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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมาย เพ่ือศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิต และความพึงพอใจที่มีผล
ตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย กลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ นักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางมาทองเที่ยว จังหวัดฉะเชิงเทรา 
จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล  

 
 จากผลการวิจัยพบวา 
 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 31 - 40 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 24,999 บาท  
 กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรมโดยรวมในระดับบอยคร้ัง ดานความ
สนใจโดยรวมในระดับมาก ดานความคิดเห็นโดยรวมอยูในระดับเห็นดวย กลุมตัวอยางมีทัศนคติ
เกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการอยูในระดับดี กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการอยูในระดับพอใจ  
 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม (X1) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ 
(Y1) รอยละ 5.6 เขียนเปนสมการพยากรณ คือ Y1 = 1.821 + 0.419 X1 รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ดานความสนใจ (X2) มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง (Y2) รอยละ 
4.6 เขียนเปนสมการพยากรณ  คือ Y2 =  234.992 X2  
 คุณภาพการใหบริการ ดานความไวใจ ความนาเชื่อถือ (X4) มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการ
ซื้อสินคา ดานความถี่ (Y1) ไดรอยละ 1.4 เขียนเปนสมการพยากรณ คือ Y1 = 2.285 + 0.275 X4 
 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา ดานการสงเสริมการตลาด 
ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการมีความสัมพันธใน
ระดับต่ําในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 ตามลําดับ 
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 The research aimed to study life style and satisfaction affecting Thai tourists’ 
buying behavior on products and souvenirs in Chachoengsao Province.  Sample size was 
400 Thai tourists travelled to Chachoengsao Province. Questionnaire was the tool for data 
collecting.  
 Most samples were female, aged between 31 and 40 years old, single, holding 
bachelor's degree, working as private organization employees and earning average monthly 
income between Baht 15,000 and 24,999. Samples had overall life style on activity 
dimension at the often level, overall interest dimension was at the high level and overall 
opinions dimension was the agreeable level. Samples had attitudes towards service quality 
at the good level. Samples had satisfaction towards marketing mix at the satisfied level.  
 Life style in activity dimension (X1) were influenced to buying behavior on goods 
and souvenirs in term of buying frequency (Y1) at 5.6 per cent. The equation was Y1 = 
1.821 + 0.419 X1. Life style in interest dimension (X2) were influenced to buying behavior on 
goods and souvenirs in term of spending amount per time (Y2) at 4.6 per cent. The 
equation was Y2 = 234.992 X2.  
 Service quality in reliability dimension (X4) were influenced to buying behavior on 
goods and souvenirs in term of buying frequency (Y1) at 1.4 per cent  The equation was Y1 
= 2.285 + 0.275 X4. 
 Satisfaction towards marketing mix on the aspects of price, promotion, people, and 
physical evidence had positively related to Thai tourists’ buying behavior on goods and 
souvenirs in Chachoengsao Province at the low level in term of buying frequency with 
statistical significance of .01 and .05 levels, respectively. 
 
 
 
 

 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
 

 ปริญญานิพนธฉบับน้ีสําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหอยางดียิ่งจาก รศ.ดร.ณักษ กุลิสร 
อาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธ ที่ไดเสียสละเวลาใหคําปรึกษา คําแนะนํา และตรวจแกไขขอบกพรอง
ตางๆ ของงานวิจัย นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนปริญญานิพนธฉบับนี้เสร็จเรียบรอยสมบูรณ 
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณในความเมตตาของทานเปนอยางสูงไว ณ ที่นี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ ผศ.ดร.อรทัย เลิศวรรณวิทย คณะกรรมการควบคุมการสอบ               
รศ.สุพาดา สิริกุตตา และ ดร.รพีพร รุงสีทอง ที่กรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
แบบสอบถามแกไขเครื่องมือในการวิจัยใหสมบูรณ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกๆทานในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ที่ไดประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ตลอดจนประสบการณที่ดี ซึ่งมี
ประโยชนยิ่งแกผูวิจัย 
 ขอขอบพระคุณครอบครัวที่เปนกําลังใจมาโดยตลอด ขอขอบคุณเพ่ือนๆ นิสิต M.B.A. 
การจัดการ รุนที่ 15 ที่ใหคําแนะนําที่ใหคําแนะนําและความชวยเหลือแกผูวิจัยดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานที่กรุณาใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามจน
ทาใหปริญญานิพนธฉบับน้ีสําเร็จลุลวงไปดวยดี 
 และทายสุดนี้ ผูวิจัยหวังเปนอยางยิ่งวางานวิจัยชิ้นนี้จะเปนประโยชนในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ สําหรับผูประกอบการ เปนแนวทางในการกําหนดรูปแบบธุรกิจ และกลยุทธทาง
การตลาดตางๆ ใหเหมาะสมและสอดคลองตรงตามความตองการของนักทองเที่ยวตอไป 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

ภมิูหลงั 

 ในปี 2558 ประชาคมอาเซยีนจะเปิดอยา่งเป็นทางการ ประเทศไทยถอืไดว้า่เป็นประเทศหน่ึง

ทีเ่ตรยีมความพรอ้มเขา้สูก่ารเปิดประชาคมอาเซยีน หรอื  ASEAN Community ไดอ้ยา่งมปีระสทิธภิาพ 

การท่องเทีย่วเป็นอุตสาหกรรมภาคบรกิารทีม่บีทบาทสํ าคญัในระบบเศรษ ฐกจิของประเทศไท ย

อุตสาหกรรมท่องเทีย่วต่อการเตบิโตดา้นเศรษฐกจิของประเทศ ในปี พ.ศ. 2553 รายไดจ้ากนกัท่องเทีย่ว

ต่างชาตมิมีลูคา่ 5.93 แสนลา้นบาท คดิเป็นสดัสว่นรอ้ยละ 5.9 ของผลติภณัฑม์วลรวมของประเทศ 

(GDP) โดย ปี พ.ศ.2558 รฐับาลสนบัสนุน เป็นปีท่องเทีย่ววถิไีทย (2015 Discover Thainess) เพือ่

สง่เสรมิปีการท่องเทีย่วไทย นําเสนอภาพลกัษณ์ประเทศไทยในมมุมองใหม ่เน้นคุณค่าทีน่กัท่องเทีย่ว

จะไดร้บัจากการมาเทีย่วเมอืงไทยผ่านวถิไีทย เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจ ยอมรบัความเป็นไทย  

ตลอดจนใหเ้กดิการแบ่งปนัประสบการณ์อยา่งต่อเน่ือง   

 จงัหวดัฉะเชงิเทราหรอืรูจ้กักนัในชื่อเรยีกว่า “แปดริว้ ” มสีถานทีท่่องเทีย่วทีห่ลากหลาย

และอยูไ่มไ่กลจากกรงุเทพมหานครเหมาะแก่การท่องเทีย่วไดห้ลายรปูแบบ สามารถขบัรถไปเทีย่ว

โดยใชเ้วลาเพยีงชัว่โมงเศษ ๆ กถ็งึ เมอืงแปดริว้มแีหล่งท่องเทีย่วทีน่่าสนใจมากมายหลากหลาย  

ทัง้ธรรมชาติเชงินิเวศและวถิชีวีติทีน่่าสนใจ เป็นแหลง่โบราณสถ าน อนุสรณ์สถาน และวดัทีส่าํคญั

ทางประวตัศิาสตร ์เช่น วดัโสธรวรารามวรวหิาร วดัอุภยัภาตกิาราม 0 วดัจนีประชาสโมสร แหล่ง

ท่องเทีย่วเชงินิเวศ เช่น ปา่ชายเลน ล่องเรอืชมปลาโลมา และแหล่งท่องเทีย่วเชงิ วถิชีวีติวฒันธรรม

และประวตัศิาสตร ์เช่น ตลาดคลองสวน 100 ปี ตลาดบา้นใหม ่ โดยสามารถท่องเทีย่วได้ ในหน่ึงวนั

วนัเดยีวเทีย่วเมอืงแปดริว้ โดยเฉพาะทรปิวนัเสาร-์ อาทติย ์และวนัหยดุนกัขตัฤกษ์  จากพฤตกิรรม

ของนกัท่องเทีย่วส่วนใหญ่มคีวามสนใจรปูแบบการท่องเทีย่วไหวพ้ระสกัการะสิง่ศกัดิ ์ สทิธิข์อง

จงัหวดัฉะเชงิเทรามากทีสุ่ด และรองลงมาคอืการพฒันาโปรแกรม การท่องเทีย่วทีเ่สนอขายดา้นการ

สมัผสัชวีติชุมชนตลาดโบราณ จงัหวดัฉะเชิ งเทรามตีลาดโบราณทีพ่รอ้มเสนอขาย นกัท่องเทีย่วถงึ   

4 ตลาดดว้ยกนั และมขีองเมอืงดแีปดริว้ทาํใหน้กัท่องเทีย่วมโีอกาสไดส้มัผสัชีวติชุมชนตลาดโบราณ

ทีแ่หลง่ตน้กาํเนิดอยา่งแทจ้รงิมสีนิคา้ และของทีร่ะลกึมากมาย รวมถงึผลติภณัฑ ์OTOP  
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 จาํนวน นกัท่องเทีย่วชาวไทย จงัหวดัฉะเชงิเทราในปี 2556 มจีาํนวน 2,712,317 คน 

เพิม่ขึน้จากปี 2555 ทีม่จีาํนวนนกัท่องเทีย่วชาวไทย  2,588,267 คน และรายไดจ้ากการท่องเที่ ยว

ของจงัหวดัฉะเชงิเทราในปี 2551 มจีาํนวน 1,596.65 ลา้นบาท เพิม่ขึน้จากปี 2550 ทีม่รีายได้  

1,519.18 ลา้นบาท โดยแรงจงูใจทีส่าํคญัทีด่งึดดูนกัท่องเทีย่วใหม้าจงัหวดัฉะเชงิเทรา ไดแ้ก่ ความ

สะดวกในการเขา้ถงึแหล่งท่องเทีย่ว ใชเ้วลาในการเดนิทางไมม่าก แหล่งท่องเทีย่ วน่าสนใจและ

สนิคา้ราคาถกู คา่ใชจ้า่ยของนกัเดนิทางไทยทีจ่ดัการเดนิทางเอง ถา้ไมค่า้งคนืจะมคีา่ใชจ้า่ยใน

ระหว่างท่องเทีย่วทีจ่งัหวดัฉะเชงิเทราเฉลีย่ 1,481 บาทต่อคนต่อวนั คา่ใช่จา่ยหลกัคอื คา่ซือ้สนิคา้

และของทีร่ะลกึ (26%) คา่อาหารและเครือ่งดืม่ (24%) คา่พาหนะเดินทางภายในจงัหวดั (23%) และ

คา่ใชจ้า่ยอื่นๆ (21%) ทีม่า (แผนปฏบิตัริาชการประจาํปีงบประมาณ พ.ศ. 2558 จงัหวดัฉะเชงิเทรา) 

 จากเหตุทีไ่ดก้ล่าวมา จะเหน็ไดว้า่สดัสว่นของคา่ใชจ้า่ยในการ ท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยทีม่าท่องเทีย่วในจงัหวดัฉะเชงิเทรา จะเป็นคา่ซือ้สิ นคา้แ ละของทีร่ะลกึคา่ใช่จา่ยหลกั

(26 %) ทาํให้ ผูว้จิยัมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาถงึปจัจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของฝา กของ

นกัท่องเทีย่วชาวไทยใ นจงัหวดัฉะเชงิเทรา เพือ่จะไดท้ราบถงึ ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้เพือ่

เป็นแนวทางในการพฒันาผลติภณัฑ์ ของ ชุมชนในจงัหวดัฉะเชิงเทรา เพือ่ใหเ้ขา้ถงึผู้ บรโิภคและทาํ

ใหธุ้รกจิเตบิโตอยา่งยัง่ยนื  

ความมุ่งหมายของการวิจยั 

 การศกึษาเรือ่ง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อ  พฤติกรรมการ ซ้ือสินค้าและ ของท่ีระลึก ในจงัหวดั

ฉะเชิงเทรา ของนักท่องเท่ียวชาวไทย” มคีวามมุง่หมายในการวจิยัดงัน้ี 

 1. เพื่อศกึษาถงึความพงึพอใจต่อสว่นประสมทางการตลาด บรกิารและการพฤตกิรรมการ

ซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึในจงัหวดัฉะเชงิเทรา ของนกัท่องเทีย่วชาวไทย จาํแนกตามลกัษณะทางดา้น

ประชากรศาสตร ์ 

 2. เพื่อศกึษาถงึรปูแบบการดาํเนินชวีติ กจิกรรม ความสนใจ ความคดิเหน็ ทีม่อีทิธพิลต่อ

พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึในจงัหวดัฉะเชงิเทรา ของนกัท่องเทีย่วชาวไทย  

 3. เพื่อศกึษาความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่ว ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้

และของทีร่ะลกึในจงัหวดัฉะเชงิเทรา ของนกัท่องเทีย่วชาวไทย   

 4. เพื่อศกึษาคณุภาพการใหบ้รกิารทีม่ ี อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของนกัท่องเทีย่วต่อ

การใชบ้รกิารตลาดโบราณในจงัหวดัฉะเชงิเทรา   
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ความสาํคญัของการวิจยั  

 จากการวจิยัครัง้น้ี คาดวา่จะมปีระโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจและเกีย่วขอ้ง ดงัน้ี 

 1. เพื่อเป็นขอ้ มลูในการพฒันาผลติภณัฑ์  สาํหรบัผูป้ระกอบการทีต่อ้งการดาํเนินธรุกจิ  

เกีย่วกบัสนิคา้และของทีร่ะลกึ ในจงัหวดัฉะเชงิเทรา 

 2. เพือ่เป็นแนวทางในการกาํหนดรปูแบบธรุกจิ และกลยทุธท์างการตลาดต่างๆ ใหเ้หมาะสม

และสอดคลอ้งตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภค 

 3. เพือ่เป็นแนวทางในการศกึษาวจิยัสาํหรบัผูท้ีส่นใจใชเ้ป็นขอ้มลูในการศกึษา

วจิยัคน้ควา้ในระดบัต่อไป 

 

ขอบเขตการวิจยั 

 การวจิยัน้ีการศกึษาเรือ่ง  “ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึกใน

จงัหวดัฉะเชิงเทรา ของนักท่องเท่ียวชาวไทย ” โดยศกึษาจากจาํนวนจาํนวน นกัท่องเทีย่ว ชาว

ไทยทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่ว จงัหวดัฉะเชงิเทรา   

 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 

 ประชากรที่ ใชใ้นการวจิยัครัง้น้ีคอื นกัท่องเทีย่วชาวไทย ทีเ่ดนิทางมาท่องเทีย่ว  จงัหวดั

ฉะเชงิเทรา  ในปี 2556 มจีาํนวน 2,712,317 คน (กรมการท่องเทีย่ว กระทรวงการท่องเทีย่วและ

กฬีา สบืคน้ 20 ก.ย.58) 

 กลุ่มตวัอย่าง 

 กลุม่ตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื  คอื นกัท่องเทีย่วชาวไทย เดนิทางมาท่องเทีย่ว จงัหวดั

ฉะเชงิเทรา  เน่ืองจาก ทราบจาํนวนทีแ่น่นอน ดงันัน้ผูว้จิยัทาํการหา ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง  โดยใช้

สตูรคาํนวณกรณทีราบจาํนวน ประชากรของ ศริวิรรณ เสรรีตัน์  และคณะ (2548: 194) โดยกาํหนด

ระดบัความเชือ่มัน่ 95% และมคีวามคลาดเคลือ่นไมเ่กนิ 5% กลุ่มตวั อยา่งทีค่าํนวนได ้เท่ากบั  

400 ตวัอยา่ง 

n = 2 

 เมือ่  n  = ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 

N  =  จาํนวนประชากรทัง้หมด = 2,712,317 คน 

e  =  ความคลาดเคลือ่นทีย่อมรบัได ้5% (α = 0.05)  
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 โดยแทนค่าไดด้งัน้ี 

2,712,317

1+(2,712,317)(0.05)²
n = 

 

n = 400 หรอื 400 คน 

 วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่ง มรีายละเอยีดการเลอืกกลุม่ตวัอยา่งดงัน้ี   

 ขัน้ตอนท่ี 1  การสุม่ตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจง เกบ็ขอ้มลู

จากนกัท่องเทีย่วชาวไทย เน่ืองจากจงัหวดัฉะเชงิเทรามตีลาดโบราณทีพ่รอ้มเสนอขา ยนกัท่องเทีย่ว

ถงึ 4 ตลาด (ครรชติ มาระโภชน์ . 2557) ประกอบดว้ย ตลาดโบราณทีเ่ปิดจาํหน่ายทุกวนัคอื ตลาด

คลองสวน 100 ปี ตลาดโบราณทีเ่ปิดบรกิารในช่วงวนัหยดุสดุสปัดาห ์ไดแ้ก่ ตลาดบา้นใหม ่ ตลาด

โบราณนครเน่ืองเขต ตลาดน้ําบางคลา้  

 ขัน้ตอนท่ี 2 การสุม่ตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling) เกบ็ขอ้มลูจากนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทยทีม่าซื้ อสนิคา้และ ของทีร่ะลกึ ตลาดทัง้ 4 ตลาด ประกอบดว้ย  ตลาดคลองสวน 100 ปี  

ตลาดบา้นใหม่  ตลาดโบราณนครเน่ืองเขต และ ตลาดน้ําบางคลา้ สถานทีล่ะ 100 คน จากเฉลีย่

กลุ่มตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 

 ขัน้ตอนท่ี 3 การสุม่ ตวัอยา่งแบบ สะดวก  (Convenience Sampling) เกบ็ขอ้มลูจาก

นักท่องเทีย่วชาวไทยทีม่าซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึ ทัง้ 4 ตลาด ประกอบดว้ย ตลาดคลองสวน 100 ปี 

ตลาดบา้นใหม ่ตลาดโบราณนครเน่ืองเขต และตลาดน้ําบางคลา้ และสะดวกในการตอบแบบสอบถาม  

 ตวัแปรท่ีศึกษา 

 1.  ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) 

  1.1 ลกัษณะดา้นประชากรศาสตร ์

   1.1.1 เพศ 

    1.1.1.1 เพศชาย 

    1.1.1.2 เพศหญงิ 

   1.1.2  อาย ุ

    1.1.2.1 ตํ่ากวา่หรอืเท่ากบั 20 ปี 

    1.1.2.2  21-30 ปี 

    1.1.2.3  31-40 ปี 

    1.1.2.4  41 ปีขึน้ไป 
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   1.1.3 สถานภาพ 

    1.1.3.1  โสด 

    1.1.3.2  สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

    1.1.3.3  หยา่รา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู ่

   1.1.4  อาชพี 

    1.1.4.1 นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา 

    1.1.4.2  รบัราชการ/พนกังานรฐัวสิาหกจิ 

    1.1.4.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 

    1.1.4.4  ธรุกจิสว่นตวั 

    1.1.4.5  อื่นๆ โปรดระบุ________________ 

   1.1.5  ระดบัการศกึษา 

    1.1.5.1  ตํ่ากว่ามธัยมศกึษา 

    1.1.5.2  มธัยมศกึษา 

    1.1.5.3  ปวช./ปวส./อนุปรญิญา/เทยีบเท่า 

    1.1.5.4  ปรญิญาตร ี

    1.1.5.5  สงูกวา่ปรญิญาตร ี

   1.1.6  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

    1.1.6.1 ตํ่ากวา่ 15,000 บาท 

    1.1.6.2 15,000 – 24,999 บาท 

    1.1.6.3 25,000 – 34,999 บาท 

    1.1.6.4 35,000 – 44,999 บาท 

    1.1.6.5 45,000 – 54,999 บาท 

    1.1.6.6 55,000 บาท ขึน้ไป 

  1.2  รปูแบบการดาํเนินชวีติ AIO  

   1.2.1 ดา้นกจิกรรม (Activity) 

   1.2.2 ดา้นความสนใจ (Interest)  

   1.2.3 ดา้นความคดิเหน็ (Opinion)  
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  1.3  คณุภาพการใหบ้รกิาร 

   1.3.1 ดา้นความน่าเชือ่ถอืไวว้างใจ (Reliability) 

   1.3.2 ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) 

   1.3.3 ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) 

   1.3.4 ดา้นความเอาใจใส ่(Empathy) 

   1.3.5 ดา้นการตอบสนอง (Responsiveness) 

 2.  ตวัแปรตาม (Dependent Variables) ในการศึกษาครัง้น้ี คือ  

  2.1 ความพงึพอใจ ดา้นสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร การซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึ

ในจงัหวดัฉะเชงิเทรา ของนกัท่องเทีย่วชาวไทย  ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

การสง่เสรมิการตลาด บุคคล กายภาพ กระบวนการ 

  2.2 พฤตกิรรรมการซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึ  ในจงัหวดัฉะเชงิเทรา ของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทย ไดแ้ก่ ใครคอืผูบ้รโิภค (Who?) ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What?) ทาํไมจงึซือ้ (Why?) ซือ้อยา่งไร 

(How?) ซือ้เมือ่ไร (When?) ซือ้ทีไ่หน (Where?) ซือ้และใชบ่้อยครัง้เพยีงใด (How often)  

 

นิยามศพัทเ์ฉพาะ 

 แปดร้ิว คือ จงัหวดัฉะเชงิเทรา หรอือกีชื่อหน่ึงทีค่นทอ้งถิน่นิยมเรยีกคอื “แปดริว้” เป็น

เมอืงอู่ขา้วอู่น้ํา อุดมสมบรูณ์ ทีไ่ดช้ือ่วา่ แปดริว้ เพราะมกีารนําปลาช่อนขนาดใหญ่มาแลอ่อกไ  ด้

แปดริว้ คาํว่า “ฉะเชงิเทรา” เพีย้นมาจากคาํเขมรวา่ “สตรงึเตรง” หรอื “ฉทรงึเทรา” ซึง่แปลวา่ “คลองลกึ” 

หรอื “คลองใหญ่” ตามลกัษณะทีม่องเหน็และดว้ยอทิธพิลเขมรจงึไดเ้รยีกชื่อแมน้ํ่าเป็นภาษาเขมรว่า 

“สตรงึเตรง” หรอื “ฉทรงึเทรา” ครัน้เรยีกกนัไปนานๆเสยีงกเ็พีย้นกลายเป็น “ฉะเชงิเทรา”  

 สินค้า ของท่ีระลึก (Souvenir) หมายถึง สิง่ต่างๆ ทเีกบ็รกัษาไว ้หรอืใชเ้ป็นเครือ่งเตอืน

ความจาํ เกีย่วกบัเรือ่งราว ความสาํคญั "ของทีร่ะลกึ" สนิคา้ของทีร่ะลกึมคีวามสาคญั ต่อชุมชน ต่อ

ประเทศ ต่อการท่องเทีย่ว ความสาํคญัต่อสงัคมและวฒันธรรม ในสดัสว่นขององคป์ระกอบอุตสาหกรรม

การท่องเทีย่ว ดา้นการท่องเทีย่ว ธรุกจิของทีร่ะลกึมบีทบาทสาคญั ในการสรา้งงาน อาชพีใหม่ๆ  

บางชนิด เป็นการผลติสนิคา้ทีอ่าศยัแรงงาน ในช่วงนอกฤดกูาล เช่นหลงัฤดกูาลเกบ็เกีย่ว เป็นการ

ช่วยแกป้ญัหาสงัคมทอ้งถิน่ นอกจากน้ียงัเป็นการช่วยอนุรกัษ ์ศลิปะวฒันธรรมของประเทศ ใหค้ง  

อยูส่บืทอดไปสู่คนรุน่หลงั 

 ธรุกิจสินค้าท่ีระลึก  คอื การป ระกอบธรุกจิและจาํหน่ายสนิคา้ทีน่กัท่องเทีย่วซือ้และนํา

กลบัไปยงัภมูลิาํเนาเดมิของตน เพือ่เป็นของระลกึ ของฝาก  
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 ลกัษณะด้านประชากรศาสตร ์หมายถึง ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ย เพศ 

อายสุถานภาพ ครอบครวั จาํนวนสมาชกิในครอบครวั ระดบัการศกึษาอาชพี และรายไดต่้อ  เดอืน 

ลกัษณะงานประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่าํคญั และสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรและช่วยในการ

กาํหนด ตลาดเป้าหมาย ในขณะทีล่กัษณะดา้นจติวทิยาและสงัคม  ขอ้มลูดา้นประชากรจะสามารถ

เขา้ถงึและมปีระสทิธผิลต่อการกาํหนดตลาดเป้าหมายคนทีม่ลีกัษณะป ระชากรศาสตรต่์างกนัจะมี

ลกัษณะทางจติวทิยาต่างกนั  

 รปูแบบการดาํเนินชีวิต  หมายถงึรปูแบบการดาํเนินชวีติของบุคคลทีแ่สดงออกมาในรปู

ของกจิกรรมทีท่าํ (Activities) ความสนใจ (Interest) และ ความคดิเหน็ (Opinion) วถิชีวีติสะทอ้นให้

เหน็ถงึ “ความเป็นบุคคลนัน้โดยรวม ” ทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัสิง่แวดลอ้ม บุคคลทีม่า จากวฒันธรรมยอ่ย 

ชัน้ทางสงัคม และอาชพีการงานเดยีวกนั อาจมวีถิชีวีติทีแ่ตกต่างกนัได ้

 ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาด บริการ หมายถงึ ทศันคตทิางบวกของบุคคลทีม่ ี

ต่อสิง่ใดสิง่หน่ึง ความสุขของบุคคลอนัเกดิจากการไดร้บับรกิารเป็นทีพ่งึพอใจ ทาํใหบุ้คคลเกดิความ

กระตอืรอืรน้ มคีวามสุข ในสว่นประสมการตลาดทีนํ่ามาใชก้บัธรุกจิบรกิาร ทีจ่ะตอ้งจดัใหม้สีว่นประสม

ทางการตล าดทีแ่ตกต่างจากการตลาดโดยทัว่ไป โดยเฉพาะอยา่งยิง่ธรุกจิทีม่กีารตอ้นรบัขบัสู ้เป็น

หวัใจหลกัในการทาํธรุกจิ  สว่นประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อยา่ง หรอื 7P's ในการกาํหนด

กลยทุธก์ารตลาดซึง่ประกอบดว้ย 

 1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) สิง่ทีผู่ข้ายตอ้งมอบใหแ้ก่ลกูคา้และลกูคา้จะไดร้บัผลประโยชน์

และคุณค่าของผลติภณัฑน์ัน้ ๆ โดยทัว่ไปแลว้ ผลติภณัฑแ์บ่งเป็น 2 ลกัษณะ คอื ผลติภณัฑท์ีอ่าจ

จบัตอ้งได ้(Tangigle Products) และ ผลติภณัฑท์ีจ่บัตอ้งไมไ่ด ้(Intangible Products) 

 2. ดา้นราคา (Price) หมายถงึ คุณค่าผลติภณัฑใ์นรปูตวัเงนิ ลกูคา้จะเปรยีบเทยีบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของบรกิารกบัราคา (Price) ของบรกิารนัน้ ถา้คณุคา่สงูกวา่ราคาลกูคา้จะตดัสนิใจ

ซือ้  

 3. ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) เป็นกจิกรรมทีเ่กีย่วขอ้งกบับรรยากาศสิง่แวดลอ้ม

ในการนําเสนอบรกิารใหแ้ก่ลกูคา้ ซึง่มผีลต่อการรบัรูข้องลกูคา้ในคณุคา่และคณุประโยชน์ของบรกิารที่

นําเสนอ ซึง่จะตอ้งพจิารณาในดา้นทาํเลทีต่ ัง้ (Location) และช่องทางในการนําเสนอบรกิาร (Channels) 

 4. ดา้นการสง่เสรมิ (Promotions) เป็นเครือ่งมอืหน่ึงที่มคีวามสาํคญัในการตดิต่อสือ่สาร

ใหผู้ใ้ชบ้รกิาร โดยมวีตัถุประสงคท์ีแ่จง้ขา่วสารหรอืชกัจงูใหเ้กดิทศันคตแิละพฤตกิรรม  
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 5. ดา้นบุคคล (People) หรอืพนกังาน (Employee) ซึง่ตอ้งอาศยัการคดัเลอืก การฝึกอบรม 

การจงูใจ เพื่อ ใหส้ามารถสรา้งความพงึพอใจใหก้บัลกูคา้ได้แตกต่างเหนือคู่แขง่ขนัเป็นความสมัพนัธ์

ระหวา่งเจา้หน้าทีผู่ใ้หบ้รกิารและผูใ้ชบ้รกิารต่าง ๆ ขององคก์ร  

 6. ดา้นกายภาพและการนําเสนอ (Physical Evidence/Environment and Presentation) 

เป็นแสดงใหเ้หน็ถงึลกัษณะทางกายภาพแลการนําเสนอใหก้บัลกูคา้ใหเ้หน็เป็นรปูธรรม โดยพยายาม

สรา้งคณุภาพโดยรวม ทัง้ทางดา้ยกายภาพและรปูแบบการใหบ้รกิารเพือ่สรา้งคณุคา่ใหก้บัลกูคา้ 

กายสะอาดเรยีบรอ้ย การเจรจาตอ้งสภุาพอ่อนโยน และการใหบ้รกิารทีร่วดเรว็ หรอืผลประโยชน์  

อื่น ๆ ทีล่กูคา้ควรไดร้บั 

 7. ดา้นกระบวนการ (Process) เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ ยวขอ้งกบัระเบยีบวธิกีารและงานปฏบิตัิ

ในดา้นการบรกิาร ทีนํ่าเสนอใหก้บัผูใ้ชบ้รกิารเพือ่มอบการใหบ้รกิารอยา่งถกูตอ้งรวดเรว็ และทาํให้

ผูใ้ชบ้รกิารเกดิความประทบัใจ 

 คณุภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถงึ มาตราฐานในงานบรกิาร โดย งาน

บรกิารมคีวามไมแ่น่นอนในการ ผลติงานออกมาใหไ้ดม้าตรฐาน ทัง้น้ีเพราะงานบรกิารสว่นมากเป็น

สิง่ทีจ่บัตอ้งไดย้าก ไมส่ามารถจดัเกบ็ไวไ้ดต้อ้งทาํการผลติขณะทีล่กูคา้มาซือ้บรกิารดงันัน้ในขณะที่

ลกูคา้มาซือ้บรกิารและมกีารสง่มอบบรกิารนัน้จะทาํใหเ้กดิขอ้ผลิพลาดและทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความ

ไมพ่อใจนกัการตลาดจงึตอ้งทาํการศกึษา  ประกอบดว้ย ความน่าเชือ่ถอืไวว้างใจ (Reliability) การ

ใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) ลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) ความเอาใจใส่ (Empathy) การ

ตอบสนอง (Responsiveness) 

 พฤติกรรมการซ้ื อสินค้าและ ของท่ีระลึก หมายถงึ การกระทาํของบุคคลใดบุคคลหน่ึง

เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาใหไ้ดม้าแลว้ซึง่การใชส้นิคา้และบรกิาร ทัง้น้ีหมายรวมถงึ กระบวนการ

ตดัสนิใจ และการกระทาํของบุคคลทีเ่กีย่วกบัการซือ้และการใชส้นิคา้ การศกึษาพฤตกิรรมของ

ผูบ้รโิภค เป็นวธิกีารศกึษาทีแ่ต่ละบุคคลทาํการตดัสนิใจทีจ่ะใชท้รพัยากร เช่น เวลา บุคลากร แ ละ

อื่นๆ เกีย่วกบัการบรโิภคสนิคา้ ซึง่นกัการตลาดตอ้งศกึษาวา่สนิคา้ทีเ่ขาจะเสนอนัน้ ใครคอืผูบ้รโิภค 

(Who?) ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What?) ทาํไมจงึซือ้ (Why?) ซือ้อยา่งไร (How?) ซือ้เมือ่ไร (When?) 

ซือ้ทีไ่หน (Where?) ซือ้และใชบ่้อยครัง้เพยีงใด (How often) รวมทัง้การศกึษาวา่ใครมอีทิธพิลต่อ

การซือ้เพือ่คน้หาคาํตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ 

 ตลาดโบราณ0หรือตลาดย้อนยคุ “Retro Market” เป็นผลผลติทางวฒันธรรมการท่องเทีย่ว

ของคนชัน้กลางในเมอืงโดยเฉพาะ อนัเป็นผลพวงสบืเน่ืองโดยตรงมาจากปรากฏการณ์ทางสงัคม

วฒันธรรมทีเ่ราเรยีกว่ า “Nostalgia Tourism” (การท่องเทีย่วแบบโหยหาอดตี ) 4 องคป์ระกอบสาํคญั
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ของ Nostalgia Tourism ของสงัคมไทย คอื การออกแบบพืน้ที ่ฉากรา้นคา้ ตลอดจนองคป์ระกอบ

ต่างๆ ของพืน้ทีใ่หเ้ตม็ไปดว้ยวตัถุสญัลกัษณ์แหง่อดตีกาล  โดยสนิคา้ทีจ่าํหน่ายในตลาดโบราณจะ

เป็นสนิคา้ สิง่ของยอ้นยคุ แผน่เสยีง ป้ายโฆษณายอ้นยคุ ขนมโบราณ พดัลมเก่าแก่ ขวดน้ําอดัลม

ยคุเก่า ฯลฯ โดยในการวจิยัครัง้น้ีผูว้จิยัเลอืกเกบ็แบบสอบถาม ณ ตลาดโบราณ ในจงัหวดัฉะเชงิเทรา 

เท่านัน้ 

 

กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 การศกึษาเรือ่ง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อ  พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและของท่ีระลึ ก ในจงัหวดั

ฉะเชิงเทรา  ของนักท่องเท่ียว ชาวไทย” มกีรอบแนวคดิดงัน้ี 

 

ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ 
 

  

  เพศ 
 

     ความพึงพอใจในส่วนประสม

ทางการตลาดบริการ    อาย ุ
 

  สถานภาพ 
 

  

  อาชพี 
 

 

  ระดบัการศกึษา 
 

 
  รายไดต่้อเดอืน 

 
  

  
  

รปูแบบการดาํเนินชีวิต AIO  
 

  

  ดา้นกจิกรรม (Activity)  
 

  

  ดา้นความสนใจ (Interest)  
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้า 

และของท่ีระลึก   ดา้นความคดิเหน็(Opinion)  
 

  
- ความถี ่

คณุภาพการให้บริการ 
 

- คา่ใชจ้า่ย 

  ดา้นความน่าเชือ่ถอืไวว้างใจ (Reliability) 
 

  

  ดา้นการใหค้วามมัน่ใจ (Assurance) 
 

  

  ดา้นลกัษณะทางกายภาพ (Tangibles) 
 

  

  ดา้นความเอาใจใส่ (Empathy) 
 

  

  ดา้นการตอบสนอง (Responsiveness) 
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สมมติฐานในการวิจยั 

 สมมตฐิาน 1 นกัท่องเทีย่วชาวไทยทีม่ ี ลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

สถานภาพ อาชพี ระดบัการศกึษา รายไดต่้อเดอืน แตกต่างกนัมคีวามพงึพอใจสว่นประสมการตลาด

บรกิาร และพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึในจงัหวดัฉะเชงิเทรา แตกต่างกนั 

 สมมตฐิาน 2 รปูแบบการดาํเนินชวีติมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึ ใน

จงัหวดัฉะเชงิเทรา  

 สมมตฐิาน 3 คณุภาพการใหบ้รกิารมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึใน

จงัหวดัฉะเชงิเทรา  

 สมมตฐิาน 4 ความพงึพอใจสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บั พฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้และของทีร่ะลกึ ในจงัหวดัฉะเชงิเทรา  
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ ซื้อสินคาและของที่ระลึก ใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย” ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดและทฤษฏี รวมถึงผลงาน

และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพ่ือนํามาใชเปนประโยชนตอการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร 

การคัดเลือกกลุมตัวอยาง กรอบแนวคิด และแนวทางในการดําเนินงานวิจัย ผูวิจัยไดศึกษาคนควา

เอกสารและงานวัยที่เกี่ยวของ ในหัวขอดังตอไปน้ี 

- แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

- แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

- แนวคิดทฤษฎีคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 

- แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 7P (Service Marketing Mix) 

- แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Customer Behavior) 

- แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 

- ขอมูลทั่วไป และสถานการณการทองเที่ยวจังหวัดฉะเชิงเทรา 

- ประวัติความเปนมาของจังหวัดฉะเชิงเทรา 

- ขอมูลสถานที่ทองเที่ยวจังหวัดฉะเชิงเทรา  

- งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

แนวคิดและทฤษฎีดานประชากรศาสตร 
 ประชากรศาสตร หมายถึง ลักษณะของแตละบุคคลแตกตางกันไป โดยความแตกตางทาง
ประชากรศาสตร จะมีอิทธิพลตอการสื่อสาร ลักษณะประชากรศาสตร (พรทิพย วรกิจโภคาทร. 2529) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ อายุสถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษาอาชีพ 

และรายไดตอ เดือน ลักษณะงานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่วัดไดของ

ประชากรและชวยในการกําหนด ตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยาและสังคม 

วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของ กลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะ

สามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มี ลักษณะประชากรศาสตร

ตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังน้ี  
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 1. เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศ หญิงมาแนวโนม มีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชาย
ไมไดมีความ ตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสราง
ความสัมพันธอันดีใหเกิดขึ้น จากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมี
ความแตกตางกันอยางมากในเรื่อง ความคิด คานิยมและทัศนคติทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคม 
กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไว ตางกัน  
 2.  อายุ เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะที่คนอายุมาก มักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจาก ผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกันคนที่มีอายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหา ขาวสารหนัก ๆ มากกวาความบันเทิง  
 3. การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน
คนที่ มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดีเพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดีแต จะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อ ประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตรหากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตรแตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอื่น  
 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของ
บุคคล มีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เกี่ยวของกับตัวผูรับสารแต
ละคนเชนปจจัยทางจิตวิทยาและ สังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร 
 ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ไดอธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของตน ซึ่งแตกตางกัน 
ในแตละคน คุณสมบัติเหลานี้จะมีอิทธิพลตอผูรับสารในการทําการสื่อสารอยางไรก็ตามในการสื่อสาร
ในสถานการณตาง ๆ กันน้ัน จํานวนของผูรับสารก็มีปริมาณแตกตางกันดวย การวิเคราะหผูรับสาร
ที่มีจํานวนนอยคนนั้นมักไมคอยมีปญหา หรือมีปญหานอยกวาการวิเคราะห ผูรับสารที่มีจํานวนมาก
เน่ืองจากการวิเคราะหคนที่มีจํานวนนอยเราสามารถวิเคราะหผูรับสาร ทุกคนไดแตในการวิเคราะห
คนจํานวนมากเราไมสามารถวิเคราะหผรู ับสารแตละคนไดเพราะมี ผูรับสารจํานวนมากเกินไป 
นอกจากนี้ผูสงสารยังไมรูจักผูรับสารแตละคนดวย ดังน้ัน วิธีการที่ดี ที่สุดในการวิเคราะหผูรับสารที่
ประกอบไปดวยคนจํานวนมากก็คือการจําแนกผูรับสารออกเปนกลุม ๆ ตามลักษณะประชากร 
(Demographic Characteristics) ไดแกอายุเพศ สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจการศึกษา
ศาสนา สถานภาพสมรส เปนตน ซึ่งคุณสมบัติเหลานี้ลวนแลวแตมีผลตอ การรับรูการตีความ และ
การเขาใจในการสื่อสารทั้งสิ้น (กิติมา สุรสนธิ. 2541: 15-17)  
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 1.  เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกตางกันทั้งในดานสรีระความถนัด สภาวะทางจิตใจ  
อารมณจากงานวิจยทางดานจิตวิทยาทั้งหลายไดแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมากในเรื่อง 
ความคิด คานิยม และทัศนคติทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมไดกําหนดบทบาท และกิจกรรมของ 
คนสองทั้งเพศไวแตกตางกัน 
  2.  อายุ (Age) อายุเปนปจจัยที่สําคัญประการหนึ่งตอพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย 
เน่ืองจากอายุจะเปนตัวกําหนดหรือเปนสิ่งที่บงบอกเกี่ยวกับความมีประสบการณในเรื่องตาง ๆ ของ
บุคคลดังคํากลาวที่วาผูใหญอาบน้ํารอนมากอน เกิดมาหลายฝน หรือเรียกคนที่มีประสบการณ        
นอยกวาวาเด็กเม่ือวานซืน เปนตน สิ่งเหลานี้ลวนแลวแตเปนเครื่องบงชี้หรือแสดงความคิด ความเชื่อ
ลักษณะการโตตอบตอเหตุการณตาาง ๆ ที่เกิดขึ้นของบุคคลคนเราโดยทวไปเมื่ออายุ เพิ่มขึ้น 
ประสบการณสูงขึ้น ความฉลาดรอบคอบก็เพ่ิมมากขึ้น วิธีคิดและสิ่งที่สนใจก็จะ เปลี่ยนแปลงไปดวย 
 3. การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรูเปนลักษณะอกประการหนึ่งที่มีอิทธิพล 
ตอผูรับสารการที่คนไดรับการศึกษาที่ตางกัน ในยุคสมยที่ตางกัน ในระบบการศึกษาที่แตกตางกนั 
จึงยอมมีความรูสึกนึกคิดอุดมการณและความตองการทแตกตางกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือ ยึด
แนวความคดในแนวสาขาของตนเปนสําคัญ และบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือ บงชี้ถึง
พ้ืนฐานการศึกษาหรอสาขาวิชาที่เรียนมา เน่ืองจากสถาบันการศึกษาเปนสถาบันที่อบรม กลอมเกลาให
บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกตางกัน ทางดานครูผูสอนก็มีอิทธิพลตอ ความคิดของผูเรียน
โดยการสอดแทรกความรูสึกนึกคิดของตัวใหแกผูเรียน ดังนั้นการศึกษาจึงเปน ตัวกําหนดใน
กระบวนการเลือกสรรของผูรับ   
 4.  สถานภาพทางสังคม และเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) อันไดแก เชื้อชาติและ 
ชาติพันธุถิ่นฐาน ภูมิลําเนา พ้ืนฐานของครอบครัวอาชีพ รายไดและฐานะทางการเงิน ปจจยเหลานี้ 
มีอิทธิพลอยางสําคัญตอผูรับ ซึ่งในการวิจัยทางดานนิเทศศาสตรไดชี้ใหเห็นวาสถานะทางสังคม และ
เศรษฐกิจของผู รับสารมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฏิกิริยาของผู รับสารที่มีตอผู ส งสารและสาร 
สถานะภาพทางสังคมและเศรษฐกิจทําใหคนมีวัฒนธรรมที่ตางกัน มีประสบการณที่ตางกัน มี 
ทัศนคติคานิยม และเปาหมายที่ตางกัน 
 5. ศาสนา (Religion) การนับถือศาสนาเปนลักษณะอีกประการหนึ่งของผูรับสารที่มี 
อิทธิพลตอตัวผูรับสาร ทั้งทางดานทัศนคติคานิยม และพฤติกรรมโดยศาสนาไดมีสวนเกี่ยวของกับ
คน และกิจกรรมตาง ๆ ในชีวิตคนตลอดทั้งชีวิต Childs อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน (2546) ไดสรุป
ถึงอิทธิพลของศาสนาที่มีตอบุคคลไว 3 ดาน ไดแก ดานศีลธรรม คุณธรรม ความเชื่อทาง จรรยา
ของบุคคลดานการเมือง และดานเศรษฐกิจ ปจจัยทางดานประชากรนั้นยังมีลักษณะอ่ืน ๆ อีก ซึ่ง
สามารถนํามาวิเคราะหเพ่ือทํา ความรูจักกับการสื่อสารไดโดยอยูภายใต แนวความคิด ที่วาถาบุคคล
มีปจจัยเหลานั้นแตกตางกัน ความคิดและการกระทําก็มแนวโนมที่จะแตกตางกันไปดวย ซึ่ง
แนวความคิดนี้สามารถนําไปใช อธิบายปจจัยของประชากรดานอ่ืน ๆ ได 
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 พรทิพย วรกิจโภคาทร (2529: 312-316) ไดกลาวถึง ลักษณะของผูรับสารโดยการวิเคราะห

ตามลักษณะทางประชากรศาสตร ซึ่งแตละบุคลากรจะมีความแตกตางกันโดยที่ความแตกตางนี้จะมี

ทธิพลตอการสื่อสารไดซึ่งลักษณะทางประชากรศาสตรนี้จะประกอบดวย 

 1. อายุ (Age) การจะทําใหผูที่มีอายุตางกันเปลี่ยนพฤติกรรมนั้นมีความยากงายแตกตางกัน

ผูที่มีอายุมากก็จะเปลี่ยนแปลงไดยากกวาซึ่งการชักจูงจิตใจหรือโนมนาวจิตใจของคนนั้นจะยากขึ้น

ตามอายุของคนที่เพ่ิมขึ้น 

 2.  เพศ (Sex) เพศชายและเพศหญิงมีความแตกตางกันและพฤติกรรมเกี่ยวกับการสื่อสาร

ก็แตกตางกันดวยดังนั้นการสื่อสารจําเปนตองทราบวาทําการสื่อสารกับเพศชายหรือเพศหญิง 

 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญตอประสิทธิภาพของการสื่อสาร

ของผูรับสารโดยเชื่อวาการศึกษานั้นทําใหมีพฤติกรรมแตกตางกันออกไปโดยผูที่มีการศึกษาสูงจะมี

ความสนใจในเรื่องที่มีเหตุผลสนับสนุนทั้งนี้เพ่ือนํามาประกอบการตัดสินใจซื้อสินคา 

 4. ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and economic status) หมายความรวมถึงอาชีพ

รายไดเชื้อชาติและชาติพันธุตลอดจนภูมิหลังของครอบครัวโดยเชื่อวาฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ

นั้นมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของคน 
 
แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 

 แนวคิดรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) หลักเกณฑหน่ึงในการแบงสวนตลาดที่นิยม

นํามาใชในปจจุบัน คือรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) อยูในสวนของหลักเกณฑในการแบงสวน

ตลาดเรื่องจิตวิทยาและเหตุผลที่นักการตลาด นิยมใชเพราะ รูปแบบการดําเนินชีวิตแสดงถึงลักษณะ

ของผูบริโภคและอธิบายลักษณะพฤติกรรม ตาง ๆ ที่ละเอียดและแมนยํากวาหลักเกณฑในการแบ

งสวนตลาดเรื่องประชากรศาสตร การดําเนินชีวิตของมนุษยที่อยูรวมกันเปนกลุม แตละกลุมมีกฎ

หรือเกณฑที่ทุกคนในกลุม พึงถือปฏิบัติพฤติกรรมของแตละคนในกลุมจึงเปนไปในทํานองเดียวกัน 

นอกจากนั้นกลุมชั้นทาง สังคมและวัฒนธรรม พฤติกรรมของบุคคลในกลุมวัฒนธรรมเดียวกันก็จะมี

รูปแบบที่เรียกวา “ทํานองเดียวกัน” บุคคลผูเปนสมาชิกของกลุมชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมที่กลาว

มาแลวจะพัฒนา แบบแผนของการดํารงชีวิตหรือใชชีวิต ตลอดจนถึงแบบแผนของการบริโภคขึ้นมา

เพ่ือใชในสังคม แบบหรือแบบแผนดังกลาวเราเรียกวา “รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style)” 
(อดุลย จาตุรงคกุล. 2539: 277)  
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 Henry Assael (1995: 384) ไดใหคํานิยามของรูปแบบการดําเนินชีวิตวา “รูปการดําเนิน
ชีวิต จะดูไดจากการใชเวลาในการทํากิจกรรมอยางไร ใหความสําคัญกับสิ่งใดและความคิดของ
ตนเอง กับสิ่งรอบตัว” และ Engel; et al. (1993: 368-369) ไดใหความหมายของรูปแบบการดําเนิน
ชีวิตไว วา “รูปแบบที่ผูคนจะดําเนินชีวิต รวมทั้งการใชเงินและเวลา” โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะ 
สะทอนไดจากกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests)และความคิดเห็น (Opinions) ของผูคน 
การศึกษาลักษณะทางจิตวิทยาและรูปแบบการดําเนินชีวิต คือความเกี่ยวเน่ืองกันโดยตรง แตจะมี
ความแตกตางในเรื่องตัวแปรบางตัวคือ บุคลิกภาพ (Personality) เชน ความ สามารถ ซึ่ง เปนที่
ยอมรับในสังคมและความมั่นใจในตัวเองจะเห็นไดจากสิ่งตาง ๆ ที่แสดงออกทางความสนใจ ใน
เร่ืองตาง ๆ ซึ่งทําใหเห็นถึงขอมูลเกี่ยวกับผูบริโภคที่ละเอียดแมนยํายิ่งขึ้น (Gunter; & Furnham. 
1992) ในความเปนจริงลักษณะและรูปแบบการดําเนินชีวิตมักใชแทนกันอยูเสมอการวิเคราะห 
ลักษณะทางจิตวิทยา จะเนนไปที่กิจกรรม (Activities) ตาง ๆ ของแตละบุคคล ความสนใจ (Interests) 
และความคิดเห็น (Opinions) เครื่องมือวัดประกอบดวยคําถามจํานวนหนึ่ง เกี่ยวกับ ระดับความ
คิดเห็นที่เห็นดวยหรือไมเห็นดวยที่แสดงออกมา จากแนวคิดของ Lazer (1963) ไดกําหนดระดับช
วงที่เกี่ยวเน่ืองกับสังคมและวัฒนธรรม ซึ่งสัมพันธกับรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่มีอิทธิพลต
อพฤติกรรมการซื้อและมีตอการตอบสนองทาง การตลาดดังภาพประกอบ 1 

สังคมและวัฒนธรรม (Society and Culture)

ความคาดหวังคานิยมของกลุมและปจเจกบุคคล(Group and Individual Expectation & Value)

คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle Patterns and Values)

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ (Purchase Behavior)

การตอบสนองทางการตลาดของผูบริโภค(Market Reaction of Consumer)  
 

ภาพประกอบ 1 ระดับชวงชั้นของรูปแบบการดําเนินชีวิต (Lazer’s Lifestyle Hierachy)  

 ที่มา: Gunter, B.; & Furnham. (1992). Consumer Profiles : An Introduction to 
Psychographic. London: Routledge, Chapman and Hall. 

 

 จากภาพประกอบ 1 รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับดาน

จิตใจ (Mental) ไดแกทัศนคติ (Attitudes) ความเชื่อ (Beliefs) ความคิดเห็น (Opinions) บุคลิกภาพ 

(Personality) การวิเคราะหและศึกษาเรื่องกิจกรรมหรือพฤติกรรมของผูบริโภค (Schiffiman; & Kanuk. 

2000) รวมถึงคานิยม เปนผลของการแสดงออกของความรูสึกภายในของบุคคล (Self Concept) ซึ่ง
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เปนวิธีการที่บุคคลเลือกที่จะอยูพยายามใหมีรายไดและมีความสามารถ ที่ถูกแรงจูงใจ อยางมากจาก

สถานะทางสังคมและความปรารถนาภายในของบุคคลเปนรูปแบบการดําเนินชีวิต ของคนซึ่งรวมถึง 

สินคาที่เขาซื้อวิธีที่เขาใชซื้อสินคาและวิธีคิดเกี่ยวกับสินคา เปนบทสรุปของการ ตัดสินใจในอดีต

และเปนการวางแผนในอนาคต เปนภาพรวมทั้งหมดของบุคคลหนึ่งที่มีตอ สิ่งแวดลอมของคนนั้น ๆ 

และเปนประโยชนตอการแบงสวนการตลาด วิธีการวัดและแบงกลุมการตลาดตามลักษณะรูปแบบ

การดําเนินชีวิตไดถูกสรางขึ้น เปนผล ของลักษณะตาง ๆ ของพฤติกรรมและทัศนคติตาง ๆ ทั้งที่มี

ความขัดแยงและไมแนนอนในชีวิตของ แตละบุคคล ดังน้ันจึงเปนไปไดที่จะวัดลักษณะของกลุมคน

จากการศึกษา รูปแบบพฤติกรรมที่ ตางกันของกลุมบุคคลตาง ๆ ที่เรียกวาการศึกษาแบงกลุมตาม 

ลักษณะรูปแบบการดําเนินชีวิต ซึ่ง เปนการวัดองคประกอบสามประการที่สําคัญ คือกิจกรรม 

(Activities) ความสนใจ (Interests) และ ความคิดเห็น (Opinions) ในลักษณะกวาง ๆ จนถึงลักษณะเฉพาะ

เจาะจงของสินคา ซึ่งเปน 

 พฤติกรรมของรูปแบบการดําเนินชีวิตน่ันเอง องคประกอบสามประการมีความหมายดังน้ี 

(Antonides; & Raaij. 1998)  
 กิจกรรม (Activities) เปนสวนกําหนดรูปแบบการดําเนินชีวิตวาผูบริโภคใชเวลาทําอะไร 
ทํางานอดิเรกอยางไร ชอบสันทนาการและกีฬาชนิดไหน ใชเวลาไปกับสื่อตาง ๆ มากนอยเพียงใด 

ชอปปงบอยหรือเปลา ออกไปนอกบานถี่แคไหน อยูบานมากนอยเพียงใด วันหยุดมีกิจกรรม อะไรบาง 

อาทิเชน การจัดสวน การลางรถ การทองเที่ยว การพบเพื่อน พบญาติ กิจกรรมมี วัตถุประสงคอะไร

และคุณคาที่เปนจริงคืออะไร  
 ความสนใจ (Interests) หมายถึง ความตองการที่จะเขาใจเรียนรูในสิ่งตาง ๆ ความพอใจ 

และการใหความสําคัญในสิ่งน้ัน เปนสวนหนึ่งของรูปแบบการดําเนินชีวิต เพราะเปนตัวบง ชี้ใหเห็น

กิจกรรมตาง ๆ ของผูบริโภคที่เขาชอบทั้งในแงการกระทําและในการอาน ผูบริโภคสนใจ ในสิ่งที่

เกี่ยวของกับกิจกรรมที่เขาทํา อาน สนทนาในเรื่องที่เขาสนใจ สื่อมักจะมีการแบงกลุม เพ่ือใหตรงกับ

ลักษณะความสนใจของผูบริโภคเชน เรื่องการเมืองกีฬาการทองเที่ยวและดนตรี  
 ความคิดเห็น (Opinions) หมายถึง การแสดงออกทางความคิดบนพื้นฐานของคานิยมที่
มีตอตนเองและตอสภาพแวดลอม เชน ความคิดเห็นเกี่ยวกับปรากฏการณตาง ๆ เหตุการณตาง ๆ 
บุคคลตาง ๆ สินคาตาง ๆ องคกรตาง ๆ รัฐบาล นักการเมือง ประเทศ หนังสือพิมพ นิตยสารความ
คิดเห็น จะสัมพันธกับวัตถุประสงคเชน ประชาชนมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการขึ้นคาโดยสารรถประจํา
ทางการขึ้นราคาน้ําตาลทรายการประกันราคาขาวอยางไร 
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 การวัดรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยการใชการวัด AIOs (Activities, Interests and Opinions) 
การแบงสวนตลาดเรื่องจิตนิสัยจิตวิทยาหรือตามรูปแบบการดําเนินชีวิตเปนที่นิยมมากขึ้น เน่ืองจาก
ชี้ใหเห็นถึงลักษณะของผูบริโภคและอธิบายลักษณะทางจิตวิทยาที่ละเอียดและแมนยํากวา การแบ
งสวนตลาดเรื่องประชากรศาสตรสวนลักษณะทางจิตวิทยา (Psychographics) เปนเทคนิค หน่ึงที่ใช
อธิบายหรือวัดรูปแบบการดําเนินชีวิต เทคนิคดังกลาวสามารถวัดในเชิงปริมาณและใชกับ ตัวอยางที่
มีจํานวนมากได (Engel; et al. 1993: 370-373) โดยเทคนิคนี้จะใชการวัด AIOs (Activities, Interests and 
Opinions) ประกอบดวยกิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความ คิดเห็น (Opinions) 
มาใชในการวัดรูปแบบการดําเนินชีวิต ตัวอยางของ AIOs และสถิติประชากรที่ ใชในการศึกษา
รูปแบบการดําเนินชีวิต ตัวอยางของ AIOs และสถิติประชากรที่ ใชในการศึกษา 
 
ตาราง 1 ตัวอยางของกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นและสถิติประชากร  

 

 

กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเหน็
(Activities) (Interests) (Opinions)

งาน ครอบครัว ตัวเอง อายุ

งานอดิเรก บาน สังคม การศึกษา

กิจกรรมทางสังคม งาน การเมือง รายได

การพักผอน ชุมชน ธุรกิจ อาชีพ

บันเทิง สันทนาการ เศรษฐกิจ ขนาดของครอบครัว

สมาชิกสโมสร แฟชั่น การศึกษา ที่อยูอาศัย

กิจกรรมในชุมชน อาหาร สินคาและบริการ ภูมิประเทศ

การเลือกซ้ือสินคา ส่ือตางๆ อนาคต ขนาดเมือง

กีฬา การประสบความสําเร็จ วัฒนธรรม ชวงของชีวิต

สถิติประชากร

 
 

 

 ที่มา: Engel, Jame F.; Blackwell, Roger D.; & Miniard, Paul W. (1993). Consumer 

Behavior. Fort Worth, TX: The Dryden Press. P.372. 
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แนวความคิดเก่ียวกับคุณภาพการใหบริการ (Service Quality) 
 ชัชวาลย ทัตศิวัช (2554) คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) หมายถึง  มาตราฐาน

ในงานบริการ โดยงานบริการมีความไมแนนอนในการผลิตงานออกมาใหไดมาตรฐาน ทั้งนี้เพราะ

งานบริการสวนมากเปนสิ่งที่จับตองไดยาก ไมสามารถจัดเก็บไวไดตองทําการผลิตขณะที่ลูกคามา

ซื้อบริการดังนั้นในขณะที่ลูกคามาซื้อบริการและมีการสงมอบบริการนั้นจะทําใหเกิดขอผิลพลาดและ

ทําใหผูบริโภคเกิดความไมพอใจนักการตลาดจึงตองทําการศึกษา ประกอบดวย ความนาเชื่อถือ

ไววางใจ (Reliability), การใหความมั่นใจ (Assurance), ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles), ความ

เอาใจใส (Empathy), การตอบสนอง (Responsiveness) 

 แนวความคิดของ Parasuraman, Zeithaml and Berry (1985) เกี่ยวกับคุณภาพในการ

ใหบริการจากการศึกษาของ Parasuraman และคณะ พบวาผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกคาประเมิน

คุณภาพของการบริการที่เขาไดรับ เรียกวา “คุณภาพของการบริการที่ลูกคารับรู” (Perceived Service 

Quality) กับ “บริการที่รับรู” (Perceived Service) ซึ่งก็คือประสบการณที่เกิดขึ้นหลังจากที่เขาไดรับ

บริการแลวน่ันเอง ในการประเมินคุณภาพของการบริการดังกลาวนั้น ลูกคามักจะพิจารณาจากเกณฑที่

เขาคิดวามีความสําคัญ 10 ประการดังตอไปน้ี (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. 2547: 183-186) 

 1. Reliability (ความไววางใจ) ความสามารถที่จะใหบริการตามที่ไดสัญญากับลูกคาไวได

อยางถูกตอง โดยที่มิตองมีผูชวยเหลือ 

 2. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับตองได) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ สิ่งอานวยความ

สะดวก พนักงานและวัสดุที่ใชในการสื่อสารตาง ๆ 

 3. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา) ความเต็มใจที่จะใหบริการอยางรวดเร็วและ

ยินดีที่จะชวยเหลือลูกคา 

 4. Credibility (ความนาเชื่อถือ) ความซื่อสัตยเชื่อถือไดของผูใหบริการ 

 5. Security (ความมั่นคงปลอดภัย) ปราศจากอันตรายความเสี่ยงและความลังเลสงสัย 

 6. Access (ความสะดวก) สามารถเขาถึงไดโดยสะดวก และสามารถติดตอสื่อสารไดงาย 

 7. Communication (การสื่อสาร) การรับฟงลูกคาและใหขอมูลที่จาเปนแกลูกคา โดยใช

ภาษาที่ลูกคาสามารถเขาใจได 

 8. Understanding the Customer (ความเขาใจลูกคา) พยายามที่จะทาความรูจักและเรียนรู

ความตองการของลูกคา 

 9. Competence (ความสามารถ) ความรูและทักษะที่จาเปนของพนักงาน ในการใหบริการ

ลูกคา 
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 10. Courtesy (ความสุภาพและความเปนมิตร) คุณลักษณะของพนักงานที่ติดตอกับลูกคา

ในการแสดงออกถึงความสุภาพ เปนมิตร เกรงใจ และใหเกียรติลูกคา 

 ในการวิจัยครั้งตอมาคณะผูวิจัยทั้ง 3 คน (Zeithaml; Parasuraman; & Berry. 1990: 28; 

Lovelock. 1996: 464-466) มีระดับของความสัมพันธ (Degree of Correlation) กันเองระหวางตัวแปร

ดังกลาวคอนขางสูง จึงปรับเกณฑในการประเมินคุณภาพของบริการใหมใหเหลือเกณฑอยางกวาง

ทั้งหมด รวม 5 ประการ ดังตอไปน้ี 
 1. Reliability (ความนาเชื่อถือไววางใจ) ความสามารถในการใหบริการอยางถูกตอง
แมนยา (Accurate Performance) การใหบริการตรงกับสัญญาที่ใหไวกับลูกคา และบริการที่ใหทุกครั้ง 

มีความสม่ําเสมอ ทําใหลูกคารูสึกวานาเชื่อถือในมาตรฐานการใหบริการ สามารถใหความไววางใจ

ได (Dependable) 
 2. Assurance (ความมั่นใจ) ผูใหบริการมีความรูและทักษะที่จาเปนในการบริการ
(Competence) มีสุภาพและเปนมิตรกับลูกคา (Courtesy) มีความชื่อสัตย และสามารถสรางความ

ม่ันใจใหแกลูกคาได(Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) 
 3. Tangibles (สิ่งที่สามารถจับตองได) ลักษณะทางกายภาพของอุปกรณ เครื่องมือ สิ่ง

อานวยความสะดวก พนักงาน และวัสดุที่ใชในการสื่อสารตาง ๆ 
 4. Empathy (ความใสใจ) สามารถเขาถึงไดโดยสะดวกและสามารถติดตอไดงาย (Easy 

Access) ความสามารถในการติดตอสื่อสารใหลูกคาเขาใจได (Good Communication) ความเห็นอก

เห็นใจ และเขาใจลูกคา (Customer Understanding) 
 5. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา) ความเต็มใจที่จะใหบริการทันที (Promptness) 

และใหความชวยเหลือเปนอยางดี (Helpfulness) 
 Spechler (1988) คุณภาพการใหบริการเปนที่ทราบกันดีวา การที่จะทําใหคุณภาพการ

บริการประสบผลสําเร็จ เปนที่พอใจของลูกคานั้นไมจําเปนตองใชวิธีการที่คิดวาดีที่สุดเพียงวิธีเดียว

เทานั้น และวิธีการที่ประสบความสําเร็จอยางสูง ในที่แหงหน่ึง ก็ไมสามารถรับประกันวาจะไดผลกับ

ที่อ่ืนดวยเสมอไปทั้ง ๆ ที่เปนสินคาหรือบริการอยางเดียวกัน สิ่งสําคัญที่จะเสนอในที่นี้คือรูปแบบที่มี

ประสิทธิผลของคุณภาพการบริการ ซึ่งเปนหลักการทั่วไป ที่ไดรับการยอมรับวาไดผลดี ถึงแมวา

เปนหลักการเดียวกันก็ตาม แตการนาไปประยุกตใชก็อาจมีความแตกตางกันได ในการผลิตก็

เชนเดียวกันคือ ไมมีกระบวนการสองกระบวนการที่เหมือนกันเลย ในแตละบริษัทก็จะมีกระบวนการ

หรือระบบงานที่แตกตางกัน โดยทั่วไปแลวแตละกระบวนการ จะมีลักษณะเฉพาะตัวที่จะเปนกุญแจ

ไปสูความสําเร็จ ผูบริหารจะตองคนหาปจจัยสําคัญใหพบ และทาการปรับปรุงระบบงานหรือ
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กระบวนการที่เกี่ยวของ และสรางใหเปนวัฒนธรรมขององคกร ใหสอดคลองกับความตองการของ

ลูกคาภายในและภายนอก โดยมีปจจัยสําคัญสองประการที่จะตองตระหนัก อยูเสมอ นั่นคือ การเพิ่ม

ผลผลิต (Productivity) และคุณภาพ (Quality) จาก Service Quality Effectiveness Model จะพบวา

เนนถึงความสําเร็จของกระบวนการไปสูความเปนเลิศของคุณภาพการบริการโดยรูปแบบจะกําหนด

แนวทางและทิศทางของความสําเร็จของงานบริการ ซึ่งมีปจจัยสําคัญ 7 ประการ คือ 

 1.  การทําใหลูกคาพอใจและประทับใจ (Customer Satisfaction and Beyond) 

 2.  การประกันคุณภาพ (Quality Assurance) 

 3.  วิธีการระบบ และเทคโนโลยี (Methods, System and Technology) 

 4.  การตระหนักถึงคุณภาพ (Quality Awareness) 

 5.  การฝกอบรม (Training) 

 6.  การมีสวนรวม (Involvement) 

 7.  การเปนที่รูจัก การยอมรับนับถือ (Recognition) 

 คุณภาพ คือ สิ่งที่เกิดจากการที่ลูกคารับรู (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา. 2547; อางอิงจาก 

Gronroos. 1990; Buzzell; & Gale. 1987) 

 ชัชวาลย ทัตศิวัช (2554) ไดอางถึงแนวคิด “คุณภาพการใหบริการ” ไววา ในแงแนวคิด

ทางวิชาการ แนวคิดพื้นฐาน (Basic Concept) ในเรื่องคุณภาพการใหบริการประกอบไปดวย         

3 แนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา (customer satisfaction) คุณภาพการใหบริการ 

(service quality) และคุณคาของลูกคา (customer value) (Cronin; & Taylor. 1992; Oliver. 1993; 

Ziethaml, Parasuraman; & Berry. 1988) ตามแนวคิดพื้นฐานดังกลาว ความพึงพอใจของลูกคาตอ

บริการ เปนพฤติกรรมเชิงจิตวิทยาที่บุคคลมีตอบริการที่ไดรับหรือเกิดขึ้น (Oliver. 1993)  

 สวนแนวคิดพื้นฐานเรื่องคุณภาพการใหบริการ เปนแนวคิดที่ไดรับการเสนอไวโดยโครนิน 

และเทเลอร (Cronin; & Taylor. 1992) ในทัศนะของนักวิชาการทั้งสองทาน ความพึงพอใจหรือไม

พึงพอใจ เปนเรื่องของการเปรียบเทียบประสบการณของผูรับบริการไดรับบริการ กับความคาดหวัง

ที่ผูรับบริการนั้นมีในชวงเวลาที่มารับบริการ และเปนสิ่งที่ชวยใหสามารถวัดคุณภาพการใหบริการได 

สวนคุณภาพการใหบริการในมุมมองเชิงการตลาด คอรดับเปลสกี้ รัสท และซารฮอริก (ชัชวาล ทัตศิวัช. 

2554; อางอิงจาก Cordupleski, Rust; & Zahorik. 1993) ไดใหคําจํากัดความไววา คุณภาพการ

ใหบริการ เปนสวนขยายของบริการ กระบวนการบริการ และองคกรที่ใหบริการ ที่สามารถตอบสนอง

หรือทําใหเกิดความพึงพอใจในความคาดหวังของบุคคล แนวคิดพื้นฐานที่มองคุณภาพการใหบริการ

ผานกรอบการมองดานความพึงพอใจตอการใหบริการนี้ ไดรับการสนับสนุนจากนักวิชาการอีก       
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ทานหนึ่งคือบิทเนอร (ชัชวาล ทัตศิวัช. 2554; อางอิงจาก Bitner. 1992) ซึ่งอธิบายจากผลงานวิจัยที่

ไดเคยทําการศึกษาไววา คุณภาพการใหบริการสามารถวัดโดยผานความพึงพอใจของผูรับบริการได 

โดยประการที่ไดกลาวมาขางตน กอใหเกิดกรอบการพิจารณาตัวแบบการศึกษาคุณภาพการ

ใหบริการจากแนวคิดพื้นฐาน 3 แนวคิดดังกลาวไดในสองนัยยะ กลาวคือ นัยยะแรก  

 คุณภาพการใหบริการสามารถพิจารณาไดจากทั้งสามองคประกอบ หรืออยางนอย 2 องคประกอบ

รวมกัน และนัยยะที่สอง คุณภาพการใหบริการ พิจารณาไดจากตัวชี้วัดซึ่งพัฒนาจากแนวคิดใด

แนวคิดหนึ่งเปนหลัก เชน แนวคิดพื้นฐานเรื่องคุณภาพการใหบริการ (service quality) ซึ่งจากการ

ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของผูเขียนพบวา นักวิจัยสวนใหญมักใหความสนใจทําการศึกษาคุณภาพ

การใหบริการจากแนวคิดพ้ืนฐานสองแนวคิดหลัก คือ แนวคิดความพึงพอใจของลูกคา และแนวคิด

คุณภาพการใหบริการอยางใดอยางหนึ่ง โดยแนวคิดแรกมุงวัดความพึงพอใจในมิติตาง ๆ  

 สวนแนวคิดที่สอง วัดคุณภาพการใหบริการตามตัวแบบ SERVQUAL ที่เสนอโดยซีแทมล 

พาราซุรามานและคณะ คําถามที่มักเกิดขึ้นตอมาก็คือ เราจะใชการวัดความพึงพอใจของประชาชน

หรือผูรับบริการที่มีตอการบริการ หรือจะวัดจากคุณภาพการใหบริการ จึงสามารถตอบไดในเบื้องตน 

คําตอบก็คือ เราจะวัดโดยอาศัยแนวคิดพื้นฐานใดก็ได ขึ้นอยูกับสิ่งที่สําคัญคือ เปาหมายและ

วัตถุประสงคจองการวัด โดยเฉพาะในประเด็นความตองการนําขอมูลที่ไดรับจากการประเมินไปใช

ประโยชนนั่นเอง เพียงแตแนวคิดทฤษฎีและขอสรุปทั่วไปจากการวิจัยเทาที่ปรากฏ ดูจะรองรับและ

ยอมรับวิธีการวัดคุณภาพการใหบริการในกรอบการมองเรื่องคุณภาพการใหบริการมากกวากรอบ

การมองดานความพึงพอใจของผูรับบริการ  
 
แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) 
 เสรี วงษมณฑา (2542: 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได 
และผูบริโภคยินดีจายเพราะเห็นวาคุม รวมถึงมีการจัดจําหนายกระจายสินคาใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหาเพื่อความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 26) กลาวในเรื่อง ตัวแปรหรือองคประกอบของสวนประสมทาง
การตลาด (4P’s) วาเปนตัวกระตุนหรือสิ่งเราทางการตลาดที่กระทบตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดย
แบงออกไดดังน้ี 
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 1. ผลิตภัณฑ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑของบริษัทที่อาจกระทบตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค คือ ความใหม ความสลับซับซอนและคุณภาพที่คนรับรูไดของ
ผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑที่ใหมและสลับซับซอนอาจตองมีการตัดสินใจอยางกวางขวาง ถาเรารูเร่ือง
เหลานี้แลวในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่งายกวา ผูบริโภคมีความคุนเคยเพื่อให
ผูบริโภคที่ไมตองการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกวางขวางในการพิจารณา สวนในเรื่องของรูปราง
ของผลิตภัณฑตลอดจนหีบหอและปายฉลาก สามารถกออิทธิพลตอกระบวนการซื้อของผูบริโภค 
หีบหอที่สะดุดตาอาจทําใหผูบริโภคเลือกไวเพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซ้ือ ปายฉลากที่
แสดงใหผูบริโภคเห็นคุณประโยชนของผลิตภัณฑที่สําคัญก็จะทําใหผูบริโภคประเมินสินคาเชนกัน 
สินคาคุณภาพสูงหรือสินคาที่ปรับเขากับความตองการบางอยางของผูซื้อมีอิทธิพลตอการซื้อดวย 
 2. ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อก็ตอเม่ือผูบริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผูบริโภคชอบผลิตภัณฑราคาต่ํา นักการตลาดจึงควรคิดราคา
นอย ลดตนทุนการซื้อหรือทําใหผูบริโภคตัดสินใจดวยลักษณะอ่ืนๆ สําหรับการตัดสินใจอยาง
กวางขวางผูบริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเปนอยางหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวของ
สําหรับสินคาฟุมเฟอย ราคาสูงไมทําใหการซ้ือลดนอยลง นอกจากนี้ราคายังเปนเครื่องประเมิน
คุณคาของผูบริโภคซ่ึงก็ติดตามดวยการซื้อ 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Placement-Channel of Distribution) กลยุทธของนักการตลาด
ในการทําใหมีผลิตภัณฑไวพรอมจําหนาย สามารถกออิทธิพลตอการพบผลิตภัณฑ แนนอนวาสินคา
ที่มีจําหนายแพรหลายและงายที่จะซื้อก็จะทําใหผูบริโภคนําไปประเมินประเภทของชองทางทีน่าํเสนอก็
อาจกออิทธิพลตอการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน สินคาที่มีของแถมในรานเสริมสวยชั้นดีใน
หางสรรพสินคาทําใหสินคามีชื่อเสียงมากกวานําไปใชบนชั้นวางของในซุปเปอรมารเก็ต 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) การสงเสริมการตลาด
สามารถกออิทธิพลตอผูบริโภคไดทุกขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ขาวสารที่นักตลาดสงไป
อาจเตือนใจใหผูบริโภครูวาเขามีปญหา สินคาของนักการตลาดสามารถแกไขปญหาไดและมัน
สามารถสงมอบใหไดมากกวาสินคาของคูแขง เม่ือไดขาวสาร 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 
(Service Mix) ของ Philip Kotler (1999) ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการซึ่งจะได
สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดซึ่งประกอบดวย 
 1. ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซ่ึงสนองความจําเปนและความตองการของมนุษยได
คือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรับผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑนั้นๆ
โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑที่อาจจับตองได และผลิตภัณฑที่จับ
ตองไมได 
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 2. ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะตัดสินใจ
ซื้อ ดังนั้น การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการใหบริการชัดเจน และ
งายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 
 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปน กิจกรรมที่เกี่ยวของกับบรรยากาศสิ่งแวดลอมใน
การนําเสนอบริการใหแกลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชนของบริการที่
นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ตั้ง (Location) และชองทางในการนําเสนอบริการ  
(Channels) 
 4. ดานสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการติดตอสื่อสาร
ใหผูใชบริการ โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใชบริการ
และเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสัมพันธ 
 5. ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัย การคัดเลือก การฝกอบรม การ
จูงใจ เพ่ือใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขันเปนความสัมพันธ
ระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตางๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมีความสามารถ มีทัศนคติที่
สามารถตอบสนองตอผูใชบริการ มีความคิดริเร่ิม มีความสามารถในการแกไขปญหา สามารถสราง
คานิยมใหกับองคกร 
 6. ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพกายภาพ เปนการสรางและนําเสนอ
ลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณภาพโดยรวม ทั้งทางดายกายภาพและ
รูปแบบการใหบริการเพื่อสรางคุณคาใหกับลูกคา ไมวาจะเปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย
การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการที่รวดเร็ว หรือผลประโยชนอ่ืน ๆ ที่ลูกคาควรไดรับ 
 7. ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมที่เกี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ
ในดานการบริการ ที่นําเสนอใหกับผูใชบริการ เพ่ือมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทําให
ผูใชบริการเกิดความประทับใจ 
 ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2546) ไดอางอิงมาจาก Payne, Adrian (1993) ไววาสวนประสม
ทางการตลาดของตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสมการตลาดของสินคาทั่วไป กลาว 
คือจะตองมีการเนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งทั้ง
สามสวนผสมเปนปจจยหลักในการสงมอบบริการ ดังน้ัน สวนประสมทางการตลาดของการบริการจึง
ประกอบดวย 7P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน 
กระบวนการใหบริการและสิ่งแวดลอม ทางกายภาพ  
 1. ผลิตภัณฑ (Product) บริการเปนผลิตภัณฑอยางหนึ่งแตเปนผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน ไม
สามารถจับตองไดมีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว 
ความสบายใจการใหความเห็นการใหคําปรึกษา เปนตน  
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 2. ราคา (Price) ราคาเปนสิ่งที่กําหนดรายไดของกิจการ กลาวคือการตั้งราคาสูง ก็จะทํา
ใหธุรกิจมีรายไดสูงขึ้น การตั้งราคาต่ําก็จะทําใหรายไดของธุรกิจน้ันต่ํา ซึ่งอาจนําไปสู ภาวะขาดทุน
ไดอยางไร ก็ตามก็มิไดหมายความวาธุรกิจหนึ่งจะตั้งราคาไดตามใจชอบ ธุรกิจจะตองอยูในสภาวะ
ของการมีคูแขง หากตั้งราคาสูงกวา คูแขงมากแตบริการของธุรกิจน้ัน ไมไดมีคุณภาพสูงกวาคูแข
งมากเทากับราคาที่เพ่ิม ยอมทําใหลูกคาไมมาใชบริการกับธุรกิจ นั้น ตอไป หากธุรกิจตั้งราคาต่ํา ก็
จะนํามาสูสงครามราคา เน่ืองจากคูแขงรายอ่ืนสามารถลดราคาตาม ไดในเวลาอันรวดเร็ว 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) ในการใหบริการนั้น สามารถใหบริการ ผานชองทาง
จัดจําหนายได 4 วิธีคือ (ชัยสมพล ชาวประเสริฐ. 2546: 70; อางอิงจาก Zeithaml; & Bitner. 1996)  
  3.1 การใหบริการผานราน (Outlet) การใหบริการแบบนี้เปนแบบที่ ทํากันมานาน เชน 
รานตัดผม รานซักรีด รานใหบริการอินเตอร เน็ต ใหบริการดวยการเปดรานคาตามตึกแถว ในชุมชน
หรือในหางสรรพสินคาแลวขยายสาขาออกไปเพื่อใหบริการลูกคาไดสูงสุด โดยรานประเภทนี้มีวัตถุ
ประสงคเพ่ือทําใหผูรับบริการและผูใหบริการมาพบกัน ณ สถานที่แหงหน่ึง โดยการเปดรานคา 
ขึ้นมา  
  3.2 การใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ที่ลูกคาตองการการใหบริการแบบนี้เปน 
การสงพนักงานไปใหบริการถึงที่บานลูกคาหรือสถานที่ตามความสะดวกของลูกคา เชน การบริการ
จัดสงอาหารตามสั่ง  
  3.3 การใหบริการผานตัวแทน การใหบริการแบบนี้เปนการขยายธุรกิจดวยการ ขาย 
แฟรนไชสหรือการจัดตั้งตัวแทนในการใหบริการ เชน แมคโดนัลด หรือเคเอฟซีที่ขยายธุรกิจ ไปทั่ว
โลก บริษัทการบินไทยขายตั๋วเครื่องบินผานบริษัททองเที่ยว  
  3.4 การใหบริการผานทางอิเลิกทรอนิกสการใหบริการแบบนี้เปนบริการที่คอนขางใหม 
โดยอาศัยเทคโนโลยีมาชวยลดตนทุนจาก การจางพนักงาน เพ่ือทําใหการบริการเปนไปไดอยาง
สะดวกและทุกวันตลอด 24 ชั่วโมง 
 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) การสงเสริมการตลาดของธุรกจบริการ จะมีความ
คลายกับธุรกิจขาย สินคากลาวคือการสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการทําได ในทุกรูปแบบไมวา 
จะเปน การโฆษณาการประชาสัมพันธ การใชขาวการลดแลกแจกแถม การตลาดทางตรงผานสื่อ   
ตางๆ ซึ่งการบริการที่ตองการเจาะลูกคาระดับกลางและระดับลาง ซึ่งเนนราคาคอนขางต้ํา ตอง
อาศัยการลดแลกแจกแถม เปนตน 
 5. พนักงาน (People) พนักงานจะประกอบดวยบุคคลทั้งหมดในองคกรที่ใหบริการนั้น ซึ่ง
จะรวมตั้งแตเจาของ ผูบริหาร พนักงานในทุกระดับ ซึ่งบุคคลดังกลาวทั้งหมดมีผลตอคุณภาพ ของ
การใหบริการ 
 6. กระบวนการใหบริการ (Process) กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาด 
ที่มีความสําคัญมาก ตองอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพหรือเครื่องมือทันสมัยในการทําใหเกิด 
กระบวนการที่สามารถสงมอบบริการที่มีคุณภาพได เนื่องจากการใหบริการโดยทั่วไปมักจะ
ประกอบดวย หลายขั้นตอน ไดแก การตอนรับ การสอบถามขอมูลเบื้องตน การใหบริการ ตาม
ความตองการ การชําระเงิน เปนตน ซึ่งในแตละขั้นตอนตองประสานเชื่อมโยงกัน อยางดี หากมี
ขั้นตอนใดไมดีแมแตขั้นตอนเดยีว ยอมทําใหการบริการไมเปนที่ประทับใจแกลูกคา  
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 7. สิ่งแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) สิ่งแวดลอมทางกายภาพ ไดแก อาคาร
ของธุรกิจบริการ เครื่องมือและอุปกรณ เชน เครื่องคอมพิวเตอร เครื่องเอทีเอ็ม เคานเตอร ใหบริการ
การตกแตงสถานที่ ล็อบบี้ลานจอดรถ สวน หองน้ํา การตกแตง ปายประชาสัมพันธ แบฟอรมตางๆ 
สิ่งตางๆ เหลานี้เปน สิ่งที่ลูกคาใชเปนเครื่องหมายแทนคุณภาพของการใหบริการ กลาวคือ ลูกคาจะ
อาศัยสิ่งแวดลอมทางกายภาพเปน ปจจัยหนึ่งในการเลือกใชบริการ ดังน้ัน สิ่งแวดลอมทางกายภาพ
ยี่หอดูหรูหราและสวยงามเพียงใด บริการนาจะมีคุณภาพตามดวย 
 
แนวคิดและทฤษฏีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคและการตัดสินใจซื้อ 
 Kotler, Philip (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 124 – 125; อางอิงจาก Kotler, Philip. 

(1999. Marketing Management.) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 

หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาแลวซ่ึงการใช

สินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการ

ซื้อและการใชสินคา 

 การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนวิธีการศึกษาที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช

ทรัพยากร เชน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวา

สินคาที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซ้ือ (Why?) ซื้อ

อยางไร (How?) ซื้อเม่ือไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) 

รวมทั้งการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อเพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  
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ตาราง 2 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ(7Os) เกี่ยวกับพฤติกรรมของ 

 ผูบริโภค (ศิรวิรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 126) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants)  
ทางดาน  
1) ประชากรศาสตร 
2) ภูมิศาสตร 
3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห  
4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และ สามารถ
สนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซื้ออะไร 
(What does the  
consumer buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Objects) ส่ิงที่
ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ก็คือตอง
การคุณสมบัติหรือ องคประกอบของ 
ผลิตภัณฑ (Product Component) และ
ความ แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product Strategies) 
ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑหลัก 2) รูป
ลักษณ ผลิตภัณฑไดแก การบรรจุภัณฑ 
ตราสินคา รูปแบบ บริการ คุณภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม 3) ผลิตภัณฑควบ  
4) ผลิตภัณฑที่ คาดหวัง 5) ศักยภาพ
ผลิตภัณฑ ความแตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive Differentiation) 

3. ทําไมผูบริโภคจึง ซื้อ  
(Why does the consumer 
buy?) 
 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) ผู
บริโภคซื้อสินคาเพ่ือสนองความ ตองการ
ของเขาดานรางกายและดาน จิตวิทยา  
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี อิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ  
1) ปจจัยภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
2) ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ  
1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
Strategies) 
2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวยกล
ยุทธ การโฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขายการ สงเสริมการขายการใหขาวสาร
ประชาสัมพันธ  
3) กลยุทธดานราคา (Price Strategies)  
4) กลยุทธดานชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 

4. ใครมีสวนรวมใน 
การตัดสินใจซื้อ 
(Who participates 
in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซึ่งประกอบดวย  
1) ผูริเริ่ม 2) ผูมีอิทธิพล 3) ผูตัดสินใจซื้อ 
4) ผูซื้อ 5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือการโฆษณา 
และ (หรือ) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion Strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the 
consumer buy?) 
 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงเดือนใดของปหรือ ชวงฤดูใดของปชวง
วันใดของเดือน ชวงเวลา ใดของโอกาส
พิเศษ หรือเทศกาล วันสําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ สงเสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชน 
 ทําการสงเสริม การตลาดเมื่อใดจึงจะ 
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6. ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา  ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชํา  บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควรฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณาวาจะผาน คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย 1) การ 
รับรูปญหา 2) การคนหาขอมูล 3) 
การประเมินผลทางการเลือก 4) 
ตัดสินใจซื้อ 5) ความรูสึกหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชกันมากคือ กลยุทธ การ 
สงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดวยการโฆษณาการขาย   
โดยใชพนักงานขายการสงเสริมการขาย
การใหขาวและการ ประชาสัมพันธ
การตลาดทางตรง เชน พนกงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให สอดคล
องกับวัตถุ ประสงคในการตัดสินใจซื้อ 

 

 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ที่ทํา
ใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิด
ความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือน
กลองดํา ที่ผูผลิตและผูขายไมสามารถคาดได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่จะไดรับอิทธิพลจากลักษณะ
ตางๆ ของผูซื้อ แมจะมีการตอบสนองผูซื้อ (Buyer’sresponse) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decision)  
 1. พฤติกรรมของผูซื้อ 
 ผูผลิตและผูจําหนายสินคาจะสนใจถึงพฤติกรรมของผูบริโภค (Buyer behavior) ซึ่งเปน
สวนสําคัญของการปฏิบัติการบริโภค ซึ่งหมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับ
การแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเปนตัวกําหนดใหมี
กระบวนการกระทํานี้ พฤติกรรมของผูซื้อน้ันเราหมายรวมถึงผูซื้อที่เปนอุตสาหกรรม (Industrial 
buyer) หรือเปนการซื้อบริษัทในอุตสาหกรรมหรือผูซื้อเพ่ือขายตอ แตพฤติกรรมของผูบริโภคนั้นเรา
เนนถึงการซื้อของผูบริโภคเอง ปกติเรามักใชคําวา พฤติกรรมของลูกคา (Customer behavior)  
แทนกันกับพฤติกรรมผูซื้อไดคําทั้งสองคือ พฤติกรรมผูซื้อและพฤติกรรมลูกคานี้เปนความหมาย
เหมือนกัน และคอนไปในแงลักษณะในทางเศรษฐกิจของการบริโภคมากกวา 
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 2. การซื้อและการบริโภค 

 คําวา พฤติกรรมผูบริโภค นั้น ในความหมายที่ถูกตอง มิใชหมายถึง การบริโภค (Consumption) 

แตหากหมายถึงการซื้อ (Buying) ของผูบริโภค จึงเนนถึงตัวผูซื้อเปนสําคัญและที่ถูกตองแลว การ

ซื้อเปนเพียงกระบวนการหนึ่งของการตัดสินใจและไมสามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคา ทั้งที่

กระทําโดยตัวผูซื้อเองหรือบริโภคโดยสมาชิกคนอื่นๆ ในครอบครัวซ่ึงมีผูซื้อทําตัวเปนผูแทนให การ

ซื้อแทนนั้น ผูซื้อแทนจะเปนผูทํางานแทนความพอใจของผูที่จะบริโภคอีกตอหน่ึง ดวยเหตุผลนี้เอง 

ผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอถึงความสัมพันธนั้น 

 สรุป พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหนึ่งซ่ึงเกี่ยวของโดยตรงกับ

การจัดการหาใหมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ สวนพฤติกรรมผูซื้อน้ันหมายถึง การกระทําของ

บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวของกับการแลกเปลี่ยนสินคา และบริการดวยเงิน และรวมถึงการตัดสินใจ 

 บทบาทพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior role) หมายถึง บทบาทของ ผูบริโภคที่

เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ จากการศึกษาบทบาทพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดไดนํามา

ประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธการตลาด โดยเฉพาะกลยุทธการโฆษณาและผูแสดงโฆษณา 

(Presenter) ใหบทบาทใดบทบาทหนึ่ง เชน ผูริเร่ิม ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อ และผูใช

โดยทั่วไปมี 5 บทบาทคือ 

        1.  ผูริเริ่ม (Initiator) บุคคลที่รับรูถึงความจําเปนหรือความตองการ ริเริ่มซ้ือ และเสนอ

ความคิดเกี่ยวกับความตองการผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่ง 

 2.  ผูมีอิทธิพล (Influence) บุคคลที่ใชคําพูดหรือการกระทําตั้งใจหรือไมไดตั้งใจที่มีอิทธิพล

ตอการตัดสินใจซื้อ การซื้อ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 

 3.  ผูตัดสินใจ (Decision) บุคคลผูตัดสินใจหรือมีสวนในการตัดสินใจวาจะซื้อหรือไมซื้อ

อะไร ซื้ออยางไร หรือซ้ือที่ไหน 

 4.  ผูซื้อ (Buyer) บุคคลที่ซื้อสินคาจริง 

 5.  ผูใช (User) บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการบริโภค การใชผลิตภัณฑ หรือบริการ 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing consumer behavior) เปนการคนหาหรือวิจัย

เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ พฤติกรรม

การซื้อและการใชของผูบริโภคคําตอบที่ไดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด 

(Marketing strategy) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 
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แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจ ประกอบดวย 
 1. การรับรูถึงความตองการหรือปญหา (Problem/Need Recognition) 

 ในขั้นตอนแรกผูบริโภคจะตระหนักถึงปญหา หรือความตองการในสินคาหรือการบริการซึ่ง

ความตองการหรือปญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเปน (Needs) ซึ่งเกิดจาก 

        (1)  สิ่งกระตุนภายใน (Internal Stimuli) เชน ความรูสึกหิวขาว กระหายน้ํา เปนตน 

  (2)  สิ่งกระตุนภายนอก (External Stimuli) อาจจะเกิดจากการกระตุนของสวนประสม

ทางการตลาด (4 P's) เชน เห็นขนมเคกนากิน จึงรูสึกหิว, เห็นโฆษณาสินคาในโทรทัศน - กิจกรรม

สงเสริมการตลาดจึงเกิดความรูสึกอยากซื้อ อยากได, เห็นเพื่อนมีรถใหมแลวอยากได เปนตน 

 2. การแสวงหาขอมูล (Information Search) 

        เม่ือผูบริโภคทราบถึงความตองการในสินคาหรือบริการแลว ลําดับขั้นตอไปผูบริโภคก็จะ

ทําการแสวงหาขอมูล เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ โดยแหลงขอมูลของผูบริโภค แบงเปน 

  (1) แหลงบุคคล (Personal Sources) เชน การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คนรูจัก

ที่มีประสบการณในการใชสินคาหรือบริการนั้นๆ 

   (2)  แหลงทางการคา (Commercial Sources) เชน การหาขอมูลจากโฆษณาตามสื่อ

ตางๆ พนักงานขาย รานคา บรรจุภัณฑ 

   (3)  แหลงสาธารณชน (Public Sources) เชน การสอบถามจากรายละเอียดของสินคา

หรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองคกรคุมครองผูบริโภค 

        (4)  แหลงประสบการณ (Experiential Sources) เกิดจากการประสบการณสวนตัว

ของผูบริโภคที่เคยทดลองใชผลิตภัณฑนั้นๆ มากอน 

 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 

 เม่ือไดขอมูลจากขั้นตอนที่ 2 แลว ในขั้นตอไปผูบริโภคก็จะทําการประเมินทางเลือก โดย

ในการประเมินทางเลือกนั้น ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑหรือคุณสมบัติที่จะใชในการประเมิน เชน 

ยี่หอ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย ราคาขายตอหนวย เปนตน 

 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

 หลังจากที่ไดทําการประเมินทางเลือกแลว ผูบริโภคก็จะเขาสูในขั้นของการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง

ตองมีการตัดสินใจในดานตางๆ ดังน้ี 

      (1)  ตราสินคาที่ซื้อ (Brand Decision) 

               (2)  รานคาที่ซื้อ (Vendor Decision) 

  (3)  ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) 
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   (4)  เวลาที่ซื้อ (Timing Decision) 

   (5)  วิธีการในการชําระเงิน (Payment-method Decision) 

 5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) 

 

แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 ความพึงพอใจเปนความรูสึกหรือความคิดเห็นไมวาจะเปนทางบวกหรือลบ ซึ่งเปนผลจาก

ประสบการณ ความเชื่อ ซึ่งจะขอกลาวถึง ความหมาย และทฤษฎีที่เกี่ยวของกับความพึงพอใจ ดังน้ี 

 ความหมายของความพึงพอใจ 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542: 775) ไดใหความหมายของความพึงพอใจ 

หมายถึง พอใจ ชอบใจ พฤติกรรมเกี่ยวกับความพึงพอใจของมนุษยคือความพยายามที่จะขจัดความ

ตึงเครียด หรือ ความกระวนกระวาย หรือภาวะไมไดดุลยภาพในรางกาย ซึ่งเม่ือมนุษยสามารถขจัด

สิ่งตาง ๆ ดังกลาว ไดแลว มนุษยยอมไดรับความพึงพอใจในสิ่งที่ตนตองการ (เศกสิทธิ์. 2544: 6) 

 สุภาลักษณ ชัยอนันต (2540: 17) ไดใหความหมายของความพึงพอใจไววา ความพึงพอใจ

เปนความรูสึกสวนตัวที่รูสึกเปนสุขหรือยินดีที่ไดรับการตอบสนองความตองการในสิ่งที่ขาดหายไป 

หรือสิ่งที่ทําใหเกิดความไมสมดุล ความพึงพอใจเปนสิ่งที่กําหนดพฤติกรรมที่จะแสดงออกของบุคคล 

ซึ่งมีผลตอการเลือกที่จะปฏิบัติในกิจกรรมใดๆ นั้น 

 อุทัยพรรณ สุดใจ (2545: 7) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคลที่มี

ตอ สิ่งใดสิ่งหน่ึงโดยอาจจะเปนไปในเชิงประเมินคา วาความรูสึกหรือทัศนคติตอสิ่งหน่ึงสิ่งใดนั้น

เปนไปในทางบวกหรือทางลบ 

 อรรถพร หาญวานิช (2546: 29) ไดสรุปวา ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือระดับ

ความพึงพอใจของบุคคลตอกิจกรรมตางๆ ซึ่งสะทอนใหเห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้นๆ โดย

เกิดจากพื้นฐานของการรับรู คานิยมและประสบการณที่แตละบุคคลไดรับ ระดับของความพึงพอใจ

จะเกิดขึ้นเม่ือกิจกรรมนั้นๆ สามารถตอบสนองความตองการแกบุคคลนั้นได 

 สายจิตร สุขสงวน (2546: 14) ไดสรุปวา ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่มีตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง 

ซึ่งเปนไปไดทั้งทางบวกและทางลบ แตถาเม่ือใดที่สิ่งน้ันสามารถตอบสนองความตองการหรือทําให

บรรลุจุดมุงหมายได ก็จะเกิดความรูสึกทางบวกแตในทางตรงกันขาม ถาสิ่งใดสรางความรูสึกผิดหวัง

ไมบรรลุจุดมุงหมาย ก็จะทําใหเกิดความรูสึกทางลบเปนความรูสึกไมพึงพอใจ 
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 ทฤษฎีที่เก่ียวของกับความพึงพอใจ 

  นักวิชาการไดพัฒนาทฤษฎีที่อธิบายองคประกอบของความพึงพอใจ และอธิบายความสัมพันธ

ระหวางความพึงพอใจกับปจจัยอ่ืน ๆ ไวหลายทฤษฎี 

 Korman, A.K. (สมศักดิ์ คงเที่ยง; และอัญชลี โพธิ์ทอง. 2542: 161-162; อางอิงจาก 

Korman, A.K. 1977) ไดจําแนกทฤษฎีความพึงพอใจในงานออกเปน 2 กลุมคือ 

 1. ทฤษฎีการสนองความตองการ กลุมนี้ถือวาความพึงพอใจ ในงานเกิดจากความตองการ

สวนบุคคลที่ มีความสัมพันธตอผลที่ไดรับจากงานกับการประสบความสําเร็จตามเปาหมาย               

สวนบุคคล 

 2. ทฤษฎีการอางอิงกลุม ความพึงพอใจในงานมีความสัมพันธในทางบวกกับคุณลักษณะ

ของงานตามความปรารถนาของกลุมซ่ึงสมาชิกใหกลุมเปนแนวทางในการประเมินผลการทํางาน 

 Manford, E. (สมศักดิ์ คงเที่ยง; และอัญชลี โพธิ์ทอง. 2542: 162; อางอิงจาก Manford, E. 

1972) ไดจําแนกความคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจงานจากผลการวิจัยออกเปน 5 กลุมดังนี้ 

 1. กลุมความตองการทางดานจิตวิทยา กลุมน้ีไดแก Maslow, A.H. , Herzberg. F และ 

Likert R. โดยมองความพึงพอใจงานเกิดจากความตองการของบุคคลที่ตองการความสําเร็จของงาน

และความตองการการยอมรับจากบุคคลอื่น 

 2. กลุมภาวะผูนํามองความพึงพอใจงานจากรูปแบบและการปฏิบัติของผูนําที่มีตอ

ผูใตบังคับบัญชา กลุมน้ีไดแก Blake R.R., Mouton J.S. และ Fiedler R.R. 

 3. กลุมความพยายามตอรองรางวัล เปนกลุมที่มองความพึงพอใจจากรายได เงินเดือน 

และผลตอบแทนอื่น ๆ กลุมน้ี ไดแก กลุมบริหารธุรกิจของมหาวิทยาลัยแมนเชสเตอร (Manchester 

Business School) 

 4.  กลุมอุดมการณทางการจัดการมองความพึงพอใจจากพฤติกรรมการบริหารงานของ

องคกร ไดแก Crogier M. และ Coulder G.M. 

 5. กลุมเน้ือหาของงานและการออกแบบงาน ความพึงพอใจงานเกิดจากเนื้อหาของตัวงาน 

กลุมแนวคิดนี้มาจากสถาบันทาวิสตอค (Tavistock Institute) มหาวิทยาลัยลอนดอน 

 มิลเลต (Millet. 1954: 397) ไดใหรายละเอียดเกี่ยวกับความพึงพอใจตอการใหบริการหรือ

ความสามารถในกาสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการ โดยพิจารณาจากองคประกอบ 5 ดานดังนี้ 

 1.  Equitable Services การใหการบริการอยางเสมอภาค หมายถึง ความยุติธรรมในการ

บริหารรัฐที่มีฐานคติที่วาคนทุกคนเทาเทียมกัน ดังน้ัน ประชาชนทุกคนจะไดรับการปฏิบัติในฐานะที่

เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 
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 2.  Timely Services การใหบริการอยางทันเวลา หมายถึง การใหบริการจะตองมองวา

การใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐ จะถือวาไมมี

ประสิทธิภาพหากไมตรงตอเวลา  ซึ่งจะสรางความไมพึงพอใจแกประชาชน 

 3.  Ample Services การใหบริการอยางเพียงพอ หมายถึง การใหบริการสาธารณะตองมี

ลักษณะจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม 

 4.  Continuous Service การใหบริการอยางตอเนื่อง หมายถึง การใหบริการสาธารณะ

ตองมีลักษณะที่เปนไปอยางสม่ําเสมอ โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก 

 5.  Progressive Services การใหบริการอยางกาวหนา หมายถึง การใหการบริการสาธารณะ

ที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน กลาวอีกนัยหน่ึงคือ การเพิ่มประสิทธิภาพหรือ

ความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากขึ้นโดยใชทรัพยากรเทาเดิม 

 

ขอมูลทั่วไป และสถานการณการทองเที่ยวจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 1.) สภาพทั่วไป 

 จังหวัดฉะเชิงเทรา ตั้งอยูทางทิศตะวันออกของประเทศไทย ซึ่งอยูระหวางละติจูดที่ 13 องศา 

10 ลิปดา ถึง 13 องศา 15 ลิปดาเหนือ และลองจิจูดที่ 100 องศา 50 ลิปดา ถึง 102 องศา 1 ลิปดา

ตะวันออก โดยจังหวัดฉะเชิงเทราจัดไวในเขตภาคกลางตะวันออก หรืออยูบนพื้นที่ 3 จังหวัด  

ชายฝงทะเลตะวันออก คือ จังหวัดฉะเชิงเทรา จังหวัดชลบุรี และจังหวัดระยอง ซึ่งมีพ้ืนที่ประมาณ 

5,351 ตารางกิโลเมตร หรือประมาณ 3,344,375 ไร คิดเปนรอยละ 13.8 ของพื้นที่ทั้งหมดของภาค

ตะวันออก 

 

ประวัติความเปนมาของจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ประวัติความเปนมาของจังหวัดฉะเชิงเทรา สวนความเปนมาของชื่อ "แปดริ้ว" ก็มีเลาขาน

กันมาหลายกระแส บางก็วาที่ไดชื่อวาเมืองแปดริ้ว ก็เพราะขนาดอันใหญโตของปลาชอนที่ชุกชุม

เม่ือนํามาแล จะตองแลถึงแปดริ้ว หรือไมก็วามาจากนิทานพื้นบานเรื่อง "พระรถเมรี" เลาวายักษฆา

นางสิบสองแลวชําแหละศพออกเปนชิ้น ๆ รวมแปดริ้ว ทิ้งลอยไปตามลําน้ําทาลาดสําหรับขอ

สันนิษฐานการตั้งเมืองฉะเชิงเทรา ปรากฏครั้งแรกในสมัยกรุงศรีอยุธยา ในฐานะหัวเมืองชั้นในหรือ

เมืองจัตวา ในแผนดินของสมเด็จพระบรมไตรโลกนาถ (พ.ศ.1991 - 2031) แตสําหรับหลักฐานทาง

ประวัติศาสตร ปรากฏชัดเจนในสมัยพระนเรศวรมหาราชที่ใชเมืองฉะเชิงเทราเปนที่รวบรวมไพรพล 

เม่ือ พ.ศ.2136 ดวยชัยภูมิของเมืองที่เหมาะแกการทําสงครามกองโจร ทําใหฉะเชิงเทราเปนเมือง
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หนาดานที่ใชปองกันศัตรู ปกปองเมืองหลวง จวบจนสูการปกครองระบบประชาธิปไตยในป พ.ศ.

2475 และในป พ.ศ.2476 มีการกระจายอํานาจจากสวนกลางสูสวนภูมิภาค คําวาเมืองเปลี่ยนเปน

จังหวัด มีผูวาราชการจังหวัดเปนผูครองเมือง หลังจากนั้นในป พ.ศ. 2495 ซึ่งเปนปที่มีการตั้งภาค

ครั้งสุดทายของไทย ฉะเชิงเทราไดรับเลือกเปนสถานที่ภาคมีเขตความรับผิดชอบ 8 จังหวัด ซึ่ง

นับเปนบทบาทที่สําคัญทางประวัติศาสตรการปกครองของจังหวัดฉะเชิงเทรา 

 "ฉะเชิงเทรา" กับ "แปดริ้ว" 
 ฉะเชิงเทรา" กับ "แปดริ้ว" คือสองชื่อที่เรียกขานเมืองนี้ "ฉะเชิงเทรา" เปนชื่อที่ใชในทาง

ราชการ สวน "แปดริ้ว" เปนภาษาทองถิ่นที่ชาวบานใชเรียกกันมาชานาน ซึ่งทั้งสองชื่อตางก็มีเร่ือง

เลาขานถึงความเปนมาอยางหลากหลายและมีสีสัน 

 ชื่อ "ฉะเชิงเทรา" มีตนเคานึ่งมาจากหนังสือชุมนุมพระนิพนธภาคปกิณกะ ภาค 1 ใน

พระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัว ซึ่งมีความพาดพิงถึงเมืองฉะเชิงเทราวา "...ชื่อบานเมือง

เหลานี้เปนชื่อไทยบาง ชื่อเขมรบาง เปนสองชื่อทั้งไทยทั้งเขมรบาง อยางเมืองฉะเชิงเทราเปนชื่อ

เขมร แปดริ้วเปนชื่อไทย..." นักประวัติศาสตรและนักโบราณคดีบางทานจึงมีความเห็นวา 

"ฉะเชิงเทรา" นาจะเพี้ยนมาจากคําเขมรวา "สตึงเตรง" หรือ "ฉทรึงเทรา" ซึ่งแปลวา "คลองลึก" 

ความเห็นนี้คงอาศัยเหตุผลทางภูมิศาสตรดวย เพราะเมืองฉะเชิงเทราตั้งอยูสองฝงแมน้ําบางปะกง 

เม่ือครั้งที่ขอมยังมีอํานาจปกครองแผนดินไทยอยูนั้น เมืองน้ีเปนเมืองหน่ึงที่อยูในอํานาจการ

ปกครองขิงขอมมากอน เปนไปไดวาชาวเมืองในสมัยโบราณอาจจะเรียกแมน้ําบางปะกงวา "คลอง

ลึก" หรือคลองใหญ ตามลักษณะที่มองเห็น และดวยอิทธิพลเขมรจึงไดเรียกชื่อแมน้ําเปนภาษาเขมร

วา "สตรึงเตรง" หรือ "ฉทรึงเทรา" ครั้งเรียกกันไปนานๆ เสียงก็เพ้ียนกลายเปน "ฉะเชิงเทรา" เมือง

ที่อยูบนฝงแมน้ําก็พลอยไดชื่อวา "ฉะเชิงเทรา" ไปดวย 

 อยางไรก็ตาม คนจํานวนมากมักมีความเห็นตางอกไปวา ชื่อ "ฉะเชิงเทรา" นาจะเพี้ยนจาก 

"แสงเชรา" หรือ "แซงเซา" หรือ "แสงเซา" อันเปนชื่อเมืองที่สมเด็จพระบรมราชาธิราชเสด็จไปตีได 

ตามที่พงศาวดารฉบับหลวงประเสริฐกลาวไวมากกวา เพราะการออกเสียงใกลเคียงกันมาก ยิ่งเม่ือ

ประกอบความคิดที่วา เมืองตั้งขึ้นในตอนตนกรุงศรีอยุธยา อันเปนเวลาที่ชื่อเสียงเรียงนามตางๆ 

นาจะเปนคําไทยหมดแลว โดยเฉพาะเมื่อเทียบกับเมืองอ่ืนๆ ที่เกิดขึ้นในเวลาใกลเคียงกัน อยาง

นนทบุรี นครไชยศรีและสาครบุรี ซึ่งลวนแตมีเชื้อสายไทยอิทธิพลอินเดีย ยิ่งทําใหนาเชื่อวาเมืองน้ี

ไมใชคําเขมร หากแตเปนคําไทยที่เพ้ียนมาขากชื่อเมืองในพงศาวดารนี่เอง 
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 สวนความเปนมาของชื่อ "แปดริ้ว" ก็มีตํานานเลาขานกันมาหลายกระแสไมแพกัน บางก็วา

เมืองน้ีแตไหนแตไรมาเปนเมืองอูขาวอูน้ํา ในลําน้ําอุดมสมบูรณดวนสัตวน้ํานานาชนิด โดยเฉพาะ

ปลาชอนซึ่งเปนปลาน้ําจืดรสดีนั้นมีชุกชุมและขนาดใหญกวาในทองถิ่นอ่ืนๆ จนเม่ือนํามาแลเน้ือทํา

ปลาตากแหง จะแลเพียงสี่ริ้วหรือหาริ้วตามปกติไมได ตองแลออกถึง "แปดริ้ว" เมืองน้ีจึงไดชื่อวา 

"แปดริ้ว" ตามขนาดใหญโตของปลาชอนซึ่งเปนเอกลักษณเฉพาะตัวของเมือง 

 นอกจากเรื่องปากทองซึ่งเปนเรื่องใหญและมีอิทธิพลตอความคิดของชาวบานอยางมาก

แลว นิทานพื้นบานซึ่งมีเน้ือเรื่องคอนขางผาดโผนก็มีสวนสรางความเชื่อถือในเรื่องชื่อเมืองได

เหมือนกัน คนในทองถิ่นพนมสารคามเลาถึงเรื่อง "พระรถ-เมรี" ซึ่งเปนนิทานเรื่องหน่ึงในปญญาสชาด

กวา ยักษไดฆานางสิบสองแลวลากศพไปยังทาน้ํา ในบริเวณที่เปนคลอง"ทาลาด" แลวชําแหละศพ

ออกเปนร้ิวๆ รวมแปดริ้ว แลวทิ้งลอยไปตามลําน้ําทาลาด ริ้วเนื้อร้ิวหนังของนางสิบสองลอยมาออก

ยังแมน้ําบางปะกง ไปจนถึงฉะเชิงเทรา เมืองนี้จึงไดชื่อวา "แปดริ้ว" 
 พื้นที่และแผนดิน 

 ฉะเชิงเทรามีเน้ือที่กวา 5,000 ตารางกิโลเมตรหรือกวา 3 ลานไร กวางใหญกวาเมืองอ่ืนใด

ในแผนดินภาคตะวันออกของไทยนอกจากจันทบุรี อาณาเขตของจังหวัดแผไปจนจรดนครนายกและ

ปราจีนยุรีทางทิศเหนือ ชลบุรีและจันทบุรีทางทิศใต ปราจีนบุรีทางทิศตะวันออก และกรุงเทพมหานคร 

สมุทรปราการ และปทุมธานีทางทิศตะวันตก  

 พ้ืนที่ทั่วไปของฉะเชิงเทราเปนที่ราบลุม เวนแตเพียงบางสวนที่เปนที่ราบลูกฟูก ที่ดอนและ

ภูเขาเตี้ยๆ พ้ืนที่ราบนั้นสมบูรณเหมาะแกการเพาะปลูก สวนบริเวณเทือกเขาปกคลุมดวยปาไมอัน

อุดมไปดวยไมมีคาและสัตวปาหายาก ทั้งยังเปนแหลงตนน้ําลําธาร แมน้ําบางปะกง เสนเลือดใหญ

ของฉะเชิงเทราก็ถือกําเนิดจากเทือกเขาเหลานี้ แลวไหลลงสูเบื้องลางเพื่อหลอเลี้ยงใหความสมบูรณ

กับผืนดินกอนลงสูทะเลที่อาวไทย 

 สายน้ําบางปะกงอันคดเคี้ยวแบงพ้ืนดินออกเปนสองสวน ฟากหนึ่งคือความเปนเมืองอัน

ทันสมัย อาคาร บานเรือนและโรงงานกําลังผุดขึ้นตามความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและ

อุตสาหกรรม สวนอีกฟากหนึ่งเขียวชอุมไปดวยปาและพื้นที่เกษตรอันดารดาษดวยนากุง สวนผลไม

และนาขาวออกรวงสีทองอราม ตลอดสองฝงน้ํา ปาจากอันเปนพืชด้ังเดิมคูลําน้ําบางปะกงยังคงหนาทึบ 

ใบสีเขียวเขมเอนลูไหวไปมาเสียดสีกันยามตองสายลม 

 ฉะเชิงเทราเปนเมืองใกลทะเล มีสวนที่ติดกับชายฝงยาวถึง 12 กิโลเมตรที่อําเภอบางปะกง 

ตลอดแนวชายฝงคือปาชายเลนที่ยังคงสภาพสมบูรณ พ้ืนที่ติดทะเลทําใหเมืองน้ีไดรับอิทธิพลจาก

ลมบกและลมทะเลอยางเต็มที่ และดวยลมมรสุมตะวันออกเฉียงเหนือและตะวันตกเฉียงใต ฉะเชิงเทรา 

จึงชุมชื้นดวยฝนที่ตกตองตามฤดูกาล อันนําพาพืชพรรณธัญญาหารใหผลิดอกออกผลสะพรั่งตลอดป 
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 ฉะชิงเทราในอดีต 
 เมืองฉะเชิงเทราถือกําเนิดขึ้นเม่ือใด ไมมีผูยืนยันไดแนชัด แตจากที่ตั้งของเมือง นักโบราณคดี
สันนิษฐานวาริมฝงแมน้ําบางปะกงแหงน้ี เม่ือหลายพันปกอน นาจะเปนแหลงอารยะธรรมสําคัญ 
แหงหน่ึงเชนเดียวกับที่ราบลุมแมน้ําอ่ืนๆ ซึ่งเปนแหลงพักพิงอาศัยของผูคนมาแตโบราณ และเม่ือมี
การขุดคนพบโครงกระดูกและเครื่องประดับมีคาอายุกวา 5,000 ป ณ แหลงโบราณคดีโคกพนมดี 
อําเภอพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี ซึ่งเชื่อวาอยูในเขตการปกครองของเมืองฉะเชิงเทรามากอน จึงเกิด
เปนหลักฐานวา ผูที่เคยอาศัยอยูในบริเวณนี้ในคร้ังนั้น นาจะเปนมนุษยโบราณสมัยกอนประวัติศาสตร
ทั้งหลายก็นาจะตั้งรกรากอยูใกลเคียงกันตามชายฝงทะเลแถบนี้ จึงมีความเปนไปไดวา เจาของ
อารยะธรรมที่โคกพนมดีอาจจะเปนบรรพชนของผูสรางอารยะธรรมยุคสําริดอันเลื่องชื่อที่บานเชียง 
จังหวัดอุดรธานีก็ได 
 เม่ือลวงเขาสูสมัยประวัติศาสตร แหลงอารยะธรรมลุมแมน้ําบางปะกงดูจะมีหลัดฐานชัดเจน
ขึ้น แตบานเมืองในยุคตนพุทธกาลนี้ก็ยังมิไดรวมเปนลักษณะ "อาณาจักร" ที่มีราชธานี ณ ที่ใดที่
หนึ่งเปนศูนยกลางการกครอง คงเปนเพียงการรวมกลุมขึ้นเปน "แควน" หรือ "นครรัฐ" เล็กๆ 
กระน้ัน บทบาทสําคัญทางเศรษฐกิจก็ไดเริ่มขึ้นแลว หากพิจารณาจากสภาพภูมิศาสตร ชุมชน
ศูนยกลางของอารยะธรรมกลุมแมน้ําบางปะกงนั้น นาจะเปนทางออกสูทะเลซึ่งสามารถติดตอซ้ือ
ขายหรือแลกเปลี่ยนสินคาและวัฒนธรรมกับดินแดนโพนทะเล และในขณะเดียวกัน ก็สามารถนําพา
สินคาและวัฒนธรรมเหลานั้นไปยังดินแดนภายในแผนดินใหญ ซึ่งอยูบริเวณที่ราบสูงในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือและที่ราบต่ําในกัมพูชา อันถือไดวาเปนบอเกิดแหงอารยะธรรมสมัยโบราณของ
ภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใตไดอยางสะดวก หลักฐานทางโบราณคดีที่คนพบไดในบริเวณนั้น ไม
วาจะเปนสถาปตยกรรมหรือประติมากรรม ลวนแสดงวาชุมชนแหงน้ีมีอายุตอเน่ืองยืนยาวหลายพันป 
และมีมนุษยอาศัยสืบเนื่องมาไมขาดสายตั้งแตยุคบรรพกาล 
 อยางไรก็ตาม ชื่อ "ฉะเชิงเทรา" ไดมาปรากฏอยางเปนเรื่องเปนราวครั้งแรกในสมัยกรุงศรี
อยุธยา ในแผนดินของสมเด็จพระบรมไตรโลกนารถ (พ.ศ. 1991-2031) ฉะเชิงเทราไดรับบทบาท
สําคัญในการปกครอง ในฐานะหัวเมืองชั้นในหรือเมืองจัตวาที่อยูใกลราชธานีของประเทศ 
เชนเดียวกับราชบุรี เพชรบุรี กาญจนบุรี สมุทรสงคราม นครไชยศรี นครสวรรค ชัยนาท สุพรรณบุรี 
สมุทรสาคร ชลบุรี ปราจีนบุรี และนครนายก 
 ในสมัยของสมเด็จพระนเรศวรมหาราชแหงกรุงศรีอยุธยา บทบาทของ "เมือง" แหงนี้ใน
ฐานะเพื่อนรวมทุกขสุขของพี่นองชาวไทยเริ่มเห็นชัดเจนเปนรูปธรรมครั้งแรก ดวยเหตุที่ฉะเชิงเทรา
ตั้งอยูใกลชายแดนเขมร แตไหนแตไรมา เขมรมักถือโอกาสซ้ําเติมไทยโดยยกทัพมากวาดตอนผูคน
อยูเนืองๆ ในเวลาที่ไทยเพลี่ยงพล้ําในการศึกกับพมา ในป พ.ศ. 2126 สมเด็จพระนเรศวนมหาราช
จึงไดทรงเกณฑผูคนนับหม่ืน เสด็จกรีธาทัพไปตีเมืองละแวกเพ่ือแกแคนเขมร การศึกครั้งน้ันเปน
ครั้งใหญที่มีการวางแผนรบอยางรอบครอบ และฉะเชิงเทราไดกลายเปนขุมกําลังและแหลงเสบียง
สําคัญที่มีหนาที่แจกจายเสบียงใหแกกองทัพหลวง 
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 ไมถึงสองรอยปใหหลัง ฉะเชิงเทราที่มีบทบาททางการเมืองอยางสําคัญในประวัติศาสตร
ชาติไทยอีกครั้งหน่ึง ในป พ.ศ. 2310 ซึ่งเปนปที่กรุงศรีอยุธยาแตกพายแกพมา พระยากําแพงเพชร
ผูซึ่งในภายหลังไดขึ้นครองราชยเปนสมเด็จพระเจาตากสินมหาราชไดชุมนุมพลพันเศษ เดินทัพจาก
กรุงศรีอยุธยาที่ลมแลว หมายจะไปซองสุมกําลังที่เมืองจันทบุรีเพ่ือกอบกูชาติไทย ทัพไทยถูกทหาร
พมาติดตามมาดักที่บริเวณปากน้ําเจาโลซึ่งเปนที่ตั้งเมืองฉะเชิงเทราในขณะนั้นจึงเกิดปะทะกันขึ้น
แตดวยชัยภูมิของเมืองอันเหมาะแกการทําสงครามกองโจรพระยากําแพงเพชรจึงสามารถตีทัพพมา
แตกพายไปและเดินทางตอไปไดจนถึงที่หมาย และภายหลังจากที่ฝกปรือทหารจนมีกําลังกลาแข็ง
แลวก็ไดนํากําลังโดยใชฉะเชิงเทราเปนเสนทางหนึ่งในการเดินทัพเขาโจมตีพมาที่เมืองธนบุรี แลว
ขึ้นไปตีคายโพธิ์สามตนซ่ึงเปนคายใหญของพมาที่อยุธยา ทําการกอบกูเอกราชใหกับชาติไทยได
เปนผลสําเร็จ 
 โฉมหนาใหมของเมืองนี้เริ่มชัดเจนขึ้นในชวงตนของกรุงรัตนโกสินทร โดนเฉพาะอยางยิ่ง
ในรัชกาลของพระบาทสมเด็จพระน่ังเกลาเจาอยูหัว เพราะเปนเวลาที่ฉะเชิงเทราไดรับบทบาทใน
ฐานะ "เมืองหนาดาน" ที่สําคัญแหงหนึ่งของชาติโดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือญวนเกิดฮึกเหิม หมายจะ
แยงชิงอํานาจในการปกครองเขมรและสถาปนากษัตริยเขมรจากไทย จนเกิดเหตุลุกลามกลายเปน
สงคราม "อานามสยามยุทธ" ระหวางไทยกับญวนดําเนินไปไดราว 1 ป คือในป พ.ศ. 2377 
พระบาทสมเด็จพระนั่งเกลาเจาอยูหัว โปรดเกลาฯ ใหยายที่วาการเมืองฉะเชิงเทราจากเดิมซ่ึงตั้งอยู
ที่ปากน้ําเจาโล มาสรางกําแพงเมืองใหมที่บานทาไข แขวงเมืองฉะเชิงเทรา ชิดกับลําน้ําบางปะกง 
ซึ่งเปนเสมือนกําแพงธรรมชาติที่ปองกันศัตรูไดอยางดี หมายใหชวยรักษาเมืองหลวงใหพนภัยจาก
ขาศึก กําแพงนี้นอกจากจะเปนปราการในการปกปองเมืองหลวงแลว ยังกลายเปนศูนยกลางอํานาจ
รัฐแหงใหมและเปนเครื่องแสดงอาณาเขตของเมืองดวย ตอมาเมื่อเกิดการสรางบานแปลงเมืองใหม
ภายในกําแพง ความเปน "เมือง" ที่มีอาณาเขตแนนอนของฉะเชิงเทราจึงไดเกิดขึ้นเปนครั้งแรกใน
ประวัติศาสตร 
 "สมัยใหม" ของฉะเชิงเทราเริ่มตนในรัชกาลของพระบาทสมเด็จพระจอมเกลาเจาอยูหัว
แหงราชวงศจักรี เม่ือไทยไดเปดรับอารยะธรรมตะวันตกและเริ่มผันชีวิตความเปนอยูรับสถานการณ
โลก มีการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและวัฒนธรรมนานัปการเพื่อใหนานาชาติเห็นวา ไทยเปนประเทศ
ที่มีอารยะธรรมประเทศหนึ่ง เม่ือลุถึงรัชกาลของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว อิทธิพล
ของมหาอํานาจตะวันตกในเอเชียตะวันออกเฉียงใตก็ยิ่งกวางขวาง กิจการภายในของไทยถูกคุกคาม
และแทรกแซง เปนอีกครั้งหนึ่งที่ไทยพบกับภัยทางการเมืองในรูปแบบใหมที่รุนแรง 
 ดวยพระราชดําริของพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกลาเจาอยูหัวไทยไดหันมาใชนโยบาย 

"การเมือง" นําหนา "การทหาร" และในขณะเดียวกันก็เรงพัฒนาบานเมืองใหทันสมัย ปรับปรุง

คุณภาพชีวิตของประชาชนในทุกดาน นําการปกครองระบบ "เทศาภิบาล" มาใชโดยรวบรวมเมือง

ตางๆ ขึ้นเปน "มณฑล" โดยยึดเอาลําน้ําเปนหลัก ฉะเชิงเทราก็ไดรวมมีบทบาทในการเปลี่ยนแปลง

โฉมหนาครั้งยิ่งใหญนี้ดวย โดยใหรวมเขาเปนหนึ่งในมณฑลปราจีนในป พ.ศ. 2435 รวมกับเมือง
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ปราจีนบุรี นครนายก พนมสารคาม มีลําน้ําบางปะกงเปนลําน้ําสายหลักและมีการวางผังเมืองอยาง

เปนระบบระเบียบเปนครั้งแรก และเม่ือมีการขยายอาณาเขตโดยรวมเอาเมืองพนัสนิคม เมืองชลบุรี 

และเมืองบางละมุงเพ่ิมเขาไปดวย ฉะเชิงเทราจึงกลายเปนที่วาการมณฑลแหงน้ีตั้งแตนั้นมา 

"มณฑลปราจีน" ในครั้งนั้นคือสัญลักษณของการตอสูเพ่ือเอกราชของชาติในยุคของการลาอาณา

นิคมอยางแทจริง ฉะเชิงเทราซึ่งเปนที่วาการมณฑล ก็ไดกลายเปนตนฉบับของการปกครองที่

กาวหนาและม่ันคง ใหมณฑลอ่ืนๆ ไดถือเปนแบบอยาง 

 จวบจนยางเขาสูระบอบประชาธิปไตยในป พ.ศ.2475 เม่ือการปกครองระบบ "เทศาภิบาล" 

ยุติลงและเริ่มมีการใชพระราชบัญญัติวาดวย "ระเบียบราชการบริหารแหงราชอาณาจักรไทย     

พ.ศ. 2476" อํานาจปกครองจึงเริ่มกระจายสูสวนภูมิภาค คําวา "เมือง" ไดเปลี่ยนเปน "จังหวัด" มี 

"ผูวาราชการจังหวัด" เปนผูดูแลกิจการของเมือง มีการเลือกตั้งผูแทนราษฎรตามรัฐธรรมนูญการ

ปกครองประเทศ และในป พ.ศ. 2495 ซึ่งเปนปที่มีการตั้งภาคครั้งสุดทายของไทย ฉะเชิงเทราก็

ไดรับเลือกเปนสถานที่ตั้งภาค มีเขตความรับผิดชอบ 8 จังหวัด นับเปนอีกบทบาทหนึ่งที่สําคัญใน

ประวัติศาสตรของเมืองนี้ 

 รายละเอียดสถานที่ทองเที่ยวจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 ฉะเชิงเทรา หรือที่หลายคนมักเรียกวาเมืองแปดริ้ว คือจังหวัดใกลกรุงที่ยังดกดื่นรมร่ืนดวย

สวนผลไม โดยเฉพาะมะมวงพันธุดี นอกจากนี้ยังโดดเดนดวยการเปนเมืองเกาแกริมน้ําบางปะกง 
ซึ่งมีวัดหลวงพอโสธร หรือวัดโสธรวรารามวรวิหาร เปนศูนยรวมจิตใจของประชาชนแหลงธรรมชาติ
ในฉะเชิงเทรานั้น นับวาอุดมดวยสรรพชีวิตไมนอยหนาใคร ผืนปาสําคัญของที่นี่คือเขตรักษาพันธุ
สัตวปาเขาอางฤาไน ซึ่งเปนแหลงอาศัยสุดทายของจระเขน้ําจืดในเมืองไทย สวนในแมน้ําบางปะกง 
ชวงปากอาว ก็เปนแหลงชมโลมาหลายสายพันธุที่วายเวียนเขามาทุกปในชวงเดือนพฤศจิกายน-
มกราคม  

 ฉะเชิงเทราซึ่งอยูหางจากกรุงเทพฯ ไมถึง 100 กิโลเมตร จึงเปนอีกจังหวัดที่นาเที่ยว นาชม 
เพราะที่นี่ยังมีของดีซุกซอนอยูมากมายชนิดที่หลายคนก็คาดไมถึงฉะเชิงเทราเปนจังหวัดหนึ่งใน
ภาคกลาง จังหวัดฉะเชิงเทราแบงการปกครองออกเปน 11 อําเภอ ไดแก อําเภอเมืองฉะเชิงเทรา 
อําเภอบางคลา อําเภอบางน้ําเปรี้ยว อําเภอบางปะกง อําเภอบานโพธิ์ อําเภอพนมสารคาม อําเภอ
สนามชัยเขต อําเภอแปลงยาว อําเภอราชสาสน อําเภอทาตะเกียบ และอําเภอคลองเขื่อน 
 สถานที่ทองเที่ยวในจังหวัดฉะเชิงเทรา 

 1. วัดโสธรวรารามวรวิหาร 
 วัดโสธรวรารามวรวิหาร เดิมช่ือวา วัดหงษ สรางในสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนปลาย ปจจุบัน

เปนสถานที่ประดิษฐานของพระพุทธรูปคูบานคูเมืองที่มีชื่อเสียงของฉะเชิงเทรา คือ "หลวงพอ
พุทธโสธร" พระพุทธรูปปูนปนปางสมาธิ หนาตักกวาง 1.65 เมตร สูง 1.48 เมตร สรางขึ้นโดยฝมือ
ของชางลานชาง ภายในพระอุโบสถประกอบดวยศิลปะภาพจิตรกรรมฝาผนังโดยรอบ นับตั้งแตพ้ืน
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พระอุโบสถ เสา ผนัง และเพดาน ที่บรรจุเร่ืองราวใหเปนแดนแหงทิพย เปนเรื่องราวของสีทันดร
มหาสมุทร จตุโลกบาล สวรรคชั้นดาวดึงส พรหมโลก ดวงดาว และจักรวาล สําหรับสถานที่
ประดิษฐานหลวงพอโสธรจะเปดใหเขาชมเฉพาะในสวนของวิหารจําลอง เ น่ืองจากทาง
คณะกรรมการวัดมีมติใหรื้อพระอุโบสถหลังเกา ซึ่งมีสภาพทรุดโทรมและคับแคบ แลวสรางพระ
อุโบสถหลังใหม พรอมกับอัญเชิญพระพุทธโสธรองคจําลองไปประดิษฐานไวเพ่ือเปดใหประชาชนได
นมัสการตามปกติ  

 2. ศูนยศึกษาการพัฒนาเขาหินซอนอันเน่ืองมาจากพระราชดําริ 
 ตั้งอยูตําบลเขาหินซอน ริมทางหลวงหมายเลข 304 กิโลเมตรที่ 51-52 อยูหางจากอําเภอ

พนมสารคาม 17 กิโลเมตร มีเน้ือที่กวางใหญประมาณ 1,895 ไร  ศูนยแหงน้ีไดรับสถาปนาจาก
พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวฯ เม่ือวันที่ 8 สิงหาคม พ.ศ. 2522 เน่ืองมาจากพ้ืนที่บริเวณดังกลาวมี
สภาพเสื่อมโทรม ดินขาดความอุดมสมบูรณ เน้ือดินเปนทราย มีการชะลางพังทลายของดินสูง ในหลวง
ไดทรงพัฒนาพื้นที่สภาพแวดลอมและระบบนิเวศนบริเวณศูนย ทั้งแหลงนํ้า ฟนฟูสภาพปา การ
พัฒนาดิน การวางแผนการปลูกพืชและเลี้ยงสัตว ดวยวิธีการเกษตรแผนใหมตามปรัชญาเศรษฐกิจ
พอเพียง รวมทั้งมีการจัดเปนพิพิธภัณฑธรรมชาติที่มีชีวิตและเปนศูนยรวมการพัฒนาแบบเบ็ดเสร็จ
เพ่ือใหเปนตนแบบแนวทางและตัวอยางการพัฒนาใหแกพ้ืนที่อ่ืน ภายในศูนยมีการแบงพ้ืนที่เพ่ือทํา
การสาธิตและทดลองงานตาง ๆ ไดแก การพัฒนาที่ดิน, การปศุสัตว, การเพาะเลี้ยงสัตวน้ํา, งาน
ศิลปาชีพและโครงการสวนปาสมุนไพร, มีแปลงทดลองปลูกพืชนานาชนิด อาทิ  พันธุหวายที่มีใน
ประเทศไทย อโวคาโด มะมวงทุกพันธุทั้งของไทยและตางประเทศ โดยจัดตั้งเปน "สวนพฤกษศาสตร
ภาคตะวันออก" เพ่ือดูแลงานวิจัยเกี่ยวกับคุณประโยชนของพืชสมุนไพรตาง ๆ ภายในอาคารจัดเปน
นิทรรศการบรรยายและสาธิตการผลิตสมุนไพรตาง ๆ รวมทั้งมีหองอบสมุนไพรซึ่งเปดบริการทุกวัน
เสาร-อาทิตย  เวลา 08.00-16.00 น. คาบริการราคา 30 บาทตอคน ทั้งน้ี สําหรับผูที่สนใจจะเขาชม
ศูนยเปนหมูคณะและตองการเจาหนาที่นําเที่ยว โดยทําจดหมายติดตอลวงหนา ซึ่งใชเวลาชม
ประมาณ 2  

 3. ตลาดคลองสวน 100 ป 
 ตลาดคลองสวน 100 ป ตั้งอยู ตําบลเทพราช อําเภอบานโพธิ์ จังหวัดฉะเชิงเทรา ถือเปน

ตลาดเกาแกที่เปดบริการมาอยางยาวนาน เปนสถานที่ผสมผสานวิถีชีวิตของชาวคลองสวน ทั้งชาว

ไทยจีน, ชาวไทยพุทธ, ชายไทยมุสลิม ผสมผสานวัฒนธรรมและการดํารงชีวิตประจําวัน อีกทั้ง

ตลาดแหงนี้ยังเปนแหลงนัดพบของผูคนเพื่อแลกเปลี่ยนทัศนคติกันอีกดวย สําหรับกิจกรรมการ

ทองเที่ยวของที่นี่ นอกจากการเดินทางมาสัมผัสวิถีชีวิตรวมสมัยแลว ยังมีกิจกรรมแวะใสบาตรที่

ตลาดเกาคลองสวน 100 ป ยามเชาเพื่อความรูสึกอิ่มบุญทามกลางบรรยากาศเปนธรรมชาติ ชิม

อาหารคาวและหวานที่มีสูตรเฉพาะ ชมของเกาและสถาปตยกรรม รวมทั้งยังมีกิจกรรมลองเรือเที่ยว

ใชเวลาประมาณ 1 ชั่วโมง ตลาดคลองสวน 100 ป เปดบริการทุกวันเวลา 08.00-17.00 น. 
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 4. วัดโพธิ์บางคลา 
 ตั้งอยูตําบลบางคลา อําเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา อยูหางจากตัวเมืองฉะเชิงเทรา  

23 กิโลเมตร ชื่อของวา "วัดโพธิ์" นั้นสันนิษฐานวาสรางขึ้นป พ.ศ. 2310-2325 สมัยพระเจาตากสิน

มหาราช เน่ืองจากตัววัดเปนศิลปะอยุธยากับรัตนโกสินทร พระวิหารจตุรมุข กออิฐฉาบปูน หลังคา

ทรงจั่วมุงกระเบื้องเกล็ดเตาทําจากดินเผา สวนภายในวิหารประดิษฐานพระพุทธรูปปางไสยาสน  

บริเวณวัดจะเห็นคางคาวแมไกเกาะอยูตามตนไม ซึ่งเปนคางคาวสายพันธุที่ใหญที่สุดในโลก หนาตา

เหมือนสุนัขจิ้งจอก คือ มีดวงตาโต จมูกและใบหูเล็ก ขนสีน้ําตาลแกมแดง และมีเล็บที่แหลมคม

สามารถเกาะกิ่งไมได มีปกสีดํา บินไดเร็วและไกลเหมือนนก กางปกกวางประมาณ 3 ฟุต ซึ่งเคยมี 

ผูเฝาสังเกตการหากินของคางคาวที่นี่ และพบวาคางคาวบินไปหากินไกลถึงเขตชายแดนไทยหรือ

ฝงประเทศกัมพูชาอีกดวย นักทองเที่ยวที่ลองเรือชมทัศนียภาพตามลําน้ําบางปะกงสามารถแวะขึ้น

ชมวัดได ซึ่งทางวัดเปดใหเขาชมไดทุกวัน ตั้งแตเวลา 06.00-18.00 น.  

 5. วัดจีนประชาสโมสร (วัดเลงฮกยี่) 
           วัดจีนประชาสโมสร (วัดเลงฮกยี่) ตั้งอยูที่ถนนศุภกิจ ตําบลบานใหม หางจากศาลากลาง
จังหวัด 1 กิโลเมตร เปนวัดจีนในพุทธศาสนาฝายมหายานที่ขยายมาจากวัดเลงเนยยี่ในกรุงเทพฯ 
สรางในสมัยรัชกาลที่ 5 พ.ศ. 2449 เม่ือครั้งเสด็จประพาสมณฑลปราจีนบุรี เพ่ือเปดทางรถไฟสาย
กรุงเทพฯ-ฉะเชิงเทรา ไดทรงพระราชทานนามวัดวา "วัดจีนประชาสโมสร" สวนชื่อภาษาจีนของวัด 
คําวา "ฮก แปลวา วาสนา โชคลาภ ความมั่งมีศรีสุข เลง หรือ เลง หมายถึง มังกร จึงมีผูเรียกวัดนี้ 
วา มังกรวาสนา หรือ มังกรแหงโชค" ตามหลักฮวงจุยจีน กลาววา วัดนี้ถือเปนตําแหนงทองมังกร 
สวนตําแหนงหัวมังกรอยูที่วัดเลงเนยยี่ จังหวัดกรุงเทพฯ และหางมังกรนั้นอยูที่วัดเลงฮัวย่ี จังหวัด
จันทบุรี ทั้งสามตําแหนงของมังกรพาดผานดินแดนของความมั่งคั่ง อุดมสมบูรณ  เยาวราชดินแดน
แหงการคาขาย เมืองแปดริ้วดินแดนแหงความอุดมสมบูรณดวยพืชพันธุธัญญาหาร และจังหวัด
จันทบุรีเมืองแหงอัญมณีพลอย ภายในวัดจีนประชาสโมสรมีสิ่งที่นาสนใจมากมาย เชน ทาวจัตุโลกบาล
ขนาดใหญ 4 องคทําจากกระดาษที่ประตูทางเขา พระประธาน 3 องคและองค 18 อรหันต ทําดวย
กระดาษนํามาจากเมืองจีน รูปหลอเทพเจาแหงโชคลาภ (ไฉซิ้งเอ้ีย) ที่อยูดานขวาขององคพระประธาน
และยังมีเทพเจาอีกหลายองคตามคติจีน ระฆังใบใหญน้ําหนักกวา 1 ตัน ซึ่งเปน 1 ใน 3 ใบในโลกที่
รอบระฆังมีอักษรมหาปรัชญาปารมิตราสูตรถือกันวาผูไดใดตีระฆังก็เหมือนกับการสวดมนตซึ่งได
บุญกุศล นอกจากนี้ ยังมีวิหารศักดิ์สิทธิ์ตาง ๆ เชน วิหารบูรพาจารย, วิหารเจาแมกวนอิม, วิหาร
ตี่จ๊ังอวง และสระนทีสวรรค เปนตน 

 6. วัดสมานรัตนาราม 
 "วัดสมานรัตนาราม" ตั้งอยูริมแมน้ําบางปะกง อําเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา เปนอีกหนึ่ง
สถานที่ทองเที่ยวที่มี  องคพระพิฆเนศวรปางนอนเสวยสุข ซึ่งถือเปนปางนอนที่ใหญที่สุดในประเทศ
ไทย ใกลกับโครงการเขื่อนทดน้ําบางปะกง ซึ่งบริเวณใกล ๆ กันมี องคพระพิฆเนศวรปางยืน    
สรางที่ริมแมน้ําบางปะกง ตําบลบางตลาด จังหวัดฉะเชิงเทราและใกล ๆ กันยังเปนที่ตั้งขององค 
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พระพิฆเนศวรปางนั่ง สราง ณ เชิงภูเขา วัดเขาแดง ตําบลสาลิกา จังหวัดนครนายก ใหไดไปกราบไหว
อีกดวย สําหรับ องคพระพิฆเนศวรปางนอนเสวยสุข หมายถึง ความสุขสบาย ความสุขบริบูรณม่ังคั่ง
พรอมทุกดาน รื่นรมย ไรทุกข ไรความเศราหมอง อ่ิมหนํา สําราญ มีกินมีโชคลาภจะนําความสุข
สบายมาสูผูบูชา ซึ่งมีเน้ือชมพู มีขนาดความสูง 16 เมตร และความกวาง 14 เมตร ลักษณะนั่งกึ่งนอน
ตะแคงบนฐาน พระหัตถบนดานขวาทรงเชือกบวงบาศนที่ทรงใชในการนําพามนุษยไปสูเสนทาง
แหงธรรมะ และหลุดพนพรอมทรงขจัดอุปสรรคในระหวางทาง พระหัตถบนซายทรงเชือกขอสับ ที่ใช
ในการปองกันและพันฝาความยากลําบาก พระหัตถขวาลางทรงงาที่หักครึ่ง เปนสัญลักษณแหง
ความเสียสละ พระหัตถขวาดานบนถือดอกบัว อีกทั้งทรงมีใบหูที่กวางใหญเหมือนใบพัดหมายความ
วา ทานพรอมที่รับฟงสิ่งที่เรารองเรียนและเรียกหา มีงูที่พันอยูรอบทองทาน แสดงถึงพลังที่มีอยู
โดยรอบ และหนูที่ทรงใชเปนพาหนะ แสดงถึงความไมถือองค พรอมที่จะเกี่ยวของกับสิ่งมีชีวิตที่เล็ก 
และเปนที่รังเกียจของมนุษยสวนมาก อีกทั้งบริเวณรอบ ๆ ฐานพิฆเนศองคใหญ จะมีพระพิฆเนศทั้ง 
32 ปาง ประดิษฐานอยู เพ่ือใหผูคนกราบไหวเพ่ือความเปนสิริมงคลอีกดวย  

 7. ตลาดบานใหม ตลาดริมนํ้ารอยป 
 ตลาดริมนํ้ารอยป ตั้งอยูที่ถนนศุภกิจ (ทางไปอําเภอบางน้ําเปรี้ยว) เปนตลาดโบราณริมฝง
แมน้ําบางปะกงอายุกวา 100 ป ที่สะทอนใหเห็นวิถีชีวิตผูคนกับชุมชนที่อยูริมแมน้ํามาเกาแกตั้งแต
กอนสมัยรัชกาลที่ 5 และเพ่ือเปนการอนุรักษวิถีชีวิตแบบนี้เอาไวและสรางอาชีพใหชาวชุมชน จึงเกิด 
“ชมรมรักษตลาดบานใหม” ในตลาดจะมีสินคาตาง ๆ จําหนายทั้งอาหาร ขาวแกง กวยเตี๋ยวเปด 
กาแฟโบราณ เครื่องด่ืมโบราณ สมุนไพร ขนมทั้งไทย จีน ของเลนโบราณ ของฝากของที่ระลึกตาง ๆ 
วันเสารและอาทิตยจะมีพอคาแมคานําสินคามาขายมากกวาวันธรรมดา  

 8. ศาลมณฑลปราจีนบุรี 
 ตั้งอยูที่ถนนมรุพงษ ตําบลหนาเมือง อําเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา ใกลกับศาลากลาง
จังหวัดหลังเกา ในอดีตเปนที่ตั้งของศาลมณฑลปราจีน พระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวอานันทมหิดล
และพระบาทสมเด็จพระเจาอยูหัวภูมิพลอดุยเดชมหาราช ขณะทรงเปนสมเด็จพระเจานองยาเธอฯ 
ไดเสด็จประทับเปนองคประธานคณะผูพิพากษา เม่ือวันที่ 24 พฤษภาคม พ.ศ. 2489 ปจจุบันใชเปน
อาคารพุทธสมาคมฉะเชิงเทรา โดยกรมศิลปากรประกาศขึ้นทะเบียนเปนโบราณสถานแหงชาติ สวน
บริเวณโดยรอบเปนตึกแถวเกาบริเวณถนนพานิชซ่ึงเปนยานรานคาที่อนุรักษสถาปตยกรรมแบบเกา
ไว ซึ่งทางจังหวัดไดปรับปรุงทาสีใหมีความสวยงามโดดเดนยิ่งขึ้น ซึ่งที่นี่เปดใหเขาชมทุกวัน เวลา
08.00-17.00 น. 

 9. วัดหงษทอง 
            วัดหงษทอง ตั้งอยูหมูที่ 9 ตําบลสองคลอง อําเภอบางปะกง มีการสรางเจดียที่บรรจุ      
พระธาตุในทะเลใชชื่อวา พระธาตุคงคามหาเจดียปรีชาประภากรณปราชญศรนิลอนุสรณ ซึ่งเปนที่
บรรจุพระธาตุอรหันตในทะเลซึ่งเปนแหงแรกของโลก เปดทําการเวลา 08.30-16.30 น.   
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 10. คุมวิมานดิน 
 เปนแหลงความรูเกี่ยวกับเครื่องปนดินเผาทุกชนิดเลยก็วาได สําหรับคุมวิมานดินแหลง

ทองเที่ยวแบบใหมสําหรับทุกคนในครอบครัว ที่นี่นอกจากจะเปนแหลงผลิตงานปนดินเผาในรูปแบบ
การปนมือลวน ๆ แลว ยังมีการเปดโอกาสใหนักทองเที่ยวไดเขามารวมทํากิจกรรมการปนดิน    
ดวยตัวเอง, การชมบานดิน พรอมทั้งเรียนรูการเกษตรแนวธรรมชาติ รวมทั้งการเลือกซื้อสินคา
เครื่องปนดินเผาในราคายอมเยาอีกดวย ทั้งนี้ สําหรับผูสนใจสามารถสอบถามรายละเอียดไดที่        
คุมวิมานดิน 121/1 หมู 3 ตําบลคลองเขื่อน อําเภอคลองเขื่อน จังหวัดฉะเชิงเทรา  
 ตลาดโบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา 4 ตลาดประกอบดวย 

 ตลาดคลองสวน 100 ป ตั้งอยูริมคลองประเวศนบุรีรมยในพื้นที่ 2 จังหวัดคือ ตําบลเทพ
ราช อําเภอบานโพธิ์ จังหวัดฉะเชิงเทรา และตําบลคลองสวนอําเภอบางบอ จังหวัดสมุทรปราการ 
ตลาดคลองสวนเปนตลาดเกาแก ตั้งแตสมัยรัชกาลที่ 5 หากยอนกลับไปในอดีต การเดินทางโดยเรือ
จะสะดวกและรวดเร็วที่สุด ถาเดินทางจากฉะเชิงเทราเขากรุงเทพ ฯ จะตองใชเรือเมลขาวของนายเลิศ
ซึ่งมีเพียงลําเดียว รับคนจากประตูน้ําทาถั่ว (ฉะเชิงเทรา) ผานตลาดคลองสวน กอนจะแลนเขาสู
ประตูน้ํา (วังสระปทุม) กรุงเทพมหานคร เม่ืออดีตตลาดคลองสวนเปนจุดแวะพักและเปนศูนยรวม
ของชุมชน จุดแลกเปลี่ยนสินคาและเปนเสนทางคมนาคมที่สําคัญและสะดวกที่สุด ตั้งแตอดีตจนถึง
ปจจุบัน วิถีชีวิตของชาวคลองสวนทั้งชาวไทยจีน ชาวไทยพุทธ ชาวไทยมุสลิม ผสมผสาน
วัฒนธรรม การดํารงชีวิตประจําวันอยูรวมกันอยางมีความสุข ซึ่งจะเห็นไดจากสิ่งกอสราง เชน โรงเจ 
วัด สุเหรา จะตั้งอยูใกลเคียงกัน และตลาดแหงนี้จะเปนแหลงนัดพบของผูคนมานั่งพูดคุยแลกเปลี่ยน
ทัศนคติอันไดแก รานกาแฟ หากมีงานกุศล เชน การขุดคลอง ทําถนน ตางก็จะมารวมแรงรวมใจ
พัฒนาสาธารณูปโภครวมกัน ทุกคนแมตางศาสนาก็สามารถเขามาที่ จุดนัดพบแหงน้ีไดมา
แลกเปลี่ยนความคิด ประสบการณการดําเนินชีวิต พูดคุยเรื่องขาวสารเหตุบานการเมือง รานกาแฟ
จึงเปนเสมือนสิ่งเสพติดที่ผูคนในชุมชน ตองมาพบกันเปนประจําทุกเชาอยางขาดเสียมิได แมในทุก
วันนี้ รานกาแฟก็ยังเปนจุดนัดพบของชุมชน สําหรับผูที่สนใจจะชมบรรยากาศของวิถีชีวิตรวมสมัย
ยอนยุคกวา 100 ป ชิมอาหารอรอยทั้งอาหารคาวที่มีสูตรเฉพาะ ขนมหวาน กาแฟสูตรโบราณ
ด้ังเดิม ชมของเกาและสถาปตยกรรมอันทรงคุณคา สามารถแวะชมไดที่ตลาดคลองสวน 100 ปแหงน้ี
แหงเดียว (วันเสารและอาทิตยจะมีพอคาแมคานําสินคามาขายมากกวาวันธรรมดา)  

ปจจุบันตลาดคลองสวน 100 ป โดยความดูแลของสํานักงานเทศบาล ตําบลเทพราช อําเภอ

บานโพธิ์ จังหวัดฉะเชิงเทรา และสํานักงานเทศบาล ตําบลคลองสวน อําเภอบางบอ จังหวัด

สมุทรปราการ ไดสนับสนุนให ชุมชนรวมกันอนุรักษบานเรือน รวมทั้งการดําเนินชีวิตใหคงไวซึ่งวิถี

ชีวิต ความเปนอยูที่เรียบงาย และสงเสริมใหตลาดคลองสวน เปนแหลงทองเที่ยว ดานวัฒนธรรม 

นักทองเที่ยวสามารถเขามาเรียนรูดูวิถีชีวิต รวมทั้งสิ่งปลูกสราง ที่ยังมีกลิ่นอายในรัชสมัยรัชกาลที่ 5 
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ภาพประกอบ 2 บรรยากาศตลาดคลองสวน 100 ป 
 

 ที่มา: www.touronthai.com (2558, 9 มีนาคม: ออนไลน). 
 

 ตลาดโบราณนครเนื่อง เขตเปนตลาดริมสองฟากฝงคลองนครเนื่องเขตที่มีมาตั้งแตสมัย
พระบาทสมเด็จ พระจุลจอมเกลาเจาอยูหัว รัชกาลที่ 5 ลักษณะเปนบานเรือนไมและตลาดของชุมขน
ไทย-จีน ขนานไปกับริมคลอง และมีทางเดินเทาและสะพานเชื่อมถึงกัน เทศบาลตําบลนครเนื่องเขต 
ไดฟนฟูภาพวิถีชีวิตของชุมชนชาวตลาด ริมคลองขึ้นมาใหม โดยจัดใหมีการจําหนายสินคาพื้นบาน
อาหารพื้นเมืองนานาชนิด อาทิ ขาวแกง กวยเตี๋ยว ขนม กาแฟโบราณ ผลไม และพืชผัก มีทั้ง
รานคาบนบกและเรือพายขายอาหารในลําคลอง ตลาดโบราณนครเนื่องเขต เปนตลาดเกาแก มีชื่อ
เรียกมาจากคลองที่ตัดผาน เดิมที่เรียกวา “สี่แยกทาไข” เน่ืองจากมีคลองทาไขจากแปดริ้ว แยกเขา
มาทางทุงนา ตอมาทางราชการไดขุดคลองเนื่องเขตตอจากคลองแสนแสบไปชนกับคลองทาไข และ
ตรงตลาดก็มีคลองขวางตัดกับคลองเนื่องเขตพอดี จึงกลายมาเปนสี่แยกซึ่ง เปนจุดศูนยกลางในการ
คาขายในเวลาตอมา ซึ่งแตเดิมพ้ืนที่ตลาดแหงนี้มีการตั้งรกรากโดยชาวจีนและ ชาวไทย เชื้อสายจีน 
เปนสวนใหญ ซึ่งมีการประกอบอาชีพคาขาย และเปนจุดศูนยกลางการคาขายทางเรือ โดยเฉพาะ
สินคาขาวเปลือก ชา น้ํามัน และของสดตางๆ แตดวยการคมนาคมที่แปรเปลี่ยนไปทําใหตลาดแหงนี้
เสื่อมโทรมลง แตก็ยังคงมีบานเรือนที่เกาแก และวิถีชีวิตริมฝงสองคลองของชาวบานอยูบาง ดังน้ัน 
นายกเทศมนตรีตําบลนครเนื่องเขต จึงริเร่ิม พลิกฟนวิถีชีวิตการคาขายแบบโบราณของตลาดแหงน้ี 
โดยใหชาวบานกลับมาเริ่มประกอบอาชีพคาขายตามริมฝงคลองกันอีกครั้ง เพ่ือเปนการสรางรายได
ใหกับครอบครัวและใหรวมกันอนุรักษวัฒนธรรมโบราณแบบอดีตไว พรอมทั้งจัดเปดตลาดโบราณ
เน่ืองเขตใหเปนสถานที่ทองเที่ยวของจังหวัดฉะเชิงเทราอีกแหงหน่ึงดวย เอกลักษณของการไดมา
เยี่ยมชมตลาดเกาที่ทุกคนใฝหา คือ การไดกลับมาใกลชิดธรรมชาติ หวนถึงอดีตและ ความเจริญรุงเรือง
ในสมัยเกา การเดินชมวิถีชิวิตของชาวบานริมฝงคลอง รวมทั้งบานเรือนไมแบบโบราณที่หาชมได 
ยากดูจะกลายเปนที่นิยมของนักทองเท่ียวไปเสียแลว ที่ตลาดเนื่องเขตเปนชุมชมที่คอนขางใหญซึ่ง
จะแตกตางจากชุมชนตลาดบานใหม และตลาดคลองสวน ตลอดทางที่เราเดินเยี่ยมชมที่นี่จะพบเห็น
บานไมแบบโบราณมากมาย ทั้งที่เปนรานคาและบานเรือนของชาวบานเอง เดินชมไดแบบสบายๆ 
ไมแออัด ไดความรูสึกวาที่นี่เปนชุมชนเกาจริงๆ ยังไมมีการปรุงแตงจากความเจริญทางวัตถุมากนัก 
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ภาพประกอบ 3 บรรยากาศตลาดโบราณนครเนื่องเขต  
 

 ที่มา: www.paiduaykan.com (2558, 9 มีนาคม: ออนไลน). 
 
 ตลาดน้ําบางคลา ตลาดน้ําที่มีชื่อเสียงของอําเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา มีลักษณะ
เปนโปะที่ยื่นลงสูแมน้ํา บางปะกงและมีการคาขายสินคาทางเรือโดยสวนมาก โดยมีการจัดจําหนาย
สินคาอยางหลากหลาย ทั้งยังเปน สินคาที่ผสมผสานความเปนไทยในอดีตกับปจจุบันไดอยางลงตัว 
ไมวาจะเปนหีบหอของ อาหารที่ทําจากใบตอง ภาชนะใสเครื่องด่ืมทําจากดินปนเปนตน มีอาหารให
เลือกครบคาวหวาน เชน สมตํา หมูสะเตะ หอหมก กุงเผา ปลาเผา ปลาหมึกยาง ขนมจาก กะหร่ีปบ 
และขนมไทย 
 ตลาดน้ําบางคลา จัดตั้งขึ้นภายใตนโยบายการสงเสริมการทองเที่ยวของคณะผูบริหารเพื่อ
เปนการกระตุน เศรษฐกิจ ของอําเภอบางคลาโดยสงเสริมใหประชาชนในพื้นที่ประกอบอาชีพเพ่ือ
เพ่ิมรายได ซึ่งทางเทศบาล ตําบลบางคลาไดเตรียมการรองรับตลาดน้ําบางคลาโดยจัดมีการฝกอบรม
อาชีพแกประชาชน เชนบริการนวดเพื่อสุขภาพ การทําอาหารและทําขนมการประดิษฐของที่ระลึก 
เปนตน ซึ่งสามารถนําไปใชประกอบ อาชีพจริงและ สรางรายไดจริง 
 ตลาดน้ําบางคลา ยังมีความพิเศษในเรื่องทัศนียภาพที่สวยงามริมฝงแมน้ําบางปะกง 
ธรรมชาติที่อุดมสมบูรณเปน ปาชายเลนที่มีทรัพยากรธรรมชาติอยูมากมายไมวาจะเปนกุง ปลา 
พันธุไมตาง ๆ หรือแมแตวิถีชีวิตของชาวบาน ริมฝงแมน้ําที่มีการดักลอบปลาหรือพายเรือจับปลา 
จับกุง เปนตน 
 นอกจากนี้ที่ตลาดน้ําบาคลา มีบริการนั่งเรือเที่ยวแมน้ําบางปะกงรอบเกาะลัด ใชเวลา
ประมาณ 2 ชั่วโมง คาบริการ สําหรับการเหมาลํา 300 บาท 10 คน ถาไปแบบเดี่ยวคิดราคาผูใหญ 
69 บาท เด็ก 30 บาท โดยนอกจากจะได สัมผัสชีวิตริมนํ้าแลว เรือยังแวะจอดที่ วัดโพธิ์-บางคลา 
และ พระสถูปเจดียพระเจาตากสินมหาราชอีกดวย ตลาดน้ําบางคลา เปดวันเสาร-อาทิตย 8 โมงเชา
ถึง 6 โมงเย็น และวันหยุดนักขัตฤกษ 
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ภาพประกอบ 4 บรรยากาศตลาดน้ําบางคลา 
 
 

 ที่มา: www.paiduaykan.com (2558, 9 มีนาคม: ออนไลน). 
 
 ตลาดน้ําบางคลา มีลักษณะเปนโปะยื่นลงสูแมน้ําบางปะกง มีเรือมาจอดขายสินคาเรียง
แถวกันเต็มทั้ง 3 โปะ สวนใหญจะเปนอาหารหนาตานากินไปแทบทุกราน มีผลไมพ้ืนบาน และของ
ที่ระลึกใหเลือกชมเลือกชิมกันจุใจ อาหารนาชิมมีใหเลือกละลานตาในเรือที่เรียงแถวอยูสองฝงของ
โปะ เชน ผัดไทยกระทะกลม ที่ผัดทีละจานทําใหแตละจานไดเครื่องครบเทา ๆ กัน กวยจ๊ับพะโลเจ
ไพ กวยเตี๋ยว เกี๊ยวปลา สมตํา ไกยาง ยําถั่วพู กุงสะเตะ กุงแมน้ําเผาสด ๆ หยิบจากกระชังขาง ๆ 
เรือกันเลย ไขตุน ดีไซนนารัก หอหมก 
 ขนมหวานก็มีใหเลือกหลายอยาง เชน ถั่วแปบหลากสี ขนมถวย ลอดชองดอกอัญชัน    
ลูกตาล ลูกจาก ขาวหลามในลูกมะพราว ไอศกรีมโฮมเมด ทั้งอาหารคาวและหวานที่นี่นากิน เพราะ
พอคาแมคายิ้มแยมตอนรับอยางเปนกันเอง 
 แตถาไปเยือน ตลาดบางคลา แลวอยาพลาดไปชิม ปลาโจโล ปลากระพงตัวโตจากกระชัง
แมน้ําบางปะกง เผาแลวรสชาติดีไมมีกลิ่นคาว กับนํ้าจ้ิมจัดจานถึงใจ กวยเตี๋ยวคลุก ใสเตากัวหรือ
เตาหูขาวชิ้นเล็ก ๆ ไชโปวบด กระเทียมเจียว กากหมู กุงแหง หมูหวาน และ กวยเตี๋ยวปากหมอ 
รานบนบก มีไสใหเลือก เชน ไชโปว กุยชาย หนอไม น้ําแกง มีทั้งขาไก กระดูกหมูตุนเปอยกลิ่น
หอมรื่น ใสพริกผัดลงไปสักหนอยก็มีรสชาติแบบชนบทที่ชวนคิดถึงเลยทีเดียว 
 อ่ิมหนําสําราญกันจนทองแนนแลว ก็มาถึงเวลาลองเรือชมแมน้ําบางปะกง ยล เกาะลัด 
เกาะน้ําจืดพื้นที่ 2,700 ไร ลอมรอบดวยแมน้ําบางปะกง ในทางฮวงจุยถือวาแมน้ําบางปะกงคือมังกร 
ใชเวลาประมาณ 1-2 ชั่วโมง คาบริการเหมาลํา 300 บาท นั่งได 10 คน ถาไปแบบเดี่ยวคิดราคา
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ผูใหญ 69 บาท เด็ก 30 บาท จะมีมัคคุเทศกตัวนอยนาเอ็นดู 2 คน ตั้งใจบรรยายสถานที่ที่นาสนใจ
ตามรายทาง อาทิ ศาลหลักเมือง โรงไมยิ่งยงพานิช วัดปากน้ําโจโล บานเกาแก 4 หลัง แยกน้ําวน
กนหอยที่นาหวาดเสียว เรือแวะจอดใหชม วัดโพธิ์บางคลา ในบริเวณวัดมีคางคาวแมไกเปนจํานวน
มาก หอยหัวอยูบนตนไม วัดนี้สรางขึ้นสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนปลาย เม่ือ พ.ศ.2309 พระเจาตากสิน
นํากองกําลังฝาวงลอมกองทัพพมาจากกรุงศรีอยุธยา ไดสูรบกับพมาครั้งสุดทายที่ปากน้ําโจโล หาง
จากวัดประมาณ 1 กิโลเมตร และไดมาพักทัพที่วัดแหงนี้ กอนเดินทัพไปเมืองจันทบูร 

แวะชมวัดแลวลองเรือตอไปขึ้นที่ ตลาดบานเกาะลัด ชมและเลือกซื้อสินคาพื้นบาน เชน 
หมวกสานตาถี่ที่ชาวบานเรียกวา “กวยเละ” คนบนเกาะเลาใหฟงวาตกค่ําจะมีห่ิงหอยตัวโตที่เรียก
กันวา “ทิ้งถวง” จํานวนมากมารวมตัวกันที่ตนลําพูริมนํ้า สองสวางเรืองรอง ใครที่สนใจจะมานั่งชม
ห่ิงหอย หรือลองเรือตกกุง ที่นี่มีโฮมสเตยเกาะลัดแท ๆ แบบที่ชาวบานแบงใหนักทองเที่ยวพัก 
บรรยากาศเงียบสงบและบริสุทธิ์มาก 

 มะมวง ผลไมขึ้นชื่อของที่นี่ โดยเฉพาะมะมวงนํ้าดอกไมสีทองหวานหอมจนชื่อดังไปไกล
ถึงตางประเทศ น้ําตาลสด หอมกลิ่นไมไผรมควันที่ไมเหมือนใคร น้ําตาลปก มีเอกลักษณหยอดพิมพ
แลวนํามาตัดเปนทอน ๆ ไชโปวสามรส เครื่องปนดินเผาพื้นบาน และ หมวกกุยเลย 

 ตลาดบานใหม เปนตลาดที่อยูคูกับชาวแปดริ้ว (ฉะเชิงเทรา) มาตั้งแตสมันรัชกาลที่ 5 
แหงกรุงรัตนโกสินทร นับเนื่องมากวา 100 ป ในอดีตเสนทางการสัญจรของชาวไทยสวนใหญจะใช
การสัญจรทางน้ําเปนหลัก ทําใหตลาดและแหลงชุมชนที่หนาแนนสวนใหญจะตั้งอยูบริเวณริมนํ้า 
เชนเดียวกับชาวแปดริ้วที่มีตลาดบานใหมตั้งอยูริมนํ้าบางปะกง แมน้ําสายหลัก แหลงชีวิตของชาว
ฉะเชิงเทรา โดยเสนทางน้ําสายนี้เชื่อตอไปจนถึงแมน้ําปราจีนบุรี นับเปนระยะทางถึง 230 กิโลเมตร 
ดังน้ันแหลงเศรษฐกิจ การคาขาย และวิถีชีวิตของตลาดที่อยูริมนํ้าจึงมีความสําคัญและเปนแหลงสืบ
ทอดวัฒนธรรมตั้งแตสมัยบรรพบุรุษ จวบจนกระแสแหงวัตถุ และการพัฒนาอยางไมหยุดนิ่งของ
เทคโนโลยี ทําใหเสนทางการสัญจรทางน้ําถูกลดบทบาทลง การสัญจรทางบกเขามามีบทบาทแทน 
จังหวัดฉะเชิงเทราเองก็หนีไมพนวิถีนี้ ความคึกคักศูนยกลางการคาไดยายที่เปลี่ยนไป มีตลาดใหม
เกิดขึ้น รองรับการคาขายทางบกแทนสงผลใหวิถีชีวิตของชาวตลาดบานใหมอันเปนตลาดริมนํ้าที่
ผูกพันอยูกับการคาขายชายน้ํา มีสภาพเงียบเหงาบานเรือนบางสวนชํารุดทรุดโทรมแตยังมีชาว
ชุมชนสวนหนึ่งที่ยังดํารงอยูและประคับประคองชีวิตที่ผสมผสานวัฒนธรรมไทย-จีน ใหยังคงอยู เม่ือ
กระแสทองเที่ยวกลายเปนกระแสยอดนิยมที่นําเศรษฐกิจและความมั่นคั่งประกอบกับมีอาการโหยหา
อดีต (nostalgia) ของผูคนมีเพ่ิมมากขึ้น เปนการจุดประกายแนวคิดในการพัฒนาตลาดบานใหมให
เปนแหลงทองเที่ยวขึ้นจึงมีการพลิกฟนวิถีตลาดริมนํ้าโบราณใหเกิดขึ้นอีกครั้งดวยความรวมมือของ
หลายฝายในพื้นที่ มีการกอตั้ง “ชมรมรักษตลาดบานใหม” ขึ้นเพื่อดําเนินงานและดูแลรานคากวา 
120 ราน ภายในตลาดบานใหม ภายใตชื่อ “โครางการพัฒนาตลาดบานใหม ใหเปนแหลงทองเที่ยว
ที่ยั่งยืน” เปนสวนหน่ึงในการสงเสริมการทองเที่ยวของจังหวัดฉะเชิงเทราอีกทางหนึ่งดวย โดยการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย สํานักงานภาคกลางเขต 8 ไดรวมใหการสนับสนุนดานการ
ประชาสัมพันธโดยจัดใหมีพิธีเปดโครงการอยางเปนทางการเมื่อวันเสารที่ 23 ตุลาคม 2547 
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ตลาดบานใหม  
 

  

 

ภาพประกอบ 5 บรรยากาศตลาดบานใหม  

 

 ที่มา: http://www.thai-tour.com (2558, 9 มีนาคม: ออนไลน). 

 

 สถานที่ถายภาพยนตรและละครยอดนิยม แหลงอาหารอรอยแหงเมืองแปดริ้ว ตําบลบาน

ใหม อําเภอเมืองฉะเชิงเทรา จังหวัดฉะเชิงเทรา ตลาดบานใหม เปนตลาดเกาอายุกวา 100 ป เปน

ชุมชนชาวไทยเชื้อ สายจีน เม่ืออดีตสถานที่แหงน้ีมีความคับคั่งดวยผูคนที่มาประกอบอาชีพคาขาย 

รวมทั้งเปนจุดแลกเปลี่ยนสินคา สําคัญของ จังหวัดฉะเชิงเทรา ซึ่งจะดูไดจากอาคารบานเรือนที่ปลูก

สรางติด ๆ กัน และอยูชิดริมนํ้า วันเวลาผาน พนไปนานแตความสําคัญของตลาดริมนํ้าแหงน้ีก็ยังคง

ดํารงอยูจนถึงปจจุบัน ดวยความมีเอกลักษณเฉพาะตัว นั้น คือ อายุสถานที่ที่ยาวนานตั้งแตสมัย

รัชกาลที่ 5 และยังคงสถาพเหมือนครั้ง รุนคุณปูคุณยาอาศัยพํานักอยู ซึ่งคน สมัย ณ ปจจุบันจะได

ทราบเรื่อง ราวตาง ๆ และชมภาพไดจากภาพยนตรและละครยอนยุค ของชุมชนชาวไทยจีน ที่เขา 

มาถายทําที่ตลาดบานใหมแหงน้ี เชน ละครเรื่องอยูกับกง, เจาสัวสยาม ภาพยนตรเรื่องนางนาค 

ฯลฯ นอกจากตลาดบานใหมเปนสถานที่สําหรับถายทําภาพยนตรและละครยอดนิยมแลว ยังเปน

แหลงอาหารอรอย ขนมและของขบเคี้ยวนานาชนิดเปนที่รวบรวมอาหารรสเด็ด ของแปดริ้ว ทั้ง

อาหารจีน อาหารไทย ที่มีรสชาติตาม มาตรฐานอาหารของแตละชาติ มีรานกาแฟโบราณรสชาติ

เขมขนหอมหวาน เปนที่รวบรวมของฝากที่ตองแวะซ้ือ เปนของฝากกอนกลับบานทุกครั้ง 
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งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 ครรชิต มาระโภชน (2556) ไดศึกษาการพัฒนาโปรแกรมการทองเที่ยวสําเร็จรูปเพ่ือ

ตอบสนองความตองการพฤติกรรมนักทองเที่ยวชาวไทย : กรณีศึกษาจังหวัดฉะเชิงเทรา การวิจัย
ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาสถานการณการทองเที่ยวดานจุดแข็ง จุดออนโอกาส และขอจํากัด 
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวซาวไทยในจังหวัดฉะเชิงเทรา และ
เพ่ือพัฒนา โปรแกรมการทองเที่ยวสําเร็จรูปเพ่ือตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวซาวไทย 
เปนวิจัยแบบผสม เครื่องมือ คือ แบบสัมภาษณ เพ่ือสอบถามบุคลากรที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว
หนวยงานภาครัฐและเอกชน และผูประกอบการ ธุรกิจทองเที่ยว และแบบสอบถามเพื่อเก็บขอมูล
นักทองเที่ยว กลุมตัวอยาง จํานวน 400 คนวิเคราะหขอมูลดวยสถิติพรรณา เพ่ือหาคาความถี่ รอย
ละคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอมูลเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึกผูมีสวนเกี่ยวของ 
จํานวน 10 คน วิเคราะหขอมูลเชิงเน้ือหา พบวา พฤติกรรมการทองเที่ยว สวนใหญเดินทางดวย
ตนเองมากกวาการใชบริการผานบริษัทนําเที่ยว การทองเท่ียวเชิงธรรมซาติและเชิงศิลปวัฒนธรรม 
มากที่สุด มีจุดประสงคหลัก คือ การนมัสการสิ่งศักดิ์สิทธิ์ ระยะเวลา 1 วัน การพัฒนาโปรแกรมการ
ทองเที่ยวสําเร็จรูปเชิงธรรมซาติ ไดแก แมน้ําบางปะกง ซมปลาโลมา อําเภอบางปะกง ศูนยศึกษา
การพัฒนาเขาหินซอน เกาะลัดบางคลา และเขตรักษาพันธุสัตวปาเขาอางฤาไน โปรแกรมการ
ทองเที่ยวสําเร็จรูป เชิงวัฒนธรรม ไดแก วัดโสธรวรารามวรวิหาร ตลาดบานใหม 100 ป วัดสมาน
รัตนาราม วัดโพธิ์บางคลา และ ตลาดคลองสวน 100 ปรวมถึงโปรแกรมการทองเที่ยวสําเร็จรูปเชิง
ผสมผสานไดแก วัดโสธรวรารามวรวิหาร วัดสมานรัตนาราม ตลาดบานใหม 100 ป ตลาดคลองสวน
100 ป แมน้ําบางปะกง ตลาดน้ําบางคลา วัดโพธิ์บางคลา ปอมเมืองฉะเชิงเทรา ศาลเจาพอหลักเมือง และ
ตลาดโบราณนครเนื่องเขต 

 เจษฎารัตน กล่ําศรี (2556) ไดทําการศึกษา ความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักทองเที่ยว
ชาวไทยที่มีตอการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตที่หัวหิน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก นักทองเที่ยว
ชาวไทยในสถานที่ทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตที่อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ประกอบดวย
ตลาดยอนยุคเพลินวาน ตลาดน้ําหัวหิน ตลาดน้ําหัวหินสามพันนามและตลาดฉัตรศิลา ผลการวิจัย
พบวา นักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20 – 29 ป มีระดับการศึกษาต่ํากวา
ปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีภูมิลําเนากรุงเทพมหานคร ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน    
มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท ในดานพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีต
ของนักทองเที่ยวชาวไทยที่หัวหิน พบวา สถานที่ทองเที่ยวที่นักทองเที่ยวใหความนิยม คือ เพลิน
วาน การรับขอมูลการทองเท่ียวไดรับมาจากเพื่อน/ญาติ ความพึงพอใจตอการทองเท่ียวเชิงถวิลหา
อดีตของนักทองเที่ยวชาวไทยที่หัวหิน ดานสถานที่ทองเที่ยว ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการ
สงเสริมการตลาด และดานกระบวนการ อยูในระดับพอใจ ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ 0.05 พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ ภูมิลําเนา อาชีพ ตางกัน มีความพึงพอใจตอ
การทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตที่หัวหิน แยกเปนรายดานแตกตางกัน  นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี
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พฤติกรรมการทองเที่ยวในสถานที่ทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตและการรับรูขอมูลการทองเที่ยวเชิงถวิล
หาอดีตที่ตางกัน มีความพึงพอใจตอการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตที่หัวหินโดยรวมทุกดานแตกตางกัน 
หากแยกเปนรายดานไมแตกตางกัน  
 วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยว

ตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและปจจัยสวนประสมทางการตลาดของนักทองเที่ยว ศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะทาง

ประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยว ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวน

ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยว กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาในครั้งนี้

ไดแก นักทองเที่ยวที่มาซื้อสินคาตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัด

อุทัยธานี จานวน 400 ตัวอยาง โดยใชวิธีสุมแบบสะดวก สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก 

ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ Chi-Square Test ผลการศึกษาพบวา 

นักทองเที่ยวสวนใหญเปนเพศหญิง อายุต่ํากวา 20 ป มีการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี เปนนักเรียน/

นักศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ต่ํากวาหรือเทากับ 5,000 บาท อาศัยอยูในจังหวัดอุทัยธานี 

นักทองเที่ยวที่ไปซ้ือสินคาในตลาดโบราณบานสะแกกรัง สวนใหญโดยเฉลี่ยซื้อสินคานาน ๆ ครั้ง 

ซื้อสินคาชวงเวลา 17.00 -19.00 น. จายเงินเพ่ือซ้ือสินคาโดยเฉลี่ยครั้งละไมเกิน 300 บาท สวน

ใหญซื้อสินคาประเภทอาหาร/เครื่องด่ืม/ผลไมซึ่งนักทองเที่ยวตัดสินใจซื้อสินคาดวยตนเอง มี

วัตถุประสงคในการซ้ือสินคาเพื่อการอุปโภค/บริโภค ปจจัยสวนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม

ของตลาดโบราณบานสะแกกรัง มีความสําคัญตอการซื้อสินคาของนักทองเที่ยว อยูในระดับมาก ซึ่ง

ปจจัยที่มีความสําคัญเรียงตามลาดับดังน้ี ปจจัยดานผลิตภัณฑ รองลงมาไดแก ดานบุคลากร ดาน

กระบวนการ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด และดานการสรางและ

นําเสนอลักษณะทางกายภาพ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ลักษณะทางประชากรศาสตร (เพศ 

อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และที่อยูอาศัย)  และปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยว 

 ไตรภพ โคตรวงษา, ครรชิต มาระโภชน, ชุติมา รุนประพันธ (2555) ไดศึกษาแนวทางการ

พัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืนในอําเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยรวบรวมขอมลพ้ืนฐาน 

ของอําเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา สํารวจทรัพยากรทองเที่ยว ศึกษาความคิดเห็นของประชาชน

และความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีตอการพัฒนาการทองเที่ยว อยางยั่งยืน  เปรียบเทียบความ

พึงพอใจของนักทองเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวในอําเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนกตามเพศ 

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน และศึกษาแนวทางการพัฒนาการทองเที่ยว

อยางยั่งยืนในอําเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา ผูวิจัยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ 

เครื่องมือวิจัย คือ แบบตรวจสอบทรัพยากรทองเที่ยวแบบสอบถามสําหรับประชาชนและนักทองเที่ยว 
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ผลการวิจัยพบวา อําเภอบางคลา มีสภาพภูมิประเทศเปนที่ราบลุมแมน้ําแบงเปนสองฟากฝงแมน้ํา

บางปะกง ประชาชนสวนใหญประกอบอาชีพเกษตรกรรมและคาขาย ทรัพยากรทองเที่ยวธรรมชาติ

ที่สําคัญ ไดแก แมน้ําบางปะกง แนวทางการพัฒนาการทองเที่ยวอยางยั่งยืนในอําเภอบางคลา ควร

มุงพัฒนาการทองเที่ยวเกี่ยวกับแมน้ําบางปะกง กิจกรรมการลองเรือชมแมน้ําและ เกาะลัด ประชาชน 

มิความคิดเห็นตอการพัฒนาการทองเที่ยวเชิงอนุรักษในอําเภอ บางคลา คือ ตองการพัฒนาแหลง

ทองเที่ยวทางธรรมชาติที่สําคัญ ไดแก แมน้ําบางปะกง และประชาชนตองการมีสวนรวม ในการ

พัฒนาการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ และการจัดการที่พักแบบสัมผัสวัฒนธรรมดานนักทองเท่ียวมีความ

พึงพอใจ ในการเดินทางมาทองเที่ยวในอําเภอบางคลาอยูในระดับมาก โดยมีเพศ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได ตอเดือนแตกตางกันแตมีความพึงพอใจในการทองเที่ยวไมแตกตางกัน 

และ แนวทางการพัฒนาการทองเที่ยว อยางยั่งยืนในอําเภอบางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา ควรนํา

สถานที่ทองเท่ียวประเภทธรรมซาติคือ แมน้ําบางปะกง วัดโพธิ์ บางคลา และเกาะลัด เพ่ือนํามา

พัฒนาเปนสินคาหลักทางการทองเที่ยวเพ่ือสรางจุดเดน และควรพัฒนารูปแบบการทองเที่ยว ให

เปนการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 

 โศจิลักษณ กมลศักดาวิกุล  (2556) ตลาดยอนยุคสามชุก: การเมืองเรื่องพ้ืนที่และธุรกิจ

แหงการถวิลหาอดีต ศึกษาตลาดยอนยุค สามชุกในบริบทของการเมืองเรื่องพ้ืนที่และในบริบทของ

ธุรกิจแหง การถวิลหาอดีตโดยใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ ผลการศึกษาพบวา กลวิธีสําาคัญที่ชาว

ตลาดสามชุกนํามาใชเพ่ือตอสู ตอรอง และปกปกรักษาพื้นที่ตลาดสามชุกที่เปนทั้งที่อยูอาศัยและ

ที่ทําามาหากินมาตั้งแตบรรพบุรุษไมใหถูกไลรื้อถอนจากกรมธนารักษ คือ การผลิตสรางความหมาย

ใหมใหตลาดสามชุกกลายเปน “สามชุกตลาดรอยป” หรือ‘ตลาดยอนยุคสามชุก’ แหลงทองเที่ยวเชิง

ถวิลหาอดีต การร้ือฟนอัตลักษณในอดีต ไมวาจะเปนโคลงนิราศสุพรรณและ สุนทรภู ขุนจําานงจีนา

รักษ วัตถุขาวของ เรื่องราวความทรงจํา และอาหารในชีวิตประจําาวันของผูคนในตลาดสามชุกใหมา

เปนสินคาที่สามารถซื้อขายไดในปจจุบันเพ่ือการบริโภคของนักทองเที่ยวรวมทั้ง  การสถาปนาให

มรดกทางวัฒนธรรมของทองถิ่นกลายเปนมรดกทางวัฒนธรรมของชาติและนานาชาติ ผลการวิจัย

สามารถใชเปนแนวทางในการทําความเขาใจชุมชนที่กําลังเปลี่ยนผานไปเปนชุมชนแหงธุรกิจการ

ทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีต รวมทั้งชุมชนที่มีมิติดานการเมืองเรื่องพื้นที่ทั้งในและตางประเทศไดเปน

อยางดี 

 จากการศึกษา แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับประชากรศาสตร ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) 

และ ปรมะ สตะเวทิน (2546: 112-118) ทําใหทราบการแบงสวนตลาดตาม ตัวแปรดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ 

และรายไดตอเดือน มีความพึงพอใจ ดานสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อของแต

ละบุคคล 
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 จากการศึกษา ผูวิจัยไดนําแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต Henry Assael 
(1995: 384) ไดใหคํานิยามของวา “รูปการดําเนินชีวิต จะดูไดจากการใชเวลาในการทํากิจกรรมอยางไร 
ใหความสําคัญกับสิ่งใดและความคิดของตนเอง กับสิ่งรอบตัว” และ Engel et al. (1993: 368-369) 
ไดใหความหมายของรูปแบบการดําเนินชีวิตไว วา “รูปแบบที่ผูคนจะดําเนินชีวิต รวมทั้งการใชเงิน
และเวลา” โดยรูปแบบการดําเนินชีวิตจะ สะทอนไดจากกิจกรรม องคประกอบ 3 ประการที่สําคัญ 
ทําใหสามารถแบงสวนตลาดไดละเอียดขึ้นตาม 1)กิจกรรม (Activities) 2)ความสนใจ (Interests) 
และ 3)ความคิดเห็น (Opinions) โดยศึกษารูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางมีผลตอ ความพึงพอใจ
ดานสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อ 
 จากการศึกษา แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ ของ Parasuraman, Zeithaml 
and Berry (1990) เกี่ยวกับคุณภาพในการใหบริการจากการศึกษาของ Parasuraman และคณะ 
พบวาผลลัพธที่เกิดขึ้นจากการที่ลูกคาประเมินคุณภาพของการบริการที่เขาไดรับ เรียกวา “คุณภาพ
ของการบริการที่ลูกคารับรู” (Perceived Service Quality) กับ “บริการที่รับรู” (Perceived Service) 
ซึ่งก็คือประสบการณที่เกิดขึ้นหลังจากที่เขาไดรับบริการแลวนั่นเอง ในการประเมินคุณภาพของ      
การบริการดังกลาวนั้น ลูกคามักจะพิจารณาจากเกณฑที่เขาคิดวามีความสําคัญ ดังตอไปน้ี           
ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547) คุณภาพการใหบริการ ประกอบดวย 1)ความนาเชื่อถือไววางใจ 
(Reliability) 2)การใหความมั่นใจ (Assurance) 3)ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 4)ความเอาใจใส 
(Empathy) 5)การตอบสนอง (Responsiveness) โดยศึกษาคุณภาพการใหบริการ ที่แตกตางมีผล
ตอ ความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อ 
 จากการศึกษา ผูวิจัยนําแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ 7P ของ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ
บริการ (Service Mix) ของ Kotler, Philip (1999) ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกับธุรกิจที่ใหบริการ
ซึ่งจะไดสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกําหนดกลยุทธการตลาดคือการ
เนนถึงพนักงาน กระบวนการในการใหบริการ และสิ่งแวดลอมทางกายภาพ ซึ่งทั้งสามสวนผสมเปน
ปจจยหลักในการสงมอบบริการ ดังน้ัน สวนประสมทางการตลาดของการบริการจึงประกอบดวย 
7P’s ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด พนักงาน กระบวนการ
ใหบริการและสิ่งแวดลอม ทางกายภาพ โดยศึกษาความพึงพอใจ ของ สุภาลักษณ ชัยอนันต (2540) 
ในสวนประสมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา  

 จากการศึกษา ผูวิจัยนําแนวคิดความพึงพอใจของ สุภาลักษณ ชัยอนันต (2540: 17) ได
ใหความหมายของความพึงพอใจไววา ความพึงพอใจเปนความรูสึกสวนตัวที่รูสึกเปนสุขหรือยินดีที่
ไดรับการตอบสนองความตองการในสิ่งที่ขาดหายไป หรือสิ่งที่ทําใหเกิดความไมสมดุล ความพึง
พอใจเปนสิ่งที่กําหนดพฤติกรรมที่จะแสดงออกของบุคคล ซึ่งมีผลตอการเลือกที่จะปฏิบัติในกิจกรรม
ใดๆ นั้น ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับความพึงพอใจมาใชวัดระดับในสวนประสมทาง
การตลาด มีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการซื้อสินคา  
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 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2541) 

อางอิงจาก Kotler, Philip (1999) Marketing Management ไดใหความหมายของพฤติกรรม

ผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับ

การจัดหาใหไดมาแลวซ่ึงการใชสินคาและบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจ และการ

กระทําของบุคคลที่เกี่ยวกับการซื้อและการใชสินคา การศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค เปนวิธีการ

ศึกษาที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใชทรัพยากร เชน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ เกี่ยวกับการ

บริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวาสินคาที่เขาจะเสนอนั้น ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภค

ซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) ซื้ออยางไร (How?) ซื้อเม่ือไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) 

ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) รวมทั้งการศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อเพื่อคนหา

คําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ เพื่อการออกแบบ แบบสอบถาม ในสอดคลองกับ

กรอบการวิจัย และสมมติฐาน เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ ซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย” กลุมตัวอยางที่ใชศึกษาในครั้งนี้ไดแก 

นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มาซื้อสินคาที่ตลาดโบราณ ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จํานวน 400 ตัวอยาง โดย

ใชวิธีสุมแบบสะดวก สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก ความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  

 จากพฤติกรรมและรูปแบบการทองเท่ียวของนักทองเที่ยวชาวไทย จากการศึกษางานวิจัย 

ของ ครรชิต มาระโภชน (2557) ศึกษาพฤติกรรมนักทองเที่ยวที่เดินทางมาในจังหวัดฉะเชิงเทรา ทํา

ใหทราบวา สวนใหญเดินทางดวยตนเอง และนิยมทองเที่ยวฉะเชิงเทราในระยะเวลา 1 วัน แบบไป

เชาเย็นกลับ โดย โปรแกรมการทองเที่ยวสําเร็จรูป เชิงวัฒนธรรม ไดแก ตลาดบานใหม 100 ป ,

ตลาดคลองสวน 100 ป , ตลาดน้ําบางคลา และตลาดโบราณนครเนื่องเขต เจษฎารัตน กล่ําศรี 

(2556) ศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีตอการทองเที่ยวเชิงถวิลหา

อดีตที่หัวหิน , โศจิลักษณ กมลศักดาวิกุล (2556) ตลาดยอนยุคสามชุก: การเมืองเร่ืองพ้ืนที่และ

ธุรกิจแหงการถวิลหาอดีต ศึกษาแนวทางในการทําความเขาใจชุมชนที่กําลังเปลี่ยนผานไปเปน

ชุมชนแหงธุรกิจการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีต และ ไตรภพ โคตรวงษา, ครรชิต มาระโภชน,           
ชุติมา รุนประพันธ (2555) ไดศึกษาธุรกิจแหงการถวิลหาอดีต สอดคลองกับ ตลาดโบราณในจังหวัด

ฉะเชิงเทราที่เปนสถานที่ทองเที่ยวที่สะทอนวิถีชุมชนและธุรกิจการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีต 

วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยวตลาดโบราณ

บานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี ไดกลาวถึงตัวแปรความพึงพอใจ โดย

ผูจัยจึงนํามาใชเปนตัวแปรนั้นมาใชในการวิจัยครั้งนี้  
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งน้ีเพ่ือศึกษา “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกใน

จังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย” โดยผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังน้ี 
1. การกําหนดประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง  
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากร 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยว จังหวัด

ฉะเชิงเทรา ในป 2556 มีจํานวน 2,712,317 คน (กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา 

สืบคน 20 ก.ย.58) 

 

 กลุมตวัอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยว จังหวัด

ฉะเชิงเทรา เนื่องจากทราบจํานวนที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยทําการหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใช

สูตรคํานวณกรณีทราบจํานวนประชากรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2548: 194) โดยกําหนด

ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% กลุมตัวอยางที่คํานวนได เทากับ 

400 ตัวอยาง 

 

n = 2 

 
เม่ือ   n  = ขนาดกลุมตวัอยาง 

N  =  จํานวนประชากรทั้งหมด = 1,885,714 คน 

e  =  ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 5% (α = 0.05)  
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โดยแทนคาไดดังน้ี 

2,712,317

1+(2,712,317)(0.05)²
n = 

 

n = 400 หรือ 400 คน 

 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง มีรายละเอียดการเลือกกลุมตวัอยางดังนี้   

 ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเก็บขอมูล

จากนักทองเที่ยวชาวไทย เน่ืองจากจังหวัดฉะเชิงเทรามีตลาดโบราณที่พรอมเสนอขายนักทองเที่ยว

ถึง 4 ตลาด (ครรชิต มาระโภชน. 2557) ประกอบดวย ตลาดโบราณที่เปดจําหนายทุกวันคือ ตลาด

คลองสวน 100 ป ตลาดโบราณที่เปดบริการในชวงวันหยุดสุดสัปดาห ไดแก ตลาดบานใหม ตลาด

โบราณนครเนื่องเขต ตลาดน้ําบางคลา  

 ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เก็บขอมูลจากนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก ตลาดทั้ง 4 ตลาด ประกอบดวย ตลาดคลองสวน 100 ป 

ตลาดบานใหม ตลาดโบราณนครเนื่องเขต และ ตลาดน้ําบางคลา สถานที่ละ 100 คน จากเฉลี่ยกลุม

ตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน 

 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บขอมูลจากนักทองเที่ยว

ชาวไทยที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก ทั้ง 4 ตลาด ประกอบดวย ตลาดคลองสวน 100 ป , ตลาด

บานใหม, ตลาดโบราณนครเนื่องเขต และ  ตลาดน้ําบางคลา และสะดวกในการตอบแบบสอบถาม  

 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เพื่อศึกษา 
“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย” โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 6 ตอนดังนี้ 

 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ
ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน เปน
คําถามชนิดปลายปด (Close-ended response question) และมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple 
Choice Question) มีรายละเอียดดังนี้ 
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  1.1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) ไดแก 
   1.1.1  เพศชาย 
   1.1.2  เพศหญิง 
  1.2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนด
ชวงอายุ ซึ่งคํานวณการแบงอันตรภาคชั้นโดยการกําหนดชวงอายุ ตามสํานักงานสถิติแหงชาติ
กําหนดไว ตาม International Standard Age Classification ขององคการสหประชาชาติเปนหลักใน
การพิจารณา เพ่ือใหเปนมาตรฐานสากลและผูใชขอมูลสามารถเปรียบเทียบขอมูลกันระหวาง
ประเทศได มาตรฐานการจัดกลุมอายุ 3 ประเภท มีดังนี้ กลุม 5 ป กลุม 10 ป และกลุม 20 ป 
(สํานักงานสถิติแหงชาติ. 2553: ออนไลน) โดยในการวิจัยไดเลือกกลุมแบบ 10 ป โดยแบงออกเปน 
4 ชวงดังนี้         
   1.2.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
    1.2.2  21-30 ป 
    1.2.3  31-40 ป 
    1.2.4  41 ปขึ้นไป 
  1.3 สถานภาพ จัดเปนการจัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) ไดแก 
   1.3.1 โสด 
   1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 
   1.3.3 หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 
  1.4 อาชีพ 
   1.4.1 นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
   1.4.2 รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
   1.4.3 พนักงานบริษัทเอกชน 
   1.4.4 ธุรกิจสวนตัว 
   1.4.5 อ่ืนๆ โปรดระบุ________________ 
  1.5 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
   1.5.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน 
   1.5.2 มัธยมศึกษาตอนตน 
   1.5.3 มัธยมศึกษาตอนปลาย 
   1.5.4 ปวช./ปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา 
   1.5.5 ปริญญาตรี 
   1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบุ________________ 
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  1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการวัดขอมูล ประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
ลักษณะคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multichotomous Question) โดยมติคณะรัฐมนตรี เม่ือ
วันที่ 31 มกราคม 2555 กําหนดรายไดเฉลี่ยตอเดือนจากขอมูลฐานเงินเดือนขั้นต่ําปริญญาตรี 
15,000 บาทตอ เดือน โดยแบงออกเปน 6 ชวง ดังน้ี  
   1.6.1 ต่ํากวา 15,000 บาท 
   1.6.2 15,000 – 24,999 บาท 
   1.6.3 25,000 – 34,999 บาท 
   1.6.4 35,000 – 44,999 บาท 
   1.6.5 45,000 – 54,999 บาท 
   1.6.6 55,000 บาท ขึ้นไป 

 
 ตอนที่ 2  รูปแบบการดําเนนิชีวติ AIO ไดแก 

  2.1 ดานกิจกรรม (Activity) เกี่ยวกับสินคาในตลาดโบราณ จังหวัดฉะเชิงเทรา จํานวน 
4 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) มี 5 ระดับ คือ  

5  หมายถึง  เปนประจํา 
  4 หมายถึง บอยครั้ง 
  3 หมายถึง บางครั้ง 
  2 หมายถึง นาน ๆ ครั้ง 
  1 หมายถึง นอยมาก 
 

 เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 29) โดยใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Class Interval) 

  
ความกวางของชั้น    =  พิสัย 

                  จํานวนชั้น 
     =     5 – 1 
                  5 
     =     0.80 
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เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยแบงเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรดังตอไปน้ี 
4.21 – 5.00  หมายถึง  ระดับความถี่เปนประจํา  
3.41 – 4.20  หมายถึง  ระดับความถี่บอยครั้ง 
2.61 – 3.40  หมายถึง  ระดับความถีบ่างครั้ง  
1.81 – 2.60   หมายถึง  ระดับความถี่นาน ๆ ครั้ง  
1.00 – 1.80    หมายถึง  ระดับความถีน่อยมาก 

 
  2.2 ดานความสนใจ (Interest) เกี่ยวกับสินคาในตลาดโบราณ จังหวัดฉะเชิงเทรา 
จํานวน 4 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตร
ภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับ คือ  

5  หมายถึง  ระดับความสนใจมากที่สุด 
  4 หมายถึง ระดับความสนใจมาก 
  3 หมายถึง ระดับความสนใจปานกลาง 
  2 หมายถึง ระดับความสนใจนอย 
  1 หมายถึง ระดับความสนใจนอยที่สุด 
 

 เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 
29) โดยใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Class Interval) 

  
ความกวางของชั้น    =  พิสัย 

                  จํานวนชั้น 
     =     5 – 1 
                  5 
     =     0.80 
 

เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยแบงเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรดังตอไปน้ี 
4.21 – 5.00 หมายถึง  ความความสนใจอยูในระดับมากที่สุด 
3.41 – 4.20 หมายถึง  ความความสนใจอยูในระดับมาก 
2.61 – 3.40 หมายถึง  ความความสนใจอยูในระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60  หมายถึง  ความความสนใจอยูในระดับนอย  
1.00 – 1.80  หมายถึง  ความความสนใจอยูในระดับนอยที่สุด 
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  2.3 ดานความคิดเห็น (Opinion) เกี่ยวกับสินคาในตลาดโบราณ จังหวัดฉะเชิงเทรา 
จํานวน 4 ขอ ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาคชั้น (Interval scale) มี 5 ระดับ คือ  

5  หมายถึง  ความคิดเห็นเห็นดวยอยางยิ่ง 
  4 หมายถึง ความคิดเห็นเห็นดวย 
  3 หมายถึง ความคิดเห็นเห็นไมแนใจ 
  2 หมายถึง ความคิดเห็นไมเห็นดวย 
  1 หมายถึง ความคิดเห็นเห็นไมดวยอยางยิ่ง 
 

 เกณฑการประเมินผล โดยใชเกณฑประเมินผลจากสูตรตอไปนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 29) โดยใชการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Class Interval) 

  
ความกวางของชั้น    =  พิสัย 

                  จํานวนชั้น 
     =     5 – 1 
                  5 
     =     0.80 
 

เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยแบงเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ยของตัวแปรดังตอไปน้ี 
4.21 – 5.00 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวยอยางยิ่ง 
3.41 – 4.20 หมายถึง  ระดับความคิดเห็นอยูในระดับเห็นดวย 
2.61 – 3.40 หมายถึง  ระดับความคดิเห็นอยูในระดับเฉยๆ 
1.81 – 2.60  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นอยูในระดับไมเห็นดวย 
1.00 – 1.80  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นอยูในระดับไมเห็นดวยอยางยิ่ง  

  
 ตอนที่ 3 ดานคุณภาพการใหบริการ ไดแก  

1.3.1     ดานความนาเชื่อถือไววางใจ (Reliability) 
1.3.2     ดานการใหความมั่นใจ (Assurance) 
1.3.3     ดานลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 
1.3.4     ดานความเอาใจใส (Empathy) 
1.3.5     ดานการตอบสนอง (Responsiveness) 
 



58 
 

โดยแบบสอบถามเปนรูปแบบ Rating Scale จัดเปนการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาค
ชั้น (Interval Scale) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ ดังน้ี   

ระดับ 5   หมายถึง   อยูในระดับดีมาก 
ระดับ 4   หมายถึง  อยูในระดับดี 
ระดับ 3   หมายถึง  อยูในระดับปานกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง  อยูในระดับพอใช 
ระดับ 1   หมายถึง อยูในระดับไมดี 
 

เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยเกี่ยวกับการไดรับบริการแบงเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ย
ของตัวแปรดังตอไปน้ี 

4.21 – 5.00  หมายถึง  นักทองเที่ยวมีทัศนคติในระดับดีมาก  
3.41 – 4.20  หมายถึง  นักทองเที่ยวมีทัศนคติในระดับดี  
2.61 – 3.40  หมายถึง  นักทองเที่ยวมีทัศนคติในระดับปานกลาง  
1.81 – 2.60   หมายถึง  นักทองเที่ยวมีทัศนคติในระดับพอใช  
1.00 – 1.80    หมายถึง  นักทองเที่ยวมีทัศนคติในระดับไมดี 

ตอนที่ 4 ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะกายภาพ กระบวนการ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
ซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยแบบสอบถามเปน
รูปแบบ Rating Scale จัดเปนการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือก 5 ระดับ ดังน้ี   

ระดับ 5   หมายถึง   อยูในระดับมากที่สุด 
ระดับ 4   หมายถึง  อยูในระดับมาก 
ระดับ 3   หมายถึง  อยูในระดับปานกลาง 
ระดับ 2   หมายถึง  อยูในระดับนอย 
ระดับ 1   หมายถึง อยูในระดับนอยที่สุด 

 
เกณฑคะแนนของคาเฉลี่ยเกี่ยวกับการไดรับบริการแบงเปน 5 ระดับ โดยใชคะแนนเฉลี่ย

ของตัวแปรดังตอไปน้ี 
4.21 – 5.00  หมายถึง  นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจมาก 
3.41 – 4.20  หมายถึง  นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจ  
2.61 – 3.40  หมายถึง  นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจระดับปานกลาง 
1.81 – 2.60   หมายถึง  นักทองเที่ยวมีความไมพึงพอใจ  
1.00 – 1.80    หมายถึง  นักทองเที่ยวมีความไมพึงพอใจมาก 
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 ตอนที่ 5 พฤติกรรมการซื้อการ ซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของ
นักทองเที่ยวชาวไทยไดแก ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) 
ซื้ออยางไร (How?) ซื้อเม่ือไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How often) 

 
 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  
 1. ศึกษาลักษณะ รูปแบบ และวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด
ทฤษฎีและผลงานการวิจัยเกี่ยวของกับตัวแปรที่ศึกษา 
 2. รวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆ ที่ไดจากเอกสาร งานวิจัย แนวคิด ทฤษฎีและผลงานการ
วิจัย เพ่ือใชเปนขอมูลในการสรางแบบสอบถาม 
  3. สรางแบบสอบถาม เพ่ือสอบถาม 
  4. นําแบบสอบถามเสนอตออาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติม 
 5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขเสนอผูเชี่ยวชาญเพื่อพิจารณาและตรวจสอบความ
เที่ยงตรง (Validity) โดยใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content validity) 
และความเหมาะสมของภาษาที่ใช (Wording) เพ่ือนําไปปรับปรุงแกไขกอนนําแบบสอบถามไปใชใน
การเก็บขอมูลจริง 
 6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครัง สุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
 7. นําแบบสอบถามในขั้น ที่ 6 ไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 คน เพ่ือนํามาหา
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ แอลฟา (Coefficient of alpha) ของครอนบัค 
(Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449-450) ผลลัพธของคาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาตั้งแต 0<α <1 คาใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง 
และผูวิจัยกําหนดคาสัมประสิทธิแอลฟาที่ระดับ 0.70 ถือวาแบบสอบถามมีความเชื่อมั่นและได
คุณภาพ  
 8. นําแบบสอบถามที่ทดลองใชแลวมาปรับปรุงแกไขเพ่ือความสมบูรณ โดยไดรับคําแนะนํา
จากอาจารยที่ปรึกษาปริญญานิพนธเพ่ือความถูกตองอีกครั้งหน่ึง จากนั้นจึงนําแบบสอบถามไป
สอบถามจากกลุมตัวอยางที่กําหนดไว 
 9. ไดทําการแจกแบบสอบถาม Pre-Test จํานวน 40 ชุด ไปแลวน้ัน และนําไปวิเคราะหหา
คาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - Coefficient) 
โดยใชสูตรคอนบัค (Cronbach) พบวา มีผลเปนดังน้ี 
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ปจจัย (α - Coefficient) 
รูปแบบการดําเนินชีวติ AIO 
 ดานกิจกรรม (Activity)  0.668 
 ดานความสนใจ (Interest)  0.832 
 ดานความคิดเห็น(Opinion)  0.832 
คุณภาพการใหบริการ 
ดานความนาเชื่อถือไววางใจ (Reliability) 0.931 
ดานการใหความมั่นใจ (Assurance) 0.918 
ดานลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) 0.878 
ดานความเอาใจใส (Empathy) 0.907 
ดานการตอบสนอง (Responsiveness) 0.871 
สวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานผลิตภัณฑ (Product) 0.923 
ดานราคา (Price) 0.919 
ดานการจัดจําหนาย (Place) 0.906 
ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 0.928 
ดานบุคคล (People) หรือพนักงาน 0.926 
ดานกายภาพ(Physical Evidence) 0.947 
ดานกระบวนการ (Process)  0.942 

  
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึกของนักทองเที่ยว ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ชาวไทย แหลงขอมูลใน
การศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี 
 1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากศึกษาคนควาหาขอมูลจากตําราที่
เกี่ยวกับการทําวิจัย เอกสารตาง ๆ จากวารสารที่สามารถอางอิงได ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ
รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากขอมูลที่ผูศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลโดยใช
แบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ทั้ง 4 ตลาด ประกอบดวย ตลาดคลองสวน 100 ป ตลาดบานใหม ตลาดโบราณนครเนื่องเขต และ 
ตลาดน้ําบางคลา และสะดวกในการตอบแบบสอบถาม 400 ชุด  
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4. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

การจัดกระทําขอมูล 
1.  นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
2.  นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบความสมบูรณ 
3.  นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส

สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
4.  นําขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล

โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social sciences for 
windows) 

การวิเคราะหขอมูล 
  1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  

  1.1  การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลคาปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน จากแบบสอบถามตอนที่ 1 
นํามาแจกแจงความถี่และแสดงผลเปนคารอยละ 
  1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลขอมูลนักทองเที่ยว จากแบบสอบถามตอน    
ที่ 2,3 
  1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใชแปลขอมูลนักทองเที่ยว 
จากแบบสอบถามตอนที่ 2,3,4,5  
 2.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชวิเคราะหขอมูล
เพ่ือทดสอบสมมุติฐาน ดังน้ี 
  2.1 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ t-test (Independent t-test) เพ่ือทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ไดแก เพศ   
  2.2 การวิเคราะหโดยใชคาการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของประชากรมากกวา 2 กลุม ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 
  2.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) เพ่ือทดสอบคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน 
  2.4 การวิเคราะหโดยใชคาการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือ
ทดสอบคาการสรางสมการถดถอย ประกอบไปดวยตัวแปรทํานายตั้งแต 1 ตัวขึ้นไป และตัวแปร
เกณฑ 1 ตัว โดยตัวแปรที่อยูในมาตราการวัดระดับ Interval หรือ Ratio Scale ถาตัวแปรใดอยูใน
มาตราการวัดระดับ Nominal หรือ Ordinal Scale ควรจะใหเปนตัวแปรดัมม่ี (Dummy Variable)  
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5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 5.1  สถิติพื้นฐาน ไดแก 
  5.1.1 คารอยละ (Percentage) โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบญัชา. 2545: 38) 

 

P  =   
×100f

n
  

 
โดย P  แทน คาสถิติรอยละ 

   f   แทน ความถี่ของขอมูล 
   n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

 
5.1.2 คาเฉลีย่ (Mean หรือ X )  (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545: 46-47) 
 

X      = X
n
∑  

 
เม่ือ X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 

   X∑   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

   n   แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
 

5.1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation หรือ S.D.) (กัลยา วานิชยบัญชา. 

2545: 48) 

. .S D    =  
( )

( )

22

1

n X X

n n

−

−
∑ ∑  

 
เม่ือ . .S D   แทน คาเบี่ยงแบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 

   n   แทน ขนาดกลุมตัวอยาง 
   2X∑   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

    ( )2
X∑   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
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5.2 สถิติที่ใชทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
การหาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α - Coefficient) 

ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 449) 

 

'Cronbach s AIPha  = 
( )

cov / var

1 1 cov / var

k ariance iance
k ariance iance+ −

 

 
เม่ือ       k   แทน จํานวนคําถาม 

cov ariance  แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
   var iance  แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
       α   แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

 
5.3 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  

5.3.1 สถิติ Independent t-test ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 108) ใชทดสอบสมมติฐานตอนที่ 1 
ในดานเพศ โดยมีสูตรดังนี้ 

 

กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม เทากัน ( )2 2
1 2S S=  

 

t   = 
−

+

1 2

1 2

1 1
X X

Sp
n n

 

 
สถิติที่ใชทดสอบ t  มีชั้นแหงความเปนอิสระ  df  = 1 2 2n n+ −  
 
เม่ือ 1X   แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ i; i = 1 , 2 

   Sp   แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานตัวอยางรวมจากตัวอยางทั้ง  
2 กลุม 

   1n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
   2n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
   2

1S   แทน คาแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ i; i = 1 , 2 
 



64 
 

กรณีที่ความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุม ไมเทากัน 2 2
1 2( )S S≠  

 

t   =  

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−

 
 
สถิติที่ใชทดสอบ t มีชั้นแหงความอิสระ   =   V 
 

V   =  

22 2
1 2

1 2
2 2
1 2

1 2

1 21 1

S S
n n

S S
n n

n n

⎛ ⎞
+⎜ ⎟

⎝ ⎠
⎛ ⎞ ⎛ ⎞
⎜ ⎟ ⎜ ⎟
⎝ ⎠ ⎝ ⎠+
− −  

 
เม่ือ t แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution 

1X  แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
2X  แทน  คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

2
1S  แทน  คาแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
2
2S  แทน  คาแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

1n  แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 1 

2n  แทน  ขนาดตัวอยางของกลุมที่ 2 
V  แทน  ชั้นแหงความเปนอิสระ 

 
5.3.2 สถิติการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way analysis of variance) 

แบบการทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางตั้งแต 2 กลุมขึ้นไป (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2549: 293) เพ่ือทดสอบสมมติฐานตอนที่ 1 ในดาน ลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน มีสูตรดังนี้ 

ใชคา F – test กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน (อางอิงจาก กัลยา วานิชยบัญชา.  
2549: 293) มีสูตรดังนี้ 
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F   = ( )

( )

b

w

MS
MS

 

 
เม่ือ F   = คาสถิติที่ใชเปรียบเทียบคาวิกฤตจากการแจกแจง  

          แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
   ( )bMS   = คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

      (Mean Square Between Groups) 
   ( )wMS   = คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

      (Mean Square Within Groups) 
ถาพบความแปรปรวนไมเทากัน จะทําการทดสอบความแตกตางดวย Brown-Forsythe 

B   = 
MSB
MSW

 

โดยคา MSW   = 2
1

1

1k

i
i

n S
N=

⎛ ⎞−⎜ ⎟
⎝ ⎠∑  

 
เม่ือ B   = คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 

   MSB   = คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
      (Mean Square Between Groups)  
   MSW   = คาความแปรปรวนภายฝนกลุมสําหรับสถิติ  
 
Brown-Forsythe 
   K   = จํานวนกลุมตัวอยาง 
   N   = ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N   = ขนาดของประชากร 
   2

iS   = ความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
 

กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว ตองทําการทดสอบ
ความแตกตางเปนรายคูตอไป เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Fisher’s least significant 
difference (LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 333) 
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LSD   = 1 1
1 ;2
t MSEn k n ni j
α

⎡ ⎤
⎢ ⎥
⎢ ⎥
⎣ ⎦

+
− −

 

 
โดยที่  1 jn n=    

 
เม่ือ LSD  แทน ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากร กลุมที่ I  

และ j 

1 ;
2

n k
t α
− −

แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution ที่ระดับ 

ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
= n – k 

   MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MS(W)) 

1n  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม i 

jn  แทน จํานวนตวัอยางของกลุม j 

α แทน คาความคลาดเคลื่อน 
 

ใชคา Brown-Forshthe ( β ) กรณีคาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน (Hartung. 
2001: 300) มีสูตรดังนี้ 

 

                              

 

โดยที่  

 

เม่ือ β   แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
     แทน คาความแปรปรวนเฉลี่ยระหวางกลุม (Mean square  
        between groups) 

     แทน ความแปรปรวนเฉลี่ยภายในกลุม (Mean square within  
         groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

 แทน จํานวนกลุมของตัวอยาง 
 แทน จํานวนคาสังเกตในกลุมที่  

 แทน ขนาดของประชากร 
   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่  
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กรณีผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการทดสอบเปนรายคู 
เพ่ือดูวามีคูใดที่แตกตางกัน โดยใชวิธี Dunnett’s T3 (วิเชียร เกตุสิงห. 2526: 116) มีสูตรดังนี้ 

 

  

t   =

  
( )

1 1
i j

W
j j

X X

MS
n n

−
⎛ ⎞

+⎜ ⎟⎜ ⎟
⎝ ⎠

 

 
เม่ือ t  แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t – distribution 

( )WMS  แทน ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม (Mean square  
within groups) สําหรับ Brown-Forsythe 

 iX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ i   
jX  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ j 

in  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

jn  แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 
      

5.3.3 สถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coetficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 311-312) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร   
2 ตัว ที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานขอ 2 มีสูตรดังนี้ 

 

 xyr   = ( )( )
( ) ( )2 22 2

n xy x y

n x x n y y

−

⎡ ⎤ ⎡ ⎤− −⎣ ⎦ ⎣ ⎦

∑ ∑ ∑
∑ ∑ ∑ ∑

 

 
   xyr   แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

   x∑   แทน ผลรวมของคะแนน x  

   y∑   แทน ผลรวมของคะแนน y  

   2x∑   แทน ผลรวมคะแนนชุด x  แตละตัวยกกําลังสอง 

   2y∑   แทน ผลรวมคะแนนชุด y  แตละตัวยกกําลังสอง 

   xy∑   แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง x  และ y  

   n   แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
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โดยที่คาสัมประสิทธสหสัมพันธ จะมีคําระหวาง -1≤ r≤ 1 ความหมายของคํา r  (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2546: 350-351) คือ 
 1. คา r  เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา x เพ่ิม y   
จะลด ถา x ลด y จะเพ่ิม 
 2.  คา r  เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา x เพ่ิม y จะ
เพ่ิมดวย ถา x ลด y จะลดดวย 
 3.  ถา r  มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r  มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา 0r = แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
 6.  ถา r เขาใกล0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกันนอย 
 

เกณฑการอานคาความหมายสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ มีดังน้ี 
คาระดับความสัมพันธ    ระดับความสัมพันธ 
 0.01 – 0.20      ต่ํา 

  0.21 – 0.40      คอนขางต่ํา 
  0.41 – 0.60      ปานกลาง 
  0.61 – 0.80      คอนขางสูง 
  0.81 – 1.00      สูง 

 

  5.3.4 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เปนการศึกษา

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอสิระหรือตัวแปรตนที่ทําหนาที่พยากรณตั้งแต 2 ตัวขึ้นไป ตัวแปรอิสระที่

มีจํานวนมีมากกวา 1 ตัว สมการแสดงความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Y) และตัวแปรอิสระ (X) 

ของประชากรจะเห็นวา กลุมตัวแปรอิสระ การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ มีขอตกลงเบื้องตน 

(Assumptions) ที่สําคัญ 3 ประการ ไดแก (สําราญ มีแจง. 2544: 53) 

   1. คะแนน Y มีการแจกแจงเปนแบบปกติในแตละคาของ X ขอตกลงนี้ไม 

คํานึงถึง X จะมีการกระจายเปนโคงปกติหรือไมก็ตาม  แตขอให y เปนโคงปกติก็แลวกัน ขอตกลงนี้

มีประโยชนในการทดสอบนัยสําคัญของคาสถิติตาง ๆ เพราะการทดสอบคา R หรือ b นั้นเกี่ยวพัน

กับคาและในการทดสอบนัยสําคัญของสถิติเหลานี้ ก็อาศัย F หรือ t เปนสําคัญ ซึ่งตองยึดถือขอตกลง

วา คะแนนตองกระจายเปนโคงปกติ 
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  2. คะแนน  Y  มีความแปรปรวนเทากันที่แตละจุด  X 

  3.  ความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณ (e) มีการแจกแจงเปนแบบปกติและ

เปนความคลาดเคลื่อนที่เกิดโดยบังเอิญ (Random) พรอมกับมีความแปรปรวนเทากันทุกจุดของ X 

 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) สามารถเขียนเปน

สมการถดถอยไดดังนี 

Y / =  a+b1X1+b2X2+…+bkXk 

 

 ถาหากมีตัวแปรทํานาย 2 ตัว สามารถเขียนสมการไดวา 

Y / = a+b1X1+b2X2 

 คํานวณคา b ดวยสูตร 

 คํานวณคา a ดวยสูตร 

a =   Y  + b1 X 1 + b2 X 2  

 



บททีÉ 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
  การวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษา “ปัจจยัทีÉมีผลต่อพฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก ใน

จงัหวดัฉะเชิงเทรา ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย” ในการวิเคราะหและการแปลความหมายของผล
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ดังน้ี  
 

สญัลกัษณ์ทีÉใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู  
 n   แทน   จํานวนกลุมตัวอยาง  

X   แทน  คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  
S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
t   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution  
F   แทน  คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน F-distribution  
df   แทน  ระดับขั้นของความเปนอิสระ (Degree of freedom)  
SS แทน  ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of square)  
MS  แทน  คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean square)  
r   แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation)  

  B      แทน  คาสัมประสิทธิ์การถดถอย (Unstandardized)  
  Adj R2

  แทน   คาสัมประสทิธิ์ของสถิตวิิเคราะหความถดถอยพหุคูณ 
Sig.  แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิติจากการทดสอบ ที่โปรแกรม SPSS คํานวณไดใช 

    ในการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
H0          แทน  สมมติฐานหลกั (Null hypothesis)  
H1       แทน  สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis)   
*   แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
**  แทน  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
Y1  แทน  พฤติกรรมการซื้อ ดานความถี่  
Y2  แทน  พฤติกรรมการซื้อ ดานความคาใชจาย ในการซื้อตอครั้ง 
X1  แทน  รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดานกิจกรรม 
X2  แทน  รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดานความสนใจ 
X3  แทน  รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดานความคิดเห็น 
X4  แทน  คุณภาพบริการ ดานความไวใจ หรือ ความนาเชื่อถือ 
X5  แทน  คุณภาพบริการ ดานความมั่นใจ 
X6  แทน  คุณภาพบริการ ดานสิ่งที่สามารถจับตองได 
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X7  แทน  คุณภาพบริการ ดานความใสใจ 
X8  แทน  คุณภาพบริการ ดานการสนองตอบลูกคา 

 

การนําเสนอผลวิเคราะหข้์อมลู 

 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ 
ผูวิจัยนําเสนอรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงเปน 2 ตอน ดังน้ี 
 
ตอนทีÉ 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 

 1.1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1.2 การวิเคราหขอมูลรูปแบบการดําเนินชีวิต AIO ไดแก ดานกิจกรรม (Activity) ดาน
ความสนใจ (Interest) ดานความคิดเห็น (Opinion)   
 1.3 การวิเคราหขอมูลดานคุณภาพบริการ ดานความนาเชื่อถือไววางใจ (Reliability) ดาน
การใหความมั่นใจ (Assurance) ดานลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) ดานความเอาใจใส (Empathy) 
ดานการตอบสนอง (Responsiveness) 
 1.4 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดจําแนกตาม ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพ และดานการจัดการ  
 1.5 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ไดแก ดานสถานที่ ดานเวลา ประเภทของสินคา บุคคลที่มาดวย วัตถุประสงค
ในการซื้อ จํานวนครั้งที่มา ดานคาใชจาย 
 1.6 ขอเสนอแนะ   
 
ตอนทีÉ 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพืÉอทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐาน 1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แตกตางกันมีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา แตกตางกัน 
 สมมติฐาน 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
 สมมติฐาน 3  คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา  
 สมมติฐาน 4 ความพึงพอใจสวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู  
 ตอนทีÉ 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงพรรณนา 
  1.1 การวิเคราะหข้์อมลูส่วนบคุคล ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ มีทั้งหมด 400 คน แสดงผลการวิเคราะห
จําแนกตามตัวแปร ดังน้ี 
 
ตาราง 3  แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบคุคลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ อายุ      
 ระดับการศกึษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ
1. เพศ  
        ชาย 114           28.50 
        หญิง 286           71.50 
รวม 400         100.00 
2. อาย ุ    
        ต่ํากวา 20 ป 38            9.50 
        21 – 30 ป 115           28.75 
        31 – 40 ป 207           51.75 
        41 ปขึ้นไป 40           10.00 
รวม 400         100.00 
3. สถานภาพ 
       โสด 268           67.00 
       สมรส/อยูดวยกัน 130           32.50 
       หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 2            0.50 
รวม 400         100.00 
4. ระดบัการศึกษา
       มัธยมศึกษา 23            5.75 
       ปวช./ปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา 10            2.50 
       ปริญญาตรี 254           63.50 
       สูงกวาปริญญาตร ี 113           28.25 
รวม 400         100.00 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล จาํนวน (คน) ร้อยละ
5. อาชีพ 
        นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 75           18.75 
        ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 77           19.25 
        พนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน 169           42.25 
        ประกอบธุรกิจสวนตวั 77           19.25 
        อ่ืนๆ โปรดระบุ คือ นักสังคมสงเคราะห เภสัชกร 2            0.50 
รวม 400 100.00

  
6. รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 
       ต่ํากวา 15,000 บาท 93           23.25 
       15,001 – 24,999 บาท 115           28.75 
       25,000 – 34,999 บาท 94           23.50 
       35,000 – 44,999 บาท 41           10.25 
       45,000 – 54,999 บาท 20            5.00 
       55,000 บาท ขึ้นไป 37            9.25 
รวม 400         100.00 

 
 จากตาราง 3 สามารถสรุปจํานวนผูตอบแบบสอบถามที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษา
ครั้งนี้ทั้งหมด 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เพศชายจํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 
28.50 เพศหญิง จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.50 
 อาย ุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 51.75 
รองลงมาคือ อายุ 21 – 30 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ  28.75 และ อายุ 41 ปขึ้นไป จํานวน 40 คน 
คิดเปนรอยละ 10 และ อายุ ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป จํานวน 40 คน รอยละ 10.00 ตามลําดับ   
 สถานภาพ  ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 
67.00 รองลงมาคือสถานภาพสมรส/อยูดวยกันจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 และสถานภาพ 
หมาย / หยาราง /แยกกันอยูจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ   
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 ระดบัการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 254 คน  
คิดเปนรอยละ 63.50 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.25 
ระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเทา จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 และ ระดับอนุปริญญาหรือ
เทียบเทาจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 ตามลําดับ   
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 169 คน คิด
เปนรอยละ 42.25 อาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 
19.25 และอาชีพอ่ืนๆ คือ นักสังคมสงเคราะห เภสัชกร จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ  
 รายได้เฉลีÉยต่อเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
15,000 – 24,999 บาท จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 25,000 
– 34,999 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท 
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 35,000 – 44,999 บาท จํานวน 
41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 55,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 
9.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 45,000 – 54,999 บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00 ตามลําดับ   
 เน่ืองจากขอมูลลักษณะสวนบุคคล ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพ มีความถี่ในกลุมยอยนอย
เกินไป ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมกลุมขอมูลใหม เพ่ือใหการกระจายของขอมูลมีความสม่ําเสมอ 
และเพื่อทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมขอมูลใหม ดังน้ี 
 
ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลสวนบคุคลของกลุมตัวอยาง ดานสถานภาพ  ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได ที่ทําการจัดกลุมใหม 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล  จาํนวน (คน)   ร้อยละ 
3. สถานภาพ 
        โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู               270                  67.50 

        สมรส/อยูดวยกัน                130                  32.50 

รวม                   400                    100.00 
4. ระดบัการศึกษา 
       ต่ํากวาปริญญาตร ี                 33                   8.25 

       ปริญญาตรี               254                  63.50 

       สูงกวาปริญญาตร ี               113                  28.25 

รวม                   400                    100.00 
 



 
 

75

ตาราง 4 (ตอ) 
 

ข้อมลูส่วนบคุคล  จาํนวน (คน)   ร้อยละ 
5. อาชีพ 
        นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา                 75                  18.75 

        ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ                 77                  19.25 

        พนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน               169                  42.25 

        ธุรกิจสวนตวั/อาชีพอ่ืนๆ คือ นักสังคม
สงเคราะห เภสัชกร 

                79                  19.75 

รวม                   400                    100.00 
6. รายได้เฉลีÉยต่อเดือน 
       ต่ํากวา 15,000 บาท                 93                  23.25 

       15,000 – 24,999 บาท               115                  28.75 

       25,000 – 34,999 บาท                 94                  23.50 

       35,000 – 44,999 บาท                 41                  10.25 

       45,000 บาท ขึ้นไป                 57                   14.25 

รวม                   400                    100.00 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวไทย ที่เปน
กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้จํานวน 400 คน ที่จัดกลุมใหม จําแนกตัวแปรไดดังนี้ 
 สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด/หมาย/หยาราง จํานวน 270 คน 
คิดเปนรอยละ 67.50  สถานภาพสมรส/อยูดวยกันจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50  
 ระดบัการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 254 คน  
คิดเปนรอยละ 63.50 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.25 
ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 ตามลําดับ 
 อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 169 คน คิด
เปนรอยละ  42.25 อาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอ่ืนๆ เชน เภสัชกร จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 19.75 
อาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 และอาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 แล ตามลําดับ 
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 รายได้เฉลีÉยต่อเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
15,000 – 24,999 บาท จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 25,000 
– 34,999 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท 
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,000 บาท ขึ้นไป จํานวน 57 คน คิด
เปนรอยละ 14.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 35,000 – 44,999 บาท จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 
10.25 ตามลําดับ 
 1.2 การวิเคราะห์รูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ ดาน
ความคิดเห็น โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปน คาเฉลี่ย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต  
 

S.D. ระดบัความถึÉ 
กิจกรรม 

  

1.ถายรูป และ Check in สถานที่ทองเทีย่ว ลง Socia
lNetwork 

3.68 1.13 บอยครั้ง 

2.ทองเที่ยวสถานที่ตางๆเพื่อการพักผอน 3.76 0.97 บอยครั้ง 

3.เรียนรูทางวฒันธรรม ผานการทองเที่ยว ตลาดโบราณ 3.33 1.11 บางครั้ง 

4.ทานใชเวลาในวันหยุดกับการทองเที่ยว และเลือกซื้อสินคา 3.58 1.00 บอยครั้ง 

รปูแบบการดาํเนินชีวิตด้านกิจกรรมโดยรวม 3.59 1.05 บอ่ยครั Êง 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต  
 

S.D. ระดบัความสนใจ
ความสนใจ 

 

1.สนใจอานหนังสือ นิตยสาร หรือ กระทู เกี่ยวกับรานอาหาร
ยอดนิยม 

3.7 0.99 มาก 

2.ทานสนใจรายการโทรทัศนที่นําเสนอเกีย่วกับการทองเที่ยว 
สินคา อาหาร 

3.89 0.93 มาก 

3.แสวงหาขอมูลสินคา หรือ อาหาร ที่มีชื่อเสียงทาง 
Website 

3.77 0.96 มาก 

4.สนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ เพ่ือน  หรือ สมาชิกใน
ครอบครัว เกีย่วกับการทองเที่ยว และการซื้อสินคา 

3.77 0.89 มาก 

รปูแบบการดาํเนินชีวิตด้านความสนใจโดยรวม 3.78 0.94 มาก 
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ตาราง 5 (ตอ) 
 

รปูแบบการดาํเนินชีวิต  
 

S.D. ระดบัความคิดเหน็
ความคิดเหน็ 

 

1.สินคาในตลาดโบราณ ชวยทําให ผูประกอบการราย
ยอย "SMEs"มีพ้ืนที่ในการประกอบธุรกจิ 

4.13   0.65  เห็นดวย 

2.สินคาในตลาดโบราณ ชวยขับเคลื่อนเศรษฐกิจของ
ประเทศ และพัฒนาผูประกอบการรายยอย SMEs 

4.08   0.68  เห็นดวย 

3.สินคาในตลาดโบราณ ทําใหทานไดศึกษาวิถชีุมชนผาน
การทองเที่ยว 

4.08   0.70  เห็นดวย 

4.สินคาและบริการในตลาดโบราณ ทําใหทานรูสึกรําลกึ
ถึงอดีต 

4.17 0.75 เห็นดวย 

รปูแบบการดาํเนินชีวิตด้านความคิดเหน็โดยรวม 4.12 0.70 เหน็ด้วย 
รปูแบบการดาํเนินชีวิตโดยรวม 3.83 0.90 มาก 

 

 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับรูปแบบการดําเนินชีวิต พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีรูปแบบการดําเนินชีวิตโดยรวม อยูในระดบัมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 เม่ือพิจารณารายดาน 
ดังน้ี  
 ด้านกิจกรรม  พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมโดยรวมในระดับ
ความถี่บอยครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม ในระดับบอยครั้ง ไดแก ทองเที่ยวสถานที่ตางๆเพื่อการพักผอน 

3.76 รองลงมาไดแก ถายรูป และ Check in สถานที่ทองเที่ยว ลง Social Network 3.68 ใชเวลาใน
วันหยุดกับการทองเที่ยว และเลือกซื้อสินคา 3.58 กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดาน
กิจกรรม  ในระดับบางครั้ง คือ เรียนรูทางวัฒนธรรม ผานการทองเที่ยว ตลาดยอนยุค เปนงาน

อดิเรก 3.33 ตามลําดับ  
 ด้านความสนใจ  พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจโดยรวมอยู
ในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบ
การดําเนินชีวิตดานความสนใจ  ในระดับมาก ทุกขอ ไดแก สนใจรายการโทรทัศน ที่นําเสนอเกี่ยวกับ
การทองเที่ยว สินคา อาหาร 3.89 รองลงมาคือ แสวงหาขอมูลสินคา หรือ อาหาร ที่มีชื่อเสียง ทาง 
Website / สนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ เพ่ือน หรือ สมาชิกในครอบครัวเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
และการซื้อสินคา 3.77 สนใจอานหนังสือ นิตยสาร หรือ กระทู เกี่ยวกับ รานอาหารยอดนิยมมีคาเฉลี่ย
เทากับ  3.70 คือ ตามลําดับ 
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 ดานความคิดเห็น พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็นโดยรวม
อยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น ในระดับเห็นดวย ทุกขอ ไดแก สินคาและบริการในตลาด
โบราณ ทําใหทานรูสึก รําลึกถึงอดีต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาคือ สินคาในตลาดโบราณ ชวย
ทําให ผูประกอบการรายยอย "SMEs"มีพ้ืนที่ในการประกอบธุรกิจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.13 สินคาใน
ตลาดโบราณ ชวยขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ และพัฒนาผูประกอบการรายยอย SMEs และ 
สินคาในตลาดโบราณ ทําใหทานไดศึกษาวิถีชุมชนผานการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.08 ตามลําดับ 
 1.3 การวิเคราหขอมูลดานคุณภาพบริการ ประกอบดวย ความนาเชื่อถือไววางใจ 
(Reliability) การใหความมั่นใจ (Assurance) ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) ความเอาใจใส 
(Empathy) การตอบสนอง (Responsiveness) โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปน คาเฉลี่ย และคา S.D. 
ของกลุมตัวอยาง 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางเกี่ยวกับคุณภาพบริการ  
 

คณุภาพการให้บริการ   S.D.  ระดบั
ทศันคติ

ความน่าเชืÉอถือไว้วางใจ (Reliability)    
1.รานคาใหบริการอยางถูกตองแมนยํา 3.73  0.709  ดี

2.รานคาใหบริการดี  3.83  0.735  ดี

3.รานคาใหบริการ ดวยความนาเชื่อถือไววางใจได 3.78  0.722  ดี

รวม 3.78   0.722  ดี

ความมั Éนใจ (Assurance)  
1.รานคาบริการมีความรูและทักษะที่จําเปนในการบรกิาร 3.79  0.692  ดี

2.รานคามีความสุภาพและเปนมิตรกับลกูคา 3.95  0.708  ดี

3.ผูขายมีความชื่อสัตย ตอลูกคา ใหขอมูลจริงเกี่ยวกบัสินคา 3.79  0.698  ดี

รวม 3.84   0.699  ดี

สิÉงทีÉสามารถจบัต้องได้ (Tangibles)  
1.อุปกรณพรอมสําหรับการใหบริการ สะอาด ปลอดภัย 3.64  0.723  ดี

2.มีการเตรียมอุปกรณ เพ่ืออํานวยความสะดวกแกลกูคา 3.71  0.685  ดี

3.สถานที่ใหบริการตกแตงสวยงาม 3.86  0.726  ดี

รวม 3.74   0.711  ดี
 

X
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ตาราง 6 (ตอ)  
 

คณุภาพการให้บริการ   S.D.  ระดบั
ทศันคติ

ความใส่ใจ (Empathy)   
1.ลูกคาสามารถติดตอผูขายไดโดยสะดวก 3.83 0.725  ดี 

2.ผูขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคา ใหลูกคาเขาใจได 3.87 0.642  ดี 

3.ผูขายเขาใจความตองการของลูกคา  3.75 0.692  ดี 

รวม 3.82  0.686  ดี 

การสนองตอบลกูค้า (Responsiveness)  
1.รานคามีความเต็มใจที่จะใหบริการทันที  3.98 0.720  ดี 

2.รานคาใหความชวยเหลือกับลูกคาเปนอยางดี    3.91 0.698  ดี 

รวม 3.95  0.709  ดี 

รวมคณุภาพการให้บริการ 3.82  0.706  ดี 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคุณภาพการใหบริการ พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีทัศนคติโดยรวม อยูในระดบัดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เม่ือพิจารณารายดาน  
 ความไว้ใจ หรือ ความน่าเชืÉอถือ (Reliability) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการ
ใหบริการ ดานความไวใจ หรือ ความนาเชื่อถือ (Reliability) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีมีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก รานคาใหบริการ
ดี โดย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 รองลงมาคือ รานคาใหบริการ ดวยความนาเชื่อถือไววางใจได โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และรานคาใหบริการอยางถูกตองแมนยํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 ตามลําดับ 
 ความมั Éนใจ (Assurance) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการ ดานความ
ม้ันใจ อยูในระดับดี โดยคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีมี
ทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก รานคามีความสุภาพและเปนมิตรกับลูกคา คาเฉลี่ยเทากับ 3.95 
รองลงมาคือ รานคาบริการมีความรูและทักษะที่จําเปนในการบริการและผูขายมีความชื่อสัตย ตอ
ลูกคา ใหขอมูลจริงเกี่ยวกับสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ตามลําดับ 
 สิÉงทีÉสามารถจบัต้องได้ (Tangibles) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการ 
ดาน สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีมีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก สถานที่ใหบริการตกแตงสวยงาม 
คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 รองลงมา คือ มีการเตรียมอุปกรณ เพ่ืออํานวยความสะดวกแกลูกคาคาเฉลี่ย
เทากับ 3.71 และ อุปกรณพรอมสําหรับการใหบริการ สะอาด ปลอดภัย คาเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ 

X
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 ความใส่ใจ (Empathy) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการ ดานความใสใจ 
(Empathy) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง
มีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก ผูขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคา ใหลูกคา
เขาใจได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 รองลงมาคือ ลูกคาสามารถติดตอผูขายไดโดยสะดวก โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ ผูขายเขาใจความตองการของลูกคาโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ตามลําดับ 
 การสนองตอบลูกค้า (Responsiveness) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการ
ใหบริการ ดาน การสนองตอบลูกคา อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และเม่ือพิจารณาเปน
รายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีมีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก รานคามีความเต็มใจที่จะใหบริการ
ทันที มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.98. และ รานคาใหความชวยเหลือกับลูกคาเปนอยางดี มีคาเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.91  ตามลําดับ  
 1.4 การวิเคราะหข้์อมลูเกีÉยวกบัความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ไดแกดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานกระบวนการ  
ดานลักษณะทางกายภาพ เสนอคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดังตาราง 3 ดังตอไปน้ี 
 

ตาราง 7 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการ รายขอของนักทองเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาทองเที่ยวในจังหวัดฉะเชิงเทรา จากการ
ตอบแบบสอบถาม 

 

ประสมทางการตลาดบริการ S.D. ระดบัความพึงพอใจ

ด้านผลิตภณัฑ ์(Product) 
1.ความหลากหลายของสินคา 3.82 0.762 พอใจ 

2.การแสดงถึงความเปนเอกลักษณไทย 4.01 0.725 พอใจ 

3.รูปแบบ บรรจุภัณฑ 3.77 0.741 พอใจ 

4.ประโยชนใชสอย 3.70 0.716 พอใจ 

5.สินคามีคุณภาพ 3.76 0.720 พอใจ 

รวม 3.81 0.733 พอใจ 
ด้านราคา (Price) 
1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา 3.65 0.749 พอใจ 

2 ราคาสินคาโดยรวม 3.65 0.699 พอใจ 

3 ราคาสามารถตอรองได 3.57 0.829 พอใจ 

4 ราคาของสินคามีใหเลือกหลายระดับราคา 3.75 0.796 พอใจ 

รวม 3.66 0.768 พอใจ 

X
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

ประสมทางการตลาดบริการ S.D. ระดบัความพึงพอใจ 

ด้านสถานทีÉ  (Place) 
1 สถานที่สามารถเลือกซื้อสนิคาไดอยางสะดวกสบาย 3.79 0.753 พอใจ 

2 ความสะดวกในการเดินทาง 3.72 0.732 พอใจ 

3 สถานที่ตั้ง 3.80 0.714 พอใจ 

4 การจัดวางสินคาเปนหมวดหมู 3.58 0.787 พอใจ 

รวม 3.72 0.747 พอใจ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
1 มีการประชาสัมพันธ สินคา นาสนใจ 3.55 0.845 พอใจ 

2 การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ตามเทศกาล 3.59 0.817 พอใจ 

3 มีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับเอกลักษณไทย 3.76 0.805 พอใจ 

4 มีการจัดกิจกรรม สะสมแตม ฯลฯ 3.20 0.983 ปานกลาง

รวม 3.53 0.863 พอใจ 

ด้านบคุคล (People) หรือพนักงาน  

1 การใหบริการของผูขายมีอัธยาศัยไมตรี 3.89 0.677 พอใจ 

2 การใหขอมูลของผูขายมคีวามจริงใจ และซื่อสัตย 3.85 0.647 พอใจ 

3 การใหบริการดวยน้ําใจ ของผูขาย 3.87 0.674 พอใจ 

รวม 3.78 0.715 พอใจ 

ด้านกายภาพ (Physical Evidence)  

1.การจัดพื้นที่จําหนายสินคา เปนสัดสวน 3.70 0.777 พอใจ 

2.การจัดลานจอดรถเพียงพอ 3.40 0.971 ปานกลาง 

3.การจัดพื้นที่จอดรถ เปนสดัสวนชัดเจน 3.45 0.905 พอใจ 

4.การจัดพื้นที่มีความสะอาด และ ปลอดภัย 3.59 0.877 พอใจ 

5.หองน้ําสะอาด และเพียงพอ 3.35 0.956 ปานกลาง 

รวม 3.50 0.897 พอใจ 
 
 
 

X
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ตาราง 7 (ตอ) 
 

ประสมทางการตลาดบริการ S.D. ระดบัความพึงพอใจ 

ด้านกระบวนการ (Process) 
1.กระบวนการบริการเปนระบบ คลองแคลว รวดเร็ว 3.66 0.766 พอใจ 

2.การคิดราคาสินคาถูกตอง และแมนยํา 3.78 0.715 พอใจ 

3.การชําระเงินสะดวก 3.81 0.653 พอใจ 

4.การใหบริการลูกคาอยางเทาเทียม 3.78 0.693 พอใจ 

รวม 3.76 0.707 พอใจ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 3.68 0.776 พอใจ 
 

 จากตาราง 7 พบวา ผลการวิเคราะหขอมูลคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูล
ความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดบริการของผูตอบแบบสอบถาม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
มีความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดบริการโดยรวม อยูในระดบัพอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.68 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
 ด้านผลิตภณัฑ ์กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ 
โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก การแสดงถึงความเปนเอกลักษณไทยมี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.01 ความหลากหลายของสินคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 รูปแบบ บรรจุภัณฑ มี
คาเฉลี่ยเทากับ  3.77 สินคามีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และ ประโยชนใชสอย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.70 ตามลําดับ 
  ด้านราคา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดานราคา โดยรวม
มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง 
มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก ราคาของสินคามีใหเลือกหลายระดับราคา มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.75 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคาและ ราคาสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 
สุดทาย ราคาสามารถรตอรองได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 ตามลําดับ 
 ด้านสถานทีÉ กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดานสถานที่ 
โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก สถานที่ตั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 สถานที่
สามารถเลือกซื้อสินคาไดอยางสะดวกสบาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ความสะดวกในการเดินทาง มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และ การจัดวางสินคาเปนหมวดหมู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ตามลําดับ 
 

X
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 ด้านส่งเสริมการตลาด กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดาน
สงเสริมการตลาด โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณา

เปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ไดแก มีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับ

เอกลักษณไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 มีการประชาสัมพันธ สินคา นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 

การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ตามเทศกาล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจ

อยูในระดับปานกลาง ไดแก มีการจัดกิจกรรม สะสมแตม ฯลฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 ตามลําดับ 

 ด้านบุคคล กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคคล โดยรวมมี

ความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง 

มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก การใหบริการดวยน้ําใจ ของผูขายมีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.87 การใหบริการของผูขายมีอัธยาศัยไมตรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 สุดทาย การใหขอมูลของผูขาย

มีความจริงใจ และซื่อสัตย มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.85 ตามลําดับ 

 ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมมีความพึงพอใจอยู

ในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจ

อยูในระดับพอใจ ไดแก การจัดพื้นที่จําหนายสินคา เปนสัดสวน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 การจัดพื้นที่

มีความสะอาด และ ปลอดภัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และ การจัดพื้นที่จอดรถ เปนสัดสวนชัดเจน มี

คาเฉลี่ยเทากับ 3.45 กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง ไดแก การจัดลานจอดรถ

เพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.45 และ หองน้ําสะอาด เพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35 ตามลําดับ 

 ด้านกระบวนการ กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดาน
กระบวนการ โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 

พบวา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก การชําระเงินสะดวก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.81 การคิดราคาสินคาถูกตอง และแมนยํา และ การใหบริการลูกคาอยางเทาเทียม มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.78 สุดทาย กระบวนการบริการเปนระบบ คลองแคลว รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 

ตามลําดับ 
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 1.6 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉ ระลึกในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ของนักท่องเทีÉยวชาวไทยไดแก ดานสถานที่ ดานเวลา ประเภทของสินคา บุคคลที่มา
ดวย วัตถุประสงคในการซื้อ จํานวนครั้งที่มา ดานคาใชจาย 

 
ตาราง 8 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและของที่ระลึก 
 

1.ตลาดโบราณใด ในจงัหวดัฉะเชิงเทรา ทีÉนักท่องเทีÉยว มาบอ่ยทีÉสดุ จาํนวนคน ร้อยละ

ตลาดคลองสวน 100 ป 87 21.75

ตลาดบานใหม 182 45.50

ตลาดโบราณนครเนื่องเขต 63 15.75

ตลาดน้ําบางคลา 68 17.00

รวม 400 100.00
 
 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย  ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ณ ตลาดบานใหม จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมา ตลาด
คลองสวน 100 ป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 โดย ตลาดน้ําบางคลา จํานวน 68 คน คิด
เปนรอยละ 17 และ ตลาดโบราณนครเนื่องเขต จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 ตามลําดับ 
  
ตาราง 9 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและของที่ระลึก 
 

2.ช่วงเวลาทีÉนักท่องเทีÉยว เดินทางมาซืÊอสินค้า และของทีÉระลึก
มากทีÉสดุ จาํนวนคน ร้อยละ

เสาร อาทิตย 256 64.00

วันหยุดนักขัตฤกษ 29 7.25

วันหยุดยาว เทศกาลตางๆ 115 28.75

รวม 400 100.00
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 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา ชวงเวลาที่นักทองเที่ยว ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก มากที่สุด คือ เสาร อาทิตย จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ  
64 โดย วันหยุดยาว เทศกาลตางๆ จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และ วันหยุดนักขัตฤกษ 
จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7.25 ตามลําดับ 
 
ตาราง 10  แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและของที่ระลึก 
 

3.ประเภทของสินค้า และของทีÉระลึก ทีÉท่านมาซืÊอ ณ ตลาดโบราณใน
จงัหวดัฉะเชิงเทรา มากทีÉสดุ

จาํนวน
คน ร้อยละ

ประเภทอาหาร/เครื่องดื่ม    322       80.50 

ประเภทของผา และเครื่องแตงกาย      17        4.25 

ประเภทของใช ของตกแตง ของระลึก      61       15.25 

 รวม      400     100.00 
   
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย  ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก มากที่สุด คือ ประเภทของสินคา และของที่ระลึก ที่ทานมาซื้อ ณ ตลาด
โบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา มากที่สุด คือ ประเภทอาหาร/เครื่องด่ืม 322 คน คิดเปนรอยละ 80.5
รองลงมาคือ ประเภทของใช ของตกแตง ของระลึก 61 คน คิดเปนรอยละ 15.25 และ ประเภทของ
ผา และเครื่องแตงกาย 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและของที่ระลึก 
 

4. ท่านเดินทางมายงัตลาดโบราณในจงัหวดัฉะเชิงเทรา กบัผูใ้ด 
มากทีÉสดุ

จาํนวน 
(คน) ร้อยละ 

- คนเดียว     
- แฟน / คนรัก 
- ครอบครัว 
- เพ่ือน 

2 
67 

203 
128 

5.00
16.75
50.75
32.00

รวม    400      100.00
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย  พบวา บุคคลที่ผูตอบแบบสอบถามไปใชบริการที่สินคาและของที่ระลึก คือ 
ครอบครัว 203 คน คิดเปนรอยละ 50.75 รองลงมา คือ เพ่ือน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 / แฟน คน
รัก 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 และ คนเดียว 20 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละ ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและของที่ระลึก 
 

5.วตัถปุระสงคใ์นการซืÊอสินค้า และของทีÉ ณ ตลาดโบราณ จาํนวนคน ร้อยละ
อุปโภค/บริโภค 310      77.50 

นําไปเปนของที่ระลึก / ของฝาก 73      18.25 

ประดับตกแตง 17       4.25 

 รวม  400 100.00
 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย พบวา ผูตอบแบบสอบสวนใหญมีวัตถุประสงคในการซื้อ เพ่ือ อุปโภค/บริโภค จํานวน 310 คน 
คิดเปนรอยละ 77.5 รองลงมา คือ นําไปเปนของที่ระลึก / ของฝากจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 
18.25 และ ประดับตกแตง จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ 
  
ตาราง 13 แสดงจํานวน (ความถี่) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ของผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
 

พฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก Min Max X  S.D. 

ความถี่ในการซื้อสินคา 
1.0

 
5
 

3.33 
 

1.456
 

  
 จากตาราง 13 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ ตลาดโบราณ ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ดานความถี่ พบวา มีคาสูงสุดคือ 5 ครั้ง/เดือน และต่ําสุด 1 ครั้ง/เดือน โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3 ครั้ง/เดือน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.456 
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ตาราง 14 แสดงจํานวน (คาใชจาย) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของ ของผูตอบแบบสอบถามเกีย่วกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 

 

พฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก Min Max X  S.D. 

คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซือ้สินคาตอครัง้ 100     3000     791     828.635

 
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะห ขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคา และของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ดานคาใชจาย พบวา มีคาสูงสุดคือ 3,000 บาท และต่ําสุด 100 บาท ตอครั้ง  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 791 บาท และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 828.635  
 
 ตอนทีÉ 2 ผลการวิเคราะหข้์อมลูเชิงอนุมานเพืÉอทดสอบสมมติฐาน ผูวิจัยได
ทําการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ ดังตอไปน้ี  

 สมมติฐานข้อทีÉ 1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แตกตางกันมีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา แตกตางกัน 

            สมมติฐานที่ 1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศ แตกตางกันมีความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน 
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  

 H0:  นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี เพศแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน  

 H1:  นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี เพศแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชคาสถิติ Independent Sample t-test ที่
ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอเม่ือคา Sig มีคามากกวา .05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
ก็ตอเม่ือคา Sig มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน 
โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน   
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน   
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะจะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งแสดงผลการวิเคราะห

ในตาราง     

 

ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชงิเทรา จําแนก

ตามเพศ 

 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรม
การซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก  

Levene's Test for 
Equality of Variances 

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบรกิาร 2.000 .158 

ความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 13.967** .000 

คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อสินคาและของที่ระลึกตอครั้ง 5.235** .005

 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 15 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับควมเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง

ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test พบวามีคา

ความนาจะเปนรายดาน ไดแก ดานความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการเทากับ 0.158 ซึ่ง

มากกวา 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมน้ีเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances 

assumed) ดานความถี่ในการมาซื้อ และ ดานคาใชจายในการซื้อสินคา เทากับ 0.000 และ .005 ซึ่ง

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาความ

แปรปรวนในกลุมน้ีไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณีความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances 

not assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังน้ีจากการทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 16 แสดงผลการเปรยีบเทียบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามเพศ 

 

ความพึงพอใจ เพศ 
t-test or Equality of Means 

S.D. t df Sig. 

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบรกิาร  
   ชาย 3.677 0.611 

-.095 398 .924 
   หญิง 3.683 0.563 

 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ในดานสวนประสมการตลาด
บริการ จําแนกตามเพศ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .924  ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีเพศแตกตางกันมี
ความพีงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
ตาราง 17 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนกัทองเที่ยวชาว

ไทย ในจังหวดัฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซืÊอ เพศ 
t-test for Equality of Means 

S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ชาย 2.92 1.36

-3.662** 222 .000 
หญิง 3.49 1.46

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

  
 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก  
ของนักทองเท่ียวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่ ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 
จําแนกตามเพศ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ.000 ซึ่งนอยกวา .01 คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีเพศแตกตางกันมี
พฤติกรรม การซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการซื้อแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่เปนเพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ดานความถี่เฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวชาวไทย เพศชาย  
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ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยว 
 ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามเพศ 
 

พฤติกรรมการซืÊอ เพศ 
t-test for Equality of Means 

S.D. t df Sig. 

คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อสินคาและของที่
ระลึกตอครั้ง 

ชาย 894.74 903.96
1.498 186.305 .136 

หญิง 749.65 794.53

 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ในดานคาจายในการซื้อสินคาและของที่ระลึก
จําแนกตามเพศ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .136 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีเพศแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายในการใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05   
 
 สมมติฐานทีÉ 1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี สถานภาพแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0:  นักทองเท่ียวชาวไทยที่มี สถานภาพแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน 
 H1:  นักทองเท่ียวชาวไทยที่มี สถานภาพแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน 
  
 สําหรับสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชคาสถิติ Independent Sample t-test ที่
ระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 โดยจะยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) ก็
ตอเม่ือคา Sig มีคามากกวา .05 และจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็
ตอเม่ือคา Sig มีคานอยกวา .05 โดยจะทําการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดย
ใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมแตกตางกัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมแตกตางกัน   
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 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะจะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งแสดงผลการ
วิเคราะหในตาราง   
 
ตาราง 19 แสดงการตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานภาพโดยใช Levene’s test 
 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรม
การซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก  

Levene's Test for Equality 
of Variances 

F Sig. 
ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบรกิาร  .358 .550

ความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก .065 .799

คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อสินคาและของที่ระลึกตอครั้ง 4.183* .041

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 19 ผลทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับควมเชื่อม่ัน 95% จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง โดยทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุม โดยใช Levene’s Test พบวามีคา
ความนาจะเปนรายดาน ไดแก ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และดานความถี่ในการมา
ซื้อสินคาและของที่ระลึก เทากับ .550 และ .799 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีเทากัน จึงใชการทดสอบคา t 
กรณีความแปรปรวนเทากัน (Equal variances assumed) และ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคา
และของที่ระลึกตอครั้งเทากับ .041 ซึ่งซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) แสดงวาความแปรปรวนในกลุมน้ีไมเทากัน จึงใชการทดสอบคา t กรณี
ความแปรปรวนไมเทากัน (Equal variances not assumed) ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานดังน้ีจาก
การทดสอบแสดงดังตาราง 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทียบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามสถานภาพ 

 

ความพึงพอใจ สถานภาพ 
t-test for Equality of Means 

S.D. t df Sig. 

ความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ  

โสด/หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู

3.761 0.5809
4.077** 398 .000

สมรส/อยูดวยกัน 3.515 0.5325

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

 
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ในดานสวนประสม
การตลาดบริการ จําแนกตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .000  ซึ่งนอยกวา .05 
คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย 
ที่มีสถานภาพแตกตางกันมีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีความ
ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวาสมรส/อยูดวยกัน  
 
ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนกัทองเที่ยวชาว

ไทย ในจังหวดัฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามสถานภาพ 
 

พฤติกรรมการซืÊอ สถานภาพ 
t-test for Equality of Means 

S.D. t df Sig. 

ความถี่ในการซื้อสินคา
และของที่ระลกึ 

โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู 3.42 1.443 
1.931 398 .054

สมรส/อยูดวยกัน 3.12 1.468 

 
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ในดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 
จําแนกตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .054 ซึ่งมากกวา .05 คือยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเท่ียวชาวไทย ที่มี
สถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในดานความถี่ในการซื้อไมแตกตาง
กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทียบพฤตกิรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนกัทองเที่ยวชาว
ไทย ในจังหวดัฉะเชิงเทรา ดานคาใชจาย จําแนกตามสถานภาพ 

 

พฤติกรรมการซืÊอ สถานภาพ 
t-test for Equality of Means 

S.D. t df Sig. 

คาใชจายเฉลีย่ใน
การซื้อสินคาและ
ของที่ระลึกตอครั้ง 

โสด/หยาราง/หมาย/
แยกกันอยู 

727.78 799.26
-2.141* 235.218 .033

สมรส/อยูดวยกัน 922.31 875.18

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาแตละครั้งจําแนก
ตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ.033 ซึ่งนอยกวากวา .05 คือปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มีความ
แตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายเฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวชาว
ไทย ที่มีสถานภาพ  โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู  
 สมมติฐานทีÉ 1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐาน
ทางสถิติไดดังน้ี  
 H0: นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ 
และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน  
 H1: นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ 
และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ

เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ

กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 

ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเม่ือคา 

Sig มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
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(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 

โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบคาความ

แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน   

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง H1ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดงดัง

ตาราง 

 

ตาราง 23 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนก

ตามอายุ   

 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดบริการ และ
พฤติกรรมการซืÊอ 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบรกิาร 1.068 3 396 .362
ความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 0.505 3 396 .679
คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อสินคาและของที่ระลึกตอครั้ง 2.812* 3 396 .039

 

* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 

 จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยว

ชาวไทย ในจังหวัด จําแนกตามสถานภาพ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ .362 ซึ่งมากกวา 

0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความ

แปรปรวนของขอมูลแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  

 ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก มีคา Sig. เทากับ .679 ซึ่งมากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวน

ของขอมูลแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบสมมติฐาน  
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 สวนพฤติกรรมที่มีตอสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยใน

การซื้อสินคาและของที่ระลึกมีคา Sig.เทากับ .039 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก 

(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ วา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา

ไมเทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  

 

ตาราง 24 แสดงผลการเปรยีบเทียบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยว

ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามอายุ  

 

ความพึงพอใจ 
แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความพึงพอใจสวน

ประสมการตลาด

บริการ  

ระหวางกลุม 5.318 1 5.318 

16.622** .000 ภายในกลุม 127.342 398 .320 

รวม 132.660 399   

  

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยว

ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test 

พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ

สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวน

ประสมการตลาดบริการ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบ

ความแตกตางรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 25 ผลการทดสอบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย  
 ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามอายุ โดยใช LSD 
 

อาย ุ

  

.ต
่ําก
วา
หร

ือเ
ทา

กับ
 2

0 
ป 

21
-3

0 
ป 

31
-4

0 
ป 

 4
0 
ปข

ึ้นไ
ป 

 

4.04 3.79 3.58 3.68 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 4.04  
 

.24* .45** .49** 

(.020) (.000) (.000) 

21-30 ป 3.79 
 - 

.21* .24* 

(.020) (.018) 

31-40 ป 3.58 
- .035 

(.715) 

 40 ปขึ้นไป  3.68    - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามอายุ โดยใช Fisher’s 
Least Significant  Difference (LSD) พบวา 
 นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับ อายุ 21-30 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 
0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึง
พอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มาซื้อสินคา
และของที่ระลึก แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวที่มีอายุระหวาง 21-30 ป อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยนักทองเท่ียวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ มากกวานักทองเที่ยวที่มีอายุระหวาง 21-30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.24  
 

X
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 นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับ อายุ 31-40 ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึง

พอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มาซื้อสินคา

และของที่ระลึก แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวที่มีอายุระหวาง 31-40 ป อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเท่ียวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึงพอใจสวนประสม

การตลาดบริการ มากกวานักทองเที่ยวที่มีอายุระหวาง 31-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.45 

 นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับ อายุ 40 ขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 

0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึง

พอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มาซื้อสินคา

และของที่ระลึก แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด

บริการ มากกวานักทองเที่ยวที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.49 

 นักทองเที่ยวที่มีอายุ 21-30 ป กับ อายุ 31 – 40  ป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่ง

นอยกวา 0.05 หมายความวา นักทองเที่ยวที่มีอายุ 21-30  ป มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด

บริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางเปน

รายคูกับนักทองเที่ยวที่มีอายุ อายุ 31 – 40  ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดย

นักทองเที่ยวที่มีอายุ 21-30 ป มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวานักทองเที่ยวที่

มีอายุระหวาง 31-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.21 

 นักทองเที่ยวที่มีอายุ 21-30 ป กับ อายุ 40 ขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอย

กวา 0.05 หมายความวา นักทองเที่ยวที่มีอายุ อายุ 21-30 ป  มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด

บริการ  แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวที่มีอายุ 40 ขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 โดยนักทองเที่ยวที่มีอายุ  21 – 30  ป มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวา

นักทองเที่ยวที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 

 สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ 
 ระลึกจําแนกตามอายุ ใชสถิติ  F-test 
 

พฤติกรรมการซืÊอ
สินค้า 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความถี่ในการมาซื้อ
สินคาและของที่ระลึก 

ระหวางกลุม 7.853 1 7.853 

3.730 .054 ภายในกลุม 837.897 398 2.105 

รวม 845.750 399 

  
 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา  ในดานความถี่ ในการซิ้อสินคาแตละคร้ังจําแนก
ตามอายุโดยใชสถิติ  F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .054 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง(H1) หมายความวา  นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อายุแตกตางกัน
มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในดานคาใชจายในการมาซื้อสินคาและ

ของที่ระลึกจําแนกตามอายุ โดยใชสถิต ิBrown- Forsythe 
 

พฤติกรรมการซืÊอ Statisic2 df1 df2 Sig.
ดานคาใชจายในการซิ้อสิน
คาตอครั้ง 

Brown-
Forsythe 

2.812* 3 396 .039

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาแตละครั้งจําแนก
ตามอายุโดยใชสถิติ  Brown- Forsythe พบวามีคา Sig. เทากับ .039 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี 
อายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู
โดย ใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  
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ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและ
ของที่ระลึกจําแนกตามอายุ ใชวธิีทดสอบ Dunnett’s T3  

 

อาย ุ

  

1.
ต่ํา
กว

าห
รือ
เท
าก
ับ 

20
 ป
 

21
-3

0 
ป 

31
-4

0 
ป 

 4
0 
ป 
ขึ้น

ไป
  

     557.90      734.78      793.24     1,162.50 

ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป     557.90 
 

- 

-    176.89 -    235.34   -604.61*  

(.758) (.420) (.013) 

21-30 ป     734.78   - 
-58.45 -427.72 

(.988) (.060) 

31-40 ป     793.24 
- -369.26 

(.125) 

 40 ปขึ้นไป    1,162.50     - 

 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมในดานคาใชจายเฉลี่ยในการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึกจําแนกตามอายุ ใชวิธีทดสอบ Dunnett’s T3  พบวา  
 นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป กับ อายุ 40 ขึ้นไป พบวา มีคา Sig. เทากับ 
0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความ
แตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ แตกตางเปนราย
คูกับนักทองเที่ยวที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยนักทองเที่ยวที่มี
อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาใชจายเฉลี่ยต่ํากวา นักทองเท่ียวที่มีอายุ  40 ป  ขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 604.605 บาท 
 สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

X

X
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 สมมติฐานทีÉ 1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี ระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความพึงพอใจ
สวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน สามารถเขียน
เปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0: นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน 
 H1: นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเม่ือคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยจะทําการทดสอบคาความ
แปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่งตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง
ดังตาราง 
 
ตาราง 29 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนก
ตาม ระดับการศึกษา   

 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดบริการ 
และพฤติกรรมการซืÊอ  

Levene’s 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบรกิาร .268 2 397 .765 

ความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก .550 2 397 .577 

คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อสินคาตอครั้ง 1.846 2 397 .159 
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 จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษา ความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ มีคา Sig เทากับ .765  ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก มีคา 
Sig. เทากับ .577 และ ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกมีคา Sig.เทากับ .159 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา คา
ความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมระดับการศึกษาเทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการทดสอบ
สมมติฐาน แสดง ดังตาราง 28  
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตาง ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
 จําแนกตามระดับการศึกษา  
 

ความพึงพอใจส่วนประสม
การตลาดบริการ และ
พฤติกรรมการซืÊอสินค้า
และของทีÉระลึก 

แหล่ง
ความ

แปรปรวน
SS df MS F Sig. 

ความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ 

ระหวาง
กลุม 

.216 2 0.11 

.324 .724ภายใน
กลุม 

132.445 397 0.33 

รวม 132.660 399 -

ความถี่ในการมาซื้อ 

ระหวาง
กลุม 

.272 2 0.14 

.064 .938ภายใน
กลุม 

845.478 397 2.13 

รวม 845.750 399 -

คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อ
ตอครั้ง 

ระหวาง
กลุม 

12193833.247 2 6,096,916.62 

9.246** .000ภายใน
กลุม 

261773766.753 397 659,379.77 

รวม 273967600.000 399 -

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 30 แตกตาง ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนกตามระดับการศึกษา    
ผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ พบวามีความนาจะเปน Sig เทากับ 
.724 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก มีคา Sig. เทากับ .938 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาว
ไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
 ดานคาใชจายในการซื้อ ตอครั้ง มีคา Sig.เทากับ .000 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับ
การศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant  Difference (LSD) 
 
ตาราง 31  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤตกิรรมกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ

นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราใน ดานคาใชจายเฉลีย่ในการซิ้อสินคาแตละครั้ง 
จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใช Fisher’s Least Significant  Difference (LSD 

 

การศึกษา 

ต่ํา
กว

าป
ริญ

ญ
าต
ร ี

ปร
ิญ
ญ
าต
รี 

สูง
กว

าป
ริญ

ญ
าต
ร ี

            1,366.67  757.48 698.23 

ต่ํากวาปริญญาตร ี    1,366.67   -  
 609.186**   668.437**  

(.000) (.000) 

ปริญญาตรี      757.48    - 
59.25  

(.519) 

สูงกวาปริญญาตร ี      698.23      - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

X
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 จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราดานคาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาแตละ ครั้งจําแนก
ตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ  Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) พบวา 
 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ ปริญญาตรี มีคา Sig. เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี  
มีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ แตกตาง
เปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาใชจายเฉลี่ยสูงกวา นักทองเที่ยว
ชาวไทย ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 609.186 บาท 
 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับ สูงกวาปริญญาตรี มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํา
กวาปริญญาตรี มีความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การซื้อ แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มี
คาใชจายเฉลี่ยสูงกวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 668.437 บาท 
  สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานทีÉ 1.5 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน สามารถเขียนเปน
สมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0: นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน 
 H1: นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อาชีพแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ก็ตอเม่ือคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
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 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐานดังน้ี 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง 
 
ตาราง 32 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนก
ตามอาชีพ   

 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดบริการ 
และพฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก 

Levene’s 
Statistic df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบรกิาร 4.503** 3 396 .004 

ความถี่ในการมาซื้อสินคา 2.075 3 396 .103 

คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อตอครั้ง 3.766* 3 396 .011 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 32 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมอาชีพ ดานความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนกตามอาชีพ พบวามี
คา Sig เทากับ .004 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความ วา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไมเทากัน จึงใชสถิติ 
Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  
 พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การซื้อตอครั้งมีคา Sig.เทากับ .011 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ วา คาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษาไม
เทากัน จึงใชสถิติ Brown- Forsythe ในการทดสอบสมมติฐาน  
 พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ดานความถี่ในการมา
ซื้อ มีคา Sig. เทากับ .103 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0)และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา คาความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมอายุเทากัน จึงใชสถิติ F-test  
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และ
พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายตอครั้ง จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถติ ิBrown- Forsythe 

 

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และ
พฤติกรรมการซื้อ Statisic2 df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบรกิาร 
Brown-

Forsythe 

17.714** 3 349.394 0.000 

คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อตอครั้ง 4.996** 3 295.473 0.002 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกตา โดยใช สถิติ Brown- Forsythe ความพึงพอใจ
สวนประสมการตลาดบริการ พบวามีคา Sig. เทากับ .000 ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาแตละ
ครั้ง พบวามีคา Sig. เทากับ .002  ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง(H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และ พฤติกรรมการซื้อ ดาน คาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาแตละครั้งแตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .01 ดังน้ันผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตาง รายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3  
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ จําแนกตาม

อาชีพ โดยใชสถิต ิF-test 
 

พฤติกรรมการซืÊอ 
แหล่งความ

SS df MS F Sig. 
แปรปรวน 
ระหวางกลุม 1.947 3 0.65 

.305 .822 ความถี่ในการมาซื้อสินคา ภายในกลุม 843.803 396 2.13 

รวม 845.750 399 

 
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่ ดานความถี่ในการมาซื้อ จําแนกตามอาชีพ โดย
ใชสถิติ  F-test พบวามีคา Sig. เทากับ .822 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคา ความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ .05 
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ตาราง 35 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวาง ทดสอบความแตกตางความพึงพอใจ 
 สวนประสมการตลาดบริการ จําแนกอาชีพ การทดสอบความแตกตาง รายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 
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ชีพ
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4.06 3.68 3.57 3.68 

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 4.06 - 
.38** .50** .49** 

(0.00) (0.00) (0.00) 

รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 3.68 
 

- 
0.12 0.12 

(0.35) (0.57) 

พนักงานบริษทัเอกชน 3.57 
  

- 
-0.01 

(1.00) 

ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 3.68 - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกตางความแตกตางความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ การทดสอบความแตกตาง รายคูโดยใชสถิติ Dunnett T3 พบวา  
 นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา นิสิต กับ รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีคา Sig. เทากับ 0.00  ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ
นักเรียน นิสิต นักศึกษา มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตางเปนรายคู กับ
นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ นักเรียน นิสิต นักศึกษา นิสิต มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ มากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.38 

X
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 นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา นิสิต กับ พนักงานบริษัทเอกชน 
มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพนักเรียน 
นิสิต นักศึกษา มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตางเปนรายคู กับนักทองเที่ยวชาว
ไทย ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาว
ไทย ที่มีอาชีพ นักเรียน นิสิต นักศึกษา นิสิต มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวา
นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.50 
 นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา นิสิต กับ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระมีคา Sig. เทากับ 0.00  ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ
นักเรียน นิสิต นักศึกษา มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตางเปนรายคู กับ
นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ นักเรียน นิสิต นักศึกษา นิสิต มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ มากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระโดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.50 
 
  สวนรายคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 36 แสดงผลการเปรยีบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอาชีพแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและของที่ระลึก ของนกัทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การซิ้อสินคาแตละครั้ง รายคูโดยใชสถติิ Dunnett T3 
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782.67 662.34 703.55 1,111.39

นักเรียน นิสิต นักศึกษา 782.67 - 
120.33 79.12 -328.73
(0.93) (0.98) (0.13)

รับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

662.34 
 

- 
-41.21 -449.06** 

(0.99) (0.01)

พนักงานบริษทัเอกชน 703.55 - 
-407.84**

(0.01)
ประกอบธุรกิจสวนตวั/อาชีพอิสระ 1,111.39 -

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

X
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 จากตาราง 36 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางอาชีพแตกตางกันกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาว ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาตอ
ครั้งโดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Dunnett T3 พบวา 
 นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจกับ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพ
อิสระ มีคา Sig. เทากับ .01 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ
ขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา
ในดานคาใชจายเฉลี่ยแตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา มากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 449.06 บาท 
 นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน กับ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีคา 
Sig. เทากับ .01 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมในการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทราในดานคาใชจาย
เฉลี่ยแตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา มากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 407.84 บาท 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานทีÉ 1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความพึง
พอใจสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกแตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี  
 H0:  นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน  
 H1:  นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way Anova) การทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ัน 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุมกอน ถาความแปรปรวนของแตละ
กลุมเทากัน ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง  F-test และถาคาความแปรปรวนแตละกลุมไมเทากัน 
ใหทดสอบสมมติฐานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)ก็ตอเม่ือคา 
Sig มีคานอยกวา0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0)และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H0) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน(Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 
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 โดยจะทําการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene’s test ซึ่ง

ตั้งสมมติฐานดังน้ี 

 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน  

 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน  

 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0)และยอมรับสมมุติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบแสดง

ดังตาราง 

 

ตาราง 37 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนก

ตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

ความพึงพอใจส่วนประสมการตลาดบริการ 
และพฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก 

Levene’s 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบรกิาร 1.283 4 395 0.276 

ความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 0.918 4 395 0.453 

คาใชจายเฉลีย่ในการซื้อ ตอครั้ง 1.299 4 395 0.270 
 

  

 จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแปรปรวนของกลุมอาชีพ ดานความพึงพอใจสวน

ประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนกตามรายได พบวามี

คา Sig เทากับ .276 พฤติกรรมที่มีตอสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการ

มาซื้อ มีคา Sig. เทากับ .453  ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อตอครั้งมีคา Sig.เทากับ .270 ซึ่ง

มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ความแปรปรวนของขอมูลแตละกลุมตาม รายไดเฉลี่ยตอเดือน เทากัน จึงใชสถิติ F-test ในการ

ทดสอบสมมติฐาน แสดง ดังตาราง 38  
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ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตาง ดานความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา และพฤตกิรรมการซื้อสินคา จําแนกตามรายได 

  โดยใชสถิต ิF-test 
 

รายได้เฉลีÉยต่อ
เดือน 

แหล่งความ
แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาด
บริการ 

ระหวางกลุม 8.707 4 2.18 

6.936** .000 ภายในกลุม 123.954 395 0.31 

รวม 132.660 399 - 

ความถี่ในการซื้อ 

ระหวางกลุม 33.891 4 8.47 

4.122** .003 ภายในกลุม 811.859 395 2.06 

รวม 845.750 399 - 

คาใชจายในการซื้อ
ตอครั้ง 

ระหวางกลุม 1851242.212 4 462,810.55 

0.672 .612 ภายในกลุม 272116357.788 395 688,902.17 

รวม 273967600.000 399 - 

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 38 ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
ของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา จําแนกรายไดเฉลี่ยตอเดือน ผลการ
เปรียบเทียบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ พบวามีคา Sig เทากับ .000 ดานความถี่ใน
การมาซื้อสินคาและของที่ระลึก มีคา Sig. เทากับ .003  ซึ่งนอยกวา  .01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี ระดับการศึกษา 
แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึกดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบความแตกตางรายคูโดยใชวิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) 
 สวนพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ย ตอ
ครั้ง มีคา Sig.เทากับ .612 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก(H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึกฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ย ตอครั้ง  ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติ 0.05 
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ จําแนกรายได 

 เฉลี่ยตอเดือน การทดสอบความแตกตาง รายคูโดยใชสถิติ LSD 

 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
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3.94 3.65 3.59 3.60 3.53

ต่ํากวา 15,000 บาท 3.94 - 
.29** .35** .34** .41**

(.000) (.000) (.001) (0.00)

15,000 –  24,999  บาท 3.65 
 

- 
.06 .04 0.12

(.452) (.661) (0.19)

25,000 – 34,999  บาท 3.59 
  

- 
-.01 0.06

(.894) (0.53)

35,000 –  44,999  บาท 3.60 
   

- 
0.07

(0.52)

45,000 บาท ขึ้นไป 3.53 -

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก จําแนกตามอายุ โดยใช Fisher’s 
Least Significant  Difference (LSD) พบวา 
 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท กับ 15,000 –  24,999 บาท พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเท่ียวชาวไทยที่มี รายไดต่ํากวา 
15,000 บาท มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตางเปนรายคูกับนักทองเท่ียวชาว
ไทยที่มีรายได 15,000 – 24,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาว
ไทยที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวา
นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีรายได 15,000 – 24,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29  

X
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 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท กับ 25,000 – 34,999 บาท พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเท่ียวชาวไทยที่มี รายไดต่ํากวา 
15,000 บาท มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตาง เปนรายคูกับนักทองเที่ยวที่มี
รายได 25,000 – 34,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทยที่มี
รายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวานักทองเที่ยวชาว
ไทยที่มีรายได 25,000 – 34,999 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35 

 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท กับ 35,000 – 44,999 บาท พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเท่ียวชาวไทยที่มี รายไดต่ํากวา 
15,000 บาท มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตาง เปนรายคูกับนักทองเที่ยวที่มี
รายได 35,000 – 44,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทยที่มี
รายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวานักทองเที่ยวชาว
ไทยที่มีรายได 35,000 – 44,999 บาทโดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 

 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท กับ 45,000 บาท ขึ้นไป พบวา มีคา 
Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี รายไดต่ํากวา 15,000 
บาท มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตาง เปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่มี
รายได 45,000 บาท ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทยที่มี
รายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวานักทองเที่ยวชาว
ไทยที่มีรายได 45,000 บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 

 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 40 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางรายไดแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อ 
 สินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ 
 

รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
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3.24 3.02 3.72 3.07 3.61 

ต่ํากวา 15,000 บาท 3.24 - 
.22 -.49* .16 -0.38

(.274) (.021) (.544) (0.118)

15,000 –  24,999  บาท 3.02 
 

- 
-.71** -.06 -.60**
.(000) (.831) (0.01)

25,000 – 34,999  บาท 3.72 
  

- 
.65* 0.11

(.016) (0.65)

35,000 –  44,999  บาท 3.07 
   

- 
-0.54
(0.07)

45,000 บาท ขึ้นไป 3.61 -

 
** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
* มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

 
 จากตาราง 40 เปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูระหวางรายไดแตกตางกันกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อโดยใช 
Fisher’s Least Significant  Difference (LSD) พบวา 
 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท กับ 25,000 –  34,999 บาท พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.021 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี รายไดต่ํากวา 
15,000 บาท มีความถี่ในการซื้อ แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 25,000 –  
34,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยนักทองเที่ยวที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท 
มีความถี่ในการซื้อ นอยกวานักทองเที่ยวที่มีรายได 25,000 – 34,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.49 

X
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 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 15,000 – 24,999 บาท กับ 25,000 –  34,999 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา .01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 
15,000 – 24,999  บาทมีความถี่ในการซื้อ แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 
25,000 – 34,999 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 
15,000 – 24,999 บาท มีความถี่ในการซื้อ นอยกวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 25,000 – 
34,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.71 
 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 15,000 – 24,999 บาท กับ 45,000 บาท ขึ้นไป พบวา มี
คา Sig. เทากับ 0.01 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 15,000 – 
24,999 บาทมีความถี่ในการซื้อ แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 45,000 บาท 
ขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 15,000 –  
24,999 บาท มีความถี่ในการซื้อ นอยกวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 45,000 บาท ขึ้นไป โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 
 นักทองเท่ียวชาวไทยที่มีรายได 25,000 – 34,999 บาท กับ 35,000 – 44,999 บาท 
พบวา มีคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งนอยกวา .05 หมายความวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 
25,000 – 34,999 บาทมีความถี่ในการซื้อ แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 
35,000 – 44,999 บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 
25,000 – 34,999 บาท มีความถี่ในการซื้อ มากกวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 35,000 – 
44,999  บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 
 สําหรับรายคูอ่ืนๆ ไมพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานทีÉ 2 รปูแบบการดาํเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซืÊอสินค้าและ
ของทีÉระลึก ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย  
 สมมติฐานขอที่ 2.1 รูปแบบการดําเนินชวีิตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ดานความถี่ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดาน
ความถี่ในการซื้อ ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
 H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดาน
ความถี่ในการซื้อ ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 39  
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ตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหการตัดสนิใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยวิธีการวเิคราะหถดถอย 
 เชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 49.241             1 49.242 24.605** .000

Residual 796.508          398 2.001

Total 845.750          399     
 

** มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 จากตาราง 41 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ 
มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับกลุมตวัแปรอิสระ อยางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถ
สรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได ซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถคานวณหาคา
สัมประสิทธิส์หสัมพันธพหุคูณได ดังน้ี 
 
ตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่โดยวิธีการวเิคราะหถดถอย 
 เชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตวัแปร B SE β t Sig. 
คาคงที่ (Constant) 1.821 .311 5.850** .000

ดานกิจกรรม (X1) 0.419 .085 .241 4.960** .000

 r = .241 Adjusted R2 = .056 

R2 = .058 SE = 1.415 

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 42 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ (Y1) คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม (X1) ซึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ดานความถี่ (Y1) ไดรอยละ 5.6 (Adjusted R2 = .056) 
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 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตวัทานายมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อ
สินคา  ดานความถี่ (Y1)  โดยใชคะแนนดิบ ดังน้ี 

Y1 = 1.821 + 0.419 X1 
 

ผลการศึกษาสรปุได้ ดงันีÊ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ (Y1)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือ ดานกิจกรรม (X1) โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.419 ซึ่ง
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม (X1)  เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนด พฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ (Y1)  ซึ่งคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลได ดังน้ี 
 หากไมพิจารณารูปแบบการดําเนินชีวิตทั้ง 3 ดาน ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ของนักทองเที่ยว ดานความถี่ (Y1) จะพบวาพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยว (Y1) มีคาอยูที่ระดับ 
1.821 หนวย 
 หากนักทองเที่ยวมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม (X1) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผลทํา
ใหพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยวชาวไทย (Y1) มีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ เพ่ิมขึ้น 0.419 
หนวยทั้งนี้เม่ือกําหนดใหรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 2 ดาน มีคาคงที่ 
 สวนตัวแปรที่ไมมี ความสัมพันธ ตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวไทย ดานความถี่ (Y1) มี 2 ตัวแปร ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ (X2) 
และ ดานความคิดเห็น (X3)  ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกาหนด พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่  
 สมมติฐานขอที่ 2.2 รูปแบบการดําเนินชวีิตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : รูปแบบการดําเนินชีวิตไมมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
  H1 : รูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดาน
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 43 
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ตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาโดยวิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ  
 (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig.

Regression 13151262.238 1 13151262.238 20.068** 0.000

Residual 260816337.762 398 655317.432  

Total 273967600.000 399  

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

 

 จากตาราง 43 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ 
มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับตัวแปรอิสระ อยางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และสามารถสราง
สมการพยากรณเชิงเสนตรงได ซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถคานวณหาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณได ดังน้ี 
 
ตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งโดยวิธกีาร 
 วิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตวัแปร B SE β t Sig.
คาคงที่ (Constant) -97.710 202.469      -.483 .630

ดานความสนใจ (X2) 234.992 52.456 .219 4.480** .000

  r =  .219 Adjusted R2 = .046

  R2 =  .048 SE = 809.517

 

**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 44 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
คาใชจาย (Y2) คือ รูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ (X2) ซึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคา ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง (Y2)  ไดรอยละ 4.6 (Adjusted R2 = .046) 
 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตวัทานายมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อ
สินคา  ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง (Y2)   โดยใชคะแนนดิบ ดังน้ี 

Y2 =  234.992 X2 
 

ผลการศึกษาสรปุได้ ดงันีÊ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจาย (Y2) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 คือ ดานความสนใจ (X2) โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 234.992 ซึ่ง
หมายความวา รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ (X2) เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนด พฤติกรรม
การซื้อสินคาดานคาใชจาย (Y2) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถอภิปรายผลได ดังน้ี 
 หากนักทองเที่ยวมีรูปแบบการดําเนินชีวิต ดานความสนใจ (X2) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผล
ทําใหพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยวชาวไทย (Y1) มีพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจาย เพ่ิมขึ้น 
234.992  หนวยทั้งนี้เม่ือกําหนดใหรูปแบบการดําเนินชีวิตอีก 2 ดาน มีคาคงที่ 
 สวนตัวแปรที่ไมมี ความสัมพันธ ตอ พฤติกรรมการซื้อสินคา ของนักทองเที่ยว ดาน
คาใชจาย (Y2) มี 2 ตัวแปร ไดแก รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม (X1) และ ดานความคิดเห็น 
(X3) ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกาหนด พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานคาใชจาย  
 สมมติฐานข้อทีÉ 3 คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซืÊอสินค้าและ
ของทีÉระลึก ในจงัหวดัฉะเชิงเทรา ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย 
 สมมติฐานขอที่ 3.1 คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ดานความถี่ สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
  H0 : คุณภาพการใหบริการ ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
  H1 : คุณภาพการใหบริการ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดาน
ความถี่ในการมาซื้อสินคา ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการ
ทดสอบแสดงดังตาราง 45 
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ตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหการตัดสนิใจเลือกซื้อสินคาและบริการโดยวิธีการวเิคราะหถดถอย 
 เชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

Regression 13.557 1 13.557 6.484* 0.011

Residual 832.193 398 2.091

Total 845.750 399     

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05  

 

 จากตาราง 45 ผลการวิเคราะหพบวา พฤติกรรมการซื้อ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ดานความถี่ มีความสัมพันธเชิงเสนตรงกับตัวแปรอิสระ อยางมีนัยสาคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และสามารถสรางสมการพยากรณเชิงเสนตรงได ซึ่งจากการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ สามารถ
คํานวณหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณได ดังน้ี 
 
ตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่โดยวิธีการวเิคราะหถดถอย 
 เชิงพหุคูณ (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

ตวัแปร B SE β t Sig. 
คาคงที่ (Constant) 2.285 0.415 0.000 5.511* 0.000

ดานความนาเชื่อถือ
ไววางใจ (X4) 

0.275 0.108 0.127 2.546* 0.011

  r =  .127 Adjusted R2 =  .014 

R2 =  .016 SE = 1.446 

 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 

 จากตาราง 46 ผลการวิเคราะหพบวา ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา ดาน
ความถี่ (Y1) คือ คณุภาพการให้บริการ ดานความนาเชื่อถือไววางใจ (X4) ซึ่งที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคา ดานความถี่ (Y1) ไดรอยละ 1.4 (Adjusted R2 = .014) 
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 ผูวิจัยจึงไดนําคาสัมประสิทธิ์ของตวัทานายมาเขียนเปนสมการพยากรณพฤติกรรมการซื้อ
สินคา  ดานความถี่ (Y1)  โดยใชคะแนนดิบ ดังน้ี 
 Y1 = 2.285 + 0.275 X4 
 
ผลการศึกษาสรปุได้ ดงันีÊ 
 ตัวแปรที่มีความสัมพันธทางบวกกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ (Y1) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ดานความนาเชื่อถือไววางใจ (X4)โดยมีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 
2.285 ซึ่งหมายความวา คุณภาพการใหบริการ ดานความไวใจ,ความนาเชื่อถือ (X4) เปนปจจัยที่
เปนตัวกําหนด พฤติกรรมการซื้อสินคา ดานความถี่ (Y1) ซึ่งคาสัมประสิทธิ์ดังกลาวสามารถ
อภิปรายผลได ดังน้ี 
 หากไมพิจารณาคุณภาพการใหบริการ ทั้ง 5 ดาน ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา 
ของนักทองเที่ยว ดานความถี่ (Y1) จะพบวาพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยว (Y1) มีคาอยูที่ระดับ 
2.285 หนวย 
 หากมีคุณภาพการใหบริการ ดานความนาเชื่อถือไววางใจ (X4) เพ่ิมขึ้น 1 หนวย จะมีผล
ทําใหพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยวชาวไทย ดานความถี่ (Y1) เพ่ิมขึ้น 0.276 หนวยทั้งน้ีเม่ือ
กําหนดใหคุณภาพการใหบริการ อีก 4 ดาน มีคาคงที่ 

สวนตัวแปรที่ไมมี ความสัมพันธ ตอ พฤติกรรมการซื้อสินคา ของนักทองเที่ยว ดานความถี่ 
ของนักทองเที่ยว (Y1) มี 4 ตัวแปร ไดแก ดานความมั่นใจ (X5 ) ดานสิ่งที่สามารถจับตองได(X6 )  
ดานความใสใจ (X7 ) ดานการสนองตอบลูกคา(X8 ) ไมไดเปนปจจัยที่เปนตัวกาหนด พฤติกรรมการ
ซื้อสินคา ดานความถี่  

สมมติฐานขอที่ 3.2 คุณภาพการใหบริการ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของ
ที่ระลึก ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังน้ี 
 H0 : คุณภาพการใหบริการ ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 H1 : คุณภาพการใหบริการ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดาน
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) โดยเลือกตัวแปรอิสระเขาสมการถดถอยดวยเทคนิค Stepwise ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ Sig. มีคานอยกวา 0.05 ซึ่งผลการทดสอบแสดงดัง
ตาราง 45 
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ตาราง 47 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการซื้อสินคาโดยวิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ  
 (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 
Regression 4552078.690 5 910415.738 1.331 0.250

Residual 269415521.310 394 683795.740    
Total 273967600.000 399      
 
 จากตาราง 47 ผลการวเิคราะหพบวา คุณภาพการใหบริการ ไมมีความสัมพันธเชงิเสนตรง
กับกลุมตวัแปรอิสระ ดานดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง อยางมีนัยสาคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานข้อทีÉ 4 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย  
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังน้ี 

 H0: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อ
สินคาและของที่ระลึก 

 H1: ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่มีตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
และของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร สัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวที่เปน
อิสระตอกันหรือหาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความ
เชื่อม่ันรอยละ 95 ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก ( ) ก็ตอเม่ือคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคา
นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตาราง ตอไปน้ี 
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ตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคคล ดานการสรางและนําเสนอลักษณะ
ทางกายภาพ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัด
ฉะเชิงเทราที่ ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
พฤติกรรมการซืÊอสินค้า ด้านความถีÉในการซืÊอ 

r 
Sig. 

ระดบัความสมัพนัธ ์ ทิศทาง 
(2 tailed) 

ดานผลิตภัณฑ .080 .112 ไมมีความสัมพันธ      - 

ดานราคา .165** .001 ต่ํา เดียวกัน 

ดานสถานที่ .088 .077 ไมมีความสัมพันธ      - 

ดานการสงเสริมการตลาด .121* .016 ต่ํา เดียวกัน 

ดานบุคคล .120* .016 ต่ํา เดียวกัน 
ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ 

.113* .023 ต่ํา เดียวกัน 

ดานกระบวนการ .080 .111 ไมมีความสัมพันธ      - 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม 0.11 .051 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 
 

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดบั .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 
 จากตาราง 48 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่
เฉลี่ยในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย ใชสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient)  
ซึ่งเม่ือพิจารณารวมทั้งหมดพบวาสวนประสมทางการตลาดบริการ มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .051 
ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณา
เปนรายดานพบวา สามารถอธิบายรายละเอียดแตละดานไดดังน้ี  
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 ด้านผลิตภณัฑ์ พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .112 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่
ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 ด้านราคา พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .001 
ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 และมีคา r เทากับ .165 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ดานความถี่ในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
หมายความวาเมื่อนักทองเที่ยวชาวไทย มีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานราคา มากขึ้นก็จะ
ทําใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก เพ่ิมขึ้น 
ในระดับต่ํา 
 ด้านสถานทีÉ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่มีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .077 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .016 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาว
ไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r 
เทากับ .121 โดยมีระดับความสัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกัน  
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่ ดาน
ความถี่เฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
หมายความวาเมื่อนักทองเที่ยวชาวไทย มีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด
มากขึ้นก็จะ ทําใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่
ระลึก เพ่ิมขึ้น ในระดับต่ํา 
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 ด้านบคุคล พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .016 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .120 จึงมีระดับความสัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
 ดังน้ันสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่ ดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อ 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวาเมื่อ
นักทองเที่ยวชาวไทย มีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลมากขึ้นก็จะทําใหมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก เพ่ิมขึ้น ในระดับต่ํา 
 ด้านลกัษณะทางกายภาพและการนําเสนอ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดาน
ดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .023 ซึ่งคานอย
กวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สวนประสม
ทางการตลาดบริการดานบุคคลโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .113 จึงมีระดับความสัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกัน  
 ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวาเมื่อนักทองเที่ยวชาวไทย มีการรับรูสวนประสมทางการตลาด
ดานดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอมากขึ้นก็จะทําใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก เพ่ิมขึ้น ในระดับต่ํา 
 ด้านกระบวนการ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ โดยรวมมีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ .111 ซึ่งมีคามากกวากวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่ ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาแตละครั้ง 

 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
พฤติกรรมการซืÊอสินค้า ด้านค่าใช้จ่ายเฉลีÉยในการซิÊอ 

r 
Sig. ระดบั

ความสมัพนัธ ์
ทิศทาง 

(2 tailed) 
ดานผลิตภัณฑ .026 .609 ไมมีความสัมพันธ     - 

ดานราคา .050 .321 ไมมีความสัมพันธ     - 

ดานสถานที่ .045 .366 ไมมีความสัมพันธ     - 

ดานการสงเสริมการตลาด .048 .341 ไมมีความสัมพันธ     - 

ดานบุคคล .028 .579 ไมมีความสัมพันธ     - 
ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ 

.019 .699 ไมมีความสัมพันธ     - 

ดานกระบวนการ .054 .280 ไมมีความสัมพันธ     - 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม .039 .456 ไม่มีความสมัพนัธ ์       - 
  
 จากตาราง 49 ผลการทดสอบความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดบริการกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายใน
การซื้อสินคาตอครั้ง ใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) ซึ่งเม่ือพิจารณาภาพรวมทั้งหมดพบวาสวนประสมทางการตลาดบริการ
โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ.456 ซึ่ง ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยใน 
การซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 
สามารถอธิบายรายละเอียดแตละดานไดดังน้ี  
 ด้านผลิตภณัฑ์ พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ .609 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสม
มติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 ด้านราคา  พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .321 ซึ่งมีคามีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ด้านสถานทีÉ พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมมีคา Sig.   
(2 tailed) เทากับ .366 ซึ่ง มีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ด้านการส่งเสริมการตลาด พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .341 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 
 ด้านบุคคล พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .579 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ
สินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบวาคา สวนประสมทางการตลาด
บริการดานดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .699 
ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 ด้านกระบวนการ พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานดานกระบวนการ โดยรวม
มีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .280 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 
โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเท่ียวชาวไทย    
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 50 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานการวิจยั 

ความ
พึง

พอใจ
ส่วน

ประสม
การตล
าด

บริการ 

พฤติกรรมการซืÊอ
สินค้าและของทีÉ

ระลึก  

 สถิติท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน ความถีÉ
ในการ
ซืÊอ

สินค้า 

ด้าน
ค่าใช้จ่า

ย 

สมมติฐาน 1 นักท่องเทีÉยวชาวไทยทีÉมีลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร ์ได้แก่ เพศ อาย ุ
สถานภาพ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได้ต่อเดือน แตกต่างกนัมีความพึงพอใจส่วนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึกในจงัหวดัฉะเชิงเทรา แตกต่างกนั 

เพศ 9 - t-test 

สถานภาพ 9 - 9 t-test 

อายุ 9 - 9 Brown-Forsyth test & F-test 

ระดับการศึกษา   - 9 F-test 

อาชีพ 9 - 9 Brown-Forsyth test & F-test 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 9 9 - F-test 

 

สมมติฐานการวิจยั 
พฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก  สถิติทีÉใช้ในการทดสอบ

สมมติฐาน ความถีÉในการซืÊอ ด้านค่าใช้จ่าย 
สมมติฐาน 2. รปูแบบการดาํเนินชีวิตมีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก ใน
จงัหวดัฉะเชิงเทรา ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย 

ดานกิจกรรม 9 - Multiple Regression 
ดานความสนใจ - 9 Multiple Regression 
ดานความคิดเห็น - - Multiple Regression 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

สมมติฐานการวิจยั 

พฤติกรรมการซืÊอสินค้าและ
ของทีÉระลึก   สถิติทีÉใช้ในการ

ทดสอบสมมติฐาน ความถีÉใน
การซืÊอ 

ด้านค่าใช้จ่าย 

สมมติฐาน  3. คณุภาพบริการ มีอิทธิพลต่อ พฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก ในจงัหวดั
ฉะเชิงเทรา ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย 

ความไวใจ หรือ ความนาเชื่อถือ     9 - Multiple Regression 
ความมั่นใจ - - Multiple Regression 
สิ่งที่สามารถจับตองได   - - Multiple Regression 
ความใสใจ   - - Multiple Regression 
การสนองตอบลูกคา  - - Multiple Regression 

สมมติฐาน  4. ความพึงพอใจต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรม
การซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก ในจงัหวดัฉะเชิงเทรา ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย 
ดานผลิตภัณฑ - - Pearson Correlation 
ดานราคา 9 - Pearson Correlation 
ดานสถานที่จัดจําหนาย   - - Pearson Correlation 
ดานการสงเสริมการตลาด 9 - Pearson Correlation 
ดานบุคคล 9 - Pearson Correlation 
ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ 9 - Pearson Correlation 
ดานกระบวนการ - - Pearson Correlation 
 
หมายเหต ุ เครื่องหมาย ✓หมายถึง สอดคลองกับสมมติฐาน H1 (มีความแตกตาง/สัมพันธ) 

 
 



บทที่ 5 
สรุปผล  อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 จากการศึกษาวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย” ผูวิจัยนําผลจากการวิเคราะหขอมูลโดยมีประเด็น
สําคัญที่จะนํามาสรุป อภิปรายผล และนําเสนอขอเสนอแนะผลการวิจัย ตามลําดับดังนี้ 
 

สังเขปงานวิจัย 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังน้ี 
 1. เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการและการพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย จําแนกตามลักษณะ
ทางดานประชากรศาสตร  
 2. เพ่ือศึกษาถึงรูปแบบการดําเนินชีวิต กิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็น ที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย  
 3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย   
 4. เพ่ือศึกษาคุณภาพการใหบริการที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยวตอ
การใชบริการตลาดโบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา   
 
 ความสําคัญของการวิจัย  
 จากการวิจัยครั้งนี้ คาดวาจะมีประโยชนตอผูที่สนใจและเกี่ยวของ ดังน้ี 
 1. เพ่ือเปนขอมูลในการพัฒนาผลิตภัณฑ สําหรับผูประกอบการที่ตองการดําเนินธุรกิจ 
เกี่ยวกับสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
 2. เพ่ือเปนแนวทางในการกําหนดรูปแบบธุรกิจ และกลยุทธทางการตลาดตางๆ ให
เหมาะสมและสอดคลองตรงตามความตองการของผูบริโภค 
 3. เพ่ือเปนแนวทางในการศึกษาวิจัยสําหรับผูที่สนใจใชเปนขอมูลในการศึกษาวิจัยคนควา
ในระดับตอไป 
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 สมมติฐานในการวิจัย 
 สมมติฐาน 1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แตกตางกันมีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา แตกตางกัน 
 สมมติฐาน 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา  
 สมมติฐาน 3 คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา  
 สมมติฐาน 4 ความพึงพอใจสวนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีคือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยว จังหวัด
ฉะเชิงเทรา  ในป 2556 มีจํานวน 2,712,317 คน (กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา 
สืบคน 20 ก.ย.58) 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ คือ นักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางมาทองเที่ยว จังหวัด
ฉะเชิงเทรา เนื่องจากทราบจํานวนที่แนนอน ดังนั้นผูวิจัยทําการหาขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใช
สูตรคํานวณกรณีทราบจํานวนประชากรของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2548: 194) โดยกําหนด
ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% กลุมตัวอยางที่คํานวนได เทากับ     
400 ตัวอยาง โดย วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง มีรายละเอียดการเลือกกลุมตัวอยางดังนี้   

ข้ันตอนที่ 1 การสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเก็บขอมูล
จากนักทองเที่ยวชาวไทย เน่ืองจากจังหวัดฉะเชิงเทรามีตลาดโบราณที่พรอมเสนอขายนักทองเที่ยว
ถึง  4 ตลาด (ครรชิต มาระโภชน. 2557) ประกอบดวย ตลาดโบราณที่เปดจําหนายทุกวันคือ 
ตลาดคลองสวน 100 ป ตลาดโบราณที่เปดบริการในชวงวันหยุดสุดสัปดาห ไดแก ตลาดบานใหม 
ตลาดโบราณนครเนื่องเขต ตลาดน้ําบางคลา  

ข้ันตอนที่ 2 การสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) เก็บขอมูลจากนักทองเที่ยว
ชาวไทยที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก ตลาดทั้ง 4 ตลาด ประกอบดวย ตลาดคลองสวน 100 ป  
ตลาดบานใหม ตลาดโบราณนครเนื่องเขต และ ตลาดน้ําบางคลา สถานที่ละ 100 คน จากเฉลี่ยกลุม
ตัวอยางทั้งสิ้น 400 คน 
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 ข้ันตอนที่ 3 การสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เก็บขอมูลจาก
นักทองเที่ยวชาวไทยที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก ทั้ง 4 ตลาด ประกอบดวย ตลาดคลองสวน 100 ป 
ตลาดบานใหม ตลาดโบราณนครเนื่องเขต และ ตลาดน้ําบางคลา และสะดวกในการตอบแบบสอบถาม  

 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือศึกษา 

“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย” โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 6 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 แบบสอบถามลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 ขอ
ประกอบดวยคําถามเกี่ยวกับ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน เปนคําถาม
ชนิดปลายปด (Close-ended response question) และมีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choice 
Question) 

ตอนที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิต AIO ไดแก 
ดานกิจกรรม (Activity) เกี่ยวกับสินคาในตลาดโบราณ จังหวัดฉะเชิงเทรา จํานวน 4 ขอ 

ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) มี 5 ระดับ  

ดานความสนใจ (Interest) เกี่ยวกับสินคาในตลาดโบราณ จังหวัดฉะเชิงเทรา จํานวน 4 ขอ 
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) มี 5 ระดับ  

ดานความคิดเห็น (Opinion) เกี่ยวกับสินคาในตลาดโบราณ จังหวัดฉะเชิงเทรา จํานวน 4 ขอ 
ลักษณะของแบบสอบถามประกอบดวยคําถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น 
(Interval scale) มี 5 ระดับ  

ตอนที่ 3 ดานคุณภาพการใหบริการ ไดแก ดานความนาเชื่อถือไววางใจ (Reliability) 
ดานการใหความมั่นใจ (Assurance) ดานลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) ดานความเอาใจใส 
(Empathy) ดานการตอบสนอง (Responsiveness) โดยแบบสอบถามเปนรูปแบบ Rating Scale 
จัดเปนการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ  

ตอนที่ 4 ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย การสงเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะกายภาพ กระบวนการ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม 
ซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย โดยแบบสอบถามเปน
รูปแบบ Rating Scale จัดเปนการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาคชั้น (Interval Scale) โดยมี
คําตอบใหเลือก 5 ระดับ  
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ตอนที่ 5 พฤติกรรมการซื้อการ ซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของ
นักทองเที่ยวชาวไทยไดแก ใครคือผูบริโภค (Who?) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) 
ซื้ออยางไร (How?) ซื้อเม่ือไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยคร้ังเพียงใด (How 
often) 

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
การวิจัยในครั้งน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เกี่ยวกับ ปจจัยที่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกของนักทองเที่ยว ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ชาวไทย แหลงขอมูล
ในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวน ดังน้ี 

1.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดมาจากศึกษาคนควาหาขอมูลจากตําราที่
เกี่ยวกับการทําวิจัย เอกสารตาง ๆ จากวารสารที่สามารถอางอิงได ทฤษฎี ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ
รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ต เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 

2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดมาจากขอมูลที่ผูศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลโดย
ใชแบบสอบถามในการเก็บขอมูลจากเก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาซื้อสินคาและของที่
ระลึก ทั้ง 4 ตลาด ประกอบดวย ตลาดคลองสวน 100 ป ตลาดบานใหม ตลาดโบราณนครเนื่องเขต 
และ ตลาดน้ําบางคลา และสะดวกในการตอบแบบสอบถาม 400 ชุด  

 
การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 

การจัดกระทําขอมูล 
1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
2. นําแบบสอบถามที่เก็บขอมูลจริงแลวมาตรวจสอบความสมบูรณ 
3. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบลงรหัส

สําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
4. นําขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะหขอมูล

โดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป  
 
การวิเคราะหขอมูล 

 1.  การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)  
 1.1 การหาคารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลคาปจจัยดานลักษณะประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน จากแบบสอบถามตอนที่ 1 นํามา
แจกแจงความถี่และแสดงผลเปนคารอยละ 
 1.2 การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลขอมูลนักทองเที่ยว จากแบบสอบถามตอน        
ที่ 2,3 
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 1.3 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ือใชแปลขอมูลนักทองเที่ยว 
จากแบบสอบถามตอนที่ 2,3,4  
 2. การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ใชวิเคราะหขอมูลเพ่ือ
ทดสอบสมมุติฐาน ดังน้ี 
         2.1 การวิเคราะหโดยใชคาสถิติ t-test (Independent t-test) เพ่ือทดสอบความแตกตาง
ของคาเฉลี่ยของกลุมประชากร 2 กลุมที่เปนอิสระตอกัน ไดแก เพศ และ สถานภาพ 
  2.2 การวิเคราะหโดยใชคาการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis 
of Variance) เพ่ือทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยของประชากรมากกวา 2 กลุม ไดแก อายุ อาชีพ 
ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน 
  2.3 สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment 
correlation coefficient) เพ่ือทดสอบคาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัวที่เปนอิสระตอกัน  
   2.4 การวิเคราะหโดยใชคาการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
ทดสอบคาการสรางสมการถดถอย ประกอบไปดวยตัวแปรทํานายตั้งแต 1 ตัวขึ้นไป และตัวแปร
เกณฑ 1 ตัว โดยตัวแปรที่อยูในมาตราการวัดระดับ Interval หรือ Ratio Scale ถาตัวแปรใดอยูใน
มาตราการวัดระดับ Nominal หรือ Ordinal Scale ควรจะใหเปนตัวแปรดัมม่ี (Dummy Variable)  
 

สรุปผลการวิจัย 
 จากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับ “ปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย”    
 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เคยมาใชบริการพบวา 
   เพศ จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน เพศชายจํานวน 114 คน คิดเปน
รอยละ 28.50 เพศหญิง จํานวน 286 คน คิดเปนรอยละ 71.50 
   อายุ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 31-40 ป จํานวน 207 คน คิดเปนรอยละ 
51.75 รองลงมาคือ อายุ 21 – 30 ป จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และ อายุ 41 ปขึ้นไป  
จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10 และ อายุ ต่ํากวาหรือเทากบั 20 ป จํานวน 40 คน รอยละ 10.00   
   สถานภาพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 268 คน คิดเปน
รอยละ 67.00 รองลงมาคือสถานภาพสมรส/อยูดวยกันจํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 32.50 และ
สถานภาพ หมาย / หยาราง /แยกกันอยูจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 
   ระดับการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 
254 คน คิดเปนรอยละ 63.50 รองลงมาคือ ระดับสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 
28.25 ระดับมัธยมศึกษาหรือเทียบเทา จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.75 และ ระดับอนุปริญญา
หรือเทียบเทาจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 
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   อาชีพ ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 169 คน 
คิดเปนรอยละ 42.25 อาชีพ ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 19.25 อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 ธุรกิจสวนตัว จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 
19.25 และอาชีพอ่ืนๆ คือ นักสังคมสงเคราะห เภสัชกร จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50  
   รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 
15,000 – 24,999 บาท จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 25,000 – 
34,999 บาท จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 23.50  รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท 
จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 23.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 35,000 – 44,999 บาท จํานวน 
41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 รายไดตอเดือนมากกวา 55,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 
9.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 45,000 – 54,999 บาท จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.00  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหรูปแบบการดําเนินชีวิต ไดแก ดานกิจกรรม ดานความสนใจ ดาน
ความคิดเห็น นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยว จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยขอมูลสวนนี้จะแสดง
เปน คาเฉลี่ย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี   

   ดานกิจกรรม พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรมโดยรวมใน
ระดับความถี่บอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตดานกิจกรรม  ในระดับบอยคร้ัง ไดแก ทองเที่ยวสถานที่ตางๆเพื่อการ
พักผอน 3.76 รองลงมาไดแก ถายรูป และ Check in สถานที่ทองเที่ยว ลง Social Network 3.68 
ใชเวลาในวันหยุดกับการทองเที่ยว และเลือกซื้อสินคา 3.58 กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิต
ดานกิจกรรม  ในระดับบางครั้ง คือ เรียนรูทางวัฒนธรรม ผานการทองเที่ยว ตลาดยอนยุค เปนงาน
อดิเรก 3.33 ตามลําดับ  
   ดานความสนใจ  พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ
โดยรวม  อยูในระดับมาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง
มีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความสนใจ ในระดับมาก ทุกขอ ไดแก สนใจรายการโทรทัศน ที่นําเสนอ
เกี่ยวกับการทองเที่ยว สินคา อาหาร 3.89 รองลงมาคือ แสวงหาขอมูลสินคา หรือ อาหาร ที่มีชื่อเสียง 
ทาง Website / สนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ เพ่ือน หรือ สมาชิกในครอบครัวเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยว และการซื้อสินคา 3.77 สนใจอานหนังสือ นิตยสาร หรือ กระทู เกี่ยวกับ รานอาหารยอด
นิยมมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 คือ ตามลําดับ 
   ดานความคิดเห็น  พบวา กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับเห็นดวย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางมีรูปแบบการดําเนินชีวิตดานความคิดเห็น ในระดับเห็นดวย ทุกขอ ไดแก สินคาและ
บริการในตลาดโบราณ ทําใหทานรูสึก รําลึกถึงอดีต มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.17 รองลงมาคือ สินคาใน
ตลาดโบราณ ชวยทําให ผูประกอบการรายยอย "SMEs"มีพื้นที่ในการประกอบธุรกิจ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.13 สินคาในตลาดโบราณ ชวยขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ และพัฒนาผูประกอบการ
รายยอย SMEs และ สินคาในตลาดโบราณ ทําใหทานไดศึกษาวิถีชุมชนผานการทองเที่ยว มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.08 ตามลําดับ 
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 ตอนที่ 3 การวิเคราหขอมูลดานคุณภาพการใหบริการ  พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
คุณภาพการใหบริการโดยรวม อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 เม่ือพิจารณารายดาน 
พบวา 
   ความนาเชื่อถือไววางใจ (Reliability) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการ
ใหบริการ ดานความนาเชื่อถือไววางใจ (Reliability) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และ
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีมีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก รานคาใหบริการ
ดี โดย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 รองลงมาคือ รานคาใหบริการ ดวยความนาเชื่อถือไววางใจได โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.78 และรานคาใหบริการอยางถูกตองแมนยํา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 ตามลําดับ 
   ความมั่นใจ (Assurance) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการ ดาน
ความมั้นใจ อยูในระดับดี โดยคาเฉลี่ยเทากับ 3.84 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง
มีมีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก รานคามีความสุภาพและเปนมิตรกับลูกคา คาเฉลี่ยเทากับ 
3.95 รองลงมาคือ รานคาบริการมีความรูและทักษะที่จําเปนในการบริการและผูขายมีความชื่อสัตย 
ตอลูกคา ใหขอมูลจริงเกี่ยวกับสินคา คาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ตามลําดับ 
   สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการ
ใหบริการ ดาน สิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 และ
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีมีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก สถานที่ใหบริการ
ตกแตงสวยงาม คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 รองลงมา คือ มีการเตรียมอุปกรณ เพ่ืออํานวยความสะดวก
แกลูกคาคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 และ อุปกรณพรอมสําหรับการใหบริการ สะอาด ปลอดภัย คาเฉลี่ย
เทากับ 3.64 ตามลําดับ 
   ความใสใจ (Empathy) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพการใหบริการ ดาน
ความใสใจ (Empathy) อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยางมีมีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก ผูขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคา 
ใหลูกคาเขาใจได โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.87 รองลงมาคือ ลูกคาสามารถติดตอผูขายไดโดยสะดวก 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83 และ ผูขายเขาใจความตองการของลูกคาโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 
ตามลําดับ 
   การสนองตอบลูกคา (Responsiveness) กลุมตัวอยางมีทัศนคติดานคุณภาพ
การใหบริการ ดานการสนองตอบลูกคา อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.95 และเม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยางมีมีทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ ไดแก รานคามีความเต็มใจที่จะ
ใหบริการทันที มีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.98. และ รานคาใหความชวยเหลือกับลูกคาเปนอยางดี มี
คาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.91  ตามลําดับ  
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 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาด
บริการ พบวา คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของขอมูลความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาด
บริการของผูตอบแบบสอบถาม มีความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ จํานวน 400 คน 
โดย ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจดานสวนประสมการตลาดบริการโดยรวม อยูในระดับ
พอใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 เม่ือพิจารณารายดาน พบวา  
   ดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดาน
ผลิตภัณฑ โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก การแสดงถึงความเปนเอกลักษณ
ไทยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ความหลากหลายของสินคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 รูปแบบ บรรจุภัณฑ 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77 สินคามีคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และ ประโยชนใชสอย มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.70 ตามลําดับ 
    ดานราคา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดานราคา 
โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก ราคาของสินคามีใหเลือกหลายระดับ
ราคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.75 ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคาและ ราคาสินคาโดยรวม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.65 สุดทาย ราคาสามารถรตอรองได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.57 ตามลําดับ 
   ดานสถานที่ กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดานสถานที่ 
โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก สถานที่ตั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 
สถานที่สามารถเลือกซื้อสินคาไดอยางสะดวกสบาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ความสะดวกในการ
เดินทาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 และ การจัดวางสินคาเปนหมวดหมู มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ตามลําดับ 
   ดานสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ 
ดานสงเสริมการตลาด โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ไดแก มีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับ
เอกลักษณไทย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 มีการประชาสัมพันธ สินคา นาสนใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ตามเทศกาล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจ
อยูในระดับปานกลาง ไดแก มีการจัดกิจกรรม สะสมแตม ฯลฯ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.20 ตามลําดับ 
   ดานบุคคล กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดานบุคคล 
โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.78 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา 
กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก การใหบริการดวยนํ้าใจ ของผูขายมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.87 การใหบริการของผูขายมีอัธยาศัยไมตรี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 สุดทาย การให
ขอมูลของผูขายมีความจริงใจ และซื่อสัตย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.85 ตามลําดับ 
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   ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจ
สวนประสมการตลาดบริการ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมมีความพึงพอใจอยู
ในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจ
อยูในระดับพอใจ ไดแก การจัดพื้นที่จําหนายสินคา เปนสัดสวน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 การจัดพื้นที่
มีความสะอาด และ ปลอดภัย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.59 และ การจัดพื้นที่จอดรถ เปนสัดสวนชัดเจน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.45 กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง ไดแก การจัดลานจอดรถ
เพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.45. และ หองน้ําสะอาด เพียงพอ มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.35 ตามลําดับ 
   ดานกระบวนการ กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ ดาน
กระบวนการ โดยรวมมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.5 เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา กลุมตัวอยาง มีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ ทุกขอ ไดแก การชําระเงินสะดวก มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.81 การคิดราคาสินคาถูกตอง และแมนยํา และ การใหบริการลูกคาอยางเทาเทียม มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.78 สุดทาย กระบวนการบริการเปนระบบ คลองแคลว รวดเร็ว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 
ตามลําดับ 
 ตอนที่ 5 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย ไดแก ดานสถานที่ ดานเวลา ประเภทของสินคา บุคคล
ที่มาดวย วัตถุประสงคในการซื้อ ความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
   ดานสถานที่ กลุมตัวอยาง มีพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ณ ตลาดบานใหม จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.5 รองลงมา ตลาดคลองสวน 
100 ป จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 21.75 โดย ตลาดน้ําบางคลา จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 
17 และ ตลาดโบราณนครเนื่องเขต จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 ตามลําดับ 
   ดานเวลา กลุมตัวอยาง มีพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย  ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
ของที่ระลึก มากที่สุด คือ เสาร อาทิตย จํานวน 256 คน คิดเปนรอยละ 64 โดย วันหยุดยาว เทศกาล
ตางๆ จํานวน 115 คน คิดเปนรอยละ 28.75 และ วันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 
7.25 ตามลําดับ 
   ประเภทของสินคา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา ที่ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ณ ตลาดโบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา มากที่สุด คือ ประเภทอาหาร/เครื่องด่ืม 
322 คน คิดเปนรอยละ 80.5 รองลงมาคือ ประเภทของใช ของตกแตง ของระลึก 61 คน คิดเปนรอยละ 
15.25 และ ประเภทของผา และเครื่องแตงกาย 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ 
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   บุคคลที่มาดวย กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา ผูตอบแบบสอบถามมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 
กับ ครอบครัว 203 คน คิดเปนรอยละ  50.75 รองลงมา คือ เพ่ือน 128 คน คิดเปนรอยละ 32 แฟน 
คนรัก 67 คน คิดเปนรอยละ 16.75 และ คนเดียว 20 คน คิดเปนรอยละ 0.5 ตามลําดับ 
   วัตถุประสงคในการซ้ือ กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ของนักทองเท่ียวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา ผูตอบแบบสอบสวนใหญมีวัตถุประสงค เพ่ือ 
อุปโภค/บริโภค จํานวน 310 คน คิดเปนรอยละ 77.5 รองลงมา คือ นําไปเปนของที่ระลึก / ของฝาก
จํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 และ ประดับตกแตง จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ตามลําดับ 
   ความถี่ในการซื้อ กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา มีคาสูงสุดคือ 5 ครั้ง/เดือน และต่ําสุด 1 ครั้ง/เดือน  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3 ครั้ง/เดือน และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 1.456 
   ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการมาซื้อสินคาและของ
ที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงทรา พบวา มีคาสูงสุดคือ 3,000 บาท และต่ําสุด 
100 บาท ตอครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 791 บาท และมีคาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 828.64  
 
การวิเคราะหขอมูลการทดสอบสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่ 1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แตกตางกันมีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา แตกตางกัน 
สามารถสรุปไดดังน้ี  
  1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีความพีงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานความถี่ในการซื้อ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยนักทองเที่ยว
ชาวไทย ที่เปนเพศหญิง มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่
เฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวชาวไทย เพศชาย สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ดานคาจายในการซื้อสินคาและของที่ระลึก นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีเพศแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายในการใชบริการ ไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.2 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ โสด/
หยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีความความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวาสมรส/อยู
ดวยกัน สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
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  ดานความถี่ในการซื้อ นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพแตกตางกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ในดานความถี่ในการซื้อ ไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายเฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ โสด/หยา
ราง/หมาย/แยกกันอยู สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หลังจากไดทํา
การทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.04 มากกวานักทองเท่ียวที่มีอายุระหวาง 21-30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.25 มากกวา
นักทองเที่ยวที่มีอายุระหวาง 31-40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.45 มากกวานักทองเที่ยวที่มี
อายุ 40 ปขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.49 ตามลําดับ  
  ดานความถี่ในการซื้อ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน กันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
   ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อายุแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว หลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา นักทองเที่ยวที่
มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีคาใชจายเฉลี่ยต่ํากวา นักทองเที่ยวที่มีอายุ 40 ป ขึ้นไป โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 604.60 บาท สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  
  ดานความถี่ในการมาซื้อ นักทองเท่ียวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ไมแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคา
ความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
มีคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1,366.67 บาทตอครั้ง มีคาใชจายเฉลี่ย
สูงกวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 609.186 บาท 
และ นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
668.437 บาท ตามลําดับ 
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  1.5 นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หลังจากไดทํา
การทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ
นักเรียน นิสิต นักศึกษา มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.06 มากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.38 มากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 0.50 และ มากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระโดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.49  
  ดานความถี่ในการซื้อ นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ในดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  ดาน คาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาแตละครั้งแตกตาง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว หลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยราย
คู พบวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ มีมีคาใชจายในการซื้อตอครั้ง 
มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1,111.39  บาทตอครั้ง มีคาใชจายเฉลี่ยสูงกวา นักทองเที่ยวชาว
ไทย ที่มีอาชีพขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 449.05 บาท และ
นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 407.84 บาท 
ตามลําดับ 
  1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
หลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา นักทองเที่ยวชาวไทย
ที่มี รายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากที่สุด โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94  แตกตางเปนรายคูกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 15,000 –  24,999 บาท  
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.29 มากกวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 25,000 – 34,999 บาท
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.35 มากกวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 35,000 – 44,999 บาท
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.34 และ มากกวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 45,000 บาท ขึ้นไป 
โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 ตามลําดับ  
  ดานความถี่ในการซื้อ นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว หลังจากไดทําการทดสอบวิเคราะหคาความแตกตางของคาเฉลี่ยรายคู พบวา 
นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน รายได 25,000 – 34,999 บาท มีความถี่ในการซื้อต่ํา
มากที่สุด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.72 ครั้งตอเดือน มากกวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดต่ํากวา 
15,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.48 มากกวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 15,000 – 
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24,999  บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.70 มากกวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 45,000 
บาท ขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.60 และ มากกวานักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายได 35,000 
– 44,999 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.65 ตามลําดับ  
  ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง ไมแตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
 สมมติฐานขอที่  2 รูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
  2.1 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของ
ที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา ในจังหวัดฉะเชิงเทรา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  2.2 รูปแบบการดาํเนินชีวติ ดานความสนใจ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
ของทีร่ะลึก ดานดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ในจังหวดัฉะเชิงเทรา สอดคลองกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว  
 สมมติฐานขอที่ 3 คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย  
  3.1 คุณภาพการใหบริการ ดานความไวใจ,ความนาเชื่อถือ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา ในจังหวัดฉะเชิงเทราของนักทองเท่ียวชาว
ไทย สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว   
  3.2 คุณภาพการใหบริการ ไมมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดาน
คาใชจายในการซื้อตอครั้ง ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 4 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย 
  4.1 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่
ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา สามารถอธิบายรายละเอียดแตละดานไดดังน้ี 
  ดานผลิตภัณฑ พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .112 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมา
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 
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  ดานราคา พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .001 
ซึ่งมีคานอยกวา .01 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความ
วา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคา มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 และมีคา r เทากับ .165  
  ดังนั้นสวนประสมทางการตลาดบริการดานราคามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อ 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวาเมื่อ
นักทองเที่ยวชาวไทย มีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานราคา มากขึ้นก็จะทําใหมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก เพ่ิมขึ้น 
  ดานสถานที่ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่มีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .077 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ดานการสงเสริมการตลาด พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .016 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดาน
การสงเสริมการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ
นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .121 โดยมีระดับความสัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
  ดังน้ันสวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่ ดาน
ความถี่เฉลี่ยในการซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
หมายความวาเม่ือนักทองเที่ยวชาวไทย มีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริม
การตลาดมากขึ้นก็จะ ทําใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา
และของที่ระลึก เพ่ิมขึ้น 
  ดานบุคคล พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .016 ซึ่งมีคานอยกวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .120 จึงมีระดับความสัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
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  ดังน้ันสวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทราที่ ดานความถี่เฉลี่ยในการ
ซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวาเมื่อ
นักทองเที่ยวชาวไทย มีการรับรูสวนประสมทางการตลาดดานบุคคลมากขึ้นก็จะทําใหมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก เพ่ิมขึ้น 
  ดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .023 ซึ่งคานอย
กวา .05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานรอง (H1) และปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา สวน
ประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลโดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 และมีคา r เทากับ .113 จึงมีระดับความสัมพันธต่ํา ทิศทางเดียวกัน 
  ดังน้ันสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ไดตั้งไว หมายความวาเมื่อนักทองเที่ยวชาวไทย มีการรับรูสวนประสมทางการตลาด
ดานดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอมากขึ้นก็จะทําใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก เพ่ิมขึ้น 
  ดานกระบวนการ พบวาสวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ โดยรวมมี
คา Sig. (2 tailed) เทากับ .111 ซึ่งมีคามากกวากวา .05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  4.2 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยใน
การซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา สามารถอธิบายรายละเอียดแตละดานไดดังน้ี   
  ดานผลิตภัณฑ  พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑโดยรวมมีคา 
Sig. (2 tailed) เทากับ .609 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสม
มติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเท่ียวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  ดานราคา พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวมมีคา Sig. (2 
tailed) เทากับ .321 ซึ่งมีคามีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานราคาโดยรวมไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเท่ียวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ดานสถานที่ พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมมีคา Sig. 
(2 tailed) เทากับ .366 ซึ่ง มีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเท่ียวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดาน
คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  ดานการสงเสริมการตลาด พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดโดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .341 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
  ดานบุคคล พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลมีคา Sig. (2 tailed) 
เทากับ .579 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ
สินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ พบวาคา สวนประสมทางการตลาด
บริการดานดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ  โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed)เทากับ .699 
ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยรวมไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  ดานกระบวนการ พบวาคา สวนประสมทางการตลาดบริการดานดานกระบวนการ 
โดยรวมมีคา Sig. (2 tailed) เทากับ .280 ซึ่งมีคามากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานกระบวนการ 
โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและของที่ระลึกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  
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อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง เร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย” มีประเด็นที่นํามาอภิปรายดังนี้  
 สมมติฐาน 1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน แตกตางกันมีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ และพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา แตกตางกัน 
  1.1 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่ในการซื้อ 
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่เปนเพศหญิง มีพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการซื้อสินคา เฉลี่ยมากกวา
นักทองเที่ยวชาวไทย เพศชาย  เนื่องจาก เพศหญิง มีนิสัยชื่นชอบการซื้อสินคาและบริการมากกวา
และเม่ือมีครอบครัว เพศหญิงก็มักจะมีบทบาทในการซื้อสินคาสําหรับคนในครอบครัวมากกวา         
เพศชาย จึงทําใหมีพฤติกรรมการซื้อดานความถี่สูงกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ วิไลวรรณ               
ศิริอําไพ (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
นักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบวา เพศ 
อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาของนักทองเที่ยวตลาด
โบราณบานสะแกกรัง 
  1.2 นักทองเท่ียวชาวไทยที่มีสถานภาพแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ 
โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู มีความความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากกวาสมรส/
อยูดวยกัน สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจาก นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพ สมรส/อยู
ดวยกัน ตองคํานึงถึงสมาชิกในครอบครัว จึงทําใหคาดหวัง สวนประสมการตลาดบริการ มากกวา 
นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ โสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ
สุวภาพ ประภาสสวัสดิ์ (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ทัศนคติและความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มี
ตอการทองเที่ยวแบบวันเดียว ณ หาดบางแสน จังหวัดชลบุรี ของประชากรเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวา อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และระดับรายได มีความพึงพอใจแตกตางกัน โดยสถานภาพที่
แตกตางกัน นั่นเปนเพราะวาคนที่สมรสมีครอบครัวแลว ยอมตองนึกถึงครอบครัวเปนหลักดวย 
ความพึงพอใจจึงเปนเสียงสวนใหญจากคนใกลชิดและครอบครัว รวมถึงกับความพึงพอใจของตนเอง
ดวย  
  ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในดานคาใชจายในการซื้อตอครั้งแตกตางกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 โดยนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ สมรส/อยูดวยกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายเฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีสถานภาพ  โสด/หยา
ราง/หมาย/แยกกันอยู เน่ืองจากนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีการซื้อสินคา
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สําหรับสมาชิกในครอบครัว จึงทําใหคาใชจายในการซื้อของในตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพโสด/หยาราง/หมาย/แยกกันอยู ที่มีคาใชจายสําหรับเพ่ือตนเองเทานั้น ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ ทศพร  สงแกว (2549) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ความตองการของลูกคาที่มีตอสวน
ประสมการคาปลีกสําหรับรานซุปเปอรมารเก็ตในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งพบวา สถานภาพของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธกับ สินคา ความถี่ วันเวลา คาใชจายโดยเฉลี่ย การเตรียมตัวกอนการซื้อ 
และซุปเปอรมารเก็ตที่ใชบริการประจํา 
  1.3 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุแตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา 
นักทองเที่ยวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากที่สุด 
เน่ืองจาก  นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป คือกลุม Gen Z โดยเกิดป 2538-
2552 ทําให ไมเคยมีประสบการณชวงชีวิตในวัยเด็กเกี่ยวกับสินคาในตลาดโบราณ เชน ขนม หรือ
ของเลน โบราณ ทําใหการมาทองเที่ยวและซื้อสินคาในตลาดโบราณ เปนเรื่องแปลกใหม และทา
ทายจึงทําใหมีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากที่สุด เม่ือเทียบกับ นักทองเที่ยวที่มี
อายุ มากกวา 20 ป ซึ่งเปนกลุม Baby Boomer เกิดป 2489-2507 GenX เกิดป 2508-2519 และ 
GenY เกิดป 2520-2537 ที่ผานประสบการณ เกี่ยวกับสินคาในวัยเด็กที่ขายในตลาดโบราณ ทําให 
ความรุสึกเปรียบเทียบอดีต กับปจจุบัน และทําใหความพึงพอใจต่ํากวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
เจษฎารัตน กล่ําศรี (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาว
ไทยที่มีตอการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตที่หัวหิน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ ภูมิลําเนา 
อาชีพ ตางกัน มีความพึงพอใจตอการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตที่หัวหินโดยรวมทุกดานแตกตางกัน  
  ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี อายุแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 สอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว โดยนักทองเที่ยวที่มีที่มีอายุ 40 ป ขึ้นไป มีคาใชจายสูงสุด ทั้งน้ีเน่ืองจากนักทองเที่ยวที่มีที่
มีอายุ 40 ป ขึ้นไป มีหนาที่การงานสูง มีความมั่นคงทางการเงิน จึงมีกําลังซ้ือมากกวาชวงกลุมอายุ
อ่ืนๆ การที่ชวงอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาแตกตางกันน้ัน เน่ืองจากในแตละชวงอายุมี
การศึกษาและการพิจารณาเลือกใชบริการที่แตกตางกันออกไป อีกทั้งการไดรับขอมูลขาวสารหรือ
การมีประสบการณเชิงบวกตางๆ ก็มีผลตอพฤติกรรมการการซื้อดานคาใชจายตอครั้ง สอดคลองกับ
งานวิจัยของ วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี 
พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือน และที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับการ
จายเงินเพื่อซ้ือสินคาแตละครั้งของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง 
  1.4 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษา แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และของที่ระลึก ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญา
ตรี มีคาใชจายในการซื้อตอครั้งสูงสุด เนื่องจากนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา
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ปริญญาตรี หากดูรายละเอียดของนักทองเที่ยวชาวไทยกลุมน้ีพบวาเปนกลุมเดียวกับ นักทองเที่ยว
ชาวไทยที่มีอายุ 40 ปขึ้นไป ที่มีคาใชจายสูงที่สุด และหากพิจารณาดานระดับการศึกษา ก็คนพบวา
คนกลุมน้ีคือ กลุม GenX เกิดป 2508-2519 ซึ่งเปนกลุมคนที่ระดับการศึกษาต่ํากวาระดับปริญญา
ตรี เนื่องจากระบบการศึกษาในอดีตที่คนสวนใหญไมไดจบปริญญาตรี เหมือนในปจจุบัน และเปน
กลุมคนที่มีความสนใจเกี่ยวกับสินคาและของที่ระลึก ในตลาดโบราณ ซึ่งทําใหรูสึกระลึกถึงอดีต ทํา
ใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง สูงสุด สอดคลองกับ
แนวคิดของ ปรมะ สตะเวทิน (2546: 116) กลาววา การศึกษาเปนลักษณะสําคัญอีกประการหนึ่งที่มี
อิทธิพลตอผูรับสาร ดังน้ันคนที่ไดรับการศึกษาในระดับที่ตางกัน ยุคสมัยที่ตางกัน ระบบการศึกษา
แตกตางกัน สาขาวิชาที่แตกตางกัน จึงมีความรูสึกนึกคิด อุดมการณ และความตองการที่แตกตาง
กันไปอีกดวยสอดคลองกับงานวิจัยของ วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเท่ียวตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดิน
ตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายไดเฉลี่ยตอเดือน และที่
อยูอาศัย มีความสัมพันธกับการจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาแตละครั้งของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบาน
สะแกกรัง 
  1.5 นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา 
นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ มากที่สุด เน่ืองจาก ผูที่มีอาชีพนักเรียน นิสิต นักศึกษา ก็คือ กลุมคนที่มีชวงอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 20 ป คือกลุม Gen Z โดยเกิดป 2538-2552 ทําให ไมเคยมีประสบการณชวงชีวิตในวัยเด็ก
เกี่ยวกับสินคาในตลาดโบราณ เชน ขนม หรือของเลน โบราณ ทําใหการมาทองเที่ยวและซื้อสินคา
ในตลาดโบราณ เปนเรื่องแปลกใหม และทาทายจึงทําใหมีความพึงพอใจสวนประสมการตลาด
บริการ มากที่สุด เม่ือเทียบกับ นักทองเที่ยวที่มีอายุ มากกวา 20 ป ซึ่งเปนกลุม Baby Boomer เกิด
ป 2489-2507 GenX เกิดป 2508-2519 และ Gen Y เกิดป 2520-2537 ที่ผานประสบการณ 
เกี่ยวกับสินคาในวัยเด็กที่ขายในตลาดโบราณ ทําให ความรุสึกเปรียบเทียบอดีต กับปจจุบัน และทํา
ใหความพึงพอใจต่ํากวา ดังน้ันความแตกตางดานอาชีพ จึงมีความสอดคลองกับ อายุแตกตางกัน มี
ความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตางกัน จึงทําใหนักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ
นักเรียน นิสิต นักศึกษา มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากที่สุด ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ เจษฎารัตน กล่ําศรี (2556) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีตอการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตที่หัวหิน พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี
อายุ ภูมิลําเนา อาชีพ ตางกัน มีความพึงพอใจตอการทองเที่ยวเชิงถวิลหาอดีตที่หัวหินโดยรวมทุก
ดานแตกตางกัน   
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  ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซิ้อสินคาแตละครั้งแตกตาง นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
มีคาใชจายในการซื้อตอครั้ง มากที่สุด สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจากกลุมดังกลาวมี
รายไดและความมั่นคงทางการเงินสูง จึงทําใหมีพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายในการซิ้อสินคาตอ
ครั้งมากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัยของ วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเท่ียวตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดิน
ตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และที่
อยูอาศัย มีความสัมพันธกับการจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาแตละครั้งของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบาน
สะแกกรัง 
  1.6 นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวน
ประสมการตลาดบริการ แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
โดยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท มีคาเฉลี่ยความพึงพอใจสวนประสม
การตลาดบริการ มากที่สุด ทั้งน้ีเน่ืองจาก นักทองเที่ยวชาวไทยที่มีรายไดต่ํากวา 15,000 บาทมีทุน
ทรัพยในการทองเที่ยว และกําลังซื้อนอย ก็จะเที่ยวแบบประหยัดลดความสะดวกสบาย โดยไมได
คาดหวังสูง ทําใหเกิดความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ มากที่สุด สอดคลองกับงานวิจัย
ของ สุริชา ดํารงคศรี (2554) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มี
ตอแหลงทองเที่ยวเชิงอนุรักษสามชุก ตลาด 100 ป จังหวัดสุพรรณบุรี พบวา นักทองเที่ยวชาวไทย
ที่มีรายไดตางกัน มีความพึงพอใจตอแหลงทองเที่ยวเชิงอนุรักษสามชุกตลาด 100 ป จังหวัด
สุพรรณบุรี โดยรวมจําแนกตามรายไดแตกตางกัน 
  ดานความถี่ในการซื้อ นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  สอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว โดยพบวา นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน รายได 25,000 – 
34,999 บาท มีความถี่ในการซื้อมากที่สุด ทั้งน้ีเนื่องจากนักทองเที่ยวชาวไทย กลุมน้ีเปนกลุมวัย
ทํางาน และมีกําลังซ้ือ จึงมีพฤติกรรม การทองเที่ยว และซื้อสินคาในดานความถี่ในการซื้อมากที่สุด 
สอดคลองกับงานวิจัยของ วิไลวรรณ ศิริอําไพ (2555) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) 
จังหวัดอุทัยธานี พบวา เพศ อายุ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อ
สินคาของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง 
 สมมติฐานขอที่ 2 รูปแบบการดําเนินชีวิตมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึกในจังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการทดสอบสมมติฐาน อภิปรายผลไดดังน้ี 
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 รูปแบบการดําเนินชีวิต ดานกิจกรรม มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก 
ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา ในจังหวัดฉะเชิงเทรา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจาก กลุม
ที่มีรูปแบบการดําเนินชีวิต ที่ชอบกิจกรรมการทองเที่ยว จะสงผลตอความถี่ในการมาทองเที่ยวใน
ตลาดโบราณ และซ้ือสินคา สอดคลองกับงานวิจัยของอัปษรศรี มวงคง (2552) ไดทําการศึกษาวิจัย
เร่ือง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ และความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใช
บริการภัตตาคารลอยน้ําเรือริเวอรไซต พบวา คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต เปนปจจัยที่เปน
ตัวกาหนด พฤติกรรมการใชบริการ ดานจํานวนครั้งใน 2 ปที่มาใชบริการ  
 รูปแบบการดาเนินชีวิต ดานความสนใจ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ดานดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง ในจังหวัดฉะเชิงเทรา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เน่ืองจาก กลุมคนที่มีความสนใจ ดานใดก็ยินดีที่จะจายเงินในราคาสูงเพื่อ ใหไดมาซึ่ง ความตองการ
นั้น ยกตัวอยางเชน กลุมคนที่มีความสนใจในของเกา หรือ วัตถุโบราณ ก็จะยินดี จายเงินในราคาที่
สูง เพ่ือสิ่งนั้น สอดคลองกับงานวิจัยของ อัปษรศรี มวงคง (2552) ไดทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชบริการ และความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มาใชบริการภัตตาคาร
ลอยนํ้าเรือริเวอรไซต พบวา คานิยมและรูปแบบการดาเนินชีวิต เปนปจจัยที่เปนตัวกําหนด 
พฤติกรรมการใชบริการ ดานเกณฑดานราคา เปนปจจัยที่เปนตัวกาหนดพฤติกรรมการใชบริการ 
ดานเกณฑดานราคา 
 สมมติฐานขอที่ 3 คุณภาพการใหบริการมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย ผลการทดสอบสมมติฐาน อภิปรายผลไดดังน้ี 
 คุณภาพการใหบริการ ดานความไวใจ ความนาเชื่อถือ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย ดานความถี่ในการมาซื้อ
สินคา สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจาก การบริการที่ดีของรานคาในตลาดโบราณ ความใส
ใจของ รานคา คนขาย ยอมสงผลตอการกลับไปซื้อและคา และกลับไปใชบริการอีกครั้ง เพราะลูกคา
มีความเชื่อม่ัน ซึ่งสอดคลองกับ งานวิจัยของ มนัสสินี บุญมีศรีสงา ภาพิมล ปนแกว ปาลินี สกุลตั้ง
มณีรัตน (2556) ปจจัยที่สงผลตอความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีตอตลาด
ฉัตรศิลาในอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ พบวา ปจจัยดานคุณภาพบริการ ในดานลักษณะ
ทางกายภาพ ความนาเชื่อถือและไววางใจ การตอบสนองตอผูรับบริการ การใหความมั่นใจ และดาน
ความเอาใจใส ของตลาดฉัตรศิลา อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ มีความคิดเห็นวามีผลตอ
การมาทองเที่ยวในตลาดระดับมาก  
 สมมติฐาน 4 ความพึงพอใจสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ผลการทดสอบสมมติฐาน อภิปราย
ผลไดดังน้ี 
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 ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมา
ซื้อสินคาและของที่ระลึก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา สามารถอธิบายรายละเอียดแตละดานไดดังน้ี 
 ดานราคา พบวาความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อ โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทาง
เดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว เน่ืองจาก ราคาสินคา
ในตลาดโบราณ ในจังหวัดฉะเชิงเทรา สวนใหญเปนสินคาที่ใชวัตถุดิบทองถิ่นในการผลิต ทําใหมี
ราคาเหมาะสม สงผลใหนักทองเที่ยวชาวไทย เดินทางกลับมาซื้ออีก สอดคลองกับงานวิจัยของ 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคน
เดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ และดานการสรางและนําเสนอ 
ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาแตละครั้งของนักทองเที่ยวตลาด
โบราณบานสะแกกรัง  
 ดานการสงเสริมการตลาด พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานการสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ใน
จังหวัดฉะเชิงเทราที่ ดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อ โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เน่ืองจาก 
ในตลาดโบราณ จังหวัดฉะเชิงเทรา จะมีสินคาที่มีรายการสงเสริมการขายมากมาย เชน ขนม ชิ้นละ 
35 บาท ซื้อ 3 ชิ้น 100 หรือ ซื้อครบ 5 ชิ้น แถม 1 ชิ้น สงผลใหนักทองเที่ยวที่ซื้อสินคาและของที่
ระลึกในตลาดโบราณ จะซื้อสินคาดวยราคาสงเสริมการขายสอดคลองกับงานวิจัยของ ปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอก
โรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดานกระบวนการ และดานการสรางและนําเสนอ ลักษณะ
ทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อสินคาแตละครั้งของนักทองเที่ยวตลาดโบราณ 
บานสะแกกรัง  
 ดานบุคคล พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่เฉลี่ยใน
การซื้อ โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เน่ืองจาก พอคา แมคา ที่ขายสินคา ในตลาดโบราณ 
จังหวัดฉะเชิงเทรา สวนใหญ จะเปนคนทองถิ่น ที่เปนผูอาวุโส เชน อากง อามา ที่ขายของเลน ใน
ตลาดบานใหม สูงอายุ ทําใหนักทองเที่ยวชาวไทยที่ไปซื้อสินคาในตลาด ไดรับความรูสึกเหมือนไป
พอญาติผูใหญ ที่มีความเอ็นดูผูซื้อ ทําใหลูกคารูสึกผูกพันกับผูขายและสงผลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมาซื้อสินคาและของที่ระลึก  
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 ด้านการสร้างและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ พบวา สวนประสมทางการตลาด
บริการ ดานลักษณะทางกายภาพและการนําเสนอ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
ของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา โดยมี
ความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  เนื่องจาก ตลาดโบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา สวนใหญ เกิดขึ้น
จากการพัฒนาตลาดเกาที่มีมาแตโบราณ ดังน้ัน ทําใหการจัดการเกี่ยวกับพ้ืนที่ไมสามารถขยายได
สงผลให เกิดปญหาเรื่อง หองน้ํา ลานจอดรถ ที่ไมเพียงพอกับความตองการของนักทองเที่ยว 
สอดคลองกับงานวิจัยของ ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาของนักทองเที่ยวตลาด
โบราณบานสะแกกรัง (ถนนคนเดินตรอกโรงยา) จังหวัดอุทัยธานี พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการตลาด ดาน
กระบวนการ และดานการสรางและนําเสนอ ลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธกับความถี่ในการ
ซื้อสินคาแตละครั้งของนักทองเที่ยวตลาดโบราณบานสะแกกรัง   
 

ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 จากผลการศึกษาวิจัยเร่ือง เรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่
ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปน้ี  
 1.  ประชากรศาสตร ผลการศึกษาลักษณะขอมูลประชากรศาสตร ของนักทองเที่ยวชาว
ไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความพึงพอใจ ไดแก สถานภาพโสด อายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป 
อาชีพนักเรียน/นิสิต/นักศึกษา และมีรายไดต่ํากวา 15,000 บาท ดานความถึ่ ไดแก เพศหญิง และมี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 25,000 – 34,999 บาท ดานความคาใชจายในการซื้อตอครั้ง คือ สถานภาพ
สมรส/อยูดวยกัน อายุ 40 ปขึ้นไป ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี และมีอาชีพ ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ ควรทําการศึกษาใหเขาใจถึงกลุมเปาหมายที่มาซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา กําหนดกลยุทธใหเหมาะสมมากที่สุด เม่ือสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดอยางถูกตอง
แลว ทําใหสามารถดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จและตรงตอความตองการของนักทองเที่ยวชาวไทย 
มากที่สุด เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา นักทองเที่ยวชาวไทยที่มี สถานภาพ อายุ อาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีความพึงพอใจสวนประสมการตลาดบริการ แตกตางกัน ดานความถี่ใน
การซื้อ นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มีเพศ รายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และของที่ระลึก ในดานความถี่ในการซื้อ ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง นักทองเที่ยวชาวไทย ที่มี
สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ใน
ดานคาใชจายในการซื้อตอครั้ง แตกตางกัน  
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 2. รูปแบบการดําเนินชีวิต ควรมีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับเอกลักษณเดนเฉพาะของ

ชุมชนออกมา หรือมีการสนับสนุนเยาวชนของชุมชน เชน การจัดกิจกรรมการแขงขันประกวดหรือ

โชวตางๆ จากคนในทองถิ่น กิจกรรม DIY เพ่ือใหนักทองเที่ยวสัมผัส ถึงวิถีชีวิตยอนยุคของคนใน

ทองถิ่นนั้น อาทิ แตงกายถายภาพ ทําขนม เครื่องประดับ เพ่ือเปนการประชาสัมพันธ สถานที่ 

บริการ สินคา ในตลาดโบราณ นําเอากิจรรมที่นักทองเที่ยวใหความสนใจ เชน จัดมุมถายรูป และ 

check in เพ่ือใหนักทองเที่ยวไดทํากิจกรรม  เพราะปจจุบัน Social Network เปนปจจัยสําคัญ จะ

ชวยใหคนรูจักเปนวงกวาง และสนใจมาเที่ยวเพิ่มขึ้น เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา รูปแบบการดา

เนินชีวิต ดานกิจกรรม มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานความถี่ในการมา

ซื้อสินคา 

 ควรมีการประชาสัมพันธ กิจกรรม และสินคาที่ นาสนใจผานรายการโทรทัศน ที่นําเสนอ

เกี่ยวกับการทองเที่ยว สินคา และอาหาร เน่ืองจากเปนรูปแบบที่นักทองเที่ยวใหความสนใจ และ

ปจจุบัน สื่อทีวีดิจิตัล และ เคเบิ้ลทีวี เขาถึงผูคนไดอยางกวางขวาง สงผลใหนักทองเที่ยวที่มีความ

สนใจ มาทองเที่ยวและซื้อสินคาในตลาดโบราณเพื่มมากขึ้น เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา รูปแบบ

การดําเนินชีวิต ดานความสนใจมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ดานคาใชจาย

ในการมาซื้อตอครั้ง 

 3. คุณภาพการใหบริการ ควรพัฒนาพนักงานขายใหมีความรูความเขาใจในสินคา และมี
ใจรักการบริการ เพ่ือสรางความไวใจ ความนาเชื่อถือ เพราะปจจุบันดวยการคาขายที่เนนยอดขาย

เปนหลัก เจาของกิจการมักจะจางพนักงานในการดูแลมากกวา โดยเฉพาะแรงงานตางดาว ซึ่งใน

อนาคตอาจทําใหขาดความนาเชื่อถือได ดังนั้นควรพัฒนาพนักงานขายใหมีความรูความเขาใจใน

สินคา และมีใจรักการบริการ เพ่ือสรางความไวใจ ความนาเชื่อถือ เนื่องจากผลการศึกษา พบวา 

คุณภาพการใหบริการ ดานความไวใจ ความนาเชื่อถือ มีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของ

ที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย ดานความถี่ในการมาซื้อสินคา  

 4. ดานสวนประสมทางการตลาดบริการ  
 ดานผลิตภัณฑ เนื่องจากมีสินคาหลายอยางซ้ําๆกันมากเกินไป และวัตถุดิบของอาหาร

บางอยางไมใชของพื้นถิ่น และบางครั้งผูขายเปนคนนอกพื้นที่มากเกินไป ควรเนนสินคาที่เปน

เอกลักษณของทองถิ่นน้ัน เสริมจุดแข็งในสินคา บริการ ที่ชุมชนมีความโดดเดน ใหไดรับการ

สนับสนุน จะสงผลโดยรวมกับชุมชนตอไป เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาด

บริการดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของ

นักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
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 ดานราคา ตลาดควรมีการตรวจสอบผูประกอบการรานคาภายในตลาดควรกําหนดราคา
ของสินคาและบริการใหเหมาะสมกับคุณภาพการบริการที่ไดรับ โดยสินคาควรมีราคาของสินคามีให
เลือกหลายระดับราคา ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคาและ ราคาสินคาโดยรวม ราคาสามารถตอรองได 
ผูประกอบการรานคาภายในตลาด ควรจัดหาสินคาและบริการที่ลูกคายอมรับในคุณภาพ เน่ืองจาก
ผลการศึกษา พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานราคา มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อ โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานสถานที่ ควรมีการพัฒนาเรื่องความสะอาด และการใหความรูกับนักทองเที่ยว โดย
ตลาดที่ทรุดโทรมมากเกินไปก็ควรมีการพัฒนาใหคงสภาพ ควรจัดใหมีพ้ืนที่ใหนักทองเที่ยวไดเดิน
เลน หรือผอนคลาย รวมถึงจุดนั่งหยุดพักสําหรับนักทองเที่ยวที่เปนผูสูงอายุ เพิ่มเติม เน่ืองจากผล
การศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดานสถานที่โดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
 ดานการสงเสริมการตลาด หนวยงานที่รับผิดชอบดูแดลตลาด และผูประกอบการรานคา
ภายในตลาดควรใหความสําคัญกับกลยุทธการสงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น เชน การจัดกิจกรรม
เกี่ยวกับเอกลักษณไทย การประชาสัมพันธสินคานาสนใจ การจัดกิจกรรมสงเสริมการขายตาม
เทศกาล และการจัดกิจกรรม สะสมแตม ฯลฯ เน่ืองจากผลการศึกษา พบวา ความพึงพอใจตอสวน
ประสมทางการตลาดบริการ ดานดานการสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่เฉลี่ยในการซื้อ 
โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานบุคคล หนวยงานที่เกี่ยวของหรือภาครัฐควรใหความรูและจัดอบรมใหผูประกอบการ
ในตลาด เกี่ยวกับความสําคัญของการใหบริการ สรางจิตสํานึกในการบริการของผูประกอบการ
รานคาในการสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา การใหบริการดวยน้ําใจของผูขาย การใหบริการของ
ผูขายมีอัธยาศัยไมตรี การใหขอมูลของผูขายมีความจริงใจและซื่อสัตย เนื่องจากผลการศึกษา 
พบวา ความพึงพอใจตอสวนประสมทางการตลาดบริการ ดานบุคคล มีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่เฉลี่ยใน
การซื้อ โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
 ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ หนวยงานที่เกี่ยวของควรจัดพื้นที่จําหนายสินคาเปน
สัดสวนมีการตกแตงอยางสวยงาม มีความสะอาดและปลอดภัย โดยการรักษาความสะอาด การจัด
พ้ืนที่จอดรถเปนสัดสวนชัดเจน โดยระบุพ้ืนที่สําหรับจอดรถใหชัดเจน การจัดลานจอดรถและ 
หองน้ําสะอาดอยางเพียงพอตอจํานวนนักทองเท่ียว เน่ืองจากการศึกษา พบวา ความพึงพอใจตอ
สวนประสมทางการตลาดบริการ ดานสิ่งแวดลอมทางกายภาพ มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยวชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ดานความถี่เฉลี่ยในการ
ซื้อ โดยมีความสัมพันธกันในระดับต่ําและเปนไปในทิศทางเดียวกัน 
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 ดานกระบวนการ ควรมีการบูรณาการระบบการใหบริการนักทองเที่ยวที่มีความเชื่อมโยง
และมีความสอดคลองประสานกันเปนอยางดีในทุกๆ จุด เจาหนาที่ประชาสัมพันธ การใหขอมูลที่มี
ความทันสมัยและชัดเจน เน่ืองจากการศึกษา พบวา สวนประสมทางการตลาดบริการดาน
กระบวนการ โดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของนักทองเที่ยว
ชาวไทย ในจังหวัดฉะเชิงเทรา  
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 

 เร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการซ้ือสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา 
ของนักทองเที่ยวชาวไทย ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังตอไปน้ี 
 1. ควรทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอ พฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา ของนักทองเที่ยวชาวไทย โดย เก็บขอมูลจากนักทองเที่ยวชาวไทยที่มาซื้อสินคาและ
ของที่ระลึก เฉพาะตลาด เน่ืองจากการวิจัยในครั้งนี้ เก็บของขอมูล ตลาดโบราณ ทั้ง 4 ตลาด 
ประกอบดวย ตลาดคลองสวน 100 ป ตลาดบานใหม ตลาดโบราณนครเนื่องเขต และ ตลาดน้ําบางคลา 
สถานที่ละ 100 คน โดยแตละตลาดมีเอกลักษณที่แตกตางกัน เพ่ือนําผลการศึกษามาใชเปน
แนวทางปรับปรุง จะทําใหเขาใจความตองการของนักทองเที่ยวที่มาทองเที่ยวแตละตลาดไดดียิ่งขึ้น 
ทําใหนักทองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจสูงสุด 
 2. ควรมีการศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ในจังหวัดฉะเชิงเทรา ของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ เพื่อเปนแนวทางในการวางแผนการตลาดในการรองรับนักทองเที่ยว
ตางชาติที่มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นอยางตอเน่ือง หลังจากมีการเปด AEC 
 3. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพเพื่อเก็บขอมูลเชิงลึก สวนประสมการตลาดดานกายภาพ 
เน่ืองจากเปนดานที่นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจต่ําที่สุด เพ่ือใหทราบถึงความตองการของที่มา
ทองเที่ยวตลาด อยางเจาะลึก เพ่ือเปนประโยชนในการวางแผนการตลาดเฉพาะกลุม  
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แบบสอบถามเพืÉอการวิจยั 
เรืÉอง “ปัจจยัทีÉมีผลต่อพฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก ใน  

จงัหวดัฉะเชิงเทรา  ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย” 
คาํชีÊแจงเกีÉยวกบัแบบสอบถาม 
แบบสอบถามแบ งเปน 6 ตอน  
ตอนที่ 1 แบบสอบถามดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 แบบสอบถามดานรูปแบบการดาํเนินชีวติ ของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 3 แบบสอบถามดานคุณภาพการใหบริการ ของผูตอบแบบสอบถาม  
ตอนที่ 4 แบบสอบถามความพึงพอใจ ดานสวนประสมทางการตลาดบริการของผูตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและของที่ระลึก ของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลที่ได้จากการตอบแบบสอบถามนี้จะนําไปใช้เพื่อประกอบการวิจัยเท่านั้น คําตอบของท่าน 
ไม่มีถูกหรือผิด เพราะแต่ละคนย่อมมีความคดิเห็นและการกระทําทีแ่ตกต่างกัน ดังนั้นจึงใคร่ขอความกรณุา
ตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริงให้มากที่สุดและตอบทุกข้อ คําตอบของท่านผู้วิจัยจะเก็บไว้เป็นความ
ลับและจะไม่เกิดผลเสียต่อท่านแต่อย่างใด แต่จะเป็นประโยชน์ต่อส่วนรวมในอนาคต 

 
ขอขอบคุณทกุทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
 

 นางสาวณภัทร  อัครปณณกูร 
 นิสิตบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 

 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 163

แบบสอบถามเพืÉอการวิจยั 
เรืÉอง “ปัจจยัทีÉมีผลต่อพฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก ในจงัหวดั

ฉะเชิงเทรา ของนักท่องเทีÉยวชาวไทย” 
 

ตอนทีÉ 1 แบบสอบถามข อมลูส วนตวัของผูบริโภค 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงหนาขอ (  ) ที่ตรงกับทาน 
1. เพศ  (  )  1) ชาย    (  )  2) หญิง 
2. อาย ุ  (  )  1) ต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป  (  ) 2) 21-30 ป (  )  3) 31-40 ป (  )  4) 41 ปขึ้นไป 
3. สถานภาพ (  )  1) โสด (  )  2) สมรส/อยูดวยกัน  (  )  3) หยาราง/หมาย/แยกกัน  
4. อาชีพ  (  )  1) นักเรียน/นิสิต/นักศกึษา  (  )  2) รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
(  )  3) พนักงานบริษัทเอกชน  (  ) 4) ธรุกิจสวนตวั  (  )  5) อ่ืนๆ โปรดระบ_ุ________________ 
5. ระดบัการศึกษา 

(  )  1) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน     (  )  2) มัธยมศึกษา 
(  )  3) ปวช./ปวส./อนุปริญญา/เทียบเทา    (  )  4) ปริญญาตรี 
(  )  5) สูงกวาปริญญาตร ี   

6. รายได เฉลีÉยตอเดือน   
(  )  1) ต่ํากวาหรือเทากับ 15,000 บาท (  )  2) 15,000 –  24,999  บาท  
(  )  3) 25,000 – 34,999  บาท  (  )  4) 35,000 –  44,999  บาท 
(  )  5) 45,000 – 54,999  บาท  (  )  6) 55,000 บาท ขึ้นไป 
 

ตอนทีÉ 2 แบบสอบถามด้านรปูแบบการดาํเนินชีวิต ของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับรูปแบบการดําเนินชีวิตของทานมากที่สุด 
 

กิจกรรม 

ระดบัความถึÉ 

เป็
นป

ระ
จาํ

 

บอ่
ยค

รัÊง
 

บา
งค

รัÊง
 

นา
นๆ

 คร
ัÊง 

น้อ
ยม

าก
 

1.ทานมักถายรูป และ Check in สถานทีท่องเที่ยว ลง Social 
Network           

2.ทานมักไปทองเที่ยวสถานที่ตางๆเพื่อการพักผอน           

3.ทานเรียนรุทางวัฒนธรรม ผานการทองเที่ยว ตลาดโบราณ           

4.ทานใชเวลาในวันหยุดกับการทองเที่ยว และเลือกซื้อสินคา           
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ความสนใจ 

ระดบัความสนใจ 

มา
กที

Éสดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที

Éสดุ
 

1.ทานสนใจอานหนังสือ นิตยสาร หรือ กระทู เกี่ยวกบั 
รานอาหารยอดนิยม  (ไกดบุคทองเที่ยว,pantip ฯลฯ)           

2.ทานสนใจรายการโทรทัศน  ที่นําเสนอเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
สินคา อาหาร (ตลาดสดสนามเปา,เทยเทีย่วไทย ฯลฯ)           

3.ทานสนใจแสวงหาขอมูลสินคา หรือ อาหาร  ที่มีชื่อเสียง ทาง 
Website  (Wongnai. EDTguide,Chillpainai ฯลฯ)           

4.ทานสนทนาแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกับ เพ่ือน  หรือ สมาชิก
ในครอบครวั เกี่ยวกับ การทองเที่ยวและการซื้อสินคา           

ความคิดเหน็ 

ระดบัความคิดเหน็ 
เห
น็ด้

วย
อย

่ าง
ยิÉ ง

 

เห
น็ด้

วย
 

เฉ
ยๆ

 

ไม่
เห
น็ด้

วย
 

ไม่
เห
น็ด้

วย
อย

่ าง
ยิÉ ง

 

1.สินคาในตลาดโบราณ ชวยทําให ผูประกอบการรายยอย 
"SMEs"มีพ้ืนที่ในการประกอบธุรกิจ           

2.สินคาในตลาดโบราณ ชวยขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ 
และพัฒนาผูประกอบการรายยอย SMEs           

3.สินคาในตลาดโบราณ ทําใหทานไดศึกษาวิถชีุมชนผานการ
ทองเที่ยว           

4.สินคาและบริการในตลาดโบราณ ทําใหทานรูสึก รําลกึถึง
อดีต           
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ตอนทีÉ 3 แบบสอบถามเกีÉยวกบัด้านคณุภาพการให้บริการ ของผูต้อบแบบสอบถาม  
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับความพึงพอใจของทานมากที่สุด 

ทศันคดิของท่านทีÉมีต่อคณุภาพการให้บริการของร้านค้า ทีÉ
จาํหน่ายสินค้า และของทีÉระลึก ในตลาดโบราณ จงัหวดั

ฉะเชิงเทรา 

ระดบัทศันคติ 
5 4 3 2 1 

ดีม
าก

 

ดี 

ปา
นก

ลา
ง 

พอ
ใช้

 

ไม
่ ดี 

1.Reliability (ความไวใจ หรือ ความนาเชื่อถือ)              

1.รานคาใหบริการอยางถูกตองแมนยํา           

2.รานคาใหบริการดี            

3.รานคาใหบริการ ดวยความนาเชื่อถือไววางใจได           

2.Assurance (ความมั่นใจ)            

1.รานคาบริการมีความรูและทักษะที่จําเปนในการบรกิาร           

2.รานคามีความสุภาพและเปนมิตรกับลกูคา            

3.ผูขายมีความชื่อสัตย ตอลูกคา ใหขอมูลจริงเกี่ยวกบัสินคา           

3.Tangibles (สิ่งที่สามารถจับตองได)            

1.รานคาบริการมีความรูและทักษะที่จําเปนในการบรกิาร           

2.รานคามีความสุภาพและเปนมิตรกับลกูคา            

3.ผูขายมีความชื่อสัตย ตอลูกคา ใหขอมูลจริงเกี่ยวกบัสินคา           

4.Empathy (ความใสใจ)            

1.ลูกคาสามารถติดตอผูขายไดโดยสะดวก           
2.ผูขายมีความสามารถในการอธิบายเกี่ยวกับสินคา ใหลูกคา
เขาใจได            

3.ผูขายเขาใจความตองการของลูกคา            

5.Responsiveness (การสนองตอบลูกคา)           

1.รานคามีความเต็มใจที่จะใหบริการทันที            

2.รานคาใหความชวยเหลือกับลูกคาเปนอยางดี            
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ตอนทีÉ 4 ความพึงพอใจ ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของผูต้อบแบบสอบถาม  

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับความพึงพอใจของทานมากที่สุด 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

ระดบัความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 

มา
กที

Éสดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที

Éสดุ
 

1.ด้านผลิตภณัฑ ์(Product)           
1.ความหลากหลายของสินคา           

2.การแสดงถึงความเปนเอกลักษณไทย           

3.รูปแบบ บรรจุภัณฑ           

4.ประโยชนใชสอย           

5.สินคามีคุณภาพ           

2.ด้านราคา (Price)           
1.ราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินคา           

2 ราคาสินคาโดยรวม           

3 ราคาสามารถรตอรองได           

4  ราคาของสินคามีใหเลือกหลายระดับราคา           

3.ด้านการจดัจาํหน่าย (Place)           

1 สถานที่สามารถเลือกซื้อสนิคาไดอยางสะดวกสบาย           

2 ความสะดวกในการเดินทาง            

3 สถานที่ตั้ง            

4 การจัดวางสินคาเปนหมวดหมู           

4.ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)           

1 มีการประชาสัมพันธ สินคา นาสนใจ           

2 การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย ตามเทศกาล           

3 มีการจัดกิจกรรมเกี่ยวกับเอกลักษณไทย           

4 มีการจัดกิจกรรม สะสมแตม ฯลฯ           
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ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ  

ระดบัความพึงพอใจ 
5 4 3 2 1 

มา
กที

Éสดุ
 

มา
ก 

ปา
นก

ลา
ง 

น้อ
ย 

น้อ
ยที

Éสดุ
 

5.ด้านบคุคล (People) หรือพนักงาน            

1 การใหบริการของผูขายมีอัธยาศัยไมตรี           

2 การใหขอมูลของผูขายมคีวามจริงใจ และซื่อสัตย           

3 การใหบริการดวยน้ําใจ ของผูขาย           

6.ด้านกายภาพ(Physical Evidence)           

1.การจัดพื้นที่จําหนายสินคา เปนสัดสวน           

2.การจัดลานจอดรถเพียงพอ           

3.การจัดพื้นที่จอดรถ เปนสัดสวนชัดเจน           

4.การจัดพื้นที่มีความสะอาด และ ปลอดภัย           

5.หองน้ําสะอาด และเพียงพอ           

7.ด้านกระบวนการ (Process)            

1.กระบวนการบริการเปนระบบ คลองแคลว รวดเร็ว           

2.การคิดราคาสินคาถูกตอง และแมนยํา           

3.การชําระเงินสะดวก           

4.การใหบริการลูกคาอยางเทาเทียม           
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ตอนทีÉ 5 แบบสอบถามเกีÉยวกบัพฤติกรรมการซืÊอสินค้าและของทีÉระลึก  
แบบสอบถามคําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับทานมากที่สุด 

1 ทานเคยมาซือ้สินคา และของที่ระลึก ที่ตลาดโบราณใด ในจังหวัดฉะเชิงเทรามากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ)
 (   ) 1 ตลาดคลองสวน 100 ป  (   ) 2 ตลาดบานใหม 

 (   ) 3 ตลาดโบราณนครเนื่องเขต (   ) 4 ตลาดน้ําบางคลา 

 (   ) 5 อ่ืนๆ ระบ_ุ__________________

2 ชวงเวลาทีท่านเดินทางมาซื้อสินคา และของที่ระลึก ทีท่านมาซื้อ ณ ตลาดโบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา มากที่สุด
 (   ) 1 จันทร – ศุกร (   ) 2 เสาร อาทิตย 

 (   ) 3 วันหยุดนักขัตฤกษ (  ) 4 วันหยุดยาว เทศกาลตางๆ

       

3 ประเภทของสนิคา และของที่ระลึก ทีท่านมาซื้อ ณ ตลาดโบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา มากที่สดุ 
 (   ) 1 ประเภทอาหาร/เครื่องดื่ม (   ) 2 ประเภทของผา และเครื่องแตงกาย

 (   ) 3 ประเภทของใช ของตกแตง ของระลึก (   ) 4 อ่ืนๆ ระบ_ุ__________________

       

4 ทานเดินทางมายังตลาดโบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา ทานเดินทางมากับผูใด
 (   ) 1 คนเดียว (   ) 2 เพ่ือน

 (   ) 3 แฟน คนรัก (   ) 4 ครอบครัว พอ แม ลูก ญาติ

       
5 วัตถุประสงคในการซื้อสินคาของทาน คืออะไร
       
 (   ) 1 อุปโภค/บริโภค (   ) 2 นําไปเปนของที่ระลึก / ของฝาก

 (   ) 3 ประดับตกแตง (   ) 4 อ่ืนๆ ระบุ................................

       
6 ความถี่ทีท่านมา ซื้อสินคา และของที่ระลกึ ณ ตลาดโบราณในจังหวัดฉะเชิงเทรา_____ครั้ง/เดือน
7 ในแตละครั้งทีท่านมาซื้อสินคา ณ ตลาดโบราณ  ใชคาใชจายครั้งละ_______________บาท / ครั้ง
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 

 รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 

1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา หัวหนาภาควชิาบริหารธุรกจิ คณะสังคมศาสตร  
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.รพีพร  รุงสีทอง   อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร 
       มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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