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บทคดัยอ่ 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวจิยัเชิงปริมาณ ดว้ยวิธีการสุ่มแบบอาศยัความสะดวก  กลุ่ม

ตวัอย่างท่ีเป็นนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 จงัหวดักาญจนบุรี โดยใช้
แบบสอบถาม เป็นเคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล ซ่ึงจากผลวิจยัสามารถสรุปไดว้่า นกัท่องเท่ียวท่ี
มีปัจจยัดา้นคุณลกัษณะประชากรท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม
ท่ีแตกต่างกนั และยงัพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม ซ่ึงไดแ้ก่ 1) ดา้นผลิตภณัฑแ์ละดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซ้ือ 2) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความเร็วในการซ้ือ 
3) ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อความถ่ีโดย
เฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือ 4) ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาด 
มีอิทธิพลต่อการบอกต่อการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม และนอกจากน้ียงัพบว่า สภาพเศรษฐกิจ, ทศันคติ
ต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย และกระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 
คาํสาํคญั : งานหตัถกรรม/ การตดัสินใจซ้ือ/ นกัท่องเท่ียว 
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4.3 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 50 
4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 51 
4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 จาํแนกตามสถานภาพ 51 
4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพ

แต่งงานแลว้จาํแนกตามจาํนวนบุตร 52 
4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 53 
4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 53 
4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ประเภทสินคา้งานหตัถกรรมท่ีนกัท่องเท่ียว 
 ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 55 
4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
 ประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย 55 
4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
 ประเภทงานจกัสาน 56 
4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อย ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
 ประเภทงานมาลยั/ดอกไม ้ 57 
4.13 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
 ประเภทงานเคร่ืองหนงั 57 
4.14 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
 ประเภทงานโลหะ 58 
4.15 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
 ประเภทงานเคร่ืองหอม 58 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.16 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นลกัษณะการตดัสินใจซ้ือหากมีสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 59 
4.17 แสดงความถ่ีและค่าร้อย ดา้นระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ 59 
4.18 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นบุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา 60 
4.19 แสดงความถ่ีและค่าร้อย ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 61 
4.20 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นช่วงวนัท่ีสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา 61 
4.21 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นงบประมาณในการซ้ือสินคา้ 
 งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 62 
4.22 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์ 63 
4.23 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา 64 
4.24 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย 65 
4.25 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด 66 
4.26 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ของตวัแปรกาํกบัดา้นปัจจยัทางเศรษฐกิจ 67 
4.27 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของตวัแปรกาํกบัดา้นทศันคติต่อวฒันธรรม 
 และประวติัศาสตร์ไทย 67 
4.28 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของตวัแปรกาํกบัดา้นกระแสนิยม 68 
4.29 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ 69 
4.30 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 70 
4.31 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
 ในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ 70 
4.32 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 สินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นการบอกต่อ (Word of Mouth) 71 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.33 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามเพศ 73 
4.34 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นราคา จาํแนกตามเพศ 74 
4.35 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามเพศ 75 
4.36 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามเพศ 76 
4.37 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามอาย ุ 77 
4.38 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นราคา (Price) จาํแนกตามอาย ุ 80 
4.39 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามอาย ุ 81 
4.40 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามอาย ุ 83 
4.41 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามอาชีพ 86 
4.42 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นราคา (Price) จาํแนกตามอาชีพ 88 
4.43 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามอาชีพ 90 
4.44 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามอาชีพ 93 
4.45 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 96 



ฌ 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.46 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นราคา (Price) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 98 
4.47 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 99 
4.48 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 101 
4.49 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามสถานภาพ 104 
4.50 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นราคา (Price) จาํแนกตามสถานภาพ 105 
4.51 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามสถานภาพ 107 
4.52 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามสถานภาพ 108 
4.53 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม 
 ในเมืองมลัลิกา จาํแนกตามเพศ 110 
4.54 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม 
 ในเมืองมลัลิกา จาํแนกตามเพศ 111 
4.55 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม 
 ในเมืองมลัลิกา ในแต่ละอาชีพ 112 
4.56 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม 
 ในเมืองมลัลิกา จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 114 
4.57 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม 
 ในเมืองมลัลิกา ในแต่ละสถานภาพ 115 
4.58 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม 
 ในเมืองมลัลิกา จาํแนกตามจุดประสงคใ์นการซ้ือ 117 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.59 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 119 
4.60 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 120 
4.61 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม 121 
4.62 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
 กบัการบอกต่อ (Word of Mouth) 122 
4.63 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของสภาพเศรษฐกิจ  
 เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  
 กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 123 
4.64 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของสภาพเศรษฐกิจ  
 เป็นตวัแปรกาํกบั ระหวา่งความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  
 กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 124 
4.65 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  
 กบัความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  
 โดยมีสภาพเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบั 126 
4.66 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของสภาพเศรษฐกิจ  
 เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  
 กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 127 
4.67 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  
 กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีทศันคติต่อวฒันธรรม 
 และประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปรกาํกบั 129 
4.68 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  
 กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีทศันคติ 
 ต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปรกาํกบั 132 
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4.69 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps  
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
 

1.1 ทีม่าและความสําคญัของปัญหา  
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ตั้งอยูท่ี่จงัหวดักาญจนบุรี เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ 

จําลองบ้านเมืองย ้อนยุคของวิ ถีชีวิตชาวสยามในอดีตบริเวณลุ่มแม่นํ้ า เจ้าพระยา  ในสมัย
พระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลา้เจา้อยู่หัว รัชกาลท่ี 5 วิถีชีวิตของชาวสยามในยุค ร.ศ.124 มีการ
เปล่ียนแปลงเกิดข้ึนมากมายหลายดา้น ท่ีเด่นชดัมาก คือ การประกาศเลิกทาส เม่ือทาสไดรั้บความ
เป็นไท พวกเขาตอ้งใชชี้วิตอยูอ่าศยัและทาํมาหากินดว้ยตนเอง ไม่ไดอ้ยู่ภายใตอ้าณัติหรือการดูแล
ของบรรดาเจา้ขนุมูลนายอีกต่อไป ตอ้งดาํรงชีวิตใหอ้ยูร่อด พึ่งตนเอง และอยูร่่วมกบัคนสยามทุกหมู่
เหล่า การปรับเปล่ียนวิถีชีวิตเหล่าน้ี นบัเป็นรากเหงา้สาํคญัของคนไทยในยุคปัจจุบนั ภายในเมือง
มัลลิกา แต่ละเรือน แต่ละจุดของเหตุการณ์สําคัญ จะมีความแตกต่างกันไป ซ่ึงประกอบด้วย 
สถาปัตยกรรม วิถีคน วิถีงาน เคร่ืองแต่งกาย สินคา้ การสาธิตงานฝีมือหรืองานหตัถกรรมท่ีหาชมได้
ยาก เช่น งานใบตอง งานดอกไม ้งานเคร่ืองแขวน งานแกะสลกัผลไม ้งานจกัสาน งานทอผา้ รวมถึง
การสาธิตการประกอบอาหารคาวหวานตามแบบฉบบัโบราณของภูมิปัญญาไทยท่ีมีมาแต่ชา้นาน   

เม่ือกล่าวถึง งานหัตถกรรม หมายถึง การทาํดว้ยฝีมือการช่างซ่ึงเร่ิมตน้ทาํกนัในบา้น 
หมู่บา้น โดยท่ีชาวบา้นใชเ้วลานอกเหนือเหนือจากอาชีพหลกัเป็นการทาํงานอดิเรกเพ่ือหารายได ้
โดยใชว้สัดุธรรมชาติท่ีหาไดง่้ายตามทอ้งถ่ินนั้น ๆ มีรูปแบบเฉพาะตามลกัษณะของวสัดุ การใชง้าน
และความพอใจของผูผ้ลิตในแต่ละทอ้งถ่ิน ทาํให้เกิดรูปแบบเฉพาะ (STYLE) ของทอ้งถ่ิน เป็น
เอกลกัษณ์ของแต่ละทอ้งถ่ิน ส่ิงท่ีประดิษฐไ์ดข้ยายมากข้ึนจนกลายเป็นอาชีพสามารถขยายตลาดไป
ทัว่ประเทศ หัตถกรรม (CRAFT) หมายถึง ส่ิงท่ีสร้างข้ึนดว้ยฝีมือมนุษย ์แสดงออกถึงความชาํนิ 
ชาํนาญของผูผ้ลิต ในชั้นแรกสร้างข้ึนเพื่อประโยชน์ใชส้อยในชีวิตประจาํวนั ต่อมามีการพฒันาและ 
ปรับปรุงรูปแบบ การใชว้สัดุและกรรมวิธีการผลิตมาโดยตลอดเป็นเวลานบัพนัปีจนเป็นงานศิลปะท่ี
ตอบสนองประโยชน์ใช้สอยและมีคุณค่าความงามจนแยกไม่ออกจึงเรียกว่า “ศิลปหัตถกรรม” 
(วิบูลย ์ล้ีสุวรรณ, 2533) หัตถกรรมพื้นบา้นของไทยครอบคลุมงานศิลปกรรมท่ีเป็นสถาปัตยกรรม 
จิตรกรรม และงานศิลปกรรมเพ่ือการใชส้อย ซ่ึงหมายถึง ศิลปหตัถกรรมพื้นบา้นประเภทเคร่ือง
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เคลือบดินเผา การทอผา้ การแกะสลกั หตัถกรรมโลหะ เคร่ืองจกัสาน การทาํเคร่ืองกระดาษ รวมทั้ง
เคร่ืองเขิน เคร่ืองดนตรี เคร่ืองประดบั และยานพาหนะ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช, 2544)  

 
ภาพท่ี 1.1 ตวัอยา่งสินคา้งานหตัถกรรม งานโลหะ ในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 “พวงมาลยัทอง”  
ท่ีมา: Facebook Fan page เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 

 
ภาพท่ี 1.2 ตวัอยา่งสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 “นํ้าปรุงสูตรชาววงั”  
ท่ีมา: Facebook Fan page เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 
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ภาพท่ี 1.3 ตวัอยา่งสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 “เทียนอบ”   
ท่ีมา: Facebook Fan page เมืองมลัลิกา ร.ศ.124  

 

 
 

ภาพท่ี 1.4 ตวัอยา่งสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 “รองเทา้หนงัตดัมือหลากหลาย
รูปแบบ” ท่ีมา: Facebook Fan page เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 จาก 
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ภาพท่ี 1.5 ตวัอยา่งสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ท่ีมา: Facebook Fan page เมือง
มลัลิกา ร.ศ.124 

 
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 เปิดให้นกัท่องเท่ียวเขา้ชมอยา่งเป็นทางการเม่ือวนัท่ี 29 ตุลาคม 

2559 จากการสัมภาษณ์พิเศษ นายพลศกัด์ิ ประกอบ ประธานกรรมการผูจ้ดัการบริษทั มลัลิกา ร.ศ.
124 จาํกดั พบว่านกัท่องเท่ียวจะใชเ้วลาส่วนใหญ่ไปกบัการแต่งชุดไทยถ่ายรูปภายในเมืองมลัลิกา 
ซ่ึงกิจกรรมหลกัท่ีนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เลือกทาํคือ ถ่ายรูป เช่าชุดไทย ซ้ือสินคา้ เปรียบเทียบไดใ้น
สดัส่วน 40:40:20 ตามลาํดบั ส่วนมากจะเดินดูผา่นๆ และจะเลือกซ้ือสินคา้ประเภทขนมไทยท่ีตวัเอง
มีความตอ้งการมากท่ีสุด นักท่องเท่ียวให้ความสนใจสินคา้งานหัตถกรรมประเภทอ่ืนๆ ค่อนขา้ง
น้อย ซ่ึงสอดคล้องกับรายงานประจําปี ศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ (2558) พบว่า 
พฤติกรรมการในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมของนกัท่องเท่ียว เรียงลาํดบัจากมากไปนอ้ย คือ ผลิตภณัฑ์
ผา้ (ผา้ไหม ผา้ฝ้าย ผลิตภณัฑแ์ปรรูปจากผา้) ของท่ีระลึกท่ีมีลายไทย เคร่ืองสานงานไมแ้ละแกะสลกั
ท่ีมีลวดลายความเป็นไทย เคร่ืองประดบัเคร่ืองเงินลวดลายไทยและสร้อยขอ้มือ โดยเหตุผลของการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑห์ตัถกรรมไทย 3 อนัดบั คือ สินคา้มีการออกแบบท่ีดี สวยงาม สินคา้มีความคุม้ค่า
กับเงินท่ีจ่ายไป และซ้ือไปฝากคนในครอบครัว ตามลาํดับ ปัจจัยหลักท่ีส่งผลให้ตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑห์ตัถกรรมไทย คือ การออกแบบ เอกลกัษณ์ความเป็นไทย และความประณีตของสินคา้ 
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จากความสาํคญัของปัญหาดงักล่าว ผูว้ิจยัจึงสนใจท่ีจะศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมของนักท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ 
กรณีศึกษา เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 จงัหวดักาญจนบุรี ผลการศึกษาในคร้ังน้ีจะทาํใหท้ราบถึงพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือสินค้างานหัตถกรรม เพื่อนําผลการศึกษาไปพฒันาแผนกลยุทธ์การตลาดให้
สอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากข้ึน และสามารถนาํขอ้มูลมาใชเ้ป็นแนวทาง
ในการพฒันารูปแบบของสินคา้และการส่งเสริมการตลาดของสินคา้งานหัตถกรรมให้มีความ
น่าสนใจและแนวทางสร้างแรงจูงใจใหน้กัท่องเท่ียวเกิดความสนใจท่ีจะซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124  
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการศึกษา 
1. เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน

หตัถกรรมของนกัท่องเท่ียว 
2. เพื่อนาํผลวิจยัไปใชพ้ฒันากลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดของสินคา้งานหัตถกรรม 

ใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว  
 
 

1.3 ขอบเขตของการวจิยั  
การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษา “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน

หัตถกรรมในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวัติศาสตร์ กรณีศึกษา เมืองมัลลิกา ร.ศ.124 จังหวัด
กาญจนบุรี” โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

 
1.3.1 ขอบเขตด้านประชากรท่ีศึกษา 
นกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวยงัเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 (จาํนวน 1,200,000 คนโดยประมาณ

ในปี 2560) โดยเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวคนไทยในเมืองมลัลิกา จาํนวน 420 คน 
  
1.3.2 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาทาํวิจยัตั้งแต่ 15 ธนัวาคม 2561 จนถึง 30 เมษายน 2562 
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1.3.3 ขอบเขตด้านพืน้ท่ี 
เก็บขอ้มูลในกลุ่มตวัอยา่ง 420 คน จากนกัท่องเท่ียวท่ีมาเท่ียว ณ เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 

จงัหวดักาญจนบุรี 
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. ทาํให้ทราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือของนกัท่องเท่ียว 

เพื่อให้ไดข้อ้มูลนาํมาพฒันารูปแบบการขาย การนาํเสนอสินคา้หัตถกรรม ให้สอดคลอ้งกบัความ
ตอ้งการของนกัท่องเท่ียว  

2. ทาํใหท้ราบถึงแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
3. ทาํให้ทราบถึงโอกาสทางการตลาดของสินคา้หัตถกรรมท่ีเป็นช่องทางในการต่อ

ยอดเชิงพาณิชย ์
 
 

1.5 ตวัแปรท่ีใช้ในการศึกษา  
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 
 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และสถานภาพ 
 ปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือ ไดแ้ก่ ซ้ือมาเพ่ือใช ้ซ้ือมาเพ่ือสะสม ซ้ือมาเพ่ือ 

เป็นของฝาก และซ้ือมาเพ่ือเป็นของท่ีระลึก 
 ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทาง 

การจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
2. ตวัแปรกาํกับ (Moderator Variable) ได้แก่ สภาพเศรษฐกิจ ทศันคติต่อสินคา้งาน

หตัถกรรมและประวติัศาสตร์ไทย และกระแสนิยม 
3. ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ พฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน

หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา มีดงัน้ี ความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการ
ซ้ือ และการบอกต่อ  
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1.6 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

 
 

1.7 สมมตฐิานงานวจิยั  
สมมติฐานท่ี 1 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

รายได ้และสถานภาพ ของนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั จะมีปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได ้และสถานภาพ ของนักท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั จะมีปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างกนั 
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สมมติฐานท่ี 1.2 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ และสถานภาพ ของนักท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกันจะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัด้านจุดประสงค์ในการซ้ือท่ีแตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.1 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมี
ความตั้งใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.2 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมี
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.3 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมี
ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 2.4 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมี
การบอกต่อในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 3.3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความถ่ีโดยเฉล่ียใน
การซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 3.4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการบอกต่อในการ
ซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 4.1 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 4.2 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
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สมมติฐานท่ี 4.3 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 4.4 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด กบัการบอกต่อในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 5 ทัศนคติต่อสินค้างานหัตถกรรม เป็นตัวแปรกํากับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมือง
มลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 5.1 ทศันคติต่อสินคา้งานหัตถกรรม เป็นตวัแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 5.2 ทศันคติต่อสินคา้งานหัตถกรรม เป็นตวัแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 5.3 ทศันคติต่อสินคา้งานหัตถกรรม เป็นตวัแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมือง
มลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 5.4 ทศันคติต่อสินคา้งานหัตถกรรม เป็นตวัแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด กบัการบอกต่อในการซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 6 กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่ง ปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 6.1 กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 6.2 กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 6.3 กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
 สมมติฐานท่ี 6.4 กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด กบัการบอกต่อในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
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1.8 นิยามศัพท์เฉพาะทีใ่ช้ในงานวจิยั 
งานหัตถกรรม หมายถึง การทาํฝีมือทกัษะเชิงช่าง โดยใช้วสัดุธรรมชาติ มีรูปแบบ

เฉพาะตามลกัษณะของวสัดุ ทาํให้เกิดรูปแบบเฉพาะ (Style) ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ข้ึนอยู่กบัความชาํนิ 
ความชาํนาญของช่างฝีมือ โดยงานหตัถกรรมมีมากมายหลายแขนง ไม่ว่าจะเป็น การทาํอาหาร งาน
ร้อยมาลยั งานใบตอง งานโลหะ งานเคร่ืองหนัง งานจักสาน งานทอ เป็นตน้ เป็นงานศิลปะท่ี
ตอบสนองประโยชน์ใชส้อยและคุณค่าทางความงาม 
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บทท่ี 2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 

ในการวิจยัคร้ังน้ีผูว้ิจยัไดค้น้ควา้ขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐานจากแนวคิด ทฤษฎี รวมทั้ง
งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการศึกษาวิจยั “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหัตถกรรมของนักท่อง เท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ กรณีศึกษา เมือง
มลัลิกา ร.ศ.124” เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงค ์และประกอบการศึกษาวิจยัในหวัขอ้ต่างๆ ดงัต่อไปน้ี  

2.1 คาํสาํคญั  
2.2 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.2.1 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2.2.2 แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.3 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  
2.2.4 แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารแบบปากต่อปาก  
2.2.5 แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะทางประชากร 
2.2.6 แนวคิดเก่ียวกบันกัท่องเท่ียว  
2.2.7 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมตามกระแสนิยมหรือคนส่วนมาก 

2.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง  
 
 

2.1 คาํสําคญั 
 ความหมายของงานหัตถกรรม  

“หตัถกรรม” ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ.2493 ใหค้วามหมายร่วมกบั
คาํ หัตถากร หัตถกิจ ว่า “การกระทาํด้วยมือ การช่าง” แต่ฉบับปรับปรุง พ.ศ.2525 ได้แยกคาํ
หตัถกรรมออกมาและให้ความหมายว่า “การทาํในโรงงานอุตสาหกรรม” ซ่ึงเป็นความหมายท่ีกวา้ง
ข้ึน คณะกรรมการส่งเสริมและพฒันาหัตถกรรมไทย กระทรวงอุตสาหกรรม ให้ความหมายของ
ผลิตภณัฑห์ัตถกรรม ไวว้่า “ผลิตภณัฑห์ัตถกรรม” หมายถึง ส่ิงท่ีตอ้งใชฝี้มือในการประดิษฐ์และมี
ความงามดา้นศิลปะแฝงอยู่ โดยอาจจะใชเ้คร่ืองจกัรเคร่ืองทุ่นแรงช่วยในการผลิตดว้ยก็ได ้(สุวิทย ์
อินทร์ทิพย,์ 2548) 
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การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (2535) ได้ให้ความหมายของงานหัตถกรรมไวว้่า 
“หตัถกรรม” (Craft) หมายถึง ส่ิงท่ีสร้างข้ึนดว้ยฝีมือมนุษย ์โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อการใชป้ระโยชน์
เป็นสาํคญั รูปแบบของงานหัตถกรรมไดพ้ฒันาข้ึนตามความชาํนาญของช่าง และการปรับปรุงเพื่อ
สนองประโยชน์ใชส้อยให้ดียิ่งข้ึนจึงตอ้งใชเ้วลานานนบัร้อยนบัพนัหรือนบัหม่ืนปี จากการกระทาํ
สืบต่อกนัมาเป็นเวลานานนบัรอยนบัพนัปี ช่วยให้มนุษยเ์กิดความชาํนาญ เกิดความชาํนาญเกิดการ
เรียนรู้มากข้ึน เม่ืองานหตัถกรรมนั้นๆ มีความสมบูรณ์ในการใชส้อยแลว้ ความชาํนาญความชดัเจน
ในกรรมวิธีจะช่วยใหช่้างหรือผูส้ร้างงานหตถกรรมต่างๆ ไดพ้ฒันาสูงข้ึนส่งผลให้งานหัตถกรรมมี
ความงามและมีคุณค่าทางศิลปะเป็นการพฒันางานหตัถกรรมไปสู่งาน “ศิลปหตัถกรรม” (Art craft) 

เกษร ธิตะจารี (2532) ไดก้ล่าววา่งานหตัถกรรมคืองานของช่างผูมี้ความรู้ความสามารถ
ในการประดิษฐ์ส่ิงต่างๆ ข้ึนใช้ภายในทอ้งถ่ินได้อย่างสวยงามและประณีต เช่น งานฝีมือ งาน
แกะสลกั งานเคร่ืองป้ันดินเผา งานจดัสวน งานถกัและอ่ืนๆ  

จินตนา ใบกาซูยี (2549) กล่าวว่า งานหัตถกรรมพื้นบ้าน คือการรู้จักใช้ความคิด
สร้างสรรคข์องชาวบา้นในการประดิษฐคิ์ดคน้ลวดลายเป็นของตนเองข้ึนมา แลว้แกะสลกัฉลุตกแต่ง
เคร่ืองมือเคร่ืองใชต่้างๆ ให้งดงามอ่อนชอ้ย มีคุณค่าทั้งในดา้นศิลปะ และประโยชน์ใชส้อยอย่าง
สมบูรณ์ งานหัตถกรรมพ้ืนบา้นจดัเป็นศิลปะประยกุต ์หรือศิลปะท่ีมุ่งประโยชน์การใชส้อยเป็นส่ิง
สาํคญั  

วุฒิ วฒันสิน (2541) กล่าวว่า “ความเรียบง่ายพื้นบา้น” คืองานศิลปะของกลุ่มชนใด
กลุ่มหน่ึงท่ีมีเอกลกัษณ์ร่วมกนั มีความเป็นอยู่เรียบง่าย พน้จากอิทธิพลของวฒันธรรมเมือง โดย
พยายามสร้างสรรค์ผลงานศิลปกรรมท่ีมีรูปลกัษณ์ท่ีสวยงาม ความพึงพอใจและมีคุณค่าในดา้น
ประโยชน์ใชส้อย  

วัฒนะ จูฑะวิภาต (2535) ได้ให้คาํจํากัดความของศิลปหัตถกรรมพื้นบ้านไว้ว่า 
“ศิลปหตัถกรรมพื้นบา้น” ก็คืองานศิลปะท่ีมีความงดงาม ความเรียบง่าย จากผลิตกรรมของชาวบา้น 
มีคุณค่าทางดา้นความงามและประโยชน์ใช้สอย หรือ ประจกัษ์พยานดา้นหน้าท่ีใชส้อยและดา้น
สุนทรียข์องวฒันธรรมทางวตัถุอนัผลิตข้ึนและใชส้อยโดยคนธรรมดาสามญั 

ประชิด สกณุพฒัน์ (2546) กล่าววา่ “ศิลปหตัถกรรมพื้นบา้น” หมายถึง ผลผลิตท่ีมนุษย์
สร้างข้ึนดว้ยฝีมือชาวบา้นในทอ้งถ่ินเพื่อประโยชน์การใชส้อยและตอบสนองความตอ้งการมนุษย ์
นอกจากท่ีกล่าวมาแลว้ศิลป- หัตถกรรมพื้นบา้นยงัมีความหมายอีก 2 ลกัษณะ คือ งานหัตถกรรมท่ี
ชาวบา้นสร้างข้ึนเพื่อสนองความตอ้งการของคนในสังคมหน่ึง คือ ขนุนาง ขา้ราชการ และลกัษณะ
สุดทา้ยคือ งานศิลปหตัถกรรมท่ีสร้างข้ึนเพื่อสนองความเช่ือในพิธีต่างๆ  
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Bucavalus (1988) กล่าวว่า ศิลปะพ้ืนบา้นถือเป็นลกัษณะของรูปแบบประเพณี ความ
เช่ือ ของกลุ่มชนในทอ้งถ่ิน อนัมีความสําคญัต่อชีวิตประจาํของผูค้นในทอ้งถ่ินนั้นๆ งานศิลปะ
พื้นบา้นจดัเป็นวฒันธรรมชาวบา้นท่ีมีการสืบทอดกนัมาอยา่งยาวนาน เป็นคติชาวบา้นท่ีสามารถบ่ง
บอกถึงลกัษณะเฉพาะถ่ินไดช้ดเจน ดว้ยความเป็นรูปแบบทางภูมิศาสตร์ ประวติัศาสตร์ และภูมิ
ปัญญาของผูค้นในทอ้งถ่ิน  

จากคาํจาํกัดความของงานหัตถกรรม ท่ีได้กล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปได้ว่า งาน
หัตถกรรม หมายถึง การทาํฝีมือทกัษะเชิงช่าง โดยใชว้สัดุธรรมชาติ มีรูปแบบเฉพาะตามลกัษณะ
ของวสัดุ ทาํให้เกิดรูปแบบเฉพาะ (Style) ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ข้ึนอยู่กบัความชาํนิ ความชาํนาญของ
ช่างฝีมือ โดยงานหัตถกรรมมีมากมายหลายแขนง ไม่ว่าจะเป็น การทาํอาหาร งานร้อยมาลยั งาน
ใบตอง งานโลหะ งานเคร่ืองหนงั งานจกัสาน งานทอ เป็นตน้ เป็นงานศิลปะท่ีตอบสนองประโยชน์
ใชส้อยและคุณค่าทางความงาม  

 
 

2.2 แนวคดิและทฤษทีีเ่ก่ียวข้อง  
 
 2.2.1 แนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer  Behavior ) 

 2.2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค  
 Schiffman & Kanuk (1991) กล่าวว่ าพฤติกรรมผู ้บ ริโภค  หมายถึง 

พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกในการแสวงหาสาํหรับการซ้ือ การใช ้การประเมินและการจบัจ่ายใช้
สอย ซ่ึงสินคา้และบริการท่ีเขาคาดหวงัวา่จะทาํใหค้วามตอ้งการของเขาไดรั้บความพอใจ   

 ธงชยั สันติวงษ ์(2535) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระทาํ
ของบุคคลหน่ึงท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าและการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ หมายความ
รวมถึงกระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแลว้ และเป็นส่ิงท่ีมีส่วนในการกาํหนดให้เกิดการ
กระทาํดงักล่าว  

 ดารา ทีปะปาล (2542) กล่าวว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การศึกษาถึง
กระบวนต่างๆ ท่ีบุคคลหรือกลุ่มบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งเพื่อทาํการเลือกสรรการซ้ือ การบริโภคอนั
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ การบริการความคิดหรือประสบการณ์เพื่อตอบสนองความตอ้งการและความ
ปรารถนาต่างๆ ใหไ้ดรั้บความพอใจ   

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) กล่าวว่าทฤษฏีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
(Consumer Behavior Theory) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑโ์ดยมี
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จุดเร่ิมตน้จากการเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ท่ีผ่านเขา้มาทาง
ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ จุดเร่ิมตน้อยูท่ี่มีส่ิงมากระตุน้ทาํใหเ้กิดความตอ้งการ
ก่อนแลว้ทาํใหเ้กิดการตอบสนอง (Buyer’s Purchase Decision)   

 สุปัญญา ไชยชาญ (2543) กล่าวว่า เน่ืองดว้ยผูโ้ภคมีความแตกต่างกนัใน
ลกัษณะประชากรอยูห่ลายประเดน็ เช่น ในเร่ืองของอาย ุรายได ้ระดบัการศึกษาและรสนิยม เป็นตน้ 
ทาํให้มีการซ้ือสินคา้และบริการหลากหลายชนิดไปบริโภคนอกจากลกัษณะประชากรดงักล่าวยงัมี
ปัจจยัอ่ืนๆ อีกท่ีทาํใหก้ารบริโภคแตกต่างกนั  

 จากความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี Schiffman & Kanuk (1991), 
ดารา ทีปะปาล (2542), ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2538) ไดก้ล่าวมาขา้งตน้สามารถสรุปไดว้่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การเลือกสรรสินคา้และบริการ เพื่อตอบสนองความคิดและความ
ตอ้งการใหไ้ดรั้บความพอใจ ในขณะท่ี ธงชยั สันติวงษ ์(2535) ใหค้วามหมายพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ
กระบวนการตดัสินใจมาก่อนท่ีจะเกิดการกระทาํน้ีข้ึน และ สุปัญญา ไชยชาญ (2543) ไดก้ล่าวว่า 
ผูบ้ริโภคมีความแตกต่างกนั ปัจจยัภายนอกในลกัษณะประชากรมีส่วนในการการตดัสินใจซ้ือท่ี
แตกต่างกนั  
 

 2.2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer 
Behavior) 

 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior Model) ของ Kotler  
(2012) เป็นการศึกษาถึงเหตุแรงจูงใจท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ โดยมีจุดเร่ิมตน้
จากการถูกกระตุน้ทาํใหเ้กิดความตอ้งการเม่ือส่ิงกระตุน้นั้นผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของ
ผูบ้ริโภค (Buying’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํท่ีผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได้
และความรู้สึกนึกคิดเหล่านั้นไดรั้บอิทธิพต่างๆ ภายในจิตใจผูบ้ริโภคไดแ้ก่ ลกัษณะของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Characteristics) และกระบวนการตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ทาํใหเ้กิดการ
ตอบสนองของผูบ้ริโภค (Buyer’s Response) หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s Purchase 
Decision)  
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ภาพท่ี 2.1 Consumer behavior model ท่ีมา: Kotler and Keller (2012) 
 Kotler (2012) ไดอ้ธิบายถึงองคป์ระกอบของโมเดลผูบ้ริโภคดงัน้ี  

  1. ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย 
(Inside Stimulus) และส่ิงกระตุน้จากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตอ้งสนใจและ
จดัการส่ิงกระตุน้ภายนอกเพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการผลิตภณัฑโ์ดยส่ิงกระตุน้ภายนอก
ประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ  
               1.1 ส่ิงกระตุน้จากการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงท่ี
กระตุน้ท่ีนกัการตลาดสามารถควบคุม และตอ้งจดัใหมี้ข้ึนเป็นส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ประกอบดว้ย  

 ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) เช่น การออกแบบผลิตภณัฑใ์ห ้
สวยงาม  

 ดา้นราคา (Price) เช่นการกาํหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสม 
กบัผลิตภณัฑโ์ดย ตอ้งคาํนึงถึงกลุ่มลูกคา้เป้าหมายเป็นหลกั  

 ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place หรือ Distribution) เช่น  
จดัจาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหมี้ความสะดวกในการเขา้ถึงตวัผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค  

 ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา 
อยา่งสมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสมัพนัธ์
อนัดีกบับุคคลทัว่ไป ส่ิงเหล่าน้ีลว้นเป็นส่ิงท่ีกระตุน้ความตอ้งการซ้ือทั้งส้ิน  

             1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงท่ีกระตุน้ความ 
ตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงไม่สามารถควบคุมได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่  

 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายไดข้องผูบ้ริโภคอตัราดอกเบ้ีย  
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 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี(Technological) เช่น เทคโนโลย ี
การควบคุมระบบการจดัเกบ็อาหาร ระบบบาร์โคด้ ระบบการกระจายสินคา้  

 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political)  
เช่น อตัราการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของภาษีเงินได ้ ขอ้ตกลงหรือสิทธิพิเศษทางการคา้ การเขา้ร่วมเป็น
สมาชิกระหวา่งประเทศต่างๆ  

 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียม  
ประเพณีไทยใน เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น
มากข้ึน  
  2. กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึก
นึกคิดของผูซ้ื้อ เปรียบเสมือนกล่องดาํซ่ึงผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถทราบได ้ จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความนึกคิดของผูซ้ื้อ โดยความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ  
 

2.2.2 แนวคดิเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
2.2.2.1 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  
Kotler (2012) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสมทางการตลาดไวว้า่เป็น

กลุ่มของ เคร่ืองมือหรือกลยทุธ์ทางการตลาดท่ีองคก์รใชใ้นการปฏิบติักบักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
เพื่อใหบ้รรลุตามวตัถุประสงคห์รือเป้าหมายขององคก์ร  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546) กล่าววา่ส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) เป็นเคร่ืองมือท่ีประกอบดว้ยส่ิงต่างๆ ดงัต่อไปน้ี  

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อ
ตอบสนองต่อความจาํเป็นหรือความตอ้งการของลูกคา้ใหเ้กิดความพึงพอใจประกอบดว้ยส่ิงท่ีสมัผสั
ไดแ้ละสมัผสัไม่ได ้ เช่น บรรจุภณัฑ ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา้ บริการ และช่ือเสียงของผูข้าย
ผลิตภณัฑ ์อาจจะเป็นสินคา้ บริการ สถานท่ี บุคคล หรือความคิด (Etzel, Walker, & Stanton, 2001) 
ผลิตภณัฑท่ี์เสนอขายอาจจะมีตวัตนหรือไม่มีตวัตน จึงประกอบดว้ยสินคา้ บริการ ความคิด สถานท่ี 
องคก์ร หรือบุคคล ผลิตภณัฑต์อ้งมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกคา้จึง
จะมีผลทาํใหผ้ลิตภณัฑส์ามารถขายได ้ การกาํหนดกลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑต์อ้งพยายามคาํนึงถึงปัจจยั 
ต่อไปน้ี  
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 ความแตกต่างของผลิตภณัฑ ์(Product Differentiation) และความ 
แตกต่างทางการแข่งขนั (Competitive Differentiation) 

 องคป์ระกอบ (คุณสมบติั) ของผลิตภณัฑ ์(Product Component) เช่น  
ประโยชน์พื้นฐาน รูปลกัษณ์ คุณภาพ การบรรจุภณัฑ ์ตราสินคา้ ฯลฯ  

 การกาํหนดตาํแหน่งผลิตภณัฑ ์(Product Positioning) เป็นการ 
ออกแบบผลิตภณัฑ ์ของบริษทั เพื่อแสดงตาํแหน่งท่ีแตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกคา้เป้าหมาย  

 การพฒันาผลิตภณัฑ ์(Product Development) เพื่อใหผ้ลิตภณัฑมี์ 
ลกัษณะใหม่และปรับปรุงใหดี้ข้ึน (New and Improved) ซ่ึงตอ้งคาํนึงถึงความสามารถในการ
ตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน  

 กลยทุธ์เก่ียวกบัส่วนประสมผลิตภณัฑ ์(Product Mix) และ 
สายผลิตภณัฑ ์(Product Line) 

2. ดา้นราคา (Price) หมายถึง จาํนวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ท่ีมีความจาํเป็นตอ้ง
จ่าย เพื่อใหไ้ดม้าซ่ึงผลิตภณัฑ ์(Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือหมายถึงคุณค่าผลิตภณัฑใ์นรูป
ของราคาเป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดข้ึนถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของลูกคา้ ผูบ้ริโภคจะ
เปรียบเทียบระหวา่งคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑก์บัราคา (Price) ของผลิตภณัฑน์ั้นถา้คุณค่าสูงกวา่
ราคาผูบ้ริโภคกจ็ะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น ผูก้าํหนดกลยทุธ์ดา้นราคาตอ้งคาํนึงถึง  

 คุณค่าท่ีรับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกคา้ซ่ึงตอ้ง 
พิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์า่สูงกวา่หรือตํ่ากวา่ราคาของผลิตภณัฑน์ั้น  

 ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ่้ายท่ีเก่ียวขอ้ง 
 สภาพการแข่งขนั  
 ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น ปริมาณส่วนลดท่ีใหก้บัลูกคา้ท่ีชาํระสินคา้ 

ดว้ยเงินสด ระยะเวลาการให ้credit term 
  3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place or Channel Distribution) หมายถึง 
โครงสร้างของช่องทาง ซ่ึงประกอบดว้ย สถาบนัและกิจกรรมท่ีใชเ้พื่อเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑแ์ละ
บริการจากองคก์รไปยงัตลาด สถาบนัท่ีนาํผลิตภณัฑอ์อกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบนัการตลาดส่วน
กิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตวัสินคา้ ประกอบดว้ยการขนส่งการคลงัสินคา้ และการเกบ็รักษา
สินคา้คงคลงั การจดัจาํหน่ายจึงประกอบดว้ย 2 ส่วน ดงัน้ี  

 ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution  
Channel หรือ Marketing Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัการ
เคล่ือนยา้ยกรรมสิทธ์ิในผลิตภณัฑห์รือเป็นการเคล่ือนยา้ยผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงัผูบ้ริโภคหรือ
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ผูใ้ชท้างธุรกิจ (Etzel, Walker, & Stanton, 2001) หรือหมายถึง เสน้ทางท่ีผลิตภณัฑห์รือกรรมสิทธ์ิท่ี
ผลิตภณัฑถู์กเปล่ียนมือไปยงัตลาดในช่องทางการจดัจาํหน่ายประกอบดว้ยผูผ้ลิต คนกลาง ผูบ้ริโภค
หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม ซ่ึงอาจจะใชช่้องทางตรง (Direct Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ไปยงั
ผูบ้ริโภค (Consumer) หรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม (Industrial User) และใชช่้องทางออ้ม (Indirect 
Channel) จากผูผ้ลิต (Producer) ผา่นคนกลาง (Middleman) ไปยงัผูบ้ริโภค (Consumer) หรือ ผูใ้ชท้าง
อุตสาหกรรม (Industrial User)  

 การกระจายตวัสินคา้หรือการสนบัสนุนการกระจายตวัสินคา้สู่ตลาด  
(Physical Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานท่ีเก่ียวขอ้งกบัการวางแผนการปฏิบติัการ
ตามแผนและการควบคุมการเคล่ือนยา้ยวตัถุดิบ ปัจจยัการผลิตและสินคา้สาํเร็จรูปจากจุดเร่ิมตน้ไป
ยงัจุดสุดทา้ยในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งหวงักาํไร (Kotler & 
Armstrong, 2003) หรือหมายถึงกิจกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัการเคล่ือนยา้ยตวัผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิตไปยงั 
ผูบ้ริโภคหรือผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม  

 4. ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการส่ือสารเพื่อ
สร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้ หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคลโดยใชเ้พื่อจูงใจ (Persuade) 
ใหเ้กิดความตอ้งการเพื่อเตือนความทรงจาํ (Remind) ในผลิตภณัฑโ์ดยคาดวา่จะมีอิทธิพลต่อ
ความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซ้ือ (Etzel, Walker & Stanton, 2001) หรือเป็นการ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพ่ือสร้างทศันคติและพฤติกรรมการซ้ือ การ
ติดต่อส่ือสาร อาจใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) ทาํการขายและการติดต่อส่ือสารโดยไม่ใชค้น 
(Nonpersonal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ องคก์ารอาจใชห้น่ึงหรือหลาย
เคร่ืองมือ ซ่ึงตอ้งใชห้ลกัการเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated 
Marketing Communication หรือ IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกบัลูกคา้ผลิตภณัฑคู่์แข่งขนั
โดย บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกนัได ้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดท่ีสาํคญั มีดงัน้ี  

 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกบั 
องคก์ารและผลิตภณัฑ ์บริการ หรือความคิด ท่ีตอ้งมีการจ่ายเงินโดยผูอุ้ปถมัภร์ายการ (Belch, 2001)  

 การขายโดยใชพ้นกังานขาย (Personal Selling) เป็นการส่ือสาร 
ระหวา่งบุคคลกบับุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูซ้ื้อท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหซ้ื้อผลิตภณัฑห์รือบริการ หรือ
มีปฏิกิริยาต่อความคิด (Belch, 2001) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือใหเ้กิดการขาย 
และสร้างความสมัพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้ (Kotler & Armstrong, 2003)  
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 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นส่ิงจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ี 
กระตุน้หน่วยงาน ผูจ้ดัจาํหน่าย (Distributors) หรือผูบ้ริโภคคนสุดทา้ย (Ultimate Consumer) โดยมี
จุดมุ่งหมายเพ่ือใหเ้กิดการขายในทนัทีทนัใด และเป็นเคร่ืองมือกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใช้
สนบัสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขาย       (Etzel, Walker, & Stanton, 2001) ซ่ึง
สามารถกระตุน้ความสนใจการทดลองใชห้รือการซ้ือโดยผูบ้ริโภคคนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนใน
ช่องทางการจดัจาํหน่ายการส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ  

 1. การกระตุน้ผูบ้ริโภคเรียกวา่การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค  
 2. การกระตุน้คนกลาง เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งสู่คนกลาง  
 3. การกระตุน้พนกังานขาย เรียกวา่ การส่งเสริมการขายท่ีมุ่งพนกังาน  

 การใหข่้าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and Public Relations  
หรือ PR) การใหข่้าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกบัผลิตภณัฑห์รือบริการหรือตราสินคา้หรือ
บริษทัท่ีไม่ตอ้งมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบติัจริงอาจตอ้งมีการจ่ายเงิน) โดยผา่นส่ือกระจายเสียงหรือ
ส่ือส่ิงพิมพ ์ ซ่ึงเป็นกิจกรรมหน่ึงของการประชาสมัพนัธ์ การประชาสมัพนัธ์ (Public Relations หรือ 
PR) หมายถึงความพยายามในการส่ือสารท่ีมีการวางแผนโดยองคก์ารหน่ึง เพื่อสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
องคก์ารต่อผลิตภณัฑห์รือต่อนโยบาย ใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง (Etzel, Walker & Stanton, 2001, p. 
10) มีจุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมหรือป้องกนัภาพพจน์หรือผลิตภณัฑข์องบริษทั  

 นอกจากน้ี อดุลย ์ จาตุรงคกลุ (2543) ไดใ้หค้วามหมายของส่วนประสม
ทางการตลาดวา่หมายถึง ตวักระตุน้หรือส่ิงเร้าทางการตลาดท่ีกระทบต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ 
โดยแบ่งเป็น ผลิตภณัฑ ์(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจาหน่าย (Place หรือ Distribution) การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) หรือเรียกสั้นๆ วา่ 4Ps ในการสนองความพึงพอใจของบุคคลและ
บรรลุวตัถุประสงคข์ององคก์าร  

 จากส่วนประสมทางการตลาดดงักล่าวขา้งตน้จะเห็นไดว้า่ธุรกิจท่ีประสบ
ความสาํเร็จนั้น จาํเป็นจะตอ้งกาํหนดส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม เพราะในปัจจุบนั
กระบวนการซ้ือสาํหรับผูบ้ริโภค ผูซ้ื้อจะยดึหลกัมูลค่าสูงสุด (Value Maximization) ผูซ้ื้อจะซ้ือ
ผลิตภณัฑจ์ากธุรกิจท่ีเสนอคุณค่าท่ีมอบใหลู้กคา้สูงสุด (Highest Delivered Value) มูลค่าดงักล่าวนั้น
คือความแตกต่างระหวา่งมูลค่าผลิตภณัฑใ์นสายตาของลูกคา้ (Total Customer Value) และราคา 
(ตน้ทุน) ของผลิตภณัฑ ์ รวมในสายตาของลูกคา้นัน่เอง ธุรกิจจะตอ้งคาดคะเนมูลค่าผลิตภณัฑร์วม
ในสายตาของลูกคา้และตน้ทุนรวมของลูกคา้ การส่งมอบมูลค่าผลิตภณัฑจ์ะเกิดข้ึนกต่็อเม่ือธุรกิจได้
ปรับปรุงผลิตภณัฑ ์ โดยธุรกิจตอ้งเพิ่มมูลค่าดา้นผลิตภณัฑ ์ มูลค่าดา้นบริการบุคลากร และ
ภาพลกัษณ์ เพื่อเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มใหก้บัผลิตภณัฑ ์ และตอ้งพยายามลดราคาในรูปของตวัเงิน 
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รวมทั้งตอ้งพยายามลดตน้ทุนอ่ืนท่ีไม่ปรากฏในรูปของตวัเงิน โดยลดตน้ทุนดา้นเวลาท่ีลูกคา้ตอ้งเสีย
ไป ลดตน้ทุนพลงังานท่ีตอ้งใชไ้ปกบัผลิตภณัฑ ์ และลดตน้ทุนท่ีเกิดจากความไม่สบายใจจากการใช้
ผลิตภณัฑ ์ 
 

2.2.3 แนวคดิและทฤษฎเีก่ียวกับการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer  Buying 
Decision) 

2.2.3.1 ความหมายของการตดัสินใจซ้ือ   
Walters (1974) กล่าววา่ การตดัสินใจ (Decision) หมายถึง การเลือกท่ีจะ

กระทาํการส่ิงใดส่ิงหน่ึงโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่  
ยดุา รักไทย และ ธนิกานต ์มาฆะศิรานนท ์ (2542) กล่าววา่การตดัสินใจ 

คือ การเลือกเอาวิธีปฏิบติัอยา่งใดอยา่งหน่ึงจากวิธีปฏิบติัหลายๆ อยา่งท่ีมีอยู ่  
กิตติ ภกัดีวฒันะกลุ (2546) กล่าววา่การตดัสินใจ คือ กระบวนการ

คดัเลือกแนวทางปฏิบติัจากทางเลือกต่างๆ เพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการ ซ่ึงจดัเป็นส่วนหน่ึง
ของกระบวนการแกไ้ขปัญหา 

สุดาพร กณุฑลบุตร (2552) กล่าววา่การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนบัเป็น
ขั้นตอนสุดทา้ยของกระบวนการ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑช์นิดใด ยีห่อ้ใด ราคา 
เท่าใด เม่ือไร และจาํนวนเท่าใด หลงัจากท่ีไดผ้า่นขั้นตอนกระตุน้ทางการตลาด ผา่นเขา้มาใน
ขั้นตอนของกล่องดาํผสมผสานกบัทศันคติ และส่งผลไปยงัการตดัสินใจซ้ือ 

จากความหมายของการตดัสินใจซ้ือ ท่ีไดก้ล่าวมาขา้งตน้ สามารถสรุปได้
วา่ การเลือกกระทาํส่ิงใดส่ิงหน่ึงจากหลากหลายตวัเลือก ในดา้นการตดัสินใจซ้ือสินคา้คือ การท่ี
ไดรั้บส่ิงกระตุน้ทางการตลาด ผา่นปัจจยัภายในและภายนอกของผูบ้ริโภค ทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ 
เพื่อตอบสนองความตอ้งการ 

2.2.3.2 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buying Decision Process)  
  1.  การรับรู้ถึงความตอ้งการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ใน
ขั้นตอนแรกผูบ้ริโภคจะตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการในสินคา้หรือการบริการ ซ่ึงความ
ตอ้งการหรือปัญหานั้นเกิดข้ึนมาจากความจาํเป็น (Needs) ซ่ึงเกิดจาก   

 ส่ิงกระตุน้ภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิวขา้ว กระหาย 
นํ้า เป็นตน้  
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 ส่ิงกระตุน้ภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุน้ของ 
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) เช่น เห็นขนมเคก้น่ากินจึงรู้สึกหิว, เห็นโฆษณาสินคา้ในโทรทศัน ์
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดจึงเกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได,้ เห็นเพือ่นมีรถใหม่ แลว้อยากได ้ เป็น
ตน้   
  2.  การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) เม่ือผูบ้ริโภคทราบถึงความ
ตอ้งการในสินคา้หรือบริการแลว้ ลาํดบัขั้นต่อไปผูบ้ริโภคกจ็ะทาํการแสวงหาขอ้มูลเพื่อใชป้ระกอบ 
การตดัสินใจ โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค แบ่งเป็น   

 แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพ่ือน  
ครอบครัว คนรู้จกัท่ีมีประสบการณ์ในการใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ   

 แหล่งทางการคา้ (Commercial Sources) เช่น การหาขอ้มูลจาก 
โฆษณาตามส่ือต่างๆ พนกังานขาย ร้านคา้ บรรจุภณัฑ ์ 

 แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การสอบถามจากรายละเอียด 
ของสินคา้หรือบริการจากส่ือมวลชน หรือองคกร์คุมค้รองผูบ้ริโภค  

 แหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) เกิดจากประสบการณ์ 
ส่วนตวัของผูบ้ริโภคท่ีเคยทดลองใชผ้ลิตภณัฑน์ั้นๆ มาก่อน  
  3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือไดข้อ้มูลจาก
ขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ในขั้นต่อไปผูบ้ริโภคกจ็ะทาํการประเมินทางเลือก โดยในการประเมินทางเลือกนั้น
ผูบ้ริโภคตอ้งกาํหนดเกณฑห์รือคุณสมบติัท่ีจะใชใ้นการประเมิน เช่น ยีห่อ้ ราคา รูปแบบ บริการ 
หลงัการขาย ราคาขายต่อหน่วย เป็นตน้   
  4.  การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลงัจากท่ีไดท้าํการประเมิน
ทางเลือกแลว้ ผูบ้ริโภคกจ็ะเขา้สู่ในขั้นของการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงตอ้งมีการตดัสินใจในดา้นต่างๆ ดงัน้ี   

 ตรายีห่อ้ท่ีซ้ือ (Brand Decision)   
 ร้านคา้ท่ีซ้ือ (Vendor Decision)   
 ปริมาณท่ีซ้ือ (Quantity Decision)  
 เวลาท่ีซ้ือ (Timing Decision)   
 วิธีการในการชาํระเงิน (Payment-Method Decision)   

  5.  พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลงัจากท่ีลูกคา้
ไดท้าํการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้นั้น นกัการตลาดจะตอ้งทาํการตรวจสอบความพึง
พอใจภายหลงัการซ้ือ ซ่ึงความพึงพอใจนั้นเกิดข้ึนจากการท่ีลูกคา้ทาํการเปรียบเทียบส่ิงท่ีเกิดข้ึนจริง
กบัส่ิงท่ีคาดหวงั ถา้คุณค่าสินคา้หรือบริการท่ีไดรั้บจริงตรงกบัท่ีคาดหวงัหรือสูงกวา่ท่ีไดค้าดหวงั
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เอาไว ้ ลูกคา้กจ็ะเกิดความพึงพอใจในสินคา้หรือ บริการนั้น โดยถา้ลูกคา้มีความพึงพอใจกจ็ะเกิด
พฤติกรรมในการซ้ือซํ้า หรือการบอกต่อ เป็นตน้ แต่เม่ือใดกต็ามท่ีคุณค่าท่ีไดรั้บจริงตํ่ากวา่ท่ีได้
คาดหวงัเอาไว ้ ลูกคา้กจ็ะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมท่ีตามมากคื็อลูกคา้จะเปล่ียนไปใช้
ผลิตภณัฑข์องคู่แข่งขนั และมีการบอกต่อไปยงัผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆดว้ย  ดว้ยเหตุน้ีนกัการตลาดจึงตอ้ง
ทาํการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา้หลงัจากท่ีลูกคา้ซ้ือสินคา้หรือบริการไปแลว้ โดยอาจจะทาํ
ผา่นการใชแ้บบสาํรวจความพึงพอใจ หรือจดัตั้งศูนยรั์บขอ้ร้องเรียนของลูกคา้ (Call Center) เป็นตน้ 

 2.2.3.3 ทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ  
  1. ทฤษฎี AIDA (Lewis, 1908) ประกอบดว้ย  

 ความตั้งใจ (Attention) เร่ิมตน้ท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งรู้จกัสินคา้และ 
บริการนั้นก่อน ซ่ึงกเ็กิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคมีความตั้งใจในการรับสาร   

 ความสนใจ (Interest) นอกจากการรู้จกัสินคา้แลว้กย็งัไม่เพียงพอ 
ผูบ้ริโภคตอ้งถูกเร้าความสนใจ จนสามารถแยกแยะสินคา้นั้นออกจากสินคา้อ่ืนๆ ท่ีมีอยูใ่นตลาด 

 ความปรารถนา (Desire) ความสนใจท่ีถูกกระตุน้จะกลายเป็นความ 
ปรารถนาท่ีจะไดค้รอบครองสินคา้นั้น ตามปกติความปรารถนาจะเกิดข้ึนจากการเห็นประโยชน์ท่ี
สินคา้นั้นเสนอใหห้รือเกิดจากการเห็นหนทางแกปั้ญหาท่ีมีอยูท่ี่สินคา้นั้นหยบิยืน่ให ้

 การกระทาํ (Action) เม่ือความปรารถนาเกิดข้ึนแลว้ กระบวนการซ้ือ 
จะสมบูรณ์กต่็อเม่ือผูบ้ริโภคกา้วเขา้สู่ขั้นตอนสุดทา้ยคือการซ้ือสินคา้   

 จากแนวคิดการตดัสินใจ สรุปไดว้า่การตดัสินใจเป็นกระบวนการท่ี
ผูบ้ริโภคตดัสินใจวา่จะซ้ือผลิตภณัฑห์รือบริการใด โดยมีปัจจยัคือขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคา้ สงัคม
และกลุ่มทางสงัคม ทศันคติของผูบ้ริโภค เวลาและโอกาส ความตั้งใจ ความสนใจ ความปรารถนา 
และการกระทาํ  

 2.2.3.4 ปัจจยัดา้นคุณลกัษณะของผูซ้ื้อท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ  
ปัจจัยด้านคุณลักษณะของผู ้ซ้ือท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดยพิจารณาจากปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี  
1. ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factors)  

  Stanton and Futrell (1987) กล่าวว่าวฒันธรรมเป็นสัญลักษณ์และส่ิงท่ี
มนุษยส์ร้างข้ึน เป็นท่ียอมรับจากคนรุ่นหน่ึงไปสู่คนอีกรุ่นหน่ึง โดยทาํหน้าท่ีเป็นตวักาํหนดและ
ควบคุมพฤติกรรมมนุษย์ในสังคมหน่ึง นักการตลาดจึงต้องคาํนึงถึงความเปล่ียนแปลงของ
วฒันธรรม และนาํลกัษณะการเปล่ียนแปลงเหล่านั้นไปใชใ้นการกาํหนดโปรแกรมการตลาด โดยท่ี
วฒันธรรมสามารถแบ่งออกได ้ดงัน้ี  
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 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคม  
เช่น ลกัษณะนิสยัของคนไทยยิม้ง่าย มีนํ้ าใจ ซ่ึงเกิดจากกการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ทาํ
ใหมี้ลกัษณะพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั  

 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มท่ีมี 
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั ซ่ึงมีอยูใ่นสังคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซอ้น วฒันธรรมยอ่ยเกิดจาก
พื้นฐานทางภูมิศาสตร์และลกัษณะพ้ืนฐานของมนุษยท่ี์แตกต่างกนั เช่น แบ่งตามกลุ่มเช้ือ ชาติ กลุ่ม
ศาสนา กลุ่มสีผวิ เป็นตน้  

 ชั้นของสงัคม (Social Class) เป็นการแบ่งสมาชิกของสงัคมออกเป็น 
ระดบัฐานะท่ีแตกต่างกนั โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชั้นจะมีสถานะอยา่งเดียวกนั และสมาชิกในชั้นของ
สังคมท่ีแตกต่างกันจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกัน ชั้นของสังคมมกัจะแบ่งตามอาชีพ รายได้ ฐานะ 
ตระกูล ตาํแหน่งหนา้ท่ี หรือบุคลิกลกัษณะ บุคคลท่ีอยู่ในชั้นของสังคมเดียวกนั มกัจะมีพฤติกรรม
เหมือนกนัและมีการบริโภคท่ีคลา้ยคลึงกนั การแบ่งชั้นของสังคมจึงมีประโยชน์มาก สําหรับการ
แบ่งส่วนตลาดสินคา้ การโฆษณา การใหบ้ริการ และการจดักิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด  
  2. ปัจจยัดา้นสงัคม (Social Factors) ปัจจยัดา้นสงัคมเป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้ง
ในชีวิตประจาํวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงประกอบไปดว้ยปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี  

 กลุ่มอา้งอิง (Reference Groups) เป็นกลุ่มท่ีบุคคลเขา้ไปเก่ียวขอ้งดว้ย  
กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลต่อทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอา้งอิง กลุ่มอา้งอิงแบ่ง
ออกเป็น 2 ระดบั คือ กลุ่มปฐมภูมิ ไดแ้ก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบา้น และเพื่อนท่ีทาํงาน กลุ่ม
ทุติยภูมิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นนาํในสังคม เพื่อนร่วมอาชีพ และบุคคลกลุ่มต่างๆในสังคม นักการ
ตลาดจะใชก้ลุ่มอา้งอิงในการกาํหนดผูแ้สดง (Presenter) ทั้งเป็นผูท้ดสอบการทาํงานของสินคา้ โดย
บุคคลท่ีใชสิ้นคา้รับรอง (Testimonial) และการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงรับรองสินคา้ (Endorsement)   

 ครอบครัว (Family) บุคคลในครอบครัวถือวา่มีอิทธิพลท่ีสุดต่อ 
ทศันคติ ความคิดเห็น และค่านิยมของบุคคล ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ สินคา้ของ
ครอบครัวแต่ละครอบครัว  

 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) เน่ืองจากบุคคลแต่ละคน 
จะเก่ียวขอ้งกบัหลายกลุ่ม เช่น ครอบครัวอา้งอิง และสถาบนัต่างๆ บุคคลแต่ละคนจึงมีบทบาทและ
สถานะท่ีแตกต่างกนัในแต่ละกลุ่ม การเสนอขายสินคา้แต่ละคร้ัง นกัการตลาดจะตอ้งวิเคราะห์ให้ได้
วา่ใครมีบทบาทเป็นผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือ ผูซ้ื้อ และผูใ้ช ้ 
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3. ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสินใจของผูซ้ื้อไดรั้บ 
อิทธิพลจากลกัษณะส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่างๆ ดงัน้ี  

 อาย ุ(Age) ผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั จะมีความตอ้งการผลิตภณัฑ ์
ท่ีแตกต่างกนั เช่น กลุ่มวยัรุ่นของทดลองส่ิงแปลกใหม่และชอบสินคา้ประเภทแฟชัน่ ในขณะท่ีวยั
ผูใ้หญ่มกัจะซ้ือสินคา้ถาวร เพื่อความมัน่คงของตนเองและครอบครัว  

 วงจรชีวิตครอบควั (Family Life Cycle Stage) เป็นขั้นตอนการ 
ดาํรงชีวิตของบุคคลในลกัษณะของการมีครอบครัว การดาํรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นส่ิงท่ีมี
อิทธิพลต่อความตอ้งการ ทศันคติ และค่านิยมของบุคคลทาํให้เกิดความตอ้งการในผลิตภณัฑ์และ
พฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนั เช่น หนุ่มสาวท่ียงัเป็นโสดมกัซ้ือสินคา้เพื่อใชส่้วนตวั อาทิ เส้ือผา้ 
เคร่ืองสาํอาง ส่วนผูท่ี้ครอบครัวและบุตรแลว้ จะซ้ือส่ิงท่ีจาํเป็นและผลิตภณัฑส์าํหรับเดก็ดว้ย  

 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนาํไปสู่ความจาํเป็น 
และความตอ้งการสินคา้และบริการท่ีแตกต่างกนั นกัการตลาดจะตอ้งศึกษาว่า ผลิตภณัฑข์องบริษทั
มีบุคคลในอาชีพใดสนใจ เพื่อท่ีจะได้จัดกิจกรรมทางการตลาดให้สนองความ ต้องการอย่าง
เหมาะสม  

 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได ้ 
(Income) โอกาสทางเศรษฐกิจจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินใจซ้ือ โอกาสเหล่าน้ี 
ประกอบดว้ย รายได ้การเก็บออม อาํนาจการซ้ือและทศันคติเก่ียวกบัการจ่ายเงิน นกัการตลาดตอ้ง
สนใจแนวโนม้ของรายไดส่้วนบุคคล การออมและอตัราดอกเบ้ีย ถา้ภาวะเศรษฐกิจตกตํ่า มีรายไดต้ ํ่า 
กิจการตอ้งปรับปรุงดา้นผลิตภณัฑ ์การจดัจาํหน่าย การตั้งราคา ลดการผลิตและสินคา้คงคลงั และหา
วิธีการต่างๆ เพื่อป้องกนัการขาดแคลนเงินทุนหมุนเวียน 

 การศึกษา (Education) ผทู้ีมี่การศึกษาสูง มีแนวโนม้ท่ี จะบริโภค 
ผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพดีมากกวา่ผูท่ี้มีการศึกษาตํ่า  

 ค่านิยมหรือคุณค่า (Value) และรูปแบบการดาํรงชีวิต (Lifestyle)  
รูปแบบการดาํรงชีวิตข้ึนอยู่กบัวฒันธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอาชีพของแต่ละบุคคล นักการ
ตลาดเช่ือว่าการเลือกผลิตภณัฑข์องบุคคลข้ึนอยู่กบัรูปแบบการดาํรงชีวิต เช่น คนฟุ่ มเฟือยจะชอบ
ซ้ือของท่ีสวยงามมากกวา่คาํนึงถึงความจาํเป็น 
  4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา  (Psychological Factors) เ ป็นปัจจัยภายในตัว
ผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซ้ือและการใชสิ้นคา้ ประกอบดว้ยปัจจยั ดงัน้ี 
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 การจูงใจ (Motivation) หมายถึง พลงัส่ิงกระตุน้ (Drive) ท่ีอยูภ่ายใน 
ตวับุคคล ซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลปฏิบติั (Stanton & Futrell, 1987) แมก้ารจูงใจจะเกิดข้ึนภายในตวั
บุคคลก็ตาม แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกอ่ืนๆ เช่น วฒันธรรม ชั้นของสังคม หรือ
กิจกรรมทางการตลาดท่ีนกัการตลาดใชเ้พื่อกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการ สามารถผลกัดนัใหผู้บ้ริโภค
เกิดความตอ้งการสินคา้และบริการได ้ 

 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคล ไดรั้บการ 
เลือกสรรจดัระเบียบ และตีความหมายขอ้มูลเพื่อท่ีจะสร้างภาพท่ีมีความหมายของโลก หรือหมายถึง
กระบวนการความเขา้ใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลท่ีมีต่อโลกท่ีเขาอาศยัอยู ่จากความหมายน้ีจะเห็นวา่
การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซ่ึงข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายใน เช่น ความเช่ือถือ ประสบการณ์ 
ความตอ้งการ และอารมณ์ นอกจากน้ียงัข้ึนอยูก่บัปัจจยัภายนอกคือ ส่ิงกระตุน้ เช่น การไดเ้ห็น การ
ไดก้ล่ิน การไดย้ิน การไดร้สชาติ และการไดรู้้สึก การรับรู้จะพิจารณา เป็นกระบวนการกลัน่กรอง 
โดยมีขั้นตอนการรับรู้ของมนุษย ์4 ขั้นตอน ดงัน้ี  

 การเปิดรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Exposure)  
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเปิดโอกาสให้ขอ้มูลเขา้มาสู่ตวัเอง ตวัอย่างเช่น ผูช้ม โทรทศัน์จะเลือกเปล่ียน
ช่องหรือออกจากห้องเม่ือข่าวสารหรือโฆษณานั้นไม่น่าสนใจ หรือชมโฆษณาถา้การโฆษณานั้น
น่าสนใจ  

 ความตั้งในรับขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Attention)  
เกิดข้ึนเม่ือผูบ้ริโภคเลือกท่ีจะตั้งใจรับส่ิงกระตุน้อย่าใดอย่างหน่ึง ดงันั้น เพื่อให้กลุ่มเป้าหมายเกิด
ความตั้งใจรับขอ้มูล นกัการตลาดจะตอ้งใชค้วามพยายามท่ีจะสร้างงานการตลาดให้มีลกัษณะเด่น 
เพื่อใหเ้กิดการตั้งใจรับข่าวสารอยา่งต่อเน่ือง   

 ความเขา้ใจในขอ้มูลท่ีเลือกสรร (Selective Comprehension) 
แมผู้บ้ริโภคจะตั้งใจรับข่าวสารการตลาด แต่ไม่ไดห้มายความวา่ข่าวสารนั้นจะถูกตีความไปในทางท่ี
ถูกตอ้ง ซ่ึงข้ึนอยูก่บัทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ ในขั้นน้ีจึงเป็นการตีความหมายขอ้มูลท่ี
รับเขา้มาวา่มีความเขา้ใจตามท่ีนกัการตลาดกาํหนดไวห้รือไม่ ถา้เขา้ใจกน็าํไปสู่ขั้นต่อไป   

 การเกบ็ขอ้มูลท่ีไดเ้ลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง 
การท่ีผูบ้ริโภคจดจาํขอ้มูลบางส่วนท่ีเขาไดเ้ห็น ไดอ่้าน หรือไดย้นิหลงัจากการเปิดรับและเกิดความ
เขา้ใจแลว้ นกัการตลาดตอ้งพยายามสร้างให้ขอ้มูลอยูใ่นความทรงจาํของผูบ้ริโภค ซ่ึงความทรงจาํ
ของผูบ้ริโภคน้ีจะทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ  
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 การเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีเป็นการ 
เปล่ียนโดยถาวรอนัสืบเน่ืองมาจากผลของการไดเ้คยทดลองกระทาํ  หรือการมีประสบการณ์ การ
เรียนจะเกิดโดยแทจ้ริงไดต่้อเม่ือมีการเปล่ียนแปลงในทศันคติ ความเขา้ใจ อารมณ์ ความชอบพอ 
บุคลิกท่าทาง หรืออุปนิสัยในส่วนลึกของผูบ้ริโภค ดงันั้นการจดัส่ิงกระตุน้เพื่อให้มีอิทธิพลต่อการ
เรียนรู้ ส่ิงกระตุน้นั้นจะตอ้งมีคุณค่าในสายตาของผูบ้ริโภค  

 ความเช่ือถือ (Beliefs) เป็นความคิดท่ีบุคคลยดึถือเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิง 
หน่ึงซ่ึงเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต  

 ทศันคติ (Attitudes) หมายถึงการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึง 
พอใจของบุคคล ความรู้สึกดา้นอารมณ์และแนวโนม้การปฏิบติัท่ีมีผลต่อความคิด หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง 
(Kotler, 1997) ทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกนัความเช่ือถือก็มีอิทธิพลต่อ
ทศันคติ นักการตลาดจึงตอ้งศึกษาว่าทศันคตินั้นเกิดข้ึนมาได้อย่างไร และเปล่ียนแปลงอย่างไร 
ดงันั้นนกัการตลาดตอ้งยดึหลกัองคป์ระกอบของการเกิดทศันคติซ่ึงมี 3 ส่วน ดงัน้ี  

 ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) เป็นความรู้ 
ความเขา้ใจ หรือความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้หรือผลิตภณัฑข์องผูบ้ริโภค    

 ส่วนของความรู้สึก (Affective Component) เป็นส่ิงท่ี 
เก่ียวกบัอารมณ์ ซ่ึงเป็นความพอใจและไม่พอใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึง  

 ส่วนของพฤติกรรม (Behavior Component) เป็นแนวโนม้ 
ของการกระทาํท่ีเกิดจากทัศนคติ หรือเป็นการกําหนดพฤติกรรมอย่างใดอย่างหน่ึงท่ีมีผลต่อ
ผลิตภณัฑห์รือตราสินคา้  

 บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึงการจดัระเบียบของความคิด ความ 
เช่ือถือ และส่ิงจูงใจเก่ียวกบัส่ิงใดส่ิงหน่ึงและเป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนภายในตวับุคคล ซ่ึงจะทาํให้ลกัษณะ
ของบุคคลแตกต่างกนั และจะเป็นตวักาํหนดพฤติกรรมตอบสนอง  
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ภาพท่ี 2.2 ปัจจยัท่ีกาํหนดลกัษณะผูซ้ื้อ ท่ีมา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) 
 

 2.2.4 แนวคดิเก่ียวกับการส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) 
สุชิต เจริญผล (ม.ป.ป.) ไดใ้ห้ความหมายไวว้่าการส่ือสารแบบปากต่อปากก่อให้เกิด

การบอกต่อของข่าวสาร ในทางการตลาดเรียกว่า “ปากต่อปาก” (Word of Mouth : WOM) ซ่ึง
หมายถึง การติดต่อส่ือสาระหวา่งผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดท่ีอยูใ่นรูปแบบของ
การส่ือสารบอกต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึงท่ีมีอิทธิพล (Influencer) ไปยงัอีกบุคคลหน่ึง 

Pavit Ads (n.d.) ให้คาํจาํกัดความว่าการบอกต่อแบบปากต่อปาก ซ่ึงเกิดจากกลุ่ม
ผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีไดใ้ชสิ้นคา้หรือบริการแลว้เกิดความพึงพอใจจึงบอกต่อไปยงบุัคคลอ่ืนๆ ทาํให้
ข่าวสารกระจายไปอย่างรวดเร็ว ในทางตรงขา้มหากขอ้มูลท่ีกระจายไปนั้นเป็นขอ้มูลทางลบ การ
ส่ือสารแบบปากต่อปากกจ็ะนาํขอ้มูลนั้นส่งต่อไปอยา่งงรวดเร็วเช่นกนั 

IM2 (2014) ระบุว่าการตลาดแบบปากต่อปาก (viral marketing) คือ วิธีทาํการตลาดท่ี
ใชก้นัมาตั้งแต่อดีตก่อนยุคสังคมออนไลน์ โดยใชว้ิธีพูดแบบปากต่อปากซ่ึงเสมือนเป็นการ “ใชดี้
แลว้บอกต่อ” ท่ีคลา้ยกบัการแพร่กระจายของไวรัสคอมพิวเตอร์ในปัจจุบนั ลกัษณะของการตลาด 
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แบบปากต่อปากในธุรกิจออนไลน์มีหลายรูปแบบ เช่น Video Clips, YouTube เป็นตน้ ส่ิงสาํคญัใน
การนาํการตลาดแบบปากต่อปากมาใชคื้อ ความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากหากขอ้มูลหรือส่ิงท่ีตอ้งการจะ
ส่ือนั้นทาํใหผบู้ริ้โภคเกิดความเช่ือถือไดม้าก กม็กัจะถูกส่งต่อไปยงัผูอ่ื้น ซ่ึงเป็นการช่วยแพร่กระจาย
ข่าวสารและประหยดังบประมาณไดม้าก  

กลยุทธ์การตลาดแบบปากต่อปาก สามารถทาํไดโ้ดยการสร้างเครือข่ายให้กวา้งขวาง
ไดม้ากยิง่ข้ึน โดยทาํการสร้างสรรคแ์รงกระตุน้เพื่อก่อใหเ้กิดการบอกต่อในเหล่าผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง
หรือผา่นสังคมออนไลน์ เช่น เวบ็ไซต ์อีเมล ์เฟซบุ๊ค เป็นตน้ โดยองคป์ระกอบท่ีก่อให้เกิดการบอก
ต่อนั้น มีองคป์ระกอบ 3 ส่วนดงัน้ี (สุชิต เจริญผล, ม.ป.ป.)  

1. คุณภาพของสินคา้และบริการ ถือเป็นส่วนท่ีสําคญัท่ีสุดของการตลาดแบบปากต่อ
ปาก ธุรกิจจึงควรปรับปรุงพฒันาสินคา้และบริการอยา่งต่อเน่ือง ซ่ึงสามารถทาํไดห้ลากหลายวิธี เช่น 
การสํารวจความคิดเห็นจากผูบ้ริโภค ทั้งคาํถาม คาํวิจารณ์หรือคาํติชม เพราะขอ้มูลต่างๆเหล่าน้ี 
เปรียบเสมือนแนวทางในการพฒันาสินคา้ให้สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและเป็น
ประโยชน์ต่อการปรับปรุงคุณภาพของสินคา้และบริการ  

2. สร้างสัมพนัธภาพท่ีดีกับลูกคา้หรือการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ คือ การสร้าง และ 
รักษาลูกคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเหล่านั้นเกิดความจงรักภกัดีในตราสินคา้และสร้างความสัมพนัธ์อนัดีต่อ
ธุรกิจ ก่อใหเ้กิดความซ่ือสัตยใ์นตราสินคา้ (Brand Loyalty) ซ่ึงถา้สามารถรักษาลูกคา้ใหอ้ยูก่บัธุรกิจ
ได้ก็จะช่วยลดตน้ทุนของธุรกิจ เพราะโอกาสในการทาํกาํไรของธุรกิจส่วนหน่ึงมาจากการซ้ือ
ต่อเน่ืองและการซ้ือต่อยอด เน่ืองจากตน้ทุนในการแสวงหาลูกคา้ใหม่มีค่าามากกว่าตน้ทุนในการ
รักษาลูกคา้เดิมไว ้ 

3. สร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ คือ ระดบัความพึงพอใจในความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
ถูกนาํไปทาํให้บรรลุ ผูบ้ริโภคจะประเมินสินคา้หรือบริการนั้นๆ ว่าจะสามารถตอบสนองความ
ตอ้งการของเขาไดต้ามท่ีคาดหวงัหรือไม่ ถา้ไดต้ามความคาดหวงท่ีัตั้งไว ้ผูบ้ริโภคจะมีความพึง
พอใจ ถา้ไม่ไดต้ามท่ีคาดหวงัไวผู้บ้ริโภคก็จะไม่พึงพอใจ วิธีท่ีจะสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ 
เช่น การบริการท่ีแตกต่างเป็นกนัเอง การให้ความสําคญักบัลูกคา้ในทุกๆ กระบวนการการเพ่ิม 
คุณค่าใหก้บัสินคา้และบริการดว้ยการคิดคน้สินคา้ท่ีแปลกใหม่ การบริการของพนกังานท่ีมีอธยัาศยั
ท่ีดีและมีความรู้ในรายละเอียดของสินคา้และบริการนั้นๆ เป็นตน้  

จากขอ้ความดงักล่าวขา้งตน้ จึงสรุปความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปากไดว้่า 
การส่ือสารแบบปากต่อปากคือการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารไดอ้ยา่งรวดเร็ว จนเกิดเป็นการบอกต่อถึง
ประสบการณ์หรือเร่ืองราวต่างๆ ในกลุ่มสังคมและยงักลายมาเป็นช่องทางในการเผยแพร่ขอ้มูล
สินคา้และบริการของธุรกิจไปยงัผูบ้ริโภค ทาํให้ขอ้มูลไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายของธุรกิจไดเ้กิด
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ความเช่ือถือในขอ้มูลข่าวสารท่ีส่งไปไดม้ากยิง่ข้ึน  โดยท่ี สุชิต เจริญผล (ม.ป.ป.) ไดก้ล่าวถึงกลยทุธ์
การตลาดแบบปากต่อปาก ประกอบดว้ย 3 ปัจจยัไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้และบริการ การสร้าง
สมัพนัธภาพท่ีดีกบัลูกคา้ และการสร้างความพึงพอใจแก่ลูกคา้ 
 

 2.2.5 แนวคดิท่ีเก่ียวข้องกับลักษณะทางประชากร 
ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ (2542) อธิบายว่า แนวคิดดา้นประชากรศาสตร์เป็นทฤษฎีท่ีใชห้ลกั

เหตุผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษยเ์กิดจากแรงกระตุน้ภายนอก โดยเช่ือว่าบุคคลท่ีมี
คุณลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัไปดว้ย 

กิติมา สุรสนธิ (2557) อธิบายแนวคิดลกัษณะทางประชากร ดงัน้ี 
1. เพศ  
เพศหญิงและชายมีความแตกต่างกนัทั้งดา้นสรีระสภาพจิตใจความถนัดและอารมณ์ 

โดยงานวิจยัทางจิตวิทยาระบุถึงความแตกต่างของทั้งสองเพศในดา้นความคิด ค่านิยม และทศันคติ 
สืบเน่ืองมาจากความแตกต่างของบทบาทและกิจกรรมท่ีวฒันธรรมและสังคมไดก้าํหนดไวข้ณะท่ี 
Wiio, Goldhaber, & Yates (1980) กล่าวว่า เพศหญิงมีแนวโน้มส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย
โดยเพศชายไม่ไดต้อ้งการเพียงส่งและรับข่าวสารอยา่งเดียวเท่านั้น แต่ยงัตอ้งการสร้างความสัมพนัธ์
จากการส่งและรับข่าวสารดว้ย 

2. อาย ุ
เน่ืองจากอายุเป็นตวับ่งบอกประสบการณ์ของบุคคลหน่ึงๆ จึงเป็นปัจจยัสําคญัต่อ

พฤติกรรมการส่ือสารของมนุษย ์และเป็นตวับ่งช้ีความคิด ความเช่ือ และปฏิกิริยาต่อเหตุการณ์ต่างๆ 
ท่ีเกิดข้ึน เม่ืออายุมากข้ึน มีประสบการณ์สูงข้ึน ส่งผลต่อความเปล่ีบนแปลงทางความคิดและส่ิงท่ี
สนใจ 

3. การศึกษา  
บุคคลท่ีไดรั้บการศึกษาต่างกนัในช่วงเวลาและระบบการศึกษาต่างกนัยอ่มมีอุดมการณ์ 

ความรู้สึกนึกคิด และความตอ้งการท่ีแตกต่างกนั โดยบุคคลทัว่ไปมกัมีลกัษณะท่ีบ่งช้ีถึงสาขาวิชาท่ี
เล่าเรียนมา เน่ืองจากสถาบนั การศึกษาอบรมใหบุ้คคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางท่ีแตกต่างกนั 

4. สถานภาพทางสงัคมและเศรษฐกิจ  
ประกอบดว้ย เช้ือชาติ ภูมิลาํเนา อาชีพ และรายได ้ซ่ึงสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ

ทาํให้บุคคลมีวฒันธรรม ประสบการณ์ ทศันคติ ค่านิยม และเป้าหมายท่ีต่างกนั จึงมีอิทธิพลต่อ
ปฏิกิริยาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผูส่้งสาร 
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5. ศาสนา 
ศาสนามีอิทธิพลต่อทศันคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในด้านศีลธรรม 

การเมืองและเศรษฐกิจ 
6. สถานภาพสมรสสถานภาพสมรส เป็นปัจจยัสาํคญัต่อการตดัสินใจของบุคคลหน่ึงๆ 

โดยบุคคลท่ีมีสถานภาพโสดจะมีอิสระทางความคิด และใชเ้วลาในการตดัสินใจนอ้ยกว่าบุคคลท่ี
แต่งงานแลว้ เน่ืองจากไม่มีภาระผกูพนัหรือตอ้งรับผดิชอบเท่าบุคคลท่ีแต่งงานแลว้ 

2.2.5.1 แนวคิดลกัษณะทางประชากรเชิงการท่องเท่ียว 
 1. อาย ุ
 Bueke & Resnick (2000) ไดอ้ธิบายว่า อาย ุมีผลต่อความแตกต่างในการ

เลือกรูปแบบการท่องเท่ียวและการพกัผ่อน เช่น กลุ่มวยัรุ่นเป็นวยัท่ีอยากเรียนรู้และอยากลองส่ิง
ใหม่ๆ จึงชอบเดินทางท่องเท่ียวเพื่อหาประสบการณ์ใหม่ๆใหก้บัตนเอง ขณะท่ีผูสู้งอายจุะมองหาส่ิง
ท่ีใหค้วามสะดวกสบายและความปลอดภยัระหว่างการท่องเท่ียว เช่น โรงแรมหรือการพกัผอ่น เป็น
ตน้ 

 2. เพศ 
 Ryan (1945) พบว่า เพศหญิงมีแรงจูงใจในการท่องเท่ียวมากกว่าเพศชาย 

สามารถแบ่งแรงจูงใจได ้3 ประเภท ไดแ้ก่ ความตอ้งการการพกัผ่อนทางกาย ความตอ้งการการ
พกัผอ่นทางอารมณ์ และความตอ้งการหลีกหนีความวุน่วาย 

 3. รายได ้
 Swarbrooke & Horner (1999) กล่าวว่า คนท่ีมีรายได้น้อยมกัจะมองว่า

การท่องเท่ียวเป็นโอกาสในการหลีกหนีจากกิจกรรมท่ีน่าเบ่ือในชีวิตประจาํวนั นิยมทาํกิจกรรมท่ี
สร้างความความมัน่ใจให้กบัตนเอง ในขณะท่ีคนท่ีมีรายไดสู้งจะตอ้งการความต่ืนเตน้และความทา้
ทาย รวมถึงการไดเ้รียนรู้ส่ิงใหม่ๆ จากการเดินทางไปยงัสถานท่ีท่องเท่ียวแห่งนั้น 

 4. ระดบัการศึกษา 
 Swarbrooke & Horner (1999) ไดก้ล่าวว่า ระดบัการศึกษาส่งผลให้เกิด

รูปแบบการท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั กล่าวคือ คนท่ีมีระดบัการศึกษาสูงจะนิยมหาความรู้เพิ่มเติมขณะ
เดินทางท่องเท่ียว เช่น การท่องเท่ียวตามแหล่งวฒันธรรม ขณะท่ีคนท่ีมีระดบัการศึกษาไม่สูงจะเห็น
วา่การท่องเท่ียวส่งผลใหเ้ห็นส่ิงแปลกใหม่ท่ีแตกต่างไปจากส่ิงท่ีพบเห็นในชีวิตประจาํวนั 

2.2.5.2 ลกัษณะทางประชากรกบัการตลาด 
Hanna & Wozniak (2001) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากร เช่น อายุ เพศ 

ระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ เป็นตน้ เป็นลกัษณะพ้ืนฐานท่ีนกัการตลาดมกันาํมาใชเ้พื่อพิจารณา
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แบ่งส่วนการตลาด โดยเช่ือมโยงกบัความตอ้งการ ความสนใจ และอตัราการใชสิ้นคา้ของผูบ้ริโภค 
การนาํขอ้มูลเหล่าน้ีมาใชป้ระโยชน์สามารถทาํไดอ้ย่างสะดวก เน่ืองจากมีหน่วยงานจาํนวนมาก
รวบรวมขอ้มูลไว ้นอกจากน้ียงัสะดวกต่อการวดัและประเมินผลอีกดว้ย 

ข้อมูลลักษณะประชากรท่ีมีหน่วยงานรวบรวมไว้ นอกจากจะมี
ประโยชน์ในการแบ่งส่วนการตลาดสาํหรับผลิตภณัฑใ์หม่แลว้ ยงัมีประโยชน์ต่อการดาํเนินงานทาง
การตลาดดา้นอ่ืนๆ เช่น การวางแผนส่งเสริมการขาย เป็นตน้ (Lawrence, 1990, อา้งถึงใน Hawkins, 
Best, & Coney, 1998) จากงานวิจยัความแตกต่างของลกัษณะทางจิตวิทยาระหว่างคนท่ีมีครอบครัว
กบัคนโสด พบว่า บุคคลท่ีมีสถานภาพโสดท่ีให้ความสําคญักบังานมากกว่าการมีครอบครัว จะมี
พฤติกรรมท่ีอิงกบัอารมณ์ความรู้สึก ชอบแสวงหาความหลากหลาย ชอบการเปล่ียนแปลง กลา้เส่ียง 
ไม่สนใจเร่ืองราคา และกลา้ท่ีจะทดลองใช้สินคา้ใหม่ (Donthu & Gilliland, 2002)นอกจากน้ี ยงั
สามารถนาํมาประยุกตใ์ชก้บับริการในอุตสาหกรรมต่าง ๆ ไดอี้กดว้ย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยั 
“การแสวงหาข่าวสาร การใชป้ระโยชน์ และความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อข่าวสารของศูนย์
ส่งเสริมการท่องเท่ียวกรุงเทพมหานคร” ของ ฐปนี สุวรรณฉตัรชยั (จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั, 2542) 
พบว่า ผูท่ี้มีลกัษณะทางประชากรด้านสถานภาพ การศึกษา อาชีพ รายได้ และถ่ินท่ีอยู่อาศยัท่ี
แตกต่างกนั จะมีการแสวงหาข่าวสารแตกต่างกนั โดยบุคคลท่ีมีสถานภาพโสดจะแสวงหาขอ้มูล
ข่าวสารมากกว่าบุคคลท่ีมีสถานภาพสมรส เน่ืองจากบุคคลท่ีมีสถานภาพโสดสามารถทาํส่ิงต่าง ๆ 
ได้อย่างอิสระมากกว่า ขณะท่ีบุคคลท่ีมีสถานภาพสมรสตอ้งรับฟังความคิดเห็นของสมาชิกใน
ครอบครัว นอกจากน้ี บุคคลท่ีมีระดบัการศึกษาและรายไดสู้งจะมีโอกาสเขา้ถึงส่ือต่าง ๆ ไดม้ากกวา่ 

อย่างไรก็ตามการใชล้กัษณะทางประชากรในการแบ่งส่วนตลาด ยงัไม่
เป็นประโยชน์เท่าท่ีควร เน่ืองจากยงัขาดขอ้มูลทางจิตวิทยา เช่น เหตุผลท่ีแทจ้ริงของการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ เป็นตน้ (Wells & Tigert, 1971) มีหลายกรณีท่ีลกัษณะทางประชากรไม่สามารถใช้อธิบาย
พฤติกรรมการซ้ือสินคา้หรือบริการบางประเภทได ้เช่น การด่ืมเหลา้ หรือการเลือกชมภาพยนตร์ 
เป็นตน้ แต่ลกัษณะทางจิตวิทยาสามารถสะทอ้นใหเ้ห็นความตั้งใจซ้ือสินคา้หรือบริการท่ีแตกต่างกนั
ได ้(Hanna & Wozniak, 2001) กล่าวคือการใชล้กัษณะทางประชากรในการแบ่งส่วนตลาด สามารถ
ระบุไดเ้พียงใครคือกลุ่มเป้าหมาย แต่ไม่สามารถระบุไดว้่า ทาํไมกลุ่มเป้าหมายถึงจะซ้ือสินคา้นั้นๆ 
(Assael, 2004) 

จากความหมายขา้งตน้ ลกัษณะทางประชากร คือ ลกัษณะพ้ืนฐานของ
ประชากร ซ่ึงสามารถนําขอ้มูลมาวางแผนกาํหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อให้เขา้ถึงผูบ้ริโภค
กลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด โดยผูว้ิจยัเลือกศึกษาลกัษณะทางประชากรดา้น เพศ อาย ุอาชีพ รายได ้และ
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สถานภาพสมรส เน่ืองจากปัจจยัเหล่าน้ีสามารถให้ขอ้มูลครอบคลุมลกัษณะทางประชากรท่ีผูว้ิจยั
ตอ้งการศึกษา 

2.2.5.3 แนวคิดท่ีเก่ียวขอ้งกบัเจเนอเรชัน่วายและกลุ่มวยัทาํงานตอนตน้ 
 เจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
Van den Bergh & Behrer (2011) กล่าวว่า  เจ เนอเรชั่นวายเป็นผู ้เ กิด

ระหวา่งปี พ.ศ.2524-2539 มีพฤติกรรมใชจ่้ายเงินท่ีรวดเร็วและชอบซ้ือสินคา้เป็นอยา่งมาก เน่ืองจาก
คิดว่าการซ้ือสินคา้จะทาํใหต้นเองมีความสุข ถือเป็นการพกัผอ่นทางจิตใจ (Mental vacation) ดงันั้น
การซ้ือสินคา้จึงมีบทบาทสาํคญัต่อชีวิตคนกลุ่มเจเนอเรชัน่วายเป็นอยา่งสูง 

Zemke,Raines, & Filipczak (2000) ให้ความหมายของ เจ เนอ เรชั่น 
(Generation) ว่ากลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงเวลาเดียวกัน มีประวัติศาสตร์และประสบการณ์ท่ีได้รับ
คลา้ยคลึงกนั ทาํให้มีเจตคติ มุมมอง บุคลิกภาพ และวิธีการทาํงานท่ีคลา้ยคลึงกนัโดยกลุ่มเจเนอ
เรชัน่วายเกิดในช่วงปี ค.ศ.1980-2000 หรือ พ.ศ. 2523-2543 

นักวิชาการบางกลุ่มเรียกกลุ่มเจเนอเรชั่นวายว่า Net Generation ซ่ึง
หมายถึงกลุ่มท่ีชอบอยู่กบัอินเทอร์เน็ตและมีความรู้ความสามารถทางด้านเทคโนโลยีต่างๆ รู้ว่า
สามารถหาขอ้มูลท่ีตอ้งการไดจ้ากท่ีไหนภายในเวลาอนัรวดเร็ว มีความคิดสร้างสรรค ์สามารถรับมือ
กบัการเปล่ียนแปลงไดน้อกจากน้ีคนกลุ่มน้ีรักความเป็นอิสระสูง กลุ่มคนในยคุเจเนอเรชัน่วายจะเกิด
อยูใ่นครอบครัวท่ีพ่อแม่มีรายไดแ้ละเติบโตข้ึนในยคุท่ีเศรษฐกิจเฟ่ืองฟู จึงมีความมัน่คงของชีวิตทั้ง
ทางดา้นการศึกษาและส่ิงต่างๆ ทาํให้เจเนอเรชัน่วายมีความคาดหวงัและเช่ือมัน่ในความสามารถ
ของตนเองสูง (เจเนอเรชัน่ และความต่าง “Gen-X Gen-Y Gen-C”, 2556) 

เจเนอเรชัน่วายมีความเช่ือมัน่ในตวัเอง มีเอกลกัษณ์และมีความเป็นตวั
ของตวัเองสูง จึงชอบส่ิงท่ีมีความแตกต่าง ไม่เหมือนใคร ชอบความสะดวกสบาย เช่น ดา้นการ
เดินทางเป็นตน้ คนกลุ่มน้ีไม่ไดม้องหาคุณค่าดา้นการใชง้านเพียงอย่างเดียว หากแต่ใส่ใจในดา้น
แฟชัน่ (Fashion) อีกดว้ยโดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีการออกแบบท่ีมาพร้อมกบัการทาํงานท่ีโดดเด่นชอบ
แสวงหาส่ิงใหม่ๆ อยูต่ลอดเวลา ชอบใชเ้ทคโนโลยีและรู้ว่าจะใชป้ระโยชน์ไดอ้ย่างไรเพื่อส่งเสริม
คุณภาพชีวิต จากบทความกะเทาะเปลือก Consumer Insight มนุษยเ์งินเดือน Gen Y (2557)  

ขณะท่ีบทความสแกนเจเนอเรชัน่คนไทย พลงัสําคญัผลกัดนัเศรษฐกิจ
ดิจิตอล (2558) กล่าวว่า เจเนอเรชัน่วายคือกลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงระหว่างปี พ.ศ.2523-2540 ยุคน้ีจะ
เป็นยคุท่ีเศรษฐกิจกาํลงัเติบโตพ่อแม่ค่อนขา้งจะประสบความสาํเร็จในชีวิตแลว้และจะดูแลเอาใจใส่
ลูกเป็นอย่างดี คนกลุ่มน้ีจึงมีความสัมพนัธ์ท่ีดีและแน่นแฟ้นกบัพ่อแม่ มีการศึกษาดี มีความเป็น
สากล มีอิสระทางความคิด กลา้แสดงออก กลา้ซักถาม มีความเป็นตวัของตวัเองสูง ไม่หวัน่ต่อคาํ
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วิจารณ์ ไม่ชอบการบงัคบัภายใตเ้ง่ือนไข มองโลกในแง่ดี และชอบช่วยเหลือสังคม ยุคน้ีเป็นยุคท่ี
เทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเขา้มามีบทบาทในชีวิตประจาํวนั คนกลุ่มน้ีจึงมีความสามารถดา้นการ
ติดต่อส่ือสาร ชอบบริโภคข่าวสารผา่นช่องทางต่างๆท่ีหลากหลาย มีความสามารถในการทาํส่ิงต่าง 
ๆ ในเวลาเดียวกนั  

Schiffman & Kanuk (2010) กล่าวว่า  เจเนอเรชั่นวายมีพฤติกรรมท่ี
เก่ียวขอ้งกบัการตลาด ดงัน้ี 

 1. มีความฉลาด รอบรู้ในการซ้ือสินคา้ 
 2. มีความสนใจในเทคโนโลย ี
 3. ใหค้วามสาํคญัต่อมูลค่า 
 4. ต่อตา้นโฆษณาชวนเช่ือ  
 Van den Bergh & Behrer (2011) เสนอองค์ประกอบท่ีเรียกว่า CRUSH 

ในการทาํการตลาดกบัผูบ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายใหป้ระสบความสาํเร็จ ดงัน้ี  
 1. ความยอดเยี่ยมของตราสินคา้ (Coolness) คือการทาํให้ตราสินคา้มี

ความยอดเยีย่มในสายตาของเจเนอเรชัน่วาย  
 2. ความเป็นตน้ตาํรับ (Authenticity) คือการท่ีทาํให้สินคา้มีความเป็นตน้

ตาํรับ ซ่ึงจะทาํใหผู้บ้ริโภคเจเนอเรชัน่วายเกิดความภกัดีได ้ 
 3. ความเป็นเอกลกัษณ์ (Uniqueness) คือการวางตาํแหน่งของสินคา้ให้มี

ความชดัเจนเพื่อดึงดูดกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย  
 4. การแสดงออกถึงตวัตน (Self-identification) คือการสร้างตราสินคา้ท่ี

สามารสะทอ้นถึงตวัตนหรือรูปแบบการดาํเนินชีวิตของกลุ่มเจเนอเรชัน่วายได ้ 
 5. ความสุข (Happiness) คือการทาํการตลาดโดยใชสี้ในการสร้างอารมณ์

แห่งความสุข 
 กลุ่มวยัทาํงานตอนตน้ (First Jobber)  
ชวลิต ทองรมย ์(2560) กล่าวว่ากลุ่มวยัทาํงานตอนตน้ มีอายรุะหว่าง 22-

29 ปี  
อดิลฟิตรี ประพฤติสุจริต (2555) กล่าววา่ กลุ่มวยัทาํงานตอนตน้คือบุคคล

ท่ีเรียนจบมหาวิทยาลยัมาไม่เกิน 10 ปี มีอายปุระมาณ 22-30 ปี 
ในการวิจัยคร้ังน้ี เจเนอเรชั่นวาย (Gen Y) คือกลุ่มประชากรท่ีมีอายุ

ระหว่าง 20-34 ปี กาํหนดอายุเร่ิมตน้เป็น 20 ปี และกาํหนดอายุปิดทา้ยเป็น 34 ปี โดยอิงขอ้มูลจาก
ไทยรัฐออนไลน์ นอกจากน้ี เจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) มีพฤติกรรมท่ีชอบใชเ้ทคโนโลยีและสังคม
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ออนไลน์ ชอบแสวงหาส่ิงใหม่ๆอยูเ่สมอ ชอบบริโภคข่าวสารผา่นช่องทางต่างๆท่ีหลากหลาย ชอบ
ความสะดวกสบายใหค้วามสาํคญัต่อมูลค่า และมีความสมัพนัธ์ท่ีดีกบัพอ่แม่      เจเนอเรชัน่วาย (Gen 
Y) ชอบการซ้ือสินคา้เป็นอย่างมาก เน่ืองจากคิดว่าการซ้ือสินคา้ทาํให้ตนเองมีความสุข ซ่ึงถือเป็น
การพกัผอ่นทางจิตใจ ขณะท่ีกลุ่มวยัทาํงานตอนตน้ ผูว้ิจยัอิงขอ้มูลจากชวลิต ทองรมย ์โดยกาํหนด
อายกุลุ่มเป้าหมายคือมีอายรุะหว่าง 21-30 ปี ใหอ้ยูใ่นช่วงเจเนอเรชัน่วาย และใชอ้ายขุองเจเนอเรชัน่
วาย (Gen Y) และกลุ่มวยัทาํงานตอนตน้ ช่วงอายุ 31-40 ปี ในการแบ่งช่วงอายุของแบบสอบถาม 
โดยผูว้ิจยัจะนาํพฤติกรรมของเจเนอเรชัน่วาย (Gen Y) มาประกอบการอภิปรายผลในภายหลงั 
 

 2.2.6 แนวคดิเก่ียวกับนักท่องเท่ียว  
 2.2.6.1 ความหมายและจุดประสงคข์องนกัท่องเท่ียว 
 นกัท่องเท่ียวต่างชาติ หมายถึง ผูเ้ยีย่มเยอืนระหวา่งประเทศ พกัอาศยัอยา่ง

นอ้ย 1 คืน แต่ไม่เกิน 1 ปี โดยมีจุดประสงค ์ดงัน้ี (องคก์ารการท่องเท่ียวโลก, ม.ป.ป., อา้งถึงในเลิศ
พรภาระสกลุ, 2559) 
  1. ความเพลิดเพลิน คือ การพกัผ่อน ชมวฒันธรรม เล่นกีฬา เยี่ยมเยียน
ญาติมิตร และเพื่อความเพลิดเพลินรูปแบบอ่ืน ๆ 
  2. ดา้นวิชาการ เช่น การประชุม ทาํภารกิจ ติดต่อธุรกิจ เป็นตน้ 
  3. จุดมุ่งหมายเพ่ือการท่องเท่ียวอ่ืน เช่น การรักษาสุขภาพ แสวงบุญ เป็น
ตน้ 

 2.2.6.2 ประเภทของนกัท่องเท่ียว  
 Steen (1988) ใช้ตัวแปรระดับการบริโภค และตัวแปรแนวโน้มท่ีจะ

ทาํงานหรือพกัผอ่น เป็นเกณฑใ์นการจาํแนกนกัท่องเท่ียวออกเป็น 4 ประเภท 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 2.3 การจาํแนกประเภทนกัท่องเท่ียวโดย Steen ท่ีมา: Steen (1988) 
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  1. พวกรักสนุก (The Hedonist) เน้นการพกัผ่อน หาความพึงพอใจและ
ความสนุกสนานจากการท่องเท่ียวอย่างเต็มท่ี โดยการทาํงานเป็นเพียงวิธีการท่ีจะไดโ้อกาส และ
เวลาของความสนุกสนาน และใชจ่้ายในการท่องเท่ียวอยา่งไม่จาํกดั 
  2. พวกนิเวศนิยม (The Ecological Person) มุ่งหาความสนุกสนานจาก
การท่องเท่ียว ชอบการท่องเท่ียวตามธรรมชาติ หาประสบการณ์จากการท่องเท่ียวท่ีไม่ตอ้งแลกดว้ย
เงิน ใชพ้าหนะท่องเท่ียวแบบธรรมดา วนัหยดุไม่ใช่วนัแห่งการบริโภค 
  3. กลุ่มจริยธรรมโปรเตสแตนต์ (The Protestant Ethics) จะเดินทาง
ท่องเท่ียวเม่ือมีความกดดนัจากสภาพแวดลอ้ม และการบริโภคถือเป็นความชัว่ร้าย จึงเลือกพกัผอ่น
ในรูปแบบท่ีถูกท่ีสุด 
  4. พวกประโยชน์นิยม  (The Utilitarian) เ น่ืองจากกลุ่มน้ีมีเวลาน้อย
สาํหรับวนัหยดุ จึงตอ้งการประโยชน์มากท่ีสุดจากวนัหยดุตามมูลค่าท่ีใชจ่้ายไป ก่อนการซ้ือสินคา้
จะเปรียบเทียบดว้ยหลกัของเหตุและผลเพื่อใหคุ้ม้กบัเงินท่ีจ่ายไป 
การจาํแนกประเภทนกัท่องเท่ียว ยงัแบ่งไดอี้กหลายประเภทจากนกัวิชาการอีกหลายคน อยา่งไรก็ดี 
ประเภทของนกัท่องเท่ียวท่ีจาํแนกอาจยงัไม่ครอบคลุมทั้งหมด (เลิศพร ภาระสกลุ, 2559) 
 

 2.2.7 แนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมตามกระแสนิยมหรือคนส่วนมาก (Trend) 
Venkatesh et al. (2003) กล่าวว่า  อิทธิพลทางสังคมเป็นระดับท่ีแต่ละบุคคลให้

ความสาํคญัในเร่ืองนั้นๆ ว่ามีบทบาทมากนอ้ยเพียงไร ซ่ึง Friedkin & Johnson (1999) ไดอ้ธิบายว่า 
คือการท่ีความคิดเห็นหรือการกระทาํต่างๆท่ีไดรั้บผลจากคนอ่ืน ส่งผลให้มีการทาํตาม คลอ้ยตาม 
หรือมีผลต่อการตดัสินใจ 

 
 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวข้อง 
บรรจบพร สุมนรัตนกูล (2544) ได้ทาํการวิจัยเร่ืองความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยท่ี

ก่อให้เกิดการเดินทางท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวไทยในจงัหวดักาญจนบุรี ผลการวิจยัพบว่า 
ความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการเดินทางท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวมี 4 ด้าน คือ ด้าน
บรรยากาศกายภาพ ด้านบรรยากาศจิตใจ ด้านบรรยากาศประกอบอ่ืนๆ และด้านส่วนผสมทาง
การตลาด  พบว่า  1.ด้านบรรยากาศกายภาพ  ยกตัวอย่างเช่น  งานประเพณีและวัฒนธรรมท่ี
นักท่องเท่ียวสนใจคือ งานสัปดาห์สะพานแม่นํ้ าแคว  ส่วนแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติท่ี
นกัท่องเท่ียวสนใจมากท่ีสุดคือ นํ้ าตกเอราวณั และแหล่งท่องเท่ียวทางประวติัศาสตร์ โบราณสถาน 
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โบราณวตัถุ จุดท่ีนักท่องเท่ียวสนใจมากท่ีสุดคือ สะพานขา้มแม่นํ้ าแคว 2.ด้านบรรยากาศจิตใจ 
พบว่าสาเหตุท่ีทาํให้นกัท่องเท่ียวเดินทางมาท่องเท่ียวจงัหวดักาญจนบุรีมากท่ีสุดคือ ความตั้งใจมา
ท่องเท่ียว ส่วนในด้านปัจจัยท่ีเก่ียวขอ้งกับนักท่องเท่ียวมีความคิดเห็นในระดับมากคือ ความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ดา้นบรรยากาศประกอบอ่ืนๆ พบว่า แหล่งขอ้มูลของจงัหวดักาญจนบุรี
ท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บคือ ประสบการณ์จากท่ีเคยเดินทางมาท่องเท่ียว สินคา้ของฝากท่ีระลึกมีความ
เหมาะสม ส่วนในดา้นความคิดเห็นเก่ียวกบักิจกรรมทางการท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจ
ในระดบัมาก คือ เล่นนํ้ าตก ดา้นส่วนผสมทางการตลาดพบว่า นกัท่องเท่ียวท่ีมีความคิดเห็นเก่ียวกบั
กิจกรรมทางการท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจในระดบัมาก คือ ช่ือเสียงและความน่าสนใจ
ของแหล่งท่องเท่ียว  

เลิศพร ภาระสกุล (2558) ศึกษาเก่ียวกบัแรงจูงใจและทศันคติท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ
โดยรวมของนกัท่องเท่ียวชาวจีนต่อการท่องเท่ียวประเทศไทยพบวา่ แรงจูงใจทางดา้นเกียรติภูมิเป็น
ส่ิงสําคญัมากสําหรับนักท่องเท่ียวชาวจีนเพราะโอกาสท่ีจะได้เดินทางไปต่างประเทศเป็นส่ิงท่ี
เป็นไปไดส้าํหรับชาวจีนกลุ่มเลก็ๆ ดงันั้น นกัเดินทางชาวจีนจึงตอ้งการการแสดงออกถึงความสาํเร็จ
การเดินทางดว้ยการอวดให้คนทางสังคมไดเ้ห็นดว้ยการแบ่งปันประสบการณ์ทางสังคมออนไลน์
และดว้ยการซ้ือของฝากของท่ีระลึกมาฝากคนท่ีบา้น โดยการซ้ือสินคา้หัตถกรรม สินคา้ทอ้งถ่ิน 
ผลไมไ้ทย เป็นปัจจยัดึงดูดอนัดับท่ีสองท่ีทาํให้นักท่องเท่ียวชาวจีนเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย และปัจจยัดา้นราคาของสินคา้ต่างๆ ท่ีถูกกว่าในประเทศจีนเป็นปัจจยัดึงดูดอนัดบัท่ี
สามท่ีทาํใหน้กัท่องเท่ียวชาวจีนเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

Mill & Morrison (1984) ไดก้ล่าวถึงความหมายของการท่องเท่ียวไวว้่า เป็นรูปแบบ
หน่ึงของการนนัทนาการ (Recreation) ของมนุษยเ์ป็นกิจกรรมท่ีเกิดข้ึนในเวลาว่าง (Leisure Time) 
โดยผูกพนัอยู่กับการเดินทางจากท่ีหน่ึงซ่ึงเป็นบา้นของตวัเองไปสู่อีกท่ีหน่ึงซ่ึงถือว่าเป็นแหล่ง
ท่องเท่ียว ทั้งน้ีถือว่าวตัถุประสงค์การท่องเท่ียวเพื่อประสบการณ์ และความรู้เพื่อการผ่อนคลาย
ร่างกายและจิตใจจากกิจกรรมต่างๆ เป็นการตอบสนองตนเอง  

วิบูล จนัทร์แยม้ (2551) ไดศึ้กษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา้ท่ีระลึกของนกัท่องเท่ียว
ในจงัหวดัลพบุรี พบว่าประชาชนมีความสนใจเลือกซ้ือสินคา้ท่ีระลึกแตกต่างกนัตามประเภทสินคา้ 
1.สินคา้ประเภทของกินท่ีนกัท่องเท่ียวนิยมซ้ือ ไดแ้ก่ ส้มฟัก ไข่เคม็ดิน สอพอง วุน้นํ้ ามะพร้าว และ
ทองมว้น โดยผูซ้ื้อส่วนใหญ่ซ้ือเพราะยี่ห้อมีช่ือเสียง มีขนาดพอเหมาะ มีห่อสวยน่าซ้ือ 2.สินคา้
ประเภทของใช ้ไดแ้ก่ ผา้พื้นเมือง เคร่ืองจกัสาน ส่วนใหญ่ซ้ือเพราะมีฝีมือการทาํมีความประณีต 
เป็นวสัดุธรรมชาติ รูปทรงสวยงาม และมีขนาดพอเหมาะ 3.สินคา้ประเภทของตกแต่ง ได้แก่ 
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ผลิตภณัฑจ์ากทองเหลือง รูปป้ันจาํลอง เคร่ืองป้ันดินเผา และดอกไมป้ระดิษฐ์ ส่วนใหญ่ซ้ือเพราะ
ฝีมือประณีต รูปทรงสวยงาม มีสีสวยงาม และชอบวสัดุท่ีใชท้าํ  

Bateman & Valentine (2015) พบว่า การเขา้หาลูกคา้โดยใชว้ิธีการขายท่ีเนน้การสร้าง
ความสัมพนัธ์เพิ่มประสิทธิผลของการปฏิบติัอยา่งมีจรรยาบรรณ ความเช่ือใจ และความตั้งใจซ้ือใน
การขาย การรับรู้ต่อการการปฏิบติัอย่างมีจรรยาบรรณ มีความเช่ือมโยงกบัความเช่ือใจผูข้ายและ
ความตั้งใจซ้ือในทางบวก โดยความเช่ือใจมีความเช่ือมโยงกบัความตั้งใจซ้ือในทางบวกเช่นเดียวกนั 

Seo et al. (2014) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์อาหารของสถานท่ี
ท่องเท่ียว ความพึงพอใจ และความตั้งใจท่ีจะรับประทานอาหารของสถานท่ีท่องเท่ียว ผลการวิจยั
พบว่า ภาพลกัษณ์มีผลต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม ภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากการรับรู้ (Cognitive image) 
ไดแ้ก่ คุณภาพและความปลอดภยั ความน่าดึงดูด ประโยชน์ต่อสุขภาพ มุ่งเน้นเก่ียวกบัครอบครัว 
และวิธีการปรุงอาหาร มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความตั้ งใจท่ีจะรับประทานอาหารของ
สถานท่ีท่องเท่ียวมากกว่าภาพลกัษณ์ท่ีเกิดจากความรู้สึก (Affective Image) นอกจากน้ี ความพึง
พอใจต่ออาหารของสถานท่ีท่องเท่ียวภาพลกัษณ์สามารถทาํนายความตั้งใจท่ีจะรับประทานอาหาร
ของสถานท่ีท่องเท่ียว 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎี ทาํให้ผูว้ิจยัไดท้ราบถึงความสําคญัของปัจจยัต่างๆ 
หลายประการท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมของนกัท่องเท่ียว และการศึกษา
งานวิจยัในอดีตพบว่าพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่จะมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินคา้ใน
สถานท่ีท่องเท่ียวดว้ยวตัถุประสงคแ์ละหลกัในการเลือกซ้ือท่ีแตกต่างกนั ประกอบดว้ยปัจจยัหลกั    
2 ด้านคือ ปัจจัยภายในคือ พฤติกรรมส่วนบุคคล และปัจจยัภายนอกประกอบด้วย ส่ิงแวดลอ้ม 
เศรษฐกิจและสังคม ซ่ึงความแตกต่างระหว่างงานวิจยัน้ีกบัวิจยัในอดีต คือการศึกษาปัจจยัภายใน
และปัจจยัภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมของนกัท่องเท่ียว 
ในดา้นความตั้งใจซ้ือ ความเร็วในการซ้ือ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ การบอกต่อ รวมถึงศึกษาผล
ของตวัแปรกาํกบั 3 ตวัคือ ปัจจยัทางเศรษฐกิจ ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย และ
กระแสนิยม ท่ีมีต่อความสัมพนัธ์ขา้งตน้ นอกจากน้ี ผลวิจยัจากการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
ของนกัท่องเท่ียวท่ีมาท่องเท่ียวในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 จ.กาญจนบุรี จะเป็นประโยชน์ในการนาํไป
วางแผนกลยทุธ์การตลาดใหส้อดคลอ้งกบัพฤติกรรมและความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวใหม้ากข้ึน 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวธีิการดาํเนินการวจิยั 

 
 

การวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมของ
นกัท่องเท่ียวในสถาน ท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ กรณีศึกษา เมืองมลัลิกา ร.ศ.124” การศึกษาคร้ัง
น้ีเป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ด้วยวิธีการสุ่มตวัอย่างแบบอาศยัความ
สะดวก (Convenience Sampling) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูล ซ่ึงการวิจัยคร้ังน้ีได้เก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างเพียงคร้ังเดียว (Cross-Sectional 
Design) โดยผูว้ิจยัมีการกาํหนดวิธีการดาํเนินงานวิจยัไวแ้ละนาํเสนอ ดงัต่อไปน้ี  

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวิธีการสุ่มตวัอยา่ง 
3.2 ตวัแปรและกรอบแนวความคิด  
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั  
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
3.5 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
3.6 การวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

 
3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอย่าง และวธีิการสุ่มตวัอย่าง 
 

3.1.1 ประชากร  
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวยงัเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ทั้งเพศชายและเพศ

หญิงท่ีอาศัยอยู่ในประเทศไทยโดยประมาณ จาํนวน 1,200,000 คน จากรายงานประจาํปี 2560 
(บริษทั มลัลิกา ร.ศ. 124 จาํกดั) 
 

3.1.2 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
ขนาดกลุ่มตวัอย่างในการวิจยั คือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาเท่ียวชมเมือง

มลัลิกา ร.ศ.124 เน่ืองจากการวิจยัในคร้ังน้ีทราบจาํนวนท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัจึงใชสู้ตรการคาํนวณของ 
Taro Yamane (1953) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 ดงัน้ี 

 

n  =    
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โดยท่ี  n  = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ  
N =  จาํนวนประชากรผูท่ี้อยูอ่าศยัอยูใ่นประเทศไทย 
e  =  ค่าความคลาดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
จากนั้นแทนค่าในสูตร จะไดก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีจะทาํการศึกษาในคร้ังน้ี ดงัน้ี 

n  = 
, ,

, , .
 

 

    = 399.86  
   = 400 
ดงันั้น ผูว้ิจยัไดเ้พิ่มจาํนวนกลุ่มตวัอย่างอีก 5% หรือเท่ากบั 20 คน เพื่อป้องกนัความ

คลาดเคล่ือนจากกลุ่มตวัอยา่ง รวมทั้งส้ินเป็นจาํนวน 420 คน  
 

3.1.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
การสุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังน้ีผู ้วิจัยเลือกสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น 

(Nonprobability Sampling) แบบอาศยัความสะดวก (Convenience Sampling) โดยขอความร่วมมือจาก
กลุ่มตวัอย่างในการตอบแบบสอบถาม (Self – Administered Questionnaires) ทั้งน้ีข้ึนอยู่กบัความ
สมคัรใจของผูต้อบแบบสอบถาม จนครบจาํนวนกลุ่มตวัอยา่งตามท่ีกาํหนดไว ้ 

 
 

3.2 ตวัแปรและกรอบแนวความคดิ 
 

3.2.1 ตัวแปรทีใ่ช้ในการศึกษา  
3.2.1.1 ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

  1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
และสถานภาพ 
  2. ปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือ ไดแ้ก่ ซ้ือมาเพื่อใช ้ซ้ือมาเพื่อสะสม 
ซ้ือมาเพ่ือเป็นของฝาก และซ้ือมาเป็นของท่ีระลึก และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือดา้นวตัถุประสงค ์
  3. ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด  
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 3.2.1.2 ตวัแปรกาํกบั (Moderator Variable) ไดแ้ก่  
  1. สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) 
  2. ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย  
  3. กระแสนิยม 

 3.2.1.3 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ พฤติกรรมในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ไดแ้ก่  
  1. ความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) 
  2. ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ  
  3. ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ  
  4. การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 

 3.2.2 กรอบแนวคดิการวจิัย  

 
ภาพ 3.1 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
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3.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการทาํวจิยั 
การศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสอบถามเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หัตถกรรมในสถานท่ีท่อเงท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ กรณีศึกษา เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 จ.กาญจนบุรี” 
ผูว้ิจยัไดส้ร้างแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) หรือแบบสอบถามแบบอิเลค็ทรอนิกส์ 
ดงัเอกสารแนบ 1  

โดยแบบสอบถามจะประกอบดว้ย 6 ส่วน ดงัน้ี  
ส่วนท่ี 1  : ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2  : ขอ้มูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง

มลัลิกา 
ส่วนท่ี 3  : ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้

งานหตัถกรรม 
ส่วนท่ี 4  : ความคิดเห็นเก่ียวกบัสภาพเศรษฐกิจ ทศันคติ และกระแสนิยม 
ส่วนท่ี 5  : พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 
ส่วนท่ี 6  : ขอ้เสนอแนะ 
การพฒันาแบบสอบถามมีขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 
1. ผูว้ิจยัศึกษาทฤษฎี หลกัการ และแนวคิดจากแหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Source) 

ทั้งจากหนังสือ บทความ วารสารวิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง จากนั้นจึงนาํผล
การศึกษามาเป็นขอ้มูลในการพฒันาแบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวคิดของงานวิจยั 

2. คาํถามในส่วนท่ี 2, 3 และ 4 ผูว้ิจยัใชข้อ้คาํถามท่ีผ่านการพิสูจน์หรือ Validate แลว้
จากงานวิจัยในอดีต จากนั้ นนํามาดัดแปลงให้สอดคล้องกับหัวข้องานวิจัย และเป็นไปตาม
วตัถุประสงคข์องงานวิจยั รายละเอียดดงัตารางท่ี 3.1  
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ตาราง 3.1 รายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั 
 

ปัจจัย ตัวย่อ รายการตัววดั 
ดัดแปลง
มาจาก 

Cronbach’s 
Alpha 

ผลิตภณัฑ ์
(Product) 

PRO1 สินคา้มีความประณีตสวยงาม กฤติกา 
สายณะรัตร์

ชยั 
(2554) 

0.965 
PRO2 สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/มีความสะดวกในการใชง้าน  
PRO3 ใชว้สัดุธรรมชาติ  
PRO4 รูปทรง รูปแบบน่าใชง้าน  
PRO5 สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจ คงไวซ่ึ้งศิลปวฒันธรรมไทย  
PRO6 สินคา้มีคุณภาพดี  

ราคา (Price) PRICE1 ราคาขายมีความคุม้ค่ากบัรูปแบบสินคา้ ณฐัธิดา 
เทพสุทิน 
(2558) 

0.952 

PRICE2 ราคามีความเหมาะสมกบัคุณค่าทางจิตใจท่ีไดรั้บ เม่ือใช้
สินคา้งานหตัถกรรม ท่ีเป็นภูมิปัญญาไทย  

PRICE3 แสดงราคาขายชดัเจน  
PRICE4 สินคา้มีราคาถูก น่าซ้ือ  

ช่องทางการจดั
จาํหน่าย 
(Place) 

PLACE1 สถานท่ีตั้งมีทางเขา้ออกท่ีสะดวกและมีท่ีจอดรถ สุชาณฐั 
วนิช

ปริญญากลุ 
(2556) 

0.971 
PLACE2 อยูใ่นพื้นท่ีท่ีสามารถเดินทางมาไดส้ะดวก  
PLACE3 การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ  
PLACE4 การตกแต่งร้านไดส้วยงาม  

PLACE5 

มีการจัด กิจกรรม  workshop ให้ความ รู้ เ ก่ี ยวงาน
หัตถกรรม (งานฝีมือ) ซ่ึงป็นภูมิปัญญาเอกลกัษณ์ของ
ไทยโบราณ  ให้นักท่องเท่ียวได้เห็นคุณค่าของงาน
หตัถกรรมก่อนตดัสินใจซ้ือ 

 

การส่งเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

PROMO1 การประชาสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองในเทศกาลท่ีสาํคญั อรุณี ลอม
เศรษฐี 

(2554) 
และ 

รมยน์ลิน 
นิจบุญ
อนนัต ์

(2558) 

0.972 
PROMO2 การจดับูธ ตามสถานท่ีต่างๆ เช่น ไทยเท่ียวไทยแฟร์  
PROMO3 การมอบส่วนลดพิเศษ  
PROMO4 มีสินคา้ใหท้ดลอง (ชิม/ดม/สวมใส่)  
PROMO5 มีเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ชมและมีขอ้มูลท่ีสมบูรณ์  
PROMO6 มีการบริการทางการขายท่ีดี พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส  
PROMO7 การสร้างบรรยากาศในเมืองมลัลิกามีความเหมาะสม  

 



43 

ตาราง 3.1 รายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั 

 

 

ปัจจัย ตัวย่อ รายการตัววดั 
ดัดแปลง
มาจาก 

Cronbach’s 
Alpha 

สภาพเศรษฐกิจ 
(Economic 
Condition) 

ECON1 ช่วงน้ีเศรษฐกิจดี ชลิดา วรวิ

หญั (2561) 
0.952 

ECON2 ช่วงน้ีเศรษฐกิจกาํลงัเติบโต  
ECON3 ช่วงน้ีเศรษฐกิจประเทศมีสภาพคล่องสูง  

ทศันคติต่อ
วฒันธรรมและ
ประวติัศาสตร์
ไทย  
(Thai Culture 
Attitudes) 

CULT1 มีความรู้สึกพึงพอใจในวฒันธรรมไทย Mishra, 
Roy and 
Bailey 
(2015) 

0.967 
CULT2 รู้สึกดีท่ีไดมี้ส่วนร่วมในการอนุรักษว์ฒันธรรมไทย  
CULT3 มีความสนใจในประวติัศาสตร์ชาติไทยในสมยัรัชกาลท่ี 

5 
 

CULT4 มีความช่ืนชอบในศิลปวฒันธรรมไทย เช่น การแต่งกาย
ชุดไทย ละครยอ้นยคุเชิงประวติัศาสตร์ไทย 

 

กระแสนิยม 
(Thai Trends) 

TREND1 การแต่งกายชุดไทยกาํลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั Kim, Jun 
and Oh 
(2553) 

0.956 
TREND2 ละครพีเรียด กระแสยอ้นยคุกาํลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั  
TREND3 การไดเ้ป็นส่วนหน่ึงในการส่งเสริมวฒันธรรมไทยและ

การท่องเท่ียววถีิไทยกาํลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั  
 

ความตั้งใจซ้ือ 
(Intention to 
buy) 
 

INT1 ถา้มีสินคา้งานหตัถกรรมท่ีถูกใจ ท่านจะซ้ือแน่นอน Sharma 
and Chan 

(2560) 

0.947 
INT2 ท่านมกัจะซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมท่ีชอบโดยไม่เก่ียง

เร่ืองราคา 
 

INT3 ท่านตอ้งการซ้ือสินคา้เม่ือสินคา้นั้นถูกใจ  
INT4 ท่านจะซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมเพราะเป็นของท่ีไม่

เหมือนใคร 
 

ความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ 

FAST1 ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ทนัทีเม่ือสินคา้นั้นถูกใจ สุขามาล 
กาบแกว้

(2558) 

0.944 
FAST2 ท่านไม่ลงัเลท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้เม่ือสินคา้นั้นถูกใจ  
FAST3 ท่านใชเ้วลาไม่นานในการตดัสินใจซ้ือเม่ือสินคา้นั้น

ถูกใจ 
 

ความถ่ีโดยเฉล่ีย
ในการซ้ือสินคา้ 
 

FREQ1 ท่านซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมบ่อย จิตติณี 
จินตนา
ศานต์ิ 

(2560) 

0.943 
FREQ2 ท่านซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมบ่อยกวา่สินคา้ท่ีผลิตโดย

ระบบอุตสาหกรรม 
 

FREQ33 ท่านไม่พลาดท่ีจะซ้ือสินคา้หตัถกรรมเม่ือสินคา้นั้นถูกใจ 
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ตาราง 3.1 รายการตวัวดัและท่ีมาของตวัแปรท่ีใชใ้นงานวิจยั 
 

ปัจจัย ตัวย่อ รายการตัววดั 
ดัดแปลง
มาจาก 

Cronbach’s 
Alpha 

การบอกต่อ 
(Word of 
Mouth) 

WOM1 ท่านมกัจะแนะนาํสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาใหก้บัคนรู้จกั Palmatier 
(2007) 

0.964 

WOM2 ท่านมกัจะพดูถึงสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาในทางท่ีดี Maxham 
and 

Netemeyer 
(2002) 

 
WOM3 ท่านมกัจะพดูถึงการใหบ้ริการและการพดูจาของเจา้หนา้ท่ีในทางท่ีดี  
WOM4 ท่านสามารถใหค้าํแนะนาํกบัผูท่ี้มีความลงัเลใจท่ีจะมาใชจ่้ายในเมือง

มลัลิกา 
 

 
 

 การวดัตัวแปรท่ีใช้ในงานวจิยั 
การวดัตวัแปรในงานวิจยัคร้ังน้ี มาตรวดัท่ีนาํมาใชมี้ความแตกต่างกนัในแต่ละส่วน

ของแบบสอบถาม ข้ึนอยูก่บัลกัษณะของตวัวดัและจุดประสงคใ์นการวิจยัมีรายละเอียดดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม มีคาํถามจาํนวน 5 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อายุ 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal 
Scale) และประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยในแต่ละข้อผูต้อบแบบสอบถามสามารถ
เลือกตอบไดเ้พียงคาํตอบเดียวเท่านั้น  

ส่วนท่ี 2 เป็นคาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา เป็นคาํถามปลายปิด มีลกัษณะคาํถามแบบตรวจสอบรายการ (Check-list) มีจาํนวน 1 ขอ้ 
ไดแ้ก่ เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยดดัแปลงกลุ่มคาํถามมาจาก
งานวิจยัของ สุรางคณา แกว้ตา (2557) 

มีลักษณะคาํถามแบบเลือกตอบได้เพียง 1 คาํตอบ (Multiple choice) จาํนวน 9 ข้อ 
ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม ประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกาท่ีนกัท่องเท่ียวให้ความสนใจมากท่ีสุด เหตุผลสาํคญัท่ีสุดหากตอ้งการสินคา้งานหัตถกรรม
ของแต่ละประเภท การตดัสินใจหากมีสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ ระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจ
ซ้ือ บุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หัตถกรรมในเมืองมัลลิกามากท่ีสุด ช่วงวันท่ีสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมัลลิกา และ
งบประมาณในการซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยดดัแปลงกลุ่มคาํถามมาจากงานวิจยัของ 
สุรางคณา แกว้ตา (2557) 
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ขอ้จาํกดัแบบสอบถาม ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
ของนกั ท่องเท่ียวในเมืองมลัลิกา เร่ืองงบประมาณในการซ้ือส้ินคา้งานหัตถกรรม ความหมายการ
วิจยัน้ีคือ งบประมาณค่าใชจ่้ายของนกัท่องเท่ียวในการซ้ือสินคา้เฉพาะสินคา้งานหตัถกรรมในเมือง
มลัลิกา อนัไดแ้ก่ อาหารไทย/ขนมไทย งานจกัสาน งานมาลยั/ดอกไม ้งานเคร่ืองหนัง งานโลหะ 
และงานเคร่ืองหอม ซ่ึงการกาํหนดช่วงงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมของนกัท่องเท่ียว
ในเมืองมลัลิกา อา้งอิงจากรายงานประจาํปี 2560 (บริษทั มลัลิกา ร.ศ. 124 จาํกดั) 

ส่วนท่ี 3, 4 และ 5 เป็นคาํถามเก่ียวกับขอ้มูลด้านปัจจยั ซ่ึงลกัษณะคาํถามเป็นแบบ
มาตราช่วง (Interval Scale) และใชม้าตรการประเมินตวัวดัเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating 
Scale) แต่ละคาํถามจะมีคาํตอบให้เลือกตามลาํดบัความคิดเห็นและตามลาํดบัความสาํคญั 5 ระดบั 
โดยกาํหนดค่านํ้าหนกัของคะแนนการประเมินค่าดงัน้ี  

ระดบัคะแนนของคาํตอบตามระดบัความคิดเห็น  
ระดบัความคิดเห็น    ระดบัความเห็นดว้ยท่ีมีต่อปัจจยั  
              1   เห็นดว้ยมากท่ีสุด 
              2  เห็นดว้ยมาก 
              3   เห็นดว้ยปานกลาง 
              4  เห็นดว้ยนอ้ย 
              5  เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด  
เกณฑก์ารแปลความหมายเพ่ือจดัระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความเห็นดว้ย กาํหนดเป็นช่วง

คะแนน โดยการใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น จากสูตรดงัน้ี  

พิสยั   =    
คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด

ช่วงคะแนน
 

           =     

           =    0.80  
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี  
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ความเห็นดว้ยอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด  
 



46 

ระดบัคะแนนของคาํตอบตามระดบัความสาํคญั    
ระดบัความสาํคญั     ระดบัความสาํคญัท่ีมีต่อปัจจยั    
            1  สาํคญัมากท่ีสุด     
            2   สาํคญัมาก     
            3  สาํคญัปานกลาง     
            4  สาํคญันอ้ย     
            5  สาํคญันอ้ยท่ีสุด  
เกณฑ์การแปลความหมายเพ่ือจดัระดบัคะแนนเฉล่ียค่าความสําคญั กาํหนดเป็นช่วง

คะแนน โดยการใชห้ลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัการแบ่งอนัตรภาคชั้น จากสูตรดงัน้ี  

 พิสยั   =    
คะแนนสูงสุด คะแนนตํ่าสุด

ช่วงคะแนน
 

            =     

            =    0.80  
จากสูตรขา้งตน้ สามารถสรุปเกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนนไดด้งัน้ี  
คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00  หมายถึง  ความสาํคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  
คะแนนเฉล่ีย 3.41 - 4.20  หมายถึง  ความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก  
คะแนนเฉล่ีย 2.61 - 3.40  หมายถึง  ความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง  
คะแนนเฉล่ีย 1.81 - 2.60  หมายถึง  ความสาํคญัอยูใ่นระดบันอ้ย  
คะแนนเฉล่ีย 1.00 - 1.80  หมายถึง  ความสาํคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
 

3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ  
1.  การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจยัไดน้าํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนมา เสนอ

อาจารยท่ี์ปรึกษา เพื่อทาํการตรวจสอบความถูกตอ้งและเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ความเหมาะสมของ
ภาษา (Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) แลว้นาํมาปรับปรุงใหม่
ความเหมาะสมสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

2.  การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัหาความเช่ือมัน่โดยนาํแบบสอบถาม
ไปทาํการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตวัอย่างคือ นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวในสถานท่ี
ท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 จาํนวน 30 ตวัอยา่ง เพ่ือตรวจสอบว่าแบบสอบถามมีความเหมาะสม
และสามารถส่ือความหมายตรงตามท่ีผูว้ิจยัตอ้งการ โดยวิเคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม
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จากค่า Cronbach’s Alpha Coefficient พบวา่ไดค่้าของแต่ละปัจจยัมากกวา่ 0.9 แสดงวา่แบบสอบถาม
มีความเช่ือมัน่ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได ้(Nunnally and Bernstein, 1994) สามารถนาํไปใช้เป็น
เคร่ืองมือในการเกบ็ขอ้มูลต่อไป  

 
 

3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล  
ผูว้ิจยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจาก 2 แหล่งดงัน้ี  
1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) มีการสร้างแบบสอบถามเพ่ือสอบถามจากกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีเป็นนักท่องเท่ียวคนไทย โดยมีเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บ รวบรวมขอ้มูลจาํนวน 420 
ตวัอย่าง คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) การใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
หรือแบบสอบถามแบบอิเลคทรอนิกส์จนครบจาํนวน โดยการกระจายล้ิงค์ (Link) ผ่านช่องทาง
ออนไลน์ และการแสกน QR CODE เพื่อเขา้ถึงแบบสอบถามออนไลน์ โดยแบบสอบถามจะไม่ระบุ 
ช่ือ - นามสกุล หรือส่ิงท่ีสามารถระบุตวัตนได ้โดยจะทาํการกระจายล้ิงคผ์่าน Facebook Fan page 
และจดัทาํ QR CODE เพื่อใหน้กัท่องเท่ียวสแกน ณ จุดทางเขา้-ออกในเมืองมลัลิกา  

การสุ่มตวัอยา่งจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ใชก้ารสุ่มตวัอยา่ง
โดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น  ( Nonprobability Sampling ) หรือการสุ่มแบบอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) ผูว้ิจยัจะขอความร่วมมือให้นกัท่องเท่ียวเขา้ร่วมตอบแบบสอบถาม (Self-
Administered) โดยสามารถคล๊ิกท่ีล้ิงคด์งักล่าวเพ่ือเขา้สู่หน้าหลกัของแบบสอบถามซ่ึงมีการช้ีแจง
วตัถุประสงคข์องงานวิจยัและ การรักษาความลบัของขอ้มูลอยา่งชดัเจน จากนั้นผูต้อบแบบสอบถาม
สามารถคล๊ิกหนา้ถดัไปเพื่อ ยืนยนัการเขา้ร่วมวิจยัและเร่ิมตอบแบบสอบถาม ระบบจะพาไปสู่หนา้
จบแบบสอบถาม  

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้รวบรวมขอ้มูลจากวิทยานิพนธ์ 
สารนิพนธ์ งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง วารสารวิชาการ อินเทอร์เน็ต และส่ิงพิมพ ์เผยแพร่ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้ง
จากหอ้งสมุดมหาวิทยาลยัหลายแห่ง ตลอดจนขอ้มูลท่ีปรากฏอยูใ่น เวบ็ไซตต่์างๆ โดยมุ่งเนน้ศึกษา
ขอ้มูลท่ีมาจากสถานศึกษา เพื่อใหผ้ลการวิจยัคร้ังน้ีสมบูรณ์ท่ีสุด  

 
 

3.6  การวเิคราะห์ข้อมูล  
1. การจดัทาํขอ้มูล เม่ือเกบ็รวบรวมแบบสอบถามจนครบ 420 ชุดแลว้ ผูว้ิจยัไดจ้ดัทาํ

ขอ้มูลโดยดาํเนินการตามลาํดบัดงัน้ี  
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 ตรวจสอบขอ้มูล (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  
 ดาํเนินการลงรหสั (Coding) เพื่อเปล่ียนสภาพขอมู้ล (Data) เป็นขอ้มูล  

(Information) แลว้นาํขอ้มูลมาบนัทึกเพื่อประมวลผล  
2. การวิเคราะห์ขอ้มูล นาํขอ้มูลท่ีไดร้วบรวมจากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ขอ้มูลทาง

สถิติด้วยโปรแกรม  SPSS 22.0 (Statistical Package for the Social Science) เพื่อทําการพิสูจน์
สมมติฐานของงานวิจยัน้ี โดยเลือกสถิติท่ีเหมาะสมในการคาํนวณตามลกัษณะของสเกลในการวดั  

3. สถิติท่ีใชใ้นการในการวิเคราะห์และทดสอบสมมติฐาน การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีผูว้ิจยั
นาํขอ้มูลท่ีไดใ้ชค่้าสถิติสาํหรับการวิเคราะห์ขอ้มูลซ่ึงแบ่งเป็น 3 ลกัษณะดงัต่อไปน้ี  

 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) คือ การใชส้ถิติเพื่ออธิบายขอ้มูลท่ีมีอยู ่ 
ใชใ้นการอธิบายลกัษณะทัว่ไปส่วนบุคคลและพฤติกรรม ไดแ้ก่ ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อย
ละ (Percentage) ใชอ้ธิบายพ้ืนฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเพื่อดูการกระจายของตวัแปร 
และนาํมาเปรียบเทียบสภาพทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชค่้าเฉล่ีย (Mean) และค่าความเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) ใชอ้ธิบายลกัษณะของขอ้มูล และอธิบายตวัแปรเพื่อใหท้ราบ
ถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมของนักท่องเท่ียวในสถานท่ี
ท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ กรณีศึกษา เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 

 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) การวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว ้ 
(Hypothesis Testing) กาํหนดระดบันัยสําคญั 0.05 และเลือกใช้สถิติท่ีเหมาะสมกบัตวัแปรแต่ละ
ชนิด คือ การทดสอบดว้ยสถิติ One-Way ANOVA หรือการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบจาํแนก
ทางเดียว และการวิเคราะห์ขอ้มูลโดยการทดสอบหาความแตกต่างของค่าเฉล่ียดว้ย  (T-Test) เพื่อ
วิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent Variable) ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ 
(Independent Variable) กบัตวัแปรท่ีเป็นคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง นอกจากน้ี
ผู ้วิ จัยได้ทําการวิ เคราะห์ เพิ่ม เ ติม  (Post hoc test) โดยใช้สถิ ติ  chi-square เพื่ อวิ เคราะห์หา
ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้สินคา้งานหัตถกรรม (เฉพาะObjective Data 
เช่น ลกัษณะการตดัสินใจหากมีสินคา้ท่ีตอ้งการ ช่วงวนัท่ีสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา 
และงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา เป็นตน้) กบัตวัแปรท่ีเป็นคุณลกัษณะ
ประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ดงัเอกสารแนบ 2 

 สถิติ Multiple Regression Analysis หรือการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ เพื่อ 
วิเคราะห์หาความสัมพนัธ์และทิศทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตาม (Dependent Variable) กบั
ตัวแปรต้นหรือตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตามสมมติฐานท่ีตั้ งไว  ้โดยกาํหนดระดับ
นยัสาํคญัท่ี 0.05  
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บทท่ี 4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษางานวิจยัเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อการพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมของนกัท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียว กรณีศึกษา เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 จงัหวดักาญจนบุรี” 
การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ดว้ยวิธีการสุ่มแบบอาศยัความ
สะดวก (Convenience Sampling) กบักลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาเยีย่มชมสถานท่ีท่องเท่ียว 
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 จาํนวน 420 ตวัอย่าง โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ซ่ึงการวิจยัคร้ังน้ีไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งเพียงคร้ังเดียว 
(Cross-sectional design) โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากแบบสอบ ถามแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลดา้นคุณลกัษณะประชากรศาสตร์  
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps 
ส่วนท่ี 4 ขอ้มูลดา้นตวัแปรกาํกบัท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมของนกัท่องเท่ียว 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

ส่วนท่ี 1 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านคุณลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  
 การวิเคราะห์ขอ้มูลลกัษณะประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และสถานภาพการสมรส และจาํนวนบุตร โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.1 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามเพศ  
(N=420) 

เพศ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 132 31.43 
หญิง 288 68.57 
รวม 420 100.00 
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จากตารางท่ี 4.1 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิง โดยมีจาํนวน 288 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.57 ส่วนกลุ่มตวัอยา่งเพศชายมีจาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 31.43  
 

ตารางท่ี 4.2 แสดงความถี่และค่าร้อยละ ลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ  
(N=420) 

อายุ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 20 ปี 55 13.10 
21 – 30 ปี 124 29.52 
31 – 40 ปี 103 24.52 
41 – 50 ปี 86 20.48 

51 ปีข้ึนไป 52 12.38 
รวม 420 100.00 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 21 – 30 ปี โดยมีจาํนวน 

125 คน คิดเป็นร้อยละ 29.52 รองลงมาคือ ช่วงอาย ุ31 – 40 ปี มีจาํนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 24.52 
อนัดบัสามคือ ช่วงอาย ุ41 – 50 ปี มีจาํนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 20.48 อนัดบัส่ีคือ ช่วงอายไุม่เกิน 
20 ปี มีจาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.10 และอนัดบัสุดทา้ยคือ ช่วงอายุ 51 ปีข้ึนไป มีจาํนวน 52 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.38  
 

ตารางท่ี 4.3 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ 
(N=420) 

อาชีพ จํานวน(คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา 84 20 

ธุรกิจส่วนตวั 90 21.43 
รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 67 15.95 
พนกังานบริษทัเอกชน 162 38.57 

อ่ืนๆ 17 4.05 
รวม 420 100.00 
จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชนจาํนวน 

162 คน คิดเป็นร้อยละ 38.57 รองลงมาคือ อาชีพธุรกิจส่วนตวัจาํนวน 90 คน คิดเป็นร้อยละ 21.43 
อนัดบัสามคือ อาชีพนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษาจาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20 อนัดบัส่ีคือ อาชีพรับ
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ราชการ/ รัฐวิสาหกิจจาํนวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 15.95 และอนัดับสุดทา้ยคือ อาชีพอ่ืนๆ อีก
จาํนวน 17 คน เช่น แม่บา้น รับจา้ง แพทย ์อาชีพอิสระ เป็นตน้ ซ่ึงทั้งหมดคิดเป็นร้อยละ 4.05 
 

ตารางท่ี 4.4 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายได้
เฉล่ียต่อเดือน  

(N=420) 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท 152 36.20 

20,001 – 40,000 บาท 145 34.52 
40,001 – 60,000 บาท 58 13.81 
60,001 – 80,000 บาท 24 5.71 

80,001 บาทข้ึนไป 41 9.76 
รวม 420 100.00 
จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากว่า 20,000 

บาท จาํนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 36.20 รองลงมาคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 
40,000 บาท จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 34.52 อนัดับสามคือ รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 
40,001 – 60,000 บาท จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 13.81 อนัดบัส่ีคือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 
80,001 บาทข้ึนไป จาํนวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 9.76 และอนัดบัสุดทา้ย คือ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่
ในช่วง 60,001 – 80,000 บาท จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.71  
 

ตารางท่ี 4.5 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตาม
สถานภาพ 

(N=420) 
สถานภาพ จํานวน(คน) ร้อยละ 

โสด 239 56.91 
หยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่ 11 2.62 

แต่งงาน 170 40.47 
รวม 420 100.00 
จากตารางท่ี 4.5  พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน 239  คน คิด

เป็นร้อยละ 56.91 รองลงมาคือ สถานภาพแต่งงาน จาํนวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 40.47 และอนัดบั
สุดทา้ยคือ สถานภาพหยา่ร้าง/ แยกกนัอยู ่จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.62  
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ตารางท่ี 4.6 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพ
แต่งงานแลว้จาํแนกตามจาํนวนบุตร 

(N=170) 
สถานภาพ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ไม่มีบุตร 30 17.66 

มีบุตร 1 คน 52 30.58 
มีบุตร 2 คน 66 38.82 
มีบุตร 3 คน 15 8.82 

มีบุตรมากกวา่ 3 คน 7 4.12 
รวม 170 100.00 
จากตารางท่ี 4.6  พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีสถานภาพแต่งงานส่วนใหญ่มีบุตร 2 คน 

จาํนวน 66  คน คิดเป็นร้อยละ 38.82 รองลงมาคือ มีบุตร 1 คน จาํนวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 30.58 
อนัดบัสามคือ ไม่มีบุตร จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 17.66 อนัดบัส่ีคือ มีบุตร 3 คน จาํนวน 15 คิด
เป็นร้อยละ 8.82 และอนัดบัสุดทา้ยคือ มีบุตรมากกวา่ 3 คน จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.12 
 
 

ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรมของนักท่องเท่ียว 
การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมของนกัท่องเท่ียว

ในสถานท่ีท่องเท่ียว เมืองมลัลิกา ร.ศ.๑๒๔ จงัหวดักาญจนบุรี ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรม ประเภทสินคา้หัตถกรรมท่ี
นกัท่องเท่ียวให้ความสนใจ เหตุผลสาํคญัท่ีนกัท่องเท่ียวตอ้งการเลือกซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม การ
ตดัสินใจของนักท่องเท่ียวหากมีสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ ระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ  
บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม บุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมือง
มลัลิกา ร.ศ.๑๒๔ ช่วงวนัไหนท่ีสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด งบประมาณใน
การซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.7 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ 
(N=420) 

วตัถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ซ้ือมาเพ่ือใช ้ 99 23.57 

ซ้ือมาเพ่ือเป็นของฝาก 139 33.09 
ซ้ือมาเพ่ือสะสม 26 6.20 

ซ้ือเพ่ือเป็นของท่ีระลึก 153 36.43 
อ่ืนๆ 3 0.71 
รวม 420 100.00 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือเพื่อ
เป็นของท่ีระลึก จาํนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 36.43 รองลงมาคือ วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ
มาเพ่ือเป็นของฝาก จาํนวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 33.09 อันดับสามคือ วตัถุประสงค์ในการ
ตดัสินใจซ้ือมาเพื่อใช ้จาํนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 23.57 อนัดบัส่ีคือ วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ
ซ้ือมาเพื่อสะสม จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.20 และอนัดับสุดทา้ยคือ วตัถุประสงค์ในการ
ตดัสินใจซ้ืออ่ืนๆ (ฝาก ใช ้สะสม จาํนวน 1 คน, เท่ียวชมเมือง 1 คน และถ่ายรูป 1 คน) จาํนวน 3 คน 
คิดเป็นร้อยละ 0.71  
 

ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 
(N=420) 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าหัตถกรรม 

จํานวนท่ีเลือก (คน) 
(ร้อยละ) 

จํานวนท่ีไม่เลือก (คน) 
(ร้อยละ) 

มีความประณีตสวยงาม 
238 

(56.67) 
182 

(43.33) 

มีความคุม้ราคา 
116 

(27.62) 
304 

(72.38) 

ตรงตามความตอ้งการ 
63 

(15.00) 
357 

(85.00) 

เป็นงานฝีมือ 
180 

(42.86) 
240 

(57.14) 
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ตารางท่ี 4.8 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม (ต่อ) 
(N=420) 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
สินค้าหัตถกรรม 

จํานวนท่ีเลือก (คน) 
(ร้อยละ) 

จํานวนท่ีไม่เลือก (คน) 
(ร้อยละ) 

มีเอกลกัษณ์ 
157 

(37.38) 
263 

(62.62) 

ช่ืนชอบในตวัสินคา้ 
95 

(22.62) 
325 

(77.38) 

มีเอกลกัษณ์ 
157 

(37.38) 
263 

(62.62) 
 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หัตถกรรมเพราะมีความประณีตสวยงาม จาํนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 56.67 รองลงมาคือ  เลือก
เหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมเพราะเป็นงานฝีมือ จาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 42.86 
อนัดบัสามคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมเพราะมีเอกลกัษณ์ จาํนวน 157 คน 
คิดเป็นร้อยละ 37.38 อนัดบัส่ีคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมเพราะมีความคุม้
ราคา จาํนวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 27.62 อนัดับห้าคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมเพราะช่ืนชอบในตวัสินคา้ จาํนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 22.62 อนัดบัหกคือ เลือกเหตุผล
ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมเพราะตรงตามความตอ้งการ จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15 
และอนัดบัสุดทา้ย เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมเพราะกระบวนการทาํ จาํนวน 33 
คน คิดเป็นร้อยละ 7.86  
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ตารางท่ี 4.9 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ประเภทสินคา้งานหตัถกรรมท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจ
มากท่ีสุด  

(N=420) 
ประเภทสินค้างานหัตถกรรม จํานวน(คน) ร้อยละ 

อาหารไทย/ ขนมไทย 184 43.81 
งานจกัสาน 72 17.14 

งานมาลยั/ งานดอกไม ้ 25 5.95 
งานเคร่ืองหนงั 29 6.91 
งานโลหะ 36 8.57 

งานเคร่ืองหอม 74 17.62 
รวม 420 100.00 
จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความสนใจในสินคา้งานหัตถกรรม

ประเภทอาหาร/ ขนมไทย จาํนวน 184 คน คิดเป็นร้อยละ 43.81 รองลงมาคือ สินคา้งานหัตถกรรม
ประเภทงานเคร่ืองหอม จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 17.62 อนัดบัสามคือ สินคา้งานหัตถกรรม
ประเภทงานจกัสาน จาํนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 17.14 อนัดบัส่ีคือ สินคา้งานหัตถกรรมประเภท
งานโลหะ จาํนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 8.57 อนัดบัห้าคือ สินคา้งานหัตถกรรมประเภทงานเคร่ือง
หนัง จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 6.91 และอนัดบัสุดทา้ยคือ สินคา้งานหัตถกรรมประเภทงาน
มาลยั/ดอกไม ้จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 5.95 
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภท
อาหารไทย/ ขนมไทย  

(N=184) 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 
อาหารไทย/ ขนมไทย 

จํานวน(คน) ร้อยละ 

รูปร่างหนา้ตาสวยงาม 85 46.20 
รสชาติดี 57 30.98 

ไม่เคยรู้จกัมก่อน 29 15.76 
ภาชนะสะอาด 9 4.89 

อ่ืนๆ 4 2.17 
รวม 184 100.00 
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จากตารางท่ี 4.10 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย เพราะรูปร่างหนา้ตาสวยงาม จาํนวน 85 คน คิดเป็นร้อยละ 
46.20 รองลงมาคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย 
เพราะรสชาติดี จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 30.98 อนัดบัสามคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หตัถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย เพราะไม่เคยรู้จกัมาก่อน จาํนวน  29 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.76 อนัดบัส่ีคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย 
เพราะภาชนะสะอาด จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 4.89 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เลือกเหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรม เพราะอ่ืนๆ (เคยเรียนแต่เพิ่งเห็นของจริง จาํนวน 2 คน, หาไดย้าก
ภายนอก จาํนวน 1 คน และมีความสะอาด สวยงาม จาํนวน 1 คน) จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.1 
 

ตารางท่ี 4.11 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภท
งานจกัสาน  

(N=72) 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

งานจักสาน 
จํานวน(คน) ร้อยละ 

มีความประณีตสวยงาม 35 48.61 
ใชง้านไดจ้ริง 34 47.22 

ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน 3 4.17 
รวม 72 100.00 
จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หัตถกรรมประเภทงานจกัสาน เพราะมีความประณีตสวยงาม จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 48.61 
รองลงมาคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมประเภทงานจกัสาน เพราะใชง้านได้
จริง จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 47.22 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมประเภทงานจกัสาน เพราะไม่เคยเห็นท่ีไหนาก่อน จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 4.17  
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ตารางท่ี 4.12 แสดงความถ่ีและค่าร้อย ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภทงาน
มาลยั/ดอกไม ้ 

(N=25) 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

งานมาลัย/ ดอกไม้ 
จํานวน(คน) ร้อยละ 

มีความประณีตสวยงาม 13 52.00 
มีเอกลกํษณ์ความเป็นไทย 12 48.00 
ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน 0 0 

รวม 25 100.00 
จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หัตถกรรมประเภทงานมาลยั/ ดอกไม ้เพราะมีความประณีตสวยงาม จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
52 รองลงมาคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภทงานมาลยั/ ดอกไม ้เพราะมี
เอกลกัษณ์ความเป็นไทย จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
 

ตารางท่ี 4.13 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภท
งานเคร่ืองหนงั  

(N=29) 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

งานเคร่ืองหนัง 
จํานวน(คน) ร้อยละ 

เป็นงานทาํดว้ยมือ 12 41.38 
ใชง้านไดจ้ริง 8 27.60 
มีความสวยงาม 6 20.68 

ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน 3 10.34 
รวม 29 100.00 
จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หัตถกรรมประเภทงานเคร่ืองหนัง เพราะเป็นงานทาํดว้ยมือ จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 41.38 
รองลงมาคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมประเภทงานเคร่ืองหนงั เพราะใชง้าน
ได้จริง จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 27.60 อนัดับสามคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หัตถกรรมประเภทงานเคร่ืองหนัง เพราะมีความสวยงาม จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 20.68 และ



58 

อนัดบัสุดทา้ย เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภทงานเคร่ืองหนงั เพราะไม่เคย
เห็นท่ีไหนมาก่อน จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 10.34 
 

ตารางท่ี 4.14 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภท
งานโลหะ 

(N=36) 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

งานโลหะ 
จํานวน(คน) ร้อยละ 

มีความประณีตสวยงาม 11 30.56 
ใชง้านไดจ้ริง 7 19.44 

มีเอกลกัษณ์ความเป็นไทย 13 36.11 
ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน 5 13.89 

รวม 36 100.00 
จากตารางท่ี 4.14 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

หัตถกรรมประเภทงานโลหะ เพราะมีเอกลกัษณ์ความเป็นไทย จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 36.11 
รองลงมาคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมประเภทงานโลหะ เพราะมีความ
ประณีตสวยงาม จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 30.56 อนัดบัสามคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หัตถกรรมประเภทงานโลหะ เพราะใชง้านไดจ้ริง จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 19.44 และ
อนัดบัสุดทา้ยคือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมประเภทงานโลหะ เพราะไม่เคย
เห็นทีไหนมาก่อน จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 13.89 
 

ตารางท่ี 4.15 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภท
งานเคร่ืองหอม 

(N=74) 
เหตุผลในการตัดสินใจซื้อ 

งานเคร่ืองหอม 
จํานวน(คน) ร้อยละ 

มีกล่ินหอม 34 45.95 
ใชว้สัดุธรรมชาติ 31 41.89 

ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน 9 12.16 
รวม 74 100.00 
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จากตารางท่ี 4.15 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หัตถกรรมประเภทงานเคร่ืองหอม เพราะมีกล่ินหอม จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 45.95 รองลงมา
คือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมประเภทงานเคร่ืองหอม เพราะใชว้สัดุธรรมชาติ 
จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 41.89 และอนัดบัสุดทา้ย คือ เลือกเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หัตถกรรมประเภทงานเคร่ืองหอม เพราะไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 
12.16 
 

ตารางท่ี 4.16 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นลกัษณะการตดัสินใจซ้ือหากมีสินคา้ท่ีตอ้งการซ้ือ 
(N=420) 

การตัดสินใจซื้อสินค้า 
เม่ือมีสินค้าท่ีต้องการ 

จํานวน(คน) ร้อยละ 

ซ้ือทนัที แมจ้ะมีราคาสูง 115 27.38 
คิดวา่จะซ้ือ แต่ขอคิดดูก่อน 222 52.86 

ไม่ซ้ือ หากสินคา้มีราคาสูงกวา่ท่ีคิด 82 19.52 
อ่ืนๆ 1 0.24 
รวม 420 100.00 

จากตารางท่ี 4.16 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการตดัสินใจ คิดว่าจะซ้ือ แต่ขอคิด
ดูก่อน จาํนวน 222 คน คิดเป็นร้อยละ 52.86 รองลงมาคือ มีการตดัสินใจ จะซ้ือทนัที แมจ้ะมีราคาสูง 
จาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 27.38 อนัดบัสามคือ มีการตดัสินใจ ท่ีจะไม่ซ้ือ หากสินคา้มีราคาสูง
กว่าท่ีคิด จาํนวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 19.52 และอนัดบัสุดทา้ย มีการตดัสินใจ ดว้ยเหตุผลอ่ืนๆ 
(ตามการใชง้าน) จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.24  
 

ตารางท่ี 4.17 แสดงความถ่ีและค่าร้อย ดา้นระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ  
(N=420) 

ระยะเวลาก่อนตัดสินใจซื้อ จํานวน(คน) ร้อยละ 
ตํ่ากวา่ 15 นาที 306 72.86 
15 – 30 นาที 102 24.29 
30 – 60 นาที 12 2.86 

รวม 420 100.00 
 



60 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาในการพิจารณาก่อน
ตดัสินใจซ้ือ ตํ่ากว่า 15 นาที จาํนวน 306 คน คิดเป็นร้อยละ 72.86 รองลงมาคือ ใชร้ะยะเวลาในการ
พิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ 15 – 30 นาที จาํนวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 24.29 และอนัดบัสุดทา้ยคือ 
ใชร้ะยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินซ้ือ 30 – 60 นาที จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.86  
 

ตารางท่ี 4.18 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นบุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา 
(N=420) 

บุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียว
เมืองมัลลิกา ร.ศ.๑๒๔ 

จํานวน(คน) ร้อยละ 

เดินทางมาคนเดียว 13 3.09 
เพื่อน 60 14.29 

ครอบครัว 313 74.52 
คู่รัก 32 7.62 
อ่ืนๆ 2 0.48 
รวม 420 100.00 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั
ครอบครัว จาํนวน 313 คน คิดเป็นร้อยละ 74.52 รองลงมาคือ เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั
เพื่อน จาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 14.29 อนัดบัสามคือ เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบัคู่รัก 
จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 7.62 อนัดบัส่ี คือ เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกาคนเดียว จาํนวน 13 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.09 และอนัดบัสุดทา้ยคือ เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบับุคคลอ่ืน (ทวัร์ 
จาํนวน 2 คน) จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.48  
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความถ่ีและค่าร้อย ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา 

(N=420) 
บุคคลทีม่ีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อ จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตดัสินใจดว้ยตวัเอง 310 73.81 
คู่สมรส 43 10.24 
บุตร 22 5.24 

พนกังานขาย 13 3.09 
เพื่อน 23 5.48 
อ่ืนๆ 9 2.14 
รวม 420 100.00 

จากตารางท่ี 4.19 พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมของ
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่คือ ตดัสินใจดว้ยตวัเอง จาํนวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 73.81 รองลงมาคือ คู่
สมรส จาํนวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.24 อนัดบัสามคือ เพ่ือน จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.48 
อนัดบัส่ีคือ บุตร จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.24 อนัดบัห้าคือ พนักงานขาย จาํนวน 13 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.09 และอันดับสุดท้ายคือ บุคคลอ่ืน (ครอบครัว จาํนวน 6 คน, แม่ จาํนวน 2 คน, 
ผูป้กครอง จาํนวน 1 คน) จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.14 
 

ตารางท่ี 4.20 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นช่วงวนัท่ีสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา 
(N=420) 

ช่วงวนัท่ีสะดวกเดินทาง จํานวน(คน) ร้อยละ 
วนัจนัทร์ 17 4.06 
วนัองัคาร 6 1.43 
วนัพธุ 8 1.90 

วนัพฤหสับดี 8 1.90 
วนัศุกร์ 11 2.62 
วนัเสาร์ 203 48.33 
วนัอาทิตย ์ 167 39.76 

รวม 420 100.00 
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จากตารางท่ี 4.20 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา
ในวนัเสาร์ จาํนวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 48.33 รองลงมาคือ สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมือง
มัลลิกาในวันอาทิตย์ จํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 39.76 อันดับสามคือ สะดวกเดินทางมา
ท่องเท่ียวเมืองมลัลิกาในวนัจนัทร์ จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.06 อนัดบัส่ีคือ สะดวกเดินทางมา
ท่องเท่ียวเมืองมลัลิกาในวนัศุกร์ จาํนวน 11 คน อนัดับห้าคือ สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมือง
มลัลิกาในวนัพุธและวนัพฤหัสบดี จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 1.90 และอนัดบัสุดทา้ยคือ สะดวก
เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกาในวนัองัคาร จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.43  
 

ตารางท่ี 4.21 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ดา้นงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมือง
มลัลิกา  

(N=420) 
งบประมาณในการซื้อสินค้า จํานวน(คน) ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ 100 บาท 38 9.05 
100 – 200 บาท 81 19.29 
200 – 300 บาท 84 20.00 
300 – 400 บาท 41 9.76 
400 – 500 บาท 78 18.57 
มากกวา่ 500 บาท 98 23.33 

รวม 420 100.00 
 
จากตารางท่ี 4.21 พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือสินคา้งาน

หัตถกรรม มากกว่า 500 บาท จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 23.33 รองลงมาคือ งบประมาณในการ
ซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมอยู่ในช่วง 200 – 300 บาท จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 20 อนัดบัสามคือ 
งบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมอยูใ่นช่วง 100 – 200 บาท จาํนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 
19.29 อนัดบัส่ี งบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมอยูใ่นช่วง  400 – 500 บาท จาํนวน 78 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.57 อนัดบัห้าคือ งบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมอยู่ในช่วง 300 – 400 
บาท จาํนวน 41 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.76 และอนัดบัสุดทา้ยคือ งบประมาณในการซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรม ตํ่ากวา่ 100 บาท จาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.05  
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ส่วนท่ี 3 การวเิคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  
การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.22 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์
(N=420) 

ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 

ระดับความสําคญั 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

Product         
- สินคา้มีความประณีตสวยงาม 92 143 133 24 27 3.59 1.09 มาก 
- สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/มี
ความสะดวกในการใชง้าน 

89 128 140 35 27 3.51 1.11 มาก 

- ใชว้สัดุธรรมชาติ 83 141 132 36 27 3.52 1.09 มาก 
- รูปทรง รูปแบบน่าใชง้าน 90 147 112 45 25 3.54 1.12 มาก 
- สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจคงไว้
ซ่ึงศิลปวฒันธรรมไทย 

94 136 125 40 24 3.55 1.11 มาก 

- สินคา้มีคุณภาพดี 106 143 114 34 22 3.66 1.10 มาก 
เฉล่ีย      3.56 1.10 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.22 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านส่วน

ประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑใ์นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.56  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



64 

 

ตารางท่ี 4.23 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(N=420) 

ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 

ระดับความสําคญั 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

Pr ice         
- ราคาขายมีความคุม้ค่ากบั
รูปแบบสินคา้ 

75 113 168 42 21 3.42 1.05 มาก 

- ราคามีความเหมาะสมกบั
คุณค่าทางจิตใจท่ีไดรั้บ เม่ือใช้
สินคา้งานหตัถกรรม ท่ีเป็นภูมิ
ปัญญาไทย 

72 131 155 36 25 3.44 1.06 มาก 

- แสดงราคาขายชดัเจน 89 134 135 37 24 3.54 1.09 มาก 
- สินคา้มีราคาถูก น่าซ้ือ 74 130 154 39 22 3.47 1.05 มาก 

เฉล่ีย      3.47 1.06 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.23 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านส่วน
ประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคาในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.47  
 

ตารางท่ี 4.24 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

(N=420) 

ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 

ระดับความสําคญั 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

Place         
- สถานท่ีตั้งมีทางเขา้ออกท่ี
สะดวกและมีท่ีจอดรถ 

100 126 134 37 22 3.59 1.10 มาก 

- อยูใ่นพ้ืนท่ีท่ีสามารถเดินทาง
มาไดส้ะดวก 

94 138 133 35 19 3.61 1.07 มาก 

- การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ 81 149 133 39 17 3.57 1.03 มาก 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (ต่อ) 

 (N=240) 

ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 

ระดับความสําคญั 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

Place         
- สถานท่ีตั้งมีทางเขา้ออกท่ี
สะดวกและมีท่ีจอดรถ 

100 126 134 37 22 3.59 1.10 มาก 

- อยูใ่นพ้ืนท่ีท่ีสามารถเดินทาง
มาไดส้ะดวก 

94 138 133 35 19 3.61 1.07 มาก 

- การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ 81 149 133 39 17 3.57 1.03 มาก 
- การตกแต่งร้านไดส้วยงาม 85 141 140 36 17 3.58 1.04 มาก 
- มีการจดักิจกรรม workshop 
ใหค้วามรู้เก่ียวงานหตัถกรรม 
(งานฝีมือ) ซ่ึงป็นภูมิปัญญา
เอกลกัษณ์ของไทยโบราณ ให้
นกัท่องเท่ียวไดเ้ห็นคุณค่าของ
งานหตัถกรรมก่อนตดัสินใจซ้ือ 

92 138 134 40 15 3.60 1.04 มาก 

เฉล่ีย      3.59 1.06 มาก 
 
จากตารางท่ี 4.24 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านส่วน

ประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.59  
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ตารางท่ี 4.25 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริม
การตลาด 

(N=420) 

ปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 

ระดับความสําคญั 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

Promotion         
- มีการประชาสัมพนัธ์อยา่ง
ต่อเน่ืองในเทศกาลท่ีสาํคญั 

70 120 161 49 19 3.26 1.05 ปานกลาง 

- การจดับูธ ตามสถานท่ีต่างๆ 
เช่น ไทยเท่ียวไทยแฟร์ 

64 115 173 51 16 3.39 1.01 ปานกลาง 

- การมอบส่วนลดพิเศษ 80 115 154 49 21 3.45 1.08 มาก 
- มีสินคา้ใหท้ดลอง (ชิม/ดม/
สวมใส่) 

74 142 141 48 14 3.51 1.02 มาก 

- มีเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ชมและมี
ขอ้มูลท่ีสมบูรณ์ 

68 127 149 58 17 3.41 1.05 มาก 

- มีการบริการทางการขายท่ีดี 
พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 

101 124 133 44 17 3.60 1.09 มาก 

- การสร้างบรรยากาศในเมือง
มลัลิกามีความเหมาะสม 

102 118 131 49 19 3.56 1.11 มาก 

เฉล่ีย      3.48 1.06 มาก 
จากตารางท่ี 4.25 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับปัจจัยด้านส่วน

ประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการส่งเสริมการตลาดในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48  
 
 

ส่วนท่ี 4 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านตัวแปรกํากับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมือง
มัลลิกา 

การวิเคราะห์ข้อมูลด้านด้านตัวแปรกํากับท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้างาน
หัตถกรรมในเมืองมัลลิกาได้แก่  ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ  ทัศนคติต่อสินค้างานหัตถกรรมและ
ประวติัศาสตร์ไทย กระแสนิยม โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ของตวัแปรกาํกบัดา้นปัจจยัทางเศรษฐกิจ 
(N=420) 

ตัวแปรกํากับ 
ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ         
- ช่วงน้ีเศรษฐกิจดี 57 106 174 56 26 3.26 1.05 ปานกลาง 
- ช่วงน้ีเศรษฐกิจกาํลงัเติบโต 54 110 169 68 18 3.28 1.02 ปานกลาง 
- ช่วงน้ีเศรษฐกิจประเทศมี
สภาพคล่องสูง 

55 100 165 66 33 3.19 1.10 ปานกลาง 

เฉล่ีย      3.24 1.06 ปานกลาง 
จากตารางท่ี 4.26 พบว่า นกัท่องเท่ียวกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามคิดเห็นต่อตวัแปร

กาํกบัปัจจยัดา้นเศรษฐกิจในระดบัปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.24  
 

ตารางท่ี 4.27 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของตวัแปรกาํกบัดา้นทศันคติต่อวฒันธรรมและ
ประวติัศาสตร์ไทย 

(N=420) 
ตัวแปรกํากับ 

ด้านทัศนคติต่อวฒันธรรม
และประวตัิศาสตร์ไทย 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ทัศนคติต่อวฒันธรรมและ
ประวตัิศาสตร์ไทย 

        

- ท่านมีความรู้สึกพึงพอใจใน
วฒันธรรมไทย 

97 132 133 42 15 3.60 1.06 มาก 

- ท่านรู้สึกดีท่ีไดมี้ส่วนร่วมใน
การอนุรักษว์ฒันธรรมไทย 

96 135 132 40 16 3.61 1.06 มาก 

- ท่านมีความสนใจใน
ประวติัศาสตร์ชาติไทยในสมยั
รัชกาลท่ี 5 

93 135 139 35 17 3.60 1.05 มาก 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของตวัแปรกาํกบัดา้นทศันคติต่อวฒันธรรมและ
ประวติัศาสตร์ไทย (ต่อ) 

(N=420) 
ตัวแปรกํากับ 

ด้านทัศนคติต่อวฒันธรรม
และประวตัิศาสตร์ไทย 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

- ท่านมีความช่ืนชอบใน
ศิลปวฒันธรรมไทย เช่น การ
แต่งกายชุดไทย ละครยอ้นยคุ
เชิงประวติัศาสตร์ไทย 

99 130 140 36 14 3.63 1.04 มาก 

เฉล่ีย      3.61 1.05 มาก 
 

จากตารางท่ี 4.27 พบว่า นกัท่องเท่ียวกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามคิดเห็นต่อตวัแปร
กาํกบัดา้นทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทยในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.61  
 

ตารางท่ี 4.28 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละของตวัแปรกาํกบัดา้นกระแสนิยม 
(N=420) 

ตัวแปรกํากับ 
ด้านกระแสนิยม 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

กระแสนิยม         
- การแต่งกายชุดไทยกาํลงัเป็น
ท่ีนิยมในปัจจุบนั 

85 140 148 33 13 3.60 1.00 มาก 

- ละครพีเรียด กระแสยอ้นยคุ
กาํลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั 

88 138 145 32 16 3.60 1.03 มาก 

- การไดเ้ป็นส่วนหน่ึงในการ
ส่งเสริมวฒันธรรมไทยและการ
ท่องเท่ียววถีิไทยกาํลงัเป็นท่ี
นิยมในปัจจุบนั 

102 132 143 25 17 3.66 1.04 มาก 

เฉล่ีย      3.62 1.02 มาก 
จากตารางท่ี 4.28 พบว่า นกัท่องเท่ียวกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามคิดเห็นต่อตวัแปร

กาํกบัดา้นกระแสนิยมในระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.62  
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ส่วนท่ี 5 การวเิคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124 
การวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

ร.ศ.124 ไดแ้ก่ ความตั้งใจซ้ือสินคา้ ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ
สินคา้ การบอกต่อ โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 

ตารางท่ี 4.29 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ 

(N=420) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ด้านความตั้งใจซื้อสินค้า 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ความตั้งใจซื้อสินค้า         
- ถา้มีสินคา้งานหตัถกรรมท่ี
ถูกใจ ท่านจะซ้ือแน่นอน 

88 135 156 27 13 3.63 0.98 มาก 

- ท่านมกัจะซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมท่ีชอบโดยไม่เก่ียง
เร่ืองราคา 

70 124 166 41 18 3.47 1.01 มาก 

- ท่านตอ้งการซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

73 128 166 40 12 3.52 0.97 มาก 

- ท่านจะซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมเพราะเป็นของท่ีไม่
เหมือนใคร 

87 140 144 37 11 3.63 0.98 มาก 

เฉล่ีย      3.56 0.99 มาก 
จากตารางท่ี 4.29 พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร.

ศ.124 ดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก มีค่าเฉล่ีย
เท่ากบั 3.56  
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ตารางท่ี 4.30 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

(N=420) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ด้านความเร็วในการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ความเร็วในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า 

        

- ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ทนัทีเม่ือ
สินคา้นั้นถูกใจ 

64 129 173 36 17 3.46 0.98 มาก 

- ท่านไม่ลงัเลท่ีจะตดัสินใจซ้ือ
สินคา้เม่ือสินคา้นั้นถูกใจ 

70 126 167 40 16 3.49 1.00 มาก 

- ท่านใชเ้วลาไม่นานในการ
ตดัสินใจซ้ือเม่ือสินคา้นั้นถูกใจ 

68 126 174 38 13 3.50 0.97 มาก 

เฉล่ีย      3.48 0.98 มาก 
จากท่ีตารางท่ี 4.30 พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา 

ร.ศ.124 ดา้นความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นในระดบั
มาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.48  
 

ตารางท่ี 4.31 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ 

(N=420) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ด้านความถี่โดยเฉล่ียในการ

ซื้อสินค้า 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

ความถี่โดยเฉล่ียในการซื้อ
สินค้า 

        

- ท่านซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม
บ่อย 

55 90 180 67 27 3.20 1.06 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 4.31 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ (ต่อ) 

(N=240) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ด้านความถี่โดยเฉล่ียในการ

ซื้อสินค้า 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

- ท่านซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม
บ่อยกวา่สินคา้ท่ีผลิตโดยระบบ
อุตสาหกรรม 

60 86 172 71 30 3.19 1.10 ปานกลาง 

- ท่านไม่พลาดท่ีจะซ้ือสินคา้
หตัถกรรมเม่ือสินคา้นั้นถูกใจ 

67 115 166 53 18 3.40 1.03 ปานกลาง 

เฉล่ีย      3.26 1.06 ปานกลาง 
 

จากท่ีตารางท่ี 4.31 พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา 
ร.ศ.124 ดา้นความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นในระดบั
ปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.26  
 

ตารางท่ี 4.32 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นการบอกต่อ (Word of Mouth) 

(N=420) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ด้านการบอกต่อ 
(Word of Mouth) 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

การบอกต่อ (Word of Mouth)         
- ท่านมกัจะแนะนาํสินคา้
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา
ใหก้บัคนรู้จกั 

68 122 167 46 16 3.44 1.01 มาก 

- ท่านมกัจะพดูถึงสินคา้
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา
ในทางท่ีดี 

74 129 162 40 14 3.51 1.00 มาก 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงความถ่ีและค่าร้อยละ ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ดา้นการบอกต่อ (Word of Mouth) (ต่อ) 

(N=240) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ด้านการบอกต่อ 
(Word of Mouth) 

ระดับความคดิเห็น 
ค่าเฉล่ีย S.D. เกณฑ์ มาก

ท่ีสุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ท่ีสุด 

- ท่านมกัจะพดูถึงการใหบ้ริการ
และการพดูจาของเจา้หนา้ท่ี
ในทางท่ีดี 

91 128 147 41 12 3.59 1.02 มาก 

- ท่านสามารถใหค้าํแนะนาํกบั
ผูท่ี้มีความลงัเลใจท่ีจะมาใชจ่้าย
ในเมืองมลัลิกา 

76 141 153 35 14 3.56 0.99 มาก 

เฉล่ีย      3.53 1.01 มาก 
 

จากท่ีตารางท่ี 4.32 พบว่า พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา 
ร.ศ.124 ดา้นการบอกต่อ (Word of Mouth) กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีระดบัความคิดเห็นในระดบัมาก 
มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.53  
 
 

ส่วนท่ี  6 การวเิคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 นกัท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ 
รายได ้และสถานภาพของนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนัจะมีปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 

การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) และการทดสอบ T-Test ระหว่าง
ปัจจยัดา้นคุณ- ลกัษณะประชากรกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps การทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นคุณลกัษณะประชากร คือ เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

สมมติฐานท่ี 1.1 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ และสถานภาพ ของนักท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน จะมีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดท่ี
แตกต่างกัน 
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สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ยคือ เพศชายและเพศ
หญิง หาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์ไดด้งั
ตารางท่ี 4.33 
ตารางท่ี 4.33 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์จาํแนกตามเพศ 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

เพศ 
Descr iptive T-Test 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)        

สินคา้มีความประณีต
สวยงาม 

ชาย 133 3.68 1.164 0.101 1.528 0.217 
หญิง 287 3.54 1.046 0.062   
รวม 420 3.59 1.086 0.053   

สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/ 
มีความสะดวกในการใช้

งาน 

ชาย 133 3.50 1.178 0.102 0.008 0.903 
หญิง 287 3.51 1.072 0.063   
รวม 420 3.51 1.105 0.054   

ใชว้สัดุธรรมชาติ 
ชาย 133 3.55 1.158 0.100 0.169 0.681 
หญิง 287 3.50 1.061 0.063   
รวม 420 3.52 1.091 0.053   

รูปทรง รูปแบบน่าใชง้าน 
ชาย 133 3.54 1.197 0.104 0.000 0.985 
หญิง 287 3.54 1.086 0.064   
รวม 420 3.54 1.121 0.055   

สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจ 
คงไวซ่ึ้งศิลปวฒันธรรม

ไทย 

ชาย 133 3.62 1.133 0.098 0.705 0.402 
หญิง 287 3.52 1.093 0.065   
รวม 420 3.55 1.105 0.054   

สินคา้มีคุณภาพดี 
ชาย 133 3.64 1.183 0.103 0.053 0.819 
หญิง 287 3.67 1.058 0.062   
รวม 420 3.66 1.097 0.054   

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ชาย 133 3.59 1.076 0.093 0.148 0.701 
หญงิ 287 3.55 0.988 0.058   
รวม 420 3.56 1.016 0.049   
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จากตารางท่ี 4.33 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ และระดบั
ความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดว้ยการ
ทดสอบ T-Test พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่ต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ยคือ เพศชายและเพศ
หญิง และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา ไดด้งั
ตารางท่ี 4.34 
ตารางท่ี 4.34 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
จาํแนกตามเพศ 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

เพศ 
Descr iptive T-Test 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านราคา (Pr ice)        

ราคาขายมีความคุม้ค่ากบั
รูปแบบสินคา้ 

ชาย 133 3.50 1.012 0.088 1.127 0.289 
หญิง 287 3.39 1.068 0.063   
รวม 420 3.42 1.051 0.051   

ราคามีความเหมาะสมกบั
คุณค่าทางจิตใจท่ีไดรั้บ 

ชาย 133 3.52 1.063 0.092 0.939 0.333 
หญิง 287 3.41 1.057 0.062   
รวม 420 3.45 1.059 0.052   

แสดงราคาขายชดัเจน 
ชาย 133 3.62 1.139 0.099 1.135 0.287 
หญิง 287 3.50 1.074 0.063   
รวม 420 3.54 1.095 0.053   

สินคา้มีราคาถูก น่าซ้ือ 
ชาย 133 3.56 1.110 0.096 1.663 0.198 
หญิง 287 3.42 1.024 0.060   
รวม 420 3.47 1.053 0.051   

ด้านราคา 
ชาย 133 3.55 1.010 0.087 1.387 0.240 
หญงิ 287 3.42 0.988 0.058   
รวม 420 3.46 0.995 0.048   

 

จากตารางท่ี 4.34 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ และระดบั
ความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price) ดว้ยการทดสอบ 
T-Test พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่ต่างกนั 
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สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ยคือ เพศชายและเพศ
หญิง และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการ
จดัจาํหน่าย ไดด้งัตารางท่ี 4.35 
ตารางท่ี 4.35 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย จาํแนกตามเพศ 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

เพศ 
Descr iptive T-Test 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (Place) 

       

สถานท่ีตั้งมีทางเขา้ออกท่ี
สะดวกและมีท่ีจอดรถ 

ชาย 133 3.66 1.093 0.095 0.807 0.369 
หญิง 287 3.56 1.111 0.066   
รวม 420 3.59 1.105 0.054   

อยูใ่นพื้นท่ีท่ีสามารถ
เดินทางมาไดส้ะดวก 

ชาย 133 3.70 1.073 0.093 1.309 0.253 
หญิง 287 3.57 1.062 0.063   
รวม 420 3.61 1.066 0.052   

การจดัวางสินคา้เป็น
ระเบียบ 

ชาย 133 3.65 1.039 0.090 1.103 0.294 
หญิง 287 3.53 1.027 0.061   
รวม 420 3.57 1.031 0.050   

การตกแต่งร้านไดส้วยงาม 
ชาย 133 3.60 1.066 0.092 0.076 0.782 
หญิง 287 3.57 1.025 0.060   
รวม 420 3.58 1.037 0.051   

มีการจดักิจกรรม workshop 
ใหค้วามรู้เก่ียวกบังาน

หตัถกรรม 

ชาย 133 3.61 1.065 0.092 0.008 0.929 
หญิง 287 3.60 1.029 0.061   
รวม 420 3.60 1.039 0.051   

ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย 

ชาย 133 3.64 1.002 0.086 0.541 0.462 
หญงิ 287 3.56 0.997 0.058   
รวม 420 3.59 0.998 0.048   
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จากตารางท่ี 4.35 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ และระดบั
ความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
ดว้ยการทดสอบ T-Test พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่ต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่มยอ่ยคือ เพศชายและเพศ
หญิง และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริม
การตลาด ไดด้งัตารางท่ี 4.36 
ตารางท่ี 4.36 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามเพศ 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

เพศ 
Descr iptive T-Test 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
       

มีการประชาสมัพนัธ์อยา่ง
ต่อเน่ืองในเทศกาลท่ีสาํคญั 

ชาย 133 3.48 1.119 0.097 0.535 0.465 
หญิง 287 3.40 1.015 0.060   
รวม 420 3.43 1.049 0.051   

การจดับูธ ตามสถานท่ี
ต่างๆ เช่น ไทยเท่ียวไทย

แฟร์ 

ชาย 133 3.40 1.073 0.093 0.021 0.885 
หญิง 287 3.38 0.975 0.058   
รวม 420 3.39 1.006 0.049   

การมอบส่วนลดพิเศษ 
ชาย 133 3.41 1.102 0.096 0.167 0.683 
หญิง 287 3.46 1.073 0.063   
รวม 420 3.45 1.081 0.053   

การมีสินคา้ใหท้ดลอง 
(ชิม/ดม/สวมใส่) 

ชาย 133 3.51 1.077 0.093 0.000 0.993 
หญิง 287 3.51 0.992 0.059   
รวม 420 3.51 1.019 0.050   

มีเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ชมและมี
ขอ้มูลท่ีสมบูรณ์ 

ชาย 133 3.38 1.105 0.096 0.230 0.632 
หญิง 287 3.43 1.018 0.060   
รวม 420 3.41 1.045 0.051   
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ตารางท่ี 4.36 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด จาํแนกตามเพศ (ต่อ) 
 

ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

เพศ 
Descr iptive T-Test 

N Mean SD SE F Sig. 

มีการบริการทางการขายท่ี
ดี พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 

ชาย 133 3.62 1.204 0.104 0.075 0.785 
หญิง 287 3.59 1.030 0.061   
รวม 420 3.60 1.087 0.053   

การสร้างบรรยากาศใน
เมืองมลัลิกามีความ

เหมาะสม 

ชาย 133 3.56 1.196 0.104 0.002 0.969 
หญิง 287 3.56 1.075 0.063   
รวม 420 3.56 1.114 0.054   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ชาย 133 3.47 1.047 0.090 0.001 0.975 
หญงิ 287 3.47 0.948 0.055   
รวม 420 3.47 0.979 0.047   

จากตารางท่ี 4.36 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ และระดบั
ความคิดเห็นของแต่ละปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดว้ยการทดสอบ T-Test พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ี
ไม่ต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ ไม่เกิน 20 ปี, 21 
– 30 ปี, 31 – 40 ปี, 41 – 50 ปี และ 51 ปีข้ึนไป และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ไดด้งัตารางท่ี 4.37 
ตารางท่ี 4.37 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามอาย ุ
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)        

สินคา้มีความประณีตสวยงาม 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.69 1.286 0.175 5.221 0.000 
21 – 30 ปี 126 3.86 1.033 0.092   
31 – 40 ปี 102 3.55 1.149 0.114   
41 – 50 ปี 85 3.48 0.854 0.093   
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ตารางท่ี 4.37 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

สินคา้มีความประณีตสวยงาม 
 

51 ปีข้ึนไป 53 3.09 1.024 0.141   
รวม 420 3.59 1.086 0.053   

สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/ 
มีความสะดวกในการใชง้าน 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.48 1.342 0.183 6.470 0.000 
21 – 30 ปี 126 3.78 1.023 0.091   
31 – 40 ปี 102 3.57 1.182 0.117   
41 – 50 ปี 85 3.46 0.853 0.093   

51 ปีข้ึนไป 53 2.89 1.013 0.139   
รวม 420 3.51 1.105 0.054   

ใชว้สัดุธรรมชาติ 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.65 1.216 0.165 2.902 0.022 
21 – 30 ปี 126 3.65 1.076 0.096   
31 – 40 ปี 102 3.53 1.114 0.110   
41 – 50 ปี 85 3.49 0.908 0.098   

51 ปีข้ึนไป 53 3.08 1.141 0.157   
รวม 420 3.52 1.091 0.053   

รูปทรง รูปแบบน่าใชง้าน 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.63 1.278 0.174 5.336 0.000 
21 – 30 ปี 126 3.83 1.086 0.097   
31 – 40 ปี 102 3.48 1.183 0.117   
41 – 50 ปี 85 3.45 0.932 0.101   

51 ปีข้ึนไป 53 3.04 0.999 0.137   
รวม 420 3.54 1.121 0.055   

สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจ คงไว้
ซ่ึงศิลปวฒันธรรมไทย 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.69 1.195 0.163 3.489 0.008 
21 – 30 ปี 126 3.76 1.106 0.099   
31 – 40 ปี 102 3.49 1.175 0.116   
41 – 50 ปี 85 3.48 0.895 0.097   
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ตารางท่ี 4.37 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจ คงไว้
ซ่ึงศิลปวฒันธรรมไทย 

51 ปีข้ึนไป 53 3.13 1.075 0.148   
รวม 420 3.55 1.105 0.054   

สินคา้มีคุณภาพดี 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.59 1.206 0.164 5.382 0.000 
21 – 30 ปี 126 3.96 1.076 0.096   
31 – 40 ปี 102 3.63 1.143 0.113   
41 – 50 ปี 85 3.59 0.930 0.101   

51 ปีข้ึนไป 53 3.17 1.014 0.139   
รวม 420 3.66 1.097 0.054   

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.62 1.194 0.162 5.353 0.000 
21 – 30 ปี 126 3.80 0.956 0.085   
31 – 40 ปี 102 3.54 1.082 0.107   
41 – 50 ปี 85 3.49 0.824 0.089   
51 ปีขึน้ไป 53 3.06 0.937 0.128   

รวม 420 3.56 1.015 0.049   
จากตารางท่ี 4.37 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุและระดบั

ความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดว้ยการ
ทดสอบ One-Way Anova พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ ไม่เกิน 20 ปี, 21 
– 30 ปี, 31 – 40 ปี, 41 – 50 ปี และ 51 ปีข้ึนไป และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price)ไดด้งัตารางท่ี 4.38 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามอาย ุ
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านราคา (Pr ice)        

ราคาขายมีความคุม้ค่ากบั
รูปแบบสินคา้ 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.41 1.267 0.172 7.909 0.000 
21 – 30 ปี 126 3.71 1.066 0.095   
31 – 40 ปี 102 3.54 1.021 0.101   
41 – 50 ปี 85 3.25 0.770 0.084   

51 ปีข้ึนไป 53 2.83 0.955 0.131   
รวม 420 3.42 1.051 0.051   

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณค่า
ทางจิตใจท่ีไดรั้บ 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.48 1.209 0.165 4.693 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.67 1.095 0.098   
31 – 40 ปี 102 3.55 1.030 0.102   
41 – 50 ปี 85 3.22 0.822 0.089   

51 ปีข้ึนไป 53 3.04 1.055 0.145   
รวม 420 3.45 1.059 0.052   

แสดงราคาขายชดัเจน 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.48 1.193 0.162 6.259 0.000 
21 – 30 ปี 126 3.84 1.127 0.100   
31 – 40 ปี 102 3.62 1.072 0.106   
41 – 50 ปี 85 3.35 0.882 0.096   

51 ปีข้ึนไป 53 3.04 1.055 0.145   
รวม 420 3.54 1.095 0.053   

สินคา้มีราคาถูก น่าซ้ือ 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.52 1.285 0.175 4.274 0.002 
21 – 30 ปี 126 3.66 1.044 0.093   
31 – 40 ปี 102 3.53 1.031 0.102   

 41 – 50 ปี 85 3.38 0.859 0.093   
 51 ปีข้ึนไป 53 2.98 1.009 0.139   
 รวม 420 3.47 1.053 0.051   
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ตารางท่ี 4.38 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

ด้านราคา 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.47 1.179 0.160 4.918 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.71 1.001 0.089   
31 – 40 ปี 102 3.55 0.962 0.095   
41 – 50 ปี 85 3.30 0.777 0.084   
51 ปีขึน้ไป 53 2.96 0.955 0.131   

รวม 420 3.47 0.995 0.048   
จากตารางท่ี 4.38 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุและระดบั

ความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price) ดว้ยการทดสอบ 
One-Way Anova พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ ไม่เกิน 20 ปี, 21 
– 30 ปี, 31 – 40 ปี, 41 – 50 ปี และ 51 ปีข้ึนไป และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ไดด้งัตารางท่ี 4.39 
ตารางท่ี 4.39 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามอาย ุ
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

(Place) 
       

สถานท่ีตั้งมีทางเขา้ออกท่ี
สะดวกและมีท่ีจอดรถ 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.63 1.322 0.180 4.991 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.83 1.056 0.094   

 31 – 40 ปี 102 3.69 1.081 0.107   
 41 – 50 ปี 85 3.38 0.845 0.092   
 51 ปีข้ึนไป 53 3.13 1.225 0.168   
 รวม 420 3.59 1.105 0.054   
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ตารางท่ี 4.39 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่อง
ทาการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

อยูใ่นพื้นท่ีท่ีสามารถเดินทางมา
ไดส้ะดวก 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.61 1.220 0.166 5.752 0.000 
21 – 30 ปี 126 3.87 1.007 0.090   
31 – 40 ปี 102 3.70 1.042 0.103   
41 – 50 ปี 85 3.46 0.853 0.093   

51 ปีข้ึนไป 53 3.09 1.197 0.164   
รวม 420 3.61 1.066 0.052   

การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.54 1.239 0.169 4.587 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.79 0.985 0.088   
31 – 40 ปี 102 3.68 0.966 0.096   
41 – 50 ปี 85 3.40 0.819 0.089   

51 ปีข้ึนไป 53 3.15 1.183 0.163   
รวม 420 3.57 1.031 0.050   

การตกแต่งร้านไดส้วยงาม 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.52 1.193 0.162 3.300 0.011 
21 – 30 ปี 126 3.77 1.013 0.090   
31 – 40 ปี 102 3.67 1.028 0.102   
41 – 50 ปี 85 3.47 0.867 0.094   

51 ปีข้ึนไป 53 3.21 1.098 0.151   
รวม 420 3.58 1.037 0.051   

มีการจดักิจกรรม workshop ให้
ความรู้เก่ียวกบังานหตัถกรรม 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.43 1.191 0.162 4.014 0.003 
21 – 30 ปี 126 3.79 0.990 0.088   
31 – 40 ปี 102 3.75 1.012 0.100   
41 – 50 ปี 85 3.49 0.854 0.093   

51 ปีข้ึนไป 53 3.23 1.187 0.163   
รวม 420 3.60 1.039 0.051   
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ตารางท่ี 4.39 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.54 1.183 0.161 4.918 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.80 0.955 0.085   
31 – 40 ปี 102 3.69 0.952 0.094   
41 – 50 ปี 85 3.44 0.783 0.085   
51 ปีขึน้ไป 53 3.16 1.135 0.155   

รวม 420 3.59 0.998 0.048   
จากตารางท่ี 4.39 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุและระดบั

ความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
ด้วยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุแตกต่างกนั มีระดับความคิดเห็นท่ี
แตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ ไม่เกิน 20 ปี, 21 
– 30 ปี, 31 – 40 ปี, 41 – 50 ปี และ 51 ปีข้ึนไป และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไดด้งัตารางท่ี 4.40 
ตารางท่ี 4.40 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามอาย ุ
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
       

มีการประชาสมัพนัธ์อยา่ง
ต่อเน่ืองในเทศกาลท่ีสาํคญั 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.56 1.223 0.166 4.841 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.55 1.055 0.094   
31 – 40 ปี 102 3.59 1.018 0.101   
41 – 50 ปี 85 3.28 0.895 0.097   

51 ปีข้ึนไป 53 2.92 0.978 0.134   
รวม 420 3.43 1.049 0.051   
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ตารางท่ี 4.40 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

การจดับูธ ตามสถานท่ีต่างๆ 
เช่น ไทยเท่ียวไทยแฟร์ 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.37 1.202 0.164 3.052 0.017 
21 – 30 ปี 126 3.49 0.953 0.085   
31 – 40 ปี 102 3.52 1.012 0.100   
41 – 50 ปี 85 3.34 0.933 0.101   

51 ปีข้ึนไป 53 2.98 0.930 0.128   
รวม 420 3.39 1.006 0.049   

การมอบส่วนลดพิเศษ 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.35 1.231 0.168 4.892 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.60 1.075 0.096   
31 – 40 ปี 102 3.67 1.084 0.107   
41 – 50 ปี 85 3.32 0.862 0.094   

51 ปีข้ึนไป 53 2.96 1.091 0.150   
รวม 420 3.45 1.081 0.053   

การมีสินคา้ใหท้ดลอง 
(ชิม/ดม/สวมใส่) 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.54 1.145 0.156 4.254 0.002 
21 – 30 ปี 126 3.67 1.073 0.096   
31 – 40 ปี 102 3.66 0.990 0.098   
41 – 50 ปี 85 3.36 0.884 0.096   

51 ปีข้ึนไป 53 3.08 0.874 0.120   
รวม 420 3.51 1.019 0.050   

มีเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ชมและมีขอ้มูล
ท่ีสมบูรณ์ 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.39 1.156 0.157 4.728 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.60 1.037 0.092   
31 – 40 ปี 102 3.55 1.050 0.104   
41 – 50 ปี 85 3.29 0.949 0.103   

51 ปีข้ึนไป 53 2.92 0.937 0.129   
รวม 420 3.41 1.045 0.051   
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ตารางท่ี 4.40 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อายุ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

มีการบริการทางการขายท่ีดี 
พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.67 1.166 0.159 4.881 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.76 1.141 0.102   
31 – 40 ปี 102 3.75 1.059 0.105   
41 – 50 ปี 85 3.45 0.932 0.101   

51 ปีข้ึนไป 53 3.08 0.997 0.137   
รวม 420 3.60 1.087 0.053   

การสร้างบรรยากาศในเมือง
มลัลิกามีความเหมาะสม 

 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.46 1.328 0.181 4.574 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.77 1.075 0.096   
31 – 40 ปี 102 3.73 1.136 0.112   
41 – 50 ปี 85 3.39 0.940 0.102   

51 ปีข้ึนไป 53 3.11 1.031 0.142   
รวม 420 3.56 1.114 0.054   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 
 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.47 1.126 0.153 5.064 0.001 
21 – 30 ปี 126 3.63 0.972 0.086   
31 – 40 ปี 102 3.63 0.971 0.096   
41 – 50 ปี 85 3.34 0.841 0.091   
51 ปีขึน้ไป 53 3.01 0.906 0.124   

รวม 420 3.47 0.979 0.047   
จากตารางท่ี 4.40 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุและระดบั

ความคิดเห็นของแต่ละปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นท่ีแตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาชีพ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา, ธุรกิจส่วนตวั, รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษทัเอกชน และ อ่ืนๆ และหาค่าความ
แปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ไดด้งัตาราง
ท่ี 4.41 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามอาชีพ 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)        

สินคา้มีความประณีตสวยงาม 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.67 1.245 0.136 0.268 0.899 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.54 1.133 0.119   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.51 1.021 0.125   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.61 1.011 0.079   

อ่ืนๆ 17 3.53 1.007 0.244   
 รวม 420 3.59 1.086 0.053   

สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/ 
มีความสะดวกในการใชง้าน 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.46 1.262 0.139 0.599 0.663 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.53 1.144 0.121   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.40 0.986 0.120   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.59 1.066 0.084   

อ่ืนๆ 17 3.29 0.920 0.223   
 รวม 420 3.51 1.105 0.054  รวม 

ใชว้สัดุธรรมชาติ 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.54 1.236 0.135 0.296 0.880 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.50 1.173 0.124   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.45 0.989 0.121   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.52 1.029 0.081   

อ่ืนๆ 17 3.76 0.903 0.219   
รวม 420 3.52 1.091 0.053   
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ตารางท่ี 4.41 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

รูปทรง รูปแบบน่าใชง้าน 

 
นกัเรียน/นกัศึกษา 

 
84 

 
3.63 

 
1.220 

 
0.133 

 
0.310 

 
0.871 

ธุรกิจส่วนตวั 90 3.48 1.183 0.125   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.46 1.020 0.125   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.57 1.097 0.086   

อ่ืนๆ 17 3.53 0.943 0.229   
รวม 420 3.54 1.121 0.055   

สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจ 
คงไวซ่ึ้งศิลปวฒันธรรมไทย 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.62 1.211 0.132 0.173 0.952 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.52 1.154 0.122   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.48 1.106 0.135   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.56 1.033 0.081   

อ่ืนๆ 17 3.53 1.068 0.259   
รวม 420 3.55 1.105 0.054   

สินคา้มีคุณภาพดี 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.61 1.252 0.137 0.629 0.642 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.62 1.128 0.119   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.52 0.943 0.115   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.75 1.082 0.085   

อ่ืนๆ 17 3.76 0.831 0.202   
รวม 420 3.66 1.097 0.054   
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ตารางท่ี 4.41 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

นักเรียน/นักศึกษา 84 3.58 1.155 0.126 0.222 0.962 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.53 1.069 0.112   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.47 0.954 0.116   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 162 3.59 0.956 0.075   

อ่ืน  ๆ 17 3.56 0.835 0.202   
รวม 420 3.56 1.015 0.049   

จากตารางท่ี 4.41 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นอาชีพ และ
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดว้ย
การทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่
แตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาชีพ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา, ธุรกิจส่วนตวั, รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษทัเอกชน และ อ่ืนๆ และหาค่าความ
แปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price)ไดด้งัตารางท่ี 4.42 
ตารางท่ี 4.42 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามอาชีพ 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านราคา (Pr ice)        

ราคาขายมีความคุม้ค่ากบั
รูปแบบสินคา้ 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.44 1.274 0.139 0.529 0.714 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.44 1.103 0.116   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.31 1.003 0.123   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.48 0.927 0.073   
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ตารางท่ี 4.42 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
 อ่ืนๆ 17 3.18 0.883 0.214 อ่ืนๆ  
 รวม 420 3.42 1.051 0.051 รวม  

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณค่า
ทางจิตใจท่ีไดรั้บ 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.49 1.156 0.126 0.469 0.759 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.33 1.142 0.120   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.39 0.984 0.120   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.51 1.011 0.079   

อ่ืนๆ 17 3.47 0.874 0.212   
รวม 420 3.45 1.059 0.052   

แสดงราคาขายชดัเจน 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.55 1.176 0.128 0.531 0.713 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.44 1.153 0.121   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.45 1.091 0.133   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.62 1.022 0.080   

อ่ืนๆ 17 3.65 1.115 0.270   
รวม 420 3.54 1.095 0.053   

สินคา้มีราคาถูก น่าซ้ือ 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.46 1.197 0.131 0.288 0.886 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.40 1.149 0.121   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.40 1.001 0.122   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.52 0.954 0.075   

อ่ืนๆ 17 3.53 0.943 0.229   
รวม 420 3.47 1.053 0.051   
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ตารางท่ี 4.42 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

ด้านราคา 
 

นักเรียน/นักศึกษา 84 3.48 1.127 0.123 0.370 0.830 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.40 1.074 0.113   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.38 0.965 0.117   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 162 3.53 0.909 0.071   

อ่ืน  ๆ 17 3.45 0.811 0.196   
รวม 420 3.46 0.995 0.048   

จากตารางท่ี 4.42 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นอาชีพ และ
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price) ดว้ยการ
ทดสอบ One-Way Anova พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่าง
กนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาชีพ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา, ธุรกิจส่วนตวั, รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษทัเอกชน และ อ่ืนๆ และหาค่าความ
แปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) 
ไดด้งัตารางท่ี 4.43 
ตารางท่ี 4.43 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามอาชีพ 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

(Place) 
       

สถานท่ีตั้งมีทางเขา้ออกท่ี
สะดวกและมีท่ีจอดรถ 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.61 1.232 0.134 0.898 0.465 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.67 1.190 0.125   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.45 1.091 0.133   
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ตารางท่ี 4.43 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

 
พนกังาน

บริษทัเอกชน 162 3.64 0.983 0.077   

 อ่ืนๆ 17 3.24 1.147 0.278   
 รวม 420 3.59 1.105 0.054   

อยูใ่นพื้นท่ีท่ีสามารถเดินทางมา
ไดส้ะดวก 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.69 1.140 0.124 0.716 0.581 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.60 1.149 0.121   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.48 1.035 0.126   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.66 0.973 0.076   

อ่ืนๆ 17 3.35 1.222 0.296   
รวม 420 3.61 1.066 0.052   

การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.57 1.154 0.126 0.627 0.643 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.59 1.059 0.112   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.46 1.049 0.128   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.63 0.925 0.073   

อ่ืนๆ 17 3.29 1.160 0.281   
รวม 420 3.57 1.031 0.050   

การตกแต่งร้านไดส้วยงาม 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.52 1.146 0.125 0.812 0.518 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.67 1.039 0.109   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.43 1.062 0.130   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.64 0.950 0.075   

อ่ืนๆ 17 3.41 1.176 0.285   
รวม 420 3.58 1.037 0.051   
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ตารางท่ี 4.43 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

มีการจดักิจกรรม workshop ให้
ความรู้เก่ียวกบังานหตัถกรรม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.51 1.103 0.120 0.551 0.699 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.67 1.102 0.116   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.49 1.035 0.126   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.65 0.949 0.075   

อ่ืนๆ 17 3.71 1.263 0.306   
รวม 420 3.60 1.039 0.051   

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

นักเรียน/นักศึกษา 84 3.58 1.100 0.120 0.592 0.668 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.63 1.048 0.110   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.46 1.009 0.123   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 162 3.64 0.894 0.070   

อ่ืน  ๆ 17 3.40 1.144 0.277   
รวม 420 3.59 0.998 0.048   

จากตารางท่ี 4.43 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นอาชีพ และ
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Place) ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาชีพ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา, ธุรกิจส่วนตวั, รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษทัเอกชน และ อ่ืนๆ และหาค่าความ
แปรปรวนกับตัวแปรปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  4Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ไดด้งัตารางท่ี 4.44 
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ตารางท่ี 4.44 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามอาชีพ 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

มีการประชาสมัพนัธ์อยา่ง
ต่อเน่ืองในเทศกาลท่ีสาํคญั 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.52 1.167 0.127 0.881 0.475 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.32 1.004 0.106   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.28 1.098 0.134   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.49 1.005 0.079   

อ่ืนๆ 17 3.41 0.870 0.211   
รวม 420 3.43 1.049 0.051   

การจดับูธ ตามสถานท่ีต่างๆ 
เช่น ไทยเท่ียวไทยแฟร์ 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.35 1.167 0.127 0.457 0.767 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.32 1.026 0.108   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.33 0.991 0.121   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.47 0.940 0.074   

อ่ืนๆ 17 3.41 0.712 0.173   
รวม 420 3.39 1.006 0.049   

การมอบส่วนลดพิเศษ 
 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.43 1.205 0.132 0.737 0.567 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.41 1.069 0.113   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.28 1.126 0.138   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.54 1.004 0.079   

อ่ืนๆ 17 3.41 1.064 0.258   
รวม 420 3.45 1.081 0.053   
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ตารางท่ี 4.44 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

การมีสินคา้ใหท้ดลอง 
(ชิม/ดม/สวมใส่) 

 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.56 1.155 0.126 1.333 0.257 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.38 1.001 0.106   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.37 1.013 0.124   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.63 0.952 0.075   

อ่ืนๆ 17 3.41 1.004 0.243   
รวม 420 3.51 1.019 0.050   

มีเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ชมและมีขอ้มูล
ท่ีสมบูรณ์ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.45 1.134 0.124 1.857 0.117 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.26 1.034 0.109   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.22 1.042 0.127   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.56 1.003 0.079   

อ่ืนๆ 17 3.41 0.939 0.228   
รวม 420 3.41 1.045 0.051   

มีการบริการทางการขายท่ีดี 
พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.70 1.170 0.128 3.086 0.016 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.47 1.093 0.115   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.25 1.035 0.126   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.75 1.040 0.082   

อ่ืนๆ 17 3.59 1.004 0.243   
รวม 420 3.60 1.087 0.053   

 

 



95 

ตารางท่ี 4.44 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามอาชีพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

อาชีพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

การสร้างบรรยากาศในเมือง
มลัลิกามีความเหมาะสม 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.55 1.274 0.139 1.915 0.107 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.50 1.094 0.115   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.28 1.042 0.127   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.72 1.054 0.083   

อ่ืนๆ 17 3.53 1.068 0.259   
รวม 420 3.56 1.114 0.054   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

นักเรียน/นักศึกษา 84 3.51 1.096 0.119 1.447 0.218 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.37 0.957 0.101   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.29 1.000 0.122   

พนักงาน
บริษัทเอกชน 162 3.59 0.921 0.072   

อ่ืน  ๆ 17 3.45 0.858 0.208   
รวม 420 3.47 0.979 0.047   

จากตารางท่ี 4.44 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นอาชีพ และ
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ด้วยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพแตกต่างกัน มีระดับ
ความคิดเห็นท่ีแตกต่างกนั ในดา้นการบริการทางการขายท่ีดี พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส มีค่านยัสาํคญั
ทางสถิติเท่ากบั 0.016 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปไดว้า่ อาชีพ
ท่ีแตกต่างกนั มีการให้ระดบัความสําคญัของการบริการทางการขายท่ีดี พนักงานยิ้มแยม้แจ่มใสท่ี
แตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท, 20,001 – 40,000 บาท, 40,001 – 60,000 บาท, 60,001 – 80,000 บาท และ 80,001 
บาทข้ึนไป และหาค่าความแปรปรวนกับตวัแปรปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้าน
ผลิตภณัฑ ์(Product) ไดด้งัตารางท่ี 4.45 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)        

สินคา้มีความประณีตสวยงาม 
 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.55 1.200 0.097 1.384 0.239 
20,001-40,000 145 3.70 0.994 0.083   
40,001-60,000 60 3.55 1.126 0.145   
60,001-80,000 24 3.17 1.239 0.253   
80,001 ข้ึนไป 39 3.62 0.673 0.108   

รวม 420 3.59 1.086 0.053   

สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/ 
มีความสะดวกในการใชง้าน 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.44 1.175 0.096 0.918 0.453 
20,001-40,000 145 3.62 1.016 0.088   
40,001-60,000 60 3.48 1.142 0.147   
60,001-80,000 24 3.25 1.032 0.211   
80,001 ข้ึนไป 39 3.59 0.966 0.155   

รวม 420 3.51 1.105 0.054   

ใชว้สัดุธรรมชาติ 
 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.47 1.229 0.100 0.874 0.480 
20,001-40,000 145 3.62 0.979 0.081   
40,001-60,000 60 3.52 1.066 0.138   
60,001-80,000 24 3.21 0.977 0.199   
80,001 ข้ึนไป 39 3.49 1.023 0.164   

รวม 420 3.52 1.091 0.053   

รูปทรง รูปแบบน่าใชง้าน 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.53 1.239 0.101 0.756 0.554 
20,001-40,000 145 3.61 1.069 0.089   
40,001-60,000 60 3.50 1.081 0.140   
60,001-80,000 24 3.21 1.021 0.208   
80,001 ข้ึนไป 39 3.64 0.932 0.149   

รวม 420 3.54 1.121 0.055   
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ตารางท่ี 4.45 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจ คงไว้
ซ่ึงศิลปวฒันธรรมไทย 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.57 1.194 0.097 1.646 0.162 
20,001-40,000 145 3.66 1.056 0.088   
40,001-60,000 60 3.43 1.110 0.143   
60,001-80,000 24 3.08 0.929 0.190   
80,001 ข้ึนไป 39 3.51 0.970 0.155   

รวม 420 3.55 1.105 0.054   

สินคา้มีคุณภาพดี 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.64 1.198 0.097 1.421 0.226 
20,001-40,000 145 3.72 1.032 0.086   
40,001-60,000 60 3.67 1.145 0.148   
60,001-80,000 24 3.17 1.007 0.206   
80,001 ข้ึนไป 39 3.77 0.842 0.135   

รวม 420 3.66 1.097 0.054   

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ตํา่กว่า 20,000 152 3.53 1.119 0.090 1.217 0.303 
20,001-40,000 145 3.65 0.962 0.079   
40,001-60,000 60 3.52 1.010 0.130   
60,001-80,000 24 3.18 0.952 0.194   
80,001 ขึน้ไป 39 3.60 0.786 0.126   

รวม 420 3.56 1.015 0.049   
จากตารางท่ี 4.45 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ์ 
(Product) ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั 
มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาชีพ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ ตํ่ากว่า 20,000 
บาท, 20,001 – 40,000 บาท, 40,001 – 60,000 บาท, 60,001 – 80,000 บาท และ 80,001 บาทข้ึนไป 
และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price)ได้
ดงัตารางท่ี 4.46 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ด้านราคา (Pr ice)        

ราคาขายมีความคุม้ค่ากบั
รูปแบบสินคา้ 

 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.42 1.137 0.092 0.913 0.456 
20,001-40,000 145 3.50 1.061 0.088   
40,001-60,000 60 3.35 1.087 0.140   
60,001-80,000 24 3.08 0.881 0.180   
80,001 ข้ึนไป 39 3.49 0.601 0.096   

รวม 420 3.42 1.051 0.051   

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณค่า
ทางจิตใจท่ีไดรั้บ 

 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.40 1.164 0.094 1.223 0.301 
20,001-40,000 145 3.52 1.035 0.086   
40,001-60,000 60 3.47 1.065 0.138   
60,001-80,000 24 3.04 0.908 0.185   
80,001 ข้ึนไป 39 3.54 0.720 0.115   

รวม 420 3.45 1.059 0.052   

แสดงราคาขายชดัเจน 
 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.51 1.151 0.093 0.995 0.410 
20,001-40,000 145 3.59 1.077 0.089   
40,001-60,000 60 3.53 1.200 0.155   
60,001-80,000 24 3.17 1.007 0.206   
80,001 ข้ึนไป 39 3.69 0.766 0.123   

รวม 420 3.54 1.095 0.053   

สินคา้มีราคาถูก น่าซ้ือ 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.45 1.161 0.094 0.865 0.485 
20,001-40,000 145 3.45 1.000 0.083   
40,001-60,000 60 3.52 1.112 0.144   
60,001-80,000 24 3.21 1.021 0.208   
80,001 ข้ึนไป 39 3.69 0.655 0.105   

รวม 420 3.47 1.053 0.051   
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ตารางท่ี 4.46 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ด้านราคา 

ตํา่กว่า 20,000 152 3.44 1.068 0.086 0.992 0.411 
20,001-40,000 145 3.51 0.994 0.082   
40,001-60,000 60 3.46 1.042 0.134   
60,001-80,000 24 3.12 0.905 0.184   
80,001 ขึน้ไป 39 3.60 0.589 0.094   

รวม 420 3.46 0.995 0.048   
จากตารางท่ี 4.46 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price) 
ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท, 20,001 – 40,000 บาท, 40,001 – 60,000 บาท, 60,001 – 80,000 บาท และ 80,001 
บาทข้ึนไป และหาค่าความแปรปรวนกับตวัแปรปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ด้าน
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) ไดด้งัตารางท่ี 4.47 
ตารางท่ี 4.47 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place) 

       

สถานท่ีตั้งมีทางเข้าออกท่ี
สะดวกและมีท่ีจอดรถ 

 

ตํา่กว่า 20,000 152 3.59 1.176 0.095 0.835 0.504 
20,001-40,000 145 3.66 1.042 0.087   
40,001-60,000 60 3.52 1.066 0.138   
60,001-80,000 24 3.25 1.152 0.235   
80,001 ข้ึนไป 39 3.67 1.084 0.174   
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ตารางท่ี 4.47 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

 รวม 420 3.59 1.105 0.054   

อยูใ่นพื้นท่ีท่ีสามารถเดินทางมา
ไดส้ะดวก 

 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.62 1.097 0.089 0.859 0.488 
20,001-40,000 145 3.63 1.019 0.085   
40,001-60,000 60 3.60 1.077 0.139   
60,001-80,000 24 3.25 1.152 0.235   
80,001 ข้ึนไป 39 3.74 1.044 0.167   

รวม 420 3.61 1.066 0.052   

การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ 
 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.55 1.097 0.089 0.707 0.587 
20,001-40,000 145 3.66 0.967 0.080   
40,001-60,000 60 3.48 1.033 0.133   
60,001-80,000 24 3.33 1.129 0.231   
80,001 ข้ึนไป 39 3.62 0.935 0.150   

รวม 420 3.57 1.031 0.050   

การตกแต่งร้านไดส้วยงาม 
 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.53 1.091 0.089 0.949 0.435 
20,001-40,000 145 3.68 0.992 0.082   
40,001-60,000 60 3.48 1.049 0.135   
60,001-80,000 24 3.38 0.924 0.189   
80,001 ข้ึนไป 39 3.72 1.025 0.164   

รวม 420 3.58 1.037 0.051   

มีการจดักิจกรรม workshop ให้
ความรู้เก่ียวกบังานหตัถกรรม 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.53 1.115 0.090 1.250 0.289 
20,001-40,000 145 3.74 0.958 0.080   
40,001-60,000 60 3.52 1.081 0.140   
60,001-80,000 24 3.38 1.013 0.207   
80,001 ข้ึนไป 39 3.67 0.955 0.153   

รวม 420 3.60 1.039 0.051   
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ตารางท่ี 4.47 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

ตํา่กว่า 20,000 152 3.56 1.056 0.085 0.890 0.470 
20,001-40,000 145 3.67 0.949 0.078   
40,001-60,000 60 3.52 1.001 0.130   
60,001-80,000 24 3.31 1.019 0.208   
80,001 ขึน้ไป 39 3.68 0.917 0.146   

รวม 420 3.59 0.998 0.048   
จากตารางท่ี 4.47 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (Place) ด้วยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตัวอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท, 20,001 – 40,000 บาท, 40,001 – 60,000 บาท, 60,001 – 80,000 บาท และ 80,001 
บาทข้ึนไป และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไดด้งัตารางท่ี 4.48 
ตารางท่ี 4.48 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ด้านกาส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

       

มีการประชาสมัพนัธ์อยา่ง
ต่อเน่ืองในเทศกาลท่ีสาํคญั 

 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.47 1.110 0.090 0.437 0.782 
20,001-40,000 145 3.44 1.033 0.086   
40,001-60,000 60 3.42 1.078 0.139   
60,001-80,000 24 3.38 1.013 0.207   
80,001 ข้ึนไป 39 3.23 0.842 0.135   
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ตารางท่ี 4.48 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

 รวม 420 3.43 1.049 0.051   

การจดับูธ ตามสถานท่ีต่างๆ 
เช่น ไทยเท่ียวไทยแฟร์ 

 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.40 1.087 0.088 0.367 0.832 
20,001-40,000 145 3.45 0.942 0.078   
40,001-60,000 60 3.30 1.013 0.131   
60,001-80,000 24 3.29 1.042 0.213   
80,001 ข้ึนไป 39 3.31 0.893 0.143   

รวม 420 3.39 1.006 0.049   

การมอบส่วนลดพิเศษ 
 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.42 1.125 0.091 0.089 0.986 
20,001-40,000 145 3.48 1.061 0.088   
40,001-60,000 60 3.43 1.184 0.153   
60,001-80,000 24 3.38 0.970 0.198   
80,001 ข้ึนไป 39 3.49 0.914 0.146   

รวม 420 3.45 1.081 0.053   

การมีสินคา้ใหท้ดลอง 
(ชิม/ดม/สวมใส่) 

 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.53 1.097 0.089 0.267 0.899 
20,001-40,000 145 3.51 0.944 0.078   
40,001-60,000 60 3.48 1.127 0.146   
60,001-80,000 24 3.33 1.049 0.214   
80,001 ข้ึนไป 39 3.59 0.785 0.126   

รวม 420 3.51 1.019 0.050   

มีเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ชมและมีขอ้มูล
ท่ีสมบูรณ์ 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.41 1.112 0.090 0.352 0.843 
20,001-40,000 145 3.47 1.007 0.084   
40,001-60,000 60 3.38 1.075 0.139   
60,001-80,000 24 3.21 1.062 0.217   
80,001 ข้ึนไป 39 3.38 0.877 0.140   

รวม 420 3.41 1.045 0.051   
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ตารางท่ี 4.48 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

รายได้เฉล่ียต่อ
เดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

มีการบริการทางการขายท่ีดี 
พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.62 1.091 0.089 1.027 0.393 
20,001-40,000 145 3.63 1.066 0.089   
40,001-60,000 60 3.52 1.157 0.149   
60,001-80,000 24 3.21 1.141 0.233   
80,001 ข้ึนไป 39 3.72 0.999 0.160   

รวม 420 3.60 1.087 0.053   

การสร้างบรรยากาศในเมือง
มลัลิกามีความเหมาะสม 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.53 1.184 0.096 0.362 0.835 
20,001-40,000 145 3.61 1.036 0.086   
40,001-60,000 60 3.52 1.172 0.151   
60,001-80,000 24 3.38 1.173 0.239   
80,001 ข้ึนไป 39 3.67 1.009 0.162   

รวม 420 3.56 1.114 0.054   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

ตํา่กว่า 20,000 152 3.48 1.039 0.084 0.250 0.910 
20,001-40,000 145 3.51 0.934 0.077   
40,001-60,000 60 3.43 1.045 0.134   
60,001-80,000 24 3.30 1.026 0.209   
80,001 ขึน้ไป 39 3.48 0.778 0.124   

รวม 420 3.47 0.979 0.047   
จากตารางท่ี 4.48 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ

เดือน และระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั  

สาํหรับกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นสถานภาพผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่มย่อยคือ คือ โสด, 
หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ และแต่งงาน และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ไดด้งัตารางท่ี 4.49 
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ตารางท่ี 4.49 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามสถานภาพ 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

สถานภาพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)        

สินคา้มีความประณีตสวยงาม 
 

โสด 239 3.69 1.149 0.074 2.372 0.095 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.50 0.972 0.307   

แต่งงาน 170 3.45 0.985 0.076   
รวม 420 3.59 1.086 0.053   

สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/ 
มีความสะดวกในการใชง้าน 

โสด 239 3.59 1.149 0.074 1.338 0.264 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.30 1.160 0.367   

แต่งงาน 170 3.42 1.036 0.079   
รวม 420 3.51 1.105 0.054   

ใชว้สัดุธรรมชาติ 
 

โสด 239 3.58 1.118 0.072 1.054 0.349 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.20 1.229 0.389   

แต่งงาน 170 3.45 1.044 0.080   
รวม 420 3.52 1.091 0.053   

รูปทรง รูปแบบน่าใชง้าน 

โสด 239 3.64 1.166 0.075 2.380 0.094 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.20 1.229 0.389   

แต่งงาน 170 3.42 1.036 0.079   
รวม 420 3.54 1.121 0.055   

สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจ คงไว้
ซ่ึงศิลปวฒันธรรมไทย 

โสด 239 3.64 1.137 0.073 1.938 0.145 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.40 0.966 0.306   

แต่งงาน 170 3.43 1.059 0.081   
รวม 420 3.55 1.105 0.054   

สินคา้มีคุณภาพดี 

โสด 239 3.76 1.161 0.075 2.463 0.086 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.40 1.075 0.340   

แต่งงาน 170 3.53 0.992 0.076   
รวม 420 3.66 1.097 0.054   
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ตารางท่ี 4.49 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product) จาํแนกตามสถานภาพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

สถานภาพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

โสด 239 3.64 1.051 0.067 2.148 0.118 
หย่าร้าง/ แยกกัน 11 3.33 1.042 0.329   

แต่งงาน 170 3.45 0.953 0.073   
รวม 420 3.56 1.015 0.049   

จากตารางท่ี 4.49 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นสถานภาพ และ
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) ดว้ย
การทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ี
ไม่แตกต่างกนั  

สาํหรับกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นสถานภาพผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่มย่อยคือ คือ โสด, 
หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ และแต่งงาน และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price) ไดด้งัตารางท่ี 4.50 
ตารางท่ี 4.50 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามสถานภาพ 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

สถานภาพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านราคา (Pr ice)        

ราคาขายมีความคุม้ค่ากบั
รูปแบบสินคา้ 

 

โสด 239 3.50 1.143 0.074 1.979 0.139 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.00 1.155 0.365   

แต่งงาน 170 3.34 0.891 0.068   
รวม 420 3.42 1.051 0.051   

ราคามีความเหมาะสมกบัคุณค่า
ทางจิตใจท่ีไดรั้บ 

 

โสด 239 3.51 1.090 0.070 1.733 0.178 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.00 1.247 0.394   

แต่งงาน 170 3.38 0.997 0.076   
รวม 420 3.45 1.059 0.052   
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ตารางท่ี 4.50 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา 
(Price) จาํแนกตามสถานภาพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

สถานภาพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

แสดงราคาขายชดัเจน 
 

โสด 239 3.62 1.143 0.074 2.008 0.135 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.10 1.101 0.348   

แต่งงาน 170 3.45 1.015 0.078   
รวม 420 3.54 1.095 0.053   

สินคา้มีราคาถูก น่าซ้ือ 

โสด 239 3.52 1.113 0.072 1.832 0.161 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 2.90 1.287 0.407   

แต่งงาน 170 3.43 0.941 0.072   
รวม 420 3.47 1.053 0.051   

ด้านราคา 

โสด 239 3.53 1.043 0.067 2.110 0.123 
หย่าร้าง/ แยกกัน 11 3.00 1.178 0.372   

แต่งงาน 170 3.39 0.903 0.069   
รวม 420 3.46 0.995 0.048   

จากตารางท่ี 4.50 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นสถานภาพ และ
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นราคา (Price) ดว้ยการ
ทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่
แตกต่างกนั  

สาํหรับกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นสถานภาพผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่มย่อยคือ คือ โสด, 
หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ และแต่งงาน และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)ไดด้งัตารางท่ี 4.51 
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ตารางท่ี 4.51 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามสถานภาพ 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

สถานภาพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

(Place) 
       

สถานท่ีตั้งมีทางเขา้ออกท่ี
สะดวกและมีท่ีจอดรถ 

 

โสด 239 3.65 1.155 0.075 2.367 0.095 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 2.90 1.287 0.407   

แต่งงาน 170 3.55 1.009 0.077   
รวม 420 3.59 1.105 0.054   

อยูใ่นพื้นท่ีท่ีสามารถเดินทางมา
ไดส้ะดวก 

โสด 239 3.66 1.094 0.071 1.103 0.333 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.20 1.229 0.389   

แต่งงาน 170 3.57 1.014 0.078   
รวม 420 3.61 1.066 0.052   

 
การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ 

 

โสด 239 3.60 1.085 0.070 0.842 0.432 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.20 1.033 0.327   

แต่งงาน 170 3.54 0.949 0.073   
รวม 420 3.57 1.031 0.050   

 
การตกแต่งร้านไดส้วยงาม 

โสด 239 3.60 1.070 0.069 0.415 0.661 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.30 0.949 0.300   

แต่งงาน 170 3.57 0.996 0.076   
รวม 420 3.58 1.037 0.051   

 
มีการจดักิจกรรม workshop ให้
ความรู้เก่ียวกบังานหตัถกรรม 

โสด 239 3.62 1.064 0.069 0.787 0.456 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.20 1.135 0.359   

แต่งงาน 170 3.60 0.999 0.077   
รวม 420 3.60 1.039 0.051   
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ตารางท่ี 4.51 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) จาํแนกตามสถานภาพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้าส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

สถานภาพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

โสด 239 3.62 1.036 0.066 1.128 0.325 
หย่าร้าง/ แยกกัน 11 3.16 1.074 0.339   

แต่งงาน 170 3.56 0.936 0.072   
รวม 420 3.59 0.998 0.048   

จากตารางท่ี 4.51 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นสถานภาพ และ
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Place) ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบัความ
คิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั  

สาํหรับกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นสถานภาพผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่มย่อยคือ คือ โสด, 
หย่าร้าง/ แยกกนัอยู่ และแต่งงาน และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ไดด้งัตารางท่ี 4.52 
ตารางท่ี 4.52 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามสถานภาพ 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

สถานภาพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 
ด้านกาส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) 
       

มีการประชาสมัพนัธ์อยา่ง
ต่อเน่ืองในเทศกาลท่ีสาํคญั 

โสด 239 3.49 1.102 0.071 1.369 0.256 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.10 0.876 0.277   

แต่งงาน 170 3.35 0.976 0.075   
รวม 420 3.43 1.049 0.051   

การจดับูธ ตามสถานท่ีต่างๆ 
เช่น ไทยเท่ียวไทยแฟร์ 

 

โสด 239 3.41 1.047 0.068 0.180 0.835 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.30 0.823 0.260   

แต่งงาน 170 3.36 0.958 0.073   
รวม 420 3.39 1.006 0.049   
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ตารางท่ี 4.52 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) จาํแนกตามสถานภาพ (ต่อ) 
ปัจจัยด้านส่วนประสม 
ทางการตลาด 4Ps 

สถานภาพ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

การมอบส่วนลดพิเศษ 
 

โสด 239 3.46 1.123 0.073 0.527 0.591 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.10 0.876 0.277   

แต่งงาน 170 3.45 1.032 0.079   
รวม 420 3.45 1.081 0.053   

การมีสินคา้ใหท้ดลอง 
(ชิม/ดม/สวมใส่) 

 

โสด 239 3.56 1.073 0.069 0.900 0.407 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.20 0.789 0.249   

แต่งงาน 170 3.46 0.949 0.073   
รวม 420 3.51 1.019 0.050   

มีเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ชมและมีขอ้มูล
ท่ีสมบูรณ์ 

โสด 239 3.48 1.086 0.070 1.402 0.247 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.10 0.738 0.233   

แต่งงาน 170 3.34 0.997 0.076   
รวม 420 3.41 1.045 0.051   

มีการบริการทางการขายท่ีดี 
พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส 

โสด 239 3.68 1.136 0.073 1.672 0.189 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.30 0.675 0.213   

แต่งงาน 170 3.50 1.028 0.079   
รวม 420 3.60 1.087 0.053   

การสร้างบรรยากาศในเมือง
มลัลิกามีความเหมาะสม 

โสด 239 3.64 1.178 0.076 1.657 0.192 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.20 0.789 0.249   

แต่งงาน 170 3.47 1.027 0.079   
รวม 420 3.56 1.114 0.054   

ด้านการส่งเสริมการตลาด 

โสด 239 3.53 1.024 0.066 1.103 0.333 
หย่าร้าง/ แยกกัน 11 3.18 0.740 0.234   

แต่งงาน 170 3.41 0.923 0.070   
รวม 420 3.47 0.979 0.047   
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จากตารางท่ี 4.52 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นสถานภาพ และ
ระดบัความคิดเห็นของแต่ละปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพแตกต่างกนั มีระดบั
ความคิดเห็นท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
 

 สมมติฐานท่ี 1.2 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายได้ สถานภาพ ของนักท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรม
ในเมืองมัลลิกาท่ีแตกต่างกัน 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 2 กลุ่มย่อยคือ ชาย, หญิง และ
หาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรตามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
ไดด้งัตารางท่ี 4.53 
ตารางท่ี 4.53 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา จาํแนกตามเพศ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหัตถกรรมในเมือง

มัลลิกา 
เพศ 

Descr iptive T-Test 

N Mean SD SE F Sig. 

ความตั้งใจซ้ือ 
ชาย 133 3.649 0.907 0.077 1.742 0.188 
หญิง 287 3.522 0.919 0.054   
รวม 420 3.562 0.916 0.045   

ความเร็วในการตดัสินใจ
ซ้ือ 

ชาย 133 3.511 0.954 0.083 0.195 0.659 
หญิง 287 3.468 0.922 0.054   
รวม 420 3.482 0.931 0.045   

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 
ชาย 133 3.366 1.007 0.087 2.049 0.153 
หญิง 287 3.215 1.006 0.059   
รวม 420 3.263 1.007 0.049   

การบอกต่อ (Word of 
Mouth) 

ชาย 133 3.641 0.956 0.083 2.847 0.092 
หญิง 287 3.472 0.953 0.056   
รวม 420 3.526 0.956 0.047   
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จากตารางท่ี 4.53 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นเพศ และระดบั
ความคิดเห็นของแต่ละพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาของนกัท่องเท่ียว 
ดว้ยการทดสอบ T-Test พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีไม่ต่างกนั 

สําหรับกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นอายุ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มย่อยคือ ไม่เกิน 20 ปี,     
21 – 30 ปี, 31 – 40 ปี, 41 – 50 ปี และ 51 ปีข้ึนไป และหาค่าความแปรปรวนกับตวัแปรตามด้าน
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ไดด้งัตารางท่ี 4.54 
ตารางท่ี 4.54 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา จาํแนกตามอาย ุ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
อายุ 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ความตั้งใจซ้ือ 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.708 1.082 0.147 1.726 0.143 
21 – 30 ปี 126 3.677 0.949 0.085   
31 – 40 ปี 102 3.525 0.825 0.082   
41 – 50 ปี 85 3.465 0.828 0.089   

51 ปีข้ึนไป 53 3.368 0.927 0.127   
รวม 420 3.561 0.916 0.045   

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.605 1.116 0.152 1.063 0.375 
21 – 30 ปี 126 3.532 0.975 0.087   
31 – 40 ปี 102 3.519 0.893 0.088   
41 – 50 ปี 85 3.400 0.806 0.087   

51 ปีข้ึนไป 53 3.296 0.874 0.120   
รวม 420 3.482 0.931 0.045   

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.512 1.291 0.175 1.340 0.254 
21 – 30 ปี 126 3.149 1.050 0.094   
31 – 40 ปี 102 3.297 0.940 0.093   
41 – 50 ปี 85 3.212 0.869 0.094   

51 ปีข้ึนไป 53 3.296 0.883 0.121   
รวม 420 3.263 1.007 0.049   
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ตารางท่ี 4.54 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา จาํแนกตามอาย ุ(ต่อ) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
อายุ 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ไม่เกิน 20 ปี 54 3.764 1.163 0.158 1.427 0.224 
21 – 30 ปี 126 3.508 0.918 0.082   
31 – 40 ปี 102 3.571 0.935 0.093   
41 – 50 ปี 85 3.444 0.949 0.103   

51 ปีข้ึนไป 53 3.368 0.842 0.116   
รวม 420 3.526 0.956 0.047   

จากตารางท่ี 4.54 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาย ุและระดบั
ความคิดเห็นของแต่ละพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาของนกัท่องเท่ียว 
ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายแุตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีไม่ต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นอาชีพ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ นกัเรียน/ นิสิต/ 
นกัศึกษา, ธุรกิจส่วนตวั, รับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ, พนกังานบริษทัเอกชน และ อ่ืนๆ และหาค่าความ
แปรปรวนกบัตวัแปรตามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา ไดด้งั
ตารางท่ี 4.55 
ตารางท่ี 4.55 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ในแต่ละอาชีพ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
อาชีพ 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ความตั้งใจซ้ือ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.5893 1.017 0.111 0.190 0.944 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.5333 0.953 0.100   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 

67 3.571 0.937 0.115   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 

162 3.577 0.853 0.067   

อ่ืนๆ 17 3.397 0.760 0.184   
รวม 420 3.561 0.916 0.045   
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ตารางท่ี 4.55 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ในแต่ละอาชีพ (ต่อ) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
อาชีพ 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.452 1.059 0.116 0.130 0.971 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.489 0.932 0.098   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.463 0.979 0.119   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.512 0.866 0.068   

อ่ืนๆ 17 3.372 0.735 0.178   
รวม 420 3.482 0.931 0.045   

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.269 1.204 0.131 0.353 0.842 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.311 1.008 0.106   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.144 0.979 0.119   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.267 0.928 0.072   

อ่ืนๆ 17 3.392 0.827 0.201   
รวม 420 3.263 1.007 0.049   

การบอกต่อ (Word of Mouth) 

นกัเรียน/นกัศึกษา 84 3.542 1.077 0.117 0.067 0.992 
ธุรกิจส่วนตวั 90 3.536 0.929 0.098   
รับราชการ/ 
รัฐวสิาหกิจ 67 3.544 0.927 0.113   

พนกังาน
บริษทัเอกชน 162 3.514 0.941 0.074   

อ่ืนๆ 17 3.426 0.794 0.193   
รวม 420 3.526 0.956 0.047   
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จากตารางท่ี 4.55 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัย่อยดา้นอาชีพ และ
ระดับความคิดเห็นของแต่ละพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกาของ
นกัท่องเท่ียว ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพแตกต่างกนั มีพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีไม่ต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ 
ตํ่ากวา่ 20,000 บาท, 20,001 – 40,000 บาท, 40,001 – 60,000 บาท, 60,001 – 80,000 บาท และ 80,001 
บาทข้ึนไปและหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรตามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม
ในเมืองมลัลิกา ไดด้งัตารางท่ี 4.56 
ตารางท่ี 4.56 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ความตั้งใจซ้ือ 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.549 0.972 0.078 1.813 0.125 
20,001-40,000 145 3.682 0.879 0.073   
40,001-60,000 60 3.470 0.955 0.123   
60,001-80,000 24 3.187 0.912 0.186   
80,001 ข้ึนไป 39 3.532 0.695 0.111   

รวม 420 3.561 0.916 0.045   

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.453 0.976 0.079 1.549 0.187 
20,001-40,000 145 3.579 0.919 0.076   
40,001-60,000 60 3.494 0.988 0.127   
60,001-80,000 24 3.083 0.846 0.172   
80,001 ข้ึนไป 39 3.453 0.690 0.110   

รวม 420 3.482 0.931 0.045   

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.199 1.079 0.087 0.652 0.626 
20,001-40,000 145 3.370 1.005 0.083   
40,001-60,000 60 3.188 1.020 0.131   
60,001-80,000 24 3.222 1.000 0.204   
80,001 ข้ึนไป 39 3.247 0.656 0.105   
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ตารางท่ี 4.56 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา จาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (ต่อ) 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 
รวม 420 3.263 1.007 0.049   

การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ตํ่ากวา่ 20,000 152 3.516 1.049 0.085 0.448 0.774 
20,001-40,000 145 3.584 0.925 0.076   
40,001-60,000 60 3.429 0.977 0.126   
60,001-80,000 24 3.385 0.890 0.181   
80,001 ข้ึนไป 39 3.576 0.671 0.107   
รวม 420 3.526 0.956 0.047   

จากตารางท่ี 4.56 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือน และระดบัความคิดเห็นของแต่ละพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา
ของนักท่องเท่ียว ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่างกนั มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีไม่ต่างกนั 

สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นสถานภาพ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 3 กลุ่มยอ่ยคือ โสด, หยา่
ร้าง/ แยกกนัอยู ่และแต่งงาน และหาค่าความแปรปรวนกบัตวัแปรตามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ไดด้งัตารางท่ี 4.57 
ตารางท่ี 4.57 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ในแต่ละสถานภาพ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
สถานภาพ 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ความตั้งใจซ้ือ 

โสด 239 3.572 0.988 0.063 0.222 0.801 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.375 0.922 0.291   

แต่งงาน 170 3.558 0.806 0.061   
รวม 420 3.561 0.916 0.045   
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ตารางท่ี 4.57 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา ในแต่ละสถานภาพ (ต่อ) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
สถานภาพ 

Descr iptive ANOVA 
N Mean SD SE F Sig. 

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 

โสด 239 3.487 0.987 0.063 0.468 0.627 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.200 1.032 0.326   

แต่งงาน 170 3.490 0.843 0.064   
รวม 420 3.482 0.931 0.045   

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 

โสด 239 3.240 1.079 0.071 1.241 0.290 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 2.833 0.724 0.229   

แต่งงาน 170 3.319 0.858 0.065   
รวม 420 3.263 1.007 0.049   

การบอกต่อ (Word of Mouth) 

โสด 239 3.536 1.020 0.065 1.407 0.246 
หยา่ร้าง/ แยกกนั 11 3.025 0.639 0.202   

แต่งงาน 170 3.539 0.869 0.066   
รวม 420 3.526 0.956 0.047   

จากตารางท่ี 4.57 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นสถานภาพ และ
ระดับความคิดเห็นของแต่ละพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกาของ
นักท่องเท่ียว ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพท่ีแตกต่างกนั มี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีไม่ต่างกนั 
 
 

 สมมติฐานท่ี 2 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจัยด้านจุดประสงค์ในการซื้อแตกต่างกัน จะมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกาท่ีแตกต่างกัน 

การวิเคราะห์ความแปรปรวน (One-Way ANOVA) ระหว่างปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์น
การซ้ือกบัตวัแปรตามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา การทดสอบ
ความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของกลุ่มปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือ คือ วตัถุประสงคใ์นการตสิัน
ใจซ้ือ และประเภทสินคา้หัตถกรรมทั้ง 6 ประเภท ไดแ้ก่ อาหารไทย/ ขนมไทย, งานจกัสาน, งาน
มาลยั/ งานดอกไม,้ งานเคร่ืองหนงั, งานโลหะ และงานเคร่ืองหอม ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 
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สาํหรับกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือ ผูว้ิจยัแบ่งกลุ่มออกเป็น 5 กลุ่มยอ่ยคือ 
ซ้ือมาเพ่ือใช,้ ซ้ือมาเพ่ือเป็นของฝาก, ซ้ือมาเพ่ือสะสม, ซ้ือเพื่อเป็นของท่ีระลึก และอ่ืนๆ และหาค่า
ความแปรปรวนกบัตวัแปรตามดา้นพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา ได้
ดงัตารางท่ี 4.58 
ตารางท่ี 4.58 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา จาํแนกตามจุดประสงคใ์นการซ้ือ 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
จุดประสงค์ใน

การซื้อ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

ความตั้งใจซ้ือ 

ซ้ือมาเพ่ือใช ้ 99 3.626 1.001 0.100 1.568 0.182 
ซ้ือเป็นของฝาก 139 3.589 0.894 0.075   
ซ้ือเพ่ือสะสม 26 3.798 0.800 0.156   

ซ้ือเป็นของท่ีระลึก 153 3.442 0.886 0.071   
อ่ืนๆ 3 4.166 1.040 0.600   
รวม 420 3.561 0.916 0.045   

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 

ซ้ือมาเพ่ือใช ้ 99 3.481 0.946 0.095 0.719 0.579 
ซ้ือเป็นของฝาก 139 3.525 0.928 0.078   
ซ้ือเพ่ือสะสม 26 3.589 0.875 0.171   

ซ้ือเป็นของท่ีระลึก 153 3.411 0.935 0.075   
อ่ืนๆ 3 4.111 1.018 0.587   
รวม 420 3.482 0.931 0.045   

ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 

ซ้ือมาเพ่ือใช ้ 99 3.296 0.983 0.098 0.724 0.576 
ซ้ือเป็นของฝาก 139 3.266 1.005 0.085   
ซ้ือเพ่ือสะสม 26 3.410 0.972 0.190   

ซ้ือเป็นของท่ีระลึก 153 3.198 1.032 0.083   
อ่ืนๆ 3 4.000 1.000 0.577   
รวม 420 3.263 1.007 0.049   
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ตารางท่ี 4.58 แสดงผลทดสอบความแตกต่างของพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา จาํแนกตามจุดประสงคใ์นการซ้ือ (ต่อ) 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

สินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
จุดประสงค์ใน

การซื้อ 
Descr iptive ANOVA 

N Mean SD SE F Sig. 

การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ซ้ือมาเพ่ือใช ้ 99 3.550 0.974 0.097 0.518 0.723 
ซ้ือเป็นของฝาก 139 3.537 0.954 0.080   
ซ้ือเพ่ือสะสม 26 3.673 0.955 0.187   

ซ้ือเป็นของท่ีระลึก 153 3.464 0.951 0.076   
อ่ืนๆ 3 4.000 1.000 0.577   
รวม 420 3.526 0.956 0.047   

จากตารางท่ี 4.58 การเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มปัจจยัยอ่ยดา้นจุดประสงคใ์น
การซ้ือ และระดบัความคิดเห็นของแต่ละพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา
ของนกัท่องเท่ียว ดว้ยการทดสอบ One-Way Anova พบว่ากลุ่มตวัอยา่งท่ีมีจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ี
แตกต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นท่ีไม่ต่างกนั 
 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 

การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) ระหว่างตวัแปรตน้คือ ปัจจยั
ด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps และตัวแปรตามคือพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้างาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 
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ตารางท่ี 4.59 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 1.117 0.132  8.487 0.000 0.475 
ผลิตภณัฑ ์ 0.138 0.065 0.153 2.126 0.034  
ราคา 0.031 0.067 0.034 0.469 0.639  

ช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

0.416 0.057 0.453 7.232 0.000  

การส่งเสริมการตลาด 0.101 0.053 0.108 1.922 0.055  
ตวัแปรตาม = ความตั้งใจซ้ือ  
จากตารางท่ี 4.59 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.153, p = 0.034) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้

งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.034, N.S.) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.453, p = 0.000) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อกบั

ความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.108, N.S.) 
ดงันั้น การวิเคราะห์ตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยั พบวา่มีตวัแปร 2 ตวั คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์และ

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา และมี
อีกตวัแปร 2 ตวั คือ ดา้นราคา และดา้นการส่งเสริมการตลาด ไม่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้
งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายตวัแปร
ตามดา้นความตั้งใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร้อยละ 47.5 
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ตารางท่ี 4.60 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 1.134 0.142  7.991 0.000 0.410 
ผลิตภณัฑ ์ 0.086 0.070 0.094 1.234 0.218  
ราคา 0.076 0.072 0.081 1.049 0.295  

ช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

0.305 0.062 0.327 4.917 0.000  

การส่งเสริมการตลาด 0.197 0.057 0.207 3.468 0.001  
ตวัแปรตาม = ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.60 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์ไม่มีอิทธิพลต่อความเร็วในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.094, N.S.) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อความเร็วในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.081, N.S.) 
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย มีอิทธิพลต่อ

ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.327, p = 0.000) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความเร็ว

ในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.207, p = 0.001) 
ดงันั้น การวิเคราะห์ตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยั พบวา่มีตวัแปร 2 ตวั คือ ดา้นช่องทางการจดั

จาํหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความเร็วในการตัดสินใจซ้ือสินค้างาน
หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา และมีอีกตวัแปร 2 ตวั คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อ
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 โดย
ทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายตวัแปรตามความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
ร้อยละ 41 
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ตารางท่ี 4.61 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม 

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 1.130 0.167  6.750 0.000 0.297 
ผลิตภณัฑ ์ 0.191 0.083 0.193 2.318 0.021  
ราคา -0.099 0.085 -0.098 -1.159 0.247  

ช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

0.343 0.073 0.340 4.695 0.000  

การส่งเสริมการตลาด 0.161 0.067 0.157 2.410 0.016  
ตวัแปรตาม = ความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.61 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์มีอิทธิพลต่อความถ่ีโดยเฉล่ียใน

การซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.193, p = 0.021) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อความถ่ีโดยเฉล่ียในการ

ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.098, p = N.S.) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีอิทธิพลต่อความถ่ี

โดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.340, p = 0.000) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความถ่ี

โดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.157, p = 0.016) 
ดงันั้น การวิเคราะห์ตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยั พบวา่มีตวัแปร 3 ตวั คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา และมีอีกตวัแปร 1 ตวั คือ ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อความถ่ีโดย
เฉล่ียในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั 
สามารถอธิบายตวัแปรตามความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร้อยละ 29.7 
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ตารางท่ี 4.62 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
4Ps กบัการบอกต่อ (Word of Mouth) 

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 1.043 0.141  7.395 0.000 0.446 
ผลิตภณัฑ ์ 0.185 0.070 0.197 2.663 0.008  
ราคา 0.081 0.072 0.034 -1.124 0.262  

ช่องทางการจดั
จาํหน่าย 

0.378 0.062 0.453 6.139 0.000  

การส่งเสริมการตลาด 0.214 0.056 0.108 3.794 0.000  
ตวัแปรตาม = การบอกต่อ (Word of Mouth) 
จากตารางท่ี 4.62 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ์ มีอิทธิพลต่อการบอกต่อสินคา้

งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.197, p = 0.008) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อสินคา้งาน

หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.034, p = N.S.) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีอิทธิพลต่อการ

บอกต่อ สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.453, p = 0.000) 
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการบอก

ต่อซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.108, p = 0.000) 
ดงันั้น การวิเคราะห์ตวัแปรตน้ทั้ง 4 ปัจจยั พบวา่มีตวัแปร 3 ตวั คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้น

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการบอกต่อสินคา้งานหตัถกรรม
ในเมืองมลัลิกา และมีอีกตวัแปร 1 ตวั คือ ดา้นราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการบอกต่อสินคา้งานหตัถกรรม
ในเมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายตวัแปรตามการบอกต่อ
สินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ร้อยละ 44.6 
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สมมติฐานท่ี 4 ปัจจัยทางเศรษฐกิจ เป็นตัวแปรกํากับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 

การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบวา่สภาพเศรษฐกิจ 
(Economic Condition) เป็นตัวแปรกํากับท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้างาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 

 
ตารางท่ี 4.63 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของสภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) 
เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบัความตั้งใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 0.816 0.135  6.028 0.000 0.547 

Product 0.100 0.062 0.111 1.622 0.106  
Price 0.009 0.063 0.010 0.149 0.881  
Place 0.361 0.054 0.394 6.631 0.000  

Promotion 0.041 0.051 0.043 0.802 0.423  
Econ 0.284 0.037 0.314 7.705 0.000  

Product_Econ_c -0.086 0.069 -0.115 -1.242 0.215  
Price_Econ_c 0.033 0.065 0.043 0.502 0.616  
Place_Econ_c 0.063 0.054 0.084 1.176 0.240  

Promotion_Econ_c -0.012 0.044 -0.016 -0.274 0.784  
ตวัแปรตาม = ความตั้งใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.63 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์และความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมือง
มลัลิกา (� = -0.115, N.S.) 
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สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านราคา และความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา (� = 0.043, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย และความตั้งใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.084, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด และความตั้ งใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.016, N.S.) 

ดังนั้ น  สภาพเศรษฐกิจ  (Economic Condition)  ไม่ เ ป็นตัวแปรกํากับระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps และความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีสภาพเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบั ร้อยละ 54.7 
ตารางท่ี 4.64 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของสภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) 
เป็นตวัแปรกาํกบั ระหวา่งความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบัความเร็วใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 0.726 0.141  5.154 0.000 0.526 

Product 0.031 0.064 0.034 0.484 0.629  
Price 0.045 0.066 0.048 0.682 0.496  
Place 0.239 0.057 0.256 4.214 0.000  

Promotion 0.135 0.053 0.142 2.568 0.011  
Econ 0.357 0.038 0.388 9.325 0.000  

Product_Econ_c -0.043 0.072 -0.057 -0.604 0.546  
Price_Econ_c 0.018 0.068 0.023 0.258 0.797  
Place_Econ_c 0.093 0.056 0.123 1.675 0.095  

Promotion_Econ_c -0.057 0.046 -0.072 -1.233 0.218  



125 

ตวัแปรตาม = ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.64 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ

ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ์ และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.057, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม
ในเมืองมลัลิกา (� = 0.023, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.123, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.072, N.S.) 

ดังนั้ น  สภาพเศรษฐกิจ  (Economic Condition)  ไม่เป็นตัวแปรกํากับท่ีระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายความเร็วใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีสภาพเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบั ร้อยละ 
52.6 
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ตารางท่ี 4.65 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีสภาพเศรษฐกิจ (Economic 
Condition) เป็นตวัแปรกาํกบั 

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 0.572 0.167  3.434 0.001 0.432 

Product 0.146 0.076 0.148 1.930 0.054  
Price -0.158 0.078 -0.157 -2.041 0.042  
Place 0.285 0.067 0.283 4.254 0.000  

Promotion 0.083 0.062 0.080 1.326 0.186  
Econ 0.426 0.045 0.429 9.395 0.000  

Product_Econ_c -0.022 0.085 -0.026 -0.255 0.799  
Price_Econ_c 0.040 0.080 0.048 0.492 0.623  
Place_Econ_c -0.050 0.066 -0.060 -0.755 0.451  

Promotion_Econ_c 0.087 0.055 0.101 1.591 0.112  
ตวัแปรตาม = ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.65 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ

ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านผลิตภัณฑ์ และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.026, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม
ในเมืองมลัลิกา (� = 0.048, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.060, N.S.) 



127 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.101, N.S.) 

ดังนั้ น  สภาพเศรษฐกิจ  (Economic Condition)  ไม่ เ ป็นตัวแปรกํากับระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายความถ่ีใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีสภาพเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบั ร้อยละ 
43.2 
 

ตารางท่ี 4.66 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของสภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) 
เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสมัพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบัความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. R2 

B SE β 
(Constant) 0.714 0.149  4.783 0.000 0.494 

Product 0.182 0.068 0.194 2.679 0.008  
Price -0.107 0.070 -0.112 -1.541 0.124  
Place 0.341 0.060 0.356 5.668 0.000  

Promotion 0.158 0.056 0.162 2.840 0.005  
Econ 0.229 0.041 0.242 5.623 0.000  

Product_Econ_c -0.058 0.076 -0.075 -0.767 0.444  
Price_Econ_c -0.007 0.072 -0.009 -0.095 0.925  
Place_Econ_c -0.014 0.059 -0.018 -0.238 0.812  

Promotion_Econ_c 0.125 0.049 0.153 2.547 0.011  
ตวัแปรตาม = การบอกต่อ (Word of Mouth) 
จากตารางท่ี 4.66 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
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สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์และการบอกต่อสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา (� = -0.075, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา และการบอกต่อสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
(� = -0.009, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัระหวา่งความสัมพนัธ์ของ
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และการบอกต่อสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.018, N.S.) 

สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition) เป็นตวัแปรกาํกบัระหว่างความสัมพนัธ์ของ
ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านการส่งเสริมการตลาด และการบอกต่อสินค้างาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.153, p = 0.011) 

ดงันั้น สภาพเศรษฐกิจ (Economic Condition)  เป็นตวัแปรกาํกบัท่ีมีอิทธิพลระหว่าง
ส่วนประสมการตลาด 4Ps และการบอกต่อสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทาง
สถิติ .05 พบว่ามี 1 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา คือ ปัจจยั
ดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด โดยท่ีมีสภาพเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบั 
(� = 0.153, p = 0.011) โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายการบอกต่อสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา ท่ีมีสภาพเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบั ร้อยละ 49.4 

 
ภาพท่ี 4.1 เสน้กราฟแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกต่อ (Word of Mouth) และปัจจยัดา้นส่วน
ประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Econ) เป็นตวั
แปรกาํกบั 
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จากภาพ 4.1 ในขณะท่ีสภาพเศรษฐกิจดี หากเมืองมลัลิกามีการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) เช่น การจดัโปรโมชั่น หรือกิจกรรมท่ีน่าสนใจในช่วงนั้น จะทาํให้เกิดการบอกต่อ 
(Word of Mouth) มากข้ึนตามไปดว้ย และหากยิ่งเศรษฐกิจดีข้ึนมากเท่าไหร่ก็จะทาํให้เกิดการบอก
ต่อมากข้ึนดว้ยเช่นกนั ซ่ึงในขณะท่ีสภาพเศรษฐกิจดีนั้นหมายความว่านกัท่องเท่ียวจะมีเงินส่วนท่ี
เหลือมากพอสําหรับการเดินทางมาท่องเท่ียวและมีความกลา้จับจ่ายใช้สอยมากข้ึน หากมีการ
ส่งเสริมการตลาดในช่วงเดียวกนันั้น ก็จะทาํให้เกิดการบอกต่อเพิ่มมากยิ่งข้ึน ซ่ึงหมายถึงการท่ี
นกัท่องเท่ียวเดินทางมาท่องเท่ียวและซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมท่ีเมืองมลัลิกามากข้ึนดว้ยเช่นกนั 

สมมติฐานท่ี 5 ทัศนคติต่อวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ไทย  เป็นตัวแปรกํากับท่ีมี
อิทธิพลระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้างาน
หัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 

การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบความเป็นตวัแปร
กาํกบัของทศันคติต่อสินคา้งานหตัถกรรม ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 
ตารางท่ี 4.67 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์
ไทยเป็นตวัแปรกาํกบั 

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 0.912 0.143  6.358 0.000 0.567 

Product 0.141 0.059 0.157 2.395 0.017  
Price -0.008 0.062 -0.009 -1.131 0.896  
Place 0.300 0.054 0.327 5.597 0.000  

Promotion -0.102 0.052 -0.109 -1.954 0.051  
Cult 0.406 0.046 0.445 8.870 0.000  

Product_Cult_c -0.039 0.062 -0.059 -0.637 0.525  
Price_Cult_c -0.016 0.067 -0.023 -0.231 0.817  
Place_Cult_c -1.113 0.054 -0.166 -2.101 0.036  

Promotion_Cult_c 0.137 0.051 0.196 2.696 0.007  
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ตวัแปรตาม = ความตั้งใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.67 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
ทัศนคติต่อวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ไทย  ไม่เป็นตัวแปรกํากับระหว่าง

ความสัมพนัธ์ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์และความตั้งใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.059, N.S.) 

ทัศนคติต่อวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ไทย  ไม่เป็นตัวแปรกํากับระหว่าง
ความสัมพนัธ์ของปัจจยัด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านราคา และความตั้งใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.023, N.S.) 

ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกบัระหว่างความสัมพนัธ์
ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.166, p = 0.036) 

ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกบัระหว่างความสัมพนัธ์
ของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปร
กาํกบั (� = 0.196, p = 0.007) 

ดังนั้น ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกับท่ีมีอิทธิพล
ระหว่างความสัมพนัธ์ของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps และความตั้ งใจซ้ือสินคา้งาน
หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา อย่างมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 พบว่ามี 2 ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการบอกต่อ
สินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา คือ ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดั
จาํหน่าย (� = -0.166, p = 0.036) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (� = 0.196, p = 0.007) โดยทั้ง 4 
ปัจจยั สามารถอธิบายความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา ท่ีมีทศันคติต่อสินคา้งาน
หตัถกรรมและประวติัศาสตร์เป็นตวัแปรกาํกบัร้อยละ 56.7 
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ภาพท่ี 4.2 เสน้กราฟแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และปัจจยัดา้น
ส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) โดยมีทศันคติต่อวฒันธรรมและ
ประวติัศาสตร์ไทย (Thai’s Cultural Attitude) เป็นตวัแปรกาํกบั 

จากภาพ 4.2 หากนกัท่องเท่ียวมีทศันคติท่ีดีต่อวฒันธรรมไทยและประวติัศาสตร์ไทย 
และให้ความ สาํคญัในดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มาก จะทาํให้ความตั้งใจซ้ือ (Purchase 
Intention) ลดน้อยลง  ซ่ึงหมายความว่านักท่องเท่ียวท่ีมีทัศนคติท่ีดีต่อวัฒนธรรมไทยและ
ประวติัศาสตร์ไทยจะมีความคาดหวงัและความตอ้งการช่ืนชมความสวยงามของสถานท่ี วิถีชีวิต 
และการไดรั้บความรู้เร่ืองราวในประวติัศาสตร์ไทยของสถานท่ีท่องเท่ียวมากกว่าความตั้งใจมาซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จึงทาํใหค้วามตั้งใจซ้ือลดนอ้ยลง หากนกัท่องเท่ียวมีทศันคติท่ีดี
ต่อวฒันธรรมไทยและประวติัศาสตร์ไทยมากเท่าไร นกัท่องเท่ียวก็จะมีความสนใจกบัช่องทางการ
จดัจาํหน่าย เช่น การตกแต่งสถานท่ี การเขา้ร่วมกิจกรรม มากยิ่งข้ึน และมีความตั้งใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมลดลง 

 
ภาพท่ี 4.3 เสน้กราฟแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และปัจจยัดา้น
ส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีทศันคติต่อสินคา้วฒันธรรม
และประวติัศาสตร์ไทย (Thai’s Cultural Attitude) เป็นตวัแปรกาํกบั 
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จากภาพ 4.3 หากนกัท่องเท่ียวมีทศันคติท่ีดีต่อวฒันธรรมไทยและประวติัศาสตร์ไทย
และเป็นผูท่ี้ให้ความสําคญัในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มาก เช่น สนใจในการจดั
กิจกรรม การจดัโปรโมชัน่ ส่วนลด หรือมีสินคา้ใหท้ดลอง (ชิม/ดม/สวมใส่) จะทาํใหเ้กิดความตั้งใจ
ซ้ือมากข้ึน 
 

ตารางท่ี 4.68 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีทศันคติต่อวฒันธรรมและ
ประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปรกาํกบั 

 (N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 0.990 0.165  6.014 0.000 0.449 

Product 0.091 0.068 0.099 1.336 0.182  
Price 0.034 0.072 0.036 0.476 0.635  
Place 0.221 0.062 0.237 3.595 0.000  

Promotion 0.062 0.060 0.066 1.038 0.300  
Cult 0.291 0.053 0.314 5.548 0.000  

Product_Cult_c -0.064 0.071 -0.093 -0.896 0.371  
Price_Cult_c 0.039 0.077 0.056 0.503 0.615  
Place_Cult_c -0.027 0.062 -0.039 -0.435 0.664  

Promotion_Cult_c 0.029 0.058 0.042 0.506 0.613  
ตวัแปรตาม = ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.68 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์

ระหว่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.093, N.S.) 
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ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.056, N.S.) 

ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.039, N.S.) 

ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด และความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.042, N.S.) 

ดงันั้น ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์
ระหว่างของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps และความเร็วในการตัดสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายความเร็วใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา โดยมีทัศนคติต่อสินค้าวฒันธรรมและ
ประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปรกาํกบัร้อยละ 44.9 
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ตารางท่ี 4.69 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีทศันคติต่อวฒันธรรมและ
ประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปรกาํกบั 

 (N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. R2 

B SE β 
(Constant) 0.887 0.195  4.542 0.000 0.351 

Product 0.202 0.080 0.203 2.507 0.013  
Price -0.147 0.085 -0.145 -1.728 0.085  
Place 0.257 0.073 0.255 3.522 0.000  

Promotion 0.012 0.071 0.012 0.173 0.863  
Cult 0.330 0.062 0.328 5.288 0.000  

Product_Cult_c -0.072 0.084 -0.097 -0.851 0.395  
Price_Cult_c 0.074 0.092 0.098 0.809 0.419  
Place_Cult_c -0.080 0.073 -0.107 -1.097 0.273  

Promotion_Cult_c 0.087 0.069 0.113 1.259 0.209  
ตวัแปรตาม = ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.69 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์

ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.097, N.S.) 

ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.098, N.S.) 

ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย และความถ่ีในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.107, N.S.) 
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ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด และความถ่ีในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.113, N.S.) 

ดงันั้น ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปร
กาํกบัร้อยละ 35.1 
 

ตารางท่ี 4.70 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
การบอกต่อ (Word of Mouth) ถึงสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาโดยมีทศันคติต่อวฒันธรรม
และประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปรกาํกบั 

 (N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 0.709 0.160  4.419 0.000 0.503 

Product 0.197 0.066 0.210 2.986 0.003  
Price -0.133 0.070 -0.138 -1.906 0.057  
Place 0.283 0.060 0.295 4.710 0.000  

Promotion 0.058 0.059 0.059 0.992 0.332  
Cult 0.370 0.051 0.388 7.227 0.000  

Product_Cult_c -0.023 0.069 -0.033 -0.337 0.736  
Price_Cult_c 0.027 0.075 0.037 0.354 0.724  
Place_Cult_c -0.001 0.060 -0.001 -0.017 0.987  

Promotion_Cult_c 0.028 0.057 0.039 0.497 0.620  
ตวัแปรตาม = การบอกต่อ (Word of Mouth) 
จากตารางท่ี 4.70 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
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ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างของปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด 4Ps ด้านผลิตภัณฑ์ และการบอกต่อสินค้างาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.033, N.S.) 

ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นราคา และการบอกต่อสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา (� = 0.037, N.S.) 

ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหวา่งของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และการบอกต่อสินคา้
งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.001, N.S.) 

ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด และการบอกต่อสินคา้
งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.039, N.S.) 

ดงันั้น ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์
ระหว่างของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps และการบอกต่อสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มัลลิกา อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ .05 โดยทั้ ง 4 ปัจจัย สามารถอธิบายการบอกต่อสินค้างาน
หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทยเป็นตวัแปรกาํกบัร้อย
ละ 50.3 
 

สมมติฐานท่ี 6 กระแสนิยม เป็นตัวแปรกํากับท่ีมีอิทธิพลระหว่างปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 

การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบความเป็นตวัแปร
กาํกบัของกระแสนิยม ใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 
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ตารางท่ี 4.71 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
ความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีกระแสนิยมเป็นตวัแปรกาํกบั 

(N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 2.589 0.169  15.312 0.000 0.612 

Product 0.076 0.057 0.084 1.339 0.181  
Price 0.021 0.062 0.023 0.342 0.732  
Place 0.237 0.053 0.258 4.500 0.000  

Promotion -0.055 0.049 -0.059 -1.116 0.265  
Trend 0.505 0.043 0.539 11.795 0.000  

Product_Trend_c -0.013 0.063 -0.019 -0.210 0.834  
Price_Trend_c 0.077 0.066 0.112 1.166 0.244  
Place_Trend_c -0.209 0.051 -0.297 -4.057 0.000  

Promotion_Trend_c 0.121 0.048 0.174 2.521 0.012  
ตวัแปรตาม = ความตั้งใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.71 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
กระแสนิยม ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์และความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.019, N.S.) 
กระแสนิยม ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด 

4Ps ดา้นราคา และความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  (� = 0.112, N.S.) 
กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Ps 

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = -0.297,     
p = 0.000) 

กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Ps 
ด้านการส่งเสริมการตลาด และความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.174,          
p = 0.012) 
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ดังนั้ น  กระแสนิยม เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาด 4Ps และความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ .05 
พบว่ามี 2 ปัจจยัท่ีกระแสนิยมตวัแปรกาํกบัมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา ดงัน้ี ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (� = -0.297, p = 
0.000) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (� = 0.174, p = 0.012) โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายความ
ตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา ท่ีมีกระแสนิยมเป็นตวัแปรกาํกบั ร้อยละ 61.2 

 

 
 

ภาพที ่4.4 เสน้กราฟแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และปัจจยัดา้น
ส่วนประสมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) โดยมีกระแสนิยม (Trend) เป็นตวัแปร
กาํกบั 
 

จากภาพ 4.4 สามารถอธิบายไดว้่า หากนักท่องเท่ียวให้ความสําคญักบัสถานท่ีมากๆ 
เช่น การตกแต่งสถานท่ี การเขา้ร่วมกิจกรรม และอยูใ่นช่วงท่ีกระแสความเป็นไทยกาํลงัเป็นท่ีนิยม 
เช่น การแต่งกายชุดไทย ละครพีเรียดยอ้นยุค นักท่องเท่ียวจะมีความตั้งใจซ้ือลดลง หมายความว่า
นักท่องเท่ียวมีความคาดหวงัท่ีจะไดเ้ห็นความสวยงามของสถานท่ี ได้ช่ืนชมวิถีชีวิต และไดรั้บ
ความรู้เร่ืองราวในประวติัศาสตร์ไทยของสถานท่ีท่องเท่ียว เช่น การถ่ายรูปแต่งกายชุดไทยในจุด
ต่างๆ ในเมืองมลัลิกามากกวา่จะตั้งใจมาซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  
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ภาพท่ี 4.5 เสน้กราฟแสดงความสมัพนัธ์ระหวา่งความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) และปัจจยัดา้น
ส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยมีกระแสนิยม (Trend) เป็นตวั
แปรกาํกบั 
 

จากภาพ 4.5 หากนักท่องเท่ียวให้ความสําคญักบัการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
มาก เช่น สนใจในการจดักิจกรรม การจดัโปรโมชัน่ ส่วนลด หรือมีสินคา้ให้ทดลอง (ชิม/ดม/สวม
ใส่) และอยู่ในช่วงท่ีกระแสความเป็นไทยกาํลงัเป็นท่ีนิยม เช่น การแต่งกายชุดไทย ละครพีเรียด 
นกัท่องเท่ียวจะมีความตั้งใจซ้ือเพิ่มข้ึน เช่น ความตอ้งการท่ีจะใส่ชุดไทยเหมือนกบัตวัละครในทีวี 
ความตอ้งการอยากชิมอาหาร/ขนมไทยโบราณ ท่ีไม่เคยรู้จกัมาก่อน 
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ตารางท่ี 4.72 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีกระแสนิยมเป็นตวัแปรกาํกบั 

 (N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 2.420 0.193  12.564 0.000 0.513 

Product 0.029 0.064 0.031 0.448 0.655  
Price 0.070 0.071 0.075 0.990 0.323  
Place 0.126 0.060 0.136 2.108 0.036  

Promotion 0.077 0.056 0.081 1.372 0.171  
Trend 0.460 0.049 0.482 9.431 0.000  

Product_Trend_c -0.015 0.072 -0.021 -0.205 0.838  
Price_Trend_c 0.047 0.075 0.067 0.625 0.532  
Place_Trend_c -0.055 0.059 -0.078 -0.945 0.345  

Promotion_Trend_c 0.018 0.055 0.026 0.336 0.737  
ตวัแปรตาม = ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.72 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม

การตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ ์และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา 
(� = -0.021, N.S.) 

กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นราคา และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 
0.067, N.S.) 

กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกา (� = -0.078, N.S.) 
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กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา (� = 0.026, N.S.) 

ดงันั้น กระแสนิยม ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสม
การตลาด 4Ps และความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา อยา่งมีนยัสาํคญั
ทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา โดยมีกระแสนิยมเป็นตวัแปรกาํกบั ร้อยละ 51.3 
 

ตารางท่ี 4.73 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีกระแสนิยมเป็นตวัแปรกาํกบั 

 (N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 2.248 0.235  9.552 0.000 0.378 

Product 0.144 0.079 0.145 1.828 0.068  
Price -0.132 0.087 -0.130 -1.519 0.130  
Place 0.187 0.073 0.186 2.557 0.011  

Promotion 0.077 0.069 0.075 1.118 0.264  
Trend 0.448 0.060 0.435 7.534 0.000  

Product_Trend_c 0.042 0.088 -0.056 0.478 0.633  
Price_Trend_c 0.104 0.092 0.138 1.133 0.258  
Place_Trend_c -0.091 0.072 -0.118 -1.274 0.203  

Promotion_Trend_c -0.005 0.067 -0.007 -0.076 0.900  
ตวัแปรตาม = ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ 
จากตารางท่ี 4.73 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม

การตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ์ และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา 
(� = 0.478, N.S.) 
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กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นราคา และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 
1.133, N.S.) 

กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา (� = -1.274, N.S.) 

กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา (� = -0.076, N.S.) 

ดงันั้น กระแสนิยม ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสม
การตลาด 4Ps และความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา อย่างมีนยัสาํคญั
ทางสถิติ .05 โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมือง
มลัลิกา โดยมีกระแสนิยมเป็นตวัแปรกาํกบั ร้อยละ 37.8 
ตารางท่ี 4.74 แสดงผลวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กบั
การบอกต่อ (Word of Mouth) ถึงสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีกระแสนิยมเป็นตวัแปร
กาํกบั 

 (N=420) 

XY 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Adjusted 
R2 

B SE β 
(Constant) 2.385 0.183  13.040 0.000 0.583 

Product 0.123 0.061 0.131 2.011 0.045  
Price -0.099 0.068 -0.103 -1.461 0.145  
Place 0.180 0.057 0.188 3.163 0.002  

Promotion 0.106 0.053 0.109 1.988 0.048  
Trend 0.540 0.046 0.553 11.679 0.000  

Product_Trend_c 0.068 0.068 0.096 1.003 0.316  
Price_Trend_c 0.065 0.072 0.091 0.909 0.364  
Place_Trend_c -0.062 0.056 -0.085 -1.113 0.267  

Promotion_Trend_c -0.012 0.052 -0.017 -0.240 0.810  
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ตวัแปรตาม = การบอกต่อ (Word of Mouth) 
จากตารางท่ี 4.74 แสดงผลการทดสอบการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 

Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน พบวา่ 
กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม

การตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ์ และการบอกต่อสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.096, 
N.S.) 

กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นราคา และการบอกต่อสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 0.091, N.S.) 

กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และการบอกต่อสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� 
= -0.085, N.S.) 

กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสม
การตลาด 4Ps ดา้นการส่งเสริมการตลาด และการบอกต่อสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา (� = 
-0.017, N.S.) 

ดงันั้น กระแสนิยม ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสม
การตลาด 4Ps และการบอกต่อสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติ .05 
โดยทั้ง 4 ปัจจยั สามารถอธิบายการบอกต่อสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยมีกระแสนิยม
เป็นตวัแปรกาํกบั ร้อยละ 58.3 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวจิยั และข้อเสนอแนะ 

 
 

การศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าหัตถกรรมของ
นกัท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ กรณีศึกษา เมืองมลัลิกา ร.ศ.124” ในบทน้ีเป็น
การสรุปผลจากบทท่ีผา่นมา และทาํการอภิปรายผลรวมถึงขอ้จาํกดัและขอ้เสนอแนะ ซ่ึงการวิจยัคร้ัง
น้ีมุ่งเน้นศึกษาถึงพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้างานหัตถกรรมในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิง
ประวติัศาสตร์ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมของนักท่องเท่ียวคนไทย 
เพื่อนําผลการศึกษาไปพฒันาแผนกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากและเป็นแนวทางในการพฒันาสินคา้งานหตัถกรรมใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ
ของนกัท่องเท่ียว  
 
 

5.1 สรุปผลการวจิยั 
5.1.1 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานงานวจิัย 
สมมติฐานท่ี 1 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ 

รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ ของนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั จะมีปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 1.1 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพของนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั จะมีปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั จากผลการวิจยัพบว่า นกัท่องเท่ียวท่ีมีอายแุตกต่างกนัจะใหค้วามสาํคญั
กบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการ ตลาด ทั้ง 4 ดา้นแตกต่างกนั 
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ตาราง 5.1 สรุปสมมติฐานท่ี 1.1 นกัท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ 
รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพของนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั จะมีปัจจยัดา้นส่วนประสม
ทางการตลาดท่ีแตกต่างกนั 

ตัวแปร ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัด

จําหน่าย 
ด้านการส่งเสริม

การตลาด 

เพศ     
อาย ุ     
อาชีพ     

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน     
สถานภาพ     

 หมายถึง ยอมรับสมมติฐาน, หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 1.2 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ 
รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อดือน และสถานภาพของนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั จากผลการวิจยัพบว่านักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะให้ความสาํคญักบัปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้นท่ี
ไม่ต่างกนั  
ตาราง 5.5 สรุปสมมติฐานท่ี 1.2 นกัท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชีพ 
รายไดโ้ดยเฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพของนกัท่องเท่ียวท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั  

ตัวแปร ความตั้งใจซื้อ 
ความเร็วในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ความถี่โดยเฉล่ียใน
การตัดสินใจซื้อ 

การบอกต่อ 

เพศ     
อาย ุ     
อาชีพ     

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน     
สถานภาพ     
 หมายถึง ยอมรับสมมติฐาน, หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐาน 
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 สมมติฐานท่ี 2 นกัท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมี
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.1 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมี
ความตั้งใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั จากผลการวิจยัพบว่า นกัท่องเท่ียวท่ีมี
จุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั มีความตั้งใจซ้ือท่ีไม่ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.2 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมี
ความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั จากผลการวิจยัพบว่า 
นกัท่องเท่ียวท่ีมีจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั มีความเร็วในการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.3 นักท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมี
ความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั จากผลการวิจยั
พบวา่ นกัท่องเท่ียวท่ีมีจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั มีความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือท่ีไม่
ต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2.4 นกัท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะการ
บอกต่อท่ีแตกต่างกนั จากผลการวิจยัพบว่า นักท่องเท่ียวท่ีมีจุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั มี
การบอกต่อท่ีไม่ต่างกนั 
ตาราง 5.6 สรุปสมมติฐานท่ี 2 นกัท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเมืองมลัลิกาท่ีมีปัจจยัดา้น
จุดประสงคใ์นการซ้ือท่ีแตกต่างกนั จะมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมท่ีแตกต่าง
กนั  

ตัวแปร ความตั้งใจซื้อ 
ความเร็วในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ความถี่โดยเฉล่ียใน
การตัดสินใจซื้อ 

การบอกต่อ 

ปัจจยัดา้น
จุดประสงค ์
ในการซ้ือ 

    
    
    
    
    

 หมายถึง ยอมรับสมมติฐาน, หมายถึง ปฏิเสธสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้น
ราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อกบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
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สมมติฐานท่ี 3.1 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ
สินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจยัพบวา่ ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ดา้น
ผลิตภัณฑ์ (Product) และด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) มีอิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 3.2 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลต่อความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี
อิทธิพลต่อความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 3.3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps มีอิทธิพลต่อความถ่ีโดย
เฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และดา้น
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม
ในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 3.4 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  มีอิทธิพลต่อการบอกต่อใน
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัดา้นส่วนประสมทาง
การตลาด 4Ps ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product) ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) มีอิทธิพลต่อการบอกต่อ 
ตาราง 5.7 สรุปสมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม  

ตัวแปร ความตั้งใจซื้อ 
ความเร็วในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ความถี่โดยเฉล่ียใน
การตัดสินใจซื้อ 

การบอกต่อ 

 Adj.R2 = 0.475 Adj.R2 = 0.410 Adj.R2 = 0.297 Adj.R2 = 0.446

Product β = 0.153* - β = 0.193* β = 0.197** 
Price - - - - 
Place β = 0.453*** β = 0.327*** β = 0.340*** β = 0.453*** 

Promotion - β = 0.207** β = 0.157* β = 0.108*** 
หมายเหตุ: * = p < 0.05; ** = p < 0.01; *** = p < 0.001 
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สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้น
การส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  

สมมติฐานท่ี 4.1 ปัจจยัทางเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps  กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจยัพบว่า 
ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้น
ส่วนประสมการตลาด 4Ps กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 4.2 ปัจจยัทางเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps กับความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จาก
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาด 4Ps กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา   

สมมติฐานท่ี 4.3 ปัจจยัทางเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา 
จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัทางเศรษฐกิจ (Economic Condition) ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps กับความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา   

สมมติฐานท่ี 4.4 ปัจจยัทางเศรษฐกิจเป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps กบัการบอกต่อในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จาก
ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยทางเศรษฐกิจ (Economic Condition) เป็นตัวแปรกํากับความสัมพนัธ์
ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กบัการบอกต่อ (Word 
of Mouth) 
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ตาราง 5.8 สรุปสมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัทางเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด 4Ps กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

ตัวแปร ความตั้งใจซื้อ 
ความเร็วในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ความถี่โดยเฉล่ียใน
การตัดสินใจซื้อ 

การบอกต่อ 

 Adj.R2 = 0.547 Adj.R2 = 0.526 Adj.R2 = 0.432 Adj.R2 = 0.494

Product*Econ - - - - 
Price*Econ - - - - 
Place*Econ - - - - 

Promotion*Econ - - - β = 0.153* 
หมายเหตุ: * = p < 0.05; ** = p < 0.01; *** = p < 0.001 
 

สมมติฐานท่ี 5 ทัศนคติต่อวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ไทย เป็นตัวแปรกํากับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้น
ช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 5.1 ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตัวแปรกาํกับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps  กบัความตั้งใจในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจยัพบว่า ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย 
เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างของปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย 
(Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กับความตั้ งใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 5.2 ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตัวแปรกาํกับ
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจยัพบว่า ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย 
ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้น กบัความเร็วในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา   

สมมติฐานท่ี 5.3 ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกบัท่ีมี
อิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถ- กรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจยัพบว่า ทศันคติต่อวฒันธรรมและ
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ประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้น 
กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา   

สมมติฐานท่ี 5.4 ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกบัท่ีมี
อิทธิพลต่อความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 4Ps กบัการบอกต่อในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถ-กรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจยัพบว่า ทศันคติต่อวฒันธรรมและ
ประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้น 
กบัการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 

ตาราง 5.9 สรุปสมมติฐานท่ี 5 ทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกบั
ความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 4Ps กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

ตัวแปร ความตั้งใจซื้อ 
ความเร็วในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ความถี่โดยเฉล่ียใน
การตัดสินใจซื้อ 

การบอกต่อ 

 Adj.R2 = 0.567 Adj.R2 = 0.449 Adj.R2 = 0.351 Adj.R2 = 0.503
Product*Cult - - - - 

Price*Cult - - - - 
Place*Cult β = -0.166* - - - 

Promotion*Cult β = 0.196** - - - 
หมายเหตุ: * = p < 0.05; ** = p < 0.01; *** = p < 0.001 
 

สมมติฐานท่ี 6 กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด 4Ps ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย และดา้นการส่งเสริม
การตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 6.1 กระแสนิยม เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps  กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จากผลการวิจยัพบว่า 
กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัท่ีมีอิทธิพลความสัมพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นช่อง
ทางการจดัจาํหน่าย (Place) และดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กบัความตั้งใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
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สมมติฐานท่ี 6.2 กระแสนิยม เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps กับความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จาก
ผลการวิจัยพบว่า กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 4 ดา้น กบัความเร็วในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 6.3 กระแสนิยม เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา 
จากผลการวิจยัพบว่า กระแสนิยม ไม่เป็นตวัแปรกาํกบัความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม
การตลาดทั้ง 4 ดา้น กบัความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

สมมติฐานท่ี 6.4 กระแสนิยม เป็นตัวแปรกาํกับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps กบัการบอกต่อในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จาก
ผลการวิจัยพบว่า กระแสนิยม ไม่เป็นตัวแปรกํากับความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสม
การตลาดทั้ง 4 ดา้น กบัการบอกต่อ (Word of Mouth) 
ตาราง 5.10 สรุปสมมติฐานท่ี 6 กระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด 4Ps กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

ตัวแปร ความตั้งใจซื้อ 
ความเร็วในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ความถี่โดยเฉล่ีย 
ในการซื้อ 

การบอกต่อ 

 Adj.R2 = 0.612 Adj.R2 = 0.513 Adj.R2 = 0.378 Adj.R2 = 0.583
Product*Trend - - - - 

Price*Trend - - - - 
Place*Trend β = -0.297*** - - - 

Promotion*Trend β = 0.174* - - - 
หมายเหตุ: * = p < 0.05; ** = p < 0.01; *** = p < 0.001 
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5.2 อภปิรายผล 
การศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมของ

นักท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ กรณีศึกษา เมืองมลัลิกา ร.ศ.124” สามารถ
อภิปรายผลโดยใชแ้นวคิดทฤษฎีดา้นการตลาดท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปใชป้ระโยชน์ดงัน้ี 
  1. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง 

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หตัถกรรม กลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มากถึงร้อยละ 68.57 รวมทั้งเพศท่ี
แตกต่างกนัมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมท่ีไม่แตกต่างกนั กล่าวคือ ทั้งเพศชาย
และเพศหญิงมีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือท่ีมีความคลา้ยคลึงกนัในทุกๆดา้น อีกนัยหน่ึงแสดงให้
เห็นว่าปัจจุบนัเพศหญิงใหค้วามนิยมเดินทางท่องเท่ียวเพื่อไปพกัผอ่น และหาอะไรทาํใหม่ๆมากข้ึน 
ไม่วา่จะกบัครอบครัวหรือกลุ่มเพื่อน อาจเน่ืองมาจากเพศหญิงมีลกัษณะรักสวยรักงามแบบหญิงไทย 
ชอบแต่งตวั ชอบความเป็นไทยมากกวา่เพศชาย และมีกิจกรรมท่ีใหบ้ริการในเมืองมลัลิกา เหมาะกบั
ผูห้ญิงมากกว่าผูช้าย เช่น การแต่งตวั อาหารไทย เรือนไทย จึงให้ความสนใจเลือกเดินทางมา
ท่องเท่ียวในสถานท่ีท่ีมีวิถีชีวิตในเชิงประวติัศาสตร์ไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิด  (Friedman & 
Schustack, 1999 อา้งถึงใน อภิญญา, 2546) กล่าวว่า คุณค่าของผูห้ญิงอยู่ท่ีความเป็นแม่ ความเป็น
ภรรยาท่ีดี ความขัดแข้งระหว่างส่ิงท่ีสังคมเรียกร้องและส่ิงท่ีผูห้ญิงต้องการจะเป็น พื้นท่ีการ
ท่องเท่ียว จึงเป็นโอกาสท่ีผูห้ญิงไดอ้อกไปสู่พื้นท่ีสาธารณะ เป็นพื้นท่ีท่ีทาํหนา้ท่ีในการสร้างโลก
ใหม่ของผูห้ญิง  

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า อายุ มีความสัมพนัธ์กบัช่วงวนัเวลาท่ีสะดวกในการ
เดินทาง บุคคลท่ีร่วมเดินทางและงบประมาณในการใชจ่้ายในเมืองมลัลิกา สามารถอธิบายไดว้่ากลุ่ม
ตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ21-30 ปี ซ่ึงอยูใ่นช่วงวยัเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
ท่ีกาํลงัเรียนและทาํงานในวนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์ มีความสะดวกเดินทางในช่วงเสาร์และวนัอาทิตย์
มากกว่า ซ่ึงสอดคลอ้งกบั รายงานผลการศึกษาของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย  (2559) และ
บทความของสํานักส่งเสริมการค้าในต่างประเทศนครลอสแอนเจลิส (2559) กล่าวว่า กลุ่ม
นกัท่องเท่ียว Gen Y เป็นคนรุ่นใหม่ท่ีชอบการท่องเท่ียวท่ีหลากหลาย ไม่ชอบถูกจาํกดัดว้ยเร่ืองของ
เวลาหรือสถานท่ีท่องเท่ียว นิยมเดินทางเป็นกลุ่มตั้งแต่ 4 คนข้ึนไป สาํหรับบุคคลท่ีร่วมเดินทางของ
นักท่องเท่ียวของช่วงอายุ 21-30 ปี ส่วนใหญ่จะเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากับครอบครัว 
รองลงมาคือ เดินทางมากบัเพ่ือน กลุ่มคนท่ีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษา และกลุ่มท่ีเพ่ิงเร่ิมทาํงาน 
ยงัไม่มีรายไดท่ี้สูงมากนกัในการใชจ่้ายกบัการท่องเท่ียว จากผลการทดสอบ Post Hoc Tests พบว่า
กลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีอยูใ่นช่วงอาย ุ21-30 ปี โดยส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือสินคา้หัตกรรมใน
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เมืองมลัลิกา 200-300 บาท ในขณะท่ีกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 41-50 ปี และ 51 ปีข้ึนไป จะ
มีงบประมาณในการซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากกวา่ 500 บาท สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
วนิดา เลิศพิพฒันานนท์ (2561) กล่าวว่า คนกลุ่ม Gen Y มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางในแต่ละคร้ัง
ประมาณ 1000-3000 บาท และเดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตวั มีการแบ่งส่วนในการใช้จ่ายในการ
เดินทางท่องเท่ียวในแต่ละคร้ัง จากการทดสอบ One-Way Anova พบว่า ในแต่ละช่วงอายุให้
ความสาํคญัต่อปัจจยัส่วนประสมการตลาดท่ีต่างกนั เช่น นกัท่องเท่ียวท่ีมีอายอุยูใ่นช่วง 21-30 ปี ให้
ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของภาพลกัษณ์ภายนอก ความประณีตสวยงามของ
สินค้างานหัตถกรรม ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 41-50 ปี และ 51 ปีข้ึนไป ให้
ความสําคญัต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ในเร่ืองของการใชง้านเป็นหลกั อีกทั้งส่ือท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจเดินทางท่องเท่ียวมากท่ีสุดคือส่ือสังคมออนไลน์ นั่นแสดงถึงกลุ่มคน Gen Y เป็นผูท่ี้ใช้
และมีความคุ้นเคยกับ การติดต่อส่ือสาร ส่ือและเทคโนโลยีดิจิตัล ดังแสดงในบทความของ 
Wikipedia (2560) ท่ีกล่าวถึง มิลเลนเนียลส์ (Millennials) สาํหรับกิจกรรมท่ีกลุ่มคนไทย Gen Y ชอบ
ทาํในขณะท่องเท่ียว ไดแ้ก่ การถ่ายภาพ เดินเล่น ชิมหรือล้ิมลองอาหาร ซ่ึงกคื็อ บุคลิกลกัษณะท่ีโดด
เด่นของคน Gen Y ท่ีรักความอิสระ ชอบทดลอง ชอบการถ่ายภาพเพื่อลงบนส่ือสังคมออนไลน์ต่าง 
ๆ ซ่ึงกลุ่ม Gen Y จึงเป็นกลุ่มเป้าหมายท่ีสาํคญัในการคาํนึงถึงช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ใหเ้ขา้ถึงช่วงวยัน้ี  

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบวา่ อาชีพ มีความสัมพนัธ์กบัช่วงวนัเวลาท่ีสะดวกในการ
เดินทางและงบประมาณในการใช้จ่ายในเมืองมลัลิกา เน่ืองจากกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน เวลาทาํงานในวนัจนัทร์ถึงวนัศุกร์ จึงสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา
ในวนัเสาร์ และวนัอาทิตย ์โดยส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา
มากกว่า 500 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาค่าใชจ่้ายของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จากผล
การทดสอบ Post Hoc Tests พบวา่นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ท่ีมีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชนมีความ
ลงัเลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม คิดว่าจะซ้ือ แต่ขอดูก่อน และบางกลุ่มใชเ้วลาในการ
พิจารณาสินค้า 15-30 นาที เน่ืองจากนักท่องเท่ียวกลุ่มน้ีให้ความสําคัญต่อปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ในเร่ืองการบริการทางการขายท่ีพนกังานยิม้แยม้
แจ่มใส หากพนกังานมีการบริการท่ีดี นกัท่องเท่ียวก็จะเกิดความรู้สึกประทบัใจ และทาํให้เกิดการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีของ คอตเลอร์ (1981) ไดใ้ห้ความหมายว่า อาชีพของ
ผูบ้ริโภคเป็นปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงแต่ละอาชีพจะนาํไปสู่ความจาํเป็นและความ
ตอ้งการการใชสิ้นคา้ และบริการท่ีแตกต่างกนั อนัเกิดจากวฒันธรรมกลุ่มย่อย ของแต่ละกลุ่มท่ีมี
ลกัษณะเฉพาะและแตกต่างกนั 
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จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบังบประมาณ
ในการใชจ่้ายในเมืองมลัลิกา เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วงตํ่ากว่า 
20,000 บาท มีงบประมาณในการซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกาอยู่ในช่วง 200-300 บาท ซ่ึง
กลุ่มตวัอย่างกลุ่มน้ีเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากกว่ารายไดร้ะดบัอ่ืนๆ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ
ทฤษฎีด้านโอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) หรือรายได้ท่ีกล่าวว่าโอกาสทาง
เศรษฐกิจจะกระทบต่อสินคา้และบริการท่ีตดัสินใจซ้ือ และจากผลการทดสอบ Post Hoc Tests 
พบว่านักท่องเท่ียวมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือสินคา้งาน
หัตถกรรมท่ีแตกต่างกนั คือ นักท่องเท่ียวท่ีมีรายได ้ตํ่ากว่า 20,000 – 40,000 บาท มีเหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมจากความประณีตสวยงาม ในขณะท่ีนักท่องเท่ียวท่ีมีรายได ้40,001-
80,001 บาทข้ึนไป มีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมจากความมีเอกลกัษณ์และเป็นงาน
ฝีมือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ สุวฒันา วงษก์ะพนัธ์ (2530) รายไดข้องบุคคลจะส่งผลกระทบต่อ
สินคา้และบริการท่ีเขาตดัสินซ้ือ 

จากผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพบว่า สถานภาพ มีความสัมพนัธ์กับระยะเวลาในการ
พิจารณาก่อนตดัสินซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ ช่วงวนัท่ีสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียว 
และงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม ส่วนใหญ่กลุ่มตวัอยา่งโสด มีงบประมาณในการซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมอยูใ่นช่วง 100-200 บาท รองลงมาคือมีสถานภาพแต่งงานแลว้ มีงบประมาณใน
การซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมมากกว่า 500 บาท ซ่ึงคนกลุ่มมีสถานภาพแต่งงานแลว้จะมีความพร้อม
ในการใชจ่้ายในระดบัหน่ึง เพราะส่วนใหญ่จะเป็นบุคคลท่ีมีความพร้อมทางการเงิน การวางแผน
การใชจ่้ายภายในแต่ละครอบครัว จึงทาํใหมี้แบ่งส่วนงบประมาณในการใชจ่้ายอ่ืนๆ ในการเดินทาง
มาท่องเท่ียวเพื่อหาความสุขเพิ่มคุณภาพชีวิตใหก้บัคนในครอบครัว ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ 
ศิรินันท์ กิตติสุขสถิต และ ปรียา พลอยระยา้ (2557) พบว่า คนทาํงานท่ีมีอายุ 18 – 69 ปี มีความ
หลากหลายทางสถานภาพสมรส กล่าวคือ  แต่งงานและอยูด่ว้ยกนั แต่งงานแลว้ไม่ไดอ้ยูด่ว้ยกนั เป็น
หญิงมากกว่าชาย มีอายอุยูใ่นรุ่น Gen Y ทาํงานอยูใ่นภาคเอกชน และทาํงานอยูใ่นองคก์รปัจจุบนั 3 
– 5 ปี ส่วนใหญ่มีความพึงพอใจคุณภาพชีวิตในระดบัสูง ทาํใหมี้ความมัน่คงทางการเงิน  
  2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาด 4Ps ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรม 

จากผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรม ด้านการบอกต่อในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม 
กล่าวคือ นกัท่องเท่ียวจะพิจารณาสินคา้จากความถูกใจ ประกอบกบัความมีเอกลกัษณ์ของตวัสินคา้
งานหัตถกรรม รวมทั้ งมีการเปรียบเทียบกับสินคา้อ่ืนๆ ก่อนตดัสินใจซ้ือ ปัจจัยด้านผลิตภณัฑ์ 
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(Product) ประกอบดว้ย สินคา้มีความประณีตสวยงาม สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/ มีความสะดวกใน
การใช้งาน  ใช้ว ัสดุธรรมชาติ  รูปทรง/ รูปแบบน่าใช้งาน  สินค้ามีคุณค่าทางจิตใจ คงไว้ซ่ึง
ศิลปวฒันธรรมไทย และสินคา้มีคุณภาพดี ซ่ึงทั้งหมดน้ีเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีกระตุน้ใหน้กัท่องเท่ียวเกิด
ความสนใจ นาํไปสู่การตดัสินใจซ้ือ และหากนกัท่องเท่ียวมีความรู้สึกประทบัใจ พึงพอใจกบัสินคา้
หตัถกรรม จะนาํไปสู่การบอกต่อในเชิงบวกสินคา้งานหตัถกรรมเช่นกนั 

ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นราคา (Price) เน่ืองจากสินคา้งานหัตถกรรมเป็นงาน
ฝีมือ ท่ีตอ้งใชค้วามรู้ทางภูมิปัญญาและทกัษะความเป็นช่างฝีมือ ระดบัของราคาสินคา้หตัถกรรมจึง
อยูใ่นระดบัปานกลางจนถึงสูง กล่าวคือ นกัท่องเท่ียวให้ความสาํคญักบัการแสดงราคาขายท่ีชดัเจน
ของสินคา้งานหัตถกรรม และพิจารณาถึงความคุม้ค่าของราคากบัสินคา้ หากนกัท่องเท่ียวเกิดความ
ตอ้งการซ้ือ ก็จะตดัสินใจซ้ือดว้ยเหตุผลของตนเองเป็นหลกัหากเห็นว่าราคามีความเหมาะสมกบั
คุณค่าทางจิตใจท่ีไดรั้บ  

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  (Place) มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรม ดา้นความตั้งใจซ้ือ ดา้นความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ 
ด้านความถ่ีโดยเฉล่ียในการซ้ือ  และการบอกต่อในการซ้ือสินค้างานหัตถกรรม  กล่าวคือ 
นักท่องเท่ียวให้ความสําคญักบัปัจจยัดา้นความสะดวกในการเขา้ถึงขอ้มูล สถานท่ีท่องเท่ียวอยู่ใน
พื้นท่ีท่ีเดินทางมาสะดวก การตกแต่งสถานท่ี มีกิจกรรมใหเ้ขา้ร่วมท่ีน่าสนใจ ซ่ึงทั้งหมดน้ีเป็นปัจจยั
สาํคญัอนัดบัแรกท่ีจะทาํใหใ้หน้กัท่องเท่ียวเกิดความสนใจในสถานท่ีท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 
ดว้ยสถานท่ีท่ีมีความสวยงามและความแตกต่างท่ีไม่เหมือนใคร ทาํให้เกิดแรงจูงใจความตอ้งการ
ของนกัท่องเท่ียวท่ียงัไม่เคยมาได ้

นอกจากน้ีพบวา่ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม ดา้นความเร็วในการตดัสินใจซ้ือ ดา้นความถ่ี
โดยเฉล่ียในการซ้ือ และการบอกต่อในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม กล่าวคือ การประชาสัมพนัธ์ท่ี
ทาํใหน้กัท่องเท่ียวสามารถรับรู้ขอ้มูลจากการประชาสมัพนัธ์ ผา่นช่องทางส่ือต่างๆ รวมถึงการจดับูธ
สนับสนุนให้คนไทยเท่ียวเมืองไทยไดอ้ย่างสะดวกสบาย ซ่ึงประกอบดว้ย การส่งเสริมการขายท่ี
น่าสนใจ เช่น การมีส่วนลด มีสินคา้ให้ทดลอง พนกังานบริการทางการขายท่ีดี และบรรยากาศใน
สถานท่ีท่องเท่ียวตอ้งมีความจูงใจให้สินคา้น่าสนใจ และจูงใจให้นกัท่องเท่ียวเกิดการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรม 
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  3. ปัจจัยด้านตัวแปรกาํกับท่ีมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรม  

 ปัจจยัดา้นเศรษฐกิจ เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วนประสม 
ทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) กับพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หัตถกรรม ด้านการบอกต่อ จากผลการวิจัยพบว่าขณะท่ีสภาพเศรษฐกิจดีนั้ นหมายความว่า
นกัท่องเท่ียวจะมีเงินเหลือมากพอสาํหรับใชจ่้ายซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา ดงันั้นหาก
เศรษฐกิจดีเม่ือใด นกัท่องเท่ียวท่ีมีความสนใจอยากมาเมืองมลัลิกาและซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมซ่ึง
ไม่มีท่ีอ่ืนในขณะนั้น จะมีความเตม็ใจท่ีจะใชจ่้ายเพื่อเขา้ชมและซ้ือสินคา้หตัถกรรมท่ีตอ้งการทนัที 
หากเศรษฐกิจยิ่งดีมากเท่าใด การประชาสัมพนัธ์ส่วนลดค่าเขา้ชมรวมถึงการจดับูธก็จะไดรั้บความ
สนใจจากกลุ่มลูกคา้หนา้ใหม่ไดด้ว้ย ส่งผลใหเ้กิดการกระตุน้สภาพเศรษฐกิจ และการใชจ่้ายในเมือง
มลัลิกา นาํไปสู่การบอกต่อการซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกาแบบปากต่อปากท่ีให้เป็นท่ีรู้จกั
เพ่ิมมากข้ึน เป็นการทาํการตลาดท่ีไดผ้ลกวา้ง แพร่กระจายไดอ้ยา่งรวดเร็วและใชเ้งินลงทุนตํ่า และ
ในทางตรงกันข้าม ในขณะท่ีเศรษฐกิจไม่ดี ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดก็ลดลงเพราะ
นกัท่องเท่ียวไม่อยากใชจ่้าย และไม่ทาํใหเ้กิดการบอกต่อแบบปากต่อปาก 

 ปัจจยัดา้นทศันคติต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทย เป็นตวัแปรกาํกบัความ  
สัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และดา้นการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม ดา้นความตั้งใจ
ซ้ือ พบว่า หากนกัท่องเท่ียวมีทศันคติต่อวฒันธรรมและความสนใจในประวติัศาสตร์ไทยนอ้ย เช่น 
ความรู้สึกภูมิใจในวฒันธรรมไทย ความรู้สึกดีท่ีไดมี้ส่วนร่วมในการอนุรักษว์ฒันธรรมไทย มีความ
สนใจในประวติัศาสตร์ไทย มีความช่ืนชอบในศิลปวฒันธรรมไทย เช่น การแต่งกายชุดไทย หรือ
ละครยอ้นยุคสมยัใหม่ หมายความว่านักท่องเท่ียวก็จะไม่ค่อยมีแรงจูงใจในการเลือกซ้ือสินคา้
หตัถกรรม ดงันั้นหากปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายและดา้นการส่งเสริมการตลาดมีการกระตุน้
ให้เกิดความสนใจของสินคา้มากข้ึน เช่น แจกสินคา้ทดลองและแนะนาํสินคา้ การจดัโปรโมชัน่ลด
ค่าเขา้ในช่วงเทศกาล อาจทาํใหเ้พิ่มลูกคา้กลุ่มใหม่ๆ ท่ีหาแหล่งท่องเท่ียวใหม่ๆได ้ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
ทฤษฎีการสร้างความสนใจ Maslow (1943) ไดมี้การอธิบายไวว้่าความพึงพอใจในบริการว่าเป็น
ความรู้สึกหรือความคิดเห็นท่ีเก่ียวขอ้งกบัทศันคติของคนท่ีเกิดจากประสบการณ์ท่ีผูรั้บบริการเขา้ไป
ใช้บริการในสถานท่ีให้บริการนั้ นๆ และประสบการณ์นั้ นได้เป็นไปตามความคาดหวังของ
ผูรั้บบริการมากหรือนอ้ยแค่ไหน ข้ึนอยูก่บัปัจจยัท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีความตอ้งการ
ของ Maslow ในขั้นการสร้างความตอ้งการ  
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 ปัจจยัดา้นกระแสนิยม เป็นตวัแปรกาํกบัความสมัพนัธ์ระหวา่งปัจจยัดา้นส่วน 
ประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  (Place) และด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรม ดา้นความตั้งใจซ้ือ จากผลการวิจยั
พบว่า หากกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีมีความสนใจในกระแสนิยมการแต่งกายชุดไทย หรือละครยอ้นยุค 
หรือการรณรงคใ์ห้คนไทยเท่ียวเมืองไทยนั้น นกัท่องเท่ียวจะมีความตั้งใจซ้ือมากข้ึน และหากทาง
เมืองมลัลิกามีการส่งเสริมการตลาดเช่น การจดัโปรโมชัน่ส่วนลด หรือมีสินคา้ให้ทดลอง (ชิม/ดม/
สวมใส่) ในขณะเดียวกัน นักท่องเท่ียวจะมีเกิดความตั้ งใจซ้ือมากข้ึน และถ้าเมืองมัลลิกาเพิ่ม
กิจกรรมท่ีน่าสนใจกบัลูกคา้กลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีเคยมาท่องเท่ียวและกาํลงัจะตดัสินใจมานั้น ให้เกิด
ความประทบัใจในสถานท่ี และการร่วมกิจกรรมกทางการตลาด นักท่องเท่ียวจะมีความตั้งใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมมากข้ึนเช่นกนั 
 
 

5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 
 5.3.1 กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย (Target Group) 
 จากผลการวิจัยพบว่ากลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีมีอายุและสถานภาพท่ีแตกต่างกันมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 
4 ดา้น สามารถระบุกลุ่มเป้าหมายของสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 
จงัหวดักาญจนบุรี เพื่อนาํแผนกลยทุธ์เจาะจงกลุ่มเป้า หมายมาใชอ้ยา่งเหมาะสมไดด้งัน้ี  

 กลุ่มเป้าหมายหลกั (Primary Target Group) คือนกัท่องเท่ียว Gen Y กลุ่มตวัอยา่ง 
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มเพศหญิง ท่ีมีอายุอยู่ในช่วง 21-30 ปีมากท่ีสุด รองลงมาคือช่วงอายุ 31-40 ปี มี
อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดอ้ยูใ่นช่วงตํ่ากวา่ 20,000 – 40,000 บาท สถานภาพโสด ซ่ึงช่วง
อายขุองกลุ่มตวัอยา่งท่ีผูว้ิจยัไดก้าํหนดมานั้น ทั้งสองช่วงอยูใ่นกลุ่มเจเนอเรชัน่วาย (Generation Y) 
และกลุ่มวยัทาํงานตอนต้น ท่ีมีอายุระหว่าง 19-39 ปี ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพลท่ีมีขนาดใหญ่ใน
ประเทศไทย มีจาํนวนเกือบ 1 ใน 3 ของประเทศ จากผลการวิจยัพบวา่นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ไม่ไดมี้
รายไดสู้ง แต่เน่ืองจากพฤติกรรมกลุ่ม Gen Y เป็นกลุ่มท่ีมีความคล่องตวัทางเทคโนโลยีเป็นพื้นฐาน 
และมีการตดัสินใจบนขอ้มูลออนไลน์มาเปรียบ เทียบและตรวจสอบให้แน่ใจก่อนการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้ กลยุทธ์ทางการตลาดกบันักท่องเท่ียวกลุ่ม Gen Y อาจมีการเพ่ิมช่องทางการขายสินคา้งาน
หัตถกรรมให้ทนัสมยัและลงทุนในช่องทางออนไลน์ผ่านมือถือเช่น การขายตัว๋ผ่านแอพพลิเคชัน่ 
(Application) เพื่อเพิ่มปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้ากลุ่มน้ีซ่ึงมีความคล่องตัวด้านเทคโนโลยี หรือการ
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ออกแบบสินคา้งานหัตถกรรมท่ีดึงดูดให้ลูกคา้แชร์กันทางออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram 
รวมถึงการตลาดแบบการบอกต่อ (Word of Mouth) ทางออนไลน์ เพื่อใชป้ระโยชน์จากการชอบมี
สงัคมของกลุ่ม Gen Y รวมทั้งการสร้างสรรคสิ์นคา้งานหตัถกรรมใหโ้ดดเด่นกบัคู่แข่งใหช้ดัเจนและ
คอยตรวจสอบขอ้มูลและการรีวิวสินคา้ออนไลน์ท่ีให้ความคิดเห็นไปในเชิงบวก เพื่อดึงดูดลูกคา้
กลุ่มน้ีท่ีช่างเลือกและชอบตดัสินใจบนขอ้มูล 

 กลุ่มเป้าหมายท่ีน่าสนใจ (Interest Target Group) เป็นกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมีอาย ุ41- 
51 ปีข้ึนไปและนักท่องเท่ียวกลุ่ม Young Old ในอนาคต องคก์ารสหประชาชาติ โดยมติท่ีประชุม
สมชัชาโลกว่าด้วยผูสู้งอายุท่ีนครเจนีวา เม่ือ พ.ศ. 2525 แบ่งกลุ่มผูอ้ายุตาม National Institute of 
Aging เป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม Young Old คือ ผูท่ี้มีอาย ุ60-74 ปี และ กลุ่ม Old-Old คือ ผูท่ี้มีอาย ุ75 ปี
ข้ึนไป ซ่ึงในอีก 5-10 ปีขา้งหนา้ของคนกลุ่ม Generation X ในปัจจุบนั ซ่ึงถือเป็นกลุ่มประชากรท่ีมี
สัดส่วนมากท่ีสุดในขณะน้ี ดว้ยสัดส่วนราว 32% เม่ือเทียบกบัจาํนวนประชากรทั้งประเทศ คนกลุ่ม
น้ีจะเร่ิมทยอยเขา้สู่วยัเกษียณเพิ่มมากข้ึน จากผลการวิจยัพบว่าคนกลุ่มน้ีมีกาํลงัซ้ือสูง มีงบประมาณ
ในการซ้ือสินคา้หัตถกรรมมากกว่า 500 บาท เพราะอยูใ่นช่วงวยัท่ีมีความพร้อมดา้นเวลาและความ
มัน่คงทางการเงิน มีพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือจากความตอ้งการจริงๆ ซ่ึงนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ีชอบ
เดินทางท่องเท่ียวแบบกลุ่มโดยมักไปกับครอบครัวและเพ่ือนฝูง กลยุทธ์ทางการตลาดกับ
นักท่องเท่ียวกลุ่ม Gen X และกลุ่ม Young Old ในอนาคต อาจมีการเพ่ิมท่ีพกัเป็นจุดๆ เช่น มา้นั่ง 
รวมถึงอุปกรณ์ Safety เพ่ือความปลอดภยั จดัเตรียมไวเ้พ่ือให้ผูสู้งอายรูุ้สึกปลอดภยัและสบายใจ มี
ส่ิงอาํนวยความสะดวก และอุปกรณ์ความปลอดภยั ตามทางภายในเมืองมลัลิกาและบริเวณโดยรอบ 
ในขณะท่ีนกัท่องเท่ียวนัง่พกัอยูอ่าจมีกิจกรรมประชาสัมพนัธ์อ่ืนๆ เช่น เจา้หนา้ท่ีบริการเสริฟขนม
ไทยให้นกัท่องเท่ียวชิมแบ่งตามช่วงเวลา เพื่อให้ลูกคา้ท่ียงัไม่ไดต้ดัสินใจซ้ือไดชิ้มสินคา้ก่อนท่ีจะ
ซ้ือสินคา้ และทาํการตลาดส่ือส่ิงพิมพ ์โดยดึงดูดความสนใจดว้ยภาพหรือตวัหนงัสือใหญ่ๆ ท่ีสะดุด
ตา เน้ือหานอ้ยและครอบคลุมและครบถว้น เพ่ือช่วยในการตดัสินใจ ณ จุดขาย ไดง่้ายยิ่งข้ึน เพราะ
ผูสู้งอายนิุยมหาขอ้มูลการท่องเท่ียวจากช่องทาง Offline จะไดรั้บรู้ขอ้มูลผา่นการบอกเล่า (Word of 
Mouth) เก่ียวกบัสถานท่ีท่องเท่ียว หรือไดเ้ห็นรูปสถานท่ีท่องเท่ียวจากเพื่อน คนใกลชิ้ด ลูกหลาน 
ทาํใหเ้กิดความรู้สึกอยากไปบา้ง   
 
 5.3.2 การผลิตสินค้างานหัตถกรรม (Product)  
 ควรผลิตสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี เพื่อสร้างความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว นาํไปสู่การบอก
ต่อในเชิงบวกของสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124 จากผลการวิจัยนักท่องเท่ียวมี
วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมเพ่ือเป็นของท่ีระลึกเป็นส่วนใหญ่ จึงควรมีการพฒันา
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บรรจุภัณฑ์ให้มีความแข็งแรง แต่ยงัคงเอกลกัษณ์ความเป็นไทย เพื่อตอบสนองความตอ้งการ
นักท่องเท่ียวกลุ่มท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ในปริมาณมาก และอาจสร้างเร่ืองราวให้กับสินคา้ (Story 
Telling) ในขณะท่ีมีกระแสนิยม เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายให้เขา้ถึงตวัสินคา้มากข้ึน 
ทาํใหน้กัท่องเท่ียวคลอ้ยตามและหากอยูใ่นช่วงท่ีสภาพเศรษฐกิจดีก็จะนาํไปสู่การบอกต่อแบบปาก
ต่อปาก จากผลการเก็บรวบรวมและวิเคราะห์ขอ้มูลตลอดจนจากประสบการณ์ของผูว้ิจยัซ่ึงทาํงาน
ร่วมกับชุมชนในการพฒันาสินคา้งานหัตถกรรมมากกว่า 5 ปี พบว่านักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมา
ท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 ส่วนใหญ่เป็นประเภทพวกประโยชน์นิยม (The Utilitarian) คือกลุ่ม
นกัท่องเท่ียววยัทาํงานตอนตน้ มีเวลานอ้ยสาํหรับวนัหยดุ จึงตอ้งการประโยชน์มากท่ีสุดจากวนัหยดุ
ตามมูลค่าท่ีใชจ่้ายไป ก่อนการซ้ือสินคา้สินคา้งานหตัถกรรมจะเปรียบเทียบดว้ยหลกัของเหตุและผล
เพื่อใหคุ้ม้กบัเงินท่ีจ่ายไป เช่น งานเคร่ืองหอม อาจมีการพฒันาบรรจุภณัฑโ์ดยใชว้สัดุธรรมชาติตาม
กล่ินของเคร่ืองหอมเพื่อดึงดูดความสนใจมากข้ึนโดยท่ียงัคงมีความเป็นไทย เพื่อสร้างตวัเลือกท่ี
แตกต่างสามารถช่วยให้นักท่องเท่ียวสามารถเลือกสินคา้ท่ีตรงตามความตอ้งการไดอ้ย่างรวดเร็ว 
และมีการสร้างความต่างในสินคา้งานหตัถกรรมประเภทอ่ืนๆ ใหเ้กิดความสนใจมากข้ึน และจากผล
การทดสอบ Post Hoc Tests พบวา่นกัท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์เช่น เพศ อาย ุอาชีพ ท่ี
แตกต่างกนัให้ความสาํคญักบัปัจจยัส่วนประสมการตลาดดา้นผลิตภณัฑท่ี์แตกต่างกนั ยกตวัอย่าง 
นักท่องเท่ียวกลุ่ม Gen Y จะให้ความสําคญัในความประณีตสวยงาม แต่นักท่องเท่ียวกลุ่ม Gen x 
และ Young Old จะให้ความสาํคญัในเร่ืองประโยชน์ใชส้อย ดงันั้น การพฒันาสินคา้งานหัตถกรรม 
จึงตอ้งคาํนึงถึงความตอ้งการของนักท่องเท่ียวแต่ละกลุ่ม เพื่อให้มีสินคา้งานหัตถกรรมท่ีสามารถ
ตอบสนองความตอ้งการในกลุ่มนกัท่องเท่ียวไดอ้ยา่งทัว่ถึง 
 
 5.3.3 การตั้งราคาของสินค้างานหัตถกรรม (Pr ice) 
 จากประสบการณ์ของผูว้ิจยั พบว่าโดยทัว่ไปสินคา้งานหัตถกรรมนั้นมีระดบัราคาท่ี
หลากหลาย โดยข้ึนอยูก่บัผูท้าํ ซ่ึงแบ่งระดบัราคาตามฝีมือการผลิตของแต่ละช่าง เช่น ชาวบา้น ครู
ช่าง ครูศิลป์ หากเป็นสินคา้งานหตัถกรรมท่ีผลิตโดยชาวบา้นจะมีราคาตํ่าถึงปานกลาง และหากเป็น
สินคา้ท่ีผลิตโดยครูช่างและครูศิลป์จะมีราคาปานกลางถึงสูง ซ่ึงสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา
นั้นเป็นการสาธิตวิถีชีวิตของชาวบา้น จึงควรมีการตั้งราคาท่ีกลุ่มนักท่องเท่ียวสามารถเอ้ือมถึงได ้
เพื่อใหเ้กิดความเร็วในการซ้ือ ความถ่ีในการตดัสินใจซ้ือ (Frequency of Purchase) และมีความตั้งใจ
ซ้ือมากข้ึน นาํไปสู่การบอกต่อแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) ทาํให้สินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกากลายเป็นกระแสท่ีนักท่องเท่ียวพูดถึง และจากผลการทดสอบ Post Hoc Tests พบว่า
นกัท่องเท่ียวท่ีมีปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์เช่น รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัจะมีงบประมาณ
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ในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีแตกต่างกนั ยกตวัอยา่ง กลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมีรายได้
เฉล่ียตํ่ากวา่ 20,000 บาทต่อเดือน ซ่ึงมีงบประมาณในการซ้ือสินคา้ 100-200 บาท ดงันั้น การตั้งราคา
ของสินคา้งานหัตถกรรมจึงตอ้งคาํนึงถึงกาํลงัซ้ือของนักท่องเท่ียวแต่ละกลุ่ม ให้มีระดบัราคาท่ี
หลากหลาย สินคา้งานหัตถกรรม ถือว่าเป็นงานฝีมือ ควรตั้งราคาท่ีนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่สามารถ
เอ้ือมถึงได ้
 
 5.3.4 ช่องทางการจัดจําหน่ายของธุรกิจสินค้างานหัตถกรรม (Place) 
 ในปัจจุบนัสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ในประเทศไทย มีคู่แข่งค่อนขา้งนอ้ย แต่
จะอยู่ในพื้นท่ีในภูมิภาคใกลเ้คียงกนั เช่น ชมเฌย จงัหวดันนทบุรีและเพลินวาน หัวหิน จงัหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ ซ่ึงแต่ละสถานท่ีจะมีจุดเด่นในการชูเร่ืองวฒันธรรมไทยท่ีให้ความสาํคญัแตกต่าง
กนั ซ่ึงเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 เป็นสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ จาํลองวิถีชีวิตในสมยัรัชกาล 5 
ซ่ึงมีการทาํมาคา้ขายสินคา้งานหัตถกรรมประเภทต่างๆ จากผลการวิจยัพบว่า กลุ่มเป้าหมายส่วน
ใหญ่คือนักท่องเท่ียวมีทศันคติท่ีดีต่อวฒันธรรมและประวติั ศาสตร์ไทยและให้ความสนใจกับ
กระแสนิยมความเป็นไทยนกัท่องเท่ียวจะให้ความสนใจกบัสถานท่ีการตกแต่ง ร้านคา้และการเขา้
ร่วมกิจกรรมมากกว่าความตั้งใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา ซ่ึงหมายความว่าควรตก
แต่งหน้าร้านให้สวยงาม และมีสินคา้พร้อมจาํหน่ายอยู่เสมอ ทาํให้นักท่องเท่ียวสามารถเลือกซ้ือ
สินคา้ไดท้นัที และควรจดักิจกรรมภายในเมืองมลัลิกา อยา่งนอ้ยเดือนละ 1 คร้ัง สาํหรับเดือนท่ีไม่มี
วนัสําคญัหรือในช่วงท่ีมีกระแสนิยม เช่น “เชิญชวนแม่หญิงทั้งหลายทาํขนมไทยโบราณแทนใจ
ส่งไปใหท่้านชายกนัเจา้ค่ะ” ในช่วงวนัวาเลนไทน์ เพื่อกระตุน้ใหน้กัท่องเท่ียวไดเ้ขา้ร่วมกิจกรรม ทาํ
ให้เกิดการรับรู้ถึงคุณค่าของสินคา้งานหัตถกรรมส่งผลให้มีพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือมากข้ึน และ
การจดักิจกรรมภายนอกเมืองมลัลิกา (event) ท่ีน่าสนใจ ในงานแฟร์หรืองานจดัสแดงสินคา้งาน
หตัถกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อส่ือสารถึงเอกลกัษณ์และคุณค่าของสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาให้
ผูอ่ื้นไดรั้บรู้ว่าในเมืองมลัลิกามีสินคา้ประเภทอะไรจาํหน่ายบา้ง ดงันั้นจึงจาํเป็นจะตอ้งสร้างความ
ประทบัใจคร้ังแรกท่ีทาํให้นักท่องเท่ียวรู้สึกเชิงบวกในการตดัสินใจซ้ือสินคา้และตอ้งตอกย ํ้าให้
ความประทบัใจนั้นอยูอ่ยา่งต่อเน่ืองผ่านบริการหลงัการขาย ซ่ึงจะช่วยมดัใจลูกคา้ให้กลบัมาซ้ือซํ้ า 
และยงัเป็นแรงกระตุน้ใหเ้กิดการบอกต่อ (Word of Mouth) วา่สินคา้งานหตัถกรรมนั้นดีเพียงใด 
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 5.3.5 การส่งเสริมการขายสําหรับสินค้างานหัตถกรรม (Promotion) 
 สินคา้งานหตัถกรรม ถูกมองวา่เป็นงานท่ีมีมูลค่าและมีคุณค่าทางจิตใจ จึงมีราคาสูง ทาํ
ให้นกัท่องเท่ียวส่วนหน่ึงท่ีมีทศันคติท่ีดีต่อวฒันธรรมและประวติัศาสตร์ไทยมีความตั้งใจซ้ือสินคา้
งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา แต่นักท่องเท่ียวอีกกลุ่มมีความลงัเลเพราะมีค่าใช้จ่ายสูงในการ
เดินทางมาท่องเท่ียว จากผลการวิจยัพบว่า นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ใหค้วามสาํคญัในดา้นการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) ในขณะท่ีกระแสความเป็นไทยกําลังเป็นท่ีนิยม (Trend) จึงควรทาํการ
ส่งเสริมการตลาด เพื่อกระตุน้ใหน้กัท่องเท่ียวเกิดการจบัจ่ายใชส้อย ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมมากข้ึน 
เช่น การทาํโปรโมชัน่ มีส่วนลด มีสินคา้ให้ทดลอง (ชิม/ดม/สวมใส่) สามารถทาํการตลาดให้กบั
สินคา้งานหตัถกรรมไดโ้ดยการสร้างคุณสมบติัใหก้บัสินคา้โดยการแจกรางวลั เช่น ตัว๋เขา้เมืองแบบ
ครอบครัว เป็นตน้ ซ่ึงนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี เพื่อใชป้ระโยชน์จากการชอบมีสังคม
ของกลุ่ม Gen Y อาจมีการจดักิจกรรมให้นกัท่องเท่ียวสร้างเร่ืองราวหรือทาํคลิป ไวรัลวิดีโอ (Viral 
Video) เก่ียวกบัสินคา้งานหัตถกรรมท่ีนักท่องเท่ียวยงัให้ความสนใจไม่มากนัก ยกตวัอย่าง สร้าง
โจทยสิ์นคา้งานหตัถกรรมประเภทงานจกัสานวา่ กระเป๋าจกัสานทรงน้ีทรงเดียวกบัท่ีใชใ้นการแสดง
ละครยอ้นยุค จะสามารถใชง้านอย่างไรในแบบฉบบัของตนเองในปัจจุบนั โดยมีกติกาในการเขา้
ร่วมกิจกรรมนั้นจะตอ้งเป็นการแชร์สถานะหรือเอกลกัษณ์ของสินคา้งานหัตถกรรมให้ผูอ่ื้นไดเ้ห็น 
เช่น การแชร์ (Share) ภาพสินคา้งานหัตถกรรมผ่านทางช่องทางการส่ือสารประเภทออนไลน์ เช่น 
Facebook Instagram พร้อมติด Hashtag ของกิจกรรม (Event) มีความสมัพนัธ์ส่งผลใหเ้กิดพฤติกรรม
การบอกต่อ (Word of Mouth) ซ่ึงเป็นการทาํการตลาดส่งเสริมการขายต่อเน่ืองในระยะยาว สาํหรับ
นกัท่องเท่ียวท่ีสนใจเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา 
 
 

5.4 ข้อเสนอแนะงานวจิยัเพื่อการวจิยัคร้ังต่อไป 
1. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงสํารวจ เพื่อศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมของนกัท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ ซ่ึงเป็นการ
สํารวจความคิดเห็นเบ้ืองตน้จากการตอบแบบสอบถาม ดงันั้นในการศึกษาวิจยัคร้ังต่อไปควรเพิ่ม
การวิจัยเชิงคุณภาพในการเก็บข้อมูลเชิงลึกควบคู่ไปด้วย อาทิ การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth 
Interview) เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน ควบคู่ไปกบัการแจกแบบสอบถาม ทาํ
ใหส้ามารถนาํไปพฒันาและต่อยอดธุรกิจไปไดใ้นอนาคต 
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 2. การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษากลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว
ในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรเพ่ิมกลุ่มเป้าหมาย การ
สอบถามความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติท่ีมากบัทวัร์ เพื่อหาแนวทางไปปรับพฒันาสินคา้
และการบริการใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวกลุ่มตวัอยา่งใหม่ ไดม้ากยิง่ข้ึนอีกทางหน่ึง 
และเป็นประโยชนใ์นการนาํผลวิจยัไปใชม้ากยิง่ข้ึน  
 3. เน่ืองจากคาํถามประเภทสินค้างานหัตถกรรมท่ีนักท่องเท่ียให้ความสนใจใน
แบบสอบถาม ไม่ได้แยกกลุ่มสินค้าประเภท Food และ  Non-food จึงไม่ทราบงบประมาณท่ี
นักท่องเท่ียวใชจ่้ายในสินคา้แต่ละประเภทอย่างชดัเจน ดงันั้นในการศึกษาคร้ังต่อไปจึงควรแยก
คาํถามตามกลุ่มสินคา้ประเภท Food และ Non-food เพื่อให้ทราบถึงงบประมาณท่ีนักท่องเท่ียวใช้
จ่ายกบัสินคา้งานหตัถกรรมในแต่ละประเภทอยา่งชดัเจนมากข้ึน  

 



163 
 

 
บรรณานุกรม 

 

 
ภาษาไทย 
กรมการท่องเท่ียว. (2559). รายงานภาวะเศรษฐกิจท่องเท่ียวฉบบัท่ี 2. สืบคน้ กนัยายน, 26, 2561, 

จาก https://www.mots.go.th/ewt_dl_link.php?nid=7534 
กรมศิลปากร. (2532). ศิลปะและหตัถกรรมไทย. กรุงเทพฯ: อมรินทร์พร้ินต้ิง. 
กะเทาะเปลือก. (2557). Consumer Insight มนุษยเ์งินเดือน Gen Y. สืบคน้ เมษายน, 20, 2562, จาก 
 http://posisioningmag.com/58199 
กิตติ ภกัดีวฒันะกลุ. (2546). คมัภีร์ระบบสนบัสนุนการตดัสินใจและระบบผูเ้ช่ียวชาญ. กรุงเทพฯ:  
 เค ทีพี คอมพ ์แอนด ์คอนซลัท.์  
กิตติ สิริพลัลภ. (2547). การตลาดมืออาชีพ. กรุงเทพฯ: ซีเอด็ยเูคชัน่. 
กิตติมา สุรสนธิ. (2557). ความรู้ทางการส่ือสาร. กรุงเทพฯ: จามจุรีโปรดกัส์. 
เกษร ธิตะจารี. (2532). ศิลปะขั้นนาํ. ภาควิชาศิลปศึกษา คณะครุศาสตร์. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
จินตนา ใบกาซูยี. (2549). สารานุกรมไทยสําหรับเยาวชน ฉบบัส่งเสริมการเรียนรู้. กรุงเทพฯ: 

โครงการสารานุกรมไทยสาํหรับเยาวชนโดยพระราชประสงคใ์นพระบาทสมเด็จพระ
เจา้อยูห่วั. 

จุฑาทิพย ์ทิพยเ์หรียญ. (2559). พฤติกรรมการซ้ือของฝากของนกัท่องเท่ียวชาวจีนแบบอิสระ ในเขต 
 กรุงเทพมหานคร. การคน้ควา้อิสระบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะพาณิชยศาสตร์และ

การบญัชี มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์.  
เจเนอเรชัน่ และความต่าง “Gen-X Gen-Y Gen-C”. (2556). สืบคน้ เมษายน, 20, 2562, จาก  
 http://www.marketingoops.com/reports/behaviors/gen-x-gen-y-gen-c/. 
ฉตัยาพร เสมอใจ. (2551). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: ซีเอด็ยเูคชัน่. 
ฐปนี สุวรรณฉัตรชัย. (2542). การแสวงหาข่าวสาร การใช้ประโยชน์ และความพึงพอใจของ

นักท่องเท่ียวท่ีมีต่อข่าวสารของศูนย์ส่งเสริมการท่องเท่ียวกรุงเทพมหานคร . 
วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพนัธ์ คณะนิเทศศาสตร์ 
จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 

ดารา ทีปะปาล. (2542). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: รุ่งเรืองสาส์นการพิมพ.์ 
ธงชยั สนัติวงษ.์ (2535). องคก์ารและการบริหาร. (พิมพค์ร้ังท่ี 7). กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 
ธงชยั สนัติวงษ.์ (2537). ทฤษฎีองคก์ารและการออกแบบ. กรุงเทพฯ: ไทยวฒันาพานิช. 



164 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 
บรรจบพร สุมนรัตนกูล. (2544). ความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัท่ีก่อให้เกิดการเดินทางท่องเท่ียวของ

นักท่องเท่ียวชาวไทย ในจังหวดักาญจนบุรี. ปริญญานิพนธ์การศึกษามหาบณัฑิต 
(ธุรกิจศึกษา) บณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัศรีนรินทรวิโรฒ. 

ประชิด สกณุพฒัน์. (2546). วฒันธรรมพื้นบา้นและประเพณีไทย. กรุงเทพฯ: ภูมิปัญญา. 
ภัทรพร กิจชัยนุกูล. (2556). ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อค่าใช้จ่ายของประชาชนในกรุงเทพมหานคร. 

วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต ภาควิชาสถิติประยุกต์ คณะสถิติประยุกต์ สถาบนั
บณัฑิตพฒันบริหารศาสตร์. 

ยดุา รักไทย และ ธนิกานต ์มาฆะศิรานนท.์ (2542). เทคนิคการแกปั้ญหาและตดัสินใจ. กรุงเทพฯ:  
 เอก็ซเปอร์เน็ท. 
ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ. (2542). การวิเคราะห์ผูรั้บสาร. กรุงเทพฯ: ภาควิชาการประชาสมัพนัธ์ คณะนิเทศ

ศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
เลิศพร ภาระสกลุ. (2559). พฤติกรรมนกัท่องเท่ียว. กรุงเทพฯ: โรงพิมพจุ์ฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
วฒันะ จูฑะวิภาต. (2535). ศิลปะพ้ืนบา้น. วารสารครุศาสตร์ ปีท่ี 20 (4 เมษายน-มิถุนายน). 
วนิดา เลิศพิพฒันานนท.์ (2561). รูปแบบพฤติกรรมและแรงจูงใจในการท่องเท่ียวของคนไทย Gen 

Y. วารสารวิทยาลยัดุสิตธานี ปีท่ี 12. 
วริศรา ศกัด์ิสิทธิ์พรชยั. (2557). วิถีชีวติของคนไทย ตั้งแต่ พ.ศ.2547 ถึงปัจจุบนั. สืบคน้ กนัยายน, 

26, 2561,จ า ก  https://sites.google.com/site/mhutooo/withi- chiwit-khxng-khn-thiy-
tangtae-ph-s-2547-thung-paccuban. 

วิบูล จนัทร์แยม้. (2546). หลกัการออกแบบศิลปกรรม. ลพบุรี: คณะมนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์  
 สถาบนัราชภฏัเทพสตรี. 
วิบูลย ์ล้ีสุวรรณ. (2533). หัตถกรรมพื้นบา้น. (เอกสารประกอบการสอน). นนทบุรี: มหาวิทยาลยั

สุโขทยัธรรมธิราช 
วิบูลย ์ล้ีสุวรรณ. (2538). ศิลปหตัถกรรมพื้นบา้น. กรุงเทพฯ: พบัลิคบิสเนสพร้ินท.์ 
วิวฒัน์ชยั บุญยศกัด์ิ. (2532). ศิลปหตัถกรรมไทย. กรุงเทพฯ: การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย. 
วฒิุ วฒันสิน. (2541). ศิลปะระดบัมธัยมศึกษา. ปัตตานี: ฝ่ายเทคโนโลยทีางการศึกษาสาํนกัพิมพว์ทิย

บริการมหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ วิทยาเขตปัตตานี, 2541. 



165 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 
ศิรินันท์ กิตติสุขสถิต และ ปรียา พลอยระยา้. (2556). ความสุขคนทางานท่ีมีสถานภาพสมรส

หลากหลายในสั งคมไทย : แ ต่ งก็ สุ ข  ไ ม่แ ต่ งก็ สุ ข  จ ริ งห รือ ?. นครปฐม : 
มหาวิทยาลยัมหิดล.  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์. (2538). พฤติกรรมผูบ้ริโภคฉบบัมาตรฐาน. กรุงเทพฯ: พฒันศึกษา.  
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลกัษิตานนท์, ศุภร เสรรีรัตน์, & องอาจ ปทะวานิช. (2541). การบริหาร

ตลาดยคุใหม่. กรุงเทพฯ: Diamond in Business World. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: ไดมอนอินสสิ

เน็ตเวิร์ล.  
ศศินิภา ดุสิตานนท ์(2560). พฤติกรรมการซ้ือของฝากขนมไทยของนักท่องเท่ียวจีน. วิทยานิพนธ์

ปริญญามหาบณัฑิต สาขาวิชานิเทศศาสตร์ คณะนิเทศศาสตร์ จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั. 
ศูนย์ส่งเสริมศิลปาชีพระหว่างประเทศ (องค์การมหาชน). (2558). พฤติกรรมการใช้จ่ายของ

นกัท่องเท่ียวต่างชาติในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม. รายงานประจาํปี 2558-2559.  
สแกนเจเนอเรชัน่คนไทย พลงัสําคญัผลกัดนัเศรษฐกิจดิจิตอล. (2558). สืบคน้ เมษายน, 21, 2561, 

จากhttp://www.thairath.co.th/content/475518 
สุชิต  เจริญผล .  (ม .ป .).  อิทธิพลของการส่ือสารการตลาดแบบปากต่อปาก  (Word of Mouth 

Marketing: WOM).  สืบค้น  เ มษายน , 20, 2562, จากhttp://www.prthailand.com/ 
images/articles/อิทธิพลของการส่ือสารการตลาด.pdf 

สุดาพร กณุฑลบุตร. (2552). หลกัการตลาด(สมยใัหม่). กรุงเทพมหานคร: โรงพิมพแ์ห่งจุฬาลงกรณ์  
 มหาวทิยาลยั. 
สุปัญญา ไชยชาญ. (2543). หลกัการตลาด. กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตร์. 
เสาวลกัษณ์ นวเจริญกุล. (2541). พฤติกรรมการท่องเท่ียวเชิงนิเวศของนกัท่องเท่ียวชาวไทยในเขต

อุทยานแห่งชาติไทรโยค จังหวัดกาญจนบุรี. วิทยานิพนธ์ สศ.ม. (สิงแวดล้อม). 
นครปฐม: มหาวิทยาลยัมหิดล. 

หนา้ต่างสู่โลกกวา้ง. (2548). ท่องเท่ียวไทย. พิมพค์รังท่ี้1. กรุงเทพฯ: สาํนกัพิมพห์นา้ต่างสู่โลกกวา้ง. 
อดิลฟิตรี ประพฤติสุจริต. (2555). The Real Facebook Marketing. กรุงเทพฯ: กรุงเทพธุรกิจ. 
อดุลย ์จาตุรงคกลุ. (2543). พฤติกรรมผูบ้ริโภค. กรุงเทพฯ: โรงพมิพมห์าวทิยาลยธัรรมศาสตร์ . 



166 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 
อภิญญา เฟ่ืองสกุล. (2546). อตัลกัษณ์: การทบทวนทฤษฎีและกรอบแนวคิด=Identity. กรุงเทพฯ: 

คณะกรรมการสภาวิจัยแห่งชาติ สาขาสังคมวิทยา สํานักงานคณะกรรมการวิจัย
แห่งชาติ. 

อัจฉรา สมบัตินันทนา. (2555). พฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมา
ท่องเท่ียวในประเทศไทย. สารนิพนธ์ปริญญาเศรษฐศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชา
เศรษฐศาสตร์การจดัการ มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ.  

เอกสารประกอบการสอน “ศิลปะกบัสงัคมไทย หน่วยท่ี 7”. (2544). มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมธิราช 
ภาษาอังกฤษ 
Assael, H. (2004). Consumer Behavior: A Strategic approach. Boston: Houghton Mifflin. 
Bateman, C., & Valentine, S. (2015). The impact of salesperson customer orientation on the 

evaluation of asalesperson's ethical treatment, trust in the salesperson, and intentions 
to purchase. Journal of Personal Selling & Sales Management. 

Belch, G.E., & Belch, M.A. (2001). Advertising and promotion. An integrated marketing 
communications perspective. New York: MacGraw Hill Higher Education. 

Bucuvalas, Tina. (1988). South Florida Folk Art: Teacher’s Guide. 
Burke, J. F., & Resnick, B. P. (2000). Marketing and selling the travel product. Canada: Delmar. 
Dansilp T. and Freeman, M. (2002). Thing Thai: Craft and Collectibles. Bangkok: Asia Books. 
Donthu, N., & Gilliland, D. I. (2002). The single consumer. Journal of Advertising Reserch. 
Engel, James F, Roger D. (1993). Blackwell and Paul W. Miniard. Consumer Behavior. 7th ed.  
 Forth Worth : The Dryden Press. 
Etzel, M. J., Walker, B. J., & Stanton, W. J. (2001). Marketing management. Boston, MA.: 

McGraw-Hill. 
Hanna, N., & Wozniak, R. (2001). Consumer Behavior: An applied approach. Upple Saddle River, 

NJ: Prentice Hall. 
Hawkins, D. I., Best, R. J., & Coney, K. A. (1998). Consumer Behavior: Building marketing 

strategy. 7th ed. Boston, MA: Mcgraw-Hill 
IM2. (2014). Viral Marketing คือ (การตลาดแบบปากต่อปาก) อะไร?. สืบคน้ เมษายน, 20, 2562, 

จาก https://www.im2market.com/2014/10/29/168 



167 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 
Kotler, Philip. (2000). Marketing Management. 10th ed, U.S.A. : Prentice-Hill.  
Kotler & Armstrong. (2003). Marketing Management . 11th ed.Upper Saddle River,NJ: Prentice –

Hall  
Kotler, P. and Keller, K.L. (2012). Marketing Management. 14th Edition, Pearson Education. 
Leesuwan, V. (1993). Arts and Crafts (ศิลปหตัถกรรมพื้นบา้น). Bangkok: Tonor. 
Lewis, St. E. (1908). Financial Advertising. The History of Advertising, USA: Lever Brothers. 
Maslow, A. (1943). “A Theory of Human Motivation” Psychological Review 50 (4): 370-396. 
Mill & Morrison (1984). The Tourism System. New Jersey: Englewood Cliffs.  
OKMD. (2017). The Knowledge vol.5 Knowledge Based TOURISM. สืบค้น กันยายน, 26, 2561, 

จาก http://www.okmd.or.th/knowledge/okmd-magazine/826/. 
Ryan, C. (1945). Reserching tourist satisfaction: Issue, concepts, problems. London: Routledge. 

Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (1991). Consumer Behavior. (4th ed.). New Jersey: Englewood 
Cliffs.  

Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L. (2010). Consumer Behavior. (10th ed.). New Jersey: Prentice Hall.  
Seo, S., Yun, N., & Kim, O. Y. (2014). Destination food image and intention to eat destination 

foods: a view from Korea. Current Issue in Tourism. 

Stanton, W.J., Futrell, C. (1987). Fundamentals of marketing. (8thed.). New York: McGraw - Hill, 
Inc.  

Swarbrooke, J., & Horner, S. (1999). Consumer behavior in tourism. Oxford: Butterworth-
Heinemann. 

Van den Bergh, J., & Behrer, M. (2011). How cool brands stay hot: branding to generation Y. UK:  
 Kogan Page. 
Walters, C.G. (1974). Consumer behavior: theory and practice. Irwin: Homewood. 
Wells, W. D., & Tigert, D. J. (1971). Activities, interests and opinions. Journal of Advertising 

Reserch. 



168 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 

 

 
Wiio, O. A., Goldhaber, G. M., & Yates, M. P. (1980). Organization Communication Reserch: Time 

for Reflection? In D. Nimmo (Ed.), Communication Yearbook 4 (pp. 83-98). New 
Brunswick, NJ: Transaction Books. 

Zemke, R., Raines, C., & Filipczak, B. (2000). Generation at work managing the clash of Veterans, 
Boomers, Xers, and Nexters in your workplace. NY: Amacon. 



169 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



170 

 
 

 
 

แบบสอบถาม 
คําอธิบาย  แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการทาํวิจยัในหัวขอ้ “ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้างานหัตถกรรมของนักท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิง
ประวติัศาสตร์ กรณีศึกษา เมืองมลัลิกา ร.ศ.124” นักศึกษาสาขาบริหารธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ 
มหาวิทยาลยัมหิดล ซ่ึงมีวตัถุประสงคใ์นการทาํวิจยัดงัน้ี 

1)  เพื่อศึกษาและวิเคราะห์ ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวในการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรม ในสถานท่ีท่องเท่ียว เมืองมลัลิกา ร.ศ.124  

2) เพื่อศึกษาหาแนวทางในการใช้ทรัพยากรและการพฒันาสินคา้งานหัตถกรรมให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
 
นิยามคาํศัพท์เฉพาะ  

งานหัตถกรรม หมายถึง การทาํฝีมือทกัษะเชิงช่าง โดยใช้วสัดุธรรมชาติ มีรูปแบบ
เฉพาะตามลกัษณะของวสัดุ ทาํให้เกิดรูปแบบเฉพาะ (Style) ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ข้ึนอยู่กบัความชาํนิ 
ความชาํนาญของช่างฝีมือ โดยงานหตัถกรรมมีมากมายหลายแขนง ไม่ว่าจะเป็น การทาํอาหาร งาน
ร้อยมาลยั งานใบตอง งานโลหะ งานเคร่ืองหนัง งานจักสาน งานทอ เป็นตน้ เป็นงานศิลปะท่ี
ตอบสนองประโยชน์ใชส้อยและมีคุณค่าทางความงาม  
 

คาํถามในแบบสอบถาม ท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ี จะไม่ก่อให้เกิดผลกระทบใดๆ กบัผูท่ี้เขา้
ร่วมงานวิจยั เน่ืองจากคาํถามในแบบสอบถามนั้นเป็นคาํถามเก่ียวกบัพฤติกรรมในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหัตถกรรมของนกัท่องเท่ียวในสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงประวติัศาสตร์ ในสถานท่ีท่องเท่ียว 
เมืองมลัลิกา ร.ศ.124 เท่านั้น นอกจากน้ีผูว้ิจยัไดก้าํหนดให้ผูเ้ขา้ร่วมวิจยัไม่จาํเป็นตอ้งแสดงตวัตน
ในการตอบแบบสอบถาม จึงไม่ทราบขอ้มูลส่วนตวัและไม่สามารถจาํแนกผูต้อบแบบสอบถามได ้
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ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คาํช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างท่ีตรงกับข้อเท็จจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. เพศ  
 1) ชาย    2) หญิง  
2. อายุ 
 1) ไม่เกิน 20 ปี    2) 21-30 ปี     3) 31-40 ปี 
 4) 41-50 ปี     5) 51 ปีข้ึนไป 
3. อาชีพ 
 1) นกัเรียน / นิสิต/ นกัศึกษา  2) ธุรกิจส่วนตวั   3) รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 4) พนกังานบริษทัเอกชน  5) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)....................... 
4. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 
 1) ตํ่ากวา่ 20,000 บาท  2) 20,001 - 40,000 บาท   3) 40,000 - 60,000 บาท 
 4) 60,001 - 80,000 บาท   5) 80,001 บาทข้ึนไป 
5. สถานภาพ 
 1) โสด    2) หยา่ร้าง/แยกกนัอยูแ่ต่งงาน 
3) แต่งงาน มีบุตร  

  ไม่มีบุตร 
   มีบุตร 1-2 คน  
  มีบุตร 2-3 คน  
  มีบุตร 3-4 คน  
   มีบุตรมากกวา่ 4 คน 
 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124  
คาํช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างท่ีตรงกับข้อเท็จจริงของท่านมากท่ีสุด 
2.1. วตัถุประสงค์ในการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124  
1) ซ้ือมาเพ่ือใช ้  2) ซ้ือมาเพ่ือเป็นของฝาก   3) ซ้ือมาเพ่ือสะสม  
4) ซ้ือเพ่ือเป็นของท่ีระลึก  5) อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................ 
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2.2. เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)  
1) มีความประณีตสวยงาม  2) มีความคุม้ราคา   3) ตรงตามความตอ้งการ  
4) เป็นงานฝีมือ   5) กระบวนการทาํ   6) มีเอกลกัษณ์ 
7) ช่ืนชอบในตวัสินคา้  8) อ่ืนๆ โปรดระบุ.................................................. 
 
2.3. สินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124 ประเภทใดท่ีท่านให้ความสนใจมากทีสุ่ด  

 
 
 
 
 
 

 
1) อาหารไทย/ ขนมไทย             2) งานจกัสาน                            3) งานมาลยั/งานดอกไม ้
(โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.4)            (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.5)            (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.6)  
     
  
 
 
 
 
                  
4) งานเคร่ืองหนงั                           5) งานโลหะ                                6) งานเคร่ืองหอม 
 (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.7)              (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.8)         (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.9) 
 
2.4. เหตุผลสําคญัท่ีสุด หากท่านต้องการเลือกซื้อสินค้างานหัตถกรรม ประเภทอาหารไทย/ ขนม
ไทย  
1) รูปร่างหนา้ตาสวยงาม  2) รสชาติดี     3) ไม่เคยรู้จกัมาก่อน  
4) ภาชนะสะอาด   5) อ่ืนๆ.................................... (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.10) 
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2.5. เหตุผลสําคญัท่ีสุด หากท่านต้องการเลือกซื้อสินค้างานหัตถกรรม ประเภทงานจักสาน 
1) มีความประณีตสวยงาม  2) ใชง้านไดจ้ริง   3) ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน  
4) อ่ืนๆ.................................. (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.10) 
2.6. เหตุผลสําคญัท่ีสุด หากท่านต้องการเลือกซื้อสินค้างานหัตถกรรม ประเภทงานมาลัย/งาน
ดอกไม้ 
1) มีความประณีตสวยงาม  2) มีเอกลกัษณ์ความเป็นไทย  3) ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน  
4) อ่ืนๆ.................................. (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.10) 
2.7. เหตุผลสําคญัท่ีสุด หากท่านต้องการเลือกซื้อสินค้างานหัตถกรรม ประเภทงานเคร่ืองหนัง 
1) เป็นงานทาํดว้ยมือ   2) ใชง้านไดจ้ริง   3) มีความสวยงาม 
4) ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน  5) อ่ืนๆ.................................... (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.10) 
2.8. เหตุผลสําคญัท่ีสุด หากท่านต้องการเลือกซื้อสินค้างานหัตถกรรม ประเภทงานโลหะ 
1) มีความประณีตสวยงาม  2) ใชง้านไดจ้ริง   3) มีเอกลกัษณ์ความเป็นไทย 
4) ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน    5) อ่ืนๆ.................................... (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.10) 
2.9. เหตุผลสําคญัท่ีสุด หากท่านต้องการเลือกซื้อสินค้างานหัตถกรรม ประเภทงานเคร่ืองหอม 
1) มีกล่ินหอม   2) ใชว้สัดุธรรมชาติ   3) มีเอกลกัษณ์ความเป็นไทย 
4) ไม่เคยเห็นท่ีไหนมาก่อน   5) อ่ืนๆ.................................... (โปรดขา้มไปตอบท่ีขอ้ 2.10) 
2.10. หากมีสินค้าท่ีท่านต้องการซื้อในเมืองมัลลิกา ท่านจะตัดสินใจ 
1) ซ้ือทนัที แมจ้ะมีราคาสูง 
2) คิดวา่จะซ้ือ แต่ขอคิดดูก่อน   
4) ไม่ซ้ือ หากสินคา้มีราคาสูงกวา่ท่ีคิด 
5) อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................. 
2.11. ระยะเวลาในการพจิารณาก่อนตดัสินใจซื้อ  
1) ตํ่ากวา่ 15 นาที   2) 15-30 นาที   3) 30-60 นาที 
2.12. บุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมัลลิกา 
 1) เดินทางมาคนเดียว  2) เพื่อน   3) ครอบครัว  
4) คู่รัก     5) อ่ืนๆ โปรดระบุ................................. 
2.13. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา มากท่ีสุด 
1) ตดัสินใจดว้ยตวัเอง   2) คู่สมรส   3) บุตร 
4) พนกังานขาย   5) เพื่อน    6) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................................... 
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2.14. ช่วงวนัไหนท่ีสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมัลลิกา มากท่ีสุด 
1) วนัจนัทร์     2) วนัองัคาร   3) วนัพธุ 
4) วนัพฤหสับดี   5วนัศุกร์    6) วนัเสาร์ 
7) วนัอาทิตย ์ 
2.15. งบประมาณในการซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา 
1) ตํ่ากวา่ 100 บาท    2) 100 - 200 บาท   3) 200 – 300 บาท 
4) 300 – 400 บาท    5) 400 – 500 บาท   6) มากกวา่ 500 บาท 
 
 
ส่วนท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม
ในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124  
คาํช้ีแจง : โปรดเลือกขอ้ท่ีตรงตามระดบัความสาํคญัของท่านมากท่ีสุดโดยหมายเลข 
1 = สาํคญันอ้ยท่ีสุด 2 = สาํคญันอ้ย 3 = สาํคญัปานกลาง 4 = สาํคญัมาก 5 = สาํคญัมากท่ีสุด 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.
124 

ระดับความสําคญั 
น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

1. ด้านสินค้างานหัตถกรรม 
1.1. สินคา้มีความประณีตสวยงาม       
1.2. สินคา้มีประโยชน์ใชส้อย/มีความสะดวกในการใช้
งาน 

     

1.3. ใชว้สัดุธรรมชาติ      
1.4. รูปทรง รูปแบบน่าใชง้าน      
1.5. สินคา้มีคุณค่าทางจิตใจ คงไวซ่ึ้งศิลปวฒันธรรม
ไทย  

     

1.6. สินคา้มีคุณภาพดี      
2. ด้านราคา 
2.1. ราคาขายมีความคุม้ค่ากบัรูปแบบสินคา้      
2.2. ราคามีความเหมาะสมกบัคุณค่าทางจิตใจท่ีไดรั้บ 
เม่ือใชสิ้นคา้งานหตัถกรรม ท่ีเป็นภูมิปัญญาไทย 
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2.3. แสดงราคาขายชดัเจน      
2.4. สินคา้มีราคาถูก น่าซ้ือ       
3. ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
3.1. สถานท่ีตั้งมีทางเขา้ออกท่ีสะดวกและมีท่ีจอดรถ      
3.2. อยูใ่นพื้นท่ีท่ีสามารถเดินทางมาไดส้ะดวก      
3.3. การจดัวางสินคา้เป็นระเบียบ      
3.4. การตกแต่งร้านไดส้วยงาม       
3.5. มีการจดักิจกรรม workshop ใหค้วามรู้เก่ียวงาน
หตัถกรรม (งานฝีมือ) ซ่ึงป็นภูมิปัญญาเอกลกัษณ์ของ
ไทยโบราณ ใหน้กัท่องเท่ียวไดเ้ห็นคุณค่าของงาน
หตัถกรรมก่อนตดัสินใจซ้ือ 

     

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
4.1.มีการประชาสมัพนัธ์อยา่งต่อเน่ืองในเทศกาลท่ี
สาํคญั 

     

4.2. การจดับูธ ตามสถานท่ีต่างๆ เช่น ไทยเท่ียวไทยแฟร์      

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.
124 

ระดับความสําคญั 
น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

4.3. การมอบส่วนลดพิเศษ      
4.4. มีสินคา้ใหท้ดลอง (ชิม/ดม/สวมใส่)      
4.5. มีเวบ็ไซตใ์หเ้ขา้ชมและมีขอ้มูลท่ีสมบูรณ์      
4.6. มีการบริการทางการขายท่ีดี พนกังานยิม้แยม้แจ่มใส      
4.7. การสร้างบรรยากาศในเมืองมลัลิกามีความ
เหมาะสม 
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ส่วนท่ี 4 ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124  
คาํช้ีแจง : โปรดเลือกขอ้ท่ีตรงตามระดบัความเห็นดว้ยของท่านมากท่ีสุดโดยหมายเลข 
1 = นอ้ยท่ีสุด 2 = นอ้ย 3 = ปานกลาง 4 = มาก 5 = มากท่ีสุด 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้างาน
หัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124 

ระดับความเห็นด้วย 
น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

1. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic Condition) 
1.1. ช่วงน้ีเศรษฐกิจดี       
1.2. ช่วงน้ีเศรษฐกิจกาํลงัเติบโต      
1.3. ช่วงน้ีเศรษฐกิจประเทศมีสภาพคล่องสูง      
2. ทัศนคติต่อวฒันธรรมและประวตัิศาสตร์ไทย 
2.1. มีความรู้สึกพึงพอใจในวฒันธรรมไทย      
2.2. รู้สึกดีท่ีไดมี้ส่วนร่วมในการอนุรักษว์ฒันธรรมไทย      
2.3. มีความสนใจในประวติัศาสตร์ชาติไทยในสมยั
รัชกาลท่ี 5 

     

2.4. มีความช่ืนชอบในศิลปวฒันธรรมไทย เช่น การแต่ง
กายชุดไทย ละครยอ้นยคุเชิงประวติัศาสตร์ไทย 

     

3. กระแสนิยม 
3.1. การแต่งกายชุดไทยกาํลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั      
3.2. ละครพีเรียด กระแสยอ้นยคุกาํลงัเป็นท่ีนิยมใน
ปัจจุบนั 

     

3.3 การไดเ้ป็นส่วนหน่ึงในการส่งเสริมวฒันธรรมไทย
และการท่องเท่ียววิถีไทยกาํลงัเป็นท่ีนิยมในปัจจุบนั 
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ส่วนท่ี 5 พฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรมในเมืองมัลลิกา ร.ศ.124 
คาํช้ีแจง : โปรดเลือกขอ้ท่ีตรงตามระดบัความเห็นดว้ยของท่านมากท่ีสุดโดยหมายเลข 
1 = นอ้ยท่ีสุด 2 = นอ้ย 3 = ปานกลาง 4 = มาก 5 = มากท่ีสุด 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรมในเมือง
มัลลิกา  

ระดับความเห็นด้วย 
น้อย
ท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มาก
ท่ีสุด 
(5) 

1. ความตั้งใจซื้อสินค้า 
1.1. ถา้มีสินคา้งานหตัถกรรมท่ีถูกใจ ท่านจะซ้ือแน่นอน       
1.2. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมท่ีชอบโดยไม่
เก่ียงเร่ืองราคา 

     

1.3. ท่านตอ้งการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา      
1.4.ท่านจะซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมเพราะเป็นของท่ีไม่
เหมือนใคร   

     

2. ความเร็วในการตัดสินใจซื้อสินค้า 
2.1. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ทนัทีเม่ือสินคา้นั้นถูกใจ      
2.2. ท่านไม่ลงัเลท่ีจะตดัสินใจซ้ือสินคา้เม่ือสินคา้นั้น
ถูกใจ  

     

2.3. ท่านใชเ้วลาไม่นานในการตดัสินใจซ้ือเม่ือสินคา้นั้น
ถูกใจ 

     

3. ความถี่โดยเฉล่ียในการซื้อสินค้า 
3.1. ท่านซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมบ่อย       
3.2. ท่านซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมบ่อยกวา่สินคา้ท่ีผลิต
โดยระบบอุตสาหกรรม 

     

3.3. ท่านไม่พลาดท่ีจะซ้ือสินคา้หตัถกรรมเม่ือสินคา้นั้น
ถูกใจ 

     

4. การบอกต่อ (Word of Mouth) 
4.1.ท่านมกัจะแนะนาํสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา
ใหก้บัคนรู้จกั 
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4.2.ท่านมกัจะพดูถึงสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา
ในทางท่ีดี 

     

4.3.ท่านมกัจะพดูถึงการใหบ้ริการและการพดูจาของ
เจา้หนา้ท่ีในทางท่ีดี 

     

4.4.ท่านสามารถใหค้าํแนะนาํกบัผูท่ี้มีความลงัเลใจท่ีจะ
มาใชจ่้ายในเมืองมลัลิกา  

     

 
ส่วนท่ี 6 ข้อเสนอแนะ 
คาํช้ีแจง : กรุณาใส่เคร่ืองหมาย   ลงในช่องว่างท่ีตรงกับข้อเท็จจริงของท่านมากท่ีสุด 
1. มีความคิดวา่จะกลบัมาใชจ่้ายในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 อีกคร้ังแน่นอน  
1) ใช่    2) ไม่ (เพราะอะไร เลือกเหตุผลดา้นล่าง) 

2.1) สินคา้มีราคาแพง 
2.2) สินคา้ไม่ไดคุ้ณภาพ 
2.3) พนกังานบริการไม่ดี  
2.4) อ่ืนๆ โปรดระบุ ................................................ 

2. ขอ้เสนอแนะหรือส่ิงท่ีตอ้งการใหมี้ในเมืองมลัลิกา ร.ศ.124 เพื่อนาํไปพฒันาต่อไป 
........................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

..............................................................................................................................................................

...................................................................... 
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1.การวิเคราะห์ข้อมูลความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหัตถกรรม 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ และพฤติกรรม
การตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา โดยการแจกแจงค่าความถ่ีและค่าร้อยละ โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
ตารางท่ี 1 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรม 

เพศ 
วตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ซื้อมาเพื่อใช้ 
ซื้อมาเพื่อเป็น

ของฝาก 
ซื้อมาเพื่อ
สะสม 

ซื้อเพื่อเป็นของที่
ระลึก 

รวม 

1.ชาย 
28 

(6.7%) 
48 

(11.4%) 
9 

(2.1%) 
48 

(11.4%) 
133 

(31.7%) 

2.หญิง 
73 

(17.4%) 
87 

(20.7%) 
15 

(3.6%) 
112 

(26.7%) 
287 

(68.3%) 

รวม 
101 

(24.0%) 
135 

(32.1%) 
24 

(5.7%) 
160 

(38.1%) 
420 

(100.0%) 

Chi-Square = 2.252 df = 3 Sig = 0.522 
จากตารางท่ี 1 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากับ 2.252 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.522 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
วา่ เพศไม่มีความสมัพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้า่กลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งเพศชายและเพศหญิงมีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมคือ ซ้ือเพื่อเป็นของท่ี
ระลึก มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.1 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 26.7 และเพศชายคิดเป็น
ร้อยละ 11.4 รองลงมาคือ ซ้ือมาเพื่อเป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 32.1 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็น
ร้อยละ 20.7 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 11.4 
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ตารางท่ี 2 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  

Chi-Square = 2.945 df = 8 Sig = 0.751 
จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 2.945 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.751 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้า่
กลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศชายและเพศหญิงมีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา คือ 
สินคา้งานหตัถกรรมมีความประณีตสวยงาม มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 56.4 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิด
เป็นร้อยละ 38.5 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 17.9 รองลงมาคือ สินคา้งานหตัถกรรมเป็นงานฝีมือ คิด
เป็นร้อยละ 41.9 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 31.4 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 10.7  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เพศ 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรม 

มคีวามประณีต
สวยงาม 

มคีวาม
คุ้มราคา 

ตรงตาม
ความ
ต้องการ 

เป็นงาน
ฝีมือ 

กระบวน 
การทํา 

มี
เอกลักษณ์ 

ช่ืนชอบใน
ตวัสินค้า 

1.ชาย 
75 

(17.9%) 
31 

(7.3%) 
22 

(5.2%) 
44 

(10.7%) 
12 

(2.8%) 
47 

(11.2%) 
26 

(6.2%) 

2.หญิง 
162 

(38.5%) 
87 

(20.7%) 
24 

(5.7%) 
132 

(31.4%) 
23 

(5.4%) 
108 

(25.7%) 
65 

(15.5%) 

รวม 
237 

(56.4%) 
118 

(28.0%) 
46 

(10.9%) 
176 

(41.9%) 
35 

(8.3%) 
155 

(36.9%) 
91 

(21.7%) 
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ตารางท่ี 3 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกาท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 

Chi-Square = 10.872 df = 5 Sig = 0.054 
จากตารางท่ี 3 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 10.872 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.054 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีให้ความสนใจมากท่ีสุด 
จะเห็นไดว้่าประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีกลุ่มตวัอยา่งให้ความสนใจมากท่ีสุด คือ 
สินคา้งานหตัถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย คิดเป็นร้อยละ 43.8 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็น
ร้อยละ 27.6 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 16.2 รองลงมาคือ สินคา้งานหัตถกรรมประเภทงานเคร่ือง
หอม คิดเป็นร้อยละ 17.4 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 14.0 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เพศ 
ประเภทสินค้างานหัตถกรรม 

อาหารไทย/ 
ขนมไทย 

งานจัก
สาน 

งานมาลัย/ 
งานดอกไม้ 

งานเคร่ือง
หนัง 

งาน
โลหะ 

งานเคร่ือง
หอม 

รวม 

1.ชาย 
68 

(16.2%) 
25 

(6.0%) 
4 

(1.0%) 
10 

(2.4%) 
12 

(2.9%) 
14 

(3.3%) 
133 

(31.7%) 

2.หญิง 
116 

(27.6%) 
47 

(11.2%) 
21 

(5.0%) 
20 

(4.8%) 
24 

(5.7%) 
59 

(14.0%) 
287 

(68.3%) 

รวม 
184 

(43.8%) 
72 

(17.1%) 
25 

(6.0%) 
30 

(7.1%) 
36 

(8.6%) 
73 

(17.4%) 
420 

(100.0%) 
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ตารางท่ี 4 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัลกัษณะการตดัสินใจหากมีสินคา้งาน
หตัถกรรมท่ีตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา 

เพศ 
การตดัสินใจหากมสิีนค้างานหัตถกรรมทีท่่านต้องการ 

ซื้อทนัที 
แม้จะมรีาคาสูง 

คดิว่าจะซื้อ 
แต่ขอคดิดูก่อน 

ไม่ซื้อ 
หากสินค้ามรีาคาสูงกว่าทีค่ดิ 

รวม 

1.ชาย 
45 

(10.7%) 
67 

(16.0%) 
21 

(5.0%) 
133 

(31.7%) 

2.หญิง 
75 

(17.9%) 
154 

(36.7%) 
58 

(13.8%) 
287 

(68.3%) 

รวม 
120 

(28.6%) 
221 

(52.6%) 
79 

(18.8%) 
420 

(100.0%) 

Chi-Square = 3.017 df = 2 Sig = 0.221 
 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 3.017 และมีค่า
นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.221 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์ลกัษณะการตดัสินใจหากมีสินคา้งานหตัถกรรมท่ีท่านตอ้งการซ้ือในเมือง
มลัลิกา จะเห็นไดว้า่กลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศชายและเพศหญิงมีการตดัสินใจหากมีสินคา้งานหตัถกรรมท่ี
ท่านตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา คือ คิดว่าจะซ้ือ แต่ขอคิดดูก่อน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.6 โดย
แบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 36.7 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 16.0 รองลงมาคือ ซ้ือทนัที แมจ้ะมี
ราคาสูง คิดเป็นร้อยละ 28.6 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 17.9 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 
10.7 
 
ตารางท่ี 5 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งเพศกบัระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจ
ซ้ือ 

เพศ 
ระยะเวลาในการพจิารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 

ตํา่กว่า 15 นาที 15-30 นาที 30-60 นาที รวม 

1.ชาย 
105 

(25.1%) 
24 

(5.7%) 
4 

(1.0%) 
133 

(31.7%) 

2.หญิง 
197 

(47.0%) 
77 

(18.4%) 
12 

(2.9%) 
287 

(68.3%) 

รวม 
302 

(72.1%) 
101 

(24.1%) 
16 

(3.8%) 
420 

(100.0%) 

Chi-Square = 4.494 df = 2 Sig = 0.106 
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จากตารางท่ี 5 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 4.494 และมีค่า
นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.106 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ จะเห็นไดว้่าระยะเวลาใน
การพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งทั้งเพศชายและเพศหญิง คือ ตํ่ากว่า 15 นาที มากท่ีสุด 
คิดเป็นร้อยละ 72.1 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 47.0 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 25.1 
รองลงมาคือ 15-30 นาที คิดเป็นร้อยละ 24.1 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 18.4 และเพศชาย
คิดเป็นร้อยละ 5.7 
 
ตารางท่ี 6 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบับุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมือง
มลัลิกา    

เพศ 
บุคคลที่ร่วมเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา  

เดนิทางมา
คนเดยีว 

เพื่อน ครอบครัว คู่รัก 
อ่ืน  ๆ

(ทวัร์) 
รวม 

1.ชาย 
7 

(1.7%) 
16 

(3.8%) 
95 

(22.6%) 
14 

(3.3%) 
1 

(0.2%) 
133 

(31.7%) 

2.หญิง 
12 

(2.9%) 
44 

(10.5%) 
212 

(50.5%) 
18 

(4.3%) 
1 

(0.2%) 
287 

(68.3%) 

รวม 
19 

(4.5%) 
60 

(14.3%) 
307 

(73.1%) 
32 

(7.6%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100.0%) 

Chi-Square = 5.312 df = 4 Sig = 0.257 
จากตารางท่ี 6 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากับ 5.312 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.257 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอยา่ง
ทั้งเพศชายและเพศหญิงเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั ครอบครัว มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 73.1 
โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 50.5 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 22.6 รองลงมาคือ เดินทางมา
ท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 14.3 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 10.5 และ
เพศชายคิดเป็นร้อยละ 3.8 
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ตารางท่ี 7 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุด 

เพศ 
บุคคลที่มอิีทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ตดัสินใจ
ด้วยตวัเอง 

คู่สมรส บุตร 
พนักงาน
ขาย 

เพื่อน อ่ืน  ๆ รวม 

1.ชาย 
93 

(22.1%) 
20 

(4.8%) 
6 

(1.4%) 
3 

(0.7%) 
9 

(2.1%) 
2 

(0.5%) 
133 

(31.7%) 

2.หญิง 
213 

(50.7%) 
22 

(5.2%) 
17 

(4.0%) 
10 

(2.4%) 
14 

(3.3%) 
11 

(2.6%) 
287 

(68.3%) 

รวม 
306 

(72.9%) 
42 

(10.0%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100.0%) 

Chi-Square = 8.128 df = 5 Sig = 0.149 
จากตารางท่ี 7 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากับ 8.128 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.149 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา จะเห็นไดว้่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกามาก
ท่ีสุดของกลุ่มตวัอย่างทั้งเพศชายและเพศหญิงท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั คือ ตดัสินใจ
ดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 72.9 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 50.7 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 
22.1 รองลงมาคือ คู่สมรส คิดเป็นร้อยละ 10.0 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 5.2 และเพศชาย
คิดเป็นร้อยละ 4.8 

 
ตารางท่ี 8 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกบัช่วงวนัท่ีนกัท่องเท่ียวสะดวกเดินทาง
มาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด    

เพศ 
ช่วงวนัที่นักท่องเทีย่วสะดวกเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา 

จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัส ศุกร์ เสาร์ อาทติย์ รวม 

1.ชาย 
9 

(2.1%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
57 

(13.6%) 
59 

(14.0%) 
133 

(31.7%) 

2.หญิง 
12 

(2.9%) 
5 

(1.2%) 
7 

(1.7%) 
6 

(1.4%) 
9 

(2.1%) 
142 

(33.8%) 
106 

(25.2%) 
287 

(68.3%) 

รวม 
21 

(5.0%) 
7 

(1.7%) 
9 

(2.1%) 
8 

(1.9%) 
11 

(2.6%) 
199 

(47.4%) 
165 

(39.3%) 
420 

(100.0%) 
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Chi-Square = 4.823 df = 6 Sig = 0.567 
 จากตารางท่ี 8 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 4.823 และมีค่า
นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.567 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า เพศไม่มีความสัมพนัธ์ต่อช่วงวนัท่ีนกัท่องเท่ียวสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะเห็น
ไดว้า่ช่วงวนัท่ีกลุ่มตวัอยา่งสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด คือ วนัเสาร์ คิดเป็นร้อย
ละ 47.4 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 33.8 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 13.6 รองลงมาคือ วนั
อาทิตย ์คิดเป็นร้อยละ 39.3 โดยแบ่งเป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 25.2 และเพศชายคิดเป็นร้อยละ 
14.0 
 
ตารางท่ี 9 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเพศกับงบประมาณในการซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

Chi-Square = 13.135 df = 5 Sig = 0.022 
 จากตารางท่ี 9 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 13.135 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.022 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า เพศมีความสัมพนัธ์ต่องบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้า่
กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกามากกว่าเพศหญิง 
โดยกลุ่มตวัอย่างเพศชายส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือสินคา้หัตถกรรม มากกว่า 500 บาท คิด
เป็นร้อยละ 9.3 ในขณะท่ีเพศหญิงส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมอยูใ่นช่วง 
200-300 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.5  
 
 
 

เพศ 
งบประมาณในการซื้อสินค้างานหัตถกรรม (บาท) 

ตํา่กว่า 100 100 – 200 200 – 300 300-400 400-500 มากกว่า 500 รวม 

1.ชาย 
19 

(4.5%) 
17 

(4.0%) 
24 

(5.7%) 
14 

(3.3%) 
20 

(4.8%) 
39 

(9.3%) 
133 

(31.7%) 

2.หญิง 
22 

(5.2%) 
60 

(14.3%) 
61 

(14.5%) 
27 

(6.4%) 
60 

(14.3%) 
57 

(13.6%) 
287 

(68.3%) 

รวม 
41 

(9.8%) 
77 

(18.3%) 
85 

(20.2%) 
41 

(9.8%) 
80 

(19.0%) 
96 

(22.9%) 
420 

(100.0%) 
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ตารางท่ี 10 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัวตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หตัถกรรม 

อายุ 
วตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ซื้อมาเพื่อใช้ 
ซื้อมาเพื่อ
เป็นของฝาก 

ซื้อมาเพื่อสะสม 
ซื้อเพื่อเป็นของที่

ระลึก 
รวม 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
20 

(4.8%) 
12 

(2.9%) 
6 

(1.4%) 
16 

(3.8%) 
54 

(12.9%) 

2. 21-30 ปี 
31 

(7.4%) 
47 

(11.2%) 
4 

(1.0%) 
44 

(10.5%) 
126 

(30.0%) 

3. 31-40 ปี 
24 

(5.7%) 
32 

(7.6%) 
5 

(1.2%) 
41 

(9.8%) 
102 

(24.3%) 

4. 41-50 ปี 
18 

(4.3%) 
25 

(6.0%) 
8 

(1.9%) 
34 

(8.1%) 
85 

(20.2%) 

5. 51 ปีขึน้ไป 
8 

(1.9%) 
19 

(4.5%) 
1 

(0.2%) 
25 

(6.0%) 
53 

(12.6%) 

รวม 
101 

(24.0%) 
135 

(32.1%) 
24 

(5.7%) 
160 

(38.1%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 19.392 df = 12 Sig = 0.079 
 จากตารางท่ี 10 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 19.392 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.079 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า อายุไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่ากลุ่ม
ตวัอย่างทุกช่วงอายุมีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมคือ ซ้ือเพื่อเป็นของท่ีระลึก 
มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.1 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 10.5  
รองลงมาคือ ซ้ือมาเพ่ือเป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 32.1 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุ 
21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.2 
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ตารางท่ี 11 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  

Chi-Square = 45.025 df = 32 Sig = 0.204 
จากตารางท่ี 11 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 45.025 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.204 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อายไุม่มีความสัมพนัธ์ต่อเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้า่
กลุ่มตวัอยา่งทุกช่วงอายมีุเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา คือ สินคา้งาน
หัตถกรรมมีความประณีตสวยงาม มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 56.4 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่าง
ในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 20.0 รองลงมาคือ สินคา้งานหตัถกรรมเป็นงานฝีมือ คิดเป็นร้อย
ละ 42.4 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.6 
 
 
 
 

อายุ 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรม 
มคีวาม
ประณีต
สวยงาม 

มคีวามคุ้ม
ราคา 

ตรงตาม
ความ
ต้องการ 

เป็นงาน
ฝีมือ 

กระบวน 
การทํา 

มี
เอกลักษณ์ 

ช่ืนชอบใน
ตวัสินค้า 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
39 

(9.3%) 
11 

(2.6%) 
5 

(1.2%) 
18 

(4.3%) 
4 

(1.0%) 
19 

(4.5%) 
14 

(3.3%) 

2. 21-30 ปี 
84 

(20.0%) 
66 

(15.7%) 
25 

(6.0%) 
53 

(12.6%) 
9 

(2.1%) 
57 

(37.6%) 
28 

(6.7%) 

3. 31-40 ปี 
55 

(13.1%) 
29 

(6.9%) 
10 

(2.4%) 
43 

(10.2%) 
10 

(2.4%) 
35 

(8.3%) 
16 

(3.8%) 

4. 41-50 ปี 
43 

(10.2%) 
19 

(4.5%) 
15 

(3.6%) 
43 

(10.2%) 
10 

(2.4%) 
27 

(6.4%) 
23 

(5.5%) 

5. 51 ปีขึน้ไป 
16 

(3.8%) 
13 

(3.1%) 
7 

(1.7%) 
21 

(5.0%) 
1 

(0.2%) 
17 

(4.0%) 
8 

(1.9%) 

รวม 
237 

(56.4%) 
138 

(32.9%) 
62 

(14.8%) 
178 

(42.4%) 
34 

(8.1%) 
155 

(36.9%) 
89 

(21.2%) 
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ตารางท่ี 12 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายกุบัประเภทสินคา้งานหตัถกรรมในเมือง
มลัลิกาท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 

Chi-Square = 26.548 df = 20 Sig = 0.148 
จากตารางท่ี 12 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 26.548 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.148 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อายุไม่มีความสัมพนัธ์ต่อประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีนักท่องเท่ียวให้ความ
สนใจ จะเห็นไดว้่าประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจมาก
ท่ีสุด คือ สินคา้งานหัตถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย คิดเป็นร้อยละ 43.8 โดยส่วนใหญ่คือ
กลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.6 รองลงมาคือ สินคา้งานหตัถกรรมประเภทงาน
เคร่ืองหอม คิดเป็นร้อยละ 17.4 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 7.4 
 
 
 
 

อายุ 

ประเภทสินค้างานหัตถกรรม 
อาหาร

ไทย/ ขนม
ไทย 

งานจัก
สาน 

งานมาลัย/ 
งานดอกไม้ 

งานเคร่ือง
หนัง 

งาน
โลหะ 

งานเคร่ือง
หอม 

รวม 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
30 

(7.1%) 
11 

(2.6%) 
4 

(1.0%) 
1 

(0.2%) 
3 

(0.7%) 
5 

(1.2%) 
54 

(12.9%) 

2. 21-30 ปี 
53 

(12.6%) 
11 

(2.6%) 
9 

(2.1%) 
9 

(2.1%) 
13 

(3.1%) 
31 

(7.4%) 
126 

(30.0%) 

3. 31-40 ปี 
40 

(9.5%) 
24 

(5.7%) 
6 

(1.4%) 
5 

(1.2%) 
10 

(2.4%) 
17 

(4.0%) 
102 

(24.3%) 

4. 41-50 ปี 
37 

(8.8%) 
18 

(4.3%) 
4 

(1.0%) 
8 

(1.9%) 
6 

(1.4%) 
12 

(2.9%) 
85 

(20.2%) 

5. 51 ปีขึน้ไป 
24 

(5.7%) 
8 

(1.9%) 
2 

(0.5%) 
7 

(1.7%) 
4 

(1.0%) 
8 

(1.9%) 
53 

(12.6%) 

รวม 
184 

(43.8%) 
72 

(17.1%) 
25 

(6.0%) 
30 

(7.1%) 
36 

(8.6%) 
73 

(17.4%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 13 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายกุบัลกัษณะการตดัสินใจหากมีสินคา้งาน
หตัถกรรมท่ีตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา        

อายุ 
การตดัสินใจหากมสิีนค้างานหัตถกรรมทีท่่านต้องการ 

ซื้อทนัที 
แม้จะมรีาคาสูง 

คดิว่าจะซื้อ 
แต่ขอคดิดูก่อน 

ไม่ซื้อ 
หากสินค้ามรีาคาสูงกว่าทีค่ดิ 

รวม 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
18 

(4.3%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
54 

(12.9%) 

2. 21-30 ปี 
34 

(8.1%) 
68 

(16.2%) 
24 

(5.7%) 
126 

(30.0%) 

3. 31-40 ปี 
29 

(6.9%) 
58 

(13.8%) 
15 

(3.6%) 
102 

(24.3%) 

4. 41-50 ปี 
23 

(5.5%) 
42 

(10.0%) 
20 

(4.8%) 
85 

(20.2%) 

5. 51 ปีขั้นไป 
16 

(3.8%) 
30 

(7.1%) 
7 

(1.7%) 
53 

(12.6%) 

รวม 
120 

(28.6%) 
221 

(52.6%) 
79 

(18.8%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 6.011 df = 8 Sig 0.646 
จากตารางท่ี 13 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 6.011 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.646 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อายุไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจหากมีสินคา้งานหัตถกรรมท่ีท่านตอ้งการซ้ือในเมือง
มลัลิกา จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามอายุมีการตดัสินใจหากมีสินคา้งานหัตถกรรมท่ีท่าน
ตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา คือ คิดว่าจะซ้ือ แต่ขอคิดดูก่อน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.6 โดยส่วน
ใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 16.2 รองลงมาคือ ซ้ือทนัที แมจ้ะมีราคาสูง 
คิดเป็นร้อยละ 28.6 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 8.1 
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ตารางท่ี 14 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกับระยะเวลาในการพิจารณาก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

อายุ 
ระยะเวลาในการพจิารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 

ตํา่กว่า 15 นาที 15-30 นาที 30-60 นาที รวม 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
43 

(10.3%) 
9 

(2.1%) 
2 

(0.5%) 
54 

(12.9%) 

2. 21-30 ปี 
95 

(22.7%) 
29 

(6.9%) 
2 

(0.5%) 
126 

(30.1%) 

3. 31-40 ปี 
73 

(17.4%) 
25 

(6.0%) 
4 

(1.0%) 
102 

(24.3%) 

4. 41-50 ปี 
57 

(13.6%) 
23 

(5.5%) 
5 

(1.2%) 
85 

(20.2%) 

5. 51 ปีขึน้ไป 
34 

(8.1%) 
15 

(3.6%) 
4 

(1.0%) 
53 

(12.6%) 

รวม 
302 

(72.1%) 
101 

(24.1%) 
16 

(3.8%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 8.127 df = 8 Sig = 0.421 
จากตารางท่ี 14 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 8.127 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.421 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อายุไม่มีความสัมพนัธ์ต่อระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ จะเห็นไดว้่าระยะเวลาใน
การพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาย ุคือ ตํ่ากว่า 15 นาที มากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 72.1 โดยส่วนใหญ่ ส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 6.9 
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ตารางท่ี 15 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบับุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมือง
มลัลิกา       

อายุ 
บุคคลที่ร่วมเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา  

เดนิทางมาคน
เดยีว 

เพื่อน ครอบครัว คู่รัก อ่ืน  ๆ(ทวัร์) รวม 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
8 

(1.9%) 
4 

(1.0%) 
39 

(9.3%) 
2 

(0.5%) 
1 

(0.2%) 
54 

(12.9%) 

2. 21-30 ปี 
5 

(1.2%) 
30 

(7.1%) 
80 

(19.0%) 
11 

(2.6%) 
0 

(0.0%) 
126 

(30.0%) 

3. 31-40 ปี 
1 

(0.2%) 
17 

(4.0%) 
72 

(17.1%) 
12 

(2.9%) 
0 

(0.0%) 
102 

(24.3%) 

4. 41-50 ปี 
4 

(1.0%) 
7 

(1.7%) 
69 

(16.4%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
85 

(20.2%) 

5. 51 ปีขึน้ไป 
1 

(0.2%) 
2 

(0.5%) 
47 

(11.2%) 
2 

(0.5%) 
1 

(0.2%) 
53 

(12.6%) 

รวม 
19 

(4.5%) 
60 

(14.3%) 
307 

(73.1%) 
32 

(7.6%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 48.806 df = 16 Sig = 0.000 
จากตารางท่ี 15 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 48.806 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อายุมีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่าง
ส่วนใหญ่มีอายอุยูใ่นช่วง 21-30 ปี มกัจะเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบัครอบครัวมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 19.0 รองลงมาคือ เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 7.1 ในขณะ
ท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายอุยูใ่นช่วงไม่เกิน 20 ปี, 31-40 ปี, 41-50 ปี และ 51 ปีข้ึน มกัจะเลือกเดินทางมา
ท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบัครอบครัวมากท่ีสุด  
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ตารางท่ี 16 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายกุบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุด 

อายุ 
บุคคลที่มอิีทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ตดัสินใจ
ด้วยตวัเอง 

คู่สมรส บุตร 
พนักงาน
ขาย 

เพื่อน อ่ืน  ๆ รวม 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
41 

(9.8%) 
1 

(0.2%) 
1 

(0.2%) 
1 

(0.2%) 
2 

(0.5%) 
8 

(1.9%) 
54 

(12.9%) 

2. 21-30 ปี 
103 

(24.5%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
10 

(2.4%) 
3 

(0.7%) 
126 

(30.0%) 

3. 31-40 ปี 
68 

(16.2%) 
12 

(2.9%) 
7 

(1.7%) 
6 

(1.4%) 
9 

(2.1%) 
0 

(0.0%) 
102 

(24.3%) 

4. 41-50 ปี 
59 

(14.0%) 
14 

(3.3%) 
9 

(2.1%) 
0 

(0.0%) 
1 

(0.2%) 
2 

(0.5%) 
85 

(20.2%) 

5. 51 ปีขั้นไป 
35 

(8.3%) 
11 

(2.6%) 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
1 

(0.2%) 
0 

(0.0%) 
53 

(12.6%) 

รวม 
306 

(72.9%) 
42 

(10.0%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 83.083 df = 20 Sig = 0.000 
จากตารางท่ี 16 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 83.083 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อายมีุความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา 
จะเห็นไดว้่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุดของ
กลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามอายท่ีุเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั คือ ตดัสินใจดว้ยตนเอง คิดเป็น
ร้อยละ 72.9 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมาคือ คู่
สมรส คิดเป็นร้อยละ 10.0 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.3 
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ตารางท่ี 17 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายกุบัช่วงวนัท่ีนกัท่องเท่ียวสะดวกเดินทาง
มาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด 

Chi-Square = 41.630 df = 24 Sig = 0.014 
จากตารางท่ี 17 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 41.630 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.014 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
วา่ อายมีุความสมัพนัธ์ต่อช่วงวนัท่ีนกัท่องเท่ียวสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้า่
ช่วงวนัท่ีกลุ่มตวัอยา่งสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด คือ วนัเสาร์ คิดเป็นร้อยละ 
47.4 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 13.8 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีอายอุยูใ่นช่วง 51 ปีข้ึนไป สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกาในวนัอาทิตยม์ากท่ีสุด คิดเป็น
ร้อยละ 6.0 
 
 
 
 
 
 

อายุ 
ช่วงวนัที่นักท่องเทีย่วสะดวกเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา 

จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัส ศุกร์ เสาร์ อาทติย์ รวม 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
9 

(2.1%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
1 

(0.2%) 
23 

(5.5%) 
16 

(3.8%) 
54 

(12.9%) 

2. 21-30 ปี 
6 

(1.4%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
6 

(1.4%) 
58 

(13.8%) 
52 

(12.4%) 
126 

(30.0%) 

3. 31-40 ปี 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
52 

(12.4%) 
39 

(9.3%) 
102 

(24.3%) 

4. 41-50 ปี 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
2 

(0.5%) 
1 

(0.2%) 
2 

(0.5%) 
42 

(10.0%) 
33 

(7.9%) 
85 

(20.2%) 

5. 51 ปีขึน้ไป 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
24 

(5.7%) 
25 

(6.0%) 
53 

(12.6%) 

รวม 
21 

(5.0%) 
7 

(1.7%) 
9 

(2.1%) 
8 

(1.9%) 
11 

(2.6%) 
199 

(47.4%) 
165 

(39.3%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 18 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบังบประมาณในการซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา      

Chi-Square = 82.819 df = 20 Sig = 0.000 
 จากตารางท่ี 18 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 82.819 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า อายมีุความสัมพนัธ์ต่องบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้า่
กลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอายมีุงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุดคือ 
มากกวา่ 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.9 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งในช่วงอาย ุ41-50 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 6.7 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างในช่วงอายุ 21-30 ปี มีงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา 200 – 300 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.2 คิดเป็นร้อยละ 7.6 
 
 
 
 
 

อายุ งบประมาณในการซื้อสินค้างานหัตถกรรม (บาท) 

 
ตํา่กว่า 

100 
100 – 200 200 – 300 300-400 400-500 มากกว่า 500 รวม 

1. ไม่เกิน 20 ปี 
18 

(4.3%) 
17 

(4.0%) 
8 

(1.9%) 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
6 

(1.4%) 
54 

(12.9%) 

2. 21-30 ปี 
15 

(3.6%) 
26 

(6.2%) 
32 

(7.6%) 
11 

(2.6%) 
24 

(5.7%) 
18 

(4.3%) 
126 

(30.0%) 

3. 31-40 ปี 
3 

(0.7%) 
13 

(3.1%) 
23 

(5.5%) 
15 

(3.6%) 
21 

(5.0%) 
27 

(6.4%) 
102 

(24.3%) 

4. 41-50 ปี 
4 

(1.0%) 
9 

(2.1%) 
15 

(3.6%) 
10 

(2.4%) 
19 

(4.5%) 
28 

(6.7%) 
85 

(20.2%) 

5. 51 ปีขึน้ไป 
1 

(0.2%) 
12 

(2.9%) 
7 

(1.7%) 
3 

(0.7%) 
13 

(3.1%) 
17 

(4.0%) 
53 

(12.6%) 

รวม 
41 

(9.8%) 
77 

(18.3%) 
85 

(20.2%) 
41 

(9.8%) 
80 

(19.0%) 
96 

(22.9%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 19 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือ
สินคา้หตัถกรรม 

อาชีพ 
วตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ซื้อมาเพื่อใช้ 
ซื้อมาเพื่อเป็น

ของฝาก 
ซื้อมาเพื่อ
สะสม 

ซื้อเพื่อเป็นของที่
ระลึก 

รวม 

1. นักเรียน/นักศึกษา 
27 

(6.4%) 
22 

(5.2%) 
9 

(2.1%) 
26 

(6.2%) 
84 

(20.0%) 

2. ธุรกิจส่วนตวั 
15 

(3.6%) 
33 

(7.9%) 
3 

(0.7%) 
39 

(9.3%) 
90 

(21.4%) 

3. รับราชการ 
13 

(3.1%) 
18 

(4.3%) 
1 

(0.2%) 
35 

(8.3%) 
67 

(16.0%) 

4. พนักงานเอกชน 
43 

(10.2%) 
54 

(12.9%) 
10 

(2.4%) 
55 

(13.1%) 
162 

(38.6%) 

5. อ่ืน  ๆ
3 

(0.7%) 
8 

(1.9%) 
1 

(0.2%) 
5 

(1.2%) 
17 

(4.0%) 

รวม 
101 

(24.0%) 
135 

(32.1%) 
24 

(5.7%) 
160 

(38.1%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 22.042 df = 12 Sig = 0.037 
 จากตารางท่ี 19 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 22.042 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.037 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า อาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จะ
เห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามอาชีพมีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมคือ ซ้ือ
เพื่อเป็นของท่ีระลึก มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.1 โดยส่วนใหญ่คือมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 
คิดเป็นร้อยละ 13.1  ในขณะท่ีกลุ่มตัวอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา วตัถุประสงค์ในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมคือ ซ้ือมาเพ่ือใช ้และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น, อาชีพ
อิสระ, รับจา้ง, แพทย ์เป็นตน้ มีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมคือ ซ้ือมาเพ่ือเป็น
ของฝาก 
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ตารางท่ี 20 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

Chi-Square = 34.274 df = 32 Sig = 0.317 
 จากตารางท่ี 20 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 34.274 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.317 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์ต่อเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็น
ไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพมีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา คือ 
สินคา้งานหัตถกรรมมีความประณีตสวยงาม มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 56.4 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่ม
ตวัอย่างมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 20.2 รองลงมาคือ สินคา้งานหัตถกรรมเป็น
งานมีเอกลกัษณ์ คิดเป็นร้อยละ 42.1 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน 
คิดเป็นร้อยละ 14.5 
 
 
 
 

อาชีพ 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรม 

มคีวามประณีต
สวยงาม 

มคีวาม
คุ้มราคา 

ตรงตาม
ความ
ต้องการ 

เป็นงาน
ฝีมือ 

กระบวน 
การทํา 

มี
เอกลักษณ์ 

ช่ืนชอบ
ในตวั
สินค้า 

1. นักเรียน/
นักศึกษา 

68 
(16.2%) 

16 
(3.8%) 

10 
(2.4%) 

40 
(9.5%) 

7 
(1.7%) 

36 
(8.6%) 

21 
(5.0%) 

2. ธุรกิจ
ส่วนตวั 

45 
(10.7%) 

24 
(5.7%) 

11 
(2.6%) 

29 
(6.9%) 

9 
(2.1%) 

51 
(12.1%) 

15 
(3.6%) 

3. รับราชการ 
30 

(7.1%) 
20 

(4.8%) 
10 

(2.4%) 
23 

(5.5%) 
4 

(1.0%) 
25 

(6.0%) 
11 

(2.6%) 
4. พนักงาน
เอกชน 

85 
(20.2%) 

58 
(13.8%) 

28 
(6.7%) 

71 
(16.9%) 

13 
(3.1%) 

61 
(14.5%) 

43 
(10.2%) 

5. อ่ืน  ๆ
9 

(2.1%) 
4 

(1.0%) 
3 

(0.7%) 
9 

(2.1%) 
2 

(0.5%) 
4 

(1.0%) 
5 

(1.2%) 

รวม 
237 

(56.4%) 
122 

(29.0%) 
62 

(14.8%) 
172 

(41.0%) 
35 

(8.3%) 
177 

(36.9%) 
95 

(22.6%) 
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ตารางท่ี 21 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัประเภทสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกาท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจมากท่ีสุด  

Chi-Square = 16.329 df = 20 Sig = 0.696 
 จากตารางท่ี 21 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 16.329 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.696 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์ต่อประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีนักท่องเท่ียวให้
ความสนใจ จะเห็นไดว้่าประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจ
มากท่ีสุด คือ สินคา้งานหตัถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย คิดเป็นร้อยละ 43.8 โดยส่วนใหญ่
คือกลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 15.5 รองลงมาคือ สินค้างาน
หัตถกรรมประเภทงานเคร่ืองหอม คิดเป็นร้อยละ 17.4 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ 
พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 7.9 
 
 
 

อาชีพ 

ประเภทสินค้างานหัตถกรรม 
อาหาร

ไทย/ ขนม
ไทย 

งานจัก
สาน 

งานมาลัย/ 
งานดอกไม้ 

งานเคร่ือง
หนัง 

งาน
โลหะ 

งานเคร่ือง
หอม 

รวม 

1. นักเรียน/
นักศึกษา 

41 
(9.8%) 

14 
(3.3%) 

6 
(1.4%) 

2 
(0.5%) 

6 
(1.4%) 

15 
(3.6%) 

84 
(20.0%) 

2. ธุรกิจ
ส่วนตวั 

40 
(9.5%) 

14 
(3.3%) 

5 
(1.2%) 

11 
(2.6%) 

8 
(1.9%) 

12 
(2.9%) 

90 
(21.4%) 

3. รับราชการ 
30 

(7.1%) 
11 

(2.6%) 
4 

(1.0%) 
5 

(1.2%) 
8 

(1.9%) 
9 

(2.1%) 
67 

(16.0%) 
4. พนักงาน
เอกชน 

65 
(15.5%) 

28 
(6.7%) 

10 
(2.4%) 

12 
(2.9%) 

14 
(3.3%) 

33 
(7.9%) 

162 
(38.6%) 

5. อ่ืน  ๆ
8 

(1.9%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
17 

(4.0%) 

รวม 
184 

(43.8%) 
72 

(17.1%) 
25 

(6.0%) 
30 

(7.1%) 
36 

(8.6%) 
73 

(17.4%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 22 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัลกัษณะการตดัสินใจหากมีสินคา้
งานหตัถกรรมท่ีตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา 

อาชีพ 
การตดัสินใจหากมสิีนค้างานหัตถกรรมทีท่่านต้องการ 

ซื้อทนัที 
แม้จะมรีาคาสูง 

คดิว่าจะซื้อ 
แต่ขอคดิดูก่อน 

ไม่ซื้อ 
หากสินค้ามรีาคาสูงกว่าทีค่ดิ 

รวม 

1. นักเรียน/
นักศึกษา 

28 
(6.7%) 

38 
(9.0%) 

18 
(4.3%) 

84 
(20.0%) 

2. ธุรกิจส่วนตวั 
24 

(5.7%) 
51 

(12.1%) 
15 

(3.6%) 
90 

(21.4%) 

3. รับราชการ 
19 

(4.5%) 
34 

(8.1%) 
14 

(3.3%) 
67 

(16.0%) 

4. พนักงานเอกชน 
46 

(11.0%) 
88 

(21.0%) 
28 

(6.7%) 
162 

(38.6%) 

5. อ่ืน  ๆ
3 

(0.7%) 
10 

(2.4%) 
4 

(1.0%) 
17 

(4.0%) 

รวม 
120 

(28.6%) 
221 

(52.6%) 
79 

(18.8%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 3.985 df = 8 Sig = 0.858 
 จากตารางท่ี 22 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 3.985 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.858 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจหากมีสินคา้งานหตัถกรรมท่ีท่านตอ้งการซ้ือในเมือง
มลัลิกา จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพมีการตดัสินใจหากมีสินคา้งานหัตถกรรมท่ีท่าน
ตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา คือ คิดว่าจะซ้ือ แต่ขอคิดดูก่อน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.6 โดยส่วน
ใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 21.0 รองลงมาคือ ซ้ือทนัที แมจ้ะ
มีราคาสูง คิดเป็นร้อยละ 28.6 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 11.0 
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ตารางท่ี 23 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบัระยะเวลาในการพิจารณาก่อน
ตดัสินใจซ้ือ    

อาชีพ 
ระยะเวลาในการพจิารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 

ตํา่กว่า 15 นาที 15-30 นาที 30-60 นาที รวม 

1. นักเรียน/นักศึกษา 
62 

(14.8%) 
18 

(4.3%) 
4 

(1.0%) 
84 

(20.0%) 

2. ธุรกิจส่วนตวั 
69 

(16.5%) 
18 

(4.3%) 
4 

(0.7%) 
90 

(21.4%) 

3. รับราชการ 
48 

(11.5%) 
17 

(4.1%) 
2 

(0.5%) 
67 

(16.0%) 

4. พนักงานเอกชน 
110 

(26.3%) 
44 

(10.5%) 
7 

(1.7%) 
162 

(38.6%) 

5. อ่ืน  ๆ
13 

(3.1%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
17 

(4.0%) 

รวม 
302 

(72.1%) 
101 

(24.1%) 
16 

(3.8%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 3.317 df = 8 Sig = 0.913 
 จากตารางท่ี 23 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 3.317 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.913 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า อาชีพไม่มีความสัมพนัธ์ต่อระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ จะเห็นไดว้่าระยะเวลา
ในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพ คือ ตํ่ากว่า 15 นาที มากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 72.1 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 23.6 
รองลงมาคือ 15-30 นาที คิดเป็นร้อยละ 24.1 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ พนักงาน
บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
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ตารางท่ี 24 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบับุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียว
เมืองมลัลิกา 

อาชีพ 
บุคคลที่ร่วมเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา  

เดนิทางมาคน
เดยีว 

เพื่อน ครอบครัว คู่รัก 
อ่ืน  ๆ

(ทวัร์) 
รวม 

1. นักเรียน/นักศึกษา 
9 

(2.1%) 
6 

(1.4%) 
65 

(15.5%) 
3 

(0.7%) 
1 

(0.2%) 
84 

(20.0%) 

2. ธุรกิจส่วนตวั 
3 

(0.7%) 
8 

(1.9%) 
72 

(17.1%) 
6 

(1.4%) 
1 

(0.2%) 
90 

(21.4%) 

3. รับราชการ 
1 

(0.2%) 
9 

(2.1%) 
53 

(12.6%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 

4. พนักงานเอกชน 
6 

(1.4%) 
37 

(8.8%) 
101 

(24.0%) 
18 

(4.3%) 
0 

(0.0%) 
162 

(38.6%) 

5. อ่ืน  ๆ
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
16 

(3.8%) 
1 

(0.2%) 
1 

(0.2%) 
17 

(4.0%) 

รวม 
19 

(4.5%) 
60 

(14.3%) 
307 

(73.1%) 
32 

(7.6%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 38.826 df = 16 Sig = 0.001 
จากตารางท่ี 24 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 38.826 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.001 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่าง
เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั ครอบครัว มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 73.1 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่ม
ตวัอย่างมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ เดินทางมาท่องเท่ียวเมือง
มลัลิกากบั เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพอ่ืนๆ เช่น แม่บา้น, อาชีพอิสระ
, รับจา้ง, แพทย ์เป็นตน้ เลือกท่ีจะเดินทางมากบัครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 3.8  
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ตารางท่ี 25 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุด 

อาชีพ 
บุคคลที่มอิีทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ตดัสินใจ
ด้วยตวัเอง 

คู่สมรส บุตร 
พนักงาน
ขาย 

เพื่อน อ่ืน  ๆ รวม 

1. นักเรียน/
นักศึกษา 

64 
(15.2%) 

3 
(0.7%) 

1 
(0.2%) 

1 
(0.2%) 

4 
(1.0%) 

11 
(2.6%) 

84 
(20.0%) 

2. ธุรกิจส่วนตวั 
66 

(15.7%) 
11 

(2.6%) 
8 

(1.9%) 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
90 

(21.4%) 

3. รับราชการ 
46 

(11.0%) 
8 

(1.9%) 
6 

(1.4%) 
3 

(0.7%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
67 

(16.0%) 

4. พนักงานเอกชน 
116 

(27.6%) 
18 

(4.3%) 
7 

(1.7%) 
7 

(1.7%) 
12 

(2.9%) 
2 

(0.5%) 
162 

(38.6%) 

5. อ่ืน  ๆ
14 

(3.3%) 
2 

(0.5%) 
1 

(0.2%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
17 

(4.0%) 

รวม 
306 

(72.9%) 
42 

(10.0%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 51.737 df = 20 Sig = 0.000 
จากตารางท่ี 25 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 51.737 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา จะเห็นไดว้่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกามาก
ท่ีสุดของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามอาชีพท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั คือ ตดัสินใจดว้ย
ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 72.9 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็น
ร้อยละ 27.6 รองลงมาคือ คู่สมรส คิดเป็นร้อยละ 10.0 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพนักเรียน/
นักศึกษา มีการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาด้วยตวัเอง คิดเป็นร้อยละ 15.2 
รองลงมาคือ อ่ืนๆ เช่น ผูป้กครองท่ีมาดว้ย คิดเป็นร้อยละ 2.6  
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ตารางท่ี 26 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกับช่วงวนัท่ีนักท่องเท่ียวสะดวก
เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด 

Chi-Square = 49.319 df = 24 Sig = 0.002 
จากตารางท่ี 26 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 49.319 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.002 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อช่วงวนัท่ีนกัท่องเท่ียวสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะเห็นได้
วา่ช่วงวนัท่ีกลุ่มตวัอยา่งสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด คือ วนัเสาร์ คิดเป็นร้อยละ 
47.4 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 18.3 ในขณะท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีอาชีพ ธุรกิจส่วนตวั สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด คือ วนัอาทิตย ์คิด
เป็นร้อยละ 10.5 
 
 
 
 
 
 

อาชีพ 
ช่วงวนัที่นักท่องเทีย่วสะดวกเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา 

จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัส ศุกร์ เสาร์ อาทติย์ รวม 
1. นักเรียน/
นักศึกษา 

10 
(2.4%) 

1 
(0.2%) 

1 
(0.2%) 

3 
(0.7%) 

4 
(1.0%) 

39 
(9.3%) 

26 
(6.2%) 

84 
(20.0%) 

2. ธุรกิจส่วนตวั 
5 

(1.2%) 
3 

(0.7%) 
5 

(1.2%) 
4 

(1.0%) 
1 

(0.2%) 
28 

(6.7%) 
44 

(10.5%) 
90 

(21.4%) 

3. รับราชการ 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
1 

(0.2%) 
0 

(0.0%) 
1 

(0.2%) 
45 

(10.7%) 
18 

(4.3%) 
67 

(16.0%) 
4. พนักงาน
เอกชน 

4 
(1.0%) 

3 
(0.7%) 

2 
(0.5%) 

1 
(0.2%) 

5 
(1.2%) 

77 
(18.3%) 

70 
(16.7%) 

162 
(38.6%) 

5. อ่ืน  ๆ
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
10 

(2.4%) 
7 

(1.7%) 
17 

(4.0%) 

รวม 
21 

(5.0%) 
7 

(1.7%) 
9 

(2.1%) 
8 

(1.9%) 
11 

(2.6%) 
199 

(47.4%) 
165 

(39.3%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 27 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างอาชีพกบังบประมาณในการซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

Chi-Square = 55.154 df = 20 Sig = 0.000 
จากตารางท่ี 27 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 55.154 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า อายุมีความสัมพนัธ์ต่องบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่า
กลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามอาชีพมีงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุด
คือ  มากกว่า  500 บาท  คิดเป็นร้อยละ  22.9 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตัวอย่างมีอาชีพ  พนักงาน
บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 10.2 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา มีงบประมาณ
ตํ่ากวา่ 100 บาท ในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา คิดเป็นร้อยละ 5.5  
 
 
 
 
 

อาชีพ 
งบประมาณในการซื้อสินค้างานหัตถกรรม (บาท) 

ตํา่กว่า 
100 

100 – 200 200 – 300 300-400 400-500 
มากกว่า 

500 
รวม 

1. นักเรียน/นักศึกษา 
23 

(5.5%) 
21 

(5.0%) 
18 

(4.3%) 
4 

(1.0%) 
10 

(2.4%) 
8 

(1.9%) 
84 

(20.0%) 

2. ธุรกิจส่วนตวั 
8 

(1.9%) 
15 

(3.6%) 
17 

(4.0%) 
8 

(1.9%) 
20 

(4.8%) 
22 

(5.2%) 
90 

(21.4%) 

3. รับราชการ 
3 

(0.7%) 
12 

(2.9%) 
14 

(3.3%) 
8 

(1.9%) 
13 

(3.1%) 
17 

(4.0%) 
67 

(16.0%) 

4. พนักงานเอกชน 
7 

(1.7%) 
25 

(6.0%) 
34 

(8.1%) 
20 

(4.8%) 
33 

(7.9%) 
43 

(10.2%) 
162 

(38.6%) 

5. อ่ืน  ๆ
0 

(0.0%) 
4 

(1.0%) 
2 

(0.5%) 
1 

(0.2%) 
4 

(1.0%) 
6 

(1.4%) 
17 

(4.0%) 

รวม 
41 

(9.8%) 
77 

(18.3%) 
85 

(20.2%) 
41 

(9.8%) 
80 

(19.0%) 
96 

(22.9%) 
420 

(100%) 



225 

ตารางท่ี 28 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัวตัถุประสงคใ์นการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรม 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

วตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ซื้อมาเพื่อใช้ 
ซื้อมาเพื่อเป็น

ของฝาก 
ซื้อมาเพื่อสะสม 

ซื้อเพื่อเป็น
ของที่ระลึก 

รวม 

1. ตํา่กว่า 20,000 
41 

(9.8%) 
48 

(11.4%) 
11 

(2.6%) 
52 

(12.4%) 
152 

(36.2%) 

2. 20,001-40,000 
37 

(8.8%) 
45 

(10.7%) 
5 

(1.2%) 
58 

(13.8%) 
145 

(34.5%) 

3. 40,001-60,000 
13 

(3.1%) 
20 

(4.8%) 
6 

(1.4%) 
21 

(5.0%) 
60 

(14.3%) 

4. 60,001-80,000 
4 

(1.0%) 
9 

(2.1%) 
1 

(0.2%) 
10 

(2.4%) 
24 

(5.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
6 

(1.4%) 
13 

(3.1%) 
1 

(0.2%) 
19 

(4.5%) 
39 

(9.3%) 

รวม 
101 

(24.0%) 
135 

(32.1%) 
24 

(5.7%) 
160 

(38.1%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 9.655 df = 12 Sig = 0.646 
จากตารางท่ี 28 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 9.655 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.646 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็น
ได้ว่ากลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีวัตถุประสงค์ในการตัดสินใจซ้ือสินค้า
หตัถกรรมคือ ซ้ือเพื่อเป็นของท่ีระลึก มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.1 โดยส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 
20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 13.8 รองลงมาคือ ซ้ือมาเพ่ือเป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 32.1 
โดยส่วนใหญ่มีรายไดอ้ยูใ่นช่วง ตํ่ากวา่ 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.4 
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ตารางท่ี 29 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับเหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา          

Chi-Square = 29.006 df = 32 Sig = 0.009 
 จากตารางท่ี 29 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 29.006 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.009 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า อาชีพมีความสัมพนัธ์ต่อเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นได้
ว่ากลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมือง
มลัลิกา คือ สินคา้งานหตัถกรรมมีความประณีตสวยงาม มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.4 โดยส่วนใหญ่
คือกลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.1 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 40,001-60,000 บาท มีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา คือ สินคา้งานหัตถกรรมมีความคุม้ค่ามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 6.4 และกลุ่มตวัอย่างท่ีมี
รายได้เฉล่ียต่อเดือน 60,001-80,000 บาท มีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา คือ สินคา้งานหตัถกรรมมีเอกลกัษณ์มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 2.9 
 
 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรม 
มคีวาม
ประณีต
สวยงาม 

มคีวาม
คุ้มราคา 

ตรงตามความ
ต้องการ 

เป็นงาน
ฝีมือ 

กระบว
นการ
ทาํ 

มี
เอกลักษ

ณ์ 

ช่ืนชอบ
ในตวั
สินค้า 

1. ตํา่กว่า 20,000 
93 

(22.1%) 
29 

(6.9%) 
18 

(4.3%) 
64 

(15.2%) 
7 

(1.7%) 
50 

(11.9%) 
28 

(6.7%) 

2. 20,001-40,000 
87 

(20.7%) 
42 

(10.0%) 
23 

(5.5%) 
65 

(15.5%) 
14 

(3.3%) 
61 

(14.5%) 
33 

(7.9%) 

3. 40,001-60,000 
15 

(3.6%) 
27 

(6.4%) 
7 

(1.7%) 
21 

(5.0%) 
3 

(0.7%) 
22 

(5.2%) 
14 

(3.3%) 

4. 60,001-80,000 
10 

(2.4%) 
8 

(1.9%) 
4 

(1.0%) 
10 

(2.4%) 
6 

(1.4%) 
12 

(2.9%) 
3 

(0.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
15 

(3.6%) 
11 

(2.6%) 
7 

(1.7%) 
9 

(2.1%) 
4 

(1.0%) 
10 

(2.4%) 
11 

(2.6%) 

รวม 
220 

(52.4%) 
117 

(27.9%) 
59 

(14.0%) 
169 

(40.2%) 
34 

(8.1%) 
155 

(36.9%) 
89 

(21.2%) 
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ตารางท่ี 30 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัประเภทสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 

Chi-Square = 20.681 df = 20 Sig = 0.416 
 จากตารางท่ี 30 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 20.681 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.416 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ได้ว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์ต่อประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ี
นกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจ จะเห็นไดว้่าประเภทสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีกลุ่มตวัอยา่ง
ใหค้วามสนใจมากท่ีสุด คือ สินคา้งานหตัถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย คิดเป็นร้อยละ 43.8 
โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง ตํ่ากว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
17.9 รองลงมาคือ สินคา้งานหตัถกรรมประเภทงานเคร่ืองหอม คิดเป็นร้อยละ 17.4 โดยส่วนใหญ่คือ
กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง ตํ่ากวา่ 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.0 
 
 
 
 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

ประเภทสินค้างานหัตถกรรม 
อาหาร

ไทย/ ขนม
ไทย 

งานจัก
สาน 

งานมาลัย/ 
งานดอกไม้ 

งานเคร่ือง
หนัง 

งาน
โลหะ 

งานเคร่ือง
หอม 

รวม 

1. ตํา่กว่า 20,000 
75 

(17.9%) 
23 

(5.5%) 
8 

(1.9%) 
6 

(1.4%) 
15 

(3.6%) 
25 

(6.0%) 
152 

(36.2%) 

2. 20,001-40,000 
64 

(15.2%) 
24 

(5.7%) 
8 

(1.9%) 
11 

(2.6%) 
14 

(3.3%) 
24 

(5.7%) 
145 

(34.5%) 

3. 40,001-60,000 
24 

(5.7%) 
8 

(1.9%) 
5 

(1.2%) 
6 

(1.4%) 
5 

(1.2%) 
12 

(2.9%) 
60 

(14.3%) 

4. 60,001-80,000 
8 

(1.9%) 
4 

(1.0%) 
1 

(0.2%) 
4 

(1.0%) 
1 

(0.2%) 
6 

(1.4%) 
24 

(5.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
13 

(3.1%) 
13 

(3.1%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
1 

(0.2%) 
6 

(1.4%) 
39 

(9.3%) 

รวม 
184 

(43.8%) 
72 

(17.1%) 
25 

(6.0%) 
30 

(7.1%) 
36 

(8.6%) 
73 

(17.4%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 31 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัลกัษณะการตดัสินใจ
หากมีสินคา้งานหตัถกรรมท่ีท่านตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

การตดัสินใจหากมสิีนค้างานหัตถกรรมทีท่่านต้องการ 

ซื้อทนัที 
แม้จะมรีาคาสูง 

คดิว่าจะซื้อ 
แต่ขอคดิดูก่อน 

ไม่ซื้อ 
หากสินค้ามรีาคาสูง

กว่าทีค่ดิ 
รวม 

1. ตํา่กว่า 20,000 
47 

(11.2%) 
78 

(18.6%) 
27 

(6.4%) 
152 

(36.2%) 

2. 20,001-40,000 
36 

(8.6%) 
78 

(18.6%) 
31 

(7.4%) 
145 

(34.5%) 

3. 40,001-60,000 
19 

(4.5%) 
31 

(7.4%) 
10 

(2.4%) 
60 

(14.3%) 

4. 60,001-80,000 
11 

(2.6%) 
12 

(2.9%) 
1 

(0.2%) 
24 

(5.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
7 

(1.7%) 
22 

(5.2%) 
10 

(2.4%) 
39 

(9.3%) 

รวม 
120 

(28.6%) 
221 

(52.6%) 
79 

(18.8%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 9.932 df = 8 Sig = 0.270 
 จากตารางท่ี 31 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 9.932 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.270 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ได้ว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจหากมีสินคา้งานหัตถกรรมท่ีท่าน
ตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่ากลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีการตดัสินใจ
หากมีสินคา้งานหัตถกรรมท่ีท่านตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา คือ คิดว่าจะซ้ือ แต่ขอคิดดูก่อน มาก
ท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 52.6 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง ตํ่ากว่า 
20,000 บาท และ 20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.6 รองลงมาคือ ซ้ือทนัที แมจ้ะมีราคาสูง 
คิดเป็นร้อยละ 28.6 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง ตํ่ากว่า 20,000 
บาท คิดเป็นร้อยละ 11.2 
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ตารางท่ี 32 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัระยะเวลาในการ
พิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

ระยะเวลาในการพจิารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 
ตํา่กว่า 15 นาที 15-30 นาที 30-60 นาที รวม 

1. ตํา่กว่า 20,000 
111 

(26.5%) 
33 

(7.9%) 
8 

(1.9%) 
152 

(36.2%) 

2. 20,001-40,000 
107 

(25.5%) 
34 

(8.1%) 
3 

(0.7%) 
145 

(34.5%) 

3. 40,001-60,000 
42 

(10.0%) 
15 

(3.6%) 
3 

(0.7%) 
60 

(14.3%) 

4. 60,001-80,000 
20 

(4.8%) 
4 

(1.0%) 
0 

(0.0%) 
24 

(5.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
22 

(5.3%) 
15 

(3.6%) 
2 

(0.5%) 
39 

(9.3%) 

รวม 
302 

(72.1%) 
101 

(24.1%) 
16 

(3.8%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 9.534 df = 8 Sig = 0.299 
 จากตารางท่ี 32 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 9.534 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.299 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนไม่มีความสัมพนัธ์ต่อระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ จะเห็น
ไดว้า่ระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ 
ตํ่ากว่า 15 นาที มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 72.1 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่
ในช่วง ตํ่ากว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.5 รองลงมาคือ 15-30 นาที คิดเป็นร้อยละ 24.1 โดย
ส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 20,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 8.1 
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ตารางท่ี 33 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบับุคคลท่ีร่วมเดินทาง
มาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

บุคคลที่ร่วมเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา  
เดนิทางมาคน

เดยีว 
เพื่อน ครอบครัว คู่รัก อ่ืน  ๆ(ทวัร์) รวม 

1. ตํา่กว่า 20,000 
12 

(2.9%) 
20 

(4.8%) 
113 

(26.9%) 
6 

(1.4%) 
1 

(0.2%) 
152 

(36.2%) 

2. 20,001-40,000 
4 

(1.0%) 
27 

(6.4%) 
98 

(23.3%) 
15 

(3.6%) 
1 

(0.2%) 
145 

(34.5%) 

3. 40,001-60,000 
3 

(0.7%) 
8 

(1.9%) 
42 

(10.0%) 
7 

(1.7%) 
0 

(0.0%) 
60 

(14.3%) 

4. 60,001-80,000 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
18 

(4.3%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
24 

(5.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
36 

(8.6%) 
1 

(0.2%) 
0 

(0.0%) 
39 

(9.3%) 

รวม 
19 

(4.5%) 
60 

(14.3%) 
307 

(73.1%) 
32 

(7.6%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 24.148 df = 16 Sig = 0.086 
 จากตารางท่ี 33 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 24.148 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.086 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้า่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสมัพนัธ์ต่อบุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะเห็นได้
ว่ากลุ่มตวัอย่างเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั ครอบครัว มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 73.1 โดย
ส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง ตํ่ากว่า 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.9 
รองลงมาคือ เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 14.3 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่ม
ตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 6.4 
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ตารางท่ี 34 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุด 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

บุคคลที่มอิีทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 
ตดัสินใจ
ด้วยตวัเอง 

คู่สมรส บุตร 
พนักงาน
ขาย 

เพื่อน อ่ืน  ๆ รวม 

1. ตํา่กว่า 20,000 
117 

(27.9%) 
8 

(1.9%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
9 

(2.1%) 
10 

(2.4%) 
152 

(36.2%) 

2. 20,001-40,000 
113 

(26.9%) 
10 

(2.4%) 
8 

(1.9%) 
3 

(0.7%) 
8 

(1.9%) 
3 

(0.7%) 
145 

(34.5%) 

3. 40,001-60,000 
36 

(8.6%) 
11 

(2.6%) 
3 

(0.7%) 
5 

(1.2%) 
5 

(1.2%) 
0 

(0.0%) 
60 

(14.3%) 

4. 60,001-80,000 
22 

(5.2%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
24 

(5.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
18 

(4.3%) 
11 

(2.6%) 
8 

(1.9%) 
1 

(0.2%) 
1 

(0.2%) 
0 

(0.0%) 
39 

(9.3%) 

รวม 
306 

(72.9%) 
42 

(10.0%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 68.688 df = 20 Sig = 0.000 
 จากตารางท่ี 34 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 68.688 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ได้ว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมใน
เมืองมลัลิกามากท่ีสุดของกลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวเมือง
มลัลิกากบั คือ ตดัสินใจดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 72.9 รองลงมาคือ คู่สมรส คิดเป็นร้อยละ 10.0 
ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง ตํ่ากว่า 20,000 บาท ส่วนใหญ่มีการตดัสิน
ดว้ยตวัเอง รองลงมาคือ อ่ืนๆ เช่น ผูป้กครอง  
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ตารางท่ี 35 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัช่วงวนัท่ีนกัท่องเท่ียว
สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด        

Chi-Square = 18.774 df = 24 Sig = 0.764 
จากตารางท่ี 35 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 18.774 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.764 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์ต่อช่วงวนัท่ีนักท่องเท่ียวสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมือง
มลัลิกา จะเห็นไดว้่าช่วงวนัท่ีกลุ่มตวัอยา่งสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด คือ วนั
เสาร์ คิดเป็นร้อยละ 47.4 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่มตวัอย่างมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง ตํ่ากว่า 
20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 17.4 รองลงมาคือ วนัอาทิตย ์คิดเป็นร้อยละ 39.3 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่ม
ตวัอยา่งมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง ตํ่ากวา่ 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.5 
 
 
 
 
 
 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

ช่วงวนัที่นักท่องเทีย่วสะดวกเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา 
จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัส ศุกร์ เสาร์ อาทติย์ รวม 

1. ตํา่กว่า 20,000 
12 

(2.9%) 
3 

(0.7%) 
4 

(1.0%) 
4 

(1.0%) 
5 

(1.2%) 
63 

(15.0%) 
61 

(14.5%) 
152 

(36.2%) 

2. 20,001-40,000 
6 

(1.4%) 
2 

(0.5%) 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
2 

(0.5%) 
73 

(17.4%) 
57 

(13.6%) 
145 

(34.5%) 

3. 40,001-60,000 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
32 

(7.6%) 
21 

(5.0%) 
60 

(14.3%) 

4. 60,001-80,000 
0 

(0.0%) 
1 

(0.2%) 
1 

(0.2%) 
1 

(0.2%) 
1 

(0.2%) 
12 

(2.9%) 
8 

(1.9%) 
24 

(5.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
1 

(0.2%) 
1 

(0.2%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
0 

(0.0%) 
19 

(4.5%) 
18 

(4.3%) 
39 

(9.3%) 

รวม 
21 

(5.0%) 
7 

(1.7%) 
9 

(2.1%) 
8 

(1.9%) 
11 

(2.6%) 
199 

(47.4%) 
165 

(39.3%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 36 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบังบประมาณในการ
ซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

Chi-Square = 56.462 df = 20 Sig = 0.000 
จากตารางท่ี 36 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 56.462 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
วา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมีความสมัพนัธ์ต่องบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 
จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีงบประมาณในการซ้ือสินค้างาน
หัตถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุดคือ มากกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.9 โดยส่วนใหญ่คือกลุ่ม
ตวัอย่างมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.4 ในขณะท่ีกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนตํ่ากวา่ 20,000 บาท มีงบประมาณ 100-200 บาท ในการซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา คิดเป็นร้อยละ 8.1 
 
 
 
 
 
 

รายได้เฉล่ีย 
ต่อเดือน (บาท) 

งบประมาณในการซื้อสินค้างานหัตถกรรม (บาท) 
ตํา่กว่า 100 100 – 200 200 – 300 300-400 400-500 มากกว่า 500 รวม 

1. ตํา่กว่า 20,000 
31 

(7.4%) 
34 

(8.1%) 
31 

(7.4%) 
14 

(3.3%) 
16 

(3.8%) 
26 

(6.2%) 
152 

(36.2%) 

2. 20,001-40,000 
3 

(0.7%) 
25 

(6.0%) 
36 

(8.6%) 
13 

(3.1%) 
37 

(8.8%) 
31 

(7.4%) 
145 

(34.5%) 

3. 40,001-60,000 
4 

(1.0%) 
10 

(2.4%) 
10 

(2.4%) 
8 

(1.9%) 
9 

(2.1%) 
19 

(4.5%) 
60 

(14.3%) 

4. 60,001-80,000 
1 

(0.2%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
8 

(1.9%) 
6 

(1.4%) 
24 

(5.7%) 

5. 80,001 ขึน้ไป 
2 

(0.5%) 
5 

(1.2%) 
5 

(1.2%) 
3 

(0.7%) 
10 

(2.4%) 
14 

(3.3%) 
39 

(9.3%) 

รวม 
41 

(9.8%) 
77 

(18.3%) 
85 

(20.2%) 
41 

(9.8%) 
80 

(19.0%) 
96 

(22.9%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 37 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้หตัถกรรม  

สถานภาพ 
วตัถุประสงค์ในการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ซื้อมาเพื่อใช้ ซื้อมาเพื่อเป็นของฝาก 
ซื้อมาเพื่อ
สะสม 

ซื้อเพื่อเป็นของที่
ระลึก 

รวม 

1. โสด 
63 

(15.0%) 
78 

(18.6%) 
14 

(3.3%) 
85 

(20.0%) 
240 

(57.1%) 

2. หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
1 

(0.2%) 
4 

(1.0%) 
10 

(2.4%) 

3. แต่งงาน 
36 

(8.6%) 
54 

(12.9%) 
9 

(2.1%) 
71 

(16.9%) 
170 

(40.5%) 

รวม 
101 

(24.0%) 
135 

(32.1%) 
24 

(5.7%) 
160 

(38.1%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 2.609 df = 6 Sig = 0.856 
 จากตารางท่ี 37ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 2.609 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.856 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์ต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่า
กลุ่มตวัอย่างแบ่งตามสถานภาพมีวตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมคือ ซ้ือเพื่อเป็น
ของท่ีระลึก มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 38.1 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 20 
รองลงมาคือ ซ้ือมาเพื่อเป็นของฝาก คิดเป็นร้อยละ 32.1 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อย
ละ 18.6 
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ตารางท่ี 38 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายได้เฉล่ียต่อเดือนกับเหตุผลในการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา  

Chi-Square = 15.713 df = 16 Sig = 0.813 
จากตารางท่ี 38 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 15.713 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.813 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์ต่อเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จะ
เห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามสถานภาพมีเหตุผลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้หัตถกรรมในเมือง
มลัลิกา คือ สินคา้งานหตัถกรรมมีความประณีตสวยงาม มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 56.2 โดยส่วนใหญ่
มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 35.7 รองลงมาคือ สินคา้งานหตัถกรรมเป็นงานฝีมือ คิดเป็นร้อยละ 
41.0 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 21.4 

 
 
 
 
 
 

 
 
 

สถานภาพ 

เหตุผลในการตัดสินใจซื้อสินค้าหัตถกรรม 
มคีวาม
ประณีต
สวยงาม 

มคีวาม
คุ้มราคา 

ตรงตามความ
ต้องการ 

เป็นงาน
ฝีมือ 

กระบวน
การทํา 

มี
เอกลักษณ์ 

ช่ืนชอบในตวั
สินค้า 

1. โสด 
150 

(35.7%) 
74 

(17.6%) 
30 

(7.1%) 
90 

(21.4%) 
23 

(5.5%) 
95 

(22.6%) 
51 

(12.1%) 
2. หย่าร้าง /
แยกกันอยู่ 

5 
(1.2%) 

1 
(0.2%) 

2 
(0.5%) 

6 
(1.4%) 

0 
(0.0%) 

1 
(0.2%) 

1 
(0.2%) 

3. แต่งงาน 
81 

(19.3%) 
43 

(10.2%) 
30 

(7.1%) 
76 

(18.1%) 
15 

(3.6%) 
62 

(14.8%) 
42 

(10.0%) 

รวม 
236 

(56.2%) 
118 

(28.1%) 
62 

(14.8%) 
172 

(41.0%) 
38 

(9.0%) 
158 

(37.6%) 
94 

(22.4%) 
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ตารางท่ี 39 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัประเภทสินคา้งานหัตถกรรม
ในเมืองมลัลิกาท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามสนใจมากท่ีสุด 

Chi-Square = 22.197 df = 10 Sig = 0.014 
 จากตารางท่ี 39 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 22.197 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.014 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า สถานภาพมีความสัมพนัธ์ต่อประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีนักท่องเท่ียวให้
ความสนใจ จะเห็นไดว้่าประเภทสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกาท่ีกลุ่มตวัอย่างให้ความสนใจ
มากท่ีสุด คือ สินคา้งานหัตถกรรมประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมาคือ 
สินคา้งานหัตถกรรมประเภทงานเคร่ืองหอม คิดเป็นร้อยละ 17.4 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพแต่งงานแลว้ ใหค้วามสนใจประเภทอาหารไทย/ ขนมไทย มาก
ท่ีสุด รองลงมาคือ สินคา้งานหตัถกรรมประเภทงานจกัสาน  
 
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพ 

ประเภทสินค้างานหัตถกรรม 

อาหารไทย/ 
ขนมไทย 

งานจัก
สาน 

งานมาลัย/ 
งานดอกไม้ 

งานเคร่ือง
หนัง 

งาน
โลหะ 

งาน
เคร่ือง
หอม 

รวม 

1. โสด 
107 

(25.5%) 
37 

(8.8%) 
17 

(4.0%) 
11 

(2.6%) 
17 

(4.0%) 
51 

(12.1%) 
240 

(57.1%) 

2. หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
4 

(1.0%) 
1 

(0.2%) 
0 

(0.0%) 
3 

(0.7%) 
2 

(0.5%) 
0 

(0.0%) 
10 

(2.4%) 

3. แต่งงาน 
73 

(17.4%) 
34 

(8.1%) 
8 

(1.9%) 
16 

(3.8%) 
17 

(4.0%) 
22 

(5.2%) 
170 

(40.5%) 

รวม 
184 

(43.8%) 
72 

(17.1%) 
25 

(6.0%) 
30 

(7.1%) 
36 

(8.6%) 
73 

(17.4%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 40 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัลกัษณะการตดัสินใจหากมี
สินคา้งานหตัถกรรมท่ีตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา 

สถานภาพ 
การตดัสินใจหากมสิีนค้างานหัตถกรรมทีท่่านต้องการ 

ซื้อทนัที 
แม้จะมรีาคาสูง 

คดิว่าจะซื้อ 
แต่ขอคดิดูก่อน 

ไม่ซื้อ 
หากสินค้ามรีาคาสูงกว่าทีค่ดิ 

รวม 

1. โสด 
69 

(16.4%) 
122 

(29.0%) 
49 

(11.7%) 
240 

(57.1%) 

2. หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
2 

(0.5%) 
7 

(1.7%) 
1 

(0.2%) 
10 

(2.4%) 

3. แต่งงาน 
49 

(11.7%) 
92 

(21.9%) 
29 

(6.9%) 
170 

(40.5%) 

รวม 
120 

(28.6%) 
221 

(52.6%) 
79 

(18.8%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 2.075 df = 4 Sig = 0.722 
จากตารางท่ี 40 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 2.075 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.722 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจหากมีสินคา้งานหัตถกรรมท่ีท่านตอ้งการซ้ือใน
เมืองมัลลิกา จะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างจาํแนกตามสถานภาพมีการตัดสินใจหากมีสินค้างาน
หตัถกรรมท่ีท่านตอ้งการซ้ือในเมืองมลัลิกา คือ คิดวา่จะซ้ือ แต่ขอคิดดูก่อน มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 
52.6 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมาคือ ซ้ือทนัที แมจ้ะมีราคาสูง คิด
เป็นร้อยละ 28.6 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 16.4 
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ตารางท่ี 41 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างเฉล่ียกับระยะเวลาในการพิจารณาก่อน
ตดัสินใจซ้ือ 

สถานภาพ 
ระยะเวลาในการพจิารณาก่อนตัดสินใจซื้อ 

ตํา่กว่า 15 นาที 15-30 นาที 30-60 นาที รวม 

1. โสด 
180 

(42.9%) 
52 

(12.4%) 
8 

(1.9%) 
240 

(57.1%) 

2. หย่าร้าง/แยกกันอยู่ 
8 

(1.9%) 
0 

(0%) 
2 

(0.5%) 
10 

(2.4%) 

3. แต่งงาน 
115 

(27.4%) 
49 

(11.7%) 
6 

(1.4%) 
170 

(40.5%) 

รวม 
302 

(72.1%) 
101 

(24.1%) 
16 

(3.8%) 
420 

(100%) 

  Chi-Square = 12.475 df = 4 Sig =0.014 
 จากตารางท่ี 41 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 12.475 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.014 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ได้ว่า สถานภาพมีความสัมพนัธ์ต่อระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตัดสินใจซ้ือ จะเห็นได้ว่า
ระยะเวลาในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน คือ ตํ่า
กว่า 15 นาที มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 72.1 รองลงมาคือ 15-30 นาที คิดเป็นร้อยละ 24.1 โดยส่วน
ใหญ่มีสถานภาพโสด ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพกยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ ใชร้ะยะเวลาในการ
พิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอยา่ง คือ ตํ่ากวา่ 15 นาที มากท่ีสุด รองลงมาคือ 30-60 นาที 
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ตารางท่ี 42 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกับบุคคลท่ีร่วมเดินทางมา
ท่องเท่ียว 

สถานภาพ 
บุคคลที่ร่วมเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา  

เดนิทางมาคน
เดยีว 

เพื่อน ครอบครัว คู่รัก อ่ืน  ๆ(ทวัร์) รวม 

1. โสด 
14 

(3.3%) 
53 

(12.6%) 
149 

(35.5%) 
23 

(5.5%) 
1 

(0.2%) 
240 

(57.1%) 
2. หย่าร้าง/ 
แยกกันอยู่ 

3 
(0.7%) 

1 
(0.2%) 

5 
(1.2%) 

0 
(0.0%) 

1 
(0.2%) 

10 
(2.4%) 

3. แต่งงาน 
2 

(0.5%) 
6 

(1.4%) 
153 

(36.4%) 
9 

(2.1%) 
0 

(0.0%) 
170 

(40.5%) 

รวม 
19 

(4.5%) 
60 

(14.3%) 
307 

(73.1%) 
32 

(7.6%) 
2 

(0.5%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 60.394 df = 8 Sig = 0.000 
จากตารางท่ี 42 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 60.394 และมีค่า

นยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุปได้
ว่า สถานภาพมีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีร่วมเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่ากลุ่ม
ตวัอยา่งเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั ครอบครัว มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 73.1 โดยส่วนใหญ่
มีสถานภาพ แต่งงาน คิดเป็นร้อยละ 36.4 รองลงมาคือ เดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั เพื่อน คิด
เป็นร้อยละ 14.3 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 12.6 
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ตารางท่ี 43 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบับุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุด 

สถานภาพ 
บุคคลที่มอิีทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้างานหัตถกรรม 

ตดัสินใจ
ด้วยตวัเอง 

คู่สมรส บุตร 
พนักงาน
ขาย 

เพื่อน อ่ืน  ๆ รวม 

1. โสด 
189 

(45.0%) 
7 

(1.7%) 
2 

(0.5%) 
9 

(2.1%) 
20 

(4.8%) 
13 

(3.1%) 
240 

(57.1%) 
2. หย่าร้าง/ 
แยกกันอยู่ 

8 
(1.9%) 

1 
(0.2%) 

1 
(0.2%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

10 
(2.4%) 

3. แต่งงาน 
109 

(26.0%) 
34 

(8.1%) 
20 

(4.8%) 
4 

(1.0%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
170 

(40.5%) 

รวม 
306 

(72.9%) 
42 

(10.0%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
23 

(5.5%) 
13 

(3.1%) 
420 

(100%) 

Chi-Square = 73.231 df = 10 Sig = 0.000 
 จากตารางท่ี 43 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 73.231 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า สถานภาพมีความสัมพนัธ์ต่อบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมใน
เมืองมลัลิกา จะเห็นไดว้่าบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา
มากท่ีสุดของกลุ่มตวัอยา่งจาํแนกตามสถานภาพท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกากบั คือ ตดัสินใจ
ดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 72.9 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 45.0 ในขณะท่ีกลุ่ม
ตวัอย่างท่ีมีสถานภาพ แต่งงาน คิดเป็นร้อยละ 8.1 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกามากท่ีสุด คือ คู่สมรส คิดเป็นร้อยละ 10.0 
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ตารางท่ี 44 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์ระหวา่งรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัช่วงวนัท่ีนกัท่องเท่ียว
สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกามากท่ีสุด 

Chi-Square = 28.421 df = 12 Sig = 0.005 
 จากตารางท่ี 44 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 28.421 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.005 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้า่ สถานภาพมีความสมัพนัธ์ต่อช่วงวนัท่ีนกัท่องเท่ียวสะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองมลัลิกา จะ
เห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 57.1 สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวในเมือง
มลัลิกา ในวนัเสาร์และวนัอาทิตยโ์ดยส่วนใหญ่ และมีบางจาํนวนท่ีสะดวกเดินทางมาในวนัจนัทร์
และวนัศุกร์ ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพแต่งงานแลว้และหย่าร้าง คิดเป้นร้อยละ 40.5 
สะดวกเดินทางมาท่องเท่ียวในเมืองมลัลิกา ในวนัเสาร์และวนัอาทิตย ์โดยส่วนใหญ่ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

สถานภาพ 
ช่วงวนัที่นักท่องเทีย่วสะดวกเดนิทางมาท่องเทีย่วเมืองมลัลิกา 

จันทร์ อังคาร พุธ พฤหัส ศุกร์ เสาร์ อาทติย์ รวม 

1. โสด 
13 

(3.1%) 
5 

(1.2%) 
5 

(1.2%) 
5 

(1.2%) 
11 

(2.6%) 
112 

(26.7%) 
89 

(21.2%) 
240 

(57.1%) 
2. หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ 

3 
(0.7%) 

0 
(0.0%) 

1 
(0.2%) 

0 
(0.0%) 

0 
(0.0%) 

4 
(1.0%) 

2 
(0.5%) 

10 
(2.4%) 

3. แต่งงาน 
5 

(1.2%) 
2 

(0.5%) 
3 

(0.7%) 
3 

(0.7%) 
0 

(0.0%) 
83 

(19.8%) 
74 

(17.6%) 
170 

(40.5%) 

รวม 
21 

(5.0%) 
7 

(1.7%) 
9 

(2.1%) 
8 

(1.9%) 
11 

(2.6%) 
199 

(47.4%) 
165 

(39.3%) 
420 

(100%) 
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ตารางท่ี 45 แสดงผลการทดสอบความสัมพนัธ์สถานภาพกับงบประมาณในการซ้ือสินคา้งาน
หตัถกรรมในเมืองมลัลิกา 

Chi-Square = 33.954 df = 10 Sig 0.000 
 จากตารางท่ี 45 ผลการทดสอบไค-สแควร์ (Chi-Square Test) มีค่าเท่ากบั 33.954 และมี
ค่านยัสาํคญัทางสถิติเท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 จึงสรุป
ไดว้่า สถานภาพมีความสัมพนัธ์ต่องบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมืองมลัลิกา จะ
เห็นไดว้่ากลุ่มตวัอย่างจาํแนกตามสถานภาพมีงบประมาณในการซ้ือสินคา้งานหัตถกรรมในเมือง
มลัลิกามากท่ีสุดคือ มากกว่า 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.9 โดยส่วนใหญ่มีสถานภาพ แต่งงานแลว้ 
คิดเป็นร้อยละ 12.6 ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 12.1 มีงบประมาณ 200 
– 300 บาทในการซ้ือสินคา้งานหตัถกรรมในเมืองมลัลิกา คิดเป็นร้อยละ 20.2  
 
 
 

 

สถานภาพ 
งบประมาณในการซื้อสินค้างานหัตถกรรม (บาท) 

ตํา่กว่า 100 100 – 200 200 – 300 300-400 400-500 
มากกว่า 

500 
รวม 

1. โสด 
34 

(8.1%) 
52 

(12.4%) 
51 

(12.1%) 
18 

(4.3%) 
42 

(10.0%) 
43 

(10.2%) 
240 

(57.1%) 
2. หย่าร้าง/
แยกกันอยู่ 

2 
(0.5%) 

2 
(0.5%) 

1 
(0.2%) 

1 
(0.2%) 

4 
(1.0%) 

0 
(0.0%) 

10 
(2.4%) 

3. แต่งงาน 
5 

(1.2%) 
23 

(5.5%) 
33 

(7.9%) 
22 

(5.2%) 
34 

(8.1%) 
53 

(12.6%) 
170 

(40.5%) 

รวม 
41 

(9.8%) 
77 

(18.3%) 
85 

(20.2%) 
41 

(9.8%) 
80 

(19.0%) 
96 

(22.9%) 
420 

(100%) 


