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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย เพ่ือ
เปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย จําแนกตามส่วนประสมทางการตลาด 
จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ และจาํแนกตามพฤติกรรมนักท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการ
วิจัยคร้ังนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ โดยมีขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจํานวน 400 คน  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง
ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ วิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรปูทางสถิติ สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ คํานวณคา่ความถ่ี 
(Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) คา่เฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Division) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Anova) และ ถ้าพบความแตกต่างรายคู่ใช้วิธีการ
ทดสอบรายคู่โดยใช้สูตร (LSD) โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจยัพบว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ในช่วง 20 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท ด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยว พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่ เคยเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป 
โดยมีผู้ร่วมเดินทางกับเพ่ือนหรือ เพ่ือนร่วมงาน มีค่าใช้จา่ยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าและบริการคร้ังละ 
500 – 1,000 บาท ส่วนใหญข่้อมูลที่มผีลต่อการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวมาจาก กลุ่มเพ่ือน
หรือบุคคลใกลชิ้ด นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทรม์ีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ เรียงตามลําดับดังน้ี  1) ด้านผลิตภัณฑ์ค่าเฉลี่ย = 4.16  2) ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายค่าเฉลี่ย = 4. 04  3) ด้านบุคลากรค่าเฉลี่ย = 4. 04  4) ด้านราคาค่าเฉลี่ย = 3.97   
5) ด้านส่งเสริมการตลาดค่าเฉลี่ย = 3.94 6) ด้านกระบวนการค่าเฉลี่ย = 3.89 และอันดับสุดท้ายคือ 
7) ด้านลักษณะทางกายภาพค่าเฉลี่ย = 3.81  ผลของงานวิจัยสามารถนําไปปรับใช้กับธุรกิจแหล่ง
ท่องเที่ยวตลาดนัดกลางคืน 



 นอกจากน้ี พบว่าการนําเสนอสินค้าในหลายรูปแบบในราคาที่เหมาะสม และสื่อสังคมทาง
การตลาดเป็นเครื่องมือสําคัญที่ใช้ในการเข้าถึงลูกค้าโดยง่ายโดยลูกค้าเป็นผู้เผยแพร่ข้อมูลเก่ียวกับ
ตลาดสื่อออนไลน์ เฟสบุ๊ค, อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์ อย่างไรก็ตามตลาดนัดศรีนครินทรค์วรจะพัฒนา
ด้านกายภาพ เช่น สิ่งอํานวยความสะดวกท่ีให้บริการในตลาด การคมนาคมขนส่ง และห้องนํ้า
สาธารณะ ทั้งน้ีผลการวิจัยการศึกษานี้ ผู้ประกอบการสามารถนํามาประยุกต์กับตลาดนัดกลางวันและ
กลางคืนอ่ืน ๆ ที่มีรูปแบบคลา้ยตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์
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ABSTRACT 

 
 The purpose of this research is to study the level of difference in Thai tourists 
opinions on marketing mix (7Ps) based on charactertic of populations and Thai 
tourists’ behavior. The sample sizes for this study are 400 Thai tourists who visited 
Srinakarin Night Market. The instrument of the research is questionnaires and the 
difference of Thai tourists opinion are analyzed and measured by statistical software 
in the form of Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent Sample Test, One 
Way Analysis (ANOVA) and LSD at 0.05 statistically significant levels. The findings 
show that the majority of tourist who came to Srinakarin Night Market are female, 
aged between 20-30 years, most respondents completed Bachelor Degree and 89.3 
percent of target group are single, most participants work in private organization and 
their salary range between 15,001-20,000 baht. Regarding to their behavior, most of 
tourists previously visit the market more than two times; they come to Srinakarin 
Train Night Market with friends and colleagues. The average spending per one visit is 
around 500 -1,000 baht and then source of information about Srinakarin Night Market 
come from friend and colleagues. According to tourists’ opinions, seven marketing 
mix (7Ps) were respectively ranged in following 1) Product mean = 4.16 2) Place 
mean = 4.04 3) People mean = 4.04 4) Price mean = 3.97 5) Promotion mean = 3.94 
6) Process mean = 3.89 and 7) Physical mean = 3.81. The findings show that 
Srinakarin Night Market offers variety of products at reasonable price. Social media is 
a major tool that can reach tourists easily by customers themselves sharing market 
information through Facebook, Instagram, or Twitter. However, Srinakarin Night Market 
should improve in terms of physical evidence such as facilities provide in market, 
transportation service and public toilet. The result from this study can be 



implemented and applied for the entrepreneur of other Day and Night Markets that 
have similar characteristic as Srinakarin Night Market. 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระครั้งน้ี สําเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ดร.ดวงธิดา นันทาภิรัตน์ อาจารย์ที่
ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ที่ช่วยให้คําปรึกษา แนะนํา การช้ีแนะแนวทาง ช่วยแก้ไขปัญหาต่าง ๆ และ
ข้อบกพร่องระหว่างทําการวิจัย ตลอดจนการให้คําปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ในรายงานการวิจัยจนงานวิจัย
ครั้งน้ีมีความสมบูรณ์ครบถ้วนสําเร็จได้ด้วยดี ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณ ดร.ชลวิช สธัุญญารักษ์ อาจารย์ประจําคณะมนุษยศาสตร์มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ และ ดร.ณัฐนุช วณิชย์กุล อาจารย์พิเศษ คณะมนุษยศาสตร์มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่กรุณา
เป็นผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจ ทําให้การวิจัยครั้งน้ีสมบูรณม์ากข้ึน 
 ขอขอบพระคุณ ดร.พันธ์ุรวี ณ ลําพูน และอาจารย์จิระชัย หมื่นฤทธ์ิ อาจารย์ประจําคณะ
ศิลปศาสตร์ สาขาการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลมิพระเกียรติ ที่กรุณาเป็นผูท้รงคุณวุฒิใน
การตรวจ ทําให้การวิจัยคร้ังนี้สมบูรณ์มากขึ้น 
 ขอขอบคุณ คณุไพโรจน์ ร้อยแก้ว เจ้าของตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ทีช่่วยเหลือด้านข้อมูล
เบ้ืองต้น และการอนุญาตในการเก็บแบบสอบถามในพ้ืนที่ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ เพ่ือทําการวิจัย
ในการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี 
 ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ใหค้วามอนุเคราะห์จนสําเร็จได้ด้วยดี 
 ผู้วิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ ที่น้ี 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 
 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการบริการเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีความสําคัญใน
ประเทศไทย ได้รับการสนับสนุนและส่งเสริมจากทางภาครัฐและภาคเอกชนอย่างต่อเน่ืองทําให้
ประเทศไทย มรีายได้เพ่ิมขึ้นจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในลําดับต้น ๆ ทั้งทางด้านรายได้และเศรษฐกิจ 
ซึ่งหากเปรียบเทียบกับด้านอุตสาหกรรมด้านอ่ืน ๆ อุตสาหกรรมน้ีเกิดการขยายตัวอย่างต่อเน่ืองโดยปี 
2558 มีอัตราเพ่ิมขึ้น 20.44 เปอร์เซ็นต์ (“กลุ่มสถิติและเศรษฐกิจการท่องเที่ยวกรมการทอ่งเที่ยว”, 
2558) เน่ืองจากประเทศไทยมีความหลากหลายด้านแหล่งท่องเที่ยว  เช่น วัฒนธรรมพ้ืนบ้าน ภาษา
แต่ละภาค  และด้านกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งในแต่ละพ้ืนที่ของในประเทศไทย มีเอกลักษณแ์ละความ
แตกต่างแบบเฉพาะของตนเอง โดยการท่องเที่ยวในแต่ละครั้งหรือในแต่ละสถานที่ทอ่งเทีย่ว สามารถทํา
กิจกรรมได้หลากหลาย ก่อให้เกิดความน่าสนใจ และเกิดการเดินทางมากย่ิงขึ้น จึงเป็นการส่งผลต่อ
เศรษฐกิจและรายได้  อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจึงช่วยสร้างการขับเคลื่อนรายได้ให้กับประเทศเป็น
อย่างมาก โดยปี 2558 เติบโตเพ่ิมขึ้น 23.53% สร้างรายได้จากนักท่องเท่ียวชาวไทยและนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 1.44 ล้านล้านบาท (“ท่องเที่ยวไทยปี 58”, 2558)  จึงก่อให้เกิดรายได้แก่ ทั้งในท้องถิ่นและ
ระดับประเทศ  รวมถึงอุตสาหกรรมบริการอ่ืน ๆ อาทิเช่น ธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศก์ ธุรกิจ
ร้านอาหารและเคร่ืองด่ืม ธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจบันเทิงและพักผ่อน ธุรกิจการจําหน่ายสินค้าของที่
ระลึก และธุรกิจด้านคมนาคม ลดปัญหาการว่างงาน ก่อให้เกิดรายได้สู่ประชากรอย่างกว้างขวางทั้ง
คนในเมืองและคนในท้องถิ่น  อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทยโดยการรักษา
อัตราการเติบโต ค่ามวลรวมภายในประเทศไม่ให้ตํ่าลง และต้องขยายตัวมากย่ิงขึ้น  เพ่ือก้าวสู่
ความสําเร็จและยกระดับของประชาชนชาวไทย 
 จากผลสํารวจของ  MasterCard Global Destination Cities Index มาสเตอร์การ์ดเผยผล
สํารวจสุดยอดจุดหมายปลายทางของโลกปี 2558 เป็นการจัดอันดับ 132 เมืองที่มีผู้มาเยือนสูงสุดทั่ว
โลก กรุงเทพฯ ติดอันดับหน่ึงของเอเชีย และอันดับสองของโลก ตามติดอันดับหน่ึงอย่างกรุงลอนดอน
ไม่ห่างกัน (วิรุฬ พลีจันทร์, 2558) 
 กรุงเทพมหานคร  เมืองหลวงของประเทศไทย มีขนาดพ้ืนที่ 1,568  ตารางกิโลเมตร ปัจจุบัน
มีประชากรอาศัยอยู่ประมาณ 10 ล้านคน  มแีหล่งท่องเที่ยวมากมายและหลากหลายรูปแบบเป็น
เมืองแห่งสีสันทั้งช่วงเวลากลางวันและช่วงเวลากลางคืน เดินทางท่องเที่ยวได้ทั้งวันไม่จํากัดเวลา โดย
มีแหล่งท่องเทีย่วที่สําคัญหลากหลาย เช่น แหล่งท่องเที่ยวประเภทวัดและพระราชวัง ได้แก่ 
พระบรมมหาราชวัง วัดพระแก้ว วัดโพธ์ิ วัดแจ้ง เป็นต้น รวมถึงแหล่งท่องเที่ยวประเภทพิพิธภัณฑ์ หอศิลป์ 
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ได้แก่ หอศิลปวัฒนธรรมแห่งกรุงเทพมหานคร หอศิลป์ นิทรรศรัตนโกสนิทร์ เป็นต้น และที่ขาดไม่ได้
ของแหล่งท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร คือ แหล่งช้อปป้ิงต่างๆ ได้แก่ ย่านเยาวราช สะพานพุทธ 
ตลาดนัดจตุจักร สยามสแควร ์ย่านประตูนํ้า ย่านถนนสีลม ถนนสุขุมวิท ถนนข้าวสาร ตลาดนํ้าต่าง ๆ 
รวมถึงตลาดนัดและห้างสรรพสินค้าต่าง ๆ 
 ปัจจุบันจึงทําให้รัฐบาลและทกุภาคส่วน รวมถึงกรุงเทพมหานคร มีการกําหนดกิจกรรม
ทางการท่องเที่ยวเพ่ือกระตุ้นรายได้ เช่น งานเทศกาลสงกรานต์ มีสถานที่รองรับสําหรับนักท่องเที่ยว 
เช่น ถนนข้าวสาร สีลม  โดยมกีารปรับรูปแบบกิจกรรมให้ได้รับความน่าสนใจเพ่ือใหเ้กิดความน่าสนใจ
ให้กับนักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ให้เป็นไปรูปแบบเมืองหลวงของกรุงเทพมหานคร
ที่มีแหล่งท่องเที่ยวที่มีมากมาย และเกิดการจัดการอย่างเหมาะสม นอกเหนือการสนับสนุนแหล่ง
ท่องเที่ยวเที่ยวที่ได้รับความนิยมในช่วงเวลากลางวัน แหล่งท่องเที่ยวในช่วงเวลากลางคืน ก็ได้รับการ
สนับสนุนเพ่ือกระตุ้นเศรษฐกิจภายในกรุงเทพมหานคร เป็นการพัฒนา การท่องเที่ยวให้มีคุณภาพ  
ทุกระดับ เป็นต้น 
 ตลาดกลางคืน หรือ ไนท ์มาร์เก็ต แหล่งท่องเท่ียวหรือเป็นสถานที่เพ่ือเป็นทางเลือกสําหรับ
การพักผ่อน ของนักท่องเที่ยวไทย หรือ นักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยตลาดกลางคืนเริ่มแรกที่ตลาดแบกะ
ดิน หรือ ตลาดนัดไฟฉาย เป็นตลาดระดับตํานานของกรุงเทพมหานครต้ังแต่ปี 2530 ต้ังบริเวณ
เยาวราช ต่อมาได้มีการก่อต้ังตลาดนัดกลางคืน อาทิเช่น สะพานพุทธ ต้ังบริเวณเขตพระนคร และ
ตลาดนัดกลางคืนที่ได้รับคือ ถนนข้าวสาร แหล่งบันเทิงระดับโลกสําหรับนักท่องเที่ยวไทยและ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จึงทําให้ตลาดนัดกลางคืน ขยายไปภูมิภาคอ่ืน ๆ ทั่วประเทศไทย อาทิเช่น 
ถนนคนเดิน จงัหวัดเชียงใหม่ ตลาดซิเคด้า อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ และ ถนนคนเดิน 
จังหวัดขอนแก่น และเน่ืองจากกรุงเทพมหานครมีนักท่องเที่ยวเดินทางมากข้ึนในทุก ๆ ปี จึงก่อให้เกิด
การขยายตัวของตลาดนัดกลางคืน ทั้งตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ตลาดนัดรถไฟรัชดา และตลาดนัด
รถไฟเลียบทางด่วนรามอินทรา เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว  ซึง่ตลาดนัดกลางคืนเป็นแหล่งส่งเสริมสินค้า
จากที่ต่าง ๆ ของกรุงเทพมหานคร ที่มีขนาดกลาง ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่มีการค้า ราคาที่มีความยุติธรรม มี
สินค้าและบริการท่ีมมีาตรฐาน รวมถึงเปิดโอกาสให้บุคคลทั่วไป ได้มีพ้ืนที่ในการแสดงในเชิงสร้างสรรค์ 
โดยมุ่งเน้นการแสดงด้านศิลปะ ด้านดนตรี ด้านการแสดง เป็นต้น ช่วงเวลาเปิดทําการตลาดกลางคืน 
ต้ังแต่เวลา 17.00 – 01.00 น. แต่เวลาสามารถปรับเปลี่ยนเพ่ือความเหมาะสมไม่ให้กระทบและสร้าง
ความเดือดร้อนให้กับประชาชนท่ีอยู่ในเขตน้ัน 
 ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์เป็นแหล่งท่องเที่ยว ตลาดกลางคืน ที่สําคัญ ติดอันดับ 1 ใน 10 
(วิไลรัตน์ อุ่มวงศ์, 2558) ของกรุงเทพมหานคร ก่อต้ังโดยคุณ ไพโรจน์ ร้อยแก้ว โดยแต่เดิมน้ัน ตลาด
นัดรถไฟอยู่บริเวณจตุจักร ตรงข้าม อตก. ตลาดนัดรถไฟก่อต้ังครั้งแรก เมื่อวันที่ 1 สิงหาคม 2553 
จนตลาดนัดรถไฟจตุจักรปิดตัวลงเน่ืองจากทางการรถไฟต้องนําพ้ืนที่ทําโครงการรถไฟฟ้าสายสีแดง 
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และได้มีการก่อกําเนิดตลาดรถไฟอีกครั้งที่บริเวณ ศรีนครินทร์ โดยก่อต้ังเมื่อวันที่ 14 มิถุนายน 2556 
ขนาดพ้ืนที่ 65 ไร่ มีขนาดใหญ่มากกว่าตลาดนัดรถไฟจตุจักร 30 ไร่ ด้วยลักษณะรูปแบบที่เป็นตลาด
กลางคืนแบบย้อนยุค สไตล์คลาสสิค เต็มไปด้วยสินค้า แหล่งรวมเฟอร์นิเจอร์ ของสะสม ของตกแต่ง
โบราณ และผลิตภัณฑ์ ที่เป็นของเก่าที่หาได้ยาก มีผู้ประกอบการสินค้า กว่า 2,000 ราย รวมถึงแหลง่
ศูนย์รวมอาหาร นานาชาติ สําหรับนักท่องเที่ยวในยุคปัจจบัุนซึ่งโหยหาความเป็นอดีต 
 รูปแบบการจัดการ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จัดแบ่งในภาคส่วนธุรกิจ 45 ไร่ และ ภาคส่วน
ลานจอดรถ 20 ไร่ โดยตลาดนัดศรีนครินทร์จัดออกแบ่งเป็น 2 โซน ส่วนที่หน่ึงโซนพลาซ่า มีจํานวน
กว่า 500 ล็อค เปิดให้บริการวันอังคาร – วันอาทิตย์ และส่วนที่สองโซนตลาด เปิดให้บริการวัน
พฤหัสบดี – วันอาทิตย์ โดยโซนแผงตลาดมีการจัดสรรเป็น 3 ส่วนย่อย คือ ส่วนที่หน่ึงโซนโกดัง มี 9 
โกดัง เป็นการจัดพ้ืนที่สําหรับ แหล่งรวมของโบราณ ของเก่า แนวคลาสสิค ส่วนที่สองการจัดพ้ืนที่
สําหรับแผงตลาด หรือ แหล่งช้อปป้ิง มีสินค้า อาทิ เสื้อผ้า ของมือสอง และส่วนที่สามการจัดการพ้ืนที่
สําหรับ ร้านอาหารและเครื่องด่ืม และมีสัดส่วนบริเวณที่จอดรถสําหรับนักท่องเท่ียว มากกว่า 500 คัน 
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวยามคํ่าคืนที่ได้รับความนิยมของกรุงเทพมหานคร 
 อย่างไรก็ตามรูปแบบการท่องเที่ยวในปัจจุบันภายในกรุงเทพมหานคร  มคีวามหลากหลาย
และสถานทีท่อ่งเที่ยวในกรุงเทพมหานครเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมสําหรับนักท่องเที่ยว
ชาวไทย และ นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ  นอกเหนือจากแหล่งท่องเที่ยวที่มีช่ือเสียงในช่วงเวลากลางวัน 
แหล่งท่องเที่ยวเวลาเย็น ถึง พลบค่ํา ในกรงุเทพมหานครยังมีแหล่งท่องเที่ยวมากมาย ซึ่งเป็นแหล่ง
ก่อให้เกิดรายได้ให้กับผู้ประกอบการจํานวนมาก จึงกระตุ้นต่อเศรษฐกิจให้กับกรุงเทพมหานคร ซึ่ง
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์เป็นที่ประทับใจกับนักท่องเที่ยวชาวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเป็น
อย่างมาก ที่สามารถจัดตลาดนัดรถไฟให้เป็นในรูปแบบ วินเทจ ดังน้ันสบืเน่ืองจากความสําคัญของ
การท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต โดยการสนับสนุนแหล่งท่องเทีย่ว ช่วงเวลาเย็น ถึง พลบค่ํา ในรูปแบบ
ตลาด เป็นการช่วยสนับสนุนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในภาคเศรษฐกิจให้มีการพัฒนาและขยายตัว
มากย่ิงขึ้น อย่างต่อเน่ืองจากความสําคัญข้างต้นที่ได้กล่าวมา ทําใหผู้้วิจัยมีความสนใจศึกษา เร่ือง  
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในการเดินทางท่องเที่ยว
ไนท์ มาร์เก็ต กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ซึ่งเป็นการศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ จาํแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจําหน่าย  ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ และเปรียบเทียบระดับ
ความคิดเห็นต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยวชาวไทย  เพ่ือใหท้ราบถึงตัวแปร
สําคัญทีม่ีอิทธิพลต่าง ๆ ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตาม
ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่  เพศ  อายุ  ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ  และรายได้เฉลีย่
ต่อเดือน และจําแนกตามพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ได้แก่ ด้านจํานวนคร้ังที่เคยมาท่องเที่ยว ด้าน
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วัตถุประสงค์การท่องเที่ยว ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และด้านแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อ
การตัดสินใจ ทั้งน้ีเพ่ือนําผลการศึกษาที่ได้ใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา และนําปัจจัยต่าง ๆ มา
ปรับปรุง เพ่ือสร้างความพึงพอใจมากขึ้น โดยการสนับสนุน ให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวช่วงเวลากลางคนืเป็น
ที่รู้จักและมคีวามนิยมแพร่หลายมากย่ิงข้ึน  
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย เก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ต่อปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 1.2.2 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย เก่ียวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์
 1.2.3 เพ่ือเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย เก่ียวกับปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จําแนกตามพฤติกรรมนักท่องเท่ียว 
 
1.3 ขอบเขตการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังนี้ เป็นการศึกษาถึงระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ในการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์
มีขอบเขตดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านกลุ่มตัวอย่าง 
 นักท่องเทีย่วชาวไทยที่เข้ามาท่องเที่ยว ไนท ์มาร์เก็ต ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์เน่ืองจากไม่
ทราบจํานวนประชากรกลุม่ตัวอย่างที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจยัจึงใช้การหาขนาดกลุม่ตัวอย่างจํานวน  385 
คน และเพ่ิมจํานวนกลุม่ตัวอย่าง 15 คน จํานวนรวม 400 คน และคํานวณด้วยสูตร (Cochran, 1953) 
ที่มีระดับความเช่ือมั่น 95 % โดยการสุม่ตัวอย่างอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดย
ผู้วิจัยทําการแจกแบบสอบถาม ณ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 วิจัยครั้งน้ี เป็นการศกึษาเกีย่วกับปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเท่ียว ไนท ์มาร์เก็ต ของ
นักท่องเทีย่วชาวไทย กรณีศกึษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
 1) ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ  และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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 2) พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ได้แก่ จํานวนคร้ังที่เคยมาท่องเที่ยว วัตถุประสงค์การ
ท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
 ตัวแปรตาม  ได้แก่ 
 1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย กรณีศกึษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จําแนกตามแนวคิดตามส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
 งานวิจัยน้ีมีระยะเวลาในการรวบรวมข้อมูล ต้ังแต่เดือน พฤศจิกายน 2558 – มกราคม 2559 
 
1.4 คําถามของงานวิจัย  
 คําถามของงานวิจัยมีดังน้ี 
 1.4.1 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรี
นครินทร์ จําแนกตามแนวคิดตามส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านสถานที่ด้านช่องทางจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ เป็นอย่างไร 
 1.4.2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ 
ศรีนครินทร ์จาํแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ มีความแตกต่างกันหรือไม่ 
 1.4.3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ 
ศรีนครินทร ์จาํแนกตามพฤติกรรมของนักทอ่งเที่ยว มีความแตกต่างกันหรือไม่  
  
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับของงานวิจัยมีดังน้ี 
 1.5.1 ผลการวิจัยสามารถนําไปเสนอแนะให้กับผู้ประกอบการแหล่งท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์เพ่ือเป็นแนวการพัฒนาและปรับปรุงในด้านส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้ตรงกับกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมาย 
 1.5.2 เพ่ือเป็นแนวทางพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ให้เกิดประสิทธิภาพกับตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์
 1.5.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการจัดการ ไนท์ มาร์เก็ตอ่ืน ๆ หรือ แหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่มี
ความคล้ายคลงึกับตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ 
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 1.5.4 เพ่ือเป็นแนวทางในศึกษาให้ ผู้ที่สนใจศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว 
ไนท์ มาร์เก็ต ตลาดนัดที่คล้ายคลึงกับตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ 
 
1.6 คําศพัท์นิยามเฉพาะ 
 1.6.1 การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากสถานที่หน่ึงไปยังสถานที่หน่ึง ทีไ่ม่ใช่ถิ่นพํานัก
ประจําของตนเอง  โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือการนันทนาการหรือพักผ่อน โดยมิใช่การประกอบอาชีพ  
 1.6.2 นักท่องเที่ยว  หมายถึง นักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ   
ศรีนครินทร ์
 1.6.3 ตลาดนัดกลางคืน หรือ ไนท ์มาร์เก็ต หมายถึง ตลาดที่เปิดในช่วงยามคํ่าคืน เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวกลางคืน  
 1.6.4 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว หมายถึง  ลักษณะการกระทําหรือแสดงออกของ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยว โดยเป็นพฤติกรรมเป็นปฏิบัติเมื่อมีการท่องเที่ยว ได้แก่ จํานวน
ครั้งที่เคยมาทอ่งเที่ยว วัตถุประสงค์การท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง ค่าใช้จ่ายต่อครั้งต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยวและแหล่งข้อมูลทีม่ีผลมากที่สุดต่อการตัดสินใจ 
 1.6.5 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยว หมายถึง สิ่งที่ผลักดันให้เกิดความต้องการ กระตุ้น
ให้เกิดความต้องการของแต่ละบุคคลให้เดินทาง 
 1.6.6 ลักษณะด้านประชากรศาสตร์  หมายถึง  ลักษณะเฉพาะบุคคลของนกัท่องเทีย่วไทยที่
เดินทางมาท่องเที่ยว โดยมลีักษณะ ได้แก่ เพศ  อายุ  สถานภาพระดับการศึกษา  อาชีพและรายได้ต่อเดือน 
 1.6.7 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง  กลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้ตามความต้องการ
ของลูกค้าที่เป็นเป้าหมาย เพ่ือให้กลยุทธ์นําไปพัฒนาให้เกิดประสิทธิภาพ ที่ประกอบไปด้วย        
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร    
ด้านลักษณะกายภาพและด้านกระบวนการ 
 1.6.8 ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง บริการที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ เช่น แหล่งรวม
เฟอร์นิเจอร์ ของสะสม ของตกแต่งโบราณ และผลิตภัณฑ์ ที่เป็นของเก่าที่หาได้ยาก 
 1.6.9 ราคา (Price )  หมายถึง มูลคา่ของสินค่าซึ่งเป็นตัวเงินเพ่ือนําไปใช้จ่ายสินค้าและ
บริการ ซึ่งมีการต้ังราคาอย่างเหมาะสม เช่น คุณภาพของสินค้ามีความเหมาะสมกับราคา 
 1.6.10 ช่องทางจัดจําหน่าย (Place  ) หมายถึง กระจายสถานที่และแสดงสินค้า เพ่ือให้
ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายมาเลอืกซื้อของ เช่น ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีทั้งหมด 65 ไร่  จัดแบ่งในภาค
ส่วนธุรกิจ 45 ไร่ และ ภาคสว่นลานจอดรถ 20 ไร่  
 1.6.11 ส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การส่งเสริมการขาย โดยมีการจัดกิจกรรม
เพ่ือประชาสัมพันธ์ข้อมูล การโฆษณาข้อมูล เพ่ือเป็นการสื่อสารกิจกรรมในช่วงเทศกาลต่าง ๆ และ
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กิจกรรมพิเศษ รวมถึงการแนะนําสินค้าและรูปแบบการจัดการ เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อออนไลน์ (Facebook, Instragram) 
 1.6.12 บุคลากร (People) หมายถึง บุคคลที่มสี่วนเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ บุคคลที่
ให้บริการ และลูกค้า เพ่ือให้ตอบสนองส่ิงที่ต้องการให้เกิดความพึงพอใจ เช่น พ่อค้า – แม่ค้า          
มีอัธยาศัยดี 
 1.6.13 ลักษณะกายภาพ (Physical) หมายถึง การนําเสนอคุณภาพของสินค้าและบริการโดย
การจัดการสภาพแวดล้อม มกีารออกแบบตกแต่งและการจัดการพ้ืนที่ โดยสามารถมองเห็นได้ใน
รูปแบบภาพลักษณ์ที่เป็นลักษณะเอกลักษณ์ของตนเอง ที่มีรูปแบบเฉพาะตนเองอย่างชัดเจนเหนือ
คู่แข่ง เช่น รูปแบบที่เป็นตลาดกลางคืนแบบย้อนยุค สไตลค์ลาสสิค 
 1.6.14 กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนขั้นตอน การจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์และ
การให้บริการให้กับลูกค้า โดยมีขั้นตอนการให้บริการที่มีความถูกต้อง รวดเร็ว และมีคณุภาพ เช่น มี
การแบ่งพ้ืนที่ร้านค้าได้ชัดเจน แบ่งเป็น 2 โซน โซนพลาซา่ มีจํานวน กว่า  500 ล็อค อาทิตย์ และส่วน
ที่สองโซนตลาด 
 
 



บทที่ 2 
วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ือง “ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ในการเดินทางท่องเท่ียว ไนท์ มารเ์ก็ต กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร”์ ในครั้งน้ี
ผู้วิจัย ได้ทําการศึกษา แนวคดิต่าง ๆ ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี  
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.1.1 คําจํากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  
2.1.2 คําจํากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.1.3 คําจํากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.1.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.1.5 สรุปแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 2.2 สมมติฐานงานวิจัย 
 2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.1.1 คําจํากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร ์
 2.1.1.1 คําจํากัดความด้านประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์ ( Demography) คือการศึกษาหรือศาสตร์เก่ียวกับประชากรศาสตร ์
ความหมายตามท่ี Philip และ Otis (1984) คือ การศึกษาถึงขนาด (Size) การกระจาย 
(Distribution) และองค์ประกอบของประชากร (Composition) โดยแต่ละบุคคลมีความต่างกัน มี
ลักษณะพิเศษเฉพาะตัวจึงทําให้เกิดความแตกต่างทั้งทางด้านร่างกาย ด้านสังคม ด้านสติปัญญาและ
ด้านอารมณ์ 
 สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หรือ (Demography) คือ ข้อมูล
ของแต่ละบุคคลน้ัน ๆ โดยมปัีจจัยต่าง ๆ ทีบ่่งบอกลักษณะหลักเกณฑ์ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว รายได้ต่อเดือน การศึกษา วงจรชีวิต ลักษณะครอบครัว ศาสนา เช้ือชาติ สัญชาติ และ
สถานภาพทางสังคม (Social Class) 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548) กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หรือ (Demography) คือ 
ข้อมูลของแต่ละบุคคลน้ัน ๆ โดยที่มีขนาดเป็นส่วนบ่งบอกลักษณะของบุคคลน้ัน ๆ ได้แก่ ครอบครัว 
เพศ การศึกษา อายุ อาชีพ รายได้ ศาสนาและเช้ือชาติ ซึ่งองค์ประกอบโดยรวมส่งผลต่อรูปแบบ 
อุปสงค์และปรมิาณในการตัดสินใจต่อการซือ้ผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยว 
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 Hanna และ Wozniak (2001) กล่าวว่า ประชากรศาสตร ์หรือ (Demography) คือ 
ข้อมูลเฉพาะของแต่ละบุคคล ได้แก่ เพศ ระดับการศกึษา อายุ อาชีพ รายได้ ศาสนาและเช้ือชาติ ซึ่งเป็น
ลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดนํามาพิจารณา ในการแบ่งสว่นตลาด (Market Segmentation) เป็น
ปัจจัยส่วนหน่ึงที่มีอิทธิพลหรือผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ช่วยให้นักวิเคราะห์ตลาดนําขอ้มลู รวบรวม
นํามาพิจารณา โดยนํามาเชื่อมโยงกับอัตราในการตัดสินใจและความต้องการใช้สินค้าของผู้บริโภค 
 จากคําจํากัดความทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ที่ได้กล่าวมาข้างต้น กล่าวว่า ปัจจัย
ด้านประชากรศาสตร์ เป็นข้อมูลเฉพาะของแต่ละบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ รายได้ ระดับการศึกษา หรอื
สถานภาพทางสังคม เป็นการนําข้อมูลพ้ืนฐานเบ้ืองต้น ให้นักการตลาดวางแผนทางการตลาดได้
ถูกต้องตามกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์และบริการของตน 
 2.1.1.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ 
 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) กล่าวว่าแนวความคิดด้านประชากรน้ี เป็นทฤษฎีที่ใช้
หลักการด้านพฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์ ที่เกิดขึ้นตามแรงกระตุ้นมาจากภายนอก โดยเช่ือว่า คนที่มี
คุณสมบัติทางด้านประชากรที่แตกต่างกัน ซึ่งแนวคิดที่ได้กล่าวได้ตรงกับทฤษฎี กลุม่สังคม (Social 
Categories Theory) ของ Defleur และ Bell-Rokeaoh (1996) ได้ให้คาํอธิบายไว้ว่าพฤติกรรมของ
บุคคลเกี่ยวกับลักษณะต่าง ๆ ของแต่ละบุคคล หรือลักษณะทางด้านประชากร ซึ่งลักษณะบ่งบอกถึง
กลุ่มเป้าหมายนั้น ๆ ได้ คือ บุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายคลงึกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังน้ัน บุคคล
ซึ่งอยู่ทางสังคมหรือระดับช้ันเดียวกันจะเลือกรับ และตอบสนองต่อเน้ือหารูปแบบข่าวสารในลักษณะ
คล้ายคลึงกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล (Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีน้ี
รับการพัฒนามากจากแนวคิดเรื่องสิ่งเร้าและการตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือแนวคิด
ทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory) ในสมัยก่อนและได้นํามาประยุกต์ใช้อธิบายเกี่ยวกับการสื่อสารว่าผู้รับ
สารมีลักษณะที่แตกต่างกัน จะมีความสนใจที่แตกต่างกัน 
 ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2549) กลา่วว่า เป็นทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
ประกอบด้วย อายุ เพศ ระดับการศึกษา ขนาดครอบครัว รายได้ อาชีพ เป็นเกณฑ์ลักษณะด้าน
ประชากรศาสตร์ที่นําไปใช้กับการแบ่งส่วนแบ่งตลาดเป็นลักษณะเฉพาะที่สําคัญและนําสถิติที่วัดได้
ของประชากรศาสตร์ช่วยกําหนดตลาดกลุ่มเป้าหมาย ขณะที่ลักษณะประชากรด้านสังคมและ
จิตวิทยา วัฒนธรรมช่วยบ่งบอกอธิบายถึงด้านความคิดและด้านการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายเท่าน้ัน 
ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์จะมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพต่อการพิจารณากําหนดกลุ่มตลาด
เป้าหมาย ช่วยให้รวบรวมง่าย ต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ มีดังน้ี 
 อายุ (Age) คือ ปัจจัยที่ทําให้คนมีแนวความคิดและพฤติกรรมที่แตกต่างกัน กลุ่ม
บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน คนที่มีอายุน้อยมักมีความคิดที่เสรีนิยม มองโลกในแง่ดีมากกว่าคนที่มีอายุ
มากกว่า ขณะที่ลักษณะคนทีม่ีอายุมากกว่ามักมีความคิดวัตถุนิยม ซึ่งได้ผ่านประสบการณ์ลักษณะ
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การใช้สื่อมวลชลจึงมีลักษณะการใช้ที่ต่างกัน นักการตลาดจึงนําสถิติใช้ประโยชน์จากอายุที่แตกต่าง
กันมาเป็นตัวแปรเพ่ือค้นหาความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของให้ตรงกับกลุ่มผู้บริโภคมากที่สุด 
 เพศ (Sex) คือ ตัวแปรการแบ่งส่วนประสมทางการตลาดที่สําคัญเช่นกัน เพศท่ีมี
ความแตกต่างกัน ทําใหม้ีลักษณะพฤติกรรมการตอบสนองความต้องการท่ีแตกต่างกัน ซึ่งนักการ
ตลาดมีการศึกษาตัวแปรและสถิติอย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมรการเปลี่ยน
พฤติกรรมบริโภค เช่น รูปแบบการสื่อสาร การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวน้ันเน่ืองจากที่เพศหญิงมีการ
ทํางานที่สูงข้ึน นอกจากน้ีเพศหญิงและเพศชายที่แตกต่างกัน จึงแตกต่างใน ค่านิยม ความคิด สังคม
บทบาทและกิจกรรมของทั้งสองเพศท่ีมีความแตกต่างกัน 
 ลักษณะครอบครัว (Marital Status) คือ ตัวแปรที่น่าสนใจในการพิจารณาลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ซึ่งกล่าวคือในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะของครอบครัวมีความสําคัญ คือ บุคคลใน
ครัวเรือนที่มักใช้สินค้าใดสินค้าหน่ึงมาตลอด จึงเป็นเป้าหมายในการวางแผนการตลาดเพ่ือเป็นการ
เลือกใช้สื่อทีเก่ียวของกับการตัดสินใจของบุคคลในครัวเรือนนําไปพัฒนากลยุทธ์ให้เหมาะสม
 รายได้ การศึกษา อาชีพและสถานะภาพ (Income Education Occupation and 
Status) คือ ตัวแปรที่ทําให้นักการตลาดมีการวางแผนกําหนดส่วนของตลาดทั่วไป ด้านรายได้ 
แบ่งเป็นระดับผู้บริโภคมีทั้งรายได้สูง ซึ่งเป็นที่น่าสนใจในกลุ่มนักการตลาด และรายได้ระดับปานกลาง
ถึงรายได้ตํ่าจะเป็นกลุ่มตลาดที่มีขนาดใหญ่ แต่อย่างไรรายได้จะเป็นตัวช้ีการมีหรือไม่มคีวามสามารถ
ในการขายสินค้า ซึ่งในขณะที่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าอาจจะเกณฑ์รูปแบบแต่ละบุคคลมีค่านิยม 
วัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติและเป้าหมายที่ต่างกัน อย่างไรก็ดีนักการตลาดจะโยงเกณฑ์รายได้
รวมกับตัวแปรอ่ืน เพ่ือกําหนดตลาดเป้าหมายให้มีความชัดเจนและก่อให้เกิดประสิทธิภาพของกลุ่ม
ตลาด ให้ได้รับความนิยมมากขึ้น  
 Swenson (1992) กล่าวว่า แนวความคิด ทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ เป็น
แนวคิดเก่ียวกับความต้องการสามารถกําหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีมีปัจจัยเหมือนกัน ให้แยกออกมาจาก
ตลาดขนาดใหญ่ซึ่งเต็มไปด้วยผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกัน เพ่ือให้มีลักษณะเฉพาะตลาดให้มีความ
เหมาะสมกับสนิค้าหรือบริการของตนเอง โดยเรียกกลยุทธ์น้ีว่า “การแบ่งส่วนตลาด” (Market 
Segmentation) โดยใช้หลักเกณฑ์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ คือ 
 อายุ  คือ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคลน้ัน โดยอายุจะบ่งบอกอายุ วุฒิภาวะของ
บุคคลที่มคีวามแตกต่างตามระดับช่วงอายุ  มีความสามารถในการรับรู้ รบัฟัง คิดวิเคราะห์ ข่าวสาร 
และมีกระบวนการในการทําความเข้าใจในเน้ือหาซึ่งจะมีความเข้าใจมากหรือน้อยต่างกัน การรับรู้
ที่มากประสบการณ์ต่าง ๆ ที่เคยได้รับรู้ที่มีความแตกต่างกัน หรือ อายุสามารถบ่งบอกถึงความสนใจ
เฉพาะประเด็นต่าง ๆ เช่น ข่าวสาร การเมือง บันเทิง ความสนุกสนาน ความชอบเฉพาะบุคคล หรือ
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ความสนใจในผลิตภัณฑ์ซึ่งจะผันแปรตามอายุของผู้บริโภค สินค้าและบริการที่อยู่ในกลุ่มเดียวกัน  
จะไม่ตอบสนองผู้บริโภคท่ีอายุแตกต่างกันให้มีความพึงพอใจระดับเท่ากัน  
 เพศ คือ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคล ซึ่งในกลุ่มประชากร ได้แก่ เพศชาย (Male) 
และ เพศหญิง (Female) เพศต่างกันทําให้บุคคลน้ันๆ มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ทั้งในเรื่อง ทัศนคติ
ค่านิยม ความคิด ดังนั้นนักการตลาดต้องวางแผนกําหนดกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชัดเจน ซึ่งมีความสําคัญ
เป็นอย่างมาก เพราะพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน เพ่ือจะได้วางแผนให้ตรงกับเป้าหมายและดําเนิน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ สินค้าบางประเภทสามารถใช้กับเพศที่กําหนดเท่าน้ัน เช่น เพศหญิง กลุ่มสินค้า 
เครื่องสําอาง เสื้อผ้า ของสวยงาม หรือ เพศชาย ที่โกนหนวด อุปกรณ์กีฬาเป็นต้น 
 ระดับการศึกษา  คือ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคล ที่มกีารศึกษา หมายถึง ระดับ
ที่ได้รับจากสถานบัน หรือการเรียนรู้ต่าง ๆ ที่ได้สั่งสม หรอืประสบการณ์ชีวิตของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งบ่ง
บอกได้ถึงความสามารถในการรับรู้ข่าวสารต่าง ๆ ทั้งด้านการอ่าน กระบวนการวิเคราะห์ ด้านความรู้ 
ด้านความคิด ซึ่งระดับการศึกษาสามารถบ่งบอกความสามารถในการเข้าใจต่าง ๆ แบบลึกซึ้งแตกต่าง
กันไป ทําให้ผูพู้ดแยกความเหมาะสมของเน้ือและตัวอย่างได้ การศึกษายังเพ่ิมศักยภาพให้บุคคลน้ัน ๆ 
ยังทําให้เกิดความแตกต่างทั้งค่านิยม ทัศนคติอีกเช่นกัน นักวางแผนการตลาดจะต้องมีการบอก
รายละเอียดที่ชัดเจน เน่ืองจากบุคคลที่ได้รบัการศึกษาที่แตกต่างกัน ระบบต่างกัน สาขาต่างกัน ระดับ
ต่างกัน จะมีความรับรู้และทศันคติ ในความพึงพอใจและการตัดสินใจทีแ่ตกต่างกัน 
 สถานภาพสังคมด้านเศรษฐกิจ คือ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคล สามารถช้ีเร่ือง
กลุ่มสนใจรับรูข้่าวสาร มีสถานะสถานภาพสังคมด้านเศรษฐกิจ ที่แตกต่างกัน ได้แก่ ความมั่นคง 
รายได้เฉลี่ยของแต่ละครัวเรือน มีความต่างกันแสดงถึงฐานะทางเศรษฐกิจและสังคมทีเ่ป็น
องค์ประกอบที่สําคัญ คือสิ่งทีบ่่งบอกถึงอิทธิพลต่อการรับรู้ข่าวสารก่อให้เกิดการตัดสินใจ ผู้ที่
สถานภาพทางเศรษฐกิจที่สูงกว่า จะแสวงหาสิ่งที่เป็นประโยชน์และตอบสนองต่อการดูแลตนเอง     
ผู้ที่สถานภาพทางเศรษฐกิจที่ตํ่ากว่า จะมีข้อจํากัดในการใช้จ่ายต่อการดูแลตัวเอง 
 สถานภาพสังคมด้านอาชีพและลักษณะสถานภาพ ลักษณะประชากรเฉพาะบุคคล 
ช่วงเวลาในการรับข่าวสาร เร่ืองที่กลุ่มสนใจ เช่น กลุ่มนักเรียนก็จะสนใจด้านการศึกษา การสอบ หรอื
คนสถานภาพ สมรสแล้ว มักสนใจเร่ืองที่เก่ียวกับครอบครัวมาเป็นอันดับต้น ๆ มากกว่าเรื่องส่วนตัว 
ดังน้ัน นักวางแผนการตลาดจะต้องมีการกําหนดกลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน เพราะลักษณะอาชีพหรือ
ลักษณะกลุม่ผูฟั้งที่แตกต่างกัน จะมีความต้องการในแต่ละด้านและมีความคิดที่ต่างกัน ซึ่งในบางคร้ัง
คนที่มีอาชีพที่มีความแตกต่างอาจจะไปรวมกลุ่มกับอีกอาชีพหน่ึงก็ได้ ซึ่งทําให้ความสนใจ เกิดการ
ต้องการรับรู้ข่าวสารขยายกว้างออกไป 
 จากแนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์ที่ได้กล่าวมาข้างต้น กล่าวว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ส่งผลต่อลักษณะของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน เน่ืองจากปัจจัยแต่ละบุคคลมีลักษณะที่
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แตกต่างกันตามลักษณะของแต่ละบุคคล จงึมีรูปแบบทางการตัดสินใจและความคิดที่มเีป้าหมายที่
แตกต่างกัน ถือเป็นพ้ืนฐานในการกําหนดพฤติกรรมการทอ่งเที่ยวที่แตกต่างกันได้   
 2.1.2 คําจํากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2.1.2.1 คําจํากัดความด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
   ผู้บริโภค (Customer) คือ บุคคลที่มคีวามต้องการซื้อ (Need) มีอํานาจซือ้
ผลิตภัณฑ์ (Purchasing Power) หากเกิดความต้องการและอํานาจจึงก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ 
(Purchasing Behavior) และพฤติกกรมการใช้ (Using Behavior) 
   พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) คือ การกระทําหรือปฏิกิริยาของบุคคล
ที่มีความแตกต่างกันออกไป ขึ้นอยู่กับบุคคลนั้น ๆ มีความเก่ียวข้องจากกการตัดสินใจ เพ่ือแสวงหา
การซื้อผลิตภัณฑ์ในสิ่งที่มคีวามต้องการ ซึ่งมีวิธีการเลือกสรร รวบรวมเป็นกระบวนการ ก่อให้เกิดการ
ตัดสินใจเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน 
   Peter และ Olsen (1990) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หรือ (Consumer 
Behavior) คือ ลักษณะการกระทําของผู้บริโภคซึ่งส่งผลต่อพฤติกรรม ความนึกคิด ความเข้าใจ 
ก่อให้เกิดกาตัดสินใจภายใต้สิ่งแวดล้อมที่มนุษย์ได้กระทําก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนสินคา้และบริการ
เพ่ือเอาไว้สําหรับการดําเนินชีวิต 
   Schiffman และ Kanuk (1991) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หรือ (Consumer 
Behavior) คือ ขั้นตอนศึกษาผู้บริโภคโดยมีขั้นตอนเพ่ือแสวงหาเพ่ือตอบสนองความต้องการซื้อ การ
เลือก ก่อให้เกิดการใช้จ่าย สนิค้าและบริการให้เป็นตามวัตถุประสงค์ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ 
   เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 32) กล่าวว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค หรือ (Consumer 
Behavior) คือ ขั้นตอนศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภค ต้ังแต่การตอบสนองความต้องการ (Needs) เพ่ือ
ก่อให้เกิดขั้นตอนตอบสนองและความพึงพอใจ (Satisfaction) ซึ่งข้ันตอนวางแผนการตลาดมี
ความสําคัญเป็นอย่างมากเพ่ือตอบสนองความต้องการ ดังนั้นนักการตลาดจําเป็นต้องเข้าใจ ความ
ต้องการของผู้บริโภคว่าต้องการสิ่งใด เป็นใคร ชอบสิ่งใด ไม่ชอบสิ่งใด เพราะถ้าธุรกิจยังไม่สามารถ
กําหนดความต้องการก็จะไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค” 
   อนุชิต เที่ยงธรรม (2546, หน้า 2) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หรือ (Consumer 
Behavior) คือ การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เป็นกระบวนการทั้งหมดกับผู้บริโภค ด้านทรัพยากรไม่
ว่าจะเป็นปัจจัยด้านเวลา ปัจจัยทางด้านการเงิน หรือ ความพยายามที่ต้องการผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค 
เพ่ือการซื้อ และรวมถึงกระบวนการก่อนซื้อ คือ ขั้นตอนการตัดสินใจจนไปถึงกระบวนการที่จะเกิดขึ้น
ภายหลังการตัดสินใจซื้อด้วย ซึ่งทั้งหมดเป็นการศึกษาข้อมูลเพ่ือการวางแผนทั้งหมดว่า ผู้บริโภคคือ
ใคร (Who) ผูบ้ริโภคซื้ออะไร (What) ใครมีส่วนร่วม (Who) ทําไมจึงซือ้ (Why) ซื้อทีไ่หน (Where) 
ซื้อเมื่อใด (When) และซื้ออย่างไร (How) 
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   จากคําจํากัดความ ทฤษฎีด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีได้กล่าวมาข้างต้น คือ พฤติกรรม
ของแต่ละบุคคลโดยมีขั้นตอนเก่ียวกับการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ โดยมีการแสวงหาข้อมูลก่อน
เบ้ืองต้น เป็นขั้นตอนแลกเปลีย่นที่ผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจ โดยมีการปัจจัยต่าง ๆ ก่อนซื้อและหลัง
การซื้อ โดยมีแรงจูงใจเพ่ือตอบสนองความต้องการ 
 2.1.2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนพฤติกรรมผู้บรโิภค 
 จรัสนันท์ สิทธิเจริญ (2551) กล่าวว่าแนวความคิด ทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภคน้ี 
คือ การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพ่ือให้ทราบถึงความต้องการการซื้อหรือการใช้ โดยมีการแสดง
ออกเป็นพฤติกรรมออกมา ซึ่งทําให้นักการตลาดมีกาวางแผนและจัดกลยุทธ์ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายเพ่ือสามารถตอบสนองความพึงพอใจผู้ใช้บริการ ซึ่งคําถามวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 
6Ws และ 1H ประกอบด้วย 
 1) ใครอยู่ตลาดเป้าหมาย (Who) คือ ลักษณะคําถามเพ่ือให้ทราบถึงกลุ่ม
ลูกค้าเป้าหมายที่ต้องการ (Occupants) 
 2) ผู้บริโภคซื้อหรอืใช้บริการอะไร (What) คือ ลักษณะคําถามให้รู้ถึงหรือ
รับทราบสิ่งที่ต้องการซื้อ (Object) หรือปัจจยัของผลิตภัณฑ์และบริการ (Product and Service) 
 3) ใครมสี่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who) คือลักษณะคําถามถึง ผู้ที่มสี่วนร่วม
หรือมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ผู้ที่ริเร่ิม ผู้ที่มีอิทธิพล ผูท้ี่ตัดสินใจ ผู้ทีซ่ื้อ และผู้ใช้ ซึง่
ส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลภายนอก 
 4) ทําไมผู้บริโภคจึงเลือก (Why) คือ ลักษณะคําถามเพ่ือให้รู้ถึงวัตถุประสงค์
ในการซื้อของผู้บริโภค (Objectives) โดยมีอิทธิพลปัจจยัภายใน ปัจจัยภายนอก ก่อให้เกิดความพึง
พอใจ เพ่ือตอบสนองความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 
 5) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) คือ ลักษณะคําถามเพ่ือให้ทราบถึงช่องทาง 
สําหรับการเลอืกซื้อ รวมถึงแหล่งต่างๆท่ีผูบ้ริโภคไปซื้อ 
 6) ผู้บริโภคใช้บริการเมื่อใด (When) คือ ลักษณะคําถามทราบถึงช่วงเวลา
หรือโอกาสในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ (Occasions) ช่วงเทศกาล วันหยุด เวลาว่าง หรือ
โอกาสพิเศษเป็นต้น 
 7) ผู้บริโภคซื้อหรอืใช้บริการอย่างไร (How) คอื ลักษณะคําถามเพ่ือให้รู้
ขั้นตอนกระบวนการในการตัดสินใจ (Operations or Buying Process) ได้แก่ การรับรู้ถึงความ
ต้องการ ปัญหา ขั้นตอนการประเมิน ขั้นตอนการตัดสินใจ และความรู้สึกหลังการตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคว่ามีพฤติกรรมอย่างไร 
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 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
 ขั้นตอนการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) คือ 
การศึกษาที่เก่ียวข้องหรืองานวิจัย ของพฤติกรรมด้านการซื้อและข้อมูลการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทําให้ผู้
ศึกษาทราบถึงความต้องการและลักษณะของพฤติกรรมของกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย โดยคําถามที่ใช้ศึกษา
สําหรับการค้นหา คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who What Why Who When Where และ How 
เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบด้วย Occupants Objects Objectives 
Organizations Occasions Outlets และ Operations เพ่ือให้การค้นหาคําตอบ เป็นแนวทางและ
ขั้นตอนในการกําหนดกลยุทธ์ให้มีความสอดคล้อง เอมุ่งสู่กลุ่มเป้าหมายที่ได้กําหนดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อ เลือกใช้ในสินค้าและบริการน้ันๆ ต่อไปนี้ (ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2550, หน้า 36) 
  

ตารางที่ 2.1: คําถามที่ใช้ในการศึกษาและค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H มีดังต่อไปนี้ 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาด 
1) ใครอยู่ตลาดเป้าหมาย    
( Who is in the target 
market?) 

กลุ่มเป้าหมาย  
(Occupants) มีทางด้าน  
(1) ด้านประชากรศาสตร์ 
(2) ด้านภูมิศาสตร์  
(3) ด้านพฤติกรรมศาสตร์ 

กลยุทธ์การตลาด (4Ps)  
ซึ่งมีกลยุทธ์ด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายและด้านการส่งเสริม
การตลาด มีวิธีการจัดการอย่าง
เป็นตามความเหมาะสมและ
สามารถตอบสนองเกิดความพึง
พอใจของกลุ่มเป้าหมาย 

2) ผู้บริโภคซื้ออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ  
(Objects) สิ่งที่ผู้บริโภคต้อง  
การได้จากผลิตภัณฑ์ คือ ต้อง  
รู้ถึงลายละเอียดหรือ
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component)และ
ความแตกต่างของคู่แข่งขัน  

กลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ ได้แก่  
(1) ผลิตภัณฑ์หลัก  
(2) รูปแบบและลักษณะภายนอก
ผลิตภัณฑ์ให้มคีวามแตกต่าง ได้แก่ 
ลักษณะ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า 
รูปแบบการให้บริการ คุณภาพ  
(3) ผลิตภัณฑ์ควบ  
(4) ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): คําถามที่ใช้ในการศึกษาและค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H มี
ดังต่อไปนี้ 

 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาด 
  (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ์ความแตก  

ต่างทางการแข่งขัน  
(Competitive differentiation)  
ประกอบด้วยความแตกต่างด้าน
ผลิตภัณฑ์ บรกิาร พนักงานและ
ภาพลักษณ์ 

3) ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ  
(Why does the  
consumer buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ 
(Objective) ผู้บริโภคซื้อสินคา้ 
เพ่ือสนองความต้องการด้าน 
ร่างกายและด้านจิตใจภายใน 
ซึ่งต้องศึกษาถึงปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อคือ 
(1) ปัจจัยภายในหรือปัจจัยทาง 
จิตวิทยา  
(2) ปัจจัยทางสังคม และ 
วัฒนธรรม  
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

(1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  
(Product Strategies)  
(2) กลยุทธ์ด้านการส่งเสริม 
การตลาด (Promotion 
Strategies) 
ประกอบด้วย กลยุทธ์การโฆษณา  
การขายโดยใช้พนักงานขาย 
ส่งเสริมการขาย ประชาสัมพันธ์ 
(3) กลยุทธ์ด้านราคา  
(Price Strategies)  
(4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัด 
จําหน่าย (Distribution Channel 
Strategies) 

4) ใครมสี่วนรว่มในการ 
ตัดสินใจซื้อ (Who  
participates in the  
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่าง ๆ 
(Organizations) บุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบด้วย  
(1) ผู้ริเร่ิม (2) ผู้มีอิทธิพล        
(3) ผู้ตัดสินใจซื้อ (4) ผู้ซื้อ       
(5) ผู้ใช้ 

กลยุทธ์ที่ใช้มาก คือ กลยุทธ์การ 
โฆษณา และกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Advertising  
and  Promotion  Strategies)  
โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 
 

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): คําถามที่ใช้ในการศึกษาและค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 1H มี
ดังต่อไปนี้ 

 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาด 
5) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด  
(When does the  
Consumer buys?) 

 

โอกาสในการซือ้ (Occasions)  
เช่น ช่วงเดือนใดของปี หรือ 
ช่วงโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวัน 
สําคัญต่าง 

กลยุทธ์ที่นิยมใช้มาก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) เช่น จัด
โปรโมช่ันในการลดราคาช่วง
เทศกาลต่าง ๆ 

6) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน  
(Where does the  
Consumer buy?) 

ช่องทาง หรือ แหล่ง (Outlets)  
ที่ผู้บริโภคไปทาํการซื้อ เช่น  
ห้างสรรพสินคา้ ซุปเปอร์
มาร์เกต ฯลฯ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัดจําหน่าย  
(Distribution  Channel 
Strategies) บริษัทนําผลิตภัณฑ์สู ่
ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณาว่าจะ
ผ่านคนกลางอย่างไร 

7) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร  
(How does the  
Consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  
(Operations) ได้แก่ 
(1) รับรู้ปัญหา  
(2) ค้นหาข้อมลู  
(3) ประเมินผลทางเลือก  
(4) ตัดสินใจซือ้  
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

กลยุทธ์ที่นิยมใช้มาก คือ กลยุทธ์
การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ได้แก่ 
โฆษณา การขายโดยใช้พนักงาน 
ขายตลาดทางตรง เช่น พนักงาน 
ขายจะกําหนดวัตถุประสงค์ในการ 
ขายให้สอดคลอ้งกับวัตถุประสงค์ 
ในการตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: พัฒนศึกษา.   
 
 จากแนวคิดวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing Consumer Behavior) คือ 
การศึกษาวิจัยพฤติกรรมผู้บริโภค กระบวนการข้ันตอนการซื้อไปถึงลักษณะการใช้ของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะเพ่ือบ่งบอกความต้องการ โดยมีพฤติกรรมแสดงถึงว่าต้องการสิ่งใด วิธีไหน ทํา
อย่างไร ให้สามารถตอบสนองความต้องการให้ได้มาก ดังน้ันคําตอบที่ได้สามารถช่วยให้นักการตลาด
นําไปจัดการวางแผน และกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือให้สามารถตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 
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 แบบจําลองพฤติกรรมผู้บริโภค  
 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model) เป็นการวิเคราะห์และ
ศึกษาถึงสาเหตุจูงใจที่ทําใหผู้้บริโภคเกิดความต้องการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ ซึ่งเกิดจากสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus) จุดเริ่มต้นสิ่งกระตุ้นในอันดับแรกให้เกิดความต้องการ  
 ความรู้สึก นึกคดิของผู้บริโภค (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือนกล่องดํา ที่ผู้ผลิตหรือ
ผู้ให้บริการไมท่าํการคาดคะเน สามารถล่วงรู้ความรู้สึกนึกคิดหรือความต้องการของผู้บริโภคได้ ซึ่ง
ความรู้สึกนึกคดิของผู้บริโภคได้รับปัจจัยที่มอิีทธิพลจากสิ่งต่าง ๆ จึงจะถึงขั้นตอนการตอบสนองของผู้ซื้อ 
(Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ (Buyer’s Purchase Decision) ดังน้ัน
แบบจําลองน้ีอาจเรียกว่า S – R Theory โดยมีรายละเอียดทฤษฎีมีดังน้ี 
  1) สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นซึ่งเกิดจากภายในร่างกาย โดยเกิดขึ้นเองและ
เกิดจากสิ่งกระตุ้นภายนอกร่างกาย จึงทําให้นักการตลาดได้สนใจการวางแผนจัดสิ่งกระตุ้นภายนอก
ทําให้เกิดความต้องการซื้อหรือใช้บริการ ของสินค้าและบริการ จากผู้บรโิภคเมื่อเกิดสิ่งกระตุ้น 
ก่อให้เกิดแรงจงูใจด้านเหตุผลในการตัดสินใจเลือกสินค้า โดยมีเหตุจูงใจทาง คืออารมณ์  เป็นสิ่ง
กระตุ้นจากภายนอกซึ่งประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 
 1.1) สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) นักการตลาดจะสร้างสิ่งกระตุ้น
ด้านนี้ซึ่งสามารถควบคุมได้ จึงก่อให้เกิดเคร่ืองมือทางการตลาด คือ ส่วนประสมทางกาตลาด ได้แก่ 
 1.1.1) สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ คือ ลักษณะรูปแบบภายนอกของผลิตภัณฑ์
หรือการออกแบบ เพ่ือก่อให้เกิดกระตุ้นด้านความต้องการ เช่น ลักษณะผลิตภัณฑ์ภายนอก รูปแบบ 
ความสวยงาม โดยมีรูปแบบผลิตภัณฑ์เฉพาะให้ตรงกบความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 1.1.2) สิ่งกระตุ้นด้านราคา คือ การกําหนดราคาในรูปแบบตัวเงินให้มีทั้ง
มูลค่า และคุณค่าให้มีความเหมาะสมกับคณุภาพของผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
 1.1.3) สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางจัดจําหน่าย คือ สถานที่ต้ังของผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงการรองรับจํานวนนักท่องเที่ยว โดยมีขนาดทั่วถึง สะดวก สะอาด เพ่ืออํานวยความสะดวกกับ
ผู้บริโภค 
 1.1.4) สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด คือ โดยวิธีการหรือแผนการ
เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่รู้จักกว้างขวาง โดยมีการโฆษณา และการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภค
และผู้ค้ารวมถงึการประชาสัมพันธ์กับองค์กรต่าง ๆ 
 1.2) สิ่งกระตุ้นอ่ืน (Other Stimulus) คือ สิ่งกระตุ้นภายนอก เพ่ือสร้างความ
ต้องการของผู้บริโภค ซึ่งผู้ผลิตหรือองค์การไม่สามารถควบคุมได้ ได้แก่ การเมือง เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี กฎหมาย ปัจจัยดังกล่าวเป็นสิ่งกระตุ้นภายนอก  
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 2) กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิด (Buyer Black Box) คือ ความรู้สึกนึกคิดเปรียบเสมือน
กล่องดําของผู้บริโภค ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะไม่สามารถรับรู้ถึงความคิดได้ จึงต้องมีการวิจัยเพ่ือพยายามค้นหา
ความรู้สึกและขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค ได้แก่ 
 2.1) ลักษณะผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristic) ลักษณะของผู้ซื้อที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจ โดยมปัีจจัยต่าง ๆ ได้แก่ ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัย
ด้านจิตวิทยา 
 2.1.1) ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Culture Factors) ลักษณะของสัญลักษณ ์ 
ค่านิยมของแต่ละสถานที่จะกําหนดลักษณะสังคม โดยยอมรับจากรุ่นสู่รุน่ โดยแต่ละวัฒนธรรมมีความ
แตกต่างกัน ซึ่งวัฒนธรรมด้านพฤติกรรมและความต้องการของแต่ละบุคคล แบ่งออกเป็น 1) 
วัฒนธรรมพ้ืนฐาน คือ ลักษณะพ้ืนฐานของแต่ละบุคคล การกําหนดปัจจัย คือ การถูกหล่อหลอมมา
ต้ังแต่สมัยเด็ก 2) วัฒนธรรมกลุ่มย่อย คือ เกิดจากลักษณะพ้ืนฐานและลักษณะภูมิศาสตร์ของบุคคล 
โดยได้แยกออกเป็น กลุ่มเพศ อายุ และอาชีพ 3) ช้ันของสังคม คือ ระดับฐานะทางสังคมท่ีแตกต่างกัน 
โดยแต่ละครอบครัวไม่เหมือนกัน ซึ่งจะมีคา่นิยมและพฤติกรรมบริโภคท่ีแตกต่างโดยเฉพาะ 
 2.1.2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) ปัจจัยภายนอกของผู้บริโภค ซึ่ง
เกิดจากชีวิตประจําวันและทาํให้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ซึ่งลักษณะทางสังคมท่ีมีอิทธิพล ได้แก่ 
ครอบครัว กลุม่อ้างอิง บทบาท และสถานะของผู้ซื้อ 
 2.1.3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ลักษณะและบุคลิกภาพของแต่
ละบุคคล ซึ่งมคีวามแตกต่างกัน ได้แก่ ด้านอาชีพ ด้านอายุ ด้านการศึกษา ด้านครอบครัวรวมถึง 
เศรษฐกิจที่เพ่ิม ซึ่งลักษณะบุคคลและแนวความคิดจะมีความแตกต่างกัน 
 2.1.4) ปัจจัยทางจิตวิทยา  (Psychological Factors) คือปัจจัยภายในตัว
ผู้บริโภค ได้แก่ความรู้สึก การนึกคิดส่งผลทําให้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้บริการ ได้แก่ 
การรับรู้ การจูงใจ การเรียนรู้ ความเช่ือ ทัศนคติ 
 2.2) กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer’s Response) คือ ขั้นตอนตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของผู้บริโภค เพ่ือตัดสินใจ ผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ผู้ขาย เวลา และปริมาณโดย
มีการศึกษาปัจจัยต่าง ๆ และตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ โดยมีกระบวนการดังน้ี 
 2.2.1)  การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) คือ การรับรู้ของตัวบุคคลที่
เกิดจากความรูส้ึกโดยมีการกระตุ้นหรือเพ่ือรบัรู้ ซึ่งแต่ละบุคคลเมื่อถึงระดับหน่ึง ความต้องการน้ันจะ
ก่อให้เกดิการกระตุ้นถึงการรับรู้ว่าต้องการสิ่งใด บุคคลจะเรยีนรู้ถึงวิธีการจัดการกับสิ่งกระตุ้นจาก
ประสบการณ์การเรียนรู้ หรือสิ่งกระตุ้นจากภายนอก ซึ่งเกิดจากกลยุทธ์ทางการตลาด เป็นแรงกระตุ้น
ความต้องการของผู้บริโภค เช่น การโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ หรือการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ เป็นต้น 
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 2.2.2)  การค้นหาข้อมูล (Information Search) คือ ลักษณะการรับข้อมูลซึ่ง
รับการกระตุ้นแล้วจากปัจจัยต่าง ๆ แต่ยังไม่มีปฏิกิริยาตอบสนองความต้องการและตัดสินใจในทันท ี
โดยความต้องการจะถูกสะสมเก็บไว้ในความทรงจําเพ่ือตอบสนองภายหลัง เมื่อถูกสะสมมากจึง
ก่อให้เกิดความต้ังใจในการข้อมูลเบ้ืองต้น เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการจากการถูกกระตุ้นใน
ความทรงจํา โดยจะมีแหล่งต่าง ๆ ในการค้นหาข้อมูล คือ แหล่งบุคคล แหล่งสาธารณะ แหล่งการค้า 
และแหล่งประสบการณ์ 
 2.2.3)  การประเมินผลทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้รับ
ข้อมูลที่ตอบสนองความต้องการ จะส่งผลให้ผู้บริโภคจะศึกษาทําความเข้าใจ เพ่ือประเมินทางเลือก
ต่าง ๆ ให้ข้อมลูที่ได้ศึกษาตรงกับความต้องการของผู้บริโภคให้ได้มากทีสุ่ด 
 2.2.4)  การตัดสินใจ (Purchase Decision) กระบวนการด้านประเมินผลทางเลือก 
ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกสิ่งที่มีความพึงพอใจโดยมีผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ เพ่ือก่อให้เกิดทางเลือก ซึ่งปกติ
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความชอบและมีความเหมาะสมมากที่สุด 
 2.2.5)  ความรูส้ึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) กระบวนการ
หลังจากการตัดสินใจซื้อและเพื่อทดลอง ซึ่งผู้บริโภคจะมกีารรับรู้กับผลติภัณฑ์น้ันเกี่ยวกับความพึงพอใจ
และไม่พึงพอใจทั้งก่อนและหลังได้ทดลอง ซึ่งนักการตลาดมีหน้าที่ต้องพยายามทราบถึงข้อมูลภายหลัง
จากกาการเลือกซื้อ เพ่ือทราบถึงระดับความพึงพอใจ เพราะถ้าผู้บริโภคพอใจในผลิตภัณฑ์จะก่อให้เกิด
การซื้อซ้ํา หรอื ถ้าไม่พึงพอใจภายหลังการซื้อก็ไม่กลับมาซื้อผลิตภัณฑ์อีกครั้ง 
 สรุปแนวคิดเรือ่งแบบจําลองพฤติกรรมผู้บรโิภคเป็นการศึกษาและวิเคราะห์
พฤติกรรมผู้บริโภครวมถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อ เพ่ือให้สามารถวางแผนและกําหนดกลยุทธ์
แนวทางทางการตลาดให้ตรงกับความต้องการผู้บริโภค โดยมีการคาดคะเน การสร้างแรงกระตุ้นให้
ผู้บริโภคเกิดความต้องการ จากน้ันจึงมีการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
และบริการใหก้ับผู้บริโภค 
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ภาพที่ 2.1: แบบจําลองทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซแท็กซ์. 
 
 

การตอบสนองของ 
ผู้ซื้อ 

การเลือกผลิตภัณฑ์ 
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการซื้อ 
ปริมาณในการซื้อ 

สิ่งกระตุ้น (Stimulus = S)

สิ่งกระตุ้นทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุ้น
อ่ืน

ผลิตภัณฑ์ 
ราคา 
ช่องทางจัดจําหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลยี 
กฎหมาย
และ
การเมือง

กล่องดําหรือ
ความรู้สึกนึก
คิด (Buyer 
Black Box)

  ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
ปัจจัยทางสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
 

 ขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล 
การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซือ้ 
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

ปัจจัยทาง
วัฒนธรรม 
วัฒนธรรมพ้ืนฐาน 
วัฒนธรรมย่อย 
ชนช้ันของสังคม 

ปัจจัยทางทางสังคม 
กลุ่มอ้างอิง 
ครอบครัว 
บทบาทและสถานะ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
อายุ 
ครอบครัว 
อาชีพ 
โอกาสทางเศรษฐกิจ
หรือรายได้

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
การจูงใจ 
การรับรู้ 
การเรียนรู้ 
ความเช่ือถือ 
ทัศนคติ
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 ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ต่อผลิตภัณฑ์และบริการทางการท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยว พฤติกรรมการเดินทางแต่ละคนแตกต่างกัน ต้ังแต่รูปแบบการซื้อ และกิจกรรมที่
ต่างกัน โดยปัจจัยเหล่าน้ีแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ ได้แก่ 
 1) ปัจจัยภายใน ได้แก่ 

1.1) ความต้องการ ความจําเป็นและด้านการจูงใจ 
1.2) การรับรู ้
1.3) การเรียนรู้  
1.4) บุคลิกภาพ  
1.5) รูปแบบการดํารงชีวิต  
1.6) แนวคิดเก่ียวกับตนเอง 
1.7) ทัศนคติ 

 2) ปัจจัยภายนอก ได้แก่ 
2.1) วัฒนธรรม และวัฒนธรรมย่อย 
2.2) ช้ันของสังคม 
2.3) กลุ่มอ้างอิง 
2.4) ผู้นําความคิดเห็น 
2.5) ครอบครัว  

 
 ปัจจัยภายใน คือ ปัจจัยหรือลักษณะส่วนบุคคลที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อ ได้แก่  
 1) ความต้องการ ความจําเป็นและการจูงใจ  
 ความจําเป็นของผู้บริโภคเป็นรากฐานของนักแผนการตลาดเพ่ือก่อให้เกิดความพึง
พอใจ เพ่ือความสําเร็จกับธุรกิจที่เก่ียวข้องจะส่งผลในระยะเวลานาน ความต้องการน้ันเกิดขึ้นจาก
สภาพร่างกายและจิตใจของแต่ละบุคคล ดังน้ันจะเกิดช่องว่างระหว่างสิ่งที่ผู้บริโภคอยากมีและสิ่งที่
ผู้บริโภคมีอยู่แล้วสิ่งของบางอย่างผู้บริโภคมักจะไม่ค่อยรูถ้ึงความจําเป็น มีอะไรบ้าง ซึ่งการวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดมีความจําเป็นและความสําคญัเป็นอย่างมาก ที่ต้องทาํให้ผูบ้ริโภครู้จกัธุรกิจน้ัน ๆ 
และเกิดความตอ้งการใช้ในผลติภัณฑ์และบริการ พร้อมมีขอ้มูล เหตุผล เพ่ือเกิดกระตุ้นความต้องการจึง
ก่อให้เกดิการซือ้สินค้าตามวัตถุประสงค์ของตน เพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ 
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 2) การรับรู้ 
 ขั้นตอนกระบวนการรับรู้และเข้าใจของแต่ละบุคคล โดยมปัีจจัยภายใน ได้แก่ ปัจจัย
ภายในของแต่ละบุคคล เช่น ประสบการณ์ในอดีต อารมณ์ และ อ่ืน ๆ โดยมีปัจจัยภายนอกบอกถึง
ข้อมูลการรับรู ้ได้แก่ สิ่งทีม่ากระตุ้นกระทบกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การได้กลิ่น การได้ยิน การได้
เห็น การได้รู้สกึ และการได้รสชาติ กระบวนการรับรู้มี 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
  2.1) การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลอืกสรร คือ การรับข้อมูลข่าวสารที่รับจาก
โฆษณาซึ่งในแต่ละวันได้รับข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ ต้ังแต่เช้าจนคํ่า จากสื่อต่าง ๆ จากสื่อโทรทัศน์ สื่อ
สิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ สื่อจากอินเตอร์เน็ต หรืออ่ืน ๆ นักการตลาดต้องหาเพ่ือให้ผู้บริโภคเลอืกสรรในสินคา้
และบริการของตน ใช้วิธีผ่านสื่อต่าง ๆ  
  2.2) ความเข้าใจในข้อมลูที่ได้เลือกสรร คือ การตีความเพ่ือให้เกิดความเข้าใจ
ในข้อมูลที่ได้รับให้ถูกต้อง แต่บางครั้งผู้บริโภคอาจได้รับข้อมูลที่เกิดความขัดแย้ง ความคลาดเคลื่อน 
เน่ืองจากประสบการณ์ของตน และความเช่ือ ซึ่งเป็นมาจากการต้องการภายในจิตใจของตนโดยมี
จิตวิทยาของแต่ละบุคคล 
  2.3) การต้ังใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร  คือ สิ่งกระตุ้นอย่างหนึ่งทําให้ผู้บริโภค
ต้ังใจรับข้อมูล โดยมีการเลือกสรร และ ได้ให้ความสนใจผลิตภัณฑ์และบริการน้ัน ๆ 
  2.4) การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลอืกสรร คือ ข้อมูลเกี่ยวผลิตภัณฑ์และบริการ เกิด
จากความทรงจําของข้อมูลน้ัน ๆ ซึ่งก่อให้เกิดการนําไปสู่กระตุ้นความต้องการและการตัดสินใจเพ่ือ
เพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจในการซื้อ  ซึ่งนักการตลาดจึงมีกระบวนการวางแผนกลยุทธ์ในการสร้าง
ช่องทางเสริมโอกาสให้ข้อมูลกับผู้บริโภค ได้สูงสุด จนต้องให้ผู้บริโภคปิดรับข้อมูลจากคู่แข่งรายอ่ืน ๆ  
 3) การเรียนรู้  
 การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือ ความรู้ ความเข้าใจ ซึ่งมาจากประสบการณ์ที่ผ่าน
มาของตน เกิดจากการเรยีนรูไ้ด้รับสิ่งกระตุ้นของบุคคล (Stimulus) ผ่านเข้ามาในความคดิและก่อให้เกิด
การตอบสนอง (Response) เหมือนกับทฤษฎีสิ่งกระตุ้น – ตอบสนอง (Stimulus – Response 
Theory) ดังนั้น นักการตลาดจึงมีกระบวนการวางแผนกลยุทธ์การโฆษณาซ้ําหลาย ๆ ครั้ง เพ่ือ
ส่งเสริมการตลาดไปยังกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย 
 4) บุคลิกภาพ  
 บุคลภาพเป็นลักษณะเฉพาะ ลักษณะเด่นของแต่ละบุคคลเกิดจาก ความต้องการ
ความนึกถึง ความรู้สึก ภายในซึ่งมีแรงจูงใจ การเรียนรู้ การรับรู้ของแต่ละบุคคลที่สั่งสม ซึ่งมีการ
แสดงออกมารูปแบบบุคลิกภาพเฉพาะตนโดยตอบสนองสิ่งแวดล้อมรอบตัว ทฤษฎีฟรอยด์ (Freud 
Theory) หรือ ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic Theory) ทฤษฎีบุคลิกภาพโดยตรง โดยมีแรงจู
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ใจและสิ่งกระตุ้นภายนอกเป็นตัวกําหนดบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีลักษณะ
บุคลิกภาพที่แตกต่างกัน ได้แก่ 
  4.1) Id ความรู้สึกถูกกระตุ้นโดยตัวบุคคล คือ ลักษณะบุคลิกภาพที่เกิดจาก
สิ่งกระตุ้นที่หยาบ เพ่ือความพึงพอใจ และ ตอบสนองความต้องการ เช่น ความต้องการทางเพศ การ
สื่อของโฆษณาแบบง่ายๆ ก็เป็นการกระตุ้น Id ได้ 
  4.2) Ego คือ ลักษณะของบุคลิกภาพที่สามารถควบคุมได้จากภายใน โดยจิต
ใต้สํานึกน้ันสามารถจะควบคุมความต้องการท่ีเกิดจาก Id ได้ และบุคลิกภาพของแต่บุคคลมัก
สอดคล้องกับค่านิยมในวัฒนธรรมและสังคม ซึ่งแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน มีพ้ืนฐานต่างกัน 
  4.3) Super Ego คือ ลกัษณะของบุคลกิภาพที่สามารถสะท้อนถึงจรยิธรรม 
ศีลธรรม และคณุธรรมของสังคม โดยต้องมีพฤติกรรมที่เหมาะสม นักการตลาดต้องไตร่ตรองการวางแผน
ทางการตลาด โดยใช้เคร่ืองมอืโฆษณาและประชาสมัพันธ์ช้ีถึง ความเหมาะสมของเนือ้หาว่าสอดคล้องกับ
คุณธรรม จริยธรรม รวมถึงศลีธรรมท่ีดีของสังคม เพราะพฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีบุคลิกภาพที่แตกต่าง
กัน ศาสนา เช้ือชาติ วัฒนธรรมและสังคม ซึง่ต้องเกิดกระบวนการเข้าใจ เรียนรูแ้ละบุคลกิภาพของ
พฤติกรรมนักทอ่งเที่ยว โดยเฉพาะพฤติกรรมการท่องเท่ียวและการเดินทาง เช่น นักทอ่งเที่ยวไทย  
มีพฤติกรรมเคารพบุคคลที่มีอายุมากกว่า ซึ่งเป็นวัฒนธรรมของสังคมไทย เป็นต้น 
 5) รูปแบบการดํารงชีวิต 
 ลักษณะการดํารงชีวิตขึ้นอยู่กับช้ันสังคม และวัฒนธรรม โดยแต่ละบุคคลจะมีกลุม่
อาชีพ มีการเลือกใช้บริโภคของสินค้าและบริการ ซึ่งแต่ละบุคคลจะมีรูปแบบการดํารงชีวิตที่มีความ
แตกต่างกัน เช่น  คนชอบเทีย่ว จะชอบเดินทางเที่ยวเตร่ รับประทานอาหารนอกบ้านมากกว่าในบ้าน 
เดินห้างสรรพสินค้าเพ่ือเป็นการพักผ่อนในรูปแบบหน่ึง แต่คนชอบอ่านหนังสือจะบริโภคการอ่าน
หนังสือเป็นสินค้าจําเป็น ซึ่งความสนใจ ความคิดเห็นและทศันคติแต่ละบุคคลจะแตกต่างกัน ภายใต้
รูปแบบการดํารงชีวิต ซึ่งจะทําให้นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม มาจากรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของแต่ละบุคคลจะสามารถช้ีบอก พฤติกรรมการซื้อ คือปัจจัยหน่ึงในส่วนแบ่งการตลาด 
รูปแบบการดํารงชีวิตก็จะควบคู่กับค่านิยมและสังคมของแต่ละบุคคล 
 6) แนวความคิดเก่ียวกับตัวเอง 
 ลักษณะการรับรู้ที่เกิดขึ้นพร้อมกับด้วยความคิดและความเข้าใจที่เกิดขึ้นภายในของ
ตัวบุคคล เช่น  
   6.1)  แนวความคิดของตนเองที่แท้จริง คือ การรู้ถึงความเข้าใจในตนเอง
แท้จริงชอบอะไร มีนิสัยอย่างไร เช่น ชอบเดินทางท่องเที่ยว ได้พักผ่อนและได้ความรู้พร้อมกัน 
   6.2)  แนวคิดของตนเองในอุดมคติ คือ การนึกคิดในอุดมคติอยากให้ตนเอง
เป็นเช่นน้ันหรือให้มีบุคคลรู้และเข้าใจว่าตนเองเป็นอย่างไร โดยมีรูปแบบของพฤติกรรมที่แสดงให้มี
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ความสอดคล้องกับอุดมคติในแนวคิดของตนเอง เช่น การใช้ท่องเที่ยวต่างประเทศบ่อย ๆ จะทําให้
เป็นที่ยอมรับของสังคม 
  6.3)  แนวคิดของตนเองที่คิดว่าบุคคลอ่ืนมองตนเองท่ีแท้จริง คือ ภาพท่ีบุคคล
อ่ืนเห็นว่ามองตนเองที่แท้จริงมตัีวตนอย่างไร เช่น คิดว่าคนอ่ืนมองตนเองชอบเดินทางท่องเท่ียวเพราะได้
พักผ่อน 
  6.4)  แนวคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืนคิดเก่ียวกับตนเอง คือ ภาพที่
บุคคลต้องการคิดให้บุคคลอ่ืน ๆ คิดกับตนเองอีกแง่หน่ึง เช่น อยากให้คิดว่า ต่างประเทศจะให้ได้รับ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ หรือ เดินทางท่องเที่ยวบ่อย ๆ ซึ่งแนวคิดน้ีจะเป็นผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
บริการผลิตภัณฑ์และสินค้าการท่องเที่ยวและสร้างความประทับใจกับบุคลคลใกล้ชิดด้วย เช่น การเดินทาง
ด้วยเรือสําราญที่หรูหรา ทําให้นักธุรกิจนิยมชมชอบได้ 
 7) ทัศนคติ 
 ลักษณะทางความคิดทีเ่กิดการโน้มเอียงเกิดจากการเรียนรู้การตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้น 
หรือ ความรู้สกึนึกคิดที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง พฤติกรรมการบริโภค เป็นทัศนคติที่มีพลังต่อโดยอิทธิพลการ
รับรู้ โดยมีขั้นตอนทางความคิดของตนเองท่ีดีหรือไม่ดีเพ่ือไม่ให้มีการขัดแย้งกับทัศนคติของตน ซึ่ง
ทัศนคติน้ีสามารถบิดเบือนข่าวสารในรูปแบบการโต้แย้ง ทัศนคติมักเกิดจากการรับรู้และประสบการณ์ที่
เคยได้รับ โดยมีกลุ่มอ้างอิงจากแหล่งต่าง ๆ เช่น กลุ่มสังคม ครอบครัว เพ่ือนร่วมงาน เป็นต้น หากนักการ
ตลาดต้องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจําเป็นต้องใช้เวลามากและมีการใช้เคร่ืองมือเก่ียวกับการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ์อยู่เสมอ เพ่ือสร้างและก่อให้เกิดความจดจําในผลิตภัณฑ์และบริการ 
 ปัจจัยภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่มีความสมัพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมและบุคคลของคน
ทั้งชาติ ที่สืบทอดกันมาต้ังแต่อดีต ถึง ปัจจุบันต่อ ๆ กันมา ได้แก่ 
 1) วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย คือ วัฒนธรรมเป็นเคร่ืองบ่งบอกถึงบุคคล ความ
ผูกพันในสังคมเดียวกัน โดยมีรูปแบบวัฒนธรรมมีการแสดงออก ในเรื่อง ค่านิยม ความเชื่อ อุปนิสัย 
ขนบธรรมเนียม ประเพณี และพฤติกรรมบุคคล แบ่งออก ดังน้ี 
  1.1)  วัฒนธรรมพ้ืนฐานคือ ลกัษณะของบุคคลโดยมีพฤติกรรมเป็น
ตัวกําหนด  เพราะ วัฒนธรรมมีการหล่อหลอมนิสัยและความคิดในสังคมของบุคคลกลุ่มน้ัน ๆ  เช่น 
คนไทยรักอิสระ รักพวกพ้อง มีใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ ชอบความโอ่อ่า ซึ่งลักษณะของวัฒนธรรมเหล่าน้ีจะ
มีอิทธิพลต่อการบริโภค เช่น แต่งกายงดงาม ใช้โทรศัพทท์ี่มีราคาแพง และวัฒนธรรมจึงมีรูปแบบการ
เปลี่ยนแปลงจากแบบเก่าสู่แบบใหม่อยู่เสมอ 
  1.2)  วัฒนธรรมกลุ่มย่อย หรอื ขนบธรรมเนียมประเพณี คอื ลักษณะหน่ึง
ที่เป็นส่วนย่อยของวัฒนธรรมพ้ืนฐานซึ่งแต่ละกลุ่มจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน และ ในสังคม
ขนาดที่มีขนาดใหญ่จะมีความซับซ้อน คือ มีรากฐาน ทีแ่ตกต่างกัน อาทิ เช้ือชาติ วัฒนธรรม ศาสนา 
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เช่น วัฒนธรรมชาวยุโรป วัฒนธรรมชาวจีน จะมีลักษณะพฤติกรรมบริโภคท่ีแตกต่างกันและคนใน
กลุ่มเดียวกันน้ันมีพฤติกรรมหรือลักษณะในการตัดสินใจเลือกในผลิตภัณฑ์และบริการท่ีมีความ
คล้ายคลึงกัน ดังน้ันพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมกลุ่มย่อยจึงมีลักษณะการท่องเที่ยวที่มี
ลักษณะคล้าย ๆ กัน ดังน้ันรปูแบบหรือแนวทางการให้บริการควรมีความสอดคล้องกับวัฒนธรรมย่อย
ของกลุ่มน้ัน ๆ โดยไม่ขัดกับวัฒนธรรม ซึ่งแบ่งย่อยเป็นรูปแบบ ดังต่อไปน้ี 
   1.2.1)  กลุ่มเช้ือชาติ ได้แก่ กลุ่มเช้ือชาติไทย อเมริกา จีน ฯลฯ ซึ่งแต่
ละเช้ือชาติจะมีความชอบ และรสนิยมทีแ่ตกต่างกัน ในเรื่องของกิจกรรม ลักษณะการบริโภคสินค้าและ
บริการ 
   1.2.2)  กลุ่มศาสนา ได้แก่ ศาสนาพุทธ ศาสนาคริสต์ ศาสนาฮินดู 
ศาสนาอิสลาม ฯลฯ ซึ่งแต่ละศาสนามีกฎ ขอ้ห้าม และความเช่ือที่แตกต่างกัน เช่น ศาสนาอิสลาม
ห้ามรับประทานหมู จึงควรมบีริการอย่างระมัดระวังเป็นพิเศษ 
   1.2.3)  กลุ่มสผีิว ได้แก่ ผิวขาว ผิวดํา ผิวเหลือง แต่ละกลุ่มจะมี
รูปแบบในความคิดและทศันคติที่แตกต่างกัน   
   1.2.4)  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ ได้แก่ ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ทักษะ
การดํารงชีวิต เช่น คนไทยชอบเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจ แต่ชาวญี่ปุ่นชอบทํางานหนักมาก 
 2)  ช้ันของสังคม คือ ลักษณะของบุคคล โดยมีการจัดลําดับในระดับช้ันสังคมที่มี
ลักษณะคล้ายคลึงกันให้อยู่กลุ่มเดียวกัน ต้ังแต่ระดับสูงไประดับตํ่า เรียกว่าการแบ่งชนช้ันทางสังคม 
ได้แก่ ฐานะ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ ตําแหน่ง หน้าที่การงาน รวมถึงลักษณะบุคลิกของแต่ละ
บุคคล แบ่งได้ 3 กลุม่ใหญ่ และ 6 กลุ่มย่อย ได้แก่ 
   2.1)  ระดับสูง (Upper Class) แบ่งออกเป็น 
   2.1.1) ระดับสูงอย่างสูง (Upper - Upper Class) คือ ชนช้ันสูง 
หรือ ผู้ดีเก่า กลุ่มน้ีจะได้มรดกสืบทอด จึงมคีวามมั่งค่ัง สถานะมั่นคง มีอํานาจในการซือ้ผลิตภัณฑ์และ
บริการอย่างมาก ฟุ่มเฟือย เช่น บ้าน รถยนต์ราคาแพง เดินทางไปต่างประเทศสถานที่ที่ได้รับความ
นิยมสูง 
   2.1.2) ระดับสูงอย่างตํ่า (Lower - Upper Class) คือ กลุม่
ระดับผู้บริหารช้ันสูง เศรษฐใีหม่ ทีส่ามารถประสบความสําเร็จได้ด้วยตนเอง โดยสินค้าและบริการ
คล้ายคลึงกับกลุ่มแรก จะแสวงหาสิ่งที่ดีที่สุดให้กับบุตรหลาน 
  2.2)  ระดับกลาง (Middle Class) แบ่งออกเป็น 
   2.2.1) ระดับกลางอย่างสูง (Upper - Middle Class) คือ กลุม่ที่มี
ความสําเรจ็จากอาชีพการงานของตนเอง ความสําคญัให้กับของการเรื่องการศึกษาเป็นส่วนใหญ่ มีการใช้จ่าย
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ซื้อผลิตภัณฑ์และบรกิารอย่างจําเป็น ได้แก่ เสื้อผ้าที่ดี รถยนต์ ของใช้ในครัวเรือน โดยเลือกสินค้าทีม่ีความ
จําเป็น  
   2.3)  ระดับกลางตํ่า (Lower Class) แบ่งออกเป็น 
   2.3.1) ระดับตํ่าอย่างสูง (Upper - Lower Class) คือ กลุม่ผู้ใช้
แรงงาน และพอมีทักษะทางวิชาชีพ เพ่ือแสวงหาความม่ันคง ใช้จ่ายอย่างประหยัด สิ่งที่จําเป็นต่อการ
ครองชีพ 
   2.3.2) ระดับตํ่าอย่างตํ่า (Lower - Lower Class) คือ กลุม่
กรรมกรทีม่ีรายได้ตํ่า รวมทั้งด้านการศึกษา ต้องการใช้สินค้าที่จําเป็นแก่การครองชีพ ราคาประหยัด 
 3) กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มที่มีอิทธิพลต่อ ความชอบ ทัศนคติ และค่านิยมต่างต่อตัว
บุคคลน้ัน ๆ ม ี2 กลุ่ม ได้แก่  
  3.1)  กลุ่มปฐมภูมิ ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท 
   3.2)  กลุ่มทุติยภูมิ ได้แก่ เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนร่วมสถานบัน ร่วมองค์กร 
หรือกลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มที่มอิีทธิพลมากในการเลือกและตัดสินใจของผูบ้ริโภค เพราะจะทําให้
แนวความคิดคล้อยตามไปกับกลุ่มบุคคลน้ัน ๆ จึงทําให้เกิดอิทธิพลเพ่ือให้เกิดการยอมรับในสังคมของ
ตนเอง  ซึ่งสินค้าทางการท่องเที่ยวก็เช่นเดียวกัน เมื่อมีบุคคลหน่ึงในกลุม่องค์กร ไปเดินทางท่องเที่ยว 
มีความแจ่มใส กลับมาพร้อมกับของที่ระลึกและภาพถ่ายมาให้คนในองคก์รดู จึงก่อให้เกิดมีหน้าตา 
เกิดการยกย่อง และภูมใิจ นับว่าเป็นกลุ่มอ้างอิงที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่างมาก 
 4)  ผู้นําความคิดเห็น คือ ผูท้ี่มีอํานาจ แลความคิดเห็นมักเป็นผู้นํากลุ่มเป็นที่ยอมรับ 
โดยจะเป็นผู้มีความรู้และความสามารถที่มากกว่าสมาชิกคนอ่ืน ๆ เช่น รู้ข้อมูลการซื้อสินค้าและ
บริการก่อนคนอ่ืน ข้อมูลพิเศษ เก่ียวกับผลติภัณฑ์และการบริการ โดยผู้นําเหล่าน้ีจะค้นหาข้อมูล
ล่วงหน้า จนกลายเป็นผู้รู้หรอืผู้เช่ียวชาญ ได้แก่ 

4.1) ผู้ริเร่ิม (Initiator) ผูแ้นะนําความคิด ในผลติภัณฑ์เป็นคนแรก 
4.2) ผู้มีอิทธิพล (Influencer) ผู้ชักจูงในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 
4.3) ผู้ตัดสินใจซื้อ (Decider) ขัน้ตอนสุดท้ายก่อนจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

และบริการ 
4.4) ผู้ซื้อ (Buyer) หลังจากตัดสินใจมีผูซ้ื้อ โดยใช้เงินแลกเปลี่ยนเพ่ือให้

ได้ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งมาถึงข้ันตอนได้นํามาครอบครองเป็นของตน 
4.5) ผู้ใช้ (User) เป็นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการทีต้่องการ โดยมีขั้นตอน

กระบวนการในการตัดสินใจ มีขั้นตอน ดังต่อไปนี้  
   4.5.1) การรับรู้ความต้องการ (Need Awareness) เกิดจากสิ่ง
กระตุ้นภายในของแต่ละบุคคล โดยมีการสิ่งกระตุ้นทั้งภายในและภายนอก 
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  4.5.1.1) สิ่งกระตุ้นภายใน คือ เกิดจากการรับรู้ว่ามีความ
ต้องการของแต่ละบุคคลว่าต้องการสิ่งใด ไม่ว่าจะเป็นทางต้องการทางจิตใจหรือร่างกาย 
  4.5.1.2) สิ่งกระตุ้นภายนอก คือ เกิดจากความต้องการที่มาก
จากทาง ด้านสังคม เศรษฐกิจ หรือสิ่งแวดลอ้มต่าง ๆ ฯลฯ 
 4.5.2)  การค้นหาข้อมูลเพ่ือสนองความต้องการ (Information Search) ใน
บางครั้งความต้องการ ความพร้อมของผลิตภัณฑ์ไม่สามารถตอบสนองได้ทันที จึงก่อให้เกิดความต้องการ
ที่เพ่ิมขึ้น สะสมมากข้ึน พร้อมกับทั้งทําให้ผูบ้ริโภคพยายามหาแหล่งข้อมลูใหม ่เพ่ือให้สามารถตองสนอง
ความต้องการ โดยหาจากแหลง่ข้อมูลต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
  4.5.2.1) แหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน ญาติสนิท คน
รู้จัก 
  4.5.2.2) แหล่งการค้า ได้แก่ แหล่งแสดงสินค้า สื่อโฆษณา  
  4.5.2.3) แหล่งชุมชน ได้แก่ สือ่มวลชน องค์กรต่าง ๆ  
  4.5.2.4) แหล่งทดลอง ได้แก่ กรมส่งเสริมอุตสาหกรรมหน่วยวิจัย
ต่าง ๆ  
   4.5.3) ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการ
ประเมินพฤติกรรมผู้บริโภคโดยที่ให้ความสนใจกับผลิตภัณฑ์และบริการ มีการไตร่ตรองจากลักษณะ
และคุณสมบัติน้ัน ๆ ให้เป็นไปตามความคาดหวัง เช่น ตราสินค้า ช่ือเสียง ยกตัวอย่างเช่น โรงแรมห้า
ดาวจะต้องมีลักษณะ บรรยากาศดี สถานทีต้ั่งเหมาะสม ปลอดภัย มีมาตรฐานตามหลักสากลตาม
คุณสมบัติที่มคีวามเหมาะสม แล้วจึงนํามาเป็นตัวประเมินผลเพ่ือพิจารณา 
   4.5.4) การตัดสินใจซือ้ (Purchase Decision) หลงัจากได้ทราบข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ รวมถึงกระบวนการ การชําระเงินเพ่ือตัดสินใจซื้อ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการแต่ในบางคร้ังอาจมีบางปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อในช่วงเวลาน้ัน เช่น ทัศนคติทางความคิด
ทางบวกและทางลบของผู้อ่ืน ภาวะทางเศรษฐกิจ ตลอดจนสถานการณ์ในขณะกําลังตัดสินใจซื้อ เช่น 
ความไม่พึงพอใจของผู้ขาย แต่อาจทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลง 
 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู้สึกพึงพอหรือไม่พึงพอใจ
ภายหลังการซื้อ ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งจะมีมีอิทธิพลต่อการซื้อครั้งต่อไป ความจงรักภักดี เมื่อเกิด
ความพึงพอใจจะกลับเพ่ือเกิดการซื้อซ้ํา หรือเมื่อเกิดไม่พึงพอใจก็จะไม่กลับมาใช้บริการอีกเช่นกัน 
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ภาพที่ 2.2: ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
 
  
  
 
 
ที่มา: Kotler, P., & Armstrong, G. (1993). Marketing: An introduction (3rd ed.).   
       New Jersey: Prentice – Hall. 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีได้กล่าวมาข้างต้น กล่าวว่า ปัจจัยด้าน
พฤติกรรมผู้บริโภค คือ ขั้นตอนในการเลือกใช้ ประเมิน หรือ ขั้นตอนกระบวนการเพ่ือให้สามารถ
ตอบสนองความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ โดยมีปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 
โดยมีปัจจัยต่าง ๆ เป็นตัวกระตุ้น เป็นสิ่งโน้มน้าวให้ได้เลือกตอบสนองความต้องการ อีกทั้งเป็นการ
วิเคราะห์ผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางให้นักการตลาดวางแผนทางการตลาดนําไปค้นหาลักษณะของ
พฤติกรรมกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซึ่งนําข้อมูลที่ได้ มาวิเคราะห์ให้ตรงกับผลิตภัณฑ์และสนิค้า  
  2.1.3 คําจํากัดความ แนวคดิและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
   2.1.3.1) คําจํากัดความด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ ศาสตร์เกีย่วกับปัจจัยทาง
การตลาดหรือเคร่ืองมือที่นําไปวางแผนให้ควบคุมกับธุรกิจที่ต้องใช้ เพ่ือกระตุ้นเป้าหมายที่เป็นกลุ่ม
ลูกค้ารายเก่าและลูกค้ารายใหม่ เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจกับสินค้าและ
บริการของธุรกิจ โดยใช้หลักการตลาด 4Ps ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา 
(Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่ง
ลักษณะรูปแบบที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์และบริการอันจะส่งผลใหม้ีส่วนผสมทางการตลาดมีลักษณะ
แตกต่างออกจากสินค้าชนิดอ่ืน  
  เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 17) กล่าวว่า “ส่วนประสมการตลาด หรือ 
Marketing Mix คือ ตัวแปรทางการตลาดให้ควบคุมธุรกิจได้ที่บริษัทนําไปใช้ร่วมกันในสินค้า เพ่ือ
นําไปตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้กบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือนําไปใช้เป็น
เคร่ืองมือร่วมกันให้บรรลุกับวัตถุประสงค์ขององค์กร” 
  ธงชัย สันติวงษ์ (2542, หน้า 34) กล่าวว่า “ส่วนประสมการตลาด หรือ 
Marketing Mix คือ การผสมผสานหลักการตลาดให้เข้ากันได้ในด้านการกําหนดราคา ด้านส่งเสริม
การขาย โดยมีการวางแผนระบบการจัดจําหน่ายของผลิตภัณฑ์ เพ่ือใหต้รงกับกลุ่มตลาดเป้าหมาย” 

ตระหนักถึงปัญหา ค้นหาข้อมูล ประเมิน 
ทางเลือก 

ขั้นตัดสินใจ พฤติกรรม
ภายหลังซื้อ 
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  สุดาดวง เรืองรุจิระ (2543, หน้า 29) กล่าวว่า “ส่วนประสมการตลาด หรือ 
Marketing Mix คือเคร่ืองมือและกระบวนการวางแผนดําเนินงานทางการตลาดที่สําคัญ เป็นปัจจัยที่
ทางองค์กรสามารถควบคุมการดําเนินงาน ซึ่งในปกติพ้ืนฐานของส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) เรียกว่า 4Ps แต่ถ้าเป็นทางธุรกิจด้านบริการ ส่วนประสมทาง
การตลาดมีเพ่ิมอีก 3Ps คือ ด้านบุคลากร (People) ด้านกายภาพ (Physical) และด้านกระบวนการ 
(Process)” 
  Kotler (1997)  กล่าวว่า “สว่นประสมการตลาด หรือ Marketing Mix  
คือ  ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมธุรกิจได้ โดยนํามารวมใช้เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการ
และสร้างเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจให้กับกลุม่ลูกค้าเป้าหมาย เป็นการวางแผนท่ีสําคญักับการตลาด
สมัยใหม่ให้ส่วนผสมทางการตลาดมีบทบาทท่ีสําคญั เพ่ือให้มีอิทธิพลแนวโน้มการตัดสินใจทาง
การตลาดทั้งหมด เพ่ือให้นํามาใช้เป็นการดําเนินงานให้สอดคล้องกับส่วนประสมทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากร (People) ด้านกายภาพ (Physical) และด้าน
กระบวนการ (Process)” 
  จากคําจํากัดความทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ีได้กล่าวมาข้างต้น 
กล่าวว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด คือ ขั้นตอนกําหนดเครื่องมือการวางแผนทางการตลาด
ควบคุมทางธุรกิจได้ โดยเรียกว่า 7Ps เพ่ือให้การวางแผนสามารถบรรลวัุตประสงค์ขององค์กร  
  2.1.3.2)  แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ศิริวรรณ  เสรรีัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) นํา
แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด ของ Kotler (1997) กล่าวว่าแนวความคิดแนวทาว
การตลาดนี้ เก่ียวข้องกับทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
(Market Mix) ถึงกระบวนการขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buying Decision process) 
พบว่าข้ันตอนการตัดสินใจของผู้บริโภคผ่าน 7 ขั้นตอน เรียกว่าธุรกิจที่ให้การบริการกับผู้บริโภคมักจะ
ใช้แผนการตลาดของส่วนผสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix) หรือ 7Ps โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
  ผลิตภัณฑ์ (Product)  คือ การนําเสนอขายผลิตภัณฑ์ของธุรกิจที่
ให้บริการกับผูบ้ริโภค เป็นสิ่งที่ตอบสนองมีความจําเป็นและต้องตอบสนองความต้องการให้กับ
ผู้บริโภค จึงเป็นที่ลูกค้าจะได้รับการส่งมอบจากผู้ขาย ทั้งตัวสินค้าและรายละเอียดเพ่ือให้ลูกค้าได้รับรู้
ถึงผลประโยชน์และคุณค่าทีจ่ะได้รับในผลติภัณฑ์น้ัน ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการให้เกิดความพึง
พอใจผลิตภัณฑ์โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกได้ 2 ลักษณะ คือผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ และเน่ืองจากรูปแบบการบริการน้ันเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Service 
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Product) ดังน้ันการนําเสนอของธุรกิจจะต้องสร้างความเช่ือมั่น ความมั่นใจ ให้เกิดรปูธรรมเพ่ือให้
เกิดความพึงพอใจกับลูกค้า เป็นสัญลักษณ์การบริการที่ไม่สามารถจับต้องได้ผู้บริโภคจะตัดสินใจหรอื
เลือกน้ันขึ้นอยู่กับราคา ผู้ขายจะเป็นผู้กําหนดราคาโดยราคานั้นต้องมีความคุ้มค่าในสายตาของ
ผู้บริโภค อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเข้ามาเกี่ยวข้องในการจัดการสินค้าและบริการ ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์ของผู้ให้บริการ ซึ่งนักท่องเทีย่วจะได้รับประโยชน์ และความคุ้มค่าที่ตอบสนองความ
ต้องการ 
  ราคา (Price) คือ มลูค่าของผลิตภัณฑ์อยู่ในรูปแบบตัวเงิน ราคาถูก
กําหนดโดยผู้ขายลูกค้าจะเปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑ์น้ันว่ามีคุณค่า (Value) เพราะราคาเป็น
ต้นทุนของลูกค้า ถ้าคุณค่าสงูกว่าราคา ดังน้ันวิธีการกําหนดและต้ังกลยุทธ์ทางด้านราคา ต้องกําหนด
มูลค่าของผลิตภัณฑ์เพ่ือแลกเปลี่ยนกับตัวเงินเพ่ือให้ลูกค้ารับรู้ถึงการกําหนดราคาต้องรู้สึกถึงความ
คุ้มค่าของราคาและคุณค่าได้รับ (Perceived Value)  ซึ่งการวางแผนต้องพิจารณาการยอมรับคุณคา่
ของผลิตภัณฑ์ว่ามีมากกว่าราคาผลิตภัณฑ์น้ัน ก่อให้เกิดการยอมรับจากลกูค้า ในการจ่ายต้นทุนสินค้า
และปัจจัยค่าใช้จ่ายอ่ืน ๆ ที ่เพ่ือให้ลกูค้าสามารถเปรยีบเทยีบมลูค่าและราคาของผลติภัณฑ์ให้เกิดความ
พึงพอใจอีกทั้งราคายังสามารถใช้แทนภาพลกัษณ์ของผลิตภัณฑ์ ดังน้ันการบริการจะสร้างความ
คาดหวังในสินค้าและบริการที่นักท่องเที่ยว 
   ช่องทางการจัดจําหนา่ย (Place) คือ ด้านช่องทางจัดจําหน่ายหรือ
สถานที่ธุรกิจทีใ่ห้บริการกับผูบ้ริโภค ส่วนแรก คือ ที่ต้ังทําเล (Location) มีความสําคญัมากในธุรกิจ
บริการ เน่ืองจากทําเลท่ีต้ังสามารถกําหนดกลุ่มลูกค้าผู้บรโิภคท่ีจะเข้ามาใช้บริการ เพราะผู้บริโภค
จะต้องไปรับบริการจากสถานที่ที่ผูใ้ห้บริการจัดต้ังไว้ ดังน้ันสถานที่ทีใ่ห้บริการจะต้องครอบคลมุกับ
กลุ่มลูกค้า และการวางแผนควรคํานึงถึงคู่แข่ง โดยความสําคัญของที่ต้ังทําเลจะมีความสําคัญต่างกัน
ของธุรกิจน้ัน ๆ แตกต่างกันออกไป การวางแผนยุทธศาสตร์เก่ียวกับช่องทางจัดจําหน่าย เพราะหาก
สามารถกระจายสินค้าสู่ผู้บริโภคได้มากเท่าไหร่ ผลกําไรก็จะเพ่ิมโดยสินค้าน้ันต้องมีมาตรฐาน ซึ่ง
องค์ประกอบด้านช่องทางจัดจําหน่ายประกอบด้วยผลิตภัณฑ์และกิจกรรมในการช่วยจําหน่ายสินค้า 
การตกแต่งสถานที่เพ่ือให้นักท่องเที่ยวทราบถึงรูปแบบและลักษณะของสถานที่ โดยมกีารจัดการกับ
ช่องทางการจัดจําหน่ายเพ่ือให้มีความเหมาะสมและความสะดวก 
   ส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ ด้านส่งเสริมการตลาด เคร่ืองมือ
สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าเคร่ืองมือยุทธศาสตร์การวางแผนการตลาดที่สําคัญ การติดต่อสื่อสาร
ข้อมูลระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือโน้มน้าว และ ชักจูงลูกค้าในการตัดสินใจ
ใช้บริการ โดยมีการพิจารณาจากกลุ่มลูกค้าและความเหมาะสม โดยมีการเลือกเคร่ืองมือในการสื่อสาร
ทางการตลาดเพ่ือเป็นการส่งเสริมธุรกิจน้ัน ๆ ซึ่งเรียกว่าส่วนประสมการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion Mix) หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบด้วย 4 วิธี 
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  - การโฆษณา (Advertising) การติดต่อสื่อสารโดยมีแนวทางการผ่านสื่อ
ต่าง ๆ โดยไม่ผ่านตัวบุคคล อาจมีค่าใช้จ่ายในการผ่านสือ่โฆษณาอาจมีส่วนลดหรือกิจกรรมจากส่ือน้ัน 
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ ป้ายโฆษณา เฟสบุ๊ค อินสตราแกรม ฯลฯ 
  - การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นการใช้พนักงานโดยตรงใน
การสื่อสาร โดยมีการเผชิญหน้าระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าเพ่ือให้เกิดการโน้มน้าว และสร้างความ
เช่ือมั่นให้กับลกูค้า โดยลูกค้าจะมีปฏิกิริยาโต้ตอบทางความคิดและการสือ่สาร เป็นการนํา
ข้อเสนอแนะมาแก้ไขให้ดีขึ้น และเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
  - การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการวางแผนทางการตลาด
โดยใช้เคร่ืองมือหรือกิจกรรมทางการตลาดอย่างต่อเน่ือง เพ่ือเป็นการกระตุ้นการขายให้เป็นจุดที่
น่าสนใจสําหรบักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
   - การประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นการวางแผนทาง
การตลาดโดยการนําเสนอเพ่ือชักจูงให้ธุรกจิหรือองค์กรเป็นที่รู้จัก โดยมีการสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี ทําให้
ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีกับธุรกิจอันดีระหว่างผู้ให้บริการและกลุ่มลูกค้า 
   บุคลากร (People)  คือ การจัดการบุคลากรที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยมักมีการติดต่อโดยตรงกับผู้ใช้บริการเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ รวดเร็ว ถูกต้องและ
มีคุณภาพ เน่ืองจากบุคลากรมีความเกี่ยวเนื่องกับผลิตภัณฑ์แสดงถึงภาพลักษณ์ของผลติภัณฑ์และ
บริการในมุมมองของลูกค้า โดยลักษณะทั่วไปของธุรกิจบริการ มักจะมคีวามคาดหวังรับบริการที่ดี 
ดังน้ันด้านบุคลิกภาพ มีความสุภาพ แต่งตัวสะอาด จะมีความน่าเช่ือถือ จึงเป็นส่วนหน่ึงตอบสนองสิ่ง
ที่ต้องการในการตัดสินใจเสือกซื้อสินค้าและผลิตภัณฑ์ ดังน้ัน การจูงใจจากบุคลากรจึงมีความจําเป็น
ต่อการให้บริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยมีความคาดหวังจากบริการที่สะดวก 
รวดเร็วและมีคุณภาพ 
   ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ การจัดการแสดงให้เห็น
คุณภาพ ให้มีความน่าสนใจในทุกรายละเอียดโดยผ่านการใช้หลักฐานสือ่สารที่มองเห็นได้ เช่น ความ
เป็นเอกลักษณ์  รูปแบบการตกแต่งง่ายต่อการจดจําและการพูดถึงของลูกค้า โดยสื่อผ่านสิ่งที่สามารถ
จับต้องได้ ลูกค้าจะรับรู้ได้จากระบบการจัดการออกแบบ มีบรรยากาศทีดู่ดี 
   กระบวนการ (Process) คือ ขั้นตอนและกระบวนการส่งมอบสินค้าและ
บริการการจัดการ ให้เป็นระบบตามแนวทาง เป็นข้ันตอนส่งมอบให้แก่ผู้บริโภคโดยมีการพิจารณาว่า
กระบวนการใดที่จะบริการลูกค้าได้ดี มีประสิทธิภาพเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ เกิดการจัดการที่มี
คุณภาพมากที่สุด ธุรกิจจะต้องออกแบบกระบวนการท่ีเก่ียวกับการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการให้เกิด
ความสะดวกมากที่สุดและเป็นระบบ เพ่ือการไหลของการบริการ (Flow Service) 
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ภาพที่ 2.3: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. (2009). Marketing 

management. Harlow, England: Prentice Hall. 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาดที่ได้กล่าวมาข้างต้น กล่าวว่า ปัจจัยด้าน
การตลาด เป็นเคร่ืองมือที่มีความสําคัญสําหรับการวางแผนทางการตลาด เพ่ือให้ทราบถึงความ
ต้องการและพยากรณ์แนวโน้มของผู้บริโภค โดยมีการวางแผนเพ่ือตอบสนอง อุปทานและกิจกรรม
ทางการท่องเที่ยวมากที่สุดด้วยการใช้กลยุทธ์ 7Ps เน่ืองจากพฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีความแตกต่าง 
การวิจัยเพ่ือให้ทราบถึงความหลากหลายของข้อมูล เพ่ือนําแผนมาปรับใช้เป็นกลยุทธ์ให้ตรงกับความ
ต้องการนักท่องเที่ยวสูงสุด จึงถือว่ากลยุทธ์ 7Ps เป็นเคร่ืองมือที่สร้างและนําเสนอให้นักท่องเที่ยว
เดินทาง เกิดแรงจูงใจและความต้องการเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด 
  2.1.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
  ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรม ที่เก่ียวข้องเพ่ือนํามาเป็นแนวทาง ในการศึกษา 
และค้นคว้าข้อมูล ทีผู่้วิจัยได้ทําการศึกษา เรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ในการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์
โดยมีการศึกษาวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้องดังต่อไปนี้  
  วันชาติ รู้กิจ (2545) ได้ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง การสํารวจปัจจัยที่ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครใช้ในการซื้อสินค้าและบริการท่ีตลาดนัดจตุจักร งานวิจัยเล่มน้ี  เพ่ือศึกษามุ่งสํารวจ
ปัจจัยทีผู่้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใช้ในการซื้อสนิค้าและบริการท่ีตลาดนัดจตุจกัร โดยมีกลุม่
ตัวอย่าง คือ ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประสบการณ์ในการซือ้สนิค้าและบริการตลาดจตุจักร 
โดยใช้วิธีการสุม่ตัวอย่างแบบไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) จํานวน 400 
ราย มีวิธีการวิเคราะห์สถิติทางข้อมูล ได้แก ่ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย คา่เบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่า  
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(T-test) และวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of  Variance) ผลการวิจัย
พบว่าส่วนใหญผู่้บริโภค คอื เพศหญิง อายุ 26-35 ปี มีสถานภาพ โสด สว่นใหญม่ีระดับการศกึษา 
ปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานเอกชน รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท และมปีระสบการณ์ใน
การซื้อสินค้าและบริการตลาดนัดจตุจักร 5 ปีขึ้นไป ซึ่งผู้บริโภคใช้ปัจจัยพิจารณาส่วนประสมทาง
การตลาดโดยรวมในด้านการซือ้สินค้าและบริการในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาในแตล่ะด้าน ผู้บริโภค
เห็นว่าด้านสินค้าและบรกิารและด้านราคาอยู่ในระดับมาก และด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้าน
ส่งเสริมทางการตลาด อยู่ในระดับปานกลาง โดยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านสินค้าและ
บริการที่ผู้บรโิภคให้ความสําคัญมากที่สุด คอื เป็นแหล่งรวมของสินค้าที่มคีวามหลากหลาย และมผีู้ขาย
สินค้าและบริการจํานวนมาก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคาที่ผู้บริโภคให้ความสําคญั
มากทีสุ่ด คือ ความเหมาะสมของราคาสินค้าและบริการ ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายทีผู่้บรโิภคให้ความสําคัญมากที่สุด คอื ความสะดวกจากการเดินทางด้านรถไฟฟ้า 
และปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมทีผู่้บริโภคใหค้วามสําคญัมากทีสุ่ด คอื การจัด
วางสินค้าให้ดูน่าสนใจและการตกแต่งร้าน  
  วิชชารียา  เรืองโพธ์ิ (2553) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน งานวิจัยเล่มน้ี  เพ่ือศกึษาปัจจัยทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารศูนย์การค้าสยามพารากอนของลูกค้า กลุ่มตัวอย่าง 
คือ กลุ่มผู้บริโภคท่ีมาใช้บริการหรือเคยใช้บริการที่ศูนย์การค้าสยามพารากอน จํานวน  400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน มากกว่า 40,000 บาท ขึ้นไป ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน
โดยรวม อยู่ในระดับมาก โดยในรายด้าน  สว่นใหญ่ ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยสว่นประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ในด้านผลิตภัณฑ์
และบริการ ด้านช่องทางจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาดด้านคุณภาพการให้บริการ ด้าน
คุณลักษณะศนูย์การค้า อยู่ในระดับมากเพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของลูกค้า ด้านสินค้าและบริการที่ผูบ้ริโภคให้
ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ช่ือเสียงของศูนย์การค้า ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญมากท่ีสุด คือ ตําแหน่งที่ต้ังสะดวกต่อการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคให้
ความสําคัญมากที่สุด คือ การจัดกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ เช่น เทศกาลปีใหม่ วาเลนไทน์ 
เป็นต้น ด้านคุณภาพการให้บริการที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญมากทีสุ่ด คอื ความเพียงพอของสิ่งอํานวย
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ความสะดวก เช่น ห้องนํ้า ที่จอดรถ เอทีเอ็ม ลิฟท ์และด้านคุณลักษณะศูนย์การค้าที่ผูบ้ริโภคให้
ความสําคัญมากที่สุด คือ ความทันสมัยของศูนย์การค้าพารากอน 
  พิมพาพร งามศรีวิเศษ (2555) ในเรื่องการศึกษา ปัจจัยสว่นประสมด้านการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการทอ่งเที่ยวสวนสัตว์ดุสิตและสวนสัตว์ซาฟารีเวิลด์ของนักท่องเที่ยว งานวิจัย
เล่มน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว
สวนสัตว์ดุสิตและสวนสัตว์ซาฟารีเวิลด์ของนักท่องเที่ยว โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ จํานวน 
400 ตัวอย่าง ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัยคร้ังนี้ คือ กลุม่นักท่องเที่ยวที่มี อายุ 15 ปี ขึ้นไป พบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25 – 34 ปี มีสถานภาพ โสด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงาน
เอกชน  และมรีายได้ต่อเดือน 10,000 – 20,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์และบริการที่นักท่องเท่ียวให้ความสําคัญทีสุ่ด คือ สภาพแวดล้อมในสวนสัตว์ ปัจจัยส่วน
ประสมด้านการตลาดด้านราคาค่าบัตรที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญที่สดุ  คือ ราคาเหมาะสมคุ้มค่า
กับการชมความหลากหลายในการแสดงภายในสวนสัตว์ ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดด้านช่อง
ทางการเดินทางที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคญัที่สุด คือ สถานที่ต้ังเดินทางสะดวก ปัจจัยสว่นประสม
ด้านการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญทีสุ่ด คือ การมสีว่นลดช่วง
เทศกาลวันหยุด ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพที่นักท่องเที่ยวให้
ความสําคัญทีสุ่ด คือ สภาพแวดล้อมเหมาะกับเป็นที่อยู่อาศัยของสัตว์ มีความเป็นธรรมชาติ ปัจจัย
ส่วนประสมด้านบุคลากรที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญทีสุ่ด คือ พนักงานมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และ
ปัจจัยสว่นประสมด้านกระบวนการที่นักท่องเที่ยวให้ความสาํคัญที่สุด คือ สวนสัตว์มีระบบรักษาความ
ปลอดภัยมากที่สุด ด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ส่วนใหญ ่เดินทางช่วงในวันหยุดเสาร์ – อาทิตย์ 
ช่วงเวลา 10.31 – 13.00 น. โดยส่วนใหญ่เดินทางกับครอบครัว มีวัตถุประสงค์เพ่ือการพักผ่อน 
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งไม่เกิน 500 บาท (ไม่รวมค่าเดินทาง) และให้ความสําคญักับความน่าสนใจการแสดง
โชว์ภายในสวนสัตว์มากที่สุด  
  วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ในเร่ืองการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ
สินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี งานวิจัย
เล่มน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการซื้อสินคา้และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว โดย
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ นักท่องเที่ยวที่มาซื้อสนิค้าที่ตลาดโบราณบ้านสะแกรัง (ถนนคน
เดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี จํานวน 400 ตัวอย่าง โดยการใช้วิธีสุ่มแบบสะดวก ผลการศึกษา
พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ ่เป็นเพศหญิง อายุตํ่ากว่า 20 ปี มีการศึกษาต่ํากว่าปริญญาตรี เป็น
นักเรียน/ นักศึกษา และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 5,000 บาท ส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในจังหวัด
อุทัยธานี ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีความสาํคัญ  คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก รองลงมาได้แก่ ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านช่องทาง
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การจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และด้านสร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 
ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ที่นักท่องเที่ยวให้ความสาํคัญที่สุด คือ สินค้ามีคุณภาพ
มาก ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดด้านราคาที่นักท่องเที่ยวให้ความสาํคัญที่สุด คือ ราคามีให้เลือก
หลายระดับ ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่นักท่องเที่ยวให้
ความสําคัญทีสุ่ด คือ การเดินทางมาตลาดมีความสะดวก ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดด้านส่งเสริม
ทางการตลาดที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคญัที่สุด คือ มีการจัดการแสดงหรือนิทรรศการที่เน้นศิลปะ
พ้ืนบ้าน/ ประวัติศาสตร ์อันแสดงถึงวัฒนธรรมของจังหวัดอุทัยธานี ที่น่าดึงดูดใจ ปัจจัยส่วนประสมด้าน
การบุคลากรท่ีนักท่องเทีย่วให้ความสําคญัทีสุ่ด คอื แมค่้าพ่อค้ามีอัธยาศยัไมตรี (ย้ิมแย้ม แจม่ใส วาจา
ไพเราะ) ปัจจยัส่วนประสมด้านการตลาดด้านกระบวนการที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคญัที่สุด คือ แม่ค้า
พ่อค้าคิดราคาสินค้าได้อย่างถูกต้องแม่นยํา และ ปัจจัยส่วนประสมด้านการตลาดด้านด้านสร้างและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพที่นักท่องเที่ยวให้ความสําคญัที่สุด คือ พ้ืนทีจ่ัดกิจกรรมถนนคนเดินมีความ
ปลอดภัย ด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยว  พบว่า นักท่องเท่ียวที่ไปซือ้สินค้าในตลาดโบราณบ้านสะแกรัง
ส่วนใหญ่ โดยเฉล่ียมีวัตถุประสงค ์เพ่ือการอุปโภค/ บริโภค ความถีใ่นการซื้อสินค้า นานๆ ครั้ง ช่วงเวลา
ในซื้อสนิค้า คอื ช่วง 17-00 – 19.00 น. การจ่ายเงินเพ่ือซือ้สินค้าแต่ละครั้ง ไมเ่กิน 300 บาท ประเภท
สินค้าทีซ่ื้อ คือ อาหาร/ เคร่ืองด่ืม/ ผลไม้ และบุคคลท่ีมีส่วนในการตัดสินใจซื้อสนิค้า คือตนเอง  
  ชลันดา ใกล้ชิด (2557)  ในเรือ่งการศกึษา ความพึงพอใจของนักท่องเทีย่วชาวไทยที่มี
ต่อซิเคด้ามาร์เก็ต ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบครีีขันธ์ งานวิจัยเลม่น้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับ
ความพึงพอใจของนักทอ่งเทีย่วและเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของนักท่องเทีย่วชาวไทยที่มา
ท่องเที่ยวซิเคด้า มาร์เก็ต ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบครีีขันธ์ จําแนกตามลกัษณะส่วนบุคคล  และ
พฤติกรรมการท่องเที่ยว  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลู  โดยนํา
แบบสอบถามไปแจกกับนักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว  ซเิคด้า มารเ์ก็ต  จาํนวน 250 
พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 – 30 ปี มีสถานภาพสมรส ส่วนใหญ่ ประกอบอาชีพ 
ข้าราชการ/ พนักงานรฐัวิสาหกิจ มรีะดับการศึกษาตํ่ากว่า ปรญิญาตร ีและมรีายได้ต่อเดือน 10,001 – 
20,000 บาท  พฤติกรรมการท่องเที่ยว  พบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ ่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซือ้
สินค้าและบริการระหว่าง 501 – 1,000 บาท มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเทีย่ว คือ ครอบครัว/ ญาติ และ
ยานพาหนะที่ใช้ ในการเดินทางมาท่องเที่ยว  ใช้รถยนต์/ สว่นตัว นักท่องเท่ียวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวส่วนใหญ่ มรีะดับความพึงพอใจต่อซิเคด้า มาร์เก็ต จําแนกตามส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps)  ด้านการส่งเสริมการตลาดสูงที่สุด รองลงมาคือด้านสถานที่  ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา 
ตามลําดับ ปัจจัยส่วนประสมด้านด้านผลิตภัณฑ์ที่นักท่องเที่ยวให้ความพึงพอใจมากที่สดุ คือ สินค้า
ละบริการมีความหลากหลาย ปัจจัยส่วนประสมด้านราคาที่นักท่องเที่ยวให้ความพึงพอใจมากทีสุ่ด คอื 
ราคาอาหารเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยส่วนประสมด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่นักท่องเที่ยวให้
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ความพึงพอใจมากที่สุด คือ การจัดโซนของประเภทสินค้าชัดเจนสะดวกต่อการเลือกซื้อ และปัจจัย
ส่วนประสมด้านส่งเสริมการตลาดที่นักท่องเที่ยวให้ความพึงพอใจมากที่สดุ คือ การประชาสัมพันธ์
ผ่านโปสเตอร์ตามร้านอาหารและสถานที่ทอ่งเที่ยวต่าง ๆ ในอําเภอหัวหิน 
  ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรม ส่วนใหญ่วรรณกรรมท่ีผู้วิจัยได้ศึกษา ใช้แนวคิด 
และทฤษฎี ด้านประชากรศาสตร์ ด้านความพึงพอใจ ด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และ 7Ps 
ด้านปัจจัยจูงใจในการท่องเทีย่ว และด้านพฤติกรรมนักท่องเท่ียว จึงนํามาเป็นแนวทางในการ
ดําเนินงานวิจัยต่อไป 
  2.1.5 สรุปแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
  จากการได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง โดยเริ่มจากคําจํากัดความ แนวคิดและ
ทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง คือด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว และทฤษฎีส่วนประสมการตลาด  
เพ่ือไปตอบโจทย์งานวิจัยเร่ือง “ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนกัทอ่งเที่ยวชาว
ไทย ในการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มารเ์ก็ต กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร”์ โดยเริ่มจาก 
  ทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  
  ผู้วิจัยได้นําแนวคิดของ Hanna และ Wozniak  (2001) ในคําจัดกัดความ ด้าน
ประชากรศาสตร์ ประชากรศาสตร์ หรอื (Demography) เป็นปัจจัยเฉพาะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ หรือสถานภาพทางสังคม เพ่ือให้นักการตลาดนํามาเป็นพ้ืนฐานข้อมลูใน
การจัดกลุม่วางแผนการตลาด เพ่ือเป็นส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Segmentation) ซึ่งลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยสว่นหน่ึงที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค ทําให้รู้ถึงความต้องการของกลุม่
ลูกค้าเป้าหมาย 
  ผู้วิจัยได้นําแนวทางแนวคิด และทฤษฎีของ Swenson (1992)  ด้านประชากรศาสตร์ 
กล่าวว่า ประชากรศาสตร์ หรอื (Demography) เป็นทฤษฎีเกี่ยวกับการกําหนดกลุ่มเป้าหมายซึ่งแต่ละ
บุคคลมีคณุสมบัติทางประชากรศาสตรแ์ตกต่างกัน ได้แก ่เพศ อายุ ระดับการศกึษา อาชีพ รายได้ หรือ
สถานภาพทางสังคม ซึ่งบุคคลที่มพีฤติกรรมคล้ายกันมกัจะอยู่ในกลุม่เดียวกัน โดยมีปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอก เพ่ือใหส้ามารถกําหนดกลุ่มเป้าหาย และทําให้นักการตลาดวางแผน และใช้กลยุทธ์น้ีว่า 
“การแบ่งส่วนตลาด” (Market Segmentation) ได้แก ่
  เพศ ลักษณะประชากร ได้แก ่เพศชาย (Male) และ เพศหญงิ (Female) โดยเพศที่
แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมต่างกัน โดยจะมีความคิด ค่านิยม และความต้องการทีแ่ตกต่างกัน 
  อายุ  สามารถบอกความต้องการของผู้บริโภค ว่ากลุม่ที่มีอายุคล้ายกันจะมีพฤติกรรม
ในการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการท่ีเหมือนกนั 
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  ระดับการศึกษา ลกัษณะเฉพาะส่วนบุคคล ระดับที่ได้รับจากสถานบัน  หรอื
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ดังนั้น การศึกษา สาขา ระดับที่แตกต่างกันมีความต้องการในผลิตภัณฑ์
และบริการท่ีต่างกัน 
  สถานภาพทางสังคม ลักษณะเฉพาะส่วนบุคคล เป็นเคร่ืองมือช้ีถึง สถานภาพ อาชีพ
รายได้ เป็นตัวแปรให้นักการตลาดกําหนดเครื่องมือให้ตรงกับสถานภาพสงัคมส่วนใหญ ่ซึ่งกลุม่ใหญ่มี
รายได้ระดับกลาง ถึงรายได้ระดับตํ่า เพ่ือเป็นเกณฑ์ในการผลิตสินค้าและบริการให้มคีวามต้องการกับ
กลุ่มรายได้มากที่สุด  
  ทฤษฎีด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
  ผู้วิจัยได้นําแนวคิดของ อนุชิต เที่ยงธรรม (2546)  ในคําจัดกัดความ ด้านพฤติกรรม
ผู้บริโภค หรือ (Consumer Behavior) กล่าวว่า เป็นการศึกษากระบวนการพฤติกรรมของผู้บริโภค โดยมี
กระบวนการขั้นตอนในการตัดสินใจในผลิตภัณฑ์และบริการนั้นๆ ซึ่งทั้งหมดเป็นการศึกษาการวางแผน
ทั้งหมดว่า ผู้บริโภคคือใคร (Who) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What) ใครมีส่วนร่วม (Who) ทําไมจึงซื้อ (Why) ซื้อที่
ไหน (Where) ซื้อเมื่อใด (When) และซื้ออย่างไร (How) เพ่ือตอบสนองความต้องการให้เกิดความพึงพอใจ 
  ผู้วิจัยได้นําแนวทางแนวคิด และทฤษฎี ของ ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) ด้านพฤติกรรม
นักท่องเทีย่ว หรือ (Consumer Behavior) ซึง่เป็นปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  โดยมีการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค เพ่ือใหท้ราบถึงพฤติกรรมความต้องการโดยมกีารใช้เคร่ืองมอืศึกษา คือ 
6Ws และ 1H เพ่ือเป็นคําถามสําหรับค้นหาความต้องการ และค้นหาคําตอบเพ่ือนําไปตอบสนองความ
ต้องการของกลุม่ผู้บรโิภค  โดยมีพฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นอิทธิพลสาเหตุจูงใจ มีสิ่งกระตุ้นความรู้สกึนึกคิด
ของผู้บริโภค ให้เกิดความต้องการ โดยมีปัจจยัที่หลากหลายเป็นกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ โดย
ผู้บริโภคเมื่อรบัรู้ถึงความต้องการ มีกระบวนการข้ันตอนคือ การค้นหาข้อมูล ประเมนิทางเลือก การ
ตัดสินใจซือ้ และพฤติกรรมหลงัการซือ้ เพ่ือตอบสนองความต้องการซือ้ผลติภัณฑ์และบริการ ดังนั้นการ
วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค และการศึกษานั้น จะช่วยให้นักการตลาดมีเคร่ืองมือกลยุทธ์ทางการตลาด
เพ่ือให้ตรงกับกลุ่มลกูค้าเป้าหมาย 
  ทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  ผู้วิจัยได้นําแนวคิดของ  Kotler (1997) ในคาํจํากัดความ ทฤษฎี ส่วนประสม
การตลาด หรือ (Marketing Mix) คือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสําคญั เพ่ือให้ผูบ้ริโภคมีอิทธิพลแนวโน้ม
ในการตัดสนิใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และสินค้า ซึ่งเป็นเคร่ืองมือเพ่ือพัฒนาให้เกิดความทันสมยักับ
การตลาดในยุคปัจจุบันมากย่ิงข้ึน ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดได้แก ่ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน
ราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เรียกว่า 4Ps แต่ถ้าเป็นทางธุรกิจด้านบริการ ส่วนประสมทางการตลาดมีเพ่ิมอีก 3Ps คือ ด้านบุคลากร 
(People) ด้านกายภาพ (Physical) และด้านกระบวนการ (Process) 
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  ผู้วิจัยได้นําแนวทางแนวคิด และทฤษฎี ของ Kotler  (1997) และศิริวรรณ  เสรีรัตน์ 
และคณะ (2546)  ด้านส่วนประสมการตลาด หรือ (Marketing Mix) เป็นทฤษฎีเกี่ยวกับกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร (Market Mix) เป็นแนวคิดทีส่ําคญัของธุรกิจสามารถควบคุมได้ 
มีการวางแผนเพ่ือนํามาใช้ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค ได้แก ่
  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจที่ให้บริการกับผู้บริโภค 
  ด้านราคา (Price) คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์และบริการ ในรูปแบบของตัวเงิน  
  ด้านช่องทางจัดจําหน่าย (Place) สถานที่จัดจาํหน่ายผลิตภัณฑ์หรือสนิค้าไปสู่ผู้บริโภค 
  ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เครื่องมือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
โดยเป็นเคร่ืองมือสื่อสารทางการตลาดในการชักจูงลูกค้าให้มีการตัดสินใจใช้ผลิตภัณฑ์และบริการมาก
ย่ิงขึ้น โดยประกอบด้วย 4 วิธี คือ การโฆษณา การขายโดยพนักงาน การส่งเสริมการขาย และการ
ประชาสัมพันธ์ 
  ด้านบุคลากร (People)  การจัดการบุคลากรที่มีส่วนเก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์ 
ระหว่างผู้ขายและผู้บริโภค 
  ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) ลักษณะภาพลักษณ์ของการ
ให้บริการในการตกแต่งจัดการ เป็นการจัดการสร้างคุณภาพโดยรวม 

ด้านกระบวนการ (Process) ขั้นตอนและกระบวนการส่งมอบสินค้าและบริการ
ให้กับลูกค้า โดยมีการจัดกระบวนการให้มีประสิทธิภาพ  
  จากการวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือนํามาอ้างอิงและเป็นแนวทาง ในการกําหนดตัวแปร 
ประกอบด้วย แนวคิดและทฤษฎีด้านประชากรศาสตร์  แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
และแนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ขอ้มูลทั่วไปเกี่ยวกับตลาดนัดรถไฟศรี
นครินทร์ และรวมถึงการศึกษาวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง เพ่ือนํามาสร้างแบบสอบถาม โดยระบุตัวแปร
ต้น และตัวแปรตามท่ีอยู่ในกรอบความคิดให้มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดย
ขอบเขตการวิจัย คํานิยามศัพท์เฉพาะ และสมมติฐานของงานวิจัย ซึ่งทั้งหมดที่ได้กล่าวมาข้างต้น
ผู้วิจัยสามารถดําเนินการศึกษาถึง “ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ในการเดินทางท่องเท่ียว ไนท์ มารเ์ก็ต กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร”์ 
 
2.2 สมมติฐานงานวิจัย 
 สมมติฐานที ่1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที ่1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน  
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 สมมติฐานที ่1.1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที ่1.1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที ่1.1.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน   
 สมมติฐานที ่1.1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.1.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.1.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.2  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน  
 สมมติฐานที ่1.2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.2.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.2.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที ่1.3  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.3.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.3.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.3.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.3.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.3.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.3.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.3.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.4  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.4.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.4.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.4.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.4.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.4.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.4.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที ่1.4.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.5  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.5.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.5.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.5.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.5.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.5.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.5.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.5.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.6  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.6.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกัน  มรีะดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.6.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
แตกต่างกัน  มรีะดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.6.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตก 
ต่างกัน  มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.6.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตก 
ต่างกัน  มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.6.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตก 
ต่างกัน  มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.6.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตก 



42 

ต่างกัน  มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่1.6.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กัน  มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.1  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยวที่
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.1.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.1.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.1.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.2  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน  มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน     
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน     
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน     
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน     
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
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 สมมติฐานที ่2.2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน     
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.2.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน     
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.2.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน     
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้รว่มเดินทางมาท่องเท่ียวที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน   
 สมมติฐานที ่2.3.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.3.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.3.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.3.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.3.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.3.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.3.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว     
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่แตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน   
 สมมติฐานที ่2.4.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.4.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.4.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน    
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.4.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน  
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มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.4.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน 
 มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.4.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.4.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน 
 มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.5  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหลง่ข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทางที่
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.5.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการ
เดินทางแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านสินค้าแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.5.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการ
เดินทางแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.5.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางจัดจําหน่ายแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.5.4 นักท่องเท่ียวชาวไทยที่มแีหล่งข้อมลูทีม่ผีลต่อการเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.5.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการ
เดินทางแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.5.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการเดินทาง
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน 
 สมมติฐานที ่2.5.7 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการ
เดินทางแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการแตกต่างกัน 
 
 
 
 
 
2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
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ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
- เพศ 
- อายุ 
- ระดับการศึกษา 
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 
- ผลิตภัณฑ์ 
- ราคา 
- ช่องทางจัดจําหน่าย 
- ส่งเสริมการตลาด 
- บุคลากร 
- ลักษณะกายภาพ 
- กระบวนการ 

พฤติกรรมนักท่องเท่ียว 
- จํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง 

(ไม่รวมคร้ังน้ี) 
- วัตถุประสงค์ 
- ผู้ร่วมเดินทาง 
- ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง(บาท) 
- แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการ

เดินทาง 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิวิจัย 

 
 งานวิจัยคร้ังนี้มีขั้นตอนการเก็บรวมรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม เพ่ือศึกษาระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต 
กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ โดยมีรายละเอียด ขั้นตอนการดําเนินวิจัย ดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุม่ตัวอย่าง 
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช่ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล  
 3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยคร้ังน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัยเก็บข้อมูลในรปูแบบ
การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยแจกแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด และนําข้อมูลที่ได้มาป้อน
สู่เครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือทําการวิเคราะห์ข้อมูล และรวบรวมข้อมูล ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป  
 
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุม่ตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใชใ้นงานวิจัย  
 ประชากรท่ีได้ศึกษาใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว  
ไนท์ มาร์เก็ต ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์  
 การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างที่ได้ใช้ในงานวิจัยในครั้งน้ี คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว ตลาด
นัดรถไฟศรีนครินทร์ จังหวัดกรุงเทพมหานคร  โดยใช้วิธีสุม่ตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) เน่ืองจากการวิจัยในครั้งน้ีไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอนจึงได้กําหนดกลุ่มตัวอย่าง 
ดังน้ันผู้วิจัยจึงใช้การหาขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการคํานวณด้วยสูตรขนาดตัวอย่าง ไม่ทราบจํานวน
ประชากร  
 
 n = Z2 p (1-p)    
 e2 
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โดย n = ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
 z = ค่ามาตรฐาน ณ ระดับความเช่ือมั่นที่กําหนดไว้ 
 p = สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยกระทําการสุ่มเลือก 
 e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 
 ในที่น้ีใช้ระดับความเชื่อมั่น 95% จะได้ Z0.975  = 1.96 
 ค่าความคลาดเคล่ือนสูงสุดที่จะเกิดขึ้นได้ 5% หรือ e  = 0.05 
 เมื่อไม่ทราบคา่สัดส่วนของประชากรที่จะสุ่ม (p) ได้ใช้ค่า p ที่ทําให้ pq มีค่าสูงสุดคือ 0.5  
เพราะฉะน้ันจะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 n = (1.96)2  (0.5) (1-0.5) 
 (0.05)2 
 N = 385 
 
 ดังน้ัน จากการคํานวณกลุ่มตัวอย่างจะได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 385 ตัวอย่าง และเพ่ิม
สํารองตัวอย่างอีก 4% หรือเท่ากับ 15 ตัวอย่าง ทั้งหมดรวมเป็นจํานวน 400 ตัวอย่าง  
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ชใ่นการศึกษา 
 งานวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เคร่ืองมือที่ใช้ในการทํางานวิจัย คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) โดยมีการแบ่งออกเป็น 3 ส่วน มีดังต่อไปนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมลูปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลาย
ปิด (Closed End) มลีักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) มคีําตอบหลายตัวเลือก (Multiple 
Choice) มีคําถามทั้งหมดจํานวน 6 ข้อ ซึ่งใหผู้้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงคําตอบเดียว ประกอบด้วย 
 เพศ ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 อายุ ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
 ระดับการศึกษา ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
 สถานภาพ ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 อาชีพ ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 รายได้ต่อเดือน ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal Scale)  
 ส่วนท่ี 2  ข้อมูลพฤติกรรมการท่องเที่ยว เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่เดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์  ประกอบด้วย จํานวนคร้ัง(ที่เคยเดินทาง)  วัตถุประสงค์
การท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง  ค่าใช้จ่าย (ต่อครั้ง)  แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทางมีลักษณะเป็น
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แบบสอบถามปลายปิด (Closed End) มีคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) มีคําถามทั้งหมดจํานวน 
5 ข้อ ซึ่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงคําตอบเดียว แต่ละข้อคําถามมีการวัดระดับข้อมูล ต่าง ๆ ดังนี้ 
 จํานวนคร้ัง (ทีเ่คยเดินทาง) เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 วัตถุประสงค์ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ผู้ร่วมเดินทาง เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญติั (Nominal Scale) 
 ค่าใช้จ่าย (ต่อครั้ง)  เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 แหล่งข้อมูลทีม่ีผลมากที่สุดต่อการเดินทาง เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญติั 
(Nominal Scale) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับระดับความคิดเห็นปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์จาํแนกตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Ps จํานวนทั้งหมด 26 ข้อ วัดระดับความ
คิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด โดยแบ่งออกเป็นทั้งหมด 7 ด้าน ดังน้ี  
 ด้านที่ 1 ผลิตภัณฑ์ 
 ด้านที่ 2 ราคา 
 ด้านที่ 3  ช่องทางจัดจําหน่าย 
 ด้านที่ 4  การส่งเสริมการตลาด 
 ด้านที่ 5  บุคลากร 
 ด้านที่ 6  ลักษณะทางกายภาพ 
 ด้านที่ 7  กระบวนการ 
 โดยได้แบ่งระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ คือ 
 ระดับค่าความคิดเห็นมากที่สดุ ให้คะแนนเท่ากับ 5 
 ระดับค่าความคิดเห็นมาก ให้คะแนนเท่ากับ 4 
 ระดับค่าความคิดเห็นปานกลาง ให้คะแนนเท่ากับ 3 
 ระดับค่าความคิดเห็นน้อย ให้คะแนนเท่ากับ 2 
 ระดับค่าความคิดเห็นน้อยที่สดุ ให้คะแนนเท่ากับ 1 
 โดยการแปลผลได้ใช้ค่าพิสัย โดยใช้ค่าสูงสุดลบค่าตํ่าสุด หารจํานวนช้ัน ก็จะได้เกณฑ์ในการ
แปลดังน้ี 
 =   5-1 
 5 
 =   0.80 
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 สําหรับค่าแปลความหมายการเฉล่ีย ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์เพ่ือแปลความหมาย 
 4.21 – 5.00 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อการเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด 
 3.41 – 4.20 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อการเดินทางท่องเที่ยวมาก 
 2.61 – 3.40 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อการเดินทางท่องเที่ยวปานกลาง 
 1.81 – 2.60 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อการเดินทางท่องเที่ยวน้อย 
 1.00 – 1.80 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นต่อการเดินทางท่องเที่ยวน้อยที่สุด 
 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ผู้วิจัยได้ทําการนําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น ปรึกษาอาจารย์ผู้เช่ียวชาญในด้าน
อุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว และมีการตรวจทานแก้ไข เพ่ือให้ได้แบบสอบถามท่ีมีความ
ถูกต้องและมีความสมบูรณ ์
 3.4.2  ผู้วิจัยได้ทดสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) โดยเมื่อทําการสร้างแบบสอบถาม ผูวิ้จัยได้นําแบบสอบถามให้ท่านผู้ทรงคุณวุฒ ิ
4 ท่าน ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาเรื่อง เร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว 
ไนท์ มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยวไทยกรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ซึ่งได้ใช้เกณฑ์ในการ
ทดสอบดังน้ี 
 ค่า    +1    สอดคล้อง 
 ค่า      0    ไม่แน่ใจ 
 ค่า     -1    ไม่สอดคล้อง 
 การคํานวณหาค่าสัมประสิทธ์ของความสอดคล้อง (Item-Objective Congruence Index: 
IOC) (กรมวิชาการ, 2545) มสีูตรคํานวณดังน้ี 
 สูตรในการคํานวณ 
 

N
R=IOC Σ  

 
 IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อสอบกับจุดประสงค์ที่ต้องการวัด 
 R คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ 
 RΣ  คือ ผลรวมของคะแนนผู้เช่ียวชาญแต่ละคน 
 N คือ จํานวนผู้เช่ียวชาญ 
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 ซึ่งพบว่าข้อคําถามส่วนใหญ่มคี่า ระดับ 0.85 หลังจากน้ันผู้วิจัยจึงได้ทําการปรับเน้ือหาในแต่
ละคําถามที่ผูท้รงคุณวุฒิแนะนํา ก่อนที่จะนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูล 
 3.4.3 ผู้วิจัยได้ทําการนําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มที่ไมใ่ช่กลุ่ม
ตัวอย่าง จํานวน 20 คน 
 3.4.4 การทดสอบค่าความเช่ือมั่น (Reliability Test)  ก่อนถึงกระบวนการที่จะนํา
แบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นนําไปใช้ในการดําเนินการหาข้อมูล  โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่า
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  ที่ระดับ .752 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามเช่ือถือได้ 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยทําการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่างที่กําหนด
ไว้ที่ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีขั้นตอนการดําเนินการ 2 วิธี ได้แก่ 
 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) จํานวน 400 ชุด ซึ่งเป็นเคร่ืองมือรวบรวมข้อมูลในการเก็บกลุ่ม
ตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ กลุม่นักท่องเท่ียวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ โดยทําการ
เก็บตัวอย่างทั้งหมด 400 คน  
 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาจากหนังสือ ผลงานวิจัย 
เอกสาร และวรรณกรรมต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง และระบบสืบค้นจากวิทยานิพนธ์และสารนิพนธ์ของ
นักศึกษาปริญญาโทของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ โดยผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล มีวิธีการดังต่อไปน้ี 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
   1)  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ในตอนที่ 1 ได้แก่  เพศ 
อายุ  ระดับการศึกษา  สถานภาพ  อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และตอนที่ 2 ด้านพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว ได้แก่  จํานวนครั้งที่ท่องเที่ยว (ไม่รวมคร้ังน้ี) วัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยว  
ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว  ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งในการเดินทางมาท่องเที่ยว แหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการ
เดินทางท่องเที่ยว โดยได้ใช้สถิติค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
   2)  การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ 
เดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ในตอนที่ 3 ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์  ด้านราคาด้าน
ช่องทางจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมทางการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะกายภาพ และด้าน
กระบวนการ โดยได้ใช้สถิติ คา่เฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 
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 3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
    1)  ค่าสถิติ t-test   เป็นการใช้ในการทดสอบเพ่ือหาค่าความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.1 ในด้านระดับความคิดเห็นความ
แตกต่างระหว่างเพศ กับการเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05  
    2)  ค่าสถิติ  One Way ANOVA เป็นการใช้ในการทดสอบเพื่อหาค่าความแตกต่าง
ระหว่างคะแนนเฉล่ียของกลุม่ตัวอย่างที่มีต้ังแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป โดยข้ันตอนการวิเคราะห์ใช้ความ
แปรปรวนทางเดียว ถ้าผลทดสอบมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จะทําการ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างคู่โดยการวิเคราะห์ Post Hoc เป็นรายคู่แบบ Least Significant 
Difference (LSD) เพ่ือดูว่าคู่ใดแตกต่างกัน โดยกําหนดนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  เพ่ือทดสอบ
สมมติฐานข้อที่ 1.2 – 2.5  ในด้านประชากรศาสตร์ ความแตกต่างระหว่าง อายุ  ระดับการศึกษา  
สถานภาพ  อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ความแตกต่างระหว่าง 
จํานวนคร้ังที่เคยมาท่องเที่ยว  วัตถุประสงค์การท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และ
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ 
 
 



 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 บทน้ีเป็นการนําเสนอขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต กรณีศึกษา ตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ โดยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เก่ียวข้อง โดยผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์และดําเนินการ โดยมีรายละเอียด 
แบ่งเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 

4.1 การสรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน  
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ 

 
4.1 การสรปุข้อมูลทางประชากรศาสตร์  
 ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปลักษณะส่วนบุคคล และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามเพศ 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

เพศ 
ชาย 149 37.3 
หญิง 251 62.8 
รวม 400 100.0 

 
 ตารางที่ 4.1 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง จํานวน 251 คน คดิเป็นร้อยละ 62.8 และเพศชาย 149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 
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ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามอายุ 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

อายุ 

ตํ่ากว่า 20 ปี 42 10.5 
20 – 30 ปี 283 70.8 
31 – 40 ปี 56 14.0 
41 – 50 ปี 15 3.8 
51 ปีขึ้นไป 4 1.0 

รวม 400 100.0 
 
 ตารางที่ 4.2 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน 
 ส่วนใหญ่ มีอายุในช่วง 20 – 30 ปี มากทีสุ่ด จํานวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมา คือ 
ช่วงอายุ 31 – 40 ปี จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ช่วงอายุตํ่ากว่า 20 ปี จํานวน 40 คน คิด
เป็นร้อยละ 10.5 ช่วงอายุ 41 – 50 ปี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 และช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไป 
จํานวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา

ตํ่ากว่า มัธยมปลาย 11 2.8 

มัธยมปลาย/ปวช. 34 8.5 

ปวส. 56 14.0 

ปริญญาตร ี 283 70.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 16 4 

รวม 400 100.0 
 
 ตารางที่ 4.3 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ ่ 
มีระดับการศึกษา ระดับปริญญาตรี มากทีส่ดุ จํานวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8 รองลงมา คือ 
ระดับ ปวส. จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 ระดับมธัยมปลาย/ ปวช. จํานวน 34คน คิดเป็นรอ้ย
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ละ 8.5 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 และ ระดับตํ่ากว่ามัธยมปลาย 
จํานวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามสถานภาพ 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

สถานภาพ 

โสด 357 89.3 
สมรส 38 9.5 

อ่ืน ๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 
 

 ตารางที่ 4.4 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ ่ 
มีสถานภาพโสด มากที่สุด จํานวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 89.3  รองลงมา คือ สถานภาพสมรส 
จํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และสถานภาพอ่ืน ๆ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามอาชีพ 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

อาชีพ 

นักเรียน/ นักศึกษา 112 28.0 

ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 31 7.8 

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 76 19.0 

พนักงานบริษทัเอกชน 178 44.5 

อ่ืน ๆ 3 0.8 

รวม 400 100.0 
 
 ตารางที่ 4.5 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ ่ 
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มากที่สุด จํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5  รองลงมาคือ  
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นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 76 คน คิด
เป็นร้อยละ 19.0 ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 อ่ืน ๆ จํานวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

ตัวแปร ข้อมูลลักษณะทั่วไป จํานวน (คน) ร้อยละ 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

ตํ่ากว่า 5,000 บาท 50 12.5 

5,000 – 10,000 บาท 53 13.3 

10,001 – 15,000 บาท 66 16.5 

15,001 – 20,000 บาท 115 28.8 
20,001 – 25,000 บาท 79 19.8 

25,001 – 30,000 บาท 19 4.8 

มากกว่า 30,001 บาท 18 4.5 

รวม 400 100.0 
  
 ตารางที่ 4.6 แสดงข้อมูลทั่วไปลักษณะส่วนบุคคล ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน ส่วนใหญ ่ 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน 15,001 – 20,000 บาท มากท่ีสุด จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 
28.8 รองลงมา คือ จํานวน 20,001 – 25,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 จํานวน 
10,001 – 15,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 จํานวน 5,000 – 10,000 บาท จํานวน 
53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.3  จํานวน ตํ่ากว่า 5,000 บาท จาํนวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  
จํานวน 25,001 – 30,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และจํานวนมากกว่า 30,001 
บาท จํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามจํานวนคร้ัง ที่เคยเดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์  

 

จํานวนคร้ัง ที่เคยเดินทางท่องเที่ยว 
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์

จํานวน (คน) ร้อยละ 

ไม่เคยมา  6 1.5 
เคยมา 1 ครั้ง  67 16.8 

เคยมา 2 ครั้ง  60 15.0 

มากกว่า 2 ครัง้ขึ้นไป 267 66.8 
รวม 400 100.0 

  

 ตารางที่ 4.7 แสดงจํานวนคร้ัง ที่เคยเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ของกลุม่
ตัวอย่าง 400  คน ส่วนใหญ่ เคยเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป 
มากที่สุด จํานวน 267 คน คดิเป็นร้อยละ 66.8 รองลงมา เคยเดินทางท่องเที่ยว เคยมา 1 ครั้ง 
จํานวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 เคยเดินทางท่องเที่ยว เคยมา 2 ครัง้ จํานวน 60 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 15.0  และไม่เคยมา จํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
 

วัตถุประสงค์ในการเดินทาง จํานวน (คน) ร้อยละ 
เพ่ือพักผ่อน  55 13.8 
เพื่อซ้ือสินค้าและบริการ 207 51.8 

เพ่ือพบปะสังสรรค์กับเพ่ือน  113 28.3 

เพ่ือเดินทางท่องเที่ยวตามรีวิวจากสื่อออนไลน์ 20 5.0 
อ่ืน ๆ 5 1.3 

รวม 400 100.0 
  

 ตารางที่ 4.8  แสดงวัตถุประสงค์ในการเดินทางของกลุ่มตัวอย่าง 400  คน ส่วนใหญ่ เพ่ือซื้อ
สินค้าและบริการมากที่สุด จาํนวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8 รองลงมาเพ่ือพบปะสังสรรค์กับ
เพ่ือน จํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 28.3 เพ่ือพักผ่อน จํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 เพ่ือ
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เดินทางท่องเที่ยวตามรีวิวจากสื่อออนไลน์  จํานวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลําดับ และ อ่ืน ๆ 
จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 
 

ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว 
 

ผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว จํานวน (คน) ร้อยละ 
เพื่อน/ เพื่อนร่วมงาน   222 55.5 
เดินทางคนเดียว  29 7.3 

คนรัก/ แฟน   99 24.8 

ครอบครัว/ ญาติ  50 12.5 
อ่ืน ๆ - - 

รวม 400 100.0 
 
 ตารางที่ 4.9 แสดงผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง 400  คน ส่วนใหญ่ เดินทาง
กับเพ่ือน/ เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 222 คน คดิเป็นร้อยละ 55.5  รองลงมา คือ คนรัก/ แฟน จํานวน 
99 คน คิดเป็นร้อยละ 24.8  ครอบครัว/ ญาติ จํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5  และเดินทางคน
เดียว จํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ตามลําดับ   
 
ตารางที่ 4.10:  จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้า  

และบริการ 
 

ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินคา้และบริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 500 บาท   88 22.0 
500 – 1,000 บาท  202 50.5 

1,001 – 1,500 บาท  70 17.5 

1,501 – 2,000 บาท  33 8.3 
2,001 บาทข้ึนไป 7 1.8 

รวม 400 100.0 
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 ตารางที่ 4.10 แสดงค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าและบริการของกลุ่มตัวอย่าง 400  คน 
ส่วนใหญ ่500 – 1,000 บาท จํานวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5  รองลงมา คือ ตํ่ากว่า 500 บาท 
จํานวน 88 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0  1,001 – 1,500 บาท จํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5  
1,501 – 2,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ตามลําดับ และ2,001 บาทข้ึนไป  
จํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8   
 
ตารางที่ 4.11:  จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจําแนกตามแหลง่ข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทาง

ท่องเที่ยว 
 

แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการเดินทางท่องเที่ยว จํานวน (คน) ร้อยละ 
สื่อออนไลน์ (Website, Facebook, Instragram) 93 23.3 
สื่อโฆษณาต่าง ๆ (โทรทศัน์, หนังสือพิมพ์)  35 8.8 

ผู้ที่เคยเดินทางมา  73 18.3 

กลุ่มเพื่อน/ บุคคลใกลช้ิด 194 48.5 

อ่ืน ๆ 5 1.3 
รวม 400 100.0 

 
 ตารางที่ 4.11 แสดงแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการเดินทางท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง 400  คน 
ส่วนใหญ ่คือ กลุ่มเพ่ือน/ บุคคลใกล้ชิด จาํนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมา คือ สื่อ
ออนไลน์ (Website, Facebook, Instragram, Line) จํานวน 93 คน คดิเป็นร้อยละ 23.3   
ผู้ที่เคยเดินทางมา จํานวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3   สือ่โฆษณาต่าง ๆ (โทรทัศน์, หนังสือพิมพ์)
จํานวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8  และอ่ืน ๆ จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3   
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่าง  มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.12: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์เปรียบเทียบตามเพศ 

 
ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาด 

ชาย  หญิง T Sig. 
MEAN  MEAN     

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.12 4.18 0.033 0.857 
ด้านราคา 3.97 3.97 0.811 0.368 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.98 4.08 1.127 0.289 
ด้านส่งเสริมการตลาด 3.91 3.96 0.517 0.472 
ด้านบุคลากร 4.04 4.03 0.223 0.637 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.80 3.81 3.567 0.060 
ด้านกระบวนการ 3.87 3.90 0.218 0.218 
รวม 3.96 3.99 0.435 0.510 

* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.12  เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามเพศ 
พบว่าเพศชายและเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ทีม่ีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน ทั้ง
โดยรวมและรายด้าน  
 
 สมมติฐานท่ี 1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน  
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์เปรียบเทียบตามอายุ 

 

ปัจจัยส่วนประสม 
  ทางการตลาด 
 

 

    
 

 
MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN   

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.14 4.20 3.95 4.15 4.18 4.751 0.001* 
ด้านราคา 4.13 3.97 3.91 3.88 3.81 2.314 0.057 
ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 4.04 4.06 3.94 4.10 4.00  0.379 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.97 3.96 3.90 3.71 3.75 1.516 0.197 

ด้านบุคลากร 4.16 4.03 4.01 3.98 3.87 1.314 0.264 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.95 3.79 3.76 3.86 3.62 1.420 0.226 

ด้านกระบวนการ 3.89 3.90 3.85 3.98 3.68 0.508 0.730 

รวม 4.04 3.99 3.90 3.95 3.84 1.873 0.114 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนในภาพรวม พบว่าค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามอายุในภาพรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ ไปเปรียบเทียบรายคู่ 
ใช้วิธีทดสอบ LSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปได้ดังตารางที่ 4.14 

 
  

20 – 30 31 – 40 41 – 50 
51 ปี  
ขึ้นไป

ตํ่ากว่า 
20 ปี 

F Sig.

1.054 
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ตารางที่ 4.14: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลติภัณฑ์ จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 
อายุ ตํ่ากว่า 20 ปี 20 – 30 ปี 31 – 40 ปี 41 – 50 ปี 51 ปีขึ้นไป 
ตํ่ากว่า 20 ปี - -0.526 

(0.402) 
0.188* 
(0.015) 

-0.001 
(0.992) 

-0.038 
(0.846) 

20 – 30 ปี  - 0.241* 
(0.000) 

0.514 
(0.609) 

0.013 
(0.942) 

31 – 40 ปี   - -0.190 
(0.086) 

-0.227 
(0.247) 

41 – 50 ปี    - 
 

-0.037 
(0.861) 

51 ปีขึ้นไป     
 

- 

* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.14 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาด
นัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามอายุ พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 31 – 40 ปี มีค่าเฉล่ียระดับ
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ ตํ่า
กว่า 20 ปี และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี อายุ 20 – 30 ปี อยา่งมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.15: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์เปรียบเทียบตามระดับการศึกษา 
 

ปัจจัยส่วนประสม 
  ทางการตลาด 
 

     
 

 
MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN   

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.06 4.13 4.11 4.16 4.28 0.826 0.509 
ด้านราคา 3.95 4.07 4.09 3.93 3.98 2.317 0.507 
ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

3.84 4.04 4.07 4.05 3.96 0.929 0.447 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.68 3.99 4.01 3.93 3.93 1.476 0.209 

ด้านบุคลากร 4.04  4.09 4.04 4.02 4.14 0.490 0.743 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.36 3.90 3.89 3.80 3.75 3.363 0.010* 

ด้านกระบวนการ 3.93 3.88 3.92 3.88 3.93 0.160 0.958 
รวม 3.84 4.01 4.02 3.97 4.00 1.227 0.299 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.15 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนในภาพรวม พบว่าค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามระดับการศึกษาในภาพรวม แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านลักษณะทาง
กายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพ ไป
เปรียบเทียบรายคู่ใช้วิธีทดสอบ LSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปดังตารางที่ 4.16   
  

F Sig.
มัธยม/มัธยม

ปลาย 
ปวส. ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี
ตํ่ากว่า 

มัธยมปลาย  
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ตารางที่ 4.16: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามระดับการศึกษา โดย 
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
ระดับ

การศึกษา 
ตํ่ากว่า 

มัธยมปลาย 
มัธยมปลาย/ 

ปวช. 
ปวส. ปริญญาตร ี

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

ตํ่ากว่า 
มัธยมปลาย 

- 
 

-0.540* 
(0.001) 

-0.529* 
(0.001) 

-0.441* 
(0.001) 

-0.386* 
(0.036) 

มัธยมปลาย/ 
ปวช. 

 - 
0.011 
(0.910) 

0.099 
(0.241) 

0.154 
(0.277) 

ปวส.   - 
0.088 
(0.199) 

0.142 
(0.282) 

ปริญญาตร ี    - 
0.054 
(0.649) 

สูงกว่า
ปริญญาตร ี

    - 

* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.16 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ ของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
ที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามระดับการศึกษา พบว่านักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่มีระดับการศึกษามัธยมปลาย/ ปวช./ ปวส./ ปริญญาตรี/ สูงกว่าปริญญาตรี มีค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ สูงกว่านักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่มีระดับการศึกษา ตํ่ากว่ามัธยมปลาย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.4  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.17: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ เปรียบเทียบตามสถานภาพ 

 
ปัจจัยส่วนประสม 
  ทางการตลาด 
 

   
 

 
MEAN MEAN MEAN   

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.17 4.05 3.80 4.017 0.019* 
ด้านราคา 3.99 3.87 3.45 5.858 0.003* 
ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

4.04 4.01 4.00 0.124 0.883 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.95 3.86 3.80 1.055 0.349 

ด้านบุคลากร 4.05 3.96 3.75 2.208 0.111 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.82 3.66 3.85 2.036 0.132 

ด้านกระบวนการ 3.90 3.88 3.65 0.853 0.427 

รวม 3.99 3.90 3.75 3.469 0.032* 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.17 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนในภาพรวม พบว่าค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามสถานภาพในภาพรวม แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและ
โดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและโดยรวม
ไปเปรียบเทียบรายคู่ใช้วิธีทดสอบ LSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปดังตารางที่ 4.18 ถงึ
ตารางที่ 4.20  
 
 
  

โสด สมรส อ่ืนๆ F Sig.
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ตารางที่ 4.18: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลติภัณฑ์ จําแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส อ่ืนๆ 

โสด - 
0.123 
(0.059) 

0.376* 
(0.030) 

สมรส  - 
0.252 
(0.167) 

อ่ืน ๆ   - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.18 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามสถานภาพ พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพโสด มีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ สงูกว่านักท่องเท่ียวชาวไทยที่มี
สถานภาพอ่ืน ๆ หมายถึง หย่าร้างและแยกกันอยู่ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.19: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จําแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส อ่ืนๆ 

โสด - 
0.117 
(0.086) 

0.542* 
(0.003) 

สมรส  - 
0.425* 
(0.026) 

อ่ืน ๆ   - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
  
 จากตาราง 4.19 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์จาํแนกตามสถานภาพ  พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพอ่ืน ๆ หมายถึง หย่าร้าง
และแยกกันอยู่ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา ตํ่ากว่า
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นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพโสด และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพสมรสอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.20: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยโดยรวม จําแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส อ่ืน ๆ 

โสด - 
*0.390 
(0.045) 

*0.336 
(0.049) 

สมรส - - 
0.146 
(0.271) 

อ่ืน ๆ - - - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 

 
 จากตาราง 4.20 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ 
จําแนกตามสถานภาพ พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานโสด มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวม สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานสมรสและนักท่องเท่ียวชาวไทยที่
มีสถานภาพอ่ืน ๆ หมายถึง หย่าร้างและแยกกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.21: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์เปรียบเทียบตามอาชีพ 

 

ปัจจัยส่วนประสม 
  ทางการตลาด 
 

     
 

 
MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN   

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.22 3.95 4.19 4.13 4.58 4.301 0.002* 
ด้านราคา 4.05 3.82 3.94 3.95 4.41 3.517 0.008* 
ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

4.10 3.93 4.02 4.04 4.00 1.124 0.345 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.97 3.96 3.84 3.96 3.83 1.282 0.276 

ด้านบุคลากร 4.07 3.89 4.03 4.04 4.16 1.331 0.258 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.88 3.78 3.76 3.78 4.00 1.114 0.349 

ด้านกระบวนการ 3.91 3.83 3.89 3.89 3.83 0.233 0.920 
รวม 4.03 3.88 3.95 3.97 4.11 2.244 0.064 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนในภาพรวม พบว่าค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามอาชีพในภาพรวม แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคาและ
โดยรวมไปเปรียบเทียบรายคู่ใช้วิธีทดสอบ LSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปดังตารางที่ 
4.22 และตารางที่ 4.23 
  

ข้าราชการ 
/ 

รัฐวิสาหกิจ

ค้าขาย / 
ธุรกิจ
ส่วนตัว

พนักงาน
บริษัท 
เอกชน 

อ่ืนๆ 
นักเรียน 

/ 
นักศึกษา 

F Sig.
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ตารางที่ 4.22: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลติภัณฑ์ จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- 
0.269* 
(0.001) 

0.026 
(0.634) 

0.084 
(0.065) 

-0.362 
(0.104) 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

 - 
-0.242* 
(0.003) 

-0.184* 
(0.013) 

 
 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

  - 
0.057 
(0.268) 

-0.389 
(0.083) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

   - 
-0.447* 
(0.044) 

อ่ืน ๆ     - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.22 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามอาชีพ พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ มี
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทย
นักเรียน/ นักศึกษา/ ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว/ พนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และอาชีพอ่ืน ๆ มคี่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
สูงกว่านักท่องเท่ียวชาวไทยที่มีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.23: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ธุรกิจ
ส่วนตัว 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืนๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- 0.235* 
(0.004) 

0.117* 
(0.049) 

0.102* 
(0.033) 

-0.358 
(0.125) 

 

-0.631* 
(0.006)

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.23 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรียน/ 
นักศึกษา 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

ค้าขาย/ ธุรกิจ
ส่วนตัว 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อ่ืน ๆ 

ข้าราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

 - -0.118 
(0.165) 

-0.132 
(0.089) 

-0.594* 
(0.014) 

ค้าขาย/ 
ธุรกิจส่วนตัว 

  - -0.014 
(0.794) 

-0.475* 
(0.043) 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

   - -0.461* 
(0.047) 

อ่ืน ๆ     - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.23 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์จาํแนกตามอาชีพ พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษาและอาชีพ 
อ่ืน ๆ มีค่าเฉลีย่ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคาสูงกว่านักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่มีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ/ ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว/ พนักงานบริษัทเอกชน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 1.6  นักท่องเทีย่วชาวไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.24: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์เปรียบเทียบตามรายได้เฉลี่ย 

 

ปัจจัยส่วน
ประสม 
 ทางการตลาด 
 

      
 

 
MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN   MEAN MEAN   

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.14 4.25 4.20 4.14 4.10 4.14 4.13 0.987 0.434 
ด้านราคา 4.05 4.05 3.93 3.95 3.96 3.96 3.83 1.164 0.325 
ด้านช่องทาง
การจัด
จําหน่าย 

4.01 4.10 4.07 4.05 4.00 4.02 3.97 0.561 0.761 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.88 4.02 3.96 3.99 3.93 3.75 3.77 1.788 0.100 

ด้านบุคลากร 4.03 4.08 4.09 3.99 4.01 4.03 4.12 0.727 0.628 
ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

3.81 3.87 3.87 3.78 3.75 3.73 3.84 0.650 0.691 

ด้าน
กระบวนการ 

3.84 3.91 3.95 3.86 3.95 3.80 3.84 0.824 0.552 

รวม 3.96 4.04 4.01 3.97 3.96 3.92 3.93 0.939 0.467 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.24 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน ระดับความคิดเห็น
เก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์จาํแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่ามีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านลักษณะทางกายภาพ  และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.6 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ทีม่ีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกัน ทั้งโดยรวมและรายได้ 

ตํ่ากว่า 
5,000 
บาท 

 5,000 – 
10,000 
บาท

มากกว่า 
30,001 
บาท 

F Sig.
10,001- 
15,000 
บาท

20,001- 
25,000 
บาท

25,001- 
30,000 
บาท 

15,001- 
20,000 
บาท
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 สมมติฐานท่ี 2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.1  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยวที่
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.25: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว

ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ด้านพฤติกรรม เปรียบเทียบตาม
ความถี่ จํานวนคร้ัง 

 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 

ไม่เคยมา 
เคยมา 
1 ครั้ง 

เคยมา 
2 ครั้ง 

มากกว่า 2 
ครั้งขึ้นไป 

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN     
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.16 4.06 4.08 4.19 2.961 0.032* 

ด้านราคา 3.91 3.91 3.99 3.98 0.741 0.528 
ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

3.91 3.97 3.95 4.08 2.865 0.037* 

ด้านส่งเสริมการตลาด 3.58 3.92 4.00 3.94 1.688 0.169 

ด้านบุคลากร 3.87 4.03 4.00 4.05 0.578  0.630 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.75 3.66 3.80 3.84 2.690 0.046* 

ด้านกระบวนการ 3.79 3.74 3.954 3.92 3.728 0.011* 

รวม 3.85 3.90 3.97 4.00 2.938 0.033* 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.25 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนในภาพรวม พบว่าค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ังในภาพรวม แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ 
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ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และโดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และโดยรวมไปเปรียบเทียบรายคู่ใช้วิธีทดสอบ 
LSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปดังตารางที่ 4.26 ถึงตารางที่ 4.30 
 
ตารางที่ 4.26: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลติภัณฑ์ จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ัง โดยเปรียบเทียบ

เป็นรายคู่ 
 

ความถี่จํานวนคร้ังที่
เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ไม่เคยมา เคยมา 1 ครั้ง เคยมา 2 ครั้ง 
มากกว่า 2 ครัง้

ขึ้นไป 
ไม่เคยมา 

- 
0.099 
(0.543) 

0.079 
(0.630) 

-0.032 
(0.836) 

เคยมา1 ครั้ง 
 - 

-0.020 
(0.766) 

-0.132* 
(0.012) 

เคยมา 2 ครั้ง 
  - 

-0.111* 
(0.042) 

มากกว่า 2 ครัง้ข้ึนไป    - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.26 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ัง พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีจํานวนคร้ังที่
เคยเดินทางท่องเที่ยว มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีจํานวนคร้ัง ที่เคยมา 1 ครั้ง/ เคยมา 2 
ครั้ง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.27: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ัง โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
ความถี่จํานวนคร้ังที่
เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ไม่เคยมา เคยมา 1 ครั้ง เคยมา 2 ครั้ง 
มากกว่า 2 ครัง้

ขึ้นไป 

ไม่เคยมา - 
-0.053 
(0.758) 

-0.041 
(0.811) 

-0.171 
(0.308) 

เคยมา1 ครั้ง  - 
0.011 
(0.870) 

-0.117* 
(0.034) 

เคยมา 2 ครั้ง   - 
-0.129* 
(0.026) 

มากกว่า 2 ครัง้ข้ึนไป    - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.27 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ัง พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
ความถี่จํานวนคร้ัง มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป มคี่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีจํานวนคร้ัง ที่เคยมา 1 
ครั้ง/ เคยมา 2 ครั้ง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.28:  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลกัษณะทางกายภาพ จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ังที่โดย 

เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

ความถี่จํานวนคร้ังที่
เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ไม่เคยมา เคยมา 1 ครั้ง เคยมา 2 ครั้ง 
มากกว่า 2 ครัง้

ขึ้นไป 

ไม่เคยมา - 
0.082 
(0.682) 

-0.058 
(0.772) 

-0.099 
(0.609) 

เคยมา 1 ครั้ง  - 
-0.140 
(0.094) 

-0.181* 
(0.005) 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.28 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามความถ่ี จํานวนครั้ง
โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
ความถี่จํานวนคร้ังที่
เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ไม่เคยมา เคยมา 1 ครั้ง เคยมา 2 ครั้ง 
มากกว่า 2 ครัง้

ขึ้นไป 
เคยมา 2 ครั้ง 

- - - 
-0.040 
(0.543) 

มากกว่า 2 ครัง้ข้ึนไป - - - - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.28 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ัง พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
ความถี่จํานวนคร้ัง ที่เคยมา 1 ครั้ง  มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ด้านลักษณะทางกายภาพ ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยว 
มากกว่า 2 ครัง้ข้ึนไปอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.29: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการ จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ังโดย

เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

ความถี่จํานวนคร้ังที่
เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ไม่เคยมา เคยมา 1 ครั้ง เคยมา 2 ครั้ง 
มากกว่า 2 ครัง้

ขึ้นไป 
ไม่เคยมา 

- 
0.049 
(0.789) 

-0.162 
(0.378) 

-0.133 
(0.453) 

เคยมา 1 ครั้ง 
 - 

-0.211* 
(0.006) 

-0.182* 
(0.002) 

เคยมา 2 ครั้ง 
  - 

0.029 
(0.637) 

มากกว่า 2 ครัง้ข้ึนไป    - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
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 จากตาราง 4.29 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาด
นัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ัง พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีจํานวนคร้ัง 
ที่เคยมา 1 ครัง้  มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการ 
ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถี่จํานวนที่ครั้ง ที่เคยมา 2 ครั้ง และมากกว่า 2 คร้ังข้ึนไป อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที ่4.30: เปรียบเทียบค่าเฉลีย่โดยรวม จําแนกตามความถี่จํานวนครัง้ โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู ่
 

ความถี่จํานวนคร้ังที่
เคยเดินทางท่องเที่ยว 

ไม่เคยมา เคยมา 1 ครั้ง เคยมา 2 ครั้ง 
มากกว่า 2 ครัง้

ขึ้นไป 
ไม่เคยมา 

- 
-0.458 
(0.699) 

-0.116 
(0.331) 

-0.149 
(0.193) 

เคยมา1 ครั้ง 
 - 

-0.070 
(0.156) 

-0.103* 
(0.007) 

เคยมา 2 ครั้ง 
  

- 
 

-0.337 
(0.397) 

มากกว่า 2 ครัง้ข้ึนไป    - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.30 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าคาเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จาํแนกตามความถ่ี จํานวนคร้ัง พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ี
จํานวนคร้ัง ที่เคยมา 1 ครั้ง  มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดโดยรวม  
ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถี่จํานวนที่ครั้งที่เคยเดินทางท่องเที่ยวมากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2.2  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน  มรีะดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.31: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ด้านพฤติกรรมเปรียบเทียบตาม
วัตถุประสงค์ 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

เพ่ือ
พักผ่อน 
 
 

เพ่ือซื้อ
สินค้า
และ
บริการ 

เพ่ือ
พบปะ
สังสรรค์
กับเพ่ือน 

เพ่ือเที่ยว
ตามรีวิว
จากสื่อ
ออนไลน์ 

 
อ่ืนๆ 
 

 
 
 
 

 
 
 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN   
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.12 4.19 4.10 4.23 4.10 1.292 0.272 

ด้านราคา 3.91 3.99 3.94 4.03 4.15 0.841 0.499 
ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

4.07 4.05 3.98 4.18 3.95 1.400 0.233 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.93 3.90 3.98 4.20 4.10 2.510 0.041* 

ด้านบุคลากร 4.00 4.05 4.03 4.05   4.05  0.231 0.921 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.78 3.82 3.75 3.87 4.30 1.919 0.106  

ด้านกระบวนการ 3.86 3.93 3.81 4.00 4.15 2.101 0.080 

รวม 3.95 3.99 3.94 4.08 4.11 1.603 0.173 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.31 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามวัตถุประสงค์ในภาพรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ 0.05 
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริมทางการตลาด แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการตลาด ไปเปรียบเทียบ
รายคู่ใช้วิธีทดสอบ LSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปดังตารางที่ 4.32  
 

F Sig.
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ตารางที่ 4.32: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามวัตถุประสงค์ โดยเปรียบเทียบ
เป็นรายคู่ 

 

วัตถุประสงค์ เพ่ือพักผ่อน 
เพ่ือซื้อสินค้า
และบริการ 

เพ่ือพบปะ
สังสรรค์กับ

เพ่ือน 

เพ่ือเที่ยวตาม
รีวิวจากสื่อ
ออนไลน์ 

อ่ืนๆ 

เพ่ือพักผ่อน - 
0.029 
(0.658) 

-0.048 
(0.506) 

-0.029* 
(0.020) 

-0.168 
(0.414) 

เพ่ือซื้อสินค้า
และบริการ 

 - 
-0.077 
(0.131) 

-0.297* 
(0.004) 

-0.197 
(0.322) 

เพ่ือพบปะ
สังสรรค์กับ
เพ่ือน 

  - 
-0.219* 
(0.040) 

-0.119 
(0.552) 

เพ่ือเที่ยวตาม
รีวิวจากสื่อ
ออนไลน์ 

   - 
0.100 
(0.650) 

อ่ืน ๆ     - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.32 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จาํแนกตามวัตถุประสงค์ พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
เที่ยวตามรีวิวจากสื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาด สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ เพ่ือพักผ่อน/ เพ่ือซื้อสินค้าและ
บริการ/ เพ่ือพบปะสังสรรค์กบัเพ่ือน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.33: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ด้านพฤติกรรม 
เปรียบเทียบตามผู้ร่วมเดินทาง 

 

ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด 

เพ่ือน/
เพ่ือน
ร่วมงาน 

เดินทาง
คนเดียว

คนรัก/
แฟน 

ครอบครัว/
ญาติ 

อ่ืนๆ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.21 3.90 4.14 4.10 - 6.211 0.000* 

ด้านราคา 3.97 3.95 3.95 3.99 - 0.100 0.960 
ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

4.08 3.88 4.02 4.01 - 2.204 0.087 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

3.97 3.81 3.91 3.94 - 1.376 0.250 

ด้านบุคลากร 4.04 3.96 4.03 4.08 - 0.557 0.644 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.82 3.63 3.82 3.81 - 1.424 0.235  

ด้านกระบวนการ 3.90 3.74 3.89 3.95 - 1.529 0.206 

รวม 4.00 3.84 3.97 3.98 - 2.940 0.033* 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.33 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนในภาพรวม พบว่าค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามผู้ร่วมเดินทางในภาพรวม แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมือ่พิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ 
และโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ และโดยรวมไปเปรียบเทียบ
รายคู่ใช้วิธีทดสอบ LSD เพ่ือหาค่าเฉล่ียคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางที่ 4.34 ถึงตารางที่ 4.35 
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ตารางที่ 4.34:  เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ จําแนกตามผู้ร่วมเดินทาง โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

ผู้ร่วมเดินทาง 
เพ่ือน/ 
เพ่ือร่วมงาน 

เดินทาง 
คนเดียว 

คนรัก/แฟน 
ครอบครัว/
ญาติ 

อ่ืน ๆ 

เพ่ือน/ 
เพ่ือนร่วมงาน 

- 
0.307* 
(0.000) 

0.068 
(0.134) 

0.107 
(0.070) 

- 

เดินทาง 
คนเดียว 

 - 
-0.238* 
(0.003) 

-0.199* 
(0.025) 

- 

คนรัก/แฟน   
- 
 

0.038 
(0.554) 

- 

ครอบครัว/
ญาติ 

   - - 

อ่ืน ๆ     - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.34 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามผู้ร่วมเดินทาง พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางเพ่ือน/ เพ่ือน
ร่วมงาน มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ สูงกว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมทาง เดินทางคนเดียว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางคนเดียว มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมทาง คนรัก/ แฟน และครอบครัว/ ญาติ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.35: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยโดยรวมจําแนกตามผู้รว่มเดินทาง โดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 
 

ผู้ร่วมเดินทาง 
เพ่ือน/ 
เพ่ือร่วมงาน 

เดินทาง 
คนเดียว 

คนรัก/แฟน 
ครอบครัว/
ญาติ 

อ่ืนๆ 

เพ่ือน/ 
เพ่ือนร่วมงาน 

- 
0.161* 
(0.004) 

0.033 
(0.317) 

0.205 
(0.638) 

 
- 

เดินทาง 
คนเดียว 

 - 
-0.127* 
(0.031) 

-0.140* 
(0.031) 

- 

คนรัก/แฟน   
 
- 

0.013 
(0.786) 

- 

ครอบครัว/
ญาติ 

   - - 

อ่ืนๆ     - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.35 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์จาํแนกตามผู้ร่วมเดินทาง พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางเพ่ือน/ เพ่ือน
ร่วมงาน มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ สูงกว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมทาง กับเดินทางคนเดียว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางคนเดียว มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสม
การตลาดโดยรวม ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผูร้่วมทาง คนรัก/ แฟน และ ครอบครัว/ ญาติ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่แตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน  
 
  



81 

ตารางที่ 4.36: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ด้านพฤติกรรม 
เปรียบเทียบตาม ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง (บาท) 

 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

ตํ่ากว่า 
500 
บาท 

500 – 
1,000 
บาท 

1,001 – 
1,500 
บาท 

1,501 – 
2,000 
บาท 

2,001 
บาทข้ึน
ไป 

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.17 4.18 4.07 4.13 4.17 1.153 0.331 

ด้านราคา 4.10 3.94 3.92 3.93 3.82 3.074 0.016* 
ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

4.08 4.05 4.03 3.98 3.82 0.971 0.423 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

4.05 3.90 3.99 3.79 3.92 2.792 0.026* 

ด้านบุคลากร 4.12 4.01 4.01 4.06 3.96 1.457 0.215 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.84 3.82 3.80 3.70 3.53 1.156  0.330 

ด้านกระบวนการ 3.90 3.89 3.89 3.90 3.92 0.038 0.997 

รวม 4.04 3.97 3.96 3.93 3.88 1.591 0.176 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
  
 จากตารางที่ 4.36 เมื่อพิจารณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวนในภาพรวม พบว่าค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเท่ียวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในภาพรวมแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยรวม เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านราคา 
และด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาด ไปเปรียบเทียบรายคู่ใช้วิธีทดสอบ LSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน สรุปดังตาราง
ที่ 4.37 และ 4.38 
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ตารางที่ 4.37: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง โดยเปรียบเทียบ 
เป็นรายคู่ 

 
ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้ง(บาท) 

ตํ่ากว่า 
500 บาท 

500 – 1,000 
บาท 

1,001 – 
1,500 บาท 

1,501 – 
2,000 บาท 

2,001 บาท
ขึ้นไป 

ตํ่ากว่า 
500 บาท 

- 
0.155* 
(0.002) 

0.173* 
(0.007) 

0.170* 
(0.037) 

0.280 
(0.074) 

500 – 1,000 
บาท 

 - 
0.182 
(0.743) 

0.149 
(0.842) 

0.125 
(0.415) 

1,001 – 
1,500 บาท 

  - 
-0.003 
(0.969) 

0.107 
(0.499) 

1,501 – 
2,000 บาท 

   - 
0.110 
(0.507) 

2,001 บาท 
ขึ้นไป 

    - 

* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.37 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรี
นครินทร์ จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้ง พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้จ่าย ตํ่ากว่า 500 บาท มีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้จ่าย 
500 – 1,000 บาท/ 1,001 – 1,500 บาท/ 1,501 – 2,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.38: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง โดย
เปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
ค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้ง(บาท) 

ตํ่ากว่า 
500 บาท 

500 – 1,000 
บาท 

1,001 – 
1,500 บาท 

1,501 – 
2,000 บาท 

2,001 บาท
ขึ้นไป 

ตํ่ากว่า  
500 บาท 

- 
0.142* 
(0.011) 

0.058 
(0.409) 

0.255* 
(0.005) 

0.122 
(0.479) 

500 – 1,000 
บาท 

 - 
-0.084 
(0.167) 

0.112 
(0.172) 

-0.020 
(0.905) 

1,001 – 
1,500 บาท 

  - 
0.197* 
(0.034) 

0.064 
(0.713) 

1,501 – 
2,000 บาท 

   - 
-0.133 
(0.468) 

2,001 บาท 
ขึ้นไป 

    - 

* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.38 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จาํแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้ง พบว่านักท่องเท่ียวชาวไทยที่ใช้จ่าย ตํ่ากว่า 
500 บาท มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาด สูงกว่านักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่ใช้จ่าย 500 – 1,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่
ใช้จ่าย1,501 – 2,000 มีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านด้าน
ส่งเสริมการตลาด ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้จ่าย ตํ่ากว่า 500 บาทและ 1,001 – 1,500 บาท 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานท่ี 2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ผีลต่อการเดินทางที่
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.39: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ด้านพฤติกรรม 
เปรียบเทียบตาม แหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการเดินทาง 

 

ปัจจัยส่วน
ประสมทาง
การตลาด 

สื่อ
ออนไลน์ 

สื่อ
โฆษณา
ต่างๆ 

ผู้ที่เคย
เดินทาง
มา 

กลุ่ม
เพ่ือน/
บุคคล
ใกล้ชิด 

อ่ืนๆ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN     
ด้านผลิตภัณฑ์ 4.14 4.12 4.11 4.19 4.00 0.897 0.466 

ด้านราคา 4.03 3.97 3.97 3.95 3.70 1.249 0.290 
ด้านช่องทางการ
จัดจําหน่าย 

4.08 4.06 4.00 4.03 4.10 0.473 0.756 

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

4.08 4.06 3.89 3.88 3.70 4.595 0.001* 

ด้านบุคลากร 4.03 4.00 4.03 4.05 3.85 0.422 0.793 
ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.84 3.92 3.18 3.77 3.60 1.121 0.346  

ด้านกระบวนการ 3.87 3.98 3.80 3.92 3.90 1.339 0.255 

รวม 4.01 4.02 3.95 3.97 3.83 1.098 0.357 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.39 เมื่อพิจารณาจากการการวิเคราะห์ความแปรปรวนในภาพรวม พบว่า
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่
เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จําแนกตามแหล่งข้อมูลทีม่ผีลต่อการเดินทางในภาพรวม
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านการส่งเสริมการตลาด ไป
เปรียบเทียบรายคู่ใช้วิธีทดสอบ LSD เพ่ือหาค่าเฉลี่ยคู่ใดบ้างที่แตกต่างกันสรุปดังตารางที่ 4.40 
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ตารางที่ 4.40: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการตลาด จําแนกตามแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการ
เดินทางโดยเปรียบเทียบเป็นรายคู่ 

 
แหล่งข้อมูลที่
มีผลต่อการ
เดินทาง 

สื่อออนไลน์ 
สื่อโฆษณา

ต่างๆ 
ผู้ที่เคย

เดินทางมา 
กลุ่มเพ่ือน/
บุคคลใกล้ชิด 

อ่ืนๆ 

สื่อออนไลน์ - 
0.019 
(0.826) 

0.186* 
(0.007) 

0.200* 
(0.000) 

0.383 
(0.56) 

สื่อโฆษณา
ต่างๆ 

 - 
0.167 
(0.063) 

0.1815* 
(0.024) 

0.364 
(0.081) 

ผู้ที่เคย
เดินทางมา 

  - 
0.014 
(0.808) 

0.197 
(0.328) 

กลุ่มเพ่ือน/
บุคคลใกล้ชิด 

   - 
0.182 
(0.356) 

อ่ืน ๆ     - 
* มีนัยสําคญัทีร่ะดับ 0.05 
 
 จากตาราง 4.40 เมื่อพิจารณาความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จาํแนกตามแหลง่ข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทาง พบว่านักท่องเท่ียวชาวไทยที่
ใช้แหล่งข้อมลูจาก สื่อออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด  สงู
กว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้แหล่งข้อมูลจาก ผู้ที่เคยเดินทางมา/ กลุ่มเพ่ือน/ บุคคลใกล้ชิด และ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้แหล่งข้อมูลจากสือ่โฆษณาต่าง ๆ  มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด สูงกว่านักท่องเท่ียวชาวไทยที่ใช้แหล่งข้อมลูจาก กลุ่มเพ่ือน/ บุคคล
ใกล้ชิด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 
  



86 

ตารางที่ 4.41: แสดงสรุปสมมติฐาน 
 
สมมติฐานที ่1.1  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่1.2  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที ่1.3  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที ่1.4  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที ่1.5  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที ่1.6  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที ่2.1  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง
ท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที ่2.2  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที ่2.3  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวที่
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที ่2.4  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่แตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่าง
กัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที ่2.5  นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหลง่ข้อมูลที่มีผลต่อการ
เดินทางที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

*ยอมรับสมมติฐานเฉพาะบางด้านเท่าน้ัน



 

ตารางที่ 4.42: แบบแสดงสรุปสมมติฐาน 
 

ตัวแปรต้น ระดับความคิดเห็น  ส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 

ผลิตภัณฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัด
จําหน่าย 

   ส่งเสริม 
  การตลาด 

บุคลากร 
ลักษณะทาง 
กายภาพ 

  กระบวนการ     โดยรวม 

ข้อมูลส่วนตัว        
เพศ    -    -      -       -     -        -                      -            -
อาย ุ     √    -      -       -     -        -                      -            -
ระดับการศึกษา    -    -      -       -     -        √                     -            - 
สถานภาพ    √    √      -       -     -        -                      -            √
อาชีพ    √    √      -       -     -        -                      -            -
รายได้เฉลี่ยตอ่เดือน    -     -      -       -     -        -                      -            -
พฤติกรรมของนักท่องเทีย่ว        
จํานวนครั้งที่เคยเดินทาง 
(ไม่รวมครั้งนี)้ 

   √    -      √       -     -        √                     √            √

วัตถุประสงค์    -    -      -       √     -        -                     -            -
ผู้ร่วมเดินทาง    √   -      -       -     -        -                     -            √
ค่าใช้จ่ายต่อครัง้(บาท)    -   √      -       √     -        -                     -            -
แหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการเดินทาง    -    -      -       √     -        -                     -            -

หมายเหตุ √ หมายความว่า สอดคล้องกับสมมติฐาน (Sig.) อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  
- หมายความว่า ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05  

87



88 
 

 จากตารางที่ 4.41 จากสมมติฐานท่ี 1 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มลีักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ และอาชีพที่แตกต่างมีระดับความคิดเห็นต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และระดับความคิดเห็นโดยรวม
แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และระดับความ
คิดเห็นโดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มรีะดับความคิดเห็น ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ระดับความคิดเห็นโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มรีะดับความคิดเห็น ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และระดับความคิดเห็น
โดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ลักษณะกลุม่ตัวอย่างด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่แตกต่างกัน
มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานที ่2 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ ทีม่ีพฤติกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่ จํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง (ไม่รวมครั้งนี้) 
วัตถุประสงค์  ผู้ร่วมเดินทาง  ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง (บาท) และแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการเดินทางที่
แตกต่างมีระดับความคิดเห็นต่างกันอย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทาง (ไม่รวมคร้ังน้ี) แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็น
โดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการ
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มรีะดับความคิดเห็น ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ระดับความคิดเห็นโดยรวมแตกต่าง
กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 กลุ่มตัวอย่างที่มีวัตถุประสงค์ แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านส่งเสริมการตลาด 
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มรีะดับความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และระดับความ
คิดเห็นโดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีผู้ร่วมเดินทาง แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์  ที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มรีะดับความคิดเห็น ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลกัษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการ ไม่แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05 ระดับความคิดเห็นโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง (บาท) แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านราคา 
ด้านส่งเสริมการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการเดินทาง แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม 
ด้านส่งเสริมการตลาด ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็น ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ 
และระดับความคิดเห็นโดยรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน ๆ  
 

ตารางที่ 4.43: สรุปค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทย   
ที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์  
สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย 4.25 0.492 มากที่สุด 
สินค้ามีความน่าสนใจและมีเอกลักษณ ์ 4.09 0.577 มาก 
สินค้ามีการจัดแบ่งประเภท สะดวกต่อการเลือกซื้อ 4.09 0.596 มาก 
ร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมมีให้เลือกหลากหลาย 
อ่ืนๆ เช่น บะหมี่จอมพลัง 

4.22 0.591 มากที่สุด 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 4.16 0.386 มาก 
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 ผลจากตารางที่ 4.43 พบว่า โดยรวมนักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์มคีวามคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ
เดินทางท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 4.16 , S.D. = 0.386)  เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยราย
ด้าน พบว่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับมากที่สุด และ ระดับมาก ตามลําดับ โดยมีค่าเฉลี่ยความ
คิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์สินค้ามีให้เลือกหลากหลายสูงที่สุด (Mean = 4.25 , S.D. = 0.492)  รองลงมา
คือ ร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมมีให้เลือกหลากหลาย อ่ืนๆ เช่น บะหม่ีจอมพลัง (Mean = 4.22 , S.D. 
= 0.591)  สินค้ามีการจัดแบ่งประเภท สะดวกต่อการเลือกซื้อ (Mean = 4.09 , S.D. = 0.596)  และ 
สินค้ามีความน่าสนใจและมีเอกลักษณ์  (Mean = 4.09 , S.D. = 0.577)  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.44: สรุปค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่

เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ด้านราคา 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น
ด้านราคา  
ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า 4.06 0.532 มาก 
สินค้ามีการกําหนดป้ายราคาอย่างชัดเจน 3.92 0.590 มาก 
ราคาของสินค้า ถูกกว่าแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ 3.91 0.694 มาก 
ราคาของสินค้ามีหลายระดับให้เลือก 4.02 0.629 มาก 
ภาพรวมด้านราคา 3.97 0.403 มาก 
 
  ผลจากตารางที่ 4.44 พบว่า โดยรวมนักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์มคีวามคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา มีอิทธิพลต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 3.97 , S.D. = 0.403)  เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน 
พบว่านักท่องเท่ียวมีความคิดเห็นระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านราคา ราคามีความ
เหมาะสมกับคณุภาพของสินค้าสูงที่สุด (Mean = 4.06 , S.D. = 0.532)  รองลงมาคือ ราคาของ
สินค้ามีหลายระดับให้เลือก (Mean = 4.02 , S.D. = 0.629)  สินค้ามีการกําหนดป้ายราคาอย่าง
ชัดเจน (Mean = 3.92 , S.D. = 0.590)  และ ราคาของสินค้าถูกกว่าแหลง่ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ  (Mean 
= 3.91 , S.D. = 0.694)  ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.45: สรุปค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ด้านช่องทางจัดจําหน่าย 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

ด้านช่องทางจัดจําหนา่ย  
บริเวณตลาดมีพ้ืนที่กว้างขวาง สะดวกต่อการซื้อ
สินค้า 

4.22 0.607 มาก 

บริเวณตลาดมีการจัดโซนแสดงสินค้า อย่างชัดเจน 4.09 0.562 มาก 
บริเวณตลาดมีพ้ืนที่สะดวก สาํหรับการซื้อสนิค้า 4.06 0.577 มาก 
การเดินทางไปยังตลาดนัดรถไฟศรีนครินทรม์ีความ
สะดวก 

3.82 0.748 มาก 

ภาพรวมด้านช่องทางจัดจําหน่าย 4.04 0.409 มาก 
 
 ผลจากตารางที่ 4.45 พบว่า โดยรวมนักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์มคีวามคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพล
ต่อการเดินทางท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 4.04 , S.D. = 0.409)  เมื่อพิจารณาจากการหา
ค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านช่องทาง
จัดจําหน่าย บริเวณตลาดมีพ้ืนที่กว้างขวาง สะดวกต่อการซื้อสินค้า (Mean = 4.22 , S.D. = 0.607)  
รองลงมาคือ บริเวณตลาดมกีารจัดโซนแสดงสินค้า อย่างชัดเจน (Mean = 4.09 , S.D. = 0.562)  
บริเวณตลาดมีพ้ืนที่สะดวก สาํหรับการซื้อสนิค้า (Mean = 4.06 , S.D. = 0.562)  และ การเดินทาง
ไปยังตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์มีความสะดวก(Mean = 3.82 , S.D. = 0.748)  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.46: สรุปค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่

เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ด้านส่งเสริมการตลาด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น
ด้านส่งเสริมการตลาด  
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ 
(Facebook, Instragram) 

4.26 0.561 มาก 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน โทรทัศน์ วิทยุ 3.93 0.625 มาก 
(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.46 (ต่อ): สรุปค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาว
ไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ด้านสง่เสริมการตลาด 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อหนังสือ/
วารสาร เก่ียวกับการท่องเที่ยว 

3.62 0.740 มาก 

มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมต่าง ๆ 
เช่น งานแสดงดนตรีสด 

3.98 0.669 มาก 

ภาพรวมด้านส่งเสริมการตลาด 3.94 0.443 มาก 
 

 ผลจากตารางที่ 4.46 พบว่า โดยรวมนักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์มคีวามคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการ
เดินทางท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 3.94 , S.D. = 0.443)  เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยราย
ด้าน พบว่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับมาก โดยมีคา่เฉลี่ยความคิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาด มี
การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Facebook, Instragram)  (Mean = 4.26 , S.D.  
= 0.561) รองลงมาคือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านกิจกรรมต่างๆเช่น งานแสดงดนตรีสด(Mean 
= 3.98 , S.D. = 0.669) มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน โทรทัศน์ วิทย ุ(Mean = 3.93 , S.D. = 
0.635)  และ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อหนังสือ/ วารสาร เก่ียวกับการท่องเที่ยว (Mean = 
3.62 , S.D. = 0.740)  ตามลําดับ 
 

ตารางที่ 4.47: สรุปค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทย
เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ด้านบุคลากร 

 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น

ด้านบคุลากร  

พ่อค้า – แม่ค้า มีอัธยาศัยดี 4.05 0.504 มาก 
การบริการของพ่อค้า – แม่คา้มีความถูกต้อง เช่น 
ทอนเงินถูกต้อง 

4.04 0.506 มาก 

การบริการของพ่อค้า – แม่คา้มีความรวดเร็ว 4.04 0.519 มาก 
พ่อค้า – แม่ค้ามีความเอาใจใส่ระหว่างให้บริการ 4.04 0.531 มาก 
ภาพรวมด้านบุคลากร 4.04 0.394 มาก 
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 ผลจากตารางที่ 4.47 พบว่า โดยรวมนักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์มคีวามคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 4.04 , S.D. = 0.394)  เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยรายด้าน 
พบว่านักท่องเท่ียวมีความคิดเห็นระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านบุคลากร พ่อค้า – แมค่้า 
มีอัธยาศัยดี  (Mean = 4.05 , S.D. = 0.504)  รองลงมาคือ พ่อค้า – แมค่้ามีความเอาใจใส่ระหว่าง
ให้บริการ (Mean = 4.04 , S.D. = 0.531)  การบริการของพ่อค้า – แม่คา้มีความรวดเร็ว (Mean = 
4.04 , S.D. = 0.519)  และ การบริการของพ่อค้า – แม่คา้มีความถูกต้อง เช่น ทอนเงินถูกต้อง 
(Mean = 4.04 , S.D. = 0.506)  ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.48: สรุปค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่

เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น
ด้านลักษณะทางกายภาพ  
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มบีรรยากาศที่ดี 4.16 0.572 มาก 
ตลาดนัดรถไฟมีการจัดการด้านความปลอดภัยอย่าง
เหมาะสม 

3.80 0.729 มาก 

ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มรีูปแบบการตกแต่งที่
เป็นเอกลักษณ์และแตกต่างกับสถานที่ท่องเที่ยวอ่ืนๆ

3.94 0.626 มาก 

ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มสีาธารณูปโภคเพียงพอ
สําหรับนักท่องเที่ยว (ห้องนํ้า, ATM, ถังขยะ) 

3.35 0.805 ปานกลาง 

ภาพรวมด้านลักษณะทางกายภาพ 3.81 0.473 มาก 
 
 ผลจากตารางที่ 4.48 พบว่า พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ มีความคิดเห็นว่า ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ  
มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 3.81 , S.D. = 0.473)  เมื่อพิจารณาจาก
การหาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับมากและระดับปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านลักษณะทางกายภาพ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีบรรยากาศที่ดี  (Mean 
= 4.16 , S.D. = 0.572)  รองลงมาคือ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีรูปแบบการตกแต่งที่เป็น
เอกลักษณ์และแตกต่างกับสถานที่ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ (Mean = 3.94 ,S.D. = 0.626) ตลาดนัดรถไฟมี
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การจัดการด้านความปลอดภัยอย่างเหมาะสม (Mean = 3.80 , S.D. = 0.729)  และตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์มสีาธารณูปโภคเพียงพอสําหรับนักท่องเที่ยว (ห้องนํ้า, ATM, ถังขยะ) (Mean = 3.35 , 
S.D. = 0.805)  อยู่ระดับปานกลาง ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.49: สรุปค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่

เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ด้านกระบวนการ 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. ระดับความคิดเห็น
ด้านกระบวนการ  
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มกีารแบ่งพ้ืนที่ร้านค้าได้
ชัดเจน  เช่น โซนพลาซ่า, โซนช้อปป้ิง 

4.11 0.530 มาก 

ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มกีารจัดการอํานวยความ
สะดวก ในด้านการจราจร เช่น มีเจ้าหน้าที่คอย
อํานวยความสะดวก 

3.89 0.643 มาก 

ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มกีารจัดการอํานวยความ
ในการเดินทางเช่น รถสาธารณะ 

3.64 0.753 มาก 

ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มป้ีายบอกทางที่ชัดเจน 3.95 0.644 มาก 
ภาพรวมด้านกระบวนการ 3.89 0.434 มาก 
 
 ผลจากตารางที่ 4.49 พบว่า โดยรวมนักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์มคีวามคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการมีอิทธิพลต่อการ
เดินทางท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 3.89 , S.D. = 0.434) เมื่อพิจารณาจากการหาค่าเฉลี่ยราย
ด้าน พบว่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับมาก โดยมีคา่เฉลี่ยความคิดเห็นด้านกระบวนการตลาด
นัดรถไฟศรีนครินทร์ มีการแบ่งพ้ืนที่ร้านค้าได้ชัดเจน เช่น โซนพลาซ่า, โซนช้อปป้ิง (Mean = 4.11 , 
S.D. = 0.530) รองลงมาคือ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มป้ีายบอกทางที่ชัดเจน (Mean = 3.95 , 
S.D. = 0.644) ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีการจัดการอํานวยความสะดวก ในด้านการจราจร เช่น มี
เจ้าหน้าที่คอยอํานวยความสะดวก (Mean = 3.89 , S.D. = 0.643) และตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มี
การจัดการอํานวยความในการเดินทางเช่น รถสาธารณะ (Mean = 3.89 , S.D. = 0.643) ตามลําดับ 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 งานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ 
มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์”  
 5.1 สรุปผลของการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลของการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะทีไ่ด้จากการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังต่อไป 
 
 งานวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยมุ่งศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ 
มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามส่วน
ประสมทางการตลาด และเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จาํแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ และเพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็น
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์จําแนกตามพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว ซึ่งผู้วิจัยทําการเก็บข้อมูลรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) กลุม่ตัวอย่าง
ในงานวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์โดยมีการเก็บ
ข้อมูล สุ่มกลุม่ตัวอย่างจากนักท่องเที่ยวชาวไทย ทั้งหมด 400 คน โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการทํางานวิจัย แบ่งออกเป็น 3 ส่วน
ได้แก่  1) ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed End) ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  2) ข้อมลูเกี่ยวกับปัจจัยพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์เป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Closed End) ประกอบด้วย จํานวนคร้ัง(ทีเ่คยเดินทาง)  วัตถุประสงค์  ผู้ร่วมเดินทาง  ค่าใช้จ่าย 
(ต่อครั้ง)  แหลง่ข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทาง  3) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่
มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์เป็นแบบสอบถามระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 
ระดับ จําแนกตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพและด้าน
กระบวนการ และภาพโดยรวม โดยวิธีการหาค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ที่ระดับ .752 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามเช่ือถือได้ 
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ผู้วิจัยจึงทําการ สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์
 ตอนท่ี 2 ผลการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์
 ตอนท่ี 3 ผลการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็น ของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
ที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมตติฐาน 
 
5.1 สรุปผลของการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วยความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยแบ่งออกเป็น 3 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 ผลของข้อมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเท่ียว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จํานวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 มีอายุในช่วง 20 – 30 ปีมากที่สุด จํานวน 283 คน คิดเป็นร้อย
ละ 70.8  มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด จํานวน 283 คน คิดเป็นร้อยละ 70.8  มี
สถานภาพโสดมากที่สุด จํานวน 357 คน คิดเป็นร้อยละ 89.3  มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด 
จํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากที่สุด จํานวน 15,001 – 20,000 บาท 
จํานวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 28.8 
 ตอนท่ี 2 ผลของข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาด
นัดรถไฟศรีนครินทร์ ของกลุม่ตัวอย่าง 400 คน พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เคยเดินทางท่องเที่ยว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป จํานวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 66.8 และมี
วัตถุประสงค์ในการเดินทาง เพ่ือซื้อสินค้าและบริการมากที่สุด จํานวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.8  
ซึ่งมีผู้ร่วมเดินทางกับเพ่ือน/ เพ่ือนร่วมงาน จํานวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 55.5 โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ในการซื้อสินคา้และบริการ สว่นใหญ่ 500 – 1,000 บาท จาํนวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 มี
แหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ส่วนใหญ ่คอื กลุ่มเพ่ือน/ บุคคลใกล้ชิด จํานวน 194 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48.5 
 ตอนท่ี 3 ผลการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็น ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทาง
ท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์ของกลุ่มตัวอย่าง 400 คน พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่



97 

ได้ตอบแบบสอบถามโดยให้ระดับความคิดเห็นโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยมี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด (Mean =4.16) รองลงมาเป็นด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายและด้านบุคลากร (Mean =4.04) และด้านราคา (Mean =3.97) และด้านส่งเสริมการตลาด 
(Mean =3.94) และด้านกระบวนการ (Mean =3.89) และอันดับสุดท้ายคือ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ (Mean =3.81) 
 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น 
ในข้อ  สินค้ามใีห้เลือกหลากหลายสูงที่สุด (Mean = 4.25) ในด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับ
ความคิดเห็น ในข้อ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าสูงที่สุด (Mean = 4.06)  ในด้าน
ช่องทางจัดจําหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในข้อ บรเิวณตลาดมีพ้ืนที่กว้างขวาง 
สะดวกต่อการซื้อสินค้าสูงทีส่ดุ  (Mean = 4.22)  ในด้านส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ย
ระดับความคิดเห็น ในข้อ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Facebook, Instragram)  
สูงที่สุด (Mean = 4.26)   ในด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในข้อ  
พ่อค้า – แม่ค้า มีอัธยาศัยดี สงูที่สุด (Mean = 4.05)   ในด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมี
ค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในข้อ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีบรรยากาศที่ดีสูงที่สุด (Mean = 4.16)   
และในด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็น ในขอ้ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทรม์ี
การแบ่งพ้ืนที่ร้านค้าได้ชัดเจนเช่น โซนพลาซ่า, โซนช้อปป้ิง สูงที่สุด (Mean = 4.11) 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันมีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า เพศชายและเพศหญิง มคี่าเฉลี่ย
โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกัน  
มีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 และระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีระดับ
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การศึกษาแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่าง
มีนัยสําคัญ 0.05 
 สมมติฐานที่ 1.4 นักทอ่งเที่ยวชาวไทยที่มสีถานภาพแตกต่างกัน มรีะดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจยัพบว่า กลุม่ตัวอย่างที่มีสถานภาพแตกต่างกัน 
มีค่าเฉล่ียโดยรวมและรายด้าน ได้แก ่ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสรมิการตลาด ด้านบุคลากร 
และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มนัียสําคญัทางสถิติที่ 0.05 และระดับความคิดเห็นโดยรวม
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและระดับความคิดเห็นโดยรวม แตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคญั 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพแตกต่างกัน  
มีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และระดับความ
คิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 1.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า รายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
มีค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมติฐานท่ี 2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยวที่แตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มี
จํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเท่ียวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น ค่าเฉล่ียโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ 
ด้านราคา ด้านส่งเสริมการตลาด และด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และ
ระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ และระดับความคิดเห็นโดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน  มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ แตกต่างกัน
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อย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน
อย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มี
ผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ 
และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และระดับความคิดเห็นโดยรวม
ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านความคิดเห็นโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่แตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มี
ค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ยโดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ แตกต่าง
กันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านราคา และด้านส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ผีลต่อการเดินทางที่
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหลง่ข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทางแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น ค่าเฉลี่ย
โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านบุคลากร ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 และ
ระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านส่งเสริมการตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 
5.2 อภิปรายผลของการวิจัย 
 จากผลการวิจยัในเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศกึษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ผู้วิจัยจึงได้นําผลของการวิจัยนํามา
อภิปรายเพ่ือสรุป โดยมีการนําเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาอ้างอิง สามารถได้ดังต่อไปนี้ 
 1) จากผลการวิจัยในเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศกึษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
พบว่านักท่องเท่ียวชาวไทย ส่วนใหญ่ คือเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 – 30 ปี ระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี สถานภาพโสด ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
15,001 – 20,000 บาท ซึ่งผลของงานวิจัยมีความสอดคลอ้งกับ วันชาติ รู้กิจ (2545) ได้ทําการศึกษา
วิจัยเรื่อง การสํารวจปัจจัยทีผู่้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครใช้ในการซื้อสินค้าและบริการท่ีตลาดนัด
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จตุจักร โดยมีผลของงานวิจัยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 26 – 35 ปี 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดคือระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมรีายได้
ต่อเดือนอยู่ที่ระหว่าง 10,001 – 20,000 บาท กล่าวคือ ตลาดนัดรถไฟศรีศรีนครินทร ์และ  
ตลาดนัดจตุจักร เป็นศูนย์รวมของสินค้าและบริการที่หลากหลายทั้งจากภายในประเทศและ
ต่างประเทศ ซึ่งทําให้นักท่องเที่ยวสามารถซือ้สินค้าและบรกิารได้อย่างสะดวก 
 2) จากผลการวิจัยในเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศกึษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จากผลของงานวิจัยพบว่านักท่องเที่ยว
ชาวไทยส่วนใหญ่มีผูร้่วมเดินทางมาท่องเที่ยว คือ เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน ซึ่งผลของงานวิจัยมีความ
ขัดแย้งกับ ชลันดา ใกล้ชิด (2557) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
มีต่อชิเคด้ามาร์เก็ต ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ จากข้อมูลของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
ต่อชิเคด้ามาร์เก็ต พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญม่ีผู้รว่มเดินทางมาท่องเท่ียว คือ ครอบครัวญาติ 
ทั้งน้ีเน่ืองจาก  ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ เป็นสถานที่ท่องเท่ียว ที่อยู่ภายในกรุงเทพมหานคร 
เดินทางสะดวกและไม่ต้องค้างคืน  แต่ชิเคด้ามาร์เก็ตเป็นสถานที่ท่องเทีย่วในอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ เป็นเมืองตากอากาศ ส่วนใหญ่จะเป็นกลุม่นักท่องเที่ยวกลุ่มครอบครัวที่มาหัวหินเพ่ือ
พักผ่อนโดยพักค้างคืน และยังเดินทางไปยังสถานที่อ่ืน ๆ ที่มีความน่าสนใจในหัวหิน  
 3) จากผลการวิจัยในเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศกึษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดย
นักท่องเที่ยวชาวไทย มีระดับความคิดเห็นด้าน ผลิตภัณฑ์มากที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย  
 วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ในเร่ืองการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้า
ของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบว่า 
นักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสินคา้
ของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี โดยรวม อยู่ใน
ระดับมาก โดยในรายด้าน นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกรัง ในด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการมากที่สดุ กล่าวคือ ตลาดนัดรถไฟศรีศรีนครินทร ์และ ตลาดโบราณบ้านสะแกรัง (ถนนคนเดิน
ตรอกโรงยา) เป็นแหล่งรวบรวมสินค้า และ บริการที่มีความหลากหลายทําให้นักท่องเที่ยวหรือ
ผู้บริโภค นิยมเดินทางเพ่ือไปใช้สินค้าและบรกิารเป็นสถานที่ที่มีความนิยม โดยตลาดนัดรถไฟศรี
นครินทร ์เป็นแหล่งท่องเที่ยว ตลาดกลางคืน ที่สําคญั ติดอันดับ 1 ใน 10 (วิไลรัตน์ อุ่มวงศ์, 2558) 
ของกรุงเทพมหานคร และ ตลาดโบราณบ้านสะแกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
ตลาดกลางคืน ของจังหวัดอุทัยธานี 
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 4) จากผลการวิจัยในเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศกึษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจยัพบว่า เพศชายและเพศหญงิ ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน นักท่องเที่ยวชาวไทย ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลกับทุกด้านไม่ต่างกัน สรุปได้ว่าผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ทีม่ีเพศ
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ 31 – 40 ปี มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ตํ่าสุดเมื่อ
เทียบกับกลุ่มนักท่องเที่ยวในวัยตํ่ากว่าอายุ 20 ปี และ 20 – 30 ปี จากขอ้มูลพบว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม
น้ีอยู่ในวัยทํางานและมีครอบครัว มีค่าใช้จ่ายสําหรับครอบครัว และเริ่มให้ความสําคัญกับสุขภาพ
เน่ืองจาก รูปแบบผลิตภัณฑ์ที่ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทรนํ์าเสนอ เช่น สินค้าประเภท เสื้อผ้าแฟช่ัน 
สินค้าแฮนด์เมด อาหารว่าง อาจไม่ตรงกับความต้องการของกลุ่มนักทอ่งเที่ยวกลุ่มน้ี ซึ่งผลลัพธ์มี
ความสอดคล้องกับงานวิจัยของ  ฐิตารีย์ ทวีพงศภัทร์ (2556) กล่าวว่า วัยเริ่มสร้างครอบครัว  
(31-40 ปี) หน้าที่การงานจะเร่ิมมั่นคง รายได้ เพ่ิมสูงขึ้น จงึเลือกผลิตภัณฑ์ที่มีความจําเป็นใน
ชีวิตประจําวันมากกว่าสินค้าทั่วไป จึงทําใหม้ีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ตํ่ากว่าอายุ 20 ปี  
และ 20 – 30 ปี อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุแตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับ
การศึกษาแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษามัธยมปลาย/ ปวช./ ปวส./ ปริญญาตรี/ สงูกว่า
ปริญญาตรี เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีการศึกษามากกว่าจึงใส่ใจ คํานึงถึงบรรยากาศที่ดีของตลาด 
รวมถึงระบบสาธารณูปโภค สิ่งอํานวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยวหากมีความสะดวกสบายก็จะ
เดินทางมา หากไม่สะดวกก็อาจเลือกเดินทางไปห้างสรรพสินค้า บริเวณใกล้เคียง ที่ผลลพัธ์มีความ
สอดคล้องกับ Swenson (1992) กล่าวว่า บุคคลที่มรีะดับการการศึกษามักคิด วิเคราะห์  
ดูสถานการณ์ลกัษณะทางกายภาพ ก่อนที่จะตัดสินใจเพ่ือเดินทางมาซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ  
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จึงมีความคิดเห็นด้านลักษณะทางกายภาพ สูงกว่าระดับการศึกษา ตํ่ากว่ามัธยมปลาย อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มี
ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านลักษณะทางกายภาพ ที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเท่ียวชาวไทยที่มีสถานภาพ
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและระดับความคิดเห็นโดยรวม 
แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพโสด เป็นกลุ่มนักทอ่งเที่ยวที่มีความเป็นอิสระหรือ
ภาระหน้าที่รับผิดชอบน้อยกว่าสถานภาพอ่ืน ๆ จึงทําให้เลือกผลิตภัณฑ์ตามความต้องการของตนเอง
ถ้ามีความสนใจ สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่าย ที่ผลลัพธ์มีความสอดคล้องกับ มนัสสินี บุญมีศรีสง่า 
(2556) กล่าวว่า กลุ่มคนโสด ซึ่งเป็นกลุ่มผู้บริโภคมีความสนใจซื้อบริการและการท่องเที่ยว เพ่ือความ
พึงพอใจระดับสูงสุด  จึงมีความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพอ่ืน ๆ 
หมายถึง หย่าร้างและแยกกันอยู่อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนด้านราคานักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่มีสถานภาพอ่ืน ๆ หมายถึง หย่าร้างและแยกกันอยู่เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่อยู่ตามลําพัง  
แต่อาจะมีภาระหน้าที่สูง จึงทําให้เลือกราคาที่มีความเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาไม่สูง จะมีความคิด
เห็นด้านราคา ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพโสด และนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพ
สมรสอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และระดับความคิดเห็นโดยนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
สถานโสด สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานสมรสและนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพอ่ืน ๆ
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน โดยกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีสถานภาพ แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลติภัณฑ์ ด้านราคาและระดับ
ความคิดเห็นโดยรวม ที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพ ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีรายได้
ประจํา แต่มักตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการที่มีแต่ความจําเป็นเท่าน้ัน เพราะผลิตภัณฑ์อาจจะไม่
มีความเหมาะสมเน่ืองจากผลิตภัณฑ์และบริการเสื้อผ้าแฟชั่น สินค้าแฮนด์เมด อาหารว่าง ของมือสอง 
ที่ผลลัพธ์มีความสอดคล้องกับ Morrison (1986) กล่าวว่า ช้ันของสังคม ระดับกลาง (Middle Class) 
คือ ระดับกลางอย่างสูง (Upper - Middle Class) คือ กลุ่มที่มคีวามสําเร็จจากอาชีพการงานของ
ตนเอง มีการใช้จ่ายซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอย่างจําเป็น ได้แก่ เสื้อผ้าทีดี่ ของใช้ในครวัเรือน  
โดยเลือกสินค้าที่มีความจําเป็น จึงมีความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทย 
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นักเรียน/ นักศึกษา/ ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว/ พนักงานบริษัทเอกชน และอาชีพอ่ืน ๆ หมายถึง อาชีพ 
ฟรีแลนซ ์เป็นกลุ่มนักท่องเทีย่วที่มีรายได้ไม่ประจํา แต่มีอิสระทางความคิดสูง โดยจะเลือกสินค้าและ
บริการที่มีความต้องการ ตัดสินใจรวดเร็ว จึงมีความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ สูงกว่านักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่มีอาชีพข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ส่วนด้านราคาพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษาและอาชีพอ่ืน ๆ  
เป็นกลุ่มนักทอ่งเที่ยวที่มีรายได้ไม่ประจํา หรือได้มาจากครอบครัว นักท่องเที่ยวจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการได้ง่าย เมื่อมีราคาถูก ที่ผลลัพธ์มีความสอดคล้องกับ วิไลวรรณ ศิรอํิาไพ (2555) 
ในเรื่องการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้าน
สะแกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี กล่าวว่า ผู้บริโภคท่ีตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ด้วยตนเอง อาจเป็นเพราะตลาดแห่งน้ีสินค้ามีราคาไม่สูง ซึง่ผู้บริโภคถึงแม้จะเป็นนักเรียน/ นักศึกษา 
สามารถตัดสินใจได้ด้วยตนเอง จึงมีความคิดเห็นด้านราคาสูงกว่านักท่องเท่ียวชาวไทยที่มีอาชีพ
ข้าราชการ/ รฐัวิสาหกิจ/ ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว/ พนักงานบริษัทเอกชน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพ แตกต่าง
กันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ที่แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 1.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้ต่อเดือนเฉลี่ยแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า รายได้ต่อเดือน มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมและรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ แตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ดังน้ัน นักท่องเที่ยวชาวไทย รายได้เฉลี่ยต่อเดือนสูง หรือ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนตํ่า ต่างให้ความสําคัญกับปัจจัยที่มีอิทธิพลกับทุกด้านไม่ต่างกัน สรุปได้ว่าผลการทดสอบ
สมมติฐาน คือ ปฏิเสธสมมติฐานหมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางท่องเที่ยวตลาดนัด
รถไฟศรีนครินทร์ที่มีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน  
 สมมติฐานท่ี 2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเท่ียวที่แตกต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ และระดับความคิดเห็น
โดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยว มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป เป็น
กลุ่มนักท่องเทีย่วที่เดินทางมาหลายคร้ัง จึงรู้ถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์และบริการ ทําให้ตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์มคีวามรวดเร็วเพราะเคยรับรู้ผลิตภัณฑ์มาแล้ว  ทีผ่ลลัพธ์มีสอดคล้องกับ 
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ศิริวรรณ เสรีรตัน์ (2550) กลา่วว่า ความรู้สึกภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) 
กระบวนการหลังจากการตัดสินใจซื้อและเพื่อทดลอง ซึ่งผู้บริโภคมีการรับรู้กับผลิตภัณฑ์น้ันเกี่ยวกับ
ความพึงพอใจและไม่พึงพอใจทั้งก่อนและหลังได้ทดลอง เพราะถ้าผู้บริโภคพอใจในผลติภัณฑ์จะ
ก่อให้เกิดการซือ้ซ้ําจึงมีความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ และดา้นช่องทางการจัดจําหน่าย สูงกว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทย นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยว ที่เคยมา 1 
ครั้ง/ เคยมา 2 ครั้ง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนลักษณะทางกายภาพ นักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยว ที่เคยมา 1 ครั้ง  ใส่ใจกับเรื่องของลักษณะทาง
กายภาพ คํานึงถึงความปลอดภัย สาธารณูปโภคต่าง ๆ เช่น ห้องนํ้า จึงมีระดับความคิดเห็น  
ด้านลักษณะทางกายภาพ ตํ่ากว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยว 
มากกว่า 2 ครัง้ข้ึนไปอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และระดับความคิดเห็นโดยรวม
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจํานวนคร้ังที่เคยเดินทางท่องเที่ยว ที่เคยมา 1 ครั้ง  จึงมีระดับความคิดเห็น
โดยรวม ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีความถ่ีจํานวนที่ครั้งที่เคยเดินทางท่องเที่ยว เคยมา 2 ครั้ง 
และมากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ 
ยอมรับสมมติฐาน โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีจํานวนครั้งที่เคยเดินทางท่องเที่ยว แตกต่างกันมีระดับความ
คิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้าน
กระบวนการ และระดับความคิดเห็นโดยรวม แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน  มีระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
วัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่มีวัตถุประสงค์ เพ่ือเที่ยวตามรีวิวจากสื่อออนไลน์ เป็นกลุ่ม
นักท่องเทีย่วทีม่ีแรงจูงใจมาจากมีการโฆษณาประชาสมัพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Facebook, Instragram) 
ซึ่งในปัจจุบันสือ่ออนไลน์มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็นภาพอาหารร้าน
ดัง มุมที่ถ่ายรปูสวยงาม ที่ผลลัพธ์มีสอดคล้องกับ สมยศ วิทยาธนรัตนา (2554) กล่าวว่า นักท่องเที่ยว
มีความสนใจและได้รับการแบ่งปันรูปภาพหรือเร่ืองราว คําแนะนําต่าง ๆ จากการท่องเที่ยวเป็น
กิจกรรมทีท่ํากันมากที่สุดในเครือข่ายสังคมออนไลน์ จึงมีระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาด สูง
กว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ เพ่ือพักผ่อน/ เพ่ือซื้อสินค้าและบริการ/ เพ่ือพบปะสังสรรค์
กับเพ่ือน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีวัตถุประสงค์ แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านส่งเสริมการตลาด
แตกต่างกัน 
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 สมมติฐานท่ี 2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่
มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านผลิตภัณฑ์ และด้านความ
คิดเห็นโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวที่มีผู้ร่วมเดินทางเพ่ือน/ เพ่ือน
ร่วมงาน เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนิทสนม คุ้นเคยกับผู้ที่ร่วมเดินทาง การตัดสินใจโดยมี
บุคคลภายนอก มีความคิดเห็น ช่วยกันปรึกษา ทําให้การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ รวดเร็ว เกิด
ความพึงพอใจ ที่ผลลัพธ์มีสอดคล้องกับ Morrison (1986) กล่าวว่า กลุ่มอ้างอิง คือ กลุ่มทุติยภูมิ 
ได้แก่ เพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนร่วมสถานบัน เป็นกลุ่มทีม่ีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ จึง
มีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมทาง กับเดินทางคนเดียว 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางคนเดียว เป็นกลุ่ม
นักท่องเที่ยวทีไม่มีบุคคลภายนอกในการตัดสินใจ ต้องมาจากความต้องการของตนเอง ไม่มีการรับการ
กระตุ้นจากปัจจัยภายนอก จึงมีระดับความคิดเห็นด้านผลิตภัณฑ์ ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้
ร่วมทาง คนรัก/ แฟน และ ครอบครัว/ ญาติ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และระดับความ
คิดเห็นโดยรวมนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่มีผู้รว่มเดินทางมาท่องเท่ียวที่มีผูร้่วมเดินทางเพ่ือน/ เพ่ือน
ร่วมงาน จะมีระดับความคิดเห็นโดยรวม สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมทาง กับเดินทางคน
เดียว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 
โดยโดยกลุ่มตัวอย่างที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว แตกต่างกันมีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้าน
ผลิตภัณฑ์ และความคิดเห็นโดยรวม แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่าย
ต่อครั้งที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านราคา และด้านสง่เสริมการตลาดแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งที่ ตํ่ากว่า 500 บาท เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มี
ปัจจัยพิจารณาด้านราคาในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ นักท่องเที่ยวจะตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์และบริการได้ง่าย เมื่อมีราคาถูก ที่ผลลัพธ์มีสอดคล้องกับ ทฤษฎี S – R Theory กล่าวว่า  
สิ่งกระตุ้นด้านราคา คือ การกําหนดราคาในรูปแบบตัวเงินให้มีทั้งมูลค่า และคุณค่าใหร้าคามีความ
เหมาะสมกับคณุภาพของผลิตภัณฑ์ จึงมีระดับความคิดเห็นด้านราคา สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
จ่าย 500 – 1,000 บาท/ 1,001 – 1,500 บาท/ 1,501 – 2,000 บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 และ นักท่องเทีย่วชาวไทย ที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ตํ่ากว่า 500 บาท เป็นกลุม่นักท่องเที่ยวที่
มีปัจจัยพิจารณาซึ่งมีแหล่งที่มา คือ การมสี่วนลดจากสื่อต่าง ๆ สื่อออนไลน์ (Facebook, 
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Instragram) ที่ผลลัพธ์มีสอดคล้องกับ Kotler (2003 อ้างใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์  และคณะ 2546) กล่าว
ว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือโน้มน้าวใจ เช่น การโฆษณา (Advertising) ผ่าน
สื่อโฆษณาต่าง ๆ อาจมสี่วนลดหรือกิจกรรมจากส่ือน้ัน เช่น สื่อออนไลน์ โทรทัศน์ วิทย ุป้ายโฆษณา 
ฯลฯ จะทําใหม้ีการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์และบริการที่แน่นอน จึงมีระดับความคิดเห็นด้านส่งเสริม
การตลาด สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้จ่าย 500 – 1,000 บาท และ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้
จ่าย 1,501 – 2,000 เป็นกลุม่นักท่องเที่ยวที่มีปัจจัยพิจารณาในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการ หากได้รับส่วนลดจากสื่อต่าง ๆ ก็ยังไม่สามารถดึงดูด ให้ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการน้ัน ๆ เน่ืองจากมีราคาสูง จึงมีระดับความคิดเห็นที่ส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ส่งเสริมการตลาด ตํ่ากว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้จ่าย ตํ่ากว่า 500 บาทและ 1,001 – 1,500 บาท 
บาท อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน 
โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายต่อคร้ังแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวม  
ด้านราคา และส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
 สมมติฐานท่ี 2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ผีลต่อการเดินทางที่แตกต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลที่มผีลต่อการเดินทางที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านส่งเสริม
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ 0.05 
 โดยนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลทีม่ีผลต่อการเดินทางที่ใช้แหล่งข้อมูลจาก สื่อออนไลน์
เป็นกลุ่มนักทอ่งเที่ยวที่มีปัจจัยพิจารณาซึ่งมีแหล่งทีม่า คอื การโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ 
(Facebook, Instragram) หากมีการกระตุ้นจากสื่อออนไลน์ซ้ํา สร้างความน่าสนใจทําให้ผู้บริโภค
รับรู้ถึงการโฆษณาต่าง ๆ กอ่ให้เกิดแรงกระตุ้นได้ง่าย ที่ผลลัพธ์มีสอดคล้องกับ สมยศ วิทยาธนรัตนา 
(2554) กล่าวว่า การท่องเที่ยวสามารถเข้าไปอยู่เครือข่ายสังคมออนไลน์ (Social Networks) เป็นสื่อ
สมัยใหม่ที่มีอิทธิพลในปัจจบัุน  เช่น การแบ่งปันรูปภาพหรือเร่ืองราวท่ีน่าสนใจ การให้คําแนะนํา 
ต่าง ๆ จากการท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมทีท่ํากันมากที่สุดในเครือข่ายสังคมออนไลน์จึงมีระดับความ
คิดเห็นด้านส่งเสริมการตลาด สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้ที่ใช้แหล่งข้อมูลจาก ผู้ทีเ่คยเดินทางมา/ 
กลุ่มเพ่ือน/ บุคคลใกล้ชิด และ นักท่องเทีย่วชาวไทยที่ใช้แหล่งข้อมูลจากสื่อโฆษณาต่าง ๆ (โทรทัศน์, 
หนังสือพิมพ์) เป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวที่มีปัจจัยพิจารณาจากการโฆษณา ทีคุ่ณไพโรจน์ รอ้ยแก้ว 
เจ้าของตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ออกรายโทรทัศน์จํานวนมาก จึงทําให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจ
ที่จะเดินทางมาเพ่ือใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ ที่ผลลัพธ์มีสอดคล้อง Morrison (1986) กล่าวว่า การ
เปิดรับข้อมูลทีไ่ด้เลือกสรร คอื การรับข้อมลูข่าวสารที่รับจากโฆษณา โดยวิธีผ่านสื่อต่าง ๆ เพระ
เจ้าของผลิตภัณฑ์สามารถอธิบายข้อมูลและนําเสนอได้ดีที่สุด จึงมีระดับความคิดเห็น สูงกว่า
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้แหล่งข้อมูลจาก กลุ่มเพ่ือน/ บุคคลใกล้ชิด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
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0.05 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน โดยโดยกลุ่มตัวอย่างที่มีแหลง่ข้อมูลที่มีผล
ต่อการเดินทางแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นโดยรวม ด้านส่งเสริมการตลาด แตกต่างกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนาํไปใช้ 
 ข้อเสนอแนะสาํหรับผู้ประกอบการ จากผลการวิจัยในเร่ือง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศกึษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ผู้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
 ด้านประชากรศาสตร์ 
 จากผลการวิจยัพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 20 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท ดังน้ันเมื่อได้ทราบถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ทํา
ให้ผู้ประกอบการสามารถปรับปรุง พัฒนา ควรมีการพัฒนา นําเสนอ ผลิตภัณฑ์และบริการ ที่เน้น
สินค้าสําหรับผูห้ญิง ไม่ควรมีราคาสูงเกินไปแต่มีคุณภาพทีเ่หมาะสมกับราคา เพราะส่วนนักท่องเที่ยว
ชาวไทยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 20,000 บาท ผูวิ้จัยจึงขอนําเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดใน
ส่วนต่าง ๆ  เพ่ือเพ่ิมโอกาสให้ผู้ประกอบการได้รู้จักร้านค้าของตน และสามารถเพ่ิมโอกาสในการ
แข่งขันได้มากย่ิงขึ้น ดังต่อไปน้ี 
 ด้านพฤติกรรมนักท่องเท่ียว 
 จากผลการวิจยัพบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยมากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือซื้อสินค้าและบริการ ซึ่งเดินทางมา
กับเพ่ือน/ เพ่ือนร่วมงาน โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าและบริการจํานวน 500 – 1,000 บาท 
และแหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการเดินทางท่องเที่ยว คือ กลุ่มเพ่ือน/ บุคคลใกล้ชิด เน่ืองจากนักท่องเที่ยว
ที่เดินทางมาตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ส่วนใหญ่เคยเดินทางมาท่องเที่ยวก่อนหน้าน้ี  รวมถึงรูปแบบ
ของตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ให้มคีวามแปลกใหม่อยู่เสมอ เพราะนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมา
เป็นประจํา เพ่ือไม่ให้เกิดความรู้สึกซ้ําซาก เพราะการบอกต่อจากกลุ่มเพ่ือน/ บุคคลใกล้ชิด ถือเป็น
การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด เพ่ือเพ่ิมความพอใจสงูสุด และ ขยายกลุ่มผู้บริโภคให้เดินทาง
มายังตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์เพ่ิมขึ้น แต่ในปัจจุบันน้ันแหล่งข้อมูลทีม่ผีลต่อการเดินทางท่องเที่ยว 
(Website, Facebook, Instragram, Line) ซึ่งมีอิทธิพลเป็นอย่างมาก เพราะคนในปัจจุบันใช้สื่อ
ออนไลน์ตลอดเวลา หากมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการ กิจกรรมต่าง ๆ ทีม่ีความทันสมัย การ
รีวิวจากกลุ่มลกูค้าที่มาเสนอหน้า Fanpage Facebook ก็สามารถกระตุ้นความต้องการเดินทาง
ได้มากข้ึน จึงถือว่าเป็นปัจจัยภายนอกที่มีความสําคัญไม่น้อยกว่า กลุ่มเพ่ือน/ บุคคลใกล้ชิด 
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 นักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์เห็นว่าปัจจัยของส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทรท์ุกด้านและ
โดยรวม ในระดับมาก ดังน้ันผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ เพ่ือนําไปพัฒนา เพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการ
มากย่ิงขึ้น ดังน้ี 
 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ต่อปัจจัยสว่น
ประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมากที่สุด 2 ด้าน คือ สนิค้ามีความ
หลากหลายและร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมมีให้เลือกหลากหลายอ่ืน ๆ เช่น บะหม่ีจอมพลงั สอดคล้อง
กับ วันชาติ รู้กิจ (2545) พบว่าตลาดนัดจตุจักรเป็นแหล่งรวมของสินค้าที่มีความหลากหลาย และมี
ผู้ขายสินค้าและบริการจํานวนมาก เช่นกัน ทั้งน้ีเน่ืองจากตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มสีินค้าให้เลือก
จํานวนมาก เช่น เสื้อผ้า รองเท้า ของแฟช่ัน รวมถึงอาหารและเคร่ืองด่ืม เป็นแหล่งรวมทุกอย่าง ซึ่ง
แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลนักท่องเที่ยว คือ การเสนอขายสินค้าและบริการที่หลากหลาย ทําให้
ผู้บริโภคมีตัวเลือกที่หลากหลาย และค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ในระดับมาก 2 ด้าน คือ สินค้ามีความน่าสนใจ
และมีเอกลักษณ์และสินค้ามกีารจัดแบ่งประเภท สะดวกต่อการเลือกซื้อตํ่าที่สุด ดังน้ัน ควรมีการ
พัฒนา เพ่ิมสินค้าที่มีลักษณะ เฉพาะเป็นเอกลักษณ์มากย่ิงข้ึน เช่น ของเก่า ของมือสอง สินค้าสไตล์
วินเทจมาก เพ่ือเพ่ิมกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความชอบเฉพาะเจาะกลุ่ม จะสร้างความแตกต่างของ
ผลิตภัณฑ์ และในส่วนการจัดแบ่งประเภทสินค้า ควรจัดเป็นโซนรองเท้า โซนของแฟช่ัน โซนเสื้อผ้า 
เพ่ือให้ง่ายต่อการเลือกซื้อ และการเปลี่ยนแปลงสินค้า สนิค้าให้มีความทันสมัย เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวหันมาตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์และใช้บริการมากที่สุด 
 ด้านราคา พบว่าระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ต่อปัจจัยสว่นประสมทาง
การตลาด ด้านราคา ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก คือ ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ สอดคล้อง
กับ Kotler (2003 อ้างใน ศริิวรรณ  เสรีรตัน์ และคณะ, 2546) กล่าวว่า ราคาของผลิตภัณฑ์กําหนด
โดยผู้ขายลูกค้าจะเปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑ์น้ันว่ามีคุณคา่ (Value) ทั้งน้ีเน่ืองจากตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทรม์ีสนิค้าและบริการให้เลือกหลายระดับ จึงทําให้ราคามีหลายระดับ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าสิ่ง
สําคัญที่เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลนักท่องเที่ยว คือ การเปรียบเทียบราคากับสินค้า ก่อให้เกิดความพึง
พอใจ และค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ในระดับมาก คือ ราคาของสินค้า ถูกกว่าแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ดังน้ัน 
ร้านค้าต่าง ๆ ควรมีการต้ังราคาของสินค้าให้มีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้า ทีนั่กท่องเที่ยวจะ
ได้รับจากผลิตภัณฑ์ที่ซื้อ 
 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่าระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก คือ  บริเวณ
ตลาดมีพ้ืนที่มีขนาดใหญ่ สะดวกต่อการซื้อสินค้าอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับ ชลันดา ใกล้ชิด 
(2557) ในเรื่องการศึกษา ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อซิเคด้ามาร์เก็ต ในอําเภอหัว
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หิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ พบว่าบริเวณตลาดมีขนาดใหญ่ มคีวามสะดวกต่อการซื้อสินค้าอยู่ใน
ระดับมาก ทั้งน้ีเน่ืองจากตลาดมีขนาดใหญ ่มีเน้ือที่ 60 ไร่ มีการจัดโซนแสดงสินค้าอย่างชัดเจน 
กระจายไปทั้ง 2 ส่วน ทั้งส่วนที่จอดรถ และส่วนซื้อสินค้าและบริการทําให้มีพ้ืนที่ไม่แออัดบริเวณใด
บริเวณหน่ึง และค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ในระดับมาก คือ การเดินทางไปยังตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์มี
ความสะดวกสําหรับการซื้อสนิค้า ดังน้ัน ผู้ประกอบการตลาดควรจัดให้มีรถเมลข์นาดเล็กโดยเฉพาะ
ของตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จากรถไฟฟ้า สถานีอุดมสุขซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (“หลบแดด
ร้อน ช้อปเพลินยามคํ่า”, 2558) กล่าวว่านักท่องเที่ยวคํานึงถึงความสะดวกในการเดินทางมาเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์และบริการ เช่น ตลาดนัดรถไฟรัชดาซึ่งมีความสะดวกในการเดินทางโดยต้ังอยู่ติดกับ
รถไฟฟ้าใต้ดิน สถานีศูนย์วัฒนธรรม 
 ด้านส่งเสริมการตลาด พบว่าระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านส่งเสริมทางการตลาด ค่าเฉลี่ยสงูสุดอยู่ในระดับมาก คือ มีการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ (Facebook, Instragram) ชลันดา ใกล้ชิด (2557) ในเรือ่งการศึกษา 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อซิเคด้ามาร์เก็ต ในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
พบว่า การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ของตลาด และเว็บไซต์การท่องเที่ยวต่าง ๆ การแบ่งปัน 
(Share) สถานที่รูปภาพผ่านสื่อออนไลน์ จะทําให้นักท่องเที่ยวรับรู้ข้อมูลข่าสารเกี่ยวกับ ชิเชด้า  
มาร์เก็ต ทั้งน้ีเน่ืองจากตลาดมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อออนไลน์ อย่างต่อเน่ือง ทําให้
นักท่องเที่ยวได้รู้ข้อมูล ข่าวสารรวมถึงกิจกรรมที่เกิดขึ้นในแต่ละสัปดาห์ที่มีความแตกต่างกัน เช่น  
การจัดกิจกรรมวันฮาโลวีนก็จะมีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ล่วงหน้า ประมาณ 2 อาทิตย์ เพ่ือให้
นักท่องเที่ยวเดินทางมาร่วมกิจกรรม ดังน้ันต้องมีการพัฒนาและปรับข้อมูลให้เป็นปัจจุบันอยู่
ตลอดเวลา และค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ในระดับมาก คือ มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสือ่หนังสือ/
วารสาร เก่ียวกับการท่องเที่ยว ดังน้ันผู้ประกอบการตลาดควรตระหนักถึงการโฆษณาประชาสัมพันธ์
ผ่านสื่อหนังสือ/ วารสาร เก่ียวกับการท่องเท่ียว โดยการสนับสนุนการทอ่งเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต การ
ท่องเที่ยวยามคํ่าคืน อยู่ภายในกรุงเทพมหานครและใกล้เคียงกับจังหวัดสมุทรปราการ สร้าง
ภาพลักษณ์ที่ดี เป็นอีกช่องทางให้เป็นที่รู้จักมากขึ้น เพ่ือเป็นการเชิญชวนให้กลุ่มนักท่องเที่ยวเข้ามา
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ 
 ด้านบคุลากร พบว่าระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านบุคลากร ค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ พ่อค้า – แม่ค้า มีอัธยาศัยดีสูงที่สุด ซึง่
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ในเรื่องการศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวตลาดโบราณบ้านสะแกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัด
อุทัยธานี พบว่าแม่ค้ามีอัธยาศัยไมตรี (ย้ิมแย้ม แจ่มใส วาจาไพเราะ) ทั้งน้ีเน่ืองจากพ่อค้าแม่ค้า เป็น
บุคลากร ทีส่ร้างความแตกต่างของสินค้าที่มีลักษณะเดียวกัน มีความใกล้ชิดกับลูกค้ามากที่สุด ต้อง
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สร้างความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค จึงจะสามารถเพ่ิมมูลคา่ของสินค้าและบริการได้ และค่าเฉลี่ยตํ่าสุด
อยู่ในระดับมาก  คือ การบริการของพ่อค้า – แม่ค้ามีความถูกต้อง ความรวดเร็วและความเอาใจใส่
ระหว่างให้บริการ ดังน้ัน พ่อค้า – แม่ค้า ควรจะต้องพัฒนาการมีมนุษย์สัมพันธ์ที่ดี มทีัศนคติที่ดี มี
ความสุภาพ และมีความรู้ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ของตน เพ่ือเป็นการแนะนําให้กับลูกค้า โดยไม่เลือก
ปฏิบัติ เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างพ่อค้า – แมค่้าและผู้บริโภค  
 ด้านลักษณะทางกายภาพ พบว่าระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ต่อปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทร ์มบีรรยากาศที่ดี สอดคล้องกับ Kotler (2003 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 
2546) กล่าวว่า การจัดการแสดงให้เห็นคุณภาพ โดยผ่านการใช้หลักฐานสื่อสารที่มองเห็นได้ เช่น 
ความเป็นเอกลักษณ์  รูปแบบการตกแต่งง่าย ลูกค้าจะรบัรู้ได้จากระบบการจัดการออกแบบ มี
บรรยากาศที่ดูดี มีระเบียบคงความเป็นเอกลักษณ์ ทั้งน้ีเน่ืองจาก ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ เป็น
ตลาดที่มีขนาดใหญ ่มีการจัดแบ่งโซนเป็นสดัส่วน ทั้งในสว่นธุรกิจและลานจอดรถ มีการตกแต่งจาก
ร้านค้าต่าง ๆ จึงทําให้มีบรรยากาศที่ดี ไมอึ่ดอัดบริเวณใดบริเวณหน่ึง มีการกระจายตัวของร้านค้า ทํา
ให้ผู้บริโภคสามารถเลือกสินค้าและบริการได้อย่างสะดวก และค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ในระดับปานกลาง คือ 
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มสีาธารณูปโภคเพียงพอสําหรับนักท่องเที่ยว (ห้องนํ้า, ATM, ถังขยะ) 
ดังน้ัน ควรมีการพัฒนาและการปรับปรุง เน่ืองจากในปัจจุบัน ห้องนํ้า ATM และถังขยะไม่เพียงพอกับ
ความต้องการของจํานวนนักท่องเที่ยว ต้องมีการเพ่ิมเติม เพ่ือให้เกิดความรวดเร็วและมรีะเบียบใน
การใช้บริการ และรวมถึงเร่ืองความสะอาดของสถานที่ เพ่ือให้เกิดภาพลักษณ์และความพึงพอใจ
ให้กับผู้บริโภคมากที่สุด 
 ด้านกระบวนการ พบว่าระดับความคิดเห็นของนักท่องเท่ียวชาวไทย ต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านกระบวนการ ค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มี
การแบ่งพ้ืนที่ร้านค้าได้ชัดเจน เช่น โซนพลาซ่า  โซนช้อปป้ิงสอดคล้องกับ Kotler (2003 อ้างใน  
ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ, 2546)  กล่าวว่า  ขั้นตอนและกระบวนการส่งมอบสินค้าและบริการ 
เป็นกิจกรรมสง่มอบให้แก่ผู้บริโภคโดยมีการพิจารณาว่ากระบวนการใดที่จะบริการลูกค้าได้ดี ธุรกิจ
จะต้องออกแบบกระบวนการที่เก่ียวกับการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการให้เกิดความสะดวกมากที่สุดและ
เป็นระบบ เพ่ือการไหลของการบริการ (Flow Service) ทั้งน้ีเน่ืองจากตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์มี
การจัดแบ่งโซนอย่างชัดเจน อย่างเช่น โซนพลาซ่าก็จะมีการจัดระเบียบ ว่าบริเวณใดขายเสื้อผ้า ขาย
รองเท้า มีการแบ่งอย่างชัดเจน เพ่ือความสะดวกต่อการเลือกซื้อ นักท่องเที่ยวหาร้านค้าที่ต้องการใช้
บริการได้รวดเร็ว ไม่ต้องเดินหาเวลานาน และค่าเฉลี่ยตํ่าสุดอยู่ในระดับมาก คือ ตลาดนัดรถไฟศรี
นครินทร์ มีการจัดการอํานวยความในการเดินทางเช่น รถสาธารณะตํ่าที่สุด ดังน้ัน ควรมีการจัดการ
เก่ียวกับรถสาธารณะ ให้เป็นตําแหน่งที่ชัดเจน ไม่ใช่การกระจายตัวแบบปัจจุบัน ที่รถสาธารณะ เช่น 
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วินมอเตอร์ไซต์ ป้ายรถเมล์ วินรถตู้ ให้อยู่บริเวณด้านข้างของตลาด เพ่ือความเป็นระเบียบเรียบร้อย 
รวมถึงควรเพ่ิมรถอํานวยความสะดวกให้กับผู้บริโภค คือ รถประจําทางขนาดเล็กโดยเฉพาะของตลาด
นัดรถไฟศรีนครินทร์ จากสถานีรถไฟฟ้าอุดมสุข – ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ เพ่ือใหผู้บ้ริโภคมี
ทางเลือกในการเดินทาง ทําให้เดินทางสะดวกมากย่ิงข้ึน ถือว่าเป็นบริการเสริมที่จะสรา้งความพึง
พอใจให้กับผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการทําวิจัย 
 ข้อเสนอแนะเพ่ือทําการทํางายวิจัยคร้ังต่อไปมีดังนี้ 
 1) ควรทําการศึกษาเชิงคุณภาพในแบบการสัมภาษณ์และการเก็บข้อมูลเชิงลึก ของ
ผู้ประกอบการและกลุ่มลูกค้า เพ่ือนําไปเป็นขั้นตอนการวางแผนและกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
ผู้บริหารจึงควรศึกษานําไปพัฒนาและแก้ไข เพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพระยะยาว  
 2) ควรทําการศึกษาระดับความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรี
นครินทร์ เพ่ือเปรียบเทียบกับตลาดนัดรถไฟสาขาอื่น  คือ สาขารัชดา และสาขาเกษตรนวมินทร์ ผู้บริหาร
เห็นว่าเพ่ือนําข้อดีของแต่ละสาขาอยู่ในระดับสูง สามารถนําต้นแบบไปพัฒนาในทิศทางเดียวกัน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของนกัท่องเท่ียวชาวไทย

กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
คําชี้แจง  
 แบบสอบถามชุดน้ี สร้างขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์ในการจัดทํา เพ่ือทําการศึกษา ปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของนักท่องเที่ยวไทย กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรี
นครินทร์ การค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรคณะศิลปศาสตรมหาบัณฑิต 
สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  
 ผู้วิจัยจึงขอความกรุณาขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม โดยจะเก็บข้อมูลของท่านไว้
เป็นความลับ ไม่มีผลกระทบใด ๆ ต่อท่าน และสุดท้ายนี้ผู้วิจัยขอขอบพระคุณสําหรับผู้ตอบ
แบบสอบถามที่ให้ความร่วมมือเป็นอย่างดีมา ณ โอกาสน้ีด้วย  
 แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น  3 ส่วนคือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไป 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับด้านพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ 
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ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเท่ียวตลาดนัด
รถไฟศรีนครนิทร์ 
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน    หน้าข้อที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
 
 1. เพศ 
 1) ชาย  2) หญิง 
2. อายุ 
 1) ตํ่ากว่า 20 ปี  2) 20 – 30 ปี   3) 31 – 40 ปี 
 4) 41 – 50 ปี  5) 51 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

1) ตํ่ากว่า มัธยมปลาย 
2) มัธยมปลาย/ปวช.  
3) ปวส. 
4) ปรญิญาตร ี
5) สูงกว่าปริญญาตรี 

4. สถานภาพ 
 1) โสด 2) สมรส 3) อ่ืนๆ โปรดระบุ……………… 
5. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา 2) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 3) ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว
 4) พนักงานบริษัทเอกชน 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ............................ 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1) ตํ่ากว่า 5,000 บาท 2) 5,000 – 10,000 บาท 
 3) 10,001 – 15,000 บาท 4) 15,001 – 20,000 บาท 
 5) 20,001 – 25,000 บาท 6) 25,001 – 30,000 บาท 
 7) มากกว่า 30,001 บาท 
 
 
 
 
 
  



118 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับด้านพฤติกรรมของนักทอ่งเท่ียวชาวไทยที่เดินทางท่องเท่ียว  
ตลาดนัดรถไฟศรีนครนิทร ์
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน     หน้าข้อที่ตรงกับข้อมูลของท่าน 
 
7. ท่านเคยเดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ ก่อนหน้าก่ีน้ีครั้ง (ไม่รวมคร้ังน้ี) 
 1) ไม่เคยมา 2) เคยมา 1 ครั้ง 
 3) เคยมา 2 ครั้ง 4) มากกว่า 2 ครั้งขึ้นไป 
8. วัตถุประสงค์ในการเดินทางมาตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์  (ตอบเพียง  1 ข้อ) 
 1) เพ่ือพักผ่อน 2) เพ่ือซื้อสินคา้และบริการ 
 3) เพ่ือพบปะสังสรรค์กับเพ่ือน 4) เพ่ือเดินทางท่องเที่ยวตามรีวิวจากสื่อออนไลน์ 
 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………. 
9. ผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว (ตอบเพียง  1 ข้อ) 
 1) เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 2) เดินทางคนเดียว 
 3) คนรัก/แฟน 4) ครอบครัว/ญาติ 
 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 
10. ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการซื้อสินค้าและบริการต่อครั้งในการมาท่องเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร ์
(ตอบเพียง  1 ข้อ) 
 1) ตํ่ากว่า 500 บาท 2) 500 – 1,000 บาท 
 3) 1,001 – 1,500 บาท 4) 1,501 – 2,000 บาท 
 5) 2,001 บาทขึ้นไป 
11. แหล่งข้อมลูที่มีผลต่อการเดินทางท่องเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์  (ตอบเพียง  1 ข้อ) 
 1) สื่อออนไลน์ (Website, Facebook, Instragram, Line) 
 2) สื่อโฆษณาต่างๆ (โทรทัศน์, หนังสือพิมพ์) 3) ผู้ที่เคยเดินทางมา 

4) กลุ่มเพ่ือน/บุคคลใกล้ชิด 5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.............. 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามระดับความคิดเหน็ปัจจัยด้านสว่นประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
เดินทางท่องเที่ยว ไนท์ มาร์เก็ต ของนักท่องเท่ียวชาวไทย กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครนิทร์ 
 
 คําชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อ ว่าท่านมีระดับความคิดเห็นมากน้อยเพียงใด โปรด
ใส่เคร่ืองหมาย (√) ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด  

 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 12. สินค้ามีให้เลือกหลากหลาย      
13. สินค้ามีความน่าสนใจและมี
เอกลักษณ์  

     

14. สินค้ามีการจัดแบ่งประเภท 
สะดวกต่อการเลือกซื้อ 

     

15. ร้านอาหารและเคร่ืองด่ืมมีให้
เลือกหลากหลาย อ่ืนๆ เช่น บะหม่ี
จอมพลัง 

     

ด้านราคา (Price) 
16. ราคามีความเหมาะสมกับ
คุณภาพของสินค้า 

     

 17. สินค้ามีการกําหนดป้ายราคา
อย่างชัดเจน 

     

18. ราคาของสินค้า ถูกกว่าแหล่ง
ท่องเที่ยวอ่ืนๆ 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

19. ราคาของสินค้ามีหลายระดับให้
เลือก 

     

ด้านช่องทางจัดจําหนา่ย (Place)      
20. บริเวณตลาดมีพ้ืนที่กว้างขวาง 
สะดวกต่อการซื้อสินค้า  
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

21. บริเวณตลาดมีการจัดโซนแสดง
สินค้า อย่างชัดเจน 

     

22. บริเวณตลาดมีพ้ืนที่สะดวก 
สําหรับการซื้อสินค้า 

     

23. การเดินทางไปยังตลาดนัดรถไฟ
ศรีนครินทรม์ีความสะดวก 

     

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
24. มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อออนไลน์ (Facebook, 
Instragram) 

     

25. มกีารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน 
โทรทัศน์ วิทย ุ

     

26. มกีารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
สื่อหนังสือ/วารสาร เก่ียวกับการ
ท่องเที่ยว 

     

27. มกีารโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่าน
กิจกรรมต่างๆเช่น งานแสดงดนตรีสด

     

ด้านบคุลากร (People)      
28. พ่อค้า – แม่ค้า มีอัธยาศัยดี      
29. การบริการของพ่อค้า – แม่ค้ามี
ความถูกต้อง เช่น ทอนเงินถูกต้อง 

     

30. การบริการของพ่อค้า – แม่ค้ามี
ความรวดเร็ว 

     

31. พ่อค้า – แม่ค้ามีความเอาใจใส่
ระหว่างให้บริการ 
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ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด 

(5) 
มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยที่สุด 
(1) 

ด้านลักษณะกายภาพ (Physical)  
32. ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์  
มีบรรยากาศทีดี่ 

 
 

 
 

 
 

 
 

 
 

33. ตลาดนัดรถไฟมีการจัดการด้าน
ความปลอดภัยอย่างเหมาะสม 

     

34. ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มี
รูปแบบการตกแต่งที่เป็นเอกลักษณ์
และแตกต่างกับสถานที่ท่องเที่ยว
อ่ืนๆ 

     

35. ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มี
สาธารณูปโภคเพียงพอสําหรับ
นักท่องเที่ยว (ห้องนํ้า, ATM, ถังขยะ)

     

ด้านกระบวนการ (Process)  
36. ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีการ
แบ่งพ้ืนที่ร้านค้าได้ชัดเจน  เช่น  
โซนพลาซ่า, โซนช๊อปป้ิง 

     

37. ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีการ
จัดการอํานวยความสะดวก ในด้าน
การจราจร เช่น มีเจ้าหน้าทีค่อย
อํานวยความสะดวก 

     

38. ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีการ
จัดการอํานวยความในการเดินทาง
เช่น รถสาธารณะ 

     

39. ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มีป้าย
บอกทางที่ชัดเจน 
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ข้อเสนอแนะความคิดเหน็เพิม่เติม 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
ขอขอบพระคณุที่สละเวลามา ณ ที่นี ้
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ประวัติผูเ้ขียน 
 
ช่ือ - นามสกุล สิชล  กลุอําภา 
อีเมล sichon.skul@gmail.com 
ประวัติการศึกษา 

- สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี ภาควิชาสาขาการท่องเที่ยว  
คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัย หัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ  
ปีการศึกษา 2555 

- สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมปลาย โรงเรียนพระโขนงพิทยาลัย  
ปีการศึกษา 2551 

- สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมต้น โรงเรียนพระโขนงพิทยาลัย  
ปีการศึกษา 2549 
เรียนหลักสูตรระยะสั้น  (ประกาศนียบัตร) 

- การฝึกอบรมการป้องกันตัวเอง และ ช่วยเหลือผู้ประสบภัยทางนํ้า 
- การฝึกอบรมปฐมพยาบาลเบ้ืองต้น 
- การฝึกอบรมการพายเรือคายัพ และ การป้องกันอัคคีภัย 
- การฝึกอบรม การดํานํ้าแบบ Snorkeling รุ่นที่ 4 

ประสบการณ์การทํางาน  
มกราคม 2557 – พฤศจิกายน 2557 
- Sale Tour Outbound บริษัท Eye on world tour 
มีนาคม 2556 – ธันวาคม 2556 
- Tour Operation ฝ่ายต่างประเทศ บริษัท บ้านทัวร์ จํากัด 
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