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บทคัดย่อ 
   

 การศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับเคร่ืองมือ
ส่วนผสมทางการตลาดกับระดับการรับรู้บุคลิกภาพตลาดย้อนยุคเพลินวาน อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ ด้วยการใช้การสถิติวิจัยเชิงปริมาณค่าสหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสัมพันธ์ฯ โดยประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือ 
นักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวในตลาดย้อนยุคเพลินวาน โดยจะทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
จํานวนทั้งสิ้น 200 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลินวานใน
ภาพรวมอยู่ในระดับน้อย มีระดับการรับรู้ บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลินวานในภาพรวมอยู่ใน
ระดับน้อย ผลจากการใช้สถติิในการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า เพศ ระดับการศึกษา และสถานภาพการ
สมรสของกลุม่ตัวอย่างที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับการเปิดรับเคร่ืองมือส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลินวานไม่ต่างกัน ส่วนอายุ และรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีผลต่อระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อน
ยุคเพลินวานต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด
ของตราสินค้าตลาดย้อนยุคเพลินวาน โดยส่วนใหญม่ีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซือ้ใช้สินค้าตรา
เพลินวาน และระดับการรับรู้บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลินวานมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ซื้อใช้สินค้าในตลาดย้อนยุคเพลินวานเมื่อมาเที่ยวตลาดย้อนยุคเพลินวานอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05   
 
คําสําคัญ: ตลาดย้อนยุคเพลินวาน, ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด, การรับรู้บุคลิกภาพของตราสินค้า, 
พฤติกรรมการซื้อใช้  
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ABSTRACT 

   
The objective of this study for correlations between level of Marketing Mixed: 

4Ps components’ exposure and level of “PlearnWan” Retro–Market at Hua Hin, 
Prachuap Khiri Khan Brand Personality’s perception by using  Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient Research Statistic hypothesis testing. The research 
population are Thai traveler at “PlearnWan” Retro–Market.  Purposive sampling size 
at 200, questionnaire is the data collecting tool of this research. The results found 
these samplers have low level of “Plearn Wan” Retro–Market total Marketing Mixed: 
4Ps components’ exposure, have low level of “Plearn Wan” Retro–Market total 
Brand Personality’s perception. The hypothesis testing result found the 
differentiation of sex, education and marriage status of sampler group have no 
differentiation of Marketing Mixed: 4Ps components’ exposure levels. The 
differentiation of age and income of sampler group effect to differentiation of 
Marketing Mixed: 4Ps components’ exposure levels at 0.05 significance level. Level of 
“Plern Wan” Retro–Market Marketing Mixed: 4Ps components’ exposure mostly have 
correlations with purchasing behavior at “Plearn Wan” Retro–Market, and,  level of 
“Plearn Wan” Retro–Market total Brand Personality’s perception have correlations 
with purchasing behavior at “Plearn Wan” Retro–Market when travelling there, at 
0.05 significance level.   
 
Keywords: Retro-Market, Plearn Wan, Marketing Mixed: 4Ps Components,  
Brand Personality’s Perception, Consumer Behavior, Purchasing Behavior  
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การจัดทําการค้นคว้าอิสระ (Independent Study) ฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยดีจากความรู้ที่ได้รับ
จากคณาจารย์คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ รวมถึงการได้รับคําแนะนํา การให้ความ
ช่วยเหลือ และกําลังใจจากบุคคลต่าง ๆ ผู้เขียนจึงขอกล่าวแสดงความขอบคุณมา ณ ที่น้ี 
 ขอขอบพระคุณ ดร.ปฐมาพร เนตินันทน์ อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ (Independent 
Study) ซึ่งสละเวลาให้คําปรึกษา และข้อเสนอแนะต่าง ๆ ตลอดจนถ่ายทอดความรู้อันเป็นประโยชน์
ต่อการจัดทําการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี 
 ขอขอบพระคุณบุพการีของข้าพเจ้าที่ให้การอบรมเลี้ยงดู ให้โอกาสทางการศึกษาและให้การ
สนับสนุนอย่างดีและเป็นกําลังใจที่สําคญัมาโดยตลอดเสมอมา 
 ขอขอบคุณตลาดย้อนยุคเพลินวาน ที่ทําให้เกิดแรงบันดาลใจและเกิดความคิดจุดประกาย
หัวข้อในการจัดทําการค้นคว้าอิสระเร่ืองนี้ นอกจากน้ีขอขอบคุณเพ่ือน ๆ พ่ี ๆ ที่ไม่ได้กล่าวถึงอีก
หลายท่านที่มสี่วนช่วยเหลือและให้กําลังใจเรื่อยมา ตลอดจนเพ่ือน ๆ ปรญิญาโททีค่ณะนิเทศศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ที่มีส่วนช่วยเหลือและให้กําลังใจเสมอมาเช่นกัน 
 สุดท้ายนี้ความดีและประโยชน์ที่เกิดจากการจัดทําการค้นคว้าอิสระฉบับน้ี ข้าพเจ้าขอมอบให้แด่ 
ผู้มีพระคุณและคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และหากการจัดทําการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีมี
ข้อผิดพลาดประการใด ข้าพเจ้าขอน้อมรับไว้แต่เพียงผู้เดียว และขออภัยมา ณ ที่น้ี 
 
 

ละอองทิพย์  ณ  ถลาง 



ช 

สารบัญ 

 

หน�า 
บทคัดยอภาษาไทย     ง 
บทคัดยอภาษาอังกฤษ     จ 
กิตติกรรมประกาศ     ฉ 
สารบัญตาราง    ฌ 
สารบัญภาพ     ฏ 
บทท่ี 1 บทนํา       

ความเป)นมาและความสําคัญของป-ญหา     1 
ป-ญหานําการวิจัย 6 
วัตถุประสงค1การวิจัย 7 
ขอบเขตการศึกษาวิจัย 7 
นิยามศัพท1 8 
ประโยชน1ท่ีคาดวาจะได�รับ 9 
สมมติฐานการวิจัย 10 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 10 

บทท่ี 2 แนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 
แนวคิดเก่ียวกับตราสินค�า 11 
แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand Personality) 25 
แนวคิดเก่ียวกับการรับรู� (Perception) 34 
แนวคิดเก่ียวกับการตลาดย�อนยุค (Retro Marketing) 42 
แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู�บริโภค 46 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 49 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 51 

บทท่ี 3 วิธีดําเนินการวิจัย 
ประเภทของงานวิจัย 56 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 56 
เครื่องมือท่ีใช�ในการศึกษา 57 
การทดสอบเครื่องมือท่ีใช�ทําการวิจัย 58 
วิธีการเก็บข�อมูล 59 



ซ 

สารบัญ (ต
อ) 

 

หน�า 
บทท่ี 3 (ตอ) วิธีดําเนินการวิจัย  

วิธีการทางสถิติ 60 
บทท่ี 4 ผลการวิเคราะห1ข�อมูล 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห1ลักษณะประชากร (Demographics) 70 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห1ข�อมูลระดับการเป_ดรับป-จจัยสวนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย�อนยุคเพลินวาน 
73 

ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห1ข�อมูลระดับการรับรู� (Perception) บุคลิกภาพของ
ตลาดย�อนยุคเพลินวาน 

82 

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห1ข�อมูลระดับพฤติกรรมการซ้ือใช�สินค�าในตลาดย�อน
ยุคเพลินวาน 

85 

ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 88 
บทท่ี 5 สรุปผล อภิปรายผล และข�อเสนอแนะ 

สรุปผลการวิจัย 103 
อภิปรายผล 107 
ข�อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช� 110 
ข�อเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยครั้งตอไป 112 

บรรณานุกรม 114 
ภาคผนวก 119 
ประวัติผู�เขียน 129 
เอกสารข�อตกลงวาด�วยการอนุญาตให�ใช�สิทธิ์ในการรายงานการค�นคว�าอิสระ 
 
 
 
 
   
 
 
 



ฌ 

สารบัญตาราง 

 

 หน�า 
ตารางท่ี 2.1: คําถามท่ีใช�เพ่ือค�นหาพฤติกรรมผู�บริโภคคือ 6Ws และ 1H  48 
ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร�อยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ  70 
ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร�อยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ  71 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนและร�อยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา   71 
ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร�อยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ   72 
ตารางท่ี 4.5: จํานวนและร�อยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายได�ตอเดือน  72 
ตารางท่ี 4.6: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป_ดรับป-จจัยสวนผสมทาง

การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย�อนยุคเพลินวาน เป)นราย
ด�าน 

  73 

ตารางท่ี 4.7: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และและระดับการเป_ดรับป-จจัยสวนผสม
ทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย�อนยุคเพลินวาน ด�าน 
ตัวสินค�า (P1: Product) เป)นรายข�อ 

  74 

ตารางท่ี 4.8: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป_ดรับป-จจัยสวนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย�อนยุคเพลินวาน ด�านราคา 
(P2: Price) เป)นรายข�อ 

  76 

ตารางท่ี 4.9: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป_ดรับป-จจัยสวนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย�อนยุคเพลินวาน ด�านการ
จัดจําหนาย (P3: Place) เป)นรายข�อ 

  77 

ตารางท่ี 4.10: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป_ดรับป-จจัยสวนผสมทาง 
การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย�อนยุคเพลินวาน ด�าน
สงเสริมการตลาด (P4: Promotion) เป)นรายข�อ 

  79 

ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู� (Perception) 
บุคลิกภาพของตลาดย�อนยุคเพลินวาน 

  82 

ตารางท่ี 4.12: จํานวนและร�อยละของกลุมตัวอยางตอการท่ีเคยมาเท่ียวตลาดย�อนยุค 
เพลินวานแล�วก่ีครั้ง 

  85 

ตารางท่ี 4.13: ข�อมูลระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช�เม่ือมาเท่ียวตลาดย�อนยุคเพลิน
วาน 

 86 

 



ญ 

สารบัญตาราง (ต
อ) 

 

 หน�า 
ตารางท่ี 4.14: จํานวนและร�อยละของกลุมตัวอยางตอการท่ีใช�จายเงินเม่ือมาเท่ียว

ตลาดย�อนยุคเพลินวานโดยเฉลี่ยครั้งละก่ีบาท 
  87 

ตารางท่ี 4.15: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นตอคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป_ดรับป-จจัยสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย�อนยุคเพลินวานจําแนกตามเพศ 

  89 

ตารางท่ี 4.16: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นตอคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป_ดรับป-จจัยสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed : 4Ps) ของ
ตลาดย�อนยุคเพลินวานจําแนกตามระดับการศึกษา 

  90 

ตารางท่ี 4.17: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นตอคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป_ดรับป-จจัยสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย�อนยุคเพลินวาน จําแนกตามสถานภาพการสมรส 

  91 

ตารางท่ี 4.18: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นตอคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป_ดรับป-จจัยสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย�อนยุคเพลินวาน จําแนกตามอายุ 

  92 

ตารางท่ี 4.19: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นตอคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป_ดรับป-จจัยสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย�อนยุคเพลินวาน จําแนกตามรายได�ตอเดือน เป)นรายด�าน 

 93  

ตารางท่ี 4.20: แสดงความสัมพันธ1ระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป_ดรับสวนผสม
ทางการตลาดของตลาดย�อนยุคเพลินวานด�านตัวสินค�า (P1: Product) 
กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช�สินค�าในตลาด
ย�อนยุคเพลินวาน 

 94  

ตารางท่ี 4.21: แสดงความสัมพันธ1ระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป_ดรับสวนผสม
ทางการตลาดของตลาดย�อนยุคเพลินวานด�านราคา (P2: Price) กับ
คาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช�สินค�าในตลาดย�อน
ยุคเพลินวาน 

 96  

 

 

 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต
อ) 

 หน�า 
ตารางท่ี 4.22: แสดงความสัมพันธ1ระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป_ดรับสวนผสม

ทางการตลาดของตลาดย�อนยุคเพลินวานด�านการจัดจําหนาย (P3: 
Place) กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช�สินค�าใน
ตลาดย�อนยุคเพลินวาน 

 97  

ตารางท่ี 4.23: แสดงความสัมพันธ1ระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป_ดรับสวนผสม
ทางการตลาดของตลาดย�อนยุคเพลินวานด�านสงเสริมการตลาด (P4: 
Promotion) กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช�
สินค�าในตลาดย�อนยุคเพลินวาน 

 98  

ตารางท่ี 4.24: แสดงความสัมพันธ1ระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป_ดรับสวนผสม
ทางการตลาดของตลาดย�อนยุคเพลินวานท้ังสิ้น 4 สวนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) กับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
แสดงพฤติกรรมการซ้ือใช�สินค�าในตลาดย�อนยุคเพลินวาน 

 100 

ตารางท่ี 4.25: แสดงความสัมพันธ1ระหวางคาเฉลี่ยโดยรวมการรับรู�บุคลิกภาพของ
ตลาดย�อนยุคเพลินวานกับคาเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรม
การซ้ือใช�สินค�าในตลาดย�อนยุคเพลินวาน 

 101 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฏ 

สารบัญภาพ 

 

 หน�า 
ภาพท่ี 2.1: เสนอแผนภาพเพ่ือแสดงให�เห็นถึงความแตกตางของสินค�า (Product) และ

ตราสินค�า (Branding) 
 14 

ภาพท่ี 2.2: กระบวนการสร�างตราสินค�า  16 
ภาพท่ี 2.3: แสดงโครงสร�างอัตลักษณ1ตราสินค�า (Brand Identity) ของเดวิด เอเคอร1 

(David Aaker) 
 19 

ภาพท่ี 2.4: แสดงแบบจําลองการสร�างคุณคาตราสินค�าด�วยบุคลิกภาพตราสินค�า 
(Brand Personality Creates Prand Equity) 

 29 

ภาพท่ี 2.5: แสดงการพัฒนาบุคลิกภาพ (The Development of Brand 
Personality) 

 30 

ภาพท่ี 2.6: แสดงรายละเอียดของกลุมบุคลิกภาพตราสินค�า (The Brand Personality 
Scale) 

 33 

ภาพท่ี 2.7: กระบวนการรับรู�  (The Perceptual Process)  36 
   
 

 



บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 

ในยุคปัจจุบันเป็นที่น่าสังเกตว่าการท่องเที่ยวตลาดย้อนยุคได้รับการตอบรับที่ดีจากผู้บริโภค
เป็นอย่างมากและมูลเหตุที่ทาํให้ตลาดย้อนยุค (Retro Market) ได้รับความนิยมจนกลายเป็นกระแส
นิยม เพราะประเทศไทยมีการสืบทอดขนบธรรมเนียม ประเพณี วัฒนธรรม ทําให้เกิดเอกลักษณ ์
ของความเป็นไทย เป็นมรดกสําคัญ มาจากรุ่นสู่รุ่น ประพฤติปฏิบัติจนกลายเป็นส่วนหน่ึงของ
ชีวิตประจําวัน นอกจากจะเป็นประเทศเก่าแก่ มีขนบธรรมเนียม ประเพณีและวัฒนธรรมที่เป็น
เอกลักษณ์ของตนเองแล้ว ยังมีธรรมชาติ แหล่งโบราณสถาน โบราณวัตถุและสถาปัตยกรรมทีใ่ช้เป็น 
ที่อยู่อาศัยหรือสถาปัตยกรรมที่เก่ียวข้องกับศาสนา อันเป็นร่องรอยแห่งความเจริญในอดีตสืบทอด
ต่อเน่ืองกันมา สะท้อนให้เห็นถึงวิถีชีวิตของคนในอดีตที่ส่งต่อมาถึงปัจจุบันได้เป็นอย่างดี  

อีกมูลเหตุหน่ึงที่ทําให้ตลาดย้อนยุคได้รับความนิยม คือ การโหยหาอดีต (Nostalgia) ของ
ผู้บริโภค การโหยหาอดีต คือ อารมณ์ความรู้สึกของผู้คนทีม่ีต่ออดีตที่ผ่านพ้นไป เพราะในความเป็น
จริงแล้วน้ัน อดีตเป็นสิ่งที่ไม่สามารถย้อนกลับไปได้ นอกเสียจากสร้างหรือจําลองขึ้นมาใหม่ในรูปของ
เร่ืองเล่าและความทรงจําในรูปแบบต่าง ๆ ในปัจจุบันผู้คนในสังคมต่างก็โหยหาต้องการท่ีจะย้อนเวลา
กลับไปหาอดีต เพราะอดีตมีเสน่ห์และมีพลงัอย่างมหาศาลต่อความรู้สึก ทั้งน้ีเพราะไม่มีใครย้อนเวลา
กลับไปสู่โลกของอดีตได้ในทางกายภาพ ดังน้ัน การโหยหาหรือถวิลหาอดีตในรูปแบบต่าง ๆ จึงเป็นสิ่ง
ที่ทุกคนสามารถกระทําได้และมักกระทําอยู่เสมอจนกลายมาเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตของปัจเจก
บุคคลและวิถีวัฒนธรรมของสังคมโดยทั่วไป (พัฒนา กิติอาษา, 2546) 

จากปรากฏการณ์การโหยหาอดีต (Nostalgia) ทําให้ตลาดย้อนยุค (Retro Market) ได้รับ
ความนิยมและเกิดขึ้นเพราะมาตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคโดยนําเสนอความหมายของสิ่งที่
ผ่านมาแล้วในอดีต อันประกอบไปด้วยคุณค่าทางความคิดว่าสิ่งน้ันมิอาจหวนกลับมาได้อีก คุณค่าของ
สินค้าในการตลาดจึงเพ่ิมสูงขึ้น สําหรับการสร้างความหมายให้กับสินคา้ต่าง ๆ โดยเฉพาะความเป็น
ไทย ถือเป็นคณุค่าความหมายเชิงสัญญะทีถู่กนํามาใช้อย่างมากในปรากฎการณ์โหยหาอดีตของ
สังคมไทย (ดนัย จันทร์เจ้าฉาย, 2010)   

หลักการทําการตลาดย้อนยุค (Retro Marketing) คือ รูปแบบการตลาดที่เล่นกับอารมณ์
ความรู้สึกกับผูบ้ริโภคเป็นหลัก โดยใช้บรรยากาศ และสิ่งของในอดีตที่เป็นความทรงจําไม่ว่าจะเป็น 
วิถีชีวิต แฟช่ัน วัฒนธรรม มาใช้เป็นกลยุทธ์ในการเช่ือมโยงกับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความรู้สึกย้อนระลึก
ถึงความสุขในวัยเด็กหรือวัยรุ่นของผู้บริโภคในการกลับไปหาอดีต เข้ามาสอดแทรกกบัตัวสินค้าและ
บริการ แต่ในปัจจุบัน แทนที่จะทําตลาดกับสินค้า (Product) การตลาดย้อนยุคจึงหันมาทําตลาดกับ
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สถานที่ (Place) ที่คิดว่าสามารถดึงให้เกิดการท่องเที่ยวหรือกระแสการท่องเที่ยวได้ โดยการตลาด
ย้อนยุคสามารถแบ่งออกเป็นสองแบบ ได้แก่ 1) การตลาดย้อนยุคด้ังเดิม (Retro-Retro Marketing) 
2) การตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่า (Retro-Nova Marketing) (พัลลภา ปีติสันต์, 2553) 

สําหรับการตลาดย้อนยุคแบบที่ 1 การตลาดย้อนยุคด้ังเดิม (Retro-Retro Marketing) เป็น
การนําสินค้าที่เคยเกิดขึ้นมาในอดีตทั้งที่ได้หายไปแล้วหรือลดกระแสความนิยมลงกลับมาปรับปรุงให้
เกิดเป็นกระแสนิยมอีกครั้ง โดยการใช้เอกลักษณ์เดิมเป็นจุดเด่น แนวคิดการตลาดย้อนยุคด้ังเดิม 
(Retro-Retro Marketing) มอีงค์ประกอบ 3 ประการดังน้ี  ประการแรก ประวัติ เร่ืองราวจากอดีต
เช่ือมโยงมาปัจจุบัน ต้องคงเสน่ห์และกลิ่นอายของความเป็นย้อนยุคด้ังเดิมไว้ทุกองค์ประกอบ หากนํา
เทคโนโลยีเข้ามาอาจทําให้ความเป็นย้อนยุคด้ังเดิมเจือจางลงและจุดสําคัญจะต้องไม่ปรับปรุงจน
กระทบกับคุณค่าหลัก (Core Value) ของสินค้าหรือบริการ ประการที่สอง สินค้าในปัจจุบันล้วนนํา
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า (Functional Benefit) มาเป็นตัวดึงดูดผู้บริโภค แต่สําหรับ
การตลาดย้อนยุคด้ังเดิม แล้วน้ันควรนําประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Benefit) 
มาเป็นสิ่งกระตุ้นความรู้สึกอยากรับรู้และความประทับใจในอดีต ประการที่สาม การนําการตลาดย้อน
ยุคด้ังเดิม มาใช้ให้ประสบความสําเร็จน้ัน ไม่เพียงแต่จับกลุ่มเป้าหมายวัยผู้ใหญ่ในอดีต แต่ต้องทําให้
ครอบคลุมถึงทกุรุ่น ทุกวัย กระจายกันไปในวงกว้างโดยการนําการตลาดแบบปากต่อปาก (Word Of 
Mouth) มาใช้ขยายฐานลูกค้าจากรุ่นปู่ ย่า สู่รุ่นพ่อแม่ ไปยังรุ่นลูกหลาน (พัลลภา ปีติสันต์, 2553) 

ส่วนการทําตลาดย้อนยุคแบบที่ 2 การตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่า (Retro-Nova 
Marketing) เป็นการนําสิ่งที่ประสบความสําเร็จในอดีตมาเสนอใหม่ในปัจจุบัน โดยจะมีการปรับปรุง 
ผสมผสานเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้าไปในสินคา้ โดยการใช้สิ่งที่ประสบความสําเร็จในอดีตเพ่ือดึง
ประสบการณ์ อารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคให้หวนนึกถึง กระตุ้นให้มอีารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกับ
สินค้าโดยมีการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ผสมเทคโนโลยีปัจจบัุนเข้าไปเพ่ือให้สินค้ามีคุณคา่ ร่วมสมัย 
(Contemporary Value Added) มากข้ึน แนวคิดการตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่า (Retro-Nova 
Marketing)  เป็นการพัฒนาให้สินค้ามีประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า (Functional Benefit) 
ทัดเทียมกับสนิค้าที่ขายอยู่ในปัจจุบัน รวมถึงสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคสมัยใหม่ที่ไมม่ีประสบการณ์
ร่วมกับสินค้าหรือบริการที่นํามาทําใหม ่แต่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพราะมีการผสมผสานเทคโนโลยีเข้า
ไป โดยการสร้างแนวคิดการตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเกา่ มาใช้ควรมีองค์ประกอบ 3 ประการดังน้ี 
ประการแรก การสร้างความเช่ือมโยงยุคสมัยปัจจุบันกับอดีตเข้าด้วยกัน กระตุ้นให้ผู้บรโิภคย้อนระลึก
ถึงอดีต โดยสิ่งสําคัญต้องเป็นการเช่ือมโยงกับสิ่งที่ก่อให้เกิดความสุขให้กบัผู้บริโภค การนําการตลาด
ย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่ามาใช้ควรใช้สิ่งที่ได้รับความนิยมอย่างมากในอดีต มีลักษณะโดดเด่นและไม่
เหมือนใคร (Unique) เพ่ือนํามาเป็นต้นแบบในการผลิตสนิค้า ประการที่สอง การสร้างคุณค่าให้กับ
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ผู้บริโภคโดยทําวิจัยและพัฒนา (Research And Development) สินคา้เพ่ือหาความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน และหาจดุบกพร่องของสินค้าที่ขายอยู่ในตลาดที่ยังไม่สามารถความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ เพ่ือนําข้อมูลในการวิจัยไปพัฒนาสินค้าในการปรับปรุง และเพ่ิมเทคโนโลยี ให้กับสินค้า 
ให้เกิดความเหมาะสมกับการใช้งานในปัจจุบัน การเพ่ิมคุณค่า (Value Added) เหล่าน้ีจะทําให้สินคา้
หรือบริการที่นํามาทําการการตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเกา่ มีประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า และ 
ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในสมัยปัจจุบัน ประการที่
สาม การทําให้ผู้บริโภครับรู้สนิค้าหรือบริการที่สร้างขึ้น ซึ่งสามารถทําได้โดยผ่านการทําโฆษณาและ
กิจกรรมทางการตลาด (พัลลภา ปีติสันต์, 2553) 

ในปัจจุบันมีตลาดย้อนยุคด้ังเดิม ที่ได้รับความนิยมเป็นอย่างสูง ได้แก่ ตลาดสามชุกซึ่งเป็น
แหล่งท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ เน่ืองจากสภาพชุมชนมีจุดเด่นที่เป็นเอกลักษณ์ที่น่าสนใจ คอื ความเป็น
ชุมชนเก่าแก่ อาคารและบ้านที่คงสภาพเดิม ที่มมีาต้ังแต่รัชกาลที่ 5 เป็นอาคารไม้สองช้ันเรียงรายเป็น
ห้องแถวมุงหลังคาด้วยกระเบ้ืองโบราณ มีศิลปะการแกะสลักพนังบ้านด้วยลวดลายขนมปังขิง จึงเป็น
ย่านการค้าที่สวยงามและมีคณุค่าทางสถาปัตยกรรม ทั้งยังเป็นตลาดริมนํ้า คนในชุมชนส่วนใหญ่เป็น
คนจีนมีอาชีพค้าขายทําให้ตลาดสามชุกเป็นย่านการค้าที่มีสินค้าและบริการอย่างครบครัน ไม่ว่าจะ
เป็นร้านอาหาร ร้านเสริมสวย ร้านกาแฟ รา้นถ่ายรูป ร้านขายของชํา ร้านขายยา และโรงแรมเก่าแก่ 
ซึ่งโดยมากเป็นร้านค้าที่เปิดบริการมาต้ังแต่รุ่นบรรพบุรุษ จนมาถึงปัจจุบันมีอายุกว่า 80 ปี โดยร้าน
ยังคงรักษาสภาพการค้าขายแบบด้ังเดิม จึงทําให้ตลาดแห่งน้ีมีบรรยากาศของความเป็นตลาดโบราณ 
นอกจากน้ีตลาดแห่งน้ียังมีช่ือเสียงด้านความอร่อยของอาหารการกิน อาหารท่ีตลาดสามชุกจะเน้น
ความเป็นอาหารและขนมไทยโบราณที่หาได้ยากในปัจจุบัน ซึ่งเป็นจุดเด่นที่สามารถดึงดูดความสนใจ
ของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี (สมฤทัย เสอืปาน, 2549, หน้า 4-5) 

ตลาดย้อนยุคด้ังเดิมที่มีเสน่หอี์กแห่งหนึ่ง ได้แก่ ตลาดอัมพวา เป็นตลาดริมคลอง ต้ังอยู่ 
ใกล้วัดอัมพวันเจติยาราม ในคลองอัมพวาจะมีคนในชุมชนพายเรือขายอาหารและเครื่องด่ืม เช่น  
หอยทอด ก๋วยเต๋ียว กาแฟ โอเลี้ยง ขนมหวาน และมีรถเข็นขายของบนบก มีเพลงฟัง จากเสียงตาม
สายของชาวชุมชน และบริการเช่าเรือไปเที่ยวชมดู หิ่งห้อยในยามคํ่าคืนได้  ในอดีตเมืองอัมพวาถือว่า
เป็นศูนย์กลางการคมนาคมทางนํ้าที่สําคัญของจังหวัดสมุทรสงคราม มีตลาดนํ้าขนาดใหญ่และชุมชน
ริมนํ้าที่เป็นศูนย์กลางด้านค้าขาย แต่ผลกระทบของการพัฒนาการคมนาคมทางบก ทําให้ความเป็น
ศูนย์กลางการค้าขาย ของอัมพวาต้องสูญเสียไป ตลาดนํ้าค่อยๆลดความสําคัญและสญูหายไปในทีส่ดุ 
ทิ้งไว้แต่ร่องรอยของความเจริญในอดีตซึ่งยังคงปรากฏให้เห็นชัดเจนในทุกวันน้ี ทางเทศบาลตําบล
อัมพวา โดยความร่วมมือร่วมใจของประชาชนในท้องถิ่น ได้ฟ้ืนฟูตลาดนํ้าอัมพวาขึ้นมาอีกครั้งเพ่ือ
อนุรักษ์ความเป็นอยู่ของชุมชนริมน้ํา ซึ่งในปัจจุบันจะหาดูได้ยาก ให้สืบทอดตลอดไป 
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อีกหน่ึงตลาดที่ได้รับความนิยมไม่แพ้ตลาดสามชุกและตลาดอัมพวา คือ ตลาดย้อนยุคเพลิน
วาน โดยมีแนวคิดในการสร้างเป็นตลาดย้อนยุคแบบใหมผ่สมเก่า (Retro-Nova Market)  ต้ังอยู่บน
พ้ืนที่ 3 ไร่ ถนนเพชรเกษม อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์  โดยแรงบันดาลใจในการสร้างเพลิน
วานมาจากพิพิธภัณฑ์ราเมน (Ramen Museum) ประเทศญี่ปุ่น มาพัฒนาเป็นแนวคิด (Concept) 
พิพิธภัณฑ์ที่มีชีวิต (Live Museum) และนําเสนอแนวคิดหลัก (Theme) ยุคแฟนฉัน เป็นการสร้างจุด
ขายผ่านองค์ประกอบส่วนต่างของเพลินวาน เช่น บรรยากาศ การตกแต่ง สินค้า ร้านค้า เป็นการ
สร้างกระแสให้ผู้บริโภคหวนระลึกถึงความเป็นเมืองตากอากาศเก่าแก่ของอําเภอหัวหิน ในวันวานได้ 
และที่มาของช่ือเพลินวานมาจาก 2 คําคือ “เพลิน” เป็นการรวมคําสองคําในภาษาอังกฤษไว้คือ  
“เพลย์” (Play) หมายถึง เล่น และ  “เลิร์น”  (Learn) หมายถึงการเรียนรู้ ส่วนอีกคําคอื “วาน”  
มาจากคําว่า วันวาน รวมกันแล้วเป็น “เพลินวาน” หมายถึงสถานที่ ๆ จะทําให้ทุกคนสนุกไปพร้อม
กับการเรียนรู้ถึงวัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของชาวหัวหินในอดีต (“หัวหิน The Romance 
Destination เพลินวาน”, 2552) 

โดยภายในตลาดย้อนยุคเพลินวานจะประกอบไปด้วยสามส่วน ได้แก่ ส่วนที่หน่ึงร้านค้า 
ของเพลินวาน เช่น ร้านกาแฟ ร้านขายเสื้อผา้ ร้านขายของเล่น ร้านข้าวแกง ร้านขายไอศกรีม บาร์ 
ส่วนที่สอง พ้ืนที่ร้านค้าและร้านค้ารถเข็นให้เช่าซึ่งตลาดย้อนยุคเพลินวานให้สิทธิคนในพ้ืนที่เช่าและ
ดําเนินกิจการเพ่ือเป็นการสนับสนุนคนในทอ้งถิ่น และดึงความเป็นหัวหินเข้ามา ส่วนช้ันที่สองเปิด
บริการในรูปแบบโรงแรมช่ือ “พิมานเพลินวาน” จํานวน 20 ห้อง มีการตกแต่งแบบย้อนยุค โดยเน้น
นําของโบราณ (Antique) มาตกแต่ง มีอุปกรณ์อํานวยความสะดวกไว้ให้บริการและที่พิเศษคือ “ตุ่ม
นํ้า” ในห้องนํ้าโดยเป็นตุ่มนํ้าอุ่น ซึ่งเป็นแนวคิด (Idea) จากทางตลาดย้อนยุคเพลินวานและมีการ
เตรียมขอจดสิทธิบัตรเพ่ือไม่ให้เกิดการลอกเลียนแบบ (“เพลินวาน ภาค 2”, 2552) ส่วนที่สาม
ส่วนกลางซึ่งเป็นพ้ืนที่สําหรับจัดกิจกรรม ทีม่ีหนังกลางแปลงฉายเป็นประจําในวันหยุดสุดสัปดาห์ 
และในอนาคตเพลินวานยังเตรียมจัดกิจกรรมทุกเดือนเช่น ลีลาศ ลําตัด ลาํวง และยังมีการเช่าพ้ืนที่
จัดกิจกรรมจากองค์การ ทําให้เพลินวานมีกิจกรรมและความเคลื่อนไหวที่น่าสนใจตลอด 
 สําหรับตลาดย้อนยุคเพลินวานมีนักท่องเที่ยวเข้ามาเย่ียมชม 700-800 คนในวันธรรมดาและ
เพ่ิมเป็นจํานวน 3,000-4,000 คนในวันเสาร์-อาทิตย์ จํานวนนักท่องเที่ยวสูงสุดถึง 7,000 คนใน
วันหยุดยาวและช่วงที่มีงานเทศกาลในหัวหิน ตลาดย้อนยุคเพลินวานไม่มีงบประมาณสําหรับการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าแต่การรับรู้ของนักท่องเที่ยวเกิดจากการได้รับการส่งต่อข้อมูลผ่านจดหมาย
อิเลคทรอนิกส ์(Forward Mail) ที่ส่งต่อมาจากนักท่องเที่ยวที่เคยมาเย่ียมชมตลาดย้อนยุคเพลินวาน
โดยแบ่งได้เป็นนักท่องเที่ยวจากอําเภอหัวหิน และนักท่องเที่ยวจากจังหวัดอ่ืน ๆ (“หัวหิน The 
Romance Destination เพลินวาน”, 2552) 
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 จากที่กล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่าปัจจุบันมีตลาดย้อนยุคให้ผูบ้ริโภคเข้าไปเย่ียมชมจํานวนมาก
และได้รับความนิยมจากปรากฎการณ์โหยหาอดีต (Nostalgia) ผู้บริโภคจึงมีทางเลือกมากข้ึนและ
ปัญหาคือ ตลาดย้อนยุคที่มีอยู่น้ันไม่แตกต่างกัน ซึ่งเป็นสิ่งที่นักการตลาดจําเป็นจะต้องสร้างความโดด
เด่น แตกต่างให้กับตลาดย้อนยุค  บุญอยู่ ขอพรประเสริฐ (2548) ได้แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับเร่ือง
การสร้างตราสินค้า คือ  ในยุคของปัจจบัุนนักการตลาดได้ให้ความสําคญัในเรื่องของ “ตราสินค้า” 
(Brand) ซึ่งถือว่าเป็นหัวใจหลักในการทําตลาดในยุคน้ี ด้วยเหตุที่ว่าสิ่งแวดล้อมทางการตลาด
เปลี่ยนไป ตราสินค้าก่อต้ังขึ้นใหม่อีกจํานวนมาก นอกจากน้ีการใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือการโฆษณา
ประชาสัมพันธ์หรือเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารทีเ่ก่ียวกับสินค้าไปสู่ผู้บริโภคก็เพ่ิมขึ้นอย่างมาก ในขณะ 
ผู้บริโภคมีทางเลือกมากข้ึนในการเลือกบริโภคสินค้าแต่ละชนิด ซึ่งมีตราสนิค้ามากมายให้เลือก และ
ตราสินค้า (Brand) ได้กลายเป็นฐานสําคัญในการเลือกบริโภคสินค้า กล่าวกันว่าตราสินค้าเป็นจุดรวม
ของเหตุผลและอารมณ์อันเป็นสาเหตุของการตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการสร้างตราสินค้า (Branding) จึงมี
ความสําคัญมากข้ึนในวงการตลาดทั่วโลก เพราะตราสินค้าสามารถสร้างความจดจํา และครองใจ
ผู้บริโภคได้อย่างต่อเน่ืองย่อมได้เปรียบกว่าตราสินค้าอ่ืน ในสินค้าชนิดเดียวกัน   
  องค์ประกอบที่สําคัญในการสร้างตราสินค้า (Brand Building) คือ การสร้างบุคลิกตรา
สินค้า ( Brand Personality ) โดย Aaker (1996) ได้อธิบายเก่ียวกับการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า
ว่า การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นองค์ประกอบสําคัญในการสร้างความแตกต่างโดยลักษณะทาง
อารมณ์ของสินค้าสามารถนําเสนอได้โดยการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า  การสร้างบุคลิกตราสินค้า 
จึงเป็นเรื่องที่สําคัญและจําเป็น การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าหรือบริการ บุคลิกตราสินค้าเป็นการสร้างลักษณะของมนุษย์เข้ากับตราสินค้าไม่ว่าจะเป็น 
การระบุเพศ อายุ สถานะทางสังคม ตลอดจนนิสัยใจคอ เพ่ือให้ลักษณะของสินค้าแตกต่างเมื่อเทียบ
กับสินค้าอ่ืน ๆ  

Trippett (1994) ได้กล่าวเสริมว่าโดยบุคลิกภาพตราสินค้าได้นํามาใช้ในประโยชน์ทาง
การตลาดเป็นอันมาก เพราะการที่นักการตลาดสามารถแยกแยะและกําหนดบุคลิกภาพของสินค้าได้
อย่างชัดเจน บุคลิกภาพของตราสินค้าจะเป็นองค์ประกอบของภาพลักษณ์ตราสินค้าและช่วยเสริม
เอกลักษณ์ที่แตกต่างให้กับสินค้าและต้องบริหารจัดการอย่างระมัดระวัง และการกําหนดบุคลิกภาพ
ตราสินค้าน้ัน มีความสําคัญอย่างย่ิงต่อการบริหารตราสินค้า เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินค้า เป็นสิ่งที่
ช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภครู้สึกว่า สินค้าน้ัน ๆ เป็นสินค้าสําหรับเขาหรือเธอหรือไม่ (My Brand)  
(Belk, 1988) 

บุคลิกภาพตราสินค้าน้ัน Aaker (1997) ได้ทําการวิจัยการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของ
ผู้บริโภค และทําการพัฒนาให้เป็นมาตรวัดทางบุคลิกตราสินค้า (Brand Personality Scales) ขึ้น  
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ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวมีกระบวนการในการกําหนดโครงสร้างของการวัดอย่างเป็นระบบ และมีความ
น่าเช่ือถือ จึงทําให้มาตรวัดน้ีเป็นที่ยอมรับ และสามารถนําไปใช้วัดบุคลิกภาพสินค้า ซึ่งได้ผลสรุป
บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 5 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มบุคลิกภาพเป็นคนจริงใจ (Sincerity)  
(2) กลุ่มบุคลิกภาพบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) (3) กลุม่บุคลิกภาพแบบผู้มีความ 
สามารถ (Competence) (4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบคนช้ันสูง (Sophistication) (5) กลุ่มบุคลิกภาพ
แบบห้าวหาญ (Ruggedness)  

การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้กับเพลินวานจึงเป็นเรื่องสําคัญและจําเป็นอย่างยิ่งเพ่ือที่จะ
สร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภค เพราะบุคลิกภาพตราสินค้าน้ันทําให้ตราสินค้าของเพลินวานน้ันมีความ
โดดเด่นและแตกต่างและไม่เหมือนกับตลาดย้อนยุคอ่ืน ๆ ที่มีอยู่   

  ดังน้ันในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับเคร่ืองมือ
ส่วนผสมทางการตลาดกับระดับการรับรู้บุคลิกภาพตลาดย้อนยุคเพลินวาน อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ เพ่ิอที่จะได้นําผลของการวิจัยไปสร้างเสริมองค์ความรู้เก่ียวกับการประยุกต์ใช้
ส่วนผสมทางการตลาดกับการดําเนินธุรกิจการท่องเที่ยวประเภทตลาดย้อนยุคต่อไป 
 
ปัญหานําการวิจัย 

1. นักท่องเที่ยวมีระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย้อนยุคเพลินวานหรือไม่ อย่างไร 

2. นักท่องเที่ยวมีระดับการรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
หรือไม่ อย่างไร 

3. นักท่องเที่ยวมีระดับพฤติกรรมการซื้อใช้ในตลาดย้อนยุคเพลินวานหรือไม่ อย่างไร 
4. ลักษณะประชากร (Demographics) ของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่าเฉลีย่

โดยรวมระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลิน
วานหรือไม่ อย่างไร 

5. มีความสมัพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาดของตลาดย้อนยุค 
เพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้านักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน หรือไม่ 
อย่างไร 

6. มีความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดง
พฤติกรรมการซื้อใช้สินคา้นักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวานหรือไม่ อย่างไร 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด

ย้อนยุคเพลินวานของนักท่องเที่ยว 
2. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพตลาดย้อนยุคเพลินวานของ

นักท่องเที่ยว 
3. เพ่ือศึกษาระดับพฤติกรรมการซื้อใช้ของนักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
4. เพ่ือศึกษาลกัษณะประชากร (Demographics) นักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่า 

เฉลี่ยโดยรวมระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อนยุค 
เพลินวาน 

5. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาดย้อนยุคเพลินวาน
กับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินคา้นักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน  

6. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับ
การแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของนักท่องเท่ียวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
 
ขอบเขตการศกึษาวิจัย 

วิจัยน้ีมุ่งศึกษาเฉพาะ ระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) 
ของตลาดย้อนยุคเพลินวาน อีกทั้งยังศึกษาระดับการรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุค
เพลินวานตามแนวคิดของ Jenifer Aaker ซึง่แบ่งหมวดบคุลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 5 บุคลิกภาพ 
คือ (1) กลุม่บุคลิกภาพเป็นคนจริงใจ (Sincerity) (2) กลุม่บุคลิกภาพบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น 
(Excitement) (3) กลุม่บุคลกิภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) (4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบ
คนช้ันสูง (Sophistication) (5) กลุม่บุคลกิภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ของตลาดย้อนยุค
เพลินวาน และศึกษาระดับพฤติกรรมการซือ้ใช้ในตลาดย้อนยุคเพลินวาน 

ประชากรในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวในตลาดย้อนยุคเพลินวาน โดยจะทํา
การเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จํานวนทั้งสิ้น 200 คนระยะเวลาทําการวิจัยต้ังแต่มกราคม 
พ.ศ. 2557 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2557 
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นิยามศพัท์ 
การรับรู ้(Perception) หมายถึง กระบวนการเลือก การรวบรวมและการตีความสิ่งเร้าทาง

การตลาดและสภาพแวดล้อมของสิ่งเร้าให้เป็นภาพรวมท่ีสามารถเข้าใจได้  (Assael, 1998) ซึ่งในทีน้ี่
หมายถึงการรับรู้ในบุคลิกตราสินค้าเพลินวาน ที่นักการตลาดกําหนดไว้ โดยเปรียบเทียบกับความ
เข้าใจในการรบัรู้ของนักท่องเที่ยว 

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) หมายถึง ตราสินค้า คือ ช่ือหรือสัญลักษณ์
ต่าง ๆ ของสินค้าไม่ว่าจะเป็น โลโก้ เคร่ืองหมายการค้า หรอืหีบห่อบรรจุภัณฑ์ต่าง ๆ ทีส่ามารถระบุ
ถึงความเป็นสินค้าและบริการ และมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวไม่สามารถเลียนแบบได้ (Aaker, 1996) ซึ่ง
ในที่น้ีหมายถึง บุคลิกภาพตราสินค้าของตลาดย้อนยุคเพลินวาน 

 การโหยหาอดีต (Nostalgia) หมายถึง อารมณ์ความรู้สกึของผู้คนที่มต่ีออดีตที่ผ่านพ้นไป 
เพราะในความเป็นจริงแล้วน้ัน อดีตเป็นสิ่งที่ไม่สามารถย้อนกลับไปได้ นอกเสียจากสร้างหรือจําลอง
ขึ้นมาใหมใ่นรปูของเรื่องเล่าและความทรงจําในรูปแบบต่าง ๆ (พัฒนา กิตอาษา, 2546) ซึ่งในที่น้ี
หมายถึง นักทอ่งเที่ยวที่ให้ความนิยมกับตลาดย้อนยุค 

การตลาดย้อนยุค (Retro Marketing) หมายถึง รูปแบบการตลาดที่เล่นกับอารมณ์
ความรู้สึกกับนักท่องเที่ยวเป็นหลัก โดยใช้บรรยากาศ และสิ่งของในอดีตที่เป็นความทรงจํา (พัลลภา 
ปีติสันต์, 2553) ซึ่งในที่น้ีหมายถึง การทําการตลาดย้อนยุคของเพลินวาน 

การตลาดย้อนยุคด้ังเดิม (Retro-Retro Marketing) หมายถึง การนําเอาสินค้าหรือ
บริการที่เคยเกิดขึ้นในอดีต ทั้งท่ีได้หายไปแล้วหรือลดกระแสความนิยมไปแล้ว กลับมาปรับปรุงให้เกิด
เป็นกระแส ใหม่อีกครั้ง โดยใช้เอกลักษณ์ของสินค้าเดิมเป็นจุดเด่น (พัลลภา ปีติสันต์, 2553) ซึ่งในที่น้ี
หมายถึง ตลาดย้อนยุคแบบดังเดิม เช่น ตลาดสามชุก ตลาดอัมพวา   

การตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่า (Retro-Nova Marketing) หมายถึง การนําสิ่งที่
ประสบความสําเร็จในอดีตมาเสนอใหม่ในปัจจุบัน โดยจะมี เพ่ิมผสมผสานเทคโนโลยีใหม่เข้าไปใน
สินค้าหรือบริการ โดยใช้สิ่งที่ประสบความสําเร็จในอดีต เพ่ือดึงประสบการณ์ อารมณ ์ความรู้สึก 
ของนักท่องเที่ยว ให้หวนคิดถึง กระตุ้นให้มอีารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกับสนิค้าหรือบริการ (พัลลภา  
ปีติสันต์, 2553) ซึ่งในที่น้ีหมายถึง เพลินวานที่เป็นตลาดย้อนยุคแบบใหมผ่สมเก่า และตอ้งการนํา
ประสบการณ์ในอดีตมาเป็น จุดขายในการทําการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง กลุ่มเครื่องมือด้าน
การตลาดที่บริษัทนํามาใช้เพ่ือการบรรลุวัตถุประสงค์ด้านการตลาดของบริษัทในตลาดเป้าหมายซึ่ง
เป็นส่วนประกอบที่มีอิทธิพลและมีความสําคัญเป็นอย่างยิ่งต่อธุรกิจการตลาดเป็นปัจจัยที่ควบคุมได้ 
นักการตลาดจะกําหนดปรับเปลี่ยน ปรับปรุงแก้ไขได้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม และวัตถุประสงค์
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ขององค์การเพ่ือตอบสนองความพอใจและความต้องการของตลาดเป้าหมาย ส่วนผสมทางการตลาด
ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และการจัด
จําหน่าย (Place หรือ Distribution) (Kotler, 2000) 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้า
หรือบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระทํา
ต่าง ๆ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความพอใจและความต้องการของบุคคล 

ประเภทของพฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมเกิดขึ้นได้ต้องมีสาเหตุทําให้เกิดพฤติกรรม
เกิดขึ้นได้จะต้องมีสิ่งจูงใจหรือแรงกระตุ้น และพฤติกรรมที่เกิดขึ้นย่อมมุง่ไปสู่เป้าหมาย 

 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. สามารถนําเอาผลการวิจัยเก่ียวกับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed:  
4Ps) การรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพ (Personality) พฤติกรรมการซือ้ใช้ (Consumer Behavior) 
ที่ตลาดย้อนยุคเพลินวานของนักท่องเที่ยวไปปรับใช้กับการทําตลาดย้อนยุคเพลินวานและตลาดย้อน
ยุคอ่ืน ๆ ที่มลีกัษณะใกล้เคียงกันได้ 

 2. สามารถนําเอาผลการวิจัยเก่ียวกับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด การรับรู้ บุคลกิภาพ 
พฤติกรรมการซื้อใช้ที่ของตลาดย้อนยุคเพลินวานของนักท่องเที่ยวไปปรับใช้กับการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดสถานที่ท่องเทีย่วต่าง ๆ ในประเทศไทยได้ 

3. สามารถนําเอาลักษณะประชากร (Demographics) ของนักท่องเที่ยวที่มีผลต่อระดับการ
เปิดรับส่วนผสมทางการตลาดของตลาดย้อนยุคเพลินวานของนักท่องเที่ยวไปปรับใช้กับการวางแผน
กลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดย้อนยุคเพลินวานและตลาดย้อนยุคอ่ืน ๆ ที่มีลกัษณะใกล้เคียงกันด้วย 

4. สามารถนําเอาผลการวิจัยเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการ
ตลาดของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าที่ตลาดย้อนยุคเพลิน
วานของนักท่องเที่ยวไปปรับใช้กับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดย้อนยุคเพลินวานและ
ตลาดย้อนยุคอ่ืน ๆ ที่มลีักษณะใกล้เคียงกันด้วย  

5. สามารถนําเอาผลการวิจัยเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้บุคลิกภาพของตลาดย้อน
ยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าในตลาดย้อนยุคเพลินวานของนักท่องเที่ยว
ไปปรับใช้กับการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของตลาดย้อนยุคเพลินวานและตลาดย้อนยุคอ่ืน ๆ ทีม่ี
ลักษณะใกล้เคียงกันด้วย 

6. ผลจากการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีสามารถนําไปประยุกต์ใช้กับการวางแผนกลยุทธ์ทางธุรกิจ
ตลาดย้อนยุค การพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยว ส่งเสริมการท่องเท่ียวของประเทศไทยให้มีศกัยภาพ 
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สําหรับดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ ทําให้ธุรกิจการท่องเที่ยวของประเทศไทยมีรายได้ มี
การเจริญเติบโตมากย่ิง ๆ ขึ้นไป 
 
สมมติฐานการวิจัย   

   สมมติฐานหลกัที่ 1 ลักษณะประชากร (Demographics) ของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันมีผล
ต่อค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อน
ยุคเพลินวานต่างกัน 

สมมติฐานหลกัที่ 2 มีความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาดของตลาด
ย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของนักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 

สมมติฐานหลกัที่ 3 มคีวามสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลิน
วานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของนักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 

H.1 
 
 
 
                                                                                                                    
H.2 
 
 
 
                                    H.3 
 
 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 

ลักษณะประชากร (Demographics) 
ของนักท่องเท่ียว  

1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. สถานภาพ 
5. รายได้ต่อเดือน 

ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed:  4Ps) 
1. ด้านตัวสินค้า (Product) 
2. ด้านราคา (Price) 
3. ด้านการจัดจําหน่าย (Place) 
4. ด้านส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

 
พฤติกรรมการซ้ือใช้สินค้า 
ในตลาดย้อนยุคเพลินวาน 

การรับรู้บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลินวานบุคลิกภาพ
1. กลุ่มบุคลิกภาพแบบท่ี 1 เป็นคนจริงใจ (Sincerity) 
2. กลุ่มบุคลิกภาพแบบท่ี 2 แบบบุคลิกภาพแบบชอบความต่ืนเต้น 
(Excitement) 
3. กลุ่มบุคลิกภาพแบบท่ี 3 แบบบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 
(Competence) 
4. กลุ่มบุคลิกภาพแบบท่ี 4 แบบคนชั้นสูง (Sophistication) 
5. กลุ่มบุคลิกภาพแบบท่ี 5 แบบบุคลิกภาพแบบเป็นคนสมบุก
สมบัญ (Ruggedness) 



บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ทบทวนทฤษฎี แนวคิด และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็น

กรอบแนวคิดในการศึกษาดังน้ี 
1. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า   
2. แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) 
3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้ (Perception) 
4. แนวคิดเก่ียวกับการตลาดย้อนยุค (Retro Marketing) 

 5. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
 6. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า 
 Aaker (2010) ได้ให้ความหมายของคําว่าการสร้างตราสินค้า ว่า หมายถงึ ช่ือ และ/ หรือ 
สัญลักษณ์ ที่เด่นชัด เช่นสัญลักษณ์การค้า เคร่ืองหมายการค้า หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ์ ซึ่ง
สามารถระบุถงึสินค้า หรือ บริการของผู้ขายรายหน่ึง หรือ กลุ่มสินค้าหน่ึงได้ และ สามารถทําให้
สินค้า หรือ บริการน้ัน มีความแตกต่างจากคู่แข่งขันได้ 
 Ogilvy (2007) กล่าวว่า ตราสินค้าคือ สญัลกัษณ์ที่ซับซ้อน เป็นการรวบรวมความรู้สึกทีม่ีต่อ
รูปร่างหน้าตาของสินค้า ต่อช่ือ ต่อบรรจุภัณฑ์ ต่อราคา ต่อความเป็นมา ช่ือเสียง แนวทางการโฆษณา 
ตราสินค้าเป็นสิ่งที่ถูกกําหนดด้วยความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้า และมีประสบการณ์กับสินค้า
น้ัน 
 Kotler (2003) กล่าวว่า ตราสินค้า หมายถงึ ช่ือ คําพูด สัญลักษณ ์ซึ่งถูกสร้างขึ้นเพ่ือใช้ใน
การระบุถึงสินค้าและบริการ ของผู้ขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง และถือเป็นสิง่ที่สร้างให้
สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่งอีกด้วย 
 นอกจากน้ียังมีผู้ให้ความหมายของคําว่า ตราสินค้าไว้หลากหลายทัศนะ ดังต่อไปนี้ 
 ตราสินค้า คือ ช่ือ เง่ือนไข รูปลักษณ์ สัญลกัษณ์ เคร่ืองหมายต่าง ๆ ที่รวมกันแล้วสามารถ 
ทําให้สินค้าแตกต่างไปจากสินค้าอ่ืน ๆ หรอื หมายถึง ช่ือ คํา เคร่ืองหมาย สัญลักษณ์ การออกแบบ 
หรือการประสมประสานสิ่งต่าง ๆ ดังกล่าวข้างต้น เพ่ือให้เห็นว่าสินค้าและบริการของผู้ขายคืออะไร 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2540) 
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ตราสินค้ามีความหมายใน 2 ระดับด้วยกัน คือ 1) ระดับรูปธรรม หมายถึง การสร้างความ
แตกต่างให้กับตราสินค้า (Brand Differentiation) คือ สญัลักษณ ์เคร่ืองหมายการค้า ช่ือเรียกสินค้า 
ที่สร้างขึ้นอย่างสร้างสรรค์ใหลู้กค้าในใจและจดจําได้ ใช้เพ่ือสินค้าให้มีความแตกต่างไปจากสินค้า 
อ่ืน ๆ 2) ระดับนามธรรม หมายถึง ค่านิยมหลัก (Core Value) ที่บ่งบอกให้รู้ว่าตราสินค้าน้ีคืออะไร
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะที่ตราสินค้าอ่ืน ๆ โดยเฉพาะคู่แข่งไม่สามารถลอกเลียนแบบ หรือกล่าวอ้างได้ 
และเป็นสิ่งที่อยู่ข้ามกาลเวลา (วงหทัย ตันชีวะวงศ์, 2548)  
 ตราสินค้า คือ ตราสินค้าไม่ได้เป็นตราสัญลักษณ์หรือช่ือของสินค้าเท่าน้ันแต่หมายถึงองค์ 
รวมของตัวแปรทุกอย่างที่ประกอบกันเพ่ือสร้างความหมายให้กับตราสินค้า เกิดจากการสื่อสารผ่าน
ช่องทางต่าง ๆ ที่ผู้บริโภค ภาพลักษณ์หน่ึง ๆ ของตราสินค้า เกิดจากการสื่อสารผ่านช่องทางต่าง ๆ  
ที่ผู้บริโภคมีปฎิสัมพันธ์กับตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็น ตัวสินค้า การโฆษณา การให้บริการ พนักงานขาย 
หน้าร้าน (ศรีกญัญา มงคลศิร,ิ 2547) 

สามารถสรุปนิยามความหมายของการสร้างตราสินค้า ได้ดังน้ี การสร้างตราสินค้า หมายถึง 
ช่ือเรียกสินค้า คําพูด สัญลักษณ์ เคร่ืองหมายการค้า โลโก้ และทุกสิ่งทกุอย่างที่ประกอบกันเป็นสินค้า
หรือบริการ ไมว่่าจะเป็นตัวสินค้า บรรจุภัณฑ์ สี รูปทรง คณุภาพ การออกแบบ และประสิทธิภาพของ
สินค้าหรือบริการ ช่องทางการจัดจําหน่าย ราคา การส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการขาย การ
ให้บริการหลังการขาย ประวัติความเป็นมาซึ่งถูกสร้างขึ้นมาอย่างสร้างสรรค์ เพ่ือทําใหผู้้บริโภคสินค้า
หรือบริการหน่ึง ๆ เกิดการรบัรู้แบบสั่งสมและเกิดความเข้าใจ และเกิดความรู้สึก เห็นถงึค่านิยม และ
จดจําได้ว่า สินค้าหรือบริการหน่ึง ๆ น้ันมีเอกลักษณ์ มีความแตกต่างจากสินค้าหรือบริการในกลุ่ม
ประเภทเดียวกัน 

Aaker (1996) ได้กล่าวถึง ตราสินค้า เอาไว้ว่า “ตราสินค้าน้ันเป็นอะไรท่ีมากกว่าสินคา้” 
(Branding is Move than Product) เน่ืองจากสินค้า ซึ่งเป็นรูปธรรมสัมผัสจับต้องได้น้ัน ต้องมี
องค์ประกอบต่าง ๆ อีกมากมายหลายองค์ประกอบ ซึ่งเป็นนามธรรมไม่สามารถสัมผสัหรือจับต้องได้ 
มาประกอบกันรอบ ๆ ตัวสินค้า จึงจะทําใหส้ินค้าน้ัน กลายเป็นตราสินค้าได้ 

องค์ประกอบของตราสินค้า 
 จากการนิยามความหมายของตราสินค้าดังที่ได้กล่าวมาแล้ว จะเห็นได้ว่า ตราสินค้าน้ัน เกิด
จากทุกสิ่งทุกอย่างของสินค้า หรือ บริการซึ่งประกอบกันขึ้นมาเป็นตราสินค้า โดยมีเป้าหมายเพ่ือให้
ตราสินค้าน้ันมีความแตกต่างจากคู่แข่งขันรายอ่ืน ๆ โดยข้ึนอยู่กับผู้บริโภคว่าจะมีความรู้สึก มีการรับรู้ 
และมีประสบการณ์อย่างไรต่อตราสินค้าน้ัน เพราะผู้บริโภคแต่ละคนย่อมมีความรู้สึกต่อตราสินค้า
เดียวกันไม่เหมือนกัน ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งสําคัญอย่างย่ิงต่อการสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ 
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องค์ประกอบที่สัมผสั จับตอ้งได้ของตัวสนิค้า (Tangible) 
  ขอบเขต (Scope) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้ากับประเภทของตราสินค้า เพ่ือให้ผู้
บริโภทระลึกถึงตราสินค้าในกลุ่มประเภทสินค้าประเภทใดประเภทหน่ึง ตราสินค้าที่ผูบ้ริโภคนึกข้ึนมา
ได้เป็นอันดับแรก มักจะเป็นตราสินค้าที่เป็นผู้นําตลาด เน่ืองจากมีลักษณะที่เหนือกว่าคู่แข่ง ทําให้ง่าย
ต่อการจดจํา คุณลักษณะของสินค้า (Attribute) มีความสัมพันธ์กับการซื้อ หรือการใช้สินค้าของ
ผู้บริโภคโดยตรง เพราะเป็นส่วนที่จะให้ประโยชน์ในด้านต่างๆท้ังที่เป็นประโยชน์จากการใช้สินค้า 
และประโยชน์ทางด้านอารมณ์ หากลักษณะของตราสินค้าใดสามารถตอบสนองประโยชน์ทั้ง 2 ด้าน
ให้แก่ผู้บริโภคได้ จะเป็นการช่วยเพ่ิมค่านิยมให้แก่ตัวสินคา้ (นันทนา บริพันธานนท์, 2542) 
 คุณภาพของสินค้า (Quality) และค่านิยมของสินค้า (Value) ทั้ง 2 สิ่งน้ีจะช่วยเพ่ิมนํ้าหนัก
ทางด้านราคาให้แก่ตัวสินค้า สินค้าใดมีคุณภาพดี ดูมีคุณค่า ราคาก็จะสงูข้ึนตามไปด้วย การใช้ 
(Uses) คือ การนําเอาตราสินค้ามาเช่ือมโยงกับลักษณะการใช้งานของสินค้า 
  องค์ประกอบรอบนอกที่สัมผสั จับต้องไม่ได้ของสนิคา้ (Intangible) 

บุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality) ตราสินค้าสามารถนํามาเปรียบเทียบให้
เป็นบุคคล หน่ึงบุคคลได้ว่า มีบุคลิกลักษณะเป็นอย่างไร เช่น หรูหรา สดใสร่าเริง เป็นมิตร มีเสน่ห์  
น่าค้นหา ฯลฯ ซึ่งบุคลิกของตราสินค้า จะช่วยทําให้ตราสินค้ามีความแข็งแกร่งขึ้น และช่วยเช่ือมโยง
บุคลิกของตราสินค้าเข้ากับผูบ้ริโภค สร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค รวมท้ังเป็น
ตัวแทนในการสื่อสารกับผู้บริโภค ให้เห็นถึงคุณประโยชน์ทั้งทางด้านอารมณ์  ประโยชน์ทางด้านความ
ภูมิใจ เมื่อใช้สนิค้าน้ัน (Emotional and Self-expressive Benefits) หรือเห็นถึงคุณลกัษณะของ
สินค้าได้อีกด้วย 

ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery) ตราสินค้ามีความสมัพันธ์กับผู้ใช้ เน่ืองจาก
ตราสินค้าจะเป็นผู้สะท้อนภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้า และสินค้าก็จะสะท้อนภาพลักษณ์ของตัวผู้ใช้ 
สินค้า ดังน้ัน กลุ่มผูใ้ช้จะเป็นผู้กําหนดภาพลักษณ์ของตราสินค้า และในขณะเดียวกันตราสินค้าก็จะ
เป็นตัวกําหนดบุคลิกภาพของผู้ใช้สินค้าเช่นเดียวกัน ตราสินค้ากับผู้บริโภคจึงถือว่ามีความสัมพันธ์กัน 
(Brand – customer Relationship) 

แหล่งกําเนิดของตราสินค้า (Country of Origin) การทีส่ินค้าใดมีแหลง่กําเนิดจาก
ประเทศที่มีทรพัยากร หรือมคีวามเช่ียวชาญในการผลิตสนิค้าประเภทน้ัน จะทําให้ตราสินค้าดูมีความ
น่าเช่ือถือในเร่ืองของคุณภาพ 

สัญลักษณ์ (Symbols) ทุกสิ่งที่เป็นตัวแทนของตราสินค้า ถือว่าเป็นสัญลักษณ์ของ
ตราสินค้าทั้งสิ้น สัญลักษณข์องตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งก็จะช่วยทําให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้
ง่ายขึ้น 
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การเช่ือมโยงกับองค์กร (Organizations) สนิค้าประเภทเดียวกันอาจจะมีการลอก
เลียนกันได้ ในเรื่องของคุณสมบัติของสินค้า แต่องค์กรผู้ผลิตสินค้าตราน้ัน ๆ เป็นสิ่งที่ไม่สามารถลอก
เลียนได้ เพราะแต่ละองค์กรก็จะมีรูปแบบ วิธีการในการดําเนินงาน ภาพลักษณ์ทีแ่ตกต่างกันออกไป 
เช่น ความทันสมัย คณุภาพ การให้บริการ วัฒนธรรมองค์กร และคุณลักษณะขององค์กร ก็จะ
เช่ือมโยง สะท้อนต่อตราสินค้าน้ัน ๆ ด้วย และทําให้ตราสนิค้าน้ัน ๆ มีคณุค่าเพ่ิมมากขึน้ หรือลดลงได้ 
 
ภาพที่ 2.1: เแผนภาพความแตกต่างของสินค้า (Product) และตราสินคา้ (Branding) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (2010). Building strong brand. NY: The Free Press. 
 

Aaker ได้อธิบายเพ่ิมเติมแผนภาพที่ 2.1 ว่า ผู้บริโภคจะมีความสัมพันธ์กับตรา
สินค้าใน 2 ส่วนด้วยกัน คือ 

 ส่วนที่ 1 คือ สว่นของสินค้า (Product) องค์ประกอบส่วนน้ีจะเป็นส่วนที่สัมผสัได้
ของตัวสินค้า (Tangible) ได้แก่ ขอบเขต (Scope) คุณลกัษณะ (Attribute) คุณภาพ (Quality) และ
การใช้ (Uses) 
  ส่วนที่ 2 คือ องค์ประกอบรอบนอกที่สัมผสัไม่ได้ (Intangible) มาประกอบกันข้ึน
เป็นตราสินค้า ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมใหผู้้บริโภคได้รับรู้ถึงความแตกต่างในตัวสินค้า องค์ประกอบในส่วนน้ี 
คือ บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery) แหล่งกําเนิด
ของตราสินค้า (Country of Origin) ความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand Customer 
Relationship) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ และประโยคทางด้านความภาคภูมิใจเมื่อใช้สินค้าน้ัน 
(Emotional and Self-expressive Benefits) สญัลักษณ์ (Symbols) และการเช่ือมโยงกับองค์กร 
(Organization) 
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 ส่วนประกอบของตราสินค้า (Element) 

ส่วนประกอบของตราสินค้า (Element) การเกิดขึ้นเป็นตราสินค้าได้น้ันต้องประกอบขึ้นจาก
หลาย ๆ ส่วนประกอบด้วยกัน  

ส่วนประกอบที่ 1 คือ ความสามารถเชิงหน้าที่ (Functional Ability) ซึ่งตราสินค้า
กล่าวอ้าง และสามารถกระทาํได้จริง เป็นเสมือนทักษะของตราสินค้า  

ส่วนประกอบที่ 2 คือ บุคลิกของตราสินค้า (Personality of a Brand) เป็นพ้ืนฐาน
ของตราสินค้าที่เช่ือมโยงกับวิถีชีวิต ค่านิยมที่เกิดจากการรับรู้ เช่น การเป็นตราที่มีความอ่อนโยน 
ชอบผจญภัย มีความต่ืนเต้น น่าเบ่ือ หรือมคีวามห่วงใย แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพของตราสินค้าไม่ใช่
ของใหม่ แต่เป็นสิ่งที่มีความสาํคัญในการช่วยสร้างความเข้าใจว่า ถ้าเปรียบตราสินค้าน้ันเป็นคนหน่ึง
คน ตราสินค้าน้ัน ๆ จะแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืนอย่างไร 

ส่วนประกอบที่ 3 คือ การสร้างความสัมพันธ์แบบสองทาง (Two Way 
Relationship) กับผูซ้ื้อแต่ละราย โดยตราสินค้าจะต้องทําการสื่อสาร และมีปฎิสัมพันธ์กับผู้ซื้อให้
มากที่สุดเท่าทีจ่ะเป็นไปได้ เพ่ือกระตุ้นให้ผู้ซื้อมีปฎิสัมพันธ์โต้ตอบกับตราสินค้า นอกจากน้ียังต้องทํา
ให้ผูซ้ื้อแต่ละรายเกิดการรับรู้ (Perception) เกิดทัศนคติ (Attitudes) โดยตรงต่อตราสินค้า  
(Fill, 2002) 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการสร้างตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
                                                                                        

                                                                             
 
 
 

 
 

ที่มา: Aaker, D. A. (2010). Building strong brand. NY: The Free Press. 
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 Aaker (2010) กล่าวว่า กระบวนการสร้างตราสินค้าน้ันประกอบไปด้วย ขั้นตอน
หลัก 3 ขั้นตอนด้วยกัน คือ  

 ขั้นตอนที่ 1 การวิเคราะห์กลยุทธข์องตราสินค้า (Strategic Brand Analysis) 
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนย่อยคือ  
         ขั้นตอนที่ 1.1 การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค (Consumer Analysis) ได้แก่ 
การศึกษาแนวโน้มความนิยม (Trend) ของกลุ่มผู้บริโภค การศึกษาแรงจูงใจ (Motivation) ของกลุ่ม
ผู้บริโภค การศึกษากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีความต้องการและยังไม่มีตราสินค้าได้ตอบสนองต่อความต้องการ
น้ันได้ (Unmet Needs) และการแบ่งกลุ่มย่อยทางการตลาด 
   ขั้นตอนที่ 1.2 การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) ได้แก่ 
การศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า และอัตลักษณ์ตราสินค้าของคู่แข่ง (Brand Image and Brand 
Identity) กลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า (Brand Strategies) ของคู่แข่ง เพ่ือดูว่าผู้บริโภคมีการรับรู้ 
อย่างไรต่อตราสินค้าของคู่แขง่  ตราสินค้าของคู่แข่งมีภาพลักษณ์ บุคลิก และมีเอกลักษณ์อย่างไรใน
สายตาผู้บริโภค (Aaker, 2010) 
    ขั้นตอนที่ 1.3 การวิเคราะห์จุดแข็ง (Strength) จุดอ่อน (Weakness) 
อุปสรรค (Threats) ของคู่แข่ง ที่เรียกย่อว่า “SWOT Analysis” ได้แก่การพิจารณาจุดแข็ง 
(Strength) จดุอ่อน (Weakness) โอกาส (Opportunity) และอุปสรรค (Threats) ของบริษัทและ
ตราสินค้า ซึ่งเป็นการศึกษาปัจจัยแวดล้อมทีม่ีผลต่อการดําเนินงานและอนาคตของบริษัทและตรา
สินค้า โดยปัจจัยเหล่าน้ีจะมอิีทธิพลทั้งโดยทางตรงและทางอ้อมต่อธุรกิจ ขณะเดียวกันธุรกิจก็จะมี
อิทธิต่อปัจจัยต่าง ๆ เช่นกัน ดังน้ัน วัตถุประสงค์สําคัญในการทํา SWOT Analysis คือ การศึกษา
บริษัทและตราสินค้าของตนเอง พร้อมทั้งหาโอกาสและอุปสรรค ต่าง ๆ ที่มีผลต่อการทําการตลาด 
และการสร้างตราสินค้า  
   ขั้นตอนที่ 1.4 การวิเคราะห์ตราสินค้าของตนเอง (Self-analysis) ได้แก่ 
การวิเคราะห์ภาพลักษณ์ในปัจจุบันของตราสินค้า (Existing brand image) สิ่งที่ตราสนิค้าสั่งสมมา 
(Brand heritage) จุดแข็ง (Strength) และศักยภาพของตราสินค้า (Abilities) และค่านิยมของ
องค์กร (Organization values) เพ่ือดูว่าผู้บริโภคมีการรับรู้อย่างไรต่อตราสินค้าของตนเอง  
ตราสินค้าของตนเองมี ภาพลักษณ์ บุคลิก และมีเอกลักษณ์อย่างไรในสายตาผู้บริโภค (Aaker, 2010) 

 ขั้นตอนที่ 2 การสร้างอัตลักษณ์ของตราสนิค้าอย่างเป็นระบบ (Brand Identity 
System) ซึ่งก็คือการสร้างแก่นของตราสินค้า (Core) และส่วนขยายของตราสินค้า (Extended) 
ด้วยการสร้างเอกลักษณ์ทั่วไปให้กับตราสินค้า 4 วิธีการ ซึง่แบ่งออกตามประเภทของสินค้า คือ 
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  วิธีที่ 1 สรา้งเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าท่ัวไป (Brand as Product) คือ 
การสร้างความน่าเช่ือถือให้กลับตราสินค้า โดยเช่ือมโยงกับประโยชน์อันเกิดจากการทําหน้าที่ของตรา
สินค้า (Functional Benefit) และประโยชน์ทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก (Emotional Benefit)
ทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงคุณภาพ (Quality) และค่านิยม (Value) ของสินค้าว่า ในกลุ่มประเภทสินค้า
เดียวกัน ตราสินค้าน้ันใช้งานง่าย มีคุณลักษณะที่ผู้บริโภคอยากได้ การใช้งานของตราสินค้าตรงกับวิถี
การดํารงชีวิต (Life Style) ของผู้บริโภค สถานที่ผลิตสินค้า (County of the Origin) เป็นสิ่งที่แสดง
ให้เห็นว่า เมื่อตราสินค้าผลิตที่น้ันแล้ว จะมคีุณภาพสูงกว่าสินค้าในกลุม่ประเภทเดียวกัน เมื่อ
เอกลักษณ์ของตราสินค้าถูกสร้างขึ้นแล้ว ก็จะทําห็ผู้บริโภคระลึกถึงสินค้าได้ง่ายขึ้น (Aaker, 2010) 

  วิธีที่ 2 สรา้งเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าท่ีเป็นองค์กร (Brand as 
Organization) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เป็นองค์กร เข้ากับคุณลกัษณะขององค์กร 
(Organization Attribute) เข้ากับประโยชน์อันเกิดจากการทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional 
Benefit) และประโยชน์ ทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก (Emotional Benefit) ทําใหผู้้บริโภค 
เห็นว่าองค์กรน้ัน เป็นองค์กรที่มุ่งส่งเสริมสงัคม ให้ความสาํคัญกับปัญหาต่างๆของสังคมเป็นองค์กร 
ที่มีวัฒนธรรม มีค่านิยมขององค์กร มีบุคลากรที่มีคุณภาพ ดําเนินงานด้วยความซื่อสัตย์ 
(Trustworthiness) และมีประสิทธิภาพ ให้ความสําคัญกับลูกค้า (Consumer) มีเทคโนโลยีช้ันสูง
(Innovation) ในการดําเนินงาน หรือการผลิต เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความช่ืนชม เคารพ หรือชอบ
องค์กรน้ัน (Aaker ,2010) 

  วิธีที่ 3 สรา้งเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าท่ีเป็นบคุคล (Brand as 
Person) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เป็นบุคคล (Personality Attribute) ทําใหผู้้บริโภคเห็นว่า
บุคคลน้ันมีความโดดเด่นมากกว่า เหนือกว่าบุคคลอ่ืนๆในหลายเรื่อง เช่น ความรํ่ารวย ความสามารถ 
ความน่าสนใจ ความซื่อสัตย์ ความมีอารมณข์ัน ความกระตือรือร้น ความเฉลียวฉลาด ทําให้ผู้บริโภค
เกิดความประทับใจในบุคลิกภาพของบุคคลนั้น และจะสง่ผลทําให้บุคคล หรือตราสินค้าที่เป็นบุคคล
น้ันเกิดความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บริโภคได้ (Brand-customer Relationships) (Aaker, 2010) 

  วิธีที่ 4 สร้างเอกลักษณ์ให้กับตราสินค้าท่ีเป็นสญัลักษณ ์(Brand as 
symbol) คือ การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เป็นที่เป็นสัญลักษณ์เข้ากับภาพลักษณ์ที่เห็นได้ (Visual 
Imagery) ให้ผูบ้ริโภคพบเห็นด้วยความถี่ ต่อเน่ืองเป็นระยะเวลายาวนาน เพ่ือทําให้ตราสินค้าน้ัน
สามารถจดจําได้ และตราสัญลักษณ์น้ันมีอํานาจภาพลักษณ์ที่เห็นได้จะช่วยทําให้เห็นเอกลักษณ์ของ
ตราสินค้าเห็นได้ชัดเจนขึ้น จดในที่สุดผู้บริโภคสามารถจดจําตราสินค้าที่เป็นอัตลักษณ์น้ันได้ แม้เห็น
เพียงช่ัวครู่ นอกจากนี้อาจจะทําการเช่ือมโยง ตราสินค้าที่เป็นสัญญาเข้ากับการเปรียบเทียบ 
(Metaphor) ในการออกแบบสินค้า บรรจุภัณฑ์ การสื่อสารการตลาด เน่ืองจากการเปรียบเทียบจะ
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ทําให้ผู้บริโภคเห็นถึงบุคลิกภาพของตราสินค้า คุณลักษณะ (Attribute) ของตราสินค้าที่ประโยชน์อัน
เกิดจากการทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ และความรู้สึก 
(Emotional Benefit) ได้ชัด และประโยชน์ของตราสินค้าสินค้าที่สะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (Self-
Express Benefit) ได้ชัดเจนขึ้น (Aaker, 2010) 

จากน้ันจึงนําอัตลักษณ์ทั่วไปของตราสินค้า มาทําการวิเคราะห์ ตามโครงสร้างอัตลักษณ์ตรา
สินค้า แล้วกําหนดส่วนที่เป็นคุณลักษณ์เฉพาะ (Core Identity) และสว่นที่เป็นส่วนเสริมของตรา
สินค้า (Extended Identity) 

 ขั้นตอนที่ 2.1 อัตลักษณ์ของตราสินค้า David Aaker แยกอัตลักษณ์ทั่วไปของตรา
สินค้าออกเป็น 2 ส่วน คือส่วนที่ 1 ส่วนที่เป็นคุณลักษณะเฉพาะ (Core Identity) และส่วนที่ 2 ซึ่ง
เป็นส่วนคุณลกัษณะเสริมของตราสินค้า (Extended Identity) ดังแผนภาพที่ 2.3 

 
ภาพที่ 2.3: แสดงโครงสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) ของเดวิด เอเคอร์ (David Aaker) 

 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (2010). Building strong brand. NY: The Free Press. 
 

 อัตลักษณ์ของตราสินค้าน้ันเป็นศูนย์กลางของความหมาย และความสําเร็จของตรา
สินค้า คือ แก่นหลัก หรือมลูค่าหลัก (Core Value) ของตราสินค้าที่จะคงอยู่ตลอดเวลา แม้ตราสินคา้
น้ันจะถูกเสนอขายในส่วนตลาดใหม่ หรือ มกีารปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ ตราสินค้าที่มีอัตลักษณ์ที่ดีจะ
ไม่เปลี่ยนคุณลกัษณะเฉพาะ (Core Identity) และจะไม่เปลี่ยนแปลงตาม สภาพแวดลอ้มและ
กาลเวลา แม้ว่าคุณลักษณะเสริม (Extended Identity) จะเปลี่ยนไป 

   คุณลักษณะเฉพาะ (Core Identity) จะมีการกําหนดขึ้นมาจาก
องค์ประกอบอ่ืนๆที่ทําให้ตราสินค้าน้ันมีความพิเศษเฉพาะตัว ไม่เหมือนกับตราสินค้าของคู่แข่ง และมี
ค่านิยมกับผู้บริโภคในด้านใดด้านหน่ึง ในการกําหนดคุณลักษณะเฉพาะ มักจะกําหนดโดยใช้คําเพียง



20 
 

คําเดียวเป็นวลีสั้น ๆ หรือเป็นข้อเพ่ือบ่งบอกว่าตราสินค้าน้ันมีค่านิยมด้านใดมากที่สุด เป็นการให้
คํามั่นสัญญา (Promise) กับผู้บริโภคเป้าหมายว่าตราสินค้าน้ันจะทําอะไรเพ่ือผู้บริโภคบ้าง หรือเป็น
ประโยชน์ต่อผู้บริโภคในเร่ืองใดบ้าง ในขณะเดียวกันก็เป็นการให้คํามั่นสญัญาจากองคก์รที่จะ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

  คุณลักษณะเสริม (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบของ
คุณลักษณะเฉพาะที่ช่วยเพ่ิมเติม หรือ ขยายความหมายทาํให้คุณลักษณะเฉพาะชัดเจนย่ิงข้ึน สําหนับ
คุณลักษณะเสริมจะต้องประกอบไปด้วยองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ช่วยเพ่ิมเติมให้รายละเอียดทําให้ ตรา
สินค้าน้ันมีความน่าสนใจ และมีความแข็งแกร่งมากย่ิงขึ้น สามารถรับมือกับการท้าทายของคู่แข่งได้ 
(Aaker, 1991) 

 ขั้นตอนที่ 2.2 การนําเสนอค่านิยมของตราสินค้า (Value Proposition) คือ การที่
ตราสินค้านําเสนอว่าตราสินค้าสามารถจัดหาประโยชน์ต่าง ๆ อันเกิดจากการทําหน้าที่ของตราสินค้า 
(Functional Benefit) ประโยชน์ต่าง ๆ ทางด้านอารมณ์ และความรู้สกึ (Emotional Benefit) และ 
ประโยชน์ต่าง ๆ ของตราสินค้าสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (Self-Express Benefit) ให้กับผู้บริโภคได้ 
(Aaker, 1991) 

 ขั้นตอนที่ 2.3 การสร้างความน่าเช่ือถือให้กับตราสินค้า (Credibility) คือ การ
เช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับองค์กร โดยการทาํให้เห็นว่า ตราสินค้ามีคุณภาพในการผลิต องค์กรของตรา
สินค้าเป็นผู้เช่ียวชาญในการผลิตสินค้าในกลุ่มประเภทน้ัน (Expertise) มีความสื่อสัตย์ในการผลิต
สินค้า (Trutworthiness) มกีารใช้เทคโนโลยีในการผลิต องค์กรใช้เทคโนโลยีในการทาํงาน 
(Innovation) องค์กรณ์ผู้ผลติตราสินค้าน้ันมีความห่วงใยใส่ใจเรื่องสิ่งแวดล้อม และชุมชนที่อยู่รอบ ๆ
องค์กร (Environmentally Sensitive or Community Mind) (Aaker, 1991) 

 ขั้นตอนที่ 2.4 การสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand-
Customer Relationships) ถือเป็นกลยุทธ์สําคัญสําหรับสร้างตราสินค้า เน่ืองจากตราสินค้าเป็นสิ่งที่
จะต้อง ถูกนําเสนอไปยังผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภทเกิดการจดจํา และเกดิทศันคติที่ดีต่อตราสินค้า จึง
จะช่วยทําให้ตราสินค้าน้ันขายได้ ดังน้ัน จะเห็นแล้วว่า ผู้บริโภคเป็นปัจจัยหน่ึงที่มีความสําคัญ อย่าง
ย่ิงต่อกระบวนการดังกล่าว การที่จะสร้างให้ตราสินค้าเข้าไปอยู่ในใจผู้บริโภคได้น้ัน จะต้อง ใช้
หลักการเช่ือมโยงความสัมพันธ์ด้วยการโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้า ให้ตราสินค้าเข้าไปมีส่วน
เก่ียวข้องกับผู้บริโภคในชีวิตประจําวัน วิธีการง่าย ๆ ที่นิยมใช้ที่สุดก็ คือ การสร้างบุคลิกภาพให้กับ
ตราสินค้า (Brand Personality) ให้มีความคล้ายคลึงกับรปูแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) ของ
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายให้มากทีสุ่ด นอกจากน้ีแล้วยังสามารถนําเอาคุณลักษณะของสินค้า 
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(Product Attribute) และรูปแบบการใช้งานของสินค้า (Product Feature) มาเป็นสว่นในการ
เช่ือมโยงตราสินค้ากับผู้บริโภคได้อีกด้วย 

 การทําให้ตราสินค้าและผู้บรโิภคมีความสัมพันธ์กันน้ันมีหลายวิธี เช่น ทําให้
พฤติกรรมของตราสินค้าและผู้บริโภคเป็นความสัมพันธ์ที่มีปฎิสัมพันธ์กัน (Behavioral 
Interdependence) ตราสินค้า และผู้บริโภคต่างก็มีพันธะสัญญาต่อกัน (Personal Commitment) 
ในแง่ความต้องการ และการตอบสนองต่อความต้องการน้ัน ตราสินค้าและผู้บริโภคต่างก็มีความรู้สึก
รักใคร่ต่อกัน (Love and Passion) รูส้ึกว่าไม่มีตราสินค้าใดทดแทนตราสินค้าน้ันได้  ตราสินค้าน้ัน
เป็นส่วนหน่ึงของชีวิตผู้บริโภค ตราสินค้า และผู้บริโภคมีช่วงเวลาดี ๆ ร่วมกัน (Nostalgia 
Connection)  ตราสินค้ามีความสนใจกิจกรรม และการแสดงออกเหมือนกันกับผู้บริโภค (Self-
Concept Connection) ผูบ้ริโภคมีความสัมพันธ์ที่แนบแน่นกับตราสินค้า (Intimacy) เข้าใจ
คุณลักษณะ และข้อมูลต่าง ๆ เก่ียวกับตราสินค้า หรือองค์กรของตราสินค้าอย่างถ่องแท้ ผู้บริโภคมี
ทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ันว่า  เป็นตราที่มคีุณภาพ (Partner Quality) และสามารถสร้างความพึง
พอใจในการซือ้หรือใช้ได้เสมอ (Aaker, 1996) 

ขั้นตอนที่ 3 การนาํเสนออัตลักษณ์ของตราสนิค้า ไปสร้างตราสินค้าอย่างเป็นระบบ 
(Brand Identity Implementation System) ประกอบด้วย 3 ขั้นตอนย่อย คือ  

 ขั้นตอนที่ 3.1 การกําหนดและสร้างตําแหน่งสินค้า (Brand Position) หัวใจสําคัญ
ของกําหนดและสร้างตําแหน่งของตราสินค้า ซึ่งเก่ียวข้องกับการนําบางส่วนของอัตลักษณ์ ของตรา
สินค้า และค่านิยมของตราสินค้า (Parts of the Identity and Value Proposition) มาสร้างเป็น
ตําแหน่งของตราสินค้า โดยใช้การสื่อสารเพ่ือการสร้างตราสินค้าเชิงรุก (Active Communication) 
และการแสดงให้เห็นถึงความได้เปรียบของตราสินค้า (Demonstrates Advantage) เมื่อเทียบกับ
ตราสินค้าอ่ืนในกลุ่มสินค้าประเภทเดียวกัน 

 เพ่ือแสดงให้ผูบ้ริโภคเห็นว่า ตําแหน่งที่ตราสินค้าน้ันอยู่ มคีวามได้เปรียบคู่แข่ง 
(Competitive Advantage) เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดยเช่ือมโยงให้สอดคล้องกับการซื้อหรือใช้สินค้า
ของผู้บริโภคทําให้ผู้บริโภคเห็นว่าตราสินค้ามีบุคลิกทีแ่ตกต่างจากคู่แข่ง องค์กรของตราสินค้าน้ัน มี
คุณลักษณะทีแ่ตกต่างจากคู่แข่ง ตราสินค้าน้ันสามารถจักหาประโยชน์ต่าง ๆ อันเกิดจากการทําหน้าที่
ของตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์ต่างๆทางด้านอารมณ์และความรู้สึก (Emotional 
Benefit) และประโยชน์ต่าง ๆ ของตราสินค้าสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค (Self-express Benefit) ที่
แตกต่างจากคู่แข่งให้กับผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายได้ 

 ขั้นตอนที่ 3.2 การนําเสนอตําแหน่งตราสินค้าในรูปแบบต่าง ๆ คือ นอกจากการ
นําเสนอตําแหน่งของตราสินค้าที่แตกต่างจากคู่แข่งทั้งหมดผ่านการสื่อสารเชิงรุก  
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(Active Communication) แล้ว ยังต้องสร้างทางเลือกอ่ืน ๆ ทางการสื่อสารเพ่ือการสร้างตราสินค้า
ด้วย (Alternative Communication) เช่น การโฆษณา การเป็นผู้สนับสนุนทางการตลาด การจัด
โครงการพิเศษให้สมาชิก การสร้างคลับเพ่ือสมาชิก การทาํการตลาดทางตรง การประชาสัมพันธ์ การ
ส่งเสริมการขาย การจัคกิจกรรม การแสดงสินค้า การจัดแสดงสินค้าในหา้งสรรพสินค้า หรือร้านค้า 
การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ ฯลฯ 

 การเช่ือมโยงตราสินค้าที่มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน และนําเสนอผ่านสัญลักษณ์ 
และการเปรียบเทียบ (Symbol and metaphor) เพ่ือให้ผู้บริโภคจดจําต่อตราสินค้าได้ง่าย และช่วย
ให้การสื่อสารเพื่อการสร้างตราสินค้าแผ่ขยายออกไปได้ย่ิงขึ้น (Aaker, 2010) 

 ขั้นตอนที่ 3.3 การติดตามและประเมินผลการสร้างตราสินค้า (Tracking) ขั้นตอน
สุดท้ายของการสร้างตราสินค้า เป็นการประเมินตําแหน่งของตราสินค้าเป็นหลัก และประเมิน
องค์ประกอบอ่ืน ๆ ของตราสินค้าอย่างเช่น เอกลักษณ์ตราสินค้าในบางโอกาส ด้วยการใช้การวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือประเมินผลว่าผูบ้ริโภคมีการรับรู้ (Perception) อย่างไรต่อ
ตําแหน่งของตราสินค้า ค่านิยมของตราสินค้า (Value) นอกจากน้ี การประเมินผลยังทําให้ ทราบถึง
การเปลี่ยนแปลงข้ามกลุ่มย่อยของกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด (Cross-section of the Target 
Segmentation) เพ่ือที่จะนํามาปรับปรุงการสร้างตราสินค้าในอนาคต รวมท้ังจัดหาให้ประโยชน์ 
ต่าง ๆ อันเกิดจากการทําหน้าที่ของตราสินค้า (Functional Benefit) ประโยชน์ต่าง ๆ ทางด้าน
อารมณ์และความรู้สึก (Emotion Benefit) และประโยชน์ต่าง ๆ ของตราสินค้าสะท้อนตัวตนของ
บริโภค (Self-express Benefit) ให้กับผู้บริโภคได้เหมาะสม ทําให้ผู้บริโภคมีความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้ง 
แนบแน่นกับตราสินค้าย่ิง ๆ ขึ้นไป 

 การติดตามและประเมินผลการสร้างตราสินค้าน้ี จะมีขั้นตอนทุกอย่างเหมือนกับ
ขั้นตอนที่ 1 ในกระบวนการสร้างตราสินค้า คือ ประกอบด้วย การวิเคราะห์กลุ่มผู้บริโภค 
(Consumer) การวิเคราะห์คู่แข่ง (Competitor Analysis) และการวิเคราะห์ตราสินค้าของตนเอง 
(self-analysis) (Aaker, 2010) 

กลยุทธ์การสรา้งตราสินค้า (Strategic Branding) 
ปฐมาพร เนตินันทน์ (2552) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้ากลายมาเป็นเคร่ืองมือสําคัญสําหรับ

การสื่อสารการตลาดในปัจจุบัน เน่ืองจากสามารถทําให้ตราสินค้ามีคุณคา่ในการรับรู้ของผู้บริโภค ทั้ง
ในเชิงความโดดเด่น แตกต่าง การจดจํา และส่งผลต่อประสิทธิภาพด้านการทําการตลาด แนวคิดของ
กระบวนการสร้างตราสินค้าและกลยุทธ์การสร้างตราสินค้ามีหลากหลาย ผลจากการการรวบรวม
แนวคิดจากนักวิชาการที่มีความเช่ียวชาญในการสร้างตราสินค้า จํานวน 9 ท่านมาสังเคราะห์ พบว่า 
กลยุทธ์การสร้างตราสินค้าน้ัน แบ่งออกเป็น 3 กลยุทธ์ด้วยกัน คือ  
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กลยุทธ์ที ่1 การใช้กระบวนการสร้างตราสินค้าเป็นกลยุทธ์โดยตัวมันเอง เน่ืองจาก
กระบวนการสร้างตราสินค้าถือได้ว่าเป็นกลยุทธ์ในตัวมันเองอยู่แล้ว ดังนั้น กลยุทธ์ของการสร้างตรา
สินค้าจึงสอดแทรกอยู่ในทุกข้ันตอนของการสร้างตราสินค้าแต่จากการนําเสนอกลยุทธ์ต่าง ๆ ที่ถูก
นํามาใช้ในการสร้างตราสินค้าทั้งหมดได้กล่าวมาแล้วข้างต้น จะเห็นได้ว่ามีกลยุทธ์สําคญัอยู่ 
ในกระบวนการสร้างตราสินค้า ดังน้ี 

- การประเมินสถานการณ์ปัจจุบันของตราสินค้าและกลุ่มเป้าหมายในอนาคตของ
ตราสินค้า (Assessing the Brand’s Current Situation and Future Prospects) คือ การ
วิเคราะห์สถานการณ์ของตลาด ลูกค้า คู่แขง่ และสภาพเศรษฐกิจสังคม การศึกษาความต้องการของ
ผู้บริโภค (Inside - Out) การศึกษาวิจัย ว่าผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าอย่างไร ผู้บริโภคมีทัศนคติและ
พฤติกรรมอย่างไรในการซื้อหรือใช้สินค้า เพ่ือที่จะนําข้อมูลเหล่าน้ันมาสร้างเป็นโอกาสในการพัฒนา
สินค้าให้ตรงกบัความต้องการของผู้บริโภค และสร้างตราสนิค้า 

- การสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้า (Differentiation) คือ การกําหนด
ตําแหน่ง (Brand Positioning) เพ่ือทําให้ตราสินค้ามีความหมายที่แตกต่างจากตราสินค้าของคู่
แข่งขันเป็นทํา ให้ตราสินค้ามตํีาหน่งของตราสินค้าเพ่ือที่จะะทําให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ว่า ตราสินค้าน้ี
เป็นอย่างไรมีจุดยืนอย่างไร และการสร้างบุคลิกของตราสินค้า (Brand Personality) เพ่ือที่จะทําให้
ผู้บริโภคเห็นได้ชัดเจนย่ิงขึ้นว่า เมื่อนําตราสินค้ามาเปรียบเทียบเป็นบุคคลแล้ว ตราสินค้าจะมีลักษณะ
เป็นอย่างไร ทาํให้เห็นความแตกต่างระหว่างตราสินค้ากับคู่แข่งได้ชัดเจนอย่างเป็นรูปธรรมย่ิงขึ้น- 
การสร้างคุณค่าของตราสินค้า ให้มีมากย่ิงขึน้ (Brand Value Added) ซึง่เป็นวิธีการสร้างความ
ได้เปรียบของตราสินค้าจากตราสินค้าของคู่แข่งด้วยการใช้อารมณ์ (Emotional Capital) ในการ
ตัดสินใจด้วย  
                ดังน้ัน การนําเสนอคุณค่าของตราสินค้าจะต้องนําประโยชน์ต่าง ๆ ทางด้านอารมณ์ 
และความรู้สึก (Emotional Benefit) และประโยชน์ต่างๆ ของตราสินค้าสะท้อนตัวตนของผู้บริโภค 
(Self-Express Benefit) มาใช้เพ่ือเป็นกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าด้วย 

- ออกแบบตราสินค้า เช่น 1) ช่ือของตราสินค้า 2) โลโก้ (Logo) 3) สโลแกน 
(Slogan, Tagline) ที่มีความแตกต่างโดดเด่น ดึงดูดใจ สามารถนําไปปรับใช้ได้ง่าย จดจําได้ง่ายไม่มี
ข้อจํากัดทางด้านกาลเวลา ทําให้เห็นถึงความแตกต่างของตราสินค้า และแสดงประโยชน์ของตรา
สินค้า 4) เร่ืองราวเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Story) เช่น ตํานานการเกิดขึ้นของตราสินค้า ที่สร้าง
ความรู้สึกเชิงบวก สร้างความประทับใจให้กบักลุ่มเป้าหมายทําให้ตราสินค้าสัมผัสจับต้องกับ
กลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น เห็นถึงบุคลิกของตราสินค้าชัดเจนมากขึ้น โดยให้บริษัทตัวแทนโฆษณา
ผู้เช่ียวชาญเป็นผู้ดําเนินการ 
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กลยุทธ์ที ่2 การใช้สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) เป็นกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า การทําการตลาดและการสร้างตราสินค้า
ด้วยการใช้เคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการซึ่งมีหลักคิดสําคัญว่า การสื่อสารต่าง ๆ 
น้ัน ควรเป็นการสื่อสารโดยใช้สื่อต่าง ๆ รูปแบบผสมผสานกัน (Integrated) ซึ่งใช้ความต่อเน่ืองเป็น
ระยะเวลายาวนานทําการสื่อสาร เพ่ือให้ตราสินค้าก็มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน ทําให้สารต่าง ๆ ที่
เกิดขึ้นจากกระบวนการสร้างตราสินค้าถูกถ่ายทอดไปสู่ผู้บริโภค ทําให้ผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกับตราสินค้า 
(Brand Perception) ตราสินค้าเกิดความหมาย และอยู่ในใจของผู้บริโภคได้ ทําให้ผูบ้ริโภคมี
ปฏิสัมพันธ์ (Interactive)กับตราสินค้า ทําให้ผู้บริโภคแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองกลับ (Feedback) 
มายังตราสินค้า และช่วยรักษาตราสินค้ามีความหมายคงอยู่ต่อไป 

เคร่ืองมือของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทุกเคร่ืองมือ ต้องถูกคัดเลือก และ
นํามาใช้สนับสนุนการสร้างตราสินค้า และสารของตราสินค้า เพ่ือที่จะนําพาคุณค่าของตราสินค้าไป 
สู่ผู้บริโภค ทําให้คุณค่าของตราสินค้าน้ัน คงอยู่อย่างมีอัตลักษณ์และคุณค่าของตราสินค้าน้ันได้รับการ
ส่งเสริม สําหรบัเคร่ืองมือของการส่ือสารการตลาดที่ใช้เป็นกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า 
ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การเป็นผู้สนับสนุนกิจกรรม พนักงานขาย 
เทคนิคการใช้สื่อต่าง ๆ ที่ไม่ใช่สื่อมวลชน (Below the Line Techniques) ฯลฯ รวมถึงการออนไลน์ 
(Online) เน่ืองจากระบบออนไลน์เป็นอีกกลยุทธ์หน่ึงที่น่าสนใจในการสร้างตราสินค้า และเป็นสื่อ
เสริมที่ทกุตราสินค้าควรใช้ เน่ืองจากความเจริญก้าวหน้า และความนิยมทางเทคโนโลยีในปัจจุบันน้ี
เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่เปิดรหัสคอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต ระบบออนไลน์น้ีจะช่วยทําให้
ตราสินค้าสร้างกิจกรรมต่าง ๆ และทําใหผู้บ้ริโภคสามารถโต้ตอบกับตราสินค้าผ่านทางระบบออนไลน์ 
หรือเว็บไซต์ของตราสินค้าได้ เช่น ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะ การร้องเรียน ฯลฯ ซึ่งข้อมูลดังกล่าว
สามารถนํามาเก็บไว้เป็นฐานข้อมูล เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ ทางด้านการตลาด รวมถึงพฤติกรรม
ของผู้บริโภคได้ ซึ่งเป็นประโยชน์ต่อการปรับพัฒนาตราสินค้าต่อไปด้วย 

กลยุทธ์ที ่3 การใช้การสร้างความสัมพันธ์ (Relationship) ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค
เป็นกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้าคือ 

- การทําให้ตราสินค้ามีความสัมพันธ์ฉันท์เพ่ือน (Friendship) กับผู้บริโภค เพ่ือให้
เกิดความสัมพันธ์กันในระยะยาว ตราสินค้าต้องพยายามทําให้ผู้บริโภคมีประสบการณ์ที่ดีร่วมกับตรา
สินค้า รู้สึกดีกับตราสินค้า อยากอยู่ใกล้ ๆ กับตราสินค้าเหมือนผู้บริโภคมีความรู้สึกเมือ่อยู่กับเพ่ือน 
และเกิดความภักดีในตราสินค้าในที่สุด โดยการเกิดความสัมพันธ์เชิงอารมณ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตรา
สินค้า มีลําดับดังน้ี คือ การสร้างความตระหนักรู้ ในตราสินค้า (Awareness) การให้ข้อมูลข่าวสาร 
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เก่ียวกบัตราสินค้า (Information) ความเคารพนับถือ (Respect) ความเป็นเพ่ือนหรือเป็นมิตร 
(Friendship) ความไว้วางใจ (Trust) และความภักดีในตราสินค้า (Loyalty) 

- การสร้างจุดติดต่อ (Brand Contact Point) ที่เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคได้สัมผัสอัต
ลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) ในทุกช่วงเวลาที่ได้ติดต่อกับตราสินค้า เน่ืองจากทุกจุดติดต่อ 
ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม่ว่าจะเป็น พนักงานขายพนักงานขององค์กร การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อมวลชนการจัดกิจกรรม หรือการใช้สื่ออ่ืน ๆ ที่ไม่ใช่สื่อมวลชน เป็นสื่อกลางใน
การส่งสารที่ตราสินค้าสร้างขึ้น ไปให้ผู้บริโภคท้ังสิ้น 
 
แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสนิคา้ (Brand personality) 

แนวความคิดเก่ียวกับตราสินค้า (Brand Equity) โดย  Aaker (1991) ได้กล่าวไว้ว่า คุณค่า
ตราสินค้า หมายถึงกลุ่มทรัพย์สินของตราสินค้า และเงือนไขต่าง ๆ ทั้งหมดเก่ียวพันหรือเช่ือมโยงไป
ถึงตราสินค้าซึ่งอาจสามารถเพ่ิมหรือลดคุณค่าในตัวสินค้าและบริการของบริษัทผู้ผลิตได้ โดยตรา
สินค้าที่มีคุณคา่น้ัน ผู้บริโภคต้องมีการตระหนักรู้ในตราสนิค้าสูง (Brand Awareness) มีความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าอย่างมาก (Brand Royalty) มีการรับรู้ถึงคุณภาพตราสินค้า (Perceived 
Quality) และมีการเช่ือมโยงถึงตราสินค้า (Brand Associations) ได้ แต่แนวคิดด้านตราสินค้าของ 
Aaker น้ันไม่ได้มุ่งเน้นเพียงแต่การเพ่ิมคุณค่าให้แก่ลูกค้าเท่าน้ัน แต่ยังรวมไปถึงการเพ่ิมคุณค่าใหแ้ก่
องค์กรอีกด้วย ขณะที่แนวคดิของ Keller (2012) จะเป็นการมุ่งดูความสัมพันธ์เฉพาะตราสินค้าและ
ลูกค้าโดย Keller มองว่า การที่จะเกิดคุณคา่ตราสินค้าได้น้ัน ผู้บริโภคจะต้องมีความคุ้นเคย และ
ความพึงพอใจในตราสินค้า ซึง่จะสะท้อนออกมาในรูปของความรู้ที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Brand 
Knowledge) ซึ่งสามารถวัดได้จาก การตระหนักรู้ในตราสนิค้า (Brand Awareness) และการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ดังน้ัน องค์ประกอบสําคัญทีม่ีส่วนต่อการรับรู้ และเช่ือมโยงภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
ผู้บริโภค คือองค์ประกอบด้านบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ซึ่งลักษณะทางบุคลิกภาพ
ของตราสินค้าน้ัน เป็นลักษณะทางบุคลิกภาพที่ได้มีการพัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพของ
มนุษย์ (Human Personality) และการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าน้ันยังมีความสําคัญ เน่ืองจาก
เป็นหน่ึงในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่สําคัญในการสรา้งตราสินค้าให้แข็งแรง  

ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Presonality) 
โดย Aaker (1997) ได้ให้ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้าว่า คือกลุ่มลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพของมนุษย์ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้าซึ่งจะรวมถึงลักษณะทางประชากรท่ัวไป เช่น เพศ อายุ 
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ระดับช้ันในสังคม ตลอดจนลกัษณะเฉพาะทางบุคลิก และอุปนิสัย เช่น ความเป็นคนจริงใจ อบอุ่น 
อ่อนไหว เป็นต้น  

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) จึงเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึง ลักษณะเด่นชัดและถาวร
ของตราสินค้า ซึ่งจะเป็นสิ่งที่สร้างความแตกต่างเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน ศิริกุล เลากัยกุล (2553) 
กล่าวว่า บุคลิกภาพของแบรนด์ เป็นสิ่งที่สาํคัญไม่ย่ิงหย่อนไปกว่าปัจจัย ๆ อ่ืน ๆ ของการสร้าง 
แบรนด์ เพราะเป็นสิ่งที่จะทําให้แบรนด์มีชีวิตเป็นรูปธรรมที่สัมผสัได้ เป็นคุณค่าของแบรนด์ที่มองเห็น
ได้และในยุคสมัยน้ีที่การหาจดุยืนที่แตกต่าง (Distinctive Positoining) เป็นเร่ืองยากแสนยาก เจ้า 
Brand Personality น้ีเองจะเป็นตัวเอกที่ใช้สร้างความแตกต่างได้อย่างชัดเจนที่สุด 

ศรีกัญญา มงคลศิร ิ(2547) กล่าวว่า บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) คือกลุ่ม
ของลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษย์ที่สัมพันธ์กับตราสินค้า บุคลิกภายตราสินค้าสามารถตอบสนอง
ผู้บริโภคในเชิงสัญลักษณ์หรือความต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวตนมากกว่าการตอบสนองด้าน
ประโยชน์ใช้สอย นอกจากน้ีบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที่สําคัญของภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ที่ทําให้ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยรวมน้ันมีความลึกและชีวิตชีวา  

สรุปบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) คือ พฤติกรรมของตราสินค้า ซึ่งนําไปสู่
บุคลิกภาพอันเป็นที่เข้าใจของผู้บริโภค เพ่ือให้ตราสินค้ามคีวามเหมาะสมและแตกต่างจากสินค้าคู่
แข่งขัน สะท้อนให้ เห็นถึงความม่ันคง สร้างความน่าเช่ือถือ สร้างความจดจําในตราสินค้า และเกิด
ความภาคภูมิใจเมื่อใช้สินค้าหรือบริการน้ัน 

ซึ่งในงานวิจัยน้ีเลือกนํา แนวคิดแนวคิดบุคลิกตราสินค้าของ David Aaker ที่ปรับปรุงมาจาก
งานวิจัยของ Jennifer Aaker มาเป็นแนวทางในการวิจัย 

องค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality Component) 
องค์ประกอบสําคัญที่มสี่วนต่อการรับรู้และเช่ือมโยงตราสินค้าของผู้บริโภค คือองค์ประกอบ

ด้านบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ซึ่งลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค้าน้ัน เป็น
ลักษณะทางบุคลิกภาพ ที่ได้มีการพัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษย์ (Human 
Personality) โดย Aaker (1997) ได้ให้ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้าว่า คือกลุ่มลักษณะ 
เฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษย์ที่เช่ือมโยงกับตราสินค้าซึง่จะรวมถึงลักษณะทางประชากรท่ัวไป เช่น 
เพศ อายุ ระดับช้ันในสังคม ตลอดจนลักษณะเฉพาะทางบุคลิก และอุปนิสัย เช่น ความเป็นคนจริงใจ 
อบอุ่น อ่อนไหว เป็นต้น โดยตัวอย่างของลักษณะทางบุคลิกภาพที่เห็นได้อย่างชัดเจน เช่น เมื่อ
พิจารณาถึงสินค้าประเภทคอมพิวเตอร์อย่างตราสินค้า Apple และ IBM จะพบว่า ถ้าสมมติให้ตรา
สินค้า Apple เป็นคน น่าจะมีอายุประมาณ 20-30 ปี มลีักษณะของความเป็นผู้มีทักษะเก่ียวกับ
คอมพิวเตอร์ มีบุคลิกที่เทห่์ (Cool) ติดดิน (Down to Earth) เต็มไปด้วยอารมณ์ขัน และมีความคิด
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สร้างสรรค์ ขณะที่ตราสินคา้ IBM น่าจะอยู่ในวัยประมาณ 40 มีบุคลิกภาพที่ดูเป็นทางการกว่าตรา 
Apple มีความเป็นมืออาชีพค่อนข้างสูงและมีทักษะการเข้าสังคมอย่างดีเย่ียม (McNamara, 2000)  

Plummer (1984) ได้แบ่งองค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 2 ส่วน ซึ่ง
ประกอบด้วย (1) ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าที่กําหนดไว้ (Brand Personality Statement) คือ
เป็นบุคลิกภาพเป้าหมายที่นักการตลาด ต้องการสื่อสารให้ผู้บริโภครู้จักตราสินค้า และ (2) ลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งเป็นภาพโครงร่างที่ผู้บริโภครับรู้ (Brand Personality Profiles) โดยเป็นการ
รับรู้ของผู้บริโภค ที่มีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นความคิด และความรู้สึกจริง ๆ ของผู้บริโภค ซึ่งนักการ
ตลาดต้องพยายามทําให้ภาพโครงร่างที่ผู้บริโภครับรู้ มีความใกล้เคียงกับบุคลิกภาพที่กําหนดไว้มาก
ที่สุด 

ซึ่งการสร้างตราสินค้าจากความหมายที่นักการตลาดกําหนดไว้อาจจะไม่ทําให้สินค้าแตกต่าง
จากคู่แข่ง ดังน้ันกลยุทธ์ที่จะสร้างความแตกต่าง และยากแก่การลอกเลยีน คือ การสร้างบุคลิกภาพ
ของตราสินค้า และถือเป็นส่วนสําคัญในการสร้างตราสินค้าที่แข็งแกร่งดังนั้นบุคลิกภาพตราสินค้า 
(Brand Personality) จึงเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึง ลักษณะเด่นชัดและถาวรของตราสินค้า ซึ่งจะเป็นสิ่งที่
สร้างความแตกต่างเมื่อเทียบกับตราสินค้าอ่ืน  

ประโยชน์ของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า 
 1. การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า ช่วยในการการบริหารตราสินค้า เน่ืองจากบุคลิกภาพ
ตราสินค้า เป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภครู้สึกว่า สินค้าน้ัน ๆ เป็นสินค้าสําหรับเขาหรือเธอ (My 
Brand) และเป็นสิ่งที่ช่วยเพ่ิมความเข้าใจในตราสินค้า ของผู้บริโภคจะทําการขยายหรือประเมินค่า
เอกลักษณ์ของตนเอง ผ่านบุคลิกภาพที่ตราสินค้าได้กําหนดไว้ (Belk, 1988)  
            2. บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยเพ่ิมคุณค่าสร้างความมั่นใจในการซื้อสินค้า โดยเฉพาะตรา
สินค้าที่ไม่สามารถหาความแตกต่างในทางกายภาพและการใช้ง่าย (Me-too Product) ดังน้ัน
บุคลิกภาพตราสินค้า จึงเป็นการสนับสนุนเหตุผลในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ที่ไม่ใช่การได้รับการ
กระตุ้นจากการแข่งขันด้านราคา (Price War) เพียงเท่าน้ัน (Triplett, 1994)  
 3. บุคลิกภาพตราสินค้า สามารถสร้างข้อได้เปรียบระยะยาวให้กับตราสินค้า ได้ โดยการ
โฆษณาสินค้าน้ัน ถ้าเป็นการกระทําที่มุ่งผลระยะยาวด้วยการสร้างคุณค่าตราสินค้า มากกว่าที่จะมุ่ง
ผลระยะสั้นด้วยการโฆษณาเพียงเพ่ิมยอดขายแล้ว คุณค่าตราสินค้าที่เกิดขึ้นน้ัน จะเปรีบเสมือนเป็น
ทรัพย์สินของตราสินค้า ที่จะช่วยให้ตราสินค้ามีคุณค่าทางการเงิน  
 4. บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยเพ่ิมความเข้าใจ และการรับรู้ของผู้บริโภค (Enriching 
Understanding) กล่าวคือ การทราบถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า จะช่วยให้นักการตลาด
สามารถเข้าใจถึงการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าในแง่มุมที่หลากหลาย และลึกซึง้ข้ึน เน่ืองจาก
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บุคลิกภาพตราสินค้า จะเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงบุคลิกภาพของตราสินค้าในความนึกคิดของผู้บริโภคเป็น
อย่างดี 

5. บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยสร้างเอกลักษณ์ที่แตกต่างให้กับตราสินค้า (Contributing to a 
Differentiating Identity) เน่ืองจากคุณลักษณะ และคุณสมบัติทั่วไปของผลิตภัณฑ์น้ัน เป็นสิ่งที่
สามารถลอกเลียนได้ ดังน้ันถ้านักการตลาดสามารถสร้างบุคลิกภาพให้มีความสอดคลอ้งกับตราสินค้า
ได้แล้ว ตราสินค้าน้ัน ๆ ย่อมมีอัตลักษณ์ ที่เด่นเฉพาะตัว และทําให้คูแ่ข่งไม่สามารถลอกเลียนได้ 
 6. บุคลิกภาพตราสินค้ามีส่วนช่วยในการกําหนดแนวทางการส่ือสารไปยังผู้บริโภค (Guiding 
the Communication Effort) เน่ืองจาก การกําหนดลักษณะทางบุคลิกที่ชัดเจน จะทําให้นักการ
ตลาด และนักโฆษณา มีแนวทางในการทําการสื่อสารไปยังผู้บริโภคเอย่างตรงประเด็นและชัดเจนขึ้น 
ซึ่งการสื่อสารดังกล่าวไม่จํากัดแตเพียงโฆษณาเท่าน้ัน แต่รวมถึงสื่ออ่ืน ๆ ด้วย  
 7. บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยในการสร้างคณุค่าตราสินค้า (Crating Brand Equity) โดย
บุคลิกภาพตราสินค้า จะมีส่วนผลักดันให้เกิดคุณค่าตราสินค้าซึ่งสามารถแสดงออกมาได้ใน 3 ลักษณะ 
(ดูแผนภาพที่ 2.4 ประกอบ) คือ  

7.1 บุคลิกภาพตราสินค้าที่จะทําหน้าที่ เป็นเคร่ืองมือในการแสดงเอกลักษณ์ หรือ
ความเป็นตัวตนของผู้บริโภค (Self-expression Model) ผ่านการซื้อและใช้ตราสินค้าซึ่ง Temporal 
(2000) ได้กล่าวเสริมในประเด็นน้ีว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มทีจ่ะชอบตราสินค้าที่เหมาะสม และ
สอดคล้องกับแนวคิดของตนเอง (Self-concept) โดยอาจช่ืนชอบตราสินค้าที่มีความสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ที่แท้จริงของตนเอง (Actual Self) หรือสอดคล้องกับภาพลักษณ์ที่ผู้บริโภคต้องการจะ
เป็น (Ideal Self)              

7.2 บุคลิกภาพตราสินค้า จะสร้างความสัมพันธ์พ้ืนฐานบางอย่างกับผู้บริโภค 
(Relationship Basis Model) เช่นลักษณะบุคลิกภาพบางอย่างของตราสินค้า อาจทาํให้ผู้บริโภคนึก
ถึงบุคลิกภาพบางอย่างของเพ่ือน ของสมาชิกในครอบครัว หรือถ้ากําหนดให้ตราสินคา้พูดได้ ตรา
สินค้าจะพูดและแสดงความสัมพันธ์กับผู้บริโภคไปในลักษณะใด  

7.3 บุคลิกภาพตราสินค้า จะทําหน้าที่เป็นเคร่ืองมือในการแสดงถึงคุณประโยชน์ 
และคุณสมบัติของสินค้า (Functional Benefit Representation Model) โดยอาจแสดงผ่านการใช้
สัญลักษณ์  
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ภาพที่ 2.4: แสดงแบบจําลองการสร้างคุณค่าตราสินค้าด้วยบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand 
Personality Creates Brand Equity)  

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (2010). Building strong brand. NY: The Free Press. 
 

กระบวนการสร้างบคุลิกภาพตราสินค้า 
 Kuperman (2000) ได้กล่าวว่า ก่อนที่จะกําหนดบุคลิกภาพให้ตราสินค้าน้ัน จําเป็นต้อง
พิจารณาปัจจัยที่เก่ียวข้องก่อน 3 ประการ อันดับแรก ต้องคํานึงถึงคู่แข่งของตราสินค้า โดยพิจารณา
ดูว่า คู่แข่งมีบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นเช่นไร เพ่ือจะได้ทําการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าที่แตกต่าง
จากคู่แข่ง ประการที่สอง ถ้าตราสินค้าที่แนะนําใหม่ เป็นตราสินค้าที่อยู่ภายใต้ตราสินค้าเดิม การ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าต้องคํานึงถึง ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าที่มีอยู่ก่อนแล้ว (Pre-existing 
Personality) ว่ามีลักษณะเป็นเช่นไร เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินค้าเก่าที่มีอยู่ เปรียบเหมือนเป็น
แหล่งอ้างอิงเบ้ืองต้น ที่ผู้บริโภคอาจเช่ือมโยงไปสู่ตราสินค้าใหม่ได้ และประการสุดท้าย คือต้องคํานึง
กลุ่มเป้าหมายของตราสินค้า ว่ามีลักษณะเป็นเช่นไร ซึ่งการตรวจสอบบุคลิกภาพของผู้บริโภคน้ัน 
จะต้องไม่เป้นการล้อเลียนถงึลักษณะที่ผู้บริโภคเป็น แต่จะต้องพยายามกําหนดบุคลิกภาพให้
สอดคล้องกับชีวิตของผู้บริโภคให้มากทีสุ่ด 
 Aaker (1997) เสนอแนวทางในการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าไว้ 2 แนวทาง ซึ่งในแนวทางที่ 
(1) เป็นการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าโดยทางตรง (Direct) เช่น สร้างจากระดับช้ันของผลิตภัณฑ์ 
(Product Class)หรือ กลุ่มของประเภทสินค้า (Category), คุณสมบัติของสินค้า (Product 
Attributes) และในรูปแบบการใช้งาน (Feature) เช่น กรณีของตราสินค้าช่ือดัง Cartier เป็นสินค้าที่
มีราคาสูง ซึ่งสือ่ถึงบุคลิกภาพ ที่ความหรูหรา นําแฟช่ัน และมีความเป็นผู้ดี ส่วนในแนวทางที่ (2) การ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า โดยทางอ้อม (Indirect) เป็นบุคลิกภาพตราสินค้าที่เกิดจากภาพลักษณ์
ของผู้ใช้ เป็นการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าที่เกิดจากภาพลักษณ์ของผูใ้ช้ (User Imagery) ทั้งผู้ทีใ่ช้
จริงและผู้ใช้ในอุดมคติ, อายุของตราสินค้า เช่น คอมพิวเตอร์ Apple มีบุคลิกภาพเป็นคนรุ่นใหม ่
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ไฟแรง ส่วนคอมพิวเตอร์ของ IBM ดูเป็นชายวัยกลางคนที่น่านับถือ  
 Aaker (1997) อธิบายถึงองค์ประกอบที่ช่วยส่งเสริม และพฒันาบุคลิกภาพตราสินค้า  
ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 ด้านด้วยกันคือ (1) การสร้างบุคลิกลักษณะที่สร้งจากบุคลิกลักษณะทีไ่ม่ใช่ตัว
สินค้า (Personality Characteristic of Individuals) ซึง่เกิดจากองค์ประกอบ 4 อย่างด้วยกัน คือ 
ผู้บริโภคท่ีใช้สนิค้า (Brand User), พนักงาน (Employee), คณะกรรมการบริหาร (Board of 
Management), คณะกรรมการบริหาร (Board of Management) , ผูส้นับสนุนตราสินค้า (Brand 
Supporter)  (2) คือส่วนของผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งประกอบไปด้วยตราเคร่ืองหมาย 
(Brand Symbol), รูปแบบการสื่อสาร Communication Style), ตราสัญลักษณ์ (Brand Logo), 
ช่ือตราสินค้า (Brand Name), ราคา (Price), คุณลักษณะตราสินค้า (Brand Attributes), 
ความสัมพันธ์กับประเภทตราสินค้า (Association with the Product Category), ระบบการ
กระจายสินค้า (Distributes System) โดยองค์ประกอบทั้งสองด้านมีส่วนในการกําหนดบุคลิกภาพ
ตราสินค้า  
 
ภาพที่ 2.5: แสดงการพัฒนาบุคลิกภาพ (The Development of Brand Personality) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, J. L. (1999). An investigation of the brand personality scale assessment of 

validity and implications with regard to brand policy in European cultural 
domains . Retrieved from http://www.ingentaconnect.com/content/mcb/007 
/2005/00000039/F0020001/art00008. 
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 Aaker (1996) ก็ให้แนวทางในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า ที่คล้ายกนักับของ Aaker 
แต่มีรายละเอียดที่ต่างกันเล็กน้อย โดยแบ่งบุคลิกภาพของสินค้าเป็นสองประเภท คือการกําหนดการ
สร้างบุคลิกภาพตราสินค้าโดยตรงเก่ียวข้องกับตัวสินค้าโดยตรง (Product-related Characteristic) 
และการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านลกัษณะที่ไม่เก่ียวข้องกับสินค้าโดยตรง 

ประการแรก คอื การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านลักษณะที่เก่ียวข้องกับตัวสินค้า
โดยตรง (Product-related Characteristic) น้ัน สามารถกําหนดผ่านประเภทของสินค้า (Product 
Category) ผ่านหีบห่อบรรจุภัณฑ์ (Package) ราคา (Price) และคุณสมบัติพิเศษของสินค้า 
(Attributes) จนเกิดเป็นบุคลิกภาพตราสินค้า เน่ืองด้วย องค์ประกอบของตราสินค้าน้ันจะเป็นสิ่งที่
สร้างการรับรู้ได้ถึงบุคลิกภาพตราสินค้า  

ประการที่ (2) คือ การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าผ่านลกัษณะที่ไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์
โดยตรง (Non-product-related Characteristic) น้ัน สามารถทําได้ในหลายลักษณะ ได้แก่ การ
กําหนดผ่านภาพลักษณ์ของผูใ้ช้ (User Imagery) ซึ่งสามารถกําหนดผ่านภาพลักษณ์ของผู้ใช้ ทั้งท่ี
เป็นภาพลักษณ์ของผู้ใช้ตราสินค้าที่คนทั่วไปเห็น (Typical Users) และภาพลักษณ์ในแบบที่ผู้ใช้
ต้องการจะเป็น (Idealized User) กําหนดผ่านการเป็นผู้สนับสนุนสินคา้ (Sponsorships) กําหนด
ผ่านตามความเก่าแก่ของตราสินค้า (Age) เช่น Apple จะมีบุคลิกภาพของความเป็นหนุ่มสาวมากกว่า 
IBM และ AT&T กําหนดผ่านตามประเทศที่กําหนดสินค้า (Country of Origin) กําหนดผ่านตาม
ภาพลักษณ์ของบริษํท (Company Image) กําหนดผ่านตัวผู้บริหาร (CEO) กําหนดผ่านการใช้ 
สัญลักษณ์ (Symbol) โดยสญัลักษณจ์ะสามารถทําให้การเช่ือมโยงบุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภคมี
ความชัดเจนขึ้น เช่น การใช้สัญลักษณ์คาวบอยของ Marlboro นอกจากน้ียังสามารถกําหนด
บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านรูปแบบของโฆษณา (Ad Style) และผ่านตัวผู้มช่ืีอเสียงที่บริษัทเลือกมาทํา
การสนับสนุนสินค้า (Celebrity Endorsers) 
 Aaker และ Joachimsthaler (2000) เสริมว่า การที่สินค้าไม่มีคุณลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์
แตกต่างและน่าสนใจเพียงพอ นักการตลาดจึงจําเป็นต้องพยายามสร้างสรรค์คุณลักษณะพิเศษขึ้นมาใช้
ทดแทนคุณลักษณะเหล่าน้ัน ยกตัวอย่างเช่น การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้า The Body Shop ผ่าน
ภาพลักษณ์ขององค์กร โดยให้ความสําคัญเกี่ยวกับประเด็นที่เก่ียวกับสังคม (Social Conciousness) 
เช่นการต่อต้านการทารุณสัตว์ (Values and Beliefs) โดยการไม่นําสัตว์มาทดลอง เพ่ือการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของ The Body Shop จึงทําให้ได้รับความสนใจและกลายเป็นสินค้าอันดับ
ต้น ๆ ที่ผู้บริโภครู้จัก 
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 ศิริกุล เลากัยกุล (2542)  กลา่วว่า การใช้กลยุทธ์การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า (The 
Strategic Personality: The human Side of the Identity) ไว้ดังน้ี ประการที่ (1) บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า เป็นสิ่งที่สําคัญที่สดุในการสื่อวารกับผู้บริโภคกลุม่เป้าหมาย เพราะเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคเกิด
ความรู้สึกได้ และสามารถบอกได้ว่าสินค้าน้ันมีลักษณะเป็นอย่างไร ประการที่ (2) บุคลกิภาพตรา
สินค้า เป็นสิ่งที่ทําให้เกิดความรู้สึกผูกพันในระดับอารมณ์ (Emotion) ประการที่ (3) การสร้าง
บุคลิกภาพตราสินค้า ที่ดีจะสามารถเช่ือมโยงตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ ส่วนในประการสดุท้าย  
(4) บุคลิกภาพตราสินค้า เกิดขึ้นได้จากประสบการณ์ที่สามารถเช่ือมโยงกับตราสินค้าได้ 
 นอกจากน้ี  Abrera (2000) กล่าวเสริมว่า การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินค้าน้ัน ไม่ได้เป็นสิ่งที่
เกิดขึ้นด้วยความบังเอิญ และทําได้เพียงช่ัวข้ามขึ้น ดังน้ันการวางแผนและพัฒนาบุคลิกภาพตราสินค้า
น้ัน จึงต้องมีการวางแผนอย่างระมัดระวัง และรอบคอบ ซึ่งการพัฒนาบุคลิกภาพตราสินค้าน้ัน จะ
สามารถพัฒนาได้ง่ายที่สุดเมื่อเป็นตราสินค้าใหม่ และสิ่งที่สาํคัญที่สุด คือ เมื่อตราสินค้ามีบุคลิกภาพที่
เหมาะสมแล้ว ก็ควรรักษาบุคลิกภาพตราสินค้าน้ันให้มั่นคงตลอดไป 

การวัดบุคลิกภาพตราสินคา้ 
 กฎเกณฑ์การจําแนกบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) มีด้วยกันหลากหลาย 
โดยส่วนใหญ่นักการตลาดจะใช้เกณฑ์ที่ต่างกันสําหรับสินค้าที่ต่างชนิดกัน ดังน้ัน                                               

Aaker (1997) ได้ทําการวิจัยการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภค และทําการพัฒนา
เป็นมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) ขึ้น ซึ่งมาตรวัดดังกล่าว มีกระบวนการ
ในการกําหนดโครงสร้างของการวัดอย่างเป็นระบบ และมคีวามน่าเช่ือถือ จึงทําให้มาตรวัดน้ีเป็นที่
ยอมรับ และสามารถนําไปใช้เป็นเกณฑ์ในการวัดบุคลิกภาพตราสินค้า ได้อย่างแพร่หลาย  
  Aaker (1997) ได้เร่ิมการศึกษาโดย ทําการรวบรวมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ ที่เคย
นํามาใช้วัดบุคลิกภาพมนุษย์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาและการตลาด หลังจากน้ัน ได้ทํา 
การศึกษาข้อมลูในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) ด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างระบุถึงลักษณะเฉพาะ
ทางบุคลิกภาพ เมื่อระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงโดยเฉพาะ ซึ่งกระบวนการข้างต้น ทําให้ได้รับ
รายช่ือลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่มีลกัษณะไม่ซ้ํากัน เป็นจํานวน 309 ตัว ต่อจากน้ัน ให้กลุ่ม
ตัวอย่างให้คะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ ที่สามารถอธิบายถึงตราสินค้าในเร่ืองทั่วไปได้ ใน
ขั้นตอนน้ีลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพได้ถูกตัดทอนเหลือเพียง 114 ตัว 
  เมื่อได้ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแล้ว Aaker ได้ทําการศึกษาในระดับประเทศ (Nation 
Wide) ด้วยการเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคท่ัวประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 1,200 คน โดยให้ผุ้บริโภค ให้
คะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่สามารถอธิบายถึงลักษณะของตราสินค้าประเภทท่ีแน
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ผลิตภัณฑ์ และบริการ เช่น McDonald’s, Marriott และ Holiday Inn หลังจากน้ันได้ใช้
กระบวนการทางสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบ 
 
ภาพที่ 2.6: แสดงรายละเอียดของกลุ่มบุคลกิภาพตราสินค้า (The Brand Personality Scale) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing 

Research, 34(3), 352. 
 
ซึ่งจากการศึกษาพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าสามารถแบ่งได้เป็น 5 กลุม่ คือ  
(1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบ 4 กลุ่มย่อยคือ ลักษณะแบบติดดิน 

(Down-to-earth) ลักษณะซือ่สัตย์ (Honest) ลักษณะแบบมีความดีงาม มีประโยชน์ (Wholesome) 
และลักษณะแบบรื่นเริง (Cheerful)   
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(2) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) ประกอบด้วย 4 กลุม่ย่อยเช่นกัน คือ 
ลักษณะแบบมคีวามกล้าท้าทาย (Daring) ลกัษณะแบบมีความมุ่งมั่น (Spirited) ลักษณะแบบช่าง
จินตนาการ (Imaginative) และลักษณะแบบทันสมัย (Up-to-date)  

(3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) ประกอบด้วย 3กลุม่ย่อยคอื กลุ่ม
ลักษณะแบบนา่เช่ือถือ (Reliable) ลักษณะแบบฉลาด (Intelligence) และลักษณะแบบประสบ
ความสําเร็จ (Successful)  

(4) กลุ่มบุคคลกิภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ประกอบด้วย 2 กลุม่ย่อย คือ ลักษณะ
แบบมีระดับ (Upper class) และลกัษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming)  

(5) กลุ่มบุคลิกภาพแบบสมบุกสมบัญ (Ruggedness) ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อยคือ ลกัษณะ
แบบชอบกิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy) และลักษณะแบบแข็งแกร่ง (Tough)                                                
(ดูแผนภาพที่ 2.6 ประกอบ)  
  Aaker (1997) อธิบายว่า งานวิจัยดังกล่าวมาจากสมมุติฐานที่ว่า บุคลิกภาพตราสินค้าน่าจะ
ประกอบขึ้นจากรายละเอียดเล็ก ๆ ปลีกย่อยจํานวนมาก ซึ่งคล้ายคลึงกับลักษณะอุปนิสัย (Traits) 
ของบุคคล งานวิจัยน้ีเป็นเกณฑ์การวัดบุคคลิกภาพตราสินค้าอย่างมีระบบ ซึ่งได้รับการยอมรับและถกู
นํามาใช้อย่างแพร่หลาย  
 บทสรุปเก่ียวกับแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้ามีควาสําคัญกับการสร้างตราสินค้าเป็นอย่างมาก 
เพราะการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าทําให้ผูบ้ริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าและยังเป็นกลยุทธ์หน่ึง
ที่ทําให้สินค้าเกิดความแตกต่างโดยเฉพาะสินค้าประเภทเดียวกัน เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินค้าเป็น
สิ่งที่เป็นเอกลักษณ์ยากที่จะเลียนแบบและยังทําให้สินค้ามีคุณค่าที่ จะเปรียบเสมือนเป็นทรัพย์สินที่
จะช่วยให้ตราสินค้ามีคุณค่าทางการเงินอีกด้วย  
 
แนวคิดเก่ียวกับการรับรู ้(Perception) 

ความหมายของการรับรู ้
การรับรู้หมายถึง กระบวนการเลือก การรวบรวมและการตีความสิ่งเร้าทางการตลาดและ

สภาพแวดล้อมของสิ่งเร้าให้เป็นภาพรวมท่ีสามารถเข้าใจได้ (Assael, 1998) หรือการคัดเลือก
รวบรวม และตีความสิ่งเร้าให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม (Schiffman & Kanuk, 1997) ในขณะที่ 
Fill (2002) กล่าวว่า การรับรู้เป็นวิธีการที่แต่ละบุคคลมองและทําความเข้าใจต่อสิ่งต่าง ๆ รอบตัวซึง่
แตกต่างกันไปแต่ละบุคคล ดังน้ันแม้ว่า บุคคลจะเจอกับสิง่เร้าสิ่งเดียวกันแต่การรับรู้ในแต่ละบุคคล
ย่อมแตกต่างกันไป ซึ่งมีสาเหตุมาจากปัจจัยหลายด้าน ๆ 
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Trout และ Ries (2001) ได้ให้คําจํากัดความของการรับรู้ (Percrption) คือกระบวนการรับ
สาร การจัดหมวดหมู่ และการตีความข้อมูลต่าง ๆ ทีผ่่านเข้ามาในสมองของแต่ละบุคคล โดย
กระบวนการในการรับรู้ต่างๆ เหล่าน้ี เป็นตัวผลักดันทําให้เกิดจินตนาการต่าง ๆ เก่ียวกับสินค้า ซึ่ง
การรับรู้ของผู้บริโภคสามารถอธิบายได้จากขั้นตอนกว้าง ๆ ที่สําคญั 3 ขั้นตอน ดังน้ี (1) การศึกษา
การรับรู้ ในด้านของอารมณ์ความรู้สึก (Sensory Modalittles) เป็นขั้นตอนในการทําความเข้าใจ
เร่ืองการรับรู้เกี่ยวกับสินค้า โดยผ่านประสาทสัมผสัที่ 5 ส่วน  

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม ิ(2546) ให้ความหมายของการรับรู้ (Perception) ว่า 
เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภค เลือก จัดการ และแปลความสิง่ที่มากระทบ หรือที่เรียกว่าปัจจัยนําเข้า 
ในการสร้างภาพท่ีมีความหมายโดยผ่านประสาทสัมผสัต่าง ๆ ได้แก่ ตา หู จมูก ลิ้น กายสัมผสั และ 
ความรู้สึกทางจิตใจ แล้วทําการสรุปและตีความสิ่งสัมผัสน้ัน ๆ เพ่ือที่จะสร้างภาพในสมองที่มี 
ความหมาย หรือมีความสอดคล้องกับภาพความทรงจําเดิม และส่งให้เกิดการกระทํา 

Morison (1996) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ลูกค้าได้ใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น 
การได้ยิน การชิมรส การสัมผัส และการได้กลิ่นในการรับรู้ถึงการบริการและ ข้อมูลส่งเสริมการขาย
หรือบริการของธุรกิจ  

Osborn (1998) ให้ความหมายการรับรู้คือเป็น กระบวนการที่บุคคลจัดระเบียบและ
ตีความรู้สึกประทับใจของตนเองเพ่ือให้ความหมายเกี่ยวกับ สิ่งแวดล้อม  

เสรี วงษ์มณฑา (2542) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การรับรู ้เป็นกระบวนการที่มนุษย์ เลือกที่
จะรับรู้ สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่สัมผสั เพ่ือที่จะสร้างภาพในสมองให ้เป็น
ภาพที่มีความหมาย และมีความกลมกลืน  

จากแนวคิดที่กล่าวมาทั้งหมด สรุปได้ว่า การรับรู้ของบุคคลเป็นกระบวนการที่เร่ิมจากสิง่เร้า
ประสาทสัมผสั โดยผ่านประสาทสัมผสัทั้งห้า คือ ตา หู จมกู ลิ้น และกายสัมผสั ทาการสรุป และแปล
ความหมายจากสิ่งที่สัมผัส ตามความสามารถและประสบการณ์เดิมของแต่ละบุคคล จะเป็นตัว 
กําหนดพฤติกรรม ทัศนคติ เกิดการเรียนรู้เพ่ิมเติม และสง่ผลให้เกิดการกระทาที่ตอบสนองต่อการ
รับรู้ที่เกิดขึ้นเหล่าน้ัน ซึ่งแต่ละบุคคลจะมกีารรับรู้ในสารเดียวกันได้แตกต่างกัน เกิดจากอิทธิพล หรอื
ตัวกรองของการรับรู้ คือ แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ ประสบการณ์เดิม กรอบอ้างอิง สภาพแวดล้อม 
สภาวะจิตใจ และอารมณ์ของบุคคลน้ัน ๆ 
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กระบวนการรับรู้ของผู้บริโภค (The Perceptual Process) 
 กระบวนการการรับรู้ของผู้บริโภคประกอบไปด้วย 1) การเลือกรับรู้ (Perceptualselection) 
2) การเลือกจัดระเบียบการรับรู้ (Perceptual Organization) 3) การเลือกตีความทางการรับรู้ 
(Perceptual Interpretation) 
 
ภาพที่ 2.7: กระบวนการรับรู้ (The Perceptual Process) 
 
 

การเลือกรับรู้  (Selection)                           
            

การเลือกจัดระเบียบการรับรู้ (Organization)       
 
                                                                                                                  
             การเลือกตีความ (Interpretation)                                                                 
  
 
ที่มา: Asseal, H. (2004). Consumer behavior and marketing action. New York: 

Houghton Mifflin. 
 

1. การเลือกรบัรู้ (Percrptual Selection) 
 ผู้บริโภคเปิดรับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดและให้ความสนใจกับสิ่งกระตุ้นเหล่าน้ัน โดยผูบ้ริโภค
จะเลือกรับสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่ตรงกับความต้องการและทัศนคติของตน ทั้งน้ีการเลือกรับรู้จะ
แบ่งออกเป็น การเปิดรับ (Exposure) ความสนใจ (Attention) และการรับรู้แบบเลือกสรร 
(Selective Perception)  
  1.1 การเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเมื่อประสาทสัมผสัทั้งห้าของผู้บริโภคถูกกระตุ้น
โดยสิ่งเร้า โดยผู้บริโภคจะเปิดรับสิ่งเร้าหรือไม่ขึ้นอยู่กับความสนใจและความเก่ียวพันต่อสิ่งเร้าน้ัน ๆ 
โดยผู้บริโภคอาจหลีกเลี่ยงเปิดรับสิ่งเร้าที่ไม่น่าสนใจและไม่สําคัญต่อตนเอง 
  1.2 ความสนใจ (Attention) คือช่ัวขณะที่ผูบ้รโิภคมุ่งเน้นที่จะใช้ความรู้ความเข้าใจ 
(Cognitive Capacity) ของเขาไปกับสิ่งเร้าตัวใดตัวหน่ึงโดยเฉพาะ (Assael, 2004) โดยการให้ความ
สนใจน้ีจะเกิดขึ้นเมื่อสิ่งเร้าไปกระตุ้นประสาทสัมพัสของผูบ้ริโภค ซึ่งที่จะส่งผลให้ความรู้สึกที่เกิดขึ้น

การเปิดรับ (Exposure) 

ความสนใจ (Attention) 

การจดัประเภท (Categorization) 

การเลือกตีความการรับรู้ 
(Inference) 
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น้ัน จะถูกส่งไปยังสมองเพ่ือให้สมองประมวลผล (Hawkins, Beat & Coney, 2001)  เช่น การชม
ภาพยนต์โฆษณา การเห็นสนิค้าใหม่บนช้ันวางสินค้า กระบวนการของความสนใจจะเริ่มขึ้น โดยเป็น
ขั้นตอนที่ผู้บริโภคเลือกสนใจในสิ่งเร้าใดสิ่งเร้าหน่ึงเป็นพิเศษ  (Assael, 2004) 
  1.3 การรับรูแ้บบเลือกสรร (Selective Perception) ผู้บริโภคน้ันจะเลือกในการ
รับรู้สิ่งเร้าทางการตลาด เน่ืองจากแต่ละคนน้ันจะมีความต้องการ ทัศนคติ ประสบการณ์ และ
บุคลิกภาพ ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งหมายความว่า ผู้บริโภคแต่ละรายอาจมีการรับรู้ที่แตกต่างกันไป
ถึงแม้จะเป็นสิง่เร้าเดียวเดียวกันก็ตาม เช่น โฆษณาช้ินเดียวกัน บรรจุภัณฑ์ของสินค้าเดียวกัน แต่การ
รับรู้ของแต่ละบุคคลอาจแตกต่างกันไปบางคนอาจเช่ือในสิ่งที่โฆษณาเสนอ ในขณะที่อีกคนอาจคิดว่า
เป็นเพียงคําโอ้อวดเกินจริง 
 โดยการรับรู้แบบเลือกสรรน้ีเกิดขึ้นในทุก ๆ ขั้นตอนของกระบวนการรับรู้ กล่าวคือ มกีาร
เลือกที่จะเปิดรับในข้อมูลที่สอดคล้องกับความเช่ือของตน (Selective Exposure) การเลือกที่จะ
ระเบียบการรับรู้ให้สอดคล้องกับความเช่ือของตน (Selective Organization) และการเลือกที่จะ
ตีความการรับรู้น้ันให้สอดคลอ้งกับความเช่ือที่มีอยู่ (Selective Interpretation) การรับรู้แบบ
เลือกสรรน้ีหากเกิดขึ้นในสินค้าที่มีระดับการเกี่ยวพันสูง ผู้บริโภคจะเลือกข้อมูลที่ช่วยในการประเมิน
ตราสินค้าให้สอดคล้องกับความต้องการและความเช่ือ แต่สําหรับสินค้าทีม่ีความเกี่ยวพันตํ่า ผู้บริโภค
จะใช้การขจัดข้อมูลออกไปให้มากที่สุดเพ่ือหลีกเลี่ยงกระบวนการทางความคิด (Cognitive Activity) 
และลดปริมาณที่หนาแน่นของข้อมูล (Information Clutter) 
 การรับรู้แบบเลือกสรรจะช่วยให้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลที่ตรงกับความต้องการของตนเองมาก
ที่สุด กระบวนการน้ีถูกเรียกว่า ความระมัดระวังในการรับรู้ (Perceptual Vigilance) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคจะเลือกรับรู้ในสิ่งทีต่นเองต้องการหรือช่ืนชอบ งานวิจัยของ Assael (2004) พบว่า ผู้บริโภค
จะระลึกถึงตราสินค้าที่ตนเองช่ืนชอบได้เน็วกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ ซึ่งสอดคล้องกับ Selective 
Sensitization ของ Hanna และ Woznial (2001) ที่เสนอว่า ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะรับรู้ข้อมูลที่
เก่ียวข้องกับความต้องการและความเช่ือของตนเองอย่างรวดเร็ว ในสินค้าที่มีความเกีย่วพันสูง
กระบวนการน้ีจะเป็นแนวทางของผู้บริโภคในการค้นหาข้อมูลที่เป็นประโยชน์ แต่ในสินค้าที่มีความ
เก่ียวพันตํ่า กระบวนการน้ีจะทําหน้าที่กลั่นกรองข้อมูลที่ไม่จําเป็นออกไปเน่ืองจากผู้บริโภคต้องการ
ข้อมูลที่น้อยทีสุ่ดในการประมวลผล 
 ในขณะเดียวกันบางคร้ังผู้บริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรู้ในสิง่ที่ไม่ตรงกับความคาดหวังและ
ความเช่ือของตน หรือหลีกเลี่ยงการรับรู้ในสิ่งที่เป็นความรู้สึกด้านลบ โดยมักจะกําจัดสิ่งเร้าที่ทําให้
เกิดความไม่สบายใจออกไปแม้ว่า จะมีการเปิดรับสิ่งเร้าน้ันแล้วก็ตาม กระบวนการน้ีเรียกว่าการ
ป้องกันการรับรู้ (Perceptual Defense) นอกจากน้ีผู้บริโภคอาจมีการปิดก้ันการรับรู้  
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(Perceptual Defense) นอกจากนี้ผู้บริโภคอาจมีการปิดก้ันการรับรู้ (Perceptual Blocking) 
กล่าวคือ ผู้บริโภคจะมีการป้องกันตนเองจากสิ่งเร้าต่าง ๆ เช่น การใช้รีโมทคอนโทรล เพ่ือหลีกเลี่ยง
การเปิดรับโฆษณาทางโทรทัศน์ (Schiffman & Kanuk, 1997) 

2. การเลือกจัดระเบยีบการรับรู้ (Perceptual Organization) 
 เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคทําการรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ทีม่าจากหลายแหล่งให้เป็นกลุม่ ๆ
เพ่ือให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายขึ้นและเกิดพฤติกรรมตอบสนองได้ หลักพ้ืนฐานของการประมวลการรับรู้
น้ีคือ การผสมผสาน (Intergration) ซึ่งหมายถึง การที่ผู้บริโภคจัดการรับรู้สิ่งเร้าต่าง ๆ เป็นภาพรวม 
หลักการน้ีอ้างอิงมาจากทฤษฎี Gestail Psychology ซึ่งได้อธิบายไว้ว่า ผู้บริโภคจะจดัการตีความ
ข้อมูลต่าง ๆ ทีไ่ด้รับจากงานโฆษณาเป็นภาพรวม ดังน้ันแผนงานรณรงค์โฆษณา ราคา ช่องทางจัด
จําหน่าย ลักษณะตราสินค้า ควรจะมีความสอดคล้องเป็นหน่ึงเดียวเพราะผู้บริโภคจะรับรู้
องค์ประกอบในแผนการตลาดเป็นภาพรวมและสรุปผลโดยรวมกลายเป็นภาพลักษณ์ของสินค้า 
(Brand Image) การรับรู้แบบผสมผสานน้ีมีอยู่ด้วยกัน 3 ลักษณะ คือ 
  2.1 การจัดระเบียบข้อมูลโดยการเติมให้เต็ม (Closure)  หมายถึง ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะเติมข้อมูลในส่วนที่ขาดหายไปของสิ่งเร้าที่ไม่สมบูรณ์ (Assael, 2004) โดยผู้บริโภคน้ันมี
ความต้องการท่ีจะสร้างภาพท่ีสมบูรณ ์และผู้บริโภคจะมีความพึงพอใจเมื่อเขา/เธอสามารถทําสารให้
สมบูรณ์ด้วยตนเองได้ ซึ่ง การจัดระเบียบข้อมูลโดยการเติมให้เต็ม น้ีจะเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคพัฒนา
บทสรุป (Conclusion) ของโฆษณาที่ไม่ชัดเจนด้วยตัวเอง (Asseal, 2004) เช่น เมื่อข้อมูลมีความ
คลุมเครือ ไม่ชัดเจน ผู้บริโภคอาจสรุปข้อมูลตามความเช่ือและประสบการณ์ที่มีอยู่ก่อน (Schiffman 
& Kanuk, 1997) บางคร้ังการเติมเต็มส่วนที่หายไปนี้จึงถูกนํามาใช้ในกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือ
กระตุ้นให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมและต้ังใจรับสารโฆษณามากขึ้น (Solomon, 2013)  
  2.2 การจัดระเบียบข้อมูลโดยการจัดกลุ่ม (Grouping) หมายถึง ผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ที่จะรับข้อมูลต่าง ๆ เป็นกลุม่ก้อนมากกว่าแยกเป็นข้อมูลเด่ียว ๆ (Assael, 2004) โดยจะผสมผสาน
ข้อมูลที่ต่าง ๆ ให้เป็นหน่ึงเดียว หลักการน้ีจะช่วยให้ผู้บริโภคจะผสมผสานข้อมูลหลาย ๆ ข้อมลูเข้า
ด้วยกันเพ่ือให้เป็นภาพรวม (Organized Whole) โดยการรวมกลุ่ม (Chunking) หรือการจัดกลุ่ม 
(Grouping) ขอ้มูลน้ีจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถประเมินสนิค้าต่าง ๆ ได้โดยใช้คุณสมบัติต่าง ๆ ของ
ตราสินค้าน้ัน ๆ (Assael, 2004)  
  2.3 การจัดระเบียบข้อมูลโดยการใช้บริบทแวดล้อม (Context) หมายถึง ผู้บริโภคมี
แนวโน้มที่จะรบัรู้สิ่งเร้าต่าง ๆ โดยได้รับอิทธิพลจากบริบทแวดล้อมต่าง ๆ (Context) ของสิ่งเร้าด้วย
เช่น ผู้บริโภคอาจรับรู้งานโฆษณาเดียวกันแตกต่างกันไปตามสื่อที่ใช้เพราะแต่ละสื่อย่อมมีลักษณะ
เฉพาะตัวซึ่งจะส่งผลกระทบต่อการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับงานโฆษณาแตกต่างกันไปด้วย เช่น 
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ผู้บริโภคอาจจะรับรู้งานโฆษณาที่ลงในนิตยสารว่า มีความหรูหรามากกว่างานโฆษณาช้ินเดียวกันที่ลง
ในสื่อหนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
 และหลักสําคญัของการของการจัดระเบียบข้อมูลโดยการใช้บริบทแวดล้อม น้ีได้แก่ รปูร่าง
(Figure) และพ้ืนหลัง (Ground) ซึ่งหมายถึง ผู้บริโภคมักจะแยกสิ่งเร้าทีม่ีความเด่นมากกว่า (Figure) 
ออกจากสิ่งเร้าที่มีความเด่นน้อยกว่า (Ground) ดังน้ันในงานโฆษณาตัวสินค้าจะต้องมีความเด่น
มากกว่าบริบทแวดล้อมอ่ืน ๆ เพ่ือไม่ให้ผู้บรโิภคเกิดการรับรู้ในสิ่งแวดล้อมอ่ืน ๆ ในงานโฆษณาแทน
ตัวสินค้า 

3. การเลือกตีความการรบัรู ้(Perceptual interpretation) 
 การเลือกตีความการรับรู้ (Interpretation)  คือการถ่ายโอนความหมายให้กลายเป็น
ความรู้สึกต่าง ๆ โดยการให้ความหมายข้อข้อมูลน้ีเป็นรูปแบบที่ถูกสร้างมาจากลักษณะของสิ่งเร้า 
บุคคล หรือ สถาณการณ์ต่าง ๆ ดังน้ัน สารและบริบทแวดล้อมที่สารน้ันเกิดขึ้น รวมไปถึงสถาณการณ์
ที่ผู้บริโภคอยู่ในขณะน้ันล้วนมีผลต่อการให้ความหมายของข้อมูลทั้งสิ้น (Hawkins, et al., 2001) 
เช่น ความเช่ือเก่ียวกับสินค้าใหม่ของผู้บริโภคน้ันอาจจะมาจากความเช่ือเก่ียวกับศักยภาพในการผลิต 
และความรับผดิชอบต่อสังคมของบริษัทเจ้าของสินค้าได้  
  3.1 การตีความโดยจัดประเภทการรับรู้ (Perceptual Categorization) เป็น
กระบวนการที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถเข้าใจส่ิงเร้าได้เร็วและมีประสิทธิภาพมากขึ้น เช่น เมื่อผู้บริโภค
เคยเห็นโฆษณาของตราสินค้าน้ีมาแล้ว เมื่อเห็นโฆษณาชุดใหม่ของตราสนิค้าเดิมจึงไม่ได้ให้ความสนใจ
มากนัก นอกจากน้ียังช่วยในการจัดการข้อมูลใหม่ ๆ ที่เพ่ิงได้รับด้วยการจัดประเภทของสิ่งเร้าหรือ
ข้อมูลที่ได้รับเข้ามากับข้อมูลที่มีอยู่เดิมที่มีอยู เช่น เมื่อเห็นโฆษณาครีมเทียมชนิดเหลวของตราสินค้า
คอฟฟ่ีเมตซึ่งเป็นสินค้าใหม ่จึงจัดครีมเทียมเหลวนี้ชนิดน้ีอยู่ในประเภทผลิตภัณฑ์นมทีใ่ช้ปรุงแต่ง
รสชาติของกาแฟ 
  นักการตลาดจึงพยายามท่ีจะสนับสนุนกระบวนการจัดประเภทการรับรู้ให้เกิดขึ้นได้
ง่ายขึ้นโดยการพยายามตอกยํ้าให้ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าในฐานะเป็นสินค้าประเภทน้ัน ใน
ขณะเดียวกันก็มีความแตกต่างไปจากตราสินค้าอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกันด้วย ดังน้ันการวางตําแหน่ง
สินค้าเป็นวิธีการสําคัญที่จะสนับสนุนกระบวนการจัดประเภทการรับรู้ หากตําแหน่งสินค้ามีความ
ชัดเจนในประเภทของสินค้าและแสดงถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้าได้อย่างแตกต่างจากคู่แข่ง 
กระบวนการจัดประเภทการรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าก็จะเกิดได้ง่ายขึ้น (Assael, 2004) 
  3.2 การเช่ือมโยงสิ่งเร้า (Perceptual Inference) ผู้บริโภคจะตีความสิ่งเร้าที่ได้
รับมาด้วยการเช่ือมโยงสิ่งเร้าที่ได้รับเข้ากับสิ่งเร้าหรือข้อมูลอ่ืน ๆ การเช่ือมโยงดังกล่าวน้ีเกิดขึ้นจาก
ความเช่ือของผู้บริโภคอันสืบเน่ืองมาจากประสบการณ์ในอดีต เช่น ผู้บริโภคอาจจะเช่ือมโยงนาฬิกา 
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โรเล็กเข้ากับคุณภาพ ซึ่งอาจเป็นผลมาจากคําพูดของเพ่ือนๆ หรืองานโฆษณาที่เคยได้ยิน ได้ชมมา
ก่อน หรือมาจากประสบการณ์การใช้นาฬิกาโรเล็กซ ์ในขณะที่ Hawkins และคณะ (2001) ได้แบ่งวิธี
ในการให้ความหมายของข้อมูลไว้ 2 ประเภท ดังน้ี 
   (1) การให้ความหมายของข้อมูลโดยใช้ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive 
Interpretation) คือ กระบวนการที่สิ่งเร้าถูกบรรจุเข้าไปในหมวดหมู่ของความหมายที่ผู้บริโภคมีอยู่
แล้ว ซึ่งกระบวรการน้ีจะเป็นการเพ่ิมข้อมูลใหม่ให้กับหมวดหมู่ของความหมายด้ังเดิมที่ผู้บริโภคมีอยู่
แลว้ ซึ่งจะส่งผลให้ข้อมลูใหมไ่ปเปลี่ยนแปลงหมวดหมู่ของความหมายดังเดิมน้ัน ๆ กับหมวดหมู่
ความหมายอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคมีอยู่อีกด้วย (Hawkins, et al., 2001) ตัวอย่างเช่น เมื่อผู้บริโภคได้รรับ
ข้อมูลเกี่ยวกับเคร่ืองเล่นซีดีเป็นคร้ังแรกน้ัน ผู้บริโภคอาจจะจัดกลุ่มเครือ่งเล่นซีดีไว้กับหมวดหมู่ของ
เคร่ืองเล่นเทปเพ่ือให้ตัวเขา/ เธอสามารถท่ีจะประเมินข้อมูลของเครื่องเล่นซีดีได้ แต่เมื่อเวลาผ่านไป 
ผู้บริโภคมีข้อมลูและมีประสบการณ์เก่ียวกับเคร่ืองเล่นซีดีมากข้ึน เขา/ เธอก็จะนําความรู้เก่ียวกับ
เคร่ืองเล่นซีดีมาสร้างเป็นหมวดหมู่ของความหมายย่อย ๆ (Subcategories) เพ่ือที่จะได้นําไปแบ่ง
ประเภท (Classifying) เคร่ืองเล่นซีดีย่ีห้อและรุ่นต่างๆได้ ทั้งน้ีความหมายที่ผู้บริโภคให้กบัสิ่งใดสิ่ง
หน่ึงน้ันเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลกับพฤติกรรมผู้บรโิภค ไม่ใช่สิ่งทีส่ิ่งน้ันเป็นอยู่จริง เช่น บริษัทอาจจะแนะนํา
ตราสินค้าใหมท่ี่มคีุณภาพสูงแต่มีราคาตํ่ากว่าตราสินค้าที่จําหน่ายอยู่ในปัจจุบัน เน่ืองจากบริษัทมี
ศักยภาพในการผลิตและกระบวนการในการทําการตลาดที่พัฒนาขึ้น แต่ผู้บริโภคอาจจะให้ สินค้าทีตํ่่า
กว่า สินค้าน้ันจะต้องมีคุณภาพตํ่า ก็อาจจะส่งผลให้ตราสินค้าใหม่น้ันไม่ประสบความสําเร็จได้ ถึงแม้
ในความเป็นจริงแล้วสินค้าใหม่จะมีคุณภาพดีเย่ียมก็ตาม (Grawal, Monroe & Krishnan, 1998) 
   (2) การให้ความหมายของข้อมูลโดยใช้อารมณ์ (Affective 
Interpretation) คือการตอบสนองทางด้านอารมณ์หรือความรู้สึก (Emotional or Felling 
Response) ที่ถูกกระคุ้นให้เกิดขึ้นโดยสิ่งเร้า เช่นโฆษณา ซึ่งผู้บริโภคจะมีอารมณ์ที่ตอบสนองต่อสิ่ง
เร้าโดยปกติ (Hawkins, et al., 2001) เช่น คนอเมริกันส่วนใหญ่จะรูส้กึอบอุ่นเมื่อพวกเขาเห็นรูปเด็ก
เล็ก ๆ เล่นกับลูกแมว แต่การให้ความหมายของข้อมูลโดยใช้อารมณ์น้ีอาจจะมีความหมายแตกต่างกัน
ระหว่างผู้บริโภคแต่ละรายก็ได้ เช่น คนที่แพ้ขนแมวจะมอีารมณ์ในทางลบเมื่อเขา/ เธอเห็นภาพเด็ก
เล็ก ๆ เล่นกับลูกแมวก็ได้ (Sojka & Giese, 1997) 
 โดยในสิ่งเร้าทางการตลาดนั้น จะมีความหมายก็ต่อเมื่อผู้บริโภคให้ความหมายกับสิ่งเร้าน้ัน ๆ 
เท่าน้ัน ทั้งน้ีการให้ความหมายของข้อมูลน้ัน จะขึ้นอยู่กับปัจจัยต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ด้วยเช่นกัน คือ  

1. ลักษณะส่วนบุคคล (Individual Characteristics) โดยเฉพาะการเรียนรู้ (Learning) ของ
ผู้บริโภค เช่น การที่ผู้บริโภคเรียนรู้ความหมายต่าง ๆ ในวัฒนธรรมของตน เช่น สําหรบัคนอเมริกัน
แล้วนกพิราบหมายถึงอิสรภาพเป็นต้น และการคาดหวัง (Expectation) ของผู้บริโภค เช่น การที่
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ผู้บริโภคจะให้ความหมายกับสารและกิจกรรมทางการตลาดโดยอิงกับประสบการณ์และความต้องการ
ของตัวเอง   

2. ลักษณะของสถาณการณ์ (Situation Characteristics) เช่น อารมณ์ หรือ ปัจจัยทางด้าน
เวลาของผู้บริโภคในขณะที่เปิดรับสิ่งเร้าน้ัน นอกจากน้ี ลักษณะทางกายภาพของสถาณการณ์น้ัน ๆ 
อย่างเช่นอุณหภูมิ และเหตุผลที่ผู้บริโภคประมวลวารน้ันก็มีผลต่อการให้ความหมายของข้อมูลของ
ผู้บริโภคด้วย (Hawkins, et al., 2001)  

3. ลักษณะของสิ่งเร้า (Stimulus Characteristics) เช่นลักษณะของการใช้คําพูด การใช้
สัญลักษณ์ (Sign) สีของสิ่งเร้าน้ัน ๆ เป็นต้น โดยทุก ๆ สว่นประกอบของสารน้ันจะมีอิทธิพลต่อการให้
ความหมายของข้อมูลของผู้บริโภคแทบทั้งสิน้  

4. การตีความภาพ (Interpreting Images) มีคํากล่าวที่ว่า รูปภาพน้ันมีคุณค่าเท่ากับถ้อยคํา
เป็นพัน เน่ืองจากรูปภาพนั้นสามารถนําเสนอให้เห็นถึงความเป็นจริงได้อย่างมีประสิทธิภาพมากกว่า
การใช้ถ้อยคํา และรูปภาพยังสามารถสื่อสารถึงความหมายที่ถ้อยคําไม่มคีวามสามารถเพียงพอที่จะ
แสดงออกมาได้ โดยรูปภาพน้ันมีความหมายที่นอกเหนือไปกว่าการแสดงให้เห็นถึงความเป็นจรอง 
เน่ืองจากคําและรูปภาพนั้นมีความสามารถในการส่ือสารที่แตกต่างกัน นักการตลาดจึงนิยมใช้ภาพ
เพ่ือสื่อสารกับผู้บริโภคโดยเฉพาะอย่างย่ิงในงานโฆษณา (Hawkins, et al., 2001)  

5. ความเห็นของผู้บริโภค (Consumer Inference)  ก็คือกระบวนการที่ผู้บริโภคให้คณุค่า
กับสิ่งที่ไม่ได้นําเสนออยู่ในงานโฆษณา โดยยึดข้อมูลอ่ืน ๆ ในโฆษณาเป็นหลัก โดยผู้บริโภคจะใช้
ข้อมูลที่หามาได้และความคิดของตนเองในการที่จะให้ความเห็นเก่ียวกับข้อมูลที่ไม่ได้นําเสนอใน
โฆษณา เมื่อขอ้มูลเกี่ยวกับคุณสมบัติใดคุณสมบัติหน่ึงของสินค้าหายไปผู้บริโภคก็จะให้คุณค่ากับ
คุณสมบัติน้ัน ๆ โดยการสันนิษฐานถึงความสัมพันธ์ระหว่างคุณสมบัติที่ขาดหายไปกับคุณสมบัติอ่ืน ๆ 
ที่มีในข้อมูล ซึง่การให้ความเห็นของผู้บริโภคน้ีอาจจะไม่ถูกต้อง เช่นสินค้าที่มีคําว่า “ไม่มีคอเลส 
ตอรอล” น้ันอาจจะทําให้ผู้บริโภคให้ความเห็นว่าสินค้าน้ันมีไขมันตํ่าได้ (Low in Fat) ได้ ซึ่งอาจไม่
จริงเสมอไป 

แนวคิดเก่ียวกับการรับรู้จะนํามาเพ่ือศึกษาเก่ียวกับกระบวนการรับรู้บุคลกิภาพของตราสินค้า 
โดยจะทําการศึกษาต้ังแต่กระบวนการการเลือกรับรู้  (Selection)  การเลือกจัดระเบียบการรับรู้ 
(Organization) และการเลอืกตีความ (Interpretation) 
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แนวคิดเก่ียวกับการตลาดย้อนยุค (Retro Marketing) 
 โลกาภิวัตน์ (Globalization) ยุคเร่ิมแรกน้ัน มุ่งเน้นที่สงครามเศรษฐกิจในการหาข้อ
ได้เปรียบทางกฎหมายและการกีดกันทางการค้าระหว่างประเทศ แต่ปัจจุบันรูปแบบมีการเปลี่ยนไป
หันมาทําสงครามทางวัฒนธรรม (Cultural War) โดยใช้วัฒนธรรมแฝงมาในระบบเศรษฐกิจให้เกิด
ความคล่ังไคล ้หยิบยกสะท้อนภาพความสําเร็จหรือสิ่งภูมิใจในอดีต เพ่ือที่ต้องการจุดประกายให้คน
เกิดจิตสํานึกรักชาติ โหยหาสัมพันธภาพ และความรู้สึกเก่า ๆ ที่หวนหาอดีตของกลุ่มเพ่ือนที่เคยใช้
ชีวิต ผ่านประสบการณ์หลาย ๆ อย่างร่วมกัน ความผูกพัน ความรู้สึก ทกุข์ สุข หรือสนุกสนาน 
รวมท้ังการยัดเยียดวิถีชีวิตและสินค้าให้ขายได้ทั่วโลก ที่เรียกกันว่า “Retro Marketing” 

คําว่า “Retro Marketing” มาจากคําศัพท์ “Retrospective” คือ การหวนระลึกถึง
ความหลัง ซึ่งความหมายของ “Retro Marketing” น้ัน หมายถึง การตลาดแบบย้อนยุค 
แนวความคิดน้ีมาจากนักการตลาดในสหรัฐอเมริกา โดยเน้นว่าการที่จะปลูกฝังวิถีชีวิตให้คนดําเนิน
ตามได้น้ัน ต้องใช้ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นตัวแทรกให้เข้าไปอยู่ในวัฒนธรรมของบุคคลทําให้เกิด
ความคล่ังไคล้ใช้สิ่งของเครื่องใช้  

ความหมายการตลาดย้อนยุค (Retro Marketing) 
               บุริม โอทกานนท์ (2554) กล่าวว่า การตลาดย้อนยุค เป็นกลยุทธ์ในการทาํตลาด
ผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของการสร้างให้เกิดการย้อนสมัย ระลึกถึงอดีต โดยการนําเอาผลิตภัณฑ์เก่ามาใช้
ใหม่ หรือการสร้างเลียนแบบ หรือการสร้างให้มีความคล้ายคลึง หรือมีกลิน่อายของสินค้าหรือบริการ
ที่ใช้กันในยุคน้ัน ๆ ด้วยการผสมผสานบรรยากาศ วัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ ทําให้
ผู้ใช้เกิดอารมณ์ความรู้สึกว่ากําลังได้ใช้สินค้าหรือบริการที่มีจําหน่ายอยู่ในยุคน้ันสมัยน้ัน 
  นอกจากจะเกิดขึ้นมาจากอารมณ์ของการหวนระลึกถึงความหลังของมนุษย์แล้ว ยังเกิดจาก
การกระตุ้นของภาคธุรกิจ มีบ่อยคร้ังที่นักการตลาดเลือกที่จะหยิบเอาอดีตมาปัดฝุ่นทําใหม ่เพราะ
ส่วนหน่ึงเกิดจากยังคิดหาของใหม่มานําเสนอไม่ได้ เลยต้องนําเอากลยุทธ์ดังกล่าวน้ีมาใช้ แต่ไม่ใช่ทุก
สิ่งอย่างในวันวานจะสามารถนํามาทําการตลาดย้อนยุคได้เสมอไป สินค้าหรือบริการไหนที่เคยประสบ
ความสําเร็จในอดีต มักจะถูกเลือกนํามาทําการย้อนยุค เพราะสิ่งเหล่าน้ีได้เคยผ่านการพิสูจน์ว่าสําเร็จ
มาแล้ว จึงยังมีคนที่โหยหาอยากจะได้สัมผัสอีกครั้ง 

รูปแบบของการย้อนยุค 
      1. ต้นตํารบั (Retro Classic) 
      คือการทําการตลาดให้ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่มีมาแต่เดิม และยังคงมีจดัจําหน่ายอยู่ใน
ปัจจุบัน โดยผู้ขายยังคงพยายามรักษาบรรยากาศ วิธีการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการให้เหมือนเดิม 
เพ่ือให้สามารถขายสินค้าได้ในสมัยที่เปลี่ยนไป  
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2. ลอกแบบ (Retro Repro) 
เป็นการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการโดยการลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เคยมีอยู่ 

โดยยังคงรักษาวิธีการใช้ คุณสมบัติ คุณประโยชน์เดิมเอาไว้ โดยพยายามท่ีจะไม่เปลี่ยนแปลง หรือให้
มีการเปลี่ยนแปลงเกิดขึ้นจากการทําใหม่น้อยที่สุด 

3. ย้อนยุค (Retro Nuevo) 
เป็นการสร้างผลิตภัณฑ์หรือบริการข้ึนใหม ่โดยพยายามท่ีจะคงรูปร่าง หน้าตา หรือกลิ่นอาย

ของผลิตภัณฑ์หรือบริการที่อยู่มาแต่เดิม แต่ผลิตภัณฑ์หรือบริการย้อนยุคนั้นจะได้รับการปรับปรุงใน
มิติของคุณสมบัติ ทั้งในเร่ืองของการใช้งาน ระบบการทํางาน หรืออรรถประโยชน์ของการใช้งานอ่ืน ๆ 
เพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ในยุคปัจจุบันให้มากข้ึนและดีขึ้นกว่าแต่เดิมที่มีมา  

การนําแนวคิดการตลาดย้อนยุคแบบ Retro Nova ไปสร้างเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดทําได้
ด้วย 3 ขั้นตอนดังน้ี  

ขั้นตอนแรกเรยีกว่า Build Linkage คือสร้างความเช่ือมโยงยุคสมัยปัจจุบันกับอดีตเข้า
ด้วยกัน กระตุ้นให้ผู้บริโภคระลึกถึงวันคืนเก่า ๆ ที่ได้ประสบมาในอดีต โดยสิ่งสําคัญคือต้องเป็นสิ่งที่
ก่อให้เกิดความสุขให้กับผู้บริโภคได้ นอกจากน้ันธุรกิจที่ต้องการนํา Retro-Nova มาใช้ต้องเริ่มจาก
การ มองหาสิ่งต่าง ๆ ที่ประสบความสําเร็จ ได้รับความนิยมอย่างมากในอดีต มีลักษณะที่โดดเด่นและ
ไม่เหมือนใคร (Unique) เพ่ือนํามาเป็นต้นแบบในการผลิตสินค้า เช่นในกรณีของบริษัทยามาฮ่า 
มอเตอร์ เป็นบริษัทแรกที่ได้นํารถจักรยาน ยนต์รุ่นเก่าอย่างเวสป้า สกูตเตอร์ (Vespa Scooter) มา
เป็นต้นแบบของรถจักรยานยนต์ฟีโน่ (Fino) โดยในอดีต Vespa ได้รับความนิยมอย่างมากและมี
จุดเด่นที่มีล้อขนาดเล็ก นํ้าหนักเบา สีสันสดใส มีรูปทรงโค้งมน ยามาฮ่าจึงนําลักษณะเด่นเหล่าน้ัน
ของ Vespa มาถอดแบบดีไซต์ออกมาเป็นรถจักรยานยนต์ Fino จนเป็นที่โดนใจผู้บริโภค และได้รับ
การตอบรับอย่างดีจากตลาด 

ขั้นตอนที่ 2 Build Value คือสามารถสร้างคุณค่าให้กับผู้บริโภคได้ โดยบริษัทควรจัดทํา
วิจัยและพัฒนา (R & D) สินค้าเพ่ือค้นหาความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน และพร้อมกับหา
จุดบกพร่องของสินค้าที่ขายอยู่ในตลาดปัจจุบันที่ยังไม่สามารถ ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ เพ่ือนําไปเพ่ิม
เทคโนโลยีใหม ่ๆ ให้กับสินค้าในอดีตให้เกิดความเหมาะสมกับการใช้งานปัจจุบัน การเพ่ิมคุณค่า
เหล่าน้ีจะทําให้สินค้าในอดีตที่นํามาทําการตลาดแบบ Retro-Nova มี Functional Benefits และ 
Emotional Benefits ที่ตรงใจกับผู้บริโภคในสมัยปัจจุบันและสร้างข้อได้เปรียบเหนือคู่แข่งในตลาด 
เหมือนกับที่ยามาฮ่าได้ทํา R & D เพ่ือศึกษาถึงความต้องการท่ีแท้จริงของผู้บริโภค ที่ใช้
รถจักรยานยนต์ คือต้องการได้รถจักรยานยนต์ที่มีนํ้าหนักเบา ขับข่ีได้ง่าย มีดีไซน์ที่ดูทันสมัยแต่
คลาสสิก (Modern Classic) รวมถึงมีลูกเลน่ในการแต่งสสีัน ฟังก์ช่ันพิเศษให้กับรถจักรยานยนต์ตาม
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สไตล์ของผู้ขับขี่ได้ ซึ่งเป็นการเพ่ิมคุณค่า ให้ Fino ทําให้เจาะกลุ่มผู้บริโภคได้ทั้งชายและหญิงที่เป็น
คนรุ่นใหมท่ี่มีสไตล์ของตน เอง ชอบสิ่งแปลกใหม่ รวมถึงคนยุคก่อนที่ นิยมชมชอบรถจักรยานยนต์ 
Vespa ก็หันมาสนใจซื้อ Fino 

ขั้นตอนที่ 3 Build Awareness คือสามารถทําให้ผู้บริโภครับรู้สินค้าหรอืบริการที่เราสร้าง
ขึ้น ซึ่งสามารถทําได้ โดยการทํากิจกรรมทางการตลาดทั้ง Above the Line และ Below the Line 
โดยในการทํา Retro Nova น้ีเรามักเน้นไปที่การทํา Below the Line เน่ืองจากสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้ดีและใช้งบประมาณน้อยกว่า อีกทั้งผู้บริโภคสามารถเข้ามามีประสบการณ์ร่วม 
ผูกพันเป็นหน่ึงเดียวกับสินค้าหรือบริการของเรา เช่น การใช้ Forward Mail สร้าง Community 
เป็นต้น 

หลักการทําการตลาดย้อนยุค (Retro Marketing) 
หลักการทําการตลาดย้อนยุค (Retro Marketing) คือ รูปแบบการตลาดที่เล่นกับอารมณ์

ความรู้สึกกับผูบ้ริโภคเป็นหลัก โดยใช้บรรยากาศ และสิ่งของในอดีตที่เป็นความทรงจําไม่ว่าจะเป็น 
วิถีชีวิต แฟช่ัน วัฒนธรรม มาใช้เป็นกลยุทธ์ในการเช่ือมโยงกับผู้บริโภค เพ่ือสร้างความรู้สึกย้อนระลึก
ถึงความสุขในวัยเด็กหรือวัยรุ่นของผู้บริโภคในการกลับไปหาอดีต เข้ามาสอดแทรกกบัตัวสินค้าและ
บริการ  แต่ในปัจจุบัน แทนที่จะทําตลาดกับสินค้า (Product) การตลาดย้อนยุคจึงหันมาทําตลาดกับ
สถานที่ (Place) ที่คิดว่าสามารถดึงให้เกิดการท่องเที่ยวหรือกระแสการท่องเที่ยวได้ โดยการตลาด
ย้อนยุคสามารถแบ่งออกเป็นสองแบบ ได้แก่ 1)การตลาดย้อนยุคด้ังเดิม (Retro-Retro Marketing) 
2) การตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่า (Retro-Nova Marketing) (พัลลภา ปีติสันต์, 2553) 

สําหรับการตลาดย้อนยุคแบบที่ 1 การตลาดย้อนยุคด้ังเดิม (Retro-Retro Marketing) เป็น
การนําสินค้าที่เคยเกิดขึ้นมาในอดีตทั้งที่ได้หายไปแล้วหรือลดกระแสความนิยมลงกลับมาปรับปรุงให้
เกิดเป็นกระแสนิยมอีกครั้ง โดยการใช้เอกลักษณ์เดิมเป็นจุดเด่น แนวคิดการตลาดย้อนยุคด้ังเดิม 
(Retro-Retro Marketing) มอีงค์ประกอบ 3 ประการดังน้ี  ประการแรก ประวัติ เร่ืองราวจากอดีต
เช่ือมโยงมาปัจจุบัน ต้องคงเสน่ห์และกลิ่นอายของความเป็นย้อนยุคด้ังเดิมไว้ทุกองค์ประกอบ หากนํา
เทคโนโลยีเข้ามาอาจทําให้ความเป็นย้อนยุคด้ังเดิมเจือจางลงและจุดสําคัญจะต้องไม่ปรับปรุงจน
กระทบกับคุณค่าหลัก (Core Value) ของสินค้าหรือบริการ ประการที่สอง สินค้าในปัจจุบันล้วนนํา
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า (Functional Benefit) มาเป็นตัวดึงดูดผู้บริโภค แต่สําหรับ
การตลาดย้อนยุคด้ังเดิม แล้วน้ันควรนําประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Benefit) 
มาเป็นสิ่งกระตุ้นความรู้สึกอยากรับรู้และความประทับใจในอดีต ประการที่สาม การนําการตลาดย้อน
ยุคด้ังเดิม มาใช้ให้ประสบความสําเร็จน้ัน ไม่เพียงแต่จับกลุ่มเป้าหมายวัยผู้ใหญ่ในอดีต แต่ต้องทําให้
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ครอบคลุมถึงทกุรุ่น ทุกวัย กระจายกันไปในวงกว้างโดยการนําการตลาดแบบปากต่อปาก (World Of 
Mouth) มาใช้ขยายฐานลูกค้าจากรุ่นปู่ ย่า สู่รุ่นพ่อแม่ ไปยังรุ่นลูกหลาน (พัลลภา ปีติสันต์, 2553) 

ส่วนการทําตลาดย้อนยุคแบบที่ 2 การตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่า (Retro-Nova 
Marketing) เป็นการนําสิ่งที่ประสบความสําเร็จในอดีตมาเสนอใหม่ในปัจจุบัน โดยจะมีการปรับปรุง 
ผสมผสานเทคโนโลยีสมัยใหม่เข้าไปในสินคา้ โดยการใช้สิ่งที่ประสบความสําเร็จในอดีตเพ่ือดึง
ประสบการณ์ อารมณ์ ความรู้สึกของผู้บริโภคให้หวนนึกถึง กระตุ้นให้มอีารมณ์ความรู้สึกร่วมไปกับ
สินค้าโดยมีการปรับเปลี่ยนรูปลักษณ์ผสมเทคโนโลยีปัจจบัุนเข้าไปเพ่ือให้สินค้ามีคุณคา่ ร่วมสมัย 
(Contemporary Value Added) มากข้ึน แนวคิดการตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่า (Retro-Nova 
Marketing)  เป็นการพัฒนาให้สินค้ามีประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า (Functional Benefit) 
ทัดเทียมกับสนิค้าที่ขายอยู่ในปัจจุบัน รวมถึงสามารถเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคสมัยใหม่ที่ไมม่ีประสบการณ์
ร่วมกับสินค้าหรือบริการที่นํามาทําใหม ่แต่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพราะมีการผสมผสานเทคโนโลยีเข้า
ไป โดยการสร้างแนวคิดการตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่า  มาใช้ควรมีองค์ประกอบ 3 ประการดังน้ี 
ประการแรก การสร้างความเช่ือมโยงยุคสมัยปัจจุบันกับอดีตเข้าด้วยกัน กระตุ้นให้ผู้บรโิภคย้อนระลึก
ถึงอดีต โดยสิ่งสําคัญต้องเป็นการเช่ือมโยงกับสิ่งที่ก่อให้เกิดความสุขให้กบัผู้บริโภค การนําการตลาด
ย้อนยุคแบบใหม่ผสมเก่ามาใช้ควรใช้สิ่งที่ได้รับความนิยมอย่างมากในอดีต มีลักษณะโดดเด่นและไม่
เหมือนใคร (Unique) เพ่ือนํามาเป็นต้นแบบในการผลิตสนิค้า ประการที่สอง การสร้างคุณค่าให้กับ
ผู้บริโภคโดยทําวิจัยและพัฒนา (Reserch And Development) สินคา้เพ่ือหาความต้องการของ
ผู้บริโภคในปัจจุบัน และหาจดุบกพร่องของสินค้าที่ขายอยู่ในตลาดที่ยังไม่สามารถความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ เพ่ือนําข้อมูลในการวิจัยไปพัฒนาสินค้าในการปรับปรุง และเพ่ิมเทคโนโลยี ให้กับสินค้า 
ให้เกิดความเหมาะสมกับการใช้งานในปัจจุบัน การเพ่ิมคุณค่า (Value Added) เหล่าน้ีจะทําให้สินคา้
หรือบริการที่นํามาทําการการตลาดย้อนยุคแบบใหม่ผสมเกา่ มีประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้สินค้า และ 
ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก ที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในสมัยปัจจุบัน ประการที่
สาม การทําให้ผู้บริโภครับรู้สนิค้าหรือบริการที่สร้างขึ้น ซึ่งสามารถทําได้โดยผ่านการทําโฆษณาและ
กิจกรรมทางการตลาด (พัลลภา ปีติสันต์, 2553) 

ตลาดเพลินวาน เป็นหน่ึงในกรณีศึกษาที่เห็นได้ชัดถึงการนํากลยุทธ์การตลาดย้อนยุคแบบ 
Retro-Nova มาใช้ โดยตลาดเพลินวานเรียกตัวเองว่า ตลาดย้อนยุค พ.ศ. 2499 เป็นลักษณะของ
หมู่บ้านย้อนยุคที่สร้างขึ้นใหม่ ต้ังอยู่ที่หัวหิน จากแรงบันดาลใจในความรักและหวนคิดถึงหัวหินใน
วันวาน จึงเกิดความคิดสร้างสรรค์ในการเนรมิตตลาดแห่งน้ีกลับมาอีกครัง้ นับว่าเป็นการสร้างกระแส 
Retro-Nova ให้กับลูกค้าได้หวนระลึกถึงช่วงเวลาแห่งความสุขเหล่าน้ัน รวมทั้งทําให้กลุ่มเด็กและ
วัยรุ่นได้เรียนรู้ ได้เห็นถึงวิถีความเป็นอยู่และสิ่งที่เกิดขึ้นในอดีตสมัยน้ันด้วย 
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แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Schiffman และ Kanuk (1997) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบ้ริโภค
แสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ การใช้ การประเมินและการจับจ่ายใช้สอย ซึ่งสินค้าและ
บริการที่เขาคาดหวังว่าจะทําให้ความ ต้องการของเขาได้รับความพอใจ  

 Solomon (2013) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการต่าง ๆ 
ที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลนําไป เก่ียวข้องโดยตรงกับการเลือกสรร การซื้อ การให ้การบริโภค รวมทั้ง
กระบวนการตัดสินใจ อัน เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิด หรือประสบการณ์ เพ่ือสนองความ
ต้องการความจําเป็นของ ผู้บริโภคให้ได้รับความพอใจ  

Mowen และ Minor (1998) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การศึกษาถึงหน่วยการ
ซื้อและกระบวนการแลกเปล่ียนที่ เก่ียวข้องกับการได้มา การบริโภค และการจํากัด อันเก่ียวข้องกับ
สินค้า บริการ ประสบการณ์ และ ความคิด  

อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2543) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง ปฏิกิริยาของบุคคลที ่
เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการให้สนิค้าและบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการ 
ตัดสินใจซึ่งเกิดก่อนและเป็นตัวกําหนดปฏิกิริยาต่าง ๆ เหล่าน้ัน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2547) ได้ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บรโิภค (Consumer Behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการค้นหา (Searching) การซื้อ (Purchase) การใช้ (Using) การ
ประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภัณฑ์และบริการ โดยคาดว่าจะ
ตอบสนองความต้องการของเขา หรืออาจหมายถึงกระบวนการตัดสินใจ และลกัษณะกิจกรรม 
ของแต่ละบุคคลเมื่อทําการประเมินผล (Evaluating) การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using) และการ 
ใช้จ่าย (Disposing) เก่ียวกับสินค้าและบริการ 

ปริญ ลักษิตานนท์ (2544) พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใด 
บุคคลหน่ึงซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหา และการใช้ผลิตภัณฑ์ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการ 
ตัดสินใจซึ่งเกิดขึ้นก่อนและมีส่วนในการกําหนดให้มีการกระทํา 

พอสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บรโิภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลที่เก่ียวขอ้งกับการซื้อ 
และการใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องมีการตัดสินใจทั้งก่อน 
และหลังการกระทําต่าง ๆ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับความพอใจและความต้องการของบุคคล 
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การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค  
การวิเคราะห์พฤติกรรมด้านการบริโภค เป็นการค้นคว้าหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 

และการใช้ของผู้บริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของ
ผู้บริโภค คําตอบที่จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจัดการกลยุทธ์การตลาด ที่สามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม  

คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบไปด้วย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพ่ือค้นหาคําตอบ 7 ประการ 7Os ซึ่งประกอบ
ไปด้วย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets Operations มี
ตางแสดงการใช้คําถาม 7 คําถาม เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ เก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคท้ังการใช้กล
ยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค แสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของ
กลุ่มเป้าหมาย และคําถามที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
แสดงคําถาม 7 คําถาม ดังน้ี 
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ตารางที่ 2.1: คําถามที่ใช้เพ่ือค้นหาพฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H 
 
คําถาม (6 W และ 1H)  คําถามที่ต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง  
1. ใครอยู่ในตลาด
เป้าหมาย (Who is in 
the target market?)  

ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางด้าน (1) ประชากรศาสตร์ (2) ภูมิศาสตร์  
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ (4) พฤติกรรม  

กลยุทธ์การตลาด (4P) ประกอบด้วยกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ ์ราคา การจัดจาหน่าย และการส่งเสริม
การตลาดที่เหมาะสมและสามารถตอบสนองความ
พึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายได้  

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร 
(What does the 
consumer buy?)  

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Object) สิ่งที่
ผู้บริโภคต้องการจากผลิตภัณฑ์ก็คือ ต้องการ
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ ์
(Product component) และความแตกต่างที่
เหนือกว่าคู่แข่งขัน (Competitive 
differentiation )  

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product strategies) 
ประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์หลัก (2) รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ ์ได้แก ่บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า รูปแบบ
บริการ (3) ผลิตภณัฑ์ควบ (4) ผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง (5) ศักยภาพผลิตภัณฑ ์ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 
ประกอบด้วยความแตกต่างด้านผลติภัณฑ ์บริการ 
พนักงาน และภาพลักษณ์  

3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ 
(Why does the 
consumer buy?)  

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ (Objective) ผู้บริโภค
ซ้ือสินค้าเพื่อสนองความต้องการของเขาด้าน
ร่างกายและด้านจิตวิทยาซ่ึงต้องศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ  
(1) ปัจจัยภายใน หรือปัจจัยทางจิตวิทยา  
(2) ปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม  
(3) ปัจจัยเฉพาะบุคคล

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ (1) กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
(Product strategies) (2) กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด (Promotion strategies)ประกอบด้วย
กลยุทธ์ด้านโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขาย 
การให้ข่าว (3) กลยุทธ์ด้านราคา (Price 
strategies) (4) กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจา
หน่าย (Distribution channel strategies ) 

4. การมีส่วนร่วมในการ
ตัดสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying?)  

บทบาทของกลุ่มต่างๆ(Organization) มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ ประกอบด้วย  
(1) ผู้ริเร่ิม (2) ผู้มีอิทธิพล (3) ผู้ตัดสินใจซ้ือ  
(4) ผู้ซ้ือ (5) ผู้ใช้

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การโฆษณา และ
(หรือ) กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) โดยใช้กลุ่มอิทธิพล  

5. ผู้บริโภคซือ้เมือ่ใด
(When does the 
consumer buy?)  

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน่ ช่วงเดือน
ใดของปี หรือช่วงฤดูใดของปี ช่วงวันใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวัน โอกาสพิเศษ  

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
(Promotion strategies) เช่น ทาการส่งเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคล้องกับโอกาสในการ
ซ้ือ

6. ผู้บริโภคซือ้ทีไ่หน
(Where does the 
consumer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlet) ที่ผู้บริโภคไปทา
การซ้ือ เช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เกต 
ร้านขายของชา บางลาพู ฯลฯ

กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจาหน่าย
บริษัทนาผลิตภัณฑ์สู่ตลาดเป้าหมายโดยพิจารณา
ว่าจะผ่านคนกลางอย่างไร  

7. ผู้บริโภคซือ้อย่างไร
(How the consumer 
buy?)  

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) 
ประกอบด้วย (1) การรับรู้ปัญหา (2) การ
ค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซ้ือ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

กลยุทธ์ที่ใช้มากคือ กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด
ประกอบด้วยการโฆษณา การขายโดยพนักงาน
ขาย การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง เช่น 
พนักงานขายจะกาหนดวัตถุประสงค์ในการขายให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือ

ที่มา: Kotler, P. (2001). Principles of marketing (9th ed.). NJ: Prentice Hall. 
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2541, หน้า 31) ได้กล่าวว่า “ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 
คือ องค์ประกอบที่สําคัญในการดําเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคมุได้ กิจการ
ธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด  

ส่วนประสมการตลาดประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จัดจําหน่าย 
(Place) การสง่เสริมการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกส่วนประสมทางการตลาดได้อีกอย่าง
หน่ึงว่า 4’Ps ส่วนประกอบทั้ง 4 ตัวน้ี ทุกตัวมีความเกี่ยวพันกัน P แต่ละตัวมีความสําคัญเท่าเทียมกัน 
แต่ขึ้นอยู่กับผูบ้ริหารการตลาด แต่ละคนจะวางกลยุทธ์โดยเน้นนํ้าหนักที่ P ใดมากกว่ากันเพ่ือให้
สามารถตอบสนองความต้องการของเป้าหมายทางการตลาด คือ ตัวผู้บริโภค  

1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยแรกทีแ่สดงว่ากิจการพร้อมจะทําธุรกิจได้ กิจการน้ันจะต้อง
มีสิ่งที่เสนอขายอาจเป็นสินค้าที่มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea) ที่จะไปตอบสนองความต้องการได้
การศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์น้ัน นักการตลาดมักจะศึกษาผลิตภัณฑ์ในรูปของผลิตภัณฑ์เบ็ดเสร็จ 
(Total Product) หมายถึง ตัวสินค้ากับความพอใจ และผลประโยชน์อ่ืนที่ผู้บริโภคได้รับจากการซื้อ
สินค้าน้ัน ผู้บริหารการตลาดจะต้องมีการปรับปรุงสินค้า หรือบริการที่ผลิตขึ้นมาให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของกลุ่ม เป้าหมาย โดยเน้นถึงการสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค และสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคเป็นสําคัญในการศกึษาเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ จะต้องศึกษาปัญหาต่างๆ ครอบคลุม
ถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ์ หรือสายผลิตภัณฑ์ การเพ่ิมหรอืลดชนิดของสินค้าในสายผลติภัณฑ์ 
ลักษณะของผลิตภัณฑ์ในเรื่องคุณภาพ ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การให้บริการประกอบการขาย 
การรับประกันผลิตภัณฑ์ที่ผลติออกจาหน่ายตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มใด วงจร
ผลิตภัณฑ์ของสินค้ามีระยะเวลานานเท่าใดในแต่ละช่วงเวลาวงจรผลิตภัณฑ์น้ัน นักบริหารการตลาด
จะใช้กลยุทธ์ทางการตลาดอย่างไร และเมือ่ต้องการท่ีจะสร้างความเจริญก้าวหน้าให้แก่กิจการ ธุรกิจ
จะต้องมีการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหมใ่ห้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาดได้อย่างไร 

2.  การกําหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจได้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ขึ้นมารวมทั้งหาช่องทางการ
จําหน่าย และวิธีการแจกจ่ายตัวสินค้าแล้ว สิ่งสําคัญที่ธุรกิจจะต้องดําเนินการต่อไป คือ กําหนดราคา
ที่เหมาะสมให้กับผลิตภัณฑ์ทีจ่ะนําไปเสนอขาย ก่อนที่จะกําหนดราคาสินค้า ธุรกิจต้องมีเป้าหมายว่า
จะต้ังราคาเพ่ือต้องการกําไร หรือเพ่ือขยายส่วนถือครองตลาด หรือเพ่ือเป้าหมายอย่างอ่ืน อีกทั้งต้อง
มีการใช้กลยุทธ์ในการต้ังราคาที่จะทําให้เกิดการยอมรับจากตลาดเป้าหมาย และเพ่ือสู้กับคู่แข่งขันได้
ในการแข่งขันในตลาด กลยุทธ์ราคาเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญที่คู่แข่งขันนํามาใช้ได้ผลรวดเร็วกว่าปัจจัย
อ่ืนๆ เช่น การลดราคา หรืออาจต้ังราคาสินค้าให้สูงสําหรับสินค้าที่มีลกัษณะพิเศษเพ่ือแสดงภาพพจน์
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ที่ดี อาจใช้ผลทางจิตวิทยามาช่วยเสริมการต้ังราคา การต้ังราคาสินค้าอาจมีนโยบายการใช้สินเช่ือหรือ
นโยบาย การให้ส่วนลดเงินสด ส่วนลดการค้า หรือส่วนลดปริมาณ นอกจากน้ันธุรกิจจะต้องคานึงถึง
กฎข้อบังคับทางกฎหมายที่จะมีผลกระทบต่อราคาด้วย  

3.  การจัดจําหน่าย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ผลิตผลิตขึน้มาได้น้ันถึงแม้ว่าจะ
มีคุณภาพดีเพียงใดก็ตามถ้าผู้บริโภคไม่ทราบแหล่งซื้อและไม่สามารถจัดหามาได้เมื่อเกิดความต้องการ 
ผลิตภัณฑ์ที่ผลติขึ้นมาก็ไม่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  

การจัดจําหน่ายแบ่งกิจกรรมออกเป็น 2 ส่วน คือ ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า (Channel 
of Distribution) เน้นการศึกษาถึงชนิดของช่องทางการจัดจําหน่ายว่าจะใช้วิธีการขายสินค้าให้กับ 
ผู้บริโภคโดยตรง หรือการขายสินค้าผ่านสถาบันคนกลางต่างๆ บทบาทของสถาบันคนกลาง เช่น 
พ่อค้าส่ง พ่อค้าปลีก และตัวแทนคนกลาง ที่มีต่อตลาดอีกส่วนหน่ึงของกิจกรรมการจัดจําหน่ายสินค้า 
คือ การแจกจ่ายสินค้า (Physical Distribution) การกระจายสินค้าเข้าสู่ตัวผู้บริโภค การเลือกใช้
วิธีการขนส่งที่เหมาะสมในการแจกจ่ายตัวสนิค้า สื่อการขนส่ง ได้แก่ การขนส่งทางอากาศ ทาง
รถยนต์ ทางรถไฟ ทางเรือ และทางท่อ ผู้บริหารการตลาดจะต้องคํานึงว่าจะเลือกใช้สื่ออย่างใดถึงจะดี
ที่สุด โดยเสียค่าใช้จ่ายต่าง ๆ และสินค้าน้ันไปถึงลูกค้าทันเวลา ขั้นตอนสําคัญอีกประการหน่ึงในการ
แจกจ่ายตัวสินค้า คือ ขั้นตอนของการจัดเก็บรักษาสินค้า เพ่ือรอการจาหน่ายให้ทันเวลาที่ผู้บริโภค
ต้องการ 

4.  การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการติดต่อสื่อสารไป
ยังตลาดเป้าหมาย และการสง่เสริมการตลาดเป็นวิธีการที่จะบอกให้ลูกค้าทราบเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่
เสนอขาย  

วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดเพ่ือบอกให้ลูกค้าทราบว่า มีผลิตภัณฑ์ออกจําหน่ายใน
ตลาด พยายามชักชวนให้ลูกค้าซื้อและเตือนความจํากับตัวผู้บริโภค การส่งเสริมการตลาดจะต้องมี
การศึกษาถึงกระบวนการติดต่อสื่อสาร เพ่ือเข้าใจถึงความสัมพันธ์ระหว่างผู้รับกับผู้ส่ง การส่งเสริม
การตลาดมีเคร่ืองมือสาคัญทีจ่ะใช้อยู่ 4 ชนิดด้วยกัน เรียกว่าส่วนประสมของการส่งเสริมการตลาด 
ได้แก่  

4.1 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นการเสนอขายสินค้าแบบ
เผชิญหน้า พนักงานขายต้องเข้าพบปะกับผู้ซื้อโดยตรงเพ่ือเสนอขายสินคา้ การส่งเสริมการตลาดโดย
วิธีน้ีเป็นวิธีที่ดีที่สุดแต่เสียค่าใช้จ่ายสูง  

4.2 การโฆษณา (Advertising) หมายถึงรูปแบบของการจ่ายเงินเพ่ือการ ส่งเสริม
การตลาดโดยมิได้อาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอ หรือช่วยในการขายแต่เป็นการใช้สื่อโฆษณาประเภท 



51 
 

ต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ นิตยสาร สื่อโฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเข้าถึงผู้บริโภคเป็นกลุ่มใหญ ่เหมาะ
สําหรับสินค้า ที่ต้องการกระจายตลาดกว้าง  

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมทีท่ําหน้าที่ช่วย
พนักงานขาย และการโฆษณาในการขายสนิค้า การส่งเสริมการขายเป็นการกระตุ้นผู้บริโภคให้เกิด
ความต้องการในตัวสินค้า การส่งเสริมการขายอาจจัดทําในรูปของการแสดงสินค้า ของแถม การแจก
ของตัวอย่าง แจกคูปอง การใช้แสตมป์เพ่ือแลกสินค้า การชิงโชคแจกรางวัลต่าง ๆ  

4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ในปัจจุบัน
ธุรกิจมักสนใจภาพพจน์ของกิจการ ธุรกิจได้ใช้เงินจานวนมากเพ่ือสร้างช่ือเสียง และภาพพจน์ของ
กิจการ ปัจจุบันองค์การธุรกิจส่วนใหญ่ไม่ได้เน้นที่การแสวงหากาไรเพียงอย่างเดียว ต้องเน้นที่
วัตถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมด้วย เพราะความอยู่รอดขององค์การธุรกิจจะขึ้นอยู่กับการ
ยอมรับของกลุ่มผู้บริโภคในสงัคม ถ้าหากกลุ่มผู้บริโภคต่อต้านหรือมีความคิดว่าองค์การธุรกิจแสวงหา
ประโยชน์ให้กับตนมากจนไม่คํานึงถึงสังคมหรือผู้บริโภค 
 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 สุมนต์ทิพย์ ตันอธิคม (2542) ได้ทําการศึกษากลยุทธ์การเสริมสร้างบุคลกิตราสินค้าแชมพู
เพ่ิอความสวยงาม พบว่าการดําเนินกลยุทธ์การสร้างบุคลิกตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงาม โดยการ
ศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงกลยุทธ์การสร้างบุคลิกตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงาม 
และเพ่ือศึกษาถึงบุคลิกของตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงามท่ีถูกถ่ายทอดออกมาในช้ินงานโฆษณา 
การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสัมภาษณแ์บบเจาะลึกนักโฆษณาใน
ฐานะผู้สร้างบุคลิกภาพของตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงาม 5 ตราสินค้า ได้แก่ซันซลิ แพนทีน 
ออร์แกนกส์ ลกัส์ ซูเปอร์ริช และลาวีนัส จาํนวนทั้งหมด 13 คน ประกอบกับการศึกษาวิเคาระห์
เน้ือหาของภาพบนต์โฆษณาซึ่งถูกใช้เป็นเคร่ืองมือในการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าแชมพูเพ่ือความ
สวยงามที่ออกอากาศในช่วง 1 ปี คือ ต้ังแต่เดือนมกราคม-ธันวาคม พ.ศ. 2542 จํานวนทั้งหมด 35 
เร่ือง ผลการวิจัยพบว่าการดําเนินกลยุทธ์การสร้างบุคลิกภาพของตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงาม
ส่วนใหญ่เร่ิมต้นจากขั้นตอนการวิจัยเพ่ือมเช่ือมโยงบุคลิกตราสินค้า ไปสูข่ั้นตอนการกําหนดบุคลิกตรา
สินค้า และสิ้นสุดที่ขั้นตอนการนําเสนอบุคลิกของตราสินค้า โดยในข้ันตอนการวิจัยเพ่ือมเช่ือมโยง
บุคลิกภาพตราสินค้านั้น ตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงามท่ีดําเนินขั้นตอนน้ีส่วนใหญใ่ช้วิธีการวิจัย
เชิงคุณภาพ 2 แนวทางร่วมกัน คือ การใช้ตัวเช่ือมโยงอิสระผสมผสานกับการให้ผู้บริโภคเช่ือมโยงตรา
สินค้าเข้ากับผูค้น สําหรับขั้นตอนการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้าน้ัน ตราสินค้าแชมพูเพ่ือความ
สวยงามที่ดําเนินขั้นตอนน้ีส่วนใหญ่มีการนําเอาบุคลิกของตราสินค้าที่ได้จากการเช่ือมโยงในขั้นตอน
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แรกไปเปรียบเทียบกับการประเมินบุคลิของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายทั้งบุคลิกที่แท้จริงและบุคลิกที่
อยากเป็นและครึ่งหน่ึงของตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงามทีการทําวิจัยเก่ียวกับแนวโน้มของสังคม 
สําหรับในขั้นตอนการนําเสนอบุคลิกภาพตราสินค้าน้ัน พบว่าตราสินค้าทั้งหมดได้ใช้ส่วนประกอบ 
ต่าง ๆ ของโฆษณาที่สําคัญ ซึ่งสนับสนุนบุคลิกของตราสินค้าในภาพยนต์โฆษณา ได้แก่ Endorser 
User Imagery Execuyional Element และ Symbols ยกเว้นไม่ได้ใช้ Consistency ผลการ
วิเคราะห์บุคลิกภาพตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงามที่ถูกถ่ายทอดออกมาในภาพยนต์โฆษณา พบว่า
ตราสินค้าแชมพูเพ่ือความสวยงามส่วนหน่ึงสามารถนําเสนอบุคลิกของตราสินค้าตรงตามท่ีกําหนดไว้ 
อีกส่วนหน่ึงสามารถนําเสนอบุคลิกของตราสินค้าตรงตามท่ีกําหนดไว้ไม่ครบถ้วนและนาํเสนอบุคลิก
ของตราสินค้าที่ไม่ได้กําหนดไว้เพ่ิมเข้ามา และมีเพียงหน่ึงตราสินค้าเท่าน้ันที่ไม่สามารถนําเสนอบุคลกิ
ของตราสินค้าตรงตามท่ีกําหนดไว้ 
 ขจี ว่องพานิช (2543) ได้ทําการศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพตราสินค้า
ของนิตยสารสตรีที่ได้รับลิขสทิธ์ิจากต่างประเทศ โดยการวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ
บุคลิกภาพตราสินค้าของนิตยสารสตรีที่ได้รบัลิขสิทธ์ิจากต่างประเทศ Elle Cleo และ 
Cosmopolitan ที่นักการตลาดกําหนดกับการรับรู้ต่อบุคลิกภาพดังกล่าวของผู้บริโภค โดยใช้วิธี
สัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับผู้ผลิตนิตยสารสตรีทั้ง 3 ฉบับ และการสนทนากลุ่มกับผู้บริโภคเป้าหมาย
ของนิตยสารท้ัง 3 ฉบับ จํานวน 24 ท่าน ผลการวิจัยพบได้ว่า กลุ่มผู้ใหข้้อมูลของนิตยสารทั้ง 3 ฉบับ
สามารถรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของนิตยสาร Elle Cleo และ Cosmopolitan ได้ค่อนข้างตรง
ตามท่ีนิตยสารได้กําหนดไว้ อันได้แก่ บุคคลกิภาพของคนท่ีมีความสามารถ (competence) คนที่มี
ความจริงใจ (Sincerity) และ คนที่มคีวามน่าต่ืนเต้น (Excitement) สําหรับนิตยสาร Elle Cleo และ 
Cosmopolitan ตามลําดับ นอกจากน้ียังพบว่า กลุ่มผู้ใหข้้อมูลเกิดการเช่ือมโยงระหว่างตราสินค้า
ของนิตยสารท่ีตนอ่านกับลักษณะบุคลิกภาพของตนเองในทิศทางที่ค่อนข้างสอดคล้องกันด้วย 
 พรทิพย์ เลือดจีน (2544) ได้ทําการศึกษาบุคลิกภาพผู้บริโภค บุคลิกภาพตราสินค้า และ
ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค โดยการวิจัยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ
ตราสินค้า ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพผู้บริโภค และบุคลิกภาพตราสินค้าและความต้ังใจซื้อ ความ
แตกต่างของบุคลิกภาพตราสินค้าในสินค้าทีใ่ช้การไตร่ตรองในการซื้อคือสินค้าประเภทรถยนต์น่ัง
ขนาดเล็ก และสินค้าที่ใช้ความรู้สึกในการซือ้คือ เคร่ืองด่ืมอัดลม โดยใช้วิจัยเชิงสํารวจ กับกลุ่ม
ตัวอย่างชายและหญิงวัยทํางาน อายุ 22-45 ปี อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว่า บุคลิกภาพของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับบุคลิกภาพตราสินค้าในเชิงบวกทั้งใน
สินค้าที่ใช้การไตร่ตรองในการซื้อ และสินค้าที่ใช้ความรู้สึกในการซื้อ รวมทั้งบุคลิกภาพผู้บริโภค และ
บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสมัพันธ์ในเชิงบวกกับความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคเช่นกันสําหรับความ
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แตกต่างของบุคลิกภาพตราสินค้าพบว่า บุคลิกภาพตราสินค้าที่ใช้การไตร่ตรองในการซื้อ มีความ
แตกต่างจากบุคลิกภาพตราสินค้าในสินค้าทีใ่ช้ความรู้สึกในการซื้ออย่างมีนัยสําคัญทางสถิติเพียง 3 
กลุ่มบุคลิกภาพเท่าน้ันคือ กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น กลุ่มบุคลิกภาพแบบซับซ้อน และกลุ่ม
บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ นอกจากน้ี ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นแนวทางเบ้ืองต้นว่าการศึกษาคร้ังนี้ 
ซึ่งเป็นการนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าของ Aaker มาใช้ในการศึกษากับผู้บริโภคท่ีเป็นคนไทยน้ัน
ควรมีการปรับปรุงมาตรวัดให้มีความสอดคล้องกับสภาพสังคมและวัฒนธรรมไทยด้วย 
 จิราณี ศรีศันสนีย์ (2545) ได้ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าทเวลฟ์ พลสั 
โคโลญ และสบู่หอมนกแก้วผ่านบรรจุภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารบุคลิกภาพตรา
สินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ของนักการตลาดและการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภคเป้าหมายผ่าน
บรรจุภัณฑ์เปรียบเทียบกับที่นักการตลาดต้องการ โดยกําหนดขอบเขตการศึกษาผ่านตราสินค้า สบู่
หอมนกแก้ว Parroy Gold และทเวลฟ์ พลสัโคโลญ วิธีการวิจัย ใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับ
นักการตลาดของแต่ละตราสินค้าจํานวน 2 ท่าน และใช้วิธีการสนทนากลุม่กับผู้บริโภคเป้าหมายของ
แต่ละตราสินคา้จํานวนกลุ่มละ 10 ท่าน รวม 20 ท่าน ผลการวิจัยพบว่า นักการตลาดสื่อสารบุคลิก
ตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์โดยใช้บรรจุภัณฑ์ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งสามารถถ่ายทอดให้เห็นถึงรูปร่าง สีสนั 
ตัวอักษร กลิ่น และลวดลาย ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถรับรู้ถึงบุคลิกภาพตราสินค้าตามที่นักการตลาด
ได้วางไว้โดบแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ส่วนของบุคลิกภาพตราสินค้าและการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า
ผ่านบรรจุภัณฑ์ ผู้บริโภคส่วนใหญส่ามารถรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์โดยการรับรู้ผ่าน
ทางสีของบรรจุภัณฑ์เป็นหลัก เน่ืองจากแต่ละสีน้ันก็มีความหมายแตกต่างกันไป และให้ความรู้สึกที่
แตกต่างกันด้วย นอกจากสีแล้ว รูปร่าง พ้ืนผิว และลวดลายของบรรจุภัณฑ์ก็มีหน้าที่สาํคัญในการ
สื่อสารให้ผู้บริโภคสามารถรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านบรรจุภัณฑ์ได้ ผลการวิจัยพบว่านักการตลาด
สามารถนําบรรจุภัณฑ์มาเป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารการตลาดไปยังผู้บริโภค และทําให้ผู้บริโภคเกิด
การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้าได้ นอกจากน้ี บรรจุภัณฑ์ยังสามารถสร้างการจดจําตราสินค้าให้เกิดขึ้นใน
ใจของผู้บริโภคได้อีกด้วย                                          
 ภารตรี จิตตางกูร (2545) ได้ทําการศึกษาเรื่องการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของสถานีวิทยุใน
เครือบริษัท คลิก เรดิโอ โดยการวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกตราสินค้าของ
คลื่นวิทยุที่นักการตลาดกําหนดกับการรับรู้บุคลิกภาพดังกล่าวของกลุ่มผู้ฟังเป้าหมาย และการ
เช่ือมโยงระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้ากับบุคลิกภาพของผู้ฟัง โดยศึกษาคลื่นวิทยุในเครือบริษัท คลิด 
เรดิโอ จํากัด 3คลื่น คือ คลื่นวิทยุ 102.5 FM GET , คลื่น 103.5 FM Modern Love และคลื่น 
104.5 FM FAT RADIO ใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึกกับนักการตลาดของแต่ละคลื่นวิทยุ และการ
สนทนากลุ่มกับผู้ฟังกลุ่มเป้าหมายของคลื่นวิทยุแต่ละคลืน่ทั้ง 3 คลื่น จาํนวน 24 ท่าน ผลการวิจัย
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พบว่า กลุ่มผู้ฟังที่เข้าร่วมการสนทนากลุ่มของคล่ืนวิทยุทั้ง 3 คลื่น สามารถรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า
คลื่นวิทยุได้ตรงตามที่นักการตลาดกําหนดไว้ตามเกณฑ์บุคลิกภาพตราสินค้าของ J.Aaker ได้แก่ การ
รับรู้ว่าคลื่นวิทยุ 102.5 FM GET มีบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) คลื่น 103.5 FM 
Modern Love มีบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) และ 104.5 FM FAT RADIO มีบุคลิกภาพแบบ
น่าต่ืนเต้น (Excitement) เช่นเดียวกับคลื่น 102.5 FM นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาการรับรู้บุคลิกภาพ
ของผู้ฟังในแต่ละคลื่น พบว่ากลุ่มผู้ฟังที่เข้าร่วมการสนทนาทั้งหมดมีการรับรู้บุคลิกภาพของตนเองใน
กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) และพบว่ามีเพียงคลื่นวิทยุเดียวที่รับรู้บุคลิกภาพตราสินค้ากับ
บุคลิกภาพของผู้ฟังสอดคล้องกัน คือ คลื่น 103.5  FM Modern Love 
 ขนิษฐา  แจ้งประจักษ์ (2553) ได้ศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยว: กรณีศึกษาสามชุก ตลาดร้อยปี จังหวัดสุพรรณบุรี กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ัง
น้ีเป็นนักท่องเท่ียวที่มีอายุน้อยกว่าหรือเทียบเท่า 20 ปี ขึ้นไป และเข้ามาเที่ยวในสามชุก ตลาดร้อยปี 
จังหวัดสุพรรณบุรี โดยใช้แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลและวิเคราะห์
ผลโดยโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือการวิจัย โดยใช้สถิติ t-test F-test (One-Way ANOVA) และวิเคราะห์
ความแตกต่างรายคู่ด้วย LSD ทดสอบความสัมพันธ์ของ (Pearson Correlation) และสถิติเชิง
พรรณา ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวที่เดินทางไปสามชุก ตลาดร้อยปี จังหวัดสุพรรณบุรี ส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีอายุ 21-30 ปี มสีถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ
นิสิต/ นักศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความสําคัญ
ระดับมาก นอกจากน้ีผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยว
สามชุก ตลาดร้อยปี แตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ชลลดา มงคลวานิช, รัตนาภรณ์ ชาติวงศ์ และธนัญชนก จนัทร์แดง (2556) ได้ศึกษา 
ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวตลาดนํ้าของเยาวชน
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบการวิจัยพบว่า จากการสํารวจข้อมูลเยาวชนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยไปท่องเท่ียวตลาดนํ้า จํานวน 400 คน พบว่า เยาวชนไทยในเขต
กรุงเทพมหานครให้ความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่ให้ความสําคัญมากที่สุดคือ ด้าน
การส่งเสริมการตลาดหรือการประชาสัมพันธ์ รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้าน
ผลิตภัณฑ์และการบริการ และด้านราคา ตามลําดับ โดยด้านการส่งเสริมการตลาดหรือการ
ประชาสัมพันธ์ เยาวชนไทยให้ความสําคัญในเร่ือง การประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่าง ๆ มากที่สุด 
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รองลงมาคือ เร่ืองกิจกรรมพิเศษในช่วงเทศกาล ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เยาวชนไทยให้ความวํา
คัญในเรื่อง ทศันียภาพที่สวยงามมากที่สุด รองลงมาคือ เอกลักษณ์เฉพาะตัวของตลาดน้ํา และความ
สะดวกในการเดินทาง ด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ เยาวชนไทยให้ความสําคัญในเร่ือง สินค้าที่มี
รูปแบบทันสมยัมากที่สุด รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นที่หาจําหน่ายยาก และการบรกิารด้วย
อัธยาศัยไมตรี ด้านราคาให้ความสําคัญในเรื่อง ราคาสินค้ามีความเหมาะสมกับคุณภาพมากท่ีสุด 
รองลงมาคือ การติดป้ายราคาอย่างชัดเจน โดยราคาและการบริการมีความเหมาะสมกับคุณภาพ ใน
ส่วนผลการเปรียบเทียบความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือก
ท่องเที่ยวตลาดนํ้าของเยาวชนไทยในเขตกรงุเทพมหานครที่เคยไปท่องเที่ยวตลาดนํ้า เมื่อจําแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ พบว่า เยาวชนไทยที่
มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได้ ให้ความสําคญัปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยวตลาดนํ้าไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านระดับการศึกษา
ต่างกันให้ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกท่องเทีย่วตลาดนํ้า
โดยรวมแตกต่างกัน 
 ผู้วิจัยจะนําตัวแปรและผลการวิจัยที่อยู่ในการสํารวจวรรณกรรมข้างต้นมาปรับใช้เป็นตัวแปร
ต้นและตัวแปรตามอ้างอิงประกอบการจัดแบบสอบถามสร้างกรอบแนบคิดและอภิปรายผลงานวิจัยน้ี
ต่อไป 
 
 
 
 



บทที่ 3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี สามารถแบ่งข้ันตอนการศึกษาตามระเบียบวิธีวิจัยได้ ดังน้ี  

ประเภทของงานวิจัย 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การ

วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) แบบวัดผลครั้งเดียว (One-Shot Case Study) และใช้
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 
ตัวอย่าง แล้วนําข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์โดยการใช้โปรแกรมสําเร็จรูปคอมพิวเตอร์เพ่ือหาข้อสรุปจาก
การศึกษา 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้ามาท่องเที่ยวตลาดย้อนยุค 
เพลินวาน ซึ่งรายงานของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ปี 2556 พบว่า สถิตินักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เข้าเที่ยวมาท่องเที่ยวจังหวัดประจวบคีรีขันธ์  มีจํานวน 2,439,159 คน ผู้ศึกษาจึงขอสรุปแบบเหมา
รวม (Stereo Type) ว่า นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ทั้งหมดเป็นผู้ที่มโีอกาสจะมา
ท่องเที่ยวตลาดย้อนยุคเพลินวาน 

จํานวนกลุ่มตัวอย่าง  
 จํานวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าเที่ยวมาท่องเที่ยวจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ มีจํานวน 
2,439,159 คน นํามาคํานวณหาจํานวนกลุ่มตัวอย่างที่จะศึกษาวิจัยในครั้งน้ีโดยใช้สูตรการหา 
จํานวนกลุ่มตัวอย่างของ Yamane ตามสูตรคํานวนข้างล่างน้ี (อภินันท์ จันตะนี, 2549, หน้า 35)  
     

n =    N 
             1 + Ne2 
 

กําหนดให้ 
n = ขนาดตัวอย่าง 
N = ขนาดของประชากร 
e = ความคลาดเคลื่อนที่ผู้วิจยัยอมรับได้ (ในงานวิจัยน้ีให้ e = 5%) 
แทนค่าดังน้ี   2,439,159 
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n  =        2,439,159 
                      1+ 2,439,159  (0.05)2 
=     399.93 คน 

  
เน่ืองจากงานช้ินน้ีเป็นโครงการค้นคว้าส่วนบุคคล (Individual Research) มีข้อจํากัดด้าน

เวลาในการศึกษาวิจัยทั้งหมดเป็นระยะเวลา 4 เดือน ผู้วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ใน
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีที่จํานวน 200 คน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ในการศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลของการวิจัยในครั้งน้ี คือ 
แบบสอบถามที่ให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกแบบสอบถามเอง (Self-Administered Questionnaire) 
ซึ่งประกอบไปด้วยคําถามปลายปิด (Closed-Ended Question) เก่ียวกับความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้
บุคลิกภาพสินค้าตราเพลินวานของผู้บริโภค 

ศึกษาเอกสารทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวขอ้งโดยการสํารวจทฤษฏี นิยามและงานวิจัยที่
เก่ียวข้องกับตัวแปร 

การสร้างแบบสอบถาม สําหรับผู้ตอบแบบสอบถามโดยการแปล ประยุกต์ (Validity) หรือนํา
แนวความคิด ทฤษฎีที่นักวิชาการได้กล่าวไว้ในบทที่ 2 มาสร้างเป็นแบบสอบถาม โดยมุ่งที่ให้คําถามมี
ความสอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน พรอ้มทั้งครอบคลมุแนวคิด ทฤษฎีที่กล่าวไว้ในบทที่ 2 ตรง
ตามระยะเวลาท่ีได้ต้ังไว้  

โดยสามารถแบ่งโครงสร้างของแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
ตอนท่ี 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทางประชากร (Demographics) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วยคําถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และรายได้ต่อเดือน รวมคําถามใน
ส่วนที่ 1 น้ี ทั้งสิ้น 5 ข้อ โดยตัวแปรเพศ สถานภาพการสมรส และระดับการศึกษา เป็นการวัดใน
ระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) ส่วนตัวแปรอายุ และรายได้ต่อเดือน เป็นการวัดในระดับอันดับ 
(Ordinal Scale) (Refernce) เป็นคําถามแบบปลายปิด (Close-Ended Question) ให้เลือกคําตอบ
เพียงข้อเดียว (บุญชม ศรสีะอาด, 2553) 

ตอนท่ี  2 คําถามเกี่ยวกับระดับการเปิดรับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 
4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลินวาน รวมคําถามในส่วนที ่2 น้ี ทั้งสิ้น 45 ขอ้ ได้แก่ 1) ด้านตัวสินค้า 
(Product) จํานวน 9 ข้อ 2) ด้านราคา (Price) จํานวน 9 ข้อ 3) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) จํานวน 
9 ข้อ และ 4) ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) จํานวน 18 ข้อ เป็นคําถามปลายปิด  
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(Closed-Ended Question) แบบเลือกตอบเพียง 1 ข้อ (Multiple Choice) เป็นการวัดระดับอันตร
ภาค (Interval Scale) (ลัคนา ตรีวีรานุวัฒน์, 2554) 

ตอนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับระดับการรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุค 
เพลินวาน ตามแนวคิดของ Aaker (1997) จํานวน 5 ลักษณะบุคลิกภาพ (Brand Personality)  
รวมคําถามในส่วนที่ 3 น้ี ได้แก่ 1) เป็นคนจริงใจ (Sincerity) ข้อ 2) บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น 
(Excitement) ข้อ 3) บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) 4) แบบคนชั้นสูง 
(Sophistication) และ 5) บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) เป็นคําถามปลายปิด (Closed-
Ended Question) แบบเลือกตอบเพียง 1 ข้อ (Multiple Choice) เป็นการวัดระดับอันตรภาค 
(Interval Scale) (ปิยภรณ์ นิลชู, 2554) 

ตอนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับระดับพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าในตลาดย้อนยุคเพลินวาน ซึ่งในที่น้ี
หมายถึง การมาแวะเที่ยวชม และซื้อสนิค้าและบริการ รวมคําถามในส่วนที่ 4 น้ี ทั้งสิ้น 3 ข้อ เป็น
คําถามปลายปิด (Closed-Ended Question) แบบเลือกตอบเพียง 1 ข้อ (Multiple Choice) เป็น
การวัดระดับอันตรภาค (Interval Scale) (มาลินี มาลคีลา้ย, 2554) 
 
การทดสอบเครื่องมือที่ใช้ทาํการวิจัย 

แบบสอบถามที่ใช้เป็นเคร่ืองมือในการทําวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจยัได้ทําการทดสอบก่อนนําไปใช้จริง 
(Pre-Test) เพ่ือความแม่นยํา (Accuracy) และเที่ยงตรง (Validity) ของคําถาม โดยทําการทดสอบ
กับผู้ที่มีคุณสมบัติตรงกับกลุ่มเป้าหมายที่กําหนด จํานวน 30 ชุด เมื่อได้ผลแล้ว นํามาปรึกษากับ
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือแก้ไขปรับปรุงอีกครั้ง เพ่ือนําไปใช้เก็บข้อมูลภาคสนามจริงต่อไป 
  1. การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปปรึกษากับ
อาจารย์ที่ปรึกษา จากน้ันนําแบบสอบถามไปให้ผู้เช่ียวชาญทางด้านภาษาศาสตร์จํานวน 1 ท่าน
พิจารณาคําที่ใช้ในการนิยามลักษณะบุคลิกภาพจํานวน 5 ลักษณะบุคลกิภาพ เพ่ือความเหมาะสมของ
การใช้ภาษาที่ถูกต้อง สอดคล้องกับความหมายบุคลิกภาพทั้ง 5 ลักษณะบุคลิกภาพของ Aaker 
(1997)  ที่แปลมาจากต้นฉบับภาษาอังกฤษเพ่ือพิจารณาโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct 
Validity) เน้ือหาและภาษาที่ใช้ (Content Validity) ซึ่งมกีารปรับปรุงและแก้ไขเพ่ิมเติมในบางข้อ 
ทั้งน้ีเพ่ือให้แบบสอบถามสามารถตอบวัตถุประสงค์และสมมติฐานของการวิจัยได้อย่างแท้จริง (มาลินี 
มาลีคล้าย, 2554) 
  2. การทดสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยจะได้นําแบบสอบถามท่ีทดสอบ
ความเที่ยงตรงและทดสอบกอ่น (Pre-Test) 30 ชุดแล้วน้ัน มาพิจารณาเพ่ือหาค่าของความเช่ือมั่น
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ของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีแบบสัมประสทิธ์ิอัลฟา (Alpha-coefficient) ของ Cronbach ซึ่งมีสูตร
ดังน้ี 
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    เมื่อ     หมายถึง  สัมประสิทธ์ิของความเช่ือมั่น 
        k  หมายถึง  จํานวนข้อของเคร่ืองมือวัด 
       2

iS  หมายถึง  คะแนนความแปรปรวนของคะแนนแต่ละข้อ 
        2

tS   หมายถงึ  คะแนนความแปรปรวนของคะแนนรวม 
  

ผู้วิจัยได้ทําการทดสอบความเช่ือมั่นข้อคําถามในส่วนของการรับรู้บุคลิกภาพของ
ตราสินค้าเพลินวาน ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดของตราสินค้าเพลินวาน และพฤติกรรมการซื้อใช้
สินค้าตราเพลินวานซ้ําที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% ซึ่งมีผลดังต่อไปน้ี 

 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นในส่วนของความคิดเห็นที่มีต่อการเปิดรับปัจจัยส่วนผสม
ทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลินวาน ได้ค่าความเช่ือถือได้ = 0.946 

 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นในส่วนความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้ (Perception) 
บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลินวาน ได้ค่าความเช่ือถือได้ = 0.794 

 ผลการทดสอบความเช่ือมั่นในส่วนของความคิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้า
ในตลาดย้อนยุคเพลินวาน ได้ค่าความเช่ือถือได้ = 0.906 

 ค่าเฉลี่ยโดยรวมผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามชุดน้ี โดยใช้วิธีแบบ
สัมประสิทธ์ิอัลฟา (Alpha-coefficient) ของ Cronbach = 0.882  
 
วิธีการเก็บข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังน้ี  
ประเภทที่ 1 ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม โดยมี

ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังน้ี  
1.1 สร้างแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

     1.2 ทดสอบแบบสอบถาม จาํนวน 30 คน  
     1.3 ผู้วิจัยไปพบกลุ่มตัวอย่าง โดยแจกแบบสอบถามจํานวน 200 ชุดให้กลุ่มตัวอย่าง 

กรอก/ตอบเอง และเก็บกลับมา  
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     1.4 หลังจากการเก็บแบบสอบถามในแบบสอบถามโปรแกรมสําเร็จรูปเรียบร้อยแล้ว
ผู้วิจัยได้หาค่า Missingและ Error เพ่ือให้ได้ข้อมูลทีล่งรหัสครบถ้วนก่อนที่นํามาประมวลผล  

     1.5 ผู้วิจัยนําแบบสอบถามท่ีผ่านการลงรหัสและตรวจสอบความถูกต้องและความ
ครบถ้วน ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% หรือความคลาดเคล่ือนที่ 0.5   

ประเภทที่ 2 ขอ้มูลทุติยภูมิ(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากหนังสือ ตํารา 
บทความ ผลงานวิจัยและเอกสารต่างๆท่ีเก่ียวข้องเพ่ือใช้ประกอบการกําหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย 
(Conceptual Framework) ครั้งน้ี และใช้อ้างอิง (Reference) ในการเขียนรายงานผลการวิจัย 
(Research Report) การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัยคร้ังนี้จะวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิธีการแจงนับด้วย
มือส่วนหน่ึง และ ส่วนหน่ึงจะใช้เคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสถิติวิเคราะห์ข้อมูลสําเร็จรูป
คอมพิวเตอร์ในการประเมินผลและวิเคราะห์ข้อมูล (อินทริา ชัยพฤกษ์, 2557) 
 
วิธีการทางสถิติ 
 การวัดค่าของตัวแปรและเกณฑ์การให้คะแนนคําตอบ 
 1. การวัดตัวแปรปัจจัยทางด้านประชากร ผู้วิจัยได้แบ่งข้อมูลออกเป็นกลุ่มๆในตัวแปรที่
ประกอบเป็นปัจจัยทางด้านประชากรดังต่อไปนี้ 
  ก. เพศของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 
   กลุ่มที่ 1   เพศชาย 
   กลุ่มที่ 2   เพศหญิง 
  ข. อายุของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 

 กลุ่มที่ 1   ตํ่ากว่า 20 ปี  
   กลุ่มที่ 2   20- 30 ปี  
   กลุ่มที่ 3   31- 40 ปี  
   กลุ่มที่ 4   41- 50 ปี 
   กลุ่มที่ 5   มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

 ค. ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ได้แก่ 
   กลุ่มที่ 1   ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย  
   กลุ่มที่ 2   มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

 กลุ่มที่ 3    อนุปริญญา/ ปวส.   
   กลุ่มที่ 4   ปริญญาตรี 
   กลุ่มที่ 5   ปริญญาโท 
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   กลุ่มที่ 6   สูงกว่าปริญญาโทขึ้นไป 
 ง. สถานภาพของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ 

 กลุ่มที่ 1   โสด 
   กลุ่มที่ 2   สมรส 
   กลุ่มที่ 3   หย่าร้าง /ม่าย/แยกกันอยู่ 
   กลุ่มที่ 4   อ่ืนๆ (ระบุ)……………… 
  จ. รายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 
   กลุ่มที่ 1   ตํ่ากว่า 15,000 บาท 
   กลุ่มที่ 2   15,001 บาท – 30,000 บาท 
   กลุ่มที่ 3   30,001 บาท – 45,000 บาท  
   กลุ่มที่ 4   45,001 บาท – 60,000 บาท 

 กลุ่มที่ 5   มากกว่า 60,000 บาท ขึ้นไป 
2. การวัดระดับการเปิดรับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ

ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
3. การวัดระดับการรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุคเพลินวาน การวัดระดับ

พฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าในตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
โดยในคําถามส่วนที่ 2, 3, 4 จะใช้แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) โดยให้

เลือกตอบ 5 ระดับ และกําหนดนํ้าหนักคําตอบความคิดเห็น ให้คะแนนตามวิธี Arbitary Weighting 
ของ Likert (Bissonnette, 2007) ไว้ดังน้ี    

         มากที่สุด = 4 
           มาก  = 3 
                          ปานกลาง    = 2 
                               น้อย          = 1 
                               ไม่เลย  = 0 
โดยแบ่งระดับการให้คะแนนเป็น 5 ระดับ ดังน้ี 
คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสดุ       =  5 - 1  = 0.8 

             จํานวนช้ัน              5 
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ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 4.21 - 5.00    หมายถึง   มรีะดับความคิดเห็นมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 3.41 - 4.20    หมายถึง   มรีะดับความคิดเห็นมาก 
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 2.61 – 3.40    หมายถึง   มรีะดับความคิดเห็นปานกลาง 
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 1.81 – 2.60    หมายถึง   มรีะดับความคิดเห็นน้อย  
ค่าเฉลี่ยระดับคะแนน 1.00 – 1.80    หมายถึง   มรีะดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 

 
ผู้วิจัยได้กําหนดค่าในการแปลความหมายคา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ Bartz (1999,  

p. 184) ไว้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 
ค่าสหสัมพันธ์ 0.20 หรือตํ่ากว่า  หมายถึง  มีความสัมพันธ์ตํ่ามาก 
ค่าสหสัมพันธ์ 0.21 - 0.40  หมายถึง  มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับตํ่า 
ค่าสหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60  หมายถึง  มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับปานกลาง 
ค่าสหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80  หมายถึง  มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง 
ค่าสหสัมพันธ์ มากกว่า 0.81  หมายถึง  มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูงมาก 

 
 ในการวิจัยคร้ังนี้จะใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล 2 ประการ ได้แก่ 

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน S.D. (Standard Deviation) เพ่ือเป็นการพรรณนาให้เห็น
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Demographics) ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพและรายได้ต่อเดือน และระดับการเปิดรับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลินวาน ระดับการรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย้อนยุค
เพลินวาน และระดับพฤติกรรมการซื้อใช้สนิค้าในตลาดย้อนยุคเพลินวาน 

2. สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นสถิติสาหรับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่
  2.1 การทดสอบสมมติฐานหลักข้อที่ 1 ลักษณะประชากร (Demographics)  
ของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันมีผลต่อค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลินวานต่างกัน กรณีเปรียบเทียบ 2 กลุ่ม ใช้สถิติ        
t-test และกรณีเปรียบเทียบมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้สถิติวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-
way ANOVA) และในกรณีทีพ่บความแตกต่างอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติจะนําไปเปรียบเทียบเป็นราย
คู่ตามวิธีของ LSD แบ่งออกเป็น 2 สมมติฐานย่อยตามสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
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  สมมติฐานรองข้อที่ 1.1 สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) ใช้วิเคราะห์ลักษณะทางประชากร จํานวน 3 ลกัษณะ คือ เพศ สถานภาพการสมรส และ
ระดับการศึกษา 

สมการประโยค  
H0: ลักษณะประชากร (Demographics) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันไม่

มีผลต่อค่าเฉลีย่โดยรวมระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย้อนยุคเพลินวานต่างกัน 

H1: ลักษณะประชากร (Demographics) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมี
ผลต่อค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย้อนยุคเพลินวานต่างกัน 

H0  แทน Null Hypothesis ไม่ Sig. หรือ แปลว่า ไม่มีนัยสาคัญทางสถิติ  
H1  แทน Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว่า มีนัยสาคัญทางสถิติ  

สมมติฐานรองข้อที่ 1.2 สถิติวิเคราะห์หาความแตกต่าง Sample T-test ใช้
วิเคราะห์ลักษณะทางประชากร จํานวน 2 ลักษณะ คือ อายุ และรายได้ต่อเดือน 

สมการประโยค  
H0: ลักษณะประชากร (Demographics) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันไม่

มีผลต่อค่าเฉลีย่โดยรวมระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย้อนยุค   เพลนิวานต่างกัน 

H1: ลักษณะประชากร (Demographics) ของกลุ่มตัวอย่างที่แตกต่างกันมี
ผลต่อค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย้อนยุค   เพลนิวานต่างกัน  

H0  แทน Null Hypothesis ไม่ Sig. หรือ แปลว่า ไม่มีนัยสาคัญทางสถิติ  
H1  แทน Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว่า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
 

2.2 การทดสอบสมมติฐานหลักข้อที่ 2 มีความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับ
ส่วนผสมทางการตลาดของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของ
นักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน  

สมมติฐานรองข้อที่ 2.1 มีความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการ
ตลาดด้านตัวสินค้า (P1: Product) ของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อ
ใช้ของนักท่องเท่ียวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
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ทําการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์โดย Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient กําหนดค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-value (Sig. (2-tail) = 0.05 
หมายความว่า ถ้า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้ และถ้า p มีค่าน้อย
กว่า 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน) แทน Null Hypothesis 

ไม่ Sig. หรือ แปลว่า ไม่มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ์กัน) แทน Alternative 

Hypothesis หรือ Sig. แปลว่า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
สถิติทดสอบ เป็นการทดสอบแบบสองทาง 
ถ้าค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 
ถ้าค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน 
ถ้าค่า r มีค่าเขา้ใกล้ 1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันและมีความสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r ค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน

ข้ามและมคีวามสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ ผู้วิจยัได้กําหนดค่าในการแปล
ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ บาร์ท (Bartz, 1999, p. 184) ไว้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เป็น 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.20 หรือตํ่ากว่า หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่ามาก 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.21 - 0.40  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่า 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80  หมายถึง       มีความสมัพันธ์สูง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ มากกว่า 0.81  หมายถึง      มีความสัมพันธ์สูงมาก 
 
สมมติฐานรองข้อที่ 2.2 มีความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการ

ตลาดด้านราคา (P2: Price) ของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของ
นักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 



65 
 

ทําการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์โดย Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient กําหนดค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-value (Sig. (2-tail) = 0.05 
หมายความว่า ถ้า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้ และถ้า p มีค่าน้อย
กว่า 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน) แทน Null Hypothesis 

ไม่ Sig. หรือ แปลว่า ไม่มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ์กัน) แทน Alternative 

Hypothesis หรือ Sig. แปลว่า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
สถิติทดสอบ เป็นการทดสอบแบบสองทาง 
ถ้าค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 
ถ้าค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน 
ถ้าค่า r มีค่าเขา้ใกล้ 1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันและมีความสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r ค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน

ข้ามและมคีวามสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ ผู้วิจยัได้กําหนดค่าในการแปล
ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ บาร์ท (Bartz, 1999, p. 184) ไว้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เป็น 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.20 หรือตํ่ากว่า หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่ามาก 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.21 - 0.40  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่า 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80  หมายถึง       มีความสมัพันธ์สูง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ มากกว่า 0.81  หมายถึง      มีความสัมพันธ์สูงมาก 
 
สมมติฐานรองข้อที่ 2.3 มีความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการ

ตลาดด้านการจัดจําหน่าย (P3: Place) ของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการ
ซื้อใช้ของนักทอ่งเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
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ทําการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์โดย Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient กําหนดค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-value (Sig. (2-tail) = 0.05 
หมายความว่า ถ้า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้ และถ้า p มีค่าน้อย
กว่า 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน) แทน Null Hypothesis 

ไม่ Sig. หรือ แปลว่า ไม่มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ์กัน) แทน Alternative 

Hypothesis หรือ Sig. แปลว่า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
สถิติทดสอบ เป็นการทดสอบแบบสองทาง 
ถ้าค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 
ถ้าค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน 
ถ้าค่า r มีค่าเขา้ใกล้ 1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันและมีความสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r ค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน

ข้ามและมคีวามสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ ผู้วิจยัได้กําหนดค่าในการแปล
ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ บาร์ท (Bartz, 1999, p. 184) ไว้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เป็น 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.20 หรือตํ่ากว่า หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่ามาก 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.21 - 0.40  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่า 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80  หมายถึง       มีความสมัพันธ์สูง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ มากกว่า 0.81  หมายถึง      มีความสัมพันธ์สูงมาก 
 
สมมติฐานรองข้อที่ 2.4 มีความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการ

ตลาดด้านส่งเสริมการตลาด (P4: Promotion) ของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดง
พฤติกรรมการซื้อใช้ของนักทอ่งเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
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ทําการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์โดย Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient กําหนดค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-value (Sig. (2-tail) = 0.05 
หมายความว่า ถ้า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้ และถ้า p มีค่าน้อย
กว่า 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน) แทน Null Hypothesis 

ไม่ Sig. หรือ แปลว่า ไม่มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ์กัน) แทน Alternative 

Hypothesis หรือ Sig. แปลว่า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
สถิติทดสอบ เป็นการทดสอบแบบสองทาง 
ถ้าค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 
ถ้าค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน 
ถ้าค่า r มีค่าเขา้ใกล้ 1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันและมีความสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r ค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน

ข้ามและมคีวามสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ ผู้วิจยัได้กําหนดค่าในการแปล
ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ บาร์ท (Bartz, 1999, p. 184) ไว้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เป็น 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.20 หรือตํ่ากว่า หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่ามาก 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.21 - 0.40  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่า 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80  หมายถึง       มีความสมัพันธ์สูง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ มากกว่า 0.81  หมายถึง      มีความสัมพันธ์สูงมาก 
 
สมมติฐานรองข้อที่ 2.5 มีความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับส่วนผสมทางการ

ตลาดทั้งสี่องค์ประกอบของตลาดย้อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของ
นักท่องเที่ยวที่ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
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ทําการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์โดย Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient กําหนดค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-value (Sig. (2-tail) = 0.05 
หมายความว่า ถ้า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้ และถ้า p มีค่าน้อย
กว่า 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้  

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน) แทน Null Hypothesis 

ไม่ Sig. หรือ แปลว่า ไม่มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ์กัน) แทน Alternative 

Hypothesis หรือ Sig. แปลว่า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
สถิติทดสอบ เป็นการทดสอบแบบสองทาง 
ถ้าค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 
ถ้าค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน 
ถ้าค่า r มีค่าเขา้ใกล้ 1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันและมีความสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r ค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน

ข้ามและมคีวามสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ ผู้วิจยัได้กําหนดค่าในการแปล
ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ บาร์ท (Bartz, 1999, p. 184) ไว้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เป็น 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.20 หรือตํ่ากว่า หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่ามาก 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.21 - 0.40  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ตํ่า 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60  หมายถึง      มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80  หมายถึง       มีความสมัพันธ์สูง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ มากกว่า 0.81  หมายถึง      มีความสัมพันธ์สูงมาก 
 

2.3 การทดสอบสมมติฐานหลักข้อที่ 3 มีความสัมพันธ์ระหว่างระดับการรับรู้บุคลิกภาพของ
ตลาดย้อนยุคเพลินวานมีความสัมพันธ์กับระดับการแสดงพฤติกรรมการซื้อใช้ของนักทอ่งเที่ยวที่ตลาด
ย้อนยุคเพลินวาน ทําการทดสอบโดยใช้การวิเคราะห์โดย Pearson’s Product Moment 
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Correlation Coefficient กําหนดค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-value (Sig. (2-tail) = 0.05 
หมายความว่า ถ้า p-value มีค่ามากกว่า 0.05 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานทีต้ั่งไว้ และถ้า p มีค่าน้อย
กว่า 0.05 เป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน) แทน Null Hypothesis 

ไม่ Sig. หรือ แปลว่า ไม่มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ์กัน) แทน Alternative 

Hypothesis หรือ Sig. แปลว่า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
สถิติทดสอบ เป็นการทดสอบแบบสองทาง 
ถ้าค่า r เป็น ลบ แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 
ถ้าค่า r เป็น บวก แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน 
ถ้าค่า r มีค่าเขา้ใกล้ 1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทาง

เดียวกันและมีความสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r ค่าเข้าใกล้ -1 แสดงว่า x และ y  มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน

ข้ามและมคีวามสัมพันธ์กันมาก 
ถ้าค่า r = 0 แสดงว่า x และ y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ถ้าค่า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า x และ y มีความสัมพันธ์กันน้อย 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ ผู้วิจยัได้กําหนดค่าในการแปล
ความหมายค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ของ บาร์ท (Bartz, 1999, p. 184) ไว้เป็น 5 ระดับ ดังน้ี 

ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์เป็น 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์กันเชิงเส้นตรง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.20 หรือตํ่ากว่า หมายถึง       มีความสัมพันธ์ตํ่ามาก 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.21 - 0.40  หมายถึง       มีความสัมพันธ์ตํ่า 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.41 - 0.60  หมายถึง       มีความสัมพันธ์ปานกลาง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ 0.61 - 0.80  หมายถึง        มีความสมัพันธ์สูง 
ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ มากกว่า 0.81  หมายถึง       สูงมาก 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห�ข�อมูล 

 
 ในการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับเครื่องมือส�วนผสมทางการตลาดกับ
ระดับการรับรู$บุคลิกภาพตลาดย$อนยุคเพลินวาน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ�” ผู$วิจัย
นําเสนอผลการวิเคราะห�ข$อมูลพร$อมจัดเรียงลําดับการวิเคราะห�ข$อมูล ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห�ลักษณะประชากร (Demographics) 
 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห�ข$อมูลระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
 ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห�ข$อมูลระดับการเป�ดรับท่ีมีต�อการรับรู$ (Perception) บุคลิกภาพ
ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห�ข$อมูลระดับการเป�ดรับท่ีมีต�อพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาด
ย$อนยุคเพลินวาน 

ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห�ลักษณะประชากร (Demographics) 
 ผลการวิเคราะห�ลักษณะประชากร (Demographics) โดยใช$การหาค�าความถ่ี (Frequency) 
และร$อยละ (Percentage)  
 
ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร$อยละของกลุ�มตัวอย�าง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร$อยละ 

ชาย 81 40.5 

หญิง 119 59.5 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีศึกษาในครั้งนี้ ส�วนใหญ�เป\นเพศหญิง คิดเป\นร$อยละ 
59.5 (N=119) และเป\นเพศชาย คิดเป\นร$อยละ 40.5 (N=81) 
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ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร$อยละของกลุ�มตัวอย�าง จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร$อยละ 

ตํ่ากว�า 20 ป` 6 3.0 

20- 30 ป` 80 40.0 

31- 40 ป` 90 45.0 

41- 50 ป` 21 10.5 

มากกว�า 50 ป`ข้ึนไป 3 1.5 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.2 พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีอายุระหว�าง 31- 40 ป` คิดเป\นร$อยละ 45.0 
(N = 90) อันดับสองคือ กลุ�มตัวอย�างท่ีมีช�วงอายุระหว�าง 20- 30 ป` คิดเป\นร$อยละ 40.0 (N=80) 
และอันดับสาม คือ กลุ�มตัวอย�างท่ีมีช�วงอายุระหว�าง 41- 50 ป` คิดเป\นร$อยละ 10.5 (N=21) อันดับสี่ 
คือ ช�วงอายุตํ่ากว�า 20 ป` คิดเป\นร$อยละ 3.0 (N=6) และอันดับสุดท$าย อันดับห$าคือ ช�วงอายุมากกว�า 
50 ป`ข้ึนไป คิดเป\นร$อยละ 1.5 (N=3) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนและร$อยละของกลุ�มตัวอย�าง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศีกษา จํานวน (คน) ร$อยละ 

ตํ่ากว�ามัธยมศึกษาตอนปลาย - - 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 6 3.0 

อนุปริญญา/ ปวส. - - 

ปริญญาตรี 138 69.0 

ปริญญาโท 56 28.0 

สูงกว�าปริญญาโทข้ึนไป - - 

รวม 200 100.0 

 



72 
 

จากตารางท่ี 4.3 พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป\น
ร$อยละ 69.0 (N=138) อันดับสองคือ ในระดับปริญญาโท คิดเป\นร$อยละ 28.0 (N=56) และอันดับ
สุดท$าย อันดับสามคือ มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. คิดเป\นร$อยละ 3.0 (N=6) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร$อยละของกลุ�มตัวอย�าง จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร$อยละ 

โสด 131 65.5 

สมรส 61 30.5 

หย�าร$าง / หม$าย 8 4.0 

อ่ืนๆ (ระบุ) - - 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.4 พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีสถานภาพโสด คิดเป\นร$อยละ 65.5 
(N=131) อันดับสองคือ สถานภาพสมรส คิดเป\นร$อยละ 30.5 (N=61) และอันดับสุดท$าย อันดับสาม
คือ สถานภาพหย�าร$าง/ หม$าย คิดเป\นร$อยละ 4.0 (N=8) ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.5: จํานวนและร$อยละของกลุ�มตัวอย�าง จําแนกตามรายได$ต�อเดือน 
 

รายได$ต�อเดือน จํานวน (คน) ร$อยละ 

ตํ่ากว�า 15,000 บาท 15 7.5 

อยู�ในช�วง 15,000 บาท – 30,000 บาท 122 61.0 

อยู�ในช�วง 30,001 บาท – 45,000 บาท 43 21.5 

อยู�ในช�วง 45,001 บาท – 60,000 บาท 18 9.0 

มากกว�า 60,000 บาท ข้ึนไป 2 1.0 

รวม 200 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.5 พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�รายได$ต�อเดือนอยู�ในช�วง 15,000 บาท – 
30,000 บาท คิดเป\นร$อยละ 61.0 (N=122) อันดับสองคือ อยู�ในช�วง 30,001 บาท – 45,000 บาท 
(N=43) คิดเป\นร$อยละ 21.5 (N=43) อันดับสามคือ อยู�ในช�วง 45,001 บาท – 60,000 บาท คิดเป\น
ร$อยละ 9.0 (N=18) อันดับสี่คือ ช�วงตํ่ากว�า 15,000 บาท คิดเป\นร$อยละ 7.5 (N=15) และอันดับ
สุดท$าย อันดับห$าคือ มากกว�า 60,000 บาท ข้ึนไป คิดเป\นร$อยละ 1.0 (N=2) ตามลําดับ 
 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลระดับการเป0ดรับป1จจัยส5วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mixed: 4Ps) ของตลาดย�อนยุคเพลินวาน 

ผลการวิเคราะห�ข$อมูลระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 
4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ใช$การวิเคราะห�โดยวิธีการหาค�าเฉลี่ย (Mean) และส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation)  
 
ตารางท่ี 4.6: ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน เป\นรายด$าน 
 
ป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed : 

4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานท้ังสิ้น 4 ด$าน 
X  SD ระดับความคิดเห็น 

1. ด$านตัวสินค$า (P1: Product) 2.75 0.44 ปานกลาง 

2. ด$านราคา (P2 :Price) 2.54 0.46 น$อย 

3. ด$านการจัดจําหน�าย (P3:Place) 2.83 0.52 ปานกลาง 

4. ด$านส�งเสริมการตลาด (P4:Promotion) 2.08 0.57 น$อย 

รวมท้ังสิ้น 4 ด$าน 2.55 0.38 น$อย 

 
 จากตารางท่ี 4.6 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับน$อย  ( X  =  
2.55, SD = 0.38) เม่ือพิจารณาเป\นรายด$านพบว�า มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 2 ด$าน 
และระดับน$อย 2 ด$าน เรียงตามลําดับ ได$แก� อันดับหนึ่งคือ ด$านการจัดจําหน�าย (P3: Place) มีความ
คิดเห็นอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  2.83 , SD = 0.52) อันดับสองคือ ด$านตัวสินค$า (P1: Product) 
มีความคิดเห็นอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  2.75 , SD = 0.44) ) อันดับสามคือ ด$านราคา (P2: 
Price) มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน$อย ( X  =  2.54 , SD = 0.46) ) และอันดับสุดท$าย อันดับสี่คือ 
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ด$านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน$อย ( X  =  2.08 , SD = 
0.57)  
 
ตารางท่ี 4.7: ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และและระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านตัวสินค$า (P1: Product) 
เป\นรายข$อ 

 
ด$านตัวสินค$า (P1: Product) ท้ังสิ้น 9 ข$อ X  SD ระดับความคิดเห็น 

1. ตลาดย$อนยุคเพลินวานเป\นสถานท่ีท�องเท่ียวท่ีมี
ชื่อเสียงโด�งดัง 

 
2.74 

 
0.66 

 
ปานกลาง 

2. ชื่อเสียงท่ีโด�งดังของตลาดย$อนยุคเพลินวานดึงดูดให$
มาท�องเท่ียว 

 
2.67 

 
0.71 

 
ปานกลาง 

3. ตลาดย$อนยุคเพลินวานจําหน�ายสินค$า น�าชม เลือก
ซ้ือ 

 
2.61 

 
0.76 

 
ปานกลาง 

4.  ตลาดย$อนยุคเพลินวานเป\นสถานท่ีท�องเท่ียวซ่ึง
อนุรักษ�ความเป\นไทยด$วยการนําเสนอตลาดย$อนยุค
ซ่ึงทําให$นักท�องเท่ียวได$มีโอกาสได$ย$อนรําลึกถึงวัย
เด็กในอดีต 

 
 
 

2.89 

 
 
 

0.76 

 
 
 

ปานกลาง 

5. ตลาดย$อนยุคเพลินวานเป\นสถานท่ีท�องเท่ียวท่ี
นําเสนอตลาดแบบย$อนยุคซ่ึงนักท�องเท่ียวไม�เคยได$มี
โอกาสสัมผัสมาก�อน 

 
 

2.63 

 
 

0.83 

 
 

ปานกลาง 

6. ตลาดย$อนยุคเพลินวานมีอาคารและการตกแต�งท่ี
สวยงามในแบบย$อนยุค เหมาะกับการถ�ายรูปเป\นท่ี
ระลึกเพ่ือเก็บไว$และหรือนําไปโชว�ว�าได$มาเท่ียว
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคิรีขันธ� 

 
 
 

3.14 

 
 
 

0.68 

 
 
 

ปานกลาง 

7. ตลาดย$อนยุคเพลินวานเป\นสถานท่ีซึ่งถือเป\น
สัญลักษณ�ของ อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคิรีขันธ� 
ท่ีทุกคนต$องแวะมาท�องเท่ียว 

 
 

2.93 

 
 

0.75 

 
 

ปานกลาง 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.7 (ต�อ): ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และและระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านตัวสินค$า 
(P1: Product) เป\นรายข$อ 

 

ด$านตัวสินค$า (P1: Product) ท้ังสิ้น 9 ข$อ X  SD ระดับความคิดเห็น 

8. ตลาดย$อนยุคเพลินวานมีกิจกรรมต�างๆ จําลอง
บรรยากาศการจัดงานรื่นเริงในอดีต เช�น การฉาย
หนังกลางแปลง เครื่องเล�นต�างๆ เช�น ชิงช$าสวรรค� 
เกมปาลูกโปmง ปาเปnา ฯลฯ 

 
 
 

2.66 

 
 
 

0.76 

 
 
 

ปานกลาง 

9. ตลาดย$อนยุคเพลินวานมีท่ีการบริการต�างๆ เช�น 
ร$านอาหาร โรงแรม ห$องน้ําท่ีสะอาด สวยงาม ดี มี
คุณภาพ น�ามาใช$บริการ 

 
 

2.53 

 
 

0.68 

 
 

น$อย 

รวมท้ังสิ้น 9 ข$อ 2.75 0.44 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.7 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านตัวสินค$า (P1: Product) ค�าเฉลี่ยโดยรวม
อยู�ในระดับปานกลาง  ( X  =  2.75, SD = 0.44) เม่ือพิจารณาเป\นรายข$อพบว�า มีระดับการเป�ดรับอยู�
ในระดับปานกลาง 8 ข$อ และระดับน$อย 1 ข$อ เรียงตามลําดับ 3 ลําดับแรก ได$แก�  อันดับหนึ่งคือ
ตลาดย$อนยุคเพลินวานมีอาคารและการตกแต�งท่ีสวยงามในแบบย$อนยุค เหมาะกับการถ�ายรูปเป\นท่ี
ระลึกเพ่ือเก็บไว$และหรือนําไปโชว�ว�าได$มาเท่ียวอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคิรีขันธ� มีระดับการ
เป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  3.14, SD = 0.68)  อันดับสองคือ ตลาดย$อนยุคเพลินวานเป\น
สถานท่ีซึ่งถือเป\นสัญลักษณ�ของอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ� ท่ีทุกคนต$องแวะมาท�องเท่ียว มี
ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  2.93, SD = 0.75) อันดับสามคือ ตลาดย$อนยุคเพลิน
วานเป\นสถานท่ีท�องเท่ียวซ่ึงอนุรักษ�ความเป\นไทยด$วยการนําเสนอตลาดย$อนยุคซ่ึงทําให$นักท�องเท่ียว
ได$มีโอกาสได$ย$อนรําลึกถึงวัยเด็กในอดีต มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  2.89, SD = 
0.76) และอันดับสุดท$ายคือ ตลาดย$อนยุคเพลินวานมีท่ีการบริการต�าง ๆ เช�น ร$านอาหาร โรงแรม 
ห$องน้ําท่ีสะอาด สวยงาม ดี มีคุณภาพ น�ามาใช$บริการ มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน$อย ( X  =  
2.53, SD = 0.68) 
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ตารางท่ี 4.8: ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านราคา (P2: Price) เป\นราย
ข$อ 

 

ด$านราคา (P2 :Price) ท้ังสิ้น 9 ข$อ X  SD ระดับความคิดเห็น 

1. สินค$าและบริการในตลาดย$อนยุคเพลินวานมีราคาให$
เลือกมากมายหลากหลายระดับ 

 
2.46 

 
0.68 

 
น$อย 

2. ราคาสินค$าเหมาะสมกับคุณภาพของตัวสินค$า เช�น มี
คุณค�าอาหาร อร�อย ถูกสุขอนามัย 

 
2.33 

 
0.60 

 
น$อย 

3. มีการแสดงรายละเอียดของสินค$า บริการ กิจกรรม
ต�างๆ อย�างชัดเจน 

 
2.24 

 
0.73 

 
น$อย 

4. ราคาของห$องพักเหมาะสมกับคุณภาพ 2.13 0.74 น$อย 

5. ราคาร$านอาหารของเพลินวานเหมาะสมกับคุณภาพ 2.49 0.80 น$อย 

6. ไม�มีการเก็บค�าบริการในการใช$ห$องน้ําท่ีเพลินวาน 2.86 0.96 ปานกลาง 

7. ราคาการเข$าร�วมกิจกรรมต�างๆ อย�างเช�น การชม
หนังกลางแปลง การเล�นเกมปาลูกโปmง ปาเปnา ฯลฯ 
มีความเหมาะสม 

 
 

2.38 

 
 

0.69 

 
 

น$อย 

8. ราคาสินค$า บริการ และหรือกิจกรรมต�างๆ ท่ีตลาด
ย$อนยุคเพลินวานมีความคุ$มค�าสร$างความสุข ความ
พอใจให$กับการซ้ือใช$นั้นๆ 

 
 

2.68 

 
 

0.87 

 
 

ปานกลาง 

9. ไม�ต$องจ�ายเงินค�าบัตรผ�านประตูเพ่ือเยี่ยมชมตลาด
ย$อนยุคเพลินวาน 

 
3.28 

 
0.87 

 
ปานกลาง 

รวมท้ังสิ้น 9 ข$อ 2.54 0.46 น$อย 

 
 จากตารางท่ี 4.8 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านราคา (P2: Price) ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ใน
ระดับน$อย  ( X  =  2.54, SD = 0.46) เม่ือพิจารณาเป\นรายข$อพบว�า มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับ
ปานกลาง 3 ข$อ และระดับน$อย 6 ข$อ เรียงตามลําดับ 3 ลําดับแรก ได$แก�  อันดับหนึ่งคือ ไม�ต$อง
จ�ายเงินค�าบัตรผ�านประตูเพ่ือเยี่ยมชมตลาดย$อนยุคเพลินวาน มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 
( X  =  3.28, SD = 0.87)  อันดับสองคือ ไม�มีการเก็บค�าบริการในการใช$ห$องน้ําท่ีเพลินวาน มีการ
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เป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  2.86, SD = 0.96) อันดับสามคือ ราคาสินค$า บริการ และหรือ
กิจกรรมต�าง ๆ ท่ีตลาดย$อนยุคเพลินวานมีความคุ$มค�าสร$างความสุข ความพอใจให$กับการซ้ือใช$นั้น ๆ 
มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  2.68, SD = 0.87) และอันดับสุดท$ายคือ ราคาของ
ห$องพักเหมาะสมกับคุณภาพ มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน$อย ( X  =  2.13, SD = 0.74) 
 
ตารางท่ี 4.9: ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านการจัดจําหน�าย (P3: 
Place) เป\นรายข$อ 

 
ด$านการจัดจําหน�าย (P3:Place) ท้ังสิ้น 9 ข$อ X  SD ระดับความคิดเห็น 

1. มีการตกแต�งสถานท่ีโดยรวมของตลาดย$อนยุคเพลิน
วานท่ีแสดงความเป\นไทย 

 
3.23 

 
0.72 

 
ปานกลาง 

2. ทําเลท่ีตั้งของตลาดย$อนยุคเพลินวานอยู�ติดถนนหา
ง�าย 

 
3.43 

 
0.74 

 
มาก 

3. สถานท่ีตั้งของตลาดย$อนยุคเพลินวานมีปnายบอกทาง 
หาได$ง�าย 

 
3.29 

 
0.77 

 
ปานกลาง 

4. เป�ดให$บริการทุกวันไม�มีวันหยุด 2.86 0.98 ปานกลาง 

5. มีสถานท่ีจอดรถเพียงพอต�อการมาใช$บริการของ
นักท�องเท่ียว 

 
2.39 

 
1.07 

 
น$อย 

6. ระยะเวลาเป�ดและป�ดบริการคือ 10.00 – 24.00 น. 
มีความสะดวกแก�การมาท�องเท่ียว 

 
2.93 

 
0.82 

 
ปานกลาง 

7. ตลาดย$อนยุคเพลินวานมีเพียงแห�งเดียวท่ีอําเภอหัว
หินฯ เท�านั้น จึงไม�สามารถไปเยี่ยมชมตลาดย$อนยุค
เช�นนี้ท่ีอ่ืนๆ ในอําเภอหัวหินได$ 

 
 

2.44 

 
 

0.97 

 
 

น$อย 

8. พ้ืนท่ีของตลาดย$อนยุคเพลินวานมีขนาดไม�กว$างหรือ
เล็กจนเกินไปเหมาะแก�การเดินชมซ้ือใช$สินค$า 
บริการ และหรือมาท�องเท่ียว 

 
 

2.58 

 
 

0.94 

 
 

น$อย 

(ตารางมีต�อ) 
 



78 
 

ตารางท่ี 4.9 (ต�อ): ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านการจัดจําหน�าย (P3: 
Place) เป\นรายข$อ 

 

ด$านการจัดจําหน�าย (P3:Place) ท้ังสิ้น 9 ข$อ X  SD ระดับความคิดเห็น 

9. มีการจัดสรรคพ้ืนท่ีแต�ละส�วนไปอย�างชัดเจนว�าส�วน
ใดจําหน�ายสินค$า บริการ กิจกรรมต�าง ๆ ทําให$ง�าย
ต�อการการเดินชมซ้ือใช$สินค$า บริการ และหรือมา
ท�องเท่ียว 

 
 
 

2.37 

 
 
 

1.02 

 
 
 

น$อย 

รวม 2.83 0.52 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.9 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านการจัดจําหน�าย (P3: Place) ค�าเฉลี่ย
โดยรวมอยู�ในระดับปานกลาง  ( X  =  2.83, SD = 0.52) เม่ือพิจารณาเป\นรายข$อพบว�า มีระดับการ
เป�ดรับอยู�ในระดับมาก 1 ข$อ ระดับปานกลาง 4 ข$อ และระดับน$อย 4 ข$อ เรียงตามลําดับ 3 ลําดับ
แรก ได$แก�  อันดับหนึ่งคือ ทําเลท่ีตั้งของตลาดย$อนยุคเพลินวานอยู�ติดถนนหาง�าย มีระดับการเป�ดรับ
อยู�ในระดับมาก ( X  =  3.43, SD = 0.74)  อันดับสองคือ สถานท่ีตั้งของตลาดย$อนยุคเพลินวานมี
ปnายบอกทางหาได$ง�าย มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  3.29, SD = 0.77อันดับสาม
คือ มีการตกแต�งสถานท่ีโดยรวมของตลาดย$อนยุคเพลินวานท่ีแสดงความเป\นไทย มีระดับการเป�ดรับ
อยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  3.23, SD = 0.72) และอันดับสุดท$ายคือ ได$แก� มีการจัดสรรคพ้ืนท่ีแต�
ละส�วนไปอย�างชัดเจนว�าส�วนใดจําหน�ายสินค$า บริการ กิจกรรมต�าง ๆ ทําให$ง�ายต�อการการเดินชมซ้ือ
ใช$สินค$า บริการ และหรือมาท�องเท่ียว มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน$อย ( X  =  2.37, SD = 1.02) 
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ตารางท่ี 4.10: ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านส�งเสริมการตลาด (P4: 
Promotion) เป\นรายข$อ 

 

ด$านส�งเสริมการตลาด (P4:Promotion) ท้ังสิ้น 18 ข$อ X  SD ระดับความคิดเห็น 

1. รู$จักตลาดย$อนยุคเพลินวาน อําเภอหัวหินฯ เพราะ
การสื่อสารผ�านสื่อต�างๆ ช�น ปnายโฆษณาหน$าตลาด
ย$อนยุคเพลินวาน 

 
 

1.94 

 
 

1.13 

 
 

น$อย 

2. รู$จักจากการประชาสัมพันธ�ตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
เช�น การให$สัมภาษณ�ของผู$บริหาร การนําตลาดย$อน
ยุคเพลินวานไปแนะนําในรายการโทรทัศน� คอลัมน�
ในนิตยสารต�างๆ 

 
 
 

2.07 

 
 
 

1.08 

 
 
 

น$อย 

3. รู$จักจากการลดราคาค�าสินค$าและบริการช�วงฤดูท่ี
นักท�องเท่ียวมีจํานวนน$อย เช�น ฤดูฝน 

 
1.95 

 
0.92 

 
น$อย 

4. รู$จักจากการทําแพ็คเกจเพ่ือการท�องเท่ียวหรือการมา
ใช$บริการเป\นหมู�คณะหรือทัวร� 

 
1.93 

 
0.88 

 
น$อย 

5. รู$จักจากการแจกของแถมหรือของท่ีระลึก 1.83 0.94 น$อย 

6. รู$จักจากการจัดกิจกรรมท่ีน�าสนใจ เช�น จัดคอนเสิร�ต 
ฉายหนังกลางแปลงในวันหยุดเสาร� อาทิตย� 

 
 

2.25 

 
 

0.95 

 
 

น$อย 

7. รู$จักจากการเยี่ยมชมเว็บไซด�ของตลาดย$อนยุคเพลิน
วาน 

 
2.25 

 
1.01 

 
น$อย 

8. รู$จักจากการเยี่ยมชมเครือข�ายสังคมออนไลน� 
อย�างเช�น Facebook Instagram ของตลาดย$อนยุค
เพลินวานเอง 

 
 

2.21 

 
 

1.04 

 
 

น$อย 

9. รู$จักจากการเยี่ยมชมเครือข�ายสังคมออนไลน� 
อย�างเช�น Facebook Instagram ของคนใน
ครอบครัว พ�อแม� พ่ีน$อง สามี ภรรยา ญาติสนิท 

 
 

2.14 

 
 

1.02 

 
 

น$อย 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.10 (ต�อ): ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านส�งเสริม
การตลาด (P4: Promotion) เป\นรายข$อ 

 

ด$านส�งเสริมการตลาด (P4:Promotion) ท้ังสิ้น 18 ข$อ X  SD ระดับความคิดเห็น 

10.  รู$จักจากการเยี่ยมชมเครือข�ายสังคมออนไลน� 
อย�างเช�น Facebook Instagram ของคนในท่ี
ทํางาน เพ่ือนร�วมชั้นเรียน 

 
 

2.25 

 
 

1.07 

 
 

น$อย 

11. รู$จักจากการเยี่ยมชมเครือข�ายสังคมออนไลน� 
อย�างเช�น Facebook Instagram ของศิลป�น ดารา 
นักแสดง บุคคลท่ีมีชื่อเสียงเป\นท่ีรู$จัก 

 
 

2.02 

 
 

1.07 

 
 

น$อย 

12.  รู$จักจากชุมชนออนไลน� อย�างเช�น Youtube 
Pantip Sanook Dekdee 

 
2.01 

 
1.13 

 
น$อย 

13. รู$จักจากการเยี่ยมชมเว็บไซด�อ่ืนๆ เช�น 
Ensogo, Grupon 

 
1.49 

 
1.04 

 
น$อยท่ีสุด 

14.  รู$จักจาก Blog ของศิลป�น ดารา นักร$อง 
นักแสดง บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

 
1.78 

 
1.10 

 
น$อยท่ีสุด 

15.  รู$จักจากคนในครอบครัว พ�อแม� พ่ีน$อง สามี 
ภรรยา ญาติสนิทแนะนําให$ไปเท่ียว เยี่ยมชม 

 
2.64 

 
1.04 

 
ปานกลาง 

16.  รู$จักจากเพ่ือนสนิท แฟน แนะนําให$ไปเท่ียว 
เยี่ยมชม 

 
2.84 

 
0.96 

 
ปานกลาง 

17.  รู$จักจากเพ่ือนท่ีทํางาน เพ่ือนร�วมชั้นเรียน 
แนะนําให$ไปเท่ียว เยี่ยมชม 

 
2.22 

 
1.21 

 
น$อย 

18.  รู$จักจากพนักงานโรงแรม แม�ค$า พ�อค$า คนใน
พ้ืนท่ีอําเภอหัวหิน แนะนําให$ไปเท่ียว เยี่ยมชม 

 
1.72 

 
1.29 

 
น$อยท่ีสุด 

รวมท้ังสิ้น 18 ข$อ 2.08 0.57 น$อย 
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จากตารางท่ี 4.10 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ด$านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) 
ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับน$อย  ( X  =  2.08, SD = 0.57) เม่ือพิจารณาเป\นรายข$อพบว�า มีระดับ
ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 2 ข$อ ระดับน$อย 13 ข$อ และระดับน$อยท่ีสุด 3 ข$อ เรียง
ตามลําดับ 3 ลําดับแรก ได$แก� อันดับหนึ่งคือ รู$จักจากพ่ือนสนิท แฟน แนะนําให$ไปเท่ียว เยี่ยมชม มี
ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  2.84, SD = 0.96)  อันดับสองคือ รู$จักจากคนใน
ครอบครัว พ�อแม� พ่ีน$อง สามี ภรรยา ญาติสนิทแนะนําให$ไปเท่ียว เยี่ยมชม มีระดับการเป�ดรับอยู�ใน
ระดับปานกลาง ( X  =  2.64, SD = 1.04) อันดับสามคือ รู$จักจากการเยี่ยมชมเครือข�ายสังคม
ออนไลน� อย�างเช�น Facebook Instagram ของคนในท่ีทํางาน เพ่ือนร�วมชั้นเรียน มีระดับการเป�ดรับ
อยู�ในระดับน$อย ( X  =  2.25, SD = 1.07) และอันดับสุดท$ายคือ รู$จักจากการเยี่ยมชมเว็บไซต�อ่ืน ๆ 
เช�น Ensogo, Grupon มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน$อยท่ีสุด ( X  =  1.49, SD = 1.04) 
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ตอนท่ี 3 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลระดับการรับรู� (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย�อนยุค 
เพลินวาน 

ผลการวิเคราะห�ข$อมูลระดับการรับรู$ (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
ใช$การวิเคราะห�โดยวิธีการหาค�าเฉลี่ย (Mean) และส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางท่ี 4.11: ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู$ (Perception) บุคลิกภาพของ

ตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
 

ลักษณะกลุ�มบุคลิกภาพ จํานวน 5 ลักษณะ
บุคลิกภาพ 

X  SD ระดับการรับรู$
บุคลิกภาพ 

1. กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 1 เป\นคนจริงใจ 
(Sincerity) 
ได$แก� เป\นคนติดดิน (Down-to-earth) เป\นคนรัก
ครอบครัว (Family-oriented) เป\นคนท่ีมาจาก
เมืองเล็กๆ (Small-town) เป\นคนมีความซ่ือสัตย� 
(Honest) เป\นคนจริงใจ (Sincere) เป\นคนจริง พูด
คําไหนคํานั้น (Real) เป\นคนดี (Wholesome) เป\น
คนมีบุคลิกของตนเอง ไม�เหมือนใคร(Original) เป\น
คนร�าเริง (Cheerful) เป\นคนมีอารมณ�อ�อนไหว 
(Sentimental) เป\นมิตรกับผู$อ่ืน เข$ากับคนง�าย 
(Friendly) 

2.88 0.75 

 
 
 
 

ปานกลาง 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ต�อ): ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู$ (Perception) บุคลิกภาพ
ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

 

ลักษณะกลุ�มบุคลิกภาพ จํานวน 5 ลักษณะ
บุคลิกภาพ 

X  SD ระดับการรับรู$
บุคลิกภาพ 

2. กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 2 แบบบุคลิกภาพแบบ
ชอบความต่ืนเต$น (Excitement) 
ได$แก� เป\นคนมีความกล$าหาญ (Daring) เป\นคนนํา
สมัย (Trendy) ป\นคนชอบความต่ืนเต$น (Exciting) 
เป\นคนมีจิตสํานึก (Spirited) เป\นคนเท�ห�, เจ�ง 
(Cool)  เป\นคนท่ีมีความเป\นเด็กอยู�ในตัว (Young) 
เป\นคนช�างจินตนาการ (Imaginative) เป\นคนมี
เอกลักษณ�ไม�เหมือนใคร (Unique) เป\นคนมีความ
ทันสมัย (Up-to-date) เป\นคนมีความเป\นตัวของ
ตัวเอง ไม�ชอบพ่ึงพาใคร(Independent) เป\นคน
ร�วมสมัย (Contemporary) 

2.52 0.77 

 
 
 
 
 

น$อย 

3. กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 3  แบบบุคลิกภาพแบบผู$มี
ความสามารถ (Competence) 
ได$แก� เป\นคนท่ีคนอ่ืนพ่ึงพิงได$ (Reliable) เป\น
คนทํางานหนัก (Hard working) เป\นคนมีความ
ม่ันคง (Secure) เป\นคนฉลาด (Intelligent) เป\นคน
มีความเชี่ยวชาญ (Technical) เป\นคนท่ีนิยมการมี
ส�วนร�วมกับคนอ่ืนๆ (Corporate) เป\นคนประสบ
ความสําเร็จ (Successful) เป\นคนมีความเป\นผู$นํา 
(Leader) เป\นคนม่ันใจในตนเอง (Confident) 

2.42 0.95 

 
 
 
 

น$อย 

(ตารางมีต�อ) 
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ตารางท่ี 4.11 (ต�อ): ค�าเฉลี่ย ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับการรับรู$ (Perception) บุคลิกภาพ
ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

 

ลักษณะกลุ�มบุคลิกภาพ จํานวน 5 ลักษณะ
บุคลิกภาพ 

X  SD ระดับการรับรู$
บุคลิกภาพ 

4. กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 4 แบบคนชั้นสูง 
(Sophistication) 
ได$แก� เป\นคนมีระดับ (Upper class) เป\นคนมีความ
หรูหรา (Glamorous) เป\นคนดูดี (Good looking) 
เป\นคนมีเสน�ห� (Charming) เป\นคนมีความเป\น
ผู$หญิง (Feminine) เป\นคนง�ายๆ (Smooth) 

2.10 0.99 

 
 

น$อย 

5. กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 5 แบบบุคลิกภาพแบบ
เป\นคนสมบุกสมบัญ (Ruggedness) 
ได$แก� เป\นคนชอบทํากิจกรรมนอกบ$าน กลางแจ$ง 
(Outdoorsy) เป\นคนมีความเป\นชาย (Masculine) 
เป\นคนหัวฝรั่ง มีค�านิยมแบบชาวตะวันตก 
(Western) เป\นคนแข็งแกร�ง ทรหด บึกบึน 
(Tough) เป\นคนลุยได$ทุกสถานการณ� (Rugged) 

2.00 0.94 

 
 
 

น$อย 

รวม 5 ลักษณะบุคลิกภาพ 2.38 0.55 น$อย 

 
 จากตารางท่ี 4.11 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการรับรู$ (Perception) บุคลิกภาพของตลาด
ย$อนยุคเพลินวาน ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับน$อย  ( X  =  2.38, SD = 0.55) เม่ือพิจารณาเป\นราย
ข$อพบว�า มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 1 ข$อ และระดับน$อย 4 ข$อ เรียงตามลําดับ ได$แก�  
อันดับหนึ่งคือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 1 เป\นคนจริงใจ (Sincerity) มีระดับการเป�ดรับในระดับปาน
กลาง ( X  =  2.88, SD = 0.75)  อันดับสองคือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 2 แบบบุคลิกภาพแบบชอบ
ความต่ืนเต$น (Excitement) มีระดับการเป�ดรับในระดับน$อย ( X  =  2.52, SD = 0.77) อันดับสามคือ 
กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 3  แบบบุคลิกภาพแบบผู$มีความสามารถ (Competence) มีระดับการเป�ดรับ
ในระดับน$อย ( X  =  2.42, SD = 0.95) อันดับสี่คือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 4 แบบคนชั้นสูง 
(Sophistication) มีการเป�ดรับในระดับน$อย ( X  =  2.10, SD = 0.99) และอันดับสุดท$าย อันดับห$า
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คือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 5 แบบบุคลิกภาพแบบเป\นคนสมบุกสมบัญ (Ruggedness) มีระดับการ
เป�ดรับในระดับน$อย ( X  =  2.00, SD = 0.94) 
 
ตอนท่ี 4 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลระดับพฤติกรรมการซ้ือใช�สินค�าในตลาดย�อนยุคเพลินวาน 

ผลการวิเคราะห�ข$อมูลระดับพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อนยุคเพลินวาน โดยใช$การ
หาค�าความถ่ี (Frequency) และร$อยละ (Percentage) วิธีการหาค�าเฉลี่ย (Mean) และส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) 
 
ตารางท่ี 4.12: จํานวนและร$อยละของกลุ�มตัวอย�างต�อการท่ีเคยมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวานแล$วก่ี

ครั้ง 
 

จํานวนครั้งท่ีเคยมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน จํานวน (คน) ร$อยละ 

ประมาณ 1 – 2 ครั้ง 94 47.0 

ประมาณ 3 – 4 ครั้ง 51 25.5 

ประมาณ 4 – 5 ครั้ง 22 11.0 

มากกว�า 5 ครั้ง 33 16.5 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.12 พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีพฤติกรรมเก่ียวกับการมาเท่ียวตลาดย$อน
ยุคเพลินวานประมาณ 1 – 2 ครั้ง คิดเป\นร$อยละ 47.0 อันดับสองคือ ประมาณ 3 – 4 ครั้ง คิดเป\น
ร$อยละ 25.5 อันดับสามคือ มากกว�า 5 ครั้ง คิดเป\นร$อยละ 16.5 และอันดับสุดท$ายคือ ประมาณ  
4 – 5 ครั้ง คิดเป\นร$อยละ 11.0 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13: ข$อมูลระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
 

 

ระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$   ระดับความ
คิดเห็น 

มากท่ีสุด มาก ปาน
กลาง 

น$อย ไม�เลย X  SD  

อาหาร เช�น  ขนมป?ง 
ไอศครีม ลูกชิ้นป��ง 
เครื่องด่ืมต�างๆ 

65 
(32.5) 

77 
(38.5) 

47 
(23.5) 

8 
(4.0) 

3 
(1.5) 

2.97 0.92 ปานกลาง 

สินค$า เช�น เสื้อยืด 
ของฝาก ของท่ีระลึก 

16 
(8.0) 

55 
(27.5) 

72 
(36.0) 

40 
(20.0) 

17 
(8.5) 

2.07 1.06 น$อย 

บริการ เช�น 
ร$านอาหาร โรงแรม 

5 
(2.5) 

27 
(13.5) 

51 
(25.5) 

64 
(32.0) 

53 
(26.5) 

1.34 1.08 น$อยท่ีสุด 

กิจกรรม เช�น จัด
คอนเสิร�ต ฉายหนัง
กลางแปลง ชิงช$า
สวรรค� 

4 
(2.0) 

27 
(13.5) 

64 
(32.0) 

45 
(22.5) 

60 
(30.0) 

1.36 1.12 น$อยท่ีสุด 

รวม      1.93 0.63 น$อย 

 
จากตารางท่ี 4.13 พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีระดับการแสดงพฤติกรรมการมาตลาดย$อน

ยุคเพลินวาน ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับน$อย ( X  = 1.93, SD = 0.63) 
เม่ือพิจารณาระดับการแสดงพฤติกรรมเก่ียวกับระดับการใช$จ�ายของผู$ท่ีมาเท่ียว อันดับหนึ่ง

คือเรื่องของอาหาร เช�น  ขนมป?ง ไอศครีม ลูกชิ้นป��ง เครื่องด่ืมต�าง ๆ ส�วนใหญ�มีระดับพฤติกรรมการ
ซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวานอยู�ในระดับปานกลาง ( X  =  2.97, SD = 0.92) อันดับสอง
คือลักษณะการใช$จ�ายของผู$ท่ีมาเท่ียวในเรื่องของสินค$า เช�น เสื้อยืด ของฝาก ของท่ีระลึก ส�วนใหญ�มี
ระดับพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวานอยู�ในระดับน$อย ( X  =  2.07, SD = 
1.06) อันดับสามคือ ลักษณะการใช$จ�ายของผู$ท่ีมาเท่ียวในเรื่องของกิจกรรม เช�น จัดคอนเสิร�ต ฉาย
หนังกลางแปลง ชิงช$าสวรรค� ส�วนใหญ�มีระดับพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน
อยู�ในระดับน$อยท่ีสุด ( X  =  1.36, SD = 1.12) และอันดับสุดท$ายคือ ลักษณะการใช$จ�ายของผู$ท่ีมา
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เท่ียวในเรื่องของบริการ เช�น ร$านอาหาร โรงแรม ส�วนใหญ�มีพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาด
ย$อนยุคเพลินวานอยู�ในระดับน$อยท่ีสุด ( X  =  1.34, SD = 1.08) 
 
ตารางท่ี 4.14: จํานวนและร$อยละของกลุ�มตัวอย�างต�อการท่ีใช$จ�ายเงินเม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุค 

เพลินวานโดยเฉลี่ยครั้งละก่ีบาท 
 

การใช$จ�ายเงินเม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน จํานวน (คน) ร$อยละ 

ไม�เกิน 500 บาท 31 15.5 

อยู�ระหว�าง 500 บาท – 1,000 บาท 107 53.5 

อยู�ระหว�าง 1,001 บาท – 1,500 บาท 41 20.5 

อยู�ระหว�าง 1,501 บาท – 2,000 บาท 14 7.0 

อยู�ระหว�างมากกว�า  2,000 บาท 7 3.5 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.14 พบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�แสดงพฤติกรรมเก่ียวกับการใช$จ�ายเงินเม่ือมา
เท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน อันดับหนึ่งคือ อยู�ระหว�าง 500 บาท – 1,000 บาท  คิดเป\นร$อยละ 
53.5 อันดับสองคือ อยู�ระหว�าง 1,001 บาท – 1,500 บาท คิดเป\นร$อยละ 20.5 อันดับสามคือ ไม�เกิน 
500 บาท คิดเป\นร$อยละ 15.5 อันดับสี่คือ อยู�ระหว�าง 1,501 บาท – 2,000 บาท คิดเป\นร$อยละ 7.0 
และอันดับสุดท$ายคือ อยู�ระหว�างมากกว�า  2,000 บาท คิดเป\นร$อยละ 3.5 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ในการทดสอบสมมติฐาน ผู$วิจัยได$กําหนดสมมติฐานของการวิจัยไว$ดังนี้ 

   สมมติฐานหลักท่ี 1 ลักษณะประชากร (Demographics) ของนักท�องเท่ียวท่ีแตกต�างกันมี
ผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย$อนยุคเพลินวานต�างกัน 

สมมติฐานรองข$อท่ี 1.1 ลักษณะทางประชากรของนักท�องเท่ียว จํานวน 3 ลักษณะ 
คือ เพศระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรส ใช$สถิติวิเคราะห�ค�าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95%  และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (0.05) 

สมมติฐานรองข$อท่ี 1.2 ลักษณะทางประชากรของนักท�องเท่ียว จํานวน 2 ลักษณะ 
คือ อายุ และรายได$ต�อเดือน ใช$สถิติวิเคราะห�หาความแตกต�าง Sample T-test ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 
95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (0.05) 

สมมติฐานหลักท่ี 2 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของ
ตลาดย$อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$ของนักท�องเท่ียวท่ีตลาดย$อนยุคเพลิน
วาน ทําการทดสอบโดยใช$การวิเคราะห�โดย Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (0.05) 

สมมติฐานหลักท่ี 3 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู$บุคลิกภาพของตลาดย$อนยุคเพลิน
วานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$ของนักท�องเท่ียวท่ีตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
 ทําการทดสอบโดยใช$การวิเคราะห�โดย Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient 
ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (0.05) 
 
 สมมติฐานหลักท่ี 1 ลักษณะประชากร (Demographics) ของนักท�องเท่ียวท่ีแตกต�างกันมี
ผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย$อนยุคเพลินวานต�างกัน 

สมมติฐานรองข$อท่ี 1.1 ลักษณะทางประชากรของนักท�องเท่ียว จํานวน 3 ลักษณะ 
คือ เพศ ระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรส ใช$สถิติวิเคราะห�ค�าความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (0.05) 

สมมติฐานรองข$อท่ี 1.1.1 เพศของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อ
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุค
เพลินวานต�างกัน 
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H0 : เพศของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานไม�ต�างกัน 

H1 : เพศของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานต�างกัน 

สมการประโยค  
H0  แทน Null Hypothesis ไม� Sig. หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ  
H1  แทน Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.15: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัย

ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานจําแนก
ตามเพศ  

 

 
 จากตารางท่ี 4.15 พบว�า พบว�า กลุ�มตัวอย�างท้ังเพศชายและเพศหญิงมีระดับการเป�ดรับ
ป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ไม�แตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 โดยผลการวิเคราะห�มีค�า Sig. มากกว�า 0.05 ในทุกด$าน นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) สรุปว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีเพศแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานไม�
ต�างกัน ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีต้ังไว$ 
 

สมมติฐานรองท่ี 1.1.2 ระดับการศึกษาของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผล
ต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย$อนยุคเพลินวานต�างกัน 

H0 : ระดับการศึกษาของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน
ไม�ต�างกัน 

เพศ N X  SD F Sig 

ชาย 81 2.53 0.35 0.560 0.455 

หญิง 119 2.57 0.41   
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H1 : ระดับการศึกษาของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน
ต�างกัน 

สมการประโยค  
H0  แทน Null Hypothesis ไม� Sig. หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ  
H1  แทน Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.16: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัย

ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานจําแนก
ตามระดับการศึกษา  

 

 
 จากตารางท่ี 4.16 พบว�า พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีระดับการศึกษาแตกต�างกันมีระดับความ
คิดเห็นต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) 
ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ไม�แตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลการวิเคราะห�
มีค�า Sig. มากกว�า 0.05 ในทุกด$าน นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีระดับการศึกษาแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับ
ป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed : 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ไม�ต�างกัน ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว$ 
 

สมมติฐานท่ี 1.1.3 สถานภาพการสมรสของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผล
ต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย$อนยุคเพลินวานต�างกัน 

H0 : สถานภาพการสมรสของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุค
เพลินวานไม�ต�างกัน 

ระดับการศึกษา N X  SD F Sig 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 6 2.61 0.37 0.233 0.793 

ปริญญาตรี 138 2.54 0.39   

ปริญญาโท 56 2.57 0.37   
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H1 : สถานภาพการสมรสของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุค
เพลินวานต�างกัน 

สมการประโยค  
H0  แทน Null Hypothesis ไม� Sig. หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ  
H1  แทน Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.17: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัย

ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
จําแนกตามสถานภาพการสมรส  

 

 
 จากตารางท่ี 4.17 พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต�างกันมีระดับความ
คิดเห็นต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) 
ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน ไม�แตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลการวิเคราะห�
มีค�า Sig. มากกว�า 0.05 ในทุกด$าน นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) สรุปว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีสถานภาพการสมรสแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับ
ป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานไม�ต�างกัน ซ่ึง
ปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว$ 
 
 

สมมติฐานรองข$อท่ี 1.2 ลักษณะทางประชากร จํานวน 2 ลักษณะ คือ อายุ และ
รายได$ต�อเดือน ใช$สถิติวิเคราะห�หาความแตกต�าง Sample T-test ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และ
ระดับความคลาดเคลื่อน 5% (0.05) 

สถานภาพการสมรส N X  SD F Sig 

โสด 131 2.58 0.38 1.154 0.317 

สมรส 61 2.49 0.38   

หย�าร$าง / หม$าย 8 2.59 0.45   
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สมมติฐานรองข$อท่ี 1.2.1 อายุของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อ
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย$อนยุคเพลินวานต�างกัน 

H0 : อายุของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานไม�ต�างกัน 

H1 : อายุของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานต�างกัน 

สมการประโยค  
H0  แทน Null Hypothesis ไม� Sig. หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ  
H1  แทน Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.18: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัย

ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
จําแนกตามอายุ  

 

ลักษณะทางประชากร N X  SD t Sig 

อายุ 200 2.08 0.57 50.953 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.18 พบว�า พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีอายุแตกต�างกันมีระดับการเป�ดรับต�อ
ค�าเฉลี่ยโดยรวม ระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย$อนยุคเพลินวานแตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลการวิเคราะห�มีค�า Sig. 
น$อยกว�า 0.05 ในทุกด$าน นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) สรุปว�า 
กลุ�มตัวอย�างท่ีมีอายุแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานต�างกัน ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีตั้งไว$ 
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สมมติฐานรองท่ี 1.2.2 รายได$ต�อเดือนของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผล
ต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed : 4Ps) ของ
ตลาดย$อนยุคเพลินวานต�างกัน 

H0 : รายได$ต�อเดือนของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน
ไม�ต�างกัน 

H1 : รายได$ต�อเดือนของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน
ต�างกัน 

สมการประโยค  
H0  แทน Null Hypothesis ไม� Sig. หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ  
H1  แทน Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 

 
ตารางท่ี 4.19: ผลการเปรียบเทียบระดับความคิดเห็นต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัย

ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน 
จําแนกตามรายได$ต�อเดือน เป\นรายด$าน 

 

ลักษณะทางประชากร N X  SD t Sig 

รายได$ต�อเดือน 200 2.55 0.38 50.953 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.19 พบว�า พบว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีรายได$ต�อเดือนแตกต�างกันมีระดับความ
คิดเห็นต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) 
ของตลาดย$อนยุคเพลินวาน แตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผลการวิเคราะห�มี
ค�า Sig. น$อยกว�า 0.05 ในทุกด$าน นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
สรุปว�า กลุ�มตัวอย�างท่ีมีรายได$ต�อเดือนแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับป?จจัย
ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานต�างกัน ซ่ึงยอมรับ
สมมติฐานท่ีตั้งไว$ 
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สมมติฐานหลักท่ี 2 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของ

ตลาดย$อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$ของนักท�องเท่ียวท่ีตลาดย$อนยุคเพลิน
วานทําการทดสอบโดยใช$การวิเคราะห�โดย Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (0.05) 

สมมติฐานรองข$อท่ี 2.1 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาดด$านตัวสินค$า (P1: Product) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือ
ใช$สินค$าในตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

H0 : ไม�มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาดของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านตัวสินค$า (P1: Product) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับ
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

H1 : มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด
ของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านตัวสินค$า (P1: Product) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม�มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis ไม� Sig. 

หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ�กัน) แทน Alternative Hypothesis 

หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.20: แสดงความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด

ของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านตัวสินค$า (P1: Product) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับ
การแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาด 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรม
การซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

ด$านตัวสินค$า (P1: 
Product) 

Pearson Correlation 0.420** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 200 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
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จากตารางท่ี 4.20 พบว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาดของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านตัวสินค$า (P1: Product) มีความสัมพันธ�กับค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน ท่ีค�า Sig (2-tailed) = 0.000 
ซ่ึงน$อยกว�า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว�า 
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตราสินค$าตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านตัว
สินค$า (P1: Product) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อน
ยุคเพลินวาน มีความสัมพันธ�กันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�า
เท�ากับ 0.420 แสดงว�า ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ�ในเชิงบวกในระดับปานกลาง  

 
สมมติฐานรองข$อท่ี 2.2 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ

ตลาดด$านราคา (P2: Price) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$า
ในตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

H0 : ไม�มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาดของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านด$านราคา (P2: Price) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

H1 : มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด
ของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านด$านราคา (P2: Price) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม�มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis ไม� Sig. 

หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ�กัน) แทน Alternative Hypothesis 

หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.21: แสดงความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด
ของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านราคา (P2: Price) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดง
พฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาด 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรม
การซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

ด$านราคา (P2 :Price) 

Pearson Correlation 0.427** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 200 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.21 พบว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาด
ย$อนยุคเพลินวานด$านราคา (P2: Price) มีความสัมพันธ�กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรม
การซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน ท่ีค�า Sig (2-tailed) = 0.000 ซ่ึงน$อยกว�า 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตราสินค$าตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านราคา (P2: Price) กับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน มีความสัมพันธ�กัน
อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�าเท�ากับ 0.427 แสดงว�า ตัวแปร
ท้ังสองมีความสัมพันธ�ในเชิงบวกในระดับปานกลาง  

 
สมมติฐานรองข$อท่ี 2.3 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ

ตลาดด$านการจัดจําหน�าย (P3: Place) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการ
ซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

H0 : ไม�มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาดของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านการจัดจําหน�าย (P3: Place) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับ
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

H1 : มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด
ของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านการจัดจําหน�าย (P3: Place) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 
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สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม�มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis ไม� Sig. 

หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ�กัน) แทน Alternative Hypothesis 

หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.22: แสดงความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด

ของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านการจัดจําหน�าย (P3: Place) กับค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาด 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรม
การซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

ด$านการจัดจําหน�าย 
(P3:Place) 

Pearson Correlation 0.200** 

Sig. (2-tailed) 0.004 

N 200 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.22 พบว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาด
ย$อนยุคเพลินวานด$านการจัดจําหน�าย (P3: Place) มีความสัมพันธ�กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดง
พฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน ท่ีค�า Sig (2-tailed) = 0.004 ซ่ึงน$อยกว�า 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว�า ค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตราสินค$าตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านการจัด
จําหน�าย (P3: Place) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อน
ยุคเพลินวาน มีความสัมพันธ�กันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�า
เท�ากับ 0.200 แสดงว�า ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ�ในเชิงบวกในระดับตํ่ามาก 
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สมมติฐานรองข$อท่ี 2.4 มีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับตํ่า ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านส�งเสริมการตลาด (P4: 
Promotion) กับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อนยุคเพลินวาน  

H0 : ไม�มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาดของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) ของตลาดย$อนยุคเพลิน
วานกับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

H1 : มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด
ของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) ของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับ
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม�มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis ไม� Sig. 

หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ�กัน) แทน Alternative Hypothesis 

หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.23: แสดงความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด

ของตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) กับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาด 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรม
การซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

ด$านส�งเสริมการตลาด 
(P4:Promotion) 

Pearson Correlation 0.275** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 200 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับผสมทางการตลาดของตลาดย$อน
ยุคเพลินวานด$านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) มีความสัมพันธ�กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
แสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน ท่ีค�า Sig (2-tailed) = 0.000 ซ่ึงน$อย
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กว�า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว�า ค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตราสินค$าตลาดย$อนยุคเพลินวานด$านส�งเสริม
การตลาด (P4:Promotion) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาด
ย$อนยุคเพลินวาน มีความสัมพันธ�กันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มี
ค�าเท�ากับ 0.275 แสดงว�า ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ�ในเชิงบวกในระดับตํ่า 
 

สมมติฐานรองท่ี 2.5 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด
ท้ังสี่องค�ประกอบของตลาดย$อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาด
ย$อนยุคเพลินวาน 

H0 : ไม�มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาดของตลาดย$อนยุคเพลินวานท้ังสิ้น 4 ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps)  ของ
ตลาดย$อนยุคเพลินวานกับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

H1 : มีความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด
ของตลาดย$อนยุคเพลินวานท้ังสิ้น 4 ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps)  ของตลาด
ย$อนยุคเพลินวานกับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม�มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis ไม� Sig. 

หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ�กัน) แทน Alternative Hypothesis 

หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
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ตารางท่ี 4.24: แสดงความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด
ของตลาดย$อนยุคเพลินวานท้ังสิ้น 4 ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 
4Ps) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อนยุค
เพลินวาน 

 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการ
ตลาด 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรม
การซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมท้ังสิ้น 4 
ส�วนผสมทางการตลาด 

(Marketing Mixed : 4Ps) 

Pearson Correlation 0.420** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 200 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.24 พบว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาด
ย$อนยุคเพลินวานท้ังสิ้น 4 ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) มีความสัมพันธ�กับ
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน ท่ีค�า Sig (2-
tailed) = 0.000 ซ่ึงน$อยกว�า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตราสินค$าตลาดย$อนยุค
เพลินวานท้ังสิ้น 4 ส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
แสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน มีความสัมพันธ�กันอย�างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�าเท�ากับ 0.420 แสดงว�า ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ�
ในเชิงบวกในระดับปานกลาง  
 

สมมติฐานหลักข�อท่ี 3 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู$บุคลิกภาพของตลาดย$อนยุค
เพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$ของนักท�องเท่ียวท่ีตลาดย$อนยุคเพลินวาน ทําการ
ทดสอบโดยใช$การวิเคราะห�โดย Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient ท่ีระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% และระดับความคลาดเคลื่อน 5% (0.05) 

H0 : ไม�มีความสัมพันธ�ค�าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู$บุคลิกภาพของตราสินค$าเพลินวานกับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 
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H1 : มีความสัมพันธ�ค�าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู$บุคลิกภาพของตราสินค$าเพลินวานกับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าตราเพลินวาน 

สมการประโยค 
H0: r = 0 (ตัวแปรX และ Y ไม�มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis ไม� Sig. หรือ 

แปลว�า ไม�มีนัยสาคัญทางสถิติ 
H1: r ¹ 0 (ตัวแปรX และ Y มีความสัมพันธ�กัน) แทน Alternative Hypothesis หรือ Sig. 

แปลว�า มีนัยสาคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.25: แสดงความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู$บุคลิกภาพของตลาดย$อนยุค 

เพลินวานกับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$สินค$าในตลาดย$อน
ยุคเพลินวาน 

 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู$บุคลิกภาพของตราสินค$า
เพลินวาน 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรม
การซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู$
บุคลิกภาพของตราสินค$า

เพลินวานท้ัง 5 กลุ�ม
บุคลิกภาพ 

Pearson Correlation 0.282** 

Sig. (2-tailed) 0.000 

N 
200 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
 

จากตารางท่ี 4.25 พบว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู$บุคลิกภาพของตราสินค$าเพลินวานมี
ความสัมพันธ�กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลิน
วาน ท่ีค�า Sig (2-tailed) = 0.000 ซ่ึงน$อยกว�า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมการรับรู$บุคลิกภาพของตราสินค$าเพลินวานกับ
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช$เม่ือมาเท่ียวตลาดย$อนยุคเพลินวาน มี
ความสัมพันธ�กันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�าเท�ากับ 0.282 
แสดงว�า ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ�ในเชิงบวกในระดับตํ่า 



บทท่ี 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข�อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับเครื่องมือส�วนผสมทางการตลาด 

กับระดับการรับรู#บุคลิกภาพตลาดย#อนยุคเพลินวาน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ�” มี
วัตถุประสงค�เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาระดับการรับรู#บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวานของนักท�องเท่ียว 
(2) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากร (Demographics) ของกลุ�มตัวอย�างท่ีแตกต�างกันมีผลต�อระดับการ
เป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวาน (3) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาด
ย#อนยุคเพลินวานกับพฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุคเพลินวาน และ (4) เพ่ือศึกษา
ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู#บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวานกับพฤติกรรมการซ้ือใช#
สินค#าในตลาดย#อนยุคเพลินวาน ประชากรท่ีใช#ในการศึกษาครั้งนี้คือ นักท�องเท่ียวท่ีเข#ามาท�องเท่ียว
ในตลาดย#อนยุคเพลินวาน โดยจะทําการเลือกกลุ�มตัวอย�างแบบเจาะจง จํานวนท้ังสิ้น 200 คน 

เครื่องมือท่ีใช#ในการวิจัยครั้งนี้เปQนแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ�งแบบสอบถาม
ออกเปQน 4 ตอนดังนี้ ตอนท่ี 1 เปQนแบบสอบถามเก่ียวกับข#อมูลทางประชากร (Demographics) ของ
ผู#ตอบแบบสอบถาม ประกอบด#วยคําถาม ได#แก� เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพและรายได#ต�อ
เดือน ตอนท่ี 2 เปQนแบบสอบถามเก่ียวกับระดับการเป�ดรับปUจจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวาน ตอนท่ี 3 เปQนแบบสอบถามเก่ียวกับระดับการรับรู# 
(Perception) บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวาน และตอนท่ี 4 เปQนแบบสอบถามเก่ียวกับระดับ
พฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุคเพลินวาน 

การทดสอบความเชื่อม่ันข#อคําถามของแบบสอบถาม ท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% ผลการ
ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถามของแบบสอบถามส�วนระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวานได#ค�าความเชื่อถือได#เท�ากับ 0.946 ส�วนระดับ
การการรับรู# (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวานได#ค�าความเชื่อถือได#เท�ากับ 0.794 
และส�วนระดับพฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุคเพลินวาน ได#ค�าความเชื่อถือได#เท�ากับ 0.906 
ค�าเฉลี่ยโดยรวมความเชื่อม่ันข#อคําถามท้ังหมด ของแบบสอบถามท้ังชุด เท�ากับ 0.882 
 การเก็บรวบรวมข#อมูลในครั้งนี้ผู#วิจัยดําเนินการเก็บรวบรวมข#อมูลโดยใช#แบบสอบถามท้ังสิ้น 
200 ฉบับ ได#รับคืนกลับมา 200 ฉบับ คิดเปQนร#อยละ 100 และนํามาวิเคราะห�ข#อมูลโดยใช#โปรแกรม
สําเร็จรูป โดยในการทดสอบสมมติฐานผู#วิจัยได#กําหนดสมมติฐานของการวิจัยไว#ดังนี้ 

สมมติฐานหลักท่ี 1 ลักษณะประชากร (Demographics) ของนักท�องเท่ียวท่ีแตกต�างกันมีผลต�อ
ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุค
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เพลินวานต�างกัน โดยจําแนกลักษณะทางประชากร จํานวน 3 ลักษณะ คือ เพศ ระดับการศึกษา และ
สถานภาพการสมรส ใช#สถิติเพ่ือการวิเคราะห�ข#อมูลแบบวิเคราะห�ค�าความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way ANOVA) ส�วนลักษณะทางประชากร จํานวน 2 ลักษณะ คือ อายุ และรายได#ต�อเดือน ใช#สถิติ
เพ่ือการวิเคราะห�ข#อมูลแบบวิเคราะห�หาความแตกต�าง Sample T-test ท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% 

สมมติฐานหลักท่ี 2 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาด
ย#อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#ของนักท�องเท่ียวท่ีตลาดย#อนยุคเพลินวานทํา
การทดสอบโดยใช#สถิติเพ่ือการวิเคราะห�ข#อมูลแบบสหสัมพันธ� (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) ท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% 

สมมติฐานหลักท่ี 3 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู#บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลิน
วานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#ของนักท�องเท่ียวท่ีตลาดย#อนยุคเพลินวานทําการทดสอบ
โดยใช#สถิติเพ่ือการวิเคราะห�ข#อมูลแบบสหสัมพันธ� (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) ท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% 

 
สรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัย “ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับเครื่องมือส�วนผสมทางการตลาดกับ
ระดับการรับรู#บุคลิกภาพตลาดย#อนยุคเพลินวาน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ�” สามารถสรุป
ผลการวิจัย ได#ดังนี้ 

1. ผลการวิเคราะห�ลักษณะประชากร กลุ�มตัวอย�างท่ีพบ ส�วนใหญ�เปQนเพศหญิง ส�วนใหญ�มี
อายุระหว�าง 31- 40 ปn มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี ส�วนใหญ�มีสถานภาพโสด และส�วนใหญ�
มีรายได#ต�อเดือนอยู�ในช�วง 15,000 บาท – 30,000 บาท 

2. ผลการวิเคราะห�ข#อมูลระดับการเป�ดรับปUจจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 
4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวาน ท้ังสิ้น 4 ด#าน คือ 1) ตัวสินค#า (P1: Product) 2) ด#านราคา (P2: 
Price) ด#านการจัดจําหน�าย (P3: Place) และด#านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) ดังนี้ 

2.1  กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับปUจจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวาน ค�าเฉลี่ยโดยรวมท้ังสิ้น 4 ด#าน คือ 1) ตัวสินค#า (P1: 
Product) 2) ด#านราคา (P2: Price) ด#านการจัดจําหน�าย (P3: Place) และด#านส�งเสริมการตลาด 
(P4: Promotion) ท้ังสิ้น 45 ข#อ อยู�ในระดับน#อย  

เม่ือพิจารณาเปQนรายด#านพบว�า ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 2 ด#าน และ
ระดับน#อย 2 ด#าน เรียงตามลําดับ ได#แก� อันดับหนึ่ง คือ ด#านการจัดจําหน�าย (P3: Place) ระดับกสร
เป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง อันดับสอง คือ ด#านตัวสินค#า (P1: Product) ระดับการเป�ดรับอยู�ใน
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ระดับปานกลาง อันดับสาม คือ ด#านราคา (P2: Price) ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน#อย และอันดับ
สุดท#าย อันดับสี่คือ ด#านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน#อย  

2.2 กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับปUจจัยส�วนผสมทางการตลาด (Marketing 
Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวานด#านตัวสินค#า (P1: Product) ท้ังสิ้น 9 ข#อ ค�าเฉลี่ยโดยรวม
อยู�ในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปQนรายข#อย�อย พบว�า ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 8 
ข#อ และระดับน#อย 1 ข#อ  

เรียงตามลําดับ 3 ลําดับแรก ได#แก�  อันดับหนึ่ง คือ ตลาดย#อนยุคเพลินวานมีอาคาร
และการตกแต�งท่ีสวยงามในแบบย#อนยุค เหมาะกับการถ�ายรูปเปQนท่ีระลึกเพ่ือเก็บไว#และหรือนําไป
โชว�ว�าได#มาเท่ียวอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ� ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง อันดับ
สอง คือ ตลาดย#อนยุคเพลินวานเปQนสถานท่ีซึ่งถือเปQนสัญลักษณ�ของอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ� ท่ีทุกคนต#องแวะมาท�องเท่ียว ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง อันดับสาม คือ 
ตลาดย#อนยุคเพลินวานเปQนสถานท่ีท�องเท่ียวซ่ึงอนุรักษ�ความเปQนไทยด#วยการนําเสนอตลาดย#อนยุคซ่ึง
ทําให#นักท�องเท่ียวได#มีโอกาสได#ย#อนรําลึกถึงวัยเด็กในอดีต ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 
และอันดับสุดท#าย คือ ตลาดย#อนยุคเพลินวานมีท่ีการบริการต�าง ๆ เช�น ร#านอาหาร โรงแรม ห#องน้ํา
ท่ีสะอาด สวยงาม ดี มีคุณภาพ น�ามาใช#บริการ มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน#อย  

2.3 กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 
4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวานด#านราคา (P2: Price) ท้ังสิ้น 9 ข#อ ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับน#อย   
เม่ือพิจารณาเปQนรายข#อพบว�า ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 3 ข#อ และระดับน#อย 6 ข#อ  

เรียงตามลําดับ 3 ลําดับแรก ได#แก� อันดับหนึ่ง คือ ไม�ต#องจ�ายเงินค�าบัตรผ�านประตู
เพ่ือเยี่ยมชมตลาดย#อนยุคเพลินวาน มีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง อันดับสองคือ ไม�มีการ
เก็บค�าบริการในการใช#ห#องน้ําท่ีเพลินวาน ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง อันดับสามคือ ราคา
สินค#า บริการ และหรือกิจกรรมต�าง ๆ ท่ีตลาดย#อนยุคเพลินวานมีความคุ#มค�าสร#างความสุข ความ
พอใจให#กับการซ้ือใช#นั้น ๆ ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง และอันดับสุดท#ายคือ ราคาของ
ห#องพักเหมาะสมกับคุณภาพ ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน#อย 

2.4  กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 
4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวานด#านการจัดจําหน�าย (P3: Place) ท้ังสิ้น 9 ข#อ ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ใน
ระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปQนรายข#อพบว�า ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับมาก 1 ข#อ ระดับปาน
กลาง 4 ข#อ และระดับน#อย 4 ข#อ  

เรียงตามลําดับ 3 ลําดับแรก ได#แก�  อันดับหนึ่ง คือ ทําเลท่ีต้ังของตลาดย#อนยุค
เพลินวานอยู�ติดถนนหาง�าย ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับมาก อันดับสอง คือ สถานท่ีตั้งของตลาด
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ย#อนยุคเพลินวานมีปrายบอกทางหาได#ง�าย ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง อันดับสาม คือ มี
การตกแต�งสถานท่ีโดยรวมของตลาดย#อนยุคเพลินวานท่ีแสดงความเปQนไทย ระดับการเป�ดรับอยู�ใน
ระดับปานกลาง และอันดับสุดท#าย คือ ได#แก� มีการจัดสรรคพ้ืนท่ีแต�ละส�วนไปอย�างชัดเจนว�าส�วนใด
จําหน�ายสินค#า บริการ กิจกรรมต�าง ๆ ทําให#ง�ายต�อการการเดินชมซ้ือใช#สินค#า บริการ และหรือมา
ท�องเท่ียว ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน#อย 

2.5  กลุ�มตัวอย�างมีระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 
4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวานด#านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion) ท้ังสิ้น 18 ข#อ ค�าเฉลี่ย
โดยรวมอยู�ในระดับน#อย  เม่ือพิจารณาเปQนรายข#อพบว�า ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง 2 ข#อ 
ระดับน#อย 13 ข#อ และระดับน#อยท่ีสุด 3 ข#อ   

เรียงตามลําดับ 3 ลําดับแรก ได#แก� อันดับหนึ่ง คือ รู#จักจากเพ่ือนสนิท แฟน แนะนํา
ให#ไปเท่ียว เยี่ยมชม ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปานกลาง อันดับสอง คือ รู#จักจากคนในครอบครัว 
พ�อแม� พ่ีน#อง สามี ภรรยา ญาติสนิทแนะนําให#ไปเท่ียว เยี่ยมชม ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับปาน
กลาง อันดับสาม คือ รู#จักจากการเยี่ยมชมเครือข�ายสังคมออนไลน� อย�างเช�น Facebook Instagram 
ของคนในท่ีทํางาน เพ่ือนร�วมชั้นเรียน ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน#อย และอันดับสุดท#ายคือ รู#จัก
จากการเยี่ยมชมเว็บไซต�อ่ืน ๆ เช�น Ensogo, Grupon ระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับน#อยท่ีสุด 

3. ผลการวิเคราะห�ข#อมูลระดับการรับรู# (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลิน
วาน กลุ�มตัวอย�างมีระดับระดับการรับรู# (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวาน ท้ังสิ้น 
5 ลักษณะกลุ�มบุคลิกภาพ ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับน#อย  
 เม่ือพิจารณาแต�ละลักษณะกลุ�มบุคลิกภาพ พบว�า ระดับการรับรู# อยู�ในระดับปานกลาง 1 ข#อ 
และระดับน#อย 4 ข#อ เรียงตามลําดับ ได#แก�  อันดับหนึ่ง คือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปQนคนจริงใจ 
(Sincerity) ระดับการรับรู#อยาในระดับปานกลาง อันดับสอง คือ กลุ�มบุคคลิกภาพแบบท่ีสอง แบบ
บุคลิกภาพชอบความต่ืนเต#น (Excitement) ระดับดารรับรู#อยู�ในระดับน#อย อันดับสามคือ กลุ�ม
บุคลิกภาพแบบท่ี 3  แบบบุคลิกภาพแบบผู#มีความสามารถ (Competence) ระดับการรับรู#อยู�ใน
ระดับน#อย อันดับสี่ คือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 4 แบบคนชั้นสูง (Sophistication) ระดับการรับรู#อยู�
ในระดับน#อย และอันดับสุดท#าย อันดับห#า คือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 5 แบบบุคลิกภาพแบบเปQนคน
สมบุกสมบัญ (Ruggedness) ระดับการรับรู#อยู�ในระดับน#อย 

4. ผลการวิเคราะห�ข#อมูลระดับพฤติกรรมการซ้ือใช#ในตลาดย#อนยุคเพลินวาน 
 กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�เคยมาเท่ียวตลาดย#อนยุคเพลินวานประมาณ 1 – 2 ครั้ง พฤติกรรม
การมาตลาดย#อนยุคเพลินวาน ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับน#อย เม่ือพิจารณาการแสดงพฤติกรรม
เก่ียวกับลักษณะการใช#จ�ายของผู#ท่ีมาเท่ียว อันดับหนึ่ง คือ การใช#จ�ายเรื่องอาหาร เช�น  ขนมปUง 



106 
 

ไอศครีม ลูกชิ้นป�zง เครื่องด่ืมต�าง ๆ ระดับพฤติกรรมการซ้ือใช#อยู�ในระดับปานกลาง อันดับสอง คือ 
ลักษณะการใช#จ�ายของผู#ท่ีมาเท่ียวในเรื่องสินค#า เช�น การซ้ือใช#เสื้อยืด ของฝาก ของท่ีระลึก ส�วนใหญ�
ระดับพฤติกรรมการซ้ือใช#อยู�ในระดับน#อย อันดับสาม คือ ลักษณะการใช#จ�ายของผู#ท่ีมาเท่ียวในเรื่อง
กิจกรรม เช�น จัดคอนเสิร�ต ฉายหนังกลางแปลง ชิงช#าสวรรค� ส�วนใหญ�ระดับพฤติกรรมการซ้ือใช#อยู�
ในระดับน#อยท่ีสุด และอันดับสุดท#าย คือ ลักษณะการใช#จ�ายของผู#ท่ีมาเท่ียวในเรื่องบริการ เช�น 
ร#านอาหาร โรงแรม ส�วนใหญ�ระดับพฤติกรรมการซ้ือใช#อยู�ในระดับน#อยท่ีสุด และยังพบว�ากลุ�ม
ตัวอย�างส�วนใหญ�ใช#จ�ายเงินเม่ือมาเท่ียวโดยเฉลี่ยครั้งละ อยู�ระหว�าง 500 บาท – 1,000 บาท 

5. ผลการทดสอบสมมติฐาน จํานวน 3 สมมติฐานหลัก ดังนี้ 
สมมติฐานหลักข#อท่ี 1 1 ลักษณะประชากร (Demographics) ของนักท�องเท่ียวท่ีแตกต�าง

กันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย#อนยุคเพลินวานต�างกัน ประกอบด#วยสมมติฐานรอง 2 ข#อ ผลการทดสอบพบว�า  

สมมติฐานรองข#อท่ี 1.1 จํานวน 3 ตัวแปรทางประชากร ได#แก� 1) เพศ 2) ระดับ 
การศึกษา และ 3) สถานภาพการสมรส แตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสม
ทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวานไม�แตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงปฏิเสธสมมติฐานท่ีตั้งไว# 

 สมมติฐานรองข#อท่ี 1.2 จํานวน 2 ตัวแปรทางประชากร ได#แก� 1) อายุ และ           
2) รายได#ต�อเดือน แตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวานแตกต�างกันอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 ซ่ึงยอมรับสมมติฐานท่ีต้ังไว# 

สมมติฐานหลักข#อท่ี 2 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของ
ตลาดย#อนยุคเพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#ของนักท�องเท่ียวท่ีตลาดย#อนยุคเพลิน
วานประกอบด#วยสมมติฐานรอง 4 ข#อ ผลการทดสอบพบว�า มีความสัมพันธ� 

สมมติฐานรองข#อท่ี 2.1 มีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับปานกลาง ระหว�างระดับ
การเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาดย#อนยุคเพลินวานด#านตัวสินค#า (P1: Product) กับระดับ
การแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุคเพลินวาน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 
โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�าเท�ากับ 0.420  

สมมติฐานรองข#อท่ี 2.2 มีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับปานกลาง ระหว�างค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาดย#อนยุคเพลินวานด#านราคา (P2: Price) กับ
ระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุคเพลินวาน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�าเท�ากับ 0.427 
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สมมติฐานรองข#อท่ี 2.3 มีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับตํ่ามาก ระหว�างค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาดย#อนยุคเพลินวานด#านการจัดจําหน�าย (P3: 
Place) กับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุคเพลินวาน อย�างมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�าเท�ากับ 0.200 

สมมติฐานรองข#อท่ี 2.4 มีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับตํ่า ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาดย#อนยุคเพลินวานด#านส�งเสริมการตลาด (P4: 
Promotion) กับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุคเพลินวาน อย�างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�าเท�ากับ 0.275 

สมมติฐานรองข#อท่ี 2.5 มีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับปานกลาง ระหว�างค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดของตลาดย#อนยุคเพลินวานท้ังสิ้น 4 ส�วนผสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) กับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุค
เพลินวาน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ (r) มีค�าเท�ากับ 0.420 
 สมมติฐานหลักท่ี 3 มีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู#บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลิน
วานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#ของนักท�องเท่ียวท่ีตลาดย#อนยุคเพลินวาน ผลการทดสอบ
พบว�า มีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับตํ่าอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยท่ีค�าสัมประสิทธิ์ 
(r) มีค�าเท�ากับ 0.282  

 
อภิปรายผล 
 ผลการวิจัยแสดงให#เห็นระดับเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของ
ตลาดย#อนยุคเพลินวานค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับน#อย เม่ือพิจารณาแต�ละส�วนผสมทางการตลาด 
พบว�า มีระดับเป�ดรับอยู�ในช�วงปานกลาง - น#อย ค�าเฉลี่ยโดยรวมอยู�ในระดับปานกลาง 2 ด#าน และ
ระดับน#อย 2 ด#าน ส�วนผสมท่ีนักท�องเท่ียวตลาดย#อนยุคเพลินวานเป�ดรับมากเปQนอันดับ 1 ได#แก� ด#าน
การจัดจําหน�าย (P3: Place) อันดับ 2 ด#านตัวสินค#า (P1: Product) อันดับ 3 ด#านราคา (P2: Price) 
และอันดับสุดท#าย ด#านส�งเสริมการตลาด (P4: Promotion)  
 ดังนั้น ตลาดย#อนยุคเพลินวานควรจะให#ความสําคัญกับการส�งเสริมการตลาด (P4: 
Promotion) ให#มากยิ่งข้ัน จะทําให#เกิดการรับรู#เก่ียวกับตราสินค#า หรือในท่ีนี้คือ ตลาดย#อนยุคเพลิน
วานมีโอกาสในการเข#าถึงกลุ�มผู#บริโภคเปrาหมายมากกว�านี้ (Belch & Belch, 2012)  
 ผลการวิจัยแสดงให#เห็นว�าการเป�ดรับสื่อออนไลน�ของนักท�องเท่ียวตลาดย#อนยุคเพลินวานอยู�
ในระดับน#อย ตลาดย#อนยุคเพลินวานจึงควรทําการตลาดแบบ Content Marketing หรือ การทํา
การตลาดเชิงเนื้อหา เพ่ือให#ข#อมูล ข�าวสารของตราสินค#าไปปรากฏบนสื่อต�าง ๆ โดยเฉพาะสื่อ
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ออนไลน�รูปแบบต�าง ๆ เช�น Google, Yahoo, เว็บไซต�ต�าง ๆ, Facebook, Instegram, Twitter, 
YouTube, Pantip, Dek-D, MThai (Wind, Yoram & Mahajan, 2012) ซ่ึงเปQนสื่อท่ีผู#บริโภคใน
ปUจจุบันนี้นิยมเป�ดรับ ตามแนวคิดของ Andree และ Sukiyama (2011) ท่ีกล�าวไว#ในหนังสือ 
“Dentsu Way”และการสื่อสารผ�านสื่อออนไลน�นี้จะช�วยทําให#สื่อสารกับนักท�องเท่ียวได#โต#ตอบกันได# 
เช�น ความคิดเห็น ข#อเสนอแนะ การร#องเรียน ฯลฯ ซ่ึงข#อมูลดังกล�าวนี้สามารถนํามาเก็บไว#เปQน
ฐานข#อมูล เพ่ือวิเคราะห�ข#อมูลทางการตลาด รวมถึงพฤติกรรมของนักท�องเท่ียว ซ่ึงเปQนประโยชน�ต�อ
การปรับพัฒนาตลาดย#อนยุคเพลินวานต�อไปด#วย 
  อาจกล�าวได#ว�าผู#บริโภคในยุคปUจจุบันเปQน “ผู#บริโภคอัจฉริยะ” (Customer Genius) ซ่ึงมี
ความรู#เท�าทันการทําการตลาด การโฆษณา รู#รักเรียกร#อง ต�อรอง มีการค#นหาข#อมูลท่ีดี เพ่ือท่ีจะทําให#
เกิดความพึงพอใจสูงสุดต�อตนเองในการซ้ือใช#สินค#า บริการต�าง ๆ ดังท่ี Peter (2009) ได#กล�าวไว#ใน
หนังสือ “Customer Genius”   
 ดังนั้น การตลาดใด ๆ ก็ตามจะประสบความสําเร็จได# นอกเหนือจากการใช#การสื่อสาร
การตลาดแล#ว ตัวสินค#า (P1: Product) จะต#องมีคุณภาพท่ีดี การจัดจําหน�าย (P3: Place) จะต#อง
สร#างหรืออํานวยความสะดวกให#กับผู#ซื้อใช# (Convenion) การต้ังราคา (P3: Place) จะต#องเหมาะสม 
จึงจะสามารถประสบความสําเร็จในการทําการตลาดได# ดังท่ี Kotler และ Armstrong (2011) ได#
กล�าวไว# 
 ผลจากการวิจัยส�วนนี้ ไม�สอดคล#องกับผลการวิจัยของขนิษฐา แจ#งประจักษ� (2553) ท่ีศึกษา 
“ปUจจัยส�วนประสมทางการตลาดท่ีส�งผลต�อพฤติกรรมของนักท�องเท่ียว: กรณีศึกษาสามชุก ตลาดร#อย
ปn จังหวัดสุพรรณบุรี” กับนักท�องเท่ียวท่ีมีอายุ 20 ปn ข้ึนไป ท่ีมีประสบการณ�ในการมาเท่ียวในตลาด
ร#อยปn อําเภอสามชุก จังหวัดสุพรรณบุรี ผลการวิจัยพบว�า ปUจจัยส�วนประสมทางการตลาด ได#แก� 
ปUจจัยด#านตัวสินค#า ราคา การจัดจําหน�าย และปUจจัยด#านการส�งเสริมการตลาด เปQนสิ่งท่ีนักท�องเท่ียว
ให#ความสําคัญระดับมาก  
 นอกจากนี้ผลการทดสอบสมมติฐาน จากงานวิจัยเรื่อง “ปUจจัยส�วนประสมทางการตลาดท่ี
ส�งผลต�อพฤติกรรมของนักท�องเท่ียว: กรณีศึกษาสามชุก ตลาดร#อยปn จังหวัดสุพรรณบุรี” พบว�า  
ตัวแปรด#านประชากร เช�น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได#เฉลี่ยต�อเดือน
แตกต�างกันมีผลต�อพฤติกรรมของนักท�องเท่ียวท่ีมาเท่ียวสามชุก ตลาดร#อยปn แตกต�างกัน อย�างมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 กลุ�มตัวอย�างมีระดับการรับรู# (Perception) บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวาน ค�าเฉลี่ย
โดยรวม ครบท้ัง 5 กลุ�มลักษณะบุคลิกภาพ อยู�ในระดับน#อย ผลการวิจัยในส�วนนี้ แสดงให#เห็นว�า 
มาตรวัดบุคลิกภาพ (Brand Personality Scale: BPS) ของ Aaker ท่ีปรากฏอยู�ในหนังสือ 
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“Building Strong Brands” (Aaker, 2012) สามารถอธิบายลักษณะบุคลิกภาพตลาดย#อนยุคเพลิน
วานได#อย�างสมบูรณ� ครบท้ัง 5 กลุ�มลักษณะบุคลิกภาพ  
 เม่ือพิจารณาเปQนรายข#อพบว�า ระดับการรับรู#บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวาน อยู�ใน
ระดับปานกลาง 1 ข#อ และระดับน#อย 4 ข#อ เรียงตามลําดับ ได#แก� อันดับหนึ่ง คือ กลุ�มบุคลิกภาพ
แบบท่ี 1 เปQนคนจริงใจ (Sincerity) ระดับการรับรู#อยู�ในระดับปานกลาง อันดับสอง คือ กลุ�ม
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 แบบบุคลิกภาพแบบชอบความต่ืนเต#น (Excitement) ระดับการรับรู#อยู�ใน 
ระดับน#อย อันดับสาม คือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 3  แบบบุคลิกภาพแบบผู#มีความสามารถ 
(Competence) ระดับการรับรู#อยู�ในระดับน#อย อันดับสี่ คือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 4 แบบคนชั้นสูง 
(Sophistication) ระดับการรับรู#อยู�ในระดับน#อย และอันดับสุดท#าย อันดับห#า คือ กลุ�มบุคลิกภาพ
แบบท่ี 5 แบบบุคลิกภาพแบบเปQนคนสมบุกสมบัญ (Ruggedness) ระดับการรับรู#อยู�ในระดับน#อย  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานท่ี1 ลักษณะประชากร (Demographics) ของกลุ�มตัวอย�าง 
ได#แก� เพศ  ระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรสแตกต�างกันมีผลต�อค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
เป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อนยุคเพลินวานไม�แตกต�างกัน 
อาจจะเนื่องมาจากว�า ในปUจจุบันนี้ นักการตลาดไม�สามารถแบ�งกลุ�มผู#บริโภคเปrาหมาย ด#วยการใช#
ลักษณะทางประชากรอีกต�อไป เนื่องจากกลุ�มผู#บริโภคไม�ว�าจะเพศ ระดับการศึกษา สถานภาพการ
สมรสแบบใดก็ตาม ล#วนแล#วแต�มีพฤติกรรมการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดคล#ายคลึงกัน กล�าวคือ 
เป�ดรับสื่อพร#อม ๆ กับการทํากิจกรรมอย�างอ่ืนไปด#วย ท่ีเรียกว�า “Multi – Tasking” (Solomon, 
2013) 
 ผลการวิจัยในส�วนนี้ยังสอดคล#องกับงานวิจัยของ ชลลดา มงคลวานิช และคณะ (2556)  
ซ่ึงได#ศึกษาวิจัยเรื่อง “ความสําคัญของปUจจัยส�วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกท�องเท่ียว
ตลาดน้ําของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว�า เยาวชนไทยท่ีมีลักษณะทางประชากร ได#แก� 
เพศ อายุ อาชีพ ต�างกันให#ความสําคัญปUจจัยส�วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกท�องเท่ียว
ตลาดน้ําไม�แตกต�างกัน  
 ส�วนลักษณะประชากร (Demographics) ได#แก� อายุ และรายได#ต�อเดือนของกลุ�มตัวอย�าง 
แตกต�างกันมีผลต�อระดับการเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ของตลาดย#อน
ยุคเพลินวานแตกต�างกัน สอดคล#องกับสิ่งท่ียุบล เบ็ญจรงค�กิจ (2542) คนท่ีมีคุณสมบัติทางประชากร
แตกต�างกันจะมีพฤติกรรมท่ีแตกต�างกัน สอดคล#องกับปรมะ สตะเวทิน (2546) ท่ีกล�าวว�า ลักษณะ
ทางประชากรท่ีเปลี่ยนแปลงไป แต�ละกลุ�มช�วงอายุ รายได#แตกต�างกัน ตามสภาพฐานะและกาลเวลาท่ี
เพ่ิมข้ึน ย�อมมีความคาดหวังหรือความต#องการต�อสิ่งต�าง ๆ แตกต�างกัน  
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  ผลจากการทดสอบสมมติฐานท่ี3 มีความสัมพันธ�เชิงบวกระดับตํ่า ระหว�างระดับการรับรู#
บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุค   เพลินวานกับระดับการแสดงพฤติกรรมการซ้ือใช#สินค#าในตลาดย#อนยุค
เพลินวาน จากการทดสอบสมมติฐานแสดงให#เห็นว�า หากกลุ�มตัวอย�างหรือผู#บริโภคมีการรับรู#
บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวานมากข้ึน ก็จะส�งผลต�อเกิดพฤติกรรมการซ้ือใช#ในตลาดย#อนยุค
เพลินวานมากข้ึน สอดคล#องกับสิ่งท่ี Aaker (2012) ได#กล�าวไว#ว�า การรับรู#บุคลิกภาพของตราสินค#ามี
ความสัมพันธ�และมีผลต�อการตัดสินใจซ้ือใช#ตราสินค#า (Consumer Decision Making) เพราะ
ผู#บริโภคทุกวันนี้ ไม�ได#ตัดสินใจซ้ือใช#ตราสินค#าท่ีประโยชน�เชิงคุณสมบัติหรือหน#าท่ี (Functional 
Benefit) ของตราสินค#า แต�ตัดสินใจซ้ือใช#ด#วยประโยชน�เชิงอารมณ� (Emotional Benefit) หรือ
ประโยชน�เชิงสะท#อนตัวตนของผู#บริโภค (Self – Expressive Benefit) ผลการวิจัยในส�วนนี้ 
สอดคล#องกับงานวิจัยของพรทิพย� เลือดจีน (2544) ได#ศึกษา บุคลิกภาพผู#บริโภค บุคลิกภาพตรา
สินค#า และความต้ังใจซ้ือของผู#บริโภค สินค#าประเภทรถยนต�นั่งขนาดเล็ก และเครื่องด่ืมอัดลม 
ผลการวิจัยพบว�า บุคลิกภาพผู#บริโภคมีความสัมพันธ�กับบุคลิกภาพตราสินค#าในเชิงบวก และ
บุคลิกภาพตราสินค#ามีความสัมพันธ�ในเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือของผู#บริโภคเช�นกัน  
 แต�ผลการวิจัยในส�วนข#างต#นนี้ดังกล�าวไม�สอดคล#องกับผลการวิจัยของภารตรี จิตตางกูร 
(2545) ได#ทําการศึกษาเรื่อง “การรับรู#บุคลิกภาพตราสินค#าของสถานีวิทยุในเครือบริษัท คลิก เรดิ
โอ” เปQนการศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินค#าของคลื่นวิทยุท่ีนักการตลาดกําหนดกับการรับรู#
บุคลิกภาพดังกล�าวของกลุ�มผู#ฟUงเปrาหมาย และการเชื่อมโยงระหว�างบุคลิกภาพตราสินค#ากับ
บุคลิกภาพของผู#ฟUง ผลการวิจัยพบว�า มีเพียงคลื่นวิทยุเดียวท่ีรับรู#บุคลิกภาพตราสินค#ากับบุคลิกภาพ
ของผู#ฟUงสอดคล#องกัน คือ คลื่น 103.5  FM Modern Love 
 
ข�อเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช� 

1. ผลจากการวิจัยซ่ึงแสดงให#เห็นว�า กลุ�มตัวอย�าง หรือ นักท�องเท่ียวให#ความสําคัญกับการ
เป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps)  ด#านการจัดจําหน�าย (Place) เปQนอันดับ
หนึ่ง ดังนั้น การทําปrายโฆษณา เช�น ปrายบอก (Sign Board) การเพ่ิมท่ีจอดรถ การชี้ชวนให#แวะเท่ียว
ชมตลาดย#อนยุคเพลินวาน และการนําเสนอว�าตลาดย#อนยุคเพลินวานเปQนสถานท่ีท�องเท่ียวท่ีสําคัญ
ของอําเภอหัวหินน�าจะช�วยดึงดูดให#นักท�องเท่ียวสนใจมาเท่ียวชมตลาดย#อนยุคเพลินวานมากยิ่งข้ึน 
ส�วนข#อดีอ่ืน ๆ เช�น การตกแต�งสถานท่ีโดยรวมให#แสดงความเปQนไทย ควรมีการอนุรักษ�ความเปQนไทย 
การนําเสนอสิ่งต�าง ๆ เหล�านี้ให#เพ่ิมมากข้ึนอย�างต�อเนื่อง ก็จะช�วยทําให#นักท�องเท่ียวมาเท่ียวชมตลาด
ย#อนยุคเพลินวานซํ้าอีกโดยไม�เกิดความเบื่อหน�าย ส�วนข#อดีอ่ืน ๆ เช�น การเป�ดให#บริการโดยไม�มี
วันหยุด และเป�ดให#เยี่ยมชมต้ังแต� 10:00 – 24:00 น. ก็ควรกระทําเช�นนี้ต�อไป   
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2. ผลจากการวิจัยซ่ึงแสดงให#เห็นว�า กลุ�มตัวอย�าง หรือ นักท�องเท่ียวให#ความสําคัญกับการ
เป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps)  ด#านตัวสินค#า (P1: Product) ซ่ึงอยู�ใน
ระดับปานกลางก็ควรจะมีการปรับปรุงพัฒนาเรื่องของชื่อเสียงให#มีความโด�งดังมากยิ่งข้ึน และรักษา
สภาพของอาคาร การตกแต�งให#ดูดี สวยงามอยู�เสมอ และหันมาให#ความสนใจในการประยุกต�ใช#การ
สื่อสารการตลาดทําให#นักท�องเท่ียวรับรู# สนใจท่ีจะมาพักผ�อนใช#บริการเก่ียวกับโรงแรมของตลาดย#อน
ยุคเพลินวานมากยิ่งข้ึน ส�วนร#านอาหาร ห#องน้ําท่ีสวยงาม สะอาดซ่ึงมีระดับการเป�ดรับอยู�ในระดับ
น#อย ก็ควรจะประยุกต�ใช#การสื่อสารการตลาดทําให#นักท�องเท่ียวรับรู# สนใจหรือ สร#างความ
หลากหลายในแง�ของร#านอาหาร ร#านค#าให#นักท�องเท่ียวมีทางเลือกท่ีมากยิ่งข้ึน จะได#แก#ไข ปรับปรุง
ให#นักท�องเท่ียวมีการรับรู#ในส�วนประกอบย�อยด#านนี้มากยิ่งข้ึน  

3. ผลจากการวิจัยซ่ึงแสดงให#เห็นว�า กลุ�มตัวอย�าง หรือ นักท�องเท่ียวให#ความสําคัญกับการ
เป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps)  ด#านราคา (P3: Price) ควรมีการปรับปรุง
สินค#า บริการต�าง ๆ ให#มีความหลากหลายยิ่งข้ึน มีราคาหลากหลายระดับเพ่ือให#เหมาะสมกับ
นักท�องเท่ียวท่ีมีอายุ รายได#ท่ีหลากหลาย และส�งผลในเชิงการกระตุ#นให#เกิดกระบวนการตัดสินใจซ้ือ  
และควรตรวจสอบร#านค#า บริการต�าง ๆ ให#มีการต้ังราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ และแสดง
รายละเอียดของสินค#า บริการ กิจกรรมต�างๆ อย�างชัดเจน 

4.  ผลจากการวิจัยซ่ึงแสดงให#เห็นว�า กลุ�มตัวอย�าง หรือ นักท�องเท่ียวให#ความสําคัญกับ  
การเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed: 4Ps) ด#านการส�งเสริมการตลาด (P4: 
Promotion) จะเห็นได#ว�า นักท�องเท่ียวมีระดับการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาดในระดับน#อย 
แสดงว�า เครื่องมือสื่อสารการตลาดไม�ได#เปQนปUจจัยหลักของการทําการตลาดย#อนยุคเพลินวาน ดังนั้น 
ในปUจจุบันการสื่อสารผ�านทางสื่อสังคมออนไลน�มีการขยายตัวอย�างสูง ซ่ึงผลการวิจัยชิ้นนี้แสดงให#เห็น
ว�า กลุ�มนักท�องเท่ียวตลาดย#อนยุคเพลินวาน กว�า 85% อยู�ในช�วงกลุ�มอายุ 20 – 40 ปn เปQนกลุ�มคนท่ี
มีพฤติกรรมการเป�ดรับสื่ออินเทอร�เน็ต เช�น เครือข�ายสังคมออนไลน� (Social Media Networking)  
Facebook, Instagram, Twitter ระบบการค#นหาข#อมูลบนอินเทอร�เน็ต (Search Engine) อย�างเช�น 
Google, Yahoo, Bing ชุมชนสังคมออนไลน� (Social Media Community) อย�างเช�น Youtube, 
Pantip, Sanook, Dek-D (Ryan & Jones, 2012) หรือ ทําการตลาดร�วมกับพาณิชย�บนอินเทอร�เน็ต 
(e- Commerse) อย�างเช�น Ensogo, Grupon แทน เพ่ือประหยัดงบประมาณด#านการส�งเสริม
การตลาด อีกท้ังยังสามารถเข#าถึงกลุ�มเปrาหมายหลักของตลาดย#อนยุคเพลินวานได#อย�างมี
ประสิทธิภาพ  
 ตลาดย#อนยุคเพลินวานควรสื่อสารกลับกลุ�มนักท�องเท่ียวอย�างมีกลยุทธ� ด#วยการสร#างตรา
สินค#าตลาดย#อนยุคเพลินวานผ�านการสร#างบุคลิกภาพตราสินค#าเพลินวาน ว�าเม่ือเปรียบเทียบ
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บุคลิกภาพตราสินค#าเพลินวานเปQนคนแล#วมีลักษณะอย�างไร โดยการกําหนดเพศ อายุ การศึกษา 
อาชีพ ลักษณะทางจิตวิทยาต�าง ๆ ทําให#ตราสินค#าเพลินวานมีบุคลิกภาพท่ีชัดเจน ผู#บริโภคสามารถ
สัมผัสตัวตนของตลาดย#อนยุคเพลินวานให#ชัดเจนข้ึน  
 ผลจากการวิจัยแสดงให#เห็นว�า ตลาดย#อนยุคเพลินวานท่ีนักท�องเท่ียวมีระดับการรับรู#ลักษณะ
บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคเพลินวานว�า เปQนคนจริงใจ (Sincerity) เปQนอันดับหนึ่ง และเปQนคนชอบ
ความต่ืนเต#นเร#าใจ เปQนอันดับสอง ตลาดย#อนยุคเพลินวานควรจะนําสองกลุ�มบุคลิกภาพนี้ไป
ประยุกต�ใช#เปQนแนวทางการสื่อสารกับเครื่องมือต�าง ๆ ของส�วนประสมทางการตลาด  
 เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค#าจะเปQนสิ่งท่ีบ�งบอกถึงบุคลิกภาพของตราสินค#าในความนึกคิด
ของผู#บริโภคเปQนอย�างดี โดยพัฒนาให#มีความชัดเจน มากยิ่งข้ึน นักท�องเท่ียวสามารถรับรู# สัมผัส
ลักษณะบุคลิกภาพตลาดย#อนยุคเพลินวานได#อย�างจับต#องได# (Tangible) (Aaker, 2012) ควรพัฒนา
ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค#าตลาดย#อนยุคเพลินวานไปในแนวทางเปQนคนจริงใจ เพราะจะทําให#
นักท�องเท่ียวเกิดความไว#วางใจในตราสินค#า (Brand Trusthworthyness) เกิดเปQนความสัมพันธ�
ระหว�างตราสินค#า (Brand Relationship) (Jefferer, 2009) หากทําการสื่อสารอย�างต�อเนื่อง 
สมํ่าเสมอ (Continuity) จะเกิดเปQนความสัมพันธ�ท่ีแนบแน�น (Brand Relavent) และเกิดเปQนความ
ภักดีในตราสินค#า (Brand Loyalty) และเปQนผู#บริโภคท่ีอุทิศตัว (Brand Advocacy) แนะนําผู#อ่ืนให#
มาท�องเท่ียวท่ีตลาดย#อนยุคเพลินวานต�อไป (Belch & Belch, 2012) 

    
ข�อเสนอแนะเพ่ือการทําวิจัยครั้งต&อไป 

1. การวิจัยครั้งนี้เปQนการศึกษากลุ�มลักษณะบุคลิกภาพ ตามแนวคิดของ Jennifer Aaker ท่ี
ปรากฎอยู�ในหนังสือ “Building Strong Brand” ของ Aaker (2014) จํานวน 5 กลุ�มลักษณะ
บุคลิกภาพ แต�ไม�ได#แบ�งการรับรู#บุคลิกภาพเปQนลักษณะย�อย ท้ังสิ้น 42 บุคลิกภาพ หากมีความสนใจ
ศึกษาบุคลิกภาพตราสินค#าในเรื่อง ประเด็นอ่ืน ๆ อาจจะมีการนําบุคลิกภาพเปQนลักษณะย�อย ท้ังสิ้น 
42 บุคลิกภาพ มาใช#เปQนส�วนหนึ่งของตัวแปรในงานวิจัย  

2. ควรมีการศึกษาเรื่องความสัมพันธ�ระหว�างลักษณะและระดับการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสาร
ตราสินค#ากับลักษณะและระดับการรับรู#บุคลิกภาพของตลาดย#อนยุคในจังหวัด ภาคอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม 
เพ่ือให#ได#ผลการวิจัยท่ีหลากหลายและทราบถึงความสัมพันธ�เชิงเปรียบเทียบระหว�างลักษณะและ
ระดับการเป�ดรับเครื่องมือสื่อสารตราสินค#ากับลักษณะและระดับการรับรู#บุคลิกภาพตลาดย#อนยุคใน
จังหวัด ภาคอ่ืน ๆ และนํามาปรับปรุงการทําตลาดย#อนยุคในจังหวัด ภาคอ่ืน ๆ ให#สอดคล#องกับการ
ทําการตลาด เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการประสบความสําเร็ในเชิงการทําตลาด 
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3. ในการศึกษาครั้งต�อไป ควรจะใช#การศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Reaserch)   
(ศิริชัย พงษ�วิชัย, 2554) โดยพัฒนาต�อยอดจากกลุ�มนักท�องเท่ียวท่ีเปQนกลุ�มผู#มาเท่ียวชมตลาดย#อนยุค
เพลินวาน กล�าวคือ ชายหญิง อายุ 20 – 40 ปn เพ่ือให#ได#มุมมองท่ีละเอียดลึกซ้ึงแตกต�างจากงานวิจัย
เชิงปริมาณ และสามารถนําผลการวิจัยท้ังสองมารวมกันเพ่ือท่ีจะมองเห็นความสัมพันธ�ระหว�างระดับ
การเป�ดรับส�วนผสมทางการตลาดกับระดับการรับรู#บุคลิกภาพตลาดย#อนยุคเพลินวานแบบเปQนองค�
รวม  

4. ในการศึกษาครั้งต�อไปสามารถประยุกต�ใช#รูปแบบการวิจัยครั้งนี้กับตราสินค#าท่ีอยู�ในกลุ�ม
ประเภทสินค#าอ่ืน ๆ ซ่ึงเปQนสถานท่ีท�องเท่ียวของประเทศไทยได# ซ่ึงผลการวิจัยจะได#มีประโยชน�ในเชิง
ปรับปรุง แก#ไข ส�งเสริมธุรกิจการท�องเท่ียวของไทยให#มีความก#าวหน#ายิ่ง ๆ ข้ึนไปได#  
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แบบสอบถาม 
เรื่อง “ความสมัพันธร์ะหว่างระดับการเปิดรับเคร่ืองมือสว่นผสมทางการตลาดกับระดับการรับรู้

บุคลิกภาพตลาดย้อนยุคเพลนิวาน อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรขีันธ”์ 
 

คําชี้แจง 
1. แบบสอบถามน้ีต้องการสํารวจความสัมพันธ์ระหว่างระดับการเปิดรับเคร่ืองมือส่วนผสม

ทางการตลาดกับระดับการรับรู้ บุคลิกภาพตลาดย้อนยุคเพลินวาน อําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ์ 

2. แบบสอบถามชุดน้ีแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
ตอนท่ี 1 คําถามเกียวกับลักษณะประชากร (Demographics) 
ตอนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับระดับการเปิดรับปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing 

Mixed : 4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
 ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับระดับการเปิดรับที่มีต่อการรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพของ

ตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
ตอนที่ 4 คําถามเก่ียวกับระดับการเปิดรับที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อใช้สินค้าในตลาดย้อน

ยุคเพลินวาน 
3. แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์นํามาใช้ในการศึกษาเท่าน้ัน จะไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้

ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามหรือหน่วยงานของท่าน และจะไม่มีการเปิดเผยข้อมูลเป็นรายบุคคล
แต่อย่างใด 

ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างย่ิงว่าจะได้รับความอนุเคราะห์จากท่านในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม
ครั้งน้ีเป็นอย่างดี ขอขอบคุณทุกท่านที่ได้ให้ข้อมูลในการตอบแบบสอบถามน้ีตามความเป็นจริงและ
ตรงกับความเห็นของท่านมากท่ีสุด คําตอบของท่านจะถูกนํามาใช้สําหรับการศึกษาวิจัยครั้งน้ีเท่าน้ัน 
โดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของท่านต่อสาธารณชนแต่อย่างใด 
 
 
 
 
 
 
 
ตอนท่ี 1  คําถามเกียวกับลักษณะประชากร (Demographics) 
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คําชี้แจง  กรณุาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง (   ) หน้าคําตอบที่ต้องการ หรือเติมข้อความลงใน
ช่องว่างตามความเป็นจริง 
 

1. เพศ 

     (   )  1.1.1. ชาย                                             (   ) 1.1.2. หญิง 

 2.  อายุ  

          (   )  1.2.1. ตํ่ากว่า 20 ปี                                  (   )  1.2.2. 20- 30 ปี                                        

         (   )  1.2.3. 31- 40 ปี                                      (   )  1.2.4. 41- 50 ปี                                       

          (   )  1.2.5. มากกว่า 50 ปีขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 

   (   ) 1.3.1. ตํ่ากว่ามัธยมศึกษาตอนปลาย            (   ) 1.3.2. มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.             

          (   ) 1.3.3. อนุปริญญา/ ปวส.                          (   ) 1.3.4. ปริญญาตรี 

          (   ) 1.3.5. ปริญญาโท  (   ) 1.3.6. สูงกว่าปริญญาโทขึ้นไป 

 4. สถานภาพ 

          (   ) 1.4.1. โสด                                             (   ) 1.4.2. สมรส 

         (   )  1.4.3. หย่าร้าง / หม้าย         (   ) 1.4.4. อ่ืนๆ (ระบุ)……………… 

 5. รายได้ต่อเดือน 

           (   ) 1.5.1. ตํ่ากว่า 15,000 บาท        

 (  ) 1.5.2. อยู่ในช่วง 15,000 บาท – 30,000 บาท       

           (   ) 1.5.3. อยู่ในช่วง 30,001 บาท – 45,000 บาท       

 (   ) 1.5.4. อยู่ในช่วง 45,001 บาท – 60,000 บาท           

           (   ) 1.5.5. มากกว่า 60,000 บาท ขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับระดับการเปิดรบัปัจจัยส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mixed : 
4Ps) ของตลาดย้อนยุคเพลนิวาน 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง (   ) หน้าคําตอบที่ต้องการ  

ข้อคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 
4 3 2 1 0 

มาก
ที่สุด

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย
ไม่
เลย

1. ด้านตัวสนิค้า (P1: Product) 
2.1.1 ตลาดย้อนยุคเพลินวานเป็นสถานที่ทอ่งเที่ยวที่มีช่ือเสียง
โด่งดัง 

     

2.1.2 ช่ือเสียงที่โด่งดังของตลาดย้อนยุคเพลินวานดึงดูดให้มา
ท่องเที่ยว 

     

2.1.3ตลาดย้อนยุคเพลินวานจําหน่ายสินค้า น่าชม เลือกซือ้      
2.1.4 ตลาดย้อนยุคเพลินวานเป็นสถานที่ทอ่งเที่ยวซึ่งอนุรักษ์
ความเป็นไทยด้วยการนําเสนอตลาดย้อนยุคซึ่งทําให้นักท่องเที่ยว
ได้มีโอกาสได้ย้อนรําลึกถึงวัยเด็กในอดีต 

     

2.1.5 ตลาดย้อนยุคเพลินวานเป็นสถานที่ทอ่งเที่ยวที่นําเสนอ
ตลาดแบบย้อนยุคซึ่งนักท่องเที่ยวไม่เคยได้มีโอกาสสัมผสัมาก่อน 

     

2.1.6 ตลาดย้อนยุคเพลินวานมีอาคารและการตกแต่งที่สวยงาม
ในแบบย้อนยุค เหมาะกับการถ่ายรูปเป็นที่ระลึกเพ่ือเก็บไว้และ
หรือนําไปโชว์ว่าได้มาเที่ยวอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคิรีขันธ์ 

     

2.1.7ตลาดย้อนยุคเพลินวานเป็นสถานที่ซึ่งถือเป็นสัญลักษณ์ของ 
อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคิรีขันธ์ ที่ทุกคนต้องแวะมา
ท่องเที่ยว 

     

2.1.8 ตลาดย้อนยุคเพลินวานมีกิจกรรมต่างๆ จําลองบรรยากาศ
การจัดงานร่ืนเริงในอดีต เช่น การฉายหนังกลางแปลง เคร่ืองเล่น
ต่างๆ เช่น ชิงช้าสวรรค์ เกมปาลูกโป่ง ปาเป้า ฯลฯ 

     

2.1.9 ตลาดย้อนยุคเพลินวานมีที่การบริการต่างๆ เช่น 
ร้านอาหาร โรงแรม ห้องนํ้าที่สะอาด สวยงาม ดี มีคุณภาพ น่ามา
ใช้บริการ 
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ข้อคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 
4 3 2 1 0 

มาก
ที่สุด

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย
ไม่
เลย

2. ด้านราคา (P2 :Price) 
2.2.1 สินค้าและบริการในตลาดย้อนยุคเพลินวานมีราคาให้เลือก
มากมาย      หลากหลายระดับ 

     

2.2.2 ราคาสินค้าเหมาะสมกับคุณภาพของตัวสินค้า เช่น มีคุณค่า
อาหาร อร่อย ถูกสุขอนามัย 

     

2.2.3 มีการแสดงรายละเอียดของสินค้า บริการ กิจกรรมต่างๆ 
อย่างชัดเจน 

     

2.2.4 ราคาของห้องพักเหมาะสมกับคุณภาพ      
2.2.5 ราคาร้านอาหารของเพลินวานเหมาะสมกับคุณภาพ      
2.2.6 ไม่มีการเก็บค่าบริการในการใช้ห้องนํ้าที่เพลินวาน      
2.2.7 ราคาการเข้าร่วมกิจกรรมต่างๆ อย่างเช่น การชมหนัง
กลางแปลง การเล่นเกมปาลูกโป่ง ปาเป้า ฯลฯ มีความเหมาะสม 

     

2.2.8 ราคาสินค้า บริการ และหรือกิจกรรมต่างๆ ที่ตลาดย้อนยุค
เพลินวานมีความคุ้มค่าสร้างความสุข ความพอใจให้กับการซื้อใช้
น้ันๆ 

     

2.2.9 ไม่ต้องจ่ายเงินค่าบัตรผ่านประตูเพ่ือเย่ียมชมตลาดย้อนยุค
เพลินวาน 

     

3. ด้านการจัดจําหนา่ย (P3:Place) 
2.3.1 มีการตกแต่งสถานที่โดยรวมของตลาดย้อนยุคเพลินวานที่
แสดงความเป็นไทย 

     

2.3.2 ทําเลท่ีต้ังของตลาดย้อนยุคเพลินวานอยู่ติดถนนหาง่าย      
2.3.3 สถานทีต้ั่งของตลาดย้อนยุคเพลินวานมีป้ายบอกทาง หาได้
ง่าย 
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ข้อคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 
4 3 2 1 0 

มาก
ที่สุด

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย
ไม่
เลย

2.3.4 เปิดให้บริการทุกวันไม่มีวันหยุด      
2.3.5 มีสถานที่จอดรถเพียงพอต่อการมาใช้บริการของ
นักท่องเที่ยว 

     

2.3.6 ระยะเวลาเปิดและปิดบริการคือ 10.00 – 24.00 น. มี
ความสะดวกแก่การมาท่องเที่ยว 

     

2.3.7 ตลาดย้อนยุคเพลินวานมีเพียงแห่งเดียวที่อําเภอหัวหินฯ 
เท่าน้ัน จึงไม่สามารถไปเยี่ยมชมตลาดย้อนยุคเช่นน้ีที่อ่ืนๆ ใน
อําเภอหัวหินได้ 

     

2.3.8 พ้ืนที่ของตลาดย้อนยุคเพลินวานมีขนาดไม่กว้างหรือเล็ก
จนเกินไปเหมาะแก่การเดินชมซื้อใช้สินค้า บริการ และหรือมา
ท่องเที่ยว 

     

2.3.9 มีการจัดสรรคพ้ืนทีแ่ต่ละส่วนไปอย่างชัดเจนว่าส่วนใด
จําหน่ายสินค้า บริการ กิจกรรมต่างๆ ทําใหง่้ายต่อการการเดิน
ชมซื้อใช้สินค้า บริการ และหรือมาท่องเที่ยว 

     

4. ด้านส่งเสริมการตลาด (P4:Promotion) 
2.4.1 ท่านรู้จกัตลาดย้อนยุคเพลินวาน อําเภอหัวหินฯ เพราะการ
สื่อสารผ่านสื่อต่างๆ ช่น ป้ายโฆษณาหน้าตลาดย้อนยุคเพลินวาน 

     

2.4.2 การประชาสัมพันธ์ตลาดย้อนยุคเพลินวาน เช่น การให้
สัมภาษณ์ของผู้บริหาร การนําตลาดย้อนยุคเพลินวานไปแนะนํา
ในรายการโทรทัศน์ คอลมัน์ในนิตยสารต่างๆ 

     

2.4.3 มีการลดราคาค่าสินค้าและบริการช่วงฤดูที่นักท่องเที่ยวมี
จํานวนน้อย เช่น ฤดูฝน 

     

2.4.4 มีการทําแพ็คเกจเพ่ือการท่องเที่ยวหรือการมาใช้บริการ
เป็นหมู่คณะหรือทัวร์ 
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ข้อคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 
4 3 2 1 0 

มาก
ที่สุด

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย
ไม่
เลย

2.4.5 มีการแจกของแถมหรือของที่ระลึก      
2.4.6 มีการจัดกิจกรรมที่น่าสนใจ เช่น จัดคอนเสิร์ต ฉายหนัง
กลางแปลงในวันหยุดเสาร์ อาทิตย์ 

     

2.4.7 สามารถเข้าถึงเว็บไซด์ของตลาดย้อนยุคเพลินวาน      
2.4.8 เครือข่ายสังคมออนไลน์ อย่างเช่น Facebook Instagram 
ของตลาดย้อนยุคเพลินวานเอง 

     

2.4.9 เครือข่ายสังคมออนไลน์ อย่างเช่น Facebook Instagram 
ของคนในครอบครัว พ่อแม่ พ่ีน้อง สามี ภรรยา ญาติสนิท 

     

2.4.10 เครือข่ายสังคมออนไลน์ อย่างเช่น Facebook 
Instagram ของคนในที่ทํางาน เพ่ือนร่วมช้ันเรียน 

     

2.4.11 เครือข่ายสังคมออนไลน์ อย่างเช่น Facebook 
Instagram ของศิลปิน ดารา     นักร้อง นักแสดง บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงเป็นที่รู้จัก 

     

2.4.12 ชุมชนออนไลน์ อย่างเช่น Youtube Pantip Sanook 
Dekdee 

     

2.4.13 เว็บไซด์อ่ืนๆ เช่น Ensogo, Grupon      
2.4.14 Blog ของศิลปิน ดารา นักร้อง นักแสดง บุคคลทีม่ี
ช่ือเสียง 

     

2.4.15 คนในครอบครัว พ่อแม่ พ่ีน้อง สามี ภรรยา ญาติสนิท
แนะนําให้ไปเที่ยว       เย่ียมชม 

     

2.4.16 เพ่ือนสนิท แฟน แนะนําให้ไปเที่ยว เย่ียมชม      
2.4.17 เพ่ือนที่ทํางาน เพ่ือนร่วมช้ันเรียน แนะนําให้ไปเที่ยว 
เย่ียมชม 

     

2.4.18 พนักงานโรงแรม แมค่้า พ่อค้า คนในพ้ืนที่อําเภอหัวหิน 
แนะนําให้ไปเที่ยว เย่ียมชม 
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ตอนท่ี 3  คําถามเก่ียวกับระดับการเปิดรับท่ีมีต่อการรับรู้ (Perception) บุคลิกภาพของตลาด
ย้อนยุคเพลินวาน 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง (   ) หน้าคําตอบที่ต้องการ ท่านคิดว่าตราสินค้าเพลินวาน
มีบุคลิกภาพเช่นไร 
 

ข้อคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 
4 3 2 1 0 

มาก
ที่สุด

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย
ไม่
เลย

บุคลิกภาพแบบท่ี 1 เปน็คนจริงใจ (Sincerity)  
รวมถึงเป็นคนติดดิน (Down-to-earth) เป็นคนรักครอบครัว 
(Family-oriented) เป็นคนที่มาจากเมืองเล็กๆ (Small-town) 
เป็นคนมีความซื่อสัตย์ (Honest) เป็นคนจริงใจ (Sincere) เป็น
คนจริง พูดคําไหนคําน้ัน (Real) เป็นคนดี (Wholesome) เป็น
คนมีบุคลิกของตนเอง ไม่เหมือนใคร(Original) เป็นคนร่าเริง 
(Cheerful) เป็นคนมีอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental) เป็นมิตร
กับผู้อ่ืน เข้ากับคนง่าย (Friendly) 

     

บุคลิกภาพแบบท่ี 2 แบบบคุลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น 
(Excitement) รวมถึงเป็นคนมีความกล้าหาญ (Daring) เป็นคน
นําสมัย (Trendy) ป็นคนชอบความต่ืนเต้น (Exciting) เป็นคนมี
จิตสํานึก (Spirited) เป็นคนเท่ห์, เจ๋ง (Cool)  เป็นคนที่มีความ
เป็นเด็กอยู่ในตัว (Young) เป็นคนช่างจินตนาการ (Imaginative) 
เป็นคนมีเอกลักษณ์ไม่เหมือนใคร (Unique) เป็นคนมีความ
ทันสมัย (Up-to-date) เป็นคนมีความเป็นตัวของตัวเอง ไม่ชอบ
พ่ึงพาใคร(Independent) เป็นคนร่วมสมยั (Contemporary) 
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ข้อคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 
4 3 2 1 0 

มาก
ที่สุด

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย
ไม่
เลย

บุคลิกภาพแบบท่ี 3  แบบบคุลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 
(Competence) 
รวมถึงเป็นคนที่คนอ่ืนพ่ึงพิงได้ (Reliable) เป็นคนทํางานหนัก 
(Hard working) เป็นคนมีความมั่นคง (Secure) เป็นคนฉลาด 
(Intelligent) เป็นคนมีความเช่ียวชาญ (Technical) เป็นคนที่
นิยมการมีส่วนร่วมกับคนอ่ืนๆ (Corporate) เป็นคนประสบ
ความสําเร็จ (Successful) เป็นคนมีความเป็นผู้นํา (Leader) 
เป็นคนมั่นใจในตนเอง (Confident) 

     

บุคลิกภาพแบบท่ี 4 แบบคนชั้นสงู (Sophistication)  
รวมถึงเป็นคนมีระดับ (Upper class) เป็นคนมีความหรูหรา 
(Glamorous) เป็นคนดูดี (Good looking) เป็นคนมีเสน่ห์ 
(Charming) เป็นคนมีความเป็นผู้หญิง (Feminine) เป็นคนง่ายๆ 
(Smooth) 

     

บุคลิกภาพแบบท่ี 5 แบบบคุลิกภาพแบบเป็นคนสมบุกสมบัญ 
(Ruggedness) 
รวมถึงเป็นคนชอบทํากิจกรรมนอกบ้าน กลางแจ้ง (Outdoorsy) 
เป็นคนมีความเป็นชาย (Masculine) เป็นคนหัวฝรั่ง มีค่านิยม
แบบชาวตะวันตก (Western) เป็นคนแข็งแกร่ง ทรหด บึกบึน 
(Tough) เป็นคนลุยได้ทุกสถานการณ์ (Rugged) 
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ตอนท่ี 4  คําถามเก่ียวกับระดับการเปิดรับที่มีต่อพฤติกรรมการซ้ือใช้สินค้าในตลาดย้อนยุคเพลิน
วาน 
คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง (   ) หน้าคําตอบที่ต้องการ  
 
1. ท่านเคยมาเที่ยวตลาดย้อนยุคเพลินวานแล้วก่ีครั้ง 
    (   )  4.1.1. ประมาณ1 – 2 ครั้ง                              (   ) 4.1.2. ประมาณ 3 – 4 ครั้ง 
    (   )  4.1.3. ประมาณ4 – 5 ครั้ง                              (   ) 4.1.4. มากกว่า 5 ครั้ง 
 
2. ค่าใช้จ่ายที่ท่านใช้เมื่อมาเที่ยวตลาดย้อนยุคเพลินวาน 
 

ข้อคําถาม 

ระดับความคดิเห็น 
4 3 2 1 0 

มาก
ที่สุด

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย
ไม่
เลย

4.2.1. อาหาร เช่น  ขนมปัง ไอศครีม ลูกช้ินป้ิง เคร่ืองด่ืมต่างๆ      
4.2.2. สินค้า เช่น เสื้อยืด ของฝาก ของที่ระลึก      
4.2.3. บริการ เช่น ร้านอาหาร โรงแรม      
4.2.4.  กิจกรรม เช่น จัดคอนเสิร์ต ฉายหนังกลางแปลง ชิงช้า
สวรรค์ 

     

 
3. ท่านใช้จ่ายเงินเมื่อมาเที่ยวตลาดย้อนยุคเพลินวานโดยเฉล่ียคร้ังละกี่บาท 
   (   ) 4.3.1.  ไม่เกิน 500 บาท    (   ) 4.3.2. อยู่ระหว่าง500 บาท – 
1,000 บาท 
       (   ) 4.3.3. อยู่ระหว่าง1,001 บาท – 1,500 บาท (   ) 4.3.4. อยู่ระหว่าง 1,501 บาท – 
2,000 บาท 
   (   ) 4.3.5.  อยู่ระหว่างมากกว่า  2,000 บาท 
 
 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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