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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือการสื่อสารการตลาด  
อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้พนักงานงาน และการส่งเสริมการ
ขาย กับการตัดสินใจท่องเทีย่วภายในประเทศของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทํา
การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จํานวน 200 ชุด จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้สถิต การวิเคราะห์การถดถอยหลายตัวแปร หรือการวิเคราะห์ MMR (Multivariate Multiple 
Regression) นําเสนอร่วมกับสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ MMR คือสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สัน 
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด พบว่า 

ส่วนผลการทดสอบการมีนัยสาํคัญทางสถิติระหว่างตัวแปรต้น ได้แก่ การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย และตัวแปรตาม 
ได้แก่ การเกิดความใส่ใจในขอ้มูลที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมลูทีไ่ด้รับ การเกิดความต้องการ
เดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง พบว่า การโฆษณาส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การสนใจใน
ข้อมูลที่ได้รับและการตัดสินใจออกเดินทางอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ การประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อ 
ตัวแปรตาม ได้แก่ การเกิดความใส่ใจในข้อมลูที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิด
ความต้องการเดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ การตลาดทางตรง 
ส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ เกิดความสนใจ การสนใจในขอ้มูลที่ได้รับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ การใช้
พนักงานขาย ส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ ทาํให้การความสนใจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ การส่งเสริม
การขาย ส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การเกิดความใส่ใจในขอ้มูลที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมลู 
ที่ได้รับ การเกิดความต้องการเดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

โดยตัวแปรตามทุกตัวร่วมกันส่งผลต่อการใส่ใจในข้อมูลทีไ่ด้รับ การสนใจในข้อมูลที่ได้รับ 
ความต้องการเดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง  

 
คําสําคัญ: เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด, การตัดสินใจ, นักท่องเที่ยว 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this research were to study the co-relationship between 
marketing communication tools consisting of advertisement, public relations, 
directed marketing, staff service, sale promotion, and decision on domestic tour of 
Bangkok tourists. The data gathering was done by using related questionnaire for 200 
samples. The data analysis applied regression analysis called MMR (Multi-variable 
Multiple Regression) together with Pearson’s Co-efficiency to examine the 
corelationship of marketing communication tools. 

The testing results that showed the co-relational significance values between 
independent variables: advertisement, public relations, directed marketing, staff 
service, sale promotion, and dependent variables: information intention, information 
interest, traveling needs, decision on traveling set out revealed that: 

Advertisement resulted statistical significance on dependent variables 
namely; information interest and decision on traveling set out. 

Public relations resulted on dependent variable with statistical significance on 
information intention, information interest, traveling needs, and decision on traveling 
set out. 

Directed marketing resulted on dependent variables with statistical 
significance on information interest. 

Staff service resulted on dependent variables with statistical significance on 
information interest. 

Sale promotion resulted on dependent variables with statistical significance 
on information intention, information interest, traveling needs and decision on 
traveling set out. 



 

In conclusion, all independent variables resulted on the subset of dependent 
variables. 
 
Keywords: Marketing Communication Tool, Decision, Tourism 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันประเทศไทยและทัว่โลกกําลังประสบปัญหาด้านเศรษฐกิจ ซึ่งส่งผลให้อุตสาหกรรม
ต่าง ๆ ชะลอตัวและเติบโตได้ไม่ดีเท่าที่ควร แต่การท่องเที่ยวกลับทวีบทบาทมากย่ิงข้ึน และสามารถ
นํารายได้เข้าประเทศจํานวนมหาศาล จากสถิติการใช้จ่ายของนักท่องเท่ียวต่างประเทศ ที่เดินทางมา
ประเทศไทยในรอบทศวรรษที่ผ่านมาระหว่างปี พ.ศ. 2545 – 2555 ไม่ว่าเศรษฐกิจประเทศจะไปใน
ทิศทางใด รายรับจากการท่องเที่ยวก็ยังคงเพ่ิมสูงขึ้น ถือได้ว่าเป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้เข้า
ประเทศไทยอย่างต่อเน่ือง ดังภาพที่ 1.1 สถิติยอดค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ระหว่างปี 
พ.ศ. 2545 – 2554 (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2554) 
 
ภาพที่ 1.1: สถิติยอดค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวต่างประเทศ ระหว่างปี พ.ศ. 2545 – 2554 
 

 
 

ที่มา: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2554). สรุปจากรายงานประจําปีของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ระหว่าง พ.ศ. 2545 – 2554. สืบค้นจาก http://thai.tourismthailand.org. 
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อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือได้ว่ามีความสําคัญทางเศรษฐกิจที่ช่วยสร้างรายได้ให้แก่ 
นานาประเทศ ส่งผลให้อุตสาหกรรมการท่องเท่ียวกลายเป็นอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าสําคญัของโลก  
และเน่ืองด้วยสภาพสังคมท่ีต้องแข่งขันเพ่ือการดํารงชีพ โดยเฉพาะในประเทศที่มีความเจริญทาง
เศรษฐกิจ ส่งผลต่อความรู้สึกกดดันและความเครียดของประชาชน ทําให้คํานึงถึงความจําเป็นของ 
การพักผ่อน การท่องเที่ยวจึงเข้ามาเป็นส่วนหน่ึงของวิถีชีวิตแม้อยู่ในภาวะที่เศรษฐกิจตกตํ่าก็ตาม 
(สันติชัย เอ้ือจงประสิทธ์ิ, 2549) 

โดยอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวน้ันมีส่วนช่วยดุลการค้าและดุลชําระเงินของประเทศ พร้อม
กระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาค และพัฒนาเศรษฐกิจไทย ทั้งน้ีความสําคัญของตลาดการท่องเที่ยว 
ในประเทศเป็นตัวสะท้อนถึงเส้นทางการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ซึ่งทุกคนและทุก
หน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนเป็นผู้รับผิดชอบร่วมกัน ต้องยอมรับว่าปัจจุบันทุกธุรกิจแม้แต่การ
ท่องเที่ยวก็ต้องอาศัยการทําการตลาดเป็นตัวช้ีนําทั้งสิ้น มิฉะน้ันอาจจะไม่สามารถต่อสู้กับการ
ท่องเที่ยวของประเทศต่าง ๆ ได้ เพราะในแต่ละประเทศก็ต่างมีการนํากลยุทธ์การตลาดมากําหนด
แผนงาน เพ่ือโฆษณาประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวของประเทศของตน ให้เป็นที่รู้จกัและยอมรับต่อ
ทั้งคนในและต่างชาติ ส่งผลให้หน่วยงานและองค์กรที่เก่ียวข้องกับอุตสาหกรรมกาท่องเที่ยวหลายฝ่าย 
ได้มองเห็นความจําเป็นที่จะต้องจูงใจให้คนไทยท่องเที่ยวในประเทศมากข้ึน หากสถานการณ์การเดิน 
ทางท่องเที่ยวต่างประเทศเติบโตอาจนําไปสู่การเสียดุลการท่องเที่ยว และก่อให้เกิดผลกระทบในทางลบ
หลาย ๆ ด้าน โอกาสของประเทศไทยก็ยังมอุีปสรรคของการสื่อสารการตลาดการท่องเท่ียวในประเด็น
ที่ว่าจะทําอย่างไร เพ่ือให้การสื่อสารสามารถนําเสนอสินคา้ที่มีอยู่ได้อย่างมีประสิทธิภาพซึ่งเป็นที่
ทราบกันดีว่า ในยุคการจัดระเบียบของโลกในศริสต์ศตวรรษที่ 21 เทคโนโลยีมีความก้าวหน้าส่งผล 
ให้การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารเข้าถึงนักท่องเท่ียวได้หลากหลาย ทําให้พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมี
พัฒนาการอย่างรวดเร็ว แตกต่างไปจากยุคก่อนหน้าน้ีอย่างมีนัยสําคัญ (พิจาริณี  โล่ชัยยะกูล, 
2551) 

อุปสรรคในการสื่อสารการตลาดเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวน้ันเกี่ยวข้องกับสารและการสร้าง
สารไปยังผู้บริโภคหรือผู้รับสารมีความหลากหลายตามพฤติกรรม ในปัจจบัุนอํานาจการตัดสินใจมัก
ขึ้นอยู่กับผู้บริโภค ที่สามารถเลือกเปิดรับสื่อและรับรู้ข้อมลูข่าวสาร จากทางเลือกที่มีจํานวนมาก  
(G. E. Belch & Belch, 2007) ทําให้การส่ือสารการตลาดเพ่ือการท่องเท่ียวในยุคโลกาภิวัฒน์ ถูก
พัฒนาไปตามความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีสมัยใหม่ เพ่ือสร้างการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีอํานาจในการ
เลือกรับสื่อมากขึ้น  
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ประกอบกับภาวการณ์แข่งขันทางการตลาดในปัจจุบันทวีความรุนแรงภายใต้ระบบการค้า 
เสรี แรงกดดันทางเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ือง และการพัฒนาของเทคโนโลยีสารสนเทศ ย่ิงทํา 
ให้เข้าใจและควรตระหนักถึงบทบาทของกระบวนการใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด (Marketing 
Communication) ที่มีความสําคัญเพ่ิมมากยิ่งข้ึนในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งมุ่งเน้นการ 
ใช้เคร่ืองมือต่าง ๆ ( ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2556) และจุดมุ่งหมายของการสื่อสารการตลาด คือ ความ 
สามารถ ในการเข้าถึงกลุ่มผูบ้ริโภคเพ่ือสร้างผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค แสดงถึงวัตถุประสงค์ 
ที่สําคัญของการสื่อสารทางการตลาด (G. E. Belch & Belch, 2006) 

ทําให้เห็นว่าการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดมีความจําเป็นอย่างยิ่ง ต่อการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีบทบาทในการกําหนดส่วนประสมของเคร่ืองมือต่าง ๆ ทั้งน้ีการสือ่สาร
การตลาดจะเข้ามาช่วยกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจ (ดารา ทีประปาล, 2546) 
และการสื่อสารการตลาดนั้นจะก่อให้เกิดผลกระทบต่อกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายในแง่ของการสร้างการ
รับรู้ในข่าวสาร (Attention) การดึงดูดให้เกิดความสนใจในสินค้า (Interest) การสร้างความต้องการ
ในสินค้า (Desire) การสร้างพฤติกรรมการซือ้ (Action)  

การสื่อสารการตลาดจึงเป็นกลยุทธ์สําคัญในการแข่งขันทางการตลาดในปัจจุบัน ทําให้
สื่อสารการตลาดในปัจจุบัน จําเป็นต้องมีความเข้าใจถึงการเข้าถึงของสื่อที่ไปยังกลุ่มเป้าหมาย ร่วมถึง
พฤติกรรมต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือนําไปกําหนดทิศทางและกลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาด
อย่างสมดุล พร้อมทังสามารถนําใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและตรง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างแท้จริง (เนตรชนก พ่ึงเกษม, 2553) 

เน่ืองด้วยความสําคัญข้างต้นของการสื่อสารการตลาดและพฤติกรรมผู้บริโภคในปัจจุบัน  
ทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจประเด็นเรื่องเคร่ืองมือการตลาดกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเป็นแนวทางการศึกษาพฤติกรรมและการสื่อสารการตลาด
เพ่ือนําไปใช้ให้เกิดประโยชน์กับกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดของการตลาดการท่องเที่ยวต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือการสื่อสารการตลาด อันได้แก่ การโฆษณา การ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้พนักงาน และการส่งเสริมการขาย กับการตัดสินใจท่องเที่ยว
ภายในประเทศของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 1.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

ตัวแปรต้น 
การเปิดรับเคร่ืองมือ 
การสื่อสารการตลาด 

 ตัวแปรตาม 
การตัดสนิใจเดินทางท่องเท่ียว

ภายในประเทศ 
การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์ ใส่ใจในข้อมลูที่ได้รับ 
การตลาดทางตรง สนใจในข้อมูลที่ได้รับ 
การใช้พนักงานขาย เกิดความต้องการเดินทาง 
การส่งเสริมการขาย ตัดสินใจออกเดินทาง 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย 

1) การเปิดรับการโฆษณา ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2) การเปิดรับการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อกับการตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 

3) การเปิดรับการตลาดทางตรง ส่งผลต่อกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 

4) การเปิดรับการใช้พนักงาน ส่งผลต่อกับการตัดสินใจท่องเทีย่วภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 

5) การเปิดรับการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อกับการตัดสินใจทอ่งเที่ยวภายในประเทศของ
นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.5 ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ผ่านแบบสอบถามจํานวน 
200 ชุด โดยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) นักท่องเที่ยววัยทํางานช่วง
อายุ 20 – 50 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ในพ้ืนที่ เขตจตุจักร เขตปทุมวัน และบางพลัด   
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แบบสอบถามประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรม
การท่องเที่ยว ข้อมูลเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเที่ยว
ภายในประเทศ มีตัวแปรต้น คือ เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด เพ่ือหาตัวแปรตาม การตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวในประเทศ แบ่งหัวข้อในการสอบถามทั้งหมด 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลด้านประชากร 
พฤติกรรมการการเดินทางท่องเที่ยว การเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด และตัวแปรตามคือ 
การตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว  

การวิจัยคร้ังนี้ใช้ระยะเวลาระหว่างเดือน กรกฎาคม – กันยายน 2558 
 
1.6 นิยามศัพท์ 

การสื่อสารการตลาด คือ การให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการแก่นักท่องเที่ยว 
เพ่ือให้เกิดการยอมรับ ความต้องการ พร้อมทั้งเพ่ิมความต้องการในสินค้าหรือบริการให้สูงข้ึน โดย
ผ่านวิธีการทางการส่งเสริมการตลาดเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้ 

เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการสื่อสารการตลาดด้านการท่องเที่ยวของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 5 เคร่ืองมือใหญ่ คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ 
การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย และ การส่งเสริมการขาย ซึ่งเป็นเคร่ืองมือที่ต้องการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารไปยังผู้บริโภค 

การตัดสินใจ คอื ผลกระทบทีเ่กิดจากการรับข่าวสารข้อมูลการท่องเที่ยว ผ่านเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด โดยมีผลกระทบต่อกันตัดสินใจ 4 ระดับ คือ เกิดการใส่ใจในข้อมูลทีไ่ด้รับ เกิดการ
สนใจในข้อมลูที่ได้รับ เกิดความต้องการเดินทาง และตัดสนิใจออกเดินทาง 

เกิดความใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ (Attention) คือ เกิดความสนใจในข้อมูลข่าวสารผ่านช่อง
ทางการสื่อสารการตลาด  เมื่อได้รับข่าวสารประชาสัมพันธ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร  
การได้รับข่าวสารด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร ผ่าน อีเมล์ หรือจดหมาย การได้รับข้อมูลด้าน
แหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร ผ่านตัวบุคคล หรือการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การจัด
งานเทศกาลท่องเท่ียว ฯลฯ ในข้อมูลที่ได้รับ 

เกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ (Interesting) คือ เกิดสิ่งเร้าให้มีความสนใจในข้อมลูขา่วสาร 
เมื่อได้รับข่าวสารประชาสัมพันธ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร การได้รับข่าวสารด้านแหล่ง
ท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร ผ่าน อีเมล์ หรอืจดหมาย การได้รับข้อมูลด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้าน 
อาหาร ผ่านตัวบุคคล หรือการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การจัดงานเทศกาลท่องเที่ยว ฯลฯ 

การตัดสินใจออกเดินทาง (Determine) คือ การพิจารณาตกลงใจช้ีขาดในการเลือกเดินทาง
เมื่อได้รับข่าวสารประชาสัมพันธ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร การได้รับข่าวสารด้านแหล่ง
ท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร ผ่าน อีเมล์ หรอืจดหมาย การได้รับข้อมูลด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก  
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ร้าน อาหาร ผา่นตัวบุคคล หรือการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การจัดงานเทศกาลท่องเที่ยว 
ฯลฯ 

ความต้องการเดินทาง (Demand) คือ ความรู้สึกที่นําไปสูก่ารเดินทางเมื่อได้รับข่าวสาร
ประชาสัมพันธ์ด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร การได้รับข่าวสารด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก 
ร้านอาหาร ผ่าน อีเมล์ หรือจดหมาย การได้รับข้อมูลด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร ผ่านตัว
บุคคล หรือการเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การจัดงานเทศกาลท่องเที่ยว ฯลฯ 
 
1.7 ประโยชนข์องการวิจัย 

1) องค์กรที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว สามารถนําผลที่ได้จากการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการ
วางแผนการสื่อสารการตลาดต่อไปในอนาคต 

2) สามารถนําผลจากการวิจยั ไปพัฒนาองคค์วามรู้ด้านการสื่อสารการตลาดด้านการท่องเทีย่ว  
ซึ่งเป็นประโยชน์ในการพัฒนาการวางแผนการใช้ช่องทางการสื่อสารการตลาด เพ่ือสื่อสารการตลาด
การท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต 

3) สามารถนําผลจากการวิจัย ไปประยุกต์ใช้สําหรับการศึกษาวิจัย ด้านการสื่อสารการตลาดการ
ท่องเท่ียว และด้านการตลาด ของนักวิชาการ นักวิจัย หรือผู้ที่มีความสนใจ 
 
 



 

บทที่ 2 
เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่องเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ

นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ค้นคว้าทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด 
 2.2 แนวคิดเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
 2.3 แนวคิดการตัดสินใจ 
 2.4 แนวคิดด้านการท่องเที่ยว 
  
2.1 แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 
 ความหมายของการส่ือสารการตลาด 
 การสื่อสารการตลาด คือ รูปแบบของการสื่อสารที่มีผูส้่งข่าวสารคือ ผู้ผลติสินค้าหรือการ
บริการผู้จัดจําหน่ายสินค้าฝ่ายโฆษณาของบริษัท บริษทัตัวแทนโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ ส่งข่าวสาร
ในรูปของสัญลกัษณ์ ภาพ เสยีง แสง การเคลื่อนไหว ตัวอักษร คําพูด เสยีงเพลง ฯลฯ ผ่านช่องทาง 
การสื่อสารประเภทต่าง ๆ หรือส่งตรงไปยังผู้รับข่าวสาร ซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายของผู้รับข่าวสาร โดยมี
วัตถุประสงค์ให้ผู้รับข่าวสารตอบสนองไปในทิศทางที่ต้องการ (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2548) 
 การสื่อสารการตลาด คือ กระบวนการนําเสนอข่าวสารในรูปแบบของการกระตุ้นเร่งเร้าด้วย
วิธีการต่าง ๆ ไปสู่ผู้บริโภค ซึง่เป็นเป้าหมายทางการตลาด (Target Market) โดยมุ่งหวังที่จะก่อให้เกิด
ปฏิกิริยาการตอบสนองจากกลุ่มผู้บริโภคน้ันตามที่ได้กําหนด หรือคาดหวังไว้ล่วงหน้า (นิศา ชัชกุล, 
2551) 
 การสื่อสารการตลาด คือ ความพยายามของบริษัทหรือหน่วยงานที่ต้องการจะแจ้งข่าวสาร 
ข้อมูล เพ่ือใหท้ราบ ชักชวน และเตือนความจําให้ผู้บริโภคเมื่อเห็นไม่ว่าจะเห็นแค่เป็นส่วนใดส่วนหน่ึง
ของสินค้าหรือแบรนด์น้ัน ก็จะคิดถึง ตามหลักการสื่อสารการตลาดทําหน้าที่เปรียบเสมือนเสียง 
(Voice) ของสนิค้าหรือแบรนด์ ซึ่งจะเป็นตัวนําข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ไปสูผู่้บริโภค พร้อมทั้งยังเป็นตัว
สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค (Ketler, 2009) 
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 ดังน้ันจึงสามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาด คือ การติดต่อสื่อสาร เพราะการติดต่อ 
สื่อสารเป็นตัวกลางเช่ือมโยงระหว่างผู้ซื้อผู้ขาย การติดต่อสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ จะสามารถโน้มน้าว
พฤติกรรมของผู้รับข่าวสารให้เกิดการยอมรับและปฏิบัติตามได้  
 บทบาทของการสื่อสารการตลาด 
 จุดมุ่งหมายของการสื่อสารการตลาด คือความสามารถในการเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเพ่ือสร้าง
ผลกระทบต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค แสดงถึงวัตถุประสงค์ที่สําคัญของการสื่อสารทางการตลาด  ดังนี้ 
(G. E. Belch & Belch, 2006) 
 1) การแจ้งข้อมูลข่าวสาร (To Inform)  
 เป็นสิ่งสําคัญของการส่ือสารทางการตลาด เพราะการสื่อสารทางการตลาดจะช่วยแจ้งข้อมูล
ให้กับกลุ่มนักท่องเที่ยว หรือ แนะนําสินค้าบริการตัวใหม่ สร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยว เช่น 
แคมเปญการสือ่สารการตลาด ชุด 7 Wonders of Amazing Thailand ของ ททท. ปี พ.ศ. 2550 
เป็นการแจ้งข้อมูลให้นักท่องเที่ยวต่างประเทศได้ทราบว่าประเทศไทยยังมีสิ่งมหัศจรรย์ หรือการ
แนะนําแหล่งทอ่งเที่ยว หรือเทศกาลงานประเพณี ที่ต้องการให้นักท่องเที่ยวรู้จัก เป็นต้น  
 2) การชักจูงใจ (To Persuade)  
 การสื่อสารทางการตลาดบางคร้ังมุ่งเน้นการเชิญชวน ชักจูง เร่งเร้า ให้นักท่องเที่ยวเกิดความ
ต้องการและตัดสินใจ เช่น แคมเปญเที่ยวไหนไม่สุขใจเท่าบ้านเรา เป็นการเชิญชวนคนไทยให้เที่ยว
ภายในประเทศ เป็นต้น 
 3) การเตือนความทรงจํา (To Remind)  
 เมื่อนักท่องเที่ยวรู้จัก และมทีัศนคติในเชิงบวกกับสินค้าและบริการแลว้ วัตถุประสงค์ด้าน
การสร้างการเตือนความทรงจํา จะถูกนํามาใช้ในการแข่งขันกับคู่แข่ง การส่ือสารทางการตลาด
สามารถทําใหนั้กท่องเที่ยวระลึกได้ถึงผลประโยชน์ที่ได้ และสร้างความมั่นใจในการเลอืกได้อย่าง
ถูกต้อง ทําใหต้้องมีการสื่อสารการตลาดออกมาเพ่ือเตือนความทรงจํานักท่องเที่ยวตลอดเวลา 
 วัตถุประสงค์ของการทําการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว 
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความแตกต่างกับอุตสาหกรรมอ่ืน เน่ืองด้วยการท่องเที่ยวเป็น
สินค้าและบริการท่ีมีคุณลักษณะพิเศษเฉพาะตัว เป็นสินค้าที่จับต้องไม่ได้แต่รู้สึกและรบัรู้ได้ ถือเป็น
นามธรรม ทําให้การท่องเที่ยวเกี่ยวข้องกับการขายประสบการณ์และความรู้สึกที่นักทอ่งเที่ยวได้สัมผัส
มากกว่าตัวสินค้าที่มีรูปร่าง ทําให้แนวคิดทางการตลาด และการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวมีความ
แตกต่างจากอุตสาหกรรมอ่ืน ทั้งน้ี การสื่อสารการตลาดของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีวัตถุประสงค์
สําคัญ 3 ข้อ ดังน้ี (นิศา ชัชกุล, 2552) 
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 1) สร้างความต้องการสินค้าและบริการ (Build Category Wants)  
 เป็นการสร้างความต้องการให้นักท่องเที่ยว เน่ืองจากก่อนที่นักท่องเที่ยวเลือกเดินทางน้ันต้อง
มาจากการมีความต้องการสินค้าที่เป็นจุดหมายปลายทางก่อน เช่น ชาวยุโรปต้องการหนีหนาวก็จะวาง
แผนการหยุดงานในช่วงฤดูหนาว และตัดสินใจว่าจะไปยังถิ่นที่อุ่นกว่า ทีใ่ด เมื่อไร อย่างไร 
 หน้าที่ของการสื่อสารการตลาดต้องกระตุ้นนําเสนอสินค้า เช่น การอาบแดด เล่นนํ้าทะเล ดํา
นํ้า ให้นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการพักผ่อนมากยิ่งข้ึน 
 2) สร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้าน้ัน (Create Brand Awareness)  
 เป็นการสร้างความต้องการ หมายถึง การนําเสนอสินค้าและบริการด้านการท่องเที่ยวของ
ประเทศไทย ให้แตกต่างจากคู่แข่ง เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางใน
การเดินทาง  
 หน้าที่ของการสื่อสารการตลาดในการสร้างความตระหนักรู้ คือ การบริหารจัดการส่วน
ประสมทางการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) หมายถงึ การนํา
เคร่ืองมือด้านการสื่อสารการตลาดมาใช้ในการสร้างการจดจําแก่ผู้บริโภค 
 3) เน้นความต้ังใจซื้อ (Purchasing Intention)  
 เป็นการสร้างพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ถ้าการสื่อสารการตลาดสามารถบอกถึงความแตกต่าง
ของคุณลักษณะพิเศษและประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจนสร้างความจดจําในสินค้าและบริการได้
น้ัน นักท่องเที่ยวจะมีทัศนคติที่ดี มีความเช่ือในสินค้าและบริการ และต้ังใจที่จะเดินทางมาในที่สุด  
 
2.2 แนวคิดเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่งเสริมด้านการตลาด ที่เป็นองค์ประกอบในการส่งเสริมการตลาด คือ 
การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) การขายโดยใช้บุคคล (Personal Selling) และการส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
(Kotler, 2003, p. 77) ทําใหปั้จจุบัน นักการตลาดส่วนใหญ่จะเรียกการส่งเสริมการตลาดว่า การ
สื่อสารการตลาด สําหรับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ก็ได้มีการจัดต้ังหน่วยงานเพ่ือดูแล
ด้านการสื่อสารการตลาด และส่งเสริมการสือ่สารการตลาดด้านการท่องเที่ยวประเทศไทย โดย
เคร่ืองมือที่ใช้ในการสื่อสารการตลาด 5 เคร่ืองมือ มีดังน้ี 
 1) การโฆษณา (Advertising) 
 การโฆษณา หมายถึง การนําเสนอและการส่งเสริมความคิด สินค้า หรือ บริการไม่ใช้ตัว
บุคคลที่ต้องจ่ายค่าตอบแทนกัน โดยสามารถระบุตัวผู้จ่ายได้ สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา 
(American Marketing Association-AMA, n.d. อ้างใน Kotler, 2003) 
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 การโฆษณาเป็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่ไม่ใช้บุคคล (Non-personal 
Communication Channel) ซึ่งสามารถแจ้งข่าวสาร (To Inform) เตือนความจํา (To Remind) 
และชักชวน (To Persuade) (ช่ืนจิตต์ แจ้งเจนกิจ, 2546) 
 สรุปได้ว่า การโฆษณาเป็นการส่งข่าวสารจากผู้ผลิตไปยังผูบ้ริโภคซึ่งคุณลกัษณะที่สําคญัของ
การโฆษณา มดัีงน้ี 
  1.1) เป็นการนําเสนอสินค้าออกสู่สาธารณะ (Public Presentation)  
  โฆษณาเป็นการติดต่อสื่อสารกับสังคม เพ่ือให้ข้อมูลที่ถกูต้องเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และ
บริการรวมถึงการให้ข้อเสนอแนะทั่วไปเก่ียวกับสินค้าน้ัน ดังน้ันสิ่งที่สือ่ออกไปจะต้อง ถูกต้อง ไม่ผดิ
กฎหมาย 
  1.2) เป็นลักษณะการสื่อสารเปิดเผย (Pervasiveness)  

โฆษณาเป็นการสื่อสารที่ให้ ผูข้าย เสนอข้อมูล ด้านบวก เก่ียวกับผลิตภัณฑ์และ
บริการรวมถึงการให้ข้อเสนอแนะทั่วไป เป็นกล่าวยํ้าถึงข้อความท่ีต้องการสื่อได้บ่อย เพ่ือให้ผู้ซื้อยอมรับ 
และยังเปิดโอกาสให้ผูซ้ื้อรับสารข้อความน้ันแล้วนําไปเปรียบเทียบกับข้อความของคู่แข่งรายอ่ืน ๆ ได้  
  1.3) สามารถแสดงออกได้อย่างหลากหลาย (Amplified Expressiveness)  
  โฆษณาสามารถสร้างเร่ืองราวต่าง ๆ เพ่ือดึงดูดผู้บริโภคให้เปิดรับโดยอาศัยศิลปะ
แห่งการใช้สิ่งพิมพ์ เสียง และสี  
  1.4) มีลักษณะเป็นกลาง (Impersonality)  
  โฆษณาไม่เก่ียวกับคนใดคนหน่ึงเฉพาะ เพราะไม่ได้บังคับให้ใครเช่ือ แต่เป็นการ
เสนอขายที่ต้องการให้ข้อมูลกับคนจํานวนมาก ไม่ใช่การเสนอขายกับคนใดคนหน่ึงเป็นการเฉพาะ 
ผู้ชมหรือผู้ฟังไม่จําเป็นต้องรู้สึกว่าต้องให้ความสนใจหรือตอบโต้ต่อโฆษณา เพราะเป็นเพียงการพูดต่อ
หน้าผู้ชม หรือสื่อสารทางเดียว ไม่ได้มีการพูดตอบโต้กับผู้ชม 
  การโฆษณาสามารถนํามาใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ระยะยาวให้กับสินคา้ได้ หรือ
กระตุ้นให้เกิดการซื้อระยะสัน้ และสามารถเข้าถึงผู้ซื้อทีม่ีลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่างกัน ตามปกติ
แล้วการโฆษณาทางโทรทัศน์มักจะใช้งบประมาณที่ค่อนขา้งสูง ในขณะที่การโฆษณาทางด้านอ่ืน ๆ เช่น 
สิ่งพิมพ์จะใช้ต้นทุนไม่สูงนัก แต่การโฆษณาอาจก่อให้เกิดผลลัพธ์อย่างสูงต่อการขายเน่ืองจากผู้บริโภค
มักจะเช่ือว่าสินค้าที่มีการทุ่มโฆษณาอย่างมากจะต้องให้สิ่งที่ดี (Good Value)  
  ดังนั้น การโฆษณาจึงมีรูปแบบที่หลายหลาย (พิชัย ศิริจนัทนันท,์ 2550) ทั้งการ
โฆษณาผ่านสื่อมวลชน เช่น สือ่วิทยุ โทรทัศน์ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร สือ่นอกบ้าน (Out of Home 
Media) สื่อทางตรง (Direct Mail) การใช้ผลิตภัณฑ์เป็นสื่อ หรือ Merchandising เป็นต้น นอกจากน้ี
โฆษณายังมีจุดหมายที่แตกต่างกันองค์กรบางแห่งใช้การโฆษณาสถาบัน (Institutional Advertising) 
เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ที่ดีแก่กจิการในระยะยาว หรือ โฆษณาแบรนด์ (Brand Advertising) เพ่ือสร้าง
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การรับรู้ หรือสร้างภาพลักษณ์ให้เกิดขึ้นกับตราสินค้า บางแห่งอาจทําโฆษณาเพ่ือส่งเสริมการขาย 
หรือ Sales Promotion Advertising เพ่ือกระตุ้นยอดขาย เป็นต้น 
 2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) 
 การประชาสัมพันธ์ คือ ความพยายามท่ีมกีารวางแผนไว้ล่วงหน้า ในอันที่จะมีอิทธิพลต่อ
ความคิดเห็นของประชาชน เพ่ือให้ยอมรับการดําเนินธุรกิจของสถาบัน โดยเป็นการสื่อสารสองทาง 
(Cutlip & Center, 2004) 
 การประชาสัมพันธ์ คือ ภารกิจด้านการจัดการเก่ียวกับการประเมินทัศนคติของสาธารณชน 
การกําหนดนโยบายและการดําเนินงานของพนักงานหรือบริษัทกับสาธารณชน และพฒันาแผนปฏิบัติ
ที่จะทําให้ได้รบัความเข้าใจและการยอมรับจากสาธารณชน (G. E. Belch & Belch, 2007) 
 สรุปได้ว่าการประชาสัมพันธ์ มีจุดมุ่งหมายเพ่ือสร้างและรักษาภาพลักษณ์ด้านบวกของบริษัท
ต่อสาธารณชน ส่วนในทางการตลาดหน้าที่ของการประชาสัมพันธ์ เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีให้
เกิดขึ้นระหว่าง ธุรกิจ กับ ผู้บริโภคเป้าหมาย พร้อมทั้งเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการสร้างภาพลักษณ์ 
ตลอดจนแก้ไขภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์หรือสถาบัน โดยสามารถแบ่งประเภทของการ
ประชาสัมพันธ์ ได้ 2 ประเภท (Cutlip, 2004) ดังน้ี 
  2.1) ตามวัตถุประสงค์การประชาสัมพันธ์องค์กร (Corporate Public Relations – 
CPR) มีหน้าทีท่างบริหารเพ่ือสนับสนุนวัตถุประสงค์ขององค์กร  
  2.2) การประชาสัมพันธ์การตลาด (Marketing Public Relations – MPR) มีหน้าที่
ในการบริหารการตลาด หรือสนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาด คุณลักษณะที่สําคญัของการ
ประชาสัมพันธ์มี ดังน้ี 
   - มีความน่าเช่ือถือสูง (High Credibility) หมายถึง เร่ืองราวและคุณสมบัติ
ใหม ่ๆ มักจะมคีวามน่าเช่ือถือและมีความเป็นไปได้จริงมากกว่าการโฆษณา 
   - สามารถเข้าถึงผู้ซื้อที่มีความระมัดระวังตนสูง (Ability to Catch Buyers 
off Guard) หมายถึง การประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึงกลุม่ผู้บริโภคเป้าหมายที่ต้องการหลีกเลี่ยงการ
โฆษณา 
   - มีการสร้างให้เป็นเร่ืองราวอันน่าสนใจ (Dramatization) หมายถึง  
การประชาสัมพันธ์ มีความสามารถในอันท่ีจะทําให้เกิดเรื่องราวอันน่าสนใจขึ้นแก่บรษิทัหรือสินค้าได้ 
   สําหรับการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว โดยการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยน้ัน มีการใช้การประชาสัมพันธ์ เป็นหลกัในการนําเสนอข่าวสารถึงนักท่องเที่ยว 
 3) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

การตลาดทางตรง คือ การใช้ช่องทางโดยตรงถึงผู้บริโภคเพ่ือนําเสนอสินค้าและบริการโดย
ไม่ได้ใช้คนกลาง (Kotler, 2003) 
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 การตลาดทางตรง คือ แบบการตลาดที่มีปฏิกิริยาต่อกันโดยการใช้สื่อโฆษณาหน่ึงประเภท
หรือมากกว่า เพ่ือให้เกิดการตอบสนองหรือติดต่อซื้อขายที่สามารถวัดได้ ณ ที่ใด (Blythe, 2000) 
 สรุปได้ว่า การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยังลูกค้า เพ่ือก่อให้เกิดการ
ตอบสนองอย่างรวดเร็ว โดยมีคุณลักษณะทีส่ําคัญ ดังน้ี 
  3.1) เป็นการสือ่สารที่ไม่มีความเป็นสาธารณะ (Nonpublic) เน่ืองจากสารหรือ
ข้อความจะถูกส่งไปยังบุคคลที่กําหนดเท่าน้ัน 
  3.2) เป็นการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Customized) หรอื เฉพาะบุคคล 
(Personalize) เน่ืองจากสารหรือข้อความจะถูกจัดเตรียมเพ่ือให้ปรากฏแก่บุคคลที่จําเพาะเจาะจง
เอาไว้ 
  3.3) ทันต่อเหตุการณ์ (Up to Date) หมายถึง สารหรือขอ้ความ สามารถถูก
จัดเตรียมได้อย่างทันท่วงที ทันสมัยเสมอ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับการตอบโต้ของแต่ละบุคคล 
  จุดสําคัญของการตลาดทางตรง คือมีการวัดการตอบสนองจากผู้รับสารได้ โดยดูจาก
จํานวนการตอบกลับหรือตอบรับ และทําให้บริษัทมฐีานข้อมูลลูกค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ในการสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาว 
 4) การใช้พนักงานขาย (Personal Selling) 
 การใช้พนักงานขาย คือ รูปแบบของการติดต่อสื่อสารโดยใช้บุคคลในกรณีที่ผู้ขายพยายามท่ี
จะช่วยหรือจูงใจลูกค้าเป้าหมายให้ซื้อสินคา้หรือบริการของบริษัท หรือ ให้แสดงความคิดเห็นออกมา 
(G. E. Belch & Belch, 2007) 
 การใช้พนักงานขาย หมายถงึ รูปแบบการติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง 
อาจะเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล (Interpersonal Communication) ผู้ส่งข่าวสารจะ
สามารถรับรู้และประเมินผลจากผู้รับข่าวสารได้ทันทีจากการขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
(เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 
 สามารถสรุปได้ว่า พนักงานขายเป็นผู้รับผดิชอบด้านการติดต่อสื่อสาร แสวงหาลูกค้า เสนอ
ขาย เพ่ือกระตุ้นให้ลูกค้าเกิดความตั้งใจ และตัดสินใจซื้อ รวมถึงการให้คาํแนะนําลูกค้า โดยสรุป
ลักษณะเฉพาะที่สําคัญ ดังน้ี 
  4.1) มีการเผชิญหน้าระหว่างบุคคล เน่ืองจากการใช้พนักงานขายจะเกี่ยวข้องกับ
ความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นทันที และมีการตอบโต้กันระหว่างบุคคลสองฝ่ายหรือมากกว่าน้ัน โดยแต่ละ
ฝ่ายสามารถสงัเกตการณ์ถึงพฤติกรรมหรือปฏิกิริยาของอีกฝ่ายหน่ึงได้อย่างใกล้ชิด 
  4.2) มีการสร้างความสัมพันธ์ เน่ืองจากการใช้พนักงานขายก่อให้เกิดความสัมพันธ์
ในทุกรูปแบบซึ่งอาจจะมีต้ังแต่ความสัมพันธ์ในเชิงพาณิชย์ หรืออาจหย่ังรากลึกลงไปถึงความสัมพันธ์
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อันลึกซึ้งฉันทม์ิตรก็ได้ ตัวแทนพนักงานขายมักจะต้องจดจํารายละเอียดและความสนใจของลูกค้าให้
ได้อย่างขึ้นใจ 
  4.3) มีการตอบโต้ เน่ืองจากการใช้พนักงานขายทําให้ผูซ้ือ้เกิดความรู้สึกในการต้อง
รับฟังในสิ่งซึ่งพนักงานขายพูดให้ฟัง 
  ดังนั้นการใช้พนักงานขายถือเป็นสื่อที่สําคญัและมีประสทิธิภาพสูงที่สุดในขั้นตอน
สุดท้ายของกระบวนการซื้อ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในการสร้างความช่ืนชอบให้กับผู้ซื้อ การตัดสินใจซื้อ
และนําไปสู่การซื้อ 

5) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 การส่งเสริมการขาย คือ กิจกรรมนอกเหนือจากการขายโดยบุคคล (Personal Selling)  
การโฆษณา (Advertising) และการประชาสัมพันธ์ (Public Relations) ซึ่งเป็นการกระตุ้นการซื้อของ
ผู้บริโภค (Consumer Purchasing) และกระตุ้นประสิทธิผลของผู้จําหน่าย (Dealer Effectiveness) 
เช่น การแสดงสินค้า การแสดงการปฏิบัติงานของสินค้า และความพยายามในการขาย ที่มิได้เกิดขึ้น
ปกติประจําวัน (สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา, ม.ป.ป. อ้างใน Kotler, 2003) 
 การส่งเสริมการขาย คือ การใช้สิ่งจูงใจพิเศษ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อขาย หรือเป็นกระบวน 
การติดต่อสื่อสารทางการตลาดที่ใช้เพ่ือสร้างความจูงใจไปยังตราสินค้า บริการ ความคิด หรือบุคคลได้
อย่างเหมาะสม (Sememik, 2002) 
 สรุปได้ว่า การส่งเสริมการขายน้ัน เป็นกิจกรรมระยะสั้น กระตุ้นให้เกิดความต้องการ ด้วยการ
ให้ข้อเสนอต่อผู้ซื้อหรือผูท้ี่เก่ียวข้อง และเร่งรัดให้ตัดสินใจซื้อ ซึ่งถ้าใช้นานจนเกินไปอาจส่งผลเสียต่อ
ภาพลักษณ์ ทาํให้ผู้ซื้อขาดความเช่ือถือ และเกดิความรู้สึกว่า ผู้ขายกําลังหลอกลวง โดยมุ่งผลเฉพาะ
การขายเท่าน้ัน  
 ดังน้ันจึงสามารถแบ่งลักษณะเฉพาะสําคัญของการส่งเสริมการขายได้ 3 ประการ คือ 
  5.1) เป็นการสือ่สาร (Communication) เป็นการดึงความสนใจและโดยมากมักจะ
มีการให้ข้อมลูซึ่งจูงใจผู้บริโภคไปสู่ตัวสินค้า 
  5.2) เป็นสิ่งกระตุ้น (Incentive) มกีารให้กรรมสิทธ์ิ สิ่งจูงใจ หรือให้การสนับสนุน 
อันเป็นการอํานวยประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค 
  5.3) เป็นการเชิญชวน (Invitation) มีการเพ่ิมการเชิญชวนที่มีลักษณะพิเศษเข้ามา
ในการซื้อขาย 
  ดังนั้น บริษัทจะใช้การส่งเสริมการขายเพ่ือที่จะดึงดูดผู้ซื้อที่มีอํานาจในการซื้อสูง
และมีความรวดเร็วในการซื้อ ซึ่งการใช้การส่งเสริมการขายน้ีสามารถนํามาใช้เพ่ือให้เกิดผลลัพธ์ใน
ระยะสั้นได้ เช่น สร้างเร่ืองราวให้สินค้าดูน่าต่ืนเต้น และกระตุ้นสินค้าที่มยีอดขายน้อยให้เพ่ิมขึ้นได้ 
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2.3 แนวคิดการตัดสนิใจ 
 การตัดสินใจซือ้จะมีสาเหตุหรือปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ  

(ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2541) 
1) การซื้อด้วยเหตุผล 
การซื้อด้วยเหตุผลเป็นการซือ้บริการโดยการหาข้อมูลมาเปรียบเทียบก่อนที่จะตัดสินใจเป็น

ลูกค้าหรือใช้บริการ แล้วนําขอ้มูลมาวิเคราะห์ว่าการใช้บริการน้ันมีความคุ้มค่าหรือไม่  
นักสื่อสารการตลาดสามารถกระตุ้นลูกค้ากลุ่มน้ีด้วยความคุ้มค่าอย่างแท้จริง ด้วยการให้

ข้อมูลอย่างเหมาะสมและชัดเจน 
2) การซื้อด้วยอารมณ์ 
การซื้อด้วยอารมณ์เป็นการตัดสินใจใช้บริการอย่างรวดเร็วเมื่อได้รับข้อมูลบางอย่างที่มา

กระตุ้นต่อมความต้องการ  
นักสื่อสารการตลาดต้องกระตุ้นลูกค้าด้วยการใช้โปรโมช่ันในการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม 
กระบวนการตัดสินใจ 

 การบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Decision Process) เป็นลําดับ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการสํารวจรายงานของผู้บริโภคจํานวนมากใน
กระบวนการซื้อพบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน (ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2541) คอื 
 1) การรับรู้ถึงความต้องการ (Need Recognition) หรือ การรับรู้ปัญหา (Problem 
Recognition) 

การรับรู้ถึงความต้องการเป็นขั้นตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ระลึกถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เขามีอยู่กับสิ่งที่เข้าต้องการ (Kerin & Hartley, 2004) ซึ่งเกิดจาก  

ตัวแปรภายใน หรือ ปัจจัยด้านจิตวิทยาประกอบด้วย ความต้องการและการจูงใจ 
บุคลิกภาพและแนวความคิดส่วนตัว การรับรู้ การเรียนรู ้และทศันคติ 

ตัวแปรภายนอก หรือ ปัจจัยสิ่งแวดล้อมด้านสังคมวัฒนธรรม ประกอบด้วย กลุ่ม
อ้างอิง ครอบครัว ช้ันทางสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรมย่อย ปัจจัยเหลา่น้ีจะส่งผล ต่อการกําหนด
ความต้องการของแต่ละบุคคล 

2) การค้นหาข้อมูล (Search for Information) หรือ การค้นหาข้อมูลกอ่นการซื้อ 
(Prepurchase Search)  

เมื่อบุคคลได้รบัรู้ถึงความต้องการแล้ว เขาจะค้นหาวิถีการที่จะทําให้ความต้องการดังกล่าวได้รับ
การตอบสนอง ซึ่งผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการ 
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 3) การประเมินผลทางเลือก (Alternative Evaluation)  
หลังจากที่ได้ค้นหาข้อมูลแล้วผู้บริโภคต้องทําการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อน

ทําการตัดสินใจ ในขั้นน้ีผู้บริโภคต้องกําหนดเกณฑ์การพิจารณาที่จะใช้สําหรับการประเมินผล  ซึ่ง
เกณฑ์การพิจารณาเป็นเร่ืองของเหตุผลที่มองเห็น เช่น ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินค้า 
เป็นต้น หรือเป็นเรื่องของความพอใจส่วนบุคคล เช่น ช่ือเสียงของตราสินค้า แบบ หรอืสี เป็นต้น จาก
เกณฑ์ที่กําหนดจะทําให้ผู้บริโภคทราบถึงทางเลือกที่เป็นไปได้มีเพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็
ทําได้ง่าย แต่บางคร้ังทางเลือกที่เป็นไปได้มีหลายทางเลือก ฉะน้ันผู้บริโภคจึงต้องพิจารณาทางเลือกที่
ก่อให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังน้ันนักการตลาดส่วนใหญ่จึงสนใจทีจ่ะศึกษาถึงเกณฑ์ที่ผู้บริโภค
ใช้สําหรับการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ 

เกณฑ์การประเมินผลมีการกําหนดขึ้นมา และได้รับอิทธิผลจากความแตกต่างของแต่ละ
บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา และอิทธิพล จากสิ่งแวดล้อมด้านสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
ปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) ค่านิยม (Value) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และอ่ืน ๆ 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแล้ว จะเป็น
ขั้นตอนที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดขึ้นในร้านค้าปลีก แต่อย่างไรก็ตามอาจจะเกิดขึ้น
ในบ้านหรือสํานักงานของลูกค้าก็ได้ 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หรือผลลัพธ์ภายหลังการซื้อ 
(Postpurchase Outcome) 

ในขั้นน้ีผู้บริโภคจะเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับจริง (Perceived Value) จากการบริโภคหรือ
ใช้ผลิตภัณฑ์กบัความคาดหวัง (Expectation) ถ้าคุณค่าได้รับมากกว่าความคาดหวังผู้บริโภคจะเกิด
ความพึงพอใจ (Satisfied) แต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงตํ่ากว่าความคาดหวัง ผู้บริโภคจะมีการจัดการ
ผลิตภัณฑ์น้ันหลายวิธี ได้แก่ กําจัดทิ้งรีไซเคิล เป็นต้น 

ลําดับข้ันการตัดสินใจ 
การตัดสินใจเป็นการแสดงลําดับข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกค้า ซึ่งจะผ่าน 

กระบวนการเป็นขั้นเป็นตอนต่าง ๆ 4 ขั้นตอน ดังน้ี (ดารา ทีปะปาล, 2546)  
1) ความต้ังใจ (Attention: A)  
เป็นขั้นการทําให้ลูกค้าเกิดความสนใจเกิดความพร้อม ที่จะรับฟังข่าวสารสําหรับการขายโดย

พนักงานขาย ขั้นตอนน้ีจะเป็นสิ่งที่พนักงานขายจะต้องกระทํากับลูกค้าเป็นอันดับแรกและการออก 
แบบข่าวสารให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพ ในขั้นตอนน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะที่จะต้องเรียก 
ร้องความต้ังใจที่จะรับฟัง (Gain Attention)  
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2) ความสนใจ (Interest: I)  
เป็นขั้นการเร้าใจลูกค้าให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ หรือบริการของบริษัท ซึ่งอาจทําได้ด้วย

การทําความเข้าใจเก่ียวกับความต้องการของลูกค้า และแสดงให้เห็นว่าผลิตภัณฑ์์และบริการของบริษัท 
สามารถช่วยแก้ปัญหาความจําเป็นและความต้องการของลูกค้าได้้อย่างไร การออกแบบข่าวสารที่ให้
เกิดผลดีและมปีระสิทธิภาพ ในขั้นตอนน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะจูงใจให้เกิดความสนใจ 
ข่าวสาร (Hold Interest)  

3) ความต้องการอยากได้ (Desire: D)  
เป็นขั้นการกระตุ้นเร่งเร้าให้้เกิดความสนใจ มากข้ึนจนกลายเป็นความปรารถนาอยากได้

ผลิตภัณฑ์์น้ันเป็นเจ้าของ หรืออยากใช้ผลิตภัณฑ์์ที่เสนอขายและการออกแบบข่าวสารที่ให้เกิดผลดี 
และมีประสทิธิภาพ ในขั้นตอนน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลักษณะกระตุ้นให้เกิดความปรารถนาอยากได้ 
(Arouse Desire)  

4) การตัดสินใจซื้อ (Action: A)  
เป็นขั้นตอนที่ทําให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อสินค้า และบริการน้ันอย่างแน่นอน และสําหรับการ

ออกแบบข่าวสารที่ทําให้เกิดผลดีและมีประสิทธิภาพในขั้นตอนน้ีข่าวสารควรจะมีคุณลกัษณะเร่งเร้า
ให้เกิดการกระทํา (Elicit Action) 
 
2.4 แนวคิดด้านการท่องเท่ียว 
 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว 

การศึกษาถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจทอ่งเที่ยว ก็เพ่ือให้อุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้ได้รับความพึงพอใจ ซึ่งพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว คือปฏิกิริยาของนักท่องเที่ยวที่เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ 
หรือการใช้บริการทางการท่องเที่ยว รวมท้ังขบวนการต่าง ๆ ในการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว  
(บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2548) พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยว 9 ขัน้ตอน ดังน้ี 
 1) การส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยว (Tourism Promotion)  
 เป็นการอํานวยข่าวสารข้อมูลการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายโดยผ่านสื่อ 
ต่าง ๆ และหน่วยงานที่เก่ียวข้อง ทําให้นักท่องเที่ยวได้รับข่าวสารการท่องเที่ยวเหล่าน้ัน เช่น จาก
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร องค์กรส่งเสริมการท่องเที่ยว บริษัทนําเที่ยว บริษัทการบิน ญาติมิตร เป็นต้น 
ข้อมูลทางการท่องเที่ยวอาจเป็นข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ สภาพ
ภูมิศาสตร์ ที่พัก การคมนาคม ความปลอดภัย ฯลฯ ซึ่งการส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยวไปยัง
นักท่องเที่ยวสามารถกระทําได้ทั้งภาครัฐและเอกชน 
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   2) ความต้องการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละคน (Need)  
 เมื่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้รับทราบข้อมูลทางการท่องเที่ยวแล้ว ก็จะก่อให้เกิดความ
ต้องการท่องเท่ียวขึ้นภายในจิตใจของนักทอ่งเที่ยวแต่ละคน ทั้งน้ีนักท่องเท่ียวต้องการเสริมสิ่งที่ขาด
ไปหรือเพ่ิมรสชาติให้กับชีวิต เช่น เกิดความเบ่ือหน่าย อยากเปลี่ยนบรรยากาศต้องการเดินทาง
ท่องเที่ยวให้ได้เห็นสิ่งใหม่ ๆ เพ่ือเพ่ิมประสบการณ์ เป็นต้น โดยปกติแล้วนักท่องเที่ยวส่วนมาก
ต้องการไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ ค่าครองชีพถูก การให้บริการมาตรฐาน มีความสะดวกสบาย 
และปลอดภัยในการท่องเที่ยว 
  3) สิ่งจูงใจสําหรับนักท่องเที่ยว (Motivation)  
 เป็นแรงกระตุ้นให้อยากท่องเที่ยว ซึ่งเกิดจากปัจจัย 2 ประการ คือ Push Factor เป็นสภาพ
เง่ือนไขมากระตุ้นผลักดันให้เกิดความต้องการหลีกหนีความจําเจซ้ําซากในชีวิตประจําวันเพ่ือไป
ท่องเที่ยว และ Pull Factor เป็นสภาพเง่ือนไขที่ดึงดูดให้ไปชมแหล่งท่องเท่ียวหรือร่วมกิจกรรม
ทางการท่องเที่ยว  
 โดยสามารถแบ่งสิ่งจูงใจออกได้เป็น 4 ประเภท คือ 
 3.1) สิ่งจูงใจทางด้านกายภาพ (Physical Motivation)  
 เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากความต้องการพักผ่อนทางร่างกายและจิตใจให้สดช่ืนรักษา
บํารุงสุขภาพ เช่น การอาบนํ้าแร่ การร่วมกิจกรรมกีฬา เป็นต้น 
 3.2) สิ่งจูงใจด้านวัฒนธรรม (Culture Motivation)  
 เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากความต้องการอยากรู้จักวัฒนธรรมของประเทศที่ไม่เคยรู้จัก
มาก่อนรวมท้ังการดําเนินชีวิต สถานที่ทางประวัติศาสตร์ ศิลปะ เทศกาลต่าง ๆ ฯลฯ 
  3.3) สิ่งจูงใจด้านส่วนตัว (Personal Motivation)  
 เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากความต้องการส่วนตัว เช่น เดินทางไปเยี่ยมญาติมิตร  
การไปจาริกแสวงบุญ เป็นต้น 
  3.4 สิ่งจูงใจด้านสถานภาพ และช่ือเสียง (Prestige and Status Motivation)  
 เป็นแรงกระตุ้นที่เกิดจากความต้องการพัฒนายกระดับตัวเองให้สูงข้ึน และสร้าง
ช่ือเสียง เช่น การเข้าร่วมประชุม การเข้าร่วมแข่งขันกีฬา การศึกษาต่อต่างประเทศ เป็นต้น 
 4) การตัดสินใจของนักท่องเท่ียว (Decision Making)  
 องค์ประกอบที่ส่งผลกระทบต่อการท่องเที่ยว เมื่อผู้ประสงค์จะเดินทางท่องเที่ยวได้รับข้อมูล
ทางการท่องเที่ยวแล้วเกิดความต้องการอยากท่องเที่ยวขึ้น อีกทั้งเกิดแรงกระตุ้นจากสิ่งจูงใจจะทําให้
เกิดภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยว (Tourist Image) ของแต่ละท้องถิ่นเพ่ือประกอบการพิจารณา
ตัดสินว่าจะไปท่องเที่ยวที่ไหนที่ดีที่สุด โดยคํานึงถึงความประหยัด ปลอดภัย สะดวกสบาย และความ
อภิรมย์มากที่สดุเป็นเกณฑ์ ภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวของสถานที่ท่องเที่ยวอาจปรากฏท้ังใน
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ลักษณะบวกหรือลบก็ได้ เช่น ประเทศยุโรปมีความปลอดภัยสูง แต่ค่าใช้จ่ายสูงตามด้วย ประเทศ
สังคมนิยมมีเง่ือนไขการเข้าประเทศยุ่งยาก เป็นต้น  
 จากการสํารวจปัจจัยในการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวมี 8 ปัจจัย ดังน้ี  
 4.1) จะไปท่องเที่ยวที่ไหน 
 4.2) จะไปท่องเที่ยวเมื่อไหร่ 
 4.3) จะไปท่องเที่ยวโดยทางใด (ทางบก ทางเรือ ทางอากาศ) 
 4.4) จะไปท่องเที่ยวกับใคร 
 4.5) จะไปท่องเที่ยวนานเท่าไร 
 4.6) จะไปท่องเที่ยวเพ่ือชมอะไร 
 4.7) จะไปพักแรมในสถานทีป่ระเภทไหน 
 4.8) จะไปท่องเที่ยวแต่ละสถานที่กี่วัน 
 5) การวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยว (Planning for Expenditure)  
 เมื่อตัดสินใจจะไปสถานที่ท่องเที่ยวใด นักทอ่งเที่ยวต้องศึกษาค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว  
ในการวางแผนค่าใช้จ่ายการท่องเที่ยวจะต้องวางแผนค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่จะเกิดขึ้นในการท่องเที่ยว
สถานที่น้ัน ๆ เช่น ค่าพาหนะเดินทาง ค่าอาหาร ค่าที่พัก ค่ารักษาพยาบาล ค่าใช้จ่ายซือ้ของที่ระลึก 
เป็นต้น 
 6) การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation)  
 เมื่อตัดสินใจเลอืกสถานที่ท่องเที่ยวที่แน่นอน และมีการวางแผนค่าใช้จ่ายเรียบร้อยแล้ว ใน
ขั้นน้ีผู้ที่จะเดินทางท่องเที่ยวก็จะต้องเตรียมตัวในเรื่องของพาหนะที่จะใช้เดินทาง การจองรายการ
ท่องเที่ยว การยืนยันการเดินทาง เป็นต้น นอกจากน้ียังเตรียมเสื้อผ้า และของใช้จําเป็นในระหว่างการ
เดินทางตลอดจนการเตรียมการเร่ืองสุขภาพ และภารกิจส่วนตัว 
 7) การเดินทางท่องเที่ยว (Travel)  
 เป็นการออกเดินทางจากบ้านเพ่ือท่องเที่ยวจนกระทั่งท่องเที่ยวเสร็จแล้วกลับถึงบ้าน โดยจะ
มีการประเมินผลการท่องเทีย่วเป็นระยะ ๆ ตามประสบการณ์ที่ได้รับเร่ิมต้ังแต่ยานพาหนะที่นําเข้า
ไปสู่จุดหมายปลายทาง หรือแหล่งท่องเที่ยว สภาพแวดล้อมต่าง ๆ ตลอดจนที่พัก อาหารการกิน และ
อ่ืน ๆ เพ่ือประเมินผลการเดินทางท่องเที่ยวในคร้ังน้ีว่าเป็นที่น่าพอใจหรือไม่ ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อ
การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวในคร้ังต่อไป หรืออาจบอกต่อให้บุคคลอ่ืนเดินทางมาท่องเที่ยวใน
สถานที่แห่งน้ี หรือบอกต่อบุคคลอ่ืนไม่ให้มาท่องเที่ยวสถานที่แห่งน้ี 
  8) ประสบการณ์นักท่องเที่ยว เมื่อนักท่องเที่ยวได้มีการประเมินผลการเดินทางท่องเที่ยว 
อาจเป็นสถานที่ สภาพแวดลอ้ม ผู้คน การบริการ สิ่งอํานวยความสะดวก ก็จะได้ผลของประสบการณ์
ท่องเที่ยว แบ่งได้เป็น 2 ลักษณะ คือ 
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 8.1) มีความพึงพอใจ  
 เป็นประสบการณ์ทางบวกท่ีนักท่องเที่ยวได้รับหรือสัมผัสสิ่งต่าง ๆ ในขณะที่เดินทาง
ท่องเที่ยวไม่ว่าจะเป็นสถานที่ คน สภาพแวดล้อมการบริการ และสิ่งอํานวยความสะดวกทางการ
ท่องเที่ยว ปรากฏผลการประเมินว่านักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจ 
  8.2) ไม่มีความพึงพอใจ  
  เป็นประสบการณ์ทางลบที่นักท่องเที่ยวได้รับ หรือสัมผัสสิง่ต่าง ๆ ในขณะที่เดินทาง
ท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นสถานที่ คน สภาพแวดล้อมการบริการ และสิ่งอํานวยความสะดวกทางการ
ท่องเที่ยว ปรากฏผลการประเมินว่านักท่องเท่ียวไม่มีความพึงพอใจ 

9) ทัศนคติของนักท่องเที่ยว  
 เมื่อนักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์จากเรื่องการท่องเที่ยวแล้ว ก็จะเกิดทัศนคติต่อการ
ท่องเที่ยวคร้ังน้ี ถ้าหากว่านักท่องเที่ยวได้รับความพึงพอใจก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อการท่องเที่ยวคร้ังน้ี 
อาจทําให้เขากลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง หรือบอกกล่าวให้บุคคลอ่ืนมาท่องเที่ยว แต่ถ้าหากนักท่องเที่ยว
ได้รับความไม่พึงพอใจ ไม่อยากเดินทางมาท่องเที่ยวอีก หรือบอกเล่าให้บุคคลอ่ืนไมอ่ยากเดินทางเข้า
มาท่องเที่ยวด้วย 
 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
การศึกษาวิจัยคร้ังน้ี เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ซึ่งทําการเก็บรวบรวมข้อมูล

โดยใช้แบบสอบถาม เพ่ือศึกษาเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ได้จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และการวิจัยที่
เก่ียวข้อง โดยมีขั้นตอนการดําเนินการดังน้ี  
 
3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร 
 ในการศึกษาครั้งน้ี ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือผู้ที่ทํางานอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มี
อายุระหว่าง 20 -50 ปี  
 กลุ่มตัวอย่าง 
 ในการศึกษาครั้งน้ี ได้มีกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การคํานวณด้วยสูตรกรณีทราบ
จํานวนประชากรที่แน่นอน (Finite Population) ตามวิธีของ Yamane (1973) ดังน้ี 
 
 สูตร  n =     N 

  1+Ne2 
  เมื่อ  n       =  จํานวนคน 
   N = ขนาดของประชากร 
   e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่าง 

(ทั้งน้ี  ค่า  N   อ้างอิงมาจากข้อมูลสํานักงานสถิติแห่งชาติ  ณ วันที ่31 ธันวาคม 2556) 
 

เมื่อแทนค่าในสูตรข้างต้น ด้วยขนาดประชากรจํานวน 2,831,349 คน ทีร่ะดับความคลาด
เคลื่อนที่ยอมรับได้ 0.07 ขนาดที่ได้จากการคํานวณเท่ากับ 
  
   n =                 2,831,349 
                                         1 +  2,831,349 × (0.07) 2 
 
   n = 204   
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ดังน้ัน ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการวิจัยมีทั้งสิ้น 200 คน เพ่ือให้เหมาะสมกับเวลาและ
งบประมาณท่ีมีจํากัด 

วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยคร้ังนี้ได้มีการสุ่มกลุม่ตัวอย่างดังข้ันตอนต่อไปนี้  
1) แบ่งเขตในกรุงเทพมหานครแบบ Cluster ซึ่งประกอบด้วย 50 เขต ได้แก่ เขตพระนคร  

เขตดุสิต เขตหนองจอก เขตบางรัก เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตปทุมวัน เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย  
เขตพระโขนง เขตมีนบุรี เขตลาดกระบัง เขตยานนาวา เขตสัมพันธวงศ์ เขตพญาไท เขตธนบุรี  
เขตบางกอกใหญ่ เขตห้วยขวาง เขตคลองสาน เขตตลิ่งชัน เขตบางกอกน้อย เขตบางขุนเทียน 
เขตภาษีเจริญ เขตหนองแขม เขตราษฎร์บูรณะ เขตบางพลัด เขตดินแดง เขตบึงกุ่ม เขตสาทร  
เขตบางซื่อ เขตจตุจักร เขตบางคอมแหลม เขตประเวศ เขตคลองเตย เขตสวนหลวง เขตจอมทอง  
เขตดอนเมือง เขตราชเทวี เขตลาดพร้าว เขตวัฒนา เขตบางแค เขตหลักสี่ เขตสายไหม เขตคันนายาว 
เขตสะพานสูง เขตวังทองหลาง เขตคลองสามวา เขตบางนา เขตทวีวัฒนา เขตทุ่งครุ และเขตบางบอน    

2) การสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ด้วยวิธีการจับฉลากจาก 50 เขต 
ให้เหลือ 3 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขตปทุมวัน และเขตบางพลัด แล้วใช้เวลาการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เคร่ืองมือที่ใช้เก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย
ทําการสร้างแบบสอบถามจากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาใช้ในการสร้าง
เคร่ืองมือ  

แบบสอบถามที่สร้างขึ้นน้ีเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด (Closed- ended Question) ซึ่ง
จะถูกแบ่งเป็น 2 ประเภท คอื  

1) แบบคําถามหลายตัวเลือก ( Multiple – Choice)  
ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

    แบบคําถามหลายตัวเลือก (Multiple – Choice) 
  ตอนท่ี 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
    แบบคําถามหลายตัวเลือก (Multiple – Choice) 
  ตอนท่ี 3 ข้อมลูเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
     แบบคําถามหลายตัวเลือก (Multiple – Choice) 

2) แบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  
  ตอนท่ี 4 ข้อมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ 
    แบบคําถามมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 
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สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยแสดงตาราง
ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยได้กําหนดหลักเกณฑ์
ในการให้คะแนน และหลักเกณฑ์การแปลความหมายของเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด กับผลต่อ
การตัดสินใจ โดยระดับค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 1 – 5 คะแนน ดังน้ี 
   คะแนนเฉล่ีย 4.51 – 5.00 หมายถึง   มากที่สุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.51 – 4.50 หมายถึง   มาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.51 – 3.50 หมายถึง   ปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.51 – 2.50 หมายถึง   น้อย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.50 หมายถึง   น้อยที่สุด 
 

การหาคุณภาพเคร่ืองมือ  
การหาคุณภาพเคร่ืองมือโดยการให้อาจารย์ที่ปรึกษารายงานการวิจัย ผู้ทรงคุณวุฒิ และ

ผู้เช่ียวชาญท่ีเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว จํานวน 2 ท่าน ทาํการตรวจสอบเน้ือหา ข้อความ ภาษา  
ความชัดเจน ครอบคลุม ตรงตามประเด็นที่ศึกษา ทําการตรวจสอบความเท่ียงตรงของเน้ือหา 
(Content Validity) แก้ไข ความถูกต้อง ความชัดเจน ความเหมาะสมในเน้ือหา และปรบัปรุงให้  
เกิดความสมบูรณ์ก่อนการนําไปทดลองใช้เคร่ืองมือ (Try Out) กับกลุ่มประชากรคือกลุ่มคนวัยทํางาน
จํานวน 30 ชุด ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแต่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างในครั้งน้ี แล้วนําแบบสอบถาม
ที่ทดลองใช้มาตรวจให้คะแนน และวิเคราะห์หาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือตามแบบของ ครอนบัค 
(Cronbach) โดยหาค่าจากสูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α – Coefficient) ดังน้ี 
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  เมื่อ  
      คือ  ค่าสมัประสิทธ์ิความเช่ือมั่นของแบบทดสอบ 
   n     คือ  จํานวนข้อของแบบทดสอบ 
        2

iS   คือ  ความแปรปรวนของแบบทดสอบรายข้อ 

   2
tS    คือ  ความแปรปรวนของแบบทดสอบท้ังฉบับ 
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ผลการวิเคราะห์หาความเช่ือมั่นสัมประสทิธ์ิอัลฟา (Alpha - coefficient) โดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูป SPSS ปรากฏว่าได้ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธ์ิอัลฟาเท่ากับ 0.836 ซึ่งแสดงว่าข้อคําถามที่
ใช้มีความเช่ือมั่นสูงในระดับที่ยอมรับได้จึงนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง 
 
3.3 ระยะเวลาในการดําเนนิการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การศึกษาคร้ังนี้ผู้วิจัยใช้เวลาในการดําเนินการศึกษาทั้งสิ้น 4 เดือน โดยเร่ิมต้ังแต่เดือน 
มิถุนายน – ตุลาคม 2558 โดยมีขั้นตอนการดําเนินงานดังต่อไปน้ี 

1) ศึกษา ค้นคว้า และรวบรวมเอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง ได้แก่ หนังสือ ตํารา วารสาร 
บทความวิชาการ วิทยานิพนธ์ และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง นํากรอบแนวคิดที่ได้ไปปรึกษาอาจารย์ที่
ปรึกษา และนาํกลับมาแก้ไข  

2) ออกแบบ สร้างเครื่องมือ นําไปให้อาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒติรวจสอบความ
เหมาะสมของภาษา (Wording) พร้อมทั้งขอคําแนะนําในการปรับปรุงแก้ไข และเลือกเฉพาะข้อความ
ที่มีความครอบคลุมในเรื่องน้ัน ๆ มาใช้ในการสอบถามเพ่ือหาความเที่ยงตรง (Validity) เพ่ือนําไปใช้
ในการเก็บข้อมูลจากกลุม่ตัวอย่างจริง พร้อมทั้งนําไปทดลองใช้เคร่ืองมือ (Try Out) ที่ไม่ใช่ประชากร
ที่ต้องการศึกษาจํานวน 30 คน เก็บรวบรวมข้อมูล และหาความเช่ือถือได้ (Reliability) 

3) นําเคร่ืองมือมาปรับปรุงและนําไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุม่ตัวอย่างจริง 
4) นําผลที่ได้มาวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ และแปรผลข้อมลู 
5) รายงานผลการวิจัย อภิปราย ข้อเสนอแนะ และจัดพิมพ์รายงานการวิจัย 

 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

1) วางแผนในการเก็บข้อมูลกําหนดวันเดินทาง และเตรียมทีมงานในการเก็บข้อมูล โดยมี
การอบรมทีมงานเพ่ืออธิบายวัตถุประสงค์ของการวิจัย พร้อมทั้งทําความเข้าใจเก่ียวกับคําถาม และ
ขั้นตอนการเก็บข้อมูล เพ่ือให้การเก็บรวมรวมข้อมูลให้ครบถ้วนมากที่สดุ 

2) ทําการเก็บข้อมูลโดยการเก็บแบบสอบถามด้วยตนเอง และทีมงานจํานวน 4 คน  
ในเขตจตุจักร เขตปทุมวัน และเขตบางพลัด 

3) ช่วงระยะเวลาในการเก็บข้อมูลระหว่างเดือน สิงหาคม 2558 
4) การเก็บข้อมูลเป็นการกําหนดกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ โดยพยายามเลือกเฉลี่ยระหว่าง

เพศชาย และเพศหญิง 
5) นําแบบสอบถามท่ีได้มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถามลงรหัสข้อมลู

แล้วนําไปวิเคราะห์ข้อมูล 
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3.5 สถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ข้อมูล 
หลังจากเก็บข้อมูลภาคสนามแล้ว ผู้วิจัยทําการตรวจสอบความถูกต้อง และความสมบูรณ์

ของแบบสอบถามทุกชุดด้วยตนเอง (Manual Editing) จากน้ันนําแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณม์า
เข้ารหัส (Coding) แล้วประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรมสําเรจ็รูปสําหรับการวิจัยทาง
สังคมศาสตร์ (SPSS for Windows) นําผลที่ได้มาจัดทําตารางวิเคราะห์ทางสถิติทั้งแบบทางเดียว 
และสองทาง เพ่ืออธิบายความหมายแสดงผลข้อมูลที่ได้รับทั้งหมดมาเขียน และจัดพิมพ์เป็นรายงาน
วิจัยฉบับสมบูรณ์ โดยแบบสอบถามจะประกอบทางสถิติด้วยส่วนต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้  นําข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจงค่าความถ่ี (Frequency) และค่า 
ร้อยละ (Percentage) แบบสอบถามส่วนน้ีเป็นการให้ความสําคัญเรียงลําดับคําถามแบบนามบัญญติั 
(Nominal Scale) 

ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว นําข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจง
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) แบบสอบถามส่วนน้ีเป็นการให้ความสําคัญ
เรียงลําดับคําถามแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ส่วนที่ 3 ข้อมลูเกี่ยวกับเปิดรับการสื่อสารการตลาด นําข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการแจกแจง
ค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) แบบสอบถามส่วนน้ีเป็นการให้ความสําคัญ
เรียงลําดับคําถามแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ส่วนที่ 1 - 3 ผูวิ้จัยจะใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเป็นสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ซึ่งเป็นการหาค่าทางสถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าความถ่ี (Frequency) ของข้อมูลพ้ืนฐานของผู้ตอบ
แบบสอบถามข้อมูลพฤติกรรมการท่องเที่ยวและการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 

ส่วนที่ 4 ข้อมลูเกี่ยวกับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
ภายในประเทศ นําข้อมูลมาวิเคราะห์โดยการทําการทดสอบค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรในกรณีที่ตัว
แปรต้นและตัวตามมีระดับการวัดค่าตัวแปรในระดับช่วง (Interval Scale) และวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ (Multiple Regression) ใช้การหาค่าสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 

ตัวแปรต้น คือ การเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดซึ่งมี 5 ตัวคือ การโฆษณาการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขายโดยข้อมูลเป็นมาตรา
ส่วนประมาณค่า 5 ระดับ เทียบได้กับข้อมูลเชิงปริมาณ  
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ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศซึ่งม ี4 ตัวคือ  
1) การใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ  
2) การสนใจในขอ้มูลที่ได้รับ  
3) ความต้องการเดินทาง  
4) การตัดสินใจออกเดินทางซึ่งเป็นข้อมูลเชิงปริมาณดังน้ัน เทคนิคการวิเคราะห์ข้อมูลที่

เหมาะสมคือ การวิเคราะห์การถดถอยหลายตัวแปร หรือการวิเคราะห์ MMR (Multivariate 
Multiple Regression) 

สัญลักษณ์ของตัวแปร   
Ad = การโฆษณา  
PR = การประชาสัมพันธ์  
News = การตลาดทางตรง  
Info = การใช้พนักงานงาน  
Sale = การส่งเสริมการขาย 
Attention = เกิดความใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ  
Interesting = เกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ  
Demand = ความต้องการเดินทาง  
Determine = การตัดสินใจออกเดินทาง 
สถิติที่นิยมนําเสนอร่วมกับสถติิที่ได้จากการวิเคราะห์ MMR คือสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นรายคู่ (ตารางที่ x) โดยพิจารณาร่วมกับการทดสอบการ
มีนัยสําคัญทางสถิติระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (ตารางที่ y) 
 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิจัยเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศของ

นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้พนักงานงาน และการ
ส่งเสริมการขาย กับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในการวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยได้แบ่งผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ตอน ได้แก่  
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 ตอนท่ี 3 ข้อมลูเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
 ตอนท่ี 4 ข้อมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ 

โดยมีรายละเอียดในแต่ละตอนดังน้ี 
 
4.1 ตอนท่ี 1 ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 83 41.50 
หญิง 117 58.50 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.1 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ 117 คน คิดเป็นร้อยละ 58.50 

และเพศชาย มีจํานวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 41.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
20 – 25 ปี 41 20.50 
26 – 30 ปี 61 30.50 
31 – 35 ปี 57 28.50 
36 – 40 ปี 26 13.00 
41 – 45 ปี 9 4.50 
46 – 50 ปี 6 3.00 

รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังนี้ มีช่วงอายุ 26 – 30 ปี มากที่สุด คือ  
61 คน คิดเป็นร้อยละ 30.50 รองลงมามีช่วงอายุ 31 – 35 ปี มีจํานวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 28.50 
และช่วงอายุที่น้อยที่สุดคือ ระหว่าง 46 – 50 ปี มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามสภาพสมรส 
 

สภาพสมรส จํานวน ร้อยละ 
โสด 122 61.00 
สมรส 70 35.00 

หย่า/ หม้าย 8 4.00 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังนี้ มีสถานะภาพโสดมากที่สุด คือ 122 คน 

คิดเป็นร้อยละ 61.00 รองลงมีสถานะภาพสมรส มีจํานวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 และ
สถานะภาพหย่าหรือหม้ายน้อยที่สุด มีจํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
มัธยมต้น 13 6.50 

มัธยมปลาย/ ปวช. 31 15.50 
ปวส. 10 10.00 

ปริญญาตร ี 94 47.00 
สูงกว่าปริญญาตรี 42 21.00 

รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังนี้ มีระดับการศึกษาที่ปรญิญาตรีมากทีสุ่ด
คือ 94 คน คิดเป็นร้อยละ 47.00 รองลงมามีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีจํานวน 42 คน คิด
เป็นร้อยละ 21.00 และระดับการศึกษาที่น้อยที่สุดคือ มัธยมต้น  มีจํานวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.50 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
รับราชการ 25 12.50 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 12 6.00 
พนักงานบริษัทเอกชน 81 40.50 

ธุรกิจส่วนตัว 51 25.50 
รับจ้าง 25 12.50 
อ่ืน ๆ 5 2.50 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังนี้ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุดคือ 

81 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมามีธุรกิจส่วนตัว มีจาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และ
อาชีพ อ่ืน ๆ น้อยที่สุด คือ มจีํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 11 5.50 

10,001 - 15,000 บาท 54 27.00 
15,001 - 20,000 บาท 47 23.50 
20,001 - 25,000 บาท 19 9.50 
25,001 - 30,000 บาท 16 8.00 
30,001 - 35,000 บาท 20 10.00 
35,001 - 40,000 บาท 6 3.00 

40,001 ขึ้นไป 27 13.50 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.6 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังนี้ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนช่วง 10,001 – 

15,000 บาท มากที่สุดคือ 54 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนช่วง 15,001 
– 20,000 บาท มีจํานวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยที่สุดคือ ช่วง 
35,001 – 40,000 บาท มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 ตามลําดับ 
 
4.2 ตอนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและร้อยละวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยว 
 

วัตถุประสงค์ในการเดินทาง จํานวน ร้อยละ 
พักผ่อนและทอ่งเที่ยว 158 79.00 
เย่ียมญาติ/ เพ่ือน 18 9.00 

ประชุม/ สัมมนา/ อบรม 9 4.50 
ธุรกิจ 3 1.50 

การกีฬาและความบันเทิง 5 2.50 
เรียนรู้วัฒนธรรม/ ประเพณี 0 0.00 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงจํานวนและร้อยละวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยว 
 

วัตถุประสงค์ในการเดินทาง จํานวน ร้อยละ 
ศาสนา 5 2.50 

ค้นพบสิ่งใหม่ ๆ 2 1.00 
อ่ืน ๆ 0 0.00 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.7 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังนี้ มีวัตถุประสงค์หลักในการเดินทาง

ท่องเที่ยวเพ่ือพักผ่อนและทอ่งเที่ยว มากที่สุดคือ 158 คน คิดเป็นร้อยละ 79.00 รองลงเพ่ือเย่ียมญาติ
และเพ่ือน มีจาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และ เรียนรู้วัฒนธรรม/ ประเพณี ศาสนา ไม่มี
จํานวน คิดเป็นร้อยละ 0.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.8: แสดงจํานวนและร้อยละบุคคลท่ีเดินทางท่องเที่ยว 
 

บุคคลท่ีเดินทางด้วย จํานวน ร้อยละ 
เดินทางคนเดียว 11 5.50 

เดินทางกับกลุ่มเพ่ือน 71 35.50 
เดินทางกับครอบครัว/ ญาติ 103 51.50 

เดินทางไปกับหน่วยงานหรือองค์กร 12 6.00 
อ่ืน ๆ 3 1.50 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.8 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังนี้ เดินทางกับครอบครัว/ ญาติ มากทีส่ดุคือ 

103 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 รองลงมาเดินทางกับกลุ่มเพ่ือน มีจํานวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.50 และอื่น ๆ น้อยที่สุด มจีํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50  
 
 
 
 
 



31 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงจํานวนและร้อยละความถ่ีในการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศเฉล่ียต่อปี 
 

ความถ่ีในการเดินทางเฉลี่ยต่อปี จํานวน ร้อยละ 
1 – 2 ครั้ง 51 25.50 
3 – 4 ครั้ง 86 43.00 
5 – 6 ครั้ง 30 15.00 

มากกว่า 6 ครัง้ 33 16.50 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.9 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังนี้ มีความถ่ีในการเดินทางเฉลี่ยต่อปี 3 – 4 

ครั้ง มากที่สุดคือ 86 คน คิดเป็นร้อยละ 43.00 รองลงมาเดินทางเดินทางเฉลี่ยต่อปี  1 – 2 ครั้งต่อปี 
มีจํานวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50  และเดินทางเฉลี่ยต่อปี 5 – 6 ครั้ง น้อยที่สุด คอื 30 คน  
คิดเป็นร้อยละ 15.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.10: แสดงจํานวนและร้อยละของพาหนะที่ใช้ในการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ  
 

พาหนะที่ใช้ในการเดินทาง จํานวน ร้อยละ 
เคร่ืองบิน 24 12.00 

รถยนต์ส่วนตัว 138 69.00 
รถโดยสารประจําทาง 20 10.00 

รถบริการนําเที่ยว (ซื้อทัวร์) 0 0.00 
รถเช่า (ขับเอง) 1 0.50 

รถเช่าเหมา (มคีนขับ) 10 5.00 
รถไฟ 7 3.50 
เรือ 0 0.00 
อ่ืน ๆ 0 0.00 
รวม 200 100.00 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังน้ี ใช้รถยนต์ส่วนตัวเป็นพาหนะในการ
เดินทางท่องเที่ยวในประเทศ มากที่สุดคือ 138 คน คิดเป็นร้อยละ 69.00 รองลงมาเดินทางด้วย
เคร่ืองบิน มีจํานวน 24 คน คดิเป็นร้อยละ 12.00 ส่วนการเดินทางโดยเรือและรถบริการนําเที่ยว 
(ซื้อทัวร์) และอ่ืน ๆ ไม่มีกลุม่ตัวอย่างเลือก คิดเป็นร้อยละ 0.00 ตามทลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงจํานวนและร้อยละของช่วงเดือนที่เลือกเดินทางท่องเทียว 
 

ช่วงเดือนในการเดินทาง จํานวน ร้อยละ 
มีนาคม – มิถนุายน 16 8.00 
กรกฎาคม – ตุลาคม 16 8.00 

พฤศจิกายน – กุมภาพันธ์ 55 27.50 
ตลอดทั้งปี 113 56.50 

รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังน้ี เลือกการเดินทางตลอดทั้งปี มากที่สุด
คือ 113 คน คดิเป็นร้อยละ 56.50 รองลงมาช่วงเดือนพฤศจิกายน – กุมภาพันธ์ มีจํานวน 55 คน คดิ
เป็นร้อยละ 27.50 และช่วงเดือนที่ออกเดินทางน้อยที่สุดคือ ช่วงมีนาคม – มิถุนายน และ กรกฎาคม 
– ตุลาคม มีจํานวนเท่ากันที่ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.12: แสดงจํานวนและร้อยละของช่วงเวลาที่เดินทางท่องเที่ยว 
 

ช่วงเวลาท่ีเดินทางท่องเท่ียว จํานวน ร้อยละ 
วันธรรมดา 12 6.00 

วันเสาร์ – อาทิตย์ 130 65.00 
วันหยุดติดต่อกันหลายวัน 58 29.00 
ทุกโอกาสตามความสะดวก 0 00.00 

รวม 200 100.00 
 
จากตารางที่ 4.12 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังน้ี มีออกเดินทางช่วงวันเสาร์ – อาทิตย์ 

มากที่สุดคือ 130 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 รองลงมาวันหยุดติดต่อกันหลายวัน มีจํานวน 58 คน  
คิดเป็นร้อยละ 29.00 และทกุโอกาสตามความสะดวกไม่มีกลุ่มตัวอย่างเลือก  
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ตารางที่ 4.13: แสดงจํานวนและร้อยละของภูมิภาคท่ีเดินทางท่องเที่ยว 
 

ภูมิภาคท่ีเดินทาง จํานวน ร้อยละ 
ภาคเหนือ 68 34.00 
ภาคกลาง 38 19.00 

ภาคตะวันออก 27 13.50 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 19 9.50 

ภาคใต้ 40 20.00 
ภาคตะวันตก 8 4.00 

รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังน้ี เดินทางไปภูมิภาคเหนือมากที่สุดคอื 68 คน  
คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมาคือภูมิภาคใต้  มีจํานวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 และภูมิภาคทีก่ลุ่ม
ตัวอย่างเดินทางน้อยที่สุดคือ ภาคตะวันตก มีจํานวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14: แสดงจํานวนและร้อยละของวันที่เดินทางท่องเที่ยว เฉลีย่ต่อครั้ง 
 

จํานวนวัน จํานวน ร้อยละ 
1 วัน 18 9.00 

2 – 3 วัน 141 70.50 
4 – 5 วัน 35 17.50 

มากกว่า 5 วัน 6 3.00 
รวม 200 100.00 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังน้ี มีเดินทางท่องเที่ยวเฉลี่ยต่อครั้งที่  

2 – 3 วัน มากที่สุดคือ 141 คน คิดเป็นร้อยละ 70.50 รองลงมาอยู่ที่ 4 – 5 วัน มีจํานวน 35 คน  
คิดเป็นร้อยละ 17.50 และเดินทางมากกว่า 5 วัน น้อยที่สดุ มีจํานวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: แสดงจํานวนและร้อยละของค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการเดินทางท่องเที่ยว 
 

ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 2,000 บาท 14 7.00 
2,000 – 8,000 บาท 95 47.50 
8,001 – 14,000 บาท 52 25.50 
14,001 – 20,000 บาท 22 11.00 
20,001 – 25,000 บาท 12 6.00 
มากกว่า 25,000 บาท 5 2.50 

รวม 200 100.00 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังน้ี มีค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการเดินทางท่องเที่ยว
ช่วง 2,000 – 8,000 บาท มากท่ีสุดคือ 95 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 รองลงมา 8,001 – 14,000 บาท 
มีจํานวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 25.50 และค่าใช้จ่ายในการเดินทางน้อยที่สุดคือ มากกว่า 25,000 
บาท มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามลําดับ 
 
4.3 ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
 
ตารางที่ 4.16: แสดงจํานวนและร้อยละของการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
 

เครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด 

น้อยท่ีสุด น้อย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ จํานวน ร้อยละ

การโฆษณา 17 8.50 6 3.00 137 67.00 37 18.50 6 3.00
การประชาสัมพันธ์ 26 13.00 4 2.00 133 66.50 36 18 1 0.50
การตลาดทางตรง 27 13.50 54 27.00 99 49.50 20 10 0 0.00
การใช้พนักงานขาย 37 18.50 11 5.50 118 59.00 31 15.00 3 1.50
การส่งเสริมการขาย 67 32.00 27 13.50 84 42.00 23 11.50 2 1.00
 

จากตารางที่ 4.16 พบว่ากลุ่มตัวอย่างการวิจัยคร้ังน้ี มีการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสาร
การตลาดในแต่ละเคร่ืองมือ ดังน้ี 
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- การโฆษณา มกีารเปิดรับปานกลางอยู่ที่ 137 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 
- การประชาสัมพันธ์ มีการเปิดรับปานกลางอยู่ที่ 133 คน คิดเป็นร้อยละ 66.50 
- การตลาดทางตรง มีการเปิดรับปานกลางอยู่ที่ 99 คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 
- การใช้พนักงานขาย มีการเปิดรับปานกลางอยู่ที่ 118 คน คิดเป็นร้อยละ 59.00 
- และการส่งเสริมการขาย มีการเปิดรับปานกลางอยู่ที่ 84 คน คิดเป็นร้อยละ 42.00 

 
4.4 ตอนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจทอ่งเท่ียวภายในประเทศ 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปร ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
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การโฆษณา 1.00 0.62** 0.28** 0.34** 0.21** 0.41** 0.41** 0.30** 0.16*

การประชาสัมพันธ์  1.00 0.39** 0.42** 0.39** 0.52** 0.53** 0.49** 0.42**

การตลาดทางตรง  1.00 0.29** 0.28** 0.37** 0.38** 0.41** 0.42**

การใช้พนักงานขาย  1.00 0.46** 0.43** 0.38** 0.37** 0.29**

การส่งเสริมการขาย  1.00 0.45** 0.57** 0.53** 0.51**

ใส่ใจ Attention  1.00 0.84** 0.81** 0.67**

สนใจ Interesting  1.00 0.88** 0.74**

ต้องการ Demand   1.00 0.86**

ตัดสินใจ 
Determine    1.00
Mean 3.11 3.04 2.58 2.89 2.55 3.03 3.02 2.93 2.79
Std. 0.76 0.70 0.86 0.80 0.90 0.57 0.55 0.57 0.61

** p < 0.01, * p < 0.05  
 

ตัวแปรต้น (Ad, PR, News, Info, Sale) มคีวามสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 
0.01 ทุกคู่ โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สันอยู่ระหว่าง 0.21 – 0.62 ไม่มีคูใ่ดทีม่ีค่าเกิน 0.70 
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แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง (Multicollinearity Problem) ระหว่างตัวแปรต้นด้วยกัน และ
มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.55 – 3.11 ตรงกับระดับปานกลาง 

ตัวแปรตาม (Attention, Interesting, Demand, Determine) มีความสัมพันธ์กันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทุกคู่ และมคี่าค่อนข้างสูง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สันอยู่
ระหว่าง 0.67 – 0.88 และมคี่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.79 – 3.03 ตรงกับระดับปานกลาง 

ตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับตัวแปรตามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทุกคู่ โดยคู่ที่มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สันน้อยที่สุด (.16) คือ ระหว่างการโฆษณา (Ad) กับการตัดสินใจออก
เดินทาง (Determine) และรองลงมาคือ การใช้พนักงานขาย (Info) กับการตัดสินใจออกเดินทาง คือ 
(.29) และมากที่สุด (.57) คือ การส่งเสริมการขาย (Sale) กับความสนใจ 
 
ตารางที่ 4.18: ผลการทดสอบการมีนัยสําคญัทางสถิติระหว่างตัวแปรต้น (Ad, PR, News, Info, 

Sale) และตัวแปรตาม (Attention, Interesting, Demand, Determine) 
 

 
Dependent 

Variable 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การโฆษณา Attention .630 1 .630 3.047 .082
 Interesting .729 1 .729 4.375 .038
 Demand .010 1 .010 .050 .823
 Determine 1.238 1 1.238 5.352 .022
ประชาสัมพันธ์ Attention 1.925 1 1.925 9.318 .003
  Interesting 1.611 1 1.611 9.669 .002
  Demand 2.430 1 2.430 12.264 .001
  Determine 3.160 1 3.160 13.663 .000
การตลาดทางตรง Attention .918 1 .918 4.442 .036
  Interesting .937 1 .937 5.623 .019
  Demand 2.019 1 2.019 10.190 .002
  Determine 3.846 1 3.846 16.632 .000

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): ผลการทดสอบการมีนัยสําคัญทางสถิติระหว่างตัวแปรต้น (Ad, PR, News, Info, 
Sale) และตัวแปรตาม (Attention, Interesting, Demand, Determine) 

 

 
Dependent 

Variable 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

การใช้พนักงานขาย Attention 1.076 1 1.076 5.209 .024
  Interesting .004 1 .004 .022 .881
  Demand .088 1 .088 .442 .507

  Determine .025 1 .025 .107 .744
การส่งเสริมการขาย Attention 2.360 1 2.360 11.422 .001
  Interesting 7.558 1 7.558 45.360 .000
  Demand 6.141 1 6.141 30.997 .000
  Determine 7.558 1 7.558 32.681 .000
Error Attention 41.114 199 .207 Error Attention
  Interesting 33.159 199 .167   Interesting
  Demand 39.426 199 .198   Demand
  Determine 46.021 199 .231   Determine

Attention: R2 = .386 (Adjusted R2 = .371), Interesting: R2 = .467 (Adjusted R2 = .454) 
Demand: R2 = .411 (Adjusted R2 = .396), Determine: R2 = .386 (Adjusted R2 = .370) 

 
การโฆษณา (Ad) ส่งผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สองตัว คือ 

การสนใจในขอ้มูลที่ได้รับ (Interesting) และการตัดสินใจออกเดินทาง (Determine) โดยมีสถิติ
ทดสอบคือ F (1, 199) = 4.375, p = 0.038 และ F (1, 199) = 5.352, p = 0.022 ตามลําดับ 

การประชาสัมพันธ์ (PR) ส่งผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทกุตัว 
โดยมีความน่าจะเป็นของ Attention, Interesting, Demand และ Determine เท่ากับ .001, .000, 
.000 และ .000 ตามลําดับ 

การตลาดทางตรง (News) สง่ผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สอง
ตัว คือ เกิดความสนใจ (Attention) การใสใ่จในข้อมลูที่ได้รับ (Interesting) โดยมีสถิติทดสอบคือ F 
(1, 199) = 16.632, p = 0.036 และ F (1, 199) = 5.623, p = 0.019 ตามลําดับ 

การใช้พนักงานขาย (Info) สง่ผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เพียง
ตัวเดียวคือ ทําให้การความสนใจ (Attention) โดยมีสถิติทดสอบคือ F (1, 199) = 5.209, p = 0.024  
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การส่งเสริมการขาย (Sale) ส่งผลต่อตัวแปรตามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทุก
ตัว โดยมีความน่าจะเป็นของ Attention, Interesting, Demand และ Determine เทา่กับ .001, 
.000, .000 และ .000 ตามลําดับ 

โดยตัวแปรอิสระทุกตัวร่วมกันส่งผลต่อการใส่ใจในข้อมลูที่ได้รับ การสนใจในข้อมลูทีไ่ด้รับ 
ความต้องการเดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง 38.6% 46.7% 41.1% และ 39.6% ตามลําดับ 
 

 
 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจัยเรื่องเครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศของ

นักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาด อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้พนักงานงาน และ
การส่งเสริมการขาย กับการตัดสินใจท่องเทีย่วภายในประเทศของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผู้วิจัยได้ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จาํนวน 200 ชุด จากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิต การวิเคราะห์การถดถอยหลายตัวแปร หรือการวิเคราะห์ MMR (Multivariate 
Multiple Regression) นําเสนอร่วมกับสถิติที่ได้จากการวิเคราะห์ MMR คือ สัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์
เพียร์สัน เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเป็นรายคู่ (ตารางที่ x) โดยพิจารณาร่วมกับการ
ทดสอบการมีนัยสําคัญทางสถิติระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม (ตารางที่ y)  
 
5.1 สรปุผลวิจัย 

การนําเสนอสรุปผลการวิจัย โดยแบ่งการนําเสนอออกเป็น 4 ตอน ได้แก่ 
ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 ตอนท่ี 3 ข้อมลูเกี่ยวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 

ตอนท่ี 1 ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย มีช่วงอายุ 26 – 30 ปี 

สถานภาพโสด มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท  

ตอนท่ี 2 ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างการวิจัยครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยว

เพ่ือพักผ่อน โดยเลือกเดินทางกับครอบครัวหรือญาติ การเดินทางต่อปีเฉลี่ย 3 – 4 ครัง้ ใช้รถยนต์
ส่วนตัวเป็นพาหนะในการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศ และช่วงเวลาที่จะออกการเดินทางไม่มีระบุว่า
เป็นช่วงเดือนใด แต่สามารถออกเดินทางได้ตลอดทั้งปี โดยจะเลือกเดินทางช่วงวันหยุดเสาร์ – อาทิตย์ 
ภูมิภาคที่เลือกเดินทางคือภาคเหนือ โดยใช้เวลาในการเดินทางเฉลี่ยต่อครั้งละ 2 – 3 วัน และมีการใช้
จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว 2,000 – 8,000 บาท ต่อครั้งในการเดินทาง 



40 

 

ตอนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับการสื่อสารการตลาด 
จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างการวิจัยครั้งน้ี มีการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด

ในการโฆษณา มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 67.00 รองมาคือ การประชาสัมพันธ์ คิดเป็นร้อยละ 66.50  
การตลาดทางตรง คิดเป็นร้อยละ 49.50 และการใช้พนักงานขาย คิดเป็นร้อยละ 59.00 และเปิดรับ
การส่งเสริมการขาย คิดเป็นร้อยละ 42.00 น้อยที่สุด 

ตอนท่ี 4  การทดสอบสมมุติฐาน 
จากการศึกษาพบว่า ตัวแปรต้น อันได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง 

การใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ทุกคู่ โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สันอยู่ระหว่าง 0.21 – 0.62 ไม่มีคูใ่ดทีม่ีค่าเกิน 0.70 
แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง (Multicollinearity Problem) ระหว่างตัวแปรต้นด้วยกัน และ
มีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.55 – 3.11 ตรงกับระดับปานกลาง 

ตัวแปรตาม อันได้แก่ การเกิดความใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมลูทีไ่ด้รับ 
การเกิดความต้องการเดินทาง และ การตัดสินใจออกเดินทาง มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ทุกคู่ และมีค่าค่อนข้างสูง โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์เพียร์สันอยู่ระหว่าง 0.67 
– 0.88 และมคี่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 2.79 – 3.03 ตรงกับระดับปานกลาง 

ตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์ทางบวกกับตัวแปรตามอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทุกคู่ โดยคู่ที่มีค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สันน้อยที่สุด คือ ระหว่างการโฆษณากับการตัดสินใจออกเดินทาง และ
รองลงมา คือ การใช้พนักงานขายกับการตัดสินใจออกเดินทาง และมากที่สุด คือ การส่งเสริมการขาย
กับการสร้างความน่าสนใจ 

ส่วนผลการทดสอบการมีนัยสาํคัญทางสถิติระหว่างตัวแปรต้น ได้แก่ การโฆษณา  
การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง การใช้พนักงานขาย และการส่งเสริมการขาย และตัวแปรตาม 
ได้แก่ การเกิดความใส่ใจในขอ้มูลที่ได้รับ การเกิดความสนใจในข้อมลูทีไ่ด้รับ การเกิดความต้องการ
เดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง พบว่า 

การโฆษณาส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การสนใจในข้อมูลที่ได้รับและการตัดสินใจออก
เดินทางอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

การประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การเกิดความใส่ใจในข้อมลูที่ได้รับ การเกิด
ความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความต้องการเดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

การตลาดทางตรง ส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ เกิดความสนใจ การสนใจในข้อมูลที่ได้รับ 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 

การใช้พนักงานขาย ส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ ทําให้การความสนใจ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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การส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อตัวแปรตาม ได้แก่ การเกิดความใส่ใจในข้อมลูที่ได้รับ การเกิด
ความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ การเกิดความต้องการเดินทาง และ การตัดสินใจออกเดินทาง อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

โดยตัวแปรตามทุกตัวร่วมกันส่งผลต่อการใส่ใจในข้อมูลทีไ่ด้รับ การสนใจในข้อมูลที่ได้รับ 
ความต้องการเดินทาง และการตัดสินใจออกเดินทาง  
 
5.2 อภิปรายผล 
 การนําเสนออภิปลายผลการวิจัย แบ่งออกเป็นสมมติฐานการวิจัย 5 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 การเปิดรับการโฆษณา ส่งผลตอ่การตัดสนิใจท่องเท่ียวภายในประเทศของ
นักท่องเท่ียวในเขตกรงุเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบว่าการโฆษณา ส่งผลต่อการสนใจในข้อมูลที่ได้รับและสามารถทําให้เกิดการ
ตัดสินใจท่องเที่ยวในประเทศ น้ันคือ 

การโฆษณาสามารถสร้างความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Create Brand Awareness) เป็น
การสร้างความต้องการ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเลือกออกเดินทาง ดังที่ นิศา ชัชกุล (2552) ได้กล่าวไว้ว่า
โฆษณาสามารถทําให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจออกเดินทาง จะมีส่วนประกอบสําคัญจากรปูแบบการ
ดําเนินชีวิตการแสวงหาข้อมลูผ่านการโฆษณาเพ่ือตัดสินใจท่องเที่ยว สอดคล้องกับผลวิจัยของ เกษรา  
เกิดมงคล (2556) ที่ศึกษาเรื่อง “รูปแบบการดําเนินชีวิตการแสวงหาข้อมูลเพ่ือตัดสินใจท่องเที่ยว 
และพฤติกรรมการท่องเที่ยวของคนวัยทํางาน” ผลการวิจยัพบกว่าข้อมูลข่าวสารทางด้านการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้รับส่วนใหญม่าจากการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ วิทยุ นิตยสารการ
ท่องเที่ยว และอินเทอร์เน็ต ดังผลวิจัยของ กนกอร ศิริฐิติ (2556) ที่ศึกษาเรื่อง “การเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศของประชาชนในเขตเทศบาลนครลําปาง” โดยผลการวิจัยพบว่าการโฆษณา
เป็นกระบวนการสื่อสารที่กระตุ้นเร่งเร้า ไปสู่ผู้บริโภค ซึ่งเป็นเป้าหมายทางการตลาด (Target 
Market) โดยมุ่งหวังที่จะก่อให้เกิดปฏิกิริยาการตอบสนองจากกลุ่มผู้บรโิภคน้ันตามที่ได้กําหนดและ
เป็นไปดังการคาดหวังไว้ล่วงหน้า ดังที่ นิศา ชัชกุล (2552) ได้กล่าวไว้เก่ียวกับความหมายของการ
สื่อสารการตลาด โดยบทบาทสําคัญของการสื่อสารการตลาด ตามท่ี G. E. Belch และ Belch 
(2006) กล่าวไว้ คือ การแจ้งข้อมูลข่าวสาร (To Inform) การชักจูงใจ (To Persuade) และการเตือน
ความทรงจํา (To Remind) ซึ่งจากผลการวิจัยพบว่าการโฆษณามีครบทั้ง 3 ข้อ ไม่ว่าจะเป็นการช่วย
แจ้งข้อมูลให้กบักลุ่มนักท่องเที่ยว หรือ แนะนําสินค้าบริการตัวใหม่ สร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยว 
การเชิญชวน ชักจูง เร่งเร้า ให้นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการและตัดสินใจ และสร้างให้นักท่องเที่ยวมี
ทัศนคติในเชิงบวกกับสินค้าและบริการ อีกทั้งยังช่วยด้านการสร้างการเตือนความทรงจํา 
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ตอนท่ี 2 การเปิดรับการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ
ของนักท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการศึกษาพบว่าการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการเกิดความใส่ใจในขอ้มูลที่ได้รับ สง่ผลต่อ
ความต้องการเดินทาง จนทําให้เกิดการตัดสินใจออกเดินทาง สามารถอภิปรายผลได้ โดยการ
ประชาสัมพันธ์สามารถสร้างความต้องการสินค้าและบริการ (Build Category Wants) สร้างความ
ตระหนักรู้ในตราสินค้าน้ัน (Create Brand Awareness) และเน้นความตั้งใจซื้อ (Purchasing 
Intention) ดังที่ นิศา ชัชกลุ (2525) ได้กล่าวไว้ว่าวัตถุประสงค์ของการทําการสื่อสารการตลาดการ
ท่องเที่ยวมี 3 ข้อ ได้แก่ การศึกษาพบว่าการประชาสัมพันธ์สามารถสร้างความต้องการให้นักท่องเที่ยว 
เน่ืองจากก่อนที่นักท่องเที่ยวจะเลือกเดินทางน้ัน ต้องมาจากการมีความต้องการสินค้าที่เป็นจุดหมาย
ปลายทางก่อน และยังส่งผลไปยังการสร้างความต้องการจนถึงตัดสินใจออกเดินทางท่องเที่ยวในที่สุด 

จากผลการศึกษาในครั้งน้ีที่พบว่าการเปิดรับการประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อกับการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวภายในประเทศของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของ
การประชาสัมพันธ์การตลาด (Marketing Public Relations – MPR) โดยการประชาสัมพันธ์
การตลาดมีหน้าที่ในการบริหารการตลาด หรือสนับสนุนวัตถุประสงค์ทางการตลาด เน่ืองด้วยการ
ประชาสัมพันธ์มีมีความน่าเช่ือถือสูง (High Credibility) หมายถึง เร่ืองราวและคุณสมบัติใหม ่ๆ 
มักจะมีความน่าเช่ือถือและมีความเป็นไปได้จริงมากกว่าการโฆษณา และสามารถเข้าถึงผู้ซื้อที่มคีวาม
ระมัดระวังตนสูง (Ability to Catch Buyers off Guard) หมายถึง การประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึง
กลุ่มผู้บริโภคเป้าหมายที่ต้องการหลีกเลี่ยงการโฆษณา โดยทั้งยังสามารถสร้างให้เป็นเร่ืองราวอัน
น่าสนใจ (Dramatization) หมายถึง การประชาสัมพันธ์ มีความสามารถในอันท่ีจะทําให้เกิดเรื่องราว
อันน่าสนใจขึ้นแก่บริษัทหรือสินค้าได้ ดังที่ Cutlip (2004) ได้กล่าวไว้ 

ตอนท่ี 3 การเปิดรับการตลาดทางตรง ส่งผลต่อกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ
ของนักท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบว่าการตลาดทางตรง ส่งผลต่อการเกิดความใส่ใจในข้อมูลที่ได้รับ และส่งผล
ต่อความสนใจในข้อมูลที่ได้รับเท่าน้ัน ยังไม่สามารถทําให้เกิดการตัดสินใจออกเดินทางท่องเที่ยว โดย
การตลาดทางตรง เป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรงไปยังลูกค้า เพ่ือก่อให้เกิดการตอบสนองอย่างรวดเร็ว 
มีคุณลักษณะที่สําคัญ คือ เป็นการสื่อสารที่ไม่มีความเป็นสาธารณะ (Nonpublic) เน่ืองจากสารหรือ
ข้อความจะถูกส่งไปยังบุคคลที่กําหนดเท่าน้ัน เป็นการตลาดแบบเฉพาะเจาะจง (Customized) หรือ 
เฉพาะบุคคล (Personalize) เน่ืองจากสารหรือข้อความจะถูกจัดเตรียมเพ่ือให้ปรากฏแก่บุคคลที่
จําเพาะเจาะจงเอาไว้ และทันต่อเหตุการณ์ (Up to Date) หมายถึง สารหรือข้อความ สามารถถูก
จัดเตรียมได้อย่างทันท่วงที ทันสมัยเสมอ ทั้งน้ีขึ้นอยู่กับการตอบโต้ของแต่ละบุคคล ดังที่ Blythe 
(2000) ได้กล่าวไว้ ทําให้จุดสาํคัญของการตลาดทางตรง คือ มีการวัดการตอบสนองจากผู้รับสารได้ 
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โดยดูจากจํานวนการตอบกลับหรือตอบรับ และทําให้บริษทัมีฐานข้อมลูลกูค้า เพ่ือเป็นประโยชน์ใน
การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว จึงไม่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจออกเดินทาง แต่สามารถทําให้
นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ 

ตอนท่ี 4 การเปิดรับการใช้พนักงานขาย ส่งผลต่อกับการตัดสนิใจท่องเที่ยวภายในประเทศ
ของนักท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบว่าการใช้พนักงานขาย ส่งผลต่อการสนใจในข้อมูลที่ได้รับเท่าน้ัน ยังไม่
สามารถทําให้เกิดการตัดสินใจออกเดินทางท่องเที่ยว เน่ืองจากการใช้พนักงานขายเป็นรูปแบบการ
ติดต่อสื่อสารจากผู้ส่งสารไปยังผู้รับข่าวสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล 
(Interpersonal Communication) ผูส้่งขา่วสารจะสามารถรับรู้และประเมินผลจากผูร้ับข่าวสารได้
ทันทีจากการขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) โดยเป็นการให้คําแนะนําได้จึงสามารถส่งผลต่อ
การสนใจในขอ้มูลแต่ยังไม่สามารถทําให้เกิดการตัดสินใจออกเดินทางเพราะการเผชิญหน้าระหว่าง
บุคคล เน่ืองจากการใช้พนักงานขายจะเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้นทันที และมีการตอบโต้กัน
ระหว่างบุคคลสองฝ่ายหรือมากกว่าน้ัน โดยแต่ละฝ่ายสามารถสังเกตการณ์ถึงพฤติกรรมหรือปฏิกิริยา
ของอีกฝ่ายหน่ึงได้อย่างใกล้ชิด โดยสามารถการสร้างความช่ืนชอบให้กับผู้ซื้อ การตัดสนิใจซื้อและ
นําไปสู่การซื้อ (เสรี วงษ์มณฑา, 2547) 

ตอนท่ี 5 การเปิดรับการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อกับการตัดสนิใจท่องเที่ยวภายในประเทศ
ของนักท่องเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 จากการศึกษาพบว่าการเปิดรับการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการเกิดความใสใ่จในข้อมลูที่
ได้รับ เกิดความสนใจในข้อมลูที่ได้รับ ส่งผลต่อความต้องการเดินทาง จนทําให้เกิดการตัดสินใจออก
เดินทาง โดยการส่งเสริมการขายน้ัน เป็นกิจกรรมระยะสัน้ กระตุ้นให้เกิดความต้องการ ด้วยการให้
ข้อเสนอต่อผู้ซือ้หรือผู้ที่เก่ียวข้อง และเร่งรัดให้ตัดสินใจซือ้ โดยมีลักษณะเฉพาะสําคัญ 3 ข้อ ดังที่ 
Sememik (2002) กล่าว คอื เป็นการสื่อสาร (Communication) เป็นการดึงความสนใจและโดยมาก
มักจะมีการใหข้้อมูลซึ่งจูงใจผู้บริโภคไปสู่ตัวสินค้า เป็นสิ่งกระตุ้น (Incentive) มีการให้กรรมสทิธ์ิ 
สิ่งจูงใจ หรือให้การสนับสนุน อันเป็นการอํานวยประโยชน์ให้แก่ผู้บริโภค และเป็นการเชิญชวน 
(Invitation)  มีการเพ่ิมการเชิญชวนที่มีลักษณะพิเศษเข้ามาในการซื้อขาย ดังน้ัน การใช้การส่งเสริม
การขายสามารถดึงดูดผู้ซื้อที่มอํีานาจในการซื้อสูงและมคีวามรวดเร็วในการซื้อ ซึ่งการสง่เสริมการขาย
ถือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการซื้อด้วยอารมณ์ ดังที่ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้กล่าวไว้เก่ียวกับ
แนวคิดการตัดสินใจว่า นักสือ่สารการตลาดต้องกระตุ้นลูกค้าด้วยการใช้โปรโมช่ันในการกระตุ้นให้เกิด
พฤติกรรม 
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5.3 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปใช้ 
การทําการสื่อสารการตลาดที่ดี ควรนําส่วนประผสมทั้ง 5 อย่างมาดําเนินการควบคู่กัน 

เน่ืองจากผลการวิจัยองค์ประกอบแต่ละตัวมีวัตถุประสงค์ในการเข้าถึงต่างกัน การโฆษณาส่งผลต่อ 
การสนใจในขอ้มูลที่ได้รับและการตัดสินใจออกเดินทาง การประชาสัมพันธ์ ส่งผลต่อการเกิดความใส่
ใจในข้อมลูที่ได้รับ การตลาดทางตรง ส่งผลต่อความสนใจในข้อมูลที่ได้รับ การใช้พนักงานขาย ส่งผล
ต่อการทําให้การความสนใจ และการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจออกเดินทาง 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป 

1) ในการทําการวิจัยคร้ังต่อไป ผู้วิจัยควรเพ่ิมจํานวนกลุ่มตัวอย่างให้มากข้ึน เน่ืองจากระดับ
ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ที่ 0.05 จะเป็นผลงานวิจัยที่เป็นที่ยอมรับและน่าเช่ือถือมากกว่า 

2) ในการทําการวิจัยคร้ังต่อไป ควรเจาะจงในส่วนของสื่อที่ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทยได้ทําผ่านการสื่อสารการตลาด จะทําใหม้ีประโยชน์ในการนําไปต่อยอดการวางแผนการส่ือสาร
การตลาด 

3) ในการทําการวิจัยคร้ังต่อไป ผู้วิจัยควรให้ความสําคัญในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคมาก
ขึ้นเน่ืองจากมีผลต่อการนํามาประมวลผลคู่การการตัดสินใจท่องเที่ยว เน่ืองด้วยปัจจุบันพฤติกรรม
ผู้บริโภคมีความหลากหลายและมีผลต่อการสื่อสารการตลาดมากขึ้น 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง  เครื่องมือการสื่อสารการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศ 

ของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย   ลงใน (  ) หน้าข้อความที่เป็นคําตอบของท่าน โดยแบบสอบมีเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเท่ียว 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับเคร่ืองมือการสื่อสารการตลาด 
ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจท่องเท่ียวภายในประเทศ 

 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
1. เพศ  (  ) ชาย   (  ) หญิง  
 
2. อายุ  (  ) 20 – 25 ปี  (  ) 26 – 30 ปี  (  ) 31 – 35 ปี   

(  ) 36 – 40 ปี  (  ) 41 – 45 ปี  (  ) 46 – 50 ปี   
 
3. สถานภาพสมรส  (  ) โสด  (  ) สมรส  (  ) หย่า / หม้าย  
 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด (  ) มัธยมต้น  (  ) มัธยมปลาย/ ปวช.  (  ) ปวส. 
   (  ) ปริญญาตรี  (  ) สูงกว่าปริญญาตรี 
 
5. อาชีพ  (  ) รับราชการ (  ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (  ) พนักงานบริษัทเอกชน  
  (  ) ธุรกิจส่วนตัว (  ) รับจ้าง  (  ) อ่ืน ๆ (ระบุ).................................... 
 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (  ) ต่ํากว่า 10,000 บาท  (  ) 10,001 - 15,000 บาท 
   (  ) 15,001 - 20,000 บาท  (  ) 20,001 - 25,000 บาท 
   (  ) 25,001 - 30,000 บาท  (  ) 30,001 - 35,000 บาท 
   (  ) 35,001 - 40,000 บาท  (  ) 40,001 ขึ้นไป 
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ตอนท่ี 2  ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 
7. วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเท่ียวของท่าน (เลือกคําตอบเพียงข้อเดียว) 
 (  ) พักผ่อนและท่องเท่ียว (  ) เย่ียมญาติ/ เพ่ือน  (  ) ประชุม/ สัมมนา/ อบรม  

(  ) ธุรกิจ   (  ) การกีฬาและความบันเทิง  (  ) เรียนรู้วัฒนธรรม/ ประเพณี  
 (  ) ศาสนา  (  ) ค้นพบสิ่งใหม่ ๆ   (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 
 
8. ท่านมักเดินทางท่องเท่ียวกับใคร (เลือกคําตอบเพียงข้อเดียว) 
 (  ) เดินทางคนเดียว (  ) เดินทางกับกลุ่มเพ่ือน  (  ) เดินทางกับครอบครัว/ ญาติ 

(  ) เดินทางไปกับหน่วยงานหรือองค์กร  (  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................... 
 
9. ความถ่ีในการเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศของท่านโดยเฉลี่ยต่อปี 
 (  ) 1 – 2 ครั้ง (  ) 3 – 4 ครั้ง  (  ) 5 – 6 ครั้ง (  ) มากกว่า 6 คร้ัง 
 
10. ท่านเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศโดยพาหนะใดมากที่สุด 
 (  ) เครื่องบิน    (  ) รถยนต์ส่วนตัว  (  ) รถโดยสารประจําทาง  

(  ) รถบริการนําเท่ียว(ซ้ือทัวร์) (  ) รถเช่า (ขับเอง)  (  ) รถเช่าเหมา (มีคนขับ) 
 (  ) รถไฟ    (  ) เรือ    

(  ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................................... 
 
11. โดยส่วนใหญ่ท่านเลือกเดินทางท่องเท่ียวในช่วงเดือนใด 
 (  ) มีนาคม – มิถุนายน (  ) กรกฎาคม – ตุลาคม  (  ) พฤศจิกายน – กุมภาพันธ์  

(  ) ตลอดท้ังปี 
 
12. ช่วงเวลาท่ีท่านมักจะเดินทางท่องเท่ียว 

(  ) วันธรรมดา   (  ) วันเสาร์ – อาทิตย์ (  ) วันหยุดติดต่อกันหลายวัน     
(  ) ทุกโอกาสตามความสะดวก 

 
13. ภูมิภาคใดท่ีท่านชอบเดินทางท่องเท่ียวภายในประเทศมากที่สุด 
 (  ) ภาคเหนือ     (  ) ภาคกลาง   (  ) ภาคตะวันออก    

(  ) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ   (  ) ภาคใต้ (  ) ภาคตะวันตก 
 
14. ระยะเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวของท่านโดยเฉลี่ยครั้งละกี่วัน 
 (  ) 1 วัน  (  ) 2 – 3 วัน (  ) 4 – 5 วัน (  ) มากกว่า 5 วัน 
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15. ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียวของท่าน โดยเฉล่ียครั้งละประมาณเท่าไร 
 (  ) น้อยกว่า 2,000 บาท  (  ) 2,000 – 8,000 บาท 
 (  ) 8,001 – 14,000 บาท  (  ) 14,001 – 20,000 บาท 

(  ) 20,001 – 25,000 บาท  (  ) มากกว่า 25,000 บาท 
 
ตอนท่ี 3  ข้อมูลเก่ียวกับการเปิดรับเครื่องมือการส่ือสารการตลาด 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย
มากท่ีสุด

- ท่านเห็นโฆษณา (ด้านแหล่งท่องเที่ยว ท่ีพัก ร้านอาหาร)      
- ท่านได้รับข่าวสารประชาสัมพันธ์ (ด้านแหล่งท่องเท่ียว ท่ีพัก 
ร้านอาหาร) 

     

- ท่านได้รับข่าวสาร (ด้านแหล่งท่องเท่ียว ท่ีพัก ร้านอาหาร  
ผ่าน อีเมล หรือจดหมาย) 

     

- เม่ือท่านได้รับข้อมูล (ด้านแหล่งท่องเท่ียว ท่ีพัก ร้านอาหาร  
ผ่านตัวบุคคล) 

     

- ท่านเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น  การจัดงานเทศกาล
ท่องเท่ียว ฯลฯ 

     

 
ตอนท่ี 4  ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจท่องเที่ยวภายในประเทศ 
 
เม่ือท่านเห็นโฆษณา (ด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร) 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย 
มากท่ีสุด

- รู้สึกสะดุดหู สะดุดตา ทําให้สนใจเดินทาง (ความใส่ใจ)      
- ทําให้เกิดความสนใจ อยากติดตามข้อมูลต่อ (ความสนใจ)      
- จูงใจ กระตุ้นให้เกิดการเดินทาง (ความต้องการอยากได้)      
- ตัดสินใจเดินทาง (การตัดสินใจซ้ือ)      
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เม่ือท่านได้รับข่าวสารประชาสัมพันธ์ ด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย 
มากท่ีสุด 

- รู้สึกสะดุดหู สะดุดตา ทําให้สนใจเดินทาง (ความใส่ใจ)      
- ทําให้เกิดความสนใจ อยากติดตามข้อมูลต่อ (ความสนใจ)      
- จูงใจ กระตุ้นให้เกิดการเดินทาง (ความต้องการอยากได้)      
- ตัดสินใจเดินทาง (การตัดสินใจซ้ือ)      
 
เม่ือท่านได้รับข่าวสาร ด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร ผ่าน อีเมล์ หรือจดหมาย 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด 

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย 
มากท่ีสุด 

- รู้สึกสะดุดหู สะดุดตา ทําให้สนใจเดินทาง (ความใส่ใจ)      
- ทําให้เกิดความสนใจ อยากติดตามข้อมูลต่อ (ความสนใจ)      
- จูงใจ กระตุ้นให้เกิดการเดินทาง (ความต้องการอยากได้)      
- ตัดสินใจเดินทาง (การตัดสินใจซ้ือ)      
 
เม่ือท่านได้รับข้อมูลด้านแหล่งท่องเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร ผ่านตัวบุคคล 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย 
มากท่ีสุด

- รู้สึกสะดุดหู สะดุดตา ทําให้สนใจเดินทาง (ความใส่ใจ)      
- ทําให้เกิดความสนใจ อยากติดตามข้อมูลต่อ (ความสนใจ)      
- จูงใจ กระตุ้นให้เกิดการเดินทาง (ความต้องการอยากได้)      
- ตัดสินใจเดินทาง (การตัดสินใจซ้ือ)      
 
เม่ือท่านเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น  การจัดงานเทศกาลท่องเที่ยว ฯลฯ 

ท่านมีความคิดเห็นอย่างไร 
เห็นด้วย 
น้อยท่ีสุด

เห็นด้วย 
น้อย 

เห็นด้วย 
ปานกลาง 

เห็นด้วย
มาก 

เห็นด้วย 
มากท่ีสุด

- รู้สึกสะดุดหู สะดุดตา ทําให้สนใจเดินทาง (ความใส่ใจ)      
- ทําให้เกิดความสนใจ อยากติดตามข้อมูลต่อ (ความสนใจ)      
- จูงใจ กระตุ้นให้เกิดการเดินทาง (ความต้องการอยากได้)      
- ตัดสินใจเดินทาง (การตัดสินใจซ้ือ)      
 
 

***  ขอขอบคุณสําหรบัความคิดเหน็ของท่าน  *** 
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