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บทคัดย่อ
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ของที่ระลึกจาก

การท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศเป็นส�ำคัญ ประเภทการส�ำรวจ

และพัฒนาโดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์

ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยโดยรวมมีความเหมาะสมระดับมาก (X = 3.64) โดยมีความเหมาะสมมากในด้าน

ความสามารถออกแบบสินค้า ความสามารถสร้างแบรนด์ การก�ำหนดราคาและรายการส่งเสริมการตลาด ส่วนด้าน

การพัฒนาช่องทางการตลาดจะมีความเหมาะสมระดับปานกลาง โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ของท่ีระลึก

จากการท่องเทีย่วไทยของนกัท่องเทีย่วกลุม่ประเทศสมาชกิใหม่ของอาเซยีน 4 ประเทศ ทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสอดคล้อง

กับข้อมลูเชงิประจกัษ์ ตลอดจนโมเดลทีพ่ฒันาขึน้มคีวามสามารถในการพยากรณ์ดแีละยอมรบัถงึร้อยละ 88.6 ลกัษณะ

ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุทีร่ะดับนัยส�ำคัญทางสถติิ 0.05 พบว่า การรบัรูแ้หล่งท่องเท่ียวการเปิดรบัข่าวสาร และประเภท

ของทีร่ะลกึจากท่องเทีย่วไทย ต่างเป็นปัจจยัทีม่คีวามสมัพนัธ์เชงิสาเหตตุ่อกลยทุธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึ

จากการท่องเที่ยวไทย

ค�ำส�ำคญั: กลยทุธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์  ของทีร่ะลกึ  นกัท่องเทีย่วกลุม่ประเทศสมาชกิใหม่ของอาเซยีน 4 ประเทศ
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Abstract
	 The survey and development research was aimed at studying causal factors affecting 

creative marketing strategy on Thailand tourism souvenirs from tourists of Cambodia-Laos-Myanmar-

Vietnam countries. The data was statistically analyzed by structural equation model analysis: SEM. 

The research findings indicated that creative marketing strategy on Thailand tourism souvenirs was 

practically suitable at high level (X = 3.64), which was product design, brand promotion, price 

and marketing promotion. In case of marketing channel development was practically suitable at 

moderate level. The creative marketing strategy model on souvenirs from Thailand tourism of 

Cambodia-Laos-Myanmar-Vietnam countries was created consistently and fitly with empirical data 

and the developed model had the ability to predict at good and acceptable level at 88.6%. The 

causal relationship at statistical significance of 0.05 showed that tourist attraction acknowledgement, 

information acquirement and souvenir categories from Thailand tourism were correlated with 

creative marketing strategy on Thailand tourism.
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Countries

บทน�ำ
การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมบริการที่มีความ

ส�ำคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศเป็นอย่างยิ่ง

และมีแนวโน้มจะทวีความส�ำคัญมากขึ้นอีกในอนาคต 

เพราะการท่องเที่ยวช่วยกระตุ้นให้เกิดการลงทุน มีการ

ผลิตสินค้าและบริการต่างๆ เป็นการช่วยสร้างงานและ

กระจายรายได้สู่ชุมชน จึงควรให้ความสนใจเกี่ยวกับ 

การพัฒนามาตรฐาน และส่งเสริมให้การท่องเที่ยวเป็น

อุตสาหกรรมบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการ

ของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพื่อดึงดูด 

นกัท่องเทีย่วให้เดนิทางท่องเทีย่ว และน�ำรายได้จากการ

ท่องเที่ยวมาพัฒนาประเทศให้เจริญก้าวหน้ายิ่งขึ้นไป 

(Vichaidij, 2016) นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวเป็น

หนทางในการแก้ปัญหาของภาครัฐและเป็นเคร่ืองมือ 

ในการกระจายรายได้เข้าสูช่นบทได้อย่างทัว่ถงึ โดยเน้น

การมีส่วนร่วมของชุมชนในการสืบสานวัฒนธรรมและ

ความคดิสร้างสรรค์ เพือ่สร้างและกระจายรายได้ทีเ่กดิจาก

การท่องเทีย่วให้ชมุชนสามารถเลีย้งชพีได้ และมกีารพฒันา

อย่างยั่งยืน ท�ำให้เป็นชุมชนเข้มแข็งได้ โดยผลิตภัณฑ์

ต่างๆ ในชุมชนก็เป็นจุดดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเลือกที่จะ

เดินทางไปท่องเท่ียวและจับจ่ายใช้สอยผลิตภัณฑ์ต่างๆ 

ที่มีความโดดเด่นในแหล่งท่องเที่ยวแต่ละแหล่ง ซึ่งหาก

สามารถปรับปรุงคุณภาพทุกต�ำบลให้กลายเป็นแหล่ง

ท่องเที่ยวที่มีคุณภาพได้ คาดว่าจะก่อให้เกิดรายได้จาก

การท่องเท่ียว และสามารถช่วยแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจ

ของประเทศได้ จะเหน็ได้จากประเทศไทยมนีกัท่องเท่ียว

ต่างประเทศโดยเฉพาะประเทศเพื่อนบ้าน กัมพูชา  

ลาว เมียนมา และเวียดนาม (CLMV) เป็นจ�ำนวนกว่า 

3.8 ล้านคนในปีที่ผ่านมา (Economy, Tourism and 

Sports Division, 2018) และท�ำรายได้ให้กบัประเทศไทย

กว่าปีละหมื่นล้านบาท (The Government Public 

Relation Department, 2018) รวมถึงประเทศเพือ่นบ้าน

เริม่เปิดประเทศ และปรบัประเทศเข้าสูร่ะบบตลาดมากขึน้ 

ท�ำให้เกิดโอกาสในการขยายความร่วมมือระหว่างกลุ่ม

ประเทศดงักล่าวด้านการค้า การลงทนุรวมถงึอตุสาหกรรม

ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวด้วย
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การเดินทางมาท ่องเที่ยวประเทศไทยในหมู  ่

นกัท่องเทีย่วน้ันจะเกดิการจบัจ่ายใช้เงนิเพือ่ซือ้สิง่ต่างๆ 

ระหว่างทีท่่องเทีย่ว เช่น ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืม ค่าทีพ่กั 

ค่าใช้จ่ายบันเทิง ค่าซื้อสินค้าของที่ระลึก เป็นต้น โดย

รายได้ดงักล่าวก่อให้เกดิการน�ำรายได้เข้าสูป่ระเทศและ

เกิดประโยชน์ในการขยายตัวเพื่อพัฒนาทางเศรษฐกิจ 

ซ่ึงปกติค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างประเทศต่อวัน 

โดยมีสัดส่วนการจับจ่ายใช้สอย (Shopping) จะสูงกว่า

รายจ่ายด้านที่พัก ส�ำหรับสัดส่วนการจับจ่ายใช้สอย 

ส่วนหนึ่งมาจากภาคการผลิตของที่ระลึกเพื่อจ�ำหน่าย 

(Thailand Development Research Institute, 2012) 

นอกจากท�ำให้เกดิการกระรายรายได้สูช่มุชนแล้ว สนิค้า

ของทีร่ะลึกยงัเป็นสิง่เตือนความทรงจ�ำของนกัท่องเทีย่ว

ให้ระลึกถึงสถานท่องเที่ยวที่เคยมาเยือน รวมถึงยังเป็น 

การกระตุ้นกลับมาเที่ยวซ�้ำอีกในโอกาสต่อไป

การประกอบธรุกจิจ�ำหน่ายของทีร่ะลกึแก่นกัท่องเทีย่ว 

นับเป็นการท�ำกิจกรรมอย่างหนึ่งที่ช่วยให้การเดินทาง

ของนักท่องเที่ยวมีชีวิตชีวายิ่งขึ้นเมื่อได้มีโอกาสจับจ่าย

ใช้สอยซื้อของที่ระลึก ตามปกตินักท่องเที่ยวมักนิยมซื้อ

ของที่ระลึกในท้องถิ่นที่เข้าไปท่องเที่ยวเพื่อน�ำไปใช้เอง

หรอืเกบ็ไว้เป็นทีร่ะลกึ หรอือาจน�ำไปฝากเพือ่นฝงูญาตมิติร 

ซึง่นักท่องเทีย่วจ�ำนวนมากเมือ่เดนิทางกลบัภมูลิ�ำเนาแล้ว 

มักน�ำเอาประสบการณ์ที่ประทับใจไปเล่าให้เพื่อนฝูง

ญาติมิตรฟังถึงความต่ืนเต้นที่ได้สินค้าที่ระลึกชิ้นน้ีมา

ตามทีต่นได้พบเหน็ (Wanthanom, 2009) จะเหน็ได้ว่า 

ปัจจบุนัสินค้าของทีร่ะลกึมคีวามส�ำคญัต่อภาคอตุสาหกรรม

การท่องเที่ยวทั้งทางด้านเศรษฐกิจและสังคม ถือเป็น 

การยกระดับมาตรฐานการครองชีพ การเป็นแหล่ง

ทรัพยากรทางการท่องเที่ยวควบคู่กับสถานที่ท่องเที่ยว

จนสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เข้าไปเยี่ยมชมใน 

ท้องถิน่นัน้ รวมถงึการน�ำเอาวสัดุทีเ่ป็นทรพัยากรภายใน

ท้องถิ่นมาใช้ประโยชน์ในการผลิตเป็นสินค้าที่ระลึก 

โดยอาศัยภูมิปัญญาท้องถิ่นเพื่อเพิ่มมูลค่าทรัพยากร 

ท้องถิน่น้ัน อีกทัง้ยงัมส่ีวนช่วยกระตุ้นให้เกดิการส่งเสรมิ

การจ้างงาน สร้างอาชพีในท้องถิน่ นับได้ว่ามคีวามส�ำคญั

ต่อนกัท่องเท่ียวในอตุสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก 

อีกท้ังก�ำลังเป็นท่ีนิยมได้รับการตอบสนองท่ีดีในหมู่ 

นักท่องเที่ยวด้วยกัน

อย่างไรก็ตามท่ีผ่านมามกัประสบปัญหานกัท่องเท่ียว

ถูกเอารัดเอาเปรียบ ราคาสินค้าต่างๆ ที่จะชักจูงให ้

นักท่องเที่ยวซื้อนั้นขึ้นอยู่กับอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา

ต่างประเทศ รวมถึงพิธีการเก็บภาษีของสินค้าที่จัดไว ้

ให้แก่นกัท่องเทีย่วโดยเฉพาะด้วย (Wongwanij, 2012)

ด้วยเหตุนี้จึงท�ำให้ผู ้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษา

ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 

ของที่ระลึกจากการทอ่งเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศท่ีเข้าเป็น

สมาชิกอาเซียนหลังสุดตั้งแต่ปี 2538 เป็นต้นมา ได้แก่ 

กัมพูชา ลาว เมียนมา เวียดนาม โดยอาศัยองค์ความรู้

วธิวีทิยาทางสถติขิัน้สงูการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling) เพื่ออธิบายความ

สมัพนัธ์เชิงสาเหตรุะหว่างตวัแปรในกรอบแนวคดิการวจิยั 

ผลการวิจัยท่ีได้สามารถน�ำข้อมูลไปใช้เป็นแนวทาง 

ในการวางแผนก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์

ของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทยให้สนองความต้องการ

ของนกัท่องเทีย่วดงักล่าว อกีทัง้ยงัเป็นการพฒันากรอบ

แนวคดิจากกระบวนการวเิคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

เพือ่ศกึษาต่อยอดในผลติภณัฑ์และบรกิารอืน่ท่ีเก่ียวเนือ่ง

ต่อไป

วัตถุประสงค์การวจิัย
เพื่อศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาด 

เชิงสร้างสรรค์ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของ 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน  

4 ประเทศเป็นส�ำคัญ

การทบทวนวรรณกรรม
แนวความคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ (Creative 

Marketing) ความคดิท่ีมแีนวทางปฏบัิตว่ิาด้วยการน�ำเอา

ความคดิสร้างสรรค์มาปรบัใช้เพือ่สร้างกลยทุธ์ทางการตลาด
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ให้เกิดความแปลกใหม่ หรือมีการน�ำเอาจุดเด่น/ลูกเล่น

การตลาดที่มีความแปลกใหม่เหนือคู่แข่งมาน�ำเสนออยู่

ตลอดเวลา จนท�ำให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจจาก

ความแปลกใหม่นั้นเสมอ นักการตลาดที่ต้องการเป็น

นักการตลาดเชิงสร้างสรรค์จะต้องมีการปรับตัวต่อ 

การเปลี่ยนแปลงและมีคุณสมบัติที่มีความสามารถ 

หลากหลายมากยิง่ขึน้ อาท ิความสามารถในการออกแบบ

สินค้า ความสามารถสร้างแบรนด์ ความสามารถในการ

พฒันาช่องทางการตลาด การก�ำหนดราคา และรายการ

การส่งเสริมการตลาด (Panyaroj, 2013)

แนวคิดสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 

ว่าด้วยของที่ระลึกที่จ�ำหน่ายตามสถานที่ท่องเที่ยว 

ในประเทศไทย เป็นส่ิงที่ใช้เป็นตัวกระตุ้นช่วยจูงใจให้

เกิดการระลึกถึงเรื่องราวที่เกี่ยวข้อง สร้างสรรค์ผลิตขึ้น 

การจ�ำแนกของที่ระลึกออกตามคุณค่าแห่งการน�ำไปใช้

แบ่งได้เป็นประเภทเพื่อการบริโภค ประเภทเพื่อการ

ใช้สอย ประเภทวตัถทุางศลิปะ ประเภทประโยชน์ตกแต่ง 

(Charernchai, 2011)

ธุรกิจร ้านจ�ำหน่ายสินค ้าของที่ระลึกส�ำหรับ 

นักท่องเที่ยวต่างประเทศโดยเฉพาะกลุ่ม CLMV มีทั้ง 

อยูใ่นโรงแรมชัน้น�ำและบรเิวณใกล้เคยีงตามศนูย์การค้า 

สนามบิน สถานีขนส่ง และแหล่งที่ท่องเที่ยวต่างๆ  

ส่วนใหญ่จะขายสินค้าพื้นเมืองและของที่ระลึกซึ่งจะ 

แตกต่างกนัไปตามแต่ละท้องถิน่ อาจจะเป็นสนิค้าทีเ่ป็น

สัญลักษณ์ของท้องถ่ินนั้น หรือเป็นของท่ีมีช่ือของ 

ท้องถ่ินนั้น ขนาดของร้านค้าท่ีขายสินค้าของท่ีระลึก 

จะมีทั้งขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก

เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling: SEM) โดยใช้หลกัการ

ประมาณแบบแมกซมิมัไลค์ลฮิดู (Maximum Likelihood 

Estimation: MLE) การวเิคราะห์ด้วยวธินีีม้กัจ�ำเป็นต้อง

ปรับโมเดลกันอยู่นานกว่าโมเดลตามทฤษฎีกับโมเดล

ตามข้อมลูเชงิประจกัษ์จะทาบกนัสนทิ โดยตรวจสอบได้

จากเกณฑ์ (Threshold) ที่ก�ำหนด (Piriyakul, 2010) 

ผลลพัธ์ทีไ่ด้ของโมเดลสมการโครงสร้างจะประกอบด้วย 

2 ส่วนคือ (1) โมเดลการวัด (Measurement Model) 

เป็นโมเดลส�ำหรบัวดัตวัแปรภายนอกและโมเดลส�ำหรบั

วดัตวัแปรภายใน และ (2) โมเดลโครงสร้าง (Structural 

Model) เป็นโมเดลส�ำหรับวิเคราะห์อิทธิพล (Path 

Analysis) เพือ่หาความสมัพนัธ์เชงิสาเหตรุะหว่างตวัแปร

แฝงภายนอกและตวัแปรแฝงภายใน (Wiratchchai, 2008)

กรอบแนวคดิในการวจิัย
สรปุจากการศกึษาแนวคดิจากการทบทวนวรรณกรรม

ข้างต้น สามารถบูรณาการเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย

ได้ดังภาพที่ 1

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วธิกีารวจิัย
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจและพัฒนา 

โดยอาศัยแบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อส�ำรวจข้อมูล

และพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยเทคนิค

การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ประชากรวจิยัคอื นักท่องเทีย่วกลุม่ประเทศสมาชกิ

ใหม่ของอาเซยีน 4 ประเทศ ได้แก่ กมัพูชา ลาว เมยีนมา 

เวียดนาม ที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยประจ�ำ

เดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 ซึ่งมีทั้งสิ้น 347,739 คน 

(Economy, Tourism and Sports Division, 2018) 

ตวัอย่างวิจยัจะค�ำนวณหาขนาดกลุม่ตัวอย่างด้วยวธิขีอง 

Thomson (1992) เนื่องจากทราบตัวเลขประชากร

n =
1

e2

+
1

Z2 (CV2) N

e = 0.05, Z = 1.96 (ความเชื่อมั่น 95%),

CV = 0.50, N = 347,739

ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยอย่างน้อย

ประมาณ 384 ตวัอย่าง ซึง่มคีวามเพยีงพอ ทัง้นีเ้นือ่งจาก

ขนาดตวัอย่างทีเ่หมาะสมส�ำหรบัการวเิคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้างด้วยวธิ ีMaximum Likelihood Estimation: 

MLE ควรมีอย่างน้อย 100 ตัวอย่าง (Piriyakul, 2010) 

ส�ำหรับการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาใช้วิธีการสุ่ม

ตัวอย่างหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling)  

(Cochran, 2007) คอื ข้ันตอนท่ี 1 การสุม่ตวัอย่างแบบ

อาศยัความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวธิี

การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งช้ันภูมิ (Stratified Random 

Sampling) โดยจ�ำแนกออกตามภมูลิ�ำเนา/ถิน่ทีอ่ยูข่อง

แต่ละประเทศได้ 4 กลุ่มคือ กัมพูชา ลาว เมียนมา 

เวยีดนาม และขัน้ตอนที ่2 แต่ละกลุม่ท�ำการสุม่ตวัอย่าง

แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) 

ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 

Sampling) คัดเลือกเฉพาะนักท่องเท่ียวกลุ่มประเทศ

สมาชิกใหม่ของอาเซียน CLMV ดังกล่าวท่ีเดินทางมา

ท่องเท่ียวกระจายตามสถานท่ีท่องเท่ียวต่างๆ ตามจงัหวดั

ทีอ่ยูบ่รเิวณลุม่แม่น�ำ้โขง ได้แก่ เชยีงราย เลย หนองคาย 

บึงกาฬ นครพนม มกุดาหาร อ�ำนาจเจรญิ และอบุลราชธานี 

รวมถงึบรเิวณโรงแรม ท่าอากาศยานในพืน้ทีด่งักล่าวด้วย 

โดยมกีารคดัเลอืก (Screen) เฉพาะผูท้ีซ่ือ้สนิค้าของทีร่ะลกึ

จากการท่องเที่ยวครั้งนี้ เพื่อให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย

ภูมิลำ�เนา/ถิ่นที่อยู่ของประเทศ

สมาชิกใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศ

ขนาดประชากร

(คน)

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

(คน)

กัมพูชา 

ลาว 

เมียนมา 

เวียดนาม

89,762

154,007

37,185

66,785

99

170

41

74

รวม 347,739 384

ที่มา: Economy, Tourism and Sports Division (2018)
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เครื่องมอืวจิัย
ประกอบด้วยค�ำถามปลายปิดและปลายเปิด โดยให้

ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง ได้แก่ ส่วนแรก 

ตัวแปรต้น ปัจจยัส่วนบคุคล ลกัษณะของค�ำถามเป็นแบบ

ระบุรายการ ส่วนที่สอง ตัวแปรส่งผ่าน การจับจ่ายซื้อ

ของทีร่ะลึกจากการท่องเทีย่วไทย จากแนวคดิจ�ำแนกตาม

ของทีร่ะลกึออกตามคณุค่าแห่งการน�ำไปใช้ (Charernchai, 

2011) ลักษณะของค�ำถามเป็นแบบระบุรายการ และ

ส่วนที่สาม ตัวแปรตามกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์

ของทีร่ะลึกจากการท่องเทีย่วไทย จากการประยกุต์แนว

ความคดิการตลาดเชงิสร้างสรรค์ (Creative Marketing) 

ของ Panyaroj (2013) และ Keanwong (2014) ลกัษณะ

ของค�ำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลเิคร์ิท 

5 ระดบั (น้อยทีส่ดุ 1 คะแนน, น้อย 2 คะแนน, ปานกลาง 

3 คะแนน, มาก 4 คะแนน และมาก 5 คะแนน) โดย

การแปลความแต่ละระดบัใช้อนัตรภาคชัน้ 0.80 คะแนน

ด้วยสตูร Class Interval=(Max–Min)/Level; Max=5, 

Min=1, Level=5 แทนค่า (5-1)/5=0.80 (Khuharat-

tanachai, 2003)

การตรวจสอบคณุภาพของเครือ่งมอืทีใ่ช้ในการวจิยั 

ผู้วิจัยได้ค�ำนึงถึงการสร้างแบบสอบถามให้เป็นไปตาม

หลักวิชาการที่ถูกต้อง และการได้แบบสอบถามที่ด ี

มีคุณภาพ มีความตรงเชิงเนื้อหาและความเที่ยง ดังนี้  

1) การตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหา ผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน

ทั้งสิ้น 3 คน โดยใช้เทคนิค Content Validity for 

Scale/Average (S-CVI/Ave) เป็นการหาค่าเฉลี่ยของ

ดัชนีวัดความสอดคล้องของเครื่องมือวัดค่าที่ค�ำนวณ 

มาจากค่า Item Content Validity Index (I-CVI) 

แต่ละข้อ โดยคดิจากผลรวมของค่า I-CVI หารด้วยจ�ำนวน

ข้อค�ำถาม 2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) 

Pre-test 30 คน โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s alpha Coefficient) และค่า

ความสอดคล้องของข้อค�ำถาม (Item Total Correla-

tion: ITC) ผลการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือพบว่า 

แบบสอบถามมีความตรงเชิงเนื้อหา เนื่องจากค่าดัชนี

ความสอดคล้องระหว่างเนือ้หาในข้อค�ำถามกบัวตัถปุระสงค์

ที่ตั้งไว้ (I-CVI) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 

ขึ้นไปทุกข้อค�ำถาม รวมถึงให้ค่า S-CVI/Ave เท่ากับ 

0.912 ตามล�ำดบั ผ่านเกณฑ์ตัง้แต่ 0.80 ขึน้ไป (Waltz 

& Bausell, 1981) มคีวามเช่ือมัน่ระหว่าง 0.87 ถึง 0.93 

ผ่านเกณฑ์ 0.70 (Cronbach, 2003) รวมถึงค่า ITC 

ระหว่าง 0.25-0.88 ผ่านเกณฑ์ 0.20 (Thanomsiang, 

2007)

การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป 

ทางสถิติ SPSS Version 18.0 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัย 

ส่วนบุคคล ประสบการณ์ และพฤติกรรมการซื้อของ 

ที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยใช้ความถี่ ค่าร้อยละ 

ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าฐานนิยม ค่าความเบ้ ค่าความโด่ง 

ค่าสหสัมพันธ์ และวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์

การตลาดเชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน 

4 ประเทศ ด้วยโปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ AMOS 

Version 18.0 ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง โดยน�ำเสนอค่าดชันต่ีางๆ เช่น สดัส่วนค่าสถติิ

ไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (c2/df), ดัชนีวัด

ระดบัความกลมกลนื (GFI), ดชันวีดัระดบัความกลมกลนื

ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI), ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน 

(CFI), ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบของ 

Tucker และ Lewis (TLI), ดัชนีความกลมกลืนแบบ

ประหยดั (PGFI), ดชันทีีว่ดัค่าเฉลีย่ส่วนทีเ่หลอืจากการ

เปรยีบเทยีบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวน

ร่วมระหว่างตัวแปรของประชากร (RMR) และดัชนีราก

ของค่าเฉลีย่ก�ำลงัสองของส่วนทีเ่หลอืของการประมาณค่า 

(RMSEA) (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 

1999)

ผลการวจิัย
1)	ปัจจัยส่วนบุคคลโดยใช้สถิติความถี่ ค่าร้อยละ  

ค่าฐานนยิมพบว่า นกัท่องเทีย่วกลุม่ประเทศสมาชกิใหม่

ของอาเซียน 4 ประเทศ จ�ำนวนท้ังสิ้น 1,132 คน  
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ผ่านเกณฑ์อย่างน้อย 384 คน เนือ่งจากได้รบัความร่วมมอื

ในการเกบ็แบบสอบถามเป็นอย่างดี มภีมูลิ�ำเนา/ถิน่ทีอ่ยู่

ในประเทศลาวมากที่สุด ร้อยละ 41.5 โดยส่วนใหญ่ 

ร้อยละ 63.7 เป็นเพศหญิง อายุ 25-30 ปีมากที่สุด 

ร้อยละ 35.8 จบการศึกษาระดับต�่ำกว่าปริญญาตร ี

ร้อยละ 41.2 อาชพีเป็นลกูจ้างพนกังานในองค์กร คดิเป็น

ร้อยละ 34.6

2)	การจบัจ่ายซือ้สนิค้าของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่ว

ไทย โดยใช้สถิติค่าฐานนิยม ค่าเฉลี่ยเลขคณิตพบว่า 

กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 85.8 ทราบว่ามกีารจ�ำหน่าย

ของทีร่ะลึกตามแหล่งท่องเทีย่ว โดยสือ่ทีเ่ปิดรบัข่าวสาร 

ได้แก่ ครอบครัว/เพือ่นฝงู อนิเทอร์เนต็ บรษัิททวัร์/ไกด์ 

และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย/เจ้าหน้าที่ของรัฐ  

คดิโดยเฉล่ียจ�ำนวน 2.72 สือ่ นยิมซือ้ของทีร่ะลกึประเภท

เพื่อบริโภคจ�ำพวกขนม/ของขบเคี้ยว แปรรูปผัก/ผลไม้ 

แปรรปูเนือ้สตัว์เป็นอาหารสด เครือ่งด่ืมสมนุไพร คิดโดย

เฉลี่ย 3.69 ชนิด ประเภทเพื่อการใช้สอยจ�ำพวกเสื้อผ้า 

ของใช้ส่วนตวั ของใช้ในครวัเรอืน ของใช้เบด็เตลด็ทัว่ไป 

คิดโดยเฉลี่ย 3.15 ชนิด ประเภทวัตถุทางศิลปะจ�ำพวก

ภาพวาด/ภาพถ่าย และศิลปะการปั้น คิดโดยเฉลี่ย  

1.52 ชนดิ รวมถงึประเภทเพือ่การตกแต่งจ�ำพวกตกแต่ง

ส่วนตัวส�ำหรับสตรี ตกแต่งส่วนตัวส�ำหรับสุภาพบุรุษ 

ตกแต่งบ้านเรือนที่ท�ำงาน คิดโดยเฉลี่ย 2.51 ชนิด  

ในส่วนของเหตุผลส�ำคัญที่กลุ่มตัวอย่างซื้อของที่ระลึก

เพื่อการท่องเที่ยวไทยคือ ราคาอยู่ในระดับที่สามารถ 

จบัจ่ายซือ้หาได้มกัจะซือ้ของทีร่ะลกึจากร้านค้าในบรเิวณ

แหล่งท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 68.1

3)	กลยทุธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึจาก

การท่องเที่ยวไทย โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ยเลขคณิตพบว่า 

กลุ่มตัวอย่างเห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 

ของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทยโดยรวมมคีวามเหมาะสม

มาก (X = 3.64) โดยมีความเหมาะสมมากในด้าน 

ความสามารถออกแบบสนิค้า (X = 3.89) ความสามารถ

สร้างแบรนด์ (X = 3.75) การก�ำหนดราคาและรายการ

ส่งเสริมการตลาด (X = 3.59) ตามล�ำดับ และมีความ

เหมาะสมปานกลางในด้านการพฒันาช่องทางการตลาด 

(X = 3.32) ดงันี ้(1) กลยทุธ์ด้านความสามารถออกแบบ

สนิค้าทีม่คีวามเหมาะสมมากทีส่ดุเกีย่วกบัความปลอดภยั

จากสารปนเป้ือน (X = 4.38) และมคีวามเหมาะสมมาก

จะเกี่ยวกับความแปลกใหม่ แลดูทันสมัยนิยม (แฟชั่น) 

หีบห่อที่ใช้บรรจุ ประโยชน์ใช้สอย ขนาดรูปร่าง/สีสัน/

ความสวยงาม ความทนทานในการเกบ็รกัษา และความ

หลากหลายของสินค้าที่ให้เลือก (2) กลยุทธ์ด้านความ

สามารถสร้างแบรนด์ท่ีมีความเหมาะสมมากท่ีสุดเก่ียว

กับความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถ่ิน (X = 4.22) และมี

ความเหมาะสมมากจะเกีย่วกบัการใช้ภมูปัิญญาท้องถิน่

เพือ่การผลติสนิค้าการแสดงถงึวถิชีวีติ (Lifestyle) รปูธรุกจิ

ชุมชน การมีส่วนร่วมในการพัฒนาฝีมือแรงงาน ทักษะ

การผลิตของกลุ่มต่างๆ ช่ือเสียงของผู้ผลิต/แหล่งผลิต 

และความแข็งแกร่งของแบรนด์ (ตราสินค้า) ตามล�ำดับ 

(3) กลยุทธ์ด้านการพัฒนาช่องทางการตลาดท่ีมีความ

เหมาะสมมากเกีย่วกบัความสะดวกในการหาซือ้ (X = 4.01) 

ท�ำเลที่ตั้งของสถานที่จ�ำหน่าย และมีความเหมาะสม

ปานกลางเกี่ยวกับการตกแต่งร้านที่ดึงดูดความสนใจ 

การวางสนิค้าตวัอย่างให้ผูซ้ือ้ได้ทดลอง การจดัวางสนิค้า

เป็นหมวดหมูง่่ายต่อการเลอืกซ้ือ สภาพแวดล้อมโดยรอบ

สถานท่ีจ�ำหน่าย บรรยากาศความเป็นไทย ตามล�ำดับ 

และ (4) กลยุทธ์ด้านการก�ำหนดราคาและรายการ 

ส่งเสริมการตลาดท่ีมีความเหมาะสมมากเก่ียวกับความ

เหมาะสมราคากับคณุภาพและปรมิาณสนิค้า (X = 4.25) 

ความสามารถในการต่อราคาสินค้า การให้ส่วนลด  

ของแถม แจกสินค้าตัวอย่างราคาสินค้าของผู ้ขาย 

แต่ละรายใกล้เคยีงกนั การปิดป้ายระบรุาคาสนิค้าอย่าง

ชดัเจน การให้ความรูแ้นะน�ำสนิค้าพร้อมตอบข้อซกัถาม 

และมีความเหมาะสมปานกลางจะเกี่ยวกับการบริการ

บรรจุหบีห่อให้เรยีบร้อย การบรกิารขนส่งสนิค้า ตามล�ำดบั

4)	การตรวจสอบความเหมาะสมของตัวแปรที่ใช ้

ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาด 

เชิงสร้างสรรค์ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของ 

นักท่องเที่ยวกลุ ่มประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน  



ผ่านการรบัรองคณุภาพจาก TCI (กลุม่ที ่1) สาขามนษุยศาสตร์และสงัคมศาสตร์ และเข้าสูฐ่านข้อมลู ASEAN Citation Index (ACI)

24 วารสารปัญญาภวิัฒน ์ ปีที่ 10 ฉบับที่ 2 ประจ�ำเดอืนพฤษภาคม - สงิหาคม 2561

4 ประเทศ โดยใช้สถิติค่าความเบ้ ค่าความโด่งพบว่า 

ตวัแปรการรับรู้แหล่งท่องเทีย่ว การเปิดรบัข่าวสารจากสือ่ 

จ�ำนวนประเภทของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย กลยทุธ์

การตลาดเชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย 

มีค่าความเบ้ (Skewness) ระหว่าง -0.687 ถึง 0.308 

ค่าความโด่ง (Kurtosis) ระหว่าง -0.268 ถึง 0.847  

ซ่ึงทุกตวัแปรต่างมคีวามเหมาะสมทีจ่ะน�ำไปวเิคราะห์โมเดล

สมการโครงสร้าง ทัง้นีเ้น่ืองจากค่าความเบ้ (Skewness) 

ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) ค่าความโด่ง (Kurtosis)  

ไม่เกิน 1.50 (ค่าสมับรูณ์) จงึท�ำให้ข้อมลูมแีจกแจงแบบ

ปกติ (Hoogland & Boomsma, 1998) อันมีผลให้ 

ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย�ำเมื่อตัวแปร 

มีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืน 

ข้อตกลงน้ีจะท�ำให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่า 

ต�ำ่กว่าปกต ิ(Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้อง

กับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (Wiratchchai, 

2008) นอกจากน้ีค่าสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ 

ในการวเิคราะห์อยูร่ะหว่าง -0.478 ถงึ 0.716 ทีน่ยัส�ำคญั

ทางสถิติ 0.05 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 0.80 ท�ำให้ไม่เกิดสภาวะ 

Multicollinearity จงึท�ำให้ทกุตวัแปรต่างมคีวามเหมาะสม

ส�ำหรับน�ำไปใช้ในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง

ซ่ึงสภาวะ Multicollinearity หรอืปรากฏการณ์ทีต่วัแปร

มคีวามสัมพนัธ์กนัทางบวกสงู อนัมผีลให้ค่าสมัประสทิธิ์

ที่ใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้น 

ในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้นในกรณีที่ความสัมพันธ์ 

ทางลบสงู จะยิง่ท�ำให้ค่าสมัประสทิธิท์ีใ่ช้ในการประมาณ

มีความแม่นตรงมากขึ้น ซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว 

หนทางแก้ไขจ�ำเป็นทีจ่ะต้องตดัตวัแปรอสิระตวัใดตวัหนึง่

ที่มีความสัมพันธ์กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (Prasitti-

rathasin, 2008)

5)	ปัจจยัเชงิสาเหตตุ่อกลยทุธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์

ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว 

กลุม่ประเทศสมาชกิใหม่ของอาเซยีน 4 ประเทศ พจิารณา

ตามล�ำดบัขัน้ (1) ความกลมกลนืของโมเดลพบว่า กลยทุธ์

การตลาดเชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน 

4 ประเทศท่ีพัฒนาข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจกัษ์ เนือ่งจากความกลมกลนืของโมเดลในภาพรวม

พบว่า สดัส่วนค่าสถติไิคสแควร์/ค่าชัน้แห่ง ความเป็นอสิระ 

(c2/df) มค่ีาเท่ากบั 2.814 ซึง่ผ่านเกณฑ์ทีก่�ำหนดไว้คอื

น้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับ

มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัว ได้แก่ GFI 

= 0.954, AGFI = 0.923, NFI = 0.977, IFI = 0.985, 

CFI = 0.989 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับ

น้อยกว่า 0.05 พบว่า ดชัน ีRMR = 0.047 และ RMSEA 

= 0.048 ผ่านเกณฑ์ท่ีก�ำหนดไว้เช่นเดยีวกัน (2) ค่าน�ำ้หนกั

ปัจจยัพบว่า แต่ละองค์ประกอบของประเภทของท่ีระลกึ

เพือ่การท่องเท่ียวไทย ค่าน�ำ้หนกัปัจจัยอยูร่ะหว่าง 0.485* 

ถงึ 0.759* สามารถอธบิายความผนัแปรระหว่างร้อยละ 

23.5 ถึง 57.6 ส�ำหรับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์

สนิค้าของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย ค่าน�ำ้หนกัปัจจยั

ระหว่าง 0.597* ถึง 0.728* สามารถอธบิายความผนัแปร

ระหว่างร้อยละ 35.6 ถงึ 53.0 ซึง่ต่างมคีวามตรง เนือ่งจาก

ค่าน�้ำหนักปัจจัยมีค่าตั้งแต่ 0.30 ข้ึนไป (ค่าสัมบูรณ์) 

และมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 (Kline, 2002) และ

อทิธพิลเชิงสาเหตท่ีุระดบันยัส�ำคญัทางสถิต ิ0.05 พบว่า 

การรับรู้แหล่งท่องเท่ียวมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการ

เปิดรบัข่าวสาร (DE = 0.298*) การรบัรูแ้หล่งท่องเทีย่ว

ความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง

สร้างสรรค์ของท่ีระลึกจากการท่องเท่ียวไทย โดยผ่าน

การเปิดรบัข่าวสาร และประเภทของทีร่ะลกึ (TE = 0.695*; 

DE + IE; 0.437* + 0.258*) การเปิดรบัข่าวสารมคีวาม

สัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง

สร้างสรรค์ของท่ีระลึกจากการท่องเท่ียวไทย โดยผ่าน

ประเภทของที่ระลึก (TE = 0.793*; DE + IE; 0.456* 

+ 0.337*) และประเภทของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย

มคีวามสมัพนัธ์ทางตรงต่อกลยทุธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์

สินค้าของท่ีระลึกการท่องเท่ียวไทย (DE = 0.508*)  

ตามล�ำดับ กล่าวโดยสรุปคือ นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ

สมาชิกใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศที่ทราบว่า แหล่ง 
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ท่องเทีย่วมกีารจ�ำหน่ายของทีร่ะลกึ มกีารเปิดรับข่าวสาร

จากส่ือมากจะเห็นว่า กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์

ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีความเหมาะสม

มากกว่าผูท้ีไ่ม่ทราบว่าแหล่งท่องเทีย่วไทยมกีารจ�ำหน่าย

ของที่ระลึก หรือมีการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อน้อยกว่า

อภปิรายผล
จากผลการวิจัยได้น�ำประเด็นส�ำคัญมาใช้ในการ

อภิปรายผลดังนี้

ปัจจยัส่วนบคุคลทีพ่บมากทีส่ดุในกลุม่นกัท่องเทีย่ว

กลุ่มประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศคือ 

ภมูลิ�ำเนา/ถิน่ทีอ่ยูใ่นประเทศลาว (ร้อยละ 41.5) เพศหญงิ 

(ร้อยละ 63.7) อาย ุ25-30 ปี (ร้อยละ 35.8) จบการศกึษา

ระดับต�่ำกว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 41.2) อาชีพลูกจ้าง

พนักงานในองค์กร (ร้อยละ 34.6) ซึ่งสอดคล้องกับ  

The Government Public Relations Department 

(2018) พบว่า นักท่องเที่ยวจากประเทศเพื่อนบ้าน 

CLMV เข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทยเป็นจ�ำนวนมากคอื 

ลาวเป็นล�ำดบัหนึง่ รองลงมาเป็นเวยีดนาม กมัพชูา และ

เมยีนมา ภาครัฐจงึควรให้ความส�ำคัญเรือ่งการท่องเทีย่ว

แบบเชื่อมโยงกับประเทศเพื่อนบ้าน CLMV เพราะเป็น

สิง่ท�ำรายได้ให้กบัประเทศไทยกว่าหมืน่ล้านบาท ดงันัน้

ความพยายามผลกัดนัให้อตุสาหกรรมการท่องเทีย่วเกดิขึน้

ในหลายพื้นที่ จึงเป็นยุทธศาสตร์ส�ำคัญของรัฐบาลที่ใช้

เป็นแนวทางในการปฏริปูและพฒันาประเทศอย่างยัง่ยนื 

โดยมุง่สร้างความเชือ่มโยงกบัประเทศเพือ่นบ้านในภมูภิาค 

ก่อให้เกิดความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสังคม อีกทั้งยัง

เป็นการกระจายความเจริญไปสู่ท้องถิ่นซึ่งจะส่งผลต่อ

การยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนให้ดีขึ้นด้วย

การจบัจ่ายซือ้สนิค้าของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย

ที่นิยม ทราบว่ามีการจ�ำหน่ายของที่ระลึกตามแหล่ง 

ท่องเที่ยว (ร้อยละ 85.8) สื่อที่เปิดรับข่าวสารได้แก่ 

ครอบครัว/เพ่ือนฝูง อินเทอร์เน็ต บริษัททัวร์/ไกด์  

และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย/เจ้าหน้าที่ของรัฐ 

(เฉลี่ย 2.72 สื่อ) นิยมซื้อของที่ระลึกประเภทเพื่อการ

บริโภคจ�ำพวกขนม/ของขบเคี้ยว แปรรูปผัก/ผลไม้ 

แปรรปูเนือ้สตัว์เป็นอาหารสด เครือ่งดืม่สมนุไพร (เฉลีย่ 

3.69 ชนิด) ประเภทเพื่อการใช้สอยจ�ำพวกเสื้อผ้า 

ของใช้ส่วนตวั ของใช้ในครวัเรอืน ของใช้เบด็เตลด็ทัว่ไป 

(เฉลีย่ 3.15 ชนดิ) ประเภทวตัถุทางศลิปะจ�ำพวกภาพวาด/

ภาพถ่าย และศิลปะการปั้น (เฉลี่ย 1.52 ชนิด) รวมถึง

ประเภทเพื่อการตกแต่งจ�ำพวกตกแต่งส่วนตัวส�ำหรับ

สตร ีตกแต่งส่วนตวัส�ำหรบัสภุาพบรุษุ ตกแต่งบ้านเรอืน

ท่ีท�ำงาน (เฉลี่ย 2.51 ชนิด) ซ่ึงสอดคล้องกับการวิจัย

ของ Worathipromma (2010) พบว่า ประเภทสินค้า

ของที่ระลึกมีความแตกต่างกันตามความต้องการ  

ความชืน่ชอบ และความโดดเด่นในชนดิสนิค้าของแต่ละ

พืน้ท่ีประจ�ำสถานท่ีท่องเท่ียวนัน้ เช่น บางพืน้ท่ีมช่ืีอเสยีง

ประเภทใช้สอยจ�ำพวกผ้าไหม ผ้าฝ้าย และเครือ่งจกัรสาน 

บางพื้นท่ีมีความเด่นในผลิตภัณฑ์แปรรูป บางพื้นท่ีมี

ความเด่นในผลิตภัณฑ์เพื่อการตกแต่ง ซึ่งทางผู้ผลิต 

เพือ่จ�ำหน่ายของท่ีระลกึจะต้องมกีารปรบัปรงุและพฒันา

ผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายทันสมัยและตรงตาม

ความต้องการของกลุม่ลกูค้ามากทีส่ดุ ในส่วนของเหตผุล

ส�ำคญัท่ีกลุม่ตวัอย่างซ้ือของท่ีระลกึเพือ่การท่องเท่ียวไทย

คอื ราคาอยูใ่นระดบัทีส่ามารถจบัจ่ายซือ้หาได้มกัจะซือ้

ของทีร่ะลกึจากร้านค้าในบรเิวณแหล่งท่องเทีย่ว (ร้อยละ 

68.1) ซึ่งสอดคล้องกับ 1) งานวิจัยของ Charernchai 

(2011) ท่ีศกึษาพฤตกิรรมท่ีซ้ือของท่ีระลกึประเภทสนิค้า

หัตถกรรมที่จ�ำหน่ายในอ�ำเภอเมือง จังหวัดอุดรธานี  

พบว่า ช่วงเวลาทีซ่ือ้สนิค้าของทีร่ะลกึบ่อยทีส่ดุคอื ระหว่าง

การท่องเที่ยว ซื้อฝากเพื่อนๆ หรือคนในครอบครัวตาม

ธรรมเนียมท่ีถือการปฏิบัติเมื่อเดินทางไปท่องเท่ียว  

และ 2) งานวิจัยของ Charernvanit, Leksomboon 

& Dechathaveewan (2013) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรม 

การซ้ือสินค้าของท่ีระลึกของนักท่องเท่ียวในพื้นท่ีภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะ

ซือ้สนิค้าของทีร่ะลกึเพือ่การท่องเทีย่วไทยในช่วงระหว่าง

การท่องเที่ยว (ร้อยละ 53.6) ซื้อสินค้าของที่ระลึกเพื่อ

ฝากตวัเอง (ร้อยละ 71.8) โดยตดัสนิใจซือ้สนิค้าของทีร่ะลกึ
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ด้วยตนเองโดยค�ำนึงถงึก�ำลงัซือ้เป็นหลกั (ร้อยละ 60.3) 

นอกจากน้ียังสอดคล้องกับ Lawson (1991) ที่พบ 

ความสมัพนัธ์ระหว่างวงจรชวีติครอบครวักบัพฤตกิรรมของ

นกัท่องเทีย่ว อนัได้แก่ แบบแผนของการใช้จ่ายระหว่าง

การท่องเทีย่วและรปูแบบของท่องเทีย่ว ซึง่สะท้อนให้เหน็

อิทธิพลของวงจรชีวิตที่มีต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว

กลยทุธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์เมือ่พจิารณารายด้าน 

(1) ด้านความสามารถออกแบบสนิค้าทีม่คีวามเหมาะสม

มากที่สุดเกี่ยวกับความปลอดภัยจากสารปนเปื ้อน  

(X = 4.38) สอดคล้องกบั Charernvanit, Leksomboon 

& Dechathaveewan (2013) ที่ให้ความส�ำคัญต่อ

ปัจจัยด้านตัวผลิตภัณฑ์ อันได้แก่ ความปลอดภัยจาก

สารปนเป้ือน ความทนทานเกบ็รกัษาได้นาน และประโยชน์

ใช้สอย (2) ด้านความสามารถสร้างแบรนด์ที่มีความ

เหมาะสมมากทีส่ดุเกีย่วกบัความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะถิน่ 

(X = 4.22) ซึง่สอดคล้องกบัรายละเอยีดการพฒันาสนิค้า

ของที่ระลึกส�ำหรับนักท่องเที่ยวของ Pimolsompong 

(2012) ทีก่ล่าวว่า สนิค้าของทีร่ะลกึส�ำหรบันักท่องเทีย่ว

ควรมีเอกลักษณ์ โดยเฉพาะเอกลักษณ์ของท้องถิ่น 

ก็จะสามารถกระตุ้นจูงใจให้เกิดการระลึกถึงและเน้นย�้ำ

ความทรงจ�ำได้ (3) ด้านการพัฒนาช่องทางการตลาด 

ทีม่คีวามเหมาะสมมากเกีย่วกบัความสะดวกในการหาซือ้ 

(X = 4.01) ท�ำเลทีต่ัง้ของสถานทีจ่�ำหน่าย ซึง่สอดคล้องกบั 

Charernvanit, Leksomboon & Dechathaveewan 

(2013) และ Manorom (2009) กล่าวถึงความสะดวก

ในการซือ้ ทัง้มกีารจดัตัง้หรอืสร้างกจิกรรมต่างๆ ขึน้มา

เพื่อรองรับความสะดวกสบายของนักท่องเที่ยว รวมถึง

มกีารสร้างสิง่อ�ำนวยความสะดวกทกุประเภทเพือ่ตอบสนอง

การเดินทางต่างเป็นปัจจัยด้านช่องทางจัดจ�ำหน่ายที่

ส�ำคัญที่สุด และ 4) ด้านการก�ำหนดราคาและรายการ

ส่งเสริมการตลาดที่มีความเหมาะสมมากเกี่ยวกับความ

เหมาะสมราคากบัคณุภาพและปริมาณสนิค้า (X = 4.25) 

ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ TanaSrirangkul (2009) 

พบว่า ผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก

ในเรื่องความเหมาะสมของราคากับคุณภาพผลิตภัณฑ์

และด้านผลิตภัณฑ์มีความคิดเห็นในภาพรวมระดับมาก

ในเรื่องของมาตรฐานและคุณภาพของผลิตภัณฑ์

นอกจากนี้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

เมือ่ใช้ประเภทของท่ีระลกึ เป็นตวัแปรส่งผ่านจะเป็นปัจจัย

ส�ำคัญท่ีส่งผลทางบวกต่อตัวแปรตามกลยุทธ์การตลาด

เชิงสร้างสรรค์ นอกเหนือจากอิทธิพลทางบวกที่ได้รับ

ตัวแปรต้นคือ การรับรู้แหล่งท่องเท่ียวและการเปิดรับ

ข่าวสาร เพราะเหตุที่ว่า หากนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ

สมาชิกใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศทราบแหล่งท่องเท่ียว

มีการจ�ำหน่ายของที่ระลึก มีการเปิดรับข่าวสารจาก 

สือ่มาก กลยทุธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึจาก

การท่องเท่ียวไทยมีความเหมาะสมมากกว่าผู้ท่ีไม่ทราบ

แหล่งท่องเที่ยวไทยว่ามีการจ�ำหน่ายของที่ระลึก หรือมี

การเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อน้อยกว่า ดังที่โมเดลกลยุทธ์

การตลาดเชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย

ของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียน 

4 ประเทศท่ีพัฒนาข้ึนมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ (ผลการวิเคราะห์จากกลุ่มตัวอย่างสามารถ 

ใช้เป็นตัวแทนกลุ่มประชากรได้) พิจารณาจากสัดส่วน

ค่าสถิตไิคสแควร์/ค่าช้ันแห่งความเป็นอสิระ (c2/df) มค่ีา

เท่ากับ 2.814 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้คือ น้อยกว่า 3 

(Silván, 1999) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก�ำหนดไว้ที่

ระดบัมากกว่าหรอืเท่ากบั 0.90 พบว่า ดชันทีกุตวั ได้แก่ 

GFI = 0.954, AGFI = 0.923, NFI = 0.977, IFI = 0.985, 

CFI = 0.989 ผ่านเกณฑ์ (Byrne, 2001) ส่วนดัชน ี

ที่ก�ำหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 

0.047 และ RMSEA = 0.048 ผ่านเกณฑ์ที่ก�ำหนด 

เช่นเดียวกัน (Kelloway, 1998)

ข้อเสนอแนะ
ผลการวิจัยพบว่า ประเภทของที่ระลึกจากการ 

ท่องเท่ียวไทย มคีวามสมัพนัธ์ทางตรงต่อกลยทุธ์การตลาด

เชิงสร้างสรรค์ของที่ระลึก (DE = 0.508*) จึงเห็นควร

ให้ผู้มีส่วนเก่ียวข้องทุกภาคส่วนร่วมกันวิจัยและพัฒนา

ปรับปรุงผลิตภัณฑ์/บริการของที่ระลึกประจ�ำพื้นเมือง
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ท้องถิ่นไทยสู่สายตานักท่องเที่ยวต่างประเทศ เน้นของ
ที่ระลึกจ�ำพวกเพื่อการบริโภค การใช้สอยตกแต่ง และ
วัตถทุางศลิปะ รวมถงึการสร้างพนัธมติรทางธรุกจิน�ำเทีย่ว
และโรงแรม เพือ่เป็นช่องทางอ�ำนวยความสะดวกให้แก่
ผู้มาเยือนได้เข้าถึงง่ายขึ้น ก่อให้เกิดรายได้ เงินสะพัด
หมนุเวยีนในภาคธรุกิจ ช่วยให้คนในชมุชนมรีายได้พอกบั
ค่าครองชีพจนสามารถพึ่งพาตนเองได้

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความ
สัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่าน
การเปิดรบัข่าวสาร และประเภทของทีร่ะลกึ (TE = 0.695*; 
DE + IE; 0.437* + 0.258*) อีกทั้งการเปิดรับข่าวสาร
ยงัมคีวามสมัพนัธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยทุธ์การตลาด
เชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึจากการท่องเทีย่วไทย โดยผ่าน
ประเภทของที่ระลึก (TE = 0.793*; DE + IE; 0.456* 
+ 0.337*) จึงเห็นควรให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วน
ควรมีการออกแบบบรรจุภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย  
ลดราคา แลก แจกสนิค้าตัวอย่าง แจกคูปอง ให้ของแถม 
การสือ่สารตรงถงึลูกค้า การจดักจิกรรมพเิศษ กจิกรรม
สร้างประสบการณ์ การออกบูธ ออกร้าน การแจกของ

ท่ีระลกึท่ีมตีราผลติภณัฑ์ ผ่านการโฆษณาประชาสมัพนัธ์
โดยใช้สื่อมวลชนจ�ำพวกโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ 
นิตยสาร โรงภาพยนตร์ สื่อกลางแจ้ง หรือสื่อนอกบ้าน 
สื่อดิจิทัล สื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการประชาสัมพันธ์
ของรัฐจากสินค้าของที่ระลึก OTOP โดยสอดแทรก
เนื้อหาของที่ระลึกที่แสดงออกถึงความเป็นเอกลักษณ์
ของชาตไิทย การใช้ภมูปัิญญาท้องถ่ิน การสร้างงานและ
อาชพีเพือ่ส่งเสรมิการกระจายรายได้ด้วยการผกูเรือ่งราว
ติดกับสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ อันเป็นการกระตุ้นให ้
นกัท่องเท่ียวเกิดการรบัรูแ้ละตดัสนิใจเดนิทางมาท่องเท่ียว
ในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น

นอกจากนี้การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรท�ำการ
เปรยีบเทยีบกลยทุธ์การตลาดเชงิสร้างสรรค์ของทีร่ะลกึ
จากการท่องเที่ยวไทยกับนักท่องเที่ยวต่างสัญชาติกัน 
เพื่อช้ีให้เห็นถึงความแตกต่างทางด้านชนชาติ พื้นฐาน
ทางขนบธรรมเนยีม วฒันธรรมทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ต่างกัน อันจะน�ำมาใช้เป็นแนวทางก�ำหนดกลยุทธ์ทาง
ธุรกิจให้เหมาะสมตรงตามความต้องการของผู้บริโภค
เป็นส�ำคัญ
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