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บทคัดย่อ

	 ชาวญ่ีปุ่นเป็นชนชาติหนึ่งที่ให้ความส�ำคัญกับการซื้อของฝากในประเทศที่ไปเยือน ส�ำหรับ
ประเทศไทย นักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นถูกจัดว่าเป็นกลุ่มตลาดที่ส�ำคัญรองจากจีนและมาเลเซีย ทั้งยังมี
ศักยภาพสูงเรือ่งการจบัจ่ายใช้สอย ท�ำให้นกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่เป็นกลุม่ตลาดทีน่่าสนใจส�ำหรบัธรุกจิของ
ฝากในประเทศไทย การศึกษาวจิยันีจ้งึมวีตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิล
ต่อความพึงพอใจในการซื้อของฝากโดยนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นที่เดินทางมาเยือนประเทศไทย โดยการ
วิเคราะห์ถดถอยเชิงซ้อน (Linear Regression) ของกลุ่มปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ได้จาก
การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ข้อมูลที่น�ำมาวิเคราะห์ได้มาจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถามจาก
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นทั้งสิ้น 413 ชุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือก
ซือ้ของฝากของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่มากทีสุ่ด จากผลการวจิยัจงึน�ำมาซึง่ข้อแนะน�ำส�ำหรบัผูป้ระกอบการ
และหน่วยงานทีเ่กีย่วข้อง เพ่ือน�ำไปพัฒนาสนิค้าของฝากและการให้บรกิารทีเ่ก่ียวข้องกับธรุกิจของฝากใน
ประเทศไทยต่อไป 

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps), ความพึงพอใจ, ของฝาก, นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น

Abstract

	 Japanese tourists are also known for placing a significant importance on souvenir purchases. 
For Thai travel industry, Japanese tourists still remain as one of the most lucrative markets because 
of their high spending tendency which is only second to Chinese and Malaysian tourists. These 
two factors combine to make Japanese tourists a potential market for souvenir-related businesses in 
Thailand. This study examines the marketing mixes that influence the souvenir purchasing behavior 
of Japanese visitors to Thailand, with emphasis on purchase satisfaction. Factor and linear regression 
analysis were combined to analyze self-administered questionnaires from 413 Japanese visitors. The 
results of hypothesis testing indicated that product attributes and promotional mix have substantial 
influence on the overall satisfaction of Japanese souvenir buyers. From the finding, the paper 
suggests how Thai entrepreneurs and related organizations could improve their souvenir products 
and services.

Keywords: Marketing mix (4Ps), Satisfaction, Souvenir, Japanese tourists
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บทน�ำ
	 ของฝากเป็นหนึง่ในองค์ประกอบทีส่�ำคัญของอุตสาหกรรมการท่องเทีย่วไทย ในด้านหนึง่ของฝาก
เสมือนเป็นวัตถุที่ช่วยเก็บรักษาความทรงจ�ำและประสบการณ์จากการเดินทางให้นักท่องเที่ยวได้ระลึกถึง
เมือ่กลับคืนสู่ชีวติประจ�ำวนั (Gordon, 1986) ในขณะเดยีวกนั การจบัจ่ายซือ้ของฝากถือเป็นกจิกรรมส�ำคัญใน
ระหว่างการท่องเทีย่ว ซึง่สามารถส่งผลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วโดยรวมได้ (Castellanos-Verdugo, 
Oviedo-Garcia & Vega-Vázquez, 2017) นอกจากนี้ ของฝากยังเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ช่วยใน
การประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี โดยท�ำให้เกิดการรับรู้เก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยวผ่านการ
สนทนา การได้เห็นสัญลักษณ์ และการบริโภคผลิตภัณฑ์ที่มีชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยวนั้น (Glass, 2008; 
Wilkins, 2011) อกีทัง้ยังเป็นช่องทางสนบัสนนุให้ผูผ้ลติรายย่อยในท้องถ่ินน�ำเสนอสนิค้าสูน่กัท่องเทีย่วได้ 
(Holder, 1989; Huttasin, 2011)
	 ในกลุ่มชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวยังประเทศไทย นักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นจัดว่าเป็น
ส่วนแบ่งการตลาดทีส่�ำคัญด้วยจ�ำนวนการมาเยือนของนกัท่องเทีย่วทีเ่พ่ิมข้ึนในภาพรวม นบัตัง้แต่ปี พ.ศ. 
2554 – 2561 โดยในปี พ.ศ. 2560 และ 2561 มนีกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่เข้ามาเยือนประเทศไทยไม่ต�ำ่กว่าปีละ 
1.5 ล้านคน (กรมการท่องเทีย่ว, 2558; 2559; JTB Tourism Research & Consulting Co., 2019) โดยทัว่ไปแล้ว 
นกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่จดัว่าเป็น “Big spender” ทีม่กีารใช้จ่าย ณ จดุหมายปลายทางค่อนข้างสูงเมือ่เทยีบกบั
นกัท่องเทีย่วจากชาตอิืน่ๆ (Spears & Rosenbaum, 2012) โดยในปี พ.ศ. 2560 นกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ทีม่าเยือน
ประเทศไทยมค่ีาใช้จ่ายโดยรวมสูงถงึ 6.7 หมืน่ล้านบาท คิดเป็นค่าใช้จ่ายเฉล่ีย 5,595.95 บาท/คน/วนั ถือว่า
เป็นกลุม่นกัท่องเทีย่วทีม่มีลูค่าการใช้จ่ายสงู (กรมการท่องเทีย่ว, 2561) ซึง่พฤตกิรรมการใช้จ่ายทีน่่าสนใจ
ของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่อย่างหนึง่ คือการให้ความส�ำคัญกบัการซือ้ของฝาก (Aoyama Happy Kenkyusho, 
2017; JTB, 2014) เนือ่งจากของฝากในสงัคมญ่ีปุน่มบีทบาทเป็นเครือ่งมอืในการเข้าสงัคมทีส่�ำคัญ (Chaiklin, 
2016; Kanzaki, 1997) โดยในปี 2558 พบว่า นกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่มกีารใช้จ่ายกบัการช็อปป้ิงและซือ้ของ
ฝากมากถึง 18% ของค่าใช้จ่ายทั้งหมดระหว่างพ�ำนักในประเทศไทย (กรมการท่องเที่ยว, 2559) 
	 อย่างไรกต็าม จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัการซือ้ของฝากของนกัท่อง
เทีย่วชาวญ่ีปุน่ในประเทศไทย พบว่ายังมงีานวจิยัทีศึ่กษาในประเดน็ดงักล่าวค่อนข้างน้อย ดงันัน้ การศึกษา
วจิยันีจ้งึมุง่ศึกษาเก่ียวกับพฤตกิรรมการซือ้ของฝาก ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจซือ้ของฝากและความพึง
พอใจต่อการซือ้ของฝากของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ทีม่าเยือนประเทศไทย ซึง่เป็นข้อมลูพ้ืนฐานทีส่�ำคัญอัน
น�ำไปสู่การศึกษาวิจัยในครั้งต่อไป และเพื่อให้ได้ข้อมูลพื้นฐานที่จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ของฝากของไทยให้เป็นที่ต้องการแก่นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นได้ในอนาคต

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อสินค้าของฝาก
ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภคของ Engel, Miniard และ Blackwell (EBM Model) (Blackwell, Miniard 
& Engel, 2006) ระบถึุงปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้รโิภคไว้ดงัต่อไปนี ้1) ปัจจยัภายนอก 
เช่น วัฒนธรรม ธรรมเนียมประเพณี และปัจจัยด้านสถานการณ์ 2) ปัจจัยภายใน เช่น แรงจูงใจและ
เหตุผลในการซื้อสินค้าและค่านิยม และ 3) ปัจจัยกระตุ้น ซึ่งแบ่งเป็นปัจจัยทางการตลาด และปัจจัยที่
ไม่เกี่ยวข้องกับการตลาดโดยตรง ส�ำหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาในส่วนปัจจัยกระตุ้นทางการ
ตลาดทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของฝากของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ จงึได้น�ำแนวคิดเรือ่งส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing mix) มาใช้ประกอบในการสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย (ภาพที่ 1) โดยเลือกใช้
แนวคิด 4Ps ของ McCarthy (1960) ซึง่แจกแจงปัจจยัทางการตลาดทีส่ามารถกระตุน้ความต้องการซือ้และ
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ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคไว้ 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2) ปัจจัยด้านราคา 
(Price) 3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และ 4) ปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
แนวคิดนี้ได้รับการสนับสนุนโดยผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาดที่มีชื่อเสียง เช่น Kotler (1996) แม้ว่าภายหลัง
จะมีผู้น�ำเสนอแนวคิดต่อยอดที่เพิ่มเติมปัจจัยอื่นๆเข้าไป เช่น 7Ps หรือ 8Ps แต่ในภาพรวมแล้ว แนวคิด 
4Ps ยังคงถูกใช้อย่างแพร่หลายในปัจจุบัน เนื่องจากมีประโยชน์ต่อการวิเคราะห์และวางแผนธุรกิจในขั้น
พ้ืนฐาน และสามารถประยุกต์ใช้ได้กบัทัง้ธรุกจิประเภทผลติและธรุกจิบรกิาร (Håkansson & Waluszewski, 
2005; Zineldin & Philipson, 2007) 

		   ตัวแปรต้น				        ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

	 ชาวญ่ีปุ่นมีพฤติกรรมในการเลือกซื้อและบริโภคของฝากที่เป็นเอกลักษณ์ แตกต่างจากชนชา
ติอื่นๆแม้แต่ในกลุ่มประเทศเอเชียตะวันออกด้วยกันเอง (Park, 2000) ค�ำว่า “ของฝาก” ในภาษาญี่ปุ่น
ตรงกับค�ำว่า お土産 (โอมิยาเกะ) ซึ่งมีรากศัพท์ในการเขียนมาจากค�ำว่า 土産 (โตะซัง หรือ โดะซัง) 
หมายความว่า “ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น” ในญี่ปุ่นสมัยโบราณมีธรรมเนียมการเรี่ยไรเงินและปัจจัยการเดินทาง 
(餞別 เซ็นเบ็ทสึ) เพื่อส่งตัวแทนประจ�ำหมู่บ้านไปสักการะศาลเจ้าส�ำคัญ เมื่อตัวแทนเดินทางกลับมายัง
หมู่บ้านก็จะน�ำของศักดิ์สิทธิที่ได้รับจากศาลเจ้า (มิยาเกะ) และของขวัญอื่นๆกลับมามอบให้แก่ผู้ที่ช่วย
ออกเงินและปัจจัยเพื่อแสดงความขอบคุณ ต่อมาธรรมเนียมนี้ได้กลายเป็นรากฐานของธรรมเนียมการให้
ของฝากของชาวญี่ปุ่นในปัจจุบัน (Kanzaki, 1997) 
	 Suzuki (2013) และ Potts (2018) ได้ตั้งข้อสังเกตไว้ว่า ชาวญี่ปุ่นมักให้ความส�ำคัญกับการซื้อ
“ของฝาก” จากการเดินทางเพ่ือน�ำมามอบให้แก่ผู้อื่น ต่างจากในวัฒนธรรมตะวันตกที่เน้นการซื้อ “ของที่
ระลึก”(souvenir) เพ่ือใช้ระลึกถงึความทรงจ�ำจากการเดนิทาง การมอบและรบัของฝากจงึเป็นส่วนหนึง่ใน
ธรรมเนยีมประเพณขีองการให้ของขวญั (gift-giving) ของชาวญ่ีปุน่ ซึง่มลีกัษณะการใช้ของขวญัเพ่ือตอบแทน
บุญคุณหรือสร้างหนี้บุญคุณใหม่ รวมถึงใช้เพ่ือประกาศถึงสถานะทางสังคมของผู้ให้ในเชิงที่เก่ียวพันกับ
ผู้รับ เป็นที่เข้าใจกันดีในสังคมญีปุ่่นว่า ผู้ที่ต้องการประสบความส�ำเร็จในหน้าที่การงานและการเข้าสังคม 
จะต้องมีความฉลาดทั้งในการเลือกหาของฝากและการส่งมอบให้อย่างเหมาะสม ถือได้ว่าการมอบและ
รบัของฝากเป็นการแสดงออกทางสังคม (social gesture) ทีส่�ำคัญอย่างหนึง่ (Callans,1998; ; Nobuo, 1988; 
Rupp, 2003) โดยมีงานวิจัยหลายชิ้นได้สรุปผลไปในทิศทางเดียวกันกับบริบทนี้ เช่น Tsujimoto, Taguchi 
และ Araki (2013) ได้สรุปไว้ว่า แรงจูงใจหลักในการซื้อของฝากของชาวญี่ปุ่น มีอยู่ 3 ประการ ได้แก่ 
(1) เพ่ือตอบแทนของขวัญที่ได้รับมา (2) เพ่ือแสดงความขอบคุณ และ (3) เพ่ือแสดงถึงมิตรภาพต่อ
ผู้รับ ในขณะที่ Park (2000) พบว่า นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นมักซื้อของฝากด้วยเหตุผลทางมารยาทสังคม 
มากกว่าการซื้อเพ่ือแสดงถึงความเสน่หา นอกจากนี้ ผลส�ำรวจพฤติกรรมการซื้อของฝากของชาวญ่ีปุ่น
โดย Asahi Group Holdings ในปี 2017 ยังพบว่า ร้อยละ 41.5 ของผู้ตอบแบบส�ำรวจมักซื้อของฝากให้
กับเพื่อนร่วมงานและเจ้านายทุกครั้งที่เดินทางท่องเที่ยว โดยให้เหตุผลที่เกี่ยวข้องกับมารยาททางสังคม 
เช่น “ได้รบัของฝากจากเพ่ือนร่วมงานบ่อยๆ จงึซือ้ของมาฝากเพ่ือตอบแทน” และ “การหยุดงานไปเทีย่ว

4 
 

(ภาพที่ 1) โดยเลอืกใช้แนวคดิ 4Ps ของ McCarthy (1960) ซึ่งแจกแจงปัจจยัทางการตลาดที่สามารถกระตุ้นความ
ตอ้งการซือ้และสง่ผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคไว ้4 ปัจจยั ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 2) ปัจจยัดา้นราคา 
(Price) 3) ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และ 4) ปัจจยัดา้นสง่เสรมิการตลาด (Promotion) แนวคดิน้ีไดร้บั
การสนบัสนุนโดยผูเ้ชีย่วชาญดา้นการตลาดทีม่ชีื่อเสยีง เช่น Kotler (1996) แมว้่าภายหลงัจะมผีูน้ าเสนอแนวคดิต่อยอด
ทีเ่พิม่เตมิปัจจยัอื่นๆเขา้ไป เช่น 7Ps หรอื 8Ps แต่ในภาพรวมแลว้ แนวคดิ 4Ps ยงัคงถูกใชอ้ย่างแพร่หลายในปัจจุบนั 
เนื่องจากมปีระโยชน์ต่อการวเิคราะหแ์ละวางแผนธุรกจิในขัน้พืน้ฐาน และสามารถประยุกต์ใชไ้ด้กบัทัง้ธุรกจิประเภท
ผลติและธุรกจิบรกิาร (Håkansson & Waluszewski, 2005; Zineldin & Philipson, 2007)  
 

        ตวัแปรต้น         ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 
ชาวญี่ปุ่ นมพีฤตกิรรมในการเลอืกซือ้และบรโิภคของฝากทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ แตกต่างจากชนชาตอิื่นๆแมแ้ต่ใน

กลุ่มประเทศเอเชยีตะวนัออกดว้ยกนัเอง (Park, 2000) ค าว่า “ของฝาก” ในภาษาญี่ปุ่ นตรงกบัค าว่า お土産 (โอมยิา
เกะ) ซึ่งมรีากศพัทใ์นการเขยีนมาจากค าว่า 土産 (โตะซงั หรอื โดะซงั) หมายความว่า “ผลติภณัฑ์ทอ้งถิน่” ในญี่ปุ่ น
สมยัโบราณมธีรรมเนียมการเรีย่ไรเงนิและปัจจยัการเดนิทาง (餞別 เซน็เบท็ส)ึ เพื่อสง่ตวัแทนประจ าหมูบ่า้นไปสกัการะ
ศาลเจา้ส าคญั เมื่อตวัแทนเดนิทางกลบัมายงัหมู่บา้นกจ็ะน าของศกัดิส์ทิธทิีไ่ดร้บัจากศาลเจา้ (มยิาเกะ) และของขวญั
อื่นๆกลบัมามอบใหแ้ก่ผูท้ีช่่วยออกเงนิและปัจจยัเพื่อแสดงความขอบคุณ ต่อมาธรรมเนียมนี้ได้กลายเป็นรากฐานของ
ธรรมเนียมการใหข้องฝากของชาวญีปุ่่ นในปัจจุบนั (Kanzaki, 1997)  

Suzuki (2013) และ Potts (2018) ไดต้ัง้ขอ้สงัเกตไวว้่า ชาวญีปุ่่ นมกัใหค้วามส าคญักบัการซือ้ “ของฝาก” จาก
การเดนิทางเพื่อน ามามอบใหแ้ก่ผูอ้ื่น ต่างจากในวฒันธรรมตะวนัตกทีเ่น้นการซือ้ “ของทีร่ะลกึ” (souvenir) เพื่อใชร้ะลกึ
ถึงความทรงจ าจากการเดนิทาง การมอบและรบัของฝากจงึเป็นส่วนหนึ่งในธรรมเนียมประเพณีของการใหข้องขวญั 
(gift-giving) ของชาวญี่ปุ่ น ซึ่งมลีกัษณะการใชข้องขวญัเพื่อตอบแทนบุญคุณหรอืสร้างหนี้บุญคุณใหม่ รวมถึงใชเ้พื่อ
ประกาศถึงสถานะทางสงัคมของผู้ให้ในเชงิที่เกีย่วพนักบัผู้รบั เป็นที่เขา้ใจกนัดใีนสงัคมญี่ปุ่ นว่า ผู้ที่ต้องการประสบ
ความส าเรจ็ในหน้าทีก่ารงานและการเขา้สงัคม จะต้องมคีวามฉลาดทัง้ในการเลอืกหาของฝากและการส่งมอบใหอ้ย่าง
เหมาะสม ถือได้ว่าการมอบและรับของฝากเป็นการแสดงออกทางสังคม (social gesture) ที่ส าคัญอย่างหนึ่ง 
(Callans,1998; ; Nobuo, 1988; Rupp, 2003) โดยมงีานวจิยัหลายชิน้ไดส้รุปผลไปในทศิทางเดยีวกนักบับรบิทนี้ เช่น 
Tsujimoto, Taguchi และ Araki (2013) ได้สรุปไว้ว่า แรงจูงใจหลกัในการซื้อของฝากของชาวญี่ปุ่ น มอียู่ 3 ประการ 
ไดแ้ก่ (1) เพื่อตอบแทนของขวญัทีไ่ดร้บัมา (2) เพื่อแสดงความขอบคุณ และ (3) เพื่อแสดงถงึมติรภาพต่อผูร้บั ในขณะ
ที ่Park (2000) พบว่า นกัท่องเทีย่วชาวญีปุ่่ นมกัซือ้ของฝากดว้ยเหตุผลทางมารยาทสงัคม มากกว่าการซือ้เพื่อแสดงถงึ
ความเสน่หา นอกจากนี้ ผลส ารวจพฤตกิรรมการซือ้ของฝากของชาวญี่ปุ่ นโดย Asahi Group Holdings ในปี 2017 ยงั
พบว่า ร้อยละ 41.5 ของผู้ตอบแบบส ารวจมกัซื้อของฝากใหก้บัเพื่อนร่วมงานและเจา้นายทุกครัง้ทีเ่ดนิทางท่องเทีย่ว 
โดยใหเ้หตุผลทีเ่กีย่วขอ้งกบัมารยาททางสงัคม เช่น “ไดร้บัของฝากจากเพื่อนร่วมงานบ่อยๆ จงึซือ้ของมาฝากเพื่อตอบ
แทน” และ “การหยุดงานไปเทีย่วเป็นการรบกวนเพื่อนร่วมงานคนอื่นๆ จงึคดิว่าควรจะต้องซือ้ของมาฝาก” (Aoyama 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)  
 ดา้นผลติภณัฑ ์(Product)  
 ดา้นราคา (Price) 
 ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place/Distribution) 
 ดา้นสง่เสรมิการตลาด (Promotion) 

 

ความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวชาวญ่ีปุ่ นต่อ
การเลือกซ้ือของฝากในประเทศไทย 
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เป็นการรบกวนเพื่อนร่วมงานคนอื่นๆ จึงคิดว่าควรจะต้องซื้อของมาฝาก” (Aoyama Happy Kenkyusho, 
2017) อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในปัจจุบันเริ่มให้ความส�ำคัญกับการซื้อของให้ตนเองเพิ่มขึ้น 
โดยมีทั้งการซื้อเพ่ือใช้สอยเอง เช่น สินค้าแบรนด์เนม น�้ำหอม และเสื้อผ้า หรือซื้อเพ่ือใช้เป็นของที่
ระลึกจากการเดินทางในแบบของ “souvenir” โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยวเพศหญิง (Kanzaki, 1997; 
Pigliasco, 2005; Witkowski & Yamamoto, 1991;) 
	 ในส่วนของพฤติกรรมการซื้อของฝากของชาวญ่ีปุ่น ด้วยค่านิยมที่ถือว่าการมอบของฝากจาก
การเดนิทางมนียัยะทางสงัคมทีส่�ำคัญเทยีบเท่าการมอบของขวญั ของฝากทีส่ะดวกต่อการแจกจ่ายและถกูใจ
ผู้รับทั่วๆไปจึงได้รับความนิยมที่สุด โดยสินค้าประเภทอาหาร เช่น ขนมหวาน อาหารแปรรูป และเครื่อง
ดืม่แอลกอฮอล์ ส่วนสนิค้าทีไ่ด้รบัความนยิมรองลงมามกัเป็นสนิค้าทีเ่ลอืกซือ้ให้แก่ผูอ้ืน่ได้ยาก เนือ่งจากมี
เรือ่งของรสนยิมและความชอบส่วนบคุคลเข้ามาเกีย่วข้องสงู จงึเหมาะกับการซือ้เพ่ือใช้เองมากกว่า ได้แก่ 
เสือ้ผ้าและกระเป๋า งานศิลปหตัถกรรม ของประดบัตกแต่งบ้าน และของใช้กระจกุกระจกิ เช่น พวงกุญแจ 
แม่เหล็กติดตู้เย็น และที่ทับกระดาษ เป็นต้น (Maruyama, 2008; Ohashi, 2003; Rosenbaum & Spears, 
2005; Tsunematsu, 2005) การส�ำรวจโดย Asahi Group Holdings (Aoyama Happy Kenkyusho, 2017) 
พบว่า ชาวญี่ปุ่นส่วนใหญ่ตั้งงบประมาณส�ำหรับการซื้อของฝากไว้ราว 1,000-6,000 เยน (300-1,800 บาท) 
ในขณะที่รายงานพฤติกรรมการจับจ่ายของนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นในต่างประเทศ ประจ�ำปี 2014 โดย
บริษัท JTB Corporation พบว่า เมื่อนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นมีอายุเพิ่มขึ้นก็จะมีแนวโน้มในการจับจ่ายซื้อ
ของในต่างแดนเพิ่มมากขึ้นไปด้วย สอดคล้องกับผลศึกษาการใช้จ่ายของชาวญี่ปุ่นที่เดินทางไปท่องเที่ยว
ยังสหรัฐอเมริกาของ Jang, Bai, Hong และ O’Leary (2004) ที่พบว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่ามัก
จะมีปริมาณการใช้จ่ายที่สูงกว่า อย่างไรก็ตาม ผลวิจัยพฤติกรรมการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นใน
ฮาวายโดย Spears & Rosenbaum (2006) กลับพบว่านักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่มีอายุมากจะมีความสนใจ
ในกิจกรรมช็อปปิ้งน้อยลง อันเป็นผลมาจากพฤติกรรมในการประหยัดเงินมากขึ้น
	 ส�ำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) ที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อของฝากของ
นกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ งานวจิยัส่วนใหญ่พบว่านกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ให้ความส�ำคัญกบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ 
(Product) มากทีสุ่ด กล่าวคือ ให้ความส�ำคัญกบัคุณภาพของสินค้า ความคุ้มราคา ความเช่ือมโยงกับท้องถ่ิน/
ความเป็นผลติภณัฑ์ท้องถิน่ ความเป็นเอกลกัษณ์และหายาก (Ohashi, 2003; Maruyama, 2008; Tsujimoto 
et. al, 2013; Witkoski & Yamamoto, 1991) รูปลักษณ์ของบรรจุภัณฑ์ (Hendry, 1995; Oka, 2008; 
Tsujimoto et al., 2013) ความสะดวกในการพกพา และความง่ายในการแจกจ่ายแก่ผู้รับ (Tsunematsu, 
2005) ซึ่งจะเห็นได้ว่า มีคุณลักษณะหลายประการที่เกี่ยวข้องกับการมอบเป็นของขวัญแก่ผู้อื่น นอกจากนี้
แล้ว ความเป็นผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นเป็นคุณลักษณะหนึ่งที่ชาวญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญเป็นอย่างมาก เพราะชาว
ญี่ปุ่นมีค่านิยมว่าของฝากที่ดีควรเป็นผลิตภัณฑ์ขึ้นชื่อประจ�ำท้องถิ่น (名物　Meibutsu) ซึ่งเชื่อว่ามีความ
พิเศษและมีคุณภาพที่ดีกว่าผลิตภัณฑ์ที่หาซื้อได้โดยทั่วไป (Ashkenazi & Jacob, 2013) โดย Rupp (2003) 
ได้ยกตวัอย่างเรือ่งของนกัท่องเทีย่วชาวอเมรกัินจากรฐัเทกซสัทีซ่ือ้ไวน์ช้ันดมีามอบให้แก่ชาวญ่ีปุน่ แต่ผูร้บั
กลับไม่รู้สึกประทับใจนัก เพราะในความคิดของชาวญ่ีปุ่นนั้น รัฐเทกซัสมีภาพลักษณ์เกี่ยวกับคาวบอย
มากกว่าเป็นแหล่งผลิตไวน์ หากนักท่องเที่ยวผู้นั้นซื้อผลิตภัณฑ์จ�ำพวกเครื่องหนังหรือหมวกคาวบอยก็
อาจจะท�ำให้ผู้รับชาวญี่ปุ่นประทับใจได้มากกว่า ในขณะที่งานวิจัยของ Onoda, Koshizuka และ Ohsawa 
(2007) พบว่ายิ่งสินค้าของฝากถูกขายอยู่ห่างจากท้องถิ่นที่เป็นแหล่งผลิตมากเท่าใด ยอดขายก็มักจะลด
น้อยลง เช่น สนิค้าของฝากของกรงุโตเกยีวจะมยีอดขายสงูทีสุ่ดในร้านซึง่ตัง้อยู่ในบรเิวณกรงุโตเกยีวและ
โดยรอบ แต่จะมยีอดขายลดน้อยลงในร้านทีอ่ยู่ห่างจากกรงุโตเกยีวออกไป ข้อค้นพบเหล่านีแ้สดงให้เหน็ว่า 
นอกจากจะช่วยเสริมในการเป็นหลักฐานของการเดินทางแล้ว ความเชื่อมโยงกับท้องถิ่นยังเป็นสิ่งที่ท�ำให้
ของฝากมีความพิเศษและน่าดึงดูดใจต่อนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นมากขึ้นด้วย
	 ส�ำหรบัปัจจยัด้านช่องทางจ�ำหน่ายและการส่งเสรมิการขาย งานวจิยัทีผ่่านมาได้ตัง้ข้อสังเกตว่า 
นักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นภายในประเทศมักซื้อของฝากจากร้านขายของฝากตามแหล่งท่องเที่ยวและภายใน
สถานีขนส่ง (Kanzaki, 1997; Onoda et al., 2007) ในขณะที่นักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นที่เดินทางไป
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ต่างประเทศจะนิยมจับจ่ายซื้อของจากร้านค้าปลอดภาษีทั้งในและนอกสนามบิน (Rosenbaum & Spears, 
2005; Witkowski & Yamamoto, 1991) ห้างสรรพสนิค้า (Kim, Timothy & Hwang, 2011) ร้านค้าประเภท 
outlet และตลาดนัดของใช้/สินค้ามือสอง (Spears & Rosenbaum, 2012) งานวิจัยของ Shimohata, Miki, 
Hosono และ Tachibana (2012) พบว่าการบริการของพนักงานเป็นสิ่งส�ำคัญที่ช่วยกระตุ้นให้นักท่องเที่ยว
ชาวญ่ีปุ่นใช้เวลาอยู่ในร้านค้านานข้ึนและเพ่ิมโอกาสที่จะซื้อของฝากจากร้านนั้น ยกตัวอย่างเช่น การมี
บรกิารน�ำ้ชาและมมุส�ำหรบันัง่พัก และการเข้าไปแนะน�ำสนิค้าอย่างเหมาะสม ส่วนงานวจิยัของ Kim et al. 
(2011) เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ของของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ในประเทศเกาหล ีพบว่าลกัษณะของสนิค้า
ทีว่างขาย ราคา และบรรยากาศของร้าน เป็นปัจจยัทีน่กัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ใช้พิจารณาในการเลือกร้านค้า 
	 เนื่องจากงานวิจัยที่ศึกษาอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดต่อพฤติกรรมการซื้อของฝาก
ของชาวญ่ีปุ่นยังมีไม่มากนัก ผู้วิจัยจึงท�ำการทบทวนวรรณกรรมที่ศึกษาพฤติกรรมการของนักท่องเที่ยว
ชาติอื่นๆเพิ่มเติมด้วย Swanson (2004) ได้ศึกษาคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ของฝากและร้านขายของฝาก
ที่นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญ พบว่าในส่วนของร้านขายของฝาก นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับท�ำเลที่
ตั้งและการส่งเสริมการขายมากกว่าราคาของสินค้าและพนักงานขาย และในส่วนของผลิตภัณฑ์ พบว่า
นักท่องเที่ยวให้ความส�ำคัญกับ ความสวยงาม ความเป็นเอกลักษณ์ของสินค้าของฝาก และความง่ายต่อ
การพกพามากที่สุด โดย Kim และ Littrell (2001) ได้อธิบายไว้ว่า นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มไม่เลือกซื้อ
ของฝากที่มองว่าไม่สะดวกในการจัดเก็บหรือถือหิ้ว โดยเฉพาะในการซื้อเพื่อน�ำไปมอบแก่ผู้อื่น ในขณะ
เดียวกัน งานวิจัยหลายชิ้นได้เน้นย�้ำถึงความส�ำคัญของความเป็นเอกลักษณ์ (uniqueness) และความเป็น
ของแท้ (authenticity) ต่อการตัดสินใจซื้อของฝาก ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อตัวผลิตภัณฑ์ และ
ประสบการณ์การซื้อโดยรวม (Kim & Littrell, 2001; Littrell, Anderson & Brown, 1993; Torabian & 
Arai, 2016) 
	
วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 ผูว้จิยัได้สร้างแบบสอบถามเป็นภาษาญ่ีปุน่ และตรวจสอบความถูกต้องทางภาษาโดยชาวญ่ีปุน่ 
และน�ำไปทดสอบ Pre-test กับนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นจ�ำนวน 20 ชุด แล้วน�ำมาวิเคราะห์เพื่อทดสอบหา
ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) และค่าความตรงตามเนื้อหาโดยผู้ทรงคุณวุฒิ (Content validity) ด�ำเนินการ
ปรับแก้ตามค�ำแนะน�ำและรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นด้วยวิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) ในบริเวณอาคารผู้โดยสารขาออกระหว่างประเทศ ท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ สถานที่ที่มี
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นนิยมไปเที่ยวเป็นจ�ำนวนมาก และเก็บรวบรวมจากแบบสอบถามออนไลน์ รวมเก็บ
แบบสอบถามได้ 500 ชุด จากนั้นน�ำแบบสอบถามที่ได้มาผ่านกระบวนการคัดเลือกจนได้แบบสอบถาม
ที่สมบูรณ์จ�ำนวนทั้งสิ้น 413 ชุด 
	 แบบสอบถามที่ได้น�ำมาวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูป SPSS โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) และแสดงการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (X) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลและพฤติกรรมการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยว จาก
นั้นวิเคราะห์ด้วย Multiple Response ส�ำหรับชุดตัวแปรที่ก�ำหนด เพื่อหาจ�ำนวนและร้อยละของข้อมูล
คุณลักษณะเกี่ยวกับประเภทของของฝากและสถานที่ที่ซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น นอกจากนั้น
ได้ใช้การวเิคราะห์หาค่าเฉลีย่ (X) และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) ของชุดตวัแปรส่วนประสมทางการ
ตลาด 23 ตัวที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม (ตารางที่ 3) เพื่อให้ทราบระดับความส�ำคัญของปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดที่มีต่อการตัดสินใจซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่น โดยตัวแปรส่วนประสม
ทางการตลาดตัวใดที่มีค่าเฉลี่ยความส�ำคัญระดับมาก จะมีค่าเฉลี่ยมากกว่า 3.40 ขึ้นไป แสดงว่าเป็น
ตวัแปรทีม่คีวามส�ำคัญต่อการตดัสนิใจซือ้ของฝากของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ และเพ่ือให้ได้เหน็มติขิองปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดต่อความพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ทีม่ต่ีอการซือ้ของฝากในประเทศไทย
ชัดเจนย่ิงข้ึน ผู้วิจัยจึงได้น�ำตัวแปรทุกตัวไปวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพ่ือจัดกลุ่มตัวแปรส่วน

¯

¯
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ประสมทางการตลาดให้เป็นหมวดหมู่ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดให้เป็นกลุ่มใหญ่ (ตารางที่ 4) จาก
นัน้จงึน�ำไปวเิคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Linear Regression) เพ่ือวเิคราะห์หาความสมัพันธ์ระหว่างตวัแปร
ต้นที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัยกับตัวแปรตามด้านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นต่อการซื้อของ
ฝากในประเทศไทย (ตารางที่ 5) ซึ่งท�ำให้ทราบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดตัวใดเป็นปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในภาพรวม และตอบวัตถุประสงค์การวิจัยในครั้งนี้ นอกจากนี้ 
ผู้วิจัยยังได้ท�ำการทดสอบสมมติฐานโดยการตรวจสอบค่า Significant ของตัวแปรที่ได้จากการวิเคราะห์
การถดถอยเชิงซ้อน (Linear Regression) โดยตัวแปรใดที่มีค่า Sig เท่ากับหรือน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า
ตัวแปรดังกล่าวเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญ

ผลการวิจัย 
	 จากแบบสอบถาม 413 ชุด พบว่านกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ทีต่อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 52.3 และ 47.7 ตามล�ำดับ นักท่องเที่ยวเกือบครึ่งหนึ่งเป็นผู้ที่มีอายุใน
ช่วงต�่ำกว่า 30 ปี–30 ปี (ร้อยละ 45.3) ส่วนกลุ่มที่น้อยที่สุดคือกลุ่มผู้สูงอายุ ที่มีอายุตั้งแต่ 56 ปีขึ้นไป 
(ร้อยละ 6.1) ทั้งนี้ ส่วนใหญ่เป็นผู้ที่จบการศึกษาในระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 63.7) มีสถาพภาพโสด 
(ร้อยละ 48.9) และมีรายรับต่อเดือนระหว่าง 300,001-500,000เยน (ร้อยละ 37.5) 

พฤติกรรมการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น	
	 พบว่านักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นที่มาเยือนประเทศไทยส่วนใหญ่มีงบประมาณในการซื้อของฝาก
ระหว่าง 3,001-6,000 เยน (ประมาณ 900 -1,800 บาท) คิดเป็นร้อยละ 29.5 รองลงมาคือ 6,001-9,000 เยน 
(ประมาณ 1,800-2,100 บาท) ร้อยละ 16.9 และ 9,001-12,000 เยน (ประมาณ 2,100-3,600 บาท) 
คิดเป็นร้อยละ 14.0 ต�ำ่กว่า 3,000 เยน (ต�ำ่กว่า 900 บาท) คิดเป็นร้อยละ 12.6 และมากกว่า 21,000 เยน 
(มากกว่า 6,300 บาท) คิดเป็นร้อยละ 11.1 

ตารางที่ 1	เหตุผลส�ำคัญของการซื้อของฝากในภาพรวม เรียงล�ำดับตามเหตุผลที่มีอิทธิพลต่อการซื้อจาก
	 มากไปน้อย

ล�ำดับ
ความ
ส�ำคัญ

เหตุผลในการซื้อของฝาก จ�ำนวนครั้งของ
การตอบโดยการให้
เหตุผลส�ำคัญเป็น

อันดับ 1

ร้อยละของการตอบ
โดยการให้เหตุผล
ส�ำคัญเป็นอันดับ 1

1 เพื่อใช้หรือบริโภคด้วยตนเอง 171 32.6

2 เพื่อมอบเป็นของขวัญให้แก่ผู้อื่น 149 28.4

3
เพื่อเป็นของที่ระลึกหรือเป็นหลักฐาน
การเดินทาง

74 14.1

4 ซื้อเพราะเหตุผลทางมารยาทสังคม 69 13.2

5
เพื่อแสดงความนับถือและเคารพรักแก่
ผู้รับ

33 6.3

6 ซื้อเพราะถูกไหว้วานให้ซื้อ 28 5.3
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	 จากตารางที่ 1 อธิบายเหตุผลส�ำคัญในการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นที่มาเยือน
ประเทศไทย โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามใส่หมายเลข 1-6 เพื่อเรียงล�ำดับเหตุผลส�ำคัญในการซื้อของฝาก 
หมายเลข 1 คือ เหตุผลที่ส�ำคัญมากที่สุดในการซื้อของฝาก และหมายเลข 6 คือเหตุผลที่ส�ำคัญน้อย
ที่สุดในการซื้อของฝาก ทั้งนี้ จ�ำนวนครั้งของการตอบโดยการใส่หมายเลข 1 ของแต่ละเหตุผลจะถูกน�ำ
มาคิดค�ำนวณเป็นค่าร้อยละ ได้ผลการวิเคราะห์เรียงตามล�ำดับความส�ำคัญมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด ดังนี้ 
(1) ซื้อเพื่อใช้หรือบริโภคด้วยตนเอง ร้อยละ 32.6 (2) ซื้อเพื่อมอบเป็นของขวัญให้แก่ผู้อื่น ร้อยละ 28.4 
(3) ซื้อเพื่อเป็นของที่ระลึกหรือเป็นหลักฐานการเดินทาง ร้อยละ 14.1 (4) ซื้อเพราะเหตุผลทางมารยาท
สังคม ร้อยละ 13.2 (5) เพื่อแสดงความนับถือและเคารพรักแก่ผู้รับ ร้อยละ 6.3 และ (6) ซื้อเพราะถูก
ไหว้วานให้ซื้อ ร้อยละ 5.3 โดยไม่พบความแตกต่างระหว่างนักท่องเที่ยวเพศชายและเพศหญิง 

ประเภทของฝากและประเภทสถานที่ซื้อที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่เดินทางมา
ประเทศไทย
	 ผูว้จิยัได้สร้างรายการประเภทสนิค้าทีน่กัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่นยิมซือ้เป็นของฝาก รวมทัง้ประเภท
ของแหล่งขายที่สามารถซื้อสินค้าของฝากได้ เพ่ือศึกษาว่านักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นนิยมซื้ออะไรเป็นของ
ฝากและซื้อจากที่ใด ผลวิเคราะห์พบว่า ประเภทของสินค้าที่ชาวญ่ีปุ่นนิยมซื้อเป็นของฝากมากที่สุด 5 
อันดับแรก ได้แก่ (1) อาหารและเครื่องดื่มที่ไม่มีแอลกอฮอล์ (2) เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายที่มีชื่อหรือ
สญัลกัษณ์ของประเทศไทยหรอืสถานทีท่่องเทีย่วในประเทศไทย (3) เครือ่งดืม่แอลกฮอล์ (4) ของใช้ทัว่ไป
ในชีวิตประจ�ำวัน และ (5) เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายทั่วไป ส่วนสินค้าที่ได้รับความนิยมน้อยที่สุด ได้แก่ 
สนิค้าจ�ำพวกของเล่นและผลิตภณัฑ์ส�ำหรบัเดก็ และดอกไม้สด/ดอกไม้แห้ง เมือ่เปรยีบเทยีบโดยพิจารณา
ปัจจยัประชากรศาสตร์ พบว่านกัท่องเทีย่วเพศหญิงและเพศชายนยิมซือ้ของฝากไม่แตกต่างกันในส่วนของ 
5 อันดับแรก แต่นักท่องเที่ยวเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะซื้อเครื่องประดับและอัญมณี เครื่องส�ำอางค์และ
น�้ำหอม งานศิลปะและหัตถกรรม และโปสการ์ด มากกว่านักท่องเที่ยวเพศชาย ในขณะที่นักท่องเที่ยว
เพศชายนยิมซือ้สนิค้าประเภทบหุรีแ่ละยาสบูมากกว่านกัท่องเทีย่วเพศหญิง เมือ่พิจารณาจากสถานะสมรส 
พบว่านกัท่องเทีย่วทีส่มรสแล้วมกีารเลอืกซือ้สนิค้าทีส่ามารถน�ำไปใช้ประโยชน์เองหรอืมลัีกษณะเป็นสินค้า
ฟุ่มเฟือยลดน้อยลง เช่น สินค้าประเภทเสื้อผ้า เครื่องประดับ และงานหัตถกรรม ซึ่งอาจอนุมานได้ว่า 
การมีครอบครัวส่งผลให้ตัดสินใจซื้อของฝากเพ่ือตนเองน้อยลง เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัย
ของ JTB (2014)
	 ผลวิจัยพบว่า ตลาด เป็นแหล่งขายสินค้าที่นักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นนิยมใช้บริการเพ่ือซื้อของ
ฝากมากที่สุด โดยความหมายของ ตลาด (マーケット/市場) ในที่นี้ หมายถึงสถานที่ซึ่งจัดไว้ส�ำหรับ
ให้ผู้ค้าใช้ชุมนุมเพ่ือจ�ำหน่ายสินค้าประเภทต่างๆ แต่ไม่ใช่ในลักษณะของห้างสรรพสินค้า ยกตัวอย่าง
เช่น ตลาดนัด ตลาดกลางคืน ตลาดน�้ำ  บาซาร์ ตลาดขายของมือสอง ตลาดขายสินค้าหัตถกรรม 
และตลาดขายสินค้าการเกษตร เป็นต้น แหล่งขายสินค้าที่ได้รับความนิยมรองลงมาได้แก่ ห้าง
สรรพสินค้า (デパート) ร้านค้าภายในสนามบิน (空港内の店) ร้านขายของฝากภายในแหล่งท่อง
เทีย่ว (観光地内お土産屋) ร้านค้าปลอดภาษนีอกสนามบนิ (空港外の免税店) และร้านค้าประเภทอืน่ๆ 
(その他) ส่วนแหล่งที่นักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นซื้อของฝากน้อยที่สุด คือ ร้านค้าในโรงแรมหรือที่พัก 
(ホテル内の店) ตารางที่ 2 แสดงประเภทของฝากที่เป็นที่นิยม 5 อันดับแรกและแหล่งขายสินค้าที่
นักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นนิยมซื้อของฝากเหล่านั้น พบว่า ของฝากที่ได้รับความนิยมส่วนมากมักถูกซื้อจาก
ตลาดและห้างสรรพสินค้ามากที่สุด 
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ตารางที่ 2 ประเภทสินค้าที่นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นนิยมซื้อเป็นของฝากและแหล่งที่ซื้อ

ประเภทของฝากที่นิยมซื้อ 
5 อันดับแรก

สถานที่ซื้อของฝาก
ร้อยละในการซื้อของฝากแต่ละประเภทในแต่ละสถานที่
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1. อาหารและเครื่องดื่ม 
(ไม่รวมเครื่องดื่มแอลกฮอล์)

5.90 5.46 26.42 8.30 16.38 27.73 9.83

2. เครื่องดื่มแอลกฮอล์ 1.86 6.83 26.09 13.04 18.63 24.84 8.70

3. เสื้อผ้า เครื่องแต่งกายที่
มีชื่อหรือสัญลักษณ์ของ
ประเทศไทย/สถานที่ท่องเที่ยว

20.00 1.95 19.51 9.76 9.76 32.68 6.34

4. เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกาย
ทั่วไป

7.30 2.92 28.47 8.03 7.30 30.66 15.33

5. ของใช้ทั่วไปในชีวิตประจ�ำวัน 5.76 5.04 30.94 5.04 5.04 30.22 17.99

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของฝากของนักท่องเที่ยว
ชาวญี่ปุ่น

ตารางที่ 3	แสดงค่าเฉลี่ย (X) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D) ของระดับปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อ
	 การตัดสินใจซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย

ปัจจัยที่มีความส�ำคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อของฝาก

Mean (X) S.D.
ระดับความส�ำคัญของ
การตัดสินใจซื้อของฝาก

1. ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

1.1 หีบห่อและบรรจุภัณฑ์ 3.58 1.05 ส�ำคัญมาก

1.2 รูปลักษณ์ของสินค้า 3.78 0.96 ส�ำคัญมาก

1.3 ความเชื่อมโยงกับท้องถิ่น 3.68 1.00 ส�ำคัญมาก

1.4 ปริมาณของสินค้า 3.30 0.99 ส�ำคัญปานกลาง

1.5 คุณภาพของสินค้า 3.89 0.96 ส�ำคัญมาก

1.6 ความปลอดภัยต่อการบริโภค 3.88 0.99 ส�ำคัญมาก

1.7 พกพาได้ง่าย 3.57 1.03 ส�ำคัญมาก

1.8 แจกได้ง่าย 3.89 1.02 ส�ำคัญมาก

1.9 มีประโยชน์ต่อการใช้สอย 3.48 0.97 ส�ำคัญมาก

1.10 ความเป็นของแท้ดั้งเดิม 3.57 1.03 ส�ำคัญมาก

1.11 เป็นสินค้าท้องถิ่น 3.89 0.98 ส�ำคัญมาก

¯

¯
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ปัจจัยที่มีความส�ำคัญ
ต่อการตัดสินใจซื้อของฝาก

Mean (X) S.D.
ระดับความส�ำคัญของ
การตัดสินใจซื้อของฝาก

2. ปัจจัยทางด้านราคา (Price)

2.1 ราคาเหมาะสม 3.59 0.89 ส�ำคัญมาก

3. ปัจจัยทางด้านช่องทางการจ�ำหน่าย (Place)

3.1 ที่ตั้งของร้านค้าสะดวกต่อการเข้าถึง 3.32 1.09 ส�ำคัญปานกลาง

3.2 บรรยากาศของร้านค้า 3.43 1.03 ส�ำคัญมาก

3.3 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่วาง
จ�ำหน่าย

3.52 1.03 ส�ำคัญมาก

3.4 ความเอาใจใส่ของพนักงาน 3.39 1.03 ส�ำคัญปานกลาง

3.5 มีสินค้าตัวอย่างให้ลอง 3.31 1.06 ส�ำคัญปานกลาง

4. ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)

4.1 การส่งเสริมการขาย 3.41 1.01 ส�ำคัญมาก

4.2 มีผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันแถมให้ 3.13 1.09 ส�ำคัญปานกลาง

4.3 มีของแถมให้ 3.06 1.05 ส�ำคัญปานกลาง

4.4 มีส่วนลดพิเศษ 3.48 1.06 ส�ำคัญมาก

4.5 ให้สะสมแต้มหรือคะแนนจากการซื้อ 2.52 1.15 ส�ำคัญปานกลาง

4.6 ให้ชิงรางวัลหรือชิงโชค 2.64 1.15 ส�ำคัญปานกลาง

รวม 3.45 1.03 ส�ำคัญมาก

	 ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของฝากของ
นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย โดยน�ำตัวแปรทั้งหมด 23 ตัวแปรมาท�ำการวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ย
ความส�ำคัญของตัวแปร (X) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ท�ำให้ทราบว่าตัวแปรแต่ละตัวมีระดับ
ความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นในประเทศไทยระดับใด โดยในภาพ
รวมพบว่ามีค่าเฉลี่ยความส�ำคัญ 3.45 กล่าวคือ มีระดับความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของฝากในระดับ
ส�ำคัญมาก แต่เพ่ือให้เห็นมิติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและความพึงพอใจต่อการซื้อของฝาก
ชัดเจนมากข้ึน ผูว้จิยัจงึใช้การวเิคราะห์ปัจจยั (Factor Analysis) มาจดักลุม่ปัจจยัทัง้ 23 ข้อให้เป็นหมวดหมู ่
ผลการวเิคราะห์ปัจจยัได้ค่า KMO .838 ซึง่สงูกว่า .5 และค่า P-Value ต�ำ่กว่า .05 หมายความว่าตวัแปรทัง้ 
23 ตัวมีความสัมพันธ์กันมากเพียงพอที่จะท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยได้ ผลการวิเคราะห์ปัจจัย พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดจ�ำแนกออกเป็น 4 กลุ่ม ดังแสดงในตารางที่ 4 
	 อย่างไรกต็าม แม้ว่าตวัแปรทีม่ค่ีาเฉล่ียความส�ำคัญมากกว่า 3.40 จะเป็นตวัแปรทีม่คีวามส�ำคัญ
ต่อการตดัสนิใจซือ้ แต่กม็ไิด้หมายความว่าจะเป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลต่อความพึงพอใจต่อการซือ้ของฝากใน
ประเทศไทยด้วย ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึท�ำการวเิคราะห์ทางสถติเิพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตวัแปรในข้ันต่อไป 
เพื่อให้เห็นมิติของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจได้ชัดเจนยิ่งขึ้น

¯

¯
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การวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อ
การซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย

ตารางที่ 4	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis-Varimax Rotation) ของปัจจัยส่วนประสม
	 ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น
	 ในประเทศไทย

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

Factor Loading

ผลิตภัณฑ์
(Product)

ราคา 
(Price)

ช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย 
(Place)

การส่งเสริม
การขาย

(Promotion)

1. ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product)

ความเป็นของแท้ดั้งเดิม .756 - - -

ความปลอดภัยต่อการบริโภค .722 - - -

พกพาได้ง่าย .676 - - -

มีประโยชน์ต่อการใช้สอย .675 - - -

คุณภาพของสินค้า .632 - - -

เป็นสินค้าท้องถิ่น .587 - - -

แจกได้ง่าย .522 - - -

รูปลักษณ์ของสินค้า .783 - - -

ความเชื่อมโยงกับท้องถิ่น .763 - - -

หีบห่อและบรรจุภัณฑ์ .709 - - -

ปริมาณของสินค้า .446 - - -

2. ปัจจัยทางด้านราคา (Price)

ราคาเหมาะสม - .716 - -

3. ปัจจัยทางด้านช่องทางการจ�ำหน่าย (Place)

ความเอาใจใส่ของพนักงาน - - .754 -

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ - - .746 -

มีสินค้าตัวอย่างให้ลอง - - .718 -

บรรยากาศของร้านค้า - - .714 -

ที่ตั้งของร้านค้าสะดวกต่อการ
เข้าถึง

- - .647 -
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

Factor Loading

ผลิตภัณฑ์
(Product)

ราคา 
(Price)

ช่องทางการ
จัดจ�ำหน่าย 
(Place)

การส่งเสริม
การขาย

(Promotion)

4. ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion)

ให้สะสมแต้มหรือคะแนนจาก
การซื้อ

- - - .830

ให้ชิงรางวัลหรือชิงโชค - - - .802

มีส่วนลดพิเศษ - - - .761

มีผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันแถมให้ - - - .758

มีของแถมให้ - - - .755

การส่งเสริมการขาย - - - .645

Eigenvalues 7.492 1.033 3.079 3.004

Total Variance Explained 26.880%

Kaiser-Meyer-Olkin Measure 
of Sampling Adequacy (KMO)

.838

	 ตารางที่ 4 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจต่อการซื้อสินค้าของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย โดยน�ำตัวแปรทั้ง 23 ตัวแปร
มาท�ำการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) เพื่อจัดกลุ่มตัวแปรทั้ง 23 ตัวแปรเป็นปัจจัยใหญ่ๆ ทั้งนี้เมื่อ
ท�ำการหมุนแกนแบบวาริแม็กซ์ (Varimax Rotation) พบว่าตัวแปรทั้ง 23 ตัว สามารถแบ่งเป็นกลุ่มปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดได้ 6 กลุ่ม หรือ 6 ปัจจัยใหญ่ ซึ่งแสดงด้วยค่า Eigenvalues ที่มีค่าสูงกว่า 
1 โดยเรียงล�ำดับจากปัจจัยที่มีความแปรปรวนของตัวแปรมากหรือมีความส�ำคัญสูงไปยังปัจจัยที่มีความ
แปรปรวนของตัวแปรน้อยลงมาหรือมีความส�ำคัญน้อยลง ดังนี้ 
	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญล�ำดับที่หนึ่ง (Eigenvalues = 7.492) 
ได้แก่ ความเป็นของแท้ดั้งเดิม ความปลอดภัยต่อการบริโภค พกพาได้ง่าย มีประโยชน์ต่อการใช้สอย 
คุณภาพของสนิค้า เป็นสินค้าท้องถิน่ แจกได้ง่าย รปูลกัษณ์ของสนิค้า ความเช่ือมโยงกบัท้องถิน่ หบีห่อและ
บรรจุภัณฑ์ และปริมาณของสินค้า ในส่วนของปัจจัยด้านราคา (Price) เป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญล�ำดับที่สี่ 
(Eigenvalues = 1.033) คือ มรีาคาเหมาะสม ส�ำหรบัปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) เป็นปัจจยั
ทีม่คีวามส�ำคัญล�ำดบัทีส่องรองจากปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ (Eigenvalues = 3.079) ได้แก่ ความเอาใจใส่ของ
พนักงาน ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ มีสินค้าตัวอย่างให้ลอง บรรยากาศของร้านค้า และที่ตั้งของ
ร้านค้าสะดวกต่อการเข้าถึง และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) เป็นปัจจัยที่มีความส�ำคัญ
ล�ำดับที่สาม (Eigenvalues = 3.004) ได้แก่ การให้สะสมแต้มหรือคะแนนจากการซื้อ การให้ชงิรางวัลหรือ
ชิงโชค มีส่วนลดพิเศษ มีผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันแถมให้ มีของแถมให้ และการส่งเสริมการขาย 

ตารางที่ 4	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis-Varimax Rotation) ของปัจจัยส่วนประสม
	 ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจต่อการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น
	 ในประเทศไทย (ต่อ)
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทีมี่อทิธิพลต่อความพงึพอใจในการซือ้ของฝากของนักท่องเทีย่ว
ชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย

ตารางที่ 5	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อของฝากของ
	 นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย

Dependent variable ความพึงพอใจในการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในประเทศไทย 

Independent variables ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) การ
ส่งเสริมการขาย (Promotion)

Prediction: Goodness-of-Fit

Multiple R .461

R Square .213

Adjusted R Square .205

Standard Error .72904

Analysis of Variance Degree of Freedom Sum of Squares Mean Square

Regression 4 58.593 14.648

Residual 408 216.588 .532

F = 27.560 Sig. F = .000

Durbin-Watson 1.782

Explanation : Variables in the Equation

Independent Variable Unstandardized 
Coefficients (B)

Standardized Coefficient 
(β)

T-value Sig.

การส่งเสริมการขาย 
(Promotion)

.324 .329 6.318 .001

ผลิตภัณฑ์ (Product) .210 .180 3.452 .000

(Constant) 1.933 8.182 .005

	 จากตารางที ่5 การวเิคราะห์จะใช้การวเิคราะห์การถดถอยเชิงซ้อน (Linear Regression) ระหว่าง
ตัวแปรอิสระ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการความพึงพอใจในการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น
ทั้ง 4 ตัว ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางในการจัดจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริม
การขาย (Promotion) กบัตวัแปรตาม 1 ตวั คือ ความพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ในการซือ้ของฝาก
ในประเทศไทย ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ดังตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบ Goodness-of-Fit ของ
โมเดลการถดถอยเชิงซ้อนเพ่ือหาค่าอิทธพิลของตวัแปรอสิระ ซึง่ประกอบด้วยปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ปัจจยั
ด้านราคา ปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย และปัจจยัด้านการส่งเสรมิการขายทีม่อิีทธพิลต่อตวัแปรตาม 
ซึง่ได้แก่ความพึงพอใจในภาพรวมต่อการซือ้ของฝากในประเทศไทย ค่า Adjusted R2 เท่ากบั .205 อธบิาย
ได้ว่า ตัวแปรอิสระทั้ง 4 ตัวนี้สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 20.5 ในขณะที่ 
ค่า F-ratio 27.560 (significant ที่ 0.000) หมายความว่าผลลัพธ์ในโมเดลนี้ไม่ได้เกิดขึ้นโดยความบังเอิญ 
แต่เกิดขึ้นอย่างมีนัยส�ำคัญ ข้อมูลทั้งหมดมีความเหมาะสมที่จะใช้อธิบายอิทธิพลของปัจจัยต่างๆ ที่มีผล
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Belsley, Kuh & Welsch, 1980) 
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	 ผลการวเิคราะห์การถดถอยเชิงซ้อนพบว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความพึงพอใจในการซือ้ของฝาก
ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นมี 2 ปัจจัย ได้แก่ การส่งเสริมการขาย (Promotion) (β .329) และผลิตภัณฑ์ 
(Product) (β .180) ซึ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด ได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (Promotion) ซึ่งมี
ค่า β .329 แปลความหมายได้ว่า ถ้าความแปรปรวนด้านความส�ำคัญต่อการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 
เพ่ิมข้ึน 1 หน่วยจะท�ำให้ความพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ทีม่ต่ีอการซือ้ของฝากของในประเทศไทย
เพิ่มขึ้น .329 หน่วย หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 32.9 ถ้าความแปรปรวนด้านความส�ำคัญต่อผลิตภัณฑ์ (Product) 
เพ่ิมข้ึน 1 หน่วยจะท�ำให้ความพึงพอใจของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ทีม่ต่ีอการซือ้ของฝากของในประเทศไทย
เพิ่มขึ้น .180 หน่วย หรือเพิ่มขึ้นร้อยละ 18.0 
	 อาจสรปุได้ว่า หากผูป้ระกอบการร้านของฝากมกีารจงูใจนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ด้วยการส่งเสรมิ
การขาย เช่น ให้ส่วนลดพิเศษ มีผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันแถมให้ มีของแถมอื่นๆ ให้ หรือจัดการส่งเสริม
การขาย กจ็ะย่ิงท�ำให้นกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่พึงพอใจมากย่ิงข้ึน นอกจากนีต้้องให้ความส�ำคัญกบัเรือ่งของ
ความเป็นของแท้ของผลิตภัณฑ์ ความปลอดภัยต่อการบริโภค ความสะดวกต่อการพกพา เป็นสินค้าที่มี
ประโยชน์ต่อการใช้สอย มคุีณภาพ เป็นสนิค้าท้องถิน่ และง่ายต่อการแจกจ่าย รวมทัง้การให้ความส�ำคัญ
ของรูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ มีความเชื่อมโยงกับท้องถิ่น และการมีหีบห่อและบรรจุภัณฑ์ที่ดี ซึ่งจะยิ่งช่วย
เพิ่มความพึงพอใจในการซื้อของฝากให้แก่นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในประเทศไทยได้

การทดสอบสมมติฐานการวิจัย
	 การทดสอบสมมติฐานหลัก (H

0
) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ

ไม่แตกต่างกัน
	 การทดสอบสมมติฐานรอง (H

1
) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ 

แตกต่างกัน	
	 ผูว้จิยัได้ทดสอบสมมตฐิานการวจิยั โดยการวิเคราะห์ตวัแปรจากการใช้สถิต ิLinear Regression 
เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4 ด้าน ที่ได้จากการวิเคราะห์ปัจจัย ได้แก่ 
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) และด้านการส่งเสริม
การขาย (Promotion) พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย (Sig = .001) และ
ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = .000) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อของฝากของชาวญี่ปุ่น
ที่เดินทางมาประเทศไทย 

ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่มีต่อการซื้อของฝากในประเทศไทยในภาพรวม
	 ผูว้จิยัได้รวบรวมข้อคิดเหน็ทีไ่ด้รวบรวมของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่จากการตอบในแบบสอบถาม
ปลายเปิด จ�ำนวน 70 ชุด และน�ำมาสรปุเป็นความคิดเหน็ทีม่ต่ีอของฝากในประเทศไทยในภาพรวม 5 ด้าน 
ดังนี้
	 ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นเห็นว่าสินค้าของฝากไทยมีความสวยงาม น่ารัก 
น่าสนใจ มีรสชาติดี และมีความหลากหลาย นักท่องเที่ยวสนใจสินค้าแบรนด์ของไทย เช่น Naraya และ 
Jim Thompson และต้องการของฝากทีแ่สดงออกถงึความเป็นไทยอย่างชัดเจน เช่น อาหารไทย ผลไม้ไทย 
และสินค้าที่มีตัวอักษรไทยอยู่บนบรรจุภัณฑ์ อย่างไรก็ตาม บางส่วนให้ความเห็นว่าถึงแม้ของฝากไทย
จะมีความน่าดึงดูด แต่กลับไม่รู้ว่าอะไรคือของดีประจ�ำแต่ละท้องถ่ิน อีกทั้งการบรรจุภัณฑ์ยังไม่ค่อย
สวยงามเรียบร้อย และไม่ค่อยมีสินค้าที่บรรจุแยกห่อหรือแยกชิ้นซึ่งท�ำให้ไม่สะดวกต่อการน�ำไปแจกจ่าย
แก่ผูร้บั รวมทัง้พบว่าสินค้าส่วนใหญ่ไม่มข้ีอมลูผลติภณัฑ์ทีเ่ป็นภาษาอังกฤษหรอืภาษาญ่ีปุน่ ท�ำให้ไม่มัน่ใจ
เวลาตัดสินใจซื้อ เช่น “กินของเผ็ดไม่ค่อยได้ จึงอยากให้มีค�ำเตือนหากเป็นของรสเผ็ด” และ “จะเป็น
เรื่องที่ดีมาก ถ้าหากผลิตภัณฑ์อย่างเช่นน�้ำปลาจะมีฉลากที่อ่านเข้าใจง่าย”
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	 ด้านราคา นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นพึงพอใจกับราคาของฝากของไทยที่มีราคาที่สมเหตุสมผล แต่
ตั้งข้อสังเกตว่าราคาของสินค้าที่ขายต่างที่กันมักจะมีราคาที่แตกต่างกันอย่างสังเกตได้ชัด
	 ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย นกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่จ�ำนวนหนึง่นยิมซือ้สนิค้าของฝากจากตลาด 
ซเูปอร์มาร์เกต็ และร้านสะดวกซือ้มากกว่าหาซือ้จากร้านขายของฝากโดยตรง เพราะเช่ือว่าร้านค้าจ�ำพวกนี้
เป็นร้านค้าทีค่นไทยเองกเ็ข้าใช้บรกิาร จงึน่าจะมสิีนค้าทีม่คีวามเป็น ไทยแท้ มากกว่าดงัปรากฏในข้อคิดเห็น
เช่น “ชอบซื้อของฝากจากตลาดและร้านสะดวกซื้อ เพราะอยากได้ของที่คนไทยซื้อใช้เองเหมือนกัน” 
นอกจากนี้ยังพอใจในการบริการของพนักงานที่ไม่เข้ามาวุ่นวายในระหว่างเลือกซื้อสินค้ามากเกินไป	
	 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นชอบให้มีของแถม และอยากให้มีบริการ
ห่อของขวัญส�ำหรับของฝากที่จะน�ำไปให้ผู้อื่น เป็นต้น
	 ด้านอืน่ๆ พบว่า ผลไม้แห้งของไทยเป็นทีน่ยิมมากส�ำหรบันกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ บางส่วนต้องการ
ซื้อผลไม้สดกลับไปเป็นของฝากด้วย แต่เกรงว่าจะไม่สามารถน�ำเข้าประเทศญี่ปุ่นได้

การอภิปรายผลการวิจัย
	 จากการวิเคราะห์ผลการวิจัยครั้งนี้ พบว่านักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่มาเยือนประเทศไทยมีเหตุผล
ส�ำคัญ 3 ประการในการซือ้ของฝากในประเทศไทย ได้แก่ (1) ซือ้เพ่ือบรโิภคเอง (2) ซือ้เพ่ือมอบเป็นของขวญั
แก่ผูอ้ืน่ และ (3) ซือ้เพ่ือเป็นของทีร่ะลกึ ทัง้นี ้ไม่พบความแตกต่างทีส่�ำคัญระหว่างเพศ สถานะสมรส และ
การศึกษาในการให้เหตผุลส�ำคัญของการซือ้ของฝาก ส่วนสนิค้าทีน่กัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่นยิมซือ้เป็นของฝาก
มากทีสุ่ด 5 อนัดบัแรก ได้แก่ (1) อาหารและเครือ่งดืม่ไม่มแีอลกอฮอล์ (2) เส้ือผ้าและเครือ่งแต่งกายทีม่ช่ืีอ
หรอืสญัลักษณ์ของประเทศไทยหรอืสถานทีท่่องเทีย่วในประเทศไทย (4) เครือ่งดืม่แอลกอฮอล์ (4) ของใช้
ทั่วไปในชีวิตประจ�ำวัน และ (5) เสื้อผ้าและเครื่องแต่งกายทั่วไป นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ตั้งงบประมาณใน
การซื้อของฝากไว้ที่ราว 3,001-6,000 เยน (900-1,800 บาท) ซึ่งใกล้เคียงกับผลการศึกษาของ Asahi 
Group Holdings (Aoyama Happy Kenkyusho, 2017) เป็นที่น่าสังเกตว่า แม้ว่าในภาพรวมแล้วสินค้า
ในประเทศไทยจะมีราคาถูกกว่าสินค้าในประเทศญ่ีปุ่นและหลายๆประเทศที่นักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นนิยม
เดินทางไป แต่กลับไม่ได้มีการปรับลดงบประมาณในการซื้อของฝากลงแต่อย่างใด ซึ่งอาจเป็นเพราะนัก
ท่องเที่ยวรู้สึกว่าสามารถซื้อสินค้าได้ในปริมาณมากข้ึน หรือสามารถเลือกซื้อสินค้าที่มีคุณภาพและราคา
สูงมากข้ึน ด้วยงบประมาณเดียวกันกับที่ใช้ซื้อของฝากภายในประเทศญ่ีปุ่นหรือประเทศอื่นๆ น�ำมาสู่
ความรู้สึกพึงพอใจต่อราคา
	 ส�ำหรบัประเภทของแหล่งทีน่กัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่นยิมใช้ซือ้หาของฝาก เป็นทีน่่าสังเกตว่า ตลาด 
กลับเป็นแหล่งซื้อหาของฝากที่ได้รับความนิยมมากที่สุดส�ำหรับการซื้อของฝากทุกประเภท โดยได้รับ
ความนิยมมากกว่าร้านค้าปลอดภาษีทั้งในและนอกสนามบิน หรือแม้แต่ร้านขายของฝากภายในแหล่ง
ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นจุดแตกต่างที่ชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกับพฤติกรรมการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาว
ญี่ปุ่นในจุดหมายปลายทางอื่น โดยพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างนี้อาจมีสาเหตุมาจาก (1) สินค้าประเภท
อาหาร เสื้อผ้า และเครื่องดื่มแอลกอฮอล์ ซึ่งเป็นกลุ่มสินค้าที่นิยมซื้อเป็นของฝากมากที่สุด สามารถหา
ซือ้ได้สะดวกทัง้จากตลาดและห้างสรรพสนิค้า อกีทัง้ยังมตีวัเลือกหลากหลายและมีราคาย่อมเยากว่าแหล่ง
อืน่ๆ (2) นกัท่องเทีย่วอาจมองว่าสนิค้าทีข่ายในตลาดและห้างสรรพสนิค้ามคีวามเป็น “ไทยแท้” เนือ่งจาก
เป็นสนิค้าทีค่นไทยกใ็ช้บรโิภคเหมอืนกัน โดยมปัีจจยัทีส่่งเสรมิคือการเข้าถึงข้อมลูการท่องเทีย่วเชิงลกึได้
มากข้ึน โดยเฉพาะข้อมลูประเภทรวีวิแนะน�ำทีเ่ขียนโดยชาวญ่ีปุน่ ซึง่ช่วยให้นกัท่องเทีย่วทราบข้อมลูเกีย่ว
กับแหล่งช็อปปิ้งท้องถิ่น ไม่จ�ำกัดเพียงแค่ร้านค้าปลอดภาษีหรือร้านขายของฝากตามสถานที่ท่องเที่ยว
เท่านัน้ ประกอบกับนกัท่องเทีย่วส่วนหนึง่เป็นผูท้ีเ่คยเดนิทางมาประเทศไทยแล้ว (repeater) จงึมข้ีอมลูและ
ประสบการณ์จบัจ่ายซือ้ของในประเทศไทย มคีวามคุ้นเคยกบัสินค้าไทยในระดบัหนึง่ ท�ำให้มคีวามมัน่ใจใน
การเลือกซือ้สนิค้าของฝากจากตลาดมากข้ึน และ (3) ในบรบิทของการท่องเทีย่วไทย ประเทศไทยมตีลาด
หลายแห่งทีเ่ป็นสถานทีท่่องเทีย่วทีม่ช่ืีอเสียง เช่น ตลาดนดัจตจุกัร ตลาด อ.ต.ก. ตลาดน�ำ้ด�ำเนนิสะดวก 
และตลาดถนนคนเดินในจังหวัดต่างๆ เป็นต้น ท�ำให้นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นมีโอกาสเลือกซื้อของฝากจาก
แหล่งขายประเภทตลาดได้มาก 
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	 ในภาพรวมแล้วพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของ
ฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยความส�ำคัญรวม 3.45 ตัวแปรที่มีความส�ำคัญ
มากที่สุด 5 อันดับแรก ได้แก่ (1) คุณภาพของสินค้า (3.89) (2) แจกจ่ายได้ง่าย (3.89) (3) เป็นสินค้า
ท้องถิ่น (3.89) (4) ความปลอดภัยต่อการบริโภค (3.88) และ (5) รูปลักษณ์ของสินค้า (3.78) ซึ่งในภาพ
รวมแล้วมคีวามสอดคล้องกบัพฤตกิรรมการซื้อของนักทอ่งเที่ยวชาวญีปุ่น่ภายในประเทศ ส�ำหรบัประเด็น
ของความเป็นสินค้าท้องถิ่น ผลวิจัยช้ีให้เห็นว่านักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นยังคงต้องการซื้อของฝากที่เป็นของ
ดังประจ�ำท้องถิ่น (Meibutsu) แม้ว่าจะไม่ได้ท่องเที่ยวอยู่ในประเทศญี่ปุ่นก็ตาม แต่กลับขาดข้อมูลเกี่ยว
กับสินค้าประจ�ำท้องถิ่นของไทยท�ำให้ไม่สามารถซื้อของฝากตามที่ต้องการได้ ดังนั้น การเพ่ิมการรับรู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นจึงเป็นเรื่องที่ส�ำคัญ 
	 ข้อสังเกตที่ส�ำคัญประการหนึ่ง คือ งานวิจัยนี้พบว่านักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นให้ความส�ำคัญเรื่อง
ความปลอดภยัของสนิค้าของฝากเมือ่เดนิทางท่องเทีย่วในประเทศไทย ตรงข้ามกบัผลวจิยัพฤตกิรรมการ
ซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นภายในประเทศ ซึ่งส่วนใหญ่ไม่พบว่าประเด็นดังกล่าวมีความส�ำคัญ
มากต่อการตัดสินใจซื้อของฝาก อาจเป็นเพราะนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นรู้สึกไม่คุ้นเคยและไม่มั่นใจกับของ
ฝากไทย ข้อคิดเห็นจากค�ำถามปลายเปิดช้ีว่านักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นบางส่วนมีอุปสรรคในเรื่องของภาษา 
ท�ำให้ไม่สามารถสือ่สารกบัพนกังานขาย หรอืท�ำความเข้าใจข้อมลูผลติภณัฑ์ทีม่คี�ำอธบิายเป็นภาษาไทยได้ 
และบางครัง้ผลิตภณัฑ์ก็ไม่ได้ให้ข้อมลูทีเ่ป็นประโยชน์ต่อการตดัสนิใจซือ้อย่างเพียงพอ ดงันัน้ หากสามารถ
ท�ำให้ชาวญ่ีปุน่มัน่ใจได้ว่าของฝากทีเ่ลอืกซือ้มคุีณสมบตัติามทีต่นเองต้องการและมคีวามปลอดภยัส�ำหรบั
การบริโภคก็จะท�ำให้ตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น 
	 ในมติเิรือ่งของความพึงพอใจในการซือ้ของฝากพบว่าปัจจยัด้านการส่งเสรมิการขาย (Promotion) 
เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจมากที่สุด แม้ว่าในภาพรวมแล้ว กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญ่ีปุ่นจะให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มากกว่าการ
ส่งเสริมการขาย เช่นเดียวกันกับปัจจัยทางด้านราคาที่มีความส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อแต่มีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจน้อย แสดงว่านกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ยังคงต้องการความคุ้มค่าในการซือ้ของฝาก แต่อาจเป็น
เพราะสินค้าของฝากในประเทศไทยมีราคาที่ค่อนข้างถูกอยู่แล้ว เมื่อเปรียบเทียบกับของฝากในประเทศ
ญ่ีปุน่หรอืจดุหมายปลายทางอืน่ๆ (สอดคล้องกบัการอภปิรายผลเรือ่งงบประมาณก่อนหน้านี)้ นกัท่องเทีย่ว
ชาวญ่ีปุน่จงึได้รบัความรูส้กึคุ้มค่าจากการส่งเสรมิการขายมากกว่าราคาของสินค้า ดงันัน้ กจิกรรมส่งเสรมิ
การขายจึงเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ช่วยให้เกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น
	 นอกจากนี้ รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ยังเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ภายใต้
ปัจจัยนี้ยังรวมถึงตัวแปรเรื่องบรรจุภัณฑ์และความเช่ือมโยงกับท้องถิ่นด้วย อย่างไรก็ตาม ข้อคิดเห็นที่
ได้จากค�ำถามปลายเปิดแสดงให้เห็นว่า รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ของสินค้าของฝากไทยยังไม่ตอบโจทย์
ความต้องการของนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่บางกลุม่ เช่น ยังมรีปูลกัษณ์และบรรจภุณัฑ์ทีไ่ม่สวยงามพอส�ำหรบั
น�ำไปมอบเป็นของขวัญ ไม่มีการบรรจุแยกช้ินที่ช่วยให้ง่ายต่อการแจกจ่าย และยังขาดการออกแบบตัว
ผลิตภัณฑ์ให้เชื่อมโยงกับท้องถิ่นที่มาของของฝากนั้น 

ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย
	 1.	ผู้จ�ำหน่ายของฝากควรให้ความส�ำคัญกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะการให้ส่วนลด
	 	 พิเศษ การแถมผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันหรือจัดของแถมอื่นๆให้ เพื่อสร้างความพึงพอใจต่อ
	 	 การซื้อสินค้าของฝาก
	 2. ผูผ้ลติของฝากควรให้ความส�ำคัญกับการสร้างความมัน่ใจเรือ่งความปลอดภยัของสินค้า โดย
	 	 การให้ข้อมูลที่จ�ำเป็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น ค�ำอธิบายผลิตภัณฑ์ ส่วนประกอบ วิธีบริโภค 
	 	 วันเดือนปีที่ผลิตและวันหมดอายุ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ควรจัดท�ำเป็นภาษาอังกฤษเป็นอย่างน้อย 
	 	 และอาจจัดท�ำเป็นภาษาญี่ปุ่นเพิ่มเติม 
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	 3.	ผู้บริหารตลาดรวมทั้งผู้ประกอบการภายในตลาดที่สนใจเจาะตลาดนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 
	 	 ควรยกระดับประสบการณ์การจับจ่ายซื้อของ (shopping experience) เช่น ควรจัดร้านค้าให้
	 	 มีบรรยากาศที่น่าดึงดูดใจต่อการชมและเลือกซื้อสินค้า มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย มีป้าย
	 	 ราคาชัดเจน รวมทั้งจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย พร้อมทั้งสร้างความมั่นใจในด้านคุณภาพ	
	 	 สินค้า ความปลอดภัย และราคา โดยอาจร่วมมือกับหน่วยงานภาครัฐเพื่อจัดประเมิน
	 	 มาตรฐานคุณภาพสนิค้า การบรกิาร และสขุอนามยัของร้านค้า รวมถงึสร้างความรบัรูเ้กีย่วกบั
	 	 มาตรฐานเหล่านี้เพื่อเสริมสร้างความมั่นใจในการซื้อสินค้า นอกจากนี้ ยังอาจจัดอบรม
	 	 พนกังานขายให้มทีกัษะการสือ่สารข้ันพ้ืนฐานกับนกัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่ด้วยภาษาอังกฤษหรอื
	 	 ภาษาญี่ปุ่นอย่างง่าย
	 4. ผู้ผลิตควรออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สามารถสะท้อนถึงความเป็นท้องถิ่นและแสดงออกถึงความ
	 	 เป็นไทยอย่างชัดเจน เช่น การใช้วัตถุดิบที่เป็นของดังประจ�ำท้องถิ่นในการผลิต การน�ำ
	 	 สัญลักษณ์ที่เป็นตัวแทนของท้องถิ่นหรือเป็นสัญลักษณ์ของประเทศไทยมาใช้ออกแบบ
	 	 ผลิตภัณฑ์ อาทิ ตัวหนังสือไทย ลายสัตว์และดอกไม้ไทย ลายสถานที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง 
	 	 และรูปวิถีชีวิตไทย เป็นต้น รวมถึงการถ่ายทอดเรื่องราว (story) ของผลิตภัณฑ์เพื่อเป็นการ
	 	 เพ่ิมมลูค่าและท�ำให้นกัท่องเทีย่วจดจ�ำผลติภณัฑ์นัน้ได้ดมีากข้ึน นอกจากนี ้ควรประชาสมัพันธ์
	 	 เผยแพร่ให้ชาวญี่ปุ่นรับรู้ถึงผลิตภัณฑ์ขึ้นชื่อประจ�ำละท้องถิ่นโดยการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
	 	 โฆษณาต่างๆ เวบ็ไซต์การท่องเทีย่ว คู่มอืท่องเทีย่ว ผ่านทางมคัคุเทศก์ และงานประชาสมัพันธ์
	 	 การท่องเที่ยวไทยที่จัดในประเทศญี่ปุ่น 
	 5. ผู้ผลิตควรให้ความส�ำคัญกับการออกแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
	 	 ผลิตภณัฑ์ระดบัพรเีมีย่มทีน่กัท่องเทีย่วชาวญ่ีปุน่สามารถซือ้เพ่ือน�ำไปมอบแก่ผูใ้หญ่หรอืบคุคล
	 	 ที่เคารพได้ ส�ำหรับสินค้าที่บรรจุหลายชิ้นภายในห่อเดียวกัน ควรห่อแยกชิ้นเพื่อให้สะดวก
	 	 ส�ำหรับการใช้ เช่น สามารถแบ่งรับประทานได้ และง่ายต่อการแบ่งแจกให้แก่ผู้รับหลายคน 
	 	 นอกจากนี้ ควรพิจารณารูปแบบบรรจุภัณฑ์ให้มีขนาดที่เหมาะสม ทนทาน และพกพาได้
	 	 สะดวกส�ำหรับการเดินทางระหว่างประเทศ 

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 จากงานวจิยันี ้ผูว้จิยัเหน็ว่าควรมกีารศึกษาในเชิงลึกทีเ่กีย่วข้องกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อและความพึงพอใจในการซื้อของฝากของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น โดยเฉพาะ
ปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์และปัจจยัด้านการส่งเสรมิการขาย รวมถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีเ่ก่ียวข้อง
กบัการให้บรกิารลูกค้า เช่น เพ่ิมเตมิในส่วนของ Process, People และ Physical Environment ตามโมเดล 7Ps 
นอกจากนียั้งอาจศึกษาปัจจยัอืน่ๆ อาท ิปัจจยัส่วนบคุคล รปูแบบและจดุประสงค์ในการท่องเทีย่วเป็นต้น 
อนึง่ งานวจิยัช้ินนีไ้ม่ได้มุง่ศึกษากลุม่นกัท่องเทีย่วกลุม่เฉพาะ เช่น นกัท่องเทีย่วทีเ่ดนิทางมากับบรษิทัทวัร์ 
หรอืนกัท่องเทีย่วกลุ่มผูส้งูอายุ ซึง่มคีวามเป็นไปได้ว่าอาจมพีฤตกิรรมการซือ้ของฝากทีแ่ตกต่างจากข้อค้น
พบที่ได้จากงานวิจัยนี้ และอาจเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการซื้อ ดังนั้น จึงมีความน่าสนใจที่
จะศึกษาเพ่ิมเติมกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเฉพาะต่างๆ เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อของฝากของนักท่อง
เที่ยวชาวญี่ปุ่นที่ครบถ้วนมากขึ้น
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