
ง

ช่ือวิทยานิพนธ  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน
                           ท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย
ผูวิจัย  นายสมชยั ธรรมสวยด ี ปริญญา  บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
อาจารยท่ีปรึกษา  (1)  รองศาสตราจารย ดร.เชาว โรจนแสง  (2)  รองศาสตราจารยนวลเสนห  วงศเชิดธรรม
ปการศึกษา 2546

บทคัดยอ

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือ  (1) ศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางการตลาด และ
ปจจัยดานจิตวิทยาของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย
(2)  ศึกษาพฤติกรรมในดานคาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านัก และจํ านวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียว ของ
นักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย  (3)  ศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย
(4)  เปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตอปจจัยทางการตลาดการทองเท่ียวของประเทศไทยของนักทองเท่ียว
ชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนกอนและหลังเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย

การวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชงิส ํารวจ กลุมตัวอยางคอืนักทองเท่ียวชาวอเมรกัินจํ านวน 252 คน
และนักทองเท่ียวชาวแคนาเดียนจํ านวน 140 คนรวมท้ังส้ิน 392 คนโดยใชการสุมกลุมตัวอยางแบบโควตา
เคร่ืองมือท่ีใชเปนแบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉล่ีย คาเบ่ียงเบน
มาตรฐาน การทดสอบคาที การวิเคราะหองคประกอบและการวิเคราะหการถดถอยแบบเสนตรงพหุคูณ

ผลการวิจัยพบวา (1) นักทองเท่ียวชาวอเมรกัินและชาวแคนาเดยีนท่ีเขามาทองเท่ียวประเทศไทย
มีรายไดตอปนอยกวา 39,999 ดอลลารสหรัฐมากท่ีสุด มีทัศนคติเชิงบวกตอแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ
มากท่ีสุดและปจจัยดานผลิตภัณฑเปนเหตุจูงใจสํ าคัญท่ีสุดใหมาทองเท่ียวประเทศไทย (2) นักทองเท่ียว
ชาวอเมรกัินและชาวแคนาเดยีนมีคาใชจายตอวันเฉล่ีย 64.9 ดอลลารสหรฐั มีจํ านวนวันพํ านักเฉล่ีย 21.09 วัน
และมีจํ านวนครัง้ท่ีมาเฉล่ีย 2.87 ครัง้ (3) ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสนิใจ
ของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย (4) ทัศนคติท่ีมีตอปจจัย
ทางการตลาดการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนกอนและหลังเขามาทองเท่ียว
ในประเทศไทยมีความแตกตางกัน อยางมีนัยสํ าคัญทางสถิติที่ระดับ .05

คํ าสํ าคญั  ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางการตลาด  ปจจัยดานจิตวิทยา  พฤติกรรม  การตัดสินใจ
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กิตติกรรมประกาศ

การท ําวิทยานิพนธฉบับนี้ส ําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาเปนอยางยิ่งจาก
รองศาสตราจารย ดร.เชาว โรจนแสง สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย นวลเสนห วงศเชดิธรรม ส ํานักทะเบยีนและวัดผล มหาวิทยาลยัสโุขทยัธรรมาธิราช
อาจารย วรรณา ศิลปอาชา สาขาวิชาวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
อาจารย สันติชัย เอื้อจงประสิทธ รองผูวาการฝายสินคาการทองเที่ยว การทองเที่ยวแหงประเทศไทย
อาจารย สุวรรณชัย ฤทธิรักษ   ผูอํ านวยการฝายทรัพยากรบุคคล การทองเที่ยวแหงประเทศไทย
ที่ไดกรุณาใหค ําแนะนํ าและติดตามการท ําวิทยานิพนธครั้งนี้อยางใกลชิดตลอดมา นับต้ังแตเร่ิมตน
จนกระทั่งส ําเร็จเรียบรอยสมบูรณ ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาของทานเปนอยางยิ่ง

ขอขอบพระคุณ  พลตํ ารวจตรี สุวัฒน จันทรอิทธิกุล  รองผูบัญชาการกองบัญชาการ
ปราบปรามยาเสพติด  สํ านักงานตํ ารวจแหงชาติ  พันตํ ารวจโท สุรพงษ ไทยประเสริฐ รองผูก ํากับ
การ 2 กองก ํากับการ 2  กองบังคับการตํ ารวจทองเท่ียว สํ านักงานตํ ารวจแหงชาติ และขาราชการ
ตํ ารวจในกองบังคับต ํารวจทองเที่ยวทุกทานที่ใหความอนุเคราะหและมีสวนรวมในการเก็บรวบ
รวมขอมูลภาคสนาม และขอขอบพระคุณนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียน
ที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทยทุกทานที่เสียสละเวลาและใหความรวมมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูลภาคสนาม

นอกจากน้ี ผูวิจัยขอขอบพระคุณ คณาจารยสาขาวิชาวิทยาการจัดการมหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมาธริาช  ครอบครัว  เพื่อนนักศึกษา และผูที่มีสวนเกี่ยวของในการทํ าวิทยานิพนธครั้งนี้
ทุกทาน ที่ไดกรุณาใหการสนับสนุน ชวยเหลือ และใหก ําลังใจตลอดมา

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยขอมอบใหแก ประเทศไทย และ
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช สถาบันอันเปนท่ีรักย่ิง

สมชัย   ธรรมสวยดี
กรกฎาคม 2547
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บทที ่1
บทนํ า

1.  ความเปนมาและความส ําคัญของปญหา

องคการทองเที่ยวโลกคาดการณวาประมาณป พ.ศ. 2553  อุตสาหกรรมการทองเท่ียว
จะเปนหน่ึงในอุตสาหกรรมท่ีมีการเติบโตอยางรวดเร็ว  และจะกอใหเกิดรายไดคิดเปนรอยละ 10
ของผลรวมเศรษฐกจิโลกโดย1ใน 9คนของประชากรโลกจะเปนแรงงานในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยว และคาดวาจะมีรายไดจากการทองเที่ยวตอปประมาณ 1,500 พันลานเหรียญสหรัฐ
หรือ ประมาณ   60,000,000  ลานบาท (1US$ = 40 บาท ) ( www. world-tourism.org )

ส ําหรับประเทศไทยรายไดจากอุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีมูลคามากเปนอันดับแรกๆ
เมื่อเปรียบเทียบกับสินคาสงออกรายการส ําคัญๆ และในป พ.ศ. 2543 ไดมีการพัฒนาระบบบัญชี
ประชาชาติดานการทองเท่ียว ( Tourism Satellite Account ) ขึ้นเปนคร้ังแรก เพ่ือศึกษารอยร่ัวของ
ผลไดทางเศรษฐกิจในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว ซึ่งเกิดขึ้นจากการที่มีตางชาติเขามาท ําธุรกิจ
การทองเท่ียวในประเทศไทย  และจากการนํ าเขาสินคาจากตางประเทศมาใชในอุตสาหกรรม
การทองเที่ยว  ตามแนวทางขององคการทองเท่ียวโลก  ผลการศึกษาในป พ.ศ. 2544 พบวา
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศไทยมีรอยร่ัวของผลไดทางเศรษฐกิจ นอยกวาอุตสาหกรรม
อ่ืนท่ีไมใชการทองเท่ียว (กองสถิติและวิจัย การทองเที่ยวแหงประเทศไทย พฤศจิกายน พ.ศ.2545 )

ดังน้ัน หากประเทศไทยตองการท่ีจะสงเสริมการผลติภายในประเทศ  และอุดรอยร่ัว
ของผลไดทางเศรษฐกิจ ก็ควรพัฒนาสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเท่ียวใหเจริญเติบโต เปนแหลง
นํ ารายไดเขาสูประเทศที่ยั่งยืนตลอดไป ซึ่งรายไดที่เกิดจากอุตสาหกรรมการทองเที่ยวยังมีผลทวีคูณ
( Multiplier effect ) และกอใหเกิดการกระจายรายไดไปยังอุตสาหกรรมอื่นๆที่เกี่ยวเนื่องอีกดวย
เชน การพัฒนาโครงสรางพ้ืนฐาน และสาธารณูปโภค  การลงทุนกอสรางสิ่งอํ านวยความสะดวก
และสิ่งดึงดูดใจ อาท ิโรงแรม รานอาหาร รานขายของที่ระลึกฯลฯ โดยเฉพาะอยางยิ่งอุตสาห
กรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมท่ีใชแรงงานในการผลิต และบริการเปนจํ านวนมาก  ท ําใหเกิด
การจางงานเพิ่มขึ้นรวมทั้งกอใหเกิดการพัฒนาทองถิ่นในรูปแบบตางๆไปทั่วประเทศ  จึงนับวา
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวมีความสํ าคัญ และมีผลดีตอระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยโดยรวม
เปนอยางมาก
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ในป พ.ศ.2545 รัฐบาลไทยและการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดก ําหนดกลยุทธการ
ตลาดอุตสาหกรรมการทองเที่ยวโดยมีวัตถุประสงคหลัก และวิสัยทัศนการทองเที่ยวในระยะกลาง
มุงพัฒนาและสงเสริมใหประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวคุณภาพในระยะยาวมุงพัฒนาใหประเทศ
ไทยเปนแหลงทองเที่ยวในระดับมาตรฐานสากล ซึ่งเปนการน ําไปสูการทองเที่ยวอยางยั่งยืน และ
กํ าหนดใหประเทศแคนาดาเปนตลาดเปาหมายในภูมิภาคอเมริกาที่จะตองด ําเนินการเชิงรุก
สวนประเทศสหรัฐอเมริกากํ าหนดใหอยูในกลุมที่จะดํ าเนินการรักษาตลาด สวนในป พ.ศ.2546
รัฐบาลไทยและการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดก ําหนดแผนการตลาด และทิศทางการดํ าเนินงาน
ใหป พ.ศ.2546 เปนปแหงการปฏิรูปการทองเที่ยว กํ าหนดนโยบายใหประเทศแคนาดา และประเทศ
สหรัฐอเมริกาถูกจัดอยูในประเทศท่ีเปนกลุมเปาหมายท่ีจะตองดํ าเนินการเชิงรุกของภูมิภาคอเมริกา
เหนือ ซึ่งจากแผนการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยทั้ง 2 ป แสดงใหเห็นวา รัฐบาลไทย และ
การทองเทีย่วแหงประเทศไทย เห็นวานักทองเทีย่วชาวอเมริกนั และชาวแคนาเดียนเปนกลุมนักทองเที่ยว
ทีม่คีวามส ําคญั มคีณุภาพ และมศีกัยภาพทีจ่ะเจริญเติบโตไดอีกมาก จึงก ําหนดใหเปนตลาดเปาหมาย
ท่ีจะตอง ดํ าเนินการเชิงรุก และ ดํ าเนินการจัดกิจกรรมทางการตลาดเปนพิเศษ และจากวตัถปุระสงค
หลกัของรัฐบาลไทยและการทองเท่ียวแหงประเทศไทย   ท่ีจะพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเท่ียวของ
ประเทศไทยใหเปนแหลงทองเที่ยวคุณภาพ  ซึ่งจะนํ าไปสูการทองเที่ยวอยางยั่งยืนในระยะยาวได
น้ัน จะตองสงเสริมเพิม่นักทองเทีย่วกลุมทีม่คีณุภาพ และมีพฤติกรรมในการทองเท่ียวซ่ึงไมสราง
ปญหา และจัดเตรียมรูปแบบการทองเทีย่วทีม่คีณุภาพเหมาะสมตรงกบัความตองการของนักทองเที่ยว
เหลาน้ี นอกจากการมุงเพิ่มจํ านวนนักทองเท่ียว การขยายเวลาพ ํานัก และการเพิ่มคาใชจายของ
นักทองเที่ยว( ดวงใจ หลอธนวณิชย และคณะ 2540 )

นอกจากน้ัน ดร.นิธิ เอียวศรีวงศไดกลาววา “เมื่อคิดถึงการสรางความยั่งยืนใหกับการ
ทองเที่ยวจะตองคิดถึงความหลากหลายและความเหมาะสมของนักทองเที่ยวแตละกลุมใหมากขึ้น”
และจากแนวคิดการตลาดแบบองครวม (Holistic Marketing Concept ) ของ ฟลิป คอตเลอรและ
คณะ ที่วาการดํ าเนินงานทางการตลาดเพื่อที่จะท ําใหลูกคาไดรับความพึงพอใจสูงสุดและมีความ
จงรักภักดีในระยะยาว จะตองเร่ิมตนท่ีการศึกษาวิเคราะหความตองการ หรืออุปสงคของลูกคา
แตละกลุม

จากเหตุผลตางๆดังกลาว ผูวิจัยจึงสนใจที่จะทํ าการศึกษา  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสนิใจของนักทองเท่ียวชาวอเมริกัน และชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทยเพื่อน ํา
ขอมูลสารสนเทศมาใช ในการวางแผนก ําหนดกลยุทธการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยให
บรรลุวัตถุประสงคอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น
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2. วัตถุประสงคการวิจัย
 

2.1 เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางการตลาด และปจจัยดานจิตวิทยา ของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย

2.2 เพื่อศึกษาพฤติกรรมในดานคาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านัก และจํ านวนคร้ังท่ีมา
ทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย

2.3 เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาว
แคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย

2.4 เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางดานทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยว
ของประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน กอนและหลังเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทย

3.  ประเด็นปญหาการวิจัย

3.1 ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางการตลาด  และปจจัยดานจิตวิทยา  ของนักทองเที่ยว
ชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทยเปนอยางไร   

3.2 ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางการตลาด  และปจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทยหรือไม

3.3 ทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย ของนักทองเที่ยว
ชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน กอนและหลังเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยแตกตางกันหรือไม

4.  สมมติฐานการวิจัย

4.1 ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางการตลาด  และปจจัยดานจิตวิทยา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน  ที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย

4.2 ทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยของนักทองเที่ยว
ชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน กอนและหลังเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยมีความแตกตางกัน
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5.  กรอบแนวคิดการวิจัย ( Conceptual Framework )

ในการศึกษาครั้งนี้ผูวิจัยตองการจะศึกษา  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย และศึกษาเปรียบ
เทียบความแตกตางดานทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย ของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน กอนและหลังเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย โดยยึด
แนวคิดตามตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค ( Model of Buyer Behavior ) ดังน้ี คือ

5.1 ปจจัยกระตุนภายนอก จะศึกษาเฉพาะ ปจจัยที่นักการตลาดสามารถควบคุม และ
จัดใหมีข้ึนได  คือ

5.1.1 ปจจัยทางการตลาด การทองเท่ียวของประเทศไทย  ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสนิใจของนักทองเท่ียวชาวอเมริกัน และชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย

5.2 ปจจัยกระตุนภายใน ของนักทองเที่ยว จะศึกษาเฉพาะ
5.2.1 ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว  ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทอง

เที่ยวชาวอเมริกัน และชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
5.2.2 ปจจัยดานจิตวิทยาของนักทองเที่ยว ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ

นักทองเที่ยวไดแกทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยของนักทอง
เที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน ซึ่งนักวิชาการหลายทาน เชน   Um  และ  Crompton   เห็นวา
ทัศนคติเปนปจจัยที่ส ําคัญ และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยวของนักทองเที่ยวมาก

ดังน้ันจึงก ําหนดตัวแปรในการวิจัยไดดังน้ี
5.3 ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables ) ไดแก

5.3.1 ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน
5.3.2 ปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย
5.3.3 ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก ทัศนคติท่ีมีตอปจจัยทางการตลาดการทองเท่ียว

ของประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน
5.4 ตัวแปรตาม ( Dependent Variable )  ไดแก

5.4.1 การตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน ที่เขามา
ทองเท่ียวในประเทศไทย

เขียนเปนแผนภาพไดดังน้ี
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       ตัวแปรอิสระ                                                                                                         ตัวแปรตาม

ปจจัยสวนบุคคล
1.! ที่อยู
2.! เพศ
3.! อายุ
4.! การศกึษา
5.! อาชีพ
6.! รายได
7.      สถานภาพสมรส

การตัดสินใจของ
นักทองเท่ียว
ชาวอเมริกัน และ
ชาวแคนาเดียน
ท่ีเขามาทองเท่ียว
ในประเทศไทย

ปจจัยทางการตลาด
1.! ผลิตภัณฑ
2.! ราคา
3.! การจัดจ ําหนาย
4.! การสงเสริมการตลาด

ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก
 ทัศนคติของนักทองเท่ียว
 ชาวอเมริกัน และ
 ชาวแคนาเดียน

ภาพที่ 1.1  กรอบแนวคิดการวิจัย
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6.  ขอบเขตการวิจัย

เพื่อใหการวิจัยมีความชัดเจนตามวัตถุประสงคจึงก ําหนดขอบเขตการวิจัยในแตละดาน
ไว ดังน้ี

6.1 ขอบเขตดานประชากร  ประชากรที่จะศึกษาในงานวิจัยนี ้คือ บุคคลที่มีถิ่นที่อยูใน
ประเทศสหรัฐอเมริกา และบุคคลที่มีถิ่นที่อยูในประเทศแคนาดา ซึ่งเดินทางเขามาทองเที่ยว
ในประเทศไทย

6.2 ขอบเขตดานเน้ือหา  การวิจัยคร้ังนี้จะศึกษา
6.2.1 ปจจัยสวนบุคคล  ปจจัยทางการตลาด  และทัศนคติของนักทองเที่ยวชาว

อเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
6.2.2 พฤติกรรมในดาน คาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านัก และจ ํานวนคร้ังท่ีมา

ทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
6.2.3 ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางการตลาด และทัศนคติที่มีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจในดานคาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านักและจ ํานวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียวของนักทองเท่ียว
ชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย

6.2.4 ความแตกตางดานทัศนคติท่ีมีตอปจจัยทางการตลาดการทองเท่ียวของ
ประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน กอนและหลังเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทย

6.3 ขอบเขตของตัวแปร มีดังนี ้คือ
6.3.1 ตัวแปรอิสระ ที่จะศึกษาในงานวิจัยครั้งนี ้ คือ   

1) ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน
ไดแก  ที่อยู  เพศ    อายุ  ระดับการศึกษา  อาชีพ   รายไดตอคนตอป  และสถานภาพสมรส

2) ปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย ไดแก คุณลักษณะ
ดานผลิตภัณฑ คุณลักษณะดานราคา  คุณลักษณะดานชองทางการจัดจํ าหนาย คุณลักษณะดานการ
สงเสริมการตลาด

3) ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก ทศันคติทีม่ตีอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยว
ของประเทศไทย ของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน
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6.3.2 ตัวแปรตาม ที่จะศึกษาในงานวิจัยครั้งนี ้ คือ
1) การตัดสินใจในดาน คาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านักและจ ํานวนคร้ังท่ี

มาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
6.4 ขอบเขตดานเวลา จะดํ าเนินการศึกษาในชวงฤดูการทองเที่ยว คือต้ังแตเดือน

พฤศจิกายน พ.ศ.2546 ถึงเดือน เมษายน พ.ศ.2547

7.  นิยามศัพทเฉพาะ

เพื่อใหมีความเขาใจความหมายของค ําตางๆ ตรงกับวัตถปุระสงค และประเด็นปญหา
ที่ตองการจะศึกษา จึงไดก ําหนดคํ าจํ ากัดความที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ไวดังน้ี

7.1 นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน หมายถึง ประชาชนที่มีถิ่นที่อยูใน
ประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศแคนาดาที่เขามาในประเทศไทย เพ่ือทองเท่ียวพักผอน เย่ียมญาติ
มิตร เลนหรือดูกีฬา หรือประกอบภารกิจท่ีไมไดรับคาจางจากผูใดในราชอาณาจักรไทย และตอง
พํ านักอยูในประเทศไทยแตละครั้ง อยางนอย 1คืน(24 ชั่วโมงขึ้นไป) แตไมเกิน 90 วัน

7.2 การตัดสินใจของนักทองเท่ียว หมายถึง กระบวนการประเมินความคิดซ่ึงเปนตัว
กํ าหนดการกระทํ าของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศ
ไทยที่แสดงออกมาในดานตางๆ ดังน้ี

7.2.1  คาใชจายตอวันของนักทองเที่ยว
7.2.2  จํ านวนวันพํ านักของนักทองเที่ยว
7.2.3  จํ านวนคร้ังท่ีมาของนักทองเท่ียว

7.3 พฤติกรรมของนักทองเท่ียว หมายถึง การกระทํ าของนักทองเท่ียวชาวอเมริกัน
และชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย ที่แสดงออกมาในดาน คาใชจายตอวัน จํ านวน
วันพํ านัก และจ ํานวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียว

7.4  อิทธิพล  หมายถึง  ผลกระทบที่เปนสาเหตุใหเกิดการกระท ําหรือพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย

7.5 ปจจัย  หมายถึง  สิ่งกระตุนใหเกิดอุปสงคการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาว
อเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย จํ าแนกเปน

7.5.1 ปจจัยสวนบุคคล    หมายถึง  คุณลักษณะสวนบุคคลดานตางๆ ของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย  ไดแก ที่อยู  เพศ
อายุ   การศึกษา   อาชีพ   รายได   สถานภาพสมรส
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7.5.2 ปจจัยทางการตลาด   หมายถึง  คุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยวดาน
ตางๆของประเทศไทยที่จูงใจและดึงดูดใหนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนเขามาทอง
เท่ียวในประเทศไทย ไดแก คุณลักษณะดานผลิตภัณฑ คุณลักษณะดานราคา คุณลักษณะดานชอง
ทางการจัดจํ าหนาย  คุณลักษณะดานการสงเสริมการตลาด

7.5.3 ปจจัยดานจิตวิทยา   หมายถึง คุณลักษณะดานความเชื่อและความรูสึก
ไดแก ทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย ของนักทองเที่ยวชาว
อเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย

8.  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีประโยชนที่จะไดรับดังตอไปนี้คือ
8.1 ทราบพฤติกรรมในดานคาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านักและจ ํานวนคร้ังท่ีมา

ทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
8.2 ทราบปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาว

แคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
8.3 ทราบความแตกตางดานทัศนคติท่ีมีตอปจจัยทางการตลาดการทองเท่ียวของ

ประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน กอนและหลังเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทย

8.4 ไดแนวทางการก ําหนดกลยุทธและวางแผนการตลาดการทองเที่ยวของประเทศ
ไทยสํ าหรับนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน ในชวงฤดูการทองเที่ยว( เดือน พ.ย.-เม.ย.)



บทที ่2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควาวรรณกรรมที่เกี่ยวของ ทั้งจาก เอกสาร ตํ ารา
บทความ วารสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของ ทั้งในและตางประเทศ ซึ่งจะนํ าเสนอตามหัวขอตางๆ
โดยล ําดับดังตอไปน้ี

1.  แนวคดิเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค
2. ตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค

2.1  ปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยว
2.2  ปจจัยหรือส่ิงกระตุนดานอ่ืนๆ
2.3  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว
2.4  ปจจัยดานจิตวิทยา ไดแก ทัศนคติของนักทองเท่ียว
2.5  ทฤษฎีการตัดสินใจและพฤติกรรมการตัดสินใจของนักทองเที่ยว                

3.  แนวคิดเกี่ยวกับอุปสงคการทองเที่ยว
4.  แนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว
5.  การทองเที่ยวระหวางประเทศขาเขาของประเทศไทย
6.  แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการการทองเที่ยวแบบยั่งยืน
7.  แนวคดิการตลาดแบบองครวม
8.  ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับประเทศสหรัฐอเมริกา และนักทองเที่ยวชาวอเมริกัน
9.  ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับประเทศแคนาดา และนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียน
10. วิทยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
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1.  แนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer Behavior )

1.1 ผูบริโภคคือ ผูที่ มีความตองการซื้อ มีอํ านาจการซื้อ มีพฤติกรรมการซือ้ และมี
พฤติกรรมการใช  คือคุณสมบัติ 4 ประการของผูบริโภค ( ยุทธนา ธรรมเจริญ : 2544 )

1.2 นักทองเท่ียวคือ ผูบริโภคหรือลกูคาซึง่มีความตองการท่ีจะไดรับความพงึพอใจ
จากการใชบริการตางๆ ระหวางการเดินทางทองเท่ียว  การเขาใจพฤติกรรมของนักทองเท่ียว โดย
เฉพาะอยางยิ่งพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยว เปนปจจัยส ําคัญท่ีจะนํ ามาซึ่ง
ความไดเปรียบทางการแขงขัน  ท ําใหผูใหบริการสามารถจัดหาบริการที่มีคุณภาพดีที่สุด
ตรงตามความตองการของนักทองเที่ยว ซึ่งจะสรางความประทับใจ และกลับมาเปนลูกคาประจ ํา
ในการศึกษาพฤติกรรมของนักทองเที่ยว ตองใหความส ําคัญท้ัง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ของนักทองเที่ยว และกระบวนการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยวดวย ( นิรันดร ทัพไชย :  2545 )

1.3 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค ( Consumer Behavior Definition )
1.3.1 Schiffman and Kanuk ( 1987 ) ไดใหค ํานิยามซึ่งคอนขางครอบคลุมไววา

หมายถึง พฤติกรรมซึง่ผูบริโภคแสดงออกในรูป  การคนหา  การซื้อ  การใช  การประเมิน การเก็บ
หรือท้ิง  สินคา, บริการ และความคิดใดๆ ซ่ึงผูบริโภคคาดหวังวาจะสนองตอบความตองการได
อยางนาพอใจ

1.3.2 Engel, Blackwell, Miniard ( 1995 ) ไดใหค ํานิยามพฤติกรรมผูบริโภคไว
วา หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวของโดยตรงกับ การไดรับบริการ การบริโภค และการจัดการกับสินคา
หรือบริการ รวมถึงการศึกษากระบวนการตัดสินใจที่เกี่ยวของ ท้ังกอน และหลังจากการทํ ากจิกรรม
เหลาน้ี

1.3.3 Solomon ( 1996:7 ) ไดใหค ํานิยามไววา หมายถึง กระบวนการใดๆที่เกี่ยว
ของกับการที่บุคคลหรือกลุมบุคคล  เลือก  ซื้อ ใช  และการจัดการหลังการใชกับ สินคา บริการ
ความคิด  หรือประสบการณ เพ่ือตอบสนองความตองการ และความปรารถนาตางๆ ของตน
ใหไดรับความพอใจ

1.3.4 Horner and Swarbrooke ( 1996 ) ไดใหความหมายไววา คือ การศึกษาถึง
สาเหตุของการซื้อสินคาใดๆ ของผูบริโภค และการศึกษาวาผูบริโภคตัดสินใจอยางไรอีกดวย

1.3.5  เสาวภา มีถาวรกุล (2003) ไดใหค ํานิยามพฤติกรรมนักทองเที่ยววา
หมายถึง การแสดงออกของนักทองเท่ียวในการจัดหาสินคา และบริการเพือ่ตอบสนองความ
ตองการดานการทองเที่ยวในระดับราคาที่พึงพอใจ



11

1.3.6 สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับ
สาเหตุของการซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ การใช และการจัดการหลังการใช สินคาหรือ
บริการ เพื่อตอบสนองความตองการของตนใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด

การที่จะเขาใจวานักทองเที่ยวมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออยางไรนั้น เราจํ าเปน
ตองเขาใจอยางถองแทใน  ตัวแบบพฤติกรรมของนักทองเท่ียว  ซึ่งเปนตัวแบบที่ใชศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยว  และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยว

2.  ตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค ( Model of buyer behavior )

 ปจจัยทาง
 การตลาด

    ปจจัย
    อื่นๆ

                Buyer’s black box
                กลองดํ าของผูบริโภค

          Buyer’s responses
            การตอบสนอง
             ของผูบริโภค

1.ผลิตภัณฑ
2.ราคา
3.ชองทางการ
   จัดจํ าหนาย
4.การสงเสริม
   การตลาด

1.เศรษฐกิจ
2.เทคโนโลยี
3.การเมือง
4.วัฒนธรรม

Buyer
Characteristics
คุณลักษณะเฉพาะ
ดานตางๆ
ของผูบริโภค

Buyer
Decision
Process
กระบวนการตัดสิน
ใจของผูบริโภค

Product choice
(การเลือกผลิตภัณฑ)
Brand choice
(การเลือกตราสินคา)
Dealer choice
(การเลือกผูจํ าหนาย)
Purchase timing
(การเลือกเวลาซ้ือ)
Purchase amount
(การเลือกปริมาณซื้อ)

ภาพที่ 2.1  ตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค ( Model of buyer behavior )

ที่มา: Kotler,Philip.  (2000).  Marketing Management.  Tenth Edition.  New Jersey: Prentice-
Hall.Kotler P., Bowen J & Makens J.  (1999).  Marketing for Hospitality and
Tourism.  Second edition. New Jersey: Prentice-Hall.
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ปจจัยดานวัฒนธรรม      ปจจัยดานสังคม    ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยดานจิตวิทยา
     วฒันธรรม

     วฒันธรรมยอย

     ชนช้ันทางสังคม

      กลุมอางอิง

     ครอบครัว

บทบาทและสถานภาพ

ท่ีอยู
เพศ
อายุ
การศึกษา
อาชีพ
รายได
สถานภาพสมรส

ทัศนคติ
ความตองการ
แรงจูงใจ
การรับรู
การเรียนรู
บคุลิกภาพ

พฤติกรรม

การซื้อของ
ผูบริโภค

ภาพที่ 2.2  ปจจัยดานตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค
(Buyer characteristics influencing behavior)

ที่มา: Kotler,Philip.  (2000).  Marketing Management.  Tenth Edition.  New Jersey: Prentice-
Hall.Kotler P., Bowen J & Makens J.  (1999).  Marketing for Hospitality and
Tourism.  Second edition. New Jersey: Prentice-Hall.

จากภาพตัวแบบพฤติกรรมของผูบริโภค อธิบายสาระที่ส ําคัญไดดังน้ี

2.1 ปจจัยทางการตลาดการทองเท่ียวหรือส่ิงกระตุนทางการตลาด ( Marketing
Stimuli )   เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้นได หมายถึง สวนประสม
การตลาดดานการทองเท่ียว  คือ

2.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ ( Tourism Products )ไดแก  สินคา และบริการ
ทางการทองเท่ียวท่ีแหลงทองเท่ียวตองจัดใหมีเพ่ือสนองอุปสงคของนักทองเท่ียวหรือดึงดูดนัก
ทองเที่ยว ซึ่งประกอบดวยสวนประกอบหลักๆดังนี้

1) สิ่งดึงดูดใจ ( Attractions )  ที่เกิดจากชื่อเสียง และความสวยงามของ
สถานที ่หรือแหลงทองเท่ียว  และสิ่งดึงดูดใจที่เกิดจากการจัดกิจกรรม (Activities) และเหตุการณ
(Events) ที่นาประทับใจใหเลือกหลายประเภท เชน งานประเพณีในเทศกาลส ําคัญๆของทองถิ่น

2) สิ่งอํ านวยความสะดวก และบริการ( Facilities ) เชน ที่พักแรม  ราน
อาหาร รานขายสินคาที่ระลึก  การเดินทางในแหลงทองเที่ยว ระบบการสื่อสาร ไฟฟา ประปา

3) การเขาถึงแหลงทองเที่ยว( Accessibility ) คือสิ่งที่มีผลตอ ความสะดวก
รวดเร็วและคาใชจายของนักทองเที่ยวในการเขาไปถึงแหลงทองเที่ยว  ซึ่งหมายรวมถึงสิ่งตอไปนี้
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(1)  ระบบโครงสรางพื้นฐาน ไดแก  ถนน  รางรถไฟ  สนามบิน  ทาเรือ
สถานีรถ

(2)  พาหนะประจํ าทาง ไดแก รถประจํ าทาง  รถไฟ  เคร่ืองบินโดยสาร
เรือขามฟาก

(3)  ปจจัยการดํ าเนินการ เชน  เสนทางเดินรถ  ความถี่ของการให
บริการ  ราคาต๋ัว

4) ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว( Images ) ภาพลักษณที่ด ีเชน ความ
ปลอดภัยของแหลงทองเที่ยว  การรักษาสภาพแวดลอม และความสะอาดของแหลงทองเที่ยว

5) อัธยาศัย และความเปนมิตรของประชาชนในแหลงทองเท่ียว
(Hospitality)

2.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา ( Tourism Price )  คือคาใชจายของนักทองเที่ยว ใน
การเดินทางการพักคาง และการรวมกิจกรรมทางการทองเที่ยวที่มีไวบริการแกนักทองเที่ยว ณ
แหลงทองเที่ยว

2.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจํ าหนาย ( Tourism Placement)  คือการ
จํ าหนายบริการทางการทองเที่ยว และสินคาที่ระลึกแกนักทองเที่ยว ในสถานที่หรือชองทางที่
เหมาะสม และในเวลาที่ถูกตอง รวมทั้งมีผลิตภัณฑใหเลือกซื้อหลายรูปแบบตามความตองการ และ
งบประมาณ

2.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด ( Tourism Promotion )  ประกอบดวย
การโฆษณา  การประชาสัมพนัธ รวมทั้งการจัดกิจกรรมเพื่อชุมชน และสังคม
การขายโดยบุคคล  การสงเสริมการขาย เชน การแจกของแถม การลดราคาในชวงนอกฤดูกาล

2.2 นอกจากนั้นยังมีปจจัยหรือสิ่งกระตุนดานอื่นๆ ( Other stimuli ) ซึ่งเปนสภาวะ
แวดลอมดานตางๆของนักทองเที่ยวที่นักการตลาดผูใหบริการไมสามารถควบคุมได ไดแก

2.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ ( Economic ) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของ
นักทองเที่ยว

2.2.2 ส่ิงกระตุนทางดานเทคโนโลยี ( Technological ) ไดแก  ระบบการถอนเงิน
ดวนของธนาคารพาณิชย  ระบบการจัดจํ าหนายทางอินเทอรเน็ต  เชน  การจองต๋ัวเคร่ืองบิน
การจองท่ีพัก  การใชบัตรเครดิตแทนเงินสดในการชํ าระคาบริการทองเท่ียว เปนตน

2.2.3 สิ่งกระตุนทางดานกฏหมาย และการเมือง ( Law and Political )  เชน
 การยกเลิกภาษีการเดินทางไปตางประเทศ  การลดภาษีเงินไดบุคคลธรรมดาหรือนิติบุคคล
สภาวะการเมืองที่สงบ เปนตน
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2.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม ( Cultural ) เชน วัฒนธรรมยอย ขนบธรรมเนียม
ประเพณีในเทศกาลตางๆ จะเปนตัวกํ าหนดความตองการ และพฤติกรรมของนักทองเที่ยว

สิ่งกระตุนทางการตลาด และสิ่งกระตุนภายนอกอื่นๆ จะเขาไปสู  กลองด ํา
ของผูบริโภค ( Buyer’s Black Box )  ซ่ึงเปนความรูสึกนึกคิดของผูบริโภค ที่เปรียบเสมือนกลองดํ า
ซึ่งผูผลิต หรือผูใหบริการไมสามารถเขาถึงหรือไมสามารถทราบได  กลองดํ าของนักทองเที่ยว
ประกอบดวย กระบวนการตัดสินใจซื้อ และลักษณะเฉพาะดานตางๆ ของนักทองเที่ยว ( Buyer
Characteristics) ซึ่งประกอบดวยปจจัยดานตางๆที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยว
ไดแก

2.3 ปจจัยสวนบุคคล  ( Personal Factors ) เปนคุณลักษณะสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
อุปสงค และการตัดสนิใจซือ้ของนักทองเทีย่วดวย  ไดแก  ทีอ่ยู  เพศ   อาย ุ  การศกึษา อาชพี  รายได
สถานภาพสมรส   ความแตกตางของคุณลักษณะสวนบุคคลเหลานี ้จะท ําใหมีความตองการผลิต
ภัณฑดานการทองเท่ียวแตกตางกันไปดวย การไดรูคุณลักษณะที่ส ําคัญๆของลูกคากลุมเปาหมาย
มีประโยชนตอการวางแผน และกํ าหนดกลยุทธการตลาดเปนอยางมาก

2.4 ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological Factors ) เปนคุณลักษณะดานจิตใจที่มีอิทธิ
พลโดยตรงตออุปสงค และการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยว ไดแก

2.4.1 ทัศนคต ิหรือเจตคติ ( Attitude ) เปนความเชื่อ  เปนความรูสึก และความ
โนมเอียงของบุคคลที่จะปฏิบัติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ในลักษณะที่ด ีหรือไมดี  และยากที่จะเปลี่ยนแปลง
เชน  บุคคลที่มีทัศนคติที่ดีตอการทองเที่ยวจะใชเวลาวางไปกับการเดินทางทองเที่ยว นักทองเที่ยว
ที่มีทัศนคติที่ดีตอประเทศใดประเทศหนึ่ง ก็มีแนวโนมจะเดินทางไปยังประเทศนั้นยามเมื่อเขามี
โอกาส การเขาใจทัศนคติของนักทองเที่ยวจะชวยใหสามารถเขาใจ และทํ านายพฤติกรรมการซือ้
ของนักทองเที่ยวได

1)  ความเชื่อ ( Belief ) เปนรายละเอียดของความคิดซึ่งคนเรายึดถือเกี่ยว
กับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งพฤติกรรมของนักทองเที่ยวสวนหนึ่งเกิดจากความเชื่อถือ ดังน้ัน ผูใหบริการ
ตองสรางภาพลักษณของผลิตภัณฑใหเปนที่นาเชื่อถือของนักทองเที่ยว

โดยสรุปแลว ทัศนคติเปนผลของ ความเชื่อ ความรูสึกที่มีตอสิ่งใดๆอยาง
แรงกลา และทาทีการแสดงออกตอสิ่งตางๆในลักษณะของการ ชื่นชม หรือ ไมชื่นชม อยางมั่นคง
สมํ่ าเสมอ

2) องคประกอบของทัศนคติ ( Structural Models of Attitudes )   มีผูเสนอ
ตัวแบบที่ไดรับความนิยมเปนกรอบในการศึกษาไว 2 ตัวแบบ ที่ส ําคัญ ไดแก
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(1) ตัวแบบทัศนคติสามองคประกอบ (Tricomponent Attitude Model)
ไดเสนอวาทัศนคติมีองคประกอบที่สํ าคัญ 3 ดานที่มีความสัมพันธกันใกลชิด คือ

ก. องคประกอบดานการรับรู หรือความเชื่อ ( Cognitive
Component )  เกิดจากการผสมผสานระหวางความรู ความเขาใจ ประสบการณและขอมูลขาวสารที่
ไดรับ

ข. องคประกอบดานความรูสึก หรืออารมณ ( Affetive
Component ) เปนอารมณหรือความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งหนึ่งสิ่งใด เชน ผลิตภัณฑหรือแหลง
ทองเที่ยว

ค. องคประกอบดานพฤติกรรม หรือการแสดงออก (Conative
Component ) หมายถึง แนวโนมที่บุคคลจะกระท ําการใด หรือมีพฤติกรรมเฉพาะใดๆที่เกี่ยวของกับ
สิ่งที่รับรู

(2) ตัวแบบของทัศนคติแบบหลายลักษณะ ( Multiattribute Attitude
Models ) เปนตัวแบบที่พยายามเขาใจ และประเมินทัศนคติของบุคคลในมุมมองตางๆ  ไดแก

ก. ตัวแบบทัศนคติมุงไปที่วัตถ ุ(Attitude-Toward-Object Model)
เปนตัวแบบที่ใชวัดทัศนคติของบุคคล จากความเชื่อเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ หรือ คุณลักษณะตางๆ
ของผลิตภัณฑนั้น

ข. ตัวแบบทศันคติมุงไปท่ีพฤติกรรม ( Attitude- Toward-
Behavior Model )  เปนตัวแบบท่ีใชวัดทศันคติของบุคคลจากพฤติกรรมหรือการกระทํ าใดๆที่เกี่ยว
ของกับสินคา หรือ บริการ

ค. ตัวแบบทฤษฎีการกระทํ าที่สมเหตุสมผล ( Theory of
Reasoned Action  Model ) เปนตัวแบบที่ชี้ใหเห็นวาพฤติกรรม หรือการกระทํ าใดๆ ของบุคคล
เปนผลมาจากความตั้งใจของบุคคล ซึ่งไดรับอิทธิพลจาก ทัศนคติท่ีบุคคลมีตอพฤติกรรมหรือการ
กระทํ าน้ัน ตลอดจนไดรับอิทธิพลจากบรรทัดฐานของกลุม

3) กลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  ทัศนคติของบุคคลเปนสิ่งที่สามารถ
สรางขึ้นได  สามารถเปลี่ยนแปลงได และยังสามารถที่จะชักจูงโนมนาวใหคลอยตามไดอีกดวย
นักการตลาดตองเขาใจถึงกลยุทธการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลใหเปนไปตามทิศทางที่
ตองการ เพื่อประโยชนในการสงเสริมการขาย เน่ืองจากทัศนคติกับพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค
มีความสัมพันธกัน กลยุทธการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคลมีอยู 3  ประการ คือ
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(1) การเปลี่ยนแปลงในตัวผลิตภัณฑ เปนการเปลี่ยนแปลงในรูปราง
ลักษณะของสินคาและบริการโดยมีวัตถุประสงคเพื่อชวยปรับปรุงเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ
ผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑน้ันใหดีข้ึน

(2) การเปลี่ยนแปลงในการรับรู เปนการสรางการรับรู หรือความเขาใจ
ในตัวสินคา หรือบริการใหม โดยไมมีการเปลี่ยนแปลงใดๆในตัวสินคา หรือบริการ  
การเปลี่ยนแปลงการรับรูทํ าไดโดยวิธกีารสงเสริมการขาย (การโฆษณาประชาสัมพนัธ)
เพื่อสื่อสารความรูเกี่ยวกับสินคา หรือบริการใหม

(3) การเปลี่ยนแปลงในตัวทัศนคต ิเปนการคอยๆเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ที่มีตอสินคา หรือบริการใหดีขึ้นโดยการเนนยํ ้าบอยๆ เพื่อเปลี่ยนทัศนคติที่เปนกลางไปสู
ทัศนคติท่ีดีตอ ตัวผลิตภัณฑ หรือตราผลิตภัณฑ

4) ทัศนคติในการทองเที่ยว  ตัวแบบการตัดสินใจของนักทองเท่ียว
สวนใหญจะรวมเอาตัวแปรดานทัศนคติไวดวยโดยนักวิชาการหลายคนใหความเห็นวา ทัศนคติเปน
ปจจัยที่ส ําคัญ และไดรับความนิยมมากที่สุดในการเขาใจพฤติกรรมผูบริโภค เชน

(1) Um และ Crompton กลาววา ทัศนคติของนักทองเท่ียวท่ีมีตอแหลง
ทองเที่ยวเปนองคประกอบส ําคัญตอการตัดสินใจในการเลือกแหลงทองเท่ียว นักทองเที่ยวจะมี
ทัศนคติตอคุณลักษณะหลายๆดาน ( Multi-attribute ) ของแหลงทองเที่ยวทั้งนี้เปนเพราะวาแหลง
ทองเที่ยวหนึ่งจะมีคุณลักษณะที่เปนองคประกอบในหลายๆดาน  นักทองเที่ยวจะใช ทัศนคติท่ีมีตอ
คุณลักษณะตางๆของแหลงทองเที่ยวเพื่อประเมินแหลงทองเที่ยวในกระบวนการตัดสินใจ และ
เลือกแหลงทองเที่ยวที่คิดวาเหมาะสมที่สุด

(2) Crompton ( 1977 ) เสนอวา ในกระบวนการตัดสินใจเลือกแหลง
ทองเที่ยว นักทองเที่ยวจะเขาสูกระบวนการในการตัดสินใจ 2 ข้ันตอนดวยกัน

ก. ขั้นตอนแรก เปนข้ันตอนการตัดสินใจวาจะมีการเดินทางเพ่ือ
การพักผอน หรือไม  ถามีนักทองเที่ยวจะเขาสูกระบวนการในขั้นตอนที่สอง

ข. ข้ันตอนท่ีสอง เปนขั้นตอนของการเลือกวาจะไปที่ไหน ซึ่ง
ทัศนคติของบุคคลที่มีตอแหลงทองเที่ยวจะมีอิทธิพลตอการเลือกแหลงทองเที่ยว

2.4.2 ปจจัยดานจิตวิทยาอื่นๆ  นอกจากทัศนคติ  ไดแก
1) ความตองการ ( Needs ) หมายถึง สิ่งที่สามารถท ําใหมนุษยปฏิบัติการ

ไดอยางมีประสิทธิภาพ และ ประสิทธิผล
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Abraham Maslow (1943) ไดล ําดับขั้นความตองการของมนุษย ไว
5 ขั้น คือ

(1)  ขั้นที่ 1 ความตองการพ้ืนฐานดานรางกาย  ไดแก   ความตองการใน
ปจจัยสี ่ ความตองการพกัผอน  ความตองการทางเพศ

(2)  ขั้นที ่2 ความตองการดานความม่ันคงปลอดภัย ของตนเอง และ
ครอบครัว รวมทั้งความมั่นคงในหนาที่การงาน

(3)  ขั้นที ่3 ความตองการเปนท่ียอมรับ และเปนที่รักของสังคม
(4)  ขั้นที ่4 ความตองการไดรับการยกยองจากสงัคม ตองการ มีชื่อเสียง

มีเกียรต ิมีฐานะในสังคม และ มีความม่ันใจในตนเอง
(5)  ขั้นที่ 5 ความตองการบรรลเุปาหมายสงูสุดของชีวิต

2) แรงจูงใจ ( Motivation ) หมายถึง ส่ิงเราท่ีเกิดจากภายในหรือภายนอก
ตัวบุคคลซึ่งผลักดันใหเกิดการกระทํ าขึ้น นักจิตวิทยาไดแบงแรงจูงใจออกเปน 2 อยาง คือ

(1) เปนแรงจูงใจภายใน ที่เกิดขึ้นจากความตองการของรางกาย
(2) เปนแรงจูงใจภายนอก ที่เกิดขึ้นจากอิทธิพลของสังคมและสภาวะ

แวดลอม
แรงจูงใจในการทองเที่ยว แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจที่กระตุนใหบุคคลเดิน

ทางทองเที่ยว แบงออกไดเปน 3 กลุม คือ
(1) กลุมแรงจูงใจสองมิต ิแบงแรงจูงใจในการเดินทางทองเท่ียวออกเปน

2 ปจจัย
ก. ปจจัยผลัก ( Push Factors ) หมายถึง ปจจัยที่จูงใจใหบุคคลเดินทาง

เพื่อการทองเที่ยว เปนปจจัยทางดานจิตวิทยาสังคมของบุคคล ประกอบดวยความตองการดานตางๆ
ก)  การหลีกหนีจากความจํ าเจในชีวิตประจํ าวัน
ข)  การคนหาและประเมินตนเอง
ค)  การพักผอนหยอนใจ
ง)  ความรูสึกมีเกียรติ
จ)  การกลับสูความเปนตัวของตัวเอง
ฉ)  การไดเยี่ยมเยือนญาติพี่นอง
ช)  การมีโอกาสสรางสัมพันธภาพทางสังคมกับบุคคลอื่น
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ข. ปจจัยดึง ( Pull Factors ) หมายถึง ปจจัยจูงใจดานตัวแหลงทอง
เที่ยว ที่กระตุนใหบุคคลเดินทางไปทองเที่ยวยังแหลงทองเที่ยวนั้น ประกอบดวยความตองการดาน

ก)  การไดคนพบสิ่งแปลกใหม
ข)  การไดศึกษาเรียนรู

(2) กลุมแรงจูงใจหลายมิติ  หมายถึง  แรงจูงใจของบุคคลในการทองเที่ยว
เกิดขึ้นไดจากปจจัยที่มีอยูหลายประการดวยกัน  Swarbrook ( 1999 )  ไดพัฒนารูปแบบแรงจูงใจใน
การทองเท่ียววามีดังตอไปน้ี

ก.  แรงจูงใจทางกายภาพ ไดแก  การพักผอน ความตองการมีผิวสีแทน   
การไดออกก ําลังกายและรักษาสุขภาพ   การไดมีเพศสัมพันธ

ข.  แรงจูงใจทางดานอารมณ ไดแก  ความประทับใจในอดีต  การผจญภัย  
การหลีกหนีจากชีวิตจริง   ความตื่นตาตื่นใจกับสิ่งใหมๆที่ไดพบเห็น

ค.  แรงจูงใจทางดานวัฒนธรรม เชน  การไดรับประสบการณจาก
วัฒนธรรมอ่ืน

ง.  แรงจูงใจในสวนบุคคล เชน  การไปเยี่ยมเยือนเพื่อนและญาติพี่นอง
จ.  แรงจูงใจทางสถานภาพ เชน  การไดรับสิทธิ์เฉพาะตัว   แฟชั่น

(สมัยนิยม )
ฉ.  แรงจูงใจดานการพัฒนาตนเอง เชน  การไดรับความรูใหมๆ

การเรียนรูทักษะใหมๆ
(3) กลุมแรงจูงใจหลายข้ันตอน  Pearce และ Caltabianoc (1983)   ได

พฒันาทฤษฎ ี“ล ําดับขัน้ของแรงจูงใจในการเดินทาง” ทีก่ลาววา แรงจูงใจของบคุคลในการทองเที่ยว
จะเปนลํ าดับขั้น 5 ขั้น เชนเดียวกับทฤษฎีลํ าดับขั้นความตองการของ Maslow   กลาวคือ  เม่ือ
นักทองเที่ยวมีประสบการณในการเดินทางมากขึ้น เขาจะแสวงหาความพึงพอใจเพื่อสนองความ
ตองการในล ําดับขั้นที่สูงขึ้น ดังน้ี

ก.  ขั้นผอนคลายอารมณ ไดแก ความตองการพกัผอนหรือทํ ากจิกรรม
ใหรางกายแข็งแรง

ข.  ข้ันถูกกระตุนหรือปลุกเรา ไดแก ความรูสึกกังวลใจเกี่ยวกับความ
ไมปลอดภัยในชีวิต และสุขภาพที่เกิดจากความเครียดในการท ํางาน

ค.  ขั้นสรางสัมพันธภาพกับบุคคลอื่น เชน  การไดอยูรวม หรือทํ า
กิจกรรมกับกลุมเพื่อนฝูง หรือกลุมสังคมที่เปนสมาชิก
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ง.  ขั้นความภาคภูมิใจและการพัฒนาตนเอง เชน  การไดพัฒนาทักษะ
ตนเอง   การไดเรียนรูส่ิงท่ีสนใจ  ภาคภูมิใจจากการถูกมองวาเปนผูมีประสบการณในการทองเที่ยว

จ.  ข้ันบรรลคุวามปรารถนา เชน ไดเดินทางไปในสถานที่ตามที่ได
ฝนไว

3)  การรับรู ( Perception ) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลใชเพื่อท ําความ
เขาใจสิ่งตางๆรอบตัวเขา โดยการเลือก การจัดการ และการแปลความหมาย ของขอมูลขาวสาร
ท่ีไดรับจากส่ิงแวดลอม การรับรูมีความส ําคัญตอการเขาใจพฤติกรรมของนักทองเท่ียว ดังน้ี

(1)  การรับรูมีบทบาทส ําคัญในการกํ าหนดสถานที่ทองเที่ยวที่จะเดิน
ทางไป

(2)  การรับรูเกี่ยวของกับพฤติกรรมตางๆระหวางการเดินทาง
(3)  การรับรูเกี่ยวของหรือมีบทบาทตอความรูสึกของนักทองเที่ยวหลัง

จากการเดินทาง
(4)  การรับรูสงผลตอการปลุกเราความตองการของนักทองเท่ียว
การเขาใจแนวคิดของการรับรูชวยใหนักการตลาดสามารถก ําหนดกล

ยุทธทางการตลาดไดอยางถูกตอง ในดานตางๆ เชน
(1)  การกํ าหนดตํ าแหนง หรือตํ าแหนงใหมของแหลงทองเที่ยว ในการ

รับรูของนักทองเที่ยว( positioning and repositioning ) เชน ประเทศไทยพยายามก ําหนดตํ าแหนง
ใหเปนสถานที่จัดการประชุมสัมมนา และนิทรรศการ นอกจากการเปนแหลงทองเที่ยว

(2)  การกํ าหนดตํ าแหนงทางการบริการ ( positioning of services ) ของ
ผูใหบริการท่ีชัดเจนแตกตางจากคูแขง ในการรับรูของนักทองเท่ียว

(3)  การกํ าหนดราคาของผลิตภัณฑ และคาบริการ ในการรับรูของ
นักทองเที่ยว

(4)  การก ําหนดคุณภาพของผลิตภัณฑ และการใหบริการ ในการรับรู
ของนักทองเที่ยว

(5)  การสรางความรูสึกมั่นคงและปลอดภัย ของสถานที่ทองเที่ยว หรือ
กิจกรรมระหวางการเดินทางในการรับรูของนักทองเที่ยว

4) การเรียนรู ( Learning ) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมอัน
เนื่องมาจากประสบการณในอดีต คือ เปนการเปล่ียนแปลงในเน้ือหาความรูท่ีอยูในความทรงจํ า
ถาวรของมนุษย อันเปนผลมาจากกระบวนการประมวลขอมูลขาวสาร ท ําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
ในพฤติกรรมของมนุษย กระบวนการของการเรียนรูมี 5 ข้ันตอนดังน้ี
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(1)  สิ่งเรา หรือส่ิงกระตุน ( Stimulus ) เชน แหลงทองเที่ยวที่สวยงาม
นาสนใจ

 (2)  แรงขับ หรือ แรงกระตุน ( Drive ) เปนสิ่งกระตุนภายในที่ผลักดัน
ใหเกิดการกระทํ า คือ เกิดความอยาก ความตองการ ที่จะไปทองเที่ยวยังแหลงทองเที่ยวนั้น

(3)  สัญญาณจูงใจ หรือ ตัวเรา ( Cue ) เปนสิ่งกระตุนรองลงมา ที่
กํ าหนดวา จะไปเมื่อไร ท่ีไหน และไปอยางไร

(4)  การตอบสนอง ( Response ) ตอสิ่งกระตุนที่มีอิทธิผล ใหเกิดการ
เดินทางทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวนั้น

(5)  แรงขับเสริม ( Reinforcement ) เปนผลที่ตามมาของการกระท ํา
เชน การเดินทางไปทองเที่ยว จะมีผล 2 ดาน คือ

ก.  แรงเสริมทางดานบวก เมื่อผลจากการเดินทางไปทองเที่ยว เปน
ที่นาพอใจ จะท ําใหเกิดการเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวนั้นซํ ้าอีก

ข.  แรงเสริมทางดานลบ เมื่อผลจากการเดินทางไปทองเที่ยว ไม
เปนที่นาพอใจ จะท ําใหไมตองการจะเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวนั้นซํ ้าอีก

5)  บุคลิกภาพ ( Personality ) หมายถึง คุณลักษณะทางจิตวิทยาภายในตัว
ของบุคคล ซึ่งเปนตัวก ําหนด และ สะทอนใหเห็นวาบุคคลสนองตอบตอส่ิงแวดลอมรอบตัวเขา
อยางไร บุคลิกภาพมีคุณสมบัติดังตอไปนี้

(1)  เปนนิสัยโดยรวมของ บุคคลใดบุคคลหนึ่งเฉพาะตัว แตละบุคคลจะ
มีบุคลิกไมเหมือนกัน

(2)  เปนสิ่งที่มีการพัฒนามาตั้งแตเด็กจนโต
               (3)  เปนสิ่งที่คงทนอยูนาน
               (4)  เปนตัวกํ าหนดรูปแบบการตอบสนองของมนุษยท่ีมีตอส่ิงแวดลอม
               (5)  เปนสิ่งที่เปลี่ยนแปลงไดแตคอนขางยาก จะเปล่ียนไดก็ตอเม่ือเกิด

“วิกฤติ” แรงๆ เขามาในชีวิต
ทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ มีหลายทฤษฎ ีทฤษฎีที่เปนที่รูจักและมีความ

สํ าคญัตอการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ไดแก
(1)  ทฤษฎีของส ํานักฟรอยด  ไดแบงจิตของมนุษยออกเปน 3 ระดับ คือ
ก.  Id ( Instinct Drive ) หมายถึง สันดานดิบ หรือ จิตซ่ึงเปนท่ีรวมของ

สัญชาตญาณดิบของมนุษยที่ตองการแสวงหาความพึงพอใจอยางทันทีทันใด โดยไมมีสิ่งเหนี่ยวรั้ง
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ข.  Super Ego หมายถึง จิตซ่ึงเปนท่ีรวมของคุณธรรม และจริยธรรม
ของสังคม

ค.  Ego หมายถึง จิตสํ านึกของแตละบุคคลซึ่งเปนผลของความสมดุลย
ระหวาง Id และ  Super Ego หรือ การยึดความเปนตัวของตัวเองของแตละบุคคล

(2)  ทฤษฎีคานิยม ( Traditional Theory ) แบงบุคลิกภาพออกเปน 6
ประเภท คือ

ก.  Theoritical Man เปนคนท่ีเนนในเร่ืองทฤษฎีและเหตุผล
ข.  Economic Man เปนคนท่ีเนนความประหยัด และความคุมคาเงิน
ค.  Aesthetic Man เปนคนที่เนนความสวยงามของรูปแบบ
ง.  Social Man เปนคนท่ีตองการใหคนอ่ืนยอมรับตนเอง สนใจความรู

สึกของคนอ่ืน
จ.  Political Man เปนพวกท่ีชอบเปนผูนํ า ไมชอบท ําอะไรซํ้ าแบบใคร
ฉ.  Religious Man เปนคนท่ียึดถือคุณธรรม เคารพกฏระเบียบ  กติกา มี

น้ํ าใจชอบชวยเหลือคนอ่ืน

บุคลิกภาพกับพฤติกรรมการทองเที่ยว Plog (1972 ) ไดเสนอทฤษฎีที่ใช
เปนกรอบในการวิเคราะหบุคลิกภาพของนักทองเที่ยว ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรม และการตัดสินใจ
ของนักทองเที่ยว โดยแบงนักทองเท่ียวออกเปน 2  แบบตามลักษณะของบุคลิกภาพ คือ

(1)  นักทองเที่ยวที่มีบุคลิกภาพแบบหาความสํ าราญจากแหลงทองเที่ยว
( phychocentric ) คือนักทองเท่ียวท่ีชอบเดินทางแบบซ้ือรายการนํ าเท่ียวเหมาจาย
หาความเพลิดเพลินกับกิจกรรมพื้นฐาน ชอบเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวที่มีความคุนเคย

(2)  นักทองเทีย่วทีม่บีคุลกิภาพแบบชอบเดินทาง ( allocentric ) คอืนักทองเที่ยว
ท่ีชอบการผจญภัย การแสวงหาสิ่งแปลกใหมตามลํ าพัง ชื่นชมกับประสบการณใหมๆ

Jackson (2001) ไดพัฒนารูปแบบบุคลิกภาพของนักทองเที่ยว จากการ
สังเคราะหทฤษฎีบุคลิกภาพ 2 ทฤษฎ ี คือ  ทฤษฎี  introvert(ชอบเก็บตัว) / extrovert(ชอบเปดเผย)
และ ทฤษฎี allocentrism / psychocentrism ของ Plog ซึ่งสรุปไดวา นักทองเที่ยวจะมีบุคลิกภาพ
ดังตอไปน้ี

(1)  บุคลิกภาพแบบนักบุกเบิก (The Explorer ) มีความเปนตัวของตัวเอง
ชอบคนหาสิ่งแปลกใหม มีจุดมุงหมายของการเดินทางหลากหลาย
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(2)  บุคลิกภาพแบบนักผจญภัย (The Adventurer )  มีความเรียบงายตาม
ธรรมชาติ  มีความอดทน  ชอบเสี่ยงภัย ชอบความแปลกใหม (Allocentric)

(3)  บุคลิกภาพแบบผูตาม (The Guided ) มีลักษณะระมัดระวัง พิถีพิถัน
รอบคอบ มีการเตรียมการเดินทางอยางดี มีลักษณะอนุรักษณนิยม

(4) บุคลิกภาพแบบอิงกลุม ( The Groupie )  ชอบท ํากิจกรรมเปนกลุมรวม
กับผูอ่ืนใหความส ําคัญกับการหาความส ําราญจากแหลงทองเที่ยวที่ไป(Psychocentric )

ปจจัยภายนอกอื่นๆที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยว เชน
1)  ปจจัยทางวัฒนธรรม  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของ

นักทองเที่ยว  ไดแก
(1)  วัฒนธรรม หมายถึง รูปแบบหรือวิถีการดํ าเนินชีวิตท่ีคนสวนใหญ

ในสงัคมยอมรับ  เปนผลรวมของความเชือ่ คานิยม และขนบธรรมเนียมทีเ่กดิจากการเรียนรู ท ําหนาที่
ในการก ําหนดพฤติกรรมการบริโภคของสมาชิกในสงัคมหน่ึง

(2)  วัฒนธรรมยอย เปนตัวกํ าหนดลักษณะและกระบวนการทางสังคม
เฉพาะอยางส ําหรับสมาชิกกลุมยอยๆในสังคม วัฒนธรรมยอยเปนความเช่ือ คานิยม ขนบธรรม
เนียมประเพณีที่บุคคลบางกลุมในสังคมยึดถือปฏิบัต ิและยังหมายรวมถึง ชนชาติ  ศาสนา กลุมชาติ
พันธ และกลุมภูมิภาค การเขาใจวัฒนธรรมยอยจะชวยให นักการตลาดการทองเที่ยวสามารถ
กํ าหนดกลยุทธและวางแผนทางการตลาดที่ตรงกับความตองการของนักทองเที่ยวที่มาจาก
วัฒนธรรมยอยหนึ่งไดอยางเหมาะสม

(3)  วัฒนธรรมระหวางประเทศ ประเทศท่ีมีวัฒนธรรมแตกตางกัน จะ
สงผลตอพฤติกรรมในการดํ าเนินชีวิต รวมถึงพฤติกรรมในการทองเที่ยวของบุคคลในประเทศนั้นๆ
ท่ีแตกตางกันดวย

2)  ชนชั้นทางสังคม ( Social Class )  หมายถึง การแบงกลุมบุคคลในสังคม
ออกตามล ําดับช้ันใหเห็นไดอยางชัดเจน โดยสมาชิกของชั้นทางสังคมใดสังคมหนึ่งจะมี
สถานภาพทางสังคมเดียวกัน ขณะที่บุคคลที่เปนสมาชิกของชั้นทางสังคมอื่นจะมี
สถานภาพทางสังคมที่สูง หรือต่ํ ากวา ลักษณะส ําคัญของชนชั้นทางสังคมมีหลายประการ คือ

(1)  บุคคลที่อยูในแตละชั้นทางสังคมมักมีแนวโนมแหงพฤติกรรมที่
คลายคลึงกันมากกวาคนที่มาจากชนชั้นทางสังคมที่แตกตางกัน

(2)  บุคคลจะถูกมองหรือเขาใจวาครอบครองฐานะท่ีเหนือกวา หรือ
ดอยกวาไปตามชนชั้นทางสังคมของเขา
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(3)  ชนชั้นทางสังคมของบุคคลสามารถบงชี้ไดดวยตัวแปรหลาย
ประการรวมกนั เชน รายได อาชีพการงาน ระดับการศึกษา และคานิยมของแตละบุคคล มากกวาดู
จากตัวแปรใดตัวแปรหน่ึงเพยีงประการเดียว

(4)  ปจเจกชนสามารถโยกยายจากชนชั้นทางสังคมหนึ่งไปยังอีก
ชนชั้นหนึ่งไมวาสูงขึ้น หรือต่ํ าลงไดตลอดชวงอายุขัยของเขา

การเขาใจชั้นทางสังคมจะมีประโยชนตอการแบงสวนตลาดนักทอง
เที่ยว และชวยใหเขาใจพฤติกรรมของนักทองเที่ยวไดดีขึ้น

3)  ปจจัยทางสังคม ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของนักทองเที่ยว
ไดแก

(1)  กลุมอางอิง หมายถึง กลุมซึ่งท ําหนาท่ีเปนกรอบในการอางอิงหรือ
เปนแนวทางใหแกบุคคลในการตัดสินใจซื้อสินคา และบริการใดๆ  ประกอบดวยกลุมตางๆ ที่มี
อิทธิพลทั้งทางตรง และทางออมตอทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค เชน  ครอบครัว  เพ่ือน
ญาติ ฯลฯ

(2)  ครอบครัว หมายถึง การท่ีบุคคลต้ังแต 2 คนขึ้นไปซึ่งอาศัยอยูดวย
กัน และมีความเกี่ยวพันกันโดยสายเลือด เชน แมกับลูก หรือการแตงงานระหวางชายหญิงมี 2
ประเภท

ก.  ครอบครัวเด่ียว หมายถึง ครัวเรือนท่ีประกอบดวยสามี ภรรยา
และบุตรอยางนอยหน่ึงคน

ข.  ครอบครัวขยาย หมายถึง ครัวเรือนท่ีประกอบดวยสามี ภรรยา
บุตร และมีญาติที่มีความเกี่ยวพันทางสายเลือดอีกอยางนอยหนึ่งคน

ครอบครัวเปนกลุมสังคมที่มีความส ําคัญที่บุคคลเลือกใชเวลาวาง
รวมกันเพื่อท ํากิจกรรมตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งกิจกรรมในการทองเที่ยว ( Crompton, 1981 )

(3)  วงจรชีวิต หรือวัฏจักรของครอบครัว   ความตองการ และความ
สามารถในการใชจายของนักทองเที่ยว ในชวงตางๆของวงจรชีวิต ต้ังแต ชวงเวลาที่เปนโสด จนถึง
ชวงวัยชราที่หมดภาระในการเลี้ยงดูบุตร จะแตกตางกัน ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจ และ
พฤติกรรมในการทองเท่ียว

(4)  บทบาท และสถานภาพ  บทบาทของสาม ีและภรรยาในการตัดสนิใจ
ของครอบครัวในการเดินทางทองเท่ียว มี 5 รูปแบบ คือ
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ก.  การตัดสินใจขึ้นอยูกับสามีแตเพียงล ําพังผูเดียว
ข.  การตัดสินใจรวมกันแตสาม ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากกวา

ภรรยา
ค.  การตัดสินใจรวมกันของสามีและภรรยาอยางเทาเทียมกัน
ง.  การตัดสินใจรวมกันแตภรรยามีอิทธิพลตอการตัดสินใจมากกวา

สามี
จ.  การตัดสินใจเปนอิสระโดยภรรยาแตเพยีงผูเดียว
นอกจากนั้นบทบาทของเด็กซึ่งเปนสมาชิกของครอบครัว ก็มี

อิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวของครอบครัวดวย ถึงแมเด็กจะไมไดมีสวนเกี่ยวของกับการ
ตัดสนิใจโดยตรง

2.5  ทฤษฎีการตัดสินใจ และพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยว
2.5.1  การตัดสินใจ ( Decision Making ) หมายถึง กระบวนการของการระบุและ

แก ปญหา รวมถงึการใชโอกาสใหเปนประโยชน ( Lewis et. Al.,2001)
การแกปญหาเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงไมวาจะเปนปญหาในชีวิตประจํ าวัน ปญหา

ทางธุรกิจ หรือปญหาในการเลือกแหลงทองเท่ียว ถาเกิดทางเลือกขึ้นมากกวา 1 ทาง และบุคคลผูทํ า
การตัดสินใจจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกเพียงทางเลือกเดียว ผูท ําการตัดสินใจทุกคนยอมตองการ
ที่จะทํ าใหการตัดสินใจเปนไปอยางถูกตอง คือเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หรือเหมาะสมที่สุด ซ่ึงตอง
อาศัย

2.5.2  ทฤษฎีการตดัสนิใจ เปนวิธกีารและเคร่ืองมอืทีจ่ะชวยใหบคุคลท ําการตัดสนิใจ
ไดอยางถูกตองเหมาะสมที่สุดในสภาวการณตางๆที่ก ําลังเผชิญอยู

1)  ขั้นตอนของการตัดสินใจที่ดีสมเหตุสมผล มี 6 ข้ันตอน ดังน้ี
(1)  การระบุปญหา หรือเร่ืองท่ีจะทํ าการพิจารณาตัดสินใจ และ

วิเคราะหสาเหตุของปญหา
(2)  การก ําหนดทางเลือกตางๆในการแกปญหาที่เปนไปได
(3)  การก ําหนดเหตุการณตางๆท่ีคาดวาจะเกิดข้ึนในอนาคต

(สภาวการณ) ของแตละทางเลือก
(4)  การระบุผลตอบแทนของแตละทางเลือกในสภาวการณตางๆ
(5)  การเลือกตัวแบบของการตัดสินใจ
(6)  การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด หรือเหมาะสมที่สุด



25

2) ประเภทของการตัดสินใจภายใตสภาวการณตางๆ
(1)  การตัดสินใจภายใตสภาวการณที่แนนอน (Decision Making

Under Certainty) เปนการตัดสินใจที่ผูท ําการตัดสินใจทราบแนนอนวาสภาวการณใดจะเกิดขึ้นใน
อนาคต จึงพยากรณผลลัพธที่จะเกิดขึ้นในแตละทางเลือกในอนาคตไดอยางแนนอน ผูตัดสินใจจะ
เลือกทางเลือกที่ใหผลตอบแทนสูงสุด(ทางเลือกที่ดีที่สุด)

(2)  การตัดสินใจภายใตสภาวการณที่ไมแนนอน (Decision Making
Under Uncertainty) เปนการตัดสินใจที่ผูท ําการตัดสินใจไมสามารถทราบไดวาจะเกิดสภาวการณ
ใดในอนาคต และไมอาจก ําหนดหรือประมาณคาความนาจะเปนในการเกิดสภาวการณเหลาน้ันได
เนื่องจากไมมีหรือไมสามารถหาขอมูลทั้งในอดีตและปจจุบันได ผูตัดสินใจสามารถเลือกใชหลัก
เกณฑใดหลักเกณฑหนึ่งดังตอไปนี้เปนแนวทางในการตัดสินใจ

ก.  การเลือกคาตอบแทนสูงสุดจากบรรดาคาตอบแทนสูงสุด
(Maximax) วิธีการนี้ผูตัดสินใจมองเหตุการณในดานที่ด ีจึงพิจารณาเฉพาะคาตอบแทนสูงสุด
ของแตละทางเลือกเทานั้น แลวจึงตัดสินใจเลือกทางเลือกที่สามารถใหคาตอบแทนสูงที่สุด

ข.  การเลือกคาตอบแทนสูงสุดจากบรรดาคาตอบแทนต่ํ าสุด
(Maximin )วิธีการนี้ผูตัดสินใจมองเหตุการณในดานไมด ีจึงพิจารณาเฉพาะคาตอบแทนต่ํ าที่สุด
ของแตละทางเลือกเทานั้น แลวจึงตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ใหคาตอบแทนสูงที่สุด
ในบรรดาผลตอบแทนต่ํ าที่สุดเหลานั้น

ค.  วิธีลาพลาส (Laplace) หรือเรียกวา Equally Likely วิธีการนี้
กํ าหนดใหสภาวการณตางๆมีความนาจะเปนเทากันแลวหาผลตอบแทนเฉลี่ยของแตละทางเลือก
ผูตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ใหผลตอบแทนเฉลี่ยสูงที่สุด

ง.  วิธีเฮอรวิกซ (Hurwicz ) หรือเรียกวา Criterion of Realism วิธี
การนี้ผูตัดสินใจกํ าหนดคาเฉลี่ยถวงนํ ้าหนักใหกับแตละสภาวการณถามองเหตุการณในดานดีก็
กํ าหนดคาใหใกล 1 ถามองเหตุการณในดานไมดีก็ก ําหนดคาใหใกล 0 แลวเลือกทางเลือกที่ใหคา
ตอบแทนเฉลี่ยถวงนํ ้าหนักสูงที่สุด

จ.  วิธีคาเสียโอกาสตํ ่าที่สุด (Minimax Regret ) วิธีการนี้ผูตัดสินใจ
จะเลือกทางเลือกที่มีคาเสียโอกาสตํ่ าที่สุดจากบรรดาทางเลือกที่มีคาเสียโอกาสสูงที่สุด

(3)  การตัดสินใจภายใตสภาวการณที่มีความเสี่ยง (Decision Making
Under Risk)  เปนการตัดสินใจที่ผูท ําการตัดสินใจไมทราบแนชัดวาสภาวการณใดจะเกิดขึ้นใน
อนาคต แตทราบหรือสามารถกํ าหนดความนาจะเปนเบ้ืองแรก(Prior Probability)ที่สภาวะที่แทจริง
จะเกิดข้ึนได โดยอาศัยหลักฐานขอมูลในอดีต (Objective Probability) หรือประสบการณ และ
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วิจารณญาณของผูทํ าการตัดสินใจเอง (Subjective Probability) ผูตัดสินใจสามารถเลือกใชเกณฑ
การตัดสินใจที่ส ําคัญ 2 ลักษณะคือ

ก.  เกณฑคาคาดหวังที่เปนตัวเงินสูงสุด (Expected Monetary
Value)  ผูตัดสินใจจะเลือกทางเลือกที่ใหผลตอบแทนที่คาดหวังสูงที่สุด

ข.  เกณฑคาเสียโอกาสที่คาดหวังตํ ่าที่สุด (Expected Opportunity
Loss) ผูตัดสินใจจะเลือกทางเลือกที่มีคาเสียโอกาสที่คาดหวังตํ ่าที่สุด

Swarbrook ( 2000 ) กลาววา นักทองเที่ยวจะตองตัดสินใจเกี่ยวกับ สถานที่
หรือแหลงทองเที่ยวที่จะเดินทางไป  ชวงเวลาที่จะเดินทางไป  รูปแบบของพาหนะที่ใชเดินทาง
ระยะเวลาของการเดินทาง  รูปแบบของที่พักระหวางการเดินทาง   กิจกรรมระหวางการเดินทาง
และงบประมาณที่จะใชในการเดินทาง

Zalatan (1998) กลาววา การตัดสินใจของนักทองเที่ยวในการเดินทางไปยัง
แหลงทองเท่ียวอาจเปนการตัดสินใจท่ีเรียบงาย หรือยุงยากซับซอนทั้งนี้ขึ้นอยูกับลักษณะทางสังคม
และเศรษฐกิจของตัวนักทองเท่ียวเอง หรืออาจขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงทองเที่ยวที่ตองการไป

2.5.3  พฤติกรรมการตัดสินใจของนักทองเท่ียวในการซื้อสินคา การใชบริการ
หรือการเดินทางมี 3 รูปแบบคือ

1)  พฤติกรรมการตัดสินใจหรือการตอบสนองตอการแกปญหา แบบที่ทํ า
อยูเปนกิจวัตรประจ ําวัน ( Routine Response Behaviour ) การตัดสินใจในลักษณะนี้ขึ้นอยูกับปจจัย
หลายประการ ไดแก การเดินทางคร้ังน้ันมีราคาถูกไมตองกังวล หรือใชความคิดในการตัดสินใจ
มากเปนการเดินทางที่คุนเคยไปอยูเปนประจํ า และการตัดสินใจไมมีความยุงยากหรือ
ประเด็นรายละเอียดท่ีตองพิจารณามาก ( low involvement ) และมีเวลาจ ํากัดในการหาขอมูล

2)  พฤติกรรมการตัดสินใจภายใตขอจ ํากัดหรือไมคุนเคย ( Limited Problem
Solving ) เปนการตัดสินใจที ่นักทองเท่ียวไมรูจัก และไมคุนเคยกับแหลงทองเที่ยวที่จะไปดีนัก
จึงตองทํ าการคนหาขอมูลเพิ่มเติมเพื่อลดความเสี่ยง แตไมตองใชความรอบคอบหรือเวลาพิจารณา
ในรายละเอียดมากนัก เนื่องจากราคาไมแพงมาก และระยะทางไมไกลมากนัก

3)  พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแบบละเอียดรอบคอบ ( Extensive Problem
Solving ) พฤติกรรมการตัดสินใจในลักษณะนี้ หมายถึง การท่ีผูบริโภคตองใชความคิด ตองการ
ขอมูลจํ านวนมาก และใชเวลาในการตัดสินใจที่คอนขางยาวนาน พฤติกรรมการตัดสินใจใน
ลักษณะเชนนี้จะเกิดขึ้นในกรณีที่การเดินทางทองเที่ยวมีลักษณะตอไปนี ้คือเปนการเดินทางทอง
เที่ยวที่มีราคาคอนขางแพง และเปนการเดินทางระยะไกลใชเวลามากไมมีโอกาสไปบอยครั้ง เปน
แหลงทองเที่ยวที่ไมคุนเคยหรือไมรูจักมากอนมีรายละเอียดเกี่ยวกับสถานที่หรือบริการที่ตอง
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พิจารณาเปนจ ํานวนมาก ( high involvement ) มีเวลาส ําหรับการคิดและการคนหาขอมูลเกี่ยวกับ
แหลงทองเที่ยวมาก

Laws ( 1988 )  ไดกลาววา  บุคคลจะใชความพยายามในการตัดสินใจใน
การเดินทางมากนอย ( high or low involvement ) เพียงใดนั้น ข้ึนอยูกับตัวช้ีวัดตอไปน้ี คือ

(1)  การเดินทางมีคาใชจายสูงเพียงใด
(2)  การเดินทางมีความยุงยากซับซอนเพียงใด
(3)  ความรูสึกเสี่ยงวาจะไมไดรับความพึงพอใจจากการเดินทางมีมากนอย

เพียงใด
(4)  สถานที่ทองเที่ยวที่จะไปนั้นเหมาะสมสอดคลองกับบุคลิกภาพของ

ผูเดินทางมากนอยเพียงใด
2.5.4  กระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียว ประกอบดวย 5 ข้ันตอนสํ าคัญ

( Solomon , 1994 ) คือ
1)  ขั้นตอนที่ 1 การรับรูความตองการ หรือการรับรูถึงปญหา ( Need

Recognition ) เหตุปจจัยของปญหา หรือความตองการแบงออกไดเปน 2 แหลงคือ
(1)  สิ่งกระตุนภายในตัวบุคคล ( Internal Stimuli ) เชน  การที่บุคคลรู

สึกเครียด และออนลาจากการท ํางานมาตลอดทั้งป หรือการที่บุคคลรูสึกจํ าเจเบ่ือหนายกับชีวิต
ประจํ าวันทั้งจากที่ท ํางานและ จากครอบครัวจึงตองการทองเที่ยวเพื่อหลีกหนีจากสภาพความจ ําเจ
ดังกลาว

(2)  ส่ิงกระตุนภายนอก ( External Stimuli )  หมายถึง  สิ่งกระตุนทาง
การตลาด ท่ีนักทองเท่ียวไดรับจากการโฆษณา ประชาสัมพันธ และการสงเสริมการขายของแหลง
ทองเที่ยว

2)  ขั้นตอนที่ 2 การคนหาขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว ( Information
Search )  ซึ่งมีแหลงขอมูลขาวสาร 2 แหลง คือ

(1)  แหลงขอมูลขาวสารภายใน  นักทองเที่ยวอาจนึกถึงแหลงทองเที่ยว
ท่ีตนรูจักและจดจํ าไวในใจไดกอน

(2)  แหลงขอมูลขาวสารภายนอก  การหาขอมูลเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว
จากแหลงขอมลูภายนอก เชน จากบริษทัทองเทีย่ว จากค ําแนะนํ าของเพือ่น จากวารสารการทองเที่ยว
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3)  ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives ) หลังจาก
ไดขอมูลขาวสารที่เกี่ยวของกับแหลงทองเที่ยว กิจกรรม หรือบริการ ที่จะใชในระหวางการเดินทาง
ทองเที่ยวนักทองเที่ยวจะด ําเนินการระบุทางเลือกของสถานที่ทองเที่ยวที่ตองการไปจํ านวนหน่ึง
เพื่อประเมิน และท ําการพิจารณากอนการตัดสินใจ

4)  ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยวที่ไดระบุไว (Purchase
Decision )  หลงัจากประเมินทางเลือก นักทองเที่ยวจะทํ าการตัดสินใจเลือกแหลงทองเที่ยวที่ชอบ
มากที่สุด  บางครั้งนักทองเที่ยวอาจจะไมไดไปทองเที่ยวยังสถานที่ตั้งใจไวก็ได  เน่ืองจากมีปจจัย
อยูสองอยางเกิดขึ้นคั่นกลางระหวาง ความตั้งใจที่จะซื้อ และการตัดสินใจซื้อ  คือ

(1)  สถานการณบางอยางที่ไมไดคาดคะเนไว ( Unexpected Situational
Factors ) มากระทบความตั้งใจก็ได เชน ภาวะสงคราม  ภาวะเศรษฐกิจตกต่ํ า การเกิดโรคระบาด
หรือการเจ็บปวยอยางกระทันหัน เปนตน

(2)  ทัศนคติของบุคคลอื่น ( Attitude of Others ) ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจของนักทองเท่ียว เชน ภรรยาหรือบุคคลในครอบครัว

                             �

ภาพที่  2.3  ปจจัยท่ีเปนอุปสรรคตอการตัดสินใจซ้ือของนักทองเท่ียว
ที่มา: Kotler,Philip.  (2000).  Marketing Management.  Tenth Edition.  New Jersey: Prentice-

Hall.Kotler P., Bowen J & Makens J.  (1999).  Marketing for Hospitality and
Tourism.  Second edition. New Jersey: Prentice-Hall.

การประเมิน
ทางเลือก

ความตั้งใจ
ที่จะซื้อ

การตัดสินใจ
ซ้ือ

ทศันคติของ
ผูอื่น

สถานการณที่
ไมคาดคิด
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5)  ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมหลงัการเดินทาง หรือการประเมินผล
ประสบการณท่ีไดรับหลังการเดินทาง( Travel Satisfaction Evaluation ) การประเมินผล
ประสบการณที่นักทองเที่ยวสัมผัสระหวางการเดินทางจะสงผลตอความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
(satisfaction / dissatisfaction) ทั้งนี้ขึ้นอยูกับความแตกตางระหวาง ความคาดหวังที่นักทองเที่ยว
ต้ังไว และประสบการณที่ไดรับจากการเดินทางไปทองเที่ยวยังสถานที่ทองเที่ยวนั้น สิ่งที่ตามมา
หลังจากการประเมินผลอาจเกิดขึ้นไดใน 2 สถานการณ

(1)  ถานักทองเที่ยวเกิดความพึงพอใจ เขาจะกลายเปนนักทองเที่ยวที่
จงรักภักดีตอสถานท่ีทองเท่ียวน้ัน น่ันคือ  จะเดินทางกลับมาเที่ยวซํ ้าอีก  และเขาจะนํ าประสบ
การณดีๆเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวที่ไปสัมผัสมาไปบอกตอแกญาติมิตร

(2)  ถาเกิดความไมพึงพอใจ นักทองเที่ยวจะไมเดินทางกลับมาอีก
นอกจากน้ันอาจนํ าสิ่งที่ไมดีเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวไปบอกตอกับญาติมิตร หรือรองเรียนไปยัง
หนวยงานท่ีรับผิดชอบ หรือสงเรื่องไมประทับใจไปยังสื่อมวลชน หรือเผยแพรทางอินเทอรเน็ต

3.  แนวคิดเกี่ยวกับอุปสงคในการทองเที่ยว

3.1  ความหมายของอุปสงค  นักเศรษฐศาสตรใหความหมายของคํ าวา  “อุปสงค”
ส ําหรับสินคา และบริการชนิดใดชนิดหน่ึงวา หมายถึง จํ านวนตางๆของสินคาหรือบริการชนิดน้ัน
ที่ผูบริโภคตองการซื้อในระยะเวลาหนึ่ง ณ ระดับราคาตางๆของสินคานั้น หรือ ณ ระดับรายได
ตางๆของผูบริโภค หรือ ณ ระดับราคาตางๆของสินคาชนิดอื่นที่เกี่ยวของ ( วันรักษ 2540 )

3.1.1  ความหมายของอุปสงคในการทองเท่ียว Gunn ( 1997 ) ไดใหความหมาย
ของอุปสงคในการทองเที่ยววา หมายถึง  “ จํ านวนประชาชนจากประเทศ หรือสถานที่หนึ่งที่มี
ความสนใจในการเดินทางเพื่อทองเที่ยวไปยังประเทศหรือสถานที่ทองเที่ยวอีกแหงหนึ่ง และบุคคล
เหลาน้ันมีความสามารถ ( ability ) ที่จะเดินทางไปยังประเทศหรือสถานที่นั้นได ”

3.2  ปจจัยที่กํ าหนดอุปสงคของนักทองเท่ียว
3.2.1  Goeldner และคณะ ( 2000 ) กลาววาอุปสงคของนักทองเที่ยวที่มีตอสถานที่

ทองเที่ยวหนึ่งถูกก ําหนดโดยปจจัยส ําคัญ 2 ประการ คือ
1)  ความชอบหรือความโนมเอียง ( propensity ) ของบุคคลที่จะเดินทาง

เพื่อการทองเที่ยวซึ่งเปนปจจัยผลัก ( push factors )น้ัน ขึ้นอยูกับปจจัยส ําคัญ 3 ประการ ไดแก
(1)  ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychographics ) ซึ่งเปนตัวก ําหนดแรงจูงใจ

ของบุคคลใหเดินทางหรือไมเดินทางไปยังสถานที่ทองเที่ยวใดๆ
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(2)  ปจจัยดานประชากรศาสตร ( Demographics ) อันไดแก ลักษณะ
สวนบุคคลตางๆของนักทองเที่ยว เชน เพศ  อายุ อาชีพ ฯลฯ ตลอดจนสถานภาพทางเศรษฐกิจและ
สังคม

(3)  ปจจัยที่เกี่ยวกับประสิทธิผลทางการตลาด ( Marketing
Effectiveness ) คือ ความสํ าเร็จทางการตลาดที่สถานที่ทองเที่ยวสามารถดึงดูดนักทองเที่ยวใหมายัง
แหลงทองเที่ยวได

2)  แรงตานทาน ( resistance ) หรืออุปสรรคท่ีมีตอการเดินทางทองเท่ียว
ซึ่งเปนปจจัยดึงหรือปจจัยตาน ( pull factor ) อุปสรรค หรือแรงตานการเดินทางทองเท่ียวของ
บุคคลน้ัน  ถูกก ําหนดจากปจจัยตางๆ 5 ประการ ( Pull Factors ) ไดแก

(1)  ปจจัยขอจํ ากัดทางดานเศรษฐกิจของประเทศที่เปนถิ่นฐานของ
นักทองเที่ยว ซึ่งรวมถึงเวลา และคาใชจายในการเดินทางจากถิ่นฐานของนักทองเที่ยวไปยังแหลง
ทองเที่ยว

(2)  ปจจัยขอจํ ากัดทางดานวัฒนธรรม หมายถึง ความแตกตางทาง
วัฒนธรรมระหวางประเทศที่เปนที่อยูของนักทองเที่ยวกับประเทศที่นักทองเที่ยวตองการเดินทาง

(3)  ปจจัยคาใชจายของบริการ หมายถึง คาใชจายของบริการในแหลง
ทองเที่ยว เชน คาอาหาร คาที่พัก คาเดินทางภายในแหลงทองเที่ยว ฯลฯ

(4)  ปจจัยคุณภาพของการบริการในแหลงทองเที่ยว ถาแหลงทองเที่ยว
เตรียมบริการ หรือสิ่งอํ านวยความสะดวกตางๆ ที่มีคุณภาพแกนักทองเที่ยวมากเพียงใดก็ยิ่งจะชวย
ลดแรงตานทานของการเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวนั้น

(5)  ปจจัยอิทธิพลของฤดูกาล การที่นักทองเที่ยวจะเดินทางไปยังแหลง
ทองเที่ยวหนึ่งขึ้นอยูกับระยะเวลาที่เหมาะสม และแผนการที่นักทองเที่ยวไดวางไว

3.2.2  Gunn ( 1997 ) ไดใหกรอบการพิจารณาตัวก ําหนดอุปสงคของบุคคลในการ
เดินทางไปทองเที่ยวยังประเทศอื่นๆที่สอดคลองกับปจจัยของ Goeldner และคณะ ซึ่งประกอบไป
ดวย ปจจัยตางๆ 3 ประการดวยกัน คือ

1)  แหลงที่มาของนักทองเที่ยว ผูอาศัยอยูในเขตเมืองจะมีสภาพทาง
เศรษฐกิจดีกวาผูอยูในเขตชนบท นอกจากนี้ยังเกี่ยวของกับระยะทางระหวางถิ่นที่อยูของนักทอง
เที่ยวกับแหลงทองเที่ยว สภาพการคมนาคมขนสงระหวางถิ่นฐานของนักทองเที่ยวกับแหลงทอง
เที่ยว

2)  สภาพเศรษฐกจิสงัคมของประเทศทีนั่กทองเทีย่วมภูีมลิ ําเนา ถาประชาชน
มีรายไดดี มีการศึกษาสูง และมีอายุที่พรอมในการเดินทาง ก็จะมีอุปสงคในการเดินทางมากขึ้น
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3)  ขอจํ ากัดดานนโยบายของประเทศของนักทองเที่ยว เชน เก็บภาษีการ
เดินทางออกนอกประเทศในอัตราท่ีสูง  กฏระเบียบในการเดินทางออกนอกประเทศ

3.3  ความส ําคัญของอุปสงคการทองเท่ียว การเขาใจอุปสงคของนักทองเที่ยวที่มีตอ
สถานที่ทองเที่ยว หรือผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว เปนสิ่งที่มีความสํ าคัญส ําหรับนักการตลาด
และนักวางแผนดานการทองเท่ียว ในการเตรียมบริการหรือสิง่อํ านวยความสะดวกในการทองเที่ยว
ใหนักทองเที่ยวไดรับความพึงพอใจสูงสุด

3.4  แนวโนม และการเปล่ียนแปลงอุปสงคในการทองเท่ียว อุปสงคของการทองเท่ียว
ไมไดมีลักษณะที่อยูนิ่ง แตมีการเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา ท้ังในดานจํ านวนและรูปแบบของการ
ทองเที่ยว การเปลี่ยนแปลงในอุปสงคของการทองเที่ยวมีสาเหตุมาจากปจจัยตางๆ ไดแก   ปจจัย
ทางเศรษฐกิจปจจัยทางสังคม ปจจัยทางประชากรศาสตร เชน การเพิ่มขึ้นของอายุเฉลี่ย  ปจจัยทาง
จิตวิทยา เชน การเปลี่ยนแปลงในแบบแผนการดํ าเนินชีวิต ( life style ) และ ปจจัยทางเทคโนโลยี
เปนตน การติดตามแนวโนมและการเปลี่ยนแปลงในอุปสงคของการทองเที่ยว จะชวยใหนักการ
ตลาดเขาใจพฤติกรรม และความตองการของนักทองเที่ยวไดดียิ่งขึ้น ซึ่งจะชวยใหนักการตลาด
ตัดสนิใจ และวางแผนไดอยางถูกตอง

3.4.1  Gunn ( 1997 ) ไดใหภาพแนวโนมการเปลี่ยนแปลงของอุปสงคในการทอง
เที่ยวไวดังนี้

1)  การทองเที่ยวที่มุงท ําลายลางไปสูการอนุรักษ
2)  การเดินทางไปแหลงทองเที่ยวปกติไปสูแหลงทองเที่ยวที่มีลักษณะ

แปลกใหม
3)  การเดินทางโดยคนหนุมคนสาวไปสูการเดินทางโดยผูมีอายุมากขึ้น
4)  การมุงความสนใจที่ตนเองไปสูความสนใจในบุคคลอื่น
5)  นักทองเท่ียวท่ีเคยมีแตคนผิวขาว เชื้อสายแองโกลแซ็กซั่น และนับถือ

ศาสนาโปรเตสแตนทไปสูนักทองเที่ยวที่มีผิวสีอื่นและศาสนาอื่น
6)  การเดินทางภายในประเทศไปสูการเดินทางไปยังตางประเทศมากขึ้น
7)  การเดินทางเพื่อท ําธุรกิจเพียงอยางเดียว ไปสูการเดินทางที่ผสมผสาน

ระหวางธุรกิจและความส ําราญใจ
8)  การเดินทางที่ไมมีจุดมุงหมายเปนการเฉพาะ  ไปสูการเดินทางที่มี

จุดมุงหมายเฉพาะ
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3.4.2  แนวโนมทางการทองเท่ียวโลก
1)  องคการการทองเที่ยวโลก ( World Tourism Organization – WTO ) ได

คาดการณไววาการทองเที่ยวระยะไกลจะมีบทบาทเพิ่มขึ้น โดยจะเพิ่มสัดสวนเดิมที่มีอยูรอยละ 18
ในป ค.ศ. 1995 เปนรอยละ 24  ในป ค.ศ. 2020 ท ําใหสัดสวนการทองเที่ยวภายในภูมิภาคเดียวกัน
ลดลงจาก รอยละ 82   เปนรอยละ 76

2)  WTO ไดส ํารวจความคิดเห็นจากองคการสงเสริมการทองเท่ียว ของ
ประเทศตางๆ ทั่วโลกจํ านวน 85 แหง เม่ือป 1995 พบวา  การดํ าเนินการดานการตลาดในอนาคต
จะเจาะจงเฉพาะกลุมเปาหมายยอย ( Niche – oriented approach ) เพิ่มขึ้น แตก็ยังคงใหความส ําคัญ
กับตลาดนักทองเที่ยวกลุมใหญ ( Mass marketing ) ปจจัยส ําคัญที่จะเพิ่มความสามารถทางการ
แขงขันในอนาคต คือ การจัดสัดสวนที่เหมาะสมระหวาง  คุณภาพและราคา ใหสอดคลองกับ
ความตองการของตลาด การพัฒนาทางการทองเท่ียวจะตองคํ านึงถึง ผลในระยะยาวทางดาน
เศรษฐกจิ  สังคม  และความพึงพอใจของนักทองเที่ยวดวย

3)  เม่ือการทองเท่ียวเจริญเติบโตเต็มท่ีแลว การดํ าเนินการโดยภาครัฐจะ
นอยลง แตความรวมมือดานการตลาดระหวางภาครัฐและภาคเอกชน  การดํ าเนินงานการตลาด
รวมกับประเทศอื่นในภูมิภาคเดียวกันจะมีมากขึ้น

4)  นอกจากนี้นักสังคมวิทยา และนักเศรษฐศาสตรเห็นพองตองกันวา โลก
ในชวงป ค.ศ. 1995 จนถึงป ค.ศ. 2020 จะแบงเปน 2 ข้ัวอยางชัดเจน คือ ขั้วที่เปนมหภาค ( the
macro ) และขั้วที่เปนจุลภาค ( the micro ) ความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศ และการเปด
เสรีทางการคาจะท ําใหทุกประเทศในโลกเชื่อมโยงกันทางเศรษฐกิจ บริษัทที่จะเปนผูน ําตลาดโลก
ไดตองมีเครือขายทั้งในประเทศอุตสาหกรรมใหมและเกา  เทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและ
คอมพิวเตอรจะทํ าใหการด ําเนินงานทางการตลาด และ การเดินทางสะดวกรวดเร็วข้ึน  ตลาดการ
ทองเที่ยวจะเปนตลาดของผูซื้อ เพราะการใชระบบอินเทอรเน็ตจะท ําใหนักทองเที่ยวสามารถตรวจ
สอบ และเปรียบเทียบราคา บริการทางการทองเท่ียวไดอยางรวดเร็ว รสนิยมของนักทองเที่ยวจะ
แบงเปน 2 ขั้ว คือ ขั้วที่นิยมความสะดวกสบาย และขั้วที่นิยมการผจญภัยหรือการศึกษา

5)  แหลงทองเที่ยวตางๆ จะเนนการขาย “ ภาพลักษณ ” มากขึ้นเรื่อยๆการ
พัฒนาการทองเที่ยว และการตลาดจะเปนส่ิงคูกันโดยจะตองคํ านึงถึงหลักสํ าคัญ 3 ประการ (3E’s)
คือ

(1)  ความเพลิดเพลิน  ( Entertainment )
(2)  ความต่ืนเตน  ( Excitement )
(3)  การศึกษา  ( Education )
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4.  แนวคิดเก่ียวกับการทองเท่ียว

4.1  นิยามศัพทเก่ียวกับการทองเท่ียว
4.1.1  การทองเท่ียว ( Tourism ) ตามค ํานิยามสากล จะตองประกอบดวยเง่ือนไข 3

ประการ คือ
1)  เปนการเดินทางจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่อื่นเปนการชั่วคราว
2)  เปนการเดินทางดวยความสมัครใจ
3)  เปนการเดินทางดวยวัตถุประสงคใดๆก็ตาม ที่มิใชเพื่อการประกอบ

อาชีพหรือการทํ างานหารายได เชน เพื่อพักผอน เพื่อสนุกสนาน เพื่อศึกษาหาความรู  เพื่อการกีฬา
เพื่อเยี่ยมญาติมิตร เพื่อสงเสริมสุขภาพ  เพื่อประกอบศาสนกิจ เพื่อติดตอเจรจาธุรกิจ เพื่อประชุม
สัมมนา

4.1.2  ธุรกิจการทองเท่ียว( Tourism business ) หมายถึง กิจกรรมดานการผลิต
สินคา และบริการเพือ่อํ านวยความสะดวก และตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวเพื่อให
นักทองเที่ยวสามารถทองเที่ยวไดตามวัตถุประสงค โดยมีจุดมุงหมายเพื่อแสวงก ําไร( ราณี อิสิชัย
กุล, 2545 )

4.1.3  อุตสาหกรรมการทองเท่ียว ( Tourism Industry ) หมายถึง กิจกรรมทุก
ประเภทที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว และเปนกิจกรรมที่ถูกจัดไวในสาขาของการผลิต และบริการ

4.1.4  การทองเท่ียวระหวางประเทศ ( International Tourism ) หมายถึง
กิจกรรมทุกประเภทที่เกี่ยวของกับนักทองเที่ยวระหวางประเทศที่เดินทางเขามาในประเทศไทย
และนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางออกนอกประเทศ

4.1.5  ผูเย่ียมเยือนระหวางประเทศ ( International Visitors ) หมายถึง บุคคลที่มิ
ไดมีถิ่นที่อยูถาวรในประเทศไทย และเดินทางมาประเทศไทยเปนการชั่วคราว เพ่ือทองเท่ียวพัก
ผอน เยี่ยมญาติมิตร เลนหรือดูกีฬา ประกอบพิธีทางศาสนา หรือประกอบภาระกิจใดๆ  แตจะตอง
ไมไดรับคาจางในการประกอบภาระกิจนั้นจากผูใดในราชอาณาจักรไทย และตองพ ํานักอยู
แตละครั้งไมเกิน 90 วัน

4.1.6  นักทองเท่ียวระหวางประเทศ ( Internatinal Tourists )หรือนักทองเท่ียว
ขาเขาระหวางประเทศ ( Inbound Tourists ) หมายถึง ผูเยี่ยมเยือนระหวางประเทศที่มีระยะพํ านัก
ในประเทศไทยอยางนอย 1 คืน ( ต้ังแต 24 ชั่วโมงขึ้นไป )
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4.1.7  นักทัศนาจรระหวางประเทศ ( International Excursionists ) หมายถึง
ผูเยี่ยมเยือนระหวางประเทศที่ไมไดคางคืนในประเทศไทย (อยูในประเทศไทยนอยกวา 24 ช่ัวโมง)

4.1.8  นักทองเท่ียวแบบอิสระ ( Independent Tourists ) เปนนักทองเที่ยวที่
กํ าหนดรายการทองเท่ียว ติดตอท่ีพักแรม และวิธีการเดินทางดวยตนเองโดยไมใชบริการของบริษัท
นํ าเที่ยว

4.1.9  นักทองเที่ยวแบบมวลชน ( Mass Tourists ) เปนนักทองเที่ยวที่ใชบริการ
ของบริษัทนํ าเที่ยวในการเลือกรายการทองเที่ยว ที่พักแรม และวิธีการเดินทาง หรือ เรียกวา
การทองเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จ( Inclusive Tour or Package Tour )

4.1.10  นักทองเท่ียวท่ีเดินทางแบบเด่ียว ( Individual Travel ) คือนักทองเที่ยวที่
เดินทางเพื่อการทองเที่ยวโดยล ําพังคนเดียว

4.1.11  นักทองเท่ียวเดินทางเปนกลุม ( Group Travel ) คือ นักทองเท่ียวท่ีเดินทาง
เพื่อการทองเที่ยวเปนกลุมคณะ

4.2  การกํ าหนดรูปแบบของนักทองเท่ียว นักวิชาการดานการทองเที่ยวไดก ําหนด
รูปแบบของนักทองเที่ยว ( typologies ) เพื่ออธิบายพฤติกรรมนักทองเที่ยว

4.2.1  รูปแบบของนักทองเท่ียวแบบพ้ืนฐาน ท่ีสดุ คือ การแบงนักทองเท่ียวออก
เปน 2 กลุม ตามลกัษณะของพฤติกรรมการเดินทาง คือ

1)  นักทองเท่ียว(Tourists) คือ บุคคลซึ่งซื้อรายการนํ าเที่ยวเหมาจายจาก
บริษัทนํ าเที่ยว

2)  นักเดินทาง ( Travelers ) คือ บุคคลซึ่งจัดการการเดินทางทองเที่ยวดวย
ตนเอง

4.2.2  Cohen ( 1979 ) ไดเสนอรูปแบบนักทองเท่ียวไวดังน้ี
1)  นักทองเทีย่วแบบนันทนาการ ( Recreational Tourists ) เปนนักทองเที่ยว

ซึ่งเนนความส ําคัญในกิจกรรมที่เกี่ยวของกับการนันทนาการ หรือการพักผอนทางรางกาย
2)  นักทองเที่ยวแบบปลีกตัวหาความเพลิดเพลิน ( The Diversionary

Tourists )  เปนนักทองเที่ยวที่พยายามคนหาแนวทางใหมๆ เพื่อลืมความจํ าเจในชีวิตประจํ าวัน
3)  นักทองเที่ยวมุงหาประสบการณ ( The Experiantial Tourists ) เปน

นักทองเท่ียวท่ีเดินทางเพ่ือ ตองการสัมผัสวิถีชีวิตของผูคนทองถิ่น หรือวัฒนธรรมตางๆท่ีแทจริง
ของประเทศที่เดินทางไป
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4)  นักทองเที่ยวแบบชอบทดลอง ( The Experimental Tourists ) เปน
นักทองเที่ยวที่ชอบติดตอพูดคุยกับคนทองถิ่น เพื่อเรียนรู และทํ าความเขาใจในชีวิตความเปนอยู
การปรับตัวใหเขากับสิ่งแวดลอมของคนทองถิ่น

5)  นักทองเที่ยวที่ใชชีวิตแบบคนทองถิ่น ( The Existential Tourists )
เปนนักทองเท่ียวท่ีตองการใชชีวิตภายใตวัฒนธรรม และวิถีชีวิตเดียวกับคนทองถิ่น นักทองเที่ยว
ประเภทนี้จะใชเวลาอยูในแหลงทองเที่ยวนั้นเปนเวลานาน

4.2.3  สํ านักงานเศรษฐกิจศึกษา Westvlaams ( 1986,อางจาก Swarbrook and
Horner 1999) ไดเสนอรูปแบบนักทองเท่ียวไว  ดังน้ี

1)  นักทองเที่ยวประเภทหลงใหลในทะเล ( Active sea lovers )
2)  นักทองเที่ยวประเภทชอบผูกมิตร ( Contact-minded holiday makers )
3)  นักทองเท่ียวประเภทชอบธรรมชาติ ( Nature Viewers )
4)  นักทองเที่ยวประเภทแสวงหาการพักผอน ( Rest-seekers )
5)  นักคนหา ( Discovers ) ชอบกิจกรรมประเภทผจญภัย และชอบแสวงหา

มิตรใหม
6)  นักทองเท่ียวแบบเดินทางพรอมครอบครัว ( Family-orientated )
7)  นักทองเที่ยวแบบประเพณีนิยม ( Traditionalists ) เนนความปลอดภัย

และไมชอบเสี่ยงภัย
4.3  รูปแบบของการทองเท่ียว การเขาใจรูปแบบของการทองเที่ยวเปนสิ่งส ําคัญ เพราะ

จะทํ าใหเราสามารถเขาใจพฤติกรรมที่แตกตางกันของนักทองเที่ยว ตามลักษณะของการทองเที่ยว
4.3.1  Swarbrook ( 1999 ) ไดแบงรูปแบบการทองเที่ยวออกเปน  11 รูปแบบ

ดังตอไปน้ี
1)  การทองเที่ยวเพื่อเยี่ยมเยือนเพื่อนและญาติพี่นอง ( Visiting Friends and

Relatives ) สาเหตุที่ทํ าใหการทองเที่ยวประเภทนี้ไดรับความนิยมเพิ่มขึ้นมากกวาในอดีต ไดแก
(1)  การที่บุคคลมีเวลาวางเพิ่มขึ้น ( Increase of Leisure Time )
(2)  การปรับปรุงระบบการคมนาคมขนสง ( Improvement of Transport

System )
(3)  การมีชีวิตความเปนอยูที่ดีขึ้น  
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2)  การทองเที่ยวเชิงธุรกิจ ( Business Tourism ) เปนการเดินทางทองเที่ยวที่
เกี่ยวเนื่องกับการเดินทางเพื่อท ําธุรกิจ ทั้งในและระหวางประเทศ  ครอบคลุมถึงการทองเที่ยวแบบ
จูงใจ ซึ่งหมายถึง การท่ีบุคคลไดรับรางวัลในรูปแพกเก็จทัวรจากบริษัทเปนส่ิงตอบแทนหรือเปน
สิ่งจูงใจในการท ํางาน( Incentive )

3)  การทองเที่ยวแบบอิงศาสนา ( Religious Tourism ) เปนการทองเที่ยวที่มี
จุดมุงหมายมุงไปที่ความสงบของจิตใจ เชน การเดินทางเพื่อไปจาริกแสวงบุญ หรือเพ่ือเย่ียมเยียน
สถานที่ศักสิทธ   

4)  การทองเที่ยวเพื่อสุขภาพ ( Health Tourism ) เปนการทองเที่ยวเพื่อ
บํ าบัดโรคภัยไขเจ็บ หรือเพื่อฟนฟูสุขภาพ

5)  การทองเที่ยวแบบสวัสดิการ ( Social Tourism ) การทองเท่ียวรูปแบบน้ี
ตั้งอยูบนพื้นฐานดานสิทธิมนุษยชน ซึ่งรัฐชดเชยโอกาสในการทองเที่ยว ใหแกประชาชนผูดอย
โอกาส

6)  การทองเที่ยวเพื่อการศึกษา ( Educational Tourism ) เปนการเดินทาง
ทองเที่ยวเพือ่การเรียนรู หรือเพ่ือเผชิญโลก ( see the world )

7)  การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ( Cultural Tourism ) เปนการทองเที่ยวเพื่อ
สัมผัสวัฒนธรรมของถิ่นอื่น และ การเยี่ยมชมสถานที่ส ําคัญท่ีเปนมรดกทางวัฒนธรรม

8)  การทองเที่ยวแบบชมทิวทัศน ( Scenic Tourism ) เปนการเดินทางเพื่อ
เยี่ยมชมธรรมชาติ

9)  การทองเที่ยวแบบการแสวงหาความส ําราญ ( Hedonistic Tourism ) เปน
การทองเที่ยวเพื่อแสวงหาการพักผอนหยอนใจในรูปแบบตางๆ เชน แสงแดด ทะเล และหาดทราย

10)  การทองเท่ียวเพ่ือเขารวมหรือทํ ากจิกรรม ( Activity Tourism ) เปน
การทองเที่ยวซึ่งเกิดจากความปรารถนาที่จะไดรับประสบการณที่แปลกใหม ตัวอยางเชน  การเดิน
ปา ฯลฯ

11)  การทองเที่ยวแบบมุงความสนใจพิเศษ ( Special Interest Tourism )
การทองเที่ยวรูปแบบนี ้นักทองเที่ยวจะเดินทางทองเที่ยวเพื่อท ําในสิ่งที่ตนสนใจเปนพิเศษ  เชน
การดูนก  การตกปลา
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5.  การทองเที่ยวระหวางประเทศขาเขาของประเทศไทย     

5.1  ความสํ าคัญทางดานเศรษฐกิจ รายไดจากการทองเที่ยวของประเทศไทยมีมูลคา
มากเปนอันดับแรกๆเมื่อเทียบกับสินคาสงออกรายการส ําคัญๆ ( ตารางท่ี 2.1) อุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยวระหวางประเทศขาเขาของประเทศไทยนับเปนแหลงรายไดที่น ําเงินตราตางประเทศเขาสู
ประเทศที่ส ําคัญ ( ตารางท่ี 2.2) และมีศักยภาพท่ีจะเจริญเติบโตไดอีกมาก( ภาพที่ 2.4)

ในป พ.ศ. 2545 แมวาจะมีเหตุการณตางๆที่ท ําลายบรรยากาศการทองเที่ยวของ
ประเทศไทย เชน ภาวะสงครามอิรักกับสหรัฐอเมริกา  การกอการรายในบาหลปีระเทศอินโดนีเซยี
เปนตน แตท้ังภาครัฐ และภาคเอกชนของประเทศไทยไดชวยกันสรางความมั่นใจในความปลอดภัย
ของประเทศไทยใหกับนักทองเที่ยวชาวตางชาติ สงผลใหมีนักทองเที่ยวจากทุกภูมิภาคของโลกเดิน
ทางมายังประเทศไทยเปนจํ านวนทั้งหมด 10.87 ลานคน เพิ่มจากป พ.ศ. 2544 รอยละ 7.1 สรางราย
ไดใหกับประเทศเพิ่มขึ้นรอยละ 10  คิดเปนมูลคาประมาณ 323,484 ลานบาท และมีมูลคามากเปน
อันดับหน่ึง มากกวารายไดจากสินคาคอมพิวเตอรและชิ้นสวน ซึ่งท ํารายไดใหประมาณ 313,153
ลานบาท ( ธนาคารแหงประเทศไทย และการทองเท่ียวแหงประเทศไทย )

5.2  นอกจากน้ันการทองเท่ียวระหวางประเทศยังมีความสํ าคัญทางดานสังคม คือ
ชวยสงเสริมความสัมพันธที่ดีระหวางประเทศ และความเขาใจระหวางมนุษย กอใหเกิดสันติภาพ
ความเปนมิตรไมตรีระหวางเจาบานและผูมาเยือน ชวยพัฒนาคุณภาพชีวิต และความเปนอยู
ของประชาชนใหดีขึ้นชวยสงเสริมฟนฟ ูพัฒนาและอนุรักษมรดกทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอม
ชวยสงเสริมใหประชาชนรูจักใชเวลาวางใหเกิดประโยชน ในการใชภูมิปญญาทองถิน่ ความถนัด
เฉพาะตนผลิตสินคาพื้นเมืองและสินคาที่ระลึก ขายใหแกนักทองเที่ยว

5.3  และการทองเท่ียวระหวางประเทศยังชวยสงเสริมความเขาใจทางการเมือง คือ
ชวยสงเสริมภาพลักษณที่ดีของประเทศ การเดินทางทองเที่ยวระหวางประเทศชวยสรางภาพลักษณ
ความเปนเมืองที่มีความสงบ มั่นคงปลอดภัยไดระดับหนึ่ง ชวยสงเสริมการเรียนรูแลกเปลี่ยน
ทางวัฒนธรรม และสรางความเขาใจซึ่งกันและกันอันจะนํ าไปสูความเปนมิตรรวมสังคมโลก และ
ยังเปนการชวยเพิ่มความสัมพันธทางการเมืองระหวางประเทศ
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ตารางท่ี 2.1 รายไดจากการทองเที่ยวเปรียบเทียบกับสินคาสงออกสํ าคัญ 5 รายการแรกของไทย
ป พ.ศ. 2541 ถึงป พ.ศ. 2545

                                                                                                                            หนวย  :  ลานบาท
                 2541                  2542                   2543                  2544                 2545

การทองเที่ยว** 323,484คอมพิวเตอรและช้ินสวน
316,102

คอมพิวเตอรและช้ินสวน
299,780

คอมพิวเตอรและช้ินสวน
338,641

คอมพิวเตอรและช้ิน
สวน 343,027

การทองเที่ยว**
242,177

การทองเที่ยว**
253,018

การทองเที่ยว**     285,272 การทองเที่ยว**
299,047

สิ่งทอและเสื้อผาสํ าเร็จรูป
183,025

เครื่องใชไฟฟาและ
อุปกรณ      161,821
อาหารทะเลกระปองและ
แปรรูป                 93,890
แผงวงจรไฟฟาและช้ิน
สวน   92,906

สิ่งทอและเสื้อผาสํ าเร็จรูป
166,108

เครื่องใชไฟฟาแลอุปกรณ
 153,768
แผงวงจรไฟฟาและช้ิน
สวน  111,645
อาหารทะเลกระปองและ
แปรรูป    100,283

เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณ
211,307

สิ่งทอและเสื้อผาสํ าเร็จรูป
189,167
แผงวงจรไฟฟาและช้ินสวน
 179,287
ผลิตภัณฑพลาสติก
110,380

เครื่องใชไฟฟาและ
อุปกรณ    219,246

สิ่งทอและเสื้อผาสํ าเร็จ
รูป   195,990
แผงวงจรไฟฟาและช้ิน
สวน 154,810
ผลิตภัณฑพลาสติก
112,380

คอมพิวเตอรและช้ินสวน
313.153
เครื่องใชไฟฟาและอุปกรณ
243,240

สิ่งทอและเสื้อผาสํ ารจรูป
179,765
แผงวงจรไฟฟาและช้ินสวน
147,889
ผลิตภัณฑพลาสติก
121,604

ขอมูลจาก: ธนาคารแหงประเทศไทย
หมายเหตุ : ** การทองเที่ยวแหงประเทศไทย
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ตารางท่ี  2.2 รายไดจากการทองเที่ยวระหวางป พ.ศ. 2540 ถึงป พ.ศ. 2545

             ป จ ํานวนนักทองเที่ยว วันพํ านักเฉล่ีย
      ( วัน )

   คาใชจายเฉล่ีย
    (บาท/คน/วัน)

     รายไดรวม
     (ลานบาท)

          2540      7,221,345
        +0.41

        8.33        3,671.87
          -0.92

       220,754
        +0.63

         2541      7,764,930
       +7.53

       8.40        3,712.93
        +1.12

      242,177
        +9.70

         2542 8,580,332
 +10.50

       7.96        3,704.54
         -0.23

      253,018
        +4.48

         2543     9,508,623
     +10.82

       7.77        3,861.19
        +4.23

      285,272
      +12.75

         2544   10,061,950
      +5.82

       7.93        3,747.87
         -2.93

      299,047
       +4.83

         2545    10,799,067
      + 7.33

       7.98        3,753.74
        + 0.16

       323,484
       + 8.17

ที่มา : การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  Internal Tourist Arrival 2002  กองสถิติและวิจัยป 2545
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ภาพที่  2.4  จํ านวนนักทองเที่ยวระหวางประเทศขาเขาของประเทศไทย พ.ศ.2503-2545
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5.4  แผนการตลาดการทองเที่ยวประเทศไทยป พ.ศ.2546  การทองเท่ียวแหงประเทศ
ไทย ไดก ําหนดเปาหมายตามกรอบยุทธศาสตรวางรากฐานประเทศไทยมุงสูการเปน Tourism
Capital of Asia ภายใน 3 ปและ มีเปาหมายอื่นๆ ดังตอไปน้ี

ตารางท่ี  2.3  เปาหมายจํ านวนนักทองเที่ยวและรายไดปพ.ศ.2546 ( การทองเที่ยวแหงประเทศไทย )

                    จ ํานวน        นักทองเท่ียวตางประเทศ            นักทองเท่ียวไทย
                นักทองเที่ยว               11.13  ลานคน

                ( + 6.0 % )
           63.07 ลานคนคร้ัง
               ( + 2.50 % )

                   รายได            360,600 ลานบาท
              ( + 11.50 % )

           323,000 ลานบาท
               ( + 4.87 % )

กลุมเปาหมายตลาดตางประเทศ
ดํ าเนินการรักษาตลาด
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟค    : มาเลเซยี  สิงคโปร  ไตหวัน  ฮองกง  เกาหลี
ภูมิภาคยุโรป                 : อังกฤษ   เยอรมนี   สแกนดิเนเวีย
ภูมิภาคตะวันออกกลาง : อิสราเอล
ดํ าเนินการเชิงรุก
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟค    :  อินเดีย   ออสเตรเลีย
ภูมิภาคยุโรป                 :  เนเธอรแลนด   อิตาลี   ฝร่ังเศส    ยุโรปตะวันออก
ภูมิภาคอเมริกา              :  สหรัฐอเมริกา   แคนาดา
ดํ าเนินการเรงการเติบโตแบบกาวกระโดด
ภูมิภาคเอเชียแปซิฟค     : จีน   ญ่ีปุน
ภูมิภาคตะวันออกกลาง  : UAE
Brand    - amazing  THAILAND   experience variety
Theme   - นํ าเสนอความหลากหลายของสินคา และบริการทางการทองเที่ยว
               - นํ าเสนอความเปนคนไทย ( Thai People )  เชน   ยิ้มสยาม   ความมีอัธยาศัยไมตรี
ความเปนคนสนุกสนาน  เปนตน
               - นํ าเสนอความเปนไทย ( Thai Touch )  เชน   การบริการมาตรฐานแบบไทย
วิถีชีวิตแบบไทย   อาหารไทย   เปนตน
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6.  แนวคดิเก่ียวกับการจัดการการทองเท่ียวแบบย่ังยืน ( Sustainable Tourism
Management )

การพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยในอดีตที่ผานมา ไดกอใหเกิด
ลักษณะแหงความไมยั่งยืนในการพัฒนาอยางนอย 4 ประการคือ

1)  ความไมยัง่ยืนดานเศรษฐกิจ คือ การพึ่งพาการนํ าเขาสินคาจากตางประเทศเพ่ือรอง
รับนักทองเท่ียว

2)  ความไมยั่งยืนดานสังคม คือ การกระจายรายไดท่ีไมเปนธรรม
3)  ความไมยั่งยืนดานสิ่งแวดลอม คือ การท ําลายสิ่งแวดลอม และแยงชิงทรัพยากรจาก

ภาคอื่นๆของสังคม
4)  ความไมย่ังยืนดานวัฒนธรรม คือ การเลียนแบบพฤติกรรมการบริโภค  และการรับ

วัฒนธรรมแตฝายเดียว
การประชุมสิ่งแวดลอมโลก ( Earth Summit ) ท่ีนครริโอเดอจาเนโร ประเทศบราซิล

เมื่อป ค.ศ. 1992 มีการกลาวถึงปญหาสิ่งแวดลอมโลก และการพัฒนาที่ยั่งยืน (Sustainable
Development ) แนวความคิดเร่ืองการพัฒนาท่ีย่ังยืน ไดเช่ือมโยงมาสูการทองเท่ียวเกิดเปนแนว
ความคิดการทองเที่ยวที่ยั่งยืน  พัฒนาการทางความคิดนี้ไดเผยแพรสูประเทศไทย โดยมีการต้ังเปา
หมายสูงสุดในการพัฒนาอุตสาหกรรมทองเที่ยวของประเทศไทย สูการพัฒนาการทองเที่ยวที่ยั่งยืน
ซึ่งสอดคลองกับแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาต ิฉบับที ่9 ( พ.ศ. 2545-2549 )

6.1  ความหมายของการจัดการทรัพยากรการทองเท่ียวแบบย่ังยืน
6.1.1  การจัดการการทองเท่ียวแบบย่ังยืน ( วรรณา ศิลปอาชา ,2545 )หมายถึง

การกํ าหนดแนวทางการใชประโยชนและการพัฒนาทรัพยากรการทองเที่ยว รวมท้ังปจจัยแวดลอม
ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวเพื่อตอบสนองความจ ําเปนทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และ
สุนทรียภาพแกสมาชิกของสังคมในปจจุบันและอนาคต โดยใชทรัพยากรอันทรงคุณคาอยางชาญ
ฉลาด สามารถรักษาเอกลักษณของธรรมชาติและวัฒนธรรมไวไดนานท่ีสดุ เกิดผลกระทบนอยที่
สุด และใชประโยชนไดตลอดไป
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6.1.2  การทองเท่ียวท่ีย่ังยืน ( นิธิ เอียวศรีวงศ , 6 ส.ค. 2539 ) หมายถึง  การทอง
เที่ยวที่มีจํ านวนนักทองเที่ยวพอสมควร มีทรัพยากรที่ยั่งยืน มีวัฒนธรรมท่ีทํ าใหชาวบานสามารถ
ดํ ารงอยูไดอยางมีความสุข  ท้ังน้ีมิใชดํ ารงอยูเพื่อที่จะขายนักทองเที่ยวตอไป  แตดํ ารงอยูไดโดยท่ี
ชาวบานสามารถเปนนายของตนเองไดตอไป โจทยส ําคัญที่จะท ําใหการทองเท่ียวของ
ประเทศไทยยั่งยืนมีอยูสองขอดวยกัน  คือ

1)  จะตองมองคนเปนเปาหมายหลักของการทองเที่ยว  ไมวาคนคนน้ันจะ
เปน ผูขายบริการการทองเที่ยว นักทองเที่ยว หรือคนทองถ่ินก็ตาม คนท้ังหมดน้ีจะตองได
ประโยชนจากการทองเที่ยวไมวาจะเปนประโยชนในรูปของ รายได หรือการเรียนรูก็ตาม

2)  การทองเที่ยวจะตองมีความหลากหลาย ท้ังรูปแบบของการทองเท่ียว
กลุมของนักทองเที่ยว และผูประกอบธุรกิจทองเที่ยว

6.1.3  การทองเท่ียวท่ีย่ังยืนตามกระบวนทัศนใหม( ชัยวัฒน ถิระพันธุ,  2539 )
หมายถึง  การทองเที่ยวแบบไมท ําลาย คือ ไมท ําลายทรัพยากรธรรมชาติ ไมท ําลายรากฐานของ
สังคม ทั้งนี้เพราะนิยามเรื่องการพัฒนาที่ยั่งยืนนั้นก็คือ การพัฒนาท่ีคนรุนปจจุบันไมทํ าลายรากฐาน
ชีวิตของคนรุนหลัง  ใหคนรุนหลังสามารถสืบตอคุณภาพชีวิต และรากฐานชีวิตของคนรุนปจจุบัน
ไดน่ันเอง   หลักที่ส ําคัญที่สุด  ในการพัฒนาการทองเที่ยวใหยั่งยืนไดนั้นก็คือ การท่ีชุมชนจะตอง
สามารถรักษาดุลยระหวาง คุณภาพชีวิตของคนในทองถิ่นกับรายได และความทันสมัยใหได ซึ่งไม
ใชเรื่องงายที่จะบอกไดวาดุลยดังกลาวนั้นอยูที่ใด เน่ืองจาก ดุลยของชุมชน ดุลยของสังคม และดุลย
ของโลก มีลักษณะเปนพลวัตร ( Dynamic ) สูง

6.1.4  การทองเที่ยวที่สอดคลองกับการพัฒนาที่ยั่งยืน(ดวงใจ หลอธนวณิชย และ
คณะ, 2540 ) คือ การทองเท่ียวท่ี ใหผลตอบแทนโดยรวมมากกวาการลงทุนที่เสียไป ( ยั่งยืนทาง
เศรษฐกิจ )มีการกระจายผลตอบแทนนี้อยางเปนธรรมแกภาคตางๆในสังคมในปจจุบัน ( ยั่งยืนทาง
สังคม ) ไมเบียดบังผลอันพึงมีพึงไดของคนรุนตอไปในอนาคต ( ยั่งยืนทางสิ่งแวดลอม )  ตลอดจน
นํ ามาซึ่งการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรมอันดีงามระหวางนักทองเที่ยวและเจาบาน( ยั่งยืนทาง
วัฒนธรรม )

สรุปไดวา  การจัดการการทองเที่ยวที่ยั่งยืน คือ การดํ าเนินกิจกรรมทางการทอง
เที่ยวใหเกิดดุลยภาพของ  ผลตอบแทนทางดานเศรษฐกิจและความเปนธรรมทางสังคม  โดยไม
ทํ าลายสิ่งแวดลอม  และวัฒนธรรมที่ดีงามของชุมชน และสังคม
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6.2  องคประกอบของการจัดการทรัพยากรการทองเท่ียวแบบย่ังยืน(วรรณา ศิลปอาชา
,2545 )  แนวคิดของการจัดการทรัพยากรการทองเที่ยวแบบยั่งยืนสามารถพิจารณาจากองคประกอบ
4 ประการ คือ

6.2.1  การดํ าเนินกิจกรรมการทองเท่ียว ในขอบเขตความสามารถของธรรมชาติ
และชุมชน

6.2.2  การตระหนักในกิจกรรมการทองเที่ยวที่มีผลกระทบตอชุมชน  ขนบธรรม
เนียม  ประเพณี วัฒนธรรม และวิถีชีวิตความเปนอยูของชุมชน

6.2.3  การมีสวนรวมของประชาชนในกิจกรรมการทองเที่ยว ที่มีผลกระทบตอ
ระบบนิเวศชุมชน ขนบธรรมเนียม  ประเพณ ี วัฒนธรรม  และ วิถีชีวิต

6.2.4  การประสานความตองการทางเศรษฐกิจ การคงอยูของสังคม และการ
อนุรักษสิ่งแวดลอมเพื่อความยั่งยืน

6.3  องคความรูเพ่ือการทองเท่ียวท่ีย่ังยืน  ( ดวงใจ หลอธนวณิชย และคณะ,2540 )
การทํ าใหการทองเที่ยวแบบยั่งยืนเกิดขึ้นจํ าตองอาศัยการปรับเปลี่ยนไปสู “กระบวนทัศนใหม” ซึ่ง
มีรากฐานอยูบนองคความรูใหมที่มีลักษณะเปนองครวม ขององคความรูวาดวยการทองเท่ียวของ
ประเทศไทยทั้ง 3 สวน คือ

6.3.1  องคความรูเก่ียวกับนักทองเท่ียวและสินคาทองเท่ียว องคความรูเกี่ยวกับ
นักทองเที่ยวนั้นรวมถึง ภูมิหลังในดานตางๆของนักทองเที่ยว เชน ภูมิหลังทางสังคม ภูมิหลังทาง
เศรษฐกิจภูมิหลังทางจิตวิทยา ตลอดจนพฤติกรรมในการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว

องคความรูเกี่ยวกับสินคาทองเที่ยวนั้นรวมถึง  ความรูเร่ืองการพัฒนาและ
การนํ าเสนอสินคาทองเที่ยว ลักษณะเฉพาะของสินคาทองเที่ยวแตละชนิด ทรัพยากรที่ตองใชใน
การพัฒนาสินคาทองเที่ยว เปนตน

6.3.2  องคความรูเก่ียวกับการจัดการการทองเท่ียว องคความรูในสวนนี้ประกอบ
ไปดวย ความรูความเขาใจตอ ความพรอม และขอจํ ากัดของภาคตางๆในสังคมคือ ภาครัฐ  ภาค
ธุรกิจเอกชน และภาคชุมชน บทบาทที่ควรจะเปนของภาคเหลานี้แตละภาค และแนวทางในการ
สรางการมีสวนรวม( partnership ) ของ  ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคชุมชน

6.3.3  องคความรูเกี่ยวกับมิติทางสิ่งแวดลอม และมิติทางวัฒนธรรม องคความรูนี้
ครอบคลุมถึงผลกระทบของการทองเที่ยวตอ สิ่งแวดลอม และวัฒนธรรมของชุมชนทองเที่ยว
ทั้งในแงบวกและแงลบ ตลอดจนกลไกดานเศรษฐกิจ สังคม การเมือง ในการจัดการทองเที่ยวใหมี
ความยั่งยืน ทั้งในดานสิ่งแวดลอม และ ดานวัฒนธรรม
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7.  แนวคดิการตลาดแบบองครวม

การดํ าเนินงานทางการตลาดขององคกรในยุคเศรษฐกิจใหม หรือเศรษฐกิจยุคดิจิตอล
( Digital Economy ) ท่ีมีรากฐานมาจากการปฏิวัติดิจิตอลเทคโนโลยี และการจัดการอุตสาหกรรม
ขอมูลขาวสาร คือ  การกาวเขาสูยุคขอมูลขาวสารและเทคโนโลย ี ไดกอใหเกิดการแขงขันเพ่ือ
ชวงชิงสวนแบงการตลาดกันแบบดุเดือด ( Hyper Competitive Market ) อํ านาจถูกเปลี่ยนมือจาก
ผูผลิต ไปสูผูคาปลีกและผูบริโภคซึ่งสามารถระบุสิ่งที่ตนเองตองการในแงของ  ผลิตภัณฑที่ถูกออก
แบบและผลิตเฉพาะตน( Customized Product )  บริการ  ราคา  ชองทางจ ําหนาย  แมกระทั่งโฆษณา
และการสงเสริมการขาย ( เรียบเรียงจาก “ คิดใหมการตลาด ”  ฟลิป คอตเลอร และคณะ )

องคกรในยุคเศรษฐกิจใหมจึงตองใหความส ําคัญกับการส ํารวจคนหาความตองการ
ของผูบริโภคมากกวาในยุคสมัยกอน โดยใชการดํ าเนินงานทางการตลาดตามแนวความคิดการ
ตลาดสมัยใหมที่เรียกวา  แนวคิดการตลาดแบบองครวม ( Holistic Marketing  Concept ) ซึ่งมีจุด
เริ่มตน จากการส ํารวจอุปสงคของลูกคาแตละกลุม  มุงเนนการสรางและสงมอบคุณคาใหลูกคาแต
ละกลุม ดวยความเชี่ยวชาญเฉพาะขององคกร และการชวยเหลือของผูรวมงานท้ังเครือขาย ดวยการ
สรางและการจัดการฐานขอมูลของลูกคา และโดยการบูรณาการหวงโซแหงคุณคาของผูรวมงาน
ใหเช่ือมโยงกันไปท้ังเครือขาย เพื่อสงมอบคุณคาใหลูกคาแตละกลุมใหไดรับความพึงพอใจสูงสุด
เหนือกวาคูแขง  จึงจะท ําใหลูกคามีความจงรักภักดี และการซื้อซํ ้าของลูกคาเหลานี้ จะท ําใหองคกร
และผูมีสวนไดเสียทั้งหมดมีก ําไรรวมกันในระยะยาวตลอดชวงชีวิตของลูกคา

ตารางท่ี 2.4  แนวคิดการตลาดแบบองครวม ( Holistic Marketing Concept )

    ชื่อ จุดเริ่มตน     �      จุดเนน       �           วิธีการ            �                ผลลัพธ
แนวคิด               อุปสงค              คุณคาเพื่อลูกคา         สรางฐานขอมูล               กํ าไรเพ่ิมข้ึนจากสวนครอง
การตลาด            ของลูกคา          ความเชี่ยวชาญ          ลูกคาและบูรณาการ        ตลาดท่ีเพ่ิมข้ึน  ความจงรัก
แบบองครวม      แตละคน           เฉพาะขององคกร      หวงโซแหงคณุคาให       ภักดีของลูกคา และคุณคา
                                                    เครือขายผูรวมงาน     เชื่อมโยงทั้งเครือขาย      ช่ัวชีวิตของลูกคา

ที่มา: ฟลิป คอตเลอร, ดีพัค เจน และสุวิทย เมษินทรีย  คิดใหมการตลาด  แปลจาก Marketing
Moves  โดย  ธันวัชร ไชยตระกูลชัย  (2545)  กรุงเทพมหานคร  ผูจัดการ
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8.  ขอมูลพ้ืนฐานเก่ียวกับประเทศสหรัฐอเมริกาและนักทองเท่ียวชาวอเมริกัน

8.1  ขอมูลท่ัวไปของประเทศสหรัฐอเมริกา
พื้นที่                      3,618,770       ตารางไมล
ประชากร               292.6               ลานคน ( พฤศจิกายน พ.ศ. 2546 )
เมืองหลวง             กรุงวอชิงตัน
ศาสนา                   คริสต นิกายโปรเตสแตนต และโรมันคาทอลิก
ภาษาที่ใช               อังกฤษ
การปกครอง          ระบอบประชาธิปไตย
สกุลเงิน                 เหรียญสหรัฐ อัตราแลกเปลี่ยน 1 เหรียญสหรัฐ เทากับ 40 บาท

8.2  สถานการณการทองเท่ียวในปจจุบันและแนวโนมในอนาคตของนักทองเท่ียวชาว
อเมริกัน  ตลาดนักทองเที่ยวชาวอเมริกันจัดอยูในกลุมตลาดนักทองเที่ยวที่มีศักยภาพสูงส ําหรับ
ประเทศไทย ซ่ึงจะตองดํ าเนินการเชิงรุก เน่ืองจากเปนตลาดขนาดใหญ และมีประชากรที่มีศักยภาพ
ในการซื้อสูง นอกจากน้ันประชากรยังนิยมเดินทางทองเท่ียวในตางประเทศเปนอันดับตนๆของ
โลก ปจจุบนัมีขนาดใหญเปนอันดับท่ี 8 ในตลาดนักทองเที่ยวระหวางประเทศขาเขาของประเทศ
ไทย มีสวนแบงตลาดรอยละ 4.72 และมีขนาดใหญเปนอันดับท่ี 1 ในตลาดภูมิภาคอเมริกา

ป พ.ศ. 2545 มีจํ านวนนักทองเท่ียว 509,841 คน มีอัตราเพิม่รอยละ 5.06 ผล
กระทบจากการตื่นกลัวการกอการรายมีอิทธิพลลดการเติบโตของตลาดนักทองเที่ยวสหรัฐฯมากใน
ชวงคร่ึงปแรก และตลาดเร่ิมฟนตัวอีกคร้ังในชวงตนไตรมาสท่ี 3 นอกจากน้ี ประเทศไทยยังไดรับ
ผลดีจากเหตุการณระเบิดที่บาหล ีเม่ือ 12 ตุลาคม 2545 ท ําใหนักทองเที่ยวเปลี่ยนจุดหมายมา
ประเทศไทย แทนที่จะยกเลิกการเดินทาง ประกอบกับประเทศไทยไดเพิ่มมาตรการรักษาความ
ปลอดภัยสถานที่ส ําคัญ และแหลงทองเที่ยวตางๆใหรัดกุมยิ่งขึ้น ท ําใหนักทองเที่ยวชาวอเมริกันมี
ความมั่นใจ ส ําหรับตลาดในชวงป พ.ศ. 2546 มีปจจัยภายนอกที่สงผลกระทบทางลบตอตลาดคือ
ความเสี่ยงภัยจากการกอการราย สงครามระหวางประเทศสหรัฐอเมริกากับอิรัก และการระบาดของ
โรคซารส
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8.3  รายไดท่ีเกดิจากนักทองเท่ียวสหรัฐอเมริกาในป พ.ศ. 2545  ในป 2545 นักทองเท่ียว
ชาวอเมริกันมีระยะเวลาพํ านักเฉลี่ยในประเทศไทยประมาณ 12.95 วัน เพ่ิมข้ึนจาก ป 2544 ซึ่งมีวัน
พํ านักเฉลี่ย 10.97 วัน มีคาใชจายเฉลี่ยตอคนตอวันประมาณ 4,127.31 บาทลดลงจากป 2544 ที่มีคา
ใชจายประมาณ 4,139.39 บาท คาใชจายสวนใหญจะเปนคาที่พัก รองลงมาคือ การซื้อสินคา
คาอาหารและเคร่ืองด่ืม ตลาดนักทองเที่ยวชาวอเมริกันสรางรายไดใหกับประเทศไทยประมาณ
27,250.32 ลานบาท เพิ่มขึ้นจากป 2544 ที่มีจํ านวน 22,035.95 ลานบาท โดยทํ ารายไดสูงเปน
อันดับ 1 เมื่อเทียบกับตลาดนักทองเที่ยวอื่นๆในภูมิภาคอเมริกา

8.4  ลักษณะและกลุมนักทองเท่ียวท่ีประเทศไทยไดรับ
8.4.1  โครงสรางตลาดนักทองเท่ียวชาวอเมริกันในชวง 5 ปที่ผานมา สวนใหญ

ประกอบดวย กลุมนักทองเที่ยวที่เดินทางแบบอิสระ กลุมนักทองเที่ยวชาย กลุมนักทองเที่ยวที่เดิน
ทางซํ้ า และกลุมนักทองเที่ยววัยท ํางานที่มีอายุระหวาง 45-54 ป

8.4.2  วัตถุประสงคในการเดินทาง ในป 2545 นักทองเท่ียวชาวอเมริกันสวนใหญ
เดินทางมาเพ่ือทองเท่ียวพักผอนคิดเปนรอยละ 83.25 การเดินทางมาเพ่ือทํ าธุรกิจรอยละ 10.99
ตลาดการประชุม/สัมมนา มีขนาดใหญเมื่อเทียบกับตลาดนักทองเที่ยวชาติอื่นๆมีประมาณ 5.48
พันคน

8.4.3  กลุมตลาดที่มีทิศทางการเติบโตที่สดใส ในป พ.ศ. 2545 ไดแก กลุมประชุม/
สัมมนากลุมนักบริหารและกลุมตลาดระดับกลาง สวนกลุมนักธุรกิจ กลุมเยาวชน กลุมสูงอาย ุและ
กลุมตลาดระดับลาง มีการเคลื่อนไหวในทิศทางที่ลดลง

8.5  เท่ียวบินตรงท่ีรองรับตลาดนักทองเท่ียวสหรัฐอเมริกา ปจจุบันมีการใหบริการ
เที่ยวบินจากประเทศสหรัฐอเมริกาสูประเทศไทยจาก 18 เมือง ทั้งนี้เปนการบินโดยสายการบิน
พาณิชยระหวางประเทศ และสายการบินคูภาคีอีก 5 สาย ในจํ านวนน้ีเปนการใหบริการเท่ียวบินตรง
จํ านวน 21 เที่ยว/สัปดาห จาก 3 เมือง คือ เดนเวอร ลอสแองเจลิส และซีแอตเติล

8.6  ระเบียบพิธีการเขาเมือง บุคคลสัญชาติอเมริกันที่เดินทางเขามาในราชอาณาจักร
ไทยโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการทองเท่ียวจะไดรับการยกเวนการตรวจลงตรา(วีซา) และสามารถ
พํ านักอยูในประเทศไทยไดไมเกิน 30 วัน

8.7  เมืองตนทางการเดินทางออกท่ีสํ าคัญ จากสถิตินักทองเท่ียวชาวอเมริกันท่ีเดินทาง
มาประเทศไทยในปพ.ศ. 2545 พบวาสวนใหญจะมาจากมลรัฐฝงตะวันตกมากที่สุด คิดเปนสัดสวน
รอยละ 54.35 และมาจากมลรัฐฝงตะวันออกประมาณรอยละ 45.64 เม่ือจํ าแนกตามมลรัฐตางๆ 3
อันดับแรก จะเปนดังน้ี
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8.7.1  แคลิฟอรเนีย รอยละ 31.63 หรือมีจํ านวนนักทองเท่ียว 161,306 คน
8.7.2  นิวยอรค รอยละ 10.18 หรือมีจํ านวนนักทองเท่ียว 51,912 คน
8.7.3  เท็กซัส รอยละ 6.47 หรือมีจํ านวนนักทองเท่ียว 33,005 คน

8.8  ฤดูการทองเท่ียว ฤดูการทองเที่ยวที่สํ าคัญของชาวอเมริกันมี 2 ชวง คือ ฤดูรอน
ซึ่งเปนชวงปดภาคเรียน ระหวางเดือนมิถุนายนถึงเดือนสิงหาคม และฤดูหนาว ระหวางเดือน
พฤศจิกายนถึงเดือนกุมภาพันธ ชวงที่มีปริมาณนักทองเที่ยวสูงสุดโดยทั่วไปจะอยูในเดือน
พฤศจิกายน รองลงมา ไดแก เดือนธันวาคม มีนาคม และมกราคม ตามล ําดับ

8.9  พฤติกรรมการทองเท่ียว นักทองเท่ียวชาวอเมริกันสวนใหญนิยมการเดินทางทอง
เที่ยวภายในประเทศ และภูมิภาคใกลเคียง เนื่องจากประหยัดคาใชจาย และระยะเวลาในการเดินทาง
สวนการเดินทางทองเที่ยวระยะทางไกลๆไดรับความนิยมรองลงมา นักทองเที่ยวชาวอเมริกันนิยมที่
จะเดินทางไปใหไดหลายประเทศในการเดินทางครั้งเดียวกัน ประเทศในภูมิภาคเอเชียท่ีไดรับความ
นิยม ไดแก ฮองกง ญ่ีปุน จีน สิงคโปร มาเลเซยี และอินโดนีเซีย ประเทศเหลานี้นอกจากจะเปนคู
แขงที่ส ําคัญของไทยในตลาดสหรัฐอเมริกาแลว ยังมีสวนชวยสงเสริมโอกาสในการมาเยือน
ประเทศไทยของชาวอเมริกันดวย ส ําหรับประเทศไทย นับวาเปนแหลงทองเที่ยวที่อยูในความนิยม
ของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันในระดับหนึ่ง ดังจะเห็นไดวานักทองเท่ียวชาวอเมริกันท่ีประเทศไทย
ไดรับจะมีนักทองเที่ยวกลุมที่มาซํ ้า(Repeater) มากกวากลุมที่มาครั้งแรก(First Visit)

ดานพฤติกรรมในการทองเที่ยว ชาวอเมริกันจะนิยมแหลงทองเท่ียวทางประวัติ
ศาสตร วัฒนธรรม การทองเท่ียวเชิงอนุรักษ และการทองเที่ยวแบบผจญภัยซึ่งเปนที่นิยมในกลุม
นักทองเท่ียววัยรุน ชาวอเมริกันจะใหความส ําคัญกับเร่ือง คาใชจายในการเดินทาง และ
ความปลอดภัยของแหลงทองเท่ียว แหลงทองเที่ยวส ําคัญท่ีนักทองเท่ียวชาวอเมริกันนิยมเดินทางไป
ไดแก กรุงเทพฯ เชียงใหม ภูเก็ต และมีแนวโนมที่จะเดินทางไปแหลงทองเที่ยวใหมๆ เชน
แมฮองสอน สุโขทัย สมุย เชียงราย และกาญจนบุรี เปนตน

8.10  ปจจัยท่ีเปนอุปสรรคตอการเดินทางมายังประเทศไทย
  8.10.1  ประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวระยะไกล ท ําใหมีคาใชจายในการเดิน

ทางและตองใชเวลาในการเดินทางมากกวา
  8.10.2  ปญหาดานความปลอดภัย ปญหาการจราจร และปญหามลพิษในเขต

กรุงเทพมหานคร รวมทั้งปญหาโสเภณีและยาเสพติด กอใหเกิดภาพลักษณทางลบตอประเทศไทย
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9.  ขอมูลพื้นฐานเกี่ยวกับประเทศแคนาดาและนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียน

แคนาดาเปนประเทศที่มีความมั่นคงทางการเมืองและมีการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจที่
มีเสถียรภาพประเทศหนึ่งในโลก  โดยเปนหนึ่งในสมาชิกกลุมประเทศ G8

9.1  ขอมูลท่ัวไปของประเทศแคนาดา
พื้นที่                      9.98              ลานตารางกิโลเมตร
ประชากร               31                 ลานคน
เมืองหลวง             ออตตาวา
ศาสนา                   Roman Catholic 46% United Church 16% Anglican 10%
ภาษาราชการ         อังกฤษ และ ฝร่ังเศส
การปกครอง          สมาพันธรัฐ ( Confederation )
ประมุข                  Queen Elizabeth 2 โดยมี His Excellency the Right

   Honourable Romeo  Le Blance เปนผูสํ าเร็จราชการแทน
   พระองค ( ต้ังแต 8 ก.พ. 2538 )

นายกรัฐมนตรี       Jean Chretien (ต้ังแต 4 พ.ย. 2536 )
สกุลเงิน                 เหรียญแคนาเดียน(Canadian Dollar = C$ )
อัตราแลกเปล่ียน    1 เหรียญแคนาเดียน ประมาณ 28 บาท (เดือน กุมภาพันธ

   พ.ศ. 2546 )

9.2  สถานการณตลาดนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียนในปจจุบันและแนวโนมในอนาคต
ปจจุบันนักทองเท่ียวแคนาเดียน จัดอยูในกลุมตลาดนักทองเที่ยวหลักที่จะตองดํ าเนินการเชิงรุกของ
ไทยในภูมภิาคอเมริกา มีขนาดตลาดใหญเปนอันดับ 2 ในภูมิภาคอเมริกา รองจากสหรัฐอเมริกาโดย
มีสวนแบงตลาดรอยละ 1.25 (ม.ค.-ธ.ค. พ.ศ.2545) มีขนาดตลาดใหญเปนอันดับท่ี 18 เมื่อเทียบกับ
ตลาดนักทองเที่ยวขาเขาของไทยทั้งหมด การขยายตัวของตลาดเปนไปอยางตอเน่ือง โดยเฉพาะใน
ชวงป พ.ศ.2541-2545 ( ภาพที่ 2.5 ) ในป พ.ศ.2545 มีนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียนเดินทางเขามา
ประเทศไทยทั้งสิ้น 135,668 คน  เพิ่มขึ้นรอยละ 12.10  เมื่อเทียบกับป พ.ศ.2544
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9.3  รายไดที่เกิดจากนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียน นักทองเที่ยวชาวแคนาเดียนเคยมีการ
ใชจายสูงที่สุดในกลุมภูมิภาคอเมริกาเมื่อปพ.ศ.2543  คือเฉลี่ยประมาณ 4,543.29 บาท ตอคนตอวัน
คาใชจายสวนใหญจะอยูในหมวดของ การจับจายสินคา คาที่พักแรม  คาอาหารและเคร่ืองด่ืม ตาม
ลํ าดับ

9.4  ลักษณะกลุมนักทองเท่ียวและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว
9.4.1  โครงสรางตลาดนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียน ในชวง 5 ปที่ผานมา กลุม

นักทองเที่ยวที่ครองตลาดมากที่สุดยังคงเปนกลุมที่นิยมใชบริการสถานพักแรมประเภทโรงแรม
กลุมนักทองเท่ียวท่ีเดินทางแบบอิสระ  กลุมนักทองเที่ยวชาย  กลุมนักทองเที่ยวที่เดินทางซํ ้า
กลุมตลาดระดับบน  และกลุมนักทองเที่ยววัยท ํางานที่มีอายุระหวาง  25 –34 ป

9.4.2  วัตถุประสงคในการเดินทางมาประเทศไทย นักทองเท่ียวจากประเทศแคนา
ดาสวนใหญเดินทางมาเพื่อทองเที่ยวพักผอน รองลงมาคือ เพื่อมาทํ าธุรกิจ  ขณะที่ตลาดการประชุม
สัมมนายังคงมีขนาดเล็กมาก

9.4.3  กลุมตลาดที่มีทิศทางการเติบโตที่ด ี ไดแก  กลุมที่เดินทางมากับบริษัทน ํา
เที่ยวกลุมนักเรียน/นักศึกษา กลุมเยาวชนระดับอายุระหวาง 15 –24 ป  กลุมนักวิชาชีพ กลุมนักทอง
เที่ยวที่เดินทางซํ้ าและกลุมตลาดระดับบน ขณะเดียวกันกลุมนักทองเที่ยวคุณภาพก็เริ่มกลับมาให
ความสนใจประเทศไทยมากขึ้นอีกครั้ง

9.4.4  พฤติกรรมการทองเท่ียว นักทองเที่ยวชาวแคนาเดียนใหความสนใจในวิถี
ชีวิตความเปนอยู ตลอดจนขนบธรรมเนียมประเพณี และวัฒนธรรม นอกจากน้ีการทองเท่ียวเชิง
อนุรักษ ก็เปนรูปแบบของการทองเที่ยวที่ชาวแคนาเดียนใหความสนใจ  กิจกรรมระหวางการ
ทองเที่ยวที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือ  การจับจายสินคา  รองลงมาคือ การทัศนาจร  และกจิกรรม
ดานการกีฬา  การเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ สวนสัตว และอุทยานแหงชาต ิ สถานบันเทิง  การเที่ยวชม
งานเทศกาลประเพณีที่ส ําคัญ  เปนตน ซึ่งในการเดินทางทองเที่ยวระยะไกลมายังภูมิภาคเอเชีย
ชาวแคนาเดียนจะนิยมเดินทางทองเที่ยวใหไดหลายประเทศในการเดินทางครั้งเดียวกัน
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ภาพที่  2.5  จํ านวนนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียนที่มาทองเที่ยวประเทศไทย พ.ศ.2530-2545
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 9.5  เมอืงตนทางท่ีส ําคญั นักทองเทีย่วสวนใหญ มาจากเมอืง  แวนคเูวอร และ โตรอนโต
มากที่สุด  รองลงมา ไดแก นักทองเท่ียวจากออนตาริโอ และมอนทรีออล ตามล ําดับ ( ขอมูลจาก
รายงานของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย )

9.6  เท่ียวบินตรงท่ีรองรับตลาดนักทองเท่ียวชาวแคนาเดียน ปจจุบันยังไมมีการให
บริการเที่ยวบินตรงในเสนทางระหวางประเทศไทยกับประเทศแคนาดา ขณะที่สายการบินของ
แคนาดาคือ  แอรแคนาดาแมจะทํ าการบินมายังประเทศไทย แตก็เปนเที่ยวบินที่มีจุดแวะพัก โดย
ปจจุบันมีการใหบริการเที่ยวบินจากประเทศแคนาดามายังประเทศไทยในลักษณะของเที่ยวบิน
แวะพัก  ดวยความถี่รวมทั้งสิ้น 100 เที่ยว/สัปดาห  จาก 3 เมือง คือ

9.6.1  แวนคูเวอร จํ านวน  58 เที่ยว/สัปดาห  โดยสายการบิน  แอรแคนาดา , คาเธย
แปซิฟค , ยูไนเต็ด แอรไลนส ,แอร ไชนา , ไชนา แอรไลนส , สิงคโปร แอรไลนส , บริติช แอร
เวยส , เจแปน แอรไลนส , อีวีเอ แอร  และ โคเรียนท แอร

9.6.2  โตรอนโต จํ านวน  20 เที่ยว/สัปดาห  โดยสายการบิน  แอรแคนาดา , คาเธย
แปซิฟค , โคเรียนทแอร  และ โอลิมปค แอรเวยส

9.6.3  มอนทรีออล จํ านวน  22  เที่ยว/สัปดาห  โดยสายการบิน แอร ฟรานซ,บริติช
แอรเวยส , สวิส แอรไลนส และโอลิมปค แอรเวยส

ทั้งนี้ การเดินทางโดยสายการบินที่มีจุดแวะพักดังกลาว มีขอจํ ากัดดานจํ านวนท่ีน่ัง
ที่สายการบินเหลาน้ัน จะตองจัดสรรโควตาจํ านวนที่นั่งใหกับผูโดยสารที่เดินทางระหวางประเทศ
ของตนกับประเทศไทย  ท ําใหการเดินทางระหวางไทยกับแคนาดา อาจไมไดรับความสะดวก และ
มีโอกาสที่จะเกิดปญหาการขาดแคลนที่นั่งไดโดยงาย

9.7  ระเบียบพิธีการเขาเมือง บุคคลสัญชาติแคนาเดียนที่เดินทางมาเยือนประเทศไทย
โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการทองเที่ยว จะไดรับการยกเวนการตรวจลงตรา ( วีซา ) และสามารถพ ํานัก
อยูในประเทศไทยไดไมเกิน 30 วัน

9.8  ฤดูกาลทองเท่ียวท่ีสํ าคัญ ฤดูกาลทองเที่ยวที่ส ําคัญท่ีชาวแคนาเดียนนิยมเดินทาง
ออกนอกประเทศมากที่สุดจะอยูในชวงระหวาง เดือน มกราคม  -  มีนาคม  ซึ่งเปนชวงเวลาที่มี
อากาศหนาวเย็นมากและชาวแคนาเดียนมักจะหลบอากาศหนาวไปยังพื้นที ่ที่มีอากาศอบอุน โดย
เฉพาะในแถบ ฮาวาย เม็กซิโก แคริบเบียน และเบอรมิวดา  สวนชวงที่มีความนิยมในการเดินทาง
รองลงมา ไดแก  ในเดือน พฤศจิกายน ธันวาคม และเมษายน ตามล ําดับ  ในสวนของการเดินทาง
มายังประเทศไทย นักทองเท่ียวชาวแคนาเดียนจะนิยมเดินทางเขามาในเดือน ธันวาคม, มกราคม ,
และมีนาคม  มากที่สุด



53

9.9  ประเภทของแหลงทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยม  แหลงทองเที่ยวที่นักทองเที่ยว
ชาวแคนาเดียนใหความนิยมไดแก แหลงทองเที่ยวประเภททะเล  ชายหาด และการทองเท่ียวโดยเรือ
สํ าราญทางทะเล  โดยรูปแบบการทองเท่ียวท่ี นักทองเที่ยวชาวแคนาเดียนใหความสนใจ และไดรับ
ความนิยมเพิ่มมากขึ้น คือ การทองเท่ียวเชิงอนุรักษ  และการทองเที่ยวแบบผจญภัย  ซึ่งชาว
แคนาเดียนจะใหความส ําคัญในการรักษาสภาพแวดลอม และระบบนิเวศนเปนอยางมาก

9.10  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเดินทางมาเยือนประเทศไทย
 9.10.1  ปจจัยสงเสริม

  1)  ความม่ันคงทางเศรษฐกิจและการเมืองของแคนาดา  ซ่ึงนับเน่ืองเปน
ปจจัยกระตุนประการส ําคัญที่มีอิทธิพลตอการขยายตัวของนักทองเที่ยวชาวแคนาเดียนขาออกใน
ระดับหน่ึง

  2)  ประเทศไทยยังคงมีความไดเปรียบในเรื่องราคาการทองเที่ยวที่ถูก เม่ือ
เทียบกับแหลงทองเที่ยวในเอเชียตะวันออกอื่นๆ

9.10.2  ปจจัยท่ีเปนอุปสรรค
  1)  การขาดการรับขอมูลขาวสารระหวางกัน  ซึ่งที่ผานมาประเทศไทยกับ

ประเทศแคนาดาติดตอกันไมมากนัก ท ําใหตางฝายตางขาดการรับรูขอมูลระหวางกัน ความสัมพันธ
ในเชิงการทองเท่ียว และการคาจึงมีไมมาก

  2)  ภาพลักษณดานลบของประเทศไทย  เกี่ยวกับการใชแรงงานเด็ก
ปญหาโสเภณีเด็ก  ปญหาเก่ียวกับโรคเอดส   ปญหาการจราจรท่ีติดขัดในกรุงเทพฯมหานคร

  3)  การขาดการกระจายความเช่ือมโยงดานการคมนาคมขนสง เน่ืองจาก
การใหบริการเที่ยวบินประจ ํา และเที่ยวบินตรงจากประเทศแคนาดามาประเทศไทยยังคงมาจาก
เมืองหลักเพียง  2-3 เมือง  ซึ่งเมื่อเทียบกับขนาดของพื้นที่ที่มีความกวางใหญประกอบดวยแควน
ใหญถึง  10  แควนแลวนับวานอยมาก

  4)  พฤติกรรมการทองเท่ียวของชาวแคนาเดียน  ที่ยังคงใหความนิยมใน
แหลงทองเที่ยวแถบ อเมริกา ยุโรป และแคริบเบียน มากกวาแหลงทองเที่ยวระยะไกลอยางเอเชีย
ตะวันออก  รวมทั้งประเทศไทย เนื่องจากสายสัมพันธทางดานเชื้อชาติกับประเทศในยุโรปตะวันตก

  5)  การที่ประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวระยะไกล    ชาวแคนาเดียนไม
นิยมการเดินทางในระยะไกลเทาใดนัก  เพราะเสียคาใชจายในการเดินทางที่คอนขางสูง และใชเวลา
ในการเดินทางยาวนาน (ที่มา: งานวิเคราะห กองสถิติและวิจัย , การทองเที่ยวแหงประเทศไทย
2545)
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10.  วทิยานิพนธ และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

จากการตรวจสอบงานวิจัยที่ผานมาไมพบงานวิจัยเกี่ยวกับนักทองเที่ยวชาวอเมริกัน
และชาวแคนาเดียนในประเทศไทยเปนกรณีเฉพาะ พบแตงานวิจัยที่เกี่ยวกับนักทองเที่ยวชาวตาง
ประเทศโดยภาพรวมและนักทองเที่ยวชาวตางประเทศกลุมอื่นๆ ซึ่งจะนํ าเสนอตามล ําดับ ดังน้ี

10.1  วิทยานิพนธที่เกี่ยวของ
10.1.1  เปรมวดี  ณ  นครพนม(2545)  ท ําการศึกษาเร่ือง “การศึกษาพฤติกรรมการ

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวญ่ีปุนท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทยแบบจัดการทองเท่ียวดวย
ตนเอง:กรณีศึกษาบริเวณพ้ืนท่ีเกาะรัตนโกสินทร” พบวา

1)  นักทองเท่ียวชาวญ่ีปุน กลุมนักเรียน/นักศึกษามาทองเท่ียวดวยตนเอง
มากที่สุด และสวนใหญจัดการทองเท่ียวดวยตนเองอยางแทจริง  แรงจูงใจส ําคัญที่ท ําใหมา
ทองเท่ียวประเทศไทย คือ สถานที่ทองเที่ยวของไทย รองลงมาคือ ประเทศไทยมีคาใชจายที่ถูก

2)  กิจกรรมการทองเที่ยวที่นิยม คือ การเท่ียวชมบานเมืองอยางผิวเผิน
รองลงมาคือ การพักผอน และการชอปปง

3)  พฤติกรรมในการทองเที่ยว มีวันพักเฉลี่ย 11.3 วัน มีคาใชจายเฉลี่ย
2,391.17 บาทตอวันตอคน ไมนิยมการเท่ียวอยางหรูหรา  นิยมเลือกที่พักราคาประหยัด  นิยมสถาน
ท่ีทองเท่ียวทางประวัติศาสตรและวัฒนธรรมในกรุงเทพฯ เชน พระบรมมหาราชวัง และวัดพระแกว
แตก็เริ่มใหความสนใจที่จะไดสัมผัสวิถีชีวิตของคนในทองถิ่นมากขึ้น

4)  นักทองเที่ยวสวนใหญตองการกลับมาทองเที่ยวซํ ้าอีกโดยมาทองเที่ยว
ดวยตนเอง และตองการพักอยูในที่ใดที่หนึ่งเปนเวลานาน และหาโอกาสสัมผัสชีวิตทองถิ่นให
มากขึ้น

10.1.2  สุพรรณา  หัสภาค(2545) ท ําการศึกษาเร่ือง “ปจจัยท่ีดึงดูดนักทองเท่ียว
ชาวตางประเทศใหมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม” พบวา

1)  นักทองเที่ยวกลุมตัวอยาง สวนใหญ มีถ่ินท่ีอยูในทวีปยุโรป เปนเพศ
ชาย มากกวาหญิง  สวนใหญ มีอาย ุ21-30 ป  มีสถานภาพเปนโสด มีการศึกษาตํ ่ากวาปริญญาตรี  มี
อาชีพทํ างานภาคเอกชน มีรายไดต่ํ ากวา 20,000 เหรียญสหรัฐตอป และไมเคยเดินทางมาเชียงใหม
มากอน

2)  ผลการศึกษาพบวาปจจัยที่ดึงดูดนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ มากที่สุด
คือ ปจจัยดานศิลปวัฒนธรรม รองลงมา คือปจจัยดานแหลงทองเท่ียวธรรมชาติ ปจจัยดานคาใชจาย
มีความส ําคัญนอยที่สุด
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3)  ผลการศึกษาความคิดเห็นหลังจากเดินทางมาทองเที่ยวแลว พบวา ปจจัย
ที่พึงพอใจมากที่สุด คือ ปจจัยศิลปวัฒนธรรม รองลงมา คือ ปจจัยดานแหลงทองเท่ียวธรรมชาติ

10.1.3  ธีระวิทย  พรายแยม(2545) ท ําการศึกษาเร่ือง   “ การศึกษาพฤติกรรมของ
นักทองเท่ียวตางประเทศในการมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม” พบวา

1)  นักทองเที่ยวมาจากทวีปยโุรป และสหรัฐอเมริกามากที่สุด  เปนเพศ
หญิงมากกวา ชาย สวนใหญ มีอาย ุ15-24 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด ท ํางานในบริษัท
เอกชน และมีรายไดนอยกวา 1,000 เหรียญสหรัฐตอเดือน สวนใหญเดินทางมาเพ่ือพักผอน ไดรับ
ขอมูลดานการทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมจาก เพื่อนและญาติมากที่สุด สวนใหญเดินทางโดยไมใช
บริการบริษัททัวร วันพ ํานักเฉลี่ย 4-7 วัน

2)  สวนใหญมีความคิดเห็นวา คาใชจายดานที่พัก และบริการดานการทอง
เที่ยวตางๆในจังหวัดเชียงใหม อยูในระดับปานกลาง คาใชจายดานอาหารและเครื่องดื่มมีราคาถูก

3)  ปจจัยที่ดึงดูดใหนักทองเที่ยวเดินทางมาเชียงใหม คือ สภาพภูมิทัศนท่ี
สวยงาม ความเปนมิตรของผูคน วัฒนธรรมและการดํ าเนินชีวิตของคนทองถ่ิน

4)  ปจจัยที่เปนอุปสรรคในการมาทองเที่ยวของเชียงใหม คือ ปญหามลพิษ
ทางน้ํ าและทางอากาศ และการเอารัดเอาเปรียบนักทองเท่ียว นักทองเที่ยวสวนใหญตองการกลับมา
เที่ยวเชียงใหมอีกครั้ง

5)  ผลการทดสอบหาความสมัพนัธระหวาง ปจจัยสวนบคุคล กบั พฤติกรรม
ของนักทองเที่ยวที่มีตอแหลงทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว
ไดแก เพศ อายุ ภูมิลํ าเนา รายได อาชีพ และระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน ท ําใหพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวที่มีตอแหลงทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหมมีความแตกตางกันดวย

10.1.4  บุญเลิศ  เปเรรา(2543) ท ําการศึกษาเร่ือง “ความพึงพอใจของนักทองเที่ยว
ชาวสหราชอาณาจักรตอการทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม” พบวา

1)  นักทองเท่ียวท่ีตอบแบบสอบถามจํ านวนมากที่สุด เปนเพศ หญิง, มีอายุ
21-30 ป,  มีอาชีพอิสระ, และมีรายได 10,001-25,000 ปอนดตอป ผูที่มีอิทธิพลมากที่สุดตอการ
ตัดสินใจมาทองเที่ยวเชียงใหมไดแก เพ่ือน

2)  นักทองเที่ยวใหคะแนนระดับส ําคัญมาก ตอองคประกอบดานแหลง
ทองเที่ยวและสิ่งดึงดูดใจประเภทวิถีชีวิต และอัธยาศัยไมตรีของประชาชน รวมทั้งแหลงทองเที่ยว
ทางธรรมชาติ
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3)  คะแนนดานความพึงพอใจ ตอองคประกอบของอุตสาหกรรมทองเที่ยว
นักทองเท่ียวมีความ พึงพอใจมากที่สุดตอองคประกอบ  ดานบริษัทนํ าเท่ียว  ดานแหลงทองเท่ียว
และสิ่งดึงดูดใจ

4)  พิจารณาดานสวนผสมการตลาด พบวา  นักทองเที่ยวใหความส ําคัญ
สูงสุด ตอสวนผสมดานผลิตภัณฑ

10.1.5  อารยา วรรณประเสริฐ(2542) ท ําการศึกษาเร่ือง  “ภาพลักษณประเทศไทย
ในสายตานักทองเท่ียวชาวตางประเทศ” โดยศึกษาจากนักทองเที่ยวชาวตางประเทศที่มีความ
สามารถทางภาษาอังกฤษตามสถานที่ตางๆในกรุงเทพมหานคร พบวา

1)  นักทองเที่ยวเปนชายมากกวาหญิง มีอายุระหวาง 25-34 ปมากที่สุด สวน
ใหญมีการศึกาาระดับปริญญาตรีถึงปริญญาโท ประกอบวิชาชีพชั้นสูง มีอาชีพทางฝายบริหารและ
จัดการ และนักเรียน/นักศึกษา มีถิ่นที่อยูอาศัยในทวีปยุโรปมากที่สุด

2)  ภาพลักษณประเทศไทยในสายตานักทองเที่ยวชาวตางประเทศ จัดเปน
ภาพลักษณเชิงบวกและมีความแตกตางกันในสายตานักทองเที่ยว ที่มีอาย ุและ ทวีปที่อยูอาศัยแตก
ตางกัน โดย ความเปนมิตรและมีน้ํ าใจไมตรีของประชาชนไทย เปนภาพลักษณทางบวกที่สูงที่สุด
และประเทศไทยเต็มไปดวยมลพิษ เปนภาพลักษณที่เปนกลางคอนไปทางลบมากที่สุด

3)  สื่อเฉพาะกิจ สามารถจูงใจนักทองเที่ยวใหตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยว
ประเทศไทยไดสูงที่สุด รองลงมา คือ สื่อมวลชน และ สื่อบุคคลตามล ําดับ

10.2  งานวิจัยท่ีเก่ียวของ     
  10.2.1  ศูนยบริการวิชาการ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร (2545 ) จัดทํ า

รายงานขั้นสุดทาย ของ “โครงการสํ ารวจพฤติกรรม และทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ
ท่ีมีตอการทองเท่ียวในประเทศไทย ” โดยท ําการส ํารวจ นักทองเที่ยวทั้งที่ยังไมเคยมาประเทศไทย
และที่ไดมาเที่ยวประเทศไทยแลว รวมทั้งผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวทั้งในเชิงปริมาณ และ
ในเชิงคุณภาพ

  1)  ผลสรุปการวิเคราะหเอกสารทุติยภูมิในชวง พ.ศ.2539-2543 พบวา
สถานการณตลาดนักทองเท่ียวระหวางประเทศมีการเติบโตอยางตอเน่ือง การแขงขันทางการทอง
เที่ยวในป พ.ศ. 2543 รุนแรงข้ึนเร่ือยๆ คูแขงดานการทองเที่ยวของไทยในภูมิภาคเอเซียแปซิฟก
ไดแก ญ่ีปุน มาเลเซยี สิงคโปร และฮองกง
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(1)  นักทองเทีย่วทีม่าประเทศไทยสวนใหญมอีาย ุ35-54 ป มวีตัถุประสงค
ในการเดินทางมาเพื่อทองเที่ยวมากที่สุด

(2)  กิจกรรมการทองเที่ยวที่ไดรับความนิยมมากตามล ําดับ คือ1. การ
ทองเท่ียวชายทะเล 2.การทองเที่ยวภูเขาและนํ ้าตก 3.การทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตร 4.การศึกษา
วัฒนธรรม

(3)  มีวันพักเฉลี่ย  8.4 วันในป พ.ศ.2541, 7.96วันในปพ.ศ.2542  และ
7.7 วันในปพ.ศ.2543  นักทองเที่ยวกลุม ยุโรปมีวันพักยาวนานที่สุด ปญหาดานการทองเท่ียว
ที่ควรแกไข เชน การเส่ือมโทรมของแหลงทองเท่ียวบางแหง และการเอารัดเอาเปรียบนักทองเท่ียว

2)  ผลการสํ ารวจนักทองเท่ียวชาวตางประเทศท้ังหมดจํ านวน 5,000 คน
แบงเปน ชวงนอกฤดูกาลทองเที่ยว (ก.ย.2544-ต.ค.2544) จํ านวน 2,225 คน และชวงในฤดูกาลทอง
เที่ยว (พ.ย.2544-ก.พ.2545) จํ านวน 2,775 คน พบวา

(1)  นักทองเที่ยวสวนใหญมีรายไดตอป 10,000-39,999 US$และนอย
กวา  สวนมากเดินทางมาแบบอิสระ

(2)  สรุปขอคิดเห็น เปน ความคิดเห็นดานดี 57.43%  เชน ชอบความมี
น้ํ าใจและอัธยาศัยของคนไทย ,ชอบความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวที่เปนศิลปวัฒนธรรม เชน
โบราณสถานอุทธยานประวัติศาสตร , ชอบสถานที่ทองเที่ยวทางทะเล และชายหาดที่สวยงาม ,
ชอบการทองเที่ยวธรรมชาติและสิ่งแวดลอมของไทย,ชอบศิลปวัฒนธรรมและขนบธรรมเนียม
ประเพณีของไทย สินคาหัตถกรรมไทย,ชอบอาหารไทย,ราคาการทองเที่ยวในเมืองไทยคุมคาเงิน

(3)  สรุปขอคิดเห็น เปนความคิดเห็นดานไมดี 42.57%  เชน  ความไม
ซื่อสัตย และการเอารัดเอาเปรียบคนตางชาติ, ความไมปลอดภัยของนักทองเที่ยว, ความสกปรกและ
การไมรักษาสภาพสิ่งแวดลอม, มีการคาบริการทางเพศมาก, ความไมเทาเทียมกันในการคิดราคาสิน
คาและบริการตางๆระหวางคนไทยกับคนตางชาต,ิ ความไมซื่อสัตยของแทกซี่และตุกๆ, ปญหาใน
การสื่อสารภาษาอังกฤษ, ปญหามลภาวะในกรุงเทพฯและเชียงใหม, ปญหาการจราจรในกรุงเทพฯ

(4)  ขอเสนอแนะ ใหเนนนักทองเที่ยวที่มีคุณภาพมากกวาเนนการเพิ่ม
จํ านวนนักทองเที่ยวโดยใชราคาถูกเปนตัวดึงดูด , ใหรักษาสิ่งแวดลอมและระบบนิเวศน
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3)   สํ าหรับความคิดเห็นของผูประกอบการบริษัทนํ าเที่ยว
(1)  ดานภาพลักษณที่ดีของไทย ในสายตาของนักทองเที่ยว 3 อันดับ

คือ 1.อัธยาศัยที่ดีของคนไทย 2.สถานที่ทองเที่ยวหลากหลาย 3.มีประเพณีวัฒนธรรมที่นาสนใจ
(2)  สวนภาพลักษณดานลบ ในสายตานักทองเที่ยว 3 อันดับ คือ 1.

ความไมซื่อสัตยของผูประกอบการที่ขายสินคาหรือบริการใหนักทองเที่ยว 2.การจราจรท่ีติดขัดใน
กรุงเทพมหานคร 3.ความไมปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของนักทองเที่ยว

(3)  แหลงทองเที่ยวที่ไดรับความนิยม อันดับหน่ึง คือ ทะเล รองลงมา
เปนปาและภูเขา  ศิลปวัฒนธรรม  สถานเริงรมย  ประวัติศาสตร  โบราณสถาน  กีฬา และศาสนา
ตามล ําดับ

(4)  กิจกรรมที่นักทองเที่ยวชอบมากที่สุด 5 อันดับแรก ไดแก  1.ชม
สถานที่ทองเที่ยว 2.ท ํากิจกรรมตางๆเชน ขี่ชาง อาบแดด 3.ชมการแสดง 4.ซื้อสินคา 5.ชมการแสดง

(5)  จังหวัดท่ีนักทองเท่ียวชอบ 5 อันดับ คือ 1.ภูเก็ต 2.พัทยา 3.
เชียงใหม 4.กรุงเทพ 5.กาญจนบุรี

(6)  อาหารที่ชอบมากที่สุด คือ ตมย ํา แกงเขียวหวาน ผัดไทย  สินคาที่
ชอบซือ้มาก คือ อัญมณีและเคร่ืองประดับ  เส้ือผา  ผาไหมและผาฝาย  ส ําหรับการสอบถามความ
คิดเห็นนักทองเที่ยวที่ยังไมเคยมาประเทศไทยผาน Web Site ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย
เบื้องตนพบวา นักทองเที่ยวที่เขามาตอบแบบสอบถาม เปนกลุมที่คอนขางจะมีความสนใจประเทศ
ไทยและอยากจะมาเที่ยวถามีโอกาส

10.2.2  การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2544 )ไดจัดทํ า “โครงการสํ ารวจคาใชจาย
นักทองเท่ียวป 2544” ซึ่งเปนโครงการประจํ าที่ด ําเนินงานตอเน่ืองมาทุกป เพ่ือศึกษาขอมูลโครง
สรางคาใชจายและพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยว พบวา

1)  คุณลักษณะสวนบุคคล เปนนักทองเที่ยวเพศชายมากกวาเพศหญิง มีการ
จัดการเดินทางเขามาเอง มีอายุระหวาง 25-44 ป  มีอาชีพลูกจางแรงงาน  มีรายไดต่ํ ากวา 40,000
เหรียญสหรัฐตอป โดยกลุมตลาดอเมริกาจะมีระดับรายไดคอนขางสูงกวากลุมอื่น  สถานภาพของ
นักทองเที่ยวที่เปนโสดกับแตงงานแลวมีสัดสวนที่ใกลเคียงกัน

2)  กลุมและพฤติกรรมนักทองเที่ยว การเดินทางเพื่อทองเที่ยวพักผอนยัง
ครองสัดสวนสูงที่สุด รองลงมาคือการเดินทางเพ่ือธุรกิจ นักทองเที่ยวกลุมที่เดินทางซํ้ ามีสัดสวน
สูงกวากลุมที่เดินทางเขามาเปนครั้งแรก และสวนมากเดินทางมากับเพื่อนมากกวาการเดินทางมากับ
ครอบครัว ประเทศไทยยังคงเปนแหลงทองเที่ยวหลักที่นักทองเที่ยวที่เดินทางไปในหลายประเทศ
ตั้งใจมาเยือนมากที่สุด
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3)  คาใชจายของนักทองเที่ยว ประเภทบริการซึ่งนักทองเที่ยวซื้อผานบริษัท
นํ าเที่ยวมากที่สุดนอกจากคาเครื่องบินระหวางประเทศและคาที่พักคือ บริการดานการขนสงภายใน
ประเทศ รองลงมาเปนคาอาหารและเครื่องดื่ม และบริการดานการนํ าเที่ยวในประเทศไทย  สวน
ใหญใชบริการสถานพกัแรมประเภทโรงแรม  การใชจายของนักทองเที่ยวขาเขาของไทยมีการใช
จายเฉลี่ยตอวันลดลง เนื่องจากการใชจายของนักทองเที่ยวหมวดที่สูงที่สุด คือ หมวดซื้อสินคาที่
ระลึก มีแนวโนมลดลง จากปญหาการหลอกลวง และการโกงราคาสินคาประเภทอัญมนี ตลาดที่น ํา
รายไดจากการทองเที่ยวใหประเทศไทยมากที่สุดเปนอันดับหนึ่งป พ.ศ.2544 คือ ญ่ีปุน สวนแคนา
ดามีความสํ าคัญเปนอันดับท่ี 18

4)  ปจจัยที่มีผลตอการจูงใจนักทองเที่ยว ใหเดินทางมาประเทศไทยเปน
อันดับแรก คือ ศิลปวัฒนธรรม  ความสวยงามและความนาสนใจของแหลงทองเที่ยว และการซื้อ
ของ( shopping)  ปจจัยรองคือ ระดับราคาการทองเที่ยวในประเทศไทย และการแนะน ําจากเพ่ือนฝูง
ญาติมิตร ปจจัยทางดานโฆษณาจะมีผลตอตลาดระยะไกลสูงกวาตลาดระยะใกล เน่ืองจากตลาด
ระยะไกลยังไมคอยรูจักประเทศไทยและแหลงทองเที่ยวตางๆของไทย

5)  ประเภทของกิจกรรมท่ีนักทองเท่ียวมีสวนรวม มากที่สุด คือ กิจกรรม
ทางดานการซ้ือของ รองลงมาคือ กิจกรรมทางดานความบันเทิง และกิจกรรมทางดานวัฒนธรรม
กิจกรรมดานการซื้อของยังไดรับความพอใจจากนักทองเที่ยวในระดับสูงที่สุดโดยเฉพาะสินคา
หัตถกรรม

6)  ความประทบัใจตอองคประกอบตางๆ ของการทองเท่ียวในประเทศไทย
สงผลใหนักทองเที่ยวมากกวารอยละ 87 ยังคงตองการกลับมาเยือนประเทศไทยซํ้ า เน่ืองจากเห็นวา
ประเทศไทยมีความปลอดภัย แหลงทองเที่ยวของไทยมีความหลากหลาย รวมทั้งคนไทยใหความ
เปนกันเองกับนักทองเที่ยว  จากการศึกษาพบวากลุมนักทองเที่ยวที่เคยเดินทางเขามาเยือนไทยแลว
เกินกวารอยละ 94 มีการแนะนํ าประเทศไทยตอผูอ่ืนๆ มีเพียงรอยละ 5 เทาน้ันท่ีตอบวาไมแนใจวา
จะแนะนํ าประเทศไทยกับผูอื่นหรือไม

10.2.3  สํ านักงานสถิติแหงชาติและการทองเท่ียวแหงประเทศไทย(2544 ) รวมกัน
จัดทํ า “โครงการสํ ารวจพฤติกรรมการเดินทางของนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ พ.ศ. 2544”โดยวิธี
สัมภาษณนักทองเที่ยวชาวตางประเทศตัวอยาง 2,000 คน จาก 6 ภูมิภาค 21 ประเทศที่ก ําลังเดินทาง
ออกจากประเทศไทย ระหวางวันท่ี 1-20 พฤศจิกายน 2544  พบวา

1)  คุณลักษณะสวนบุคคลของนักทองเที่ยว มีนักทองเที่ยวเพศชายมากกวา
เพศหญิง มีวัตถุประสงคหลักในการเดินทางมาทองเที่ยว สวนมากเปนผูที่เดินทางมาประเทศไทย
คร้ังแรก และเดินทางมาโดยการจัดการเดินทางมาเองมากกวามากับบริษัทน ําเที่ยว รอยละ 61.1มี
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อายุระหวาง 25-44 ป มีอาชีพเปนผูปฎิบัติงานที่ใชวิชาชีพและวิชาการมากที่สุด สวนใหญมีรายได
ต่ํ ากวา 40,000 US$ ตอป มีถิ่นที่อยูในภูมิภาคเอเซียมากที่สุด รองลงมาไดแก ยุโรป และ อเมริกา มี
วันพักเฉลี่ยในประเทศไทย 9.75 วัน

2)  เหตุผลหลักที่นักทองเที่ยวเลือกมาเที่ยวประเทศไทย  คือ  คาใชจายไม
สูง  ความคุมคาเงิน  ประเพณีและศิลป/วัฒนธรรม  แหลงซื้อของ  ชายหาด/ทะเล/เกาะ  และรับ
ประทานอาหารไทย  รอยละ 41.3, 40.6, 38.6, 35.9, 33.1 และ  22.5 ตามล ําดับ นักทองเที่ยวจากยุ
โรป อเมริกา และโอเชียเนีย สวนใหญมาเพ่ือดู ประเพณีและศิลปวัฒนธรรม  เที่ยวชายหาดชาย
ทะเลและเกาะ และรับประทานอาหารไทยตามล ําดับ  สวนมากนักทองเที่ยวไดรับขอมูลการทอง
เที่ยวประเทศไทย จากเพื่อนและญาติ  รองลงมาคือ จากบริษัทน ําเที่ยว  อินเตอรเน็ต  หนังสือทอง
เที่ยวและหนังสือพิมพ  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ตามล ําดับ

3)  แหลงทองเที่ยวที่นิยมเที่ยวมากที่สุด คือ กรุงเทพมหานคร รองลงมา คือ
ภูเก็ต พัทยา  นักทองเท่ียวจากยุโรป อเมริกา โอเชียเนีย มีแนวโนมที่จะเที่ยวทะเลในภาคใต คือ
ภูเกต็ สุราษฎรธานี และกระบี ่ และภาคเหนือ คือ เชียงใหม มากกวาเที่ยวในภาคอื่นๆ  สถานที่พัก
นักทองเที่ยวพักโรงแรมมากที่สุด

4)  สํ าหรับสถานที่ทองเที่ยวที่นิยมมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ สถานที่ทอง
เที่ยวทางศิลปวัฒนธรรม/ประเพณ/ีวิถีชีวิตคนไทย(รอยละ70.0) สถานที่ทองเที่ยวทางประวัติ
ศาสตร/ศาสนสถาน/โบราณสถาน(รอยละ64.4) และทะเล(รอยละ50.0)

5)  นักทองเที่ยวสวนใหญพึงพอใจ สถานที่พักและสถานที่ทองเที่ยวทุก
แหง มีผูที่ไมพึงพอใจนอยกวารอยละ 6.2 เหตุผลท่ีไมพอใจโรงแรมท่ีพัก เน่ืองจากไมพอใจมาตร
ฐานหองพัก การบริการ สกปรกและแออัด ตามล ําดับ ส ําหรับผูที่ไมพอใจสถานที่ทองเที่ยวนั้น มี
สาเหตุหลักมาจาก ความสกปรกมากที่สุด รองลงมา คือ ปายบอกเสนทางแหลงทองเที่ยวทาง
ประวัติศาสตร ทางศาสนสถานโบราณสถาน การตมตุนนักทองเที่ยวและโจรผูรายในสถานที่ทอง
เที่ยวตามธรรมชาติ

6)  ความพึงพอใจดานบริการและส่ิงอํ านวยความสะดวกตางๆ พบวา
นักทองเที่ยวสวนใหญมากกวารอยละ 90 คอนขางจะพึงพอใจ โดยเฉพาะอัธยาศัยไมตรีของชาว
ไทย การบริการของภัตตาคาร/รานอาหาร  คุณภาพของการจัดบริการนํ าเที่ยวและของที่ระลึก
ตามล ําดับ
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7)  สิ่งที่นักทองเที่ยวไมพอใจ คือ การคมนาคมและการจราจร  รองลงมา
คือ การติดตอสื่อสารทางภาษา  การบริการของแท็กซี ่ความสะดวกในการติดตอสื่อสารเชน
ไปรษณีย  ระเบียบพิธีการเขาออกประเทศ การบริการของระบบขนสงมวลชน  การใหขอมูลแกนัก
ทองเท่ียว คุณภาพของอัญมนี ตามล ําดับ

8)  ตองการกลับมาทองเที่ยวซํ ้าหรือไม นักทองเท่ียวรอยละ 97.3 คิดวาจะ
กลับมาประเทศไทยอีก ซึ่งในจํ านวนนี้ตองการกลับมาเพื่อชมสถานที่ทองเที่ยวตามธรรมชาติมากที่
สุด รองลงมาคือ เพ่ือมาซ้ือของ ชมสถานที่ทางประวัติศาสตร/ศิลปวัฒนธรรม

9)  ขอเสนอแนะที่มากที่สุด คือ ตองการใหปรับปรุงการอํ านวยความ
สะดวกแกนักทองเที่ยว ดาน การจราจรและความปลอดภัยในการขับข่ี  รองลงมาคือ ความซื่อสัตย
และความมีวินัยของคนไทยโดยเฉพาะคนขับแท็กซี่และตุกๆ การขายของบนทางเทา การใหขอมูล
ขาวสารในการทองเที่ยว และการใหบริการสาธารณะดานตางๆ การรักษาสภาพสิ่งแวดลอมใหดีขึ้น
การลดเวลาและขั้นตอนที่ใชในดานตรวจคนเขาเมือง การเพิ่มสิ่งอํ านวยความสะดวกในสนามบิน

10.2.4  ดวงใจ หลอธนวณิชยและคณะ(2540)  ทํ าการวิจัยเร่ือง   “ นักทองเที่ยว
ญ่ีปุนกับโอกาสในการยกระดับคุณภาพการทองเที่ยวไทย ”   เพ่ือตอบคํ าถามหลักๆ สามค ําถามที่วา
1)นักทองเที่ยวญี่ปุนมีภูมิหลังอยางไร  2)ใครคือนักทองเท่ียวชาวญ่ีปุนท่ีจะเติบโตในอนาคต และ
นักทองเที่ยวเหลานั้นมีพฤติกรรมอยางไร   3)เราควรเตรียมการทองเท่ียวเพ่ือรองรับนักทองเท่ียว
ที่กํ าลงัจะเติบโตเหลาน้ีอยางไร จึงจะสามารถท ําใหการทองเที่ยวของไทยมีความยั่งยืน

1)  การศึกษาภูมิหลังในการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวญ่ีปุน ผูวิจัยได
วิเคราะหถึงประวัติความเปนมาของการทองเที่ยวของชาวญี่ปุน โดยเฉพาะการทองเที่ยวตาง
ประเทศ  ศึกษาถึงพฤติกรรมการใชเวลาวางทั้งในภาพรวม และการใชเวลาวาง ในการเลนกีฬา
การทํ างานอดิเรก การเขารวมในกจิกรรมบันเทิง และ การเดินทางทองเท่ียวท่ีมีอัตราเพ่ิมข้ึนอยาง
รวดเร็ว เพื่อเปนพื้นฐานในการพัฒนาการทองเที่ยวแบบมีความสนใจพิเศษบางรูปแบบที่เกี่ยวของ
กับการใชเวลาวาง ในการท ํากิจกรรมที่มีคุณคาที่เหนือกวาคุณคาที่ไดจากการท ํากิจกรรมเดียวกัน
ในประเทศญ่ีปุนอยางชัดเจน อาจเปน คุณคาที่เกิดจากมิติทางวัฒนธรรมที่แตกตางกัน คุณคาที่เกิด
จากมิติทางสถานที ่ที่แตกตางกัน คุณคาที่เกิดจากมิติทางเศรษฐกิจที่แตกตางกัน คณะผูวิจัยมีความ
เห็นวา

(1)  ปจจัยท่ีมผีลตอการทองเท่ียวตางประเทศ ของนักทองเท่ียวญ่ีปุน ที่
นาจะมีความส ําคัญมากที่สุด 7 ประการไดแก

ก.  ระดับรายไดประชาชาติตอคน
ข.  อัตราการแลกเปล่ียนเงินตราตางประเทศ
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ค.  การเปลี่ยนแปลงทางสังคมและโครงสรางประชากร(การเพ่ิม
จํ านวนผูสูงอาย ุการท่ีจํ านวนเด็กลดลง และสตรีท ํางานนอกบานมากขึ้น)

ง.  คานิยมในการใชชีวิตที่เปลี่ยนไป ใหความส ําคัญตอการมีเวลา
วางสวนตัวมากขึ้น

จ.  การปรับตัวสูสากลโดยมีแนวโนมในการปรับตัวสูเอเซียมากขึ้น
ฉ.  นวัตกรรมทางการทองเที่ยว เชนพัฒนากาารของเคร่ืองบิน
ช.  นโยบายสงเสริมการทองเท่ียวของรัฐบาลญ่ีปุน นอกจากนี้การ

ทองเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยวญี่ปุน นาจะมีทิศทางไปสูการทองเที่ยวประเทศในแถบเอเซีย
มากขึ้น

2)  คณะผูวิจัยไดระบุกลุมนักทองเที่ยวญี่ปุนที่มีศักยภาาพ ในการเติบโตสงู
4  กลุม คือ

(1)  นักทองเที่ยวกลุมผูสูงอายุ
(2)  นักทองเท่ียวกลุมครอบครัว
(3)  นักทองเที่ยวกลุมสาวออฟฟศ และ
(4)  กลุมนักเรียนที่ไปทัศนศึกษาตามหลักสูตร

3)  พฤติกรรมของนักทองเท่ียวญ่ีปุนในอนาคต คือ พฤติกรรมการทองเที่ยว
ในสถานที่เดิมซํ ้าหลายครั้ง ที่เรียกกันวา Repeater  นักทองเที่ยวกลุมนี้มีลักษณะเฉพาะคือ นิยมเดิน
ทางไปดวยตนเอง  มีแนวโนมสนใจ “การทองเที่ยวแบบมีความสนใจพิเศษ”(special interest
tourism)มีแนวโนมที่จะทองเที่ยวในสถานที่นอยแหงเปนเวลานานๆเพื่อหาประสบการณในเชิง
คุณภาพมากกวาเชิงปริมาณ  มีแนวโนมท่ีจะใชจายตอวันนอยกวานักทองเท่ียวแบบเดิม  แตการ
ทองเที่ยวแบบเดิมที่มีจุดประสงคหลัก ในการชมทิวทัศน หรือชมบานเมือง และเคลื่อนยายไปใน
หลายสถานทีใ่นเวลาสัน้ๆ กย็งัคงมบีทบาทอยู  แตนักทองเทีย่วแบบรีพตีเตอร(Repeater ) มีแนวโนม
ที่จะชวยทํ าใหเกิด การทองเที่ยวแบบยั่งยืน( sustainable tourism ) ไดมากกวา นักทองเท่ียวแบบเดิม

4)  ในดานการเสนอรูปแบบการทองเท่ียว เพื่อรองรับนักทองเที่ยวชาวญี่ปุน
ที่ก ําลังเติบโตดังกลาว คณะผูวิจัยไดศึกษาการทองเที่ยวแบบมีความสนใจเปนพิเศษ ที่นักทองเที่ยว
ชาวญี่ปุนใหความสนใจและมีศักยภาพในการพัฒนาในประเทศไทย  5 รูปแบบ คือ

(1)  การทองเท่ียวเชิงนิเวศน
(2)  การทองเที่ยวเพื่อการศึกษา
(3)  การทองเที่ยวเชิงสุขภาพพลานมัย



63

(4)  การทองเท่ียวเชิงศิลปวัฒนธรรม
(5)  การทองเที่ยวเพื่อสัมผัสชาติพันธและชีวิตวัฒนธรรมพื้นถิ่น

10.2.5  บริษัท ซี.เอส.เอ็น. แอนด แอสโซซิเอท จ ํากัด ( 2539 ) ทํ าการวิจัยเร่ือง
“โครงการศึกษากลยุทธการพัฒนาการตลาดนักทองเที่ยวสตรีในไทย”  มีวัตถุประสงคหลักที่จะหา
ความรู ความเขาใจเกี่ยวกับทัศนคติ รสนิยม และพฤติกรรมของนักทองเที่ยวสตรีของประเทศที่เปน
ตลาดเปาหมายของไทย 7 ประเทศ ไดแก  ญ่ีปุน  สิงคโปร  สหรัฐอเมริกา  มาเลเซยี  เยอรมนี
สหราชอาณาจักร อิตาล ีรวม 1,300 ราย ที่เดินทางมาประเทศไทย และมีอายุระหวาง 17-65 ป
ผลการวิจัยพบวา

1)  นักทองเที่ยวประมาณหนึ่งในสาม เปนผูที่เคยมีประสบการณในการเดิน
ทางมาประเทศไทยหรือผูเดินทางซํ ้า(RE-VISIT)โดยประกอบดวยนักทองเที่ยวตลาดหลัก คือ
สิงคโปร มาเลเซยี ญ่ีปุน มีอัตราการเดินทางซ้ํ าสูงเปน 3 อันดับแรกในกลุมนี ้สวนอีก 4 ประเทศ
ถือเปนตลาดรองของไทย

2)  ประมาณสองในสามของกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวสตร ีจะเปนกลุมที่
เดินทางมาประเทศไทยเปนครั้งแรก รองลงมาจะเปนกลุมผูที่เดินทางมาเปนครั้งที่สอง ในจํ านวน
นักทองเท่ียว 1,300 ราย พบวาโดยเฉลี่ยเคยเดินทางเขามาทองเที่ยวประเทศไทยประมาณ 2 คร้ัง โดย
กลุมนักทองเที่ยวจากประเทศเพื่อนบานที่มีการเดินทางระยะสั้น เชน สิงคโปรและมาเลเซีย จะเปน
กลุมที่มีโอกาสเขามาทองเที่ยวประเทศไทยบอยครั้งกวานักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ

3)  จุดมุงหมายในการมาเยือนประเทศไทยสวนใหญจะมีจุดมุงหมายหลัก
ในการมาทองเที่ยว รองลงมา คือ เพื่อประกอบธุรกิจ และ ซื้อสินคาตามล ําดับ

4)  มูลเหตุจูงใจส ําคัญที่สุด ซึ่งท ําใหนักทองเที่ยวสตรีเดินทางมาประเทศ
ไทย คือตองการแสวงหาประสบการณ และพบเห็นสิ่งที่แปลกใหม รองลงมาใหความส ําคัญตอ
คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวที่สมเหตุสมผล

5)  ปจจัยสํ าคัญที่ใชในการตัดสินใจเลือกประเทศส ําหรับการเดินทางทอง
เที่ยวโดยทั่วไป คือ มีสถานที่ทองเที่ยวหลายประเภท  มีประชากรเปนมิตรพรอมใหความชวยเหลือ
การขายสินคาราคาสมเหตุสมผล  มีสภาพอากาศสบาย  มีอาหารท่ีชอบรับประทาน ตามล ําดับ

6)  ระยะเวลาพ ํานักในประเทศไทย สวนใหญจะพ ํานักไมเกิน 1 สัปดาห
รองลงมาจะพํ านักประมาณ 2 สัปดาห และ 3 สัปดาห ตามล ําดับ

7)  แหลงทองเที่ยวสํ าคัญของไทยที่ดึงดูดความสนใจอันดับแรกคือ โบราณ
สถาน ประวัติศาสตร  รองลงมาคือ ประเพณีทองถิ่นและวิถีชีวิตของชาวไทย และภัตตาคารราน
อาหารดีๆ ตามล ําดับ
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8)  นักทองเที่ยวสตรีมีความเห็นวาประเทศไทยมีภาพพจนซึ่งโดดเดนเกี่ยว
กับประชากรที่เปนมิตรพรอมใหความชวยเหลือ   สถานที่ทองเที่ยวมีหลากหลายประเภท   ราคา
สินคาและบริการสมเหตุสมผล  และมีอาหารท่ีนักทองเท่ียวช่ืนชอบ

9)  นักทองเที่ยวสตรีมีความพึงพอใจในอัธยาศัยและมิตรไมตรีของชาวไทย
เปนอันดับแรก รองลงมาชื่นชอบในรสชาติอาหารไทย สวนดานความรูสึกไมพึงพอใจ หรือไม
ประทับใจ ที่เดนชัดจะเกี่ยวกับปญหาจราจรที่ติดขัดและมลภาวะเปนพิษ รองลงมาคือ ความ
สามารถในดานการสือ่ภาษา การเอาเปรียบและฉอโกงนักทองเท่ียว

10)  แหลงขอมูลสํ าคัญท่ีใชตัดสินใจเลือกประเทศในการเดินทางทองเท่ียว
อันดับแรกคือจากคํ าแนะนํ าปากตอปาก  ถือเปนแหลงขอมูลที่ไดรับความเชื่อถือและไววางใจ
มากที่สุด อันดับสอง เปนสื่อประเภทที่มีภาพและเสียง ไดแก โทรทัศน  อันดับสาม เปนสิ่งพิมพ
ประเภทนิตยสารและวารสาร ส ําหรับขอมูลจากบริษัทนํ าเที่ยวตางๆและหนังสือพิมพ พบวา ไดรับ
ความสนใจรองลงมาตามล ําดับ

11)  ขอความโฆษณา  หรือสิ่งที่ระลึกและจดจ ําไดดานการทองเท่ียวของ
ประเทศไทย  คือ ศิลปวัฒนธรรมไทย สถานที่ประวัติศาสตร พระบรมมหาราชวัง ตลอดจน ทะเล
ชายหาด เกาะ บางสวนจะกลาวถึงสมญานามของประเทศไทย “ดินแดนแหงรอยย้ิม”

12)  ลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเท่ียวสตรีมีดังน้ี ประมาณ
50%มีอาย ุในชวง 25-44 ป เกือบทั้งหมดมีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาขึ้นไป และในจ ํานวนน้ีมาก
กวาคร่ึงหนึ่งไดรับการศึกษา ต้ังแตระดับปริญญาตรีข้ึนไป มีอาชีพเปนนักธุรกิจมากที่สุด ประมาณ
คร่ึงหน่ึงเปนโสด ประมาณสองในสามมีรายไดตํ ่ากวา US$ 30,000 ตอป ( 750,000 บาท )

10.2.6  บริษัท เอคอรน-ออมนิแทร็ค มารเก็ตติ้ง แอนด รีเสิรช คอนซัลแทนส
จ ํากัด (2538) ท ําการวิจัยเร่ือง “แนวทางการพัฒนากลยุทธการตลาดและการโฆษณาในตลาดนักทอง
เท่ียวญ่ีปุน”เพื่อศึกษาขอมูลพื้นฐาน และขอมูลการตลาด ของนักทองเที่ยวญี่ปุนที่เดินทางมา
ประเทศไทย  โดยการส ํารวจความคิดเห็น ทัศนคติ ที่มีตอแหลงทองเที่ยว การบริการทางการทอง
เที่ยว และภาพลักษณโดยรวมของประเทศไทย พบวา

1)  ขอมูลพ้ืนฐานของกลุมตัวอยาง นักทองเท่ียวญ่ีปุนท่ีเดินทางมาทองเท่ียว
ประเทศไทยจํ านวน 300 คนในระหวางเดือน ม.ค.-ก.พ.2538  สวนใหญ  เปนเพศชายมากกวาหญิง
มีอายุ 23-29 ป และยังไมไดแตงงาน  มีการศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป  มีอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดของครัวเรือน นอยกวา 2 แสนเยนตอเดือน  54% ของนักทองเท่ียวเดินทางมา
เที่ยวประเทศไทยเปนครั้งแรก
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2)  เหตุผลหลักของการเลือกมาทองเที่ยวประเทศไทย คือ แสงแดด/ทะเล/
หาดทราย และภูมิอากาศ รองลงมาคือ ตองการเปลีย่นบรรยากาศ/สถานที่ใหแตกตางไปอยางสิ้นเชิง
และ ตองการเห็นความเปนอยูของคนชาติอ่ืน

3)  แหลงขอมูลที่นักทองเที่ยวใชบริการในการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว
มากที่สุด คือ เอเยนตเดินทาง และบริษัททัวร รองลงมา คือ หนังสือและนิตยสารแนะนํ าการทอง
เที่ยว  บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกประเทศที่จะไปทองเที่ยว คือ เพ่ือน ญาติ และสามี

4)  พฤติกรรมการทองเที่ยว นักทองเท่ียวสวนใหญมาทองเท่ียวแบบอิสระ
กับเพื่อนและกับครอบครัว สวนมากใชเวลาในการทองเที่ยวไมเกิน 7 วัน และเลือกพักในโรงแรม
ชั้นหน่ึง และ รีสอรทหรูหรา สวนใหญใชจายเงินนอยกวา 5,000 เยนตอคนตอวัน สถานที่ทองเที่ยว
ในประเทศไทยที่ไดรับความสนใจมากที่สุด คือ กรุงเทพมหานคร ภูเก็ต และเชียงใหม ตามล ําดับ

5)  นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจตอการทองเที่ยวในประเทศไทย โดยเฉล่ีย
8 จากคะแนนเต็ม 10 และรูสึกประทับใจกับความสวยงามของทะเลไทยและภูมิอากาาศมากที่สุด
รองลงมา คือ ความเปนมิตรและน้ํ าใจของคนไทย  นักทองเที่ยวสวนใหญตองการกลับมาเที่ยวเมือง
ไทยอีกหากมีโอกาส โดยใหเหตุผลวาชอบเมืองไทย สนุกกับการทองเที่ยวในประเทศไทยมาก และ
ยังสามารถพักผอนหรือท ําตัวสบายๆมากที่สุด  รองลงไป ชอบธรรมชาติ ทิวทัศน ทะเล ภูมิอากาศ
และชอบน้ํ าใจ อัธยาศัยและการตอนรับที่อบอุนของคนไทย

6)  เมื่อเปรียบเทียบความพึงพอใจตอการทองเที่ยวในประเทศไทย กับ
ประเทศคูแขงอีก 5 ประเทศ ปรากฎวาประเทศไทยไดรับความพึงพอใจเปนอันดับหนึ่ง รองลงมา
คือ  ออสเตรเลีย อินโดนีเซีย  สิงคโปร  ฮองกง   และมาเลเซีย ตามล ําดับ

7)  ขอเสนอแนะ ที่นักทองเที่ยวกลาวถึงมากที่สุด คือ ปญหาเร่ืองคมนาคม
และการจราจรของกรุงเทพมหานคร รองลงมา คือ ปญหาดานภาษาที่ใชสื่อสาร

8)  ในทรรศนะของผูประกอบการทองเที่ยวในญี่ปุนและประเทศไทย ใน
บรรดาประเทศที่เปนแหลงทองเที่ยวส ําคัญในเอเซียแปซิฟคทั้งหมด  ประเทศไทยเปนประเทศที่มี
ปญหาเรื่องภาพพจนมากที่สุด ในเรื่องตางๆไดแก  การเปนแหลงแพรระบาดของโรคเอดส   มล
ภาวะปญหาการจราจร  ความไมปลอดภัย ปญหาอาชญากรรม  ปญหาโสเภณี  ปญหาการใชแรงงาน
เด็ก  ปญหาความไมสงบเรียบรอยทางการเมือง

9)  ดานการโฆษณาประชาสัมพนัธ แนะนํ าใหเขาถึงนักทองเท่ียวญ่ีปุนโดย
ใชสื่อโทรทัศนเปนหลัก ใหประชาสัมพันธอยางตอเนื่องแมนอกฤดูทองเที่ยว
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10.2.7  Pan,Grace Wen,Laws,Eric (2544) ทํ าวิจัยเร่ือง “Tourism marketing
opportunities for Australia in China” เพื่อศึกษา ลักษณะและรูปแบบเฉพาะของนักทองเที่ยวชาว
จีนที่เดินทางเขาไปทองเท่ียวในประเทศออสเตรเลีย และปญหาอุปสรรคในการดึงดูดนักทองเท่ียว
ชาวจีนใหเดินทางไปเท่ียวในออสเตรเลีย และสํ ารวจโอกาสทางการตลาดการทองเที่ยวของ
ประเทศออสเตรเลียในตลาดประเทศจีน พบวา

1)   นักทองเที่ยวชาวจีนสวนมากใช การทองเท่ียวแบบเหมาจายเบ็ดเสร็จกับ
บริษัทนํ าเที่ยว ต้ังแตคาเดินทาง คาน ําเที่ยว คาที่พัก และคาอาหาร

2)   ความแตกตางทางดานวัฒนธรรมไมเปนอุปสรรคแตกับกลายเปนปจจัย
ดึงดูดใหนักทองเท่ียวชาวจีนเลือกเดินทางไปทองเท่ียวประเทศออสเตรเลียแทนท่ีจะเดินทางทอง
เที่ยวแตเฉพาะประเทศในเอเชียดวยกันเทานั้น

3)   ปญหาที่พบมากคือ
(1)  นักทองเท่ียวชาวจีนไมพึงพอใจกับระดับการบริการของโรงแรมท่ี

พักในประเทศออสเตรเลีย เนื่องจากความแตกตางในการก ําหนดมาตรฐานโรงแรมของจีน และ
ออสเตรเลีย

(2)  ผลติภัณฑทางการทองเท่ียวของออสเตรเลียท่ีนํ าเสนอใหนักทอง
เที่ยวชาวจีนไมมีความหลากหลายเพียงพอที่จะดึงดูดความสนใจนักทองเที่ยวชาวจีน

(3)  การแขงขันดานราคา ท ําใหมาตรฐานของสินคา และบริการทางการ
ทองเที่ยวที่จัดใหนักทองเที่ยวชาวจีนตกตํ ่าลง จนสรางความไมพอใจใหนักทองเที่ยวชาวจีน

(4)  ขาดการสรางภาพลักษณที่ชัดเจนของผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว
ของประเทศออสเตรเลียใหนักทองเท่ียวชาวจีนไดรับรู

(5)  ภาษาไมเปนปญหากับนักทองเที่ยวที่มากับบริษัทน ําเที่ยว แตอาจ
เปนปญหากับนักทองเที่ยวที่จะเดินทางมาเที่ยวดวยตนเองในอนาคต

(6)  การสรางความสัมพันธที่ดีของบริษัทน ําเท่ียวในออสเตรเลีย กับ
ตัวแทนการทองเท่ียวของจีนจะตองอาศัยระบบความสัมพันธสวนตัว และระบบเสนสายเพื่อใหการ
ดํ าเนินธุรกิจราบร่ืน

4)  แมวาจะมีปญหาหลายอยาง แตงานวิจัยนี้พบวาโอกาสทางการตลาดการ
ทองเที่ยวของประเทศออสเตรเลีย ในตลาดนักทองเที่ยวชาวจีนยังมีอีกมาก
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10.3 สรุปผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีตองการศึกษา  ไดดังนี้
 10.3.1  สิ่งที่พบเกี่ยวกับ ปจจัยทางการตลาดการทองเท่ียวของประเทศไทย

มีดังน้ี
1)   งานวิจัยสวนใหญพบวาสิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑเปนปจจัยส ําคัญ ที่ดึง

ดูดนักทองเท่ียวชาวตางประเทศใหมาทองเท่ียวประเทศไทย คือ
(1)  เปรมวดี ณ นครพนม พบวา สถานที่ทองเที่ยวของไทย เปนแรงจูง

ใจส ําคัญ
(2)  สุพรรณา หัสภาค พบวา ปจจัยดานศิลปวัฒนธรรม เปนปจจัยดึงดูด

มากที่สุด
(3)  ธีระวิทย พรายแยม พบวา สภาพภูมิทัศนที่สวยงาม เปนปจจัย

ส ําคัญ
(4)  บุญเลิศ เปเรรา พบวา แหลงทองเที่ยวและสิ่งดึงดูดใจ เปนปจจัย

ส ําคัญที่สุด
(5)  สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร พบวา  แหลงทองเที่ยวที่ไดรับ

ความนิยมมาก อันดับหน่ึง คือ ทะเล   รองลงมา คือ ปาและภูเขา
(6)  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย พบวา ศิลปวัฒนธรรม ความสวย

งาม/นาสนใจของแหลงทองเที่ยว เปนปจจัยจูงใจนักทองเท่ียวอันดับแรก
(7)  บริษัท ซ.ีเอส.เอ็น.แอนด แอสโซซิเอท จํ ากัด พบวา สถานที่ทอง

เที่ยวหลากหลายและประสบการณแปลกใหม เปนแรงจูงใจส ําคัญที่สุดของประเทศไทย
(8)  บริษัท เอคอรน-ออมนิแทร็ค ฯ จํ ากัด พบวา  เหตุผลหลักที่นักทอง

เที่ยวเลือกมาประเทศไทย คือ แสงแดด/ทะเล/หาดทราย และภูมิอากาศ
2)  งานวิจัยที่พบวาสิ่งกระตุนดานราคาเปนปจจัยดึงดูดที่ส ําคัญ คือ ส ํานัก

งานสถิติแหงชาติและการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พบวา เหตุผลหลักที่นักทองเที่ยวเลือกมาทอง
เท่ียวประเทศไทย  คือ  คาใชจายไมสูง   ความคุมคาเงิน  ประเพณีและศิลปวัฒนธรรม  ตามล ําดับ

10.3.2  สิ่งที่พบเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศท่ีเขามา
ทองเท่ียวในประเทศไทย มีดังนี้

1)  ถ่ินท่ีอยู นักทองเที่ยวมีถิ่นที่อยูในภูมิภาค เอเซียมากที่สุด รองลงมาได
แก ยุโรป และ อเมริกา

2)  เพศ มีนักทองเท่ียว เพศชาย มากกวา เพศหญิง ( ยกเวน  บุญเลิศ เปเรรา
พบวาเปนเพศหญิง มากกวา เพศชาย )
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3)   อายุ   
(1)  15-24 ป พบมากในงานวิจัยของ ธีระวิทย พรายแยม
(2)  21-30 ป พบมากในงานวิจัยของ สุพรรณา หัสภาค และบุญเลิศ

เปเรรา
(3)  23-29 ป พบมากในงานวิจัยของ บริษัท เอคอรน-ออมนิแทร็คฯ

จํ ากัด
(4)  25-34 ป พบมากในงานวิจัยของ อารยา วรรณประเสริฐ
(5)  25-44 ป พบมากในงานวิจัยของ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ,

ส ํานักงานสถติิแหงชาติและการทองเทีย่วแหงประเทศไทย  และบริษทั ซ.ีเอส.เอ็น.แอนด แอสโซซิเอท
จํ ากัด

(6)  35-54 ป พบมากในงานวิจัยของ สถาบนับณัฑติพฒันบริหารศาสตร
4)   การศึกษา

(1)  นอยกวาปริญญาตรี พบมากในงานวิจัยของ  สุพรรณา หัสภาค   
(2)  ระดับปริญญาตรี พบมากในงานวิจัยของ ธีระวิทย พรายแยม
(3)  สูงกวาปริญญาตรี พบมากในงานวิจัยของ อารยา วรรณประเสริฐ,

บริษัท ซี.เอส.เอ็น.แอนด แอสโซซิเอท จํ ากัด และ บริษัท เอคอรน-ออมนิแทร็ค ฯจํ ากัด
5)   อาชีพ

(1)  นักเรียน/นักศึกษา พบมากในงานวิจัยของ เปรมวดี ณ นครพนม
(2)  ท ํางานในบริษัทเอกชน พบมากในงานวิจัยของ สุพรรณา หัสภาค,

ธีระวิทย พรายแยม, และ บริษัท เอคอรน- ออมนิแทร็ค ฯ จํ ากัด
(3)  อาชีพอิสระ  พบมากในงานวิจัยของ บุญเลิศ เปเรรา
(4)  อาชีพทางฝายบริหารและจัดการ พบมากในงานวิจัยของ อารยา

วรรณประเสริฐ
(5)  อาชีพลูกจางแรงงาน พบมากในงานวิจัยของ การทองเท่ียวแหง

ประเทศไทย
(6)  อาชีพผูปฏิบัติงานที่ใชวิชาชีพ/วิชาการ พบมากในงานวิจัยของ

ส ํานักงานสถิต ิ    แหงชาติและการทองเที่ยวแหงประเทศไทย
 (7)  อาชีพนักธุรกิจ พบมากในงานวิจัยของ บริษัท ซ.ีเอส.เอ็น.แอนด

แอสโซซิเอท จํ ากัด      
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6)  รายได  
(1)  นอยกวา 12,000 เหรียญสหรัฐตอป พบมากในงานวิจัยของ ธรีะวิทย

พรายแยม
(2)  นอยกวา 20,000 เหรียญสหรัฐตอป  พบมากในงานวิจัยของ

สุพรรณา หัสภาค
(3)  นอยกวา 30,000 เหรียญสหรัฐตอป พบมากในงานวิจัยของ บริษัท

ซี.เอส.เอ็น.แอนด แอสโซซิเอท จํ ากัด
(4)  มีรายได 10,000-39,999 เหรียญสหรัฐตอปและนอยกวา พบมากใน

งานวิจัยของ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร
(5)  มีรายไดนอยกวา 40,000 เหรียญสหรัฐตอป พบมากในงานวิจัยของ

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย , สํ านักงานสถิติแหงชาติและการทองเที่ยวแหงประเทศไทย
(6)  มีรายได 10,001-25,000 ปอนดตอป พบมากในงานวิจัยของ บุญเลิศ

เปเรรา
(7)  มีรายไดของครัวเรือน นอยกวา 2 แสนเยนตอเดือน พบมากในงาน

วิจัยของ บริษัท เอคอรน-ออมนิแทร็ค มารเก็ตต้ิง แอนด รีเสิรช คอนซัลแทนส จํ ากัด
7)  สถานภาพสมรส

(1)  เปนโสด  พบมากในงานวิจัยของ สุพรรณา หัสภาค,
บริษัท ซี.เอส.เอ็น.แอนด แอสโซซิเอท จํ ากัด และบริษัท เอคอรน-ออมนิแทร็ค ฯ จํ ากัด

(2)  เปนโสดกับแตงงานแลวในอัตราสวนที่ใกลเคียงกัน พบในงานวิจัย
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย

10.3.3  ส่ิงท่ีพบเก่ียวกับทัศนคติของนักทองเท่ียวท่ีมีตอปจจัยทางการตลาดของ
ประเทศไทย   ผลจากการทบทวนงานวิจัยที่ผานมา พบวา นักทองเที่ยวชาวตางประเทศสวนมาก
มีความพึงพอใจ และ มีทัศนคติที่ด ีตอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย และ
มีความตองการกลับมาทองเที่ยวประเทศไทยซํ ้าอีก



บทที ่3
วิธีดํ าเนินการวิจัย

การศึกษาวิจัย เร่ือง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวอเมริกัน
และชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย”  ใชวิธีการวิจัยเชิงสํ ารวจ ( Survey Research))
เพื่อศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุและผล (Causal Comparative Study) ระหวางตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม ตามกรอบแนวคิดการวิจัย โดยสรางแบบสอบถามข้ึนมาเก็บรวบรวมขอมูล
เพื่อใหบรรลุตามวัตถุประสงคของการวิจัย จึงกํ าหนดกรอบและแนวทางในการดํ าเนินการวิจัย
ซึ่งมีรายละเอียดดังตอไปนี้

1.  ประชากร และกลุมตัวอยาง

1.1 ประชากร  คือ นักทองเที่ยวที่มีถิ่นที่อยูในประเทศสหรัฐอเมริกาและประเทศ
แคนาดาที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยมีจํ านวนทั้งสิ้น 691,021 คน(จากรายงานสถิติของ
การทองเที่ยวแหงประเทศไทยในชวงเดือนมกราคม พ.ศ. 2545 ถึงเดือน ธันวาคม พ.ศ. 2545)

1.2 กลุมตัวอยาง  กํ าหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane (1973: 727)
 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และมีความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5%  ดังน้ี

เม่ือ   n        =       ขนาดกลุมตัวอยาง
N       =       ขนาดของประชากร  ในการศึกษาครั้งนี้เทากับ  691,021 คน
e        =       คาความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยางก ําหนดท่ีระดับ 0.05 (5%)

            แทนคาในสูตร n       =    691,021 /  1 +  691,021 ( 0.05 )2
                                               =    399.77  คน

ดังน้ัน   ผูวิจัยจึงก ําหนดขนาดของกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี ้ไวจํ านวน  400
คน และผูวิจัยเช่ือวากลุมตัวอยางท่ีจะเก็บรวบรวมขอมูลเปนตัวแทนของประชากรได เน่ืองจาก

1.  มีขนาดใหญพอ
2.  มาจากการสุมตัวอยาง  นอกจากน้ี
3.  ไมมีสถิตินอนพาราเมตริก ท่ีใชแทนการวิเคราะหการถดถอยแบบเสนตรง

พหุคูณ   
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1.3 วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง  มีรายละเอียด  ดังน้ี
1.3.1 ทํ าการแบงนักทองเท่ียวออกเปน 2 กลุม  ตามถิ่นที่อยูของนักทองเที่ยว จาก

สถิติของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยในป พ.ศ.2545  ไดเปนนักทองเที่ยวชาวอเมริกัน จํ านวน
555,535 คน และ นักทองเท่ียวชาวแคนาเดียน จํ านวน 135,668 คน

1.3.2 หาสัดสวน ระหวาง นักทองเท่ียวชาวอเมริกัน กับ นักทองเท่ียวชาวแคนาเดียน
ไดประมาณ 4 ตอ 1

1.3.3 คํ านวณหากลุมตัวอยาง นักทองเท่ียวชาวอเมริกันได  320 คน และ
นักทองเท่ียวชาวแคนาเดียนได  80 คน ตามสัดสวนในขอ 1.3.2

1.3.4 ทํ าการสุมตัวอยางนักทองเท่ียว ชาวอเมริกัน และชาวแคนาเดียนในแตละ
กลุม  โดยใชวิธ ีการสุมตัวอยางแบบโควตา  (Quota Sampling )

2.  เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

2.1 ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถามภาษาอังกฤษขึ้น จากการศึกษาขอมูลเอกสาร งานวิจัย
ที่เกี่ยวของ และน ํามาเปนแนวทางในการจัดทํ าแบบสอบถาม เกี่ยวกับปจจัยตางๆที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจเดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยของนักทองเที่ยว ชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน
แบบสอบถาม แบงออกเปน 4 สวน คือ

2.1.1 สวนท่ี 1  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเที่ยวชาว
อเมริกัน และชาวแคนาเดียนที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย เชน ที่อยูปจจุบัน  เพศ  อายุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอคนตอป สถานภาพสมรส และพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาว
อเมริกันและชาวแคนาเดียนในดาน คาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านัก จํ านวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียว
ลักษณะคํ าถามเปนแบบมีหลายค ําตอบใหเลือก  เปนคํ าถามปลายปด

2.1.2 สวนท่ี 2  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับ ปจจัยทางการตลาดการทองเท่ียวของ
ประเทศไทย ที่มีความส ําคัญตอการตัดสินใจเลือกเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย ของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกัน และชาวแคนาเดียน แบงค ําถามออกเปน 2 แบบ

1) เปนคํ าถามแบบจัดอันดับ ( Ranking Questions ) โดยใหผูตอบใสหมาย
เลขแสดงล ําดับที่ตามล ําดับความส ําคัญของปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย ที่
เปนเหตุจูงใจใหผูตอบตัดสินใจเลือกเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย  ซึ่งเรียงจากนอยไปมาก  ดังน้ี
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(1) ปจจัยที่มีความสํ าคัญมากที่สุด         ใหใสหมายเลข     1
(2) ปจจัยที่มีความสํ าคัญรองลงมา        ใหใสหมายเลข     2
(3) ปจจัยที่มีความสํ าคัญนอยที่สุด       ใหใสหมายเลข      3

2) ลักษณะคํ าถามเปนมาตรประมาณคาแบบลิเคิรท (Likert Scale
Questions)โดยใหผูตอบประมาณคาคะแนนความสํ าคัญของคุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยว
ของประเทศไทยที่เปนเหตุจูงใจใหผูตอบตัดสินใจเลือกเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งแบงเปน
5 ระดับ  ดังน้ี

(1)  ระดับส ําคัญมากที่สุด                  กํ าหนดใหเปน      5
(2)  ระดับส ําคัญมาก                         กํ าหนดใหเปน      4
(3)  ระดับส ําคัญปานกลาง                  กํ าหนดใหเปน      3
(4)  ระดับส ําคัญนอย                          กํ าหนดใหเปน      2
(5)  ระดับส ําคัญนอยที่สุด                 กํ าหนดใหเปน      1

นํ าคะแนนความส ําคัญของคุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยมาหาคาเฉลี่ยแลัวจัดระดับความส ําคัญของคุณลักษณะดานตางๆโดยพิจารณาจาก
คาเฉลี่ยตามเกณฑของเบสท(Best, 1986 : 182) ออกเปน 5 ระดับดังน้ี

คะแนนเฉล่ีย      1.00 - 1.50       หมายถึง  มีความส ําคัญนอยมาก
                        คะแนนเฉลี่ย      1.51 – 2.50      หมายถึง  มีความส ําคัญนอย
                        คะแนนเฉลี่ย      2.51 – 3.50      หมายถึง  มีความส ําคัญปานกลาง
                        คะแนนเฉลี่ย      3.51 - 4.50      หมายถึง   มีความส ําคัญมาก
                        คะแนนเฉลี่ย      4.51 – 5.00     หมายถึง   มีความส ําคัญมากที่สุด

2.1.3 สวนท่ี 3  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอคุณลักษณะทางการตลาด
การทองเที่ยวของประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน ทั้งกอนและหลัง
เดินทางเขามาทองเที่ยวประเทศไทย

1) ลักษณะคํ าถามเปนมาตรประมาณคาแบบลิเคิรท ( Likert Scale
Questions ) โดยใหผูตอบประมาณคา ความเช่ือและความรูสึกของตนเองท่ีมีตอ คุณลักษณะทาง
การตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยทั้งกอนและหลังเดินทางเขามาทองเที่ยวประเทศไทย ออก
มาเปนคะแนนที่ก ําหนดให ดังน้ี
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(1)  มีความเชื่อและความรูสึกวา ดีเยี่ยม            ใหคะแนนเทากับ      5
(2)  มีความเชื่อและความรูสึกวา ดีมาก             ใหคะแนนเทากับ      4
(3)  มีความเชื่อและความรูสึกวา ดี                   ใหคะแนนเทากับ       3
(4)  มีความเชื่อและความรูสึกวา พอใช            ใหคะแนนเทากับ       2

(5)  มีความเชื่อและความรูสึกวาไมดี                   ใหคะแนนเทากับ       1
นํ าคะแนนความเชื่อและความรูสึกที่มีตอคุณลักษณะทางการตลาดการทอง

เที่ยวของประเทศไทยในดานตางๆมาหาคาเฉลี่ยแลวจัดระดับทัศนคติ โดยผูวิจัยไดก ําหนดใหเปน
3 ระดับ ดังน้ี

คะแนนเฉลี่ย         1.00 – 2.33        หมายถึง     มีทัศนคติเชิงลบ
คะแนนเฉลี่ย         2.34 – 3.66        หมายถึง     มีทัศนคติเปนกลาง
คะแนนเฉลี่ย         3.67 – 5.00        หมายถึง     มีทัศนคติเชิงบวก

2.1.4 สวนท่ี 4  เปนแบบสอบถามที่มีหลายค ําตอบใหเลือกมีทั้ง แบบปลายเปด
และแบบปลายปด

1)  คํ าถามเกี่ยวกับความคิดที่จะกลับมาทองเที่ยวประเทศไทยซํ ้าอีกหรือไม   
พรอมแสดงเหตุผล

2)  คํ าถามเกี่ยวกับปญหาและความไมสะดวกสบายตางๆ ที่พบระหวางเดิน
ทางทองเที่ยวในประเทศไทย

3)  ขอเสนอแนะตางๆ ของนักทองเที่ยว

2.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใชในการวิจัย
2.2.1  นํ าแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปใหผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบความสอดคลอง

ของค ําถาม  กับคุณลักษณะของตัวแปรที่ตองการวัด ตามที่ไดนิยามไว และความถกูตองครอบคลมุ
วัตถุประสงคที่ตองการศึกษาหรือไม รวมทั้งความชัดเจนของภาษาที่ใช เพ่ือนํ าขอเสนอแนะ
มาปรับปรุงแบบสอบถามใหมีความสมบูรณยิ่งขึ้น

2.2.2  นํ าแบบสอบถามที่สรางขึ้นไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง นักทองเที่ยวชาว
อเมริกันและชาวแคนาเดียน ที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทยจํ านวน 34 คน กอนท่ีจะนํ าไปใช
เก็บขอมูลจริง เพ่ือตรวจหาความบกพรองดานตางๆ

2.2.3  นํ าขอมูลที่ไดมาหาคาความนาเชื่อถือ  ( Reliability )  โดยใช    สูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟา ( Coefficient of Alpha ) ของครอนบาค ( Cronbach ) แบงเปน 3 สวน ดังน้ี
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1)  คาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามสวนคะแนนความส ําคัญของ
คุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย เม่ือนํ ามาทดสอบกับนักทองเที่ยวกลุม
ตัวอยางจํ านวน 34 คน คือ 83.88% (Cronbach’s Alpha = .8388) ซึ่งอยูในเกณฑที่ยอมรับได

2)  คาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามสวนคะแนนทัศนคติท่ีมีตอ
คุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยกอนเขามาทองเที่ยวประเทศไทย เม่ือนํ ามา
ทดสอบกับนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางจ ํานวน 34 คน คือ 93.42% ( Cronbach’s Alpha = .9342 )
ซึ่งอยูในเกณฑที่ยอมรับได

3)  คาความนาเช่ือถือของแบบสอบถามสวนคะแนนทัศนคติท่ีมีตอ
คุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยหลังเขามาทองเที่ยวประเทศไทย เม่ือนํ ามา
ทดสอบกับนักทองเที่ยวกลุมตัวอยางจ ํานวน 34 คน คือ 88.76% (Cronbach’s Alpha = .8876 )
ซึ่งอยูในเกณฑที่ยอมรับได

3.  การเก็บรวบรวมขอมูล

แหลงที่มาของขอมูลที่จะใชในการศึกษาเรื่องนี ้ สามารถจํ าแนกไดเปน สองแหลงคือ
3.1 ขอมูลปฐมภูมิ เปนขอมูลที่ผูวิจัยและผูชวยวิจัย ไดเก็บรวบรวมจากการตอบแบบ

สอบถามของนักทองเที่ยวชาวอเมริกัน และชาวแคนาเดียนที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
ในชวงเวลาที่ท ําการศึกษา คือ ระหวางเดือน พฤษจิกายน พ.ศ.2546 ถึงเดือน  เมษายน
พ.ศ. 2547 โดยสถานที่ที่ด ําเนินการเก็บขอมูล คือ บริเวณพระบรมมหาราชวัง และวัดพระแกว
บริเวณถนนขาวสาร หางสรรพสินคา World Trade Center  สํ านักงานตรวจคนเขาเมือง
ทาอากาศยานดอนเมือง

3.2 ขอมูลทุติยภูมิ เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดรับความอนุเคราะหจากการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทยในการเก็บรวบรวมขอมูลสถิตินักทองเที่ยวระหวางประเทศขาเขาที่เดินทางเขามา
ทองเท่ียวในประเทศไทย
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4.  การวิเคราะหขอมูล

ขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากแบบสอบถาม  จะถูกน ํามาด ําเนินการตามข้ันตอนดังตอไปน้ี
4.1  ข้ันท่ี 1 นํ าขอมูลมาตรวจสอบความถูกตองสมบูรณ
4.2  ข้ันท่ี 2 นํ าขอมูลมาจัดระเบียบ  จัดทํ าคูมือลงรหัส เพ่ือนํ ามาประมวลผลดวยเครื่อง

คอมพิวเตอร โดยโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS ( Statistical Package for Social Science ) และ
ใชวิธีทางสถิติ  เพ่ือพรรณา และวิเคราะหขอมูล  ดังน้ี

4.2.1  อธิบายลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง  นํ าเสนอโดยใช  สถิติรอยละ
(Percentage)  คาความถี่  คาเฉลี่ยเลขคณิต(Arithmetic Mean) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน(Standard
Deviation) ดังน้ี

ชื่อตัวแปร                          ระดับการวัด                                  สถิติที่ใช
ที่อยู                               กลุม                          คารอยละ,คาความถี่
เพศ                                  กลุม                             คารอยละ,คาความถี่
อายุ                                     จัดอันดับ                     คารอยละ,คาความถี่
การศึกษา                            กลุม                             คารอยละ,คาความถี่
อาชีพ                                  กลุม                             คารอยละ,คาความถี่
รายได                                 จัดอันดับ                     คารอยละ,คาความถี่
สถานภาพสมรส                 กลุม                            คารอยละ,คาความถี่
คาใชจายตอวัน                   อัตราสวน                   คารอยละ,คาความถี่,คาเฉลี่ย,

                                                                               คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
จํ านวนวันพํ านัก                 อัตราสวน                   คารอยละ,คาความถี่,คาเฉลี่ย,

                                                                              คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
จํ านวนคร้ังท่ีมา                  อัตราสวน                    คารอยละ,คาตวามถี,่คาเฉลี่ย,

                                                                               คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ลํ าดับความส ําคัญ               จัดอันดับ                     คารอยละ,คาความถี่
ของปจจัยการตลาด
คะแนนความส ําคัญ            ชวง                             คาเฉลี่ย, คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
ของคุณลักษณะ
ทางการตลาด
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คะแนนทัศนคติ                  ชวง                             คาเฉลี่ย,คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน
คิดวาจะกลับมา                  กลุม                            คารอยละ,คาความถี่
เที่ยวซํ้ าหรือไม              
ปญหาที่พบในไทย             กลุม                            คารอยละ,คาความถี่
ขอเสนอแนะ                      กลุม                            วิเคราะหเน้ือหา

4.2.2 แกปญหา Multicollinearity ซึ่งเกิดจากการที่ตัวแปรอิสระของการวิเคราะห
การถดถอยแบบเสนตรงพหุคูณมีความสัมพันธกัน โดยใชเทคนิคการวิเคราะหองคประกอบ
(Factor Analysis)

4.2.3  หาความสัมพันธระหวาง ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามในกรอบแนวคิดการ
วิจัย โดยใช สถิติวิเคราะหการถดถอยแบบเสนตรงพหุคูณ ( Multiple Linear Regression Analysis )

4.2.4  เปรียบเทียบทัศนคติท่ีมีตอคุณลักษณะทางการตลาดการทองเท่ียวของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน กอนและหลังเขามาทองเท่ียวประเทศไทย โดยใช
สถิติทดสอบคาท(ีt) ที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกัน(Paired Samples t Test)



บทที่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 
 

 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาว 
แคนาเดียนท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย เป็นการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีไดจ้าก แบบสอบถาม จ านวน 
392 ชุด ดว้ยวธีิการทางสถิติ โดยจะแบ่งรายงานผลการวิเคราะห์ตามวตัถุประสงคก์ารวจิยัเป็น   
4 ขั้นตอน คือ 
 ตอนท่ี  1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางการตลาด และปัจจยั
ดา้นจิตวทิยาของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย 
 ตอนท่ี  2  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมในดา้นค่าใชจ่้ายต่อวนั จ  านวนวนัพ านกั 
และจ านวนคร้ังท่ีมาท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนท่ีเขา้มาท่องเท่ียวใน
ประเทศไทย 
 ตอนท่ี  3  ผลการวเิคราะห์ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของนกัท่องเท่ียวชาว
อเมริกนัและชาวแคนาเดียนท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย ดว้ยการวเิคราะห์การถดถอยแบบ
เส้นตรงพหุคูณ 
 ตอนท่ี  4  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นทศันคติท่ีมีต่อปัจจยัทาง
การตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียน ก่อนและ
หลงัเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย ดว้ยสถิติทดสอบ t ท่ีกลุ่มตวัอยา่งไม่เป็นอิสระต่อกนั 
 ทั้งน้ี ผูว้จิยัไดน้ าสัญลกัษณ์ทางสถิติมาใชด้งัน้ี 
 X           หมายถึง  ค่าเฉล่ีย (Mean)   
 S.D.        หมายถึง  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 t              หมายถึง  สถิติทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ีย (t- test) 
 F             หมายถึง  อตัราส่วนความแปรปรวนของฟิชเชอร์ (Fisher’s Variance Ratio) 
 d             หมายถึง  ค่าเฉล่ียของผลต่าง (Mean of differences) 
 P             หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็น (Probability) ท่ีแสดงระดบัความมีนยัส าคญั 
 B             หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนดิบ  
      (Unstandardized Regression    Coefficients)  
 Beta        หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน  
      (Standardized Regression                Coefficients) 
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 R             หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ  
      (Multiple Correlation Coefficients) 
 R 2            หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจพหุคูณ  
      (Coefficient of multiple determination)   
 adj.R 2     หมายถึง  ค่าสัมประสิทธ์ิการตดัสินใจพหุคูณท่ีปรับค่าแลว้  
      (Adjusted Coefficient of multiple  determination) 
 *              หมายถึง  มีนยัส าคญัท่ีระดบั .05 
 ผลการวเิคราะห์มีดงัน้ี 
 

ตอนที ่1  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาด และปัจจัย
ด้านจิตวทิยาของนักท่องเทีย่วชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนทีเ่ข้ามา
ท่องเทีย่วในประเทศไทย   ดงัตารางท่ี 4.1 ถึง 4.8 

 

ตารางท่ี 4.1  ความถ่ีและร้อยละของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียน จ าแนกตามขอ้มูล 
 ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล 
 

                              รายการ                  ความถี่  
               (N=392) 

                ร้อยละ 

1.  ประเทศท่ีอยูข่องนกัท่องเท่ียว 
                            สหรัฐอเมริกา 
                            แคนาดา 

 
                       252 
                       140 

 
                    64.3 
                    35.7 

2.  รัฐหรือเมืองท่ีอยูข่องนกัท่องเท่ียว 
ชาวอเมริกนั        แคลิฟอร์เนีย 
                            นิวยอร์ก 
                            เทก็ซสั 
ชาวแคนาเดียน    แวนคูเวอร์ 
                            มอนทรีออล 
                            โตรอนโต 
                             อ่ืนๆ 

 
                        73 
                        57 
                        16 
                        46 
                        33 
                        32 
                      135 

 
                    18.6 
                    14.5 
                      4.1 
                    11.7 
                      8.4 
                      8.2 
                    34.5 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

                                รายการ                   ความถี่ 
                (N=392) 

                 ร้อยละ 

3.  เพศ 
                          ชาย 
                          หญิง 

 
                    242 
                    150 

 
                  61.7 
                  38.3 

4.  อาย ุ
                         นอ้ยกวา่ 24 ปี 
                         25-34 ปี 
                         35-44 ปี                             
                         45-54 ปี 
                         55-64 ปี 
                         65 ปีข้ึนไป 

 
                      68  
                    152 
                      84                       
                      50 
                      27 
                      11 

 
                  17.3 
                  38.8 
                  21.4                   
                  12.8 
                    6.9 
                    2.8 

5.  ระดบัการศึกษา 
                         ปริญญาตรี 
                         ต  ่ากวา่ปริญญาตรี 
                         สูงกวา่ปริญญาตรี 

 
                     214 
                       99 
                       79 

 
                   54.6 
                   25.3 
                   20.1 

6.  อาชีพ 
                        แม่บา้น ผูเ้กษียณอายุ
หรือ 
                        นกัศึกษา 
                        นกัวชิาชีพ 
                        ประกอบธุรกิจส่วนตวั 
                        เจา้หนา้ท่ีธุรการและ 
                        นกับริหาร 
                        พนกังานโรงงาน 
                        อ่ืนๆ 

 
                     126 
                   
                     103 
                       50 
                       43 
           
                       19 
                       51 

 
                   32.1 
  
                   26.7 
                   12.8 
                   11.0 
 
                     4.8 
                   12.6 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ) 
 

                            รายการ                  ความถี่ 
                (N=392) 

                ร้อยละ 

7.รายไดต่้อปี 
                     ต  ่ากวา่  10,000  ดอลลาร์สหรัฐ 
                     20,000-39,999  ดอลลาร์สหรัฐ 
                     10,000-19,999  ดอลลาร์สหรัฐ 
                     40,000-59,999  ดอลลาร์สหรัฐ 
                     60,000-79,999  ดอลลาร์สหรัฐ 
                     สูงกวา่  80,000  ดอลลาร์สหรัฐ 

 
                   104 
                   104 
                     91 
                     50 
                     33 
                     10 

 
                   26.5 
                   26.5 
                   23.2 
                   12.8 
                     8.4 
                     2.6 

8.สถานภาพสมรส 
                       โสด 
                        สมรส 
                        หยา่ 
                        ม่าย 

 
                   231 
                   126 
                     26 
                      9 

 
                   58.9 
                   32.1 
                     6.7 
                     2.3 

 
 จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ประเทศท่ีอยูข่องนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียน
อยูใ่นประเทศสหรัฐอเมริการ้อยละ 64.3 และอยูใ่นประเทศแคนาดาร้อยละ 35.7  มาจากรัฐ
แคลิฟอร์เนียประเทศสหรัฐอเมริกามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 18.6 และมาจากเมืองแวนคูเวอร์ประเทศ
แคนาดามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 11.7 เป็นนกัท่องเท่ียวเพศชายร้อยละ 61.7  เป็นนกัท่องเท่ียวเพศ
หญิง 
ร้อยละ 38.3 มีอาย ุ25-34 ปีมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 38.8  จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด  
คิดเป็นร้อยละ 54.6 มีอาชีพแม่บา้น ผูเ้กษียณอายหุรือนกัศึกษามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 32.1  มี 
รายไดต่้อปี ต ่ากวา่ 10,000 ดอลลาร์สหรัฐ มากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 26.5 เท่ากบัผูมี้รายไดต่้อปี 
20,000 ถึง 39,999 ดอลลาร์สหรัฐ นอกจากน้ีพบนกัท่องเท่ียวท่ียงัเป็นโสดมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 
58.9 
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ตารางท่ี 4.2  ความถ่ีและร้อยละของนกัท่องเท่ียว จ าแนกตามล าดบัความส าคญัของปัจจยัทาง 
 การตลาดการท่องเท่ียวท่ีเป็นเหตุจูงใจใหน้กัท่องเท่ียวตดัสินใจเขา้มาท่องเท่ียวใน 
 ประเทศไทย 
 

 ปัจจัยทางการตลาดการท่องเทีย่ว 
 ทีเ่ป็นเหตุจูงใจให้เข้ามาท่องเทีย่ว 
 ในประเทศไทย 

                ความถี่                  ร้อยละ 

       ล าดับทีค่วามส าคัญ         ล าดับทีค่วามส าคัญ 

      1      2      3       1      2      3 
ดา้นผลิตภณัฑ์     279      60     19    77.9    16.8     5.3 
ดา้นราคา     195    123     40    54.5    34.4    11.1 
ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย      69    101    129    23.1    33.8    43.1 
ดา้นการส่งเสริมการตลาด      63      94    125    22.0    32.8   45.2 

 
     

 จากตารางท่ี 4.2  พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนจดัล าดบัให ้ปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑท์างการท่องเท่ียวเป็นเหตุจูงใจให้เขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทยท่ีมีความส าคญั 
มากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 77.9 รองลงมาคือปัจจยัดา้นราคาคิดเป็นร้อยละ 54.5 และนอ้ยท่ีสุดคือ
ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดคิดเป็นร้อยละ 22.0 
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ตารางท่ี 4.3  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของ 
 ประเทศไทยท่ีมีความส าคญัต่อการตดัสินใจเลือกเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทยของ 
 นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียน 
 

           คุณลกัษณะทางการตลาด 
       การท่องเทีย่วของประเทศไทย 

           

          X  

     
         S.D. 

       ระดับ 
    ความส าคัญ  

  แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ          4.21                0.85             มาก 
  อธัยาศยัของประชาชน          4.16                     0.85         มาก 
  ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์น          4.01                      0.89         มาก 
  อาหารไทย          3.96                     0.95         มาก 
 โบราณสถาน          3.76                     0.95         มาก 
 ราคาสินคา้และบริการ          3.75                  0.91         มาก 
 วฒันธรรมประเพณี          3.66                    0.97         มาก 
 ค่าใชจ่้ายในการท่องเท่ียว          3.48                 0.99     ปานกลาง 
 การส่ือสารและคมนาคม          3.45          0.93     ปานกลาง 
 ท่ีพกัคา้งแรม          3.41          0.92     ปานกลาง 
 ข่าวสารจากญาติมิตร          3.38          1.19     ปานกลาง 
 การจบัจ่ายสินคา้          3.03          1.17     ปานกลาง 
 บริษทัน าเท่ียว          2.84          1.13     ปานกลาง 
 การโฆษณาประชาสัมพนัธ์          2.84          1.17     ปานกลาง 
 การส่งเสริมการขาย          2.79          1.19     ปานกลาง 
                           รวม          3.51          1.00         มาก 

 
 
 จากตารางท่ี 4.3  พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนใหค้วามส าคญัใน
ระดบัส าคญัมาก ต่อคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยดา้นต่างๆโดยรวม   
โดยคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยท่ีนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาว 
แคนาเดียนใหค้วามส าคญัในระดบัส าคญัมาก ไดแ้ก่ คุณลกัษณะดา้นแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ 
(X = 4.21)  ดา้นอธัยาศยัของประชาชน (X = 4.16)   ดา้นความปลอดภยัในชีวติและทรัพยสิ์น 
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(X  = 4.01)  ดา้นอาหารไทย ( X = 3.96)  ดา้นโบราณสถาน (X = 3.76) ดา้นราคาสินคา้และบริการ 
(X = 3.75) ดา้นวฒันธรรมประเพณี (X = 3.66)  ส่วนคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของ
ประเทศไทยดา้นอ่ืนๆนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนใหค้วามส าคญั ในระดบัส าคญั
ปานกลาง ในการตดัสินใจเลือกมาท่องเท่ียวในประเทศไทย  
 
ตารางท่ี 4.4  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของทศันคติท่ีนกัท่องเท่ียวมีต่อคุณลกัษณะทาง 
 การตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยก่อนเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย 
 

                คุณลกัษณะทางการตลาด 
            การท่องเที่ยวของประเทศไทย 

        X         S.D.   ทศิทางของ 
     ทศันคติ 

  แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ         3.90          .84        บวก 

  อธัยาศยัของประชาชน         3.71          .91         บวก 

  อาหารไทย         3.70          .97        บวก 

  โบราณสถาน         3.56          .93    เป็นกลาง 

  วฒันธรรมประเพณี         3.46          .93    เป็นกลาง 

  ค่าใชจ่้ายในการท่องเท่ียว         3.38          .90    เป็นกลาง 

  การจบัจ่ายสินคา้         3.35          .88     เป็นกลาง 

  ท่ีพกัคา้งแรม         3.23           .76     เป็นกลาง 

  ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์น         3.22          .90     เป็นกลาง 
  การใหข้อ้มูลการท่องเท่ียว         3.20          .85     เป็นกลาง 
  โครงสร้างพื้นฐาน(การส่ือสารและคมนาคม)         3.09          .82     เป็นกลาง 
  พิธีการเขา้เมือง         3.09          .93     เป็นกลาง 
  กีฬาและกิจกรรมดา้นสุขภาพ         3.04          .82     เป็นกลาง 
  การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ส่งเสริมการขาย         3.03          .81     เป็นกลาง 
  บริษทัน าเท่ียว         2.99          .87     เป็นกลาง 
  สภาพภูมิอากาศและส่ิงแวดลอ้ม         2.92          .89     เป็นกลาง 
  การจดัประชุมสัมมนาและการจดันิทรรศการ         2.78          .96     เป็นกลาง 
                                 รวม         3.27          .88     เป็นกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.4  พบวา่ก่อนเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทยนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและ
ชาวแคนาเดียนมีทศันคติท่ีเป็นกลางต่อคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทย 
โดยรวม โดยนกัท่องเท่ียวมีทศันคติเชิงบวกต่อคุณลกัษณะดา้นแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติมาก 
ท่ีสุด(X = 3.9) ดา้นอธัยาศยัของประชาชนรองลงมา( X = 3.71) และดา้นอาหารไทยเป็นอนัดบั 
ท่ีสาม (X = 3.70)  ส่วนคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยดา้นอ่ืนๆ
นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนมีทศันคติท่ีเป็นกลาง 
 
ตารางท่ี 4.5  ค่าเฉล่ียและค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของทศันคติท่ีนกัท่องเท่ียวมีต่อคุณลกัษณะทาง 
 การตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยหลงัเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย 
 

                คุณลกัษณะทางการตลาด 
            การท่องเที่ยวของประเทศไทย 

         X        S.D.   ทิศทางของ 
    ทัศนคต ิ

  อาหารไทย         4.31         .81        บวก 
  แหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติ         4.23         .80        บวก 
  อธัยาศยัของประชาชน         4.21         .91        บวก 
  โบราณสถาน         3.99         .80        บวก 
  วฒันธรรมประเพณี         3.90         .93        บวก 
  การจบัจ่ายสินคา้         3.78            .88        บวก 
  ค่าใชจ่้ายในการท่องเท่ียว         3.75         .89        บวก 
  ความปลอดภยัในชีวิตและทรัพยสิ์น         3.69           .91             บวก      
  ท่ีพกัคา้งแรม         3.66         .81           เป็นกลาง     
  การใหข้อ้มูลการท่องเท่ียว         3.51         .95     เป็นกลาง 
  กีฬาและกิจกรรมดา้นสุขภาพ         3.50         .90     เป็นกลาง 
  โครงสร้างพื้นฐาน(การส่ือสารและคมนาคม)         3.42         .89     เป็นกลาง 
  พิธีการเขา้เมือง         3.42        1.01     เป็นกลาง 
  การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ส่งเสริมการขาย         3.33         .92     เป็นกลาง 
  บริษทัน าเท่ียว         3.17         .97     เป็นกลาง 
  การจดัประชุมสัมมนาและการจดันิทรรศการ         3.08       1.08     เป็นกลาง 
  สภาพภูมิอากาศและส่ิงแวดลอ้ม         2.93       1.02     เป็นกลาง 
                                รวม         3.44         .91     เป็นกลาง 
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 จากตารางท่ี 4.5  พบวา่หลงัจากเขา้มาท่องเท่ียวประเทศไทยนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและ
ชาวแคนาเดียนมีทศันคติท่ีเป็นกลางต่อคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทย
โดยรวม โดยนกัท่องเท่ียวมีทศันคติเชิงบวกต่อคุณลกัษณะดา้นอาหารไทยมากท่ีสุด ( X = 4.31)  
ดา้นแหล่งท่องเท่ียวทางธรรมชาติรองลงมา ( X = 4.23) ดา้นอธัยาศยัของประชาชนเป็นอนัดบัท่ีสาม 
(X = 4.21)   
 และนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนมีการเปล่ียนแปลงทศันคติ จาก 
ทศันคติท่ีเป็นกลางไปเป็นทศันคติเชิงบวก ต่อคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศ
ไทยเหล่าน้ี คือ ดา้นโบราณสถาน (X = 3.99) ดา้นวฒันธรรมประเพณี (X = 3.90) ดา้นการจบัจ่าย
สินคา้ (X = 3.78) ดา้นค่าใชจ่้ายในการท่องเท่ียว (X = 3.75) และดา้นความปลอดภยัในชีวติและ
ทรัพยสิ์น ( X = 3.69)  ส่วนคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยดา้นอ่ืนๆ
นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนยงัคงมีทศันคติท่ีเป็นกลาง 
 
ตารางท่ี 4.6  ความถ่ีและร้อยละของนกัท่องเท่ียวท่ีคิดวา่จะมาซ ้ าและคิดวา่จะไม่มาซ ้ า  

      เหตุผลที่ท าให้นักท่องเที่ยวคิดว่าจะมาซ ้าคือ     ความถี่ (N=392)          ร้อยละ 
  1. ปัจจยัส่ิงดึงดูดทางการท่องเท่ียวมีความน่าสนใจ 
  2. ประทบัใจในอธัยาศยัของประชาชน 
  3. ค่าใชจ่้ายไม่สูงคุม้ค่าเงินในการมาท่องเท่ียว 
  4. พอใจในบริการและส่ิงอ านวยความสะดวก 
  5. ช่ืนชอบสภาพภูมิอากาศของประเทศไทย 
  6. รู้สึกมีความปลอดภยัในชีวติและทรัพยสิ์น 
      รวมนักท่องเทีย่วทีค่ิดว่าจะมาซ ้า 

              201 
              118 
               29 
               10 
                7 
                3      
              368 

            51.3 
            30.1 
              7.4 
              2.5 
              1.8 
              0.8 
             93.9 

  เหตุผลที่ท าให้นักท่องเทีย่วคิดว่าจะไม่มาซ ้าคือ    ความถี่ (N=392)            ร้อยละ 
1. ความไม่ซ่ือสัตยข์องผูใ้หบ้ริการทางการท่องเท่ียว 
2. ส่ิงแวดลอ้มและอากาศมีมลพิษมาก 
 3.ไม่มีความปลอดภยัในชีวติและทรัพยสิ์น 
 4.ไม่พอใจในบริการและส่ิงอ านวยความสะดวก 
 5. ปัจจยัส่ิงดึงดูดทางการท่องเท่ียวไม่น่าสนใจ 
 6. ค่าใชจ่้ายสูงไม่คุม้ค่าเงินในการมาท่องเท่ียว 
     รวมนักท่องเทีย่วทีค่ิดว่าจะไม่มาซ ้า 

               10 
                 4 
                 4 
                 3 
                 2 
                 1 
                24 

              2.5 
              1.0 
              1.0 
              0.8 
              0.5 
              0.3 
              6.1 
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 จากตารางท่ี 4.6  พบวา่มีนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนท่ีคิดวา่จะกลบัมา
ท่องเท่ียวประเทศไทยซ ้ าคิดเป็นร้อยละ 93.9 และมีนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนท่ี
คิดวา่จะ ไม่กลบัมาท่องเท่ียวประเทศไทยซ ้ าคิดเป็นร้อยละ 6.1 และ 
 ปัจจยัส่ิงดึงดูดทางการท่องเท่ียวของประเทศไทยมีความน่าสนใจเป็นเหตุผลท่ีท าให้
นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนคิดวา่จะกลบัมาท่องเท่ียวซ ้ ามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 
51.3  ส่วน 
 ความไม่ซ่ือสัตยข์องผูใ้หบ้ริการทางการท่องเท่ียวเป็นเหตุผลท่ีท าใหน้กัท่องเท่ียวชาว
อเมริกนัและชาวแคนาเดียนคิดวา่จะไม่กลบัมาท่องเท่ียวซ ้ ามากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
ตารางท่ี 4.7  ความถ่ีและร้อยละของปัญหาและความไม่สะดวกท่ีนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและ 
 ชาวแคนาเดียนพบระหวา่งการท่องเท่ียวในประเทศไทย      
 

    ปัญหาและความไม่สะดวกทีนั่กท่องเทีย่วพบ            ความถี่            ร้อยละ 
ผูใ้หบ้ริการไม่สามารถส่ือสารดว้ยภาษาองักฤษ               142               39.1 
ความไม่ซ่ือสัตยข์องผูใ้หบ้ริการทางการท่องเท่ียว                 88               24.2 
อากาศและส่ิงแวดลอ้มของแหล่งท่องเท่ียวมีมลพิษ                 62               17.1 
ความสกปรกของสถานท่ีพกัคา้งแรม และอาหาร                 29                 8.0 
การจราจรติดขดัและไม่ไดรั้บความสะดวกในการ
เดินทางไปยงัแหล่งท่องเท่ียว 

                26                 7.2 

ความไม่ปลอดภยัในชีวติและทรัพยสิ์น                 13                 3.6 
ปัญหาและความไม่สะดวกอ่ืนๆ                   3                 0.8 
                                     รวม               366                100 

 

 จากตารางท่ี 4.7  พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนพบปัญหา และ
ความไม่สะดวกทางดา้นภาษาเน่ืองจากผูใ้หบ้ริการทางการท่องเท่ียวในประเทศไทยไม่สามารถ 
ส่ือสารดว้ยภาษาองักฤษมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 39.1 รองลงมาเป็นปัญหาดา้นความไม่ซ่ือสัตย ์
ของผูข้บัรถรับจา้งรวมทั้งผูจ้  าหน่ายสินคา้และบริการทางการท่องเท่ียวคิดเป็นร้อยละ 24.2   
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ตารางท่ี 4.8  ความถ่ีและร้อยละของขอ้เสนอแนะจากนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียน 
   ท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย 
 

                           ข้อเสนอแนะของนักท่องเที่ยว        ความถี่         ร้อยละ 
ใหแ้กไ้ขปัญหามลพิษของอากาศในกรุงเทพฯและมลภาวะดา้น
ส่ิงแวดลอ้มของแหล่งท่องเท่ียว เช่น การก าจดัขยะ ฯลฯ 

          20           20 

ใหแ้กไ้ขปัญหาการจราจรติดขดัในกรุงเทพฯ           18           18 
ใหแ้กไ้ขปัญหาความไม่ซ่ือสัตยข์องผูใ้หบ้ริการขบัรถรับจา้ง             8             8 
ใหเ้พิ่มมาตรการรักษาความปลอดภยัและลดปัญหาอาชญากรรม             7             7 
ใหป้รับปรุงระบบการส่ือสารและคมนาคมในแหล่งท่องเท่ียว             7             7 
 ใหแ้กไ้ขปัญหาการหลอกลวงและบงัคบัขายสินคา้ท่ีมี  
 คุณภาพไม่คุม้กบัราคาหรือสินคา้ปลอมใหก้บันกัท่องเท่ียว 

            7             7 

 ฝึกอบรมภาษาองักฤษใหก้บัผูใ้หบ้ริการในแหล่งท่องเท่ียวเพื่อ
ใชส่ื้อสารกบันกัท่องเท่ียว 

            5             5 

 ใหอ้นุรักษเ์อกลกัษณ์ของความเป็นคนไทยไว ้เช่น ยิม้สยาม             5             5 
 ใหเ้ก็บเงินค่าธรรมเนียมเขา้เท่ียวชมอุทยานแห่งชาติในราคา 
  เดียวกนัทั้งคนไทย และชาวต่างชาติ 

            4             4 

 ใหอ้นุรักษแ์ละฟ้ืนฟูศิลปวฒันธรรมท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของไทยไว ้             4             4 
 ใหล้ดขั้นตอนบริการและลดค่าธรรมเนียมของพิธีการเขา้เมือง             3             3 
 ขอ้เสนอแนะดา้นอ่ืนๆ           12           12 
รวม         100         100 

                     
 จากตารางท่ี 4.8  พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนเสนอแนะใหแ้กไ้ข
ปัญหาดา้นมลพิษของอากาศในกรุงเทพมหานคร และมลภาวะดา้นส่ิงแวดลอ้มของสถานท่ี
ท่องเท่ียวมากท่ีสุดคิดเป็นร้อยละ 20 และเสนอแนะใหแ้กไ้ขปัญหาการจราจรติดขดัใน
กรุงเทพมหานครรองลงมาคิดเป็น ร้อยละ 18  
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ตอนที ่2  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมในด้าน ค่าใช้จ่ายต่อวนั จ านวนวนัพ านัก และ
จ านวนคร้ังทีม่าท่องเทีย่วของนักท่องเทีย่วชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนที่
เข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทย   ดงัตารางท่ี 4.9 ถึง 4.11 

 
ตารางท่ี 4.9  ความถ่ีและร้อยละของนกัท่องเท่ียวจ าแนกตามพฤติกรรมในดา้นค่าใชจ่้ายต่อวนั 
 

               ค่าใช้จ่ายต่อวนั ( ดอลลาร์สหรัฐ)      ความถี่ ( N=392 )              ร้อยละ 
                                  6-50               248               63.27 
                              51-100                 93               23.73 
                            101-200                 40               10.20 
                            200-800                 11                 2.80 
                  ค่าใชจ่้ายต่อวนัเฉล่ีย(X )                              64.90   ดอลลาร์สหรัฐ 
                  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.)                              77.12 

 
 จากตารางท่ี 4.9  พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนมีค่าใชจ่้ายต่อวนั
ระหวา่งท่ีเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย 6  ถึง 50 ดอลลาร์สหรัฐมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 63.27 
และนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนมีค่าใชจ่้ายต่อวนัเฉล่ียเท่ากบั 64.9 ดอลลาร์สหรัฐ  
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ตารางท่ี 4.10  ความถ่ีและร้อยละของนกัท่องเท่ียวจ าแนกตามพฤติกรรมในดา้นจ านวนวนัพ านกั 
 

                            จ านวนวนัพ านัก      ความถี่ (N = 392)              ร้อยละ 
                                  1-7 วนั                 137                  35.0 
                                8-14 วนั                   87                  22.2 
                              15-21 วนั                   58                  14.8 
                              22-30 วนั                   47                  12.0 
                              31-60 วนั                   34                    8.6  
                              61-90 วนั                   29                    7.4 
                    จ  านวนวนัพ านกัเฉล่ีย( X )                                  21.09 วนั 
                    ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.)                                  23.06 

 
 จากตารางท่ี 4.10  พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนมีจ านวนวนั
พ านกัในประเทศไทย 1 ถึง 7 วนั มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 35 และนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและ 
ชาวแคนาเดียนมีจ านวนวนัพ านกัเฉล่ียเท่ากบั 21.09 วนั  
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ตารางท่ี 4.11  ความถ่ีและร้อยละของนกัท่องเท่ียวจ าแนกตามพฤติกรรมในดา้นจ านวนคร้ังท่ีมา 
   ท่องเท่ียว 
 

                    จ านวนคร้ังทีม่าท่องเทีย่ว        ความถี่ (N=392)                  ร้อยละ 
                                   1  คร้ัง                 201                51.3 
                                2-3  คร้ัง                 122                31.1 
                                4-5  คร้ัง                   28                  7.1 
                              6-10  คร้ัง                   29                  7.4 
                  มากกวา่  10  คร้ัง                  12                   3.1 
                 จ  านวนคร้ังท่ีมาเฉล่ีย(X )                                 2.87 คร้ัง 
                 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D.)                                     5.00 

 
 จากตารางท่ี 4.11  พบวา่นกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนมีจ านวนคร้ังท่ีมา
ท่องเท่ียวในประเทศไทย 1 คร้ัง(คร้ังแรก)มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 51.3 และนกัท่องเท่ียวชาว
อเมริกนัและชาวแคนาเดียนมีจ านวนคร้ังท่ีมาท่องเท่ียวเฉล่ียเท่ากบั 2.87 คร้ัง  
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ตอนที ่3   ผลการวเิคราะห์ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเทีย่วชาว
อเมริกนัและชาวแคนาเดียนทีเ่ข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทย ด้วยการ
วเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ  

          
 3.1  การวเิคราะห์องค์ประกอบ เพื่อแกปั้ญหาการท่ีตวัแปรอิสระของการวเิคราะห์การ
ถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณมีความสัมพนัธ์กนั(Multicollinearity) ซ่ึงจะท าให ้ผลการวเิคราะห์มี
ความผดิพลาดและประสิทธิภาพในการพยากรณ์ของสมการการถดถอยท่ีไดล้ดลง ผูว้ิจยัจึงน าตวั
แปรอิสระท่ีมีความสัมพนัธ์กนัรวมเขา้ไวด้ว้ยกนั โดยการสร้างตวัแปรใหม่ เรียกวา่องคป์ระกอบ 
โดยใชเ้ทคนิค การวเิคราะห์องคป์ระกอบ(Factor Analysis) สกดัองคป์ระกอบดว้ยวธีิ Principal 
Component Analysis แลว้น าองคป์ระกอบดงักล่าวไปเป็นตวัแทนในการวเิคราะห์การถดถอยแบบ
เส้นตรงพหุคูณต่อไป   สรุปผลการวเิคราะห์องคป์ระกอบไดด้งัตารางท่ี  4.12 
 เพื่อความสะดวกในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดน้ าอกัษรยอ่ และศพัท์
เฉพาะทางสถิติมาใชด้งัน้ี 
 
 F1_1    หมายถึง    องคป์ระกอบท่ี 1 ของการวเิคราะห์คร้ังท่ี 1(การวเิคราะห์ปัจจยัทาง
การตลาด)     
 F2_1    หมายถึง    องคป์ระกอบท่ี 2 ของการวเิคราะห์คร้ังท่ี 1(การวเิคราะห์ปัจจยัทาง
การตลาด) 
 F3_1    หมายถึง    องคป์ระกอบท่ี 3 ของการวเิคราะห์คร้ังท่ี 1(การวเิคราะห์ปัจจยัทาง
การตลาด) 
 F1_2    หมายถึง    องคป์ระกอบท่ี 1ของการวเิคราะห์คร้ังท่ี  2(การวเิคราะห์ปัจจยัดา้น
จิตวทิยา) 
 F2_2    หมายถึง    องคป์ระกอบท่ี 2 ของการวเิคราะห์คร้ังท่ี 2(การวเิคราะห์ปัจจยัดา้น
จิตวทิยา) 
 F3_2    หมายถึง    องคป์ระกอบท่ี 3 ของการวเิคราะห์คร้ังท่ี 2(การวเิคราะห์ปัจจยัดา้น
จิตวทิยา) 
 KMO(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)   หมายถึง  ค่าท่ีใช้
วดัความเหมาะสมของขอ้มูลตวัอยา่งท่ีจะน ามาวเิคราะห์องคป์ระกอบ (ถา้ค่า KMO ของขอ้มูลชุดใด
นอ้ยกวา่ .50 จะถือวา่ขอ้มูลชุดนั้นไม่เหมาะสมท่ีจะน ามาวิเคราะห์องคป์ระกอบ)    
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 Factor loading(ค่าน า้หนักองค์ประกอบ)  หมายถึง ค่าท่ีแสดงความสัมพนัธ์ของตวั
แปรหน่ึงๆกบัองคป์ระกอบ 
 Percent of Variance(ร้อยละของความแปรปรวน) หมายถึง ความสามารถของ
องคป์ระกอบในการอธิบายความแปรปรวนของตวัแปรเดิมทั้งหมดในรูปของร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.12  ค่าน ้าหนกัองคป์ระกอบและร้อยละของความแปรปรวน ของตวัแปรอิสระในกลุ่ม  
   ปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัทางการตลาด และปัจจยัดา้นจิตวิทยาของนกัท่องเท่ียว 
   ชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียน 
 

              ตัวแปรอสิระ            ค่าน า้หนักองค์ประกอบ   ร้อยละของความแปรปรวน 

1.   ปัจจัยส่วนบุคคล(.261)        -        -         -       -      -      - 
2.  ปัจจัยทางการตลาด(.819)     F1_1     F2_1     F3_1  F1_1 F2_1 F3_1 
2.1โฆษณาประชาสัมพนัธ์ 
2.2 การส่งเสริมการขาย 
2.3 บริษทัน าเท่ียว 
2.4 การจบัจ่ายสินคา้ 
2.5 ข่าวสารจากญาติมิตร 

    .876 
    .874 
    .740 
    .641 
    .599 

      - 
      - 
      - 
      - 
      - 

       - 
       - 
       - 
       - 
       - 

 21.525 
      
      
      
      
      
      
      
      
     
 
      
       
       
       
       

 19.331      
       
       
       
       
  
       
       
       

14.182       
       
       
      
       
       
       
       
       
       
 
       
       
  

2.6 ราคาสินคา้และบริการ 
2.7 ความปลอดภยั 
2.8 การส่ือสารคมนาคม 
2.9 ท่ีพกัคา้งแรม 
2.10 ค่าใชจ่้ายในการ 
        ท่องเท่ียว 
2.11 อธัยาศยัประชาชน 
2.12 อาหารไทย 

        -  
        - 
        - 
        - 
        - 
 
        - 
        - 

    .783 
    .653 
    .647 
    .630 
    .591 
 
    .526 
    .373 

       - 
       - 
       - 
       - 
       - 
 
        - 
        -      

2.13 โบราณสถาน 
2.14 วฒันธรรมประเพณี 
2.15 แหล่งท่องเท่ียวทาง 
        ธรรมชาติ 

        - 
        - 
        - 

        - 
        - 
        - 

    .766 
    .694 
    .693 
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ตารางท่ี  4.12(ต่อ) 
 

             ตัวแปรอสิระ            ค่าน า้หนักองค์ประกอบ        ร้อยละของความแปรปรวน 

3.ปัจจัยด้านจิตวทิยา(.914)     F1_2     F2_2    F3_2   F1_2   F2_2   F3_2 
3.1 ค่าใชจ่้ายในการท่องเท่ียว 
3.2 การใหข้อ้มูลการ 
      ท่องเท่ียว 
3.3 พิธีการเขา้เมือง 
3.4 โครงสร้างพื้นฐาน 
3.5 ท่ีพกัคา้งแรม 
3.6 บริษทัน าเท่ียว 
3.7 การจบัจ่ายสินคา้ 
3.8 ความปลอดภยั 

    .690 
    .690 
 
    .688 
    .633 
    .567 
    .555 
    .520 
    .472 

        - 
        - 
 
        - 
        - 
        - 
        - 
        - 
        - 

        - 
        - 
   
        - 
        - 
        - 
        - 
        - 
        - 

 20.930 
       
   
        
        
        
        
        
        
 
        
 
        

 20.330       
       
       
       
       
       
      
       
       
        
 
        
 
        

 12.994      
       
       
       
       
       
       
      
       
      
 
       
       
       
       
       

3.9 แหล่งท่องเท่ียวทาง 
      ธรรมชาติ 
3.10โบราณสถาน 
3.11วฒันธรรมประเพณี 
3.12 อธัยาศยัประชาชน 
3.13 อาหารไทย 
3.14 กีฬาและสุขภาพ 

       - 
    
        - 
        - 
        - 
        - 
        - 

    .784 
 
    .728 
    .690 
    .659 
    .652 
    .449 

        - 
 
        - 
        - 
        - 
        - 
        - 

3.15 การจดัประชุมและ 
        การจดันิทรรศการ 
3.16 การโฆษณาและ  
        ประชาสัมพนัธ์ 
3.17 ส่ิงแวดลอ้ม 

        - 
 
        - 
 
        - 

        - 
 
        - 
 
        - 

    .812 
 
    .754 
 
    .519 

ค่าในวงเลบ็คือค่า  KMO 
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 จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ตวัแปรอิสระในกลุ่มปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวมี
ความสัมพนัธ์กนันอ้ยมากเน่ืองจากมีค่า KMO = 0.261ซ่ึงนอ้ยกวา่ 0.5 จึงไม่เหมาะสมท่ีจะน ามา
วเิคราะห์องคป์ระกอบ  
 ส่วนตวัแปรอิสระในกลุ่มปัจจยัทางการตลาดสามารถรวมตวัแปรไดเ้ป็น 3 
องคป์ระกอบ คือ  
 องคป์ระกอบท่ี 1(F1_1) ประกอบดว้ยตวัแปร 5 ตวั อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร
เดิมทั้งกลุ่มไดร้้อยละ 21.525 ตั้งช่ือวา่ องคป์ระกอบดา้นส่งเสริมการตลาด 
 องคป์ระกอบท่ี 2 (F2_1) ประกอบดว้ยตวัแปร 7 ตวั อธิบายความแปรปรวนของตวั
แปรเดิมทั้งกลุ่มไดร้้อยละ 19.331 ตั้งช่ือวา่ องคป์ระกอบดา้นราคา ความปลอดภยัและความสะดวก 
 องคป์ระกอบท่ี 3 (F3_1) ประกอบดว้ยตวัแปร 3 ตวั อธิบายความแปรปรวนของตวั
แปรเดิมทั้งกลุ่มไดร้้อยละ 14.182 ตั้งช่ือวา่ องคป์ระกอบดา้นผลิตภณัฑ์ 
 และตวัแปรอิสระในกลุ่มปัจจยัดา้นจิตวทิยาสามารถรวมตวัแปรไดเ้ป็น 3 องคป์ระกอบ 
คือ 
 องคป์ระกอบท่ี 1 (F1_2) ประกอบดว้ยตวัแปร 8 ตวั อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร
เดิมทั้งกลุ่มไดร้้อยละ 20.930 ตั้งช่ือวา่ ทศันคติดา้นค่าใชจ่้ายและความสะดวก 
 องคป์ระกอบท่ี 2 (F2_2)  ประกอบดว้ยตวัแปร 6 ตวั อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร
เดิมทั้งกลุ่มไดร้้อยละ 20.330 ตั้งช่ือวา่ ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์
 องคป์ระกอบท่ี 3 (F3_2) ประกอบดว้ยตวัแปร 3 ตวั อธิบายความแปรปรวนของตวัแปร
เดิมทั้งกลุ่มไดร้้อยละ 12.994 ตั้งช่ือวา่ ทศันคติดา้นส่งเสริมการตลาด 
 
 3.2  การวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ เพื่อวิเคราะห์หาตวัแปรอิสระท่ี
สามารถอธิบายหรือพยากรณ์ตวัแปรตาม โดยการสร้างตวัแบบจ าลองของสมการการถดถอยแบบ
เส้นตรงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Equation) ตามกรอบแนวคิดในการวจิยัได ้3 สมการ
ดงัน้ี คือ 
 
 Ŷ

1
   =    β 0    +   β 1

x
1
   +   β 2 x 2   +   β 3 x 3      …………………………(1) 

 
 Ŷ 2    =    β 0    +   β 1

x
1
   +   β 2 x 2   +   β 3 x 3         ………………………(2) 

 
 Ŷ 3     =    β 0    +   β 1

x
1
  +   β

2
x

2
  +   β 3 x 3          ……………….......…(3)   
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 Ŷ
1
     =     ค่าใชจ่้ายต่อวนัของนกัท่องเท่ียว 

 Ŷ
2
    =     จ  านวนวนัพ านกัของนกัท่องเท่ียว 

 Ŷ 3      =     จ  านวนคร้ังท่ีมาของนกัท่องเท่ียว 
 β 0       =     ค่าคงท่ีของสมการถดถอย(Constant) 
 β

1
       =     ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย(Regression Coefficient) ของปัจจยัส่วนบุคคล

(x
1
) 

 β
2
      =     ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย(Regression Coefficient) ของปัจจยัทาง

การตลาด(x
2
) 

 β 3       =     ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย(Regression Coefficient) ของปัจจยัดา้น
จิตวทิยา(x 3 ) 
 X

1
      =     ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปรอิสระท่ีเป็น 

คุณลกัษณะส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว 28 ตวั คือ X
11

, X
12

, X 13……….,X n1  ( n = 28) 
 X

2
      =     ปัจจยัทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปร

อิสระท่ีเป็นองคป์ระกอบดา้นคุณลกัษณะทางการตลาด 3 ตวั คือ F1_1 , F2_1 , F3_1 
 X 3        =    ปัจจยัดา้นจิตวทิยาของนกัท่องเท่ียวซ่ึงประกอบดว้ยตวัแปรอิสระท่ีเป็น
องคป์ระกอบดา้นทศันคติท่ีมีต่อคุณลกัษณะทางการตลาดของนกัท่องเท่ียว 3 ตวั คือ F1_2 , F2_2 , 
F3_2    
              
 ด าเนินการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณโดยใช้ ตวัแปรอิสระในกลุ่มปัจจยั
ส่วนบุคคล28 ตวั ตวัแปรอิสระท่ีเป็นองคป์ระกอบในกลุ่มปัจจยัทางการตลาด 3 ตวั และตวัแปร
อิสระท่ีเป็นองคป์ระกอบในกลุ่มปัจจยัดา้นจิตวทิยา 3 ตวั ดว้ยโปรแกรม SPSS ใชว้ธีิ Stepwise 
Selection ในการคดัเลือกตวัแปรอิสระ เพื่อใหไ้ดส้มการการถดถอยท่ีเหมาะสมท่ีสุด (Optimal 
Regression Equation)  ในการพยากรณ์ตวัแปรตาม 3 ตวัคือ ค่าใชจ่้ายต่อวนัของนกัท่องเท่ียว 
จ านวนวนัพ านกัของนกัท่องเท่ียวและจ านวนคร้ังท่ีมาของนกัท่องเท่ียว สรุปผลการวเิคราะห์การ 
ถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณได ้ดงัตารางท่ี  4.13 
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ตารางท่ี 4.13  ผลการวเิคราะห์การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณ 
 
         ตวัพยากรณ์ 
 

 
    B          Beta     Std.Error       F             t             p        R        R 2    adj.R 2  

 
 
1.ค่าคงที ่
2.ปัจจยัส่วนบุคคล 
2.1 รายได ้60,000-79,999  
   เหรียญสหรัฐ 
2.2 สมรส 
2.3 ปริญญาตรี 
2.4 ประเทศท่ีอยู ่  
2.5 คุณลกัษณะส่วนบุคคล 
      ดา้นอ่ืนๆอีก 24 ตวัแปร       
3.ปัจจยัทางการตลาด 
3.1 องคป์ระกอบดา้น 
      ผลิตภณัฑ ์
3.2 องคป์ระกอบดา้น 
      ส่งเสริมการตลาด 
3.3 องคป์ระกอบดา้นราคา 
      และความปลอดภยัฯ    
4.ปัจจยัด้านจติวทิยา 
4.1 ทศันคติดา้นค่าใชจ่้ายฯ 
4.2 ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์
4.3 ทศันคติดา้นส่งเสริม  
      การตลาด 

                                               14.813*                           .407    .166    .154 
                                              (p=.000)     
25.599                     6.884                    3.719*   .000  
                                                     
51.306       .207      11.786                     4.353*   .000 
 
30.118       .206        6.985                     4.312*   .000 
15.924       .117        6.474                     2.460*   .014 
23.468       .165        6.771                     3.466*   .001 
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายตอ่วนัของนกัท่องเท่ียวอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 
-11.306    -.166       3.222                   -3.509*     .001 
 
                 .082                                      1.459      .146 
 
                -.105                                    -1.901       .058      
 
 
                .023                                        .411        .681 
               -.035                                      -.531        .598 
                .034                                       .607         .545 

ตวัแปรตาม คือค่าใช้จ่ายต่อวนัของนักท่องเทีย่ว 
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ตารางท่ี 4.13(ต่อ)   
 
         ตวัพยากรณ์ 
 

 
    B          Beta     Std.Error       F             t             p        R        R 2    adj.R 2  

 
 
 1.ค่าคงที ่
2.ปัจจยัส่วนบุคคล 
2.1 นกัวชิาชีพ 
2.2 เพศ 
2.3โตรอนโต 
2.4 คุณลกัษณะส่วนบุคคล 
      ดา้นอ่ืนๆอีก 25 ตวัแปร 
3.ปัจจยัทางการตลาด 
3.1 องคป์ระกอบดา้น 
      ส่งเสริมการตลาด 
3.2 องคป์ระกอบดา้น 
      ผลิตภณัฑ ์
3.3 องคป์ระกอบดา้นราคา 
      และความปลอดภยัฯ 
4. ปัจจยัด้านจติวทิยา 
4.1 ทศันคติดา้นค่าใชจ่้ายฯ 
4.2 ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์
4.3 ทศันคติดา้นส่งเสริม 
      การตลาด      

                                               12.080*                            .338   .114    .105 
                                              (p=.000) 
  22.740                   1.616                    14.070*   .000 
 
    6.044    .117         2.543                      2.377*  .018 
  -7.272   -.156         2.287                    -3.180*   .002                                
-10.327   -.119         4.265                    -2.421*   .016 
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัจ านวนวนัพ านกัของนกัท่องเท่ียวอยา่งมีนยัส าคญัทาง 
สถิติท่ีระดบั 0.05 
    
 -4.756    -.209        1.132                     -4.203*   .000 
   
                .043                                          .769      .443   
 
                .081                                         1.441     .151 
 
 
                .031                                          .554      .580 
                .003                                          .054      .957 
              -.107                                        -1.773     .077 
 
 

 ตวัแปรตาม คือจ านวนวนัพ านกัของนกัท่องเทีย่ว      
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ตารางท่ี 4.13 (ต่อ) 
 
         ตวัพยากรณ์ 
 

 
    B          Beta     Std.Error        F               t            p       R       R 2    adj.R 2  

 
 
1.ค่าคงที ่
2.ปัจจยัส่วนบุคคล 
2.1 เพศ  
2.2 อาย4ุ5-54 ปี   
2.3 คุณลกัษณะส่วนบุคคล 
      ดา้นอ่ืนๆอีก 26 ตวัแปร              
3.ปัจจยัทางการตลาด 
3.1 องคป์ระกอบดา้น 
      ส่งเสริมการตลาด 
3.2 องคป์ระกอบดา้นราคา 
      และความปลอดภยัฯ     
3.3 องคป์ระกอบดา้น 
      ผลิตภณัฑ ์ 
4. ปัจจยัด้านจติวทิยา 
4.1 ทศันคติดา้นค่าใชจ่้ายฯ 
4.2 ทศันคติดา้นผลิตภณัฑ ์
4.3 ทศันคติดา้นส่งเสริม   
      การตลาด 

                                                 7.701*                             .276   .076    .066 
                                               (p=.000)     
 3.025                       .334                         9.059*   .000 
                                                     
-1.296     -.128          .510                       -2.542*   .011 
 2.038       .137          .746                        2.732*   .007 
ไม่มีความสมัพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีมาของนกัท่องเท่ียวอยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
 
-.738       -.149          .248                       -2.973*   .003  
 
 .585         .118          .246                        2.373*   .018 
 
 
-.080                                                       -1.583     .114 
 
 
 .106                                                         1.740     .083 
 .102                                                         1.469     .143 
 .021                                                           .337     .737 

ตวัแปรตามคือ จ านวนคร้ังทีม่าของนักท่องเทีย่ว 
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 จากตารางท่ี4.13  พบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางการตลาดท่ีเป็นตวัพยากรณ์
สามารถน ามาอธิบายหรือคาดการณ์ค่าใชจ่้ายต่อวนัของนกัท่องเท่ียวได ้16.6 % โดย 
 ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อวนัของ
นกัท่องเท่ียวท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ คือ นกัท่องเท่ียวท่ีมีรายไดต่้อปี 60, 000 ถึง 79,999 เหรียญ
สหรัฐ นกัท่องเท่ียวท่ีสมรสแลว้ นกัท่องเท่ียวท่ีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี จะมีค่าใชจ่้ายต่อวนั
แตกต่างจากนกัท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืนๆในทิศทางท่ีเป็นบวก นกัท่องเท่ียวท่ีมีประเทศท่ีอยูแ่ตกต่างกนัจะ
มีค่าใชจ่้ายต่อวนัแตกต่างกนั  
 ปัจจยัทางการตลาดของประเทศไทยท่ีมีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อวนัของ
นกัท่องเท่ียวท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  คือ องคป์ระกอบดา้นผลิตภณัฑซ่ึ์งมีทิศทางของ
ความสัมพนัธ์ 
เป็นลบ  
 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา(ทศันคติ)ของนกัท่องเท่ียวไม่มีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายต่อวนัของ
นกัท่องเท่ียวท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  และ   
 จากตารางท่ี 4.13  ยงัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางการตลาดท่ีเป็นตวัพยากรณ์
สามารถน ามาอธิบายหรือคาดการณ์จ านวนวนัพ านกัของนกัท่องเท่ียวได ้11.4 % โดย 
 ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีความสัมพนัธ์กบัจ านวนวนัพ านกัของนกัท่องเท่ียวท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิติ คือ นกัท่องเท่ียวท่ีมีอาชีพนกัวชิาชีพ จะมีจ านวนวนัพ านกัแตกต่างจาก
นกัท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืนๆในทิศทางท่ีเป็นบวก นกัท่องเท่ียวท่ีมีเพศแตกต่างกนัจะมีจ านวนวนัพ านกั
แตกต่างกนั  
นกัท่องเท่ียวท่ีมาจากเมืองโตรอนโตจะมีจ านวนวนัพ านกัแตกต่างจากนกัท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืนๆใน 
ทิศทางท่ีเป็นลบ   
 ปัจจยัทางการตลาดของประเทศไทยท่ีมีความสัมพนัธ์กบัจ านวนวนัพ านกัของ
นกัท่องเท่ียวท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ คือองคป์ระกอบดา้นการส่งเสริมการตลาดซ่ึงมีทิศทางของ
ความสัมพนัธ์เป็นลบ   
 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา(ทศันคติ)ของนกัท่องเท่ียวไม่มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนวนัพ านกั
ของนกัท่องเท่ียวท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ  และ             
 จากตารางท่ี 4.13  ยงัพบวา่ ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัทางการตลาดท่ีเป็นตวัพยากรณ์
สามารถน ามาอธิบายหรือคาดการณ์จ านวนคร้ังท่ีมาของนกัท่องเท่ียวได ้7.6 % โดย 
 ปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียวท่ีมีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีมาของ
นกัท่องเท่ียวท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ คือ นกัท่องเท่ียวท่ีมีอายรุะหวา่ง 45 ถึง 54 ปี จะมีจ านวนคร้ัง
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ท่ีมาท่องเท่ียวแตกต่างจากนกัท่องเท่ียวกลุ่มอ่ืนๆในทิศทางท่ีเป็นบวก นกัท่องเท่ียวท่ีมีเพศแตกต่าง
กนัจะมีจ านวนคร้ังท่ีมาท่องเท่ียวแตกต่างกนั 
 ปัจจยัทางการตลาดของประเทศไทยท่ีมีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีมาของ
นกัท่องเท่ียวท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ คือ องคป์ระกอบดา้นราคา ความปลอดภยัและความสะดวก 
ซ่ึงมีทิศทางของความสัมพนัธ์เป็นบวก องคป์ระกอบดา้นการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีทิศทางของ
ความสัมพนัธ์เป็นลบ   
 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา(ทศันคติ)ของนกัท่องเท่ียวไม่มีความสัมพนัธ์กบัจ านวนคร้ังท่ีมา
ของนกัท่องเท่ียวท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ           
 จากตารางท่ี 4.13  น ามาเขียนสมการ การถดถอยแบบเส้นตรงพหุคูณแสดงรูปแบบ
ความสัมพนัธ์ท่ีเหมาะสมไดด้งัน้ี    

 

          ค่าใชจ่้ายต่อวนั(Ŷ 1)  =  25.599 + 51.306รายได ้60,000 ถึง 79,999เหรียญสหรัฐ + 30.118
สมรส  
                                             + 15.924ปริญญาตรี + 23.468ประเทศท่ีอยู ่ 
                                             – 11.306องคป์ระกอบดา้นผลิตภณัฑ.์.............................................(1) 
 
         จ  านวนวนัพ านกั(Ŷ 2) =  22.740 + 6.044นกัวชิาชีพ – 7.272เพศ  – 10.327โตรอนโต  

– 4.756องคป์ระกอบดา้นส่งเสริมการตลาด...................................(2) 
 

 

         จ  านวนคร้ังท่ีมา(Ŷ 3) =  3.025 + 2.038 อาย4ุ5-54 ปี - 1.296เพศ  + .585องคป์ระกอบดา้น
ราคาฯ 

– .738องคป์ระกอบดา้นส่งเสริมการตลาด......................................(3)   
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ตอนที ่4  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทยีบความแตกต่างด้านทศันคติทีม่ต่ีอปัจจยัทาง
การตลาดการท่องเทีย่วของประเทศไทยของนักท่องเทีย่วชาวอเมริกนัและ 

    ชาวแคนาเดยีน ก่อนและหลงัเข้ามาท่องเทีย่วในประเทศไทย  ดงัตารางท่ี  4.14 
 
ตารางท่ี 4.14  ผลการวเิคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างดา้นทศันคติท่ีมีต่อคุณลกัษณะทาง 
   การตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทย ของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและ 
   ชาวแคนาเดียนก่อนและหลงัเขา้มาท่องเท่ียว ดว้ยสถิติทดสอบ t ท่ีกลุ่มตวัอยา่ง 
   ไม่เป็นอิสระต่อกนั (Paired Samples  t Test ) 
 
      คุณลกัษณะทางการตลาดด้าน       X        S.D.        d        t         p 

  
แหล่งท่องเท่ียวธรรมชาติ ก่อน      3.90      .84      -.33   -7.951*    .000 

หลงั      4.23      .80    
อาหารไทย ก่อน      3.70      .97     -.60 -13.082*    .000 

หลงั      4.31      .81    
อธัยาศยัประชาชน ก่อน      3.71      .91    -.49   -9.738*    .000 

หลงั      4.21      .88    
โบราณสถาน ก่อน     3.56          .93     -.42       -10.622*    .000 

หลงั     3.99      .80    

วฒันธรรมประเพณี ก่อน     3.46                 .93    -.44          -9.180*    .000 

หลงั     3.90     .93    
การจบัจ่ายสินคา้ ก่อน     3.35                 .88     -.43              -9.240*    .000 

หลงั     3.78     .88    

ค่าใชจ่้ายในการท่องเท่ียว ก่อน     3.38            .90     -.38             -8.921*    .000 
หลงั     3.75     .89    

การใหข้อ้มูลการท่องเท่ียว ก่อน     3.20             .85     -.31             -8.227*    .000 

หลงั     3.51     .95    
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ตารางท่ี 4.14 (ต่อ) 
 

      คุณลกัษณะทางการตลาดด้าน        X       S.D.        d        t         p 
 

กีฬาและสุขภาพ ก่อน     3.04                .82      -.45         -10.736*    .000 

หลงั     3.50      .90    
การโฆษณาและการส่งเสริม
การขาย 

ก่อน    3.03                   .81      -.31           -7.928*    .000 
หลงั    3.33     .92    

บริษทัน าเท่ียว ก่อน    2.99                  .87     -.18              -4.047*    .000 

หลงั    3.17     .97    
ส่ิงแวดลอ้ม ก่อน    2.92               .89 -7.87E-03                   -.171    .864 

หลงั    2.93   1.02    
การประชุม ก่อน    2.78              .96     -.29               -8.355*    .000 

หลงั    3.08   1.08    
ท่ีพกัคา้งแรม ก่อน     3.23                .76     -.43           -10.821*    .000 

หลงั     3.66      .81    

ความปลอดภยั ก่อน     3.22                 .90     -.48            -9.806*    .000 

หลงั     3.69      .91    

โครงสร้างพ้ืนฐาน ก่อน     3.09                 .82     -.34             -7.850*    .000 

หลงั     3.42     .89    

พิธีการเขา้เมือง  ก่อน     3.09              .93     -.32              -6.990*    .000 

หลงั     3.42   1.01    
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 จากตารางท่ี 4.14  พบวา่ ค่าเฉล่ียทศันคติของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแค
นาเดียนท่ีมีต่อคุณลกัษณะทางการตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทย ก่อนและหลงัเขา้มา
ท่องเท่ียวมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ทุกดา้น (ยกเวน้ค่าเฉล่ียทศันคติ
ของนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อคุณลกัษณะดา้นส่ิงแวดลอ้ม ซ่ึงมีค่าระดบันยัส าคญัทางสถิติ p =.864) 
นอกจากน้ีคา่เฉล่ียทศันคติของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนท่ีมีต่อคุณลกัษณะทาง
การตลาดการท่องเท่ียวของประเทศไทยหลงัเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทยมีค่ามากกวา่ ค่าเฉล่ีย
ทศันคติของนกัท่องเท่ียวชาวอเมริกนัและชาวแคนาเดียนท่ีมีต่อคุณลกัษณะทางการตลาดการ
ท่องเท่ียวของประเทศไทยก่อนเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทยทุกดา้น 



บทที ่5
สรุปการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

หลังจากดํ าเนินการเก็บรวบรวมขอมูลที่ตองการจากกลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาว
อเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทยจํ านวน 392 คนต้ังแตเดือน
พฤศจิกายน พ.ศ. 2546 จนถึงเดือน เมษายน พ.ศ. 2547 และน ําขอมูลที่ไดมาวิเคราะหดวยวิธีการ
ทางสถิติ สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้

1.  สรุปการวิจัย

1.1  วัตถุประสงคของการวิจัย มี 4 ประการดังน้ี
1.1.1  เพื่อศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยทางการตลาด และปจจัยดานจิตวิทยาของ

นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
1.1.2  เพื่อศึกษาพฤติกรรมในดานคาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านัก และจ ํานวน

คร้ังที่มาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
1.1.3  เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวอเมริกัน

และชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
1.1.4  เพื่อเปรียบเทียบความแตกตางดานทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการตลาดการ

ทองเที่ยวของประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน กอนและหลังเขามา
ทองเท่ียวในประเทศไทย

1.2  วิธีด ําเนินการวิจัย การวิจัยคร้ังน้ี เปนการวิจัยเชิงส ํารวจ โดยใชแบบสอบถามเปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนจํ านวน 392 คน
ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบโควตา เพ่ือนํ าขอมูลที่ไดมาศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย ในการวิเคราะหขอ
มูล ใชการคํ านวณคาความถี ่ คารอยละ  คาเฉลี่ย  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การวิเคราะหองคประกอบ
การวิเคราะหการถดถอยแบบเสนตรงพหุคูณ และสถิติทดสอบท(ีt) ที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอ
กัน ดวยโปรแกรมส ําเร็จรูป SPSS       
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1.3  ผลการวิจัย ผลจากการวิเคราะหขอมูลสามารถสรุปขอคนพบที่ส ําคัญเปนล ําดับ
ตามวัตถุประสงคการวิจัยไดดังนี้

1.3.1  ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคล ปจจัยทางการตลาดและปจจัยดานจิตวิทยา
ของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย

1)  การศึกษาปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวมีถิ่นที่
อยูในประเทศสหรัฐอเมริการอยละ 64.3 มาจากรัฐแคลิฟอรเนียมากที่สุดคิดเปนรอยละ 18.6 และ
นักทองเที่ยวมีถิ่นที่อยูในประเทศแคนาดารอยละ 35.7 มาจากเมืองแวนคูเวอรมากท่ีสุดคิดเปน
รอยละ 11.7 สวนใหญเปนโสด เปนนักทองเที่ยวเพศชายมากกวาเพศหญิง มีอาย ุ25-34 ปมากที่สุด
จบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากที่สุด มีอาชีพแมบาน ผูเกษียณอายุหรือนักศึกษามากที่สุด นักทอง
เที่ยวมีรายไดตอปนอยกวา 10,000  ดอลลารสหรัฐ และ 20,000 ถึง 39,999 ดอลลารสหรัฐมากที่สุด
คิดเปนรอยละ 26.5 เทากัน

2)  การศึกษาปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย  พบวา
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนจัดล ําดับให ปจจัยดานผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวเปน
เหตุจูงใจใหเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยที่มีความส ําคัญมากที่สุด และนักทองเที่ยวใหความ
สํ าคัญ ในระดับส ําคัญมากตอ คุณลักษณะดานแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ ดานอัธยาศัยของ
ประชาชน ดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน ดานอาหารไทย ดานโบราณสถาน  ดาน
วัฒนธรรมประเพณี และดานราคาสินคาและบริการ สวนคุณลักษณะดานอื่นๆนักทองเที่ยวใหความ
สํ าคัญ ในระดับส ําคัญปานกลาง

3)  การศึกษาปจจัยดานจิตวิทยาของนักทองเที่ยว ไดแก ทัศนคติของนักทอง
เที่ยวที่มีตอคุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย พบวา กอนเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทยนักทองเที่ยวมีทัศนคติเชิงบวกตอ คุณลักษณะดานแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติมากที่
สุด รองลงมาคือดานอัธยาศัยของประชาชน และดานอาหารไทยตามล ําดับ สวนคุณลักษณะทางการ
ตลาดการทองเท่ียวของประเทศไทยดานอ่ืนๆ นักทองเที่ยวมีทัศนคติที่เปนกลาง แตหลังจากเขามา
ทองเที่ยวในประเทศไทยนักทองเที่ยวมีทัศนคติเชิงบวกตอคุณลักษณะดานอาหารไทยมากที่สุด
รองลงมาคือดานแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ และดานอัธยาศัยของประชาชนตามล ําดับ นอกจาก
นี้นักทองเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติจาก ทัศนคติที่เปนกลางไปเปนทัศนคติเชิงบวกตอ คุณ
ลักษณะดานโบราณสถาน ดานวัฒนธรรมประเพณี  ดานการจับจายสินคา ดานคาใชจายในการทอง
เที่ยว และดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน สวนคุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยดานอื่นๆ นักทองเที่ยวยังคงมีทัศนคติที่เปนกลาง
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1.3.2  ผลการศึกษาพฤติกรรมในดานคาใชจายตอวัน จ ํานวนวันพํ านักและจ ํานวน
คร้ังท่ีมาทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศ
ไทย

1)  การศึกษาพฤติกรรมในดานคาใชจายตอวันของนักทองเที่ยว พบวานัก
ทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนมีคาใชจายตอวัน 6 ถึง 50 ดอลลารสหรัฐ มากที่สุดคิดเปน
รอยละ 63.27  และมีคาใชจายตอวันเฉลี่ยเทากับ 64.90 ดอลลารสหรัฐตอวัน

2)  การศึกษาพฤติกรรมในดานจํ านวนวันพํ านักของนักทองเที่ยว พบวา
นักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนมีจํ านวนวันพํ านักในประเทศไทย 1 ถึง 7 วัน มากที่สุด
คิดเปนรอยละ 35.0  และมีจ ํานวนวันพํ านักเฉลี่ยเทากับ 21.09 วัน

3)  การศึกษาพฤติกรรมในดานจํ านวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียวของนักทองเท่ียว
พบวานักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนมีจํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวในประเทศไทย 1 คร้ัง
(คร้ังแรก)มากที่สุดคิดเปนรอยละ 51.3 และมีจํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวเฉลี่ยเทากับ 2.87 คร้ัง

1.3.3  ผลการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ ของนักทองเท่ียวชาว
อเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย

1)  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจในดานคาใชจายตอวันของนักทอง
เที่ยว คือ

(1)  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวที่มีรายได
ตอป 60, 000 ถึง 79,999 ดอลลารสหรัฐ  นักทองเที่ยวที่สมรสแลว และนักทองเที่ยวที่จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรีจะมีการตัดสินใจในดานคาใชจายตอวันแตกตางจากนักทองเที่ยวกลุมอื่นใน
ทิศทางที่เปนบวก นอกจากนั้นนักทองเที่ยวที่มีประเทศที่อยูแตกตางกันจะมีการตัดสินใจในดาน
คาใชจายตอวันที่แตกตางกัน

(2)  ปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย พบวา
องคประกอบดานผลิตภัณฑซึ่งประกอบดวย คุณลักษณะดานโบราณสถาน ดานวัฒนธรรมประเพณี
และดานแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ มีความสัมพันธกับการตัดสินใจในดานคาใชจายตอวันของ
นักทองเที่ยว ในทิศทางที่เปนลบ

 (3)  ปจจัยดานจิตวิทยา(ทัศนคติ)ของนักทองเที่ยว พบวา ไมมีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจในดานคาใชจายตอวันของนักทองเที่ยวที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ
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2)  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในดานจํ านวนวันพํ านักของนักทอง
เที่ยว คือ

(1)  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวที่มีอาชีพ
นักวิชาชีพ จะมีการตัดสินใจในดานจ ํานวนวันพํ านักแตกตางจากนักทองเที่ยวกลุมอื่นในทิศทางที่
เปนบวก และนักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกันจะมีการตัดสินใจในดานจํ านวนวันพํ านักแตกตางกัน
นอกจากน้ันนักทองเท่ียวท่ีมาจากเมืองโตรอนโตจะมีการตัดสินใจในดานจํ านวนวันพํ านักแตกตาง
จากนักทองเที่ยวกลุมอื่นในทิศทางที่เปนลบ

(2)  ปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย พบวา องค
ประกอบดานการสงเสริมการตลาดซึ่งประกอบดวยคุณลักษณะดานการโฆษณาประชาสัมพันธ
ดานการสงเสริมการขาย ดานบริษัทนํ าเที่ยว  ดานการจับจายสินคา และดานขาวสารจากญาติมิตร
มีความสัมพันธกับการตัดสินใจในดานจ ํานวนวันพํ านักของนักทองเที่ยวในทิศทางที่เปนลบ

(3)  ปจจัยดานจิตวิทยา(ทัศนคติ)ของนักทองเที่ยว พบวา ไมมีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจในดานจ ํานวนวันพํ านักของนักทองเที่ยวที่ระดับนัยส ําคัญทางสถิติ

3)  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในดานจํ านวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียวของ
นักทองเที่ยว คือ

(1)  ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว พบวา นักทองเที่ยวที่มีอายุ
ระหวาง 45 ถึง 54 ป จะมีการตัดสินใจในดานจ ํานวนครั้งที่มาทองเที่ยวแตกตางจากนักทองเที่ยว
กลุมอ่ืนในทิศทางที่เปนบวก และนักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกันจะมีการตัดสินใจในดานจํ านวน
คร้ังที่มาทองเที่ยวแตกตางกัน

(2)  ปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย พบวา
องคประกอบดานราคา ความปลอดภัยและความสะดวก ซึ่งประกอบดวย คุณลักษณะดานราคา
สินคาและบริการ ดานความปลอดภัย ดานการสือ่สารและคมนาคม ดานท่ีพักคางแรม ดานคาใชจาย
ในการทองเท่ียว ดานอัธยาศัยของประชาชน และดานอาหารไทย มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ในดานจํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวในทิศทางที่เปนบวก สวนองคประกอบดานการ
สงเสริมการตลาด ซึ่งประกอบดวย คุณลักษณะดานการโฆษณาประชาสัมพันธ ดานการสงเสริม
การขาย ดานบริษัทนํ าเที่ยว ดานการจับจายสินคา และดานขาวสารจากญาติมิตร มีความสัมพันธ
กับการตัดสินใจในดานจํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวในทิศทางที่เปนลบ

(3)  ปจจัยดานจิตวิทยา(ทัศนคติ)ของนักทองเที่ยว พบวา ไมมีความ
สัมพันธกับการตัดสินใจในดานจ ํานวนครั้งที่มาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวที่ระดับนัยส ําคัญทาง
สถิติ
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1.3.4  ผลการศึกษาเปรียบเทียบความแตกตางดานทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการ
ตลาดการทองเท่ียวของประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนกอนและหลัง
เขามาทองเท่ียว  ดวยสถิติทดสอบ t ที่กลุมตัวอยางไมเปนอิสระตอกัน(Paired Samples t Test) พบวา

1)  คาเฉลี่ยทัศนคติของนักทองเที่ยวที่มีตอคุณลักษณะทางการตลาดการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยกอนและหลังเขามาทองเที่ยวมีความแตกตางกัน อยางมีนัยส ําคัญทาง
สถิติทีร่ะดับ .05 ทุกดาน ยกเวนคาเฉลี่ยทัศนคติที่มีตอคุณลักษณะดานสิ่งแวดลอม (p = 0.864) และ

2)  คาเฉลี่ยทัศนคติของนักทองเที่ยวที่มีตอคุณลักษณะทางการตลาดการ
ทองเที่ยวของประเทศไทยหลังเขามาทองเที่ยวมีคามากกวาคาเฉลี่ยทัศนคติของนักทองเที่ยวที่มีตอ
คุณลักษณะทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยกอนเขามาทองเที่ยวทุกดาน

2. อภิปรายผลการวิจัย

ผลจากการวิเคราะหการถดถอยแบบเสนตรงพหุคูณ พบวานักทองเที่ยวที่มีคุณลักษณะ
สวนบุคคลที่ส ําคัญ เชน รายไดตอป  สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  ประเทศที่อยู  รัฐหรือเมือง
ที่อยู  อาชีพ  เพศ และอาย ุแตกตางกันจะมีการตัดสินใจดานคาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านักและ
จํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยว แตกตางกัน และ

พบวาองคประกอบของปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย เชน องค
ประกอบดานผลิตภัณฑ  องคประกอบดานการสงเสริมการตลาด และองคประกอบดานราคา ความ
ปลอดภัยและความสะดวก  สามารถอธิบายความแปรปรวนของการตัดสินใจในดานคาใชจายตอวัน
จํ านวนวันพํ านัก และจ ํานวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียว ของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนได

จึงสามารถสรุปไดวา ปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยว และปจจัยทางการตลาดการ
ทองเที่ยวของประเทศไทย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในดานคาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านักและ
จํ านวนคร้ังที่มา ของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
ตามสมมติฐานของการวิจัย แตปจจัยดานจิตวิทยา(ทัศนคติ)ของนักทองเที่ยวไมมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจในดานคาใชจายตอวัน จํ านวนวันพํ านักและจ ํานวนคร้ังท่ีมาของนักทองเท่ียวชาวอเมริกัน
และชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทยตามสมมติฐานของการวิจัย

นอกจากนี้ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางดานทัศนคติที่มีตอคุณลักษณะ
ทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนกอน
และหลังเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย พบวามีความแตกตางกันอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติที่ระดับ
.05 ทุกดาน(ยกเวนดานสิ่งแวดลอม) จึงนาจะสรุปไดวา ทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและ
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ชาวแคนาเดียนที่มีตอปจจัยทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยกอนและหลังเขามาทอง
เที่ยวในประเทศไทยมีความแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานของการวิจัย

2.1  ขอคนพบเกี่ยวกับปจจัยสวนบุคคลของนักทองเที่ยวที่สํ าคัญและมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจในดานคาใชจายตอวัน จ ํานวนวันพํ านักและจ ํานวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียวของนักทองเท่ียว
ชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย

2.1.1  ระดับรายไดของนักทองเท่ียว ผลการวิจัยพบวา
1)  นักทองเที่ยวกลุมที่มีรายไดตอป 60,000-79,999 ดอลลารสหรัฐมีคาใช

จายตอวันมากกวานักทองเที่ยวกลุมอื่น(แตกตางจากกลุมอื่นในทิศทางที่เปนบวก)ซึ่งนาจะสอด
คลองกับหลักความเปนจริงที่วาผูมีรายไดสูงยอมมีความสามารถในการใชจายสูง

2)  นักทองเที่ยวมีรายไดตอปนอยกวา 39, 999 ดอลลารสหรัฐมากที่สุด
คิดเปนรอยละ 77.3 ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยนักทองเที่ยวระหวางประเทศโดยรวม ของศูนยบริการ
วิชาการสถาบันบัณฑิตพฒันบริหารศาสตร และงานวิจัยของส ํานักงานสถิติแหงชาติและการทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย

2.1.2  สถานภาพสมรสของนักทองเท่ียว ผลการวิจัยพบวา
1)  นักทองเที่ยวกลุมที่สมรสแลว มีคาใชจายตอวันมากกวานักทองเที่ยว

กลุมอ่ืน(แตกตางจากกลุมอื่นในทิศทางที่เปนบวก)ซึ่งนาจะเปนเพราะผูที่สมรสแลวมักจะเดินทาง
มาทองเท่ียวพรอมกับครอบครัวจึงมีภาระดานคาใชจายสูงกวา

2)  มีนักทองเที่ยวที่เปนโสดมากที่สุดคิดเปนรอยละ 58.9  ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ สุพรรณา หัสภาค  งานวิจัยของบริษัท ซ.ีเอส.เอ็น.แอนดแอสโซซิเอท จํ ากัด และงาน
วิจัยของบริษัทเอคอรน-ออมนิแทร็คฯ จํ ากัด

2.1.3  ระดับการศึกษาของนักทองเท่ียว ผลการวิจัยพบวา
1)  นักทองเที่ยวกลุมที่จบการศึกษาระดับปริญญาตร ีมีคาใชจายตอวันมาก

กวานักทองเที่ยวกลุมอื่น(แตกตางจากกลุมอื่นในทิศทางที่เปนบวก)ซึ่งนาจะเปนเพราะวานักทอง
เที่ยวกลุมนี้มีฐานะทางการเงินโดยเฉลี่ยดีกวานักทองเที่ยวกลุมอื่น

2)  มีนักทองเท่ียวจบการศึกษาระดับปริญญาตรีมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ
55.1 ซึง่สอดคลองกับงานวิจัยของ ธีระวิทย พรายแยม

2.1.4  ถ่ินท่ีอยูอาศัยของนักทองเท่ียว ผลการวิจัยพบวา
1)  นักทองเที่ยวที่มีประเทศที่อยูแตกตางกันจะมีคาใชจายตอวันที่แตกตาง

กันคือนักทองเที่ยวที่มีถิ่นที่อยูในประเทศสหรัฐอเมริกาจะมีคาใชจายตอวันเฉลี่ยมากกวานักทอง
เที่ยวที่มีถิ่นที่อยูในประเทศแคนาดา ซ่ึงนาจะเปนเพราะเหตุผลดานอัตราแลกเปล่ียนเงินตราท่ีแตก
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ตางกันระหวางประเทศที่เปนถิ่นที่อยูของนักทองเที่ยวกับประเทศไทย และความแตกตางทางดาน
สภาวะเศรษฐกิจ(ระดับรายไดประชาชาติตอคน)ระหวางประเทศที่เปนถิ่นที่อยูของนักทองเที่ยว

2)  นักทองเท่ียวท่ีมาจากเมืองโตรอนโตมีจํ านวนวันพํ านักเฉลี่ยนอยกวา
นักทองเท่ียวท่ีมาจากเมืองหรือรัฐอ่ืนๆ

3)  นักทองเท่ียวมีประเทศท่ีอยูในประเทศสหรัฐอเมริกาคิดเปนรอยละ 64.3
และนักทองเที่ยวมีประเทศที่อยูในประเทศแคนาดาคิดเปนรอยละ35.6

4)  นักทองเท่ียวชาวอเมริกันมาจากรัฐแคลิฟอรเนียมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ
18.6 และนักทองเท่ียวชาวแคนาเดียนมาจากเมืองแวนคูเวอรมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ11.7

2.1.5  เพศของนักทองเท่ียว ผลการวิจัยพบวา
1)  นักทองเที่ยวที่มีเพศแตกตางกันจะมีจํ านวนวันพํ านักและจ ํานวนคร้ังท่ี

มาทองเที่ยวแตกตางกัน คือเพศชายมีจ ํานวนวันพํ านักและจ ํานวนครั้งที่มาทองเที่ยวมากกวาเพศ
หญิงซึ่งนาจะเปนเพราะวาเพศชายเปนเพศที่มีความเสี่ยงภัยในการเดินทางและพักคางแรมในตาง
ถิ่นนอยกวาจึงสามารถเดินทางทองเที่ยวไดมากครั้งกวาและพักคางแรมไดมากวันกวา

2)  เปนนักทองเที่ยวเพศชายมากกวาเพศหญิงซึ่งสอดคลองกับการส ํารวจ
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยและงานวิจัยอื่นๆ

2.1.6  อายุของนักทองเท่ียว ผลการวิจัยพบวา
1)  นักทองเที่ยวที่มีอาย ุ45-54 ป จะมีจํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวมากกวา

นักทองเที่ยวกลุมอื่น(แตกตางจากกลุมอื่นในทิศทางที่เปนบวก)ซึ่งนาจะเปนเพราะวานักทองเที่ยว
กลุมนี้อยูในวัยที่มีความพรอมทางดานการเงิน ดานเวลา และดานสุขภาพมากกวานักทองเที่ยวกลุม
อ่ืนๆ

2)  นักทองเที่ยวมีอายุ 25-34 ปมากที่สุดคิดเปนรอยละ 38.8 ซึ่งสอดคลอง
กับการสํ ารวจของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย

2.1.7  อาชีพของนักทองเท่ียว ผลการวิจัยพบวา
1)  นักทองเที่ยวที่มีอาชีพนักวิชาชีพจะมีจํ านวนวันพํ านักที่มากกวานักทอง

เที่ยวกลุมอื่นๆ(แตกตางจากกลุมอื่นในทิศทางที่เปนบวก)ซึ่งนาจะเปนเพราะนักวิชาชีพเปนอาชีพที่
มีความเปนอิสระในการท ํางานและมีรายไดคอนขางสูง

2)  นักทองเที่ยวมีอาชีพแมบานหรือผูเกษียณอายุหรือนักศึกษามากที่สุด
คิดเปนรอยละ 32.1
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2.2  ขอคนพบเก่ียวกับปจจัยทางการตลาดการทองเท่ียวของประเทศไทยท่ีสํ าคัญ และ
มีอิทธิพลตอการตัดสินใจในดานคาใชจายตอวัน จ ํานวนวันพํ านักและจ ํานวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียวของ
นักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย

2.2.1  ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานผลิตภัณฑทางการตลาดการทองเที่ยวของ
ประเทศไทยเปนเหตุจูงใจที่ส ําคัญท่ีสุดใหนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนเขามาทอง
เท่ียวในประเทศไทย โดยนักทองเที่ยวใหความส ําคัญกับ คุณลักษณะดานแหลงทองเที่ยวทางธรรม
ชาติมากที่สุด รองลงมาคือดานอัธยาศัยของประชาชน  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยนักทองเที่ยว
ระหวางประเทศโดยรวม เชน งานวิจัยของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย และงานวิจัยของเปรมวดี
ณ นครพนม เปนตน

2.2.2  ผลการวิจัยพบวา องคประกอบดานผลิตภัณฑ ไดแก  คุณลักษณะดาน
โบราณสถาน  ดานวัฒนธรรมประเพณี  และดานแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ มีความสัมพันธกับ
คาใชจายตอวันของนักทองเที่ยวในทิศทางที่เปนลบ อธิบายไดวา นักทองเที่ยวกลุมที่ใหความส ําคัญ
กับคุณลักษณะทั้ง 3 ดานนี้มากในการตัดสินใจเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย เปนนักทองเท่ียว
กลุมที่มีคาใชจายตอวันนอยกวานักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ

ซึ่งนาจะเปนเพราะวา นักทองเที่ยวกลุมที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
เนื่องจากแรงจูงใจของคุณลักษณะดานโบราณสถาน ดานวัฒนธรรมประเพณี และดานแหลงทอง
เที่ยวทางธรรมชาติ ยอมใหความส ําคัญกับกิจกรรม การทองเที่ยวไปตามแหลงทองเที่ยวที่ชื่นชอบ
พักคางแรมและใชชีวิตอยูใกลชิดกับประชาชนในแหลงทองเที่ยว มากกวากิจกรรมการจับจายสินคา
หรือพักคางแรมในสถานที่ที่มีราคาแพง  ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดท ําการส ํารวจพบวา
คาใชจายของนักทองเที่ยวหมวดที่สูงที่สุด คือหมวดการจับจายสินคา และหมวดคาที่พักคางแรม
จึงทํ าใหนักทองเที่ยวกลุมนี้มีคาใชจายตอวันนอยกวานักทองเที่ยวกลุมอื่นๆ

2.2.2  ผลการวิจัยพบวา องคประกอบดานการสงเสริมการตลาด ไดแก   
คุณลักษณะดานการโฆษณาประชาสัมพนัธ  ดานการสงเสริมการขาย  ดานบริษัทนํ าเที่ยว  ดาน
การจับจายสินคา และ  ดานขาวสารท่ีไดรับจากญาติมิตร  มีความสัมพันธกับจ ํานวนวันพํ านักและ
จํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวในทิศทางที่เปนลบ อธิบายไดวา นักทองเที่ยวกลุมที่มี
จํ านวนวันพ ํานักและจํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวมากใหความส ําคัญกับองคประกอบดานการสงเสริม
การตลาดนอย ในการตัดสินใจเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย แตนักทองเที่ยวกลุมที่มีจ ํานวนวัน
พํ านักและจํ านวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียวนอย จะใหความสํ าคัญกับองคประกอบดานการสงเสริมการ
ตลาดของประเทศไทย มากกวา
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ซึง่นาจะเปนเพราะวา ในการตัดสนิใจเพิม่จํ านวนวันพ ํานัก และการตัดสนิใจ
กลับมาทองเที่ยวซํ ้า นักทองเที่ยวจะใหความส ําคัญกับองคประกอบดานอ่ืนของแหลงทองเท่ียว
ไดแกองคประกอบดานราคา ความปลอดภัยและความสะดวก และ/หรือ องคประกอบดานผลติภัณฑ
ทางการทองเที่ยว มากกวาองคประกอบดานการสงเสริมการตลาด สวนนักทองเที่ยวที่มีจํ านวนวัน
พํ านักนอยและมาทองเที่ยวเปนครั้งแรกๆจะใหความส ําคัญกับองคประกอบดานการสงเสริมการ
ตลาดมากกวา เนื่องจากมีเวลาและประสบการณในการทองเที่ยวประเทศไทยนอย จึงตองใชขอมูล
การทองเที่ยวจากองคประกอบดานการสงเสริมการตลาดมากกวา

2.2.3  ผลการวิจัยพบวา องคประกอบดานราคา ความปลอดภัยและความสะดวก
ที่มีความสัมพันธกับจํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวของนักทองเที่ยวในทิศทางที่เปนบวก ไดแก

1)  คุณลักษณะดานราคาสินคาและบริการ อธิบายไดวา นักทองเที่ยวกลุมที่
ใหความส ําคัญกับคุณลักษณะดานราคาสินคาและบริการมาก เปนนักทองเที่ยวกลุมที่มีจ ํานวนคร้ังท่ี
มาทองเที่ยวมาก ซึ่งนาจะสอดคลองกับความเปนจริงที่วาคาครองชีพที่ไมสูงยอมท ําใหนักทองเที่ยว
มีความตองการและความสามารถ ที่จะมาทองเที่ยวในประเทศไทยมากครั้งยิ่งขึ้น

2)  คุณลักษณะดานความปลอดภัย  อธิบายไดวา นักทองเที่ยวกลุมที่ให
ความสํ าคัญกับคุณลักษณะดานความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินมาก เปนนักทองเที่ยวกลุมที่มี
จํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวมาก ซึ่งนาจะสอดคลองกับความเปนจริงที่วา ความรูสึกปลอดภัยในชีวิต
และทรัพยสินขณะเดินทางทองเที่ยวยอมท ําใหมีความรูสึกมั่นใจและตองการกลับมาทองเที่ยวซํ้ าอีก

3)  คุณลักษณะดานการสื่อสารคมนาคม อธิบายไดวา นักทองเที่ยวกลุมที่ให
ความสํ าคัญกับคุณลักษณะดานการสื่อสารคมนาคมมาก เปนนักทองเที่ยวกลุมที่มีจ ํานวนคร้ังท่ีมา
ทองเที่ยวมาก ซึ่งนาจะสอดคลองกับสภาพความเปนจริงที่วา ความสะดวกสบายในการติดตอสื่อ
สาร และความสะดวกสบายที่ไดรับในการเดินทางระหวางทองเที่ยวของแหลงทองเที่ยวยอมจูงใจ
ใหนักทองเที่ยวมีความตองการกลับมาทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวนั้นซํ ้าอีก

4)  คุณลักษณะดานที่พักคางแรม อธิบายไดวา นักทองเที่ยวกลุมที่ใหความ
สํ าคัญกับคุณลักษณะดานที่พักคางแรมมาก เปนนักทองเที่ยวกลุมที่มีจ ํานวนครั้งที่มาทองเที่ยวมาก
ซึ่งนาจะสอดคลองกับความเปนจริงที่วา ความสะอาด ความสะดวกสบาย บริการท่ีดี และราคาที่
คุมคาเงินของสถานที่พักคางแรมยอมสรางความประทับใจใหนักทองเที่ยวตองการกลับมาพักซํ ้าอีก

5)  คุณลักษณะดานคาใชจายในการทองเที่ยว อธิบายไดวา นักทองเที่ยว
กลุมที่ใหความส ําคัญกับคุณลักษณะดานคาใชจายในการทองเที่ยวมาก เปนนักทองเที่ยวกลุมที่มี
จํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวมาก ซึ่งนาจะสอดคลองกับความเปนจริง และผลงานวิจัยของส ํานักงาน
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สถิติแหงชาติและการทองเที่ยวแหงประเทศไทยที่วา คาใชจายในการทองเที่ยวที่ไมสูงและความ
คุมคาเงิน เปนเหตุผลหลักที่จูงใจนักทองเที่ยวชาวตางชาติใหเลือกมาทองเที่ยวในประเทศไทย

6)  คุณลักษณะดานอัธยาศัยของประชาชน อธิบายไดวา นักทองเที่ยวกลุมที่
ใหความส ําคัญกับคุณลักษณะดานอัธยาศัยของประชาชนมากเปนนักทองเที่ยวกลุมที่มีจํ านวนคร้ังท่ี
มาทองเที่ยวมาก ซึ่งนาจะเปนเพราะวา ความประทับใจในอัธยาศัยไมตรีและรอยยิ้มของคนไทยท ํา
ใหนักทองเที่ยวมีความตองการกลับมาทองเที่ยวซํ้ าอีก

7)  คุณลักษณะดานอาหารไทย  อธิบายไดวา นักทองเที่ยวกลุมที่ใหความ
สํ าคัญกับคุณลักษณะดานอาหารไทยมากเปนนักทองเที่ยวกลุมที่มีจํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวมาก
ซึ่งนาจะเปนเพราะวา ความประทบัใจในรสชาติและบรรยากาศการรับประทานอาหารไทย ขณะที่
มาทองเท่ียวในประเทศไทยทํ าใหนักทองเที่ยวมีความตองการกลับมาทองเที่ยวซํ ้าอีก

2.3  ขอคนพบจากการเปรียบเทียบความแตกตางดานทัศนคติที่มีตอปจจัยทางการ
ตลาดการทองเท่ียวของประเทศไทยของนักทองเท่ียวกอนและหลังเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย
พบวานักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนมีทัศนคติท่ีดีข้ึนตอปจจัยทางการตลาดการทอง
เที่ยวของประเทศไทย หลังจากเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยแลวอยางมีนัยส ําคัญทางสถิติ

นอกจากน้ี นักทองเที่ยวมีความตองการกลับมาทองเที่ยวประเทศไทยซํ้ าอีกคิดเปน
รอยละ 93.9  เนื่องจากเหตุผลดานปจจัยสิ่งดึงดูดทางการทองเที่ยวมากที่สุดคิดเปนรอยละ 50.8
ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยนักทองเที่ยวระหวางประเทศโดยรวม เชน งานวิจัยของบริษัท ซ.ีเอส.เอ็น.
แอนด แอสโซซิเอท จํ ากัด งานวิจัยของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย และงานวิจัยของ สุพรรณา
หัสภาค

2.4  จุดดีของการวิจัย การวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาที่เจาะจงเฉพาะกลุมนักทองเที่ยว
ชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน ท ําใหขอมูลสารสนเทศที่ไดมีความชัดเจนตรงกับความตองการ
และพฤติกรรมท่ีแทจริงของนักทองเท่ียวกลุมน้ีโดยเฉพาะ จึงสามารถน ําไปใชส ําหรับการก ําหนด
กลยุทธและวางแผนการตลาดการทองเที่ยวส ําหรับนักทองเที่ยวกลุมนี้ใหมีประสิทธิภาพและ
ประสทิธผิลมากกวาการใชขอมลูสารสนเทศทีไ่ดจากการศกึษานักทองเทีย่วระหวางประเทศโดยรวม

2.5  จุดดอยและขอจ ํากัดของการวิจัย
2.5.1  ขอจ ํากัดดานประชากร เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้เปนการศึกษาที่เจาะจง

กลุมนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนโดยเฉพาะ จึงท ําใหมีขอจํ ากัดในดานจํ านวน
ประชากรที่นอยกวา แตมีความตองการขนาดของกลุมตัวอยางที่ใกลเคียงกันกับการศึกษานักทอง
เที่ยวระหวางประเทศทุกกลุมโดยรวมที่ระดับความเชื่อมั่นทางสถิติเดียวกัน อีกทั้งในชวงเวลาที่ทํ า
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การเก็บขอมูลยังไดรับผลกระทบจากสงครามอิรักกับสหรัฐอเมริกา ผลกระทบจากการกอการราย
และความหวาดกลัวจะถูกลอบท ําราย ผลกระทบจากโรคซารส(SARS) และเหตุการณความไมสงบ
ในภาคใตของประเทศไทยท ําใหมีจํ านวนนักทองเที่ยวเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยลดลงโดย
เฉพาะนักทองเที่ยวชาวอเมริกันที่มีอัตราการลดลงมากกวานักทองเที่ยวชาวแคนาเดียน

2.5.2  ขอจ ํากัดดานกลุมตัวอยาง ในทางปฏิบัติจริงการเก็บรวบรวมขอมูลภาค
สนามพบปญหาและมีความยุงยากในการคัดกรองสัญชาติของนักทองเที่ยวมากกวาการเก็บรวบรวม
ขอมูลของนักทองเที่ยวโดยไมตองคัดกรองสัญชาตินักทองเที่ยว ประกอบกับผลกระทบจากความ
หวาดกลัวอันตรายจากการกอการรายของชาวอเมริกนั รวมทั้งผูวิจัยไมสามารถควบคุมผูที่ออกไป
เก็บขอมูลไดเต็มที่ ผูเก็บขอมูลจึงหยอนยานในเรื่องการคนหาคุณสมบัติของกลุมตัวอยางที่ตองการ
ทํ าใหกลุมตัวอยางที่ไดไมเปนไปตามโควตาและสัดสวนที่ค ํานวณไวอยางแทจริง

2.5.3  ขอจ ํากัดดานตัวแปรที่ศึกษา ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเฉพาะ
ปจจัยหรือตัวแปรที่กํ าหนดไวในขอบเขตการวิจัยเทาน้ัน แตในกระบวนการตัดสินใจดานตางๆของ
นักทองเที่ยวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียนที่เขามาทองเที่ยวในประเทศไทยยังมีตัวแปรอื่นที่ไม
ไดนํ ามาศึกษาในครั้งนี ้มีอิทธิพลรวมอยูดวย เชน ตัวแปรทางดานสภาวะเศรษฐกิจ  ตัวแปรทางดาน
ความม่ันคงทางดานการเมืองการปกครอง ตัวแปรทางดานความกาวหนาทางเทคโนโลย ี ตัวแปร
ทางดานสังคม ตัวแปรทางดานวัฒนธรรมและความแตกตางทางดานวัฒนธรรมของประเทศสหรัฐ
อเมริกาและประเทศแคนาดากับประเทศไทย ตลอดจนปจจัยทางดานจิตวิทยาอ่ืนๆนอกจากทัศนคติ
ของนักทองเที่ยว เชน ความตองการ แรงจูงใจ การรับรู การเรียนรู บุคลิกภาพ เปนตน ดังน้ันการนํ า
ผลการวิจัยไปใชประโยชนจะตองค ํานึงถึงปจจัยหรือตัวแปรดานอ่ืนๆรวมดวย

2.5.4  ขอจ ํากัดดานคุณสมบัติของตัวแปรที่ศึกษา ตัวแปรที่ศึกษาวิจัยในครั้งนี้สวน
ใหญจะเปนตัวแปรที่มีคุณสมบัติเปนตัวแปรเชิงคุณภาพ ดังน้ัน ในการเก็บรวบรวมและวิเคราะห
ขอมูลจึงคอนขางจะมีความยุงยากในการคํ านวณ และตองใชความระมัดระวังในการอานผลให
ถูกตองตามหลักสถิต ิเชน ตองมีการสรางตัวแปรหุน(Dummy Variables) ข้ึนมาแทนตัวแปรเชิง
คุณภาพเหลานี ้และใช Likert Scaleในการวัดคะแนนความส ําคัญของปจจัยทางการตลาดและระดับ
ทัศนคติ ซึ่งจริงๆแลวLikert Scaleมีคุณสมบัติเปน Ordinal scale แตเพ่ือประโยชนในการอานความ
หมายและขอเสนอแนะทางการตลาดที่กวางกวา นักวิจัยสวนใหญจึงมีความเห็นวา Likert Scale มี
คุณสมบัติที่ใกลเคียงกับ Interval Scale มากดังนั้นในการวิเคราะหทางสถิติจึงใชสถิติส ําหรับขอมูล
ที่มีคุณสมบัติเปน Interval Scale
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2.5.5  ขอจ ํากัดดานการนํ าผลการวิจัยไปใชประโยชน ผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้
สามารถนํ าไปใชประโยชนอางอิงไดเฉพาะฤดูการทองเที่ยว (เดือน พ.ย.-เม.ย.) เทาน้ัน เน่ืองจาก
ฤดูกาลที่แตกตางกันยอมท ําใหผลการศึกษาวิจัยที่ไดมีความแตกตางกัน

3.  ขอเสนอแนะ

3.1  ขอเสนอแนะในการนํ าผลการวิจัยไปใชประโยชน
3.1.1  จากผลการวิจัยที่พบวา  นักทองเท่ียวชาวอเมริกัน และชาวแคนาเดียน กลุม

ท่ีมรีายไดตอป 60,000 ถึง 79,999 ดอลลารสหรัฐ กลุมที่สมรสแลว และกลุมที่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีคาใชจายตอวันในการทองเที่ยวที่มากกวานักทองเที่ยวกลุมอื่น  นักทองเที่ยวเพศชายมี
จํ านวนวันพ ํานักเฉลี่ยมากกวาเพศหญิง  นักทองเที่ยวกลุมที่มีอาชีพนักวิชาชีพมีจ ํานวนวันพํ านัก
เฉลี่ยมากกวานักทองเที่ยวกลุมอื่น นักทองเที่ยวที่มีอาย ุ45-54 ปและนักทองเที่ยวเพศชายมีจ ํานวน
คร้ังที่มาทองเที่ยวมากกวานักทองเที่ยวกลุมอื่น

ดังน้ัน ในการก ําหนดกลยุทธทางการตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย
ดานการแบงกลุมตลาด การก ําหนดตลาดเปาหมาย และการก ําหนดจุดยืนหรือตํ าแหนงทางการ
ตลาด (Segmentation, Targeting, Positioning : STP) นักทองเที่ยวกลุมที่มีคุณลักษณะสวนบุคคลดัง
กลาว เปนกลุมเปาหมายที่มีคาใชจายตอวันสูง มีจํ านวนวันพํ านักมาก มีจํ านวนคร้ังท่ีมาทองเท่ียว
มาก จึงควรจัดไวใน กลุมนักทองเที่ยวคุณภาพสูง ท่ีจะตองดํ าเนินการจัดเตรียมรูปแบบและบริการ
ดานการทองเที่ยวที่มีคุณภาพ ในราคาที่เหมาะสม รวมท้ังชองทางการจัดจํ าหนายและการสงเสริม
การตลาด(4Ps)ที่ตรงกับความตองการของนักทองเที่ยวกลุมนี้โดยเฉพาะเพื่อที่จะท ําใหนักทองเที่ยว
กลุมนี้ไดรับความพึงพอใจสูงสุดและมีความจงรักภักดีในระยะยาวกลับมาทองเที่ยวซํ ้าอีก ซึ่งจะ
ทํ าใหประเทศไทยมีผลตอบแทนจากการทองเที่ยวเพิ่มขึ้นอยางยั่งยืน อน่ึง การที่รัฐบาลไทยและ
การทองเที่ยวแหงประเทศไทยจัดท ําโครงการบัตรอีลิทคารด ข้ึนเพ่ือตองการจะเพ่ิมรายไดจาก
อุตสาหกรรมการทองเที่ยวโดยมีเปาหมายที่จะขายใหนักทองเที่ยวกลุมคุณภาพสูง นักทองเที่ยว
กลุมนี้จึงนาจะเปนกลุมเปาหมายที่มีความเหมาะสม

3.1.2  จากผลการวิจัยที่พบวา ปจจัยทางการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจดาน
ตางๆของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนาเดียน ท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย ดังน้ัน
รัฐบาลไทยและการทองเที่ยวแหงประเทศไทยจึงควรที่จะปรับปรุงพัฒนาปจจัยทางการตลาดเหลานี้
ใหตรงกับพฤติกรรม และความตองการของนักทองเที่ยวกลุมนี ้เชน
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1)  ดํ าเนินการอนุรักษฟนฟูแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ โบราณสถานและ
ศิลปวัฒนธรรมประเพณีไทย ใหคงความสวยงามปราศจากมลภาวะของสิ่งแวดลอม คงความเปน
เอกลักษณ เพื่อสรางความประทับใจใหนักทองเที่ยวมีความตองการกลับมาทองเที่ยวซํ้ าอีก และ
ชวยดึงดูดใหนักทองเที่ยวกลุมใหมๆเขามาทองเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้น

2)  ดํ าเนินการรณรงคสงเสริมใหประชาชนคนไทยไดมสีวนรวมในกจิกรรม
และผลประโยชนทางการทองเที่ยวใหมากขึ้น โดยการแสดงความเปนเจาบานที่ด ีใหการตอนรับ
นักทองเที่ยวดวยอัธยาศัยไมตรีและรอยยิ้มตามประเพณีไทย มีน้ํ าใจเอ้ือเฟอชวยเหลือ และใหความ
เปนมิตรกับนักทองเที่ยวชาวตางชาต ิไมฉอโกงหรือฉกฉวยโอกาสเอารัดเอาเปรียบนักทองเท่ียวชาว
ตางชาติ จัดใหมีโครงการสอนภาษาอังกฤษใหแกผูประกอบกิจการและประชาชนที่อยูในแหลงทอง
เที่ยวที่สํ าคัญซึ่งมีชาวตางประเทศเขาไปทองเที่ยว ซึ่งคุณลักษณะดานอัธยาศัยและความเปนมิตร
ของประชาชนจะท ําใหนักทองเที่ยว ไดรับประสบการณที่นาประทับใจตองการกลับมาทองเที่ยวซํ ้า
อีก และนํ าไปบอกตอกับญาติมิตรชวยดึงดูดใหมีนักทองเที่ยวกลุมใหมๆเขามาทองเที่ยวประเทศ
ไทยมากขึ้น

3)  ดํ าเนินการโฆษณาประชาสัมพนัธแนะนํ าแหลงทองเที่ยว ทางประวัติ
ศาสตรและทางธรรมชาติ ที่มีความสวยงาม มีความเปนเอกลักษณและมีความแปลกใหมนาสนใจ
ตลอดจนเทศกาลงานประเพณีตางๆ และกิจกรรมการทองเที่ยวที่นาสนใจของประเทศไทยในชวง
เดือนตางๆ ใหนักทองเท่ียวชาวตางชาติไดรับรูอยางตอเน่ืองท้ังในฤดูการทองเท่ียว และนอกฤดูการ
ทองเท่ียว เชน โครงการ Unseen Thailand จัดต้ังศูนยลูกคาสัมพันธของการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทยทั้งในประเทศและภูมิภาคตางๆทั่วโลกเพื่อใหบริการขอมูลดานการทองเที่ยวของประเทศไทย
และเปนชองทางติดตอส่ือสารกับนักทองเท่ียวรวมท้ังดํ าเนินงานทางการตลาดและการขาย ผานทาง
โทรศัพท โทรสาร ไปรษณีย หรืออีเมล และทางอินเทอรเน็ต ซึ่งจะชวยเพิ่มนักทองเที่ยวกลุมใหมๆ
ใหมากขึ้น

4)  ดํ าเนินการวิจัยพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑและสินคาไทย ใหมีคุณภาพ มี
ความหลากหลายของรูปแบบ และมีราคาเหมาะสมตรงกับความตองการของนักทองเที่ยวแตละกลุม
เปาหมาย ดํ าเนินการจัดต้ังศูนยจํ าหนายสินคาส ําหรับนักทองเที่ยวใหมีความทันสมัย มีบรรยากาศที่
นาจับจายใชสอย มีสินคาใหเลือกซื้อหลากหลาย ชนิด รูปแบบและราคา ตั้งอยูในทํ าเลที่สะดวกตอ
การเดินทางของนักทองเที่ยว รวมท้ังดํ าเนินการจัดระเบียบรานขายสินคาสํ าหรับนักทองเท่ียวให
ขายสินคาในราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของสินคาและในราคาที่สามารถแขงขันกับประเทศคูแขง
ได จัดใหมีงานแสดงสินคาและรายการสงเสริมการขายในชวงเวลาที่เหมาะสมทั้งในและนอกฤดู
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การทองเที่ยว ซึ่งจะชวยเพิ่มรายไดจากการทองเที่ยวของประเทศไทยใหมากขึ้นจากการที่นักทอง
เที่ยวมีการจับจายและซื้อสินคามากขึ้น

5)  ดํ าเนินการจัดใหมีมาตรการปองกันไมใหผูประกอบการที่ขายสินคาและ
บริการใหกับนักทองเที่ยวท ําการฉอโกงและฉวยโอกาสเอารัดเอาเปรียบนักทองเท่ียว ซึ่งจะท ําให
นักทองเที่ยวซื้อสินคาและบริการไดในราคาที่เปนธรรม มีคาครองชีพที่ไมสูงมีความตองการกลับ
มาทองเที่ยวซํ้ าอีก

6)  ดํ าเนินการปองกันและปราบปรามปญหาอาชญากรรมและการกอการ
รายใหลดนอยลงจัดใหมีมาตรการรักษาความปลอดภัยแกนักทองเที่ยวชาวตางชาติอยางเขมงวด
และพยายามหลีกเลี่ยงการใชความรุนแรงในการแกปญหาซึ่งจะท ําใหเสียภาพพจน และลดความเชื่อ
มั่นของชาวตางชาติลง ซึ่งทัศนคติที่ดีรวมทั้งความเชื่อมั่นในดานความมั่นคง และความปลอดภัยจะ
ทํ าใหมีนักทองเที่ยวกลับมาทองเที่ยวซํ ้ามากขึ้น รวมท้ังชักชวนญาติมิตรใหมาทองเท่ียวประเทศ
ไทยมากขึ้น

7)  ดํ าเนินการพัฒนาปรับปรุงระบบการสื่อสารและคมนาคม ในแหลงทอง
เที่ยวตางๆ เพื่อใหนักทองเที่ยวไดรับบริการที ่สะดวก รวดเร็ว ตรงเวลา และประหยัด ดํ าเนินการ
แกไขปญหาการจราจรในเขตกรุงเทพมหานครฯ โดยเรงพฒันาระบบขนสงมวลชน เชน รถไฟฟา
และรถไฟใตดิน ซึ่งจะท ําใหนักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในบริการและตองการกลับมาทองเที่ยว
ซํ ้าอีก

8)  จัดหามาตรการควบคุมและปรับปรุงมาตรฐานของบริษัทนํ าเที่ยวที่
จํ าหนายบริการทองเที่ยวของประเทศไทยโดยจัดใหมีหนวยงานเฉพาะที่รับผิดชอบด ําเนินการตรวจ
สอบ และใหค ําแนะนํ าบริษัทที่ประกอบธุรกิจการทองเที่ยวระหวางประเทศขาเขา ท ําการปรับปรุง
เพิ่มมาตรฐานการบริการทั้งดานรายการนํ าเที่ยว ดานยานพาหนะ ดานที่พักและอาหารใหมีคุณภาพ
ที่เหมาะสมกับราคาคาบริการ ไมฉอโกงหรือเอารัดเอาเปรียบนักทองเท่ียว เพ่ือดึงดูดนักทองเท่ียว
กลุมใหมๆใหเขามาทองเที่ยวมากขึ้น และชวยใหนักทองเที่ยวมีความตองการที่จะพํ านักใหมากวัน
ยิ่งขึ้น

9)  จัดหามาตรการควบคุมและปรับปรุงมาตรฐานของทีพักคางแรม ใหมี
ความสะอาดความสะดวก ความปลอดภัย มีความเปนสวนตัวและบริการท่ีไดมาตรฐานในราคาท่ี
สมเหตุผล เพื่อสรางความประทับใจและตองการกลับมาพักคางอีก

10)  ดํ าเนินการรณรงคใหรานอาหารและภัตตาคารตางๆชวยกันปรับปรุง
พัฒนา รูปแบบ คุณภาพ ความสะอาด ของสถานที่และอาหารไทยใหมีความหลากหลายตรงกับ
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ความตองการของนักทองเที่ยวซึ่งจะชวยเพิ่มคาใชจายในหมวดอาหารและเครื่องดื่มของนักทอง
เที่ยวใหมากขึ้น

11)  ดํ าเนินการพัฒนาและสงเสริมใหมีการจัดกิจกรรมดานการกีฬา ใน
แหลงทองเที่ยวสํ าคัญๆใหมากขึ้น โดยจัดใหมีความพรอมทั้งดานสถานที ่ดานอุปกรณ และดานการ
ฝกสอน รวมทั้งมีกีฬาที่หลากหลายประเภทใหเลือกทั้งกีฬาที่เปนสากลและกีฬาที่นิยมในทองถิ่น
เพื่อดึงดูดใหนักทองเที่ยวมีจํ านวนวันพํ านักมากขึ้น และควรดํ าเนินการจัดใหมีศูนยฝกปฎิบัติธรรม
และนั่งสมาธิส ําหรับนักทองเที่ยวที่มีความตองการจะมาพักผอนและแสวงหาความสงบทางจิตใจ

12)  ดํ าเนินการสรางเครือขายพันธมิตรทางธุรกิจการทองเท่ียวกับเพ่ือนบาน
และคูคาส ําคัญเพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขันและเพิ่มความหลากหลายของสินคาและบริการ
ทางการทองเที่ยว

3.2  ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป สํ าหรับผูสนใจและหนวยงานดานการทองเที่ยว
ของประเทศไทยที่จะท ําการศึกษาวิจัยครั้งตอไป

3.2.1  ผูวิจัยเห็นวานาจะมีการวิจัยเพ่ือคนหาความตองการและพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวกลุมอื่นหรือประเทศอื่นๆที่มีความสํ าคัญตออุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศ
ไทยดวย เชน นักทองเที่ยวจากประเทศญี่ปุน นักทองเท่ียวจากทวีปยุโรป เชน ประเทศอังกฤษ
ประเทศเยอรมนี ประเทศในกลุมสแกนดิเนเวีย เปนตน

3.2.2  ผูวิจัยคิดวาในอนาคต นักทองเที่ยวที่จัดอยูในกลุมนักทองเที่ยวคุณภาพสูง
จะเปนกลุมนักทองเที่ยวที่มีความส ําคัญส ําหรับอุตสาหกรรมการทองเท่ียวตามแนวคิด การจัดการ
การทองเที่ยวที่ยั่งยืน ทั้งในดานผลตอบแทนจากการลงทุน ดานความเปนธรรมทางสังคม ดานการ
รักษาสิ่งแวดลอมและดานการศึกษาแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมที่ดีงามระหวางกัน จึงนาจะมีการศึกษา
วิจัยในเชิงลึก เพื่อคนหาขอมูลสารสนเทศเกี่ยวกับพฤติกรรม และความตองการของนักทองเที่ยวที่
จัดอยูในกลุมนักทองเที่ยวคุณภาพสูงโดยเฉพาะ ไมวาจะเปนกลุมประเทศสหรัฐอเมริกา และแคนา
ดา หรือกลุมประเทศที่มีความส ําคัญอ่ืนๆ เพ่ือนํ าขอมูลสารสนเทศมาก ําหนดกลยุทธและวางแผน
การตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทยใหมีความยั่งยืน มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากยิ่งขึ้น
ในอนาคต



บรรณานุกรม
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บรรณานุกรม

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2545)  แผนการตลาดทองเที่ยวป 2545  นนทบุรี  แชนเนล ดีไซด
                     . (2546)  แผนการตลาดทองเที่ยวป 2546  นนทบุรี  แชนเนล ดีไซด
                     . (2544)  คํ าศัพทในอุตสาหกรรมการทองเท่ียว(The Vocabularies of International

Tourism Industries)  นนทบุรี  แชนเนล ดีไซด
                     . (2545) Internal Tourist Arrival 2002  กองสถิติและวิจัยป นนทบุรี แชนเนล ดีไซด
                     . (2545)  Internal Tourist Arrival 2002  Asia-Pacific กองสถิติและวิจัย  นนทบุรี

แชนเนล ดีไซด
                     . (2545) รายงานสถิติประจ ําป 2545  :  Statistical Report 2002   ISBN 974-679-114-1

นนทบุรี แชนเนล ดีไซด
กัญจนา ลินทรัตนศิริกุล  (2544)  “เครื่องมือการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพ”  ใน  ประมวล

สาระชุดวิชาวิทยานิพนธ  หนวยที ่8  หนา 70-115  นนทบุรี มหาวิทยาลัยสุโขทัย
ธรรมาธิราช บัณฑิตศึกษา  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ

กัลยา วานิชยบัญชา  (2546)  การใช SPSS for Windows ในการวิเคราะหขอมูล  พิมพครั้งที ่6
กรุงเทพมหานคร  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

                     .  (2546)  การวิเคราะหสถิติช้ันสูง ดวย SPSS for Windows  พิมพครั้งที ่3
กรุงเทพมหานคร  ธรรมสาร

                     .  (2545)  การวิเคราะหสถิต:ิ  สถิติสํ าหรับการบริหารและวิจัย  พิมพครั้งที ่6
กรุงเทพมหานคร   จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย

กุณฑล ีเวชสาร  (2545)   การวิจัยการตลาด  พิมพครั้งที ่3  กรุงเทพมหานคร  จุฬาลงกรณ
มหาวิทยาลัย

กิ่งพร ทองใบ  (2544)  “ประชากรและสิ่งตัวอยาง”  ใน  ประมวลสาระชุดวิชาวิทยานิพนธ             
หนวยที ่6 หนา 11-36  นนทบุรี  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  บัณฑิตศึกษา                        
สาขาวิชาวิทยาการจัดการ

งานวิเคราะห กองสถิติและวิจัย  (2546)  “รอยร่ัวของผลไดทางเศรษฐกิจในอุตสาหกรรมการ
ทองเที่ยว”  วารสารเชิงขาว-วิเคราะหรายเดือนธุรกิจทองเที่ยว  16  (4  มกราคม) :1, 10

จิระจิตต ราคา  (2541)  “การตัดสินใจและการควบคุม”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาพฤติกรรม
มนุษยในองคการ  หนวยที่ 5  หนา 230-271  นนทบุรี มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
สาขาวิชาวิทยาการจัดการ
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ชนินทร ชุณหพันธรักษ  (2544)  “ทฤษฎีการตัดสินใจ และแบบจ ําลองมารคอฟ”  ใน  ประมวล
สาระชุดวิชาการวิเคราะหเชิงปริมาณ และการจัดการการดํ าเนินงาน  หนวยที ่6                 
หนา 84-111  นนทบุรี   มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  บัณฑิตศึกษา  สาขาวิชา
วิทยาการจัดการ

ชัชพล ทรงสุนทรวงศ  (2545)  “การทองเที่ยวอยางยั่งยืน”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชาการจัดการ
นันทนาการ และการทองเที่ยวทางธรรมชาติ  หนวยที ่5  หนา 212-255  นนทบุรี
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ

ชัยวัฒน ถิระพันธุ  (2539)  ปาฐกถาพิเศษ  “ชุมชนไทยกับกระบวนทัศนใหมการทองเที่ยว”               
ในการสัมมนาเร่ือง  “กระบวนทัศนใหมการทองเที่ยวไทย”  ณ โรงแรมสยามอินเตอร
คอนติเนลตัล  6 สิงหาคม 2539  กรุงเทพฯ : คณะศิลปะศาสตร มหาวิทยาลัยธรรม
ศาสตร, 2540

ดารา ทีปะปาล  (2542)  พฤติกรรมผูบริโภค  กรุงเทพมหานคร  รุงเรืองสาสนการพิมพ
ดวงใจ หลอธนวณิชย  (2540)  “นักทองเที่ยวญี่ปุนกับโอกาสในการยกระดับคุณภาพการทองเที่ยว

ไทย”   คณะศิลปศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
นิรันดร ทัพไชย  (2545)  “พฤติกรรมนักทองเท่ียว”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชากลยุทธการตลาด

ในอุตสาหกรรมทองเท่ียว  หนวยที่ 2  หนา 64-123  นนทบุรี มหาวิทยาลัยสุโขทัย
ธรรมาธิราช    สาขาวิชาวิทยาการจัดการ

                     .    (2545)  “การพยากรณอุปสงคการทองเที่ยว”  ใน  เอกสารการสอนชุดวิชากลยุทธ
การตลาดในอุตสาหกรรมทองเที่ยว  หนวยที ่11  หนา 100-105  นนทบุรี มหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมมาธิราช  สาขาวิชาวิทยาการจัดการ

นิธ ิเอียวศรีวงศ  (2539)  ปาฐกถาพิเศษ  “ตีโจทยอยางไร ทองเที่ยวไทยจึงยั่งยืน”  ในการ
สัมมนาเรื่อง  “กระบวนทัศนใหมการทองเที่ยวไทย”  ณ  โรงแรมสยามอินเตอรคอน
ติเนลตัล.  6 สิงหาคม 2539  กรุงเทพมหานคร    คณะศิลปะศาสตร
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร, 2540

ฟลิป คอตเลอร, ดีพัค เจน และสุวิทย เมษินทรีย  คิดใหมการตลาด  แปลจาก Marketing Moves
โดย  ธันวัชร ไชยตระกูลชัย  (2545)  กรุงเทพมหานคร  ผูจัดการ

ยุทธนา ธรรมเจริญ  (2544)  “การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค”  ใน ประมวลสาระชุดวิชาการ
วิเคราะหวางแผน และการควบคุมทางการตลาด  หนวยที ่5  หนา 184-277  นนทบุรี
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ภาคผนวก ก

ผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบแบบสอบถาม
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ภาคผนวก ก

ผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบแบบสอบถาม

         ชื่อ                              อาจารยวรรณา  ศิลปอาชา
         ประวัติการศึกษา        พศ.บ.  (การบริหารอุตสาหกรรมการเดินทาง)
                                            พบ.ม.  (เทคโนโลยีการบริหาร)
                                            สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร
         สถานท่ีทํ างาน            สาขาวิชาวิทยาการจัดการ
                                            มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมธิราช
         ต ําแหนง                     อาจารยประจํ าสาขาวิชาวิทยาการจัดการ
                                            มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช

         ชื่อ                              นายสันติชัย  เอื้อจงประสิทธิ์
         ประวัติการศึกษา       ปริญญาตรีสาขาบริหารรัฐกจิ คณะรัฐศาสตร มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
                                           ประกาศนียบัตรชั้นสูง Master in Marketing คณะพาณิชยศาสตรและ
                                           การบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
                                           ปริญญาโทบริหาร Purdue University ประเทศสหรัฐอเมริกา
         สถานท่ีทํ างาน           การทองเที่ยวแหงประเทศไทย
         ต ําแหนง                    รองผูวาการฝายสินคาการทองเที่ยวการทองเที่ยวแหงประเทศไทย

         ชื่อ                              อาจารยสวุรรณชัย  ฤทธิรักษ
         ประวัติการศึกษา       ร.บ.  (การคลัง)
                                           พบ.ม.  (การจัดการภาครัฐและเอกชน)
                                           สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร
         สถานท่ีทํ างาน           การทองเที่ยวแหงประเทศไทย
         ต ําแหนง                    ผูอํ านวยการฝายทรัพยากรบุคคล
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ภาคผนวก  ข

แบบสอบถามฉบับภาษาอังกฤษ
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A Study of  Factors Influencing the Decisions of
American and Canadian Tourists to visit Thailand

Dear Participant,

This Questionnaire is designed to collect American and Canadian Tourists
information which will help us make your next visit to Thailand more enjoyable.

Please kindly fill in this questionnaire. Your response will be kept strictly
confidential.

Thank you very much for your cooperation and contribution.
I greatly appreciate your help.

Sincerely Yours,

Somchai Thamsuaidee
MBA Program Student
Sukhothai Thammathirat Open University
Thailand
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Questionnaire
Part A : Personal background information( one answer only )                                                      
1.! In which state or city do you live ?           
      Canada                                                                   U.S.A.
       1.Toronto                                                              1.New York
       2.Vancouver                                                         2.California
       3.Montreal                                                            3.Texas
       4.Others<specify>………….                                4.Others<specify>……………
2.! Gender              
        1.Male                                                                 2.Female
3.! Age                   
       1.under 15 ( specify )……….                               2.15-24
       3.25-34                                                                 4.35-44
       5.45-54                                                                 6.55-64
       6.65 and over ( specify )…………..
4.! Education               
       1.lower than bachelor                                           2.bachelor degree
       3.upper than bachelor
5.! Occupation                  
        1.student                                                    2.government and military personnel
        3.professionals                                           4.administrative and managerial
        5.factory worker                                         6.clerical,salesman and commercial personnel
        7.ownbusiness                                            8.retired and unemployed
        9.housewife                                               10.agricultural worker

�11.others( specify )………………..
6.! Annual income      
       1.< 10,000 US$                                                    2.10,000-19,999 US$
       3.20,000-39,999 US$                                           4.40,000-59,999 US$
       5.60,000-79,999 US$                                           6.80,000 US$ and above
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7.! Marital status
        1.Married                                                              2.Single
        3.Widowed                                                           4.Divorced or Separated
8.! How do you arrange your trip to Thailand?   

 1.independently                                                   2.group tour
        3.vacational package                                          4.partly vacational package
9.! How many times have you visited Thailand ? < included this trip

>……………………..……times
10.!How many days have you stayed in Thailand ? < this trip

>...................................................days
11.!How many expenses ( payments ) do you pay in this trip ?............................US$ per day (or

trip)      
12.!What is the main purpose for visiting Thailand ? ( one answer only )        
        1.Holiday                                                                       2.Business
        3.Visiting friends and relatives                                      4.Shopping
        5.Meeting / Incentive /Convention / Exhibition              6.Others < specify>…………….

Part B : About Factors influence on your Decision <What made you choose to visit
Thailand ?>

1.! Which of  these tourism factors made you choose  to visit  Thailand ?
( Please rank by important orders from  the most important = 1  to  the least important = 3 )

           1. Tourist attrations & Facilities i.e. Natural / Cultural / Historical Places , Activities,
       Accomodation , Climate, Transportation, Security & Safety , Courtesy & Friendly People ,
       Accessibilities of visited areas                                                                      

           2. Value for money i.e. Cost of tour , Cost of living i.e.Price of goods and Services



131

           3. Tourist Convenient i.e. Travel agencies & Tour Operators, Information Supply

! 4. Tourist Sales Promotion i.e. Advertising / Public relations / Information from Friends
& Relatives who have visited Thailand  /  Premiums & Discount

! 5. Others ( please state )……………………………………….

How important are these tourism attributes encouraging you to visit Thailand ?
       Please  rate the importance scale and check �  the number which best describes your opinion
          Tourism  Attributes extremely

Important
       5

very
important

  4

 somewhat
  important

      3

not very
important
       2

not at all
important
     1

1.Natural Places i.e.beauty beach
2.Museum/Ancient Ruins/Palace
3.Culture / festivals i.e. songkran day
4.Hospitality i.e friendly people
5.Security & Safety
6.Shopping paradise
7.Accomodation i.e. hotels , resorts
8.Thai food
9.Transportation / Communication
10.Cost of tour
11.Price of goods and services
12.Travel agencies / Tour operators
13.Information from
Friends&Relatives
14.Advertising / Public relations
15.Promotion i.e.premiums /
discount
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Part C About your Attitude
1.! Do you expect  to come back to Thailand again ? ( Only one or two reasons )
Yes ,  because of                                        No , because of
€ 1.Tourist attractions                                          €  1.Uninteresting tourist attractions
€  2.Courtesy & Friendly people                          €  2.Dishonesty
€  3.Quality of services/ Facilities                        €  3.Poor quality of services / Facilities
€  4.Value for money                                            €  4.High cost of tour & cost of living
€  5.Security & Safety                                           €  5.Poor Security / Unsafety
€  6.Good Climate                                                €  6.Pollution
€ 7. Others………                                                 € 7. Others……….
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        2.    How do you feel about the following tourism attributes of Thailand ?
( Please give the following rating scales of  your attitude both  before and  after your trip to
Thailand )
( Excellent � = 5,       Very good  = 4 ,        Good  = 3,         Poor  = 2,       Very Poor � = 1 )

               Before                 After                        Attributes
 5  4  3  2  1  5  4  3  2  1

1.Natural Places i.e.beach / national park
2.Museum /Ancient Ruins /Temple /Palace
3.Culture&Traditional Festival i.e.Songkran
and The way of life i.e. Floating Market
4.People <friendly & courtesy>
5.Thai Food & Fruits
6.Sport&Health Activities i.e.Spas &
Meditation
Health Care & Medical Facilities ( Tourism )
7.Accommodation i.e. hotels & resorts
8.Shopping i.e.price& quality of
goods&varieties
9.Environment i.e.Pollution / Climate
10.Security & Safety
11.Meeting / Incentive/ Convention /
Exhibition
12.Cost of tour & Cost of living
13.Infrastructurei.e.transportation/communicati
on
14.Travel Agencies & Travel Operators
15.Tourism information supply of Thailand
16.Customs / Immigration Process
17.Advertising / Public Relations /  Promotion
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3. Please Check √√√√ For Problems and Inconveniences that you have encountered during
this trip.
        1. Dishonesty                                2. Language
        3.Personal safety                          4. Poor Hygiene( places, food, water )
        5.Pollution                                     6. Traffic
        7.Transportation                          € 8.  Others ( specify )………………………
    4. Your suggestion
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………
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แบบสอบถามฉบับแปลเปนภาษาไทย
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แบบสอบถาม

การศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาวอเมริกัน
และชาวแคนาเดียนท่ีเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย

เรียนผูตอบแบบสอบถาม

         แบบสอบถามชุดนี้จัดท ําข้ึนมาเก็บรวบรวมขอมูลของนักทองเท่ียวชาวอเมริกันและชาวแคนา
เดียน เพื่อปรับปรุงการบริการของเราใหทานไดรับความพึงพอใจมากยิ่งขึ้นในการมาทองเที่ยวครั้ง
ตอไป
         โปรดกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามชุดน้ีดวย คํ าตอบของทานจะถูกเก็บเปน
ความลับอยางดีที่สุด
         ขอขอบพระคุณอยางสูงที่ใหความรวมมือและเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม

                                                                                   ดวยความนับถือ
                                                                                   สมชัย  ธรรมสวยดี

นักศึกษาวิชาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ประเทศไทย
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แบบสอบถาม
สวนท่ี 1 : ขอมูลสวนบุคคล(โปรดเลือกเพียงคํ าตอบเดียว)                                                                              
1.  รัฐหรือเมืองท่ีอยู
      ประเทศแคนาดา                                                      ประเทศสหรัฐอเมริกา
       1. โตรอนโต                                                           1. นิวยอรค
       2. แวนคูเวอร                                                         2. แคลิฟอรเนีย     
       3. มอนทรีออล                                                       3. เท็กซัส
       4. อ่ืนๆ(ระบุ)………….                                         4. อ่ืนๆ(ระบุ)……………
2.  เพศ
        1. ชาย                                                                   2. หญิง
3.  อายุ
       1. นอยกวา 15 ป(ระบุ)….                                    2. 15-24 ป
       3. 25-34 ป                                                            4. 35-44 ป
       5. 45-54 ป                                                            6. 55-64 ป
       6. 65 ปขึ้นไป(ระบุ)…………..
4.  การศึกษา
       1. ต่ํ ากวาปริญญาตรี                                            2. ปริญญาตรี
       3. สูงกวาปริญญาตรี
5.  อาชีพ
       1. นักศึกษา                                                          2. ขาราชการพลเรือนและทหาร
       3. นักวิชาชีพ                                                       4. นักบริหาร
       5. พนักงานโรงงาน                                              6. เจาหนาที่ธุรการและพนักงานขาย
       7. ธุรกิจสวนตัว                                                   8. ผูเกษียณอายุและผูวางงาน
       9. แมบาน                                                           10. เกษตรกร
      11. อ่ืนๆ(ระบุ)………………..
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6.  รายไดตอป
       1. < 10,000 เหรียญสหรัฐ                                   2. 10,000-19,999 เหรียญสหรัฐ
       3. 20,000-39,999 เหรียญสหรัฐ                          4. 40,000-59,999 เหรียญสหรัฐ
       5. 60,000-79,999 เหรียญสหรัฐ                          6. 80,000 เหรียญสหรัฐและมากกวา
7.  สถานภาพสมรส
       1. สมรส                                                              2. โสด
       3. มาย                                                                 4. หยา
8.  รูปแบบการเดินทาง

 1. มาอิสระดวยตนเอง                                       2. มาเปนกลุม
         3. ซื้อบริการทั้งหมด                                         4. ซื้อบริการบางสวน
9.  จํ านวนครั้งที่มาทองเที่ยวในประเทศไทย(รวมคร้ังน้ีดวย)........................................................คร้ัง

10.  จํ านวนวันท่ีพํ านักอยูในประเทศไทย(คร้ังน้ี)...........................................................................วัน

11.  คาใชจายตอวันในการทองเท่ียวคร้ังน้ี............................................................เหรียญสหรัฐตอวัน

12.  จุดประสงคในการมาประเทศไทยคร้ังน้ี (เลือกคํ าตอบเดียวเทาน้ัน)
        1. มาทองเที่ยว                                                                                          2. มาติดตอธุรกิจ
        3. มาเยี่ยมญาติมิตร                                                                                   4. มาจับจายสินคา
        5. มาประชุมหรือมาสัมมนาหรือมาชมนิทรรศการหรือไดรับรางวัล        6. อ่ืนๆ(ระบุ)….
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สวนท่ี2 : ขอมูลเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเขามาทองเที่ยวใน
ประเทศไทย

1.  ปจจัยทางการทองเท่ียวของประเทศไทยปจจัยใดตอไปน้ีทํ าใหคุณเลือกเขามาทองเท่ียวใน
ประเทศไทย
(โปรดจัดล ําดับตามความส ําคัญโดยปจจัยที่มีความสํ าคัญมากที่สุดใหใสเลข 1 จนถึงส ําคัญนอย
ที่สุดใหใสเลข  3 )

           1. มีสิ่งดึงดูดทางการทองเที่ยวนาสนใจและสิ่งอ ํานวยความสะดวกมาก เชน แหลงทอง
เที่ยวทางธรรมชาติและโบราณสถานมีความสวยงาม,มีงานเทศกาลที่นาสนใจ,อัธยาศัยของประชา
ชนดี,ที่พักคางแรมดี,สภาพภูมิอากาศดี
มีความสะดวกในการเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยว และมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน
          2. มีความคุมคาเงิน เชน คาใชจายในการทองเที่ยวนอย , คาครองชีพต่ํ า เชน สินคาและ
บริการมีราคาถูก
          3. มีความสะดวกในการซื้อบริการทองเที่ยว เชน บริษัทนํ าเที่ยวใหบริการดีมีคุณภาพ,หาขอ
มูลการทองเที่ยวประเทศไทยไดสะดวก
          4. มีการสงเสริมการตลาดที่นาสนใจ เชน มีการโฆษณาประชาสัมพนัธนาสนใจ ไดรับคํ า
แนะนํ าจากญาติมิตร
มีการสงเสริมการขาย เชนการลดราคาบริการนํ าเที่ยว
         5. เหตุผลดานอื่นๆ(โปรดระบุ)……………………………………….
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2.  โปรดใหคะแนนตามความส ําคัญของคุณลักษณะทางการทองเท่ียวตอไปน้ีท่ีเปนเหตุจูงใจให
คุณเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย โดยใสเคร่ืองหมาย ถูก ลงในชองท่ีมีหมายเลขตรงกับ
คะแนนท่ีคุณใหความสํ าคัญ

          คณุลักษณะทางการทองเที่ยว    ส ําคัญ
มากที่สุด
       5

ส ําคัญ
 มาก
  4

    ส ําคัญ
  ปานกลาง

      3

  ส ําคัญ
   นอย
      2

  ส ําคัญ
นอยที่สุด
     1

1.แหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ
2.โบราณสถาน
3.วัฒนธรรมประเพณี
4.อัธยาศัยของประชาชน
5.ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน
6.การจับจายสินคา
7.ท่ีพักคางแรม
8.อาหารไทย
9.การสื่อสารและคมนาคม
10.คาใชจายในการทองเท่ียว
11.ราคาสินคาและบริการ
12.บริษัทนํ าเที่ยว
13.ขาวสารจากญาติมิตร
14.การโฆษณาประชาสัมพันธ
15.การสงเสริมการขาย

สวนท่ี 3. ขอมูลดานทัศนคติของคุณท่ีมีตอปจจัยทางการทองเท่ียวของประเทศไทย
1.  คุณคิดวาจะกลับมาทองเที่ยวประเทศไทยอีกหรือไม( ตอบเพียง 1 หรือ 2 เหตุผล )
จะกลับมา เนื่องจาก                                              จะไมกลับมา เนื่องจาก
€  1.สิ่งดึงดูดทางการทองเที่ยวนาสนใจ       €  1.สิ่งดึงดูดทางการทองเที่ยวไมนาสนใจ
€  2.อัธยาศัยประชาชนดี                               €  2.ความไมซื่อสัตยของผูใหบริการ
€  3.บริการและสิ่งอํ านวยความสะดวกด ี     €  3.บริการและสิ่งอํ านวยความสะดวกไมดี
€  4.มีความคุมคาเงินในการทองเที่ยว           €  4.คาใชจายในการทองเที่ยวและคาครองชีพสูง
€  5.มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน    €  5.ไมมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน
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€  6.สภาพภูมิอากาศดี                                        €  6. มีมลพิษในอากาศและสิ่งแวดลอมมาก
       €  7.เหตุผลอื่นๆ(ระบุ)………………….          €  7.เหตุผลอื่นๆ(ระบุ)……………………

         2. โปรดใหคะแนนตามความรูสึกและความเชื่อของคุณที่มีตอคุณลักษณะทางการทองเที่ยว
ของประเทศไทยดังตอไปนี้ทั้งกอนและหลังเขามาทองเที่ยวในประเทศไทย
             ( รูสึกวาดีเย่ียม � = 5,  รูสึกวาดีมาก  = 4 ,   รูสึกวาดี  = 3,    รูสึกวาพอใช  = 2,  รูสึกวาไม
ด ี� = 1 )

       กอนมาทองเท่ียว        หลังมาทองเท่ียว                      คุณลักษณะทางการทองเท่ียว
 5  4  3  2  1  5  4  3  2  1

1.แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ
2.โบราณสถาน
3.วัฒนธรรมประเพณี
4.อัธยาศัยของประชาชน
5.อาหารไทย
6.กีฬาและกิจกรรมดานสุขภาพ
7.ที่พักคางแรม
8.การจับจายสินคา
9.สภาพภูมิอากาศและสิ่งแวดลอม
10.ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน
11.การประชุมสมัมนาและการจัดนิทรรศการ
12.คาใชจายและคาครองชีพในการทองเที่ยว
13.โครงสรางพื้นฐาน(การสือ่สารและคมนาคม)
14.บริษัทนํ าเที่ยว
15.การใหขอมูลการทองเที่ยว
16.พิธีการเขาเมือง
17.การโฆษณาประชาสัมพันธและการสงเสริม
การขาย
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3. ปญหาและความไมสะดวกที่ทานพบในการทองเที่ยวประเทศไทยครั้งนี ้ไดแก
        1. ความไมซื่อสัตยของผูใหบริการ                               2. ผูใหบริการไมสามารถสื่อสารดวย

         ภาษาอังกฤษ
        3.ความไมปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสิน                     4. ความไมสะอาดของสถานที่และ

         อาหาร
        5.มลภาวะของสิ่งแวดลอม                                            6. การจราจรติดขัด
        7.การเดินทางไมสะดวก                                              € 8.  อ่ืนๆ(ระบุ).................................

    4. ขอเสนอแนะ…………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………..
……………………………………………………………………………………………………..
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