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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว
ในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) ศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
สินค้าในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และ 3) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัย         
ส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้  คือ นักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ค้านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรดับเบิลยู จี โคชรัน ได้กลุ่มตัวอย่าง 387 คน 
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ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสถิติ ไคว์-สแควร์  
 ผลการวิจัยพบว่า   
 1) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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 2) ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้านเรียงล้าดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้านราคา 
รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา คือ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมีอิทธิพล        
ในการซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อและความถ่ีในการมาซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 This research is aimed at to 1) study the buying behavior of tourists at the Ayothaya 
Floating Market, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province, 2) study the levels of the marketing mix 
factors of products sold at the Ayothaya Floating Market, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province, 
and 3) study the relationship between the marketing mix factors and the buying behavior of 
tourists at the Ayothaya Floating Market, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province.The sample group 
for the research consisted of tourists at the Ayothaya Floating Market, Phra Nakhon Si Ayutthaya 
Province. The researcher obtained a sample group of 387 people, calculated using W.G.Cochran's 
formula. A questionnaire was used as the research tool and the statistics used for data analysis 
included percentage, mean, standard deviation and chi-square relationship analysis.  
 The research findings revealed that:  
 1) The study of the buying behavior of the tourists at the Ayothaya Floating Market, 
Phra Nakhon Si Ayutthaya Province, showed that the target group consisted of tourists living 
in Phra Nakhon Si Ayutthaya Province and that the type of products they purchased were 
souvenirs/OTOP products. The reason for buying the products was for consumption and the 
person influencing the purchase was the buyer him or herself, regardless of the buying period. 
The stuy of the shop characteristics revealed that shops that had a warm and invitating 
atmosphere were more successful. The buying frequency was weekly.  
 2) The overall levels of marketing mix factors of the products at the  
Ayothaya Floating Market, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province, were high. Considering 
the mean of each aspect from the highest to the lowest, price had the highest mean, 
followed by place, product and promotion. 
 3) The marketing mix factors related to the buying behavior of tourists at    
the Ayothaya Floating Market, Phra Nakhon Si Ayutthaya Province, were reason for 
buying, person influencing the purchase, shop characteristics and buying frequency, at 
the statistical significance level of 0.05.   
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บทที่ 1 
                                               บทน ำ 
 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ  
  การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีบทบาทส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของหลายประเทศ
ทั่วโลกรัฐบาลของประเทศดังกล่าวจึงให้ความส าคัญในการเสริมสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน
เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งตลาดท่องเที่ยวโลก โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชียและอาเซียนต่างก าหนดกล
ยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือดึงนักท่องเที่ยวทั่วโลกเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศตนเพ่ิมมากขึ้น สถานการณ์
และแนวโน้มของการท่องเที่ยวไทยขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการทั้งภายในประเทศและภายนอก
ประเทศ อาทิ แนวโน้มและทิศทางการท่องเที่ยวในตลาดโลก ภาวะการณ์แข่งขันความเสี่ยง พฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว และวิกฤตการณ์ต่าง ๆ ที่ส่งผลกระทบต่อการท่องเที่ยว แต่ในขณะเดียวกัน
ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีการสื่อสาร การเข้าถึงข้อมูลด้านการท่องเที่ยวความสะดวกสบายในการ
เดินทาง และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปตามกระแสของโลกาภิวัฒน์ท าให้แนวโน้มของ
จ านวนนักท่องเที่ยวทั่วโลกยังคงเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่เอ้ือประโยชน์และสร้างโอกาส
ในการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทย การท่องเที่ยวไทยมีการขยายตัวมาอย่างต่อเนื่องทั้ง
จ านวนและรายได้จากการท่องเที่ยวในระยะ 5 ปี ที่ผ่านมาจ านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง
จาก 14.0 ล้านคน ในปี 2552 เป็น 24.8 ล้านคนในปี 2557 โดยเพ่ิมสูงสุดในปี 2556 มีจ านวน
นักท่องเที่ยวมากถึง 26.5 ล้านคน และสูงสุดเป็นล าดับที่ 7 ของโลกแต่ลดลงในปี 2557 เนื่องจาก
ประสบกับวิกฤตทางการเมืองและวิกฤตเศรษฐกิจในกลุ่มประเทศยุโรป (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 
2558) ส าหรับการตั้งเป้าหมายรายได้ในภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทยปี พ.ศ. 2559 
นั้น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้คาดการณ์ไว้ ประมาณ 2.33 ล้านล้านบาท ซึ่งจะเติบโตอยู่ที่
ประมาณร้อยละ 8 ไม่ว่าจะเป็นตลาดในประเทศและต่างประเทศ โดยทางภาครัฐ ได้เน้นให้ความส าคัญ   
กับการส่งเสริมการท่องเที่ยวในเชิงวิถีไทยให้มากขึ้น เช่น การด าเนินชีวิตแบบไทย ๆ ทั้ง ศิลปะ วัฒนธรรม 
ความเป็นอยู่ อาหารการกิน ที่เป็นแบบดั้งเดิมแท้ ๆ ของไทย ให้เป็นจุดเด่นเพ่ือดึงดูดให้ทั้งชาวต่างชาติ
หรือแม้กระทั่งชาวไทยเอง หันมาท่องเที่ยวไทยมากขึ้น เพ่ือให้เกิดการจับจ่ายใช้สอยซึ่งการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย ได้จัดให้มีแคมเปญท่องเที่ยวไทยวิถีไทย และได้รับผลตอบรับเป็นอย่างดี เริ่มจาก
นักท่องเที่ยวภายในประเทศ ด้วยหัวข้อ “ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” ถือเป็นแผนกระตุ้นให้
เกิดการใช้จ่ายภายในประเทศ จึงเป็นการปรับแผนการท่องเที่ยวที่คาดว่าจะได้ผลไม่น้อยในปี 2559 
เพราะมีการจับจ่ายใช้สอยกันมากขึ้น จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเป็นจังหวัดหนึ่งที่มีการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยว“ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” 
  จังหวัดพระนครศรีอยุธยา หรือเรียกสั้น ๆ ว่า "อยุธยา" ตั้งอยู่ในภาคกลางเป็นเมืองหลวง
เก่าของไทยสร้างขึ้นเมื่อ พ.ศ. 1893 เป็นจังหวัดหนึ่งในภาคกลางซึ่งเป็นเขตเศรษฐกิจที่ส าคัญ โดยมี
ผลิตภัณฑ์มวลรวมของจังหวัดมีมูลค่าสูงเป็นอันดับ 3 ของประเทศ และมีประวัติศาสตร์ความเป็นมาที่
ยาวนานชาวบ้านโดยทั่วไปนิยมเรียกอีกชื่อหนึ่งว่า"กรุงเก่า"หรือ"เมืองกรุงเก่าเต็มไปด้วยสถานที่
ท่องเที่ยวยอดนิยมมากมาย กรุงเก่าของเราแห่งนี้ คือเมืองประวัติศาสตร์ที่ได้รับการยอมรับจากสังคม
โลกในด้านเอกลักษณ์ของผังเมืองที่มีแม่น้ าล้อมรอบและด้านสถาปัตยกรรมเฉพาะตัวในปี 2534 
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องค์กรยูเนสโกจึงขึ้นทะเบียนเมืองนี้ให้เป็นเมืองมรดกโลกแม้ความงามของเมืองอยุธยาจะพุพังไปตาม
กาลเวลาและจากเหตุผลด้านศึกสงคราม แต่คุณค่าและความงดงามในแง่ของประวัติศาสตร์ไม่เคยลด
น้อยลง เป็นเมืองที่มีสถานที่ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และตลาดที่มีอยู่หลายแห่งให้เลือกทั้งตลาด
บกตลาดน้ า เช่น ตลาดน้ ากรุงเก่าวัดท่าการ้อง ตลาดน้ าอโยธยา ตลาดหัวรอ ตลาดน้ าอยุธยาคลอง
สระบัว อ าเภอพระนครศรีอยุธยา ตลาดโก้งโค้ง และตลาดลาดชะโด อีกกิจกรรมยอดนิยมคือการนั่ง
ช้างชมโบราณสถานและสัมผัสวิถีชีวิตช้างไทยซึ่งมีให้บริการหลายจุดด้วยกัน (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ส านักงานพระนครศรีอยุธยาม, 2559) 
  ตลาดน้ าอโยธยาเป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ทางศิลปวัฒนธรรมไทยที่ใหญ่ที่สุดใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค์เพ่ือที่จะให้สถานที่แห่งนี้เป็นสถานที่ท่องเที่ยวและศึกษา         
เชิงอนุรักษ์ศิลปะวัฒนธรรมไทยตั้งแต่สมัยอยุธยาทั้งด้านการแต่งกายสถาปัตยกรรมที่งดงามและคง
เอกลักษณ์ขนบธรรมเนียมประเพณี การละเล่น และแสดงพ้ืนบ้าน ของกินของใช้ในยุคเก่า วิถีชีวิต
ความเป็นอยู่อย่างไทยๆ ที่เรียบง่าย เป็นจุดศูนย์รวมนัก ท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที่จะได้
เพลิดเพลินไปกับบรรยากาศ และทัศนียภาพอันงดงามแบบไทย ๆ ด้วยการเดินชมตลาดเพื่อชิมอาหาร
รสชาตอร่อยๆ เรียบคลองยาว หรือจะซื้อหาของกินของฝากบนร้านค้าที่ตั้งเรียงรายอยู่ในเรือนไทยอัน
งดงาม พร้อมกันนี้ก็ยังมีเรือบริการรับส่งไปยังท่าเรือภายในตลาดอีกด้วยเพ่ือ สะท้อนถึงวิถีการ 
เดินทางในสมัยก่อน ตลาดน้ า อโยธยา เป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ให้ผู้ที่มาเยือนได้ศึกษาเรียนรู้
วิถีชีวิตความเป็นอยู่อย่างไทย เห็นคุณค่าของศิลปะและ วัฒนธรรมของไทยแผ่นดินอันอบอุ่นของไทย
ที่บรรพชนรุ่นก่อนได้ต่อสู้เพ่ือให้อนุชนรุ่นหลังได้มีที่อยู่ที่อาศัยและ ควรรักษา ๆ  ไว้ให้ดีอีกนาน (ไปด้วยกัน         
ดอดคอม, 2559)  
  ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยาเพ่ือเป็นประโยชน์ส าหรับหน่ายงาน
ภาครัฐและผู้ประกอบการเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด การพัฒนารูปแบบและคุณภาพของ
สินค้าให้ได้ตามเกณฑ์มาตรฐานสากล เพ่ือให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคและตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคให้มากที่สุด ตลอดจนเพ่ือเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับผู้ที่สนใจ            
และผู้เกี่ยวข้องต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย   
  1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 
  1.2.2 เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
  1.2.3 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
เลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
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1.3 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
  ในการศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยประยุกต์ใช้ทฤษฎีส่วนประสมทาง
การตลาดประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ของ แม็คคาธี (McCarthy, 1960) ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด โดยที่แต่ละตัวมี
การใช้ที่ผสมผสานที่กลมกลืนอย่างลงตัว และประยุกต์ใช้ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคของ ศิริวรรณ          
เสรีรัตน์ (2550) มาประยุกต์ใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (6Ws และ 1H) เพ่ือค้นหาค าตอบที่
ต้องการทราบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os)  จึงได้ก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยไว้ ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดท่ีใช้ในการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ที่มำ: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) 
 
1.4 สมมติฐำนของกำรวิจัย    
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 
1.5 ขอบเขตของกำรวิจัย  
  ในการศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา แบ่งเป็น 
  1.5.1 ขอบเขตเนื้อหา โดยก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 
   1) ตัวแปรต้น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  

ตัวแปรต้น ตัวแปรตำม 

พฤติกรรมกำรเลือกซื้อสินค้ำของ
นักท่องเที่ยวในตลำดน้ ำอโยธยำ 

กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ 
ประเภทสินค้าท่ีซื้อ 
เหตุผลในการซื้อ 
บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ 
ช่วงเวลาที่ซื้อ 
ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ 
ความถี่ในการมาซื้อ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำด 
     ด้านผลิตภัณฑ์ 
     ด้านราคา 
     ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
     ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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   2) ตัวแปรตาม พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา 
ประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ ประเภทสินค้าที่ซื้อ เหตุผลในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ 
ช่วงเวลาที่ซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ และความถ่ีในการมาซ้ือ  
  1.5.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างประชากร  
   1) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ซึ่งไม่ทราบจ านวน 
   2) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้จากการสุ่มจากนักท่องเที่ยวในตลาดน้ า 
อโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอนจึงได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวโดยใช้สูตร 
W. G. Cochran (ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543) ที่ระดับความคาดเคลื่อน 0.05 ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน   
387 คน และใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอนโดยร้านประเภทสินค้าที่มีจ าหน่ายในตลาดน้ า     
อโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 3 ประเภทหลัก ๆ คือ ร้านขายอาหาร ร้านขายของที่ระลึก           
และร้านขายเสื้อผ้า เพราะเป็นร้านที่มีจ านวนมากกว่าประเภทอื่น ๆ 
  1.5.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ การศึกษาครั้งนี้จะศึกษาในพ้ืนที่ของตลาดน้ าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 
  1.5.4 ขอบเขตระยะเวลาในการท าวิจัยครั้งนี้ ระหว่าง กุมภาพันธ์ 2560-สิงหาคม 2560 
 
1.6 ค ำจ ำกัดควำมท่ีใช้ในกำรวิจัย  
  ส าหรับค าจ ากัดความที่ใช้ในการวิจัย เพ่ือสื่อความหมายให้เกิดความเข้าใจที่ตรงกัน ได้แก่ 
  1.6.1 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ปัจจัยส าคัญที่ช่วยให้การด าเนินธุรกิจ ด้านการตลาด
บรรลุตามวัตถุประสงค์หรือตามเป้าหมาย ประกอบด้วย 4 ตัว (4 Ps) ได้แก่  ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่มีส่วนส าคัญในการเลือกซื้อ
สินค้าในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
   1) ผลิตภัณฑ์ หมายถึง องค์ประกอบหลายอย่างที่รวมกันแล้วสามารถสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวให้เกิดความพอใจจากการใช้ผลิตภัณฑ์นั้น หรือผลตอบแทนใด ๆ ที่นักท่องเที่ยว
คาดว่าจะได้รับจากการซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ส าหรับงานวิจัยนี้ แบ่งได้เป็น สินค้ามีคุณภาพ สินค้ามีหลาย
ประเภท สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น และสินค้ามีฉลากอธิบายการใช้           
และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน 
   2) ราคา หมายถึง เครื่องก าหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนซื้อขายสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ การซื้อขายจะส าเร็จเมื่อผู้ซื้อเต็มใจจะจ่ายในราคาหนึ่ง และผู้ขายพอใจที่จะขายในราคา
เดียวกันนั้น ส าหรับงานวิจัยนี้ หมายถึง สามารถต่อรองราคาได้ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ
สินค้า การให้ข้อมูลราคาสินค้า ระดับราคาท่ีหลากหลาย และราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ 
   3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง การน าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ส าหรับ
งานวิจัยนี้ ได้แก่ สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม สถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ แสดง
การผลิตสินค้าให้ลูกค้าชม การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ และสินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต ์
   4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง การติดต่อสื่อสารทางการตลาดระหว่างผู้ผลิต 
ผู้ขาย และลูกค้าเป้าหมาย เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดทัศนคติที่ดีและพฤติกรรมการซื้อ ส าหรับ
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งานวิจัยนี้ได้กล่าวถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าจากพนักงานขาย การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม มีการจัดกิจกรรมสาธิต
การท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม พนักงานขายมีอัธยาศัยดี และสุภาพเรียบร้อยเป็นกันเอง 
  1.6.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า หมายถึง การแสดงออกของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งการศึกษาครั้งนี้ได้ประยุกต์
ทฤษฎีพฤตกิรรมผู้บริโภค (6W 1H) เป็นกรอบในการศึกษาและให้ค าจ ากัดความ ดังนี้  
   1) กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ หมายถึง นักท่องเที่ยวทั่วไปที่อยู่ในจังหวัดอยุธยา กรุงเทพ /
ปริมณฑล และอ่ืน  ๆที่เดินทางมาท่องเที่ยวและเลือกซื้อสินค้าในในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
   2) ประเภทสินค้าที่ซื้อ หมายถึง สินค้าที่นักท่องเที่ยวเลือกซื้อ แบ่งเป็น ประเภท
อาหาร/เครื่องดื่ม/ผลไม้ ของที่ระลึก/สินค้า OTOP และเสื้อผ้า  
   3) เหตุผลในการซื้อสินค้า หมายถึง การเดินทางมาของนักท่องเที่ยวเพ่ือเลือกซื้อ
สินค้า แบ่งเป็น เพ่ือการอุปโภคบริโภค เพ่ือใช้ในครอบครัว เป็นของฝาก/ของที่ระลึก และเพ่ือไปขายต่อ 
   4) บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ หมายถึง บุคคลที่มีอิทธิพลในการท าให้นักท่องเที่ยว
เลือกซื้อสินค้า แบ่งเป็น ตัดสินใจด้วยตนเอง ครอบครัว เพ่ือน และคนรัก 
   5) ช่วงเวลาที่ซื้อ หมายถึง เวลาที่นักท่องเที่ยวเดินทางซื้อสินค้า แบ่งเป็น วันจันทร์ 
– วันศุกร์ วันเสาร์ – วันอาทิตย์ วันหยุดนักขัตฤกษ์ และไม่ค านึงว่าเป็นช่วงใด  
   6) ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ หมายถึง ร้านค้าที่นักท่องเลือกซื้อสินค้า แบ่งเป็น 
ร้านค้าที่ผู้ขายเชิญชวนอย่างดี ร้านค้าที่ใกล้กับที่จอดรถ ร้านค้าตกแต่งสวยงามเป็นระเบียบ               
และร้านค้าท่ัวไปไม่เจาะจง 
   7) ความถี่ในการมาซื้อ หมายถึง จ านวนครั้งในการเดินทางมาซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยว แบ่งเป็น ทุกสัปดาห์ 1 ครั้ง / เดือน 2-3 ครั้ง / เดือน และนาน ๆ ครั้ง 
  1.6.3 นักท่องเที่ยว หมายถึง นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวและเลือกซื้อสินค้าในตลาด
น้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
  1.6.4 ประเภทร้านขายสินค้า หมายถึง ร้านขายสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา แบ่งเป็น 3 ประเภท ประเภทร้านขายอาหาร ได้แก่ เรือขายอาหาร ร้านขาย
อาหารร้านขายน้ าดื่ม ร้านขายอาหารสัตว์ ประเภทร้านขายของที่ระลึก ได้แก่ ร้านขายของที่ระลึก 
ร้านนวดเพ่ือสุขภาพ ร้านขายยาสมุนไพร และประเภทร้านขายเสื้อผ้า ได้แก่ ร้านขายเสื้อผ้า ร้านขาย
ของเล่น ร้านขายรองเท้า 
 
1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ   
  1.7.1 เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ประกอบการน าไปพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งจะช่วยดึงดูด
นักท่องเที่ยวให้มาซื้อสินค้า ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ิมมากข้ึน 
  1.7.2 เพ่ือเป็นข้อมูลและแนวทางในการวางแผนทางการตลาดให้กับหน่วยงานภาครัฐ 
และเอกชน น าไปพัฒนาและปรับปรุงความพร้อมในด้านต่าง ๆ ให้ตอบสนองต่อความต้องการของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
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  1.7.3 เพ่ือเป็นข้อมูลในการเพ่ิมศักยภาพด้านสินค้าและบริการที่น าหน้าคู่แข่งทางการตลาด         
ที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
  การศึกษาวิจัย ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว          
ในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยได้ศึกษาจากทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับการศึกษาวิจัย มาเป็นแนวทางเพ่ือประกอบในการวิจัย ดังนี้ 
  2.1 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  2.2 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ  
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
  2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
  พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของผู้บริโภคเกี่ยวกับการใช้จ่ายเงินเพ่ือซื้อสินค้า
และบริการต่าง ๆ ว่าจะใช้อะไรเป็นหลักในการช่วยตัดสินใจว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อสินค้าแต่ละชนิด          
และหากตัดสินใจซื้อจะซื้อเป็นจ้านวนมากน้อยเท่าไหร่ โดยทั่วไปมนุษย์จะต้องเกี่ยวข้องกับเรื่องราว
ต่าง ๆ หลายประการด้วยกัน ดังนั้นการศึกษาเรื่องราวที่เกี่ยวกับมนุษย์จึงเป็นเรื่องที่ยุ่งยากซับซ้อน 
ถึงสิ่งที่กระตุ้นและจูงใจให้เกิดพฤติกรรม จากการศึกษามากมายสามารถสร้างแนวคิด และมีผล
ทดลองออกมาซึ่งสามารถใช้ในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคได้ 
  ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคมีนักวิชาการได้ให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
  ไซโลมอน (Solomon, 2002) ได้ให้ความหมายว่าพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer 
Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการตัดสินใจและการกระท้าของผู้บริโภคที่เกี่ยวข้องกับการซื้อ           
และการใช้สินค้าและบริการ เพ่ือสนองตอบความต้องการและความพึงพอใจ 
  ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk, 2000) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผู้บริโภคแสดงออกส้าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย 
ซึ่งสินค้าและบริการที่เขาคาดหวังว่าจะท้าให้ความต้องการได้รับความพอใจ 
  สุภาภรณ์  พลนิกร (2548) ได้ให้ความหมายว่า พฤติกรรมผู้บริโภคผู้บริโภค (Consumer 
behavior) หมายถึง การศึกษาเกี่ยวกับแต่ละบุคคล กลุ่ม หรือองค์กรและกระบวนการที่กลุ่มดังกล่าว
ใช้ในการเลือก การได้มา การใช้ และการก้าจัดผลิตภัณฑ์/บริการหรือประสบการณ์ (Experience) 
หรือแนวคิดรวบยอด (Concepts) ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความจ้าเป็น (Needs) และศึกษาผลกระทบ
ของกระบวนการดังกล่าวที่มีต่อผู้บริโภคและสังคม  
  พิษณุ  จงสถิตวัฒนา (2548) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคว่าประชากรไทยซื้อผลิตภัณฑ์
และบริการจ้านวนมากมาย การพยายามเรียนรู้พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการเหล่านี้ต้อง
วิเคราะห์วิจัยเกี่ยวกับเรื่องเหล่านี้ คือ ใครคือผู้ซื้อ ซื้ออะไร ท้าไมจึงซื้อ ใครเกี่ยวข้องกับการซื้อ          
ซื้ออย่างไร ซื้อเมื่อใด ซื้อที่ไหน 
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  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมว่า หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคล
ท้าการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช้ (Using) การประเมินผล (Evaluating)         
และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการโดยคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า พฤติกรรมผู้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการหรือ พฤติกรรมการตัดสินใจ การซื้อ การใช้ และการประเมินผล การใช้สินค้า
หรือบริการของบุคคล ซึ่งจะมีความส้าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
  ธงชัย  สันติวงษ์ (2546) ได้ให้ความหมายไว้กว้าง ๆ ว่า หมายถึงการศึกษาถึงแสดงออก
ของคนในฐานะผู้บริโภค ที่เกี่ยวข้องกับการท้ากิจกรรมต่าง ๆ คือ การจัดหา การบริโภคสินค้า และ
บริการต่าง ๆ รวมถึงการก้าจัดหรือทิ้งสิ่งที่ใช้แล้วนั้นด้วย ทั้งนี้ การศึกษาจะมุ่งสนใจที่จะสืบค้นให้
ทราบถึงเหตุผลว่า ท้าไมและเพราะอะไร เขาจึงเลือกซื้อสินค้าและบริการนั้นหรือตรานั้น ๆ 
  จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมที่ผู้บริโภค
แสดงออกส้าหรับการซื้อ การใช้ การประเมิน และการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและบริการเพ่ือ
สนองตอบความต้องการและความพึงพอใจของบุคคล ซึ่งจะมีความส้าคัญต่อการซื้อสินค้าและบริการ
ทั้งในปัจจุบันและในอนาคต 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
  ชิฟแมน และคานุก (Schiffman & Kanuk, 2000) ได้กล่าวว่าพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็น
พฤติกรรมที่แสดงออกมาไม่ว่าจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช้ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดต่าง ๆ ซึ่งผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้            
เป็นการศึกษาการตัดสินใจของผู้บริโภคในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ ทั้งเงิน เวลา และก้าลัง เพ่ือบริโภค
สินค้าและบริการต่าง ๆ อันประกอบด้วย  
  1) ซื้ออะไร  
  2) ท้าไมจึงซื้อ  
  3) ซื้อเมื่อไร  
  4) ซื้ออย่างไร  
  5) ซื้อที่ไหน  
  6) ซื้อบ่อยแค่ไหน 
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เป็นการค้นหาหรือ
วิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภคทั้งที่เป็นบุคคลกลุ่ม หรือองค์การ เพ่ือให้ทราบ
ถึงลักษณะความต้องการ และพฤติกรรมการซื้อ การใช้ การเลือกบริการ แนวคิด หรือประสบการณ์ที่
จะท้าให้ผู้บริโภคพึงพอใจกับค้าตอบที่ได้ จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์การตลาด 
(Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม (ศิริวรรณ   
เสรีรัตน์, 2550)  
  ประกอบด้วย Who, What, Why, Where, When, Who และ How  เพ่ือค้นหาค้าตอบ 7 
ประการ คือ 7O’s  ซึ่ งประกอบด้ วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Outlets, 
Occasion และOperations  การใช้ค้าถาม 7 ค้าถามเพ่ือหาค้าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับผู้บริโภคเพ่ือ
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค แสดงค้าถาม 7 ค้าถาม รายละเอียดดังต่อไปนี้  
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ตารางท่ี 2.1 แสดงการใช้ค้าถาม 7 ค้าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค้าตอบ 7 ประการ (7Os) ที่ต้องการ
ทราบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the 
Target Market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant)  

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the 
Consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Object)  

3. ท้าไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
(Why does the Consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives)  

4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who 
Participates in the Buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 

5. บริโภคซื้อเมื่อใด (When the Consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions)  

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the 
Consumer buy?) 

แหล่ง (Outlets)  หรือช่องทาง (Channel)             
ที่ผู้บริโภคไปท้าการซื้อ  

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the 
Consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operation or 
Buying Process)  

 
ที่มา:  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) 
 
  จากค้าถามที่ช่วยในการวิจัยของผู้บริโภค หรือค้าถามที่ใช้ในการค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค 
6Ws และ 1H ประกอบด้วย Who?, What?, Why?, Where?, When?, Who? and How? เพ่ือค้นหา
ค้าตอบ 7 ประการ ซึ่งประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Outlets, 
Occasion and Operations การใช้ค้าถาม 7 ค้าถามเพ่ือหาค้าตอบ 7 ประการ เพ่ืออธิบายและให้
เข้าใจค้าถามและหาค้าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค รวมทั้งการก้าหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือให้
สอดคล้องกับค้าตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคตามตารางที่ 2.2 ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550)  
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ตารางท่ี 2.2 ค้าถาม 7 ค้าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือค้นหาค้าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม 
ผู้บริโภค (7Os) 

 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 
(Who is in the Target 

Market?) 

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupant) ทางด้าน  
1) ประชากรศาสตร์  
2) ภูมิศาสตร์  
3) จิตวิทยาหรือจิตสงเคราะห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์          
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา การจัด
จ้าหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสม และ
สามารถสนองความพึงพอใจ       
ของกลุ่มเป้าหมายได้ 

2. ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 
does the Consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ 
(Object) สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการ
จากผลิตภัณฑ์ก็คือต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความ
แตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน 
(Competitive 
Differentiation) 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product 
Strategies) ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ที่
คาดหวัง และศักยภาพผลิตภัณฑ์ 
ความแตกต่างทางการแข่งขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ บริการ พนักงาน และ
ภาพลักษณ์ 

3. ท้าไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
Consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objectives) ผู้บริโภคซื้อสินค้า
เพ่ือสนองความต้องการของเขา
ทางด้านร่างกายและด้าน
จิตวิทยาซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมซื้อ คือ 
1. ปัจจัยภายใน 
2. ปัจจัยภายนอก 
3. ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ  
1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product Strategies) 
2) กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 

(Promotion Strategies) 
ประกอบด้วยกลยุทธ์การ
โฆษณา การขายโดยใช้
พนักงานขาย การส่งเสริม 
การขาย การให้ข่าว
ประชาสัมพันธ์ 

3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
Strategies)  

4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการ
จ้าหน่าย (Distribution 
Strategies) ศึกษาเหตุจูงใจ 
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ตารางท่ี 2.2 (ต่อ) 
 

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
  ในการซื้อ ปัจจัยที่ท้าให้เกิดความ

ต้องผลิตภัณฑ์ ก้าหนด
แนวความคิดและจุดขายในการ
โฆษณา 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
Participates in the 
Buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organization) มีอิทธิพล       
ในการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 
1) ผู้ริเริ่ม 2) ผู้มีอิทธิพล              
3) ผู้ตัดสินใจซื้อ 4) ผู้ซื้อ 5) ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์โฆษณา
และ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล
และกลุ่มเป้าหมายเป็นแนวทาง
สร้างสรรค์และเลือกใช้สื่อโฆษณา
ให้เหมาะกับกลุ่มผู้รับข่าวสาร 

5. ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
(When  the 
Consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เช่น ช่วงฤดูกาลของปี ฤดูกาล
ท่องเที่ยว เทศกาล โอกาสพิเศษ 
วันหยุด เวลาว่าง  
 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น ท้าการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้อง
กับโอกาสในการซื้อ 

6. ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
Consumer buy?) 

ช่องทางหรือสถานที่จ้าหน่าย
(Outlets) ที่ผู้บริโภคไปท้าการ
ซื้อ เช่น ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เกต  ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
(Distribution Channel 
Strategies) บริษัทน้าผลิตภัณฑ์สู่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร 

7. ผู้บริโภคซื้ออย่างไร 
(How does the 
Consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบด้วย 
1. การรับรู้ปัญหา 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินซื้อ 
5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบด้วยการ
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้
ข่าว และการประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง เช่น พนักงาน
ขายจะก้าหนดวัตถุประสงค์ในการ
ขายให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์
ในการตัดสินใจ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) 
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  การประยุกต์ใช้ 7Os ของกลุ่มเป้าหมายและค้าถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภค          
เพ่ือการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบไปด้วย  
  1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in Target Market?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการให้
ทราบลักษณะกลุ่มเป้าหมาย ที่แท้จริงของผู้ซื้อว่าอาศัยอยู่ที่ใด รวมถึงพฤติกรรมในการซื้อและการใช้
ของกลุ่มเป้าหมาย   
  2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the Market Buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการให้ทราบถึง
ความต้องการที่แท้จริงที่ลูกค้าต้องการที่จะซื้อและความต้องการของตลาดเป้าหมายว่าต้องการ           
ซื้ออะไร   
  3) ท้าไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why Does the Market Buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการให้ทราบ
ถึงเหตุผลที่แท้จริง ในการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เช่น เพ่ือการอุปโภคบริโภค เพ่ือใช้ในครอบครัว            
เป็นต้น 
  4) ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) เป็นค้าถาม 
เพ่ือต้องการให้ทราบถึงบุคคล ที่มีอิทธิพลหรือมีส่วนเกี่ยวข้องต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้า เพ่ือใช้เป็น
ข้อมูลในการจัดท้าโปรแกรมการส่งเสริมการตลาด เช่น ผู้มีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ
อาจจะเป็น เพ่ือน ครอบครัว หรือการตัดสินใจของตัวเอง เป็นต้น 
  5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the Market buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการให้ทราบ
ถึงโอกาสในการซื้อของลูกค้า ว่าจะซื้อสินค้าในช่วงเวลาที่เหมาะสม เช่น วันจันทร์-วันศุกร์ วันเสาร์-
วันอาทิตย์ วันหยุดนักขัตฤกษ์ หรือช่วงไหนก็ได้ทีอ่ยากจะซื้อ หรือโอกาสพิเศษอ่ืน เป็นต้น 
  6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the Market buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการให้ทราบ
ถึงสถานที่ หรือแหล่งที่ลูกค้านิยมหรือสะดวกที่จะไปซื้อ เช่น ร้านค้าที่ใกล้กับที่จอดรถ ร้านค้าตกแต่ง
สวยงามเป็นระเบียบ เป็นต้น  
  7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How dose the Market buy?) เป็นค้าถามเพ่ือต้องการให้ทราบ
ถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ เช่น ความถี่ในการซื้อ ซื้อทุกสัปดาห์ 2-3 ครั้ง / เดือนและนาน ๆ ครั้ง 
เป็นต้น 
  สรุปได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ท้าให้เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
โดยมีจุดเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้นที่ท้าให้เกิดความต้องการ สิ่งกระตุ้นผ่านเข้ามาในความรู้สึกของ
ผู้ซื้อ ท้าให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้ ค้าถาม 7 ค้าถาม 
(6Ws และ 1H) เพ่ือค้นหาค้าตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (7Os) 
  แบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
  คอตเลอร์ (Kotler, 2003) บิดาแห่งวงการด้านการตลาด ได้น้าทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค
ข้างต้น มาสร้างเป็นต้นแบบพฤติกรรมผู้บริโภคข้ึน โดยกล่าวว่า “ผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมเพราะมี
สิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) จุดมุ่งหมายของการตลาดคือต้องการตอบสนองความต้องการ        
ของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ การซื้อ 
การใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอันจะน้าไปสู่ความพึงพอใจตามความต้องการตามความคิดและตาม
ประสบการณ์ของผู้บริโภค ในการรู้สึกถึงจิตใจของมนุษย์ ว่าท้าไมเขาจึงซื้อ และซื้ออย่างไร 
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  ในการศึกษาท้าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน นักการตลาดส่วนมากได้
หันไปศึกษาความรู้ทางด้านพฤติกรรมศาสตร์  (Behavioral Sciences) มาช่วยอธิบายเกี่ยวกับ
พฤติกรรมผู้บริโภค โดย คอตเลอร์และอาร์มสตรอง (Kotler & Armstrong, 1997) ได้คิดตัวแบบ       
เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยอาศัยทฤษฎีทางจิตวิทยามาประยุกต์ใช้ทางการตลาด 
โดยยึดถือแนวคิดที่ว่า พฤติกรรมจะเกิดขึ้นได้จะต้องมีสาเหตุหรือมีสิ่งเร้า (Stimulus) และจากสิ่งเร้า
จะกลายเป็นแรงจูงใจให้แสดงพฤติกรรมต่าง ๆ ออกมาเพ่ือสนองตอบ (Response) ต่อสิ่งเร้านั้น         
จึงเป็นการประยุกต์ “S-R theory” ซึ่งเป็นทฤษฎีจิตวิทยาดั้งเดิม มาเป็นตัวแบบแสดงพฤติกรรม       
การซื้อของผู้บริโภค หรือ “Stimulus-Response Model” 
  สิ่งเร้าทางการตลาดประกอบด้วย “4P’s” ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การ
จัดจ้าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ ส่วนสิ่งเร้าอ่ืน ๆ 
ได้แก่ ปัจจัยตัวแปรที่ไม่สามารถควบคุมได้ อยู่ในสิ่งแวดล้อมรอบ ๆ ตัว ของผู้บริโภค อันมีอิทธิพล
ผลักดันต่อการซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย สภาวะเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมือง และวัฒนธรรม 
สิ่งเร้าใจทั้งหมดเหล่านี้จะเป็นตัวน้าเข้า (Input) เข้าสู่กล่องด้า (สมอง) ผ่านกระบวนการตัดสินใจซื้อที่
เกิดขึ้นภายในสมองหรือกล่องด้า ซึ่งแสดงผลออกมา (Output) อันเป็นพฤติกรรมตอบสนองที่มองเห็นได้ 
คือ การตัดสินใจซื้อ เลือกผลิตภัณฑ์ เลือกตรายี่ห้อ เลือกผู้จ้าหน่าย เลือกเวลาซื้อ และจ้านวนซื้อ   
(การสื่อสารการตลาด: ตัวแบบพฤติกรรมผู้บริโภค) 
 

สิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด 

สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ 

 

คุณลักษณะ
ของผู้ซ้ือ 

กระบวนการ 
ตัดสินใจซ้ือ 

 

การตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภณัฑ ์
ราคา 
การจัดจ้าหน่าย 
การส่งเสริม
การตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง 
วัฒนธรรม 

วัฒนธรรม 
สังคม 
บุคคล 
จิตวิทยา 

ตระหนักถึงปัญหา 
ค้นหาข้อมูล 
ประเมินทางเลือก 
ตัดสินใจซื้อ 
พฤติกรรมหลังซื้อ 

ประเภทผลติภณัฑ ์
ตรายี่ห้อ 
ผู้ขาย 
เวลา 
ปริมาณ 

 
ภาพที่ 2.1 รูปแบบพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Kotler & Armstrong (1997) 
 
  สิ่งเร้าต่าง ๆ สามารถแปรเปลี่ยนเป็นพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภค   
ที่เกิดขึ้นภายในกล่องด้าของผู้บริโภคได้อย่างไร ค้าตอบก็คือ เกิดจากองค์ประกอบ 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนแรก  
คือ เกิดจากลักษณะของปัจจัยอิทธิพลที่มีต่อการรับรู้ และปฏิกิริยา ตอบสนองต่อสิ่งเร้าของผู้บริโภค 
อันได้แก่ ปัจจัยทางด้านวัฒนธรรม สังคม บุคคล และจิตวิทยา ส่วนที่สอง เกิดจากกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อเอง (Buyer’s Decision Process) ที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้ซื้อ ประกอบด้วย 
5 ขั้นตอน คือ (Kotler & Armstrong, 1997) 
  1) รับรู้ความจ้าเป็น (Need Recognition) 
  2) แสงหาข้อมูล (Information Search) 
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  3) ประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  4) ตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
  จุดเริ่มต้นของโมเดลนี้อยู่ที่มีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อน และเพ่ือให้รู้เกี่ยวกับ
ผู้บริโภคว่ามีพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองกับส่วนประสมทางการตลาด ที่ใช้กระตุ้นผู้บริโภค ให้แสดงออก
ทางพฤติกรรมในทิศทางที่ต้องการ โมเดลนี้จึงอาจเรียกว่า S-R Theory โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
(ปณิศา  ลัญชานนท์, 2548)   
  1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นอาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 
และภายนอกร่างกาย (Outside Stimulus) ซึ่งนักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซื้อสินค้า (Buying 
motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจให้ซื้อด้านเหตุผลหรือด้านจิตวิทยา (อารมณ์) ก็ได้ สิ่งกระตุ้นภายนอก
ประกอบด้วย 2 ส่วน คือ 
   1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้น ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับส่วนประสมการตลาด (Marketing mix (4Ps) 
ประกอบด้วย 
    (1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม 
เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
    (2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก้าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
หรือล่อใจกลุ่มเป้าหมาย 
    (3) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่น การ
จัดจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภค ซึ่งถือเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ
ของผู้บริโภค 
    (4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาอย่าง
สม่้าเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม และการสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับบุคคลทั่วไป เพ่ือกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
   1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซื้อของผู้บริโภค   
ที่อยู่ภายนอกองค์กรซึ่งบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่านี้ ได้แก่ 
    (1) สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภค เหล่านี้มีอิทธิพลต่อความต้องการของบุคคล 
    (2) สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีใหม่ด้านการฝาก-ถอน
เงินอัตโนมัติสามารถกระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคให้ใช้บริการของธนาคารมากข้ึน 
    (3) สิ่งกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Legal and Political) เช่น กฎหมาย
เพ่ิมหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึ่งจะมีอิทธิพลต่อการเพ่ิมหรือลดความต้องการของผู้บริโภค 
    (4) สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่าง ๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลนั้น 
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  2) กล่องด้าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ
เปรียบเสมือนกล่องด้า (Black Box) ซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้ จึงต้องพยายามค้นหา
ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผู้ซื้อ ดังนี้ 
   2.1) ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลมา
จากปัจจัยต่าง ๆ ดังนี้ 1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 2) ปัจจัยด้านสังคม 3) ปัจจัยด้านจิตวิทยา 4) ปัจจัย
ส่วนบุคคล 5) ปัจจัยด้านสถานการณ์ 6) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี 
   2.2) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย          
5 ขั้นตอน คือ 1) การรับรู้ปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ 
5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  
  3) การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคหรือผู้ซื้อ 
(Buyer’s Purchase Decisions) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นต่าง ๆ ดังนี้ 
   3.1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product Choice) ตัวอย่าง การเลือกผลิตภัณฑ์อาหารเช้า 
ผู้บริโภคมีทางเลือก คือ นมสดกล่อง บะหมี่กึ่งส้าเร็จรูป ขนมปัง เป็นต้น 
   3.2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) ตัวอย่าง ถ้าผู้บริโภคเลือกซื้อนมสดกล่อง 
จะเลือกยี่ห้อใด เช่น โฟร์โมสต์ หนองโพ มะลิ เป็นต้น 
   3.3) การเลือกผู้ขาย (Dealer Choice) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกซื้อจากห้างสรรพสินค้า
ใดหรือร้านค้าใกล้บ้านร้านใด 
   3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกเวลา เช้า 
กลางวัน หรือ เย็น ในการซื้อนมกล่อง 
   3.5) การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase Amount) ตัวอย่าง ผู้บริโภคจะเลือกว่าจะซื้อ
หนึ่งกล่อง ครึ่งโหล หรือหนึ่งโหล 
  Schiffman & Kanuk (2000) ได้เสนอว่า การบริโภคประกอบด้วยขั้นตอนที่มีความเกี่ยวข้อง
สัมพันธ์กันรวม 3 ขั้น คือ ขั้นปัจจัยน้าเข้า ขัน้กระบวนการ และข้ันผลลัพธ์ 
  1) ขั้นปัจจัยน้าเข้า คือ ขั้นที่ปัจจัยภายนอกมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ปัจจัยภายนอกดังกล่าว ได้แก่ การด้าเนินการขององค์การธุรกิจ และปัจจัยด้านสังคม        
และวัฒนธรรม การด้าเนินการขององค์การธุรกิจเป็นความพยายามที่จะท้าให้ผู้บริโภคได้ตระหนักถึง
ความต้องการของตน โดยผ่านหลักการที่เรียกว่า “ส่วนผสมทางการตลาด” ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจัดจ้าหน่าย ส่วนปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรม คือ 
ปัจจัยที่อยู่แวดล้อมในตัวผู้บริโภคและมีอิทธิพลในการหล่อหลอมพฤติกรรมต่าง ๆ ของบุคคล ได้แก่ 
ครอบครัว กลุ่มอ้างอิงที่ไม่เกี่ยวข้องในเชิงพาณิชย์ ชั้นทางสังคม และวัฒนธรรม ปัจจัยภายนอก         
ทั้งสองประการมีอิทธิพลร่วมกันต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคจะซื้อ 
สถานที่ที่จะซื้อ และวิธีการบริโภคสินค้าหรือบริการ 
  2) ขั้นกระบวนการ คือ ขั้นที่แสดงถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยปัจจัยด้าน
จิตวิทยาซึ่งได้แก่ ความต้องการและแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของ
ผู้บริโภค จะมีอิทธิพลต่อการตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อ และการประเมิน
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ทางเลือกก่อนการซื้อของผู้บริโภค นอกจากนั้น ประสบการณ์ที่ได้รับจากการประเมินหลังการบริโภค 
จะมีอิทธิพลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคด้วย 
  3) ขั้นผลลัพธ์ คือ ขั้นสุดท้ายของกระบวนการซึ่งเกี่ยวข้องการซื้อ การใช้และการประเมิน
หลังการบริโภค ที่มีการตอบสนองของผู้ซื้อโดยการเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราสินค้า การเลือก
ผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณการซื้อ ผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจากการบริโภคอาจจะเป็นความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจในตัวสินค้าหรือบริการก็ได้ และผลลัพธ์ที่เกิดขึ้นจะถูกจดจ้าไว้เป็นประสบการณ์          
ในการบริโภคและส่งผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยาของผู้บริโภคในระยะต่อไป  
  ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
  คอตเลอร์ (Kotler, 2003) สิ่งที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค คือ จุดเริ่มต้นเพ่ือเข้าใจ
พฤติกรรมของผู้ซื้อ คือ รูปแบบของการตอบรับต่อสิ่งเร้า สิ่งเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทางการตลาด
จะเข้าไปสู่ภาวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการในการตัดสินใจ ซึ่งจะน้าไปสู่
การตัดสินใจซื้อ ดังนี้ 
  1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นปัจจัยพ้ืนฐานในการก้าหนดความ
ต้องการและพฤติกรรมของมนุษย์ ในเรื่องค่านิยม การรับรู้ ความพอใจ และพฤติกรรมผ่านทาง
สถาบันครอบครัวและสถาบันหลักอ่ืน ๆ  
   วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการด้าเนินชีวิตที่คนส่วนใหญ่ในสังคมยอมรับ         
ซึ่งประกอบไปด้วยค่านิยม การแสดงออก การใช้วัสดุสิ่งของ 
   วัฒนธรรมย่อย เป็นตัวก้าหนดการจ้าแนกลักษณะและกระบวนการทางสังคมเฉพาะ
อย่างในสังคมนั้น ๆ วัฒนธรรมย่อยหมายรวมถึง ชนชาติ ศาสนา กลุ่มชาติพันธุ์ และกลุ่มภูมิภาค   
   ชนชั้นทางสังคม เป็นการแบ่งชั้นในทางสังคมที่มีความเป็นหนึ่งเดียวและมีความคงทนถาวร 
โดยจะมีการปกครองตามล้าดับชั้นและสมาชิกจะมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมคล้ายคลึงกัน 
ชั้นทางสังคมมิได้สะท้อนถึงรายได้เพียงอย่างเดียว แต่ยังมีตัวบ่งชี้อ่ืนๆ อีก เช่น อาชีพ การศึกษา          
ชาติก้าเนิด และสถานที่ที่อยู่อาศัย ซึ่งชนชั้นทางสังคมแตกต่างกันจากชุดเสื้อผ้า รูปแบบการพูด      
ความพึงพอใจด้านสันทนาการ และบุคลิกลักษณะอ่ืน ๆ ชนชั้นทางสังคมมีลักษณะหลายประการ
ด้วยกัน คือ  
   1.1) คนที่อยู่ในแต่ละชั้นทางสังคมมักมีแนวโน้มแห่งพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันมากกว่า
คนที่มาจากชนชั้นทางสังคมที่แตกต่างกัน 
   1.2) คนเราจะถูกมองหรือเข้าใจว่าครอบครองฐานะที่เหนือกว่าหรือด้อยกว่าไปตามชั้น
ทางสังคมของเขา 
   1.3) ชนชั้นทางสังคมของคนเราสามาตรบ่งชี้ได้จากตัวแปรหลายประการ เช่น อาชีพ
การงาน รายได้ การศึกษาและแนวโน้มแห่งค่านิยมของคนนั้นๆ มากกว่าดูจากตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง
เพียงประการเดียว 
   1.4) ปัจเจกชนสามารถโยกย้ายจากชนชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีกชั้นหนึ่งไม่ว่าสูงขึ้น
หรือต่้าลงได้ตลอดช่วงอาชุขัยของเขา และขอบเขตของการโยกย้ายนั้นจะท้าได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับ
ความเคร่งครัดของการแบ่งล้าดับชั้นทางสังคมนั้น ๆ 
  2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว ตลอดจนบทบาทและสถานภาพ 
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   2.1) กลุ่มอ้างอิง ประกอบด้วยบุคคลหรือกลุ่มบุคคลทั้งหมดที่มีอิทธิพลทั้งทางตรง        
และทางอ้อมต่อทัศนคติหรือพฤติกรรม ซึ่งกลุ่มที่มีอิทธิพลโดยตรงต่อบุคคล เรียกว่า กลุ่มสมาชิกภาพ 
ซึ่งเป็นแบบ 1) กลุ่มปฐมภูมิ เช่น ครอบครัว เพื่อน เพ่ือนบ้าน และเพ่ือนร่วมงาน 2) กลุ่มทุติยภูมิ เช่น 
กลุ่มศาสนา กลุ่มอาชีพ 
   2.2) ครอบครัว เป็นสถาบันที่ส้าคัญที่สุดเพราะผู้บริโภคทุกคนเติบโตมาจากครอบครัว 
ครอบครัวจึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซึ่งสามารถแบ่งประเภท ได้ดังนี ้
    กลุ่มท่ีสามีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสูง เช่น ประกันชีวิต รถยนต์ และโทรทัศน์ 
    กลุ่มที่ภรรยามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสูง เช่น เครื่องซักผ้า พรม เฟอร์นิเจอร์ 
และเครื่องครัว 
    กลุ่มที่สามีภรรยามีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเท่ากัน เช่น การพักผ่อนหย่อนใจ           
ที่อยู่อาศัย ความบันเทิงนอกบ้าน 
   2.3) บทบาทและสถานภาพ บุคคลจะมีส่วนร่วมในกลุ่มต่าง ๆ ตลอดชั่วชีวิตของเขา 
เช่น กลุ่มครอบครัว ชมรมหรือองค์กร ซึ่งต้าแหน่งของบุคคลนั่น ๆ ในแต่ละกลุ่มสามารถก้าหนด
บทบาทและสถานภาพของตัวเขาเอง 
  3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ได้รับอิทธิพลจากบุคลิกลักษณะส่วนบุคคลด้วย 
เช่น อายุและล้าดับขั้นในวงจรชีวิต อาชีพและสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด้าเนินชีวิต และบุคลิกภาพ
และความเป็นปัจเจกชน 
  4) ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) 
   แรงจูงใจ บุคคลหนึ่ง ๆ มีความต้องการในสิ่งต่าง ๆ ได้หลายประการ ความต้องการ
บางอย่างเป็นความต้องการเพ่ือการด้ารงชีวิตและเกิดขึ้นจากภาวะตึงเครียดทางร่างกาย เช่น ความหิว 
ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย เป็นต้น ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการของสิ่งจ้าเป็นทาง
จิตใจที่เกิดจากภาวะตึงเครียดทางจิตหรือความไม่สบายใจ 
   การรับรู้ บุคคลที่ถูกจูงใจพร้อมที่จะแสดงออกมาหรือไม่นั้นขึ้นอยู่กับการรับรู้ของบุคคล
เหล่านั้นในสถานการณ์ต่าง ๆ การรับรู้เป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือก จัดการและแปลความหมาย
ข้อมูลข่าวสารออกมา การรับรู้ไม่ได้ขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้นทางกายภาพเท่านั้นแต่ขึ้นอยู่กับสิ่งกระตุ้นที่
อยู่รอบ ๆ และเงื่อนไขของแต่ละบุคคล 
   การเรียนรู้ เมื่อบุคคลได้แสดงออกมานั้นแสดงว่าบุคคลนั้นได้เกิดการเรียนรู้ การเรียนรู้ 
คือ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ 
   ความเชื่อและทัศนคติ เป็นความเชื่อและทัศนคติโดยผ่านทางการกระท้าและการเรียนรู้ 
ซึ่งสิ่งต่าง ๆ เหล่านี้จะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ ทัศนคติเป็นความรู้สึก อารมณ์ และวิวัฒนาการด้าน
ความชอบหรือไม่ชอบของคนเรา นอกจากนี้การแสดงออกจึงมีความโน้มเอียงไปยังนิสัยหรือความคิด
บางอย่างได้ คนเราจะมีความรู้สึกต่อทุกสิ่งทุกอย่าง ได้แก่ ศาสนา การเมือง เสื้อผ้า ดนตรี อาหารและอ่ืน ๆ 
ทัศนคติจะเป็นตัววางคนเราให้อยู่ในกรอบของความชอบหรือไม่ชอบต่อนิสัยอย่างใดอย่างหนึ่ง โดย
การขับเคลื่อนเข้าหา หรือหนีห่างจากสิ่งนั้น 
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  ทิวา พงษ์ธนไพบูลย์ และคนอ่ืน ๆ (2544)  ได้กล่าวว่า ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค สามารถพิจารณาจากสิ่งแวดล้อมภายในและสิ่งแวดล้อมภายนอกจนถึงสิ่งที่อยู่ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค ดังนี้ 
  ตัวแปรภายใน ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา มีรายละเอียด ดังนี้ 
  1) ปัจจัยส่วนบุคคล มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ท้าให้การตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ได้แก่ 
   1.1) อายุ (Age) จะเป็นตัวก้าหนดความต้องการในสินค้านั้น ๆ เช่น อาหารนมต้องดื่ม
นมผงชงละลายส้าหรับเด็กทารก ครั้นเติบโตขึ้นก็เปลี่ยนมาดื่มนมชงละลายส้าหรับเด็กโตมาถึงวัย
ท้างานเริ่มเปลี่ยนมาดื่มนมโยเกิร์ตเพ่ือสุขภาพ ดังนั้นจะเห็นว่าสินค้าชนิดหนึ่งที่เหมาะสมกับผู้บริโภค
วัยหนึ่ง ไม่ได้หมายความว่าจะเหมาะกับผู้บริโภควัยอื่นด้วย 
   1.2) วัฎจักรของผู้บริโภค (Life Cycle Stage) วัฎจักรแต่ละช่วงชีวิตจะหมุนเวียน
เปลี่ยนไปตามอายุและบทบาทที่ด้ารงอยู่ เช่น ช่วงเป็นเด็ก ช่วงวัยศึกษา ช่วงวัยท้างาน เป็นต้น แต่ละช่วง
จังหวะชีวิตเหล่านี้ที่จะเป็นตัวก้าหนดความต้องการที่แตกต่างกันไป 
   1.3) อาชีพของผู้บริโภค (Occupation) หากผู้บริโภคเป็นผู้ใช้แรงงาน ก็อาจไม่จ้าเป็นต้อง
สนใจวิถีความเป็นอยู่นอกจากเรื่องข้าวปลาอาหาร และปัจจัย 4 แต่หากผู้บริโภคเป็นพนักงานของ
บริษัทเอกชน อาจมีความจ้าเป็นต้องแต่งกายให้ดูดีสมสถานภาพ และผู้บริโภคอยู่ในสถานภาพที่สูงขึ้น
ไปอีก สัญลักษณ์ของความส้าเร็จทั้งหลายก็จะยิ่งมีความจ้าเป็นมากขึ้น เช่น การเป็นสมาชิกบัตร
เครดิต หรือคลับต่างๆ เป็นต้น อาชีพของผู้บริโภคจึงเป็นข้อมูลพ้ืนฐานเบื้องต้นที่สุดที่นักการตลาด
สามารถน้ามาวิเคราะห์เพ่ือคาดการณ์ถึงความต้องการได้ เพราะอาชีพบ่งบอกถึงสถานภาพการ
ยอมรับจากสังคม รายได้พึงประเมิน เป็นต้น 
   1.4) สภาวะการเงิน (Economic Circumstance) ในที่นี้หมายถึง เงินเดือนจากการ
ท้างาน ยังรวมถึงรายได้อ่ืน ๆ เช่น เงินค่าจ้างพิเศษ เงินโบนัส เงินออม ผู้บริโภคท่ีมีสภาวะทางการเงิน
ที่มั่นคงย่อมมีโอกาสเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ได้มากกว่าผู้ที่มีสภาวะทางการเงินไม่มั่นคง ส่งผลให้นักการ
ตลาดต้องท้างานหนักมากขึ้นด้วยการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีต้นทุนการผลิตที่ต่้าเพ่ือจะได้
ก้าหนดราคาได้เหมาะสมกับจ้านวนเงินในกระเป๋าของผู้บริโภค หากไม่สามารถรักษาราคาให้ต่้าได้
บริษัทอาจต้องมีบริการเสริมเพ่ือให้ผู้บริโภคมีศักยภาพเพียงพอที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท เช่น การ
จ้าหน่ายสินค้าราคาถูกทุกวันของร้านค้าปลีกอย่าง Big C, Carrefour, Tesco-Lotus ต่างเป็นวิธีการ
ทางการตลาดที่จะเชิญชวนให้ผู้บริโภคมีโอกาสซื้อสินค้าท่ีเหมาะกับสภาวะการเงินของตน 
   1.5) รูปแบบการด้าเนินชีวิต (Life Style) ซึ่งมีอิทธิพลท้าให้เกิดความต้องการผลิตภัณฑ์      
ที่แตกต่างกัน รูปแบบการด้าเนินชีวิตของผู้หญิงโสดท้างาน ย่อมต้องการผลิตภัณฑ์แตกต่างจากคุณแม่
ท้างาน ดังนั้นรูปแบบการด้าเนินชีวิตจึงสะท้อนในหลายแง่มุมที่เกี่ยวข้องกับผู้บริโภคนั้น ๆ ไม่ว่าจะ
เป็นเรื่องชนชั้นทางสังคม บุคลิกภาพ ความรู้สึกนึกคิด การใช้เวลาว่าง บทบาทรูปแบบการด้าเนินชีวิต
จึงช่วยให้นักการตลาดท้างานได้อย่างมีทิศทาง เช่น ทราบว่ากลุ่มเป้าหมายผู้หญิงชอบดูละครหลังข่าว 
ก็ควรโฆษณาสินค้าในช่วงนั้น 
   1.6) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ปัจจัยด้านอุปนิสัยใจคอ ซึ่งมีผลกระทบต่อ
การตัดสินใจซื้อ เช่น เป็นคนมีความเชื่อมั่นในตัวเอง เป็นคนหัวแข็งยึดถือยึดมั่น เป็นคนโอนอ่อน
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ยอมรับการเปลี่ยนแปลงได้ เมื่อทราบบุคลิกภาพของผู้บริโภคเป้าหมายแล้วก็สามารถก้าหนด
ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกันได้ 
  2) ปัจจัยทางจิตวิทยา การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ขึ้นอยู่กับปัจจัยทางจิตวิทยา ดังนี้ 
   2.1) แรงกระตุ้น (Motivation) มีทฤษฎีของนักจิวิทยาหลายท่านได้อธิบายถึงแรง
กระตุ้นที่สร้างความต้องการให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภค แต่ที่สามารถสร้างความชัดเจนมากที่สุดคือทฤษฎี
ล้าดับขั้นของความต้องการ (Hierarchy of Needs) ของอับราฮัม มาสโลว์ ซึ่งระบุความต้องการของ
แต่ละบุคคลจะแตกต่างกันในแต่ละล้าดับขั้น ตั้งแต่ล้าดับขั้นที่ 1 คือ ความต้องการทางกาย ได้แก่ 
ปัจจัย 4 ล้าดับที่ 2 คือ ความต้องการความมั่นคงปลอดภัย ล้าดับที่ 3 คือ ความต้องการความรัก 
ล้าดับที่ 4 คือ ความต้องการยอมรับนับถือ และล้าดับที่ 5 คือ ความต้องการความส้าเร็จในชีวิต 
ทฤษฎีมาสโลว์ ช่วยให้นักการตลาดสามารถวางแผนได้ว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทตอบสนองความต้องกา
ในล้าดับขั้นใด เช่น บริษัทรถยนต์เมื่อขายให้กลุ่มเป้าหมายที่เห็นว่ารถยนต์เป็นพาหนะจ้าเป็นในการ
เดินทาง บริษัทจะต้องกล่าวถึงคุณประโยชน์ใช้สอยที่เหมาะสม 
   2.2) การรับรู้และเรียนรู้ (Perception and Learning) หมายถึง ข้อมูลความรู้จักของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ เช่น ผู้บริโภครับรู้จากสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ว่าแชมพูคลินิก สามารถขจัด
รังแคได้เพราะมีสาร ZPTO เป็นต้น ส่วนการเรียนรู้นั้นเป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นภายหลังจากที่
ผู้บริโภคได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ และทราบว่าผลิตภัณฑ์นั้นเป็นอย่างไร ดีหรือไม่ 
   2.3) ความเชื่อที่ยึดมั่น (Belief) อาจจะเป็นทั้งที่มีเหตุผลสนับสนุนหรือปราศจาก
เหตุผลก็ได้ เช่น เชื่อว่าผลิตภัณฑ์จากโซนี่ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีนวัตกรรมใหม่อยู่เสมอ เป็นต้น ส่วนความ
เชื่อที่ไม่มีเหตุผลแต่ถือมั่นต่อ ๆ กันมา เช่น ผงซักฟอกดี ๆ ต้องมีฟองเยอะ ๆ ไม่ได้ช่วยให้ผ้าสะอาด
ขึ้นเลย ล้างออกยาก ความเชื่อนี้คงยากที่จะเปลี่ยนแปลงได้ ความเชื่อดังกล่าวส่งผลให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกต่อผลิตภัณฑ์แตกต่างกันทั้งในแง่บวกและลบ หากเป็นความเชื่อในแง่บวกนักการตลาดต้อง
หาวิธีด้ารงความเชื่อนี้ ตลอดจนรักษาภาพลักษณ์ท่ีดีไว้ ตรงกันข้ามหากเป็นความเชื่อในแง่ลบ จะต้อง
หาทางเปลี่ยนแปลงความเชื่อมั่น 
  ตัวแปรภายนอก ประกอบด้วย ปัจจัยทางวัฒนธรรมและปัจจัยทางสังคม มีรายละเอียด 
ดังนี้ 
  1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) แยกออกเป็น 3 องค์ประกอบย่อย คือ 
   1.1) วัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรมเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ก้าหนดพฤติกรรม ความต้องการ
ของกลุ่มชน ความต้องการถูกก้าหนดด้วยสัญชาตญาณ เช่น เมื่อหิว ก็ต้องออกหาอาหารแต่ในสังคมที่
มีล้าดับขั้นของการเรียนรู้และมีการศึกษา วัฒนธรรมตลอดจนขนบธรรมเนียมนิยม จะเป็นเสมือน
กรอบแห่งพฤติกรรมที่คอยควบคุมไม่ให้คนด้าเนินชีวิตหลุดออกนอกรีตนอกรอย เช่น ประเทศไทย        
มีวัฒนธรรมเคารพผู้อาวุโสกว่า เข้าวัดท้าบุญในวันส้าคัญทางพระพุทธศาสนามีวัฒนธรรมของความ
อ่อนน้อม อ่อนโยน นุ่มนวลแบบไทย ๆ อย่างไรก็ตามประเทศไทยจัดอยู่ในประเภทวัฒนธรรมเปิด 
ยอมรับการหลั่งไหลเข้ามาของวัฒนธรรมต่างชาติ แนวโน้มที่ประเทศไทยจะรับการผสมผสานจาก
วัฒนธรรมเหล่านี้นับวันจะมีมากข้ึนนักการตลาดที่เล็งเห็นโอกาสย่อมสามารถพัฒนารูปแบบของสินค้า
หรือบริการตอบรับความต้องการของผู้บริโภคได้ไม่ยากนัก 
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   1.2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) นอกจากวัฒนธรรมของชนส่วนใหญ่แล้ว ยังมี
วัฒนธรรมของชนกลุ่มย่อย ซึ่งแต่ละกลุ่มจะส่งผลถึงการด้าเนินชีวิตด้วย เช่น วัฒนธรรมกลุ่มย่อยของ
ขาวมุสลิมในศาสนาอิสลามจะไม่บริโภคเนื้อหมู หรือวัฒนธรรมกลุ่มย่อยของชาวจีนในเทศกาลกินเจ 
เป็นต้น 
   1.3) ชนชั้นทางสังคม (Social Class) เป็นอีกวัฒนธรรมหนึ่งที่ปรากฏอยู่ในทุกสังคม
สามารถก้าหนดชนชั้นทางสังคมได้จาก ชาติตระกูล การศึกษา อาชีพ รายได้ ความมั่งคั่ง ชนชั้นทาง
สังคมแบ่งออกกว้าง ๆ ได้ 3 ระดับ คือ ชนชั้นสูง ชนชั้นกลาง และชนชั้นต่้า 
  2) ปัจจัยทางสังคม (Social Class) ปัจจัยทางสังคมสามารถพิจารณาแยกย่อยเป็นองค์ประกอบ   
3 ประการ คือ 
   2.1) ครอบครัว (Family) เป็นหน่วยสังคมที่เล็กที่สุด แต่มีอิทธิพลต่อการก้าหนด
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อมากที่สุด การเกิดพฤติกรรมเลียนแบบก็เริ่มได้ง่ายที่สุดจากครอบครัว 
   2.2) กลุ่มอ้างอิง (Reference Croups) หมายถึง กลุ่มชนที่มีอิทธิพลต่อการก้าหนด
พฤติกรรม สามารถแบ่งออกได้ 4 ระดับ คือ 1) กลุ่มอ้างอิงอย่างไม่เป็นทางการ (Informal Croups) 
เช่น ครอบครัว เพ่ือนบ้าน 2) กลุ่มอ้างอิงอย่างเป็นทางการ (Formal Croups) เช่น กลุ่มคนที่สังกัด
สถาบันเดียวกัน เป็นสมาชิกเดียวกัน เป็นต้น 3) กลุ่มอ้างอิงที่ใฝ่ฝันถึง (Aspirational Croups)          
เป็นกลุ่มที่ผู้บริโภคไม่ได้สังกัดว่าเกี่ยวข้อง แต่มีความใฝ่ฝันอยากจะเป็น เช่น ต้องการเป็นแอร์โฮสเตส 
เป็นต้น 4) กลุ่มผู้น้าทางความคิด (Opinion Leader) ในทุก ๆ สังคม จะมีผู้น้าทางความคิดในเรื่อง
ต่าง ๆ ซึ่งบทบาทของกลุ่มนี้จะมีอิทธิพลทางความคิดต่อกลุ่มอ่ืน ๆ เช่น กลุ่มแพทย์ กลุ่มนักวิชาการ
ทางเศรษฐศาสตร์ เป็นต้น 
   2.3) บทบาทสถานภาพ (Role and Status) เมื่อมนุษย์มีชีวิตที่ต้องเกี่ยวข้องอยู่ใน
สังคมเดียวกัน จึงส่งผลในแต่ละคนต้องมีบทบาทด้ารงไว้ เช่น เมื่อถึงวัยท้างาน ก็เพ่ิมบทบาทเป็น
ลูกน้องที่ดีหรือเป็นหัวหน้าที่ดี ส่วนสถานภาพเป็นเรื่องเกี่ยวกับต้าแหน่งหน้าที่การงานและอาชีพ เช่น 
ผู้อ้านวยการย่อมมีสถานภาพสูงกว่าผู้จัดการ อาจารย์ย่อมมีสถานภาพสูงกว่าลูกศิษย์ เป็นต้น จะเห็น
ว่าบทบาทของผู้ใดก็ต้องวางสถานภาพให้สอดคล้องกัน  
  ศุภร  เสรีรัตน์ (2545) ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนคือผู้ที่ตัดสินใจคนสุดท้ายในปัญหาการ
ซื้อทั้งหมด ซึ่งความส้าคัญอันนี้เราเรียกว่า ปัจจัยพื้นฐานที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค มักเรียกชื่อ
อีกอย่างว่าปัจจัยที่อยู่ภายในตัวบุคคล (Endogenous Variables) เฉพะปัจจัยพ้ืนฐานเท่านั้นที่จะมี
ผลโดยตรงต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ส้าหรับปัจจัยภายนอกของบุคคลมักเรียกอีกอย่างว่า ปัจจัยที่
อยู่ภายนอกตัวของบุคคล (Exogenous Variables) จะมีผลกระทบต่อผู้บริโภคทางอ้อมต่อการ
ตัดสินใจเมื่อผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยพ้ืนฐานเป็นอันดับแรกเสียก่อน ในส่วนของปัจจัยพ้ืนฐาน
แยกออกเป็น 
  1) ประเภทของปัจจัยพ้ืนฐาน (Types of Basic Determinants) ปัจจัยพ้ืนฐานของ
ผู้บริโภคซึ่งจะเป็นตัวควบคุมกระบวนการความคิดภายในทั้งหมดของผู้บริโภคจะมีด้วยกัน 4 ประการ 
คือ 1) ความต้องการของผู้บริโภค (Consumer’s Need) 2) แรงจูงใจ (Motives) 3) บุคลิกภาพ 
(Personality) และ 4) การรู้ (Awareness) ซึ่งจะมีองค์ประกอบเป็นปัจจัยย่อยด้วยกัน 3 ปัจจัย คือ 
การับรู้ (Perception) ทัศนคติ (Attitudes) และการเรียนรู้ (Learning) 
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  2) ความสัมพันธ์ซึ่งกันและกันในระหว่างปัจจัยพ้ืนฐาน (Relationship Between Basic 
Determinants) มีความสัมพันธ์กันโดยตรงในระหว่างปัจจัยพื้นฐานของพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งบางครั้ง
ความสัมพันธ์นั้นใกล้ชิดกันมากจนยากที่จะแยกได้ว่าเมื่อไรที่ปัจจัยตัวหนึ่งสิ้นสุดลงและอีกปัจจัยหนึ่ง
มีบทบาท 
  3) ปัจจัยพ้ืนฐานกับการตัดสินใจซื้อ (Basic Determinants and the Purchase Decision) 
ความต้องการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ และการรู้ของบุคคลไม่สามารถควบคุมให้คงเดิมได้ในขณะเวลาใด
เวลาหนึ่ง ปัจจัยพ้ืนฐานเป็นเรื่องเกี่ยวกับการะบวนการความคิดที่มีทั้งไม่รู้สึกตัวและรู้สึกตัวที่เป็น
ตัวก้าหนดรูปแบบของความคิด บุคคลไม่สามารถตัดสินใจได้ว่าจะมีความรู้สึกหรือการรับรู้ได้อย่างไร 
แต่ตรงกันข้ามบุคคลต้องตัดสินใจว่าเขาต้องการจะได้รับความรู้สึกหรือการรับรู้แบบไหน 
  สรุปพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง  กระบวนการหรือพฤติกรรมที่ผู้บริโภคได้แสดงออกมาทั้ง
ทางกายและทางจิตใจโดยการซื้อการใช้สินค้าหรือบริการของบุคคล เพ่ือสนองตอบความต้องการของ
ตนเองเพ่ือให้ได้สิ่งที่พึงพอใจมากท่ีสุด 
  กล่าวโดยสรุปจากความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
แบบจ้าลองพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคสรุปได้โดยมีปัจจัยหลาย
อย่างที่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งปัจจัยดังกล่าวประกอบไปด้วยปัจจัยภายใน และปัจจัย
ภายนอก ซึ่งปัจจัยภายใน ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยภายนอก ได้แก่ 
ปัจจัยทางวัฒนธรรมและปัจจัยทางสังคม และจากพฤติกรรมผู้บริโภคของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ น้ามา
วิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยการใช้ค้าถาม 7 ค้าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค้าตอบ 7 ประการ 
(7Os) ที่ต้องการทราบ  โดยค้าตอบที่ต้องการทราบ ประกอบไปด้วย กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ ประเภท
สินค้าที่ซื้อ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ
ความถี่ในการมาซื้อ เพ่ือน้าไปสู่การท้าให้เกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้นให้ได้มากท่ีสุดและ
น้าไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป   
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
  ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อ ไว้ดังนี้  
  อภินันท์  จันตะนี (2547)  ได้ให้ความหมาย การตัดสินใจว่า  เป็นการเลือกวิธีที่จะตัดสินใจ
ของลูกค้าหรือผู้บริโภคเพ่ือให้ได้รับประโยชน์สูงสุด เช่น การตัดสินใจเพ่ือเลือกซื้อสินค้ามาบริโภค จึง
ต้องพิจารณาถึง “อรรถประโยชน์หรือความพอใจ” ที่ลูกค้าจะได้รับเป็นส้าคัญส่วนความพึงพอใจใน
การใช้บริการนั้นเป็นความพึงพอใจในลักษณะที่แตกต่างกันออกไปในแต่ละสาขาที่ให้บริการ เช่น 
ความพึงพอใจที่ใช้บริการจากหน่วยงานของรัฐและรัฐวิสาหกิจจะต้องแตกต่างกับการใช้บริการจาก
ธนาคารหรือร้านขายอาหาร เป็นต้น 
  เชสเตอร์ บาร์แมร์ (Chester Bamare, 1938) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจเป็นเทคนิค   
ในการท้าให้ทางเลือกที่มีอยู่นั้นให้เหลือน้อยลง ดังนั้น ในการด้าเนินการใด ๆ สิ่งที่ไม่สามารถจะหลีก
หนีได้ก็คือต้องตัดสินใจเลือกเอาทางที่เหมาะสมหรือพอใจที่สุด 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2550)  ได้กล่าวว่า การตัดสินใจ (Decision) หมายถึง 
การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป เมื่อบุคคลมีทางเลือกในการตัดสินใจระหว่างสองตราสินค้า 
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บุคคลอยู่ในภาวะที่จะท้าการตัดสินใจซื้อ จึงได้สรุปถึงรูปแบบในการบริโภคต่าง ๆ และการตัดสินใจที่
เกี่ยวข้องกับการซื้อ ดังนี้ 
  1) การซื้อขั้นพื้นฐานหรือการตัดสินใจในการบริโภค (Basic Purchase or Consumption 
decision) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์หรือบริการใด 
  2) การเลือกซื้อตราสินค้าหรือการตัดสินใจในการบริโภค (Brand Purchase or Consumption 
decision) เป็นการตัดสินใจว่าจะซื้อหรือบริโภคตราสินค้าใด 
  3) การตัดสินใจในช่องทางการซื้อ (Chanel Purchase Decisions) เป็นการตัดสินใจว่าจะ
ซื้อหรือบริโภคจากร้านค้าใด 
  4) การตัดสินใจในการใช้จ่ายในการซื้อ (Payment Purchase Decisions) เป็นการ
ตัดสินใจว่าจะซื้อเป็นเงินสดหรือบัตรเครดิตหรือเงินเชื่อ 
 
ตารางท่ี 2.3 แสดงการสรุปถึงรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ (Types of Purchase Decision) 
 

ชนิดของการตัดสินใจ ทางเลือกที่ 1 ทางเลือกที่ 2 
1. การซื้อขั้นพ้ืนฐานหรือการ

ตัดสินใจในการบริโภค 
(Basic Purchase or 
Consumption Decision)  

- เพ่ือซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 

- ไม่ซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์
หรือบริการ 

2. การเลือกซ้ือตราสินค้าหรือ
การตัดสินใจในการบริโภค 
(Brand Purchase or 
Consumption Decision) 

- เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินค้า
ที่ลดราคา 

- เพ่ือซื้อหรือบริโภคตราสินค้า
ดับชาติ 

- เพ่ือซื้อหรือบริโภค 
ตราสินค้าที่ไม่ลดราคา 
- เพ่ือซื้อหรือบริโภคตรา 
ของร้านค้า 

3. การตัดสินใจในช่องทางการ
ซ้ือ (Chanel Purchase 
Decisions) 

- เพ่ือซื้อจากร้านค้าใดร้านค้า
หนึ่ง เช่น ห้างสรรพสินค้า 

- เพ่ือซื้อจากร้านที่ซื้อประจ้า 
- เพ่ือซื้อโดยอยู่ท่ีบ้าน 
 (ทางแคตตาล็อก) 
- เพ่ือซื้อจากร้านค้าในท้องถิ่น 

- เพ่ือซื้อจากร้านค้าอ่ืน เช่น 
 ร้านลดราคา 
- เพ่ือซื้อจากร้านค้าอ่ืน ๆ 
- เพ่ือซื้อในร้านค้า 
- เพ่ือซื้อจากร้านค้าท่ีต้อง 
อาศัยการเดินทาง 

4. การตัดสินใจในการใช้จ่าย
ในการซื้อ (Payment 
Purchase Decisions) 

- เพ่ือซื้อเป็นเงินสด 
- เพ่ือจ่ายค่าสินค้าเม่ือสินค้า

มาถึง 

- เพ่ือซื้อด้วยบัตรเครดิต 
- เพ่ือการจ่ายเงินค่าสินค้า 
เป็นงวด ๆ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) 
 
  ธงชัย  สันติวงษ์ (2546) ได้กล่าวว่า การสังเกตหรือมองเห็นปัญหาของสิ่งที่จะตัดสินใจซื้อ
นั้นจะเป็นแต่เพียงจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจ เมื่อผู้บริโภคคิดจะซื้อแน่แล้วกระบวนการ
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ตัดสินใจก็จะด้าเนินต่อไป ดังจะแยกพิจารณาเป็นขั้นๆ คือ 1) การแสวงหาทางเลือกต่าง ๆ (Search 
for Alternatives) 2) การประเมินผลทางเลือกเหล่านั้น (Evaluation of Alternatives)  3) การซื้อ 
(Purchase) 
  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) เป็นล้าดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งแบ่งได้ 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การรับรู้ปัญหา หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ถึงความต้องการภายในของตน ซึ่งอาจเกิดขึ้น
เองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก เช่น ความหิว ความกระหาย ความเจ็บปวด          
ซึ่งรวมถึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปรารถนา 
อันเป็นความต้องการด้านจิตวิทยา สิ่งเหล่านี้เกิดขึ้นเมื่อถึงระดับหนึ่งจะกลายเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะ
เรียนรู้ถึงวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท้าให้เขารู้ว่าจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น
อย่างไร 
  2) ความต้องการที่เกิดขึ้นไม่สามารถสนองความต้องการค้นหาข้อมูล ถ้าความต้องการถูก
กระตุ้นมากพอ และสิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการอยู่ใกล้กันกับผู้บริโภค ผู้บริโภคจะ
ด้าเนินการค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องมากขึ้น ซึ่งในบางครั้งต้องการได้ทันที ความต้องการจะถูกจดจ้าไว้
เพ่ือหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการถูกกระตุ้นได้ถูกสะสมไว้มากจะท้าให้เกิด
การปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่งคือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความต้องการ เขาจะพยายามค้นหา
ข้อมูลเพ่ือหาทางสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้น โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคได้มาจากแหล่งต่าง ๆ 
คือ แหล่งบุคคล แหล่งการค้า ประสบการณ์ ชุมชน ทดลอง 
  3) การประเมินผลการเลือก เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว ผู้บริโภคจะเกิดความเข้าใจ          
และประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ นักการตลาดจ้าเป็นต้องรู้ถึงวิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ในการ
ประเมินผลทางเลือก 
  4) การตัดสินใจซื้อ จากการประเมินผลทางเลือก จะช่วยให้ผู้บริโภคก้าหนดความพึงพอใจ
ระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือก โดยทั่ว ๆ ไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมาก
ที่สุด 
  5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังการซื้อและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมี
ประสบการณ์เกี่ยวกับความพอใจหรือไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ 
  ล้าดับขั้นตอนในการตัดสินใจ (Buying Decision Process) เป็นล้าดับขั้นตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการส้ารวจจากรายงานของผู้บริโภคจ้านวนมาก ในกระบวนการซื้อ 
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน โดยมีรายละเอียดในแต่ละข้ันตอน แสดงตามภาพ ดังนี้ 
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การรับรู้ถึงความ
ต้องการ (Need 
Recognition) 
หรือการรับรู้

ปัญหา 
(Problem 

Recognition) 

 การค้นหา
ทางเลือก 

(Information 
Search) 

 การประเมิน
ทางเลือก 

(Evaluation of 
Decision) 

 การตัดสินใจ
ซื้อ (Purchase 

Decision) 

 พฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 

(Post 
purchase 
Behavior) 

 
ภาพที่ 2.2 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ (2550) 
 
  ฉัตรยาพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น             
5 ขั้นตอน คือ 
  1) การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem or Need Recognition) เกิดจาก
สาเหตุ ประกอบไปด้วย สิ่งของที่ใช้อยู่เดิมหมดไป ผลของการแก้ปัญหาในอดีตน้าไปสู่ปัญหาใหม่       
การเปลี่ยนแปลงส่วนบุคคล การเปลี่ยนแปลงของสภาพครอบครัว การเปลี่ยนแปลงของสถานะการเงิน   
ผลจากการเปลี่ยนกลุ่มอ้างอิง และประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด 
  2) การแสวงหาข้อมูล (Search for Information) ผู้บริโภคแสวงหาหนทางแก้ไข โดยหา
ข้อมูลเพื่อช่วยในการตัดสินใจ คือ ข้อมูลภายใน และ ข้อมูลภายนอก 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation) ได้แก่ การแสดงรายการคุณสมบัติของสินค้า        
และการให้คะแนนตามคุณสมบัติของสินค้า 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) ได้แก่ พฤติกรรมการแก้ปัญหาอย่างเต็มรูปแบบ 
พฤติกรรมการแก้ปัญหาแบบจ้ากัด พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อตามความเคยชิน พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อแบบทันที และพฤติกรรมที่ไม่ยึดติดและแสวงหาความหลากหลาย 
  5) ทัศนคติหลังการซื้อ-การใช้ (Post-attitudes) 
  ศุภร  เสรีรัตน์ (2545) ได้กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจ พอสรุปได้ 5 ขั้นตอน คือ  
  1) ผู้ริเริ่มการตัดสินใจ (Initiators) คือ บุคคลผู้ซึ่งชี้ให้เห็นว่าความต้องการบางอย่างยัง
ไม่ได้รับการตอบสนองและท้าให้เกิดการซื้อเพ่ือตอบสนองความต้องการที่ขาดอยู่นั้น 
  2) ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจ ( Influencers) คือ บุคคลซึ่งใช้ค้าพูดหรือการกระท้า
บางอย่างของเขาจะโดยตั้งใจหรือไม่ตั้งใจก็ตามที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ การกระท้าการซื้อจริง
และ/หรือ การใช้สินค้าและบริการ 
  3) ผู้ตัดสินใจ (Deciders) คือ บุคคลผู้ซึ่งเป็นผู้พิจารณาในที่สุดว่าจะซื้อหรือไม่ซื้อ ซื้ออะไร 
ซื้อวิธีไหน หรือซื้อที่ไหน ในกระบวนการการตัดสินใจ 
  4) ผู้ซื้อ (Buyers) คือ บุคคลผู้ซึ่งกระท้าการซื้อจริง ๆ ในขั้นตอนของการซื้อ 
  5) ผู้ใช้ (users) คือ บุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงมากที่สุดในการบริโภคหรือการใช้ของสิ่งที่ซื้อ 
  กล่าวโดยสรุป การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การมองเห็น การอยากได้ การมีสิ่งกระตุ้นในการ
ที่จะซื้อสินค้าหรือบริการนั้นเป็นทุนในการตัดสินใจซื้อ บางคนอาจมองการตัดสินใจซื้อจากตราสินค้า
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หรือรูปลักษณ์ภายนอกที่มองเห็น หรือความชอบส่วนตัวของผู้บริโภค  ซึ่งน้าไปสู่กระบวนการการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบไปด้วยการรับรู้ปัญหา การตัดสินใจก่อนซื้อ การประเมินผลการซื้อ การตัดสินใจซื้อ 
และการประเมินหลังการซื้อ ซึ่งกระบวนการดังกล่าวน้าไปสู่การซื้อซ้้าหรือกลับมาซื้อใหม่ได้ในอนาคต 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาดมีความหมาย ดังนี้ 
  คอตเลอร์ (Kotler, 2003)  ได้กล่าวว่า  ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กระบวนการ
ทางสังคมกับการบริหาร ซึ่งแต่ละบุคคลหรือกลุ่มคนได้รับการตอบสนองตามความจ้าเป็นหรือความ
ต้องการจากการสร้าง (Creating) การเสนอ (Offering) และการแลกเปลี่ยน  
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2541) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย 
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การก้าหนดราคา การจัดจ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
  แลมบ์ และแมคดาเนียล (Lamb, Hair & McDaniel, 2000) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด หมายถึง การน้าเอากลยุทธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการตลาด        
และการก้าหนดราคา มาประสมกัน โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย
และท้าให้เกิดความพึงพอใจซึ่งกันและกันทั้งสองฝ่าย 
  อดุลย์  จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทาง
การตลาดชุดหนึ่งที่บริษัทใช้ให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย จ้าแนกเครื่องมือ
เหล่านี้เป็นกลุ่มกว้าง ๆ 4 กลุ่มที่เขาเรียกมันว่า 4P’s ของการตลาด คือ สินค้า (Product) ราคา 
(Price) สถานที่ (Place) และการส่งเสริมการจ้าหน่าย (Promotion) ตัวแปรทางการตลาดของ P          
แต่ละตัว 
  ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
  แม็คคาธี (McCarthy, 1960) ได้ให้ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง 
กระบวนการสร้างส่วนประสมทางการตลาดที่เป็นการปรับเปลี่ยนปัจจัยหรือองค์ประกอบให้เหมาะสม
กับสถานการณ์และความจ้าเป็นของตลาดซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงในการด้าเนินกิจกรรมใดๆ อันที่จะท้า
ให้องค์กรบรรลุวัตถุประสงค์ที่ก้าหนดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix)  โดยพัฒนาขึ้นมา
และน้ามาใช้ในการกระตุ้นให้ผู้ซื้อเกิดการตระหนักถึงความไม่สมดุลและเกิดความต้องการซื้อและกล
ยุทธ์การบริหารการตลาดที่ได้รับความนิยม เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ส้าคัญ คือ การตลาดแบบ
ดั้งเดิมของ แม็คคาธี (McCarthy, 1960)  หรือที่เรียกว่า 4P ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product)  
ราคา (Promotion) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ดังต่อไปนี้ 
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ การก้าหนดกลยุทธ์การบริหารการตลาดไม่ว่าจะเป็น
ผลิตภัณฑ์หรือบริการก็ตามต่างต้องพิจารณาถึงลูกค้า กล่าวคือ ในการวางแผนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
จะต้องพิจารณาถึงความจ้าเป็นและความต้องการของลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด โดยเฉพาะในตลาดที่มีการ
แข่งขันสูงที่จะต้องมุ่งเน้นที่ตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche Market) การเข้าใจถึงความต้องการและสามารถ
ตอบสนองความต้องการเหล่านั้นได้ จึงจะสามารถสร้างความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าได้        
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ซึ่งผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการมีความแตกต่างจากสินค้าทั้งด้านรูปแบบและการด้าเนินงาน ดังนั้น         
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ส้าหรับธุรกิจบริการจึงมีความแตกต่างกันไปด้วย 
  2) ราคา (Price) คือ กระบวนการของการตั้งราคาส้าหรับผลิตภัณฑ์ การวางแผนด้านราคา 
นอกเหนือจากต้นทุนในการผลิต การให้บริการ และการบริหารแล้วยังต้องพิจารณาถึงต้นทุนของ
ลูกค้าเป็นหลักด้วย ธุรกิจต้องพยายามลดต้นทุนและภาระที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบ ตั้งแต่ค่าใช้จ่าย
ส้าหรับผลิตภัณฑ์บริการรวมถึงค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องด้วยทั้งด้านเวลา จิตใจ ความพยายามทาง
ร่างกาย และความรู้สึกทางลบต่าง ๆ ที่ลูกค้าอาจได้รับ ในการพยายามลดค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ของลูกค้า
จะกลายมาเป็นต้นทุนของธุรกิจเองโดยเฉพาะค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นกับกลุ่มลูกค้าที่ชอบซื้อของราคาต่้า 
  3) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Place) คือ จะต้องพิจารณาถึงความสะดวกสบายในการรับ
บริการ การส่งมอบสู่ลูกค้า สถานที่และเวลาในการส่งมอบ กล่าวคือ ลูกค้าควรจะเข้าถึงได้ง่ายที่สุด
เท่าที่จะเป็นไปได้ในเวลาและสถานที่ที่ลูกค้าเกิดความสะดวกที่สุด การเลือกช่องทางการส่งมอบ
บริการที่เหมาะสมขึ้นอยู่กับลักษณะของบริการแต่ละประเภท ถ้าเป็นการบริการด้านข้อมูลสามารถ
อาศัยเทคโนโลยีติดต่อสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์ได้ โดยการเปิดเว๊ปไซค์ติดต่อกับลูกค้า เพื่อให้เกิดความ
รวดเร็ว ช่องทางการจัดจ้าหน่ายที่เหมาะสมต้องพิจารณาถึงท้าเล ที่ตั้งลูกค้าต้องการเดินทางไปถึง
สถานที่บริการด้วยตนเอง จึงต้องการอาคารและสถานที่ที่เหมาะสมและการส่งมอบบริการแก่ลูกค้า 
  4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) จะช่วยให้ลูกค้าท้าตามในสิ่งที่เราคาดหวัง ได้แก่ 
การรู้จักและตระหนักถึงตัวผลิตภัณฑ์ เกิดความต้องการใช้และตัดสินใจซื้อและซื้อมากขึ้นโดยอาศัย
เครื่องมือที่แตกต่างกันในการส่งเสริมพฤติกรรมของลูกค้าได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การขายโดยใช้พนักงานและการตลาดทางตรง ที่มีคุณสมบัติข้อดีและข้อจ้ากัดที่
แตกต่างกัน ดังนั้นจึงต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับความต้องการใช้งานรวมถึงความแตกต่างของ
ผู้บริโภคสื่อและแนวทางในการตัดสินใจของแต่ละบุคคลก็มีความแตกต่างกัน สิ่งส้าคัญในการวาง
แผนการส่งเสริมการตลาด ธุรกิจจะต้องพิจารณาถึงคือพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า 
เพ่ือที่จะเลือกวิธีติดต่อสื่อสารที่สามารถเข้าถึงและจูงใจลูกค้าได้อย่างเหมาะสม  
  Kotler (2003) ได้กล่าวว่า ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด         
ที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจกับกลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเครื่องมือ
ทางการตลาด ดังต่อไปนี้  
  1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองตอบความต้องการ
ของลูกค้าให้พึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ที่ เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท้าให้ผลิตภัณฑ์สามารถที่จะขายได้ การ
ก้าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค้านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้  
   1.1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความ
แตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation)  
   1.2) พิจารณาจากองค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
เช่น ประโยชน์พื้นฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า ฯลฯ  

http://en.wikipedia.org/wiki/Price
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   1.3) การก้าหนดต้าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัทเพ่ือแสดงต้าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าทางจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 
   1.4) การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะแบบ
ใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค้านึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น  
   1.5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ 
(Product Line)  
  2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนจาก 
Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า ( Value) 
ผลิตภัณฑ์ (Product) กับราคา (Price) นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู้ก้าหนด
กลยุทธ์ด้านราคาต้องค้านึงถึง 
   2.1) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการ
ยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น 
   2.2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง 
   2.3) การแข่งขัน 
   2.4) ปัจจัยอื่น ๆ  
  3) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขาย
กับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายท้าการขาย 
(Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non Personal Selling) เครื่องมือในการ
ติดต่อสื่อสารมีหลายประการซึ่งอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication (IMC)) 
โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ และคู่แข่งขัน ให้บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส้าคัญ มีดังนี้ 
   3.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์กร          
และ (หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการหรือความคิด ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการ
โฆษณาจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising Tactics) (2) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 
   3.2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations (PR)) หมายถึง ความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์กรหนึ่ง เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ผลิตภัณฑ์ หรือนโยบาย ให้เกิด
กับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริมหรือรักษาภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
   3.3) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล
กับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการหรือมีปฏิกิริยาต่อ
ความคิดหรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขายและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า โดยจะเกี่ยวข้องกับ (1) กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) (2) การ
บริหารหน่วยงานขาย (Salesforce Management) 
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   3.4) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้น
หน่วยงานขาย (Sales force) ผู้จัดจ้าหน่าย (Distributors) หรือผู้บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทันที หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่
ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ 
หรือการซื้อ โดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ้าหน่าย การส่งเสริมการขายมี            
3 รูปแบบ คือ 1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer 
Promotion) 2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) 
3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion) 
   3.5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การ
โฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง
หรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกัน ดังนี้  
    (1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) 
เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการต่าง ๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื้อ และท้าให้เกิดการตอบสนองในทันที 
ทั้งนี้ต้องอาศัยฐานข้อมูลลูกค้า และการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับลูกค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณา
และแคตตาล็อก 
    (2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่าน ผู้รับฟัง หรือผู้ฟัง ให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไปยังผู้ส่ง
ข่าวสาร ซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน์ หรือป้ายโฆษณา  
    (3) การตลาดเชื่อมตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising) หรือ
การตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) หรือ E-Marketing) เป็นการโฆษณาผ่าน
ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ต เพ่ือสื่อสาร ส่งเสริม และขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ        
โดยมุ่งหวังผลก้าไรและการค้า เครื่องมือที่ส้าคัญในข้อนี้  ประกอบด้วย (1) การขายทางโทรศัพท์          
(2) การขายโดยใช้จดหมาย (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน์ วิทยุ หรือ
หนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง เช่น ใช้คูปองแลกซื้อ เป็นต้น 
  4) การจัดจ้าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย 
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบันที่น้า
ผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้า ประกอบด้วย 
การขนส่ง กาคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ้าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 
   4.1) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel 
หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางธุรกิจ 
หรือหมายถึงเส้นทางท่ีผลิตภัณฑ์ และ (หรือ) กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 
    ในระบบช่องทางการจัดจ้าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
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อุตสาหกรรม และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม 
   4.2) การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด (Physical Distribution 
หรือ Marketing Logistics) หมายถึง งานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผน (Planning) การปฏิบัติการตาม
แผน (Implementing) และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ ปัจจัยการผลิตและสินค้าส้าเร็จรูป 
จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก้าไร 
หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส้าคัญ มีดังนี้ (1) การขนส่ง (Transportation) (2) การเก็บรักษาสินค้า 
(Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) (3) การบริหารสินค้าคงคลัง (Inventory Management) 
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ้าหน่าย 
และการส่งเสริมทางการตลาด ซึ่งเป็นสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือ
บริการของผู้บริโภค ดังนี้ 
 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
 
 

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
- สินค้าให้เลือก (Product variety) 
- คุณภาพสินคา้ (Quality) 
- ลักษณะ (Feature) 
- การออกแบบ (Design) 
- ตราสินค้า (Brand name) 
- การบรรจภุัณฑ์ (Packaging) 
- ขนาด (Size) 
- บริการ (Services) 
- การรับประกัน (Warranties) 
- การรับคืน (Returns)  

 การจัดจ าหน่าย (Place) 
- ช่องทาง (Channels) 
- ความครอบครอง (Coverage) 
- การเลือกคนกลาง (Assortment) 
- ท้าเลทีต่ั้ง (Location) 
- สินค้าคงเหลือ (Inventory) 
- การขนส่ง (Transportation) 
 

 

 
ภาพที่ 2.3 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ 4Ps  

ราคา (Price) 
- ราคาสินค้าในรายการ (List price) 
- ส่วนลด (Discounts) 
- ส่วนยอมให้ (Allowances) 
- ระยะเวลาการช้าระเงิน (Payment Period) 
- ระยะเวลาการใหส้ินเช่ือ (Credit Terms) 
                     

 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
- การประชาสมัพันธ์ (Public Relation) 
- การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
- การตลาดผ่านอินเทอร์เน็ต(Internet 
marketing) 

ตลาดเป้าหมาย 
(Target arket) 
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ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion mix) 

 
 การโฆษณา 

(Advertising) 
  

การประชาสัมพันธ์  
(Public Relations 
(PR)) 

บริษัท 
(Company) 

ผลิตภัณฑ์ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

 การขายโดยใช้
พนักงานขาย  
(Personal Selling) 

ช่องทางการ
จัดจ้าหน่าย 

(Distribution 
channels) 

 ตลาด
เป้าหมาย 
(Target 
Market) 
ลูกค้า 
(Customers) 

การส่งเสริมการขาย  
(Sales promotion) 

 

การขายทาง
ไปรษณีย์  การขาย
ทางโทรศัพท์ และ
ทางอินเทอร์เน็ต 
(Direct mail , 
telephone and 
Internet) 

 
ภาพที่ 2.4 ประสมการส่งเสริมการตลาด  
ที่มา: Kotler (2003) 
 
  กล่าวโดยสรุป ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง กระบวนการหรือตัวแปรทางการตลาด
ที่ควบคุมได้และเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่บริษัทใช้เพ่ือสนองตอบความต้องการของลูกค้า ท้าให้
เกิดความพึงพอใจและให้บรรลุวัตถุประสงค์มากท่ีสุด  ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น้าทฤษฎีส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) คอปเลอร์ (Kotler, 2003)  ซึ่งประกอบไปด้วย  ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องการจัด
จ้าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มาก้าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย เพ่ือเป็นแนวทางให้แก่
ผู้ประกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน้าไปใช้ในการปรับกลยุทธ์การบริหารการตลาดต่อไป 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอ่ืน ๆ (2550) กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศึกษา เหล่านี้เป็นเกณฑ์ที่นิยมใช้
ในการแบ่งส่วนการตลาด ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส้าคัญ และสถิติที่วัดได้ของประชากรที่ช่วย
ก้าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรทางด้านประชากรศาสตร์ที่
ส้าคัญ ดังนี้ 
  1) อายุ (Age) เนื่องจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของส่วน
ตลาด ได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดส่วนเล็ก (Niche Market) โดยมุ่งความส้าคัญที่ตลาดอายุ
ส่วนนั้น 
  2) เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษาตัวแปร
นี้อย่างรอบครอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค           
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีท้างานมากขึ้น 
  3) ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็นเป้าหมาย
ที่ส้าคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความส้าคัญอย่างยิ่งขึ้นในส่วนที่
เกี่ยวกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจ้านวน และลักษณะบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้าใด
สินค้าหนึ่ง และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะทางประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่
เกี่ยวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือนเพื่อช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 
  4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตัวแปร
ส้าคัญในการก้าหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคที่มีความร่้า รวย แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ต่้าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่ ปัญหาส้าคัญในการแบ่งส่วนการตลาด
โดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตัวชี้ความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้า ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบ
การด้ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วน
ใหญ่จะโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้ก้าหนดตลาดเป้าหมาย
ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  
  อัจฉรา นพวิญญูวงศ์ (2550) ได้ศึกษาตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยน้ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ พฤติกรรม การตัดสินใจ และอัตรา
การใช้สินค้าของผู้บริโภค ซึ่งสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิผลต่อการก้าหนดตลาดเป้าหมาย ส่งผลต่อ
พฤติกรมการตัดสินใจซื้อท่ีมีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิด ในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล 
  1) เพศ (Sex) เป็นตัวแปรที่มีความส้าคัญในเรื่องของพฤติกรรมในการบริโภคมาก เพราะ
เพศที่แตกต่างกันมักมีทัศนคติ การรับรู้ และการตัดสินใจในเรื่องการเลือกสินค้าที่บริโภคแตกต่าง 
โดยมากเกิดจากสาเหตุ ในเรื่องของการได้รับการเลี้ยงดู การปลูกฝังนิสัยมาตั้งแต่ในวัยเด็ก โดยเฉพาะ
ประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรมในการเลี้ยงดูเด็กชาย และเด็กผู้หญิงที่แตกต่างกันอย่างมาก โดยส่วนใหญ่
เด็กผู้ชายจะถูกเลี้ยงให้มีความกล้าแสดงออก และมีความรับผิดชอบเพ่ือจะได้เป็นหัวหน้าครอบครัว
ต่อไป ส่วนเด็กหญิงจะถูกเลี้ยงดูในลักษณะที่ให้สงบเสงี่ยมและเป็นผู้ตามหรือเป็นภรรยาที่ดี ท้าให้มี
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พฤติกรรมที่มีแนวโน้มในการไม่ค่อยกล้าแสดงความคิดเห็น จากที่กล่าวมาจึงอาจกล่าวได้ว่าใน
สังคมไทยเพศชายมีแนวโน้มที่จะเป็นผู้ตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของครอบครัวมากกว่าเพศหญิง 
  2) อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกัน จะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน 
เช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบสินค้าประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจ
สินค้าที่เกี่ยวกับการรักษาสุขภาพซึ่งหากแบ่งช่วงกลุ่มอายุออกเป็นกลุ่มพฤติกรรมที่มีลักษณะใกล้เคียงกัน 
  3) การศึกษา (Education) ผู้ที่มีการศึกษาสูง มีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มี
คุณภาพดีมากกว่าผู้ที่มีการศึกษาต่้า เนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาสูงจะมีอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สูง
กว่าผู้ที่มีการศึกษาต่้ามีแนวโน้มที่จะเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพมากกว่า 
  4) อาชีพ (Occupation) อาชีพ ของแต่ละบุคคลจะน้าไปสู่ความจ้าเป็นและความต้องการ
สินค้าและบริการที่แตกต่างกัน เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซื้อสินค้าที่จ้าเป็นต่อการครองชีพและ
สินค้าที่เป็นปัจจัยการผลิตเป็นส่วนใหญ่ ส่วนพนักงานที่ท้างานในบริษัทต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซื้อสินค้า
เพ่ือเสริมสร้างบุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะซื้อสินค้าที่จ้าเป็น นักธุรกิจก็จะซื้อสินค้าเพ่ือสร้างภาพพจน์
ให้กับตนเอง เป็นต้น นักการตลาดจะต้องศึกษาว่าสินค้าและบริการของบริษัทเป็นที่ต้องการของกลุ่ม
อาชีพประเภทใด เพ่ือที่จะจัดเตรียมสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการของกลุ่มเหล่านี้ได้อย่าง
เหมาะสม 
  5) รายได้  ( Income) หรือ สถานภาพทางเศรษฐกิจ  (Economic Circumstance)   
สถานภาพทางเศรษฐกิจของบุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการที่ตัดสินใจสถานภาพเหล่านี้ 
ประกอบด้วย รายได้การออมทรัพย์ อ้านาจการซื้อ และทัศนคติเกี่ยวกับการจ่ายเงิน นักการตลาด 
ต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เนื่องจากรายได้จะมีผลต่ออ้านาจของการซื้อ คนที่มีรายได้ต่้า
จะมุ่งซื้อสินค้าที่จ้าเป็นต่อการครองชีพ และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูง จะมุ่งซื้อ
สินค้าท่ีมีคุณภาพดีและราคาสูงโดยเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลัก 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับตัวแปรของลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เนื่องจาก
เป็นตัวแปรที่ส้าคัญ ซึ่งจะท้าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 
2.5 ข้อมูลเกี่ยวกับตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  
  “ตลาดน้้าอโยธยา” จ.พระนครศรีอยุธยา เป็นสถานที่ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ เกิดขึ้น
เนื่องจากมีวัตถุประสงค์ต้องการให้ พ้ืนที่เมืองอโยธยาที่อยู่บริเวณรอบนอกเกาะกรุงศรีอยุธยา เป็น
สถานที่ท่องเที่ยวอีกแห่งหนึ่งที่สะท้อนวิถีชีวิตชาวกรุงเก่า ตลาดน้้าอโยธยา เปิดตัวครั้งแรกอย่างไม่
เป็นทางการวันที่ 2 พ.ค. 2553 และจะเพ่ิงเปิดตัวอย่างเป็นทางการวันที่ 5 มิ.ย. 2553 ภายในตลาด
น้้าประกอบด้วยพื้นที่ส่วนที่เป็นน้้าจะอยู่กึ่งกลาง สร้างบนเนื้อที่กว่า 60 ไร่ อยู่ที่เดียวกับปางช้างอโยธ
ยา(ข้างวัดมเหยงคณ์) จะเรียกได้ว่าเป็นตลาดน้้าที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในเมืองอยุธยา เป็นตลาดย้อนยุคแบบ
โบราณ แวดล้อมไป ด้วยธรรมชาติ แบบไทยพ้ืนบ้านและสายน้้า จัดแบ่งเป็นโซน ๆ ตลาดน้้าอโยธยามี
ร้านค้ามากถึง 249 ร้าน ประกอบ ด้วยเรือสินค้า ขายอาหาร 50 ล้า ตลาดนัดชุมชนวิถีไทกว่าอีก           
40 ร้าน และร้านค้าต่าง ๆ อีก 159 ร้าน (ส้านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา,  
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2559) มีสะพานเดิน ริมแม่น้้าเพ่ือ เลือกซื้อสินค้าจากกลุ่มชาวบ้านต่างอ้าเภอ หรือสินค้า OTOP 
มากมายหลากหลายชนิด จุดเด่นอีกเรื่องหนึ่งที่ตลาดน้้าอโยธยา คือการน้าชื่ออ้าเภอทั้งหมดของ 
จังหวัดพระนคร ศรีอยุธยาทั้งหมด มาตั้งเป็นชื่ออาคาร สถานที่ เพื่อให้ผู้ที่มาเยือนได้รู้จักสินค้าของแต่
ละอ้าเภอ และสามารถ จดจ้าชื่ออ้าเภอต่าง ๆ ของจังหวัดพระนครศรีอยุธยาได้เป็นอย่างดี เช่น  ตลาด
บางซ้าย เครื่องจักรสาน ตลาดบางบาล ขนมของฝาก ตลาดบางปะหัน โรตี ขนม ของฝาก ตลาดเสนา 
กุ้งสด, ปลาเผา  ลานการแสดง กรุงศรีอยุธยา เป็นต้น ถือได้ว่า ตลาดน้้า อโยธยา เป็นสถานที่
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ให้ผู้ที่มาเยือนได้ศึกษาเรียน รู้วิถีชีวิตความ เป็นอยู่ อย่างไทย เห็นคุณค่าของ
ศิลปะและ วัฒนธรรมของไทยแผ่นดินอันอบอุ่นของไทย ที่บรรพชนรุ่นก่อนได้ต่อสู้ เพ่ือ ให้อนุชนรุ่น
หลังได้มีที่อยู่ที่อาศัยและควรรักษา ๆ ไว้ให้ดีอีกนาน  
  สิ่งที่น่าสนใจในตลาดน้้าอโยธยา 
  1) นั่งเรือชมบรรยากาศของตลาดน้้า 
   ให้นักท่องเที่ยวได้นั่งเรือชมตลาดน้้าได้อย่างทั่วถึงและได้บรรยากาศไปอีกแบบ โดยจะตั้งอยู่
ในโซนทางเข้า หน้าตลาด ค่าบริการคนละ 20 บาท 
  2) เดินชมถ่ายรูปตามมุมและร้านค้าต่าง ๆ 
   ตลาดน้้าอโยธยา มีมุมสวย น่ารัก ให้เลือกมากมาย เริมตั้งแต่เข้ามาถึงบริเวณทางเข้า
ด้านหน้ากับป้ายชื่อ ตลาดน้้าอโยธยา ที่จ้าลองก้าแพงเมืองเก่ามาตั้งไว้ที่นี่ รวมถึงรูปปั้นเด็กไทย
โบราณตัวใหญ่และสะพานไม้ข้าม ร่องน้้า ที่มีอยู่ตามมุมต่างก็น่าดึงดูดไม่น้อย นอกจากนี้ยังมีร้านค้า
ฮิป ๆ เก๋ ให้เราได้ถ่ายรูปอีกหลายร้านอีกด้วย 
  3) แวะชิมอาหารอร่อย 
   การเดินชมตลาดเพ่ือชิมอาหารรสชาติอร่อย ๆ เรียบคลองยาว หรือจะซื้อหาของกินของ
ฝากบนร้านค้าที่ตั้งเรียงราย อยู่ในเรือนไทยอันงดงามรอบตลาดน้้าอโยธยาของเรา ก็เพลิดเพลินไม่แพ้
กันที่นี่เขาคัดสรรของอร่อยทั่วเมือง ไทยมารวมไว้ โดยแบ่งเป็นโซนรับประทานอาหารไว้เป็นสัดส่วน 
ทั้งโซนที่เป็นร้านค้า และมุมของกินริมน้้า ที่มี พ่อค้าแม่ค้าพายเรือมาขาย มีให้เลือกมากมายเช่นกัน
พร้อมโต๊ะที่นั่งให้เราได้นั่งกินอย่างสะดวกสบายหลายจุด 
  4) ช้อปสินค้านานาชนิด 
   มีให้เลือกมากมายหลากหลายร้านค้าตั้งแต่สิ้นค้าอินแทรนด์ เก๋ไก๋ เสื้อผ้า เครื่องประดับ 
กระเป๋า รองเท้า และสินค้าประเภท OTOP เครื่องจักสาน มีดอรัญญิก หรืองานหัตถกรรมประเภท
เฟอร์นิเจอร์ ของเก่า งานศิลป์ สปา และผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ฯลฯ ร้านขายของเก่า เครื่องเงิน 
เครื่องประดับ งานเขียน ยาสมุนไพร สินค้า ที่ระลึก เครื่องจักสาน สินค้า hand made ผ้าบาติก  งาน
ไม้จากกะลา งานแจกัน สปา งานไม้ตกแต่งบ้าน ฯลฯ ที่นี่ก็มีให้เลือกซื้อเลือกหากันไม่หวาดไม่ไหว 
  5) ขี่ช้างชมโบราณสถาน 
   เนื่องจากตั้ งอยู่ ในโซนเดียวกับปางช้างอยุธยา กิจกรรมขี่ช้างชมโบราณสถาน                 
วัดมเหยงคณ์ ค่าบริการคนละ 100 บาท/รอบ ใช้เวลาประมาณ 20 นาที โดยนักท่องเที่ยวที่สนใจ         
ขีช่้างสามารถติดต่อได้บริเวณทางเข้า 
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  6) ชมการแสดงพื้นบ้านและกิจกรรมต่าง ๆ  
   การแสดงพ้ืนบ้านจะแบ่งเป็นรอบ ๆ นอกจากนี้ตลาดน้้าอโยธยายังมีกิจกรรมมากมาย
ทั้งเวทีการแสดงพ้ืนบ้านต่างๆ รอบตลาดการแสดงศิลปวัฒนธรรมไทย อาทิ โขน ร้าไทย เพลงฉ่อย 
เพลงละคร Hilight ยามค่้าคืนกับการแสดง มินิ ไลท์ แอนด์ ซาวน์ โดยในวันธรรมดามี 3 รอบ          
วันเสาร์-อาทิตย์ และวันหยุดนักขัตฤกษ์ 4 รอบ 
  สุดท้ายแล้ว อยากให้มาลองเที่ยวตลาดน้้าอโยธยา เป็นที่เที่ยวที่ผสมผสานระหว่าง
ศิลปวัฒนธรรม วิถีชีวิตดั้งเดิม และมีความเป็นพระนครศรีอยุธยาอยู่ เนื่องจากอยู่ใกล้โบราณสถาน          
วัดมเหยงค ์
  การเดินทางไปตลาดน้้าอโยธยา 
  1) โดยรถยนต์ส่วนตัว 
   มาตามเส้นทางถนนสายเอเชีย เลี้ยวช้ายเข้าเมืองอุยธยาแล้วมุ่งหน้าไปตามถนนโรจนะ
โดยขับตรงไปถึง เจดีย์วัด สามปลื้ม ก่อนขึ้นสะพานข้ามแม่น้้าเจ้าพระยา จากนั้นวนรอบวงเวียนเจดีย์ 
และเลี้ยวขวาไปทาง วัดมเหยงคณ์ จะพบตลาดน้้าอโยธยา โดยจะมีจุดจอดรถภายในตลาดน้้าเลย  
เสียค่าบริการ 20 บาท ซึ่งหากจะเข้า ไปจอดด้าน ใน ต้องฝ่ารถติดพอสมควร แนะน้าว่าหาไม่มี
ผู้สูงอายุมาด้วย จอดรถไว้ด้านนอก ซึ่งก็มีให้จอดหลาย จุดเช่นกัน ทั้งของเอกชนที่เสียเงิน   และ
บริเวณวัดที่อยู่ตรงข้ามกัน  แล้วค่อยเดินเข้ามาในตลาด ซึ่งเดิน ไม่ไกลมาก เพียง 500 เมตร เท่านั้น 
  2) โดยรถสาธารณะ  
   จากสถานีหมอชิตใหม่ มีบริการรถโดยสารธรรมดาและรถโดยสารปรับอากาศไปจังหวัด
พระนครศรีอยุธยาทุกวัน วันละ หลายเที่ยว ทั้งรถโดยสารปรับอากาศชั้น 1 กรุงเทพฯ-พระนครศรีอยุธยา 
และรถโดยสารปรับอากาศชั้น 2 กรุงเทพฯ-ศูนย์ศิลปาชีพบางไทร-พระนครศรีอยุธยา สอบถาม
เพ่ิมเติมได้ที่ โทร. 0 2936 2852-66 หรือที่เว็บไซต์ www.transport.co.th หรือรถตู้โดยสารจาก
อนุสาวรีย์ชัยสมรภูมิและฟิวเจอร์ปาร์ค รังสิต นั่งรถมาลงสุดสาย จากนั้นต่อรถมอเตอร์ไซต์หรือรถตุ๊กตุ๊ก 
ลงตลาดน้้าอโยธยา 
  ที่ตั้งตลาดน้้าอโยธยา 65/12 หมู่  7 ต้าบลไผ่ลิง อ้าเภอพระนครศรีอยุธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา เปิดทุกวัน ตั้ง แต่วันจันทร์-อาทิตย์  เวลา 10.00 น.-21.00 น. โทรศัพท์ 0-3588-1733 
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ภาพที่ 2.5 แผนที่ตลาดน้้าอโยธยา  
ที่มา: http://www.paiduaykan.com 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
  2.6.1 งานวิจัยภายในประเทศ 
   อภิชาติ ผลงาม (2557) ได้ท้าการศึกษาส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวในการเลือก ซื้อของฝากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษา
ส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน 
จังหวัดชลบุรี 2) เพ่ือเปรียบเทียบส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการ
เลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ การสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างจ้านวน 
400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม และสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความ
เบี่ยงเบน มาตรฐาน (Standard Deviation) การทดสอบค่าที (t-test) และการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) เมื่อพบความแตกต่างรายคู่ ใช้วิธีการทดสอบความแตกต่าง
รายคู่ (Post HOC) โดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษาพบว่า 1) ส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อ
การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อของฝาก จากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี พบว่า โดย
ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านสร้างและน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
เป็นอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
ด้านราคา ด้านบุคคล และด้านกระบวนการ ตามล้าดับ 2) ผลการเปรียบเทียบส่วนผสมการตลาดที่มี
ต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวใน การเลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี จ้าแนก
ตามสถานภาพส่วนบุคคล พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุ สถานภาพการสมรส อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อ

http://www.paiduaykan.com/
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เดือนต่างกันมีส่วนผสมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน 
จังหวัดชลบุรีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีเพศ และระดับ
การศึกษาต่างกันมีส่วนผสมการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อของฝากจากตลาดหนองมน 
จังหวัดชลบุรี ไม่แตกต่างกัน 
   นริศรา ค้าสนิท (2556) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ว มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา  1) ข้อมูลทั่วไป
ของนักท่องเที่ยวที่มาซื้อสินค้า ในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ว 2) ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดตามความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ว และ           
3) พฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ว วิธีการศึกษา
โดยไม่ทราบจ้านวนประชากร ประชากร คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาซื้อ สินค้าในตลาดศูนย์การค้า
อินโดจีนจังหวัดสระแก้ว กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 400 ราย โดยการเปิด ตารางของยามาเน่ ที่ระดับ
นัยส้าคัญ 0.05 ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลคือ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที่ทดสอบ สมมติฐานใช้การทดสอบค่าที 
ทดสอบค่าเอฟ และค่าไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 31-35 ปี อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ระดับการศึกษา อนุปริญญา และ (ปวส.)           
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-15,000 บาท และนิยมเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว 2) ปัจจัยส่วน
ประสมการตลาด ตามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญอยู่ในระดับมาก แบ่งเป็นรายด้าน
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ้าหน่าย ยกเว้นด้านการส่งเสริมการตลาด          
มีค่าเฉลี่ยอยู่ใน ระดับปานกลาง 3) นักท่องเที่ยวนิยมซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้ามือสองไม่เจาะจงตรา
ยี่ห้อ ใช้เงินเฉลี่ยต่อครั้ง 2,001-3,000 บาท ชอบเข้าร้านที่มีผู้ขายเชิญชวนอย่างดี เดินทางมาซื้อ
สินค้าทุกสัปดาห์และนิยมหาข้อมูลด้วยตัวเอง 
   ฐิติมา สมศร (2556) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จังหวัด 
นนทบุรี และ 2) ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับ 
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามา
ท่องเที่ยว เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ในช่วงระยะเวลาตั้งแต่ เดือน กันยายน-พฤศจิกายน พ.ศ. 2556 
กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 400 คน เลือกการสุ่มตัวอย่างตามสะดวกหรือแบบบังเอิญ เครื่องมือที่ใช้เก็บ
ข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติไคสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า 1) พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ เดินทางมาท่องเที่ยวในวันหยุดเสาร์-อาทิตย์ โดยเดินทางมาท่องเที่ยวเกาะ
เกร็ดเป็นครั้งแรก และเดินทางโดยใช้รถยนต์ส่วนตัว เดินทางมาท่องเที่ยวกับครอบครัวมีวัตถุประสงค์
ในการมาท่องเที่ยว เพื่อท่องเที่ยว/พักผ่อน ได้รับข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวมากท่ีสุดจากเพ่ือน/ญาติ 
กิจกรรมที่ชื่นชอบมากที่สุดในการท่องเที่ยวเกาะเกร็ด คือ ไหว้พระรอบเกาะ โดยมีค่าใช้จ่ายในการ
ท่องเที่ยวต่อคนประมาณ 1,000-2,000 บาท และส่วนใหญ่มีความต้องการจะมาเที่ยวเกาะเกร็ดซ้้าอีก 
โดยจะให้ความส้าคัญในการเดินทางครั้งต่อไป ด้านที่พักและอาหารและ 2) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับพฤติกรรม นักท่องเที่ยวเกาะเกร็ด 
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จังหวัดนนทบุรี พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย ปัจจัยด้านเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา 
รายได้ และสถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี อย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคลากร ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการในการบริการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   ธนัญญา กาญจนาภาส (2555) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักเท่ียว กลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้า
ภายในตลาดน้้าอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม จ้านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน t-Test และ F- Test ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวในตลาดน้้า 
อัมพวา ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 57.75 มีอายุระหว่าง 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 50.00 
มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 73.75 มีรายได้รวมต่อเดือนมากกว่า 25,001 บาท คิดเป็นร้อยละ 
24.75 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง คิดเป็นร้อยละ 41.25 ปัจจัยด้านจิตวิทยาส่ง
ผลกระทบต่อระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าในตลาดน้้าอัมพวาของนักท่องเที่ยว โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญด้านบุคลิกภาพมากที่สุด ให้
ความส้าคัญด้านการรับรู้ในตลาดน้้าอัมพวา อยู่ในอันดับรองลงมา และให้ความส้าคัญด้านการจูงใจใน
การซื้อสินค้าน้อยที่สุด การตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกภายในตลาดน้้าอัมพวา โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้าน พบว่า ผู้บริโภคให้ความส้าคัญด้านของกินมากที่สุด ให้ความส้าคัญ
ด้านของที่ระลึกอยู่ในระดับรองลงมา และให้ความส้าคัญด้านของใช้น้อยที่สุด ความแตกต่างของการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยว จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ รายได้รวม
ต่อเดือน และระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีความแตกต่างกันในเรื่องการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึก 
ส่วนสถานภาพสมรส อาชีพและขนาดครอบครัวที่แตกต่างกัน ไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีระลึก ความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยวจ้าแนกตาม
ปัจจัยจิตวิทยา พบว่า ปัจจัยจิตวิทยาด้านการจูงใจต่อการซื้อสินค้า การรับรู้ต่อการซื้อสินค้า การเรียนรู้
ต่อการซื้อสินค้า บุคลิกภาพต่อการซื้อสินค้า และทัศนคติต่อการซื้อสินค้า ที่แตกต่างกันมีความ
แตกต่างกันในเรื่อง การตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึก ข้อเสนอแนะจากการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยว
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึกประเภทของกินภายในตลาดน้้าอัมพวามากท่ีสุด ดังนั้น ผู้ประกอบการที่ขาย
สินค้าประเภทของกิน ควรเน้นถึงความสะอาดและอร่อยเพ่ือดึงดูดให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อสินค้าที่
ร้านตน และผู้ประกอบการที่ขายสินค้าประเภทเครื่องดื่ม เช่น กาแฟ หรือชาโบราณ ควรเน้นรสชาติ
หวานหอม มัน และเน้นรสชาติที่เข้มข้น ส่วนน้้าสมุนไพร ควรเน้นที่ความอร่อย มีประโยชน์ต่อร่างกาย 
เนื่องจากอาหารประเภทเครื่องดื่มถือว่าขายดี   
   วิไลวรรณ ศิริอ้าไพ (2555) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบว่า                 
1) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุต่้ากว่า 20 ปี มีการศึกษาต่้ากว่าปริญญาตรี เป็นนักเรียน/
นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่้ากว่าหรือเท่ากับ 5,000 บาท 2) นักท่องเที่ยวที่ไปซื้อสินค้าในตลาด
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โบราณบ้านสะแกกรัง  อาศัยอยู่ในจังหวัดอุทัยธานี ส่วนใหญ่โดยเฉลี่ยซื้อสินค้านาน ๆ ครั้ง ซื้อสินค้า
ช่วงเวลา 17.00 – 19.00 น. จ่ายเงินเพื่อซื้อสินค้าโดยเฉลี่ยครั้งละไม่เกิน 300 บาท ส่วนใหญ่ซื้อสินค้า
ประเภทอาหาร/เครื่องดื่ม/ผลไม้  ซึ่งนักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง เหตุผลในการซื้อสินค้า
เพ่ือการอุปโภค/บริโภค 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมของตลาดโบราณบ้านสะแก
กรัง มีความส้าคัญต่อการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก ซึ่งปัจจัยที่มีความส้าคัญเรียง
ตามล้าดับดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา ได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้าน
การจัดจ้าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการสร้างและน้าเสนอลักษณะทางกายภาพ 4) 
ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และที่อยู่อาศัย และปัจจัยส่วนประสมทางตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว คือ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ
และความถ่ีในการมาซื้อ    
   วรพล สุวรรณภูมิ (2554) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการมาเที่ยวตลาดน้้าคลองสระบัว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา          
มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความส้าคัญของส่วนผสมทาง การตลาด ที่นักท่องเที่ยวให้ความส้าคัญ
ต่อการเดินทางมาท่องเที่ยว เพ่ือศึกษาระดับความพึงพอใจในการท่องเที่ยวตลาดน้้าคลองสระบัว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนผสมทางการตลาด ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านส่งเสริมการขาย ด้านผู้ให้บริการ ด้าน
กระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่มีต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการมา
เที่ยวตลาดน้้าคลองสระบัว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้คือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางมาท่องเที่ยวตลาดน้้าคลองสระบัว จังหวัด พระนครศรีอยุธยา จ้านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาเป็นการ
ค้านวณค่าสถิติ พ้ืนฐาน และแสดงค่าความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายลักษณะข้อมูลทั่วไปของ
นักท่องเที่ยว ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลตัวอย่างในการทดสอบสมมติฐานใช้การ วิเคราะห์เพื่อหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ผลการวิจัย พบว่า 
   1) ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวตลาดน้้าคลองสระบัว 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 
53.0 มีอายุ 26-35ปี คิดเป็นร้อยละ 31.8 มีระดับการศึกษา ปริญญาตรี 46.8 มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 28.5 มีรายได้ 15,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.8 
   2) ความส้าคัญเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาด ของการเดินทางท่องเที่ยวตลาดน้้า 
คลองสระบัว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า เกือบทุกด้านมีระดับความส้าคัญอยู่ในระดับปานกลาง ยกเว้นด้านผู้ให้บริการ ที่อยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งนักท่องเที่ยวให้ความส้าคัญเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านลักษณะทาง กายภาพ ด้าน
ราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านการ ส่งเสริมการขาย 
ตามล้าดับ 
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   3) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการมาเที่ยวตลาดน้้าคลองสระบัวจังหวัด 
พระนครศรีอยุธยา ผลการศึกษาพบว่า โดยรวม อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ทุกด้านมีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง โดยด้านที่นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจมาก ที่สุด
คือ ด้านคมนาคมและความสะอาด รองลงมาคือ ด้านศิลปวัฒนธรรมและความบันเทิง ด้านแหล่ง
ท่องเที่ยว ด้านอาหาร และด้านสินค้าที่ระลึกและของฝากตามล้าดับ 
   4) ผลการทดสอบสมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐานความสัมพันธ์ระหว่าง 
ความส้าคัญเกี่ยวกับส่วนผสมทางการตลาดของ พบว่า มีความสัมพันธ์กันในระดับต่้ามากและเป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน เมื่อพิจารณาส่วนผสมทางการตลาดเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผู้ให้บริการกับความ
พึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กันในระดับต่้าและเป็นไปในทิศทาง เดียวกันกับ
ความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยวในขณะที่ส่วนผสมทางการตลาดของการเดินทางท่องเที่ยว
ตลาดน้้าคลองสระบัว ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านลักษณะทางกายภาพ กับความพึงพอใจโดยรวมของ
นักท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์กันในระดับต่้ามากและเป็นไปในทิศทางเดียวกัน กับความพึงพอใจ
โดยรวมของนักท่องเที่ยว ในขณะที่ส่วนผสมทางการตลาดในด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านกระบวนการให้บริการไม่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจโดยรวมของ
นักท่องเที่ยว 
   คนึงนิจ อินวิน (2554) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าหัตถกรรมบ้านถวายของนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างชาติ มีวัตถุประสงค์ 3 ประการ 1) เพ่ือ
ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าหัตถกรรมบ้านถวายของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ         
2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ ซื้อสินค้าหัตถกรรมบ้านถวายของนักท่องเที่ยวชาวไทย         
และชาวต่างชาติ และ 3) เพื่อศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติต่อการซื้อ
สินค้าหัตถกรรมบ้านถวาย ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลปฐมภูมิที่เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม 
เลือกกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้วิธียามาเน่ และสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญจากนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ
ที่ซื้อสินค้า หัตถกรรมบ้านถวายจ้านวน 400 ราย ค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ประกอบด้วย สถิติ       
เชิงพรรณนาได้แก่ ความถี่ อัตราร้อยละ ค่าเฉลี่ย และวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
รายได้ และถิ่นที่อยู่ของกลุ่มตัวอย่าง ทดสอบความเป็นอิสระ (Chi-Square test for Independent) 
เพ่ือหาความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหัตถกรรม บ้านถวาย รวมทั้งจัดล้าดับความส้าคัญ
โดยอาศัยมาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) ตามแนวคิดของลิเคิร์ท (Likert Scale) ผลการศึกษา
ลักษณะทั่วไป พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 34-45 ปี ส้าเร็จการศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเจ้าของธุรกิจหรือค้าขาย รายได้โดยเฉลี่ยชาวไทย 10,000-20,000 บาท
ต่อเดือน ชาวชาวต่างชาติ USD 20,001-30,000 ต่อปี ข้อมูลพฤติกรรมในการ เลือกซื้อสินค้า
หัตถกรรมบ้านถวายพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ มี วัตถุประสงค์ในการ
ซื้อเพ่ือใช้เอง โดยนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติทราบแหล่งข้อมูลจากหนังสือน้าเที่ยว และอินเตอร์เน็ต 
นักท่องเที่ยวชาวไทยทราบจากเพ่ือนและบุคคลอ่ืน โดยสินค้าที่ซื้อส่วนมากเป็นไม้ แกะสลักและสินค้า
ประเภทของที่ระลึก โดยมีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหัตถกรรมส่วนมาก ประมาณ 1,000-3,000 บาท 
และใช้จ่ายเป็นเงินสด จากผลการทดสอบแบบ Chi-Square Test ของ นักท่องเที่ยวชาวไทยพบว่า 
เพศ อายุ และรายได้มีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้า หัตถกรรมบ้านถวาย และจากผลการ
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ทดสอบแบบ Chi-Square Test ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่ามีเพียงอายุเท่านั้นที่มีความสัมพันธ์
กับค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าหัตถกรรมบ้านถวาย ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหัตถกรรมบ้านถวาย พบว่า ปัจจัย ด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลมากที่สุ ด โดยกลุ่มตัวอย่างให้
ความส้าคัญกับคุณภาพและรูปแบบสินค้า รองลงมาเป็นปัจจัยด้านราคา โดยที่ราคาสินค้าต้อง
เหมาะสมลับคุณภาพและสามารถต่อรองราคาได้ จึงจะตัดสินใจซื้อ ต่อมาคือปัจจัยด้านบุคลากร 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และปัจจัยด้านการ ส่งเสริมการตลาด ผลการศึกษาความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวต่อสินค้าหัตถกรรมบ้านถวาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ 
และราคามากที่สุด โดยพบว่าสินค้ามีคุณภาพและราคาสินค้ามีความเหมาะสม แต่ในด้านการส่งเสริม
การขายยังคงมีน้อยอีกท้ังการสื่อสารของพนักงานโดยเฉพาะกับชาวต่างชาติยังคงไม่ดีเท่าที่ควรจึงต้อง
มีการปรับปรุงแก้ไข 
   วีระวุฒิ นิเวศวิวัฒน์ (2553) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของฝากของนักทองเที่ยวจากร้านค้าจัดจ้าหน่ายสินค้าของฝากภายในเขต
เทศบาลเมือง จังหวัดพิษณุโลก วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของฝากของนักท่องเที่ยวจากร้านค้าจัดจ้าหน่ายสินค้าของ 
ฝากภายในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
การจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด และศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของฝาก
ตามปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างอันได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา และ ระดับรายได้ 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ตัดสินใจซื้อสินค้าของฝากจากร้านค้าจัด
จ้าหน่ายสินค้าของฝากภายในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูล จ้านวน 380 ชุด สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ข้อมูลพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ท้าการวิเคราะห์ข้อมูลดังกล่าวโดยใช้โปรแกรมสถิติทางสังคมศาสตร์ 
ผลการวิจัยพบว่าระหว่างปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ้าหน่าย  
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของฝากของนักท่องเที่ยวไม่แตกต่างกัน โดยมีผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมากท้ัง 3 ด้าน ส่วนด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจอยู่ ในระดับปานกลาง ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด รองลงมาเป็น ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้าน
การจัดจ้าหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับสุดท้าย ส่วนระดับการตัดสินใจเลือก
ซื้อสินค้าของฝากตามปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของฝากในปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ พบว่า ช่วงอายุมีผลต่อการตัดสินใจ ปัจจัยด้านราคา พบว่า อายุมีผลต่อการตัดสินใจ ปัจจัย
ด้านการจัดจ้าหน่าย พบว่าอายุและอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจและสุดท้ายปัจจัยด้านการส่งเสริมกา
ตลาด พบว่าระดับการศึกษามีผลต่อการตัดสินใจ 
   สุภัทรา เพ้ียนดิษฐ (2553) ได้ท้าการศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ในตลาดน้้าไทรน้อย จังหวัดนนทบุรี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
ในตลาดนา ไทรน้อย จังหวัดนนทบุรี และเพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อ
สินค้าของผู้บริโภค จ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่างจ้านวน 385 คน เครื่องมือที่ใช้เป็น
แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลโดย การใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
ทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวน ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าในช่วงเวลา 
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11.00-13.00 น. ร้อยละ 54.29 มาซื้อสินค้ากับ ญาติ ร้อยละ 44.16 ใช้เงินซื้อสินค้า 201-500 บาท 
ร้อยละ 74.81 ซื้อเพ่ือใช้/รับประทานเอง ร้อยละ 65.97 สิ่งจูงใจในการซื้อเพราะมีสินค้าหลาย
ประเภท ร้อยละ 42.60 เหตุผลในการมาซื้อจากการประชาสัมพันธ์ร้อยละ 60.00 เดินทางโดยรถยนต์
ส่วนตัว ร้อยละ 49.61 ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคจ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาเพศและอาชีพต่างกันมีความ 
คิดเห็นเกี่ยวกับความส้าคัญของส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้า ในภาพรวมแตกต่าง
กันอย่างมี นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 ตามล้าดับ เพ่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคที่มี ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ ต่างกัน มีความคิดเห็น 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ด้านราคาผู้บริโภคที่มีสถานภาพสมรสและรายได้
ต่อเดือนต่างกัน มีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ด้านสถานที่จัด
จ้าหน่ายผู้บริโภคที่มีเพศต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส้าคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.01 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้บริโภคที่มี อายุ และสถานภาพสมรสต่างกันมีความคิดเห็นแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
   มนัสนันท์ ทับบุญ และคนอ่ืน ๆ (2552) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซื้อสินค้าในตลาดนัดกรณีศึกษาตลาดนัดในเขตอ้าเภอเมืองอุตรดิตถ์ จังหวัดอุตรดิตถ์ มีวัตถุประสงค์
เพ่ีอศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าในตลาดนัด เขตอ้าเภอเมืองอุตรดิตถ์ และเพ่ีอ
ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในตลาดนัดเขตอ้าเภอเมืองอุตรดิตถ์ ใช้กลุ่มตัวอย่าง 420 คน  
ที่เข้าไปซื้อสินค้าจากตลาดนัด 12 แห่ง โดยสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น เครื่องมือที่ใช้รวบรวมข้อมูล 
ได้แก่ แบบสอบถามข้อมูลทั่วไป แบบสอบถามปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า 
แบบสอบถามปัจจัยด้านจิตสังคมที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า และแบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าในตลาดนัด วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 11-25 ปี เป็นนักเรียน นักศึกษาใน
ระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายหรือประกาศนียบัตรวิชาชีพ มีรายได้ไม่เกินเดือนละ 5,000 บาท 
ปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้ามากที่สุด คือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านจิตสังคม
ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าจากตลาดนัดมากที่สุดคือปัจจัยด้านสภาพการณ์ พฤติกรรมการซื้อสินค้า
ในตลาดนัดของผู้บริโภคพบว่ามีปริมาณการใช้จ่ายและการตัดสินใจซื้อตามกลุ่มอ้างอิงอยู่ในระดับมาก 
โดยปัจจัยด้านการตลาดมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับสูง กับปัจจัยด้านจิตสังคมอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานพบว่าผู้บริโภค ที่มีเพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และ
รายได้ต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าในตลาดนัดต่างกัน อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ทั้งนี้พฤติกรรมการซื้อสินค้าในตลาดนัดมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับปัจจัยด้านจิต
สังคมและปัจจัยด้านการตลาดอย่างมีนัยส้าคัญทาง สถิติที่ระดับ 0.01 
  2.6.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
   เลย์ตอน (Layton, 2001) ได้ท้าการศึกษา The role of the Housewife in Marketing 
System Change in Transitional Societies: the Study of Housewives in Central Java (Indonesia) 
เพ่ือศึกษาถึงการตัดสินใจซื้อและการบริโภคของแม่บ้านในช่วงที่มีการเปลี่ยนแปลงของเศรษฐกิจ        
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ซึ่งศึกษาโดยใช้รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค คือ กระบวนการตัดสินใจร่วมของสามีและภรรยา การ
แสวงหาและการใช้ข้อมูลทางการตลาด การตัดสินใจเกี่ยวกับทางเลือกที่ได้ก้าหนดไว้ และการเลือก
ทางออกแบบเก่าหรือแบบใหม่ ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมของแม่บ้านในช่วงที่มีการเปลี่ยนแปลง
ของเศรษฐกิจมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคสามารน้ามาเป็นข้อมูลในการวางแผน
ทางการตลาดในระดับมหภาคได้ 
   ซูวิเลนโต้ และบล็อก (Suvilehto & Borg, 2001) ได้ศึกษาเรื่องการท่องเที่ยว
ประเทศฟินแลนด์ของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย มีวัตถุประสงค์เพ่ือส้ารวจความคิดเห็นที่นักท่องเที่ยว
ชาวรัสเซียมีต่อประเทศฟินแลนด์ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียเป็นส่วนน้อยเท่านั้นที่มี
ทัศนะในเชิงลบต่อประเทศฟินแลนด์ ซึ่งส่วนมากจะเป็นนักศึกษา นอกจากนี้นักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย
ส่วนใหญ่ยังคงมีทัศนะเชิงบวกต่อการท่องเที่ยวในประเทศฟินแลนด์ เนื่องจากประเทศฟินแลนด์         
มีสภาพแวดล้อมทางธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์เหมาะต่อการท่องเที่ยวพักผ่อน เป็นแหล่งท่องเที่ยว      
ราคาประหยัด เป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่อยู่ใกล้ สะดวกต่อการเดินทาง และสามารถท่องเที่ยวได้          
ในระยะเวลาสั้น 
   เคร ลอริมอร์ บีแลนเจอร์ (Kay Lawrimore Belanger, 2005) ได้ท้าการศึกษา
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคและการตัดสินใจซื้อ พบว่า พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย กิจกรรม
ทางเลือก การซื้อ การใช้ผลิตภัณฑ์ และการบริการ ต้องการความพอใจ และท้าให้เกิดความปรารถนา 
กิจกรรมนั้นรวมถึงกระบวนการที่เกี่ยวกับจิตใจและอารมณ์ และการกระท้าทางกายภาพ โดยทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการเคลื่อนย้ายสินค้าหรือบริการผ่านขั้นตอนการซื้อสู่กระบวนการตัดสินใจ 
และปัจจัยที่มีอิทธิพลพ้ืนฐานสู่การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคที่ก้าลังจะซื้อ ต้องใช้กระบวนการการ
ตัดสินใจโดยอาศัยทฤษฎี คือ การจ้าปัญหา การค้นหา(ภายในและภายนอก) การประเมินค่าทางเลือก 
รวมถึงการประเมินค่าผลิตภัณฑ์และบริการ การตัดสินใจ พฤติกรรมการซื้อ การตัดสินใจของผู้บริโภค 
การเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคช่วยให้นักการตลาดตัดสินใจได้ดี และระบุแนวโน้มของผู้บริโภคได้ 
รวมถึงตลาดเป้าหมาย ซึ่งแนวโน้มเหล่านี้ คือ สิ่งจ้าเป็นส้าหรับการตอบสนองปัญหาและโอกาสกับ
ยุทธศาสตร์การตลาด นักการตลาดจะเข้าใจผู้บริโภค ต้องรู้จักออกแบบ ระบุส่วนตลาดเป้าหมาย  
และโอกาสในการแข่งขัน รวมถึงผลประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
   ซูจิน (Soojin, 2006) ได้ศึกษาเรื่อง การค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวพักผ่อน
ของชาวจีน มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลุ่มประชากรที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวจีน ลักษณะพฤติกรรม        
และการตัดสินใจเดินทาง โดยมีขอบเขตศึกษาครอบคลุมนักท่องเที่ยวที่เดินทางไปมาเก๊า ระหว่าง
กรกฎาคม ถึงกันยายน ในปี ค.ศ. 2005 จ้านวน 1,725 ตัวอย่าง ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน และมีการตัดสินใจเดินทางท่ีแตกต่าง
เช่นกัน ส่วนใหญ่ใช้ระบบอินเตอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูลด้านการท่องเที่ยว และประกอบการตัดสินใจ
เดินทาง 
   เต็ง (Teng, 2007 ) ได้ท้าการศึกษาเปรียบเทียบส่วนลดกับราคาในการเพ่ิมทัศนคติ
ของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อการศึกษานี้มุ่งเน้นการตอบสนองผู้บริโภคที่แตกต่างกันสองแบบของ
ส่วนลดราคา 1) ลดราคาที่มี และ 2) ลดราคาโดยไม่ต้องการซื้อขั้นต่้าผลของการลดราคา โดยท้าการ
วิจัยแบบเปรียบเทียบกลุ่มตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม เกี่ยวกับการเจาะจงยี่ห้อเดิม และไม่เจาะจงยี่ห้อ 
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การตรวจสอบในขอบเขตที่พวกเขาอาจมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อ 
ท้าการศึกษาสามเฟสในตลาดสินค้าอุปโภค บริโภคในประเทศจีนได้ด้าเนินการ ผลการวิจัยเชิง
ประจักษ์ใหม่ให้ข้อมูลเชิงลึกถึงวิธีการใช้รูปแบบการจัดหมวดหมู่ยี่ห้อ ในการท้านายผลกระทบของ
ชนิดของส่วนลดราคาต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาครั้งนี้ แสดงให้
เห็นถึง ว่าเมื่อลดราคาที่มีและไม่มีความต้องการซื้อขั้นต่้าที่น้ามาใช้กับยี่ห้อส่งผลต่อผู้บริโภคในชุด
เจาะจงยี่ห้อเดิมอย่างไรก็ตามผลกระทบของทั้งสองประเภทของส่วนลดราคาเกี่ยวกับทัศนคติของ
ผู้บริโภคและความตั้งใจซื้อไม่แตกต่างกันอย่างมี นัยส้าคัญเก่ียวกับกลยุทธ์การบริหารและการตลาดใน
อุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค 
   จากการทบทวนงานวิจัยภายในประเทศพบว่าผู้วิจัยทุกท่านศึกษาตัวแปรปัจจัยส่วน
บุคคลสามารถสรุปไดด้ังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางท่ี 2.4 สรุปตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลที่ใช้ในการศึกษา  
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2557 อภิชาติ ผลงาม       - 
2556 นริศรา ค้าสนิท        
2556 ฐิติมา สมศร       - 
2555 ธนัญญา กาญจนาภาส        
2555 วิไลวรรณ ศิริอ้าไพ   -     
2554 วรพล สุวรรณภูมิ   -    - 
2554 คนึงนิจ อินวิน   -    - 
2553 วีระวุฒิ นิเวศวิวัฒน์   -    - 
2553 สุภัทรา เพ้ียนดิษฐ       - 

2552 มนัสนันท์ ทับบุญ และคนอื่น ๆ   -    - 

รวม 10 10 4 10 10 10 3 
 
  จากการทบทวนงานวิจัยที่ข้องพบว่าตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคลที่ผู้วิจัยแต่ละท่านน้ามาศึกษา 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ผู้วิจัยจึงน้าเอาตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล 
ดังกล่าวและน้าทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 4P’s ของ คอปเลอร์ (Kotler, 2003) ทฤษฎี
พฤติกรรมผู้บริโภคของ ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ (2550) มาก้าหนดเป็นกรอบในการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่
มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ อสินค้าของนักท่องเที่ ยวในตลาดน้้ าอโยธยา จังหวัด
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พระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาด
น้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 2) เปรียบเทียบพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว
ในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยาจ้าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 3) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
  เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ผู้วิจัยน้าเสนอวิธีการวิจัย
ตามล้าดับ ดังนี้ 
  3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.2  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.4  ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ  
  3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 
  3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  3.1.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   1) ประชากร 
    ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ซึ่งไม่ทราบจ้านวน  
   2) กลุ่มตัวอย่าง 
    กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ได้จากการสุ่มจากนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยมีร้านค้าที่ขายสินค้าแต่ละประเภท จ้านวน 249 ร้าน (ส้านักงาน        
การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา, 2559)  
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ตารางท่ี 3.1 แสดงจ้านวนร้านค้า  
 

ประเภทร้านขายสินค้า จ านวนร้าน 
ร้านขายอาหาร 
1. เรือขายอาหาร 50 
2. ร้านขายอาหาร 65 
3. ร้านขายน้้าดื่ม 21 
4. ร้านขายอาหารสัตว์ 7 
ร้านขายของที่ระลึก 
1. ร้านขายของที่ระลึก 37 
2. ร้านนวดเพ่ือสุขภาพ 2 
3. ร้านขายยาสมุนไพร 2 
ร้านขายเสื้อผ้า 
1. ร้านขายเสื้อผ้า 54 
2. ร้านขายของเล่น 8 
3. ร้านขายรองเท้า 3 

รวม 249 
 
  ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Random Sampling) 
ดังนี้ 
  ขั้นที่ 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยการแบ่งกลุ่มของ
ร้านค้าที่ขายสินค้าออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ ได้แก่ ร้านขายอาหาร ร้านขายของที่ระลึก และร้าน
ขายเสื้อผ้า 
  ขั้นที่ 2 การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ได้จากการสุ่มจากนักท่องเที่ยวในตลาด
น้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งไม่ทราบจ้านวนที่แน่นอนจึงได้ก้าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
โดยใช้สูตร W. G. Cochran (ยุทธพงษ์ กัยวรรณ์, 2543) ดังนี้ 
 

สูตร  n  =  2d

2Z P) - (1 P  

 
  n = จ้านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
  P = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม  
  Z = ค่าสถิติที่ระดับนัยส้าคัญทางสถิติตามที่ก้าหนดไว้ โดยการศึกษาครั้งนี้ใช้ค่า Z 

ที่ระดับนัยส้าคัญ 0.05 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 1.96 (Z0.05 = 1.96) 
  d  = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 % 



47 
 

  โดยการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยก้าหนดสัดส่วนประชากรเท่ากับ 0.5 ต้องการค่าความเชื่อมั่น       
ร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนท่ียอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5  
  
  แทนค่า 

n   =  2(0.05)

20.5)(1.96)-0.5(1  

 
   = 385 คน 
 
  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจ้านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงใช้
สูตร W.G. Cochran ประชากรที่ค้านวณได้มีเท่ากับ 385 คน เพื่อลดความคลาดเคลื่อนและเพ่ือความ
เหมาะสมของกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยจึงได้เพ่ิมขนาดของกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 387 คน  
  ขั้นที่ 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยให้สัดส่วนของจ้านวน
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา           
3 ประเภท ร้านขายสินค้า เท่ากัน 
 
ตารางท่ี 3.2 จ้านวนร้านขายสินค้า 3 ประเภท และจ้านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ประเภทร้านขายสินค้า จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม(คน) 
ร้านขายอาหาร 129 
ร้านขายของที่ระลึก 129 
ร้านขายเสื้อผ้า 129 

รวม 387 
   
  ขั้นที่ 4 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการ          
จับฉลากจากจ้านวนร้านขายสินค้า 3 ประเภท  ส้าหรับเก็บตัวอย่างนักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าในตลาด   
น้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ตามที่ก้าหนดไว้จนครบตามจ้านวน 387 คน โดยเก็บจากผู้ที่ซื้อ
สินค้าในร้านค้าขายสินค้าแต่ละประเภท และไม่เก็บซ้้ากับผู้ที่เคยตอบแบบสอบถามแล้ว 
 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ แบ่งเป็นตัวแปรต้นและตัวแปรตาม ดังนี้ 
  3.2.1 ตัวแปรต้น ได้แก่  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
   1) ด้านผลิตภัณฑ์ 
   2) ด้านราคา 
   3) ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
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   4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 
  3.2.2 ตัวแปรตาม พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา ได้แก่ 
   1) กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ 
   2) ประเภทสินค้าท่ีซื้อ  
   3) เหตุผลในการซื้อ 
   4) บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ  
   5) ช่วงเวลาที่ซื้อ 
   6) ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ 
   7) ความถี่ในการมาซื้อ 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  การจัดเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกใช้เครื่องมือแบบสอบถามของ
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค้าถาม
แบบเลือกตอบ (Check List) ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 
  ตอนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาด
น้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ ประเภทสินค้าที่ซื้อ เหตุผล 
ในการซื้อ บุคคลที่มีอิทธิพลในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ และความถี่ในการมาซื้อ 
  ตอนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  โดยใช้
การแบ่งระดับความคิดเห็นเพ่ือน้ามาก้าหนดคะแนนของค้าตอบในแบบสอบถาม ตามมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale)  โดยแบ่งเป็นด้านต่าง ๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  ด้านช่องทาง
การจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ซึ่งก้าหนดค่าความส้าคัญเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  ระดับคะแนน  5 หมายถึง   มีความส้าคัญมากท่ีสุด 
  ระดับคะแนน  4  หมายถึง   มีความส้าคัญมาก 
  ระดับคะแนน  3  หมายถึง   มีความส้าคัญปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2  หมายถึง  มีความส้าคัญน้อย 
  ระดับคะแนน  1 หมายถึง   มีความส้าคัญน้อยที่สุด 
  ก้าหนเกณฑ์ส้าหรับแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ย โดยใช้เกณฑ์แปลความหมายค่าเฉลี่ย 
ตามเกณฑ์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคนอื่น ๆ, 2541) ก้าหนด ดังนี้ 
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ระดับค่าเฉลี่ย =   
 จ้านวนช้ัน

ดคะแนนต้่าสุ - ดคะแนนสูงสุ
 

 

    = 
 5
1 -5  

    = 0.80 
 
  ผลการแบ่งคะแนนเพื่อแปลความหมายตามค่าเฉลี่ย ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความส้าคัญต่อการเลือกซื้อมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความส้าคัญต่อการเลือกซื้อมาก 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความส้าคัญต่อการเลือกซื้อปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้อย 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง    ระดับความส้าคัญต่อการเลือกซื้อน้อยที่สุด 
 
3.4 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ 
  ผู้วิจัยได้ด้าเนินการสร้างแบบสอบถามโดยมีขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
  3.4.1 ศึกษาข้อมูลรายละเอียดที่เกี่ยวข้องทั้งแนวคิด หลักการ วิธีการของส่วนประสมทาง
การตลาด และพฤติกรรมการเลือกซื้อของนักท่องเที่ยว จากเอกสาร ต้ารา และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
และน้ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม 
  3.4.2 สร้างแบบสอบถามฉบับร่างเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนประสมทางการตลาด    
และพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว แล้วน้าแบบสอบถามให้กรรมการควบคุมการ
ค้นคว้าอิสระ ตรวจสอบความถูกต้องและครบถ้วนของเนื้อหา และพิจารณาหาจุดบกพร่อง รวมทั้งให้
ข้อเสนอแนะต่าง ๆ แล้วน้ามาปรับปรุงแก้ไขให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์และเที่ยงตรงมากข้ึน 
  3.4.3 การหาความเที่ยงตรง (Validity) ได้น้าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วให้
ผู้ทรงคุณวุฒิจ้านวน 3 ท่าน เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงด้านเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ค่า
ดัชนีความพ้อง (Index of Concurrence) ได้ค่าดัชนีความพ้องของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.97 
   การแปลความหมายของคะแนนการตรวจสอบ ดังนี้ 
   +1  เมื่อแน่ใจว่าข้อค้าถามหรือข้อความนั้นใช้ได้แล้ว 
   0   เมื่อไม่แน่ใจ  
   -1   เมื่อแน่ใจว่าข้อค้าถามนั้นหรือข้อความนั้นไม่ตรงเนื้อหา 
   จากนั้นเลือกค้าถามที่มีค่าดัชนีความพ้อง (Index of Concurrence) มากกว่าหรือ
เท่ากับ 0.5 แล้วน้ามาปรับปรุงให้เหมาะสมตามค้าแนะน้าของผู้ทรงคุณวุฒิ 
   ค่าดัชนีความสอดคล้องแบบสอบถามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้  
   ด้านผลิตภัณฑ์   = 1.00 
   ด้านราคา   = 1.00 
   ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย = 0.93 
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   ด้านการส่งเสริมการตลาด = 0.93 
   ดัชนีความสอดคล้องทั้งฉบับ = 0.97 
  3.4.4 การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน้าแบบสอบถามที่ผ่าน
การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาแล้ว น้าไปทดลอง กับนักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อสินค้าที่ไม่ใช่ 
กลุ่มตัวอย่าง จ้านวน 30 คน แล้วน้าข้อมูลที่ได้มาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ของครอนบาช (ยุทธพงษ์ 
กัยวรรณ์, 2543) ได้ค่าความเชื่อม่ันทั้งฉบับที่ค้านวณได้เท่ากับ 0.84 โดยแยกเป็น 
   ค่าความเชื่อม่ันปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด = 0.84 

  ด้านผลิตภัณฑ์     = 0.81 
  ด้านราคา     = 0.84 
  ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย   = 0.88 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด   = 0.80 
 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส้ารวจ (Survey Research) โดยมีการเก็บข้อมูล 2 ส่วน 
ตามข้ันตอน ดังนี้ 
  3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถามมีขั้นตอน 
ดังนี้ 
   1) ผู้วิจัยได้ด้าเนินการแจกแบบสอบถามและรวบรวมข้อมูลทั้งหมดด้วยตนเองให้กับ
กลุ่มตัวอย่าง 
   2) ผู้วิจัยน้าแบบสอบถามที่ได้ไปตรวจสอบความถูกต้องก่อนน้ามาวิเคราะห์สถิติ
ต่อไป 
  3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลส่วนนี้ได้มาจากการศึกษาค้นคว้า ซึ่งไม่ได้
เก็บรวบรวมจากกลุ่มประชากรตัวอย่างโดยตรง แต่เก็บรวบรวมจากแหล่งอ่ืน ๆ เช่น เอกสารวิชาการ 
ผลงานวิจัย วิทยานิพนธ์ วารสาร เว็บไซต์เพ่ือให้ข้อมูลประกอบการวิจัย 
 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  น้าแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ
โดยวิเคราะห์ข้อมูลและน้าเสนอค่าสถิติต่าง ๆ ตามขั้นตอน ดังนี้ 
  3.6.1 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับที่ได้รับกลับคืนมาและให้
หมายเลขในแบบสอบถาม 
  3.6.2 จัดท้ารหัสแบบสอบถามตามที่ก้าหนดในตารางแจกแจงความถี่ 
  3.6.3 ท้าการกรอกข้อมูลด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ 
  3.6.4 ตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลและแก้ไขข้อผิดพลาดที่เกิดจากการกรอกข้อมูล 
  3.6.5 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส้าเร็จรูปทางสถิติ 
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3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ข้อมูลการศึกษาครั้งนี้จะน้าข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามมาประมวลผลด้วย
คอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
  3.7.1 สถิติพ้ืนฐาน 
   1) การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลในการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้า 
อโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยใช้สถิติการหาค่าความถี่ และค่าร้อยละ  
   2) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาด
น้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยใช้สถิติการหาค่าความถี่ และค่าร้อยละ  
   3) การวิเคราะหร์ะดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยใช้สถิติการหาค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  3.7.2 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐาน 
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยใช้สถิติ ไคว์-สแควร์ (Chi-Square; 2) 
 
 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
  การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยาโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือศึกษาระดับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว         
ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 387 คน ผลการวิเคราะห์
ปรากฏ ดังต่อไปนี้ 
  4.1 สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  4.2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
  4.3 การแปลความหมายของระดับ 
  4.4 การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
4.1 สัญลักษณ์ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  n   แทน กลุ่มตัวอย่าง 
  N  แทน จ านวนประชากร 
  X   แทน ค่าเฉลี่ยมัชณิมาเลขคณิต (Mean) 
  S.D.  แทน ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  2  แทน ค่าสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานไคว์-สแควร์ 
  *  แทน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  Sig.  แทน ค่านัยส าคัญทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้ใช้ที่ระดับ 0.05 
  df  แทน ค่าองศาอิสระ 
 
4.2 ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
  4.2.1 ตัวแปรต้นในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
 ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
  4.2.2 ตัวแปรตามในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมาย              
ที่ซื้อ ประเภทสินค้าที่ซื้อ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ลักษณะของร้าน 
ที่เลือกซื้อ และ ความถี่ในการมาซื้อ 
 
4.3 การแปรความหมายของระดับ 
  โดยมีเกณฑ์ที่ใช้ในการให้คะแนน และแบ่งระดับความส าคัญเป็น 5 ระดับ ดังนี้ 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21-5.00 หมายถึง ระดับความส าคัญต่อการเลือกซื้อมากที่สุด 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41-4.20 หมายถึง ระดับความส าคัญต่อการเลือกซื้อมาก 
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  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61-3.40 หมายถึง ระดับความส าคัญต่อการเลือกซื้อปานกลาง 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81-2.60 หมายถึง ระดับความส าคัญต่อการเลือกซื้อน้อย 
  คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00-1.80 หมายถึง ระดับความส าคัญต่อการเลือกซื้อน้อยที่สุด 
 
4.4 การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาอาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ด้วยสถิติความถ่ีและร้อยละ 
  ตอนที่ 2 วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาด
น้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบด้วย กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ ประเภทสินค้าที่ซื้อ เหตุผล  
ในการซื้อ บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ และความถ่ีในการมาซื้อ 
ด้วยสถิติความถ่ีและร้อยละ 
  ตอนที่ 3 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ด้วยค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
  ตอนที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้วยสถิติค่าสถิติ
ไคว์-สแควร์  
  ตอนที่ 5 สรุปข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้วยสถิติค่าสถิติไคว์-สแควร์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปรากฏ ดังต่อไปนี้ 
 
  ตอนที่ 1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความถี่และร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัด

พระนครศรีอยุธยา 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน  (ราย) (n = 387) ร้อยละ 
เพศ 

หญิง 237 61.20 
ชาย 150 38.80 

รวม 387 100.00 
อายุ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 35 9.00 
21-35 ปี 130 33.60 
36-45 ปี 92 23.80 
46-55 ปี 89 23.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน  (ราย) (n = 387) ร้อยละ 
56 ปีขึน้ไป 41 10.60 

รวม 387 100.00 
สถานภาพ 

โสด 141 36.40 
สมรส 192 49.60 
หย่า/หม้าย 54 14.00 

รวม 387 100.00 
ระดับการศึกษา 

มัธยมศึกษา หรือ ปวช. 66 17.10 
อนุปริญญา หรือ ปวส. 108 27.90 
ปริญญาตรี 133 34.40 
สูงกว่าปริญญาตรี 80 20.70 

รวม 387 100 
อาชีพ 

ข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ 51 13.20 
พนักงานบริษัท 101 26.10 
นักเรียน/นักศึกษา 65 16.80 
ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 170 43.90 

รวม 387 100.00 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ต่ ากว่า  10,000 บาท 45 11.60 
     10,000 – 15,000 บาท 108 27.90 

15,001 - 20,000 บาท 130 33.60 
20,001-25,000 บาท 83 21.40 

      25,001 บาท ขึ้นไป 21 5.40 
รวม 387 100.00 

 
  จากตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยว
ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จ านวน 387 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 237 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.20 และเพศชาย จ านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 38.80 
  ด้านอายุ พบว่า พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 21 - 35 ปี จ านวน 130 คน   
คิดเป็นร้อยละ 33.60 รองลงมาคือ อายุ 36-45 ปี จ านวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 23.80 อายุ 46-55 ปี 
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จ านวน 89คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 อายุ 56 ปีขึ้นไป จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.60 และน้อยกว่า
หรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00  
  ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส จ านวน 192 คน  
คิดเป็นร้อยละ 49.60 รองลงมามีสถานภาพโสด จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 36.40 และสถานภาพ
หย่า/หม้าย จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 14.00 
  ด้านระดับการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 34.40 รองลงมามีระดับการศึกษาอนุปริญญา หรือ ปวส. จ านวน 
108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.90 ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 
20.70 และระดับการศึกษามัธยมศึกษา หรือ ปวช. จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.10 
  ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 170 คน 
คิดเป็นร้อยละ 43.90 รองลงมามีอาชีพพนักงานบริษัท จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.10
นักเรียน/นักศึกษาจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 16.80 และข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 51 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.20  
  ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
15,001-20,000 บาท จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 33.60 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
10,001-15,000 บาท จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.90 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-25,000 บาท 
จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 21.40 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 45 คน          
คิดเป็นร้อยละ 11.00 และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 บาทขึ้นไป จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.40 
 
  ตอนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว             
ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ด้วยสถิติความถ่ี ร้อยละ 
 
ตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค จ านวน (ราย) (n = 387) ร้อยละ 
นักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าอยู่จังหวัดใด 
1. อยุธยา 181 46.80 
2. กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 157 40.60 
3. จังหวัดอ่ืน ๆ โปรดระบุ 49 12.70 
ส่วนใหญ่ท่านซื้อสินค้าประเภทใด      
1. อาหาร/เครื่องดื่ม/ผลไม้ 128 33.10 
2. ของที่ระลึก/สินค้า OTOP 170 43.90 
3. เสื้อผ้า/เครื่องประดับ 89 23.00 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมผู้บริโภค จ านวน  (ราย) (n = 387) ร้อยละ 
เหตุผลในการซื้อสินค้าของท่าน 
1. เพื่อการอุปโภคบริโภค 153 39.50 
2. เพื่อใช้ในครอบครัว 117 30.20 
3. เป็นของฝาก/ของที่ระลึก 50 12.90 
4. เพื่อไปขายต่อ 67 17.30 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดใจซื้อสินค้าของท่าน      
1. ตัดสินใจด้วยตนเอง 153 39.50 
2. ครอบครัว 99 25.60 
3. เพ่ือน 102 26.40 
4. คนรัก 33 8.50 
ท่านเดินทางมาซื้อสินค้าในช่วงเวลาใด      
1. วันจันทร์-วันศุกร์ 98 25.30 
2. วันเสาร์-วันอาทิตย์ 74 19.10 
3.  วันหยุดนักขัตฤกษ์ 98 25.30 
4. ไม่ค านึงว่าเป็นช่วงใด 117 30.20 
ลักษณะของร้านที่ท่านเข้าไปเลือกซ้ือสินค้า      
1. ร้านค้าที่ผู้ขายเชิญชวนอย่างดี 218 56.30 
2. ร้านค้าที่ใกล้กับท่ีจอดรถ 50 12.90 
3. ร้านค้าตกแต่งสวยงามเป็นระเบียบ 66 17.10 
4. ร้านค้าทั่วไปไม่เจาะจง 53 13.70 
ท่านมาซื้อสินค้าบ่อยแค่ไหน      
1. ทุกสัปดาห์ 206 53.20 
2. 1 ครั้ง / เดือน 47 12.10 
3. 2-3 ครั้ง / เดือน 89 23.00 
4. นาน ๆ ครั้ง 45 11.60 

รวม 387 100 
 
  จากตารางที่ 4.2 จ านวนและร้อยละของพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว            
ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
  กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อสินค้า ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่เป็น
นักท่องเที่ยวที่อยู่จังหวัดอยุธยา จ านวน 181 คน คิดเป็นร้อยละ 46.80 รองลงมา คือ จังหวัด
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 40.60 และ จังหวัดอ่ืน ๆ จ านวน 49 คน 
คิดเป็นร้อยละ 12.70 ตามล าดับ 
  ประเภทสินค้าที่ซื้อในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่ คือ ของที่ระลึก              
/สินค้า OTOP จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 43.90 รองลงมาคือ อาหาร/เครื่องดื่ม/ผลไม้จ านวน 
128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.10 และเสื้อผ้า/เครื่องประดับจ านวน 89 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 
ตามล าดับ   
  เหตุผลในการซื้อสินค้า ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่ คือ          
เพ่ือการอุปโภคบริโภค จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมา คือ เพ่ือใช้ในครอบครัว 
จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.20 เพ่ือไปขายต่อ จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 17.30 และเป็น
ของฝาก/ของที่ระลึก จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.90 ตามล าดับ 
  บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อสินค้า ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่ 
คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง จ านวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมา คือ เพ่ือน จ านวน 102 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.40 ครอบครัว จ านวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.60 และ คนรัก จ านวน 33 คน 
คิดเป็นร้อยละ 8.50 ตามล าดับ 
  ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่ คือ ไม่ค านึง
ว่าเป็นช่วงใด จ านวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 30.20 รองลงมาคือ วันจันทร์-วันศุกร์ และวันหยุด
นักขัตฤกษ์ จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 25.30 และ วันเสาร์-วันอาทิตย์ จ านวน 47 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.75 ตามล าดับ 
  ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อสินค้า ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่ 
คือ ร้านค้าที่ผู้ขายเชิญชวนอย่างดี จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 56.30 รองลงมา คือ ร้านค้าตกแต่ง
สวยงามเป็นระเบียบ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 17.10 ร้านค้าทั่วไปไม่เจาะจง จ านวน 53 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.70 และ ร้านค้าที่ใกล้กับที่จอดรถ จ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.90 ตามล าดับ 
  ความถี่ในการมาซื้อสินค้า ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่ คือ  ทุก
สัปดาห์ จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 53.20 รองลงมาคือ 2-3 ครั้ง / เดือน จ านวน 89 คน          
คิดเป็นร้อยละ 23.00 1 ครั้ง / เดือน จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.10 และนาน ๆ ครั้ง จ านวน 45 คน 
คิดเป็นร้อยละ 11.60 ตามล าดับ  
 
  ตอนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในตลาด
น้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ด้วยค่าเฉลี่ยเลขคณิตและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
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ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ X  S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ 
1. สินค้ามีคุณภาพ 3.44 0.79 มาก 
2. สินค้ามีหลายประเภท 3.45 0.82 มาก 
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ 2.99 0.98 ปานกลาง 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 3.26 0.92 ปานกลาง 
5. สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน 3.43 0.89 มาก 

รวม 3.31 0.64 ปานกลาง 
 
  จากตารางที่ 4.3 พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.31, S.D. = 0.64) โดยเรียงล าดับจากมาก
ไปหาน้อย คือ สินค้ามีหลายประเภท (X = 3.45, S.D. = 0.82) รองลงมา คือ สินค้ามีคุณภาพ (X = 3.44, 
S.D. = 0.79) สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน ( X = 3.43, S.D. = 0.89) 
สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น ( X =3.26, S.D. = 0.92) และสินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ ( X = 2.99, 
S.D. = 0.98) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านราคาของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา 

จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา X  S.D. 
ระดับ 

ความส าคัญ 
1. สามารถต่อรองราคาได้ 3.92 0.76 มาก 
2. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 3.95 0.81 มาก 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 3.94 0.80 มาก 
4. ระดับราคาที่หลากหลาย 3.56 0.74 มาก 
5. ราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ 3.45 0.83 มาก 

รวม 3.76 0.59 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.4 พบว่าปัจจัยด้านราคาของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.76, S.D. = 0.59) โดยเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ราคามี
ความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ( X = 3.95, S.D. = 0.81) รองลงมาคือ การให้ข้อมูลราคาสินค้า       
( X = 3.94, S.D. = 0.80) สามารถต่อรองราคาได้ ( X = 3.92, S.D. = 0.76) ระดับราคาท่ีหลากหลาย        
( X = 3.56, S.D. = 0.74) และราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ ( X = 3.45, S.D. = 0.83) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสินค้า            
ในตลาดน้ าอโยธยาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม 4.16 0.75 มาก 
2. สถานที่ซ้ือสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ 3.98 0.83 มาก 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง 3.52 0.78 มาก 
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ 3.45 0.83 มาก 
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 3.23 1.02 ปานกลาง 

รวม 3.67 0.54 มาก 
   
  จากตารางที่ 4.5 พบว่าปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( X = 3.67, S.D. = 0.54) โดยเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อย คือ สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม ( X = 4.16, S.D. = 0.75)  รองลงมา คือ สถานที่
ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ ( X = 3.98, S.D. = 0.83) สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ป้าย
บอกทาง ( X = 3.52, S.D. = 0.78) การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ ( X = 3.45, S.D. = 0.83) 
และสินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ ( X = 3.23, S.D. = 1.02) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของสินค้าในตลาด

น้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด X  S.D. 

ระดับ 
ความส าคัญ 

1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ 3.50 0.76 มาก 
2. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า              

จากพนักงานขาย 
3.10 0.99 ปานกลาง 

3. การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม 2.84 1.03 ปานกลาง 
4. มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม 2.91 1.03 ปานกลาง 
5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 3.05 0.92 ปานกลาง 

รวม 3.08 0.77 ปานกลาง 
 
  จากตารางที่ 4.6 พบว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ภาพรวม อยู่ในระดับปานกลาง ( X = 3.08, S.D. = 0.77) โดยเรียงล าดับ
จากมากไปหาน้อยคือ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ( X = 3.50, S.D. = 0.76) รองลงมา 
คือ การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากพนักงานขาย ( X = 3.10, S.D. = 0.99) 
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พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง ( X = 3.05, S.D. = 0.92) มีการจัดกิจกรรม
สาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม ( X = 3.05, S.D. = 0.92) และการส่งเสริมการขาย เช่น การให้
ส่วนลดมีของแถม ( X = 2.84, S.D. = 1.03) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด            

ของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด X  S.D. ระดับความส าคัญ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ 3.31 0.64 ปานกลาง 
2. ด้านราคา 3.76 0.59 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.67 0.54 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.08 0.77 ปานกลาง 

รวม 3.46 0.48 มาก 
 
  จากตารางที่ 4.7 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในตลาดน้ าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวมมีระดับความส าคัญอยู่ในระดับมาก ตามล าดับ คือ ด้านราคา        
( X = 3.76, S.D. = 0.59) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( X = 3.67, S.D. = 0.54) ด้านผลิตภัณฑ์     
( X = 3.31, S.D. = 0.64) และ ด้านการส่งเสริมการตลาด ( X = 3.08, S.D. = 0.77) 
 
  ตอนที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ประกอบด้วย ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ด้วยสถิติค่าสถิติ
ไคว์-สแควร์ 
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ตารางท่ี 4.8 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยว จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ  

 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 
 

กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ 

อย
ุธย

า 

กร
ุงเท

พม
หา

นค
รแ

ละ
ปร

ิมณ
ฑล

 

จัง
หวั
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นๆ

 

รวม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีคุณภาพ 181 157 49 387 8.55 6 0.20 
2. สินค้ามีหลายประเภท 181 157 49 387 8.70 8 0.36 
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ 181 157 49 387 10.17 8 0.25 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 181 157 49 387 8.20 8 0.41 
5. สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้

และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน 181 157 49 387 14.42 8 0.30* 
รวม 181 157 49 387 43.97 32 0.70 

ด้านราคา 
1. สามารถต่อรองราคาได้ 181 157 49 387 8.79 6 0.18 
2. ราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพสินค้า 181 157 49 387 9.97 6 0.12 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 181 157 49 387 9.86 6 0.13 
4. ระดับราคาที่หลากหลาย 181 157 49 387 13.58 8 0.09 
5. ราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ 181 157 49 387 11.62 8 0.16 

รวม 181 157 49 387 32.83 28 0.24 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม 181 157 49 387 6.56 6 0.36 
2. สถานที่ซ้ือสะดวกต่อการ

เดินทางและจอดรถ 181 157 49 387 6.09 6 0.41 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น 

ป้ายบอกทาง 181 157 49 387 7.76 8 0.45 
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ตารางท่ี 4.8 (ต่อ)  
 

 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 
 

กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ 

อย
ุธย

า 

กร
ุงเท

พม
หา

นค
รแ

ละ
ปร

ิมณ
ฑล

 

จัง
หวั

ดอื่
นๆ

 

รวม 

Ch
i -
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ar
e 

df Sig. 

4. การจัดร้านเป็นระเบียบ        
เป็นหมวดหมู่ 181 157 49 387 5.75 8 0.67 

5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 181 157 49 387 16.65 8 0.01* 
รวม 181 157 49 387 28.95 28 0.41 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน

สื่อต่าง ๆ 181 157 49 387 8.69 8 0.36 
2. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูล

เกี่ยวกับสินค้าจากพนักงาน
ขาย 181 157 49 387 6.32 8 0.61 

3. การส่งเสริมการขาย เช่น การ
ให้ส่วนลด มีของแถม 181 157 49 387 15.03 8 0.06 

4. มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท า
ขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม 181 157 49 387 16.96 8 0.03* 

5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี 
สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 181 157 49 387 11.86 8 0.15 

รวม 181 157 49 387 42.85 40 0.35 
  

 จากตารางที่ 4.8 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ ภาพรวมในแต่ละด้าน พบว่า ทุกปัจจัยไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน (2 = 14.42) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์
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อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ (2 = 10.17) สินค้ามีหลาย
ประเภท (2 = 8.70) สินค้ามีคุณภาพ (2 = 8.55) และสินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น (2 = 8.20) 
  ปัจจัยด้านราคา ไม่มีข้อใดที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
ระดับราคาที่หลากหลาย (2 = 13.58) ราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ (2= 11.62) ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (2 = 9.97) การให้ข้อมูลราคาสินค้า (2 = 9.86) และสามารถต่อรอง
ราคาได้ (2 = 5.42) 
 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ (2 = 16.65) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ         
ทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง (2 = 7.76) สถานที่จ าหน่าย
สะอาด สวยงาม (2 = 6.56) สถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ (2 = 6.09) และการจัด
ร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ (2 = 5.75) 
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม (2 = 16.96) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม (2 = 
15.03 ) พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง  (2 = 11.86) การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ (2 = 8.69)และการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
พนักงานขาย (2 = 1.94) 
 

ตารางท่ี 4.9 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยว จ าแนกตามประเภทสินค้าท่ีซื้อ 

 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 

ประเภทสินค้าที่ซื้อ 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีคุณภาพ 128 170 89 387 19.06 6 0.04* 
2. สินค้ามีหลายประเภท 128 170 89 387 7.17 8 0.51 
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ 128 170 89 387 20.99 8 0.00* 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 128 170 89 387 19.09 8 0.01* 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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5. สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้
และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน 128 170 89 387 8.09 8 0.42 

รวม 128 170 89 387 62.48 32 0.00* 
ด้านราคา 
1. สามารถต่อรองราคาได้ 128 170 89 387 14.94 6 0.02* 
2. ราคามีความเหมาะสม      

กับคุณภาพสินค้า 128 170 89 387 16.19 6 0.01* 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 128 170 89 387 13.13 6 0.04* 
4. ระดับราคาที่หลากหลาย 128 170 89 387 10.37 8 0.23 
5. ราคาสินค้าเหมาะสมกับ

ปริมาณ 128 170 89 387 24.81 8 0.00* 
รวม 128 170 89 387 29.21 28 0.40 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด 

สวยงาม 128 170 89 387 7.31 6 0.29 
2. สถานที่ซ้ือสะดวกต่อการ

เดินทางและจอดรถ 128 170 89 387 24.93 6 0.00* 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น 

ป้ายบอกทาง 128 170 89 387 12.22 8 0.14 
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ   

เป็นหมวดหมู่ 128 170 89 387 10.70 8 0.21 
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 128 170 89 387 16.05 8 0.04* 

รวม 128 170 89 387 54.98 28 0.00* 
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ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อต่าง ๆ 128 170 89 387 10.97 8 0.20 
2. การให้ค าแนะน าและให้

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
พนักงานขาย 128 170 89 387 6.93 8 0.54 

3. การส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้ส่วนลด มีของแถม 128 170 89 387 9.81 8 0.27 

4. มีการจัดกิจกรรมสาธิตการ
ท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม 128 170 89 387 8.52 8 0.38 

5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี 
สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 128 170 89 387 6.98 8 0.53 

รวม 128 170 89 387 48.16 40 0.17 
 
  จากตารางที่ 4.9 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามประเภทสินค้าที่ซื้อ ภาพรวมในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจัยที่มี
ความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (2 = 62.48)         
และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (2 = 54.98) ส่วนด้านที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (2 = 48.16) และปัจจัยด้านราคา     
(2 = 29.21)  เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ (2 = 20.99) สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น (2 = 19.09) และสินค้ามี
คุณภาพ (2 = 19.06) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ได้แก่ สินค้ามี
ฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน (2 = 8.09) และสินค้ามีหลายประเภท (2 = 7.17) 
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  ปัจจัยด้านราคา ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ราคา
สินค้าเหมาะสมกับปริมาณ (2= 24.81) ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (2 = 16.19) 
สามารถต่อรองราคาได้ (2 = 14.94) และการให้ข้อมูลราคาสินค้า (2 = 13.13) ส่วนข้อที่ไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ ระดับราคาท่ีหลากหลาย (2 = 10.37) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ สถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ (2 = 24.93) และสินค้าสั่งซื้อได้ทาง
เว็บไซต์ (2 = 16.05) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ สิ่งอ านวย
ความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง (2 = 12.22) การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ (2 = 10.70) 
และสถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม (2 = 7.31)   
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่มีข้อใดที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ (2 = 10.97) การส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้ส่วนลด มีของแถม (2 = 9.81) มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม (2 = 8.52) 
พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง (2 = 6.98) และการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูล
เกี่ยวกับสินค้าจากพนักงานขาย (2 = 6.93) 
 

ตารางท่ี 4.10 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยว จ าแนกตาม เหตุผลในการซื้อ 

 
 
 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีคุณภาพ 153 117 50 67 387 28.67 9 0.00* 
2. สินค้ามีหลายประเภท 153 117 50 67 387 44.43 12 0.00* 
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ 153 117 50 67 387 64.44 12 0.00* 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์

เฉพาะถิ่น 153 117 50 67 387 44.82 12 0.00* 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 
 

 
 

 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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5. สินค้ามีฉลากอธิบายการ
ใช้และบ ารุงรักษาอย่าง
ชัดเจน 153 117 50 67 387 39.47 12 0.00* 

รวม 153 117 50 67 387 94.71 48 0.00* 
ด้านราคา 
1. สามารถต่อรองราคาได้ 153 117 50 67 387 15.71 9 0.73 
2. ราคามีความเหมาะสม       

กับคุณภาพสินค้า 153 117 50 67 387 42.89 9 0.00* 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 153 117 50 67 387 28.50 9 0.00* 
4. ระดับราคาท่ีหลากหลาย 153 117 50 67 387 12.01 12 0.44 
5. ราคาสินค้าเหมาะสม         

กับปริมาณ 153 117 50 67 387 26.95 12 0.00* 
รวม 153 117 50 67 387 65.11 42 0.01* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด 

สวยงาม 153 117 50 67 387 12.36 9 0.19 
2. สถานที่ซื้อสะดวกต่อการ

เดินทางและจอดรถ 153 117 50 67 387 28.11 9 0.00* 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก 

เช่น ป้ายบอกทาง 153 117 50 67 387 19.00 12 0.08 
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ 

เป็นหมวดหมู่ 153 117 50 67 387 17.48 12 0.13 
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 153 117 50 67 387 49.67 12 0.00* 

รวม 153 117 50 67 387 91.84 42 0.00* 
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ตารางท่ี 4.10 (ต่อ) 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ผ่าน        
สื่อต่าง ๆ 153 117 50 67 387 23.71 12 0.02* 

2. การให้ค าแนะน าและให้
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
พนักงานขาย 153 117 50 67 387 26.12 12 0.01* 

3. การส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้ส่วนลด มีของแถม 153 117 50 67 387 29.52 12 0.00* 

4. มีการจัดกิจกรรมสาธิต
การท าขนม/ศิลปะ/
หัตถกรรม 153 117 50 67 387 50.13 12 0.00* 

5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี 
สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 153 117 50 67 387 23.61 12 0.02* 

รวม 153 117 50 67 387 134.06 60 0.00* 
 
  จากตารางที่ 4.10 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อ  ภาพรวมในแต่ละด้าน พบว่า ทุกปัจจัยมี
ความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด              
(2 = 134.06) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (2 = 94.71) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (2 = 91.84) 
และปัจจัยด้านราคา (2 = 65.11) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทุกข้อมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ (2 = 64.44) สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น (2 = 44.82) สินค้ามีหลาย
ประเภท (2 = 44.43) สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน (2 = 39.47)         
และสินค้ามีคุณภาพ (2 = 28.67)  
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  ปัจจัยด้านราคา ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ราคา
สินค้าเหมาะสมกับปริมาณ (2= 42.89) การให้ข้อมูลราคาสินค้า (2 = 28.50) ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (2 = 26.95) และระดับราคาที่หลากหลาย (2 = 12.01) ส่วนข้อที่ไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ สามารถต่อรองราคาได้ (2 = 15.71)  
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ (2 = 49.67) และสถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ 
(2 = 28.11) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ สิ่งอ านวยความ
สะดวก เช่น ป้ายบอกทาง (2 = 19.00) การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ (2 = 17.48)           
และสถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม (2 = 12.36)  
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ทุกข้อใดที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม (2 = 50.13) การส่งเสริมการขาย 
เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม (2 = 29.521) การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
พนักงานขาย (2 = 26.12) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ (2 = 23.71) และพนักงาน
ขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง (2 = 23.61)  
 
ตารางท่ี 4.11 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าของ

นักท่องเที่ยว จ าแนกตามบุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีคุณภาพ 153 99 102 33 387 44.77 9 0.00* 
2. สินค้ามีหลายประเภท 153 99 102 33 387 47.09 12 0.00* 
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ 153 99 102 33 387 63.06 12 0.00* 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์

เฉพาะถิ่น 153 99 102 33 387 41.19 12 0.00* 
5. สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้

และบ ารุงรักษาอย่าง
ชัดเจน 153 99 102 33 387 52.85 12 0.00* 

รวม 153 99 102 33 387 92.68 48 0.00* 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ) 
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ด้านราคา 
1. สามารถต่อรองราคาได้ 153 99 102 33 387 16.84 9 0.40* 
2. ราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพสินค้า 153 99 102 33 387 14.30 9 0.11 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 153 99 102 33 387 6.51 9 0.68 
4. ระดับราคาที่หลากหลาย 153 99 102 33 387 24.29 12 0.01* 
5. ราคาสินค้าเหมาะสมกับ

ปริมาณ 153 99 102 33 387 61.23 12 0.00* 
รวม 153 99 102 33 387 66.44 42 0.01* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด 

สวยงาม 153 99 102 33 387 14.95 9 0.09 
2. สถานที่ซ้ือสะดวกต่อการ

เดินทางและจอดรถ 153 99 102 33 387 11.41 9 0.24 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก 

เช่น ป้ายบอกทาง 153 99 102 33 387 37.27 12 0.00* 
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ 

เป็นหมวดหมู่ 153 99 102 33 387 26.27 12 0.00* 
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 153 99 102 33 387 54.19 12 0.00* 

รวม 153 99 102 33 387 71.65 42 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อต่าง ๆ 153 99 102 33 387 41.66 12 0.00* 
2. การให้ค าแนะน าและให้

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
พนักงานขาย 153 99 102 33 387 35.93 12 0.00* 
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ตารางท่ี 4.11 (ต่อ) 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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3. การส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้ส่วนลด มีของแถม 153 99 102 33 387 51.95 12 0.00* 

4. มีการจัดกิจกรรมสาธิตการ
ท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม 153 99 102 33 387 45.10 12 0.00* 

5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี 
สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 153 99 102 33 387 27.27 12 0.00* 

รวม 153 99 102 33 387 105.77 60 0.00* 
 
  จากตารางที่ 4.11 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามบุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ ภาพรวมในแต่ละด้าน พบว่า ทุกปัจจัยมี
ความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด           
(2 = 105.77) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (2 = 92.68) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (2 = 71.65) 
และปัจจัยด้านราคา (2 = 66.44) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทุกข้อมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ (2 = 63.06) สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน   
(2 = 52.85) สินค้ามีหลายประเภท (2 = 47.09) สินค้ามีคุณภาพ (2 = 44.77) และสินค้ามี
เอกลักษณ์เฉพาะถิ่น (2 = 41.19)  
  ปัจจัยด้านราคา ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ราคา
สินค้าเหมาะสมกับปริมาณ (2= 61.23) ระดับราคาท่ีหลากหลาย (2 = 24.29) และสามารถต่อรอง
ราคาได้ (2 = 16.84) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่  ราคา         
มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (2 = 14.30) และการให้ข้อมูลราคาสินค้า (2 = 6.51) 
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05ได้แก่ สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ (2 = 54.19) สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง      
(2 = 37.27) และ การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ (2 = 26.27) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม (2 = 14.95 และสถานที่
ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ (2 = 11.41)   
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  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ทุกข้อใดที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม (2 = 51.95 ) มีการจัดกิจกรรม
สาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม (2 = 45.10) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ          
(2 = 41.66) การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากพนักงานขาย (2 = 35.93) และ
พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง (2 = 27.27)  
 
ตารางท่ี 4.12 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าของ

นักท่องเที่ยว จ าแนกตามช่วงเวลาที่ซื้อ 
 

 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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รวม 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีคุณภาพ 98 74 98 117 387 7.63 9 0.57 
2. สินค้ามีหลายประเภท 98 74 98 117 387 6.28 12 0.90 
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ 98 74 98 117 387 27.70 12 0.01* 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 98 74 98 117 387 22.88 12 0.02* 
5. สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้

และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน 98 74 98 117 387 23.49 12 0.02* 
รวม 98 74 98 117 387 97.43 48 0.00* 

ด้านราคา 
1. สามารถต่อรองราคาได้ 98 74 98 117 387 12.16 9 0.20 
2. ราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพสินค้า 98 74 98 117 387 19.90 9 0.01* 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 98 74 98 117 387 16.48 9 0.06 
4. ระดับราคาที่หลากหลาย 98 74 98 117 387 16.16 12 0.18 
5. ราคาสินค้าเหมาะสมกับ

ปริมาณ 98 74 98 117 387 11.89 12 0.45 
รวม 98 74 98 117 387 92.13 42 0.00* 
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ตารางท่ี 4.12 (ต่อ) 
 

 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 

ช่วงเวลาที่ซื้อ 
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รวม 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด 

สวยงาม 98 74 98 117 387 28.89 9 0.00* 
2. สถานที่ซ้ือสะดวกต่อการ

เดินทางและจอดรถ 98 74 98 117 387 21.74 9 0.01* 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น 

ป้ายบอกทาง 98 74 98 117 387 8.25 12 0.76 
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ 

เป็นหมวดหมู่ 98 74 98 117 387 17.80 12 0.12 
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 98 74 98 117 387 10.99 12 0.52 

รวม 98 74 98 117 387 49.03 42 0.21 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อต่าง ๆ 98 74 98 117 387 21.72 12 0.04* 
2. การให้ค าแนะน าและให้

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
พนักงานขาย 98 74 98 117 387 21.48 12 0.04* 

3. การส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้ส่วนลด มีของแถม 98 74 98 117 387 33.85 12 0.00* 

4. มีการจัดกิจกรรมสาธิตการ
ท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม 98 74 98 117 387 24.27 12 0.01* 

5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี 
สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 98 74 98 117 387 15.00 12 0.24 

รวม 98 74 98 117 387 97.07 60 0.00* 
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  จากตารางที่ 4.12 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามช่วงเวลาที่ซื้อ ภาพรวมในแต่ละด้าน พบว่า ปัจจัยมีความสัมพันธ์
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (2 = 97.43) ปัจจัยด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (2 = 97.07) และปัจจัยด้านราคา (2 = 92.13) ส่วนด้านที่ไม่มีความสัมพันธ์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (2 = 71.65)            
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ (2 = 27.70) สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน    
(2 = 23.49) และสินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น (2 = 22.88) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05  ได้แก่ สินค้ามีคุณภาพ (2 = 7.63) และสินค้ามีหลายประเภท (2 = 6.28) 
  ปัจจัยด้านราคา ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ราคา    
มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (2 = 19.90) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
0.05 ได้แก่ การให้ข้อมูลราคาสินค้า (2 = 16.48) ระดับราคาที่หลากหลาย (2 = 16.16) สามารถ
ต่อรองราคาได้ (2 = 12.16) และราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ (2= 11.89)  
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม (2 = 28.89) และสถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทาง 
และจอดรถ (2 = 21.74) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ การจัด
ร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ (2 = 17.80) สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ (2 = 10.99) และสิ่ง
อ านวยความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง (2 = 8.25)   
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ได้แก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม (2 = 33.85 ) มีการจัดกิจกรรมสาธิตการ
ท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม (2 = 24.27) การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ (2 = 21.72)             
และการให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากพนักงานขาย (2 = 21.48) ส่วนข้อที่ไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย             
เป็นกันเอง (2 = 24.27) 
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ตารางท่ี 4.13 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยว จ าแนกตามลักษณะของร้านที่เลือกซ้ือ 

 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีคุณภาพ 218 50 66 53 387 62.64 9 0.00* 
2. สินค้ามีหลายประเภท 218 50 66 53 387 58.09 12 0.00* 
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ 218 50 66 53 387 40.08 12 0.00* 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์

เฉพาะถิ่น 218 50 66 53 387 62.84 12 0.00* 
5. สินค้ามีฉลากอธิบายการ

ใช้และบ ารุงรักษาอย่าง
ชัดเจน 218 50 66 53 387 38.87 12 0.00* 

รวม 218 50 66 53 387 136.96 48 0.00* 
ด้านราคา 
1. สามารถต่อรองราคาได้ 218 50 66 53 387 29.32 9 0.00* 
2. ราคามีความเหมาะสมกับ

คุณภาพสินค้า 218 50 66 53 387 49.56 9 0.00* 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 218 50 66 53 387 20.10 9 0.01* 
4. ระดับราคาที่หลากหลาย 218 50 66 53 387 19.76 12 0.07 
5. ราคาสินค้าเหมาะสม       

กับปริมาณ 218 50 66 53 387 21.33 12 0.04* 
รวม 218 50 66 53 387 80.70 42 0.00* 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
 

 
 
 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 
 

ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ 

ร้า
นค

้าท
ี่ผู้ข

าย
เช

ิญ
ชว

นอ
ย่า

งด
ี 

ร้า
นค

้าท
ี่ใก

ล้ก
ับท

ี่จอ
ดร

ถ 

ร้า
นค

้าต
กแ

ต่ง
สว

ยง
าม

เป
็นร

ะเบ
ียบ

 

ร้า
นค

้าท
ั่วไ

ปไ
ม่เ

จา
ะจ

ง 

รวม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด 

สวยงาม 218 50 66 53 387 28.58 9 0.00* 
2. สถานที่ซ้ือสะดวกต่อการ

เดินทางและจอดรถ 218 50 66 53 387 21.21 9 0.01* 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก 

เช่น ป้ายบอกทาง 218 50 66 53 387 32.32 12 0.00* 
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ 

เป็นหมวดหมู่ 218 50 66 53 387 27.89 12 0.00* 
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 218 50 66 53 387 35.16 12 0.00* 

รวม 218 50 66 53 387 70.32 42 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อต่าง ๆ 218 50 66 53 387 23.34 12 0.02* 
2. การให้ค าแนะน าและให้

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
พนักงานขาย 218 50 66 53 387 29.30 12 0.00* 

3. การส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้ส่วนลด มีของแถม 218 50 66 53 387 41.54 12 0.00* 

4. มีการจัดกิจกรรมสาธิต
การท าขนม/ศิลปะ/
หัตถกรรม 218 50 66 53 387 26.95 12 0.00* 
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 
5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี 

สุภาพเรียบร้อย              
เป็นกันเอง 218 50 66 53 387 30.55 12 0.00* 

รวม 218 50 66 53 387 129.48 60 0.00* 
 
  จากตารางที่ 4.13 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ ภาพรวมในแต่ละด้าน พบว่า ทุกปัจจัย
มีความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (2 = 136.96) 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (2 = 129.48) และปัจจัยด้านราคา (2 = 80.70) ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (2 = 70.32) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ทุกข้อมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น (2 = 62.84) สินค้ามีคุณภาพ (2 = 62.64) สินค้ามีหลายประเภท  
(2 = 58.09) สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ (2 = 40.08) และสินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษา
อย่างชัดเจน (2 = 38.87)  
  ปัจจัยด้านราคา ทุกข้อมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ราคา   
มีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (2 = 49.56) สามารถต่อรองราคาได้ (2 = 29.32) ราคาสินค้า
เหมาะสมกับปริมาณ (2= 21.33) การให้ข้อมูลราคาสินค้า (2 = 20.10) และระดับราคาที่
หลากหลาย (2 = 19.76)  
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทุกข้อมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ (2 = 35.16) สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง    



78 

(2 = 32.32) สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม (2 = 28.58) การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ 
(2 = 27.89) และสถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ (2 = 21.21)  
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ทุกข้อมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม (2 = 41.54) พนักงานขายมีอัธยาศัยดี 
สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง (2 = 30.55) การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากพนักงาน
ขาย (2 = 29.30) มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม (2 = 26.95) และการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ (2 = 23.34)  
 
ตารางท่ี 4.14 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลื อกซื้อสินค้าของ

นักท่องเที่ยว จ าแนกตามความถี่ในการมาซื้อ 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 

ความถี่ในการมาซื้อ 

ทุก
สัป

ดา
ห์ 

 

1 
คร

ั้ง /
 เด

ือน
 

2-
3 

คร
ั้ง /

 เด
ือน

 

นา
นๆ

 ค
รั้ง

 

รวม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีคุณภาพ 206 47 89 45 387 47.60 9 0.00* 
2. สินค้ามีหลายประเภท 206 47 89 45 387 30.61 12 0.00* 
3. สินค้ามีรูปแบ แปลกใหม่ 206 47 89 45 387 11.77 12 0.46 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์

เฉพาะถิ่น 206 47 89 45 387 22.40 12 0.03* 
5. สินค้ามีฉลากอธิบายการ

ใช้และบ ารุงรักษาอย่าง
ชัดเจน 206 47 89 45 387 20.75 12 0.06 

รวม 206 47 89 45 387 82.04 48 0.00* 
ด้านราคา 
1. สามารถต่อรองราคาได้ 206 47 89 45 387 29.07 9 0.00* 
2. ราคามีความเหมาะสม  

กับคุณภาพสินค้า 206 47 89 45 387 13.52 9 0.14 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 206 47 89 45 387 13.79 9 0.13 
4. ระดับราคาที่หลากหลาย 206 47 89 45 387 15.47 12 0.21 
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ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 
 

 
 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
 
 
 

ความถี่ในการมาซื้อ 

ทุก
สัป

ดา
ห์ 

 

1 
คร

ั้ง /
 เด

ือน
 

2-
3 

คร
ั้ง /

 เด
ือน

 

นา
นๆ

 ค
รั้ง

 

รวม 

Ch
i -

 S
qu

ar
e 

df Sig. 

5. ราคาสินค้าเหมาะสม     
กับปริมาณ 206 47 89 45 387 21.55 12 0.04* 

รวม 206 47 89 45 387 86.96 42 0.00* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด 

สวยงาม 206 47 89 45 387 11.59 9 0.23 
2. สถานที่ซ้ือสะดวกต่อการ

เดินทางและจอดรถ 206 47 89 45 387 9.31 9 0.40 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก 

เช่น ป้ายบอกทาง 206 47 89 45 387 22.98 12 0.02* 
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ 

เป็นหมวดหมู่ 206 47 89 45 387 19.93 12 0.06 
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 206 47 89 45 387 23.08 12 0.02* 

รวม 206 47 89 45 387 60.07 42 0.03* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์

ผ่านสื่อต่าง ๆ 206 47 89 45 387 35.44 12 0.00* 
2. การให้ค าแนะน าและให้

ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจาก
พนักงานขาย 206 47 89 45 387 24.84 12 0.01* 

3. การส่งเสริมการขาย เช่น 
การให้ส่วนลด มีของแถม 206 47 89 45 387 47.45 12 0.00* 

4. มีการจัดกิจกรรมสาธิตการ
ท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม 206 47 89 45 387 32.59 12 0.00* 

5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี 
สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 206 47 89 45 387 29.83 12 0.00* 

รวม 206 47 89 45 387 95.05 60 0.00* 
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  จากตารางที่ 4.14 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยว จ าแนกตามความถี่ในการมาซื้อ ภาพรวมในแต่ละด้าน พบว่า ทุกปัจจัยมีความสัมพันธ์
ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (2 = 95.05) ปัจจัย
ด้านราคา (2 = 86.96) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (2 = 82.04) และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
(2 = 60.07) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 
  ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ 
สินค้ามีคุณภาพ (2 = 47.60) สินค้ามีหลายประเภท  (2 = 30.61) และสินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 
(2 = 22.40) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่  สินค้ามีฉลาก
อธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน (2 = 20.75) และสินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ (2 = 11.77) 
  ปัจจัยด้านราคา ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ สามารถ
ต่อรองราคาได้ (2 = 29.07) และราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ (2= 21.55) ส่วนข้อที่ไม่มี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ ระดับราคาที่หลากหลาย (2 = 15.47) การให้
ข้อมูลราคาสินค้า (2 = 13.79) และราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า (2 = 13.52)  
  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ข้อที่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ (2 = 23.08) สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง    
(2 = 22.98) ส่วนข้อที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  ได้แก่ การจัดร้าน        
เป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ (2 = 19.93) สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม (2 = 11.59) และ
สถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ (2 = 9.31)  
  ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ทุกข้อมีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม (2 = 47.45) การโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อต่าง ๆ (2 = 35.44) มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม (2 = 32.59)  
พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง (2 = 29.83) และการให้ค าแนะน าและให้
ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากพนักงานขาย (2 = 24.84)  
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ตารางท่ี 4.15 การวิเคราะห์ผลโดยรวมระหว่างส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ส่วนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า 
Chi - 

Square 
df Sig. 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพรวม (4p) 

1. กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ 181.74 156 0.07 
2. ประเภทสินค้าที่ซื้อ 224.15 156 0.06 
3. เหตุผลในการซื้อ 374.72 234 0.00* 
4. บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ 341.19 234 0.00* 
5. ช่วงเวลาที่ซื้อ 248.07 234 0.25 
6. ลักษณะของร้านที่เลือกซ้ือ 389.17 234 0.00* 
7. ความถ่ีในการมาซื้อ 388.46 234 0.00* 

 
 จากตารางที่ 4.15 ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมกับ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  พบว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม มีความสัมพันธ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ได้แก่ ลักษณะ
ของร้านที่เลือกซื้อนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00 กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า (2 = 389.17) 
เหตุผลในการซื้อนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00 กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า (2 = 374.72)    
และบุคคลมีอิทธิพลในการซื้อนัยส าคัญทางสถิติเท่ากับ 0.00 กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า        
(2 = 341.19) ส่วนปัจจัยที่ไม่มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ ช่วงเวลาที่ซื้อ   
(ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.25) กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ (ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.07)        
และประเภทสินค้าท่ีซื้อ (ค่านัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.06)  
 
 ตอนที ่5 การวิเคราะห์สรุปข้อมูลความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  โดยหาค่าสถิติ           
ไคว์-สแควร์ 
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ตารางท่ี 4.16 ปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคว์-สแควร์ Sig. 

กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   43.97 0.70 
ด้านราคา   32.83 0.24 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   28.95 0.41 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   42.85 0.35 
ประเภทสินค้าที่ซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   62.48 0.00* 
ด้านราคา   29.21 0.40 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   54.98 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   48.16 0.17 
เหตุผลในการซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   94.71 0.00* 
ด้านราคา   65.11 0.01* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   91.84 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   134.06 0.00* 
บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   92.68 0.00* 
ด้านราคา   66.44 0.01* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   71.65 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   105.77 0.00* 
ช่วงเวลาที่ซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   97.43 0.00* 
ด้านราคา   92.13 0.00* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   49.03 0.21 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   97.07 0.00* 
ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   136.96 0.00* 
ด้านราคา   80.70 0.00* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   70.32 0.00* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   129.48 0.00* 
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ตารางท่ี 4.16 (ต่อ) 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า สัมพันธ์ ไม่สัมพันธ์ ไคว์-สแควร์ Sig. 
ความถี่ในการมาซื้อ 
ด้านผลิตภัณฑ์   82.04 0.00* 
ด้านราคา   86.96 0.00* 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย   60.07 0.03* 
ด้านการส่งเสริมการตลาด   95.05 0.00* 

 
  จากตาราง 4.16 พบว่า ปัจจัยโดยรวมของส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  สรุปได้ 
ดังนี้ 
  กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ ไมม่ีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้าน 
  ประเภทสินค้าที่ซ้ือ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดใน ด้านผลิตภัณฑ์และด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด 
  เหตุผลในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์    
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่             
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  ช่วงเวลาที่ซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดใน ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด 
  ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่            
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
  ความถี่ในการมาซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่  ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 



 
 

บทที่ 5 
สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
  จากการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว           
ในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ศึกษาระดับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  ผู้วิจัยได้น้ามาสรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้   
  5.1 สรุปผลการวิจัย   
  5.2 อภิปรายผล 
  5.3 ข้อเสนอแนะ  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
  การศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาด
น้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา สามารถสรุปผลการวิจัยได้ดังต่อไปนี้ 
  ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-35 ปี สถานภาพสมรส          
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-20,000 บาท   
  5.1.1 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อสินค้า เป็นนักท่องเที่ยวที่อยู่จังหวัดอยุธยา ประเภท
สินค้าท่ีซื้อ คือ ของที่ระลึก/สินค้า OTOP เหตุผลในการซื้อสินค้า คือ  เพ่ือการอุปโภคบริโภค บุคคลมี
อิทธิพลในการซื้อสินค้า คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้า คือ ไม่ค้านึงว่าเป็นช่วงใด 
ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อสินค้า คือ ร้านค้าที่ผู้ขายเชิญชวนอย่างดี และ ความถี่ในการมาซื้อสินค้า 
คือ ทุกสัปดาห์ 
  5.1.2 ผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา           
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนี้ 
   1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ของสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
อยู่ในระดับปานกลาง 
   2) ปัจจัยด้านราคา ของสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ใน
ระดับมาก        
   3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ้าหน่ายพฤติกรรมของสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับมาก   
   4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดของสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา อยู่ในระดับปานกลาง     
   สรุปผลการวิเคราะห์ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าของในตลาด
น้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้าน
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เรียงล้าดับจากมากไปหาน้อย คือ คือ ด้านราคา รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล้าดับ  
  5.1.3 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรม 
การเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว่า 
   1) กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อ ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน 
   2) ประเภทสินค้าที่ซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดใน ด้านผลิตภัณฑ์ 
และด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ด้านราคาและด้าน
การส่งเสริมการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
   3) เหตุผลในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   4) บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมี
นัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   5) ช่วงเวลาที่ซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดใน ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคาและด้านการส่งเสริมการตลาด อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้น และด้าน
ช่องทางการจัดจ้าหน่าย ไม่มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
   6) ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อซื้อ มีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาด          
ทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   7) ความถี่ในการมาซื้อมีความสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดอย่างมีนัยส้าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05    
   ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา คือ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมีอิทธิพล
ในการซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อและความถ่ีในการมาซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผล 
  จากสรุปผลการวิจัย ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา สามารถอภิปรายผล ดังรายละเอียด
ต่อไปนี้  
  5.2.2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา พบว่า  
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   กลุ่มเป้าหมายที่ซื้อสินค้า เป็นนักท่องเที่ยวที่อยู่ในจังหวัดที่ท้าการวิจัย คือ อยุธยา 
ซึ่งสอดคล้องกับ วิไลวรรณ ศิริอ้าไพ (2555) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบว่า  
นักท่องเที่ยวที่ไปซื้อสินค้าในตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง อยู่จังหวัด อุทัยธานี 
   ประเภทสินค้าที่ซื้อของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
คือ ของที่ระลึก/สินค้า OTOP สอดคล้องกับ คนึงนิจ อินวิน (2554) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าหัตถกรรมบ้านถวายของนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่าง ชาติ 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าหัตถกรรมบ้านถวายของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
และชาวต่างชาติ  พบว่า สินค้าท่ีซื้อส่วนมากเป็นไม้ แกะสลักและสินค้าประเภทของที่ระลึก 
   เหตุผลในการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
คือ เพ่ือการอุปโภคบริโภค สอดคล้องกับ วิไลวรรณ ศิริอ้าไพ (2555) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง จังหวัดอุทัยธานี พบว่า เหตุผล
ในการซื้อสินค้าเพ่ือการอุปโภค/บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับ สุภัทรา เพ้ียนดิษฐ (2553) ได้ท้าการศึกษา
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคในตลาดน้้าไทรน้อย จังหวัดนนทบุรี วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในตลาดน้้าไทรน้อย จังหวัดนนทบุรี พบว่า ซื้อเพ่ือใช้/
รับประทานเอง 
   บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา คือ ตัดสินใจด้วยตนเอง สอดคล้องกับ วิไลวรรณ ศิริอ้าไพ (2555) ได้ท้าการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแก จังหวัดอุทัยธานี 
พบว่า นักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง     
   ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
คือ ไม่ค้านึงว่าเป็นช่วงใด สอดคล้องกับสอดคล้องกับ วิไลวรรณ ศิริอ้าไพ (2555) ได้ท้าการศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง (ถนนคนเดิน
ตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบว่า  
   ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา คือ ร้านค้าที่ผู้ขายเชิญชวนอย่างดี สอดคล้องกับ นริศรา ค้าสนิท (2556) ได้ท้าการศึกษา
ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ว 
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัด
สระแก้ว พบว่า นักท่องเที่ยวชอบเข้าร้านที่มีผู้ขายเชิญชวนอย่างดี 
   ความถี่ในการมาซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
คือ ทุกสัปดาห์ สอดคล้องกับ นริศรา ค้าสนิท (2556) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ว วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ว พบว่า เดินทาง
มาซื้อสินค้าทุกสัปดาห์  
  5.2.1 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับอภิชาติ ผลงาม (2557) ได้ท้าการศึกษา
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ส่วนผสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อของฝากตลาดหนองมน จั งหวัดชลบุรี           
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกซื้อ        
ของฝากจากตลาดหนองมน พบว่า ส่วนผสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการ
เลือกซื้อของฝาก จากตลาดหนองมน จังหวัดชลบุรี พบว่า โดยภาพรวม อยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้อง
กับ นริศรา ค้าสนิท (2556) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว
ในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ววัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดตาม
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวในตลาดศูนย์การค้าอินโดจีน จังหวัดสระแก้ว พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ตามความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างให้ความส้าคัญอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ ธนัญญา 
กาญจนาภาส (2555) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้า
ของนักเที่ยว พบว่า ระดับการตัดสินใจซื้อสินค้าในตลาดน้้าอัมพวาของนักท่องเที่ยว โดยรวมอยู่ใน
ระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับ วีระวุฒิ นิเวศวิวัฒน์ (2553) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของฝากของนักทองเที่ยวจากร้านค้าจัดจ้าหน่ายสินค้าของ
ฝากภายในเขตเทศบาลเมือง จังหวัดพิษณุโลก วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัย
ส่วนประสมทาง การตลาดในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของฝากของนักท่องเที่ยวจากร้านค้าจัด
จ้าหน่ายสินค้าของ ฝากภายในเขตเทศบาลเมืองจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ้าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ผลการวิจัยระหว่าง
ปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการจัดจ้าหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจอยู่ใน
ระดับมาก 
  5.2.3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของนักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา คือ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมีอิทธิพล
ในการซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อและความถี่ในการมาซื้อ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับ วิไลวรรณ ศิริอ้าไพ (2555) ได้ท้าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว คือ เหตุผลใน
การซื้อ บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อและความถี่ในการมาซื้อ  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
  5.3.1 จากการศึกษาปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของ
นักท่องเที่ยวในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
   1) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว ได้แก่ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมี
อิทธิพลในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ และ ความถี่ในการมาซื้อ มีความสัมพันธ์
กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะให้ความส้าคัญกับ สินค้ามี
หลายประเภท ดังนั้น ร้านค้าควรน้าสินค้าที่หลากหลายประเภทมาจ้าหน่าย มีรูปแบบแปลกใหม่          
มีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น เพ่ือเป็นการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวมาเลือกซ้ือสินค้า 
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   2) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว ได้แก่ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมี
อิทธิพลในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ และ ความถี่ในการมาซื้อ มีความสัมพันธ์
กับส่วนประสมทางการตลาด ในด้านราคา นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะให้ความส้าคัญกับ ราคามีความ
เหมาะสมกับคุณภาพสินค้า ดังนั้น ร้านค้าควรตั้งราคาสินค้าให้เหมาะสมกับปริมาณ สามารถต่อรอง
ราคาได้ มีป้ายติดบอกราคาสินค้าท่ีชัดเจน ท้าให้ลูกค้าไม่ลังเลที่จะซื้อและสามารถซื้อได้อย่างสบายใจ 
   3) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว ได้แก่ ประเภทสินค้าที่ซื้อ เหตุผล
ในการซื้อ บุคคลมีอิทธิพลในการซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ และความถี่ในการมาซื้อ มีความสัมพันธ์
กับส่วนประสมทางการตลาด ใน ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะให้ความส้าคัญ
กับสถานที่จ้าหน่ายสะอาด สวยงาม ดังนั้น ร้านค้าควร ตกแต่งบรรยากาศภายในร้านให้สวยงาม
น่าสนใจ สะอาด จัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ น่าเดินเลือกซื้อสินค้า เพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้ามา
เลือกซื้อสินค้าในร้าน   
   4) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว ได้แก่ เหตุผลในการซื้อ บุคคลมี
อิทธิพลในการซื้อ ช่วงเวลาที่ซื้อ ลักษณะของร้านที่เลือกซื้อ และ ความถี่ในการมาซื้อ มีความสัมพันธ์
กับส่วนประสมทางการตลาด ใน ด้านการส่งเสริมการตลาด นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะให้ความส้าคัญ
กับ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ ดังนั้น ร้านค้าควรให้ความส้าคัญการประชาสัมพันธ์           
ทั้งทางโทรทัศน์ รายการวิทยุ เว็บไซด์ การแจกแผ่นพับ/ใบปลิว ป้ายประชาสัมพันธ์ เพ่ือสร้างการรับรู้
ให้กับนักท่องเที่ยวในการซื้อสินค้า  
  5.3.2 ข้อเสนอแนะส้าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป  
   1) ควรศึกษาความพึงพอใจที่นักท่องเที่ยวได้รับจากการซื้อสินค้าในตลาดน้้าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เพ่ือใช้เป็นกลยุทธ์ในการพัฒนาธุรกิจ และได้ทราบถึงความพึงพอใจ ความ
ต้องการของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
   2) ในการศึกษาครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว         
ในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา เท่านั้น เพ่ือให้การศึกษาครอบคลุมมากยิ่งขึ้น ควรมี
การขยายขอบเขตการวิจัยไปยังจังหวัดอ่ืน ๆ ด้วย เพ่ือดูความแตกต่างของนักท่องเที่ยว ให้ผลในการ
วิจัยเป็นที่น่าเชื่อถือมากขึ้น 
   3) ควรศึกษาข้อมูลเชิงลึกที่มีการสัมภาษณ์เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความสมบูรณ์มาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งต้องสัมภาษณ์ทั้งมุมมองของผู้บริโภค ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการจัดการการบริหารตลาดน้้า 
ผู้น้าชุมชนข้าราชการที่เก่ียวข้อง พ่อค้าแม่ค้า เป็นต้น 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว 

ในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ค้าชี้แจงเกี่ยวกับแบบสอบถาม 
 1) แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน คือ 
  ตอนที่ 1 ค าถามเก่ียวกับคุณลักษณะปัจจัยส่วนบุคคล  
  ตอนที่  2 ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา 
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
  ตอนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 2) แบบสอบถามนี้ใช้ประกอบการวิจัย ต้องการทราบความคิดเห็นของท่านมากที่สุด โดยมิต้อง
ลงชื่อเพ่ือเก็บเป็นความลับและประโยชน์ต่อการวิเคราะห์ กรุณาตอบแบบสอบถามทุกข้อให้ตรงกับ
ความเป็นจริง 
 3) แบบสอบถามฉบับนี้มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า
ของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยาซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการน าผลการวิจัย 
มาเป็นแนวทางในการพัฒนาธุรกิจเกี่ยวกับการสินค้าในตลาดน้ าต่อไป 
 ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า จะได้รับความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้
ด้วยดี จึงขอขอบคุณท่านที่ให้ความร่วมมือมา ณ โอกาสนี้ 
 

นางสาวพัชรัมภา ม่วงมุลตรี 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  สาขาวิชาบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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แบบสอบถามการวิจัย 
เร่ือง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤตกิรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว 

ในตลาดน้้าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค้าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน   ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านตามความเป็นจริงมากที่สุด 
 
1. เพศ 
   1) หญิง  2) ชาย 
 
2. อายุ 
   1) น้อยกว่าหรือเท่ากับ 20 ปี  2) 21-35 ปี 
   3) 36-45 ปี   4) 46-55 ปี         
   5) 56 ปี ขึ้นไป 
 
3. สถานภาพ 
   1) โสด  2) สมรส 
   3) หย่าร้าง/หม้าย 
 
4. ระดับการศึกษา 
   1) มัธยมศึกษา หรือ ปวช.  2) อนุปริญญา หรือ ปวส. 
   3) ปริญญาตรี  4) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5. อาชีพ 
   1) ข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ  2) พนักงานบริษัท 
   3) นักเรียน/นักศึกษา  4) ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย   
 
6. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดือน 
   1) ต่ ากว่า 10,000 บาท  2) 10,000-15,000 บาท 
   3) 15,001-20,000 บาท  4) 20,001-25,000 บาท 
   5) 25,001 บาท ขึ้นไป 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 
ค้าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย   ลงใน    ที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดเพียงช่องเดียว 
 
1. นักท่องเที่ยวที่ซื้อสินค้าอยู่จังหวัดใด 
   1) อยุธยา  2) กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
   3) จังหวัดอ่ืน ๆ โปรดระบุ 
 
2. ส่วนใหญ่ท่านซื้อสินค้าประเภทใด 
   1) อาหาร/เครื่องดื่ม/ผลไม ้  2) ของที่ระลึก/สินค้า OTOP 
   3) เสื้อผ้า/เครื่องประดับ 
 
3. เหตุผลในการซื้อสินค้าของท่าน 
   1) เพ่ือการอุปโภคบริโภค  2) เพ่ือใช้ในครอบครัว 
   3) เป็นของฝาก/ของที่ระลึก  4) เพื่อไปขายต่อ 
 
4. บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดใจซื้อสินค้าของท่าน 
   1) ตัดสินใจด้วยตนเอง  2) ครอบครัว 
   3) เพ่ือน  4) คนรัก 
 
5. ท่านเดินทางมาซื้อสินค้าในช่วงเวลาใด 
   1) วันจันทร์-วันศุกร์   2) วันเสาร์-วันอาทิตย์ 
   3) วันหยุดนักขัตฤกษ์  4) ไม่ค านึงว่าเป็นช่วงใด 
 
6.  ลักษณะของร้านที่ท่านเข้าไปเลือกซื้อสินค้า 
   1) ร้านค้าที่ผู้ขายเชิญชวนอย่างดี  2) ร้านค้าที่ใกล้กับที่จอดรถ 
   3) ร้านค้าตกแต่งสวยงามเป็นระเบียบ  
   4) ร้านค้าทั่วไปไม่เจาะจง 
 
7. ท่านมาซื้อสินค้าบ่อยแค่ไหน 
   1) ทุกสัปดาห์  2) 1 ครั้ง / เดือน 
   3) 2-3 ครั้ง / เดือน   4) นาน ๆ ครั้ง 
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ตอนที่ 3  ข้อมูลเกี่ยวกับ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

ค้าชี้แจง   โปรดท าเครื่องหมาย   ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 
 
  ค าถามในส่วนนี้เป็นค าถามที่พิจารณาถึงข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ดังนี้ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส้าคัญ  

มา
กท

ี่สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง (

3)
 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยที่

สุด
 (1

) 

ด้านผลิตภัณฑ์ 
1. สินค้ามีคุณภาพ      
2. สินค้ามีหลายประเภท      
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่      
4. สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น      
5. สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน       
ด้านราคา 
1. สามารถต่อรองราคาได้      
2. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า       
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า      
4. ระดับราคาท่ีหลากหลาย      
5. ราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ      
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม      
2. สถานทีซ่ื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ      
3. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง      
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่      
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์      
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความส้าคัญ  

มา
กท

ี่สุด
 (5

) 

มา
ก 

(4
) 

ปา
นก

ลา
ง (

3)
 

น้อ
ย 

(2
) 

น้อ
ยที่

สุด
 (1

) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ      
2. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า               

จากพนักงานขาย 
     

3. การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลดมีของแถม      
4. มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม      
5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง      

 
 

ขอขอบพระคุณที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข 
รายชื่ออาจารย์ผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
 

1. อาจารย์ ดร.รัตนา  สีดี อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

2. อาจารย์ ดร.ศักดิ์ชาย  นาคนก อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

3. อาจารย์ ดร.ภัทรพล  ชุ่มมี อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ภาคผนวก ค 
ค่าดัชนีความสอดคล้องและการหาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
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ค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินค้าของนักท่องเที่ยว 
ในตลาดน้ าอโยธยา จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 

ผู้ท
รง

คุณ
วุฒ

ิที่ 
1 

ผู้ท
รง

คุณ
วุฒ

ิที่ 
2 

ผู้ท
รง

คุณ
วุฒ

ิที่ 
3 

IOC 

ด้านผลิตภัณฑ์ 1.00 
1. สินค้ามีคุณภาพ 1 1 1 1.00 
2. สินค้ามีหลายประเภท 1 1 1 1.00 
3. สินค้ามีรูปแบบแปลกใหม่ 1 1 1 1.00 
4. สินค้ามีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 1 1 1 1.00 
5. สินค้ามีฉลากอธิบายการใช้และบ ารุงรักษาอย่างชัดเจน 1 1 1 1.00 
ด้านราคา 1.00 

1. สามารถต่อรองราคาได้ 1 1 1 1.00 
2. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า 1 1 1 1.00 
3. การให้ข้อมูลราคาสินค้า 1 1 1 1.00 
4. ระดับราคาที่หลากหลาย 1 1 1 1.00 
5. ราคาสินค้าเหมาะสมกับปริมาณ 1 1 1 1.00 
ด้านช่องทางการจัดจ้าหน่าย 0.93 
1. สถานที่จ าหน่ายสะอาด สวยงาม 1 1 1 1.00 
2. สถานที่ซื้อสะดวกต่อการเดินทางและจอดรถ 1 1 1 1.00 
3. สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ป้ายบอกทาง 1 0 1 0.67 
4. การจัดร้านเป็นระเบียบ เป็นหมวดหมู่ 1 1 1 1.00 
5. สินค้าสั่งซื้อได้ทางเว็บไซต์ 1 1 1 1.00 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.93 
1. การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ 1 1 1 1.00 
2. การให้ค าแนะน าและให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าจากพนักงานขาย 1 1 1 1.00 
3. การส่งเสริมการขาย เช่น การให้ส่วนลด มีของแถม 1 1 1 1.00 
4. มีการจัดกิจกรรมสาธิตการท าขนม/ศิลปะ/หัตถกรรม 0 1 1 0.67 
5. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี สุภาพเรียบร้อย เป็นกันเอง 1 1 1 1.00 
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ค่าดัชนีความสอดคล้องท้ังฉบับ = 0.97 
การหาค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม  
 
ตารางท่ี 1 Reliability Statistics 
 

ค่าความเชื่อม่ันทั้งฉบับ 
Cronbach's Alpha N of Items 

0.84 20 
 
ตารางท่ี 2 Item Statistics 
 

Item Statistics 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตาลาด Mean Std. Deviation N 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.06 0.45 20 
ด้านราคา 3.95 0.39 20 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.90 0.31 20 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.15 0.40 20 

 
ตารางท่ี 3 Item-Total Statistics 
 

ปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตาลาด 

Scale 
Mean if 

Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item 
Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if 

Item 
Deleted 

ด้านผลิตภัณฑ์ 12.00 0.88 0.80 0.81 
ด้านราคา 12.11 1.05 0.71 0.84 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 12.16 1.24 0.61 0.88 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 11.91 0.97 0.82 0.80 
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ประวัติผู้วิจัย 

ชื่อ-นามสกุล นางสาวพัชรัมภา  ม่วงมุลตรี  
วัน เดือน ปี ทีเ่กิด 24 เมษายน 2527 
สถานที่เกิด จังหวัดร้อยเอ็ด 
ที่อยู่ปัจจุบัน 21 หมู่ 2 ต าบลพืชอุดม อ าเภอล าลูกกา จังหวัดปทุมธานี 
ประวัติการศึกษา  

พ.ศ. 2548 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการบริหารทรัพยากรมนุษย์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์ 

ประวัติการท างาน   
พ.ศ. 2549-2552 องค์การบริหารส่วนต าบลเขาดินเหนือ  อ าเภอบ้านกรวด  

จังหวัดบุรีรัมย์ 
พ.ศ. 2552-ปัจจุบัน องค์การบริหารส่วนต าบลพืชอุดม  อ าเภอพืชอุดม 

จังหวัดปทุมธานี 
ต าแหน่งหน้าที่การงานปัจจุบัน นักวิชาการคลังปฏิบัติการ 
ที่ท างานปัจจุบัน องค์การบริหารส่วนต าบลพืชอุดม  อ าเภอล าลูกกา  

จังหวัดปทุมธานี 
 


