
 

 
รูปแบบกลยุทธก์ารตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษา 1) ระดับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้า

ของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย 2) รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับ
การท่องเที่ยวไทย และ 3) พัฒนารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการ
ท่องเที่ยวไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม โดยเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน จ านวนทั้งสิ้น 883 คน วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
เทคนิคโมเดลสมการโครงสร้าง  

ผลการศึกษาพบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยที่น าไป
ปฏิบัติใช้ในระดับมาก (  =3.94) โดยกลยุทธ์ที่น าไปใช้มากได้แก่ด้านอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ ราคาและ
โปรโมชั่น และบรรยากาศ ตามล าดับ ผลการพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกเพ่ือ
การท่องเที่ยวไทยพบว่ามีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า การรับรู้
แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญ การจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก สื่อที่เปิดรับ และประเภท-ชนิดของสินค้าของที่ระลึก
เพ่ือการท่องเที่ยวไทย ต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือ
การท่องเที่ยวไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้น มีความสามารถในการ
พยากรณด์ีและยอมรับถึงร้อยละ 88.6   

ค าส าคัญ: กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์ ของที่ระลึก นักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน 

 

 

 

 

 

 

 

 

Corresponding Author: นางสาวปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์ สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยสยาม 
E-mail: pattpim549@gmail.com 



 

 
MARKETING STRATEGY MODEL TOWARD CREATING SOUVENIRS OF 

THAILAND’S TOURISM IN ASEAN TOURISTS PERSPECTIVE  
 

Patamaporn Pongpaibool, Chaiyaphon Horrungruang, and Prin Laksitamas 

Doctor of Business Administration Program in Marketing at Siam University 

Abstract 
The research was aimed at studying 1) creative marketing strategy level on souvenirs 

for tourism in Thailand, 2) creative marketing strategy model on souvenirs for tourism in 
Thailand and 3) development of creative marketing strategy model on souvenirs for tourism 
in Thailand in perspective of tourists of ASEAN countries. The questionnaires were constructed 
as a research tool for collecting data from 883 tourists of ASEAN countries. The data were 
statistically analyzed by structural equation model analysis: SEM. 

The results were found that creative marketing strategy on souvenirs for tourism in 
Thailand was practically at a high level (  =3.94) , which included identity, image, price and 
promotion, and atmosphere respectively. The creative marketing strategy model on souvenirs 
for tourism in Thailand was created consistently and fitly with empirical data and casual 
relationship model showed that perception of souvenir sale at tourist attractions, media and 
souvenir categories for tourism in Thailand were correlated with creative marketing strategy 
on souvenirs for tourism in Thailand at the statistical significance level of 0.05. Furthermore, 
the developed model had ability to predict at a good level and acceptably because the 
correlation was 88.6%. 
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บทน า 

การเพ่ิมขึ้นของความต้องการในการท่องเที่ยวมีผลกระทบมากมายและมีความส าคัญยิ่ง เพราะความ
ต้องการที่เพ่ิมข้ึนดังกล่าวสามารถเปลี่ยนแปลงการด าเนินงานของรัฐบาล การกระตุ้นการเติบโตของธุรกิจ การ
มีเหตุการณ์พิเศษ การเพ่ิมขึ้นของตึกรามบ้านช่อง และโครงการต่างๆ รวมทั้งการเพ่ิมขึ้นของรายได้และ
เงินตรา (Wearne & Morrison, 1996) นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวเป็นหนทางในการแก้ปัญหาของภาครัฐ
และเป็นเครื่องมือในการกระจายรายได้เข้าสู่ชนบทได้อย่างทั่วถึง หากสามารถปรับปรุงคุณภาพทุกต าบลให้
กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพได้ คาดว่าจะก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยว และสามารถช่วยแก้ไข
ปัญหาเศรษฐกิจของประเทศได้ จะเห็นได้จากประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศรวม
อาเซียน กระจายตัวเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดต่างๆ ทั่วประเทศประมาณ 93 ล้านครั้ง รวมวันท่องเที่ ยว
ทั้งหมด 298 ล้านวัน และสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศประมาณกว่าหนึ่งล้านล้านบาท ( Tourism 
Authority of Thailand, 2014)   

ในการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยนั้น นักท่องเที่ยวจะมีการใช้จ่ายเงินเพื่อซื้อสิ่งต่างๆ ระหว่างที่
ท่องเที่ยว เช่น ค่าที่พัก ค่าอาหารและเครื่องดื่ม ค่าซื้อสินค้าของที่ระลึก ค่าใช้จ่ายบันเทิง เป็นต้น โดยรายได้ 
ดังกล่าวก่อให้เกิดการน ารายได้เข้าสู่ประเทศและเกิดประโยชน์ในการขยายตัวทางเศรษฐกิจ โดยปกติค่าใช้จ่าย
ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศต่อวัน และสัดส่วนการจับจ่ายใช้สอย (Shopping) จะสูงกว่ารายจ่ายด้านที่พัก 
ส าหรับสัดส่วนการจับจ่ายใช้ส่วนหนึ่งมาจากภาคการผลิตของสินค้าของที่ระลึกซึ่งนอกจากท าให้เกิดรายได้
แล้ว สินค้าของที่ระลึกยังเป็นสิ่งเตือนความทรงจ าของนักท่องเที่ยวให้ระลึกแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ เป็นการ
กระตุ้นให้มีการมาท่องเที่ยวอีกในโอกาสต่อไปด้วย (Thailand Development Research Institute, 2012)   

ธุรกิจจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกเป็นธุรกิจการจ าหน่ายสินค้าที่ระลึกแก่นักท่องเที่ยวนับเป็นกิจกรรมที่
ช่วยให้การเดินทางของนักท่องเที่ยวมีชีวิตชีวายิ่งขึ้น เมื่อได้มีโอกาสจับจ่ายใช้สอยซื้อของที่ระลึก ตามปกติ
นักท่องเที่ยวมักนิยมซื้อสินค้าที่ระลึกในท้องถิ่นที่เข้าไปท่องเที่ยว เพ่ือน าไปใช้เองหรือเก็บไว้เป็นที่ระลึกหรือ
น าไปฝากญาติมิตร โดยมีนักท่องเที่ยวจ านวนมากเมื่อเดินทางกลับภูมิล าเนาแล้วมักน าเอาประสบการณ์ที่
ประทับใจไปเล่าให้ญาติมิตรฟังถึงความตื่นเต้นที่จะได้สินค้าที่ระลึกชิ้นนี้มาตามที่ตนได้พบเห็น (Chanthat 
Wanthanom, 2009, pp. 38-42) ในปัจจุบันสินค้าที่ระลึกมีความส าคัญกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั้ง
ทางด้านเศรษฐกิจสังคมเป็นการยกมาตรฐานการครองชีพ การเป็นทรัพยากรทางการท่องเที่ยวควบคู่กับแหล่ง
ท่องเที่ยวสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้าไปเยี่ยมชมในท้องถิ่นนั้น หรือการน าเอาวัสดุที่เป็นทรัพยากรภายใน
ท้องถิ่นมาใช้ประโยชน์ในการผลิตเป็นสินค้าที่ระลึก เพ่ือเพ่ิมมูลค่าทรัพยากรท้องถิ่นนั้น กระตุ้นให้เกิดการ
ส่งเสริมอาชีพและสร้างงานให้ท้องถิ่น และมีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยวในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็น
อย่างมาก เนื่องจากว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยมีความส าคัญต่อการพัฒนาประเทศเป็น
อย่างมาก และก าลังได้รับการตอบสนองจากนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะ 

สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย คือสินค้าของที่ระลึกที่จ าหน่ายตามแหล่งที่ท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย จัดเป็นสิ่งใดๆ ที่ใช้เป็นตัวกระตุ้นจูงใจให้เกิดการระลึกถึงเรื่องราวที่เกี่ยวข้อง สร้างสรรค์ขึ้นเพ่ือ
จุดประสงค์ในการกระตุ้นเตือนหรือเน้นย้ าความทรงจ านี้ เป็นลักษณะแทนบุคคล เหตุการณ์ เรื่องราวจาก
สถานที่ต่างๆ ที่ได้รับการออกแบบสร้างสรรค์ขึ้น เพ่ือกระตุ้นเตือนหรือเน้นย้ าความทรงจ าให้ความคิดถึง
เหตุการณ์หรือเรื่องราว (Information Center Royal Academy, 2013) 
 
            



 

 
ประเภทของสินค้าของที่ระลึกจ าแนกตามตามคุณค่าแห่งการน าไปใช้เป็นการจัดแบ่งโดยถือเอา

เป้าหมายการน าเอาผลิตภัณฑ์ไปใช้เป็นส าคัญคือ (Pathanapong Charernchai, 2011) 
1. ของที่ระลึกประเภทเพ่ือการบริโภค คือ ของที่ระลึกท่ีอยู่ในรูปลักษณะของอาหาร มีการพัฒนาทั้ง

รูปแบบและรสชาติของอาหารให้กระตุ้นความต้องการของมนุษย์มากยิ่งขึ้น มีการประดิษฐ์สร้างสรรค์อาหาร
ในรูปและรสที่แปลกใหม่ การใส่ภาชนะหรือบรรจุหีบห่อที่สวยงาม รูปแบบของขวัญ ของที่ระลึกในปัจจุบัน
เช่น เค้ก กระเช้าผลไม้ ของหวานที่บรรจุในกล่องที่กะทัดรัด ฯลฯ 

2. ของที่ระลึกประเภทเครื่องใช้ เครื่องมือเครื่องใช้บางชนิดถูกประดิษฐ์ขึ้นอย่างเป็นพิเศษต่างจาก
รูปแบบที่ใช้กันทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่งด้วยสีสัน ลวดลาย การใช้วัสดุที่ทรงค่า เพ่ือน าไปเป็นของที่ระลึก 
เช่น เครื่องใช้ไม้สอยพ้ืนบ้าน ของใช้ในสมัยอดีต เช่น นาฬิกา ตะเกียง และอาวุธที่ใช้ในสงครามไม่ว่าจะเป็น
ดาบ หอก โล่ และอ่ืนๆ 

3. ของที่ระลึกประเภทประโยชน์ตกแต่ง เครื่องมือเครื่องใช้ สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ทางด้านร่างกาย และประโยชน์ในด้านการตกแต่งมีทั้งที่ใช้ในการตกแต่งร่างกาย อันได้แก่ เครื่องประดับ 
ตกแต่งอาคาร ตกแต่งสถานที่ พิธีการ ฯลฯ 

4. ของที่ระลึกประเภทวัตถุทางศิลปะ ส่วนใหญ่สร้างสรรค์ขึ้นโดยศิลปินออกแบบและสร้างสรรค์โดย
คนเดียว อาจด้วยวิธีการใดๆ จนส าเร็จเป็นงานศิลปะ เป็นการถ่ายทอดสร้างสรรค์ของศิลปินเพ่ือแสดงออก
ทางด้านอารมณ์และความรู้สึก และเพ่ือซื้อขาย และผลงานประเภทศิลปวัตถุเหล่านี้ส่วนใหญ่มักน ามาใช้
ประโยชน์ในการตกแต่งมากกว่าประโยชน์อย่างอ่ืน 

ส าหรับธุรกิจร้านจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่มักจะอยู่ใน
โรงแรมชั้นน าและบริเวณใกล้เคียง ตามศูนย์การค้า สนามบิน สถานีขนส่ง และแหล่งที่ท่องเที่ยวต่างๆ ส่วน
ใหญ่จะขายสินค้าพ้ืนเมืองและของที่ระลึกซึ่งจะแตกต่างกันไปตามแต่ละท้องถิ่น อาจจะเป็นสินค้าที่ เป็น
สัญลักษณ์ของท้องถิ่นนั้น หรือเป็นของที่มีชื่อของท้องถิ่นนั้น ขนาดของร้านค้าที่ขายสินค้าของที่ระลึกจะมีทั้ง
ขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก นอกจากนี้ทางราชการอาจจะจัดตั้งร้านค้าของทางการเพ่ือขายสินค้าที่
ระลึกขึ้นก็ได้ โดยที่สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยควรต้องค านึงถึงมาตรฐาน มีคุณภาพ ดีมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและราคายุติธรรม การแจกเครื่องหมายหรือการออกประกาศนียบัตรรับรอง
คุณภาพของสินค้าให้แก่ร้านค้าที่ผ่านการตรวจสอบพิจารณาจะช่วยให้นักท่องเที่ยวมีความมั่นใจในคุณภาพ
และราคาของสินค้า เพ่ือมิให้นักท่องเที่ยวถูกเอารัดเอาเปรียบ ราคาสินค้าต่างๆ ที่จะชักจู งให้นักท่องเที่ยวซื้อ
นั้นขึ้นอยู่กับอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ และพิธีการเก็บภาษีของสินค้าที่จัดไว้ส าหรับแก่
นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะด้วย (Wanna Wongwanij, 2012, pp. 51-55) 

แนวคิดการตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์ (Marketing Creating) แง่คิดว่าด้วยการน าเอาความคิด
สร้างสรรค์มาประยุกต์เพ่ือท าการตลาด หรือสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่มีความแปลกใหม่มากข้ึน หรือมีการ
น าเอกลูกเล่นการตลาดที่มีความแปลกใหม่กว่าคู่แข่งมาน าเสนออยู่ตลอดเวลาท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกท่ีได้รับ
ความแปลกใหม่อยู่เสมอ ทั้งนี้เนื่องจากสินค้าที่จ าหน่ายสู่ตลาดสมัยนี้มีอายุสั้นลง เน้นการประหยัดต้นทุน
เพ่ือให้เกิดความได้เปรียบ ยุคเทคโนโลยีที่ทันสมัยรวดเร็วขึ้น การเสนอขายในระดับตลาดโลกมากขึ้น การ
น าเข้าและส่งออกมีราคาที่เปลี่ยนแปลงไปไม่อยู่นิ่ง จากปัจจัยข้างต้นจึงท าให้การตลาดเชิงสร้างสรรค์เป็นสิ่งที่
สามารถตอบสนองความต้องการได้ อย่างเหมาะสม มีความยืดหยุ่นในการสร้างนวัตกรรมแปลกๆ ใหม่ๆ อย่าง
ทันเหตุการณ์ทันสมัยอยู่ตลอดเวลา (Suttichai Panyaroj, 2013, pp. 43-44) 

 



 

 
นักการตลาดที่ต้องการเป็นนักการตลาดเชิงสร้างสรรค์จึงต้องมีการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงและมี

คุณสมบัติ มีความสามารถหลากหลายมากขึ้น เช่น 
1. ความสามารถในการออกแบบสินค้า ออกแบบผลิตภัณฑ์และออกแบบการบริการให้มีความอัต

ลักษณ์ (Identity) ในลักษณะเชิงสร้างสรรค์ มีการคิดประหลาดแตกต่างประหลาดใหม่ๆ เพ่ือการจดจ า และมี
โอกาสประสบความส าเร็จในระดับสูง 

2. ความสามารถทางการตลาด สามารถสร้างแบรนด์ (Brand) เพ่ือแสดงออกถึงภาพลักษณ์ (Image) 
ของตราสินค้าหรือแหล่งที่ผลิตได้ รวมถึงวิถีชีวิตชุมชนจากการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น 

3. ความสามารถในการพัฒนาช่องทางการตลาด ช่องทางการจัดจ าหน่าย รวมถึงการสร้างบรรยากาศ 
(Atmosphere) เพ่ือสนับสนุนการตลาดเชิงสร้างสรรค์  

4. การก าหนดราคา (Price) ที่สามารถลูกค้าทุกระดับสามารถเข้าถึง และรู้สึกภูมิใจที่ครอบครอง
สินค้าหรือบริการที่จ าหน่าย 

5. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ด้วยการประชาสัมพันธ์ การใช้สื่อ และการใช้กิจกรรมเพ่ือ
การตลาดเชิงสร้างสรรค์ได้ ซึ่งครอบคลุมถึงการเรียนรู้จากการรวบรวมข้อมูลต่างๆ เพ่ือปรับตัว พัฒนาตนเอง
ต่อการเปลี่ยนแปลงของโลก ซึ่งสามารถน ามาใช้ในการวางแผน ลงมือท างาน ตรวจสอบ แก้ไขและสามารถ
วิเคราะห์ได้  ซึ่งการเรียนรู้กลยุทธ์การตลาดและมีความสามารถปรับเปลี่ยนกลยุทธ์การตลาดได้ทันต่อ
เหตุการณ์สามารถปรับและประยุกต์ใช้ในการตลาดเชิงสร้างสรรค์กับศาสตร์ต่างๆ ได้เช่น การศาสนา การเมือง 
วัฒนธรรมการท่องเที่ยวการประชาสัมพันธ์ และการบริหาร  

จากความส าคัญที่กล่าวมาข้างต้นนี้ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่ศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
สร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน 4 ประเทศ คือ 
มาเลเซีย สปป.ลาว สิงค์โปร์ และเวียดนาม โดยอาศัยองค์ความรู้วิธีวิทยาทางสถิติขั้นสูงการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรใน
กรอบแนวคิดการวิจัย ผลการศึกษาที่ได้สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนรูปแบบกลยุทธ์
การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยให้สนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวดังกล่าวและเพ่ือเป็นข้อมูลให้กับผู้ที่สนใจและมีส่วนเกี่ยวข้องกับธุรกิจสินค้าของที่ระลึกน าไป
พัฒนาสินค้าของที่ระลึกในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว อีกทั้งเป็นการส่งเสริมการท่องเที่ยวและการตื่นตัวทาง
เศรษฐกิจในชุมชนท้องถิ่นที่มีรายได้จากการท่องเที่ยวเกิดขึ้นในพ้ืนที่นั้นรวมถึงเป็นการพัฒนากรอบแนวคิด
จากกระบวนการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเพ่ือศึกษาต่อยอดในผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืนที่เกี่ยวเนื่อง
ต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยใน

มุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน 
2. เพ่ือศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย

ในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน  
3. เพ่ือพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย

ในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน 
 



 

  
 

 

 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

วิธีการวิจัย 
ประเภทการวิจัย การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือส ารวจข้อมูลจากแบบสอบถาม และ

พัฒนารูปแบบหรือกรอบแนวคิดการวิจัยโดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ประชากรวิจัย
คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอาเซียนเฉพาะ มาเลเซีย สปป.ลาว สิงค์โปร์ และเวียดนาม  ที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทยมากที่สุด 4 อันดับแรก เฉลี่ยในช่วง 10 ปีที่ผ่านมาซึ่งมีประมาณ 40 ล้านคน (Tourism 
Economy and Sports Division, 2017) ตัวอย่างวิจัย  จะค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี  Taro 
Yamane (Yamane, 1973) ด้วยสูตร n = N/(1+Ne²); N = 40,000,000, e = 0.05 ได้ขนาดตัวอย่ าง (n) = 
399.997  400 คน ซึ่งขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) ด้วยวิธี  Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรอย่างน้อย 100 
ตัวอย่าง (Montri Piriyakul, 2010) ส าหรับการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลาย
ขั้นตอนวิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) (Cochran, 2007) คือ ขั้นตอนที่ 1 การสุ่ม
ตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified 
Random Sampling) โดยจ าแนกออกตามภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ของประเทศอาเซียนจ าแนกได้ 4 กลุ่มคือ 
มาเลเซีย สปป.ลาว สิงค์โปร์ เวียดนาม และขั้นตอนที่ 2 ในแต่ละกลุ่มท าการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะ
เป็น (Non-probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
คัดเลือกเฉพาะนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนดังกล่าวที่ที่เดินทางมาท่องเที่ยวกระจายตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ 
ทั่วประเทศไทยโดยมีการคัดเลือก (Screen) เฉพาะผู้ที่ซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวครั้งนี้ เพ่ือให้ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 1  
 

ตารางท่ี 1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 
Source: Tourism Economy and Sports Division, Ministry of Tourism and Sports, 2017 



 

 
 เครื่องมือวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถามปลายปิด (Close-ended 
Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered Questionnaire) ประกอบด้วย  
3 ส่วนได้แก่ ส่วนแรก ข้อมูลส่วนบุคคล ลักษณะของค าถามเป็นแบบระบุรายการ (Check List)  ส่วนที่สอง 
ประสบการณ์และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย  ลักษณะของค าถามเป็นแบบระบุ
รายการ (Check List) และส่วนที่สาม กลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกตามแหล่ง
ท่องเที่ยวในประเทศไทย ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) แบบ
ลิเคอร์ท (Likert) (น้อยที่สุดได้ 1 คะแนน  น้อยได้ 2 คะแนน ปานกลางได้ 3 คะแนน มากได้ 4 คะแนน และ
มากที่สุดได้ 5 คะแนน) โดยใช้อันตรภาคชั้นความกว้าง 0.80 คะแนนในการแปลความ  ด้วยสูตร Class 
Interval = (Max– Min) /Level; Max = 5, Min = 1, Level = 5 แทนค่ า  ( 5 - 1 ) /5 = 0.80 (Chujai 
Khuharattanachai, 2003) 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม โดยการตรวจสอบความ
ตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ (Item Objective Congruency Index : IOC)  โดยประเมินจากผู้เชี่ยวชาญจ านวนทั้งสิ้น 
5 คน และการตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของ  ครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือพบว่า แบบสอบถามมีความตรงเชิง
เนื้อหาเนื่องจาก ค่า IOC  อยู่ระหว่าง 0.60-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 (Suvimol Tirakanan, 2007) และมีความ
เชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.8632 ถึง 0.9155 ตามล าดับ และโดยรวมทั้งฉบับเท่ากับ 0.9657 ผ่านเกณฑ์ 0.70 
(Cronbach, 2003, p. 204)  
การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติส าหรับการวิเคราะห์ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล ประสบการณ์และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว
ไทย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS Version 18.0 ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลข
คณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้และค่าความโด่ง  

2. วิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยใน
มุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนในลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ  
AMOS Version 18.0 ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง โดยน าเสนอค่าดัชนีต่างๆ เช่น 2/df, 
GFI, AGFI, CFI, TLI, PGFI, RMR และ RMSEA (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 1999) 

 

ผลการวิจัยและอภิปรายผลการวิจัย 
ลักษณะข้อมูลทั่วไปที่พบมาก คือ กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน จ านวนทั้งสิ้น 883 คน 

ผ่านเกณฑ์ 400 คน เนื่องจากได้รับความร่วมมือในการเก็บแบบสอบถามเป็นอย่างดี โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 59.7 
มีภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ในประเทศมาเลเซีย โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 61.4 เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 -40 ปี มากที่สุด
ร้อยละ 42.4 จบการศึกษาระดับปริญญาตรีร้อยละ 45.2 อาชีพพนักงานบริษัทคิดเป็นร้อยละ 33.2 ซึ่ง
สอดคล้องกับ Tourism Economy and Sports Division (2017) พบว่ารอบ 10 ปีผ่านมานักท่องเที่ยว
ต่างชาติอาเซียนเฉพาะชาวมาเลเซียนเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย เกินครึ่ง  คิดเป็นร้อยละ 55.0 
ของจ านวนนักท่องเที่ยวอาเซียนเฉพาะมาเลเซีย สปป.ลาว สิงค์โปร์ และเวียดนามซึ่งมีทั้งสิ้น 40 ล้านคน 
ภาครัฐจึงควรให้ความส าคัญการการท่องเที่ยวแบบเชื่อมโยงกับประเทศกลุ่มอาเซียน  เพราะเป็นสิ่งท ารายได้
ให้กับประเทศไทยกว่าหมื่นล้านบาท ดังนั้นความพยายามผลักดันให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเกิดขึ้นในหลาย 



 

 
พ้ืนที่ รวมถึงพัฒนาสถานที่ท่องเที่ยว สินค้า และบริการ จึงเป็นยุทธศาสตร์ส าคัญของรัฐบาลที่ใช้เป็นแนวทาง
ในการปฏิรูปและพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืน ก่อให้เกิดความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสังคม และเป็นการ
กระจายความเจริญไปสู่ท้องถิ่นซึ่งจะส่งผลต่อการยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนให้ดีขึ้นด้วย 

ประสบการณ์การซื้อสินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยพบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว
ต่างชาติอาเซียนส่วนใหญ่ร้อยละ 87.9  ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญในประเทศไทยจะมีจ าหน่ายสินค้าของ
ที่ระลึก โดยรับทราบจากสื่อบริษัททัวร์/ไกด์ ครอบครัว/เพ่ือนชาวต่างชาติ และอินเทอร์เน็ต คิดโดยเฉลี่ย
รับทราบผ่านสื่อจ านวน 2.51 สื่อ มักจะซื้อสินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยประเภทเพ่ือการบริโภค
จ าพวกแปรรูปผัก/ผลไม้ แปรรูปผัก/ผลไม้ และแปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารส าเร็จรูป คิดโดยเฉลี่ย 2.44 ชนิด  
ประเภทเพ่ือการใช้สอยจ าพวกของใช้ส่วนตัว ของใช้เบ็ดเตล็ดทั่วไป และเสื้อผ้า คิดโดยเฉลี่ย 2.22 ชนิด 
ประเภทเพ่ือการตกแต่งจ าพวกตกแต่งบ้านเรือนที่ท างาน และตกแต่งส่วนตัวส าหรับสตรี คิดโดยเฉลี่ย 1.45 
ชนิด รวมถึงประเภทวัตถุทางศิลปะจ าพวกภาพวาด/ภาพถ่าย ศิลปะการแกะสลักและศิลปะการปั้น คิดโดย
เฉลี่ย 2.15 ชนิดซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของเพ็ญศรี เจริญวานิช บุญเลิศ เล็กสมบูรณ์ และสุรีรัตน์ เตชา
ทวีวรรณ (Pensri Charernvanit, Boonlert Leksomboon, and Sureerat Techataweenwan, 2013) 
พบว่า ประเภทสินค้าของที่ระลึกจะมีความแตกต่างกันตามความชื่นชอบ และความโดดเด่นในชนิดสินค้าของ
แต่ละพ้ืนที่ (จังหวัด) ตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ อาทิ บางพ้ืนที่มีการความเด่นในผลิตภัณฑ์แปรรูป บางพ้ืนที่มี
ชื่อเสียงประเภทใช้สอยจ าพวกผ้าไหม ผ้าฝ้าย และเครื่องจักรสาน ซึ่งทางผู้ผลิตเพื่อจ าหน่ายของที่ระลึกจะต้อง
มีการปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายทันสมัยและตรงตามความต้องการของกลุ่มลูกค้า
มากที่สุด        

พฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย พบว่า เหตุผลส าคัญที่กลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนซื้อสินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย คือ ซื้อฝากญาติ/เพ่ือน มักจะซื้อ
สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยจากร้านจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกโดยเฉพาะ คิดเป็นร้อยละ 78.3 ซึ่ง
สอดคล้องกับการวิจัยของ เพ็ญศรี เจริญวานิช บุญเลิศ เล็กสมบูรณ์ และสุรีรัตน์ เตชาทวีวรรณ (Pensri 
Charernvanit, Boonlert Leksomboon, and Sureerat Techataweenwan, 2013) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสินค้าของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อ
สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยในช่วงระหว่างการท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 56.3 ซึ่งส่วนใหญ่ร้อย
ละ 77.2 ซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือฝากญาติ/เพ่ือน โดยจะตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึกด้วยตนเอง โดย
ค านึงถึงความชอบ/ความต้องการส่วนตัวเป็นหลักเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 58.6 สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ พัฒนพงศ์ เจริญชัย (Pathanapong Charernchai, 2011) ที่ศึกษาพฤติกรรมที่ซื้อของที่ระลึกประเภท
สินค้าหัตกรรมที่จ าหน่ายในอ าเภอเมืองจังหวัดอุดรธานี พบว่า ช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าของที่ระลึกบ่อยที่สุดคือ 
ระหว่างการท่องเที่ยว ซื้อฝากเพ่ือนๆ หรือคนในครอบครัวตามธรรมเนียมที่ถือการปฏิบัติเมื่อเดินทางไป
ท่องเที่ยว  

 



 

 
วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 1 เพื่อศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเพื่อการสร้างสรรค์ของที่ระลึกส าหรับการ
ท่องเที่ยวไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน 
   กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนมีการน ากลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยไปปฏิบัติใช้ในระดับมาก ( =3.94) โดยกลยุทธ์ที่น าไปปฏิบัติใช้มาก ใน 
ด้านอัตลักษณ์ ( =4.15) ภาพลักษณ์ (  =4.04) ราคาและโปรโมชั่น (  =3.80) และบรรยากาศ (  =3.75) 
ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายกลยุทธ์แต่ละด้านพบว่า 
  กลยุทธ์ด้านอัตลักษณ์ที่มีการน าไปปฏิบัติใช้มากท่ีสุดเกี่ยวกับความปลอดภัยจากสารปนเปื้อนขนาด
รูปร่าง/สีสัน/ความสวยงาม และมีการน าไปปฏิบัติใช้มากจะเกี่ยวกับหีบห่อที่ใช้บรรจุ ประโยชน์ใช้สอย ความ
แปลกใหม่ แลดูทันสมัยนิยม (แฟชั่น) ความทนทานในการเก็บรักษา และความหลากหลายของสินค้าที่ให้เลือกซึ่ง
สอดคล้องกับ เพ็ญศรี เจริญวานิช บุญเลิศ เล็กสมบูรณ์ และสุรีรัตน์ เตชาทวีวรรณ (Pensri Charernvanit, 
Boonlert Leksomboon, and Sureerat Techataweenwan, 2013) ที่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านตัว
ผลิตภัณฑ์อันได้แก่ ความปลอดภัยจากสารปนเปื้อนความทนทานเก็บรักษาได้นาน และประโยชน์ใช้สอย 

กลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์ที่มีการน าไปปฏิบัติใช้มากที่สุดเกี่ยวกับการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือการผลิต
สินค้า การแสดงถึงวิถีชีวิต (Lifestyle) รูปธุรกิจชุมชน ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น และมีการน าไปปฏิบัติใช้
มากจะเกี่ยวกับการมีส่วนร่วมในการพัฒนาฝีมือแรงงาน ทักษะการผลิตของกลุ่มต่างๆ ชื่อเสียงของผู้ผลิต/
แหล่งผลิต และความแข็งแกร่งของแบรนต์ (ตราสินค้า)ตามล าดับ สอดคล้องกับรายละเอียดการพัฒนาสินค้า
ของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยวของฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (Chalongsri Pimolsompong, 2012) ที่กล่าวว่า
สินค้าของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยวควรมีเอกลักษณ์ โดยเฉพาะเอกลักษณ์ของท้องถิ่น ก็จะสามารถกระตุ้น
จูงใจให้เกิดการระลึกถึงและเน้นย้ าความทรงจ าได้ ผู้ผลิตสินค้าที่ระลึกจึงควรพัฒนาฝีมือแรงงานและน า
เอกลักษณ์เฉพาะของท้องถิ่นมาผสมผสานในการออกแบบสินค้าที่ระลึกเพ่ือสร้างความแตกต่างและเพ่ิมมูลค่า
ของสินค้า  
 กลยุทธ์ด้านบรรยากาศที่มีการน าไปปฏิบัติใช้มากเกี่ยวกับความสะดวกในการหาซื้อ ท าเลที่ตั้งของ
สถานที่จ าหน่าย สภาพแวดล้อมโดยรอบสถานที่จ าหน่าย บรรยากาศของความเป็นไทย การตกแต่งร้านที่
ดึงดูดความสนใจ และมีการน าไปปฏิบัติใช้ปานกลางเกี่ยวกับการวางสินค้าตัวอย่างให้ผู้ซื้อได้ทดลอง การจัด
วางสินค้าเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซื้อ ตามล าดับ  ซึ่งสอดคล้องกับ เพ็ญศรี  เจริญวานิช บุญเลิศ                  
เล็กสมบูรณ์ และสุรีรัตน์ เตชาทวีวรรณ (Pensri Charernvanit, Boonlert Leksomboon, and Sureerat 
Techataweenwan, 2013) กล่าวถึงความสะดวกในการซื้อเป็นปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่ส าคัญที่สุด 
ร้านขายสินค้าของที่ระลึกควรตั้งอยู่ในแหล่งท่องเที่ยวและจัดตกแต่งร้านทั้งภายนอกร้านและภายในร้านโดย
เน้นบรรยากาศการตกแต่งที่แสดงถึงแหล่งที่มาของสินค้าหรือวัฒนธรรมของพ้ืนที่เพ่ือสร้างความน่าสนใจที่
แตกต่าง 

กลยุทธ์ด้านราคาและโปรโมชั่นที่มีการน าไปปฏิบัติใช้มากเกี่ยวกับความสามารถในการต่อราคาสินค้า 
การบริการบรรจุหีบห่อให้เรียบร้อย การให้ส่วนลด ของแถม แจกสินค้าตัวอย่างความเหมาะสมราคากับ
คุณภาพและปริมาณสินค้า ราคาสินค้าของผู้ขายแต่ละรายใกล้เคียงกันการปิดป้ายระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน 
และมีการน าไปปฏิบัติใช้ปานกลางจะเกี่ยวกับการบริการขนส่งสินค้า และการให้ความรู้แนะน าสินค้าพร้อม
ตอบข้อซักถาม ตามล าดับ สอดคล้องกับ วรรณา วงษ์วานิช (Wanna Wongwanij, 2012) ที่กล่าวว่าสินค้า
ของที่ระลึกต้องค านึกถึงมาตรฐานและคุณภาพดี มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและราคายุติธรรม 
 



 

 
วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 2 เพื่อศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับ
การท่องเที่ยวไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนในลักษณะความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  

การตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย โดยใช้ค่าสถิติความเบ้ ค่าความโด่ง พบว่า ตัวแปรการรับรู้แหล่ง
ท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก สื่อเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวไทย 
(Media) จ านวนประเภท-ชนิดสินค้าท่ีระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึก เพ่ือการท่องเที่ยวไทย มีค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.722 ถึง -0.107 และ ค่าความโด่ง 
(Kurtosis)  อยู่ระหว่าง -0.724  ถึง 0.955 ซึ่งทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไปวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่
เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ ( Normal Distribution) (Hoogland and 
Boomsma, 1998) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปร มีการแจกแจงข้อมูลแบบ
ปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) 
ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (Nonglak Wiratchchai, 2008, p. 84)  

นอกจากนี้ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์อยู่ระหว่าง -0.526 ถึง 0.569 ที่นัยส าคัญทาง
สถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 0.80 ท าให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงท าให้ทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสม
ส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างด้วย ซึ่งสภาวะ Multicollinearity หรือปรากฏการณ์ที่
ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะ
เกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้น ส่วนในกรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ใน
การประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้นซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระ
ตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (Suchart Prasittirathasin, 2008, pp. 224-227) 

ผลการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยว 
ไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูล เชิงประจักษ์ เนื่องจาก 
ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่ง ความเป็นอิสระ (2/df)  มี
ค่าเท่ากับ 2.935 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 (Silván, 1999) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่
ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.962, AGFI=0.919, NFI=0.976, IFI=0.992, 
CFI=0.991 ผ่านเกณฑ์ (Byrne, 2001) ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR= 0.045 
และ RMSEA= 0.049 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน (Kelloway, 1998, p. 45)  

การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) แต่ละองค์ประกอบ โดยในส่วนของโมเดลการ
วัด (Measurement Model) เทียบได้กับผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) พบว่ารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย
ในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน ในแต่ละองค์ประกอบของจ านวนประเภท-ชนิดสินค้าที่ระลึกเพ่ือการ
ท่องเที่ยวไทย โดยให้ค่าน้ าหนักปัจจัยอยู่ระหว่าง 0.503-0.685 สามารถอธิบายความผันแปรอยู่ระหว่างร้อย
ละ 25.1- 46.9 ส าหรับกลยุทธ์การตลาด เชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย  (Creative 
Market) โดยให้ค่าน้ าหนักปัจจัย อยู่ระหว่าง 0.429-0.632 สามารถอธิบายความผันแปรอยู่ระหว่างร้อยละ 
18.4-39.9 ซึ่งต่างมีความตรง (Validity) ทั้งนี้เนื่องจาก ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 
ขึ้นไป(ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, P., 2002, pp. 28-41) ดังตารางที่ 2 

 



 

 
ตารางท่ี 2  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

 

หมายเหตุ: ก าหนดค่าพารามิเตอร์ = 1 ในต าแหน่ง souven1, identity จึงไม่มีค่า S.E.และ t            
*P<0.05 

ส าหรับการพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ซึ่งแสดงถึงความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า 1) การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีการจ าหน่ายสินค้าของที่
ระลึก  มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับ
การท่องเที่ยวไทย โดยผ่านสื่อ และประเภท-ชนิดของสินค้า (TE=0.689; DE+IE; 0.458 + 0.231) 2) สื่อ
เกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อ
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านประเภท-ชนิดของสินค้า 
(TE=0.821; DE+ IE; 0.476+0.345) และ 3) ประเภท-ชนิดของสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย มี
ความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย (DE=0.572) 
กล่าวโดยสรุป “นักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนที่ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวจะมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก มี
การเปิดรับรู้ผ่านสื่อหรือซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยมาก จะเห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเพ่ือการ
สร้างสรรค์สินค้าของทีระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทยที่น าไปใช้มีความเหมาะสมมากกว่าผู้ที่ไม่ทราบว่าแหล่ง
ท่องเที่ยว ในประเทศไทยมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกมีการเปิดรับรู้ผ่านสื่อหรือซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือ
การท่องเที่ยวไทยน้อยกว่า” ดังตารางที ่3                                                                            
 

ตารางท่ี 3  ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในรูปแบบ 

 



 

  
 ผลการวิเคราะหส์ามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้างได้ดังนี้ 

Media    = 0.228* Percept; R2 = 0.052  
Souven   = 0.077 Percept + 0.603* Media; R2 = 0.391 
Marketing Creating = 0.458* Percept + 0.476* Media + 0.572* Souven; R2 = 0.886 

ตารางท่ี 4  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 

 

วัตถุประสงค์การวิจัยท่ี 3 เพื่อพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพื่อการสร้างสรรค์สินค้าของท่ีระลึกส าหรับ
การท่องเที่ยวไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียน 

ผลการพัฒนารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย
ในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนที่ได้มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก สัดส่วนค่าสถิติ
ไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df)  มีค่าน้อยกว่า 3 ค่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI 
ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับ น้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR และ 
RMSEA ก็ผ่านเกณฑ์เช่นเดียวกัน อีกทั้งในแต่ละองค์ประกอบของรูปแบบมีความเที่ยงตรง (Validity) 
เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 
(Kline, 2002, pp. 28-41) ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่
ยอมรับด้วย ทั้งนี้เนื่องจาก มีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.886 หรือคิดเป็นร้อยละ 88.6 
(0.886x100) ซึ่งมีค่าตั้งแตร่้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 1984, pp. 2261-A)  

ข้อเสนอแนะจากการวิจัยครั้งนี้ 
1. ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วนผลักดันการโฆษณาประชาสัมพันธ์สื่อต่างๆ ทั้งสื่อมวลชน สื่อบุคคล 

และสื่อกิจกรรมโดยสอดแทรกเนื้อหาของสินค้าของที่ระลึกที่แสดงออกของความเป็นเอกลักษณ์ของชาติไทย  
และชุมชนท้องถิ่น ส่งเสริมการกระจายรายได้ สร้างงานสร้างอาชีพ ผูกเรื่องราวติดกับสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ 
เพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้  และตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้
เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก  มีความสัมพันธ์ 



 

 
ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการท่องเที่ยวไทย โดย
ผ่านสื่อและประเภท-ชนิดของสินค้าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (TE=0.689; DE+IE; 0.458 + 0.231) อีก
ทั้งสื่อเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย ยังมีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านประเภท-ชนิดของ
สินค้าท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  (TE=0.821; DE+ IE; 0.476+0.345)  

2. ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วนร่วมวิจัยพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑ์และบริการของสินค้าของที่
ระลึกประจ าพ้ืนเมืองท้องถิ่นไทยสู่สายตามชาวต่างชาติ จ าพวกสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการบริโภค การใช้สอย การ
ตกแต่ง และวัตถุทางศิลปะ ตลอดจนการสร้างพันธมิตรเครือข่ายทางธุรกิจน าเที่ยวและโรงแรม เพ่ือเป็น
ช่องทางอ านวยความสะดวกให้แก่ชาวต่างชาติผู้มาเยือนได้เข้าถึงง่ายขึ้น ก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยว
และธุรกิจเกี่ยวเนื่องต่างๆ เกิดเงินสะพัดหมุนเวียนในภาคธุรกิจ ช่วยให้คนในชุมชนมีรายได้พอต่อการครองชีพ
และสามารถพ่ึงพาตนเองได้ ทั้งนี้เนื่องจากจากผลการวิจัยพบว่า ประเภท-ชนิดของสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการ
ท่องเที่ยวไทย มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการ
ท่องเที่ยวไทย ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (DE=0.572)  

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
ควรท าการเปรียบเทียบรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกส าหรับการ

ท่องเที่ยวไทย ในมุมมองนักท่องเที่ยวต่างชาติอาเซียนและนักท่องเที่ยวชาวจีนที่นิยมมาเที่ยวใน           
ประเทศไทย รวมถึงนักท่องเที่ยวชาวไทยด้วยว่าให้ความส าคัญต่อการท่องเที่ยว และใช้จ่ายในประเทศเพียงใด 
ซึ่งจะแสดงให้เห็นถึงการเติบโตของภาคธุรกิจจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยได้อย่างชัดเจน     
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