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บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ระลึก

ระหว่างนักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวจีน 2) เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาด

ของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และ 3) เพื่อ

เปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกจ าแนกตาม

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธี มีกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาว

ไทยและนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เลือกซื้อสินค้าที่ระลึก จ านวน 400 คน และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียใน

ธุรกิจสินค้าที่ระลึก จ านวน 15 คน ทั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย แบบสอบถาม 

และแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง ซึ่งข้อมูลเชิงปริมาณใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการ

วิเคราะห์ข้อมูล ส่วนข้อมูลเชิงคุณภาพใช้วิธีวิเคราะห์แบบปฏิสัมพันธ์ของข้อมูลด้วยการวิเคราะห์

ค าพูด ผลการศึกษาพบว่า 1) นักท่องเที่ยวทั้งสองสัญชาติมีพฤติกรรมแตกต่างกันในด้านสถานะ

ของผู้ร่วมเดินทาง การรู้จักร้านจ าหน่ายสินค้าท่ีระลึก จ านวนเงินท่ีซื้อส าหรับสินค้าที่ระลึกต่อครั้ง 

และความถี่ของมาซื้อสินค้าท่ีระลึก 2) ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึกในจังหวัดภูเก็ต ระลึก และ3) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกมีผลต่อส่วนประสม

การตลาดของสินค้าท่ีระลึก 
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ABSTRACT 

 This study aimed to 1) compared souvenir – purchase behavior between 

Thai tourists and Chinese tourists, 2) compared marketing mix of tourists to  

purchase souvenir which classified to the personal factors, and 3) compared  

marketing mix of tourists to purchase souvenir which classified to the tourists  

behavior. The mix method research approaches were used to in this study. There 

were two types of population and samples: 400 Thai tourists and Chinese tourists 

making a decision to buy the souvenirs, and the 15 stakeholders related with  

souvenir businesses. Questionnaires and semi structure in-depth interviews were 

used to be instruments in this study. The quantitative data was analyzed by using 

Statistical Package for the Social Science; in addition, the qualitative data was 

analyzed by using the interactive approach with content analysis. The results 

showed that 1) there were differences of tourists’ behavior; status of related  

tourists, knew souvenir shops, paid per time, and frequency to purchase souvenir, 

2) there were differences of marketing mix of tourists to purchase souvenir which 

classified to the personal factors, and there were differences of marketing mix of 

tourists to purchase souvenir which classified to the tourists behavior.  

Keywords: Tourist Behavior, Shopping Behavior, Marketing Mix, Souvenir, Tourists  

 

บทน ำ 

 สินค้าที่ระลึกที่ได้จากการเดินทางท่องเที่ยวเป็นความทรงจ าที่นักท่องเที่ยวได้รับจาก

การเดินทาง และช่วยเติมเต็มประสบการณ์ที่ดีในการท่องเที่ยว (Collins-Kreiner and Zins, 

2011) ช่วยสร้างความเพลิดเพลินและสนุกสนานให้แก่นักท่องเที่ยว (Attih, 2013) โดยสินค้าที่

ระลึกที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวมีลักษณะพิเศษแตกต่างจากสินค้า

ทั่วไป ซึ่งมีการใช้วัตถุดิบในท้องถิ่นที่ช่วยดึงดูดความสนใจ ใช้การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม มี

ความประณีตในการประดิษฐ์ และการตกแต่งลวดลายให้แสดงถึงความเป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น 

ที่แตกต่างกันตามสภาวะของสังคมและวัฒนธรรม (Swanson and Timothy, 2012)  



 

 แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 11 ของประเทศไทย (ส านักงาน

คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2554) มีเป้าหมายให้เศรษฐกิจเกิดการ

ขยายตัวอย่างมีคุณภาพและยั่งยืนโดยการพัฒนาสินค้าและบริการสร้างสรรค์ให้มีอัตราการ

ขยายตัวไม่ต่ ากว่าร้อยละ 5.0 ต่อปี ดังนั้นธุรกิจสินค้าที่ระลึกจึงจ าเป็นต้องพัฒนาสินค้าและ

บริการให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เป็นตลาดกลุ่มเป้าหมาย โดยศึกษา

พฤติกรรมการบริโภคในเชิงลึกของผู้บริโภคที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตามระดับรายได้ที่เพิ่มขึ้น 

(Swanson and Horridge, 2006) โดยเฉพาะกลุ่มผู้บริโภครายได้ปานกลาง และระดับสูงในจีนที่

มีแนวโน้มจะเป็นก าลังซื้อหลัก (D’Astiur and Li, 2009) จากการส ารวจ พบว่า นักท่องเที่ยวชาว

จีนใช้จ่ายไปกับการช้อปปิ้งมากที่สุด และถือเป็น 1 ใน 2 เหตุผลหลักของการเดินทางไปท่องเที่ยว

ต่างประเทศของชาวจีน โดยการจับจ่ายซื้อสินค้านั้นมีวัตถุประสงค์เพื่อเป็นของขวัญกลับไปฝาก

ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือผู้ที่เคารพนับถือ (ธนาคารเพื่อการส่งออกและน าเข้าแห่ง

ประเทศไทย, 2556) อีกทั้งนักท่องเที่ยวชาวจีนยังมีก าลังซื้อ และเงินลงทุนที่มีจ านวนมากขึ้น จึง

ส่งผลให้มีความต้องการต่อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง (Kim and Zhao, 2014) จึงนับได้ว่าตลาด

นักท่องเที่ยวชาวจีนจึงเป็นตลาดที่ส าคัญต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทยต่อการสร้าง

โอกาสทางการตลาดได้อย่างส าคัญ นอกจากนั้นตลาดต่างประเทศแล้ว ตลาดภายในประเทศ

ด้วยกันเอง แสดงให้เห็นถึงนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีการเดินทางท่องเที่ยวเป็นจ านวนมากขึ้น

เช่นเดียวกัน มีความหลากหลายของพฤติกรรมเพิ่มมากขึ้น เนื่องด้วยมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยจึง

ส่งผลให้นักท่องเที่ยวสามารถศึกษาหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว และกิจกรรมต่างๆ รวมทั้ง

ข้อมูลการเดินทางไดง่ายขึ้น (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) จากข้อมูลของส านักงานสถิติ

แห่งชาติ (2558) พบว่า ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวชาวไทยถูกกระจายไปยังภาคส่วนธุรกิจต่างๆ 

ประกอบด้วยค่าที่พัก ค่าอาหารเครื่องดื่ม ค่าบริการท่องเที่ยว ค่าพาหนะการเดินทาง ค่าสินค้า

และสินค้าที่ระลึก ค่าใช้จ่ายด้านบันเทิง เป็นต้น นกจากนั้นแล้วเห็นได้ว่านักท่องเที่ยวมีความ

ต้องการต่างกัน ทั้งนี้ขึ้นกับปัจจัยภายในของผู้บริโภคที่มีความแตกต่างกัน เช่น เพศ วัย อาชีพ 

ฐานะ รายได้ การศึกษา ฯลฯ (Egresi and Kara, 2015) ซึ่งจากความแตกต่างนี้ท าให้ผู้บริโภค

จ าเป็นที่จะต้องมีการเลือกผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของตัวเองให้ใกล้เคียงกับ

ความพอใจมากท่ีสุด (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2555) 

 

 



 

 ส่วนประสมการตลาดเป็นอีกเครื่องมือที่สามารถน ามาใช้ตรวจสอบความต้องการของ

นักท่องเที่ยว และจัดหาโอกาสให้แก่ธุรกิจเพื่อพิจารณาประเด็นของความยั่งยืนและตรงกับ

ทรัพยากรที่มีอยู่ ซึ่งนักการตลาดอาจจะต้องพิจารณาน ามาใช้กับธุรกิจ (Weaver and Lawton, 

2010) โดยการออกแบบส่วนประสมการตลาดเพื่อสร้างความแตกต่างและน าเสนอสิ่งที่มีคุณค่าให้

เกิดขึ้นแก่ลูกค้า นอกจากนั้นยังเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยท าให้เกิดการตอบสนองต่อ

กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดตามที่ลูกค้าต้องการ (Kotler and Armstrong, 2012) ปัจจุบัน

นักวิชาการได้ให้ความสนใจกับการศึกษาที่ เกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาดที่ถูกน ามา

ประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและธุรกิจที่เกี่ยวข้อง เพราะส่วนประสมการตลาดสามารถ

ตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว และท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจได้ 

(Morrison, 2010) 

 การวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคมีข้อจ ากัดระหว่างส่วนประสมทางการตลาด

และเส้นทางที่เกิดการน าไปใช้ให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ (Khemchotigoon and Kaemanee, 

2015) โดยธุรกิจต้องมีการจัดส่วนประสมการตลาดให้มีประสิทธิภาพ เพื่อที่จะน าส่งคุณค่าไปยัง

ลูกค้า ซึ่งเป็นสิ่งที่องค์กรต้องให้ความส าคัญ (Phitthayaphinant and Nissapa, 2011) โดยมี

การค านึงถึงปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้เพื่อที่ธุรกิจจะประสบความส าเร็จในการวางแผนการตลาด และ

สร้างความพึงพอใจแก่นักท่องเที่ยว (Ferrell and Hartline, 2012) ดังนั้นการพัฒนาสินค้าที่

ระลึก โดยเฉพาะการน าจุดแข็งมาพัฒนาถือเป็นสิ่งส าคัญ ที่จะช่วยสร้างรายได้ให้กับประชาชนใน

ท้องถิ่นจากการผลิตและจ าหน่ายสนิค้าท่ีระลึกในลักษณะต่าง ๆ เพิ่มมากข้ึน แต่อย่างไรก็ตามการ

พัฒนาที่ไร้ทิศทางอาจจะไม่ประสบความส าเร็จ จึงจ าเป็นจะต้องมีข้อมูลส าหรับใช้ในการวาง

แผนการก าหนดกลยุทธ์ของสินค้าที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสมและสอดคล้องกับ

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวและศักยภาพมากที่สุด 

วัตถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1. เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ระลึกระหว่างนักท่องเที่ยวชาวไทยและ

นักท่องเที่ยวชาวจีน 

2. เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก

จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

3. เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก

จ าแนกตามพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 



 

กำรทบทวนวรรณกรรม 

 สิ่งกระตุ้นทางด้านการตลาด (Marketing Stimuli) เป็นปัจจัยที่นักการตลาดสามารถ

บริหารจัดการและควบคุมให้เกิดผลลัพธ์ที่ดีต่อองค์กร ซึ่งสิ่งกระตุ้นทางการตลาดมีความเกี่ยวข้อง

กับส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix: 4Ps) เพื่อใช้กระตุ้นความต้องซื้อของผู้บริโภค (Kotler 

and Armstrong , 2012) โดยมุมมองของ “4Ps” มีองค์ประกอบที่สามารถน ามาวัดส่วนประสม

การตลาดจ านวน 4 องค์ประกอบ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ มีความส าคัญเป็นอย่างมากต่อการด าเนินการ

ทางการตลาด เป็นสิ่งที่นักการตลาดน าไปวิเคราะห์ในสิ่งที่ลูกค้ามีความจ าเป็นต้องใช้ เพื่อท าให้

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายมีความพึงพอใจ (Attih, 2013) โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น เช่น อาหาร

ท้องถิ่น ยิ่งเป็นปัจจัยที่ส าคัญ ต่อการพิจารณาเลือกซื้อส าหรับเป็นสิ่งของที่ระลึกแก่นักท่องเที่ยว 

(Swanson and Horridge, 2006) ปัจจัยต่อมา ได้แก่ ราคา เป็นปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการ

ตัดสินใจของลูกค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจที่มีความเกี่ยวเนื่องกับอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและ

บริการ ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณค่าในสายตาหรือความรู้สึกของผู้บริโภคแล้ว ปัจจัยราคาจะส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก (Evans and Berman, 1987) ต่อมา คือ ช่องทางจัดจ าหน่าย เป็นสิ่งที่

มีผลต่อความรู้สึกของนักท่องเที่ยวและเป็นปัจจัยที่มีศักยภาพที่นักการตลาดควรให้ความส าคัญ

เช่นเดียวกันกับด้านอื่น ๆ (Swanson and Timothy, 2012) ซึ่งช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรมี

ลักษณะการจัดวางร้านที่ดี และตั้งอยู่ใกล้สถานที่ท่องเที่ยว (Swanson and Horridge, 2006) 

และปัจจัยสุดท้าย คือ การส่งเสริมการตลาด เป็นกิจกรรมส าคัญที่สามารถช่วยท าให้ลูกค้าได้รับรู้

ข้อมูลข่าวสาร และช่วยท าให้ลูกค้ามีพฤติกรรมการตัดสินใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ ( Sanib, Aziz, 

Samdin, and Rahim, 2013) หากการส่งเสริมการตลาดที่สามารถเข้าถึงลูกค้าได้ตรง

กลุ่มเป้าหมาย ย่อมสร้างศักยภาพที่ดีให้แก่ธุรกิจได้เป็นอย่างดี (Tan and Tang, 2013)  

 นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมและความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งนักการตลาดจ าเป็นต้อง

ควบคุมปัจจัยต่าง ๆ ที่เข้ามามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของลูกค้า โดยการศึกษาส่วนประสม

การตลาดของของการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก ระหว่างนักท่องเที่ยวในประเทศและนักท่องเที่ยว

ต่างชาติ แสดงให้เห็นถึงการแสดงออกถึงพฤติกรรมที่แตกต่างกัน (Lawson, 1991; Kinnard 

and Hall, 1996; Moscardo, 2004) ทั้งนี้พฤติกรรมแบบแผนของนักท่องเที่ยวที่มีสัญชาติ

แตกต่างกันมักมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งงานวิจัยต่าง ๆ จึงให้ความส าคัญและมี

การศึกษาอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะกลุ่มชาวญี่ปุ่น ชาวจีน ชาวเกาหลี ฯลฯ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี

ค่าใช้จ่ายสูงส าหรับสินค้าที่ระลึก (Swanson and Timothy, 2012) จากการศึกษาของ Yang, 



 

Reeh, and Hreisel (2011) พบว่า นักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นสัญชาติที่มีการจับจ่ายเมื่อออก

เดินทางท่องเที่ยว มากที่สุดเป็นอันดับสี่ของโลก โดยการศึกษาของ Guo and Barnes (2009) ได้

สนับสนุนอีกว่า ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยร้อยละ 25 ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดของนักท่องเที่ยวชาวจีนถูกจับจ่าย

ส าหรับสินค้าที่ระลึก ซึ่งเมื่อนักท่องเที่ยวชาวจีนเดินทางไปสหรัฐอเมริกามีค่าใช้จ่ายสินค้าที่ระลึก

ไม่ต่ ากว่า 500 เหรียญดอลล่าร์สหรัฐ (Xu and McGehee, 2012) เมื่อเดินทางไปท่องเที่ยว

ไต้หวัน มีค่าใช้จ่ายสินค้าที่ระลึกไม่น้อยกว่าร้อยละ 18 และเมื่อไปฮ่องกงมีค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ถึง

ร้อยละ 60 (Egresi and Kara, 2015) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าลักษณะจุดหมายปลายทางที่แตกต่างกัน

สามารถท าให้นักท่องเที่ยวสัญชาติจีนมีค่าใช้จ่ายสินค้าที่ระลึกแตกต่างกัน โดยในจังหวัดภูเก็ตมี

นักท่องเที่ยวชาวสัญชาติจีนเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวเป็นจ านวนมาก นอกจากนั้นนักท่องเที่ยว

สัญชาติไทยท่ีเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดภูเก็ต ถือเป็นนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพเช่นเดียวกัน โดย

มีค่าใช้จ่ายในส่วนของสินค้าท่ีระลึก ร้อยละ 12.8 (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2558) เพื่อให้สามารถ

ตอบสนองต่อพฤติกรรมการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยวที่มีลักษณะความแตกต่างของ

สัญชาติ จึงก าหนดสมมติฐานข้อที่ 1 คือ พฤติกรรมการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกระหว่างนักท่องเที่ยว

ชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวจีนในจังหวัดภูเก็ตมีพฤติกรรมอย่างน้อยหนึ่งพฤติกรรมที่แตกตา่งกนั 

 การตัดสินใจซื้อหรือจับจ่ายสินค้าท่ีระลึกได้รับอิทธิพลจากลักษณะส่วนบุคคล เช่น อายุ 

ช่วงของวงจรชีวิต อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด ารงชีวิต และความเช่ือของตนเอง 

(Amstrong and Kotler, 2014) การศึ กษาของ Anderson and Littrell (1995)  พบว่ า 

นักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 50 ปี มีการจับจ่ายใช้สอยมากกว่าช่วงอายุอื่น ๆ แต่การศึกษาของ 

Sanib, Aziz, Samdin, and Rahim (2013) พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุช่วงวัยกลางคนถึงวัย

สูงอายุ มีความสนใจน้อยกว่าวัยรุ่น ในการเลือกเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก นอกจากน้ันการใช้จ่ายมักมี

ความเกี่ยวข้องกับรายได้และสถานะทางเศรษฐกิจ โดยรายได้เฉลี่ยต่อเดือนเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่

ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าที่ระลึก และสถานภาพของนักท่องเที่ยวเองก็เป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลต่อส่วนประสมการตลาดเช่นเดียวกัน (Sanib, Aziz, Samdin, and Rahim, 2013) จาก

การศึกษาของ Wang (2004) พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกันมีความแตกต่างต่อพฤติกรรมการจับจ่าย

ที่ต่างกัน  โดยนักท่องเที่ยวท่ีมีอาชีพธุรกิจส่วนตัวมีค่าใช้จ่ายจ านวนมากส าหรับการจับจ่ายสินค้า

ที่ระลึกในสถานที่ที่เดินทางไปท่องเที่ยว ดังนั้นการศึกษาจึงควรมีการศึกษาและตรวจสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลและส่วนประสมการตลาดในด้านต่าง ๆ  

 



 

สมมติฐานข้อที่ 2 คือ ลักษณะส่วนบุคคลอย่างน้อยหนึ่งปัจจัยมีความสัมพันธ์กับส่วนประสม

การตลาดของสินค้าท่ีระลึก 

 การวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมทางการตลาดมีข้อจ ากัด ท า

ให้ธุรกิจไม่สามารถน าไปใช้วางแผนเพื่อให้สอดคล้องกับความสามารถท่ีช่วยให้ประสบความส าเร็จ 

(Khemchotigoon and Kaemanee, 2015) เพราะพฤติกรรมการใช้จ่ายเป็นความต้องการจาก

ภายใน นักท่องเที่ยวแต่ละคนมีความต้องการที่แตกต่างกันขึ้นอยู่กับจุดประสงค์ของการเดินทาง 

ทั้งยังเป็นพฤติกรรมตามธรรมชาติที่ถูกสร้างจากปัจจัยกายภาพ จิตวิทยา และการรับรู้ทางสังคม 

(Chang, 2014) โดยการแบ่งส่วนตลาดที่ดีช่วยให้ธุรกิจสามารถทราบถึงลักษณะของตลาด

เป้าหมาย เพื่อจะได้ออกแบบผลิตภัณฑ์ และก าหนดแผนการตลาดอื่น ๆ ที่จะเข้าถึงและ

ตอบสนองความพอใจต่อผู้บริโภคกลุ่มนั้นได้ ทั้งนี้ ส่วนประสมการตลาด ยังเป็นสิ่งที่ช่วยก าหนด

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้อีกด้วย เช่น การก าหนดราคาย่อมส่งผลต่อการดึงดูดใจในการเลือก

ซื้อสินค้าที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยว หรือการส่งเสริมการตลาดที่ดีย่อมท าให้นักท่องเที่ยวได้รับ

ข่าวสารอย่างครบถ้วนและส่งผลต่อการวางแผนเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก (Baumeister, 2002; 

Bucklin and Lattin, 1991) นอกจากนั้นปัจจัยด้านอื่น ๆ เช่น การเพิ่มความสะดวกสบายของ

ช่องทางส าหรับการคืนภาษีให้แก่นักท่องเที่ยวก็ยังเป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเกิด

พฤติกรรมในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก (Lloyd, Yip, and Luk, 2011) ดังนั้นจึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่

ต้องจัดสิ่งกระตุ้นการตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมาย จึงก าหนด สมมติฐานข้อที่ 3 คือ 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกอย่างน้อยหนึ่งปัจจัยมีความสัมพันธ์กับส่วน

ประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก 

วิธีกำรศึกษำ 

 ระเบียบวิธีวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed Method Research) เป็นวิธีที่ผู้วิจัยได้เลือกใช้

ส าหรับการศึกษา โดยก าหนดวิธีการศึกษาแบบมีวิธีการหลักและมีวิธีการเสริม (Dominant 

Method) ทั้งนี้การวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว และ

ส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลกึซึ่งเป็นวิธีหลักของการศกึษา ส่วนการวิจัยเชิงคุณภาพ ที่ได้

จากการสัมภาษณ์เชิงลึกเป็นวิธีเสริมเพื่อช่วยในการอธิบายสถานการณ์ของบริบทเพื่อช่วยตอบ

วัตถุประสงค์ของการวิจัยทั้ง 3 ข้อ ได้ดียิ่งข้ึน โดยพื้นที่ที่ใช้ในการศึกษา คือ จังหวัดภูเก็ต ซึ่งเป็น

จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวที่น่าสนใจล าดับที่ 17 ของโลก (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 



 

2559) นอกจากนั้นการส ารวจของ China’s largest Online Travel Agent (OTA) ที่ส ารวจ

ความพึงพอใจต่อการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวจีน พบว่า จังหวัดภูเก็ต

เป็นจุดหมายทางการท่องเที่ยว ล าดับที่ 2 ที่นักท่องเที่ยวชาวจีนให้ความสนใจในการเดินทาง

ท่องเที่ยวต่างประเทศ นอกจากนั้น เป็นจุดหมายปลายทางล าดับที่ 1 ส าหรับนักเรียนชาวจีน

สนใจเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ เป็นล าดับที่ 9 ของนักท่องเที่ยวคู่รักที่จะมาฮันนีมูน และเป็น

แหล่งท่องเที่ยวล าดับที่ 10 ของนักท่องเที่ยวชาวจีนในลักษณะของครอบครัว (China’s largest 

Online Travel Agent, 2559) นอกจากน้ันจังหวัดภูเก็ตได้ให้การรับรองให้จังหวัดภูเก็ตเป็นเมือง

ที่มีความสร้างสรรค์ด้านความหลากหลายของอาหาร จากองค์การการศึกษาวิทยาศาสตร์และ

วัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ (United Nations Educational, Scientific, and Cultural Or-

ganization; UNESGO) (United Nations Educational, Scientific, and Cultural Organiza-

tion, 2015) จึงท าให้จังหวัดภูเก็ตมีจุดเด่นทางด้านสินค้าท่ีระลึกประเภทบริโภคมากยิ่งขึ้น  

 การก าหนดประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบการวิจัยเชิงปริมาณ คือนักท่องเที่ยว

ทั้งชาวไทย และนักท่องเที่ยวชาวจีน ที่เลือกซื้อสินค้าที่ระลึกจากร้านค้าในจังหวัดภูเก็ต สามารถ

ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้สัญชาติละ 200 คน รวมทั้งสิ้น 400 คน ซึ่งเก็บกลุ่มตัวอย่างตาม

สะดวก (Convenience Sampling) ณ สถานท่ีจ าหน่ายสินค้าท่ีระลึก ที่ได้ก าหนดวิธีการคัดเลือก

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) คือ ต้องมีรายช่ืออยู่ในสถานที่แนะน าของการท่องเที่ยว

แห่งประเทศไทย ส านักงานภูเก็ต ซึ่งลักษณะของสินค้าที่จ าหน่ายนั้นต้องจ าหน่ายสินค้าที่ระลึก

ประเภทบริโภคท้องถิ่นภายใต้ตราสินค้าของตนเอง และมีสินค้าที่ระลึกที่จ าหน่ายมากกว่า 5 

ประเภท จากการรวบรวมรายชื่อ พบว่า มีสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้าที่ระลึกตรงกับคุณสมบัติตาม

เกณฑ์ที่ก าหนดไว้ข้างต้น จ านวน 4 แห่ง โดยด าเนินการเก็บข้อมูลระหว่างเดือนมีนาคม ถึงเดือน

มิถุนายน พ.ศ.2558 ซึ่งเก็บข้อมูลด้วยผู้ช่วยวิจัยที่ผ่านการอบรม จ านวน 6 คน โดยเวลาที่ใช้ใน

การเก็บข้อมูลอยู่ระหว่าง 10 – 15 นาที ทั้งนี้ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามแสดงดังตารางที่ 1 

นอกจากนั้นการก าหนดประชากรและขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการ

เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งเกณฑ์ที่ใช้ในการคัดเลือกบุคคลนั้น

ต้องมีประสบการณ์เกี่ยวกับการจ าหน่ายสินค้าท่ีระลึก หรือการท่องเที่ยวอย่างน้อย 3 ปี หากเป็น

นักท่องเที่ยวต้องมีประสบการณ์การการใช้บริการอย่างน้อย 3 ครั้ง จ านวนทั้งสิ้น 15 คน คือ 

บุคคลที่มีส่วนได้ส่วนเสียกับธุรกิจสินค้าที่ระลึกในจังหวัดภูเก็ต เช่น ผู้จัดการสถานที่จัดจ าหน่าย

สินค้าที่ระลึกในจังหวัดภูเก็ต หัวหน้าส านักงานการท่องเที่ยว รวมไปถึงนักท่องเที่ยว ซึ่ง



 

รายละเอียด แสดงดังตารางที่ 2 ทั้งนี้ด าเนินการสัมภาษณ์ระหว่างเดือนมิถุนายน ถึงเดือน

กรกฎาคม พ.ศ.2558 โดยเวลาที่ใช้ในการสัมภาษณ์อยู่ระหว่าง 24 – 50 นาที และเวลาการ

สัมภาษณ์เฉลี่ย 35 นาที 

 เครื่องมือส าหรับการศึกษา ประกอบด้วย แบบสอบถาม (Questionnaire) และ แบบ

สัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi – Structure Interview) โดยแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ตอน 

คือ ตอนท่ี 1 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย 7 ข้อโดยลักษณะ

ค าถามจะเป็นแบบให้เลือกตอบ ตอนท่ี 2 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อ

สินค้าท่ีระลึกในจังหวัดภูเก็ต โดยข้อค าถามตอนท่ี 1 และตอนที่ 2 ได้ถูกพัฒนามาจากแนวคิดของ 

Kotler and Armstrong (2012) และ Kotler and Keller (2015) ประกอบด้วย 10 ข้อ โดย

ลักษณะค าถามจะเป็นแบบให้เลือกตอบ และตอนท่ี 3 สอบถามความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มี

ต่อส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึกในจังหวัดภูเก็ต ประกอบด้วย 20 ข้อ โดยข้อค าถามได้

ถูกพัฒนามาจากแนวคิดของ Morison (2010: 349) และ Kotler and Armstrong (2012: 52, 

235) ซึ่งลักษณะค าถามจะเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 5 ระดับ ตาม

วิธีของลิ-เคิร์ท (Likert’s Item Method) ทั้งนี้ผ่านการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Test 

Content Validity) โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item – Objective Congru-

ence : IOC) เพื่อพิจารณาถึงคุณภาพของข้อค าถาม ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่า IOC พบว่า ค่า

เที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามทั้งฉบับมีค่า 0.82 ซึ่งผ่านการทดสอบ (Davis, 1992: 104) 

และการทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Test Reliability) ของแบบสอบถาม โดยทดสอบด้วยค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟ่าครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการวิ เคราะห์ของ

แบบสอบถาม มีค่าอยู่ระหว่าง 0.718 – 0.806 ซึ่งผ่านการทดสอบ (Hair et.al., 2010: 125) 

นอกจากนั้นแบบสัมภาษณ์กึ่งโครงสร้าง (Semi – Structure Interview) โดยข้อค าถามได้ถูก

พัฒนามาจากแนวคิดของ Morison (2010:349) Kotler and Armstrong (2012) และ Kotler 

and Keller (2015) ซึ่งผ่านการปรึกษากับผู้เช่ียวชาญ จ านวน 3 คน เพื่อตรวจสอบความถูกต้อง 

เหมาะสมในประเด็นของเนื้อหา และถ้อยค าภาษาที่ใช้ ที่เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาที่มีความ

สมบูรณ์ประกอบด้วย 10 ข้อ 

 

  



 

ตำรำงที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล 

 

ลักษณะส่วนบุคคล 

สัญชำติจีน 

(200 คน) 
สัญชำติไทย 

(200 คน) 
รวม 

(400 คน) 
จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

1. เพศ 

หญิง 117 58.5 121 60.5 238 59.5 

ชาย 83 41.5 79 39.5 162 40.5 

2. อาย ุ

20 - 29 ป ี 84 42.0 70 35.0 154 38.5 

30 - 39 ป ี 67 33.5 86 43.0 153 38.3 

40 - 49 ป ี 36 18.0 26 13.0 62 15.5 

50 ปีขึ้นไป 13 6.5 18 9.0 31 7.8 

3. สถานภาพ 

สมรส 135 67.5 127 63.5 262 65.5 

โสด 65 32.5 68 34.0 133 33.3 

หย่าร้าง/ แยกกันอยู ่ - - 5 2.5 5 1.3 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด 

ปริญญาตรี 137 68.5 122 61.0 259 64.8 

ต่ ากวา่ปริญญาตร ี 43 21.5 39 19.5 82 20.5 

สูงกว่าปริญญาตร ี 20 10.0 39 19.5 59 14.8 

5. อาชีพ 

ธุรกิจส่วนตวั 69 34.5 81 40.5 150 37.5 

พนักงานเอกชน 52 26.0 42 21.0 94 23.5 

พนักงานของรัฐหรือรัฐวิสาหกิจ 47 23.5 41 20.5 88 22.0 

นักศึกษา 27 13.5 30 15.0 57 14.3 

อื่นๆ 5 2.5 6 3.0 11 2.8 

6. จ านวนสมาชิกในครอบครัว 

3-5 คน 136 68.0 135 67.5 271 67.8 

1-2 คน 36 18.0 32 16.0 68 17.0 

มากกว่า 5 คน 28 14.0 33 16.5 61 15.3 



 

ตำรำงที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล (ต่อ) 

 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ จากการเลือกใช้ระเบียบวิธีวิจัยในรูปแบบผสม 

(Mixed Method) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้สถิติบรรยายเพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่ม

ตัวอย่างและลักษณะของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสังคมศาสตร์ ได้แก่ 

ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ฯลฯ ส่วนการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ใช้

สถิติเชิงอนุมาน เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและลักษณะของตัว

แปรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าที ( t-Test) การวิเคราะห์ความ

แปรปรวน (One-Way ANOVA) ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ข้อมูล

ในภาพรวมโดยวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลของแวน มาเนน (Van Manen, 1990) โดยการวิเคราะห์

ข้อมูลเริ่มตั้งแต่เก็บรวบรวมข้อมูลจนสิ้นสุดการเก็บรวบรวมข้อมูล จึงน าเสียงที่ได้บันทึกมาถอด

ค าพูด ผสานกับการจดบันทึก แล้วตรวจสอบข้อมูล โดยน าข้อมูลที่เรียบเรียงแล้วนั้นย้อนกลับให้

ผู้ให้ข้อมูลตรวจสอบความตรงของข้อมูล เมื่อข้อมูลมีความครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 

ตำรำงที่ 2 ข้อมูลของผู้ให้ข้อมูล 

ลักษณะส่วนบุคคล 

สัญชำติจีน 

(200 คน) 
สัญชำติไทย 

(200 คน) 
รวม 

(400 คน) 
จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

จ านวน 

(คน) 
ร้อยละ 

7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

20,001-30,000 บาท 71 35.5 59 29.5 130 32.5 

10,001-20,000 บาท 43 21.5 44 22.0 87 21.8 

มากกว่า 50,000 บาท 41 20.5 37 18.5 78 19.5 

30,001-40,000 บาท 18 9.0 24 12.0 42 10.5 

40,001-50,000 บาท 15 7.5 23 11.5 38 9.5 

ต่ ากวา่ 10,000 บาท 12 6.0 13 6.5 25 6.3 

ล าดับ ต าแหน่ง ประเภท จ านวน (คน) 

1 ผู้จัดการ/เจ้าของธุรกิจ ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าที่ระลึก 4 

2 มัคคุเทศก์ ผู้ดูแลนักท่องเที่ยว 4 

3 ผู้บริหาร สมาคมและภาครัฐด้านการท่องเท่ียว 2 

4 นักท่องเที่ยว สัญชาติไทย 3 

5 นักท่องเที่ยว สัญชาติจีน 2 



 

ผลกำรศึกษำและอภิปรำยผล 

 ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก พบว่า นักท่องเที่ยว

เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ซึ่งนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20 - 29 ปี และมี

สถานภาพสมรสมากที่สดุ โดยนักท่องเที่ยวมีระดับการศึกษาระดับสงูที่สุด คือ ปริญญาตรี ในด้าน

อาชีพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ คือ ธุรกิจส่วนตัว ด้านข้อมูลเกี่ยวกับจ านวนสมาชิกในครอบครัว 

พบว่า นักท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่มีจ านวนสมาชิกในครอบครัวระหว่าง 3 - 5 คน ทั้งนี้มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท 

 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสัญชาติของนักท่องเที่ยวและพฤติกรรมการเลือกซื้อ

สินค้าที่ระลึก โดยประเภทของสินค้าที่ระลึก นักท่องเที่ยวสัญชาติจีนมีพฤติกรรมเลือกซื้อมาก

ที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กลุ่มผลไม้แปรรูป เช่น สับปะรดกวน สับปะรดอบแห้ง ฯลฯ 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มอาหารทะเล เช่น หมึกแดดเดียวหมึกอบแห้ง หมึกเส้น ฯลฯ และสุดท้ายคือ 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มมะม่วงหิมพานต์แปรรูป ส่วนนักท่องเที่ยวสัญชาติไทยมีพฤติกรรมเลือกซื้อมาก

ที่สุด 3 ล าดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์กลุ่มผลไม้แปรรูป เช่น สับปะรดกวน สับปะรดอบแห้ง ฯลฯ 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มอาหารทะเลเช่นหมึกแดดเดียว หมึกอบแห้ง หมึกเส้นฯลฯ และสุดท้าย คือ 

ผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องแกง เช่น แกงไตปลา แกงส้ม ฯลฯ ทั้งนี้ด้วยศักยภาพของจังหวัดภูเก็ตที่มี

ความหลากหลายของสินค้าที่ระลึก และมีจุดเด่นของความหลากหลายทางอาหาร ท าให้สินค้าที่

ระลึกประเภทสินค้าบริโภคจึงได้รับการยอมรับจากนักท่องเที่ยว นอกจากนั้นเมื่อ องค์การ

การศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ (United Nations Educational, Sci-

entific, and Cultural Organization; UNESGO) ได้ให้การรับรองให้จังหวัดภูเก็ตเป็นเมืองที่มี

ความสร้างสรรค์ด้านความหลากหลายของอาหาร (United Nations Educational, Scientific, 

and Cultural Organization, 2015) จึงส่งผลนักท่องเที่ยวให้การยอมรับสินค้าที่ระลึกประเภท

อาหารมากยิ่งขึ้น 

 นักท่องเที่ยวท้ังสองสัญชาติมีพฤติกรรมไม่แตกต่างกันทางสถิติในด้านระยะเวลาที่เลือก

ซื้อสินค้านักท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเลือกซื้อระหว่าง 30 - 60 นาที ส่วนเหตุผลของ

การเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก พบว่า นักท่องเที่ยวได้เลือกซื้อเป็นของที่ระลึกให้แก่ผู้อื่น ในด้านของ

การวางแผนการซื้อสินค้าที่ระลึก พบว่า นักท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ไม่มีการวางแผนการซื้อสินค้าที่

ระลึกล่วงหน้า และนักท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ช าระเงินโดยเงินสดมากกว่าบัตรเครดิต 



 

 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยวทั้งสองสัญชาติมีความแตกต่างกัน

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในด้านความถี่ของมาซื้อสินค้าที่ระลึก พบว่า นักท่องเที่ยวโดยส่วนใหญ่ มี

ความถี่จ านวน 1-2 ครั้ง ส่วนสถานะของผู้ร่วมเดินทาง พบว่า นักท่องเที่ยวสัญชาติจีนเดินทาง

ร่วมกับบริษัทน าเที่ยวมากที่สุด ส่วนนักท่องเที่ยวสัญชาติไทยเดินทางร่วมกับเพื่อนมากที่สุด ใน

การรู้จักร้านจ าหน่ายสินค้าท่ีระลึกนั้น นักท่องเที่ยวสัญชาติจีนรู้จักร้านจ าหน่ายสินค้าที่ระลึกจาก

มัคคุเทศก์มาก แต่นักท่องเที่ยวสัญชาติไทย รู้จักร้านจ าหน่ายสินค้าที่ระลึกจากเพื่อนมากที่สุด 

ต่อมาจ านวนเงินที่ซื้อส าหรับสินค้าที่ระลึกต่อครั้ง พบว่า นักท่องเที่ยวสัญชาติจีนมีจ านวนเงินท่ีซื้อ

ส าหรับสินค้าที่ระลึกต่อครั้งระหว่าง 2,001-2,500 บาทส่วนนักท่องเที่ยวสัญชาติไทยมีจ านวนเงิน

ที่ซื้อส าหรับสินค้าที่ระลึกต่อครั้งระหว่าง 1,001-1,500 บาท ซึ่งแสดงดังตารางที่ 3 นอกจากนั้น

ข้อมูลศึกษาที่ได้จากการสัมภาษณ์ มีความสอดคล้องกับข้อมูลข้างต้น โดยนักท่องเที่ยวทั้งสอง

สัญชาติมีพฤติกรรมที่ค่อนข้างแตกต่างกัน เช่น รูปแบบของการเดินทาง สถานะของผู้ร่วมเดินทาง 

หรือการวางแผนของการเดินทาง ดังค ากล่าวที่ว่า 

  “...การเดินทางของนักท่องเที่ยวทั้งสองกลุ่มมีความแตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวชาว

ไทยส่วนใหญ่ เขาเดินทางมากันเอง มากับบริษัททัวร์จะพบเห็นได้น้อย แต่ไม่ใช่ว่าไม่มีเลย ส่วน

นักท่องเที่ยวชาวจีนเองนั้นมีความตรงกันข้ามกับชาวไทย โดยเกือบจะทั้งหมดเดินทางมากับบรษิทั

ทัวร์ มีไกด์เป็นผู้ดูแลแต่ละกลุ่ม...” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 5, เพศหญิง, 2558) 

 “...นักท่องเที่ยวทั้งจากในประเทศเอง หรือมาจากต่างประเทศ มีพฤติกรรมที่ค่อนข้าง

แตกต่างกันอยู่ในที โดยคนไทยเที่ยวเมืองไทย สามารถจัดการจอง หรือด าเนินการต่างๆ ได้ด้วย

ตัวเอง แต่ก็มีบางกลุ่มที่เดินทางมาท่องเที่ยวกับบริษัททัวร์ แต่ก็มีเป็นส่วนน้อย ตรงกันข้ามกับชาว

จีนที่ เดินทางกันมาเป็นกลุ่ มคณะ โดยให้บริษัททัวร์ที่ เมืองจีนจัดการให้ทั้ งหมด. . . ”  

(ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7, เพศชาย, 2558) 

 

 

 

 

 



 

ตำรำงที่ 3 ความแตกต่างของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกจ าแนกตามสัญชาติ 

 ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาดังกล่าว จึงท าให้ยอมรับสมมติฐานข้อที่ 1 คือ พฤติกรรมการ

จับจ่ายสินค้าท่ีระลึกระหว่างนักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวจีนมีพฤติกรรมอย่างน้อย

หนึ่งพฤติกรรมที่แตกต่างกัน เพราะพฤติกรรมการเดินทางของนักท่องเที่ยวที่มีสัญชาติที่แตกต่าง

กัน เดินทางท่องเที่ยวในต่างพ้ืนท่ี โดยกลุ่มแรกเป็นการเดินทางภายในประเทศ หรือ นักท่องเที่ยว

ภายประเทศ (Domestic Tourists) และกลุ่มที่สองเป็นการเดินทางท่องเที่ยวระหว่างประเทศ 

โดยจุดเริ่มต้นเป็นประเทศจีนและจุดหมายปลายทางคือประเทศไทย (Inbound Tourists) ทั้งนี้

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวท่ีเดินทางเข้ามาจับจ่ายสินค้าที่ระลึก มีความแตกต่างกันไปตามแต่ละ

สัญชาติ ท้ังสัญชาติไทยและสัญชาติจีน  โดยสอดคล้องกับ Pender and Sharpley (2008: 6) ที่

นักการตลาดต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับประเภทของนักท่องเที่ยว เพื่อสามารถรับรู้ถึงพฤติกรรมที่

มีความแตกต่าง โดยนักท่องเที่ยวสามารถจัดแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) นักท่องเที่ยว

ภายในประเทศ (Domestic) คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวท่ีเป็นประชากรของประเทศนั้น ๆ และเกิดการ

เดินทางภายในประเทศตนเอง 2) นักท่องเที่ยวเข้ามาเที่ยวในประเทศ ( Inbound) คือ กลุ่ม

นักท่องเที่ยวท่ีอาศัยอยู่ต่างประเทศเข้ามาเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ และ 3) นักท่องเที่ยวออก

ท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound) คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวจากประเทศที่

ตนเองอาศัยอยู่ไปยังประเทศอื่น ๆ เพื่อที่ต้องเกิดความเข้าใจในลักษณะต่าง ๆ ที่แตกต่างกันของ

กลุ่มเป้าหมาย และน ามาจัดวางแนวทางหรือกลยุทธ์ที่มีความเหมาะสมในแต่ละกลุ่มต่อไป 

 การทดสอบสมมติฐานที่ 2 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลและส่วน

ประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก ซึ่งตัวแปรต้น คือ ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ที่มาใช้บริการซื้อ

สินค้าท่ีระลึก จ านวน 7 ปัจจัย โดยตัวแปรตาม คือ ส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก เพื่อ

พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำที่ระลึก Chi-Square Sig. 
เหตุผลของการเลือกซ้ือสินค้าที่ระลึก 2.578 .461 

สถานะของผู้ร่วมเดินทาง 9.027 .029* 

ท่านมีการวางแผนการซ้ือสินค้าที่ระลึกล่วงหน้าหรือไม่ .255 .686 

ท่านรู้จักร้านจ าหนา่ยสินค้าที่ระลึกได้อย่างไร 37.054 .000* 

จ านวนเงินที่ซ้ือส าหรับสินค้าที่ระลึกตอ่ครั้ง 44.878 .000* 

ช่องทางการช าระเงิน 1.820 .230 

ความถี่ของมาซ้ือสินค้าที่ระลกึ 12.340 .002* 



 

หาความสัมพันธ์โดยใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าที การทดสอบค่าเอฟ ด้วยการวิเคราะห์

ความแปรปรวน ในการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสัญชาติและส่วนประสมการตลาดของสินค้า

ที่ระลึก ซึ่งได้ศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ด้าน ผล

การศึกษาแสดงดังตารางที่ 4 พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดในระดับ

มากทุกๆ ด้าน และเมื่อน ามาเรียงล าดับ พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับมากที่สุด ในด้าน

ผลิตภัณฑ์ รองลงมา ได้แก่ ช่องทางจัดจ าหน่าย ราคา และ การส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ และ

เมื่อท าการทดสอบความแตกต่างระหว่างสัญชาติ พบว่านักท่องเที่ยวสัญชาติจีนและไทย มีความ

คิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด แตกต่าง

กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเมื่อพิจารณาความสัมพันธ์รายด้าน พบว่า สัญชาติ

ไทยมีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดมากกว่าสัญชาติจีนในทุก ๆ ด้านผลการศึกษาแสดงดัง

ตารางที่ 5 

 การวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เพื่อเปรียบเทียบลักษณะ

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวท่ีมีลักษณะความแตกต่างของสัญชาติ ทั้งนี้ได้ยึดรูปแบบของหลักการ

ตั้งค าถาม 7 ประการ (6 Ws 1 H) โดยเพื่อค้นหาค าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้บริโภค 7 

ประการ ท าให้สามารถเข้าใจถึงพฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าหรือบริการ และเป็นสิ่งส าคัญ

ส าหรับนักการตลาดที่จะน ามาเพื่อวางแผนกลยุทธ์ไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม ( Kotler and  

Keller, 2015: 180) 

ตำรำงที่ 4 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก 

ส่วนประสม

กำรตลำด 

สัญชำติจีน (200 คน) สัญชำติไทย (200 คน) รวม (400 คน) 

 SD 
แปล

ผล 
 SD 

แปล

ผล 
 SD 

แปล

ผล 

1. ผลิตภัณฑ์ 

สินค้ามีเอกลักษณ ์ 4.44 .654 มาก 4.53 .557 มาก 4.48 .609 มาก 

สินค้ามีความ

หลากหลาย 

4.16 .550 มาก 4.37 .604 มาก 4.26 .587 มาก 

สินค้ามีความ

สวยงามและ

ทันสมัย 

4.09 .721 มาก 4.36 .625 มาก 4.22 .688 มาก 

รวม 4.22 .488 มาก 4.41 .465 มาก 4.32 .486 มาก 

x x x



 

ตำรำงที่ 4 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก (ต่อ) 

ส่วนประสม

กำรตลำด 

สัญชำติจีน (200 คน) สัญชำติไทย (200 คน) รวม (400 คน) 

 SD 
แปล

ผล 
 SD 

แปล

ผล 
 SD 

แปล

ผล 
2. ราคา 

ป้ายแสดงราคา

สินค้าชัดเจน 

4.30 .821 มาก 4.35 .768 มาก 4.33 .794 มาก 

สินค้าราคาเหมาะสม

กับคุณภาพสินค้า 

3.95 .930 มาก 4.15 .781 มาก 4.04 .865 มาก 

สินค้าราคาเหมาะสม

กับปริมาณสินค้า 

3.94 .852 มาก 4.05 .813 มาก 4.00 .833 มาก 

ราคาสินค้าสามารถ

ต่อรองได้ 

3.72 .999 มาก 4.01 .995 มาก 3.86 1.00

6 

มาก 

รวม 3.97 .661 มาก 4.13 .658 มาก 4.05 .664 มาก 

3. ช่องทางจัดจ าหน่าย 

ร้านมีความสะอาด 4.46 .782 มาก 4.57 .630 มาก 4.51 .711 มาก 

ที่ตั้งของร้านมีความ

สะดวกต่อการ

เดินทาง 

4.39 .755 มาก 4.39 .639 มาก 4.39 .699 มาก 

การแบ่งโซนจัด

จ าหน่ายมีความ

เหมาะสมง่ายแก่การ

เลือกซ้ือสินค้า 

4.31 .809 มาก 4.29 .835 มาก 4.30 .821 มาก 

มีการตกแต่งร้านให้

สะดุดตา 

4.21 .725 มาก 4.34 .676 มาก 4.27 .703 มาก 

ร้านจ าหนา่ยสินค้าม ี

ที่จอดรถ

สะดวกสบาย 

4.27 .79

9 

มาก 4.27 .799 มาก 4.26 .798 มาก 

ช่องทางการช าระ

เงินมีความ

หลากหลาย 

4.04 .742 มาก 4.24 .723 มาก 4.14 .738 มาก 

รวม 4.27 .564 มาก 4.34 .496 มาก 4.31 .531 มาก 

4. การส่งเสริมการตลาด 

มีการโฆษณาสินค้า

อย่างทั่วถึง 

4.07 .747 มาก 4.11 .788 มาก 4.09 .767 มาก 

x x x



 

 ตำรำงที่ 4 ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก (ต่อ) 

 

ตำรำงที่ 5 สัญชาติของนักท่องเที่ยวท่ีมีต่อส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 การทดสอบความแตกต่างระหว่างลักษณะส่วนบุคคลกับส่วนประสมการตลาดของ

สินค้าท่ีระลึก พบว่า เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

มีความแตกต่างกัน ซึ่งแสดงดังตารางท่ี 6 ดังนั้นจึงท าการทดสอบตัวแปรรายคู่ต่อไป 

 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก จ าแนกตามเพศ ซึ่งแสดงดัง

ตารางที่ 7 พบว่า นักท่องเที่ยวทั้งเพศชาย และเพศหญิง มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสม

การตลาดในด้านราคา และช่องทางจัดจ าหน่าย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยเมื่อพิจารณาความสัมพันธ์รายด้าน พบว่า เพศหญิงมีความคิดเห็นมากกว่าเพศชาย 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย แสดงดังตารางที่ 8 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุช่วง 20 - 29 ปี มี

ความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดมากกว่านักท่องเที่ยวช่วงอายุอื่น ๆ อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ส่วนประสม

กำรตลำด 

สัญชำติจีน (200 คน) สัญชำติไทย (200 คน) รวม (400 คน) 

 SD 
แปล

ผล 
 SD 

แปล

ผล 
 SD 

แปล

ผล 
ประชาสัมพันธ์

สินค้าผ่านรายการ

ต่างๆ 

3.79 .927 มาก 4.00 .990 มาก 3.89 .963 มาก 

สินค้ามีการลด แลก 

แจก แถม 

3.63 .887 ปาน

กลาง 

3.88 .871 มาก 3.76 .887 มาก 

รวม 3.83 .675 มาก 3.99 .735 มาก 3.91 .710 มาก 

ส่วนประสมกำรตลำด 
รวม 

t Sig. 
 SD แปลผล ล าดับ 

ผลิตภัณฑ์ 4.32 .486 มาก 1 -4.051* .000 
ราคา 4.05 .664 มาก 3 -2.501* .013 
ช่องทางจัดจ าหน่าย 4.31 .531 มาก 2 -1.317 .188 
การส่งเสริมการตลาด 3.91 .710 มาก 4 -2.336* .020 

x x x

x



 

ตำรำงที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลและส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก 

 

ตำรำงที่ 7 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก จ าแนกตามเพศ 

ตำรำงที่ 8 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามอายุ 

ส่วนประสมกำรตลำดของสินค้ำ 

ที่ระลึก 
ผลิตภัณฑ ์ รำคำ ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

กำรส่งเสริม

กำรตลำด 

เพศ   * *   

อาย ุ     *   

สถานภาพ   * *   

ระดับการศึกษาสูงสุด *     * 

อาชีพ     *   

จ านวนสมาชิกในครอบครัว         

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   * * * 

ส่วนประสมกำรตลำด 

เพศชำย 

( n =  162 คน) 

เพศหญิง 

( n =  238 คน) t Sig. 
 SD  SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.31 .505 4.32 .473 -0.372 .710 

ด้านราคา 3.93 .733 4.13 .601 -2.851* .005 

ด้านช่องทางจัดจ าหนา่ย 4.24 .540 4.35 .521 -2.179* .030 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.90 .745 3.91 .686 -0.069 .945 

x x

อำยุ 
ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

 20 - 29 ป ี 30 - 39 ป ี 40 - 49 ป ี 50 ปีขึ้นไป 

20 - 29 ป ี
(n = 154) 

4.414 
  

.142* 
(.018) 

.177* 
(.025) 

.269* 
(.010) 

30 - 39 ป ี
(n = 153) 

4.272 
    

.035 
(.652) 

.127 
(.221) 

40 - 49 ป ี
(n = 62) 

4.236 
      

.091 
(.431) 

50 ปีขึ้นไป 
(n = 31) 

4.145 
        

x



 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก ดังตารางที่ 9 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่ในด้านราคา นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพที่

แตกต่างกัน มีความคิดเห็นเกี่ยวกับมีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน

ทางสถิติ ส่วนด้านช่องทางจัดจ าหน่าย นั้นนักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรส มีความคิดเห็น

เกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดในด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมากกว่าสถานภาพโสด อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก ซึ่งแสดงดังตารางท่ี 10 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่ในด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวที่มี

ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวท่ีมีระดับการศึกษาปริญญา

ตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวที่มีระดับ

การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่า

ปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตำรำงที่ 9 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามสถานภาพ 

สถำนภำพ 
รำคำ 

 โสด สมรส หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

โสด 
(n = 133) 

3.964 
  

-.129 
(.067) 

-.585* 
(.050) 

สมรส 
(n = 262) 

4.093 
  

  -.456 
(.127) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู ่
(n = 5) 

4.550 
      

สถำนภำพ 
ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

 โสด สมรส หย่าร้าง/แยกกันอยู ่

โสด 
(n = 133) 

4.224 
  

-.126* 
(.026) 

-.375 
(.120) 

สมรส 
(n = 262) 

4.350 
  

  -.249 
(.297) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู ่
(n = 5) 

4.600 
      

x

x



 

ตำรำงที่ 10 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้า

ที่ระลึก จ าแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

ตำรำงที่ 11 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้า

ที่ระลึก จ าแนกตามอาชีพ 

กลุ่มระดับกำรศึกษำ 
ผลิตภัณฑ ์

 ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

ต่ ากวา่ปริญญาตร ี
(n = 82) 

4.378 .108 
(.078) 

-.090 
(.270) 

ปริญญาตร ี
(n = 259) 

4.270   -.198* 
(.004) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
(n = 59) 

4.468     

กลุ่มระดับการศึกษา 
การส่งเสริมการตลาด 

 ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

ต่ ากวา่ปริญญาตร ี
(n = 82) 

3.865 -.010 
(.917) 

-.276* 
(.023) 

ปริญญาตร ี
(n = 259) 

3.875   -.266* 
(.009) 

สูงกว่าปริญญาตร ี
(n = 59) 

4.141     

x

x

อำชีพ 

ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

 นักศึกษา 
ธุรกิจ

ส่วนตัว 

พนักงาน

เอกชน 

พนักงานของรัฐหรือ

รัฐวิสาหกิจ 
อื่นๆ 

นักศึกษา 
(n = 57) 

4.187   -.036 
(.655) 

-.137 
(.116) 

-.337* 
(.000) 

-.161 
(.347) 

ธุรกิจส่วนตวั 
(n = 150) 

4.223     -.101 
(.140) 

-.301* 
(.000) 

-.125 
(.441) 

พนักงานเอกชน 
(n = 94) 

4.324       -.200* 
(.010) 

-.024 
(.885) 

พนักงานของรัฐหรือ

รัฐวิสาหกิจ 
(n = 88) 

4.524         .176 
(.290) 

อื่นๆ 
(n = 11) 

4.348           

x



 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างนรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก ดังตารางที่ 11 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่ในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวที่

มีอาชีพ เป็นพนักงานของรัฐหรือรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดในด้าน

ช่องทางจัดจ าหน่ายมากกว่าอาชีพ นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว และพนักงานเอกชน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตำรำงที่ 12 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึกจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

  

 

 

 

 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

รำคำ 

 

10,001-

20,000 

บาท 

20,001-

30,000 

บาท 

30,001-

40,000 

บาท 

40,001-

50,000 

บาท 

มากกว่า 

50,000 

บาท 

ต่ ากวา่ 10,000 บาท 

(n = 25) 

3.840 -.142 

(.331) 

-.402* 

(.005) 

-.415* 

(.011) 

-.021 

(.896) 

-.044 

(.764) 

10,001-20,000 บาท 

(n = 87) 

3.982   -.259* 

(.004) 

-.273* 

(.025) 

.120 

(.336) 

.098 

(.331) 

20,001-30,000 บาท 

(n = 130) 

4.242     -.013 

(.905) 

.380* 

(.002) 

.357* 

(.000) 

30,001-40,000 บาท 

(n = 42) 

4.256       .394* 

(.007) 

.371* 

(.003) 

40,001-50,000 บาท 

(n = 38) 

3.861         -.022 

(.859) 

เกิน 50,000 บาท 

(n = 78) 

3.884 
          

x



 

ตารางที่ 12 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึกจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน (ต่อ) 

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

 
10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 

บาท 

30,001-

40,000 

บาท 

40,001-

50,000 

บาท 

มากกว่า 

50,000 

บาท 
ต่ ากวา่ 10,000 บาท 

(n = 25) 
4.126 -.120 

(.111) 
-.348* 
(.002) 

-.222 
(.091) 

-.136 
(.309) 

-.046 
(.698) 

10,001-20,000 บาท 
(n = 87) 

4.247   -.228* 
(.002) 

-.102 
(.297) 

-.016 
(.874) 

.074 
(.362) 

20,001-30,000 บาท 
(n = 130) 

4.475     .126 
(.171) 

.212* 
(.027) 

.302* 
(.000) 

30,001-40,000 บาท 
(n = 42) 

4.349       .086 
(.460) 

.176 
(.078) 

40,001-50,000 บาท 
(n = 38) 

4.263         .090 
(.382) 

มากกว่า 50,000 บาท 
(n = 78) 

4.173           

รำยได้เฉลี่ยต่อเดือน 

กำรส่งเสริมกำรตลำด 

 
10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 

บาท 

30,001-

40,000 

บาท 

40,001-

50,000 

บาท 

มากกว่า 

50,000 

บาท 
ต่ ากวา่ 10,000 บาท 

(n = 25) 
3.787 .074 

(.643 
-.159 
(.299) 

-.189 
(.286) 

-.108 
(.551) 

-.307 
(.058) 

10,001-20,000 บาท 
(n = 87) 

3.712   -.233* 
(.017) 

-.263* 
(.047) 

-.182 
(.183) 

-.381* 
(.001) 

20,001-30,000 บาท 
(n = 130) 

3.946     -.030 
(.810) 

.051 
(.692) 

-.147 
(.143) 

30,001-40,000 บาท 
(n = 42) 

3.976       .081 
(.605) 

-.117 
(.381) 

40,001-50,000 บาท 
(n = 38) 

3.895         -.199 
(.152) 

มากกว่า 50,000 บาท 
(n = 78) 

4.094           

x

x



 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก ดังตารางที่ 12 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่ในด้านราคา นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนระหว่าง 20,001-40,000 บาท มีความคิดเห็นมากกว่าระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอื่น ๆ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านช่องทางจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ย

ต่อเดือนระหว่าง 20,001-30,000 บาท มีความคิดเห็นมากกว่าระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอื่น ๆ 

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท

นอกจากนั้นด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001 -

40,000 บาท และ มากกว่า 50,000 บาท มีความคิดเห็นมากกว่าระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

10,001-20,000 บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 Kotler and Armstrong (2012: 144-146) ได้ระบุว่า ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal 

Factors) จากลักษณะส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุ อาชีพ และโอกาสทาง

เศรษฐกิจรูปแบบการด ารงชีวิต มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค นอกจากนั้น Sautter and 

Leisen (1999) ได้เสนอแนะว่า ธุรกิจท่องเที่ยวหรือบริการควรต้องมีการค านึงถึงส่วนประสมทาง

การตลาดต่อปัจจัยส่วนบุคคล ท้ังอายุ อาชีพ สถานภาพ ซึ่งสามารถเสนอสิ่งต่าง ๆ ที่แตกต่างกัน

ออกไป จากการศึกษาของ Lehto, Cai, O'Leary, and Huan (2004) ได้ยืนยันถึงความสัมพันธ์

ระหว่างพฤติกรรมการช้อปปิ้งของนักท่องเที่ยวและลักษณะประชากรศาสตร์ พบว่า อายุ และเพศ

เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยว และการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้จึงสามารถ

ใช้ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยที่ใช้ส าหรับการท านายพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้ 

เช่น อายุ รายได้ ฯลฯ (Jani, 2014) ดังนั้นลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลจึงเป็นตัวแปรที่ส าคัญที่จะ

ช่วยตอบค าถามว่า ท าไมนักท่องเที่ยวจึงเกิดการตัดสินใจซื้อ (Sautter and Leisen, 1999) 

ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานข้อท่ี 2 ลักษณะส่วนบุคคลอย่างน้อยหนึ่งปัจจัยมีความสัมพันธ์กับส่วน

ประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักท่องเที่ยวใน

การเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกและส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก ซึ่งตัวแปรต้น คือ 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก จ านวน 8 ปัจจัย โดยตัวแปรตาม คือ ส่วน

ประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก เพื่อหาความสัมพันธ์โดยใช้การวิเคราะห์ความแตกต่างของค่า

ที, การทดสอบค่าเอฟ ด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่า พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการ



 

เลือกซื้อสินค้าที่ระลึก ได้แก่ ด้านระยะเวลาที่เลือกซื้อ ด้านเหตุผลของการเลือกซื้อ ด้านสถานะ

ของผู้ร่วมเดินทาง การวางแผนเลือกซื้อสินค้า ด้านการรู้จักสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า ด้านจ านวน

เงินที่ใช้ส าหรับสินค้าที่ระลึก ช่องทางการช าระเงิน และด้านความถี่ในการมาใช้บริการ มี

ความสัมพันธ์กับส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก ดังตารางที่ 13 โดยที่ Khemchotigoon 

and Kaemanee (2015) กล่าวว่าการวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคมีข้อจ ากัดระหว่าง

ส่วนประสมทางการตลาดและเส้นทางที่เกิดการน าไปใช้ให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ ซึ่งการ

ประยุกต์ “S-R Theory” มาใช้ส าหรับการศึกษาจึงสามารถช่วยอธิบายพฤติกรรมที่เกิดขึ้นได้ โดย

จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้น (Stimuli) ให้เกิดความต้องการก่อน แล้วจึงท าให้เกิดการ

ตอบสนอง (Response) (Kotler and Armstrong , 2012) ทั้งนี้ Cohen, Prayag, and Moital 

(2014) ได้เสนอแนะว่านักการตลาดจ าเป็นที่จะต้องทราบจุดเริ่มต้นของการวางแผนการตลาด

และความต้องการของกลุ่มตลาดเป้าหมาย เพื่อวิเคราะห์ตลาดเป้าหมาย พฤติกรรมผู้บริโภค และ

ส่วนประสมการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการและน าไปพัฒนาสินค้าให้เหมาะสมกับ ด้วย

พฤติกรรมที่แสดงออกแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกันหากได้รับสิ่งกระตุ้นของส่วนประสม

การตลาดที่ธุรกิจได้น าเสนอไปยังผู้บริโภคแตกต่างกัน (Schiffman and Kanuk, 2014) ดังนั้นจึง

ท าการทดสอบรายคู่เพื่อหาความแตกต่างของพฤติกรรม 

ตำรำงที่ 13 ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมนักท่องเที่ยวและส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก 

  

ส่วนประสมกำรตลำดของสินค้ำที่ระลกึ ผลิตภัณฑ ์ รำคำ 
ช่องทำงจดั

จ ำหน่ำย 
กำรส่งเสริม

กำรตลำด 
ด้านระยะเวลาที่เลือกซ้ือ     *   

ด้านเหตุผลของการเลือกซ้ือ   * *   

ด้านสถานะของผู้ร่วมเดินทาง *     * 

การวางแผนเลือกซ้ือสินค้า   * *   

ด้านการรู้จักสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า *   *   

ด้านจ านวนเงินที่ใช้ส าหรับสินค้าที่ระลกึ     *   

ช่องทางการช าระเงิน *     * 

ด้านความถี่ในการมาใช้บริการ   * *   



 

 การวิเคราะห์ความแปรปรวนเป็นรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้า

ที่ระลึก จ าแนกตามระยะเวลาที่เลอืกซื้อ แสดงดังตารางที่ 14 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่ใน

ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวท่ีมีพฤติกรรมการเลือกซื้อมากกว่า 60 นาที มีความคิดเห็น

น้อยกว่านักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อน้อยกว่า 60 นาที อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ระยะเวลาที่เลือกซื้อขึ้นอยู่กับปัจจัยของลักษณะการเดินทาง โดยนักท่องเที่ยวที่

เดินทางกับบริษัทน าเที่ยวจะมีกรอบระยะเวลาก าหนดไว้ตามโปรแกรมท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจึง

ต้องบริหารจัดการเวลาให้ตรงตามเวลาที่ถูกก าหนดเอาไว้ โดยระยะเวลาดังกล่าวเป็นระยะเวลาที่

เหมาะสมส าหรับการเลือกชม ดังค ากล่าวท่ีว่า 

 “...นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มมีพฤติกรรมที่ต่างกัน บางกลุ่มตั้งใจเข้ามาซื้อเลย โดยเฉพาะ

นักท่องเที่ยวคนไทย แต่นักท่องเที่ยวจีนนั้นจะมีการซักถามจากพนักงาน เพื่อหาข้อมูลก่อน

ตัดสินใจซื้อ ดังนั้นนักท่องเที่ยวทั้งสองกลุ่มจึงใช้เวลาที่ต่างกัน... ” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนที่ 7,  

เพศชาย, 2558)  

ตำรำงที่ 14 การวิเคราะห์ความแปรปรวนเป็นรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของ

สินค้าท่ีระลึก จ าแนกตามระยะเวลาที่เลือกซื้อ 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามสถานะของผู้ร่วมเดินทาง ดังตารางที่ 16 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่ใน

ด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวที่มีเพื่อนเป็นผู้ร่วมเดินทาง มีความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่

เดินทางคนเดียวและบริษัทน าเที่ยว ส่วนนักท่องเที่ยวที่เดินทางร่วมกับครอบครัว มีความคิดเห็น

มากกว่านักท่องเที่ยวท่ีเดินทางกับบริษัทน าเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

ระยะเวลำทีเ่ลือกซื้อ 
ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

 30 - 60 นาท ี มากกว่า 60 นาท ี

น้อยกว่า 30 นาท ี 4.385 .050 
(.536) 

.240* 
(.019) 

30 - 60 นาท ี 4.334 
  

.189* 
(.011) 

มากกว่า 60 นาท ี 4.144   
  

  

x



 

เหตุผลของกำรเลือกซื้อ 

รำคำ 

 
เป็นของที่

ระลึกให้ผู้อื่น 

มีบุคคลร่วมทริป

แนะน าให้ซ้ือ 

เห็นบุคคลอื่นๆ

ซ้ือ 

เพื่อบริโภคเอง 4.037 .056 
(.488) 

.022 
(.863) 

-.187* 
(.043) 

เป็นของที่ระลึกให้ผู้อื่น 3.981   -.033 
(.789) 

-.244* 
(.005) 

มีบุคคลร่วมทริปแนะน าให้ซ้ือ 4.015     -.210 
(.117) 

เห็นบุคคลอื่นๆซ้ือ 4.225     
  

  

ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

เหตุผลของกำรเลือกซื้อ 
 

เป็นของที่

ระลึกให้ผู้อื่น 

มีบุคคลร่วมทริป

แนะน าให้ซ้ือ 

เห็นบุคคลอื่นๆ

ซ้ือ 

เพื่อบริโภคเอง 4.258 .026 
(.687) 

.020 
(.840) 

-.285* 
(.000) 

เป็นของที่ระลึกให้ผู้อื่น 4.232   -.004 
(.961) 

-.310* 
(.000) 

มีบุคคลร่วมทริปแนะน าให้ซ้ือ 4.237     -.306* 
(.004) 

เห็นบุคคลอื่นๆซ้ือ 4.543     
  

  

ตำรำงที่ 15 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามเหตุผลของการเลือกซื้อ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามเหตุผลของการเลอืกซื้อ ดังตารางที่ 15 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่ในด้าน

ราคา และช่องทางจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวท่ีมีพฤติกรรมการเลือกซื้อ เพราะเห็นบุคคลอื่น ๆ ซื้อ 

มีความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้ออื่น ๆ อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ส่วนเหตุผลของการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึกนั้น นักท่องเที่ยว

ได้เลือกซื้อเป็นของที่ระลึกให้ผู้อื่น เพราะสินค้าที่ระลึกเป็นสิ่งที่เป็นความทรงจ าจากการเดินทาง 

(Collins-Kreiner and Zins, 2011) การมอบให้ผู้อื่นจึงเป็นการแสดงออกถึงการระลึกถึงบุคคล

นั้น ๆ และสร้างความประทับใจ และความรู้สึกท่ีดีต่อกันระหว่างผู้ให้และผู้รับด้วย  

x

x



 

ตำรำงที่ 16 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามสถานะของผู้ร่วมเดินทาง 

 นอกจากนั้น เมื่อเปรียบเทียบรายคู่ในด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวที่มีเพื่อน

ร่วมเดินทางมีความคิดเห็นมากกว่านักการวิเคราะห์ความแปรปรวนเป็นรายคู่เพื่อเปรียบเทียบ

ส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก จ าแนกตามสถานะของผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวที่เดินทาง

กับบริษัทน าเที่ยว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้ลักษณะของการเดินทาง

นักท่องเที่ยวสัญชาติจีนเดินทางร่วมกับบริษัทน าเที่ยว และรู้จักร้านจ าหน่ายสินค้าที่ระลึกจาก

มัคคุเทศก์ ส่วนนักท่องเที่ยวสัญชาติไทยเดินทางร่วมกับเพื่อนมากที่สุด และรู้จักร้านจ าหน่าย

สินค้าที่ระลึกจากเพื่อน เช่นเดียวกันซึ่งแสดงให้เห็นว่าปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็น

ปัจจัยที่มีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมของการบริโภค (Kotler and Arm-

strong , 2012: 139-143) โดยนักท่องเที่ยวสัญชาติจีนเดินทางร่วมกับบริษัทน าเที่ยวท าให้เกิด

บทบาทและสถานะในลักษณะของผู้ให้ข้อมูลและผู้รับข้อมูล โดยบทบาทและสถานะ (Roles and 

สถำนะของผู้ร่วมเดินทำง 
ผลิตภัณฑ ์

 เพื่อน ครอบครัว บริษัทน าเท่ียว 
คนเดียว 4.190 -.226* 

(.022) 

-.184 

(.077) 

-.026 

(.792) 
เพื่อน 4.417   .042 

(.509) 

.200* 

(.000) 
ครอบครัว 4.374     .157* 

(.015) 
บริษัทน าเท่ียว 4.216     

  

  

สถำนะของผู้ร่วมเดินทำง 
กำรส่งเสริมกำรตลำด 

 เพื่อน ครอบครัว บริษัทน าเท่ียว 
คนเดียว 3.976 -.040 

(.783) 

.032 

(.832) 

.202 

(.166) 
เพื่อน 4.016   .072 

(.447) 

.242* 

(.004) 
ครอบครัว 3.943     .170 

(.076) 
บริษัทน าเท่ียว 3.773     

  

  

x



 

Status) ซึ่งโดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม ผู้บริโภคมักจะเลือกซื้อ

สินค้าท่ีสามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม แต่นักท่องเที่ยวท่องเที่ยวชาวไทยสิ่ง

ที่เข้ามามีอิทธิพล คือ กลุ่มและเครือข่ายทางสังคม (Groups and Social Networks) ซึ่งเป็น

กลุ่มคนเล็ก ๆ ได้แก่ สมาชิกในครอบครัว เพื่อน ฯลฯ โดยลักษณะของวงจรอาจจะเป็นไปใน

รูปแบบ คือ มีผู้ริเริ่ม หมายถึง ตัวนักท่องเที่ยวเอง หรืออาจจะเป็นบุคคลอื่น ๆ และผู้ที่มีผลต่อ

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง ตัวนักท่องเที่ยวเองและบุคคลอื่น ๆ รอบข้าง ซึ่งเป็นการให้ข้อมูลและ

น้ าหนักของข้อมูลที่แตกต่างกันไปตามความน่าเช่ือถือของแหล่งข้อมูลนั้น ๆ และผู้ตัดสินใจซื้อ คือ 

นักท่องเที่ยวเอง ดังนั้นการที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญแก่ผู้ที่มีอิทธิพล ซึ่งอาจจะเป็นทั้งจาก

ตัวนักท่องเที่ยวเองหรือจากบุคคลอื่น ๆ เป็นสิ่งท่ีจะช่วยสร้างมูลค่าต่อการจับจ่ายได้เป็นอย่างดี 

ตำรำงที่ 17 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก จ าแนกพฤติกรรมของการ

วางแผนเลือกซื้อสินค้า 

 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก จ าแนกตามพฤติกรรมของการ

วางแผนเลือกซื้อสินค้า ดังตารางที่ 17 พบว่า นักท่องเที่ยวที่ไม่มีการวางแผนของการเลือกซื้อ

สินค้า มีความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมการตลาดในด้านราคา และช่องทางการจัดจ าหน่าย 

มากกว่านักท่องเที่ยวท่ีมีการวางแผนก่อนการเลือกซื้อสินค้า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 ในข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเพื่อทราบข้อมูลว่านักท่องเที่ยวมีการซื้ออย่างไร โดยส่วน

ใหญ่มีทั้งเกิดจากการตัดสินใจซื้อช่ัวขณะนั้น ๆ แต่บางกลุ่มจะตัดสินใจซื้อมาล่วงหน้า แต่จาก

การศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวท้ังสองสัญชาติไม่มีความแตกต่างกัน ดังค ากล่าวที่ว่า  

 

x

ส่วนประสมกำรตลำด 
มีกำรวำงแผน ไม่มีกำรวำงแผน 

t p 
 SD  SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.35 .505 4.29 .471 1.177 .240 
ด้านราคา 3.96 .740 4.12 .594 -2.242 .026* 
ด้านช่องทางจัด

จ าหน่าย 
4.21 .545 4.38 .510 -3.262 .001* 

ด้านการส่งเสริม

การตลาด 3.87 .807 3.93 .628 -.829 .408 

x x



 

 “...นักท่องเที่ยวบางกลุ่มมีการวางแผนการซื้อมาล่วงหน้า โดยแจ้งแก่ผู้น าทัวร์ว่า

ต้องการซื้อสินค้า A B C ต้องไปท่ีไหนถึงจะได้...” (ผู้ให้สัมภาษณ์คนท่ี 2, เพศชาย, 2558) 

ตำรำงที่ 18 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามการรู้จักสถานท่ีจัดจ าหน่ายสินค้า  

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามการรู้จักสถานที่จัดจ าหน่ายสินค้า ดังตารางที่ 18 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็น

รายคู่ในด้านผลิตภัณฑ์ และช่องทางจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวท่ีมีการรู้จักสถานที่จัดจ าหน่ายผ่าน

อินเตอร์เน็ต มีความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีรู้จักสถานที่จัดจ าหน่ายผ่านอื่น ๆ อย่างมี

x

กำรรู้จักสถำนที่จัด

จ ำหน่ำยสินค้ำ 

ผลิตภัณฑ ์

 มัคคุเทศก์ ครอบครัว อินเตอร์เน็ต อื่นๆ 

เพื่อน 4.385 .041 
(.480) 

.008 
(.920) 

.228* 
(.002) 

.237 
(.156) 

มัคคุเทศก์ 4.343   -.033 
(.677) 

.186* 
(.007) 

.195 
(.237) 

ครอบครัว 4.376     .219* 
(.017) 

.228 
(.193) 

อินเตอร์เน็ต 4.157       .008 
(.958) 

อื่นๆ 4.148         

กำรรู้จักสถำนที่จัด

จ ำหน่ำยสินค้ำ 

ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

 มัคคุเทศก์ ครอบครัว อินเตอร์เน็ต อื่นๆ 

เพื่อน 4.316 .049 
(.447) 

.077 
(.404) 

-.166* 
(.040) 

.205 
(.262) 

มัคคุเทศก์ 4.267   .027 
(.751) 

-.216* 
(.004) 

.155 
(.388) 

ครอบครัว 4.239     -.244* 
(.015) 

.128 
(.506) 

อินเตอร์เน็ต 4.483       .372* 
(.047) 

อื่นๆ 4.111     
  

    

x

x



 

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ท้ังนี้การรู้จักสถานที่จ าหน่ายสินค้าที่ระลึกนั้นเกิดจากการค้นคว้า

หาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ มีการค้นหาจากเพื่อนที่เคยเดินทางไปก่อนหน้า จากเพื่อนที่ร่วม

เดินทาง จากมัคคุเทศก์น าเที่ยว หรือจากอินเตอร์เน็ต ดังค ากล่าวที่ว่า  

 “...คนท่ีเดินทางร่วมกัน ท้ัง เพื่อน ครอบครัวต่างมีผลต่อการตัดสินใจแทบทั้งสิ้น เพราะ

บางครั้งเมื่อคนรอบข้างซื้อ ก็จะเกิดค าถามว่าน่าสนใจยังไง แล้วก็กลับมาทบทวน และสุดท้ายจึง

ตัดสินซื้อหรือไม่ซื้อ แต่โดยส่วนใหญ่ เมื่อเห็นคนรอบข้างซื้อแล้ว ก็อดใจไม่ไหวที่จะซื้อ ผู้ตัดสินใจ

คือเรา และผู้ที่มีอิทธิพลกับการซื้อมีมากมายหลายคนที่เดินทางมาพร้อม ๆ กัน...” (ผู้ให้สัมภาษณ์

คนท่ี 13, เพศหญิง, 2558) 

ตำรำงที่ 19 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่
ระลึก จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีใช้ส าหรับสินค้าที่ระลึก 

  

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามจ านวนเงินท่ีใช้ส าหรับสินค้าที่ระลึก ดังตารางที่ 19 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็น

รายคู่ในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายสินค้าที่ระลึกมากกว่า 2,001 – 

2,500 บาท มีความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายสินค้าที่ระลึกในช่วงอื่น ๆ อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยแสดงให้เห็นว่าปัจจัยส่วนบุคคลในด้านของสถานภาพทาง

จ ำนวนเงินที่ใช ้

ช่องทำงจดัจ ำหน่ำย 

 

501-

1,000 

บาท 

1,001-

1,500 

บาท 

1,501-

2,000 

บาท 

2,001-

2,500 

บาท 

มากกว่า 

2,500 

บาท 
ต่ ากวา่ 500 บาท 4.416 .303* 

(.003) 

.086 

(.385) 

.033 

(.781) 

-.067 

(.520) 

.160 

(.182) 
501-1,000 บาท 4.113   -.216* 

(.003) 

-.268* 

(.008) 

-.370* 

(.000) 

-.142 

(.148) 
1,001-1,500 บาท 4.330     -.052 

(.593) 

-.154* 

(.046) 

.074 

(.442) 
1,501-2,000 บาท 4.382       -.102 

(.330) 

.126 

(.289) 
2,001-2,500 บาท 4.484         .228* 

(.027) 
มากกว่า 2,500 บาท 4.256           



 

เศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการ

จ่ายเงิน (Kotler and Armstrong , 2012: 144-146) 

ตำรำงที่ 20 การเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก จ าแนกตามช่องทางการ

ช าระเงิน 

 การเปรียบเทียบ ส่วนประสมการตลาดของสินค้าท่ีระลึก จ าแนกตามช่องทางการ

ช าระเงิน ดังตารางที่ 20 พบว่า นักท่องเที่ยวที่ช าระเงินผ่านบัตรเครดิตมีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ส่วนประสมการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด มากกว่านักท่องเที่ยวที่ช าระ

โดยเงินสด แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ตำรำงที่ 21 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามความถี่ในการมาใช้บริการ 

ส่วนประสมกำรตลำด 
บัตรเครดิต เงินสด 

T Sig. 
 SD  SD 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.52 .472 4.29 .482 3.199 .001* 

ด้านราคา 4.16 .639 4.04 .666 1.272 .204 

ด้านช่องทางจัดจ าหนา่ย 4.38 .562 4.30 .527 1.063 .288 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.14 .718 3.87 .703 2.506 .013* 

ควำมถี่ในกำรมำใช้บริกำร 
รำคำ 

 3-5 คร้ัง มากกว่า 5 ครั้ง 

1-2 คร้ัง 3.850 
-.351* 
(.000) 

-.274* 
(.005) 

3-5 คร้ัง 4.201   
.076 
(.419) 

มากกว่า 5 ครั้ง 4.125 
  
  

  

1-2 คร้ัง 4.209 
-.198* 
(.001) 

-.064 
(.414) 

3-5 คร้ัง 4.407   
.133 
(.084) 

มากกว่า 5 ครั้ง 4.274 
  
  

  

x

x



 

 การวิเคราะห์ความแตกต่างรายคู่เพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่

ระลึก จ าแนกตามความถี่ในการมาใช้บริการ ดังตารางที่ 21 พบว่า เมื่อเปรียบเทียบเป็นรายคู่ใน

ด้านราคา นักท่องเที่ยวที่มีความถี่ของการมาใช้บริการ จ านวน 1-2 ครั้ง มีความคิดเห็นน้อยกว่า

นักท่องเที่ยวที่มีความถี่ในการมาใช้ บริการ มากกว่า 2 ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 ส่วนเปรียบเทียบเป็นรายคู่ในด้านช่องทางจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวที่มีความถี่ของการ

มาใช้บริการ จ านวน 1-2 ครั้ง มีความคิดเห็นน้อยกว่านักท่องเที่ยวที่มีความถี่ในการมาใช้บริการ 

3 -5  ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานข้อที่ 3 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก

อย่างน้อยหนึ่งปัจจัยมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก ซึ่งพฤติกรรมทั้ง 8 

ด้าน ด้านมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก ได้แก่ ด้านระยะเวลาที่เลือก

ซื้อ ด้านเหตุผลของการเลือกซื้อ ด้านสถานะของผู้ร่วมเดินทาง การวางแผนเลือกซื้อสินค้า ด้าน

การรู้จักสถานท่ีจัดจ าหน่ายสินค้า ด้านจ านวนเงินที่ใช้ส าหรับสินค้าที่ระลึก ช่องทางการช าระเงิน 

และด้านความถี่ในการมาใช้บริการ 

 การศึกษาถึงพฤติกรรมและส่วนประสมการตลาด ท าให้เกิดข้อมูลที่สามารถน าไปพัฒนา

เพื่อหาแนวทางที่เหมาะสมต่อการตอบสนองต่อพฤติกรรมให้ตรงกับความต้องการ นอกจากนั้นยัง

สามารถประยุกต์ข้อมูลให้เกิดประสิทธิผล และน าไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ย่อมเป็นสิ่งที่ดีต่อ

การพัฒนางานวิจัยส าหรับพื้นท่ีต่อไป 

สรุปผลและข้อเสนอแนะ 

 จังหวัดภูเก็ตมีนักท่องเที่ยวสัญชาติต่าง ๆ จ านวนมาก โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยและ

นักท่องเที่ยวชาวจีนเป็นนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพส าหรับการจับจ่ายสินค้าที่ระลึก ซึ่งพฤติของ

นักท่องเที่ยวท้ังสองสัญชาติมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันออกไป ท้ังประเภทของสินค้าท่ีระลึก รวมไป

ถึงการแสดงออกถึงพฤติกรรมความถี่ของการมาจับจ่าย จ านวนเงินท่ีใช้ต่อครั้ง มีสถานะของผู้ร่วม

เดินทางที่แตกต่างกัน และการรู้จักสถานที่จัดจ าหน่ายก็แตกต่างกันด้วย ทั้งนี้จังหวัดภูเก็ตมี

ศักยภาพมากในการจ าหน่ายสินค้าที่ระลึกประเภทสินค้าบริโภค เนื่องด้วยลักษณะของพื้นที่มี

ความหลากหลายของอาหาร จนได้รับการยกย่องจาก องค์การการศึกษาวิทยาศาสตร์และ

วัฒนธรรมแห่งสหประชาชาติ (United Nations Educational, Scientific, and Cultural Or-

x



 

ganization; UNESGO) ได้ให้การรับรองให้จังหวัดภูเก็ตเป็นเมืองที่มีความสร้างสรรค์ด้านความ

หลากหลายของอาหาร จึงท าให้สินค้าที่ระลึกประเภทบรโิภคได้รบัการยอมรับอยา่งกว้างขว้างตาม

ไปด้วย อย่างไรก็ตามจากพฤติกรรมที่แสดงออกต่างกัน ท าให้สามารถน าผลการศึกษาไปวางแผน

พัฒนาให้ตรงกับพฤติกรรมที่มีความแตกต่างกัน โดยต้องกระตุ้นการใช้จ่ายเงินให้เพิ่มมากขึ้นผ่าน

การให้ข้อมูลของสินค้าที่ระลึก ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวจีนจ าเป็นอย่างยิ่งต้องให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ของสินค้าที่ระลึก คือ ผลิตภัณฑ์กลุ่มผลไม้แปรรูป ผลิตภัณฑ์กลุ่มอาหารทะเล และ

ผลิตภัณฑ์กลุ่มมะม่วงหิมพานต์แปรรูป ส่วนนักท่องเที่ยวชาวไทย ให้ข้อมูลที่จ าเป็นเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์กลุ่มผลไม้แปรรูป ผลิตภัณฑ์กลุ่มอาหารทะเล และผลิตภัณฑ์กลุ่ม

เครื่องแกง โดยการรู้จักสถานที่จัดจ าหน่ายของนักท่องเที่ยวชาวจีนนั้น มัคคุเทศก์มีส่วนส าคัญ

อย่างยิ่งต่อนักท่องเที่ยว ในทางตรงข้ามนักท่องเที่ยวชาวไทยรู้จักสถานที่จัดจ าหน่ายจากเพื่อน 

ดังนั้นกลยุทธ์ที่น ามาใช้จึงต้องมีความแตกต่างกันแก่นักท่องเที่ยวทั้งสองสัญชาติ โดยการปฏิบัติ

ต่อนักท่องเที่ยวชาวจีนนั้น ควรมีการแนะน าความรู้และให้ข้อมูลแก่มัคคุเทศก์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

สินค้าที่ระลึก เพื่อให้มัคคุเทศก์ได้น าข้อมูลส่งต่อให้แก่นักท่องเที่ยวได้อย่างถูกต้องและครบถ้วน  

ส่วนนักท่องเที่ยวชาวไทยต้องส่งเสริมให้มีการบอกต่อทางบวกมากยิ่งขึ้น เช่น การบอกต่อผ่านสื่อ

สังคมออนไลน์ ในลักษณะของไวรัส (Viral Marketing) เพื่อให้ท าให้เกิดการบอกต่อได้อย่าง

รวดเร็ว 

 การพัฒนาส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึกย่อมมีการตอบสนองต่อลักษณะส่วน

บุคคลที่แตกต่างกันออกไป โดยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดทั้ง 4 ปัจจัย เช่น ผลิตภัณฑ์มีการกระตุ้น

ต่อระดับการสูงสุดที่แตกต่างกัน ส่วนราคามีการกระตุ้นต่อเพศ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

เดือนที่แตกต่างกัน ในด้านการส่งเสริมการตลาด มีการกระตุ้นต่อระดับการศึกษาสูงสุด และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน และสุดท้าย คือ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีการกระตุ้นต่อ

ลักษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกัน คือ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ดังนั้น

จากผลการศึกษา ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องสามารถจัดวางกลยุทธ์เพื่อช่วยกระตุ้นส่วน

ประสมการตลาดให้ตรงกับความต้องการ โดยเฉพาะกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เพื่อหา

ตลาดเป้าหมายที่ต้องด าเนินการ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายจากการศึกษา ควรมุ่งเป้าเพื่อด าเนินกลยุทธ์กับ

นักท่องเที่ยวที่มีเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 29 ปี ประกอบอาชีพพนักงานของรัฐหรือ

รัฐวิสาหกิจ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 30,000 บาท นอกจากนั้นควรให้ข้อมูลของ

ผลิตภัณฑ์แก่นักท่องเที่ยวท่ีมีระดับการศึกษาสูง อีกทั้งสามารถใช้การส่งเสริมการตลาด มาช่วยใน



 

การสื่อสารเพื่อข้อมูลมีความน่าสนใจ เพราะนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ใช้ข้อมูลที่มีความน่าเช่ือถือ

ประกอบกับการตัดสินใจซื้อ ส่วนนักท่องเที่ยวท่ีมีรายได้น้อยควรใช้ปัจจัยดา้นราคา ในการก าหนด

พฤติกรรมของการเลือกซื้อสินค้าที่ระลึก หากธุรกิจสามารถเลือกด าเนินกลยุทธ์ได้ตรงกับตลาด

เป้าหมายแล้วจะช่วยส่งผลดีท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จในการแข่งขันกับคู่แข่งได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ 

 การเลือกแนวทางพัฒนาส่วนประสมการตลาดของสินค้าที่ระลึก ต้องเลือกแนวทางที่

เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับกลยุทธ์ที่สามารถตอบสนองได้ตรงกับลักษณะส่วนบุคคล จากผล

การศึกษาสิ่งกระตุ้นการตลาดทั้งสี่ด้าน ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญในด้านช่องทางจัด

จ าหน่ายมากที่สุด คือ สถานที่ต้องมีความสะอาด ที่ตั้งต้องใกล้กับแหล่งท่องเที่ยวและมีความ

สะดวกต่อการเดินทาง และมีการจัดแบ่งโซนของสินค้าที่ระลึกเพื่อให้ง่ายต่อการเลือกซื้อ  ซึ่ง

แสดงให้เห็นว่าสิ่งกระตุ้นการตลาดด้านช่องทางจัดจ าหน่ายมีความส าคัญอย่างยิ่ง เป็นสิ่งกระตุ้นที่

มีผลกระทบต่อธุรกิจมากที่สุด จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ผู้ประกอบการและผู้ที่เกี่ยวข้องต้องมีส่วนร่วม

ในการพัฒนาเพื่อจัดบริการให้ตรงกับพฤติกรรมที่นักท่องเที่ยวที่เป็นตลาดเป้าหมายได้แสดง

ออกมา จึงจะช่วยท าให้ธุรกิจสินค้าท่ีระลึกในจังหวัดภูเก็ตประสบความส าเร็จได้เกิดประสิทธิผล 

 ส าหรับข้อเสนอแนะส าหรับการศึกษาครั้งต่อไป เพื่อให้สามารถวางกรอบแนวทางการ

พัฒนาจึงต้องศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจัยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมเพิ่มเติม เช่น ปัจจัยทาง

จิตวิทยา ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ฯลฯ เพื่อให้มีความเข้าใจถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ

ลักษณะพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้อย่างแท้จริง 

กิตติกรรมประกำศ 

 ง านวิ จั ยค รั้ ง ไ ด้ รั บ ก ารสนับสนุ นทุ นวิ จั ย จ ากมหาวิ ทยาลั ย ร าชภั ฏภู เ ก็ ต 

กระทรวงศึกษาธิการ ผู้วิจัยต้องขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสนี้ รวมทั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่มีส่วน

เกี่ยวข้องและกรุณาตรวจทานเพื่อให้บทความมีความสมบูรณ์และถูกต้อง 
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