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งานวิจัย เรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลใน

วังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 1) เพ่ือสํารวจพฤติกรรมและการตัดสินใจเที่ยวชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา (หรือมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ) 2) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  3) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา จําแนก
ตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 4) 
เพ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลและ
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม 

กลุ่มประชากรในการวิจัย ครั้งนี้ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาว ไทยที่เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  การสุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างอย่างง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล  คือ แบบสอบถามภาษาไทย  สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่สถิติเชิงพรรณา ประกอบไปด้วยการแจกแจงความถี่  ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ประกอบไปด้วยการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ย
ของกลุ่มตัวอย่าง  2 กลุ่ม (t- test) การทดสอบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) และการทดสอบความเป็นอิสระหรือความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  2 ตัว และตัวแปรมีสเกล
การวัดแบบแบ่งประเภท หรือ ไคสแควร์ (Chi-square)  

ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เที่ยวพิพิธภัณฑ์ปีละ 1 ครั้ง ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ใน
การหาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ได้แก่ เว็บไซต์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ไม่รู้จัก
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พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลมาก่อน ในด้านการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล พบว่า ส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏ
สวนสุนันทา ส่วนวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกตอบวัตถุประสงค์ด้านการมาดูงานมากที่สุด รองลงมาคือการมาฟัง
บรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด และมตั้งใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลและมา
เพ่ือศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ ศิลปะและวัฒนธรรม 
 ในด้านความคิดเห็นด้านการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ พบว่า ในการพัฒนาแต่ละด้าน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นให้มีการพัฒนาสิ่งต่อไปนี้ เรียงลําดับตามสิ่งที่ได้รับการเลือก
จากมากไปน้อย ได้แก่ การมีที่นั่งพักผ่อน ภัตตาคารอาหารชาววัง ร้านขายของที่ระลึกที่เชื่อมโยงกับ
พิพิธภัณฑ์ การจัดแสดงแสงสีเสียง /นิทรรศการหมุนเวียน /ละคร ร้านกาแฟเครื่องดื่มใกล้ตัวตําหนัก  
การบริการที่จอดรถ การ บริการชุดแต่งกายสาวชาววังสมัยรัตนโกสินทร์และถ่ายรูป  การบริการจาก
มัคคุเทศก์  และ การ พัฒนาการ เชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวอื่นที่มีอยู่ใกล้เคียง  การสํารวจด้าน
ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีระดับความสําคัญใน
ระดับมาก เรียงจาก การส่งเสริมการตลาด ราคา ผลิตภัณฑ์ และช่องทางการจัดจําหน่าย  งานวิจัยยัง
พบว่า สถาปัตยกรรมตําหนักสวยงามและเป็นเอกลักษณ์ ความมีชื่อเสียงที่เป็นวังเก่าแก่ ความมี
ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ความมีชื่อเสียงในด้านการพัฒนาตํารับอาหารชาววัง และความมีชื่อเสียง
ด้านการอบรมศิลปะและวัฒนธรรม  เป็นปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจมาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ ส่วนการวิเคราะห์ เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมของการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในด้านต่าง ๆ โดยจําแนกตาม ปัจจัยส่วนบุคคล  โดยสรุป พบว่า 
เพศท่ีต่างกันมีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการรับข่าวสารและวัตถุประสงค์การมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ที่ต่างกันมีความแตกต่างกันในด้าน
ความถี่ของการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ที่ต่างกัน มีความแตกต่างกันใน
ด้านการหาข้อมูล การรับข้อมูล วัตถุประสงค์ของการมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ และการตัดสินใจมาเที่ยวอีก
ครั้ง ในการวิเคราะหเ์พ่ือเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ โดยใช้สถิติ ไคสแควร์ (Chi-square) 
พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า 1 ตัว ในทุกประเภทส่วนประสมทางการตลาดของ
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ยกเว้นด้านราคาและค่าใช้จ่าย มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์  

งานวิจัยชิ้นนี้ มีข้อเสนอแนะ ในการพัฒนา ส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล โดยสังเขป ได้แก่ การออกแบบเส้นทางนําชมภายในพิพิธภัณฑ์ การสื่อความหมาย 
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พิพิธภัณฑ์ การออกแบบกิจกรรมการนําเที่ยว การพัฒนา Museum Foyer การฝึกอบรมเจ้าหน้าที่
นําชม การปรับปรุงเว็บไซต์ของพิพิธภัณฑ์ การออกแบบเส้นทางการท่องเที่ยวระหว่างพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลกับแหล่งท่องเที่ยวที่มีลักษณะร่วม รวมไปถึง การจัดงาน และเทศกาล และ
การพัฒนาของที่ระลึกที่เชื่อมโยงกับความเป็นพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล  
 
ค าส าคัญ: พฤติกรรมผู้บริโภค พิพิธภัณฑ์ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  นักท่องเที่ยวชาวไท ย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

www.ssru.ac.th



-4- 
 

ABSTRACT 

 

Research Title  :  Decision Making and Behaviour of Thai Tourists in Visiting  

   Saisuddha Nobhadol Mansion in Suan Sunandha Palace   

   and Marketing Mix Factors that Influence Their Decision 

      Author   :     s. Siripen Yiamjanya  

      Year                   :     2012                     

………………………………………………………………………………………….. 

 

The study of Decision Making and Behaviour of Thai Tourists in Visiting 
Saisuddha Nobhadol Mansion in Suan Sunandha Palace and Marketing Mix 
Factors that Influence Their Decision consisted of five objectives. 1) To explore 
the decision making and behaviour of Thai tourists in visiting the Saisuddha 
Nobhadol Mansion in Suan Sunandha Palace; 2) To compare differences 
between the influencing marketing mix factors and Thai tourists’ decision making 
to visit the museum; 3) To compare differences of decision making behaviour 
among respondents of different demographics including gender, agem level of 
education and level of income; and 4) To compare relationship between the 
museum marketing mix factors and Thai tourists’ decision making to visit the 
museum. 

The population of this research was Thai tourists who visited Saisuddha 
Nobhadol Mansion in Suan Sunandha Palace. Simple Random Sampling method 
was applied, and self- administrated questionnaire written in Thai was used for 
collecting the data. The questionnaire used a five- point, Likert- type scale from 
the most important to the least important. Two types of statistics were utilized 
in this research. Descriptive statistics included frequency, percentage, mean and 
standard deviation, whereas inferential statistics used to test the hypotheses 
included Independent- sample t- test, analysis of variance (One Way ANOVA), 
Least Significant Difference or LSD post hoc test, and Chi-square. 
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The findings of the research revealed that most of the respondents 
visited museum once a year. Main information source of their searching was 
websites related to museums. Most did not know Saisuddha Nobhadol Mansion 
before, and know about this museum (mansion) from the Website of Suan 
Sunandha Rajabhat University. Concerning the purposes of visiting the museum, 
the study revealed that the most often selected purposes included visiting the 
university, attending seminars and trainings held by the university, visiting the 
museum by intention, collecting and studying information and knowledge about 
history, art and culture, respectively. In terms of opinions towards the museum 
development, the results suggested that the museum may be developed by 
these items, ranked from the most often selected to the least often selected : 
providing relaxing area, a restaurant that serves royal Thai cuisine, souvenir shop, 
light and sound or traveling exhibition, coffee shop near the museum, parking 
lot, Rattanakosin dressing and photo service, tourist guide service, and the last 
one, tour program development in relation with the tourist attractions nearby. 
When exploring the marketing mix factors that had influence on the 
respondents’ decision making, using the scale of importance level, the study 
presented the finding that all marketing mix factors obtained “highly important” 
rank, and could be ranked from higher to lower rank: promotion, price, product 
and place. The finding also revealed that the mansion’s unique architectural 
style, its fame as the old palace, the fame of the university, its fame as the 
source of royal cuisine, and its fame as the training center of Thai art and culture 
were highly important as the influencing factor in tourists’ decision making to 
visit the museum. The test of the differences of decision making behavior among 
different demographics indicated that there is a difference between male and 
female in receiving information about the museum and in the purpose of visit. 
An analysis of variance (ANOVA) revealed the findings that respondents in 
different age, with different income and education level had different behaviour 
in terms of frequency of museum visit, searching information, receiving 
information, purpose of visit, and decision to revisit. The utilization of the Chi- 
square to test the relationship between the museum marketing mix factors and 
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decision making to visit the museum unveiled more than one items in all factors, 
except the price factor, that had a significant relationship with the tourists’ 
decision making to visit the museum.  

The author suggested that the marketing mix of the Saisuddha Nobhadol 
Mansion of Suan Sunandha Rajabhat University should be developed as follows: 
1) Product- (1) creating program or walking trail in the museum with impressive 
interpretation; (2) developing the museum foyer; and (3) training museum 
interpretation skill and English communication for the museum’s officers. 2) 
Price- (1) the museum should remain free of entrance fee until it receives 
appropriate development, and remain its position as the learning center. 3) 
Place- (1) developing the website to be more attractive with updated content. 4) 
Promotion- (1) designing routes that link between the museum and other nearby 
attractions that have a common background with Saisuddha Nobhadol Mansion; 
(2) creating travel and recreational themes, as well as FAM Trip while doing 
publicity activities; (3) organizing special events and festivals, press release, or 
seminars; and (4) developing souvenirs that have some linkage with the museum 
content.  

 
Keywords: consumer behaviour, museum, Saisuddha Nobhadol Mansion, Thai 
tourists, marketing mix 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 รายงานการวิจัยเรื่องพฤติกรรมและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ สําเร็จลงด้วยดี เนื่องจากได้รับคําแนะนําที่มีประโยชน์จากหลายท่านที่เป็นผู้ชํานาญงานวิจัย
ในด้านการท่องเที่ยว ด้านพิพิธภัณฑ์และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและสถาปัตยกรรม รวมถึงการให้
ความร่วมมือ และช่วยเหลือของสํานักศิลปะและวัฒนธรรมของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ใน
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มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาที่ให้การสนับสนุนเรื่องทุนวิจัย และสถาบันวิจัยและพัฒนาที่ให้ความ
ช่วยเหลือในการประสานงานทําให้งานส่วนใหญ่สําเร็จลงด้วยดี 
          ผูว้ิจยัขอพระขอบคุณท่านผูอํ้านวยการวทิยาลัยนานาชาต ิผูช้่วยศาสตราจารย์ ดร. กรองทอง 
ไครริรี คณาอาจารย์ และพนักงานวิทยาลัยนานาชาติ ที่ให้ความสนับสนุน ส่งเสริมให้อาจารย์ทําวิจัย
อีกท้ังช่วยเหลือด้านเอกสารและสัญญาต่างๆ จึงทําให้งานวิจัยลุล่วงไปด้วยดี  ผู้วิจัยขอขอบคุณ
อาจารย์กวิน วงศ์ลีดี อาจารย์ประจําสาขาวิชาบริหารธุรกิจระหว่างประเทศ ที่ทําหน้าที่เป็นนักวิจัยพี่
เลี้ยง ให้คําปรึกษา ขอขอบคุณ ดร. สุวรรณฤทธิ์ วงศ์ชะอุ่ม และผู้ช่วยศาสตราจารย์ฉันทัช วรรณ
ถนอม ที่ให้ข้อแนะนําเกี่ยวกับงานวิจัยและแบบสอบถาม ผู้วิจัยมีความรู้สึกซาบซึ้งในความเมตตาของ
ท่านทั้งหลายเป็นอย่างสูง จึงขอกราบขอบพระคุณมา ณ ที่นี้ด้วย                                             
                                                                                                                

                                                     
                                                      ศิริเพ็ญ เยี่ยมจรรยา                                                                                                               
                                                  พฤศจิกายน 2555 

 
 

 

 

 

 

 

www.ssru.ac.th



-8- 
 

สารบัญ 

           
                  หน้า 

บทคัดย่อ          -1- 

ABSTRACT          -4- 

กิตติกรรมประกาศ         - 7- 

สารบัญ           -8- 

สารบัญตาราง          -10- 

บทที่ 1  บทนํา          1 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา     2 
1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย       5 
1.3  สมมติฐานของการวิจัย       5 
1.4  ขอบเขตของการวิจัย       6 
1.5  ข้อจํากัดของการวิจัย       7 
1.6  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย     7   
1.7  นิยามศัพท์เฉพาะ        8 
1.8  กรอบแนวความคิดการวิจัย       10 

บทที่ 2  เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง       11 
            2.1  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค      12 
                   2.1.1  พฤติกรรมผู้บริโภค       12 
                   2.1.2  ความต้องการของผู้บริโภค แรงจูงใจ และการจูงใจ   15 
                   2.1.3  การรับรู้ของผู้บริโภค      20 
                   2.1.4  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค     22 
                  2.1.5  พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์     29  
   2.2  แนวคิดเก่ียวกับสิ่งเร้าทางการตลาดหรือปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   31 
                  2.2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์    31 
                  2.2.2  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา     36 
                  2.2.3  ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย   37 
                  2.2.4  ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด   40 

www.ssru.ac.th



-9- 
 

            2.3  แนวคิดเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์       41 
                  2.3.1  พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล     41 
                  2.3.2  ความหมายของพิพิธภัณฑ์และการตลาดพิพิธภัณฑ์   43 
            2.4  งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง        47                                               
บทที่ 3   วิธีการดําเนินงานวิจัย        61 
            3.1  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง    61 
            3.2  การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย      62  
            3.3  การเก็บรวบรวมข้อมูล       64 
            3.4  การวิเคราะห์ข้อมูล        65 
บทที่ 4   ผลของการวิจัย         67 
            4.1  การกําหนดสัญลักษณ์       67               
            4.2  การนําเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล      67 
บทที่ 5   สรุปผลการวิจัย การอภิปราย และข้อเสนอแนะ     184 
    5.1  สรุปผลการวิจัย        184 

 5.2  การอภิปรายผลการวิจัย       192                                                                                                                   
           5.3  ข้อเสนอแนะในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ 

      ตําหนักสายสุทธานภดล       194 
           5.4.  ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยครั้งต่อไป      200                                                                         
บรรณนุกรม          202 
ภาคผนวก 
ภาคผนวก ก  แบบสอบถาม        208                                                                                 
ประวัติผู้ทํารายงานการวิจัย        215  
 

 

 

 

 

 

 

www.ssru.ac.th



-10- 
 

สารบัญตาราง 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.1 แสดงจํานวนและค่าร้อยละเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ข้อ       68 
ตารางที่ 4.2 แสดงจํานวนและค่าร้อยละเก่ียวกับข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรม 
การเที่ยวพิพิธภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ข้อ     71 
ตารางที่ 4.3 แสดงจํานวนและค่าร้อยละเก่ียวกับข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
การพัฒนาและการตัดสินใจมาเที่ยวอีกครั้ง จํานวน 5 ข้อ     74 
ตารางที่ 4.4 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  79 
ตารางที่ 4.5 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
ตําหนักสายสุทธานภดล         80 
ตารางที่ 4.6 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดด้านราคาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
ตําหนักสายสุทธานภดล         82 
ตารางที่ 4.7 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
ตําหนักสายสุทธานภดล         83      
ตารางที่ 4.8 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
ตําหนักสายสุทธานภดล         86  
ตารางที่ 4.9 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยว 
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามเพศ        89 
ตารางที่ 4.10 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการ 
หาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามเพศ      90 

www.ssru.ac.th



-11- 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูล 
ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามเพศ     92 
ตารางที่ 4.12 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์ 
ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามเพศ    94 
ตารางที่ 4.13 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว 
อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามเพศ      96 
ตารางที่ 4.14 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว 
อีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามเพศ     97 
ตารางที่ 4.15 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมา 
เที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามเพศ       98 
ตารางที่ 4.16 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ 
ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามเพศ      99 
ตารางที่ 4.17 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยว 
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ        100 
ตารางที่ 4.17.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านความถี่ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ     101 
 
 

www.ssru.ac.th



-12- 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.18 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูล 
ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ       102 
ตารางที่ 4.18.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านช่องทางการหาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ประเภทเว็บไซต์ทางการศึกษา  
จําแนกตามอายุ          103 
ตารางที่ 4.18.2 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านช่องทางการหาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ประเภทการสอบถามจากคนอ่ืน  
จําแนกตามอายุ          104 
ตารางที่ 4.18.3 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านช่องทางการหาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ประเภทช่องทางการหาข้อมูลอื่น ๆ  
จําแนกตามอายุ          104 
ตารางที่ 4.19 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูล 
ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามอายุ     105 
ตารางที่ 4.19.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการได้รับข่าวสาร 
จากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา จําแนกตามอายุ   107 
ตารางที่ 4.20 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์ในการ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามอายุ     108 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.20.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาฟังบรรยาย 
และการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด จําแนกตามอายุ      110 
ตารางที่ 4.20.2 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 
ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาเข้าคอร์ส 
อบรมงานฝีมือ จําแนกตามอายุ        110 
ตารางที่ 4.21 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว 
อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ      111 
ตารางที่ 4.21.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ   112 
ตารางที่ 4.22 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว 
อีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามอายุ     113 
ตารางที่ 4.22.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามอายุ  113
ตารางที่ 4.23 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมา 
เที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามอายุ       114 
 
 
 

www.ssru.ac.th



-14- 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.23.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามอายุ    115 
ตารางที่ 4.24 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จัก 
ให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามอายุ       116 
ตารางที่ 4.25 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยว 
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับการศึกษา       117 
ตารางที่ 4.26 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหา 
ข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์จําแนกตามระดับการศึกษา      118 
ตารางที่ 4.27 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูล 

ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามระดับการศึกษา   119 
ตารางที่ 4.27.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทจากการมาเยี่ยมเยือน 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา จําแนกตามระดับการศึกษา     121 
ตารางที่ 4.28 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์ 
ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามระดับการศึกษา   121 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.28.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาฟังบรรยาย 
และการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด จําแนกตามระดับการศึกษา    123 
ตารางที่ 4.29 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว 
อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับการศึกษา     124 
ตารางที่ 4.30 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว 
อีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามระดับการศึกษา    125 
ตารางที่ 4.31 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียว 
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา      126 
ตารางที่ 4.31.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา  126 
ตารางที่ 4.32 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ 
ผู้ที่รู้จักให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามระดับการศึกษา     127 
ตารางที่ 4.33 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยว 
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับรายได้        128 
ตารางที่ 4.33.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านความถี่ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับรายได้     129 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.34 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหา 
ข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับรายได้      130  
ตารางที่ 4.34.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับรายได้   131 
ตารางที่ 4.35 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูล 

ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามระดับรายได้    132 
ตารางที่ 4.35.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการได้รับข่าวสาร 
จากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา จําแนกตามระดับรายได ้  133 
ตารางที่ 4.36 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์ 
ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามระดับรายได้    134 
ตารางที่ 4.36.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาเข้าคอร์ส 
อบรมงานฝีมือ จําแนกตามระดับรายได้       136 
ตารางที่ 4.36.2 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาศึกษาข้อมูล 
ประวัติศาสตร์ศิลปวัฒนธรรม จําแนกตามระดับรายได้     137 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.37 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว 
อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับรายได้     138 
ตารางที่ 4.38 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว 
อีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามระดับรายได้    139 
ตารางที่ 4.38.1 แสดงการทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ LSD แสดงความแตกต่าง 
ของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามระดับรายได้ 139 
ตารางที่ 4.39 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมา 
เที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามระดับรายได้      140  
ตารางที่ 4.40 แสดงการทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ 
ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามระดับรายได้     141 
ตารางที่ 4.41 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ในด้านความหลากหลายของนิทรรศการและสิ่งที่จัดแสดงของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    142 
ตารางที่ 4.42 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ในด้านการมีป้ายบรรยายให้ข้อมูลครบถ้วนในแต่ละจุด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    144
ตารางที่ 4.43 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
ในด้านความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม 
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล       145 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.44 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
ในด้านตัวตําหนักของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลที่มีสถาปัตยกรรมที่สวยงามและเป็นเอกลักษณ์  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    146 
ตารางที่ 4.45 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ในด้านการอํานวยความสะดวกด้านท่ีจอดรถของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    147 
ตารางที่ 4.46 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
ในด้านวิทยากรนําชมที่มีความรู้และตอบคําถามได้ ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    149 
ตารางที่ 4.47 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
ในด้านความมีชื่อเสียงด้านการอบรมเกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรมไทยของพิพิธภัณฑ์ 
ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  150  
ตารางที่ 4.48 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
ในด้านความมีชื่อเสียงที่เคยเป็นวังเก่าแก่ ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    151 
ตารางที่ 4.49 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
ในด้านความมีชื่อเสียงด้านการพัฒนาตํารับอาหารชาววัง ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    152 
ตารางที่ 4.50 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์  
ในด้านความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก 
สายสุทธานภดล          153 
ตารางที่ 4.51 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  
ในด้านการเปิดบริการให้เข้าชมตําหนักโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ และการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล      155  
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 

 
ตารางที่ 4.52 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  
ในด้านการเปิดบริการให้เข้าชมตําหนักโดยคิดค่าเข้าชมเพียงเล็กน้อย และการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล      156 
ตารางที่ 4.53 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  
ในด้านการมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็นกลุ่มคณะ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
ตําหนักสายสุทธานภดล         157 
ตารางที่ 4.54 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  
ในด้านความคุ้มค่าของการใช้จ่ายเพ่ือที่จะมาเยี่ยมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    158 
ตารางที่ 4.55 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการที่พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    159 
ตารางที่ 4.56 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการมีความเชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่นๆ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม 
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล       161 
ตารางที่ 4.57 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานทีร่าชการทีส่ําคัญอ่ืน ๆ และการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล      162  
ตารางที่ 4.58 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านความสะดวกในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยรถประจําทาง  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    163 
ตารางที่ 4.59 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านความสะดวกในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยทางเรือ 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    164 
 
 

www.ssru.ac.th



-20- 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.60 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    165 
ตารางที่ 4.61 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการพูดปากต่อปาก และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
ตําหนักสายสุทธานภดล         167 
ตารางที่ 4.62 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค (Social Network)  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    168 
ตารางที่ 4.63 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม 
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล       169 
ตารางที่ 4.64 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการแนะนําจากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าเยี่ยมชม และการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล      170 
ตารางที่ 4.65 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่าย ในด้านการส่งจดหมายทางอีเมลล์เชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    172 
ตารางที่ 4.66 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการทําโปรแกรมหรือแพ็คเกจทัวร์ร่วมกับพระที่นั่งวิมานเมฆ  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    173 
ตารางที่ 4.67 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัดนิทรรศการเคลื่อนที่ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม 
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล        174 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

ตารางท่ี                               หน้า 
 
ตารางที่ 4.68 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัดนิทรรศการหมุนเวียนภายในตําหนัก และการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล      175 
ตารางที่ 4.69 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดงาน เทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล      177 
ตารางที่ 4.70 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดคอร์สอบรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก และการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล      178 
ตารางที่ 4.71 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการพัฒนาในรูปแบบทัวร์เสมือนจริงลงในเว็บไซต์ และการตัดสินใจ 
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล      179 
ตารางที่ 4.72 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการพัฒนาของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ และการ 
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล     180 
ตารางที่ 4.73 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัดทัวร์ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    181 
ตารางที่ 4.74 แสดงการทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดสัมมนาหรือการเสวนาทางวิชาการที่เก่ียวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล    183 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

   
ตําหนัก สายสุทธานภดล  เป็นตําหนักในสมัย พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว 

รัชกาลที่ 5 มีอายุเก่าแก่กว่า 95 ปี ตั้งอยู่ในบริเวณพระราชวังดุสิตที่ครอบคลุมเขตของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏสวนสุนันทา กรุงเทพมหานครในปัจจุบัน  ในรัชสมัยของ พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัวนั้น พระองค์ได้ทรงใช้เงินพระราชทรัพย์ส่วนพระองค์ซ้ือที่ดินและสร้างวังสวนดุสิตขึ้น แต่
พระองค์ทรงเห็นว่า เขต พระท่ีนั่งอัมพรสถานในพระราชวังดุสิตนั้นมีผู้คนพลุกพล่าน ขาดความเป็น
ส่วนตัว จึงทรงจัดการวางแบบแปลนสร้างสวนขึ้นที่ท้ายวังสวนดุสิต  โดยทรงควบคุมการก่อสร้างทุก
ขั้นตอน อีกท้ังยังทรงคัดเลือกพันธุ์ไม้มาปลูกและทรงกําชับให้สร้างพระตําหนักแบบ “บ้านนอกในวัง” 
หลังจากนั้น เมื่อการก่อสร้างเสร็จสิ้น พระองค์ก็ได้พระราชทานนามว่า  “สวนสุนันทา ” เพ่ือเป็น
พระราชานุสรณ์แห่งความรักในสมเด็จพระนางเจ้าสุนันทากุมารีรัตน์  พระบรมราชเทวี  อัครมเหสีของ
พระองค์ท่ีได้สวรรคตในเหตุการณ์เรือพระท่ีนั่งล่มในแม่น้ําเจ้าพระยาขณะจะเสด็จไปยังพระราชวัง
บางปะ การก่อสร้างพระท่ีนั่งและตําหนักต่าง ๆ นั้น ได้เสร็จสิ้นในสมัยรัชกาลที่ 6 

บุคคลที่ถือว่ามีความสําคัญท่ีสุดในวังสวนสุนันทา คือ พระวิมาดาเธอ กรมพระสุทธาสินีนาฏ 
ปิยมหาราช ปดิวรัดา พระอัครชายาเธอซึ่งเป็นที่โปรดปรานในรัชกาลที่ 5 และทรงเป็นผู้มีพระปรีชา
สามารถในเรื่องการปรุงอาหารเป็นอย่างยิ่ง  และทรงรับราชการฉลองพระเดชพระคุณในหน้าที่กํากับ
ดูแลห้องเครื่องต้นถวายพระพุทธเจ้าหลวงตลอดจนสิ้นรัชกาล  บรรยากาศในวังสวนสุนันทากลับมา
ครึกครื้นอีกครั้งหนึ่ง  ในตอนกลางสมัยรัชกาลที่ 6 อันเนื่องมาจากพระวิมาดาเธอฯ  และพระราชธิดา
ได้ทรงย้ายที่ประทับจากวังลดาวัลย์ของพระราชโอรสมาประทับที่วังสวนสุนันทาเป็นการถาวร บรรดา
เจ้านายฝ่ายในและเจ้าจอมในรัชกาลที่ 5 ก็ได้ทยอยตามเสด็จมาด้วย และตําหนักท่ีท่านทรงประทับ
คือ ตําหนักสายสุทธานภดล  

ปัจจุบัน  ภายในพระตําหนักสายสุทธานภดลนั้น เป็นที่ตั้งของสํานักศิลปะและวัฒนธรรม 
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา มีการจัดเก็บอนุรักษ์สิ่งของเครื่องใช้ของพระวิมาดาเธอ  กรมพระสุท
ธาสินีนาฎฯ และจัดแสดงภาพเขียนสีน้ําที่มีความสวยงามมาก ซึ่งปัจจุบันคงเหลืออยู่จํานวน 117 
ภาพ ที่วาดโดยคุณข้าหลวง ในพระวิมาดาเธอ  กรมพระสุทธาสินีนาฎฯ โดยภาพเขียนเหล่านี้มีอายุ 
80-90 ปี ซึ่งถือเป็นจุดเด่นของพระตําหนักในวังสวนสุนันทา นอกจากสิ่งที่มีคุณค่าเหล่านี้แล้ว ตําหนัก
สายสุทธานภดลจัดแสดงสิ่งที่เรียกว่าเป็นตัวแทนของวัฒนธรรมในยุคสมัยรัตนโกสินทร์ ในยุคสมัยของ
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พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 5 อาทิ ชุดแต่งกายของชายหญิงในสมัยนั้น ห้อง
บรรทม วัตถุโบราณต่าง ๆ เช่น เครื่องพิมพ์ดีด ถ้วยโถโอชาม วัฒนธรรมและภูมิปัญญาเกี่ยวกับเครื่อง
ต้นและการใช้ชีวิตของนางสนมในวังใน หรือแม้แต่ตัวสถาปัตยกรรมของอาคารเอง ซึ่งในทางการ  
ศึกษาแล้ว ถือว่าเป็นสิ่งที่ให้ความรู้ที่ย้อนไปในอดีตอันรุ่งเรืองและพัฒนาการของสยามประเทศของยุค
รัชกาลที่ 5 เป็นอย่างมาก  

ในปี พ.ศ.  2523 สํานักศิลปะและวัฒนธรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทาได้ถูกจัดตั้งข้ึน
อย่างไม่เป็นทางการ โดยได้รับอนุมัติให้จัดตั้งเป็นศูนย์ศิลปวัฒนธรรม วิทยาลัยครูสวนสุนันทา  เปิดทํา
การเป็นครั้งแรกเมื่อวันที่  10 พฤศจิกายน 2523 ณ อาคารสายสุทธานภดลนี้ ต่อมา  ได้รับการจัดตั้ง
เป็นหน่วยราชการเทียบเท่าคณะวิชา โดยใช้ชื่อ “สํานักศิลปะและวัฒนธรรม” เมื่อวันที ่12 มีนาคม  
พ.ศ.  2530 และมีพิธีเปิดอย่างเป็นทางการโดยสมเด็จพระเทพรัตนราชสุดาฯ  สยามบรมราชกุมารี  
อาคารสายสุทธานภดลได้รับการบูรณะปฏิสังขรณ์ครั้งใหญ่ เมื่อวันที่  4 กันยายน  2536 
ปี พ.ศ.  2548 จนแล้วเสร็จ  และได้ปรับปรุงเป็นพิพิธภัณฑ์เพ่ือการเรียนรู้ด้านศิลปวัฒนธรรมกรุง
รัตนโกสินทร์  ในวันที่ 15  มีนาคม ปี พ.ศ. 2549  ท่านผู้หญิงพันธุ์สวลี  กิติยากร ได้เสด็จมาเยี่ยมชม
ตําหนักแห่งนี้ และสํานักศิลปะวัฒนธรรม เป็นการส่วนพระองค์ ต่อมาในวันที่ 9 พฤศจิกายน 2549   
พระเจ้าวรวงศ์เธอ  พระองค์เจ้าศรีรัศมิ์พระวรชายาในสมเด็จพระบรมโอรสาธิราชฯ  สยามมกุฎราช  
กุมาร พร้อมด้วยพระเจ้าหลานเธอ  พระองค์เจ้าทีปังกรรัศมีโชติ   เสด็จมาทรงวางศิลาฤกษ์  “อาคาร
กรรณาภรณ์พิพัฒน์” และทรงเปิดงาน “ใต้ร่มพระบารม ี70 ปี สวนสุนันทา” ณ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
สวนสุนันทา  ในโอกาสนี้ได้ทรงเปิดนิทรรศการ  “ภาพเขียนสีน้ําโดยคุณข้าหลวงในพระวิมาดาเธอฯ ” 
บนสํานักศิลปวัฒนธรรมอีกด้วย 

อาจกล่าวได้ว่า ตําหนักสายสุทธานภดล มีการต้อนรับแขกผู้เยี่ยมชมจริง  ๆ ตั้งแต่ ปี พ .ศ. 
2549 ซึ่งเป็นปีที่เปิดเป็นพิพิธภัณฑ์เพ่ือการเรียนรู้ด้านศิลปวัฒนธรรมกรุงรัตนโกสินทร์ อย่างเป็น
ทางการ นับจากเวลานั้นถึงปัจจุบัน เป็นระยะเวลาเพียงประมาณ 5 ปี แต่หากมองในด้านคุณค่าทาง
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมอันรุ่มรวย ถือว่าตําหนักมีช่วงอายุที่ยาวนานร่วมร้อยปี ในทางการพัฒนา
แหล่งท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมนั้น พระตําหนักสายสุทธานภดลจึงมีความน่าสนใจ
เป็นอย่างยิ่ง และสมควรที่จะได้รับการพัฒนาให้เป็นผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว หรือแหล่งท่องเที่ยว
ทางวัฒนธรรม เพ่ือเชื่อมโยงกับพระที่นั่งวิมานเมฆและพระราชวังดุสิต นอกจากนี้ หากมีการนําการ
ท่องเที่ยวมาเป็นกลไกสร้างภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยในการเป็นแหล่งเรียนรู้การท่องเที่ยวเกาะ
รัตนโกสินทร์ ไม่ใช่เพียงตัวอาคารหรือสถาปัตยกรรม แต่เป็นการนําเสนอความรุ่มรวยในวัฒนธรรม
ชั้นสูง โดยเฉพาะวัฒนธรรมราชสํานักฝ่ายในแล้ว ย่อมได้ประโยชน์ทั้งต่อมหาวิทยาลัย และการ
ท่องเที่ยวในเขตเกาะรัตนโกสินทร์ของกรุงเทพมหานคร และที่สําคัญ เป็นประโยชน์ต่อนักศึกษาใน
การที่จะฝึกฝนตนเองโดยใช้ทรัพยากรที่มหาวิทยาลัยมีอยู่นั้น ให้เกิดประโยชน์ ไม่ว่าจะเป็นด้านการ
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ฝึกการนําเที่ยว (Conducting Tours) ด้านการละคร (Drama) ด้านการอาหาร (Food Culture) 
หรือแม้แต่ด้านการจัดงานและนิทรรศการต่าง ๆ (Event) เป็นต้น 

ปัจจัยที่จะส่งเสริมหรือสนับสนุนการท่องเที่ยวพิพิธภัณฑ์ คือ การเติบโตของอุตสาหกรรม
พิพิธภัณฑ์ อันเนื่องมาจากการที่สังคมให้ความสําคัญมากข้ึนเกี่ยวกับการจัดการองค์ความรู้ การเล่า
เรื่องราวและนําเสนอประวัติศาสตร์และภูมิปัญญาผ่านพิพิธภัณฑ์ที่มีการใช้สื่อทันสมัย ทั้งพิพิธภัณฑ์ที่
อยู่ในตัวอาคาร พิพิธภัณฑ์กลางแจ้ง และพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต (Living Museum) เช่น การท่องเที่ยว
เชิงอนุรักษ์ของจังหวัดแม่ฮ่องสอน ที่การอนุรักษ์ของทางจังหวัดนั้นเน้นการอนุรักษ์ในบริบทที่เรียกว่า  
พิพิธภัณฑ์มีชีวิต ซึ่งเป็นการเรียนรู้วิถีชีวิต  ศิลปวัตถุ ในมิติของประสบการณ์ท่ีแตกต่างและไม่หยุดนิ่ง  
นั่นคือเมื่อเข้าชมพิพิธภัณฑ์ประเภทนี้ ผู้เข้าไปจะได้เห็นความมีชีวิต เห็นวิถีการดําเนินชีวิต  การนําเอา
เครื่องใช้ไม้สอยมาใช้  ของผู้คนที่เป็นชีวิตจริง  โดยไม่ต้องสร้างจินตนาการ  แต่ละคนจะได้รับรู้  เรียนรู้
ประสบการณ์ของการมาพิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิตที่แตกต่างกันไป จะสามารถเห็นผู้คนเดินไปมาโดยไม่ต้องมี
กลไกขับเคลื่อนเหมือนพิพิธภัณฑ์โดยทั่วไป (พิพิธภัณฑ์เชิงสงบนิ่ง  บุริม 2553) เพราะการเคลื่อนไหว
เหล่านั้นมาจากชีวิตจริงๆ ที่เราได้ผ่านเข้าไปสัมผัส (พิพิธภัณฑ์มีชีวิตที่แม่ฮ่องสอน  (Living Museum, 
2553) นอกจากนี้ การเติบโตของอุตสาหกรรมพิพิธภัณฑ์ ยังสืบเนื่องมาจากการเติบโตของกระแสการ
ท่องเที่ยวในเขตเมือง (Urban Tourism) ซึ่งเป็นรูปแบบหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่
ผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมใหม่และเก่าในความเป็นเมือง ซึ่งส่วนใหญ่เป็นการเที่ยวแบบวันเดียว 
(One Day Trip) การเที่ยวในวันหยุดยาว (Holiday) การแวะเท่ียว ก่อนจะไปเที่ยวที่อ่ืนต่อ (Transit 
Tourism) (Ashworth and Tunbridge อ้างใน Towards quality urban tourism: Integrated 
quality management (IQM) of urban tourist destinations, Enterprise Directorate-
General, Tourism Unit, 2000) หรือแม้แต่กระแสเศรษฐกิจสร้างสรรค์ที่เน้นการสร้างสรรค์ความรู้ 
การผสมผสานมรดกทางวัฒนธรรมกับเทคโนโลยีเพ่ือนําเสนอ หรือการต่อยอดภาคอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว  โดยการสร้างเรื่องราวให้แต่ละสถานที่  เพ่ือ ให้มีมูลค่าสูงขึ้น  (Value Creation) เป็นต้น 
(การดี เลียวไพโรจน์ , โครงการฝึกอบรมผู้บริหารด้านเศรษฐกิจสร้างสรรค์ , 2553 ใน Effects on 
Creative Economy, www.thailandce.com)  

ในส่วนของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล เป็นอีกตัวอย่างหนึ่งของสถานที่ที่อยู่ในบริบท
ทั้งความเก่าและใหม่ ตัวอาคารที่เก่าแก่ สิ่งที่จัดแสดงที่เก่าแก่ แต่ตั้งอยู่ในบริบทของสังคมใหม่ แยก
ให้เห็นได้จากท่ีตั้ง  สิ่งแวดล้อมทางกายภาพอ่ืน ๆ และหน้าที่ตัวอาคารที่มีการปรับเปลี่ยนไปตามยุค
สมัย อีกท้ังตั้งอยู่ใกล้เคียงกับวังอื่น ๆ ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยว 

อย่างไรก็ตาม ในด้านสถิติผู้เข้าเยี่ยมชมที่เริ่มบันทึกตั้งแต่ปี พ.ศ.  2553 เป็นต้น โดยในปี 
พ.ศ. 2553 ตั้งแต่เดือนมกราคม – เดือนกันยายน มีจํานวนผู้เยี่ยมชม 273 คน (เฉพาะผู้ที่ตอบ
แบบสอบถามความพึงพอใจ ) และปี พ.ศ. 2554 ตั้งแต่ตุลาคม – เดือนกันยายน จํานวน 263 คน 
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(เฉพาะผู้ที่ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจ ) โดยส่วนใหญ่มาเป็นกลุ่มคณะและเป็นคนไทย (สํานัก
ศิลปะและวัฒนธรรม  มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา , 2554) จากการสอบถามเจ้าหน้าที่ของสํานัก
ศิลปะและวัฒนธรรม พบว่า เมื่อเทียบความถี่ของการเดินทางมาเยี่ยมเป็นคณะที่มีการติดต่อมาก่อน 
กับการเดินมาเข้าหรือแวะเข้ามาเยี่ยมชมโดยไม่ได้จองล่วงหน้า (Walk In) แล้ว พบว่า การเดินมาเข้า
หรือแวะเข้ามาเยี่ยมชมนั้น มีมากกว่า  (สํานักศิลปะและวัฒนธรรม  มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา , 
2554) ถึงกระนั้น สถิตินี้แสดงให้เห็นว่า พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ยังมีจํานวนผู้เข้าชมน้อย 
และยังต้องพัฒนาด้านการตลาดและการประชาสัมพันธ์อีกมากนัก  

จากการสํารวจบริเวณและภายในพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล พบว่า ควรจะมีการ
ปรับปรุงพัฒนาตําหนักให้มีความน่าสนใจมากข้ึน พบว่ามีจุดที่ควรพัฒนาหลายด้านหากจะพัฒนาให้
เป็นแหล่งท่องเที่ยว เช่น การสร้างความสําราญให้แก่ผู้เข้าชม (Amenities) อันได้แก่ การมีเทคนิค
การสื่อความหมายสิ่งที่จัดแสดงในตําหนัก ให้น่าสนใจ การจัดกิจกรรมต่าง ๆ หรือสิ่งอํานวยความ
สะดวกสบาย เช่น ร้านขายของที่ระลึก และจุดพัก นอกจากนี้ ด้านความสามารถในการเข้าถึง 
(Accessibility) พบว่า ยังมีสิ่งที่ต้องปรับปรุง เช่น ความเพียงพอต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวใน
เรื่องความสะดวกในการจอดรถ ทางเดินไปยังจุดต่าง ๆ ในมหาวิทยาลัย รวมไปถึงความปลอดภัย ซึ่ง
เป็นส่วนหนึ่งขององค์ประกอบด้านความสามารถในการเข้าถึงของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งจะเห็นได้ว่า
บริเวณโดยรอบมหาวิทยาลัยมีการก่อสร้างมากมาย ทําให้การเดินภายในมหาวิทยาลัยไม่สะดวกและมี
ความไม่ปลอดภัย  

ดังนั้นการปรับปรุงพัฒนาพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลนั้นจะต้องดําเนินไปในทิศทาง
เดียวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวตําหนัก  

จากเหตุผลดังกล่าว  ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษาถึงพฤติกรรม และการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวในการเข้าเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ เพื่อนําข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาเป็นแนวทาง
ในการปรับปรุง  และพัฒนาพิพิธภัณฑ์ รวมถึงการพัฒนาหรือออกแบบกิจกรรมทางการตลาดสําหรับ
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  ให้มีความน่าสนใจ น่าดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว และให้เป็นหนึ่ง
ในพิพิธภัณฑ์แหล่งเรียนรู้ที่มีศักยภาพ  สามารถตอบสนองความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวทางด้าน     
ต่าง ๆ รวมถึงส่งเสริมให้พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวนันทนาการและ
แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมที่สําคัญอีกแห่งหนึ่งของเกาะรัตนโกสินทร์อย่างยั่งยืน
ต่อไปในอนาคต 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.2.1 สํารวจพฤติกรรมการตัดสินใจเที่ยวชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนัน

ทา ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
1.2.2 เปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 
1.2.3 เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย

สุทธานภดลในวังสวนสุนันทา จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย อัน
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 

1.2.4 เปรียบเทียบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดลและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม 
 

1.3 สมมุติฐานของการวิจัย 
1.3.1 ปัจจัยด้านเพศของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับพฤติกรรม

การตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 
1.3.2 ปัจจัยด้านอายุของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับพฤติกรรม

การตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 
1.3.3 ปัจจัยด้านระดับการศึกษาของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ

กับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ย มชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนัน
ทา 

1.3.4 ปัจจัยด้านระดับรายได้ของนักท่องเที่ยวชาวไทย มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 

1.3.5 ส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ อย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 

1.3.6 ส่วนประสมด้านราคา อย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับ พฤติกรรม
การตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 

1.3.7 ส่วนประสมด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวั ง
สวนสุนันทา 

1.3.8 ส่วนประสมด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวั ง
สวนสุนันทา 
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1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ระหว่างเดือน มีนาคม – สิงหาคม พ.ศ. 2555 
1.4.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 

การวิจัยเรื่อง พฤติกรรม และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล
ในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ มีขอบเขตในการศึกษาดังต่อไปนี้ 
(1) สํารวจพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
(2) เปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวน
สุนันทา 

(3) เปรียบเทียบ ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา จําแนกตาม ปัจจัยส่วนบุคคลของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย อันได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ 

(4) เปรียบเทียบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม 

 

โดยใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นเวลา 6 เดือน ตั้งแต่เดือน มิถุนายน ถึงเดือน
สิงหาคม พ.ศ. 2555 

 

1.4.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
ตําหนักสายสุทธานภดล (อาคาร 27) สํานักศิลปะและวัฒนธรรม มหาวิทยาลัยราชภัฎ
สวนสุนันทา 

1.4.4 ขอบเขตของตัวแปร 
(1) ตัวแปรต้น ได้แก่  

1) ปัจจัยส่วนบุคคล (ประชากรศาสตร์ ) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และ
ระดับรายได ้
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2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ประการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  (product) 
ราคา (price) ช่องทางการจัดจําหน่าย (place) และการส่งเสริมการตลาด 
(promotion)  
 

(2) ตัวแปรตาม ได้แก่  
1) พฤติกรรม และ การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา โดยแบ่งเป็น 
1.1)  ความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 
1.2)  ช่องทางในการหาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์โดยทั่วไป 
1.3)  ช่องทางการได้รับข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 
1.4)  วัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 
1.5)  ความคิดเห็นด้านอิทธิพลของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี

ต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
1.6)  พฤติกรรมหลังการเยี่ยมชม ได้แก่ การตัดสินใจมาเยี่ยมชมอีกครั้ง 

และการแนะนําบุคลลอ่ืนที่รู้จัก 
 
1.5 ข้อจ ากัดของการวิจัย 

การสุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ค รอบคลุมเฉพาะนักท่องเที่ยวชาว ไทย ได้แก่ 
นักท่องเที่ยวและกลุ่มทัศนศึกษา ดูงาน ที่มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล อย่างไร
ก็ตาม เนื่องจากพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลนั้น ยังมีผู้เข้าชมไม่มากนัก ทําให้มีข้อจํากัด
ด้านจํานวนประชากร ซึ่งมีผลต่องานวิจัยในครั้งนี้  

 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัย 

1.6.1 ทราบถึง พฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  เพ่ือนําไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ สามารถตอบสนองความต้องการและความพึง
พอใจของนักท่องเที่ยว 

1.6.2 ระบุถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา เพื่อนําไปใช้ประโยชน์ในการ
เสนอแนะแนวทางการปรับปรุงพัฒนาพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ สามารถ
ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  
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1.6.3 ระบุถึงความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวในด้านพฤติกรรมการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ เพื่อนําไปเป็นแนวทางในการสร้างกิจกรรมเพ่ือนักท่องเที่ยวกลุ่มต่าง ๆ เพ่ือ
กระตุ้นให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์มากขึ้น 

1.6.4 นําผลการวิจัยไปประยุกติ์ใช้ในกระบวนการเรียนการสอนในรายวิชาที่เก่ียวข้อง (เช่น
วิชาพฤติกรรมนักท่องเที่ยว การตลาดการท่องเที่ยว หรือการจัดการการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม เป็นต้น) 

1.6.5 นําผลการวิจัยไปประยุกติ์ใช้ในกระบวนการจัดการความรู้ (Knowledge 
Management) ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 

1.6.6 นําผลการวิจัยไปเขียนเป็นบทความเชิงวิชาการด้านการ การตลาดการ ท่องเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

1.7.1 พิพิธภัณฑ์ หมายถึง พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มหาวิทยาลัยราชภัฏสวน      
สุนันทา เขตดุสิต กรุงเทพมหานคร 

1.7.2 พฤติกรรมการตัดสินใจ หมายถึง กระบวนตอบสนองทางพฤติกรรมจากการรับรู้ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ในการตัดสินใจเข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา  

1.7.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  หมายถึง ตัวกระตุ้นทางการตลาด ของพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล ได้แก่ ผลิตภัณฑ์  ราคาและค่าใช้จ่าย  ช่องทางการจัดจําหน่าย และ การ
ส่งเสริมการตลาด ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
(1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ของพิพิธภัณฑ์ที่จูงใจนักท่องเที่ยว

ให้มาเที่ยว อันประกอบไปด้วยปัจจัยต่อไปนี้ ความหลากหลายของนิทรรศการ การมี
ป้ายบรรยายให้ข้อมูลครบถ้วน ความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง สถาปัตยกรรมตําหนัก
ที่สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ การอํานวยความสะดวกท่ีจอดรถ วิทยากรที่มีความรู้
และตอบคําถามได้ ความมีชื่อเสียงด้านการอบรมศิลปวัฒนธรรมไทย ความมีชื่อเสียง
ที่เป็นวังเก่าแก่ ความมีชื่อเสียงด้านการพัฒนาตํารับอาหารชาววัง และความมี
ชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย  

(2) ราคา  หมายถึง ค่าใช้จ่ายในการมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ รวมไปถึงปัจจัยด้านราคาท่ี
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยว อันประกอบไปด้วยปัจจัย
ต่อไปนี้ การเปิดบริการเข้าชมโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย หากมีการเปิดบริการให้เข้าชมโดย
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คิดค่าเข้าชมเล็กน้อย หากมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็นกลุ่มคณะ และความ
คุ้มค่าของการใช้จ่ายเพื่อมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล  

(3) ช่องทางการจัดจําหน่าย  หมายถึง ช่องทางที่นักท่องเที่ยวจะรู้จักพิพิธภัณฑ์และ
ปัจจัยด้านการเข้าถึงพิพิธภัณฑ์ของนักท่องเที่ยว อันประกอบไปด้วยปัจจัยต่อไปนี้ 
การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใจกลางเมืองกรุงเทพ การที่พิพิธภัณฑ์มีความเชื่อมโยงกับการ
ท่องเที่ยวอื่น ๆ การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ราชการสําคัญอ่ืน ๆ ความสะดวก
ในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยรถประจําทาง ความสะดวกในการ
เดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยทางเรือ การประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัย การพูดปากต่อปาก การประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์ การแนะนําให้เข้าชมจากเจ้าหน้าที่ประจํา
พิพิธภัณฑ์ และการมีการส่งจดหมายทางอีเมลล์เชิญเยี่ยมชมในโอกาสพิเศษ 

(4) การส่งเสริมการตลาด  หมายถึง กิจกรรมเพื่อส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวมาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์มากขึ้น อันประกอบไปด้วยปัจจัยต่อไปนี้ การทําโปรแกรมหรือแพ็คเกจ
ร่วมกับพระราชวังวิมานเมฆ การมีการจัดนิทรรศการหมุนเวียนภายในพิพิธภัณฑ์ 
การจัดงานเทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย การจัดคอร์สอบรมเกี่ยวกับงาน
ฝีมือในพิพิธภัณฑ์ การมีการพัฒนาในรูปแบบทัวร์เสมือนจริงลงในเว็บไซต์ การมีการ
พัฒนาของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ การมีการจัดทัวร์ตัวอย่างให้แก่
องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ และการจัดสัมมนาหรือเสวนา
ทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์  

1.7.4 ปัจจัยส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยว จําแนกออกเป็น เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา และระดับรายได้ 
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1.8 กรอบแนวความคิดการวิจัย 

โครงการวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจ มีกรอบแนวความคิดในการดําเนินการวิจัยดังนี้  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) 

- ผลิตภัณฑ ์(Product) 

- ราคาและค่าใช้จ่าย (Price) 

- ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

 
 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 

(Decision Making and Behaviour of Thai 
Tourists in Visiting Saisuddha Nobhadol 
Mansion in Suan Sunandha Palace) 

ตัวแปรต้น (Independent Variables) 

ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ปัจจัยส่วนบุคคล  
(Demographic Factors) 

เพศ (Gender) 

อาย ุ(Age) 

ระดับการศึกษา (Level of Education) 

ระดับรายได้ (Level of Income) 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวัง
สวนสุนันทา  ของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธพลต่อการ
ตัดสินใจ ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิดที่เก่ียวข้องจากแหล่งอ้างอิงต่าง ๆ เพื่อใช้เป็นแนวทางใน
การศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ 
 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
- พฤติกรรมผู้บริโภค 
- ความต้องการของผู้บริโภค แรงจูงใจ และการจูงใจ 
- การรับรู้ของผู้บริโภค 
- กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
- พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 
- ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรม 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับ สิ่งเร้าทางการตลาดหรือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing 
Stimuli/ Marketing Mix)  
- ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- ราคา (Price) 
- ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

2.3 แนวคิดเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ 
- พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 
- แนวคิดเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์และการตลาดพิพิธภัณฑ์ 

2.4 งานวิจัยต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 
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2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.1.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 

  ความหมาย    
  ผู้บริโภค  (Consumer) หมายถึง  ผู้ที่มีความต้องการซื้อสินค้าหรือรับ
ประสบการณ์ของสินค้าบริการ (Purchasing and experiencing of products) (L. 
Pearce, 2005) มีอํานาจซื้อ  (Purchasing power) ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ  
(Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช้ (Using behavior)  
  พฤติกรรมผู้บริโภค  หมายถึง การกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับ
การได้รับและการ ได้ใช้บริการและสินค้า โดยรวมไปถึงกระบวนการตัดสินใจที่มีอยู่และ
มีส่วนร่วมในการกําหนดให้เกิดการกระทําดังกล่าว  (Engel; Blackwell; & Miniard. 
1968: 5 อ้างในธีรวัฒน์ บุตตะโยธี, 2551)  
  วอลเตอร์และพอลล์ (Walter and Paul) อธิบายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
การที่บุคคลอยู่ในช่วงของกระบวนการตัดสินใจว่าจะซื้อสินค้าและบริการหรือไม่ ซื้อ
อะไร ซื้อเมื่อใด ซื้อที่ไหน ซื้ออย่างไร และซื้อจากใคร  ขณะที่เคอร์ทซและบูน (Kurtz 
and Boone) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วยการกระทําของบุคคลในการ
ที่จะได้มาซึ่งสินค้าและบริการ และใช้สินค้าและบริการเหล่านั้น รวมไปถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เป็นตัวกําหนดพฤติกรรมเหล่านั้น  (อ้างใน Shishupal Singh Bhadu and 
Pragya Priyadarshini Harsha, 2010) 

คอตเลอร์ (Kotler, 2008) นิยามคําว่า พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า เป็น 
การศึกษาว่าบุคคล กลุ่มคน หรือองค์กรมีการเลือก การซื้อ การใช้ และการจัดการ รวม
ไปถึงการเลือกท้ิงสินค้า บริการ ประสบการณ์ แนวความคิดอย่างไร เพ่ือที่จะนําไปสู่การ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตนเองได้ 

ชิชูพอล ซิง บาดู และปรากยา ปริยาดาชินี ฮาชา (Shishupal Singh 
Bhadu and Pragya Priyadarshini Harsha, 2010) อธิบายถึงพฤติกรรมผู้บริโภค โดย
ใช้คําว่า พฤติกรรมผู้บริโภค เป็นความหมายเดียวกันกับคําว่า พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภค (Buying behaviour of a consumer) ว่า หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของ
ผู้ใช้สินค้าและบริการ (final consumer) ไม่ว่าจะเป็นระดับบุคคล และครอบครัว ใน
การซื้อสินค้าและบริการเพ่ือการบริโภคส่วนตัว 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (American Association of 
Marketing) ได้นิยามในมุมมองของนักการตลาด ว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการ
ปฏิสัมพันธ์ที่ไม่หยุดนิ่ง ระหว่างการรับรู้แบบ พฤติกรรม และ สิ่งแวดล้อม ที่เกิดขึ้นโดย
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มนุษย์ หรือในอีกแง่หนึ่ง พฤติกรรมผู้บริโภคเก่ียวข้องกับความคิดและความรู้สึกท่ีเกิด
กับผู้คน และการกระทําของพวกเขาในกระบวนการบริโภค นอกจากนี้ พฤติกรรม
ผู้บริโภค ยังรวมไปถึงทุกสิ่งรอบตัวคนเรา ที่มีอิทธิพลต่อความคิด ความรู้สึก และการ
กระทํา สิ่งต่าง ๆ ดังกล่าว ยังหมายรวมไปถึงผู้บริโภคคนอื่น ๆ โฆษณา ข้อมูลราคา การ
ออกแบบการห่อหุ้มสินค้า (packaging) รูปลักษณะของสินค้า และอ่ืน ๆ อีกมากมาย 
สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกายังรวมปัจจัยทางด้านสังคม (กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว 
aspirational group บทบาท และสถานะ ) วัฒนธรรม จิตวิทยา (แรงจูงใจ การรับรู้ 
การเรียนรู้ ความเชื่อ และทัศนคติ ) และปัจจัยส่วนบุคคล (อาชีพและสถานภาพทาง
เศรษฐกิจ วิถีชีวิต บุคลิก และการมองตนเอง หรือ self- concept) มาเป็นส่วนหนึ่งใน
การกําหนดพฤติกรรมของผู้บริโภค อีกด้วย 

มิดเดิลตัน (Middleton, 1994 ใน Swarbrooke, J. and Horner, S., 
2005) ได้เสนอโมเดลที่แสดงถึงพฤติกรรมการบริโภคสินค้าทางการท่องเที่ยวที่เป็นผล
มาจากแรงกระตุ้นจากปัจจัยภายนอก (Stimulus- response model of buyer 
behaviour) จนกระท่ังทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ โดยโมเดลที่มิดเดิลตันนําเสนอนั้น 
ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ แรงจูงใจหรือสิ่งกระตุ้น ช่องทางการสื่อสาร 
ลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจ และการตอบสนองของผู้ซื้อ ดังรูปภาพที่ 1 
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โมเดลนี้แสดงให้เห็นความสําคัญ 2 ลักษณะ ได้แก่ แรงจูงใจและปัจจัยต่างๆ 
ซ่ึงเป็นตัวกําหนดหรือมีอิทธิพลในพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ 
องค์กรและกิจกรรมขององค์กรที่มีการนําเสนอผ่านทางช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ นั้น มี
ผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

อย่างไรก็ตาม โมแดลนี้ ยังไม่สามารถอธิบายได้ว่า องค์ประกอบหรือลักษณะ
ของสินค้าทางการท่องเที่ยว และปัจจัยด้านแหล่งท่องเที่ยวนั้นมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อ หรือการตัดสินใจมาเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้อย่างไร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การวิจัยชิ้นนี้ เนื่องจากโมเดลนี้ แสดงให้เห็นเพียงภาพรวมของอิทธิพลของแรงจูงใจและ
ปัจจัยบางอย่างที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  นอกจากนี้ การอธิบายถึงพฤติกรรม

แรงจูงใจ/ สิ่งกระตุ้น 
(Stimulus Input) 

ช่องทางการสื่อสาร 
(Communication 
Channels) 

ลักษณะของผู้ซ้ือและกระบวนการตัดสินใจ (Buyer 

Characteristics and Decision Process) 

การกรองข้อมูล 
(Communication 
Filters) 

แรงจูงใจ (Motivation) 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
(Purchase Outputs/ 
Response) 

สินค้าทางการ
ท่องเที่ยว 

การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ 

การส่งเสริมการขาย 

 
 

เพื่อน 

ครอบครัว 

กลุ่มอ้างอิง 
 

การเรียนรู ้
 
 
 
 
 
 

การรับรู ้
 
 
 
 
 
 

ประสบการณ์ 
 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 

ตําแหน่งทาง
เศรษฐกิจ และสังคม 

 

ลักษณะทาง
จิตวิทยา 

 

ความจําเป็น 

ความต้องการ 

เป้าหมาย 

 
 

ทัศนคติ 
 

 
 

การเลือก 

-สินค้า 

-ตราสินค้า 

-ราคา 

-สถานท่ี 
 

ความรู้สึกหลังการซื้อและหลังการบริโภค 
 

www.ssru.ac.th



-36- 
 

การบริโภคของนักท่องเที่ยว หรืออีกนัยหนึ่งคือ พฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวนั้น ควรต้องมีการนําลักษณะเฉพาะของสินค้าทางการท่องเที่ยวมาอธิบาย
ร่วมด้วย ซึ่งสินค้าทางการท่องเที่ยวนี้เกี่ยวข้องกับสถานที่และจุดหมายปลายทางของ
การท่องเที่ยวเสมอ ทั้งนี้ เนื่องจาก ลักษณะเฉพาะของสินค้าทางการท่องเที่ยว (สถานที่
ท่องเที่ยว / แหล่งท่องเที่ยว ) นั้น มีอิทธิพลอย่างยิ่งต่อพฤติกรรมการตัดสินใจมาเท่ียว
ของนักท่องเที่ยว และแหล่งท่องเที่ยวแต่ละประเภทย่อมมีลักษณะที่แตกต่างกันไป 

 
2.1.2 ความต้องการของผู้บริโภค แรงจูงใจ และการจูงใจ 

ความต้องการและแรงจูงใจมีความเก่ียวข้องและสัมพันธ์กัน การที่บุคคลจะ
เกิดแรงจูงใจได้นั้น ย่อมต้องมีความต้องการก่อนเป็นพื้นฐาน ความต้องการด้านต่าง ๆ 
ของบุคคลนั้น เป็นสาเหตุสําคัญประการหนึ่งที่ผลักดันให้บุคคลนั้น ๆ มีการกระทําสิ่ง
ต่าง ๆ ซึ่งภาวะที่บุคคลมีแรงผลักดันเกิดขึ้นในใจนี้ เรียกว่า “การมีแรงจูงใจ  
(motivation)” (ชูชัย, 2553 หน้า 218) 

   
 ความต้องการ (Needs) 
 ความหมาย 

 อีเกิล เจมส์ และคณะ (Egel, James F. et al: 1993 อ้างใน ฉัตยาพร เสมอ
ใจ, 2550 หน้า 118) อธิบายว่า ความต้องการ หมายถึง  ความแตกต่างที่บุคคลรับรู้ได้
ระหว่างสภาพในอุดมคติและสภาพความเป็นจริงในปัจจุบัน ซึ่งมีอิทธิพลเพียงพอที่จะ
กระตุ้นให้เกิดพฤติกรร มมีการคิดค้น ทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการของมนุษย์โดยนักคิด
หลายท่าน หนึ่งในนั้นคือ  อับราฮัม มาสโลว์ (Abraham Maslow) ที่กล่าวว่า บุคคลมี
ความต้องการไม่สิ้นสุด โดยเมื่อความต้องการหนึ่งได้รับการตอบสนองแล้ว ก็จะลดแรง
ขับต่อพฤติกรรมลง และจะมีความต้องการในลําดับขั้นที่สูงขึ้น (ฉัตยาพร, 2550 หน้า 
119) ดังนั้น มาสโลว์จึงแบ่งลําดับขั้นความต้องการของมนุษย์ออกเป็น 5 ขั้น ดังรูปภาพ
ที่ 2 
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มาสโลว์อธิบายว่า ความต้องการของมนุษย์ประกอบไปด้วย 5 ลําดับขั้น 
สําคัญ คือ ความต้องการด้านร่างกาย ความต้องการด้านความปลอดภัย ความ ต้องการ
ทางสังคม ความต้องการการยกย่อง และความต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต โดย
จัดลําดับความสําคัญจากระดับต่ําไปยังระดับสูง บุคคลจะแสวงหาความต้องการระดับ
ต่ําก่อน เมื่อความต้องการได้รับการตอบสนองแล้ว บุคคลจะแสวงหาความต้องการใน
ระดับท่ีสูงขึ้นไป หากว่าความต้องการในระดับต่ํายังไม่ได้รับการตอบสนอง ความ
ต้องการนั้นจะยังคงอยู่ (ฉัตยาพร, 2550 หน้า 120) ทําให้บุคคลต้องแสวงหาสิ่งที่มา
ตอบสนองความต้องการลําดับนั้น  

ในทางการตลาด การศึกษาเรื่องความต้องการของผู้บริโภคนั้นมีความสําคัญ
อย่างยิ่ง เนื่องจากความต้องการเกี่ยวข้องโดยตรงกับการเกิดแรงจูงใจ ความต้องการ
ของผู้บริโภคมีตั้งแต่การที่ผู้บริโภคมีความต้องการวัตถุสิ่งของที่ใช้ในชีวิตประจําวันและ
อาหารและเครื่องดื่ม เช่น น้ําดื่ม แชมพู ยาสีฟัน ไปจนถึงความต้องการสิ่งที่ใหญ่กว่านั้น 
เช่น บ้าน รถยนต์ หรือแม้กระทั่งความต้องการที่จะผ่อนคลายหรือพักผ่อน หรือแสวงหา 
เรียนรู้และมีประสบการณ์ในสังคมและวัฒนธรรมที่แตกต่าง จนพัฒนาเป็นการท่องเที่ยว
รูปแบบต่างๆ เป็นต้น สิ่งเหล่านี้ ทําให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการแสวงหาสิ่งที่มา
ตอบสนองความต้องการเหล่านี้อย่างมีเป้าหมาย 

นักการตลาดเป็นผู้ช่วยในการสะกิดให้ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องการที่
แท้จริงหรือที่มีอยู่ เรียกว่า ความต้องการที่ไม่รู้ตัว หรือในทางตรงข้าม นักการตลาดก็

ความต้องการด้านร่างกาย 

ความต้องการความปลอดภัย 

ความต้องการด้านสังคม 

ความต้องการการยกย่อง 

ความต้องการประสบ
ความส าเร็จในชีวิต 
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สามารถทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการใหม่ขึ้นมา โดยใช้เทคนิคส่วนประสมทาง
การตลาด หรือ 4Ps เพ่ือกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคและเข้าไปอยู่ในใจของพวก
เขา 

 
แรงจูงใจและการจูงใจ 
ความหมาย 

ชิฟแมน และคณะ (Schiffman, Leon. G. et al: 1994 อ้างใน ฉัตยาพร 
เสมอใจ, 2550 หน้า 123) อธิบายว่า แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง แรงขับ (Drives) 
ภายในของบุคคลที่กระตุ้นให้เขาแสดงพฤติกรรม โดยที่แรงขับนั้นมาจากความเครียดอัน
เกิดจากความต้องการภายในที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองของบุคคล จากคําจํากัดความนี้ 
หมายความว่า เมื่อบุคคลกระทําสิ่งใดนั้น ย่อมมีแรงจูงใจอยู่ภายใน  หรือในอีกนัยหนึ่ง 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการจูงใจ (ปริญ, 2544 หน้า 74) 

อดุลย์ จาตุรงคกุล และคณะ (2550: หน้า 244) ใช้คําว่า การจูงใจ แทนคําว่า 
แรงจูงใจ ในความหมายคล้ายกัน คือ การจูงใจเป็นพลังผลักดัน (Drive) ภายในตัว
บุคคลที่บังคับบุคคลนั้นให้ก่อปฏิกิริยา เมื่อเกิดแรงขับข้ึน ความเครียด (Tension) จึง
ก่อตัวขึ้น เนื่องจากความต้องการที่เกิดมาจากแรงขับนั้น ยังไม่ได้รับการตอบสนอง 
บุคคลจึงมีแรงจูงใจในการกระทําการต่าง ๆ ที่จะสามารถลดความตึงเครียดหรือลด
ความต้องการนั้น ๆ ลง ส่วนการที่บุคคลจะเลือกกระทําหรือมีพฤติกรรมที่จะตอบสนอง
ความต้องการนั้น ขึ้นอยู่กับการคิดและการเรียนรู้ของแต่ละบุคคล รูป ภาพที่ 3 เป็น
รูปแบบจําลองแสดงกระบวนการจูงใจ  
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(อดุลย์และดลยา, 2550 หน้า 245) 
 
ประเภทของแรงจูงใจ 

แรงจูงใจ (Motivators) สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท 
(1) แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) เป็นแรงจูงใจภายในเป็นสิ่งผลักดัน
จากภายในตัวบุคคล ซึ่งอาจจะเป็นเจตคติ ความคิดเห็น  ความสนใจ ความตั้งใจ การ
มองเห็นคุณค่า ความพอใจ ความต้องการ เป็นต้น สิ่งต่างๆ  เหล่านี้ มักอยู่ติดตัวกับ
บุคคลค่อนข้างถาวร และย่อมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมค่อนข้างถาวรเช่นกัน แรงจูงใจ
ประเภทนี้เกี่ยวข้องกับจิตวิทยาสังคม และเกิดจากการหล่อหลอมทางสังคมตั้งแต่ในวัย
เด็ก แรงจูงใจภายในมีหลายประเภทตามประเภทของสินค้าและบริการ  
(2) แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) แรงจูงใจภายนอกเป็นสิ่งผลักดัน
ภายนอกตัวบุคคลที่มากระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม  อาจจะเป็นการได้รับรางวัล เกียรติยศ 
ชื่อเสียง คําชม การได้รับการยอมรับ ยกย่อง เป็นต้น  แรงจูงใจนี้ไม่คงทนถาวรต่อ
พฤติกรรม บุคคลจะแสดงพฤติกรรม เพื่อตอบสนองสิ่งจูงใจดังกล่าว เฉพาะในกรณีที่
ต้องการรางวัล ต้องการเกียรติ ชื่อเสียง คําชม การยกย่อง การได้รับการยอมรับ เป็นต้น  
ตัวอย่างแรงจูงใจภายนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม เช่น การที่คนงาน ทํางานเพียงเพ่ือ
แลกกับ ค่าตอบแทน หรือเงินเดือน การแสดงความขยันตั้งใจทํางานเพียง เพ่ือให้หัวหน้า
งานมองเห็นแล้ว ได้ความดีความชอบ เป็นต้น  ในทางการท่องเที่ยว แรงจูงใจภายนอก 

การเรียนรู้ 

ความต้องการที่
ยังไม่ได้รับการ

ตอบสนอง 

 

ความตึง
เครียด 

กระบวนการทาง
ความคิด 

 

พฤติกรรม 

 

แรงผลักดัน
ภายใน 

การลดความ 

ตึงเครียด 

เป้าหมาย
หรือการ

ตอบสนอง
ความ

ต้องการ 
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คือแรงกระตุ้นของฝั่งอุปทาน หรือปัจจัยทางการตลาด เช่น ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง
สี่ อันได้แก่ สินค้าหรือผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการขาย 
ในการตลาดการท่องเที่ยว สินค้า ได้แก่ ประสบการณ์การท่องเที่ยว ซึ่งหมายรวมตั้งแต่
แหล่งท่องเที่ยว ที่เป็นสถานที่ จุดดึงดูดหรือจุดขายของแหล่งท่องเที่ยว รวมไปถึง
ภาวะการณ์ปฏิสัมพันธ์กับ ผู้ให้บริการและ คนท้องถิ่น อาหาร ที่พัก ยานพาหนะที่ใช้
เดินทาง ราคา ย่อมเป็นส่วนสําคัญในการสร้างหรือลดทอนแรงจูงใจที่จะเท่ียวได้เช่นกัน 
เช่น ราคาที่สูงไม่เหมาะสมกับโปรแกรมท่องเที่ยว ย่อมทําให้เกิดการลังเลในการตัดสินใจ
จะซื้อ ความหมายของราคายังรวมไปถึงประสบการณ์ท่ีไม่คุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายที่เสียไป ใน
ด้านของ ช่องทางการจัดจําหน่าย ในเชิงของการท่องเที่ยวนั้น ปัจจุบัน สินค้าทางการ
ท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงการรับรู้ของนักท่องเที่ยวได้อย่างกว้างขวาง โดยนําเสนอผ่าน
ทางเว็บไซต์ต่าง ๆ และระบบอิเล็กทรอนิกส์ (เช่น อีเมลล์ ) รวมไปถึงการตั้งบริษัทขาย 
(Sales Office) และบริษัทดําเนินงานทัวร์ (Land Operation) ตามจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยว (Tourist Destination) ต่าง ๆ ของบริษัทขนาดใหญ่ จัดได้ว่า ช่อง
ทางการจัดจําหน่ายของสินค้าการท่องเที่ยวปัจจุบัน เป็นลักษณะขายตรง  (Direct 
Sales) มากข้ึน นอกจากนี้ ช่องทางการจัดจําหน่ายในเชิงของการท่องเที่ยวยังหมายถึง
การสร้างการเข้าถึงยังแหล่งท่องเที่ยวและประสบการณ์การท่องเที่ยวอีกด้วย ส่วนการ
ส่งเสริมการตลาดก็มีหลายรูปแบบ เช่นการส่งเสริมการ ตลาดตามฤดูกาล ตามเทศกาล 
หรือตามกลุ่มตลาด เช่นตลาดนักท่องเที่ยวที่เที่ยวซ้ําหรือซื้อซ้ํา การส่งเสริมการ ตลาด
สําหรับตลาดเปิดใหม่ เป็นต้น นอกจากนี้ แรงจูงใจภายนอก อาจหมายถึง อิทธิพลจาก
กลุ่มอ้างอิง (Reference Group) กลุ่มเพ่ือน ครอบครัว ญาติพี่น้อง ผู้ที่เป็นแบบอย่าง 
ดารานักแสดง กลุ่มเหล่านี้ อาจมีอิทธิพลอย่างมากต่อกลุ่มคนบางกลุ่ม เช่น กลุ่มดารา
นักแสดงอาจมีอิทธิพลต่อกลุ่มวัยรุ่นมาก เราจึงเห็นบ่อยครั้งที่หลายบริษัททางการ
ท่องเที่ยวมีการนําดารานักแสดงดัง ๆ มาใช้ในการชักจูงให้คนซื้อทัวร์ไปเที่ยวกับพวกเขา
แล้วก็จะได้เที่ยวกับดารา เป็นต้น สื่อภาพยนตร์ เป็นแรงจูงใจภายนอกอีกประเภทที่
กําลังมีบทบาทอย่างมากในการทําการตลาดการท่องเที่ยวในหลายประเทศ  
  การมีแรงจูงใจภายในเป็นส่วนหนึ่งของการเกิดความต้องการ แต่หลายครั้ง 
เราจะพบว่า เราไม่สามารถกระทําทุกสิ่งที่เราต้องการได้ เนื่องจากมีสิ่งที่เรียกว่า 
ตัวกําหนด (Determinants) หรือปัจจัยที่กําหนดว่า ในระดับใดท่ีนักท่องเที่ยวสามารถ
ซื้อสินค้าท่ีต้องการได้ หรือเป็นตัวกําหนดว่า ความต้องการของบุคคลจะได้รับการ
ตอบสนองหรือไม่ และมากน้อยเพียงใด ซึ่งจะเก่ียวข้องกับลักษณะทางประชากรศาสตร์  
เช่น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้  นอกจากนี้ แม้ว่ามนุษย์ทุกคนจะมีแรงจูงใจ แต่
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ไม่ได้หมายความว่า ทุกคนจะรู้ถึงแรงจูงใจของตนเอง ดังนั้น นักการตลาดรวมถึง
นักวิชาการด้านพฤติกรรมผู้บริโภคต้องศึกษาว่าบุคคลแต่ละบุคคลจนไปถึงระดับกลุ่ม
บุคคล มีแรงจูงใจเหมือนหรือแตกต่างกันอย่างไรบ้าง และการจูงใจแบบใดบ้างท่ีมี
อิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มตลาดที่ต้องการ 
 

2.1.3 การรับรู้ของผู้บริโภค 
การรับรู้  
ความหมาย 

การรับรู้ เป็นกระบวนการที่มีตัวกระตุ้นที่ไปกระตุ้นประสาทเกี่ยวกับ
ความรู้สึกท้ัง 5 ประการ (อดุลย์ และคณะ, 2550 หน้า 200) การรับรู้เป็นกระบวนการ
หนึ่งในปัจจัยด้านแรงจูงใจ (motivator) (Swarbrook and Horner, 1999 หน้า 55) 
แต่ละบุคคลนั้นแตกต่างกัน และได้รับอิทธิพลจากแรงจูงใจที่แตกต่างกัน ส่วนหนึ่งขึ้นอยู่
กับการรับรู้  
 พรทิพย์   (2546 หน้า 11) อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ ว่าเป็นการเรียนรู้สิ่งเร้า
ที่มาจากภายนอกและสิ่งเร้านั้นเป็นสาเหตุก่อให้เกิดช่องว่างระหว่างสภาวะจริงของ
บุคคลที่เป็นอยู่ (actual state) กับสภาวะที่บุคคลปรารถนาให้เกิด (desired state) ก็
จะก่อให้เกิดความต้องการ (needs) ที่บุคคลตระหนักได้ 
 
การรับรู้กับภาพลักษณ์ 

ภาพลักษณ์มีความหมายคล้าย ๆ กับความมีชื่อเสียง (Reputation) 
(Reynolds, 1965: 70 อ้างใน Kozak and Decrop, 2009 หน้า 36) มีความหมาย
ระหว่างสิ่งที่ผู้คนเชื่อเก่ียวกับบุคคลหรือองค์กร สิ่งของ และสถานที่ ว่าเป็นเช่นนั้น กับ
สิ่งที่บุคคลหรือองค์กร สิ่งของ และสถานที่ เป็นจริง ๆ (“….often, of course, the 
word “image” is used as equivalent to reputation……, what people 
believe about a person or an institution, versus character, what the 
person or institution actually is.”) 

เนื่องจากสินค้าทางการท่องเที่ยวเป็นสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ ดังนั้น “ภาพ/
ภาพลักษณ์ ” (Image) จึงมีความสําคัญกว่าความเป็นจริง (Kozak and Decrop, 
2009) และมีผลต่อนักท่องเที่ยวที่รับรู้ภาพลักษณ์จากภาพที่เห็นซ้ํา ๆ จนเกิดเป็นสิ่งที่
เรียกว่า Mental Prototype หรือภาพลักษณ์ในใจนักท่องเที่ยว จนกระท่ังเมื่อได้รับ
ประสบการณ์จริง ๆ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวอาจมีการเปลี่ยนแปลงหรือ
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ปรับเปลี่ยนไป (Echtner and Ritchie, 2003: 38 อ้างใน Kozak and Decrop, 2009 
หน้า 36) ดังนั้นแล้ว แหล่งท่องเที่ยวจึงต้องมีการวางแผนในการสร้างภาพลักษณ์โดย
การใช้สื่อต่างๆ ที่สามารถนําภาพของแหล่งท่องเที่ยวอันเป็น “สาร” อย่างหนึ่ง ไปสู่
สายตาและการรับรู้ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย โดยสารนั้น ต้องเกิดขึ้นอย่างย้ํา ๆ 
ซ้ํา ๆ จนเกิดเป็นภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ ที่นักท่องเที่ยวรับรู้ได้ เป็น
ภาพลักษณ์ที่อยู่ในใจของพวกเขา และพวกเขาเชื่อในสิ่งที่แหล่งท่องเที่ยวนั้นเป็น เรา
เรียกกระบวนการสร้างภาพลักษณ์หรือการสร้างชื่อนี้ว่า การวางตําแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) นั่นเอง 

ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าทางการท่องเที่ยวไม่ใช่เพียงแค่แหล่งท่องเที่ยวเท่านั้น 
แต่เป็นสินค้าเชิงประสบการณ์ (Experience- sought product) ที่ครอบคลุมตั้งแต่
ก่อนการเดินทางจนเสร็จสิ้นการเดินทางท่องเที่ยว ดังนั้น แนวคิดการพัฒนาสินค้า
ทางการท่องเที่ยวจึงหมายรวมถึงสินค้าด้านบริการและสิ่งอํานวยสะดวกที่จะทําให้การ
ใช้สินค้าเป็นไปอย่างราบรื่น ในทางการตลาดท่องเที่ยวและบริการ ผลิตภัณฑ์ประกอบ
ไปด้วย 4 ระดับ ได้แก่ 
(1) ผลิตภัณฑ์แกน/หลัก (Core product) 
(2) ผลิตภัณฑ์อํานวยความสะดวก (Facilitating product) 
(3) ผลิตภัณฑ์สนับสนุน (Supporting product) 
(4) ผลิตภัณฑ์หนุนเนื่อง/ ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented product) 
(http://www.ihotelmarketer.com) 
 
ในการที่นักท่องเที่ยวจะสามารถเดินทางมารับประสบการณ์การท่องเที่ยว ณ จุดหมาย
ปลายทางการท่องเที่ยวใดใดนั้น ย่อมต้องผ่านการบริการต่าง ๆ ตั้งแต่การบริการด้าน
การจองและซ้ือตั๋วยานพาหนะ เช่น ตั๋วเที่ยวบิน ตั๋วรถไฟ เป็นต้น ที่พัก รถรับส่งจาก
สนามบินไปยังที่พัก หรือแพ็คเกจทัวร์ (Packaged tour) ในกรณีที่นักท่องเที่ยวต้องการ
เที่ยวกับบริษัทนําเที่ยวหรือไม่ได้วางแผนที่จะท่องเที่ยวดด้วยตนเอง เป็นต้น นอกจากนี้ 
สิ่งอํานวยความสะดวกอ่ืน ๆ ณ จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวก็มีบทบาทอย่างยิ่งใน
การเสริมศักยภาพทางการแข่งขันของการเป็นแหล่งท่องเที่ยว เช่น การเข้าถึงตัวแหล่ง
ท่องเที่ยวได้อย่างสะดวกและประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จําเป็นเสมอ
ในกระบวนการสร้างภาพลักษณ์และการวางตําแหน่งทางการตลาดของแหล่งท่องเที่ยว
ที่จะสามารถแข่งขันได้ในประเภทแหล่งท่องเที่ยวที่คล้าย ๆ กัน 
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 นักท่องเที่ยวแต่ละคนอาจมีการรับรู้ภาพลักษณ์ต่อแหล่งท่องเที่ยวเดียวกันที่
ต่างกันไป เนื่องจากนักท่องเที่ยวมีการตีความสิ่งที่เห็นหรือสารที่ได้รับต่างกัน และเป็น
ผลของการที่นักท่องเที่ยวแต่ละคนมีการมองตัวเองหรือมีการสร้างอัตลักษณ์ให้กับ
ตัวเองที่ไม่เหมือนกัน (Tourist Identity as Self Focus) (Kozak and Decrop, 2009 
หน้า 37) ทําให้เกิดประเภทของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันไป ปัจจุบัน การสร้าง
ภาพลักษณ์เพ่ือสร้างการรับรู้เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวนั้น ได้รับอิทธิพลอย่างมากจากสื่อ
ประเภทโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค  (social media) บนโลกออนไลน์  ที่เน้นการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลเกี่ยวกับเรื่องราวของประสบการณ์การท่องเที่ยวของบุคคลหรือกลุ่ม
บุคคล จนก่อเกิดเป็นภาพลักษณ์แก่แหล่งท่องเที่ยวที่ถูกกล่าวถึงหรือบอกเล่าต่อ
มากมายบนโลกออนไลน์ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวถูกสร้างขึ้น เป็น  
“ประสบการณ์ท่ีสื่อสารผ่านการเล่าเรื่องราว ขับเคลื่อนและเสริมส่งโดยมนุษย์อ่ืน (“…. 
experiences that are communicated… through stories and scripts…., 
processed and enhanced by other human beings”.) (Go and Fenema, 
2003 อ้างใน Kozak and Decrop, 2009 หน้า 40) อธิบายได้ในปัจจุบันว่า คือ การ
บอกต่อ (word- of- mouth และ word- of- mouse) (Riedl, Konstan, and 
Vrooman, 2002 อ้างใน Kozak and Decrop, 2009 หน้า 40) นั่นเอง 

 
2.1.4 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 

 แม็คกรูและวิลสัน (McGrew and Wilson, 1982) ให้คําจํากัดความของคํา
ว่า การตัดสินใจ ว่า หมายถึงการเลือกจากทางเลือกหรือตัวเลือกท่ีมีอยู่ (an act of 
choice between alternatives) (ใน Williams, 2002 หน้า 44) แต่การตัดสินใจเป็น
กระบวนการ ไม่ใช่เป็นการกระทําที่คงที่ไม่เปลี่ยนแปลง ตรงกันข้าม กระบวนการ
ตัดสินใจเกี่ยวข้องกับสิ่งแวดล้อมหรือปัจจัยรอบข้างในภาวะที่ผู้บริโภคกําลังอยู่ใน
ขั้นตอนของการตัดสินใจ (Williams, 2002 หน้า 44) 
 กระบวนการตัดสินใจ ซื้อเป็นส่วนหนึ่งของพฤติกรรมผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น
การตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคท่ัวไปหรือเป็นการ “บริโภค” (consume) สินค้า
และบริการทางการท่องเที่ยว กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วย  5 ขั้นตอน อัน
ได้แก่ 
1) การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) (Need Recognition) 
2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
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4) การตัดสินใจซื้อ (Decision- Making of Purchase)  
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behaviour) 
  มนุษย์ไม่สามารถเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจสําหรับสิ่งใดใดโดยไม่ผ่าน
กระบวนการก่อนหน้านี้ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคมีตัวแปรหลากหลายที่มี
อิทธิพลก่อนจะนําไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายของความต้องการ 
รูปภาพที่ 4 รูปแบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภค แสดงให้เห็นถึงกระบวนการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (อดุลย์ และดลยา, 2550 หน้า 2) 
  กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า ในการเลือกท่ีจะรับบริการ 
หรือในการที่จะเลือกจุดหมายปลายทางในการท่องเที่ยวนั้น มีระดับความเกี่ยวข้อง 
(involvement) แตกต่างกัน สินค้าและบริการที่มีราคาไม่แพงมากนัก และต้องซื้ออยู่
เป็นประจํา ระดับความเก่ียวข้องจะต่ํากว่าสินค้าที่ไม่ได้ซื้อบ่อย ๆ มีราคาสูง และมี
ปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลกระทบตามมามากหลังการตัดสินใจ วิลกี้ (Wilkie, 1994 ใน 
Williams, 2002 หน้า 45) อธิบายว่า การตัดสินใจนั้นแบ่งเป็นกระบวนการ 3 ลักษณะ 
ได้แก่  
1) การตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหาระดับใหญ่ (Extensive problem- solving) ในที่นี้ 

หมายถึงการตัดสินใจเพื่อที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่ไม่ได้ซื้อเป็นประจํา และมี
ราคาแพง ซึ่งต้องใช้ความพยายามและเวลาอย่างมาก และมีความซับซ้อน  (Wilkie, 
1994 ใน Williams, 2002 หน้า 45) เช่น การที่ผู้บริโภคกําลังอยู่ในภาวะการ
ตัดสินใจที่จะเลือกใช้บริการบางอย่าง เช่นโรงแรม และบริษัทนําเที่ยว การตัดสินใจ
เลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวประจําปี ต้องมีการหาข้อมูลมาก เป็นต้น 

2) การตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหาระดับเล็ก (Limited problem- solving) ในกรณีที่
ผู้บริโภคอยู่ในภาวะที่ต้องตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการที่มีตราสินค้า รูปแบบ หรือ
ลักษณะที่ไม่คุ้นเคย แต่มีข้อมูลอยู่บ้าง เช่น การเลือกร้านอาหาร เป็นต้น  

3) การตัดสินใจเพื่อแก้ปัญหาที่เกิดเป็นประจํา (Routine behaviour) ในกรณีนี้ 
หมายความว่า ปัญหา หรือในอีกนัยหนึ่ง คือ ความต้องการของผู้บริโภคท่ีเกิดข้ึน
เป็นประจํา เป็นผลให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าและบริการเป็นประจํา ดังนั้น การตัดสินใจ
จึงไม่ซับซ้อน หรือซับซ้อนน้อยที่สุด ลักษณะนี้ ผู้บริโภครู้จักสินค้าและบริการดี 
และตระหนักได้ว่าตัวเองชอบหรือไม่ชอบสินค้าและบริการ หรือ ตาราสินค้านั้น ๆ 
เป็นผลให้ผู้บริโภคไม่จําเป็นต้องหาข้อมูลมาก หรือไม่จําเป็นต้องมีข้อมูลอะไร
เพ่ิมเติม นอกจากนี้ กระบวนการตัดสินใจยังเป็นไปด้วยความรวดเร็ว เช่น การซื้อ
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สินค้าอุปโภคประจําเดือน การออกไปดื่มประจําหลังเลิกงานที่บาร์ที่ไปเป็นประจํา 
เป็นต้น   

 จากรูปภาพที่  4 รูปแบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภค กระบวนการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคนั้น จําเป็นต้องมีสิ่งที่ถูกป้อนเข้าสู่ระบบของพฤติกรรม ซึ่งเป็น
เสมือนตัวกระตุ้น ให้ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการซื้อหรือใช้
สินค้าใดใด ส่วนประสมทางการตลาดจึงถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่เป็นสิ่งที่ถูกป้อนเข้าสู่ระบบ
พฤติกรรม และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ แต่กระนั้น การที่นักการตลาดจะป้อน
ตัวกระตุ้นหรือส่วนประสมทางการตลาดเข้าสู่ระบบพฤติกรรมของผู้บริโภคได้อย่าง
ประสบความสําเร็จนั้น นักการตลาดต้องเข้าใจว่าผู้บริโภคมีกระบวนการเกี่ยวกับข้อมูล
ข่าวสาร ผู้บริโภคแต่ละคนมีการเปิดรับ ตั้งใจรับหรือฟัง เข้าใจ ยอมรับ และเก็บรักษา
ข้อมูลในระดับที่แตกต่างกัน และยังมีตัวแปรอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจ
อ่ืน ๆ อีก ดังรูปจําลองดังกล่าว 

ในกระบวนการ 5 ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจนี้ การศึกษาเกี่ยวกับ
กระบวนการตัดสินใจก่อนการซื้อ (pre- purchase decision making) ได้รับความ
นิยมในการศึกษาไม่น้อย  กระบวนการตัดสินใจก่อนซื้อประกอบไปด้วยขั้นของ การรับรู้
ความต้องการ หรือปัญหา (need arousal stage) ขั้นค้นหาและแบ่งปันข้อมูล  
(Information search and sharing stage) ขั้นการประเมินผลทางเลือก (alternative 
evaluation stage) จนกระท่ังมาถึงขั้นตัดสินใจเลือกซ้ือ (final choice stage) (Wu, 
2006)  

 
การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา)  
ความหมาย 
  การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา หรือการเล็งเห็นปัญหา เป็นผลมาจาก
การที่ผู้บริโภคเล็งเห็นถึงความแตกต่างเป็นจํานวนมากระหว่างสภาวะปรารถนากับ
สภาวะที่เป็นจริง (อดุลย์ และดลยา, 2549 หน้า 23) 
  พรทิพย์   (2546) อธิบายเกี่ยวกับการรับรู้ ว่าเป็นการเรียนรู้สิ่งเร้าที่มาจาก
ภายนอกและสิ่งเร้านั้นเป็นสาเหตุก่อให้เกิดช่องว่างระหว่างสภาวะจริงของบุคคลที่
เป็นอยู่ (actual state) กับสภาวะที่บุคคลปรารถนาให้เกิด (desired state) ก็จะ
ก่อให้เกิดความต้องการ (needs) ที่บุคคลตระหนักได้ (พรทิพย์, 2546 หน้า 11)  
  ดังนั้น โดยสรุปแล้ว ความต้องการจะเกิดขึ้นจากการรับรู้ถึงความแตกต่าง
ระหว่างสภาวะจริงกับสภาวะที่ปรารถนาของบุคคลนั้น ๆ และจากความแตกต่างของ
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ระหว่างสภาวะจริงกับสภาวะที่ต้องการนี้เอง ที่ทําให้เกิดความตระหนักในความต้องการ
ของตนเองขึ้น  
 

 การค้นหาข้อมูล 
  กระบวนการค้นหาข้อมูลของผู้บริโภคได้รับการศึกษาเป็นครั้งแรกโดยโคป
แลนด์ (Copeland, 1917 อ้างใน Gursoy and McCleary, 2003) โดยได้ศึกษา
กระบวนการการค้นหาข้อมูลก่อนซื้อของผู้บริโภค (Pre- ourchase information 
seeking) และกระบวนการของพฤติกรรมนี้ได้กลายเป็นส่วนหนึ่งที่สําคัญอย่างยิ่งใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Bettman 1979a; Bettman, Johnson and Payne 1991; 
Engel, Blackwell and Miniard 1995; Howard and Sheth 1969; Olshavsky, 
1985; Schmidt and Spreng 1996 อ้างใน Gursoy and McCleary, 2003)  
 
ความหมาย 
  อดุลย์และดลยา (2550 หน้า 51) ให้ความหมายว่า คือ การค้นหาข้อมูล
หรือการแสวงหาข้อมูลข่าวสาร หมายถึง ความตั้งใจที่จะเก็บรวบรวมและสะสมข่าวสาร
ที่เก่ียวข้องในการแก้ปัญหาให้กับความต้องการ ความจําเป็นหรือความปรารถนาที่
ผู้บริโภครับรู้หรือนึกเห็นภาพได้  
  ฉัตยาพร (2550 หน้า 51 ) อธิบายว่า พฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลของ
ผู้บริโภคนั้น เกิดจากการที่ผู้บริโภคเกิดปัญหาหรือตระหนักถึงปัญหา (ความต้องการ ) 
จึงแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหาข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ 
  โดยปกติ ผู้บริโภคจะค้นหาข้อมูลต่าง ๆ สําหรับการแก้ปัญหาหรือ
ตอบสนองความต้องการที่เกิดข้ึน ทําให้ผู้บริโภคต้องค้นหาข้อมูลต่าง ๆ ที่มากพอและ
เหมาะสมสําหรับการตัดสินใจซื้อ (ชูชัย, 2553 หน้า 73)  
  การค้นหาข้อมูลสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทหลัก ได้แก่ การค้นหา
ข้อมูลภายใน (Internal search) และการค้นหาข้อมูลภายนอก (External search)      
(ชูชัย, 2553 หน้า 73) ซึ่งสามารถอธิบายได้ ดังนี้  
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 สิ่งที่ป้อนเข้าสู่ระบบ การด าเนินกรรมวิธีเกี่ยวกับข่าวสาร 

เปิดรับ 

ตั้งใจ 
ตัวกระตุ้น 

 นักการตลาดมีอิทธิพล 
(4Ps) 

 ผู้มีอิทธิพลที่ไม่ใช่นักการ
ตลาด 

การเสาะแสวงหา
ภายนอก 

เข้าใจ 

ยอมรับ 

เก็บรักษา 

การเสาะแสวงหา
ภายใน 

 
 
 

ความทรงจํา 

กระบวนการตัดสินใจ 

เล็งเห็นปัญหา หรือตระหนัก
ถึงความต้องการ 

เสาะแสวงหาข่าวสาร 

ประเมินค่าทางเลือกก่อนซ้ือ 

ซ้ือ 

ผลหรือการบริโภค 

การประเมินหลังการบริโภค 

ไม่พอใจ พอใจ 

ตัวแปรมีอิทธิพลต่อ 

กระบวนการตัดสินใจ 
 

อิทธิพลจากสิ่งแวดล้อม 

 วัฒนธรรม 

 ช้ันทางสังคม 

 อิทธิพลจากบุคคล 

 ครอบครัว 

 สถานการณ์ 

ความแตกต่างของบุคคล 

 การจูงใจและการทุ่มเท
ความพยายาม 

 ทัศนคต ิ

 บุคลิกภาพ 

 รูปแบบของการใช้ชีวิต 

 ทรัพยากรและความรู ้

 ค่านิยม 

รูปภาพที่ 4 รูปแบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
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(1) การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal search) หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหาข้อมูล

จากความทรงจําของตนเองเก่ียวกับสินค้าหรือบริการต่าง ๆ (ชูชัย, 2553 หน้า 73) 
การค้นหาข้อมูลประเภทนี้ ผู้บริโภคจําเป็นต้องมีประสบการณ์และความรู้เดิม
เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการนั้น ๆ และการเรียนรู้สินค้าหรือบริการดังกล่าว  

(2) การค้นหาข้อมูลภายนอก  (External search) หมายถึง การที่ผู้บริโภคค้นหา
ข้อมูลจากแหล่งภายนอก ซึ่งอาจแบ่งได้สองแบบ คือ แบบแรกเป็นการค้นหาจาก
ตลาด ไม่ว่าจะเป็นผู้ผลิตหรือผู้ขาย สื่อโฆษณา สื่อมวลชนต่าง ๆ หรือเว็บไซต์ของ
องค์การธุรกิจ ส่วนการค้นหาแบบที่สอง ได้แก่ การค้นหาจากเครือข่ายทางสังคม
ของผู้บริโภค เช่น ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนร่วมงาน เพื่อนสนทนาทางอินเทอร์เน็ต 
(ชูชัย, 2553 หน้า 73) ชุมชนออนไลน์ หรือ  social media ซึ่งปัจจุบันนั้นเป็นที่
นิยมมาก เช่น บล็อก (blog) เฟซบุ๊ก (Facebook) เป็นต้น เนื่องจาก เป็นการหา
ข้อมูลที่ผู้บริโภคไม่ได้เป็นผู้รับฝ่ายเดียว แต่ยังมีการสื่อสารโต้ตอบกับผู้บริโภค      
อ่ืน ๆ ที่มีความสนใจในสินค้า บริการ หรือองค์การธุรกิจประเภทเดียวกัน ในชุมชน
ออนไลน์นั้น ๆ นอกจากนี้ ผู้บริโภคยังสามารถแสดงความคิดเห็นต่อสินค้าและ
บริการที่ได้เคยใช้หรือมีประสบการณ์มาแล้ว มาเล่าหรือบอกต่อให้ผู้บริโภคอ่ืน ๆ 
ที่กําลังต้องการข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ ได้อีกด้วย 
 

 การประเมินผลทางเลือก  
 ความหมาย 

  การประเมินทางเลือก หมายถึง  กระบวนการที่ทางเลือกได้รับการประเมิน 
และเลือกสรรให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค (อดุลย์ และดลยา , 2550 หน้า 
73)  
  การประเมินทางเลือก เป็นกระบวนการที่ไม่อาจดัดขาดกับกระบวนการอ่ืน 
ในกระบวนการตัดสินใจ นอกจากนี้ กระบวนการนี้มีความสัมพันธ์อย่างขาดกันไม่ได้กับ
กระบวนการเสาะหาข้อมูลข่าวสาร เนื่องจากข้อมูลที่ผู้บริโภคได้เสาะหานั้น จะถูกเก็บไว้
ในความจํา เพื่อนํามาใช้ในกระบวนการนี้ นอกจากนี้ กระบวนการประเมินทางเลือก
ชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญต่อลักษณะผลิตภัณฑ์ ในขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือก นั่นหมายความว่า พฤติกรรมการประเมินทางเลือกของผู้บริโภค ถือว่าเป็น
ขั้นตอนที่สําคัญมากต่อนักการตลาด และมีผลต่อการปรับส่วนประสมทางการตลาดของ
องค์กร 
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  ฟิลลิป แอล เพียร์ซ (L. P., 2005 หน้า 109) ได้อธิบายผ่านโมเดลเกี่ยวกับ
การประเมินทางเลือกในการเลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว (An activities- 
mediated destination choice model) โดยให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนบุคคล อัน
ได้แก่ (1) ปัจจัยภายใน อันได้แก่ลักษณะประชากรศาสตร์ และแรงจูงใจ (2) ปัจจัย
ภายนอก อันได้แก่ ลักษณะของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว ซึ่งถูกเก็บไว้เป็นข้อมูล
ภายในความจําของนักท่องเที่ยว อันได้แก่ ข้อมูลจากประสบการณ์ ข้อมูลจากการได้
รับรู้การประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการตลาด และ ข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ เช่น จาก
การบอกกล่าว (3) ข้อจํากัดอ่ืน ๆ ของบุคคล เช่น เงิน เวลา และการประนีประนอม
หรือการตกลงกันทางสังคม (social compromises/ social factors) นอกจากนี้ 
โมเดลนี้ ชี้ให้เห็นว่า ด้วยปัจจัยที่กล่าวมานั้น มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือก
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยวจะพิจารณาบน
พ้ืนฐานของปัจจัยภายใน (เช่น แรงจูงใจ อาทิ กิจกรรมการท่องเที่ยวที่ปรารถนา ) และ
ปัจจัยภายนอก (เช่น กิจกรรมทางการท่องเที่ยวที่มีหรือที่หาได้ในแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ 
ที่กําลังได้รับการประเมินก่อนเลือก) 

 
การตัดสินใจซื้อ 
ความหมาย 
  สตีเว่น ฟี ร้อบบินส์ (Stephen P., 1994) ให้ความหมายของการตัดสินใจ 
ว่า หมายถึง การเลือกทางเลือกเดียวที่ชอบจากทางเลือกต่าง ๆ ที่สามารถเลือกได้ 
(Choosing among alternatives)  
  เอ็ดเกอร์ เอฟ ฮิวจ์ (Edger F., 1979) ให้ความหมายว่า การตัดสินใจ คือ 
การเลือกเอาทางเลือกของวิธีการกระทําทางหนึ่งจากหลาย ๆ ทางที่มีอยู่  การตัดสินใจ
คือการกําหนดวัตถุประสงค์  และการทําให้วัตถุประสงค์บรรลุผลสําเร็จ การเลือก
หมายถึงโอกาสในการเลือกจากทางเลือกหลาย ๆ  ทาง ถ้าไม่มีการเลือก  การตัดสินใจก็
เกิดข้ึนไม่ได้ 
  โดยสรุปแล้ว การตัดสินใจ จึงหมายถึง กระบวนการเลือกสิ่งที่น่าจะนําไปสู่
เป้าหมายตามที่ได้ตั้งไว้ โดยเป็นการเลือกจากทางเลือกหลาย ๆ ทาง และผู้เลือก
ไตรต่รองแล้วว่าเป็นทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดแล้ว 
  เฮลมุท ชูท และเดียนนา เซียแลนท์ (Schutte and Ciarlante, 1998 หน้า 
112- 113) อธิบายว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เป็นผลมาจากการ
ตอบสนองการกระตุ้นจากสิ่งแวดล้อม เช่น แพ็คเกจของสินค้า การโฆษณา เป็นต้น  
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โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทประสบการณ์ ซึ่งผู้บริโภคจะมีระดับ
ความเกี่ยวข้อง (high involvement) มากกว่าการตัดสินใจซื้อสินค้าทั่วไป 
  การตัดสินใจในการท่องเที่ยวนั้น เป็นการตัดสินใจที่มีความซับซ้อนและ
ประกอบไปด้วยปัจจัยทั้งภายในและภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อผู้ที่กําลังอยู่ในช่วงของการ
ตัดสินใจ การวางแผนท่องเที่ยวนั้นสะท้อนให้เห็นหลายแง่มุมของกระบวนการตัดสินใจ
เที่ยว ซึ่งประกอบไปด้วยการเลือกสถานที่ท่องเที่ยว และการรวบรวมสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวและบริการ (เช่น ที่พัก และกิจกรรม ) ที่มีความสอดคล้องกับสถานที่หรือที่
สามารถหาได้ในสถานที่ท่ีเลือก (Moutinho, 1987; Dellaert et al., 1998; Jeng and 
Fesenmaier, 2002)   

  
2.1.5 พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 

 ความหมาย 
 ผู้ชมพิพิธภัณฑ์   

  ผู้ชมพิพิธภัณฑ์  (museum visitors) อาจจํากัดความได้ว่า หมายถึงบุคคล
ที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ ณ สถานที่จริงหรือที่พิพิธภัณฑ์ (On-site) หรือผู้ที่เข้าร่วมโครงการ
หรือกิจกรรมของพิพิธภัณฑ์ซึ่งจัดขึ้นนอกสถานที่ (Off-site) หรือ ผู้ที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์
ผ่านโลกเสมือนจริง (Virtual Reality) หรือทางเว็บไซต์ ดังนั้น ผู้ชมพิพิธภัณฑ์สามารถ
แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่ม on- site กลุ่ม off- site และกลุ่ม virtual  
 
พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 
  งานวิจัยเรื่อง Space, Time, and Family Interaction: Visitor 
Behavior at the Science Museum of Minnesota (A. Cone and Kendall, 
1978) ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ โดเจาะกลุ่ม
นักท่องเที่ยวประเภทครอบครัว เพื่อศึกษาลักษณะการเดินชมในพิพิธภัณฑ์และสิ่งที่จัด
แสดงที่นักท่องเที่ยวสนใจ งานวิจัย พบจากการสังเกตการณ์ ว่าไม่มีนักท่องเที่ยว
ประเภทมาเดี่ยว ๆ เลย ซึ่งเป็นสิ่งสะท้อนให้เห็นว่า การเที่ยวพิพิธภัณฑ์นั้นเป็นเรื่องของ
การปฏิสัมพันธ์ทางสังคม (Social Interaction) และการปฏิสัมพันธ์ทางสังคมน่าจะเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่สําคัญในการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ในผลิตภัณฑ์ประเภท
พิพิธภัณฑ์ 
 คอตเลอร์ (Kotler, 1998) กล่าวไว้ในการวิจัยของเขาเกี่ยวกับการตลาด
พิพิธภัณฑ์ เรื่อง  Kotler and Kotler’s Museum Strategy and Marketing ว่า 
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กระบวนการตัดสินใจเที่ยวพิพิธภัณฑ์นั้นมักจะมีการวางแผนล่วงหน้าเป็นส่วนใหญ่ ไม่ใช่
การมาเที่ยวแบบไม่ได้ตั้งใจ โดยมีกระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้น ซึ่งประกอบไปด้วย ความ
ต้องการ (the need for arousal) การรวบรวมข้อมูล  (information gathering) การ
ประเมินก่อนการตัดสินใจ  (decision evaluation) การตัดสินใจ  (decision 
execution) การประเมินหลังการตัดสินใจและพฤติกรรม (post- decision 
assessment and action) (อ้างใน Lynn England, 2003) 
  พิพิธภัณฑ์เป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวทางมรดกและทางวัฒนธรรม 
(Jenkins, 1993 และ ECTARC, 1989 ใน Isaac, 2008 หน้า 15, 17) เจนคินส์ 
(Jenkins, 1993 ใน Isaac หน้า 15) กล่าวว่า สิ่งที่เป็นจุดดึงดูดทางวัฒนธรรมนั้นต้องมี
คุณค่าเพียงพอในตัวเองที่จะดึงดูดให้นักท่องเที่ยวจากต่างแดนตัดสินใจมาเยี่ยมชม 
ตัวอย่างแหล่งท่องเที่ยวอันได้แก่ ทัช มาฮาลของประเทศอินเดีย หรือปิระมิดของ
ประเทศอียิปต์นั้นถือว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวหลักที่ดึงดูดคนจากทั่วโลกให้ไปเที่ยวที่
ประเทศเหล่านี้ และคนส่วนใหญ่ตัดสินใจมาประเท ศเหล่านี้ด้วยเหตุผลที่ว่าอยากมาชม
แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมนี้  ดังนั้น มรดกทางวัฒนธรรมเหล่านี้ เป็นส่วนหนึ่งของ
การท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมอย่างขาดกันไม่ได้  นอกจากนี้ พิพิธภัณฑ์ยังเป็นตัว
ขับเคลื่อนการเติบโตของการท่องเที่ยวในเมือง (Urban Tourism) เนื่องจากพิพิธภัณฑ์
ส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในเขตเมือง เมื่อนักท่องเที่ยวมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์หลักของเมืองใดใด ย่อม
มีความเป็นไปได้ท่ีจะไปเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมอื่น ๆ เช่นกัน (Corbos and 
Popescu, 2011) 
  งานวิจัย เรื่อง Museum, Marketing, Tourism and Urban 
Development. The British Musuem- A Successful Model for Romanian 
Musuems โดย ราซแวน แอนเดร คอร์บอสและ รูซานดร้า อิรินา ปอเปซคู (Corbos 
and Popescu, 2011) ศึกษาเก่ียวกับพิพิธภัณฑ์ ของบริติช มิวเซียม (The British 
Museum) ในมุมมองของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มุมมองผู้เข้าชม และได้
นําเสนอแนวทางการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ที่บริติช มิวเซียมได้ทํา 
เพ่ือนําไปประยุกติ์ใช้กับพิพิธภัณฑ์ในโรมาเนีย งานวิจัยกล่าวว่า ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ส่วน
ใหญ่นั้น มาจากสังคมชั้นสูงและเป็นผู้มีรายได้สูง แสดงให้เห็นว่า พิพิธภัณฑ์นั้น ยังไม่
สามารถเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่คนจะมาเที่ยวกันบ่อยครั้ง และไม่ใช่คนทุกกลุ่มท่ีจะเท่ียว
พิพิธภัณฑ์  
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับ สิ่งเร้าทางการตลาดหรือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing 
Stimuli/ Marketing Mix)  

ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด หรือ 4 Ps 
ซึ่งในทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค ถือว่าเป็นสิ่งเร้า (Stimuli) ที่มากระทําต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อ 
พฤติกรรมของผู้ชื้อเริ่มต้นจากการมีสิ่งเร้ามากระตุ้นความรู้สึกของเขา มาทําให้เขารู้สึกถึงความ
ต้องการหรือที่เราเรียกว่า การตระหนักรู้ถึงความต้องการ  (need recognition) จนต้องทําการ
หาข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของเขา  หรือเรียกว่าการเสาะหาข้อมูล 
(Information Search) ทั้งนี้ ก็เพื่อทําการตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเป็นการ
ตอบสนอง (Response) ในที่สุด (ฉัตยาพร, 2550 หน้า 32) 

จากการอธิบายรูปแบบพฤติกรรมผู้ซื้อเบื้องต้นนั้น เราควรให้คําจํากัดความของคําว่าสิ่ง
เร้าก่อน สิ่งเร้า หมายถึง สิ่งที่มากระทบและกระตุ้นผู้ซื้อ (ฉัตยาพร , 2550 หน้า 32 ) สิ่งเร้า
ประกอบไปด้วย (1) สิ่งเร้าภายใน (Inside Stimulus) ที่ร่างกายเกิดความไม่สมดุลทางกายภาพ
หรือทางจิตใจ ก่อให้เกิดความต้องการที่จะรักษาสมดุลนั้น (2) สิ่งเร้าภายนอก (Outside 
Stimulus) ในงานวิจัยชิ้นนี้ จะศึกษาถึงสิ่งเร้าภายนอกที่เรียกว่า สิ่งเร้าทางการตลาด 
(Marketing Stimulus) ฉัตยาพร (2550) ได้อธิบายเกี่ยวกับสิ่งเร้าทางการตลาด ว่า เป็นสิ่งเร้าที่
เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่นักการตลาดต้องพัฒนาขึ้นมา และ
นํามาใช้ในการกระตุ้น ให้ผู้ซื้อเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุล เกิดความต้องการ และเกิด
ความต้องการซื้อ (ฉัตยาพร, 2550 หน้า 32) 

 
2.2.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

   ผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวนั้น เป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
(Intangible) อาจกล่าวได้ว่า เป็นผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์ท่ีให้ความสําคัญกับเรื่อง
ของเวลาและคุณค่าของประสบการณ์ เช่น การเพิ่มคุณค่าแบบที่เรียกว่า Lifetime 
value ของผลิตภัณฑ์เชิงประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว (Kotler et al., 2010, หน้า 
24) ผลิตภัณฑ์ประเภทแหล่งท่องเที่ยว เช่นพิพิธภัณฑ์นั้น เฟรและเมเออร์ (2003) กล่าว
ว่า พิพิธภัณฑ์เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สร้างคุณค่าหรือมูลค่าเชิงสังคมมากกว่าเชิงตัวเงิน
หรือรายได้ เฟรและเมเออร์ได้แบ่งประเภทมูลค่าที่พิพิธภัณฑ์มีในความรู้สึกของกลุ่ม
ประชาชนที่ยังไม่ได้เที่ยวพิพิธภัณฑ์ ซึ่งหมายรวมถึงคนท้องถิ่น (residents) ไว้ ดังนี้ 
1) Option Value: มูลค่าส่วนที่ยังไม่ได้ใช้ประโยชน์ในปัจจุบัน  แต่คิดว่ามีโอกาสใช้

ในอนาคต ประชาชนให้คุณค่ากับความเป็นไปได้หรือความสามารถที่จะเที่ยวชม
สิ่งที่จัดแสดงในพิพิธภัณฑ์ได้ในอนาคต  ในอีกนัยหนึ่ง หมายความว่า แม้ว่าจะยัง
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ไม่ได้เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในปัจจุบัน แต่ประชาชนก็คาดหวังหรือคิดว่า เมื่อถึง
เวลาที่ตนเลือกท่ีจะเท่ียวพิพิธภัณฑ์ หรือมีโอกาส พวกเขาก็คาดหวังว่าจะได้พบ
กับประสบการณ์ที่น่ารื่นรมณ์จากสิ่งที่จัดแสดงในพิพิธภัณฑ์ หรือพิพิธภัณฑ์จะ
เปิดโอกาสให้พวกเขาได้ใช้ประโยชน์ได้ในอนาคต 

2) Existence Value: มูลค่าจากการที่ประชาชนได้ประโยชน์จากพิพิธภัณฑ์ เมื่อได้
รับรู้ว่าพิพิธภัณฑ์ยังคงดํารงอยู่อย่างดี แม้ว่าพวกเขาจะยังไม่ได้วางแผนจะไป
เยี่ยมชมก็ตาม 

3) Bequest Value: มูลค่าจากการที่ประชาชนได้ประโยชน์เมื่อทราบว่าสิ่งแวดล้อม
ยังอยู่ในสภาพที่ดีเพราะลูกหลานหรือประชาชนรุ่นหลังจะสามารถใช้ประโยชน์ได้
ในอนาคต 

4) Prestige Value: มูลค่าที่ประชาชนรับรู้ได้จากการเห็นและรู้ว่าพิพิธภัณฑ์ของ
ท้องถิ่นหรือพ้ืนที่ของตนนั้น ได้รับความสนใจหรือได้รับการเชิดชูด้านคุณค่าจาก
บุคคลภายนอก   

5) Education Value: ประชาชนมีความตระหนักว่า พิพิธภัณฑ์นั้นได้สร้างคุณค่า
ในเชิงความรู้สึกเป็นเจ้าของวัฒนธรรมและภูมิปัญญา ให้แก่พวกเขาและบุคคล     
อ่ืน ๆ ผ่านมูลค่าด้านการศึกษา 

(Frey and Meier, 2003) 
   ผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวนั้น ประหนึ่งคือผลิตภัณฑ์บริการซึ่งจับ

ต้องไม่ได้ แต่สามารถเห็นและรู้สึกได้ ผลิตภัณฑ์ประเภทพิพิธภัณฑ์ จัดเป็นผลิตภัณฑ์
ด้านการบริการได้ ทั้งนี้ประกอบด้วยตัวแปรด้านการบริการลูกค้า (Customer 
services) การปรับให้เข้ากับความต้องการของลูกค้า /การปรับมาตรฐาน 
(customized/ standardized) บัตรเครดิต (credit cards) ความเข้าอกเข้าใจผู้อื่น 
(empathy) การจอง (ระบบการจองด้วยคอมพิวเตอร์ ) (computerization) ชั่วโมงการ
ปฏิบัติงาน (hours of operation) การรับประกัน (guarantees) ความพึงพอใจของ
ลูกค้า (customer satisfaction) (เช่นการจัดการกับคําตําหนิของลูกค้า ) และการ
ประเมินโดยรวม (overall evaluation) (Heroux and Csipak, 2008)  

 
   ลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว 

1) สินค้าทางการท่องเที่ยวเป็นสินค้าท่ีประกอบไปด้วยสิ่งที่จับต้องได้และจับต้อง
ไม่ได้ สิ่งที่จับต้องได้ เช่น โรงแรมที่พัก อาหาร ของที่ระลึก เป็นต้น สิ่งที่จับ
ต้องไม่ได้ เช่น การบริการ ประสบการณ์การท่องเที่ยว 
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2) การซื้อสินค้าทางการท่องเที่ยวไม่ใช่การซื้อสินค้าเพียงอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือ
สามารถจําแนกออกเป็นส่วน ๆ ได้ แต่เป็นการซื้อสินค้าท่ีนักท่องเที่ยวหรือ
ผู้บริโภคสินค้าทางการท่องเที่ยว ต้องเข้าไปมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (High 
Engagement/ high Involvement) รวมไปถึงการมีความรู้สึกร่วม  (High 
Emotional Engagement) ตั้งแต่ก่อนการซื้อ (ก่อนการเที่ยว ) 
(anticipation phase, before the trip commences) ระหว่างการบริโภค
สินค้าทางการท่องเที่ยว (ระหว่างการเที่ยว ) (consumption phase during 
the trip) และความทรงจําหลังการบริโภคหรือหลังการเที่ยวเสร็จสิ้น  
(memory phase after the trip has ended) 

3) นักท่องเที่ยวเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนการผลิตสินค้าทางการท่องเที่ยว 
หมายความว่า อารมณ์ ความรู้สึก ความคาดหวังของนักท่องเที่ยวมีผลต่อการ
ประเมินประสบการณ์ที่ได้รับ (พอใจหรือไม่พอใจ ) คุณภาพของสินค้าไม่ใช่สิ่ง
เดียวที่กําหนดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ นอกจากนี้ ผู้ร่วมบริโภคสินค้า 
หรืออีกนัยหนึ่งคือผู้ร่วมทริปการเดินทาง รวมไปถึงผู้ร่วมห้องพัก ย่อมมี
อิทธิพลโดยตรงต่อประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 

4) การตัดสินใจในการท่องเที่ยวและประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
นั้น ถูกแวดล้อมไปด้วยปัจจัยภายนอกมากมายที่ไม่สามารถควบคุมได้โดยตัว
นักท่องเที่ยวหรือบริษัทที่ขายสินค้าทางการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยว 
ปัจจัยภายนอกเหล่านี้ ได้แก่ สภาพอากาศ ปัจจัยด้านฤดูกาล (Seasonality) 
ความวุ่นวายหรือความไม่สงบอันเกิดจากเหตุการณ์ทางการเมืองและสังคม 
เช่นการจลาจล การก่อการร้าย ความไม่ปลอดภัยจากการเกิดโรคระบาดและ
ภัยธรรมชาติต่าง ๆ เป็นต้น 
(Swarbrooke and Horner, 2005) 

 
ภาพลักษณ์กับผลิตภัณฑ์ 

ภาพลักษณ์มักนํามาใช้ในการวิจัยการตลาดสําหรับแหล่งท่องเที่ยว เรียกว่า 
Destination Image หรือภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางการท่อ งเที่ยว เป็นปัจจัย
หรือส่วนประกอบที่ถือว่าสําคัญอย่างยิ่งในกระบวนการตัดสินใจซื้อหรือตัดสินใจเที่ยว
ของนักท่องเที่ยว (Selby and Morgan, 1996) 

ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางท่องเที่ยว ซึ่งเป็นผลิตภัณฑ์หลักของ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวนั้น มีกระบวนการสร้างที่ซับซ้อน โดย นักท่องเที่ยวจะเกิดการ
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รับรู้ภาพลักษณ์ของสถานที่โดยการได้รับข้อมูลและประสบการณ์แบบซ้ํา ๆ (Echtner 
and Ritchie, 2003) ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางการท่อ งเที่ยว ประกอบไปด้วย 
2 ลักษณะ ได้แก่ 
1) ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นจากการรับรู้บนพื้นฐานของสิ่งที่มีอยู่  (Organic image) โดย

ข้อมูลที่ได้รับนั้น มาจากแหล่งข้อมูลประเภทสื่อต่าง ๆ เช่น การรายงานข่าว 
หนังสือ นิตยสาร ภาพยนต์  โรงเรียนหรือสถานศึกษา รวมไปถึงผู้ใกล้ชิด เช่น พ่อ 
แม่ ครอบครัว เพื่อน คนรู้จัก เป็นต้น (Gunn, 1988) 

2) ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากการรับประสบการณ์ตรง (Re- evaluated image) 
เช่นจากการที่นักท่องเที่ยวได้ไปเที่ยว ณ สถานที่จริง การที่นักท่องเที่ยวไปเที่ยว ณ 
สถานที่จริงนั้น นักท่องเที่ยวจะมีภาพลักษณ์เก่ียวกับสถานที่นั้น ๆ อยู่ก่อนแล้ว
เป็นพื้นฐานซึ่งสร้างความคาดหวังที่ นักท่องเที่ยวมีต่อสถานท่ี เช่น การคาดหวังถึง
ผลประโยชน์หรือสิ่งที่ต้องการได้รับจากการมาเที่ยว (Govers, 2005) 

ภาพลักษณ์เป็นองค์ประกอบที่สําคัญมากในส่วนประสมทางการตลาดในส่วน
ของสินค้าและองค์กร รวมถึงผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการ เป็นผล
ของการสื่อสารขององค์กรผ่านตราสินค้าและการกําหนดตําแหน่งทางการตลาด ในเชิง
ของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อการวางตําแหน่งทางการตลาดของ
สถานที่ท่องเที่ยวด้วย (Govers, 2005) ภาพลักษณ์ไม่ได้เกี่ยวข้องกับเพียงฝั่งองค์กร
ผู้ผลิตสินค้าและตัวสินค้าเท่านั้น แต่เก่ียวข้องกับฝั่งผู้บริโภคอีกด้วย เนื่องจากผู้บริโภค
แต่ละคนก็มีการสร้างกรอบของภาพลักษณ์ของตัวเอง (Self Concept) เช่นกัน 
นอกจากนี้ ภาพลักษณ์เป็นส่วนหนึ่งที่ผู้บริโภคใช้ประกอบการประเมินทางเลือกใน
กระบวนการตัดสินใจ ดังนั้น ในการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว การสร้าง
ภาพลักษณ์และบทบาทของผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยว (Promotion through 
tourism imagery) เป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้ ซึ่งสามารถทําได้หลายทาง เช่น การนําเสนอ
แนวคิด การส่งสาร เป็นต้น (Molina et al., 2010) 

ภาพลักษณ์เป็นเสมือนตราสินค้า (Brand) ของสถานที่ท่องเที่ยว เนื่องจาก
ตราสินค้าสามารถสื่อภาพลักษณ์จริงของสถานที่ท่องเที่ยวซึ่งเป็นอยู่จริง ไปยังกลุ่ม
ตลาดที่สนใจในสถานที่ท่องเที่ยวดังกล่าว เช่น ภาพลักษณ์ของการเป็นเมืองเก่าอันเกิด
มาจากสถานที่ดังกล่าวเป็นโบราณสถานเก่าแก่ที่เห็นได้ชัดเจนด้วยตา และมี
ประวัติศาสตร์ของสถานที่ ขณะเดียวกัน นักการตลาดหรือนักพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวก็
สามารถพัฒนาตราสินค้าใหม่ให้สอดคล้องกับความต้องการและคาดหวังของกลุ่มตลาด
ใหม่ เพื่อหวังให้สถานที่นั้น ๆ มีภาพลักษณ์ใหม่และสอดคล้องกับค่านิยม วิถีชีวิตของ
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ตลาดเป้าหมาย เช่น การสร้างตราสินค้าของเมืองเคบทาวน์ (Cape Town) ให้มี
ภาพลักษณ์ของเมืองสําหรับคนหนึ่มสาวและเต็มไปด้วยการผจญภัย  (young and 
more adventurous) (Prayag, G. 2007)  

ภาพลักษณ์แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม เช่น 
โบราณสถาน อาคารเก่าแก่นั้น อาจกล่าวได้ว่ามีความแตกต่างในบางประเด็นกับ
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์บริโภคอุปโภคท่ัวไป  แหล่งท่องเที่ยวประเภทดังกล่าวมี
ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นโดยตัวของสถานที่เอง เป็นสิ่งที่ประวัติศาสตร์กระทําต่อสถานที่     
นั้น ๆ หมายความว่า สถานที่มีวิถีทางของมัน ซึ่งเป็นความจริงในช่วงเวลาหนึ่งใน
ประวัติศาสตร์ และประวัติศาสตร์ได้สร้างภาพพจน์หรือภาพลักษณ์ของการเป็น
โบราณสถานหรืออาคารที่เก่าแก่ควรแก่การอนุรักษ์ การอธิบายดังกล่าว เป็นส่วนหนึ่ง
ของแนวคิดการตลาดพื้นที่ (Place marketing) เช่นที่สตีเฟ่น เจ เพจและคณะ (Page, 
S.J. and Hall, C.M., 2003 หน้า 298) อธิบายว่า ในการตลาดพื้นที่นั้น พื้นที่ย่อมต้อง
มีทรัพยากรบางอย่างจํานวนหนึ่ง (เช่น สาธารณูปโภค บ้านเรือน ปราสาท สวน ผู้คน 
พิพิธภัณฑ์ เป็นต้น ) ด้วยการสื่อความหมายทรัพยากรเหล่านี้นี่เองจึงทําให้พ้ืนที่
กลายเป็นสินค้าและภาพลักษณ์  (Madsen. 1992: 633 อ้างใน Page, S.J. and Hall, 
C.M., 2003 หน้า 298) ผู้พัฒนาและจัดการแหล่งท่องเที่ยวสามารถสร้างภาพลักษณ์
ใหม่หรือตอกย้ํา เสริมภาพลักษณ์เดิมให้เด่นชัดขึ้น โดยใช้กิจกรรมทางการตลาด เช่น 
การจัดงานเทศกาล ณ สถานที่นั้น ๆ ก็จะสามารถทําให้ภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมนั้นเด่นชัดขึ้น บางครั้ง การจัดงาน เทศกาล
ในสถานที่บางกรณี สามารถเปลี่ยนหรืออาจบิดเบือนภาพลักษณ์ของสถานที่ได้เช่นกัน 

งานวิจัยชิ้นนี้ เป็นการศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดของแหล่ง
ท่องเที่ยวประเภทมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural heritage) ดังนั้น ผู้วิจัยจึงกําหนด
ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับพิพิธภัณฑ์ โดยอ้างถึงคํากล่าวของสวาร์บรู๊ค 
(Swarbrooke, 1995) ที่กล่าวว่า หากกล่าวในเชิงมรดกทางวัฒนธรรมแล้ว ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านสินค้า สามารถหมายถึงลักษณะต่าง ๆ ที่จับต้องได้ของแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ (physical charactertistics) ซากโบราณสถาน (Historic relics) 
วิธีการสื่อความหมาย (Methods of interpretation) เจ้าหน้าที่ (Staff) การบริการ 
(Support service) ภาพลักษณ์ (Image) และการสร้างตราสินค้า (Branding) 

ส่วนประสมทางการตลาดด้าน ผลิตภัณฑ์  ในงานวิจัยชิ้นนี้ กําหนดตัว
ผลิตภัณฑ์ คือ พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ซึ่งได้แก่ สิ่งที่จัดแสดง  ลักษณะทางกายภาพ
และสถาปัตยกรรม การอํานวยความสะดวก การบริการ และ ภาพลักษณ์ 
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2.2.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price) 
ราคาเป็นองค์ประกอบสําคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะ

ในช่วงของการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ (อดุลย์และดลยา , 2550 หน้า 24) 
ในมุมของผู้บริโภค เมื่ออยู่ในช่วงของการประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะพิจารณาความ
เหมาะสมของราคา ความคุ้มค่า และเปรียบเทียบราคากับสินค้าอ่ืน ในเชิงของการ
พิจารณาราคาของสินค้าทางการท่องเที่ยว เช่น การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว 
นักท่องเที่ยวจะพิจารณาราคาในเรื่องของความเหมาะสมของราคาค่าเข้าชม ความ
คุ้มค่าในการมาเท่ียว และค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ เมื่อเทียบ
กับการท่องเที่ยวที่อื่น (ธีรวัฒน์ บุตตะโยธี , 2551) นั่นจึงหมายความว่า ข้อมูลด้านราคา
จึงเป็นปัจจัยสําคัญในกระบวนการตัดสินใจอย่างยิ่ง ในการทําการตลาด นักการตลาด
จะนําราคามาใช้ในการแบ่งส่วนตลาด โดยดูจากข้อมูลทางประชากรศาสตร์ เช่นการ
แบ่งเป็นกลุ่มตลาดผู้ซื้อที่มีรายได้สูงซึ่งมีกําลังซื้อสูง เป็นต้น นอกจากนี้ ราคายังเป็น
ปัจจัยที่นักการตลาดใช้ในการทําการตลาดเพ่ือดึงความสนใจและกระตุ้นตลาดเป้าหมาย
ให้กลายเป็นตลาดผู้ซื้อและผู้บริโภค จึงเห็นได้ว่า มีสินค้าหลากหลายประเภทมีการลด
ราคาเพ่ือประโยชน์ทางการจัดการสินค้าคงคลัง (Yield Management) ใน
ขณะเดียวกันก็เป็นการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อหรือเปลี่ยนการตัดสินใจของผู้บริโภค เช่น 
การทําราคาในลักษณะที่เรียกว่า Last- minute pricing หรือการตั้งราคาสําหรับการ
ซื้อในนาทีสุดท้าย เนื่องจากความกลัวว่าสินค้าท่ีจะเสียหายหรือเน่าเสียไป (Kotler et 
al., 2010) ในกรณีของสินค้าทางการบริการ เช่น ที่นั่งบนเครื่องบิน แม้ว่าจะไม่เสียหาย
ในเชิงกายภาพเนื่องจากเป็นสินค้าท่ีขายบริการหรือสิทธิในการเดินทางจากจุดหนึ่งไปยัง
อีกจุดหนึ่งโดยใช้เครื่องบิน ซึ่งจับต้องไม่ได้ แต่ผู้ขายตระหนักว่าการขายที่นั่งบนเครื่อง
ในแต่ละเท่ียวไม่หมดนั้น ถือว่าสายการบินได้สูญเสียกําไรในส่วนนั้นไปแล้วโดยเอา
กลับมาขายต่อไม่ได้ (Perishable) เนื่องจาก ทุกเที่ยวบินจะมีสต็อกท่ีนั่งเป็นจํานวน
จํากัดและคงท่ี รอขายให้กับลูกค้าที่มาใช้บริการ หากสต็อกที่นั่งในเที่ยวบินนี้ไม่ถูกลูกค้า
ซื้อหรือใช้บริการ  เมื่อเครื่องบินออกเดินทางไป  ที่นั่งเหล่านั้นก็จะเสียโอกาสในการขาย  
และมูลค่าของที่นั่งในเที่ยวบินนั้นก็จะหายไป โดยไม่ได้ประโยชน์ ดังนั้น สายการบินจึง
ต้องทํากลยุทธิ์ราคา ในลักษณะนี้ เพ่ือเร่งขายที่นั่งในเที่ยวบินนั้น ๆ  ให้หมด (อัศม์เดช , 
2553) เป็นกลยุทธิ์ด้านราคาลักษณะเดียวกันกับที่ห้างสรรพสินค้าหลายแห่งใช้ เช่น 
ห้างบิ๊กซี นอกจากนี้ กลยุทธิ์ด้านราคาแบบ Advanced booking เพื่อกระตุ้นการจอง
ล่วงหน้านาน ๆ ยิ่งจองล่วงหน้านาน ๆ ก็จะได้ราคาที่ต่ํา เป็นต้น 
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ส่วนผลิตภัณฑ์ประเภทแหล่งท่องเที่ยวนั้น นอกเหนือจากราคาเข้าชมแหล่ง
ท่องเที่ยวแล้ว ต้นทุนค่าเสียโอกาส  (Opportunity Cost of Time/ Opportunity 
Cost) ยังเป็นปัจจัยหนึ่งที่ใช้ตัดสินใจไปเท่ียวพิพิธภัณฑ์ การใช้เวลาในพิพิธภัณฑ์นานแค่
ไหนนั้นเป็นปัจจัยหนึ่ง แต่ระยะเวลาที่ต้องใช้ในการเดินทางไปพิพิธภัณฑ์นั่น สําคัญไม่
น้อยกว่ากัน (Frey and Meier, 2003) ผู้เที่ยวพิพิธภัณฑ์จึงต้องพิจารณาถึงค่าเสีย
โอกาสที่จะเกิดข้ึนด้วย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พิพิธภัณฑ์ในเมืองที่มีการจราจรหนาแน่น
และเข้าถึงไม่ง่าย เนื่องด้วยเรื่องเวลาที่ใช้เดินทาง  

สําหรับพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนัน
ทานั้น ยังไม่มีการเก็บค่าเข้าชม เนื่องจากยังไม่ได้เป็นพิพิธภัณฑ์เต็มรูปแบบ อย่างไรก็
ตาม เมื่อมหาวิทยาลัยต้องการหารายได้ การพิจารณาการเก็บค่าเข้าชมตําหนักนั้นเป็น
สิ่งที่จําเป็น แต่ควรมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ก่อน  

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและค่าใช้จ่าย ในงานวิจัยชิ้นนี้ กําหนดตัว
ราคาและค่าใช้จ่าย  คือ  การเข้าชมโดยไม่เสียค่าธรรมเนียม  การนําเสนอให้มี
ค่าธรรมเนียมการเข้าชม การมีส่วนลด และความคุ้มค่าของการใช้จ่ายเพื่อมาพิพิธภัณฑ์  

 
2.2.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 

ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้าและบริการ เป็นส่วนหนึ่งในการวางแผนกล
ยุทธิ์ทางการตลาด โดยมีเป้าหมายนอกจากจะส่งมอบสินค้าและบริการให้ลูกค้ าแล้ว ยัง
เป็นสิ่งสําคัญในการเอาชนะคู่แข่งได้หากมีการวางแผนกลยุทธิ์ที่ดี  การเลือกช่องทางใน
การนําส่ง (Delivery) บริการที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับลักษณะของสินค้าและบริการแต่ละ
ประเภท โดย เฉพาะอย่างยิ่ง ปัจจุบัน ในธุรกิจหลากหลายประเภทพยายามแข่งขันกัน
ด้วยการบริการและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายของตนเองให้มากที่สุด ปัจจุบัน การจัด
จําหน่ายมีรายละเอียดมากกว่าการหาช่องทางที่เหมาะสม เนื่องจากต้องคํานึงถึงทําเล
ที่ตั้ง (Location) รวมไปถึงการสื่อสารทางการตลาด ซึ่ง ปัจจุบัน  ช่องทางการจัด
จําหน่ายถูกใช้ร่วมกับคําว่าช่องทางการสื่อสารทางการตลาด อย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ 
เนื่องจากมีความเก่ียวข้องกัน องค์กรย่อมพยายามที่จะสื่อสารเกี่ยวกับสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์และการบริการให้แก่กลุ่มตลาดขององค์กร โดยมีเป้าหมายเพื่อแจ้งข่าวสาร
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และองค์กรให้แก่ลูกค้า  

ช่องทางการจัดจําหน่ายและการสื่อสารทางการตลาดสร้างผลกระทบให้เกิด
ภาพลักษณ์เช่นกัน แสดงให้เห็นว่า ภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับสื่อเป็นอย่างมาก เรารับรู้
เรื่องราวต่าง ๆ ผ่านโลกของสื่อ สื่อมีอํานาจและมีอิทธิพลในการสร้างความเชื่อ การ
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ตัดสินใจ และพฤติกรรมของมนุษย์  รวมไปถึงการสร้างกระแสสังคม ดังนั้น การที่
นักท่องเที่ยวจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวอย่างไรนั้น  สื่อจึงมีอิทธิพล
อย่างยิ่ง เรย์โนลด์ (Reynold, 1965: 69 อ้างใน Kozak and Decrop, 2009 หน้า 35- 
36) กล่าวว่า กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ของคนเรานั้น เกิดข้ึนโดยการที่คนเราเลือก
รับข้อมูลบางอย่างจากข้อมูลมากมาย (flood of information) ที่เข้ามาในการรับรู้ ใน
กรณีของภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว แหล่งข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวมีมากมาย 
รวมไปถึงกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยใช้สื่อโฆษณา แผ่นพับ การบอกกล่าวจากเพ่ือ น 
ครอบครัวและญาติมิตร บริษัททัวร์  หรือตัวแทนจําหน่ายสินค้าทางการท่องเที่ยว การ
รายงานข่าวสารในหน้าหนังสือพิมพ์หรือนิตยสาร โทรทัศน์ สารคดี รวมไปถึงสื่อ
สมัยใหม่ นอกจากนี้ การที่นักท่องเที่ยวได้ไปยังแหล่งท่องเที่ยวด้วยตัวเอง ประสบการณ์
ที่ได้รับย่อมเป็นส่วนหนึ่งที่มีผลกระทบต่อกระบวนการสร้างและปรับภาพลักษณ์ของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวด้วยเช่นกัน (Echtner and Ritchie, 2003: 38 อ้าง
ใน Kozak and Decrop, 2009 หน้า 36) กระบวนการสร้างภาพลักษณ์ของสถานที่ใด
ใดให้มีภาพลักษณ์ของความเป็นแหล่งท่องเที่ยวนั้น เกิดข้ึนได้โดยใช้สื่อต่าง ๆ ที่มี
บทบาทในการส่งผ่านข้อมูลของสถานที่ไปยังกลุ่มผู้รับเป้าหมาย และต่อจากนั้น 
ผู้บริโภคจะเลือกรับสารบางอย่าง  นอกจากนี้ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์หรือภาพพจน์
ของผลิตภัณฑ์ (อดุลย์และดลยา , 2550 หน้า 24) และองค์กร และเป็นการสร้างตรา
สินค้าหรือตอกย้ําตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภคตลอดเวลา เพ่ือว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดความ
ต้องการในตัวสินค้าและบริการก็จะนึกถึงตราสินค้าดังกล่าว 

เมื่อการ จัดจําหน่าย จําเป็น ต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบาย 
(Convenience) ในการรับบริการ การส่งมอบสินค้าแก่ลูกค้า สถานที่ และเวลาในการ
ส่งมอบ นั่นหมายความว่า ลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ ในเวลาและ
สถานที่ที่เอ้ือความสะดวกแก่ลูกค้าท่ีสุด  ในทางการจัดการด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
สําหรับสินค้าและบริการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวนั้น สามารถพิจารณาองค์ประกอบ
หนึ่งในส่วนประสมทางการตลาด ที่เรียกว่า “Place” ในความหมายว่าคือสถานที่จริง ๆ 
และช่องทางการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต ที่ต้องเอ้ือให้นักท่องเที่ยวมีความสะดวกในการ
เข้าถึง ทั้งการเข้าถึงข้อมูลสินค้าและการบริการ เช่น ข้อมูลเกี่ยวกับการเดินทางมายัง
แหล่งท่องเที่ยว ราคาของแพ็คเกจนําเที่ยว (ในกรณีซื้อแพ็คเกจ ) และค่าใช้จ่ายอื่น ๆ 
ข้อมูลเกี่ยวกับวีซ่า และแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น ซึ่งนักท่องเที่ยวจําเป็นต้องรู้ก่อนการ
เดินทาง นอกจากนี้ เมื่อเดินทางถึงจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวแล้ว นักท่องเที่ยว
ต้องการการเข้าถึงทางกายภาพเพ่ือไปยังไปถึงสถานที่ท่องเที่ยวอย่างสะดวก รวมถึงสิ่ง
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อํานวยความสะดวก ถนนหนทาง ป้ายบอกทางระหว่างการเดินทางไปยังสถานที่
ท่องเที่ยวและในตัวสถานที่ท่องเที่ยวเอง เป็นต้น ดังนั้น ช่องทางการจัดจําหน่ายใน
การตลาดของสถานที่ท่องเที่ยว (Place) จึงเป็นเสมือนการทําการตลาดกับพ้ืนที่อย่าง
กลมกลืนกับส่วนประสมทางการตลาดอ่ืน ๆ เพื่อสะท้อนให้ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยว
เห็น สัมผัส และรู้สึกได้ถึงสิ่งที่เรียกว่า Physical Evidence หรือ หลักฐานทางกายภาพ 
ณ จุดรับบริการและรับประสบการณ์การท่องเที่ยว หรือแม้แต่เว็บไซต์ขององค์กรที่ขาย
สินค้าทางการท่องเที่ยวก็ตาม ก็ต้องมีหลักฐานทาง กายภาพที่มาสนับสนุนความเชื่อม่ัน
ของนักท่องเที่ยว ซึ่งเป็นผลมาจากแนวคิดท่ีว่านักท่องเที่ยวมีการรับรู้ถึงความเสี่ยง ใน
อีกนัยหนึ่ง สินค้าทางการท่องเที่ยวมีความเสี่ยงที่สามารถรับรู้ได้ (Perceived risks) 
โดยนักท่องเที่ยว สินค้าทางการท่องเที่ยวถือเป็นสินค้าที่ประกอบด้วยการบริการและ
ประสบการณ์ของพ้ืนที่หรือสถานที่ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวจะได้รับ ดังนั้น หลักฐาน
ทางกายภาพ จึงเป็นส่วนผสมสําคัญท่ี นักท่องเที่ยว สามารถรับรู้ถึงระดับมาตรฐานการ
ให้บริการเป็นจุดแรก เนื่องจากเป็นสิ่งที่สามารถรับรู้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 โดยเฉพาะ
การมองเห็น เพราะเป็นสิ่งแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องกับการให้บริการ  (วิญญูและคณะ, 2549) 
หลักฐานทางกายภาพที่น่า ประทับใจจะเป็นเสมือนจุดขายและสิ่งที่สนับสนุน
กระบวนการให้บริการและประสบการณ์นักท่องเที่ยวต่อไป 

อย่างไรก็ตาม งานของริซ เฮรูซและเจมส์ ซีแพ็ค (Heroux and Csipak, 
2008) ได้อธิบายถึงช่องทางการสื่อสารการตลาด หรือ place ในอีกนัยหนึ่ง โดยอธิบาย
ว่า “place” ในผลิตภัณฑ์ประเภทพิพิธภัณฑ์นั้น ได้แก่ตัวแปรด้านตําแหน่งที่ตั้ง 
(location variables) และตัวแปรด้านบรรยากาศของสถานที่ (Establishment 
atmospherics) โดยตัวแปรด้านตําแหน่งที่ตั้งประกอบไปด้วยถนนที่เป็นเส้นทางหลัก
และเส้นทางรอง (primary/ secondary road) การประเมินแหล่งที่ตั้ง (site 
evaluation) (ความใกล้กับกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวเป้าหมาย - nearness to target 
market) รูปลักษณ์ภายนอก (outside appearance) การอํานวยความสะดวกด้านท่ี
จอดรถสําหรับยานพาหนะส่วนบุคคลและสาธารณะ (private/ public parking 
availability) ตึกและทางเชื่อมระหว่างตึก (detached building versus strip) การ
เข้าถึงโดยทั่วไป (general ease of access) และการประเมินโดยรวม (overall 
evaluation) ในส่วนของตัวแปรด้านบรรยากาศของสถานที่นั้น เฮรูซและซีแพ็ค  ได้ระบุ
ตัวแปรอันประกอบไปด้วย แผนผังภายใน (interior layout) กลิ่น (scent) การจัดแสง 
(lighting) สี (colour) ดนตรี (music) เสียง (noise) ป้าย (signage) สิ่งที่ติดตั้ง 
(fixtures) ความสะอาด (cleanliness) ขนาดของกลุ่มผู้เข้าชม  (size of crowds) 
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ประเภทของผู้เข้าชม (type of clientele) การเข้าถึงสําหรับผู้ทุพพลภาพ (access to 
disabled) และการประเมินโดยรวม (overall evaluation) 

ทั้งหมดนี้คือปัจจัยที่ต้องนํามาพิจารณาในการจัดการช่องทางการจัดจําหน่าย 
หรือในอีกนัยหนึ่ง คือช่องทางการส่งมอบการบริการงานพิพิธภัณฑ์แก่ผู้เข้าเยี่ยมชม 
นั่นเอง ดังนั้น ในงานวิจัยชิ้นนี้ จึง กําหนดช่องทางการจัดจําหน่าย อันได้แก่ ที่ตั้งทาง
กายภาพ ความเชื่อมโยงกับสถานที่อ่ืน ๆ ที่สําคัญ ความสะดวกในการเดินทางมา การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ โซเชี่ยวเน็ตเวิร์ค สื่อสิ่งพิมพ์หรือแผ่นพับ การพูดปากต่อ
ปาก การแนะนําจากเจ้าหน้าที่ และการส่งจดหมายทางอีเมลล์  

 
2.2.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมหนึ่งของการตลาดในการที่จะกระตุ้นการ
รับรู้ต่อสินค้าและบริการ ของผู้บริโภคกลุ่มที่คาดหวัง รวมไปถึงกลุ่มคนอ่ืน ๆ ที่มี
อิทธิพลในการสร้างการรับรู้แก่ผู้บริโภค (Zorzi, ไม่พบปี) การส่งเสริมการตลาดถือเป็น
ส่วนประสมทางการตลาดที่สําคัญอย่างยิ่ง ในการที่จะสร้างและรักษาฐานลูกค้าเอาไว้ 
โคลเบิร์ต (Colbert, 2001 ใน Zorzi, ไม่พบปี) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดสามารถ
นําไปใช้ในการปรับเปลี่ยนการรับรู้ ทัศนคติ ความรู้ และการตระหนักรู้ได้ อีกนัยหนึ่ง 
การส่งเสริมการตลาดไม่เพียงแต่กระตุ้นให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า มาใช้บริการ หรือมาเยี่ยม
ชมสถานที่อยู่เรื่อย ๆ อย่างเดียวเท่านั้น แต่ยังสามารถปรับเปลี่ยนภาพลักษณ์ของสินค้า 
บริการ และสถานที่ได้ โดยการให้ข้อมูลและความรู้แก่ลูกค้าเก่ียวกับสินค้าและบริการ
ในระดับท่ีหลากหลาย การส่งเสริมการตลาดสามารถปรับทัศนคติของผู้บริโภคจาก
ความรู้สึกเฉยๆ  เป็นความรู้สึกต้องการ หรือเปลี่ยนจากทัศนคติทางลบเป็นบวกได้ 

การส่งเสริมการตลาดประกอบไปด้วยกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น การโฆษณา 
การขายตรง การประกาศเผยแพร่หรือการแถลงข่าว (publicity) การจัดกิจกรรมเพื่อ
ประชาสัมพันธ์ หรือแม้แต่กิจกรรมในอินเทอร์เน็ต สิ่งสําคัญของการจัดกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด คือ การออกแบบกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพด้านการใช้จ่าย 
และสามารถส่งสารที่ถูกต้องเหมาะสมไปสู่กลุ่มผู้รับสาร (ผู้บริโภค/ ลูกค้า) ที่คาดหวัง 
ในเวลาที่เหมาะสม (Zorzi, ไม่พบปี) กิจกรรมที่พิพิธภัณฑ์ใช้ในการส่งเสริมการตลาดอยู่
บ่อยครั้ง คือ การประกาศเผยแพร่หรือการแถลงข่าว (publicity) โดยเฉพะอย่างยิ่ง 
พิพิธภัณฑ์ที่ต้องการให้เป็นที่รู้จักของคนให้มากข้ึน การจัดกิจกรรมการส่งเสริม
การตลาดลักษณะนี้ เกี่ยวข้องกับการสร้างและรักษาภาพลักษณ์ การสนับสนุนกิจกรรม
การสื่อสารต่าง ๆ การแก้ปัญหาต่าง ๆ การตอกย้ําตําแหน่งทางการตลาด การจูงใจกลุ่ม
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สาธารณะเฉพาะกลุ่ม และการช่วยเหลือในการเผยแพร่นิทรรศการ สิ่งอํานวยความ
สะดวก และอ่ืน ๆ นอกเหนือจากนี้ ได้แก่ การแถลงข่าว การจัดประชุม การกล่าวสุนทร
พจน์ การนําเสนอต่าง ๆ การเผยแพร่ทางวิทยุ โทรทัศน์แบบไม่เสียค่าใช้จ่าย และการ
รายงานข่าวสื่อมวลชน     

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์  

2.3.1 พิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดล 
 ประวัติ 

พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลตั้งอยู่ในบริเวณของวังสวนสุนันทา ซึ่งใน
อดีตนั้น เป็นเขตพระราชฐานของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว วังสวน
สุนันทามีเนื้อที่ 122 ไร่ พระองค์จึงทรงโปรดให้สร้างเป็นสถานที่พักผ่อนอิริยาบถเป็น
การส่วนพระองค์ และมีพระราชประสงค์ให้สร้างเป็นอนุสรณ์แด่ พระปิยะมเหสี สมเด็จ
พระนางเจ้าสุนันทากุมารีรัตน์ อย่างไรก็ตาม การสร้างยังไม่เสร็จสมบูรณ์ตามพระ
ประสงค์ พระองค์ก็ทรงมาด่วนเสด็จสวรรคตเสียก่อนในปีพุทธศักราช 2453 (วินัย หมั่น
คติธรรม, 2551)  

ในปีพุทธศักราช 2454 ซึ่งตรงกับรัชสมัยของพระบาทสมเด็จพระมงกุฎเกล้า
เจ้าอยู่หัว ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าให้สร้างองค์พระท่ีนั่งและพระตําหนักต่าง ๆ ที่ค้าง
คาอยู่ และจัดถวายให้เป็นที่ประทับของพระบรมวงศานุวงศ์ฝ่ายใน และเป็นที่อยู่ของ
เจ้าจอมมารดา รวมทั้งเจ้าจอมในรัชกาลที่ 5 หรือพระวิมาดาเธอ กรมพระสุทธาสินีนาฎ 
ปิยมหาราชปดิวรัดา ซึ่งเสด็จมาอยู่ในวังสวนสุนันทานี้อีกด้วย ในวังสวนสุนันทานี้ มีพระ
ตําหนักทั้งสิ้น 32 ตําหนัก มีการตกแต่งอย่างสวยงามด้วยดอกไม้และสวนพฤกษชาติ ใน
บรรดาตําหนักน้อยใหญ่จํานวน 32 ตําหนักนี้ มีตําหนักท้ังขนาดใหญ่และเล็ก ในรูปแบบ
สถาปัตยกรรมแบบ Italian Renaissance (วินัย หมั่นคติธรรม , 2551) และมีการแบ่ง
ประเภทตําหนักออกเป็นดังนี้ 

ตําหนักแบบที่ 1: เป็นตําหนักท่ีประทับของพระมเหสีและสมเด็จฯ เจ้าฟ้า
พระราชธิดา ตําหนักของพระวิมาดาเธอ กรมพระสุทธาสินีนาฎ ปิยมหาราชปดิวรัดา 
จัดอยู่ในตําหนักประเภทนี้  

ตําหนักแบบที่ 2: เป็นตําหนักท่ีประทับของพระราชธิดา เจ้าจอมมารดา หรือ
เรือนเจ้าจอม 

ตําหนักของพระวิมาดาเธอ กรมพระสุทธาสินีนาฎ ปิยมหาราชปดิวรัดา สร้าง
ขึ้นเมื่อปี พ.ศ. 2454 ในสมัยต้นรัชกาลที่ 6 ชาววังเรียกกันว่า “ตําหนักใหญ่ ” เป็น
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อาคารที่งดงาม ในเอกสารของสํานักศิลปะและวัฒนธรรม มหาวิทยาลัยราชภัฎสวน
สุนันทา ได้กล่าว ไว้ว่า ตําหนักใหญ่นี้ มี “… ลักษณะของสถาปัตยกรมแบบเรือนมะนิลา 
ซึ่งได้รับอิทธิพลจากประเทศตะวันตก เป็นอาคารก่อิฐถือปูน 2 ชั้น เพดานและใต้ถุนยก
สูงตามแบบอย่างโบราณ มีลักษณะต าหนักแฝด มีเฉลียงทางเดินชั้นล่างและชั้นบน
เชื่อมต่อถึงกัน ภายนอกต าหนักมีลวดลายปูนปั้นเป็นประปราย เน้นความเรียบง่าย 
ประตูหน้าต่างเป็นบานเกล็ด ช่วงลมมีการสลักลวดลายฉลุงดงามวิจิตร หน้าต่างเป็น
บานกระทุ้งรับลมรอบด้าน..” (เอกสารประชาสัมพันธ์ศูนย์ศิลปวัฒนธรรม , สํานักศิลปะ
และวัฒนธรรม มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา ) รอบ ๆ ตําหนักมีการปลูกดอกไม้ไว้
หลากชนิด ตําหนักนี้ถือเป็นจุดศูนย์กลางภายในวนอุทยานแห่งนี้ ด้านหลังเป็นสระบัว
ขนาดใหญ่และมีความร่มรื่น ด้านหน้ามีเนินดินปลูกต้นไม้นานาพันธุ์ (วินัย หมั่นคติ
ธรรม , 2551) ตําหนักสายสุทธานภดลนี้ ทรงคุณค่าทางสถาปัตยกรรมและ
ประวัติศาสตร์เป็นอย่างยิ่ง 

หากจะกล่าวถึงพระวิมาดาเธอ กรมพระสุทธาสินีนาฎปิยมหาราชปดิวรัดานั้น 
ท่านรับราชการฝ่ายในเป็นพระภรรยาเจ้าทรงอิสริยศักดิ์เป็นพระอรรคชายาเธอ ใน
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว และได้รับราชการในหน้าที่กํากับดูแลห้อง
เครื่องต้น ท่านทรงพัฒนารูปแบบการประกอบอาหารและงานประดิษฐ์ต่าง  ๆ ให้หลาก 
หลายและวิจิตรบรรจงมากข้ึน จนได้รับการยกย่องว่าทรงเป็น “เอตทัคคะทางด้านการ
ทํากับข้าว” และได้ทรงรับราชการฉลองพระเดชพระคุณ  ในหน้าที่กํากับดูแลห้องเครื่อง
ต้นถวายพระพุทธเจ้าหลวงตราบจนสิ้นรัชกาล  (สํานักศิลปะและวัฒนธรรม  
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา, 2555) 

ดังนั้นแล้ว ตําหนักของพระวิมาดาเธอฯ ในสมัยนั้นจึงเป็นแหล่งให้การศึกษา
แก่กุลสตรี ทั้งทางด้านการครัว การเรือน รวมไปถึงการดนตรี ซึ่งเป็นที่โปรดปรานของ
พระวิมาดาเธอฯ ตําหนักนี้ ถือเป็นศูนย์กลางของการเรียนรู้ของสตรีในยุคนั้ น เป็นศูนย์
รวม ของพระราชวงศ์ฝ่ายในที่ใหญ่ที่สุด และเป็นศูนย์กลางของวัฒนธรรมไทยถึงสอง
แผ่นดิน คือ ในรัชกาลที่ 6 – 7 โดยมี พระวิมาดาเธอฯ ทรงเป็นร่มโพธิ์ทองของชาวสวน
สุนันทา ตราบจนกระท่ังช่วงสุดท้ายของพระชนม์ชีพ พระวิมาดาเธอฯ ทรงประชวรด้วย
โรคมะเร็งในพระโอษฐ์  จนกระท่ังสิ้นพระชนม์ ณ ตําหนักที่ประทับเมื่อวันที่ 24 
มิถุนายน พ.ศ. 2472 สิริพระชนมายุได้ 66 พรรษา (สํานักศิลปะและวัฒนธรรม  
มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา, 2555) 
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ปัจจุบัน ตําหนักสายสุทธานภดลเป็นหนึ่งในจํานวนตําหนักเก่าแก่ 6 ตําหนัก
ที่ยังคงอยู่และได้รับการอนุรักษ์ในวังสวนสุนันทาหรือในมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนัน
ทา (Jitima Kiatrasamee, 2008) 

จากการศึกษาของวินัย  หมั่นคติธรรม (2551) เรื่องโครงการพัฒนาผังแม่บท
ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทาเพื่อเป็นศูนย์กลางทางด้านศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุง
รัตนโกสินทร์  ได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับคุณค่าและความสําคัญทางประวัติศาสตร์ ไว้ว่า 
การอนุรักษ์อาคารเก่าแก่ในเขตวังสวนสุนันทา หรือมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทานั้น 
ต้องไม่ไปทําลายคุณค่าของตัวอาการและสถานที่ซึ่งได้รับการดําริไว้โดยพระบาทสมเด็จ
พระจุลเจ้าเกล้าเจ้าอยู่หัว ว่าให้วังสวนสุนันทามีบรรยากาศเป็นลักษณะสวนป่าที่ร่มรื่น 
มีสระน้ําและคูคลอง ดังนั้น การออกแบบเพื่ออนุรักษ์จึงควรคํานึงถึงรูปแบบเดิมจากเค้า
โครงที่ยังหลงเหลืออยู่ แม้ว่าจําเป็นต้องมีสิ่งก่อสร้างใหม่ ๆ เพิ่มเติมในพ้ืนที่ ก็ไม่ควรให้
บรรยากาศและเนื้อหาทางประวัติศาสตร์หายไปอย่างสิ้นเชิง ในทางตรงกันข้าม ควรมี
การพัฒนาพื้นที่ในมหาวิทยาลัยฯ ให้เชื่อมโยงกับเนื้อหาทางประวัติศาสตร์ 
ศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงรัตนโกสินทร์ รวมไปถึงการให้ความสําคัญกับความสัมพันธ์ของ
ระบบการวางผังในอดีต จากแนวคิดนี้ ทําให้มีการพัฒนาตําหนักของ พระวิมาดาเธอ 
กรมพระสุทธาสินีนาฎ ปิยมหาราชปดิวรัดา  หรืออาคารสายสุทธานภดล (อาคาร 27) 
ซึ่งเป็นสํานักศิลปวัฒนธรรม ให้เป็นอาคารพิพิธภัณฑ์ประวัติศาสตร์กรุงรัตนโกสินทร์
และประวัติศาสตร์วังสวนสุนันทา 

Jitima Kiatrasamee (2008) ได้ศึกษาเก่ียวกับตําหนักเก่าแก่ในวังสวนสุนัน
ทา ความสําคัญทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม สภาพของตัวตําหนักสายสุทธานภดล 
และแผนการจัดการการปรับใช้ตําหนักต่าง ๆ ในวังสวนสุนันทาให้เป็นแหล่งเรียนรู้
เกี่ยวกับชีวิตชาววัง (Chao Wang Learning Center) ในการค้นคว้าอิสระ เรื่อง The 
Management Plan of Historical Building: Saisuddha- Nobhadol Building in 
Suan Sunandha Rajabhat University และได้ให้ข้อเสนอแนะไว้ว่า ควรมีการศึกษา
ความสําคัญและร่องรอยทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมของตําหนักเก่าแก่ทั้งหมดใน
มหาวิทยาลัย และหาวิธีอนุรักษ์และการสื่อความหมายเชิงวัฒนธรรมที่เหมาะสมต่อไป    

 
2.3.2 ความหมายของพิพิธภัณฑ์และการตลาดพิพิธภัณฑ์ 

 ความหมายของพิพิธภัณฑ์ 
การให้ความหมายหรือคําจํากัดความของคําว่า พิพิธภัณฑ์ นั้น ค่อนข้างเป็น

สิ่งซับซ้อน เนื่องจากพิพิธภัณฑ์ได้ถูกให้คําจํากัดความตามแต่ละบุคคลที่มีมุมมองและ

www.ssru.ac.th



-65- 
 

ประสบการณ์เก่ียวกับพิพิธภัณฑ์แตกต่างกันไป อย่างไรก็ตาม มีบุคคลหลายท่านได้ให้
คําจํากัดความไว้หลากหลาย ดักลาส อลัน (Douglas Allan อ้างใน Alexander and 
Alexander, 2008) อดีตผู้อํานวยการพิพิธภัณฑ์ The Royal Scottish Museum แห่ง
เอดินเบิร์ก (Edinburgh) กล่าวว่า “พิพิธภัณฑ์ในรูปแบบที่ธรรมดาที่สุดนั้น สามารถ
เป็นตัวอาคารหรือบ้านอันเป็นพื้นที่สะสมสิ่งของต่าง ๆ และเปิดให้เข้าชม ศึกษา และหา
ความเพลิดเพลินจากสิ่งเหล่านั้น”  

มาร์ค ลิลล่า (Mark Lilla, 1985) ให้คําจํากัดความไว้ว่า “พิพิธภัณฑ์เป็น
สถาบันที่ “ให้อํานาจ” หมายความว่า เป็นสถาบันที่รวมกลุ่มคนที่ต้องการเป็นส่วนหนึ่ง
ของประสบการณ์ทางด้านวัฒนธรรมที่มีการแลกเปลี่ยนซึ่งกันและกัน บุคคลใดใดย่อม
สามารถเดินเข้าไปในพิพิธภัณฑ์ได้เพ่ือใช้เวลาซาบซึ้งกับเรื่องราวความสําเร็จของ
รากเหง้าทางวัฒนธรรมของเขาเอง และหากเขาใช้เวลาอย่างเพียงพอในพิพิธภัณฑ์ เขาผู้
นั้นอาจได้เรียนรู้อะไรบางอย่างจากวัฒนธรรมเก่าแก่ ….”  

สมาคมพิพิธภัณฑ์แห่งสหรัฐอเมริกา หรือ The American Association of 
Museums ให้คําจํากัดความไว้ว่า “พิพิธภัณฑ์ คือ สถาบันที่ก่อตั้งขึ้นอย่างถาวรและไม่
แสวงหากําไร โดยมีวัตถุประสงค์หลักในเชิงการศึกษา หรือ การให้ความสุนทรียศาสตร์ 
โดยมีผู้เชี่ยวชาญในด้านพิพิธภัณฑ์เป็นเจ้าของและทําหน้าที่ดูแลรักษาของสะสมใน
พิพิธภัณฑ์ และมีการจัดตารางการจัดแสดงต่อสาธารณชนอย่างสม่ําเสมอ 

สภาการพิพิธภัณฑ์ระหว่างชาติ หรือ ICOM (International Council of 
Museums) ได้ให้คําจํากัดความ ไว้ในปี ค.ศ. 1995 ว่า “พิพิธภัณฑ์ คือ หน่วยงานที่
ได้รับการก่อตั้งถาวรและไม่หวังผลกําไร มีหน้าที่ในการให้บริการสังคมเพ่ือการพัฒนา 
หน่วยงานมีหน้าที่ในการรวบรวม สงวนรักษา ศึกษาค้นคว้าวิจัย สื่อสารและจัดแสดง
นิทรรศการต่อสาธารณชน โดยมุ่งหมายให้เกิดการศึกษาเรียนรู้และความเพลิดเพลิน 
โดยแสดงหลักฐานต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับมนุษย์และสภาพแวดล้อม  
 สภาการพิพิธภัณฑ์ระหว่างชาติได้ปรับเปลี่ยนคําจํากัดความของคําว่า
พิพิธภัณฑ์มาตั้งแต่ปี ค.ศ. 1946 จนกระท่ังปี ค.ศ. 2007 ได้มีการปรับเปลี่ยนครั้งล่าสุด 
ในการประชุมครั้งที่ 21 ณ กรุงเวียนนา ประเทศออสเตรีย ปี ค.ศ. 2007 โดยได้รับ
ความเห็นชอบในระดับสากล ให้คําอธิบายไว้ว่า พิพิธภัณฑ์เป็น “หน่วยงานที่ไม่หวังผล
กําไร เป็นสถาบันที่ถาวรในการรวบรวม สงวนรักษา ศึกษาวิจัย สื่อสาร และจัดแสดง
นิทรรศการ ให้บริการแก่สังคมเพ่ือการพัฒนา โดยมีความมุ่งหมายเพื่อการค้นคว้า
การศึกษา  และความเพลิดเพลิน โดยแสดงหลักฐานต่าง ๆ ที่เกี่ยวกับมนุษย์และ
สภาพแวดล้อม  สิ่งซึ่งสงวนรักษาและจัดแสดงนั้นไม่ใช่เป็นเพียงมรดกทางวัตถุ  แต่ได้
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รวมถึงสิ่งที่มีชีวิตด้วยโดยรวมไปถึง สวนสัตว์ สวนพฤกษชาติ วนอุทยาน  สถานที่สงวน
สัตว์น้ํา และสถานที่อันจัดเป็นเขตสงวนอื่นๆ  รวมทั้งโบราณสถานและแหล่งอนุสรณ์
สถาน ศูนย์วิทยาศาสตร์และท้องฟ้าจําลอง 
 จากการสืบค้นด้วยคําว่า พิพิธภัณฑสถาน ใน วิกิพีเดีย สารานุกรมเสรี 
(http://th.wikipedia.org) พบว่ามีการอธิบายไว้ว่า พิพิธภัณฑ์ (พิ-พิด-ทะ-พัน) มาจาก
คําว่า วิวิธ สมาสกับคําว่า ภัณฑ์ หมายถึงของใช้ที่แตกต่างกัน ซึ่งในพจนานุกรม ฉบับ
ราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2525 ให้คํานิยามว่า “สิ่งของต่าง  ๆ ที่ได้ถูกรวบรวมไว้เพ่ือ
ประโยชน์ในการศึกษา ” ในขณะเดียวกันคําว่า พิพิธภัณฑสถาน หมายถึง สถานที่เก็บ
รวบรวมสิ่งต่างๆ ไว้เพื่อการศึกษา ซึ่งในปัจจุบันความหมายของพิพิธภัณฑ์เอง ได้ถูก
เรียกหมายถึงพิพิธภัณฑ์สถานเช่นเดียวกัน นอกจากนี้  ในวิกิพีเดีย ยังให้ความหมาย
ของคําว่า “พิพิธภัณฑสถาน ว่า “เป็นอาคารหรือสถาบันที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือเก็บรักษาวัตถุที่
มนุษย์ทําขึ้น ทั้งในรูปแบบของโบราณวัตถุ วิทยาศาสตร์ ศิลปะ ประวัติศาสตร์ โดยมีจัด
แสดงให้ผู้คนสามารถเข้าชมได้ถาวร หรือจัดแสดงชั่วคราว พิพิธภัณฑสถานมักจะ
ให้บริการแก่สาธารณชน เพ่ือประโยชน์ในการศึกษา สันทนาการ แสดงความภูมิใจของ
ท้องถิ่น ดึงดูดนักท่องเที่ยว โดยมีผู้ดูแลพิพิธภัณฑสถาน เรียกว่า ภัณฑารักษ์” 
 สําหรับในประเทศไทย คําว่า พิพิธภัณฑ์ นั้น พระบาทสมเด็จพระจอมเกล้า
เจ้าอยู่หัว รัชกาลที่ 4 ผู้ทรงเชี่ยวชาญภาษาบาลี และสันสกฤตเป็นผู้บัญญัติขึ้น  โดยแยก
ตามรูปคําและความหมายได้ดังนี้ “พิพิธ” เป็นภาษาบาลี  – สันสกฤต แปลว่า “ต่าง ๆ 
กัน” ส่วน “ภัณฑ์” แปลว่า “สิ่งของเครื่องใช้ ” ในพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน 
พ.ศ. 2525 ให้ความหมายของพิพิธภัณฑ์ไว้ว่า คือ “สิ่งของต่าง ๆ  ที่รวบรวมไว้เพ่ือ
ประโยชน์ในการศึกษา เช่น โบราณวัตถุ หรือ ศิลปวัตถุ” 
 วอลช์ (Walsh, 1992) ได้อธิบายว่า รูปแบบของพิพิธภัณฑ์นั้น ได้มีการ
พัฒนา ซึ่งเป็นผลมาจากการปรับใช้แนวคิดสมัยใหม่ โดยเน้นในเรื่องของกระบวนการ
เกิดข้ึนของปรากฏการณ์  (เช่น กระบวนการเกิดสังคมอุตสาหกรรม หรือกระบวนการ
เกิดข้ึนของสังคมเมือง ) นอกจากนี้ พัฒนาการของพิพิธภัณฑ์ยังเป็นผลมาจากการ
พัฒนาการบริหารจัดการและการปกครองในระดับท้องถิ่นและการศึกษา นอกจากนี้      
โลเวนทาล (Lowenthal, 1985) ได้ให้ความคิดเห็นว่า การพัฒนารูปแบบพิพิธภัณฑ์ยัง
เกี่ยวข้องกับการเกิดขึ้นของสาขาวิชาประวัติศาสตร์และความเชื่ออีกด้วย 
 จากคําจํากัดความเบื้องต้น สังเกตได้ว่า ความหมายของพิพิธภัณฑ์นั้น แสดง
ให้เห็นถึงบทบาทในการเป็นสถานที่และองค์กรที่รวบรวม เก็บรักษาวัตถุท่ีมีค่า และให้
ความรู้แก่ประชาชนผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ ปัจจุบัน พิพิธภัณฑ์มีการปรับเปลี่ยนบทบาทไป
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อย่างมาก บทบาทของพิพิธภัณฑ์ในด้านการศึกษามีการปรับเปลี่ยนเป็นบทบาททาง
สังคมมากข้ึน อันเนื่องมาจากกลยุทธิ์ทางการจัดการและการตลาดนั้นมีบทบาทที่สําคัญ
มากขึ้นในการส่งเสริมการบริการด้านวัฒนธรรม (Cultural Service) อุตสาหกรรม
พิพิธภัณฑ์จึงค่อย ๆ เติบโตขึ้น พร้อมกับการเติบโตของเมือง การเติบโตของการ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่เข้ามาอันสืบเนื่องมาจากกระแสการอนุรักษ์และความโหยหา
อดีตกาลของคนเมืองในยุคสมัยโลกาภิวัตน์ และทุนนิยม 

  
 การตลาดพิพิธภัณฑ์ 

 เนื่องจากบทบาทของพิพิธภัณฑ์นั้นมีความซับซ้อน พิพิธภัณฑ์โดยทั่วไปมี
บทบาทในการให้ความรู้ ไปพร้อม ๆ กับการให้ความบันเทิง และที่สําคัญ ต้องอยู่ได้ด้วย
ตัวเอง นอกจากนี้ พิพิธภัณฑ์มักประสบปัญหาเกี่ยวกับการดึงคนให้กลับมาเที่ยว
พิพิธภัณฑ์อีก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง พิพิธภัณฑ์เชิงประวัติศาสตร์ ดังนั้น การทําการตลาด
พิพิธภัณฑ์จึงต้องบูรณาการส่วนประสมทางการตลาด ทั้งสําหรับสิ่งที่จับต้องได้ และจับ
ต้องไม่ได้  ต้องมีการรวมศาสตร์เกี่ยวกับการตลาดบริการ (Service Marketing) 
การตลาดแหล่งท่องเที่ยว (Destination Marketing) และการตลาดนิทรรศการและงาน
เทศกาล (Exhibition and event) มาใช้อีกด้วย การตลาดบริการในพิพิธภัณฑ์ ที่เสนอ
โดยกิลมอร์และเรนทส์เชลอร์  (Gilmore and Rentschler, 2002) ประกอบไปด้วยสิ่ง
ต่อไปนี้  
1) การศึกษา (Education) เป็นปัจจัยสําคัญในการนําเสนอคุณค่าของพิพิธภัณฑ์ผ่าน

สิ่งที่จัดแสดง สิ่งที่พิพิธภัณฑ์จัดแสดงนั้น ต้องสามารถสะท้อนให้เห็นความ
พยายามของการดําเนินงานพิพิธภัณธ์ที่อยู่เบื้องหลังที่ผู้เข้าชมไม่สามารถมองเห็น
ได้ ซึ่งจะมีผลต่อการรับรู้การบริการที่มีคุณภาพ ของผู้เข้าเที่ยวชม โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่งกับผู้เข้าชมที่มาเท่ียวซ้ํา  

2) การเข้าถึง (Accessibility) การเข้าถึงการบริการของพิพิธภัณฑ์  ของผู้เข้าเยี่ยมชม
นั้น ประกอบด้วยสิ่งต่อไปนี้  
(1) การที่ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์สามารถใช้สิ่งอํานวยความสะดวกในพิพิธภัณฑ์ได้ง่าย 

(Ease of use of the physical facilities)  
(2) ความสามารถในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์หลักของพิพิธภัณฑ์ (Proximity of 

core product) 
(3) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และบริการสําหรับกลุ่มตลาดที่แตกต่างกัน 

(Range of offerings of different markets) 
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(4) การบริการสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ (Availability of museum 
services) 

ที่กล่าวมานี้ หมายความว่า พิพิธภัณฑ์ต้องพิจารณาทั้งในด้านสิ่งที่จัดแสดงในพิพิธภัณฑ์ 
อันเป็นผลิตภัณฑ์หลัก และการส่งมอบการบริการ (Service delivery) และให้
ความสําคัญกับกลุ่มตลาดที่มีความแตกต่างกัน เช่น กลุ่มโรงเรียน กลุ่มนักทัศนาจรเที่ยว
ซ้ํา กลุ่มนักท่องเที่ยวและนักทัศนาจรกลุ่มใหม่ 
3) การสื่อสาร (Communication) การสื่อสารในมิติของการบริการในพิพิธภัณฑ์นั้น 

ได้แก่ รายละเอียดและขอบเขตของการปฏิสัมพันธ์ การสร้างความบันเทิง และการ
สื่อความหมาย (Nature and scope of interaction, entertainment and 
interpretation) การปฏิสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่พิพิธภัณฑ์และผู้เข้าชม และ
การนําทาง (Guidance) ในจุดต่าง ๆ ให้แก่ผู้เข้าชมนั้น ถือเป็นปัจจัยสําคัญอย่าง
ยิ่งในกระบวนการสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้แก่ผู้ที่มาเที่ยว ไม่แตกต่างกับ
กระบวนการส่งมอบประสบการณ์ในแหล่งท่องเที่ยว การสื่อความหมายมี
ความสําคัญและจําเป็นไม่แพ้กัน เนื่องจากเป็นองค์ประกอบของการสื่อสารที่จะ
นําไปสู่การสร้างคุณค่าให้แก่สิ่งที่จัดแสดงในพิพิธภัณฑ์ ในแง่ของการบริการ
สําหรับผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ เช่น สิ่งที่จัดแสดงในพิพิธภัณฑ์นั้น การสื่อ
ความหมายที่ดีจึงเป็นเทคนิคที่จะทําให้ผู้เข้าชมเข้าใจและซาบซึ้งสิ่งที่จัดแสดงอยู่
ได ้(Gilmore and Rentschler, 2002) 

อาจกล่าวได้ว่า การทําการตลาดพิพิธภัณฑ์มีความท้าทาย เนื่องจาก 
พิพิธภัณฑ์ยังคงมีภาพลักษณ์ของความน่าเบื่อ (Tsann Yeh and Ling Lin อ้างใน Lise 
Heroux and James Csipak, 2008) คนจึงไม่ค่อยเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 

 
2.4 งานวิจัยต่าง ๆ ท่ีเกี่ยวข้อง 

การท่องเที่ยวประกอบไปด้วยปัจจัยหรือตัวแปรหลายตัวแปร ที่มีผลต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยว ตั้งแต่ปัจจัยทางด้านลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว เช่น เพศ อายุ รายได้ ระดับ
การศึกษา เช่น ปัจจัยด้านเพศของผู้บริโภค เป็นปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อรูปแบบของ
กระบวนการตัดสินใจ  และพฤติกรรมการบริโภค ความแตกต่างของความต้องการเห็นได้ชัดเจน
จากการบริโภคสินค้าอุปโภคบริโภคท่ีแตกต่างกัน หรือความต้องการที่จะมีสิ่งใดใดเอาไว้
ครอบครองมักจะแตกต่างกัน (Wayne el al., 2004) ปัจจัยด้านสังคมและจิตวิทยา เช่น 
แรงจูงใจ ความชอบ สิ่งที่แสวงหา ภาพลักษณ์ที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว การรับรู้ เวลาที่สามารถมี
ให้กับการเที่ยวหรือพักผ่อน เงินที่มีเหลือสําหรับการเที่ยว วิถีชีวิต ความคล้ายคลึงทางวัฒนธรรม 
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ประสบการณ์ในอดีต หรือ สุขภาพ เป็นต้น หรือจะเป็นปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ เช่นปัจจัยด้าน
การตลาด เช่น ประเภทสินค้าและบริการ ราคา การส่งเสริมการตลาดต่าง ๆ ตัวเปรียบเทียบ
ระหว่างสินค้าและบริการหรือแหล่งท่องเที่ยวในประเภทเดียวกัน ระยะทาง หรือจะเป็น
เหตุการณ์ต่าง ๆ ที่อยู่นอกเหนือการควบคุมของนักท่องเที่ยว แต่มีผลต่อการเกิดแรงจูงใจ หรือ
เกิดความต้องการ หรือเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจเที่ยวได้ เช่นสถานะความมั่นคงหรือ
เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศ ภัยพิบัติ การพัฒนาสาธารณูปโภค
และสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ระดับการเติบโตของเมือง การพัฒนาด้านเทคโนโลยี การ
เข้าถึง การจัดมหกรรม งานเทศกาลต่าง ๆ หรือกฏเกณฑ์ หรือกฎหมายต่าง ๆ (Uysal, 1998 
อ้างใน Page, J.S & Hall, M.C., 2003) งานวิจัยหลายชิ้นที่ศึกษา เกี่ยวกับปัจจัยหรือตัวแปร      
ต่าง ๆ ที่มีผลต่อพฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจของผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยว ดังต่อไปนี้  

 
2.4.1 ความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ 

 งานวิจัยเรื่อง Adolescent Consumer Decision- Making Styles: The 
Consumer Socialization Perspective โดยโซเยิน ชิม (Soyeon Shim, 1996) 
ศึกษาถึงความแตกต่างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่าง ๆ เพ่ือนํามาจัดประเภทของลักษณะ
การตัดสินใจของวัยรุ่น โดยใช้มุมมองด้านการขัดเกลาทางสังคมของผู้บริโภค 
(consumer socialization) ในการศึกษาด้านเพศ พบว่า ลักษณะการตัดสินใจของ
วัยรุ่นเพศชายเกี่ยวข้องกับการตระหนักถึงคุณภาพท่ีสูง ความสมบูรณ์แบบ และการ
จงรักภักดีต่อตราสินค้า ขณะที่การตัดสินใจของวัยรุ่นเพศหญิงเกี่ยวข้องกับความ
ตระหนักด้านราคาและความคุ้มค่าของการจ่าย ความบันเทิง สนุกสนาน ความแปลก
ใหม่ และสิ่งที่อยู่ในกระแสหรือแฟชั่น 
 งานวิจัย เรื่อง Segmenting Travel Information Center Visitors by 
Vacation Decision Making ผู้ทําวิจัย เคที เฮช ซี  ฉู, ซู เค คัง และคารา โวลฟ์ (H.C. 
Hsu, et al., 2002) ได้ทําการสํารวจนักท่องเที่ยวประเภทครอบครัว จํานวน 297 
ตัวอย่าง และศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยว จากนั้น ได้
จัดกลุ่มนักท่องเที่ยวประเภทครอบครัวนี้ โดยใช้ตัวแปรเกี่ยวกับการตัดสินใจ งานวิจัย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้งสองเพศ มีส่วนร่วมกันในการช่วยกันหาข้อมูลการท่องเที่ยว และ
ทั้งสองฝ่ายเห็นว่าตนเองมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเที่ยวของครอบครัว  
 ขณะที่งานวิจัยของ ฟอดเนส (Fodness, 1992) นิโคลและสเนปเปนเกอร์ 
(Nichols and Snepenger, 1988) และมายเยอร์และมอนเครียฟ (Myers and 
Moncrief, 1978) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความแตกต่างของกระบวนการตัดสินใจระหว่างเพศ

www.ssru.ac.th



-70- 
 

ชายและหญิงในการท่องเที่ยวพักผ่อน สรุปไว้ว่า นักท่องเที่ยวเพศหญิงมีส่วนร่วมในการ
หาข้อมูลการท่องเที่ยวมากกว่าเพศชาย 

งานวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยกรณีศึกษา : บึงฉวากเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดสุพรรณบุรี มีวั ตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย  กรณีศึกษา บึงฉวาก
เฉลิมพระเกียรติ  จังหวัดสุพรรณบุรี  ใช้กลุ่มตัวอย่างเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ  
ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไปและเข้ามาเท่ียวใน  บึงฉวากเฉลิมพระเกียรติ  จังหวัดสุพรรณบุรี  
จํานวน 400 คน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศแตกต่างกัน  มีผล
ต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านความถ่ีในการเดินทางมาท่องเที่ยว  แตกต่างกัน อย่างมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิต นักท่องเที่ยวที่มีอายุที่แตกต่างกัน  มีผลต่อพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยว  ด้านความถี่ในการเดินทางมาท่องเที่ยว  ด้านค่าใช้จ่ายโดยรวมในการมา
ท่องเที่ยวโดยประมาณ แตกต่างอย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ (ศิริวรรณ, 2551)  

ผลการทดสอบเป็นไปในทิศทางเดียวกันใน งานวิจัย เรื่อง การสื่อสารทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีระลึกของนักท่องเที่ยว กรณีศึกษา  : 
โบราณสถานจังหวัดอ่างทอง ซึ่งผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง อายุระหว่าง 36-45 ปี สถานภาพสมรส /อยู่ด้วยกัน การศึกษาระดับปริญญาตรี 
อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ 10,000 – 15,000 บาทต่อ
เดือน เป็นกลุ่มที่ให้ความสนใจในเรื่องของการซื้อสินค้าของที่ระลึกเป็นส่วนมาก และ
พบว่า เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้  และประเภท
นักท่องเที่ยว มีความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีระลึกแตกต่างกัน  
อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ (ศิริพร, 2552) 

การศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครของผู้เยี่ยมเยือน
ชาวไทย (นัฐพร, ชมพูนุท, และพิศมัย, 2553) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ต่อคนต่อวันของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร  ได้แก่ รายได้ต่อ
เดือน ซึ่งสามารถอธิบายตามทฤษฏีที่กล่าวว่า  การบริโภคข้ึนอยู่กับรายได้  โดย
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูงจะมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้น้อย  

งานวิจัยของศิริจรรยาและคณะ  (Sirijanya Kuawiriyapan, Apisit 
Kaewcha, Kulkanya Napomech and Duangnapa Prodprakon, 2010) ได้ศึกษา
เกี่ยวกับพฤติกรรมและปัจจัยที่มีผลต่อการเยี่ยมชมอุทยานประวัติศาสตร์สุโขทัย 
อุทยานประวัติศาสตร์อยุธยา อุทยานประวัติศาสตร์พิมาย อุทยานประวัติศาสตร์พระ
นครคีรี และอุทยานประวัติศาสตร์พนมรุ้ง พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
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อายุระหว่าง 20 – 30 ปี สถานะโสด อาศัยอยู่ต่างจังหวัด มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท นอกจากนี้ ส่วนใหญ่เลือกท่ี
จะเดินทางท่องเที่ยวในวันเสาร์และอาทิตย์ และเที่ยวกับกลุ่มเพ่ือน สิ่งที่น่าสนใจคือ 
ส่วนใหญ่เลือกเดินทางมาท่องเที่ยวอุทยานประวัติศาสตร์เหล่านี้ เพราะความมีชื่อเสียง 
นอกจากนี้ ปัจจัยด้านราคา ในด้านค่าใช้จ่ายในการเดินทาง เป็นปัจจัยที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญมากที่สุด ในส่วนของการส่งเสริมการตลาดและการ
ประชาสัมพันธ์ ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ประเภททีวี วิทยุ และข่าว และยังให้ความสําคัญกับการบริการมัคคุเทศก์หรือวิทยากร
นําเที่ยว 

งานวิจัยของ Kai- Lin Wu (2006) เรื่อง “What do families with 
children need from a museum?” ได้อธิบายถึงอิทธิพลของเด็กต่อการตัดสินใจของ
ครอบครัวในการเลือกเท่ียวในวันพักผ่อน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เด็กอายุไม่ต่ํากว่า 12 ปี 
(Darley and Lim, 1986; Swinyard and Sim, 1987; Dunne, 1999 อ้างใน Wu, 
2006)   

 
2.4.2 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจเที่ยว 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเที่ยวชม 
ตัวแปรที่มีบทบาทอีกตัวแปรหนึ่งที่มักจะดึงดูดให้นักท่องเที่ยวชาวไทยไป

เที่ยว คือ การเพิ่มประสบการณ์การใช้จ่ายในด้านของที่ระลึก มีการศึกษาหลายชิ้นที่
แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีระดับการใช้จ่ายในด้านการซื้อของในระหว่างการ
ท่องเที่ยวที่สูงเป็น อันดับต้น ๆ จากผลการสํารวจค่าใช้จ่ายนักท่องเที่ยว โดยกองสถิติ
และวิจัย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย มีระดับการใช้จ่าย
ในการซื้อของที่ระลึก โดยเฉลี่ยต่อวันต่อคน เป็นอันดับที่สาม หรือร้อยละ 27.95  
(1,107.63 บาท) รองจากค่าที่พัก และค่าอาหารและเครื่องดื่ม 

ในโครงการรายงานการศึกษาเพ่ือประเมินผลการจัดงาน  “ชิมชา ซากุระบาน 
อาหารชนเผ่า  ดอยแม่สลอง” ประจําปี พ.ศ. 2552 ครั้งที่ 14 ผลการสํารวจ พบว่า 
นักท่องเที่ยวใช้จ่ายเงินในการซื้อสินค้า  ประมาณร้อยละ 48 ของค่าใช้จ่าย ซึ่งถือเป็น
สัดส่วนที่สูง (ชูกลิ่นและคณะ, 2553) 

นอกจากนี้ ในบทความ เขียน โดยสมบุญ รุจิขจร (Last Dollar from 
SOUVENIR, นิตยสาร BrandAge: www.brandage.com) เสนอประเด็นว่า ในด้าน
พฤติกรรมการซื้อของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวชาวไทย ชาวไทยส่วนใหญ่ นับรวมอาหาร
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ท้องถิ่นเข้าไปเป็นส่วนหนึ่งกับของที่ระลึก  หมายความว่า คนไทยให้ความสําคัญกับของ
กินที่เป็นอาหารท้องถิ่นมาเป็นอันดับหนึ่ง  ส่วนอันดับสองและสามนั้น เป็นของที่ระลึก
ท้องถิ่น และสิ่งศักดิ์สิทธิ์คู่บ้านคู่เมืองสําหรับไปกราบไหว้บูชา ประเด็นนี้ สะท้อนให้เห็น
ว่า การพัฒนาสินค้าของที่ระลึก เพื่อประกอบการเที่ยวชม นั้นสามารถดึงดูดผู้คน 
โดยเฉพาะคนไทย ให้มาเที่ยวชมสถานที่ได้ 

การศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมและความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของฝากของที่
ระลึกของผู้บริโภค ในร้านค้าเขตอําเภอเมือง  จังหวัดศรีสะเกษ พบว่า นักท่องเที่ยวชาว
ไทย มีความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าของฝากของที่ระลึกในร้านค้าเขตอําเภอเมือง  
จังหวัดศรีสะเกษ โดยรวมอยู่ในระดับมาก  นอกจากนี้ ยังพบว่า ในด้านผลิตภัณฑ์  
นักท่องเที่ยวให้ความสาคัญมากในทุกด้าน ได้แก่  คุณภาพของสินค้า  ผลิตภัณฑ์ที่มีสีสัน
สวยงาม และดึงดูดใจลูกค้า  สินค้าได้มาตรฐาน  และมีเอกลักษณ์  เฉพาะและมีความ
แตกต่าง (มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ, 2553)  

ภาพลักษณ์มีความสําคัญต่อพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ตามความเป็นจริง หรือภาพลักษณ์ที่ต้องการ 
(Jefkins อ้างถึงใน วีณา , 2551) ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นอย่างตั้งใจให้เกิด หรือเกิดขึ้นโดย
ไม่ได้ตั้งใจ เป็นต้น งานวิจัยเกี่ยวกับ ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวกับการรับรู้และการ
ตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว โดยเพียร์ช  (Pearce 1982 อ้างใน 
Perceived changes in holiday destinations) วู้ดซ์ (Woodside, A.G. and 
Lysonski, ‘A general model of traveler destination choice’, 1990) และกู๊ดริช 
(Goodrich, J.N., ‘The relationship between preferences for and 
perceptions of vacation destinations: application of a choice model’, 
1978) สรุปได้ว่า การรับรู้ของนักท่องเที่ยวในเชิงบวกต่อภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว
ใดใดนั้นมีความสัมพันธ์โดยตรงกับการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือเลือกไปเที่ยวยังแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ ในทางตรงกันข้าม ความจริงที่ว่านักท่องเที่ยวมีการรับรู้เชิงลบต่อ
ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวใดใด มีอิทธิพลให้ นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มที่จะลังเลหรือ
ชะลอการตัดสินใจ หรือท้ายที่สุด ตัดสินใจที่จะไม่ไปเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยว นั้น ๆ 
เช่นกัน (อ้างใน Selby, M. et al, 1996) นอกจากนี้ งานวิจัยเรื่อง Photograph, 
Information Search and Tourism Marketing โดย บาน๊าฟเชห์ เอ็ม ฟาราฮาติ 
(Banafsheh M. Farahani) บาดารุดดิน โมฮาเมด (Badaruddin Mohamed) และ อา
หมัด ปูอาด แมท ซัม (Ahmad Puad Mat Som) พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เห็นด้วยที่รูปภาพของสถานที่ท่องเที่ยวเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกสถานที่
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ท่องเที่ยว นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า รูปภาพ
ที่ได้ผลทางการตลาดการท่องเที่ยวมากท่ีสุด  คือภาพแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และ
รองลงมา คือ ภาพตึกอาคารที่เด่น (iconic buildings) นอกจากนี้ ภาพที่ได้ผลทาง
การตลาดทางการท่องเที่ยวอันดับรองลงมา ได้แก่ ภาพของการให้บริการ วัฒนธรรม 
และแหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างข้ึน อย่างไรก็ตาม ภาพที่ได้ผลทางการตลาดน้อยลงไป 
ได้แก่ อาหาร ผู้คน วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี เทศกาล และศาสนา (Mohame et 
al., 2011) 

ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา จาก “ภาพลักษณ์สวนสุนัน
ทา: วาทกรรมเกี่ยวกับสถาบันพระมหากษัตริย์” โดยรองศาสตรจารย์วีณา เ อ่ียมประไพ 
อธิบายว่า ในแง่ของพ้ืนที่ทางสังคมและการให้ความหมายของพ้ืนที่ในวังสวนสุนันทาที่
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทาตั้งอยู่นั้น ภาพรวมแล้ว สวนสุนันทามีความสัมพันธ์กับ
ความเป็นวัง หรือสถาบันพระมหากษัตริย์สืบเนื่องต่อมา แม้ว่าจะมีการจัดตั้งเป็น
สถานศึกษามากว่า 70 ปีแล้วก็ตาม ดังนั้น ภาพลักษณ์ของสวนสุนันทา ยังโยงใยเข้ากับ
ความเป็นพื้นที่วังและสถาบันพระมหากษัตริย์ตลอดมา ปัจจัยต่าง ๆ ที่ทําให้
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทามีภาพลักษณ์เชื่อมโยงกับสถาบันกษัตริย์ ได้แก่ การที่
พ้ืนที่ของมหาวิทยาลัยเป็นวังที่ประทับของเจ้านายฝ่ายในมาก่อน เป็นเขตพระราชฐาน
ในพระราชวังดุสิต ชื่อของสถาบัน “สวนสุนันทา ” ที่ได้รับพระราชทานจาก
พระบาทสมเด็จพระจุลเจ้าเกล้าเจ้าอยู่หัว ตําหนักเก่าแก่ในพ้ืนที่ที่ยังคงเห็นอยู่และมี
การปรับเปลี่ยนมาใช้เป็นอาคารเรียน อาคารสํานักงาน เป็นต้น (วีณา, 2551) 

ภาพลักษณ์ของมหาวิทยาลัยที่กล่าวมานี้ เมื่อนํามาใช้ในการส่งเสริมพ้ืนที่หรือ
สถานที่ เพื่อให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดให้ผู้คนสนใจมาเที่ยวนั้น จึงควรพิจารณา 
โดยเฉพาะตําหนักสายสุทธานภดล ที่เป็นตําหนักเก่าแก่ เป็นที่ประทับของ พระวิมาดา
เธอ กรมพระสุทธาสินีนาฏ ปิยมหาราช ปดิวรัดา พระอัครชายาเธอในรัชกาลที่ 5 ผู้ทรง
มีพระปรีชาสามารถในเรื่องการปรุงอาหารเป็นอย่างยิ่ง  และทรงรับราชการฉลองพระ
เดชพระคุณในหน้าที่กํากับดูแลห้องเครื่องต้นถวายพระพุทธเจ้าหลวง ซึ่งมีความ
เชื่อมโยงกับภาพลักษณ์ด้านอาหารชาววัง  

การพัฒนาพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ประเด็นหนึ่งที่ควรให้
ความสําคัญ คือ การสร้างบรรยากาศให้รื่นรมณ์ น่าเดิน และสามารถสร้างความ
เพลิดเพลินให้กับผู้เข้าชมได้ มีการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวที่ไปเท่ียวอุทยาน
ประวัติศาสตร์สุโขทัย อุทยานประวัติศาสตร์พระนครศรีอยุธยา อุทยานประวัติศาสตร์
ปราสาทหินพิมาย อุทยานประวัติศาสตร์พระนครคีรี และอุทยานประวัติศาสตร์
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ปราสาทเขาพนมรุ้ง มีจุดประสงค์ในการไปเท่ียวสถานที่เหล่านี้เพื่อพักผ่อน หรือผ่อน
คลาย (Sirijanya, Apisit, Kulkanya & Duangnapa, 2010, International Journal 
of Arts and Sciences) แสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยนั้น ให้ความสําคัญกับ
การท่องเที่ยวโดยมีแรงจูงใจของการเที่ยวเพ่ือพักผ่อนมากกว่าการไปศึกษาหาความรู้
จากแหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์อย่างจริงจัง ดังนั้น จึงเป็นความท้าทายของ
พิพิธภัณฑ์ที่จะสร้างบรรยากาศที่ทั้งให้ความเพลิดเพลินและความรู้ และการสร้าง
ภาพลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ในฐานะเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความน่าดึงดูดด้านความ
เพลิดเพลินและรื่นรมณ์ ซึ่งอาจมีส่วนช่วยให้คนได้เข้าถึงความรู้ และอารมร์ของสถานที่ 
(sense of place) ที่พิพิธภัณฑ์ต้องการสื่อสารและถ่ายทอดไม่มากก็น้อย 

ไม่เพียงแต่บรรยากาศภายนอกของแหล่งท่องเที่ยวเท่านั้นที่สําคัญ 
บรรยากาศภายในตัวแหล่งท่องเที่ยวเอง เช่นแหล่งท่องเที่ยวประเภทพิพิธภัณฑ์ นั้นก็มี
ความสําคัญไม่แพ้กัน คริสเตียน วอลท์ (Christian WALTL, 2006) อ้างถึงงานวิจัยใน
สหรัฐอเมริกาและสหราชอาณาจักร ว่า คุณภาพของพิพิธภัณฑ์ไม่ได้เป็นปัจจัยหลักที่จะ
ทําให้คนตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ แต่ปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อมโดยรวม 
(environment as a whole) และโอกาสในการปฏิสัมพันธ์กับสิ่งที่แสดงในพิพิธภัณฑ์ 
(interaction with the collection) มากกว่าที่เป็นปัจจัยหลักท่ีคนจะพิจารณาในการ
เลือกพิพิธภัณฑ์ที่จะเที่ยว (WALTL, 2006) นอกจากนี้ วอล์ท ได้อ้างถึงคํากล่าว
ของค๊อตเลอร์  (Kotler, 1998: 39 อ้างใน WALTL, 2006) ว่า พิพิธภัณฑ์ที่ประสบ
ความสําเร็จนั้นจําเป็นต้องให้ประสบการณ์ที่หลากหลายแก่ผู้เข้าชม ว ่าจะเป็น
สุนทรียศาสตร์ ความสุขและความรื่นรมย์ การเฉลิมฉลอง การเรียนรู้ นันทนาการ และ
ประสบการณ์ทางสังคม เช่นการเข้าสังคม สัมพันธภาพ (“… provide multiple 
experiences: aesthetic and emotional delight, celebration and learning, 
recreation and sociability”) (Kotler, 1998: 39 อ้างใน WALTL, 2006) โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ประสบการณ์ด้านสังคม เป็นปัจจัยหลักท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ ดังงานวิจัยของคริสเตียน วอล์ท ที่ได้แบ่งกลุ่มผู้เที่ยวพิพิธภัณฑ์ออกเป็น 4 
กลุ่ม ตามลักษณะของแรงจูงใจของการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ โดยใช้ทฤษฎีลําดับขั้นของความ
ต้องการของมาสโลว์ ได้แก่ (1) กลุ่มท่ีมีแรงจูงใจด้านสังคม (socially- motivated 
visitors) (2) กลุ่มท่ีมีแรงจูงใจด้านความรู้ (intellectually- motivated visitors) (3) 
กลุ่มท่ีมีแรงจูงใจด้านอารมณ์ (emotionally- motivated visitors) และ (4) กลุ่มท่ีมี
แรงจูงใจด้านจิตวิญญาณ (spiritually- motivated visitors) และจากการศึกษา พบว่า 
กลุ่มท่ีมากที่สุดคือกลุ่มท่ีมีแรงจูงใจด้านสังคม หรือมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์ด้วยเหตุผลทาง
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สังคม (48%) รองลงมาคือกลุ่มท่ีมีแรงจูงใจด้านความรู้ หรือมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์เพ่ือหา
ความรู้ (39%) ดังรูปภาพที่ 5 

 
Maslow’s Hierarchy of Needs (1970) 
Morris Hargreaves Mcintyre (2001) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

(Waltl and Landesregierrung, 2006) 
 

การศึกษาเก่ียวกับการสื่อความหมายในพิพิธภัณฑ์ (The Role of Attention 
in Designing Effective Interpretive labels) ของสตีเฟ่น บิทกู๊ด (Stephen 
Bitgood, 1996) มีการอธิบายว่า ผู้เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์มักจะมองวัตถุก่อนที่จะอ่าน
ป้าย เป็นส่วนน้อยที่จะเริ่มต้นประสบการณ์ในพิพิธภัณฑ์จากการอ่านข้อความ 
นอกจากนี้ เกณฑ์หนึ่งในการทําให้ป้ายสื่อความหมายทํางานด้วยตัวมันเองได้อย่าง
ประสบผลสําเร็จนั้น ต้องพิจารณาว่าจะทําอย่างไรให้เกิดความแตกต่างระหว่าง
ความสําเร็จของการสื่อความหมายโดยภาพรวมกับความสําเร็จของป้ายสื่อความหมาย
แต่ละป้าย (Bitgood, 1996) ดังนั้น การออกแบบข้อความที่แสดงถึง “ภาพรวม” (Big 
Picture) ของพิพิธภัณฑ์ (ข้อความที่บ่งบอกผู้มาเท่ียวชม ว่าพิพิธภัณฑ์แห่งนี้เป็น
พิพิธภัณฑ์ที่บอกเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับอะไร ) จึงเป็นสิ่งที่สําคัญ เนื่องจากเป็นเสมือนการ
อารัมภบท (Introduction) แก่ผู้เข้าชมก่อน นอกจากนี้ ข้อความที่แสดงถึงภาพรวมของ
พิพิธภัณฑ์ไม่ควรที่จะขัดแย้งกับป้ายข้อความย่อยแต่ละป้าย (Serrell, 1996 อ้างใน 
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Bitgood, 1996) การศึกษานี้ สอดคล้องกับการอธิบายของลินดา เคลลี่ (Lynda Kelly, 
2000- 2004) เกี่ยวกับประสบการณ์เท่ียวพิพิธภัณฑ์ของนักท่องเที่ยว ว่า  พิพิธภัณฑ์
ควรต้องปรับตัวเองจากการเป็นผู้ให้ความรู้ ไปสู่การเป็นผู้เอื้ออํานวยในการสร้าง
เครื่องมือที่เอ้ือต่อการเรียนรู้ของผู้เข้ามาเยี่ยมชม หมายความว่า ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ควร
ได้รับโอกาสในเกิดความคิดหรือแนวคิดและบทสรุปของตนเองหลังจากการเดินชม
พิพิธภัณฑ์จนทั่วแล้ว (Kelly, 2000 – 2004) ทั้งนี้ เนื่องจากโลกปัจจุบันนี้ มีเทคโนโลยี
ที่ช่วยให้เราเข้าถึงข้อมูลมากมาย เช่น อินเทอร์เน็ต ทุกคนสามารถค้นหาและวิเคราะห์
ข้อมูลความรู้ได้เอง (Freedman, 2000: 299 อ้างใน Kelly, 2000 – 2004) พิพิธภัณฑ์
จําเป็นต้องปรับตัวให้เป็นตัวกลางของข้อมูลและความรู้ เพื่อให้เข้าถึงได้กับคนทุกกลุ่ม 
และคนทุกกลุ่มสามารถเลือกรับข้อมูลความรู้ตามบริบทของตนเอง ไม่ว่าจะเป็นด้าน
เวลาหรือสถานที่ เพ่ือให้ผู้เข้าชมเกิดความสงสัยใคร่รู้ เผชิญหน้าและเริ่มเรียนรู้ (the 
museum needs to become a mediator of information and knowledge for 
a range of users to access on their own terms, through their own choice 
and within their own place and time, a ‘… multifaceted, outwardlooking 
role as hosts who invite visitors inside to wonder, encounter and learn’ 
(Schauble, et al., 1997: 3 อ้างใน Kelly, 2000 – 2004).  

บริบททางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ในปัจจุบันนั้น เราจะเห็นได้ว่า พิพิธภัณฑ์
มีการจัดนิทรรศการ งาน และเทศกาล (Special Exhibitions) บ่อยครั้งขึ้น เพื่อสร้าง
ความดึงดูดใจให้คนมาเที่ยวและความพิเศษแก่ผู้เข้าชม รวมไปถึงการจัดนิทรรศการ
หมุนเวียน (Traveling Exhibitions) ซึ่งเป็นความพยายามที่จะเข้าถึงกลุ่มคนที่
หลากหลายและที่อยู่ห่างไกล การจัดนิทรรศการ งานและเทศกาลพิเศษเป็นกิจกรรมที่
น่าสนใจและเป็นความท้าทายในการสร้างรายได้ให้กับพิพิธภัณฑ์ได้ (Frey and Meier, 
2003)  

องค์ประกอบอื่น ๆ ภายในตัวพิพิธภัณฑ์ เกี่ยวข้องกับการเล่นกับแสงสี เสียง 
โดยปกติ มนุษย์มักจะมุ่งสายตาไปที่สิ่งที่เห็นชัดกว่าสิ่งอ่ืน ๆ รอบ ๆ เสมอ (UNESCO, 
1963) ดังนั้น การจัดแสดงในพิพิธภัณฑ์จึงจําเป็นต้องมีการเลือกสีของแสงและการวาง
ตําแหน่งของแสง เนื่องจากในพิพิธภัณฑ์มักมีสิ่งจัดแสดงมากมาย เป็นการยากให้ผู้เข้า
ชมจะสามารถชมได้ทุกอย่าง ดังนั้น การใช้แสงช่วยในการชี้นําว่าผู้เข้าชมควรหยุดชม
บางจุดนั้นจึงจําเป็น โดยเฉพาะอย่างยิ่งสิ่งที่จัดแสดงเป็นประเภทประติมากรรม รูปทรง 
(Shape) ภาพสามมิติ (Mass) และการจัดแสดงประเภทที่เน้นพื้นผิว (Texture) 
(UNESCO, 1963) เพ่ือเพ่ิมความน่าสนใจของการจัดแสดง 
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ส่วนประสมทางการตลาดด้าน ราคาและค่าใช้จ่ายในการเที่ยว กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจมาเที่ยวชม 

นัฐพรและคณะ (2553) พบว่า นักท่องเที่ยวและนักทัศนาจรชาวไทย ใช้จ่าย
ในด้านการท่องเที่ยวน้อย เนื่องจากในสายตาของนักท่องเที่ยวและนักทัศนาจรชาวไทย 
การท่องเที่ยวเป็นสินค้าราคาแพงที่เกินความความจําเป็นต้องใช้ในการดํารงชีวิต 

 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายกับพ ฤติกรรมการตัดสินใจมา
เที่ยวชม 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเที่ยว อีกปัจจัยหนึ่ง คือ ความสะดวกในการ
เดินทางมาเที่ยวและทําเลที่ตั้ง รวมไปถึงการเข้าถึงง่าย ซึ่งพิจารณาเป็นองค์ประกอบ
หนึ่งของช่องทางการจัดจําหน่ายในการตลาดการท่องเที่ยว การเข้าถึงง่าย  
(Accessibility) เป็นองค์ประกอบหนึ่งของการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ผู้คนจะพิจารณา
เมื่อต้องตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่ง หากกล่าวถึงแหล่งท่องเที่ยว
ที่ต้ังอยู่ในเมือง สิ่งที่ทําให้เกิดการเข้าถึงง่ายในทางกายภาพ คือ การคมนาคมที่สะดวก 
และทําเลที่ตั้ง ซึ่งจะดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวได้มากหากมีความสะดวกในการ
เดินทางมาเที่ยวชม นักท่องเที่ยวจะเกิดอรรถรสในการท่องเที่ยวได้มาก  แหล่งท่องเที่ยว
แม้มีความสวยงามแต่ขาดความสะดวกในการเข้าถึง  นักท่องเที่ยวอาจจะไม่พิจารณา
เดินทางไปเที่ยวชม (บุญพิเชษฐ์ จันทร์เมือง, 2553) สําหรับกรุงเทพมหานคร ระบบการ
ขนส่งการเดินทางมีให้เลือกใช้หลายประเภททั้งระบบรางและระบบถนน  เช่น (1) 
รถไฟฟ้ามหานคร  หรือ รถไฟฟ้า BTS (2) รถไฟฟ้ากรุงเทพ (3) รถโดยสารประจําทาง
ของขนส่งมวลชนกรุงเทพมหานคร (4) รถแท็กซ่ี (5) รถตุ๊กตุ๊ก (6) เรือโดยสาร (กองการ
ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร อ้างถึงใน บุญพิเชษฐ์  จันทร์เมือง , 2553) กระนั้นแล้ว สิ่งที่
เป็นปัญหาคือ ความแออัดของการจราจร ปัจจัยนี้ มีบทบาทอย่างยิ่งต่อประสบการณ์
การท่องเที่ยวในเขตเมือง กรุงเทพมหานคร ถือเป็นเมืองหลวงที่ข้ึนชื่อเรื่องการจราจรที่
แออัด ซึ่งปัญหานี้ ส่งผลกระทบต่อความรวดเร็วในการเดินทาง และเป็นผลต่อเนื่องไป
ยังการลดทอนแรงจูงใจที่จะเท่ียวในเขตเมืองหลวง โดยเฉพาะหากเป็นเขตเกาะ
รัตนโกสินทร์ที่เป็นใจกลางเมือง และเป็นย่านชุมชน แต่มีแหล่งท่องเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร์ ศิลปะ และวัฒนธรรมที่มีคุณค่ามากมาย ปัญหาการจราจรที่แออัดในเขต
นี้ อาจส่งผลต่อความสําเร็จในการรณรงค์ให้คนไทยเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม
ที่มีชื่อเสียงของประเทศ  
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อย่างไรก็ตาม หากพิพิธภัณฑ์มีความโดดเด่น เช่นเนื้อหาในพิพิธภัณฑ์ การ
นําเสนอ หรือแม้แต่ตัวอาคารที่มีสถาปัตยกรรมท่ีโดดเด่น สวยงาม แล้ว ปัจจัยด้าน
ความสะดวกในการเดินทางมาเท่ียวและทําเลที่ตั้ง โดยเฉพาะพิพิธภัณฑ์ที่ตั้งอยู่ในใจ
กลางเมืองที่มีคน และรถราพลุกพล่าน หนาแน่น อาจไม่ได้เป็นปัจจัยลดทอนแรงจูงใจ
ให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ งานวิจัย เรื่อง Marketing Strategies of Museums in 
Quebec and Northeastern United States: An Exploratory Comparative 
Study (Heroux & Csipak, 2008) ที่ศึกษาเปรียบเทียบ พิพิธภัณฑ์ในเมืองควิเบ็คและ
อเมริกาตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า ที่ตั้งของ พิพิธภัณฑ์ส่วนใหญ่ในเมืองควิเบ็คและ
อเมริกาตะวันออกเฉียงเหนือนั้น แม้ตั้งอยู่บนถนนสายหลัก แต่บางพิพิธภัณฑ์ก็ไม่ได้โดด
เด่นและได้รับการจัดอันดับที่ไม่สูงนัก นอกจากนี้ พบว่า แม้พิพิธภัณฑ์ส่วนใหญ่ได้รับ
การจัดอันดับว่ามีท่ีตั้งที่เด่น แต่พิพิธภัณฑ์บางแห่งได้รับการจัดอันดับที่ดีกว่าในด้าน
ความประทับใจ ที่น่าสนใจ คือ เมื่อประเมินถึงการออกแบบบรรยากาศในพิพิธภัณฑ์ 
พบว่า พิพิธภัณฑ์ในควิเบ็คได้รับการจัดอันดับสูงที่สุดในด้านการออกแบบบรรยากาศ
ภายใน เนื่องจากพิพิธภัณฑ์มีความสะอาด มีกลิ่นหอม เมื่อเทียบกับพิพิธภัณฑ์เก่าแก่
และมีรูปแบบเดิม ๆ ในอเมริกา นอกจากนี้ พิพิธภัณฑ์ในควิเบ็ค ยังมีแสงสว่างที่เพียงพอ 
มีที่นั่งในห้องนิทรรศการ มีการเล่นเฉดสีอย่างหลากหลายกับตัวนิทรรศการ และมีป้าย
สื่อความหมายที่ดีกว่า (Heroux & Csipak, 2008) 
 
ส่วนประสมทางการตลาดด้าน การส่งเสริมการตลาดกับพ ฤติกรรมการตัดสินใจมา
เที่ยวชม 

เป็นที่เด่นชัดอยู่แล้วว่า กระบวนการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่ง
ของการส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารทางการตลาดนั้น เป็นสิ่งที่ขาดไม่ได้  เมื่อมีการ
ผลิตสินค้าและบริการใหม่ ๆ หรือมีแหล่งท่องเที่ยวใหม่ ๆ เกิดขึ้น งานวิจัย เรื่อง การ
สื่อสารทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีระลึกของนักท่องเที่ยว 
กรณีศึกษา : โบราณสถานจังหวัดอ่างทอง ในด้านปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด พบว่า 
การโฆษณา การขายโดยบุคคล การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาด
ทางตรงมีความสัมพันธ์กับความคิดเห็นต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีระลึกอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ (ศิริพร คุ้มกล่ํา, 2552)  

Heroux & Csipak (2008) พบว่า พิพิธภัณฑ์ส่วนใหญ่ในเมืองควิเบ็คและ
อเมริกาตะวันออกเฉียงเหนือ มีการใช้กลยุทธ์การโฆษณาประชาสัมพันธ์ โดยการลง
โฆษณาในนิตยสาร ครึ่งหนึ่งของจํานวนพิพิธภัณฑ์ในอเมริกา ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างลง
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โฆษณาในสื่อสิ่งพิมพ์ทางธุรกิจและการท่องเที่ยว เทียบกับพิพิธภัณฑ์ในควิเบ็คที่มี
จํานวนเพียงหนึ่งในหก พิพิธภัณฑ์ในทั้งสองแคว้น 25  เปอร์เซ็น โฆษณาในโทรทัศน์ 
และ 50  เปอร์เซ็น โฆษณาโดยใช้ สื่อประเภทวิทยุ ส่วนเนื้อหาของการโฆษณาท่ี
พิพิธภัณฑ์ส่วนใหญ่นิยมนําเสนอในโฆษณาคือ เนื้อหาทางด้านประวัติศาสตร์ ส่วนการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านทางอินเทอร์เน็ตนั้น พบว่า จํานวนสองในสามของพิพิธภัณฑ์
ในควิเบ็ค และครึ่งหนึ่งของพิพิธภัณฑ์ในอเมริกานั้นจะประชาสัมพันธ์โดยใช้
อินเทอร์เน็ต ที่น่าสนใจคือ การแจกคูปองและการจัดการแข่งขันนั้น ไม่เป็นที่นิยม
โดยทั่วไป ยกเว้นแต่ ว่าเมืองนั้น ๆ มีการ “เปิดบ้าน” (Open Houses) เท่านั้น และ
ส่วนใหญ่พิพิธภัณฑ์มักหวังพ่ึงกลุ่มตลาดมาเท่ียวซ้ํา กลุ่มโรงเรียน กลุ่มนักท่องเที่ยวที่
ผ่านไปมาและเข้าชมโดยไม่ได้จองไว้ (Walk- Ins) ฉะนั้น โดยภาพรวมแล้ว พิพิธภัณฑ์
กลุ่มดังกล่าวไม่ได้มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์หรือส่งเสริมการตลาดอย่างจริงจังมากนัก 
(Heroux & Csipak, 2008) อย่างไรก็ตาม การโฆษณาประชาสัมพันธ์อย่างหนักนั้น 
อาจไม่เหมาะกับภาพลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ จึงทําให้พิพิธภัณฑ์ แม้ในต่างประเทศ ก็
ไม่ได้ใช้การส่งเสริมตลาดแบบเดียวกับสินค้าบริการอ่ืน ๆ แต่สิ่งที่สําคัญกว่านั้น คือ เมื่อ
นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาเท่ียวชมพิพิธภัณฑ์แล้ว ควรได้รับความประทับใจกับ
ประสบการณ์การเที่ยวพิพิธภัณฑ์ เพื่อกลับมาเที่ยวใหม่ ซึ่งในกรณีนี้ ผู้ที่มีบทบาทหนึ่ง 
นอกเหนือจากตัวเนื้อหาพิพิธภัณฑ์เอง คือ นักภัณฑารักษ์  (Museum 
Representative) งานวิจัยของ Heroux & Csipak (2008) พบว่า นักท่องเที่ยวมี
ความเห็นว่านักภัณฑารักษ์ในพิพิธภัณฑ์ของทั้งสองแคว้น โดยทั่วไปมีความเป็นมิตร 
ต้อนรับอย่างดี และสามารถให้ความช่วยเหลือนักท่องเที่ยวได้ นอกจากนี้ บุคลิกของ
ความเป็นนักวิชาการ การแต่งกาย และการให้ความรู้ รวมไปถึงการตั้งใจฟังคําถามของ
ผู้เข้าชมและตอบอย่างผู้รู้นั้น เป็นสิ่งที่สําคัญ สิ่งที่กล่าวมานี้ หมายความว่า ตัว
ภัณฑารักษ์เองย่อมมีบทบาทในฐานะผู้ประชาสัมพันธ์พิพิธภัณฑ์ โดยเฉพาะการ
ให้บริการเมื่อผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์มาถึง ในภาษาทางอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการ 
เรียกว่า “The Moment of Truth”   

ปัจจุบัน การสื่อสารทางการตลาดได้บูรณาการรูปแบบการสื่อสารหลากหลาย
เข้าไว้ด้วยกัน ซึ่งนักการตลาดปัจจุบันใช้ในการทําการตลาดสินค้าและบริการ 
พิพิธภัณฑ์อาจเป็นสินค้าอีกรูปแบบหนึ่งที่มีลักษณะเป็นทั้งแหล่งเรียนรู้และแหล่ง
ท่องเที่ยว ดังนั้น จึงมีการใช้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการใช้เช่นกัน การ
พัฒนาเว็บไซต์เป็นหนึ่งในช่องทางการสื่อสารทางการตลาดแก่ผู้ที่จะมาเป็นลูกค้าของ
พิพิธภัณฑ์ ดังนั้นจึงมีประโยชน์อย่างยิ่งในการเข้าถึงลูกค้า เนื้อหาและรูปแบบของ
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เว็บไซต์จึงสําคัญมาก ในการนําเสนอท่ีจะสามารถคงภาพลักษณ์ของแหล่งเรียนรู้ของ
พิพิธภัณฑ์ไว้ได้ การศึกษาเนื้อหาและรูปแบบเว็บไซต์พิพิธภัณฑ์ไทย  (วารดา, 2546) 
พบว่า พิพิธภัณฑ์ส่วนใหญ่นําเสนอเนื้อหาเพื่อการประชาสัมพันธ์หน่วยงานมากกว่าการ
ให้ความรู้  เว็บไซต์จึงควรมีพัฒนาและปรับปรุงเนื้อหาทางด้านกิจกรรมและความรู้ให้
มากขึ้น และควรผลิตเว็บไซต์ให้ตอบสนองผู้ชมได้หลากหลายกลุ่มมากขึ้น  และควรมี
การพัฒนาในด้านรูปแบบเพื่อให้ทันกับเทคโนโลยีอยู่เสมอ นอกจากนั้นเว็บไซต์ควรมี
การปฏิสัมพันธ์กับผู้ชม เช่น การแสดงความคิดเห็น หรือกิจกรรมที่ตอบสนองได้ในทันที  
(วารดา พุ่มผกา, 2546)  

พิพิธภัณฑ์เป็นสถานที่ท่ีประกอบไปผู้มีส่วนได้ส่วนเสียหลัก 3 กลุ่ม ได้แก่ 
ผู้สนับสนุนพิพิธภัณฑ์ในด้านการเงิน (ผู้ก่อตั้ง / เจ้าของ  ในกรณีเป็นพิพิธภัณฑ์ของ
เอกชน) ผู้เข้าชม และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ เช่น ชุมชนหรือบริบททางสังคมและ
วัฒนธรรมที่พิพิธภัณฑ์นั้นตั้งอยู่ องค์กรภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ผู้บริจาคเงิน ผู้ประกอบธุรกิจ
ในท้องถิ่นท่ีพิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ (Ambrose & Paine, 2007, p. 33) ดังนั้น การส่งเสริม
การตลาดสําหรับพิพิธภัณฑ์นั้น จึงต้องคํานึงถึงความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างกลุ่มคนหรือ
องค์กรที่กล่าวมา เพ่ือให้การประชาสัมพันธ์เกิดเป็นผลสําเร็จและยังให้เกิดความพึง
พอใจและคงรักษาไว้ซึ่งความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย (Ambrose & 
Paine, 2007, p. 33)  

การสร้างภาพลักษณ์เกี่ยวข้องกับการโฆษณาประชาสัมพันธ์และการสื่อสาร
ทางการตลาด งานวิจัยเรื่อง Marketing Strategies of Museums in Quebec and 
Northeastern United States: An Exploratory Comparative Study ของริส เฮรูซ
และ เจมส์ ซีแพ็ค (Lise Heroux and James Csipak, 2008) ได้อธิบายว่า บาง
พิพิธภัณฑ์ในเมืองใหญ่ที่ดูแลโดยผู้อํานวยการเพศชาย มักมีความเต็มใจที่จะจ่ายค่า
โฆษณาให้แก่บริษัทโฆษณาเพ่ือจ้างให้บริษัทสร้างภาพลักษณ์ให้กับพิพิธภัณฑ์ 
นอกจากนี้ ในส่วนของพิพิธภัณฑ์ขนาดเล็กมักจะสร้างกิจกรรมและนิทรรศการต่าง ๆ ที่
สามารถดึงการมีส่วนร่วมของชุมชนเข้ามาเก่ียวข้อง เพื่อสร้างความสัมพันธ์กับชุมชน จึง
ถือเป็นวิธีการหนึ่งในการประชาสัมพันธ์พิพิธภัณฑ์ไปในตัว  (McNichol, 2005: 240 
อ้างใน Heroux and Csipak, 2008) 

ตําหนักสายสุทธานภดลหนึ่งในอาคารสํานักงานต่าง ๆ ในมหาวิทยาลัย ดังนั้น 
ย่อมอาจมีภาพลักษณ์เป็นเพียงอาคารหนึ่งในรั้วมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
บุคคลภายนอกหรือแม้แต่นักศึกษาและผู้ที่ทํางานในมหาวิทยาลัยอาจไม่ได้มีการรับรู้
ภาพลักษณ์ของความเป็นวังเก่าแก่มากนัก เนื่องจากมีความเคยชิน เห็นทุกวัน และไม่ได้
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เป็นบุคคลที่มีช่วงชีวิตร่วมสมัยกับรัชสมัยรัชกาลที่ 5 หรือ 6 ดังนั้น จึงเป็นสิ่งที่น่าท้า
ทาย หากการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลจะนําการสร้างภาพลักษณ์โดย
การใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดที่หลากหลายมาสร้างภาพลักษณ์อ่ืน ๆ ร่วมด้วย  
จักรกฤษณ์ แย้มยิ้ม (ไม่พบปี) ศึกษาเก่ียวกับกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และภาพลักษณ์
ของพิพิธภัณฑ์มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ  ในทัศนะของนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ พบว่า กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ของ
พิพิธภัณฑ์มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ  มีการใช้สื่อเฉพาะกิจเป็นสื่อหลัก  (สื่อ
เฉพาะกิจ คือ สื่อที่ผลิตขึ้นมาโดยมีเนื้อหาเฉพาะเจาะจง  และมีจุดมุ่งหมายหลักอยู่ที่
ผู้รับสารเฉพาะกลุ่ม ในโอกาสต่าง ๆ ) โดยการใช้สื่อและการใช้สารเพ่ือสร้างการรับรู้  
ดึงดูดความสนใจ  และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับพิพิธภัณฑ์มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิม
พระเกียรติ นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ
ในทัศนะของนักศึกษาระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ  โดยรวม
มีลักษณะเป็นกลาง  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน  พบว่า ภาพลักษณ์ด้านองค์กร  มี
ภาพลักษณ์เชิงบวก  ส่วนภาพลักษณ์ด้านสถานที่  ด้านวิชาการ  ด้านเจ้าหน้าที่  ด้าน
เทคโนโลยี ด้านเนื้อหาข่าว และด้านประชาสัมพันธ์  มีภาพลักษณ์เป็นกลาง ผลการวิจัย
แสดงให้เห็นว่า  พิพิธภัณฑ์ในสถานศึกษานั้น ยังคงมีภาพลักษณ์ท่ีดีและเด่นชัดในด้าน
ขององค์กร (หน่วยงานที่ดูแลหรือตัวมหาวิทยาลัย ) แต่อาจต้องพัฒนาภาพลักษณ์ของ
ความเป็นแหล่งวิชาการ แหล่งเรียนรู้ เนื้อหาและวิธีการนําเสนอของพิพิธภัณฑ์ให้
มากกว่าเดิม เพื่อให้พิพิธภัณฑ์ได้ทําหน้าที่ของตัวเองได้ดีกว่านี้ และเพ่ือมีภาพลักษณ์ท่ี
เด่นชัดขึ้น นอกจากนี้ ผลการวิจัย ยังพบว่า นักศึกษาระดับปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยหัว
เฉียวเฉลิมพระเกียรติ  มีการรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมความเคลื่อนไหวต่าง ๆ  ของ
พิพิธภัณฑ์มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ  ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์เฉพาะกิจมาก
ที่สุด โดยสื่อเว็บไซต์เป็นลําดับที่  1 และกิจกรรมที่นักศึกษามีการรับรู้มากที่สุด  คือ 
กิจกรรมนํานักศึกษาชั้นปี  1 ทุกคณะวิชาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ (กิจกรรม Walk Rally) 
นอกจากนี้ จา กคําแนะนําของนักศึกษา พบว่า นักศึกษาต้องการให้พิพิธภัณฑ์มีการ
ประชาสัมพันธ์มากกว่านี้ และควรมีการประกาศเสียงตามสายเพื่อการกระจายข่าวสาร 
ผลการศึกษาของงานวิจัยนี้ ถือว่าเป็นวิธีหนึ่งที่น่าสนใจในการสร้างภาพลักษณ์ของ
พิพิธภัณฑ์ผ่านการสื่อสารทางการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ซึ่งนําไปใช้ในกลุ่มเป้าหมายที่
ไม่ใช่เพียงนักศึกษา แต่รวมถึงบุคคลทั่วไปอีกด้วย 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ

ดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจ  มีวัตถุประสงค์ เพ่ือสํารวจพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามา
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  เปรียบเทียบ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 4 ตัว ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา  และเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  โดยมีวิธีการดําเนินงานตามข้ันตอน
ต่อไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
   ประชากรที่กําหนดในงานวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ซึ่งทราบจํานวนประชากรจากสถิติ ผู้เข้า
เยี่ยมชมที่เริ่มบันทึกตั้งแต่ปี พ.ศ. 2553 เป็นต้นมา โดยในปี พ.ศ. 2553 ตั้งแต่เดือนมกราคม
ถึงเดือนกันยายน มีจํานวนผู้เยี่ยมชม 273 คน และปี พ.ศ. 2554 ตั้งแต่ตุลาคม  ถึง เดือน
กันยายน จํานวน 263 คน  รวมจํานวนทั้งสิ้น 536 คน (สํานัก ศิลปะและวัฒนธรรม  
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา, 2554) 

   การเลือกกลุ่มตัวอย่างจะใช้การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random 
Sampling) ที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ระหว่างเดือนมิถุนายน  ถึง เดือนสิงหาคม พ .ศ. 
2555 เนื่องจากประชากรของงานวิจัยชิ้นนี้ มีจํานวนน้อย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้กําหนดกลุ่ม
ตัวอย่างโดยใช้สูตรของทาโร ยามาเน่ (Taro Yamane, 1973) ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 222 
ตัวอย่าง ที่ระดับความเชื่อมั่น  95% อย่างไรก็ตาม ด้วยข้อจํากัดของจํานวนผู้เข้าชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ทําให้ผู้วิจัยสามารถเก็บกลุ่มตัวอย่างได้เพียง 153 ตัวอย่าง 
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3.2 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย  และการส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  ซึ่งประชากรที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลใน
วังสวนสุนันทา  โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าเยี่ยม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ทั้งที่เดินทางมาเดี่ยวและมาเป็นกลุ่ม
คณะ ระหว่างเดือนมิถุนายน ถึง เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2555 
  เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล     
ต่าง ๆ ซึ่งประกอบไปด้วย 4 ตอน ดังนี้ 

 
ตอนที่ 1 คือ ข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน และจังหวัดที่อาศัยอยู่ 
 
ตอนที่ 2 คือ พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จํานวน 5 ข้อ ได้แก่ ความถ่ีของการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ต่อปี ช่องทางใดบ้างท่ีมักใช้หาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์โดยทั่วไป รู้จัก
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลมาก่อนหรือไม่ ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดลจากทางใดบ้าง และวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 

 
ตอนที่ 3 คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการพิจารณาตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล โดยแบ่งเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ตัว ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  ทั้งนี้ ในแต่ละปัจจัยได้
กําหนดตัวแปรจํานวนทั้งสิ้น 34 ตัว ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
(1) ผลิตภัณฑ์  ได้แก่ ความหลากหลายของนิทรรศการและสิ่งที่จัดแสดง การมีป้าย

บรรยายให้ข้อมูลครบถ้วนในแต่ละจุด ความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง ตัวตําหนักที่มี
สถาปัตยกรรมที่สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ การอํานวยความสะดวกด้านท่ีจอดรถ 
วิทยากรนําชมที่มีความรู้และตอบคําถามได้ ความมีชื่อเสียงด้านการอบรมเกี่ยวกับ
ศิลปะและวัฒนธรรมไทย ความมีชื่อเสียงที่เคยเป็นวังเก่าแก่ ความมีชื่อเสียงด้านการ
พัฒนาตํารับอาหารชาววัง และความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
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(2) ราคา ได้แก่ การเปิดบริการให้เข้าชมตําหนักโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ การเปิดบริการ
ให้เข้าชมตําหนักโดยคิดค่าเข้าชมเพียงเล็กน้อย หากมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็น
กลุ่มคณะ และความคุ้มค่าของการใช้จ่ายเพื่อที่จะมาเยี่ยมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 

(3) ช่องทางการจัดจําหน่าย  ได้แก่ การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ การมี
ความเชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่น ๆ การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ราชการที่
สําคัญอ่ืน ๆ ความสะดวกในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยรถประจําทาง 
ความสะดวกในการเดินทางมาโดยทางเรือ การประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา การพูดปากต่อปาก การประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยล
เน็ตเวิร์ค (Social Network) การประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์ การแนะนํา
จากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าเยี่ยมชม และการมีการส่งจดหมายทางอีเมลล์
เชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ 

(4) การส่งเสริมการตลาด ได้แก่ การทําโปรแกรมหรือแพ็คเกจทัวร์ร่วมกับพระที่นั่งวิมาน
เมฆ การจัดนิทรรศการเคลื่อนที่ (Traveling Exhibition) การจัดนิทรรศการ
หมุนเวียนภายในตําหนัก การจัดงานเทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย การจัดคอร์
สอบรมเก่ียวกับงานฝีมือในตําหนัก การพัฒนาในรูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual 
Tour) ลงในเว็บไซต์ การพัฒนาของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ การจัดทัวร์
ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม และการจัดสัมมนาหรือการ
เสวนาทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์ 

 
ในด้านข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการพิจารณาตัดสินใจเข้า 

  เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ในส่วนที่ 3 นี้ ได้ใช้เกณฑ์ของ Likert five scales ซึ่งม ี
  เกณฑ์การให้คะแนนตามระดับความสําคัญดังนี้  

5   หมายถึง  นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญระดับมากที่สุด  
4   หมายถึง  นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญระดับมาก  
3   หมายถึง  นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญระดับปานกลาง  
2   หมายถึง  นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญระดับน้อย  
1   หมายถึง  นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญระดับน้อยที่สุด  

  
ตอนที่ 4 คือ ข้อมูลเพื่อการปรับปรุงและข้อเสนอแนะ จํานวนข้อคําถาม 6 ข้อ ได้แก่คําถาม
เกี่ยวกับสิ่งที่พิพิธภัณฑ์ควรพัฒนาให้มีเพิ่มเติม และคําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจที่จะเข้าเยี่ยม

www.ssru.ac.th



-85- 
 

ชมในครั้งต่อไป และการแนะนําผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว  นอกจากนี้ ยังมีคําถามแบบปลายเปิด 
เกี่ยวกับปัญหาและข้อเสนอแนะ อีก 1 ข้อ 
 

   ในการทดสอบเครื่องมือ ผู้วิจัยได้มีการดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้  
   ขั้นตอนที่ 1 นําแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปปรึกษาอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญในสาขา
อุตสาหกรรมท่องเที่ยว และมีการตรวจทานแก้ไข เพ่ือให้ได้ความถูกต้องและสมบูรณ์ 
   ขั้นที่ 2 นําแบบสอบถามไปหาค่าความเที่ยงตรงทางเนื้อหา (Content Validity) 
โดยใช้ผู้เชี่ยวชาญด้านการวิจัยจํานวน 3 ท่าน ในการช่วยพิจารณาตรวบสอบความถูกต้อง
ตามวัตถุประสงค์และเนื้อหา ซึ่งมีการให้คะแนนตามเกณฑ์ดังนี้ 

 
- ถ้าผู้วิจัยเชื่อมั่นว่าข้อความมีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ ถูกต้องตามเนื้อหา 

ให้คะแนน +1 
- ถ้าผู้วิจัยไม่เชื่อม่ันว่าข้อความมีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ ถูกต้องตาม

เนื้อหา ให้คะแนน 0 
- ถ้าผู้วิจัยเชื่อมั่นว่าข้อความไม่มีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ ถูกต้องตาม

เนื้อหา ให้คะแนน -1 
  จากนั้น ผู้วิจัยจึงนําผลคะแนนที่ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่านให้มานั้น ไปหาค่าดัชนี 
ความสอดคล้อง (IOC) โดยที่ผู้วิจัยจะเลือกเฉพาะคําถามท่ีมีค่าเฉลี่ยความสอดคล้องตั้งแต่ 
0.5 ขึ้นไป 
  ขั้นที่ 3 นําแบบสอบถามไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ตัวอย่าง เพื่อนํา
ข้อมูลไปวิเคราะห์หาคุณภาพของแบบสอบถาม โดยจะวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติเพ่ือหาค่า
สัมประสิทธิ์ (อัลฟา) ให้ได้ค่า Cronbach ผลการหาค่าสัมประสิทธิ์ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์
อยู่ที่ 0.8003  
 

3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
   การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 2 วิธี 

   วิธีที่ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ได้มาจากการสํารวจกลุ่มตัวอย่างจาก
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุมธานภดล โดยการใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล ระยะเวลาในการเก็บข้อมูล 3 เดือน ได้แก่ เดือนมิถุนายน 
กรกฎาคม และสิงหาคม พ.ศ. 2555 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลโดยการขอความอนุเคราะห์ทางศูนย์
ศิลปะและวัฒนธรรมของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ในการแจกแบบสอบถามแก่ผู้ที่มา
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เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ทุกท่าน ทั้งที่มาเดี่ยวและมาเป็นกลุ่มคณะ  ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้อธิบายให้
เจ้าหน้าที่พิพิธภัณฑ์เกี่ยวกับแบบสอบถาม ในทุกวันศุกร์ของสัปดาห์ ตั้งแต่เดือนมิถุนายน ถึง
เดือนสิงหาคม พ.ศ. 2555 ผู้วิจัยได้เข้าไปศูนย์ศิลปะและวัฒนธรรม เพ่ือรวบรวม
แบบสอบถามที่ได้รับการตอบแล้ว 
   วิธีที่ 2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการศึกษาค้นคว้า
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่มีการศึกษาไว้แล้ว จากสื่อต่าง ๆ เช่น หนังสือ เว็บไซต์ทางด้านงานวิจัย
ทั้งของประเทศไทยและต่างประเทศ วิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์ สถิติจากศูนย์
ศิลปะและวัฒนธรรม มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา และบทความต่าง ๆ เป็นต้น 
  หลังจากท่ีได้รับคืนแบบสอบถามแล้ว ผู้วิจัยได้นํามาตรวจสอบความเรียบร้อยและ
ความสมบูรณ์ในการตอบ ซึ่งผู้จัยไม่รวมแบบสอบถามที่มีการตอบไม่สมบูรณ์มาใช้ในการ
วิเคราะห์ 
   

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูล มีวิธีการดังนี้ 

(1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
(1.1) การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่าง ตอนที่ 1  ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ต่อเดือน และจังหวัดที่อาศัยอยู่ ตอนที่ 2 
ได้แก่ พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์  อันได้แก่ ความถี่ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 
ช่องทางการหาข้อมูล การรู้จักพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลมาก่อนหรือไม่ 
ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ทางใด วัตถุประสงค์ในการมาเที่ยว และ ตอนที่ 
4 ได้แก่ ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนา การตัดสินใจมาอีกครั้ง
หากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์และหากมีการเก็บค่าเข้าชม การกลับมาเที่ยวซ้ํา และ
การแนะนําคนรู้จักให้มาเที่ยว โดยใช้สถิติค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) 

(1.2) การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล ในตอนที่ 3 อันได้แก่ ส่วนประสม ด้านผลิตภัณฑ์ ส่วนประสมด้านราคา ส่วน
ประสมด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  และส่วนประสมด้านการส่งเสริมการตลาด  
โดยใช้สถิติ  ค่าเฉลี่ย  (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard 
deviation) 
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การแปรค่า การให้ลําดับ ความสําคัญของกลุ่มตัวอย่าง ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มี
การกําหนดการให้คะแนนโดยใช้เกณฑ์วิธีการให้คะแนนดังนี้ 

 ถ้าค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.51 – 5.00 หมายความว่า ระดับความสําคัญอยู่ในระดับมากที่สุด 
 ถ้าค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.51 – 4.50 หมายความว่า ระดับความ สําคัญอยู่ในระดับมาก 
 ถ้าค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.51 – 3.50 หมายความว่า ระดับความ สําคัญอยู่ในระดับปานกลาง 
 ถ้าค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.51 – 2.50 หมายความว่า ระดับความ สําคัญอยู่ในระดับน้อย 
 ถ้าค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1.00 – 1.50 หมายความว่า ระดับความ สําคัญอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

 
(2) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

(2.1) ค่าสถิติ  t-test ใช้ในการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม
ตัวอย่าง 2 กลุ่ม เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่  1 ในความแตกต่างระหว่างเพศ  กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ย มชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวน
สุนันทา 

(2.2) ค่าสถิติ One Way ANOVA ใช้ในการทดสอบค่าความแตกต่างระหว่างคะแนน
เฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างที่มากกว่า 2 กลุ่ม โดยใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว และการทดสอบความแตกต่างระหว่างคู่โดยใช้การวิเคราะห์ Post Hoc 
แบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่  2, 3, และ 
4 ในความแตกต่างระหว่า งอายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ต่อเดือน กับ
พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ย มชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวน
สุนันทา 

(2.3) ค่าสถิติ ไคสแควร์  (Chi-square) ใช้ในการทดสอบ ความเป็นอิสระหรือ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  2 ตัว และตัวแปรมีสเกลการวัดแบบแบ่งประเภท
ซึ่งมีข้อมูลเป็นจํานวนนับ เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ 5, 6, 7 และ 8 ว่าส่วนประสม
ในแต่ละด้าน อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด  อย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
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บทที่ 4 
ผลของการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้ มุ่งศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ เข้าเยี่ยม

ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  การวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้กําหนดสัญลักษณ์และตัวแปรต่าง ๆ ที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 

 
4.1 การก าหนดสัญลักษณ์ 

n แทน จํานวนกลุ่มตัวอย่าง 

  แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง (Mean) 
 S.D. แทน ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t แทน ค่าสถิติที่ใช้ในพิจารณาใน t-test 
 F แทน ค่าสถิติที่ใช้ในพิจารณาใน F-test 
 SS แทน ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Sum of Squares) 
 MS แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนนเฉลี่ย (Mean of Squares) 
 df แทน ระดับความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 Sig. แทน ค่า Significant หรือค่า P-value 

 
4.2 การน าเสนอการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้นําเสนอผลการวิจัย ดังต่อไปนี้ 

4.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือตอบคําถามการวิจัยข้อที่ 1 พฤติกรรมการตัดสินใจ เที่ยว ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

4.2.2 การวิเคราะห์เพ่ือตอบคําถามการวิจัยข้อที่ 2 การ เปรียบเทียบ ความแตกต่างของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

4.2.3 การวิเคราะห์เพ่ือตอบคําถามการวิจัยข้อที่ 3 การเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล  อัน
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย 
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4.2.4 การวิเคราะห์เพ่ือตอบคําถามการวิจัยข้อที่ 4 การเปรียบเทียบ ความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวน
สุนันทาและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม 
 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 : พฤติกรรมการตัดสินใจ เที่ยวชมพิพิธภัณฑ์
ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและค่าร้อยละเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จํานวน 6 ข้อ 
 

 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
จ านวน (คน)  
(Frequency) 

 
ร้อยละ 

(Percentage) 
เพศ   
ชาย 37 24.2 
หญิง 115 75.2 

รวม 153 100% 
อายุ   
ต่ํากว่า 20 – 20 ปี      100 65.4 
21- 30 ปี 23 15.0 
31- 40 ปี 5 3.3 
41- 50 ปี 6 3.9 
มากกว่า 50 ปี 19 12.4 

รวม 153 100% 
ระดับการศึกษา   
ต่ํากว่าปริญญาตรี 48 31.4 
ปริญญาตรี      94 61.4 
สูงกว่าปริญญาตรี    11 7.2 

รวม 153 100% 
อาชีพ   
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ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
จ านวน (คน)  
(Frequency) 

 
ร้อยละ 

(Percentage) 
นักเรียน/ นักศึกษา 120 78.4 
ครู อาจารย์ 4 2.6 
ข้าราชการ 4 2.6 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3 2.0 
พนักงานเอกชน 2 1.3 
เจ้าของกิจการ 2 1.3 
อ่ืน ๆ 18 11.8 

รวม 153 100% 
ระดับรายได้ต่อเดือน   
น้อยกว่า 5,000 – 5,000 บาท   96 62.7 
5,001 – 10,000 บาท   27 17.6 
10,001 – 15,000 บาท  7 4.6 
15,001 – 20,000 บาท 11 7.2 
20,001 – 25,000 บาท    3 2.0 
มากกว่า 25,000 บาท   9 5.9 

รวม 153 100% 
ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในจังหวัด…..   
กรุงเทพมหานคร 114 74.5 
นนทบุรี 14 9.2 
สมุทรปราการ 7 4.6 
นครปฐม 3 2.0 
สมุทรสาคร 3 2.0 
นครราชสีมา 1 0.7 
อยุธยา 2 1.3 
เพชรบุรี 1 0.7 
กาญจนบุรี 1 0.7 
สงขลา 1 0.7 
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ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 
จ านวน (คน)  
(Frequency) 

 
ร้อยละ 

(Percentage) 
เลย 1 0.7 
ชลบุรี 1 0.7 
เพชรบูรณ์ 1 0.7 
ระยอง 1 0.7 
สระบุรี 1 0.7 
ปทุมธานี 1 0.7 

รวม 153 100% 
 
  จ ากตารางท่ี 4.1 แสดงข้อมูล ด้านประชากรศาสตร์ ของผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีรายละเอียดดังนี้  
 เพศ จํานวนกลุ่มตัวอย่างมีท้ังหมด 153 คน ซึ่งแยกเป็นผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทย เพศชาย
จํานวน 37 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.2 ของจํานวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด และแยกเป็น ผู้ตอบ
แบบสอบถามชาวไทยเพศหญิง จํานวน 115คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 75.2 ของจํานวนกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมด 

อายุ อายุของกลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่ วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุ ต่ํากว่า 20 ปี - 20 ปี มีจํานวน 100 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 65.4 รองลงมาเป็นกลุ่มอายุ  21- 30 ปี มีจํานวน 23 คน คิดป็นสัดส่วน
ร้อยละ 15.0% กลุ่มรองลงมา คือ กลุ่มอายุมากกว่า 50 ปี มีจํานวน 19 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
12.4 ส่วนกลุ่มอายุ 31- 40 ปี และ 41- 50 ปีเป็นกลุ่มที่มีสัดส่วนร้อยละที่น้อยมาก 

ระดับการศึกษา ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 61.4 หรือ 94 คน รองลงมาคือกลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากว่า
ปริญญาตรี ร้อยละ 31.4 หรือ 48 คน มีเพียงร้อยละ 7.2 ที่มีการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา จํานวน 120 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
78.4 ส่วนกลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ มีสัดส่วนร้อยละที่น้อยมาก อย่างไรก็ตาม มีผู้ตอบแบบสอบถามที่ประกอบ
อาชีพอ่ืน ๆ เช่นกัน คิดเป็นร้อยละ 11.8 หรือจํานวน 18 คน ได้แก่ พนักงานมหาวิทยาลัย เจ้าหน้าที่
มหาวิทยาลัย แม่บ้าน มัคคุเทศก์ ข้าราชการบํานาญ  

ระดับรายได้ต่อเดือน  เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา ดังนั้น กลุ่ม
รายได้ส่วนใหญ่ อยู่ที่น้อยกว่า 5 ,000 – 5,000 บาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 62.7 หรือ 96 คน 
รองลงมาคือกลุ่มรายได้ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 17.6 กลุ่มท่ีมี

www.ssru.ac.th



-92- 
 

รายได้อยู่ระหว่าง 15,001 – 20,000 บาท และ มากกว่า 25,000 บาท  คิดเป็นร้อยละ 7.2 และ 5.9 
ตามลําดับ 

ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดใด ผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 114 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 
74.5 อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร รองลงมาคือผู้ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดนนทบุรี จํานวน 14 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.2 จังหวัดรองลงมา ได้แก่ สมุทรปราการ คิดเป็นร้อยละ 4.6 จังหวัดนครปฐม และจังหวัด
สมุทรสาคร คิดเป็นร้อยละ 2 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและค่าร้อยละเก่ียวกับข้อมูล เกี่ยวกับพฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 5 ข้อ 
 

 
พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 
จ านวน (คน)  
(Frequency) 

 
ร้อยละ 

(Percentage) 
โดยท่ัวไปท่านเที่ยวพิพิธภัณฑ์บ่อยแค่ไหนใน 1 ปี   
ปีละ 1 ครั้ง  93 60.8 
2 -3 ครั้ง 45 45 
3 – 4 ครั้ง  5 3.3 
มากกว่า 4 ครั้ง 10 6.5 

รวม 153 100% 
ช่องทางใดที่ท่านมักใช้ในการหาข้อมูลในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์โดยท่ัวไป 

  

นิตยสารหรือสื่อสิงพิมพ์อ่ืน ๆ   55 64.1 
เว็บไซต์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ 81 52.9 
เว็บไซต์ด้านการศึกษา 37 24.2 
สอบถามจากคนอื่น ๆ 51 33.3 
อ่ืน ๆ  13 8.5 

รวม 153 100% 
ท่านรู้จักพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลมาก่อนหรือไม่   
ใช่ 33 21.6 
ไม่ใช่ 114 74.5 

รวม 153 100% 
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พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

 
จ านวน (คน)  
(Frequency) 

 
ร้อยละ 

(Percentage) 
ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดลจากทางใดบ้าง 

  

จากการบอกกล่าวของคนรู้จัก เช่น เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน 
ครอบครัว   

58 37.9 

จากการประชาสัมพันธ์ในสื่อสิงพิมพ์ เช่น โบรชัวร์ 35 22.9 
จากการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราช
ภัฎสวนสุนันทา 

60 39.2 

จากการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์อ่ืน ๆ  15 9.8 
จากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 44 28.8 
จากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ 22 14.4 
อ่ืน ๆ 21 13.7 

รวม 153 100% 
วัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดลในครั้งนี ้

  

มาดูงานมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 56 36.6 
มาฟังบรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด 46 30.1 
ตั้งใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 39 25.5 
มาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ เช่น งานร้อยมาลัย งานเย็บ
ปัก โดยศูนย์ศิลปะและวัฒนธรรม 

23 15.0 

มาเพ่ือศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ ศิลปะ และ
วัฒนธรรม 

39 25.5 

มาเท่ียวกับครอบครัว 17 11.1 
มาเท่ียวกับเพ่ือน 31 20.3 
มาถ่ายภาพ อัดวิดิโอ รายการโทรทัศน์ หรือภาพยนต์ 17 11.1 
อ่ืน ๆ 9 5.9 

รวม 153 100% 
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  จ ากตารางท่ี 4.2 แสดงข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีรายละเอียดดังนี้  
 

โดยท่ัวไปท่านเที่ยวพิพิธภัณฑ์บ่อยแค่ไหนใน 1 ปี 
 พบว่า  นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เที่ยวพิพิภัณฑ์ปีละ 1 ครั้ง มีจํานวน 93 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 60.8 รองลงมาคือเที่ยวพิพิธภัณฑ์ปีละ 2-3 ครั้ง มีจํานวน 45 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 45 
รองลงมาคือเที่ยวพิพิธภัณฑ์มากกว่า 4 ครั้ง จํานวน 10 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 6.5 อันดับสุดท้าย
คือเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 3-4 ครั้งต่อปี มีจํานวน 5 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 3.3 
 

ช่องทางใดที่ท่านมักใช้ในการหาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์โดยท่ัวไป 
 พบว่า  ช่องทางที่นักท่องเที่ยวมักใช้ในการหาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์โดยทั่วไป คือ 
เว็บไซต์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ มีจํานวน 81 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 52.9 รองลงมาคือ นิตยสารหรือสื่อ
สิงพิมพ์อ่ืน ๆ มีจํานวน 55 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 64.1 รองลงมาคือ การสอบถามจากคนอื่น ๆ มี
จํานวน 51 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 33.3 รองลงมาคือ เว็บไซต์ด้านการศึกษา  มีจํานวน 37 คน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 24.2 และ อ่ืน ๆ อีกจํานวน 13 คน คิดเป็นสัดส่วน 8.5 
 

ท่านรู้จักพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลมาก่อนหรือไม่ 
 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ไม่รู้จัก พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลมาก่อน  มีจํานวน 114 คน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 74.5 และกลุ่มท่ีรู้จักมาก่อน มีจํานวน 33 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 21.6 
 

ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลจากทางใดบ้าง 
 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลจากการ
ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  มีจํานวน 60 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 39.2 รองลงมาคือ จากการบอกกล่าวของคนรู้จัก เช่น เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน ครอบครัว มีจํานวน 
58 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 37.9 รองลงมาคือ จากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนัน
ทา มีจํานวน 44 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 28.8 รองลงมาคือ  จากการประชาสัมพันธ์ในสื่อสิงพิมพ์ 
เช่น โบรชัวร์  มีจํานวน 35 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 22.9 รองลงมาคือ จากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธ 
ภัณฑ์ มีจํานวน 22 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 14.4 รองลงมาคือ จากแหล่งอ่ืน ๆ มีจํานวน 21 คน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 13.7 และสุดท้ายคือ จากการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์อ่ืน ๆ มีจํานวน 15 คน  
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9.8 
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วัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลในครั้งนี้ 
 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์หลักคือ มาดูงานมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  
มีจํานวน 56 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 36.6 รองลงมาคือ มาฟังบรรยายและการสัมมนาที่
มหาวิทยาลัยจัด มีจํานวน 46 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 30.1 รองลงมาคือ ตั้งใจมาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  และ มาเพ่ือศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ ศิลปะ และ
วัฒนธรรม มีจํานวนเท่ากัน คือ 39 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 25.5 รองลงมาคือ มาเท่ียวกับเพ่ือน มี
จํานวน 31 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 20.3 รองลงมาคือ มาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ เช่น งานร้อย
มาลัย งานเย็บปัก  โดยศูนย์ศิลปะและวัฒนธรรม มีจํานวน 23 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 15.0 
รองลงมาคือ มาเที่ยวกับครอบครัว และ มาถ่ายภาพ อัดวิดิโอ รายการโทรทัศน์ หรือภาพยนตร์ มี
จํานวนเท่ากัน คือ 17 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ  11.1 และอันดับสุดท้ายคือ วัตถุประสงค์อ่ืน ๆ มี
จํานวน 9 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 5.9 
 
ตารางท่ี 4.3  แสดงจํานวนและค่าร้อยละเก่ียวกับข้อมูล ความคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนาและการ
ตัดสินใจมาเท่ียวอีกครั้ง จํานวน 5 ข้อ  
 

 
การพัฒนาและการตัดสินใจมาเที่ยวอีกครั้ง  

 
จ านวน (คน)  
(Frequency) 

 
ร้อยละ 

(Percentage) 

สิ่งท่ีพิพิธภัณฑ์ควรมีการพัฒนา   

เลือกภัตตาคารอาหารชาววัง 86 56.2 
ไม่เลือกภัตตาคารอาหารชาววัง 67 43.8 

รวม 153 100 
เลือกร้านกาแฟเครื่องดื่มใกล้ตัวตําหนัก 70 45.8 
ไม่เลือกร้านกาแฟเครื่องดื่มใกล้ตัวตําหนัก 83 54.2 

รวม 153 100 
เลือกร้านขายสินค้าของที่ระลึกที่เชื่อมโยงกับพิพิธภัณฑ์ 77 50.3 
ไม่เลือกร้านขายสินค้าของที่ระลึกที่เชื่อมโยงกับ
พิพิธภัณฑ์ 

76 49.7 

รวม 153 100 
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การพัฒนาและการตัดสินใจมาเที่ยวอีกครั้ง  จ านวน (คน)  
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

เลือกการจัดแสดงแสงสีเสียง นิทรรศการหมุนเวียน 
ละคร 

72 47.1 

ไม่เลือกการจัดแสดงแสงสีเสียง นิทรรศการหมุนเวียน 
ละคร 

81 52.9 

รวม 153 100 
เลือกการมีพ้ืนที่นั่งพักผ่อน 87 56.9 
ไม่เลือกการมีพ้ืนที่นั่งพักผ่อน 66 43.1 

รวม 153 100 
เลือกบริการที่จอดรถ 70 45.8 
ไม่เลือกบริการที่จอดรถ 83 54.2 

รวม 153 100 
เลือกการเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวอื่นที่มีอยู่ใกล้เคียง 59 38.6 
ไม่เลือกการเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวอื่นที่มีอยู่
ใกล้เคียง 

94 61.4 

รวม 153 100 
เลือกบริการชุดแต่งกายสาวชาววังสมัยรัตนโกสินทร์และ
ถ่ายรูป 

68 44.4 

ไม่เลือกบริการชุดแต่งกายสาวชาววังสมัยรัตนโกสินทร์
และถ่ายรูป 

85 55.6 

รวม 153 100 
เลือกบริการจากมัคคุเทศก์หรือยุวมัคคุเทศก์ 68 44.4 
ไม่เลือกบริการจากมัคคุเทศก์หรือยุวมัคคุเทศก์ 85 55.6 

รวม 153 100 
หากมีการพัฒนาจะมาหรือไม่   
มาแน่นอน 121 79.1 
ไม่มา 7 4.6 
ไม่แน่ใจ 25 16.3 
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การพัฒนาและการตัดสินใจมาเที่ยวอีกครั้ง จ านวน (คน)  
(Frequency) 

ร้อยละ 
(Percentage) 

รวม 153 100% 
หากเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชมจะมาหรือไม่   
เข้าชม 72 47.1 
ไม่เข้าชม 27 17.6 
ไม่แน่ใจ 54 35.3 

รวม 153 100% 
จะกลับมาเที่ยวอีกหรือไม่   
มาแน่นอน 103 67.3 
ไม่มา 7 4.6 
ไม่แน่ใจ 43 28.1 

รวม 153 100% 
จะแนะน าคนรู้จักให้มาเที่ยวหรือไม่   
แนะนํา 142 92.8 
ไม่แนะนํา 11 7.2 

รวม 153 100% 
 
  จ ากตารางท่ี 4. 3 แสดงข้อมูล เกี่ยวกับความคิดเห็นเกี่ยวกับการพัฒนาและการตัดสินใจมา
เที่ยวอีกครั้ง มีรายละเอียดดังนี้  
 
สิ่งท่ีพิพิธภัณฑ์ควรมีการพัฒนา 
ภัตตาคารอาหารชาววัง  
  พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มีการพัฒนา ภัตตาคารอาหารชาววัง  จํานวน 86 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 56.2 และไม่เลือกให้มีการพัฒนา ภัตตาคารอาหารชาววัง  จํานวน 67 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 43.8  
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ร้านกาแฟเครื่องดื่มใกล้ตัวต าหนัก 
  พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มีการพัฒนา ร้านกาแฟเครื่องดื่มใกล้ตัวตําหนัก  จํานวน 70 คน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 45.8 และไม่เลือกให้มีการพัฒนาร้านกาแฟเครื่องดื่มใกล้ตัวตําหนัก  จํานวน 83 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 54.2  
 
ร้านขายสินค้าของที่ระลึกท่ีเชื่อมโยงกับพิพิธภัณฑ์ 
  พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มีการพัฒนา ร้านขายสินค้าของที่ระลึกที่เชื่อมโยงกับพิพิธภัณฑ์  
จํานวน 77 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 50.3 และไม่เลือกให้มีการพัฒนา ร้านขายสินค้าของที่ระลึกที่
เชื่อมโยงกับพิพิธภัณฑ์ จํานวน 76 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 49.7  
 
การจัดแสดงแสงสีเสียง นิทรรศการหมุนเวียน ละคร 
  พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มี การจัดแสดงแสงสีเสียง  นิทรรศการหมุนเวียน  ละคร จํานวน 
72 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 47.1 และไม่เลือกให้มี การจัดแสดงแสงสีเสียง  นิทรรศการหมุนเวียน  
ละคร จํานวน 81 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 52.9  
 
การมีพื้นที่นั่งพักผ่อน 
  พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มี การพัฒนาพื้นที่นั่งพักผ่อน  จํานวน 87 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 56.9 และไม่เลือกให้มีการพัฒนาพื้นที่นั่งพักผ่อน จํานวน 66 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 43.1  
 
บริการที่จอดรถ 
  พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มีการพัฒนาบริการที่จอดรถ จํานวน 70 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 45.8 และไม่เลือกให้มีการพัฒนาบริการที่จอดรถ จํานวน 83 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 54.2  
 
การเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนที่มีอยู่ใกล้เคียง 
  พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มีการพัฒนา การเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวอื่นที่มีอยู่ใกล้เคียง  
จํานวน 59 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 38.6 และไม่เลือกให้มีการพัฒนา การเชื่อมโยงกับแหล่ง
ท่องเที่ยวอื่นที่มีอยู่ใกล้เคียง จํานวน 94 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 61.4  
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บริการชุดแต่งกายสาวชาววังสมัยรัตนโกสินทร์และถ่ายรูป 
  พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มีการพัฒนา บริการชุดแต่งกายสาวชาววังสมัยรัตนโกสินทร์และ
ถ่ายรูปจํานวน 68 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 44.4 และไม่เลือกให้มีการพัฒนา บริการชุดแต่งกายสาว
ชาววังสมัยรัตนโกสินทร์และถ่ายรูป จํานวน 85 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 55.6  
 
บริการจากมัคคุเทศก์หรือยุวมัคคุเทศก์ 
 พบว่า นักท่องเที่ยวเลือกให้มีการพัฒนา บริการจากมัคคุเทศก์หรือยุวมัคคุเทศก์  จํานวน 68 
คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 44.4 และไม่เลือกให้มีการพัฒนา บริการจากมัคคุเทศก์หรือยุวมัคคุเทศก์  
จํานวน 85 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 55.6  
 
หากมีการพัฒนาจะมาหรือไม่ 
  พบว่า นักท่องเที่ยวจะมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลอีกแน่นอน หากมีการพัฒนา
พิพิธภัณฑ์ มีจํานวน 121 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 79.1 รองลงมาคือ ไม่แน่ใจ มีจํานวน 25 คน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 16.3 และสุดท้ายคือ ไม่มา มีจํานวน 7 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.6  
 
หากเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชมจะมาหรือไม่ 
  พบว่า นักท่องเที่ยวจะมาเข้าชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลอีกแน่ แม้ว่ามีการเก็บค่าเข้าชม มี
จํานวน 72 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 47.1 รองลงมาคือ ไม่แน่ใจ มีจํานวน 54 คน คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 17.6 และสุดท้ายคือ ไม่เข้าชม มีจํานวน 27 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17.6  
 
จะกลับมาเที่ยวอีกหรือไม่ 
 พบว่า นักท่องเที่ยวจะมากลับเที่ยวพิพิธภัณฑ์อีกแน่นอน มีจํานวน 103 คน คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 67.3 รองลงมาคือ ไม่แน่ใจ มีจํานวน 43 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 28.1 และสุดท้ายคือ ไม่
กลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์อีก มีจํานวน 7 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 4.6  
 
จะแนะน าคนรู้จักให้มาเที่ยวหรือไม่ 
  พบว่า นักท่องเที่ยวจะแนะนําให้คนรู้จักให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ มีจํานวน 142 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 92.8 รองลงมาคือ ไม่แนะนํา มีจํานวน 11 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 7.2 
 
 
 

  

www.ssru.ac.th



-100- 
 

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 : การเปรียบเทียบความแตกต่างของ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 
ตารางท่ี 4.4  แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด   S.D. ล าดับความส าคัญ ระดับความส าคัญ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ 

3.89 1.00 สําคัญลําดับที่ 3 มาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา 

3.92 0.85 สําคัญลําดับที่ 2 มาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

3.87 0.87 สําคัญลําดับที่ 4 มาก 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

3.98 0.82 สําคัญลําดับที่ 1 มาก 

รวม 3.92   มาก 
 
 จากตารางท่ี 4.4 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล จากจํานวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่ตอ บแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 153 ตัวอย่าง พบว่า ข้อมูล ด้านปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
สามารถเรียงลําดับความสําคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
 อันดับที่หนึ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา อยู่ใน
ระดับมาก 
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อันดับที่สาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่
เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สี่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางท่ี 4.5  แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านผลิตภัณฑ์ 
  S.D. ล าดับความส าคัญ ระดับความส าคัญ 

ความหลากหลายของนิทรรศการ 3.84 0.820 สําคัญลําดับที่ 6 มาก 
การมีป้ายบรรยายให้ข้อมูล
ครบถ้วน 

3.74 0.793 สําคัญลําดับที่ 9 มาก 

ความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง 3.82 0.867 สําคัญลําดับที่ 7 มาก 
สถาปัตยกรรมตําหนักสวยงามและ
เป็นเอกลักษณ์ 

4.14 2.475 สําคัญลําดับที่ 1 มาก 

การอํานวยความสะดวกท่ีจอดรถ 3.57 0.849 สําคัญลําดับที่ 10 มาก 
วิทยากรมีความรู้และตอบคําถาม
ได้ 

3.80 0.830 สําคัญลําดับที่ 8 มาก 

ความมีชื่อเสียงด้านการอบรม
ศิลปวัฒนธรรมไทย 

3.88 0.819 สําคัญลําดับที่ 5 มาก 

ความมีชื่อเสียงที่เป็นวังเก่าแก่ 4.13 0.864 สําคัญลําดับที่ 2 มาก 
ความมีชื่อเสียงการพัฒนาตํารับ
อาหารชาววัง 

3.95 0.849 สําคัญลําดับที่ 4 มาก 

ความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 4.05 0.814 สําคัญลําดับที่ 3 มาก 
รวม 3.89 1.00  มาก 

 
 จากตารางท่ี 4. 5 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  
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จากจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ตอ บแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 153 ตัวอย่าง พบว่า ข้อมูล ด้านปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล สามารถเรียงลําดับความสําคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
 อันดับที่หนึ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน สถาปัตยกรรมตําหนัก
สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้
ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถาปัตยกรรมตําหนักสวยงามและ
เป็นเอกลักษณ์ อยู่ในระดับมาก 
 อันดับที่สอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน ความมีชื่อเสียงที่เป็นวัง
เก่าแก ่พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความมีชื่อเสียงที่เป็นวังเก่าแก่ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน ความมีชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัย  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญ
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย  อยู่ในระดับ
มาก 

อันดับที่สี่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน ความมีชื่อเสียงการพัฒนา
ตํารับอาหารชาววัง  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้
ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความมีชื่อเสียงการพัฒนาตํารับ
อาหารชาววัง อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่ห้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน ความมีชื่อเสียงด้านการ
อบรมศิลปวัฒนธรรมไทย  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้
ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความมีชื่อเสียงด้านการอบรม
ศิลปวัฒนธรรมไทย อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่หก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน ความหลากหลายของ
นิทรรศการ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความหลากหลายของนิทรรศการ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่เจ็ด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน ความดั้งเดิมของสิ่งที่จัด
แสดง พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่แปด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน วิทยากรมีความรู้และตอบ
คําถามได้  พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านวิทยากรมีความรู้และตอบคําถามได้  อยู่ในระดับ
มาก 

อันดับที่เก้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน การมีป้ายบรรยายให้ข้อมูล
ครบถ้วน  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการมีป้ายบรรยายให้ข้อมูลครบถ้วน  อยู่ในระดับ
มาก 

อันดับที่สิบ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน การอํานวยความสะดวกท่ี
จอดรถ  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการอํานวยความสะดวกท่ีจอดรถ อยู่ในระดับมาก 
 

ตารางท่ี 4.6  แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ราคาที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านราคา 
 S.D. ล าดับความส าคัญ ระดับความส าคัญ 

การเปิดบริการเข้าชมโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย 

4.06 0.905 สําคัญลําดับที่  1  มาก 

หากมีการเปิดบริการให้เข้าชมโดย
คิดค่าเข้าชมเล็กน้อย 

3.84 0.846 สําคัญลําดับที่ 4  มาก 

หากมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชม
เป็นกลุ่มคณะ 

3.85 0.841 สําคัญลําดับที่ 3 มาก 

ความคุ้มค่าของการใช้จ่ายเพื่อมา
เที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้ 

3.91 0.825 สําคัญลําดับที่ 2 มาก 

รวม 3.92 0.85  มาก 
 
 จากตารางท่ี 4. 6 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  จาก
จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่ตอ บแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 153 ตัวอย่าง พบว่า ข้อมูล ด้านปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคาที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล สามารถเรียงลําดับความสําคัญตามค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
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 อันดับที่หนึ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการเปิดบริการเข้าชมโดยไม่เสีย
ค่าใช้จ่าย  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการเปิดบริการเข้าชมโดยไม่เสียค่าใช้จ่าย  อยู่ในระดับ
มาก 
 อันดับที่สอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้าน ความคุ้มค่าของการใช้จ่ายเพื่อ
มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้
ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านความคุ้มค่าของการใช้จ่ายเพื่อมาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านการมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชม
เป็นกลุ่มคณะ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญ
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็นกลุ่มคณะ  อยู่
ในระดับมาก 

อันดับที่สี่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านการเปิดบริการให้เข้าชมโดยคิดค่า
เข้าชมเล็กน้อย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญ
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้าน การเปิดบริการให้เข้าชมโดยคิดค่าเข้าชมเล็กน้อย  
อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางท่ี 4.7  แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่ายที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 S.D. ล าดับความส าคัญ ระดับความส าคัญ 

การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใจกลาง
เมืองกรุงเทพ 

4.01 0.795 สําคัญลําดับที่ 2 มาก 

การมีความเชื่อมโยงในการ
ท่องเที่ยวอื่นๆ 

4.01 0.835 สําคัญลําดับที่ 3 มาก 

การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่
ราชการสําคัญอ่ืนๆ 

4.07 0.840 สําคัญลําดับที่ 1 มาก 

ความสะดวกในการเดินทางมาย่าน
นี้โดยรถประจําทาง 

3.94 0.813 สําคัญลําดับที่ 4 มาก 
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(ต่อ) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

 S.D. ล าดับความส าคัญ ระดับความส าคัญ 

ความสะดวกในการเดินทางมาย่าน
นี้โดยทางเรือ 

3.88 0.835 สําคัญลําดับที่ 6 มาก 

การประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัย 

3.90 0.901 สําคัญลําดับที่ 5 มาก 

การพูดปากต่อปาก 3.71 0.908 สําคัญลําดับที่ 10 มาก 
การประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยล
เน็ตเวิร์ค 

3.80 0.976 สําคัญลําดับที่ 7 มาก 

การประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือ
โบรชัวร ์

3.69 0.813 สําคัญลําดับที่ 11 มาก 

การแนะนําจากเจ้าหน้าที่ประจํา
พิพิธภัณฑ์ให้เข้าชม 

3.73 0.851 สําคัญลําดับที่ 9 มาก 

หากมีการส่งจดหมายทางอีเมลล์
เชิญเยี่ยมชมในโอกาสพิเศษ 

3.78 0.954 สําคัญลําดับที่ 8 มาก 

รวม 3.87 0.87  มาก 
 
 จากตารางท่ี 4. 7 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล จากจํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีตอ บแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 153 ตัวอย่าง พบว่า ข้อมูล
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  สามารถเรียงลําดับความสําคัญตาม ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย
ได้ดังนี ้
 อันดับที่หนึ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การที่
พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ราชการสําคัญอ่ืนๆ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน
การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ราชการสําคัญอ่ืนๆ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การที่
พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใจกลางเมืองกรุงเทพ  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
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สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การที่
พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใจกลางเมืองกรุงเทพ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การมีความ
เชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่นๆ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล
ให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การมีความ
เชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่นๆ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สี่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน ความสะดวกใน
การเดินทางมาย่าน ที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ โดยรถประจําทาง  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย ด้าน ความสะดวกในการเดินทางมาย่าน ที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ โดยรถประจําทาง  อยู่ในระดับ
มาก 

อันดับที่ห้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่หก ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน ความสะดวก
ในการเดินทางมาย่าน ที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ โดยทางเรือ  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ด้านความสะดวกในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยทางเรือ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่เจ็ด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่แปด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การส่ง
จดหมายทางอีเมลล์เชิญเยี่ยมชมในโอกาสพิเศษ  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ด้านการส่งจดหมายทางอีเมลล์เชิญเยี่ยมชมในโอกาสพิเศษ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่เก้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การแนะนํา
จากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าชม  พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การ
แนะนําจากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าชม อยู่ในระดับมาก 
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อันดับที่สิบ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การพูดปากต่อ
ปาก พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการพูดปากต่อปาก อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สิบเอ็ด ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์ อยู่ในระดับมาก 
 
ตารางท่ี 4.8  แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 S.D. ล าดับความส าคัญ ระดับความส าคัญ 

หากมีการทําโปรแกรมหรือแพจเก็จ
ร่วมกับวิมานเมฆ 

4.05 0.776 สําคัญลําดับที่ 1  มาก 

หากมีการจัดนิทรรศการเคลื่อนที่ 3.92 0.799 สําคัญลําดับที่ 9 มาก 
หากมีการจัดนิทรรศการหมุนเวียน
ภายในตําหนัก 

3.93 0.836 สําคัญลําดับที่ 8 มาก 

การจัดงานเทศกาลประจําปีภายใน
มหาวิทยาลัย 

4.01 0.795 สําคัญลําดับที่ 3 มาก 

การจัดคอร์สอบรมเกี่ยวกับงานฝีมือ
ในตําหนัก 

3.97 0.850 สําคัญลําดับที่ 5 มาก 

หากมีการพัฒนาในรูปแบบทัวร์
เสมือนจริงลงในเว็บไซต์ 

3.93 0.808 สําคัญลําดับที่ 7 มาก 

หากมีการพัฒนาของที่ระลึกที่เป็น
สัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ 

4.05 0.801 สําคัญลําดับที่ 2 มาก 

หากมีการจัดทัวร์ตัวอย่างให้แก่
องค์กรต่างๆเพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยม
ชม 

3.99 0.862 สําคัญลําดับที่ 4 มาก 
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(ต่อ) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 S.D. ล าดับความส าคัญ ระดับความส าคัญ 

การจัดสัมมนาหรือเสวนาทาง
วิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับงาน
พิพิธภัณฑ์ 

3.94 0.875 สําคัญลําดับที่ 6 มาก 

รวม 3.98 0.82  มาก 
 
 จากตารางท่ี 4. 8 แสดงข้อมูลเพื่อเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล จากจํานวนกลุ่มตัวอย่างท่ีตอ บแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 153 ตัวอย่าง พบว่า ข้อมูล
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  สามารถเรียงลําดับความสําคัญตาม ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้
ดังนี้ 

อันดับที่หนึ่ง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การทํา
โปรแกรมหรือแพจเก็จร่วมกับวิมานเมฆ  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การทํา
โปรแกรมหรือแพจเก็จร่วมกับวิมานเมฆ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการพัฒนาของที่
ระลึกท่ีเป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การ
พัฒนาของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สาม ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การจัดงาน
เทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การจัด
งานเทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่สี่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการจัดทัวร์ตัวอย่าง
ให้แก่องค์กรต่างๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม  พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การ
จัดทัวร์ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่างๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม อยู่ในระดับมาก 
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อันดับที่ห้า ปั จจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การจัดคอร์ส   
อบรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธา 
นภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การจัดคอร์ส 
อบรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่หก ปั จจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การจัดสัมมนา
หรือเสวนาทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านการจัดสัมมนาหรือเสวนาทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่เจ็ด ปั จจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การพัฒนาใน
รูปแบบทัวร์เสมือนจริงลงในเว็บไซต์  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การ
พัฒนาในรูปแบบทัวร์เสมือนจริงลงในเว็บไซต์ อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่แปด ปั จจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การจัด
นิทรรศการหมุนเวียนภายในตําหนัก  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การจัด
นิทรรศการหมุนเวียนภายในตําหนัก อยู่ในระดับมาก 

อันดับที่เก้า ปั จจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน การจัด
นิทรรศการเคลื่อนที่  พบว่า นักท่องเที่ยว ชาวไทยที่เข้าชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลให้
ความสําคัญต่อ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้า นการจัดนิทรรศการ
เคลื่อนที ่อยู่ในระดับมาก 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 : การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรม

การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้าน

ต่อไปนี้ (1) ด้านความถี่ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ (2) ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับ

พิพิธภัณฑ์ (3) ด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (4) ด้าน

วัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (5) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยว

อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ (6) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียม

เข้าชม (7) ด้านการกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง และ (8) ด้านการแนะน าให้ผู้ที่รู้จักให้

มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ โดย จ าแนกตาม ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  อันได้แก่ 

เพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้  
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4.5.1 การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านต่อไปนี้ (1) ด้านความถี่ในการ

เที่ยวพิพิธภัณฑ์ (2) ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ (3) ด้านการ

ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (4) ด้านวัตถุประสงค์ใน

การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (5) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหาก

มีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์  (6) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บ

ค่าธรรมเนียมเข้าชม (7) ด้านการกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง  และ (8) ด้าน

การแนะน าให้ผู้ที่รู้จักให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จ าแนกตามเพศ 
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตาม
เพศ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ไม่
แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 
แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.9   การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตาม
เพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการ
เที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

  S.D.  S.D.   

เที่ยวพิพิธภัณฑ์บ่อย
แค่ไหน 

1.62 0.828 1.51 0.820 0.050 0.823 

โดยรวม 1.62 0.828 1.51 0.820 0.050 0.823 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.9 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t- test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งค่า Sig. 

มีค่ามากกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาว ไทยทั้งเพศชายและเพศ
หญิงมพีฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้าน
ความถี่ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน  
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์  จําแนกตาม
เพศ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.10  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์  
จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการ
หาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

ช่องทางการหา

ข้อมูลเกี่ยวกับ

พิพิธภัณฑ์ 

 S.D.  S.D.   

- นิตยสารหรือสื่อ
สิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ  

0.32 0.475 0.37 0.486 1.386 0.241 

- เว็บไซต์เกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์ 

0.49 0.507 0.54 0.501 0.168 0.682 
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(ต่อ) 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการ
หาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

- เว็บไซต์ด้าน
การศึกษา 

0.24 0.435 0.32 0.923 0.743 0.390 

- สอบถามจากคนอื่น  0.41 0.498 0.39 0.934 0.148 0.701 
- อ่ืน ๆ  0.05 0.229 0.21 0.913 3.620 0.059 

โดยรวม 0.302 0.429 0.366 0.751 1.213 0.415 
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที่ 4.10 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t- test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งค่า Sig. 

มีค่ามากกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งเพศชายและเพศ
หญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้าน
ช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน  
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล จําแนกตามเพศ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.11  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

การรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล 

 S.D.  S.D.   

- การบอกกล่าวของ
คนรู้จัก เช่น เพ่ือน 
เพ่ือนร่วมงาน 
ครอบครัว  

0.41 0.498 0.37 0.484 0.632 0.428 

- การประชาสัมพันธ์
ในสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
โบรชัวร ์

0.32 0.475 0.19 0.398 8.959 0.003* 

- การประชาสัมพันธ์
ในเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัยราช
ภัฎสวนสุนันทา 

0.49 0.507 0.36 0.481 3.209 0.075 

- การประชาสัมพันธ์
ในเว็บไซต์อ่ืน ๆ 

0.08 0.277 0.10 0.295 0.286 0.593 

- การมาเยี่ยมเยือน
มหาวิทยาลัยราช
ภัฎสวนสุนันทา 

0.43 0.502 0.23 0.426 12.153 0.001* 

 

 

 

 

www.ssru.ac.th



-114- 
 

(ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับ
ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

- เจ้าหน้าที่ประจํา
พิพิธภัณฑ์ 

0.14 0.347 0.14 0.348 0.015 0.903 

- อ่ืน ๆ  0.14 0.347 0.14 0.348 0.015 0.903 
โดยรวม 0.287 0.422 0.219 0.397 3.610 0.415 

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที่ 4. 11 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t- test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบว่า

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการ
ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล มีค่า Sig. มากกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไว้ 

α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ด้าน การได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน  ยกเว้นรายการการไดร้ับข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์ในสื่อสิงพิมพ์ 
เช่น โบรชัวร์ และจากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  ซึ่งค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าค่า

นัยสําคัญทางสถิติที่ตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทย ทั้งเพศชายและเพศหญิงมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการ
ไดร้ับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล  ด้านการได้รับข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์
ในสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น โบรชัวร์  (Sig. = 0.003) และจากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนัน
ทา (Sig. = 0.001) แตกต่างกัน 
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้าน วัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล จําแนกตามเพศ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน 
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 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.12  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์
ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

วัตถุประสงค์ในการ
เข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล 

 S.D.  S.D.   

- มาดูงาน
มหาวิทยาลัยราช
ภัฎสวนสุนันทา 

0.46 0.505 0.34 0.475 3.616 0.059 

- มาฟังบรรยายและ
การสัมมนาที่
มหาวิทยาลัยจัด 

0.41 0.498 0.27 0.446 6.384 0.013* 

- ตั้งใจมาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล 

0.24 0.435 0.25 0.436 0.048 0.827 

- มาเข้าคอร์สอบรม
งานฝีมือ เช่น งาน
ร้อยมาลัย งานเย็บ
ปัก โดยศูนย์ศิลปะ
และวัฒนธรรม 

0.16 0.374 0.14 0.348 0.459 0.499 
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(ต่อ) 
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์
ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

- มาเพ่ือศึกษาหา
ข้อมูลเกี่ยวกับ
ประวัติศาสตร์ 
ศิลปะ และ
วัฒนธรรม 

0.19 0.397 0.28 0.450 5.611 0.019* 

- มาเท่ียวกับ
ครอบครัว 

0.14 0.347 0.15 0.550 0.118 0.732 

- มาเท่ียวกับเพ่ือน 0.16 0.374 0.22 0.414 2.308 0.131 
- มาถ่ายภาพ อัดวิดิ

โอ รายการ
โทรทัศน์ หรือ
ภาพยนต์ 

0.19 0.397 0.08 0.270 13.701 0.000* 

- อ่ืน ๆ 0.05 0.229 0.23 0.806 6.779 0.010* 
โดยรวม 0.222 0.395 0.218 0.466 4.336 1.003 

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที่ 4. 12 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t- test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 พบว่า

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้าน
วัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล มีค่า Sig. มากกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติ

ที่ตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล  ไม่แตกต่างกัน ยกเว้นรายการ วัตถุประสงค์มาฟังบรรยายและการสัมมนา
ที่มหาวิทยาลัยจัด  วัตถุประสงค์มาเพ่ือศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ ศิลปะ และวัฒนธรรม  
วัตถุประสงค์มาถ่ายภาพ อัดวิดิโอ รายการโทรทัศน์ หรือภาพยนตร์ และวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ ซึ่งค่า Sig. 

มีค่าน้อยกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทย ทั้งเพศชายและเพศ
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หญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้าน
วัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ด้าน มาฟังบรรยายและการสัมมนาที่
มหาวิทยาลัยจัด  (Sig. = 0.013) วัตถุประสงค์มาเพ่ือศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์  ศิลปะ 
และวัฒนธรรม (Sig. = 0.019) วัตถุประสงค์มาถ่ายภาพ อัดวิดิโอ รายการโทรทัศน์ หรือภาพยนตร์ 
(Sig. = 0.000) และวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ (Sig. = 0.010) แตกต่างกัน 
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ 
จําแนกตามเพศ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการ
พัฒนาพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการ
พัฒนาพิพิธภัณฑ์ล แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.13  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนา
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจ
มาเท่ียวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

  S.D.  S.D.   

หากมีการพัฒนา
พิพิธภัณฑ์จะกลับมา
เที่ยวหรือไม่ 

1.49 0.804 1.34 0.736 2.169 0.143 

โดยรวม 1.49 0.804 1.34 0.736 2.169 0.143 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.13 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t- test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งค่า Sig. 

มีค่ามากกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งเพศชายและเพศ
หญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้าน
การตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน  
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหาก มีการเก็บค่าธรรมเนียม
เข้าชม จําแนกตามเพศ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการ
เก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม ไม่แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการ
เก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.14  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหาก มีการเก็บ
ค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจ
มาเท่ียวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

  S.D.  S.D.   

หากมีการเก็บ
ค่าธรรมเนียมเข้าชม 
จะมาเที่ยวหรือไม่ 

2.05 0.880 1.90 0.991 3.957 0.048* 

โดยรวม 2.05 0.880 1.90 0.991 3.957 0.048* 
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.14 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t- test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งค่า Sig. 

มีค่าน้อยกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งเพศชายและเพศ
หญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้าน
การตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม แตกต่างกัน (Sig. = 0.048)  
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนก
ตามเพศ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจ กลับมาเที่ยว
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง ไม่แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจ กลับมาเที่ยว
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.15  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจ กลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีก
ครั้ง จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจ
กลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

  S.D.  S.D.   

การกลับมาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง 

1.78 0.947 1.56 0.881 2.269 0.134 

โดยรวม 1.78 0.947 1.56 0.881 2.269 0.134 
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.15 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t- test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งค่า Sig. 

มีค่ามากกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งเพศชายและเพศ
หญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้าน
การตัดสินใจกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง ไมแ่ตกต่างกัน  
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้  จําแนก
ตามเพศ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ใในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้ ไม่แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามเพศ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.16  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้
ผู้ที่รู้จักให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามเพศ 

รายการ ชาย N = 37 หญิง N = 115 t Sig. 

  S.D.  S.D.   

การแนะนําให้ผู้ที่รู้จัก
ให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์
นี้ 

1.05 0.229 1.06 0.274 0.417 0.519 

โดยรวม 1.05 0.229 1.06 0.274 0.417 0.519 
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที่ 4.16 ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ t- test ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ซึ่งค่า Sig. 

มีค่ามากกว่าค่านัยสําคัญทางสถิติท่ีตั้งไว้ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยทั้งเพศชายและเพศ
หญิงมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้าน
การแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้ ไม่แตกต่างกัน  
 

4.5.2 การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านต่อไปนี้ (1) ด้านความถี่ในการ

เที่ยวพิพิธภัณฑ์ (2) ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ (3) ด้านการ

ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (4) ด้านวัตถุประสงค์ใน

การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (5) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหาก

มีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์  (6) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บ

ค่าธรรมเนียมเข้าชม (7) ด้านการกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง  และ (8) ด้าน

การแนะน าให้ผู้ที่รู้จักให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ 
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ โดยมี
สมมติฐานเพ่ือการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ไม่
แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 
แตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.17  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตาม
อายุ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

เที่ยวพิพิธภัณฑ์บ่อย
แค่ไหน 

ระหว่างกลุ่ม 12.051 4 3.013 4.658 0.001* 
ภายในกลุ่ม 95.727 148 0.647   
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(ต่อ) 
 รวม 107.778 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4. 17 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งค่า Sig. น้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถี่ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.17.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม

การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการ

เที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ 

 
อายุ ต่ ากว่า  

20 - 20 ปี 
21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  

50 ปี 
ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

  0.013* 0.001*  

21 - 30 ปี   0.016* 0.001*  
31 – 40 ปี     0.044* 
41 – 50 ปี     0.004* 
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้าน ช่องทางการหาข้อมูล ในการ เที่ยว

พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  
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Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูล ในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูล ในการ
เที่ยวพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.18  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้าน ช่องทางการหาข้อมูล ในการ เที่ยว
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ 
 

 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

นิตยสารหรือสื่อ
สิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ 

ระหว่างกลุ่ม 0.406 4 0.102 0.432 0.785 
ภายในกลุ่ม 34.822 148 0.235   
รวม 35.229 152    

เว็บไซตเ์กี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.198 4 0.299 1.200 0.313 
ภายในกลุ่ม 36.920 148 0.249   

รวม 38.118 152    
เว็บไซต์ด้าน
การศึกษา 

ระหว่างกลุ่ม 11.678 4 2.919 4.671 0.001* 
ภายในกลุ่ม 92.492 148 0.625   
รวม 104.170 152    

การสอบถามคนอ่ืน ระหว่างกลุ่ม 17.863 4 4.466 7.295 0.000* 
ภายในกลุ่ม 90.607 148 0.612   
รวม 108.471 152    

ช่องทางหาข้อมูล
อ่ืนๆ 

ระหว่างกลุ่ม 11.379 4 2.845 4.884 0.001* 
ภายในกลุ่ม 86.203 148 0.582   
รวม 97.582 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4. 18 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 พบว่า ค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ใน 2 ช่องทาง ได้แก่
ด้านการหาข้อมูลจาก นิตยสารหรือ สื่อสิ่งพิมพ์ อ่ืน ๆ  และจาก เว็บไซต์ เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์  แสดงว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูล จากนิตยสารหรือ สื่อสิ่งพิมพ์     
อ่ืน ๆ และจาก เว็บไซต์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์  ไม่แตกต่างกัน แต่พบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าค่าระดับ

นัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ใน 3 ช่องทาง ได้แก่ด้านการหาข้อมูลจาก เว็บไซต์ด้านการศึกษา  (Sig. 
= 0.001) การหาข้อมูลจากการสอบถามคนอื่น  (Sig. = 0.000) และการหาข้อมูลจากช่องทางอ่ืนๆ  
(Sig. = 0.001) แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูลในการ
เที่ยวพิพิธภัณฑ์ที่เป็นเว็บไซต์ด้านการศึกษา การสอบถามจากคนอ่ืน และช่องทางอ่ืน ๆ แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.18.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหา
ข้อมลูในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ประเภทเว็บไซต์ทางการศึกษา จําแนกตามอายุ 
 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

   0.000*  

21 - 30 ปี    0.000*  
31 – 40 ปี    0.003*  
41 – 50 ปี     0.000* 
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 

www.ssru.ac.th



-125- 
 

ตารางที ่4.18.2 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหา
ข้อมลูในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ประเภทการสอบถามจากคนอ่ืน จําแนกตามอายุ 
 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

   0.000*  

21 - 30 ปี    0.000*  
31 – 40 ปี    0.000*  
41 – 50 ปี     0.000* 
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที ่4.18.3 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหา
ข้อมลูในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ประเภทช่องทางการหาข้อมูลอื่น ๆ จําแนกตามอายุ 
 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

   0.000*  

21 - 30 ปี    0.000*  
31 – 40 ปี    0.001*  
41 – 50 ปี     0.000* 
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามอายุ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.19  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามอายุ 

 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

ได้รับข่าวสารจาก
คนรู้จัก 

ระหว่างกลุ่ม 1.195 4 0.299 1.270 0.284 
ภายในกลุ่ม 34.818 148 0.235   
รวม 36.013 152    

ได้รับข่าวสารจาก
การประชาสัมพันธ์
ในสื่อสิ่งพิมพ์ 

ระหว่างกลุ่ม .391 4 0.098 0.543 0.704 
ภายในกลุ่ม 26.603 148 0.180   
รวม 26.993 152    

ได้รับข่าวสารจาก
การประชาสัมพันธ์
ในเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัยราช
ภัฎสวนสุนันทา 

ระหว่างกลุ่ม 1.570 4 0.393 1.665 0.161 
ภายในกลุ่ม 34.900 148 0.236   

รวม 36.471 152 
   

ได้รับข่าวสารจาก
การประชาสัมพันธ์
ในเว็บไซต์อ่ืน ๆ 

ระหว่างกลุ่ม .234 4 0.059 0.652 0.626 
ภายในกลุ่ม 13.295 148 0.090   
รวม 13.529 152    
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(ต่อ) 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

ได้รับข่าวสารจาก
การมาเยี่ยมเยือน
มหาวิทยาลัยราช
ภัฎสวนสุนันทา 

ระหว่างกลุ่ม 5.489 4 1.372 7.854 0.000* 
ภายในกลุ่ม 25.857 148 0.175   

รวม 31.346 152 
   

ได้รับข่าวสารจาก
เจ้าหน้าทีพิ่พิธภัณฑ์ 

ระหว่างกลุ่ม .438 4 0.109 0.880 0.477 
ภายในกลุ่ม 18.399 148 0.124   
รวม 18.837 152    

ได้รับข่าวสารจาก
ทางอ่ืน 

ระหว่างกลุ่ม .525 4 0.131 1.104 0.357 
ภายในกลุ่ม 17.593 148 0.119   
รวม 18.118 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ใน 6 ช่องทางการได้รับ
ข่าวสาร ได้แก่ ได้รับข่าวสารจากคนรู้จัก  ได้รับข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์ในสื่อสิ่งพิมพ์  ได้รับ
ข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์อ่ืน ๆ  ได้รับข่าวสารจากเจ้าหน้าที่พิพิธภัณฑ์  และได้รับ
ข่าวสารจากทางอ่ืน  แสดงว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข่าวสารจาก
คนรู้จัก ได้รับข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์ในสื่อสิ่งพิมพ์  ได้รับข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์ใน
เว็บไซต์อ่ืน ๆ ได้รับข่าวสารจากเจ้าหน้าที่พิพิธภัณฑ์ และได้รับข่าวสารจากทางอ่ืน  ไม่แตกต่างกัน แต่

พบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ใน 1 ช่องทางการได้รับข่าวสาร 
ได้แก่ ได้รับข่าวสาร จากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  (Sig. = 0.000) แสดงว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข่าวสารจากช่องทางอ่ืน แตกต่างกัน 
 

 

 

www.ssru.ac.th



-128- 
 

ตารางที ่4.19.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการรับข้อมูล
ข่าวสาร เกี่ยวกับ พิพิธภัณฑ์ สายสุทธานภดล ประเภทการ ได้รับข่าวสาร จากการมา เยี่ยมเยือน
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา จําแนกตามอายุ 
 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

  0.002* 0.007* 0.000* 

21 - 30 ปี   0.005*  0.002* 
31 – 40 ปี      
41 – 50 ปี      
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล จําแนกตามอายุ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล แตกต่างกัน 

 
 
 
 

www.ssru.ac.th



-129- 
 

ตารางท่ี 4.20  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามอายุ 

 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

มาดูงาน
มหาวิทยาลัยราช
ภัฏสวนสุนันทา 

ระหว่างกลุ่ม 1.616 4 0.404 1.765 0.139 
ภายในกลุ่ม 33.887 148 0.229   
รวม 35.503 152    

มาฟังบรรยายและ
การสัมมนาที่
มหาวิทยาลัยจัด 

ระหว่างกลุ่ม 6.337 4 1.584 9.076 0.000* 
ภายในกลุ่ม 25.833 148 0.175   
รวม 32.170 152    

ตั้งใจมาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล 

ระหว่างกลุ่ม .876 4 0.219 1.150 0.335 
ภายในกลุ่ม 28.183 148 0.190   
รวม 29.059 152    

มาเข้าคอร์สอบรม
งานฝีมือ 

ระหว่างกลุ่ม 2.012 4 0.503 4.246 0.003* 
ภายในกลุ่ม 17.531 148 0.118   
รวม 19.542 152    

มาศึกษาข้อมูล
ประวัติศาสตร์
ศิลปวัฒนธรรม 

ระหว่างกลุ่ม 1.630 4 0.408 2.199 0.072 
ภายในกลุ่ม 27.428 148 0.185   
รวม 29.059 152    

มาเท่ียวกับ
ครอบครัว 

ระหว่างกลุ่ม .814 4 0.203 0.792 0.532 
ภายในกลุ่ม 38.023 148 0.257   
รวม 38.837 152    

มาเท่ียวกับเพ่ือน ระหว่างกลุ่ม .737 4 0.184 1.138 0.341 
ภายในกลุ่ม 23.982 148 0.162   
รวม 24.719 152    

มาถ่ายภาพอัดวิดิโอ
รายการทีวี
ภาพยนตร์ 

ระหว่างกลุ่ม .367 4 0.092 0.922 0.453 
ภายในกลุ่ม 14.744 148 0.100   
รวม 15.111 152    
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(ต่อ) 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

วัตถุประสงค์อ่ืน ระหว่างกลุ่ม .917 4 0.229 0.447 0.775 
ภายในกลุ่ม 75.959 148 0.513   
รวม 76.876 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 พบว่า ค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ใน 7 วัตถุประสงค์ในการ
เข้าเยี่ยมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ได้แก่ มาดูงานมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา  ตั้งใจมาเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มาศึกษาข้อมูลประวัติศาสตร์ศิลปวัฒนธรรม มาเท่ียวกับครอบครัว  
มาเท่ียวกับเพ่ือน  มาถ่ายภาพอัดวิดิโอรายการทีวีภาพยนตร์  และวัตถุประสงค์อ่ืน  แสดงว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในวัตถุประสงค์ด้านมาดูงานมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนัน
ทา ตั้งใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  มาศึกษาข้อมูลประวัติศาสตร์ศิลปวัฒนธรรม  
มาเท่ียวกับครอบครัว  มาเท่ียวกับเพ่ือน  มาถ่ายภาพอัดวิดิโอรายการทีวีภาพยนตร์  และวัตถุประสงค์

อ่ืน ไม่แตกต่างกัน แต่พบว่าค่า Sig. มีค่าน้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ใน 2 
วัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล  ได้แก่ มาฟังบรรยายและการสัมมนาที่
มหาวิทยาลัยจัด (Sig. = 0.000) และ มาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ  (Sig. = 0.003) แสดงว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในวัตถุประสงค์ด้านมาฟังบรรยายและการสัมมนาที่
มหาวิทยาลัยจัด และ มาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ แตกต่างกัน 

 
 
 
 
 
 

www.ssru.ac.th



-131- 
 

ตารางที ่4.20.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ใน
การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาฟังบรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัย
จัด จําแนกตามอายุ 
 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

    0.000* 

21 - 30 ปี 0.012*    0.007* 
31 – 40 ปี     0.006* 
41 – 50 ปี     0.002* 
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
ตารางที ่4.20.2 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ใน
การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ จําแนกตามอายุ 
 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

 0.002*   0.006* 

21 - 30 ปี   0.013* 0.040*  
31 – 40 ปี 0.002* 0.013*   0.012* 
41 – 50 ปี 0.006*    0.035* 
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ 
จําแนกตามอายุ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการ
พัฒนาพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการ
พัฒนาพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.21  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนา
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

หากมีการพัฒนาจะ
มาหรือไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 6.340 4 1.585 2.953 0.022* 
ภายในกลุ่ม 79.425 148 .537   
รวม 85.765 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. น้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล
ในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.21.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม

การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมา

เที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามอายุ 

 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

    0.006* 

21 - 30 ปี      
31 – 40 ปี      
41 – 50 ปี      
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีก หากมีการเก็บค่าธรรมเนียม
เข้าชม จําแนกตามอายุ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการ
เก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการ
เก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.22  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีก หากมีการเก็บ

ค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามอายุ 

 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

หากเก็บ
ค่าธรรมเนียมเข้าชม
จะมาหรือไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 17.377 4 4.344 5.186 0.001* 
ภายในกลุ่ม 123.970 148 0.838   
รวม 141.346 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. น้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล
ในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.22.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมา
เที่ยวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

   0.006* 0.001* 

21 - 30 ปี    0.006* 0.003* 
31 – 40 ปี      
41 – 50 ปี      
มากกว่า 50 ปี      

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนก
ตามอายุ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.23  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้อีก
ครั้ง จําแนกตามอายุ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

จะกลับมาเท่ียวอีก
หรือไม่ 

ระหว่างกลุ่ม 20.414 4 5.104 7.401 0.000* 
ภายในกลุ่ม 102.056 148 0.690   
รวม 122.471 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. น้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล
ในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง แตกต่างกัน 
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ตารางที ่4.23.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจ
กลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ ต่ ากว่า  
20 - 20 ปี 

21 - 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

ต่ํากว่า  
20 - 20 ปี 

 0.001* 0.024* 0.046* 0.000* 

21 - 30 ปี      
31 – 40 ปี      
41 – 50 ปี      
มากกว่า 50 ปี      
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้ จําแนก
ตามอายุ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้  ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามอายุ มีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.24  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามอายุ 

 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

จะแนะนําคนรู้จักให้
มาเท่ียวหรือไม่ 

ระหว่างกลุ่ม .281 4 .070 1.019 0.400 
ภายในกลุ่ม 10.190 148 .069   
รวม 10.471 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่
อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลใน
วังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้ ไม่แตกต่างกัน 

 
4.5.3 การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านต่อไปนี้ (1) ด้านความถี่ในการ

เที่ยวพิพิธภัณฑ์ (2) ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ (3) ด้านการ

ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (4) ด้านวัตถุประสงค์ใน

การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (5) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหาก

มีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์  (6) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บ

ค่าธรรมเนียมเข้าชม (7) ด้านการกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง  และ (8) ด้าน

การแนะน าให้ผู้ที่รู้จักให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จ าแนกตามระดับการศึกษา 

 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับ
การศึกษา โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  
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Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.25  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตาม
ระดับการศึกษา 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

เที่ยวพิพิธภัณฑ์บ่อย
แค่ไหน 

ระหว่างกลุ่ม 1.162 2 0.581 0.818 0.443 
ภายในกลุ่ม 106.616 150 0.711   
รวม 107.778 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่
อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถี่ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ จําแนกตาม
ระดับการศึกษา โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูล
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 
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 H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูล
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.26  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

นิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.133 2 0.066 0.284 0.754 
ภายในกลุ่ม 35.096 150 0.234   
รวม 35.229 152    

เว็บไซต์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.643 2 0.321 1.286 0.279 
ภายในกลุ่ม 37.475 150 0.250   

รวม 38.118 152    
เว็บไซต์ด้านการศึกษา 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.092 2 0.046 0.066 0.936 
ภายในกลุ่ม 104.078 150 0.694   
รวม 104.170 152    

การสอบถามคนอื่น 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.257 2 0.129 0.178 0.837 
ภายในกลุ่ม 108.213 150 0.721   
รวม 108.471 152    

ช่องทางหาข้อมูลอื่นๆ 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.449 2 0.224 0.347 0.708 
ภายในกลุ่ม 97.133 150 0.648   
รวม 97.582 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4. 26 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ี 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ในทุกด้าน แสดงว่า
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นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
ในทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล จําแนกตามระดับการศึกษา โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.27  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

ได้รับข่าวสารจากคนรู้จัก 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.005 2 0.002 0.010 0.990 
ภายในกลุ่ม 36.008 150 0.240   
รวม 36.013 152    

ได้รับข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์ในสื่อสิ่งพิมพ์ 
  

ระหว่างกลุ่ม 0.068 2 0.034 0.190 0.827 
ภายในกลุ่ม 26.925 150 0.180   
รวม 26.993 152    

ได้รับข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนัน
ทา  

ระหว่างกลุ่ม 0.046 2 0.023 0.094 0.910 
ภายในกลุ่ม 36.425 150 0.243   

รวม 36.471 152 
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 (ต่อ) 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

ได้รับข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์
อ่ืนๆ 

ระหว่างกลุ่ม 0.051 2 0.026 0.285 0.753 
ภายในกลุ่ม 13.478 150 0.090   
รวม 13.529 152    

ได้รับข่าวสารจากการมา
เยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราช
ภัฎสวนสุนันทา 

ระหว่างกลุ่ม 3.026 2 1.513 8.013 0.000* 
ภายในกลุ่ม 28.321 150 0.189   
รวม 31.346 152    

ได้รับข่าวสารจากเจ้าหน้าที่
พิพิธภัณฑ์ 
  

ระหว่างกลุ่ม 0.147 2 0.073 0.590 0.556 
ภายในกลุ่ม 18.690 150 0.125   
รวม 18.837 152    

ได้รับข่าวสารจากทางอ่ืน 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.029 2 0.015 0.121 0.886 
ภายในกลุ่ม 18.088 150 0.121   
รวม 18.118 152       

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ในทุกด้าน ยกเว้นการ ได้รับ
ข่าวสารจากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  (Sig. = 0.000) แสดงว่านักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล
ในทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน แตน่ักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา แตกต่างกันในด้านการ ได้รับ
ข่าวสารจากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
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ตารางที ่4.27.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล  ประเภทจากการมา เยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวน
สุนันทา จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ํากว่าปริญญาตรี  0.050* 0.011* 
ปริญญาตรี   0.000* 
สูงกว่าปริญญาตรี    
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล จําแนกตามระดับการศึกษา โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.28  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

มาดูงานมหาวิทยาลัยราชภัฏ
สวนสุนันทา 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.959 2 0.480 2.083 0.128 
ภายในกลุ่ม 34.544 150 0.230   
รวม 35.503 152    
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(ต่อ) 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

มาฟังบรรยายและการ
สัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด 
 

ระหว่างกลุ่ม 2.700 2 1.350 6.873 0.001* 
ภายในกลุ่ม 29.469 150 0.196   
รวม 32.170 152    

ตั้งใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.071 2 0.035 0.184 0.832 
ภายในกลุ่ม 28.988 150 0.193   
รวม 29.059 152    

มาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.179 2 0.090 0.695 0.501 
ภายในกลุ่ม 19.363 150 0.129   
รวม 19.542 152    

มาศึกษาข้อมูลประวัติศาสตร์
ศิลปวัฒนธรรม 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.256 2 0.128 0.667 0.515 
ภายในกลุ่ม 28.803 150 0.192   
รวม 29.059 152    

มาเท่ียวกับครอบครัว 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.432 2 0.216 0.843 0.432 
ภายในกลุ่ม 38.405 150 0.256   
รวม 38.837 152    

มาเท่ียวกับเพ่ือน 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.687 2 0.343 2.143 0.121 
ภายในกลุ่ม 24.032 150 0.160   
รวม 24.719 152    

มาถ่ายภาพอัดวิดิโอรายการ
ทีวีภาพยนตร์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.411 2 0.205 2.096 0.127 
ภายในกลุ่ม 14.700 150 0.098   
รวม 15.111 152    

วัตถุประสงค์อ่ืน 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 1.337 2 0.668 1.327 0.268 
ภายในกลุ่ม 75.539 150 0.504   
รวม 76.876 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ในทุกด้าน ยกเว้น วัตถุประสงค์
ด้านการมาฟังบรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด (Sig. = 0.001) แสดงว่านักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล  ไม่
แตกต่างกัน แต่นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาแตกต่างกันในวัตถุประสงค์ด้านการมาฟัง
บรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด 

 
ตารางที ่4.28.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ใน
การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาฟังบรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัย
จัด จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ํากว่าปริญญาตรี   0.013* 
ปริญญาตรี   0.000* 
สูงกว่าปริญญาตรี    
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ 
จําแนกตามระดับการศึกษา โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

 

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ใในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.29  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนา
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

หากมีการพัฒนาจะมาหรือไม่ ระหว่างกลุ่ม 1.739 2 0.870 1.553 0.215 
  ภายในกลุ่ม 84.025 150 0.560   
  รวม 85.765 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

 

 จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่
อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน  
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีก หากมีการเก็บค่าธรรมเนียม
เข้าชม จําแนกตามระดับการศึกษา โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.30  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีก หากมีการเก็บ
ค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

หากเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม
จะมาหรือไม่ 
  

ระหว่างกลุ่ม 2.224 2 1.112 1.199 0.304 
ภายในกลุ่ม 139.123 150 0.927   
รวม 141.346 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่
อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม ไม่แตกต่างกัน  
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนก
ตามระดับการศึกษา โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมา
เที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมา
เที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.31  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้อีก
ครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

จะกลับมาเท่ียวอีกหรือไม่ ระหว่างกลุ่ม 5.735 2 2.867 3.684 0.027* 
  ภายในกลุ่ม 116.736 150 0.778   
  รวม 122.471 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. น้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง แตกต่างกัน (Sig. 
= 0.027) 
 

ตารางที ่4.31.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจ
กลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา ต่ํากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 
ต่ํากว่าปริญญาตรี   0.008* 
ปริญญาตรี   0.039* 
สูงกว่าปริญญาตรี    
 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้  จําแนก
ตามระดับการศึกษา โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จัก
ให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้ ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับการศึกษา มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จัก
ให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.32  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

จะแนะนําคนรู้จักให้มาเที่ยว
หรือไม่ 
  

ระหว่างกลุ่ม 0.172 2 0.086 1.255 0.288 
ภายในกลุ่ม 10.298 150 0.069   
รวม 10.471 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่
อยู่ในกลุ่มการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้ ไม่แตกต่างกัน  

 
 
 
 

www.ssru.ac.th



-149- 
 

4.5.4 การเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านต่อไปนี้ (1) ด้านความถี่ในการ

เที่ยวพิพิธภัณฑ์ (2) ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ (3) ด้านการ

ได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (4) ด้านวัตถุประสงค์ใน

การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล (5) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหาก

มีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์  (6) ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการเก็บ

ค่าธรรมเนียมเข้าชม (7) ด้านการกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง  และ (8) ด้าน

การแนะน าให้ผู้ที่รู้จักให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จ าแนกตามระดับรายได้ 

 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับ
รายได้ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตาม ระดับรายได้ มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกระดับรายได้ มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 
แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.33  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถ่ีในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตาม
ระดับรายได ้
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

เที่ยวพิพิธภัณฑ์บ่อย
แค่ไหน 

ระหว่างกลุ่ม 13.415 5 2.683 4.180 0.001* 
ภายในกลุ่ม 94.363 147 0.642   
รวม 107.778 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. น้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่อยู่ในกลุ่มรายได้ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา ในด้านความถี่ในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.33.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านความถี่ในการ
เที่ยวพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ระดับรายได้ น้อยกว่า 
5000 - 
5000 

5001-
10000 

10001-
15000 

15001-
20000 

20001-
25000 

มากกว่า 
25000 

น้อยกว่า 5000 
- 5000 

 0.018*   0.001* 0.011* 

5001-10000     0.016*  
10001-15000     0.005*  
15001-20000     0.006*  
20001-25000       
มากกว่า 
25000 

      

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ จําแนกตาม
ระดับรายได้ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตาม ระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูล
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 
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H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านช่องทางการหาข้อมูล
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.34  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

นิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.565 5 0.113 0.479 0.791 
ภายในกลุ่ม 34.664 147 0.236   
รวม 35.229 152    

เว็บไซต์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 1.794 5 0.359 1.452 0.209 
ภายในกลุ่ม 36.324 147 0.247   

รวม 38.118 152    
เว็บไซต์ด้านการศึกษา 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 4.787 5 0.957 1.416 0.222 
ภายในกลุ่ม 99.383 147 0.676   
รวม 104.170 152    

การสอบถามคนอื่น 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 6.635 5 1.327 1.916 0.095 
ภายในกลุ่ม 101.835 147 0.693   
รวม 108.471 152    

ช่องทางหาข้อมูลอื่นๆ 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 10.544 5 2.109 3.562 0.005* 
ภายในกลุ่ม 87.038 147 0.592   
รวม 97.582 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ในทุกด้าน ยกเว้นช่องทางการ
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หาข้อมูลอื่น ๆ แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่ม รายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์ในทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน  แต่นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่ม รายได้ ที่แตกต่างกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้าน
ช่องทางการหาข้อมูลจากช่องทางอ่ืน ๆ แตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.34.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านช่องทางการหา
ข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับรายได ้
 
ระดับรายได้ น้อยกว่า 

5000 - 
5000 

5001-
10000 

10001-
15000 

15001-
20000 

20001-
25000 

มากกว่า 
25000 

น้อยกว่า 5000 
- 5000 

   0.000*   

5001-10000    0.000*   
10001-15000    0.004*   
15001-20000     0.031* 0.005* 
20001-25000       
มากกว่า 
25000 

      

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล จําแนกตามระดับรายได้ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตาม ระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน 
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H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล แตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 4.35  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

ได้รับข่าวสารจากคนรู้จัก 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 2.430 5 0.486 2.127 0.065 
ภายในกลุ่ม 33.583 147 0.228   
รวม 36.013 152    

ได้รับข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์ในสื่อสิ่งพิมพ์ 
  

ระหว่างกลุ่ม 0.890 5 0.178 1.002 0.419 
ภายในกลุ่ม 26.104 147 0.178   
รวม 26.993 152    

ได้รับข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของ
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนัน
ทา 

ระหว่างกลุ่ม 0.481 5 0.096 0.393 0.853 
ภายในกลุ่ม 35.989 147 0.245   
 
รวม 

 
36.471 

 
152 

   

ได้รับข่าวสารจากการ
ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์
อ่ืนๆ 

ระหว่างกลุ่ม 0.051 5 0.010 0.112 0.990 
ภายในกลุ่ม 13.478 147 0.092   
รวม 13.529 152    

ได้รับข่าวสารจากการมา
เยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราช
ภัฎสวนสุนันทา 

ระหว่างกลุ่ม 4.043 5 0.809 4.353 0.001* 
ภายในกลุ่ม 27.304 147 0.186   
รวม 31.346 152    

ได้รับข่าวสารจากเจ้าหน้าที่
พิพิธภัณฑ์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.279 5 0.056 0.442 0.819 
ภายในกลุ่ม 18.558 147 0.126   
รวม 18.837 152    
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(ต่อ) 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

ได้รับข่าวสารจากทางอ่ืน 
  

ระหว่างกลุ่ม 0.287 5 0.057 0.474 0.795 
ภายในกลุ่ม 17.830 147 0.121   

  รวม 18.118 152    

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ในทุกด้าน ยกเว้นการ ได้รับ
ข่าวสารจากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  (Sig. = 0.001) แสดงว่านักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่อยู่ในกลุ่ม รายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลในทุก
ด้าน ไม่แตกต่างกัน แต่นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่ม รายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา แตกต่างกันในด้านการ ได้รับข่าวสาร
จากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
 
ตารางที ่4.35.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่าง ของพฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการได้รับข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล  ประเภทการ ได้รับข่าวสาร จากการมา เยี่ยมเยือน
มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ระดับรายได้ น้อยกว่า 
5000 - 
5000 

5001-
10000 

10001-
15000 

15001-
20000 

20001-
25000 

มากกว่า 
25000 

น้อยกว่า 5000 
- 5000 

 0.000*     
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(ต่อ) 

ระดับรายได้ น้อยกว่า 
5000 - 
5000 

5001-
10000 

10001-
15000 

15001-
20000 

20001-
25000 

มากกว่า 
25000 

5001-10000    0.000*   
10001-15000    0.001*   
15001-20000      0.013* 
20001-25000       
มากกว่า 
25000 

      

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล จําแนกตามระดับรายได้ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตาม ระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ในการ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.36  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

มาดูงานมหาวิทยาลัยราชภัฏ
สวนสุนันทา 
 

ระหว่างกลุ่ม 1.587 5 0.317 1.375 0.237 
ภายในกลุ่ม 33.916 147 0.231   
รวม 35.503 152    
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(ต่อ) 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

มาฟังบรรยายและการ
สัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.759 5 0.152 0.711 0.616 
ภายในกลุ่ม 31.410 147 0.214   
รวม 32.170 152    

ตั้งใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.612 5 0.122 0.633 0.675 
ภายในกลุ่ม 28.446 147 0.194   
รวม 29.059 152    

มาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 3.069 5 0.614 5.477 0.000* 
ภายในกลุ่ม 16.473 147 0.112   
รวม 19.542 152    

มาศึกษาข้อมูลประวัติศาสตร์
ศิลปวัฒนธรรม 
 

ระหว่างกลุ่ม 2.741 5 0.548 3.062 0.012* 
ภายในกลุ่ม 26.318 147 0.179   
รวม 29.059 152    

มาเท่ียวกับครอบครัว 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.688 5 0.138 0.530 0.753 
ภายในกลุ่ม 38.149 147 0.260   
รวม 38.837 152    

มาเท่ียวกับเพ่ือน 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.486 5 0.097 0.589 0.708 
ภายในกลุ่ม 24.233 147 0.165   
รวม 24.719 152    

มาถ่ายภาพอัดวิดิโอรายการ
ทีวีภาพยนตร์ 
 

ระหว่างกลุ่ม 0.631 5 0.126 1.281 0.275 
ภายในกลุ่ม 14.480 147 0.099   
รวม 15.111 152    

วัตถุประสงค์อ่ืน 
 
 

ระหว่างกลุ่ม 2.463 5 0.493 0.973 0.436 
ภายในกลุ่ม 74.412 147 0.506   
รวม 76.876 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 ในทุกด้าน ยกเว้นวัตถุประสงค์
ด้านการมาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ  (Sig. = 0.000) และวัตถุประสงค์ด้านการมาศึกษาข้อมูล
ประวัติศาสตร์ศิลปวัฒนธรรม  (Sig. = 0.012) แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มรายได้ท่ี
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  
ในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลในทุกด้าน ไม่แตกต่างกัน  แต่
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่อยู่ในกลุ่มรายได้ท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาแตกต่างกันในวัตถุประสงค์การด้านการมาเข้าคอร์สอบรม
งานฝีมือ และวัตถุประสงค์ด้านการมาศึกษาข้อมูลประวัติศาสตร์ศิลปวัฒนธรรม 

 
ตารางที ่4.36.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่างของ พฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ใน
การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมื อ จําแนกตามระดับ
รายได ้
 

ระดับรายได้ น้อยกว่า 
5000 - 
5000 

5001-
10000 

10001-
15000 

15001-
20000 

20001-
25000 

มากกว่า 
25000 

น้อยกว่า 5000 
- 5000 

     0.000* 

5001-10000      0.000* 
10001-15000      0.000* 
15001-20000      0.010* 
20001-25000       
มากกว่า 
25000 

      

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตารางที ่4.36.2 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่างของ พฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านวัตถุประสงค์ใน
การเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ประเภทการมาศึกษาข้อมูลประวัติศาสตร์ศิลปวัฒนธรรม 
จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ระดับรายได้ น้อยกว่า 
5000 - 
5000 

5001-
10000 

10001-
15000 

15001-
20000 

20001-
25000 

มากกว่า 
25000 

น้อยกว่า 5000 
- 5000 

 0.024* 0.002*    

5001-10000    0.038*   
10001-15000    0.003*  0.022* 
15001-20000       
20001-25000       
มากกว่า 
25000 

      

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์

ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ 
จําแนกตามระดับรายได้ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตาม ระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน 
       H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.37  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนา
พิพิธภัณฑ์ จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

หากมีการพัฒนาจะมาหรือไม่ ระหว่างกลุ่ม 3.297 5 0.659 1.176 0.324 
  ภายในกลุ่ม 82.467 147 0.561   
  รวม 85.765 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
  

 จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่
อยู่ในกลุ่มรายไดท้ี่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล
ในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน  
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีก หากมีการเก็บค่าธรรมเนียม
เข้าชม จําแนกตามระดับรายได้ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตาม ระดับรายได้ มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม แตกต่างกัน 
 

 
 
ตารางท่ี 4.38  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีก หากมีการเก็บ
ค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามระดับรายได้ 
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ปัจจัย SS df MS F Sig. 

หากเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม
จะมาหรือไม่ 
  

ระหว่างกลุ่ม 10.826 5 2.165 2.439 0.037* 
ภายในกลุ่ม 130.520 147 0.888   
รวม 141.346 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

 จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. น้อยกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่อยู่ในกลุ่มรายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีก หากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม  แตกต่างกัน 
(Sig. = 0.037) 
 
ตารางที ่4.38.1 การทดสอบความแตกต่างรายคู่ด้วยวิธีการ  LSD แสดงความแตกต่างของ พฤติกรรม
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจมา
เที่ยวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม จําแนกตามระดับรายได้ 
 
ระดับรายได้ น้อยกว่า 

5000 - 
5000 

5001-
10000 

10001-
15000 

15001-
20000 

20001-
25000 

มากกว่า 
25000 

น้อยกว่า 5000 
- 5000 

     0.011* 

5001-10000       
10001-15000       
15001-20000       
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(ต่อ) 
ระดับรายได้ น้อยกว่า 

5000 - 
5000 

5001-
10000 

10001-
15000 

15001-
20000 

20001-
25000 

มากกว่า 
25000 

20001-25000       
มากกว่า 
25000 

      

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง จําแนก
ตามระดับรายได้ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตาม ระดับรายได้ มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมา
เที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมา
เที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.39  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการตัดสินใจกลับมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้อีก
ครั้ง จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

จะกลับมาเท่ียวอีกหรือไม่ ระหว่างกลุ่ม 7.929 5 1.586 2.035 0.077 
  ภายในกลุ่ม 114.542 147 0.779   
  รวม 122.471 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่
อยู่ในกลุ่มรายไดท้ี่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล
ในวังสวนสุนันทา ในด้านการตัดสินใจกลับมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง ไม่แตกต่างกัน 
 

การวิเคราะห์เพ่ือเปรียบเทียบ ความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้  จําแนก
ตามระดับรายได้ โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตาม ระดับรายได้ มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จัก
ให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้ ไม่แตกต่างกัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย  จําแนกตามระดับรายได้  มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จัก
ให้มาเที่ยวพิพิธภัณฑ์นี้ แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.40  การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา  ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้ จําแนกตามระดับรายได้ 
 

ปัจจัย SS df MS F Sig. 

จะแนะนําคนรู้จักให้มาเที่ยว
หรือไม่ 
  
  

ระหว่างกลุ่ม 0.161 5 0.032 0.459 0.806 
ภายในกลุ่ม 10.310 147 0.070   
รวม 

10.471 152    

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.40 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ One Way ANOVA ที่มีระดับนัยสําคัญทาง

สถิติที่ 0.05 ซึ่งค่า Sig. มากกว่าค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ α = 0.05 แสดงว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่

www.ssru.ac.th



-163- 
 

อยู่ในกลุ่มรายไดท้ี่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล
ในวังสวนสุนันทา ในด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้ ไม่แตกต่างกัน  
 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 4 : การทดสอบเพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ด้าน

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ต าหนักสายสุทธานภดล  

 

4.6.1 ความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 

และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภด ล จ าแนกตาม

ผลิตภัณฑ์ 

 

การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความหลากหลายของ นิทรรศการและสิ่งที่จัดแสดงของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความหลากหลายของ นิทรรศการ
และสิ่งที่จัดแสดงของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก สาย
สุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

 H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความหลากหลายของ นิทรรศการ
และสิ่งที่จัดแสดงของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก สาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.41  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความหลากหลายของ นิทรรศการและสิ่งที่จัดแสดงของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

11.197(a) 10 0.342 
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(ต่อ) 
อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

11.597 10 0.313 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

9.800 1 0.002 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4 .41 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 342 ซ่ึงมากกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความหลากหลายของ
นิทรรศการและสิ่งที่จัดแสดงของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

 
การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน

การมีป้ายบรรยายให้ข้อมูลครบถ้วนในแต่ละจุด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วน ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านการมีป้ายบรรยายให้ข้อมูล
ครบถ้วนในแต่ละจุด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วน ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านการมีป้ายบรรยายให้ข้อมูล
ครบถ้วนในแต่ละจุด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4.42  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
การมีป้ายบรรยายให้ข้อมูลครบถ้วนในแต่ละจุด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

8.612(a) 8 0.376 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

9.220 8 0.324 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

6.109 1 0.013 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4 .42 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 376 ซ่ึงมากกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านการมีป้ายบรรยายให้ข้อมูล
ครบถ้วนในแต่ละจุด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 

การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง ของ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก สายสุทธานภดล ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 
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H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง ของ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก สายสุทธานภดล มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.43  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

15.377(a) 8 0.052 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

14.689 8 0.065 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

8.269 1 0.004 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .43 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 052 ซ่ึงมากกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง 
ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน  
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 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน ตัว
ตําหนัก ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ที่มีสถาปัตยกรรมที่ สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วน ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน ตัวตําหนัก ของพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดลที่มีสถาปัตยกรรมที่ สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน ตัวตําหนักของพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดลที่มีสถาปัตยกรรมที่ สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.44  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ตัวตําหนัก ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ที่มีสถาปัตยกรรมที่ สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

8.355(a) 8 0.400 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

9.070 8 0.336 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

2.173 1 0.140 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4 .44 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 400 ซ่ึงมากกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านตัวตําหนักของพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดลที่มีสถาปัตยกรรมที่ สวยงามและเป็นเอกลักษณ์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
การอํานวยความสะดวกด้านท่ีจอดรถของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านการอํานวยความสะดวกด้านที่จอด
รถของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านการอํานวยความสะดวกด้านที่จอด
รถของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.45  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในด้าน
การอํานวยความสะดวกด้านท่ีจอดรถของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

11.115(a) 8 0.195 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

11.306 8 0.185 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

5.933 1 0.015 
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(ต่อ) 
จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .45 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 195 ซ่ึงมากกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( Ho) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านการอํานวยความสะดวกด้าน
ที่จอดรถของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
วิทยากรนําชมที่มีความรู้และตอบคําถามได้  ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านวิทยากรนําชมที่มีความรู้และตอบ
คําถามได ้ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านวิทยากรนําชมที่มีความรู้และตอบ
คําถามได ้ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4.46  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในด้าน
วิทยากรนําชมที่มีความรู้และตอบคําถามได้  ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

16.136(a) 8  0.040* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

16.643 8 0.034 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

10.076 1 0.002 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .46 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 040 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก ( H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านวิทยากรนําชมที่มีความรู้และ
ตอบคําถามได้ ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความมีชื่อเสียงด้านการอบรมเกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรมไทยของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  
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Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงด้านการอบรม
เกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรมไทยของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงด้านการอบรม
เกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรมไทยของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
 

ตารางท่ี 4.47  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความมีชื่อเสียงด้านการอบรมเกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรมไทยของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

17.087(a) 6 0.009* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

18.511 6 0.005 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

15.839 1 0.000 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .47 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 009 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก ( H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงด้านการอบรม
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เกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรมไทยของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความมีชื่อเสียงที่เคยเป็นวังเก่าแก่ ของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงที่เคยเป็นวังเก่าแก่ 
ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงที่เคยเป็นวังเก่าแก่ 
ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.48  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความมีชื่อเสียงที่เคยเป็นวังเก่าแก่ ของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

15.148(a) 6 0.019* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

15.187 6 0.019 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

12.034 1 0.001 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4 .48 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 019 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก ( H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงที่เคยเป็นวัง
เก่าแก่ ของ พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความมีชื่อเสียงด้านการพัฒนา ตํารับอาหาร ชาววัง  ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงด้านการพัฒนา
ตํารับอาหาร ชาววัง ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงด้านการพัฒนา
ตํารับอาหาร ชาววัง ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.49  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความมีชื่อเสียงด้านการพัฒนา ตํารับอาหาร ชาววัง  ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

32.244(a) 8 0.000* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

18.560 8 0.017 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

10.287 1 0.001 
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(ต่อ) 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .49 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก ( H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงด้านการ
พัฒนาตํารับอาหาร ชาววัง  ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล โดย
มีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.50  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้าน
ความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

7.271(a) 6 0.297 
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(ต่อ) 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

7.398 6 0.286 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

4.108 1 0.043 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .50 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 297 ซ่ึงมากกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ในด้านความมีชื่อเสียงของ
มหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 

4.6.2 ความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดล จ าแนกตามราคา 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน การเปิด
บริการให้เข้าชมตําหนักโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน การเปิดบริการให้เข้าชมตําหนักโดยไม่
เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่มีความสัมพันธ์
กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน การเปิดบริการให้เข้าชมตําหนักโดยไม่
เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล มีความสัมพันธ์กัน
อย่างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4.51  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน การ
เปิดบริการให้เข้าชมตําหนักโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด  ๆ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล 
 

 Value df 
Asymp. Sig. (2-

sided) 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์
สัน (Pearson Chi-Square) 

13.078(a) 8 0.109 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

12.758 8 0.120 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

5.971 1 0.015 

จํานวนตัวอย่าง (N of Valid 
Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .51 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0. 109 ซ่ึงมากกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน การเปิดบริการให้เข้าชมตําหนัก
โดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด  ๆ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน  

 

 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการ เปิด
บริการให้เข้าชมตําหนักโดยคิดค่าเข้าชมเพียงเล็กน้อย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการ เปิดบริการให้เข้าชมตําหนัก โดยคิด
ค่าเข้าชมเพียงเล็กน้อย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่ มี
ความสัมพันธ์กัน 
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H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการ เปิดบริการให้เข้าชมตําหนัก โดยคิด
ค่าเข้าชมเพียงเล็กน้อย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
 
ตารางท่ี 4.52  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการ
เปิดบริการให้เข้าชมตําหนัก โดยคิดค่าเข้าชมเพียงเล็กน้อย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

1.907(a) 8 0.984 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

2.435 8 0.965 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

0.528 1 0.468 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .52 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.984 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการ เปิดบริการให้เข้าชมตําหนัก
โดยคิดค่าเข้าชมเพียงเล็กน้อย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน  
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 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการมี
ส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็นกลุ่มคณะ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็น
กลุ่มคณะ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็น
กลุ่มคณะ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.53  การทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการมี
ส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็นกลุ่มคณะ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

9.876(a) 6 0.130 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

10.890 6 0.092 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

3.343 1 0.067 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 
* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .53 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.130 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
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ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้านการมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชม
เป็นกลุ่มคณะ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน ความ
คุ้มค่าของการใช้จ่ายเพ่ือที่จะมาเยี่ยมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน ความคุ้มค่าของการ ใช้จ่ายเพ่ือที่จะมา
เยี่ยมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน ความคุ้มค่าของการ ใช้จ่ายเพ่ือที่จะมา
เยี่ยมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.54  การทดสอบความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน ความ
คุ้มค่าของการใช้จ่ายเพ่ือที่จะมาเยี่ยมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson 
Chi-Square) 

8.659(a) 6 0.194 

อัตราส่วนความเป็นไป
ได้ (Likelihood Ratio) 

9.149 6 0.165 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

5.028 1 0.025 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

152   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4 .54 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.194 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ในด้าน ความคุ้มค่าของการ ใช้จ่าย
เพ่ือที่จะมาเยี่ยมพิพิธภัณฑ์ ตําหนักสายสุทธานภด ล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  

 
4.6.3 ความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 

และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดล จ าแนกตามช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้าน การที่พิพิธภัณฑ์ ตําหนักสายสุทธานภด ลตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ  และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การที่พิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การที่พิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.55  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้าน การที่พิพิธภัณฑ์ ตําหนักสายสุทธานภด ลตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ  และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson 
Chi-Square) 

15.053(a) 6 0.020* 

อัตราส่วนความเป็นไป
ได้ (Likelihood 
Ratio) 

16.309 6 0.012 
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(ต่อ) 
ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

11.038 1 0.001 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .55 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.020 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การ ที่
พิพิธภัณฑ์ ตําหนักสายสุทธานภด ลตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการมีความเชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่นๆ (เช่น การตั้งอยู่ใกล้ แหล่งท่องเที่ยว อ่ืน ๆ) 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการมีความเชื่อมโยง
ในการท่องเที่ยวอื่นๆ (เช่น การตั้งอยู่ใกล้ แหล่งท่องเที่ยว อ่ืน ๆ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการมีความเชื่อมโยง
ในการท่องเที่ยวอื่นๆ (เช่น การตั้งอยู่ใกล้ แหล่งท่องเที่ยว อ่ืน ๆ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4.56  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการมีความเชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่นๆ (เช่น การตั้งอยู่ใกล้ แหล่งท่องเที่ยว อ่ืน ๆ) 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson 
Chi-Square) 

19.574(a) 6 0.003* 

อัตราส่วนความเป็นไป
ได้ (Likelihood Ratio) 

21.785 6 0.001 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

14.524 1 0.000 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .56 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการมีความ
เชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่นๆ (เช่น การตั้งอยู่ใกล้แหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ ราชการที่สําคัญอ่ืน ๆ (เช่น หอสมุดแห่งชาติ ) และ
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การที่พิพิธภัณฑ์
ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ ราชการที่ สําคัญอ่ืน ๆ (เช่น หอสมุดแห่งชาติ ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 
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H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การที่พิพิธภัณฑ์
ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ ราชการที่ สําคัญอ่ืน ๆ (เช่น หอสมุดแห่งชาติ ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
 
ตารางท่ี 4.57  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ ราชการที่สําคัญอ่ืน ๆ (เช่น หอสมุดแห่งชาติ ) และ
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

8.451(a) 6 0.207 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

7.455 6 0.281 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

5.636 1 0.018 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .57 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.207 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การ ที่
พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ ราชการที่ สําคัญอ่ืน ๆ (เช่น หอสมุดแห่งชาติ ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
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 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านความสะดวกในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดย รถประจําทาง  และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านความสะดวกในการ
เดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดย รถประจําทาง  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านความสะดวกในการ
เดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดย รถประจําทาง  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.58  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านความสะดวกในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดย รถประจําทาง  และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

13.391(a) 6 0.037* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

13.268 6 0.039 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

4.241 1 0.039 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4 .58 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.037 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านความสะดวกใน
การเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดย รถประจําทาง  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านความสะดวกในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยทางเรือ (เช่น เรือด่วน
เจ้าพระยา) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล โดยมีสมมติฐานเพื่อการ
ทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านความสะดวกในการ
เดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยทางเรือ (เช่น เรือด่วนเจ้าพระยา ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านความสะดวกในการ
เดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยทางเรือ (เช่น เรือด่วนเจ้าพระยา ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.59  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านความสะดวกในการเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยทางเรือ (เช่น เรือด่วน
เจ้าพระยา) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

28.876(a) 6 0.000* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

21.118 6 0.002 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

6.785 1 0.009 
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(ต่อ) 
จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .59 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านความสะดวกใน
การเดินทางมาย่านที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่โดยทางเรือ (เช่น เรือด่วนเจ้าพระยา ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  และการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ใน
เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การประชาสัมพันธ์
ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4. 60 การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  และการตัดสินใจ
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

5.747(a) 8 0.676 
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(ต่อ) 
อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

4.998 8 0.758 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

1.190 1 0.275 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .60 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.676 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการพูดปากต่อปาก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการพูดปากต่อปาก  
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการพูดปากต่อปาก 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4.61  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการพูดปากต่อปาก และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

8.908(a) 8 0.350 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

8.766 8 0.362 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

4.473 1 0.034 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .61 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.350 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการพูดปากต่อ
ปาก และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค (Social Network) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ใน
โซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค (Social Network) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 
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H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การประชาสัมพันธ์
ในโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค (Social Network) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.62  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค (Social Network) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

11.907(a) 10 0.291 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

11.908 10 0.291 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

3.839 1 0.050 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .62 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.291 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ในโซเชี่ยลเน็ตเวิร์ค (Social Network) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
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 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การประชาสัมพันธ์
ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การประชาสัมพันธ์
ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.63  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

12.917(a) 8 0.115 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

12.235 8 0.141 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

5.669 1 0.017 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4 .63 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.115 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้าน การ
ประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการแนะนําจากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าเยี่ยมชม  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการแนะนําจาก
เจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าเยี่ยมชม  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการแนะนําจาก
เจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าเยี่ยมชม  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4.64  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการแนะนําจากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าเยี่ยมชม  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

14.133(a) 8 0.078 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

13.106 8 0.108 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

4.548 1 0.033 
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(ต่อ) 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .64 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.078 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการแนะนําจาก
เจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าเยี่ยมชม  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการส่งจดหมายทางอีเมลล์เชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ (เช่น ช่วงเทศกาล
ต่าง ๆ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล โดยมีสมมติฐานเพื่อการ
ทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการส่งจดหมายทาง
อีเมลล์เชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ (เช่น ช่วงเทศกาลต่าง ๆ ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการส่งจดหมายทาง
อีเมลล์เชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ (เช่น ช่วงเทศกาลต่าง ๆ ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4.65  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ในด้านการส่งจดหมายทางอีเมลล์เชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ (เช่น ช่วงเทศกาล
ต่าง ๆ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

19.133(a) 8 0.014* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

21.871 8 0.005 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

10.567 1 0.001 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .65 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.014 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ในด้านการส่งจดหมาย
ทางอีเมลล์เชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ (เช่น ช่วงเทศกาลต่าง ๆ) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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4.6.4 ความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล 
และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภด ล จ าแนกตามการ
ส่งเสริมการตลาด 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการทําโปรแกรมหรือแพ็คเกจทัวร์ร่วมกับพระที่นั่งวิมานเมฆ  และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการทําโปรแกรมหรือ
แพ็คเกจทัวร์ร่วมกับพระที่นั่งวิมานเมฆ  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการทําโปรแกรมหรือ
แพ็คเกจทัวร์ร่วมกับพระที่นั่งวิมานเมฆ  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภ
ดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 

ตารางท่ี 4. 66  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการทําโปรแกรมหรือแพ็คเกจทัวร์ร่วมกับพระที่นั่งวิมานเมฆ  และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

11.120(a) 6 0.085 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

14.408 6 0.025 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

2.604 1 0.107 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4 .66 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.085 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการทําโปรแกรม
หรือแพ็คเกจทัวร์ร่วมกับพระที่นั่งวิมานเมฆ  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมีการจัดนิทรรศการเคลื่อนที่ (Traveling Exhibition) และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัดนิทรรศการ
เคลื่อนที่ (Traveling Exhibition) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่
มีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วน ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัด
นิทรรศการเคลื่อนที่ (Traveling Exhibition) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4. 67  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมีการจัดนิทรรศการเคลื่อนที่ (Traveling Exhibition) และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

8.547(a) 6 0.201 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

10.887 6 0.092 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

1.466 1 0.226 
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(ต่อ) 
จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 

จากตารางที่ 4 .67 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.201 ซ่ึงมากกว่า  0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัด
นิทรรศการเคลื่อนที่ (Traveling Exhibition) และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 
 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมีการจัดนิทรรศการหมุนเวียนภายในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัดนิทรรศการ
หมุนเวียนภายในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วน ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัด
นิทรรศการหมุนเวียนภายในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4. 68  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมีการจัดนิทรรศการหมุนเวียนภายในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .68 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.422 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการจัด
นิทรรศการหมุนเวียนภายในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการจัดงาน เทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

8.119(a) 8 0.422 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

8.156 8 0.418 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

6.351 1 0.012 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   
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Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดงาน เทศกาล
ประจําปีภายในมหาวิทยาลัย  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดงาน เทศกาล
ประจําปีภายในมหาวิทยาลัย  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4. 69  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการจัดงาน เทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์
สัน (Pearson Chi-Square) 

10.970(a) 6 0.089 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

11.519 6 0.074 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

9.578 1 0.002 

จํานวนตัวอย่าง (N of Valid 
Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .69 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.089 ซ่ึงมากกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( H0) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดงาน 
เทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
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 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการจัดคอร์สอบรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดคอร์สอบรม
เกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล ไม่มี
ความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดคอร์สอบรม
เกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4. 70  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการจัดคอร์สอบรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

28.267(a) 8 0.000* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

17.371 8 0.026 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

5.254 1 0.022 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4 .70 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดคอร์สอ
บรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมีการพัฒนาในรูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) หรือถ่ายภาพสถานที่จริง
และนํามาสร้างในมิติ 360 องศา ลงในเว็บไซต์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้าน การมีการพัฒนาใน
รูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) หรือถ่ายภาพสถานที่จริงและนํามาสร้างในมิติ 360 องศา ลง
ในเว็บไซต์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้าน การมีการพัฒนาใน
รูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) หรือถ่ายภาพสถานที่จริงและนํามาสร้างในมิติ 360 องศา ลง
ในเว็บไซต์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4. 71  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมีการพัฒนาในรูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) หรือถ่ายภาพสถานที่จริง
และนํามาสร้างในมิติ 360 องศา ลงในเว็บไซต์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

15.758(a) 6 0.015* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

10.943 6 0.090 
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(ต่อ) 
ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

3.167 1 0.075 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .71 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.015 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้าน การมีการพัฒนา
ในรูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) หรือถ่ายภาพสถานที่จริงและนํามาสร้างในมิติ 360 องศา 
ลงในเว็บไซต์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่าง
มีนัยสําคัญ 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมีการพัฒนาของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการพัฒนาของที่
ระลึกท่ีเป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการพัฒนาของที่
ระลึกท่ีเป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภด ล 
มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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ตารางท่ี 4. 72  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมีการพัฒนาของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ และการตัดสินใจเข้า
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

14.160(a) 6 0.028* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

13.210 6 0.040 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

7.862 1 0.005 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 

จากตารางที่ 4 .72 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.028 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมีการพัฒนา
ของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 

 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมี การจัดทัวร์ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม  และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  
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Ho : ปัจจัยส่วน ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมี การจัดทัวร์
ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมี การจัดทัวร์
ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
 
ตารางท่ี 4. 73  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้านการมี การจัดทัวร์ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม  และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

23.536(a) 8  0.003* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

23.450 8 0.003 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

9.489 1 0.002 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

 
จากตารางที่ 4 .73 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.003 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก ( H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการมี การจัดทัวร์
ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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 การวิเคราะห์เพ่ือ ทดสอบความสัมพันธ์ด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้าน การจัดสัมมนา หรือการเสวนาทางวิชาการ ที่เก่ียวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์  และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานเพื่อการทดสอบดังนี้  

Ho : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้าน การจัดสัมมนาหรือการ
เสวนาทางวิชาการที่เก่ียวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล ไมม่ีความสัมพันธ์กัน 

H1 :  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้านการจัดสัมมนาหรือการ
เสวนาทางวิชาการที่เก่ียวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์  และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 

 
ตารางท่ี 4. 74  การทดสอบความสัมพันธ์ด้าน ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาด ในด้าน การจัดสัมมนา หรือการเสวนาทางวิชาการ ที่เก่ียวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์  และการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
 

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
เพียร์สัน (Pearson Chi-
Square) 

33.415(a) 8 0.000* 

อัตราส่วนความเป็นไปได้ 
(Likelihood Ratio) 

18.828 8 0.016 

ความสัมพันธ์เชิงเส้น 
(Linear-by-Linear 
Association) 

9.932 1 0.002 

จํานวนตัวอย่าง (N of 
Valid Cases) 

153   

 

* ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4 .74 พบว่า ค่าที่ได้จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square ที่มีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อยกว่า 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก ( H1) 
ซึ่งหมายความว่า ปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด ในด้าน การจัดสัมมนา
หรือการ เสวนาทางวิชาการ ที่เก่ียวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์ และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม ชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญ 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปราย และข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 สรุปข้อมูลด้านประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการเที่ยว 

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผลด้าน ประชากรศาสตร์ พบว่า  จํานวนกลุ่มตัวอย่างมี
ทั้งหมด 153 คน แยกเป็นเพศชายจํานวน 37 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 24.2 ของจํานวน
กลุ่มตัวอย่างท้ังหมด และเป็นเพศหญิงจํานวน 115 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 75.2 อายุของ
กลุ่มตัวอย่างพบว่า ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มอายุ ระหว่างต่ํากว่า 20 – 20 ปี มีจํานวน 100 คน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 6 5.4 รองลงมาคือกลุ่มอายุระหว่าง 21- 30 ปี มีจํานวน 23 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 15 ระดับการศึกษา พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี 
จํานวน 94 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 61.4 รองลงมาคือ ระดับต่ํากว่าปริญญาตรี จํานวน 
48 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 31.4 ในด้านระดับรายได้ เฉลี่ยต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่างพบว่า 
ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่างน้อยกว่า 5,000 บาท – 5,000 บาท จํานวน 96 คน คิด
เป็นสัดส่วนร้อยละ 62.7 รองลงมา คือระหว่าง 5,001 บาท – 10,000 บาท จํานวน 27 คน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17.6 ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 114 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 74.5 และจังหวัดนนทบุรี จํานวน 14 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 9.2 จังหวัด
อ่ืน ๆ มักเป็นจังหวัดที่อยู่ใกล้กรุงเทพมหานคร ได้แก่ จังหวัดสมุทรปราการ นครปฐม 
สมุทรสาคร และอยุธยา ส่วนจังหวัดอ่ืน ๆ ที่อยู่ไกลกรุงเทพมหานคร คืออยู่ในภาคอ่ืน ๆ เช่น
ภาคตะวันตก ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และภาคใต้ คิดเป็นสัดส่วนที่น้อยมาก ในด้านอาชีพ
ของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนักศึกษา มีจํานวน 120 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 78.4 อาชีพอ่ืน ๆ ได้แก่ ครู อาจารย์ ข้าราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ พนักงานเอกชน 
เจ้าของกิจการ และอ่ืน ๆ เช่น มัคคุเทศก์ แต่คิดเป็นสัดส่วนที่น้อยมาก  

ในด้านพฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในด้านความถี่ของ
การเที่ยวพิพิธภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เที่ยวพิพิธภัณฑ์ปีละ 1 ครั้ง มี
จํานวน 93 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 60.8 รองลงมา คือ 2- 3 ครั้งต่อปี มีจํานวน 45 คน 
คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 45 ช่องทางที่ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มักใช้ในการหาข้อมูลใน
การเที่ยวพิพิธภัณฑ์ ได้แก่ เว็บไซต์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ มีจํานวน 81 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อย
ละ 52.9 รองลงมาคือนิตยสารหรือสื่อสิ่งพิมพ์อ่ืน ๆ และการสอบถามจากคนอื่น ๆ มีจํานวน
ใกล้เคียงกัน คือ 55 คน และ 51 คน ตามลําดับ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 64.1 และ 33.3 
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ตามลําดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่เคยรู้จักพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลมาก่อน มี
จํานวน 114 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 74.5 ในด้านการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รับข่าวสารจากการประชาสัมพันธ์ใน
เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา มีจํานวน 60 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 39.2  
รองลงมาคือ จากการบอกกล่าวของคนรู้จัก มีจํานวน 58 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 37.9 
และจากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา จํานวน 44 คน คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 28.8 ส่วนวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกตอบวัตถุประสงค์ด้านการมาดูงานมหาวิทยาลัยราชภัฏสวน    
สุนันทา มีจํานวน 56 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 36.6 รองลงมาคือมาฟังบรรยายและการ
สัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด มีจํานวน 46 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 30.1 รองลงมาคือตั้งใจมา
เยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลและมาเพ่ือศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ ศิลปะและ
วัฒนธรรม มีจํานวน 39 คนทั้งสองวัตถุประสงค์ คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 25 

ในด้านความคิดเห็นด้านการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ พบว่า ในการพัฒนาแต่ละด้าน ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความคิดเห็นให้มีการพัฒนาสิ่งต่อไปนี้ ได้แก่ การมีที่นั่งพักผ่อน มี
จํานวน 87 คน จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 153 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 56.9 
ภัตตาคารอาหารชาววัง จํานวน 86 คน จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 153 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 56.2 ร้านขายของที่ระลึกที่เชื่อมโยงกับพิพิธภัณฑ์ มีจํานวน 77 คน จาก
จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด 153 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 50.3 ส่วนอื่น ๆ มีผู้เลือก
ให้พัฒนาในจํานวนที่น้อยลงไป อันได้แก่  การจัดแสดงแสงสีเสียง /นิทรรศการหมุนเวียน /
ละคร ร้านกาแฟเครื่องดื่มใกล้ตัวตําหนัก การบริการที่จอดรถ การบริการชุดแต่งกายสาวชาว
วังสมัยรัตนโกสินทร์และถ่ายรูป  และการบริการจากมัคคุเทศก์หรือยุวมัคคุเทศก์  โดยที่สิ่งที่
เลือกให้มีการพัฒนาเป็นอันดับสุดท้าย คือ การพัฒนาการเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวอื่นที่มี
อยู่ใกล้เคียง 

ในด้าน การตัดสินใจกลับมาเที่ยวอีกครั้ง พบว่า หากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภดล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะกลับมาเท่ียวอีก มีจํานวน 121 คน คิดเป็น
สัดส่วนร้อยละ 79.1 หากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม พบว่าส่วนใหญ่ยังกลับมาเข้าชม มี
จํานวน 72 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 47.1 แต่ก็มีจํานวนถึง 54 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 
35.3 ที่ยังไม่แน่ใจว่าจะกลับมาเท่ียวอีกครั้งหรือไม่หากมีการเก็บค่าเข้าชม อย่างไรก็ตาม 
คําถามว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะกลับมาเท่ียวอีกครั้งหรือไม่ พบว่า ส่วนใหญ่จะกลับมาเท่ียว
อีกครั้ง มีจํานวน 103 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 67.3 และจะแนะนําให้คนรู้จักมาเที่ยว มี
จํานวน 142 คน คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 92.8    
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ในด้านความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภ
ดล ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ทุกด้านมีระดับความสําคัญในระดับมาก แต่หากเรียงลําดับความสําคัญตามค่าเฉลี่ยจากมาก
ไปหาน้อย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสําคัญ
เป็นลําดับที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีความสําคัญเป็นลําดับที่ 2 ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีความสําคัญเป็นลําดับที่ 3 และ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีความสําคัญเป็นลําดับที่ 4 

ในด้านความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภ
ดลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ แยกตามแต่ละส่วนประสมทาง
การตลาด พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 10 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มี
ความสําคัญ 5 ลําดับแรก ได้แก่ ลําดับที่ 1 ได้แก่ สถาปัตยกรรมตําหนักสวยงามและเป็น
เอกลักษณ์ ลําดับที่ 2 ได้แก่ ความมีชื่อเสียงที่เป็นวังเก่าแก่ ลําดับที่ 3 ได้แก่ ความมีชื่อเสียง
ของมหาวิทยาลัย ลําดับที่ 4 ได้แก่ ความมีชื่อเสียงในด้านการพัฒนาตํารับอาหารชาววัง และ
ลําดับที่ 5 ได้แก่ ความมีชื่อเสียงด้านการอบรมศิลปะและวัฒนธรรมไทย ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา 4 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีความสําคัญลําดับที่ 1 ได้แก่ การเปิดเข้าชม
โดยไม่เสียค่าใช้จ่าย และลําดับที่ 2 ได้แก่ ความคุ้มค่าของการใช้จ่ายเพื่อมาเท่ียวพิพิธภัณฑ์นี้ 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 11 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มี
ความสําคัญ 5 ลําดับแรก ได้แก่ ลําดับที่ 1 ได้แก่ การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานที่ราชการ
สําคัญอ่ืน ๆ ลําดับที่ 2 ได้แก่ การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใจกลางเมืองกรุงเทพ ลําดับที่ 3 ได้แก่ 
การมีความเชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่น ๆ ลําดับที่ 4 ได้แก่ ความสะดวกในการเดินทางมา
โดยรถประจําทาง และลําดับที่ 5 ได้แก่ การประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราช
ภัฏสวนสุนันทา ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 9 ปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่
มีความสําคัญ 5 ลําดับแรก ได้แก่ลําดับที่ 1 ได้แก่ การมีโปรแกรมหรือแพ็คเกจร่วมกับ
พระราชวังวิมานเมฆ ลําดับที่ 2 ได้แก่ การพัฒนาของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ 
ลําดับที่ 3 ได้แก่ การจัดงานเทศกาลประจําปีภายในมหาวิทยาลัย ลําดับที่ 4 ได้แก่ การจัด
ทัวร์ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ และลําดับที่ 5 ได้แก่ 
การจัดคอร์สอบรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก 
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5.1.2 สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมุติฐาน 

1) ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานที่ 1  

  การเ ปรียบเทียบ ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ด้านความถี่ในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ ด้านการรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์  ด้านการ
ตัดสินใจมาเท่ียวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม  ด้านการกลับมาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง และด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์ โดยจําแนก
ตามเพศ  
  จากการทดสอบสมมติฐานด้วย t-test เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของ
พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนัน
ทา จําแนกตามเพศ  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง มีความ
แตกต่างกันในด้านพฤติกรรมการรับข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล โดย
ปัจจัยที่แตกต่างกันคือ การรับข่าวสารการประชาสัมพันธ์ในสื่อสิ่งพิมพ์ และจากการ
มาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัย  นอกจากนี้ ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง มี
ความแตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ โดยปัจจัยที่
แตกต่างกัน คือ การมาฟังบรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด การมาเพ่ือ
ศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ ศิลปะและวัฒนธรรม และการมาถ่ายภาพ อัด
วิดิโอ รายการโทรทัศน์หรือภาพยนตร์ และอ่ืนๆ นอกจากนี้ ในการตัดสินใจมาเที่ยว
อีกครั้งหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม พบว่ามีความแตกต่างระหว่างผู้ตอบ
แบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง  
 
2) ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานที่ 2 
  การเ ปรียบเทียบ ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ด้านความถี่ในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ ด้าน การรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์  ด้านการ
ตัดสินใจมาเท่ียวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม  ด้านการกลับมาเท่ียว
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พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง และด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์  โดยจําแนก
ตามอายุ  
  จากการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way ANOVA: F- test เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา จําแนกตามอายุ  5 กลุ่ม พบว่า  ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกันมี พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์แตกต่าง
กันในด้านความถ่ีของการเที่ยว ในด้านการหาข้อมูลเที่ยวพิพิธภัณฑ์ โดยปัจจัยที่
แตกต่างกัน คือ การหาข้อมูลจากเว็บไซต์ด้านการศึกษา การหาข้อมูลจากการ
สอบถามจากคนอื่น ๆ และการหาข้อมูลจากช่องทางอ่ืน ๆ ในด้านการรับข้อมูล
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ พบว่าปัจจัยที่แตกต่างกัน คือ การรับข่าวสารจากการมาเยี่ยม
เยือนมหาวิทยาลัย นอกจากนี้ ในด้านวัตถุประสงค์การมาเยี่ยมชม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่มอายุที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์
การมาเพ่ือฟังบรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด และการมาเข้าคอร์สอบรม
งานฝีมือ ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกครั้ง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่อยู่ในกลุ่ม
อายุที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการตัดสินใจมาเที่ยวซ้ํา การ
ตัดสินใจมาเท่ียวหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ และหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม 
 
3) ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานที่ 3 

  การเ ปรียบเทียบ ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ด้านความถี่ในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ ด้าน การรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์  ด้านการ
ตัดสินใจมาเท่ียวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม  ด้านการกลับมาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง และด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์  โดยจําแนก
ตามระดับการศึกษา 
  จากการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way ANOVA: F- test เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา จําแนกตามระดับการศึกษา  3 กลุ่ม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา ที่แตกต่างกันมี พฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์
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แตกต่างกันในด้านการรับข่าวสารจากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัย นอกจากนี้ ใน
ด้านวัตถุประสงค์การมาเยี่ยมชม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา ที่
แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันในด้านวัตถุประสงค์การมาเพ่ือฟังบรรยายและการ
สัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด  ในด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกครั้ง พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา ที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจมาเท่ียวซ้ํา 

  
4) ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานที่ 4 
  การเ ปรียบเทียบ ความแตกต่างของ พฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ด้านความถี่ในการเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ ด้านช่องทางการหาข้อมูลเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ ด้าน การรับข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ด้านวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล ด้านการตัดสินใจมาเที่ยวอีกหากมีการพัฒนาพิพิธภัณฑ์  ด้านการ
ตัดสินใจมาเท่ียวอีกหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม  ด้านการกลับมาเท่ียว
พิพิธภัณฑ์นี้อีกครั้ง และด้านการแนะนําให้ผู้ที่รู้จักให้มาเท่ียวพิพิธภัณฑ์  โดยจําแนก
ตามระดับรายได้ 
  จากการทดสอบสมมติฐานด้วย One Way ANOVA: F- test เพ่ือ
เปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนัก
สายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา จําแนกตามระดับรายได้  6 กลุ่ม พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับรายได้ ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการเที่ยวพิพิธภัณฑ์แตกต่าง
กันในด้านความถ่ีของการเที่ยว ในด้านการหาข้อมูลเที่ยวพิพิธภัณฑ์ โดยปัจจัยที่
แตกต่างกัน คือ การหาข้อมูลจากช่องทางอ่ืน ๆ ในด้านการรับข้อมูลเกี่ยวกับ
พิพิธภัณฑ์ พบว่าปัจจัยที่แตกต่างกัน คือ การรับข่าวสารจากการมาเยี่ยมเยือน
มหาวิทยาลัย นอกจากนี้ ในด้านวัตถุประสงค์การมาเยี่ยมชม พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับรายได้ ที่แตกต่างกันมี วัตถุประสงค์การเที่ยวพิพิธภัณฑ์
แตกต่างกัน โดยปัจจัยที่แตกต่างกัน คือ การมาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือและการมา
ศึกษาข้อมูลประวัติศาสตร์ ศิลปะและวัฒนธรรม นอกจากนี้ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีระดับรายได้ ที่แตกต่างกัน  มีความแตกต่างกันในพฤติกรรมการ
ตัดสินใจมาเท่ียวอีกครั้งหากมีการเก็บค่าธรรมเนียมเข้าชม 
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5) ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานที่ 5 
  การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลด้านผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์
สายสุทธานภดล โดยมีสมมติฐานว่า มีส่วนประสมด้านผลิตภัณฑ์ อย่างน้อย 1 ตัวมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับ พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 
  จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi Square เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลด้านผลิตภัณฑ์และ
การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภด ล พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 4 ตัว มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจมาเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวั งสวนสุนันทา  โดยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่พบว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวั งสวนสุนัน
ทา ได้แก่  

(1) ด้านวิทยากรนําชมของพิพิธภัณฑ์ที่มีความรู้และตอบคําถามได้ 

(2) ความมีชื่อเสียงของพิพิธภัณฑ์ในด้านการอบรมเกี่ยวกับศิลปะและ

วัฒนธรรมไทย 

(3) ความมีชื่อเสียงของพิพิธภัณฑ์ในฐานที่เคยเป็นวังเก่าแก่ 

(4) ความมีชื่อเสียงด้านการพัฒนาตํารับอาหารชาววัง 

 
6) ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานที่ 6 

  การ เปรียบเทียบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลด้านราคาและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์สาย
สุทธานภด ล โดยมีสมมติฐานว่า มีส่วนประสมด้านราคา อย่างน้อย 1 ตัว มี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับ พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 
  จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi Square เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลด้านราคาและการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภด ล พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด
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ด้านราคาทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 

 
7) ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานที่ 7 

  การ เปรียบเทียบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภด ล โดยมีสมมติฐานว่า มีส่วนประสมด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย อย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 
  จากการทดสอบสมมติฐานด้วย Chi Square เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล พบว่า ส่วนประสม
ทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 5 ตัว มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวั งสวนสุนัน
ทา  โดยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่พบว่ามี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ได้แก่  

(1) การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ 

(2) การเชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอื่น ๆ  

(3) ความสะดวกในการเดินทางมายังพิพิธภัณฑ์โดยรถประจําทาง 

(4) ความสะดวกในการเดินทางมายังพิพิธภัณฑ์โดยเรือ 

(5) การส่งจดหมายทางอีเมลล์เพ่ือเชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ 

 
8) ผลการวิเคราะห์สมมุติฐานที่ 8 

  การ เปรียบเทียบความสัมพันธ์ของ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของ
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลด้านการส่งเสริมการตลาดและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภด ล โดยมีสมมติฐานว่า มีส่วนประสมด้านการส่งเสริม
การตลาด อย่างน้อย 1 ตัวมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญกับ พฤติกรรมการ
ตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา 
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  การทดสอบสมมติฐานด้วย Chi Square เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลด้านการส่งเสริม
การตลาดและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภด ล พบว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 5 ตัว มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยสําคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลใน
วังสวนสุนันทา  โดยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่พบว่ามี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทา ได้แก่  

(1) การจัดคอร์สอบรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก 

(2) การพัฒนารูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) หรือถ่ายภาพสถานที่จริง

และนํามาสร้างในมิติ 360 องศา ลงในเว็บไซต์ 

(3) การพัฒนาของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ 

(4) การจัดทัวร์ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพ่ือเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม

พิพิธภัณฑ์ 

(5) การจัดสัมมนาหรือเสวนาทางวิชาการท่ีเกี่ยวข้องกับงานพิพิธภัณฑ์ 

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

จาก การศึกษา พฤติกรรม และ การตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย 
มีช่วงอายุต่ํากว่า 20 – 20 ปี มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนน้อยกว่า 5,000 บาท – 5,000 บาท ส่วนใหญ่เป็นนักเรียนและนักศึกษา และอาศัยอยู่
ในกรุงเทพมหานคร จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า  ในกลุ่มคนที่มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดล เพศท่ีแตกต่างกันมีพฤติกรรมและการตัดสินใจเที่ยวที่แตกต่างกัน 
สอดคล้องกับงานวิจัยของฟอดเนส (Fodness, 1992) นิโคลและสเนปเปนเกอร์ (Nichols 
and Snepenger, 1988) และของมายเยอร์และมอนเครียฟ (Myers and Moncrief, 1978) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในด้านการหาข้อมูลท่องเที่ยว  อย่างไรก็ตาม ในด้านความถี่ในการเที่ยว 
งานวิจัยนี้ให้ผลที่แตกต่างจากงานวิจัยของ ศิริวรรณ (2551) ที่พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศ
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านความถ่ีในการเดินทางมาท่องเที่ยว  แตกต่าง
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กัน อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ ขณะที่งานวิจัยชิ้นนี้ พบว่า เพศที่ต่างกันไม่มีความ
แตกต่างกันในด้านความถี่ในการเที่ยว ในด้านอายุ งานวิจัยชิ้นนี้พบว่า นักท่ องเที่ยวที่มีอายุที่
แตกต่างกัน  มีความแตกต่างกันในด้านความ ถี่ในการเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับผลของงานวิจัย
ของศิริวรรณ (2551) ในด้านการให้ความสําคัญของการพัฒนาพิพิธภัณฑ์ งานวิจัยแสดงให้
เห็นว่า ผู้เข้าชมพิพิธภัณฑ์ต้องการให้พัฒนาของที่ระลึก ซึ่งตรงกับงานของศิริพร (2552) และ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏศรีสะเกษ  (2553) ที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ให้ความสนใจ
ในเรื่องของการซื้อสินค้าของที่ระลึกเป็นส่วนมาก และมีความพึงพอใจต่อการซื้อสินค้าของ
ฝากของที่ระลึก  

สิ่งที่น่าสนใจ คือ งานวิจัยแสดงให้เห็นว่า ไม่ว่าจะเป็นนักท่องเที่ยวคนไทยหรือ
ต่างชาติ ต่างก็ต้องการ บรรยากาศ ที่รื่นรมย์ น่าเดินเล่นหรือนั่งพักผ่อน ในพิพิธภัณฑ์ หรือ
บริเวณใกล้ ๆ เช่นเดียวกับงานวิจัยของฮีรูซและซีแพ็ค (Heroux & Csipak, 2008) และ 
ของศิริจรรยาและคณะ (2553) โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงที่มีการตัดสินใจในการ
บริโภคท่ีอยู่บนพื้นฐานของความคุ้มค่าของการจ่าย ซึ่งแสดงผลในงานวิจัยชิ้นนี้ และการ
ตัดสินใจของผู้หญิงที่เก่ียวข้องกับความบันเทิง สนุกสนาน และความแปลกใหม่ หรือการไป
เที่ยวเพื่อพักผ่อนหรือผ่อนคลายเป็นหลัก สอดคล้องกับผลวิจัยที่กล่าวถึงความสัมพันธ์อย่างมี
นัยสําคัญระหว่างการตัดสินใจเที่ยวพิพิธภัณฑ์กับโอกาสในการได้รับการอบรมงานฝีมือ และ
การพัฒนารูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) ซึ่งถือเป็นจุดดึงดูดที่แปลกใหม่ และความ
ต้องการพื้นที่พักผ่อนใกล้บริเวณพิพิธภัณฑ์ นอกจากนี้ การพัฒนาวิทยากรนําชมของ
พิพิธภัณฑ์ที่มีความรู้และตอบคําถามได้  ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งในส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยสําคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจมาเยี่ยมชม พิพิธภัณฑ์
ในงานวิจัยชิ้นนี้ สอดคล้องกับ งานวิจัยของฮีรูซและซีแพ็ค  (Heroux & Csipak, 2008) ที่
พบว่า นักท่องเที่ยวมีความเห็นว่านักภัณฑารักษ์ในพิพิธภัณฑ์ ควรมี บุคลิกของความเป็น
นักวิชาการ การแต่งกาย และการให้ความรู้ รวมไปถึงการตั้งใจฟังคําถามของผู้เข้าชมและ
ตอบอย่างผู้รู้นั้น และสอดคล้องกับงานวิจัยของศิริจรรยาและคณะ  (2553) ที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญกับการบริการมัคคุเทศก์หรือวิทยากรนําเที่ยว 
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5.3 ข้อเสนอแนะในการพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภ

ดล 

จากผลการวิจัย พบว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นส่วนประสมทางการตลาดที่
นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญเป็นลําดับแรก โดยที่ปัจจัยที่สําคัญห้าอันดับต้น ๆ ในกลุ่มนี้ 
ได้แก่ การทําโปรแกรมทัวร์หรือแพ็คเกจร่วมกับพระราชวังวิมานเมฆ การพัฒนาของที่ระลึกที่
เป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ การจัดงานเทศกาลประจําปีของมหาวิทยาลัย การจัดทัวร์
ตัวอย่างให้แก่องค์กรเพื่อเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม และการจัดคอร์ส อบรมเก่ียวกับงานฝีมือใน
ตําหนัก จากผลที่ได้นี้ ทําให้เห็นว่า พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลควรมีการพัฒนาปัจจัย
เหล่านี้ เนื่องจากมีผลกระทบโดยตรงต่อการพิจารณามาเยี่ยมชมของนักท่องเที่ยว ทั้งนี้ 
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลมีจุดแข็งอยู่แล้วในด้านประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม
รัตนโกสินทร์ และความเป็นวังในมาก่อน ภาพลักษณ์ของตําหนักที่มีอยู่จะมีส่วนช่วยในการ
สื่อสารทางการตลาดให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ อย่างไรก็ตาม พิพิธภัณฑ์อาจพิจารณาออกแบบ
ส่วนประสมทางการตลาดต่อไปนี้ 

ผลิตภัณฑ์ 

(1) การจัดทําโปรแกรมหรือการออกแบบเส้นทางนําชมภายในพิพิธภัณฑ์ โดยใช้หลักการ
จัดทําโปรแกรมนําเที่ยวในธุรกิจการท่องเที่ยว เราไม่สามารถขายผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยวนั้นอย่างแยกส่วนได้ เนื่องจากผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเป็นผลิตภัณฑ์
ประสบการณ์ เป็นการสร้างประสบการณ์ให้นักท่องเที่ยว พิพิธภัณฑ์ไม่ได้ถูกตีกรอบว่า
เป็นสถานที่เก็บสะสมของโบราณอย่างเดียวอีกต่อไป แต่โจทย์ก็คือ พิพิธภัณฑ์จะ
ออกแบบการนําเที่ยวพิพิธภัณฑ์อย่างไรที่จะทําให้ผู้มาเยี่ยมชมนั้น สัมผัสและเรียนรู้สิ่งที่
พิพิธภัณฑ์ต้องการสื่อความหมายไม่ใช่การที่นักท่องเที่ยวมาเดินชมอย่างเดียว ดังนั้น 
พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลควรออกแบบกิจกรรมการนําเที่ยวโดยเปิดโอกาสให้
นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในการออกแบบประสบการณ์การเที่ยวพิพิธภัณฑ์ของเขาเอง 
(Museum Co- Creation) และได้ลงมือปฏิบัติสิ่งที่เชื่อมโยงกับเนื้อหาสาระของ
พิพิธภัณฑ์ได้ เช่น การออกแบบการสื่อความหมายภายในพิพิธภัณฑ์ให้เป็นส่วนหนึ่งของ
ความเป็นรัตนโกสินทร์  การออกแบบการสื่อความหมายในพิพิธภัณฑ์ให้เพ่ิม
ความสามารถในการเข้าถึงในด้านอารมณ์ (Emotional Accessibility) ของผู้เข้าชม 
พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล เป็นพิพิธภัณฑ์แสดงเรื่องราวในรั้วในวังในอดีต 
ดังนั้น การจะทําให้พิพิธภัณฑ์ประเภทนี้เข้าถึงความเข้าใจ ความซาบซึ้งสําหรับคนในยุค
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สมัยปัจจุบันนั้น เป็นเรื่องท้าทายอย่างยิ่ง แต่เป็นความท้าทายที่มีโอกาสที่จะพัฒนาไป
ได้ เนื่องจากยุคสมัยได้นําพาเรามาจุดที่ศิลปวัฒนธรรมเก่าแก่ที่ล้ําค่า และเคยถูกละเลย 
ได้ถูกนํามาสร้างให้มีชีวิตอีกครั้ง เพื่อวิวัฒไปกับความโหยหาอดีตกาลของคนยุคปัจจุบัน
ที่มีชีวิตที่เร่งรีบ นอกจากนี้ การพัฒนาการสื่อความหมายควรให้เชื่อมโยงกับพระราชวัง
อ่ืน ๆ ที่ใกล้เคียง การสร้างประสบการณ์ให้ผู้เที่ยวชม อาจเป็นลักษณะการจัดโปรแกรม
ฝึกอบรมต่าง ๆ ที่มีสาระสําคัญที่เชื่อมโยงกับประวัติศาสตร์ของพิพิธภัณฑ์  
 

(2) การพัฒนา Museum Foyer หรือ ห้องโถงด้านหน้าก่อนเข้าจุดแสดง พิพิธภัณฑ์ โดย
ควรนําเทคนิคการสร้างจุดที่ให้ภาพรวมของเนื้อหาสาระท่ีพิพิธภัณฑ์ต้องการสื่อ
ความหมาย (Big Picture) ซึ่งอาจเป็นบริเวณด้านล่างของตําหนัก Museum Foyer ทํา
หน้าที่เป็นทั้งจุดต้อนรับ จุดเปิดเรื่อง จุดนั่งพัก จุดที่ให้ผู้มาเยี่ยมชมขอข้อมูล และจุดปิด
เรื่องราวของพิพิธภัณฑ์ ดังนั้น พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลควรมีการปรับพื้นที่
หรือขยายบางส่วนออกไปด้านข้างเพ่ือเพ่ิมพ้ืนที่สําหรับ Museum Foyer เพ่ือเปิด
เรื่องราว จากนั้น จึงออกแบบเทคนิคสื่อความหมาย เพื่อนําผู้ชมเข้าสู่เนื้อหาหลักท่ี
เกี่ยวข้องกับประวัติศาสตร์เกี่ยวกับวิถีชีวิตของชาววังฝ่ายใน และเรื่องราวของตัว
ตําหนักที่เป็นที่อยู่อาศัยของเจ้าจอมมารดาที่ดูแลการเรือนฝ่ายใน รวมถึงอาหารที่โดด
เด่นและภาพเขียน หรือสิ่ง อ่ืน ๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับผู้ที่อาศัยในตําหนักนี้  อาจรวมถึง
สถาปัตยกรรมที่โดดเด่น  

 
(3) การฝึกอบรมเจ้าหน้าที่นําชมทั้งภาคภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยการฝึกอบรมด้าน

ทักษะการนําชม การสื่อความหมาย และการสื่อสารโดยใช้ภาษาอังกฤษ  
 

 ราคา  
  พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ในขณะนี้ ยังไม่อาจที่จะเก็บค่าเข้าชมได้ 
เนื่องจากพิพิธภัณฑ์ควรมีการพัฒนาให้มากกว่านี้ ในด้านการสร้างประสบการณ์ที่น่า
ประทับใจให้แก่ผู้เข้าชม ซึ่งยังไม่โดดเด่นเท่าท่ีควร นอกจากนี้ ด้วยความเป็นมหาวิทยาลัย 
พิพิธภัณฑ์ที่ตั้งอยู่ในมหาวิทยาลัยจึงยังคงมีภาพลักษณ์ของการเป็นแหล่งเรียนรู้และค้นคว้า
ข้อมูลโดยไม่คิดค่าธรรมเนียม 
 
 
 

www.ssru.ac.th



-218- 
 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
  การปรับปรุงเว็บไซต์ของพิพิธภัณฑ์ให้น่าสนใจและมีการเพิ่มข้อมูล รวมถึงปรับ
ข้อมูลให้ทันเหตุการณ์ (updated content) เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่หาข้อมูลจากเว็บไซต์ เว็บไซต์ที่นําเสนอเรื่องราวต่าง ๆ ในพิพิธภัณฑ์ถือเป็นช่อง
ทางการจัดจําหน่ายสําหรับพิพิธภัณฑ์อย่างหนึ่ง (ช่องทางการสื่อสารทางการตลาด ) 
นอกเหนือจากการจัดนิทรรศการหมุนเวียน และงานแสดง  ต่าง ๆ เว็บไซต์มีบทบาทในการ
สื่อสารทางการตลาดและบ่งบอกตัวตนของพิพิธภัณฑ์ได้ดี เนื่องจากสามารถตกแต่ง ปรับแต่ง
ด้วยสื่อดิจิตัล ภาพและเสียง และคําบรรยายต่าง ๆ นอกจากนี้ ยังสามารถปรับเปลี่ยนเนื้อหา
ได้ทันกับความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ รวมถึงกลุ่มตลาดที่หลากหลาย ปัจจุบัน มีการพัฒนาใน
รูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) ทําให้คนเข้าไปดูและเห็นสิ่งต่าง ๆ ในพิพิธภัณฑ์ 
เสมือนหนึ่งว่าได้ไปทัวร์ในพิพิธภัณฑ์จริง ๆ นอกจากนี้ เว็บไซต์มีประโยชน์ในด้านการส่งสาร
เกี่ยวกับการทําการส่งเสริมการตลาดของพิพิธภัณฑ์ได้อีกด้วย การที่ปล่อยให้เว็บไซต์กระด้าง 
(static page) ไม่มีการเปลี่ยนแปลง หรือนาน ๆ เปลี่ยนแปลงที เช่น หน้าโฮมเพจ 
(Homepage) กระด้าง เว็บไซต์จะไม่สามารถข้ึนมาอยู่ในหน้าต้น ๆ ของเสิร์ช เอ็นจิ้น 
(Search Engine) โดยเฉพาะเมื่อมีคนสืบค้น พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลนั้น ถือว่า
ได้เปรียบหากมีการทํา optimize คําสําคัญท่ีเกี่ยวข้องกับพิพิธภัณฑ์ ทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ  เนื่องจากคู่แข่งน้อย  ปัจจุบัน เมื่อลองสืบค้นด้วยคําว่า “Museum Dusit” 
หรือหากใช้คําว่า Museum old Bangkok หรือ Museum Rattanakosin หรือ royal 
mansion King Rama 5th จะข้ึนผลลัพธ์เพียงไม่ก่ีแห่ง เช่น Museum of Siam, Jim 
Thompson Museum, Vimanmek Museum แต่คําตรง ๆ อย่าง Suan Sunandha 
palace นั้นได้แสดงผลไปยังเว็บไซต์ suansunandhapalace.net ในภาษาไทยนั้น หากลอง
สืบค้นด้วยคําว่า “วังเก่าในกรุงเทพ  รัชกาลที่  5 ย่านดุสิต” ผลที่แสดงนั้น เป็นเว็บไซต์ด้าน
ข่าว (manager.co.th) นอกจากนั้น ยังไม่มีในเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องโดยตรงกับวังเก่าและ
พิพิธภัณฑ์  ดังนั้น ทางผู้วิจัยแนะนําให้ทางมหาวิทยาลัย หรือสํานักศิลปะและวัฒนธรรม
พิจารณาการพัฒนาเว็บไซต์ที่สวยงาม มีเนื้อหาที่ประกอบไปด้วยคําสําคัญต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง
กับสิ่งที่พิพิธภัณฑ์ต้องการนําเสนอหรือวางตําแหน่งทางการตลาด เช่น วังเก่าสวนสุนันทา 
พิพิธภัณฑ์ย่านดุสิต พิพิธภัณฑ์ในเขตเกาะรัตนโกสินทร์ พิพิธภัณฑ์ตํารับอาหารในวัง การใช้
ชื่อเฉพาะของบุคคลร่วมกับชื่อหรือตําแหน่งที่คิดว่าคนจะใช้สืบค้น หรือบางทีคนก็สืบค้นด้วย
คําท่ัวไปที่กว้าง ๆ เช่น “เที่ยววังเก่า” หรือบางคนอาจต้องการเรียนหรือฝึกการแกะสลัก การ
จัดดอกไม้ ทางสํานักศิลปะและวัฒนธรรมอาจต้องเพ่ิม section นี้เข้าไปในเว็บไซต์และ 
optimize คําสําคัญประเภท “ฝึกอบรม” หรือ “เวิร์คช็อป” เช่น “ฝึกอบรมการจัดดอกไม้ ” 
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“เวิร์คช็อปแกะสลัก” เป็นต้น นอกจากนี้ การจัดทําโบรชัวร์ที่สวยงาม ใช้กระดาษที่ดี ย่อมจูง
ใจให้คนที่มาเที่ยวได้เก็บไว้เป็นที่ระลึกเพ่ือเผยแพร่ต่อไปเมื่อมีโอกาส 
 
การส่งเสริมการตลาด 
(1) การออกแบบเส้นทางการท่องเที่ยวระหว่างพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลกับแหล่ง

ท่องเที่ยวในละแวกใกล้เคียงที่มีลักษณะร่วม (Corbos and Popescu, 2011) เช่น การ
สร้างธีมการท่องเที่ยว เช่น วัง/ตําหนักฝ่ายในและแม่น้ํา การเที่ยวทางเรือ การจัด  food 
and wine tourism หรือการท่องเที่ยวจิบไวน์และชิมอาหารตํารับชาววัง  และเริ่มต้น
การสื่อสารการตลาดด้วยการติดต่อองค์กรต่าง ๆ เข้าร่วมเที่ยวใน ทัวร์ตัวอย่างที่ทาง
มหาวิทยาลัยจัด เพื่อเชิญชวนให้มาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 

 
(2) การจัดงาน และเทศกาลต่าง ๆ เช่น การจัดเทศกาลอาหารตํารับชาววัง การจัดแถลง

ข่าว การจัดงานฟังดนตรีแจ๊สในสวน ทั้งนี้ งานหรือเทศกาลต้องเชื่อมโยงกับการดึงผู้คน
เข้าไปเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ นอกจากนี้  การจัดงานเฉพาะกิจเพ่ือจัดแสดงคอลเล็กชั่น 
(Collection) ที่พิพิธภัณฑ์มี หรือที่ได้รับบริจาคมาใหม่ (และสามารถหาที่มาหรือ
ประวัติได้ ) เพ่ือให้ผู้สื่อข่าว หรือผู้ที่สนใจเข้าร่วมงาน พร้อมกับมีการเสวนา น่าจะเป็น
การส่งเสริมการตลาดพิพิธภัณฑ์ที่น่าสนใจ  (Corbos and Popescu, 2011) ส่วนการ
เชิญผู้เข้าร่วมงานนั้น ควรส่งจดหมายเชิญกลุ่มท่ีมีผลกระทบต่อการสื่อสารข่าวไปให้
กลุ่มท่ีเราต้องการประชาสัมพันธ์พิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล อย่างไรก็ตาม การ
จัดงานเทศกาลต่าง ๆ ควรคํานึงถึงภาพลักษณ์ที่มหาวิทยาลัยยังคงต้องการรักษาไว้ มิ
เช่นนั้น การจัดงานเทศกาลที่ไม่เข้ากับบริบท การจัดขายของที่ขัดกับภาพลักษณ์ของ
ตําหนัก อาจทําให้ภาพลักษณ์ของตําหนักบิดเบือนไปและทําให้คุณค่าลดลงไปได้ 
นอกจากนี้แล้ว ตําหนักยังคงไม่สามารถสร้างตราสินค้า (Place Branding) ของการเป็น
พิพิธภัณฑ์ตามท่ีมหาวิทยาลัยคาดหวังไว้  
 

(3) การพัฒนาของที่ระลึกที่เชื่อมโยงกับความเป็นพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดล ทีมงาน
พิพิธภัณฑ์ต้องร่วมกันคิดว่า พิพิธภัณฑ์กําลังสื่ออะไรหรือในภาษาการตลาด คือ 
พิพิธภัณฑ์กําลังขายอะไร หรือมีอะไรเป็นจุดขาย เพื่อที่จะได้นําสิ่งนี้ไปต่อยอดการ
พัฒนาสิ่งที่จับต้องได้ให้แก่นักท่องเที่ยวติดตัวกลับไป เพ่ือได้ระลึกถึง หรือจําภาพของ
ความเป็นพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลได้ การพัฒนาของที่ระลึกเป็นส่วนหนึ่งของการ
สร้างตราสินค้าเช่นกัน 
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อย่างไรก็ตาม การที่พิพิธภัณฑ์จะสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้ามาเยี่ยมชมนั้น 
ปัจจัยสําคัญคือ พิพิธภัณฑ์มีอะไรเป็นจุดสนใจและน่าดึงดูด แน่นอนว่า ประวัติศาสตร์นั้น 
ย่อมมีคุณค่าในตัวเอง แต่เนื่องจากกาลเวลา ทําให้สิ่งที่มีคุณค่าเหล่านี้เลือนไป และไม่อาจ
เชื่อมโยงกับคนในยุคปัจจุบันได้ ดังนั้น จึงเห็นได้ว่า พิพิธภัณฑ์ด้านสังคมและวัฒนธรรม   
ต่าง ๆ มีความพยายามท่ีจะออกแบบพิพิธภัณฑ์และการนําชมด้วยเทคนิคท่ีน่าสนใจและ
เข้าถึงง่าย ผ่านเทคโนโลยีที่ทันสมัย เพื่อเชื่อมโยงสิ่งที่เป็นประวัติศาสตร์กับนักท่องเที่ยวหรือ
ผู้คนในยุคปัจจุบัน  

นอกจากนี้ พิพิธภัณฑ์ยังทําหน้าที่เป็นเสมือนสัญลักษณ์ของเมือง (Corbos and 
Popescu, 2011) กล่าวอีกนัยหนึ่ง พิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลควรทําหน้าที่เชิงสัญลักษณ์
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา ส่วนการจะเป็นสัญลักษณ์ในเชิงไหนนั้น ย่อมอยู่ที่ว่า 
มหาวิทยาลัยมีความประสงค์จะวางตําแหน่งของพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลอย่างไร อาจจะ
เป็นในเชิงของศิลปะและวัฒนธรรมของวังฝ่ายใน การบ้านการเรือน หรือ ศูนย์การเรียนรู้
ศิลปะวัฒนธรรมรัตนโกสินทร์ เนื่องจากสินค้าทางการท่องเที่ยวเป็นสินค้าท่ีจับต้องไม่ได้ 
ดังนั้น “ภาพ/ภาพลักษณ์” (Image) จึงมีความสําคัญกว่าความเป็นจริง  จากผลวิจัย พบว่า 
ภาพลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์จะเป็นด้านตํารับอาหารและงานฝีมือ ดังนั้น การวางตําแหน่ง
ทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ควรตอกย้ําไปในด้านนี้ เพ่ือให้ภาพลักษณ์นี้เด่นชัดขึ้นและเป็นที่
ตระหนักรู้ต่อผู้คนภายนอก  

หากมองในมุมของการหารายได้ มหาวิทยาลัยอาจต้องพัฒนาพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลให้สามารถเป็นสถานที่ให้เช่าจัดรายการหรือถ่ายทําละครหรือภาพยนต์ หรือ
แม้แต่การพัฒนาของที่ระลึก (Souvenirs) และใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตจําหน่ายสินค้าเหล่านี้ 
รวมไปถึงการจัดเวิร์คช็อปที่มีค่าธรรมเนียม นี่เป็นช่องทางหนึ่งของการหารายได้ ในกรณีที่
มหาวิทยาลัยเลือกท่ีจะไม่เก็บค่าเข้าชมพิพิธภัณฑ์ 

ปัจจุบัน พิพิธภัณฑ์กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวประเภทหนึ่ง โดยเฉพาะพิพิธภัณฑ์ที่
ตั้งอยู่ในเมืองใหญ่ จึงมีความเป็นไปได้ของการเป็นส่วนหนึ่งของประสบการณ์การท่องเที่ยว
ในเมือง (Urban Tourism) และรองรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกทางวัฒนธรรม (Cultural/ 
Heritage Tourism) เมื่อถือว่าพิพิธภัณฑ์เป็นแหล่งท่องเที่ยว นอกเหนือจากความรู้และสาระ
ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับ องค์ประกอบอีกอย่างหนึ่งที่แหล่งท่องเที่ยวต้องมอบให้นักท่องเที่ยว 
คือ ความรื่นเริง และการพักผ่อน เราจะสังเกตได้ในปัจจุบันว่า สินค้าทางการท่องเที่ยวและ
บริการนั้นมีความหลากหลายและตีความกว้างขึ้นไปทุกขณะ ทั้งผู้ประกอบการธุรกิจการ
ท่องเที่ยวและบริการ รวมถึงองค์กรด้านการจัดการการท่องเที่ยว ให้ความสําคัญกับการตลาด
เชิงอารมณ์เป็นอย่างมาก เพื่อให้ลูกค้าหรือนักท่องเที่ยวมีความรู้สึกท่ีเชื่อมโยงกับตัวสินค้า 
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บริการ รวมถึงตราสินค้า การท่องเที่ยวไม่ใช่อุตสาหกรรมที่อยู่ได้ด้วยตัวเอง สินค้าทางการ
ท่องเที่ยว หรือแม้แต่สินค้าอุปโภคท่ัวไป ปัจจุบันมักถูกเสริมด้วยสินค้าควบหรือสินค้า หนุน
เนื่อง (Augmented Product) ทั้งนั้น เพื่อเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน พิพิธภัณฑ์ก็
เช่นเดียวกัน เนื่องจากพิพิธภัณฑ์ไม่ใช่เป็นแค่ตัวอาคารเอาไว้เก็บของเก่า มันจะไม่มีค่าอะไร 
จนกว่าพิพิธภัณฑ์จะสามารถดึงดูดผู้คนให้เข้าชมได้เรื่อย ๆ และมีคนที่เข้าชมแล้วกลับมาชม
อีก (ซึ่งเป็นสิ่งที่น่าท้าทาย ) นั่นหมายความว่าพิพิธภัณฑ์อาจต้องมีความเคลื่อนไหวอยู่    
เรื่อย ๆ เช่น มีการจัดงาน นิทรรศการหมุนเวียน (Traveling Exhibition) เป็นธีมอยู่เรื่อยๆ 
การจัดนิทรรศการเคลื่อนที่ (Mobile Museum) หรืออาจเพิ่มสินค้าควบ เช่น การเที่ยว
พิพิธภัณฑ์ควบกับการนวดแบบราชสํานัก ประกอบกับการสื่อสารทางการตลาดเป็นประจํา 
เป็นต้น 

ในการพัฒนาด้านอื่น ๆ เช่น การเปิดให้บ ริการชุด แต่งกายของสาวชาววังสมัย
รัตนโกสินทร์และถ่ายรูปนั้น พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามเลือกให้มีการพัฒนาน้อย อาจเป็นด้วย
ว่า ภาพลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลยังคงเป็นภาพลักษณ์ของความเป็นวัง
เก่าและเป็นมหาวิทยาลัย การที่จะพัฒนาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สร้างความบันเทิงทั้งหมด
ย่อมเป็นไปไม่ได้ ด้วยความเป็นตําหนักเก่า ไม่ใช่ตึกอาคารใหม่ท่ีสร้างมาด้วยวัตถุประสงค์
หลักในการเป็นแหล่งท่องเที่ยว ดังนั้น หากต้องการพัฒนากิจกรรมลักษณะนี้ในมหาวิทยาลัย 
อาจต้องร่วมกับคณะที่เก่ียวข้องกับศิลปะและการละคร และจัดกิจกรรมจําลองการแต่งกาย
และถ่ายรูปเป็นที่ระลึก ทั้งนี้ ควรอิงกับประวัติของความเป็นตําหนักฝ่ายใน และไม่ทําจน
กลายเป็นการบิดเบือนความเป็นจริง หรือสูญเสียคุณค่าของตัวตําหนักและวัฒนธรรม 

ในยุคของเทคโนโลยีเว็บ 3.0 นี้ เราไม่อาจละเลยที่จะต้องกล่าวถึงรูปแบบทัวร์เสมือน
จริงที่เรียกว่า Virtual Tour ปัจจุบัน เว็บไซต์สินค้าและบริการมีการพัฒนา รูปแบบทัวร์
เสมือนจริงในลักษณะการนําถ่ายภาพสถานที่จริงมาสร้างให้สามารถมองเห็นในมิติ 360 
องศา ในเว็บไซต์ เช่น พระบรมมหาราชวัง (www.p4panorama.com/panos/grand 
palace/index.html) หรือ virtual tour ในเว็บไซต์ของพระบรมมหาราชวัง http:// 
palaces.thai.net/night/index_gp.htm ซึ่งจะมีมุมมอง 33 มิติของพระบรมมหาราชวัง 
พระท่ีนั่งวิมานเมฆ พระราชวังบางปะอิน พระตําหนักภูพิงคราชนิเวศน์ พระราชวังสนาม
จันทร์ และพระตําหนักปากพนัง ในอนาคต ทางมหาวิทยาลัยอาจพิจารณาพัฒนาเว็บไซต์ที่มี
ลูกเล่นลักษณะนี้ หรือเพ่ิมเติมให้เป็น virtual tour ที่ผู้ชมสามารถปฏิสัมพันธ์กับสิ่งที่แสดงใน
พิพิธภัณฑ์ ซึ่งทางผู้วิจัยเห็นว่า ทางมหาวิทยาลัยสามารถทําได้ โดยอาจให้นักศึกษาที่ศึกษา
ด้าน animation ทดลองสร้าง  
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ในการพัฒนากลุ่มตลาดของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล แม้ว่างานวิจัยชิ้นนี้ 
อาจยังไม่สามารถที่จะระบุได้ชัดเจนว่ากลุ่มใดเป็นกลุ่มตลาดของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดล อย่างไรก็ตาม ทางมหาวิทยาลัย หรือสํานักศิลปะและวัฒนธรรมอาจให้
ความสําคัญกับกลุ่มผู้ที่มาพิพิธภัณฑ์เพ่ือมาศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับประวัติศาสตร์ กลุ่มท่ีมาดู
งานและฝึกอบรมที่เก่ียวกับศิลปะและวัฒนธรรม โดยในการจัดกิจกรรมนั้น ควรจัดให้
ต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมความถ่ีในการมาเยือนถึงท่ีของผู้ที่จะเข้าอบรม และอาจให้ความสําคัญกับ
การแบ่งกลุ่มผู้ที่มาร่วมกิจกรรม เนื่องจากงานวิจัยชี้ให้เห็นว่ากลุ่มเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
และระดับรายได้ที่ต่างกันนั้น มีพฤติกรรมการมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ที่ต่างกัน เช่น ความถี่ของ
การเที่ยว วัตถุประสงค์ของการมา เช่น มีความแตกต่างในวัตถุประสงค์การมาฟังบรรยาย
และสัมมนา และการเข้าคอร์สอบรม นอกจากนี้ ทางสํานักศิลปะและวัฒนธรรมควรเพ่ิมช่อง
ทางการจัดจําหน่าย หรือในกรณีนี้ หมายถึงช่องทางการสื่อสารทางการตลาด ให้หลากหลาย
มากขึ้น เพื่อให้เกิดการรับรู้กับกลุ่มคนที่หลากหลายมากขึ้น โดยเฉพาะช่องทางอินเทอร์เน็ต 
เช่นเว็บไซต์ที่เก่ียวกับการศึกษา (เพ่ือส่งสารทางการตลาดว่าพิพิธภัณฑ์เป็นแหล่งเรียนรู้ ) 
และเว็บไซต์เก่ียวกับพิพิธภัณฑ์โดยตรง ซึ่งอาจจะมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ นอกจากนี้ 
ทางมหาวิทยาลัย หรือสํานักศิลปะและวัฒนธรรมควรให้ความสําคัญกับจุดบริการข้อมูล
เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ให้มีความชัดเจนมากขึ้น นอกจากการมีผู้ให้ข้อมูลแล้ว นิทรรศการที่แสดง
ภาพที่สวยงามและสื่อสิ่งพิมพ์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ก็เป็นสิ่งที่ควรจัดให้
มี ณ บริเวณห้องโถงก่อนขึ้นตําหนัก  

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

 
1) ควรมีการศึกษาเก่ียวกับ การรับรู้ของนักท่องเที่ยว ชาวไทยที่มีต่อพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย

สุทธานภดล เนื่องจากในงานวิจัยชิ้นนี้ มีข้อจํากัด คือ ผู้ที่มาเยี่ยมชมยังมีจํานวนน้อย 
ทําให้มีกลุ่มตัวอย่างน้อย ดังนั้น การศึกษาถึงการรับรู้เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ตําหนักสาย
สุทธานภดลของผู้คน จึงน่าจะเป็นประโยชน์ในด้านการเพ่ิมกิจกรรมการสื่อสารทาง
การตลาด 

2) ควรมีการศึกษาในหัวข้อเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์อ่ืน ๆ ที่มีความโดด
เด่นและมีความใกล้เคียงในด้านเนื้อหากับพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล  ร่วมกับ
ปัจจัยทางการตลาดการท่องเที่ยวและบริการ โดยใช้กลุ่มประชากรที่เป็น นักท่องเที่ยว
ชาวไทย 
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3) ควรมีการศึกษาศักยภาพของพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล ในการพัฒนาต่อไปเป็น
แหล่งท่องเที่ยวเต็มรูปแบบในเขตดุสิต 

4) ควรมีการศึกษาเก่ียวกับ พฤติกรรมการเดินชมในพิพิธภัณฑ์ หรือระยะเวลาที่ผู้เข้าชมใช้
ในแต่ละจุดชมภายในพิพิธภัณฑ์ ซึ่งอาจเริ่มต้นโดยใช้กลุ่มประชากรที่เป็นนักศึกษา เพื่อ
นํามาเป็นแนวทางในการวาง แผนพัฒนาและออกแบบเส้นทางเดิน การสื่อความหมาย 
จุดการศึกษาหาข้อมูลและการเรียนรู้ รวมไปถึงการจัดนิทรรศการเพิ่มเติมในแต่ละ
ช่วงเวลา เช่น ในแต่ละเดือน หรือในช่วงเทศกาล เป็นต้น ทั้งนี้ นักศึกษาจะได้ มีความ
ตระหนักว่า พิพิธภัณฑ์นั้นได้สร้างคุณค่าในเชิงความรู้สึกเป็นเจ้าของวัฒนธรรมและภูมิ
ปัญญาที่เกิดขึ้นในยุคสมัยหนึ่งและที่สืบต่อมาถึงปัจจุบัน ให้แก่พวกเขา โดยใช้คุณค่า
ด้านการศึกษามาช่วย  
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ขอขอบพระคุณท่านเป็นอย่างสูงที่ท่านกรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามนี้  
 

 

แบบสอบถาม 
 

 
 

 

 
 
 

 
แบบสอบถามงานวิจัย 

เรื่อง 

พฤติกรรมและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  

Decision Making and Behaviour of Thai Tourists in Visiting Saisuddha Nobhadol Mansion in Suan 
Sunandha Palace and Marketing Mix Factors that Influence Their Decision 

 
 

 
 
 
 

ส่วนที่ 1  คําถามเก่ียวกับข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในช่อง  หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่าน 
 

1. เพศ  ชาย   หญิง  
  

2. อายุ  ต่ํากว่า 20 – 20 ปี      21-30 ปี       31-40 ปี   41-50 ปี         
 มากกว่า 50 ปี 

 

3. ระดับการศึกษา 
           ต่ํากว่าปริญญาตรี                   ปริญญาตรี                             สูงกว่าปริญญาตรี  
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4. อาชีพ   

 นักเรียน/ นักศึกษา   ครู อาจารย์    ข้าราชการ  พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
 พนักงานเอกชน  เจ้าของกิจการ  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ……………………………………. 

 

5. ระดับรายได้ต่อเดือน  

      น้อยกว่า 5,000 – 5,000 บาท   5,001 – 10,000 บาท   10,001 – 15,000 บาท  

      15,001 – 20,000 บาท   20,001 – 25,000 บาท  มากกว่า 25,000 บาท   
 

6. ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในจังหวัด …………………………………………………….. 
 

ส่วนที่ 2 คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเที่ยวพิพิธภัณฑ์ 

ค าชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในช่อง   หน้าข้อความที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงของท่าน 
 

7. โดยทั่วไป ท่านเที่ยวพิพิธภัณฑ์บ่อยแค่ไหนใน 1 ปี 
      ปีละ 1 ครั้ง         2 -3 ครั้ง  3 – 4 ครั้ง   มากกว่า 4 ครั้ง  

 

8. ช่องทางใดที่ท่านมักใช้ในการหาข้อมูลในการเที่ยวพิพิธภัณฑ์โดยทั่วไป (เลือกได้หลาย
คําตอบ) 
 นิตยสารหรือสื่อสิงพิมพ์อ่ืน ๆ   

 เว็บไซต์เกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์ 
 เว็บไซต์ด้านการศึกษา 

 สอบถามจากคนอื่น ๆ 
 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………………………. 
 

9. ท่านรู้จักพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลมาก่อนหรือไม่ 
 ใช่      ไม่ใช่ 
 

10. ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลจากทางใดบ้าง (เลือกได้หลาย
คําตอบ) 

 จากการบอกกล่าวของคนรู้จัก เช่น เพ่ือน เพ่ือนร่วมงาน ครอบครัว     

 จากการประชาสัมพันธ์ในสื่อสิงพิมพ์ เช่น โบรชัวร์ 
 จากการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 

 จากการประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ………………………………………………………… 

 จากการมาเยี่ยมเยือนมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
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 จากเจ้าหน้าที่ประจําพิพิธภัณฑ์ 

 อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………………….. 
 

11. โปรดระบุวัตถุประสงค์ในการเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สายสุทธานภดลในครั้งนี้  (กรุณาใส่
เครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่าน (เลือกได้หลายคําตอบ) 
 

  มาดูงานมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา 
 มาฟังบรรยายและการสัมมนาที่มหาวิทยาลัยจัด 
 ตั้งใจมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 

 มาเข้าคอร์สอบรมงานฝีมือ เช่น งานร้อยมาลัย งานเย็บปัก โดยศูนย์ศิลปะและวัฒนธรรม 
 มาเพ่ือศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับประวัติศาสตร์ ศิลปะ และวัฒนธรรม 
 มาเที่ยวกับครอบครัว 
 มาเที่ยวกับเพ่ือน 
 มาถ่ายภาพ อัดวิดิโอ รายการโทรทัศน์ หรือภาพยนต์ 
 อื่น ๆ (โปรดระบุ) ………………………………………………………………… 

 
ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 
ค าชี้แจง โปรดตอบแบบสอบถาม โดยเลือกคําตอบตามลําดับความสําคัญ ที่ตรงกับความคิดเห็นของ
ท่าน 
5 = สําคัญมากที่สุด  4 = สําคัญมาก  3 = สําคัญปานกลาง  2 = สําคัญน้อย  1 = สําคัญน้อยที่สุด 
 

12. ท่านคิดว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อไปนี้ มีความสําคัญมากน้อยเพียงใดในพิจารณา
ตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดล 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความส าคัญ 

5 4 3 2 1 
ผลิตภัณฑ ์(product) 
1.1 ความหลากหลายของนิทรรศการและสิ่งที่จัดแสดง      
1.2 การมีป้ายบรรยายให้ข้อมูลครบถ้วนในแต่ละจุด      
1.3 ความดั้งเดิมของสิ่งที่จัดแสดง      
1.4 ตัวตําหนักท่ีมีสถาปัตยกรรมที่สวยงามและเป็นเอกลักษณ์      
1.5 การอํานวยความสะดวกด้านที่จอดรถ      
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1.6 วิทยากรนําชมท่ีมีความรู้และตอบคําถามได้      
1.7 ความมีชื่อเสียงด้านการอบรมเกี่ยวกับศิลปะและวัฒนธรรมไทย      
1.8 ความมีชื่อเสียงท่ีเคยเป็นวังเก่าแก่      
1.9 ความมีชื่อเสียงด้านการพัฒนาตํารับอาหารชาววัง      
1.10 ความมีชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย      
2 ราคา (price) 
2.1 การเปิดบริการให้เข้าชมตําหนักโดยไม่เสียค่าใช้จ่ายใด ๆ       
2.2 หากมีการเปิดบริการให้เข้าชมตําหนักโดยคิดค่าเข้าชมเพียงเล็กน้อย      
2.3 หากมีส่วนลดสําหรับการเยี่ยมชมเป็นกลุ่มคณะ      
2.4 ความคุ้มค่าของการใช้จ่ายเพื่อที่จะมาเยี่ยมพิพิธภัณฑ์แห่งนี้      
3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (place) 
3.1 การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ในใจกลางเมืองกรุงเทพ      
3.2 การมีความเชื่อมโยงในการท่องเที่ยวอ่ืนๆ เช่น การตั้งอยู่ใกล้แหล่ง

ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ   
     

3.3 การที่พิพิธภัณฑ์ตั้งอยู่ใกล้สถานท่ีราชการที่สําคัญอื่น ๆ เช่น หอสมุด
แห่งชาติ 

     

3.4 ความสะดวกในการเดินทางมาย่านนี้โดยรถประจําทาง      
3.5 ความสะดวกในการเดินทางมาย่านนี้โดยทางเรือ เช่น เรือด่วนเจ้าพระยา      
3.6  การประชาสัมพันธ์ในเว็บไซต์ของมหาวิทยาลัยราชภัฎสวนสุนันทา      
3.7  การพูดปากต่อปาก      
3.8  การประชาสัมพันธ์ในโซเช่ียลเน็ตเวิร์ค (Social Network)      
3.9 การประชาสัมพันธ์ผ่านแผ่นพับหรือโบรชัวร์      
3.10 การแนะนําจากเจ้าหน้าท่ีประจําพิพิธภัณฑ์ให้เข้าเยี่ยมชม      
3.11 หากมีการส่งจดหมายทางอีเมลล์ เชิญเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ในโอกาสพิเศษ 

เช่นเทศกาลต่าง ๆ  
     

4 การส่งเสริมการตลาด (promotion) 
4.1 หากมีการทําโปรแกรมหรือแพ็คเกจทัวร์ร่วมกับพระที่น่ังวิมานเมฆ      
4.2 หากมีการจัดนิทรรศการเคลื่อนที่ (Traveling Exhibition)      
4.3 หากมีการจัดนิทรรศการหมุนเวียนภายในตําหนัก      
4.4 การจัดงาน เทศกาลประจําปี ภายในมหาวิทยาลัย      
4.5 การจัดคอร์สอบรมเกี่ยวกับงานฝีมือในตําหนัก      

4.6 หากมีการพัฒนาในรูปแบบทัวร์เสมือนจริง (Virtual Tour) หรือถ่ายภาพ
สถานท่ีจริงและนํามาสร้างในมิติ 360 องศา ลงในเว็บไซต ์

     

4.7 หากมีการพัฒนาของที่ระลึกท่ีเป็นสัญลักษณ์ของพิพิธภัณฑ์      
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4.8 หากมีการจัดทัวร์ตัวอย่างให้แก่องค์กรต่าง ๆ เพื่อเชิญชวนให้มาเยี่ยมชม      
4.9 การจัดสัมมนา / เสวนาทางวิชาการที่เกี่ยวข้องกับงานพิพิธภัณฑ ์      
 

ส่วนที่ 4 คําถามอ่ืน ๆ เพื่อการปรับปรุงและข้อเสนอแนะ 
ค าชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย   หรือเรียงลําดับความสําคัญลงในช่องว่าง  หน้าข้อความที่ตรง

กับสภาพความเป็นจริงของท่าน 
 

13. กรุณาระบุโดยทําเครื่องหมาย  หน้าข้อที่ท่านเห็นว่าพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลควร
มีการพัฒนา (เลือกได้หลายคําตอบ) 

 

 ภัตตาคารชาววัง 
 ร้านกาแฟและเครื่องดื่มใกล้ตัวตําหนัก 
 ร้านขายสินค้าท่ีระลึกท่ีเชื่อมโยงกับพิพิธภัณฑ์ 
 การจัดแสดงแสง สี เสียง นิทรรศการหมุนเวียน การแสดงละครกลางแจ้ง 
 การมีพ้ืนที่นั่งพักผ่อน 
 บริการที่จอดรถ 
 การเชื่อมโยงกับแหล่งท่องเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรมที่มีอยู่เดิม เช่นพระที่นั่งวิมานเมฆ 

พระราชวังดุสิต  
     และแหล่งท่องเที่ยวต่อเนื่องอ่ืน ๆ ที่อยู่ใกล้เคียง 
 บริการชุดแต่งกายของสาวชาววังสมัยรัตนโกสินทร์และถ่ายรูป 
 บริการจากมัคคุเทศก์/ ยุวมัคคุเทศก์ 
 

14. หากมีการพัฒนาสิ่งต่าง ๆ ที่ท่านได้เลือกใน ข้อ 13 ท่านจะพิจารณามาเที่ยวชมพิพิธภัณฑ์
ตําหนักสายสุทธานภดลหรือไม่ 
 มาแน่นอน       ไม่มา         ไม่แน่ใจ 
 

15. หากพิพิธภัณฑ์มีการเก็บค่าธรรมเนียมการเข้าชม ท่านจะเข้าชมพิพิธภัณฑ์หรือไม่ 

 เข้าชม        ไม่เข้าชม           ไม่แน่ใจ 
 

16. หากมีโอกาส ท่านจะกลับมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลอีกหรือไม่ 

 มาแน่นอน       ไม่มา         ไม่แน่ใจ 
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17.  ท่านจะแนะนําผู้ที่ท่านรู้จักมาเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ตําหนักสายสุทธานภดลหรือไม่ 

 แนะนํา                 ไมแ่นะนํา         
 

18. ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  

………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………… 
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