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ABSTRACT 

 
 The objective of the study was to explore the factors of marketing mix, 
integrated marketing communication (IMC), and presenter’s characteristics affecting 
foreign tourists’ decision to buy Thai community products in Phitsanulok province. 
Closed-ended survey questionnaires were translated from Thai to English, reviewed 
the validity of content, conducted the pilot test with the reliability of .980, and 
implemented to collect data from 400 foreign tourists in Phitsanulok. Additionally, 
data were statistically analyzed using descriptive statistics including percentage, 
mean and standard deviation. The inferential statistics methods on multiple 
regressions were used to test hypotheses in the study.  
 The results indicated that the majority of participants were single female from 
Europe.  They were business owners with 41-45 years of age.  They completed a 
bachelor’s degree and earned an average monthly income of 1,301 – 1,600 USD.  
Most of them visited Thailand for two weeks.  Their companions were the tour 
members and their expenses for this visit were 1,501 – 2,000 USD. The results of 
hypothesis testing revealed that the marketing mix of products affected foreign 
tourists’ decision to buy Thai community products in Phitsanulok province the most, 
followed by the marketing mix of physical evidence, the IMC of personal selling, the 
marketing mix of promotion, the presenter’s characteristics, and the IMC of sales 
promotion, respectively. These factors predicted the foreign tourists’ decision to buy 
Thai community products in Phitsanulok province of 67.2 percent at .05 statistically 
significant levels.   
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ช่วงเวลาที่ประเทศชาติกําลังขับเคลื่อนเข้าสู่ภาวะปกติ ประเทศไทยจะมีรายได้จากการ
ท่องเที่ยว ซึ่งสร้างรายได้ให้ประเทศ 1.167 ล้านล้านบาท การรวมกลุ่มของประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียนจะทําให้จํานวนนักท่องเที่ยวจากในภูมิภาคเดียวกันเดินทางเข้ามาในประเทศไทยมากขึ้น 
ทดแทนจํานวนนักท่องเที่ยวที่ลดลงจากภูมิภาคอ่ืน (กรมการท่องเที่ยว, 2557) ซึ่งจากรายได้น้ัน 
ทําให้มีนักท่องเท่ียวทั้งไทยและต่างชาติเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยดังตารางที่ 1.1  
 
ตารางที่ 1.1: จํานวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ เดือนมกราคม - กันยายน 2557 
 

อันดับ ประเทศ 
จํานวนนักท่องเที่ยว 

การเปลี่ยนแปลง
2556-2557 2557 2556 

คน % คน % 
1 จีน 3,097,436 17.64 3,748,703 19.15 -17.37 
2 มาเลเซีย 1,767,172 10.06 2,189,139 11.19 -19.28 
3 รัสเซีย 1,147,319 6.53 1,112,011 5.68 3.18 
4 ญี่ปุ่น 917,295 5.22 1,152,666 5.89 -20.42 
5 เกาหลี 817,441 4.66 956,707 4.89 -14.56 
6 ลาว 806,935 4.59 742,410 3.79 8.63 
7 อินเดีย 680,935 3.88 793,611 4.05 -14.20 
8 อังกฤษ 666,397 3.80 647,817 3.31 2.87 
9 ออสเตรเลีย 630,129 3.59 656,960 3.36 -4.08 
10 สหรัฐอเมริกา 546,219 3.11 582,552 2.98 -6.24 

 
ที่มา: ศูนย์ข้อมูลวิจัยและประเมินค่าอสังหาริมทรัพย์ไทย (2557). จํานวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ เดือนมกราคม - 

กันยายน 2557. สืบค้นจากhttp://www.area.co.th/thai/area_announce/area_anpg. 
php?strquey=area_announcement778.htm 
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จากตารางที่ 1.1 แสดงจํานวนนักท่องเที่ยวต่างชาติ รวม 9 เดือนแรกของปี 2557 ซึ่งพบว่า 
นักท่องเที่ยวจากประเทศจีนมีจํานวนมาก เป็นอันดับ 1 คอื 3,097,436 ล้านคน ลดลงจากปี 2556 
ที่มาท่องเที่ยวในประเทศไทย 3,748,703 ล้านคน คิดเป็น 17.37% มาเลเซียเดินทางลดลงจากเดิมถึง 
19.28% ญี่ปุ่นและเกาหลีเดินทางเข้ามาน้อยลงกว่าแต่ปี 2556 มาก รวมท้ังอินเดียและสิงคโปร์ การที่
นักท่องเที่ยวกลุ่มที่มรีายได้สูงเข้ามาน้อยลงทําให้การใช้จ่ายในประเทศไทยน้อยลง (โสภณ พรโชคชัย, 
2557) แต่ในช่วง 3 เดือนหลงัของปี 2557 จะมีจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติค่อยๆ ปรับตัวสูงข้ึน
อย่างต่อเน่ือง หากรัฐบาลมีมาตรการส่งเสริมและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลับเข้ามาเที่ยว
ไทย (กรมการท่องเที่ยว, 2557) ทั้งน้ี นักทอ่งเที่ยวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย ซึ่งสร้าง
รายได้ให้ประเทศ 1.167 ล้านล้านบาท (กรมการท่องเที่ยว, 2557) และนับเป็นการสร้างรายได้เข้าสู่
ประเทศชาติและชุมชน จึงส่งผลต่อการพัฒนาในด้านต่างๆ เช่น ด้านการสร้างงานให้กับบุคลากรที่
ว่างงานได้ดําเนินธุรกิจส่วนตัวหรือการรวมกลุ่มเพ่ือลงทุนดําเนินธุรกิจ เป็นต้น 
 ทั้งน้ีในช่วง 7 เดือนแรกของปี 2557 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ นับวันจะมีบทบาทสําคัญต่อ
การท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวของภาคเหนือ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) ทําใหร้ายได้ท่องเที่ยวของ
ภาคเหนือมีมูลค่า 102,898 ล้านบาท ซึ่งเพ่ิมขึ้นร้อยละ 29.6 จากปี 2555 หรือคิดเป็นร้อยละ 7.6 
ของรายได้ท่องเที่ยวรวมของทั้งประเทศท่ีมมีูลค่า 1,349,793 ล้านบาท (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 
และเมื่อพิจารณารายจังหวัด พบว่า จังหวัดเชียงใหม่สร้างรายได้ท่องเที่ยวมากเป็นอันดับ 1 ของ
ภาคเหนือ โดยมีมูลค่า 53,863 ล้านบาท คดิเป็นร้อยละ 52.3 ของรายได้ท่องเที่ยวภาคเหนือโดยรวม 
รองลงมา คือ จังหวัดเชียงรายมีรายได้ท่องเที่ยวคิดเป็นร้อยละ 18.3 ด้วยมูลค่า 18,817 ล้านบาท 
และตามมาด้วย พิษณุโลก เพชรบูรณ์ และตาก ด้วยสัดส่วนร้อยละ 5.5 ร้อยละ 4.3 และร้อยละ 4.0 
ตามลําดับ (ศนูย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) 

ทั้งน้ีจังหวัดพิษณุโลกซึ่งเป็นจังหวัดที่ต้ังอยู่ในเขตภาคเหนือตอนล่างและเป็นเมืองท่องเท่ียว
และหากจัดลําดับความนิยมแล้วน้ัน จังหวัดพิษณุโลกได้รับความนิยมลําดับรองลงมา ซึ่งมีจํานวน
นักท่องเที่ยว 2,543,766 คน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) และเป็นจังหวัดที่มีความสําคญัทาง
ประวัติศาสตร์ เพราะมีความเจริญรุ่งเรืองมายาวนานต้ังแต่ก่อนสมัยสุโขทัย อีกทั้งยังเคยเป็นเมือง
หลวงแทนกรุงศรีอยุธยาถึง 25 ปี ในอดีตจังหวัดพิษณุโลกได้รับการเรียกขานว่า “เมืองสองแคว” 
เพราะเป็นเมืองที่มีแม่นํ้า 2 สายไหลผ่าน คอื แม่นํ้าน่านและแม่นํ้าแควน้อย จังหวัดพิษณุโลกมีทาง
รถไฟตัดผ่านและขบวนรถไฟสายเหนือแทบทุกขบวนล้วนว่ิงผ่านพิษณุโลกทั้งสิ้น จึงทําให้จังหวัด
พิษณุโลกกลายเป็นจังหวัดศูนย์กลางทั้งในด้านการบิน การขนส่งทางบก รวมท้ังการคา้ที่สําคัญของ
เขตภาคเหนือตอนล่างนอกจากน้ี จังหวัดพิษณุโลกยังเป็นเมืองท่องเที่ยวที่สําคัญ ที่นับวันจะยิ่งเป็นที่
นิยมมากขึ้น (องค์การบริหารส่วนจังหวัดพิษณุโลก, 2557) เน่ืองจากเป็นจังหวัดที่มีแหลง่ท่องเที่ยว
สําคัญและมีช่ือเสียงหลายแห่ง เช่น วัดพระศรีรัตนมหาธาตุวรมหาวิหาร ศาลพระนเรศวรมหาราช 
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เป็นต้นและมีแหล่งท่องเที่ยวหลากหลายรูปแบบ ทั้งทางประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมประเพณี วิถีชีวิต 
และแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ มีทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้กับจังหวัดท่องเที่ยวที่สําคัญอีกหลายจังหวัด 
ได้แก่ จังหวัดสุโขทัย เลย และเพชรบูรณ์ ทั้งยังเป็นจังหวัดที่มีการจัดการด้านการท่องเท่ียวที่มี
ประสิทธิภาพ แหล่งท่องเที่ยวต่างๆ มีศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี และมสีิ่ง
อํานวยความสะดวกในด้านการท่องเที่ยวครบครัน ทั้งท่ีพัก อาหาร ไปจนถึงกิจกรรมท่องเท่ียวต่างๆ 
(องค์การบริหารส่วนจังหวัดพิษณุโลก, 2557)  

เมื่อมีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติเดินทางมาจังหวัดพิษณุโลกทําให้ผู้ประกอบธุรกิจ
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดพิษณุโลกหรือที่เรียกว่า วิสาหกิจชุมชน (Small and Micro 
Community Enterprise: SMCE) ซึ่งเป็นการรวมกลุ่มของสมาชิกในชุมชนและเป็นเจ้าของปัจจัยการ
ผลิต การค้า และการเงิน เพ่ือการเรียนรู้ของชุมชนให้เกิดดอกผลทั้งทางเศรษฐกิจและสังคม รวมถึง
การจัดการผลผลิตและการจัดการทุนของชุมชนอย่างสร้างสรรค์เพ่ือการพ่ึงพาตนเองและความ
เพียงพอของครอบครัวและชุมชน ทุน ในทีน้ี่ไม่ได้หมายถึงเพียงเงินแต่รวมถึงทรัพยากร ผลผลิต 
ความรู้ ภูมิปัญญา  ทุนทางวัฒนธรรม และทุนทางสังคม ให้เกิดประสิทธิภาพและย่ังยืน ยังประโยชน์
ให้ชุมชนผู้เป็นเจ้าของวิสาหกิจน้ันเป็นหลัก (กัญญามน อินหว่าง, 2550) ทั้งน้ี จังหวัดพิษณุโลกมี
สมาชิกชุมชนที่รวมกลุ่มกันเป็นวิสาหกิจชุมชนในการผลติผลิตภัณฑ์ชุมชนเพ่ือจัดจําหน่าย โดยมี
จํานวนทั้งสิ้น 987 กลุม่ (สํานักงานเกษตรจังหวัดพิษณุโลก กลุม่ส่งเสริมและพัฒนาเกษตรกร, 2554)
ดังแสดงในตารางที่ 1.2 
 
ตารางที่ 1.2: การจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนที่มีการประกอบกิจการจริง 
 

อําเภอ 

ข้อมูลจากระบบสารสนเทศ จํานวนท่ีประกอบการจริง 

วิสาหกิจชุมชน 
เครือข่ายวิสาหกิจ

ชุมชน 
วิสาหกิจชุมชน 

เครือข่ายวิสาหกิจ
ชุมชน 

วสช. 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

เครือข่าย 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

วสช. 
(แห่ง)

สมาชิก 
(ราย) 

เครือข่าย 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

เมือง 206 3,117 1 23 206 3,117 1 23 
วังทอง 97 1,903 - - 97 1,903 - - 
บางระกํา 78 1,318 - - 78 1,318 - - 
บางกระทุ่ม 120 1,259 - - 120 1,259 - - 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): การจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนที่มีการประกอบกิจการ
จริง 

 

อําเภอ 

ข้อมูลจากระบบสารสนเทศ จํานวนท่ีประกอบการจริง 

วิสาหกิจชุมชน 
เครือข่ายวิสาหกิจ

ชุมชน 
วิสาหกิจชุมชน 

เครือข่ายวิสาหกิจ
ชุมชน 

วสช. 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

เครือข่าย 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

วสช. 
(แห่ง)

สมาชิก 
(ราย) 

เครือข่าย 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

พรหมพิราม 120 2,330 - - 120 2,330 - - 
วัดโบสถ์ 86 1,623 2 42 86 1,623 2 42 
เนินมะปราง 63 898 - - 63 898 - - 
นครไทย 120 3,156 - - 120 3,156 - - 
ชาติตระการ 70 917 - - 70 917 - - 

รวม 960 16,521 3 65 960 16521 3 65 
 
ที่มา: สํานักงานเกษตรจังหวัดพิษณุโลก กลุม่ส่งเสริมและพัฒนาเกษตรกร. (2554). การจดทะเบียน

วิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนที่มีการประกอบกิจการจริง. สืบค้นจาก 
www.sceb.doae.go.th/Documents/datachw/พิษณุโลก.pdf. 

  
วิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนที่มีการประกอบกิจการจริงได้ร่วมมือกับร้าน

จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนตามสถานที่ท่องเทีย่วสําคัญต่างๆ ในจังหวัดพิษณุโลก เพ่ือนําเสนอผลิตภัณฑ์
ชุมชนของวิสาหกิจของตน (ดังตารางที่ 1.3) ให้แก่ นักทอ่งเที่ยวทั้งชาวไทยและนักท่องเท่ียวต่างชาติ 
ได้แก่ กล้วยตากอบนํ้าผึ้ง กล้วยตากเคลือบช็อคโกแลต ดอกไม้กระดาษสา เป็นต้น  
 
ตารางที่ 1.3: ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่วิสาหกิจชุมชนผลิตของแต่ละอําเภอในจังหวัดพิษณุโลก 
 

วิสาหกิจชุมชน ผลิตภัณฑ์ ที่ต้ัง 
ชุมชนบุปผา  ผลิตกล้วยตากพลังงานแสงอาทิตย์ อําเภอบางกระทุ่ม 
กลุ่มงานประดิษฐ์จากผ้า ผลิตกระเป๋าผ้า อําเภอบางระกํา 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.3 (ต่อ): ตัวอย่างผลิตภัณฑ์ที่วิสาหกิจชุมชนผลติของแต่ละอําเภอในจังหวัดพิษณุโลก  
 

วิสาหกิจชุมชน ผลิตภัณฑ์ ที่ต้ัง 
กลุ่มแม่บ้านเกษตรกรชลนที  ผลิตข้าวเกรียบผักผลไมร้วม เช่น ฟักทอง

งา เป็นต้น 
อําเภอพรหมพิราม 

บ้านเด่นโบสถ์ ผลิตยาดม และผลิตนํ้ายาเอนกประสงค์ 
(นํ้ายาล้างจาน, นํ้ายาซักผ้า) 

อําเภอเมือง 

กลุ่มแม่บ้านเกษตรบ้านผารัง
หมี 

ผลิตข้าวกล้องหอมนิล และผลิตภัณฑ์แปร
รูปจากข้าวหอมนิล 

อําเภอเนินมะปราง 

กลุ่มทอผ้าบ้านนาเมือง ผลิตทอผ้ามัดหมี่ ผ้าลายดอกปีบ และ
ผ้าขาวม้า 

อําเภอชาติตระการ 

 
ที่มา: กัญญามน อินหว่างและวัลลภา ศรีทองพิมพ์. (2551). แนวทางการพัฒนาระบบการจัดการของ 

ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อมด้วยการใช้ปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง. กรุงเทพฯ: รายงานการ
วิจัย ทุน สนับสนุนสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ. 

 
นอกจากน้ี วิสาหกิจชุมชน จังหวัดพิษณุโลก สามารถเพ่ือสร้างยอดขายจากผลิตภัณฑ์ชุมชน

ในแต่ละปีไม่ตํ่ากว่า 100 ล้านบาท โดยมีปริมาณการส่งออกสูงถึง 1,370 ตัน รวมเป็นมูลค่า 163.36 
ล้านบาท (สํานักงานกองทุนสนับสนุนงานวิจัย, 2556) ดังน้ัน ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร (Integrated Marketing Communication) ซึ่งหมายถึงกระบวนการของการพัฒนา
แผนงานการสือ่สารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง และมุ่ง
สร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะนําไปสู่ความรู้ 
ความคุ้นเคยและความเช่ือมั่นในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึงซึ่ง (เสร ีวงษ์มณฑา, 2540, หน้า 28-29)
เน่ืองจากปัจจุบันภาวการณ์แข่งขันทางการตลาดมีความทวีความรุนแรงภายใต้ระบบการค้าเสรี แรง
กดดันทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง และการพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ ทําให้เข้าใจและ
ตระหนักถึงบทบาทของกระบวนการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated 
Marketing Communication: IMC) ที่มคีวามสําคัญเพ่ิมมากย่ิงขึ้นในการวางแผนกลยุทธ์ทาง
การตลาด ซึ่งมุง่เน้นการใช้เคร่ืองมือต่างๆ สอดคล้องกันทั้งระบบ กิจกรรมการสื่อสารการตลาดแบบ
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ครบวงจรประกอบด้วยกิจกรรมที่ความสมัพันธ์เก่ียวเนื่องและต่างสนับสนุนส่งเสริมซึ่งกันและกัน 
(วนิดา งามพัฒนะกุล, 2546)  

ทั้งน้ีการที่ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนได้ทําการผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยเน้นความสําคัญ
ต่อกระบวนการการผลิตอย่างเดียวน้ัน ทําให้ผลิตภัณฑ์ไมม่ีการตอบสนองต่อความต้องการของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติอย่างเต็มประสิทธิภาพ แต่ละวิสาหกิจชุมชนต้องนํากลยุทธ์ต่างๆ มาใช้ในการ
เพ่ิมจํานวนลูกค้าใหม่ๆ  มากขึ้น ในแต่ละปีวิสาหกิจชุมชนต้องสูญเสียลูกค้าของตน เน่ืองจาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเพราะปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) จากงานการวิจัยทางการตลาดฉบับหน่ึงที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติให้ความสําคัญในเร่ืองการส่งเสริมการตลาด การจัดโปรโมช่ัน 
การลดราคาและสะสมแต้ม อยู่ในระดับมาก (วรรณิฎา เช้ืออินทร์, ปัญญวัฒณ์ ป่ินตาทอง และณัตฐา
วุฒิ  ฐติิปราโมทย์, 2554) ดังน้ัน ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการตลาดร่วมกับการเอาใจใส่ผลิตภัณฑ์
ชุมชนให้มีคุณภาพของผลิตภัณฑ์ให้มมีาตรฐานอยู่เสมอ เพ่ือให้สามารถตอบสนองได้ตรงกับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 

ทั้งน้ี ในการนําเสนอสินค้าและบริการแก่นักท่องเที่ยวน้ันปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอ
สินค้า (Presenter’s Characteristics) เป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่มีความสําคญัและมีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ของผู้บริโภค เน่ืองจากผู้นําเสนอสินค้าจะมสี่วนช่วยเพ่ิมความน่าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ชุมชน ทําให้
ยอดขายเพ่ิมข้ึน จากงานวิจัยเรื่องคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ัง
ประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลหรืออีโคคาร์ของคนกรุงเทพมหานคร ทีม่ีการวิเคราะห์คุณลักษณะ
ของผู้นําเสนอสินค้า 5 ด้าน ได้แก่ 1) ความคล้ายคลึงความช่ืนชอบและความคุ้นเคยของผู้นําเสนอ
สินค้า 2) ความน่าเช่ือถือความเช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินค้า 3) การดึงดูดของผู้นําเสนอสินค้า 4) 
ความซื่อสัตย์ของผู้นําเสนอสินค้า และ 5) ความสอดคล้องตรงกับผลิตภัณฑ์ของผู้นําเสนอสินค้า โดยมี 
2 ด้าน กลุ่มทีม่ีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ และพบว่า คณุลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ
ความเช่ียวชาญความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบและความคุ้นเคยของผู้นําเสนอสินค้ามีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค (มนกาญจน์ เป่ียมสวัสด์ิ และอุราเพ็ญ ย้ิมประเสริฐ, 2556) 
และจากผลการวิจัยดังกล่าวในเรื่องคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าในด้านต่างๆ สามารถนํามาเป็น
ส่วนช่วยในการเพ่ิมรายได้จากการซื้อซ้ําหรอืแนะนําให้คนรู้จักซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของตราสินค้าซึ่ง
ส่งผลใหผู้้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนมีความได้เปรียบในการแข่งขัน รวมถึงเพ่ิมช่องทางและโอกาสใน
การผลิตภัณฑ์ชุมชนมากขึ้น 

จากความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหาดังกล่าวข้างต้น จึงทําให้ผู้วิจยัสนใจศึกษาสว่น
ประสมทางการตลาดการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและคุณลกัษณะของผู้นําเสนอ ส่งผลต่อ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้
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ประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุมชน และผู้ที่สนใจเข้าใจถึงการตัดสินใจซื้อของนักทอ่งเที่ยว
ต่างชาติจากส่วนประสมทางการตลาดการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรและคุณลักษณะของผู้
นําเสนอสินค้า รวมท้ังสามารถนําผลการวิจยัที่ได้ไปประยุกต์ใช้ในการปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรและการวางแผนการตลาด เพ่ือให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ ตลอดจนปรับปรุงเร่ืองการให้บริการและพัฒนาการขายของผู้นําเสนอให้
สอดคล้องกับความต้องการและตอบสนองการตัดสินใจซื้อแก่นักท่องเที่ยวต่างชาติสูงสุด 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

งานวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 
1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพที่ 1.1 
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ภาพที่ 1.1: กรอบแนวคิดงานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร และคุณลักษณะของผูนํ้าเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 
 ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(Integrated Marketing Communication) 

- กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising)

- กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)

- กลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling)

- กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relation)

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้า 
(Presenter’s Characteristics) 

- ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

- ความเชี่ยวชาญ (Expertise) 

- ความซ่ือสัตย์ (Integrity) 

- ความดึงดูด (Affinity) 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
- ผลิตภัณฑ์ (Product) 

- ราคา (Price)

- ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

- บุคลากรท่ีให้บริการ (People) 

- ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)

- กระบวนการในการจัดการ (Process)

 
การตัดสนิใจซือ้ 

(Purchase Decision) 
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1.4 สมมติฐานของการวิจัย 
ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ

คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก มสีมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 

1.4.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ดังน้ี 

1.4.1.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.1.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.1.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.1.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.1.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.1.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.1.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการจัดการมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ดังน้ี 

1.4.2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขายมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคลมีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
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1.4.3 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านต่างๆ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ดังน้ี 

1.4.3.1 คุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความน่าเช่ือถือมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.3.2 คุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.3.3 คุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความซื่อสัตย์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

1.4.3.4 คุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความดึงดูดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 
1.5 ขอบเขตของงานวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก มีขอบเขตการศึกษา ดังน้ี 

1.5.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.5.1.1 ประชากร ได้แก่ นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัด

พิษณุโลก 
  1.5.1.2 ตัวอย่าง ได้แก่ นักทอ่งเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัด และมี
การซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนในจงัหวัดพิษณุโลก โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความ
น่าจะเป็น (Non-probability Sampling) ซึง่เป็นการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้หลักการของความน่าจะเป็น 
เน่ืองจากเป็นการวิจัยที่ศึกษาจากกลุ่มที่เฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก และกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้ตาราง 
Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง  
 1.5.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  1.5.2.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือการตัดสินใจซื้อ 
  1.5.2.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ ก) ส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่ายการส่งเสริมการตลาด บุคลากรที่
ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการในการจัดการ ข) การส่ือสารการตลาดแบบครบ
วงจรประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การขายโดยบุคคล และกล
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ยุทธ์การประชาสัมพันธ์ และ ค) คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า ประกอบด้วย ด้านความน่าเช่ือถือ 
ความเช่ียวชาญ ความซื่อสัตย์ และความดึงดูด 

1.5.3 ขอบเขตด้านสถานที่ 
สําหรับสถานทีศ่ึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์

ชุมชนตามแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก 
1.5.4 ขอบเขตด้านระยะเวลา 

  สําหรับระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี เร่ิมต้ังแต่เดือนกันยายน 2557 ถึงเดือน
มกราคม 2558 
 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1.6.1 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีทําให้ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุมชน และผูท้ี่สนใจ
เข้าใจถึงการตัดสินใจซื้อจากส่วนประสมทางการตลาดการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรและ
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

1.6.2 ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุมชน และผู้ที่สนใจสามารถนําผลของการวิจัยใน
ครั้งน้ีไปปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเพ่ือให้สอดคล้องกับการตัดสินใจซื้อของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ 

1.6.3 ผู้ประกอบธุรกิจเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุมชนสามารถนําผลการศึกษาคร้ังน้ีไปวางแผน
การตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการและตอบสนองการตัดสินใจซื้อแก่นักท่องเที่ยวต่างชาติสูงสุด  

1.6.4 ผู้ทีส่นใจต้องการศึกษาเก่ียวกับวิสาหกิจชุมชน สามารถนําผลการศึกษาในครั้งน้ีไปใช้
เป็นแนวทางให้กับงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาต่อไป 
 1.6.5 ผลของการวิจัยในครั้งน้ีเป็นการสร้างองค์ความรู้ด้านส่วนประสมทางการตลาด การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่สอดคล้องกับความต้องการและ
ตอบสนองการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของจังหวัดพิษณุโลกแก่นักทอ่งเที่ยวต่างชาติ 
 
1.7 นิยามคําศัพท์เฉพาะ 

การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจหรือเพ่ือความสนุกสนานต่ืนเต้น
หรือเพ่ือหาความรู้ องค์กรการท่องเที่ยวของสหประชาชาติ (อังกฤษ: World Tourism 
Organization) กําหนดไว้ว่า การท่องเที่ยวหมายถึงการเดินทาง โดยระยะทางมากกว่า 40 กิโลเมตร
จากบ้าน เพ่ือจุดประสงค์ในการพักผ่อนหย่อนใจ (Wikipedia, 2014) 

จังหวัดพิษณุโลก หมายถึง จงัหวัดที่อยู่ทางภาคเหนือตอนล่างหรือภาคกลางตอนบนของ
ประเทศไทย เป็นจังหวัดที่มีช่ือเสียงในด้านเมืองท่องเที่ยวที่สําคัญแห่งหนึ่งของประเทศไทย เน่ืองจาก
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มีความงดงามทางธรรมชาติ มีแหล่งโบราณทางประวัติศาสตร์และศาสนาที่น่าสนใจหลายแห่ง รวมท้ัง
มีสภาพภูมิอากาศเย็นในช่วงฤดูหนาว และศิลปวัฒนธรรมการแสดง ดนตรีที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว
(องค์การบริหารส่วนจังหวัดพิษณุโลก, 2557) 

นักท่องเท่ียวต่างชาติ (Foreign Tourists) หมายถึง บุคคลทุกสญัชาติที่เดินทางมายังจังหวัด
พิษณุโลกของประเทศไทยเพ่ือท่องเที่ยวหรือพักผ่อนเป็นการช่ัวคราวด้วยความสมัครใจ และมิได้มา
เพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได้ 

การตัดสนิใจซือ้ (Buying Decision) หมายถึง การพิจารณาประเมินผลทางเลือกแล้ว 
ผู้บริโภคก็จะเลือกตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงเพ่ือการตัดสินใจซื้อต่อไป (พัชรวลัย วิทย์ไธสง, 2551) 
การตัดสินใจซือ้ในการศึกษาคร้ังนี้ ยังหมายถึง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติ โดยนักท่องเที่ยวรู้สึกภูมิใจเมื่อเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มาจากฝีมือคนไทย และมีความ
คิดเห็นว่า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นอีกทางเลือกหน่ึงที่ช่วยสร้างรายได้ให้กับบุคลากรในชุมชน 
นอกจากน้ี หากนักท่องเที่ยวเกิดความรู้สึกประทับใจในผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เลือกซื้อไป ซึง่ในอนาคต
นักท่องเที่ยวอาจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเพ่ือเป็นของฝากหรือของที่ระลึก   

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจ (Factors Affecting Buying Decision) หมายถึง สิ่งที่
กระตุ้นให้นักทอ่งเที่ยวต่างชาติตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนหรือไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ตามปัจจัยทั้ง 3 
ด้าน ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาดบุคลากรที่ให้บริการ ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการในการจัดการ การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ประกอบด้วยกลยุทธ์การโฆษณา กลยุทธ์การส่งเสริมการขายกลยุทธ์การขาย
โดยบุคคล กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์การตลาดโดยตรง และคณุลักษณะของผู้นําเสนอสินคา้ 
ประกอบด้วยความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ความซื่อสัตย์ ความดึงดูด 

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาด ซึ่ง
ธุรกิจใช้ร่วมกันในการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ การตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค (อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์, 2547, หน้า 110) สว่นประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ในการศึกษาครั้งน้ี ยังหมายถึง กลยุทธ์ทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย ผลิตภัณฑ์ 
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด การส่งเสริมการตลาด บุคลากรที่ให้บริการ 
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการในการจัดการซึ่งเป็นการวางแผนในแต่ละส่วนให้มี
ประสิทธิภาพ และตรงกลุ่มเป้าหมายให้มากที่สุดโดยมีรายละเอียด ดังน้ี 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Marketing Mix in Terms Product) หมายถึง 
สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย 
อาจจะมีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือ
บุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มีคุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลติภัณฑ์สามารถ
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ขายได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ศุภร เสรีย์รัตน,์ องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท,์ 2546, หน้า 
461) ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ในการศึกษาครั้งน้ี ยังหมายถึง ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ถูก
ผลิตขึ้นด้วยผูป้ระกอบการหรือกลุ่มพัฒนาวิสาหกิจในแต่ละชุมชนของจังหวัดพิษณุโลกเช่น กล้วยตาก
เคลือบช็อคโกแลต กล้วยตากอบนํ้าผึ้ง เป็นต้น เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย รปูแบบของ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความทันสมัย สวยงาม น่าสนใจ มีบรรจุภัณฑ์ที่มีความสะดวกในการพกพาและการ
เก็บรักษาและผลิตภัณฑ์ชุมชนมีเอกลักษณแ์สดงถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น อนุรักษ์ความเป็นไทย 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา (Marketing Mix in Terms of  Price) หมายถึง 
คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก
ผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าผลิตภัณฑ์กบัราคา 
ผลิตภัณฑ์น้ันถา้คุณค่าสูงกว่าราคาก็จะทาให้เกิดการตัดสินใจซื้อการเลือกวิธีการต้ังราคาอาจเลือกใช้
วิธีใดวิธีหน่ึงหรือหลายวิธีร่วมกันก็ได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตนแ์ละคณะ, 2546, หน้า 461) โดยในการ
ศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ราคา หมายถึง การระบุราคาผลิตภัณฑ์ชุมชนไว้อย่างชัดเจนและสังเกตเห็นได้ง่าย 
ราคาของผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความสอดคล้องขนาดของผลิตภัณฑ์ชุมชน การแจกแจงรายละเอียดของ
ราคาผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความชัดเจนและนักท่องเที่ยวสามารถชําระค่าสินค้าได้หลายวิธี เช่น เงินสด 
บัตรเครดิต เป็นต้น 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Marketing Mix in Terms 
Place) หมายถึง เป็นกิจกรรมการนําผลิตภัณฑ์ที่กําหนดไว้ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ในสว่นประสมน้ี
ไม่ได้หมายถึงเฉพาะการพิจารณาสถานที่จําหน่ายอย่างเดียว แต่เป็นการพิจารณาว่าจะจําหน่ายผ่าน
คนกลางอย่างไร และมีการเคลื่อนย้ายสินค้าอย่างไร ดังน้ันในการนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย 
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์และคณะ, 2546, หน้า 461) โดยในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ช่องทางการจัดจําหน่าย 
หมายถึง การจัดหน้าร้านเพ่ือโชว์ผลิตภัณฑ์อย่างเห็นได้ชัดเจนมีผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ สําหรับจําหน่ายให้แก่
นักท่องเที่ยว เช่น ของที่ระลึก บัตรเติมเงินเป็นต้น พ้ืนที่ภายในร้านค้ากว้างขวาง สะดวกสบายและ
นักท่องเที่ยวสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ตามร้านจําหน่ายของฝากตามป๊ัมนํ้ามัน นอกจากหน้า
ร้านในจังหวัดพิษณุโลก  

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Marketing Mix in Terms 
Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จําหน่ายและตลาดเป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะแจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ (ศริิวรรณ  
เสรีรัตน์และคณะ, 2546, หน้า 461) ในการศึกษาคร้ังน้ีการส่งเสริมการตลาด หมายถึง ผลิตภัณฑ์
ชุมชนที่นําเสนอขายมีการจัดโปรโมช่ันที่หลากหลาย เช่น สมัครสมาชิกให้กับนักท่องเที่ยวฟรีในครั้ง
แรกทีซ่ื้อสินค้า การแถมสินคา้ เป็นต้น มีส่วนลดให้ 5 เปอร์เซ็นต์กับนักทอ่งเที่ยวซื้อกล้วยตากเคลือบ
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ช็อคโกแลต จํานวน 10 กล่องขึ้นไป มีการโฆษณาผ่านบริษทันําเที่ยวที่นักท่องเที่ยวซื้อทัวร์มาและมี
การประชาสัมพันธ์โดยการแจกแผ่นพับเป็นภาษาอังกฤษท่ีศูนย์ให้คําปรกึษากับนักท่องเที่ยว 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านบคุลากรที่ให้บริการ (Marketing Mix in Terms People) 
หมายถึง บุคคลากรในการดําเนินธุรกิจบุคลากรที่เป็นเง่ือนไขสําคัญในการสร้างความพึงพอใจหรือทา
ให้เกิดการยอมรับการบริการจากลูกค้า (ศิรวิรรณ เสรีรัตนแ์ละคณะ, 2546, หน้า 461) ในการศึกษา
ครั้งน้ี บุคลากรที่ให้บริการ หมายถึง พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนให้บริการด้วยความยิ้ม
แย้มแจม่ใส สภุาพ และเป็นมิตร ให้บริการนักท่องเที่ยวอย่างเท่าเทียมกัน มีความสามารถในการ
สื่อสารด้วยภาษาอังกฤษและมีความรู้ในการตอบข้อซักถามและข้อ สงสยัได้อย่างชัดเจน 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ (Marketing Mix in Terms 
Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพ หรือสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได้ (Physical 
Evidence) ธุรกิจบริการจําเป็นต้องพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ประกอบด้วย สภาพทางกายภาพ
ที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจ รวมเรียกว่าภาพแห่งการ
บริการผู้ประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุงให้มีขึ้นได้ และความแปลกใหมข่องสภาพทาง
กายภาพที่แตกต่างไปจากผู้ให้บริการรายอ่ืน กล่าวคือลักษณะท่าทางหรือบุคลิกภาพที่ลูกค้าสามารถ
มองเห็นหรือสัมผัสได้จากผูใ้ห้บริการ ทั้งหมดล้วนเป็นลักษณะทางกายภาพที่สามารถสร้างความพึง
พอใจด้านการบริการให้แกล่กูค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546, หน้า 461) ในการศึกษาคร้ังน้ี 
ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบริการฟรี WIFI ทําให้นักท่องเที่ยวได้
สัมผสัถึงการรักษาความสะอาดที่มีมาตรฐาน มีการตกแต่งภายใน – ภายนอกร้านค้าที่สวยงามและ
พนักงานขายของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่งกายด้วยเครื่องแบบที่เป็นเอกลักษณ์ผลิตด้วยผ้า
พ้ืนเมือง 

ส่วนประสมทางการตลาด ด้านกระบวนการในการจัดการ (Marketing Mix in Terms 
Process) หมายถึง กระบวนการให้บริการ เพ่ือส่งมอบคุณภาพในการให้บริการกับลูกค้าได้รวดเร็ว 
ประทับใจ และมีประสิทธิภาพ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546, หน้า 
461) ในการศึกษาคร้ังนี้ กระบวนการในการจัดการ หมายถึง ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
กระบวนการสั่งซื้อและชําระเงินที่สะดวกและรวดเร็ว มีการบริการนักท่องเที่ยวก่อนการขาย
ผลิตภัณฑ์ชุมชน เช่น การใหนั้กท่องเที่ยวได้ทดลองใช้ผลติภัณฑ์ชุมชน เป็นต้น มีกระบวนการจัดการ
ให้มีปริมาณผลิตภัณฑ์ชุมชนจัดจําหน่ายบนช้ันวางเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าและมีการ
บริการหลังการขาย เช่น การรับคืน-เปลี่ยนสินค้า เป็นต้น 

การสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) 
หมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การที่มุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้
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สอดคล้องกับความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินค้า (Brand Contracts) 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะนําไปสู่ความรู้ ความคุ้นเคยและความเช่ือมั่นในสินค้าย่ีห้อ
ใดย่ีห้อหน่ึงซึ่ง IMC เป็นวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็น
หมาย (เสร ีวงษ์มณฑา, 2540, หน้า 28-29) ให้แรงจูงใจทางการตลาดที่สร้างการรับรู้ สร้างความ
เข้าใจ และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ซึง่ประกอบด้วยส่วนสําคัญคือ กลยุทธ์การ
โฆษณา กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย กลยุทธ์การขายโดยบุคคล กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ กลยุทธ์
การตลาดโดยตรง 

กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) หมายถงึ การใช้สื่อประเภทต่างๆท่ีสามารถส่งนาข่าวสาร
ไปสู่ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
วิทยุนิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผน่พับ โปสเตอร์ (เสร ี 
วงษ์มณฑา, 2547) ในการศึกษาคร้ังนี้ กลยุทธ์การโฆษณา หมายถึง ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
การนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้ายเคลื่อนไหวตามสถานที่ทอ่งเที่ยว มีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้าย
บิลบอร์ดตามสถานที่ท่องเที่ยว มีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้ายข้างรถสาธารณะตามสถานที่
ท่องเที่ยว มีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านแผ่นพับแนะนําการท่องเที่ยวของจังหวัด 

กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือระยะสั้น เพ่ือกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิง่ที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขายผู้จัด
จําหน่ายหรือผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 
2001, p.11) หรือเป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้
พนักงานขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p.11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทําให้เกิดการ
ทดลองใช้ หรอืการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนๆ ในช่องทางการจัดจําหน่ายในการศึกษา
ครั้งน้ี กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย หมายถึง ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับสถานที่ท่องเที่ยวที่
สําคัญในจังหวัดพิษณุโลก แจกคูปองส่วนลดใช้เข้าชมสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ได้ในราคาพิเศษ แจก
ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นสินค้าตัวอย่างขนาดทดลองให้แก่ท่าน ขายกล้วยตากอบนํ้าผึ้งร่วมกับทัวร์ที่นํา
ท่านมาท่องเที่ยวและบริษัททัวร์ที่นําท่านมาท่องเที่ยวมีการแจกผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นของที่ระลึก เช่น 
ดอกไม้จากดินไทย เป็นต้น  

กลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผู้ส่งข่าวสารจะ
สามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่สําคญัมาก 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ในการศึกษาคร้ังน้ี กลยุทธ์การขายโดยบุคคล หมายถึง พนักงานขายมีการ
แนะนําข้อมูลของผลิตภัณฑ์ชุมชนว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยบุคคลในทอ้งถิ่น มีการเสนอให้
นักท่องเที่ยวทดลองชิมและใช้ผลิตภัณฑ์ชุมชน ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน ร้านจําหน่าย
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ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการร่วมมือกับบริษัททัวร์เสนอขายผลิตภัณฑ์ชุมชนบนรถทัวร์ที่นํานักท่องเที่ยว
ต่างชาติมาท่องเที่ยวและร่วมกับโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกและได้จัดพนักงานเข้าไปเสนอขาย
ผลิตภัณฑ์ในโรงแรมที่นักท่องเท่ียวเข้าพัก (จัดโต๊ะเพ่ือแสดงผลิตภัณฑ์และขายผลิตภัณฑ์) 

กลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การประชาสัมพันธ์ การ
ติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่างๆท่ีมผีลกระทบต่อความสําเร็จขององค์กรไม่ว่าจะเป็นผู้ขาย
ปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้นหรือลกูค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลักษณ์ที่ดี
ต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจนเป็นการให้ความรู้ในเรื่องใดเรื่องหน่ึง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดใน
เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) ในการศึกษาคร้ังน้ี กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ หมายถึง 
ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ข้อมลูข่าวสารของผลิตภัณฑ์ผ่านผูนํ้าเที่ยว มีการให้ข้อมูล
ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ผ่านช่องโทรทัศน์เคเบิลของท้องถิ่น เข้าร่วมสนับสนุนการจัดกิจกรรมใน
เทศกาลต่างๆ เช่น สงกรานต์ ลอยกระทง เป็นต้นและนอกเทศกาลจะเข้าร่วมสนับสนุนกิจกรรมของ
บริษัททัวร์และจัดหาผู้นําเที่ยวมาเป็นพรีเซนเตอร์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้า (Presenter’s Characteristics) หมายถึง เป็นลักษณะใน
การชักจูง จูงใจ หรือกระตุ้นให้บุคคลที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าเกิดความต้องการหรือยอมรับในสินค้า 
บริการ หรือความคิดของตน โดยจะดําเนินการโดยบุคคลหรือไม่ก็ตาม แล้วส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้า
หรือบริการ หรือยอมรับในความคิดน้ันๆ ผูข้ายก็จะได้รับผลประโยชน์ทางการค้า (บรรจง รัตนเลิศ, 
2555) ซึ่งประกอบด้วยส่วนสําคัญคือ ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ความซื่อสัตย์ และความดึงดูด 

ความนา่เชื่อถือ (Reliability) หมายถึง คณุสมบัติของพนักงานขายที่นายจ้างมีความเช่ือมั่น
และไว้วางใจในการทํางานว่าต้องปฏิบัติได้เป็นผลสําเร็จโดยไม่ต้องควบคุม ผลงานต้องสามารถเสร็จ
ทันตามกําหนดเวลาและบรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการได้ (มณีรัตน์ สําราญสุข, 2551) ในการศึกษา
ครั้งน้ี ความน่าเช่ือถือ หมายถึง ผู้นําเสนอสนิค้ามีความรู้ ความสามารถในเรื่องข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชน
เป็นอย่างดี มีการให้ข้อมูลผลติภัณฑ์ชุมชนแก่ลูกค้าแบบตรงไปตรงมา ไม่เกินจริงหรือหวังผลทางธุรกิจ
มากจนเกินไป มีการอธิบายข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นปัจจุบันให้กับลูกค้าและแนะนําคุณสมบัติของ
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการอ้างอิงข้อมูลการศึกษาวิจัย 

ความเชี่ยวชาญ (Expertise) หมายถึงการแสดงความสนใจ การติดตามความรู้ใหม่ๆ  ใน
สาขาอาชีพของตนหรือที่เก่ียวข้อง การมีความรู้ในวิชาการและเทคโนโลยีใหม่ๆ  ในสาขาอาชีพของตน 
สามารถนําความรู้ วิทยาการหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ  มาปรับใช้กับการปฏิบัติหน้าที่ราชการ การศึกษา 
พัฒนาตนเองให้มีความรู้และความเชี่ยวชาญในงานมากขึน้ ทั้งในเชิงลึกและเชิงกว้างอย่างต่อเน่ือง 
(บุษยมาศ แสงเงิน, 2554) ในการศึกษาคร้ังนี้ ความเช่ียวชาญ หมายถึง ผูนํ้าเสนอสินค้าได้สาธิตการ
ทําผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่างคล่องแคล่ว เช่น การผลิตดอกไม้จากกระดาษสา เป็นต้น มีความรู้ที่ลึกซึ้งใน
ขั้นตอนกระบวนการผลิตภัณฑ์ชุมชนและสามารถตอบคําถามได้โดยละเอียดเมื่อลูกค้าสอบถาม มี
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คุณสมบัติ เป็นที่ยอมรับ จากการที่ทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติดรายช่ือและมีป้ายติด
หน้าอกสําหรับบุคลากรที่ผ่านการโหวตเร่ืองการเป็นที่ยอมรับจากเพ่ือนร่วมงานและผ่านการฝึกอบรม
การเป็นนักขายที่ดี พร้อมมีใบรับรองจากการท่ีทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติดรายช่ือ
และมีป้ายติดหน้าอกบ่งบอกว่าเป็นบุคลากรที่ผ่านการฝกึอบรม 

ความซ่ือสัตย์ (Integrity) หมายถึง คุณสมบัติที่สําคัญอย่างย่ิงของพนักงานขายที่จะต้องมีต่อ
ทุกๆคน ความซื่อสัตย์ของพนักงานขายจะนํามาซึ่งความไว้วางใจทําให้ทุกคนรอบข้างต้องการคบหา
สมาคมด้วย พนักงานขายที่ดีต้องมีความซื่อสัตย์สุจริต มคีวามจริงใจต่อลูกค้า ต่อกิจการและต่อตนเอง 
การตอบคําถามของลูกค้าต้องตอบด้วยความจริงใจ และตรงไปตรงมา จะทําให้ลูกค้าเกดิความ
ไว้วางใจและเกิดความเช่ือมั่น (มณีรัตน์ สําราญสุข, 2551) ในการศึกษาครั้งน้ี ความซื่อสัตย์ หมายถึง 
ผู้นําเสนอสินคา้บรรยายถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความเป็นจริง ได้รักษาคํามั่นสัญญาว่า 
เราจะให้บริการกับลูกค้า โดยการสร้างความพึงพอใจ และความมั่นใจให้กับลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนกับเรา ตามท่ีทางร้านได้ปิดป้ายประกาศไว้หน้าร้าน ให้บริการจัดรายการผลิตภัณฑ์ชุมชนได้
ถูกต้อง ตามรายการชําระเงินค่าผลิตภัณฑ์และไม่รับสิ่งตอบแทนจากการให้บริการในทกุข้ันตอนแก่
นักท่องเที่ยว เช่น การตอบคําถามหรือแก้ปัญหากับนักท่องเท่ียวในทุกข้ันตอน  

ความดึงดูด (Affinity) หมายถึง เหตุผลทางอารมณ์และอิทธิพลซึ่งเป็นพรสวรรค์เฉพาะตัว
ปัญหาและข้อจํากัดของการบริหารแบบมีสว่นร่วมสิ่งที่ไม่เป็นผลต่อความสําเร็จของการบริหารงาน
การมีส่วนร่วม คือ 1) ลักษณะการสื่อสารในองค์การและระหว่างบุคคลไม่เหมาะสม 2) พฤติกรรมหรอื
แรงจูงใจต่อบุคคลไม่เอ้ือต่อการมีส่วนร่วม 3) ผู้นํามีปัญหา (วันชัย โกลละสุต, 2553) ในการศึกษาคร้ัง
น้ี ความดึงดูด หมายถึง ผู้นําเสนอสินค้ามีการต้อนรับด้วยการไหว้ด้วยความสุภาพอ่อนน้อม มีการใช้
คําพูดที่ชัดเจนเข้าใจง่ายและกิริยาท่าทางประกอบมีความเหมาะสม มคีวามกระตือรือร้นในการ
ให้บริการและมีอัธยาศัยดี แสดงความเป็นมิตรกับลูกค้า 



   

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ

คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก  ผู้ศึกษาได้ศึกษาแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นพ้ืนฐานในการ
วิจัยดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
2.5 ข้อมูลประวัติและแหล่งท่องเที่ยวของจังหวัดพิษณุโลก 
2.6 ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชุมชน 
2.7 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
 ส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง กลุ่มของเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งธุรกิจ
ใช้ร่วมกันในการวางแผนกลยุทธ์ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด คือ การตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภค (อภิสิทธ์ิ ฉัตรทนานนท์, 2547, หน้า 110) 
 2.1.1 ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
 ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์และบริการ หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของลูกค้าให้พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จงึ
ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรอืบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์มี
คุณค่าในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้าน
ผลิตภัณฑ์ต้องคํานึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 
 1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือความแตกต่างทางการ
แข่งขัน (Competitive Differentiation) 
 1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พ้ืนฐาน คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า และอื่นๆ 
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 1.3 การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ
บริษัทเพ่ือแสดงตําแหน่งที่แตกต่าง และมีคณุค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ, 2546, หน้า 461)  
 2.1.2 ด้านราคา (Price) 
 ราคา (Price) หมายถึง คุณคา่ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นส่วนประสมทางการตลาดตัวที่
สองที่เกิดขึ้นมาถัดจากผลิตภัณฑ์ ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ผลิตภัณฑ์กับราคา ผลิตภัณฑ์น้ันถ้าคุณค่าสงูกว่าราคาก็จะทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อการเลือกวิธีการ
ต้ังราคาอาจเลือกใช้วิธีใดวิธีหน่ึงหรือหลายวิธีร่วมกันก็ได้ ซึง่จะมีการจัดประเภทวิธีการต้ังราคาโดย
พิจารณาจากปัจจัยสําคัญ 3 ประการ ได้แก่ 
 2.1 ต้นทุน ซึ่งใช้เป็นเกณฑ์ขั้นตํ่าในการกําหนดราคาทําให้เกิดวิธีการต้ังราคาโดยมุ่งที่ต้นทุน 
 2.2 ราคาของคู่แข่งขัน และราคาขายสินค้าทดแทน ทําให้เกิดวิธีการต้ังราคาโดยมุ่งที่การ
แข่งขัน  
 2.3 การประเมินลักษณะที่เป็นเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ของลูกค้าใช้เป็นเพดานของการ
กําหนดราคา ทําให้เกิดวิธีการต้ังราคาโดยมุ่งที่อุปสงค์ (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2546, หน้า 
461) 
 2.1.3 ด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย (Place) 
 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง กิจกรรมการนําผลิตภัณฑ์ที่
กําหนดไว้ออกสู่ตลาดเป้าหมาย ในส่วนประสมน้ีไม่ได้หมายถึงเฉพาะการพิจารณาสถานที่จําหน่าย
อย่างเดียว แต่เป็นการพิจารณาว่าจะจําหน่ายผ่านคนกลางอย่างไร และมีการเคลื่อนย้ายสินค้าอย่างไร 
ดังน้ันในการนําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย จึงประกอบด้วย 2 ส่วน ซึ่งสามารถเรียกว่า ส่วน
ประสมในการจัดจําหน่าย ดังน้ี 
 3.1 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง กลุ่มของสถาบัน หรือบุคคลที่ทําหน้าที่หรือกิจกรรม
อันจะนําผลิตภัณฑ์จากผู้ผลติไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ ในสว่นนี้เป็นการพิจารณาว่าจะจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ผ่านคนกลางอย่างไร กล่าวคือพิจารณาถึงเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตผ่านคน
กลางไปยังลูกค้า 
 3.2 การกระจายตัวสินค้า หมายถึง กิจกรรมท้ังสิ้นที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวสินค้าที่มี
ปริมาณถูกต้องไปยังสถานที่ที่ต้องการและเวลาที่เหมาะสม ในส่วนน้ีจึงประกอบด้วย การขนส่ง การ
เก็บรักษาสินคา้ภายในองค์การธุรกิจของตน และในระบบช่องทางการคลังสินค้าและการควบคุม
สินค้าคงคลัง (ศิริวรรณ เสรีรตัน์ และคณะ, 2546, หน้า 461) 
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 2.1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้จําหน่ายและตลาด
เป้าหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะแจ้งข่าวสาร หรือชักจูงให้เกิดทัศนคติ และ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งเรียกว่าส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ดังน้ี 
  2.1.4.1 การโฆษณา เป็นการติดต่อสื่อสารแบบไม่ใช้บุคคล โดยผ่านสื่อ และผู้
อุปถัมภ์รายการแต่ต้องเสียค่าใช้จ่ายในการโฆษณากิจกรรม 
  2.1.4.2 การขายโดยใช้บุคคล เป็นการติดต่อสื่อสารทางตรงแบบเผชิญหน้าระหว่าง
ผู้ขายและลกูค้าที่มีอํานาจซื้อ 
  2.1.4.3 การสง่เสริมการขาย เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุน
การโฆษณาการขายโดยใช้บุคคล และการให้ข่าว ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือ
การซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือคนกลางในช่องทาง อย่างเช่น การลด แลก แจก แถม ส่วนลดปริมาณ 
และการแข่งขันการขาย 
  2.1.4.4 การให้ข่าว และการประชาสัมพันธ์ การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิด
เก่ียวกับสินค้าหรือบริการแบบไม่ใช้บุคคล โดยองค์การที่เป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์น้ันไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย
ใดๆ จากการเสนอข่าวน้ัน สว่นการประชาสัมพันธ์เป็นความพยายามท่ีได้จัดเตรียมไว้ขององค์การ 
เพ่ือชักจูงกลุ่มสาธารณะให้เกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติทีดี่ต่อองค์การ จะเห็นได้ว่าการให้ข่าวเป็น
ส่วนหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ เพราะการให้ข่าวเป็นกิจกรรมที่จะส่งเสริมความสัมพันธ์อันดีต่อกลุ่ม
ชน 
  2.1.4.5 การขายตรง เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ 2 ทางระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย เป็น
วิธีการที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง และสรา้งให้เกิดการตอบสนองในทันทีทันใดทุก
เวลาและสถานที่ที่การสื่อสารสามารถเข้าถงึได้ ประกอบด้วยการขายทางโทรศัพท์ จดหมายโทรทัศน์ 
วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ที่จูงใจให้กับผู้บริโภคตอบกลับเมื่อต้องการซื้อ เพ่ือรับของตัวอย่างหรือนําคูปอง
จากสื่อไปใช้ เป็นต้น ซึ่งข้อมลูที่ได้รับสามารถวัด และติดตามได้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2546, 
หน้า 461) 
 2.1.5 ด้านบุคลากรทีใ่ห้บริการ (People) 
 บุคคล (People) หมายถึง บุคคลถือว่าเป็นองค์ประกอบที่สําคัญของการดําเนินธุรกิจ ดังน้ัน
จึงต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม และการจูงใจ เพ่ือใหส้ามารถสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้
แตกต่างเหนือคู่แข่ง มทีัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อลูกค้า มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา อีกประการหน่ึงของธุรกิจบริการคือ การสร้างปฏิสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการซึ่ง
เป็นบุคลากรของบริษัท ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดจากการให้บริการของบุคลากรที่เป็นเง่ือนไขสําคัญในการ
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สร้างความพึงพอใจหรือทาให้เกิดการยอมรับการบริการจากลูกค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 
2546, หน้า 461) 
 2.1.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
 ลักษณะทางกายภาพ หรือสิ่งมีตัวตนที่มองเห็นได้ (Physical Evidence) ธุรกิจบริการ
จําเป็นต้องพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ประกอบด้วย 
  2.1.6.1 สภาพทางกายภาพที่ลูกค้าสามารถมองเห็นได้ ทําให้มีส่วนร่วมในการสร้าง
ความรู้สึกต่อความพึงพอใจในการให้บริการที่ลูกค้าได้รับ 
  2.1.6.2 ลักษณะทางกายภาพที่ลูกค้าให้ความพึงพอใจ รวมเรียกว่า ภาพแห่งการ
บริการผู้ประกอบการสามารถจัดการหรือปรับปรุงให้มีขึ้นได้ เช่น จัดบรรยากาศภายในร้านอาหาร
ด้วยเสียงเพลง จัดที่น่ังสําหรบัลูกค้าที่สะดวกสบาย และการจัดสถานที่เพ่ือใช้สําหรับการให้บริการ
อย่างเหมาะสม 
  2.1.6.3 ความแปลกใหม่ของสภาพทางกายภาพที่แตกต่างไปจากผู้ให้บรกิารรายอ่ืน 
เช่น การตกแต่งหรือออกแบบร้านและสภาพแวดล้อม อย่างไรก็ตามบุคลากรและอุปกรณ์ในสํานักงาน
ถือเป็นองค์ประกอบหน่ึงของลักษณะทางกายภาพ กล่าวคือ ลักษณะทา่ทางหรือบุคลิกภาพที่ลูกค้า
สามารถมองเห็นหรือสัมผสัได้จากผู้ให้บริการ ประกอบด้วย ลักษณะการแต่งกาย เคร่ืองแต่งกาย 
อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือที่ใช้ประโยชน์ด้านการประชาสัมพันธ์ และข้อเขียนของการประชาสัมพันธ์ที่
แสดงออกถึงความเช่ียวชาญ ทั้งหมดล้วนเป็นลักษณะทางกายภาพที่สามารถสร้างความพึงพอใจด้าน
การบริการใหแ้ก่ลูกค้า (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และคณะ, 2546, หน้า 461) 
 2.1.7 ด้านกระบวนการในการจัดการ (Process) 
 กระบวนการ (Process) หมายถึง กระบวนการให้บริการ เพ่ือส่งมอบคุณภาพในการ
ให้บริการกับลกูค้าได้รวดเร็ว ประทับใจ และมีประสิทธิภาพ รวมถึงต้องง่ายต่อการปฏิบัติธุรกิจบริการ
น้ัน ผลิตภัณฑ์คือสิ่งที่ไม่สามารถจับต้องได้ ดังน้ันกระบวนการให้บริการจึงเป็นสิ่งที่สําคัญและเป็น
ความแตกต่างอย่างชัดเจนเมื่อเทียบกับผลิตภัณฑ์อ่ืนภายนอกตลาดบริการ กล่าวคือ สิ่งที่ลูกค้าจะ
ได้รับจากธุรกิจบริการน้ันคือกระบวนการและความชํานาญในการผลิตสนิค้านํามาซึ่งความพึงพอใจ  
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ, 2546, หน้า 461) 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 ความหมายของการติดต่อสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC)  
 Bovee, et al (1995, p.5 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2541 ) ได้กล่าวว่า การติดต่อสื่อสาร
ทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication: IMC) หมายถึง การที่



22 
 

บริษัทหน่ึงสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพ่ือส่งข่าวสารเกี่ยวกับองค์กรและ
ผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน โดยมีความเป็นอันหน่ึงอันเดียวกันและจับใจลกูค้า  
 เสรี วงษ์มณฑา (2540, หน้า 28-29) ให้ความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) ว่าหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสือ่สารการตลาด
ที่ต้องใช้การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุ่มเป้าหมายอย่างต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การที่มุ่งสร้าง
พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกบัความต้องการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินค้า (Brand Contracts) เพ่ือให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายได้รู้จักสินค้าที่จะนําไปสู่ความรู้ 
ความคุ้นเคยและความเช่ือมั่นในสินค้าย่ีห้อใดย่ีห้อหน่ึง ซึง่ Integrated Marketing 
Communication เป็นวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจกระบวนการติดต่อสื่อสารกับผู้รับข่าวสารที่เป็น
หมาย 
 ทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แนวความคิดของการส่ือสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) การสื่อสารด้วยวิธี 
“การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ” เป็นกลยุทธ์วิธีการสื่อสารแนวใหม่ที่หลายภาคธุรกิจนิยม
นํามาใช้กันอย่างกว้างขวางเพ่ือให้เข้าถึงผู้บริโภคเป้าหมายให้ได้มากทีสุ่ด โดยจุดมุ่งหมายสูงสุด คอื 
เพ่ือสร้างภาพพจน์โดยรวมของสินค้า บริการ และองค์กร ซึ่งสามารถสรา้งภาพพจน์เชิงบวกให้เกิดขึ้น
ในใจของผู้บริโภคได้ ก็จะเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่ช่วยสนับสนุนงานด้านการตลาดการขายและเป็นที่มา
ของยอดขายซึ่งส่งผลถึงการเติบโตของธุรกิจ ต่อเน่ืองไปถึงความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศด้วย (เสรี วงษ์มณฑา, 2547)  
 2.2.1 ด้านกลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้สื่อประเภทต่างๆ ที่สามารถสง่นําข่าวสารไปสู่
ผู้รับสารได้อย่างทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผ่านสื่อมวลชน อันได้แก่ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ 
วิทยุนิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ได้แก่ ป้ายโฆษณากลางแจ้ง โบรชัวร์ แผน่พับ โปสเตอร์ (เสรี วงษ์
มณฑา, 2547) 
 2.2.2 ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) เป็นเคร่ืองมือระยะสั้น เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ
หรือขายผลิตภัณฑ์ หรือเป็นสิง่ที่จูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้นหน่วยงานขายผู้จัดจําหน่ายหรือ
ผู้บริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001, p. 
11) หรือเป็นเครื่องมือกระตุ้นความต้องการซึ่งที่ใช้สนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใช้พนักงาน
ขาย (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 11) ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจ ทําใหเ้กิดการทดลอง
ใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสดุท้ายหรือบุคคลอ่ืนๆ ในช่องทางการจัดจําหน่าย 
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 2.2.3 ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่ง
สารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง เรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ผูส้่งข่าวสารจะสามารถ
รับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันที การขายโดยพนักงานขายถือเป็นสื่อที่สําคัญมาก (เสรี 
วงษ์มณฑา, 2547) 
 2.2.4 ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 
 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) การติดต่อสื่อสารขององค์การกับกลุ่มต่างๆ ทีม่ี
ผลกระทบต่อความสําเร็จขององค์การ ไม่ว่าจะเป็นผู้ขายปัจจัยการผลิต ผู้ถือหุ้นหรือลกูค้า โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือสร้างทัศนคติ ความเช่ือ และภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์การหรือผลิตภัณฑ์ ตลอดจน เป็น
การให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแก้ไขข้อผิดพลาดในเร่ืองใดเรื่องหน่ึง (เสรี วงษม์ณฑา, 2547) 
 
2.3 แนวคิดเก่ียวกับคุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิคา้ (Presenter’s Characteristics) 
 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า (Presenter’s Characteristics) หมายถงึ เป็นลักษณะใน
การชักจูง จูงใจ หรือกระตุ้นให้บุคคลที่คาดว่าจะเป็นลูกค้าเกิดความต้องการหรือยอมรับในสินค้า 
บริการ หรือความคิดของตน โดยจะดําเนินการโดยบุคคลหรือไม่ก็ตาม แล้วส่งผลให้เกิดการซื้อสินค้า
หรือบริการ หรือยอมรับในความคิดน้ันๆ ผูข้ายก็จะได้รับผลประโยชน์ทางการค้า (บรรจง รัตนเลิศ, 
2555) ซึ่งประกอบด้วยส่วนสําคัญคือ ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ ความซื่อสัตย์ และความดึงดูด 
 2.3.1 ด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
 ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง คณุสมบัติของพนักงานขายที่นายจ้างมีความเช่ือมั่น
และไว้วางใจในการทํางานว่าต้องปฏิบัติได้เป็นผลสําเร็จโดยไม่ต้องควบคุม ผลงานต้องสามารถเสร็จ
ทันตามกําหนดเวลาและบรรลุเป้าหมายตามที่ต้องการได้ (มณีรัตน์ สําราญสุข, 2551)  
 2.3.2 ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 
 ความเช่ียวชาญ (Expertise) หมายถึง การแสดงความสนใจ การติดตามความรู้ใหม่ๆ  ใน
สาขาอาชีพของตนหรือที่เก่ียวข้อง การมีความรู้ในวิชาการและเทคโนโลยีใหม่ๆ  ในสาขาอาชีพของตน 
สามารถนําความรู้ วิทยาการหรือเทคโนโลยีใหม่ๆ  มาปรับใช้กับการปฏิบัติหน้าที่ราชการ การศึกษา 
พัฒนาตนเองให้มีความรู้และความเชี่ยวชาญในงานมากขึน้ ทั้งในเชิงลึกและเชิงกว้างอย่างต่อเน่ือง
และการสนับสนุนการทํางานของคนในส่วนราชการที่เน้นความเช่ียวชาญในวิทยาการด้านต่างๆ  
(บุษยมาศ แสงเงิน, 2554)  
 2.3.3 ด้านความซ่ือสัตย์ (Integrity) 
 ความซื่อสัตย์ (Integrity) หมายถึง คุณสมบัติที่สําคัญอย่างย่ิงของพนักงานขายที่จะต้องมีต่อ
ทกุๆ คน ความซื่อสัตย์ของพนักงานขายจะนํามาซึ่งความไว้วางใจทําให้ทุกคนรอบข้างต้องการคบหา
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สมาคมด้วย พนักงานขายที่ดีต้องมีความซื่อสัตย์สุจริต มคีวามจริงใจต่อลูกค้า ต่อกิจการและต่อตนเอง 
การตอบคําถามของลูกค้าต้องตอบด้วยความจริงใจ และตรงไปตรงมา จะทําให้ลูกค้าเกดิความ
ไว้วางใจและเกิดความเช่ือมั่น (มณีรัตน์ สําราญสุข, 2551)  
 2.3.4 ด้านความดึงดูด (Affinity) 
 ความดึงดูด (Affinity) หมายถึง เหตุผลทางอารมณ์และอทิธิพลซึ่งเป็นพรสวรรค์เฉพาะตัว
ปัญหาและข้อจํากัดของการบริหารแบบมีสว่นร่วมสิ่งที่ไม่เป็นผลต่อความสําเร็จของการบริหารงาน
การมีส่วนร่วม คือ 1) ลักษณะการสื่อสารในองค์การและระหว่างบุคคลไม่เหมาะสม 2) พฤติกรรมหรอื
แรงจูงใจต่อบุคคลไม่เอ้ือต่อการมีส่วนร่วม 3) ผู้นํามีปัญหา (วันชัย โกลละสุต, 2553) 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
 สุวิมล แม้นจริง (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อประกอบด้วย 1) การเลอืกผลิตภัณฑ์ 2) 
การเลือกตราสินค้า 3) การเลอืกผู้ขาย 4) เวลาที่ทําการซื้อ 5) ปริมาณการซื้อ 6) เง่ือนไขการชําระเงิน 
 ศิวฤทธ์ิ พงศกรรังศิลป์ (2547) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภครับสิ่งกระตุ้นต่างๆ ทั้งจากภายนอกและ
ภายในตัวผู้บริโภคจนเกิดความต้องการซื้อสินค้าและบริการ และในที่สุดผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อสินค้า
และบริการน้ัน โดยมีกระบวนการในการตอบสนองเพ่ือตัดสินใจซื้อดังน้ี 1) การเลือกตราสินค้า 2) 
การเลือกร้านค้าหรือตัวแทนจําหน่าย 3) ปรมิาณในการซื้อ 4) เวลาในการซื้อ 5) วิธีการชําระเงิน 
นักการตลาดควรเข้าใจพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคว่ามีลักษณะอย่างไรเพ่ือกําหนดกล
ยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคมากที่สุด รวมถึงการสื่อสารทางการตลาด 
 ศศิวิมล วังสว่าง (2550) กล่าวว่า การตอบสนองของผู้บริโภคหรือการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคหมายถึง การตัดสินใจในประเด็นต่างๆ ได้แก่ การเลือกผลิตภัณฑ์ การเลือกตราผลิตภัณฑ์ 
การเลือกผู้ขาย การเลือกเวลาในการซื้อ และการเลือกปริมาณในการซื้อ 
 คอทเลอ และเลน (Kotler & Lane, 2009) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อ คอื การที่ผู้บริโภค
ดําเนินการซื้อสิ่งที่ต้องการโดยผู้บริโภคอาจสร้างการตัดสินใจย่อย 5 ด้าน ได้แก่ ตราสนิค้า ผู้ขาย
จํานวน เวลา และวิธีการชําระเงิน 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 160-166) ได้กล่าวแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้ซื้อว่าการซื้อสินค้าน้ันประกอบไปด้วยขั้นตอนต่างๆ หลายข้ันตอน ผู้ซือ้จะต้องผ่านขั้นตอนต่างๆ 
ดังกล่าว อันจะนําไปสู่การตัดสินใจซื้อ ขั้นตอนเหล่าน้ีมีทั้งหมด 5 ขั้นตอน ดังภาพที่ 2.1 กระบวนการ
ซื้อเร่ิมต้นก่อนที่การซื้อจริงจะเกิดขึ้นนานทีเดียว และก็เกิดติดต่อกันไปอีกนานผู้บริโภคอาจจะดําเนิน
กิจกรรมทั้ง 5 ขั้นตอน ถ้าเป็นเช่นน้ันเราเรียกการดําเนินกิจกรรมในทํานองน้ีว่า “ทุ่มเทความพยายาม
สูง” แต่ทว่าในการซื้อชนิดเป็น “กิจวัตร” ผูบ้ริโภคมักข้ามบางขั้นตอน หรือไม่ ก็สลับข้ันตอน เช่น ไม่
หาข่าวสารจากแหล่งภายนอก ซื้อสินค้าก่อนประเมินทีหลงั รีบเร่งซื้อไม่หาข่าวสาร และไม่ประเมิน
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สินค้า เป็นต้น บางทีอาจเป็นเพราะเป็นสินค้าที่ใช้การทุ่มเทความพยายามตํ่า ซึ่งผู้ซื้อจึงข้ามขั้นตอน
บางตอนไปทําการซื้อเลย กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

 
ภาพที่ 2.1: กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ  
 
 
 
 
 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2543). การจัดซือ้ (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ มีองค์ประกอบดังน้ี 

 1. การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition) จุดเริ่มต้นของกระบวนการซื้อ คือ 
การตระหนักถึงความต้องการ ซึ่งผูซ้ื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ ผู้ซื้อมคีวามรู้สึกถึงความ
แตกต่างระหว่างสภาวะที่ผู้ซื้อ เป็นอยู่จริงกับสภาวะที่เขาปรารถนา ความต้องการอาจถูกกระตุ้นโดย
ตัวกระตุ้นจากภายใน (กระตุ้นความต้องการท่ีมีอยู่ปกติ เช่น ความหิวกระหาย เพศ) ในระดับสูง
พอที่จะกลายเป็นแรงขับดัน นอกจากน้ันความต้องการอาจถูกกระตุ้นจากตัวกระตุ้นภายนอก เช่น 
นาย ก. เดินผ่านร้านอาหาร และการมองเห็นเป็ดย่างที่แขวนอยู่ในร้านกระตุ้นความหิว หรือนาย ก. 
ชมเชยรถคันใหม่ของเพ่ือนบ้าน หรือเขาดูโฆษณาทางโทรทัศน์เก่ียวกับการพักผ่อนในแคนาดา 
 2. การเสาะแสวงหาข่าวสาร (Information Search) ผู้บริโภคที่ถูกกระตุ้นอาจจะ หรือ
อาจจะไม่เสาะแสวงหาข่าวสารมากขึ้น ถ้าแรงผลักดันของผู้บริโภคแข็งแกร่งและสินค้าที่ตอบสนองอยู่
ใกล้ ผู้บริโภคมักจะทําการซื้อมัน มฉิะน้ันแลว้ผู้บริโภคอาจเก็บความต้องกานน้ันไว้ในความทรงจํา
หรือไม่ก็ทําการเสาะแสวงหาข่าวสารที่เก่ียวข้องกับความต้องการดังกล่าว 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) แนวความคิดเบ้ืองต้นที่จะช่วย
อธิบายกระบวนการประเมินผู้บริโภค มีดังน้ี 
 ประการแรก เรามีสมมติฐานว่าผู้บริโภคแต่ละรายมองผลิตภัณฑ์ว่าเป็นมวลรวมของลกัษณะ
ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ ในกรณกีล้องถ่ายรูป ลักษณะของผลิตภัณฑ์รวมถึงคุณภาพของรูปถ่ายง่ายต่อ
การใช้ ขนาดของกล้อง ราคา และลกัษณะอ่ืนๆ ผู้บริโภคแตกต่างกันในการมองลักษณะเหล่าน้ีว่า
เก่ียวข้องกับตนเพียงใด และเขาจะให้ความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่เก่ียวพันกับความต้องการของ
เขา 

การตระหนัก
ถึงความ
ต้องการ 

การเสาะ
แสวงหา
ข่าวสาร 

พฤติกรรม
หลังการซ้ือ 

การประเมิน
ทางเลือก 

การ
ตัดสินใจซ้ือ 
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 ประการที่สอง ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลกัษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์ในระดับแตกต่างกัน
ตามความสอดคล้องกับความต้องการของเขา 
 ประการที่สาม ผู้บริโภคจะสรา้งความเช่ือในตราย่ีห้อขึ้นชุดหน่ึงเก่ียวกับลักษณะแต่ละอย่าง
ของตราย่ีห้อ ความเช่ือชุดที่ผู้บริโภคมีกับตราใดตราหน่ึงน้ันเรียกว่า “ภาพพจน์ของตราย่ีห้อ (Brand 
Image) ” โดยการมีประสบการณ์และผลท่ีได้รับจากการมีการเลือกรับรู้ เลือกบิดเบือนและเลือกเก็บ
รักษา ความเช่ือของผู้บริโภคจึงแตกต่างไปจากลักษณะจริงของผลิตภัณฑ์ 
 ประการที่สี่ ความพอใจในตัวผลิตภัณฑ์ทั้งหมดที่ผู้บริโภคคาดว่าจะได้รับแตกต่างกันไปตาม
ความแตกต่างของลักษณะตัวสินค้า 
 ประการที่ห้า ผู้บริโภคเกิดมีทัศนคติต่อตราทั้งหลายโดยวิธีการประเมินบางวิธี ผู้บริโภคมักใช้
วิธีการประเมินบางวิธีขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภค และการตัดสินใจซื้อของเขา 
 กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ื้อมีองค์ประกอบ ดังนี ้
 1. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2543, หน้า 164) ในขัน้ตอน 
การประเมิน ผูบ้ริโภคจะสร้างความต้ังใจซื้อขึ้น โดยทั่วไปการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคมักจะทําการซือ้
ตราที่ชอบมากที่สุด แต่ทว่า มีปัจจัย 2 ประการ อาจเข้ามาขวางระหว่างความต้ังใจซื้อกับการตัดสินใจ
ซื้อ 
 
ภาพที่ 2.2 : ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2543). การจัดซือ้ (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ : มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

 

การประเมิน 

ทางเลือก 
ความ 

ตั้งใจซ้ือ 

ทัศนคติ 
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คาดไม่ถึง 
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ปัจจัยแรก คือ ทัศนคติของผูอ่ื้น เช่น ถ้าภรรยานาย ก. เห็นว่าควรจะซื้อกล้องราคาถูกที่สุด
โอกาสท่ีนาย ก. จะซื้อกล้องราคาแพงก็จะลดน้อยลง ปัจจัยที่สอง คือ ปัจจัยทางสถานการณ์ที่คาดไม่
ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความต้ังใจซื้อขึ้นมา โดยอิงปัจจัยต่างๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับราคาที่
คาดหมาย และคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่คาดว่าจะได้รับ อย่างไรก็ดี เหตุการณ์ที่คาดไม่ถึงอาจ
เปลี่ยนความต้ังใจซื้อได้ 
 การตัดสินใจซือ้ ผู้บริโภคอาจต้องทําการตัดสินใจย่อย 5 ประการ เพ่ือการซื้อสินค้าได้แก่ 
การตัดสินใจเลอืกตรา ตัดสินใจเลือกผู้ขาย ตัดสินใจเลือกจํานวน ตัดสินเลือกจังหวะเวลาและการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการจ่ายเงิน แต่การซื้อสินค้าที่ใช้ทุกวันเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซือ้น้อยกว่าน้ี เช่น 
การซื้อนํ้าปลา นาย ก. อาจคิดนิดหน่อยในเรื่องของผู้ขาย และวิธีการจ่ายเงิน 
 2. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลงัจากที่มีการซือ้สินค้า ผู้บริโภคจะ
เกิดความพอใจหรือไม่พอใจ และจะก่อพฤติกรรมหลังการซื้อขึ้น ปัญหาอยู่ที่ว่าอะไรเป็นตัวกําหนดว่า
ผู้ซื้อพอใจหรือไม่พอใจในการซื้อ คําตอบก็คือขึ้นอยู่กับความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหมายของ
ผู้บริโภคกับการปฏิบัติการของสินค้า ถ้าสินค้าน้อยกว่าความคาดหมาย ผู้บริโภคจะผิดหวัง ถ้าตรงกับ
ความคาดหมายผู้บริโภคจะพอใจ ถ้าดีเกินความคาดหมายผู้บริโภคจะปลื้มและยินดีมาก 
 ผู้บริโภคอิงความคาดหมายไว้กับข่าวสารที่ได้รับ ถ้าผู้ขายอ้างการปฏิบัติงานของสินค้าเกิน
ความเป็นจริง ผลก็คือ ผู้บริโภคจะไม่พอใจ ดังน้ัน ผู้ขายจะต้องซื่อสัตย์ในการเสนอข้ออ้างของสินค้า
ของเขา ถ้าผู้บริโภคเกิดความพอใจเขาก็จะสร้างความซื่อสัตย์ต่อตราย่ีห้อ ถ้าไม่พอใจก็อาจจะเลิกเป็น
ลูกค้าหรือทําการคืนสินค้า ดังน้ัน จะเป็นการฉลาดถ้าบริษทัจะทําการวัดความพอใจของลูกค้าอย่าง
สม่ําเสมอ 
 สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจต่างๆ ของผูซ้ื้อ สามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ขั้นตอนได้แก่ 1) 
การตระหนักถึงความต้องการ 2) การเสาะแสวงหาข่าวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจ
ซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ 
 จากแนวคิดของนักวิชาการที่ได้กล่าวถึงข้างต้นได้มีการพัฒนาทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค (Decision Making Theory) (Schiffman & Kanuk, 1994, pp. 560-580) ได้กล่าวถึง ตัว
แบบการตัดสินใจของผู้บริโภค (Model of Consumer Decision Making) ตัวแบบน้ีจะรวมความคิด
เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมของผู้บริโภคซึ่งมีสว่นสําคัญ 3 ส่วน คือ 
 1. การนําเข้าข้อมูล (Input) เป็นอิทธิพลจากภายนอกท่ีมีผลต่อค่านิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีศักยภาพ ซึ่งแยกเป็น 
  1.1 กิจกรรมทางการตลาดที่พยายามเข้าถึงกําหนดและจูงใจผู้บริโภคให้ซื้อหรือใช้
ผลิตภัณฑ์ โดยใช้กลยุทธ์ต่างๆ เช่น ใช้หีบหอ่ ขนาด การรับประกันและนโยบายด้านราคา เป็นต้น 
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  1.2 ปัจจัยนําเข้าด้านสังคมวัฒนธรรม เป็นปัจจัยที่ไม่เก่ียวข้องกับการค้า เช่น ความ
คิดเห็นของเพ่ือน บรรณาธิการหนังสือพิมพ์ วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม ซึ่งเป็นอิทธิพลภายในของบุคคล 
ที่มีผลต่อการประเมินผลและการยอมรับหรือปฏิเสธผลิตภัณฑ์ 
 2. กระบวนการ (Process) เพ่ือให้เข้าใจถึงกระบวนการน้ี เราจะพิจารณาถึงอิทธิพลของ
ปัจจัยทางจิตวิทยาซึ่งจะเป็นอิทธิพลภายใน (แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ หรือทัศนคติ) ที่มผีลต่อ
กระบวนการการตัดสินใจของผู้บริโภค รวมถึงปัจจัยอีก 2 ประการ คือ 
  2.1 การรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) คือ ความไมแ่น่นอนที่ผู้บริโภคเผชิญ 
เขาไม่สามารถคาดเดาผลลัพธ์ที่เกิดจากการตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน ผู้บริโภคมักซื้อสินค้าหรอืบริการในที่
เดิมๆ เพ่ือหลกีเลี่ยงความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น ถ้าผู้บริโภคไม่มีข้อมูลผลิตภัณฑ์ เขาจะเช่ือถือใน
ช่ือเสียงของร้านค้าน้ันๆ ถ้าเกิดความสงสัยผู้บริโภคจะซื้อของแพงไว้ก่อน เพ่ือลดความเสี่ยงเพราะเขา
คิดว่าของแพงต้องเป็นของดี 
  2.2 กลุ่มที่ยอมรับได้ (Evoked Set) หมายถึง ตราสินค้าที่ผู้บริโภคเลือกซื้อซึ่ง
ประกอบ ด้วยสินค้าจํานวนน้อยที่ผู้บริโภคคุ้นเคย จําได้ และยอมรับ  
 การตัดสนิใจของผู้บริโภค ประกอบด้วย 3 ส่วน คือ 
 1. ขั้นความรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) ขั้นรับรู้ความต้องการจะเกิดขึ้นเมื่อ
ผู้บริโภคเผชิญกับปัญหา เช่น การซื้อของจากเคร่ืองขายอัตโนมัติกับปัญหาซับซ้อน คือ ปัญหาที่มีการ
พัฒนาให้ซับซอ้นข้ึน เช่น เมือ่ใช้รถไปนานๆ ก็มคีวามคิดที่จะเปลี่ยนรถใหม่เพ่ือหลีกเลี่ยงค่าซ่อมรถ
เก่า เป็นต้น 
 2. การค้นหาข้อมูลก่อนการซือ้ (Repurchase Search) ขั้นตอนน้ีจะเริ่มต้นเมื่อผู้บริโภครู้ว่า
จะได้รับความพอใจจากการซื้อหรือบริโภคผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะต้องการข้อมูลเพ่ือใช้เป็นพ้ืนฐานใน
การเลือก (ถ้ามีประสบการณ์มาก่อนก็ใช้ได้เลย แต่ถ้าไมม่ีก็ต้องค้นหา) 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เป็นขั้นตอนในกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รับจากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์ที่กําลังพิจารณาจะใช้ 
2รูปแบบ คือ 1) ใช้รายช่ือตราที่เลือกไว้แลว้ 2) เลือกเอาจากทั้งหมดที่มีในตลาด 
 กฎการตัดสินใจ (Affect Referral Decision Rules) หมายถึง กฎการตัดสินใจที่ง่ายทีสุ่ด ซึ่ง
ผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์ให้คะแนนตราสินคา้จากประสบการณ์ที่ผ่านมามากกว่าคุณสมบัติด้านอ่ืนๆ 
การแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภคโดยอาศัยกฎการเลือกซื้อมี 4 แบบ 
 1. การปฏิบัติด้วยความซื่อสัตย์ (Practical Loyalists) ซื้อตราที่ซื้อเป็นตราประจํา 
 2. ผู้ซื้อที่นิยมราคาตํ่าสุด (Bottom Line Price Shoppers) ซื้อราคาตํ่าสุดโดยไม่สนใจตรา 
 3. ผู้ซื้อที่เปลี่ยนการซื้อตามโอกาสหรือผู้ฉวยโอกาส (Opportunistic Switchers) ใช้ 
คูปองแลกซื้อหรือซื้อที่ลดราคา 
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 4. นักล่าอย่างแท้จริง (Deal Hunters) ซื้อที่มีเง่ือนไขที่ดีที่สุด ไมม่ีความภักดีในตราสินค้า 
 การแสดงผลหรือพฤติกรรมทีแ่สดงออก (Output) คือ พฤติกรรมการซือ้และการประเมิน
หลังการซื้อวัตถุประสงค์ทั้งสองกิจกรรมน้ีเพ่ือที่จะเพ่ิมความพอใจของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อของ
พวกเขา 
 1. พฤติกรรมการซื้อ (Purchase Behavior) ผู้บริโภคมีประเภทการซื้ออยู่ 2 ประเภทคือ 
ทดลองซื้อ (Trail Purchase) และซื้อซ้ํา (Repeat Purchase) ถ้าผู้บริโภคซื้อสินค้าชนิดหน่ึงหรือตรา
หน่ึงเป็นคร้ังแรก และซื้อในปริมาณน้อยกว่าปกติ การซื้อน้ีจะถูกพิจารณาว่าเป็นการทดลองซื้อน่ันคือ
การทดลอง คือ รูปแบบพฤติกรรมการซื้อทีผู่้บริโภคพยายามท่ีจะประเมินสินค้าโดยผ่านการใช้ตรง ถ้า
ตราใหม่เป็นสนิค้าประเภทเดียวกับสินค้าที่มีอยู่แล้ว ถูกค้นพบจากการทดลองใช้ว่าทําให้เกิดความพึง
พอใจมากกว่าตราสินค้าอ่ืน หรือตราเดิมที่ใช้อยู่ผู้บริโภคก็จะทําการซื้อซ้าํพฤติกรรมการซื้อซ้ําน้ี
ใกล้เคียงกับแนวความคิดความภักดีในตราสินค้ามาก (Brand Loyalty) ซึ่งทุกบริษทัจะให้มีขึ้นกับตรา
สินค้าของตนเอง การซื้อซ้ําน้ันเป็นการบ่งช้ีว่าผู้บริโภคพอใจในสินค้า 
 2. การประเมินหลังการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เมื่อผู้บริโภคใช้ผลิตภัณฑ์
โดยเฉพาะอย่างย่ิงในระหว่างการทดลองใช้ พวกเขาก็จะทําการประเมินในด้านของสิ่งที่พวกเขา
คาดหวัง ซึ่งผลจากการประเมินน้ันเป็นไปได้ที่จะออกมาใน 3 รูปแบบ ดังน้ี 
 2.1 สินค้าน้ันตรงกับความคาดหมาย หวังนําไปสู่ความรู้สึกเป็นธรรมชาติ 
 2.2 สินค้าน้ันดีเกินความคาดหมาย ซึ่งทําให้เกิดความรู้สึกที่เป็นบวก 
 2.3 สินค้าน้ันไม่ดีเกินความคาดหมาย ซึ่งทาํให้เกิดความรู้สึกที่เป็นลบ 
 สําหรับผลทีจ่ะออกมาในแต่ละข้อของ 3 ข้อนี้ แสดงถึงความคาดหวังและความพอใจของ
ผู้บริโภคเก่ียวข้องกับการที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตัดสินประสบการณ์ของเขาเทียบกับความคาดหวัง
เมื่อพวกเขาทําการประเมินหลังการซื้อ 
 ประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย พฤติกรรมการซื้อทีม่ีความ
สลับซับซ้อน พฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดความสงสัย พฤติกรรมการซื้อที่ติดเป็นนิสัยและพฤติกรรมการ
ซื้อ โดยการแสวงหาความหลากหลาย 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543, หน้า 157- 159) ได้กล่าวประเภทของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ว่าพฤติกรรมการซื้อแตกต่างกันตามประเภทของสินค้า เช่น การซื้อแปรงสีฟันกับรถยนต์แตกต่างกัน 
โดยปกติการตัดสินใจที่มคีวามสลับซับซ้อนมากมักเก่ียวข้องกับผู้ร่วมในการซื้อมากรายขึ้น และมีความ
ละเอียดรอบคอบมากข้ึน  
 พฤติกรรมการซื้อ แบ่งได้ออกเป็น 4 ประเภทดังน้ี 
 1. พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซ้อน (Complex Buying Behavior) ผู้บริโภคใช้
พฤติกรรมน้ีเมือ่เขาทุ่มเทความพยายามสูง (ดําเนินการตามขั้นตอนของการตัดสินใจหลายขั้นตอน) ใน
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การซื้อ และมกีารรับรู้ความแตกต่างที่สําคัญระหว่างตราย่ีห้อต่างๆ สถานการณ์เช่นน้ี จะเกิดขึ้นเมื่อ
สินค้าราคาแพง สินค้าเกี่ยวข้องกับการเสี่ยงภัย สินค้าที่ซื้อไม่บ่อยคร้ังนัก และสินค้าที่เก่ียวข้องกับ
การแสดงออกตัวผู้ใช้ 
 2. พฤติกรรมการซื้อเพ่ือลดความสงสัย (Dissonance-reducing Buying Behavior) เกิดขึ้น
เมื่อผู้บริโภคมีการเก่ียวข้อง และทุ่มเทความพยายามสูงกับการซื้อสินค้าที่มีราคาแพง ซื้อไม่บ่อยหรือมี
ความเสี่ยงมาก แต่ผู้บริโภคดังกล่าวก็พบด้วยว่า ความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อต่างๆ มีน้อยมาก เช่น 
ผู้บริโภคซื้อผ้าม่านสําหรับห้องรับแขก จะพบว่า เป็นการตัดสินใจที่ต้องทุม่เทความพยายามสูง เพราะ
ผ้าม่านแพง และเป็นการแสดงงานออกมาให้คนเห็น ผูซ้ื้ออาจพิจารณาได้ว่า ผ้าม่านตรายี่ห้อต่างๆ 
และร้านต่างๆ มีราคาใกล้เคียงกับ ในกรณีน้ีเน่ืองจากความแตกต่างของตราย่ีห้อที่ผู้บริโภครับรู้ได้มีไม่
มากนัก ผูซ้ื้ออาจจับจ่ายไปตามร้านต่างๆ เพ่ือเรียนรู้ว่าแต่ละร้านขายผ้าม่านแบบไหน มีอะไรเสนอ
ขาย แต่ผูซ้ื้อก็จะซื้อค่อนข้างรวดเร็วมาก ผู้ซื้ออาจสนใจทีจ่ะซื้อเพราะราคาดี หรือมีความสะดวกใน
การซื้อ 
 3. พฤติกรรมการซื้อที่ติดเป็นนิสัย (Habitual Buying Behavior) เกิดขึ้นในสถานการณ์ที่
ผู้บริโภคมีการทุ่มเทความพยายามน้อย และความแตกต่างระหว่างตรายี่ห้อมีน้อย เช่น การซื้อ
นํ้าเปล่า สินค้าประเภทน้ีผู้บริโภคทุ่มเทความพยายามน้อย เพียงแต่ไปที่ร้านใกล้บ้านก็จะเห็นตราที่
ต้องการถ้าเขาจะซื้อตราเดิมมันก็เป็นเพราะนิสัย ไม่ใช่เพราะความซื่อสัตย์ต่อตราย่ีห้อสูง ผู้บริโภค
มักจะทุ่มเทความพยายามกับสินค้าที่ราคาตํ่า และมักจะซือ้บ่อยมาก 
 4. พฤติกรรมการซื้อ โดยการแสวงหาความหลากหลาย (Variety Seeking Buying 
Behavior) ผู้บริโภคก่อพฤติกรรมแบบน้ีในสถานการณ์ที่มกีารทุ่มเทความพยายามตํ่า แต่ความ
แตกต่างของตราย่ีห้อที่เขารับรู้ได้มีมาก ในกรณีเช่นน้ีผู้บริโภคมักจะเปลี่ยนตรายี่ห้อ เช่น เมื่อผู้บริโภค
ซื้อช็อกโกแลต ผู้บริโภคจะมคีวามเช่ือบางอย่างเลือกช็อกโกแลต โดยไม่ต้องประเมินมากจากน้ันก็
ประเมินตราย่ีห้อที่มีการบริโภค แต่ครั้งต่อไปผู้บริโภคอาจซื้อตราอ่ืน การเปลี่ยนตรายี่ห้อเกิดขึ้น
เพราะความต้องการความหลากหลายมากกว่าเพราะความไม่พอใจ 
 สรุปได้ว่า การตัดสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Decision) ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจใน ประเด็น
ต่างๆ คือ 1) การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product) 2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) 3) การเลือก
ผู้ขาย (Dealer Choice) 4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 5) การเลือกปริมาณการซือ้ 
(Purchase Amount) จากทฤษฎีการตัดสินใจสรุปได้ว่า เกิดจากอิทธิพลจากภายนอก เช่น ค่านิยม 
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อิทธิพลภายใน เช่น แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู ้ที่มีผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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2.5 ข้อมูลประวัติและแหล่งท่องเท่ียวของจังหวัดพิษณุโลก 
 2.5.1 ประวัติและความเป็นมาของจังหวัดพิษณุโลก 
 "พระพุทธชินราชงามเลิศ ถิ่นกําเนิดพระนเรศวร สองฝั่งน่านล้วนเรือนแพ หวานฉ่ําแท้กล้วย
ตากถํ้าและนํ้าตกหลากตระการตา" ข้อความน้ีคือ คําขวัญประจําจังหวัดพิษณุโลก (เทศบาลนคร
พิษณุโลก, 2014) 
 จังหวัดพิษณุโลกเป็นเมืองที่มีประวัติศาสตร์อันยาวนาน มีอายุประมาณ 400 ปีเศษ จังหวัด
พิษณุโลกเป็นจุดศูนย์กลางด้านการคมนาคมของภูมิภาคอินโดจีน โดยเป็นจุดเช่ือมต่อระหว่างอินโด
จีน ได้รับการขนานนามว่าเป็น “พิษณุโลกเมืองบริการสี่แยกอินโดจีน” คือ เมือง ดานัง ย่างกุ้ง  
คุนหมิง และ กัวลาลัมเปอร์ (เทศบาลนครพิษณุโลก, 2014) ต้ังอยู่ในเขตภาคเหนือตอนล่าง และเป็น
เมืองที่มีความสําคัญทางประวัติศาสตร์ เพราะเจริญรุ่งเรืองมายาวนานต้ังแต่ก่อนสมัยสโุขทัย อีกทั้งยัง
เคยเป็นเมืองหลวงแทนกรุงศรีอยุธยาถึง 25 ปีด้วยในอดีต พิษณุโลกได้รับการเรียกขานว่า “เมืองสอง
แคว” เพราะเป็นเมืองที่มีแมนํ้่า 2 สายไหลผ่าน คือ แม่นํ้าน่านและแม่น้าํแควน้อย ปัจจุบันพิษณุโลก
เป็นเมืองที่มีความเจริญในหลายด้าน และเป็นที่ต้ังของสถานที่สําคัญหลายแห่ง เช่น มหาวิทยาลัย
นเรศวร สถาบันราชภัฏพิบูลสงคราม และเป็นศูนย์กลางการค้าขนาดใหญ่มีธนาคารพาณิชย์กว่า 30 
แห่ง มีโรงแรม ภัตตาคาร จํานวนกว่า 127 แห่ง มีแม่นํ้าสาํคัญ คือ แม่นํ้าน่าน ไหลผ่านตัวเมือง การ
คมนานคมสะดวก สามารถเดินทางได้โดยเครื่องบิน รถไฟ และรถยนต์ (เทศบาลนครพิษณุโลก, 
2014) นอกจากน้ี พิษณุโลกยังเป็นเมืองท่องเที่ยวที่สําคัญ นับวันจะยิ่งเป็นที่นิยมมากขึน้ เน่ืองจาก
เป็นจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวสําคัญและมช่ืีอเสียงหลายแห่ง ในหลากหลายรูปแบบ ทั้งในด้านของ
ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรมประเพณี วิถีชีวิต และแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ มีทําเลท่ีต้ังอยู่ใกล้กับ
จังหวัดท่องเที่ยวที่สําคัญอีกหลายจังหวัด คือ สุโขทัย เลย และเพชรบูรณ์ ทั้งยังเป็นจังหวัดที่มีการ
จัดการด้านการท่องเที่ยวที่มีประสิทธิภาพ แหล่งท่องเที่ยวต่างๆ มีศักยภาพในการรองรับนักท่องเที่ยว
ได้เป็นอย่างดี และมีสิ่งอํานวยความสะดวกในด้านการท่องเที่ยวครบครัน ทั้งที่พัก อาหาร ไปจนถึง
กิจกรรมท่องเที่ยวต่างๆ ทําให้นักท่องเที่ยวที่มาเยือนจังหวัดพิษณุโลก มกัประทับใจและกลับมาเยือน
อีกในคร้ังต่อๆ ไป (กรมการท่องเที่ยว, 2557) 
 2.5.2 ที่ต้ังและอาณาเขต 
 จังหวัดพิษณุโลกต้ังอยู่ภาคเหนือตอนล่างและอยู่ในเขตภาคกลางตอนบนสุดของประเทศไทย 
เรียกกันว่า "เหนือล่างกลางบน" ห่างจากกรุงเทพมหานคร 368 กิโลเมตร มีเน้ือที่ทั้งหมดประมาณ 
10,815 ตารางกิโลเมตร หรือ 6,759,909 ไร่ มีอาณาเขตติดต่อกับจังหวัดใกล้เคียง (ไทยทัวร์ อินโฟ, 
2557) ดังน้ี 
 จังหวัดพิษณุโลกอยู่ในเขตภาคเหนือตอนล่าง ลักษณะภูมิประเทศเป็นภูเขาและที่ราบสลับ 
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ป่าไม้ มีเน้ือที่ 10,815.8 ตารางกิโลเมตร มีแม่นํ้าสําคญัไหลผ่าน 2 สายคอื แม่นํ้าน่าน และแม่นํ้ายม 
(ไทยทัวร์ อินโฟ, 2014) และมีทิศต่างๆ ติดกับจังหวัดอ่ืนๆ ในประเทศไทย ดังน้ี 1) ทิศเหนือจด
จังหวัดอุตรดิตถ์และสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว 2) ทิศตะวันออกจดจังหวัดเพชรบูรณ์ 
และจังหวัดเลย 3) ทิศตะวันตกจดจังหวัดสุโขทัย และกําแพงเพชร 4) ทศิใต้จดจังหวัดพิจิตรและได้
แบ่งเขตการปกครองออกเป็น 9 อําเภอ คือ 1) อําเภอเมือง 2) อําเภอวังทอง 3) อําเภอพรหมพิราม 
4) อําเภอบางระกํา 5) อําเภอบางกระทุ่ม 6) อําเภอนครไทย 7) อําเภอวัดโบสถ์ 8) อําเภอชาติ
ตระการ 9) อําเภอเนินมะปราง (ไทยทัวร์ อินโฟ, 2557) 
 
ภาพที่ 2.3 : แผนที่จังหวัดพิษณุโลก 
 

 
 
ที่มา: เทศบาลนครพิษณุโลก. (2558). แผนที่จังหวัดพิษณุโลก. สืบค้นจาก 

http://www.phsmun.go.th/pages-2-Map. 
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 2.5.3 แหล่งท่องเท่ียวในจังหวัดพิษณุโลก 
 วัดพระศรีรัตนมหาธาตุ ชาวบ้านส่วนใหญม่ักเรียกขานกันว่า วัดใหญ่ หรือวัดพระศรี กันจน
ติดปาก แม้นพระประธานองค์ใหญท่ี่ประดิษฐานในวิหาร คือ พระพุทธชินราช ชาวเมืองพิษณุโลกก็
นิยมเรียกกันว่า หลวงพ่อใหญ่  
 

ภาพที่ 2.4: วัดพระศรีรัตนมหาธาตุ 
 

  

  

 
ที่มา: ไทยทัวร์ อินโฟ. (2557). วัดพระศรีรัตนมหาธาตุ. สืบค้นจาก http://place.thai-

tour.com/phitsanulok/mueangphitsanulok/773. 
 
ภาพที่ 2.5: พระพุทธชินราช 
 

 
  
ที่มา: ไทยทัวร์ อินโฟ. (2557). วัดพระศรีรัตนมหาธาตุ. สืบค้นจาก http://place.thai-

tour.com/phitsanulok/mueangphitsanulok/773. 
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วัดใหญ่นับเป็นพระอารามหลวงที่สําคัญของจังหวัด เพราะเป็นศูนย์รวมทางจิตใจของ
ชาวเมืองและชาวไทยทั้งประเทศ ต้ังอยู่ที่ถนนพุทธบูชา ตําบลในเมือง ริมแม่นํ้าน่านฝั่งตะวันออก 
สร้างขึ้นพร้อมกับการสร้างเมืองเมื่อปี พ.ศ. 1900 ภายในวัดสิ่งโบราณสถานโบราณวัตถุล้ําค่ามากมาย 
อาทิ พระพุทธชินราช เป็นพระพุทธรูปปางมารวิชัยขนาดใหญ ่หล่อด้วยทองสัมฤทธ์ิ ขนาดหน้าตัก
กว้าง 5 ศอก 1 คืบ 5 น้ิว และสูง 7 ศอก ได้รับการกล่าวขานว่า เป็นพระพุทธรูปที่มีพุทธลักษณะ
งดงามท่ีสุดในประเทศ เส้นรอบนอกพระวรกายอ่อนช้อย พระขนงโก่ง พระเกตุมาลาเป็นเปลวเพลิง 
พระหัตถ์มีปลายน้ิวทั้งสี่เสมอกัน ซึ่งเป็นลกัษณะพิเศษเรียกว่า ทีฒงฺคุล ีซุ้มเรือนแก้วทําด้วยไม้
แกะสลักสร้างในสมัยอยุธยา แกะสลักเป็นรปูมกร (ลําตัวคล้ายมังกร มีงวงคล้ายช้าง) อยู่ตรงปลายซุ้ม 
และตัวเหรา (คล้ายจระเข้) อยู่ตรงกลาง และมีเทพอสุราคอยปกป้ององค์พระอยู่ 2 องค์ พระมหา
ธรรมราชาที่ 1 (พญาลิไท) แห่งกรุงสุโขทัย โปรดให้สร้างขึ้นพร้อมกับพระพุทธชินสีห์และพระศรี
ศาสดา ซึ่งปัจจุบันประดิษฐานอยู่ที่วัดสุทัศน์เทพวรารามและวัดบวรนิเวศวิหารตามลําดับ บานประตู
ประดับมุก ที่ทางเข้าพระวิหารด้านหน้า สร้างขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2299 เป็นฝีมอืช่างหลวงสมัยอยุธยาตอน
ปลาย ในรัชสมัยของสมเด็จพระบรมโกศ ตรงกลางประตูมีสันอกเลาประดับลวดลายพุ่มข้าวบิณฑ์ 
สองข้างเป็นลายกนกก้านแย่ง ช่วงกลางอกเลามีรูปสี่เหลี่ยมขนมเปียกปูน เรียกว่า นมอกเลา เป็นรูป
บุษบก มีรูปพระอุณาโลมซึ่งเป็นสัญลักษณ์ของพระพุทธองค์ประดิษฐานบนบัลลังก์อยู่ในบุษบก สอง
ข้างเป็นรูปชุมสายซึ่งเป็นเคร่ืองสูงชนิดหน่ึง เป็นรูปฉัตรสามช้ัน ใต้ฐานบุษบกมีหนุมานแบกฐานไว้ 
ส่วนเชิงล่างของอกเลาทําเป็นรูปกุมภัณฑ์ยืนถือกระบองท่าสําแดงฤทธ์ิ ส่วนลวดลายบานประตูเป็น
ลายกนกที่มีภาพสัตว์หิมพานต์ เช่น ราชสีห์ คชสีห์ เหมราช ครุฑ กินรีรํา และภาพสัตว์อ่ืนๆ และยังมี
ลาย อีแปะ ด้านละ 9 วงมัดนกหูช้างประกอบช่องไฟระหว่างวงกลม หรือวงกลมเป็นลายกรุยเชิง มี
ลายประจํายามก้ามปูประดับขอบรอบบานประตู เดิมบานประตูวิหารพระพุทธชินราชทําด้วยไม้สัก
แกะสลัก เมื่อทําบานประตูประดับมุกเสร็จแล้ว บานประตูเก่าได้นําไปประดับประตูวิหารพระแท่น
ศิลาอาสน์ จังหวัดอุตรดิตถ์ (ไทยทัวร์ อินโฟ, 2557) 
 พระเหลือ พระยาลิไทรับสั่งให้ช่างนําเศษทองสัมฤทธ์ิที่เหลือจากการสร้างพระพุทธชินราช 
พระพุทธชินสีห์ และพระศรีศาสดา มารวมกันหล่อพระพุทธรูปปางมารวิชัยขนาดเล็ก เรียกว่า พระ
เหลือ และพระสาวกยืนอีก 2 องค์ ส่วนอิฐที่ก่อเตาสําหรับหลอมทองได้นํามารวมกันบนฐานชุกชี 
พร้อมกับปลูกต้นมหาโพธ์ิ 3 ต้นบนชุกชี เรียกว่า โพธ์ิสามเส้า ระหว่างต้นโพธ์ิได้สร้างวิหารน้อยขึ้น
หน่ึงหลัง อัญเชิญพระเหลือกับพระสาวกไปประดิษฐาน เรียกว่า วิหารพระเหลือ 
 พระอัฏฐารส เป็นพระพุทธรูปยืนปางห้ามญาติด้านหลังพระวิหาร สูง 18 ศอก สร้างในสมัย
เดียวกับพระพุทธชินราช ราว พ.ศ. 1811 เดิมประดิษฐานอยู่ในวิหารใหญ่แต่วิหารได้พังไปจนหมด 
เหลือเพียงเสาที่ก่อด้วยศิลาแลงขนาดใหญ่ 3-4 ต้น เรียกว่า เนินวิหารเก้าห้อง 
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 พระปรางค์ประธาน ศิลปะสมัยอยุธยาตอนต้น ฐานย่อเหลี่ยมไม้ย่ีสิบ เดิมเป็นเจดีย์ทรงพุ่ม
ข้าวบิณฑ์แบบสุโขทัยแท้ ต่อมาถูกแปลงให้เป็นพระปรางค์ในสมัยอยุธยา 
 วิหารแกลบ พระเจ้าเข้านิพพาน เป็นโบราณวัตถุสมัยอยุธยา นับว่าเป็นช้ินสําคัญของวัดพระ
ศรีรัตนมหาวรวิหาร ถือว่าเป็นการจําลองสังเวชนียสถานของพระพุทธเจ้า คาดว่ามีเพียงแห่งเดียวใน
ประเทศไทย ซึง่มีลักษณะเป็นหีบบรรจุพระบรมศพ ทําด้วยศิลาต้ังอยู่บนจิตราการ ประดับด้วย
ลวดลายลงรักปิดร่องกระจกสวยงาม ที่ปลายหีบมีพระบาททั้งสองยื่นออกมา และบริเวณด้านหน้า 
หรือด้านท้าย หีบพระบรมศพ มีพระมหากัสสปะเถระ น่ังนมัสการพระบรมศพ วัดพระศรีรัตนมหา
ธาตุ เปิดทุกวัน เวลา 6.30 - 18.00 น. ส่วนพิพิธภัณฑ์ในวัดเปิดเวลา 8.30 - 16.30 น. (ไทยทัวร์  
อินโฟ, 2557) 
 ศาลพระนเรศวรมหาราช ต้ังอยู่ในบริเวณโรงเรียนพิษณุโลกพิทยาคม ซึง่เป็นพระราชวัง
จันทน์มาก่อนในอดีต ตัวศาลเป็นศาลาทรงไทยโบราณตรีมุข พระรูปสมเด็จพระนเรศวรมหาราชมี
ขนาดเท่าองค์จริง ประทับน่ัง พระหัตถ์ทรงพระสุวรรณภิงคารหลั่งนํ้าในพระอิริยาบถประกาศ
อิสรภาพที่เมืองแครง สร้างโดยกรมศิลปากร เสร็จเมื่อปี พ.ศ. 2404 มีการจัดงานสักการะพระบรมรูป
ในวันที่ 25 มกราคมของทุกปี 
     เมื่อเดือนมีนาคม 2535 กรมศิลปากรได้ขุดค้นพบแนวเขตพระราชฐานพระราชวังจันทน์ ซึ่งเป็น
สถานที่พระราชสมภพของสมเด็จพระนเรศวรมหาราช ซึ่งนับว่า เป็นการขุดค้นทางโบราณคดีและทาง
ประวัติศาสตร์ครั้งสําคัญของจังหวัด ในปัจจุบันกรมศิลปากรได้กลบหลมุขุดเพ่ือเป็นการอนุรักษ์
โบราณสถานไว้ จนกว่าจะได้มีการขุดค้นอย่างจริงจังอีกครั้งหนึ่ง (ไทยทัวร์ อินโฟ, 2014) 
 
ภาพที่ 2.6 : ศาลพระนเรศวรมหาราช 
 

 
ที่มา: ไทยทัวร์ อินโฟ. (2557). ศาลพระนเรศวรมหาราช. สืบค้นจาก http://place.thai-

tour.com/phits anulok /mueangphitsanulok/779. 
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ภาพที่ 2.7 : พระราชวังจันทน์ 
 

 
 
ที่มา: ไทยทัวร์ อินโฟ. (2557). พระราชวังจันทน์.  สืบค้นจาก http://place. 

thaitour.com/phitsanulok/mueangphitsanulok/780. 
 

พระราชวังจันทน์ เป็นสถานที่พระราชสมภพของสมเด็จพระนเรศวรมหาราช และสมเด็จ
พระเอกาทศรถ ซึ่งปัจจุบันเป็นที่ต้ังของโรงเรียนพิษณุโลกพิทยาคม โดยเมื่อเดือนมีนาคม 2535 กรม
ศิลปากรได้ขุดค้นพบแนวเขตพระราชฐานพระราชวังจันทน์ในบริเวณโรงเรียน ซึ่งนับว่าเป็นการขุดค้น
ทางโบราณคดีและทางประวัติศาสตร์ครั้งสําคัญของจังหวัด ในปัจจุบันทางกรมศิลปากรได้กลบหลุม
ขุดค้นบางส่วนเพ่ือเป็นการอนุรักษ์โบราณสถานไว้จนกว่าจะมีการขุดค้นอย่างจริงจังอีกครั้ง อย่างไรก็
ตาม ยังมีโบราณสถานบางส่วนที่ยังไม่ได้กลบไว้ให้ผู้สนใจได้ชมและศึกษาต่อไป (ไทยทัวร์ อินโฟ, 
2557) 
 
2.6 ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 2.6.1 ความหมายของวิสาหกิจชุมชน  
 วิสาหกิจชุมชน (Small And Micro Community Enterprise: SMCE) เป็นคําที่มีการ
นํามาใช้หลังจากที่รัฐบาลได้ให้ความสําคัญกับเศรษฐกิจพอเพียงควบคู่ขนานไปกับเศรษฐกิจกระแส
หลักอันเน่ืองมาจากว่าเศรษฐกิจกระแสหลักก่อให้เกิดความเหลื่อมล้ําระหว่างรายได้ของประชาชน
และก่อให้เกิดปัญหาสังคมตามมามากมาย เพ่ือให้เกิดความเข้าใจ คําว่าวิสาหกิจชุมชนอย่างชัดเจน จึง
จําเป็นต้องอธิบายความหมายของวิสาหกิจชุมชนตามความหมายที่นักวิชาการต่างๆ กล่าวไว้  
(กัญญามน อินหว่าง, 2550) ดังน้ี 
 “วิสาหกิจชุมชน” จัดเป็นองค์กรภาคประชาชนที่ไม่มีรูปแบบ ไม่ได้เป็นนิติบุคคลตาม
กฎหมายแพ่งและพาณิชย์ การสนับสนุนจึงไม่เป็นระบบและไม่มีเอกภาพ ส่งผลใหม้ีปัญหาในการ
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ดําเนินงานเพราะวิสาหกิจชุมชนบางแห่งไม่เป็นที่ยอมรับของหน่วยงานรัฐหรือภาคเอกชน และ
บางคร้ังมีการสนับสนุนจากภาครัฐแต่ไม่ตรงความต้องการท่ีแท้จริง พระราชบัญญัติสง่เสริมวิสาหกิจ
ชุมชน พุทธศักราช 2548 จึงได้ถูกประกาศใช้อย่างเป็นทางการและมีผลบังคับใช้เมื่อวันที่ 19 
มกราคม พุทธศักราช 2548 เพ่ือแก้ไขปัญหาดังกล่าวได้ให้คํานิยามคําว่า วิสาหกิจชุมชน (Small And 
Micro Community Enterprise: SMCE) หมายถึง “การประกอบการขนาดเล็กและขนาดจ๋ิว เพ่ือ
จัดการทุนของชุมชนอย่างสร้างสรรค์เพ่ือการพ่ึงพาตนเองและความเพียงพอของครอบครัวและชุมชน 
ทุน ในที่น้ีไม่ได้หมายถึงเพียงเงินแต่รวมถึงทรัพยากร ผลผลิต ความรู้ ภูมิปัญญา ทุนทางวัฒนธรรม 
และทุนทางสังคม ให้เกิดประสิทธิภาพและย่ังยืน ยังประโยชน์ให้ชุมชนผู้เป็นเจ้าของวิสาหกิจน้ันเป็น
หลัก ทั้งยังกลา่วว่า วิสาหกิจชุมชนเป็นกิจการของชุมชนเก่ียวกับการผลิตสินค้าการให้บริการ หรือ
การอ่ืนๆ ที่ดําเนินโดยคณะบุคคลที่มคีวามผกูพัน มีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัวกันประกอบกิจการ
ดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นรูปนิติบุคคลในรูปแบบใดหรือไม่เป็นนิติบุคคล เพ่ือสร้างรายได้และเพ่ือการพ่ึงพา
ตนเองของครอบครัว ชุมชนและระหว่างชุมชน ทั้งน้ี ตามหลักเกณฑ์ทีค่ณะกรรมการส่งเสริมวิสาหกิจ
ชุมชนประกาศกําหนด ซึ่งนักวิชาการต่างๆ ได้ให้ความหมายที่ไม่แตกต่างกัน โดยพบว่า  วิสาหกิจ
ชุมชนจะต้องมีการประกอบการ ที่มีภูมิปัญญาขององค์กรชุมชนหรือเครือข่ายขององค์กรชุมชน โดยที่
มีสมาชิกในชุมชนเป็นเจ้าของปัจจัยการผลิต การค้า และการเงิน และต้องการใช้ปัจจัยการผลิตและ
ทรัพยากรทุกข้ันตอนเพ่ือการเรียนรู้ของชุมชนให้เกิดดอกผลท้ังทางเศรษฐกิจและสังคมการจัดการ
ผลผลิต ซึ่งมิได้มีเป้าหมายเพียงเพ่ือการสร้างกําไรทางการเงินเพียงอย่างเดียว แต่รวมถึงกําไรทาง
สังคม ได้แก่ ความเข้มแข็งของชุมชนและความสงบสุขของสังคมด้วย” (กัญญามน อินหว่าง, 2550) 
 2.6.2 ประเภทของวิสาหกิจชุมชน 
 การแบ่งประเภทของวิสาหกิจชุมชน สามารถแบ่งได้หลายมิติ กล่าวคือ แบ่งตามลักษณะการ
ประกอบการเป็นหลัก และแบ่งตามการจัดระดับและขั้นตอนการพัฒนาการประกอบการของวิสาหกิจ
ชุมชน (กัญญามน อินหว่าง, 2550) 
 การแบ่งตามลักษณะการประกอบการเป็นหลัก สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท  
(กัญญามน อินหว่าง, 2550) ดังน้ี 
 1. วิสาหกิจชุมชนพ้ืนฐาน เป็นการผลิตเพ่ือการใช้ในท้องถิน่เป็นหลัก ซึ่งมีอยู่ 5 อย่าง คือ 
ข้าว อาหาร สมุนไพร ของใช้ ปุ๋ย ซึ่งอยู่ในขดีความสามารถของชาวบ้านทั่วไปจะทําได้ เป็นของต้อง
กินต้องใช้ประจําวัน มีมูลค่ามากกว่าครึ่งของค่าใช้จ่ายทั้งปีของแต่ละครัวเรือน แต่ชาวบ้านทั่วไป ไม่
ว่าอยู่ใกล้เมืองหรือไกลเมืองต่างก็ซื้อกินซื้อใช้ 
 2. วิสาหกิจชุมชนก้าวหน้า เป็นวิสาหกิจชุมชนที่สามารถนําออกสู่ตลาดใหญ ่ได้เพราะมี
ลักษณะเฉพาะตัว มีเอกลักษณ์ท้องถิ่น บางอย่างอาจมีสูตรเด็ดเคล็ดลับหรือคุณภาพดีในระดับ
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มาตรฐาน สามารถแข่งขันกับผลิตภัณฑ์หรือสินค้าทั่วไป หน่ึงตําบลหน่ึงผลิตภัณฑ์ คือหนึ่งในวิสาหกิจ
ชุมชนก้าวหน้า 
 ส่วนการแบ่งตามการจัดระดับและขั้นตอนการพัฒนาการประกอบการของวิสาหกิจชุมชน 
สามารถแบ่งออกได้ 2 ประเภท (กัญญามน อินหว่าง, 2550) ดังน้ี  
 1. ระดับครอบครัว คือ วิสาหกิจชุมชนแบบพ่ึงตนเอง เป็นการประกอบกิจกรรมเพ่ือกินใช้ใน
ครอบครัว เพ่ือทดแทนการพ่ึงพาจากภายนอก เช่น การแปรรูปผลผลิตทางการเกษตรไว้ใช้กินใน
ครอบครัว 
 2. ระดับชุมชนและเครือข่าย คือ วิสาหกิจชุมชนแบบพอเพียง เป็นการประกอบกิจการโดย
กลุ่ม เพ่ือตอบสนองการอุปโภคบริโภคในชุมชนและเครือข่าย ซึ่งสามารถท่ีจะพัฒนาให้เป็นวิสาหกิจ
ชุมชนแบบก้าวหน้าได้ เพ่ือที่จะแข่งขันกับผลิตภัณฑ์หรือสนิค้าทั่วไป 
 ทั้งน้ีการประกอบการวิสาหกิจชุมชนไม่ได้เน้นเพ่ือกําไรสูงสุด แต่จะเน้นที่การลดค่าใช้จ่าย 
การสร้างรายได้ให้แก่สมาชิกและคนในชุมชนให้พ่ึงพาตนเองได้อย่างย่ังยืน 
 2.6.3 วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการรับจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชน ตามพระราชบัญญัติส่งเสริมวิสาหกิจชุมชน พ.ศ.๒๕๔๘ 
ได้ประกาศและมีผลบังคับใช้ ต้ังแต่วันที่ 19 มกราคม พุทธศักราช 2548 ได้มี กลุ่มวิสาหกิจชุมชน มา
ขอจดทะเบียนแล้ว 987 กลุ่ม ดังน้ี 1) อําเภอเมืองพิษณุโลก จํานวน 206 กลุ่ม 2) อําเภอวังทอง 
จํานวน 97 กลุม่ 3) อําเภอบางระกํา จํานวน 78 กลุ่ม 4) อําเภอบางกระทุ่ม จํานวน 120 กลุ่ม 5) 
อําเภอพรหมพิราม จํานวน 120 กลุ่ม 6) อําเภอเนินมะปราง จํานวน 63 กลุ่ม 7) อําเภอวัดโบสถ์ 
จํานวน 86 กลุม่ 8) อําเภอนครไทย จํานวน 120 กลุ่ม 9) อําเภอชาติตระการ จํานวน 71 กลุ่ม 
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ตารางที่ 2.1: การจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนที่มีการประกอบกิจการจริง 
 

อําเภอ 

ข้อมูลจากระบบสารสนเทศ จํานวนท่ีประกอบการจริง 

วิสาหกิจชุมชน 
เครือข่ายวิสาหกิจ

ชุมชน 
วิสาหกิจชุมชน 

เครือข่ายวิสาหกิจ
ชุมชน 

วสช. 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

เครือข่าย 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

วสช. 
(แห่ง)

สมาชิก 
(ราย) 

เครือข่าย 
(แห่ง) 

สมาชิก 
(ราย) 

เมือง 206 3,117 1 23 206 3,117 1 23 
วังทอง 97 1,903 - - 97 1,903 - - 
บางระกํา 78 1,318 - - 78 1,318 - - 
บางกระทุ่ม 120 1,259 - - 120 1,259 - - 
พรหมพิราม 120 2,330 - - 120 2,330 - - 
วัดโบสถ์ 86 1,623 2 42 86 1,623 2 42 
เนินมะปราง 63 898 - - 63 898 - - 
นครไทย 120 3,156 - - 120 3,156 - - 
ชาติตระการ 70 917 - - 70 917 - - 

รวม 960 16,521 3 65 960 16521 3 65 
 
ที่มา: สํานักงานเกษตรจังหวัดพิษณุโลก กลุม่ส่งเสริมและพัฒนาเกษตรกร. (2554). การจดทะเบียน

วิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนที่มีการประกอบกิจการจริง. สืบค้นจาก 
www.sceb.doae.go.th/Documents/datachw/พิษณุโลก.pdf 

  
 จากตารางแสดงข้อมูลการจดทะเบียนวิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนที่มกีาร
ประกอบกิจการจริงข้อมูลตามยอดวันที่ 1 สิงหาคม พุทธศักราช 2554 ของทั้ง 9 อําเภอของจังหวัด
พิษณุโลก (สํานักงานเกษตรจังหวัดพิษณุโลก กลุม่ส่งเสริมและพัฒนาเกษตรกร, 2554) 
  

2.6.4 วิสาหกิจชุมชนเด่นของจังหวัดเปน็รายอําเภอ อย่างน้อยอําเภอละ 1 แห่ง 
(สํานักงานเกษตรจังหวัดพิษณุโลก กลุม่ส่งเสริมและพัฒนาเกษตรกร, 2554) โดยแต่ละอําเภอได้แสดง
วิสาหกิจชุมชนที่มีระบบการจัดการที่ดีเด่น ดังตารางที่ 2.2  
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ตารางที่ 2.2: วิสาหกิจชุมชนเด่นของจังหวัดพิษณุโลก เป็นรายอําเภอ 
 

อําเภอ 
วิสาหกิจชุมชน

ดีเด่น 
ที่ต้ัง โทรศัพท ์

ประเภทกิจการ/
กิจกรรม 

อําเภอเมือง ศูนย์การเพาะเห็ด
พิษณุโลก 

252 หมู่ 9 
ตําบลบ้านกร่าง 
อําเภอเมือง  

086-9361064 การผลิตเห็ดสดปลอดภัย
สารเคม ี(เห็ดนางฟ้า 
เห็ดนางรม เห็ดเป๋าอ้ือ 
และเห็ดโคน) 

อําเภอเนิน
มะปราง 

กลุ่มแม่บ้าเกษตรกร
บ้านผารังหมี 

156 หมู ่3 
ตําบลไทรย้อย 
อําเภอเนิน
มะปราง  

087-3064060 การผลิตปลอดสารพิษ 
ข้าวกล้องหอมนิล (ออม
ทรัพย์ จัดซื้อปัจจัยการ
ผลิต ปลูกผักปลอดภัย
และแปรรูปผลผลิตทาง
การเกษตร) 

อําเภอนคร
ไทย 

ศูนย์ผลิตเมล็ดพันธ์ุ
ข้าวชุมชน 

66 หมู่ที ่5 
ตําบลยางโกลน 
อําเภอนครไทย 

086-9382837 การผลิตเมล็ดพันธ์ุข้าว
พันธ์ุดี ข้าว กข 6 

อําเภอบาง
กระทุ่ม 

กลุ่มแปรรูปนํ้าพริก 21 หมู่ 2 ตําบล
โคกสลุด อําเภอ
บางกระทุ่ม  

- แปรรูปนํ้าพริก 

อําเภอบาง
ระกํา 

ชุมชนโรงสีข้าวสาร-
ข้าวกล้องบ้านหนอง
อ้อ 

บ้านหนองอ้อ 
หมู่ที่ 7 อําเภอ
บางระกํา  

- 1) ผลิตข้าวสาร 2) ผลิต
ข้าวกล้อง 3) จําหน่าย
เมล็ดพันธ์ุข้าว 4) บริการ
ปัจจัยการผลิตแก่สมาชิก

อําเภอชาติ
ตระการ 

กลุ่มทอผ้าบ้านนา
เมือง 

40/2 หมู ่8 
ตําบลป่าแดง 
อําเภอชาติ
ตระการ  

055-381254, 
081-9716860

ทอผ้ามัดหมี่ ผา้ลายดอก
ปีบ ผ้าขาวม้า 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): วิสาหกิจชุมชนเด่นของจังหวัดพิษณุโลก เป็นรายอําเภอ 
 

อําเภอ 
วิสาหกิจชุมชน

ดีเด่น 
ที่ต้ัง โทรศัพท ์

ประเภทกิจการ/
กิจกรรม 

อําเภอพรหม
พิราม 

กลุ่มข้าวพันดีบ้าน
คลองอ้ายกาบ 

189/1 หมู่ 10 
ตําบลดงประคํา 
อําเภอพรหม
พิราม  

081-0377114 ผลิตข้าวพันดี 

อําเภอวัง
ทอง 

ผู้ปลูกมะม่วงเพ่ือ
การส่งออกบ้าน
หนองหิน 

103 หมู่ 11 
ตําบลพันชาลี 
อําเภอวังทอง  

089-5322225 การผลิตมะม่วงส่งออก 
การแปรรูปมะม่วง 

อําเภอวัด
โบสถ์ 

วิสาหกิจชุมชนไม้ผล
ตําบลหินลาด 

7 หมู ่7 ตําบล
หินลาด อําเภอ
วัดโบสถ์  

081-8872818 การผลิตมะม่วงนอกฤดู
ส่งออกทั้งในและ
ต่างประเทศ มะม่วงแช่
อ่ิม (ออมทรัพย์ หุ้น 
จัดซื้อปัจจัยการผลิต
มะม่วง) 

 
ที่มา: สํานักงานเกษตรจังหวัดพิษณุโลก กลุม่ส่งเสริมและพัฒนาเกษตรกร. (2554). การจดทะเบียน

วิสาหกิจชุมชนและเครือข่ายวิสาหกิจชุมชนที่มีการประกอบกิจการจริง. สืบค้นจาก 
www.sceb.doae.go.th/Documents/datachw/พิษณุโลก.pdf 

  
 2.6.5 ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ชุมชนตัวอย่างในจังหวัดพษิณุโลก 
 วิสาหกิจชุมชนในจังหวัดพิษณุโลกแต่ละอําเภอจะมีจุดเด่นของผลิตภัณฑ์มากมาย แต่ภาพที่
แสดงอยู่ในตารางที่ 2.3 ได้แสดงผลิตภัณฑ์ของวิสาหกิจชุมชนที่สามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้
หลากหลาย 
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ตารางที่ 2.3 : ตัวอย่างของผลิตภัณฑ์ชุมชนตัวอย่างในจังหวัดพิษณุโลก 
 

ผลิตภัณฑ์ จุดเด่นของผลติภัณฑ์ ราคา (บาท)
1. ดอกไม้จาก
ดินไทย ของจิ๋ว
จากดินไทย 

มีความสวยงาม พริ้วไหว 
คล้ายดอกไม้ธรรมชาติ 
สามารถนําไปประดับ
ตกแต่งบ้านและเป็นของ
ฝากของที่ระลกึ  

450 - 2,500 

2. กล้วยตากอบ
นํ้าผึ้ง 

รสชาดหวาน เน้ือน่ิม หอม
อร่อย และมีวิตามินเอและ
ซี กล้วยตากทีบ่รรจุในซอง
สามารถเก็บได้นานถึง 6 
เดือน  

35  

3. ดอกไม้
ประดิษฐ์จากผา้
และกระดาษสา 

งานประดิษฐ์ด้วยมือ โดย
ใช้แม่พิมพ์ช่วยนิดหน่อย มี
ความสวยงามทนนาน 
สามารถปรับเปลี่ยนรูปทรง
ได้ตามความต้องการ  

350 - 1,000

 
ที่มา: สํานักงานพัฒนาชุมชนอําเภอเมืองพิษณุโลก จังหวัดพิษณุโลก. (2557, 13 พฤศจิกายน). 

ผลิตภัณฑ์ชุมชน.  สืบค้นจาก http://www.otop5star.com/ 
 
2.7 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 2.7.1 งานวิจัยในประเทศ 
 กฤติยา ไตรรัตน์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ศึกษาเรื่องอิทธิพลของคุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) และคุณภาพการให้บริการ 
(Service Quality) ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร
จํานวน 400 คน และผลการวิจัยพบว่า ผู้เคยใช้บริการและกําลังตัดสินใจในการเลือกใช้บริการสถาน
เสริมความงาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง 20-25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
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พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท สถานเสริมความงามที่ผู้บริโภคใช้
บริการภายในช่วงระยะเวลา 3 เดือนที่ผ่านมา คือ สถานเสริมความงามวุฒิศักด์ิ โดยรับบริการ
ประเภทเข้าพบเพ่ือปรึกษาแพทย์ และไปรกัษาเป็นบางคร้ัง และประเภทของการส่ือสารการตลาดที่มี
ผลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคส่วนใหญ ่คอื การสื่อสารการตลาด
ประเภทสื่อทางโทรทัศน์  

ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า 
ปัจจัยการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านกิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ(Below 
the Line) และด้านสื่อออนไลน์ (Social Media) ตลอดจนปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านทักษะ
และความสามารถในการบริการ และด้านรปูลักษณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริม
ความงามของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะทีปั่จจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้
ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของสถานเสริมความงาม ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้าน
สินทรัพย์ประเภทอ่ืนของตราสินค้า รวมถึงปัจจัยการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้าน
กิจกรรมทางการตลาดที่ใช้สื่อ (Above the Line) และปจัจัยคุณภาพการให้บริการด้านความ
น่าเช่ือถือ ด้านการดูแลเอาใจใส่ลูกค้า และด้านการตอบสนองต่อความต้องการลูกค้า ไมม่ีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และเมื่อพิจารณาตาม
นํ้าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถานเสริมความงามของ
ผู้บริโภคพบว่า ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านรูปลักษณ์มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการสถาน
เสริมความงามของผู้บริโภคมากที่สุดรองลงมา คือ ปัจจัยด้านทักษะและความสามารถในการ
ให้บริการ ปัจจยัคุณค่าตราสินค้า ด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้าสถานเสริมความงาม ตลอดจน
ปัจจัยการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการด้านกิจกรรมทางการตลาดที่ไม่ใช้สื่อ และด้าน
สื่อออนไลน์ ตามลําดับ 

กฤษกร จิตเลศิวรวงศ์ และนตินา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างและมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001- 20,000 บาท ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคท่ีมีลักษณะ
ทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านเพศที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ด้านอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการเครือข่าย
โทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครนอกจากน้ี ปัจจัยด้านการสื่อสาร
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การตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณา และปัจจยัการรับรู้ความรับผิดชอบต่อสังคมด้าน
ความรับผิดชอบต่อชุมชนและการส่งเสริมการศึกษาส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้
ให้บริการเครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ปัจจัยด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขายด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล
ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และด้านกลยุทธ์การตลาดทางตรง และปัจจัยการรับรู้ความรับผิดชอบ
ต่อสังคมด้านการกํากับดูแลกิจการและข้อปฏิบัติด้านจริยธรรม ด้านความรับผิดชอบต่อผู้บริโภคและ
ด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและพลังงาน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3G จากผู้ให้บริการ
เครือข่ายโทรศัพท์ True Move-H ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

มินตรา สุทธิวัฒนกุล และนตินา ฐานิตธนกร (2556) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาด
บริการและแอพพลิเคช่ันของธนาคารบนสมาร์ทโฟนที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์การเงิน 
และนํามาสู่ความพึงพอใจและความภักดีตราสินค้าของผู้ใช้บริการธนาคารของรัฐแห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลจากการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 51.0 มี
อายุ 20-29 ปี ร้อยละ 54.7 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 52.3 ประกอบอาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ/ขา้ราชการ ร้อยละ 48.7 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 43.0 
ความถี่ในการใช้แอพพลิเคช่ันบนสมาร์ทโฟน 10 ครั้งขึ้นไปต่อเดือน ร้อยละ 37.7 และรู้จัก
แอพพลิเคช่ันผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ต ร้อยละ 21.7 และจากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) 
อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์การเงินของ
ธนาคารอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยที่ปัจจัยด้านส่งเสริมทางการตลาด 
ด้านบุคคลหรือพนักงานและด้านกระบวนการ ไม่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์การเงิน
ของธนาคาร (2) ประเภทของการใช้แอพพลิเคช่ันในการเข้าถึงผลิตภัณฑ์ของธนาคารท่ีแตกต่างกัน
ส่งผลต่อการเลอืกใช้บริการผลิตภัณฑ์การเงินของธนาคารของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครไม่
แตกต่างกัน (3) วัตถุประสงค์ในการใช้แอพพลิเคช่ันของธนาคารในการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์
การเงินแตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ วัตถุประสงค์เพ่ือหาข้อมูลทางการเงิน
เปรียบเทียบกับสถาบันการเงินอ่ืนกับเพ่ือศึกษาหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ที่น่าสนใจในการลงทนุและ
วัตถุประสงค์เพ่ือหาข้อมูลทางการเงินเปรียบเทียบกับสถาบันการเงินอ่ืนกับเพ่ือค้นหาอัตราดอกเบ้ีย
และอัตราผลตอบแทนท่ีได้รบัสูงสุด (4) เหตุผลในการเลือกใช้งานแอพพลิเคช่ันของธนาคารแตกต่าง
กัน ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์การเงินของธนาคารของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
ไม่แตกต่างกัน และ (5) การเลือกใช้บริการผลิตภัณฑ์การเงินของธนาคารส่งผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (6) ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธนาคารส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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กฤป หะยะมิน (2553) ได้ศึกษาเรื่องทัศนคติของนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดและคุณลกัษณะสําคัญของอุทยานประวัติศาสตร์สุโขทัย ผลการศึกษาพบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อายุอยู่ในช่วงวัยรุ่น เป็นนักเรียนนักศึกษา และมีทีพั่กอาศัยอยู่ในเขตภาคเหนือ
ได้รับข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวอุทยานประวัติศาสตร์สุโขทัยจากสมาชิกในครอบครัว ญาติ หรือ
กลุ่มเพ่ือน โดยนักท่องเที่ยวให้ความสําคญักับคุณลักษณะเก่ียวกับตัวโบราณสถานและสภาพแวดล้อม
ภายในอุทยานมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐานด้านคุณลักษณะ พบว่า นักท่องเที่ยวที่มี เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์ในการเดินทางท่องเที่ยว
ต่างกัน จะให้ความสําคัญกับคุณลักษณะของอุทยานประวัติศาสตร์สุโขทยัแตกต่างกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานด้านปัจจัยทางการตลาด พบว่า นักท่องเที่ยวที่มี เพศ อายุ 
และระดับการศึกษาต่างกัน จะให้ความสําคัญกับปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ต่างกัน นักท่องเที่ยวที่มี 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความสาํคัญกับปัจจัย
ทางด้านลักษณะทางกายภาพต่างกัน นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาและสถานภาพสมรสต่างกัน ให้
ความสําคัญกับปัจจัยด้านราคาต่างกัน นักท่องเที่ยวที่มี อายุ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่างกัน ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายต่างกัน นักท่องเทีย่วที่มี อายุ 
สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน ให้ความสําคัญกับปัจจยัด้านการส่งเสริมการตลาด
ต่างกันนักท่องเที่ยวที่มี เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์การ
เดินทางท่องเที่ยวต่างกันให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านบุคลากรต่างกัน นักท่องเที่ยวที่มี อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์การเดินทางท่องเที่ยวต่างกัน ให้ความสําคัญกับ
ปัจจัยด้านการจัดการต่างกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 กุลภัทร์ สทุธินุ้ย (2556) ได้ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการซื้อและส่วนประสมทางการตลาดท่ี
ผู้บริโภคให้ความสําคัญในการเลือกซื้อบ้านจัดสรรในพ้ืนทีเ่ศรษฐกิจของจังหวัดในเขตพ้ืนที่ภาคใต้
ตอนบน ผลการศึกษา พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุไม่เกิน 30 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงาน
บริษัทการศึกษาระดับปริญญาตรี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 20,000 บาท โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญซ่ื้อบ้านแถวหรือทาวน์เฮ้าส์ราคาไม่เกิน 2 ล้านบาท พ้ืนที่ขนาด 20-40 ตารางวา โดยส่วนใหญ่ซือ้
เงินผ่อน ผู้ซื้อให้ความสําคัญในระดับมากกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อบ้าน
จัดสรรโดยภาพรวมและในรายด้าน โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ รองลงมา 
คือ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการสง่เสริมการตลาด ตามลําดับ ผลการศึกษา
ความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ซื้อ และพฤติกรรมการซื้อบ้านจัดสรรพบว่า พฤติกรรมในการ
เลือกลักษณะสิ่งปลูกสร้างมคีวามสัมพันธ์กับอายุและอาชีพ ราคาสิ่งปลูกสร้างมีความสัมพันธ์กับ
สถานภาพการสมรส อาชีพ ระดับการศึกษา และรายได้ ขนาดของพ้ืนที่สิ่งปลูกสร้างมคีวามสัมพันธ์
กับสถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา และรายได้ รูปแบบการซื้อมีความสัมพันธ์กับอายุ อาชีพ 
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และระดับการศึกษาส่วนสถานภาพส่วนบุคคลด้านเพศไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในทุกๆ ด้าน 
และผลการศึกษาเปรียบเทียบพบว่า ผู้ซื้อทีม่ีลักษณะส่วนบุคคลจําแนกตาม เพศ อาชีพ และรายได้ที่
แตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อบ้านจัดสรรไม่แตกต่าง
กันในทุกๆ ด้าน แต่ผูซ้ื้อที่มีอายุแตกต่างกัน ให้ความสําคญัต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด สว่นผู้ซื้อที่มสีถานภาพการ
สมรสและระดับการศึกษาแตกต่างกัน ให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในด้าน
ผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 มนกาญจน์ เป่ียมสวัสด์ิ และอุราเพ็ญ ย้ิมประเสริฐ (2556) ได้ศึกษาเรื่องคุณลักษณะของผู้
นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์น่ังประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลหรืออีโคคาร์ของ
คนกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยคุณลักษณะด้านประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายส่วนใหญ่ 
265 คน มีช่วงอายุต้ังแต่ 24 ปีแต่ไม่ถึง 29 ปี 186 คน มีสถานภาพโสด 266 คน มีวุฒกิารศึกษา
ปริญญาตรี 285 คน เป็นพนักงานบริษัท 231 คน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 20,000 บาท 193 
คน ในการวิเคราะห์คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าตามสมมติฐานทั้ง 8 ข้อ ซึ่งในการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงสํารวจ Exploratory Factor Analysis: EFA ทําให้ได้องค์ประกอบจํานวน 5 
องค์ประกอบ จึงทําให้สมมติฐานในการวิจยัที่กําหนดไว้ลดลงเหลือ 5 สมมติฐาน คือ 1) ความ
คล้ายคลึง ความช่ืนชอบและความคุ้นเคยของผู้นําเสนอสินค้า 2) ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญของ
ผู้นําเสนอสินคา้ 3) การดึงดูดของผู้นําเสนอสินค้า 4) ความซื่อสัตย์ของผูนํ้าเสนอสินค้า และ 5) ความ
สอดคล้องตรงกับผลิตภัณฑ์ของผู้นําเสนอสินค้า โดยมี 2 กลุ่มที่มคีวามสมัพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์อีโคคาร์ คือ กลุม่ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินค้า (Beta = -0.283) 
สรุปว่า การทีค่่าติดลบน้ันเป็นการสื่อให้เห็นถึงการที่ผู้นําเสนอสินค้าสามารถเข้าตัวผู้บริโภคได้มาก
ที่สุดและอีกกลุ่มที่มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินซื้อรถยนต์อีโคคาร์ ก็คือ ความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบ
และความคุ้นเคยของผู้นําเสนอสินค้ารถยนต์อีโคคาร์ ตามลําดับ (Beta = -0.135)  

การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานสําหรับคุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้าทีม่ีผลต่อการตัดสินซื้อ
รถยนต์อีโคคาร์ใช้โปรแกรม Analysis of Moment Structures รวมกับโปรแกรม SPSS แบ่งการ
พิจารณาออกเป็น 3 ส่วน 2.1) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสํารวจ (EFA) ผลจากการทดสอบ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรพบว่าค่า KMO เท่ากับ 0.917 ถือว่า โมเดลอยู่ในระดับพอใช้ มีความ
เหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ จากการใช้วิธี Principal Component Analysis ทําการหมุน
แกนปัจจัยโดยวิธี Varimax โดยหมุนแกนให้เป็นอิสระต่อกันทําให้ได้องค์ประกอบ 5 องค์ประกอบ 
คือ 1) ความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบและความคุ้นเคยของผู้นําเสนอสินคา้ 2) ความน่าเช่ือถือความ
เช่ียวชาญของผู้นําเสนอสินคา้ 3) การดึงดูดของผู้นําเสนอสินค้า 4) ความซื่อสัตย์ของผูนํ้าเสนอสินค้า 
และ 5) ความสอดคล้องตรงกับผลิตภัณฑ์ของผู้นําเสนอสินค้า 2.2) การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ 
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(Multiple Regression Analysis) เมื่อทดสอบค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระความคล้ายคลึง
ความช่ืนชอบ ความคุ้นเคย ความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญ การดึงดูด ความซื่อสัตย์ ความสอดคล้อง
ตรงกับผลิตภัณฑ์กับการตัดสินใจซื้อรถยนต์อีโคคาร์ พบว่ามีค่าความสัมพันธ์ที่ 0.279 แสดงว่า โมเดล
สมการโครงสร้างหลักที่มีการปรับปรุงมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับพอใช้ได้ 
 อรุณี ลอมเศรษฐี (2554) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการท่ีพักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเรียงลําดับจากมาก
ไปหาน้อย ได้แก่ ด้านที่พักและการบริการ ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านพนักงาน
ให้บริการและด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้าน
ราคา โดยมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในระดับสูง ปัจจัยส่วน
บุคคลที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ได้แก่ เพศ ภูมิลําเนา 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้ของนักท่องเที่ยว ประสบการณ์พักแรม และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านที่พักและการบริการ ด้านราคา ด้านสถานที่หรือช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านพนักงานให้บริการ ด้านกระบวนการบริการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กัน ผลสรุป ปัจจัยส่วนบุคคล ประสบการณ์พักแรม และส่วน
ประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ ผู้ประกอบ
ธุรกิจที่พักสามารถนําผลการศึกษาในครั้งน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการดําเนินธุรกิจที่พักโรงแรมในเขต
กรุงเทพมหานครได้ โดยควรมีการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยว มีการประเมินความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเพ่ือนําผลที่ได้มาปรับปรุงการให้บริการ
และพยายามสร้างความแตกต่างของสินค้าและบริการ 
 นิภา อ่อนรอด (2552) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อห้องชุดระดับบน (High 
End) ในเขตกรุงเทพมหานครของชาวต่างชาติ กรณีศึกษา: ลูกค้าธนาคารพาณิชย์ต่างชาติไอซีแอล 
(ICL Bank) พบว่า ลักษณะทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด พบว่า มีสัดสว่นเพศชายมากกว่าเพศหญิง 
ส่วนใหญม่ีช่วงอายุระหว่าง 41-50 ปี (51.14%) และสญัชาติในเอเชียจํานวน 47.73% รองลงมาคือ
ยุโรป 30.68% กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในต่างประเทศ (72.73%) กลุ่มลูกค้าที่นํามาศึกษามี
สถานภาพอ่ืนๆ (โสด หย่า หรือ หม้าย) มากกว่าสมรส สว่นใหญ่ไมม่ีภาระเกี่ยวกับบุคคลในอุปการะ 
(77.27%) และส่วนใหญ่คูส่มรสเป็นชาวต่างชาติ (96.02%) โดยส่วนใหญ่การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี 
(96.02%) ประกอบอาชีพเป็นพนักงานประจํา (Salary) (75.57%) เป็นกลุ่มผูท้ี่มีรายได้ต่อเดือน
ระหว่าง 100,000 - 150,000 เหรียญสิงคโปร์ (65.34%) รองลงมาคือรายได้ระหว่าง 150,001 - 
200,000 เหรียญสิงคโปร์ นอกจากน้ีวัตถุประสงค์ในการซือ้ห้องชุดระดับบน (High End) ส่วนใหญซ่ือ้
เพ่ืออยู่อาศัยเอง (55.68%) โดยเลือกทําเลท่ีเป็นย่านธุรกิจ (Central Business District : CBD)   
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(94.89%) 
 จากผลการศึกษาโดยใช้ Logit Model แสดงความสัมพันธ์ทางสถิติและทศิทางของ ตัวแปร
ทั้งหมด 13 ตัว ได้แก่ เพศ อายุ สัญชาติ ประเทศที่อยู่อาศัย สถานภาพสมรส สัญชาติคูส่มรส จํานวน
บุคคลในอุปการะ การศึกษา อาชีพ รายได้ขั้นตํ่าต่อปี แหลง่รายได้หลัก วัตถุประสงค์ในการซื้อห้องชุด 
และทําเล มีตัวแปรเพียง 2 ตัวเท่าน้ัน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อห้องชุดระดับบนของชาวต่างชาติใน
เขตกรุงเทพมหานคร (ราคาซื้อขาย 10 ล้านบาทข้ึนไป) ได้แก่ Marital Status (สถานภาพสมรส) 
และ Gross Annual Income (รายได้ขั้นตํ่าต่อปี) โดยโอกาสที่คนทีแ่ต่งงานแล้วจะซื้อห้องชุด
ระดับบน (High End) สูงกว่าคนที่ไม่แต่งงาน (โสด หม้าย หย่า) 1.982 เท่า นอกจากน้ียังพบว่า ผู้ที่มี
รายได้ขั้นตํ่าต่อปีเพ่ิมขึ้น 1 หน่วย มีโอกาสหรือความน่าจะเป็นที่จะซื้อห้องชุดระดับบน (High End) 
เพ่ิมขึ้นถึง 11.569 เท่า ซึ่งจากผลการศึกษาดังกล่าวจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
อสังหาริมทรัพย์ในการนําไปประกอบการพิจารณาด้านการลงทุนและพัฒนาโครงการ อีกทั้งหน่วยงาน
ราชการที่เก่ียวข้องสามารถนําข้อมูลไปประกอบการพิจารณากําหนดนโยบายเก่ียวกับการถือ
กรรมสิทธ์ิห้องชุดระดับบนโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครของชาวต่างชาติเพ่ือสนับสนุนภาค
อสังหาริมทรัพย์ต่อไป 
 ภัณฑิรา โกมลเสน และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องกลยุทธ์การสื่อสารทาง
การตลาด การบริหารลูกค้าสมัพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ัน “Chat Line” และความพึงพอใจส่งผลต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ปัจจัยด้านการบริหาร
ลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ได้แก่ ด้านการรักษาลูกค้าและด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
และปัจจัยด้านความพึงพอใจ โดยที่ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ด้าน
การรักษาลูกค้า ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากที่สุด 
รองลงมา คือ ปัจจัยด้านความพึงพอใจ ปัจจัยด้านกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดผ่านแอพพลิเคช่ัน
ไลน์ และปัจจยัด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ด้านการรับฟังข้อมูลความคิดเห็น 
ตามลําดับ ขณะที่ปัจจัยด้านการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ผ่านแอพพลิเคช่ันไลน์ ได้แก่ ด้านการสร้าง
ความสัมพันธ์และด้านการเสนอแนะข้อมูลที่เป็นประโยชน์ ไม่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ณัฏฐา ต้ังงามสกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ของการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการและความรับผิดชอบต่อสังคมกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์อิเกีย
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยทางด้านการสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการสื่อสารออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้าน



49 
 

การส่งเสริมการขาย และด้านการขายโดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิ
เกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ี ทางด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมในระดับองค์กรและระดับสังคมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสัมพันธ์ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในขณะ
ที่ปัจจัยทางด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการด้านการโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สิทธิชัย ธรรมเสน่ห์ (2555) ได้ศึกษาเรื่อง สมรรถนะของผูป้ระกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง
และขนาดย่อม ประเภทกิจการสถานบริการสปาในจังหวัดชลบุรี กับขีดความสามารถ อันพึงประสงค์
ของผู้รับบริการ ผลการศึกษาพบว่าผู้ประกอบการเพศหญิงมีขีดความสามารถมากกว่าเพศชาย
เล็กน้อย โดยสว่นใหญ่ผู้ประกอบการที่มีอายุระหว่าง 51-60 ปี มขีีดความสามารถมากทีสุ่ด ผู้มี
ประสบการณ์ในธุรกิจสปาตํ่ากว่า 1 ปี มขีีดความสามารถมากที่สุด และผู้มีการศึกษาระดับ
มัธยมศึกษาตอนต้นมีขีดความสามารถมากที่สุด เมื่อพิจารณาขีดความสามารถหลักรายด้านพบว่า 
ผู้ประกอบการมีความรู้เก่ียวกับการจัดการความสะอาด การใช้เคร่ืองมือและผลิตภัณฑ์ มีจรรยาบรรณ
ในอาชีพ และทักษะการบริการเป็นอย่างดี ลูกค้าประทับใจในคุณสมบัติด้านทักษะการบริการมาก
ที่สุด และลูกค้าประทับใจคุณสมบัติด้านความซื่อสัตย์ต่อลกูน้อยที่สุด 
 กุลทรัพย์ ลิมปิจิรโรจน์ (2556) ได้ศึกษาเรื่องความน่าเช่ือถือของพนักงานขายที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องประดับเพชร ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุม่ตัวอย่างให้ความเช่ือถือในด้านบุคลิกภาพ
ของพนักงานขายเคร่ืองประดับเพชร ในประเด็นพลวัตของพนักงานขาย ด้านความกระตือรือร้น มาก
ที่สุด (2) กลุ่มตัวอย่างให้ความเช่ือถือในด้านทักษะการสื่อสารของพนักงานขายเคร่ืองประดับเพชรใน
ประเด็นของทักษะการสื่อสารเชิงวัจนะมากที่สุด (3) ความน่าเช่ือถือด้านบุคลิกภาพที่ใช้ในการสื่อสาร 
ในด้านความกระตือรือร้นของพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองประดับเพชรอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ชิว หลี่ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกสแ์ละส่วนประสมการตลาดที่สง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักของนักท่องเท่ียวชาวจีนใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านลักษณะทาง
กายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ โดย
ร่วมกันทํานายการตัดสินใจเลอืกที่พักของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 
81.2 ส่วนการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ทางอีเมล์ ทางวิดีโอออนไลน์ และทาง
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้าน
บุคลากรไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พักของนักท่องเที่ยวชาวจีนในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 ณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์ และนตินา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยด้านบุคลิกภาพของ
พนักงานขาย คุณภาพความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินคา้ และกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่า
มนุษย์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว พบว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่
แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และการ
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ ด้านแนวคิดร่วม
สร้างสรรค์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มากท่ีสุด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านนวัตกรรมและด้านความเข้าใจ ตามลําดับ โดยร่วมกันทํานายการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 78.9 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 
 รสสุคนธ์ แซ่เฮีย และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรือ่งปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการ
โรงแรม คุณภาพการบริการ ส่วนผสมการตลาดบริการ และคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการด้านระยะเวลาในการเข้าพักของลูกค้าที่
แตกต่างกัน ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาว
แห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ขณะทีปั่จจัยด้านพฤติกรรมการใช้บริการด้านความถี่ในการเข้า
พักและวัตถุประสงค์ของการเข้าพักของลูกค้าที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ี 
ปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรม (ß = .337) ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้
บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยทํานายความพึงพอใจของลูกค้า
ชาวต่างชาติชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 
43.7 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ ปัจจัยด้านคุณค่า
ของตราสินค้า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติใน
การใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 คุณัญญา พรหมปัญญานันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการ สื่อสังคม และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร อย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านส่งเสริมการขาย ด้านบุคลากร ด้านการสร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการ ในขณะที่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการด้านสถานที่จําหน่าย ปัจจัยสือ่สังคม
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ออนไลน์ และปัจจัยความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์
เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมการตลาดบริการด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารซุปเปอร์
มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร มากทีสุ่ด รองลงมา ได้แก่ ด้านกระบวนการ ด้านการ
สร้างและการนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคลากร และด้านส่งเสริมการขาย ตามลําดับ 
 ชิติพัทธ์ คิดดี และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันสอนมวยไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ในแต่ละด้าน ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประเทศท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการสถาบันสอนมวย
ไทยไม่แตกต่างกัน ส่วนปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันสอนมวยไทยของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้แก่ ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ 
และปัจจัยด้านคุณภาพบริการในด้านความคุ้มค่าที่ได้รับ ในขณะที่ปัจจัยด้านคุณภาพบริการในด้าน
ความน่าเช่ือถือ และด้านสามารถจับต้องได้ มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บรกิารสถาบันสอน
มวยไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจยัที่ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันสอนมวยไทยของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ได้แก่ 
ปัจจัยด้านคุณภาพบริการในด้านความรับผิดชอบและด้านความรู้ความสามารถ 
 เฉิน เจ้ียนฉ ีและนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ขับรถยนต์ส่วนบุคคลมาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชาวจีน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ปัจจัยการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกขับรถยนต์ส่วนบุคคลมาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่
ของนักท่องเที่ยวชาวจีน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยที่ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกขับรถยนต์ส่วนบุคคล
มาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชาวจีนมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม ในขณะที่ปัจจัยการสื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ด้านการตลาด
ทางตรง ด้านการบริการและการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยว ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยว ด้านราคาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว และด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกขับรถยนต์ส่วนบุคคลมาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชาวจีน 
 2.7.2 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Aghaeia, Vahedib, & Kahreh (2014) วิจัยเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและคุณค่าตราสินค้า (An Examination of the Relationship 
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between Services Marketing Mix and Brand Equity Dimensions) ในโลกการแข่งขันของวันน้ี 
แบรนด์ที่เป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการเพ่ิมมูลค่าใหก้ับผลิตภัณฑ์และยังเป็นหน่ึงในทรัพย์สินที่มคีา่
ที่สุดขององค์กร ช่วยเหลือสร้างมูลค่าให้กับลูกค้าและองคก์ร และแสดงให้เห็นถึงเหตุผลในการ
จ่ายเงินมากขึ้นสําหรับการซือ้สินค้าหรือบริการที่มีแบรนด์ การวิจัยคร้ังนี้ได้สํารวจผลกระทบของส่วน
ประสมทางการตลาด ได้แก่ สินค้า ราคาสนิค้า สถานที ่การส่งเสริมการตลาด กระบวนการในการ
จัดการ ลักษณะทางกายภาพ และบุคลากรที่ให้บริการ รวมถึงคุณภาพการรับรู้ ความภักดีต่อตรา
สินค้า แบรนด์การรับรู้และการเช่ือมโยงตราสินค้า แบรนด์และผลการวิจัย พบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดความสัมพันธ์เชิงบวกและมีความหมายระหว่างมิติตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด
ที่แข็งแกร่งในร้านค้า 
 Kim &  Hyun (2011) ศึกษาเรื่อง โมเดลในการตรวจสอบอิทธิพลของความพยายามส่วน
ประสมทางการตลาดและภาพลักษณ์ในตราสินค้าที่ส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าในอุตสาหกรรม
โปรแกรมด้านสารสนเทศหรือไอที (A Model to Investigate the Influence of Marketing-Mix 
Efforts and Corporate Image on Brand Equity in the IT Software Sector ) โมเดลท่ีได้รับ
การพัฒนาเพ่ือศึกษาหรือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความพยายามทางส่วนประสมทางการตลาด 
(ประสิทธิภาพช่องทางการจัดจําหน่าย ราคา โปรโมช่ันและบริการหลังการขาย) ภาพลักษณ์องค์กร 
มิติของตราสินค้า (การรับรู้แบรนด์กับการเช่ือมโยง คุณภาพการรับรู้และแบรนด์ ความจงรักภักดี) 
และประสิทธิภาพของส่วนประสมทางการตลาด มีการพิจารณาสามด้านที่โดดเด่น คือ การบริการหลัง
การขายเป็นความพยายามทางส่วนประสมทางการตลาดท่ีสําคัญ ภาพลักษณ์ที่ถูกวางไว้เป็นสื่อกลาง
จากส่วนประสมทางการตลาดกับขนาดของตราสินค้า ผลการทดสอบแสดงให้เห็นว่าความพยายาม
ทางส่วนประสมทางการตลาดส่งผลกระทบต่อมูลค่าโดยรวมของตราสินค้าซึ่งเป็นผู้รับมอบฉันทะจาก
การตลาดผ่านทางสามมิติของตราสินค้า  
 Akgun, Keskin, & Ayar (2011) ศึกษาเรื่อง การสร้างมาตรฐานและการปรับใช้กิจกรรมส่วน
ประสมทางการตลาดระหว่างประเทศ: กรณีศึกษา (Standardization and Adaptation of 
International Marketing Mix Activities: A Case Study) แม้จะมีการเพ่ิมความสําคัญของ
การตลาดระหว่างประเทศสําหรับบริษัทที่จะอยู่รอด และประสบความสําเร็จเช่นเดียวกับการเพ่ิมผล
กําไรของกรณีศึกษาในสภาพแวดล้อมที่เปลีย่นแปลงอย่างรวดเร็ว นักวิจัยให้ความสนใจมากข้ึนกับ
ประเด็นความรู้ในประเทศมากกว่าการตลาดระหว่างประเทศ นอกจากน้ี ปัจจัยหลายอ่ืนๆ เช่น 
เศรษฐกิจ การนัดหยุดงาน การแข่งขัน แรงจูงใจ รัฐบาล ฯลฯ บริษัทที่จะเข้าสู่ตลาดต่างประเทศ ใน
บริบทน้ี ทุกกิจกรรมส่วนประสมทางการตลาดในระดับประเทศกําลังได้รับการเปลี่ยนแปลงที่จะ
กลายเป็นสากล ดังกล่าวว่า แนวคิดของส่วนประสมทางการตลาดได้กลายเป็นหน่ึงในพ้ืนที่เป้าหมาย
สําคัญในการวิจัยการตลาดระหว่างประเทศ ทั้งในแง่ของการปฏิบัติและแนวความคิด ในการศึกษานี้ 
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ผู้วิจัยได้ศึกษาและตรวจสอบกิจกรรมส่วนประสมทางการตลาดระหว่างประเทศ โดยการดําเนินการ
กรณีศึกษาแบบองค์รวม ราคา และองค์ประกอบสถานที่ของส่วนประสมทางการตลาดเป็น
องค์ประกอบที่สําคัญมากทีส่ดุ ประการที่สอง ในขณะที่แนวคิดของผลิตภัณฑ์สีและบรรจุภัณฑ์ในการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑ์ ป้ายช่ือและตราสินค้ามมีาตรฐาน ประการที่สาม การส่งเสริมองค์ประกอบของ
ส่วนประสมทางการตลาดเป็นองค์ประกอบที่ได้มาตรฐานมากท่ีสุด 
 Filip (2012) ศึกษาเรื่อง การบังคับใช้ทฤษฎีการตลาดในภาคระดับอุดมศึกษา (Marketing 
Theory Applicability in Higher Education) ความท้าทายที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมทาง
การศึกษาภายใต้ผลกระทบของการพัฒนาความต้องการของสังคมและการเปลี่ยนแปลงของ
ตลาดแรงงาน วัตถุประสงค์ของการศึกษาคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา คือ การพิสูจน์การบังคับใช้
ของทฤษฎีการตลาดในมหาวิทยาลัย ซึ่งที่เป็นแนวทางในการแก้ไขปัญหาโซลูช่ันที่ทํางานได้ในการ
ปรับปรุงประสิทธิภาพของระบบและมีประสิทธิภาพ. บทบาทการตลาดมีการวิเคราะห์จากทั้งมุมมอง
ของสังคมและการบริการ เพ่ือที่จะอธิบายประโยชน์ที่จะได้รับของมหาวิทยาลัย บุคคลและชุมชน ใน
ฐานะที่เป็นสถาบันการศึกษา ตามบริการการศึกษาธรรมชาติของมหาวิทยาลัยได้รับการแนะนําในการ
ใช้งานการศึกษาในลักษณะบูรณาการชุดของเจ็ดเคร่ืองมือทางการตลาดที่ผสมในการวางแผน
การตลาดขององค์กร ความสมัพันธ์: โปรแกรม ราคา สถานที่ โปรโมช่ัน กระบวนการ สิ่งอํานวยความ
สะดวกทางกายภาพและบุคลากรที่ให้บริการ 
 Claudiu (2011) ศึกษาเรื่อง หลักการบริหารการตลาดเชิงกลยุทธ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
บริษัทกับผู้จัดหารวัตถุดิบขององค์กร (A Strategic Marketing Management Approach of The 
Relationship Between Companies on B2B Field in Romania and Their Suppliers) 
วัตถุประสงค์หลักของงานวิจัยน้ีคือ เพ่ือศึกษาการระบุรูปแบบความคิดที่จะบูรณาการตลาดเชิงกล
ยุทธ์ ในการเครื่องมือการจัดการความสัมพันธ์ระหว่างองค์กรในตลาด B2B ที่โรมาเนียและซัพพลาย
เออร์ และเพ่ือแสดงวิธีการรวมกลุ่มของกลยุทธ์การตลาด ในความสัมพันธ์กับซัพพลายเออร์ที่สามารถ
นํามาใช้โดยองค์กรที่โรมาเนียบนสนาม B2B การวิจัยเชิงปริมาณน้ี มีวัตถปุระสงค์หลักเพ่ือศึกษา 
เกณฑ์หลักทีใ่ช้ในองค์กรในการแบ่งกลุ่มเป้าหมายและการวางตําแหน่งซัพพลายเออร์ขององค์กรและ
ยังระบุประเภทของความสัมพันธ์ที่มีอยู่ระหว่างองค์กรใน B2B ที่โรมาเนียและซัพพลายเออร์หลักของ
องค์กร ทฤษฎีการตลาดทั้งหมดอยู่ในความคิดของลูกค้าและทิศทางตลาด และเริ่มต้นจากแนวคิดน้ี 
องค์กรจะประสบความสําเร็จมากที่สุดเท่าที่องค์กรปรับตัวเข้ากับวิวัฒนาการและการเปลี่ยนแปลงใน
สภาพแวดล้อมทางการตลาด ผลที่ตามมากับทฤษฎีการตลาดนี้ได้รับการพัฒนาโดยการวางแผนของ
วิธีการทางวิทยาศาสตร์และเครื่องมือการตลาดและการบริหารความสัมพันธ์ขององค์กรกับลูกค้า การ
วิจัยได้นําไปสู่ข้อสรุปที่ว่าโดยเฉพาะอย่างยิ่งในตลาด B2B องค์กรไม่ได้มุง่เน้นกิจกรรมทางการตลาด
ขององค์กรเพียงอย่งเดียว แต่เน้นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าขององค์กร แต่เก่ียวกบัความสัมพันธ์
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กับซัพพลายเออร์ขององค์กรได้เป็นอย่างดี ในห่วงโซ่อุปทานขององค์กร ปรากฏเป็นผู้ซื้อและยังเป็น
ลูกค้าสําหรับซพัพลายเออร์ของสินค้าและทรัพยากรทางการเงินของแรงงาน รูปแบบคลาสสิกที่
อธิบายความสัมพันธ์ขององค์กรที่มีซัพพลายเออร์นําเสนอองค์กร ดังน้ันความสามารถในการหารือ
เก่ียวกับวิธีการเชิงกลยุทธ์ที่แตกต่างกัน  
 Akdeniz & Calantone (2010) ศึกษาเร่ืองความสามารถของการตลาดแบบบูรณาการ
วิธีการเปรียบเทียบผลการดําเนินงานดีลเลอร์ผ่านการวิเคราะห์พารามิเตอร์และไม่อิงพารามิเตอร์ (An 
Integrated Marketing Capability Benchmarking Approach to Dealer Performance 
Through Parametric and Nonparametric Analyses) บทบาทของความสามารถทางการตลาด
เป็นแหล่งที่มาของความได้เปรียบในการแข่งขันอย่างยั่งยืนได้รับการกล่าวถึงก่อนหน้าน้ีในด้านกลยุทธ์
การตลาด เปรียบเทียบกลไกการเรียนรู้ที่รู้จกักันดีคือการแนะนําให้เป็นเคร่ืองมือในการระบุและเพ่ิม
ขีดความสามารถการตลาดของบริษัท อย่างไรก็ตามความนิยมของมันเป็นทฤษฎีแนวความคิดที่มีอยู่
ไม่หลักฐานเชิงประจักษ์มากทีจ่ะสนับสนุนมมุมองของความสามารถทางการตลาดเปรียบเทียบเป็น
เส้นทางที่จะไปเป็นแนวทางในความพยายามของผู้จัดการในทิศทางน้ี กระดาษน้ีก่อให้เกิดมุมมองที่
สามในวรรณกรรมที่สนับสนุนมุมมองที่การเปรียบเทียบความสามารถทางการตลาดสามารถนําเสนอ
พ้ืนฐานสําหรับการพัฒนาอย่างย่ังยืนเปรียบในการแข่งขันของบริษัท ทั้งรูปแบบการเปรียบเทียบ
แนวคิดและบูรณาการ เป็นการวิเคราะห์โดยใช้สังเกตโดยสุ่มวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลขึ้นอยู่กับสี่ปีชุด
ข้อมูลของตัวแทนจํานวนสี่สบิห้าของผู้นําธุรกิจกับธุรกิจจัดจําหน่าย ผลการวิจัยพบความสําคัญของ
การพนักงานขายที่มีความสามารถและการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวในการเพ่ิมประสิทธิภาพ
ตัวแทนจําหน่าย นอกจากน้ีพนักงานขายยังสร้างวิธีการที่เพ่ิมความสามารถทางการตลาด สําหรับ 
Benchmarked เพ่ือให้เกิดการพัฒนาอย่างย่ังยืนในการแข่งขันความได้เปรียบ  
 Craig, Alex, Sanford, & Alexandra (2014) ศึกษาเรื่องความหลงใหลในพรีเซนเตอร์และ
การออกแบบที่นําเสนอเก่ียวกับการประเมินผลการวิจารณ์และความสาํเร็จที่ตามมา: การศึกษาเชิง
ประจักษ์ของข้อเสนอเทคโนโลยีช้ันสูงและการนําเสนอแผนธุรกิจ (Presenter Passion and 
Presentation Design on Reviewer Assessment and Subsequent Success: An Empirical 
Study of High Technology Proposal and Business Plan Presentations) ตรวจสอบสอง
คําถามการวิจัยพ้ืนฐานที่เก่ียวข้องกับการระดมทุนของผู้ประกอบการเทคโนโลยีขั้นต้น ประการแรกท่ี
จะนําเสนอการออกแบบและความหลงใหลผู้ประกอบการนําเสนอและเตรียมความพร้อมในการ
ประเมินผู้เช่ียวชาญอิทธิพลของการค้าที่มีศักยภาพของเทคโนโลยีที่เกิดขึ้นใหม่ของบริษทั ประการที่
สองความหลงใหลของผู้ประกอบการและการเตรียมความพร้อมในระหว่างการนําเสนออย่างเป็น
ทางการที่เก่ียวข้องกับความสําเร็จของเทคโนโลยีในอนาคต จากข้อมูลทีป่รากฏว่าผู้ประกอบการท้ัง
ความหลงใหลและการออกแบบที่นําเสนอไม่มีอิทธิพลต่อการประเมินผลของเทคโนโลยีและ
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ความสําเร็จในเชิงพาณิชย์ในอนาคตที่สามารถคาดการณ์ได้ในระดับหน่ึงตามระดับของความหลงใหล
ของผู้ประกอบการที่แสดงในระหว่างการนําเสนอ 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

และคุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ดําเนินการศึกษาค้นคว้าตามลําดับ ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือมุ่งค้นหาข้อเท็จจริงจากการเก็บข้อมูลความ
คิดเห็น ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณลกัษณะของผู้
นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก   

 
3.2 ประชากร กลุ่มตัวอย่างและการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก  

3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ี คือ นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัด และ
มีการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนในจงัหวัดพิษณุโลก ซึ่งจํานวนนักท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก มีจํานวน
นักท่องเที่ยว 2,543,766 คน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2557) จึงจําเป็นต้องกําหนดขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสม โดยการใช้สูตรของ Yamane (1967) ที่ระดับความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 และค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ 5 ผู้วิจัยได้ประมาณขนาดตัวอย่าง (Sample Size) จากการคํานวณ 
ดังน้ี  
 



57 
 

         n = N / 1+ N (e)2 
   =  2,543,766/(1+ (2,543,766)0.0025) 
   =  400 คน 
   โดย  n = ขนาดตัวอย่างที่คํานวณได้ 
    N = จํานวนนักท่องเที่ยวที่ทราบค่า  (ในที่น้ี  = 2,543,766 คน) 
    e = ค่าความคลาดเคล่ือนที่จะยอมรับได้ 
 ถ้ากําหนดระดับความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 5% จะใช้ค่า 0.05 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจํานวน 
400 ตัวอย่าง  

3.2.3 การสุ่มตัวอย่าง 
 ในการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) ซึ่งเป็นการสุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้หลักการของความน่าจะเป็น เน่ืองจากเป็นการวิจัยที่ศึกษา
จากกลุ่มที่เฉพาะเจาะจง คือ กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเท่ียวในจังหวัด
พิษณุโลก และมีการซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนในจงัหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยจึงได้กําหนดวิธีการคัดเลือกกลุ่มตัว
โดยใช้ วิธีการคัดเลือกแบบมจีุดประสงค์หรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) ซึ่งเป็นการ
คัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะเฉพาะเจาะจงตามท่ีกําหนดคุณลักษณะไว้ ได้แก่ นักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลกและมกีารซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนในจงัหวัดพิษณุโลก 
โดยเก็บรวมรวมจากนักท่องเที่ยวที่มา บริเวณร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนตามแหล่งท่องเท่ียวใน
จังหวัดพิษณุโลก โดยใช้วิธีการคัดเลือกแบบสะดวก (Convenience Selection) กล่าวคือ เมื่อพบ
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยจะเขา้ไปสอบถาม
เบ้ืองต้น (Screening Question) ดังน้ี  

“Hello, my name is ......... . I am a graduate student and working on the 
independent study’s topic: factors affecting foreign tourists’ decision to buy Thai 
community products in Phitsanulok province. Have you ever bought Thai community 
products?” หากนักท่องเที่ยวตอบ Yes ซึง่ถือว่าเป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไว้อย่าง
เฉพาะเจาะจงแล้ว จึงขอความร่วมมือจากนักท่องเที่ยวในการกรอกแบบสอบถามโดยกล่าวว่า Could 
you please fill out this questionnaire which takes a few minute?  จากน้ัน ผูวิ้จัยจะแจกให้
กลุ่มตัวอย่างที่มีคุณลักษณะดังกล่าวทําแบบสอบถาม จนครบจํานวน 400 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3.1 ขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  3.3.1.1 ศึกษาเอกสาร ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด  
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การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า และการตัดสินใจซื้อของลูกค้า 
เพ่ือนํามาเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจร คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า และการตัดสินใจซื้อของลูกค้าของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติ ในจังหวัดพิษณุโลก 
  3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามตามกรอบแนวคิดในการวิจัย และนําแบบสอบถามท่ี
ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาและให้ผูท้รงคุณวุฒิจํานวน 3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง
และเพ่ือขอคําแนะนํามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม  
  3.3.1.4 นําแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว ได้ทําการแปลแบบสอบถามจาก
ภาษาไทย เป็นภาษาอังกฤษ เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจและสามารถตอบแบบสอบถาม
ได้ถูกต้องสมบูรณ์มากที่สุดแล้วจึงนําไปทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามแล้วนําไปหาค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 60 ชุด และนําไปทําการ
วิเคราะห์หาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 
  3.3.1.5 นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 
ตัวอย่าง 
  ในการวิจัยคร้ังนี้เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-
ended Questionnaire) จํานวน 400 ชุดโดยแบ่งเป็นทั้งหมด 3 ส่วน ได้แก่ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยลักษณะคําถาม
ให้เลือกตอบ ประกอบด้วยคําถาม 10 ข้อ ดังน้ี 
 
ตารางที่ 3.1: ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑ์การแบ่งกลุ่มคําตอบ สําหรับข้อมลูทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ตัวแปร   ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
1. Gender Nominal 1 = Male 

2 = Female 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
     แบบสอบถาม 

 

(ตารางมีต่อ) 
 

ปัจจัย ระดับการวัด เกณฑ์การแบง่กลุ่ม 
2. Homeland Nominal 1 = Asia 

2 = Americas   
3 = Africa  
4 = Europe 
5 = Others (please specify) ……  

3. Age 
 

Ordinal 1 =  Under 20 
2 = 21 - 25 
3 = 26 - 30 
4 = 31 - 35 
5 = 36 - 40 
6 = 41 – 45 
7 =  46 – 50 
8 =  Over 51 

4. Education  Ordinal 1 =  Less than a bachelor’s degree  
2 =  A bachelor’s degree   
3 =  Higher than a bachelor’s degree 

5. Occupation Nominal 1 = Student  
2 = Business owners or self-employed 
3 = Private company employee 
4 = Government employee   
5 = State enterprise employee 
6 = Housewife or steward    
7 = Others (please specify) …… 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ตัวแปร ระดับการวัดข้อมูล และเกณฑก์ารแบ่งกลุ่มสาํหรับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 

 

ตัวแปร ระดับการวัด เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
6. Status Nominal 1 = Single  

2 = Married   
3 = Divorce  

7. Average monthly income Ordinal 1 = Less than 1,001 USD  
2 = 1,001 – 1,300 USD 
3 = 1,301 – 1,600 USD 
4 = 1,601 – 1,900 USD 
5 = 1,901 – 2,200 USD 
6 = Over 2,200 USD 

8. Duration of stay in 
Thailand 

Ordinal 1 = Less than a week  
2 = 1 - 2 weeks   
3 = 3 - 4 weeks 
4 = 5 - 8 weeks 
5 = 9 - 12 weeks 
6 = More than 12 weeks 

9. Companion Nominal 1 = Travel alone  
2 = Friends 
3 = Family members 
4 = Lover 
5 = Group tour members 
6 = Others (please specify) …… 

10. Average expenditures of 
this visiting Thailand trip 

Ordinal 1 = 501 – 1,000 USD 
2 = 1,001 – 1,500 USD 
3 = 1,501 – 2,000 USD 
4 = 2,001 – 2,500 USD 
5 = 2,501 – 3,000 USD 
6 =  More than 3,000 USD  
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  ส่วนที่ 2 ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติ
ในจังหวัดพิษณุโลก โดยลักษณะคําถามเป็นการแสดงความคิดเห็น 5 ระดับ แสดงได้ดังตารางที่ 3.2 – 
3.4 โดยที่ 

ตารางที่ 3.2: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด) 
  ตารางที่ 3.3: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร) 
  ตารางที่ 3.4: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอ
สินค้า) 
 
ตารางที่ 3.2: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

คําถาม ระดับการวัด 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 1. There are various kinds of community products offering in 
the retail community shop. 

Interval 

 2.  The designs of community products are beautiful and 
attractive. 

Interval 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 3.  The packages of community products are convenient for 
carry and storage. 

Interval 

 4.  Community products uniquely reflect local wisdom and 
conserve Thai identity. 

Interval 

ด้านราคา (Price)  
 5. Product prices are specified clearly and noticeable easily. Interval 
 6. Product prices are reasonable compared to the size.  Interval 
 7. Product prices are identified in details.  Interval 
 8. Customers can pay the money by cash or credit card.  Interval 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด) 
 

(ตารางมีต่อ) 

คําถาม ระดับการวัด
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)
 9. Retail community shop displays community products at the 
storefront.  

Interval

 10. In the retail community shop, souvenirs and prepaid cards 
and so on are available for customers. 

Interval

 11. Retail community shop is spacious and comfortable. Interval
 12. Customers can buy community products at the shops in 
the gas stations other than the community shop in Phitsanulok. 

Interval

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)
 13. Retail community shop has organized various promotional 
activities such as providing free subscription to tourists in the first 
purchase and giving out free products etc. discounts, coupons, and 
deals etc.  

Interval

 14. Retail community shop gives a discount of 5 per cent for 
customers who purchase dried bananas coated chocolate 10 boxes or 
more. 

Interval

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)
 15. Retail community shop has campaigned through the tour 
agency that tourists buy the tour.

Interval

 16. Retail community shop distributes the shop brochures in 
English at the tourist information center. 

Interval

ด้านบคุลากรที่ให้บริการ (People)
 17. Employees of the retail community shop service with smile, 
polite and friendly. 

Interval

 18. Employees of retail community shop serve all customers 
equally. 

Interval

 19. Employees of the retail community shop are able to speak 
English. 

Interval

 20. Employees of the retail community shop knows about 
products and be able to answer the customers’ inquiries clearly.  

Interval
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

คําถาม ระดับการวัด
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
 21. Retail community shop has free WIFI. Interval 
 22. Retail community shop is clean. Interval 
 23. Interior and exterior retail community shop is decorative 
beautifully.  

Interval 

 24. Sales at retail community shop wear the unique uniform 
made with local fabrics.     

Interval 

ด้านกระบวนการในการจัดการ (Process)  
 25. Buying and payment process at the retail community shop 
is quick and convenient.  

Interval 

 26. Retail community shop provides pre-sales service such as 
allow customers to try out the products. 

Interval 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 15. Retail community shop has campaigned through the tour 
agency that tourists buy the tour. 

Interval 

 16. Retail community shop distributes the shop brochures in 
English at the tourist information center.  

Interval 

ด้านบคุลากรที่ให้บริการ (People)  
 17. Employees of the retail community shop service with smile, 
polite and friendly. 

Interval 

 18. Employees of retail community shop serve all customers 
equally. 

Interval 

 19. Employees of the retail community shop are able to speak 
English. 

Interval 

 20. Employees of the retail community shop knows about 
products and be able to answer the customers’ inquiries clearly.  

Interval 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คําถาม ระดับการวัด
ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  
 21. Retail community shop has free WIFI. Interval 
 22. Retail community shop is clean. Interval 
 23. Interior and exterior retail community shop is decorative 
beautifully.  

Interval 

 24. Sales at retail community shop wear the unique uniform 
made with local fabrics.     

Interval 

ด้านกระบวนการในการจัดการ (Process)  
 25. Buying and payment process at the retail community shop 
is quick and convenient.  

Interval 

 26. Retail community shop provides pre-sales service such as 
allow customers to try out the products. 

Interval 

ด้านกระบวนการในการจัดการ (Process)  
 27. Retail community shop has organized a number of 
community products distributed on the shelves to meet the needs of 
customers. 

Interval 

 28. Retail community shop provides after-sales service such as 
return or change service, etc. 

Interval 
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ตารางที่ 3.3: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร) 

(ตารางมีต่อ) 

คําถาม ระดับการวัด
ด้านกลยทุธ์การโฆษณา (Advertising)
 29. Retail community shop advertises its products through a 
motion LED screen at the tourist attractions. 

Interval

 30. Retail community shop advertises its products through 
billboards at the tourist attractions.

Interval

 31. Retail community shop advertises its products on the 
public transportations at the tourist attractions.

Interval

 32. Retail community shop advertises its products via the 
tourism leaflets. 

Interval

ด้านกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)
 33. Retail community shop with the tourist destinations in 
Phitsanulok give out the discount coupons to visit the attractions at a 
special price.  

Interval

 34. Retail community shop gives out the sample size of 
community products. 

Interval

ด้านกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)
 35. Retail community shop has the tour company to distribute 
its products such as dried banana with honey to the customers.

Interval

 36. Travel tour company distributes the community products 
such as clay flowers as a souvenir.

Interval

ด้านกลยทุธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling)
 37. Sale persons introduce that the community products were 
manufactured by local people.

Interval

 38. Sale persons offer the customers to taste the products for 
buying decision.  

Interval

 39. Retail community shop has partnered with a tour company 
offering its community products on the foreign tourists’ coaches.  

Interval

 40. Retail community shop has partnered with hotels in 
Phitsanulok offering its community products to tourists staying in the 
hotels.  

Interval
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ) : คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร) 

 

ตารางที่ 3.4: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินคา้) 

คําถาม ระดับการวัด
ด้านกลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation)  
 41. Retail community shop uses the tour guides to distribute its 
product information.  

Interval 

 42. Retail community shop broadcast its product information 
through the local cable television channels. 

Interval 

 43. Retail community shop sponsors both the tour companies 
and the community’s events in organizing Songkran and Loy Krathong 
Festival. 

Interval 

 44. Retail community shop provides a tour guide as the 
product presenter.  

Interval 

คําถาม ระดับการวัด
ด้านความน่าเชื่อถอื (Reliability) 
 45. Product presenters have the knowledge on the community 
product.  

Interval

 46. Product presenters faithfully give the product information to the 
customers.  

Interval

 47. Product presenters give the updated product information to the 
customers.  

Interval

 48. Product presenters explain the product features with reference 
data from the study.  

Interval

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise) 
 49. Product presenters can demonstrate how to make paper 
flowers. 

Interval

 50. Product presenters know about the products’ manufacturing 
process and are able to answer the customers’ inquiries.

Interval

 51. Product presenters who are qualified and voted as the best 
presenter of the month will have a sign on the chest. 

Interval

 52. Product presenters are trained to offer products indicating by 
the labels on their chests and the store’s name lists. 

Interval

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.4 (ต่อ) : คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 2 (ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า) 

  
โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนน้ี มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ช่วงห่าง

ระดับละ 1) โดยแต่ละระดับคะแนนมีความหมายดังน้ี  
    5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
    4 หมายถึง เห็นด้วยมาก 
    3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
    2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
    1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
  
 

คําถาม ระดับการวัด
ด้านความซ่ือสัตย์ (Integrity)  

 53. Product presenters describe the details of product with 
facts. 

Interval 

 54. Product presenters have maintained its pledge declaring on 
the board that they serve customers by creating satisfaction. 

Interval 

 55. Product presenters help the customers in picking the 
products. 

Interval 

ด้านความซ่ือสัตย์ (Integrity)  

 56. Product presenters deny tips for the service such as 
answering the questions or helping the customers, etc. 

Interval 

ด้านความดึงดูด (Affinity)  

 57. Product presenters welcome the customer by paying 
respects humbly.  

Interval 

 58. Product presenters speak clearly and easy to understand 
with proper gestures.  

Interval 

 59. Product presenters are eager to offer the service.  Interval 

 60. Product presenters are courteous and friendly. Interval 
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 โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อ  
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติ ผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์การแปล
ความหมาย จากการคํานวณอันตรภาคช้ันเพ่ือหาช่วงคะแนนเฉลี่ยสําหรบัใช้ในการแปลความหมาย
โดยใช้สูตรการคํานวณดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550, 270)  
 แทนค่าตามสูตรการคํานวณอันตรภาคช้ันจะได้ค่าดังน้ี  
    = 5 - 1 / 5  
    = 0.80  
 ดังน้ัน จะมีเกณฑ์การแปลความหมายความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติ โดยแปลผลจากค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัย ได้ดังน้ี  
 ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจทีสุ่ด  
 ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจน้อย  
 ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง  
 ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจมาก  

ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด 
 

 ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดย
ลักษณะคําถามเป็นการแสดงความคิดเห็น 5 ระดับ แสดงได้ดังตารางที่ 3.5  
 

ตารางที่ 3.5: คําถามของแบบสอบถามส่วนที่ 3 (ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติ) 

คําถาม ระดับการวัด
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก 
 61. In the near future, you are likely to buy community 
products as souvenirs or for your friends /family.

Interval

 62. You proud to buy community products of Thai 
workmanship. 

Interval

 63. Buying community products is another way to help and 
generate income for local people. 

Interval

 64. If you are impressed with the initial buying of community 
products, you will consider the repurchasing in the future.  

Interval
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 โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนในส่วนน้ี มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ช่วงห่าง
ระดับละ 1 ) โดยแต่ละระดับคะแนนมีความหมายดังน้ี  
  ระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด  
  ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นด้วยน้อย  
  ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง  
  ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นด้วยมาก  
  ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด  
 โดยการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยกําหนดเกณฑ์การแปลความหมาย จากการ
คํานวณอันตรภาคช้ันเพ่ือหาช่วงคะแนนเฉล่ียสําหรับใช้ในการแปลความหมายโดยใช้สูตรการคํานวณ
ดังน้ี (วิชิต อู่อ้น, 2550, หน้า 270)  
 แทนค่าตามสูตรการคํานวณอันตรภาคช้ันจะได้ค่าดังน้ี  
    = 5 - 1 / 5 
    = 0.80  
 ดังน้ัน จะมีเกณฑ์การแปลความหมายของ เหตุผลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยแปลผลจากค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัย ได้ดังนี้  
 ค่าเฉลี่ย 1.00 - 1.80 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจน้อยที่สุด  
 ค่าเฉลี่ย 1.81 - 2.60 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจน้อย  
 ค่าเฉลี่ย 2.61 - 3.40 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจปานกลาง  
 ค่าเฉลี่ย 3.41 - 4.20 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจมาก  
 ค่าเฉลี่ย 4.21 - 5.00 แปลความว่า มีผลต่อการตัดสินใจมากที่สุด  
 ทั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทําการแปลแบบสอบถามจากภาษาไทยเป็นภาษาอังกฤษ เพ่ือให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีความเข้าใจและสามารถตอบแบบสอบถามได้ถูกต้องสมบูรณ์มากที่สุดแล้วจึงนําไป
ทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะศึกษา ซึ่งผูท้รงคุณวุฒิ จํานวน 3 ท่านที่
พิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
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- คุณวิมล ฟักทอง ประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชนเพาะเห็ดฟางบ้านท่าช้าง ตําบลท่าช้าง อําเภอ
พรหมพิราม จงัหวัดพิษณุโลก 

- คุณอมรรัตน์ ต่ายเมือง ประธานกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกระเป๋าผักตบชวา ตําบลในเมือง อําเภอเมือง
พิษณุโลก จังหวัดพิษณุโลก 

- คุณจิราพร พงศ์รุจิกรพันธ์ เจ้าของบริษัท กล้วย 63 จิราพร ตําบลบางกระทุ่ม อําเภอบางกระทุ่ม 
จังหวัดพิษณุโลก  

 3.4.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกัน และตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ 
รวมท้ังข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก จํานวน 60 ตัวอย่าง 
หลังจากน้ัน จงึวิเคราะห์ความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสิทธ์ิแอล
ฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคําถามในแต่ละด้าน ซึ่งมีรายละเอียดดัง
ตารางที่ 3.6 
 

ตารางที่ 3.6: ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 60) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 400) 

    1. ส่วนประสมทางการตลาด 28 0.959 28 0.958 
1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)       4 0.814      4 0.808 
1.2 ด้านราคา (Price)      4 0.829      4 0.827 
1.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)        4 0.777      4 0.773 
1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 4  0.722 4  0.719 
1.5 ด้านบุคลากรที่ให้บริการ (People) 4 0.768 4 0.763 
1.6 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 

Evidence) 
4 0.831 4 0.827 

1.7 ด้านกระบวนการในการจัดการ (Process) 4 0.773 4 0.765 
    

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.6 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 60) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 400) 

     2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 16 0.934 16 0.930 
2.1 ด้านกลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) 4 0.757 4 0.744 
2.2 ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales 

Promotion) 
4 0.803 4 0.796 

2.3 ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal 
Selling) 

4 0.805 4 0.801 

2.4 ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public 
Relation) 

4 0.719 4 0.707 

     3. คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิคา้ 16 0.945 16 0.942 
3.1 ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 4 0.788 4 0.783 
3.2 ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 4 0.885 4 0.881 
3.3 ด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) 4 0.775 4 0.768 
3.4 ด้านความดึงดูด (Affinity) 4 0.773 4 0.767 
     4. การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 4 0.703 4 0.700 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 64 0.980 64 0.979 
  

 จากเกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าอยู่ระหว่าง 0 < α < 
1 ค่าความเช่ือมั่นสําหรับงานวิจัยประเภทต่างๆ โดย Nunnally (1978) เสนอว่า 
 ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.7 สําหรับงานวิจัยเชิงสํารวจ (Exploratory Research) 
 ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.8 สําหรับงานวิจัยพ้ืนฐาน (Basic Research) 
 ค่า α มากกว่าและเท่ากับ 0.9 สําหรับการตัดสินใจ (Important Research) 
 ผลจากการวัดค่าความเช่ือมั่นพบว่า ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่ม
ทดลองจํานวน 60 ชุด มีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.980 โดยคําถามในแต่ละ
ด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.703 – 0.959 ซึ่งเมื่อนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงในการศึกษา
จํานวน 400 ชุด พบว่า แบบสอบถามในแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.700 – 0.979 
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(ดังตารางที่ 3.6) ซึ่งสรุประดับความเช่ือมั่นได้ว่า แบบสอบถามมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ในระดับปาน
กลางถึงสูง และมีระดับการนําไปใช้งานได้พอใช้ถึงใช้ได้ดี (พรรณี ลีกิจวัฒนะ, 2553) 
 การหาค่าสัมพันธ์ของคําถามของข้อคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ โดยตามสูตรของ 
Cronbach คํานวณภายใต้ข้อสมมติฐานที่ว่า ทุกๆ ข้อคําถาม ควรจะมีค่าความเชื่อมั่นใกล้เคียงกัน 
นอกจากน้ี ค่าความเช่ือมั่นที่ได้จะขึ้นอยู่กับค่าความสัมพันธ์ระหว่างข้อคําถามและจํานวนข้อคําถาม 
กล่าวคือ ถ้าข้อคําถามแต่ละข้อมีความสัมพันธ์กันสูงหรือจํานวนข้อคําถามมีมาก ค่าของความ
น่าเช่ือถือก็จะมีค่าสูง น่ันคือ ถ้าได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามตํ่า ก็ควรจะเพ่ิมข้อถามให้มากข้ึน 
โดยข้อคําถามที่เพ่ิมขึ้นมีความสัมพันธ์ในทางตรงกันข้ามกับข้อคําถามเดิม ก็จะทําใหค้า่ความเช่ือมั่น
ลดลงได้ นอกจากน้ี ความยากง่ายของแบบสอบถาม สภาพการให้ตอบแบบสอบถาม การเดา ความ
คาบเก่ียวของคําถามต่างๆ ลว้นแต่มีผลต่อความเชื่อมั่นของการทดสอบแบบสอบถามและการเก็บ
แบบสอบถามในคร้ังนั้นๆ ด้วยเช่นกัน (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยผลการตรวจสอบความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามด้วยวิธีวัดความสอดคล้องภายในของข้อคําถามจากแบบสอบถาม 60 ชุด แสดงได้ตาม
ตารางที่ 3.7 
 
ตารางที่ 3.7: ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation 
ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
 1. There are various kinds of community products 
offering in the retail community shop.  

0.663 

 2. The designs of community products are beautiful 
and attractive. 

0.812 

 3. The packages of community products are 
convenient for carry and storage.  

0.604 

 4. Community products uniquely reflect local wisdom 
and conserve Thai identity. 

0.673 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ข้อคําถาม ค่า Corrected
Item-Total Correlation

ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (Price)  
 5. Product prices are specified clearly and noticeable easily. 0.620
 6. Product prices are reasonable compared to the size. 0.702
 7. Product prices are identified in details. 0.763
ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)
 9. Retail community shop displays community products at 
the storefront. 

0.706

 10. In the retail community shop, souvenirs and prepaid 
cards and so on are available for customers. 

0.634

 11. Retail community shop is spacious and comfortable. 0.524
 12. Customers can buy community products at the shops in 
the gas stations other than the community shop in Phitsanulok. 

0.788

ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
 13. Retail community shop has organized various 
promotional activities such as providing free subscription to tourists 
in the first purchase and giving out free products etc. discounts, 
coupons, and deals etc.  

0.481

 14. Retail community shop gives a discount of 5 per cent 
for customers who purchase dried bananas coated chocolate 10 
boxes or more.

0.610

 15. Retail community shop has campaigned through the 
tour agency that tourists buy the tour.

0.354

 16. Retail community shop distributes the shop brochures 
in English at the tourist information center. 

0.709

ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่ให้บริการ (People)  
 17. Employees of the retail community shop service with a 
smile, polite and friendly. 

0.729
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 

(ตารางมีต่อ) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
ส่วนประสมทางการตลาดด้านบคุลากรท่ีให้บริการ (People)  
 18. Employees of retail community shop serve all 
customers equally. 

0.546 

 19. Employees of the retail community shop are able to 
speak English. 

0.615 

 20. Employees of the retail community shop knows 
about products and be able to answer the customers’ inquiries 
clearly.  

0.629 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical 
Evidence) 

 

 21. Retail community shop has free WIFI. 0.745 
 22. Retail community shop is clean. 0.715 
 23. Interior and exterior retail community shop is 
decorative beautifully.  

0.523 

 24. Sales at retail community shop wear the unique 
uniform made with local fabrics.     

0.807 

ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการจัดการ (Process)  
 25. Buying and payment process at the retail community 
shop is quick and convenient.  

0.676 

 26. Retail community shop provides pre-sales service 
such as allow customers to try out the products. 

0.800 

 27. Retail community shop has organized a number of 
community  

0.450 

 28. Retail community shop provides after-sales service 
such as return or change service, etc. 

0.725 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณา 
(Advertising) 

 

 29. Retail community shop advertises its products 
through a motion LED screen at the tourist attractions.  

0.639 

 30. Retail community shop advertises its products 
through billboards at the tourist attractions. 

0.583 

 31. Retail community shop advertises its products on 
the public transportations at the tourist attractions. 

0.629 

 32. Retail community shop advertises its products via 
the tourism leaflets. 

0.703 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การสง่เสริมการขาย 
(Sales Promotion) 

 

 33. Retail community shop with the tourist destinations 
in Phitsanulok give out the discount coupons to visit the 
attractions at a special price.   

0.697 

 34. Retail community shop gives out the sample size of 
community products.  

0.638 

 35. Retail community shop has the tour company to 
distribute its products such as dried banana with honey to the 
customers. 

0.661 

 36. Travel tour company distributes the community 
products such as clay flowers as a souvenir. 

0.802 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล 
(Personal Selling) 

 

 37. Sale persons introduce that the community 
products were manufactured by local people. 

0.760 

 38. Sale persons offer the customers to taste the 
products for buying decision.  

0.779 

 39. Retail community shop has partnered with a tour 
company offering its community products on the foreign 
tourists’ coaches.  

0.673 

 40. Retail community shop has partnered with hotels 
in Phitsanulok offering its community products to tourists 
staying in the hotels.  

0.708 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) 

 

 41. Retail community shop uses the tour guides to 
distribute its product information.  

0.760 

 42. Retail community shop broadcast its product 
information through the local cable television channels. 

0.779 

 43. Retail community shop sponsors both the tour 
companies and the community’s events in organizing 
Songkran and Loy Krathong Festival. 

0.673 

 44. Retail community shop provides a tour guide as the 
product presenter.  

0.708 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation 
คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
 45. Product presenters have the knowledge on the 
community product.  

0.649 

 46. Product presenters faithfully give the product 
information to the customers.  

0.597 

 47. Product presenters give the updated product 
information to the customers.  

0.695 

 48. Product presenters explain the product features 
with reference data from the study.  

0.808 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความเช่ียวชาญ (Expertise)  
 49. Product presenters can demonstrate how to 
make paper flowers. 

0.809 

 50. Product presenters know about the products’ 
manufacturing process and are able to answer the 
customers’ inquiries. 

0.813 

 51. Product presenters who are qualified and voted 
as the best presenter of the month will have a sign on the 
chest.  

0.799 

 52. Product presenters are trained to offer products 
indicating by the labels on their chests and the store’s name 
lists.  

0.783 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความซ่ือสัตย์ (Integrity)  
 53. Product presenters describe the details of 
product with facts. 

0.591 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 
 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation 
คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความซ่ือสัตย์ (Integrity)  
 54. Product presenters have maintained its pledge 
declaring on the board that they serve customers by 
creating satisfaction. 

0.698 

 55. Product presenters help the customers in picking 
the products. 

0.596 

 56. Product presenters deny tips for the service such 
as answering the questions or helping the customers, etc. 

0.721 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความดึงดูด (Affinity)  
 57. Product presenters welcome the customer by 
paying respects humbly.  

0.670 

 58. Product presenters speak clearly and easy to 
understand with proper gestures.  

0.653 

 59. Product presenters are eager to offer the service.  0.404 
 60. Product presenters are courteous and friendly. 0.633 
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก 

 

 61. In the near future, you are likely to buy 
community products as souvenirs or for your friends /family. 

0.442 

 62. You proud to buy community products of Thai 
workmanship.  

0.617 

 63. Buying community products is another way to 
help and generate income for local people.  

0.463 
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ตารางที่ 3.7 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อคําถาม (n = 60) 
 

 
 จากตารางที่ 3.7 สรุปได้ว่า เคร่ืองมือที่ใช้มคีวามเช่ือมั่นเท่ากับ 0.980 (จากค่า Alpha) ถือว่า
อยู่ในระดับสูง เน่ืองจากมีค่าเข้าใกล ้1 และค่าสัมประสิทธ์ิความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุก
ข้อคําถามกับคําถาม (Corrected Item-Total Correlation) พบว่า ทั้ง 64 ข้อ มีค่าสูงทุกคําถาม ข้อ
คําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมคีวามสัมพันธ์กัน ไม่ควรตัดคําถามข้อใดข้อหน่ึงออก หากค่าสัมประสิทธ์ิ
ความสัมพันธ์ระหว่างคะแนนรวมของทุกข้อคําถามกับคําถาม (Corrected Item-Total 
Correlation) มีค่าน้อยกว่า .30 แสดงว่า ขอ้คําถามน้ันกับคําถามทุกข้อมีความสัมพันธ์กันตํ่า (De 
Vaus, 2014) จึงควรตัดคําถามน้ันออกไปจากแบบสอบถามก่อนที่จะนําไปใช้ในการสํารวจภาคสนาม
กับกลุ่มตัวอย่าง 
 
3.5 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภท ดังน้ี 
ประเภทที่ 1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มี

ขั้นตอนในการเก็บรวบรวมดังน้ี 
  1. ผู้วิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารต่างๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและนํามาสร้างแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซึ่งได้แก่ 
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดพิษณุโลก ตามท่ีได้กําหนดจํานวนไว้ในเบ้ืองต้น
แล้วจํานวน 400 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนกันยายน 2557 ถึงเดือนมกราคม 2558 

2. ตรวจสอบขอ้มูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับจาก 
ผู้ตอบแบบสอบถามก่อนที่จะนํามาประมวลผลในระบบ 

ข้อคําถาม 
ค่า Corrected 

Item-Total Correlation 
ปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก 

 

 64. If you are impressed with the initial buying of 
community products, you will consider the repurchasing in 
the future.   

0.450 

ค่าความเชื่อม่ันรวม 0.980 
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3. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณแ์ล้ว นํามาลง 
รหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตามเกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วน 
แล้วจึงนํามาประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 

ประเภทที่ 2 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ 
บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัยที่ทําการศึกษามาก่อนแล้ว และรวมถึงแหล่งข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ตที่สามารถสืบค้นได้ โดยเกี่ยวข้องกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) ปัจจัย
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า (Presenter’s Characteristics) และปัจจัยด้านการตัดสินใจ 
(Purchase Decision) เพ่ือใช้ในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย และสามารถใช้อ้างอิงใน
การเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.6 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ซึ่งเป็นออกเป็น 3 สว่นดังน้ี 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานที่

ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลในแต่ละส่วน ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ ภูมิลําเนาอายุ ระดับ 
การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลาที่พักในประเทศไทยผู้ร่วมเดินทาง และ
ค่าใช้จ่ายสําหรับการมาท่องเที่ยวในประเทศไทยครั้งน้ีวิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่ และร้อยละ 

ส่วนที่ 2 ปัจจยัที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
ได้แก่ ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และปัจจัย
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติทําการวิเคราะห์
โดยการหาค่าเฉลี่ย และค่าสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช้สถิติเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Linear Regression 
Analysis) (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) โดยสมมติฐานในการวิจัยคร้ังนี้ มีดังต่อไปนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านต่างๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ดังน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
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 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

สมมติฐานข้อที่ 1.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่ให้บริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 1.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการจัดการส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านต่างๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ดังน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณา
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการ
ขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดย
บุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

สมมติฐานข้อที่ 3 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านต่างๆ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ดังน้ี 

 สมมติฐานข้อที่ 3.1 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความน่าเช่ือถือส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 3.2 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 สมมติฐานข้อที่ 3.3 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความซื่อสัตย์สง่ผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
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 สมมติฐานข้อที่ 3.4 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความดึงดูดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

จากการกําหนดสมมติฐานข้างต้น เพ่ือทําการทดสอบอิทธิพลของปัจจัยตัวแปรอิสระ (X) ที่มี
ผลต่อปัจจัยตัวแปรตาม (Y) โดยเลือกใช้สถติิสําหรับการวิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งในงานวิจัยน้ีจะใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบที่มคีวามสัมพันธ์กัน
ในเชิงเส้นตรง ดังน้ัน สมการถดถอยท่ีได้จะเรียกว่า สมการถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple 
Liner Regression Equation) โดยมีตัวแบบดังน้ี (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 

สมการพยากรณ์ คือ Y = b0+b1xX1+b2X2+…+bkXk 
สัญลักษณ์ทีใ่ช้มีความหมายต่อไปนี้ 

  k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ 
Ý  หมายถึง ค่าประมาณหรือค่าทํานาย 
b0  หมายถึง แทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
b1,…,bk  หมายถึง นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ

ตัว 
   แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวที่ k ตามลําดับ 
X0,…,X1 หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์หาคณุภาพของเครื่องมือ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือหาระดับความ
เช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยใช้การคํานวณค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) จากสูตร (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2550) 

α = (N/(N-1)) * [1- (s2
i)/s2

sum] 
กําหนดให้ α     หมายถงึ ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
  N      หมายถึง จํานวนข้อของแบบสอบถาม 
  s2

i     หมายถงึ ผลรวมของคา่ความแปรปรวนของคะแนนเป็นรายข้อ 
  s2

sum  หมายถงึ ค่าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ

คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีมคีําตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จํานวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 0.958 ปัจจยัการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 0.930 และปัจจัยคุณลักษณะของผู้
นําเสนอสินค้า 0.942 ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ใน
ขั้นต่อไป  สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Means) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression) ผู้วิจัยได้ดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนําเสนอผลการวิเคราะห์โดย
แบ่งออกเป็น 7 ส่วน ดังน้ี  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication)  

4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้า (Presenter’s Characteristics) 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง

ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ ภูมิลําเนา อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระยะเวลา
ที่พักในประเทศไทย ผู้ร่วมเดินทาง และค่าใช้จ่ายสําหรับการมาท่องเที่ยวในประเทศไทยครั้งน้ี สรุปได้
ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.1: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
หญิง 240 60.0 
ชาย 160 40.0 

รวม 400 100.0 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึง่มีจํานวน 240 ราย 
คิดเป็นร้อยละ 60.0 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 160 ราย คิดเป็นร้อยละ 40.0 
 
ตารางที่ 4.2: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามภูมิลําเนา 
 

ภูมิลําเนา จํานวน ร้อยละ 
ทวีปเอเชีย 60 15.0 
ทวีปอเมริกา 133 33.3 
ทวีปแอฟริกา 73 18.3 
ทวีปยุโรป 134 33.5 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. - - 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มภูีมิลําเนาทวีปยุโรป ซึ่งมีจํานวน 

134 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองลงมาคือ ทวีปอเมริกา มีจํานวน 133 ราย คิดเป็นร้อยละ 33.3  
ทวีปแอฟริกา มีจํานวน 73 ราย คิดเป็นร้อยละ 18.3 และทวีปเอเชีย มีจํานวน 60 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 15.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี  7 1.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.3 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
20 - 25 ปี 81 20.3 
26 - 30 ปี 63 15.8 
31 - 35 ปี 42 10.5 
36 - 40 ปี 67 16.8 
41 - 45 ปี 116 29.0 
46 - 50 ปี 24 6.0 
51 ปีขึ้นไป - - 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุ 41 – 45 ปี ซึ่งมีจํานวน 116 

ราย คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมาคือ อายุ 20 – 25 ปี ซึ่งมีจํานวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.3 
อายุ 36 – 40 ปี ซึ่งมีจํานวน 67 ราย คิดเป็นร้อยละ 16.8 อายุ 26 – 30 ปี ซึ่งมีจํานวน 63 ราย คิด
เป็นร้อยละ 15.8 อายุ 31 – 35 ปี ซึ่งมีจํานวน 42 ราย คดิเป็นร้อยละ 10.5 อายุ 46 – 50 ปี ซึ่งมี
จํานวน 24 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.0 และอายุตํ่ากว่า 20 ปี ซึ่งมีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.8 
ตามลําดับ 
  
ตารางที่ 4.4: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 307 76.8 
ปริญญาตร ี 81 20.3 
สูงกว่าปริญญาตรี 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับตํ่ากว่าปริญญาตรี 

ซึ่งมีจํานวน 307 ราย คิดเป็นร้อยละ 76.8 รองลงมาคือ ปริญญาตรี มีจาํนวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 
20.3 และสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นักเรียน/นักศึกษา  76 19.0 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 119 29.8 
พนักงานบริษัทเอกชน 27 6.8 
ข้าราชการ 26 6.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 54 13.5 
แม่บ้าน/พ่อบ้าน 98 24.5 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. - - 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีาชีพเจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ ซึ่ง

มีจํานวน 119 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.8 รองลงมาคือ อาชีพแม่บ้าน/พ่อบ้าน มีจํานวน 98 ราย คิด
เป็นร้อยละ 24.5 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 76 ราย คิดเป็นร้อยละ 19.0 อาชีพพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มจีํานวน 54 ราย คิดเป็นร้อยละ 13.5 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีจาํนวน 27 ราย คิด
เป็นร้อยละ 6.8 และอาชีพข้าราชการ มีจํานวน 26 ราย คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 217 54.2 
สมรส 183 45.8 
หย่าร้าง - - 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด ซึ่งมีจํานวน 217 

ราย คิดเป็นร้อยละ 54.2 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส มจีํานวน 183 ราย คิดเป็นร้อยละ 45.8 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.7: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 1,001 USD  62 15.5 
1,001 – 1,300 USD 94 23.5 
1,301 – 1,600 USD 96 24.0 
1,601 – 1,900 USD 45 11.3 
1,901 – 2,200 USD 91 22.8 
มากกว่า 2,200 USD 12 3.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1,301 – 

1,600 USD ซึง่มีจํานวน 96 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ 1,001 – 1,300 USD มีจํานวน 
94 ราย คิดเป็นร้อยละ 23.5 1,901 – 2,200 USD มีจํานวน 91 ราย คิดเป็นร้อยละ 22.8 ตํ่ากว่า 
1,001 USD มจีํานวน 62 ราย คิดเป็นร้อยละ 15.5 1,601 – 1,900 USD มีจํานวน 45 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 11.3 และ มากกว่า 2,200 USD มจีํานวน 12 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระยะเวลาที่พักในประเทศไทย 
 
ระยะเวลาท่ีพกัในประเทศไทย จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 สัปดาห์  7 1.8 
1 - 2 สัปดาห์ 202 50.5 
3 - 4 สัปดาห์ 115 28.8 
5 - 8 สัปดาห์ 57 14.3 
9 - 12 สัปดาห์ 19 4.8 
มากกว่า 12 สปัดาห์ - - 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีะยะเวลาที่พักในประเทศไทย 1 – 

2 สัปดาห์ ซึ่งมจีํานวน 202 ราย คิดเป็นร้อยละ 50.5 รองลงมาคือ 3 – 4 สัปดาห์ มีจํานวน 115 ราย 
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คิดเป็นร้อยละ 28.8 5 – 8 สปัดาห์ มีจํานวน 57 ราย คิดเป็นร้อยละ 14.3 9 – 12 สัปดาห์ มีจํานวน 
19 ราย คิดเป็นร้อยละ 4.8 และน้อยกว่า 1 สัปดาห์ มีจํานวน 7 ราย คิดเป็นร้อยละ 1.8 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.9: จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามผู้รว่มเดินทาง 
 

ผู้ร่วมเดินทาง จํานวน ร้อยละ 
เดินทางคนเดียว   14 3.5 
เพ่ือน 94 23.5 
ครอบครัว 81 20.3 
คนรัก 94 23.5 
สมาชิกกรุ๊ปทัวร์ 117 29.3 
อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ................. - - 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มผีู้ร่วมเดินทาง คือ สมาชิกกรุ๊ปทัวร์ 

ซึ่งมีจํานวน 117 ราย คิดเป็นร้อยละ 29.3 รองลงมาคือ คนรักและเพ่ือน มีจํานวน 94 ราย คิดเป็น
ร้อยละ 23.5 ครอบครัว มีจาํนวน 81 ราย คิดเป็นร้อยละ 20.3 และเดินทางคนเดียว มีจํานวน 14 
ราย คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอ้ยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามค่าใช้จ่ายสําหรับการมา 

ท่องเที่ยวในประเทศไทยคร้ังน้ี 
 

ค่าใช้จ่ายสําหรับการมาท่องเที่ยว       
ในประเทศไทยครั้งนี ้

จํานวน ร้อยละ 

501 – 1,000 USD  14 3.5 
1,001 – 1,500 USD 99 24.8 
1,501 – 2,000 USD 153 38.3 
2,001 – 2,500 USD 48 12.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามค่าใช้จ่ายสําหรับการมา 
ท่องเที่ยวในประเทศไทยคร้ังน้ี 

 
ค่าใช้จ่ายสําหรับการมาท่องเที่ยว       

ในประเทศไทยครั้งนี ้
จํานวน ร้อยละ 

2,501 – 3,000 USD 73 18.3 
มากกว่า 3,000 USD 13 3.3 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายสําหรับการมาท่องเที่ยว

ในประเทศไทยคร้ังนี้ คือ 1,501 – 2,000 USD ซึ่งมีจํานวน 153 ราย คิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมา
คือ 1,001 – 1,500 USD มีจํานวน 99 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.8 2,501 – 3,000 USD มีจํานวน 73 
ราย คิดเป็นร้อยละ 18.3 2,001 – 2,500 USD มีจํานวน 48 ราย คิดเป็นร้อยละ 12.0 501 – 1,000 
USD มีจํานวน 14 ราย คิดเป็นร้อยละ 3.5 และมากกว่า 3,000 USD มีจํานวน 13 ราย คิดเป็นร้อย
ละ 3.3 ตามลําดับ 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด ของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้านบุคลากรท่ีให้บริการ 
(People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) และด้านกระบวนการในการจัดการ 
(Process) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด   
(Marketing Mix) 

 

ข้อมูลส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)   S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   3.60 .512 มาก 
2. ด้านราคา (Price) 3.54 .532 มาก 
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  3.62 .515 มาก 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.62 .466 มาก 
5. ด้านบุคลากรที่ให้บริการ (People) 3.50 .468 มาก 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 3.44 .514 มาก 
7. ด้านกระบวนการในการจัดการ (Process) 3.58 .494 มาก 

รวม 3.56 .439 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.56) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) รองลงมาคอื ด้านผลิตภัณฑ์  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) ด้านกระบวนการในการจัดการ (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.58) ด้านราคา (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.54) ด้านบุคลากรที่ให้บริการ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุคือ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   
 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
1. ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย 3.56 .585 มาก 
2. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความทันสมัย สวยงาม น่าสนใจ 3.77 .772 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   
 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
3. ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบรรจุภัณฑ์ที่มีความสะดวกในการพกพา

และการเก็บรักษา 
3.57 .633 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีเอกลักษณ์แสดงถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น   
   อนุรักษ์ความเป็นไทย 

3.51 .562 มาก 

รวม 3.60 .512 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านผลิตภัณฑ์ (Product)   

(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ รูปแบบของผลิตภัณฑ์
ชุมชนมีความทันสมัย สวยงาม น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบรรจุ
ภัณฑ์ที่มีความสะดวกในการพกพาและการเก็บรักษา (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57) ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.56) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
เอกลักษณ์แสดงถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น อนุรักษ์ความเป็นไทย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านราคา (Price)   
 

ด้านราคา (Price)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
5. ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่จัดจําหน่ายมีการระบุราคาไว้อย่างชัดเจน  
   และสังเกตเห็นได้ง่าย 

3.62 .649 มาก 

6. ราคาที่ต้ังไว้มีความสอดคลอ้งขนาดของผลิตภัณฑ์ชุมชน 3.55 .658 มาก 
7. การแจกแจงรายละเอียดของราคาผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความ

ชัดเจน 
3.51 .701 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านราคา (Price)   
 

ด้านราคา (Price)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
8. นักท่องเที่ยวสามารถชําระค่าสินค้าได้หลายวิธี เช่น เงินสด    
   บัตรเครดิต เป็นต้น 

3.49 .613 มาก 

รวม 3.54 .532 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านราคา (Price) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 

3.54) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่จัดจําหน่ายมีการระบุ
ราคาไว้อย่างชัดเจนและสังเกตเห็นได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) รองลงมาคือ ราคาทีต้ั่งไว้มีความ
สอดคล้องขนาดของผลิตภัณฑ์ชุมชน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) การแจกแจงรายละเอียดของราคา
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ นักท่องเที่ยว
สามารถชําระค่าสินค้าได้หลายวิธี เช่น เงินสด บัตรเครดิต เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49) 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) 
 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
9. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการจัดหน้าร้านเพ่ือโชว์

ผลิตภัณฑ์อย่างเห็นได้ชัดเจน 
3.62 .716 มาก 

10. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ สําหรับ
จําหน่ายให้แก่นักท่องเที่ยว เช่น ของที่ระลึก บัตรเติมเงิน 
เป็นต้น 

3.77 .647 มาก 

11. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีพ้ืนที่ภายในร้านค้ากว้างขวาง 
     สะดวกสบาย 

3.73 .721 มาก 

12. นักท่องเที่ยวสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ตามร้าน
จําหน่ายของฝากตามป๊ัมนํ้ามัน นอกจากหน้าร้านในจังหวัด
พิษณุโลก 

3.40 .580 ปานกลาง 

รวม 3.62 .515 มาก 
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ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ สําหรับจําหน่ายให้แก่นักท่องเที่ยว เช่น ของที่ระลึก บัตรเติมเงิน 
เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77) รองลงมาคอื ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีพ้ืนที่ภายในร้านค้า
กว้างขวาง สะดวกสบาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการจัดหน้าร้านเพ่ือ
โชว์ผลิตภัณฑ์อย่างเห็นได้ชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุด คือ นักท่องเที่ยว
สามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ตามร้านจําหน่ายของฝากตามป๊ัมนํ้ามัน นอกจากหน้าร้านในจังหวัด
พิษณุโลก (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.40) 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านการส่งเสริมการตลาด  
  (Promotion) 
 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
13. ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่นําเสนอขายมีการจัดโปรโมช่ันที่หลากหลาย 

เช่น สมัครสมาชิกให้กับนักทอ่งเที่ยวฟรีในครั้งแรกทีซ่ื้อสนิค้า 
การแถมสินค้า เป็นต้น 

3.75 .616 มาก 

14. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีส่วนลดให้ 5 เปอร์เซ็นต์กับ
นักท่องเที่ยวซื้อกล้วยตากเคลือบช็อคโกแลตจํานวน 10 
กล่องขึ้นไป  

3.63 .671 มาก 

15. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการโฆษณาผ่านบริษัทนํา
เที่ยวที่นักท่องเที่ยวซื้อทัวร์มา 

3.57 .637 มาก 

16. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการประชาสัมพันธ์โดยการ
แจกแผ่นพับเป็นภาษาอังกฤษท่ีศูนย์ให้คําปรกึษากับ
นักท่องเที่ยว 

3.57 .609 มาก 

รวม 3.62 .466 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่นําเสนอขายมีการจัดโปรโมช่ันที่หลากหลาย เช่น สมัครสมาชิกให้กับนักท่องเที่ยว
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ฟรีในครั้งแรกที่ซื้อสินค้า การแถมสินค้า เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) รองลงมาคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีส่วนลดให้ 5 เปอร์เซ็นต์กบันักท่องเที่ยวซื้อกล้วยตากเคลือบช็อคโกแลตจํานวน 10 
กล่องขึ้นไป (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.63) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการโฆษณาผ่านบริษทันําเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวซื้อทัวร์มาและรา้นจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการประชาสัมพันธ์โดยการแจกแผน่พับเป็น
ภาษาอังกฤษที่ศูนย์ให้คําปรึกษากับนักท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านบุคลากรที่ให้บริการ (People)   
 

ด้านบคุลากรที่ให้บริการ (People)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
17. พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนให้บริการด้วย

ความย้ิมแย้มแจ่มใส สุภาพ และเป็นมิตร 
3.58 .628 มาก 

18. พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนให้บริการ   
     นักท่องเทีย่วอย่างเท่าเทียมกัน 

3.41 .615 มาก 

19. พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความสามารถใน
การสื่อสารด้วยภาษาอังกฤษ 

3.41 .611 มาก 

20. พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความรู้ในการ
ตอบข้อซักถามและข้อสงสัยได้อย่างชัดเจน 

3.61 .599 มาก 

รวม 3.50 .468 มาก 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านบุคลากรที่ให้บริการ 
(People) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุดคอื พนักงานของ
ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความรู้ในการตอบข้อซักถามและข้อสงสัยได้อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.61) รองลงมาคือ พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนให้บริการด้วยความย้ิมแย้ม
แจ่มใส สุภาพ และเป็นมติร (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชน
ให้บริการนักทอ่งเที่ยวอย่างเท่าเทียมกันและพนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
ความสามารถในการส่ือสารด้วยภาษาอังกฤษ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41)  
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ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านลักษณะทางกายภาพ   
 (Physical Evidence)   
 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
21. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบริการฟรี WIFI 3.52 .637 มาก 
22. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนทําให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสถึง  
     การรักษาความสะอาดที่มีมาตรฐาน 

3.47 .707 มาก 

23. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการตกแต่งภายใน – 
ภายนอกร้านค้าที่สวยงาม 

3.41 .607 มาก 

24. พนักงานขายของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่งกายด้วย  
     เคร่ืองแบบที่เป็นเอกลักษณ์ผลิตด้วยผา้พ้ืนเมือง 

3.38 .577 มาก 

รวม 3.44 .514 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านลักษณะทางกายภาพ 

(Physical Evidence) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบริการฟรี WIFI (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.52) รองลงมาคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนทําให้นักท่องเท่ียวได้สัมผัสถึงการรักษาความสะอาดที่มีมาตรฐาน (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.47) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมกีารตกแต่งภายใน – ภายนอกร้านค้าที่สวยงาม (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 
3.41) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ พนักงานขายของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่งกายด้วย
เคร่ืองแบบที่เป็นเอกลักษณผ์ลิตด้วยผ้าพ้ืนเมือง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38) 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านกระบวนการในการจัดการ  
 (Process)   
 

ด้านกระบวนการในการจัดการ (Process)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
25. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการสั่งซื้อและ 
     ชําระเงินที่สะดวกและรวดเร็ว 

3.57 .605 มาก 

   (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านกระบวนการในการจัดการ 
(Process)   

 

ด้านกระบวนการในการจัดการ (Process)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
26. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการบริการนักท่องเที่ยวก่อน  
     การขายผลิตภัณฑ์ชุมชน เช่น การให้นักท่องเที่ยวได้ทดลอง 
     ใช้ผลิตภัณฑ์ชุมชน เป็นต้น  

3.64 .729 มาก 

27. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการจัดการให้มี 
     ปริมาณผลิตภัณฑ์ชุมชนจัดจําหน่ายบนช้ันวางเพียงพอต่อ  
     ความต้องการของลูกค้า 

3.61 .654 มาก 

28. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการบริการหลังการขาย เช่น  
     การรับคืน-เปลี่ยนสินค้า เป็นต้น 

3.52 .583 มาก 

รวม 3.58 .494 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านกระบวนการในการจัดการ 
(Process) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการบริการนักท่องเที่ยวก่อนการขายผลิตภัณฑ์ชุมชน เช่น การให้
นักท่องเที่ยวได้ทดลองใช้ผลติภัณฑ์ชุมชน เป็นต้น (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.64) รองลงมาคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการจัดการให้มีปริมาณผลิตภัณฑ์ชุมชนจัดจําหน่ายบนช้ันวางเพียงพอต่อ
ความต้องการของลูกค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการสั่งซื้อและ
ชําระเงินที่สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการบริการหลังการขาย เช่น การรับคืน-เปลี่ยนสินค้า เป็นต้น (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 
3.52) 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 

Communication) 
การวิเคราะห์ข้อมูลการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิง

พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication) ซึ่งประกอบด้วย ด้านกลยุทธ์



   97 

การโฆษณา (Advertising) ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) ด้านกลยุทธ์การ
ขายโดยบุคคล (Personal Selling) และดา้นกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) สรุปได้
ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

Integrated Marketing Communication) 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
(Integrated Marketing Communication)  S.D 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ด้านกลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) 3.54 .480 มาก 
2. ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 3.55 .517 มาก 
3. ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling)   3.50 .515 มาก 
4. ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 3.55 .452 มาก 

รวม 3.53 .449 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร (Integrated Marketing Communication) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.53) และเมื่อพิจารณารายข้อ
พบว่า ข้อที่มีคา่เฉลี่ยสูงสุดคอื ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย และด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) รองลงมาคือ ด้านกลยุทธ์การโฆษณา (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.50) 
 
ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านกลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) 
 

ด้านกลยทุธ์การโฆษณา (Advertising)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
29. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน  
     ป้ายเคลื่อนไหวตามสถานที่ท่องเที่ยว 

3.63 .648 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านกลยุทธ์การโฆษณา 
(Advertising) 

 

ด้านกลยทุธ์การโฆษณา (Advertising)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
30. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน 
     ป้ายบิลบอร์ดตามสถานที่ท่องเที่ยว 

3.66 .637 มาก 

31. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน 
     ป้ายข้างรถสาธารณะตามสถานที่ท่องเที่ยว 

3.46 .659 มาก 

32. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่าน 
     แผ่นพับแนะนําการท่องเที่ยวของจังหวัด 

3.45 .607 มาก 

รวม 3.54 .480 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านกลยุทธ์การโฆษณา 

(Advertising) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้ายบิลบอร์ดตามสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.66) รองลงมาคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้ายเคลื่อนไหว
ตามสถานที่ทอ่งเที่ยว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์
ผ่านป้ายข้างรถสาธารณะตามสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 
ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านแผ่นพับแนะนําการท่องเที่ยวของจังหวัด 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45) 
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ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย  
                  (Sales Promotion) 
 

ด้านกลยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
33. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับสถานที่ท่องเที่ยวที่  
     สําคญัในจงัหวัดพิษณุโลก แจกคูปองสว่นลดใช้เข้าชม 
     สถานที่ท่องเท่ียวต่างๆ ได้ในราคาพิเศษ 

3.70 .672 มาก 

34. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแจกผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็น 
     สินค้าตัวอย่างขนาดทดลองให้แก่ท่าน 

3.65 .684 มาก 

35. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนขายกล้วยตากอบนํ้าผึ้งร่วมกับ 
     ทัวร์ที่นําทา่นมาท่องเที่ยว 

3.41 .661 มาก 

36. บริษัททัวรท์ี่นําท่านมาทอ่งเที่ยวมีการแจกผลิตภัณฑ์ชุมชน 
     เป็นของทีร่ะลึก เช่น ดอกไม้จากดินไทย เป็นต้น  

3.46 .608 มาก 

รวม 3.55 .517 มาก 
 
ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย 

(Sales Promotion) (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.55) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับสถานทีท่่องเที่ยวที่สําคัญในจังหวัดพิษณุโลก แจกคปูองส่วนลด
ใช้เข้าชมสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ได้ในราคาพิเศษ (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.70) รองลงมาคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนแจกผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นสินค้าตัวอย่างขนาดทดลองให้แก่ท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.65) บริษทัทวัร์ที่นําท่านมาท่องเที่ยวมีการแจกผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นของที่ระลึก เช่น ดอกไม้จากดิน
ไทย เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนขาย
กล้วยตากอบนํ้าผึ้งร่วมกับทัวร์ที่นําท่านมาทอ่งเที่ยว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล  
                  (Personal Selling) 
 

ด้านกลยทุธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
37. พนักงานขายมีการแนะนําข้อมูลของผลติภัณฑ์ชุมชนว่า  
     เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยบุคคลในท้องถิ่น 

3.34 .564 ปานกลาง 

38. พนักงานขายมีการเสนอให้นักท่องเที่ยวทดลองชิมและใช้ 
     ผลิตภัณฑ์ชุมชน ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 

3.53 .659 มาก 

39. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการร่วมมือกับบริษัททวัร์  
     เสนอขายผลิตภัณฑ์ชุมชนบนรถทัวร์ทีนํ่านักท่องเที่ยว  
     ต่างชาติมาท่องเที่ยว 

3.63 .713 มาก 

40. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับโรงแรมในจังหวัด  
     พิษณุโลกและได้จัดพนักงานเข้าไปเสนอขายผลิตภัณฑ์ใน 
     โรงแรมทีนั่กท่องเที่ยวเข้าพัก (จัดโต๊ะเพ่ือแสดงผลิตภัณฑ์ 
     และขายผลิตภัณฑ์) 

3.50 .660 มาก 

รวม 3.50 .515 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล 
(Personal Selling) (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.50) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการร่วมมือกับบริษัททัวร์เสนอขายผลิตภัณฑ์ชุมชนบนรถทัวร์ที่นํา
นักท่องเที่ยวต่างชาติมาท่องเท่ียว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) รองลงมาคือ พนักงานขายมีการเสนอให้
นักท่องเที่ยวทดลองชิมและใช้ผลติภัณฑ์ชุมชน ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.53) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกและได้จัดพนักงานเข้าไปเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ในโรงแรมที่นักท่องเที่ยวเข้าพัก (จัดโต๊ะเพ่ือแสดงผลิตภัณฑ์และขายผลิตภัณฑ์)  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ พนักงานขายมีการแนะนําข้อมูลของผลิตภัณฑ์
ชุมชนว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลติโดยบุคคลในท้องถิ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34) 
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ตารางที่ 4.23: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์  
                  (Public Relation) 
 

ด้านกลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
41. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ขอ้มูลข่าวสารของ 
     ผลิตภัณฑ์ผ่านผู้นําเที่ยว 

3.56 .559 มาก 

42. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ขอ้มูลข่าวสารของ 
     ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องโทรทัศน์เคเบิลของท้องถิ่น  

3.70 .692 มาก 

43. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์เข้าร่วมสนับสนุนการจัดกิจกรรมใน 
     เทศกาลต่างๆ เช่น สงกรานต์ ลอยกระทง เป็นต้นและนอก 
     เทศกาลจะเข้าร่วมสนับสนุนกิจกรรมของบริษัททัวร์ 

3.50 .637 มาก 

44. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนจัดหาผู้นําเที่ยวมาเป็น 
     พรีเซนเตอร์ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

3.44 .585 มาก 

รวม 3.55 .452 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ 
(Public Relation) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ 
ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ข้อมลูข่าวสารของผลิตภัณฑ์ผ่านช่องโทรทัศน์เคเบิลของท้องถิ่น 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) รองลงมาคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ผ่านผู้นําเที่ยว (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์เข้าร่วมสนับสนุนการจัด
กิจกรรมในเทศกาลต่างๆ เช่น สงกรานต์ ลอยกระทง เป็นต้นและนอกเทศกาลจะเข้าร่วมสนับสนุน
กิจกรรมของบริษัททัวร์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์
ชุมชนจัดหาผู้นําเที่ยวมาเป็นพรีเซนเตอร์ผลิตภัณฑ์ชุมชน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) 
 
4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลคณุลักษณะของผูน้ําเสนอสนิคา้ (Presenter’s Characteristics) 

การวิเคราะห์ข้อมูลคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า ของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิง
พรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ืออธิบายถึงข้อมูลคุณลักษณะ
ของผู้นําเสนอสินค้า (Presenter’s Characteristics) ซึ่งประกอบด้วย ด้านความน่าเช่ือถือ 



   102 

(Reliability) ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) ด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) และด้านความดึงดูด 
(Affinity) สรุปได้ตามตารางและคําอธิบายต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.24: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า  
                  (Presenter’s Characteristics) 
 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้า  
(Presenter’s Characteristics)  S.D 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 3.49 .498 มาก 
2. ด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 3.43 .527 มาก 
3. ด้านความซื่อสัตย์ (Integrity)   3.51 .497 มาก 
4. ด้านความดึงดูด (Affinity) 3.54 .505 มาก 

รวม 3.49 .468 มาก 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า 
(Presenter’s Characteristics) (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ด้านความดึงดูด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) รองลงมาคือ ด้านความซื่อสัตย์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.51) ด้านความน่าเช่ือถือ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ด้านความเช่ียวชาญ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43) 
 
ตารางที่ 4.25: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
 

ด้านความนา่เชื่อถือ (Reliability)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
45. ผู้นําเสนอสินค้ามีความรู้ ความสามารถในเรื่องข้อมูล 
     ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นอย่างดี  

3.54 .612 มาก 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.25 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) 

 

ด้านความนา่เชื่อถือ (Reliability)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
46. ผู้นําเสนอสินค้ามีการใหข้้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนแก่ลูกค้า 
     แบบตรงไปตรงมา ไม่เกินจริงหรือหวังผลทางธุรกิจมาก 
     จนเกินไป 

3.52 .633 มาก 

47. ผู้นําเสนอสินค้ามีการอธิบายข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็น 
     ปัจจุบันให้กับลูกค้า 

3.52 .704 มาก 

48. ผู้นําเสนอสินค้าแนะนําคณุสมบัติของวัตถุดิบที่ใช้ในการ 
     ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการอ้างอิงข้อมูลการศึกษาวิจัย 

3.40 .609 ปานกลาง 

รวม 3.49 .498 มาก 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ผู้นําเสนอสินค้ามี
ความรู้ ความสามารถในเรื่องข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) รองลงมาคือ 
ผู้นําเสนอสินคา้มีการให้ข้อมลูผลิตภัณฑ์ชุมชนแก่ลูกค้าแบบตรงไปตรงมา ไม่เกินจริงหรือหวังผลทาง
ธุรกจิมากจนเกินไปและผู้นําเสนอสินค้ามีการอธิบายข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นปัจจุบันให้กับลูกค้า 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผู้นําเสนอสินค้าแนะนําคุณสมบัติของวัตถุดิบที่ใช้
ในการผลิตผลติภัณฑ์ชุมชนมีการอ้างอิงข้อมูลการศึกษาวิจัย (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.40) 
 
ตารางที่ 4.26: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 
 

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
49. ผู้นําเสนอสินค้าได้สาธิตการทําผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่าง 
     คล่องแคลว่ เช่น การผลติดอกไม้จากกระดาษสา เป็นต้น  

3.34 .509 ปานกลาง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.26 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 
 

ด้านความเชี่ยวชาญ (Expertise)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
50. ผู้นําเสนอสินค้ามีความรู้ที่ลึกซึ้งในขั้นตอนกระบวนการ 
     ผลิตภัณฑ์ชุมชนและสามารถตอบคําถามได้โดยละเอียดเมื่อ 
     ลกูค้าสอบถาม 

3.33 .590 ปานกลาง 

51. ผู้นําเสนอสินค้ามีคุณสมบัติ เป็นที่ยอมรับ จากการท่ีทาง 
     ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติดรายช่ือและมีป้าย 
     ติดหน้าอกสําหรับบุคลากรที่ผ่านการโหวตเร่ืองการเป็นที่ 
     ยอมรับจากเพ่ือนร่วมงาน 

3.63 .711 มาก 

52. ผู้นําเสนอสินค้าผ่านการฝึกอบรมการเป็นนักขายที่ดี พร้อม 
     มใีบรับรองจากการท่ีทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี 
     บอร์ดติดรายช่ือและมีป้ายติดหน้าอกบ่งบอกว่าเป็น 
     บุคลากรทีผ่่านการฝึกอบรม 

3.45 .631 มาก 

รวม 3.43 .527 มาก 
 

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.43) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ผู้นําเสนอสินค้ามี
คุณสมบัติ เป็นที่ยอมรับ จากการที่ทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติดรายช่ือและมีป้ายติด
หน้าอกสําหรับบุคลากรที่ผ่านการโหวตเร่ืองการเป็นที่ยอมรับจากเพ่ือนร่วมงาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.63) รองลงมาคือ ผู้นําเสนอสินค้าผ่านการฝึกอบรมการเป็นนักขายที่ดี พร้อมมีใบรับรองจากการท่ี
ทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติดรายช่ือและมีป้ายติดหน้าอกบ่งบอกว่าเป็นบุคลากรที่ผ่าน
การฝึกอบรม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45) ผู้นําเสนอสินค้าได้สาธิตการทําผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่างคล่องแคล่ว 
เช่น การผลิตดอกไม้จากกระดาษสา เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผู้นํา
เสนอสินค้ามีความรู้ที่ลึกซึ้งในข้ันตอนกระบวนการผลิตภัณฑ์ชุมชนและสามารถตอบคําถามได้โดย
ละเอียดเมื่อลูกค้าสอบถาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.33) 
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ตารางที่ 4.27: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) 
 

ด้านความซ่ือสัตย์ (Integrity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
53. ผู้นําเสนอสินค้าบรรยายถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่ตรง 
     ตามความเป็นจริง  

3.57 .660 มาก 

54. ผู้นําเสนอสินค้าได้รักษาคํามั่นสัญญาว่า เราจะให้บริการกับ 
     ลกูค้า โดยการสร้างความพึงพอใจ และความมั่นใจใหก้ับ 
     ลกูค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนกับเรา ตามท่ีทางร้านได้ปิดป้าย 
     ประกาศไว้หน้าร้าน  

3.58 .696 มาก 

55. ผู้นําเสนอสินค้าให้บริการจัดรายการผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ 
     ถูกต้อง ตามรายการชําระเงินค่าผลิตภัณฑ์ 

3.46 .666 มาก 

56. ผู้นําเสนอสินค้าไม่รับสิ่งตอบแทนจากการให้บริการในทุก
ขั้นตอนแก่นักท่องเที่ยว เช่น การตอบคําถามหรือแก้ปัญหา 

     กับนักท่องเท่ียวในทุกข้ันตอน 

3.45 .560 มาก 

รวม 3.51 .497 มาก 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านความซื่อสัตย์ (Integrity) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ผู้นําเสนอสินค้าได้
รักษาคํามั่นสญัญาว่า เราจะให้บริการกับลกูค้า โดยการสร้างความพึงพอใจ และความม่ันใจให้กับ
ลูกค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนกับเรา ตามท่ีทางร้านได้ปิดป้ายประกาศไว้หน้าร้าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) 
รองลงมาคือ ผู้นําเสนอสินค้าบรรยายถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความเป็นจริง (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.57) ผู้นําเสนอสินคา้ให้บริการจัดรายการผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ถูกต้อง ตามรายการชําระเงินค่า
ผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุคือ ผู้นําเสนอสินค้าไม่รับสิง่ตอบแทนจาก
การให้บริการในทุกข้ันตอนแก่นักท่องเที่ยว เช่น การตอบคําถามหรือแก้ปัญหากับนักทอ่งเที่ยวในทุก
ขั้นตอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45) 
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ตารางที่ 4.28: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของด้านความดึงดูด (Affinity) 
 

ด้านความดึงดูด (Affinity)  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
57. ผู้นําเสนอสินค้ามีการต้อนรับด้วยการไหว้ด้วยความสุภาพ 
     อ่อนน้อม 

3.62 .695 มาก 

58. ผู้นําเสนอสินค้ามีการใช้คําพูดที่ชัดเจนเข้าใจง่ายและกิริยา   
     ท่าทางประกอบมีความเหมาะสม 

3.57 .723 มาก 

59. ผู้นําเสนอสินค้ามีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 3.50 .645 มาก 
60. ผู้นําเสนอสินค้ามีอัธยาศัยดี แสดงความเป็นมิตรกับลกูค้า 3.49 .562 มาก 

รวม 3.54 .505 มาก 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับด้านความดึงดูด (Affinity) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ผู้นําเสนอสินค้ามีการ
ต้อนรับด้วยการไหว้ด้วยความสุภาพอ่อนน้อม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) รองลงมาคือ ผู้นําเสนอสินค้ามี
การใช้คําพูดที่ชัดเจนเข้าใจง่ายและกิริยาทา่ทางประกอบมีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) 
ผู้นําเสนอสินคา้มีความกระตือรือร้นในการให้บริการ (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.50) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุ
คือ ผู้นําเสนอสินค้ามีอัธยาศัยดี แสดงความเป็นมิตรกับลกูค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49) 
 
4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

การวิเคราะห์ข้อมูลการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติของผู้ตอบ
แบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการแปลผล เพ่ือ
อธิบายถึงการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติ สรุปได้ตามตารางและคําอธิบาย
ต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.29: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 

 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชมุชนของนักทอ่งเท่ียวต่างชาติ  S.D 
ระดับความ

คิดเหน็ 
61. ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน

เพ่ือเป็นของฝากหรือของที่ระลึก 
3.91 .460 มาก 

62. ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มาจาก 
     ฝมีือคนไทย 

3.87 .721 มาก 

63. ท่านคิดว่าการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นอีกทางเลือกหนึ่ง 
     ของผู้บริโภคท่ีช่วยสร้างรายได้ให้กับบุคลากรในชุมชน 

3.78 .724 มาก 

64. เมื่อท่านเกิดความรู้สึกประทับใจผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ท่าน 
     เลือกซื้อในคร้ังแรก ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 
     อีกครั้งอย่างแน่นอน 

3.74 .475 มาก 

รวม 3.82 .441 มาก 
  

ผลการศึกษาขอ้มูล พบว่า ผูต้อบแบบสอบเห็นด้วยมากกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มคี่าเฉลี่ยสูงสุด
คือ ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเพ่ือเป็นของฝากหรือของที่ระลึก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91) รองลงมาคือ ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มาจากฝีมือคนไทย  
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.87) ท่านคิดว่าการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของผู้บริโภคท่ีช่วย
สร้างรายได้ให้กับบุคลากรในชุมชน (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.78) และข้อทีม่ีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ เมื่อท่านเกิด
ความรู้สึกประทับใจผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ท่านเลือกซื้อในครั้งแรก ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนอีก
ครั้งอย่างแน่นอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) 

 
4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) มีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ ดังน้ี 
Sig.  หมายถึง  ระดับนัยสําคัญ 
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R2  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
S.E.  หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
B  หมายถึง  ค่าสัมประสทิธ์ิการถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูปคะแนนดิบ 
Beta (ß)  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
t   หมายถึง ค่าสถิติที่ใช้การทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับค่าเฉลี่ยของสมการแต่ละค่าที ่
                                อยู่ในสมการ 
Tolerance   หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
VIF      หมายถึง ค่าทีส่ภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.30: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชน

ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 

ปัจจัย 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

S.E. B ß t Sig. 
Toleranc

e 
VIF 

ค่าคงที ่ .141 1.467 - 10.388 .000 - - 
ส่วนประสมทางการตลาด          
- ผลิตภัณฑ์ .062 .447 .519 7.241 .000* .166 6.023 
- ราคา .057 -.066 -.080 -1.156 .248 .179 5.587 
- ช่องทางการจัดจําหน่าย .057 .189 .221 3.301 .001* .191 5.242 
- การส่งเสริมการตลาด .052 .173 .183 3.319 .001* .282 3.544 
- บุคลากรทีใ่ห้บรกิาร .054 -.361 -.384 -6.694 .000* .260 3.845 
- ลักษณะทางกายภาพ .052 .393 .458 7.570 .000* .233 4.291 
- กระบวนการในการจัดการ .063 -.219 -.245 -3.497 .001* .174 5.760 
การสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร 

       

- กลยุทธก์ารโฆษณา  .055 -.024 -.026 -.444 .657 .242 4.127 
- กลยุทธก์ารส่งเสริมการขาย  .057 .078 .092 1.386 .167 .194 5.157 
- กลยุทธก์ารขายโดยบุคคล  .067 .160 .187 2.367 .018* .137 7.274 
- กลยุทธก์ารประชาสัมพันธ์ .057 -.029 -.030 -.515 .607 .249 4.023 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.30 (ต่อ): การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 

ปัจจัย 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชมุชนของนักทอ่งเท่ียวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก 

S.E. B ß t Sig. 
Toleranc

e 
VIF 

ค่าคงท่ี 
.141 1.46

7 
- 

10.38
8 

.000 
- - 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอ
สินค้า 

       

- ความน่าเช่ือถือ 
.063 -

.014 
-

.016 
-.223 .824 .166 6.00

6 

- ความเช่ียวชาญ 
.076 -

.189 
-

.226 
-

2.468 
.014

* 
.102 9.78

9 

- ความซื่อสัตย์ 
.067 .131 .148 1.957 .051 .149 6.70

5 

- ความดึงดูด 
.051 -

.014 
-

.016 
-.279 .780 .249 4.01

8 
R2 = 0.672, F = 52.432, *p < 0.05 

 
 จากตารางที่ 4.30 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคณุลักษณะของ
ผู้นําเสนอสินคา้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = 
.000) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Sig. = .001) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. = .001) ด้าน
บุคลากรที่ให้บริการ (Sig. = .000) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig. = .000) ด้านกระบวนการในการ
จัดการ (Sig. = .001) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Sig. = 
.018) ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินคา้ด้านความเช่ียวชาญ (Sig. = .014) ในขณะที่ปัจจัยที่ไม่
ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ได้แก่ ปัจจัย
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ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณา 
ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ปัจจัยคณุลักษณะของผู้นําเสนอ
สินค้าด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความซื่อสัตย์ และด้านความดึงดูด  
 เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ (ß = .519) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลกมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (ß = 
.458) ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (ß = .221) ปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล (ß = .187) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการตลาด (ß = .183) ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญ (ß 
= -.226)ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการจัดการ (ß = -.245) และปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่ให้บริการ (ß = -.384) ตามลําดับ  
 สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2 = .672) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่
ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการในการจัดการ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก คดิเป็นร้อยละ 
67.2 ที่เหลืออีกร้อยละ 32.8 เป็นผลเน่ืองมาจากตัวแปรอ่ืน  

จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ (Independent) 15 ด้าน
ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา
(X2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (X3) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่ให้บริการ
(X5)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ (X6) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านกระบวนการในการจัดการ (X7) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณา 
(X8)  ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (X9) ปัจจัยการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล (X10) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (X11) ปัจจัยคุณลักษณะของผูนํ้าเสนอสินค้าด้านความ
น่าเช่ือถือ (X12) ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญ (X13) ปัจจัยคุณลักษณะ
ของผู้นําเสนอสินค้าด้านความซื่อสัตย์ (X14) และปัจจัยคณุลักษณะของผูนํ้าเสนอสินค้าด้านความ
ดึงดูด (X15) ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
(Ý) สามารถเขยีนให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับ
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นัยสําคัญ .05 เพ่ือทํานายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลกได้ดังน้ี 

 
 Ý = 1.467 + 0.447 X1 + 0.189 X3 + 0.173 X4 – 0.361 X5 + 0.393 X6  
  – 0.219 X7 + 0.160 X10 – 0.189 X13 
 
จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธ์ิ (B) ของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ .447 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ 
เท่ากับ .393 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่าย เท่ากับ .189 ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด เท่ากับ .173 และปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล เทา่กับ .160 ซึ่งมีค่าสัมประสทิธ์ิเป็นบวก ถือว่ามี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกใน
ทิศทางเดียวกัน ส่วนคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญ เท่ากับ -.189 ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการจัดการ เท่ากับ -.219 และปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านบุคลากรที่ให้บริการ เท่ากับ -.361 มีค่าสมัประสิทธ์ิเป็นลบ ถือว่ามีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกในทิศทางตรงกันข้าม              
 นอกจากน้ี จากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor 
(VIF) ซึ่งค่า VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง ดังน้ัน ก่อนนําตัวแปร
อิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อน ซึ่ง
วิธีการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระมีอยู่หลายแนวทาง (ประสิทธ์ิ สันติกาญจน์, 2551) โดย
งานวิจัยฉบับน้ีผู้วิจัยได้ใช้วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์กันระหว่างตัวแปรอิสระอยู่ 2 วิธี ได้แก่  
 1. การตรวจสอบจากค่า Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ  
 2. การตรวจสอบจากค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ 
 โดยที่ค่า Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เป็นตัวบ่งบอกว่า ตัวแปรใดบ้าง
ที่ไม่เป็นอิสระต่อกัน โดยที่ค่าทั้งสองน้ีเป็นส่วนกลับต่อกัน ดังแสดงได้ในสมการข้างลา่งน้ี (ประสิทธ์ิ 
สันติกาญจน์, 2551) 
    Toli  =  1/ VIFi   = 1-1-Ri

2  
  และ  Toli  =  1-1- Ri

2 
  เพราะฉะน้ัน  VIF  = 1/1- Ri

2  = 1/ Toli 
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 ดังน้ัน ค่า VIF และค่า R2 จะมีความสัมพันธ์ทางตรงกันข้าม กล่าวคือ จะไม่รับตัวแปรอิสระ
เข้าในสมการถดถอย ถ้า Ri

2 หรือ VIFi มีค่าสูง หรือ Toli มีค่าตํ่า ซึ่งผลการวิเคราะห์ พบว่า 
Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .102-.282 ซึ่งสงูกว่าเกณฑ์ขั้นตํ่า คือ พิจารณาจากค่าความ
คงทนของการยอมรับ (Tolerance) มีค่าไมน้่อยกว่า 0.10 (วรรณี หริัญญากร, 2546, หน้า 112) ส่วน
ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าต้ังแต่ 3.544 – 9.789 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่มี
นัยสําคัญ ซึ่งจะเกิดปัญหา Multicollinearity ก็ต่อเมื่อ ค่า VIF มีค่าต้ังแต่ 10 ขึ้นไป (ฉตัรศิริ ปิยะ
พิมลสิทธ์, 2548)  
 

ในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงใน
ภาพที่ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

  

ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
- ผลิตภัณฑ์ (Product) (ß = .519, Sig. = .000*) 

- ราคา (Price) (ß = -.080, Sig. = 0.248) 

- ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) (ß = .221, Sig. = .000*) 

- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) (ß = .183, Sig. = .000*) 

- บุคลากรท่ีให้บริการ (People) (ß = -.384, Sig. = .000*) 

- ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (ß = .458, Sig. = .000*) - กระบวนการในการจัดการ (Process) (ß = -.245, Sig. = .000*) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
(Integrated Marketing Communication) 

- กลยุทธ์การโฆษณา (Advertising) (ß = -.026, Sig. = 0.657) 

- กลยุทธ์การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) (ß = .092, Sig. = 0.167) 

- กลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling) (ß = .187, Sig. = .000*) 

- กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) (ß = -.030, Sig. = 0.607) 
คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้า  

(Product Presenter’s Characteristics) 
- ความน่าเชื่อถือ (Reliability) (ß = -.016, Sig. = 0.824) 

- ความเช่ียวชาญ (Expertise) (ß = -.226, Sig. = .000*) 

- ความซื่อสัตย์ (Integrity) (ß = .148, Sig. = 0.051) 

- ความดึงดูด (Affinity) (ß = -.016, Sig. = 0.780) 

 
การตัดสนิใจซือ้ 

(Purchase 
Decision) 



   114 

 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ปัจจัยการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing 
Communication) และปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า (Presenter’s Characteristics) 
ได้ผลสรุปว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคณุลักษณะ
ของผู้นําเสนอสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการในการจัดการ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การ
ขายโดยบุคคล ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญ ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดด้านกระบวนการในการจัดการ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่
ให้บริการ ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะ
ของผู้นําเสนอสินค้าที่ไม่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ปัจจัยการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจร
ด้านกลยุทธ์การโฆษณา ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ปัจจัย
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความซื่อสัตย์ และด้านความดึงดูด 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก สามารถสรุปผลการทดสอบ
สมมติฐาน ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.31: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาด

แบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บรกิาร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการในการจัดการ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก 
 1.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 1.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 1.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 1.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 1.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่ให้บริการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 1.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บรกิาร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้าน
กระบวนการในการจัดการ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก 
 1.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการจัดการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ได้แก่ ด้านกลยุทธ์การโฆษณา ด้านกลยุทธ์การ
ส่งเสริมการขาย ด้านกลยุทธ์การขายโดย และด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณาส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การสง่เสริมการ
ขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.31 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
สมมติฐานข้อที่ 3 คุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้า ได้แก่ ด้านความเช่ือมั่น ความเช่ียวชาญ ความ
ซื่อสัตย์ และความดึงดูด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก 
 3.1 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 3.2 คณุลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ยอมรับสมมติฐาน 

 3.3 คณุลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความซื่อสัตย์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 3.4 คณุลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความดึงดูดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

 



 

 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลกโดยเป็นการศึกษาปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บริการ ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการในการจัดการ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(Integrated Marketing Communication: IMC) ด้านกลยุทธ์การโฆษณา ด้านกลยุทธ์การส่งเสริม
การขาย ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์และปัจจัยคุณลกัษณะของผู้
นําเสนอสินค้า (Presenter’s Characteristics) ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความเช่ียวชาญ ด้านความ
ซื่อสัตย์ ด้านความดึงดูดกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก (Purchase Decision) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่างขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูล เป็นการวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSSVersion 19 สถิติที่ใช้
สําหรับข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage)  
ค่าคะแนนเฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) และสถิติที่ใช้
สําหรับข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก มีรายละเอียดสรุปได้ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมลูส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จากการสอบถามกลุ่มตัวอย่างที่ทําการ
สํารวจ จํานวน 400 ชุด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คิดเป็นร้อยละ 60.0 มี
ภูมิลําเนาในทวีปยุโรป คิดเป็นร้อยละ 33.5 มีอายุ 41 - 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.0 มีการศึกษาตํ่ากว่า
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 76.8 เป็นเจ้าของธุรกิจหรืออาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 29.8 มีสถานภาพ
โสด  คิดเป็นรอ้ยละ54.3มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1,301 – 1,600 USD คิดเป็นร้อยละ 24 มีระยะเวลา
ที่พักในประเทศไทย 1 – 2 สปัดาห์ คิดเป็นร้อยละ 50.5 มีผู้ร่วมเดินทาง คือ สมาชิกกรุ๊ปทัวร์ คิดเป็น
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ร้อยละ 29.3 มีค่าใช้จ่ายสําหรับการมาท่องเที่ยวในประเทศไทยคร้ังน้ี คือ 1,501 – 2,000 USD คิด
เป็นร้อยละ 38.3 
 ส่วนที่ 2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการ
สื่อสารการตลาด และปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก เรียงลําดับดังน้ี 
 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกประกอบไปด้วย 
  1.1 ด้านผลิตภัณฑ์ แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญของปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมทัง้หมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.60) 
นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านผลิตภัณฑ์แต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้าน
ผลิตภัณฑ์มากที่สุด คือ รูปแบบของผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความทันสมัย สวยงาม น่าสนใจ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.77) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบรรจุภัณฑ์ทีม่ีความสะดวกในการพกพาและการเก็บ
รักษา (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.57) ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.56) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีเอกลักษณ์แสดงถึงภูมิปัญญาทอ้งถิ่น อนุรักษ์
ความเป็นไทย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) 

1.2 ด้านราคา แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญของปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก ด้านราคา โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) นอกจากน้ีเมื่อ
พิจารณาด้านราคาแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัด้านราคามากท่ีสุด คือ 
ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่จัดจําหน่ายมีการระบุราคาไว้อย่างชัดเจนและสังเกตเห็นได้ง่าย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.62) รองลงมาคือ ราคาที่ต้ังไว้มีความสอดคล้องขนาดของผลิตภัณฑ์ชุมชน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) 
การแจกแจงรายละเอียดของราคาผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) และข้อทีม่ี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ นักท่องเที่ยวสามารถชําระค่าสินค้าได้หลายวิธี เช่น เงินสด บัตรเครดิต เป็นต้น 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49)     

1.3 ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญ
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.62) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านช่องทางการจัดจําหน่ายแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
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แบบสอบถามให้ความสําคัญด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมากที่สุด คือ รา้นจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ สําหรับจําหน่ายให้แก่นักท่องเท่ียว เช่น ของที่ระลึก บัตรเติมเงินเป็นต้น (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.77) รองลงมาคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีพ้ืนที่ภายในร้านค้ากว้างขวาง สะดวกสบาย 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมกีารจัดหน้าร้านเพ่ือโชว์ผลิตภัณฑ์อย่างเห็นได้
ชัดเจน (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.62) และข้อทีม่ีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ นักท่องเที่ยวสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนได้ตามร้านจําหน่ายของฝากตามป๊ัมนํ้ามัน นอกจากหน้าร้านในจังหวัดพิษณุโลก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.40)   
  1.4 ด้านการส่งเสริมการตลาดแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านการส่งเสริมการตลาดแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญด้านการส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุด คือ ผลติภัณฑ์ชุมชนที่นําเสนอขายมี
การจัดโปรโมช่ันที่หลากหลาย เช่น สมัครสมาชิกให้กับนักท่องเที่ยวฟรีในครั้งแรกทีซ่ื้อสินค้า การแถม
สินค้า เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75) รองลงมาคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีส่วนลดให้ 5 
เปอร์เซ็นต์กับนักท่องเที่ยวซื้อกล้วยตากเคลือบช็อคโกแลตจํานวน 10 กล่องขึ้นไป (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.63) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการโฆษณาผ่านบริษทันําเที่ยวที่นักท่องเที่ยวซื้อทัวร์มาและร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการประชาสัมพันธ์โดยการแจกแผ่นพับเป็นภาษาอังกฤษที่ศูนย์ให้
คําปรึกษากับนักท่องเที่ยว (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 3.57) 
  1.5 ด้านบุคลากรที่ให้บริการแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก ด้านบุคลากรที่ให้บริการ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.50) นอกจากนี้เมื่อพิจารณาด้านบุคลากรที่ให้บริการแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญด้านบุคลากรที่ใหบ้ริการมากที่สดุ คือ พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความรู้
ในการตอบข้อซักถามและข้อสงสัยได้อย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) รองลงมาคือ พนักงานของ
ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนให้บริการด้วยความย้ิมแย้มแจ่มใส สุภาพ และเป็นมิตร (คา่เฉลี่ยเท่ากับ 
3.58) พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนให้บริการนักท่องเที่ยวอย่างเท่าเทียมกันและ
พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความสามารถในการส่ือสารด้วยภาษาอังกฤษ (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.41) 
  1.6 ด้านลักษณะทางกายภาพแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
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(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านลักษณะทางกายภาพแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญด้านลักษณะทางกายภาพมากที่สุด คือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
บริการฟรี WIFI (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.52) รองลงมาคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนทําให้นักท่องเที่ยว
ได้สัมผัสถึงการรักษาความสะอาดที่มีมาตรฐาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.47) รา้นจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
การตกแต่งภายใน – ภายนอกร้านค้าที่สวยงาม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ 
พนักงานขายของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่งกายด้วยเครื่องแบบที่เป็นเอกลักษณ์ผลิตด้วยผ้า
พ้ืนเมือง (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38) 
  1.7 ด้านกระบวนการในการจัดการแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านกระบวนการในการจัดการ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับ
เห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านกระบวนการในการจัดการแต่ละราย
ข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัด้านกระบวนการในการจัดการมากที่สุด คือ ร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการบริการนักท่องเที่ยวก่อนการขายผลิตภัณฑ์ชุมชน เช่น การให้
นักท่องเที่ยวได้ทดลองใช้ผลติภัณฑ์ชุมชน เป็นต้น (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.64) รองลงมาคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการจัดการให้มีปริมาณผลิตภัณฑ์ชุมชนจัดจําหน่ายบนช้ันวางเพียงพอต่อ
ความต้องการของลูกค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.61) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการสั่งซื้อและ
ชําระเงินที่สะดวกและรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการบริการหลังการขาย เช่น การรับคืน-เปลี่ยนสินค้า เป็นต้น (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 
3.52) 
 2. ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: 
IMC) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ประกอบ
ไปด้วย 
  2.1 ด้านกลยุทธ์การโฆษณา แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญของ
ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านกลยุทธ์การโฆษณา โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านกลยุทธ์การโฆษณาแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญด้านกลยุทธ์การโฆษณามากทีสุ่ด คือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการ
นําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้ายบิลบอร์ดตามสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66) รองลงมาคือ ร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้ายเคลื่อนไหวตามสถานที่ท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.63) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้ายข้างรถสาธารณะตาม
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สถานที่ท่องเทีย่ว (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.46) และข้อที่มีค่าเฉลีย่ตํ่าสุดคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
การนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านแผ่นพับแนะนําการท่องเที่ยวของจังหวัด (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45) 
  2.2 ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย โดยรวมทั้งหมดอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขายแต่
ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขายมากท่ีสุด คือ ร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับสถานที่ท่องเท่ียวที่สําคัญในจังหวัดพิษณุโลก แจกคูปองส่วนลดใช้เข้า
ชมสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ได้ในราคาพิเศษ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) รองลงมาคือ ร้านจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนแจกผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นสินค้าตัวอย่างขนาดทดลองให้แก่ท่าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.65) บริษัททวัร์ที่นําท่านมาท่องเที่ยวมีการแจกผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นของที่ระลึก เช่น ดอกไม้จากดิน
ไทย เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.46) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนขาย
กล้วยตากอบนํ้าผึ้งร่วมกับทัวร์ที่นําท่านมาทอ่งเที่ยว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.41) 
  2.3 ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล โดยรวมทั้งหมดอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคลแต่
ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคลมากที่สุด คือ ร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการร่วมมือกับบริษัททัวร์เสนอขายผลิตภัณฑ์ชุมชนบนรถทัวร์ที่นํา
นักท่องเที่ยวต่างชาติมาท่องเท่ียว (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) รองลงมาคือ พนักงานขายมีการเสนอให้
นักท่องเที่ยวทดลองชิมและใช้ผลิตภัณฑ์ชุมชน ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.53) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกและได้จัดพนักงานเข้าไปเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ในโรงแรมที่นักท่องเที่ยวเข้าพัก (จัดโต๊ะเพ่ือแสดงผลิตภัณฑ์และขายผลิตภัณฑ์) 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ พนักงานขายมีการแนะนําข้อมูลของผลิตภัณฑ์
ชุมชนว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลติโดยบุคคลในท้องถิ่น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34)  
  2.4 ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญของปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ โดยรวมทั้งหมดอยู่ใน
ระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.55) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์แต่
ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์มากที่สุด คือ ร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ข้อมลูข่าวสารของผลิตภัณฑ์ผ่านช่องโทรทัศน์เคเบิลของท้องถิ่น 
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(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70) รองลงมาคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ข้อมูลข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ผ่านผู้นําเที่ยว (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56) ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์เข้าร่วมสนับสนุนการจัด
กิจกรรมในเทศกาลต่างๆ เช่น สงกรานต์ ลอยกระทง เป็นต้นและนอกเทศกาลจะเข้าร่วมสนับสนุน
กิจกรรมของบริษัททัวร์ (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และข้อทีม่ีค่าเฉลี่ยตํ่าสดุคือ ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์
ชุมชนจัดหาผู้นําเที่ยวมาเป็นพรีเซนเตอร์ผลิตภัณฑ์ชุมชน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.44) 
 3.ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้า (Presenter’s Characteristics) ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ประกอบไปด้วย 
  3.1 ด้านความน่าเช่ือถือ แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญของ
ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านความน่าเช่ือถือ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.49) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านความน่าเช่ือถือแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญด้านความน่าเช่ือถือมากที่สุด คอื ผู้นําเสนอสนิค้ามีความรู้ ความสามารถในเรื่องข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นอย่างดี (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.54) รองลงมาคือ ผู้นําเสนอสินค้ามีการให้ข้อมูล
ผลิตภัณฑ์ชุมชนแก่ลูกค้าแบบตรงไปตรงมา ไม่เกินจริงหรอืหวังผลทางธุรกิจมากจนเกนิไปและผู้นํา
เสนอสินค้ามีการอธิบายข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นปัจจุบันให้กับลูกค้า (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.52) และ
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผู้นําเสนอสินค้าแนะนําคุณสมบัติของวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน
มีการอ้างอิงข้อมูลการศึกษาวิจัย (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.40) 
  3.2 ด้านความเช่ียวชาญ แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสาํคัญของ
ปัจจัยคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านความเช่ียวชาญ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.43) นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านความเช่ียวชาญแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสําคัญด้านความเช่ียวชาญมากที่สุด คอื ผู้นําเสนอสนิค้ามีคุณสมบัติ เป็นที่ยอมรับ จากการท่ี
ทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติดรายช่ือและมีป้ายติดหน้าอกสําหรับบุคลากรที่ผ่านการ
โหวตเรื่องการเป็นที่ยอมรับจากเพ่ือนร่วมงาน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63) รองลงมาคือ ผู้นําเสนอสินค้า
ผ่านการฝึกอบรมการเป็นนักขายที่ดี พร้อมมีใบรับรองจากการท่ีทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมี
บอร์ดติดรายช่ือและมีป้ายติดหน้าอกบ่งบอกว่าเป็นบุคลากรที่ผ่านการฝกึอบรม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.45) ผู้นําเสนอสินค้าได้สาธิตการทําผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่างคล่องแคล่ว เช่น การผลิตดอกไม้จาก
กระดาษสา เป็นต้น (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.34) และข้อที่มคี่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผู้นําเสนอสินคา้มีความรู้ที่
ลึกซึ้งในขั้นตอนกระบวนการผลิตภัณฑ์ชุมชนและสามารถตอบคําถามได้โดยละเอียดเมื่อลูกค้า
สอบถาม (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.33) 
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  3.3 ด้านความซื่อสัตย์ แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคญัของปัจจัย
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก ด้านความซื่อสัตย์ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.51) 
นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านความซื่อสัตย์แต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้าน
ความซื่อสัตย์มากท่ีสุด คือ ผูนํ้าเสนอสินค้าได้รักษาคํามั่นสัญญาว่า เราจะให้บริการกับลูกค้า โดยการ
สร้างความพึงพอใจ และความม่ันใจให้กับลกูค้าที่ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนกับเรา ตามท่ีทางร้านได้ปิดป้าย
ประกาศไว้หน้าร้าน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.58) รองลงมาคือ ผู้นําเสนอสินค้าบรรยายถึงรายละเอียดของ
ผลิตภัณฑ์ที่ตรงตามความเป็นจริง (ค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.57) ผู้นําเสนอสินค้าให้บริการจัดรายการ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ถูกต้อง ตามรายการชําระเงินค่าผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.46) และข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผู้นําเสนอสินค้าไม่รับสิ่งตอบแทนจากการให้บริการในทุกข้ันตอนแก่นักท่องเที่ยว 
เช่น การตอบคําถามหรือแก้ปัญหากับนักทอ่งเที่ยวในทุกข้ันตอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45) 
  3.4 ด้านความดึงดูดแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามใหค้วามสําคัญของปัจจัย
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลก ด้านความดึงดูด โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62) 
นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาด้านความดึงดูดแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญด้าน
ความดึงดูดมากที่สุด คือ ผู้นําเสนอสินค้ามกีารต้อนรับด้วยการไหว้ด้วยความสุภาพอ่อนน้อม (ค่าเฉลีย่
เท่ากับ 3.62) รองลงมาคือ ผู้นําเสนอสินค้ามีการใช้คําพูดที่ชัดเจนเข้าใจง่ายและกิริยาท่าทางประกอบ
มีความเหมาะสม (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.57) ผูนํ้าเสนอสินค้ามีความกระตือรือร้นในการให้บริการ 
(ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.50) และขอ้ที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ ผู้นําเสนอสินค้ามีอัธยาศัยดี แสดงความเป็นมิตร
กับลูกค้า (ค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49) 
 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นโดยรวมเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก คือ การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลกดังน้ี 
 การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ให้ความสําคญัของการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ด้านการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.82) นอกจากน้ี
เมื่อพิจารณาจากการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติแต่ละรายข้อพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความสําคัญการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติมากที่สุด คือ 
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ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเพ่ือเป็นของฝากหรือของที่ระลึก (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.91) รองลงมาคือ ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อเลือกซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนที่มาจากฝีมือคนไทย  (ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.87) ท่านคิดว่าการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นอีกทางเลือกหน่ึงของผู้บริโภคที่ช่วยสร้าง
รายได้ให้กับบุคลากรในชุมชน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78) และข้อที่มีค่าเฉลี่ยตํ่าสุดคือ เมื่อท่านเกิด
ความรู้สึกประทับใจผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ท่านเลือกซื้อในครั้งแรก ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนอีก
ครั้งอย่างแน่นอน (ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.74) 
 
5.2 สรปุผลสมมติฐาน 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด แต่ละด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการในการจัดการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1.1 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.1 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีค่าระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ .000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 1.2 ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.2 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทาง
สถิติที่ .248 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 1.3 ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.3 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมี
ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.001 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 1.4 ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.4 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริม
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมี
ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.001 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 1.5 ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่ให้บริการส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.5 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากรที่ใหบ้ริการ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีค่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 1.6 ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.6 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทาง
กายภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมี
ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.001 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 1.7 ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการจัดการส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1.7 พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการในการ
จัดการส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีคา่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .001อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร แต่ละด้านได้แก่ ด้านกลยุทธ์การ
โฆษณา ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล ด้านกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.1 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์
การโฆษณาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก
โดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .657 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานข้อที่ 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.2 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์
การส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลกโดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.167 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคลส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.3 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์
การขายโดยบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลกโดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.018 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2.4 พบว่า การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์
การประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลกโดยมีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.007อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานข้อที่ 3 คุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้า แต่ละด้านได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือ ด้าน
ความเช่ียวชาญ ด้านความซือ่สัตย์ ด้านความดึงดูดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 3.1 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความน่าเช่ือถือส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.1 พบว่า คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความ
น่าเช่ือถือไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลกโดย
มีค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .824 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานข้อที่ 3.2 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.2 พบว่า คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความ
เช่ียวชาญส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมี
ค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.014 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 สมมติฐานข้อที่ 3.3 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความซื่อสัตย์สง่ผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.3 พบว่า คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความซื่อสัตย์
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีค่า
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .051 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 สมมติฐานข้อที่ 3.4 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความดึงดูดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 3.4 พบว่า คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความดึงดูดไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก โดยมีค่าระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .780 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
5.3 อภิปรายผล 
 จากการวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และ
คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลกในคร้ังน้ีได้นําผลสรุปมาเช่ือมโยงกับแนวคิด ทฤษฎีและวิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้องเข้า
ด้วยกันเพ่ืออธิบายสมมติฐานและวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาด แต่ละด้านได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย  ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรที่ให้บริการ ด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการในการจัดการ สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านบุคลากรที่ใหบ้ริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการในการจัดการ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ทัง้น้ี เน่ืองจาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ว่า รูปแบบของผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความสวยงาม น่าสนใจ 
บรรจุภัณฑ์ที่มคีวามสะดวกในการพกพาและการเก็บรักษา มีความหลากหลายและแสดงถึงภูมิปัญญา
ท้องถิ่น อนุรักษ์ความเป็นไทย  มีการโฆษณาผ่านบริษัทนําเที่ยวที่นักท่องเที่ยวซื้อทัวร์มาและมีการ
ประชาสัมพันธ์โดยการแจกแผ่นพับเป็นภาษาอังกฤษที่ศูนย์ให้คําปรึกษาแก่นักท่องเที่ยว นอกจากน้ี 
นักท่องเที่ยวสัมผัสได้ถึงการรกัษาความสะอาด การตกแต่งภายในและภายนอกร้านค้าที่สวยงาม และ
พนักงานขายของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่งกายด้วยเครื่องแบบที่เป็นเอกลักษณ์ ผลการวิจัยใน
ครั้งน้ี สอดคลอ้งกับงานวิจัยของอรุณี ลอมเศรษฐี (2554) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านที่พักและการบริการ มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกใช้บริการที่พักของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ แต่ผลการวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้งกับงานวิจัยของรสสุคนธ์ แซ่เฮีย และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยพฤติกรรมการใช้บริการโรงแรม คุณภาพการบริการ ส่วนผสมการตลาด
บริการ และคณุค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติที่ใช้บริการโรงแรมระดับ
ห้าดาวแห่งหนึ่งในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนผสมการตลาดบริการ ไม่สง่ผลต่อความ
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พึงพอใจของลูกค้าชาวต่างชาติในการใช้บริการโรงแรมระดับห้าดาวแห่งหน่ึงในจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ทั้งน้ี ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์
ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ทั้งน้ี เน่ืองจากนักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญม่ี
ความคิดเห็นว่า ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่จัดจําหน่ายไม่มีการระบุราคาไว้อย่างชัดเจน และนักท่องเที่ยวไม่
สามารถชําระค่าสินค้าได้หลายวิธี ผลการวิจัยคร้ังนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของคุณัญญา  
พรหมปัญญานันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ สื่อสังคม และความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์
มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ด้านราคา 
ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของชาวต่างชาติในเขตกรุงเทพมหานคร แต่ขัดแย้ง
กับงานวิจัยของอรุณี ลอมเศรษฐี (2554) ทีศ่ึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในการเลือกใช้บริการที่พักในเขตกรุงเทพมหานคร ที่พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคามีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ 
 สมมติฐานข้อที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร แต่ละด้านได้แก่ ด้านกลยุทธ์การ
โฆษณา ด้านกลยุทธ์การส่งเสริมการขาย ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล ด้านกลยุทธ์การ
ประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคลและการประชาสัมพันธ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ทัง้น้ี เน่ืองจาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ว่า ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการร่วมมือกับบริษัท
ทัวร์เสนอขายผลิตภัณฑ์ชุมชนบนรถทัวร์ทีนํ่านักท่องเที่ยวต่างชาติมาท่องเที่ยว มีการเสนอให้
นักท่องเที่ยวทดลองชิมและใช้ผลิตภัณฑ์ชุมชน ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน และรา้นจําหน่าย
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ข้อมลูข่าวสารของผลิตภัณฑ์ผ่านช่องโทรทัศน์เคเบิลของท้องถิ่น มีการให้
ข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ผ่านผู้นําเที่ยว ผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคลอ้งกับงานวิจัยของณัฏฐา  
ต้ังงามสกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ที่ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของการสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการและความรับผิดชอบต่อสังคมกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยทางด้านการสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ ด้านการสื่อสาร
ออนไลน์ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการขาย
โดยพนักงานมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์อิเกียของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ส่วนการสือ่สารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณาและการส่งเสริมการ
ขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ทั้งน้ี 
เน่ืองจากนักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่มคีวามคิดเห็นว่า ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนไม่มีการ
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นําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้ายบิลบอร์ดป้ายเคลื่อนไหว ป้ายข้างรถสาธารณะและแผ่นพับแนะนําการ
ท่องเที่ยวของจังหวัด ผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคล้องกับงานวิจัยของเฉิน เจ้ียนฉี และนิตนา  
ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกขับรถยนต์ส่วนบุคคลมาท่องเที่ยว
จังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชาวจีน พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 
ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกขับรถยนต์ส่วนบุคคลมาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ของนักท่องเที่ยวชาว
จีน 
 สมมติฐานข้อที่ 3 คุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้า แต่ละด้านได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือ ด้าน
ความเช่ียวชาญ ด้านความซือ่สัตย์ ด้านความดึงดูด ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก 
 คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าด้านความเช่ียวชาญส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน
ของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ทั้งน้ี เน่ืองจากนักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่มีความ
คิดเห็นว่า ผู้นําเสนอสินค้า มกีารสาธิตการทําผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่างคล่องแคล่ว เช่น การผลิตดอกไม้
จากกระดาษสา เป็นต้น และมีความรู้ในขั้นตอนกระบวนการผลิตภัณฑ์ชุมชนและสามารถตอบคําถาม
ได้โดยละเอียดเมื่อลูกค้าสอบถาม ผลการวิจัยในครั้งน้ี สอดคล้องกับกับงานวิจัยของมนกาญจน์  
เป่ียมสวัสด์ิ และอุราเพ็ญ ย้ิมประเสริฐ (2556) ทีศ่ึกษาเร่ือง คุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้รถยนต์น่ังประหยัดพลังงานมาตรฐานสากลหรืออีโคคาร์ของคนกรุงเทพมหานครพบว่า 
คุณลักษณะด้านความน่าเช่ือถือ ความเช่ียวชาญความคล้ายคลึง ความช่ืนชอบ และความคุ้นเคยของผู้
นําเสนอสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ในขณะที่คุณลักษณะของผู้
นําเสนอสินค้า ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านความซื่อสัตย์ และด้านความดึงดูดไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ทั้งน้ี เน่ืองจากนักท่องเท่ียวต่างชาติส่วน
ใหญ่ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชมชนโดยให้ความสําคัญกับคณุภาพและความน่าสนใจของผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ผลการวิจัยในครั้งน้ี ขัดแย้งกับงานวิจัยของกุลทรัพย์ ลมิปิจิรโรจน์ (2556) ได้ศึกษาเรือ่ง ความ
น่าเช่ือถือของพนักงานขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับเพชร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความ
เช่ือถือในด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายเคร่ืองประดับเพชร ซึ่งมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองประดับเพชรของกลุ่มตัวอย่าง ส่วนคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินคา้ด้านความดึงดูดไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ทั้งน้ี เน่ืองจาก
นักท่องเที่ยวต่างชาติส่วนใหญ่มีความคิดเหน็ว่า ผู้นําเสนอสินค้าไม่มีการต้อนรับด้วยการไหว้ด้วยความ
สุภาพอ่อนน้อม ไม่มีการใช้คาํพูดที่ชัดเจนเข้าใจง่ายและกริิยาท่าทางประกอบมีความเหมาะสม ไมม่ี
ความกระตือรือร้นในการให้บริการ และไมม่ีอัธยาศัยดี แสดงความเป็นมิตรกับลูกค้า ผลการวิจัยใน
ครั้งน้ี สอดคลอ้งกับงานวิจัยของณัฐฐา จันทร์จรัสวงษ์  และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ศึกษาเรื่อง
ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขาย คุณภาพความสัมพันธ์ ภาพลักษณ์ตราสินค้า และกลยุทธ์
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การตลาดเชิงสร้างคุณค่ามนุษย์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านบุคลิกภาพของพนักงานขายที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองประดับของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อนาํไปใช้งาน 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
และคุณลกัษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ซึง่การสรุปผลการวิจัยคร้ังนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเพ่ือเป็นประโยชน์แก่
ผู้ประกอบการ และตัวแทนวิสาหกิจชุมชนดังน้ี เน่ืองจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ มีอํานาจในการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติใน
จังหวัดพิษณุโลกมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพ 
ผู้วิจัยขอเสนอแนะ ดังน้ี 

1. ผู้ประกอบการและตัวแทนวิสาหกิจชุมชน ต้องให้ความสาํคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ โดยเน้นการสร้างผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลายและรูปแบบของผลิตภัณฑ์
มีความทันสมยั สวยงาม น่าสนใจ สะดวกในการพกพาและง่ายต่อการเก็บรักษาอีกทั้งแสดงถึงภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น อนุรักษ์ความเป็นไทย 

2. ผู้ประกอบการและตัวแทนวิสาหกิจชุมชน ต้องให้ความสาํคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านลักษณะทางกายภาพ โดยเน้นให้ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบริการฟรี WIFI ทําให้
นักท่องเที่ยวได้สัมผัสถึงการรักษาความสะอาดที่มีมาตรฐาน มีการตกแต่งภายใน – ภายนอกร้านค้าที่
สวยงามและพนักงานขายของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่งกายด้วยเครื่องแบบที่เป็นเอกลักษณ์
ผลิตด้วยผ้าพ้ืนเมือง 

3 ผู้ประกอบการและตัวแทนวิสาหกิจชุมชน ต้องให้ความสาํคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยเน้นการจัดหน้าร้านเพ่ือโชว์ผลิตภัณฑ์อย่างเห็นได้ชัดเจน
มีผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ สําหรับจําหน่ายให้แก่นักทอ่งเที่ยว เช่น ของที่ระลึก บัตรเติมเงิน เป็นต้น อีกทั้งจัด
พ้ืนที่ภายในร้านค้ากว้างขวาง สะดวกสบายและเพ่ิมการจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนตามร้านจําหน่าย
ของฝากตามป๊ัมนํ้ามัน นอกจากหน้าร้านในจังหวัดพิษณุโลก 

4. ผู้ประกอบการและตัวแทนวิสาหกิจชุมชน ต้องให้ความสาํคัญกับปัจจัยการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล โดยให้พนักงานขายมีการแนะนําข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนว่า เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผลิตโดยบุคคลในท้องถิ่น มีการเสนอให้นักท่องเที่ยวทดลองชิม
และใช้ผลิตภัณฑ์ชุมชน ก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน รวมท้ังร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการ
ร่วมมือกับบริษัททัวร์เสนอขายผลิตภัณฑ์ชุมชนบนรถทัวร์ที่นํานักท่องเที่ยวต่างชาติมาท่องเที่ยวและ
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ร่วมกับโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลกและได้จดัพนักงานเข้าไปเสนอขายผลติภัณฑ์ในโรงแรมที่
นักท่องเที่ยวเข้าพัก (จัดโต๊ะเพ่ือแสดงผลิตภัณฑ์และขายผลิตภัณฑ์) 
 5. ผู้ประกอบการและตัวแทนวิสาหกิจชุมชน ต้องให้ความสาํคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด โดยนําผลิตภัณฑ์ชุมชนที่นําเสนอขายมาจัดโปรโมช่ันที่
หลากหลาย เช่น สมัครสมาชิกให้กับนักท่องเที่ยวฟรีในครั้งแรกทีซ่ื้อสินค้า การแถมสินคา้ เป็นต้น มี
ส่วนลดให้ 5 เปอร์เซ็นต์กับนักท่องเที่ยวซื้อกล้วยตากเคลือบช็อคโกแลต จํานวน 10 กล่องขึ้นไป 
รวมท้ังมีการโฆษณาผ่านบริษัทนําเที่ยวที่นักท่องเที่ยวซื้อทัวร์มาและมีการประชาสัมพันธ์โดยการแจก
แผ่นพับเป็นภาษาอังกฤษที่ศูนย์ให้คําปรึกษากับนักท่องเที่ยว 
 6. ผู้ประกอบการและตัวแทนวิสาหกิจชุมชน ต้องให้ความสาํคัญกับปัจจัยคุณลักษณะของผู้
นําเสนอสินค้า ด้านความเช่ียวชาญ โดยพัฒนาศักยภาพของผู้นําเสนอสินคา้ให้สามารถสาธิตการทํา
ผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่างคล่องแคล่ว เช่น การผลิตดอกไม้จากกระดาษสา เป็นต้น มีความรู้ที่ลึกซึ้งใน
ขั้นตอนกระบวนการผลิตภัณฑ์ชุมชนและสามารถตอบคําถามได้โดยละเอียดเมื่อลูกค้าสอบถาม 
รวมท้ังแสดงคณุสมบัติที่เป็นที่ยอมรับ จากการที่ทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติดรายช่ือ
และมีป้ายติดหน้าอกสําหรับบุคลากรที่ผ่านการโหวตเร่ืองการเป็นที่ยอมรับจากเพ่ือนร่วมงานและผ่าน
การฝึกอบรมการเป็นนักขายที่ดี พร้อมมีใบรับรองจากการท่ีทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ด
ติดรายช่ือและมีป้ายติดหน้าอกบ่งบอกว่าเป็นบุคลากรทีผ่่านการฝึกอบรม 
 7. ผู้ประกอบการและตัวแทนวิสาหกิจชุมชน ต้องให้ความสาํคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านกระบวนการในการจัดการ โดยให้ทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการ
สั่งซื้อและชําระเงินที่สะดวกและรวดเร็ว อีกทั้งให้มีการบริการนักท่องเที่ยวก่อนการขายผลิตภัณฑ์
ชุมชน เช่น การให้นักท่องเทีย่วได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ชุมชน เป็นต้น มีกระบวนการจัดการให้มี
ปริมาณผลิตภัณฑ์ชุมชนจัดจําหน่ายบนช้ันวางเพียงพอต่อความต้องการของลูกค้าและมีการบริการ
หลังการขาย เช่น การรับคืน-เปลี่ยนสินค้า เป็นต้น 
 8. ผู้ประกอบการและตัวแทนวิสาหกิจชุมชน ต้องให้ความสาํคัญกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านบุคลากรที่ใหบ้ริการ โดยให้พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนบริการด้วยความ
ย้ิมแย้มแจ่มใส สุภาพ และเป็นมิตร ให้บริการนักท่องเที่ยวอย่างเท่าเทียมกัน มีความสามารถในการ
สื่อสารด้วยภาษาอังกฤษและมีความรู้ในการตอบข้อซักถามและข้อสงสัยได้อย่างชัดเจน 
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัย 
 สําหรับการวิจัยในครั้งน้ี ผู้วิจยัขอนําเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้ 
 1. ในการศึกษาครั้งต่อไป ควรเพ่ิมวิธีในการเก็บข้อมูลการวิจัย กล่าวคือ ควรทําการเก็บ
ข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึกกับนักท่องเที่ยวต่างชาติเพ่ือให้ได้ข้อมูลเพ่ิมมากขึ้น เน่ืองจากการเก็บ
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ข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์จะทาํให้กลุ่มตัวอย่างให้ข้อมูลในเชิงความคิดเห็นที่นอกเหนือจากที่กําหนด
คําตอบไว้ในแบบสอบถามนอกจากน้ี ควรวิเคราะห์ข้อมูล โดยการใช้สถิติตัวอ่ืน เช่น LISREL หรือ 
Multivariate Analysis of Variance เป็นต้น 
 2. สําหรับการวิจัยคร้ังต่อไป หากมีผู้สนใจทีจ่ะทําการศึกษาในหัวเรื่องน้ีควรนําข้อมูลน้ีไป
เปรียบเทียบกับผลการวิจัยในอนาคตเพ่ือจะได้ทราบถึงความเปลี่ยนแปลงเร่ืองการตัดสินใจและความ
พึงพอใจผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในแต่ละช่วงเวลา เพ่ือทําการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ทันกับยุคสมัย และทําการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบค่าเฉลีย่ และตั้งสมมติฐานเปรียบเทียบคะแนน
ค่าเฉลี่ยเพ่ือใหเ้ห็นถึงการเปลี่ยนแปลง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

3. ควรเพ่ิมปัจจัยในการศึกษาเพ่ือให้ได้ข้อมูลการศึกษามากขึ้น เช่น ปัจจยัด้านมาตรการการ
ส่งเสริมความร่วมมือของหน่วยงานภาครัฐ ปัจจัยภาพลักษณ์ของประเทศ ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ
ของจังหวัดในเขตภาคเหนือตอนล่าง และปจัจัยการท่องเที่ยววัฒนธรรมเชิงมรดก เป็นต้น ซึ่งจะทําให้
ได้ทราบเหตุผลในการผลิตภัณฑ์ชุมชนจังหวัดพิษณุโลกของนักท่องเที่ยวต่างชาติในมิติอ่ืนๆ ได้มากข้ึน 
และจะได้ข้อมลูที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาและวางแผนกลยุทธ์ในการดําเนินธุรกิจเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีประสทิธิภาพมากย่ิงขึ้นภายหลังการเปิดการค้าเสรีอาเซียน 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคณุลักษณะของผู้

นําเสนอสนิคา้ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัด
พิษณุโลก 

 
แบบสอบถามชุดน้ีจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะของผู้นําเสนอสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติในจังหวัดพิษณุโลก ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของวิชา บธ.715 
วิชาการค้นคว้าอิสระ ของนักศึกษาระดับปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัย
ใคร่ขอความร่วมมือจากผู้ให้สัมภาษณ์ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยท่ี
ข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพ่ือประโยชน์ทางการศึกษาเท่าน้ัน   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์ มา ณ โอกาสน้ี   
นักศึกษาคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ส่วนที ่1 ข้อมูลส่วนบคุคล 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงใน ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ 
  1) ชาย    2) หญิง 
2. ภูมิลําเนา 

   1) ทวีปเอเชีย   2) ทวีปอเมริกา   
 3) ทวีปแอฟริกา   4) ทวีปยุโรป    
 5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ..........................   

3. อายุ   
 1) ตํ่ากว่า 20 ปี   2) 20– 25 ปี   
 3) 26– 30 ปี   4) 31 –35 ปี   
 5) 36 –40 ปี   6) 41– 45 ปี   
 7) 46 – 50 ปี   8) 51 ปีขึ้นไป 
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4. ระดับการศึกษา  
  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี   2) ปรญิญาตรี   

 3) สูงกว่าปริญญาตร ี
5. อาชีพ 

 1) นักเรียน/นักศึกษา   2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน  4) ข้าราชการ   
 5) พนักงานรัฐวิสาหกิจ  6) แม่บ้าน/พ่อบ้าน 
 7) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

6. สถานภาพ 
 1) โสด    2) สมรส    
 3) หย่าร้าง 

7. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 1) ตํ่ากว่า 1,001 USD  2) 1,001 – 1,300 USD  
 3) 1,301 – 1,600 USD  4) 1,601 – 1,900 USD  
 5) 1,901 – 2,200 USD  6) มากกว่า 2,200 USD 

8. ระยะเวลาที่พักในประเทศไทย 
 1) น้อยกว่า 1 สัปดาห์  2) 1-2 สัปดาห์   
 3) 3-4 สัปดาห์   4) 5-8 สัปดาห์   
 5) 9 - 12 สัปดาห์   6) มากกว่า 12 สัปดาห์  

9. ผู้ร่วมเดินทาง 
 1) เดินทางคนเดียว   2) เพ่ือน     
 3) ครอบครัว    4) คนรัก    
 5) สมาชิกกรุ๊ปทัวร์   6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......................... 

10. ค่าใช้จ่ายสําหรับการมาท่องเที่ยวในประเทศไทยคร้ังน้ี  
 1) 501 – 1,000 USD  2) 1,001 – 1,500 USD  
 3) 1,501 – 2,000 USD  4) 2,001 – 2,500 USD  
 5) 2,501 – 3,000 USD  6) มากกว่า 3,000 USD 
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ส่วนที ่2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร และคุณลักษณะ
ของผูน้ําเสนอสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 

5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด  
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน             
ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                   เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                  น้อยท่ีสุด  

ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
1. ผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีความหลากหลาย (5) (4) (3) (2) (1) 
2. รูปแบบของผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความทันสมัย สวยงาม น่าสนใจ (5) (4) (3) (2) (1) 
3. ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบรรจุภัณฑ์ที่มีความสะดวกในการพกพาและ

การเก็บรักษา 
(5) (4) (3) (2) (1) 

4. ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีเอกลักษณ์แสดงถึงภูมิปัญญาท้องถิ่น อนุรักษ์
ความเป็นไทย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ส่วนประสมการตลาดด้านราคา (Price) 
5. ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่จัดจําหน่ายมีการระบุราคาไว้อย่างชัดเจนและ

สังเกตเห็นได้ง่าย 
(5) (4) (3) (2) (1) 

6. ราคาที่ต้ังไว้มีความสอดคลอ้งขนาดของผลิตภัณฑ์ชุมชน (5) (4) (3) (2) (1) 
7. การแจกแจงรายละเอียดของราคาผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความชัดเจน (5) (4) (3) (2) (1) 
8. นักท่องเที่ยวสามารถชําระค่าสินค้าได้หลายวิธี เช่น เงินสด บัตร

เครดิต เป็นต้น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

ส่วนประสมการตลาดด้านชอ่งทางการจัดจําหนา่ย (Place) 
9. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการจัดหน้าร้านเพ่ือโชว์ผลิตภัณฑ์

อย่างเห็นได้ชัดเจน 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน             
ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                   เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                  น้อยท่ีสุด  

10. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ สําหรับจําหน่าย
ให้แก่นักท่องเที่ยว เช่น ของที่ระลึก บัตรเติมเงินเป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีพ้ืนที่ภายในร้านค้ากว้างขวาง 
สะดวกสบาย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

12. นักท่องเที่ยวสามารถหาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ตามร้านจําหน่าย
ของฝากตามป๊ัมนํ้ามัน นอกจากหน้าร้านในจังหวัดพิษณุโลก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ส่วนประสมการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
13. ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่นําเสนอขายมีการจัดโปรโมช่ันที่หลากหลาย 

เช่น สมัครสมาชิกให้กับนักทอ่งเที่ยวฟรีในครั้งแรกทีซ่ื้อสนิค้า 
การแถมสินค้า เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีส่วนลดให้ 5 เปอร์เซ็นต์กับ
นักท่องเที่ยวซื้อกล้วยตากเคลือบช็อคโกแลตจํานวน 10 กล่อง
ขึ้นไป  

(5) (4) (3) (2) (1) 

15. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการโฆษณาผ่านบริษัทนําเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวซื้อทัวร์มา 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการประชาสัมพันธ์โดยการแจก
แผ่นพับเป็นภาษาอังกฤษที่ศูนย์ให้คําปรึกษากับนักท่องเที่ยว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ส่วนประสมการตลาดด้านบคุลากรท่ีใหบ้รกิาร (People) 
17. พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนให้บริการด้วยความย้ิม

แย้มแจม่ใส สภุาพ และเป็นมิตร 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนให้บริการนักท่องเที่ยว
อย่างเท่าเทียมกัน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

19. พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความสามารถในการ
สื่อสารด้วยภาษาอังกฤษ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. พนักงานของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความรู้ในการตอบ
ข้อซักถามและข้อ สงสัยได้อย่างชัดเจน 

 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน             
ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                   เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                  น้อยท่ีสุด  

ส่วนประสมการตลาดด้านลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
21. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบริการฟรี WIFI (5) (4) (3) (2) (1) 
22. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนทําให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสถึงการ

รักษาความสะอาดที่มีมาตรฐาน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

23. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการตกแต่งภายใน – ภายนอก
ร้านค้าที่สวยงาม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. พนักงานขายของร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแต่งกายด้วย
เคร่ืองแบบที่เป็นเอกลักษณผ์ลิตด้วยผ้าพ้ืนเมือง 

(5) (4) (3) (2) (1) 

ส่วนประสมการตลาดด้านกระบวนการในการจัดการ (Process) 
25. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการสั่งซื้อและชําระเงินที่

สะดวกและรวดเร็ว 
(5) (4) (3) (2) (1) 

26. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการบริการนักท่องเที่ยวก่อนการ
ขายผลิตภัณฑ์ชุมชน เช่น การให้นักท่องเทีย่วได้ทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์ชุมชน เป็นต้น  

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีกระบวนการจัดการให้มีปริมาณ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนจัดจําหน่ายบนช้ันวางเพียงพอต่อความต้องการ
ของลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

28. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการบริการหลังการขาย เช่น การ
รับคืน-เปลี่ยนสินค้า เป็นต้น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การโฆษณา (Advertising)  
29. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้าย

เคลื่อนไหวตามสถานที่ท่องเที่ยว 
(5) (4) (3) (2) (1) 

30. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้าย
บิลบอร์ดตามสถานที่ท่องเที่ยว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

31. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านป้าย
ข้างรถสาธารณะตามสถานที่ท่องเที่ยว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

32. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ผ่านแผ่น (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน             
ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                   เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                  น้อยท่ีสุด  

พับแนะนําการท่องเที่ยวของจังหวัด 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การสง่เสริมการขาย (Sales Promotion)  
33. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับสถานที่ท่องเที่ยวที่สําคัญใน

จังหวัดพิษณุโลก แจกคูปองส่วนลดใช้เข้าชมสถานที่ท่องเที่ยว
ต่างๆ ได้ในราคาพิเศษ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

34. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนแจกผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นสินค้า
ตัวอย่างขนาดทดลองให้แก่ทา่น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

35. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนขายกล้วยตากอบนํ้าผึ้งร่วมกับทัวร์
ที่นําท่านมา ทอ่งเที่ยว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

36. บริษัททัวรท์ี่นําท่านมาทอ่งเที่ยวมีการแจกผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็น
ของที่ระลึก เช่น ดอกไม้จากดินไทย เป็นต้น  

(5) (4) (3) (2) (1) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
37. พนักงานขายมีการแนะนําข้อมูลของผลติภัณฑ์ชุมชนว่า เป็น

ผลิตภัณฑ์ที่ผลติโดยบุคคลในท้องถิ่น 
(5) (4) (3) (2) (1) 

38. พนักงานขายมีการเสนอให้นักท่องเที่ยวทดลองชิมและใช้
ผลิตภัณฑ์ชุมชนก่อนตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

39. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการร่วมมือกับบริษัททวัร์เสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ชุมชนบนรถทัวร์ที่นํานักท่องเที่ยวต่างชาติมา
ท่องเที่ยว 

(5) (4) (3) (2) (1) 

40. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนร่วมกับโรงแรมในจังหวัดพิษณุโลก
และได้จัดพนักงานเข้าไปเสนอขายผลิตภัณฑ์ในโรงแรมที่
นักท่องเที่ยวเข้าพัก (จัดโต๊ะเพ่ือแสดงผลิตภัณฑ์และขาย
ผลิตภัณฑ์) 

(5) (4) (3) (2) (1) 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรด้านกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
41. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ขอ้มูลข่าวสารของ

ผลิตภัณฑ์ผ่านผู้นําเที่ยว 
(5) (4) (3) (2) (1) 

42. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการให้ขอ้มูลข่าวสารของ (5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน             
ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                   เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                  น้อยท่ีสุด  

ผลิตภัณฑ์ผ่านช่องโทรทัศน์เคเบิลของท้องถิ่น  
43. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์เข้าร่วมสนับสนุนการจัดกิจกรรมใน

เทศกาลต่างๆ เช่น สงกรานต์ ลอยกระทง เป็นต้นและนอก
เทศกาลจะเข้าร่วมสนับสนุนกิจกรรมของบริษัททัวร ์

(5) (4) (3) (2) (1) 

44. ร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนจัดหาผู้นําเที่ยวมาเป็นพรีเซนเตอร์
ผลิตภัณฑ์ชุมชน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
45. ผู้นําเสนอสินค้ามีความรู้ ความสามารถในเรื่องข้อมูลผลิตภัณฑ์

ชุมชนเป็นอย่างดี  
(5) (4) (3) (2) (1) 

46. ผู้นําเสนอสินค้ามีการใหข้้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนแก่ลูกค้าแบบ
ตรงไปตรงมาไม่เกินจริงหรือหวังผลทางธุรกิจมากจนเกินไป 

(5) (4) (3) (2) (1) 

47. ผู้นําเสนอสินค้ามีการอธิบายข้อมูลผลิตภัณฑ์ชุมชนที่เป็นปัจจุบัน
ให้กับลูกค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 

48. ผู้นําเสนอสินค้าแนะนําคณุสมบัติของวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิต
ผลิตภัณฑ์ชุมชนมีการอ้างอิงข้อมูลการศึกษาวิจัย 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความเช่ียวชาญ (Expertise) 
49. ผู้นําเสนอสินค้าได้สาธิตการทําผลิตภัณฑ์ชุมชนอย่างคล่องแคล่ว 

เช่น การผลิตดอกไม้จากกระดาษสา เป็นต้น  
(5) (4) (3) (2) (1) 

50. ผู้นําเสนอสินค้ามีความรู้ที่ลึกซึ้งในขั้นตอนกระบวนการ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนและสามารถตอบคําถามได้โดยละเอียดเมื่อ
ลูกค้าสอบถาม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

51. ผู้นําเสนอสินค้ามีคุณสมบัติ เป็นที่ยอมรับ จากการท่ีทางร้าน
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติดรายช่ือและมีป้ายติดหน้าอก
สําหรับบุคลากรที่ผ่านการโหวตเรื่องการเป็นที่ยอมรับจากเพ่ือน
ร่วมงาน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

52. ผู้นําเสนอสินค้าผ่านการฝึกอบรมการเป็นนักขายที่ดี พร้อมมี
ใบรับรองจากการท่ีทางร้านจําหน่ายผลิตภัณฑ์ชุมชนมีบอร์ดติด

(5) (4) (3) (2) (1) 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชน             
ของนักท่องเท่ียวต่างชาติ 

ระดับความคดิเห็น 
เห็นด้วย                   เห็นด้วย   
มากท่ีสุด                  น้อยท่ีสุด  

รายช่ือและมีป้ายติดหน้าอกบ่งบอกว่าเป็นบุคลากรที่ผ่านการ
ฝึกอบรม 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความซ่ือสัตย์ (Integrity) 
53. ผู้นําเสนอสินค้าบรรยายถึงรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ที่ตรงตาม

ความเป็นจริง  
(5) (4) (3) (2) (1) 

54. ผู้นําเสนอสินค้าได้รักษาคํามั่นสัญญาว่า เราจะให้บริการกับ
ลูกค้า โดยการสร้างความพึงพอใจ และความม่ันใจให้กับลกูค้าที่
ซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนกับเรา ตามท่ีทางร้านได้ปิดป้ายประกาศไว้
หน้าร้าน  

(5) (4) (3) (2) (1) 

55. ผู้นําเสนอสินค้าให้บริการจัดรายการผลิตภัณฑ์ชุมชนได้ถูกต้อง 
ตามรายการชําระเงินค่าผลิตภัณฑ์ 

(5) (4) (3) (2) (1) 

56. ผู้นําเสนอสินค้าไม่รับสิ่งตอบแทนจากการให้บริการในทุก
ขั้นตอนแก่นักท่องเที่ยว เช่น การตอบคําถามหรือแก้ปัญหากับ
นักท่องเที่ยวในทุกข้ันตอน 

(5) (4) (3) (2) (1) 

คุณลักษณะของผู้นาํเสนอสนิค้าด้านความดึงดูด (Affinity) 
57. ผู้นําเสนอสินค้ามีการต้อนรับด้วยการไหว้ด้วยความสุภาพอ่อน

น้อม 
(5) (4) (3) (2) (1) 

58. ผู้นําเสนอสินค้ามีการใช้คําพูดที่ชัดเจนเข้าใจง่ายและกิริยา
ท่าทางประกอบมีความเหมาะสม 

(5) (4) (3) (2) (1) 

59. ผู้นําเสนอสินค้ามีความกระตือรือร้นในการให้บริการ (5) (4) (3) (2) (1) 
60. ผู้นําเสนอสินค้ามีอัธยาศัยดี แสดงความเป็นมิตรกับลกูค้า (5) (4) (3) (2) (1) 
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ส่วนที ่3 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ชุมชนของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด

เพียงช่องเดียว โดยมีความหมายหรือข้อบ่งช้ีในการเลือกดังน้ี 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด   
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 

 
** ขอขอบคณุทุกท่านที่กรณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์ชมุชนของนักทอ่งเท่ียวต่างชาติ 
ระดับความคดิเห็น 

เห็นด้วย                   เห็นด้วย  
มากท่ีสุด                 น้อยท่ีสดุ   

61. ท่านคิดว่าในอนาคตอันใกล้น้ี ท่านอาจซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเพ่ือ
เป็นของฝากหรือของที่ระลึก 

(5) (4) (3) (2) (1) 

62. ท่านรู้สึกภูมิใจเมื่อเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มาจากฝีมอืคนไทย (5) (4) (3) (2) (1) 
63. ท่านคิดว่าการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนเป็นอีกทางเลือกหนึ่งของ

ผู้บริโภคท่ีช่วยสร้างรายได้ให้กับบุคลากรในชุมชน 
(5) (4) (3) (2) (1) 

64. เมื่อท่านเกิดความรู้สึกประทับใจผลิตภัณฑ์ชุมชนที่ท่านเลือกซื้อ
ในครั้งแรก ท่านจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์ชุมชนอีกครั้งอย่าง
แน่นอน 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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แบบสอบถามภาษาอังกฤษ 
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QUESTIONNAIRE: 

The Marketing Mix, Integrated Marketing Communication, and Presenter’s 
Characteristics Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy Thai Community 

Products in Phitsanulok Province 

This survey research aims to identify the Marketing Mix, Integrated Marketing 
Communication, and Presenter’s Characteristics Affecting Foreign Tourists’ Decision to 
Buy Thai Community Products in Phitsanulok Province.  This study is conducted by 
MBA student of Bangkok University as part of BA715: Independent Study.  I would be 
appreciated if you could contribute any fact and useful information truthfully by 
filling out the questionnaire.  The information provided will be treated highly 
confidential and will be used solely for the purpose of academic resources. 

Thank you very much for your kind cooperation. 
MBA Student, Bangkok University. 

Part 1: Personal Background 
Explanation: Please mark  into  that matches your information the most. 
1. Gender 
  1) Male     2) Female 
2. Homeland 

   1) Asia      2) Americas   
 3) Africa     4) Europe     
 5) Others (please specify) ..........................  

3. Age   
 1) Under 20     2) 20– 25     
 3) 26– 30      4) 31 –35     
 5) 36 –40      6) 41– 45     
 7) 46 – 50      8) Over 51  
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4. Education  
   1) Less than a bachelor’s degree    

 2) A bachelor’s degree   
 3) Higher than a bachelor’s degree 

5. Occupation 
 1) Student     2) Business owners or self-employed 
 3) Private company employee  4) Government employee    
 5) State enterprise employee   6) Housewife or steward    
 7) Other (Please) .......................... 

6. Status 
  1) Single     2) Married    

 3) Divorce  
7. Average monthly income 

 1) Less than 1,001 USD   2) 1,001 – 1,300 USD  
 3) 1,301 – 1,600 USD   4) 1,601 – 1,900 USD  
 5) 1,901 – 2,200 USD   6) Over 2,200 USD 

8. Duration of stay in Thailand 
 1) Less than a week   2) 1-2 weeks   
 3) 3-4 week    4) 5-8 weeks   
 5) 9 - 12 weeks    6) More than 12 weeks  

9. Companion 
 1) Travel alone    2) Friends     
 3) Family members   4) Lover     
 5) Group tour members   6) Others (please specify) ..........................  

10. Average expenditures of this visiting Thailand trip  
 1) 501 – 1,000 USD   2) 1,001 – 1,500 USD  
 3) 1,501 – 2,000 USD   4) 2,001 – 2,500 USD  
 5) 2,501 – 3,000 USD   6) More than 3,000 USD 
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Part 2: Factors Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy Thai Community 
Products                                           

Explanation: Please mark  the choices that correspond to your opinions. 
Indication of your opinions:  
     5 = strongly agree, 4 = agree, 3 = neutral, 2 = disagree, and 1 = strongly disagree. 

Factors Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy      
Thai Community Products                       

Level of Opinions  
Strongly                 Strongly  
Agree                    Disagree   

Marketing mix: Product 
1. There are various kinds of community products offering 

in the retail community shop.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

2. The designs of community products are beautiful and 
attractive. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

3. The packages of community products are convenient for 
carry and storage.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

4. Community products uniquely reflect local wisdom and 
conserve Thai identity.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

Marketing mix: Price 
5. Product prices are specified clearly and noticeable easily. (5) (4) (3) (2) (1) 
6. Product prices are reasonable compared to the size.  (5) (4) (3) (2) (1) 
7. Product prices are identified in details.  (5) (4) (3) (2) (1) 
8. Customers can pay the money by cash or credit card.  (5) (4) (3) (2) (1) 
Marketing mix: Place 
9. Retail community shop displays community products at 

the storefront.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

10. In the retail community shop, souvenirs and prepaid 
cards and so on are available for customers.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

11. Retail community shop is spacious and comfortable.  (5) (4) (3) (2) (1) 
12. Customers can buy community products at the shops 

in the gas stations other than the community shop in 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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Factors Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy      
Thai Community Products                       

Level of Opinions  
Strongly                 Strongly  
Agree                    Disagree   

Phitsanulok.  
Marketing mix: Promotion 
13. Retail community shop has organized various 

promotional activities such as providing free 
subscription to tourists in the first purchase and giving 
out free products etc. discounts, coupons, and deals 
etc.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

14. Retail community shop gives a discount of 5 per cent 
for customers who purchase dried bananas coated 
chocolate 10 boxes or more. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

15. Retail community shop has campaigned through the 
tour agency that tourists buy the tour. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

16. Retail community shop distributes the shop brochures 
in English at the tourist information center.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

Marketing mix: People 
17. Employees of the retail community shop service with a 

smile, polite and friendly. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

18. Employees of retail community shop serve all 
customers equally. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

19. Employees of the retail community shop are able to 
speak English. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

20. Employees of the retail community shop knows about 
products and be able to answer the customers’ 
inquiries clearly.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

Marketing mix: Physical evidence 
21. Retail community shop has free WIFI. (5) (4) (3) (2) (1) 
22. Retail community shop is clean. (5) (4) (3) (2) (1) 
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Factors Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy      
Thai Community Products                       

Level of Opinions  
Strongly                 Strongly  
Agree                    Disagree   

23. Interior and exterior retail community shop is 
decorative beautifully.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

24. Sales at retail community shop wear the unique 
uniform made with local fabrics.     

(5) (4) (3) (2) (1) 

Marketing mix: Process 
25. Buying and payment process at the retail community 

shop is quick and convenient.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

26. Retail community shop provides pre-sales service such 
as allow customers to try out the products. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

27. Retail community shop has organized a number of 
community products distributed on the shelves to 
meet the needs of customers. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

28. Retail community shop provides after-sales service 
such as return or change service, etc.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

Integrated marketing communication: Advertising 
29. Retail community shop advertises its products through 

a motion LED screen at the tourist attractions.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

30. Retail community shop advertises its products through 
billboards at the tourist attractions. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

31. Retail community shop advertises its products on the 
public transportations at the tourist attractions. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

32. Retail community shop advertises its products via the 
tourism leaflets. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Integrated marketing communication: Sales promotion 
33. Retail community shop with the tourist destinations in 

Phisanulok give out the discount coupons to visit the 
attractions at a special price.   

(5) (4) (3) (2) (1) 
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Factors Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy      
Thai Community Products                       

Level of Opinions  
Strongly                 Strongly  
Agree                    Disagree   

34. Retail community shop gives out the sample size of 
community products.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

35. Retail community shop has the tour company to 
distribute its products such as dried banana with honey 
to the customers. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

36. Travel tour company distributes the community 
products such as clay flowers as a souvenir. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Integrated marketing communication: Personal selling 
37. Sale persons introduce that the community products 

were manufactured by local people. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

38. Sale persons offer the customers to taste the products 
for buying decision.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

39. Retail community shop has partnered with a tour 
company offering its community products on the 
foreign tourists’ coaches.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

40. Retail community shop has partnered with hotels in 
Phisanulok offering its community products to tourists 
staying in the hotels.  
(Setting the table to showcase and sell products) 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Integrated marketing communication: Public relation 
41. Retail community shop uses the tour guides to 

distribute its product information.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

42. Retail community shop broadcast its product 
information through the local cable television 
channels. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

43. Retail community shop sponsors both the tour 
companies and the community’s events in organizing 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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Factors Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy      
Thai Community Products                       

Level of Opinions  
Strongly                 Strongly  
Agree                    Disagree   

Songkran and Loy Krathong Festival. 
44. Retail community shop provides a tour guide as the 

product presenter.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

Presenter’s characteristic: Reliability 
45. Product presenters have the knowledge on the 

community product.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

46. Product presenters faithfully give the product 
information to the customers.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

47. Product presenters give the updated product 
information to the customers.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

48. Product presenters explain the product features with 
reference data from the study.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

Presenter’s characteristic: Expertise 
49. Product presenters can demonstrate how to make the 

paper flowers. 
(5) (4) (3) (2) (1) 

50. Product presenters know about the community 
products’ manufacturing process and be able to 
answer the customers’ inquiries. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

51. Product presenters who are qualified and voted as the 
best presenter of the month will have a sign on the 
chest.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

52. Product presenters are trained to offer products 
indicating by the labels on their chests and the store’s 
name lists.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

Presenter’s characteristic: Integrity 
53. Product presenters describe the details of product with 

facts. 
(5) (4) (3) (2) (1) 
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Factors Affecting Foreign Tourists’ Decision to Buy      
Thai Community Products                       

Level of Opinions  
Strongly                 Strongly  
Agree                    Disagree   

54. Product presenters have maintained its pledge 
declaring on the board that they serve customers by 
creating satisfaction. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

55. Product presenters help the customers in picking the 
products. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

56. Product presenters deny tips for the service such as 
answering the questions or helping the customers, etc. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

Presenter’s characteristic: Affinity 
57. Product presenters welcome the customer by paying 

respects humbly.  
(5) (4) (3) (2) (1) 

58. Product presenters speak clearly and easy to 
understand with proper gestures.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

59. Product presenters are eager to offer the service.  (5) (4) (3) (2) (1) 
60. Product presenters are courteous and friendly. (5) (4) (3) (2) (1) 
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Part 3: Decision to Buy Thai Community Products of Foreign Tourists                                  
Explanation: Please mark  the choices that correspond to your opinions. 
Indication of your opinions:  
     5 = strongly agree, 4 = agree, 3 = neutral, 2 = disagree, and 1 = strongly disagree. 

Decision to Buy Thai Community Products of Foreign 
Tourists                                 

Level of Opinions  
Strongly                 Strongly  
Agree                    Disagree   

61. In the near future, you are likely to buy community 
products as souvenirs or for your friends /family. 

(5) (4) (3) (2) (1) 

62. You proud to buy community products of Thai 
workmanship.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

63. Buying community products is another way to help 
and generate income for local people.  

(5) (4) (3) (2) (1) 

64. If you are impressed with the initial buying of 
community products, you will consider the 
repurchasing in the future.   

(5) (4) (3) (2) (1) 

 
** Thank you for your contribution and cooperation in filling out this 

questionnaire** 
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