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โมเดลเชิงสาเหตุของส่วนประสมการตลาดบรกิาร และความเช่ือเร่ืองสิ่งศักดิ์สิทธิ์ท่ีมี
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บทคัดยอ่ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ 1) เพื่อพัฒนาและตรวจสอบโมเดลเชิงสาเหตุของส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ และความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติ
เป็นตัวแปรส่งผ่านกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 2) เพื่อศึกษาอิทธิพลภายในโมเดลเชิงสาเหตุของส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติ
เป็นตัวแปรส่งผ่าน โดยมีประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้คือ ผู้สูงอายุ ชาวไทยอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
อายุตั้งแต่ 50 ปีข้ึนไป ผู้วิจัยเลือกผู้สูงอายุทั้งที่เคยใช้บริการและไม่เคยใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดย
สุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ  (stratified sampling) แล้วเลือกตัวอย่างแบบบังเอิญกับผู้เต็มใจตอบแบบสอบถาม 
ได้จ านวน 400 ตัวอย่าง และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ตัวแปรที่ศึกษาตามกรอบแนวความคิด 
ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาดบริการและความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ ในฐานะตัวแปรต้น ความตั้งใจ
ใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม ในฐานะตัวแปรตาม  และทัศนคติต่อการท่องเที่ยวแบบดีงาม ในฐานะตัว
แปรส่งผ่าน จากการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 2) ความเช่ือในเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ
การการท่องเที่ยวแบบดีงามอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.367 โดยมีค่าอิทธิพล
ทางตรงเท่ากับ 0.185 และค่าอิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.013 ส่วนตัวแปรอื่นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ
การการท่องเที่ยวแบบดีงามอย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ  
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Abstract 
This purpose of this paper is 1) to develop and examine causal models of service 

marketing mix and Sanctity Belief to the intention of Well-Travel Services toward a 
mediators as well- travel. 2) to study the influence within the causal model of service 
marketing mix and beliefs about sacred things by using a good travel service with attitude 
toward well- travel as the mediator. The sample sizes were Thai elderly people who age of 
at least 50 years old. Questionnaire survey was used to collect the data with the sample 
size around 400, by using convenience sampling method. There are two independent 
variables as marketing mix and sanctity beliefs, and there is the dependent variable as 
purchase intention of well-travel service with the mediator as an attitude toward well-travel. 
Structural Equation Model (SEM) was used to analyze the empirical data and the results 
showed that 1) the provided model was fit with the empirical data 2) Only the superstitious 
beliefs factor had a significant influence on purchase intention at 0.367, with the direct 
influence at 0.185 and the indirect influence at 0.013. 

 
Keywords: Well-Travel, Service marketing mix, Sanctity Beliefs, Purchase Intention, Casual 

Model, Theory of Planned Behavior (TPB) 
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บทน า 
การท่องเที่ยวของผู้สูงวัยมีความส าคัญต่อตลาดการท่องเที่ยวภายในประเทศ การท่องเที่ ยวของ

ผู้สูงอายุมีแนวโน้มเติบโตสูงในอนาคต ผู้สูงอายุส่วนใหญ่จะใช้ชีวิตหลังเกษียณการท างานประกอบกิจกรรม
สันทนาการและการเดินทางท่องเที่ยวกับวัยอื่น ๆ ซึ่งผู้สูงอายุเป็นผู้ที่มีความพร้อมทางการด้านการเงิน การ
ท่องเที่ยวส าหรับผู้สูงอายุจึงเป็นช่องทางการท่องเที่ยวตลาดใหม่ที่มีคุณภาพและมีก าลังซื้อสูง (จิราวดี รัตน
ไพฑูรย์, 2557) ผู้สูงอายุมีแนวโน้มจะมีอายุยืนยาวข้ึนกว่าอดีต สหประชาชาติคาดการณ์ว่าจะมีผู้สูงอายุเพิ่ม
สูงข้ึนจาก 687.9 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2549 เป็น 1,968 ล้านคนในปี พ.ศ. 2593 ส่วนปัจจุบันประชากรไทยมี
ทั้งหมด 61,937,651 คน เป็นคนอายุมากกว่า 55 ปี มี 9,994,184 คน จัดเป็นตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มผู้สูงวัย 
4,578,000 คน โดยวันพักเฉลี่ยกลุ่มผู้สูงอายุมากกว่า 55 ปีข้ึนไป 2.43 วัน จะค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวันต่อคนผู้ร่วม
เดินทาง 1,852 บาท คิดเป็นรายได้จากการท่องเที่ยวกลุ่มผู้สู งอายุ 44,226,000 บาท และรายได้จากการ
ท่องเที่ยวกลุ่มร่วมเดินทาง 198,015,840 บาท (โพซิช่ันน่ิง, 2552) จะได้เห็นได้ว่า การท่องเที่ยวของผู้สูงอายุ
เป็นกิจกรรมทีส่่งผลต่อเศรษฐกิจการทอ่งเที่ยวภายในประเทศ โดยในปัจจุบันมีการท่องเที่ยวแบบดีงาม (Well-
Travel) ที่มีลักษณะสอดคล้องกับแบบแผนการด าเนินชีวิต (Life Style) ของผู้สูงอายุ 

การท่องเที่ยวแบบดีงามมีลักษณะแตกต่างจากการท่องเที่ยวโดยทั่วไป ตามความหมายจาก
พจนานุกรมแคมบริดจ์ได้กล่าวถึง การท่องเที่ยวแบบดีงามไว้ว่า เป็นลักษณะของนักท่องเที่ยวเดินทางไปยัง
สถานที่ที่แตกต่างกัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งการเดินทางไปยังหลายเมืองหรือหลายประเทศ (Cambridge 
University, 2017) ส่วนในบริบทของประเทศไทย พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ.  2554 ให้
ความหมายค าว่า ดี และค าว่า งาม โดยสรุปหมายถึง ลักษณะที่น่าปรารถนา น่าพอใจชวนให้ช่ืนชม (ส านักงาน
ราชบัณฑิตยสถาน, 2554) นอกจากนี้ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยยังได้กลา่วถึง การท่องเที่ยวแบบดีงาม ว่า
เป็นการเดินทางที่ดีในวิถีชีวิตของผู้สูงอายุ โดยรูปแบบกิจกรรมการทอ่งเที่ยวจะสอดแทรกความเช่ือทางศาสนา
กับกิจกรรมการเดินทาง อาทิ ทัวร์ธรรมะ-สมาธิ ทัวร์ธรรมชาติ ทัวร์ศิลปวัฒนธรรม ทัวร์ย้อนวัย-ทัวร์ย้อนรอย
อดีต ทัวร์กินของอร่อย ซุ้มดูดวง และการเที่ยวตามราศี เป็นต้น กิจกรรมเหล่าน้ีเป็นที่ช่ืนชอบในกลุ่มผู้สูงอายุ  
และกลุ่มลูกค้าการท่องเที่ยวแบบดีงามนี้จะเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายแรกที่มีศักยภาพและมีก าลังซื้อ และเป็น
กลุ่มที่มีโบนัสแห่งวัย (Season Change) โดยนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สามารถกระตุ้นการท่องเที่ยวที่ลดลงอัน
เนื่องมาจากปัญหาเรื่องเศรษฐกิจและการเมืองได้ เพราะการเพิ่มจ านวนของคนสูงวัยมีมากถึง 10% และเป็น
กลุ่มที่ยังสามารถเที่ยวได้โดยไม่มีเงือ่นไขด้านเวลา และตัวเลขการใช้จ่ายท่องเที่ยวแต่ละครัง้เฉลี่ย 910 บาทต่อ
คน (โพซิช่ันน่ิง, 2552) ลักษณะการท่องเที่ยวแบบดีงามที่กล่าวมาข้างต้นพบว่าเป็นความเช่ือส่วนตัวที่เกี่ยวกับ
สิ่งศักดิ์สิทธ์ิ โดยใช้ในการตัดสินใจในการเลือกกิจกรรมการท่องเที่ยว และมีส่วนเกี่ยวข้องกับความตั้งใจใช้
บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม  
 ภายหลังจากผู้วิจัยได้พบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสว่นประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยว ความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ และความตั้งใจใช้บริการ (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสรญา เข็มเจริญ , 
2560; อัมพล ชูสนุก และไพโรจน์ วงศ์น าทรัพย์, 2557; สุจิตรา ไชยจันทร์, 2559; มลิสา มิลินทางกูร, 2558)  
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงศึกษาโมเดลเชิงสาเหตุของส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อ
ความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน : กรณีศึกษาผู้สูงวัยในเขต
กรุงเทพมหานคร เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าวกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และเพื่อศึกษาว่า
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเช่ือ มีอิทธิพลหรือเป็นสิ่งกระตุ้นท าให้ผู้สูงอายุเกิดความตั้งใจใช้
บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยส่งผ่านตัวแปรทัศนคติต่อการท่องเที่ยว ผลที่ ได้จากงานวิจัยจะเป็น
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ประโยชน์ต่อหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น บริษัทท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นต้น องค์กรเหล่านี้
สามารถน าข้อค้นพบจากงานวิจัยไปใช้วางแผนเชิงกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ ท าการตลาด กระตุ้นความ
ต้องการ และเพิ่มจ านวนของนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุให้ใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงามให้มากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

(1) เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบโมเดลเชิงสาเหตุของส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเช่ือ
เรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่านกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 

(2) เพื่อศึกษาอิทธิพลภายในโมเดลเชิงสาเหตุของสว่นประสมทางการตลาดบริการ และความเช่ือเรื่อง
สิ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน 

 
กรอบแนวคดิการวิจัย 
   
   

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

ผู้สูงอายุกับความตั้งใจใช้บริการท่องเที่ยวแบบดีงามนั้น ในทฤษฏีความตั้งใจใช้บริการมีนักวิชาการ
หลายท่านได้อธิบายถึงความตั้งใจใช้บริการ Ajzen (1991) และ Fishbien & Ajzen (2010) ได้กล่าวว่าความ
ตั้งใจใช้บริการ หมายถึง พฤติกรรมทางความคิดชนิดหนึ่งที่ไม่สามารถสังเกตเห็นได้ แต่สามารถวัดได้ 
นอกจากนี้ ความตั้งใจใช้บริการยังเป็นการแสดงออกหรือพฤติกรรมตั้งต้นก่อนที่จะสะท้อนถึงพฤติกรรมการใช้
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ประโยชน์ต่อหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เช่น บริษัทท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เป็นต้น องค์กรเหล่านี้
สามารถน าข้อค้นพบจากงานวิจัยไปใช้วางแผนเชิงกลยุทธ์ในการด าเนินธุรกิจ ท าการตลาด กระตุ้นความ
ต้องการ และเพิ่มจ านวนของนักท่องเที่ยวผู้สูงอายุให้ใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงามให้มากขึ้น 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

(1) เพื่อพัฒนาและตรวจสอบโมเดลเชิงสาเหตุของส่วนประสมทางการตลาดบริการ และความเช่ือ
เรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่านกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ 

(2) เพื่อศึกษาอิทธิพลภายในโมเดลเชิงสาเหตุของสว่นประสมทางการตลาดบริการ และความเช่ือเรื่อง
สิ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน 
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เท่านั้น (Fishbien & Ajzen, 2010; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990; Bai, Law & Wen, 2008) 
ความตั้งใจใช้บริการยังเป็นโอกาสที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการใดบริการหนึ่งเป็นตัวเลือกแรก (Dodds, 
Monroe & Grewal, 1991 ; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990) โดยสรุป ความตั้งใจใช้บริการเป็น
ตัวแปรสาเหตุท าให้เกิดการเลือกใช้บริการหนึ่งๆ เป็นตัวเลือกแรก และเป็นโอกาสส าคัญที่จะท าให้เห็น
พฤติกรรมการใช้บริการที่เกิดข้ึนจริง  

ความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจบริการ โดยมีตัวแปรส าคัญที่
ส่งผล 2 ตัวแปร คือ ส่วนประสมทางการตลาด และความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ  ซึ่งสอดคล้องกับนักวิชาการ
หลายท่าน เช่น ทฤษฎีแบบแผนเชิงพฤติกรรมของ (Ajzen, 2002; Hagger & Chatzisarantis, 2006) ทฤษฎี
นี้อธิบายว่า การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการช้ีน าโดยความเช่ือ 3 ประการ ได้แก่ ความเช่ือ
เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ความเช่ือเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง (Normative beliefs) และความเช่ือ
เกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs) ซึ่งความเช่ือแต่ละตัวจะส่งผลต่อตัวแปรต่างๆ และ
เจตคติต่อพฤติกรรม (AB) เป็นปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ถ้าบุคคลมีความเช่ือว่าการท าพฤติกรรม
ใดแล้วจะได้รับผลทางบวก ก็จะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น ในทางตรงข้าม หากมีความเช่ือว่า
การท าพฤติกรรมนั้นแล้วจะได้รับผลในทางลบ ก็จะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น (Attitude 
toward the behavior) และเมื่อมีทัศนคติทางบวกก็จะเกิดเจตนาหรือตั้งใจ ( Intention) ที่จะแสดง
พฤติกรรมนั้น (ดังภาพที่ 2)  

 
 
   
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

ที่มา : Ajzen (1991: 182)  
 

นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ Poorsoltan (2012) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิกับการ
ตัดสินใจทางธุรกิจ พบว่า ความเช่ือสิ่งศักดิ์สิทธ์ิเป็นความคิดว่าเหตุการณ์ได้รับอิทธิพลมาจากพฤติกรรม
บางอย่างที่ปราศจากความสมัพันธ์อย่างมเีหตุผล วัตถุประสงค์ของพฤติกรรมเหล่าน้ีเพื่อดึงดูดสนิค้าที่ท าใหโ้ชค
ดีและขัดขวางสินค้าที่ท าให้โชคร้าย ความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิบางครั้งเป็นผลมาจากผลลัพธ์ทางบวก แต่
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ดีและขัดขวางสินค้าที่ท าให้โชคร้าย ความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิบางครั้งเป็นผลมาจากผลลัพธ์ทางบวก แต่
บางครั้งก็อาจจะได้รับผลทางลบ สิ่งเหล่าน้ีอยู่บนพื้นฐานความสัมพันธ์อย่างไม่เป็นเหตุผล แม้ว่าในปัจจุบันโลก
จะเช่ือมต่อถึงกันมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นทางธุรกิจหรือทางอื่น ผู้ประกอบการก็ยังจ่ายเพื่อระวังเรื่องโชคลางและ
สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับโชคลางในประเทศที่เขาด าเนินธุรกิจ  การระวังนี้มีวัตถุประสงค์พื้นฐาน คือ เพื่อ
เตรียมการการกระท าและการตัดสินใจที่แน่ใจ การยกเลิกสัญญาข้อตกลง การขัดขวางที่ไม่คาดหวัง การ

ทัศนคติ 

การคล้อยตาม
กลุ่มอ้างอิง 

ความสามารถ
ในการควบคุม
พฤติกรรม 

ความตั้งใจซ้ือ พฤติกรรม 

85 

เท่านั้น (Fishbien & Ajzen, 2010; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990; Bai, Law & Wen, 2008) 
ความตั้งใจใช้บริการยังเป็นโอกาสที่ผู้บริโภคจะเลือกใช้บริการใดบริการหนึ่งเป็นตัวเลือกแรก (Dodds, 
Monroe & Grewal, 1991 ; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990) โดยสรุป ความตั้งใจใช้บริการเป็น
ตัวแปรสาเหตุท าให้เกิดการเลือกใช้บริการหนึ่งๆ เป็นตัวเลือกแรก และเป็นโอกาสส าคัญที่จะท าให้เห็น
พฤติกรรมการใช้บริการที่เกิดข้ึนจริง  

ความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวมีหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจบริการ โดยมีตัวแปรส าคัญที่
ส่งผล 2 ตัวแปร คือ ส่วนประสมทางการตลาด และความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ  ซึ่งสอดคล้องกับนักวิชาการ
หลายท่าน เช่น ทฤษฎีแบบแผนเชิงพฤติกรรมของ (Ajzen, 2002; Hagger & Chatzisarantis, 2006) ทฤษฎี
นี้อธิบายว่า การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการช้ีน าโดยความเช่ือ 3 ประการ ได้แก่ ความเช่ือ
เกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ความเช่ือเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง (Normative beliefs) และความเช่ือ
เกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs) ซึ่งความเช่ือแต่ละตัวจะส่งผลต่อตัวแปรต่างๆ และ
เจตคติต่อพฤติกรรม (AB) เป็นปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) ถ้าบุคคลมีความเช่ือว่าการท าพฤติกรรม
ใดแล้วจะได้รับผลทางบวก ก็จะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น ในทางตรงข้าม หากมีความเช่ือว่า
การท าพฤติกรรมนั้นแล้วจะได้รับผลในทางลบ ก็จะมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อพฤติกรรมนั้น (Attitude 
toward the behavior) และเมื่อมีทัศนคติทางบวกก็จะเกิดเจตนาหรือตั้งใจ ( Intention) ที่จะแสดง
พฤติกรรมนั้น (ดังภาพที่ 2)  

 
 
   
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2 ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior: TPB) 

ที่มา : Ajzen (1991: 182)  
 

นอกจากนี้ ในงานวิจัยของ Poorsoltan (2012) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิกับการ
ตัดสินใจทางธุรกิจ พบว่า ความเช่ือสิ่งศักดิ์สิทธ์ิเป็นความคิดว่าเหตุการณ์ได้รับอิทธิพลมาจากพฤติกรรม
บางอย่างที่ปราศจากความสมัพันธ์อย่างมเีหตุผล วัตถุประสงค์ของพฤติกรรมเหล่าน้ีเพื่อดึงดูดสนิค้าที่ท าใหโ้ชค
ดีและขัดขวางสินค้าที่ท าให้โชคร้าย ความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิบางครั้งเป็นผลมาจากผลลัพธ์ทางบวก แต่
บางครั้งก็อาจจะได้รับผลทางลบ สิ่งเหล่าน้ีอยู่บนพื้นฐานความสัมพันธ์อย่างไม่เป็นเหตุผล แม้ว่าในปัจจุบันโลก
จะเช่ือมต่อถึงกันมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นทางธุรกิจหรือทางอื่น ผู้ประกอบการก็ยังจ่ายเพื่อระวังเรื่องโชคลางและ
สร้างความเข้าใจเกี่ยวกับโชคลางในประเทศที่เขาด าเนินธุรกิจ  การระวังนี้มีวัตถุประสงค์พื้นฐาน คือ เพื่อ
เตรียมการการกระท าและการตัดสินใจที่แน่ใจ การยกเลิกสัญญาข้อตกลง การขัดขวางที่ไม่คาดหวัง การ
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ประเมินค่าสินทรัพย์ที่เกินจริง และอรรถประโยชน์ของอาคารและเครื่องจักรเก่า ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นการกระท า
แบบไม่มีเหตุผลหรือตรรกะ  

แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการนั้น วีรพงศ์ มาลัย (2554) กล่าวว่า มีส่วนประกอบ
ส าคัญ ประกอบด้วย 7 ชนิด (7P) คือ 1) ผลิตภัณฑ์ คือ สิ่งที่ลูกค้าต้องการและทางธุรกิจได้จัดหาให้เพื่อ
ตอบสนองความต้องการนั้น และสิ่งนั้นสามารถเป็นไปได้ทัง้สินค้าและบรกิาร 2) ราคา คือ มูลค่าของผลิตภัณฑ์
ที่ธุรกิจได้ท าการรวมต้นทุน กับ จ านวนก าไรทางธุรกิจต้องการและน ามาใช้ในการตั้งราคาเพื่อเป็นมาตรฐานใน
การขายให้กับลูกค้า 3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย คือ ข้ันตอนกระบวนการหรือการโอนถ่ายสินค้าจากสถานที่
หนึ่งสู่สถานที่หนึ่งทีลู่กค้าไม่อาจสมัผัสได้  4) การส่งเสริมการตลาด หมายถึง ข้ันตอนต่าง ๆ ที่สามารถส่งเสริม
ให้ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจมีความโดดเด่นแตกต่างและสามารถสร้างหรือเพิ่มยอดจ าหน่ายหรือกลุ่มลูกค้าได้ ด้วย
การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ์ การขายโดยพนักงานขาย 5) คน ถือเป็นปัจจัยส าคัญใน
การด าเนินงานเพื่อขับเคลื่อนกระบวนการด าเนินงาน และบุคลากรทุกคนในองค์กรคือนักการตลาดมี
ความส าคัญในการสร้างสัมพันธ์และสร้างคุณภาพการด าเนินงาน 6) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ คือ  สิ่งใดก็
ตามที่มีความเกี่ยวข้องกับบริการและเป็นสิ่ งที่ลูกค้าสามารถมองเห็น สัมผัสรับรู้  หรือจับต้องได้ 7) 
กระบวนการ คือ เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถช่วยองค์กรบรรลุเป้าหมายในการให้บริการ 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการนอกจากความเช่ือในเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ  คือ ส่วนประสมทาง
การตลาด  
 (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสรญา เข็มเจริญ, 2560) โดย Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการเป็นความ
พยายามในการใช้บริการของผู้บริโภคและจะข้ึนอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินค้า ผู้จัดจ าหน่าย และ
เวลา การซื้อสินค้า และบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจมีผลต่อ
ปริมาณการใช้บริการจากผู้จัดจ าหน่าย โดยความตั้งใจบริการของผู้บริโภคมักเกิดข้ึนภายหลังจากที่ผู้บริโภค
ได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของบริการ นอกจากนี้ความตั้งใจบริการยังมีอิทธิพลต่อปริมาณการใช้
บริการ ซึ่งปัจจัยเหล่านั้นล้วนเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งสิ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริพัฒน์ 
สดใส (2558) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ โดยสามารถอธิบายความตั้งใจใน
การใช้บริการคิดเป็น 13.8% และเมื่อพิจารณาองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  นอกจากนี้ 
ส่วนประสมทางการตลาดยังมีผลต่อตัวแปรอื่นที่ใกล้เคียงกับความตั้งใจใช้บริการด้วย เช่น ความภักดีของ
ผู้ใช้บริการและการรับรู้คุณค่า โดยในงานวิจัยของ กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสรญา เข็มเจริญ (2560) พบว่า
ส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงกับความภักดีของผู้ใช้บริการ และงานวิจัยของ 
อัมพล ชูสนุก และไพโรจน์ วงศ์น าทรัพย์ (2557) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้  
 
 
 
 
 
 
 

	 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการนอกจากความเชื่อในเรื่องสิ่งศักด์ิสิทธิ์ คือ ส่วนประสมทางการ
ตลาด (กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสรญา เข็มเจริญ, 2560) โดย Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจใช้บริการเป็น
ความพยายามในการใช้บริการของผู้บริโภคและจะขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น ตราสินค้า ผู้จัดจ�ำหน่าย 
และเวลา การซื้อสินค้า และบริการต่าง ๆ เป็นประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน เช่น ความพึงพอใจ ความตั้งใจมีผล
ต่อปรมิาณการใช้บรกิารจากผูจ้ดัจ�ำหน่าย โดยความตัง้ใจบรกิารของผูบ้รโิภคมกัเกดิขึน้ภายหลงัจากท่ีผูบ้รโิภค
ได้รับรู้ถึงประโยชน์ใช้สอย และคุณค่าของบริการ นอกจากนี้ความตั้งใจบริการยังมีอิทธิพลต่อปริมาณการใช้
บริการ ซ่ึงปัจจัยเหล่าน้ันล้วนเป็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้งสิ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภูริพัฒน์ 
สดใส (2558) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ โดยสามารถอธิบายความตั้งใจ 
ในการใช้บริการคิดเป็น 13.8% และเมื่อพิจารณาองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดและด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้บริการอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ นอกจากนี้ 
ส่วนประสมทางการตลาดยังมีผลต่อตัวแปรอื่นที่ใกล้เคียงกับความตั้งใจใช้บริการด้วย เช่น ความภักดีของผู้ใช้
บริการและการรับรู้คุณค่า โดยในงานวิจัยของ กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสรญา เข็มเจริญ (2560) พบว่า 
ส่วนประสมการตลาดบริการมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงกับความภักดีของผู้ใช้บริการ และงานวิจัย 
ของ อัมพล ชูสนุก และไพโรจน์ วงศ์น�ำทรัพย์ (2557) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้าน 
การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
เป็นการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive research) โดยการใช้ระเบียบวิธี เชิงปริมาณ (Quantitative 

Approach) โดยท าการส ารวจกลุ่มตัวอย่าง (Survey) รวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) โดยการใช้
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ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลจากการใช้แบบสอบถามข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 ในเขต
กรุงเทพมหานครช้ันใน จ านวน 140 ตัวอย่าง กรุงเทพมหานครช้ันกลางจ านวน 180 ตัวอย่าง และ
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กรุงเทพมหานครช้ันนอก 80 ตัวอย่าง โดยการสุ่มแบบช้ันภูมิ (stratified sampling) ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) เพื่อตอบวัตถุประสงค์ทั้ง 2 ข้อ  

 
ผลการวิจัย 

ผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน แบ่งเป็นเพศชายและเพศหญิง
จ านวนพอ ๆ กัน (ร้อยละ 55.0 และ 45.0 ตามล าดับ) กลุ่มตัวอย่างกระจายในทุกช่วงอายุต้ังแต่ 50 – 65 ปี 
ข้ึนไป โดยมีอายุในช่วง 55-59 ปีจ านวนมากที่สุด (ร้อยละ 30.0) รองลงมาคือ ช่วงอายุ 50-54 ปี และ 60-64 
ปี (ร้อยละ 28.0 และ 24.0 ตามล าดับ) สถานภาพ ส่วนใหญ่อยู่ร่วมกันและสมรส รวมแล้วประมาณมากกว่า
ร้อยละ 70 ข้ึนไป การศึกษาของตัวอย่างอยู่ในระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและปริญญาตรีในจ านวนพอๆ กัน (ร้อย
ละ 42.8 และ 40.3 ตามล าดับ) กลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพรับจ้างทั่วไปจ านวนมากที่สุด (ร้อยละ 29.0) 
รองลงมาคือ เกษียณอายุ (ร้อยละ 28.0) ส่วนอาชีพอื่นมีจ านวนตัวอย่างเพียงเล็กน้อย ส่วนรายได้ พบว่า ช่วง
รายได้ 20,000-30,000 บาทมีตัวอย่างจ านวนมากที่สุด (ร้อยละ 35.0) รองลงมาคือ 10,001 -20,000 บาท 
และ 30,001-40,000 บาท จ านวนเท่ากัน (ร้อยละ 22.0) ส่วนช่วงรายได้อื่นมีจ านวนตัวอย่างเพียงเล็กน้อย 
(ตารางที่ 1) จากข้อมูลข้างต้นสรุปได้ว่ากลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นผู้สูงอายุที่อยู่ร่วมกันที่มีระดับรายได้ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป 

ตัวแปร ค่าตัวแปร จ านวน (ร้อยละ) ตัวแปร ค่าตัวแปร จ านวน (ร้อยละ) 
เพศ ชาย 

หญิง 
220 (55.0) 
180 (45.0) 

การศึกษา ต่ ากว่าปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกว่าปริญญาตรี 

171 (42.8) 
161 (40.3) 
68 (17.0) 

อายุ 50-54 ปี 
55-59 ปี 
60-64 ปี 
65 ปีขึ้นไป 

112 (28.0) 
120 (30.0) 
96 (24.0) 
72 (18.0) 

อาชีพ ไม่ได้ท างาน 
เกษียณอายุ 
รับจ้างทั่วไป 
ธุรกิจส่วนตัว 
เกษตรกร 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

72 (18.0) 
112 (28.0) 
116 (29.0) 
60 (15.0) 
16 (4.0) 
24 (6.0) 

สถานภาพ โสด 
อยู่ร่วมกัน 
สมรส 
หย่าร้าง/แยกทาง 

52 (13.0) 
184 (46.0) 
128 (32.0) 

36 (9.0) 

รายได้ ต่ ากว่า 10,000 บาท 
10,001-20,000 บาท 
20,001-30,000 บาท 
30,001-40,000 บาท 
40,001-50,000 บาท 
50,001 บาทขึ้นไป 

52 (13.0) 
88 (22.0) 

140 (35.0) 
88 (22.0) 
16 (4.0) 
16 (4.0) 

ก่อนน าเสนอผลการวิจัยที่ตอบวัตถุประสงค์ทั้งสองข้อ ผู้ วิจัยน าเสนอค่าสถิติพื้นฐานด้วยค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (correlation coefficient) ค่าเฉลี่ย (mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard 
deviation) (ดังตารางที่ 1) แบ่งความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่ 1) ตัวแปรองค์ประกอบ
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด
บริการทั้ง 7 ด้าน (P1-P7) อยู่ระหว่าง 0.020 – 0.987  โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่างนัยทางสถิติ 
(P<0.05) อยู่จ านวนคู่ 14 คู่ จาก 21 คู่ โดยมีค่า 0.108 – 0.987 และอธิบายความผันแปรร่วมกันได้ร้อยละ 
1.166 ถึง 97.417 2) ตัวแปรทัศนคติ (believe) กับกลุ่มตัวแปรของส่วนประสมทางการตลาด (P1-P7) พบว่า 
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-0.30 
0.069 0.001 

ทัศนคติมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน อยู่ระหว่าง 0.025 - 0.226 โดยมี
ความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่างนัยทางสถิติ (P<0.05) อยู่จ านวนคู่ 3 คู่ จาก 7 คู่ โดยมีค่า 0.106 – 0.226 
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สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์กับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน อยู่ระหว่าง 0.008 - 0.230 โดยมีความสัมพันธ์
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ของส่วนประสมทางการตลาด (P1-P7) พบว่า ความตั้งใจใช้บริการ (intention) มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
กับส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน อยู่ระหว่าง -0.013 - 0.269 โดยมีความสัมพันธ์กันในทางบวกอย่าง
นัยทางสถิติ (P<0.05) อยู่จ านวนคู่ 5 คู่ จาก 9 คู่ โดยมีค่า 0.108 – 0.269  และอธิบายความผันแปรร่วมกัน
ได้ร้อยละ 1.166  ถึง 7.23 และ 5) ตัวแปรทัศนคติ ตัวแปรความเช่ือในเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ และตัวแปรความ
ตั้งใจใช้บริการ พบว่า มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างกันในทางบวกอย่างนัยทางสถิติ (P<0.05) อยู่ที่ 
0.213, 0.208, และ 0.108 อธิบายค่าผันแปรร่วมกันได้ร้อยละ 4.537, 4.326 และ 1.166 

 
ตารางท่ี 2  ค่าสถิติพื้นฐานของตัวแปรในโมเดล 

 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 believe attitude intention 
P1 1          
P2 .087 1         
P3 .051 .380** 1        
P4 .020 .073 .194** 1       
P5 .039 .076 .183** .987** 1      
P6 .011 .356** .925** .152** -.135** 1     
P7 .108* .127* .289** .143** .146** .206** 1    
believe .108* .226** .093 .083 .081 .106* .025 1   
attitude .230** .029 .062 .015 .008 .122* .027 .213** 1  
intention .200** .090 .030 .249** .269** .007 -.013 .208** .108* 1 
Mean 4.4750 4.6800 4.5733 4.5638 4.5700 4.5592 4.5475 4.5946 4.0992 4.4806 
Std. 
Deviation 

.61896 .42195 .45292 .46829 .45833 .45986 .56771 .45561 .67859 .43149 

ผลการตรวจสอบโมเดลเชิงสาเหตุของส่วนประสมทางการตลาด และความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อ
ความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่านกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แม้ว่าค่า 2 จะแตกต่างจากศูนย์อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (P = 0.001) แต่สัดส่วนค่า 2 กับ df มีค่าไม่เกิน 2 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 
0.972 ค่าดัชนีความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) เท่ากับ 0.956 และดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วน
เหลือ (RMR) มีค่าเท่ากับ 0.015 ถือได้ว่าอยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม ดังภาพที่ 3 
 

 
 

 
ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ความเชื่อเรื่อง 

ทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวแบบ      

ดีงาม 

ความตั้งใจใช้บริการ
การท่องเที่ยวแบบ  

ดีงาม 

0.234 
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0.182 

0.185 

 

 

 

 
 

Chi-square = 59.169, df = 35, p-value = 0.007 RMR = 0.015, GFI = 0.972, AGFI = 0.956 
 

ภาพที่ 3  โมเดลอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดและความเช่ือเรือ่งศักดิ์สิทธ์ิต่อความตั้งใจใช้
บริการ การทอ่งเที่ยวแบบดงีามโดยมทีัศนคติต่อการท่องเทีย่วแบบดีงามเป็นตัวแปรสง่ผ่าน 

 
ผลการศึกษาอิทธิพลภายในโมเดลเชิงสาเหตุของส่วนประสมทางการตลาด และความเช่ือเรื่องสิ่ง

ศักดิ์สิทธ์ิต่อความตั้งใจใช้บริการการทอ่งเที่ยวแบบดีงาม โดยมีทัศนคติเป็นตัวแปรส่งผ่าน เมื่อพิจารณาอิทธิพล
ทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม พบว่า ความเช่ือใน
เรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ (Believe) เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการการการท่องเที่ยวแบบดีงาม
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมีค่าอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.367 โดยมีค่าอิทธิพลทางตรงเท่ากับ 0.185 และค่า
อิทธิพลทางอ้อมเท่ากับ 0.013 ส่วนตัวแปรอื่นมีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการการการท่องเที่ยวแบบดีงาม
อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ ดังตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 อิทธิพลทางตรงและอิทธิพลทางออ้มระหว่างตัวแปรแฝงในโมเดลตามกรอบแนวคิด 
เส้นทางอิทธิพล ค่าสถิติ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม อิทธิพลรวม 
  attitude intention attitude intention attitude intention 
Mkt_mix Coeff. -0.885 5.095 - -0.045 -0.885 5.050 
 SE 1.642 6.495 - - 1.642 6.495 
 t -0.539 0.784 - - -0.539 0.784 
 CS -0.030 0.234 - -0.002 -0.030 0.232 
  Mkt_mix intention Mkt_mix intention Mkt_mix intention 
attitude Coeff. - 0.051 - - - 0.051 
 SE - 0.035 - - - 0.035 
 t - 1.461 - - - 1.461 
 CS - 0.069 - - - 0.069 

ตารางท่ี 3 (ต่อ) 

เส้นทางอิทธิพล ค่าสถิติ อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม อิทธิพลรวม 
believe  attitude intention attitude intention attitude intention 
 Coeff. 0.275 0.205 - 0.014 0.275 0.219 
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 SE 0.70 0.053 - - 0.70 0.053 
 t 3.896** 3.910** - - 3.896 3.910 
 CS 0.182 0.185 - 0.013 0.182 0.198 

**p < 0.01 
 
อภิปรายผล 

1. ความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม 
ซึ่งตัวแปรทางด้านการตลาดกลับไม่ส่งผล เป็นเพราะการแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการช้ีน าโดย
ความเช่ือเป็นหลักในการตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของ Ajzen (2002) 
และ Hagger & Chatzisarantis (2006) อธิบายว่า การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการช้ีน าโดย
ความเช่ือ 3 ประการ ได้แก่ ความเช่ือเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ความเช่ือเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 
(Normative beliefs) และความเช่ือเกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs)  จากการวิจัยใน
ครั้งนี้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการท าการตลาดในการทอ่งเทีย่วโดยการน าความเช่ือมาเปน็เครื่องมือในการ
ท าตลาด เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคในไทยถูกปลูกฝังเรื่องความเช่ือมานาน จึงท าให้เป็นโอกาสทาง
การตลาดท่องเที่ยวมากขึ้น 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P) นั้นถึงแม้ว่าจะไม่ส่งโดยตรงกับทัศนคติต่อการทอ่งเที่ยวแบบ
ดีงาม และความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม แต่ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) ยังมี
ความสัมพันธ์กับความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ ซึ่งตัวแปรนี้ส่งผลทั้งต่อทัศนคติต่อการท่องเที่ยวแบบดีงามและ
ความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ ยังคงเป็นเครื่องมือในการ
ท าการตลาดได้ดีด้วยเช่นกัน เป็นเพราะพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวแบบดีงามมีความเช่ือเป็นหลักมากกว่าส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7P)  สอดคล้องกับการวิจัยของ Poorsoltan (2012) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเช่ือ
เรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิกับการตัดสินใจทางธุรกิจ พบว่า ความเช่ือสิ่งศักดิ์สิทธ์ิเป็นความคิดว่าเหตุการณ์ได้รับอิทธิพล
มาจากพฤติกรรมบางอย่างที่ปราศจากความสัมพันธ์อย่างมีเหตุผล ผู้คนก็ยังจ่ายเพื่อระวังเรื่องโชคลางและสร้าง
ความเข้าใจเกี่ยวกับโชคลางในประเทศ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นการกระท าแบบไม่มีเหตุผลหรือตรรกะ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสรญา เข็มเจริญ (2560) และ งานวิจัยของอัมพล ชูสนุก และไพโรจน์ 
วงศ์น าทรัพย์ (2557) ในแง่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการและคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ดังนั้นข้อเสนอแนะส าหรับการท่องเที่ยวแบบดีงามนั้น กลยุทธ์ 7P ควร
เช่ือมโยงไปด้านเรื่องความเช่ือไปทุกประเด็น 
 
 
 
 
 
ข้อเสนอแนะ 
          ข้อเสนอแนะในการปฏิบัติ 

1. การตลาดท่องเที่ยวโดยการน าความเช่ือมาเป็นเครื่องมือทางการตลาดนั้น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะใน
การท าการตลาดการท่องเที่ยวโดยที่ผู้ที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะผู้บริหารองค์กร นักการตลาด ควรน าควาไมเช่ือของ
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ผู้บริโภคไม่ว่าจะเรื่องเกี่ยวกับฮวงจุ้ย ตัวเลข เครื่องราว สิ่งศักดิ์สิทธ์ิ ต านานเรื่องราว สีประจ าวันเกิด สีประจ า
ธาตุ มาเป็นเครื่องมือทางการตลาดในการท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น ค าชะโนด อ าเภอบ้านดุง จังหวัดอุดรธานี ซึ่ง
ดินแดนแห่งต านานความลี้ลับของวังนาคินทร์และความศรัทธาที่มีต่อพญานาคราชผู้เป็นใหญ่ ในนามพ่อปู่ศรี
สุทโธ จนเกิดปรากฏการณ์การท่องเที่ยวในพื้นที่ ท าให้ภาครัฐ และภาคเอกชน ช่วยด าเนินการอ านวยสะดวก
ให้กับนักท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของที่พัก อาหาร รวมไปถึงของที่ระลึก เครื่องราง ก่อให้เกิดรายได้และ
อาชีพกับประชาชนในพื้นที่ เป็นการกระจายรายได้ เพิ่มความเป็นอยู่ที่ดีข้ึน  

2. ควรมีกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) มีความสอดคล้องเช่ือมโยงกับความเช่ือ โดยในแต่
ละด้านของส่วนประสมการตลาดบริการ โดยการน าความเช่ือเข้ามาเพิ่มเติม ได้ดังนี้  

 2.1 ผลิตภัณฑ์ เช่น การจัดท าเครื่องรางของขลัง ของที่ระลึก ที่มีสี ที่ช่วยปกป้องคุ้มครองและ
ความมั่นใจ ปลอดภัยต่อที่อยู่อาศัย ใส่เสื้อสีมงคลตามวัน 

 2.2  ราคา เช่น การตั้งราคาตามเลขมงคล ราคาส าหรับคนเกิดวันพฤหัสบดี ต้องบูชาครูด้วย 19 
บาท พระเครื่องราคา 999 บาทเพื่อความก้าวหน้า 

 2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น การน าหลักฮวงจุ้ยมาใช้ในท าเลที่ตั้ง การจัดสวนน้ าตกเพื่อให้
ความสิริมงคลในการค้าขาย การเลี้ยงปลาเป็นการเสริมฮวงจุ้ยด้านการเงิน  

 2.4 การส่งเสริมการตลาด เช่น ลดราคาให้ลงท้ายด้วยเลข 9 เครื่องถวายชุดมหารวย การให้ผู้น า
ความทางคิด ผู้มีช่ือเสียงเรื่องความเช่ือสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ บูชาติดตัวท าให้เกิดกระแสความนิยม 

 2.5 บุคคล เช่น การให้พนักงานใส่ชุดที่เป็นสริิมงคลในแต่ละวัน อบรมพนักงานให้มีความรู้เกี่ยวกับ
ธุรกิจ การคัดเลือกพนักงานโดยดูวันเดือนปีเกิด ตกฟาก 

 2.6 กระบวนการ เช่น ต้องมาถึงสถานที่ท่องเที่ยวในเวลา 09.00 – 12.00 น. ก่อนการใช้บริการมี
ท านายดวงชะตา ดูดวงกราฟชีวิต โหงวเฮ้งก่อนใช้บริการ   

 2.7 ลักษณะทางกายภาพ เช่น การจัดโต๊ะกลมให้นั่ง เพื่อให้ทุกคนหันหน้าเข้าหากัน เกิดการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นจนน าไปสู่ความส าเร็จ จัดให้มีสิ่งศักดิ์สิทธ์ิในการแก้ปีชง สะเดาะเคราะห์ 

 
          ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. จากกรอบแนวความคิดในงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรเพียง 1 ตัวแปร คือ ความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิมี
ผลต่อการความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม ส่วนตัวแปรที่ได้น ามาศึกษาได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยวแบบดีงาม ไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ ในการวิจัยครั้ง
ต่อไปจึง ควรศึกษาตัวแปรอื่น เช่น การตัดสินใจในการใช้บริการ เป็นต้น ซึ่งงานวิจัยของ Poorsoltan (2012) 
พบว่าตัวแปรการตัดสินใจในการบริการมีความสัมพันธ์กับความเช่ือในเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ   

2. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่นอกเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มเติมเกี่ยวกับ ความคิดเห็น
การท่องเที่ยวแบบดีงาม แล้วเปรียบเทียบกับกลุ่มผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเข้ าใจความเช่ือและ
ทัศนคติของผู้สูงอายุทั้ง 2 กลุ่ม อันจะน าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้สูงอายุต่อไป  
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 SE 0.70 0.053 - - 0.70 0.053 
 t 3.896** 3.910** - - 3.896 3.910 
 CS 0.182 0.185 - 0.013 0.182 0.198 

**p < 0.01 
 
อภิปรายผล 

1. ความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์เป็นเพียงตัวแปรเดียวที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม 
ซึ่งตัวแปรทางด้านการตลาดกลับไม่ส่งผล เป็นเพราะการแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการช้ีน าโดย
ความเช่ือเป็นหลักในการตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฏีของ Ajzen (2002) 
และ Hagger & Chatzisarantis (2006) อธิบายว่า การแสดงพฤติกรรมของมนุษย์จะเกิดจากการช้ีน าโดย
ความเช่ือ 3 ประการ ได้แก่ ความเช่ือเกี่ยวกับพฤติกรรม (Behavioral beliefs) ความเช่ือเกี่ยวกับกลุ่มอ้างอิง 
(Normative beliefs) และความเช่ือเกี่ยวกับความสามารถในการควบคุม (Control beliefs)  จากการวิจัยใน
ครั้งนี้ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการท าการตลาดในการทอ่งเทีย่วโดยการน าความเช่ือมาเปน็เครื่องมือในการ
ท าตลาด เพราะพฤติกรรมของผู้บริโภคในไทยถูกปลูกฝังเรื่องความเช่ือมานาน จึงท าให้เป็นโอกาสทาง
การตลาดท่องเที่ยวมากขึ้น 

2. ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7P) นั้นถึงแม้ว่าจะไม่ส่งโดยตรงกับทัศนคติต่อการทอ่งเที่ยวแบบ
ดีงาม และความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม แต่ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) ยังมี
ความสัมพันธ์กับความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ ซึ่งตัวแปรนี้ส่งผลทั้งต่อทัศนคติต่อการท่องเที่ยวแบบดีงามและ
ความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม ดังนั้นส่วนประสมทางการตลาดบริการ ยังคงเป็นเครื่องมือในการ
ท าการตลาดได้ดีด้วยเช่นกัน เป็นเพราะพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวแบบดีงามมีความเช่ือเป็นหลักมากกว่าส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ (7P)  สอดคล้องกับการวิจัยของ Poorsoltan (2012) ได้ศึกษาเกี่ยวกับความเช่ือ
เรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิกับการตัดสินใจทางธุรกิจ พบว่า ความเช่ือสิ่งศักดิ์สิทธ์ิเป็นความคิดว่าเหตุการณ์ได้รับอิทธิพล
มาจากพฤติกรรมบางอย่างที่ปราศจากความสัมพันธ์อย่างมีเหตุผล ผู้คนก็ยังจ่ายเพื่อระวังเรื่องโชคลางและสร้าง
ความเข้าใจเกี่ยวกับโชคลางในประเทศ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีเป็นการกระท าแบบไม่มีเหตุผลหรือตรรกะ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ กฤษดา เชียรวัฒนสุข และสรญา เข็มเจริญ (2560) และ งานวิจัยของอัมพล ชูสนุก และไพโรจน์ 
วงศ์น าทรัพย์ (2557) ในแง่ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของ
ผู้ใช้บริการและคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ดังนั้นข้อเสนอแนะส าหรับการท่องเที่ยวแบบดีงามนั้น กลยุทธ์ 7P ควร
เช่ือมโยงไปด้านเรื่องความเช่ือไปทุกประเด็น 
 
 
 
 
 
ข้อเสนอแนะ 
          ข้อเสนอแนะในการปฏิบัติ 

1. การตลาดท่องเที่ยวโดยการน าความเช่ือมาเป็นเครื่องมือทางการตลาดนั้น ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะใน
การท าการตลาดการท่องเที่ยวโดยที่ผู้ที่เกี่ยวข้องไม่ว่าจะผู้บริหารองค์กร นักการตลาด ควรน าควาไมเช่ือของ
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ผู้บริโภคไม่ว่าจะเรื่องเกี่ยวกับฮวงจุ้ย ตัวเลข เครื่องราว สิ่งศักดิ์สิทธ์ิ ต านานเรื่องราว สีประจ าวันเกิด สีประจ า
ธาตุ มาเป็นเครื่องมือทางการตลาดในการท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น ค าชะโนด อ าเภอบ้านดุง จังหวัดอุดรธานี ซึ่ง
ดินแดนแห่งต านานความลี้ลับของวังนาคินทร์และความศรัทธาที่มีต่อพญานาคราชผู้เป็นใหญ่ ในนามพ่อปู่ศรี
สุทโธ จนเกิดปรากฏการณ์การท่องเที่ยวในพื้นที่ ท าให้ภาครัฐ และภาคเอกชน ช่วยด าเนินการอ านวยสะดวก
ให้กับนักท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของที่พัก อาหาร รวมไปถึงของที่ระลึก เครื่องราง ก่อให้เกิดรายได้และ
อาชีพกับประชาชนในพื้นที่ เป็นการกระจายรายได้ เพิ่มความเป็นอยู่ที่ดีข้ึน  

2. ควรมีกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาดบริการ (7P) มีความสอดคล้องเช่ือมโยงกับความเช่ือ โดยในแต่
ละด้านของส่วนประสมการตลาดบริการ โดยการน าความเช่ือเข้ามาเพิ่มเติม ได้ดังนี้  

 2.1 ผลิตภัณฑ์ เช่น การจัดท าเครื่องรางของขลัง ของที่ระลึก ที่มีสี ที่ช่วยปกป้องคุ้มครองและ
ความมั่นใจ ปลอดภัยต่อที่อยู่อาศัย ใส่เสื้อสีมงคลตามวัน 

 2.2  ราคา เช่น การตั้งราคาตามเลขมงคล ราคาส าหรับคนเกิดวันพฤหัสบดี ต้องบูชาครูด้วย 19 
บาท พระเครื่องราคา 999 บาทเพื่อความก้าวหน้า 

 2.3 ช่องทางการจัดจ าหน่าย เช่น การน าหลักฮวงจุ้ยมาใช้ในท าเลที่ตั้ง การจัดสวนน้ าตกเพื่อให้
ความสิริมงคลในการค้าขาย การเลี้ยงปลาเป็นการเสริมฮวงจุ้ยด้านการเงิน  

 2.4 การส่งเสริมการตลาด เช่น ลดราคาให้ลงท้ายด้วยเลข 9 เครื่องถวายชุดมหารวย การให้ผู้น า
ความทางคิด ผู้มีช่ือเสียงเรื่องความเช่ือสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ บูชาติดตัวท าให้เกิดกระแสความนิยม 

 2.5 บุคคล เช่น การให้พนักงานใส่ชุดที่เป็นสริิมงคลในแต่ละวัน อบรมพนักงานให้มีความรู้เกี่ยวกับ
ธุรกิจ การคัดเลือกพนักงานโดยดูวันเดือนปีเกิด ตกฟาก 

 2.6 กระบวนการ เช่น ต้องมาถึงสถานที่ท่องเที่ยวในเวลา 09.00 – 12.00 น. ก่อนการใช้บริการมี
ท านายดวงชะตา ดูดวงกราฟชีวิต โหงวเฮ้งก่อนใช้บริการ   

 2.7 ลักษณะทางกายภาพ เช่น การจัดโต๊ะกลมให้นั่ง เพื่อให้ทุกคนหันหน้าเข้าหากัน เกิดการ
แลกเปลี่ยนความคิดเห็นจนน าไปสู่ความส าเร็จ จัดให้มีสิ่งศักดิ์สิทธ์ิในการแก้ปีชง สะเดาะเคราะห์ 

 
          ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. จากกรอบแนวความคิดในงานวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรเพียง 1 ตัวแปร คือ ความเช่ือเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิมี
ผลต่อการความตั้งใจใช้บริการการท่องเที่ยวแบบดีงาม ส่วนตัวแปรที่ได้น ามาศึกษาได้แก่ ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ และทัศนคติต่อการท่องเที่ยวแบบดีงาม ไม่ได้ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ ในการวิจัยครั้ง
ต่อไปจึง ควรศึกษาตัวแปรอื่น เช่น การตัดสินใจในการใช้บริการ เป็นต้น ซึ่งงานวิจัยของ Poorsoltan (2012) 
พบว่าตัวแปรการตัดสินใจในการบริการมีความสัมพันธ์กับความเช่ือในเรื่องสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ   

2. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้สูงอายุที่อาศัยอยู่นอกเขตกรุงเทพมหานครเพิ่มเติมเกี่ยวกับ ความคิดเห็น
การท่องเที่ยวแบบดีงาม แล้วเปรียบเทียบกับกลุ่มผู้สูงอายุในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อเข้ าใจความเช่ือและ
ทัศนคติของผู้สูงอายุทั้ง 2 กลุ่ม อันจะน าไปสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของธุรกิจที่เหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้สูงอายุต่อไป  
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