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บทคดัยอ่ 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยว

ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร ตัวแปรต้นคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยว ตัวแปรตามคือการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี กลุ่มตัวอย่างคือ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จ านวน 400 คน โดยวิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพื่อรวบรวมข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามที่ได้จัดเตรียมไว้ วิธีการทางสถิติ ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions)  

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 25 
ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
ระดับ 20,001 - 30,000 บาท นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวโดยวิธีไปด้วยตนเองมากท่ีสุด บุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวด้วยมากท่ีสุดคือครอบครัว ส่วนใหญ่เดินทางไปท่องเที่ยวที่
ประเทศเกาหลีเป็นครั้งแรก ใช้เวลาในการเดินทางท่องเที่ยว 3-5 วัน ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยว โดยรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับส าคัญมาก ผล
จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคต ิและแรงจูงใจ
ในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
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ABSTRACT 
 

The purposes of this research are to study Service Marketing Mix, Attitude, 
and Tourism Motivation Affect to Decision-Making to Travel to Korea of Thai Tourists 
in Bangkok.  The independent variables are service marketing mix, attitude, and 
tourism motivation.  The dependent variable is decision-making to travel to Korea of 
Thai tourists in Bangkok.  The sample consisted of 400 tourists in Bangkok who’re 
more than 18 years old via purposive sampling.  Data is collected by using 
questionnaire.  The statistical analysis methods are percentage, mean, standard 
deviation, and multiple regressions.  

The results found that most of the respondents are female, age between 18 
– 25 years old.  Their highest education is bachelor degree.  Most of them are 
employees of private company and have average monthly income between 20,001 - 
30,000 Baths.  The most popular way to travel is by themselves.  The person who 
has the most effect to the decision-making to travel to Korea is family.  Most tourists 
spend 3-5 days for travelling.  Many of them visit Korea for the first time.  The overall 
mean of service marketing mix level, attitude level, and tourism motivation level is at 
high level.  The hypothesis testing found that service marketing mix, attitude, and 
tourism motivation affect to decision-making to travel to Korea of Thai tourists in 
Bangkok at the statistical significant level of 0.05.   
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ควำมส ำคญัและทีม่ำของปัญหำวจิยั 

ในปัจจุบันกำรท่องเที่ยวถือเป็นอุตสำหกรรมที่ส ำคัญของนำนำประเทศในกำรสร้ำงรำยได้ 
และกำรพัฒนำเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวสำมำรถน ำรำยได้เข้ำสู่ประเทศได้
เป็นอย่ำงมำกทำงหนึ่งจึงเป็นอุตสำหกรรมที่น่ำจับตำมอง ดังจะเห็นได้ว่ำในหลำยๆประเทศเกิดควำม
ตื่นตัวในด้ำนกำรท่องเที่ยวและน ำไปสู่กำรพัฒนำและกำรเพ่ิมศักยภำพในด้ำนต่ำงๆเพ่ือให้สำมำรถ
รองรับและดึงดูดนักท่องเที่ยวจ ำนวนมำกเข้ำสู่ประเทศตนเอง จำกตัวเลขสถิติแสดงให้เห็นว่ำอัตรำ
กำรเพ่ิมข้ึนของตัวเลขของนักท่องเที่ยวในภำพรวมของโลกนั้นมีอัตรำเพ่ิมสูงขึ้นในทุกๆปี โดยในปี 
2556 นั้นมีอัตรำเพ่ิมสูงขึ้นถึง 5% (UNWTO, 2557)  

กำรเดินทำงท่องเที่ยวในเอเชียแปซิฟิกมีอัตรำกำรเติบโตอย่ำงรวดเร็วและแข็งแกร่งโดยมี
อัตรำกำรเติบโตสูงที่สุดมำกกว่ำทวีปอเมริกำและยุโรป ซึ่งมีอัตรำกำรเติบโตสูงถึง 8% ในปี 2556 
(UNWTO, 2557) และจำกสถิติอัตรำกำรเดินทำงท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชำวไทยก็มีแนวโน้มเพ่ิม
สูงขึ้น และมีแนวโน้มในกำรท่องเที่ยวภำยในแถบภูมิภำคเอเชียสูงขึ้นซึ่งตัวเลขกำรเดินทำงไป
ท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีของคนไทยนั้นมีอัตรำกำรเพ่ิมมำกข้ึนในทุกๆปี 
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ภำพที่ 1.1: กรำฟแสดงสถิตินักท่องเที่ยวชำวไทยที่เดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลี 
 

 

ที่มำ: กลุ่มสถิติและเศรษฐกิจกำรท่องเที่ยวกรมกำรท่องเที่ยว. (2556). สืบค้นจำก 
       http://www.tourism.go.th/home/listcontent/11/221/276. 
 

ในช่วงหลำยปีที่ผ่ำนมำ ประเทศไทยได้เกิดกระแสเกำหลีฟีเวอร์มำโดยตลอด ซึ่งปัจจุบันเรำ
จะเห็นว่ำ กระแสและวัฒนธรรมของเกำหลีนั้นได้เข้ำมำมีบทบำทและอิทธิพลในสังคมไทยเป็นอย่ำง
มำก ไม่ว่ำจะเป็น แฟชั่น เครื่องแต่งกำย ภำพยนตร์ ดำรำนักร้อง เพลง อำหำร กำรใช้สิ่งของต่ำงๆที่
ผลิตจำกประเทศเกำหลี รวมถึงภำษำ ท ำให้เกิดโรงเรียนสอนภำษำและหลักสูตรภำษำเกำหลีที่ถูก
บรรจุเพิ่มตำมสถำนศึกษำต่ำงๆ  สิ่งเหล่ำนี้ก่อให้เกิดแนวโน้มหรือเทรนด์ (Trend) ขึ้นมำอย่ำง
แพร่หลำย เรำจะเห็นว่ำมีร้ำนค้ำสไตล์เกำหลีเกิดข้ึนอย่ำงมำกมำยในประเทศไทย นอกจำกนี้สิ่งส ำคัญ
ที่ตำมมำอีกอย่ำงหนึ่งก็คือ กระแสกำรไปท่องเที่ยวประเทศเกำหลี จนท ำให้ประเทศเกำหลีกลำยมำ
เป็นจุดหมำยปลำยทำงที่นักท่องเที่ยวชำวไทยใฝ่ฝันและต้องกำรที่จะไปสัมผัส  

ประเทศเกำหลีนั้นประสบควำมส ำเร็จในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวเป็นอย่ำงสูงภำยใต้กล-
ยุทธ์ของกำรใช้สื่อบันเทิงเพ่ือเป็นตัวกระตุ้นและเผยแพร่วัฒนธรรมเพื่อสร้ำงแรงจูงใจให้เกิดกำร
ท่องเที่ยว ซึ่งได้รับกำรสนับสนุนจำกรัฐบำลอย่ำงเป็นทำงกำรในกำรผลิตสื่อสังคมบันเทิงต่ำงๆภำยใต้
อุตสำหกรรมวัฒนธรรม เช่น ภำพยนตร์ ซีรีย์ เพลง กำรกระจำยเสียง กำรออกแบบ ตัวกำร์ตูน เป็น
ต้น และด ำเนินกำรส่งออกวัฒนธรรมเหล่ำนี้ผ่ำนตัวภำพยนตร์ เพลง ดำรำนักร้อง ภำยใต้กระแสฮันรยู 
(Hallyu) หรือที่เรียกว่ำ Korean Wave ซึ่งรัฐบำลเกำหลีมีกำรบรรจุอุตสำหกรรมกำรส่งออก

http://www.tourism.go.th/home/listcontent/11/221/276
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ภำพยนตร์เป็นหนึ่งในนโยบำยหลักของประเทศ รวมทั้งมีกำรสนับสนุนอย่ำงจริงจัง มีกำรวำงแผนและ
ด ำเนินกำรอย่ำงเป็นขั้นตอน ตั้งแต่สนับสนุนงบประมำณในกำรถ่ำยท ำ ออกทุนในกำรสร้ำงโรงถ่ำย
หรือสตูดิโอ และทุนในกำรพัฒนำต่ำงๆ รวมถึงกำรประชำสัมพันธ์เผยแพร่ไปทั่วโลก มีกำรวำงแผน
และร่วมมือกันทั้งในระดับประเทศและระดับภูมิภำคในกำรประชำสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวในจังหวัด
ต่ำงๆสอดแทรกเข้ำไปในภำพยนตร์และน ำออกเผยแพร่สู่สำยตำของผู้บริโภคท่ัวโลกเป็นกำร
สอดแทรกควำมเป็นเกำหลีได้อย่ำงแนบเนียน และจัดสร้ำงโรงถ่ำยละคร หรือสถำนที่ต่ำงๆให้
กลำยเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว จึงเกิดเป็นกระแสที่เรียกกันว่ำ “ทัวร์ตำมรอยละคร” 
หรือ “Drama Tour”  นอกจำกกำรสอดแทรกสถำนที่ท่องเที่ยวต่ำงๆแล้ว ประเทศเกำหลียังมีกำร
สอดแทรกขนบธรรมเนียมประเพณี รวมถึงวัฒนธรรมต่ำงๆเข้ำมำร่วมด้วยจึงท ำให้เกิดเป็นกระแส
เกำหลีฟีเวอร์และกระตุ้นควำมต้องกำรให้คนอยำกไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีมำกขึ้น ซึ่งละครที่
ประสบควำมส ำเร็จเป็นอย่ำงสูงคือ ละครเรื่อง “แดจังกึม จอมนำงแห่งวังหลวง” ละครอิง
ประวัติศำสตร์ที่เกี่ยวกับกำรท ำอำหำรและกำรแพทย์ที่ได้รับกำรตอบรับอย่ำงท่วมท้นและท ำให้คน
ไทยหันมำชื่นชอบและสนใจในควำมเป็นเกำหลีมำกข้ึน หลังจำกนั้นก็มีกำรน ำเข้ำละครเกำหลีอีก
หลำยเรื่องเพ่ือมำตอกย้ ำกระแสเกำหลีฟีเวอร์ (พลอย มัลลิกะมำส, 2553) 

จำกกำรที่ละครเกำหลีเข้ำมำเปิดตลำดในประเทศไทย ส่งผลให้ดำรำและนักร้องเข้ำมำ
เผยแพร่ผลงำนอย่ำงแพร่หลำยมำกขึ้น มีกำรเข้ำมำบุกตลำดในประเทศไทยอย่ำงเข้มข้นและจริงจัง
ของนักร้องเกำหลี รวมถึงผลงำนและแนวเพลงแบบเกำหลี ซึ่งนอกจำกกำรตำมรอยละครแล้วก็ยังมี
กำรตำมรอยศิลปินนักร้องที่ชื่นชอบตำมสถำนที่ต่ำงๆอีกด้วย และสิ่งที่ตำมมำอีกอย่ำงก็คือสินค้ำ 
แบรนด์เกำหลีต่ำงๆอีกมำกมำย กระแสคลื่นวัฒนธรรมนี้ก่อให้เกิดกำรแปรเปลี่ยนทำงทัศนคติ และ
ควำมนิยมชมชอบ สิ่งเหล่ำนี้ล้วนเป็นแรงกระตุ้นให้คนไทยมีควำมต้องกำรเดินทำงไปท่องเที่ยวมำก
ยิ่งขึ้น ส่งผลให้ตัวเลขของนักท่องเที่ยวชำวไทยที่เดินทำงไปประเทศเกำหลีพุ่งสูงขึ้นเป็นอย่ำงมำก 
โดยเฉพำะในปี 2550 ที่มียอดนักท่องเที่ยวพุ่งสูงกว่ำเกือบหนึ่งแสนคน ซึ่งก่อนหน้ำนี้จ ำนวน
นักท่องเทีย่วอยู่ในระดับไม่กีห่มื่นคนเท่ำนั้น นอกจำกนี้จ ำนวนนักท่องเที่ยวยังมีจ ำนวนมำกข้ึนในทุกๆ
ปีอีกด้วย 

ประเทศเกำหลีเป็นประเทศที่อยู่ไม่ห่ำงไกลกับประเทศไทยมำกนัก ใช้เวลำในกำรเดินทำง
ประมำณ 5 ชั่วโมงกว่ำๆเท่ำนั้น นักท่องเที่ยวชำวไทยยังได้รับกำรยกเว้นในเรื่องวีซ่ำที่สำมำรถเดินทำง
ได้โดยไม่จ ำเป็นต้องขอวีซ่ำ ช่วยเพิ่มควำมสะดวกต่อกำรไปท่องเที่ยวเป็นอย่ำงมำก อีกท้ังในปัจจุบันมี
กำรเกิดขึ้นของสำยกำรบินต้นทุนต่ ำในเส้นทำงกำรบินระหว่ำงประเทศไทยและเกำหลีเป็นจ ำนวนมำก 
เอ้ือให้นักท่องเที่ยวชำวไทยมีตัวเลือกมำกข้ึนในกำรเดินทำงท่องเที่ยวและยังช่วยให้สำมำรถประหยัด
ค่ำใช้จ่ำยได้มำกขึ้น  
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ประเทศเกำหลีจัดว่ำเป็นประเทศที่สวยงำมและสำมำรถเดินทำงท่องเที่ยวได้ง่ำยไม่ยุ่งยำก มี
ระบบกำรคมนำคมขนส่งที่ครอบคลุมและทั่วถึง นักท่องเที่ยวสำมำรถเดินทำงไปท่องเที่ยวตำมสถำนที่
ต่ำงๆได้อย่ำงสะดวกและรวดเร็ว มีกำรออกแบบระบบกำรคมนำคมอย่ำงดีเยี่ยมและจัดว่ำมีควำม
ทันสมัยเป็นอันดับต้นๆของเอเชีย ซึ่งกำรเดินทำงโดยรถไฟฟ้ำใต้ดินได้รับควำมนิยมสูงสุดและเป็น
เส้นทำงกำรเดินทำงท่ีครอบคลุมมำกที่สุดอีกด้วย ประเทศเกำหลีมีลักษณะภูมิประเทศส่วนใหญ่เป็น
ภูเขำมีพ้ืนที่รำบน้อยและมี 4 ฤดูด้วยกันประกอบด้วย ฤดูหนำว ฤดูใบไม้ผลิ ฤดูใบไม้ร่วง และฤดูร้อน 
ซึ่งสำมำรถเดินทำงท่องเที่ยวได้ตลอดทั้งปี ซึ่งนักท่องเที่ยวจะได้สัมผัสบรรยำกำศที่แตกต่ำงกัน 
โดยเฉพำะนักท่องเที่ยวชำวไทยที่ประเทศไทยเป็นเมืองร้อน กำรที่ได้สัมผัสกับอำกำศท่ีแตกต่ำงก็ถือ
เป็นสิ่งแปลกใหม่ส ำหรับนักท่องเที่ยวชำวไทยอีกด้วย 

ถึงแม้ว่ำกระแสกำรท่องเที่ยวเกำหลีนั้นยังคงได้รับควำมนิยมมำอย่ำงต่อเนื่องในประเทศไทย 
และจ ำนวนนักท่องเที่ยวก็ยังคงมีแนวโน้มสูงขึ้นในแต่ละปี แต่ทั้งนี้ทั้งนั้นในสภำวะกำรแข่งขันของ
อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยว ในสถำนกำรณ์ปัจจุบันนั้นมีควำมเข้มข้นดุเดือดและรุนแรงเป็นอย่ำงมำก 
จึงจ ำเป็นอย่ำงยิ่งที่จะต้องศึกษำถึงปัจจัยต่ำงๆที่เป็นแรงกระตุ้นให้เกิดกำรท่องเที่ยวและกำรเรียนรู้ถึง
ควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยวเพ่ือกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรอย่ำงต่อเนื่อง และเป็นกำรสร้ำงควำม
พึงพอใจสูงสุดให้แก่นักท่องเที่ยว  
 ดังนั้นผู้ท ำวิจัยจึงท ำกำรศึกษำเรื่องส่วนผสมทำงกำรตลำดบริกำร ทัศนคติ และแรงจูงใจใน
กำรท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชำวไทยในกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลี เพื่อ
ศึกษำถึงปัจจัยต่ำงๆที่ส ำคัญต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชำวไทย และแนวโน้มในด้ำนควำม
ต้องกำรของนักท่องเที่ยวที่ส่งผลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลี เพ่ือให้ฝ่ำยที่
เกี่ยวข้องน ำไปใช้เป็นกลยุทธ์ในกำรด ำเนินกำรทำงธุรกิจ และกำรจัดท ำกำรตลำดเพ่ือกระตุ้นควำม
ต้องกำรและเพ่ิมจ ำนวนนักท่องเที่ยวให้เดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีต่อไป 
 
ค ำถำมในกำรวจิยั 

     1. นักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนครมีมุมมองอย่ำงไรต่อประเทศเกำหลี 
     2. ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลี ขอ 

นักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร  
 
วตัถปุระสงค์ของกำรศกึษำ 

กำรศึกษำในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1. เพ่ือวิเครำะห์ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนรำคำ 
ด้ำน ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคคล ด้ำนกำยภำพ และด้ำน
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กระบวนกำร ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีของนักท่องเที่ยวชำว
ไทยในกรุงเทพมหำนคร  
 2. เพ่ือศึกษำถึงทัศนคติของนักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร ที่มีอิทธิพลต่อกำร
ตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลี 
 3. เพ่ือศึกษำถึงแรงจูงใจในกำรท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร ที่
มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลี 
 4. เพ่ือศึกษำถึงกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีของนักท่องเที่ยวชำว
ไทยในกรุงเทพมหำนคร 
 
ขอบเขตกำรศึกษำ 
 ผู้วิจัยใช้กำรวิจัยเชิงปริมำณส ำหรับกำรศึกษำในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีกำรส ำรวจด้วย
แบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นและได้ก ำหนดขอบเขตของกำรวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.ประชำกรที่ใช้ศึกษำเป็นนักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนครที่มีอำยุตั้งแต่ 18 ปี
ขึ้นไปเนื่องจำกเป็นผู้บรรลุนิติภำวะ 
 2. ตัวอย่ำงที่ใช้ศึกษำเลือกจำกประชำกร โดยวิธีกำรสุ่มตัวอย่ำงแบบเจำะจง 
(Purposive Sampling) และใช้จ ำนวน 400 คนซึ่งจ ำนวนนี้ได้จำกกำรใช้ตำรำงส ำเร็จรูป โดยแทนค่ำ
ในสูตรที่ระดับควำมเชื่อมั่น 95% โดยยอมให้เกิดควำมผิดพลำดได้ไม่เกิน 5% (กัลยำ วำนิชย์บัญชำ, 
2545, หน้ำ 26) 
 3.ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับกำรศึกษำ ประกอบด้วย 

        ตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร ทัศนคติ และ แรงจูงใจใน 
กำรท่องเที่ยว 

         ตัวแปรตำม คือ กำรตัดสินใจ 
 4. สถำนที่ศึกษำที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณท่ำอำกำศยำนสุวรรณภูมิที่
นักท่องเที่ยวชำวไทยเดินทำงไปประเทศเกำหลี โดยไม่จ ำกัดสำยกำรบิน 
 5. ระยะเวลำในกำรศึกษำ เริ่มตั้งแต่ มิถุนำยน 2557 ถึง มกรำคม 2558 
 6. สถิติที่ใช้คือ กำรวิเครำะห์สมกำรถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ประโยชนท์ี่ใชใ้นกำรศกึษำ 
 ผลจำกกำรศึกษำมีประโยชน์ต่อฝ่ำยที่เกี่ยวข้องดังนี้ คือ 

      1. เพ่ือให้ทรำบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศ
เกำหลีขอนักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร 
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    2. เพ่ือน ำข้อมูลปัจจัยด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์หรือ 
บริกำร ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคคล ด้ำนกำยภำพ 
และด้ำนกระบวนกำร ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีของ
นักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร มำท ำกำรศึกษำและปรับใช้เพ่ือเป็นประโยชน์ในด้ำน
กำรตลำดแก่หน่วยงำนและธุรกิจที่เก่ียวข้อง ในกำรวำงกลยุทธ์และท ำกำรประชำสัมพันธ์เกี่ยวกับกำร
ท่องเที่ยวเกำหลีโดยกำรส่งเสริมกำรประชำสัมพันธ์ในรูปแบบต่ำง ไม่ว่ำจะเป็นสื่อสิ่งพิมพ์ หรือสื่อ
ออนไลน์ต่ำง เพื่อเข้ำถึงกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยได้เป็นวงกว้ำง 

   3. เพ่ือให้ทรำบถึงข้อมูลทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศ 
เกำหลีของนักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร เพ่ือน ำมำใช้ในกำรท ำโปรโมชั่นให้ลูกค้ำเกิดควำม
พึงพอใจสูงสุด 

   4. เพ่ือให้ทรำบถึงข้อมูลแรงจูงใจในกำรท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไป 
ท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีของนักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร เพ่ือท ำแผนกำรโปรโมทและ
ดึงดูดนักเท่ียวเที่ยวให้เกิดควำมต้องกำรอยำกเดินทำงไปท่องเที่ยวมำกที่สุด โดยกำรจัดกิจกรรมหรือ
โปรแกรมกำรท่องเที่ยวให้ตรงกับควำมต้องกำรของกลุ่มเป้ำหมำยให้มำกท่ีสุด เป็นต้น 

   5. เพ่ือให้ทรำบถึงปัจจัยส ำคัญท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีของ 
นักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร เพ่ือน ำไปปรับปรุงกำรท่องเที่ยวตลอดจนใช้ในกำรปรับกล
ยุทธ์กำรวำงแผนกำรตลำดของหน่วยงำนที่เกี่ยวข้องและสำขำธุรกิจที่เกี่ยวข้องเพ่ือเป็นกำรเพิ่มจ ำนวน
นักท่องเทีย่วให้มำกข้ึน และเป็นกำรยกระดับประสิทธิภำพของกำรท่องเที่ยวให้ดียิ่งขึ้น 

   6. เพ่ือน ำมำใช้ในกำรด ำเนินแผนธุรกิจ กำรคำดคะเนควำมต้องกำรของตลำด ตลอดจน 
เป็นเครื่องมือที่ช่วยในกำรตัดสินใจในกำรลงทุนเกี่ยวกับธุรกิจกำรท่องเที่ยว 
 
นยิำมศพัทเ์ฉพำะ 

  1. กำรท่องเที่ยว หมำยถึง กำรเดินทำงของบุคคลออกจำกถิ่นที่อยู่อำศัยหรือสภำพแวดล้อม 
ปกติเป็นกำรชั่วครำวแต่ไม่มำกกว่ำหนึ่งปี เพ่ือพักผ่อน เพ่ือท ำธุรกิจ หรือเพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืนๆ 
(UNWTO: World Tourism Organization) 

  2. นักท่องเที่ยวชำวไทย หมำยถึง นักท่องเที่ยวที่อำศัยอยู่ในประเทศไทยเป็นกำรถำวร 
  3. เกำหลี หมำยถึง สำธำรณรัฐเกำหลี (เกำหลีใต้) 
  4. กระแสเกำหลี หมำยถึง กำรเผยแพร่ของวัฒนธรรมเกำหลีไปทั่วโลก 
  5. ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร หมำยถึง ปัจจัยทำงกำรตลำดที่สำมำรถควบคุมได้และ 

เป็นแนวคิดกำรตลำดแบบสมัยใหม่ เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในกำรตอบสนองควำมพึงพอใจของกลุ่มลูกค้ำ
เป้ำหมำย และสำมำรถตอบสนองต่อควำมต้องกำรของตลำดเป้ำหมำย ซึ่งมีองค์ประกอบ ดังนี้ ด้ำน



7 

ผลิตภัณฑ์หรือบริกำร ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคคล 
ด้ำนกำยภำพ และด้ำนกระบวนกำร (Kotler, 1997) 

- ด้ำนผลิตภัณฑ์หรือบริกำร (Product/Service) เป็นทั้งสิ่งที่จับต้องได้และจับต้อง 
ไม่ได้ ส ำหรับสถำนที่ท่องเที่ยวนั้นสิ่งที่จับต้องได้ประกอบด้วย  แหล่งท่องเที่ยว สินค้ำ เบ็ดเตล็ด 
อำหำร เครื่องดื่ม และของที่ระลึก เป็นต้น ในส่วนที่จับต้องไมไ่ด้ คือ กำรบริกำร เช่น กำรให้ข้อมูล
แหล่งท่องเที่ยว กำรเตือนภัย กำรรับแจ้งเหตุ และกำรดูแลด้ำนควำมปลอดภัย เป็นต้น ผลิตภัณฑ์หรือ
บริกำรนั้นจะต้องตอบสนองควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยวเป็นส ำคัญเพ่ือท ำให้เกิดควำมพึงพอใจ
สูงสุด 

- ด้ำนรำคำ (Price) คือผลิตภัณฑ์หรือบริกำรที่อยู่ในรูปตัวเงิน ส ำหรับสถำนที่ท่อง 
เที่ยว ประกอบด้วย รำคำอำหำรและเครื่องดื่ม รำคำค่ำผ่ำนประตู รำคำสินค้ำเบ็ดเตล็ด และของที่
ระลึกเป็นต้น 

- ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) ประกอบด้วยท ำเลที่ตั้งของแหล่งท่องเที่ยว 
ควำมสะดวกในกำรเข้ำมำท่องเที่ยว ควำมสะดวกในกำรเดินทำง กำรจัดจ ำหน่ำยของสถำนที่ท่องเที่ยว
ต้องพิจำรณำถึงควำมสะดวกของนักท่องเที่ยว จะต้องท ำให้นักท่องเที่ยวเข้ำถึงได้ง่ำย รวมถึงควำม
สะดวกในกำรเข้ำถึงข้อมูลต่ำงๆของแหล่งท่องเที่ยวด้วย 

- ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion) คือ กำรโฆษณำ และกำรประชำสัมพันธ์ 
เป็นกำรน ำเสนอข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวโดยผ่ำนสื่อให้นักท่องเที่ยวได้รู้จักและจูงใจให้เกิดควำมรู้สึก
อยำกจะเข้ำมำท่องเที่ยว จึงจ ำเป็นจะต้องใช้สื่อหลำยประเภทด้วยกัน เช่น โทรทัศน์ นิตยสำร เว็บไซต์ 
แผ่นพับ เป็นต้น 

- ด้ำนบุคคล (People) ประกอบด้วยบุคคลทั้งหมดในองค์กร ตั้งแต่ผู้บริหำรของแหล่ง 
ท่องเทีย่ว เจ้ำหน้ำที่ของรัฐ ชำวบ้ำนในชุมชน ในหน่วยงำนประเภทบริกำรจะต้องให้ควำม ส ำคัญกับบุ
คลเป็นส ำคัญเพรำะในกระบวนกำรบริกำรโดยส่วนใหญ่จะต้องมีบุคคลเข้ำมำเก่ียวข้องในกำร
ให้บริกำรกับนักท่องเที่ยว 

- ด้ำนกำยภำพ (Physical Evidence) คือ สิ่งแวดล้อมทีม่องเห็นได้ ซึ่งเป็นทั้งสิ่งที่เกิด 
ขึ้นตำมธรรมชำติ และสิ่งที่มนุษย์สร้ำงขึ้น เช่น ควำมสวยงำมและทัศนียภำพของแหล่งท่องเที่ยว สิ่ง
ปลูกสร้ำงภำยในแหล่งท่องเที่ยว เป็นต้น สิ่งเหล่ำนี้สำมำรถสะท้อนถึงคุณภำพของแหล่งท่องเที่ยว 
และมีผลต่อกำรตัดสินใจของนักท่องเที่ยว ดังนั้น จึงควรต้องมีกำรดูแลและปรับปรุงแหล่งท่องเที่ยวที่
เป็นสิ่งแวดล้อมทำงกำยภำพให้ดูดีอยู่เสมอเพ่ือเป็นกำรสร้ำงควำมประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวให้
อยำกกลับมำท่องเที่ยวอีกในอนำคต 

- ด้ำนกระบวนกำร (Process) เป็นกำรสร้ำงกระบวนกำรที่วำงแผนมำเป็นอย่ำงดี 
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เพ่ือให้พนักงำนท ำงำนได้อย่ำงสะดวก ท ำงำนได้ถูกต้อง และมีแบบแผนเดียวกัน เช่น กฎระเบียบ
ภำยในแหล่งท่องเที่ยว มำตรกำรรักษำควำมปลอดภัย เป็นต้น 

6. ทัศนคติ หมำยถึง ควำมรู้สึก ควำมเชื่อ ควำมนึกคิด ที่ส่งผลออกมำเป็นพฤติกรรมต่อ สิ่งของ 
กลุ่มคน สถำนกำรณ์หรือสภำพแวดล้อมต่ำงๆในทิศทำงใดทิศทำงหนึ่ง (ศักดิ์ไทย สุรกิจบวร, 2545) 

7. แรงจูงใจในกำรท่องเที่ยว หมำยถึง กำรตอบสนองต่อควำมต้องกำร จำกสิ่งเร้ำที่กระตุ้นให้ 
นักท่องเที่ยวออกเดินทำง เป็นควำมต้องกำรทั้งทำงด้ำนร่ำงกำยและจิตใจ วัฒนธรรมควำมเป็นอยู่
ผสมผสำนกันจึงกระตุ้นให้เกิดควำมต้องกำรในกำรเดินทำง แรงจูงใจเป็นมูลเหตุเบื้องต้นที่ท ำให้เกิด
กำรตัดสินใจในกำรเดินทำง (Robinson, Johnson & Robertson, 2000) 

8. กำรตัดสินใจ หมำยถึง กระบวนกำรกำรตัดสินใจท่องเที่ยวเป็นกำรกระท ำหรือกิริยำใดๆของ 
นักท่องเที่ยวที่เป็นตัวก ำหนดกำรกระท ำเพ่ือตอบสนองควำมต้องกำร ควำมปรำรถนำ ควำมคำดหวัง 
และควำมพึงพอใจในกำรเดินทำงไปท่องเที่ยว (Schmoll, 1997) 
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กรอบแนวคิดของกำรวจิยั 
 
ภำพที่ 1.2: กรอบแนวคิดของกำรวิจัย 
 

ตวัแปรอสิระ         ตวัแปรตำม 
         (Independent Variables)              (Dependent Variables) 

 
  
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
  
  
 
 
 
 

 
สมมตฐิำน  
  
 
 
 
 
 

1. ส่วนผสมทำงกำรตลำดบริกำร 
- ด้ำนผลิตภัณฑ์ 
- ด้ำนรำคำ 
- ด้ำนกำรจัดจ ำหน่ำย 
- ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด 
- ด้ำนบุคคล 
- ด้ำนกำยภำพ 
- ด้ำนกระบวนกำร 
 
 

 

2. ทัศนคติ 
 

 
 
 
 
 
 
 

กำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่
ประเทศเกำหลี 

 

3. แรงจูงใจในกำรท่องเที่ยว 
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สมมตฐิำนที ่
1. ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำรมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศ 

เกำหลีของนักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร 
2. ทัศนคติมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลีของนักท่องเที่ยว 

ชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร 
3. แรงจูงใจในกำรท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจเดินทำงไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกำหลี 

ของนักท่องเที่ยวชำวไทยในกรุงเทพมหำนคร 
 

 

  
 
 
 
 
 
 

 
 

 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่งผู้วิจัย

ได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 5
ส่วนคือ 

1. แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
2. ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวกับทัศนคติ  
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
4. ทฤษฎีและแนวคิดท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
5. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
1. แนวคดิและทฤษฎทีีเ่กีย่วกบัสว่นประสมทางการตลาดบริการ 
 Kotler (2003) ให้ความหมายของการบริการ คือ การกระท าหรือการปฏิบัติใดๆก็ตามที่ฝ่าย
หนึ่งเสนอให้ต่ออีกฝ่ายหนึ่งซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่อาจจับต้องได้ และจึงไม่มีการยกกรรมสิทธิ์การเป็นเจ้าของ
ใดๆท้ังสิ้น ผลิตภัณฑ์การบริการนี้อาจจะผูกติดหรือไม่ผูกติดกับตัวสินค้าก็ได้ 

Lovelock & Wright (2007) กล่าวว่า การให้บริการ คือ กิจกรรมทางเศรษฐกิจที่ฝ่ายใดฝ่าย
หนึ่งเสนอให้อีกฝ่ายหนึ่ง โดยส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาเป็นพ้ืนฐาน ในการปฏิบัติงานเพื่อน าส่งผลที่ลูกค้า
ต้องการ กับการแลกเปลี่ยนเงิน เวลา ความพยายาม ลูกค้าคาดหวังว่าจะได้รับคุณค่าจากสินค้า 
แรงงาน ทักษะ การอ านวยความสะดวก แต่ลูกค้าไม่สามาร ครอบครองสิ่งเหล่านั้นได้ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปัจจัยทาง
การตลาดที่ควบคุมได้ที่ธุรกิจต้องใช้ร่วมกัน เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย หรือเพ่ือกระตุ้นให้กลุ่มลูกค้าเป้าหมายเกิด ความต้องการสินค้าและบริการของ
ตน ซ่ึงหมาย ึง ส่วนประกอบที่เป็นปัจจัยในการวางแผนการตลาดในสินค้าหรือบริการ โดยมากแล้ว
หากเป็นสินค้าจะมีส่วนประสม 4 ปัจจัยคือ สินค้า/บริการ (Product/Service) ราคา (Price) ช่อง
ทางการจ าหน่าย (Place/Distribution Channel) และกิจกรรมการส่งเสริมการขาย (Promotion) 
แต่ส่วนผสมทางการตลาดบริการจะมีความแตกต่างจากส่วนผสมทางการตลาดของสินค้าธรรมดา
ทั่วๆไป เพราะต้องมีการเน้น ึงพนักงาน การให้บริการในกระบวนการต่างๆ และสิ่งแวดล้อมทาง
กายภาพ ซึ่งปัจจัยทั้งสามส่วนนี้ผสมกันเป็นหลักของการส่งมอบบริการ ส าหรับตลาดธุรกิจบริการนั้น
จะมีการท าการตลาดในส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพ่ิมอีก 3 ปัจจัยคือ ผู้ให้บริการ (People) 
กระบวนการให้บริการ (Process) และสภาพแวดล้อมในการให้บริการ (Physical Evidence) ส่วน
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ประสมทางการตลาดส าหรับตลาดบริการ ซึ่งบริการ (Service) เป็นกิจกรรมที่สนองต่อความต้องการ
ของลูกค้า เพ่ือสร้างความพึงพอใจสูงสุดแก่ลูกค้าจะเห็นได้ว่าก่อนที่จะมีการซื้อ ผู้ซื้อจะต้องพยายาม
วางกฎเกณฑ์เก่ียวกับคุณภาพ และประโยชน์ที่จะได้จากบริการที่จะได้รับ ผู้ขายต้องสร้างความเชื่อมั่น
โดยจะต้องพยายามหาหลักประกันให้ผู้ซื้อสามาร ท าการตัดสินใจได้เร็วขึ้นซึ่งก็คือ ส่วนประสมทาง
การตลาดทั้ง 7 หรือ 7Ps (ฉลองศรี พิมลสมพงษ์, 2542, หน้า 50)  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) สรุปเกี่ยวกับแนวคิดกลยุทธ์
การตลาดสาหรับธุรกิจการบริการ (Marketing Mix’s) ว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision Process) เป็นล าดับขั้นตอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค และพบว่าผู้บริโภคผ่าน
กระบวนการ 7 ขั้นตอน คือธุรกิจที่ให้บริการจะใช้ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing 
Mix’s) หรือ 7Ps ดังมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ หมาย ึง สิ่งที่สามาร สนองความจ าเป็นรวมทั้งความต้องการของมนุษย์ได้ คือ 
ผู้ขายจะต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไป
แล้วผลิตภัณฑ์แบ่งออกเป็น 2 ลักษณะคือ ผลิตภัณฑ์ท่ีอาจสามาร จับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่ไม่
สามาร จับต้องไม่ได้ กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์สามาร เป็นได้ทั้งสินค้าและบริการ โดยทั่วไปการผลิต
ผลิตภัณฑ์ต้องมีการพิจารณาคุณภาพสินค้า ลักษณะการออกแบบ ขนาด การรับประกัน เป็นต้น ซึ่ง
สามาร สนองตอบความต้องการของลูกค้า และท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจได้ 

2. ราคา หมาย ึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของ (Cost) ลูกค้า 
ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น  ้าคุณค่า
สูงกว่าราคา ลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การก าหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค านึง ึงคุณค่า เพราะ
เป็นสิ่งที่ก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์  ในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการในรูปเงินตราเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับ วิธีการก าหนดราคา นโยบายและกลยุทธ์ต่าง ๆ  อีกท้ังในการก าหนดราคา ผู้จ าหน่าย
จะต้องค านึง ึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในมุมมองของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับ
จากลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ 

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมาย ึง ส านที่ให้บริการในส่วนเริ่มต้น โดยการเลือกท าเล ที่ตั้ง 
(Location) ของธุรกิจบริการนั้นมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะธุรกิจบริการที่ลูกค้าต้องไปรับ
บริการในส านทีท่ี่ผู้ให้บริการจัดไว้  ดังนั้นท าเลที่ตั้งจึงเป็นตัวก าหนดกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่จะเข้ามา
ใช้บริการ ส านที่ให้บริการจึงต้องสามาร ครอบคลุมพ้ืนที่ในการให้บริการกลุ่มเป้าหมายให้ได้มาก
ที่สุด และต้องพิจารณา ึงท าเลที่ตั้งของคู่แข่งด้วย ซึ่งความส าคัญของท าเลที่ตั้งจะมากน้อยเพียงใด
ขึ้นอยู่กับลักษณะเฉพาะของธุรกิจบริการแต่ละประเภท ธุรกิจบริการนั้นช่องทางการให้บริการ ือเป็น
หนึ่งในยุทธศาสตร์ส าคัญของการวางกลยุทธ์ทางการตลาด เพราะหากสามาร หาช่องทางเข้า ึงลูกค้า
ได้มากเท่าไร ผลก าไรก็จะเพ่ิมสูงขึ้นมากเท่านั้น  
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 4. การส่งเสริมการตลาด เป็นการติดต่อสื่อสารทางข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ 
เพ่ือสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ ส่วนประสมการตลาดส่งเสริมการตลาด (Marketing Mix’s) 
หรือส่วนประสมในการติดต่อสื่อสาร (Communication Mix) ประกอบด้วย การติดต่อสื่อสาร 
โดยใช้พนักงานขายด าเนินการขาย (Personal Selling) รวมทั้งการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้บุคคล 
(Non Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประเภท ต้องใช้หลักการเลือกใช้
เครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing Communication) ซึ่งเครื่องมือ
ส่งเสริมการตลาด ได้แก่ (วีระรัตน์ กิจเลิศไพโรจน์, 2547, หน้า 161) 
  4.1 การสื่อสารโดยใช้บุคคล (Personal Communication) เป็นการใช้บุคคลใน
การสื่อสารไปยังผู้บริโภค กล่าวคือ การขายโดยใช้พนักงานขาย เส้นทางของข้อมูลข่าวสารจะเป็นไป
แบบสองทาง (Two-Way Communication) ท าให้พนักงานผู้ให้บริการได้เรียนรู้และศึกษาเก่ียวกับ
ลูกค้าโดยตรง และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) เป็นการเล่า
ประสบการณ์โดยตรงจากลูกค้ารายหนึ่งที่เคยใช้บริการไปสู่ลูกค้ารายอื่น ๆ ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคท้ังใน ทิศทางด้านบวกและลบ 

          4.2 การประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เช่น การจัดแ ลงข่าว การจัดกิจกรรม
พิเศษขึ้น และการสนับสนุนโครงการต่าง ๆ ที่เป็นการตอบแทนต่อสังคม เช่นโครงการ CSR เป็นต้น 
เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดความสนใจและการจดจ าที่ดีต่อธุรกิจบริการ โดยใช้วิธีต่าง ๆ ให้ผู้บริโภค
จดจ าแบรนด์สินค้าได้ และยังเป็นการช่วยสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาผู้บริโภคแก่ธุรกิจบริการอีก
ด้วย  

4.3 การโฆษณา (Advertising) เป็นการสร้างการรับรู้และความเข้าใจในการบริการ 
โดยผ่านทางสื่อ โทรทัศน์ วิทยุ สิ่งพิมพ์ต่างๆ สื่อออนไลน์ สื่อกลางแจ้ง เช่น แผ่นโฆษณา โปสเตอร์
รวมไป ึงสื่อการโฆษณาแบบเคลื่อนที่ เช่น ป้ายโฆษณาที่ติดข้างข้างร ไฟฟ้า หรือสื่อแบบเจาะจงเช่น 
การสื่อสาร ึงผู้บริโภคโดยตรงผ่านอีเมล์ หรือไปรษณีย์ ซ่ึงช่วยให้ส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายที่
เฉพาะเจาะจงได้มากกว่าแบบอ่ืน 

            4.4 อุปกรณ์เครื่องมือและน าบริการ (Instructional Materials) ได้แก่ การให้
ข้อมูลผ่านเว็บไซต์ของผู้จ าหน่าย เช่น แผ่นพับ ใบปลิว เป็นต้น สามาร สร้างปฏิสัมพันธ์ 
(Interaction) กับผู้ใช้บริการได้ 

4.5 การออกแบบภาพลักษณ์องค์กร (Corporate Design) เป็นองค์ประกอบส าคัญ 
อย่างหนึ่งในการสื่อสารทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ กล่าวคือ ป้ายสัญลักษณ์หน้าร้าน 
เครื่องหมาย สัญลักษณ์ ตัวอักษร การใช้สี รวม ึงเครื่องแบบพนักงาน ซึ่งมีผลต่อการสร้างความจดจ า
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กร 

4.6 การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมาย ึง กิจกรรมที่จัดข้ึนเพ่ือ 
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กระตุ้นให้ช่องทางการขายและพนักงานสามาร ขายหรือให้บริการได้มากขึ้น อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้น 
ให้ลูกค้าท าการตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการเร็วขึ้นหรือมากข้ึนในช่วงที่ท าโปรโมชั่น เช่น การแลกซื้อและ
รับสิทธิพิเศษต่างๆ หรือจัดรายการซื้อ1 แ ม 1 เป็นต้น 
 5. บุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employees) หมาย ึง พนักงานผู้ให้บริการ 
เป็นองค์ประกอบที่ส าคัญในกระบวนการผลิตและบริการ ซึ่งต้องผ่านการคัดเลือก (Selection) 
การฝึกอบรม (Training) และการจูงใจพนักงานเพ่ือให้สามาร ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 
กลุ่มเป้าหมายได้ และสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้เหนือคู่แข่ง ดังนั้นเพ่ือคุณภาพในการบริการ 
องค์กรจึงจ าเป็นต้องมีการอบรมพนักงาน มีการสนับสนุนที่จ าเป็น ในการมอบหมายอ านาจและหน้าที่
ความรับผิดชอบ เพ่ือสร้างพนักงานให้มีความรู้ความสามาร  ความน่าเชื่อ ือ มีทัศนคติท่ีดี มีความ 
รับผิดชอบ มีประสิทธิภาพในการสื่อสารกับลูกค้า มีความสามาร ในการแก้ปัญหาต่างๆ รวม ึงมี
ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ 

6.ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence &Presentation) หมาย ึง สิ่งที่ปรากฏแก่
สาธารณชนเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า (Customer Value Proposition) และช่วยสื่อให้ผู้บริโภค
รับรู้ ึงภาพลักษณ์และคุณภาพของการบริการ เช่น ความรวดเร็วในการบริการ ความสะอาด หรือ
ประโยชน์อื่นๆ ลักษณะทางกายภาพอาจได้แก่ การตกแต่งภายใน วัสดุตกแต่ง โครงสร้างทาง
ส าปัตยกรรม เฟอร์นิเจอร์ และการวางผังร้าน สภาพแวดล้อมของส านที่ให้บริการ การออกแบบ
ตกแต่งและแบ่งสัดส่วนของพ้ืนที่ภายในอาคาร และลักษณะกายภาพอ่ืนๆที่สามาร ดึงดูดลูกค้าท าให้
ลูกค้ามองเห็นภาพการให้บริการได้อย่างชัดเจน รวม ึงอุปกรณ์เครื่องมือเครื่องใช้ต่างๆที่มีไว้ให้บริการ
ต่าง ๆ เป็นต้น บรรยากาศในร้านค้าจะต้องตอบโจทย์กับความต้องการของกลุ่มเลูกค้าป้าหมาย  

7. กระบวนการให้บริการ (Process) หมาย ึง กระบวนการให้บริการเพ่ือส่งมอบคุณภาพใน
การให้บริการได้อย่างประทับใจลูกค้าและรวดเร็ว (Customer Satisfaction) กระบวนการให้บริการ
เป็นส่วนประสมทางการตลาดที่มีความส าคัญมาก ต้องอาศัยพนักงานที่มีประสิทธิภาพ หรือเครื่องมือ
ทันสมัยที่ก่อให้เกิดการสร้างกระบวนการบริการที่มปีระสิทธิภาพและมีคุณภาพได้ ซึ่งในแต่ละข้ันตอน
จะต้องมีการเชื่อมโยงกันได้เป็นอย่างดี หากมีข้ันตอนไหนผิดพลาดเพียงขั้นตอนเดียวก็จะท าให้การ
บริการอาจไม่เป็นที่ประทับใจแก่ลูกค้า หรือไม่มีคุณภาพเท่าที่ควร การปรับปรุงกระบวนการให้บริการ
จึงเป็นสิ่งทีต่้องท าอย่างสม่ าเสมอและจริงจังจะต้องออกเป็นนโยบายและแผนการปฏิบัติให้เป็น
กิจจะลักษณะ อีกทั้งยังต้องอาศัยการระดมความคิดเห็นจากท้ังพนักงานและลูกค้า 

จากทฤษฎีและแนวคิดที่เก่ียวกับส่วนประสมการทางตลาดบริการที่กล่าวมา ผู้วิจัยจะน าใน
ส่วนของส่วนประสมการทางตลาดบริการมาศึกษา ึงอิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  
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2. ทฤษฎแีละแนวคิดทีเ่กีย่วกบัทศันคติ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา และอรทัย เลิศวรรณวิทย์ (2543, หน้า 78 

- 79) กล่าวไว้ว่า ทัศนคติและความเชื่อนั้นมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน ทัศนคติเป็นปัจจัยภายในที่
นักจิตวิทยาหลายคนเชื่อว่าเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดการตอบสนองที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล ส าหรับ
การศึกษาในขั้นต้น เพื่อท าให้ง่ายขึ้น เราอาจให้ค าสองค านี้ทดแทนกันได้ในการศึกษา ึงพฤติกรรม
ของการซื้อ ทั้งนี้ เพราะค าทั้งสองค านี้ต่างส่งผลสะท้อน ึงความรู้สึกในด้านบวกและด้านลบต่อสินค้า 
บริการ หรือตรายี่ห้อของสินค้านั้น 

ประภาเพ็ญ สุวรรณ (2536, หน้า 1) ให้ความหมายว่า ทัศนคติเป็นความรู้สึก ความเชื่อของ
บุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ เช่น บุคคล สิ่งของ ส านการณ์ การกระท า และอ่ืน ๆ รวมทั้งท่าทีที่แสดง
ออกมาบ่ง ึงสภาพของจิตใจที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติแสดงออกในด้านการปฏิบัติ และเป็น
นามธรรม แต่ทัศนคติไม่ใช่แรงจูงใจ หรือแรงขับ หากแต่เป็นแนวทางของการตอบสนองของบุคคลต่อ
สิ่งเร้า และสภาพแห่งความพร้อมที่จะโต้ตอบ  

Munn (1962) ทัศนคติ คือ ข้อเสนอใด ๆ ในทางที่จะยอมรับหรือปฏิเสธ เป็นความคิดเห็น 
และความรู้สึกที่มีต่อส าบัน ส านการณ์ สิ่งของ เป็นผลท าให้พร้อมที่จะแสดงการสนองด้วย
พฤติกรรมที่เหมือนกันตลอด Nunnally (1959) กล่าวว่าความคิดเห็นนั้นใช้ในเรื่องที่เกี่ยวกับ การลง
ความเห็น (Judgments) และความรู้ (Knowledge) ขณะที่ทัศนคติใช้กันมากในเรื่องเก่ียวกับ
ความรู้สึก (Feeling) และความชอบ (Preference) 
องคป์ระกอบของทัศนคติ 

Triandis (1971 อ้างใน อธิภัทร สายนาค, 2543, หน้า 24-25) กล่าว ึงองค์ประกอบของ
ทัศนคติไว้ว่า มีองค์ประกอบ 3 ด้าน คือ 

1. ด้านความเข้าใจ (The Cognitive Component) หมาย ึง ความเชื่อ ความรู้ และ
ความคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งก็คือความรู้และการรับรู้ที่ได้รับ บวกกับประสบการณ์
โดยตรงในอดีตที่ผ่านมาต่อทัศนคติและข้อมูลที่เกี่ยวข้องจากหลายแหล่งข้อมูล โดยความรู้นี้และ
ผลกระทบต่อการรับรู้นี้ จะก าหนดความเชื่อ ือ (Beliefs) และความเชื่อนี้มาจากการประเมิน และมัก
ออกมาเป็นผลในลักษณะว่าดี ไม่ดี ชอบ ไม่ชอบ โดยท าให้บุคคลอื่นทราบว่าบุคคลนั้นมีความเชื่อต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างไร ซึ่งก็คือ สภาพด้านจิตใจ ซึ่งสะท้อนความรู้เฉพาะอย่างของบุคคล และมีการ
ประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งก็คือการที่ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่ง
หนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอย่างจะน าไปสู่ผลลัพธ์เฉพาะอย่าง 

2. ด้านความรู้สึก (The Effective Component) หมาย ึง ความรู้สึกทางบวกหรือทางลบ 
ความรู้สึกทีช่อบหรือไม่ชอบต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งค่อนข้างละเอียดอ่อน การวิจัยได้ระบุว่า
สภาพอารมณ์จะสามาร เพ่ิมประสบการณ์ด้านบวกหรือลบ ซึ่งประสบการณ์จะมีผลกระทบด้านจิตใจ 
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3. ด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) หมาย ึง แนวโน้ม หรือความพร้อมที่
บุคคลจะตอบรับหรือปฏิเสธงสิ่งใด ซึ่งสะท้อน ึงความน่าจะเป็นหรือแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมด้วยวิธี
ใดวิธีหนึ่งต่อทัศนคติท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจหมาย ึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to Buy) 
หรือกระท าซึ่งอาจสอดคล้องกับทัศนคติหรือไม่สอดคล้องก็ได้ ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายๆอย่างที่เป็น
ตัวแปรของพฤติกรรม เช่น ส านการณ์ในขณะนั้น ส านะในขณะนั้น ซึ่งพฤติกรรมหรือการโน้มเอียง
ที่จะปฏิบัติต่ออย่างใดอย่างหนึ่ง  ้าเป็นไปในทางบวกแล้วก็จะส่งผลไปในทางที่สร้างสรรค์ ชมเชย ให้
การสนับสนุนช่วยเหลือ แต่หากเป็นไปในทางลบ ก็อาจะเป็นไปในทางท าลาย เช่นการกล่าวหา กลั่น
แกล้งต่างๆได้ 

 
ภาพที่ 2.1: แผนผังแสดงโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
 

 
 
ที่มา: Schiffman, L.G., & Kanuk, L.L.  (1994).  Consumer behavior (5th ed.).  New Jersey:  
        Prentice – Hall. 
 
ประเภทของทศันคติ 
ศุภร เสรีรัตน์ (2540, หน้า 164 – 166) ได้แบ่งประเภทของทัศนคติออกเป็น 5 ประเภท คือ 
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1. ความเชื่อ คือ ความเอนเอียงที่ท าให้ต้องเห็นด้วย เพราะเป็นข้อเท็จจริง และมีการ
สนับสนุนโดยสิ่งที่เป็นจริงหรือข้อมูลอื่น ๆ ใด ๆ ที่มีความน่าเชื่อ ือมาก ความเชื่อส่วนใหญ่จะเป็น
เหตุผลและสิ่งที่ าวร แต่อาจมีความส าคัญหรือไม่ก็ได้ เช่น ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีความเชื่อสูงใน
เรื่องของคุณภาพสินค้า แต่ไม่จ าเป็นที่จะต้องให้ความส าคัญทัดเทียมกัน เป็นต้น 

2. ความคิดเห็น เป็น ความโอนเอียงท่ีอยู่บนพ้ืนฐานของความไม่แน่นอน ซึ่งบางทีความคิด
เห็นนั้นอาจจะเป็นข้อเท็จจริงบางสิ่งก็ได้ แต่ข้อเท็จจริงนั้นอาจเป็นเพียงผลสรุปของการแนะน าที่
ผู้บริโภคแสดงออก ความคิดเห็นส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกับข้อสงสัยในปัจจุบันและไม่ยากที่จะ
เปลี่ยนแปลง 

3. ความรู้สึก คือ ความโอนเอียงซึ่งมีรากฐานมาจากธรรมชาติทางอารมณ์ โดยอารมณ์
สามาร มีลักษณะคงทน าวร และเป็นสมมติฐานที่ผ่านกระบวนการคิดวิเคราะห์หลายขั้นตอน แต่
ความรู้สึกเป็นสิ่งที่ไม่จ าเป็นต้อง ูกส่งเสริมโดยข้อเท็จจริงที่เชื่อมโยงกัน เช่น ผู้หญิงเป็นเพศท่ี ูกมอง
ว่าต้องอยู่ดูแลบ้าน เป็นต้น เราสามาร เข้าใจความรู้สึกซึ่งเป็นอารมณ์ที่แสดงออก ในฐานะท่ีความ
คิดเห็นเป็นความรู้สึกหรือความประทับใจ และความเชื่อเปรียบเสมือนเป็นค่านิยมที่บุคคลมี ดังนั้น
ทัศนคติจะเป็นประเภทใดก็ได้ของพฤติกรรมที่ท าให้เกิดความเชื่อท่ีแน่วแน่ หรือไม่แน่นอน ยั่งยืน 
หรือไม่ยั่งยืน ที่มีรากฐานมาจากข้อเท็จจริงหรืออารมณ์ความรู้สึก 

4. ความโอนเอียง คือ ส่วนหนึ่งของรูปแบบทัศนคติ เมื่อผู้บริโภคอยู่ในภาวะที่ไม่สามาร 
ตัดสินได้ ตัวอย่างเช่น ก๊าซธรรมของบริษัทเอและบี ที่ผู้ซื้อคนหนึ่งมีความโอนเอียงที่จะเติมก๊าซบริษัท
เอเนื่องจากมีชื่อเสียงมากว่า แต่ยากจะตัดสินใจว่าจะเติมก๊าซของบริษัทเอหรือบี เพราะชอบก๊าซ
บริษัทบีมากกว่า เป็นต้น 

5. ความมีอคติ คือ ความเชื่อในจิตใจที่ท าให้เกิดความอคติ ผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกหรือ
ความเห็นหรือความเชื่อท่ีเป็นอคติก็เป็นได้ เช่น ผู้บริโภคอาจมีอคติกับพ่อค้าปลีกบางราย หรือการ
ชอบผลิตภัณฑ์ตราสินค้าหนึ่งมากกว่าปกติ  
ความส าคญัของทัศนคติ 

ยุทธนา ธรรมเจริญ, ปรีชา ศรศีักดิ์หิรัญ และปรีชา วิหคโต (2539, หน้า 154) ได้กล่าวไว้ว่า 
“จุดประสงค์ในความพยายามส่วนใหญ่ของการตลาด คือ ความปราร นาที่อยากจะมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติผู้บริโภค เพ่ือท าให้ผู้บริโภคมีทัศนคติในทางบวกต่อสินค้าและบริการ” เพ่ือให้ทัศนคติใน
ทางบวกนั้นผลักดันให้เกิดพฤติกรรมที่ผู้จ าหน่ายปราร นา ทัศนคตินั้นยัง ือว่าเป็นผลรวมของหลายๆ
ปัจจัย และเป็นสิ่งที่ส่งผลต่ออิทธิพลส าคัญของวิ ีการด าเนินชีวิตของบุคคล นอกจากนี้ทัศนคติยังเป็น
ปัจจัยหลักในการก่อให้เกิดพฤติกรรมในการหาซื้อ เช่น ซื้อที่ร้านใด ตราสินค้าไหนที่จะซื้อ เป็นต้น 
ดังนั้นความรู้เกี่ยวกับทัศนคติจะน ามาซึ่งการวางแผนการตลาดได้อย่าง ูกต้องแยบยล สาเหตุหนึ่งที่
นักการตลาดควรจะต้องเข้าใจเกี่ยวกับทัศนคติของผู้บริโภค คือ ทัศนคติต้องสามาร ให้ข้อมูลที่ส าคัญ 
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สามาร ท าให้เราคาดเดาการซื้อในอนาคตได้ ท าให้ทราบ ึงยอดขายได้ว่าดีหรือไม่ และท าให้สามาร 
ปรับปรุงส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือพัฒนาทัศนคติของผู้บริโภคไปในทางท่ีดีได้ จึงสามาร สรุปได้
ว่าทัศนคติมีความส าคัญและมีประโยชน์ต่อการตลาดดังนี้ 

1. ทัศนคติเป็นตัวแปรที่เราใช้วัดความมีประสิทธิภาพของกิจกรรมทางการตลาด 
2. ทัศนคติช่วยประเมินกิจกรรมทางการตลาดก่อนเริ่มด าเนินงานจริง โดยอาจจะท าการ

ทดสอบ จากการวัดทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย  ้าทัศนคติเป็นไปในทางที่ดี แสดงว่ากิจกรรมทางการ
ตลาดนั้นมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จสูง 

3. ทัศนคติใช้ในการแบ่งส่วนการตลาด ท าให้เราสามาร เลือกส่วนการตลาดที่ต้องการ 
แบ่งกลุ่มผู้บริโภคเป็นส่วนตลาดที่มีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและตราสินค้า และกลุ่มที่มีทัศนคติท่ีไม่ดีต่อ
สินค้าและตราสินค้า ซึ่งโดยปกติแล้วมักจะเลือกส่วนตลาดที่มีทัศนคติท่ีดีมาเป็นกลุ่มเป้าหมาย 

4. ทัศนคติของผู้บริโภคต่อคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ จะสามาร ท าให้องค์กรทราบได้ว่า
ทัศนคติที่จะมีผลต่อผลิตภัณฑ์เป็นอย่างไร และทัศนคติต่อโฆษณาก็จะท าให้เราวัดแรงชักจูงของ
โฆษณาได้  
ปจัจยัทีท่ าใหเ้กดิทศันคต ิ(Attitude Formation) 

อดุลย์ จาตุรงคกุล (2526, หน้า 197) กล่าวว่า ทัศนคติเป็นผลอันเกิดมาจากปัจจัยต่าง ๆ 
ประสบการณ์ส่วนบุคคล (Personal Experience) ทัศนคติของผู้บริโภคก่อตัวขึ้นมาเนื่องจากผลการ
เรียนรู้ของบุคคล องค์ประกอบหลายประการในประสบการณ์ของบุคคลกระทบต่อการก่อตัวของ
ทัศนคติดังนี้ 

1. ความต้องการและสิ่งจูงใจที่บุคคลมีอยู่นั้นมีส่วนร่วมอยู่มากทีเดียว ขณะที่ผู้บริโภคไม่ชอบ
ราคาสูงแต่ก็ชอบสินค้าคุณภาพสูง ทัศนคติอันเกิดจากการเรียนรู้จะท าให้ผู้บริโภคนิยมชมชอบในสิ่งที่
ตรงกับความต้องการและสิ่งจูงใจทางร่างกายหรือทางอารมณ์  

2. จ านวนประเภทและความเชื่อ ือได้ของข่าวสารที่ผู้บริโภคสะสมมามีอิทธิพลต่อการก่อตัว
ของทัศนคติ อาจกล่าวได้ว่าทัศนคติทั้งหมดของผู้บริโภคเกิดจากข่าวสารเป็นส่วนใหญ่ ยิ่ง ้าผู้บริโภครู้
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือร้านค้ามากขึ้นเท่าใดก็จะเป็นการง่ายเข้าท่ีจะท าให้เข้าเกิดความคิดเห็นขึ้น โดย
ปกติผู้บริโภคท่ีมีทัศนคติไม่ม่ันคงมักเกิดจากกการที่เขามีข่าวสารไม่เพียงพอหรือไม่ ูกต้อง 

3. สภาพของการที่จะเลือกนึกเห็นภาพพจน์ของผู้บริโภค ซึ่งก็สืบเนื่องมาจากประสบการณ์
ส่วนตัวของเขาก็มีอิทธิพลต่อการก่อตัวของทัศนคติเช่นกัน ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะละเลยไม่ประเมิน
ราคาสินค้าในร้านค้าปลีกซึ่งแม้ว่าสินค้าบางรายจะขายราคาสูงมาก ้าเขานึกเห็นภาพของร้านค้านี้ว่า
เป็นร้านค้าท่ีขายของราคาย่อมเยา 

4. บุคลิกภาพที่ผู้บริโภคได้พัฒนาขึ้นมาในตัวเองกระทบต่อทัศนคติของเขาผู้บริโภคบางคนมี
ความรู้สึกธรรมดาในบางทัศนคติ แต่ในบางทัศนคติเขามีความรู้สึกอ่อนไหวได้ง่าย คุณสมบัติต่าง ๆ 
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ทางบุคลิกภาพของผู้บริโภคบางคนติดอยู่กับทัศนคติหนึ่ง แต่บางคนอาจผูกติดหรือสัมพันธ์กับทัศนคติ
อ่ืน ๆ 

5. ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะมีทัศนคติที่สอดคล้องกับความปราร นาที่ตนมีอยู่ ผู้บริโภครายได้
ต่ าที่ต้องการขยับตนเองสู่ขั้นที่มีรายได้ปานกลาง มีแนวโน้มที่จะเลียนแบบทัศนคติของบุคคลรายได้
ขั้นกลางที่มีต่อร ยนต์ บ้านและสไตล์ของการแต่งกาย ซึ่งความจริงข้อนี้จะกระทบไป ึงแบบของการ
ตัดสินใจซื้อของบุคคลเหล่านั้น 
การวดัทัศนคต ิ

เนื่องจากทัศนคติเป็นพฤติกรรมภายใน มีลักษณะเป็นนามธรรมซึ่งเจ้าตัวเท่านั้นที่ทราบการ
วัดทัศนคติโดยตรงจึงท าไม่ได้ แต่โดยที่ทัศนคติมีองค์ประกอบที่ส าคัญ 3 ประการดังกล่าวมาข้างต้น 
ดังนั้น การวัดทัศนคติจึงต้องวัดทั้ง 3 องค์ประกอบของทัศนคติและต้องวัดเป็นภาพรวม ๆโดย
พิจารณาจากกิริยาท่าทีการตอบสนองต่อสิ่งเร้าในหลายด้านหลายประการรวมกัน มิใช่วัดจากการ
กระท าหรือพฤติกรรมเพียงอย่างใดอย่างหนึ่งของบุคคล (บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์. 2523, หน้า 
113) 
ประโยชนข์องทศันคติ 

ดวงเดือน พันธุมนาวิน (2530) ได้กล่าว ึงประโยชน์ของการวัดทัศนคติ ซึ่งพอจะสรุปได้
โดยสังเขปดังนี้ 

1. วัดเพ่ือท านายพฤติกรรม ทัศนคติของบุคคลต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดนั้นเป็นส่วนที่แสดงให้เห็นว่ามี
ทัศนคติทีด่ีหรือไม่ดีต่อสิ่งนั้น มีมากหรือมีน้อยเพียงใด ซึ่งเป็นตัวที่ท านายว่าบุคคลจะมีการกระท าต่อ
สิ่งนั้นไปในท านองใด นอกจากนี้ยังเป็นแนวทางให้กระท าต่อบุคคลนั้นได้อย่าง ูกต้อง และอาจจะเป็น
แนวทางให้ผู้อ่ืนสามาร ควบคุมพฤติกรรมของบุคคลนั้นได้ด้วย 

2. วัดเพ่ือหาทางป้องกัน บุคคลจะมีทัศนคติต่อสิ่งใดนั้น แต่ละบุคคลย่อมมีสิทธิ แต่การอยู่
ร่วมกันในสังคมอย่างสงบสุขนั้น ทัศนคตทิี่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ก็ควรคล้ายคลึงกันเพราะจะท าให้เกิดความ
ไม่แตกแยกและความร่วมมือร่วมใจกัน  

3. วัดเพ่ือหาทางแก้ไข การวัดทัศนคติจะท าให้เราทราบว่า ทัศนคติของบุคคลทีม่ีต่อสิ่งหนึ่ง
เป็นไปในทิศทางใด เหมาะสมหรือไม่เหมาะสม ดีหรือไม่ดี เพราะฉะนั้น การรับรู้ทัศนคติของบุคคลจะ
ช่วยให้เราสามาร วางแผน และสามาร แก้ไขลักษณะที่ไม่เหมาะสมของบุคคลนั้นได้ 

4. วัดเพ่ือให้เข้าใจสาเหตุและผล ทัศนคติของบุคคลต่อสิ่งต่าง ๆ เปรียบเสมือนสาเหตุภายใน
ที่ท าให้เกิดการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ กัน ส่วนหนึ่งอาจได้รับผลกระทบจากสิ่งแวดล้อมหรือสาเหตุ
ภายนอกด้วย 
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3.แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องแรงจงูใจในการทอ่งเทีย่ว 
แรงจูงใจหมาย ึง “บางสิ่งบางอย่างที่มีผลท าให้บุคคลต้องกระท า หรือเคลื่อนไหว หรือมี

พฤติกรรมในลักษณะที่มีเป้าหมาย ซึ่งสิ่งนั้นอยู่ภายในตัวของบุคคล” (Walters, 1978, p. 218)  
แรงจูงใจหมาย ึง “สภาวะของพลังที่อยู่ภายในตัว ท าให้ร่างกายมีความเคลี่ยนไหวไปตาม

เป้าหมายที่ได้เลือกไว้แล้วอย่างมีทิศทาง ซึ่งเป็นเป้าหมายที่มีอยู่ในภาวะสิ่งแวดล้อม” (Loundon & 
Bitta, 1988, p. 368) 

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, หนา้ 123) อธิบายว่า แรงจูงใจ (Motives) หมาย ึง แรงขับ 
(Drives) ภายในที่กระตุ้นให้ของบุคคลแสดงพฤติกรรม แรงขับมาจากความเครียดที่เกิดจากการไม่ได้
รับการตอบสนองความต้องการจากภายใน ซึ่งหมาย ึงเม่ือบุคคลกระท าสิ่งใดนั้น ย่อมมีแรงจูงใจอยู่
ภายใน หรือกล่าวอีกอย่างคือพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นการจูงใจ  

อดุลย์ จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550, หน้า 244) ให้ความหมายโดยการใช้ค าว่า 
การจูงใจ แทนค าว่า แรงจูงใจ กล่าวคือ การจูงใจเป็นพลังผลักดัน (Drive) ภายในที่ก่อให้เกิดปฏิกิริยา
ของบุคคลนั้น เมื่อเกิดแรงขับความเครียด (Tension) จะก่อตัวขึ้นจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนอง จึงท าให้บุคคลมีแรงจูงใจในการกระท าการต่าง ๆ ที่จะช่วยลดความตึงเครียดหรือลดความ
ต้องการนั้น ๆ ลง ซึ่งการที่บุคคลจะมีการกระท าหรือพฤติกรรมที่ตอบสนองความต้องการนั้นอย่างไรก็
ขึ้นอยู่กับการคิดและการเรียนรู้ของบุคคลนั้นๆ  

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2546) กล่าวไว้ว่า แรงจูงใจ (Motives) หมาย ึง การผสมผสานของ
แรงผลักดันอันเกิดมาจากความต้องการทางด้านร่างกาย จิตใจ และวัฒนธรรมความเป็นอยู่ ซึ่งเกิดขึ้น
อย่างต่อเนื่องจนสามาร ที่จะกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มีเป้าหมายอย่างชัดเจนในการบริโภค 
และ ้าเป็นแรงจูงใจทางการท่องเที่ยว ย่อมแสดงให้เห็น ึงค่านิยม พฤติกรรมการบริโภคสินค้า และ
บริการการท่องเที่ยว การแสวงหาประสบการณ์ ณ จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว ซึ่งคาดการณ์ว่า
จะสามาร ตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่นักท่องเที่ยวผู้นั้นได้ แรงจูงใจท าให้
เกิดรูปแบบพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ซึ่งผู้ให้บริการการท่องเที่ยวจะเข้าใจเหมือน 
ๆกันว่า นักท่องเที่ยวมาด้วยวัต ุประสงค์ต่างกัน และหากศึกษาในภาพรวมของแรงจูงใจแล้ว จะ
หมาย ึงการศึกษาอุปสงค์ของการท่องเที่ยว (Tourism Demand) ส่วนหนึ่งซึ่งมีความจ าเป็นในงาน
การตลาดการท่องเที่ยวเป็นอย่างยิ่ง    

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550, หน้า 67) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมาย ึง พลังกระตุ้นจากภายในให้
บุคคลปฏิบัติ แรงจูงใจนั้นเป็นอิทธิพลภายในที่ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือน าไปสู่ผลลัพธ์ที่บุคคล
ต้องการ 

ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 148) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมาย ึง ความต้องการที่มีแรงผลักดัน
พอที่จะชักน าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ และสามาร ตอบสนองความต้องการ
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ได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่สังเกตไม่ได้เพราะเป็นแรงผลักดันภายใน การตอบสนองนั้นมีการก าหนดทิศทางที่
เฉพาะเจาะจง และกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรม 

Pizam, Neuman & Reichel (1979) ได้เสนอว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวเกิดมาจากความ
ต้องการบางอย่างที่จะผลักดันให้บุคคลเกิดความต้องการและเกิดเป็นการกระท าบางอย่างขึ้น ซึ่งก็คือ
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวนั่นเอง โดย (Uysal & Hagan, 1993) ได้น าเสนอ ึงปัจจัยในเรื่องของ
ความเข้าใจ ซึ่งมีผลต่อการผลักดันให้บุคคลนั้น ๆ ท าการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว โดยเชื่อว่าความ
เข้าใจดังกล่าวนั้นเป็นส่วนช่วยให้เกิดจุดหมายปลายทางในการเดินทางท่องเที่ยว และในท้ายที่สุดจะ
เป็นส่วนช่วยให้เกิดการพัฒนาในการการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เหมาะสมขึ้น 

แต่ละบุคคลมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่แตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายๆอย่างที่จะ
ก่อให้เกิดการแสดงออกของพฤติกรรมทางสังคม และพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกันไป แรงจูงใจ 
(Motivators) สามาร แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

1. แรงจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) เป็นสิ่งที่ผลักดันจากภายในตัวบุคคล ซึ่งอาจเป็น
ทัศนคติ ความตั้งใจ ความสนใจ ความต้องการ ความคิดเห็น ความพอใจ การมองเห็นคุณค่า เป็นต้น 
สิ่งเหล่านี้มักจะยึดติดค่อนข้าง าวร และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม ซึ่งแรงจูงใจประเภทนี้เกี่ยวข้องกับ
จิตวิทยาสังคม และเกิดจากการหล่อหลอมทางสังคมตั้งแต่ในวัยเด็ก แรงจูงใจภายในนั้นแบ่งออกเป็น
หลายประเภทตามแต่ละประเภทของสินค้าและบริการ 

2. แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) แรงจูงใจภายนอกเป็นสิ่งที่ผลักดันภายนอกตัว
บุคคลที่กระตุ้นให้เกิดเป็นพฤติกรรม อาจจะเป็นการได้รางวัล ค าชม หรือได้รับการยกย่อง เป็นต้น 
แรงจูงใจนี้ไม่ส่งผลโดย าวรต่อพฤติกรรมอยากกระท าเมื่อต้องการ บุคคลนั้นจะแสดงออกทาง
พฤติกรรมเพ่ือตอบสนองต่อแรงจูงใจดังกล่าว และจะกระท าเมื่อได้รับแรงกระตุ้นจากสิ่งนั้นเท่านั้น 
เป็นต้น ตัวอย่างของแรงจูงใจภายนอกซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม เช่น พนักงานบริษัทท างานไปวันๆ
เพ่ือแลกกับค่าตอบแทนเท่านั้น  

ในด้านการท่องเที่ยว แรงจูงใจภายนอกก็คือแรงกระตุ้นของฝั่งอุปทาน หรือปัจจัยทาง
การตลาด เช่น ส่วนประสมทางการตลาดทั้งสี่ อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการขายในการตลาดการท่องเที่ยว สินค้า ได้แก่ ประสบการณ์การในท่องเที่ยว ซึ่ง
รวมตั้งแต่แหล่งท่องเที่ยว จุดขายของแหล่งท่องเที่ยว รวมไป ึงการมีปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการ
และคนในพ้ืนที่ ที่พัก อาหาร พาหนะในการเดินทาง และราคา เป็นหนึ่งในปัจจัยส าคัญที่จะเพ่ิมหรือ
ลดแรงจูงใจในการท่องเที่ยวได้ เช่น โปรแกรมท่องเที่ยวที่มีราคาสูงจนเกินไปจะท าให้เกิดการลังเลใน
การตัดสินใจจะซื้อ นอกจากนี้ยังรวมไป ึงความไม่คุ้มค่ากับจ านวนเงินที่เสียไปเมื่อเทียบกับ
ประสบการณ์ที่ได้รับ ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในธุรกิจการท่องเที่ยวในปัจจุบันนั้น สินค้า
ทางการท่องเที่ยวสามาร เข้า ึงนักท่องเที่ยวได้มากข้ึน โดยผ่านทางโซเชียลเน็ตเวิร์กต่าง ๆ รวมไป ึง
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การตั้งบริษัทขาย (Sales Office) และบริษัทด าเนินการทัวร์ (Land Operation) ตามจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยว (Tourist Destination) ต่าง ๆ ของบริษัทขนาดใหญ่ จัดได้ว่า ช่องทางการ
จ าหน่ายสินค้าการท่องเที่ยวปัจจุบันเป็นแบบขายตรง (Direct Sales) มากขึ้น นอกจากนี้ ช่อง
ทางการจ าหน่ายในเชิงการท่องเที่ยวยังหมายรวม ึงการท าให้เกิดการเข้า ึงแหล่งท่องเที่ยวและ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่มากขึ้นอีกด้วย ส่วนการส่งเสริมทางการตลาดแบ่งออกเป็นหลายรูปแบบ 
เช่นการส่งเสริมการตลาดหรือการท่องเที่ยวตามฤดูกาล ตามเทศกาลหรือตามกลุ่มเป้าหมาย เช่น
ตลาดนักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมการซื้อซ้ า การส่งเสริมการตลาดส าหรับการเปิดตลาดใหม่ เป็นต้น 
นอกจากนี้ แรงจูงใจภายนอก ยังหมาย ึง อิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิง (Reference Group) กลุ่มเพ่ือน 
ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง ดารานักแสดง กลุ่มเหล่านี้ อาจมีอิทธิพลอย่างมากต่อกลุ่มคนบางกลุ่ม เช่น 
กลุ่มวัยรุ่นอาจได้รับอิทธิพลจากดารานักแสดงเป็นอย่างมาก เราจึงเห็นบ่อยครั้งที่หลายๆบริษัทใช้
ดารานักแสดงเป็นจุดขายในการดึงดูดนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวตามรอยภาพยนตร์ ือเป็นแรงจูงใจ
ภายนอกอีกอย่างหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญต่อการท าการตลาดท่องเที่ยวในหลายๆประเทศ แรงจูงใจ
ภายในเป็นส่วนหนึ่งของการเกิดข้ึนของความต้องการ แต่เราไม่สามาร จะท าทุกสิ่งที่เราต้องการได้ 
เพราะมีสิ่งที่เรียกว่าตัวก าหนด (Determinants) หรือปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดว่า ในระดับใดที่
นักท่องเที่ยวสามาร ซื้อสินค้าอย่างที่ต้องการได้ หรือเป็นตัวก าหนดว่าในการตัดสินใจของผู้ซื้อว่าจะ
ซื้อหรือไม่หรือซื้อมากน้อยเพียงใด ซึ่งมีความเกี่ยวโยงกับลักษณะทางประชากรศาสตร์เช่น เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ นอกจากนี้ แม้ว่าคนทุกคนจะมีแรงจูงใจ แต่ไม่ได้แปลว่าจะรู้ ึงแรงจูงใจของ
ตนเองทุกคนดังนั้น นักการตลาดรวม ึงนักวิชาการด้านพฤติกรรมผู้บริโภคต้องศึกษาว่าบุคคลแต่ละ
บุคคล และกลุ่มบุคคล มีแรงจูงใจเหมือนหรือต่างกันอย่างไร และแรงจูงใจแบบไหนที่มีอิทธิพลต่อ
กลุ่มผู้บริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ 
 การจูงใจหรือแรงจูงใจ (Motivation) หมาย ึง ความต้องการที่ ูกกระตุ้นให้บุคคลแสดง
พฤติกรรม ไปยังเป้าหมายที่ตั้งไว้ โดยที่พฤติกรรมนั้นมีแรงจูงใจเป็นตัวผลักดัน เช่น แรงจูงใจในการ
แสวงหาร้านอาหาร แรงจูงใจในการเดินทาง แรงจูงใจทางการท่องเที่ยวมีทั้ง แรงผลัก Push Factors 
หรือความต้องการที่เกิดขึ้นจากสภาวะภายใน และในขณะเดียวกันแรงดึงดูดให้เลือกเดินทางไปยัง
จุดหมายปลายทางใดนั้นจะขึ้นอยู่กับแรงดึง (Pull Factors) ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัยนี้ ือว่าเป็นปัจจัยส าคัญที่
ท าให้เกิดการท่องเที่ยว 

แรงผลัก Push Factors ประกอบด้วย 
1. ความต้องการทางกายภาพ (Physical) เช่น ร่างกายต้องการพักผ่อนเมื่อเราท างานหนัก  

จึงเกิดการเดินทางท่องเที่ยวขึ้น ซึ่งเป็นหนึ่งทางเลือกของการพักผ่อน 
2. หลีกหนีความจ าเจ ความเครียด (Escape) เช่น การท าอะไรซ้ าซากจ าเจเหมือนเดิมทุกวัน 

ก็ย่อมต้องการออกไปหาสิ่งแปลกๆใหม่ๆ 
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3. ต้องการพบเห็นสิ่งใหม่ ๆ หรือส านที่ที่แตกต่างไม่เคยสัมผัส (Novelty) 
4. ความภาคภูมิใจที่ได้เดินทางไปในส านที่ใหม่ ๆ (Esteem/ Presetting) 
5. การเดินทางท่ีต้องการที่จะศึกษาเรียนรู้เกี่ยวกับชาติพันธุ์ที่แตกต่างไปจากเดิม (To Know 

and to Understand/ Educational Vacation) 
6. ความต้องการเดินทางเพ่ือการเข้าสังคม และโอกาสที่จะได้พบหรือรู้จักเพ่ือนใหม่ ๆ 

(Social Interaction) แรงผลักข้างต้นเป็นเพียงสาเหตุเบื้องต้นที่กระตุ้นความต้องการในการเดินทาง
ท่องเที่ยว หลังจากนี้การตัดสินใจเลือกเป้าหมายการเดินทางจะข้ึนอยู่กับลักษณะพิเศษของแหล่ง
ท่องเที่ยว ที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยว เพ่ือตอบสนองความต้องการที่เกิดขึ้นปัจจันเหล่านี้คือ 

แรงดึง (Pull Factors) คือปัจจัยที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางไปยังส านที่นั้น ๆ ด้วยวิธีใด
วิธีหนึ่ง เพ่ือเป็นการช่วยให้นักท่องเที่ยวเกิดการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายทางได้ง่ายขึ้น เช่น
ประชาสัมพันธ์และโฆษณาการท่องเที่ยว เช่น เทศกาลและงานส าคัญต่าง ๆ การลดราคา การจัดท า
โปรโมชั่นพิเศษ  ล้วนแล้วแต่เป็นเป็นแรงดึงดูดที่ส าคัญที่ท าให้นักท่องเที่ยวเดินทาง ซึ่งประกอบด้วย
ทั้งแรงผลักดันและแรงดึงดูด ได้แก่ 

1. ความต้องการหลีกหนีชีวิตประจ าวันอันสับสนวุ่นวายชั่วระยะเวลาหนึ่ง 
2. การเอาอย่างกัน คนอ่ืนน ามาเล่าให้เกิดความต้องการอยากท่องเที่ยว 
3. ต้องการแสงอาทิตย์ โดยเฉพาะประเทศท่ีอยู่ทางซีกโลกเหนือ 
4. แสวงหาความสุขทางเพศรส 
5. ฐานะทางเศรษฐกิจดี คนมีรายได้สูง ท าให้คนอยากท่องเที่ยวมากข้ึน 
6. ต้องการความตื่นเต้น ผจญภัย 
7. ต้องการพักผ่อนหาความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
8. เยี่ยมชมส านที่ต่าง ๆ เช่น อนุสาวรีย์ ส านที่ทางประวัติศาสตร์ ความแปลกประหลาด

และความงามของธรรมชาติ 
9. ความสะดวกเก่ียวกับการจองตั๋วและการจัดบริการของบริษัทน าเที่ยว ซึ่งสามาร จัดได้ทั้ง

ส่วนบุคคล เป็นหมู่คณะ และการจัดทัวร์แบบเบ็ดเสร็จ (Package) 
10. การคมนาคมสะดวกรวดเร็ว 
11. ร่วมกิจกรรมกีฬา 
12. ศึกษาค้นคว้าทางด้านวัฒนธรรมและโบราณคดี 
13. การศึกษา 
14. เยี่ยมญาติหรือเพ่ือน 
15. ธุรกิจ ประชุม สัมมนา 
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นอกเหนือจากแรงผลักและแรงดึงในการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวอยากเดินทางนักท่องเที่ยว
แล้วยังมีการประเมินผลประสบการณ์ท่ีตนได้รับในจากการเดินทางด้วย  ้านักท่องเที่ยวเดินทางไป
ท่องเที่ยวแล้วได้รับความพึงพอใจและประทับใจต่อสิ่งต่างๆก็จะรู้สึกพอใจในการเดินทางและรู้สึกว่า
เป็นประสบการณ์ท่องเที่ยวที่ดี แต่ ้าไม่พอใจในส านที่ท่องเที่ยวหรือสภาพแวดล้อม ผู้คน การ
ให้บริการ ก็จะท าให้ได้รับประสบการณ์การเดินทางท่ีไม่เป็นที่พึงพอใจ และน าประสบการณ์นี้มาเป็น
ส่วนประกอบการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวในครั้งต่อไป หรืออาจบอกต่อประสบการณ์ที่ได้รับ
ดังกล่าวกับนักท่องเที่ยวรายอื่นๆ ซึ่งจะมีผลต่อแรงจูงใจในการเดินทาง 
 
4.ทฤษฎแีละแนวคิดทีเ่กีย่วกบัการตัดสนิใจ 

McGrew & Wilson (1982) ให้ค าจ ากัดความของค าว่า การตัดสินใจ หมาย ึง ทางเลือก
หรือตัวเลือกที่มีอยู่ (An Act of Choice Between Alternatives) แต่การตัดสินใจเป็นกระบวนการ 
ไม่ใช่เป็นการกระท าที่ไม่เปลี่ยนแปลงและคงที่ ตรงกันข้ามกระบวนการตัดสินใจเกี่ยวข้องกับปัจจัย
หรือสิ่งแวดล้อมรอบข้างในสภาวะที่ผู้บริโภคนั้นก าลังอยู่ในขั้นของการตัดสินใจ  

Schiffman & Kanuk (1994, p. 659) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น
เป็นขั้นตอนในการเลือกซ้ือสินค้าตั้งแต่ 2 ทางข้ึนไป และพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ และเกิดเป็นพฤติกรรมในการซื้อในที่สุด  

Swarbrooke & Horner (2007)  ได้พูด ึงกระบวนการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวว่าเป็น
กิจกรรมที่ได้รับการวางแผนไว้ก่อนล่วงหน้าอย่างมีเหตุผล ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
การท่องเที่ยว จึงไม่ใช่สิ่งที่เกิดขึ้นมาเฉยๆลอยๆ ไม่ว่าจะเป็นการวางแผนเดินทางไปที่ใดนักท่องเที่ยว
ต้องคิด ึงการเดินทางซึ่งอาจต้องท าการซื้อบัตรโดยสาร การเตรียมที่พัก นอกจากนั้นแล้วปัจจัย
ภายในและภายนอกท่ีเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวนั้นยังเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกันด้วย 

Holloway (2002) ได้พูด ึงพฤติกรรมในการซื้อ และการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวโดยใช้
แบบจ าลองที่เรียกว่า AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) ในการอธิบาย ึงพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยว อันดับแรกที่นักการตลาดต้องให้ความส าคัญคือ การสร้างความตระหนัก
ให้แก่นักท่องเที่ยวโดยแสดงให้เห็น ึงแหล่งท่องเที่ยวทีน่่าสนใจหรือจุดหมายปลายทางของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวต้องการทีจ่ะไป เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการรับรู้ของนักท่องเที่ยว ซ่ึงเป็น
กระบวนการที่ส าคัญที่เข้ามากระทบในการเลือกและตีความข้อมูล เพราะในแต่ละวันนักท่องเที่ยว
ได้รับข้อมูลต่าง ๆ เป็นจ านวนมาก ดังนั้นการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจในตัวสินค้าและ
การบริการได้มาก ก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในภายหลัง 
เพราะฉะนั้นหลังจากท่ีนักท่องเที่ยวตระหนัก ึงการเดินทางท่องเที่ยวแล้ว ขั้นต่อไปนักท่องเที่ยวก็จะ
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เกิดความสนใจในส านที่ท่องเที่ยวหรือแหล่งท่องเที่ยว และเมื่อนักท่องเที่ยวได้รับการกระตุ้นจากสื่อ
ต่าง ๆ ก็จะก่อให้เกิดความสนใจได้ง่ายไม่ว่าจะเป็นเมื่อได้ยินเพื่อนมาพูดให้ฟังหรือจากการดูทีวี ความ
น่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆสามาร ดึงดูดและกระตุ้นความต้องการอยากเดินทางได้มาก แต่
กระบวนการนี้อาจจบสิ้นลงหากว่านักท่องเที่ยวพบว่า แหล่งท่องเที่ยวที่อยากไปนั้นมันไกลเกินไป 
หรือมีราคาแพงเกินไป ซึ่งกระบวนการนี้จะขึ้นอยู่กับกระบวนการประเมินตามความต้องการที่
แตกต่างกันของนักท่องเที่ยวแต่ละคน 

 
ภาพที่ 2.2: ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน์.ปริญ ลักษิตานนท ์และศุภร เสรีรัตน์. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม่.  
       กรุงเทพฯ: พัฒนาศึกษา 
 

จากภาพที่ 2.2 แสดง ึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Stages of the Buying Decision 
Process) ซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ (Kotler, 2003 อ้างใน พูนศรี ไหวพริบ, 2553) 

1. การรับรู้ปัญหา บุคคลรับรู้ ึงความต้องการภายในของตนเองซึ่งอาจเกิดขึ้นจากสิ่งกระตุ้น
จากทั้งภายในและภายนอกหรืออาจจะเกิดขึ้นเอง เช่น ความหิว ความกระหายความเจ็บปวด ซึ่ง
รวม ึงความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) และความต้องการที่เป็นความปราร นา 
ด้านจิตวิทยา เมื่อสิ่งเหล่านี้เกิดขึ้น ึงระดับหนึ่งจะกลายสภาพเป็นสิ่งกระตุ้น บุคคลจะเรียนรู้ ึงวิธีการ
จัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีต ท าให้รู้ว่าจะตอบสนองอย่างไรต่อสิ่งกระตุ้น 

2. ความต้องการที่เกิดข้ึนไม่สามาร สนองต่อการค้นหาข้อมูล เมื่อความต้องการ ูกกระตุ้น
มากพอ และสิ่งที่สามาร ตอบสนองความต้องการนั้นอยู่ใกล้จะท าให้ผู้บริโภคด าเนินการค้นหาข้อมูลที่
เกี่ยวข้องมากขึ้น ซึ่งในบางครั้งความต้องการได้นั้นเกิดขึ้นในทันทีจะส่งผลให้ความต้องการจะ ูก
บันทึกไว้ เพ่ือจะหาทางสนองความต้องการในภายหลัง เมื่อความต้องการได้ ูกกระตุ้นและสะสมไว้
เป็นจ านวนมากจะท าให้เกิดการปฏิบัติในภาวะอย่างหนึ่งคือ ความตั้งใจให้ได้รับการสนองความ

 

การรับรู้ ึงความ
ต้องการหรือการ

รับรู้ปัญหา 

 

การ
ตัดสินใจ

ซ้ือ 

 
 

การค้นข้อมูล 

 

การ
ประเมินผล
ทางเลือก 

 

พฤติกรรม
ภายหลัง

ซ้ือ 
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ต้องการเพ่ือค้นหาข้อมูลในการที่จะสนองความต้องการที่ ูกกระตุ้น โดยแหล่งข้อมูลของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 5 แหล่งคือ แหล่งบุคคล แหล่งการค้า แหล่งประสบการณ์ แหล่งชุมชน และแหล่ง
ทดลอง เป็นต้น 

3. การประเมินทางเลือก นักการตลาดได้เห็น ึงวิธีที่ผู้บริโภคหาข้อมูลของกลุ่มตราผลิตภัณฑ์
สุดท้ายที่ผู้บริโภคจะเลือก ซ่ึงต้องทราบว่าผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์จากตราต่าง ๆ ได้อย่างไร และต้อง
ทราบ ึง การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) ซ่ึงคือวิธีการที่ผู้บริโภคใช้ข้อมูลที่มีมา
ประเมินตราผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในกลุ่มตราผลิตภัณฑ์ที่เลือก โดยผู้บริโภคจะไม่ใช้การประเมินเพียง
กระบวนการเดียวแบบง่าย ๆในส านการณ์การซื้อทุกๆส านการณ์ เพราะกระบวนการประเมินจะท า
ให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อตราของผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกการซื้อจาก
ลักษณะส่วนตัวของตนเองและในส านการณ์การซื้อนั้นบางกรณีผู้บริโภคจะพิจารณาอย่างรอบคอบ
และคิดอย่างมีเหตุผลหรือบางกรณีผู้บริโภคอาจจะไม่ประเมินทางเลือกหรือประเมินน้อยมาก 
เนื่องจากเป็นการซื้อจากการกระตุ้นและเป็นไปตามสัญชาตญาณ บางครั้งผู้บริโภคท าการตัดสินใจซื้อ
โดยตัวของผู้บริโภคเอง บางครั้งจากการบอกกล่าวจากเพ่ือน จากค าแนะน า หรือจากพนักงานขายที่
แนะน าเกี่ยวกับการซื้อ 

4. การตัดสินใจซื้อ ในขั้นของการประเมิน ผู้บริโภคจะสร้างความตั้งใจซื้อขึ้นจากล าดับ
ความชอบตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ และผู้บริโภคจะท าการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ตราที่ชอบ
มากที่สุด อย่างไรก็ตาม ความตั้งใจซื้อ (Intention) และการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ของ
ผู้บริโภคอาจ ูกคั่นกลางด้วยทัศนคติของผู้อ่ืน และส านการณ์ที่คาดไม่ ึง ทัศนคติของผู้อื่น 
(Attitudes of Others) อาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค รวมทั้งส านการณ์ที่คาดไม่ ึง 
(Unexpected Situational Factors) ก็มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเช่นกัน ผู้บริโภคอาจมีความตั้งใจซื้อ
โดยอิงจากปัจจัยต่าง ๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับราคาและประโยชน์ของสินค้าที่คาดหวัง อย่างไรก็
ตามเหตุการณ์ท่ีคาดไม่ ึงอาจจะเปลี่ยนแปลงความตั้งใจซื้อได้ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ผู้บริโภคจะท าการประเมินผลของสินค้าและบริการต่าง ๆ 
ภายหลังจากท่ีได้ตัดสินใจซื้อไปแล้วว่าสิ่งต่าง ๆ เหล่านั้นสามาร ตอบสนองต่อความต้องการได้อย่าง
ที่ตั้งความคาดหวังไว้มากน้อยเพียงใด  ้าการบริการนั้นตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากก็จะสร้างความพึงพอใจได้มาก และเม่ือท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจก็จะมีโอกาสที่จะ
กลับมาใช้บริการได้ใหม่ แต่ ้าลูกค้าไม่เกิดความพึงพอใจ ก็จะท าให้ไม่อยากกลับมาใช้บริการใหม่ ซึ่ง
พฤติกรรมภายหลังการซื้อที่นักการตลาดต้องติดตามและให้ความสนใจคือ ความพึงพอใจภายหลังการ
ซื้อ การกระท าภายหลังการซื้อ และพฤติกรรมการใช้และก าจัดภายหลังการซื้อ  
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การตดัสินใจเดินทางท่องเทีย่ว 
บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2543) ได้กล่าว งึ กระบวนการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวว่าคนเรานั้น

เมื่อมีความต้องการอยากที่จะเดินทางท่องเที่ยว ก็จะท าการตัดสินใจก่อนว่าที่ไหนที่จะเดินทางไป
ท่องเที่ยว ใช้บริการรูปแบบไหน ใช้ระยะเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวกี่วัน ซึ่งการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวจะมีกระบวนการตัดสินใจอยู่ 10 ขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นที่ 1 การส่งเสริมการท่องเที่ยวไปยังตลาดเป้าหมาย ซึ่งโดยทั่วไปสามาร ท าได้ 4 แบบ คือ 
การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการขายโดยพนักงานขายเพ่ือเป็นแรง
กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการที่อยากจะเดินทางท่องเที่ยว 

ขั้นที่ 2 นักท่องเที่ยวได้รับข่าวสารการท่องเที่ยว เป็นขั้นตอนที่นักท่องเที่ยวได้รับข่าวสารการ
ท่องเที่ยว 4 รูปแบบตามที่ได้กล่าวไปแล้วในขั้นที่ 1 จากการส่งเสริมการท่องเที่ยวของหน่วยงาน
เกี่ยวข้อง เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวมาประกอบการตัดสินใจการเดินทางท่องเที่ยว ข้อมูลดังกล่าวจะเป็น
ข้อมูลเกี่ยวกับทรัพยากรท่องเที่ยว บริการทางการท่องเที่ยว และสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เพื่อ
ชักจูงและกระตุ้นให้เกิดความต้องการอยากจะเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยว 

ขั้นที่ 3 ความต้องการเดินทางท่องเที่ยว ในขั้นตอนนี้หลังจากท่ีนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย
ได้รับข่าวสารทางการท่องเที่ยวแล้วจนกระท่ังเกิดความต้องการที่จะเดินทางท่องเที่ยวขึ้นภายในใจ ซึ่ง
การเดินทางท่องเที่ยวนั้นจะสามาร ตอบสนองความต้องการภายในของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 

ขั้นที่ 4 สิ่งจูงใจทางการท่องเที่ยว เป็นขั้นตอนท่ีนักท่องเที่ยว ูกกระตุ้นให้เกิดความต้องกาท่ี
จะท่องเที่ยวเพิ่มข้ึน การจูงใจทางการท่องเที่ยวเกิดจากปัจจัยส าคัญ 2 ประการ คือ ปัจจัยผลัก (Push 
Factor) อันเป็นสภาพเงื่อนไขที่ผลักให้เกิดความต้องการท่องเที่ยว โดยต้องการหลีกหนีความจ าเจ
ซ้ าซากในชีวิตประจ าวัน เช่น การมีเวลาว่างมากข้ึน การมีรายได้เพียงพอ หรือการขยายตัวทาง
การศึกษา และความมั่นใจในการเดินทางท่องเที่ยว เป็นต้น และอีกปัจจัยหนึ่งคือปัจจัยดึง (Pull 
Factor) อันเป็นสภาพที่ท่องเที่ยวใหม่ การส่งเสริมการตลาดจากธุรกิจการท่องเที่ยวการขยายตัวของ
บริษัทจัดน าเที่ยว ระบบคมนาคมขนส่งที่ดี เป็นต้น ซึ่งสิ่งจูงใจนักท่องเที่ยวสามาร แบ่งออกได้เป็น 4 
ประเภท ดังต่อไปนี้ คือ 

  1. สิ่งจูงใจด้านกายภาพ เป็นแรงกระตุ้นจากความต้องการพักผ่อนทางร่างกายและ 
จิตใจ เพ่ือต้องการคลายความเครียดและดูแลสุขภาพ เช่น การชื่นชมแหล่งท่องเที่ยวธรรมชาติที่
สวยงาม การอาบน้ าแร่ การร่วมกิจกรรมกีฬา เป็นต้น 
    2. สิ่งจูงใจด้านวัฒนธรรม เป็นสิ่งกระตุ้นจากความต้องการในการอยากรู้อยากเห็น
วัฒนธรรมที่ไม่เคยรู้จักมาก่อน รวมทั้งการด าเนินชีวิตของคนในท้อง ิ่น เช่น การชมแหล่งท่องเที่ยว
ทางประวัติศาสตร์ การชมศิลปะพ้ืนบ้านและความเป็นอยู่ การเข้าร่วมในเทศกาลประเพณีต่าง ๆ เป็น
ต้น 
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    3. สิ่งจูงใจด้านส่วนตัว เป็นแรงกระตุ้นจากความต้องการส่วนตัวของนักท่องเที่ยว 
เช่นการเดินทางไปเยี่ยมญาติ หรือการร่วมเดินทางไปเพ่ือประกอบศาสนกิจ เป็นต้น 
    4. สิ่งจูงใจด้านส านภาพ เป็นแรงกระตุ้นจากความต้องการยกระดับส านะของ
ตนเองให้สูงขึ้นและมีชื่อเสียงมากขึ้น เช่น การเข้าร่วมประชุมสัมมนา การศึกษาต่อต่างประเทศ เป็น
ต้น 

ขั้นที่ 5 การตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว เป็นขั้นตอนที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้รับ
ข่าวสารจากการส่งเสริมการท่องเที่ยว เสริมด้วยแรงกระตุ้นจากสิ่งจูงใจท าให้เกิดความต้องการอยาก
เดินทางท่องเที่ยว และแหล่งท่องเที่ยวที่ตนเองต้องการเดินทางไปมากที่สุดจะ ูกเลือก 

ขั้นที่ 6 การวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว เป็นขั้นตอนในการศึกษา ึงค่าใช้จ่ายต่างๆที่
จ าเป็นต้องใช้ในการเดินทางตามแหล่งท่องเที่ยวที่ได้ตัดสินใจเลือกแล้ว ซึ่งจะต้องวางแผนค่าใช้จ่าย
รวมทั้งหมดที่จะเกิดขึ้นในการท่องเที่ยว เช่น ค่าท่ีพัก ค่ายานพาหนะในการเดินทาง ค่าเยี่ยมชม
ส านที่ ค่าอาหารและเครื่องดื่ม เป็นต้น นักท่องเที่ยวอาจขอข้อมูลและการช่วยเหลือด้านการ
วางแผนค่าใช้จ่ายจากธุรกิจน าเที่ยวก็ได้ นอกจากนี้ยังต้องมีการวางแผน ึงความสามาร ในการ
เดินทางท่องเที่ยวอันประกอบไปด้วยสิ่งส าคัญต่อไปนี้ คือ 

1. เวลาว่าง วางแผนว่าจะใช้เวลาเท่าใดในการท่องเที่ยวและ รวม ึงช่วงเวลาใดท่ีจะ 
เดินทางท่องเที่ยว 

2. การเงิน วางแผนค่าใช้จ่ายตลอดการเดินทางว่าจะต้องใช้งบเท่าไหร่ 
3. สุขภาพ ในการเดนิทางท่องเที่ยวจะต้องวางแผนว่าจะต้องมีการเตรียมตัวด้าน 

สุขภาพอย่างไร เช่นการปีนเขา การเดินป่า ล่องแพ ตลอดจนการเตรียมยารักษาโรคประจ าตัว เป็นต้น 
4. อาชีพ จะต้องวางแผนว่าจะมอบภารกิจการงานให้ใคร 
5. ระยะทาง จะต้องวางแผน ึงระยะทางของส านที่ท่องเที่ยวว่าจะสมดุลกับเวลา 

ว่างการเงิน สุขภาพ และอาชีพหรือไม่อย่างไร 
ขั้นที่ 7 การเตรียมตัวก่อนเดินทางท่องเที่ยว เป็นขั้นตอนที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจะต้อง

เตรียมตัวก่อนออกเดินทางที่จะท่องเที่ยว หลังจากท่ีได้วางแผน ึงค่าใช้จ่ายเรียบร้อยแล้ว ซึ่งการ
เตรียมตัวก่อนออกเดินทางท่องเที่ยวมีหลายอย่างที่ต้องค านึง ึง เช่น การจองตั๋วพาหนะเดินทางการ
จองตั๋วรายการน าเที่ยว การแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ และการจัดเตรียมเสื้อผ้ากระเป๋าเดินทาง 
เป็นต้น 

ขั้นที่ 8 การเดินทางท่องเที่ยว เป็นขั้นตอนท่ีนักท่องเที่ยวออกเดินทางสู่จุดมุ่งหมายปลายทาง 
หรอืส านที่ท่องเที่ยวที่ได้เลือกไว้แล้ว จนกระทั่งกลับสู่ที่พักในภูมิล าเนาเดิม โดยนักท่องเที่ยวจะมี
การประเมินการเดินทางท่องเที่ยวเป็นช่วง ๆ ตามที่ได้รับประสบการณ์ เริ่มตั้งแต่ยานพาหนะที่น าสู่
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จุดมุ่งหมาย หรือแหล่งท่องเที่ยว สภาวะแวดล้อมต่าง ๆ ของแหล่งท่องเที่ยวตลอดจนที่พัก อาหาร
การกิน และบริการอ่ืน ๆ ว่าเป็นอย่างไรบ้าง ตรงกับที่ได้คาดหวังไว้หรือไม่ 

ขั้นที่ 9 ประสบการณ์จากการเดินทางท่องเที่ยว เป็นขั้นตอนที่นักท่องเที่ยวจะท าการประเมิน
ประสบการณ์ที่ได้รับจากการเดินทางท่องเที่ยวครั้งนี้ หลังจากเสร็จสิ้นการเดินทางท่องเที่ยวแล้ว ซึ่ง
การประเมินของนักท่องเที่ยวที่ได้รับจากการเดินทางท่องเที่ยวว่าจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจ หรือไม่พึง
พอใจนั้นเป็นการประเมินของนักท่องเที่ยวที่ได้รับหรือสัมผัสผ่านการท่องเที่ยวในครั้งนี้ ไม่ว่าจะเป็น
ส านที่ คน สภาวะแวดล้อม ตลอดจนการให้บริการของธุรกิจท่องเที่ยว 

ขั้นที่ 10 ทัศนคติต่อการเดินทางท่องเที่ยว เป็นขั้นตอนที่นักท่องเที่ยวเกิดทัศนคติต่อการ
เดินทางท่องเที่ยวหลังจากประเมินประสบการณ์จากการท่องเที่ยวแล้ว ทันคติที่ดีจะเกิดขึ้นหาก
นักท่องเที่ยวได้รับความรู้สึกหรือสิ่งที่ดีก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจ และยังอาจท าให้อยากที่จะกลับมา
ท่องเที่ยวซ้ าอีกด้วย หรือแม้กระท่ังบอกต่อให้บุคคลอื่นมาท่องเที่ยวด้วยเช่นกัน แต่หากนักท่องเที่ยว
เกิดความไม่พึงพอใจจากการท่องเที่ยวก็จะมีทันคติที่ไม่ดี ท าให้ไม่อยากไปท่องเที่ยวอีก และอาจน าไป
บอกคนอื่นไม่ให้เดินทางมาท่องเที่ยวด้วยเหมือนกัน 

การศึกษาแนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจซื้อดังที่น าเสนอข้างต้นมีประเด็นส าคัญที่เชื่อมโยง
งานวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจะ
น าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมาศึกษา ึง
อิทธิพลที่มีต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร  

 
5.งานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 
แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 

ประพินรัตน์ จงกล, แสนศักดิ์ ศิริพานิช, ชูตา ประโมจนีย์ และป้องศักดิ์ ทองเนื้อแข็ง (2556) 
ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวในอ าเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา การวิจัยนี้มี
วัต ุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่อ าเภอสิง
หนคร จังหวัดสงขลา 2) ศึกษากลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’) ที่มีผลต่อการท่องเที่ยวของผู้
ที่เดินทางมาท่องเที่ยว 3) แนวทางในการปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’) ใน
การจัดการการท่องเที่ยว ตัวอย่างที่ใช้ คือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่อ าเภอสิงหนคร 
และผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการท่องเที่ยว เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสัมภาษณ์ และ 
แบบสอบ าม ผลการวิจัย พบว่า สาเหตุที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขต
พ้ืนที่อ าเภอสิงหนคร เพราะอยู่ใกล้และเดินทางสะดวก และเพ่ือท ากิจกรรมพักผ่อนหย่อนใจ รับรู้
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ข้อมูลการท่องเที่ยวจากเพ่ือน ตัดสินใจในการเลือกมาท่องเที่ยวเอง ร่วมกับครอบครัว แหล่งท่องเที่ยว
ที่ชอบ คือทะเล และมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่า1,000 บาท ในการเดินทาง ด้านความส าคัญของกลยุทธ์ส่วน
ประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในระดับมาก แนวทางในการปรับปรุงเพื่อ
เพ่ิมในส่วนของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด (7 P’) คือ ควรปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐาน ปรับปรุง
รูปแบบผลิตภัณฑ์ของการบริการ เช่น เพ่ิมร ประจ าทาง และพัฒนาด้านสาธารณูปโภคของแหล่ง
ท่องเที่ยว รวม ึงส่งเสริมการให้มีการประชาสัมพันธ์ 

ฐิติพรรณ ศิริตระกูลวงศ์ (2554) ท าการวิจัยศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย กรณีศึกษานักท่องเที่ยวชาวเกาหลี จีน ญี่ปุ่น ศึกษา ึงแรงจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย ศึกษาผลกระทบต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย 
รวมทั้งศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวประเทศไทย ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับปัจจัยที่มีผลกระทบต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย ศึกษาความแตกต่างระหว่างปัจจัยด้านประชากรศาสตร์กับแรงจูงใจที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย และศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวประเทศไทยของนักท่องเที่ยวชาวเอเชียตะวันออก 
ตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้า คือ นักท่องเที่ยวชาวเกาหลี จีน ญี่ปุ่น ที่เข้ามาท่องเที่ยวทีป่ระเทศไทย
ช่วงเดือนมีนาคม  ึงเดือนมิ ุนายน พ.ศ. 2553 เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบ ามจ านวน 400 ชุด 
ส านที่ท่องเที่ยวที่ใช้เก็บข้อมูล คือ จังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุร ี(พัทยา) และจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวเกาหลี จีน ญี่ปุ่นที่ตัดสินใจมาท่องเที่ยวที่
ประเทศไทยส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21 - 30 ปี โดยมากเป็นเพศหญิง มีส านภาพสมรส มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเ้ฉลี่ย 60,001 - 70,000 USD ต่อปี 
ส่วนใหญ่มีที่อยู่อาศัยอยู่ในประเทศเกาหลี ส าหรับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่
เคยเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 2 - 3 ครั้ง ระยะเวลาการท่องเที่ยวประเทศไทยคือ 4 - 5 วันต่อ
ครั้ง และเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยพร้อมครอบครัว วัต ุประสงค์หลักคือ เพ่ือการพักผ่อน 
กิจกรรมที่ชอบคือ ด้านประเพณี / วัฒนธรรม เลือกโรงแรมเป็นส านที่พักและใช้ตัวแทนการ
ท่องเที่ยวในการค้นหาข้อมูลการเดินทาง ด้านที่มอิีทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยที่ประเทศ
ไทยมากท่ีสุด คือด้านผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว แรงจูงใจที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทย คือ ต้องการผ่อนคลายความเครียดและความสนุกสนานเพลิดเพลิน ส่วนปัจจัย
ด้านลบที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวที่ประเทศไทย คือ ปัญหาด้านมลภาวะและ
ปัญหาสิ่งแวดล้อม 
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แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งทัศนคติ 
 อัคค์จินดา ตรีสุวรรณ (2553) ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการเดินทาง
ไปท่องเที่ยวทีเ่กาหลี ขอบเขตในการวิจัยคือ นักท่องเที่ยวที่เดินทางไปท่องเที่ยวกับบริษัททัวร์เท่านั้น 
ใช้แบบสอบ ามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จ านวน 323 ชุด ใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
โดยการพหุ ด อย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับกระแสเกาหลีส่งผลต่อความต้องการไป
ท่องเที่ยวเกาหลี ซึ่งเป็นส่วนส าคัญในการส่งเสริมให้เกิดการกลับไปท่องเที่ยวเกาหลีของนักท่องเที่ยว
ชาวไทย และการรับวัฒนธรรมเกาหลีเป็นเวลานานก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเกิด
พฤติกรรมการท่องเที่ยวซ้ า นอกจากนี้ผู้ที่รับวัฒนธรรมเกาหลีในเรื่องของการใช้เครื่องส าอางเกาหลี
หรือการเรียนภาษาเกาหลีมีแนวโน้มที่จะกลับไปท่องเที่ยวซ้ ามากกว่ากลุ่มอ่ืน อย่างไรก็ตามละคร
เกาหลีนั้นก็มีส่วนในการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อการท่องเที่ยวของเกาหลี และหากพิจารณาความ
ต้องการท่องเที่ยวเกาหลีจากค่าใช้จ่ายในการไปท่องเที่ยวพบว่า รายได้ของนักท่องเที่ยวเป็นส่วน
ส าคัญในการก าหนดค่าใช้จ่ายว่าจะมากหรือจะน้อย ในส่วนของทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มี
ต่อประเทศเกาหลีพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อประเทศเกาหลีและส่งผลต่อความ ี่ใน
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว จากผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติสามาร คาดเดาพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวได้ และสามาร บอก ึงกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวต้องการได้ ดังนั้น ้านักท่องเที่ยวมีทัศนคติ
ที่ดีก็จะท าให้แนวโน้มในอนาคตของกระแสการท่องเที่ยวเกาหลีนั้นเพ่ิมขึ้นได้ 

นิออน ศรีสมยง (2552) ท าการวิจัยศึกษาเรื่องการส ารวจทัศนคติของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติต่อการตัดสินใจไปท่องเที่ยวในจังหวัดภาคใต้ที่ประสบภัยพิบัติคลื่นยักษ์สึนามิ มี
วัต ุประสงค์ คือ 1.) เพ่ือศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ตัดสินใจไปท่องเที่ยวในจังหวัด
ภาคใต้ที่ประสบภัยพิบัติคลื่นยักษ์สึนามิ 2.) เพ่ือศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่ตัดสินใจ
ไม่ไปท่องเที่ยวในจังหวัดภาคใต้ที่ประสบภัยพิบัติคลื่นยักษ์สึนามิ และ 3.) เพ่ือศึกษาทัศนคติของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อโครงการฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวและโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยวใน
จังหวัดภาคใต้ที่ประสบภัยพิบัติคลื่นยักษ์สึนามิ 4.) เพื่อเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการ
เดินทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ซึ่งได้แก่ วัต ุประสงค์การเดินทาง การจัดการเดินทาง และ
ความ ี่ในการเดินทาง กับทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีต่อโครงการฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยว
และโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยวในจังหวัดภาคใต้ที่ประสบภัยพิบัติคลื่นยักษ์สึนามิ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้
คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส าคัญที่ท าให้
นักท่องเที่ยวเดินทางไปคือ รู้ว่ายังมีแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามอีกหลายแห่งในจังหวัดเหล่านั้น และเพ่ือ
เป็นการช่วยอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวภายในจังหวัดที่ได้รับผลกระทบ ผู้วิจัยได้สอบ ามเก่ียวกับ
ทัศนคติที่มีต่อการตัดสินใจไม่ไปท่องเที่ยวกับผู้ตอบแบบสอบ ามที่ไม่ได้เดินทางไปท่องเที่ยวในจังหวัด
ภาคใต้ฯ จ านวน 713 ราย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบ ามส่วนใหญ่ไม่ได้วางแผนที่จะเดินทางไปตั้งแต่
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แรกแล้ว ดังนั้นจึงท าให้ปัจจัยอ่ืนๆ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจในการไม่ไปท่องเที่ยว ส่วนในเรื่องของ
ทัศนคติที่มีต่อโครงการฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยวและโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยวในจังหวัดภาคใต้ที่
ประสบภัยพิบัติคลื่นยักษ์สึนามิ จากการสอบ ามผู้ตอบแบบสอบ ามทั้ง 800 ราย พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบ ามส่วนใหญ่ไม่เห็นด้วยกับการการยกเว้นค่าธรรมเนียมเข้าอุทยานแห่งชาติทางทะเลใน
ทะเลอันดามัน ส่วนทัศนคติที่มีต่อกิจกรรมส่งเสริมการขายในจังหวัดที่ได้รับผลกระทบ คือ ผู้ตอบ
แบบสอบ ามไม่แน่ใจว่าจะเป็นปัจจัยให้ตัดสินใจเดินทางไปหรือไม่ ส าหรับทัศนคติที่มีต่อโครงการ
ฟ้ืนฟูแหล่งท่องเที่ยว คือ การติดตั้งสัญญาณเตือนภัยคลื่นยักษ์สึนามิ และ การจัดการแหล่งท่องเที่ยว
ชายหาดเพื่อความปลอดภัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบ ามส่วนใหญ่ไม่แน่ใจกับโครงการเหล่านี้ว่าจะเป็น
การสร้างความเชื่อมั่นให้ตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวได้หรือไม่ เช่นเดียวกันกับกิจกรรมส่งเสริมการ
ขาย ส าหรับประเด็นสุดท้ายคือเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเดินทางของผู้ตอบ
แบบสอบ าม กับทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบ าม ผลการวิจัยพบว่า พฤติกรรมการเดินทางที่แตกต่าง
กันมีผลท าให้ทัศนคติต่อโครงการฟ้ืนฟูและโครงการส่งเสริมการท่องเที่ยว แตกต่างกัน  
แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งแรงจูงใจในการท่องเทีย่ว 
 อัจฉราพร แปลงมาลย์ (2556) ท าการวิจัยศึกษาเรื่องจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป การวิจัยนี้มี
วัต ุประสงค์เพ่ือศึกษาเส้นทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปในเขตเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 
และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงสารวจ (Survey 
Research) ใช้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ผลการวิจัยพบว่า ประเทศจุดมุ่งหมายปลายทางในการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ 5 อันดับแรก ได้แก่ไทย เวียดนาม กัมพูชา 
อินโดนีเซีย และมาเลเซีย ผลการวิจัยยังระบุว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป
ด้านดึงและด้านผลักมีค่าเฉลี่ยที่ไม่แตกต่างกัน และยังพบว่าแรงจูงใจด้านผลักและแรงจูงใจด้านดึงมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางส ิติ 

วิทยา บุญปราการ (2553) ท าการวิจัยศึกษาเรื่องระดับการจูงใจและพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในการศึกษาครั้งนี้ศึกษาเกี่ยวกับการเดินทางมาท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวยุโรปในด้านความส าคัญขอองความคาดหวังของจุดมุ่งหมายและคุณลักษณะคุณภาพของ
จุดมุ่งหมายที่ได้รับของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป ด้านแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปและด้าน
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวยุโรป 
ตั้งแต่ พ.ศ. 2546 – พ.ศ. 2550 ที่เดินทางมาท่องเที่ยวยังส านที่ท่องเที่ยวเกาะช้าง จังหวัดตราด 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุอยู่ในช่วง 20 – 29 ปี ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท 
ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวนั้นให้ความส าคัญกับความคาดหวังจุดมุ่งหมายและคุณลักษณะคุณภาพ
ของจุดมุ่งหมาย ซึ่งความส าคัญของความคาดหวังของจุดมุ่งหมายและคุณลักษณะคุณภาพของ
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จุดมุ่งหมายที่ได้รับของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปนั้นส่งผลต่อแรงจูงใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาว
ยุโรป ผลการวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่ท าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา
ท่องเที่ยวตามพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่ต่างกันท าให้นักท่องเที่ยวเลือกท่ี
จะท่องเที่ยวในส านที่ท่องเที่ยวที่แตกต่างกันด้วยรูปแบบกิจกรรมต่าง ๆ ตามแต่ที่นักท่องเที่ยวมี
ความสนใจอีกด้วย 

อัศวิน แสงพิกุล (2552) ท าการวิจัยศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบแรงจูงใจในการเดินทาง
ท่องเที่ยวระหว่างนักท่องเที่ยวชาวเอเชียและยุโรป ในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา มีงานวิจัยที่ศึกษาเก่ียวกับ
นักท่องเที่ยวนานาชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากขึ้น ทั้งในด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
ลักษณะหรือรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวนานาชาติและงานวิจัยอื่นๆ แต่อย่างไรก็
ตามจากการทบทวนงานวรรณกรรมในเรื่องนักท่องเที่ยวนานาชาติที่เดินทางมาประเทศไทยพบว่า
งานวิจัยส่วนใหญ่เหมือนจะมุ่งศึกษานักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มหรือจากประเทศใดประเทศหนึ่งมากกว่า
การศึกษาในลักษณะเชิงเปรียบเทียบหรือวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างประเทศหรือภูมิภาค ซึ่ง
การศึกษาเชิงลักษณะเปรียบเทียบจะท าให้นักการตลาดสามาร มองเห็นภาพกว้างของตลาดเป้าหมาย
ได้ชัดเจนขึ้น และยังท าให้ทราบ ึงความเหมือนหรือความแตกต่างในแต่ละกลุ่ของนักท่องเที่ยวได้ ซึ่ง
เป็นประโยชน์ต่อการก าหนดกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมและตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยว
แต่ละกลุ่มได้ ดังนั้น บทความนี้จึงเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยทีม่ีวัต ุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์และ
เปรียบเทียบแรงจูงใจกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวนานาชาติที่เดินทางมาประเทศไทย 
โดยเปรียบเทียบในลักษณะภูมิภาคระหว่างนักท่องเที่ยวชาวเอเชียและชาวยุโรป งานวิจัยในครั้งนี้ใช้
แบบสอบ ามในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ นักท่องเที่ยวนานาชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยจ านวน 400 คน ผลการวิจัยสรุปไดว้่า แรงจูงใจด้านผลักดัน (Push Factor) ท าให้
นักท่องเที่ยวทั้งชาวเอเชียและยุโรปมีลักษณะในการอยากเดินทางท่องเที่ยวคล้ายกัน คือ แรงจูงใจที่
ต้องการพบเห็นสิ่งแปลกๆใหม่ๆในส านที่ต่างๆ (Novelty Seeking) ส่วนปัจจัยดึงดูด (Pull Factor) 
ที่ท าให้นักท่องเที่ยวชาวเอเชียและชาวยุโรปเดินทางมาประเทศไทยนั้นมีความแตกต่างกัน กล่าวคือ 
นักท่องเที่ยวชาวเอเชียส่วนใหญ่เดินทางมาประเทศไทยเพราะปัจจัยดึงดูดด้านความหลากหลายของ
แหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยว ส่วนนักท่องเที่ยวชาวยุโรประบุว่าปัจจัยด้านวัฒนธรรมและ
ประวัติศาสตร์เป็นปัจจัยดึงดูดหลักให้อยากเดินทางมาประเทศไทย นอกจากนี้ยังพบว่านักท่องเที่ยว
ชาวเอเชียและชาวยุโรปมีความแตกต่างกันในด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวหลายด้าน เช่นการวาง
แผนการเดินทาง ระยะเวลาพ านัก กิจกรรมการท่องเที่ยว และแหล่งข้อมูลข่าวสาร งานวิจัยในครั้งนี้
ได้ค้นพบประเด็นที่น่าสนใจหลากหลายประเด็นที่เกี่ยวกับแรงจูงใจในการเดินทางและพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวชาวเอเชียและยุโรปที่เดินทางมาทีป่ระเทศไทย  
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แนวคดิทฤษฎทีีเ่กีย่วกับตวัแปรเรือ่งการตดัสนิใจ 
 น้ าฝน จันทร์นวล (2556) งานวิจัยนี้มีวัต ุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ คือ 
นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย จ านวน 400 คน โดยใช้ข้อมูลของสายการบิน
ไทยแอร์เอเชีย และเก็บข้อมูลแบบสอบ ามเป็นภาษาจีน ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบสะดวก พบว่า
นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 25-30 ปี มีการศึกษาระดับอนุปริญญา และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001-7,000 หยวน 
หรือประมาณ 25,000-35,000 บาท ผลจากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ
การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ในระดับมาก และเม่ือ
เปรียบเทียบระหว่างรายได้ ค่าใช้จ่าย อายุ อาชีพแหล่งท่องเที่ยว ฯลฯ ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยแตกต่างกันด้วยเช่นกัน
วิเคราะห์ข้อมูล พฤติกรรม และประสบการณ์ในการเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยพบว่า
นักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาเป็นครั้งแรก เลือกเดินทางมากับบริษัททัวร์ และแหล่งท่องเที่ยวทาง
ธรรมชาติที่นิยมมากที่สุด คือทะเลทางภาคใต้ 

ศิริเพ็ญ เยี่ยมจรรยา (2554) งานวิจัย เรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชม
พิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย และปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดลในวังสวนสุนนัทา มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านมีระดับความส าคัญในระดับมาก ส่วนการ
วิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของ พฤติกรรมของการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์
ต าหนักสายสุทธานภดลในด้านต่าง ๆ โดยจ าแนกตาม ปัจจัยส่วนบุคคล โดยสรุป พบว่าเพศท่ีต่างกันมี
ความแตกต่างกันในพฤติกรรมการรับข่าวสารและวัต ุประสงค์การมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ต าหนักสาย
สุทธานภดล อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ที่ต่างกันมีความแตกต่างกันในด้านความ ่ีของการ
เที่ยวพิพิธภัณฑ์ อายุ ระดับการศึกษา และระดับรายได้ที่ต่างกัน มีความแตกต่างกันในด้านการหา
ข้อมูล การรับข้อมูล วัต ุประสงค์ของการมาเที่ยวพิพิธภัณฑ์ และการตัดสินใจมาเที่ยวอีกครั้ง ในการ
วิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ต าหนักสาย
สุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า 1 
ตัว ในทุกประเภทส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดล ยกเว้นด้านราคา
และค่าใช้จ่าย มีความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ 
 
 
 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และ แรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
4. การจัดกระท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1. การก าหนดประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
ประชากร 
ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ทีม่ีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 

(เนื่องจากเป็นผู้บรรลุนิติภาวะ) ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน  
กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาในครั้งนี้คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุ

ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างที่ระดับ
ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดับร้อยละ ±5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, 
หน้า 26) โดยใช้สูตรดังนี้ 

   
โดยที่ n = กลุ่มตัวอย่าง 
 e = ความคลาดเคลื่อนมากท่ีสุดที่ยอมรับได้ 
 Z = ความเชื่อมั่นที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
ซ่ึง Z ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 หรือ ระดับความเชื่อมั่น 95% มีค่า เท่ากับ 1.96 

(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 26) โดยแทนค่า ที่ระดับความน่าจะเป็นของประชากรเท่ากับ 0.05 
ค่า z ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และมีความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 จะได้ผลดังนี้ 
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   =  384.16 

หรือประมาณ 385 ตัวอย่าง และเพ่ิมจ านวนตัวอย่าง 4% เท่ากับ 15 ตัวอย่าง ดังนั้น ขนาด 
ของกลุ่มตัวอย่าง ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เท่ากับ 400 ตัวอย่าง ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซึ่งจะเลือกเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร ที่ก าลังจะเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศเกาหลีทั้งที่เคยเดินทางและไม่เคยเดินทาง 
โดยเก็บตัวอย่างจากการแจกแบบสอบถามที่สนามบินสุวรรณภูมิโดยไม่จ ากัดสายการบิน     
 
2. การสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวจิยั 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมี
รายละเอียด เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 

1. ผู้วิจัยศึกษารวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับทฤษฎีทางการตลาด จากต ารา เอกสารและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ แรงจูงใจ และการตัดสินใจเดินทาง
ไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม 

2. สร้างแบบสอบถามจากกรอบแนวคิด ที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ทัศนคต ิและแรงจูงใจ และปัจจัยต่างๆทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

3. น าแบบสอบถามท่ีได้สร้างข้ึนมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือปรับปรุงแก้ไข 
4. ท าการปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง

หนึ่ง เพ่ือให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
5. น าแบบสอบถามท่ีแก้ไขแล้วไปทดลอง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพ่ือ

หาค่าความเชื่อมั่น (Reliability of the Test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ของครอนบาช 
(Alpha Cronbach Coefficient) ซึ่งค่าอัลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดับความคงที่ของค าถาม โดยจะมีค่า

ระหว่าง 0 ≤α≤1 ค่าท่ีใกล้เคียงกับ 1 มากแสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง โดยค่าความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามในแต่ละส่วน ได้ดังนี้ ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ .859 ด้านทัศนคติ มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ .821 ด้านแรงจูใจในการท่องเที่ยว มีค่าความ
เชื่อมั่นเท่ากับ .861 และด้านการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี มีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 
.738 
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6. ท าการปรับปรุงและน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษา อนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
7. แจกแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปยังกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 ชุด 

การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามท่ีตรงกับเรื่องที่จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: ค่าอัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน 
 

ส่วนของค าถาม ค่าอัลฟ่า  
(40 ชุด) 

ค่าอัลฟ่าแสดง  
(400 ชุด) 

ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ .859 .883 

ด้านทัศนคติ .821 .808 

ด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยว .821 .748 

ด้านการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว .738 .737 

 
การสรา้งเครื่องมือที่ใชใ้นการศึกษาค้นควา้ 

เครื่องมือแบบสอบถามท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ใช้ในการวัดลักษณะประชากรศาสตร์ ส่วน
ประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ แรงจูงใจในการท่องเที่ยว และการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยว
ที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถามที่สร้างขึ้นนั้น แบ่ง
ออกเป็น 6 ส่วนใหญ่ๆ โดยส่วนที่ 1-5 เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Response 
Question) และส่วนที่ 6 เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Response Question) 
ประกอบด้วย 
ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยเป็นค าถามแบบให้
เลือกตอบเพียงค าตอบเดียว และค าถามในส่วนนี้ประกอบด้วย ข้อมูลส่วนบุคคลทั้งที่ใช้เป็นตัวแปร 
รวมจ านวน 9 ข้อ คือ 
ข้อที่ 1 เพศ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อที่ 2 อายุ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 



 38 

ข้อที่ 3 ระดับการศึกษา เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อที่ 4 อาชีพ เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อที่ 5 รายได้ทั้งหมดที่ท่านได้รับโดยเฉลี่ยต่อเดือน เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทเรียงล าดับ 
(Ordinal Scale) 
ข้อ 6 ค าถามเกี่ยวกับประเภทของการเดินทางท่องเที่ยว เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) 
ข้อ 7 ค าถามเกี่ยวกับบุคคลที่มีส่วนในการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยว เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ข้อ 8 ค าถามเกี่ยวกับจ านวนครั้งที่เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี เป็นระดับการวัดข้อมูล
ประเภทเรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ข้อ 9 ค าถามเกี่ยวกับจ านวนวันที่ใช้ในการเดินทางท่องเที่ยว เป็นระดับการวัดข้อมูลประเภท
เรียงล าดับ (Ordinal Scale) 
ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี โดยเป็นค าถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมี
ค าตอบให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 14 ข้อ  
ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับด้านทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานครที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 
5 ระดับ จ านวน 6 ข้อ 
ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วน
ประมาณคา่ (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมีค าตอบให้เลือก 
5 ระดับ จ านวน 14 ข้อ 
ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามด้านการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี โดยเป็นค าถาม
แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ในรูปแบบของลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยมี
ค าตอบให้เลือก 5 ระดับ จ านวน 8 ข้อ 
ส่วนที่ 6 เป็นแบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมด้านการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวประเทศเกาหลี เป็นค าถามแบบปลายเปิด (Open-ended Response Question) ระดับ
การวัดข้อมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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การแปลผลข้อมลู 
ผู้วิจัยสร้างแบบสอบถามโดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังนี้  

   คะแนน  5 หมายถึง มากที่สุด 
   คะแนน  4 หมายถึง มาก 
   คะแนน  3 หมายถึง ปานกลาง 
   คะแนน  2 หมายถึง น้อย 
   คะแนน  1 หมายถึง น้อยที่สุด 
 

ผู้วิจัยใช้สูตรการค านวนระดับการให้คะแนนค่าเฉลี่ยตามความกว้างของอันตรภาคชั้น ดังนี้ 
(กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 27) 

ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ าสุด 
      จ านวนชั้น 
  ช่วงอายุ  = 5 – 1 
       5 
    = 0.8 
จากนั้น ได้เกณฑ์การประเมินผลดังนี้ 
คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกมากท่ีสุด 
คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกมาก 
คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกปานกลาง 
คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกน้อย 
คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นเชิงบวกน้อยที่สุด 
 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม 
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน 

2. แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องและแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต  
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4. การจดัท าและวเิคราะหข์้อมลู 
1. รวบรวมแบบสอบถามตามความต้องการแล้ว ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความถูกต้องและ

สมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
2. ลงรหัส (Coding) แล้วน าข้อมูลมาบันทึกลงในเครื่องคอมพิวเตอร์ เพ่ือประมวลผลด้วย

โปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆของแบบสอบถามและเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
5. สถติทิี่ใชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 

ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังนี้ คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้เพื่อ บรรยายเกี่ยวกับ ข้อมูลทั่วไปของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ และข้อมูลพฤติกรรมการเดินทาง
ท่องเที่ยว โดยได้น ามาแจกแจงจ านวน และน าเสนอเป็นค่าร้อยละ ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลของตัว
แปรแบบสอบถามส่วนที่ 2-6 ใช้ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 
ค่าร้อยละ (Percentage) ใช้วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 
  P = f X 100 
       N 
 

โดยที่ P = ค่าร้อยละ 
 f = ความถี่ท่ีต้องการเปลี่ยนแปลงให้เป็นร้อยละ 
 n = จ านวนความถี่ทั้งหมด 

 
ค่าเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 39) 

  =   

 

โดยที่  = ค่าเฉลี่ย 

     = ผลรวมของคะแนนทั้งหมดของกลุ่ม 
 n = จ านวนของคะแนนในกลุ่ม 

 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 39) 

S.D.  =  
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โดยที่ S.D. = ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 = ผลรวมคะแนนแต่ละตัวยกก าลังสอง 

 = ผลรวมคะแนนทั้งหมดยกก าลังสอง 
 n = ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 2. สถิติเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบ และ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เก่ียวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา คือส่วนประสมทางการตลาดบริการที่
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวทีป่ระเทศเกาหลี ทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทาง

ไปท่องเที่ยวทีป่ระเทศเกาหลี โดยใช้การวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis - MRA) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) จ านวน หนึ่งตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต่ 2 ตัวแปรขึ้นไป 
เป็นสถิติท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐานโดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถท าอีกตัวแปรหนึ่งได้ 
โดยสามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 

        Ý  =    + + +…+  
 

เมื่อ Ý    คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y 

        คือ ค่าคงท่ีของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 

 ,…,  คือ น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว
แปรอิสระตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k ตามล าดับ 

 ,…,   คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวที่ 1 ถึง ตัวที่ k 
                                         k คือ จ านวนตัวแปรอิสระ 
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ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

แหล่งความ
แปรปรวน
(Source of 
Variance) 

องศาอิสระ (df) ผลบวกก าลังสอง 
(Sum Square : 
SS) 

ผลบวกก าลังสองเฉลี่ย 
(Mean Square : 
MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 
(Regression) 

k SSR MSR=   
 

F=  ความคลาดเคลื่อน 
(Error / 
Residual) 

n-k-1 SSE MSE=  

ผลรวม (Total) n-1 SST  
 
ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551). การวิเคราะห์ข้อมูลหลายตัวแปร (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: 
            จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย. 
 
  เมื่อ k คือ จ านวนตัวแปรรอิสระ 
   n คือ จ านวนตัวอย่าง 
   SST (Sum Square Of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

 Y=  
   SSR (Sum Square Of Error / Sum Square of Residual) คือ ค่าความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอื่นๆ =  
  MSR (Mean Square Of regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจาก อิทธิพลของ  , … ,  
  MSE (Mean Square Of Error) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลอื่น 
   F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution) 

จากปฎิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่ค านวณได้ค่ามากกว่า   (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, 
หน้า 26) 
 

 



บทที่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
การวิจัยนี้มุ่งศึกษาเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการ

ท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดบริการกับการตัดสินใจ
เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี ทัศนคติกับการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 
และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวกับการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี โดยการวิเคราะห์
ข้อมูล เพ่ือการอธิบาย และการทดสอบสมมติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าว
ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 400 ชุด คิดเป็น
อัตราการตอบกลับร้อยละ 100 มีการตอบแบบสอบถามที่ใช้การได้ มีจ านวน 400 ชุด และน ามา
ประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติส าเร็จรูป โดยผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 เป็นข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับการวิเคราะห์ด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาว

ไทยในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 5 เป็นผลการศึกษาระดับการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของ

นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
ส่วนที่ 6  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ผลการวเิคราะห์ข้อมลู 
สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกเพศ 
 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
ชาย 105 26.3 

หญิง 295 73.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 ด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.8 ซ่ึงมากกว่าเพศชายที่มีจ านวน 105 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.3 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอายุ 
 

อายุ จ านวน(คน) ร้อยละ 
18 - 25 ปี 171 42.8 

26 - 33 ปี 125 31.3 

34 - 41 ปี 68 17.0 
42 - 49 ปี 25 6.3 

ตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป 11 2.8 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 ด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ มีช่วงอายุระหว่าง 18-25 ปี จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 ตามด้วยผู้ที่มีช่วงอายุ
ระหว่าง 26-33 ปี จ านวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 31.3 ตามด้วยผู้ที่มีช่วงอายุระหว่าง 34-41 ปี 
จ านวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 ตามด้วยผู้ที่มีช่วงอายุระหว่าง 42-49 ปี จ านวน 25 คน คิดเป็น
ร้อยละ 6.3 และผู้ที่มอีายุตั้งแต่ 50 ปีขึ้นไป จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 132 33.0 

ปริญญาตรี 219 54.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 49 12.3 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 ด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ ผู้ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จ านวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 54.8 
ตามด้วยผู้ที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าระดับปริญญาตรี จ านวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 และผู้ที่มี 
การศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน(คน) ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 126 31.5 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 11 2.8 

พนักงานบริษัทเอกชน 203 50.8 
ธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ 52 13.0 

แม่บ้าน/พ่อบ้าน 8 2.0 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 ด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่คือ พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 203 คน คิดเป็นร้อยละ 50.8 ตามด้วยนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 31.5 ตามด้วยธุรกิจส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จ านวน 52 คน คิดเป็น
ร้อยละ 13.0 ตามด้วยข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และแม่บ้าน/
พ่อบ้าน จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 103 25.8 

10,001 - 20,000 บาท 86 21.5 

20,001 - 30,000 บาท 104 26.0 
30,001 - 40,000 บาท 42 10.5 

40,001 - 50,000บาท 40 10.0 

มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป 25 6.3 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 ด้านรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่มี

รายได้ต่อเดือนที่ 20,001 - 30,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ตามด้วยต่ ากว่าหรือ
เท่ากับ 10,000 บาท จ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 ตามด้วย 10,001 - 20,000 บาท จ านวน 
86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.5 ตามด้วย 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 10.5 
ตามด้วย 40,001 - 50,000บาท จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 และมากกว่า 50,001 บาทข้ึน
ไป จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามความนิยมเดินทางไปท่องเที่ยว 

      ด้วยวิธีใด 
 
ความนิยมเดินทางไปท่องเที่ยว

ด้วยวิธีใด 
จ านวน(คน) ร้อยละ 

ไปด้วยตนเอง 208 52.0 

ไปกับบริษัทน าเที่ยว 169 42.3 

ไปกับสถานศึกษา 9 2.3 
ไปกับหน่วยงานหรือองค์กร 14 3.5 

รวม 400 100.0 
 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 ด้านความนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวด้วยวิธีใดของผู้ตอบ

แบบสอบถามพบว่าส่วนใหญ่ไปด้วยตนเอง จ านวน 208 คน คิดเป็นร้อยละ 52.0 ตามด้วยไปกับ
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บริษัทน าเที่ยว จ านวน 169 คน คิดเป็นร้อยละ 42.3 ตามด้วยไปกับหน่วยงานหรือองค์กร จ านวน 14 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.5 และไปกับสถานศึกษา จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจ 

      เดินทางไปท่องเที่ยว 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยว 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

ตนเอง 138 34.5 
ครอบครัว 140 35.0 

เพ่ือน/คนรู้จัก 96 24.0 

แฟน 26 6.5 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 ด้านบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่ผู้ที่มีอิทธิพลคือครอบครัว จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.0 
ตามด้วยตนเอง จ านวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 ตามดว้ยเพ่ือน/คนรู้จัก จ านวน 96 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.0 และแฟน จ านวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนครั้งในการเดินทางไป 

      ท่องเที่ยว 
 

จ านวนครั้งในการเดินทางไป
ท่องเที่ยว 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

ครั้งแรก 250 62.5 

ครั้งที่สอง 100 25.0 

ครั้งที่สาม         25 6.3 
มากกว่าสามครั้ง 25 6.3 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 ด้านจ านวนครั้งในการเดินทางไปท่องเที่ยวของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่เดินทางเป็นครั้งแรก จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.5 ตามด้วย
ครั้งที่สอง จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ตามด้วยครั้งที่สาม และมากกว่าสามครั้งด้วยจ านวน
เท่ากันที ่25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3  
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามจ านวนวันที่ใช้ในการเดินทาง 

      ท่องเที่ยว 
 

จ านวนวันที่ใช้ในการเดินทาง
ท่องเที่ยว 

จ านวน(คน) ร้อยละ 

3-5 วัน 270 67.5 
6-9 วัน 104 26.0 

9-12 วัน          15 3.8 

มากกว่า 12 วัน 11 2.8 
รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 ด้านจ านวนวันที่ใช้ในการเดินทางท่องเที่ยวของผู้ตอบ

แบบสอบถาม พบว่าส่วนใหญ่ใช้เวลาในการเดินทาง 3-5 วัน จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 
ตามด้วย 6-9 วัน จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 ตามด้วย 9-12 วัน จ านวน 15 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.8 และตามด้วย มากกว่า 12 วัน จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามล าดับ 
 
สว่นที ่2  ข้อมลูเกีย่วกบัการวเิคราะหด์า้นสว่นประสมทางการตลาดบริการของนักท่องเทีย่วชาวไทย
ในกรุงเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ 
        มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในกรุงเทพมหานครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไป

ท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 

MEAN S.D. แปลผล 

1. ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว 4.35 .6724 มากที่สุด 

2. สถานที่ท่องเที่ยวมีความหลากหลาย 4.23 .7737 มากที่สุด 
3. มรดกทางวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์ 4.22 .6855 มากที่สุด 

4. อัตราค่าที่พักมีราคาเหมาะสม 4.13 .7459 มาก 

5.  พาหนะในการเดินทาง เคร่ืองบิน/รถ มีราคาเหมาะสม 4.28 .6896 มากที่สุด 
6.  ความคุ้มค่าที่ได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับคา่ใช้จ่ายทั้งหมดใน   
การเดินทางมาท่องเที่ยว 

4.30 .7371 มากที่สุด 

7.  สามารถหาข้อมูลการท่องเที่ยวได้งา่ยจากอินเตอร์เน็ต 4.52 .6089 มากที่สุด 

8.  เลือกซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวได้งา่ยจากสื่อต่างๆ 4.30 .7094 มากที่สุด 

9. เลือกซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวได้งา่ยจากอินเตอร์เน็ต 4.36 .7012 มากที่สุด 

10. การจัดโปรโมชั่นท่องเที่ยวในราคาพิเศษ 4.17 .7099 มาก 

11. การลดราคาค่าที่พักและพาหนะการเดินทาง 4.12 .7517 มาก 

12. ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว 4.26 .6604 มากที่สุด 

13. ความปลอดภัยของสถานทีท่่องเที่ยว 4.34 .6113 มากทีสุ่ด 

14. การอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวแบบครบวงจร 4.40 .6562 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.28 .6938 มากที่สุด 

 
จากตารางที ่4.10: พบว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับ

ความส าคัญมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.282321 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก ่สามารถหาข้อมูลการท่องเที่ยวได้ง่ายจากอินเตอร์เน็ต มี
ค่าเฉลี่ย 4.5150 รองลงมาได้แก่ การอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวแบบครบวงจร มีค่าเฉลี่ย 
4.3975 และเลือกซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ง่ายจากอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ย 4.3600 ตามล าดับ 
ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การลดราคาค่าท่ีพักและพาหนะการเดินทาง มีค่าเฉลี่ยที่ 4.1175 
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สว่นที ่3  ข้อมลูเกีย่วกบัการวเิคราะหด์า้นทัศนคตขิองนักทอ่งเทีย่วชาวไทยในกรงุเทพมหานคร 
ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน

กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ
เกาหลี 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

        เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี  
 

ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานครที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ

เกาหลี 

MEAN S.D. แปลผล 

1. ท่านคิดว่าประเทศเกาหลีมีแหล่งช้อปปิ้งที่ดึงดูดใจ 4.47 .6519 มากท่ีสุด 

2. ท่านรู้สึกว่าประเทศเกาหลีมีความคุ้มค่าในการเดินทาง
ไปท่องเที่ยว 

4.30 .7262 มากที่สุด 

3. ท่านรู้สึกว่าละคร/ภาพยนตร์เกาหลีสนุกน่าติดตาม 4.29 .8065 มากที่สุด 

4. ท่านเชื่อว่าสินค้าเกาหลีเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ 4.03 .7538 มาก 

5. ท่านเชื่อว่าคนเกาหลีเป็นมิตรมีอัธยาศัยดี 3.93 .8450 มาก 

6. ท่านเชื่อว่าประเทศเกาหลีมีเทคโนโลยีทันสมัย 4.36 .6558 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.23 .7396 มากท่ีสุด 

 
จากตารางที ่4.11: พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติ โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากที่สุด โดยมี

ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.23 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า นักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่อยู่ในเชิงบวกมาก
ที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ท่านคิดว่าประเทศเกาหลีมีแหล่งช้อปปิ้งที่ดึงดูดใจ มีค่าเฉลี่ย 4.47 
รองลงมาได้แก่ ท่านเชื่อว่าประเทศเกาหลีมีเทคโนโลยีทันสมัย มีค่าเฉลี่ย 4.36 และท่านรู้สึกว่า
ประเทศเกาหลีมีความคุ้มค่าในการเดินทางไปท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ย 4.30 ตามล าดับ ส่วนข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านเชื่อว่าคนเกาหลีเป็นมิตรมีอัธยาศัยดี มีค่าเฉลี่ยที่ 3.93 
 
สว่นที ่4 ข้อมลูเกีย่วกบัการวเิคราะหด์า้นแรงจูงใจของนกัทอ่งเทีย่วชาวไทยในกรงุเทพมหานคร   
ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับ ปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่
ประเทศเกาหลี 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ  
        เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 
 

แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานครที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ

เกาหลี 

MEAN S.D. แปลผล 

1. ต้องการพบเห็นสิ่งแปลกๆใหม่ๆในสถานที่ต่างๆ 4.36 .6420 มากที่สุด 

2. เรียนรู้วัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่แตกต่างจากเดิม 4.40 2.6234 มากที่สุด 

3. ชอบความสนุกสนานและต้องการพักผ่อน 4.47 .6558 มากที่สุด 

4. หลบหนีจากชีวิตประจ าวัน 4.26 .7714 มากที่สุด 

5. หลบหนีความจ าเจ ความเครยีด 4.31 .7458 มากที่สุด 

6. การชอบเข้าสังคมพบปะผู้คน 4.00 .7509 มาก 

7. เพิ่มพูนความรู้ 4.03 .7685 มาก 

8. ความหลากหลายของทรัพยากรการท่องเที่ยว  4.12 .7119 มาก 

9. ความหลากหลายของสถานทีท่่องเที่ยว 4.16 .7064 มาก 

10. ความนา่สนใจในเร่ืองเอกลักษณ์ วัฒนธรรม และประเพณี 4.20 .6984 มากที่สุด 

11. บรรยากาศด ี 4.53 .6166 มากที่สุด 

12. การคมนาคมสะดวกรวดเร็ว 4.34 .6866 มากที่สุด 

13. เยี่ยมชมสถานที่ตา่งๆตามรอยละคร ดารา นักร้อง 4.08 .8547 มาก 

14. มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 4.26 .6763 มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.25 .8505 มากที่สุด 
 
จากตารางที่ 4.12: พบว่าปัจจัยด้านแรงจูงใจ โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวม 

เท่ากับ 4.25 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ 
บรรยากาศดี มีค่าเฉลี่ย 4.53 รองลงมาได้แก่ ชอบความสนุกสนานและต้องการพักผ่อน มีค่าเฉลี่ย 
4.475 และเรียนรู้วัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่แตกต่างจากเดิม มีค่าเฉลี่ย 4.40 ตามล าดับ สว่นข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ การชอบเข้าสังคมพบปะผู้คน มีค่าเฉลี่ยที่ 4.00 
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สว่นที ่5 ผลการศึกษาระดับการตดัสนิใจเดนิทางไปท่องเทีย่วที่ประเทศเกาหลีของนักทอ่งเทีย่วชาว
ไทยในกรุงเทพมหานคร 

ใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วัดระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานครเกี่ยวกับการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ 

        ประเทศเกาหลี 
 

การตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี MEAN S.D. แปลผล 

1. ท่านตัดสนิใจเดินทางท่องเทีย่วเพราะมีการจัดโปรโมชัน่
ราคาพิเศษ 

4.29 .7844 
มากที่สุด 

 

2. หาข้อมูลในการเดินทางไปทอ่งเที่ยวได้ง่าย 4.32 .6438 มากที่สุด 

3. ความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศ/ไม่ต้องขอวีซ่า 4.47 .6482 มากที่สุด 

4. ท่านตัดสนิใจเดินทางท่องเทีย่วประเทศเกาหลีเพราะ
ต้องการพักผ่อนทางรา่งกายและจิตใจ 

4.32 .6399 
มากที่สุด 

5. ท่านตัดสนิใจเดินทางท่องเทีย่วประเทศเกาหลีเพราะ
ต้องการยกระดับสถานะตนเองให้สูงขึ้นและมชีื่อเสียงมากข้ึน 

3.50 1.1172 
มาก 

6. การเดินทางภายในประเทศทีส่ะดวก 4.33 .6542 มากท่ีสุด 

7. ปัจจัยดา้นราคา ความคุ้มค่าในภาพรวมท าให้ท่านตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยว 

4.37 .6655 
มากที่สุด 

8. ท่านตัดสนิใจเดินทางท่องเทีย่วประเทศเกาหลีจาก
ประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวของตนเอง/จากเพื่อน  

4.32 .7397 
มากที่สุด 

เฉลี่ย 4.24 .7366 มากที่สุด 

 
จากตารางที่ 4.13: พบว่าปัจจัยด้านการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 

โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.24 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มี
ค่าเฉลี่ยรวมมากท่ีสุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศ/ไม่ต้องขอวีซ่า มี
ค่าเฉลี่ย 4.47 รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านราคา ความคุ้มค่าในภาพรวมท าให้ท่านตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ย 4.37 และการเดินทางภายในประเทศที่สะดวก มีค่าเฉลี่ย 4.33 ตามล าดับ ส่วน
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ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลีเพราะต้องการยกระดับ
สถานะตนเองให้สูงขึ้นและมีชื่อเสียงมากข้ึน มีค่าเฉลี่ยที่ 3.50 
 
สว่นที ่6 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 

เป็นการทดสอบสมมติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่
ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร จ านวน 3 สมมติฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ตัวแปรตามคือ การตัดสินใจ
เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี ท าการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) 

ข้อมูลด้านส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคต ิและแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ซึ่งมี
ความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านส่วนประสมทางการตลาด ทัศนคติ และ 

        แรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ    
        เกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 
 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ทัศนคติ 
แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 

 

 
.323 
.245 
.220 

 
 

 
.316 
.292 
.234 

 
6.913 
5.850 
4.815 

 
.000 
.000 
.000 

 

   Adjust R2 = .542, F = 234.443, p < 0.05 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวในภาพรวม แสดงให้เห็นว่าปัจจัย
ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance ที่ 0.000 



 54 

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยว
ที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (Beta = .316) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจัยด้านทัศนคติ (Beta = .245) มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร ตามด้วย ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยว (Beta = .220) มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
ตามล าดับ  

เมื่อวิเคราะหค์่าสัมประสิทธิ์การก าหนด  (Adjust R Square =.542) พบว่า ตัวแปรอิสระ
ได้แก่ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคต ิและแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ส่งผลต่อตัวแปรตาม
คือ การตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 54.2% ส่วนที่เหลืออีก 45.8% มาจากปัจจัย
ด้านอื่นๆ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยว
ที่ประเทศเกาหลีที ่t = 6.913 ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่
ประเทศเกาหลีที่ t = 5.850 และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีที่ t = 4.815 การวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ F = 234.443 ค่า 
Sig. มีค่าเท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 แสดงว่า ตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปร
ตาม 

สรุปได้ว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไป
ท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ
เกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1: ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2: ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไป
ท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3: แรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.15 พบว่า ผลการศึกษาท่ีสอดคล้องกับสมมติฐาน คือส่วน
ประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่
ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาด
ตัวอย่างเป็นจ านวน 400 ตัวอย่าง โดยขั้นตอนการเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ก าหนดตัวอย่างจากการใช้สูตรส าเร็จรูป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545, หน้า 
74) และท าการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุดและน ามาประมวลผลด้วยโปรแกรมทางสถิติ
ส าเร็จรูป 
 
1. สรปุผลการศกึษาและผลการทดสอบสมมตฐิาน    
 การวิจัยครั้งนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัย
ด้านทัศนคติ และปัจจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยว
ที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 25 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้ต่อเดือนทีร่ะดับ 20,001 - 30,000 บาท นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวโดย
วิธีไปด้วยตนเองมากท่ีสุด บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวด้วยมากที่สุดคือ
ครอบครัว ส่วนใหญ่เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีเป็นครั้งแรก ใช้เวลาในการเดินทาง
ท่องเที่ยว 3-5 วัน ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมาก
ที่สุด ปัจจัยด้านทัศนคติ โดยรวมอยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด ปัจจัยด้านแรงจูงใจ โดยรวมอยู่ใน
ระดับความส าคัญมากท่ีสุด และปัจจัยด้านการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี โดยรวม
อยู่ในระดับความส าคัญมากท่ีสุด 

ผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐานพบว่าจากสมมติฐานที่ตั้งไว้ทั้งหมด 3 ข้อ ต่อไปนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไป

ท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ 
สอดคล้อง หมายถึง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไป
ท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สมมติฐานข้อที่ 2 ทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง หมายถึง ปัจจัย
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ด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

สมมติฐานข้อที่ 3 แรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่
ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคล้อง 
หมายถึง ปัจจัยด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ
เกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

สรุปได้ว่า กรอบแนวความคิดเป็นไปตามแนวความคิดเห็น ที่สรุปได้ว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยว มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไป
ท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

 
2. การอภปิรายผล  
 จากการศึกษา ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยขอสรุปการอภิปรายผล ดังนี้ 

นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานครมีมุมมองอย่างไรต่อประเทศเกาหลี 
จากการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานครที่ผู้วิจัยได้สรุปความคิดเห็นเพิ่มเติม
จากผู้ตอบแบบสอบถาม จากที่มีผู้แสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติม จ านวน 10 ชุด จากแบบสอบถาม
ทั้งหมด 400 ชุด จากการแสดงความคิดเห็นเพ่ิมเติมนั้นพบว่า ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ สามารถหาข้อมูลการท่องเที่ยวได้ง่ายจากอินเตอร์เน็ต สอดคล้องกับความ
คิดเห็นเพิ่มเติมของผู้ตอบแบบสอบถามที่ว่า ประเทศเกาหลีหาข้อมูลในการเดินทางท่องเที่ยวได้ง่ายมี
ข้อมูลเยอะ จะเห็นได้ว่าเป็นเรื่องของความสะดวกและง่ายต่อการเข้าถึง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ประพินรัตน์ จงกล, แสนศักดิ์ ศิริพานิช, ชูตา ประโมจนีย์ และป้องศักดิ์ ทองเนื้อแข็ง (2556) ที่ศึกษา
เรื่อง กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวในอ าเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา และพบว่า สาเหตุที่ท าให้เกิด
พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวในเขตพ้ืนที่อ าเภอสิงหนคร เพราะอยู่ใกล้และเดินทาง
สะดวก ส่วนในด้านทัศนคติ ข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ท่านเชื่อว่าคนเกาหลีเป็นมิตรมีอัธยาศัยดี ซ่ึง
สอดคล้องกับความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถามที่ว่า คนเกาหลีพูดจาเสียงดัง ไม่ค่อยมี
มารยาท และในส่วนของแรงจูงใจในการท่องเที่ยว พบว่าข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ บรรยากาศดี ซ่ึง
สอดคล้องกับความคิดเห็นเพ่ิมเติมของผู้ตอบแบบสอบถามที่ว่า ประเทศเกาหลีมีอากาศที่บริสุทธ์และ
เย็นสบาย อ่ืนๆเป็นเรื่องของภาพรวมในการท่องเที่ยว ดังนี้ การท่องเที่ยวประเทศเกาหลีราคาไม่แพง 
มีการจัดโปรโมชั่นเยอะ มีระบบโครงสร้างพื้นฐานที่ดี อาหารเกาหลีมีรสชาดดีท าให้ไม่ค่อยเบื่อและไม่
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จ าเจ มีแหล่งท่องเที่ยวที่สวยงามและมีของให้เลือกซ้ือหลากหลาย และคนเกาหลีแต่งตัวดี มีแฟชั่นที่
ทันสมัย 

ปัจจัยใดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  

จากการที่ผู้วิจัยศึกษาด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยว สามารถอธิบายผลการศึกษาได้ ดังนี้ ในด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร โดย
ผลการศึกษาสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า สิ่งที่นักท่องเที่ยวมีต่อ ส่วนผสมทางการตลาดบริการในเชิงบวกมาก
ที่สุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ สามารถหาข้อมูลการท่องเที่ยวได้ง่ายจากอินเตอร์เน็ต การอ านวย
ความสะดวกในการท่องเที่ยวแบบครบวงจร และเลือกซ้ือโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ง่ายจาก
อินเตอร์เน็ต ผลดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉลองศรี พิมลสมพงษ์ (2542, หน้า 50) ที่ว่า ส่วน
ประสมทางการตลาดส าหรับตลาดบริการเป็นกิจกรรมที่สนองต่อความต้องการของลูกค้าเพ่ือสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุด และต้องสร้างความเชื่อม่ันโดยจะต้องพยายามหาหลักประกันให้ผู้ซื้อสามารถท า
การตัดสินใจได้เร็วขึ้นซึ่งก็คือ ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 หรือ 7Ps และ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ 
ลักษิตานนท์ และศุภร เสรีรัตน์ (2541) สรุปเกี่ยวกับแนวคิดกลยุทธ์การตลาดส าหรับธุรกิจการบริการ
ว่าขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อเป็นล าดับขั้นของการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และพบว่าผู้บริโภคผ่าน
กระบวนการ 7 ขั้นตอน ซึ่งก็คือส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Marketing Mix’s) หรือ 7Ps 
นั่นเอง และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ประพินรัตน์ จงกล, แสนศักดิ์ ศิริพานิช, ชูตา ประโมจนีย์ 
และป้องศักดิ์ ทองเนื้อแข็ง (2556) ท าการวิจัยศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยวในอ าเภอสิง
หนคร จังหวัดสงขลา ที่พบว่าในด้านความส าคัญของกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก และ ฐิติพรรณ ศิริตระกูลวงศ์ (2554) ท าการวิจัย
ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวประเทศไทย และพบว่าส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย ซึ่งตามการศึกษาครั้ง
นี้ สามารถสรุปผลได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดบริการจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไป
ท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 

ต่อมาด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาที่สรุปว่า ปัจจัยด้านทัศนคติมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร มี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า สิ่งที่นักท่องเที่ยวมีทัศนคติอยู่ในเชิงบวกมาก
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ที่สุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ ท่านคิดว่าประเทศเกาหลีมีแหล่งช้อปปิ้งที่ดึงดูดใจ ท่านเชื่อว่าประเทศ
เกาหลีมีเทคโนโลยีทันสมัย และท่านรู้สึกว่าประเทศเกาหลีมีความคุ้มค่าในการเดินทางไปท่องเที่ยว 
ตามล าดับ ผลดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, ปณิศา มีจินดา 
และอรทัย เลิศวรรณวิทย์ (2543, หน้า 78 - 79) ที่ว่าทัศนคติเป็นส่วนหนึ่งของการตัดสินใจ กล่าวได้
ว่า ทัศนคติและความเชื่อนั้นมีอิทธิพลซึ่งกันและกัน ทัศนคติเป็นปัจจัยภายในที่นักจิตวิทยาหลายคน
เชื่อว่าเป็นสิ่งที่ท าให้เกิดการตอบสนองที่แตกต่างกันของแต่ละบุคคล และประภาเพ็ญ สุวรรณ (2536, 
หน้า 1) ทีว่่า ทัศนคติเป็นความรู้สึก ความเชื่อของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่าง ๆ ซึ่งทัศนคติแสดงออกในด้าน
การปฏิบัติ และเป็นนามธรรม เป็นแนวทางของการตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งเร้า และ อดุลย์  
จาตุรงคกุล (2526, หน้า 197) ทีว่่า ทัศนคติเป็นผลอันเกิดมาจากปัจจัยต่าง ๆ ประสบการณ์ส่วน
บุคคล (Personal Experience) ทัศนคติของผู้บริโภคก่อตัวขึ้นมาเนื่องจากผลการเรียนรู้ของบุคคล 
และ ยุทธนา ธรรมเจริญ, ปรีชา ศรีศักดิ์หิรัญ และปรีชา วิหคโต (2539, หน้า 154) ทีว่่า “จุดประสงค์
ส่วนใหญ่ของความพยายามในการตลาด คือ ความต้องการที่จะมีอิทธิพลต่อทัศนคติของผู้บริโภค 
เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติในทางท่ีดีต่อสินค้าและบริการ” เพ่ือให้ทัศนคติท่ีดีนั้นผลักดันให้เกิด
พฤติกรรม ดังนั้นจึงสรุปได้ว่าทัศนคติที่ดีจะก่อให้เกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ และยังสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ อัคค์จินดา ตรีสุวรรณ (2553) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการเดินทางไป
ท่องเที่ยวเกาหลี พบว่า ในส่วนของทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อประเทศเกาหลีนั้น
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีทัศนคติที่ดีต่อประเทศเกาหลีและส่งผลต่อความถี่ในการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยว จากผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติสามารถคาดเดาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้และสามารถ
บอกถึงกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวต้องการได้ ดังนั้นถ้านักท่องเที่ยวมีทัศนคติที่ดีก็จะท าให้แนวโน้มใน
อนาคตของกระแสการท่องเที่ยวเกาหลีเพิ่มขึ้นได้ ซึ่งตามการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปผลได้ว่า
ทัศนคตจิะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร 

ต่อมาด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ
เกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาท่ีสรุปว่า ปัจจัยด้านแรงจูงใจใน
การท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในกรุงเทพมหานคร มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อพบว่า สิ่งที่นักท่องเที่ยวมี
แรงจูงใจอยู่ในเชิงบวกมากท่ีสุดเป็นสามอันดับแรก ได้แก่ บรรยากาศดี ชอบความสนุกสนานและ
ต้องการพักผ่อน และเรียนรู้วัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่แตกต่างจากเดิม ผลดังกล่าว สอดคล้องกับ
แนวคิดของ ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2546) ทีก่ล่าวว่า แรงจูงใจ คือ การผสมผสานของแรงผลักดันอัน
เกิดมาจากความต้องการทางด้านร่างกาย จิตใจ และวัฒนธรรมความเป็นอยู่ ซึ่งเกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง
จนสามารถท่ีจะกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มีเป้าหมายอย่างชัดเจนในการบริโภค และหาก
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ศึกษาในภาพรวมของแรงจูงใจแล้ว จะหมายถึงการศึกษาอุปสงค์ของการท่องเที่ยว ซึ่งมีความจ าเป็น
ในงานการตลาดการท่องเที่ยวเป็นอย่างยิ่ง และ ปณิศา มีจินดา (2553, หน้า 148) ที่กล่าวว่า 
แรงจูงใจ คือความต้องการที่มีแรงผลักดันพอที่จะชักน าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมเพ่ือให้เกิดความพึง
พอใจ และสามารถตอบสนองความต้องการได้ การตอบสนองนั้นมีการก าหนดทิศทางที่เฉพาะเจาะจง 
และกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองด้านพฤติกรรม และ Pizam, Neuman & Reichel (1979) ที่กล่าว
ว่าแรงจูงใจในการท่องเที่ยวเกิดมาจากความต้องการบางอย่างทีผ่ลักดันให้เกิดกระท าบางอย่างขึ้นซึ่ง
นั่นก็คือการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวนั่นเอง และ Uysal & Hagan (1993) ได้กล่าวว่าปัจจัยในเรื่อง
ของความเข้าใจทีม่ีผลท าให้เกิดการผลักดันเกิดขึ้นกับบุคคลนั้น ๆ ในการท าการเดินทางไปท่องเที่ยว 
โดยความเข้าใจนั้นจะเชื่อว่าเป็นส่วนที่ช่วยให้เกิดจุดหมายปลายทางในการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งจะท า
ให้เกิดการพัฒนาที่เหมาะสมในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วิทยา บุญปราการ (2553) ท าการวิจัยศึกษาเรื่องระดับการจูงใจและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ ผลการวิจัยพบว่าแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่ท าให้นักท่องเที่ยวเดินทางมา
ท่องเที่ยวตามพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ซึ่งตามการศึกษาครั้งนี้ สามารถสรุปผลได้ว่าแรงจูงใจใน
การท่องเที่ยวจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยในกรุงเทพมหานคร 

ส าหรับปัจจัยด้านการตัดสินใจพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ 3 อันดับแรก ได้แก่ 
ความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศ/ไม่ต้องขอวีซ่า ปัจจัยด้านราคา ความคุ้มค่าในภาพรวมท าให้
ท่านตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว และการเดินทางภายในประเทศที่สะดวก ผลดังกล่าว สอดคล้องกับ
แนวคิดของ บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2543) ที่ว่ากระบวนการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวว่าคนเรานั้นเมื่อ
มีความต้องการอยากท่ีจะเดินทางท่องเที่ยวก็จะท าการตัดสินใจก่อนว่าที่ไหนที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว 
ซึ่งจะมีกระบวนการตัดสินใจอยู่หลายขั้นด้วยกัน เช่น การส่งเสริมการท่องเที่ยว การรับข่าวสาร
สิ่งจูงใจ และทัศนคติ เป็นต้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ น้ าฝน จันทร์นวล (2556) ศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย ผลจาก
การศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวจีนที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ในระดับมาก แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริเพ็ญ  
เยี่ยมจรรยา (2554) ซ่ึงวิจัย เรื่อง พฤติกรรมและการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ต าหนักสาย
สุทธานภดลในวังสวนสุนันทาของนักท่องเที่ยวชาวไทย ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทุกด้านมีระดับความส าคัญในระดับมาก แต่ในการวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบความสัมพันธ์
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดล และการตัดสินใจเข้าเยี่ยม
ชมพิพิธภัณฑ์ พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมากกว่า 1 ตัว ในทุกประเภทส่วนประสมทาง
การตลาดของพิพิธภัณฑ์ต าหนักสายสุทธานภดล ยกเว้นด้านราคาและค่าใช้จ่าย มีความสัมพันธ์อย่าง
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มีนัยส าคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจเข้าเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์ ซึ่งไม่ตรงกับสมมติฐานที่พบว่าปัจจัยด้าน
ส่วนประสมทางการตลาดบริการทุกด้านจะมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

 
3. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการน าผลไปใช้ทางธรุกจิ 
 จากการศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยว
ทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยเห็นว่า ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรต่างๆ ที่ด าเนินการเกี่ยวกับ การให้บริการการ
ท่องเที่ยว สามารถน าผลการศึกษานี้ ไปใช้ได้ดังนี้ 

1. จากผลการศึกษา ด้านข้อมูลทั่วไป พบว่านักท่องเที่ยวชาวไทยที่ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 18 – 25 ปี มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ระดับ 20,001 - 30,000 บาท นิยมเดินทางไป
ท่องเที่ยวโดยวิธีไปด้วยตนเองมากที่สุด บุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวด้วยมาก
ที่สุดคือครอบครัว ส่วนใหญ่เดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีเป็นครั้งแรก ใช้เวลาในการเดินทาง
ท่องเที่ยว 3-5 วัน ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศเกาหลี องค์กรค์หรือ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง สามารถน าข้อมูลดังกล่าวไปวางแผนในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจนและ
เจาะลึกลงไป โดยพิจารณาจากนักท่องเที่ยวชาวไทยแบบที่มีลักษณะข้างต้น โดยการน าข้อมูล และ
ลักษณะของกลุ่มเป้าหมายไปท าการตลาด และท าแพ็คเก็จที่เหมาะสมเพ่ือท าให้เกิดการขายทีง่่ายและ
รวดเร็วมากยิ่งขึ้น หรือ อาจจะน าไปใช้เพื่อวางแผน พยากรณ์ ความต้องการในอนาคต ซึ่งผลจากการ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายทีเ่ฉพาะเจาะจงนี้ จะช่วยให้ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวประเทศเกาหลี 
องค์กร หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถที่จะวางแผนกลยุทธ์ส าหรับกลุ่มเป้าหมายทีเ่ฉพาะเจาะจง 
แยกเป็นกลุ่มๆได้ชัดเจนและช่วยให้กลยุทธ์มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน และท าให้สามารถเข้าถึงกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเป้าหมายทีม่ีความต้องการทีจ่ะเดินทางไปท่องเที่ยวทีป่ระเทศเกาหลีจริง ๆ 

2. จากผลการศึกษา โดยรวม ด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ พบว่านักท่องเที่ยวให้
ความส าคัญกับการเข้าถึงข้อมูลการท่องเที่ยวจากอินเตอร์เน็ตมากที่สุด ดังนั้นผู้ประกอบการ องค์กรค์
หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรจะให้ความส าคัญเก่ียวกับด้านนี้ จัดท าการโปรโมท และน าเสนอ
รายละเอียดการท่องเที่ยวต่างๆให้มีข้อมูลที่ครอบคลุม มีการปรับปรุงข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลาเพื่อ
สะดวกต่อนักท่องเที่ยวในการค้นหาข้อมูล โดยการปรับปรุงรูปแบบเว็บไซด์ในการค้นหาข้อมูลให้มี
ความละเอียดมากยิ่งข้ึน หรือเพ่ิมแหล่งข้อมูลข่าวสารทางอินเตอร์เน็ตให้มากขึ้นเพ่ือง่ายต่อการค้นหา 
หรือมีบริการการโต้ตอบผ่านข้อความทางเว็บไซด์ หรือแอพพลิเคชั่นต่างๆให้นักท่องเที่ยวที่มีค าถาม
เกี่ยวกับการเดินทางท่องเที่ยวสามารถเข้ามาถามจากเจ้าหน้าที่ท่ีเกี่ยวข้องได้ อีกท้ังส่วนประสมทาง
การตลาดบริการนั้นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยว
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ชาวไทย ดังนั้นจึงเป็นประโยชน์ต่อองค์กรค์หรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องที่จะน าผลการศึกษาในครั้งนี้ไป
พัฒนา ต่อยอดโครงสร้างธุรกิจ และเป็นฐานข้อมูลในการปรับใช้เพ่ือวางแผนและพัฒนากลยุทธ์เพื่อ
เพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวได้ 

3. จากผลการศึกษา ด้านทัศนคติ พบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวชาวไทยมีระดับทัศนคติท่ีดีต่อ
ประเทศเกาหลี อีกท้ังทัศนคตินั้นยังมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศ
เกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยด้วย จึงควรมีการสร้างภาพลักษณ์ และสิ่งต่างๆ ที่คาดว่าจะส่งผลต่อ
นักท่องเที่ยวในด้านอารมณ์ ความรู้สึก การรับรู้ และจากที่นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่นั้นมีทัศนคติ
ทีด่ีต่อประเทศเกาหลีอยู่แล้ว ดังนั้น จึงง่ายต่อการที่ผู้ประกอบการ และนักการตลาดจะน ากลยุทธ์ใน
ด้านต่าง ๆ เช่น การจัดโปรแกรมการท่องเที่ยวมาช่วยกระตุ้นการขาย จัดท าโปรโมชั่นให้มากขึ้น 
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีทัศนคติที่ดีอยู่แล้วมีการตัดสินใจที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวทีป่ระเทศ
เกาหลีมากขึ้น ตลอดจนควรมีการกระจายข่าวสารและกิจกรรมการท่องเที่ยวที่น่าสนใจต่างๆ ของ
สถานที่ท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวได้รู้จักมากข้ึน เช่น การสร้างแอพพลิเคชั่นเพื่อโปรโมทการท่องเที่ยว
เกาหลี เป็นการให้ข้อมูลข่าวสารของประเทศเกาหลีเพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้และมี
ความรู้สึกท่ีดีอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปัจจุบันนี้แอพพลิเคชั่นทางมือถือ เช่น โปรแกรมไลน์ และอินสตาแก
รมนั้นสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างเป็นวงกว้าง ดังนั้นถ้าใช้เครื่องมือเหล่านี้เข้ามาเสริมในการโปร- 
โมทก็จะช่วยให้ข่าวสารต่างๆที่ต้องการให้นักท่องเที่ยวรับรู้สามารถกระจายเข้าถึงนักท่องเที่ยวได้ง่าย
ขึ้น และเพ่ือเป็นการกระจายข้อมูลไปสู่กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจที่จะไปท่องเที่ยวทีป่ระเทศ
เกาหลีนั้นเพิ่มมากขึ้นอีกด้วยด้วย 

4. จากผลการศึกษา ด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยวพบว่า โดยรวมนักท่องเที่ยวชาวไทยมี
ระดับแรงจูงใจในการท่องเที่ยวต่อประเทศเกาหลีในระดับมาก ดังนั้นเพื่อเป็นการรักษาบรรยากาศที่ดี
ในการท่องเที่ยว องค์กรหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรเข้ามาดูแลรักษาแหล่งท่องเที่ยว และสถานที่
ท่องเที่ยวให้ดูดีอยู่เสมอ และควรมีการโฆษณาและท าการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับประเทศเกาหลี 
เทศกาล และสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ของประเทศเกาหลีให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ เพ่ือเป็นแรงจูงใจและ
ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวชาวไทยอยากไปท่องเที่ยวทีป่ระเทศเกาหลีมากขึ้น โดยการจัดงานท่องเที่ยว
ต่างๆเพ่ือโปโมทการท่องเที่ยวเกาหลี หรือจัดโปรแกรมทัวร์ที่สอดคล้องต่อความต้องการของ
นักท่องเที่ยว เช่น ในด้านแรงจูงใจข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ บรรยากาศดี ซึ่งการจัดโปรแกรมทัวร์
ต่างๆก็ควรจะพิจารณาหาสถานที่ที่มีความงดงามและบรรยากาศดีเพ่ือตอบสนองต่อความต้องการ
ของนักท่องเที่ยว เป็นต้น 
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4. ขอ้เสนอแนะส าหรบัการวจิยัครัง้ต่อไป    
เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์

ในการอธิบายปรากฏการณ์และปัญหาทางด้านการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี 
หรือปัญหาอื่นที่มีความเกี่ยวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 
 1. ควรท าการศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืนๆ โดยขยายขอบเขตกลุ่มตัวอย่างไปยังจังหวัดอ่ืนๆ
นอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เพ่ือดูว่าผลการศึกษาท่ีได้จะเหมือนหรือแตกต่างจากเดิมหรือไม่ 
อย่างไร 
 2. ควรท าการศึกษาตัวแปรอิสระอ่ืนๆ ที่มีต่อการเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี เพ่ือ
ค้นหาปัจจัยที่ส าคัญอ่ืนๆเพ่ิมเติม  
 3. ควรท าการศึกษาเพ่ิมเติมในเรื่องคุณภาพการให้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยว
ประเทศเกาหลีเพิ่มเติม เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนาและปรับปรุงการจัดโปรแกรมการท่องเที่ยว
ประเทศเกาหลีและการบริการให้กับบริษัททัวร์ต่างๆให้มีความเหมาะสมมากขึ้น และสามารถสร้าง
ความพึงพอใจสูงสุดให้กับนักท่องเที่ยวได้ดียิ่งขึ้น  
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ภาคผนวก 
แบบสอบถาม 

 
สว่นประสมทางการตลาดบรกิาร ทัศนคต ิและแรงจงูใจในการท่องเทีย่วทีม่ีอทิธิพลต่อการตดัสนิใจ

เดินทางไปท่องเทีย่วทีป่ระเทศเกาหลีของนักท่องเทีย่วชาวไทยในกรุงเทพมหานคร  
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แบบสอบถาม 
เรื่องส่วนประสมทางการตลาดบริการ ทัศนคติ และแรงจูงใจในการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลีของนักท่องเที่ยวชาวไทยในกรุงเทพมหานคร 
 

ค าชีแ้จง: แบบสอบถามฉบับนี้ จัดท าขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าแบบอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของ
การศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอรับรองว่าข้อมูลที่ท่านตอบ
ในแบบสอบถามจะถือเป็นความลับ ข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถามนี้จะน าไปใช้ประโยชน์ทางการศึกษา
เท่านั้น และผู้วิจัยขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้  

 

สว่นที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง (�) ที่ตรงกับท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
1. เพศ 

□  ชาย  □ หญิง 
2. อายุ 

□ 18 - 25 ปี  □ 26 - 33 ปี □ 34 - 41 ปี □ 42 - 49 ปี □ ตั้งแต่ 50 ปี ขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษา 

□ ต่ ากว่าปริญญาตรี  □ ปริญญาตรี  □ สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 

□ นักเรียน / นักศึกษา  □ ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ       □ พนักงาน
บริษัทเอกชน  

□ ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของกิจการ □ แม่บ้าน / พ่อบ้าน              □ อ่ืน ๆ (โปรด
ระบุ)............................ 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

□ ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   □ 10,001 – 20,000 บาท 

□ 20,001 - 30,000 บาท   □ 30,001 - 40,000 บาท 

□ 40,001 - 50,000 บาท   □ มากกว่า 50,001 บาทข้ึนไป  
6. ท่านนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศเกาหลีด้วยวิธีใดมากท่ีสุด 

□ ไปด้วยตนเอง    □ ไปกับบริษัทน าเที่ยว 

□ ไปกับสถานศึกษา   □ ไปกับหน่วยงานหรือองค์กร 

□ อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)................................    
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7. บุคคลใดมีอิทธิพลต่อท่านในการตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศเกาหลีมากท่ีสุด 

□ ตนเอง □ ครอบครัว     □ เพ่ือน / คนรู้จัก        □ แฟน  
 
8. ท่านเคยเดินทางไปท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลีกี่ครั้ง 

□ ครัง้แรก □ ครั้งที่สอง     □ ครั้งที่สาม        □ มากกว่าสามครั้ง  
9. จ านวนวันที่ท่านใช้ในการเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลี 

 □ 3-5 วัน  □ 6-9 วัน      □ 9-12 วัน         □ มากกว่า 12 วัน  
 
สว่นที ่2 ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาดบรกิาร 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในช่อง (�) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 
 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการ
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลี  

มากที่สุด ↔ น้อยที่สุด 

(5)       ↔         (1) 

1.  ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยว           

2.  สถานที่ท่องเที่ยวมีความหลากหลาย           
3.  มรดกทางวัฒนธรรมที่มีเอกลักษณ์      

4.  อัตราค่าท่ีพักมีราคาเหมาะสม      

5.  พาหนะในการเดินทาง เครื่องบิน/รถ มีราคาเหมาะสม      
6.  ความคุ้มค่าที่ได้รับเมื่อเปรียบเทียบกับค่าใช้จ่ายทั้งหมดใน
การเดินทางมาท่องเที่ยว      
7.  สามารถหาข้อมูลการท่องเที่ยวได้ง่ายจากอินเตอร์เน็ต      

8.  เลือกซ้ือโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ง่ายจากสื่อต่างๆ      
9. เลือกซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ง่ายจากอินเตอร์เน็ต      

10. การจัดโปรโมชั่นท่องเที่ยวในราคาพิเศษ      

11. การลดราคาค่าที่พักและพาหนะการเดินทาง      
12. ความสะอาดของสถานที่ท่องเที่ยว      

13. ความปลอดภัยของสถานที่ท่องเที่ยว      

14. การอ านวยความสะดวกในการท่องเที่ยวแบบครบวงจร      
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สว่นที ่3 ปจัจยัด้านทัศนคติ  
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในช่อง (�) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวประเทศเกาหลี 

มากที่สุด  ↔  น้อยที่สุด 

(5) ↔  (1) 

1. ท่านคิดว่าประเทศเกาหลีมีแหล่งช้อปปิ้งที่ดึงดูดใจ

2. ท่านรู้สึกว่าประเทศเกาหลีมีความคุ้มค่าในการเดินทางไป
ท่องเที่ยว

3. ท่านรู้สึกว่าละคร/ภาพยนตร์เกาหลีสนุกน่าติดตาม

4. ท่านเชื่อว่าสินค้าเกาหลีเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ
5. ท่านเชื่อว่าคนเกาหลีเป็นมิตรมีอัธยาศัยดี

6. ท่านเชื่อว่าประเทศเกาหลีมีเทคโนโลยีทันสมัย

สว่นที ่4 แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในช่อง (�) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวประเทศเกาหลี 

มากที่สุด  ↔  น้อยที่สุด 

(5) ↔  (1) 

1. ต้องการพบเห็นสิ่งแปลกๆใหม่ๆในสถานที่ต่างๆ

2. เรียนรู้วัฒนธรรมและวิถีชีวติที่แตกต่างจากเดิม

3. ชอบความสนุกสนานและต้องการพักผ่อน

4. หลบหนีจากชีวิตประจ าวัน

5. หลบหนีความจ าเจ ความเครียด

6. การชอบเข้าสังคมพบปะผู้คน

7. เพ่ิมพูนความรู้

8. ความหลากหลายของทรัพยากรการท่องเที่ยว

9. ความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว

10. ความน่าสนใจในเรื่องเอกลักษณ์ วัฒนธรรม และประเพณี

11. บรรยากาศดี
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แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวประเทศเกาหลี 

มากที่สุด  ↔  น้อยที่สุด 

(5)         ↔         (1) 

12. การคมนาคมสะดวกรวดเร็ว      

13. เยี่ยมชมสถานที่ต่างๆตามรอยละคร ดารา นักร้อง      

14. มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย      
 
สว่นที ่5 การตดัสนิใจเดนิทางท่องเทีย่ว 
ค าชีแ้จง โปรดท าเครื่องหมาย  √ ลงในช่อง (�) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละค าถาม 
ระดบัความคดิเห็น (5=มากทีส่ดุ, 4=มาก, 3=ปานกลาง, 2=น้อย, 1=น้อยทีสุ่ด) 

การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวที่ประเทศเกาหลี  

มากที่สุด  ↔  น้อยที่สุด 

(5)         ↔         (1) 

1. ท่านตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวเพราะมีการจัดโปรโมชั่นราคา
พิเศษ           

2. หาข้อมูลในการเดินทางไปท่องเที่ยวได้ง่าย           
3. ความสะดวกในการเดินทางเข้าประเทศ/ไม่ต้องขอวีซ่า           

4. ท่านตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลีเพราะต้องการ
พักผ่อนทางร่างกายและ   จิตใจ      

5. ท่านตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลีเพราะต้องการ
ยกระดับสถานะตนเองให้สูงขึ้นและมีชื่อเสียงมากขึ้น           

6. การเดินทางภายในประเทศท่ีสะดวก      

7. ปัจจัยด้านราคา ความคุ้มค่าในภาพรวมท าให้ท่านตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยว      

8. ท่านตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศเกาหลีจาก
ประสบการณ์เดินทางท่องเที่ยวของตนเอง/จากเพ่ือน      

 
สว่นที ่6: ข้อเสนอแนะและความคดิเหน็เพิม่เตมิ 
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………… 

      ขอขอบพระคณุทกุทา่นทีใ่หค้วามรว่มมอืในการท าแบบสอบถามครัง้นี ้
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