
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจท่องเทีย่วเมืองรองของ
ภาคเหนือตอนบน จังหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

นันทสิรา วุฑฒิกรรมรักษา 
 
 
 
 
 
 
 
 

สารนิพนธ์นีเ้ป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 
ปริญญาการจัดการมหาบัณฑิต  

วทิยาลยัการจัดการ  มหาวทิยาลยัมหิดล 
พ.ศ. 2561 

 
ลขิสิทธ์ิของมหาวทิยาลยัมหิดล 



 

สารนิพนธ์ 
เร่ือง 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจท่องเทีย่วเมืองรองของ
ภาคเหนือตอนบน จังหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา 

 
ไดรั้บการพิจารณาให้นบัเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตร 

ปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
วนัท่ี 19 ธนัวาคม พ.ศ. 2561 

 
 
 
 

  
 
 
 

 

………………...………….…..……… 
นางสาวนนัทิสรา วฑุฒิกรรมรักษา 
ผูว้จิยั 

 

 
……………………….….…..……… 
ผูช่้วยศาสตราจารยช์นินทร์ อยูเ่พชร, 
Ph.D. 
อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ 

  
 

……………………….….…..……… 
ผูช่้วยศาสตราจารยว์นิยั วงศสุ์รวฒัน์, 
Ph.D. 
ประธานกรรมการสอบสารนิพนธ์ 

 
 
……………………….….…..……… 
ดวงพร อาภาศิลป์,  
Ph.D. 
คณบดีวทิยาลยัการจดัการ   
มหาวทิยาลยัมหิดล 

  
 

……………………….….…..……… 
สุทธาวรรณ จีระพนัธุ, 
Ph.D. 
กรรมการสอบ สารนิพนธ์ 



ข 

 
กติติกรรมประกาศ 

 
 

สารนิพนธ์ฉบบัน้ีจะไม่สามารถบรรลุล่วงไปได ้หากผูว้จิยัไม่ไดรั้บการช่วยเหลือจากผู ้
มีส่วนเก่ียวขอ้งในงานสารนิพนธ์น้ีในเร่ืองต่างๆ จึงขอใช้พื้นท่ีกิตติกรรมประกาศน้ีในการกล่าว
ขอบพระคุณของผูมี้ส่วนเก่ียวขอ้งทุกท่าน ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย ์ดร. ชนินทร์ 
อยู่เพชร ท่ีเสียสละเวลาอนัมีค่าในการเป็นอาจารยท่ี์ปรึกษาให้ค  าแนะน า ตลอดการช่วยตรวจทาน
และแก้ไขสารนิพนธ์ฉบับน้ีให้ส าเร็จและลุล่วงไปด้วยดีโดยไม่มีอุปสรรคใดๆ และขอ กราบ
ขอบพระคุณประธานกรรมการและคณะกรรมการสอบ ท่ีช่วยให้ค  าแนะน าในการปรับปรุง แกไ้ข
งานวจิยัใหมี้ความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน  

ผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณคณะคณาจารยว์ิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดลท่ีได้
ให้ความรู้ และให้ประสบการณ์ต่างๆ ท่ีไม่สามารถหาไดจ้ากท่ีไหนและน ามาปรับใช้ในการวิจยัน้ี 
ขอขอบคุณคณะเจา้หนา้ท่ีประจ า วิทยาลยัการจัดการมหาวิทยาลยัมหิดล ท่ีคอยอ านวยความสะดวก
ใหก้ารศึกษาวจิยัส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดี 

ผูว้ิจยัขอขอบพระคุณผูท่ี้ให้ความช่วยเหลือและสละเวลาในการท าแบบสอบถามผ่าน
ทางออนไลน์ ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัในการท าวจิยัน้ี  

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และสมาชิกในครอบครัว ตลอดจนเพื่อนๆท่ีให้
ก าลงัใจและความช่วยเหลือต่างๆจนวจิยัน้ีส าเร็จลุล่วง 

สุดท้าย น้ีผู ้วิจ ัยหวังว่าสารนิพนธ์ฉบับน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ทุกท่านท่ีจะหา
แหล่งขอ้มูลในเร่ืองการท่องเท่ียว และเป็นประโยชน์แก่ผูป้ระกอบการ รวมถึงภาครัฐท่ีจะสามารถ
น าผลและค าแนะน าของการวจิยัน้ี ไปปรับปรุงและพฒันาการท่องเท่ียวในประเทศไทยอยา่งต่อเน่ือง 
หากมีขอ้ผดิพลาดประการใด ผูว้จิยัขออภยัไว ้ณ ท่ีน้ีดว้ยค่ะ 

 
นนัทิสรา วฑุฒิกรรมรักษา 

 
 
 

 



ค 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน 
จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา 
THE INFLUENCE OF MARKETING MIX ON THAI TOURIST’ INTEREST IN LESS 
VISITED AREA OF UPPER NORTHERN THAILAND (CHIANG RAI, LAMPHUN, 
LAMPANG, MAE HONG SON, NAN, PHRAE AND PHAYAO) 
 
นนัทิสรา วฑุฒิกรรมรักษา 6050041 
 
กจ.ม. 
 
คณะกรรมการท่ีปรึกษาวทิยานิพนธ์ : ผูช่้วยศาสตราจารยช์นินทร์ อยูเ่พชร, Ph.D., ผูช่้วย
ศาสตราจารยว์นิยั วงศสุ์รวฒัน์, Ph.D., สุทธาวรรณ จีระพนัธุ, Ph.D. 
 

บทคดัยอ่ 
การวิจยัคร้ังน้ี มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบนของนกัท่องเท่ียวชาวไทย การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยั
เชิงปริมาณ โดยใชแ้บบสอบถามผา่นทางออนไลน์ มีกลุ่มตวัอยา่งคือผูท่ี้เคยไปท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือ
ตอนบน ทั้งหมด 420 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ การหาค่าความแตกต่าง
ระหวา่งกลุ่ม โดยใชส้ถิติค่าที (T-Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way  ANOVA), การหา
ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัต่างๆ โดยการใชห้าค่าเฉล่ียในการหาค่า Correlation และวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 21-30 ปี มีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 30,001-50,000 บาท พฤติกรรมของนักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ไปท่องเท่ียวจ านวน 1 คร้ังต่อปีกับ
ครอบครัว ใชร้ะยะเวลา 3 วนัในการท่องเท่ียวต่อคร้ัง มีค่าใชจ่้ายมากกว่า 4,000 บาทต่อคร้ัง โดยมีวตัถุประสงค์
หลกัคือการพกัผอ่นหยอ่นใจ การทราบขอ้มูลข่าวสารและคน้หาขอ้มูลสถานท่ีผา่นส่ือ Social media เป็นหลกั  

ผลการวิจยัพบวา่ นกัท่องเท่ียวให้ความส าคญัต่อดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมากท่ีสุดใน
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด ตามล าดบั โดยนกัท่องเท่ียวมีความพึง
พอใจโดยรวมมากท่ีสุดในดา้นผลิตภณัฑ ์ส่วนปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกท่องเท่ียว
มากท่ีสุดคือดา้นราคา ดา้นส่งเสริมการตลาด ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั  
 
ค าส าคญั : นกัท่องเท่ียว/ พฤติกรรมผูบ้ริโภค/ ภาคเหนือตอนบน/ เมืองหลกั/ เมืองรอง 
 
60 หนา้ 



ง 

 
สารบัญ 

 
 

            หน้า 
กติติกรรมประกาศ   ข 
บทคัดย่อ     ค 
สารบัญ    ง 
สารบัญตาราง   ฉ 
สารบัญภาพ   ช 
บทที ่1 บทน า    1 
 1.1 ท่ีมาและความส าคญั    1 
 1.2 วตัถุประสงคข์องการวจิยั    5 
 1.3 ขอบเขตงานวจิยั    5 
 1.4 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ    5 
 1.5 นิยามศพัทเ์ฉพาะท่ีใชใ้นการวจิยั    6 
บทที ่2 แนวคิด ทฤษฎแีละงานวจัิยที่เกีย่วข้อง    7 
 2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค    7 
 2.2 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  11 
 2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง  14 
บทที ่3 วธีิการด าเนินการวจัิย  18 
 3.1 ประเภทของงานวจิยั  18 
 3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง  18 
 3.3 การวเิคราะห์ขอ้มูล  18 
 3.4 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั  19 
บทที ่4 ผลการวจัิย  21 
 4.1 ผลของการศึกษาของสถิติเชิงพรรณนา  22 
 4.2 ผลของการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มในปัจจยัต่างๆ   30 
 ดว้ยวธีิแบบ Independent Sample T-Test 



จ 

  

สารบัญ (ต่อ)  
 
 

            หน้า 
 4.3 ผลของการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มในปัจจยัต่างๆ   32 
 ดว้ยวธีิแบบ One way Anova  
 4.4 ผลของการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Correlation  41 
 4.5 ผลของการศึกษาระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Regression  42 
บทที ่5 สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ  45 
 5.1 สรุปผลและอภิปรายผล  44 
 5.2 ขอ้เสนอแนะ  46 
บรรณานุกรม  50 
ภาคผนวก  52 
 ภาคผนวก ก  แบบสอบถาม  53 
ประวตัิผู้วจัิย  60 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฉ 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง            หน้า 
4.1  ขอ้มูลทัว่ไปของนกัท่องเท่ียว  22 
4.2  พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวในเมืองรอง  24 
4.3  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียว  27 
4.4  ความพึงพอใจโดยรวมของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด  30 
4.5  ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของเพศ  31 
4.6  ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของอาย ุ  32 
4.7  ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพ  33 
4.8  ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของจ านวนคร้ังในการท่องเท่ียวต่อปี  37 
4.9  ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของบุคคลท่ีไปท่องเท่ียวดว้ย  37 
4.10  ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของพาหนะท่ีใชใ้นการท่องเท่ียว  38 
4.11  ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของระยะเวลาในการท่องเท่ียวต่อคร้ัง  39 
4.12  ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของจ านวนค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง  40 
4.13  ตารางเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Correlation  41 
4.14  ตาราง Model Summary ค่า R Square  43 
4.15  ตาราง Model ANOVA  43 
4.16  ตารางเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Regression  43 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ช 

 

สารบัญภาพ 
 
 

ภาพ            หน้า 
1.1  International Tourism Arrival    1 
1.2  สถิตินกัท่องเท่ียวภายในประเทศ ปี 2016 ถึง 2017    4 
2.1  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค    9 



 

1 

 
บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวถือเป็นหน่ึงในตวัขบัเคล่ือนเศรษฐกิจหลักๆของหลาย
ประเทศทัว่โลก ท่ีช่วยสร้างการเติบโตทางเศรษฐกิจของแต่ละประเทศให้เติบโต  เพราะไม่เพียงแต่
สามารถเพิ่มช่องทางรายไดใ้ห้กบัประเทศ ยงัสร้างรายไดใ้ห้ธุรกิจอย่างต่อเน่ืองในหลายภาคส่วน 
พร้อมกบัการจา้งงานและกระจายรายไดไ้ปสู่ประชาชนทัว่โลกโดยตวัเลขจากสภาการเดินทาง และท่ี
ผา่นมาสะทอ้นให้เห็นถึงบทบาทในการเสริมสร้างประสบการณ์ใหม่ให้แก่ผูค้นทัว่โลกท่ีไดเ้ดินทาง
แลกเปล่ียนตามสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆทั้งภายในประเทศและทัว่โลก ซ่ึงยงัช่วยลดอุปสรรคทาง
การคา้ในการอ านวยความสะดวกแก่นกัท่องเท่ียวซ่ึงเป็นการกระตุน้เศรษฐกิจให้เกิดการจบัจ่ายใช้
สอยในภาคธุรกิจ ขณะเดียวกนัยงัส่งเสริมการขยายตวัของการลงทุน และการจา้งงานซ่ึงเป็นปัจจยั
ส าคญัในการกระตุน้เศรษฐกิจอยา่งมีประสิทธิภาพอีกดว้ย โดยการท่องเท่ียวโลก หรือ World Travel 
& Tourism Council (WTTC) ระบุวา่ อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีบทบาทส าคญัในการส่งเสริมการ
เจริญเติบโตใหแ้ก่เศรษฐกิจโลกในปี 2560 เป็นมูลค่าถึง 272 ลา้นลา้นบาท  หรือมากกวา่ 10.4%  และ
จากองคก์ารการท่องเท่ียวโลกแห่งสหประชาชาติ (UNWTO) เปิดเผยวา่ จ  านวนนกัท่องเท่ียวทัว่โลก 
ณ ปี 2017 อยูท่ี่ 1,322 ลา้นคน เพิ่มข้ึนประมาณ 7% จากปี 2016 ซ่ึงอยูท่ี่ 1,239 ลา้นคน ตามภาพท่ี 1.1 
น้ี 

 
ภาพท่ี 1.1 International Tourism Arrival 
ท่ีมา : World Tourism Organization (UNWTO) 
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นอกจากน้ี อุตสาหกรรมท่องเท่ียวยงัมีบาทบาทช่วยกระตุน้ให้มีการน าเอาทรัพยากร
ของประเทศนั้นๆมาใชป้ระโยชน์อยา่งกวา้งขวาง ไม่วา่จะเป็นการท่องเท่ียวในทอ้งถ่ิน การประดิษฐ์
เป็นหัตถกรรมพื้นบา้น การขายเป็นของท่ีระลึกส าหรับนักท่องเท่ียว ซ่ึงกล่าวได้ว่าบทบาทและ
ความส าคญัของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไม่ไดมี้ผลแค่ดา้นเศรษฐกิจ  แต่ยงัส่งผลไปถึงดา้นสังคม
และวฒันธรรม รวมถึงธรรมชาติและส่ิงแวดลอ้มอีกดว้ย  

อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในประเทศไทยเป็นอีกภาคธุรกิจหน่ึงท่ีมีบทบาทและมี
ความส าคญัเป็นอยา่งมาก ซ่ึงสามารถสร้างรายไดแ้ละน าเงินตราเขา้ประเทศไดเ้ป็นจ านวนมาก โดย
หลายปีท่ีผา่นมาประเทศไทยมีรายไดจ้ากหลากหลายอุตสาหกรรม ทั้งอุตสาหกรรมการส่งออก การ
ลงทุนจากภาคเอกชน และท่ีส าคญัคือ อุตสาหกรรมการท่องเท่ียว ท่ีดูเหมือนจะเป็นหวัใจส าคญัของ
เศรษฐกิจไทย ในหลายยคุหลายสมยั เพราะประเทศไทยนั้นมีทรัพยากรธรรมชาติของแต่ละจงัหวดัท่ี
หลากหลาย ซ่ึงเป็นส่ิงส าคญัท่ีเก้ือหนุนต่ออุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไดเ้ป็นอยา่งดี และเป็นประเทศ
ท่ีมีศิลปะและวฒันธรรมท่ีโดดเด่นเป็นท่ีสนใจจากนกัท่องเท่ียวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ท า
ให้ในช่วงระยะเวลา 2-3 ปีท่ีผา่นมาอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจึงโดดเด่นและเติบโตอยา่งต่อเน่ือง 
ส่งผลท าให้สภาพแวดลอ้มของการท าธุรกิจท่องเท่ียวเปล่ียนแปลงไปมากข้ึน ธุรกิจท่ีเก่ียวเน่ืองกบั
ภาคการท่องเท่ียวใหม่ๆ เกิดข้ึนมากมาย ทั้งจากผูป้ระกอบการธุรกิจไทยและท่ีส าคญัผูป้ระกอบการ
ธุรกิจต่างชาติยงัเห็นโอกาสและได้ให้ความสนใจเข้ามาขยายธุรกิจในไทยมากมาย ท าให้การ
ท่องเท่ียวภายในประเทศไทยขยายตวัดีต่อเน่ือง ส่วนหน่ึงเป็นผลมาจากมาตรการส่งเสริมการ
ท่องเท่ียวของภาครัฐเป็นส าคญัอีกทั้งตน้ทุนการท่องเท่ียวภายในประเทศยงัไม่สูงมากนกั ทั้งราคา
น ้ ามนัเช้ือเพลิง ค่าโดยสารและค่าท่ีพกั ประกอบกบัสถานการณ์เศรษฐกิจในประเทศเร่ิมฟ้ืนตวั โดย
จากตวัเลขสถานการณ์ท่องเท่ียวปี 2560 โดยกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา ระบุวา่ ประเทศไทยมี
นกัท่องเท่ียวต่างชาติสะสมในปี 2560 จ  านวน 34,331,185 คน เพิ่มข้ึนจากปี 2559 ร้อยละ 8.51 สร้าง
รายไดก้วา่ 1,764,957.74 ลา้นบาท เพิ่มข้ึนร้อยละ 11.04 ส่วนนกัท่องเท่ียวไทยมีจ านวน 152 ลา้นคน
ต่อคร้ัง เพิ่มข้ึนร้อยละ 4.39 สร้างรายไดก้วา่ 9.3 แสนลา้นบาท เพิ่มข้ึนร้อยละ 5.93 (สถิติถึงวนัท่ี 23 
ธนัวาคม 2560) 

โดยมีการคาดการณ์วา่ในปี 2561 รายไดร้วมจากการท่องเท่ียวจะสูงถึง 3 ลา้นลา้นบาท 
จากนกัท่องเท่ียวต่างชาติ 2 ลา้นลา้นบาท เพิ่มข้ึนร้อยละ 9.44 และจากนกัท่องเท่ียวไทย 1 ลา้นลา้น
บาท เพิ่มข้ึนร้อยละ 8.16 แต่มีประเด็นหน่ึงท่ีน่าสนใจและมีการพูดถึงอย่างมากคือ การกระจุกตวั
ของนกัท่องเท่ียวในเมืองหลกั เม่ือพิจารณาจากสถิติการท่องเท่ียวคือ นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ยงัคงมี
จุดมุ่งหมายไปเฉพาะเมืองหลกัหรือจงัหวดัใหญ่ๆของแต่ละภาคเท่านั้น ท าให้รายไดท่ี้เกิดข้ึนมีการ
กระจุกตวัอยูแ่ต่จงัหวดัท่ีมีความโดดเด่นและเป็นท่ีรู้จกัในเร่ืองแหล่งท่องเท่ียวส าคญัๆ เช่น เชียงใหม่ 
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ภูเก็ต ขอนแก่น เป็นตน้ ซ่ึงท าใหไ้ม่สามารถตอบสนองกบันโยบายและความตอ้งการของรัฐบาลต่อ
เร่ืองท่ีตอ้งการให้มีการกระจายรายไดเ้ขา้ถึงชุมชน และเพื่อส่งเสริมเศรษฐกิจในระดบัฐานรากได ้
เลยท าให้การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย (ททท.) จึงเกิดแนวคิดพฒันาภาคการท่องเท่ียวไทยให้มี
นกัท่องเท่ียวกระจายตวัสู่เมืองรอง 55 จงัหวดั จาก 77 จงัหวดั และเนน้การท่องเท่ียวในชุมชนใหม้าก
ข้ึนในปี 2561 น้ี โดยท่ีมีเป้าหมายในการเพิ่มจ านวนนกัท่องเท่ียวเขา้สู่เมืองรองและชุมชนต่างๆให้
ทัว่ถึง ท่ีมากกวา่ถึง 10 ลา้นคน และกระจายรายไดจ้ากการท่องเท่ียวให้ลงสู่เศรษฐกิจฐานรากไม่ต ่า
กวา่หน่ึงหม่ืนลา้นบาท ซ่ึงจะพยายามให้มีการปรับสัดส่วนจ านวนนกัท่องเท่ียวทั้งไทยและต่างชาติ
ในพื้นท่ีเมืองหลักต่อเมืองรอง จาก 70:30 เป็น 65:35 ภายในปี 2561 น้ีด้วย และจะมีการสร้าง
บรรยากาศของการท่องเท่ียวไปยงัเมืองรองและชุมชนต่างๆไดอ้ยา่งคึกคกัมากข้ึน เพื่อเป็นการสร้าง
ความพร้อมและพฒันาพื้นท่ีสู่การเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีมีความสมดุลของการท่องเท่ียว 

หากนึกถึงการท่องเท่ียวในประเทศไทยท่ีมีอากาศดีและสถานท่ีเท่ียวท่ีมีเอกลกัษณ์โดย
สามารถสะทอ้นถึงวิถีชีวิตของชุมชนไดดี้ ก็คือ ภาคเหนือ ซ่ึงเป็นพื้นท่ีส าหรับนกัท่องเท่ียวทุกคนท่ี
พลาดไปไม่ไดเ้ลยส าหรับแพลนการท่องเท่ียวท่ีสามารถไปไดไ้ม่ยาก เพราะสะดวกและมีสถานท่ีท่ี
น่าดึงดูดนักท่องเท่ียวจากทุกหนทุกแห่ง และภาคเหนือล้อมรอบไปด้วยภูเขาและหุบเขา อุดม
สมบูรณ์ดว้ยป่าไมแ้ละทิวทศัน์ทางธรรมชาติ ท าให้ภาคเหนือนั้นมีอากาศดีโดยเฉพาะฤดูหนาว ท่ี
นักท่องเท่ียวมกัจะไปเยี่ยมชมยอดดอยและทศันียภาพท่ีสวยงาม โดยจากข้อมูลในปี 2016 จาก
ประกาศคณะกรรมการนโยบายการบริหารงานจงัหวดัและกลุ่มจงัหวดัแบบบูรณาการ มีการแบ่ง
ภาคเหนือทั้งหมด 17 จงัหวดัออกเป็นภาคเหนือตอนบน 8 จงัหวดัและภาคเหนือตอนล่าง 9 จงัหวดั 
โดยแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ดงัน้ี 1) กลุ่มจงัหวดัภาคเหนือตอนบน 1 ประกอบดว้ย จงัหวดัเชียงใหม่ 
จงัหวดัแม่ฮ่องสอน จงัหวดัล าปาง และจงัหวดัล าพูน โดยใหจ้งัหวดัเชียงใหม่เป็นศูนยป์ฏิบติัการของ
กลุ่มจงัหวดั 2) กลุ่มจงัหวดัภาคเหนือตอนบน 2 ประกอบดว้ย จงัหวดัเชียงราย จงัหวดัน่าน จงัหวดั
พะเยา และจงัหวดัแพร่ โดยให้จงัหวดัเชียงรายเป็นศูนยป์ฏิบติัการของกลุ่มจงัหวดั 3)กลุ่มจงัหวดั
ภาคเหนือตอนล่าง 1 ประกอบดว้ย จงัหวดัตาก จงัหวดัพิษณุโลก จงัหวดัเพชรบูรณ์ จงัหวดัสุโขทยั 
และจงัหวดัอุตรดิตถ์ โดยให้จงัหวดัพิษณุโลกเป็นศูนยป์ฏิบติัการ  4) กลุ่มจงัหวดัภาคเหนือตอนล่าง 
2 ประกอบดว้ย จงัหวดัก าแพงเพชร จงัหวดันครสวรรค ์จงัหวดัพิจิตร และจงัหวดัอุทยัธานี โดยให้
จงัหวดันครสวรรค์เป็นศูนยป์ฏิบติัการของกลุ่มจงัหวดั ซ่ึงเม่ือดูสถิตินกัท่องเท่ียวจากเวป็ไซตข์อง 
ททท. (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย) เป็นท่ีน่าแปลกใจวา่มีเพียงจงัหวดัเดียวเท่านั้นในภาคเหนือ
ตอนบนจาก 8 จังหวัดท่ีเป็นเมืองหลัก คือ จังหวัดเชียงใหม่ โดยในปี 2016 ถึง 2017 พบว่า
นกัท่องเท่ียวรวมทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ กระจุกตวัอยู่ท่ีจงัหวดัเชียงใหม่เกินคร่ึงของจ านวน
ทั้งหมดภายในภาคเหนือตอนบน 8 จงัหวดั ถึง 54% ตามภาพท่ี 1.2 น้ี 
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ภาพท่ี 1.2 สถิตินกัท่องเท่ียวภายในประเทศ ปี 2016 ถึง 2017 
ท่ีมา : ขอ้มูลตวัเลขจากกระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา 
 

ดงันั้น ผูท้  าการวจิยัน้ีจึงสนใจจะศึกษาเป็นกลุ่มเมืองรองของภาคเหนือตอนบน ทั้งหมด 
7 จงัหวดั ไดแ้ก่จงัหวดั เชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา ตามล าดบั เพราะ 
เป็นจงัหวดัท่ีมีภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ประเพณี รวมถึงสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีคล้ายคลึงกนั โดยเป็น
จงัหวดัท่ีมีสถานท่ีเท่ียวท่ีหลากหลายและสามารถดึงดูดนกัท่องเท่ียวไดจ้ากหลากหลายแห่ง แต่เป็น
ท่ีน่าสงสัยว่าท าไมจ านวนนักท่องเท่ียวถึงไปไม่ทัว่ถึงทั้ง 7 จงัหวดัของภาคเหนือตอนบนน้ี โดย
ผูท้  าการวิจยัน้ีจะศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลต่อการเลือกท่องเท่ียวในเมืองรอง
ของภาคเหนือตอนบน จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา โดยจะ
ศึกษาถึงปัจจยัส าคญัต่างๆ ในเร่ืองของส่วนประสมทางการตลาดและแนวทางในการเลือกตดัสินใจ
ท่องเท่ียวใน 7 จงัหวดัน้ี ซ่ึงจะสะทอ้นให้เห็นถึงในอีกแง่มุมของคนท่ีเป็นนักท่องเท่ียวท่ีมีต่อ 7 
จงัหวดัน้ี เพื่อการน าไปต่อยอดในการวางกลยุทธ์หรือแนวทางของผูป้ระกอบการต่างๆรวมถึงผูท่ี้มี
ส่วนเก่ียวขอ้งในการท่องเท่ียวทั้งภาครัฐและเอกชน ในการปรับตวัและรับมือกบัเทรนด์ของการ
ท่องเท่ียวน้ี ตลอดจนสามารถแนะน าเมืองรอง 7 จงัหวดัน้ี ในการพฒันาแหล่งท่องเท่ียวให้สามารถ
ดึงดูดนกัท่องเท่ียวไดม้ากยิง่ข้ึน  
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1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมในการเดินทางท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบนของ

นกัท่องเท่ียวชาวไทย 
2. เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวใน

เมืองรองของภาคเหนือตอนบนของนกัท่องเท่ียวชาวไทย  
 
 

1.3 ขอบเขตงานวจิัย 

งานวิจยัช้ินน้ีมุ่งเน้นท่ีจะศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล
ต่อการตัดสินใจเลือกท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน (เชียงราย ล าพูน ล าปาง 
แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา) ของนกัท่องเท่ียวในประเทศไทย วา่มีพฤติกรรมอยา่งไรในการ
ท่องเท่ียวเมืองรอง 7 จงัหวดัน้ี และมีปัจจยัของส่วนประสมทางการตลาดใดบา้ง ท่ีสามารถท าให้
นกัท่องเท่ียว ไปเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบนน้ี โดยเลือกท าแบบสอบถาม เก็บจ านวนอยา่ง
นอ้ย 400 ราย และกระจายไปยงัภาคต่างๆของประเทศไทย  
 
 

1.4 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อทราบถึงพฤติกรรมและปัจจยัส าคญัทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลท าใหน้กัท่องเท่ียว
ชาวไทยเลือกท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน  

2. เพื่อเป็นข้อมูลและแนวทางให้แก่หน่วยงานท่ีเก่ียวข้อง ทั้ งภาครัฐ เอกชน และ
ผูป้ระกอบการในการส่งเสริมและพฒันาแหล่งท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบนให้มีการ
กระจายนกัท่องเท่ียวมากยิง่ข้ึน 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อทาง 7 จงัหวดั เมืองรองของภาคเหนือตอนบนท่ีศึกษา รวมถึง
ผูป้ระกอบการในจงัหวดันั้นๆ ในการรับมือและน ามาปรับใช้เพื่อก าหนดกลยุทธ์ วางแผนทาง
การตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 
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1.5 นิยามศัพท์เฉพาะทีใ่ช้ในการวจิัย 

การท่องเที่ยว หมายถึง หมายถึง การเดินทางจากสถานท่ีใดสถานท่ีหน่ึงไปยงัอีก
สถานท่ีหน่ึง หรือการเดินทางจากสถานท่ีอาศยัไปยงัสถานท่ีอ่ืนแบบชัว่คราวดว้ยความสมคัรใจไป 
และมีเหตุผลของการเดินทางท่องเท่ียวท่ีไม่ใช่เพื่อการประกอบอาชีพหรือหารายไดส้ าหรับส่วนตวั 
เช่น การเดินทางเพื่อเยี่ยมเยือนญาติพี่น้อง เพื่อแลกเปล่ียนวฒันธรรม เพื่อการประชุมสัมมนา เพื่อ
การพกัผอ่น รวมถึงเพื่อการหาประสบการณ์ใหม่ๆ เป็นตน้ 

นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลท่ีเดินทางอยู่ในประเทศหน่ึงประเทศใด โดยท่ีไม่ใช่
บ้านเมืองท่ีอาศัยอยู่เป็นประจ าเป็นเวลาไม่น้อยกว่า 24 ชั่วโมง เพื่อความร่ืนรมย์ สนุกสนาน
เพลิดเพลิน พกัผอ่นติดต่อธุรกิจ ประชุมสัมมนาและมีความพึงพอใจท่ีจะไปในสถานท่ีนั้นๆ 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคกระท าหรือแสดงออกของแต่ละ
บุคคลท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการคน้หา ตดัสินใจ ซ้ือ ใช ้วเิคราะห์ ทั้งผลิตภณัฑแ์ละการบริการนั้นๆ 
ซ่ึงการกระท าหรือการแสดงออกโดยปกติของบุคคลต่างๆ สามารถส่งอิทธิพลทางการตลาดได ้โดย
ท่ีตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภค 

การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึงจากหลายๆทางเลือกท่ีมีอยู่ 
โดยได้คิดและตริตรองไวอ้ย่างดีแล้วว่า เป็นทางเลือกท่ีเหมาะสม ดีท่ีสุดและตอบสนองความ
ตอ้งการของตนเองใหไ้ดรั้บประโยชน์ 

เมืองหลัก หมายถึง เมืองท่ีมีจ  านวนผูม้าเยือนมากกว่า 3.5 ล้านคนคร้ัง ของแต่ละ
ภูมิภาค ท่ีรวมทุกจงัหวดัทั้งหมดในประเทศไทย มีถึง 22 จงัหวดั จาก 77 จงัหวดั 

เมืองรอง หมายถึง เมืองท่ีมีจ  านวนผูม้าเยือนต ่ากวา่ 3.5 ลา้นคนคร้ัง ของแต่ละภูมิภาค 
ท่ีรวมทุกจงัหวดัทั้งหมดในประเทศไทย มีถึง 55 จงัหวดั จาก 77 จงัหวดั 

ภาคเหนือตอนบน หมายถึง ภาคเหนือตอนบนมีการแบ่งออกเป็น 2 ส่วน คือ ตอนบน 
1 มี 4 จงัหวดั ไดแ้ก่ จงัหวดัเชียงใหม่ จงัหวดัแม่ฮ่องสอน จงัหวดัล าปาง และจงัหวดัล าพูน ตอนบน 
2 มี 4 จงัหวดั ไดแ้ก่  จงัหวดัเชียงราย จงัหวดัน่าน จงัหวดัพะเยา และจงัหวดัแพร่ 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิผลต่อการเลือกท่องเท่ียวในเมืองรอง
ของภาคเหนือตอนบน จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา ผูว้ิจยัได้
รวบรวม แนวคิด ทฤษฎีและงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

 
 

2.1 ทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Customer Behavior) ไดมี้ผูใ้ห้ความหมายหรือค าจ ากดัความ

ไวอ้ยา่งหลากหลายแง่มุม และมีความคลา้ยคลึงกนั ดงัต่อไปน้ี 
Foxall & Sigurdsson (2013) พฤติกรรมของผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าโดยมนุษย์

แสดงออกโดยไม่รู้ตวั การแสดงออกหรือการกระท าโดยธรรมชาติของมนุษยส์ามารถส่งอิทธิพล
ทางการตลาดได ้

Schiffman and Kanuk (1994) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมหรือการกระท า
ท่ีผูบ้ริโภคท าการคน้หา การซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ์ และการบริการ โดย
เป็นการตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคนั้นเอง ดว้ยทั้งผลิตภณัฑแ์ละการบริการต่างๆ 

Belch & Belch (1993) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่าง ๆ ท่ี
บุคคลเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการเสาะแสวงหา การเลือก การซ้ือ การใช ้การประเมินผล และการ
ก าจดัผลิตภณัฑแ์ละบริการหลงัการใช ้เพื่อสนองความตอ้งการและความปรารถนาอยากไดใ้ห้ไดรั้บ
ความพอใจ 

Engel Kollat and Blackwell (1968) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง การกระท าของบุคคล
ใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใช้ซ่ึงผลิตภณัฑ์และบริการ ทั้งน้ี
หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจท่ีมีมาอยู่ก่อนแล้ว และมีส่วนในการก าหนดให้มีการกระท า
ดงักล่าว 
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ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง พฤติกรรมหรือกระบวนการ 
การตดัสินใจ การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลการใช้ผลิตภณัฑ์หรือการบริการของบุคคลนั้นๆ 
โดยมีความส าคญัต่อการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต 

จากการให้ความหมายจากท่ีกล่าวมาในขา้งตน้ โดยสรุปได้ว่า พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
หมายถึง การกระท าหรือพฤติกรรมของแต่ละบุคคล โดยผ่านกระบวนการต่างๆในการตดัสินใจ 
เพื่อใหไ้ดม้ายงัผลิตภณัฑแ์ละบริการ ดว้ยการตอบสนองความตอ้งการและความพึงพอใจของตนเอง 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Kotler, 1997) เป็นการศึกษา ค้นหา หรือวิจยั ท่ี
เก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือและความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อน าไปใชใ้นการตอบโจทยแ์ละ
สามารถก าหนดแนวทางกลยุทธ์ รวมไปถึงหลกัต่างๆท่ีเก่ียวกบัการตลาด เพื่อตอบสนองความพึง
พอใจของผูบ้ริโภคได้อย่างเหมาะสมโดยการตอบค าถาม 6W และ 1H (WHO, WHAT, WHY, 
WHO, WHEN, WHERE และ HOW) ใหส้มบูรณ์ ดงัน้ี 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (who constitutes the market?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบ
ถึงตลาดเป้าหมายหรือลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย อย่างในดา้นของประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ 
อาชีพ และ พฤติกรรมในการเลือกไปท่องเท่ียว 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (what does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึงส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคจะซ้ือ รวมไปถึงส่ิงท่ีดึงดูดความตอ้งการของผูบ้ริโภค เช่น คุณสมบติั และคุณภาพ เป็นตน้ 
ท าใหส้ามารถน าไปปรับและสร้างความแตกต่างได ้

3. ท  าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (why does the market buy?) เป็นค าถามเพื่อท าให้ทราบถึง
วตัถุประสงคข์องผูบ้ริโภค วา่ท าไมถึงสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ หรือตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์น้ี เช่น ไป
เท่ียวเพื่อการผอ่นคลาย หรือเพื่อไปท างาน 

4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ (who participates in the buying) ใครท่ีเป็นบุคคลท่ีมี
ส่วนร่วมในการตดัสินใจต่อการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมี ผูริ้เร่ิม ผูท่ี้แนะน า ผูต้ดัสินใจ ผูซ้ื้อ 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (when does the market buy?) ช่วงเวลาหรือโอกาสในการซ้ือ 
รวมไปถึงการซ้ือช่วงไหน ซ้ือบ่อยแค่ไหน และความถ่ีในการใชผ้ลิตภณัฑ ์เช่น ไปเท่ียวช่วงวนัหยุด
เทศกาล โอกาสพิเศษ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (where does the market buy?) ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีผูบ้ริโภค
เลือกซ้ือ เช่น ผา่นทางบริษทัทวัร์ เอเจนซ่ี เวป็ไซตอ์อนไลน์ 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร (how does the market buy?) ผูบ้ริโภคว่าตดัสินใจซ้ืออย่างไร 
อะไรเป็นตวักระตุน้ใหซ้ื้อ และมีขั้นตอนในการตดัสินใจอยา่งไร เช่น การรับรู้ การประเมินทางเลือก 
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นอกจากน้ี ส่ิงท่ีสามารถอธิบายความเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี ก็
คือ โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นแบบจ าลองของ Kotler & Armstrong ท่ีประกอบไปด้วย 3 
ส่วน คือ เร่ิมจากส่วนแรก คือ ส่ิงกระตุน้ทางการตลาดและส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ ท่ีท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการ และส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีจะผา่นเขา้ไปในความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภค ท่ีเป็นส่วนท่ีสอง คือ 
กล่องด าของผูบ้ริโภค โดยท าให้เกิดการตอบสนองหรือการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในส่วนสุดทา้ย 
คือ เลือกผลิตภณัฑ์ เลือกตราผลิตภณัฑ์ จ  านวนท่ีจะซ้ือ ผูจ้  าหน่าย เวลาในการซ้ือ รวมถึงการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือ 

 
ภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
โดยจากภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถอธิบายไดด้งัน้ี  

1. ส่ิงกระตุน้หรือส่ิงเร้า สามารถเกิดข้ึนจากภายในร่างกายและภายนอกร่างกาย ซ่ึงท า
ให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการและน าไปสู่กระบวนการการตดัสินใจต่างๆ โดยประกอบไปดว้ย 2 
ส่วน ดงัน้ี  

1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดและเป็นส่ิง
กระตุน้ท่ีเป็นปัจจยัท่ีสามารถควบคุมได ้ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ์, 
ราคา, สถานท่ีจ าหน่ายและการส่งเสริมการขาย หากสามารถเขา้ใจถึงความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
และสามารถใช้ส่ิงกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของกลุ่มผูบ้ริโภคแล้ว 
สามารถเป็นเคร่ืองมือท่ีจะกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการได ้ซ่ึงจะน าไปสู่พฤติกรรมการซ้ือ
ในท่ีสุด 
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1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเป็นปัจจยัท่ีไม่สามารถควบคุมได้ 
โดยมีอิทธิพลผลักดันต่อการซ้ือของผูบ้ริโภค ได้แก่ ภาวะเศรษฐกิจ เช่น รายได้ของผูบ้ริโภค 
สามารถสะทอ้นถึงความต้องการและอ านาจการซ้ือหรือการท่องเท่ียวของผูบ้ริโภค ส่ิงกระตุน้ทาง
เทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการส่ือสารท่ีทนัสมยัและรวดเร็ว ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งการใช้เทคโนโลยี
อยา่งแอพพลิเคชัน่หรือเวป็ไซตต่์างๆ ในการคน้หาขอ้มูลสถานท่ีท่ีจะไปท่องเท่ียว ท าให้ง่ายต่อการ
เขา้ถึง ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง เช่นกฎหมายการลดภาษีการไปท่องเท่ียวเมืองรองในปี 
2016 น้ี ท  าให้มีผลต่อความตอ้งการและความสนใจของนกัท่องเท่ียวมากข้ึน และส่ิงสุดทา้ยคือ ส่ิง
กระตุน้ทางวฒันธรรม เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีในเทศกาลต่างๆท่ีแสดงถึงวิถีชีวิตของชุมชนท่ี
เป็นเอกลกัษณ์ของแต่ละสถานท่ีท่องเท่ียว เป็นตน้ 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู ้
ซ้ือท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จึงตอ้งพยายาม
คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ
กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี  

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพล
จากปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี 1) ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม เป็นปัจจยัขั้นพื้นฐานท่ีสุดในการก าหนดความ
ตอ้งการและพฤติกรรมของผูบ้ริโภค เช่น การศึกษา ความเช่ือ รวมถึงพฤติกรรมต่างๆท่ีไดรั้บการ
ยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง 2) ปัจจยัดา้นสังคม เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งในชีวิตประจ าวนั ไดแ้ก่ 
กลุ่มอา้งอิง ครอบครัว บทบาทและสถานะของผูซ้ื้อ 3) ปัจจยัส่วนบุคคล มกัจะไดรั้บอิทธิพลจาก
คุณสมบติัส่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ การศึกษา สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ รวมถึงรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต 4) ปัจจยัดา้นจิตวิทยา เป็นส่ิงท่ีอยู่ในตวัของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
และใชผ้ลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือ บุคลิกภาพและแนวความคิดของตนเอง 

2.2 กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer Decision Process) ท่ีประกอบ
ได้ด้วยขั้นตอนต่าง ๆ 5 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การรับรู้ปัญหา คือ กระบวนการซ้ือซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือ
ผูบ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการของตนเอง 2) การคน้หาขอ้มูล เม่ือผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการแลว้จะมีการคน้หาขอ้มูลท่ีส าคญัเก่ียวกบัประเภทของผลิตภณัฑ ์ราคา สถานท่ีจ าหน่าย และ
โปรโมชัน่ต่างๆท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้นๆท่ีตอ้งการขอ้มูลจากหลายๆแหล่งมาเพื่อการตดัสินใจอีกที 
3) การประเมินทางเลือก ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลท่ีไดไ้ปคน้หามาแลว้ ท าการรวบรวมขอ้มูลทั้งหมดไว้
และวเิคราะห์ขอ้ดี ขอ้เสีย โดยการเปรียบเทียบจากขอ้มูลท่ีไดค้น้หามาทั้งหมด แลว้ประเมินทางเลือก
รวมถึงประเมินถึงความคุม้ค่ามากท่ีสุดของแต่ละทางเลือกท่ีไดเ้ตรียมไวแ้ลว้ 4) การตดัสินใจซ้ือ 
หลงัจากการประเมินส่ิงต่างๆครบถว้นในทุกๆดา้นแลว้ ก็จะท าให้รู้ถึง ขอ้ดี ขอ้เสีย หลงัจากนั้นก็จะ
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ท าการตดัสินใจเลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด บางคร้ังผูบ้ริโภคอาจใชป้ระสบการณ์จากในอดีตท่ีมาจากทั้ง
ของตนเองและผูอ่ื้นมาประกอบในการจดัสินใจอีกด้วย 5) พฤติกรรมหลังการซ้ือ เป็นขั้นตอน
สุดทา้ยหลงัจากการซ้ือ ผูบ้ริโภคจะน าส่ิงท่ีซ้ือนั้นมาใช ้และในเวลาเดียวกนัก็จะท าการประเมินส่ิง
นั้นร่วมไปด้วย ซ่ึงจะเห็นได้ว่ากระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเป็นกระบวนการต่อเน่ือง 
ไม่ไดห้ยุดอยูต่รงท่ีการซ้ือเพียงอยา่งเดียว และส่ิงเหล่าน้ีก็มีผลต่อผูบ้ริโภค ในการจะซ้ือซ ้ าหรือไม่
ซ้ืออีกต่อไป 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมีการ
ตดัสินใจในเร่ืองต่าง ๆ ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ ดงัน้ี การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) 
การเลือกตราผลิตภณัฑ์ (Brand Choice) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice) การเลือกเวลาในการซ้ือ 
(Purchase Time) และการเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount)  
  

 
2.2 ทฤษฎส่ีวนประสมทางการตลาด 

Kotler Philip (2546: 24) กล่าววา่ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได ้โดยการผสมผสานและใช้เคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถ
สร้างความพึงพอใจและตอบสนองความตอ้งการให้แก่กลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมายท่ีตั้งไว ้ส่วนประสม
การตลาด ประกอบดว้ยส่ิงต่างๆและเคร่ืองมือท่ีใชเ้พื่อให้สามารถโนม้นา้วความตอ้งการในตวัของ
ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงส่วนประสมทางการตลาดสามารถแบ่งออกได้ 4 กลุ่ม อย่างท่ีรู้จกักนัว่าคือ “4 Ps” 
ได้แก่  ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย 
(Promotion) 

เสรี วงษ์มณฑา (2542: 11) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึง การมีผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการต่างๆของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายได ้ขาย
ในราคาท่ีผูบ้ริโภคยอมรับได ้และผูบ้ริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นวา่คุม้ค่า รวมถึงมีการจดัจ าหน่ายท่ีมี
การกระจายผลิตภณัฑ์ให้ทัว่ถึงกบัการซ้ือหา เพื่อความสะดวกแก่กลุ่มผูบ้ริโภค ด้วยการสร้างส่ิง
กระตุน้และแรงจูงใจใหเ้กิดความชอบในผลิตภณัฑแ์ละเกิดพฤติกรรมอยา่งถูกตอ้ง 

2.2.1 ผลิตภณัฑ์ (Product) เป็นส่ิงท่ีตอ้งมีรูปแบบและมีคุณภาพ ท่ีสามารถสนองความ
จ าเป็นและความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้และส่ิงท่ีผูข้ายตอ้งมอบให้แก่ผูบ้ริโภคและผูบ้ริโภคจะ
ไดรั้บผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภณัฑ์นั้นๆโดยทัว่ไปแลว้ผลิตภณัฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ 
คือผลิตภณัฑ์ท่ีอาจเป็นส่ิงซ่ึงจบัตอ้งได้และผลิตภณัฑ์ท่ีจบัตอ้งไม่ได ้โดยท่ีผลิตภณัฑ์ควรจะตอ้ง
ปรับปรุงและพฒันาตลอดเวลา เพื่อให้ตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและสอดคลอ้งกบัความ
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ตอ้งการของกลุ่มเป้าหมายอยู่เสมอ ถึงแมผ้ลิตภณัฑ์จะเป็นองประกอบตวัเดียวในส่วนประสมของ
การตลาดก็ตาม แต่เป็นตวัส าคญัท่ีจะตอ้งพิจารณาอีกมากมาย เช่น ความหลากหลายของผลิตภณัฑ์ 
ช่ือตราผลิตภณัฑ์ของผลิตภณัฑ์ คุณภาพของผลิตภณัฑ์ การรับระกนัผลิตภณัฑ์ และรวมไปถึงการ
รับคืนผลิตภณัฑ์ เป็นตน้ ส่ิงส าคญัท่ีจะท าให้ผลิตภณัฑ์ดึงดูดกบัผูบ้ริโภคและแนวทางท่ีจะท าให้
ผลิตภณัฑ์ขายได ้คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความแตกต่าง โดยการสร้างความแตกต่างนั้นจะตอ้งเป็นส่ิงท่ี
ผูบ้ริโภคสามารถสัมผสัได้จริงว่ามีความแตกต่างกันและมีความพึงพอใจ เช่น คุณสมบติัพิเศษ 
รูปลกัษณ์ การใชง้าน ความปลอดภยั เป็นตน้ 

2.2.2 ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ราคาเป็นตน้ทุนของ
ผูบ้ริโภค ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหวา่งตวัของผลิตภณัฑก์บัราคาผลิตภณัฑ์นั้น ถา้ตวัของ
ผลิตภณัฑ์มีความเหมาะสมและคุม้ค่าสูงกวา่ราคา เขาจะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นการก าหนดกลยุทธ์ดา้น
ราคาท่ีตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมและคุม้ค่า ในการแลกเปล่ียนผลิตภณัฑ์หรือบริการในรูปของ
เงินตราเป็นส่วนท่ีเก่ียวกบัวิธีการก าหนดราคานโยบายและกลยุทธ์ต่างๆ ในการก าหนดราคาตอ้ง
ค านึงถึงส่ิงท่ีผูบ้ริโภคได้รับรู้ ซ่ึงตอ้งพิจารณาว่าการยอมรับของผูบ้ริโภคในความเหมาะสมและ
คุม้ค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑ์นั้น ตน้ทุนผลิตภณัฑ์และค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง การ
แข่งขนัและปัจจยัอ่ืน ๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งตอ้งค านึงถึงความเหมาะสมและดูตลาดของคู่แข่งของเรา
ก่อนท่ีจะมีการขายผลิตภณัฑ์นั้นออกสู่ตลาด หรืออาจจะมีราคาแบบหลายระดบัเพื่อให้ลูกคา้ใน
หลายๆกลุ่มไดเ้ลือกซ้ือ เพราะบางทีผลิตภณัฑอ์าจจะไม่ตอบโจทยข์องผูบ้ริโภคไดใ้นทุกกลุ่มดว้ยตวั
ของผลิตภณัฑ์เอง ซ่ึงก็เป็นอีกหน่ึงกลยุทธ์ท่ีนกัการตลาดน ามาใชก้นั ราคาถือวา่มีความส าคญัมาก 
เพราะลูกคา้สามารถหาขอ้มูลและเปรียบเทียบราคาจากหลากหลายแห่งไดส้ะดวกและรวดเร็วมาก
ข้ึน 

2.2.3 ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) หมายถึง การน าผลิตภณัฑ์จากผูผ้ลิตไปถึงมือ
ผูบ้ริโภคในช่องทางต่างๆ ไม่ว่าโดยการขนส่ง รวมไปถึงการควบคุมปริมาณผลิตภณัฑ์และการ
ติดต่อส่ือสารเพื่อให้ผลิตภณัฑ์ไปถึงมือผูบ้ริโภค เป็นตน้ การให้บริการผลิตภณัฑ์ซ่ึงมีความสะดวก
ต่อผูบ้ริโภคในการท่ีจะพบเห็นและเขา้ถึงผลิตภณัฑ ์เป็นสถานท่ีท่ีน าเสนอผลิตภณัฑ์เป็นช่องทางใน
การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑ์ อีกทั้งยงัเป็นพื้นท่ีท่ีท าการกระตุน้ให้เกิดความตอ้งการผา่นขอ้มูลในการ
ท าโปรโมชั่นต่างๆ การเลือกสถานท่ีหรือช่องทางการจัดจ าหน่ายควรพิจารณาจากกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายของผลิตภณัฑ์วา่คือใครเพื่อท าการกระจายผลิตภณัฑ์ให้ถึงมือผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมาย
ใหไ้ดม้ากท่ีสุด โดยท่ีช่องทางการจดัจ าหน่ายตอ้งค านึงถึงส่ิงต่อไปน้ี 
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  2.2.3.1 การเข้าถึง เช่น การกระจายผลิตภัณฑ์ไปยงัลูกค้าให้ตรงตาม
พฤติกรรมความตอ้งการ และกลุ่มผูบ้ริโภคให้ทัว่ถึง รวมถึงการใชส่ื้อต่างๆ เพื่อช่วยให้ผูบ้ริโภคได้
รู้จกัถึงตวัผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน 

          2.2.3.2 ขายสินคา้ได ้เม่ือผลิตภณัฑ์เราสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคได ้ผูบ้ริโภค
ก็จะไดรั้บรู้ถึงผลิตภณัฑ์วา่มีอะไรบา้ง ราคาเท่าไหร่ และจะท าการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ของเราใน
ท่ีสุด 

           2.2.3.3 รักษาไว ้คือ การสร้างความสัมพนัธ์เพื่อใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือขาย
อยา่งต่อเน่ืองและกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑซ์ ้ า  

2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  เป็นกิจกรรมทางการตลาดส าหรับการส่ือสาร
ขอ้มูลของผลิตภณัฑ์  ซ่ึงเป็นการท่ีจะบอกให้ลูกคา้ไดรั้บรู้ถึงเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์นั้นๆ โดยผ่านการ
ติดต่อส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายของผูบ้ริโภค โดยมีวตัถุประสงค์ของการส่งเสริมการตลาดคือ 
เพื่อท่ีจะแจง้ข่าวสารและจูงใจตลาด เพื่อให้ตลาดหรือผูบ้ริโภคนั้นมีทศันคติท่ีดีชกัจูงใจและกระตุน้
ให้เกิดพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ดังนั้นการส่งเสริมการตลาดจะต้องมีการศึกษาถึงกระบวนการ
ติดต่อส่ือสาร เพื่อเขา้ใจถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งผูส่้งข่าวสารและผูรั้บรู้ข่าวสารวา่ไดรั้บรู้ขอ้มูลได้
ตรงตามจุดประสงค์ของผูส่้งหรือไม่ โดยมีเคร่ืองมือส าคญัอยู่ 4 แบบ ท่ีเรียกว่าส่วนผสมของการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) อนัไดแ้ก่ 

2.2.4.1 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการเสนอขาย
สินคา้แบบเผชิญหน้ากนั (Face-to-Face) เป็นการส่ือสารสองทางท่ีมีคุณภาพสูง โดยผา่นการพูดคุย
หรือช้ีแนะการใช้สินคา้ต่อผูบ้ริโภคแต่ละคนโดยตรง มีลกัษณะเป็นการเสนอข่าวสารขอ้มูลพิเศษ
ใหก้บัผูท่ี้จะเป็นลูกคา้ การส่งเสริมการตลาดโดยวธีิน้ีเป็นวธีิท่ีดีท่ีสุด แต่เสียค่าใชจ่้ายสูง 

2.2.4.2 การโฆษณา (Advertising) เป็นการส่ือสารแบบทางเดียว ใน
รูปแบบของการจ่ายเงินเพื่อการส่งเสริมการตลาด โดยมิไดอ้าศยัตวับุคคลในการน าเสนอหรือช่วยใน
การขาย แต่เป็นการใช้ส่ือโฆษณาประเภทต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ป้าย
โฆษณา อินเตอร์เน็ต (Internet) ส่ือโฆษณาเหล่าน้ีจะสามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภคเป็นกลุ่มใหญ่ เหมาะ
ส าหรับสินคา้ท่ีตอ้งการกระจายตลาดกวา้ง โดยมีลกัษณะเป็นการเสนอข่าวสาร ท าให้เกิดการรับรู้ 
การสร้างสรรค ์และสร้างความรู้สึกท่ีดีต่อสินคา้ ท าใหมี้การเรียนรู้เร่งเร้าใหเ้กิดการซ้ือ 

2.2.4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นการส่ือสารทางเดียว
เก่ียวกบัเน้ือหาท่ีน่าสนใจเฉพาะอยา่ง ท าใหเ้กิดแรงจูงใจระยะสั้นๆ มีวตัถุประสงคท์  าใหเ้กิดการรับรู้ 
การเรียนรู้และแนะวิธีการใช้สินคา้ และเป็นการกระตุน้ผูบ้ริโภคให้เกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ 
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การส่งเสริมการขายจดัท าในรูปของการแสดงสินคา้ การแจกของตวัอยา่ง แจกคูปอง ของแถม การ
ใชแ้สตมป์เพื่อแลกสินคา้การชิงโชคแจกรางวลัต่างๆ ฯลฯ 

2.2.4.4 การเผยแพร่และประชาสัมพนัธ์  (Publicity  and  Public  Relation) 
เป็นการเสนอข่าวผลิตภณัฑ์ใหม่ การประเมินผลิตภณัฑ์ มีวตัถุประสงค์เพื่อให้เกิดการรับรู้ การ
เรียนรู้ การเปล่ียนแปลงทศันคติและสนบัสนุนการตดัสินใจ ในปัจจุบนัธุรกิจมกัสนใจภาพพจน์ของ
ตนเอง  ปัจจุบนัโดยส่วนใหญ่แลว้ จะไม่ไดเ้น้นท่ีการแสวงหาก าไรเพียงอย่างเดียว  แต่ตอ้งเน้นท่ี
วตัถุประสงค์ของการให้บริการแก่สังคมดว้ย เพราะความอยู่รอดขององค์กรข้ึนอยู่กบัการยอมรับ
ของกลุ่มผู ้บริโภคในสังคม ถ้าหากกลุ่มผู ้บริโภคต่อต้านหรือมีความคิดว่าองค์กรแสวงหา
ผลประโยชน์ให้กบัตนมากจนไม่ค  านึงถึงสังคมหรือผูบ้ริโภค ก็จะเป็นการสร้างภาพพจน์ท่ีไม่ดีต่อ
องคก์ร 
 

 
2.3 งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ชลิตา เฉลิมรักชาติ (2560) ไดศึ้กษาเร่ืองความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อวดั
ร่องขุ่น จงัหวดัเชียงราย การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาทศันคติ แรงจูงใจของนกัท่องเท่ียว
ชาวไทยท่ีมีต่อการมาเยี่ยมชมวดัร่องขุ่น จงัหวดัเชียงราย 2) เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีมี
ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวไทย 3) เพื่อศึกษาระดบัความพึงพอใจ
ของนักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีมีต่อวดัร่องขุ่น จังหวดัเชียงราย กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย คือ 
นกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาท่องเท่ียวท่ีวดัร่องขุ่น จงัหวดัเชียงราย จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ี
ใชใ้นการศึกษา คือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ขอ้มูลประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 
โดยใช้สถิติ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่า t-test ค่า One-Way 
ANOVA ค่า Pearson Correlation และค่า Chi-square ผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 15,000 บาท
หรือนอ้ยกวา่ นกัท่องเท่ียวมีพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่อวดัร่องขุ่น จงัหวดัเชียงราย ส่วนใหญ่เคยมา
ท่องเท่ียววดัร่องขุ่น(ก่อนหน้าน้ี) 1 คร้ัง ทราบขอ้มูลข่าวสารของวดัร่องขุ่นจากบุคคลใกลชิ้ด/ คน
รู้จกั เดินทางมากบัครอบครัว ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลเป็นพาหนะในการเดินทาง มีค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางจากโรงแรมหรือท่ีพกัไปเยี่ยมชมวดัร่องขุ่นในแต่ละคร้ัง (เฉล่ียต่อคร้ัง 1 คน) ต ่ากว่า 500 
บาท ทศันคติของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อวดัร่องขุ่นโดยรวมมากท่ีสุด แรงจูงใจของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อ
วดัร่องขุ่นโดยรวมมากความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อวดัร่องขุ่นโดยรวมมีความพึงพอใจมาก
ในทุกดา้น เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้น พบวา่ ดา้นสถานท่ี นกัท่องเท่ียวมีความพึงพอใจมากท่ีสุด คือ 
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วดัร่องขุ่นมีความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั โดดเด่นและแตกต่างจากวดัอ่ืน ดา้นราคา ค่าใชจ่้ายมีความ
พึงพอใจนอ้ยท่ีสุดคือ อาหารและเคร่ืองด่ืมภายในวดัมีราคาท่ีเหมาะสม 

ภาวิณี หมู่ศิริเลิศ (2552) ได้ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียว
จังหวดัเชียงใหม่ของนักท่องเท่ียวชาวกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเท่ียวชาว
กรุงเทพมหานครท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี ระดบัการศึกษา
สูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนกังานเอกชน มีแรงจูงใจในการท่องเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่ในดา้นธุรกิจ
งานท่ีท า ค้านกายภาพและสรีระศาสตร์ ด้านวฒันธรรม จิตวิทยา การศึกษาบุคคล ค้านสังคม 
สัมพนัธภาพระหวา่งบุคคล และจริยธรรม ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่ 
พบว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียวในดา้นธุรกิจ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการท่องเท่ียวจงัหวดั
เชียงใหม่ ด้านค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวชาวกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับ
นยัส าคญัทางสถิติท่ี ระดบั 0.05  
 ปราณี เอ่ียมลออภกัดี (2548) กล่าววา่ ประสบการณ์ดา้นการพกัผอ่นและการท่องเท่ียว เป็น
ส่ิงท่ีเป็นความรู้สึกของผูบ้ริโภค การมุ่งเนน้ประสบการณ์ให้กบันกัท่องเท่ียว คือ การสร้างการรับรู้ 
ความรู้สึก พฤติกรรมและคุณค่าแก่นกัท่องเท่ียวบนพื้นฐานของความรู้และความเขา้ใจในสินคา้และ
บริการท่องเท่ียว ประสบการณ์การท่องเท่ียว มีองค์ประกอบหลกั ด้วยกนั 3 องค์ประกอบได้แก่ 
Functional Experiences องค์ประกอบของการท่องเท่ียว คือ ความพึงพอใจท่ีนกัท่องเท่ียวมีต่อการ
บริการหรือการท่องเท่ียวท่ีได้รับโดยค านึงถึงความคุ้มค่าของเงิน เช่น ด้านคุณภาพ ราคา การ
ใหบ้ริการของมคัคุเทศกแ์ละการบริการน าเท่ียว เป็นตน้ Social Experiences คือ คุณค่าท่ีนกัท่องเท่ียว
ไดรั้บและไดมี้ส่วนร่วมในการไดท้  าประโยชน์ให้กบัสังคม เช่น การอนุรักษ์ส่ิงแวดลอ้ม และ การ
ช่วยเหลือสังคม เป็นตน้ Emotion Experiences คือความรู้สึกและคุณค่าท่ีนกัท่องเท่ียวไดรั้บเม่ือเลือก 
มาท ากิจกรรมท่องเท่ียวแล้วรู้สึกว่ามีความแตกต่างจากท่ี อ่ืนท่ีเคยได้สัมผ ัสมา การศึกษา
ประสบการณ์การท่องเท่ียวจ าเป็นตอ้งผนวกทั้งประสบการณ์การพกัผอ่นและประสบการณ์ในการ
เดินทางและท ากิจกรรมท่องเท่ียว เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวมีความคาดหวงัต่อประสบการณ์รวมจากทั้ง
สองด้านดังกล่าว การสร้างประสบการณ์ท่ีดีแก่นักท่องเท่ียวต้องมุ่งเน้นคุณภาพบริการทั้ งการ
ท่องเท่ียวและการพกัผอ่นหยอ่นใจ   
 อนนัต ์สุนทราเมธกุล (2557) ไดศึ้กษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวของ
นกัท่องเท่ียวกลุ่มไมซ์ในจงัหวดัอุบลราชธานี โดยมีกลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษาวิจยัจ  านวน 400 
คน พฤติกรรมการท่องเท่ียวของกลุ่มตวัอยา่ง ส่วนใหญ่เคยมาเท่ียวจงัหวดัอุบลราชธานีมาก่อน โดย
ใช้ระยะเวลาในการพกัแรมโดยเฉล่ีย 1-2 คืน เขา้พกับงักะโลหรือรีสอร์ท มีค่าใช้จ่าย (ค่าใช้จ่าย - 
ค่าท่ีพกั + ค่าเดินทาง) ในการท่องเท่ียวต่อคร้ัง 5,000-9,999 บาท เป็นนกัท่องเท่ียวท่ีชอบมาท่องเท่ียว
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ในช่วงเทศกาล วนัหยุดนกัขตัฤกษ์ มีวตัถุประสงค์ของการมาเท่ียว เพื่อพกัผ่อนหย่อนใจ เป็นการ
เดินทางท่องเท่ียวแบบส่วนตวั ส่วน ใหญ่ท ากิจกรรมระหว่างการท่องเท่ียวโดยการเท่ียวชม ส่วน
ใหญ่ได้รับข่าวสารในการตดัสินใจท่องเท่ียวโดยค าชวนจากผูอ่ื้น นักท่องเท่ียวท่ีตดัสินใจเลือก
สถานท่ีเท่ียวด้วยตนเอง ผลการวิจยัสรุปได้ คือ ปัจจยัทางการตลาดด้านช่องทาง การจดัจ าหน่าย 
ปัจจยัทางการตลาดดา้นส่ิงแวดลอ้มทางกายภาพ มีผลต่อพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียว
ในระดบัมาก กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีเพศต่างกนัให้ความส าคญัต่อกระบวนการให้บริการ ท่ีมีความสะดวก 
และรวดเร็วท่ีแตกต่างกนั กลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายไดต่้างกนัให้ความส าคญัต่อผลิตภณัฑ์ท่ีแตกต่างกนั 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 รัตนาภรณ์ ชาติวงศ ์และทีมงาน (2556) ไดศึ้กษาเร่ืองความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวตลาดน ้ าของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานครขอ้มูล
เยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยไปท่องเท่ียวตลาดน ้ า จ  านวน 400 คน ผลการส ารวจความ
คิดเห็นของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานครเก่ียวกบัความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดในการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวตลาดน ้ าพบว่าเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ให้
ความส าคญัโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านท่ีให้ความส าคัญมากท่ีสุด คือ ด้านการส่งเสริม
การตลาดหรือการประชาสัมพนัธ์ รองลงมาคือ ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ์และการ
บริการ และดา้นราคา ตามล าดบั ผลการเปรียบเทียบความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
ในการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวตลาดน ้ าของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคยไปท่องเท่ียว
ตลาดน ้ า เม่ือจ าแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและ
รายได ้โดยใชส้ถิติ t-test กรณีเปรียบเทียบความแตกต่างของเพศ อาย ุอาชีพ และรายได ้และสถิติ F-
test กรณีเปรียบเทียบ ความแตกต่างของระดบัการศึกษาและรายได ้ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
พบว่า เยาวชนไทยท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได ้ให้
ความส าคญัของปัจจยั ส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวตลาดน ้ าไม่แตกต่าง
กนั ส่วนเยาวชนไทยท่ีมี ระดบัการศึกษาต่างกนัให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
โดยรวมแตกต่างกนั 
 เพญ็นภา เพง็ประไพ (2558) ศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตอ้งการของนกัท่องเท่ียวชาวไทย และต่างชาติในกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงสังคมและวฒันธรรม
ของเกาะพะงนั จงัหวดัสุราษฎร์ธานี กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20–30 ปี มี
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี กลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวไทยส่วนใหญ่มีอาชีพคา้ขาย/ ธุรกิจส่วนตวั รายได้
เฉล่ียต่อเดือน 20,001– 30,000 บาท ผลการวิจยัพบว่า นักท่องเท่ียวให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดกิจกรรม การท่องเท่ียวเชิงสังคมและวฒันธรรมของเกาะพะงนั จงัหวดัสุราษฎร์
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ธานี ในระดบัมากท่ีสุดในดา้น ผลิตภณัฑ ์รองลงมา ดา้นบุคคล ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการ
สร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดบั กลุ่มนกัท่องเท่ียวชาวไทยมีความตอ้งการเก่ียวกบักิจกรรมดา้นสังคมและวฒันธรรมของ
เกาะพะงนั  จงัหวดัสุราษฎร์ธานี มากกวา่นกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติ โดยปัจจยัส่วนผสมทางการตลาด
การท่องเท่ียวดา้นบุคคลมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือ ดา้นผลิตภณัฑ์ และ ดา้นส่งเสริมการตลาด 
ตามล าดบั  
 ดร.ละเอียด ศิลาน้อยและทีมงาน (2558) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจของนักท่องเท่ียวในการเดินทางท่องเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวเชิงเกษตร : 
กรณีศึกษาสวนสละอาทิตย ์อ าเภอบา้นนาสาร จงัหวดัสุราษฎร์ธานี พบวา่นกัท่องเท่ียวในสวนสวน
สละอาทิตยอ์  าเภอบา้นนาสาร จงัหวดัสุราษฎร์ธานี ส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยูใ่นจงัหวดัสุราษฎร์ธานี 
เป็นเพศหญิงอายุอยูใ่นระหว่าง 20-39 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพเกษตรกรรม มีรายไดอ้ยู่
ในระหว่างมากกว่า 10,000 บาทถึง 15,000 บาท ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจในการเดินทางท่องเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวเชิงเกษตรสวนสวนสละอาทิตยอ์  าเภอบา้นนาสาร 
จงัหวดัสุราษฎร์ธานี มากท่ีสุดได้แก่ผลิตภณัฑ์ ในส่วนบุคลากรท่ีให้บริการในสวนกระบวนการ
ท่องเท่ียวในสวนราคาสินคา้และบริการ ช่องทางการจดัจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาดท่องเท่ียวและ
ลกัษณะทางกายภาพ ตามล าดบั โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่านกัท่องเท่ียวท่ีมีภูมิล าเนาเพศ
การศึกษารายไดแ้ละสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกนัจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 ส่วนนักท่องเท่ียวท่ีมีอายุและอาชีพท่ี
แตกต่างกนัจะไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ี 0.05 
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บทที ่3 

วธิีการด าเนินการวจิัย 
 
 

การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี
อิทธิพลต่อการเลือกท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง 
แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา ผูว้จิยัไดก้  าหนดกระบวนการวธีิการวจิยั และเก็บรวบรวมดงัน้ี 

 
 

3.1 ประเภทของงานวจิัย 
 การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) โดยมีการศึกษาพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียวของผูท่ี้เคยไปเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบน จังหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง 
แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา รวมไปถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่างๆท่ีมีความส าคญัต่อ
การตดัสินใจเลือกไปเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบนอีกดว้ย และสุดทา้ยเป็นการส ารวจความ
พึงพอใจโดยรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของนกัท่องเท่ียวกลุ่มน้ี 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ นักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเคยไปเท่ียวเมืองรองของ
ภาคเหนือตอนบน จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา ซ่ึงมีผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 435 คน แต่ไดค้ดัคนท่ีมีภูมิล าเนาอยูใ่นเมืองรองของภาคเหนือตอนบนและมี
ค าตอบจงัหวดัท่ีเคยไปเท่ียวในภูมิล าเนาตนเองออกไป 15 คน จึงเหลือทั้งหมด 420 คน 
 
 

3.3 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การหาค่าร้อยละและค่าเฉล่ีย เพื่ออธิบายขอ้มูลพื้นฐานทัว่ไป  
ส่วนบุคคล พฤติกรรมการท่องเท่ียว ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และความพึง
พอใจโดยรวมท่ีมีต่อส่วนประสมทางการตลาดของเมืองรองของภาคเหนือตอนบน โดยแสดงผล
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ล าดบัท่ีมากท่ีสุด 3 ล าดบั โดยการวเิคราะห์ค าตอบ มีค่าเป็นการประเมินค่า  5  ระดบัตามท่ีลิเคิร์ตได้
ก าหนดไว ้(1-5 Likert Scales) โดยในท่ีน้ีก าหนดให้  5  เท่ากบัมีความส าคญัมากท่ีสุด  4  เท่ากบัมี
ความส าคญัมาก 3 มีความส าคญัปานกลาง 2 มีความส าคญัน้อยและ 1 มีความส าคญัน้อยท่ีสุด โดย
ก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายไว ้คือ การก าหนดขอบเขตของอนัตรภาคชั้นเท่ากบั (คะแนน
สูงสุด  –  คะแนนต ่าสุด) / จ  านวนชั้น ซ่ึงจะได้ค่าเท่ากบั (5-1) / 5 = .80 โดยก าหนดความหมาย
คะแนนเฉล่ียท่ีไดด้งัน้ี 

4.21 – 5.0    หมายถึง    มีความส าคญัมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20  หมายถึง    มีความส าคญัมาก 
2.61 – 3.40  หมายถึง    มีความส าคญัปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง    มีความส าคญันอ้ย 
1.00 – 1.80  หมายถึง    มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 

2. สถิติเชิงอนุมาน ดงัน้ี 
2.1 การหาค่าความแตกต่างระหว่างกลุ่ม โดยใช้สถิติค่าที (T-Test) ในการหาความ

แตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศ และใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way  
ANOVA) ท่ีระดบันัยส าคญั 0.05 ในการหาความแตกต่างมากกว่า 2 กลุ่ม ได้แก่ อายุ สถานภาพ 
อาชีพ รายได ้จ  านวนคร้ังท่ีมาท่องเท่ียว บุคคลท่ีมาดว้ย บุคคลใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ พาหนะใดท่ี
ใช ้ระยะเวลาท่ีใชต่้อคร้ัง จ  านวนค่าใชจ่้ายใชต่้อคร้ัง 

2.2 การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆ โดยการใช้หาค่าเฉล่ียในการหาค่า 
Correlation ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจโดยรวมของส่วนประสมทาง
การตลาด และใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ระหวา่งค่าเฉล่ียของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

 
 

3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิัย 

การวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ โดยผูว้ิจยัได้ก าหนดค าถามในลักษณะของ
แบบสอบถามข้ึน เพื่อใช้ในการส ารวจนกัท่องเท่ียวชาวไทยในการน ามาวิเคราะห์การศึกษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน 
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จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา โดยค าถามของแบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ค าถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบน 
ส่วนท่ี 4 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวท่ี  

มีต่อเมืองรองของภาคเหนือตอนบน 
ส่วนท่ี 5 ความพึงพอใจในภาพรวมของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
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บทที ่4 
ผลการวจิัย 

 
 

การศึกษาเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกท่องเท่ียวใน
เมืองรองของภาคเหนือตอนบน จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา น้ี 
เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมและปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกท่องเท่ียวในเมือง
รองของภาคเหนือตอนบน จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา โดย
เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือ แบบสอบถามในการส ารวจพฤติกรรม ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
และความพึงพอใจโดยรวม ของผูท่ี้เคยไปท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน จงัหวดั
เชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา ทั้งหมด 420 คน โดยแบ่งผลการศึกษาเป็น 
5 ส่วน ดงัน้ี 

4.1 ผลของการศึกษาของสถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ 
 4.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของนกัท่องเท่ียว 
 4.1.2 พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวในเมืองรอง 
 4.1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ

นกัท่องเท่ียว 
 4.1.4 ความพึงพอใจโดยรวมของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
4.2 ผลของการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มในปัจจยัต่างๆ ดว้ยวิธี

แบบ Independent Sample T-Test 
4.3 ผลของการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่งกลุ่มในปัจจยัต่างๆ ดว้ยวิธี

แบบ One way Anova 
4.4 ผลของการศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Correlation 
4.5 ผลของการศึกษาระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Regression 
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4.1 ผลของการศึกษาของสถิติเชิงพรรณนา  
 4.1.1 ขอ้มูลทัว่ไปของนกัท่องเท่ียว ไดแ้ก่ ภูมิล าเนา เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน 
 
ตารางที ่4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของนกัท่องเท่ียว 

ภูมิล าเนา จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
กรุงเทพมหานคร 232 55.24 1 
ภาคกลาง 74 17.62 2 
ภาคใต ้ 31 7.38 3 
ภาคอีสาน 31 7.38 3 
ภาคเหนือ 29 6.90 4 
ภาคตะวนัออก 23 5.48 5 

เพศ จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
ชาย 146 34.76 2 

หญิง 274 65.24 1 

อายุ จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
21– 30 ปี 216 51.43 1 

31 – 40 ปี 118 28.10 2 

41 – 50 ปี 48 11.43 3 

51 – 60 ปี 22 5.24 4 

61 ปี ข้ึนไป 16 3.81 5 

สถานภาพ จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
โสด 301 71.67 1 

สมรส 103 24.52 2 

หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่ 16 3.81 3 

อาชีพ จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
นิสิต / นกัศึกษา 20 4.76 4 

พนกังานบริษทัเอกชน 265 63.10 1 
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ตารางที ่4.1 ขอ้มูลทัว่ไปของนกัท่องเท่ียว (ต่อ) 
พนกังานรัฐวสิาหกิจ /รับราชการ 58 13.81 2 

ธุรกิจส่วนตวั 56 13.33 3 

พอ่บา้น/แม่บา้น 7 1.67 6 

อ่ืนๆ 14 3.33 5 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท 25 5.95 5 

15,001 – 30,000 บาท 136 32.38 2 

30,001 – 50,000 บาท 138 32.86 1 

50,001 – 100,000 บาท 88 20.95 3 

มากกวา่ 100,000 บาท 33 7.86 4 

  
จากตารางท่ี 4.1  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของนกัท่องเท่ียวพบวา่นกัท่องเท่ียวใน

เมืองรองของภาคเหนือตอนบน ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีภูมิล าเนาอยูใ่นกรุงเทพมหานคร คิด
เป็นร้อยละ 55.2 รองลงมาไดแ้ก่ภาคกลาง คิดเป็นร้อยละ 17.6 รองลงมาอีกไดแ้ก่ภาคใตแ้ละภาค
อีสาน คิดเป็นร้อยละ 7.4 ตามล าดบั  
 นกัท่องเท่ียวท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 65.2 และเพศชายคิด
เป็นร้อยละ 34.8 ส่วนใหญ่มีอายุระหวา่ง 21– 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 51.4 รองลงมา อายุระหวา่ง 31 – 
40 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.1 และ อายรุะหวา่ง 41 – 50 ปี คิดเป็นร้อยละ 11.4 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 71.7 รองลงมา สมรสแลว้ คิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมาหยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่คิด
เป็นร้อยละ 3.8 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 63.1 รองลงมาเป็น
พนกังานรัฐวิสาหกิจหรือรับราชการ คิดเป็นร้อยละ 13.8 รองลงมาท าธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 
13.3 ส่วนใหญ่รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูท่ี่ 30,0001 – 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.9 รองลงมา 15,001 
– 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 32.4 รองลงมา 50,001 – 100,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.0  
 

4.1.2 พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน 
แสดงผลการศึกษาพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียว ไดแ้ก่ จ  านวนคร้ังท่ีมาท่องเท่ียว บุคคล

ท่ีมาดว้ย บุคคลใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ พาหนะใดท่ีใช ้ระยะเวลาท่ีใชต่้อคร้ัง จ  านวนค่าใชจ่้ายใช้
ต่อคร้ัง ดงัน้ี 
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ตารางที ่4.2 พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวในเมืองรอง 

จ านวนการไปท่องเที่ยวโดยรวมต่อปี จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
1 คร้ัง 259 61.7 1 

2 คร้ัง 62 14.8 3 

3 คร้ัง 27 6.4 4 

มากกวา่ 3 คร้ัง 72 17.1 2 

บุคคลทีไ่ปท่องเทีย่วด้วย จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
คนเดียว 8 1.9 6 

ครอบครัว 183 43.6 1 

ญาติพี่นอ้ง 19 4.5 4 

เพื่อน 150 35.7 2 

แฟน 48 11.4 3 

อ่ืนๆ 12 2.9 5 

บุคคลใดทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
ตนเอง 149 35.5 1 

ครอบครัว 135 32.1 2 

ญาติพี่นอ้ง 11 2.6 5 

เพื่อน 87 20.7 3 

แฟน 33 7.9 4 

อ่ืน ๆ 5 1.2 6 

พาหนะทีใ่ช้ จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
เคร่ืองบิน 170 40.5 2 

รถยนตส่์วนบุคคล 184 43.8 1 

รถตูป้ระจ าทาง 3 .7 7 

รถไฟ 4 1.0 6 

รถของบริษทัทวัร์ 17 4.0 4 

เช่ารถ/เหมารถ 34 8.1 3 

อ่ืน ๆ 8 1.9 5 
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ตารางที ่4.2 พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวในเมืองรอง (ต่อ) 
ระยะเวลาในการท่องเทีย่วต่อคร้ัง จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่

1 วนั 8 1.9 5 

2 วนั 56 13.3 4 

3 วนั 205 48.8 1 

4 วนั 80 19.0 2 

มากกวา่ 4 วนั 71 16.9 3 

จ านวนค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่
ต ่ากวา่ 1,000 บาท 5 1.2 5 

1,000 – 2,000 บาท 28 6.7 4 

2,001 – 3,000 บาท 78 18.6 3 

3,001 – 4,000 บาท 83 19.8 2 

มากกวา่ 4,000 บาท 226 53.8 1 

วตัถุประสงค์หลกั จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่

พกัผอ่นหยอ่นใจ 364 41.6 1 

เยีย่มญาติ/เพื่อน 60 6.9 5 

ประชุมสัมมนา/อบรม  35 4.0 6 

หาประสบการณ์การเท่ียวใหม่ๆ 159 18.2 2 

ศึกษาธรรมชาติและวฒันธรรม 103 11.8 4 

ร่วมกิจกรรมกีฬาและความบนัเทิง 8 0.9 7 

ไหวพ้ระท าบุญ 140 16.0 3 

อ่ืน ๆ 6 0.7 8 

ทราบข้อมูลข่าวสารจากแหล่งใด จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่

บุคคลใกลชิ้ด(ครอบครัว,เพื่อน) 205 20.2 2 

คนรู้จกั 96 9.4 5 

ส่ือโทรทศัน์ (รายกายทีวี, โฆษณา) 119 11.7 4 
ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยสาร, วารสาร, 
ใบปลิว) 55 5.4 7 
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ตารางที ่4.2 พฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวในเมืองรอง (ต่อ) 

Social media (Facebook, Instagram, Twitter) 265 26.1 1 
หนา้เวบ็ไซตท์ัว่ไป เช่น เวป็ไซตข์อง ททท. 82 8.1 6 

รีววิการท่องเท่ียวจาก Blogger/ Pantip 185 18.2 3 

บริษทัทวัร์ 9 0.9 8 

ค้นหาข้อมูลสถานที่ท่องเทีย่วจากแหล่งใด จ านวน เปอร์เซ็นต์ ล าดับที ่

ส่ือโทรทศัน์ (รายกายทีวี, โฆษณา) 63 6.3 5 
ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยสาร, วารสาร, 
ใบปลิว) 27 2.7 6 

Social media (Facebook, Instagram, Twitter) 275 27.3 1 
คน้หาจาก Google หรือเวบ็ไซตต่์างๆ เช่น 
ททท. 256 25.4 2 

รีววิการท่องเท่ียว (Blogger, Pantip.com) 240 23.8 3 

สอบถามจากบุคคลท่ีเคยไปมาแลว้ 140 13.9 4 

สอบถามบริษทัทวัร์ 6 0.6 7 
 

 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวในเมือง
รองของภาคเหนือตอนบน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีจ านวนการไปท่องเท่ียวโดยรวมต่อปี 1 
คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 61.7 รองลงมา มากกวา่ 3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 17.1 รองลงมา 2 คร้ัง คิดเป็นร้อย
ละ 14.8 ส่วนใหญ่มกัจะไปเท่ียวกบัครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 43.6 รองลงมา เพื่อน 35.7 รองลงมา 
แฟน คิดเป็นร้อยละ 11.4 ส่วนใหญ่บุคคลใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจคือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 35.5 
รองลงมา ครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 32.1 รองลงมา เพื่อน 20.7 โดยพาหนะท่ีใช้ไปท่องเท่ียวส่วน
ใหญ่คือ รถยนตส่์วนบุคคล คิดเป็นร้อยละ 43.8 รองลงมา เคร่ืองบิน คิดเป็นร้อยละ 40.5 รองลงมา 
เช่ารถ/เหมารถ คิดเป็นร้อยละ 8.1 ระยะเวลาในการท่องเท่ียวต่อคร้ังส่วนใหญ่คือ 3 วนั คิดเป็นร้อย
ละ 48.8 รองลงมา 4 วนั คิดเป็นร้อยละ 19.0 รองลงมา มากกว่า 4 วนั คิดเป็นร้อยละ 16.9 จ านวน
ค่าใชจ่้ายต่อคร้ังส่วนใหญ่ใช ้มากกวา่ 4,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมา 3,001 – 4,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 19.8 รองลงมา 2,001 – 3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 18.6 
 ส่วนใหญ่วตัถุประสงคห์ลกัของนกัท่องเท่ียวท่ีเลือกท่องเท่ียวในเมืองรอง คือ เพื่อพกัผ่อน
หย่อนใจ คิดเป็นร้อยละ 41.6 รองลงมา เพื่อหาประสบการณ์การเท่ียวใหม่ๆ คิดเป็นร้อยละ 18.2 
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รองลงมา เพื่อไหวพ้ระท าบุญ คิดเป็นร้อยละ 16.0 ส่วนใหญ่ทราบข้อมูลข่าวสารของสถานท่ี
ท่องเท่ียวจาก Social media (Facebook, Instagram, Twitter) คิดเป็นร้อยละ 26.1 รองลงมา บุคคล
ใกลชิ้ด(ครอบครัว,เพื่อน) คิดเป็นร้อยละ 20.2 รองลงมา รีวิวการท่องเท่ียวจาก Blogger/ Pantip.com 
คิดเป็นร้อยละ 18.2 ส่วนใหญ่มกัคน้หาขอ้มูลของสถานท่ีท่องเท่ียวจาก Social media (Facebook, 
Instagram, Twitter) คิดเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมา คน้หาจาก Google หรือเวบ็ไซตต่์างๆ เช่น ททท. 
คิดเป็นร้อยละ 25.4 รองลงมา รีววิการท่องเท่ียว (Blogger, Pantip.com) คิดเป็นร้อยละ 23.8 
 

4.1.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียว 
 ในส่วนน้ีจะเป็นการแสดงผลการศึกษาในเร่ืองปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล
ต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียว โดยจะเป็นขอ้มูลการใหค้ะแนนความส าคญัของปัจจยัส่วนประสม
ทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  และดา้น
ส่งเสริมการตลาด โดยจะน ามาหาค่าเฉล่ียและแปลค่าความหมายของความส าคญัของปัจจยัต่างๆ 
ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียว 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) ค่าเฉลีย่รวม การแปลค่า ล าดับที ่

1. ความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียว 4.53 ส าคญัมากท่ีสุด 1 

2. ความหลากหลายของสถานท่ีท่องเท่ียว 4.07 ส าคญัมาก 5 

3. ความมีช่ือเสียงของสถานท่ีท่องเท่ียว 3.81 ส าคญัมาก 8 

4. การบริการของสถานท่ีท่องเท่ียว 3.93 ส าคญัมาก 7 
5. ความหลากหลายของกิจกรรมในการไป
ท่องเท่ียว 

3.77 ส าคญัมาก 9 

6. ความสวยงามของสถานท่ีพกั 4.17 ส าคญัมาก 2 

7. การบริการของสถานท่ีพกั 4.16 ส าคญัมาก 3 

8. ความมีช่ือเสียงของสถานท่ีพกั 3.68 ส าคญัมาก 10 

9. มีอาหารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 3.97 ส าคญัมาก 6 

10. มีวฒันธรรมของเมืองท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 4.12 ส าคญัมาก 4 

รวม 4.02 ส าคัญมาก 2 
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ตารางที ่4.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียว (ต่อ) 
ด้านราคา (Price) ค่าเฉลีย่รวม การแปลค่า ล าดับที ่

1. มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัค่าใชจ่้ายทั้งหมดในการ
ไปเท่ียว 

4.19 ส าคญัมาก 1 

2. ความเหมาะสมของราคาท่ีพกั 4.17 ส าคญัมาก 2 
3. ความเหมาะสมของราคาร้านอาหารและ
เคร่ืองด่ืม 

4.08 ส าคญัมาก 3 

4. ความเหมาะสมของราคาของท่ีระลึก 3.48 ส าคญัมาก 5 

5. ค่ายานพาหนะท่ีใชใ้นการเดินทางท่องเท่ียว 3.98 ส าคญัมาก 4 

รวม 3.98 ส าคัญมาก 3 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ค่าเฉลีย่รวม การแปลค่า ล าดับที ่

1. มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสถานท่องเท่ียว ท าให้
เขา้ถึงไดง่้าย 

4.15 ส าคญัมาก 4 

2. สามารถสืบคน้ขอ้มูลของสถานท่ีท่องเท่ียวไดง่้าย 4.22 ส าคญัมากท่ีสุด 3 

3. ความสะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว 4.30 ส าคญัมากท่ีสุด 2 

4. ความสะดวกในการซ้ือบริการ เช่น การจองท่ีพกั 
ซ้ือการน าเท่ียวจากทวัร์ ตัว๋ค่าเขา้ท่ีเท่ียว 

4.11 ส าคญัมาก 5 

5. ความปลอดภยัในการเดินทางท่องเท่ียว 4.36 ส าคญัมากท่ีสุด 1 

รวม 4.23 ส าคัญมากทีสุ่ด 1 

ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) ค่าเฉลีย่รวม การแปลค่า ล าดับที ่

1. ความทัว่ถึงในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 3.82 ส าคญัมาก 3 

2. มีคู่มือบอกรายละเอียดเก่ียวกบัสถานท่ีท่องเท่ียว 3.82 ส าคญัมาก 3 

3. โปรโมชัน่ของท่ีพกั 3.97 ส าคญัมาก 2 

4. โปรโมชัน่ของยานพาหนะในการเดินทาง เช่น 
ส่วนลดค่าตัว๋เคร่ืองบิน 

4.01 ส าคญัมาก 1 

5. แพค็เกจทวัร์ท่ีส่งเสริมกิจกรรมการท่องเท่ียว 3.70 ส าคญัมาก 4 
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ตารางที ่4.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียว (ต่อ) 
6. การจดักิจกรรมต่างๆส่งเสริมการท่องเท่ียว เช่น 
กิจกรรมดนตรี กิจกรรมมาราธอน กิจกรรม
วฒันธรรม 

3.48 ส าคญัมาก 6 

7. การจดัเทศกาลตามโอกาสพิเศษต่างๆ เช่น วนัปี
ใหม่ วนัสงกรานต ์

3.64 ส าคญัมาก 5 

รวม 3.78 ส าคัญมาก 4 

 
จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการให้คะแนนความส าคญัของปัจจัยส่วน

ประสมทางการตลาดในการท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน สามารถแบ่งออกไดเ้ป็น 4 
ดา้นดงัน้ี 

4.1.3.1 ปั จจัยด้านผ ลิตภัณฑ์  (Product) ผู ้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัความส าคญัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.02 คะแนน โดยให้ความส าคญักบัความ
สวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียวเป็นอนัดบัแรก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.53 คะแนน รองลงมา ความสวยงาม
ของสถานท่ีพกั คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.17 รองลงมา การบริการของสถานท่ีพกั  คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.16 
คะแนน 

4.1.3.2 ปัจจยัดา้นราคา (Price) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญัอยูใ่น
ระดบัความส าคญัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.98 คะแนน โดยใหค้วามส าคญักบัการมีความคุม้ค่าเม่ือเทียบ
กบัค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการไปเท่ียวเป็นอนัดบัแรก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.19 คะแนน รองลงมา ความ
เหมาะสมของราคาท่ีพกั คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.17 คะแนน รองลงมา ความเหมาะสมของราคาร้านอาหาร
และเคร่ืองด่ืม คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.08 คะแนน 

4.1.3.3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคญัอยู่ในระดบัความส าคญัมากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.23 คะแนน โดยให้ความส าคญักบั
ความปลอดภยัในการเดินทางท่องเท่ียวเป็นอนัดบัแรก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.36 คะแนน รองลงมา ความ
สะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.30 คะแนน รองลงมา สามารถสืบคน้ขอ้มูลของ
สถานท่ีท่องเท่ียวไดง่้าย คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.22 คะแนน 

4.1.3.4 ปัจจยัดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผูต้อบแบบสอบถามให้
ความส าคัญอยู่ในระดับความส าคัญมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.78 คะแนน โดยให้ความส าคัญกับ
โปรโมชั่นของยานพาหนะในการเดินทาง เช่น ส่วนลดค่าตัว๋เคร่ืองบิน เป็นอนัดับแรก คิดเป็น
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ค่าเฉล่ีย 4.01 คะแนน รองลงมา โปรโมชัน่ของท่ีพกั คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.97 คะแนน รองลงมา ความ
ทัว่ถึงในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์และมีคู่มือบอกรายละเอียดเก่ียวกบัสถานท่ีท่องเท่ียว คิด
เป็นค่าเฉล่ีย 3.82 คะแนน 

ผลวเิคราะห์ของคะแนนเฉล่ียโดยรวมของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ดา้นมา
เทียบคะแนนแล้ว พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจยัทางด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Place) มากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.23 คะแนน รองลงมา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) คิด
เป็นค่าเฉล่ีย 4.02 คะแนน รองลงมา ดา้นราคา (Price) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.98 คะแนน รองลงมา ดา้น
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.78 คะแนน 

 
4.1.4 ความพึงพอใจโดยรวมของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 
ในส่วนน้ีจะเป็นการแสดงผลการศึกษาในเร่ืองความพึงพอใจโดยรวมของปัจจยัดา้น

ส่วนประสมทางการตลาดของนกัท่องเท่ียว โดยจะเป็นขอ้มูลการใหค้ะแนนความพึงพอใจของปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาด ทั้ง 4 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ์, ดา้นราคา, ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย  
และดา้นส่งเสริมการตลาด โดยจะน ามาหาค่าเฉล่ียและแปลค่าความหมายของความพึงพอใจของ
ปัจจยัต่างๆ ดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.4 ความพึงพอใจโดยรวมของปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

ความพงึพอใจ ค่าเฉลีย่รวม การแปลค่า ล าดับที ่

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) 4.16 พึงพอใจมาก 1 

2. ดา้นราคา (Price) 4.07 พึงพอใจมาก 2 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) 3.90 พึงพอใจมาก 3 

4. ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.83 พึงพอใจมาก 4 

รวม 3.99 พงึพอใจมาก   

 
จากตารางท่ี 4.4 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใหค้ะแนนความพึงพอใจโดยรวมของปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาดในการท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน ผูต้อบแบบสอบถาม
ให้ความพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.16 คะแนน รองลงมา ดา้น
ราคา (Price) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.07 คะแนน รองลงมา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) คิดเป็น
ค่าเฉล่ีย 3.90 คะแนน รองลงมา ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.83 คะแนน 
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4.2 ผลของการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มในปัจจัยต่างๆ ด้วยวิธี
แบบ Independent Sample T-Test 

ในส่วนน้ีเป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัท่ีมี 2 กลุ่ม โดยมีแบบเดียว คือ 
เพศ แบ่งเป็น ชายและหญิง ซ่ึงมีผลการศึกษาดงัน้ี 
 
ตารางที ่4.5 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของเพศ 

  
เพศ N 

 
Mean 

 
Std. 

Deviation 
Std. Error 

Mean 

ความสะดวกในการ
เดินทางท่องเทีย่ว 

ชาย 146 4.08 .806 .067 
หญิง 274 4.30 .716 .043 

ความปลอดภัยในการ
เดินทางท่องเทีย่ว 

ชาย 146 4.23 .812 .067 
หญิง 274 4.44 .750 .045 

ความพงึพอใจด้าน
ส่งเสริมการตลาด
(Promotion) 

ชาย 146 3.70 .928 .077 
หญิง 274 3.89 .860 .052 

 

Independent sample test 

  

T-test for Equality of Means 

t Sig. (2-tailed) 

ความสะดวกในการเดินทางท่องเทีย่ว -2.968 .003 

ความปลอดภัยในการเดินทางท่องเทีย่ว -2.680 .008 

ความพงึพอใจด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) -2.159 .031 

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความแตกต่างระหว่าง 2 กลุ่ม พบว่า ผูต้อบ

แบบสอบถามเพศชายและเพศหญิง ให้ความส าคญัและความพึงพอใจท่ีแตกต่างกนั ในเร่ืองความ
สะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยมีค่า t อยูท่ี่ -2.968 และมี
ค่า Sig. (2-tailed) อยูท่ี่ .003, ความปลอดภยัในการเดินทางท่องเท่ียว มีค่า t อยูท่ี่ -2.680 และมีค่า Sig. 
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(2-tailed) อยูท่ี่ .008, ความพึงพอใจดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีค่า t อยูท่ี่ -2.159 และมีค่า 
Sig. (2-tailed) อยูท่ี่ .031 โดยท่ีเพศหญิงใหค้วามส าคญัและความพึงพอใจมากกวา่เพศชาย 

 
 
4.3 ผลของการศึกษาการเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างกลุ่มในปัจจัยต่างๆ ด้วยวิธี
แบบ One Way Anova 

ในส่วนน้ีเป็นการทดสอบความแตกต่างระหว่างปัจจยัต่างๆท่ีมีมากกวา่ 2 กลุ่ม โดยมี 
10 กลุ่ม ดงัน้ี 1. กลุ่มอาย ุ2. กลุ่มสถานภาพ 3. กลุ่มอาชีพ 4. กลุ่มรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 5. กลุ่มจ านวน
คร้ังในการท่องเท่ียวต่อปี 6. กลุ่มของบุคคลท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวดว้ย 7. กลุ่มของบุคคลท่ีมีผลต่อ
การตดัสินใจไปท่องเท่ียว 8. กลุ่มของพาหนะท่ีใชใ้นการไปท่องเท่ียว 9. กลุ่มของระยะเวลาในการ
ท่องเท่ียว 10. กลุ่มของจ านวนค่าใชจ่้ายท่ีใชใ้นการท่องเท่ียวต่อคร้ัง โดยผลของการทดสอบพบวา่มี 
3 กลุ่ม ท่ีไม่มีความแตกต่างระหว่างกลุ่มปัจจยั คือ 1. อาชีพ 2. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 3. บุคคลท่ีมีผล
ในการตดัสินใจ ซ่ึงในส่วนน้ีจะขอรายงานผลของการทดสอบเฉพาะกลุ่มท่ีมีความแตกต่างระหวา่ง
กลุ่มของปัจจยัต่างๆ และมีผลการทดสอบดงัน้ี 
4.3.1 กลุ่มอายุ แบ่งออกเป็น 6 กลุ่ม ไดแ้ก่ อายุต  ่ากวา่ 20 ปี, อายุ 21– 30 ปี, อายุ 31 – 40 ปี, อายุ 41 – 
50 ปี, อาย ุ51 – 60 ปี, อาย ุ61 ปี ข้ึนไป 
 
ตารางที ่4.6 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของอาย ุ

ANOVA 

  F Sig. 

มีวฒันธรรมของเมืองทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 3.243 .012 

โปรโมช่ันของทีพ่กั 2.669 .032 
แพค็เกจทวัร์ทีส่่งเสริมกจิกรรมการท่องเทีย่ว 3.884 .004 

 
Dependent Variable (I) อายุ (J) อายุ Mean Difference 

(I-J) Sig. 

มีวฒันธรรมของเมือง
ทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 

31 – 40 ปี 21– 30 ปี .32588* .005 

โปรโมช่ันของทีพ่กั 31 – 40 ปี 21– 30 ปี .30304* .044 
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ตารางที ่4.6 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของอาย ุ(ต่อ) 
แพค็เกจทวัร์ทีส่่งเสริม
กจิกรรมการท่องเทีย่ว 

41 – 50 ปี 21– 30 ปี .56713* .011 

 
 จากตารางท่ี 4.6 ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างกลุ่มของอายุกบัปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาด ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่ามีการให้ความส าคญัของปัจจยัท่ี
แตกต่างกนัดงัน้ี 

1. นักท่องเท่ียวอายุ 31 – 40 ปี ให้ความส าคัญกับการมีวฒันธรรมของเมืองท่ีเป็น
เอกลกัษณ์และโปรโมชัน่ของท่ีพกั มากกวา่นกัท่องเท่ียวอาย ุ21– 30 ปี 

2. นกัท่องเท่ียวอายุ 41 – 50 ปี ให้ความส าคญักบัแพ็คเกจทวัร์ท่ีส่งเสริมกิจกรรมการ
ท่องเท่ียว มากกวา่นกัท่องเท่ียวอาย ุ21– 30 ปี 

  

4.3.2 กลุ่มสถานภาพ แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ไดแ้ก่ โสด, สมรส, หย่าร้าง/หมา้ย/แยกกนั
อยู ่ 
ตารางที ่4.7 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพ 

ANOVA 

  F Sig. 

ความหลากหลายของสถานที่ท่องเทีย่ว 5.630 .004 
ความมีช่ือเสียงของสถานทีท่่องเทีย่ว 9.348 .000 
การบริการของสถานที่ท่องเทีย่ว 3.386 .035 
ความหลากหลายของกจิกรรมในการไปท่องเที่ยว 3.116 .045 
ความมีช่ือเสียงของสถานทีพ่ัก 8.364 .000 
มีวฒันธรรมของเมืองทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 3.798 .023 
ความเหมาะสมของราคาทีพ่กั 4.070 .018 
ความเหมาะสมของราคาร้านอาหารและเคร่ืองด่ืม 3.376 .035 
ความทัว่ถึงในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ 3.597 .028 
โปรโมช่ันของทีพ่กั 4.613 .010 
แพค็เกจทวัร์ทีส่่งเสริมกจิกรรมการท่องเทีย่ว 3.965 .020 
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ตารางที ่4.7 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพ (ต่อ) 
การจัดเทศกาลตามโอกาสพเิศษต่างๆ 3.576 .029 
ความพงึพอใจด้านราคา(Price) 3.144 .044 
ความพงึพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย(Place) 4.572 .011 
ความพงึพอใจด้านส่งเสริมการตลาด(Promotion) 3.710 .025 

 

Multiple Comparisons 

Dependent Variable (I) 
สถานภาพ 

(J) 
สถานภาพ 

Mean 
Difference 

(I-J) Sig. 

ความหลากหลายของสถานที่ท่องเทีย่ว สมรส โสด .26546* .004 

ความมีช่ือเสียงของสถานทีท่่องเทีย่ว สมรส โสด .38664* .000 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

โสด .55897* .044 

ความมีช่ือเสียงของสถานทีพ่ัก สมรส โสด .31513* .006 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

โสด .67193* .009 

มีวฒันธรรมของเมืองทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ สมรส โสด .24781* .023 
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ตารางที ่4.7 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพ (ต่อ) 
ความเหมาะสมของราคาทีพ่กั 
 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

โสด .45224* .033 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส .52791* .014 

ความเหมาะสมของราคาร้านอาหารและ
เคร่ืองด่ืม 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส .50000* .030 

โปรโมช่ันของทีพ่กั 
 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

โสด .70806* .009 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส .61529* .041 

แพค็เกจทวัร์ทีส่่งเสริมกจิกรรมการท่องเทีย่ว หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

โสด .73713* .026 

การจัดเทศกาลตามโอกาสพเิศษต่างๆ สมรส โสด .30926* .036 

ความพงึพอใจด้านราคา(Price) หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส .46663* .047 
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ตารางที ่4.7 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพ (ต่อ) 
ความพงึพอใจด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
(Place) 
 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

โสด .55378* .011 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

สมรส .59284* .009 

ความพงึพอใจด้านส่งเสริมการตลาด
(Promotion) 

หยา่ร้าง/
หมา้ย/

แยกกนัอยู ่

โสด .54506* .049 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างกลุ่มของสถานภาพกับ

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่ามีการให้ความส าคญัของ
ปัจจยัท่ีแตกต่างกนัดงัน้ี 

1. นกัท่องเท่ียวท่ีสมรสแลว้ ให้ความส าคญักบัความหลากหลายของสถานท่ีท่องเท่ียว, 
ความมีช่ือเสียงของสถานท่ีท่องเท่ียว, ความมีช่ือเสียงของสถานท่ีพกั, มีวฒันธรรมของเมืองท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ และการจดัเทศกาลตามโอกาสพิเศษต่างๆ มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีโสด 

2. นกัท่องเท่ียวท่ีหย่าร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยูแ่ลว้ ให้ความส าคญักบัความมีช่ือเสียงของ
สถานท่ีท่องเท่ียว, ความมีช่ือเสียงของสถานท่ีพกั, ความเหมาะสมของราคาท่ีพกั, โปรโมชัน่ของท่ี
พกั, แพ็คเกจทวัร์ท่ีส่งเสริมกิจกรรมการท่องเท่ียว, ความพึงพอใจด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย
(Place), ความพึงพอใจดา้นส่งเสริมการตลาด(Promotion) มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีโสด 

3. นกัท่องเท่ียวท่ีหยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยูแ่ลว้ ให้ความส าคญักบัความเหมาะสมของ
ราคาท่ีพกั, ความเหมาะสมของราคาร้านอาหารและเคร่ืองด่ืม, โปรโมชัน่ของท่ีพกั, ความพึงพอใจ
ดา้นราคา(Price), ความพึงพอใจดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย(Place),  มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีสมรส
แลว้ 

 

4.3.3 กลุ่มจ านวนคร้ังในการท่องเท่ียวต่อปี แบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่ ท่องเท่ียว 1 คร้ัง
ต่อปี, ท่องเท่ียว 2 คร้ังต่อปี, ท่องเท่ียว 3 คร้ังต่อปี, ท่องเท่ียวมากกวา่ 3 คร้ังต่อปี 
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ตารางที ่4.8 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของจ านวนคร้ังในการท่องเท่ียวต่อปี 
ANOVA 

  F Sig. 

มีอาหารทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 3.587 .014 
   

Dependent Variable (I) ท่องเทีย่ว
โดยรวมกีค่ร้ังต่อปี 

(J) ท่องเที่ยว
โดยรวมกีค่ร้ังต่อปี 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 
 
 

มีอาหารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มากกวา่ 3 คร้ัง 1 คร้ัง .33189* .034 

 
จากตารางท่ี 4.8 ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างกลุ่มจ านวนคร้ังในการ

ท่องเท่ียวต่อปี กบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่มีการให้
ความส าคญัของปัจจยัท่ีแตกต่างกนั คือ นกัท่องเท่ียวท่ีท่องเท่ียวต่อปี มากกวา่ 3 คร้ัง ให้ความส าคญั
กบัการมีอาหารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีท่องเท่ียวต่อปี 1 คร้ัง 
 

4.3.4 กลุ่มบุคคลท่ีไปท่องเท่ียวดว้ย แบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ไดแ้ก่ ไปท่องเท่ียวคนเดียว, 
ไปท่องเท่ียวกบัครอบครัว, ไปท่องเท่ียวกบัญาติพี่นอ้ง, ไปท่องเท่ียวกบัเพื่อน, ไปท่องเท่ียวกบัแฟน, 
ไปท่องเท่ียวกบับริษทัทวัร์, ไปท่องเท่ียวกบัอ่ืนๆ 
 
ตารางที ่4.9 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของบุคคลท่ีไปท่องเท่ียวดว้ย 

ANOVA 

  F Sig. 

การบริการของสถานที่ท่องเทีย่ว 4.183 .001 
ความสวยงามของสถานทีพ่ัก 4.896 .000 
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ตารางที ่4.9 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของบุคคลท่ีไปท่องเท่ียวดว้ย (ต่อ) 
Dependent Variable (I) ท่องเทีย่วกบั

บุคคลใด 
(J) ท่องเที่ยว
กบับุคคลใด 

Mean 
Difference  

(I-J) 

Sig. 
 
 

การบริการของสถานที่
ท่องเทีย่ว 
 

ครอบครัว คนเดียว 1.17964* .001 
ญาติพี่นอ้ง คนเดียว 1.17763* .010 
เพื่อน คนเดียว .98500* .015 

ความสวยงามของสถานที่
พกั 
 

ครอบครัว คนเดียว 1.16462* .000 
ญาติพี่นอ้ง คนเดียว 1.03289* .017 
เพื่อน คนเดียว 1.00167* .004 
แฟน คนเดียว 1.04167* .005 

 
จากตารางท่ี 4.9 ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหวา่งกลุ่มบุคคลท่ีไปท่องเท่ียว

ดว้ยกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่มีการใหค้วามส าคญั
ของปัจจยัท่ีแตกต่างกนัดงัน้ี 

1. นกัท่องเท่ียวท่ีไปท่องเท่ียวกบัครอบครัว, ญาติพี่นอ้ง, เพื่อน ให้ความส าคญักบัการ
บริการของสถานท่ีท่องเท่ียวและความสวยงามของสถานท่ีพกั มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีไปท่องเท่ียว
คนเดียว 

2. นกัท่องเท่ียวท่ีไปท่องเท่ียวกบัแฟน ใหค้วามส าคญักบัความสวยงามของสถานท่ีพกั 
มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีไปท่องเท่ียวคนเดียว 

 
4.3.5 กลุ่มพาหนะท่ีใชใ้นการท่องเท่ียว แบ่งออกเป็น 7 กลุ่ม ไดแ้ก่ เคร่ืองบิน, รถยนต์

ส่วนบุคคล, รถตูป้ระจ าทาง, รถไฟ, รถของบริษทัทวัร์, เช่ารถ/เหมารถ, อ่ืน ๆ 
 
ตารางที ่4.10 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของพาหนะท่ีใชใ้นการท่องเท่ียว 

ANOVA 

  F Sig. 

โปรโมช่ันของยานพาหนะในการเดินทาง 2.360 .030 
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ตารางที ่4.10 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของพาหนะท่ีใชใ้นการท่องเท่ียว (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable (I) พาหนะทีใ่ช้ (J) พาหนะทีใ่ช้ Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 
 
 

โปรโมช่ันของยานพาหนะ
ในการเดินทาง 

เคร่ืองบิน รถยนตส่์วน
บุคคล 

.37347* .007 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหว่างกลุ่มพาหนะท่ีใช้ในการ

ท่องเท่ียวกับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีระดับนัยส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบว่ามีการให้
ความส าคญัของปัจจยัท่ีแตกต่างกนั คือ นกัท่องเท่ียวท่ีไปท่องเท่ียวโดยเคร่ืองบิน ให้ความส าคญักบั
โปรโมชัน่ของยานพาหนะในการเดินทาง มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีไปท่องเท่ียวโดยรถยนตส่์วนบุคคล 
 

4.3.6 กลุ่มระยะเวลาในการท่องเท่ียวต่อคร้ัง แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ เท่ียวคร้ังละ 1 
วนั, เท่ียวคร้ังละ 2 วนั, เท่ียวคร้ังละ 3 วนั, เท่ียวคร้ังละ 4 วนั, เท่ียวคร้ังละมากกวา่ 4 วนั 
 
ตารางที ่4.11 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของระยะเวลาในการท่องเท่ียวต่อคร้ัง 

ANOVA 

  F Sig. 

มีอาหารทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ 2.911 .021 
การจัดเทศกาลตามโอกาสพเิศษต่างๆ 3.530 .008 
ด้านผลติภัณฑ์Product 3.010 .018 

 
Dependent Variable (I) ระยะเวลาใน

การท่องเที่ยว 
(J) ระยะเวลาใน
การท่องเที่ยว 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 
 
 

มีอาหารทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ มากกวา่ 4 วนั 2 วนั .50453* .017 
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ตารางที ่4.11 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของระยะเวลาในการท่องเท่ียวต่อคร้ัง (ต่อ) 
การจัดเทศกาลตามโอกาส
พเิศษต่างๆ 

4 วนั 2 วนั .54643* .035 
4 วนั 3 วนั .42378* .027 

ความพงึพอใจด้านผลติภัณฑ์ 
(Product) 

4 วนั 2 วนั .35714* .027 
มากกวา่ 4 วนั 2 วนั .37475* .021 

 
จากตารางท่ี 4.11 ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหวา่งกลุ่มบุคคลท่ีไปท่องเท่ียว

ดว้ยกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่มีการใหค้วามส าคญั
ของปัจจยัท่ีแตกต่างกนัดงัน้ี 

1. นกัท่องเท่ียวท่ีใช้ระยะเวลาในการท่องเท่ียวมากกว่า 4 วนั ให้ความส าคญักบัการมี
อาหารท่ีเป็นเอกลักษณ์และความพึงพอใจด้านผลิตภณัฑ์ (Product) มากกว่านักท่องเท่ียวท่ีใช้
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 2 วนั 

2. นกัท่องเท่ียวท่ีใชร้ะยะเวลาในการท่องเท่ียว 4 วนั ใหค้วามส าคญักบัการจดัเทศกาล
ตามโอกาสพิเศษต่างๆและความพึงพอใจดา้นผลิตภณัฑ ์(Product) มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีใช้
ระยะเวลาในการท่องเท่ียว 2 วนั 

3. นกัท่องเท่ียวท่ีใชร้ะยะเวลาในการท่องเท่ียว 4 วนั ใหค้วามส าคญักบัการจดัเทศกาล
ตามโอกาสพิเศษต่างๆ มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีใชร้ะยะเวลาในการท่องเท่ียว 3 วนั 

 
4.3.7 กลุ่มจ านวนค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง แบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม ไดแ้ก่ ใชจ่้ายคร้ังละ ต ่ากวา่ 

1,000 บาท, ใชจ่้ายคร้ังละ 1,000 – 2,000 บาท, ใชจ่้ายคร้ังละ 2,001 – 3,000 บาท, ใชจ่้ายคร้ังละ 
3,001 – 4,000 บาท, ใชจ่้ายคร้ังละ มากกวา่ 4,000 บาท 
 
ตารางที ่4.12 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของจ านวนค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 

ANOVA 

  F Sig. 

การบริการของสถานทีพ่กั 3.899 .004 
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ตารางที ่4.12 ตารางเปรียบเทียบความแตกต่างของจ านวนค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง (ต่อ) 
Multiple Comparisons 

Dependent Variable (I) จ านวน
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 

(J) จ านวน
ค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 

Mean 
Difference 

(I-J) 

Sig. 
 
 

การบริการของสถานที่
พกั 

มากกวา่ 4,000 
บาท 

2,001 – 3,000 บาท .40331* .008 

3,001 – 4,000 บาท .32967* .008 
 

จากตารางท่ี 4.12 ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ระหวา่งกลุ่มจ านวนค่าใช้จ่ายต่อ
คร้ังกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 พบวา่มีการใหค้วามส าคญั
ของปัจจัยท่ีแตกต่างกัน คือ นักท่องเท่ียวท่ีมีจ  านวนค่าใช้จ่ายต่อคร้ังมากกว่า 4,000 บาท ให้
ความส าคญักบัการบริการของสถานท่ีพกั มากกวา่นกัท่องเท่ียวท่ีมีจ  านวนค่าใชจ่้ายต่อคร้ัง 2,001 – 
3,000 บาท และ 3,001 – 4,000 บาท 
 
 

4.4 ผลของการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างกลุ่มด้วยวธีิแบบ Correlation 
 
ตารางที ่4.13 ตารางเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Correlation 

 

ความพงึพอใจ
ปัจจัยทาง
การตลาดทั้ง  

4 ด้าน 

ด้าน
ผลติภัณฑ์ 

ด้านราคา 
ด้านช่องทาง

การจัด
จ าหน่าย 

ด้านผลติภัณฑ์ 
Pearson Correlation .536**    
Sig. (2-tailed) .000    
N 420    

ด้านราคา 
Pearson Correlation .664** .588**   
Sig. (2-tailed) .000 .000   
N 420 420   
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ตารางที ่4.13 ตารางเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Correlation (ต่อ) 

ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย 

Pearson Correlation .621** .521** .620**  
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 420 420 420  

ด้านส่งเสริม
การตลาด 

Pearson Correlation .611** .570** .523** .608** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 420 420 420 420 

*  = ทดสอบท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% 
** = ทดสอบท่ีระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 99% 
 

จากตารางท่ี 4.13 จะเห็นถึงความสัมพนัธ์ของส่วนประสมทางดา้นการตลาดทั้ง 4 ดา้น 
คือ Product Price Place และ Promotion จะเห็นวา่ความสัมพนัธ์ระหวา่งราคากบัความพึงพอใจของ
ส่วนประสมทางด้านการตลาดทั้ง 4 ด้าน มีค่ามากท่ีสุด เท่ากบั 0.664 รองลงมาอนัดบัท่ีสอง คือ 
สถานท่ีกบัความพึงพอใจของส่วนประสมทางดา้นการตลาดทั้ง 4 ดา้น มีค่าเท่ากบั 0.621 รองลงมา
อนัดบัท่ีสาม คือ สถานท่ีกบัราคา มีค่าเท่ากบั 0.620 อนัดบัท่ีส่ี คือ โปรโมชัน่กบัความพึงพอใจของ
ส่วนประสมทางดา้นการตลาดทั้ง 4 ดา้น มีค่าเท่ากบั 0.611 อบัดบัท่ีห้า คือ โปรโมชัน่กบัสถานท่ี มี
ค่าเท่ากบั 0.608 อนัดบัท่ีหก คือ ราคากบัผลิตภณัฑ์ มีค่าเท่ากบั 0.588 อนัดบัท่ีเจ็ด คือ โปรโมชัน่กบั
ผลิตภณัฑ์ มีค่าเท่ากบั 0.570 อนัดบัท่ีแปด คือ ผลิตภณัฑ์กบัความพึงพอใจของส่วนประสมทางดา้น
การตลาดทั้ง 4 ดา้น มีค่าเท่ากบั 0.536 และล าดบัสุดทา้ยท่ีมีความสัมพนัธ์กนัน้อยท่ีสุดคือ สถานท่ี
และผลิตภณัฑ ์มีค่าเท่ากบั 0.521 

ผลท่ีกล่าวถึงความสัมพนัธ์ของแต่ละคู่มาขา้งตน้ ท าให้เห็นถึงความสัมพนัธ์ของทั้ง
ระหว่างส่วนประสมทางด้านการตลาดทั้ง 4 ด้าน รวมถึงความพึงพอใจของปัจจยัทางการตลาด
รวมทั้ง 4 ดา้นนั้น มีความสัมพนัธ์ในเชิงบวกกนัอยา่งมาก  
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4.5 ผลของการศึกษาระหว่างกลุ่มด้วยวธีิแบบ Regression 
 
ตารางที ่4.14 ตาราง Model Summary ค่า R Square 

Model Summary 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .750a 0.562 0.558 0.40558 

a. Predictors: (Constant), ดา้นส่งเสริมการตลาด, ดา้นราคา, ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 
 
ตารางที ่4.15 ตาราง Model ANOVA 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 87.608 4 21.902 133.150 .000a 
Residual 68.264 415 .164   
Total 155.872 419    

a. Predictors: (Constant), ดา้นส่งเสริมการตลาด, ดา้นราคา, ดา้นผลิตภณัฑ,์ ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย 
b. Dependent Variable: ดา้นความพึงพอใจ 

 

ตารางที ่4.16 ตารางเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Regression 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

T 
 
 
 
 

Sig. 
 
 
 
 B 

Std. 
Error Beta 

1 (Constant) .536 .172  3.120 .002 
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ตารางที ่4.16 ตารางเปรียบเทียบความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มดว้ยวธีิแบบ Regression (ต่อ) 
 ด้านผลติภัณฑ์ .082 .051 .071 1.619 .106 

ด้านราคา .366 .046 .363 7.997 .000 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย .206 .047 .201 4.376 .000 
ด้านส่งเสริมการตลาด .210 .036 .259 5.842 .000 

a. Dependent Variable: ดา้นความพึงพอใจ 
  
 จากตารางท่ี 4.14 จะเห็นวา่ค่า R Square = 0.562 แสดงวา่ตวัแปรอิสระสามารถอธิบายการ
เปล่ียนแปลงของตวัแปรตามได ้ร้อยละ 56.2 และจากตารางท่ี 4.15 ANOVAไดค้่า F = 133.150 และ
ค่า Sig. = .000a 
 จากตาราง 4.16 Coefficients จะเห็นวา่มีปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 3 ตวัท่ีมีผลต่อการ
ตดัการสินใจในการท่องเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบน โดยจะเห็นจากค่า Beta ท่ีแสดงค่าวา่ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคา มีผลต่อการตดัการสินใจในการท่องเท่ียวเมืองรองของ
ภาคเหนือตอนบนมากท่ีสุด มีค่า Beta = .363  รองลงมาคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้น
ส่งเสริมการตลาด มีค่า Beta = .259 รองลงมาคือ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย มีค่า Beta = .201 ตามล าดบั ซ่ึงจากค่า Beta ท่ีมีผลเป็นบวกทั้งหมดส่งผลใหห้ากถา้ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นส่งเสริม
การตลาด มีทิศทางไปในทางท่ีดีข้ึน จะส่งผลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวท่ีดีข้ึนดว้ย 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 



 

45 

 
บทที ่5 

สรุปผล อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 
 
 

5.1 สรุปผลและอภิปรายผล 
1. นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง และมีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี ประกอบอาชีพ

พนักงานเอกชน สอดคล้องกับงานวิจยัของ ภาวิณี หมู่ศิริเลิศ (2552) เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการท่องเท่ียวจังหวดัเชียงใหม่ของนักท่องเท่ียวชาวกรุงเทพมหานคร โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง อายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี ระดบัการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานเอกชน มีแรงจูงใจในการท่องเท่ียวจงัหวดัเชียงใหม่ในดา้นธุรกิจงานท่ีท า คา้นกายภาพและ
สรีระศาสตร์ ดา้นวฒันธรรม จิตวิทยา การศึกษาบุคคล คา้นสังคม สัมพนัธภาพระหวา่งบุคคล และ
จริยธรรม 

นักท่องเท่ียวท่ีไปเมืองรองของภาคเหนือตอนบนส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์เพื่อการ
พกัผ่อนหย่อนใจ มกัจะไปกบัครอบครัวและเดินทางโดยรถยนต์ส่วนตวั เน่ืองจากเมืองรองของ
ภาคเหนือตอนบนมีสถานท่ีท่องเท่ียวและท่ีพกัท่ีสวยงามหลากหลายแห่งตามแต่ละจังหวดั ท่ี
สามารถดึงดูดให้นักท่องเท่ียวไปเท่ียวแล้วท าให้รู้สึกว่าเป็นการพกัผ่อนกบัครอบครัวได้อย่างดี 
นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่เดินทางโดยรถยนตส่์วนตวัเน่ืองจากสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆในเมืองรองของ
ภาคเหนือตอนบนมกัจะมีท่ีให้แวะพกัเยอะ และแต่ละสถานท่ีท่องเท่ียวค่อนขา้งห่างกนัและกระจดั
กระจายตามแต่ละอ าเภอหรือชุมชน ซ่ึงรถยนต์ส่วนตวัจะท าให้คล่องตวัสูงและสะดวกสบายกว่า 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ อนันต์ สุนทราเมธกุล (2557) เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวกลุ่มไมซ์ในจังหวดัอุบลราชธานี พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่มี
วตัถุประสงคใ์นการท่องเท่ียวเพื่อการพกัผอ่นหยอ่นและไปกบัครอบครัว 

นกัท่องเท่ียวท่ีไปเมืองรองของภาคเหนือตอนบนท่ีมีอาชีพและรายไดท่ี้แตกต่างกนั มี
การให้ความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีไม่แตกต่างกนั สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
รัตนาภรณ์ ชาติวงศ ์และทีมงาน (2556) เร่ืองความส าคญัของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการ
ตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวตลาดน ้ าของเยาวชนไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ นกัท่องเท่ียวไทยท่ี
เคยไปท่องเ ท่ียวตลาดน ้ าและตัดสินใจเลือกท่อง เ ท่ียวตลาดน ้ าของเยาวชนไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ อาชีพและรายได ้ให้ความส าคญั
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ของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลือกท่องเท่ียวตลาดน ้ าไม่แตกต่างกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ  0.05 

2. ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ของนักท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน จะให้
ความส าคญัในความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียวมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นวพรรษ 
พนัธงั (2560) เร่ืองปัจจยัส่วนประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียว
ในอ าเภอหัวหินจงัหวดัประจวบคีรีขันธ์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ
ท่องเท่ียว ดา้นผลิตภณัฑ์ นกัท่องเท่ียวให้ความส าคญัในเร่ืองความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียว
และการมีบรรยากาศท่ีดี 

ปัจจยัดา้นราคาของนกัท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบนจะให้ความส าคญั
ในเร่ืองของความคุม้ค่าท่ีเม่ือเทียบกบัค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียว เน่ืองจากส่วนใหญ่นกัท่องเท่ียวจะ
ไปเท่ียว 1 ปีต่อคร้ัง โดยใช้ระยะเวลา 3 วนั ซ่ึงเวลาไปเท่ียวในแต่ละคร้ังนกัท่องเท่ียวจึงอยากจะ
ไดรั้บความคุม้ค่าและความประทบัใจกลบัมาเม่ือเทียบกบัค่าใช้จ่ายในการท่องเท่ียว สอดคลอ้งกบั
แนวคิดเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาดของ Philip Kotler ท่ีกล่าววา่ ราคา (Price) หมายถึง คุณค่า
ของผลิตภณัฑ์ในรูปของตวัเงิน ซ่ึงโดยส่วนมากลูกคา้จะเปรียบเทียบราคากบับริการนั้นๆ ในการ
ก าหนดราคาการบริการรวมถึงผูป้ระกอบการ ควรก าหนดให้มีความเหมาะสมกบัคุณภาพและการ
ให้บริการแก่นกัท่องเท่ียว และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นวพรรษ พนัธัง (2560) เร่ืองปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดบริการและพฤติกรรมการท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวในอ าเภอหัวหินจังหวดั
ประจวบคีรีขนัธ์ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นราคา นกัท่องเท่ียวให้ความส าคญักบั
ความคุม้ค่าท่ีไดรั้บเม่ือเทียบกบัค่าใชจ่้ายทั้งหมดในการเดินทางมาท่องเท่ียวมากท่ีสุด 

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย นกัท่องเท่ียวให้ความส าคญัมากท่ีสุด ในเร่ืองความ
ปลอดภยัในการเดินทางท่องเท่ียว รองลงมาคือ ความสะดวกในการเดินทางท่องเท่ียว และปัจจยัดา้น
การส่งเสริมการตลาด นักท่องเท่ียวให้ความส าคญัมากท่ีสุด ในเร่ืองโปรโมชั่นของยานพาหนะ 
รองลงมาคือโปรโมชัน่ของท่ีพกั ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ เพญ็นภา เพง็ประไพ (2558) เร่ือง
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของนกัท่องเท่ียวชาวไทย และต่างชาติ
ในกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงสังคมและวฒันธรรมของเกาะพะงนั จงัหวดัสุราษฎร์ธานี พบว่า ดา้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย นักท่องเท่ียวให้ความส าคญัมากท่ีสุด ในเร่ืองความสะดวกสบายในการ
เดินทาง รองลงมาคือ ความสะดวกสบายในระหวา่งการเดินทาง และความปลอดภยัในการเดินทาง 
ตามล าดบั ส่วนในดา้นการส่งเสริมการตลาด นกัท่องเท่ียวให้ความส าคญัมากท่ีสุด ในเร่ืองความ
ทัว่ถึงในการโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ รองลงมาคือ โปรโมชั่นส าหรับท่ีพกั และแพ็คเกจทวัร์
ส่งเสริมกิจกรรมการท่องเท่ียว ตามล าดบั 
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โดยสรุปปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจท่องเท่ียวเมือง
รองของภาคเหนือตอนบนมากท่ีสุดคือ ดา้นราคา รองลงมาคือ ดา้นส่งเสริมการตลาด ช่องทางการ
จดัจ าหน่าย ตามล าดบั เน่ืองจากเมืองรองของภาคเหนือตอนบน สถานท่ีท่องเท่ียวบางแห่งบาง
จงัหวดัยงัไม่ไดเ้ป็นท่ีรู้จกัและยงัไม่ดึงดูดนกัท่องเท่ียวมากนกั เพราะฉะนั้นในระยะแรกๆ ควรท า
การตลาดท่ีเนน้ไปในดา้นราคา ท่ีท าให้ให้นกัท่องเท่ียวรู้สึกวา่มีความคุม้คา้กบัการท่ีจะไปท่องเท่ียว 
และในระยะต่อมาควรมีการโปรโมทและประชาสัมพนัธ์ท่ีดีอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้นกัท่องเท่ียวได้
รู้จกัสถานท่ีท่องเท่ียวของเมืองรองให้หลากหลายมากยิ่งข้ึน ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ดร.
ละเอียด ศิลาน้อย (2558) เร่ือง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
นกัท่องเท่ียวในการเดินทางท่องเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวเชิงเกษตร : กรณีศึกษาสวนสละอาทิตย ์อ าเภอ
บ้านนาสาร จังหวดัสุราษฎร์ธานี พบว่า ส าหรับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวในการเดินทางท่องเท่ียวแหล่งท่องเท่ียวเชิงเกษตรสวนสละอาทิตย ์อ าเภอ
บา้นนาสาร จงัหวดัสุราษฎร์ธานีนั้น นกัท่องเท่ียวไดรั้บอิทธิพลมากท่ีสุด คือดา้นผลิตภณัฑ ์

จากผลความพึงพอใจโดยรวมของนกัท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบนส่วน
ใหญ่มีความพึงพอใจโดยรวมในระดบัมากของทุกดา้น ซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นผลิตภณัฑ ์ดา้นราคา 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นส่งเสริมการตลาด และใหค้วามพึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ชลิตา เฉลิมรักชาติ (2560) เร่ืองความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวชาวไทยท่ี
มีต่อวดัร่องขุ่น จงัหวดัเชียงราย พบว่า ความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อวดัร่องขุ่นโดยรวมมี
ความพึงพอใจมากในทุกด้าน เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านสถานท่ีหรือด้านผลิตภณัฑ์ 
นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจมากท่ีสุด ในเร่ืองของ วดัร่องขุ่นมีความสวยงาม เป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวั โดดเด่นและแตกต่างจากวดัอ่ืนๆ 
 
 

5.2 ข้อเสนอแนะ 
จากผลการวิจัยจากท่ีได้วิเคราะห์ข้อมูลออกมาทั้ งหมดแล้ว จึงมีข้อเสนอแนะใน

งานวจิยัคร้ังน้ีและในคร้ังต่อไปดงัน้ี 
5.2.1 ขอ้เสนอแนะในงานวจิยัคร้ังน้ี 

5.2.1.1 จากผลการวิจยัพบวา่ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นราคามี
อิทธิพลต่อการตดัสินใจไปท่องเท่ียวเมืองรองมากท่ีสุด โดยส่ิงท่ีนกัท่องเท่ียวใหค้วามส าคญัท่ีสุดคือ
ความคุม้ค่าของราคาเม่ือเทียบกบัค่าใชจ่้ายในการไปท่องเท่ียวเมืองรองในแต่ละคร้ัง ซ่ึงส่ิงท่ีสามารถ
ส่งเสริมในเร่ืองของราคาได้ดี คือการมีโปรโมชั่นในด้านต่างๆ ทั้ งโปรโมชั่นของท่ีพักและ
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ร้านอาหาร รวมไปถึงโปรโมชัน่ยานพาหนะในการเดินทาง เช่น ส่วนลดค่าตัว๋เคร่ืองบิน เพื่อเป็นการ
ดึงดูดและท าให้นกัท่องเท่ียวรู้สึกถึงความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบระหวา่งราคากบักบัผลิตภณัฑ์หรือ
การบริการท่ีไดรั้บในการไปท่องเท่ียว และใหมี้การส่งเสริมแพค็เกจพาเท่ียวท่ีร่วมกบัผูป้ระกอบการ
ท่ีพกัรวมถึงโฮมสเตยท่ี์มีการสนบัสนุนนกัท่องเท่ียวเป็นกลุ่ม เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวส่วนมากจะไป
ท่องเท่ียวกบัครอบครัวและเพื่อนๆ โดยควรมีราคาหลายระดบัเพื่อให้ตอบสนองนักท่องเท่ียวได้
หลากหลายกลุ่มและเป็นตวัเลือกให้นกัท่องเท่ียวไดเ้ลือกให้เหมาะสมกบัความตอ้งการของตนเอง 
โดยท าใหน้กัท่องเท่ียวรู้สึกถึงการมาพกัผอ่นอยา่งเตม็ท่ีและผอ่นคลาย  

5.2.1.2 ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย รวมถึงการไปหรือเข้าถึงสถานท่ี
ท่องเท่ียว ตามสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆควรค านึงถึงความปลอดภยัในการเดินทางท่องเท่ียวแต่ละแห่ง 
ให้มีหน่วยงานท่ีมีการจดัสรรบุคลากรท่ีสามารถให้ค  าปรึกษา, ให้ความรู้ในสถานการณ์ต่างๆ และ
ให้ความช่วยเหลือไดใ้นยามฉุกเฉินตลอดเวลา รวมถึงภาครัฐและผูป้ระกอบการควรสร้างมาตรการ
เพื่อป้องกนัและเตือนภยัต่างๆท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดเ้พื่อให้นกัท่องเท่ียวไดรั้บรู้และเตรียมตวั และควร
ให้ความส าคญัในเร่ืองของความสะดวกในการท่องเท่ียว ควรมีการสนบัสนุนในดา้นการคมนาคมท่ี
ดี โดยเฉพาะอยา่งยิ่งยานพาหนะและป้ายบอกทางท่ีเขา้ไปยงัแหล่งท่องเท่ียวท่ีทัว่ถึงและไปไดอ้ยา่ง
สะดวกสบาย หรือมีการสร้าง Application การวางแพลนและน าท่องเท่ียวไปยงัสถานท่ีต่างๆ แนะน า
สถานท่ีเท่ียวในแหล่งท่ีนกัท่องเท่ียวอยากไป รวมถึงวธีิการไปถึงสถานท่ีนั้นๆไดอ้ยา่งไร 

5.2.1.3 ดา้นผลิตภณัฑ ์เน่ืองจากนกัท่องเท่ียวท่ีเคยไปเมืองรองนั้นมีความ
พึงพอใจในดา้นผลิตภณัฑ์มากท่ีสุดอยู่แลว้ จึงให้คงความมาตรฐานและพฒันาอยา่งต่อเน่ือง ทั้งใน
ดา้นความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียวและสถานท่ีพกั รวมถึงการบริการของสถานท่ีพกัดว้ย เพื่อ
สร้างความประทบัใจให้นักท่องเท่ียวในทุกคร้ังท่ีมาท่องเท่ียวและมีความรู้สึกว่าอยากจะกลบัมา
ท่องเท่ียวอีกคร้ัง และมีการบอกต่อไปเร่ือยๆ ท าใหส้ถานท่ีนั้นเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้งมากข้ึน  

5.2.1.4 นกัท่องเท่ียว 2 กลุ่มใหญ่ท่ีตอบแบบสอบถามเป็น Generation Y 
(อายุประมาณ 20-37 ปี ) ซ่ึงจะมีการคน้หาขอ้มูลข่าวสารและการรับรู้ข่าวสารของสถานท่ีท่องเท่ียว
ผา่นจากส่ือ Social media (Facebook, Instagram, Twitter) มากท่ีสุดและบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ท่ีสุดคือตนเอง ดงันั้น การท าส่ือการตลาดต่างๆในสมยัน้ี ควรเน้นผ่านทางช่องทางของส่ือ Social 
media ให้มากท่ีสุด ไม่วา่จะเป็นการโฆษณา การท าโปรโมชัน่ การมีการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีกิจกรรม
ให้ร่วมสนุกผ่านทางส่ือ Social media ต่างๆ เพราะปัจจุบนัน้ีการรับรู้ข่าวสารและการแชร์ส่ิงต่างๆ
บน Social media ถือว่าท าไดง่้ายและรวดเร็วมาก รวมถึงการโปรโมทและประชาสัมพนัธ์สถานท่ี
ท่องเท่ียวใหห้ลากหลายมากข้ึน โดยใหมี้การรีววิการไปสถานท่ีต่างๆ โดยการสร้าง Content ท่ีแปลก
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ใหม่จากทั้ง ททท., Blogger และเวบ็ไซต ์Pantip.com ท่ีมีคนติดตามกนัเป็นจ านวนมาก เพื่อเป็นการ
ดึงดูดนกัท่องเท่ียวใหไ้ดเ้ห็นประสบการณ์การท่องเท่ียวใหม่ๆและหลากหลายมากยิง่ข้ึน  

5.2.1.5 ภาครัฐหรือภาคส่วนของจังหวัด ควรมีการจัดเทศกาลงาน
ประเพณีต่างๆของวนัหยดุหรือวนัส าคญัต่างๆและจดังานอาหารพื้นบา้นภาคเหนือท่ีชูเอกลกัษณ์ของ
แต่ละจังหวดันั้ นๆ เน่ืองจากนักท่องเท่ียวท่ีไปเท่ียวเมืองรองท่ีใช้ระยะเวลา 4 วนัข้ึนไปให้
ความส าคญัในดา้นน้ีมากกวา่คนท่ีไป 2-3 วนั ซ่ึงจากส่วนใหญ่ท่ีนกัท่องเท่ียวมกัไปเท่ียวเมืองรองปี
ละคร้ังและใชร้ะยะเวลาเพียง 3 วนั อาจส่งผลให้นกัท่องเท่ียวไปเท่ียวเมืองรองกนัมากกวา่ปีละคร้ัง
และอาจใช้ระยะเวลามากกว่า 3 วนั เพื่อท่ีจะไดท้่องเท่ียวไดห้ลากหลายท่ีและสัมผสัประสบการณ์
ใหม่ๆและส่งเสริมใหค้นท่ีใชร้ะยะเวลาในการท่องเท่ียวนานมากยิง่ข้ึน 

  
5.2.2 ขอ้เสนอแนะในงานวจิยัคร้ังต่อไป 

5.2.2.1 การศึกษาคร้ังต่อไปควรศึกษาแบบเลือกเป็นจงัหวดัใดจงัหวดั
หน่ึง เพราะเม่ือศึกษาเพื่อเห็นภาพรวมของภาคเหนือตอนบนแลว้ ควรท่ีจะมีขอ้มูลแบบรายจงัหวดั 
เพื่อผลการศึกษาจะไดเ้ป็นประโยชน์ในการวางแผนและพฒันาการท่องเท่ียวใหส้อดคลอ้งของแต่ละ
จงัหวดั และเป็นการชูเอกลกัษณ์ของแต่ละจงัหวดัเพื่อเป็นการดึงดูดนกัท่องเท่ียวใหถู้กกลุ่มอีกดว้ย 

5.2.2.2 การศึกษาคร้ังต่อไปควรเจาะจงประเภทของการท่องเท่ียว เช่น 
การท่องเท่ียวเชิงอนุรักษ ์การท่องเท่ียวเชิงวฒันธรรม หรือ การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ เป็นตน้ เพื่อท่ีจะ
สามารถจ าแนกพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวไดแ้บบท่ีนกัท่องเท่ียวตอ้งการและเป็นประโยชน์ ในการ
บริหารจดัการกิจกรรมต่างๆท่ีสอดคลอ้งกบัประเภทของการท่องเท่ียวดว้ย 

5.3.2.3 การศึกษาคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาในด้านของนักท่องเท่ียว
ต่างชาติเพิ่มเขา้มาดว้ย ซ่ึงเน่ืองจากอดีตจนถึงปัจจุบนั ในประเทศไทยมีนกัท่องเท่ียวต่างชาติมากมาย
จากทัว่โลกมาท่องเท่ียวท่ีประเทศไทยเยอะมาก และในอนาคตก็ดูเหมือนวา่จะเพิ่มข้ึนต่อเน่ืองเร่ือยๆ 
เพื่อจะน าไปปรับใช้ในการพฒันาการท่องเท่ียวได้ตรงจุด รวมถึงการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีข้ึนของ
ประเทศไทย 
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ภาคผนวก ก 

 
 

แบบสอบถาม 
 

เร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิผลต่อการเลือกท่องเทีย่วในเมืองรองของภาคเหนือ
ตอนบน จังหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา 

 
ค าถามกรองผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. ภายใน 3 ปีท่ีผ่านมา ท่านเคยไปเมืองรองของภาคเหนือตอนบน (จงัหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง 
แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา) บา้งหรือไม่ 

1. เคย    2. ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

2.ท่านเคยไปท่องเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบน จงัหวดัใดบา้ง ใน 7 จงัหวดัน้ี ไดแ้ก่ จงัหวดั
เชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค  าตอบ) 

เชียงราย  ล าพูน ล าปาง  
แม่ฮ่องสอน น่าน  แพร่                  พะเยา  

3.ภูมิล าเนาท่านเป็นคนภาคใด จงัหวดัใด 

กลาง    เหนือ     อีสาน ใต ้          ตะวนัตก          ตะวนัออก 
 
ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ  

1. ชาย    2. หญิง 
2. อาย ุ

1. ต ่ากวา่ 20 ปี   2. 21– 30 ปี 
3. 31 – 40 ปี    4. 41 – 50 ปี 
5. 51 – 60 ปี    6. 61 ปี ข้ึนไป 
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3. สถานภาพ 
 1. โสด    2. สมรส    3. หยา่ร้าง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

4. อาชีพ 
 1. นิสิต / นกัศึกษา     2. พนกังานบริษทัเอกชน  
 3. พนกังานรัฐวสิาหกิจ /รับราชการ   4. ธุรกิจส่วนตวั 
 5. พอ่บา้น/แม่บา้น     6. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 1. ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท   2. 15,001 – 30,000 บาท 
 3. 30,001 – 50,000 บาท    4. 50,001 – 100,000 บาท 
 5. มากกวา่ 100,000 บาท 

 
ตอนที ่2 พฤติกรรมของนักท่องเทีย่วทีเ่ลือกท่องเที่ยวเมืองรองของภาคเหนือตอนบน (จังหวดั
เชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา)  

1.ท่านเคยมาท่องเท่ียวท่ีเมืองรองของภาคเหนือตอนบน โดยรวมก่ีคร้ังต่อปี 

 1) 1 คร้ัง    2) 2 คร้ัง 
 3) 3 คร้ัง    4) มากกวา่ 3 คร้ัง 

2.ท่านมกัจะเดินทางมาท่องเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบนกบับุคคลใด 

 1) คนเดียว     2) ครอบครัว 
 3) ญาติพี่นอ้ง    4) เพื่อน 
 5) แฟน    6) บริษทัทวัร์  
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................ 

3.บุคคลใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของคุณในการท่องเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบนมากท่ีสุด 

 1) ตนเอง    2) ครอบครัว 
 3) ญาติพี่นอ้ง    4) เพื่อน 
 5) แฟน    6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................ 

4.พาหนะใดท่ีคุณใชใ้นการเดินทางมาท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน 

 1) เคร่ืองบิน    2) รถยนตส่์วนบุคคล 
 3) รถตูป้ระจ าทาง   4) รถไฟ 
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 5) รถของบริษทัทวัร์   6) เช่ารถ/เหมารถ 
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................ 

5.ระยะเวลาในการท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบน แต่ละคร้ังเป็นระยะเวลานานเท่าใด 
 1) 1 วนั    2) 2 วนั 
 3) 3 วนั    4) 4 วนั 
 5) มากกวา่ 4 วนั 

6.จ านวนค่าใชจ่้ายโดยรวมท่ีใชใ้นการเดินทางท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบนเฉล่ียต่อ
คร้ัง (ต่อคน) 

 1. ต ่ากวา่ 1,000 บาท    2. 1,000 – 2,000 บาท 
 3. 2,001 – 3,000 บาท    4. 3,001 – 4,000 บาท 
 5. มากกวา่ 4,000 บาท 

7.วตัถุประสงคห์ลกัของท่านในการเดินทางท่องเท่ียวเมืองรองของภาคเหนือตอนบนคืออะไร (ตอบ
ไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 1. เพื่อการพกัผอ่นหยอ่นใจ    2. เพื่อเยีย่มญาติ/เพื่อน 
 3. เพื่อประชุมสัมมนา/อบรม    4. เพื่อหาประสบการณ์การเท่ียวใหม่ๆ 
 5. เพื่อศึกษาธรรมชาติและวฒันธรรม  6. เพื่อร่วมกิจกรรมกีฬาและความบนัเทิง 
 7. ไหวพ้ระท าบุญ    8. อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 

 
8.ท่านทราบขอ้มูลข่าวสารของเมืองรองของภาคเหนือตอนบน จากแหล่งใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 1) บุคคลใกลชิ้ด(ครอบครัว,เพื่อน)   2) คนรู้จกั 
 3) ส่ือโทรทศัน์ (รายกายทีวี, โฆษณา)   4) ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยสาร, 

วารสาร, ใบปลิว) 
 5) Social media (Facebook, Instagram, Twitter)  6) หนา้เวป็ไซตท์ัว่ไป เช่น เวป็ไซตข์อง 

ททท. (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย) 
 7) รีววิการท่องเท่ียวจาก Blogger/ Pantip  8) บริษทัทวัร์ 
 9) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................ 

9.ท่านคน้หาขอ้มูลสถานท่ีท่องเท่ียวในเมืองรองของภาคเหนือตอนบนจากแหล่งใด (ตอบได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 

 1. ส่ือโทรทศัน์ (รายกายทีวี, โฆษณา) 
 2. ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยสาร, วารสาร, ใบปลิว) 
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 3. Social media (Facebook, Instagram, Twitter) 
 4. คน้หาจาก Google หรือเวป็ไซตต่์างๆ เช่น ททท. (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย) 
 5. รีววิการท่องเท่ียว (Blogger, Pantip.com) 
 6. สอบถามจากบุคคลท่ีเคยไปมาแลว้ 
 7. สอบถามบริษทัทวัร์ 
 8. อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................ 

 

ตอนที ่3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเทีย่วที่มีต่อเมือง
รองของภาคเหนือตอนบน (จังหวดัเชียงราย ล าพูน ล าปาง แม่ฮ่องสอน น่าน แพร่ และพะเยา) 

กรุณาเลือกระดบัท่ีตรงกบัความส าคญัของเหตุผลท่ีท าให้ท่านอยากเดินทางมาเท่ียวเมืองรอง
ของภาคเหนือตอนบน โดยยึดเกณฑ ์5 ระดบั ดงัน้ี 

5 = มีความส าคญัในระดบัมากท่ีสุด 
4 = มีความส าคญัในระดบัมาก 
3 = มีความส าคญัในระดบัปานกลาง 
2 = มีความส าคญัในระดบันอ้ย 
1 = มีความส าคญัในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด (1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากทีสุ่ด 
(5) 

ด้านผลติภัณฑ์ (Product) 
1. ความสวยงามของสถานท่ีท่องเท่ียว      
2. ความหลากหลายของสถานท่ี
ท่องเท่ียว 

     

3. ความมีช่ือเสียงของสถานท่ี
ท่องเท่ียว 

     

4. การบริการของสถานท่ีท่องเท่ียว      
5. ความหลากหลายของกิจกรรมใน
การไปท่องเท่ียว 
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6. ความสวยงามของสถานท่ีพกั      
7. การบริการของสถานท่ีพกั      
8. ความมีช่ือเสียงของสถานท่ีพกั      
9. มีอาหารท่ีเป็นเอกลกัษณ์      
10. มีวฒันธรรมของเมืองท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ 

     

ด้านราคา (Price) 
1. มีความคุม้ค่าเม่ือเทียบกบัค่าใชจ่้าย
ทั้งหมดในการไปเท่ียว 

     

2. ความเหมาะสมของราคาท่ีพกั      
3. ความเหมาะสมของราคาร้านอาหาร
และเคร่ืองด่ืม 

     

4. ความเหมาะสมของราคาของท่ี
ระลึก 

     

5. ค่ายานพาหนะท่ีใชใ้นการเดินทาง
ท่องเท่ียว 

     

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
1. มีการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสถาน
ท่องเท่ียว ท าใหเ้ขา้ถึงไดง่้าย 

     

2. สามารถสืบคน้ขอ้มูลของสถานท่ี
ท่องเท่ียวไดง่้าย 

     

3. ความสะดวกในการเดินทาง
ท่องเท่ียว 

     

4. ความสะดวกในการซ้ือบริการ เช่น 
การจองท่ีพกั ซ้ือการน าเท่ียวจากทวัร์ 
ตัว๋ค่าเขา้ท่ีเท่ียว 

     

5. ความปลอดภยัในการเดินทาง
ท่องเท่ียว 
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ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1. ความทัว่ถึงในการโฆษณาและ
ประชาสัมพนัธ์ 

     

2. มีคู่มือบอกรายละเอียดเก่ียวกบั
สถานท่ีท่องเท่ียว 

     

3. โปรโมชัน่ของท่ีพกั      
4. โปรโมชัน่ของยานพาหนะในการ
เดินทาง เช่น ส่วนลดค่าตัว๋เคร่ืองบิน 

     

5. แพค็เกจทวัร์ท่ีส่งเสริมกิจกรรมการ
ท่องเท่ียว 

     

6. การจดักิจกรรมต่างๆส่งเสริมการ
ท่องเท่ียว เช่น กิจกรรมดนตรี 
กิจกรรมมาราธอน กิจกรรม
วฒันธรรม 

     

7. การจดัเทศกาลตามโอกาสพิเศษ
ต่างๆ เช่น วนัปีใหม่ วนัสงกรานต ์
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โปรดให้ความพงึพอใจในภาพรวมของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมดังต่อไปนี ้
5 = มีความพึงพอใจในระดบัมากท่ีสุด 
4 = มีความพึงพอใจในระดบัมาก 
3 = มีความพึงพอใจในระดบัปานกลาง 
2 = มีความพึงพอใจในระดบันอ้ย 
1 = มีความพึงพอใจในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ทีสุ่ด (1) 

น้อย 
(2) 

ปาน
กลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากทีสุ่ด 
(5) 

1. ดา้นผลิตภณัฑ ์(Product)      
2. ดา้นราคา (Price)      
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Place) 

     

4. ดา้นส่งเสริมการตลาด (Promotion)      

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 




