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บทคดัยอ่ 
 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา และเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นที่มีต่อส่วนประสม
ทางการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และจ าแนกตาม 
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดนกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาด
แม่พิมพ์ จังหวัดระยอง จ านวน 400 คน  เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม 
(Questionnaire) ซึ่งระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ 
จังหวัดระยอง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ การค านวณค่าความถี่ (Frequencies) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Divsion)  การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Anova) และ การ
ทดสอบรายคู่โดยใช้สูตร (LDS) โดยก าหนดนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
 ผลวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มี
สถานภาพโสด ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย และมีรายได้โดยเฉลี่ยอยู่ที่ 1,5001-3,000 
บาท นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยว 7 ครั้ง และมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาเพ่ือ
พักผ่อนหย่อนใจ โดยมีผู้ร่วมเดินทางเป็นครอบครัว มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเฉลี่ย 1,001-2,000 
บาท ต่อครั้ง และใช้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลเป็นยานพาหนะหลักในการเดินทาง มีแหล่งข้อมูลในการ
ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวจากการบอกเล่าของกลุ่มเพ่ือน นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองมีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านต่างๆ 
ดังนี้ 1)ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมีค่าเฉลี่ย = 3.81 2)ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย = 3.59 3)ด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีค่าเฉลี่ย = 3.59 4)ด้านกระบวนการมีค่าเฉลี่ย =3.37 5)ด้านบุคลากรมี
ค่าเฉลี่ย = 3.36 4) 6)ด้านส่งเสริมการขายมีค่าเฉลี่ย = 3.30 และ 7)ด้านราคามีค่าเฉลี่ย = 3.22 
 ดังนั้นการรักษาคุณภาพและความงดงามของสถานที่ท่องเที่ยว รวมไปถึงการจัดสรรที่จอดรถ 
และมาตรการการรักษาความปลอดภัยก็เป็นจุดประเด็นส าคัญในการสร้างความถึงพอใจให้กับ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวสืบต่อไป 
 



ค าส าคัญ: ส่วนประสมทางการคลาด (7Ps), พฤติกรรมการท่องเที่ยว, หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง  
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research is studying the different level of Thai tourist’s 
opinions on marketing mix (7Ps) based on characteristic of population and Thai 
tourist’s behavior. The sample sizes for study are 400 Thai people who visited at Mae 
Phim Beach Rayong. The instruments of this research are questionnaire and statistic 
software that analyzed and measured the difference of Thai tourist’s opinion in form 
of Percentage, Mean, Standard Division, Independent Sample Test, One way Analysis 
(ANOVA) and LSD at 0.05 statistically significant levels.     
 The findings show that majority people who came to Mae Phim Beach are 
female, aged between 21-30 years, most percentages of target group are single, most 
participants work is business owners and their salary range between 15,000-30,00 
baht. Regarding to their behavior,, most of tourists previously visit the Mae Phim 
Beach more than 7 times; they came with their families and the average spending 
per one visiting is around 1,001-2,000 baht, most of them came by private cars and 
the source of information of Mae Phim Beach  came from their friends. 
 According to tourist’s opinion, marketing mix (7Ps) were respectively ranged in 
following 1)Place Mean = 3.81 2)Product Mean = 3.59 3)Physical Mean = 3.59 
4)Process Mean = 3.37 5)People Mean = 3.36 6)Promotion Mean = 3.30 and 7)Price 
Mean = 3.22 
 However, maintaining the quality and good scenery of attraction are still 
important points. Including parking area and security system have to be managed for 
satisfy them to come back in next time.  
 
Keywords: Marketing Mix (7Ps), Tourism Behavior, Mae Phim Beach  
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเปน็มาและความส าคัญของปญัหา 
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือเป็นปัจจัยหลักที่มีความส าคัญประการหนึ่งที่ส่งเสริมให้
เศรษฐกิจของประเทศไทยมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเนื่อง และยังถูกบรรจุให้อยู่ในแผนพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นได้ส่งผลกระทบในทางบวกในด้าน
เศรษฐกิจ ซึ่งท าให้เกิดการจ้างงาน และการกระจายรายได้สู่ภาคธุรกิจการท่องเที่ยว การคมนาคม 
รวมถึงธุรกิจการให้บริการอีกมากมาย รวมไปถึงการกระจายรายได้ไปสู่ประชาชนในท้องถิ่นภายใน
แหล่งท่องเที่ยว และยังส่งผลไปถึงการพัฒนา การสร้างระบบการให้บริการ และสิ่งอ านวยความ
สะดวกขั้นพ้ืนฐานที่คอยมีไว้รองรับนักท่องเที่ยวที่มีแนวโน้มว่าจะมีจ านวนเพิ่มมากข้ึน 
 การท่องเที่ยวไม่เพียงแต่จะส่งผลต่อระบบธุรกิจเศรษฐกิจแต่เพียงอย่างเดียว แต่หากว่า
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นยังส่งผลกระทบต่อสังคมและวัฒนธรรม เพราะเนื่องจากวิถีชีวิตของคน
ปกติในทุกๆสังคม จะมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาอยู่แล้ว จะช้าหรือเร็วก็ข้ึนอยู่กับ
สภาพแวดล้อมและปัจจัยที่หลากหลายทั้งจากภายในและภายนอกมาเป็นตัวกระตุ้น จะพัฒนา
เปลี่ยนแปลงไปในทางใดนั้นก็ขึ้นอยู่กับปัจจัยดังกล่าว แต่หากมีเรื่องของการท่องเที่ยวเข้ามาเป็นหนึ่ง
ในปัจจัยประกอบนั้น ก็จะยิ่งท าให้การเปลี่ยนแปลงหรือการพัฒนานั้นรวดเร็วไปในหลายเท่าตัว 
เพราะเนื่องจากหากมีเรื่องเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเข้ามาในสังคม ก็จะต้องมีเรื่องที่เกี่ยวกับบุคคล
หลากหลายประเภทที่จะเข้ามาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ จึงเป็นเหตุให้บุคคลในสังคมนั้นๆต้อง
เปิดใจเพื่อรับสิ่งใหม่ๆ รับมือกับผู้คนที่มีความหลากหลายทั้งในด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยว เพศ อายุ 
หรือแม้กระทั่งวัฒนธรรมที่หลากหลายแตกต่างกันออกไป และท าให้มีการปรับตัวให้เกิดความ
สอดคล้องกับความเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าเมื่อมีเรื่องของการท่องเที่ยวเข้า
มาเก่ียวข้องแล้วสังคมนั้นๆจะต้องเปลี่ยน หรือปรับตัวไปในทันทีทันใด แต่หากจะค่อยๆซึมซับและ
เรียนรู้วิทีที่จะพัฒนา หรือปรับใช้สิ่งต่างๆ เพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อตนเองและสังคม  
 ในด้านของธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การท่องเที่ยวนั้นก่อให้เกิดประโยชน์ในการธนุบ ารุง
สิ่งแวดล้อม อันเนื่องมาจากหากมีนักท่องเที่ยวหรืออุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจ านวนมากเติบโตใน
แหล่งชุมชนใดๆ ก็อาจก่อให้เกิดความเสื่อมโทรมจากการใช้ทรัพยากรทางธรรมชาติหรือกระบวนการ
ที่ก่อให้เกิดมลพิษต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งก็เป็นปัจจัยส าคัญที่ท าให้คนในชุมชนหรือ สังคมเล็งเห็นถึงคุณค่า
และตระหนักถึงความส าคัญของสิ่งแวดล้อม ท าให้เกิดความร่วมมือในกันในชุมชน การอนุรักษ์ การ
ช่วยรักษาสภาพภูมิทัศน์ เพ่ือเป็นสิ่งดึงดูดนักท่องเที่ยว ก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยว อันเป็นการ
น าทรัพยากรการท่องเที่ยวมาใช้ให้เกิดประโยชน์อย่างคุ้มค่า (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552) 



2 

 ภาคตะวันออก เป็นภูมิภาคหนึ่งที่มีความน่าสนใจและมีแหล่งท่องเที่ยวมากมายที่เกี่ยวกับ
ธรรมชาติ ภาพตะวันออกมีเนื้อที่ประมาณ 34,380 ตารางกิโลเมตร ประกอบด้วย 7  จังหวัด ได้แก่ 
ปราจีนบุรี สระแก้ว ฉะเชิงเทรา ชลบุรี ระยอง จันทบุรี และ ตราด โดยทิศเหนือของภาคตะวันออก
จะติดกับภาพตะวันออกเฉียงเหนือ ดินแดนที่อยู่เหนือสุดคืออ าเภอประจันตคาม ตังหวัดปราจีนบุรี 
ทิศตะวันออกติดกับกัมพูชา ดินแดนที่อยู่ตะวันออกสุดคือ อ าเภอคลองใหญ่ จังหวัดตราด ทิศ
ตะวันตกติดกับกรุงเทพมหานคร สมุทรปราการ อ่าวไทย ดินแดนที่อยู่ตะวันตกสุดคืออ าเภอสัตหีบ 
จังหวัดชลบุรี และทิศใต้ติดกับอ่าวไทย ดินแดนที่อยู่ใต้สุดคือ อ าเภอคลองใหญ่ จังหวัดตราด 
 
ภาพที่ 1.1: แผนที่ประเทศไทย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  แผนที่ประเทศไทย.  (2556).  สืบค้นจาก www.google.co.th/maps, 2556. 
 
 ลักษณะภูมิประเทศทั่วไปจะเป็นทิวเขา ที่ราบลุ่มแม่น้ า ท่าราบลุ่มชายฝั่งทะเลโดยมีพรหม
แดนติดต่อกับกัมพูชาที่จังหวัดสระแก้ว จันทบุรี และตราด มีสันปันน้ าของเทือกเขาบรรทัดที่จังหวัด
จันทบุรี และตราดเป็นพรหมแดนธรรมชาติ และมีพรหมแดนเรขาคณิตคือ พรหมแดนที่ก าหนดขึ้น
เป็นเส้นตรงลากเชื่อมจุดต่างๆ (วรากร อินทรทุ่ม, ม.ป.ป.) 
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จังหวัดระยองเป็นหนึ่งในจังหวัดที่อยู่ในภาคตะวันออกซึ่งมีความสวยงามและมีแหล่งท่องเที่ยว
มากมาย โดยในเดือนตุลาคม ปี พ.ศ. 2559 มีนักท่องเที่ยวที่เข้ามาเที่ยวในจังหวัดระยองถึง 658,240 
คน ซึ่งเพ่ิมข้ึนมา 6.0% จากเดือนพฤศจิกายน มีอัตราการเข้าพักถึงร้อยละ 65.55 
(กรมการท่องเที่ยว, 2559ก) 
 
ภาพที่ 1.2: จ านวนผู้เยี่ยมเยือน และรายได้จากผู้เยี่ยมเยือน เดือนธันวาคม 2559 
 

 
 
ที่มา:  กรมการท่องเที่ยว.  (2559ก).  สรุปสถานการณ์พักแรม จ านวนผู้เยี่ยมเยือน และรายได้จากผู้
 เยี่ยมเยือน ปี 2559.  สืบค้นจาก http://www.tourism.go.th/. 
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ภาพที่ 1.3: จ านวนนักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดระยอง  
  ในปี 2553 ถึงปี 2559 
 

 
ที่มา:  กรมการท่องเที่ยว.  (2559ข).  สถิตินักท่องเที่ยว.  สืบค้นจาก http://www.tourism.go.th/. 
  
 จากรูปภาพที่ 1.3 จะเห็นได้ว่าตั้งแต่ปี 2553 ถึงปี 2559 จ านวนนักท่องเที่ยวชาวไทยและ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดระยองมีจ านวนเพ่ิมมากข้ึนทุกปี 
 จังหวัดระยองมีความหลากหลายทางด้านแหล่งท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสามารถเยี่ยมชมได้
มากถึง 91 แหล่งท่องเที่ยว ซึ่งแบ่งได้ดังนี้ 

 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 30 แห่ง อาทิเช่น ผาสวรรค์(อุทยานแห่งชาติเขาชะเมา-เขา
วง) ลานหินขาว สวนรุกขชาติเพ สวนสน แหลมแม่พิมพ์ อ่าวทับทิม และหมู่เกาะต่างๆ เป็นต้น 

 แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ 15 แห่ง อาทิเช่น พระเจดีย์กลางน้ า พิพิธภัณฑ์เมือง
ระยอง วัดโขดทิมธาราม อนุสาวรีย์เรือรบหลวงประแส เป็นต้น 

 แหล่งท่องเที่ยวทางศิลปวัฒนธรรม 6 แห่ง อาทิเช่น ชุมชนปากน้ าประแส พระแม่กวนอิม
มหาโพธิสัตว์ มหาวิทยาลัยบ้านนอก ศาลเจ้าพ่อโต๊ะกง เป็นต้น. 

 แหล่งท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น 39 แห่ง อาทิเช่น ศาลหลักเมือง อนุสาวรีย์สุนทรภู่ วัด
ละหารไร่(หลวงปู่ทิม) ตลาดบ้านเพ สวนปาหนัน เป็นต้น (กรมการท่องเที่ยว, 2559ข) 
 จังหวัดระยองนั้นค่อนข้างมีชื่อเสียงในเรื่องของแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล ชายหาดที่มีความร่ม
รื่นสวยงาม และหมู่เกาะต่างๆมากมาย โดย 3 หาดหลักๆที่มีความส าคัญและมีชื่อเสียงของจังหวัด
ระยองคือ หาดแม่พิมพ์ หรือที่ชาวบ้านเรียกกันติดปากว่าแหลมแม่พิมพ์ก็เป็นอีกสถานที่ท่องเที่ยวหนึ่ง
ที่มีความส าคัญ และมีชื่อเสียงของจังหวัดระยอง หาดแม่พิมพ์ตั้งอยู่ที่ ต าบลบ้านกร่ า อ าเภอแกลง 
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จังหวัดระยอง ห่างจากตัวเมืองระยองประมาณ 48 กิโลเมตร หาดแม่พิมพ์นั้นอยู่ภายใต้ความ
รับผิดชอบของเทศบาลต าบลสุนทรภู่ โดยได้รับการจัดตั้งให้เป็น แหล่งธรรมชาติจากโครงการแนว
ทางการจัดการแผนแม่บทเพ่ือการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมธรรมชาติ ปี 2547 (ส านักงานนโยบายและแผน
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม, 2560) 
 หาดแหลมแม่พิมพ์มีความยาวของหาดประมาณ 4 กิโลเมตร ตัวหาดมีความลาดเอียง
เล็กน้อย นอกจากจะมีชายหาดทอดยาวที่สวยงามแล้ว ริมสองฝั่งถนนยังเต็มแนวต้นสนสลับต้นหูกวาง 
มีที่จอดรถมากมาย และเต็มไปด้วยร้านค้าร้านอาหารที่คอยเปิดให้บริการนักท่องเที่ยวด้วยอาหาร
ทะเลสดๆที่รับมาจากเรือชาวประมงที่มาจอดเทียบท่าที่หาดแม่พิมพ์ รวมทั้งยังมีโรงแรมที่พักที่
สวยงามมากมายให้เลือกใช้บริการ ยกตัวอย่างเช่น โรงแรม Centara Q Resort Rayong โรงแรม 
The Oriental Beach Resort และอ่ืนๆอีกมากมาย นอกจากนี้ยังมีศาลา ม้านั่ง เปลผ้าใบ สิ่งอ านวย
ความสะดวก สาธารณูปโภคต่างๆ และจุดชมวิวหลายจุดที่เปิดให้บริการแก่นักท่องเที่ยว 
 
ภาพที่ 1.4: แผนที่จังหวัดระยอง 
 

 
 
ที่มา:  การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย.  (2559).  เกี่ยวกับ ระยอง.  สืบค้นจาก 
 https://thai.tourismthailand.org/. 
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 จากความส าคัญข้างต้นที่กล่าวมา  ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจศึกษา เรื่อง ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่ง
เป็นการศึกษาถึงปัจจัยต่างๆ จ าแนกตามส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) 
 ด้านบุคคล (People) และด้านการสร้างและน าเสมอลักษณะทางการภาพ (Physical 
Evidence and Presentation) จ าแนกตามลักษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ รายได้ และ อาชีพ และจ าแนกตามพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ได้แก่ ด้านจ านวนครั้งที่เคยมา
ท่องเที่ยว ด้านวัตถุประสงค์ด้านการท่องเที่ยว ด้านผู้ร่วมเดินทาง ด้านค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และด้าน
แหล่งข้อมูลที่มีผลในการตัดสินใจ ทั้งนี้เพ่ือน าผลทีได้มาพัฒนาและปรับปรุงแหล่งท่องเที่ยว เพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้ดียิ่งขึ้น  
 
1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในการเดินทางท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ 
จังหวัดระยอง  
 1.2.2  เพ่ือศึกษาระดับความคิดของนักท่องเที่ยวชาวไทย เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
เดินทางท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ 
 1.2.3 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัด
ระยอง  
 
1.3 ขอบเขตการวจิยั 
 การศึกษาครั้งนี่เป็นการศึกษาถึงระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
 1.3.1 ขอบเขตด้านกลุ่มตวัอยา่ง 
 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 400 คน 
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตวัแปร 
 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
  1.3.3.1 ด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ รายได้ และอาชีพ 
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  1.3.3.2 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ได้แก่  จ านวนครั้งที่เคยมาท่องเที่ยว วัตถุประสงค์
ด้านการท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง ยานพาหนะที่ใช้ในการท่องเที่ยว และแหล่งข้อมูล
ที่มีผลในการตัดสินใจ 
 ตัวแปรตาม ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ได้แก่ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้าน
ราคา (Price) ด้านการจัดจ าหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)  ด้านบุคลากร 
(People) ด้านกระบวนการ (process) และด้านการสร้างและน าเสมอลักษณะทางการภาพ 
(Physical Evidence and Presentation) 
 
1.4 ค าถามของงานวจิยั 
 ค าถามของงานวิจัยมีดังนี้ 
 1.4.1 ระดับความคิดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัด
ระยอง จ าแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ มีความแตกต่างกันหรือไม่ 
 1.4.2 ระดับความคิดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัด
ระยอง จ าแนกตามพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว มีความแตกต่างกันอย่างไร 
 14.3 ระดับความคิดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัด
ระยอง ต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดเป็นอย่างไร 
 
1.5 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บั 
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากงานวิจัยมีดังนี้ 
 1.5.1 ท าให้ทราบถึงระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง  
 1.5.2 หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง สามารถน าข้อมูลการวิจัยไปปรับใช้หรือก าหนดทิศทางการ
ด าเนินงานต่างๆให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 
 1.5.3 ภาครัฐที่ดูแลในส่วนของหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง สามารถน าข้อมูลงานวิจัยนี้ไปใช้
เป็นแนวทางการปรับปรุงดูแล และพัฒนาทรัพยากรการท่องเที่ยวให้ยั่งยืนและเกิดประโยชน์สูงสุด 
 1.5.4 เพื่อเป็นแนวทางศึกษาส าหรับผู้ที่สนใจศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการท่องเที่ยวของสถานที่อ่ืนๆที่คล้ายคลึงกัน  

 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข๎อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ระดับความคิดเห็นตํอสํวนประสมทางการตลาด ของนักทํองเที่ยว
ชาวไทยในการเดินทางทํองเที่ยว หาดแมํพิมพ์ จังหวัดระยอง ได๎ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีตํางๆ 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง ดังนี้ 
 2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง  
  2.1.1 ค าจ ากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด๎านประชากรศาสตร์  
  2.1.2 ค าจ ากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภค  
  2.1.3 ค าจ ากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด๎านสํวนประสมทางการตลาด  
  2.1.4 ค าจ ากัดความ แนวคิดและทฤษฎีด๎านการทํองเที่ยว  
  2.1.5 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข๎อง  
 2.2 สมมติฐานงานวิจัย  
 2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
 
2.1 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวข๎อง 
 2.1.1 ค าจ ากัดความ แนวคดิและทฤษฎดีา๎นประชากรศาสตร ์   
  2.1.1.1 ค าจ ากัดความดา๎นประชากรศาสตร ์  
  ประชากรศาสตร์ (Demography) หมายถึงวิชาที่ศึกษาเก่ียวกับประชากร ทั้งนี้เพราะ
ค าวํา “Demo” หมายถึง “People” ซึ่งแปลวําประชาชนหรือประชากร สํวนค าวํา “Graphy” 
หมายถึง “Writing Up” หรือ “Description” ซึ่งแปลวําลักษณะดังนั้น เมื่อยกพิจารณาจากรากศัพท์
ค าวํา “Demography” นําจะมีความหมายตามที่กลําวมาข๎างต๎น คือ วิชาที่เก่ียวกับประชากรนั่นเอง 
(ชัยวัฒน์ ปัญจพงษ์ และ ณรงค์ เทียนสํง, 2521, หน๎า 2)  
   สุวสา ชัยสุรัตน์ (2537) กลําววํา ประชากรศาสตร์ หรือ (Demography) คือ ข๎อมูล
ของแตํละบุคคลนั้น ๆ โดยมีปัจจัยตําง ๆ ที่บํงบอกลักษณะหลักเกณฑ์ ได๎แกํ อายุ เพศ ขนาด
ครอบครัว รายได๎ตํอเดือน การศึกษา วงจรชีวิต ลักษณะครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ สัญชาติ และ
สถานภาพทางสังคม (Social Class)  
  ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2548, หน๎า 22) ได๎กลําวถึงความหมายของปัจจัยทาง
ประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) หมายถึงลักษณะของประชากร ได๎แกํ ขนาดองค์ประกอบ
ของครอบครัว เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ ระดับรายได๎ อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ซึ่งโดยรวม
แล๎วจะมีผลตํอรูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งการทํองเที่ยว  
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  Hanna & Wozniak (2001) และ Shiffman & Kanuk (2003) ได๎ให๎ความหมายของ
ลักษณะ ทางประชากรศาสตร์ไว๎คล๎ายคลึงกัน โดยกลําววํา ลักษณะทางประชากรศาสตร์หมายถึง
ข๎อมูล เกี่ยวกับตัวบุคคล เชํน อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได๎ศาสนาและเชื้อชาติซึ่งมีอิทธิพลตํอ 
พฤติกรรมผู๎บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล๎วใช๎เป็นลักษณะพื้นฐานที่นักการตลาดมักจะน ามาพิจารณา 
ส าหรับการแบํงสํวนตลาด (Market Segmentation) โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต๎องการ ความชอบ 
และอัตราการใช๎สินค๎าของผู๎บริโภค 
  จากค าจัดกัดความด๎านประชากรศาสตร์ที่ได๎กลําวมาข๎างต๎น พบวํา ปัจจัยด๎าน
ประชากรศาสตร์เป็นวิชาที่ใช๎ศึกษาในเรื่องของประชากร ซึ่งสามารถจ าแนกตามลักษณะและ
หลักเกณฑ์ได๎ดังนี้ อายุ เพศ การศึกษา อาชีพ รายได๎ ศาสนา เชื้อชาติ และ สถานภาพ ซึ่งเป็น
ลักษณะและหลักเกณฑ์ในการศึกษาพฤติกรรมในการซื้อสินค๎าและบริการของผู๎บริโภค 
  2.1.1.2 แนวคดิและทฤษฎดีา๎นประชากรศาสตร์ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2549) กลําววํา เป็นทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ ประกอบด๎วย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว ระดับการศึกษา รายได๎ อาชีพ เป็นเกณฑ์ลักษณะด๎านประชากรศาสตร์ที่
นามาใช๎การแบํงสํวนแบํงตลาดเป็นลักษณะเฉพาะที่ส าคัญและนาสถิติที่วัดได๎ของประชากรศาสตร์
ชํวยก าหนดตลาดกลุํมเปูาหมาย ขณะที่ลักษณะประชากรด๎านสังคมและจิตวิทยา วัฒนธรรมชํวย 10 
บํงบอกอธิบายถึงด๎านความคิดและด๎านการรับรู๎ของกลุํมเปูาหมายเทํานั้น ข๎อมูลด๎านประชากรศาสตร์
จะมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพตํอการพิจารณากาหนดกลุํมตลาดเปูาหมาย ชํวยให๎รวบรวมงําย ตํอ
การวัดมากกวําตัวแปรอื่น ตัวแปรด๎านประชากรศาสตร์มีดังนี้  
   อายุ (Age) คือ ปัจจัยที่ทาให๎คนมีพฤติกรรมและแนวความคิดท่ีแตกตํางกัน 
กลุํมบริโภคท่ีมีอายุแตกตํางกัน คนที่มีอายุน๎อยมักมีความคิดที่เสรีนิยม มองโลกในแงํดีมากกวําคนที่มี
อายุมากกวํา ขณะที่ลักษณะคนที่มีอายุมากกวํามักมีความคิดวัตถุนิยม ซึ่งได๎ผํานประสบการณ์มามาก
ลักษณะการใช๎สื่อมวลชลจึงมีลักษณะการใช๎ที่ตํางกัน นักการตลาดจึงนาสถิติใช๎ประโยชน์จากอายุที่
แตกตํางกันมาเป็นตัวแปรเพื่อค๎นหาความต๎องการของกลุํมผู๎บริโภคท่ีมีอายุแตกตํางกัน เพ่ือตอบสนอง
ความต๎องการของให๎ตรงกับกลุํมผู๎บริโภคมากท่ีสุด  
   เพศ (Sex) คือ ตัวแปรการแบํงสํวนประสมทางการตลาดที่ส าคัญเชํนกัน เพศท่ี
มีความแตกตํางกัน ทาให๎มีลักษณะพฤติกรรมการตอบสนองความต๎องการที่แตกตํางกัน ซึ่งนักการ
ตลาดมีการศึกษาตัวแปรและสถิติอยํางรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด๎านเพศสามารถเปลี่ยน
พฤติกรรมบริโภค การสื่อสาร ซึ่งการเปลี่ยนแปลงดังกลําวนั้นเนื่องจากที่เพศหญิง มีการทางานที่
สูงขึ้น นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายที่แตกตํางกัน จึงแตกตํางใน คํานิยม ความคิด สังคมบทบาท
และกิจกรรมของทั้งสองเพศที่มีความแตกตํางกัน  
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ลักษณะครอบครัว (Marital Status) คือ ตัวแปรที่นําสนใจในการพิจารณาลักษณะประชากรศาสตร์ 
ซึ่งกลําวคือในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะของครอบครัวมีความส าคัญ เป็นลักษณะของบุคคลในครัวเรือน
ที่มักใช๎สินค๎าใดสินค๎าหนึ่งมาตลอด จึงเป็นเปูาหมายในการวางแผนการตลาดเพ่ือเป็นการเลือกใช๎สื่อที
เกี่ยวของกับการตัดสินใจของบุคคลในครัวเรือนนาไปพัฒนากลยุทธ์ให๎เหมาะสม  
   รายได๎ การศึกษา อาชีพและสถานภาพ (Income Education Occupation 
and Status) คือ ตัวแปรที่ทาให๎นักการตลาดมีการวางแผนก าหนดสํวนของตลาดทั่วไป ด๎านรายได๎ 
แบํงเป็นระดับผู๎บริโภคมีทั้งรายได๎สูง ซึ่งเป็นที่นําสนใจในกลุํมนักการตลาด และรายได๎ระดับปาน
กลางถึงรายได๎ตํางๆจะเป็นกลุํมตลาดที่มีขนาดใหญํ แตํอยํางไรรายได๎จะเป็นตัวชี้การมีหรือไมํมี
ความสามารถในการขายสินค๎า ซึ่งในขณะที่การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าอาจจะเกณฑ์รูปแบบแตํละ
บุคคลมีคํานิยม วัฒนธรรม ประสบการณ์ ทัศนคติและเปูาหมายที่ตํางกัน อยํางไรก็ดีนักการตลาดจะ
โยงเกณฑ์รายได๎รวมกับตัวแปรอื่น เพ่ือก าหนดตลาดเปูาหมายให๎มีความชัดเจนและกํอให๎เกิด
ประสิทธิภาพของกลุํมตลาด ให๎ได๎รับความนิยมมากขึ้น 
   ปรมะ สตะเวทนิ (2546, หน๎า 112-118) ได๎อธิบายถึงแนวคิดท่ีเกี่ยวกับ
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู๎รับสารไว๎วํา คุณสมบัติเฉพาะของบุคคลมีแตกตํางกันในแตํละคน 
คุณสมบัติเหลํานี้จะมีอิทธิพลตํอผู๎รับสารในการสื่อสาร อยํางไรก็ตามในการสื่อสารในสถานการณ์ท่ี
ตํางกันนั้น จ านวนของผู๎รับสารก็มีปริมาณแตกตํางกันด๎วย การวิเคราะห์ผู๎รับสารที่มีจ านวนน๎อยคน
นั้นมักไมํคํอยมีปัญหาหรือมีปัญหาน๎อยกวําการวิเคราะห์ผู๎รับสารที่มีจ านวนมากเนื่องจากการ
วิเคราะห์คนที่มีจ านวนน๎อยเราสามารถวิเคราะห์ผู๎รับสารทุกคนได๎แตํในการวิเคราะห์คนจ านวนมาก
เราไมํสามารถวิเคราะห์ผู๎รับสารแตํละคนได๎เพราะมีผู๎รับสารจ านวนมากเกินไป นอกจากนี้ผู๎สํงสารยัง
ไมรํู๎จักผู๎รับสารแตํละคนด๎วย ดังนั้นวิธีการที่ดีท่ีสุดในการวิเคราะห์ผู๎รับสารที่ประกอบไปด๎วยคน
จ านวนมากก็คือการจ าแนกผู๎รับสารออกเป็นกลุํมๆตามลักษณะประชากร (Demographic 
Characteristics) ได๎แกํ อายุเพศ สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจการศึกษาศาสนา สถานภาพ
สมรส เป็นต๎น ซึ่งคุณสมบัติเหลํานี้ล๎วนแล๎วแตํมีผลตํอ การรับรู๎ การตีความ และการเข๎าใจในการ
สื่อสารทั้งสิ้น  
   อายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหนึ่งที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตาม
ระยะเวลาของการมีชีวิตอยูํหรือตามวัยของบุคคล เป็นลักษณะประจ าตัวบุคคลที่ส าคัญมากใน
การศึกษาและวิเคราะห์ทางประชากรศาสตร์   โดยอายุจะแสดงถึงวัยวุฒิของบุคคล  และเป็น
เครื่องบํงชี้ถึงความสามารถในการท าความเข๎าใจในเนื้อหาและขําวสารรวมถึงการรับรู๎ตํางๆ ได๎มาก
น๎อยตํางกัน   การมีประสบการณ์ในชีวิตที่ผํานมาแตกตํางกัน   หรืออีกประการหนึ่งคืออายุจะเป็น
เครื่องบํงชี้ถึงความสนใจในประเด็นตํางๆ   เชํนเรื่องการเมืองความสนุกสนาน การเตรียมตัวสร๎าง
อนาคตเป็นต๎น นอกจากนั้นก็จะชี้ให๎เห็นอารมณ์ท่ีแตกตํางกันออกไปในกลุํมคนที่มีวัยตํางกันอัน
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เนื่องจากกระบวนการคิดและตัดสินใจที่ผํานการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของชํวงวัยที่จะสํงผลตํอ
กระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแตํละชํวงอายุของบุคคลจากการศึกษาของ Tarrance 
(1962) เรื่องความคิดละเอียดลออ ซึ่งเป็นองค์ประกอบหนึ่งของความคิดสร๎างสรรค์ พบวํา อายุที่
เพ่ิมข้ึนของเด็กจะท าให๎มีความคิดที่รอบคอบเพ่ิมมากข้ึน    อายุหรือวัยเป็นปัจจัยที่ท าให๎คนมีความ
แตกตํางในเรื่องความคิด และพฤติกรรม บุคคลที่มีอายุมากจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตํอการ
ติดตํอสื่อสารตํางจากบุคคลที่มีอายุน๎อยและบุคคลที่มีอายุน๎อยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตํอการ
ติดตํอสื่อสารเปลี่ยนไปเมื่อตนเองมีอายุมากข้ึน (Myer, 1999, p. 5) 
   ลักษณะทางเพศ เป็นลักษณะทางประชากรที่บุคคลได๎รับมาแตํก าเนิด ใน
ประชากรกลุํมใดๆ ก็ตาม จะประกอบด๎วยประชากรเพศชาย (Male) และ ประชากรเพศหญิง 
(Female) ซึ่งโดยปกติแล๎วจะมีจ านวนที่ใกล๎เคียงกันเพราะธรรมชาติได๎สร๎างความสมดุลทางเพศมา
ให๎กบัประชากรทุกกลุํมเพศ เป็นปัจจัยพื้นฐานด๎านรํายกายที่แตกตํางกันของบุคคล เป็นสถานภาพที่มี
มาแตํก าเนิดของบุคคล   เมื่อเป็นสมาชิกของกลุํม เพศจะเป็นตัวก าหนดบทบาทหน๎าที่ของ
บุคคล ตลอดจนพัฒนาการตํางๆ ในแตํละชํวงวัยก็มีความแตกตํางกันด๎วยความแตกตํางทางเพศท าให๎
บุคคลมีพฤติกรรมการติดตํอสื่อสารที่แตกตํางกัน กลําวคือ เพศหญิงมีแนวโน๎มและมีความต๎องการที่
จะสํงและรับขําวสารมากกวําเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมํได๎มีความต๎องการที่จะสํงและรับขําวสาร
แตํเพียงอยํางเดียวเทํานั้น แตํมีความต๎องการที่จะสร๎างความสัมพันธ์อันดีให๎เกิดจากการรับขําวสารนั้น
ด๎วย (Wilo, Goidhaborsadore & Yates, 2002, p. 114 อ๎างใน กิ่งแก๎ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) 
และ Mckee (1962) ศึกษาพบวํา ผู๎ชายมีความสามารถทางการจ ารูปทรงสิ่งของไดแม๎วําจะตั้งพลิก
แพลงในทําตํางๆ หรือสามารถท่ีจะเห็นความสัมพันธ์ ของ Space – form ในจินตนาการได๎  สํวน 
Patel & Gordon (1960 อ๎างใน กิ่งแก๎ว ทรัพย์พระวงศ์, 2546) ศึกษาพบวํา เด็กหญิงมีแนวโน๎มที่จะ
สามารถคล๎อยตามผู๎อ่ืน หรือถูกชักจูงใจได๎งํายกวําเด็กชาย  สอดคล๎องกับการวิจัยของ Kimber 
(1974 อ๎างใน สุชา จันทร์เอม, 2544) ที่ศึกษาพบวํา เด็กหญิงสามารถรับสารและเลียนแบบ
พฤติกรรมบุคลิกภาพของผู๎อ่ืนได๎งํายกวําเด็กชาย ผลการศึกษาและวิจัยของ Bennett & Cohen 
(1959 อ๎างใน สุรางค์ โค๎วตระกูร, 2541) ที่ศึกษาเกี่ยวกับธรรมชาติของความแตกตํางกันระหวํางเพศ
ชาย กับเพศหญิงยังพบวํา  เพศชายมีความคิดหนักแนํนมากกวําความคิดของเพศหญิง แตํเพศหญิงจะ
มีความละเอียดอํอนและรอบคอบในด๎านความคิดมากกวําเพศชายซึ่งจะสํงผลตํอกระบวนการรับรู๎
ขําวสารและการวิเคราะห์ข๎อมูลและน ามาประยุกต์ใช๎ในการด าเนินชีวิตในขั้นตํอไปอีกด๎วย 
   ระดับการศึกษา การศึกษาในที่นี้หมายถึงระดับการศึกษาที่ได๎รับจาก
สถาบันการศึกษา และที่ได๎รับจากประสบการณ์ของชีวิต    การศึกษาบํงบอกถึงความสามารถในการ
เลือกรับขําวสาร และอัตราการรู๎หนังสือ ระดับการศึกษาจะท าให๎คนมีความรู๎ ความคิด ตลอดจน
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ความเข๎าใจในสิ่งตํางๆ กว๎างขวางลึกซึ้งแตกตํางกันออกไป ท าให๎ผู๎พูดสามารถแยกความเหมาะสมของ
เนื้อหาและตัวอยํางที่จะยกมากลําวได๎ 
   การศึกษานอกจากจะท าให๎บุคคลมีศักยภาพเพ่ิมขึ้นแล๎ว การศึกษายังท าให๎เกิด
ความแตกตํางทางทัศนคติ คํานิยม และคุณธรรมความคิดอีกเชํนกัน นอกจากนี้ ปรมะ สตะเวทิน 
(2546, หน๎า 116) ยังได๎กลําววําการศึกษา เป็นลักษณะส าคัญอีกประการหนึ่งที่มีอิทธิพลตํอผู๎รับ
สาร ดังนั้นคนที่ได๎รับการศึกษาในระดับท่ีตํางกัน ยุคสมัยที่ตํางกัน ระบบการศึกษาแตกตํางกัน 
สาขาวิชาที่แตกตํางกัน จึงมีความรู๎สึกนึกคิด อุดมการณ์ และความต๎องการที่แตกตํางกันไปอีกด๎วย 
   สถานะทางเศรษฐกิจและสังคม จะเป็นเครื่องชี้ถึงเรื่องที่กลุํมจะสนใจรับรู๎
ขําวสารบุคคลที่มีสถานะทางเศรษฐกิจและสังคมที่แตกตํางกันทั้งการประกอบอาชีพ รายได๎ ศาสนา 
รวมไปถึงสถานภาพสมรสยํอมสํงผลตํอการรับสารที่แตกตํางกันด๎วย (ธีระภัทร์ เอกผาชัยสวัสดิ์, 
2551) 
   ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและครอบครัว รายได๎ของบุคคลแสดงถึงฐานะทาง
เศรษฐกิจซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญแสดงถึงการมีศักยภาพในการดูแลตนเอง บํงบอกถึงอ านาจการ
ใช๎จํายในการบริโภคขําวสาร  ผู๎ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจสูงจะมีโอกาสที่ดีกวําในการแสวงหาสิ่งที่
เป็นประโยชน์ตํอการดูแลตนเอง ผู๎ที่มีสถานภาพทางเศรษฐกิจต่ าจะมีการศึกษาน๎อย ท าให๎มีข๎อจ ากัด
ในการรับรู๎ เรียนรู๎ ตลอดจนการแสวงหาความรู๎และประสบการณ์ในการดูแลตนเอง 
   ลักษณะอาชีพหรือลักษณะแหํงการรวมกลุํม จะบํงบอกลักษณะเฉพาะของ
บุคคล ชํวงเวลาที่เปิดรับขําวสาร เรื่องท่ีกลุํมผู๎ฟังสนใจเชํน กลุํมชาวนาก็จะสนใจเกี่ยวกับเรื่องข๎าว 
ราคาข๎าว ปุ๋ย เป็นต๎น ในบางกรณีคนที่มีอาชีพอยํางหนึ่งแตํอาจจะไปรวมกลุํมกับคนที่มีอาชีพหนึ่งก็ได๎ 
ซึ่งก็จะท าให๎ความสนใจของเขาขยายวงกว๎างออกไป 
   ศาสนาหรือกลุํมความเชื่อในศาสนา เชํน ศาสนาพุทธ อิสลาม หรือศาสนา
คริสต์ หรืออ่ืนๆ ยํอมมีแนวคิด วัฒนธรรม ประเพณี และหลักการในการคิดตัดสินใจตํอการรับสาร
แตกตํางกันตามรายละเอียดปลีกยํอยของศาสนา ดังนั้นการสื่อสารหรือถํายทอดข๎อมูลโดยการ
พิจารณาความแตกตํางทางศาสนายํอมเป็นผลดีในการสามารถสงสารให๎แกํผู๎รับสารได๎อยํางถูกต๎อง
และตรงกับความต๎องการของผู๎รับสารมากที่สุด 
   สถานภาพสมรส หมายถึง การครองเรือนซึ่งอาจแบํงออกได๎เป็น คนโสด สมรส 
หม๎าย หยํา หรือแยกกันอยูํ ลักษณะความแตกตํางด๎านขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อถือทางด๎าน
ศาสนา ยํอมมีอิทธิพลตํอสถานภาพการสมรส ซึ่งมีผลโดยตรงตํอการรับรู๎ขําวสาร  สถานภาพสมรส
ของบุคคลจะบํงบอกถึงความมีอิสระในการตัดสินใจและอิทธิพลตํอกระบวนการคิดการวิเคราะห์
ข๎อมูลขําวสาร   สตรีที่สมรสแล๎วและสตรีที่ยังโสดยํอมมีกระบวนการรับรู๎ขําวสารที่แตกตํางกันอัน
เนื่องมาจากสภาพครอบครัว  และอิทธิพลของจ านวนบุคคลรอบข๎าง  
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 จากแนวคิดและทฤษฎีด๎านประชากรศาสตร์ทีได๎กลําวมาข๎างต๎น พบวําปัจจัยด๎าน
ประชากรศาสตร์สํงผลตํอลักษณะของผู๎บริโภคท่ีแตกตํางกัน เนื่องจากแตํละบุคคลมีความแตกตํางกัน
ทั้งในด๎าน อายุ เพศ การศึกษา และอ่ืนๆ ท าให๎แนวคิด พฤติกรรม ความต๎องการ และการตัดสินใจนั้น
แตกตํางกันไป ซึ่งด๎วยปัจจัยดังกลําวเป็นพื้นฐานในการก าหนดพฤติกรรมในการตัดสินใจ รวมไปถึง
ความพึงพอใจในการเดินทางทํองเที่ยวที่แตกตํางกันได๎ 
 2.1.2 ค าจัดกัดความ แนวคดิและทฤษฎดีา๎นพฤตกิรรมผูบ๎รโิภค 
  2.1.2.1 ค าจ ากัดความดา๎นพฤตกิรรมผูบ๎รโิภค 
  ผู๎บริโภค (Customer) หมายถึง ผู๎ซื้อหรือผู๎ได๎รับบริการจากผู๎ประกอบธุรกิจ หรือผู๎ซึ่ง
ได๎รับการเสนอ หรือการชักชวน จากผู๎ประกอบธุรกิจ เพื่อให๎ซื้อสินค๎าหรือรับบริการ และหมายความ
รวมถึงผู๎ใช๎สินค๎า หรือผู๎ได๎รับบริการจากผู๎ประกอบธุรกิจโดยชอบ แม๎มิได๎เป็นผู๎เสียคําตอบแทนก็ตาม  
  พฤติกรรมผู๎บริโภค (Customer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภคท่ี
ซื้อสินค๎าและบริการ มีความแตกตํางกันในลักษณะประชากรอยูํหลายประเด็น เชํน ในเรื่องของอายุ 
รายได๎ ระดับการศึกษา ศาสนา วัฒนธรรม ประเพณี คํานิยม และรสนิยม เป็นต๎น ท าให๎พฤติกรรม
การกินการใช๎ การซื้อ และความรู๎สึกนึกคิดของผู๎บริโภคตํอผลิตภัณฑ์นั้นแตกตํางกันออกไป ท าให๎มี
การซื้อการบริโภคสินค๎าและบริการหลายๆชนิดที่แตกตํางกันออกไป  
  Armstrong (1991) กลําววํา พฤติกรรมผู๎บริโภค คือการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุํม
บุคคล หรือองค์การ และกระบวนการที่พวกเขาเหลํานั้นใช๎เลือกสรร รักษา และก าจัด สิ่งที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือแนวคิด เพ่ือสนองความต๎องการและผลกระทบที่กระบวนการ
เหลํานี้มีตํอผู๎บริโภคและสังคม [1] พฤติกรรมผู๎บริโภคเป็นการผสมผสานจิตวิทยา สังคมวิทยา 
มานุษยวิทยาสังคม และเศรษฐศาสตร์ เพ่ือพยายามท าความเข๎าใจกระบวนการการตัดสินใจของผู๎ซื้อ 
ทั้งปัจเจกบุคคลและกลุํมบุคคล พฤติกรรมผู๎บริโภคศึกษาลักษณะเฉพาะของผู๎บริโภคปัจเจกชน อาทิ 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์และตัวแปรเชิงพฤติกรรม เพื่อพยายามท าความเข๎าใจความต๎องการของ
ประชาชน พฤติกรรมผู๎บริโภคโดยทั่วไปก็ยังพยายามประเมินสิ่งที่มีอิทธิพลตํอผู๎บริโภคโดยกลุํมบุคคล
เชํนครอบครัว มิตรสหาย กลุํมอ๎างอิง และสังคมแวดล๎อมด๎วย 
  Engel, Kollat & Blackwell (1968) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมผู๎บริโภควํา 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวข๎องโดยตรงกับการจัดหาให๎ได๎มาและการใช๎ซึ่ง
สินค๎าและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูํกํอนแล๎ว และซึ่งมีสํวนในการ
ก าหนดให๎มีการกระท าดังกลําว 
  Schiffman & Kanuk (1987) ได๎ให๎ความหมายของพฤติกรรมของผู๎บริโภคไว๎วําเป็น
พฤติกรรมที่ผู๎บริโภคแสดงออกไมํวําจะเป็นการเสาะหา ซื้อ ใช๎ ประเมินผล หรือการบริโภคผลิตภัณฑ์ 
บริการ และแนวคิดตําง ๆ ซึ่งผู๎บริโภคคาดวําจะสามารถตอบสนองความต๎องการของตนได๎เป็น

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A4%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%9C%E0%B8%B9%E0%B9%89%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B9%82%E0%B8%A0%E0%B8%84#cite_note-1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A1%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B8%E0%B8%A9%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%84%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%A9%E0%B8%90%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C
https://th.wikipedia.org/w/index.php?title=%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%B2%E0%B8%AA%E0%B8%95%E0%B8%A3%E0%B9%8C&action=edit&redlink=1


14 

การศึกษาการตัดสินใจของผู๎บริโภคในการใช๎ทรัพยากรที่มีอยูํ ทั้งเงิน เวลา และก าลังเพ่ือบริโภคสินค๎า
และบริการตําง ๆ อันประกอบด๎วย ซื้ออะไร ท าไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไร อยํางไร ที่ไหน และบํอยแคํไหน 
  จากค าจ ากัดความทฤษฎีด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคทีได๎กลําวมาข๎างต๎น พบวํา พฤติกรรม
ผู๎บริโภคหมายถึงการกระท าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวข๎องกับซื้อผลิตภัณฑ์และการเข๎ารับบริการ
ที่มีการแสวงหาข๎อมูลเพื่อประกอบการการตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการตํางๆ โดนมีหลากหลายปัจจัย
ทั้งในด๎านกํอนซื้อและหลังจากซ้ือเพ่ือตอบสนองความต๎องการของบุคคลนั้นๆ 
  2.1.2.2 แนวคดิและทฤษฎดีา๎นพฤตกิรรมผูบ๎รโิภค 
  ธงชัย สันติวงษ์ (2554, หน๎า 17) กลําววําการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค หมายถึง 
การวิเคราะห์เพ่ือให๎ทราบถึงสาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลท าให๎ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าและบริการ ซ่ึง
โดยการเข๎าใจถึงสาเหตุตํางๆ ที่มีผลจูงใจหรือก ากับการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภคลักษณะนี้เองที่จะท า
ให๎นักการตลาดสามารถตอบสนองผู๎บริโภคได๎ส าเร็จผลด๎วยการชักน าและหวํานล๎อมให๎ลูกค๎าซื้อ 
สินค๎าและมีความจงรักภักดีท่ีจะซื้อซ้ าครั้งตํอไปเรื่อยๆ ดังนั้นการวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภคจึงเป็น 
เรื่องของการศึกษาการตัดสินใจของผู๎บริโภควําเกิดจากปัจจัยอิทธิพลอะไรเป็นตัวก าหนดหรือเป็น 
สาเหตุที่ท าให๎มีการตัดสินใจซื้อดังกลําวพฤติกรรมในขณะท าการซื้อจึงเป็นขั้นตอนสุดท๎ายของ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อและในการตัดสินใจซื้อจะประกอบไปด๎วยปัจจัยตํางๆ เชํนความต๎องการ การ
เรียนรู๎ความเข๎าใจ ฯลฯ ปัจจัยตํางๆ นี้มีอยูํในความนึกคิดและจิตใจของทุกคน 
  ซ่ึงตํางก็ได๎มี การสร๎างสมและขัดเกลาตามความนึกคิดและจิตวิทยาของตนตามสังคม
และวัฒนธรรมที่ตํางกันจาก อดีตถึงปัจจุบันซึ่งท าให๎คุณลักษณะที่แท๎จริงภายในของผู๎บริโภคแตกตําง
กัน  
  การวิเคราะห์พฤติกรรมผู๎บริโภค (Kolter. 1997, p. 171) เป็นการค๎นหาพฤติกรรม
การซื้อ ของผู๎บริโภคเพ่ือที่จะทราบถึงลักษณะความต๎องการของผู๎บริโภคโดยการตั้งค าถามและ
ค าตอบที่ได๎จะ ชํวยให๎นักการตลาดสามารถจัดกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจของผู๎บริโภค ได๎อยํางเหมาะสมค าถามที่ใช๎เพ่ือค๎นหาลักษณะพฤติกรรมผู๎บริโภคคือ 6Ws และ 
1H ซึ่งประกอบไปด๎วย Who, What, Why, Who, When, Where และ How เพ่ือหาค าตอบ 7 
ประการหรือ 7Os ประกอบไปด๎วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, 
Occasions, Outlets และ Operations ซึ่งสามารถอธิบายได๎ดังตํอไปนี้ 
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ภาพที่ 2.1: ค าตอบ 7 ประการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน์.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหมํ.  กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซแท็กซ์. 
 
  กิลเบอร์ต ดี แฮร์เรล (The concept of consumer behavior by Gilbert D. 
Harrell) ให๎ค าจ ากัดความของพฤติกรรมผู๎บริโภควําหมายถึงการกระท าและ กระบวนการตัดสินใจ
ของคนแตํละคน ในการที่จะค๎นหา ประเมิน จัดหาและใช๎ผลิตภัณฑ์ตํางๆ และ ได๎มุํงเน๎นกับการให๎
ความส าคัญหรือเกี่ยวข๎อง (Involvement) ของผู๎บริโภคกํอนตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์หมายถึง การที่
ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญกับการซื้อสินค๎าชนิดใดๆ ในแตํละครั้งอาจไมํเทํากัน บางครั้งอาจไมํได๎สนใจ
ยี่ห๎อเรียกวําการเกี่ยวข๎องต่ า (Low Involvement) บางครั้งใช๎เวลาในการเก็บ ข๎อมูล หาความรู๎และ
รายละเอียดตํางๆ กํอนตัดสินใจซื้อเรียกวําเกี่ยวข๎องสูง (High Involvement) สรุปปัจจัยที่เก่ียวข๎อง
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ดังนี้ 
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ภาพที่ 2.2: พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 

 

  
  หมายถึง การที่ผู๎บริโภคตัดสินใจซื้อสินค๎าใด จะผํานกระบวนการของการเกี่ยวข๎องกับ
สินค๎าท่ี ซื้อมากํอน ไมํวําเป็นการหาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎า การพิจารณารายละเอียด และกระบวนการ
ที ่ผู๎บริโภคเก่ียวข๎องกับสินค๎าได๎รับผลมาจากสองกลุํมของปัจจัย กลุํมแรกได๎แกํปัจจัยทางจิตวิทยา
ของ แตํละบุคคล เชํน การจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ ทัศนคติอ่ืนๆ กลุํมที่สอง ได๎แกํ ปัจจัยทางสังคม 
เชํน วัฒนธรรม ชนชั้นทางสังคม กลุํมอ๎างอิงและครอบครัว การซื้อสินค๎าที่ต๎องใช๎ความเกี่ยวข๎องต า 
(Low Involvement) ได๎แกํ การซื้อสินค๎าประจ าวัน ไมํมีราคาสูง ไมํมีผลทางสุขภาพมากนัก และ
ไมํได๎ใช๎เทคโนโลยี ท าให๎สามารถตัดสินใจได๎งําย ไมํต๎อง หาข๎อมูลเกี่ยวกับสินค๎ามากนัก การซื้อสินค๎า
ที่ต๎องใช๎ความเก่ียวข๎องสูง (High Involvement) ได๎แกํ การซื้อสินค๎าที่มีผลกับ สุขภาพสูง มีราคาแพง 
มีความส าคัญ หรือเป็นสินค๎าชิ้นใหญํ หรือมีเทคโนโลยีสูง ผู๎ซื้อต๎องพิจารณา ด๎วยความรอบคอบ ตั้งใจ
หาข๎อมูลมาก (สุดาพร กุณฑลบุตร. 2552, หน๎า 75-76)  
  ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลตํอพฤตกิรรมผู๎บรโิภค ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมผู๎บริโภค ตํอ
ผลิตภัณฑ์และบริการทางการทํองเที่ยวของนักทํองเที่ยว พฤติกรรมการเดินทางแตํละคนแตกตํางกัน 
ตั้งแตํรูปแบบการซื้อ และกิจกรรมที่ตํางกัน โดยปัจจัยเหลาํนี้แบํงออกเป็น 2 ประเภทใหญํ ๆ 
(Morrison, 1986, p. 63) ได๎แกํ  
   1. ปจัจัยภายใน ได๎แก ํ 
    1.1 ความต๎องการ ความจาเป็นและด๎านการจูงใจ  
    1.2 การรับรู๎  
    1.3 การเรียนรู๎  
    1.4 บุคลิกภาพ  
    1.5 รูปแบบการดารงชีวิต  
    1.6 แนวคิดเก่ียวกับตนเอง  
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    1.7 ทัศนคติ  
   2. ปจัจัยภายนอก ได๎แก ํ 
    2.1 วัฒนธรรม และวัฒนธรรมยํอย  
    2.2 ชั้นของสังคม  
    2.3 กลุํมอ๎างอิง  
    2.4 ผู๎นาความคิดเห็น  
    2.5 ครอบครัว  
  ปจัจยัภายใน คือ ปัจจัยหรือลักษณะสํวนบุคคลที่มีผลตํอพฤติกรรมการซื้อ ได๎แกํ  
   1. ความต๎องการ ความจ าเป็นและการจูงใจ  
   ความจ าเป็นของผู๎บริโภคเป็นรากฐานของนักแผนการตลาดเพ่ือสร๎างความพึง
พอใจ เพ่ือสํงผลตํอความส าเร็จกับธุรกิจที่เก่ียวข๎องระยะเวลานาน ความต๎องการเกิดจากสภาพ
รํางกายและจิตใจของแตํละบุคคล ดังนั้นจะเกิดชํองวํางระหวํางสิ่งที่ผู๎บริโภคอยากมีและสิ่งที่ผู๎บริโภค
มีอยูํแล๎วสิ่งของบางอยํางผู๎บริโภคมักจะไมํคํอยรู๎ถึงความจาเป็น มีอะไรบ๎าง ซึ่งการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดจึงมีความส าคัญและมีความจาเป็นเป็นอยํางมาก ที่ต๎องทาให๎ผู๎บริโภครู๎จักธุรกิจนั้น ๆ 
และเกิดความต๎องการใช๎ในผลิตภัณฑ์และบริการ พร๎อมมีข๎อมูล เหตุผล เพ่ือเกิดกระตุ๎นความต๎องการ
จึงกํอให๎เกิดการซื้อสินค๎าตามวัตถุประสงค์ของตน เพ่ือตอบสนองความต๎องการและความพึงพอใจ  
   2. การรับรู๎ ขั้นตอนกระบวนการรับรู๎และเข๎าใจของแตํละบุคคล โดยมีปัจจัย
ภายใน ได๎แกํ ปัจจัยภายในของแตํละบุคคล เชํน อารมณ์ ประสบการณ์ และ อ่ืนๆ โดยมีปัจจัย
ภายนอกบอกถึงข๎อมูลการรับรู๎ได๎แกํสิ่งที่มากระตุ๎นกระทบกับประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ การได๎กลิ่น 
การได๎ยิน การได๎เห็น การได๎รู๎สึก และการได๎รสชาติ ซึ่งกระบวนการรับรู๎ประกอบด๎วย 5 ขั้นตอน ดังนี้  
    2.1 การเปิดรับข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร คือ การรับข๎อมูลขําวสารที่รับจาก
โฆษณาซึ่งในแตํละวันได๎รับข๎อมูลจากสื่อตําง ๆ ตั้งแตํเช๎าจนคํา จากสื่อตําง ๆ จากสื่อวิทยุ สื่อ
สิ่งพิมพ์ สื่อจากอินเตอร์เน็ต สื่อโทรทัศน์ หรืออ่ืน ๆ นักการตลาดต๎องหาเพ่ือให๎ผู๎บริโภคเลือกสรรใน
สินค๎าและบริการของตน โดยวิธีผํานสื่อตําง ๆ  
    2.2 ความเข๎าใจในข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร คือ การตีความเพ่ือให๎เกิดความ
เข๎าใจในข๎อมูลที่ได๎รับให๎ถูกต๎อง แตํบางครั้งผู๎บริโภคอาจได๎รับข๎อมูลที่เกิดความขัดแย๎ง ความคลาด
เคลื่อน เนื่องจากประสบการณ์ของตน และความเชื่อ ซึ่งเป็นมาจากการต๎องการภายในจิตใจของตน
โดยมีจิตวิทยาของแตํละบุคคล  

    2.3 การตั้งใจรับข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร คือ สิ่งกระตุ๎นอยํางหนึ่งทาให๎
ผู๎บริโภคตั้งใจรับข๎อมูล โดยมีการเลือกสรร และ ได๎ให๎ความสนใจผลิตภัณฑ์และบริการนั้น ๆ  
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    2.4 การเก็บรักษาข๎อมูลที่ได๎เลือกสรร คือ ข๎อมูลเกี่ยวผลิตภัณฑ์และ
บริการ เกิดจากความทรงจาของข๎อมูลนั้นๆ ซึ่งกํอให๎เกิดการนาไปสูํกระตุ๎นความต๎องการและตัดสินใจ
เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการตัดสินใจในการซื้อ ดังนั้น นักการตลาดจึงมีกระบวนการวางแผนกลยุทธ์ในการ
สร๎างชํองทางเสริมโอกาสให๎ข๎อมูลกับผู๎บริโภค ได๎สูงสุด จนต๎องให๎ผู๎บริโภคปิดรับข๎อมูลจากคํูแขํงราย
อ่ืนๆ  
   3. การเรียนรู๎ การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม หรือ ความรู๎ ความเข๎าใจของแตํละ
บุคคลจากประสบการณ์ท่ีผํานมาของตน ซ่ึงการเรียนรู๎เกิดจากการได๎รับสิ่งกระตุ๎นของบุคคล 
(Stimulus) ผํานเข๎ามาในความคิดและกํอให๎เกิดการตอบสนอง (Response) เหมือนกับทฤษฎีสิ่ง
กระตุ๎น – ตอบสนอง (Stimulus – Response Theory) นักการตลาดจึงมีกระบวนการวางแผนกล
ยุทธ์การโฆษณาซ้ าหลายๆ ครั้ง เพ่ือสํงเสริมการตลาดไปยังกลุํมผู๎บริโภคเปูาหมาย  
   4. บุคลิกภาพ บุคลภาพเป็นลักษณะเฉพาะ ลักษณะเดํนของแตํละบุคคลเกิด
จากความรู๎สึก ความต๎องการความนึกถึง ภายในซึ่งมีแรงจูงใจ การรับรู๎ การเรียนรู๎ของแตํละบุคคลที่
สั่งสม ซึ่งมีการแสดงออกมารูปแบบบุคลิกภาพเฉพาะตนโดยตอบสนองสิ่งแวดล๎อมรอบตัว  
   ทฤษฎีฟรอยด์  (Freud Theory) หรือ ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalytic 
Theory) ทฤษฎีบุคลิกภาพโดยตรง โดยมีแรงจูใจและสิ่งกระตุ๎นภายนอกเป็นตัวก าหนดบุคลิกภาพ
ของแตํละบุคคล ซ่ึงแตํละบุคคลจะมีลักษณะบุคลิกภาพท่ีแตกตํางกัน ได๎แกํ  
    4.1 Id ความรู๎สึกถูกกระตุ๎นโดยตัวบุคคล คือ ลักษณะบุคลิกภาพที่เกิด
จากสิ่งกระตุ๎นที่หยาบ เพ่ือความพึงพอใจ และ ตอบสนองความต๎องการ เชํน ความต๎องการทางเพศ 
การสื่อของโฆษณาแบบงํายๆ ก็เป็นการกระตุ๎น Id ได๎  
    4.2 Ego คือ ลักษณะของบุคลิกภาพที่สามารถควบคุมได๎จากภายใน 
โดยจิตใต๎สานึกจะสามารถควบคุมความต๎องการที่เกิดจาก Id ได๎ และบุคลิกภาพมักสอดคล๎องกับ
คํานิยมในวัฒนธรรมและสังคม ซ่ึงแตํละบุคคลมีความแตกตํางกัน มีพ้ืนฐานตํางกัน  
    4.3 Super Ego คือ ลักษณะของบุคลิกภาพที่สามารถสะท๎อนถึง
จริยธรรม ศีลธรรม และคุณธรรมของสังคมที่ได๎รับการยอมรับ โดยต๎องมีพฤติกรรมที่เหมาะสม 
นักการตลาดต๎องไตรํตรองการวางแผนทางการตลาด โดยใช๎เครื่องมือโฆษณาและประชาสัมพันธ์ชี้ถึง 
ความเหมาะสมกับเนื้อหาวําสอดคล๎องกับจริยธรรม คุณธรรม และศีลธรรมที่ดีของสังคม เพราะ
พฤติกรรมนักทํองเที่ยวมีบุคลิกภาพท่ีแตกตํางกัน ศาสนา เชื้อชาติ วัฒนธรรมและสังคม ซึ่งต๎องเกิด
กระบวนการเรียนรู๎ เข๎าใจและบุคลิกภาพของพฤติกรรมนักทํองเที่ยว โดยเฉพาะพฤติกรรมการ
ทํองเที่ยวและการเดินทาง เชํน นักทํองเที่ยวไทย มีความเคารพบุคคลที่มีอายุมากกวํา ซึ่งเป็น
วัฒนธรรมของสังคมไทย เป็นต๎น  
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   5. รูปแบบการดารงชีวิต ลักษณะการดารงชีวิตขึ้นอยูํกับชั้นสังคม และ
วัฒนธรรม โดยแตํละบุคคลจะมีกลุํมอาชีพ มีการเลือกใช๎บริโภคของสินค๎าและบริการ ซึ่งข้ึนกับ
รูปแบบการดารงชีวิตของแตํละบุคคล เชํน คนชอบเที่ยว จะชอบเดินทางเที่ยวเตรํ รับประทานอาหาร
นอกบ๎าน เดินห๎างสรรพสินค๎าเป็นการพักผํอนหยํอนใจในรูปแบบหนึ่ง แตํคนชอบอํานหนังสือจะ
บริโภคการอํานหนังสือเป็นสินค๎าจาเป็น ซึ่งความสนใจ ความคิดเห็นและทัศนคติแตํละบุคคลจะ
แตกตํางกัน ภายใต๎รูปแบบการดารงชีวิต ซึ่งจะทาให๎นักการตลาดสามารถวิเคราะห์ถึงพฤติกรรม มา
จากรูปแบบการดารงชีวิตของแตํละบุคคลจะสามารถชี้บอก พฤติกรรมการซื้อ คือปัจจัยหนึ่งในสํวน
แบํงการตลาด รูปแบบการดารงชีวิตก็จะควบคูํกับคํานิยมและสังคมของแตํละบุคคล  
   6. แนวความคิดเก่ียวกับตัวเอง ลักษณะการรับรู๎ที่เกิดขึ้นพร๎อมกับด๎วยความคิด
และความเข๎าใจที่เกิดข้ึนภายในของตัวบุคคล เชํน  
    6.1 แนวความคิดของตนเองที่แท๎จริง คือ การรู๎ถึงความเข๎าใจในตนเอง
แท๎จริงชอบอะไร มีนิสัยอยํางไร เชํน ชอบเดินทางทํองเที่ยว เพราะคิดวําได๎ความรู๎และได๎พักผํอน  
    6.2 แนวคิดของตนเองในอุดมคติ คือ การนึกคิดในอุดมคติอยากให๎
ตนเองเป็นเชํนนั้นหรือให๎มีบุคคลรู๎และเข๎าใจวําตนเองเป็นอยํางไร โดยมีรูปแบบของพฤติกรรมที่แสดง
ให๎มีความสอดคล๎องกับอุดมคติในแนวคิดของตนเอง เชํน การใช๎ทํองเที่ยวตํางประเทศบํอย ๆ จะทา
ให๎เป็นที่ยอมรับของสังคม  
    6.3 แนวคิดของตนเองที่คิดวําบุคคลอื่นมองตนเองที่แท๎จริง คือ ภาพที่
บุคคลอื่นเห็นวํามองตนเองที่แท๎จริงมีตัวตนอยํางไร เชํน คิดวําคนอ่ืนมองตนเองชอบเดินทางทํองเที่ยว
เพราะต๎องการการพักผํอน  
    6.4 แนวคิดของตนเองที่ต๎องการให๎บุคคลอ่ืนคิดเกี่ยวกับตนเอง คือ ภาพ
ที่บุคคลต๎องการคิดให๎บุคคลอ่ืน ๆ คิดกับตนเองอีกแงํหนึ่ง เชํน อยากให๎คิดวํา การเดินทางทํองเที่ยว
บํอย ๆ หรือ ตํางประเทศจะให๎ได๎รับประสบการณ์ใหมํ ๆ ซึ่งแนวคิดนี้จะเป็นผลตํอการตัดสินใจเลือก
ซื้อบริการผลิตภัณฑ์และสินค๎าการทํองเที่ยวและสร๎างความประทับใจกับบุคลคลใกล๎ชิดด๎วย เชํน การ
เดินทางด๎วยเรือสาราญที่หรูหรา ทาให๎นักธุรกิจนิยมชมชอบได๎  
   7. ทัศนคติ ลักษณะทางความคิดท่ีเกิดการโน๎มเอียงเกิดจากการเรียนรู๎การ
ตอบสนองตํอสิ่งกระตุ๎น หรือ ความรู๎สึกนึกคิดท่ีมีตํอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง พฤติกรรมการบริโภคของ
นักทํองเที่ยว เป็นทัศนคติท่ีมีพลังตํอโดยอิทธิพลการรับรู๎ โดยมีกระบวนการทางความคิดของตนเองที่
ดีหรือไมํดีเพ่ือไมํให๎มีการขัดแย๎งกับทัศนคติของตน ซึ่งทัศนคตินี้สามารถบิดเบือนขําวสารในรูปแบบ
การโต๎แย๎ง ทัศนคติมักเกิดจากการรับรู๎และประสบการณ์ที่เคยได๎รับ โดยมีกลุํมอ๎างอิงจากแหลํงตําง ๆ 
เชํน กลุํมสังคม ครอบครัว เพ่ือรํวมงาน เป็นต๎น หากนักการตลาดต๎องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจาเป็น
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ต๎องใช๎เวลามากและมีการใช๎เครื่องมือเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์อยํางตํอเนื่อง เพ่ือสร๎างและ 
กํอให๎เกิดความจดจ าในผลิตภัณฑ์และบริการ  
  ปจัจยัภายนอก หมายถึง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ระหวํางวัฒนธรรมและบุคคลของคน
ทั้งชาติ ที่สืบทอดกันมาตั้งแตํอดีต ถึง ปัจจุบัน ตํอ ๆ กันมา ได๎แกํ  
   1. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอํย คือ วัฒนธรรมเป็นเครื่องบํงบอกถึงบุคคล 
ความผูกพันในสังคมเดียวกัน โดยมีรูปแบบวัฒนธรรมมีการแสดงออก ในเรื่อง คํานิยม ความเชื่อ 
อุปนิสัย ขนบธรรมเนียม ประเพณี และพฤติกรรมบุคคล แบํงออก ดังนี้   
    1.1 วัฒนธรรมพื้นฐานคือ ลักษณะของบุคคลโดยมีพฤติกรรมเป็น
ตัวก าหนด เพราะ วัฒนธรรมมีการหลํอหลอมนิสัยและความคิดของบุคคลในสังคม เชํน คนไทยรัก
อิสระ รักพวกพ๎อง มีใจเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผํ ชอบความโอํอํา ซึ่งลักษณะของวัฒนธรรมเหลํานี้ จะมีอิทธิพล
ตํอการบริโภค เชํน แตํงกายงดงาม ใช๎โทรศัพท์ที่มีราคาแพง และวัฒนธรรมมีการเปลี่ยนแปลงจาก
แบบเกําสูํแบบใหมํอยูํเสมอ  
    1.2 วัฒนธรรมกลุํมยํอย หรือ ขนบธรรมเนียมประเพณี คือ ลักษณะหนึ่ง
ที่เป็น สํวนยํอยของวัฒนธรรมพื้นฐานซึ่งแตํละกลุํมจะมีลักษณะเฉพาะที่แตกตํางกัน และ ในสังคม 
ขนาดที่มีขนาดใหญํจะมีความซับซ๎อน คือ มีรากฐาน ที่แตกตํางกัน อาทิ เชื้อชาติ วัฒนธรรม  ศาสนา 
เชํน วัฒนธรรมชาวยโุรป วัฒนธรรมชาวจีน จะมีลักษณะพฤติกรรมบริโภคท่ีแตกตํางกันและคนใน
กลุํมเดียวกันจะมีพฤติกรรมหรือลักษณะในการเลือกและการตัดสินใจในผลิตภัณฑ์และบริการที่มี
ความคล๎ายคลึงกัน ดังนั้นพฤติกรรมนักทํองเที่ยวที่มาจากวัฒนธรรมกลุํมยํอยจึงมีลักษณะการ
ทํองเที่ยวที่คล๎ายๆ กัน ดังนั้นรูปแบบการให๎บริการควรมีความสอดคล๎องกับวัฒนธรรมยํอยของกลุํม
นั้น ๆ โดยไมํขัดกับวัฒนธรรม ซึ่งแบํงยํอยเป็นรูปแบบ ดังตํอไปนี้  
     1.2.1 กลุํมเชื้อชาติ ได๎แกํ กลุํมเชื้อชาติไทย อเมริกา จีน ฯลฯ ซ่ึง
แตํละเชื้อชาติจะมีความชอบ และรสนิยมที่แตกตํางกัน ในเรื่องของกิจกรรม ลักษณะการบริโภคสินค๎า
และบริการ  
     1.2.2 กลุํมศาสนา ได๎แกํ ศาสนาพุทธ ศาสนาคริสต์ ศาสนาฮินดู 
ศาสนา อิสลาม ฯลฯ ซ่ึงแตํละศาสนามีกฎ ข๎อห๎าม และความเชื่อท่ีแตกตํางกัน เชํน ศาสนาอิสลาม
ห๎ามรับประทานหมู จึงควรมีบริการอยํางระมัดระวังเป็นพิเศษ   
     1.2.3 กลุํมสีผิว ได๎แกํ ผิวขาว ผิวดา ผิวเหลือง แตํละกลุํมจะมี
รูปแบบใน ความคิดและทัศนคติท่ีแตกตํางกัน   
     1.2.4 พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์ ได๎แกํ ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ทักษะ
การ ด ารงชีวิต เชํน คนไทยชอบเที่ยวพักผํอนหยํอนใจ แตํชาวญี่ปุุนชอบทางานหนักมาก    
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  2. ชั้นของสังคม คือ ลักษณะของบุคคล โดยมีการจัดล าดับบุคคลในระดับชั้นสังคมที่มี 
ลักษณะคล๎ายคลึงกันให๎อยูํกลุํมเดียวกัน ตั้งแตํระดับสูงไประดับต่ า เรียกวําการแบํงชนชั้นทางสังคม 
ได๎แกํ ฐานะ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได๎ ต าแหนํงหน๎าที่การงาน รวมถึงลักษณะบุคลิกของแตํละ
บุคคล แบํงได๎ 3 กลุํมใหญํ และ 6 กลุํมยํอย ได๎แกํ   
   2.1 ระดับสูง (Upper Class) แบํงออกเป็น  
    2.1.1 ระดับสูงอยํางสูง (Upper - upper Class) คือ ชนชัน้สูง หรือ ผู๎ดี
เกํา กลุํมนี้จะได๎มรดกสืบทอด จึงมีความมั่งคั่ง สถานะม่ันคง มีอ านาจในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ
อยํางมาก ฟุุมเฟือย เชํน บ๎าน รถยนต์ราคาแพง เดินทางไปตํางประเทศสถานที่ที่มีชื่อเสียง  
    2.1.2 ระดับสูงอยํางต่ า (Lower - Upper Class) คือ กลุํมระดับ
ผู๎บริหารชั้นสูง เศรษฐีใหมํ ที่ประสบความส าเร็จด๎วยความสามารถของตนเอง โดยสินค๎าและบริการ
คล๎ายคลึงกับกลุํมแรก จะแสวงหาสิ่งที่ดีท่ีสุดให๎กับบุตรหลาน  
   2.2 ระดับกลาง (Middle Class) แบํงออกเป็น  
     2.2.1 ระดับกลางอยํางสูง (Upper - Middle Class) คือ กลุํมที่มี
ความส าเร็จจากอาชีพการงานของตนเอง ความส าคัญให๎กับของการเรื่องการศึกษาเป็นสํวนใหญํ มี
การใช๎จํายซื้อผลิตภัณฑ์และบริการอยํางจาเป็น ได๎แกํ เสื้อผ๎าที่ดี รถยนต์ ของใช๎ในครัวเรือน โดย
เลือกสินค๎าที่มีความจาเป็น  

  2.3 ระดับกลางต่ า (Lower Class) แบํงออกเป็น  
    2.3.1 ระดับต่ าอยํางสูง (Upper - Lower Class) คือ กลุํมผู๎ใช๎แรงงาน 
และพอมีทักษะทางวิชาชีพ เพ่ือแสวงหาความมั่นคง ใช๎จํายอยํางประหยัด สิ่งที่จาเป็นตํอการครองชีพ  
    2.3.2 ระดับต่ าอยํางต่ า (Lower - Lower Class) คือ กลุํมกรรมกรที่มี
รายได๎ต่ า รวมทั้งด๎านการศึกษา ต๎องการใช๎สินค๎าที่จาเป็นแกํการครองชีพ ราคาประหยัด  
  3. กลุํมอ๎างอิง คือ กลุํมท่ีมีอิทธิพลตํอ ความชอบ ทัศนคติ และคํานิยมตํางตํอตัว
บุคคลนั้น ๆ แบํงออกเป็น 2 กลุํม ได๎แกํ  

  3.1 กลุํมปฐมภูมิ ได๎แกํ ครอบครัว เพ่ือนสนิท  
   3.2 กลุํมทุติยภูมิ ได๎แกํ เพ่ือนรํวมงาน เพ่ือนรํวมสถานบัน รํวมองค์กร หรือ
กลุํมอ๎างอิง เป็นกลุํมที่มีอิทธิพลมากในการเลือกพฤติกรรมของผู๎บริโภค เพราะจะทาให๎แนวความคิด
คล๎อยตามไปกับกลุํมบุคคลนั้น ๆ จึงทาให๎เกิดอิทธิพลเพื่อให๎เกิดการยอมรับในสังคมของตนเอง ซ่ึง
การตัดสินใจเลือกซ้ือสินค๎าทางการทํองเที่ยวก็เชํนเดียวกัน เมื่อมีบุคคลหนึ่งในกลุํมองค์กร ไปเดินทาง
ทํองเที่ยว มีความแจํมใส กลับมาพร๎อมกับของที่ระลึกและภาพถํายมาให๎คนในองค์กรดู จึงกํอให๎เกิดมี
หน๎าตา เกิดการยกยํอง และภูมิใจ นับวําเป็นกลุํมอ๎างอิงที่มีอิทธิพลตํอการตัดสินใจอยํางมาก  
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  4. ผู๎นาความคิดเห็น คือ ผู๎ที่มีอ านาจ แลความคิดเห็นมักเป็นผู๎นากลุํมเป็นที่ยอมรับ 
โดยจะเป็นผู๎มีความสามารถหรือความรู๎ที่มากกวําสมาชิกคนอื่น ๆ เชํน รู๎ข๎อมูลการซื้อสินค๎าและ
บริการกํอนคนอ่ืน ข๎อมูลพิเศษ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และการบริการ โดยผู๎นาเหลํานี้จะมีความ
กระตือรือร๎นในการหาข๎อมูล จนกลายเป็นผู๎รู๎หรือผู๎เชี่ยวชาญ ได๎แกํ  

  4.1 ผู๎ริเริ่ม (Initiator) ผู๎แนะนาความคิด ในผลิตภัณฑ์เป็นคนแรก  
  4.2 ผู๎มีอิทธิพล (Influencer) ผู๎ชักจูงในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการ  

   4.3 ผู๎ตัดสินใจซื้อ (Decider) ขั้นตอนสุดท๎ายกํอนจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และ
บริการ  
   4.4 ผู๎ซื้อ (Buyer) หลังจากตัดสินใจมีผู๎ซื้อ โดยใช๎เงินแลกเปลี่ยนเพ่ือให๎ได๎
ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งมาถึงขั้นตอนได๎นามาครอบครองเป็นของตน  
   4.5 ผู๎ใช๎ (User) เป็นผู๎ใช๎ผลิตภัณฑ์และบริการที่ต๎องการ โดยมีขั้นตอน
กระบวนการในการตัดสินใจ โดยมีขั้นตอน ดังตํอไปนี้ 4.5.1 การรับรู๎ความต๎องการ (Need 
awareness) เกิดจากสิ่งกระตุ๎นภายในของแตํละบุคคล โดยมีการสิ่งกระตุ๎นทั้งภายในและ ภายนอก  
    4.5.1 สิ่งกระตุ๎นภายใน คือ เกิดจากการรับรู๎วํามีความต๎องการของแตํ
ละ บุคคลวําต๎องการสิ่งใด ไมํวําจะเป็นทางต๎องการทางจิตใจหรือรํางกาย   
    4.5.2 สิ่งกระตุ๎นภายนอก คือ เกิดจากความต๎องการที่มากจากทางด๎าน
สังคม สิ่งแวดล๎อม หรือเศรษฐกิจ ฯลฯ  
    4.5.3 การค๎นหาข๎อมูลเพ่ือสนองความต๎องการ (Information search) 
ใน กรณีบางครั้งความต๎องการไมํสามารถตอบสนองได๎ทันที จึงกํอให๎เกิดความต๎องการที่เพ่ิมขึ้น สะสม
มากขึ้น พร๎อมกับทั้งทาให๎ผู๎บริโภคพยายามหาแหลํงข๎อมูลใหมํ เพ่ือให๎สามารถตองสนอง ความ
ต๎องการ โดยหาจากแหลํงข๎อมูลตํางๆ ที่มีอิทธิพลตํอพฤติกรรมการซื้อของผู๎บริโภค   

   4.5.3.1 แหลํงบุคคล ได๎แกํ ครอบครัว เพ่ือน ญาติสนิท คนรู๎จัก   
     4.5.3.2 แหลํงการค๎า ได๎แกํ แหลํงแสดงสินค๎า สื่อโฆษณา  
พนักงาน  ตัวแทนจาหนําย  

   4.5.3.3 แหลํงชุมชน ได๎แกํ สือ่มวลชน องค์กรตําง ๆ   
     4.5.3.4 แหลํงทดลอง ได๎แกํ กรมการสํงเสริมอุตสาหกรรมหนํวย
วิจัยตํางๆ   
    4.5.4 ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นการ
ประเมินพฤติกรรมผู๎บริโภคโดยที่ให๎ความสนใจกับผลิตภัณฑ์และบริการ มีการไตรํตรองจากลักษณะ
และคุณสมบัตินั้น ๆ ให๎เป็นไปตามความคาดหวัง เชํน ตราสินค๎า ชื่อเสียง ยกตัวอยํางเชํน โรงแรมห๎า
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ดาวจะต๎องมีลักษณะ บรรยากาศดี สถานที่ตั้งเหมาะสม ปลอดภัย มีมาตรฐานตามหลักสากลตาม
คุณสมบัติที่ตามท่ีมีความต๎องการและมีความเหมาะสม แล๎วจึงนามาเป็นตัวประเมินผลเพ่ือพิจารณา  
    4.5.5 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากได๎ทราบข๎อมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ รวมถึงกระบวนการ การชาระเงินเพ่ือตัดสินใจซื้อ เพ่ือตอบสนองความ
ต๎องการ แตํในบางครั้งอาจมีบางปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอการซื้อในชํวงเวลานั้น เชํน ทัศนคติทางความคิด
ทางบวกและทางลบของผู๎อ่ืน ภาวะทางเศรษฐกิจ ตลอดจนสถานการณ์ในขณะกาลังตัดสินใจซื้อ เชํน 
ความไมํพึงพอใจของผู๎ขาย แตํอาจทาให๎เกิดการเปลี่ยนแปลง  
  5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นความรู๎สึกพึงพอหรือไมํพึง
พอใจภายหลังการซื้อ ผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งจะมีมีอิทธิพลตํอการซื้อครั้งตํอไป ความจงรักภักดี 
เมื่อเกิดความพึงพอใจจะกลับเพ่ือเกิดการซื้อซ้ า หรือเมื่อเกิดไมํพึงพอใจก็จะไมํกลับมาใช๎บริการอีก
เชํนกัน  
  จากแนวคิดและทฤษฎีด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคท่ีได๎กลําวมาข๎างต๎น พบวํา ปัจจัยด๎าน
พฤติกรรมผู๎บริโภค เป็นสํวนหนึ่งที่ท าให๎เกิดกระบวนการการตัดสินใจในการเลือกซ้ือเลือกใช๎สินค๎า
และบริการตํางๆ เพื่อตอบสนองความต๎องการของตัวผู๎บริโภคเอง โดนปัจจัยตํางๆนั้นมีอิทธิพลตํอการ
ตัดสินใจ ทั้งจากภายในและภายนอก การวิเคราะห์พฤติกรรมของผู๎บริโภคซึ่งเป็นกลุํมเปูาหมายทาง
การตลาดของผู๎ประกอบการตํางๆ สามมารถท าให๎ผู๎ประกอบการเข๎าถึงความต๎องการและตอบสนอง
ความต๎องการของผู๎บริโภคได๎อยํางตรงจุด 
 2.1.3 ค าจ ากัดความ แนวคดิทฤษฎดีา๎นสวํนประสมทางการตลาด 
  2.1.3.1 ค าจ ากัดความดา๎นสวํนประสมทางการตลาด 
  สํวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องค์ประกอบที่ส าคัญในการด าเนินงาน
การตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได๎ กิจการธุรกิจจะต๎องสร๎างสํวนประสมการตลาดที่
เหมาะสมในการวางกล ยุทธ์ทางการตลาด สํวนประสมการตลาดประกอบด๎วย ผลิตภัณฑ์ (Product) 
การจัดจ าหนําย (Place) การก าหนดราคา (Price) การสํงเสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถ
เรียกสํวนประสมทางการตลาดได๎อีก อยํางหนึ่งวํา 4’Ps สํวนประกอบทั้ง 4 ตัวนี้ ทุกตัวมีความ
เกี่ยวพันกัน P แตํละตัวมีความส าคัญเทําเทียมกัน แตํข้ึนอยูํกับผู๎บริหารการตลาดแตํละคนจะวางกล
ยุทธ์ โดยเน๎นน้ าหนักท่ี P ใดมากกวํากัน เพ่ือให๎สามารถ ตอบสนองความต๎องการของเปูาหมายทาง
การตลาด คือ ตัวผู๎บริโภค ในปัจจุบันสํวนประสมทางการตลาดมีมากกวํา 4Ps ซึ่งมีได๎ถึง 7Ps ซ่ึง
ขึ้นอยูํแตํละกิจการหรือองค์กรตํางๆ วําจะใช๎กลยุทธ์มากน๎อยเพียงใดในการด าเนินธุรกิจ  
  Kotler (2003) กลําววํา สํวนประสมการตลาด หรือ Marketing Mix คือ ตัวแปรทาง
การตลาดที่สามารถควบคุมธุรกิจได๎ โดยนามารวมใช๎เพื่อให๎ตอบสนองความต๎องการและสร๎างเพ่ือให๎
เกิดความพึงพอใจให๎กับกลุํมลูกค๎าเปูาหมาย เป็นการวางแผนที่ส าคัญกับการตลาดสมัยใหมํให๎สํวน
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ประสมทางการตลาดมีบทบาทที่ส าคัญ เพ่ือให๎มีอิทธิพลแนวโน๎มการตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด 
เพ่ือให๎นามาใช๎เป็นการดาเนินงานให๎สอดคล๎องกับสํวนประสมทางการตลาด ซึ่งประกอบด๎วย ด๎าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) ด๎านราคา (Price) ด๎านชํองทางการจัดจาหนําย (Place) และด๎านการสํงเสริม
การตลาด (Promotion) ด๎านบุคลากร (People) ด๎านกายภาพ (Physical) และด๎านกระบวนการ 
(Process) 
  จากค าจ ากัดความทฤษฎีด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่ได๎กลําวมาข๎างต๎น พบกวํา 
สํวนประสมทางการตลาด คือ เครื่องมือที่ใช๎ในการวิเคราะห์วางแผนธุรกิจ และการควบคุมคุณภาพ
ของสินค๎าและบริการ รวมไปถึงการวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาศักยภาพของธุรกิจนั้นๆ โดยสํวนประสมทาง
การตลาด 7Ps สามารถใช๎เป็นเครื่องมือที่ชํวยในการสร๎างแนวโน๎มในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าและ
บริการของผู๎บริโภคได๎ 
  2.1.3.2 แนวคดิและทฤษฎดีา๎นสวํนประสมทางการตลาด 
  Kotler (2003) กูรูด๎านการตลาดชั้นน าของโลกได๎ให๎แนวคิดสํวน ประสมทางการ
ตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว๎วําเป็นแนวคิดท่ีเกี่ยวข๎องกับธุรกิจที่ 
ให๎บริการซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกตํางสินค๎าอุปโภคและบริโภคท่ัวไป จ าเป็นจะต๎องใช๎สํวนประสมการตลาด 
(Marketing Mix) 7 อยําง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดซึ่งประกอบด๎วย  
   1. ด๎านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต๎องการ
ของมนุษย์ได๎คือ สิ่งที่ผู๎ขายต๎องมอบ ให๎แกํลูกค๎าและลูกค๎าจะได๎รับผลประโยชน์และคุณคําของ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยทั่วไปแล๎ว ผลิตภัณฑ์แบํงเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต๎องได๎ 
(Tangible Products) และ ผลิตภัณฑ์ที่จับต๎องไมํได๎ (Intangible Products) 
    2. ด๎านราคา (Price) หมายถึง คุณคําผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค๎าจะ
เปรียบเทียบระหวํางคุณคํา (Value) ของ บริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ๎าคุณคําสูงกวํา
ราคาลูกค๎าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดราคาการ ให๎บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการ
ให๎บริการชัดเจน และงํายตํอการจ าแนกระดับบริการที่ตํางกัน 
    3. ด๎านชํองทางการจัดจ าหนําย (Place) เป็น กิจกรรมที่เก่ียวข๎องกับ
บรรยากาศสิ่งแวดล๎อมในการน าเสนอ บริการให๎แกํลูกค๎า ซึ่งมีผลตํอการรับรู๎ของลูกค๎าในคุณคําและ
คุณประโยชน์ของบริการที่น าเสนอ ซึ่งจะต๎อง พิจารณาในด๎านท าเลที่ตั้ง (Location) และชํองทางใน
การน าเสนอบริการ (Channels) 
    4. ด๎านการสํงเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดตํอสื่อสารให๎ผู๎ใช๎บริการ โดยมี วัตถุประสงค์ที่แจ๎งขําวสารหรือชักจูงให๎เกิดทัศนคติและพฤติกรรม 
การใช๎บริการและเป็นกุญแจส าคัญของ การตลาดสายสัมพันธ์  
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   5. ด๎านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต๎องอาศัยการคัดเลือก 
การฝึกอบรม การจูงใจ เพื่อ ให๎สามารถสร๎างความพึงพอใจให๎กับลูกค๎าได๎แตกตํางเหนือคูํแขํงขันเป็น
ความ สัมพันธ์ระหวํางเจ๎าหน๎าที่ผู๎ ให๎บริการและผู๎ใช๎บริการตําง ๆ ขององค์กร เจ๎าหน๎าที่ต๎องมี
ความสามารถ มีทัศนคติท่ีสามารถตอบสนองตํอ ผู๎ใช๎บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก๎ไขปัญหา สามารถสร๎างคํานิยมให๎กับองค์กร  
   6. ด๎านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) เป็นแสดงให๎ เห็นถึงลักษณะทางกายภาพแลการน าเสนอให๎กับลูกค๎าให๎เห็นเป็น
รูปธรรม โดยพยายามสร๎างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด๎ายกายภาพและรูปแบบการให๎บริการเพื่อสร๎าง
คุณคําให๎กับลูกค๎า ไมํวําจะเป็นด๎านการแตํงกายสะอาด เรียบร๎อย การเจรจาต๎องสุภาพอํอนโยน และ
การให๎บริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค๎าควรได๎รับ  
   7. ด๎านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข๎องกับระเบียบวิธีการและ
งานปฏิบัติในด๎านการบริการ ที่ น าเสนอให๎กับผู๎ใช๎บริการเพ่ือมอบการให๎บริการอยํางถูกต๎องรวดเร็ว 
และท าให๎ผู๎ใช๎บริการเกิดความประทับใจ   
  สํวนประสมการตลาดทั้ง 7 อยํางข๎างต๎นเป็นสิ่งส าคัญตํอการก าหนดกลยุทธ์ตํางๆ 
ทางด๎านการตลาด ของธุรกิจ ที่จะต๎องมีการจัดสํวนประสมแตํละอยํางให๎มีความเหมาะสมกับ
สภาพแวดล๎อมของธุรกิจและของ อุตสาหกรรมที่แตกตํางกันไปไมํมีสูตรที่ตายตัว  
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ภาพที่ 2.3: สํวนประสมทางการตลาด 
 

 
 
ที่มา:  Kotler, P.  (2000).  Marketing management (The Millennium ed.).  Upper 
 Saddle River, New Jersey: Prentice-Hall. 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีด๎านสํวนประสมทางการตลาดที่ได๎กลําวมาข๎างต๎น พบวํา ปัจจัยด๎าน
การตลาดเป็นเครื่องมือที่มีความส าคัญส าหรับการก าหนดกลยุทธ์ด๎านการตลาดของกิจการตํางๆ เพื่อ
แสวงหาความต๎องการของผู๎บริโภคหรือพยากรณ์แนวโน๎มของผู๎บริโภคในอนาคต โดย 7Ps เป็น
เครื่องมือทีช่ํวยในการปรับปรุงและหาแนวทางการสร๎างแรงจูงใจและความพึงพอใจของนักทํองเที่ยวที่
เดินทางมาทํองเที่ยว 
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 2.1.3 ค าจัดกัดความ แนวคดิและทฤษฎดีา๎นการทอํงเทีย่ว 
  2.1.3.1 ค าจ ากัดความดา๎นการทอํงเทีย่ว 
  ในปี พ.ศ. 2506 (ค.ศ. 1963) องค์กรสหประชาชาติ ได๎จัดประชุมวําด๎วยการเดินทาง
และทํองเที่ยวระหวํางประเทศข้ึนที่กรุงโรม ประเทศอิตาลี และได๎ให๎ค าจ ากัดความของ”การ
ทํองเที่ยว” ไว๎ดังนี้ “การเดินทางเพ่ือความบันเทิงใจ เยี่ยมญาติ หรือการไปรํวมการประชุมแตํมิใชํเพื่อ
การประกอบอาชีพเป็นหลักฐานหรือไปพ านักอยูํเป็นการถาวร” 
  การทํองเที่ยวแหํงประเทศไทย (2545) ได๎กลําวไว๎วํา “การทํองเที่ยว (Tourism) เป็น
ค าท่ีมีความหายกว๎างขวางครอบคลุมการเดินทางเพ่ือการพักผํอนหยํอนใจ การเลํนกีฬา การติดตํอ
ธุรกิจ ตลอดจนการเยี่ยมเยือนญาติพี่น๎อง”  
  สหพันธ์องค์การสํงเสริมการทํองเที่ยวระหวํางประเทศ (International Union of 
Official Travel Organization หรือ IUOTO) ได๎ให๎ความหมายของการทํองเที่ยววํา จะต๎องเป็นการ
ทํองเที่ยวที่มีเงื่อนไขตามหลักสากลดังตํอไปนี้ คือ (Goeldner & Ritchir, 2006) 
   1) ต๎องเป็นการเดินทางจากที่อยูํอาศัยปกติไปยังที่อ่ืนเป็นการชั่วคราว 
   2) ต๎องเป็นการเดินทางด๎วยความสมัครใจ 
   3) ต๎องเป็นการเดินทางด๎วยวัตถุประสงค์ใดๆ ก็ตามท่ีมิใชํเพ่ือประกอบอาชีพ
หรือหารายได๎ในการเดินทางนั้น 
  2.1.3.2 แนวคดิและทฤษฎดีา๎นการทอํงเทีย่ว 
  ส านักพัฒนาการทํองเที่ยว (2552) กลําววํา การทํองเที่ยว (Tourism) หมายถึง การ
เดินทาง ไปเยือนยังสถานที่ตํางถิ่น ซึ่งมิใชํเป็นการพ านักอาศัยประจ าของบุคคลนั้น และเป็นการเยือน
ชั่วคราว โดยไมํใชํเพ่ือเป็นการประกอบอาชีพ หารายได๎องค์การสหประชาชาติ (United Nation) ใน
คราว ประชุมวําด๎วยการเดินทางและการทํองเที่ยว ณ กรุงโรม เมื่อ พ.ศ.2506 ได๎ให๎ค านิยามของการ 
ทํองเที่ยวไว๎วําหมายถึง กิจกรรมที่มีเงื่อนไขท่ีเกี่ยวข๎องอยูํ 3 ประการ คือ  
   1. การเดินทาง (Travel) หมายถึง การเดินทางที่ไมํได๎ถูกบังคับหรือเพ่ือสินจ๎าง 
โดย มีการวางแผนเดินทางจากสถานที่หนึ่งไปยังอีกสถานที่หนึ่ง และใช๎ยานพาหนะไปเป็นระยะทาง
ใกล๎ หรือระยะทางไกลก็ได๎  
   2. จุดหมายปลายทาง (Destination) หมายถึง มีจุดหมายปลายทางท่ีจะไปอยูํ
เป็น การชั่วคราวแล๎วต๎องเดินทางกลับที่อยูํเดิมหรือภูมิล าเนาเดิมโดยเป็นสถานที่ที่นักทํองเที่ยวเลือก 
เดินทางไปเยือนและใช๎ชํวงเวลาหนึ่งอยูํ ณ ที่นั่น ซึ่ง ณ ที่นั่นมีสิ่งอ านวยความสะดวกและการบริการที่ 
เพียงพอส าหรับสนองความต๎องการและความพอใจให๎กับนักทํองเที่ยวที่มาเยือน  
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   3. ความมุํงหมาย (Purpose) หมายถึง มีความมุํงหมายหรือวัตถุประสงค์ใน
การ เดินทางใดก็ได๎ที่ไมํใชํเพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได๎โดยมีความมํุงหมายในการเดินทาง
มากกวําหนึ่งอยํางก็ได๎  
  องคป์ระกอบของแหลํงทํองเที่ยว 
  เทิดชาย ชํวยบ ารุง (2551) กลําวไว๎วํา องค์ประกอบของทรัพยากรทํองเที่ยวควรมี 
องค์ประกอบหลักอยํางน๎อย 5 ประการ หรือ 5As ดังตํอไปนี้  
   1. Accessibility หมายถึง การเข๎าถึง คือ มีความสามารถในการเข๎าถึง 
ความสามารถในการคมนาคม ไปยังสถานที่หรือแหลํงทํองเที่ยวได๎อยํางดี เชํน มีถนนคอนกรีตและ 
ถนนลาดยาง อยูํในสภาพที่ดี เข๎าถึงงําย สะดวกสบาย รวมไปถึงการเดินทางโดยวิธีอ่ืนๆ 
    2. Activity หมายถึง กิจกรรม คือ ภายในแหลํงทํองเที่ยวมีสถานที่ ทํองเที่ยว
หลาย แหํงที่มีกิจกรรมที่ท าให๎นักทํองเที่ยวได๎เข๎ามามีสํวนรํวมในการทํองเที่ยวอยํางสมบูรณ์แบบ เชํน 
การเดินปุาการปั่นจักรยาน การศึกษาธรรมชาติ การพายเรือ การถํายรูป เป็นต๎น  
   3. Amenity หมายถึง สิ่งอ านวยความสะดวก คือ แหลํงทํองเที่ยวต๎องมิสิ่ง
อ านวย ความสะดวกเตรียมไว๎ส าหรับนักทํองเที่ยวอยํางครบครันและเพียงพอ เชํน ด๎านสาธารณูปโภค 
น้ าประปา ไฟฟูา ถนน โทรศัพท์ สถานีต ารวจ โรงพยาบาล รวมถึงที่พัก ร๎านอาหาร ร๎าน ขายของที่
ระลึก และจุดบริการนักทํองเที่ยว 
    4. Attraction หมายถึง สิ่งดึงดูดใจ คือ แหลํงทํองเที่ยวจะต๎องมีสิ่งดึงดูดใจ 
นักทํองเที่ยว เดินทางเข๎ามาทํองเที่ยวยังแหลํงทํองเที่ยวได๎ เชํน ทรัพยากรแหลํงทํองเที่ยว รวมไปถึง 
กิจกรรมการทํองเที่ยวตํางๆ 
    5. Accommodation หมายถึง ที่พัก คือ ภายในบริเวณแหลํงทํองเที่ยวหรือ
บริเวณ ใกล๎เคียงต๎องมีที่พักไว๎เพ่ือบริการนักทํองเที่ยว  
  Cooper & Boniface (1998) กลําววํา แหลํงทํองเที่ยวเป็นสถานที่ส าคัญที่จะสนอง
ความ ต๎องการของนักทํองเที่ยว ซึ่งจะต๎องประกอบด๎วย 4 As คือ 
    1. สิ่งดึงดูดใจ (Attractions) แหลํงทํองเที่ยวควรมีสิ่งดึงดูดความสนใจของ 
นักทํองเที่ยวได๎ หรือมีลักษณะชวนใจ มีเสนํห์เฉพาะตัว 
   2. การเข๎าถึง (Accessibility) แหลํงทํองเที่ยวจะดึงดูดความสนใจได๎มากหากมี
ความสะดวกในการเข๎าถึง  
   3. สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) แหลํงทํองเที่ยวควรกํอให๎เกิดความ 
ประทับใจ สุขใจ และซาบซึ้งในการเที่ยวชม  
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   4. บริการเสริมที่คนในท๎องถิ่นเป็นผู๎จัดหาขึ้นมาเอง (Ancillary Service) แหลํง 
ทํองเที่ยวควรจัดสรรบริการด๎านตํางๆ ให๎กับนักทํองเที่ยว หนํวยงาน และภาคธุรกิจที่เกี่ยวข๎อง เพื่อ
อ านวยความสะดวกและดึงดุดนักทํองเที่ยวมายังสถานที่ทํองเที่ยว 
  Collier & Harraway (1997) กลําววําแหลํงทํองเที่ยวที่มีศักยภาพประกอบด๎วย 
องค์ประกอบหลัก 3 ประการ หรือ 3 As ได๎แกํ  
   1. สิ่งดึงดูดใจ (Attraction) ที่เกิดจากสถานที่ (Site) หรือเหตุการณ์ (Event) 
โดย สถานที่อาจเกิดจากธรรมชาติหรือมนุษย์สร๎างขึ้นแตํเหตุการณ์ที่นําประทับใจเกิดจากมนุษย์เป็น
ผู๎สร๎างข้ึน  
   2. สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) หมายถึงบริเวณพ้ืนที่และโครงสร๎างสิ่ง
ปลูก สร๎างตํางๆ ที่สร๎างขึ้นรองรับกิจกรรมของผู๎มาเยือนและกิจกรรมในการบริหารจัดการพื้นที่ สิ่ง
อ านวย ความสะดวกในแหลํงทํองเที่ยว การกํอสร๎างปัจจัยพ้ืนฐาน เชํนระบบขนสํง ระบบสื่อสาร 
ระบบ สาธารณูปโภค ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับนักทํองเที่ยวเพราะจะชํวยให๎นักทํองเที่ยวได๎รับความ 
สะดวกสบายและเป็นการสร๎างภาพลักษณ์ของแหลํงทํองเที่ยวด๎วย  
   3. การเข๎าถึงแหลํงทํองเที่ยว (Accessibility) ซึ่งจะต๎องมีระบบขนสํง 
(Transportation) ประกอบด๎วยเส๎นทาง ยานพานะ และผู๎ประกอบการขนสํงเพื่อล าเลียงคนและ 
สิ่งของไปยังจุดหมายปลายทาง 
  แรงจงูใจในการทอํงเที่ยว 
  ทฤษฎี Travel Career Ladder (Pearce, 1988 อ๎างใน ศุภลักษณ์ อัครางกูร, 2548, 
หน๎า 49) ซึ่งเปรียบเทียบความต๎องการทํองเที่ยวกับความต๎องการความก๎าวหน๎าในอาชีพ ซ่ึงแตํละคน
เริ่มที่ ความต๎องการในระดับที่แตกตํางกันไป และเปลี่ยนแปลงไปตามวงจรชีวิต ซึ่งความต๎องการ
เหลํานี้ ได๎รับอิทธิพลจาก เงินสุขภาพ คนอื่นๆ ทฤษฎี Travel Career Ladder คิดข้ึนมาบนพื้นฐาน
ของ ทฤษฎีของ Abraham Maslow คือทฤษฎีล าดับขั้นความต๎องการ The Hierarchy of Needs 
โดย ขยายความต๎องการในแตํละข้ัน แตํใจความหรือแนวคิดหลักยังคงใช๎แนวคิดของ Maslow 
กลําวคือ ความต๎องการข้ันต่ าต๎องได๎รับการตอบสนองจนพึงพอใจกํอนที่มนุษย์จะมีความต๎องการขั้น
สูงตํอไป อยํางไรก็ดีบันไดทั้ง 5 ขั้น จะชํวยอธิบายแรงจูงใจในภาพรวมมากกวํามุํงไปที่ความต๎องการ
เพียงตัวเดียว ตัวอยํางเชํนนักทํองเที่ยวที่ต๎องการทํองเที่ยวเพื่อเสริมสร๎างความสัมพันธ์ในครอบครัว 
ยังคงต๎องการความปลอดภัย แตํอาจไมํสนใจชื่อเสียงหรือการพัฒนาตนเอง Travel Career Ladder 
เน๎นที่จะอธิบายวํามนุษย์มีแรงจูงใจหลายแบบในการค๎นหาประสบการณ์การ ทํองเที่ยว ตัวอยํางเชํน 
นักทํองเที่ยวชาวออสเตรเลียที่เดินทางทํองเที่ยวฮํองกงอาจมีสิ่งจูงใจคือความตื่นตัวของแสงสีในเมือง
ฮํองกง อาหารจีนและวัฒนธรรมจีน โดยล าดับขั้นความ ต๎องการที่เกี่ยวข๎องกับการ ทํองเที่ยวครั้งนี้มี
มากกวํา 1 ขั้น รวมกันเป็นแรงจูงใจในภาพรวม อยํางไรก็ ดีแรงจูงใจสามารถเปลี่ยนแปลงได๎ในเวลา
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และสถานการณ์ที่แตกตํางกัน เชํน การเดินทางทํองเที่ยว บาหลี นักทํองเที่ยวชาวออสเตรเลียคนเดิม
อาจต๎องการเดินทางไปเพื่อกระชับความสัมพันธ์ใน ครอบครัว หรือเพ่ือพักผํอนมากกวําที่จะใฝุหา
อาหาร รสเลิศหรือความตื่นตาตื่นใจ ส าหรับทฤษฎี Travel Career Ladder แล๎วแหลํงทํองเที่ยว
เปรียบเสมือนฉากท่ีมีประสบการณ์หลากหลายรูปแบบสามารถหาได๎ที่นั่น ดังนั้นแรงจูงใจเป็นสิ่งที่มี
อิทธิพลในการค๎นหาสิ่งที่ต๎องการจากแหลํงทํองเที่ยว ในขณะที่แหลํงทํองเที่ยวตํางมีความหลากหลาย 
ซึ่งให๎ประสบการณ์ทํองเที่ยวที่แตกตํางกัน  
  Mclntosh & Goeldler (1986 อ๎างใน พลอยระพี ชลวนิช, 2555) กลําวไว๎วํา 
แรงจูงใจ ทางการทํองเที่ยว (Tourism Motivation) หมายถึง สิ่งที่กระตุ๎นให๎นักทํองเที่ยวเดินทาง
ออก ทํองเที่ยวเพ่ือสนองความต๎องการของตนเอง ตามปกตินักทํองเที่ยวจะเดินทางหรือไมํ ยํอมข้ึนอยูํ
กับแรงจูงใจ 4 ประการ คือ  
   1. สิ่งจูงใจทางกายภาพ (Physical Motivation) ได๎แกํ สิ่งจูงใจที่เก่ียวกับการ 
พักผํอนรํางกาย การเลํนกีฬา การสันทนาการตามชายหาด การหยํอนใจ ด๎วยการบันเทิงและสิ่งจูงใจ 
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับการรักษาสุขภาพ  
   2. สิ่งจูงใจทางวัฒนธรรม (Culture Motivation) ได๎แกํ ความปรารถนาที่
อยากรู๎จัก กับผู๎อ่ืน เชํน เรื่องราวที่เก่ียวกับดนตรี ศิลปะ นาฏศิลป์ และศาสนา เป็นต๎น  
   3. สิ่งจูงใจระหวํางบุคคล (Interpersonal Motivation) ได๎แกํ ความปรารถนา
ที ่อยากจะได๎พบคนใหมํๆ  
   4. สิ่งจูงใจทางด๎านสถานภาพและชื่อเสียง (Status and Prestige 
Motivation) ได๎แกํความต๎องการพัฒนาตนเองและแสดงความส าคัญของตนเอง เชํน การเดินทางท า
ธุรกิจการ ประชุม และ การศึกษา เป็นต๎น 
 จากแนวคิดและทฤษฎีด๎านการทํองเที่ยวที่กลําวมาข๎างต๎น พบวํา การทํองเที่ยวคือการ
เดินทางจากที่อยูํอาศัยปกติ ไปยังอีกที่หนึ่งเพ่ือความบันเทิงเริงใจ การกีฬา การเยี่ยมญาติ และจะต๎อง
เดินทางด๎วยความสมัครใจ โดยมิได๎เดินทางไปเพ่ือเป็นการประกอบอาชีพหารายได๎ หรือการย๎ายที่อยูํ
อาศัยอยํางถาวร โดยมีหลากหลายปัจจัย และองค์ประกอบตํางๆ ไมํวําจะเป็นสิ่งดึงดูดใจ แรงจูงใจ 
และการคาดหวังที่จะพบเจอสิ่งแปลกใหมํหรือประสบการณ์ใหมํๆในการทํองเที่ยวที่แตกตํางกัน
ออกไป 
  2.1.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข๎อง 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข๎องเพ่ือน ามาเป็นแนวทรงในการศึกษาและ 
ค๎นคว๎าข๎อมูล ผู๎วิจัยได๎ท าการศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลในการทํองเที่ยวหาดแมํพิมพ์ ของ 
นักทํองเที่ยวชาวไทย โดยมีการศึกษาวรรณกรรมที่เกี่ยวข๎องดังตํอไปนี้ 
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   วันทิกา หิรัญเทศ (2552) ได๎ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยทางการตลาดกับการ
ตัดสินใจ ของนักทํองเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษาตลาดน้ าไทรน๎อย อ.ไทรน๎อย จ.นนทบุรี เพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นด๎านปัจจัยทางการตลาด พฤติกรรมในการตัดสินใจ และเปรียบเทียบความแตกตําง 
ระหวํางบุคคลตํอปัจจัยทางการตลาด ของนักทํองเที่ยวชาวไทยที่เลือกมาเที่ยวตลาดน้ าไทรน๎อย โดย
มีกลุํมตัวอยําง คือ นักทํองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางทํองเที่ยวตลาดน้ าไทรน๎อย อ.ไทรน๎อย จ. นนทบุรี
จ๎านวน 400 คน และเครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม จากข๎อมูลที่ รวบรวม ได๎น ามา
วิเคราะห์ โดยสถิตเชิงพรรณนา ประกอบด๎วยการแจกแจงความถ่ี คําร๎อยละ คําเฉลี่ย คําเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิตวิเคราะห์เชิงอนุมานประกอบด๎วยการทดสอบทีและการวิเคราะห์ ความแปรปรวน
ทางเดียว ผลการศึกษาค๎นคว๎าพบวํา ความติดเห็นปัจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจของ
นักทํองเที่ยวชาวไทยที่เลือกเดินทางมาทํองเที่ยว คือ มีปัจจัยทางผลิตภัณฑ์ที่พร๎อม  เหมาะสมของ
ที่ตั้งคุณภาพของอาหารและเครื่องดื่ม ทัศนียภาพของตลาดน้ า ความพอเพียงของ สถานที่จอดรถ 
และปัจจัยทางด๎านราคาในเรื่องของราคาอาหารและเครื่องดื่ม ของที่ระลึก นอกจากนี้ยังมีปัจจัย
ทางด๎านชํองการการจัดจ าหนําย ได๎แกํ ความสะดวกสบายในการเข๎าถึง  ถนนกว๎างขวาง 
สาธารณูปโภคพร๎อมท าให๎นักทํองเที่ยวได๎รับความสะดวกสบาย  
  ด๎านพฤติกรรมการตัดสินใจของนักทํองเที่ยวสํวนใหญํทีเดินทางมาเนื่องจากอาหาร
อรํอย มาชม ความสวยงามของทัศนียภาพ นอกจากนั้นยังมีสิ่งดึงดูดอ่ืนๆ ได๎แกํ มาไหว๎พระ ใกล๎บ๎าน 
สินค๎าราคาถูกคุณภาพดี นักทํองเที่ยวสํวนใหญํจะเดินทางมาในวันหยุดเสาร์อาทิตย์ เนื่องจากตลาด
น้ า เปิดท าการ เสาร์-อาทิตย์ โดยรถสํวนตัวและรู๎จักตลาดน้ าไทรน๎อยจากทางเพ่ือนหรือญาติแนะน า
มา 
  สุวภาพ ประกาศสวัสดิ์ (2554) ได๎ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจ
ของนักทํองเที่ยวที่มีตํอการทํองเที่ยวแบบวันเดียว ณ หาดบางแสน จ.ชลบุรี ของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร  
  โดยมีวัตถุประสงค์ในการศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของกลุํมผู๎ให๎ข๎อมูล ที่เป็น
เฉพาะประชากรเขตกรุงเทพมหานคร ในการทํองเที่ยวหาดบางแสน จังหวัดชลบุรีแบบวัน เดียวกลับ  
โดยกาหนดกลุํมประชากรตัวอยํางไว๎ที่ 400 คน และท าการเก็บข๎อมูลด๎วยแบบสอบถาม ที่หน๎า  หาด
บางแสนโดยตรง โดยทัศนคติของผู๎ตอบแบบสอบถามจะเป็นด๎านของสิ่งที่ดึงดูดใจให๎มา เที่ยว รู๎สึก
อยํางไรที่ได๎มา ความโดดเดํนของบางแสน ด๎านที่ควรปรับปรุง สํวนของความพึง  พอใจ ใช๎ปัจจัยทาง
การตลาด 7 Ps คือ ด๎านผลิตภัณฑ์และการบริการ ด๎านราคา ด๎านการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ ด๎าน
สถานที่ ด๎านกระบวนการ ด๎านสภาพแวดล๎อมทางกายภาพและด๎านบุคลากร ผลการศึกษาท่ีได๎สรุป
รวมได๎วา ทัศนคติของนักทํองเที่ยวเขตกรุงเทพมหานครที่มีตํอหาด บาง  แสนจังหวัดชลบุรี คิดวามี
ความโดดเดํนและดึงดูดใจในเรื่องสะดวกสบายในการเดินทางมาก   ที่สุด และคิดวาพัฒนาการของ
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หาดบางแสนมีการพัฒนาเพียงบางด๎าน มีชํองทางการสื่อสารที่   ชัดเจนในเรื่องความมีชื่อเสียงมา
ยาวนาน กิจกรรมพิเศษตํางๆที่หาดบางแสนจัดขึ้นมีความนําสนใจ เมื่อได๎มาเที่ยว ณ หาดบางแสน
รู๎สึกผํอนคลายและเกิดความสนุกสนาน ควรปรับปรุง ในเรื่องของความสะอาดมากที่สุดและสุดท๎าย
นักทํองเที่ยวสํวนใหญํคิดวาจะกลับมาเที่ยวอีก แนํนอน สํวนของ ความพึงพอใจในทุกปัจจัยการตลาด 
7 Ps นั่นคือ ด๎านผลิตภัณฑ์และการ  บริการ ด๎านราคา ด๎านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ด๎านสถานที่ 
ด๎านกระบวนการ ด๎าน  สภาพแวดล๎อมทางกายภาพและด๎าน บุคลากรโดยรวมมีระดับความพอใจอยูํ
ในระดับมาก และ  ในแตํละด๎านมีระดับความพึงพอใจอยูํในระดับมากเชํนกัน สํวนของลักษณะทาง 
ประชากรศาสตร์ทางด๎านเพศ อายุ สถานภาพและอาชีพ มีทัศนคติใน การทํองเที่ยวหาดบางแสน  
จังหวัดชลบุรีแบบวันเดียวที่แตกตํางกน และมีระดับความพึงพอใจที่แตกตํางกนในลักษณะ
ประชากรศาสตร์ทางด๎านอายุ การศึกษา สถานภาพ และระดับรายได๎ผลการศึกษาโดยรวมทั้งทัศนคติ
และความพึงพอใจของนักทํองเที่ยวตํอการทํองเที่ยวหาด บางแสน จังหวัดชลบุรีครั้งนี้อยูํในระดับมาก
ก็จริง แตํภาครัฐและเอกชนที่เกี่ยวข๎องสามารถน าข๎อมูลไปพินิจพิจารณาและวิเคราะห์เพ่ือการพัฒนา
และปรับปรุงให๎หาดบางแสน จังหวัดชลบุรี เป็นสถานที่ทํองเที่ยวที่มีระดับความพึงพอใจและทัศนคติ
ของนักทํองเที่ยวอยูํในระดับที่ดีและดีมากอยางยั่งยืนสืบตํอไป 
  สิชล กุลอ าภา และดวงธิดา นันทาภิรัตน์ (2560) งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํอ
การเดินทางทํองเที่ยวไนท์ มาร์เก็ต ของนักทํองเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษา ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์” 
นี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นของนักทํองเที่ยวชาวไทยตํอการ
เดินทางทํองเที่ยวตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ จ าแนกตามสํวนประสมทางการตลาด จ าแนกตาม
ลักษณะประช ากรศาสตร์ และจ าแนกตามพฤติกรรมนักทํองเที่ยวประชากรตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย
ครั้งนี้ คือ นักทํองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางทํองเที่ยว บริเวณศรีนครินทร์ กรุงเทพมหานคร โดยมีขนาด
กลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช๎ในการศึกษาท างานวิจัยครั้งนี้ เป็นแบบสอบถาม 
(Questionnaire) และวิเคราะห์ข๎อมูลโดยใช๎สถิติ คําร๎อยละ คําเฉลี่ย สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ถ๎าพบแตกตํางรายคูํใช๎วิธีการทดสอบรายคูํโดยใช๎สูตร (LSD) โดย 
ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ผลการวิจัยพบวํา นักทํองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางทํองเที่ยว
ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ สํวนใหญํเป็นเพศหญิง มีอายุในชํวง 20 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี มีสถานภาพโสด สํวนใหญํประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได๎เฉลี่ยตํอเดือน 
15,001 – 20,000 บาท ด๎านพฤติกรรมนักทํองเที่ยว พบวํา นักทํองเที่ยวชาวไทยสํวนใหญํ เคย
เดินทางทํองเที่ยว ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ มากกวํา 2 ครั้งขึ้นไป โดยมีผู๎รํวมเดินทางกับเพื่อน/
เพ่ือนรํวมงาน มีค่ าใช๎จําย เฉลี่ยในการซื้อสินค๎าและบริการครั้งละ 500 – 1,000 บาท สํวนใหญํข๎อมูล
ที่มีผลตํอการตัดสินใจในการเดินทางทํองเที่ยวมาจาก กลุํมเพ่ือน/บุคคลใกล๎ชิด นักทํองเที่ยวชาวไทย
มีระดับความคิดเห็นตํอตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์จ าแนกตามสํวนประสมทางการตลาด (7Ps) 



33 

โดยรวมอยูํ “ระดับ มาก” โดยเรียงล าดับคือ 1) ด๎านผลิตภณัฑ์สูงที่สุด 2) ด๎านชํองทางการจัด
จ าหนําย3) ด๎านบุคลากร 4) ด๎านราคา 5) ด๎านสํงเสริมการตลาด 6) ด๎านกระบวนการ และอันดับ
สุดท๎ายคือ 7) ด๎านลักษณะทางกายภาพนอกจากนั้น ผลงานวิจัยพบวําตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์
น าเสนอสินค๎าในหลายรูปแบบในราคาที่เหมาะสม สื่อสังคมทางการตลาดเป็นเครื่องมือหลักท่ีส าคัญที่
ใช๎ในการเข๎าถึงลูกค๎าโดยงํายโดยลูกค๎าเป็น ผู๎เผยแพรํข๎อมูลเกี่ยวกับตลาด สื่อออนไลน์ เฟสบุ๏ค, 
อินสตาแกรม, ทวิตเตอร์ อยํางไรก็ตามตลาดนัดศรีนครินทร์ควรจะพัฒนาด๎านกายภาพ เชํน สิ่ง
อ านวยความสะดวกท่ีให๎บริการในตลาด การคมน าคมขนสํง และห๎องน้ าสาธารณะ ผลการวิจัยจาก
การศึกษานี้ผู๎ประกอบการสามารถนามาปฏิบัติและมาใช๎กับตลาดนัดกลางวันและกลางคืนอ่ืน ๆ ที่มี
รูปแบบคล๎ายกับตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์ตํอไป 
  พิเชฐ เพ็ญแสง (2546) งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของนักทํองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทํองเที่ยวบริเวณชายหาดจังหวัดระยอง” โดยศึกษา
กลุํมนักทํองเที่ยวตัวอยําง จ านวน 400 คน พบวํา นักทํองเที่ยวสํวนใหญํใช๎รถยนต์สํวนตัวในการ
เดินทางมาทํองเที่ยว โดยเลือกเดินทางทํองเที่ยวในชํวงวันหยุดสุดสัปดาห์ โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือ
การพักผํอนหยํอนใจ นักทํองเที่ยวสํวนใหญํนิยมเข๎าพักโรงแรมหรือบังกะโล นักทํองเที่ยวสํวนใหญํ
เดินทางมากับกลุํมเพ่ือน สถานที่ทํองเที่ยวที่นิยมมากที่สุดคือเกาะเสม็ด และชายหาดตํางๆรองลงมา  
 
2.2 สมมตฐิานงานวจิยั 
 สมมติฐานที่ 1 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกตํางกัน มีระดับ
ความคิดเห็นตํอสํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน   
  สมมติฐานที่ 1.1 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตํางกัน มีระดับความคิดเห็นตํอสํวน
ประสมทางการตลาดตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 1.2 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตํางกัน มีระดับความคิดเห็นตํอสํวน
ประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 1.3 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตํางกัน มีระดับความคิดเห็น
ตํอสํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 1.4 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกตํางกัน มีระดับความคิดเห็นตํอ
สํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 1.5 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได๎แตกตํางกัน มีระดับความคิดเห็นตํอ
สํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
 สมมติฐานที่ 2 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีพฤติกรรมการทํองเที่ยวที่แตกตํางกัน มีระดับความ
คิดเห็นตํอสํวนประสมทางการตลาดที่แตกตํางกัน 
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  สมมติฐานที่ 2.1 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีจ านวนครั้งที่เคยทีทํองเที่ยวแตกตํางกัน มี
ระดับความคิดเห็นตํอสํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 2.2 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ในการทํองเที่ยวแตกตํางกัน มี
ระดับความคิดเห็นตํอสํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 2.3 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีผู๎รํวมเดินทางแตกตํางกัน มีระดับความ
คิดเห็นตํอสํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 2.4 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีคําใช๎จํายตํอครั้งแตกตํางกัน มีระดับความ
คิดเห็นตํอการสํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 2.5 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีพาหนะแตกตํางกัน มีระดับความคิดเห็นตํอ
การสํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
  สมมติฐานที่ 2.6 นักทํองเที่ยวชาวไทยที่มีแหลํงข๎อมูลที่มีผลตํอการเดินทางทํองเที่ยว
แตกตํางกัน มีระดับความคิดเห็นตํอสํวนประสมทางการตลาดที่ตํางกัน 
   
2.3 กรอบแนวคดิตามทฤษฎี 
 
ภาพที่ 2.4: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินวจิยั 

 
 งานวิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลโดนใช้แบบสอบถาม เพื่อศึกษาระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ 
จังหวัดระยอง โดยมีรายละเอียดและข้ันตอนการด าเนินวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้วิจัยท าการเก็บข้อมูล
ในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) จ านวน 6,432,333 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดย
อาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) และใช้ตารางส าเร็จรูปของยามาเน่ (Yamane) ใน
การค านวณหากลุ่มตัวอย่าง Yamane (1973 อ้างใน กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2546, หน้า 26)   
 
  n = N/(1+Ne²) 
 
 เมื่อ n คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
  N คือ ขนาดของประชากร 
  E คือ ความผิดพลาดที่ยอมรับได้เท่ากับ 0.05 
 แทนค่าในสูตร n = 6,432,333/(1+6,432,333 (0.05) ²) 
    = 400 ชุด   
 
3.2 กลุม่ประชากรและการสุม่กลุม่ตวัอย่าง 
 ประชากรที่ใชใ้นงานวจิยั 
 ประชากรที่ได้ท าการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยว 
หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
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 การคัดเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
 กลุ่มตัวอย่างที่ได้ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางท่องเที่ยวหาด
แม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling)  
 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 งานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือที่ใช้ในการท างานวิจัย คือ แบบอสบถาม 
(Questionnaire) โดยมีการแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 

สว่นที ่1 ข้อมูลปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถาม
ปลายปิด (Closed End) มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) มีค าตอบหลายตัวเลือก 
(Multiple Choice) มีทั้งหมดจ านวน 5 ข้อ ซึ่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงค าตอบเดียว 
ประกอบด้วย 
 เพศ ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal scale) 
 อายุ ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal scale) 
 สถานภาพ ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal scale) 
 อาชีพ ใช้การวัดผลแบบมาตรานามบัญญัติ (Nominal scale) 
 รายได้ต่อเดือน ใช้การวัดผลแบบมาตราเรียงอันดับ (Ordinal scale) 
 สว่นที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมการท่องเที่ยว เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ประกอบด้วย จ านวนครั้ง(ท่ีเคยเดินทาง) 
วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง ค่าใช้จ่าย(ต่อครั้ง) แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทาง มี
ลักษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed End) มีค าตอบหลายตัวเลือก (Multiple Choice) มี
ค าถามทั้งหมดจ านวน 5 ข้อ ซึ่งให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกเพียงค าตอบเดียว แต่ละข้อมีการสัดระดับ
ข้อมูลต่างๆ ดังนี้ 
 จ านวนครั้ง(ท่ีเคยเดินทาง) เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale)  
 วัตถุประสงค์ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ผู้ร่วมเดินทาง เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 ค่าใช้จ่าย(ต่อครั้ง) เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal scale) 
 ยานพาหนะ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) 
 แหล่งข้อมูลที่มีผลในการเดินทาง เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal 
scale) 
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 สว่นที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ของนักท่องเที่ยวชาวไทย จ าแนกตาม
แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Ps จ านวนทั้งหมด ..... ข้อ 
 วัดระดับความคิดเห็นของส่วนประสมทางการตลาด โดยแบ่งออกเป็น 7  ด้าน ดังนี้ 
 ด้านที่ 1 ผลิตภัณฑ์ 
 ด้านที่ 2 ราคา 
 ด้านที่ 3 บุคลากร 
 ด้านที่ 4 ลักษณะทางกายภาพ 
 ด้านที่ 5 การส่งเสริมการขาย 
 ด้านที่ 6 ช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 ด้านที่ 7 กระบวนการ 
 โดยได้แบ่งระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมานค่า (Right Scale) 5 ระดับคือ 
 ระดับค่าความคิดเห็นมากที่สุด ให้คะแนนเท่ากับ 5 
 ระดับค่าความคิดเห็นมาก ให้คะแนนเทา่กับ 4 
 ระดับค่าความคิดเห็นปานกลาง ให้คะแนนเท่ากับ 3 
 ระดับค่าความคิดเห็นน้อย ให้คะแนนเท่ากับ 2 
 ระดับค่าความคิดเห็นน้อยที่สุด ให้คะแนนเท่ากับ 1 
 โดยการแปลผลได้ใช้ค่าพิสัย โดยใช้ค่าสูงสุดลบค่าต่ าสุด หารจ านวนชั้น ก็จะได้เกณฑ์ในการ
แปลดังนี้ 
 =  5-1 
      5 
 = 0.80 
 ส าหรับค่าแปลความหมายการเฉลี่ย ผู้วิจัยได้ใช้เกณฑ์เพ่ือแปลความหมาย (สุวัจชัย 2550) 
  4.21 – 5.00 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวมากที่สุด 
  3.41 – 4.20 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวค่อนข้างมาก 
  2.61 – 3.40 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวปานกลาง 
  1.81 – 2.60  หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวค่อนข้างน้อย 
  1.00 – 1.80 หมายถึง มีอิทธิพลต่อการเดินทางท่องเที่ยวน้อยที่สุด 
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3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 ผู้วิจัยได้ท าการน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น ปรึกษาอาจารย์ผู้เชี่ยวชาญในด้าน
อุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว และมีการตรวจทานแก้ไข เพ่ือให้ได้แบบสอบถามที่มีความ
สมบูรณ์และถูกต้อง 
 3.4.2 ผู้วิจัยได้ท าการน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดลองใช้ (Try Out) กับกลุ่มที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 คน 
 3.4.3 การทดสอบค่าความเชื่อมัน (Reliability Test) ก่อนถึงกระบวนการที่จะน า
แบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนน าไปใช้ในการด าเนินการหาข้อมูล โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ
คอนบาค (Cronbach’s Akpha Coefficient) ที่ระดับ 0.745 ซึ่งถือว่าแบบสอบถามเชื่อถือได้ 
 
3.5 วธิกีารรวบรวมข้อมลู 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยท าการแจกแบบสอบถามให้กับ
กลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ที่หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง มีข้ันตอนการด าเนินงาน 2 วิธี ได้แก่  
 3.5.1 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการออก
แบบสอบถาม (Questionnaire) จ านวน 400 ชุดเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ซึ่ง
ได้กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ทั้งหมด 400 คน 
 3.5.2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาจากเอกสาร ผลงานวิจัย และ
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง และระบบสืบค้นจากวิทยานิพนธ์และสารนิพนธ์ของนักศึกษาปริญญาโทของ
มหาวิทยาลัยต่างๆ โดยผ่านระบบอินเตอร์เน็ต 
 
3.6 สถติิในการใชว้เิคราะหข์อ้มลู  
 การวิเคราะห์ข้อมูล มีวิธีการดังต่อไปนี้ 
 3.6.1 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic)  
  3.6.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางประชากรศาสตร์ในตอนที่ 1 ได้แก่ เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน  และตอนที่ 2 ด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ได้แก่ จ านวน
ครั้งที่ท่องเที่ยว จุดประสงค์ในการท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง และช่องทางในการ
ตัดสินใจท่องเที่ยว โดยได้ใช้สถิติค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 
  3.6.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
เดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ของนักท่องเที่ยวชาวไทย ในตอนที่ 3 ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
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กระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ โดยได้ใช้สถิติ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Division)  
 3.6.2 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistic)  
  3.6.2.1 ค่าสถิติ t-test เป็นการใช้ในการทดสอบเพื่อหาค่าความแตกต่างระหว่าง
ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
  3.6.2.2  ค่าสถิติ One Way ANOVA เป็นการใช้ในการทดสอบเพ่ือหาค่าความ
แตกต่างระหว่างคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่กลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่มข้ึนไป โดยขั้นตอนการวิเคราะห์ใช้ความ
แปรปรวนทางเดียว ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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บทที ่4 
บทวเิคราะห์ข้อมลู 

 
 บทนี้ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลและข้ันตอนการวิเคราะห์ขอมูลงานวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัด
ระยอง จากการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่าง 400 คน (Questionnaire) โดยมีรายระเอียดดังต่อไปนี้ 
 4.1 สรุปข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 4.2 สรุปข้อมูลทางพฤติกรรม 
 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามสมมติฐาน 
 4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืนๆ 
 
4.1 การสรุปข้อมลูทางประชากรศาสตร์ 
 ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อทางประชากรศาสตร์ ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว
หาดแม่พิมพ์จังหวัดระยอง มีดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามเพศ  
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ 

ชาย 164 41.0 

หญิง 236 59.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 

59.0 และเพศชาย 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามอายุ 
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุ 

ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 32 8.0 

21-30 ปี 164 41.0 

31-40 ปี 70 17.5 

41-50 ปี 72 18.0 

51 ปีขึ้นไป 62 15.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.2 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง  21-30 ปี มีจ านวน 164 คน 

คิดเป็นร้อยละ 41.0 ล าดับต่อมาคือช่วงอายุ 41-50 ปี จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ช่วงอายุ 
31-40 ปี จ านวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 17.5 ช่วงอายุ 51 ปีขึ้นไป จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 
15.5 และช่วงอายุต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อย 8.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามสถานภาพ  
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) รอ้ยละ 

สถานภาพ 

โสด 230 57.5 

สมรส 138 34.5 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 32 8.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อย

ละ 57.5 รองลงมาคือ สมรสแล้ว 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 และ หย่าร้างหรือแยกกันอยู่ จ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.4: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามอาชีพ 
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

อาชีพ 

นักเรียน/นักศึกษา 72 18.0 

ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 56 14.0 

ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 114 28.5 

พนักงานเอกชน 110 27.5 

อ่ืนๆ 48 12.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย จ านวน 

114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 พนักงานเอกชน จ านวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 นักเรียน
นักศึกษา จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ช้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 56 คน คิดเป็นร้อยละ
และ อ่ืนๆ จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามรายได้ 
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

รายได้ 

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,00 บาท 100 25.0 

15,001-30,000 บาท 184 46.0 

30,001-45,000 บาท 46 11.5 

45,001-50,000 บาท 32 8.0 

50,000 บาทข้ึนไป 38 9.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้ 15,001-30,000 บาท จ านวน 184 

คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ น้อยกว่าหรือเท่ากับ  15,000 บาท จ านวน 100 คน คิดเป็น
ร้อยละ 25.0 30,001-45,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 50,000 บาทข้ึนไป จ านวน 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และ 45,001-50,000 บาท จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามล าดับ 
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4.2 สรปุข้อมลูตามพฤติกรรม 
ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลทางพฤติกรรม ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว

หาดแม่พิมพ์จังหวัดระยอง มีดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 4.6: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามจ านวนครั้งที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยว 
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

จ านวนครั้ง 

ครั้งแรก 68 17.0 

2-3 ครั้ง 80 20.0 

4.5 ครั้ง 46 11.5 

6-7 ครั้ง 18 4.5 

มากกว่า 7 ครั้ง 188 47.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เคยมามากกว่า 7 ครั้ง จ านวน 188 คน คิด

เป็นร้อยละ 47.0 รองลงมาคือ 2-3 ครั้ง จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 ครั้งแรก จ านวน 63 คน 
คิดเปน็ร้อยละ 17.0  4-5 ครั้ง จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ 6-7 ครั้ง จ านวน 18 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเที่ยว 
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

วัตถุประสงค์ 

พักผ่อนหย่อนใจ 252 63.0 

รับประทานอาหาร 82 20.5 

ตั้งแค้มป์/พักแรม 16 4.0 

ชื่นชมธรรมชาต ิ 38 9.5 

อ่ืนๆ 12 3.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.7 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ จ านวน 252 
คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 รองลงมือคือ รับประทานอาหาร จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.5 ชื่นชม
ธรรมชาติ จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตั้งแค้มป์/พักแรม จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
และ อ่ืนๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.8: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามลักษณะผู้ร่วมเดินทาง 
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

ผู้ร่วมเดินทาง 

คนเดียว 20 5.0 

ครอบครัว 214 53.5 

เพ่ือน 120 30.0 

สามีภรรยา/คู่รัก 46 11.5 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมากับครอบครัว จ านวน 214 คน คิด

เป็นร้อยละ 53.5 รองลงมาคือ กลุ่มเพ่ือน จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 สามีภรรยา หรือคู่รัก 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 และ เดินทางมาคนเดียว จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.9: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเดินทางมา 
 ท่องเที่ยว 
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 

ต่ ากว่า 500 บาท 20 5.0 

501-1,000 บาท 72 18.0 

1,001-2,000 บาท 124 31.0 

2,001-3,000 บาท 90 22.5 

3,001-4,000 บาท 46 11.5 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.9 (ต่อ): จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเดินทางมา 
  ท่องเที่ยว 
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 
มากกว่า 4,000 บาท 48 12.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการเดินทางมาท่องเที่ยว

อยู่ระหว่าง 1,001-2,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ 2,001-3,000 
บาท จนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 22.5 501-1,000 บาท จ านวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 
มากกว่า 4,000 บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 3,001-4,000 บาท จ านวน 46 คน คิดเป็น
ร้อยละ 11.5 และต่ ากว่า 500 บาท จ านวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.10: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามยานพาหนะที่ใช้ในการเดินทาง  
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

ยานพาหนะ 

รถยนต์ส่วนบุคคล 354 88.5 

รถมอเตอร์ไซค์ 16 4.0 

รถโดยสารประจ าทาง 18 4.5 

อ่ืนๆ 12 3.0 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.10 พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวโดยใช้รถยนต์ส่วนบุคคล 

จ านวน 354 คน คิดเป็นร้อยละ 88.5 รองลงมาคือ รถโดยสารประจ าทาง จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อย
ละ 4.5 รถมอเตอร์ไซค์ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 และอ่ืนๆ จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 
3.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง โดยจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ช่วยในการตัดสินใจ 
 เดินทางมาท่องเที่ยว  
 

ตวัแปร ข้อมลูลกัษณะทัว่ไป จ านวน(คน) ร้อยละ 

แหล่งข้อมูล 

อินเตอร์เน็ต 95 23.8 

ป้ายโฆษณา 34 8.5 

โททัศน์ 16 4.0 

วิทยุ 2 0.5 

เพ่ือน 178 44.5 

อ่ืนๆ 75 18.8 

รวม 400 100.0 

 
จากตารางที่ 4.11 พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รู้จักสถานที่ผ่านทางเพ่ือน จ านวน 178 คน 

คิดเป็นร้อยละ 44.5 รองลงมาคือ อินเตอร์เน็ต จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 อื่นๆ จ านวน 75 
คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 ป้ายโฆษณา จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 8.5 โทรทัศน์ จ านวน 16 คน คิด
เป็นร้อยละ 4.0 และ วิทยุ จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 ตามล าดับ 
 
4.3 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูตามสมมตฐิาน 
 สมมตฐิานที ่1 นักท่องเทีย่วชาวไทยทีม่ลีักษณะทางประชากรศาสตรต์า่งกนั มรีะดบัความ
คิดเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาดที่ตา่งกนั 
  สมมตฐิานที ่1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.12: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตามเพศ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาด 

ชาย หญิง 
T Sig. 

MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.585 3.599 -0.195 0.846 

ด้านราคา 3.280 3.183 1.319 0.188 

ด้านบุคลากร 3.459 3.296 1.877 0.162 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.922 3.745 2.337 0.020* 

ด้านกระบวนการ 3.374 3.372 0.013 0.001* 

ด้านส่งเสริมการขาย 3.219 3.364 -1.570 0.117 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.520 3.641 -1.378 0.169 

รวม 3.480 3.457 0.335 0.738 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.12 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง จ าแนกตาม
เพศพบว่าเพศชายและเพศหญิง มีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นโดยรวม แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 เมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ ด้านกระบวนการ 
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงท าการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีเพศต่างกัน มีระดับความคิดเห็นไม่แตกต่างกัน 

สมมตฐิานที ่1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.13: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตามอายุ 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาด 

ต่ ากวา่
หรือ 20 

ป ี

21-30 
ป ี

31-40 
ป ี

41-50 
ป ี

51 ปี
ขึ้นไป F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.250 3.402 3.750 3.750 3.919 10.579 0.000* 

ด้านราคา 2.645 3.113 3.285 3.416 3.516 11.012 0.000* 

ด้านบุคลากร 3.375 3.239 3.323 3.379 3.709 3.888 0.004* 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.770 3.609 3.733 4.037 4.236 10.760 0.000* 

ด้านกระบวนการ 2.895 3.268 3.419 3.527 3.666 5.751 0.000* 

ด้านส่งเสริมการขาย 2.875 3.215 3.181 3.629 3.526 6.013 0.000* 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.125 3.483 3.676 3.750 3.838 5.223 0.000* 

รวม 3.133 3.333 3.481 3.641 3.773 8.387 0.000* 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.13 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 
และรายด้านทุกด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยทุกด้านไปเปรียบเทียบรายคู่โดนใช้วิธี
ทดสอบ LDS เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที ่4.14: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

ต่ ากว่า หรือ 
20 ปี 

- 
-0.152 
(0.250) 

-0.500* 
(0.001) 

-0.500* 
(0.001) 

-0.669* 
(0.000) 

21-30 ปี - - 
-0.347* 
(0.000) 

-0.347* 
(0.000) 

-0.516* 
(0.000) 

31-40 ปี - - - 
0.000 
(1.000) 

-0.169 
(0.157) 

41-50 ปี - - - - 
-0.169 
(0.154) 

51 ปีขึ้นไป - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.14 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวพบว่า นักท่องเที่ยวที่มี
อายุ 31-40 ปี 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ ต่ ากว่า
หรือ 20 ปี และ 21-30 ปี  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.15: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

ต่ ากว่า 
หรือ 20 ปี 

- 
-0.467* 
(0.000) 

-0.639* 
(0.000) 

-0.770* 
(0.000) 

-0.870* 
(0.000) 

21-30 ปี - - 
-0.171 
(0.081) 

-0.302* 
(0.002) 

-0.402* 
(0.000) 

31-40 ปี - - - 
-0.130 
(0.258) 

-0.230 
(0.056) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

41-50 ปี - - - - 
-0.099 
(0.405) 

51 ปีขึ้นไป - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.15 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวที่มีอายุ 21-30 ปี 31-40 ปี 
41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือ 20 ปี และ
ยังพบอีกว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่า
นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 21-30 ปี ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.16: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านบุคลากร จ าแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

ต่ ากว่า หรือ 
20 ปี 

- 
-0.467* 
(0.385) 

-0.639* 
(0.766) 

-0.770* 
(0.978) 

-0.870* 
(0.057) 

21-30 ปี - - 
-0.171 
(0.465) 

-0.302* 
(0.220) 

-0.402* 
(0.000) 

31-40 ปี - - - 
-0.130 
(0.680) 

-0.230 
(0.006) 

41-50 ปี - - - - 
-0.099 
(0.018) 

51 ปีขึ้นไป - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.16 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรของนักท่องเที่ยวที่มีอายุ 21-30 ปี 31-
40 ปี 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่าหรือ 20 ปี 
และยังพบอีกว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่า
นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 21-30 ปี ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.17: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านบุคลากร จ าแนกตามช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

ต่ ากว่า หรือ 
20 ปี 

- 
0.161 
(0.244) 

0.037 
(0.806) 

-0.266 
(0.080) 

-0.465* 
(.0003) 

21-30 ปี - - 
-0.123 
(0.227) 

-0.427* 
(0.000) 

-0.626* 
(0.000) 

31-40 ปี - - - 
-0.303* 
(0.012) 

-0.503* 
(0.000) 

41-50 ปี - - - - 
-0.199 
(0.108) 

51 ปีขึ้นไป - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.17 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของนักท่องเที่ยวที่มีอายุ 
51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ ต่ ากว่าหรือ 20 ปี 21-30 ปี และ 31-40 
ปี และยังพบอีกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ 41-50 มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ 21-
30 ปีและ 31-40 ปี ตามนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05  
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ตารางที่ 4.18: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการ จ าแนกตามช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

ต่ ากว่า หรือ 
20 ปี 

- 
-0.372* 
(0.023) 

-0.523* 
(0.024) 

-0.631* 
(0.000) 

-0.770* 
(0.000) 

21-30 ปี - - 
-0.150 
(0.210) 

-0.259* 
(0.030) 

-0.398* 
(0.002) 

31-40 ปี - - - 
-0.108 
(0.442) 

-0.247 
(0.092) 

41-50 ปี - - - - 
-0.138 
(0.342) 

51 ปีขึ้นไป - - - - - 

*มีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.18 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของนักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ 21-30 
ปี 31-40 ปี 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่าหรือ 
20 ปี และยังพบอีกว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่า
นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 21-30 ปี ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.19: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขาย จ าแนกตามช่องทางการจัดจ าหน่าย โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

ต่ ากว่า หรือ 
20 ปี 

- 
-0.340* 
(0.048) 

-0.305 
(0.107) 

-0.754* 
(0.000) 

-0.651* 
(0.001) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขาย จ าแนกตามช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

21-30 ปี - - 
0.034 
(0.789) 

-0.414* 
(0.001) 

-0.311* 
(0.019) 

31-40 ปี - - - 
-0.448* 
(0.003) 

-0.345* 
(0.026) 

41-50 ปี - - - - 
0.102 
(0.504) 

51 ปีขึ้นไป - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.19 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขายของนักท่องเที่ยวที่มีอายุ 21-30 
ปี 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่าหรือ 20 ปี 
และยังพบอีกว่า ช่วงอายุ 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไปมีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ 
21-30 ปี และ 31-40 ปี ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.20: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามช่องทางการจัดจ าหน่าย  
 โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

ต่ ากว่า หรือ 
20 ปี 

- 
-0.358* 
(0.029) 

-0.551* 
(0.002) 

-0.625* 
(0.001) 

-0.713* 
(0.000) 

21-30 ปี - - 
-0.192 
(0.112) 

-0.266* 
(0.027) 

-0.354* 
(0.005) 

(ตารางมีต่อ) 
 



54 

ตารางที่ 4.20 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามช่องทางการจัด
 จ าหน่าย โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาย ุ ต่ ากวา่ หรือ 20 ปี 21-30 ป ี 31-40 ป ี 41-50 ปี 51 ปขีึ้นไป 

31-40 ปี - - - 
-0.738 
(0.604) 

-0.162 
(0.272) 

41-50 ปี - - - - 
-0.088 
(0.546) 

51 ปีขึ้นไป - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.20 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวที่มีอายุ 
21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ ต่ า
กว่าหรือ 20 ปี และยังพบอีกว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 41-50 ปี และ 51 ปีขึ้นไปมีระดับความคิดเห็น
มากกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ  21-30 ปี ตามนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

ผู้วิจัยจึงท าการยอมรับสมมติฐานที่ 1.2 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีอายุต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมด้านการตลาด
แตกต่างกัน 

สมมตฐิานที ่1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.21: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตาม
 สถานภาพ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาด 

โสด สมรส 
หยา่รา้ง/
แยกกนัอยู ่ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.458 3.771 3.796 10.066 0.000* 

ด้านราคา 3.087 3.362 3.604 11.678 0.000* 

ด้านบุคลากร 3.281 3.449 3.583 3.125 0.045* 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.663 4.004 4.125 12.539 0.000* 

ด้านกระบวนการ 3.229 3.584 3.500 7.989 0.000* 

ด้านส่งเสริมการขาย 3.142 3.541 3.458 9.153 0.000* 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.455 3.816 3.604 7.801 0.000* 

รวม 3.331 3.647 3.667 12.136 0.000* 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.21 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม และรายด้านทุกด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยทุกด้านไปเปรียบเทียบรายคู่โดนใช้วิธี
ทดสอบ LDS เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.22: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

โสด - 
-0.313* 
(0.055) 

-0.338* 
(0.049) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

สมรส - - 
0.313* 
(0.401) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.22 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวพบว่า นักท่องเที่ยวที่มี
สถานภาพสมรส และ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพ
โสด และ นักท่องเที่ยวที่หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพ
สมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.23: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

โสด - 
-0.275* 
(0.000) 

-0.517* 
(0.011) 

สมรส - - 
-0.241 
(0.081) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.23 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวพบว่า นักท่องเที่ยวที่มี
สถานภาพสมรส และ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพ
โสด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.24: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านบุคลากร จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

โสด - 
-0.168 
(0.055) 

-0.302* 
(0.049) 

สมรส - - 
0.341* 
(0.401) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.24 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรของนักท่องเที่ยวพบว่า นักท่องเที่ยวที่มี
สถานภาพหย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพโสด และสมรส 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.25: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย จ าแนกตามสถานภาพ โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

โสด - 
-0.341* 
(0.000) 

-0.461* 
(0.001) 

สมรส - - 
-0.120 
(0.401) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของนักท่องเที่ยวพบว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพ สมรส และ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยว
ที่มีสถานภาพโสด และสมรส อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.26: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการ จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

โสด - 
-0.355* 
(0.000) 

-0.271 
(0.091) 

สมรส - - 
0.084 
(0.611) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.26 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของนักท่องเที่ยวพบว่า นักท่องเที่ยว
ที่มสีถานภาพสมรส มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพโสด อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.27: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขาย จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบราย 
 คู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

โสด - 
-0.399* 
(0.000) 

-0.316 
(0.061) 

สมรส - - 
0.082 
(0.637) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.27 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขายของนักท่องเที่ยวพบว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรส มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพโสด อย่ามี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
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ตารางที่ 4.28: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามสถานภาพ โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

สถานภาพ โสด สมรส หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

โสด - 
-0.361* 
(0.000) 

-0.149 
(0.353) 

สมรส - - 
0.212 
(0.204) 

หย่าร้าง/แยกกันอยู่ - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวพบว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรส มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพโสด อย่ามี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

ผู้วิจัยจึงท าการยอมรับสมมติฐานที่ 1.3 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีสถานภาพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมด้าน
การตลาดแตกต่างกัน 

สมมตฐิานที ่1.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.29: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตามอาชีพ 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาด 

นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจ
สว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 
F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.437 3.794 3.543 3.572 3.760 2.818 0.025* 

ด้านราคา 3.064 3.416 3.111 3.187 3.583 5.869 0.000* 

ด้านบุคลากร 3.416 3.476 3.263 3.290 3.555 1.667 0.157 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.722 3.952 3.888 3.739 3.819 1.307 0.267 

ด้านกระบวนการ 3.185 3.690 3.245 3.375 3.583 4.226 0.002* 

ด้านส่งเสริมการขาย 3.018 3.273 3.274 3.387 3.652 3.928 0.004* 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.407 3.761 3.520 3.563 3.902 3.209 0.013* 

รวม 3.321 3.623 3.406 3.445 3.693 3.425 0.009* 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.29 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม และค่าเฉลี่ยรายด้าน ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย 
ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยทุกด้านไปเปรียบเทียบรายคู่โดนใช้วิธี
ทดสอบ LDS เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.30: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์ จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- 
-0.357* 
(0.005) 

-0.106 
(0.320) 

-0.135 
(0.201) 

-0.3522* 
(0.015) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

- - 
0.250 
(0.031) 

0.221 
(0.058) 

0.034 
(0.807) 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

- - - 
-0.028 
(0.761) 

-0.216 
(0.007) 

พนักงาน
เอกชน 

- - - - 
-0.187 
(0.122) 

อ่ืนๆ - - - - - 

 
จากตารางที่ 4.30 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวที่เป็นข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และ อื่นๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา อย่ามี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 
ตารางที่ 4.31: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- 
-0.351* 
(0.005) 

-0.046 
(0.663) 

-0.123 
(0.251) 

-0.518* 
(0.000) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

- - 
0.305* 
(0.008) 

0.228* 
(0.049) 

-0.166 
(0.231) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคา จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

- - - 
-0.767 
(0.416) 

-0.472* 
(0.000) 

พนักงาน
เอกชน 

- - - - 
-0.395* 
(0.001) 

อ่ืนๆ - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.31 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวทีเป็นข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวทีเป็นนักเรียน/นักศึกษา นักท่องเที่ยวทีท าธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย และ พนักงานเอกชน มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็นราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และ นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็นนักเรียน
นักศึกษา ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย และ พนักงานเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.32: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการ จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- 
-0.505* 
(0.001) 

-0.060 
(0.636) 

-0.190 
(0.139) 

-0.398* 
(0.012) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

- - 
0.444* 
(0.001) 

0.314* 
(0.024) 

0.107 
(0.501) 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

- - - 
-0.130 
(0.252) 

-0.337* 
(0.021) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.32 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการ จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบ 
 รายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

พนักงาน
เอกชน 

- - - - 
-0.207 
(0.158) 

อ่ืนๆ - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.32 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของนักท่องเที่ยวที่เป็นข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา นักท่องเที่ยวที่ท าธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย และ พนักงานเอกชน มีระดับความคิดเห็นมากกว่า นักท่องเที่ยวที่เป็นข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ และนักท่องเที่ยวที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็นนักเรียน
นักศึกษา และนักท่องเที่ยวที่ท าธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.33: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขาย จ าแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบราย 
 คู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- 
-0.255 
(0.111) 

-0.256 
(0.058) 

-0.369* 
(0.007) 

-0.634* 
(0.000) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

- - 
-0.001 
(0.994) 

-0.114 
(0.439) 

-0.378* 
(0.032) 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

- - - 
-0.113 
(0.346) 

-0.377* 
(0.015) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.33 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขาย จ าแนกตามสถานภาพ โดย 
  เปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

พนักงาน
เอกชน 

- - - - 
-0.264 
(0.088) 

อ่ืนๆ - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.33 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขายของนักท่องเที่ยวที่เป็นพนักงาน
เอกชน มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา และ นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพ
อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็น นักเรียน/นักศึกษา ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ และ
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.34: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามสถานภาพ โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

นักเรียน/
นักศึกษา 

- 
-0.354* 
(0.020) 

-0.113 
(0.380) 

-0.156 
(0.229) 

-0.495* 
(0.002) 

ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

- - 
0.241 
(0.084) 

0.198 
(0.158) 

-0.140 
(0.403) 

ธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขาย 

- - - 
-0.043 
(0.706) 

-0.385* 
(0.010) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



65 

ตารางที่ 4.34 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพ จ าแนกตามสถานภาพ โดย 
  เปรียบเทียบรายคู่ 
 

อาชีพ 
นักเรยีน/
นักศึกษา 

ข้าราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

ธรุกิจสว่นตวั/
ค้าขาย 

พนกังาน
เอกชน 

อื่นๆ 

พนักงาน
เอกชน 

- - - - 
-0.339* 
(0.022) 

อ่ืนๆ - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.34 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวที่เป็น
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา และ 
นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพอ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เป็นนักเรียน/นักศึกษา ธุรกิจ
ส่วนตัว/ค้าขาย และ พนักงานเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผู้วิจัยจึงท าการยอมรับสมมติฐานที่ 1.4 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมด้าน
การตลาดแตกต่างกัน 
  สมมตฐิานที ่1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.35: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตามรายได้ 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาด 

น้อยกวา่ 
15,000 

15,001-
30,000 

30,001-
45,000 

45,001-
60,000 

60,000 
ขึ้นไป F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.475 3.573 3.673 3.890 3.657 2.349 0.054 

ด้านราคา 3.060 3.235 3.289 3.437 3.333 2.340 0.055 

ด้านบุคลากร 3.360 3.326 3.463 3.458 3.350 0.378 0.824 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.746 3.764 3.985 4.020 3.894 1.735 0.141 

ด้านกระบวนการ 3.300 3.329 3.289 3.729 3.578 2.343 0.054 

ด้านส่งเสริมการขาย 3.260 3.250 3.246 3.562 3.543 1.583 0.178 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.520 3.547 3.637 3.833 3.736 1.223 0.300 

รวม 3.388 3.432 3.512 3.704 3.585 1.889 0.112 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.35 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้แตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ย
โดยรวม และค่าเฉลี่ยรายด้านแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงท าการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.5 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีรายได้ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมด้าน
การตลาดไม่แตกต่างกัน 

สมมตฐิานที ่2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพฤติกรรมในการท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน 

สมมตฐิานที ่2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจ านวนครั้งที่เดินทางมาท่องเที่ยวแตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.36: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตาม 
 จ านวนครั้งที่เดินทางมาท่องเที่ยว 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาด 

ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง 
มากกวา่ 
7 ครัง้ F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.411 3.556 3.543 3.305 3.715 3.369 0.010* 

ด้านราคา 3.029 3.091 3.260 3.000 3.361 4.200 0.002* 

ด้านบุคลากร 3.205 3.308 3.391 3.444 3.429 1.087 0.363 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.460 3.783 3.913 4.185 3.904 6.094 0.000* 

ด้านกระบวนการ 3.411 3.417 3.115 2.888 3.425 2.992 0.019* 

ด้านส่งเสริมการขาย 3.107 3.216 2.985 3.074 3.514 5.411 0.000* 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.382 3.725 3.449 2.963 3.705 5.195 0.000* 

รวม 3.287 3.450 3.379 3.265 3.579 3.329 0.011* 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.36 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งทีเดินทางมาท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยโดยรวม และค่าเฉลี่ยรายด้าน ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และ ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยทุกด้านไปเปรียบเทียบรายคู่โดนใช้วิธี
ทดสอบ LDS เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.37: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามจ านวนครั้งที่เดินทางมา ท่องเที่ยว โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

จ านวนครัง้ ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง มากกวา่ 7 ครัง้ 

ครั้งแรก - 
-0.144 
(0.217) 

-0.137 
(0331) 

0.106 
(0.572) 

-0.303* 
(0.003) 

2-3 ครั้ง - - 
0.012 
(0.922) 

0.250 
(0.176) 

-0.159 
(0.093) 

4-5 ครั้ง - - - 
0.237 
(0.228) 

-0.171 
(0.141) 

6-7 ครั้ง - - - - 
-0.409* 
(0.019) 

มากกว่า 7 ครั้ง - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.37 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งการ
เดินทางมากกว่า 7 ครั้ง มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวเป็นครั้งแรก 
และ 6-7 ครั้ง ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.38: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคาจ าแนกตามจ านวนครั้งที่เดินทางมา ท่องเที่ยว โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

จ านวนครัง้ ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง มากกวา่ 7 ครัง้ 

ครั้งแรก - 
-0.062 
(0.596) 

-0.231 
(0.089) 

0.029 
(0.876) 

-0.332* 
(0.001) 

2-3 ครั้ง - - 
-0.169 
(0.200) 

0.091 
(0.622) 

-0.270* 
(0.005) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.38 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคาจ าแนกตามจ านวนครั้งที่เดินทางมา ท่องเที่ยว โดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

จ านวนครัง้ ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง มากกวา่ 7 ครัง้ 

4-5 ครั้ง - - - 
0.260 
(0.188) 

-0.100 
(0.389) 

6-7 ครั้ง - - - - 
-0.361* 
(0.040) 

มากกว่า 7 ครั้ง - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.38 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งการเดินทาง
มากกว่า 7 ครั้ง มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวทีเดินทางมาเป็นครั้งแรก และ 6-7 ครั้ง 
ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.39: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามจ านวนครั้งที่เดินทางมา  
 ท่องเที่ยว โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

จ านวนครัง้ ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง มากกวา่ 7 ครัง้ 

ครั้งแรก - 
-0.322* 
(0.008) 

-0.452* 
(0.001) 

-0.724* 
(0.000) 

-0.443* 
(0.000) 

2-3 ครั้ง - - 
-0.129 
(0.338) 

-0.401* 
(0.036) 

-0.120 
(0.216) 

4-5 ครั้ง - - - 
-0.272 
(0.181) 

0.008 
(0.942) 

6-7 ครั้ง - - - - 
0.280 
(0.120) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.39 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามจ านวนครั้งที่ 
 เดินทางมา ท่องเที่ยว โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

จ านวนครัง้ ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง มากกวา่ 7 ครัง้ 

มากกว่า 7 ครั้ง - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.39 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของนักท่องเที่ยวที่มี
จ านวนครั้งการเดินทางมา 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง และ มากกว่า 7 ครั้ง มีระดับความคิดเห็น
มากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเป็นครั้งแรก และนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา 6-7 ครั้ง มีระดับความ
คิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมา 2-3 ครั้ง ตามนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 
ตารางที่ 4.40: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการจ าแนกตามจ านวนครั้งที่เดินทางมา ท่องเที่ยว  
 โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

จ านวนครัง้ ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง มากกวา่ 7 ครัง้ 

ครั้งแรก - 
-0.632 
(0.653) 

0.295 
(0.070) 

0.522* 
(0.021) 

-0.013 
(0.909) 

2-3 ครั้ง - - 
0.359* 
(0.023) 

0.586* 
(0.009) 

0.049 
(0.644) 

4-5 ครั้ง - - - 
0.227 
(0.339) 

-0.536* 
(0.011) 

6-7 ครั้ง - - - - 
-0.536* 
(0.011) 

มากกว่า 7 ครั้ง - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.40 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของนักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งการ
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เดินทางมาท่องเที่ยว 4-5 ครั้ง และ 6-7 ครั้ง มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยว 2-3 ครั้ง และนักท่องเที่ยวที่เดินทาง 6-7 ครั้ง ยังมีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยว
อีกเดินทางมาเป็นครั้งแรก และยังพบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมามากกว่า 7 ครั้ง มีระดับความ
คิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมา 4-5 ครั้งและ 6-7 ครั้ง ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.41: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขายจ าแนกตามจ านวนครั้งที่เดินทางมา 
 ท่องเที่ยว โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

จ านวนครัง้ ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง มากกวา่ 7 ครัง้ 

ครั้งแรก - 
-0.108 
(0.459) 

0.122 
(0.472) 

0.033 
(0.886) 

-0.406* 
(0.001) 

2-3 ครั้ง - - 
0.231 
(0.161) 

0.142 
(0.540) 

-0.297* 
(0.013) 

4-5 ครั้ง - - - 
-0.088 
(0.721) 

-0.528* 
(0.000) 

6-7 ครั้ง - - - - 
-0.440* 
(0.046) 

มากกว่า 7 ครั้ง - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.41 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขายของนักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้ง
การเดินทางมาท่องเที่ยวมากกว่า 7 ครั้ง มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเป็น
ครั้งแรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง และ 6-7 ครั้ง ตามนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ตารางที่ 4.42: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพจ าแนกตามจ านวนครั้งที่เดินทางมา 
 ท่องเที่ยว โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

จ านวนครัง้ ครัง้แรก 2-3 ครั้ง 4-5 ครั้ง 6-7 ครั้ง มากกวา่ 7 ครัง้ 

ครั้งแรก - 
-0.342* 
(0.015) 

-0.066 
(0.679) 

0.419 
(0.062) 

-0.323* 
(0.007) 

2-3 ครั้ง - - 
0.275 
(0.079) 

0.762* 
(0.001) 

0.019 
(0.864) 

4-5 ครั้ง - - - 
0.486* 
(0.039) 

0-0.256 
(0.066) 

6-7 ครั้ง - - - - 
-0.742* 
(0.000) 

มากกว่า 7 ครั้ง - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.42 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพขายของนักท่องเที่ยวที่มี
จ านวนครั้งการเดินทางมาท่องเที่ยว 2-3 ครั้ง มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
เป็นครั้งแรก และ นักท่องเที่ยวที่เดินทางมา 6-7 ครั้ง มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่
เดินทางมา 2-3 ครั้ง และ 4-5 ครั้ง และยังพบอีกว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมามากกว่า 7 ครั้ง มีระดับ
ความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวทีเดินทางมาเป็นครั้งแรก และ 6-7 ครั้ง ตามนัยส าคัญทางสถิติท่ี 
0.05 

ผู้วิจัยจึงท าการยอมรับสมมติฐานที่ 2.1 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีจ านวนครั้งที่เดินทางมาท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมด้านการตลาดแตกต่างกัน 

สมมตฐิานที ่2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.43: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตาม
 จ านวนครั้งที่เดินทางมาท่องเที่ยว 
 

ปจัจยัสว่นประสม
ทางการตลาด 

พักผ่อน
หย่อนใจ 

รบัประทาน
อาหาร 

ตั้ง
แคม้ป ์

ชืน่ชม
ธรรมชาต ิ

อื่นๆ 
F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.585 3.475 3.781 3.723 3.916 1.775 0.133 

ด้านราคา 3.182 3.219 3.000 3.421 3.777 3.124 0.015* 

ด้านบุคลากร 3.336 3.414 3.333 3.403 3.500 0.262 0.902 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.775 3.869 3.750 3.964 4.000 0.879 0.476 

ด้านกระบวนการ 3.357 3.195 3.666 3.701 3.500 2.860 0.023* 

ด้านส่งเสริมการขาย 3.336 3.178 2.500 3.631 3.555 5.269 0.000* 

ด้านลักษณะทาง
กายภาพ 

3.521 3.569 3.833 3.929 3.833 2.471 0.044* 

รวม 3.441 3.417 3.409 3.682 3.726 1.722 0.144 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.43 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางมา
ท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยโดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเม่ือ
พิจารณาค่าเฉลี่ยรายด้านแล้ว ในด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และ ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้าน
ส่งเสริมการขาย และ ด้านลักษณะทางกายภาพไปเปรียบเทียบรายคู่โดนใช้วิธีทดสอบ LDS เพ่ือหา
ค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.44: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคาจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวโดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

วตัถปุระสงค์ 
พักผ่อน
หย่อนใจ 

รบัประทาน
อาหาร 

ตั้งแคม้ป ์
ชืน่ชม

ธรรมชาต ิ
อื่นๆ 

พักผ่อนหย่อน
ใจ 

- 
0.109 
(0.227) 

-0.195 
(0.288) 

-0.138 
(0.266) 

-0.331 
(0.117) 

รับประทาน
อาหาร 

- - 
-0.305 
(0.118) 

-0.248 
(0.077) 

-0.441* 
(0.046) 

ตั้งแค้มป์ - - - 
0.057 
(0.787) 

-0.135 
(0.620) 

ชื่นชมธรรมชาต ิ - - - - 
-0.192 
(0.415) 

อ่ืนๆ - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.44 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวที่มาท่องที่มีวัตถุประสงค์ 
อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเพ่ือรับประทานอาหาร ตามนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี 0.05 

 
ตารางที่ 4.45: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางมา 
 ท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

วตัถปุระสงค์ 
พักผ่อน
หย่อนใจ 

รบัประทาน
อาหาร 

ตั้งแคม้ป ์
ชืน่ชม

ธรรมชาต ิ
อื่นๆ 

พักผ่อนหย่อน
ใจ 

- 
0.162 
(0.136) 

-0.309 
(0.160) 

-0.344* 
(0.021) 

-0.142 
(0.571) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.45 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางมา 
 ท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

วตัถปุระสงค์ 
พักผ่อน
หย่อนใจ 

รบัประทาน
อาหาร 

ตั้งแคม้ป ์
ชืน่ชม

ธรรมชาต ิ
อื่นๆ 

รับประทาน
อาหาร 

- - 
-0.471* 
(0.044) 

-0.506* 
(0.003) 

-0.304 
(0.249) 

ตั้งแค้มป์ - - - 
-0.035 
(0.890) 

0.166 
(0.609) 

ชื่นชม
ธรรมชาติ 

- - - - 
0.201 
(0.476) 

อ่ืนๆ - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.45 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของนักท่องเที่ยวที่มาตั้งแค้มป์/พัก
แรม มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มารับประทานอาหาร และ นักท่องเที่ยวที่มาชื่นชม
ธรรมชาติ มีระดับความคิดเห็นมากกว่า นักท่องเที่ยวที่มาพักผ่อนหย่อนใจ และมาเพ่ือรับประทาน
อาหาร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 
ตารางที่ 4.46: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขายจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทางมา 
 ท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

วตัถปุระสงค์ 
พักผ่อน
หย่อนใจ 

รบัประทาน
อาหาร 

ตั้งแคม้ป ์
ชืน่ชม

ธรรมชาต ิ
อื่นๆ 

พักผ่อนหย่อน
ใจ 

- 
0.157 
(0.166) 

0.835* 
(0.000) 

-0.295 
(0.057) 

-0.219 
(0.405) 

รับประทาน
อาหาร 

- - 
0.678* 
(0.006) 

-0.452* 
(0.010) 

-0.376 
(0.172) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.46 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขายจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
 มาท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

วตัถปุระสงค์ 
พักผ่อน
หย่อนใจ 

รบัประทาน
อาหาร 

ตั้งแคม้ป ์
ชืน่ชม

ธรรมชาต ิ
อื่นๆ 

ตั้งแค้มป์ - - - 
-1.131* 
(0.000) 

-1.055* 
(0.002) 

ชื่นชม
ธรรมชาติ 

- - - - 
0.076 
(0.797) 

อ่ืนๆ - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.46 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขายของนักท่องเที่ยวที่มาตั้งแค้มป์/
พักแรม ที่ระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มาพักผ่อนหย่อนใจ และ รับประทานอาหาร 
นักท่องเที่ยวที่มาชื่นชมธรรมชาติ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่มา รับประทานอาหาร 
และ ตั้งแค้มป์พักแรม นักท่องเที่ยวที่มาด้วยวัตถุประสงค์อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่า
นักท่องเที่ยวที่มาตั้งแค้มป์พักแรม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

 
ตารางที่ 4.47: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
 มาท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

วตัถปุระสงค์ 
พักผ่อน
หย่อนใจ 

รบัประทาน
อาหาร 

ตั้งแคม้ป ์
ชืน่ชม

ธรรมชาต ิ
อื่นๆ 

พักผ่อนหย่อน
ใจ 

- 
-0.479 
(0.660) 

-0.312 
(0.159) 

-0.408* 
(0.006) 

-0.312 
(0.219) 

รับประทาน
อาหาร 

- - 
-0.264 
(0.260) 

-0.360* 
(0.033) 

-0.264 
(0.320) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.47 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพจ าแนกตามวัตถุประสงค์ในการ 
 เดินทางมาท่องเที่ยวโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

วตัถปุระสงค์ 
พักผ่อน
หย่อนใจ 

รบัประทาน
อาหาร 

ตั้งแคม้ป ์
ชืน่ชม

ธรรมชาต ิ
อื่นๆ 

ตั้งแค้มป์ - - - 
0.264 

(-0.260) 
0.000 
(1.000) 

ชื่นชม
ธรรมชาติ 

- - - - 
0.096 
(0.734) 

อ่ืนๆ - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.47 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวที่มาชื่นชม
ธรรมชาติ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาพักผ่อนหย่อนใจ และรับประทาน
อาหาร  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

ผู้วิจัยจึงท าการปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมด้านการตลาดแตกไม่ต่างกัน 

สมมตฐิานที ่2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.48: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตามผู้ร่วม
 เดินทาง 
 

ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาด 

คนเดยีว ครอบครวั เพื่อน คู่รกั 
F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.900 3.570 3.616 3.510 1.548 0.202 

ด้านราคา 3.533 3.252 3.166 3.101 2.038 0.108 

ด้านบุคลากร 3.433 3.355 3.322 3.478 0.460 0.711 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

4.166 3.729 3.905 3.855 3.083 0.027* 

ด้านกระบวนการ 3.933 3.417 3.177 3.434 5.307 0.001* 

ด้านส่งเสริมการขาย 3.866 3.355 3.100 3.362 4.997 0.002* 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.100 3.648 3.394 3.623 0.006 0.003* 

รวม 3.847 3.475 3.383 3.480 0.034 0.034* 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.48 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่มีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการ
ขาย และด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
กระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทางกายภาพไปเปรียบเทียบรายคู่โดนใช้วิธี 
ทดสอบ LDS เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.49: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามผู้ร่วมเดินทางโดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

ผูร้ว่มเดนิทาง คนเดยีว ครอบครวั เพื่อน คู่รกั 

คนเดียว - 
0.437* 
(0.012) 

0.261 
(0.147) 

0.311 
(0.118) 

ครอบครัว - - 
-0.176* 
(0.038) 

-0.126 
(0.297) 

เพ่ือน - - - 
0.050 
(0.696) 

คู่รัก - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.49 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมากับครับครัว มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาคนเดียว และ 
นักท่องเที่ยวทีเดินทางมากับเพ่ือน มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมากับครอบรัว 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.50: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการจ าแนกตามผู้ร่วมเดินทางโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ผูร้ว่มเดนิทาง คนเดยีว ครอบครวั เพื่อน คู่รกั 

คนเดียว - 
0.515* 
(0.010) 

0.755* 
(0.000) 

0.498* 
(0.029) 

ครอบครัว - - 
0.239* 
(0.014) 

-0017 
(0.900) 

เพ่ือน - - - 
-0.257 
(0.081) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.50 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการจ าแนกตามผู้ร่วมเดินทางโดยเปรียบเทียบ 
 รายคู่ 
 

ผูร้ว่มเดนิทาง คนเดยีว ครอบครวั เพื่อน คู่รกั 

คู่รัก - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.50 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมากับ
ครอบครัว เพื่อน และ คู่รัก มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาคนเดียว และ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมากับเพ่ือน มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวทีเดินทางมากับ
ครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.51: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขายจ าแนกตามผู้ร่วมเดินทางโดยเปรียบเทียบ 
 รายคู่ 
 

ผูร้ว่มเดนิทาง คนเดยีว ครอบครวั เพื่อน คู่รกั 

คนเดียว - 
0.511* 
(0.015) 

0.766* 
(0.000) 

0.504* 
(0.036) 

ครอบครัว - - 
0.255* 
(0.013) 

-0.007 
(0.961) 

เพ่ือน - - - 
-0.262 
(0.092) 

คู่รัก - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.51 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขายของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมากับ
ครอบครัว เพื่อน และ คู่รัก มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาคนเดียว และ
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นักท่องเที่ยวที่เดินทางมากับเพ่ือน มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวทีเดินทางมากับ
ครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.52: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพจ าแนกตามผู้ร่วมเดินทางโดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

ผูร้ว่มเดนิทาง คนเดยีว ครอบครวั เพื่อน คู่รกั 

คนเดียว - 
0.452* 
(0.024) 

0.705* 
(0.001) 

0.476* 
(0.037) 

ครอบครัว - - 
0.253* 
(0.009) 

0.024 
(0.858) 

เพ่ือน - - - 
-0.228 
(0.122) 

คู่รัก - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.52 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มากับครอบครัว เพ่ือน และ คู่รัก มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาคนเดียว และ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมากับเพ่ือน มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวทีเดินทางมากับ
ครอบครัว อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผู้วิจัยจึงท าการยอมรับสมมติฐานที่ 2.3 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีผู้ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมด้านการตลาดแตกต่างกัน 

สมมตฐิานที ่2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.53: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตาม
 ค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 
 

ปจัจยัสว่น
ประสมทาง
การตลาด 

ต่ ากวา่ 
500 บาท 

501-
1,000 
บาท 

1,001-
2,000 
บาท 

2,001-
3,000 
บาท 

3,001-
4,000 
บาท 

มากกวา่ 
4,000 
บาท 

F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.400 3.486 3.629 3.677 3.673 3.510 1.173 0.322 

ด้านราคา 2.733 3.111 3.247 3.303 3.304 3.305 2.733 0.019* 

ด้านบุคลากร 3.500 3.324 3.521 3.244 3.318 3.222 1.790 0.114 

ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

4.166 3.814 3.897 3.763 3.637 3.750 1.878 0.097 

ด้าน
กระบวนการ 

3.1400 3.222 3.365 3.422 3.623 3.402 1.705 0.132 

ด้านส่งเสริมการ
ขาย 

3.266 3.194 3.258 3.486 3.318 3.305 0.804 0.547 

ด้านลักษณะ
ทางกายภาพ 

3.300 3.453 3.591 3.688 3.739 3.597 1.324 0.253 

รวม 3.352 3.372 3.501 3.508 3.516 3.442 0.618 0.686 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.53 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่มีค่าจ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน มี
ค่าเฉลี่ยโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีไม่นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเม่ือพิจารณารายด้านแล้วพบว่า
ค่าเฉลี่ยในด้านราคา มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่าง ค่าเฉลี่ยด้านราคาไปเปรียบเทียบรายคู่โดนใช้
วิธีทดสอบ LDS เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.54: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคาจ าแนกตามค่าใช้จ่ายต่อครั้งโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ค่าใชจ้า่ย
ต่อครัง้ 

ต่ ากวา่ 
500 บาท 

501-1,000 
บาท 

1,001-
2,000 บาท 

2,001-
3,000 บาท 

3,001-
4,000 บาท 

มากกวา่ 
4,000 บาท 

ต่ ากว่า 
500 บาท 

- 
-0.377* 
(0.037) 

-0.513* 
(0.003) 

-0.570* 
(0.001) 

-0.571* 
(0.003) 

-0.572* 
(0.003) 

501-1,000 
บาท 

- - 
-0.736 
(0.199) 

-0.192 
(0.089) 

-0.193 
(0.153) 

-0.194 
(0.145) 

1,001-
2,000 
บาท 

- - - 
-0.056 
(0.569) 

-0.057 
(0.644) 

-0.058 
(0.632) 

2,001-
3,000 
บาท 

- - - - 
-0.006 
(0.996) 

-0.001 
(0.988) 

3,001-
4,000 
บาท 

- - - - - 
-0.001 
(0.993) 

มากกว่า 
4,000 
บาท 

- - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.54 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาภาพของนักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 
501-1,000 บาท 1,001-2,000 บาท 2,001-3,000 บาท 3,001-4,000 บาท และมากกว่า 4,000 
บาท มีระดับความคิดเห็นมากกว่า นักท่องเที่ยวที่มีค่าใช่จ่ายต่อครั้งต่ ากว่า 500 บาท อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงท าการปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.4 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งในการท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมด้านการตลาดไม่แตกต่างกัน 
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สมมตฐิานที ่2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้ยานพาหนะในการเดินทางแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.55: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตาม
 ยานพาหนะที่ใช้ในการเดินทาง 
 

ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาด 

รถยนต์
สว่น

บุคคล 

รถ
มอเตอร ์

ไซค ์

รถโดยสาร
ประจ าทาง 

อื่นๆ 
F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.577 3.156 3.944 4.125 5.893 0.001* 

ด้านราคา 3.210 2.958 3.222 3.944 4.870 0.002* 

ด้านบุคลากร 3.357 3.291 3.148 3.944 2.519 0.058 

ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย 

3.798 4.041 3.925 3.944 0.793 0.499 

ด้านกระบวนการ 3.372 2.958 3.481 3.777 2.233 0.084 

ด้านส่งเสริมการขาย 3.291 2.958 3.481 3.888 2.708 0.045* 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.589 2.958 3.925 4.000 4.789 0.003* 

รวม 3.457 3.189 3.589 3.946 3.348 0.019* 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.55 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่านักท่องเที่ยวที่ใช้ยานพาหนะในการเดินทาง
แตกต่างกัน มีค่าเฉลี่ยโดยรวม และรายด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการขาย 
และด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริม
การขาย ด้านลักษณะทางกายภาพไปเปรียบเทียบรายคู่โดนใช้วิธีทดสอบ LDS เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่าคู่
ใดบ้างท่ีแตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.56: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามยานพาหนะโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ยานพาหนะ 
รถยนตส์ว่น

บุคคล 
รถมอเตอร์ไซค ์

รถโดยสาร
ประจ าทาง 

อื่นๆ 

รถยนต์ส่วนบุคคล - 
0.042* 
(0.020) 

-0.366* 
(0.032) 

-0.547* 
(0.008) 

รถมอเตอร์ไซค์ - - 
-0.788* 
(0.001) 

-0.968* 
(0.000) 

รถโดยสารประจ า
ทาง 

- - - 
-0.180 
(0.492) 

อ่ืนๆ - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที ่4.56 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวที่ เดินทางโดยรถ
มอเตอร์ไซค์ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางโดนรถยนต์ส่วนบุคคล นักท่องเที่ยวที่
เดินทางโดยรถโดยสารประจ าทาง มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยรถยนต์ส่วน
บุคคล และรถมอเตอร์ไซค์ และ นักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยยานพาหนะอ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็น
มากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยรถยนต์ส่วนบุคคล และรถมอเตอร์ไซค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 

 
ตารางที่ 4.57: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคาจ าแนกตามยานพาหนะโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ยานพาหนะ 
รถยนตส์ว่น

บุคคล 
รถมอเตอร์ไซค ์

รถโดยสาร
ประจ าทาง 

อื่นๆ 

รถยนต์ส่วนบุคคล - 
0.252 
(0.166) 

-0.011 
(0.948) 

-0.733* 
(0.001) 

รถมอเตอร์ไซค์ - - 
-0.263 
(0.282) 

-0.986* 
(0.000) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.57 (ต่อ): เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านราคาจ าแนกตามยานพาหนะโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

ยานพาหนะ 
รถยนตส์ว่น

บุคคล 
รถมอเตอร์ไซค ์

รถโดยสาร
ประจ าทาง 

อื่นๆ 

รถโดยสารประจ า
ทาง 

- - - 
-0.722* 
(0.007) 

อ่ืนๆ - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.57 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาของนักท่องเที่ยวที่ เดินทางโดยยานพาหนะ
อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยรถยนต์ส่วนบุคคล รถมอเตอร์ไซค์ และ
รถโดยสารประจ าทาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที ่4.58: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขายจ าแนกตามยานพาหนะโดยเปรียบเทียบราย 
 คู่ 
 

ยานพาหนะ 
รถยนตส์ว่น

บุคคล 
รถมอเตอร์ไซค ์

รถโดยสารประจ า
ทาง 

อื่นๆ 

รถยนต์ส่วนบุคคล - 
0.333 
(0.150) 

-0.189 
(0.386) 

-0.596* 
(0.025) 

รถมอเตอร์ไซค์ - - 
-0.523 
(0.093) 

-0.930* 
(0.007) 

รถโดยสารประจ า
ทาง 

- - - 
-0.407 
(0.227) 

อ่ืนๆ - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.58 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขายของนักท่องเที่ยวที่เดินทางโดย
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ยานพาหนะอ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยรถยนต์ส่วนบุคคล และ รถ
มอเตอร์ไซค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

 
ตารางที่ 4.59: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพจ าแนกตามยานพาหนะโดยเปรียบเทียบ 
 รายคู่ 
 

ยานพาหนะ 
รถยนตส์ว่น

บุคคล 
รถมอเตอร์ไซค ์

รถโดยสารประจ า
ทาง 

อื่นๆ 

รถยนต์ส่วนบุคคล - 
0.631* 
(0.004) 

-0.336 
(0.103) 

-0.410 
(0.102) 

รถมอเตอร์ไซค์ - - 
-0.967* 
(0.001) 

-1.041 
(0.001) 

รถโดยสารประจ า
ทาง 

- - - 
-0.074 
(0.81) 

อ่ืนๆ - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.59 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
โดยรถมอเตอร์ไซค์ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยรถยนต์ส่วนบุคคล และ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยรถโดยสารประจ าทาง มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่เดินทาง
โดย รถยนต์ส่วนบุคคล และรถมอเตอร์ไซค์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผู้วิจัยจึงท าการยอมรับสมมติฐานที่ 2.5 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่ใช้ยานพาหนะในการเดินทางต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมด้านการตลาดแตกต่างกัน 

สมมตฐิานที ่2.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้ยานพาหนะในการเดินทางแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน มีผลสรุปตามตารางต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.60: แสดงค่าสถิติระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยเปรียบเทียบตาม
 แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
 

ปจัจยัสว่น
ประสม
ทาง

การตลาด 

อินเตอรเ์
นต็ 

ปา้ย
โฆษณา 

โทรทศัน ์ วทิย ุ เพื่อน อื่นๆ 
F Sig. 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ด้าน
ผลิตภัณฑ์ 

3.722 3.426 3.375 3.700 3.643 3.433 2.244 0.049* 

ด้านราคา 3.266 3.294 3.166 3.000 3.217 3.168 0.276 0.926 

ด้าน
บุคลากร 

3.477 3.117 3.208 4.333 3.393 3.266 1.947 0.086 

ด้าน
ช่องทาง
การจัด
จ าหน่าย 

3.800 3.902 3.375 4.666 3.898 3.684 2.676 0.022* 

ด้านกระ 
บวนการ 

3.708 3.039 3.166 2.666 3.352 3.213 5.148 0.000* 

ด้าน
ส่งเสริม
การขาย 

3.652 3.372 2.958 3.000 3.209 3.142 4.370 0.001* 

ด้าน
ลักษณะ
ทาง
กายภาพ 

3.800 3.274 3.500 3.000 3.561 3.577 2.328 0.042* 

รวม 3.632 3.346 3.250 3.488 3.468 3.355 2.227 0.051 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.60 เมื่อพิจารณาแล้วพบว่าแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทาง มีค่าเฉลี่ย
โดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเมื่อพิจารณารายด้านแล้วพบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทาง
กายภาพ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความแตกต่างค่าเฉลี่ย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทางกายภาพ ไปเปรียบเทียบรายคู่
โดนใช้วิธีทดสอบ LDS เพ่ือหาค่าเฉลี่ยว่าคู่ใดบ้างที่แตกต่างกัน ดังตารางต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.61: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านผลิตภัณฑ์จ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจโดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

แหล่งข้อมลู อินเตอรเ์น็ต 
ปา้ย

โฆษณา 
โทรทศัน ์ วทิย ุ เพื่อน อื่นๆ 

อินเตอร์เน็ต - 
0.294* 
(0.039) 

0.346 
(0.072) 

-0.028 
(0.955) 

0.077 
(0.390) 

0.287* 
(0.009) 

ป้ายโฆษณา - - 
0.051 
(0.811) 

-0.323 
(0.532) 

-0.216 
(0.104) 

-0.006 
(0.963) 

โทรทัศน์ - - - 
-0.375 
(0.482) 

-0.268 
(0.149) 

-0.058 
(0.766) 

วิทยุ - - - - 
0.106 
(0.833) 

0.316 
(0.535) 

เพ่ือน - - - - - 
0.209* 
(0.033) 

อ่ืนๆ - - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.61 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจาก
ป้ายโฆษณา มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งจ้อมูลจากอินเตอร์เน็ต และ
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นักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจากช่องทางอ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่ใช้
แหล่งข้อมูลจาก อินเตอร์เน็ต และ เพ่ือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
ตารางที่ 4.62: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ 
 ตัดสินใจโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

แหล่งข้อมลู อินเตอรเ์น็ต 
ปา้ย

โฆษณา 
โทรทศัน ์ วทิย ุ เพื่อน อื่นๆ 

อินเตอร์เน็ต - 
-0.101 
(0.492) 

0.425* 
(0.035) 

-0.866 
(0.103) 

-0.098 
(0.295) 

0.115 
(0.314) 

ป้ายโฆษณา - - 
0.526* 
(0.020) 

-0.764 
(0.157) 

0.003 
(0.982) 

0.217 
(0.157) 

โทรทัศน์ - - - 
-1.291* 
(0.021) 

-0.523* 
(0.007) 

-0.309 
(0.130) 

วิทยุ - - - - 
0.767 
(0.146) 

0.982 
(0.065) 

เพ่ือน - - - - - 
0.214* 
(0.036) 

อ่ืนๆ - - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.62 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายของนักท่องเที่ยวที่ใช้
แหล่งข้อมูลจากโทรทัศน์ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
และ ป้ายโฆษณา นักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจากวิทยุ และ เพื่อน มีระดับความคิดเห็นมากกว่า
นักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจากโทรทัศน์ นักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลอ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็น
มากกว่านักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจากเพ่ือน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางที่ 4.63: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านกระบวนการจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจโดย 
 เปรียบเทียบรายคู่ 
 

แหล่งข้อมลู อินเตอรเ์น็ต 
ปา้ย

โฆษณา 
โทรทศัน ์ วทิย ุ เพื่อน อื่นๆ 

อินเตอร์เน็ต - 
0.699* 
(0.000) 

0.542* 
(0.017) 

1.042 
(0.083) 

0.356* 
(0.001) 

0.495* 
(0.000) 

ป้ายโฆษณา - - 
-0.127 
(0.617) 

0.372 
(0.543) 

-0.312* 
(0.047) 

-0.174 
(0.317) 

โทรทัศน์ - - - 
0.500 
(0.428) 

-0.185 
(0.398) 

-0.046 
(0.840) 

วิทยุ - - - - 
-0.685 
(0.252) 

-0.546 
(0.364) 

เพ่ือน - - - - - 
0.138 
(0.231) 

อ่ืนๆ - - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.63 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการของนักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจาก
ป้ายโฆษณา โทรทัศน์ เพื่อน และ อ่ืนๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่ใช่แหล่งข้อมูลจาก
อินเตอร์เน็ต และ นักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจากเพ่ือน มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่
ใช้แหล่งข้อมูลจากป้ายโฆษณา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางที่ 4.64: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านส่งเสริมการขายจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการตัดสินใจ
 โดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

แหล่งข้อมลู อินเตอรเ์น็ต ปา้ยโฆษณา โทรทศัน ์ วทิย ุ เพื่อน อื่นๆ 

อินเตอร์เน็ต - 
0.280 
(0.117) 

0.694* 
(0.004) 

0.652 
(0.306) 

0.442* 
(0.000) 

0.510* 
(0.000) 

ป้ายโฆษณา - - 
0.414 
(0.126) 

0.372 
(0.566) 

0.12 
(0.329) 

0.230 
(0.212) 

โทรทัศน์ - - - 
-0.416 
(0.950) 

-0.251 
(0.280) 

-0.183 
(0.454) 

วิทยุ - - - - 
-0.297 
(0.741) 

-0.142 
(0.824) 

เพ่ือน - - - - - 
0.067 
(0.582) 

อ่ืนๆ - - - - - - 

*มีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.64 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการขายของนักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูล
จากโทรทัศน์ เพ่ือน และ อื่นๆ มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่ใช่แหล่งข้อมูลจาก
อินเตอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ตารางที่ 4.65: เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยด้านลักษณะทางกายภาพจ าแนกตามแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการ 
 ตัดสินใจโดยเปรียบเทียบรายคู่ 
 

แหล่งข้อมลู อินเตอรเ์น็ต 
ปา้ย

โฆษณา 
โทรทศัน ์ วทิย ุ เพื่อน อื่นๆ 

อินเตอร์เน็ต - 
0.525* 
0.002) 

0.300 
(0.196) 

0.800 
(0.192) 

0.238* 
(0.029) 

0.222 
(0.094) 

ป้ายโฆษณา - - 
-0.225 
(0.386) 

0.274 
(0.660) 

-0.287 
(0.074) 

-0.303 
(0.088) 

โทรทัศน์ - - - 
0.500 
(0.437) 

-0.061 
(0.782) 

-0.077 
(0.742) 

วิทยุ - - - - 
-0.561 
(0.357) 

-0.577 
(0.347) 

เพ่ือน - - - - - 
-0.015 
(0.892) 

อ่ืนๆ - - - - - - 

*มีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.65 เมื่อพิจาณาจากการวิเคราะห์ความแปรปรวน พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพของนักท่องเที่ยวที่ใช้
แหล่งข้อมูลจากป้ายโฆษณา และ เพ่ือน มีระดับความคิดเห็นมากกว่านักท่องเที่ยวที่ใช่แหล่งข้อมูล
จากอินเตอร์เน็ต อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ผู้วิจัยจึงท าการปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.6 หมายความว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองที่ใช้แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมด้านการตลาดไม่แตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.66: แสดงข้อสรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 1.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้ต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจ านวนครั้งที่มาท่องเที่ยวต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

สมมติฐานที่ 2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

สมมติฐานที่ 2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่ใช้ยานพาหนะในการเดินทางต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน 

ยอมรับ* 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.66 (ต่อ): แสดงข้อสรุปสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 2.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แตกต่างกัน 

ปฏิเสธ 

*ยอมรับสมมติฐานแค่บ้างด้านเท่านั้น 
 

จากตารางที่ 4.66 จากสมมติฐานที่ 1 ผู้วิจัยสรุปได้ว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์อันได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนปะระสมทาง
การตลาดที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านรวม
ต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
กระบวนการ ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ และ สถานภาพต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านและด้านรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

กลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านรวม
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในทุกด้าน และด้านรวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 สมมตจิฐานที่ 2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพฤติกรรมในการท่องเที่ยว ได้แก่ จ านวนครั้งที่มา
ท่องเที่ยว วัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง ยานพาหนะที่ใช้ในการ
เดินทาง และแหล่งข้อมูลที่มีผลในการตัดสินใจต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีจ านวนครั้งในการเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในทุกด้าน 
และด้านรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

กลุ่มตัวอย่างที่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดในด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทาง
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กายภาพต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน บุคลากร 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านรวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

กลุ่มตัวอย่างที่มีผู้ร่วมเดินทางต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดใน
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ด้านรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นในด้าน ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ
ด้านบุคลากรต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 กลุ่มตัวอย่างที่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านราคาต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
บุคลากร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทาง
กายภาพ และด้านรวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ยานพาหนะในการเดินทางต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านรวม
ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นในด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านกระบวนการ ต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นในด้านราคา ด้าน
บุคลากร และด้านรวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.67: แบบแสดงผมสรุปสมมติฐาน 
 

ตวัแปรตน้ ระดบัความคดิเห็น สว่นประสมทางการตลาด  

ผลติภณัฑ ์ ราคา บุคลากร ช่องทางการจดั
จ าหนา่ย 

กระบวนการ สง่เสริมการ
ขาย 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

โดยรวม 

ข้อมลูสว่นตวั  
เพศ - - - √ √ - - - 
อาย ุ √ √ √ √ √ √ √ √ 
สถานภาพ √ √ √ √ √ √ √ √ 
อาชีพ √ √ - - √ √ √ √ 
รายได้เฉลีย่
ต่อเดือน 

- - - - - - - - 

พฤตกิรรมของนกัทอ่งเทีย่ว  
จ านวนครัง้
ที่มาทอ่งเที่ยว 

√ √ √ √ √ √ √ √ 

วตัถปุระสงค์
ในการ
ท่องเทีย่ว 

- √ - - √ √ √ - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.67 (ต่อ): แบบแสดงผมสรุปสมมติฐาน 
 

ตวัแปรตน้ ระดบัความคดิเห็น สว่นประสมทางการตลาด  

ผลติภณัฑ ์ ราคา บุคลากร ช่องทางการจดั
จ าหนา่ย 

กระบวนการ สง่เสริมการ
ขาย 

ลักษณะทาง
กายภาพ 

โดยรวม 

ผูร้ว่มเดนิทาง - - - √ √ √ √ √ 
ค่าใชจ้า่ย
เฉลีย่ต่อครั้ง 

- √ - - - - - - 

ยานพาหนะที่
ใช้ในการ
เดินทาง 

√ √ - - - √ √ √ 

แหล่งข้อมลู
ในการ
ตัดสนิใจ 

√ - - √ √ √ √ - 

√ หมายความว่า สอดคล้องกับสมมติฐาน (Sig.) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
-  หมายความว่า ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 
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4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูอื่นๆ 
 
ตารางที่ 4.68: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านผลิตภัณฑ์ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านผลติภณัฑ์ 
ความหลากหลายของร้านค้า/ร้านอาหาร 3.75 0.918 มาก 

โรงแรมที่พักเพียงพอต่อ 
การเข้าใช้บริการ 

3.82 0.900 มาก 

มีกิจกรรมที่หลากหลายให้เลือกท า เช่น ด าน้ าชม
ปะการัง และตั้งแค้มป์ เป็นต้น 

3.13 1.003 ปานกลาง 

สภาพของชายหาดมีความสวยงาม และมีอากาศที่
บริสุทธิ์ 

3.68 0.980 มาก 

ภาพรวมด้านผลิตภัณฑ์ 3.59 0.716 มาก 

 
ผลจากตารางที่ 4.68 พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 3.59 , S.D. = 
0.716) เมื่อพิจารณาหาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่าน่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับ มาก และ ปาน
กลาง ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านโรงแรมที่พักเพียงพอต่อการเข้าใช้บริการสูงที่สุด 
(Mean = 3.82 , S.D. = 0.900) รองลงมาคือ  ความหลากหลายของร้านค้า/ร้านอาหาร (Mean = 
3.75 , S.D. = 0.918) สภาพของชายหาดมีความสวยงาม และมีอากาศท่ีบริสุทธิ์ (Mean = 3.68 , 
S.D. = 0.980) และ มีกิจกรรมที่หลากหลายให้เลือกท า เช่น ด าน้ าชมปะการัง และตั้งแค้มป์ เป็นต้น 
(Mean = 3.13 , S.D. = 1.003) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.69: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านราคา 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านราคา 
อาหารและเครื่องดื่มมีความคุ้มค่าต่อราคาที่จ่ายไป 3.39 0.836 ปานกลาง 

ความเหมาะสมของราคาค่าเช่าสถานที่ เช่น เก้าอ้ี
ผ้าใบ หรือโต๊ะที่นั่งส าหรับทานอาหาร 

3.17 0.872 ปานกลาง 

ความเหมาะสมของราคาค่าเครื่องเล่นและอุปกรณ์
ทางน้ าต่างๆ เช่น ราคาค่าเช่าห่วงยาง เรือบานาน่า
โบ๊ท เป็นต้น 

3.12 0.833 ปานกลาง 

ภาพรวมด้านราคา 3.22 0.722 ปานกลาง 
 

ผลจากตารางที่ 4.69 พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านราคา มีอิทธิพลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในระดับปานกลาง (Mean = 3.22 , S.D. = 
0.722) เมื่อพิจารณาหาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่าน่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับ ปานกลาง โดยมี
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านอาหารและเครื่องดื่มมีความคุ้มค่าต่อราคาที่จ่ายไปสูงที่สุด (Mean = 3.39 , 
S.D. = 0.836) รองลงมาคือ  ความเหมาะสมของราคาค่าเช่าสถานที่ เช่น เก้าอ้ีผ้าใบ หรือโต๊ะที่นั่ง
ส าหรับทานอาหาร (Mean = 3.17 , S.D. = 0.872) และ ความเหมาะสมของราคาค่าเครื่องเล่นและ
อุปกรณ์ทางน้ าต่างๆ เช่น ราคาค่าเช่าห่วงยาง เรือบานาน่าโบ๊ท เป็นต้น (Mean = 3.12 , S.D. = 
0.833) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.70: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านบุคลากร 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านบคุลากร 
พ่อค้า/แม่ค้ามีความสุภาพในการให้บริการ 3.59 0.869 มาก 

มีบุคลากรและพนักงานคอยให้ค าแนะน าเกี่ยวกับ
สถานที่ 

3.13 1.018 ปานกลาง 

การให้บริการของบุคลากรและพนักงานมีความ
รวดเร็วและถูกต้อง 

3.38 0.942 ปานกลาง 

ภาพรวมด้านบุคลากร 3.36 0.816 ปานกลาง 

 
ผลจากตารางที่ 4.70 พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านบุคลากร มีอิทธิพลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในระดับปานกลาง (Mean = 3.36 , 
S.D. = 0.816) เมื่อพิจารณาหาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่าน่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับ มาก และ 
ปานกลาง ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านพ่อค้า/แม่ค้ามีความสุภาพในการให้บริการสูง
ที่สุด (Mean = 3.59 , S.D. = 0.869) รองลงมาคือ  การให้บริการของบุคลากรและพนักงานมีความ
รวดเร็วและถูกต้อง (Mean = 3.38 , S.D. = 0.942) และ มีบุคลากรและพนักงานคอยให้ค าแนะน า
เกี่ยวกับสถานที่ (Mean = 3.13, S.D. = 1.018) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.71: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
สถานที่หาง่าย มีความสะดวกสบายในการเดินทาง 4.06 0.882 มาก 

มีป้ายบอกทางตามเส้นทางสัญจรที่ชัดเจน 3.96 0.895 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.71 (ต่อ): สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านช่องทางการจัด
 จ าหน่าย 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

มีบริการขนส่งสาธารณะ ที่หลากหลายให้ใช้บริการใน
การเดินทางมาท่องเที่ยว เช่น มอเตอร์ไซค์รับจ้าง 
และรถโดยสารประจ าทาง เป็นต้น 

3.43 0.959 มาก 

ภาพรวมด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.81 0.749 มาก 
 
ผลจากตารางที่ 4.71 พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย มีอิทธิพลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 
3.81 , S.D. = 0.749) เมื่อพิจารณาหาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่าน่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับ 
มาก โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านสถานที่หาง่าย มีความสะดวกสบายในการเดินทางสูงที่สุด (Mean 
= 4.06 , S.D. = 0.882) รองลงมาคือ  มีป้ายบอกทางตามเส้นทางสัญจรที่ชัดเจน (Mean = 3.96 , 
S.D. = 0.895) และ มีบริการขนส่งสาธารณะ ที่หลากหลายให้ใช้บริการในการเดินทางมาท่องเที่ยว 
เช่น มอเตอร์ไซค์รับจ้าง และรถโดยสารประจ าทาง เป็นต้น (Mean = 3.43 , S.D. = 0.959) 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.72: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านกระบวนการ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านกระบวนการ 
มีการจัดสรรพื้นที่เป็นระบบระเบียบ แบ่งแยกอย่าง
ชัดเจน 

3.48 0.901 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.72 (ต่อ): สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านกระบวนการ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

มีการตรวจตราความเรียบร้อยและ 
ความปลอดภัยในสถานที่ท่องเที่ยว 

3.30 0.997 ปานกลาง 

มีการรักษาความสะอาดในส่วนของชายหาดและ
ร้านอาหาร/ร้านค้า 

3.33 0.982 ปานกลาง 

ภาพรวมด้านกระบวนการ 3.37 0.861 ปานกลาง 
 
ผลจากตารางที่ 4.72 พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในระดับปานกลาง (Mean = 3.37 , 
S.D. = 0.861) เมื่อพิจารณาหาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่าน่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับ มาก และ 
ปานกลาง ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านมีการจัดสรรพื้นที่เป็นระบบระเบียบ แบ่งแยก
อย่างชัดเจนสูงที่สุด (Mean = 3.48 , S.D. = 0.901) รองลงมาคือ  มีการรักษาความสะอาดในส่วน
ของชายหาดและร้านอาหาร/ร้านค้า (Mean = 3.33 , S.D. = 0.982) และ มีการตรวจตราความ
เรียบร้อยและความปลอดภัยในสถานที่ท่องเที่ยว (Mean = 3.30 , S.D. = 0.997) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.73: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านส่งเสริมการขาย 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
ด้านสง่เสริมการขาย 

มีการท าสื่อโฆษณาตามสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือใช้ใน
การเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยว 

3.16 1.091 ปานกลาง 

มีการจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลส าคัญต่างๆ เช่น ปี
ใหม่ ลอยกระทง และสงกรานต์ เป็นต้น 

3.61 1.010 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.73 (ต่อ): สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว 
 ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านส่งเสริมการขาย 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

มีการเชิญชวนผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร หรือ
หนังสือพิมพ์ต่างๆ 

3.14 1.074 ปานกลาง 

ภาพรวมด้านส่งเสริมการขาย 3.30 0.909 ปานกลาง 
 
ผลจากตารางที่ 4.73 พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านส่งเสริมการขาย มีอิทธิพลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในระดับปานกลาง (Mean = 
3.30 , S.D. = 0.909) เมื่อพิจารณาหาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่าน่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับ 
มาก และ ปานกลาง ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านมีการจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลส าคัญ
ต่างๆ เช่น ปีใหม่ ลอยกระทง และสงกรานต์ เป็นต้นสูงที่สุด (Mean = 3.61 , S.D. = 1.010) 
รองลงมาคือ  มีการท าสื่อโฆษณาตามสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือใช้ในการเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มา
ท่องเที่ยว (Mean = 3.16 , S.D. = 1.091) และ สมีการเชิญชวนผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร หรือ
หนังสือพิมพ์ต่างๆ (Mean = 3.14 , S.D. = 1.074) ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.74: สรุปค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ด้านลักษณะทางกายภาพ 
 

ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด MEAN S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ 
ทะเลและธรรมชาติโดยรอบมีความ 
สวยงามเหมาะแก่การมาพักผ่อนหย่อนใจ 

3.84 0.881 มาก 

ภายในสถานที่ท่องเที่ยวมีความสะอาด และถูก
สุขลักษณะอนามัย 

3.53 0.9801 มาก 

มีลานจอดรถเป็นสัดส่วน 3.40 1.050 ปานกลาง 
ภาพรวมด้านลักษณะทางกายภาพ 3.59 0.864 มาก 
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ผลจากตารางที่ 4.74 พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ มีอิทธิพลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวในระดับมาก (Mean = 
3.59 , S.D. = 0.864) เมื่อพิจารณาหาค่าเฉลี่ยรายด้าน พบว่าน่านักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นระดับ 
มาก และ ปานกลาง ตามล าดับ โดยมีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นด้านทะเลและธรรมชาติโดยรอบมีความ
สวยงามเหมาะแก่การมาพักผ่อนหย่อนใจสูงที่สุด (Mean = 3.84 , S.D. = 0.881) รองลงมาคือ  
ภายในสถานที่ท่องเที่ยวมีความสะอาด และถูกสุขลักษณะอนามัย (Mean = 3.53 , S.D. = 0.980) 
และ มีลานจอดรถเป็นสัดส่วน (Mean = 3.40 , S.D. = 1.050) ตามล าดับ 

 



บทที ่5 
สรปุผล อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 งานวจิยัครั้งนี ้ผูว้จิยัมุ่งศึกษาเรื่อง “ระดบัความคิดเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาด ของ
นักท่องเทีย่วชาวไทยในการเดนิทางทอ่งเที่ยว หาดแม่พมิพ ์จงัหวัดระยอง” 
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
 5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้มุ่งศึกษาเรื่อง “ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองโดยจ าแนก
ตามส่วนประสมทางการตลาด 7Ps เพ่ือเปรียบเทียบความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง จ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และเพ่ือ
เปรียบเทียบความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
จ าแนกตามพฤติกรรมการท่องเที่ยว ซึ่งผู้วิจัยได้ท าการเก็บข้อมูลเชิงส ารวจ (Survey Research) กลุ่ม
ตัวอย่างในการท าวิจัยคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 400 คน  โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sample) โดยมีแบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการด าเนินงานวิจัย โดยแบบสอบถาม
ที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1) ข้อค าถามเกี่ยวกับลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์จังหวัดระยอง 
ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนที่ 2) ข้อมูลที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ได้แก่ จ านวน
ครั้งที่เคยเดินทางมาท่องเที่ยว วัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเที่ยว ผู้ร่วมเดินทาง ค่าใช้จ่ายเฉลี่ย
ต่อครั้ง ยานพาหนะที่ใช้ในการเดินทางมายังสถานที่ท่องเที่ยว และ แหล่งข้อมูลที่มีผลในการตัดสินใจ
เดินทางมาท่องเที่ยว ส่วนที่ 3) ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยว ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง เป็น
แบบสอบถามเพ่ือวัดระดับความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5ระดับ โดย
จ าแนกตามแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด อันได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ถ้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และด้าน ลักษณะทางกายภาพ โดน
วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของคอนบาค (Cronbach’s Alpha Coeffcient) ที่ระดับ .745 ซึ่งถือว่า
แบบสอบถามเชื่อถือได้ 
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 ผู้วิจัยจึงท าการสรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังต่อไปนี้ 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ประกอบไปด้วยค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน แบ่งออกเป็น 3 ตอนดังต่อไปนี้ 
  ตอนที่ 1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่เดินทางท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
  ตอนที่ 2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
  ตอนที่ 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย 
 ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ประกอบไปด้วยค่าความถ่ี ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน แบ่งออกเป็น 3 ตอนดังต่อไปนี้ 
  ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะส่วนบุคลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า 
นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 236 คิดเป็นร้อยละ 59.0 มีอายุอยู่ในช่วง 
21-30 ปี จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 มีสถานภาพโสด จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 
57.5 มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 และมีรายได้โดยเฉลี่ยอยู่
ที่ 1,5001-3,000 บาท จ านวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 

ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน พบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองมากกว่า 7 ครั้ง จ านวน 188 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 และเดินทางมาเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ จ านวน 252 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 
เดินทางมากับครอบครัว จ านวน 214 คน คิดเป็นร้อยละ 53.5 มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเฉลี่ยต่อ
ครั้ง 1,001-2,000 บาท จ านวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 31.0 เดินทางมาโดยใช้รถยนต์ส่วนบุคคล 
จ านวน 354 คน คิดเป็นร้อยละ 88.5 และ มีแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวจาก
เพ่ือน จ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 44.5 

ตอนที่ 3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นที่มีผลต่อส่วนประสมทาง
การตลาดของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ของกลุ่มตัวอย่าง 
400 คน พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายมาก
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ที่สุด (Mean = 3.81 ) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้าน ลักษณะทางกายภาพ (Mean = 3.59) 
ด้านกระบวนการ (Mean = 3.37) ด้านบุคลากร (Mean = 3.36) ด้านราคา (Mean = 3.22) และ
ด้าน ส่งเสริมการขาย (Mean = 3.30) ตามล าดับ 

เมื่อพิจารณาเป็นร้ายด้านแล้ว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์จังหวัดระยองมีระดับความคิดเห็นในข้อโรงแรมที่พักเพียงพอต่อการเข้าใช้
บริการ มากที่สุด (Mean = 3.82) ในด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในข้ออาหารและเครื่องดื่ม
มีความคุ้มค่าต่อราคาที่จ่ายไป มากท่ีสุด (Mean = 3.39) ในด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
ในข้อพ่อค้า/แม่ค้ามีความสุภาพในการให้บริการ มากท่ีสุด (Mean =3.59) ในด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในข้อมีป้ายบอกทางตามเส้นทางสัญจรที่ชัดเจนมากที่สุด (Mean 
=3.96)ในด้านกระบวนการ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในข้อมีการจัดสรรพื้นที่เป็นระบบระเบียบ 
แบ่งแยกอย่างชัดเจน มากท่ีสุด (Mean = 3.48) ในด้านส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น
ในข้อมีการจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาลส าคัญต่างๆ เช่น ปีใหม่ ลอยกระทง และสงกรานต์ เป็นต้น มาก
ที่สุด (Mean = 3.61) และในด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นในข้อทะเลและ
ธรรมชาติโดยรอบมีความ 
สวยงามเหมาะแก่การมาพักผ่อนหย่อนใจ มากท่ีสุด (Mean = 3.84) 
 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
  สมมตฐิานที ่1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกัน  

 สมมตฐิานที ่1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านบุคลากร ด้านส่งเสริมการขาย 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านรวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แต่มีระดับความคิดเห็นใน
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
   สมมตฐิานที ่1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านและด้านรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 

  สมมตฐิานที ่1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่สถานภาพ
ต่างกันต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้านและด้านรวมต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  สมมตฐิานที ่1.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้าน
ส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  สมมตฐิานที ่1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในทุกด้าน และด้านรวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
  สมมตฐิานที ่2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่มี 
   สมมตฐิานที ่2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจ านวนครั้งที่เคยทีท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งในการเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นในทุกด้าน และ
ด้านรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมตฐิานที ่2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยว
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า 
นักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย และด้านลักษณะทางกายภาพต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่มีระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน บุคลากร ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านรวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   สมมตฐิานที ่2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีผู้ร่วมเดินทาง
ต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน
กระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่มีระดับความคิดเห็นในด้าน ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านบุคลากรต่างกัน
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
   สมมตฐิานที ่2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อการส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่มี
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคาต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่มีระดับความคิดเห็นในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร ด้าน
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ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
รวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมตฐิานที ่2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพาหนะแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อการส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวที่ใช้พาหนะในการ
เดินทางท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านส่งเสริมการขาย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านรวมต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 แต่มีระดับความคิดเห็นในด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้าน
กระบวนการ ต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สมมตฐิานที ่2.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลการวิจัย พบว่า 
นักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วน
ประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านส่งเสริม
การขาย และด้านลักษณะทางกายภาพ ต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่มีระดับ
ความคิดเห็นในด้านราคา ด้านบุคลากร และด้านรวมต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
5.2 อภปิรายผลการวจิยั 
 จากการวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ผู้วิจัยจึงได้น าผลของการวิจัยมาอภิปรายผลเพื่อ
สรุป โดยน าเอาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิง ดังต่อไปนี้ 
 5.2.1 จากการวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง จ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ พบว่านักท่องเที่ยวที่เดินทางมาส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มี
สถานภาพโสด มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย และมีรายได้โดนเฉลี่ยอยู่ที่ 1,5001-3,000 บาท ซึ่ง
ผลวิจัยมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวภาพ ประกาศสวัสดิ์ (2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง 
ทัศนคติและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวแบบวันเดียว ณ หาดบางแสน จ.
ชลบุรี ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีผลวิจัยพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-50 ปี 
มีสถานภาพโสด และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 20,000-25,000 บาท กล่าวได้ว่าหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
และหาดบางแสน จังหวัดชลบุรี มีความสอดคล้องกันในด้านของลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
นักท่องเที่ยวทีเดินทางไปท่องเที่ยวยังหาดทั้งสองแห่ง 
 5.2.2 จากการวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง จ าแนกตามพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
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พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองมากกว่า 7 ครั้ง และมี
วัตถุประสงค์เป็นการเดินทางมาเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ เดินทางมากับ มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเฉลี่ย
ต่อครั้ง 1,001-2,000 บาท เดินทางมาโดยใช้รถยนต์ส่วนบุคคล และ มีแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจ
เดินทางมาท่องเที่ยวจากเพ่ือน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ พิเชฐ เพ็ญแสง (2546) งานวิจัยเรื่อง 
“ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว
บริเวณชายหาดจังหวัดระยอง” โดยศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวตัวอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ใช้รถยนต์ส่วนตัวในการเดินทางมาท่องเที่ยว โดยเลือกเดินทางท่องเที่ยวในช่วง
วันหยุดสุดสัปดาห์ โดยมีวัตถุประสงค์หลักคือการพักผ่อนหย่อนใจ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมเข้าพัก
โรงแรมหรือบังกะโล นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมากับกลุ่มเพื่อน กล่าวได้ว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เลือกเดินทางโดนรถยนต์ส่วนบุคคลในการเดินทางมาท่องเที่ยวบริเวณชายหาดจังหวัดระยอง และมี
วัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ เพ่ือเยี่ยมชมธรรมชาติที่สวยงาม 

5.2.3 จากการวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง พบว่า ระดับความคิดเห็นส่วนใหญ่อยู่ใน
ด้าน ช่องทางการจัดจ าหน่าย  รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ และด้านลักษณะทางกายภาพ ซึ่งหมายถึง
ชายหาด ร้านค้าร้านอาหาร และบรรยากาศที่สวยงามซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวภาพ  
ประกาศสวัสดิ์ (2554) ได้ท าการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
การท่องเที่ยวแบบวันเดียว ณ หาดบางแสน จ.ชลบุรี ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกาหน
ดกลุ่มประชากรตัวอย่างไว้ที่ 400 คน และท าการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ที่หน้าหาดบางแสน
โดยตรง ซึ่งผลวิจัยพบว่า ความพึงพอใจในทุกปัจจัยการตลาด 7 Ps นั่นคือ ด้านผลิตภัณฑ์และการ  
บริการ ด้านราคา ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ด้านสถานที่ ด้านกระบวนการ ด้าน  
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและด้าน บุคลากรโดยรวมมีระดับความพอใจอยู่ในระดับมาก และ  ในแต่
ละด้านมีระดับความพึงพอใจอยู่ในระดับมากเช่นกัน กล่าวได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดจาก
งานวิจัยทั้ง 2 แห่งนี้ แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวยังหาดแม่พิมพ์ 
จังหวัดระยอง และหาดบางแสน จังหวัดชลบุรี มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
ค่อนข้างมาก ซึ่งหมายความได้ว่า หาดทั้งสองแห่งมีธรรมชาติที่สวยงาม รวมถึงมีร้านค้าร้านอาหารที่
หลากกหลาย และที่พักมากมายไว้คอยบริการนักท่องเที่ยว 
 5.2.4 จากการวิจัยเรื่อง ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง เพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
  สมมตฐิานที ่1.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวเพศชายและเพศหญิงมีระดับความคิดต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่มีระดับ
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ความคิดเห็นในด้านของช่องทางการจัดจ าหน่ายและด้านกระบวนการแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ ซึ่งเพศชายมีระดับความคิดเห็นทั้งสองด้านนี้มากกว่าเพศหญิง ยกตัวอย่างเช่น ในเรื่องความ
สะดวกสบายในการเดินทาง หรือป้ายบอกทางตามเส้นทางการเดินทาง รวมไปถึงด้านกระบวนการ
การจัดสรรพื้นที่ และการรักษาความสะอวดบริเวณโดยรอบ สรุปการทดสอบสมมติฐานได้ว่า เพศชาย
และเพศหญิง มีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน 
  สมมตฐิานที ่1.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
โดยรวม และทุกๆด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งนักท่องเที่ยวที่มีช่วงอายุ
มากกว่า 51 ปีขึ้นไป มีระดับความคิดเห็นมากกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ โดยเฉพาะด้านบุคลากร ซึ่งหมายถึง
ความสุภาพ และจิตบริการที่ดีของแม่ค้าพ่อค้าหรือพนักงานที่คอยให้บริการตามร้านอาหารหรือ
โรงแรมที่พัก สรุปการทดสอบสมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น 
แตกต่างกัน 
  สมมตฐิานที ่1.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม และทุกๆด้านแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งนักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรส และ หย่าร้าง/แยกกันอยู่ มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมมากว่านักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพโสด โดยเฉพาะในด้านผลิตภัณฑ์ ซึ่งหมายถึง ความ
หลากหลายของร้านค้าและร้านอาหาร โรงแรมที่พักที่เพียงพอ รวมไปถึงอากาศบริสุทธิ์และความ
สวยงามของชายหาด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุวภาพ ประกาศสวัสดิ์ (2554) ได้ท าการศึกษา
วิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวแบบวันเดียว ณ หาดบาง
แสน จ.ชลบุรี ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลวิจัยพบว่า ช่วงอายุที่มีระดับความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมการตลาดส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 21-50 ปี ซึ่งเป็นกลุ่มคนที่อยู่ในวัยที่มีการสมรสและหย่า
ร้างมากกว่าช่วงอายุต่ ากว่าหรือ 20 ปี สรุปการทดสอบสมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพ
แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น แตกต่างกัน 
  สมมตฐิานที ่1.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ในด้านของช่องทางการจัดจ าหน่ายและ
ด้านบุคลากร มีระดับความคิดเห็นต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งระดับความ
คิดเห็นส่วนใหญ่มาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอาชีพในด้านอ่ืนๆ เช่น เกษตรกร รับจ้างทั่วไป และอ่ืนๆ โดย
ระดับความคิดเห็นโดยรวมและทุกๆด้านที่น้อยที่สุด เป็นกลุ่มท่ีเป็นนักเรียนนักศึกษา สรุปการทดสอบ
สมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกัน มีระดับความคิดเห็น แตกต่างกัน 
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  สมมตฐิานที ่1.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ 45,001-60,000 บาท มีระดับความคิดเห็นโดยรวมมากที่สุด และ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ 45,001-60,000 บาท ยังมีระดับความคิดเห็นในด้านของผลิตภัณฑ์ และราคา 
นั่นหมายถึง ความหลากหลายของร้านค้าร้านอาหาร โรงแรมที่พัก รวมไปถึงความเหมาะสมของราคา
ต่างๆ เนื่องจากเป็นกลุ่มคนที่มีรายได้ค่อนข้างสูง จึงสามารถเข้าถึงการบริการ ร้านค้าร้านอาหาร หรือ
โรงแรมที่พักได้อย่างสะดวกสบาย จึงท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีระดับความคิดเห็นมากกว่ากลุ่มอ่ืนๆ 
สรุปการทดสอบสมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้แตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่าง
กัน 
  สมมตฐิานที ่2.1 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีจ านวนครั้งที่เคยทีท่องเที่ยวแตกต่างกัน มี
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งใน
การเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกัน
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุดจะเป็น
กลุ่มท่ีมามากกว่า 7 ครั้ง ซึ่งหมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งในการท่องเที่ยวที่มากกว่า 
ย่อมมีข้อมูลในการตัดสินใจเลือกรับการบริการที่ดี หรือจุดใดจุดหนึ่งของสถานที่ ที่มีความสวยงาม
มากกว่าจุดอ่ืน ด้วยประสบการณ์ในการท่องเที่ยว ยิ่งมาบ่อยเท่าไหร่ ก็ยิ่งท าให้ทราบถึงแหล่งบริการ 
ร้านค้าร้านอาหาร หรือจุดที่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสมมากกว่านักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาน้อยครั้งกว่า แต่ในด้านบุคลากรนั้น มีระดับความคิดเห็นที่แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 สรุปการทดสอบสมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีจ านวนครั้งในการเดินทางมา
ท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็น แตกต่างกัน  
  สมมตฐิานที ่2.2 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวแตกต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
วัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม 
และ ในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 นั่นหมายความว่า นักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์ต่างกัน มีระดับความพึงพอใจ
ในเรื่องของความหลากหลายของร้านค้าร้านอาหาร โรงแรมที่พัก จิตบริการของเจ้าหน้าที่และ
พนักงาน ร่วมถึงป้ายบอกทางที่พบเจอได้ง่าย เดินทางสะดวก และอ่ืนๆ คล้ายๆ กัน และ 
นักท่องเที่ยวที่มาเพ่ือเยี่ยมชมธรรมชาติมีระดับความคิดเห็นโดยรวมมากท่ีสุด สรุปผลการทดสอบ
สมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็น 
แตกต่างกัน 
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  สมมตฐิานที ่2.3 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีผู้ร่วมเดินทางแตกต่างกัน 
มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านส่งเสริม
การขาย และด้านลักษณะทางกายภาพต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แต่ในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านบุคลากร มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาคนเดียว มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด
มากที่สุด สรุปการทดสอบสมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีผู้ร่วมเดินทางต่างกัน มีระดับความคิดเห็น 
แตกต่างกัน 
  สมมตฐิานที ่2.4 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อครั้งแตกต่างกัน มีระดับความ
คิดเห็นต่อการส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีค่าใช้จ่ายต่อ
ครั้งแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมแตกต่างกันอย่างไม่มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นในด้านราคา ซึ่งหมายถึงความเหมาะสมของราคาของอาหาร 
เครื่องดื่ม ค่าเช้าเก้าอ้ีผ้าใบ รวมไปถึงเครื่องกิจกรรมทางน้ าต่างๆ เช่น บานาน่าโบ็ท บริการเรือเร็ว
เที่ยวชมเกาะต่างๆ หรือด าน้ าดูปะการัง ซึ่งนักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่ ากว่า 500 บาทต่อครั้ง มี
ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ด้วยงบประมานที่ค่อนข้างน้อยในการใช้จ่ายต่อครั้ง  
ท าให้ความคิดเห็นในเรื่องของราคาต่างออกไปจากนักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายตั้งแต่ 501 – มากกว่า  
4,000 บาท สรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งแตกต่างกัน มี 
ระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน  
  สมมตฐิานที ่2.5 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพาหนะแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น 
ต่อการส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีพาหนะแตกต่างกัน  
มีระดับความคิดเห็นต่อการส่วนประสมทางการตลาดที่โดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.05 ยกเว้นในด้านบุคลากร ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านกระบวนการที่มีระดับความ 
คิดเห็นแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่อธิบาย
ถึงความสะดวกสบายในการเดินทาง อย่างเช่น มีป้ายบอกทางตามเส้นทางสัญจรที่จัดเจน สถานที่หา
ง่ายมีความสะดวกสบายในการเดินทาง และมีบริการการขนส่งสาธารณะที่คอยให้บริการ นับว่าได้มี
ความคิดเห็นจากกลุ่มนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่ในระดับ มาก ซึ่งหมายความว่า สถานที่มีป้ายบอกทาง
ที่ชัดเจน สะดวกสบายต่อการเดินทาง และยังมีระบบขนส่งสาธารณะที่หลากหลาย และในกลุ่มของ
นักท่องเที่ยวที่เดินทางโดยรถมอเตอร์ไซค์ ยังมีระดับความคิดเห็นในส่วนของการเดินทางมากที่สุด 
แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นนักท่องเที่ยวที่มีถ่ินฐานอยู่บริเวณใกล้เคียง หรือเป็นคนในพ้ืนที่
เป็นส่วนใหญ่ สรุปการทดสอบสมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่ใช้ยานพาหนะในการเดินทางมา
ท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็นแตกต่างกัน 
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  สมมตฐิานที ่2.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทาง
ท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน ผลวิจัยพบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีแหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการเดินทางท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีระดับความคิดเห็น
ต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม ด้านราคา และด้านบุคลากร แตกต่างกันอย่างไม่มีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งนักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตในการตัดสินใจเดินทางมา
ท่องเที่ยว มีระดับความคิดเห็นโดยรวมมากท่ีสุด แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวสามารถที่จะเข้าไป
สืบค้น หรือ แหล่งท่องเที่ยวมีการโฆษณาและเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มายังสถานที่ท่องเที่ยวผ่านสื่อ
ออนไลน์ค่อนข้างมาก และในทางกลับกัน กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ใช้แหล่งข้อมูลจากโทรทัศน์นั้นมีระดับ
ความคิดเหน็น้อยที่สุด ซึ่งแสดงให้เห็นว่าการใช้สื่อโทรทัศน์ในการโฆษณานั้นค่อนข้างน้อย และยัง
สามารถบอกได้ว่า นักท่องเที่ยวหรือประชากรส่วนใหญ่ใช้อินเตอร์เน็ตในการสืบหาข้อมูลและเป็น
ปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว สรุปการทดสมมติฐานได้ว่า นักท่องเที่ยวที่มี
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวต่างกัน มีระดับความคิดเห็น ไม่แตกต่างกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช ้
 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ และหน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้อง จากผลการวิจัยในเรื่อง 
ระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว 
หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ 
 ด้านประชากรศาสตร์ 
 จากผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปี มีสถานภาพโสด มีอาชีพธุรกิจส่วนตัวหรือค้าขาย 
และมีรายได้โดนเฉลี่ยอยู่ที่ 1,5001-3,000 บาท ดังนั้น ผู้ประกอบการก็สามารถท างานวิจัยนี้ไป
ปรับปรุงและพัฒนา เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว เนื่องด้วยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง และอยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี ผู้ประกอบการควรต้องค านึงถึงความปลอดภัย และสิ่ง
อ านวยความสะดวก อย่างเช่น ห้องน้ าท่ีควรจะท าให้มิดชิดและมีความเป็นส่วนตัว อีกทั้งในด้านของ
โรงแรมที่พัก รวมไปถึงไฟส่องสว่างในยามค่ าคืน จากความรับผิดชอบของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง และ
ควรมีเวรยามคอยตรวจตราความสงบเรียบร้อยตลอดทั้งคืน เนื่องด้วยในวันหยุดสุดสัปดาห์ มี
นักท่องเที่ยวจ านวนมากที่พักค้างแรมอยู่บริเวณโรงแรมที่พัก หรือนักท่องเที่ยวที่กางเต้นเพ่ือชื่นชม
บรรยากาศในยามค่ าคืน 
 ด้านพฤติกรรมนกัทอ่งเที่ยว 
 จากผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง
ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองมากกว่า 7 ครั้ง และมีวัตถุประสงค์เป็นการ
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เดินทางมาเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ เดินทางมากับ มีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเฉลี่ยต่อครั้ง 1,001-2,000 
บาท เดินทางมาโดยใช้รถยนต์ส่วนบุคคล และ มีแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวจาก
เพ่ือน ดังนั้น  การพัฒนาและบูรณะแหล่งท่องเที่ยวให้ยั่งยืน และมีความสวยงามอยู่เสมอก็เป็นสิ่ง
ส าคัญที่ผู้ประกอบการควรให้ความร่วมมือ ไม่ว่าจะเป็นการแยกขยะ การรักษาความสะอาด และท า
ให้ร้านค้าร้านอาหารหรือโรงแรมนั้น ถูกสุขลักษณะอนามัยอยู่เสมอ รวมไปถึงหน่วยงานที่เก่ียวข้องที่
ต้องคอยดูแล และท าความสะอาดพ้ืนที่ส่วนกลางทีอยู่ในความรับผิดชอบ เนื่องจากนักท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวมากกว่า 7 ครั้ง ผู้ประกอบการ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องก็ควรที่จะพัฒนา 
และสร้างสรรค์สิ่งใหม่ๆ เพื่อดึงดูดความสนใจ และตอบสนองความพึงพอใจ เพื่อให้นักท่องเที่ยว
เหล่านั้นกลับมาใช้บริการซ้ า และสร้างความประทับใจ เพื่อให้นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวเกิด
การบอกต่อ ยิ่งไปกว่านั้น นักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี จึงอยากเสนอแนะให้
ผู้ประกอบการเพ่ิมการให้บริการในส่วนของกิจกรรมทางน้ าต่างๆ ให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสกับความ
สนุกสนานเมื่อได้มาท่องเที่ยวมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเรื่องของส่วนประสมทาง
การตลาดในด้านต่างๆ ดังนี้ 
 ด้านผลติภณัฑ ์พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นต่อด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในเกณฑ์ มาก และมี
ค่าเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นสูงสุดอยู่ในข้อ โรงแรมที่พักเพียงพอต่อการเข้าใจบริการ รองลงมาคือ 
ความหลากหลายของร้านค้าร้านอาหาร Mclntosh & Goeldler (1986 อ้างใน พลอยระพี ชลวนิช, 
2555) กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจ ทางการท่องเที่ยว (Tourism Motivation) หมายถึง สิ่งที่กระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวเดินทางออก ท่องเที่ยวเพ่ือสนองความต้องการของตนเอง ตามปกตินักท่องเที่ยวจะ
เดินทางหรือไม่ ย่อมข้ึนอยู่กับแรงจูงใจ 4 ประการ คือ  
  1. สิ่งจูงใจทางกายภาพ (Physical Motivation) ได้แก่ สิ่งจูงใจที่เก่ียวกับการ 
พักผ่อนร่างกาย การเล่นกีฬา การสรรทนาการตามชายหาด การหย่อนใจ ด้วยการบันเทิงและสิ่งจูงใจ 
อ่ืนๆ ที่เกี่ยวเนื่องกับการรักษาสุขภาพ แสดงให้เห็นว่าโรงแรมที่พักนั้นมีความส าคัญต่อการท่องเที่ยว 
และนักท่องเที่ยวก็เล็งเห็นว่า หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง มีผู้ประกอบการเล็กใหญ่ที่เปิดให้บริการใน
ส่วนของโรงแรมท่ีพักอย่างหลากหลาย ดังนั้น ผู้วิจัยจึงอยากเสนอให้ผู้ประกอบการในส่วนของโรงแรม
ที่พัก และรวมถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการควบคุมดูแลมาตรฐานของโรงแรมและมาตรฐานของ
พนักงานให้มีคุณภาพ และพัฒนา ศักยภาพในด้านต่างๆ เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจ รวมไปถึงเพ่ือ
ดึงดดูนักท่องเที่ยวให้เดินทางมาท่องเที่ยวและเข้าใจบริการมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ในส่วนของร้านค้า
ร้านอาหารก็เป็นส่วนส าคัญ และมีบทบาทเป็นอย่างมากในส่วนของหาดแม่พิมพ์จังหวัดระยอง เพราะ
ตลอดสองริมฝั่งถนนนั้นประกอบไปด้วยโรงแรมและร้านอาหารทะเลมากมาย รวมไปถึงชาวประมงที่
ลากเรือขึ้นมาบนฝั่งจากการหาปลาสดๆใหม่ๆ เพ่ือจ าหน่ายแก่ร้านอาหาร หรือนักท่องเที่ยว ใน
บริเวณนั้น  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้อยากลิ้มลองอาหารทะเลสดๆ ผู้วิจัยจึง
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อยากจะเน้นย้ าความส าคัญในเรื่องของคุณภาพทั้งในด้านอาหารและการบริการ เนื่องจากที่กล่าวไป
ว่า หาดแม่พิมพ์มีร้านอาหารมากมาย เป็นทางเลือกให้กับนักท่องเที่ยว ดังนั้น คุณภาพอาหารก็เป็น
ส่วนส าคัญท่ีท าให้ผู้ประกอบการสามารถแข่งขันกับผู้ประกอบการรายอื่นๆได้ และยังเป็นการสร้างชื่อ
ให้กับสถานที่ท่องเที่ยวอีกด้วย 
 ด้านราคา พบว่าค่าเฉลี่ยในด้านราคาอยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง ทั้งโดยรวม และรายข้อ ผลวิจัย
นี้แสดงให้เห็นว่า ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อส่วนประสมทางกาตลาดด้านราคา อัน
ประกอบไปด้วย ความเหมาะสมของราคาอาหารและเครื่องดื่ม ความเหมาะสมของราคาค่าเช่า
สถานที่ เช่น เก้าอ้ีผ้าใบ หรือโต๊ะที่นั่งส าหรับทานอาหาร ความเหมาะสมของราคาค่าเครื่องเล่นและ
อุปกรณ์ทางน้ าต่างๆ เช่น ราคาค่าเช่าห่วงยาง เรือบานาน่าโบ๊ท เป็นต้น และระดับความคิดเห็นที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ความคุ้มค่าของราคาอาหารและเครื่องดื่ม ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ 
และ ศุภร เสรีรัตน์ (2541, หน้า 337-339) ได้สรุป เกี่ยวกับแนวความคิดกลยุทธ์การตลาดส าหรับ
ธุรกิจการบริการ (Market Mix) ไว้ในหนังสือการบริหารการตลาดยุคใหม่ว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Buying Decision Process) ว่า  ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา 
(Price) ผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา
ต้องค านึงถึงคุณค่า ซึ่งเป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่า ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปของเงินตรา
เป็นส่วนที่เกี่ยวกับวิธีการก าหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ ในการก าหนดราคาต้องค านึงถึง
คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง การแข่งขัน
และปัจจัยอื่น ๆ ถึงอย่างไรก็ตาม ในส่วนของราคาอาหารนั้นอาจจะต้องใช้เวลาในการเปลี่ยนแปลง 
แต่ในส่วนของค่าเช้าเก้าอ้ีผ้าใบ หรือค่าเครื่องเล่นและอุปกรณ์ทางน้ าต่างๆยังคงมีผู้ประกอบการบาง
รายเอาเปรียบผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงอยากเสนอให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องเข้าไปควบคุมดูแลผู้ประกอบการ
เหล่านี้ รวมถึงผู้ประกอบการร้านค้าร้านอาหารควรช่วยสอดส่องดูแล และให้ค าแนะน าที่ถูกต้องแก่
นักท่องเที่ยว เพื่อเป็นการสร้างความประทับใจให้กลับมาใช่บริการซ้ าต่อไป 
 ด้านบคุลากร พบว่าค่าเฉลี่ยในด้านบุคลากรโดยรวม ในข้อ มีบุคลากรและพนักงานคอยให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับสถานที่ และข้อ การให้บริการของบุคลากรและพนักงานมีความรวดเร็วและถูกต้อง 
อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง และค่าเฉลี่ยในด้านพ่อค้า/แม่ค้ามีความสุภาพในการให้บริการ อยู่ในเกณฑ์ 
มาก ในเรื่องของบุคลากรที่คอยให้ค าแนะน าในเรื่องต่างๆ จากการส ารวจ ผู้วิจัยพบว่ามีจุดที่เป็นจุด
ประชาสัมพันธ์และหน่วยงานเฝ้าระวังน้อยกว่าที่ควร ผู้วิจัยจึงอยากเสนอให้ทางหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
เพ่ิมบุคลากรจากทางภาครัฐ หรือ หน่วยงานที่มีส่วนเกี่ยวข้อง เข้ามาประจ าจุดต่างๆให้ทั่วถึง ซึ่งคอย
ให้ความช่วยเหลือในการให้ค าแนะน า และรับแจ้งปัญหาต่างๆ เพื่อสร้างความมั่นใจในการท่องเที่ยว 
และยังเป็นแหล่งให้ความรู้ความเข้าใจ รวมถึงการต่อยอดน าเสนอสถานที่ท่องเที่ยวใกล้เคียง เพ่ือ
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กระจายรายได้ให้แก่ชุมชนในแรวกใกล้เคียงอีกด้วย ในส่วนของด้านพ่อค้า/แม่ค้ามีความสุภาพในการ
ให้บริการ นั้น ผู้วิจัยอยากเสนอให้ผู้ประกอบการร้านค้าต่างๆยังคงรักษาระดับคุณภาพในการ
ให้บริการ และหมั่นพัฒนาการบริการ เพื่อสร้างรอยยิ้มและความสุขแก่นักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวต่อไป 
 ด้านชอ่งทางการจดัจ าหน่าย พบว่าค่าเฉลี่ยในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในเกณฑ์ มาก 
ทั้งโดยรวม และ รายข้อ ได้แก่ สถานที่หาง่าย มีความสะดวกสบายในการเดินทาง มีป้ายบอกทางตาม
เส้นทางสัญจรที่ชัดเจน และ มีบริการขนส่งสาธารณะ ที่หลากหลายให้ใช้บริการในการเดินทางมา
ท่องเที่ยว เช่น มอเตอร์ไซค์รับจ้าง และรถโดยสารประจ าทาง เป็นต้น Collier & Harraway (1997) 
กล่าวว่าแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพประกอบด้วย องค์ประกอบหลัก 3 ประการ หรือ 3 As ซึ่ง หนึ่ง
ใน 3 ข้อนั้นคือ สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) หมายถึงบริเวณพ้ืนที่และโครงสร้างสิ่งปลูก 
สร้างต่างๆ ที่สร้างขึ้นรองรับกิจกรรมของผู้มาเยือนและกิจกรรมในการบริหารจัดการพ้ืนที่ สิ่งอ านวย 
ความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยว การก่อสร้างปัจจัยพ้ืนฐาน เช่นระบบขนส่ง ระบบสื่อสาร ระบบ 
สาธารณูปโภค ซึ่งเป็นสิ่งจ าเป็นส าหรับนักท่องเที่ยวเพราะจะช่วยให้นักท่องเที่ยวได้รับความ 
สะดวกสบายและเป็นการสร้างภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวด้วย ซึ่งจากค่าเฉลี่ยระบุว่า 
นักท่องเที่ยวมีระดับความคิดเห็นต่อ ข้อค าถามในข้อ สถานที่หาง่าย มีความสะดวกสบายในการ
เดินทางมากท่ีสุด มีป้ายบอกทางตามเส้นทางสัญจรชัดเจน และมีบริการขนส่งสาธารณะที่หลากหลาย 
ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า ความสะดวกสบายในการเดินทางเป็นสิ่งส าคัญส าหรับนักท่องเที่ยวที่
ต้องการเดินทางมาเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจหรือเยี่ยมชมธรรมตามสถิติจากงานวิจัยนี้ ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
อยากเสนอให้ภาครัฐและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องดูแลควบคุมและตรวจตราความชัดเจนและถูกต้องของ
ป้ายบอกทาง รวมถึงแผนที่แนะน าเส้นทางจราจรในการเดินทาง และนอกจากนี้ การเพ่ิมระบบขนส่ง
สาธารนะอย่างรถสองแถวโดยสารประจ าทาง หรือมอเตอร์ไซค์รับจ้าง ก็เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่จะ
สามารถรองรับและอ านวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยว และสามารถเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยว
เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวได้สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
 ด้านกระบวนการ พบว่าค่าเฉลี่ยในด้านกระบวนการในด้านรวม อยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง รวม
ไปถึงในข้อ มีการตรวจตราความเรียบร้อยและ ความปลอดภัยในสถานที่ท่องเที่ยว และ ข้อ มีการ
รักษาความสะอาดในส่วนของชายหาดและร้านอาหาร/ร้านค้า ก็มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ 
ปานกลาง เช่นกัน แต่ในข้อ มีการจัดสรรพื้นที่อย่างเป็นระบบระเบียบอย่างเช่นจัด นั้น มีระดับ
ค่าเฉลี่ยความคิดเห็นอยู่ในเกณฑ์ มาก แสดงให้เห็นว่า ในส่วนของการจัดการเรื่องความปลอดภัยและ
ความสะอาดเรียบร้อยของสถานทีโดยรวมนั้นยังคงมีค่าเฉลี่ยที่ไม่ถือว่าดีเท่าท่ีควร ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
อยากเสนอให้ทางผู้ประกอบการ และหน่วยงานภาครัฐ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่มีหน้าที่รับผิดชอบ
อ่ืนๆ ช่วยกันดูแลความสะอาด และเพ่ิมบุคลากร หรือเจ้าหน้าที่พนักงานในการช่วยกันสอดส่องดูแล 
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และสร้างความเชื่อมั่นให้นักท่องเที่ยวในเรื่องของความปลอดภัย รวมไปถึงความรับผิดชอบและ
จิตส านึกของผู้ประกอบการในการจัดการกับขยะหรือการระบายน้ าเสียต่างๆ ให้อยู่ในระบบและไม่
สร้างความเดือดร้อนหรือท าลายทัศนียภาพที่สวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว ในทางกลับกัน ค่าเฉลี่ยใน
ข้อ การจัดสรรพื้นที่ ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก แสดงให้เห็นถึงคุณภาพในการจัดการของหน่วยงาน
ต่างๆ อย่างไรก็ตาม ผู้วิจัยอยากเสนอให้หน่วยงานต่างๆและผู้ประกอบการร่วมมือกันในการจัดการ 
และการพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยวให้สวยงามอยู่เสมอ เพ่ือสร้างความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวเพ่ิม
มากขึ้น 
 ด้านสง่เสริมการขาย พบว่าค่าเฉลี่ยในด้านส่งเสริมการขายอยู่ในเกณฑ์ ปานกลาง และในราย
ข้อ ได้แก่ การท าสื่อโฆษณาตามสื่อสังคมออนไลน์เพ่ือเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยว และ การ
ท าสื่อสิ่งพิมพ์เพ่ือเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยว นั้นมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ ปานกลาง เช่นกัน 
จากค่าเฉลี่ยเหล่านี้ แสดงให้เห็นว่าหน่วยงานและผู้ที่เกี่ยว หรือ รวมไปถึงภาครัฐ ยังไม่ได้เล็งเห็นถึง
ความส าคัญในการท าสื่อโฆษณา ไม่ว่าจะผ่านระบบอินเตอร์เน็ตหรือนิตยสารต่างๆเพ่ือเชิญชวน
นักท่องเที่ยวให้เดินทางมาท่องเที่ยว ณ สถานที่ท่องแห่งนี้เท่าท่ีควร แต่ในทางกลับกัน ระดับค่าเฉลี่ย
ในข้อ มีการจัดกิจกรรมในช่วยเทศกาลส าคัญต่างๆ เช่น วนัปีใหม่ วันลอยกระทง วันสงกานต์ เป็นต้น 
อยู่ในเกณฑ์ มาก แสดงให้เห็นว่า กิจกรรมเหล่านี้ยังคงสร้างความประทับใจ และเป็นสิ่งที่ดึงดูดให้
นักท่องเที่ยว ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวเพ่ือร่วมกิจกรรมเหล่านี้ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้วจิัยอยากเสนอ
ว่า ผู้ประกอบการ หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องต่างๆ ควรให้ความส าคัญในเรื่องของสื่อออนไลน์ให้มาก
ยิ่งขึ้น เพราะเนื่องจากปัจจุบัน มีเพียงแต่กลุ่มวัยรุ่นเท่านั้นที่เข้าถึงสื่อสังคมออนไลน์ แต่ยังครอบคลุม
ไปถึงผู้สูงอายุอีกด้วย ซึ่งสื่อสังคมออนไลน์ หรือการท่องเว็บไซต์ต่างๆทางอินเตอร์เน็ตนั้น ถือเป็น
ช่องทางในการรับรู้ และ กระจ่ายข่าวสารได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย ทั้งนี ้ หากผู้ประกอบการหรือ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องต่างๆ จะพัฒนาและเพ่ิมช่องทางการกระจายข้อมูลข่าวสารเพื่อเป็นการโฆษณา
เชิญชวนนักท่องเที่ยว ให้เดินทางมาท่องเที่ยวยังหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองมากมากข้ึน ก็จะสามารถ
เพ่ิมผลประกอบการ และสร้างชื่อเสียงให้กับสถานที่ท่องเที่ยวได้มากขึ้น 

ด้านลกัษณะทางกายภาพ พบว่าค่าเฉลี่ยระดับความเห็นโดยรวมอยู่ในเกณฑ์ มาก และ
ค่าเฉลี่ยในรายข้อ ได้แก่ ทะเลและธรรมชาติโดยรอมีความสวยงามเหมาะแก่การมาพักผ่อนหย่อนใจ 
และข้อ ภายในสถานที่ท่องเที่ยวมีความสะอาด และถูกสุขลักษณะอนามัย อยู่ในเกณฑ์ มาก เช่นกัน 
แต่ในข้อ มีลานจอดรถเป็นสัดส่วน มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การจัดสรรลาน
จอดรถหรือบริเวณท่ีจอดรถชั่วคราวประจ าจุดต่างๆยังคงไม่พ้ืนที่ให้บริการไม่เพียงพอต่อการเดินทาง
มาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย อ้างอิงจากตารางที่ 4.10 จ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่างโดย
จ าแนกตามยานพาหนะที่ใช้ในการเดินทางโดยนักท่องเที่ยวจากการส ารวจทั้งหมด 400 คน มีจ านวน
ถึง 354 คน ที่เดินทางมาท่องเที่ยวโดยใช้ยานพาหนะเป็นรถยนต์ส่วนบุคคล ซึ่งหมายความว่า การ
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จัดสรรพื้นที่ส่วนกลาง หรือพ้ืนที่ส่วนบุคคล ที่เป็นพ้ืนที่ส าหรับจอดรถยนต์ส่วนบุคคลนั้นเป็นสิ่งส าคัญ
เป็นอย่างมาก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงอยากเสนอให้ผู้ประกอบการร้านค้าร้านอาหาร โรงแรมที่พัก และ
หน่วยงานทั้งภาครัฐ และเอกชน ที่เก่ียวของ ให้ความตระหนักถึง และจัดสรรพื้นที่ลานจอดรถเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการการใช้บริการให้มีคุณภาพและเพียงพอต่อการใช้บริการของนักท่องเที่ยว เพ่ือ
เพ่ิมความสะดวกสบายในการเดินทางมาท่องเที่ยวยังหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยองมากยิ่งข้ึน 

 
5.4 ข้อเสนอแนะในการท าวจิยั 
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไปมีดังนี้ 
 5.4.1 ควรท าการวิจัยศึกษาเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์และเก็บข้อมูลในเชิงลึก ของกลุ่ม
ผู้ประกอบการร้านค้าร้านอาหาร และผู้ประกอบการโรงแรมที่พัก เพ่ือน าผลวิจัยไปพัฒนาและวางกล
ยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือดึงดูด และตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้ได้มากยิ่งขึ้น 
 5.4.2 ควรท าการศึกษาค้นคว้าเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่มีต่อหาด
แม่พิมพ์ จังหวัดระยอง เพ่ือเปรียบเทียบกับหาดอ่ืนๆที่อยู่บริเวณใกล้เคียง และน าผลวิจัยไปพัฒนาใน
ส่วนต่างๆให้มีคุณภาพมากยิ่งขึ้น 
 5.4.3 ควรศึกษางานวิจัยเรื่องระดับความคิดเห็นต่อส่วนประสมทางการตลาด ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในการเดินทางท่องเที่ยว หาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง และใช้เป็นตัวอย่างในการ
ท าการศึกษาค้นคว้าหรือท าการวิจัยสถานที่อ่ืนๆที่มีลักษณะคล้ายคลึงกัน เพ่ือน าข้อมูลที่ได้ไปพัฒนา
แหล่งท่องเที่ยวนั้นๆให้มีประสิทธิภาพและเกิดประโยชน์สูงสุด 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ระดับความคดิเหน็ต่อสว่นประสมทางการตลาด ของนักท่องเทีย่วชาวไทยในการเดนิทาง

ท่องเทีย่ว หาดแมพ่ิมพ ์จงัหวดัระยอง 
ค าชีแ้จง 
แบบสอบถามชดุนีจ้ัดท าขึน้โดยมวีตัถปุระสงคเ์พื่อการศึกษาพฤตกิรรมของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทยที่
เดินทาง 
มาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง โดยข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือ
ประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์ของทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามไว้ ณ โอกาส
นี้ด้วย 
 

 นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
รายละเอียดแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไป 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่คิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
 1). ชาย    2). หญิง 
2. อายุ 
 1). ต่ ากว่าหรือ 20 ปี   2). 21-30 ปี   3). 31-40 ปี  
 4). 41-50 ปี        4). 51 ปีขึ้นไป 
3. สถานภาพ  
 1). โสด           2). สมรส        3). หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4. อาชีพ 
  1). นักเรียน/นักศึกษา       2). ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ       
 3). ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย     4). พนักงานบริษัทเอกชน                
 5). อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……………………… 
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5.รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1). น้อยกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  2). 15,001–30,000 บาท  
 3). 30,001-45,000 บาท   4). 45,001-60,000 บาท   
 5). 60,001 บาท หรือมากกว่า   
 
สว่นที ่2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเทีย่วชาวไทยที่เดนิทางมาท่องเทีย่วหาดแมพ่ิมพ ์จงัหวดั
ระยอง 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่คิดว่าตรงกับท่านมากที่สุด 
6. จ านวนครั้งที่เคยมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
 1). ครั้งแรก        2). 2-3 ครั้ง     3). 4-5 ครั้ง      
 4). 6-7 ครั้ง       5). มากกว่า 7 ครั้ง 
7. วัตถุประสงค์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
 1). พักผ่อนหย่อนใจ        2). รับประทานอาหาร        3). ตั้งแค้มป์/พักแรม  
 4). ชื่นชมธรรมชาติ      5). อ่ืนๆ (โปรดระบุ).......... 
8. ท่านเดินทางมาท่องเที่ยวกับใคร 
 1). คนเดียว       2). ครอบครัว       3). เพ่ือน       4) คู่รัก / คู่สามีภรรยา 
9. ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยต่อครั้งที่มาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
 1). ต่ ากว่า 500 บาท       2). 501-1,000 บาท       3). 1,001-2,000 บาท 
 4). 2,001-3,000 บาท     5). 3,001-4,000 บาท    6). มากกว่า 4,000 บาท 
10. พาหนะที่ใช้เดินทางมาท่องเที่ยวหาดแม่พิมพ์ จังหวัดระยอง 
 1). รถยนต์ส่วนบุคคล  2). รถมอเตอร์ไซค์  3). รถแท็กซ่ี  
 4). รถโดยสารประจ าทาง  6). อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………….   
11. ท่านรู้จักหาดแม่พิมพ์จากช่องทางใด 
 1). อินเตอร์เน็ต  2). ป้ายโฆษณา  3). โทรทัศน์ 
 4). วิทยุ   5). เพ่ือน   6). อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………….   
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สว่นที ่3 ปจัจยัทางการตลาดที่เกีย่วขอ้งกับพฤติกรรมของนักท่องเทีย่วชาวไทยทีเ่ดนิทางมาทอ่งเทีย่ว
หาดแม่พิมพ ์จังหวดัระยอง 
ค าชีแ้จง กรุณาท าเครื่องหมาย  เพ่ือให้คะแนนหาดแม่พิมพ์จังหวัดระยองว่ามีลักษณะดังต่อไปนี้อยู่
ในระดับใด ตั้งแต่ 5-1 โดยเรียงจากมากท่ีสุดไปถึงน้อยที่สุดตามล าดับ 

สว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเห็น 

มากทีส่ดุ  
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

11.ดา้นสนิคา้ 

11.1) ความหลากหลายของร้านค้า 
/ร้านอาหาร 

     

11.2) โรงแรมที่พักเพียงพอต่อ 
การเข้าใช้บริการ 

     

11.3) มีกิจกรรมที่หลากหลายให้เลือกท า 
เช่น ด าน้ าชมปะการัง และตั้งแค้มป์ เป็น
ต้น 

     

11.4) สภาพของชายหาดมีความสวยงาม 
และมีอากาศท่ีบริสุทธิ์ 

     

12.ดา้นราคา 

12.1) อาหารและเครื่องดื่มมีความคุ้มค่า
ต่อราคาที่จ่ายไป 

     

12.2) ความเหมาะสมของราคาค่าเช่า
สถานที่ เช่น เก้าอ้ีผ้าใบ หรือโต๊ะที่นั่ง
ส าหรับทานอาหาร 

     

12.3) ความเหมาะสมของราคาค่าเครื่อง
เล่นและอุปกรณ์ทางน้ าต่างๆ เช่น ราคา
ค่าเช่าห่วงยาง เรือบานาน่าโบ๊ท เป็นต้น 

     

13.ดา้นบุคลากร 
13.1) พ่อค้า/แม่ค้ามีความสุภาพในการ
ให้บริการ 
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สว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเห็น 

มากทีส่ดุ  
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

13.2) มีบุคลากรและพนักงานคอยให้
ค าแนะน าเกี่ยวกับสถานที่ 

     

13.3) การให้บริการของบุคลากรและ
พนักงานมีความรวดเร็วและถูกต้อง 

     

14.ดา้นช่องทางการจดัจ าหนา่ย 
14.1) สถานที่หาง่าย มีความสะดวกสบาย
ในการเดินทาง 

     

14.2) มีป้ายบอกทางตามเส้นทางสัญจรที่
ชัดเจน 

     

14.3) มีบริการขนส่งสาธารณะ ที่
หลากหลายให้ใช้บริการในการเดินทางมา
ท่องเที่ยว เช่น มอเตอร์ไซค์รับจ้าง และรถ
โดยสารประจ าทาง เป็นต้น 

     

15.ดา้นกระบวนการ  
15.1) มีการจัดสรรพื้นที่เป็นระบบ
ระเบียบ แบ่งแยกอย่างชัดเจน 

     

15.2) มีการตรวจตราความเรียบร้อยและ 
ความปลอดภัยในสถานที่ท่องเที่ยว 

     

15.3) มีการรักษาความสะอาดในส่วนของ
ชายหาดและร้านอาหาร/ร้านค้า 

     

16.ดา้นการสง่เสรมิการขาย 

16.1) มีการท าสื่อโฆษณาตามสื่อสังคม
ออนไลน์เพ่ือใช้ในการเชิญชวน
นักท่องเที่ยวให้มาท่องเที่ยว 

     

16.2) มีการจัดกิจกรรมในช่วงเทศกาล
ส าคัญต่างๆ เช่น ปีใหม่ ลอยกระทง และ
สงกรานต์ เป็นต้น 
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สว่นประสมทางการตลาด 

ระดบัความคดิเห็น 

มากทีส่ดุ  
(5) 

มาก 
(4) 

ปานกลาง 
(3) 

น้อย 
(2) 

น้อยทีสุ่ด 
(1) 

16.3) มีการเชิญชวนผ่านสื่อสิ่งพิมพ์ 
นิตยสาร หรือหนังสือพิมพ์ต่างๆ 

     

17.ดา้นลักษณะทางกายภาพ 
17.1) ทะเลและธรรมชาติโดยรอบมีความ 
สวยงามเหมาะแก่การมาพักผ่อนหย่อนใจ 

     

17.2) ภายในสถานที่ท่องเที่ยวมีความ
สะอาด และถูกสุขลักษณะอนามัย 

     

17.3) มีลานจอดรถเป็นสัดส่วน 
และเพียงพอต่อนักท่องเที่ยว 

     

 
ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม
............................................................................................................................. ...................................
............................................................................. ................................................................................... 
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