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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อ (1) ศึกษาความแตกต่างทางทัศนคติของนักท่องเที ่ยวไทยและ
ชาวต่างชาติที่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก  และ (2) วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 
(Exploratory Factor Analysis) ของปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก เป็นการ
วิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีเครื ่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถามมีกลุ ่มตัวอย่าง คือ 
นักท่องเที่ยวไทยจำนวน 256 คน และชาวต่างชาติจำนวน 162 คน ที่มาจากการคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้ ระดับความคาดเคลื่อน ที่มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และวิเคราะห์
ข้อมูลเชิงปริมาณโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
เชิงอ้างอิง ประกอบด้วยการเปรียบเทียบโดยการทดสอบค่า t-test, f-test และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง
สำรวจ (Exploratory Factor Analysis) โดยใช้ SPSS เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ผล
การศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพศหญิง Gen Z และ Gen Y ผลการศึกษาเกี่ยวกับความ
แตกต่างทางทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติ พบว่า มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ โดย
นักท่องเที่ยวไทยให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เช่น คุณภาพสินค้า ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 
และการออกแบบที่สร้างสรรค์ ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมุ่งเน้นที่ความยั่งยืนและคุณค่าทางวัฒนธรรม 
นอกจากนี้ในด้านราคาและช่องทางการจัดจำหน่าย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับความ
ยืดหยุ่นในการชำระเงินและการจัดส่งมากกว่านักท่องเที่ยวชาวไทย ขณะที่การส่งเสริมการตลาดการบริการ 
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ที่สร้างความมั่นใจและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ได้รับความสำคัญในทั้งสองกลุ่ม  สำหรับผลการศึกษาการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกด้านผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ 
ได้แก่ (1) แบรนด์ รูปลักษณ์ และบรรจุภัณฑ์ (2) คุณภาพ ความสะดวก ความยั่งยืน และการแสดงถึงอัต
ลักษณ์ของพื้นที่ และ (3) ความคิดสร้างสรรค์ ความสดใหม่ และความหลากหลายในผลิตภัณฑ์ ด้านราคามี 1 
องค์ประกอบ ได้แก่ ราคาที่เหมาะสมและความหลากหลายในวิธีการชำระเงิน ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมี 1 
องค์ประกอบ ได้แก่ ความสะดวก ความน่าดึงดูด และการจัดแสดงสินค้าที่ดี  ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมี 2 
องค์ประกอบ ได้แก่ (1) ความสะดวกในการซื้อ และความพร้อมของสินค้าในสถานที่จำหน่าย และ (2) ความ
สะดวกและความพร้อมในช่องทางการจัดส่ง ผลลัพธ์จากการศึกษานี้สามารถนำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดที่ตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวทั้งสองกลุ่มได้อย่างเหมาะสม 

คำสำคัญ : นักท่องเที่ยวไทย, นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ, การตัดสินใจซื้อ, ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 

ได้รับเมื่อ 7 พฤษภาคม 2568; แก้ไขเม่ือ 12 สิงหาคม 2568; ตอบรับการตีพิมพ์เมื่อ 18 สิงหาคม 2568 

Abstract 

The research had two objectives: (1) to investigate the differences in attitudes of Thai 
and international tourists toward factors influencing souvenir purchasing decisions, and (2) to 
conduct an Exploratory Factor Analysis (EFA) of the key factors influencing souvenir purchasing 
decisions. The research used a quantitative approach and a questionnaire as its instrument. 
The sample consisted of 256 Thai tourists and 162 international tourists, determined by 
sample size calculations based on a margin of error, and selected through purposive sampling 
to ensure relevance to the research objectives. Quantitative data were analyzed using 
descriptive statistics, including percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential 
statistics, namely t-tests, f-tests, and EFA, with SPSS serving as the primary analysis tool. The 
findings revealed that most respondents were female and belonged to Generation Z and 
Generation Y. The results of the differences in attitudes indicated statistically significant 
variations: Thai tourists prioritized product-related factors such as product quality, local 
uniqueness, and creative design, whereas international tourists placed greater emphasis on 
sustainability and cultural value. Regarding price and distribution channels, international 
tourists valued payment flexibility and delivery services more than Thai tourists. In terms of 
promotion, both groups attached importance to confidence-building services and 
advertising/public relations. The EFA results identified three product-related factors: (1) 
branding, visual appeal, and packaging; (2) quality, convenience, sustainability, and 
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representation of local identity; and (3) creativity, novelty, and product variety. The price factor 
comprised one component: reasonable pricing and diversity in payment methods. Distribution 
channels were categorized into two components: (1) convenience of purchase and product 
availability at points of sale, and (2) convenience and readiness in delivery services. The 
findings of this study offer helpful advice for developing marketing strategies that effectively 
address the needs of both Thai and international tourist segments. 

Keywords: Thai Tourists, Foreign Tourists, Intention to Purchase, Souvenir  
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1. บทนำ 

การตัดสินใจซื้อของที่ระลึกถือเป็นพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความสำคัญในภาคการท่องเที่ยว  เนื่องจากของที่

ระลึกทำหน้าที่เป็นสิ่งแทนความทรงจำจากการเดินทาง และเป็นสัญลักษณ์ที่สะท้อนอัตลักษณ์และวัฒนธรรม

ของแหล่งท่องเที่ยว การตัดสินใจดังกล่าวเป็นกระบวนการที่ได้รับอิทธิพลจากทั้งปัจจัยภายใน เช่น แรงจูงใจ 

ความชอบส่วนบุคคล และประสบการณ์ที่ผ่านมา และปัจจัยภายนอก เช่น สื่อการตลาด การแนะนำจากผู้อ่ืน 

และสภาพแวดล้อมการขาย (Kotler & Keller, 2012) ซึ่งส่งผลต่อการประเมินคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในด้าน

คุณภาพ ราคา และความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า (Solomon, 2015) นอกจากนี้อารมณ์และความทรงจำ

ระหว่างการท่องเที ่ยวยังเป็นตัวกระตุ ้นสำคัญที่ทำให้ของที ่ระลึกมีคุณค่าเชิงสัญลักษณ์  (Swanson & 

Timothy, 2012) 

นักท่องเที่ยวไทย เน้นความเหมาะสมของราคา ความสะดวกในการซื้อ และความหลากหลายของทางเลือก

ที่ตอบโจทย์การใช้งานจริงและคุ้มค่า (Batra & Kazmi, 2008) ในทางกลับกัน นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มัก

มองหาของที่ระลึกที่มีความ แปลกใหม่และมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์และความทรงจำ

เกี่ยวกับสถานที่ที่พวกเขาเยี่ยมชม (Swanson & Timothy, 2012) พวกเขาอาจไม่ได้ให้ความสำคัญกับราคา

เท่ากับความเป็นเอกลักษณ์หรือคุณค่าทางวัฒนธรรมของสินค้า เช่น ผลิตภัณฑ์ที่มีการออกแบบเฉพาะ หรือ

สินค้าท่ีสะท้อนศิลปะและภูมิปัญญาท้องถิ่น นอกจากนี ้การบริการและอัธยาศัยของพนักงานขายยังเป็นปัจจัย

สำคัญที่ช่วยเสริมสร้างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์  (Hsu & Kang, 

2007) 

ความแตกต่างเหล่านี้ชี้ให้เห็นถึงความจำเป็นในการปรับกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์และการตลาดให้เหมาะสม

กับกลุ่มเป้าหมายแต่ละประเภท สำหรับนักท่องเที่ยวไทย การส่งเสริมการขายที่เน้นความคุ้มค่าและความ
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สะดวกอาจช่วยเพิ่มยอดขายได้ ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติควรได้รับประสบการณ์การซื้อสินค้าที่

สะท้อนถึงเอกลักษณ์ของท้องถิ่นผ่านบรรยากาศของร้านค้าและการบริการที่น่าประทับใจ 

จากการทบทวนวรรณกรรมในฐานข้อมูล TCI กลุ่มที่ 1 พบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่เน้นศึกษาปัจจัยทางการ

ตลาด (4P’s) ที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของที่ระลึกในบริบทเฉพาะพื้นที่  และส่วนใหญ่มุ่งกลุ่ม

นักท่องเที่ยวเพียงประเภทเดียว เช่น Madhyamapurush, Saksirikhun และ Smerchuar (2021) ศึกษา

ปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของที่ระลึกทางวัฒนธรรมในจังหวัดพะเยา พบว่า “Proposition” 

หรือคุณค่าเชิงวัฒนธรรมมีอิทธิพลสูงสุด ตามด้วยปัจจัยด้านสินค้า บรรจุภัณฑ์ ราคา บุคลากร สถานที่ 

กระบวนการ และโปรโมชั่น ขณะที่ Yoopetch (2017) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อของที่

ระลึกของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่า ความพึงพอใจขึ้นอยู่กับคุณภาพ คุณลักษณะเชิงวัฒนธรรม ความ

เป็นธรรมของราคา การรับรู้ต่อร้านค้า และความเพลิดเพลินในการซื้อ นอกจากนี้ Soonsan และ Makka 

(2017) ศึกษาเปรียบเทียบผลของ 4P’s ต่อเจตนาซื้อของที่ระลึกระหว่างนักท่องเที่ยวไทยและจีน พบว่า ปัจจัย 

Place มีอิทธิพลมากในกลุ่มนักท่องเที่ยวไทย ขณะที่ Promotion มีอิทธิพลมากในกลุ่มนักท่องเที่ยวจีน ส่วน 

Product และ Price ไม่มีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญ ผลการทบทวนสะท้อนว่างานวิจัยส่วนใหญ่เน้นการ

วิเคราะห์เชิงพรรณนาและศึกษาเฉพาะกลุ่ม ขณะที่งานที่เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวและใช้การ

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (EFA) ยังมีจำนวนน้อย จึงเป็นช่องว่างทางวิชาการที่ควรได้รับการศึกษา

เพ่ิมเติม 

ดังนั้น การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของที่ระลึกในนักท่องเที่ยวทั้งสองกลุ่มจึงมี

ความสำคัญ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis; EFA) เป็นวิธีที่เหมาะสม

สำหรับการทำความเข้าใจปัจจัยต่างๆ ที่ซ่อนอยู่เบื ้องหลังพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในกรณีที่

เกี่ยวข้องกับหลายตัวแปร (Hair et al., 2010) การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาความแตกต่างทาง

ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติที่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก  และ (2) 

วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจของปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก ผลลัพธ์จะ

ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์และกลยุทธ์การตลาดที่ตอบสนองความต้องการและความ

คาดหวังของกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

2. วัตถุประสงค์  

2.1 เพ่ือศึกษาความแตกต่างทางทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติ ที่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 
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2.2 เพื่อศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจของปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ

ที่ระลึก 

3. ทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาปัจจัยที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึกในบริบทของ  4P's (Product, Price, 

Place, Promotion) ได้รับความสนใจอย่างมากในงานวิจัย โดยการทบทวนวรรณกรรมจาก ThaiLIS พบว่า

งานวิจัยทั้งสามชิ้นที่เกี่ยวข้องได้ศึกษา 4P's ครบทุกมิติ แต่ดำเนินการในบริบทที่แตกต่างกัน โดยมุ่งเน้นการ

วิเคราะห์พฤติกรรมและทัศนคติของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ  เพื่อให้เข้าใจถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อ

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในแง่มุมที่ครอบคลุม 

การทำความเข้าใจพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก ถือเป็นประเด็นสำคัญในงานวิจัยด้าน

การตลาดท่องเที่ยว เนื่องจากของที่ระลึกเป็นสิ่งแทนความทรงจำของนักท่องเที่ยว และเป็นสัญลักษณ์สะท้อน   

อัตลักษณ์และคุณค่าทางวัฒนธรรมของพื้นที่  งานวิจัยส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าและของที่ระลึก

สำหรับนักท่องเที่ยวในเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี (2560) พบว่า ปัจจัยทางการตลาด 4P ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

(คุณภาพ ความเป็นเอกลักษณ์ การออกแบบที่ดึงดูดใจ) ราคา (ความเหมาะสมและความยืดหยุ่นในการชำระ

เงิน) ช่องทางจัดจำหน่าย (ความสะดวก ความพร้อมของสินค้า และบริการจัดส่ง) และการส่งเสริมการตลาด 

(การให้ข้อมูลสินค้าและการบริการลูกค้าที่สร้างความมั่นใจ) มีบทบาทต่อการซื้อของนักท่องเที่ยว งานวิจัยนี้

สะท้อนให้เห็นความแตกต่างเชิงพฤติกรรมระหว่างนักท่องเที่ยวไทยที่ให้ความสำคัญกับวัฒนธรรมท้องถิ่นและ

ประสบการณ์การซื้อ กับนักท่องเที ่ยวต่างชาติที่เน้นความยั่งยืนและความสะดวกในกระบวนการซื้อ  ใน

ขณะเดียวกันมีงานวิจัยการพัฒนาตลาดสินค้าของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยว  กรณีศึกษา OTOP ผ้าหมี่ขิต 

จังหวัดอุดรธานี (2558) พบว่า การออกแบบผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย และการ

พัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่สะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่น รวมถึงการขยายช่องทางจำหน่ายผ่านระบบออนไลน์เพ่ือเพ่ิมการ

เข้าถึง จะช่วยสร้างความยั่งยืนทางเศรษฐกิจแก่ชุมชน  

นอกจากนี้ยังมีการศึกษาที่ผสมผสานแนวคิด ทฤษฎีคุณค่าทางวัฒนธรรมเข้ากับกลยุทธ์การตลาดเชิง

นวัตกรรม โดยพัฒนาผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึกทางการท่องเที ่ยวด้วยนวัตกรรมเพื่อการสร้างมูลค่าเพิ ่มแก่

ทรัพยากรท้องถิ่น (2566) พบว่า การออกแบบผลิตภัณฑ์ที่คงเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น สามารถเพิ่มมูลค่าและ

ขยายฐานลูกค้าได้ เมื่อผสานกับช่องทางการตลาดออนไลน์และโซเชียลมีเดียเพื่อเข้าถึงนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่  

การตั้งราคาที่โปร่งใสและเหมาะสมช่วยเสริมความเชื่อมั่น ขณะที่ความหลากหลายของสินค้าและบรรจุภัณฑ์ที่

น่าสนใจช่วยยกระดับความพึงพอใจของผู้ซื้อ  
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เมื่อสังเคราะห์ผลจากทั้งสามงานวิจัย จะเห็นได้ว่ามีการศึกษาปัจจัยทางการตลาด (4P’s) อย่างครบถ้วนใน

หลายบริบท ส่วนใหญ่มุ่งเน้นการศึกษากลุ่มนักท่องเที่ยวเพียงประเภทเดียว  และอยู่ในขอบเขตพื้นที่เฉพาะ 

ในขณะที่งานวิจัยในต่างประเทศได้ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื ้อของที ่ระลึกภายใต้บริบทและปัจจัยที่

หลากหลาย เช ่น การศึกษาของ Su, L., Lai, Z., & Huang, Y. (2023) พบว่า ปัจจัยด้าน Product ใน

ต่างประเทศเน้นที่ความเป็นแก่นแท้ (authenticity) และความสัมพันธ์กับวัฒนธรรมท้องถิ่น เพื่อสร้างคุณค่า

ทางอารมณ์และความทรงจำแก่ผู้ซื้อ ในด้าน Price มีการให้ความสำคัญกับความคุ้มค่าและความโปร่งใสในการ

ตั้งราคา ซึ่งคล้ายกับผลการศึกษาของไทย แต่ต่างกันที่ผู้ซื้อชาวต่างประเทศยอมรับราคาที่สูงขึ้นหากสินค้ามี

คุณค่าทางวัฒนธรรมหรือเป็นสินค้าที่ไม่สามารถหาซื้อได้ทั่วไป ด้าน Place งานวิจัยในยุโรปและเอเชียบาง

ประเทศเน้นการเข้าถึงสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์และตลาดเฉพาะกลุ่ม  (niche market) มากขึ้น ส่วนด้าน 

Promotion ในต่างประเทศนิยมใช้การเล่าเรื ่อง (storytelling) และการสื ่อสารเชิงวัฒนธรรมเพื ่อสร้าง

ภาพลักษณ์ของสินค้าที่มีความหมายพิเศษ เมื่อเปรียบเทียบกับบริบทไทย จะเห็นว่ามีความคล้ายคลึงกันในแง่

ความสำคัญของคุณภาพและเอกลักษณ์ และแตกต่างกันในระดับการใช้แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับเทคโนโลยี การ

สื่อสารเข้ามาบูรณาการที่ตอบสนองต่อความคาดหวังของตลาดต่างประเทศ 

4. วิธีดำเนินงานวิจัย 

4.1 นิยามศัพท ์

ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก (Souvenir) หมายถึง สินค้าที่นักท่องเที่ยวซื้อเพื่อนำกลับไปเป็นเครื่องเตือน

ความทรงจำเกี่ยวกับสถานที่ที่พวกเขาได้เยี ่ยมชม หรือเพื่อเป็นของฝากให้กับผู้อื่น ผลิตภัณฑ์เหล่านี้มักมี

ลักษณะเฉพาะที่สะท้อนถึงวัฒนธรรม ประเพณี หรือเอกลักษณ์ของสถานที่ เช่น งานหัตถกรรมท้องถิ่น 

เครื่องประดับ อาหารพื้นเมือง หรือสิ่งประดิษฐ์ที่มีความเกี่ยวข้องกับประวัติศาสตร์และภูมิภาค (Swanson & 

Timothy, 2012) ของที่ระลึกไม่เพียงแต่ทำหน้าที่เป็นสินค้าเพื่อการซื้อขายเชิงพาณิชย์เท่านั้น  แต่ยังมีคุณค่า

ทางจิตวิทยาและวัฒนธรรมที่เชื่อมโยงความทรงจำของนักท่องเที่ยวเข้ากับประสบการณ์ของพวกเขา ในบริบท

ของการท่องเที่ยว ของที่ระลึกยังเป็นปัจจัยสำคัญในการส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่นและช่วยเผยแพร่วัฒนธรรม

ของชุมชนไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวจากท่ัวโลก 

การตัดสินใจซื้อ (Intention to Purchase) หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคพิจารณาและเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการหรือความปรารถนาของตนเอง การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย เช่น ปัจจัยทางวัฒนธรรม สังคม ส่วนบุคคล และจิตวิทยา (Solomon, 2015) 

ซึ่งปัจจัยเหล่านี้มีบทบาทสำคัญในการกำหนดทางเลือกและการตัดสินใจสุดท้ายของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นการ

เลือกผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการทางกายภาพหรืออารมณ์ กระบวนการนี้ยังสะท้อนถึงความซับซ้อน

ของพฤติกรรมผู้บริโภคในสภาพแวดล้อมที่มีความหลากหลายของสินค้าและบริการในตลาด 
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ผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง สินค้าที่มีลักษณะเฉพาะ สะท้อนถึงวัฒนธรรม ความคิดสร้างสรรค์ 

และอัตลักษณ์ของท้องถิ่น เช่น งานฝีมือ เครื่องประดับ อาหารพื้นเมือง หรือสิ่งของที่มีความเชื่อมโยงกับ

ภูมิภาคหรือสถานที่ที่นักท่องเที่ยวเดินทางไปเยือน (Swanson & Timothy, 2012) ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกมี

บทบาทสำคัญในการสร้างคุณค่าทางจิตวิทยาและความทรงจำของผู้ซื้อ  รวมถึงช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจและ

เผยแพร่วัฒนธรรมท้องถิ่น  

ราคา (Price) หมายถึง มูลค่าที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลกกับการเป็นเจ้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 

สะท้อนถึงความคุ ้มค่าที ่ลูกค้าได้รับจากการซื ้อสินค้า  เช่น ความคุ ้มค่าเชิงคุณภาพ ความเหมาะสมเมื่อ

เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน และระดับราคาที่หลากหลายเพื่อตอบสนองกลุ่มลูกค้าที่มีความ

ต้องการและกำลังซื้อที่แตกต่างกัน (Kotler & Keller, 2012) การตั้งราคาผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกมักพิจารณา

ปัจจัยเช่น ต้นทุนการผลิต คุณภาพ และความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้า 

ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง ร้านค้าปลีกในแหล่งท่องเที่ยว ตลาดพื้นเมือง หรือร้านค้า

ออนไลน์ที่นักท่องเที่ยวสามารถซื้อสินค้าได้อย่างง่ายดาย (Batra & Kazmi, 2008) ปัจจัยสำคัญในช่องทางการ

จัดจำหน่ายรวมถึงความสะดวกในการซื้อ การเดินทาง และความสวยงามของสถานที่จำหน่าย ซึ่งส่งผลต่อ

ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมหรือกลยุทธ์ที่ใช้ในการสื่อสารและกระตุ้น

ความสนใจของลูกค้าเพ่ือเพ่ิมยอดขายหรือสร้างการจดจำสินค้า รวมถึงการโฆษณาผ่านสื่อต่างๆ การชักจูงจาก

ผู้ขาย การบริการของพนักงาน รวมถึงโปรโมชั่นพิเศษ เช่น การลดราคา หรือของแถม (Kotler & Keller, 

2012) การส่งเสริมการตลาดที่มีประสิทธิภาพสามารถช่วยสร้างความประทับใจและกระตุ้นการซื้อซ้ำของลูกค้า

ได ้

4.2 ขอบเขตการวิจัย 

ขอบเขตด้านเนื้อหา การวิจัยนี้มุ่งเน้นการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 

โดยใช้กรอบแนวคิด 4P’s Marketing Mixได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจำหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นตัวชี้วัดสำคัญในการวิเคราะห์ปัจจัยต่างๆ ที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติ 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง โดยประชากรเป้าหมายของการวิจัยนี้คือนักท่องเที่ยวไทย

และชาวต่างชาติที ่เดินทางท่องเที ่ยวในประเทศไทย และมีการซื ้อผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึก กลุ ่มตัวอย่าง

ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวชาวไทยจำนวน 256 คน และชาวต่างชาติจำนวน 162 คน ซึ่งถูกสุ่มตัวอย่างแบบ

เจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างต้องเป็นผู้ที่มีประสบการณ์ตรงในการซื้อผลิตภัณฑ์ของ

ที่ระลึกในประเทศไทย เพื่อได้ข้อมูลที่สะท้อนพฤติกรรม ทัศนคติ และปัจจัยการตัดสินใจซื้อได้ อีกทั้งการเก็บ
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ข้อมูลจากทั้งสองกลุ่มช่วยให้สามารถเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างนักท่องเที่ยวไทยและ

ชาวต่างชาติ เพ่ือให้ได้ข้อมูลครอบคลุมพฤติกรรมและความคิดเห็นของทั้งสองกลุ่ม 

ขอบเขตด้านพ้ืนที่ ประกอบด้วยแหล่งท่องเที่ยวสำคัญในประเทศไทยที่มีการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ของที่

ระลึก เช่น ตลาดท้องถิ่น แหล่งขายสินค้าหัตถกรรม และสถานที่ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ซึ่งเป็นพื้นที่ที่

นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติเข้าถึงและมีโอกาสซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 

ขอบเขตด้านเวลา การเก็บรวบรวมข้อมูลดำเนินการในช่วงระยะเวลา 3 เดือน ตั้งแต่เดือน ตุลาคม ถึง 

ธันวาคม 2566 เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ทันสมัยและสะท้อนพฤติกรรมการซื้อในปัจจุบัน 

ขอบเขตด้านเครื่องมือและการวิเคราะห์ โดยเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลคือแบบสอบถามผ่านการ

ตรวจสอบความตรงเชิงเนื ้อหา (Content Validity) โดยผู ้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่านในสาขาการตลาดและการ

ท่องเที่ยว และปรับแก้ตามข้อเสนอแนะจนมีค่าดัชนีความสอดคล้องของเนื้อหา (Index of Item-Objective 

Congruence: IOC) อยู่ในช่วง 0.67–1.00 ซึ่งถือว่าอยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ สำหรับการตรวจสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ใช้วิธีการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) กับ

กลุ่มตัวอย่างนำร่อง (try-out) จำนวน 30 คน โดยได้ค่าความเชื่อมั่นรวมทั้งแบบสอบถามมากกว่า 0.70 แสดง

ว่ามีความเชื่อถือได้ในระดับสูงการวิเคราะห์ข้อมูลใช้การทดสอบความแตกต่างทางสถิติระหว่างนักท่องเที่ยว

ไทยและชาวต่างชาติ โดยใช้การทดสอบค่าเฉลี ่ยแบบอิสระ (Independent Samples t-test) และการ

วิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ตามความเหมาะสม พร้อมกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี p < .05 เพ่ือ

สรุปความแตกต่างระหว่างกลุ่มอย่างมีความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ยังใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

(Exploratory Factor Analysis: EFA) เพ่ือระบุและตรวจสอบโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

ซื ้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก โดยใช้วิธีการสกัดองค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis: PCA) 

ร่วมกับการหมุนแกนแบบ Varimax Rotation เพื่อให้ได้ปัจจัยที่มีความชัดเจนและตีความได้ง่าย เกณฑ์การ

พิจารณา ได้แก่ ค่า Factor Loading ต้องมีค่ามากกว่า 0.50 เพื่อยืนยันว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กับปัจจัย

อย่างมีนัยสำคัญ และค่า Eigenvalue ต้องมากกว่า 1.00 เพ่ือพิจารณาความสำคัญของปัจจัยที่คงไว้ 

4.3 สมมติฐานการวิจัย 

H1: ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ

ต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก (4P’s: Product, Price, Place, Promotion) 

1) ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติต่อ Product (ผลิตภัณฑ์) มีความแตกต่าง

กัน 
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2) ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติต่อ Price (ราคา) มีความแตกต่างกัน 

3) ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติต่อ Place (ช่องทางการจัดจำหน่าย) มีความ

แตกต่างกัน 

4) ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติต่อ Promotion (การส่งเสริมการตลาด) มี

ความแตกต่างกัน 

H2: โครงสร้างของปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกสามารถจัดกลุ่ม

ออกเป็นองค์ประกอบที่แตกต่างกันได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 

1) ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ Product จะถูกจัดกลุ่มในองค์ประกอบเดียวกัน 

2) ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ Price จะถูกจัดกลุ่มในองค์ประกอบเดียวกัน 

3) ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ Place จะถูกจัดกลุ่มในองค์ประกอบเดียวกัน 

4) ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับ Promotion จะถูกจัดกลุ่มในองค์ประกอบเดียวกัน 

4.4. กรอบแนวคิดในการวิจัย 

บทความวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณที่มุ่งศึกษาปัจจัยทางการตลาดซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติ โดยผู้วิจัยได้กำหนดกรอบแนวคิดการวิจัยตาม

แนวคิดการตลาดส่วนประสม (Marketing Mix) หรือทฤษฎี 4P’s ของ Kotler และ Keller (2012) ซึ่ง

ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบสำคัญ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ที่ครอบคลุมลักษณะ คุณภาพ ความเป็น

เอกลักษณ์ การออกแบบ และคุณค่าทางวัฒนธรรมของสินค้าของที่ระลึก ราคา (Price) ที่พิจารณาความ

เหมาะสม ความคุ้มค่า ความโปร่งใสในการตั้งราคา และความยืดหยุ่นของเงื่อนไขการชำระเงิน ช่องทางการจัด

จำหน่าย (Place) ที่มุ่งเน้นความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า ความพร้อมของสินค้า และรูปแบบการจัดจำหน่าย

ที่หลากหลาย รวมถึงช่องทางออนไลน์ และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ที่ครอบคลุมการโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย และการสื่อสารที่สร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ซื้อ กรอบแนวคิดนี้

ถูกนำมาใช้เป็นพื้นฐานในการออกแบบแบบสอบถามและกำหนดตัวแปรวิจัย เพื่อให้สามารถวิเคราะห์ทั้งการ

เปรียบเทียบทัศนคติระหว่างนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติ และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ 

(Exploratory Factor Analysis: EFA) เพ่ือจำแนกปัจจัยย่อยของแต่ละมิติทางการตลาด  
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

กรอบแนวคิดการวิจัยนี้ประกอบด้วยสองวัตถุประสงค์หลัก ได้แก่ (1) การศึกษาความแตกต่างทาง

ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทย (Group A) และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (Group B) ที่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก และ (2) การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis; 

EFA) ของปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก กรอบแนวคิดนี้แสดงถึงความสัมพันธ์

ระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวกับปัจจัยทั้งสี่ด้าน (4P's) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัด

จำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการวิเคราะห์ 

สำหรับวัตถุประสงค์ข้อแรก การเปรียบเทียบระหว่างนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติ โดยวิเคราะห์

ทัศนคติของทั้งสองกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อ 4 ด้าน ได้แก่ Product, Price, Place, และ 

Promotion ข้อมูลในส่วนนี้จะช่วยระบุความแตกต่างในพฤติกรรมและมุมมองของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม  ซึ่ง

จะเป็นพ้ืนฐานสำคัญในการทำความเข้าใจความต้องการเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย 

สำหรับวัตถุประสงค์ข้อที่สอง การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis; 

EFA) เพื่อระบุโครงสร้างของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก  โดยจัดกลุ่มตัวแปรย่อย 

(Items) ภายใต้แต่ละปัจจัยใน 4P's ได้แก่ Product (ผลิตภัณฑ์), Price (ราคา), Place (ช่องทางการจัด

จำหน่าย) และ Promotion (การส่งเสริมการตลาด) เช่น ในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ประกอบด้วย

รายการตัวแปรย่อย (Pro_1 ถึง Pro_13) ที่สะท้อนถึงคุณภาพ ความเป็นเอกลักษณ์ และการออกแบบของ

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคาประกอบด้วยตัวแปร (Pri_1 ถึง Pri_6) ที่เกี ่ยวข้องกับความเหมาะสมของราคาและ

ตัวเลือกในการชำระเงิน ส่วนด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ครอบคลุมตัวแปร (Pla_1 ถึง Pla_6) ที่

เกี่ยวกับความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า และสุดท้ายในด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ครอบคลุมตัว
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แปร (Pr_1 ถึง Pr_7) ที่เกี่ยวข้องกับการชักจูง การโฆษณา และบริการของพนักงาน การวิเคราะห์ EFA ใน

กรอบการวิจัยนี ้จึงเป็นขั ้นตอนสำคัญในการระบุองค์ประกอบหลักที ่สะท้อนถึงพฤติกรรมการซื ้อของ

นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติได้อย่างชัดเจนและเป็นระบบ 

4.5 ระเบียบวิธีวิจัย 

4.5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ นักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่มีประสบการณ์

ในการซื ้อผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึกในประเทศไทย กลุ ่มตัวอย่างถูกคัดเลือกโดยใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา 

ขนาดกลุ ่มตัวอย่างคำนวณจากเกณฑ์ของการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ  (Exploratory Factor 

Analysis; EFA) ซึ่งแนะนำให้มีอย่างน้อย 5-10 ตัวอย่างต่อ 1 ตัวแปร และคาดว่าจะใช้กลุ่มตัวอย่างประมาณ 

300 คน (Hair et al., 2010) 

4.5.2 เครื่องมือที่ใช้การวิจัย 

เคร ื ่องม ือที ่ ใช ้ในการเก ็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถาม  (Questionnaire) ส่วนที่  1 

ประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ สัญชาติ และประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์

ของที่ระลึก ส่วนที่ 2 เป็นการวัดทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติที่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก (4P's) ซึ่งครอบคลุม Product, Price, Place, และ Promotion โดยใช้มาตรวัดแบบ 

Likert Scale ระดับ 5 (1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง ถึง 5 = เห็นด้วยอย่างยิ่ง) แบบสอบถามได้ผ่านการตรวจสอบ

ความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน และตรวจสอบความเชื่อมั่น 

(Reliability) ด้วยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) โดยกำหนดเกณฑ์ที่ยอมรับได้

ไว้ที่ค่า α>0.70 ข้อมูลถูกเก็บรวบรวมจากนักท่องเที่ยวที่เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในแหล่งท่องเที่ยว

สำคัญ เช่น ตลาดพื้นเมือง ร้านค้าของที่ระลึกในแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และแหล่งท่องเที่ยวเชิง

ธรรมชาติ การเก็บข้อมูลดำเนินโดยมีทีมผู้วิจัย แจกจ่ายแบบสอบถามให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลด้วย

ตนเอง และใช้เวลาโดยเฉลี่ย 10-15 นาทีต่อแบบสอบถาม 

4.5.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 

Analysis) ใช้สถิติเชิงพรรณนา เช่น ค่าความถี่ (Frequency), ค่าร้อยละ (Percentage), ค่าเฉลี่ย (Mean) 

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูลประชากรและทัศนคติของกลุ่มตัวอย่าง 

และ การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Analysis) สำหรับวัตถุประสงค์ข้อที่  1 ใช้สถิติ t-test เพ่ือ

เปรียบเทียบทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติที่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก  
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(4P's) และวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis; EFA) 

เพื่อระบุโครงสร้างของปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ โดยใช้เกณฑ์ Eigenvalues > 1 และการหมุน

แกนแบบ Varimax (Varimax Rotation) 

5. ผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 418 คน ซึ่งประกอบด้วย เพศชาย 179 คน (42.8%) และเพศหญิง 239 คน 

(57.2%) อาชีพของกลุ่มตัวอย่างพบว่ามากที่สุด คือ นักเรียน/นักศึกษา 122 คน (29.2%) รองลงมาคือ 

พนักงาน/ลูกจ้างประจำ 87 คน (20.8%) และธุรกิจส่วนตัว 78 คน (18.7%) ส่วนกลุ่มที่มี จำนวนต่ำสุดคือ 

อาชีพอื่นๆ 18 คน (4.3%) ในด้านสัญชาติ พบว่า นักท่องเที ่ยวไทยมีจำนวน 256 คน (61.2%) ขณะที่

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีจำนวน 162 คน (38.8%) ด้านอายุ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น Gen Z (20-27 ปี) 

จำนวน 182 คน (43.5%) ตามด้วย Gen Y (28-43 ปี) จำนวน 181 คน (43.3%) และ Gen X (44-60 ปี) 

จำนวน 55 คน (13.2%) รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลเชิงประชากรศาสตร์ ความถี ่(n=418) ร้อยละ 
เพศ ชาย 179 42.8% 

 หญิง 239 57.2% 
อาชีพ ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 66 15.8 
 พนักงาน/ลูกจ้างประจำ 87 20.8 
 ค้าขาย 47 11.2 
 ธุรกิจส่วนตัว 78 18.7 
 นักเรียน/นักศึกษา 122 29.2 
 อ่ืนๆ  18 4.3 
สัญชาติ ไทย 256 61.2 
 ต่างประเทศ 162 38.8 
อายุ Gen Z (20-27) 182 43.5 
 Gen Y (28-43) 181 43.3 
 Gen X (44-60) 55 13.2 

 

ผลการเปรียบเทียบทัศนคติของนักท่องเที ่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติที ่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 4P's (Product, Price, Place, Promotion) โดยใช้การวิเคราะห์ t-test สำหรับกลุ่ม

ตัวอย่างที่ประกอบด้วยนักท่องเที่ยวไทย 256 คน และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 162 คน ผลการวิเคราะห์
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พบว่า ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยในทุกปัจจัยมีค่าเฉลี่ย (M) สูงกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ (p<.01) ในแต่ละปัจจัย เช่น ในด้าน Product นักท่องเที่ยวไทยมีค่าเฉลี่ย (M = 4.26, SD = .367) 

สูงกว่านักท่องเที่ยวต่างชาติ (M = 3.91, SD = .542) โดยมีค่า t = 7.397 แสดงถึงความแตกต่างอย่างมี

นัยสำคัญ ในปัจจัยอื่นๆ เช่น Price, Place, และ Promotion พบว่าค่าเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวไทยสูงกว่า

นักท่องเที ่ยวต่างชาติอย่างต่อเนื ่อง โดยค่า t-value สำหรับ Price, Place, และ Promotion คือ 6.794, 

3.033, และ 5.583 ตามลำดับ ทั้งนี้ผลการวิเคราะห์เหล่านี้ช่วยยืนยันสมมติฐานที่ว่านักท่องเที่ยวไทยและ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีทัศนคติต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติ รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 2 เปรียบเทียบทัศนคตินักท่องเที่ยวไทยและต่างประเทศในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 

Factor Group N M SD t-value df p 
Product Thai Tourist 256 4.26 .367 7.397 254.218 .000 
 Foreign Tourist 162 3.91 .542    
Price Thai Tourist 256 4.22 .513 6.794 275.737 .000 
 Foreign Tourist 162 3.80 .678    
Place Thai Tourist 256 4.18 .508 3.033 217.065 .003 
 Foreign Tourist 162 3.93 .974    
Promotion Thai Tourist 256 4.20 .479 5.583 260.507 .000 
 Foreign Tourist 162 3.86 .684    

หมายเหตุ: p < .01 indicates statistical significance 

จากผลการวิเคราะห์วัตถุประสงค์ข้อที ่ 1 พบว่า ผลการศึกษามีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั ้งไว้  

ทัศนคติของนักท่องเที่ยวไทยและนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติต่อปัจจัยทางการตลาด (4P’s) ที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกมีความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  (p < .01) ในทุกปัจจัย ได้แก่ ด้าน

ผลิตภัณฑ์ (t = 7.397, p = .000) ด้านราคา (t = 6.794, p = .000) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (t = 3.033, 

p = .003) และด้านการส่งเสริมการตลาด (t = 5.583, p = .000) โดยนักท่องเที่ยวไทยให้คะแนนค่าเฉลี่ยสูง

กว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในทุกปัจจัย สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า นักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติ

มีทัศนคติทีแ่ตกต่างกันต่อปัจจัยทางการตลาด 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis) ของปัจจัยที่มีความสำคัญต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวไทยในด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า ปัจจัยสามารถจัด

กล ุ ่ ม ได ้ เ ป ็ น  4 องค ์ ป ระกอบหล ั ก  โ ดยม ี ค ่ า  KMO = 0.741 และ  Bartlett’s test of sphericity 
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(χ2=406.639,df=78,p<0.001) ซึ่งบ่งชี้ถึงความเหมาะสมในการวิเคราะห์องค์ประกอบ ปัจจัยที่ 1 คือ การ

สร้างความน่าสนใจให้กับผลิตภัณฑ์ผ่านแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ (Branding and Packaging Appeal) ซึ่ง

ประกอบด้วย Item 1 และ Item 3 โดยมีค่าโหลดสูงสุดที่ 0.805 และ 0.625 ตามลำดับ ปัจจัยที่ 2 คือ ความ

สะดวกสบายและความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการสื ่อสารคุณค่าไปยังผู ้บริโภค (Convenience and 

Communication) ซึ่งประกอบด้วย Item 5 และ Item 7 โดยมีค่าโหลดสูงสุดที่ 0.765 และ 0.651 ปัจจัยที่ 

3 คือ การรับรองคุณภาพและความคิดสร้างสรรค์ (Quality Assurance and Innovation) ซึ่งประกอบด้วย 

Item 8 และ Item 11 มีค่าโหลดสูงสุดที่ 0.750 และ 0.650 และปัจจัยสุดท้ายคือ ผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์

เฉพาะถิ่น (Local Uniqueness) ซึ่งประกอบด้วย Item 6 โดยมีค่าโหลดสูงสุดที่ 0.728 การวิเคราะห์นี้แสดง

ให้เห็นถึงโครงสร้างที่สำคัญของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวไทยในมิติด้าน

ผลิตภัณฑ์ รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 3 องค์ประกอบของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ของนักท่องเที่ยวไทย 
Factor Item Loadings 

Factors 1 การสร้างความน่าสนใจให้กับ
ผลิตภัณฑ์ผ่านแบรนด์และบรรจุภ ัณฑ์ 
(Branding and Packaging Appeal) 

Item 1 : ยี่ห้อผลิตภัณฑ์ (Branding) .805 
Item 3 : มีบรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจและ
ดึงดูด 

.625 

Factor 2 ค ว า ม ส ะ ด ว ก ส บ า ย แ ล ะ
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในการสื่อสาร
คุณค่าไปยังผู้บริโภค (Convenience and 
Communication) 

Item 5 : มีความสะดวกสบายในการขน
กลับ 

.765 

Item 7 : สื่อความหมายได้ .651 

Factor 3 การรับรองคุณภาพและความคิด
สร้างสรรค ์ (Quality Assurance and 
Innovation) 

Item 8 : มีตรารับรองมาตรฐาน
คุณภาพสินค้า 

.650 

Item 11 : มีการออกแบบผลิตภัณฑ์
แบบใหม่ๆ 

.750 

Factor 4 ผล ิตภ ัณฑ์ท ี ่ เป ็นเอกล ักษณ์
เฉพาะถิ่น (Local Uniqueness) 

Item 6 : มีเอกลักษณ์เฉพาะประจำถิ่น .728 

หมายเหตุ: n=256, KMO = 0.741, Bartlett’s test of sphericity χ2 = 406.639 df = 78. (p<.001) Extraction 
method: Principal Component Analysis; Rotation: Varimax. Loadings > 0.60 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยที่มีความสำคัญ

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) พบว่า

ปัจจัยสามารถจัดกลุ่มได้ 3 องค์ประกอบหลัก โดยมีค่า KMO = 0.809 และ Bartlett's test of sphericity 
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(χ2=562.867,df=78,p<0.001) แสดงถึงความเหมาะสมในการวิเคราะห์ ปัจจัยที่ 1 คือ แบรนด์ รูปลักษณ์ 

และบรรจุภัณฑ์ (Branding and Visual Appeal) ซึ ่งประกอบด้วย Item 1, Item 2, และ Item 3 โดยมี

ค่าโหลดสูงสุดที่ 0.802, 0.721 และ 0.714 ตามลำดับ ปัจจัยที่ 2 คือ คุณภาพ ความสะดวก ความยั่งยืน และ

การแสดงถึงอัตลักษณ์ของพื้นที่ (Quality, Sustainability, and Cultural Identity) ซึ่งประกอบด้วย Item 

4, Item 5, Item 6, Item 7 และ Item 9 โดยมีค่าโหลดสูงสุดที่ 0.733 สองรายการ (Item 4 และ Item 6) 

และต่ำสุดที่ 0.621 ใน Item 9 ปัจจัยสุดท้ายคือ ความคิดสร้างสรรค์ ความสดใหม่ และความหลากหลายใน

ผลิตภัณฑ์ (Innovation and Variety) ซึ ่งประกอบด้วย Item 10, Item 11 และ Item 13 โดยมีค่าโหลด

สูงสุดใน Item 11 ที่ 0.776 การวิเคราะห์นี้ชี้ให้เห็นว่าโครงสร้างองค์ประกอบของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้

ความสำคัญกับความดึงดูดใจของผลิตภัณฑ์ ความยั่งยืน และความคิดสร้างสรรค์อย่างชัดเจน รายละเอียดดัง

ตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 4 องค์ประกอบของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ของนักท่องเที่ยว

ต่างชาติ 

Factor Item Loadings 
Factors 1 : แบรนด์ รูปลักษณ์ และ
บรรจุภัณฑ์ (Branding and Visual 
Appeal) 

Item 1 : ยี่ห้อผลิตภัณฑ์ (Branding) .802 
Item 2 : รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ .721 
Item 3 : มีบรรจภุัณฑ์ที่น่าสนใจและดึงดูด .714 

Factor 2 : คุณภาพ ความสะดวก 
ความยั ่งย ืน และการแสดงถ ึง อัต
ล ั ก ษ ณ ์ ข อ ง พ ื ้ น ที่  ( Quality, 
Sustainability, and Cultural 
Identity) 

Item 4 : คุณภาพสินค้า .733 
Item 5 : มีความสะดวกในการขนกลับ .731 
Item 6 : มีเอกลักษณ์เฉพาะประจำท้องถิ่น .733 
Item 7 : สื่อความหมายได้ .637 
Item 9 : เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม .621 

Factor 3 : ความคิดสร้างสรรค์ ความ
สดใหม ่ และความหลากหลายใน
ผ ล ิ ต ภ ั ณ ฑ์  ( Innovation and 
Variety) 

Item 10 : อายุการเก็บรักษา .660 
Item 11 : มีการออกแบบผลิตภัณฑ์แบบ
ใหม่ๆ 

.776 

Item 13 : ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ .609 
หมายเหตุ: n=162, KMO = 0.809, Bartlett’s test of sphericity χ2 = 562.867 df = 78 (p<.001)    Extraction 
method: Principal Component Analysis; Rotation: Varimax. Loadings > 0.60 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยที่มีความสำคัญ

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในกลุ่มนักท่องเที่ยวไทยด้านราคา (Price) พบว่า ปัจจัยทั้งหมด

สามารถรวมเป็นหนึ่งองค์ประกอบหลักคือ ราคาที่เหมาะสมและความหลากหลายในวิธีการชำระเงิน (Pricing 
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Appropriateness and Flexibility) โ ด ย ม ี ค ่ า  KMO = 0.769 แ ล ะ  Bartlett's test of sphericity 

(χ2=235.148,df=15,p<0.001) ซึ่งแสดงถึงความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์ ปัจจัยนี้ครอบคลุม

รายการตัวแปรย่อยทั้งหมด 6 รายการ เช่น Item 1 "ราคาผลิตภัณฑ์ที่มีความเหมาะสม" (ค่าโหลด = 0.627), 

Item 2 "ราคาผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน" (ค่าโหลด = 0.670), และ Item 3 "มีการให้

ข้อมูลราคาผลิตภัณฑ์" (ค่าโหลด = 0.718) ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีค่าโหลดสูงสุด การวิเคราะห์นี ้ชี ้ให้เห็นว่า

นักท่องเที่ยวไทยให้ความสำคัญกับความเหมาะสมของราคา การให้ข้อมูลราคาที่ชัดเจน และความหลากหลาย

ในวิธีการชำระเงิน ซึ่งล้วนเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก รายละเอียดดังตาราง

ต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 5 องค์ประกอบของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกด้านราคา (Price) ของนักท่องเที่ยวไทย 

Factor Item Loadings 
Factors 1 : ราคาที ่เหมาะสมและความ
หลากหลายในวิธีการชำระเงิน (Pricing 
Appropriateness and Flexibility) 

Item 1 : ร าคาผล ิ ตภ ัณฑ ์ ม ี ค ว าม
เหมาะสม 

.627 

Item 2 : ราคาผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับ
ผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกัน 

.670 

Item 3 : มีการให้ข้อมูลราคาผลิตภัณฑ์ .718 
Item 5 : ม ี ว ิ ธ ี ก า ร ช ำ ร ะ เ ง ิ น ที่
หลากหลาย 

.628 

Item 6 : มีระดับราคาที่หลากหลาย .627 
หมายเหตุ: n=256, KMO = 0.769, Bartlett’s test of sphericity χ2 = 235.148 df = 15 (p<.001)   Extraction 
method: Principal Component Analysis; Rotation: Varimax. Loadings > 0.60 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยที่มีความสำคัญ

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติด้านราคา  (Price) พบว่าปัจจัย

สามารถจัดอยู่ในองค์ประกอบเดียว คือ ราคาที่เข้าถึงง่ายและตัวเลือกที่หลากหลาย (Pricing Accessibility 

and Variety) โดยมีค่า KMO = 0.795 และ Bartlett's test of sphericity (χ2=185.559,df=15,p<0.001) 

ซึ่งบ่งชี้ถึงความเหมาะสมของข้อมูลสำหรับการวิเคราะห์ รายการตัวแปรย่อยที่มีค่าโหลดสูงสุด ได้แก่ Item 6 

"มีระดับราคาที่หลากหลาย" (ค่าโหลด = 0.765) รองลงมาคือ Item 2 "ราคาผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภณัฑ์

ชนิดเดียวกัน" (ค่าโหลด = 0.706) และ Item 3 "มีการให้ข้อมูลราคาผลิตภัณฑ์" (ค่าโหลด = 0.694) ผลการ

วิเคราะห์แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับราคาที่ชัดเจน การเปรียบเทียบราคากับ

ผลิตภัณฑ์ที่คล้ายกัน และความหลากหลายของระดับราคาและตัวเลือกในการชำระเงิน ซึ่งล้วนส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 
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ตารางท่ี 6 องค์ประกอบของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกด้านราคา (Price) ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

Factor Item Loadings 
Factors 1 : ราคาที่เข้าถึง
ง ่ า ย แ ล ะ ต ั ว เ ล ื อ ก ที่
ห ล า ก ห ล า ย  ( Pricing 
Accessibility and 
Variety) 

Item 2 : ราคาผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์ชนิด
เดียวกัน 

.706 

Item 3 : มีการให้ข้อมูลราคาผลิตภัณฑ์ .694 
Item 5 : มีวิธีการชำระเงินที่หลากหลาย .692 
Item 6 : มีระดับราคาที่หลากหลาย .765 

หมายเหตุ: n=162, KMO = 0.795, Bartlett’s test of sphericity χ2 = 185.559 df = 15 (p<.001)   Extraction 
method: Principal Component Analysis; Rotation: Varimax. Loadings > 0.60  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยที่มีความสำคัญ

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในกลุ่มนักท่องเที่ยวไทย ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) พบว่า

ปัจจัยทั้งหมดสามารถจัดอยู่ในองค์ประกอบเดียว คือ ความสะดวก ความน่าดึงดูด และการจัดแสดงสินค้าที่ดี 

(Convenience and Store Presentation) โดยม ีค ่า KMO = 0.746 และ Bartlett's test of sphericity 

(χ2=268.792,df=15,p<0.001) ซึ ่งแสดงถึงความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์ องค์ประกอบนี้

ประกอบด้วยตัวแปรย่อย 5 รายการ เช่น Item 3 "มีสินค้าพร้อมสำหรับขายอยู่เสมอ" (ค่าโหลด = 0.716) 

และ Item 2 "สถานที่จำหน่ายสะอาด สวยงาม" (ค่าโหลด = 0.689) ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีค่าโหลดสูงสุด ผลการ

วิเคราะห์แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวไทยให้ความสำคัญกับความสะดวกในการซื้อ การจัดแสดงสินค้าที่ดึงดูด

ใจ และความสะอาดของสถานที่จำหน่าย ซึ่งล้วนส่งผลต่อประสบการณ์และความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 7 องค์ประกอบของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ของ

นักท่องเที่ยวไทย 

Factor Item Loadings 
Factors 1 : ความสะดวก 
ความน่าดึงดูด และการจัด
แสดงสินค้าที่ด ี
(Convenience and 
Store Presentation) 

Item 1 : ความสะดวกในการซื้อ .642 
Item 2 : สถานที่จำหน่ายสะอาด สวยงาม .689 
Item 3 : มีสินค้าพร้อมสำหรับขายอยู่เสมอ .716 
Item 4 : สถานที่ซื้อสะดวกในการเดินทางและจอดรถ .627 
Item 6 : มีวธิีแสดงสินค้าให้ลูกค้าชม .634 

หมายเหตุ: n=256, KMO = 0.746, Bartlett’s test of sphericity χ2 = 268.792 df = 15 (p<.001)   Extraction 
method: Principal Component Analysis; Rotation: Varimax. Loadings > 0.60  
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ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยที่มีความสำคัญ

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 

พบว่าปัจจัยสามารถจัดกลุ่มได้ 2 องค์ประกอบ โดยมีค่า KMO = 0.761 และ Bartlett's test of sphericity 

(χ2=195.656,df=15,p<0.001) ซึ ่งแสดงถึงความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์ องค์ประกอบที่ 1 

คือ ความสะดวกในการซื ้อและความพร้อมของสินค้าในสถานที่จำหน่าย (Convenience and Product 

Availability) โดยมี Item 2 "สถานที่จำหน่ายสะอาด สวยงาม" (ค่าโหลด = 0.773) และ Item 3 "มีสินค้า

พร้อมสำหรับขายอยู่เสมอ" (ค่าโหลด = 0.762) เป็นตัวแปรที่มีค่าโหลดสูงสุด ส่วนองค์ประกอบที่ 2 คือ ความ

สะดวกและความพร้อมในช่องทางการจัดส่ง (Delivery Accessibility) ซึ่งประกอบด้วย Item 5 "มีช่องทาง

การจัดส่ง" ที่มีค่าโหลดสูงสุดในภาพรวม (ค่าโหลด = 0.885) ผลการวิเคราะห์นี้ชี ้ให้เห็นว่านักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับทั้งสถานที่จำหน่ายที่มีความสะดวกและสวยงาม รวมถึงช่องทางการจัดส่งที่

สะดวกและเข้าถึงได้ง่าย ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก  รายละเอียดดังตาราง

ต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 8 องค์ประกอบของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

Factor Item Loadings 
Factors 1 : ความสะดวกในการซื้อ และ
ความพร้อมของสินค้าในสถานที่จำหน่าย
(Convenience and Product 
Availability) 

Item 1 : ความสะดวกในการซื้อ .719 
Item 2 : สถานที่จำหน่ายสะอาด 
สวยงาม 

.773 

Item 3 : มีสินค้าพร้อมสำหรับขายอยู่
เสมอ 

.762 

Factor 2 : ความสะดวกและความพร้อม
ในช่องทางการจัดส่ง (Delivery 
Accessibility) 

Item 5 : มีช่องทางการจัดส่ง .885 

Note: n=162, KMO = 0.761, Bartlett’s test of sphericity χ2 = 195.656 df = 15 (p<.001)   Extraction method: 
Principal Component Analysis; Rotation: Varimax. Loadings > 0.60  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยที่มีความสำคัญ

ต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในกลุ่มนักท่องเที่ยวไทยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

พบว่าปัจจัยสามารถจัดกลุ่มได้ 2 องค์ประกอบ โดยมีค่า KMO = 0.745 และ Bartlett's test of sphericity 

(χ2=259.731,df=21,p<0.001) ซึ ่งบ่งชี ้ถึงความเหมาะสมของข้อมูลในการวิเคราะห์ องค์ประกอบที่ 1 

คือ การชักจูงใจและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ (Promotional Influence) โดยมี Item 3 "การ
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ชักจูงจากผู ้ขาย" (ค่าโหลด = 0.906) เป็นตัวแปรที่มีค่าโหลดสูงสุด รองลงมาคือ Item 4 "การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆ" (ค่าโหลด = 0.648) ส่วนองค์ประกอบที่ 2 คือ การรับประกันสินค้าและบริการที่

สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า (Customer Assurance and Service) ซึ่งประกอบด้วย Item 6 "มีการรับประกัน

สินค้า" (ค่าโหลด = 0.806) และ Item 5 "พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้า" (ค่าโหลด = 0.676) ผลการ

วิเคราะห์นี้ชี้ให้เห็นว่านักท่องเที่ยวไทยให้ความสำคัญกับการชักจูงใจผ่านผู้ขายและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ 

รวมถึงความมั่นใจในคุณภาพสินค้าและการบริการของพนักงาน ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่

ระลึก รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 9 องค์ประกอบของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของ

นักท่องเที่ยวไทย 

Factor Item Loadings 
Factors 1 : การชักจูงใจและการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 
(Promotional Influence) 

Item 3 : การชักจูงจากผู้ขาย .906 
Item 4 : การโฆษณาประชาสัมพันธ์ตาม
สื่อต่างๆ  

.648 

Factor 2 : การรับประกันสินค้าและ
บริการที่สร้างความม่ันใจให้ลูกค้า
(Customer Assurance and 
Service) 

Item 5 : พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับตัว
สินค้า 

.676 

Item 6 : มีการรับประกันสินค้า .806 
Item 7 : การบริการและอัธยาศัยของ
พนักงาน 

.659 

หมายเหตุ: n=256, KMO = 0.745, Bartlett’s test of sphericity χ2 =  259.731 df = 21 (p<.001)  Extraction 
method: Principal Component Analysis; Rotation: Varimax. Loadings > 0.60  

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ของปัจจัยที่มีความสำคัญ

ต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึกในกลุ ่มนักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติ ด้านการส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) พบว่าปัจจัยสามารถจัดกลุ่มได้ 2 องค์ประกอบ โดยมีค่า KMO = 0.767 และ Bartlett's test 

of sphericity (χ2=365.513,df=21,p<0.001) ซ ึ ่ งบ ่งช ี ้ถ ึงความเหมาะสมของข ้อม ูลในการว ิ เคราะห์  

องค์ประกอบที่ 1 คือ การชักจูงใจและการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ (Promotional Influence) ซึ่ง

มี Item 4 "การโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสื่อต่างๆ" (ค่าโหลด = 0.871) และ Item 3 "การชักจูงจากผู้ขาย" 

(ค่าโหลด = 0.853) เป็นตัวแปรที่มีค่าโหลดสูงสุด องค์ประกอบที่ 2 คือ พนักงานที่มุ่งเน้นให้บริการลูกค้าอย่าง

มืออาชีพและเป็นมิตร (Customer-Focused Staff) ซึ่งมี Item 7 "การบริการและอัธยาศัยของพนักงาน" 

(ค่าโหลด = 0.877) และ Item 5 "พนักงานขายมีความรู้ เกี ่ยวกับตัวสินค้า" (ค่าโหลด = 0.773) ผลการ

วิเคราะห์นี้แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับทั้งการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อ
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ต่างๆ และการบริการของพนักงานที่สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของ

ที่ระลึก รายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 10 องค์ประกอบของปัจจัยผลิตภัณฑ์ของท่ีระลึกด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

Factor Item Loadings 
Factors 1 : การชักจูงใจและการ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ 
(Promotional Influence) 

Item 3 : การชักจูงจากผู้ขาย .853 
Item 4 : การโฆษณาประชาสัมพันธ์ตามสื่อ
ต่างๆ 

.871 

Factor 2 : พนักงานที่มุ่งเน้น
ให้บริการลูกค้าอย่างมืออาชีพและ
เป็นมิตร (Customer-Focused 
Staff) 

Item 5 : พนักงานขายมีความรู้เกี่ยวกับตัว
สินค้า 

.773 

Item 7 : การบริการและอัธยาศัยของ
พนักงาน  

.877 

หมายเหตุ: n=162, KMO = 0.767, Bartlett’s test of sphericity χ2 = 365.513 df = 21 (p<.001)   Extraction 
method: Principal Component Analysis; Rotation: Varimax. Loadings > 0.60  

6. สรุปและอภิปรายผล 

Product (ผลิตภัณฑ์) เป็นปัจจัยสำคัญที ่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึกทั ้งในกลุ่ม

นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ อย่างไรก็ตามความเหมือนและความแตกต่างในทัศนคติของทั้งสองกลุ่ม

สะท้อนถึงความต้องการและลำดับความสำคัญท่ีแตกต่างกัน  

นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับ Branding and Packaging Appeal เพราะแบรนด์และบรรจุภัณฑ์เป็น

องค์ประกอบแรกที่มองเห็นและสัมผัสได้ทันที จึงมีบทบาทสำคัญในการสร้าง “ความประทับใจแรก” (first 

impression) เป็นจุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2012) สำหรับนักท่องเที่ยวชาว

ไทย ความสวยงามและความโดดเด่นของบรรจุภัณฑ์ช่วยดึงดูดสายตาและทำให้สินค้าน่าจดจำ ขณะที่

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับความงามเชิงสุนทรียะ รวมถึงบรรจุภัณฑ์และการถ่ายทอดเรื่องราว 

(storytelling) ที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์ของท้องถิ่นที่ไปเยือน ซึ่งเน้นคุณค่าเชิงอารมณ์และเป็นหลักฐานของ

ประสบการณ์การท่องเที่ยว (Wang et al., 2021; Park et al., 2020)  

อีกหนึ่งมิติที่ชัดเจนในด้านผลิตภัณฑ์คือ Local Uniqueness ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวไทยมองว่าผลิตภัณฑ์ที่มี

ความเฉพาะตัว เช่น สินค้าที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์ของภูมิภาคหรือท้องถิ่น เป็นจุดเด่นที่ทำให้ผลิตภัณฑ์ของที่

ระลึกมีความน่าสนใจมากขึ ้น ซึ ่งแตกต่างจากกลุ ่มนักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติที ่ให้ความสำคัญกับมิติ

ของ Quality, Sustainability, and Cultural Identity โดยเฉพาะในด้านของ ความยั่งยืนของผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
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สะท้อนถึงแนวโน้มความสนใจของผู้บริโภคทั่วโลกในเรื่องการรักษาสิ่งแวดล้อม (Nguyen et al., 2020) ความ

คาดหวังนี้มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนร่วมในการอนุรักษ์วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม เช่น ผลิตภัณฑ์ที่

ผลิตจากวัสดุรีไซเคิลหรือใช้กระบวนการผลิตที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม 

นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวชาวไทยยังให้ความสำคัญกับ  Quality Assurance and Innovation เช่น การ

รับรองคุณภาพสินค้าและการออกแบบที่สร้างสรรค์ในผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก ตัวอย่างเช่น การสร้างผลิตภัณฑ์ที่

มีการรับรองคุณภาพอย่างเป็นทางการจะเพิ่มความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อ ในทางตรงกันข้าม นักท่องเที่ยว

ชาวต ่างชาต ิ ให ้ความสำค ัญก ับ  Innovation and Variety ซ ึ ่ งครอบคล ุมถ ึง  ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ์ โดยคาดหวังที่จะพบสินค้าที่มีความแตกต่างในด้านการออกแบบหรือการใช้งานมากกว่ากลุ่ม

นักท่องเที่ยวชาวไทย ซึ่งชี้ให้เห็นว่าความคาดหวังด้านผลิตภัณฑ์ของนักท่องเที่ยวทั้งสองกลุ่มแม้จะมีความ

คล้ายคลึงในบางด้าน เช่น คุณภาพสินค้าและความสร้างสรรค์ แต่มีมิติที ่แตกต่างกันในแง่ของการให้

ความสำคัญต่อความหลากหลายและคุณค่าทางวัฒนธรรม 

Price (ราคา) นักท่องเที ่ยวชาวไทยให้ความสำคัญกับ  ราคาที ่เหมาะสมและความโปร่งใสของข้อมูล

ราคา เป็นหลัก โดยเฉพาะข้อมูลราคาที่เข้าใจง่ายและสามารถเปรียบเทียบได้ในเชิงความคุ้มค่า ผลลัพธ์นี้

สอดคล้องกับแนวคิดของ Park et al. (2020) ที่ระบุว่า ความโปร่งใสด้านราคาและการแสดงข้อมูลราคาที่

ชัดเจนช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค ทั้งนี้นักท่องเที่ยวชาวไทยยังเน้น  ระดับราคาที่หลากหลาย ซึ่ง

สะท้อนถึงความคาดหวังต่อทางเลือกที่เหมาะสมกับงบประมาณที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคล เช่น ราคาที่

เหมาะสมสำหรับการซื้อในปริมาณมากหรือราคาที่รองรับการซื้อในระดับที่พรีเมียม 

ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับ ความยืดหยุ่นในการชำระเงินและการเปรียบเทียบ

ราคา มากกว่า โดยผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมุ่งเน้นที่ Pricing Accessibility and 

Variety เช่น การมีช่องทางการชำระเงินที่หลากหลาย รวมถึงการรองรับเทคโนโลยีการชำระเงินแบบดิจิทัล 

เช่น การใช้บัตรเครดิตหรือการชำระเงินผ่านแอปพลิเคชัน ผลลัพธ์นี้สอดคล้องกับงานของ Han et al. (2022) 

ที่ชี้ให้เห็นว่าการชำระเงินแบบดิจิทัลมีผลต่อความสะดวกและประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบัน 

นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติยังให้ความสำคัญกับการเปรียบเทียบราคาผลิตภัณฑ์กับสินค้าชนิด

เดียวกัน ซึ่งอาจสะท้อนถึงความต้องการตรวจสอบความคุ้มค่าของสินค้าในบริบทการซื ้อที ่ไม่คุ ้นเคยใน

ต่างประเทศ 

อีกประเด็นที่น่าสนใจคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติมีความคล้ายคลึงกันในแง่ของ    การ

คาดหวังราคาที่สมเหตุสมผล (Reasonable Pricing) ซึ่งสะท้อนถึงความต้องการที่จะได้สินค้าที่มีความคุ้มค่า

เมื่อเทียบกับคุณภาพสินค้า อย่างไรก็ตามนักท่องเที่ยวชาวไทยมีแนวโน้มที่จะคาดหวัง  การกำหนดราคาที่
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เข้าถึงได้ง่าย (Affordable Pricing) มากกว่า เนื่องจากสินค้าของที่ระลึกอาจถูกมองว่าเป็นสินค้าที่ซื ้อใน

ปริมาณมากหรือต้องการซื้อเป็นของฝากสำหรับคนจำนวนมาก ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจะมุ่งเน้น

ความคุ้มค่าในเชิง Value for Money ซึ่งสะท้อนให้เห็นจากการเปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑ์อื่นในตลาด

หรือจากประเทศต้นทาง 

 
ภาพที่ 2 องค์ประกอบเชิงสำรวจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 

 

ด้าน Place (ช่องทางการจัดจำหน่าย) ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าปัจจัยด้านสถานที่จำหน่ายมีความสำคัญต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกทั้งในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ  อย่างไรก็ตาม ความ

แตกต่างระหว่างสองกลุ่มนี้สะท้อนถึงลำดับความสำคัญและความคาดหวังที่แตกต่างกันเกี่ยวกับลักษณะของ

สถานที่และช่องทางการจัดจำหน่าย สำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการศึกษาเน้นย้ำความสำคัญของ 

Convenience and Store Presentation ซึ่งครอบคลุมถึงความสะดวกในการเข้าถึงสถานที่จำหน่าย เช่น 

การเดินทางท่ีง่ายดาย การมีพ้ืนที่จอดรถที่สะดวก รวมถึงบรรยากาศของสถานที่ที่สะอาดและสวยงาม ข้อมูลนี้

สอดคล้องกับงานของ Chen et al. (2021) ที่ระบุว่าความสะดวกของสถานที่และบรรยากาศโดยรวมมีผล

โดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้าและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

สำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผลการศึกษาชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของ Delivery Accessibility 

หรือ ความสะดวกในการจัดส่ง ซึ่งเป็นปัจจัยที่ไม่ได้รับการเน้นมากนักในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย ตัวแปร

สำคัญ เช่น การมีช่องทางการจัดส่งสินค้าที่รวดเร็วและเข้าถึงง่าย มีค่าโหลดสูงที่สุดในองค์ประกอบนี้ สะท้อน
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ถึงความคาดหวังของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่จะได้รับความสะดวกในการซื้อสินค้าโดยไม่ต้องพึ่งพาการ

ขนส่งด้วยตัวเอง งานของ Han et al. (2022) สนับสนุนผลการศึกษานี้ โดยระบุว่าช่องทางการจัดส่ง เช่น การ

บริการจัดส่งถึงโรงแรมหรือที่พัก มีบทบาทสำคัญในการสร้างความสะดวกและความพึงพอใจในประสบการณ์

การซื้อ โดยเฉพาะสำหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการลดภาระด้านการขนส่งสินค้าในระหว่างการเดินทาง 

อีกประเด็นสำคัญคือ ความพร้อมของสินค้าในสถานที่จำหน่าย (Product Availability) ซึ่งทั้งนักท่องเที่ยว

ชาวไทยและชาวต่างชาติให้ความสำคัญร่วมกัน ตัวแปรนี้สะท้อนถึงการคาดหวังว่าสินค้าที่นักท่องเที่ยวสนใจจะ

มีพร้อมสำหรับการซื้ออยู่เสมอ ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า Item นี้มีค่าโหลดสูงในทั้งสองกลุ่ม ซึ่งสอดคล้อง

กับงานของ Lee & Hwang (2020) ที่ระบุว่า การขาดสินค้าในสถานที่จำหน่ายสามารถนำไปสู่ความไม่พอใจ

ของลูกค้าและลดโอกาสในการซื้อซ้ำในอนาคต 

นอกจากนี้  ความสะดวกของการจัดแสดงสินค้าในร้านค้า  (Store Presentation) ยังเป็นปัจจ ัยที่

นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสำคัญอย่างมาก โดยเฉพาะการมีวิธีจัดแสดงสินค้าที่ทำให้ลูกค้าสามารถมองเห็น

รายละเอียดสินค้าได้ง่ายและดึงดูดใจ ผลการศึกษานี้คล้ายคลึงกับงานของ Reisinger & Turner (2003) ที่

ระบุว่า การจัดวางสินค้าอย่างมีระบบและน่าสนใจช่วยเพิ่มประสบการณ์การช็อปปิ้งและส่งเสริมการซื้อของ

ลูกค้า 

ด้าน Promotion (การส่งเสริมการตลาด) ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ทั ้งนักท่องเที ่ยวชาวไทยและ

ชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการชักจูงใจในการซื้อและการให้บริการที่เป็นมิตรและมือ

อาชีพ อย่างไรก็ตาม แต่ละกลุ่มมีลำดับความสำคัญในปัจจัยที่แตกต่างกัน ซึ่งสะท้อนถึงความคาดหวังและ

ประสบการณ์การซื้อสินค้าท่ีต่างกัน 

นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสำคัญกับทั้ง Promotional Influence และ Customer Assurance and 

Service อย่างสมดุล โดยเฉพาะในมิติของ การบริการที่สร้างความมั่นใจให้ลูกค้า เช่น การรับประกันสินค้าและ

การบริการที่ดีจากพนักงานขาย ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปร "พนักงานมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า" และ "การ

รับประกันสินค้า" เป็นปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า ข้อมูลนี้สอดคล้องกับงานของ 

Zhang et al. (2021) ที่ระบุว่าการให้ข้อมูลสินค้าอย่างมืออาชีพและการบริการลูกค้าที่ยอดเยี่ยมช่วยเพ่ิม

ความเชื่อมั่นของผู้บริโภค และยังช่วยสร้างประสบการณ์ที่น่าพึงพอใจในระยะยาว นอกจากนี้ การบริการที่ดี

และมีมิตรภาพจากพนักงานขายยังเป็นอีกหนึ่งตัวแปรสำคัญในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย  ซึ่งสะท้อนถึง

วัฒนธรรมการซื้อที่เน้นความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย 

ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับ Promotional Influence อย่างเด่นชัด โดยเฉพาะ

การโฆษณาประชาสัมพันธ์และการชักจูงจากผู้ขาย ผลการศึกษาพบว่า ตัวแปร "การโฆษณาประชาสัมพันธ์ 
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ภาพที่ 3 องค์ประกอบเชิงสำรวจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก 

ตามสื่อต่างๆ" มีค่าโหลดสูงสุด ในกลุ่มชาวต่างชาติ ซึ่งบ่งชี้ว่านักท่องเที่ยวต่างชาติมักพ่ึงพาการรับรู้และข้อมูล

ที่ได้รับจากการโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น สื่อออนไลน์ โซเชียลมีเดีย และสื่อ

สิ่งพิมพ์ งานของ Kim et al. (2019) สนับสนุนผลการศึกษานี้ โดยชี้ให้เห็นว่าการใช้โซเชียลมีเดียเป็นช่องทาง

สำคัญในการสร้างการรับรู้และกระตุ้นความสนใจในสินค้าของที่ระลึก โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างชาติที่

มักค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าก่อนการซื้อ 

อีกมิติที่น่าสนใจคือ การชักจูงจากผู้ขาย ซึ่งมีความสำคัญทั้งในกลุ่มชาวไทยและชาวต่างชาติ  แต่ในเชิง

พฤติกรรม การชักจูงนี้มีผลต่อกลุ่มชาวต่างชาติมากกว่า เนื่องจากการสร้างประสบการณ์ใหม่หรือการแนะนำ

สินค้าโดยตรงจากผู้ขายในพ้ืนที่สามารถเพ่ิมความน่าสนใจและกระตุ้นความอยากซื้อได้ ผลนี้สอดคล้องกับงาน

ของ Wang et al. (2021) ที่ระบุว่าการชักจูงจากผู้ขายช่วยสร้างความไว้วางใจและเพิ่มโอกาสในการซื้อสินค้า 

โดยเฉพาะในตลาดที่นักท่องเที่ยวไม่คุ้นเคยกับสินค้าหรือวัฒนธรรมการซื้อ 

นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสำคัญกับการรับประกันสินค้ามากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  เนื่องจาก

นักท่องเที่ยวชาวไทยมีแนวโน้มพิจารณาถึงการใช้งานและความคุ้มค่าในระยะยาว  จึงมองว่าการรับประกัน

สินค้าเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความมั่นใจต่อคุณภาพและความทนทานของผลิตภัณฑ์  ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด

ของ Kotler และ Keller (2012) ที่ระบุว่าความมั่นใจในคุณภาพเป็นองค์ประกอบสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซื้อสินค้า ในทางกลับกัน นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติไม่ได้ให้ความสำคัญต่อการรับประกันสินค้า 

เนื่องจากแรงจูงใจหลักในการซื ้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกมุ่งเน้นไปที่คุณค่าเชิงอารมณ์และความหมายเชิง
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สัญลักษณ์ของสินค้าที่สะท้อนความทรงจำหรือประสบการณ์จากการท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา

ของ Swanson และ Timothy (2012) และ Wang et al. (2021) ที่ชี้ว่านักท่องเที่ยวต่างชาติให้ความสำคัญ

กับความเป็นเอกลักษณ์และคุณค่าทางวัฒนธรรมมากกว่าฟังก์ชันการใช้งานจริง 

6.1 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 

จากผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในกลุ่มนักท่องเที่ยว

ชาวไทยและชาวต่างชาติ พบว่าองค์ประกอบสำคัญที่ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 

(Product), ราคา (Price), ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยใน

แต่ละองค์ประกอบมีความเหมือนและความแตกต่างในความคาดหวังและพฤติกรรมการซื้อของทั้งสองกลุ่ม ซึ่ง

ผู้ประกอบการสามารถนำข้อมูลเหล่านี้มาปรับกลยุทธ์และแนวทางปฏิบัติให้สอดคล้องกับความต้องการที่

หลากหลายดังนี้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับ คุณภาพสินค้า และ การออกแบบที่

สร้างสรรค ์ซึ่งเป็นปัจจัยที่ทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติเห็นพ้องต้องกัน อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยว

ชาวไทยมีความคาดหวังต่อ เอกลักษณ์เฉพาะถิ่น ในผลิตภัณฑ์ เช่น สินค้าที่สะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่นหรือภูมิ

ปัญญาชาวบ้าน ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับ คุณค่าทางวัฒนธรรมและความยั่งยืน เช่น 

ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมหรือแสดงถึงความยั่งยืนทางสังคมและเศรษฐกิจ ผู้ประกอบการควรพัฒนา

สินค้าที่ผสมผสานคุณลักษณะเหล่านี้  เช่น การใช้วัสดุที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม การออกแบบที่สะท้อน

วัฒนธรรมท้องถิ่น และการเพิ่มความน่าสนใจผ่านนวัตกรรมใหม่ๆ เพื่อเพิ่มความดึงดูดใจและตอบสนองความ

ต้องการของทั้งสองกลุ่มลูกค้า 

ด้านราคา (Price) ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่าการกำหนดราคาที่เหมาะสมและโปร่งใสเป็นสิ่งสำคัญ

สำหรับทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ อย่างไรก็ตาม กลุ่มชาวไทยคาดหวัง ระดับราคาที่หลากหลาย 

เพื่อรองรับความต้องการในหลายระดับ เช่น ราคาที่เหมาะสมสำหรับการซื้อจำนวนมากเพื่อเป็นของฝาก 

ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมุ่งเน้นไปที่  ความยืดหยุ่นในการชำระเงิน เช่น การรองรับเทคโนโลยีการ

ชำระเงินแบบดิจิทัล (QR Code, e-wallet) และการเปรียบเทียบราคากับผลิตภัณฑ์ที่คล้ายกัน ผู้ประกอบการ

ควรพัฒนาระบบการตั้งราคาท่ีมีหลายระดับเพ่ือเข้าถึงกลุ่มลูกค้าต่างๆ รวมถึงให้ข้อมูลราคาที่ชัดเจนและเข้าใจ

ง่ายผ่านป้ายราคาและช่องทางออนไลน์  และพัฒนาช่องทางการชำระเงินที ่รองรับความต้องการของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการซื้อสินค้า 

ด้านสถานที่จำหน่าย (Place) นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสำคัญกับ ความสะดวกในการเข้าถึง และ 

บรรยากาศของสถานที่จำหน่าย เช่น การมีท่ีจอดรถ การจัดแสดงสินค้าที่น่าสนใจ และความสะอาดของร้านค้า 
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ผู้ประกอบการควรปรับปรุงสถานที่จำหน่ายให้เหมาะสม เช่น การออกแบบร้านให้สะดวกในการเดินทางและมี

บรรยากาศที่ดึงดูดใจ ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับ ช่องทางการจัดส่งสินค้า เช่น การ

จัดส่งถึงที่พักหรือการจัดส่งระหว่างประเทศ ผู้ประกอบการควรเพิ่มบริการจัดส่งสินค้าและพัฒนาระบบติดตาม

การจัดส่งที่มีประสิทธิภาพ เช่น การให้บริการจัดส่งผ่านแอปพลิเคชันหรือการจัดส่งที่สามารถเลือกสถานที่รับ

สินค้าได้ เพ่ือสร้างความสะดวกและเพ่ิมความพึงพอใจให้กับกลุ่มลูกค้าต่างชาติ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นักท่องเที่ยวชาวไทยให้ความสำคัญกับ การบริการที่สร้าง

ความมั่นใจ เช่น การรับประกันสินค้าและการให้บริการจากพนักงานขายที่เป็นมิตรและมีความรู้เกี่ยวกับสินค้า 

ขณะที ่น ักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับ  การประชาสัมพันธ์และการชักจูงใจผ่านผู ้ขาย 

ผู้ประกอบการควรพัฒนากลยุทธ์การฝึกอบรมพนักงานขายให้มีความเชี่ยวชาญในตัวสินค้าและสามารถตอบ

คำถามลูกค้าได้อย่างมืออาชีพ นอกจากนี ้ควรเพิ่มการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านช่องทางที่ชาวต่างชาติสามารถ

เข้าถึงได ้เช่น โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์การท่องเที่ยว หรือการรีวิวผลิตภัณฑ์ผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ รวมถึงการจัด

กิจกรรมในสถานที่จำหน่ายเพื่อแนะนำสินค้าใหม่ๆ หรือให้ลูกค้าได้สัมผัสประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับสินค้า

โดยตรง 

จากผลการศึกษา ผู้ประกอบการควรปรับกลยุทธ์ในแต่ละองค์ประกอบ (Product, Price, Place, 

Promotion) ให้สอดคล้องกับความคาดหวังของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ  โดยการผสมผสาน

ระหว่างการพัฒนาคุณภาพสินค้า การกำหนดราคาท่ีเหมาะสม การสร้างช่องทางการจัดจำหน่ายที่สะดวก และ

การประชาสัมพันธ์สินค้าที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย จะช่วยเพิ่มโอกาสในการดึงดูดลูกค้าและสร้างความพึงพอใจใน

ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและเพ่ิมความสำเร็จในธุรกิจได้ในระยะยาว 

6.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

งานว ิจ ัยน ี ้ ได ้ข ้อค ้นพบที ่สำค ัญ คือ ป ัจจ ัยทางการตลาดทั ้ง 4P’s (Product, Price, Place, 

Promotion) มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึกทั ้งในกลุ ่มนักท่องเที ่ยวไทยและ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ แต่มีความแตกต่างกัน เช่น นักท่องเที่ยวไทยให้ความสำคัญกับการรับประกันสินค้า

และความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า ขณะที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติให้ความสำคัญกับคุณค่าทางวัฒนธรรม 

ความยั่งยืน และความสะดวกด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมากกว่า ดังนั้นในอนาคตควรมีการศึกษาที่ลงลึกใน

ประเด็นเฉพาะ เช่น การวิเคราะห์ปัจจัยด้านอารมณ์ ความผูกพันทางวัฒนธรรม (Cultural Attachment) 

และคุณค่าทางจิตวิทยา (Psychological Value) ที่มีผลต่อการซื้อของที่ระลึกในแต่ละกลุ่มนักท่องเที ่ยว

นอกจากนี้ ควรขยายการศึกษาไปยังพื้นที่ท่องเที่ยวที่มีความหลากหลายทางวัฒนธรรมและกลุ่มเป้าหมาย

นักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน เช่น แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco Tourism) หรือแหล่งท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 

(Creative Tourism) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างด้านปัจจัยการตัดสินใจซื้อในบริบทต่าง ๆ อีกทั้งควร
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ศึกษาผลกระทบของเทคโนโลยีดิจิทัล การตลาดออนไลน์ และสื่อสังคมออนไลน์ ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจ

ซื้อ โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ (Millennials และ Gen Z) ซึ่งมีพฤติกรรมการซื้อที่อิงข้อมูลและ

รีวิวจากแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นหลัก 

6.3 ข้อจำกัดในการศึกษา 

งานวิจัยครั้งนี้สามารถอธิบายปัจจัยทางการตลาด (4P’s) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของที่

ระลึกในกลุ่มนักท่องเที่ยวไทยและชาวต่างชาติอย่างชัดเจน แต่ก็มีข้อจำกัดบางประการที่อาจส่งผลต่อการ

ตีความและการทั่วไปผลการศึกษา ข้อจำกัดด้านพื้นที่วิจัยซึ่งครอบคลุมเพียงบางแหล่งท่องเที่ยว อาจทำให้

ผลลัพธ์สะท้อนพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเฉพาะในบริบทนั้นๆ และไม่สามารถแทนที่พฤติกรรมในพื้นที่

ท่องเที่ยวอื่นที่มีลักษณะทางเศรษฐกิจ วัฒนธรรม และโครงสร้างตลาดแตกต่างกันได้ นอกจากนี้การเก็บข้อมูล

ด้วยวิธ ีการสุ ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) อาจมีข้อจำกัดในการเป็นตัวแทนของประชากร

นักท่องเที ่ยวทั ้งหมด เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างที ่เลือกอาจมีคุณลักษณะเฉพาะบางประการที ่แตกต่างจาก

นักท่องเที่ยวทั่วไป ข้อจำกัดเหล่านี้อาจทำให้การสรุปผลในเชิงเปรียบเทียบระหว่างกลุ่มนักท่องเที่ยวมีความ

แม่นยำลดลง และควรพิจารณาอย่างรอบคอบเมื่อนำผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในบริบทที่แตกต่างกัน 
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