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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 

ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยสามารถขับเคลื่อนได้ด้วยอุตสาหกรรมต่าง ๆ และหน่ึงใน
อุตสาหกรรมทีม่ีความสําคัญทางเศรษฐกิจคือ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ซึ่งอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว
ในประเทศไทยมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเน่ือง และสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศเป็นจํานวนมาก ใน 
พ.ศ. 2557 มีรายได้จากการท่องเที่ยวจํานวน 1.17 ล้านล้านบาท และในปี พ.ศ. 2558 มีรายได้จากการ
ท่องเที่ยวจํานวน 1.44 ล้านล้านบาท เพ่ิมข้ึนจํานวน 0.27 ล้านล้านบาท (กระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา, 2558) ซึ่งถือว่าภาพรวมสถานการณ์การท่องเที่ยวภายในประเทศ ปี พ.ศ. 2558 เติบโตค่อนข้างดี 
ถึงแม้ว่าจะเผชิญกับภาวะเศรษฐกิจที่กําลังฟ้ืนตัวช้ากว่าที่คาดการณ์ไว้ จึงอาจจะส่งผลให้ประชากรขาด
ความเช่ือมั่นในการบริโภคและระมัดระวังในการใช้จ่ายมากข้ึน (กองกลยุทธ์การตลาด การท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย, 2558) และในช่วงปีที่ผ่านมา ประเทศไทยก็ประสบพบเจอกับเหตุการณ์ทางการเมือง 
หรือปัญหาด้านอ่ืน ๆ ภายในประเทศ แต่ยังคงได้รับความเช่ือมั่นจากนักท่องเที่ยว (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2557) 

ซึ่งประกอบกับมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยวของภาครัฐอย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะเป็นการเปิดตัว
แคมเปญใหม ่ๆ หรือเปิดตัวแหล่งท่องเที่ยวใหม่ในเมืองรอง เพ่ือกระจายการเดินทางออกไปตามภูมิภาค
มากข้ึน อาทิ “เมืองต้องห้าม...พลาด” “เมืองต้องห้าม...พลาด พลัส” “Dream destination 2” หรือ 
“เที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋ไม่เหมือนใคร” (กองกลยุทธ์การตลาด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) ผนวก
กับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีการสร้างความเช่ือมั่นและส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวอย่าง
ต่อเน่ือง จึงไม่เกิดผลกระทบต่อจํานวนนักท่องเที่ยวและยังสามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศไทยเป็น
จํานวนมากข้ึน (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2557) สําหรับภาคเอกชนก็มีการคิดกลยุทธ์ส่งเสริม
การขายออกมาอย่างต่อเน่ืองเช่นกัน โดยเฉพาะการมุ่งเน้นกลยุทธ์ทางด้านราคา เพ่ือกระตุ้นยอดขาย
มากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นโปรโมช่ันที่พัก บัตรโดยสารเคร่ืองบิน และแพ็คเกจทอ่งเที่ยวราคาพิเศษ ถึงแม้ว่า
นักท่องเที่ยวยังคงออกเดินทางท่องเที่ยวอย่างสมํ่าเสมอ แต่ก็ยังระมัดระวังเร่ืองการใช้จ่ายในการ
ท่องเที่ยวมากขึ้นเช่นกัน (กองกลยุทธ์การตลาด การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) เพราะฉะน้ัน 
นักท่องเที่ยวถือเป็นปัจจัยสําคัญในการขับเคล่ือนอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว ตามคํากล่าวของ บุญเลศิ 
จิตต้ังวัฒนา (2556) ที่กล่าวไว้ว่า “ถ้าไม่มีนักท่องเที่ยว อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวก็เกิดข้ึนไม่ได้ เพราะ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว เพ่ือที่จะใช้เวลาในการ
เดินทางเพ่ือไปพักผ่อน นักทอ่งเที่ยวจึงเป็นปัจจัยสําคัญของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว” ดังนั้น 
หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน และบริษทัต่างๆ ทั้งทางตรงและทางอ้อมในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
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ควรมีการคิดกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด เพ่ือสามารถสร้างการรับรู้ข้อมูลขา่วสารต่าง ๆ และสามารถ
ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยวได้อย่างต่อเน่ือง อย่างที่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้ 
ใช้กิจกรรมการโฆษณาเป็นเคร่ืองมือสําคัญในการส่งเสริมการตลาด โดยมีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือสร้าง
ความเช่ือมั่นให้กับนักท่องเที่ยว สามารถตอบสนองความต้องการได้ครบครัน เน้นความหลากหลายและ
คุณค่าของแหล่งท่องเที่ยว (2) เพ่ือคงระดับความนิยมของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งทอ่งเที่ยวต่าง ๆ  
ทั่วทุกภูมิภาค (3) เพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเทีย่วสนใจในแหล่งท่องเที่ยวใหม่ ๆ และกระตุ้นให้นักท่องเทีย่ว
ชาวไทยมีความสนใจเดินทางท่องเที่ยวในประเทศอย่างต่อเน่ือง (4) เพ่ือโฆษณาสินคา้ต่าง ๆ ให้กระจาย
ไปยังตลาดแต่พ้ืนที่ที่เหมาะสม โดยการสื่อสารผ่านโทรทัศน์ วิทยุ และสิ่งพิมพ์ต่าง ๆ ให้มีความหลาก 
หลาย และ (5) เพ่ือประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการร้านค้าปลอดภาษีของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย (ฉลองศรี พิมลสมพงศ,์ 2557) เพราะฉะน้ัน รูปแบบการท่องเที่ยวต้องมีความน่าสนใจและ
เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม แต่ละธุรกิจการบริการ เช่น จัดทาํรายการนําเที่ยวให้เหมาะสมกับบริษัททัวร์ 
เป็นต้น (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2557) 

เพราะฉะน้ัน การที่จะสามารถคิดกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับกลุ่ม
น้ัน ๆ ได้ จึงจําเป็นต้องมีการแบ่งกลุ่มหรือประเภทของนักท่องเที่ยวในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
เพ่ือสามารถสร้างการรับรู้ เข้าถึง และตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้ดีมากขึน้ 
ดังน้ันจึงมีนักวิชาการ ได้แบ่งประเภทนักท่องเที่ยวตามทรรศนะของตน อาทิ บุญเลิศ จติต้ังวัฒนา 
(2556) ได้มีการแบ่งประเภทนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ และชาวไทยตามอํานาจการซื้อ ออกเป็น 3 
ประเภท ได้แก่ (1) นักท่องเที่ยวประเภทหรูหรา (2) นักท่องเที่ยวประเภทระดับกลาง และ (3) 
นักท่องเที่ยวระดับมวลชน ส่วนการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ม.ป.ป. อ้างใน ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 
2557) ก็มีการแบ่งนักท่องเที่ยวออกเป็นกลุ่มตามศักยภาพต่าง ๆ ได้แก่ (1) กลุ่มตลาดหลักที่มี
ศักยภาพสูง (High Potential Markets) (2) กลุ่มตลาดใหม่ที่มีศักยภาพสูง (New Prime Markets) 
และ (3) กลุ่มตลาดอ่ืน ๆ ทีต้่องรักษาไว้ (Other Prime Market) และในมุมมองเชิงการตลาดก็มีการ
นําแนวคิดของนักวิชาการชาวตะวันตก โดยการแบ่งออกเป็นประชาการรุ่นต่าง ๆ (Generation) 
ออกเป็น 5 รุ่น (ดํารงค์ พิณคุณ, 2558) ได้แก่ (1) ประชากรรุ่นเบบ้ีบูมเมอร์ (Baby Boomer 
Generation) เกิดปี พ.ศ. 2489 - 2507 (2) ประชากรรุ่นเอ็กซ์ (Generation X) เกิดปี พ.ศ. 2508 - 
2522 (3) ประชากรรุ่นวาย (Generation Y) เกิดปี พ.ศ. 2523 - 2533 (4) ประชากรรุ่นเอ็ม 
(Generation M หรือ Millennial) เกิดปี พ.ศ. 2534 - 2539 และ (5) ประชากรรุ่นแซด 
(Generation Z) เกิดปี พ.ศ. 2540 - ปัจจุบัน   
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 จากการแบ่งกลุ่มหรือประเภทนักท่องเที่ยวข้างต้น ในมุมเชิงการตลาดนั้น เป็นการแบ่งที่มี
ความน่าสนใจอย่างมาก และยังมีการนําไปใช้กันอย่างแพร่หลายอีกด้วย โดยเฉพาะการท่องเท่ียว 
แห่งประเทศไทยได้นําไปใช้ในกระบวนการแบ่งกลุ่มนักทอ่งเที่ยว นําไปสู่การส่งเสริมการตลาดการ
ท่องเที่ยวภายใน ซึ่งต้ังแต่ปี พ.ศ. 2558 - 2559 ได้ดําเนินการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวภายใน 
ประเทศ โดยเน้นเจาะกลุ่มนักท่องเที่ยวคนรุ่นใหม ่ผู้สูงอายุ และอื่น ๆ อาทิ กลุ่มผู้หญิง กลุ่มคูร่ัก 
กลุ่มครอบครัว (ข่าวสารการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2557, 2558) จนกระทั้งในปี พ.ศ. 2560 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ยังคงดําเนินการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวภายในประเทศ 
โดยเน้นเจาะกลุ่มนักท่องเที่ยว คนรุ่นใหม ่(Generation Y) กลุ่มผูสู้งอายุ (Baby Boomer) เช่นเดิม 
(“ททท. เปิดแผนตลาดท่องเที่ยวปี 60”, 2559) อีกทั้ง จากการวิจัยยังพบว่ากลยุทธ์ส่งเสริมการ 
ตลาดการท่องเท่ียวที่มีความสาํคัญต่อประชากรรุ่นเบบ้ีบูมเมอร์ คือ การโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์  
จากการ ศึกษาของ สํานักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ (2559); ชนาธิป ผลาวรรณ์ และจริวรรณ 
ดีประเสริฐ (2556) และพงษ์ ชัยชนะวิจิตร และคณะ (2552) ส่วนกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการ
ท่องเที่ยวที่มีความสําคัญต่อประชากรรุ่นวาย คือ สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) จากการศึกษา
ของสํานักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ (2559) และสทุธาภา อมรวิวัฒน์, ธีรินทร์ รตันภิญโญวงศ์, 
ทับขวัญ หอมจําปา, นิตนารา มินทะขิน, ศรีนรินทร์ เผ่าพงษ์ไพบูรณ์ และณัฐชยา อารักษ์วิชานันท์ 
(2557) จึงเห็นได้ว่า หน่วยงานภาครัฐ ภาคเอกชน ร่วมถึงนักวิชาการหลายท่าน ได้ให้ความสําคัญกับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มประชากรรุ่นเบบ้ีบูมเมอร์ และกลุ่มประชากรรุ่นวาย และยังมีการวิจัยกลยุทธ์ส่งเสริม
การตลาดการท่องเที่ยวที่มีความสําคัญและเหมาะสมกับทัง้ 2 กลุ่มน้ีอีกด้วย 
 จากการศึกษาจํานวนประชากรรุ่นต่าง ๆ (Generation) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประกอบไปด้วย กรุงเทพมหานคร นครปฐม นนทบุรี ปทมุธานี สมุทรปราการ และสมทุรสาคร (สํานัก
ยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2557) ซึ่งเป็นพ้ืนที่จุดศูนย์กลางการปกครอง การบริการราชการ เศรษฐกิจ 
พาณิช การเงิน การขนส่ง และการท่องเที่ยวของประเทศ ถือว่าเป็นพ้ืนที่ที่น่าสนใจและมีประชากร
เหมาะแก่การออกแบบและเก็บข้อมูล โดยในปี พ.ศ. 2558 มีจํานวนประชากรท้ังหมด 10,708,475 คน 
เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2557 จํานวน 83,775 คน ซึ่งประชากรรุ่นต่าง ๆ ดังที่กล่าวมาข้างต้น มีจํานวนถึง 
9,740,123 คน ซึ่งเพ่ิมจากปี พ.ศ. 2557 จํานวน 83,775 คน ดังตารางที่ 1.1 
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ตารางที่ 1.1: จํานวนกลุ่มประชากร 5 รุ่นในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ปี พ.ศ. 2556 -2558 
 

ประชากรรุ่น ช่วง พ.ศ. 
จํานวนประชากร (คน) 

2556 2557 2558 

1. ประชากรรุ่นเบบ้ีบูมเมอร์ 
(Baby Boomer Generation) 

2489 - 2507 2,305,023 2,282,138 2,257,674 

2. ประชากรรุ่นเอ็กซ์ 
(Generation X) 

2508 - 2522 2,677,953 2,673,532 2,644,715 

3. ประชากรรุ่นวาย 
(Generation Y) 

2523 - 2533 1,503,648 1,651,760 1,668,544 

4. ประชากรรุ่นเอ็ม 
(Generation M หรือ 
Millennial) 

2534 - 2539 905,739 911,629 905,247 

5. ประชากรรุ่นแซด 
(Generation Z) 

2540 – ปัจจุบัน 1,955,732 2,159,362 2,263,943 

รวม 9,348,095 9,678,421 9,740,123 
 

ที่มา: สํานักงานการทะเบียน กรมการปกครอง. (ม.ป.ป.). ระบบสถิติทางการทะเบียน. สืบค้นจาก  
http://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/. 

 
เพราะฉะน้ัน จากการแบ่งกลุ่มประชากรรุ่นต่าง ๆ ข้างต้น ผู้วิจัยเลือก กลุ่มประชากรรุ่นแซด 

(Generation Z) เป็นกลุ่มประชากรและกลุม่ตัวอย่างในงานวิจัยคร้ังนี้ เพราะถือเป็นประชากรรุ่นใหม่
ที่มีอายุน้อยที่สุด และกําลังถูกจับตามองจากนักการตลาดรุ่นใหม่เป็นอย่างมาก เพราะเป็นกลุ่ม ที่
เป่ียมไปด้วยคุณภาพ เน่ืองจากแต่ละคนมีอํานาจซื้อสูงข้ึน และการจับจ่ายใช้สอยต่อคนก็สูงขึ้นเช่นกัน 
โดยเฉพาะสินค้าและบริการการท่องเที่ยว ดังน้ัน การจับลูกค้ากลุ่มน้ีได้หน่ึงคน น่าจะได้ยอดขาย
มากกว่ากลุ่มลกูค้าเดิม ๆ (ธีรยุส วัฒนาศุภโชค, 2550 และดํารงค์ พิณคุณ, 2558) อีกทั้งยังไม่ค่อยมี
การศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียวที่มีความสาํคัญและเหมาะสมกับประชากรรุ่นแซด
มากเท่าที่ควร ดังน้ัน เมื่อประมวลสาระทั้งหมดที่กล่าวมาผูวิ้จัยจึงมีความสนใจศึกษากลยุทธ์ส่งเสริม
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การตลาดการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมท้ัง
ศึกษาแรงจูงใจในการท่องเที่ยว และทัศนคติด้านการท่องเท่ียวด้วย โดยผลจากการศึกษาสามารถเป็น
ข้อมูลที่นําไปใช้ในการจัดทํากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยว เพ่ือส่งข้อมูลข่าวสารการ
ท่องเที่ยวให้เข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเป็นขอ้มูลให้แก่ผู้ทีส่นใจในภาค 
อุตสาหกรรมบริการและการท่องเที่ยว นําไปปรับใช้ในธุรกิจของตนเองให้พร้อมรับมือกับนักท่องเที่ยว
กลุ่มประชากรรุ่นแซดในอนาคต และสามารถทันต่อกระแสการท่องเที่ยวที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่าง
รวดเร็วอีกด้วย  

 
 1.2 วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีต่อแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีต่อทัศนคติด้านการ
ท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาแนวทางกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
  
1.3 ขอบเขตงานวิจัย 
 การศึกษา เร่ือง “กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อประชากรรุ่นแซดใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล” มีขอบเขตงานวิจัยดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
  1.3.1.1 ตัวแปรต้น (Independent Variable) ได้แก่ กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการ
ท่องเที่ยว 
  1.3.1.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ได้แก่ แรงจงูใจในการท่องเที่ยว และ
ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว 
 1.3.2 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในปี พ.ศ. 2558 จํานวน 
2,263,943 คน (สํานักงานการทะเบียน กรมการปกครอง, ม.ป.ป.) 
 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรรุ่นแซดทีก่ําลงัศึกษาอยู่ในระดับมัธยม ศึกษาตอน
ปลายถึงระดับอุดมศึกษาช้ันปีที่ 2 ซึ่งมีอายุระหว่าง 16 - 20 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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จํานวน 420 คน โดยใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพราะว่า อายุ
ระหว่าง 16 - 20 ปี เป็นประชากรรุ่นแซดกลุ่มแรก ๆ อยู่ในช่วงระหว่างวัยรุ่นตอนกลางถึงตอนปลาย 
(สุชา จันทร์เอม, 2542; กรมสุขภาพจิต กระทรวงสาธารณสุข, 2547 และอาภาพร เผ่าวัฒนา, 2552)  
ซึ่งเร่ิมมีการพัฒนาด้านร่างกาย วุฒิภาวะ และจิตใจ โดยมกีารเปลี่ยนแปลงจากเด็กไปเป็นผู้ใหญ่ อีกทัง้  
ยังเป็นกลุ่มที่สามารถประกอบอาชีพ มีรายได้ รับผิดชอบและพ่ึงพาตนเองได้ด้วย และใช้วิธีการเก็บ 
ข้อมูลแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ 
 สถานที่ที่ผู้วิจัยเลือกเก็บข้อมูล คือ โรงเรียนและมหาวิทยาลัยที่ต้ังอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ประกอบด้วย นครปฐม นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร โดยใช้
วิธีการสุ่มเลือกแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 
 
ภาพที่ 1.1: แผนที่ประเทศไทย แสดงตําแหน่งที่ต้ังกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ที่มา: สํานักอนุรักษ์และฟื้นฟูทรัพยากรนํ้าบาดาล. (ม.ป.ป.). ลักษณะภูมิประเทศของที่ราบลุ่มภาค
กลางตอนล่าง. สืบค้นจาก http://www.gwcr.org/wp-content/uploads/2014/06/ 
slide2-2.jpg. 
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  1.3.4 ขอบเขตด้านเวลา 
 การทําวิจัยในครั้งน้ีใช้ระยะเวลาในการดําเนินการต้ังแต่ วันที่ 22 สิงหาคม พ.ศ. 2559 ถึง
วันที่ 31 กรกฎาคม พ.ศ. 2560  
 
1.4 คําถามงานวิจัย 
 1.4.1 ประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีพฤติกรรมการท่องเที่ยว
อย่างไร 
 1.4.2 แรงจูงใจในการท่องเทีย่วของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เป็นอย่างไร 
 1.4.3 ทัศนคติต่อการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
เป็นอย่างไร 
 1.4.4 กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลเป็นอย่างไร 
 1.4.5 แนวทางกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลเป็นอย่างไร 
 
1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 องค์กรภาครัฐ ภาคเอกชน และหน่วยงานต่าง ๆ ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว สามารถนํา
ข้อมูลจากการวิจัย ไปปรับใช้ในการจัดทํากลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวให้เหมาะสมและ
เข้าถึงกลุ่มประชากรรุ่นแซด เพ่ือสร้างการรับรู้  ตอบสนองความต้องการ และสามารถขายสินค้าและ
บริการการท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว ในการวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง รูปแบบ แผนการ 
และแนวทางทีเ่ป็นเคร่ืองมือและวิธีการที่ธุรกิจการท่องเที่ยว สามารถนําไปใช้ในการสื่อสารกับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้และจดจําได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการการท่องเที่ยว ประกอบไปด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การขาย
โดยบุคคล และการส่งเสริมการขาย วัดได้ด้วยแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างข้ึน จํานวน 24 ข้อ  
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 1.6.2 พฤติกรรมการท่องเที่ยว ในการวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง พฤติกรรมทีแ่สดงออกมาเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการที่จะออกเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศ ซึ่งมีการใช้จ่ายสินค้าและบริการ
ต่าง ๆ ต้ังแต่การเดินทาง ระหว่างการเดินทาง และหลังเดินทาง วัดได้ด้วยแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้าง
ขึ้น จํานวน 11 ข้อ 
 1.6.3 แรงจูงใจในการท่องเทีย่ว ในการวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง แรงผลกัดันทีช่่วยกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวออกเดินทาง เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว สะท้อนออกมาเป็นพฤติกรรม
วัดได้ด้วยแบบสอบถามที่ผู้วิจยัสร้างขึ้น จํานวน 11 ข้อ 
 1.6.4 ทัศนคติด้านการท่องเท่ียว ในการวิจยัคร้ังน้ี หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และความ
โน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ของบุคคลที่มต่ีอการท่องเที่ยว ตอบในลักษณะการ
ประเมินความขอบหรือไม่ชอบการท่องเที่ยว วัดได้ด้วยแบบสอบถามที่ผูวิ้จัยสร้างขึ้น จํานวน 10 ข้อ 
 1.6.5 ประชากรรุ่นแซด (Generation Z) ในงานวิจัยคร้ังนี้ หมายถึง กลุ่มบุคคลที่กําลัง
ศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายถึงระดับอุดมศึกษาช้ันปีที่ 2 มีช่วงอายุระหว่าง 16 - 20 ปี ใน
เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล 
 



 

บทที่ 2 
 วรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อประชากรรุ่นแซดในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าและอ้างอิงถึงเอกสารเก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี 
รวมท้ังงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ดังน้ี 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการท่องเที่ยว 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้องการการท่องเที่ยว 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติด้านการท่องเท่ียว 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว 
 2.7 แนวคิดเก่ียวกับประชากรรุ่นแซด (Generation Z) 
 2.8 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.9 สมมติฐาน 
2.10 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

   
2.1 แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยว 
 ความหมายของการท่องเที่ยว 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวไว้ว่า การท่องเที่ยว (Tourism) หมายถึง การเดินทาง
เพ่ือความเพลิดเพลิน และพกัผ่อนหย่อนใจ โดยมีเง่ือนไขในการเดินทางอยู่ 3 ประการ คือ 

1) เดินทางจากที่อยู่ถาวรไปยังที่อ่ืนเป็นการช่ัวคราว 
2) เดินทางด้วยความต้ังใจและสมัครใจของตนเอง โดยมิได้บังคับ 
3) เดินทางด้วยวัตถุประสงค์ต่าง ๆ แต่ไม่ใช้การเดินทางเพ่ือประกอบธุรกิจ อาชีพ หรือเป็น

การหารายได้ 
 บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2556) กล่าวไว้ว่า การท่องเที่ยว คือ การเดินทาง (Travel) ถ้าหากไม่มี
การเดินทาง ก็จะไม่ใช่การท่องเที่ยว แต่การเดินทางต้องเป็นการช่ัวคราวด้วยความสมัครใจ มิได้ถูก
บังคับด้วยเหตุผลต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ เช่น การพักผ่อนหย่อนใจ ความสนุกสนาน การศึกษา
หาความรู้ ศาสนา กีฬา เย่ียมญาติพ่ีน้อง ติดต่อธุรกิจ การประชุมสัมมนา เป็นต้น มิฉะน้ันก็จะไม่ใช่
เง่ือนไขการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งมี 6 ประการ ดังนี้ 
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1) การเดินทางเพ่ือประกอบอาชีพหรือประกอบธุรกิจต่าง ๆ 
2) การเดินทางโดยต้ังใจที่จะย้ายที่อยู่อาศัยเป็นการถาวร 
3) การเดินทางไปยังประเทศใดประเทศหน่ึง เพ่ือปฏิบัติงานต่าง ๆ โดยได้รับค่าตอบแทน 
4) การเดินทางข้ามอาณาเขตไปทํางานนอกประเทศทุกคน 
5) การเดินทางผ่านโดยไม่แวะลง แม้ว่าจะข้ามจากอาณาเขตของแต่ละประเทศมานานกว่า 

24 ช่ัวโมง 
6) การเดินทางที่ถูกบังคับ ไม่ว่าจะด้วยเหตุผลใดก็ตาม 

 ฐิรชญา มณีเนตร (2552) กลา่วไว้ว่า การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากสถานที่หน่ึงไป
ยังสถานที่หน่ึง หรือการเดินทางจากที่อยู่อาศัยถาวรไปยังสถานที่ต่างๆเป็นการช่ัวคราวด้วยความเต็ม
ใจ สมัครใจ โดยมิใช่การบังคับ และมีเหตุผลเพ่ือการท่องเท่ียวไม่ใช่การประกอบอาชีพหรือหารายได้ 
เช่น การพักผ่อนหย่อนใจ ชมการแข่งขันกีฬา การศึกษา การประชุมสัมมนา เย่ียมญาติพ่ีน้อง หรือ
เพ่ือการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม เป็นต้น 
 นิศา ชัชกุล (2551) กล่าวไว้ว่า การท่องเที่ยว คือ กิจกรรมการเดินทางจากสถานที่หน่ึงไปยัง
อีกสถานที่หน่ึง ต้ังแต่จุดเริ่มต้นไปยังจุดหมายปลายทางจะประกอบด้วยปัจจัย 3 ประการ คือ  
การเดินทาง การพักค้างคืน และการรับประทานอาหารนอกบ้าน 
 จากที่กล่าวมาข้างตัน สรุปได้ว่า การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางจากสถานที่หน่ึงไปยัง
อีกสถานที่หน่ึงเป็นการช่ัวคราว ด้วยความสมัครใจ มใิช่การโดนบังคับ และต้องมีวัตถุประสงค์เพ่ือการ
ท่องเที่ยวไม่ใช่เพ่ือการประกอบอาชีพหรือหารายได้แต่อย่างใด 
 สําหรับวัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว เดวิดสัน (Davidson, 1995) และเลิศพร ภาระสกุล 
(2551) ได้อธิบายแนวคิดสอดคล้องกัน 3 ประการ ดังน้ี 

1) เพ่ือความเพลิดเพลิน สนุกสนาน ทํากิจกรรม และพักผ่อนในวันหยุด หรืออาจจะเป็นการ
ไปเย่ียมญาติพ่ีน้องก็ได้เช่นกัน 

2) เพ่ือการไปติดต่อ เจรจา ทางธุรกิจ หรืออาจจะเป็นการไปประชุม สัมมนา ดูงาน
นิทรรศการต่าง ๆ แต่มิใช่การออกไปประกอบอาชีพและหารายได้ 

3) เพ่ือวัตถุประสงค์อ่ืน ๆ อาทิเช่น เพ่ือรักษาสุขภาพ เพ่ือการศึกษาเรียนรู้ เสริมสร้าง
ประสบการณ์ เป็นต้น 
 ความสําคัญของการท่องเที่ยว 
 สุวัฒน์ จุธากรณ์ (2557) และปรีชา แดงโรจน์ (2544) ได้เห็นสอดคล้องกันถึง ความสําคัญ
ของการท่องเที่ยว ไว้ดังน้ี  
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1) ความสําคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ การทอ่งเที่ยวช่วยกระตุ้นให้ผู้คนออกเดินทาง
ท่องเที่ยวไปยังสถานที่ต่าง ๆ จึงส่งผลให้เกิดการเคล่ือนไหวของนักท่องเที่ยวและเศรษฐกิจ จากการใช้
จ่ายของนักท่องเที่ยวต้ังแต่การออกเดินทาง ระหว่างเดินทาง และหลังเดินทาง ทําให้ธุรกจิต่าง ๆ 
ได้รับประโยชน์ทางเศรษฐกิจจากการท่องเที่ยวทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึ่งยังสามารถสร้างรายได้ใน
รูปแบบเงินตราต่างประเทศ เน่ืองจากนักท่องเที่ยวนําเงินตราของตนเข้ามาใช้จ่ายในแหล่งท่องเที่ยว
ต่าง ๆ การท่องเท่ียวจึงนับเป็นแหล่งรายได้ที่สําคัญของเงินตราต่างประเทศ และสามารถช่วยกระจาย
รายได้และการจ้างงานให้กับคนในประเทศ  อีกทั้งยังนําไปสู่การพัฒนาความเจริญ ความสะดวกสบาย
ไปยังท้องถิ่น จังหวัด และภูมิภาคต่าง ๆ เช่น การคมนาคม สาธารณูปโภค ที่พัก ร้านอาหาร ร้านค้า 
และห้างสรรพสินค้าอีกด้วย 

2) ความสําคัญต่อสังคมและวัฒนธรรม การทอ่งเที่ยวช่วยสร้างความเข้าใจอันดีระหว่างคน
ต่างถิ่น ต่างวัฒนธรรม นําไปสู่ความเข้าใจกันระหว่างประเทศ ยังช่วยเสริมสร้างให้ประชาชนมีสุขภาพ
ที่ดีจากการท่องเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจ และเสริมสร้างพ้ืนฐานสังคมท่ีดี รูจ้ักเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ มีนํ้าใจ 
เป็นเจ้าบ้านที่ดี และมีรอยย้ิมแจ่มใส อีกทัง้การท่องเที่ยวยังช่วยฟ้ืนฟูและอนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรม
ท้องถิ่น ทําใหค้นในท้องถิ่นเกิดความรักและความภูมิใจในท้องถิ่นของตนเอง ยังช่วยให้คนในท้องถิ่น
ใช้เวลาว่างให้เกิดประโยชน์จากการผลิตสินค้าท้องถิ่นจําหน่ายเป็นของที่ระลึก ส่งผลใหเ้กิดการ
เผยแพร่วัฒนธรรมและเพ่ิมรายได้ให้แก่คนในท้องถิ่นอีกด้วย 

3) ความสําคัญต่อธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม เน่ืองจากการท่องเที่ยวต้องอาศัยพ่ึงพา
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมในการดึงดูดนักท่องเท่ียวเป็นอย่างมาก เพราะฉะน้ันจึงต้องให้
ประชาชนในท้องถิ่น ตลอดจนนักท่องเที่ยว ตระหนักถึงความสําคัญของธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
ไม่ให้ถูกทําลาย ไม่มีธรรมชาติและสิ่งแวดลอ้มก็ไม่มีการทอ่งเที่ยว ดังน้ัน การท่องเที่ยวจึงเป็น
แรงผลักดันให้เกิดความตระหนักและร่วมมือกันอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมกันมากข้ึน 
 จากความสําคัญของการท่องเที่ยวข้างต้น สรุปได้ว่า การท่องเที่ยวคือส่วนสําคัญต่อการ
พัฒนาของประเทศให้มีความเจริญก้าวหน้า ถึงแม้ประเทศจะเจอกับสภาวะวิกฤตการณ์ที่ส่งผลต่อ
เศรษฐกิจของประเทศ การทอ่งเที่ยวก็สามารถช่วยฟ้ืนกลับมาสู่สภาวะที่ดีขึ้น อีกทั้งยังมีความสาํคัญ
ต่อการอนุรักษ์วัฒนธรรม ทรพัยากร และสิง่แวดล้อมของประเทศให้มีความย่ังยืนอีกด้วย  
 โครงสร้างการท่องเที่ยว 
 ดิคแมน (Dickman, 1996) และพยอม ธรรมบุตร (2549) ได้เห็นสอดคล้องกันถึงโครงสร้าง
การท่องเที่ยวจะต้องประกอบไปด้วย 5 ปัจจัยหลัก (5A’s of Tourism) ดังน้ี 

1) แหล่งท่องเที่ยว (Attraction) คือ แหล่งท่องเท่ียวทั้งที่ธรรมชาติสร้างขึ้น มนุษย์สร้างขึ้น 
วัฒนธรรม ประเพณี ตลอดจนวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชน  
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2) การเข้าถึงแหลง่ท่องเที่ยว (Accessibility) คือ การขนส่งและการคมนาคมที่สามารถ
เช่ือมโยงกันอย่างสะดวกสบาย อาทิ การเช่ือมโยงสนามบิน สถานีรถไฟ สถานีขนส่งมวลชน หรือ
ท่าเรือเข้าด้วยกัน อีกทั้งการมีโครงสร้างพ้ืนฐานที่มีคุณภาพ อาทิ ถนนทางหลวง ถนนท้องถิ่น ซึ่ง
ปัจจัยเหล่าน้ีถอืเป็นโครงสร้างที่สําคัญของการท่องเที่ยว ที่จะนําพานักท่องเที่ยวไปถึงยังแหล่ง
ท่องเที่ยวปลายทาง 

3) ที่พัก (Accommodation) คือ สถานที่พักค้างคืนในแหล่งท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
อย่างน้อย 1 คืน อาทิ โรงแรม รีสอร์ท Homestay Guesthouse เป็นต้น 

4) กิจกรรม (Activities) คือ การสร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว จากการทํากิจกรรม
ต่าง ๆ หรือการได้มีส่วนร่วมกับชุมชน ร่วมทั้งกิจกรรมนันทนาการต่าง ๆ อาทิ การดํานํ้า การทอผ้า 
การทําหัตถกรรมพ้ืนบ้าน การข่ีช้าง การละเล่นพ้ืนบ้าน เป็นต้น 

5) บริการ (Ancillary) คือ การบริการในแหลง่ท่องเที่ยว เพ่ืออํานวยความสะดวกให้กับ
นักท่องเที่ยว อาทิ ศูนย์บริการนักท่องเที่ยว โรงพยาบาล ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึก เป็นต้น  
 ประเภทของการท่องเที่ยว 
 สุวัฒน์ จุธากรณ์ (2557) และบุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2556) ได้เห็นสอดคล้องกันว่า ประเภท
ของการท่องเที่ยวสามารถแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ ่ๆ ดังน้ี 
 1) ประเภทการท่องเที่ยวตามสภาพภูมิศาสตร์ การเดินทาง และถิ่นพํานักของการท่องเที่ยว 
โดยสามารถแบ่งออกเป็น 2 รูปแบบ ดังน้ี 
  1.1) การท่องเที่ยวระหว่างประเทศ (International Tourism) คือ การออกเดินทาง
ไปยังต่างประเทศโดยมิใช่การประกอบอาชีพหรือหารายได้ในประเทศปลายทางนั้น ๆ 
  1.2) การท่องเที่ยวภายในประเทศ (Internal Tourism) คือ การท่องเที่ยวภายใน
อาณาเขตของประเทศตน โดยเดินทางจากถ่ินพํานักถาวรและไม่ถาวรไปไปท่องเที่ยวตามแหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ แต่มิใช่การประกอบอาชีพหรือหารายได้ 
 2) ประเภทการท่องเที่ยวตามวัตถุประสงค์ของการเดินทาง โดยสามารถแบ่งออกเป็น  
3 รูปแบบ ดังน้ี 
  2.1) การท่องเที่ยวเพ่ือความเพลิดเพลินและการพักผ่อน คอื การท่องเที่ยวเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการที่จะหลีกหนีความวุ่นวาย ความจําเจในชีวิต หรืออาจจะเป็นการเปลี่ยน
บรรยากาศ หรอืการชมวิวทิวทัศน์ที่แตกต่างจากเดิม 
  2.2) การท่องเที่ยวเพ่ือวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ แบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ  
การท่องเที่ยวเพ่ือธุรกิจโดยทั่วไป (Regular Business Travel) คือ การเดินทางเพ่ือไปติดต่อ 
ประสานงาน หรือการเซ็นสญัญาทางธุรกิจ โดยมีระยะเวลาพักผ่อน 2-3 วัน เพ่ือการสอดแทรกให้
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ออกเดินทางไปท่องเที่ยว และการท่องเที่ยวเพ่ือการประชุม สัมมนา การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล 
และการท่องเที่ยวเพ่ือการจัดนิทรรศการนานาชาติ (MICE) 
  2.3) การท่องเที่ยวเพ่ือความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) เป็นรูปแบบ
การท่องเที่ยวที่เกิดจากความซับซ้อนของนักท่องเที่ยวบางกลุ่มที่รู้สึกอยากเดินทางไปชมบ้านเมือง  
วิถีชีวิต ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม เล่นกีฬา ดูแลสุขภาพ และทํากิจกรรมต่าง ๆ โดยสามารถแบ่ง
ออกเป็นการท่องเที่ยว 5 รูปแบบใหญ ่ๆ ประกอบด้วย การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-tourism)  
การเที่ยวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) การท่องเที่ยวเพ่ือกีฬา (Sport Tourism) การท่องเที่ยวเชิง
ศิลปวัฒนธรรม การท่องเที่ยวเพ่ือสัมผัสชาติพันธ์ุและวัฒนธรรมพ้ืนถิ่น (Ethnic Tourism) และ
สุดท้าย การทอ่งเที่ยวเพ่ือการศึกษา (Educational Tourism) 
 3) ประเภทการท่องเที่ยวตามลักษณะการจัดการเดินทาง สามารถแบ่งออกได้เป็น  
2 ประเภท ดังนี้ 
  3.1) การท่องเที่ยวแบบหมู่คณะ เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวแบบกลุ่ม โดยท่ีนักท่องเที่ยว
จะต้องซื้อรายการนําเที่ยว (Package Tour) แบบเบ็ดเสร็จจากบริษัททัวร์ ซึ่งนักท่องเทีย่วจะไม่มี
ค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมตลอดการเดินทาง ทั้งน้ีต้องขึ้นอยู่กับเง่ือนไขของบริษัทนําเที่ยวด้วย 
  3.2) การท่องเที่ยวแบบอิสระ (FIT - Foreign Individual Tourism) เป็นลักษณะ
การท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยววางแผนการเดินทางต้ังแต่ต้นจนจบด้วยตนเอง หรืออาจจะมีการใช้
บริการบริษัทนาํเที่ยวในการช่วยอํานวยความสะดวกบางอย่างเท่าน้ัน 
 ส่วน บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2556) ยังได้กล่าวเพ่ิมเติมว่า ประเภทของการท่องเที่ยวยัง
สามารถแบ่งออกได้อีก 2 ประเภท ดังน้ี 
 1) ประเภทการท่องเที่ยวตามการตลาด สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังน้ี 
  1.1) การท่องเที่ยวตลาดหรูหรา (Elite Market Tourism) คือ การท่องเที่ยวที่มี
ค่าใช้จ่ายสูงเป็นอย่างมาก เพราะมุ่งการให้บริการระดับหรูหรา และยอดเยี่ยม 
  1.2) การท่องเที่ยวตลาดมวลชน (Mass Market Tourism) คือ การท่องเที่ยวที่มี
ค่าใช้จ่ายในบริการที่ไม่สูงมากจนเกินไป ทําให้บุคคลทุกระดับสามารถเข้าถึงได้ โดยเฉพาะ
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ค่อนข้างน้อย 
 2) ประเภทการท่องเที่ยวตามการจัดการ สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท ดังน้ี 
  2.1) การท่องเที่ยวแบบประเพณีนิยม (Conventional Tourism) คือ การท่องเที่ยว
ที่มุ่งความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเป็นหลัก โดยจะไม่คํานึงถึงผลกระทบด้านลบต่อทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวและสิ่งแวดล้อม 
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  2.2) การท่องเที่ยวแบบยั่งยืน (Sustainable Tourism) คือ การท่องเที่ยวที่มุ่งเน้น
การจัดการที่ดีเย่ียม เพ่ืออนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยวให้คงอยู่ดังเดิม สามารถดึงดูดใจอย่างไม่เสื่อม
คลาย อีกทั้งชุมชนจะต้องมีร่วม และมผีลกระทบทางด้านลบต่อทรัพยากรการท่องเที่ยวและ
สิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด ซึ่งสามารถแบ่งย่อยออกได้เป็น 2 รูปแบบ คือ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
(Ecotourism) และการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) 
 จากข้างต้นสรุปได้ว่า การแบ่งประเภทการท่องเที่ยวสามารถช่วยให้การจัดการการท่องเที่ยว
และการแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวได้สะดวกมากย่ิงข้ึน อีกทั้งยังสามารถช่วยให้ตอบสนองความต้องการ
ตามวัตถุประสงค์ของนักท่องเที่ยวได้ดีอีกด้วย    
 องค์ประกอบของการท่องเที่ยว 
 วรรณา ศิลปอาชา (2557) และฉันทัช วรรณถนอม (2552) ได้เห็นสอดคล้องกันว่า 
องค์ประกอบของการท่องเที่ยว จะต้องประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ดังน้ี 

1) นักท่องเที่ยว (Tourist) คือ องค์ประกอบที่สําคัญที่สุด เพราะถ้าไมม่ีนักทอ่งเที่ยว  
การท่องเที่ยวเกิดไม่เกิดขึ้น การศึกษานักท่องเที่ยวจะเป็นไปในลักษณะประชากรศาสตร์ ซึ่งถือเป็น
การศึกษาขั้นพ้ืนฐาน เพ่ือการเข้าใจนักท่องเที่ยว และสามารถนําไปคิดกลยุทธ์การท่องเที่ยว ประกอบ
ไปด้วย เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา สถานภาพ และถิ่นที่อยู่อาศัย อีกทั้งยังต้องคํานึกถึง
วัตถุประสงค์การเดินทางของนักท่องเที่ยวด้วย 

2) ทรัพยากรการท่องเที่ยว (Tourism Resources) คือ สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรม และ
วัฒนธรรม ที่สามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเพ่ือสร้างประสบการณ์ให้กับตัวเอง ซึ่งแบ่งได้
เป็น 2 ลักษณะ ได้แก่ 
  2.1) ทรัพยากรการท่องเที่ยวทางธรรมชาติ คือ สถานที่ท่องเท่ียวที่เกิดขึ้นตาม
ธรรมชาติ เช่น ทะเล ภูเขา นํ้าตก แม่นํ้า ป่าไม้ เป็นต้น 
  2.2) ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึน้ คือ สถานทีท่่องเที่ยวที่สรา้งโดยฝีมือ
มนุษย์ ประกอบไปด้วย ทรัพยากรด้านประวัติศาสตร์ เช่น สถานทีส่ําคัญทางประวัติศาสตร์ 
โบราณสถาน เป็นต้น ทรัพยากรการท่องเที่ยวด้านวัฒนธรรมและสังคม เช่น วัฒนธรรม ศิลปะ 
ประเพณี วิถีชีวิต อาหาร ภูมิปัญญาชาวบ้าน เป็นต้น และทรัพยากรการท่องเที่ยวทางด้านบันเทิงและ
ความเพลิดเพลิน เช่น สวนสนุก สถานบันเทิง สวนสัตว์ เป็นต้น 
 3) ธุรกิจการทอ่งเที่ยว (Tourism Business) คือ ธุรกิจที่เก่ียวกับผลิตสินค้าและบริการการ
ท่องเที่ยวเพ่ือตอบสนองความต้องการนักท่องเที่ยว ได้แก่ ธุรกิจที่พักแรม ธุรกิจนําเที่ยว ธุรกิจอาหาร
และเครื่องด่ืม ธุรกิจจําหน่ายสินค้าของที่ระลึก ธุรกิจคมนาคมขนส่ง และธุรกิจนันทนาการ 
เพลิดเพลิน 
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 4) ประชากรในท้องถิ่น (Local People) คอื ปัจจัยสําคัญในการดูแล รักษา และจัดการ
ทรัพยากรการท่องเที่ยวให้มปีระสิทธิภาพ สร้างความประทับใจ ประสบการณ์ที่ดีใหก้ับนักท่องเที่ยว 
และสร้างความสําเร็จให้กับชุมชน อีกทั้งชุมชนยังสามารถกําหนดแบบแผนและทิศทางในการพัฒนา
ได้ด้วยตนเอง 
    5) องค์กรด้านการท่องเที่ยว (Tourism Organization) คือ การขับเคลื่อนที่สําคัญในการ
สนับสนุนการท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ มีบทบาทกํากับดูแล ส่งเสริมการท่องเที่ยว และ
ประสานความร่วมมือการท่องเที่ยว โดยองค์กรด้านการท่องเที่ยวมีทั้งองค์กรการท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศ (International Tourism Organization) ซึ่งประกอบไปด้วย องค์กรที่ดําเนินงานโดย
ภาครัฐ เช่น องค์กรการท่องเที่ยวโลก (UNWTO) และองค์กรที่ดําเนินงานโดยภาคเอกชน เช่น  
สภาการเดินทางและการท่องเที่ยวโลก (WTTC) ส่วนองค์กรด้านการท่องเที่ยวระดับประเทศ 
(National Tourism Organization) ซึ่งประกอบไปด้วย องค์กรที่ดําเนินงานโดยภาครัฐ เช่น 
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา และองค์กรที่ดําเนินงานโดยภาคเอกชน เช่น สภาอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย       
 จากข้างต้น องค์ประกอบการท่องเที่ยว สามารถช่วยสนับสนุน ส่งเสริม และกระตุ้นให้เกิด
การการท่องเที่ยว และสามารถช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวอีกด้วย เพราะ
นักท่องเที่ยวคือ องค์ประกอบที่สําคัญต่อการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก 
 นักท่องเที่ยว 
 ความหมายของนักท่องเที่ยว 
 พระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2522 มาตรา 4 แห่ง นักท่องเที่ยว 
หมายถึง บุคคลท่ีเดินทางจากท้องที่อันเป็นถ่ินที่อยู่โดยปกติของตน ไปยังท้องที่อ่ืนเป็นการช่ัวคราว
ด้วยความเต็มใจและด้วยวัตถุประสงค์ที่ไม่ใช่การประกอบอาชีพหรือหารายได้ (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 
2556)  
 องค์กรสันนิบาตชาติ พ.ศ. 2480 ได้ให้คํานิยาม นักท่องเทีย่ว หมายถึง บุคคลที่เดินทาง
ท่องเที่ยวอยู่ในประเทศหน่ึงประเภทใด มิใช่ที่อยู่อาศัยประจําของตนเอง โดยอยู่เป็นเวลาไม่น้อยกว่า 
24 ช่ัวโมง (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552) 
 จากความหมายของนักท่องเท่ียว กล่าวได้ว่า นักท่องเที่ยวหมายถึง บุคคลท่ีเดินทางสถานที่
หน่ึงที่ไม่ใช่ที่อยู่ประจําไปยังอีกสถานที่หน่ึงเป็นการช่ัวคราว ไม่น้อยกว่า 24 ช่ัวโมง และมิใช่เพ่ือ
ประกอบอาชีพหรือหารายได้โดยเด็ดขาด 
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 ประเภทของนักท่องเที่ยว 
 องค์กรและนักวิชาการหลายท่านได้แบ่งประเภทของนักท่องเที่ยว ตามมุมมองของตนไว้ดังนี้ 
 ฉันทัช วรรณถนอม (2552) กล่าวว่า นักท่องเที่ยวสามารถแบ่งตามระดับสากล ได้ทั้งหมด  
3 ประเภท ดังนี้ 

1) นักท่องเที่ยวเดินทางเข้าประเทศ (Inbound) คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้า
มาท่องเที่ยวภายในประเทศใดประเทศหน่ึง 

2) นักท่องเที่ยวออกเดินทางไปต่างประเทศ (Outbound) คือ นักท่องเที่ยวภายในประเทศ
ออกเดินทางท่องเที่ยวไปยังต่างประเทศ 

3) นักท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic) คือ นักท่องเที่ยวภายในประเทศท่ีเดินทาง
ท่องเที่ยวภายในประเทศของตน 
 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2539) ได้มีการแบ่งนักทอ่งเที่ยวเพ่ือประโยชน์ของงานสถิติ 
ไว้ 6 ประเภท ดังน้ี 

1) นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศ (International Visitor) คือ นักท่องเที่ยวที่ไม่ได้มาอาศัย
อยู่ในประเทศใดประเทศหน่ึงเป็นการถาวร เดินทางมาเพ่ือพักผ่อน เย่ียมญาติ ศึกษา หาความรู้ 
ติดต่อธุรกิจ หรือประกอบกิจกรรมอ่ืน ๆ ทีม่ิใช่การประกอบอาชีพหรือการได้รับค้าจ้าง 

2) นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่ค้างคืน (International Tourist) คือ นักท่องเที่ยวที่พัก
ค้างคืนอย่างน้อย 1 คืน แต่ไม่เกิน 70 วัน ณ ประเทศใดประเทศหน่ึง 

3) นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่ไม่ค้างคืน (International Excursionist) คือ 
นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาในประเทศในแต่ละครั้ง โดยมีไม่การค้างคืน 

4) นักท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Visitor) คือ นักทอ่งเที่ยวที่เป็นประชาชนและ
อาศัยอยู่ในประเทศน้ันถาวร แล้วออกเดินทางไปท่องเที่ยวตามสถานที่ต่าง ๆ ภายในประเทศเป็นการ
ช่ัวคราว 

5) นักท่องเที่ยวภายในประเทศท่ีค้างคืน (Domestic Tourist) คือ นักท่องเท่ียว
ภายในประเทศที่เดินทางท่องเที่ยวในประเทศ โดยพักค้างคืนอย่างน้อย 1 คืน 

6) นักท่องเที่ยวภายในประเทศท่ีไม่ค้างคืน (Domestic Excursionist) คือ นักท่องเที่ยว
ภายในประเทศที่เดินทางภายในประเทศโดยมิได้พักค้างคืน 
 บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2556) ได้แบ่งนักท่องเที่ยวตามอํานาจการซื้อออกเป็น 3 ประเภท ดังน้ี 

1) นักท่องเที่ยวประเภทหรูหรา คือ นักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูง มักต้องการการบริการที่
หรูหรา และพร้อมจ่ายค่าบริการในอัตราสูง 

2) นักท่องเที่ยวประเภทระดับกลาง คือ นักท่องเท่ียวที่มีรายได้ปานกลาง อารมณ์ดี ชอบ
ความสนุกสนาน จึงต้องการการบริการที่ไม่ต้องหรูหรามากนัก แต่ไมแ่ย่จนเกินไป  
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3) นักท่องเที่ยวประเภทระดับมวลชน คือ นักท่องเที่ยวที่มีรายได้น้อยหรือรายได้ประจํา 
ต้องการการบริการแบบธรรมดา ราคาถูก เอาใจง่าย 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการท่องเที่ยว จะเห็นได้ว่า นักท่องเที่ยวคือส่วน
สําคัญทีท่ําให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว ก่อเกิดรายได้ให้กับธุรกิจการท่องเที่ยว และเศรษฐกิจของ
ประเทศก็ดีขึ้นอีกด้วย ดังน้ัน การที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศของเรา  
จึงมีความจําเป็นที่จะต้องศึกษาและเรียนรู้เก่ียวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เพ่ือที่จะสามารถตอบ
โจทย์นักท่องเที่ยวได้ตรงตามเป้าหมาย 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 ความหมายของพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 การให้ความหมายของพฤติกรรมการท่องเทีย่ว ได้มีนักวิชาการแสดงความคิดตามความเห็น
ของตน ไว้ดังน้ี 
 สุรีย์ เข็มทอง (2554) ได้กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยว หมายถึง การแสดงออกมาเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการที่จะออกเดินทาง ไม่ว่าจะเป็น การซื้อ การใช้ผลติภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ 
ต้ังแต่ก่อนเดินทาง ระหว่างเดินทาง และหลังเดินทางท่องเที่ยว 
 รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์ (2558) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการทอ่งเที่ยว หมายถึง ความรู้สึกนึก
คิดและการแสดงออกในด้านต่าง ๆ ทั้งก่อนการเดินทาง ระหว่างการเดินทาง และหลังการเดิน 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมการทอ่งเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมการ
บริโภคของนักท่องเที่ยว ที่มคีวามต้องการสินค้าและบริการการท่องเที่ยวที่มีความแตกต่างกันไป และ
ได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
  จากความหมายข้างต้น สรุปได้ว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยว หมายถึง พฤติกรรมที่แสดงออก 
มาเพ่ือตอบสนองความต้องการท่ีจะออกเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งมีการใช้จา่ยสินค้าและบริการต่าง ๆ 
ต้ังแต่การเดินทาง ระหว่างการเดินทาง และหลังเดินทาง 
 โดยพฤติกรรมการท่องเที่ยวต้ังแต่ก่อนการเดินทาง ระหว่างการเดินทาง และหลังเดินทาง 
สามารถอธิบายได้ดังน้ี 

1) พฤติกรรมการท่องเที่ยวก่อนการเดินทาง คือ การศึกษาหาข้อมูลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น 
เส้นทาง สภาพอากาศ แหล่งงท่องเที่ยว สถานที่พัก ร้านอาหาร กิจกรรมต่าง ๆ ตลอดจนการเตรียม
เคร่ืองมือเคร่ืองใช้ที่จําเป็น และเคร่ืองแต่งการให้พร้อมสําหรับการเดินทาง 

2) พฤติกรรมการท่องเที่ยวระหว่างการเดินทาง คือ การเดินทางตามวัตถุประสงค์ของการ
ท่องเที่ยว โดยเน้นการทํากิจกรรมที่ตนเองสนใจที่ไม่ขัดต่อวิถีชีวิตและประเพณี เช่น การเดินทางเพ่ือ
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พักผ่อนหย่อยใจ จึงสนใจกจิกรรมที่ได้พักผ่อน เพ่ือฟ้ืนฟูร่างการและจิตใจ ผ่อนคลายจากการทํางาน
และความเครียดต่าง ๆ 

3) พฤติกรรมการท่องเที่ยวหลังเดินทาง คือ การทบทวนและประเมินผลจากการที่ได้ไป
ท่องเที่ยว ว่าประทับใจหรือไม่ประทับใจอะไร ชอบอะไรหรือไม่ชอบอะไร เป็นต้น 
 รูปแบบพฤติกรรมการท่องเทีย่ว 
 นักวิชาการท่องเที่ยวได้พยายามคิดค้นรูปแบบพฤติกรรมเพ่ือจะอธิยายถึงพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยว โดยมีการพัฒนารูปแบบพฤติกรรมการท่องเที่ยว จากข้อมูลการสัมภาษณห์รือการทํา
แบบสอบถาม โดยมีการกําหนดรูปแบบพฤติกรรมการท่องเท่ียวพ้ืนฐานที่สุด คือ การแบ่งนักท่องเที่ยว
ออกเป็น 2 กลุ่มตามพฤติกรรมการเดินทาง ซึ่งได้แก่ (1) กลุ่มนักท่องเที่ยว คือ บุคคลทีซ่ื้อรายการนํา
เที่ยวแบบเหมาจ่ายจากบริษัทนําเที่ยว และ (2) กลุ่มนักเดินทาง คือ บุคคลที่จัดโปรแกรมท่องเที่ยว
ด้วยตนเอง (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2555) ซึ่งนักวิชาการ พ็อก (Plog, 1991) ได้รับการยอมรับว่าเป็น
รูปแบบพฤติกรรมการท่องเทีย่วที่ได้จากการศึกษาเชิงลึกที่มีความเช่ือมโยงระหว่างพฤติกรรมส่วน
บุคคลกับการเลือกจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว (สุรย์ี เข็มทอง, 2554) โดยนําเสนอรูปแบบ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่สําคัญไว้ 5 รูปแบบ ดังน้ี 

1) นักท่องเที่ยวประเภทเน้นตัวเองเป็นศูนย์กลาง (Psychometrics) คือ นักท่องเที่ยวที่คิด
หรือสนใจแต่ตนเอง ชอบแหล่งท่องเที่ยวอันเป็นที่รู้จัก ไมช่อบการทดลองสิ่งแปลกใหม ่ทั้งท่ีพัก 
อาหาร สิ่งบันเทิง และบุคคลใหม่ ๆ ไม่ต้องการเจอกับความยุ่งยากและเหตุการณ์ที่ผิดปกติจากเดิม 

2) นักท่องเที่ยวประเภทเน้นตัวเองปานกลาง (Near Psychometrics) คือ นักท่องเที่ยวที่
วางตัวอยู่กึ่งกลางระหว่างการเน้นตัวเองกับการเดินทางสายกลาง โดยสามารถทดลองสิง่ใหม่ ๆ ได้ถ้า
ไม่มีสิ่งที่คุ้ยเคยปรากฏอยู่ตรงนั้น 

3) นักท่องเที่ยวประเภทเดินทางสายกลาง (Mid-centric) คือ นักท่องเที่ยวที่ไม่ชอบการ
ผจญภัย แต่ก็ไม่ปฏิเสธการทดลองสิ่งใหม่ ๆ แต่ก็ไม่ได้เสี่ยงอันตรายจนเกิดไปหรือไม่ผิดปกติเกินไป 

4) นักท่องเที่ยวประเภทชอบความหลากหลายพอสมควร (Near Allocentrics) คือ 
นักท่องเที่ยวที่อยู่ระหว่างกลุ่มเดินทางสายกลางกับกลุ่มทีม่ีความสนใจสิง่ใหม่ ๆ เป็นนักท่องเที่ยวที่ไม่
ค่อยชอบการผจญภัย แต่กส็ามารถที่จะท่องเที่ยวแบบผจญภัยได้ 

5) นักท่องเที่ยวประเภทสนใจสิ่งใหม่ ๆ (Allocentrics) คือ นักท่องเที่ยวที่สนใจกิจกรรม 
ต่าง ๆ เปิดเผยและมั่นใจในตัวเอง ชอบการผจญภัยเป็นอย่างมาก และเต็มใจออกไปเผชิญกับโลก
ภายนอก เผชิญชีวิต การเดินทางเป็นโอกาสที่ได้แสดงออก ซึ่งความอยากรู้อยากเห็นและได้ตอบสนอง
ความอยากรู้อยากเห็นน้ัน อีกทั้งมีกิจกรรมการท่องเที่ยวค่อนข้างบ่อย และช่ืนชอบการท่องเที่ยวที่มี
โอกาสได้ร่วมกิจกรรม    
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ภาพที่ 2.1: ประเภทของนักท่องเที่ยว (Plog’s Psychographic Typology) 
 

ที่มา: Rodriguez, A. (2014). Segmenting your tourism market. Retrieved from 
http://www.freenomads.com/home/?p=2982. 

 
  จากข้างต้น เห็นได้ว่า นักท่องเที่ยวมีรูปแบบพฤติกรรมทีแ่ตกต่างกัน และมีความสําคญัที่จะ
ช่วยจําแนกพฤติกรรมการท่องเท่ียวแต่ละประเภทออกมา เพ่ือจะได้เข้าใจและตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยกลุ่มที่เดินทางสายกลางจะมีจํานวน
มากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมนักท่องเท่ียว 
 การศึกษาค้นคว้า และเสนอแนวคิดและทฤษฎีสําหรับการศึกษาและเข้าใจพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้น เพราะพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่ซับซ้อนและครอบคลุมได้หลายประเด็น 
ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีที่สําคญัเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเทีย่ว มีดังน้ี  
 พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
 ชโมลล์ (Schmoll, 1997) ยังได้กล่าวว่า พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
เกิดจากการความสัมพันธ์และอิทธิพลปัจจัยต่าง ๆ โดยได้แบ่งปัจจัยเหลา่น้ีออกเป็น 4 ปัจจัย ดังน้ี  

1) สิ่งเร้าทางการท่องเที่ยว (Travel Stimuli) คือ ปัจจัยภายนอกที่กระตุ้นนักท่องเที่ยวออก
เดินทางท่องเที่ยว อาทิ การโฆษณา การส่งเสริมการตลาด หนังสือการท่องเที่ยวต่าง ๆ คําแนะนําจาก
บุคคลต่างและบริษัทนําเที่ยว เป็นต้น 

2) ปัจจัยส่วนบุคคลและสังคม (Personal and Social Factor) ประกอบด้วย สถานะทาง
สังคมและเศรษฐกิจ บุคลิกภาพ ความต้องการทางสังคม ค่านิยม และทศันคติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยว เพราะสิ่งเหล่าน้ีทําให้นักท่องเที่ยวตระหนักถึงความต้องการและความจําเป็น 
จนทําให้เกิดแรงจูงใจและคาดหวังกับการท่องเที่ยว 
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3) ปัจจัยภายนอกอ่ืน ๆ (External Variables) ซึ่งประกอบด้วย ความเช่ือมั่นต่อตัวแทน
จําหน่ายการท่องเที่ยว ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทาง ประสบการณท์่องเที่ยวที่ผ่านมา แม้กระทัง้
การประเมินความเสี่ยงต่าง ๆ และอุปสรรคข้อจํากัดต่างในการท่องเท่ียว เช่น การเงิน เวลา เป็นต้น 

4) ลักษณะเด่นจุดหมายปลายทางและการให้บริการทางการท่องเที่ยว (Characteristic of 
Destination and Service-related Factor) ประกอบด้วย การเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายและประโยชน์
ที่ได้รับจากการท่องเที่ยว ร่วมทั้งสิ่งดึงดูดใจและสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ ความหลากหลายของ
กิจกรรม อีกทัง้ปริมาณและคณุภาพของข้อมูลการท่องเทีย่ว และประเภทของการให้บริการทางการ
ท่องเที่ยว 
 
ภาพที่ 2.2: แสดงแนวคิดกระบวนการตัดสินใจเดินทางของ ชโมลล์ (Schmoll, 1997)   

ที่มา: Lee, T.-W. (2004). International students’ travel decision making process. 
Unpublished master’s thesis, Rochester Institute of Technology, NY.  

  
 อีกทั้ง บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2555) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว เพ่ือให้การท่องเที่ยวสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้ตรงกับความ
ต้องการมากที่สุด โดยข้ันตอนพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเที่ยวมีด้วยกัน 9 
ขั้นตอนดังน้ี 
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1) ขั้นตอนที่ 1 การส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียว (Tourism Promotion) คือ การบริการ
ข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายผ่านสื่อและหน่วยงานที่เก่ียวข้องต่าง ๆ 
เช่น นิตยสาร หนังสือพิมพ์ โฆษณา ญาติมติร องค์กรเก่ียวกับการท่องเท่ียวทั้งของภาครัฐและเอกชน 
เป็นต้น ซึ่งสื่อต่าง ๆ และองค์กรเหล่าน้ีเป็นส่วนสําคัญทีช่่วยให้นักท่องเที่ยวได้รับข่าวสารการ
ท่องเที่ยวเหล่าน้ัน 

2) ขั้นตอนที่ 2 ความต้องการท่องเที่ยว (Need) คือ การเกิดความต้องการท่ีจะออกเดินทางไป
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละคน จากการได้รับทราบข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวต่าง ๆ เพ่ือเป็นการ
เพ่ิมความต่ืนเต้น รสชาติ และความแปลกใหม่ให้กับส่วนที่ขาดหายไป เช่น อยากเปลี่ยนบรรยากาศจึง
ต้องเดินทางออกไปท่องเที่ยวเพ่ือพบเจอกับสิ่งใหม ่ๆ 

3) ขั้นตอนที่ 3 แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว (Motivation) คือ สิ่งที่เป็นแรงกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการท่ีอยากจะท่องเที่ยว  

4) การตัดสินใจของนักท่องเที่ยว (Decision Making) คือ การที่นักท่องเที่ยวได้รับข่าวสาร
การท่องเที่ยว แล้วเกิดความต้องการและแรงกระตุ้นที่อยากจะท่องเที่ยว จึงทําให้เกิดภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเทีย่วต่าง ๆ เพ่ือประกอบการพิจารณาตัดสินใจว่าจะไปท่องเท่ียวที่ไหน ซึ่งภาพลักษณ์
อาจจะเป็นทั้งด้านลบและด้านบวก เช่น ประเทศฝร่ังเศสมคีวามสวยงามมาก แต่ค่าใช้จา่ยก็สูงมาก
เช่นกัน อีกทั้งยังคํานึกถึงความประหยัด ปลอดภัย สะดวกสบาย และการได้พักผ่อนมากที่สุด  

5) ขั้นตอนที่ 5 การวางแผนค่าใช้จ่าย (Planning for Expenditure) คือ การศึกษา
ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ เพ่ือที่จะได้วางแผนค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่เกิดขึ้นจากการท่องเที่ยว เช่น ค่ายานพาหนะ 
ค่าอาหาร ค่าที่พัก ค่าของที่ระลึก ค่ารักษาพยาบาล ค่าเข้าชม ค่าทํากิจกรรมต่าง ๆ เป็นต้น 

6) ขั้นตอนที่ 6 การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) คือ การเตรียมตัวของ
นักท่องเที่ยวในส่วนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น การจองที่พัก จองต๋ัวเดินทาง จองรายการนําเที่ยว จอง
ยานพาหนะ การยืนยันการเดินทาง จัดทําเอกสารการเดินทาง เป็นต้น  

7) ขั้นตอนที่ 7 การเดินทางท่องเที่ยว (Travel) คือ การออกเดินทางจากบ้านพักอาศัย
ประจําเพ่ือไปยังสถานที่ท่องเที่ยว เก็บเก่ียวประสบการณ์ พร้อมกับการประเมินผลตลอดการเดินทาง
หลังจากจบเสร็จการท่องเที่ยวในคร้ังน้ี ก็เดินทางกลับสู่บ้านพักอาศัยประจําของตนเอง  

8) ขั้นตอนที่ 8 ประสบการณ์ทอ่งเที่ยว (Experience) คือ การนําประสบการณ์เดินทาง
ต้ังแต่ต้นจนจบมาประเมินผลการท่องเที่ยวในคร้ังน้ีว่า มีความพึงพอใจ เป็นประสบการด้านบวก 
หรือไม่มีความพึงพอใจ เป็นประสบการณ์ด้านลบ 
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9) ทัศนคติของนักท่องเที่ยว (Attitude) คือ การนําประสบการณ์ท่องเที่ยวที่ผ่านมาประเมิน
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ส่งผลให้เกิดทัศนคติต่อการท่องเที่ยวในคร้ังน้ัน อาจจะทําให้นักท่องเที่ยว
กลับมาอีกครั้ง ถ้าเกิดนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจ แต่ถ้านักท่องเที่ยวไม่ประทับกับการท่องเที่ยวใน 
ครั้งน้ัน ก็อาจจะไม่กลับมาทีน่ี่อีก 
 สรุปได้ว่า พฤติกรรมการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเท่ียว เกิดจากความสัมพันธ์และ
อิทธิพลของปัจจัย 4 ปัจจัย ได้แก่ สิ่งเร้าทางการท่องเที่ยว ปัจจัยส่วนบุคคลและสังคม ปัจจัยภายนอก 
และลักษณะเดินและบริการของจุดหมายปลายทาง (Schmoll, 1997) โดยปัจจัยเหล่าน้ีทําให้เกิด
ขั้นตอนพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจท่องเทีย่วด้วยกัน 9 ขัน้ตอน (บุญเลศิ จิตต้ังวัฒนา, 
2555) ดังที่กล่าวมาข้างตน เพราะฉะน้ัน การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวจึงมี
ความสําคัญต่อการทอ่งเที่ยวเป็นอย่างมาก ที่จะทําให้สามารถกระตุ้นได้ตรงตามความต้องการ 
เพ่ือที่จะได้ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 พฤติกรรมการซื้อทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
 เมื่อนักท่องเที่ยวเกิดกระบวนพฤติกรรมการตัดสินใจออกเดินทางท่องเที่ยวและเลือกแหล่ง
ท่องเที่ยวแล้ว อีกสิ่งหนึ่งที่สําคัญสําหรับการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก คือ การซื้อ โดยพฤติกรรมการซือ้
ทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว มีดังต่อไปนี้ 
 มิดเดิลตัน (Middleton, 2001) กล่าวว่า สิ่งเร้าและการตอบสนองทางพฤติกรรมผูซ้ื้อ น้ันก็
คือนักท่องเที่ยว ซึ่งประกอบด้วย องค์ประกอบที่สําคัญ 4 ประการ ดังน้ี 

1) สิ่งเร้าที่กระตุ้นผู้ซื้อ (Stimulus Input) คือ สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่มีความ
หลากหลาย น่าสนใจ โดยถูกนําเสนอและสง่เสริมการตลาดทางการท่องเท่ียวต่าง ๆ ไมว่่าจะเป็น 
รายการนําเที่ยว ที่พัก ร้านอาหาร เป็นต้น ซึง่สิ่งเร้าน้ีถือเป็นตัวกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดความ
ต้องการและสนใจที่จะซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

2) ช่องทางการสื่อสารข้อมูลไปยังผู้ซื้อ (Communication Channels) คือ ช่องทางที่
นักท่องเที่ยวสามารถได้รับข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยว ประกอบไปด้วย ส่วนประสมของการ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) เช่น การโฆษณา สง่เสริมการขาย โบรชัวร์ การขายโดยบุคคล 
และการประชาสมันพันธ์ และกลุ่มบุคคลอ้างอิง (Reference Groups) เช่น ครอบครัว เพ่ือน และ
บุคคลอ่ืน ๆ ที่ได้รับข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยว  

3) ลักษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยว (Buyer Characteristics 
and Decision Process) คือ ลักษณะและกระบวนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว ที่สะท้อนออกมา
ทางพฤติกรรมในการซื้อ ประกอบไปด้วย ตัวกรอกการส่ือสาร (Communication Filters) ทําหน้าที่
กรอกข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ทีนั่กท่องเที่ยวได้รับ ซึ่งตัวกรอกประกอบไปด้วย การเรียนรู้ การรับรู้ และ
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ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว และแรงจูงใจ (Motivation) คือ ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เป็น
ตัวกระตุ้นให้ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว  

4) ผลการซื้อ หรอืการตอบสนองที่เกิดขึ้น (Purchase Output or Response) คือ ผลของ
การที่นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยว และใช้สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว หากนักท่องเที่ยว
มีความพึงพอใจกับประสบการณ์การท่องเที่ยว สินค้า และบริการที่ได้รับ ก็มีโอกาสท่ีนักท่องเที่ยวจะ
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว และซื้อสินค้าบรกิารทางการท่องเที่ยวน้ัน ๆ อีกในอนาคต 
 โดย บุญเลิศ จติต้ังวัฒนา (2555) ยังได้กล่าวอีกว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
นักท่องเที่ยวเกิดขึ้นจากปัจจัยสําคัญอยู่ 2 ประการ คือ  

1) การซื้อด้วยเหตุผล คือ การซือ้สินค้าและบรกิารทางการท่องเที่ยวโดยการหาข้อมูลใน 
แต่ละส่วนมาเปรียบเทียบกัน วิเคราะห์ข้อมูลถึงความคุ้มค่าก่อนที่จะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวน้ัน ๆ 

2) การซื้อด้วยอารมณ์ คือ การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวอย่างรวดเร็วเมื่อได้รับ
ข้อมูลบางอย่างมากระตุ้นต่อมความต้องการในขณะน้ัน ทัง้ที่ยังไม่ได้หาข้อมูลเปรียบเทยีบและ
วิเคราะห์ข้อมูลให้ถี่ถ้วนเสียก่อน เช่น การลดราคาสินค้า เป็นต้น 
 อย่างไรก็ตาม บางคร้ังการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการอยากรวดเร็ว เพราะการลด
ราคาก็ไม่ได้หมายความว่าจะเป็นการซื้อด้วยอารมณ์ แต่อาจจะมีเหตุผลในการซื้อมาอยู่แล้ว เช่น 
นักท่องเที่ยวต้องที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศญี่ปุ่นในปีน้ีอยู่แล้ว แต่บังเอิญไปเห็นการลดราคา
รายการนําเที่ยวประเทศญี่ปุ่นพอดี  จึงตัดสินใจซื้อรายการนําเที่ยวน้ันทันที แบบน้ียอมถือว่าเป็นการ
ตัดสินใจนั้นด้วยเหตุผล มใิช่อารมณ์แต่อย่างใด เพียงแต่การลดราคามาช่วยกระตุ้นให้นักท่องเที่ยว
ตัดสินใจได้รวดเร็วขึ้นเท่าน้ัน ดังน้ันจากปัจจัยที่เป็นแรงกระตุ้นในการซือ้ต่าง ๆ ที่ได้กล่าวมาข้างต้น 
ส่งต่อกระบวนการซื้อของนักท่องเที่ยว โดย แมทิสัน และวอล (Mathieson & Wall, 1982) ยังได้
กล่าวถึง กระบวนการและพฤติกรรมการซื้อทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ถือเป็นสิ่งสําคัญใน
การตัดสินใจทอ่งเที่ยว ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน โดยเกิดข้ึนตามลําดับ ดังต่อไปนี้ 

1) การรับรู้ ตระหนักถึงความจําเป็น และความต้องการในการเดินทางท่องเที่ยว 
2) การรวบรวมข้อมูลและประเมินภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวและบริการทางการ

ท่องเที่ยว 
3) การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว โดยเลือกจากทางเลือกต่าง ๆ 
4) การเตรียมตัวเดินทางท่องเที่ยวและการได้รับประสบการณ์ทางการท่องเที่ยว 
5) การประเมินความพึงพอใจหลังได้รับจากในเดินทางกลับมาจากท่องเที่ยว 
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ภาพที่ 2.3: พฤติกรรมการซือ้ทางการท่องเท่ียวของนักท่องเที่ยว 
 

 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: รวีวรรณ โปรยรุ่งโรจน์. (2558). พฤติกรรมนักท่องเที่ยว. กรุงเทพฯ: โอเดียนสโตว์. 
 
 อีกทั้ง บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2555) ได้จัดแบ่งประเภทของพฤติกรรมการซื้อทางการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวออกเป็น 4 แบบ ดังน้ี 

1) พฤติกรรมการซื้อแบบปกติ คอื พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวที่มีราคาตํ่า มีขายทั่วไป โดยไม่ต้องใช้ความพยายามในการซื้อมาก เพราะฉะน้ัน
ผู้ประกอบการในธุรกิจการทอ่งเที่ยว จะต้องนําเสนอสินค้าที่ไม่ยุ่งยากน้อยมากออกตลาด และต้องใช้
กลยุทธ์ด้านราคาและส่งเสริมการขายเป็นเคร่ืองมือที่จะจูงใจให้นักท่องเที่ยวเกิดการทดลอง เพ่ือให้
คุ้นเคย แล้วจึงสร้างเอกลักษณ์ของสินค้าทางการท่องเที่ยวให้ชัดเจน 

2) พฤติกรรมการซื้อแบบกังวลใจ คือ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการซื้อสินค้าและบริการ
แล้ว แต่เกิดความไม่แน่ใจต่อสินค้าน้ันว่าดีและมีคุณภาพหรือไม่ จึงเกิดความกังวลใจต้องหาเหตุผล
หรือมาตรการวัดความถูกต้องในการตัดสินใจซื้อ เพราะฉะนั้น ผู้ประกอบการในธุรกิจทางการ
ท่องเที่ยวต้องให้ข้อมูลสินค้าและบริการอยากชัดเจน น่าเช่ือถือ เพ่ือสร้างความเช่ือมั่นและยืนยัน
ความถูกต้องในการตัดสินใจ และลดความกังวลใจของนักท่องเที่ยว 

3) พฤติกรรมการซื้อแบบซับซ้อน คือ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่ไม่ค่อยมีความคุ้นเคยกับ
การซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว ที่มีราคาสูงและมีความถ่ีในการซื้อตํ่ามาก เพราะฉะน้ัน 
ผู้ประกอบการในธุรกิจทางการท่องเที่ยวจะต้องรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับสนิค้าให้ชัดเจนและประเมิน
พฤติกรรมการเลือกสินค้าของนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีให้ดี แลว้นําเอามาพัฒนากลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด
เข้ามาช่วยให้นักท่องเที่ยวเรียนรู้และเข้าใจถงึตัวสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวมากขึ้น 

4) พฤติกรรมการซื้อแบบอยากลองของใหม่ คอื พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการซื้อสินค้าและ
บริการทางการท่องเที่ยวที่มีความยุ่งยากน้อย แต่ไม่อยากจะซื้อซ้ํากับผู้ผลติเดิม ๆ อยากที่จะหลุดพ้น
จากความจําเจซ้ําซาก เพราะฉะน้ันผู้ประกอบการในธุรกิจทางการท่องเที่ยวจะต้องพยายามนําเสนอ
สินค้าและบริการใหม่ ๆ โดยอาศัยกลยุทธ์สง่เสริมการขายแบบต่าง ๆ รวมถึงการโฆษณา 

 
การรับรู้/ ตระหนัก 
ถึงความจําเป็น/ 
ความต้องการใน 

การเดินทางท่องเท่ียว 
 

การรวบรวมข้อมูล
และประเมินภาค

ลักษณ์แหล่ง
ท่องเท่ียวและ
บริการทาง 

การท่องเท่ียว

 
การตัดสินใจ

เดินทางท่องเท่ียว 
โดยเลือกจาก

ทางเลือกต่าง ๆ 

 

การประเมิน 
ความพึงพอใจ 
หลังได้รับจาก
เดินทางกลับมา 

จากการท่องเท่ียว
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ประชาสัมพันธ์ที่เน้นหนักไปในทางการนําเสนอเหตุผลว่าทําไมต้องลองสินค้าใหม่ เพ่ือรกัษากลุ่มลูกค้า
ของบริษัท ไม่ให้เปลี่ยนใจไปซื้อกับบริษัทคูแ่ข่งรายอ่ืน 
 จากที่กล่าวข้างต้น พฤติกรรมการซื้อทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเกิดจากปัจจัยต่าง ๆ 
ที่เป็นแรงกระตุ้นที่สําคัญให้เกิดกระบวนการในการซื้อของนักท่องเที่ยว เพราะการซื้อถือว่าเป็น
กระบวนการสุดท้ายที่ทําให้เกิดรายได้ทางการท่องเที่ยว อีกทั้งยังมีการแบ่งประเภทของพฤติกรรมการ
ซื้อของนักท่องเที่ยว เพ่ือให้ผูป้ระกอบการในธุรกิจการท่องเที่ยวได้จัดทํารวบรวมข้อมูลให้ชัดเจน รวม
ไปถึงการทํากลยุทธ์การตลาดและการส่งเสริมการตลาดให้สอดคล้องกับความต้องการในการซื้อของ
นักท่องเที่ยวแต่ละประเภทให้มีประสิทธิภาพมากขึ้นอีกด้วย 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
 ความหมายของแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจในการท่องเที่ยว ได้มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ความหมายไว้ตามความเห็นของตน 
ดังน้ี  
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า แรงจูงใจในการท่องเท่ียว หมายถึง ความต้องการท่ี
ได้รับการกระตุ้นของบุคคลหน่ึง ที่ต้องการหาความพึงพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีจุดมุ่งหมาย และแรง
กระตุ้นท่ีเป็นตัวช่วยให้เกิดการกระตุ้นเพ่ือจะได้ตอบสนองความพึงพอใจของตน 
 เลิศพร ภาระสกุล (2555) กล่าวว่า แรงจูงใจในการท่องเที่ยว คือ ความเขา้ใจที่จะช่วยให้
สามารถเข้าถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยว เพ่ือที่จะได้ทราบความต้องการของนักท่องเที่ยว เพราะการที่
ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวจะประสบความสําเร็จ ต้องเข้าถึงแรงจูงใจนักท่องเที่ยว 
 ปณิศา มีจินดา (2553) กล่าวว่า แรงผลักดันที่สามารถชักนําให้นักท่องเที่ยวแสดงพฤติกรรม
ความต้องการ เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการน้ัน และเกดิความพึงพอใจในที่สุด ซึ่งเป็นสิ่งที่ไม่
สามารถสังเกตเห็นได้ เน่ืองจากเป็นแรงผลกัดันจากภายใน อีกทั้งการตอบสนองต้องมีการกําหนด
แนวทางที่ชัดเจน เพ่ือส่งผลต่อการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองทางพฤติกรรม 
 ฉันทัช วรรณถนอม (2552) กล่าวว่า แรงจูงใจหรือการกระตุ้นเป็นสิ่งสําคัญทีส่ามารถบ่งบอก
ถึงความต้องการของนักท่องเท่ียวว่า อยากออกไปท่องเที่ยวเพ่ืออะไร และคาดหวังจะได้สินค้าและ
บริการแบบไหน 
 จากข้างตันสรุปได้ว่า แรงจูงใจในการท่องเทีย่ว หมายถึง แรงผลักดันที่ช่วยกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวออกเดินทาง เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว สะท้อนออกมาเป็น
พฤติกรรม เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูดสุด 
 อย่างไรก็ตาม แรงจูงใจในการท่องเที่ยวก็ต้องมีลักษณะปัจจัยที่ทําให้เกิดแรงผลักดันเพ่ือ
กระตุ้นให้นักทอ่งเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยว ดังน้ี 
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 คอมป์ตัน (Compton, 1979) กล่าวว่า แรงจูงใจในการทอ่งเที่ยวเกิดจาก ปัจจัยผลกัดัน 
(Push Factor) ในการท่องเที่ยวเป็นปัจจัยทางด้านจิตวิทยาสังคม ประกอบไปด้วย การค้นหาและ
ทบทวนตนเอง หลีกหนีจากความจําเจในชีวิต มีโอกาสสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับบุคคลอ่ืน การได้รับ
การช่ืนชมและยกย่อง การได้เย่ียมญาติพ่ีน้อง การพักผ่อนหย่อนใจ และกลับมาสู่ความเป็นตัวเอง 
ส่วนปัจจัยดึงดูด (Pull Factor) หรือปัจจัยทางวัฒนธรรม คือ การได้ศึกษาหาความรู้ และพบกับสิ่ง
แปลกใหม่  
 ฮัดแมน (Hudman, 1980) กล่าวว่า แรงจูงใจในการท่องเที่ยวเกิดจาก 2 ปัจจัย ดังน้ี  

1) ปัจจัยผลักดัน (Push Factor) คือ การกระตุ้นตามเง่ือนไขที่ทําให้เกิดแรงผลักดันภายใน
ของนักท่องเที่ยว ให้ตัดสินใจออกเดินทางท่องเที่ยว เน่ืองจากสาเหตุความอยากรู้ อยากเห็นในสิ่ง
ต่างๆท่ีตนยังไม่รู้ อยากเสริมสร้างประสบการณ์เรียนรู้ใหม่ ๆ สร้างความประทับใจ แสวงหาความสุข 
และความพึงพอใจให้กับตนเอง  

2) ปัจจัยดึงดูด (Pull Factor) คอื การกระตุ้นตามเง่ือนไขจากภายนอกที่ดึงดูด ให้
นักท่องเที่ยวเที่ยว ออกเดินทางมาท่องเที่ยว ซึ่งปัจจัยดึงดูดต่าง ๆ เหล่าน้ี ได้แก่ แหลง่ท่องเที่ยวที่
สวยงาม สภาพอากาศท่ีเย็นสบาย วัฒนธรรมที่โดดเด่น สนิค้าที่มีราคาถกู เป็นต้น 
 เคนนอสกี (Klenosky, 2002) กล่าวว่า แรงจูงใจในการทอ่งเที่ยวเกิดจากปัจจัยผลักดัน คือ 
ความต้องการของนักท่องเที่ยวทางด้านจิตใจภายใน เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการท่องเที่ยว และปัจจัยดึงดูด 
คือ แหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว เพราะฉะน้ัน ปัจจัยผลกัดันและปัจจยั
ดึงดูดควรเป็นการตัดสินใจทีม่ีความเกี่ยวเนื่องกัน และไมค่วรมองว่าเป็นการตัดสินใจทีต้่องแยกออก
จากกัน 
 ผู้วิจัยสรุปได้ว่า แรงจูงใจจะต้องเกิดจากปัจจัยผลักดัน (Push Factor) คือ ความต้องการ 
จากภายในของนักท่องเที่ยวที่เป็นตัวกระตุ้นให้นักท่องเทีย่วเกิดการตัดสินใจออกเดินทางไปยังแหล่ง
ท่องเที่ยวต่าง ๆ โดยข้ึนอยู่กบัจุดประสงค์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละคน อีกทั้ง ลักษณะ 
เฉพาะของแหล่งท่องเที่ยวก็เป็นปัจจัยดึงดูด (Pull Factor) ที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเท่ียว
ให้สามารถตัดสินใจออกเดินทางไปท่องเที่ยวตามแหล่งท่องเที่ยวน้ัน 
 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
 นักจิตวิทยาและนักการตลาดได้มีการนําแนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับแรงจูงใจของนักจิตวิทยาคน
แรกที่ได้คิดการแบ่งประเภทแรงจูงใจโดยมีพ้ืนฐานจากการวิจัยที่แท้จริง น่ันก็คือ มาสโลว์ (Maslow, 
1943 และธงชัย สันติวงษ์, 2537) ซึ่งถือเป็นทฤษฎีที่นํามาอ้างอิงถึงแรงจูงใจมากที่สุด 
 ทฤษฎีของ มาสโลว์ (Maslow, 1943) เป็นทฤษฎีที่มีการนํามาอ้างอิงถึงแรงจูงใจของ
นักท่องเที่ยวมากที่สุด อาจจะเป็นเพราะเข้าใจง่าย มาสโลว์ (Maslow, 1943) ได้กล่าวว่า มนุษย์เป็น
สัตว์ที่มีความต้องการ และจะแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือทีจ่ะสนองความต้องการทั่วไป ความต้องการ
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ที่จําเป็น และความต้องการท่ีไม่สิ้นสุด เพราะเมื่อความต้องการสิ่งหนึ่งสิ่งใดได้รับการตอบสนองแล้ว 
(เลิศพร ภาระสกุล, 2555) ความต้องการอีกระดับหน่ึงก็จะตามมา โดย มาสโลว์ (Maslow, 1943)  
ได้กล่าวถึงลําดับขึ้นความต้องการของมนุษย์ทั้งหมด 5 ขั้น ดังน้ี  

1) ความต้องการด้านร่างการ (Physiological) คือ ความต้องการท่ีจําเป็นต่อร่างกาย การ
ดํารงชีวิต และการมีชีวิตรอด เช่น อาหาร ที่อยู่อาศัย เคร่ืองนุ่งห่ม ยารักษาโรค การพักผ่อน เป็นต้น  

2) ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety) คือ ความต้องการความปลอดภัย ได้รับการ
ปกป้อง คุ้มครอง ปราศจากความกลัว และการวิตกกังวล 

3) ความต้องการด้านความรักและสังคม (Love/ Belonging) คือ ความต้องการที่เข้าร่วม
กลุ่ม ได้มิตรภาพจากเพ่ือน ได้รับความรัก และการได้รับยอมรับถึงความสําคัญของตนจากบุคคลอ่ืน 

4) ความต้องการด้านความภูมิใจ (Esteem) คือ ความต้องการช่ือเสียง เกียรติยศ 
ความสามารถ ความสําเร็จ การยกย่อง และยอมรับนับถือจากบุคคลในสงัคม 

5) ความต้องการด้านความสําเร็จ (Self-actualization) คือ ความต้องการท่ีจะได้รับความ 
สําเร็จสูงสุดในชีวิตตามความปรารถนาของตน โดยใช้ความสามารถทั้งหมดของตนเองท่ีมีอยู่ให้ดีทีส่ดุ 
 
ภาพที่ 2.4: ลําดับข้ันแห่งความต้องการจําเป็นของมาสโลว์ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Maslow’s hierarchy of human Needs. (n.d.). Retrieved from http://www.jasonde 
makis.com/maslows-hierarchy-of-human-Needs/. 
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 จากทฤษฎีข้างต้น เพียร์ซ และคอลทาเบียน๊อค (Pearce & Caltabianoc, 1983) ได้นํา
ทฤษฎีของ มาสโลว์ (Maslow, 1943) มาประยุกต์เพ่ือให้สามารถอธิบายแรงจูงใจในการท่องเที่ยวได้
ชัดเจนมากย่ิงขึ้น โดยได้พัฒนาทฤษฎีที่เรียกว่า ลําดับข้ันของแรงจูงใจในการเดินทาง (Travel Career 
Ladder - TCL) ไว้ 5 ขั้น ดังนี้ 

1) ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) ประกอบด้วย การกําหนดโดยตนเอง 
ได้แก่ การผ่อนคลาย พักผ่อน ร่างกายแข็งแรง แต่ไม่มีการกําหนดโดยผู้อ่ืน 

2) ความต้องการความปลอดภัยมั่นคง (Safety/ Security Needs) ประกอบด้วย การกําหนด
โดยตนเอง ได้แก่ ความกังวลเกี่ยวกับความปลอดภัยของผู้อ่ืน ส่วนการกําหนดโดยผู้อ่ืน ได้แก่ การกังวล
เก่ียวกับความปลอดภัย 

3) ความต้องการสร้างความสัมพันธ์ (Relationship Needs) ประกอบด้วย การกําหนดโดย
ตนเอง ได้แก่ การมอบความรัก ความรู้สึกดีให้แก่ผู้อ่ืน อีกทั้งยังรักษความสัมพันธ์อันดีกับผู้อ่ืนด้วย 
ส่วนการกําหนดโดยผู้อ่ืน ได้แก่ การได้รับความรู้สึกดีจากผูอ่ื้น เป็นส่วนหน่ึงของกลุ่ม สร้าง
ความสัมพันธ์ที่ดีที่ต่อกัน 

4) ความต้องการความภูมิใจและพัฒนาตนเอง (Self-esteem/ Development Needs) 
ประกอบด้วย การกําหนดโดยตนเอง ได้แก่ การพัฒนาทักษะ ความสามารถในด้านต่าง ๆ ของตนเอง 
อีกทั้งยังสนใจสิ่งหนึ่งสิ่งใดเป็นพิเศษ ส่วนการกําหนดโดยผู้อ่ืน ได้แก่ การได้รับเกียรติ รับรางวัล ได้รับ
การยกย่องจากผู้อ่ืน และความภาคภูมิใจถกูมองว่าเป็นผู้เชียงชาญ 

5) ความต้องการบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment Needs) คือ ขั้นสูงสุดที่ต้องการเข้าใจตนเอง
มากข้ึน สามารถบรรลุเป้าหมาย ความสําเร็จตามที่ต้องการ อีกทั้งได้พบเจอกับความสงบสุขภายจิตใจ 
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ภาพที่ 2.5: ลําดับข้ันแรงจูงใจในการเดินทาง (Travel Career Ladder - TCL) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: Ryan, C. (1998). File:Travel career ladder.png. Retrieved from https://en.wikiver  
sity.org/wiki/File:Travel_Career_Ladder.png. 

  
 อีกทั้ง การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (2553) ก็ได้นําทฤษฎีความต้องการเพ่ือดํารงชีวิตของ 
มาสโลว์มาประยุกต์ใช้กับขั้นตอนและพัฒนาการของแรงจูงใจในการท่องเที่ยว ซึ่งมีความสอดคล้องกัน
อย่างมาก โดยสามารถสรุปรายละเอียดของผลประยุกต์ใช้ทฤษฎีความต้องการเพ่ือดํารงชีวิตของมาสโลว์ 
เพ่ืออธิบายพัฒนาการของแรงจูงใจด้านการเดินทางท่องเท่ียวได้แต่ละข้ึนตอนดังน้ี 

1) แรงจูงใจใช้การท่องเที่ยวเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนทางกายภาพ คือ ความต้องการเติมเต็ม
ทางด้านกายภาพ เช่น ความต้องการพักผ่อนทางร่างกาย หรืออาจะเป้นความต้องการทางด้านอ่ืน ๆ 
เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกาย อาทิ ได้รับประทานอาหารท่ีอร่อย ได้รับอากาศ
บริสุทธ์ิ เป็นต้น อีกทั้งการเกิดความรู้สึกอิสระ หรือ อิสระแห่งกาย และจิต (Freewill) ได้รับความ 
รู้สึกแตกต่างจากรูปแบบการใช้ชีวิตประจําวัน รู้สึกผ่อนคลาย ก็มีความสําคัญต่อความต้องการทาง
กายภาพเช่นกัน 

2) แรงจูงใจที่ต้องการความม่ันใจด้านความปลอดภัย คือ ความต้องการความปลอดภัย
ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งสะท้อนออกมาจากพฤติกรรมที่มักจะไปท่องเที่ยวสถานที่เดิม ๆ ที่
ตนเองคุ้นเคย เพราะรู้สึกปลอดภัยในสถานที่ที่คุ้ยเคยเป็นอย่างดี โดยกลุ่มที่มีภาระติดตัว อาทิ พ่อแม่
พาลูกเล็กไปทอ่งเที่ยว หรือลูกที่พาพ่อแม่ไปท่องเที่ยว มักจะต้องการความปลอดภัยมาเป็นอันดับแรก 
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3) แรงจูงใจที่ต้องการแสวงหาความม่ันคงทางด้านความรักและความสัมพันธ์ คือ ความ
ต้องการให้ หรือแสวงหาความรัก หรือเพ่ิมความสัมพันธภาพระหว่างกัน เช่น การใหค้นที่ตนรักมีสว่น
ร่วมรับรู้ถึงความสุขและประสบการณ์ใหม ่ๆ ที่ได้รับจากการท่องเที่ยว แต่ถ้าคนที่ตนรกัไม่สามารถ
ร่วมเดินทางท่องเที่ยวในคร้ังน้ีน้ีได้ การท่องเที่ยวก็อาจจะถูกยกเลิกได้เช่นกัน 

4) แรงจูงใจที่ต้องการแบ่งปันเพ่ือแสวงหาความยอมรับนับถอื คือ ความต้องการแบ่งปัน
ความรักที่เกิดจากภายในกลับคืนสู่สังคม เพ่ือการยอมรับถือจากภายใน ซึ่งไม่ใช้การยอมรับนับถือทาง
วัตถุ เช่น ผู้ชายคนหน่ึงออกเดินทางไปท่องเท่ียว แต่เมื่อเค้ามีโอกาสก็จะแบ่งปันความรู้ให้กับชาวบ้าน
ในท้องถิ่นน้ัน ๆ เพ่ือให้เค้ารูส้ึกหวงแหนและอนุรักษ์วัฒนธรรมของตนให้คงเดิม เพราะน้ันคือจุดขายที่
สําคัญของเค้า  

5) แรงจูงใจในการแสวงหาตัวตน คือ ความต้องการความสุข อย่างอ่ิมเอมถาวร ให้เกิดขึน้
อย่างแท้จริงในส่วนลึกของจิตใจของตน 
 
ภาพที่ 2.6: แสดงทฤษฎีสําคญัเกี่ยวกับการดํารงชีวิตของมาสโลว์ 
 

 
 
 
  
   
 
 
 
 

ที่มา: การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2553). รายงานสรุปฉบับผู้บริหาร โครงการสํารวจทัศนคติและ
พฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวของชาวไทยในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล. สืบค้นจาก  
https://etatjou rnal.files.wordpress.com/2011/01/executivesummary_bangkokian 
-tourist-behavior.pdf. 

 
 สําหรับการเดินทางท่องเที่ยวเกิดจากความต้องการและความรู้สึกภายในของนักท่องเท่ียว 
แต่ละคนอย่างแท้จริง ส่งผลออกมาเป็นแรงจูงใจในการท่องเท่ียว และกระตุ้นให้ออกเดินทางท่องเที่ยว 
โดย แมคอินทอช, โกลดเนอ และริชช่ี (Mclntosh, Goeldner & Ritchie, 1995) ได้มีการจําแนก
แรงจูงใจในการออกเดินทางออกเป็น 4 ประเภท ดังน้ี 
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1) แรงจูงใจด้านกายภาพ (Physical Motivations) คือ การเดินทางที่ทําให้ร่างกายได้
พักผ่อน และจติใจสดช่ืน เพ่ือให้มีสขุภาพร่างกายแข็งแรง อีกทั้งการทํากิจกรรมเพ่ือคลายความเครียด 
และเพลิดเพลนิอีกด้วย 

2) แรงจูงใจด้านวัฒนธรรม (Cultural Motivations) คือ การเดินทางที่จะได้เห็นและได้
ศึกษาวัฒนธรรม ชนชาติ วิถีชีวิต ศิลปะ ดนตรี การละเล่น ศาสนา หรือตํานานที่มีความแตกต่างกับ
ตนเอง   

3) แรงจูงใจด้านสถานภาพ (Status Motivations) คือ การเดินทางเพ่ือจะศึกษา พัฒนา
ทักษะ เพ่ิมความภาคภูมิใจตนเอง หรือสนองความรู้สึก การยอมรับนับถือ สนใจจากผูอ่ื้น  

4) แรงจูงใจด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Personal Motivations) คือ การเดินทางที่จะ
ได้พบเจอผู้คน เพ่ือเย่ียมญาติพ่ีน้อง และได้พัฒนาทักษะ พัฒนาตนเอง พบเจอกับประสบการณ์แปลก
ใหม่ เจอกับสภาพแวดล้อมใหม่ ๆ อีกด้วย  
 ทั้งน้ี สวอร์บรูค (Swarbrooke, 1999) ยังได้กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อแรงจูงใจในการ
ท่องเที่ยวของบุคคล จะต้องประกอบไปด้วย  

1) บุคลิกภาพ (Personality) คอื สิ่งที่สะท้อนออกมาจากตัวบุคคลว่าตอบสนองต่อ
สิ่งแวดล้อมรอบตัวอย่างไร เช่น ชอบการผจญภัย เป็นต้น 

2) วิถีชีวิต (Lifestyle) คือ วิถีการดํารงชีพของแต่ละบุคคล การใช้เวลาและเงินตรา    
3) ประสบการณ์ที่ผ่านมา (Past Life) คือ ประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับมาทั้งด้านบวก

และด้านลบจากการเดินทางท่องเที่ยวที่ผ่านมาในอดีต 
4) การรับรู้เก่ียวกับตนเอง (Perception of Their Own) คือ การรู้จุดอ่อนจุดแข็งของ

ตนเอง เช่น รู้ว่าตัวเองไม่กลัวการท่องเที่ยวแบบผจญภัย แต่ก็รู้ว่าร่างกายตัวเองไม่เอ้ืออํานวย 
5) ภาพลักษณ์ (Image) คือ สิ่งที่ตนเองปรารถนาถูกสะท้อนออกมาจากบุคคลอ่ืน เช่น 

พนักงานเห็นนักท่องเที่ยวคนหน่ึงแล้วพูดว่า นักท่องเที่ยวคนน้ีต้องชอบท่องเที่ยวแบบผจญภัยแน่นอน 
จากข้างต้น สวอร์บรูค (Swarbrooke, 1999) กล่าวว่า ปัจจัยของบุคคลเป็นสิ่งสําคัญต่อ

แรงจูงใจในการท่องเที่ยว แมคอินทอช และคณะ (Mclntosh et al., 1995) และการทอ่งเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (2553) จึงได้จําแนกแรงจูงใจออกมาเป็นด้านต่าง ๆ ซึ่งล้วนเป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการ
ออกเดินทางท่องเที่ยวทั้งสิ้น เพราะการที่นักท่องออกเดินทางมิได้เกิดจากแรงจูงใจด้านใดด้านหน่ึงเพียง
อย่างเด่ียว แต่อาจจะเกิดแรงจูงใจหลายด้านผสมผสานกัน เช่น นักท่องเที่ยวออกเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือ
พักผ่อนร่างกาย แต่ได้มีโอกาสรู้จักกับคนในท้องถิ่นน้ันด้วย ดังน้ันไม่มีแรงจูงใจใดที่เด่นชัดมากที่สุด แต่
แรงจูงใจในการท่องเที่ยวทุก ๆ ด้าน ล้วนสําคัญทีส่ามารถตอบสนองความต้องการนักท่องเที่ยวได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพสูงสุด ซึ่งได้แสดงปัจจัยของบุคคลส่งผลต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวดังภาพที่ 2.7 ดังน้ี 
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ภาพที่ 2.7: แสดงปัจจัยของบุคคลส่งผลต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความต้องการการท่องเที่ยว 
 ความต้องการในตัวของแต่ละบุคคลเกิดจากการขาดบางสิ่งบางอย่างซึ่งเป็นการขาดความ
สมดุลทั้งทางร่างกายและจิตใจ โดยมีสิ่งเร้าเป็นตัวกระตุ้นให้เกิดแรงขับข้ึนมา เน่ืองจากแต่ละบุคคล
ต่างมีความต้องการหลากหลายอย่างและมีความต้องการหลายหลายระดับ โดยความต้องการแบ่ง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี (ปรียาพร วงศ์อนุตรโรจน์, 2553)  
 1) ความต้องการทางกายภาพ (Physiological Needs) คือ แรงกระตุ้นที่ผลักดันพร้อมกับ
ความต้องการมีชีวิต การดํารงชีวิต โดยไม่ต้องอาศัยประสบการณ์เรียนรู้ แต่เกิดจากความต้องการทาง
ร่างกายเป็นส่วนสําคัญ ถือเป็นแรงขับที่ถูกกระตุ้นทางร่างกาย และสามารถตอบสนองสิ่งเร้าเรื่องจาก
สภาวะทางอารมณ์ ปัจจัยที่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการทั้งภายในและภายนอก ได้แก่ 
  1.1) ความหิว คือ ความต้องการอาหารการกิน เพราะคนเราจําเป็นที่ต้องมีอาหาร
เข้าสู่ร่างกายเพ่ือไปล่อเลี้ยงให้ตนเองมีชีวิตอยู่รอด จึงเกิดจากการสร้างสิ่งเร้าภายในเป็นแรงขับ 
  1.2) ความกระหาย คือ ความต้องการด่ืมนํ้าเพ่ือดับกระหายและสร้างความสมดุล
ทางร่างกาย อีกทั้งร่างกายคนเรามักจะสูญเสียนํ้าเพราะอากาศท่ีร้อนและอบอ้าว จนเกิดไปทําให้ปาก
และลําคอแห้ง 
  1.3) ความต้องการทางเพศ คือ ความต้องการด้านนี้จะเริ่มขึ้นเมื่อก้าวเข้าสู่วัยรุ่น
จนถึงผู้ใหญ่และมีแนวโน้มลดลงเมื่ออายุมากข้ึน ซึ่งการแสดงออกถึงความต้องการทางเพศเกิดขึ้นจาก
ปัจจัยในด้านอ่ืน ๆ เช่น ความพึงพอใจ รสนิยม ขนมธรรมเนียม และประเพณีของสังคมน้ัน ๆ 

ปัจจัยของบุคคล 

 บุคลิกภาพ   
 วิถีชีวิต  
 ประสบการณ์ที่ผ่านมา  
 การรับรู้เก่ียวกับตนเอง  
 ภาพลักษณ์  

แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
 แรงจูงใจทางกายภาพ  
 แรงจูงใจทางวัฒนธรรม 
 แรงจูงใจด้านสถานภาพ 
 แรงจูงใจด้านความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคล 
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  1.4) อุณหภูมทิี่เหมาะสม คอื ความต้องการให้อุณหภูมิของร่ายการไม่ตํ่าและไม่สูง
จนเกิดไป เพราะสิ่งมีชีวิตย่อมต้องการความสมดุลของร่างกาย อาทิ ร่างกายเผชิญกับอากาศที่หนาว
จนเกิดไป จึงเกิดแรงขับเพ่ือหาสิ่งต่าง ๆ มาทําให้ร่างกายอบอุ่น เช่น เสื้อผ้า เคร่ืองนุ่มห่ม เป็นต้น 
  1.5) การหลีกเลี่ยงความเจ็บปวด คือ ความต้องการหลีกหนีความเจ็บปวดเพ่ือให้
ร่างกายปลอดภัย และความเจ็บป่วยไม่สบายของร่างกาย จึงทําให้ร่างกายสร้างภูมิคุ้มกนัของโรคข้ึน 
  1.6) การพักผอ่นนอนหลับ คือ ความต้องการให้ร่างกายได้พักผ่อน ผ่อนคลาย  
นอนหลับจากความเหน็ดเหน่ือย เมื่อยล้า จนทําให้ร่างกายหมดแรง อ่อนเพลีย อีกทั้งให้ร่างกายได้
ซ่อมแซมและสะสมพลังงานด้วย 
  1.7) อากาศบริสุทธ์ิ คือ ความต้องการให้ร่างกายได้รับออกซิเจนในการหายใจ 
เพราะคนเราสามารถอดข้าวอดนํ้าได้หลายช่ัวโมง แต่ไม่สามารถอดกลั่นหายใจได้นานเท่านํ้าและ
อาหาร 
  1.8) การขับถ่าย คือ ความต้องการที่ได้ขับถ่ายของเสียออกจากร่างกาย ทั้งของเสีย
ที่เกิดจากอาหารและนํ้า เพราะของเสียเหล่าน้ีล้วนเป็นพิษกับร่างกาย ซึ่งทําให้เกิดความอึดอัด ไม่
สบายตัว จนบางครั้งอาจจําทําลายชีวิตได้ 
 2) ความต้องการทางจิตใจและสังคม (Psychological and Social Needs) คือ ความ
ต้องการด้านนี้ถือมีความซับซอ้น เน่ืองจากสภาพสังคม วัฒนธรรม การเรยีนรู้ และประสบการณ์ทั้ง
ทางตรงและทางอ้อมของแต่ละบุคคลแตกต่างกัน แบ่งได้ดังน้ี 
  2.1) ความต้องการที่เกิดจากสังคม คือ มรดกทางวัฒนธรรม และสุดท้ายกลายมา
เป็นนิสัยประจําตัวของแต่ละบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีมีความแตกต่างตามแต่ละสังคม 
  2.2) ความต้องการทางสังคมท่ีเกิดจากการเรียนรู้ คือ คนทุกคนล้วนมีประสบการณ์ 
และการเรียนรูท้ี่ผ่านมา ซึ่งสามารถนํามาเรียนรู้และเข้าใจ และเลือกปฏิบัติได้ตามแบบสังคมท่ี 
ปฏิบัติกัน 
 นอกจากความต้องการที่เป็นพ้ืนฐานในการดํารงชีวิตแล้ว ฉันทัช วรรณถนอม (2552) ยังได้
กล่าวว่า ความต้องการท่องเท่ียวถือเป็นอีกหน่ึงพ้ืนฐานของนักท่องเที่ยว ซึ่งความต้องการเหล่าน้ี 
ประกอบด้วย ดังน้ี 

1) ทรัพยากรท่องเที่ยว คือ สิ่งทีจ่ะดึงดูดความต้องการของนักท่องเที่ยวให้เดินทางไปสัมผัส
กับแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจต่าง ๆ ซึ่งมีอยู่มากมายและขึน้อยู่กับความชอบของนักท่องเที่ยว เช่น  
วัดวาอาราม ป่าไม้ แม่นํ้า ทะเล วิถีชีวิต วัฒนธรรม ประเพณี แหล่งช้อปป้ิง เป็นต้น 

2) โครงสร้างพ้ืนฐาน คือ ความต้องการระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งประกอบด้วย ถนน
หนทาง ไฟฟ้า นํ้าประปา โทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต ท่าอากาศยาน สถานีรถไฟ สถานีรถประจําทาง 
โรงพยาบาล โรงแรม ร้านอาหาร เป็นต้น 



34 

3) การขนส่ง คือ ความต้องการยานพาหนะต่าง ๆ บริการรับส่งระหว่างการเดินทาง เช่น 
เคร่ืองบิน รถไฟ รถประจําทาง เรือ รถแท็กซี่ รถไฟฟ้า รถไฟฟ้าใต้ดิน เป็นต้น อีกทั้งความมีพนักงาน
คอยให้บริการอย่างเป็นมิตร สะดวกสบาย ปลอดภัย และโครงข่ายที่มีการเช่ือมต่อกัน 

4) การต้อนรับ คือ ความต้องการการตอนรับจากคนในท้องถิ่นอย่างสุภาพ เป็นมิตร จริงใจ 
ซื่อสัตย์ พร้อมที่จะคอยให้ความช่วยเหลือ ซึง่ถือเป็นสิ่งที่สามารถสร้างความประทับใจให้กับ
นักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี อีกทั้งในอนาคตนักท่องเที่ยวอาจจะกลับมาทอ่งเที่ยวอีกครั้งก็เป็นได้ 

5) ความปลอดภัย คือ ความต้องการความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินในระหว่างการ
เดินทางท่องเที่ยว เพราะความปลอดภัยถือเป็นสิ่งสําคัญอันดับแรก ๆ ของนักท่องเที่ยว ก่อนที่จะ
ตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว 

6) ผู้ให้บริการนําเที่ยว คือ ความต้องการที่จะใช้บริการจากบริษัทนําเที่ยวเพ่ือลดขั้นตอน
ความยุ่งยากของตนเอง อีกทั้งช่ือเสียง ภาพลักษณ์ การบริการของบริษัทนําเที่ยว ก็ถือเป็นสิ่งสําคัญที่
จะทําให้นักท่องเท่ียวเลือกใช้บริการบริษัทนัน้ 
 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับทัศนคติด้านการท่องเท่ียว 
 ความหมายของทัศนคติด้านการท่องเที่ยว 
 ชล (Chon, 1989) กล่าวว่า ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว หมายถึง ความคิด ความรู้สึก ความ
เช่ือที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยทัศนคติต่อสิ่งต่าง ๆ ของบุคคลเกิดจากผลของการรับรู้จากสิ่งน้ัน ๆ 
 นิรันดร ทัพไชย (2550) กล่าวว่า ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว หมายถึง ความโน้มเอียงอันเกิด
จากการเรียนรู้ของบุคคล ที่จะตอบสนองในลักษณะช่ืนชอบหรือไม่ช่ืนชอบต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด อย่างไม่มี
การเปลี่ยนแปลง 
 ธนกฤต สังข์เฉย (2550) ได้กล่าวว่า ทัศนคติด้านการการท่องเที่ยว หมายถึง ความรู้สึก 
ความเช่ือ และความโน้มเอียงของพฤติกรรมของบุคคลที่มต่ีอบุคคลหรือสิ่งของน้ัน ๆ หรืออาจจะเป็น
ความคิดในลักษณะของการประเมินค่าในสิ่งน้ัน ๆ อีกทัง้ยังเป็นตัวการสําคัญที่เป็นตัวกําหนด
พฤติกรรมของบุคคล 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) ก็ได้กล่าวถึง ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว หมายถึง ความโน้ม
เอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณ์ที่ได้รับ หรือความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิง่ใดสิ่งหนึ่ง 
ทัศนคติจึงถือเป็นสิ่งสําคัญต่อการรับรู้และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก 
 จากข้างตนสรุปได้ว่า  ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว หมายถึง ความคิด ความรู้สึก และความ
โน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ ประสบการณข์องบุคคลที่มต่ีอการท่องเที่ยว ตอบในลักษณะการ
ประเมินความชอบหรือไม่ชอบการท่องเที่ยว 
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 อีกทั้ง นิรันดร ทัพไชย (2550); ธนกฤต สังข์เฉย (2550) และเลิศพร ภาระสกุล (2555) ยังได้
กล่าวถึงลักษณะของทัศนคติที่สอดคล้องกัน คือ ทัศนคติเป็นภาวะทางจิตใจที่บุคคลมีต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใด 
เป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ของบุคคล และทัศนคติจะมีสอดคล้องอยู่คงที่ในขณะหน่ึง แต่
สามารถเปลี่ยนแปลงไปตามสถานการณ์ได้ 
 เลิศพร ภาระสกุล (2555) ยังได้กล่าวว่า ทัศนคติขอบบุคคลเกิดจากความต้องการการจําเป็น
ในอดีตและปัจจุบัน ซึ่งเกิดจากแหล่งกําเนิดหลัก ๆ 4 แหลง่ ได้แก่  

1) แหล่งที่ได้รับข้อมูลต่าง ๆ 
2) กลุ่มสมาชิกที่มีการพบปะพูดคุย แลกเปลีย่นความคิด ความรู้ ประสบการณ์ซึ่งกันและกัน  
3) สิ่งแวดล้อมต่าง ๆ และความต้องการของบุคคลก็มผีลต่อการสร้างและพัฒนาทัศนคติ  
4) ความพึงพอใจที่เกิดจากความต้องการจําเป็นได้รับการตอบสนอง  

 อีกทั้ง ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวต่อว่า ทัศนคติด้านการท่องเที่ยวของบุคคลมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมและการแสดงออกของบุคคล ซึ่งประกอบไปด้วย 

1) ทัศนคติเป็นความรู้สึกนึกคิดต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งในทางการตลาด คือ ความรู้สกึนึกคิดที่มีต่อ
แหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ หรือแม้กระทั้งรูปแบบการการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว เพราะทัศนคติ
ต่อแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ ไม่สามารถนําเอาทัศนคติน้ันไปวัดกับบุคคลว่ามีทัศนคติกับแหล่งท่องเที่ยว
อ่ืน ๆ  

2) ทัศนคติเป็นเรื่องที่สะสมอยู่ในความคิดของตัวบุคคล เพราะทัศนคติเป็นผลจากการรับรู้
และการประมวลผลของข้อมลู ประสบการณ์ที่ผ่านมา และแสดงอออกมาในรูปแบบพฤติกรรม เช่น 
นักท่องเที่ยวเดินทางท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยว ระหว่างการท่องเที่ยวก็เกิดการรับรู้ เรียนรู้ 
ประสบการณ์ต่าง ๆ หลังจากกลับมาก็นําขอ้มูลเหล่าน้ันมาประมวลผลว่ารู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ 
ซึ่งมีผลต่อทัศนคติกบัแหล่งท่องเที่ยวน้ัน อีกทั้งส่งผลต่อพฤติกรรมในการท่องเที่ยวคร้ังต่อไปอีกด้วย 

3) ทัศนคติจะค่อนข้างคงที่ไม่เปลี่ยนแปลง คือ การหลอมรวมของความรู้สึก ซึ่งเมื่อเกิดขึน้
แล้วจะเปลี่ยนแปลงยาก แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้เลย แต่อาจจะต้อง
อาศัยระยะเวลาเพื่อให้ทัศนคติเกิดการเปลี่ยนแปลงต่อแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ 

4) ทัศนคติเกิดขึ้นภายใต้สถานการณ์หน่ึง คือ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารหรือการปรับตัวของ
สถานการณ์ต่าง ๆ อาจจะส่งผลใหท้ัศนคติเปลี่ยนแปลงไป ซึ่งสามารถนํามาปรับปรุงเป็นแนวทางใน
การปรับทัศนคติของบุคคลที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ 
 องค์ประกอบของทัศนคติด้านการท่องเที่ยว 
 นิรันดร ทัพไชย (2550) และธนกฤต สังข์เฉย (2550) มีความเห็นสอดคลอ้งกันเกี่ยวกับ
องค์ประกอบของทัศนคติด้านการท่องเที่ยวในตัวแบบทัศนคติสามองค์ประกอบที่สําคัญ ดังน้ี 
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1) องค์ประกอบด้านการรับรู้หรือความเช่ือ (Cognitive Component) คือ การรับรู้และ
ความรู้ในแหลง่ท่องเที่ยวน้ัน ๆ ซึ่งบุคคลได้รับจากการผสมผสานระหว่างประสบการณ์โดยตรงกับการ
รับรู้ในสิ่งน้ัน รว่มกับข้อมูลข่าวสารจากแหลง่ต่าง ๆ เช่น เรารู้และเช่ือว่าหมู่บ้านคีรีวงศ์อยู่ที่จังหวัด
นครศรีธรรมราช ก็เพราะว่าเราเคยเดินไปท่องเที่ยวที่น่ีมาแล้ว หรือได้รับข้อมูลข่าวสารจากสื่อต่าง ๆ 

2) องค์ประกอบด้านความรู้สึกหรืออารมณ์ (Affective Component) คือ อารมณ์
ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ เช่น การได้รับบริการจากคนในชุมชนแหล่งท่องเทีย่ว 
เป็นต้น 

3) องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) คือ ความเป็นไปได้หรือความโน้ม
เอียงที่บุคคลจะกระทําการใดหรือพฤติกรรมแบบใด ที่เก่ียวข้องกับการรับรู้ เช่น เมื่อนักท่องเที่ยวรู้ว่า
เชียงใหม่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่มีความงดงามแห่งหน่ึงของประเทศไทย นักท่องเที่ยวจึง
เกิดความรู้สึกดีหรือช่ืนชอบเชียงใหม่ในฐานะเป็นแหล่งทอ่งเที่ยว ดังน้ัน จึงมีความเป็นไปได้ที่
นักท่องเที่ยวจะเดินทางไปเยือนเชียงใหม่ เมื่อเขามีโอกาส 
 อีกทั้ง นิรันดร ทัพไชย (2550) ยังได้พูดถึงองค์ประกอบของทัศนคตินอกเหนือจากที่ได้กล่าว
มา คือ องค์ประกอบของทัศนคติในตัวแบบของทัศนคติแบบหลายลักษณะ ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ตัว
แบบย่อยได้แก่  

1) ตัวแบบทัศนคติมุ่งไปที่วัตถุ คือ ตัวแบบที่ใช้วัดหรือประเมินทัศนคติของบุคคลที่มีต่อ
แหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ ทัศนคติก็จะถูกกําหนดจากความเช่ือในแหล่งท่องเท่ียวน้ันเช่นกัน  

2) ตัวแบบมุ่งไปที่พฤติกรรม คือ ตัวแบบการวัดทัศนคติของบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมหรือการ
กระทําใด ๆ ทีม่ีความเกี่ยวข้องกับการท่องเท่ียว 

3) ตัวแบบทฤษฎีการกระทําที่สมเหตุสมผล คอื ตัวแบบที่ช้ีให้เห็นว่าพฤติกรรมหรือการ
กระทําใด ๆ ที่เป็นผลจากความต้ังใจของบุคคล โดยได้รับอิทธิพลจากทัศนคติของบุคคลที่มีต่อ
พฤติกรรมหรือการกระทําน้ัน ๆ ตลอดจนการได้รับอิทธิพลจากทัศนคติที่ดีของบุคคลหรือกลุ่มคนที่
เดินทางไปท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ แล้วด้วย 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้านการท่องเที่ยว 
 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้านท่องเที่ยว เป็นสิ่งที่สําคัญมากที่สุดที่จะทําใหเ้ข้าใจว่า ทําไม
ทัศนคติถึงมีการเปลี่ยนแปลงและเปลี่ยนแปลงได้อย่างไร และข้อจํากัดต่าง ๆ ที่เป็นตัวขัดขวางการ
เปลี่ยนแปลงทศันคติบางอย่างมีอะไรบ้าง ซึ่งส่งผลการเปลีย่นแปลงทัศนคติต่อพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยว โดยสามารถแบ่งได้เป็น 2 ประเภท (เลิศพร ภาระสกุล, 2555) 

1) การเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางเดียวกัน (Congruent) คือ การเสริมแรงทศันคติเดิมให้เกิด
ความเข้มข้นมากขึ้น เช่น ทัศนคติของบุคคลที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวหน่ึงอาจจะดีมากข้ึนหรือเป็นไป
ทางบวกมากข้ึน และแม้เดิมทีอาจจะเป็นทัศนคติด้านลบ ก็จะเปลี่ยนแปลงไม่ชอบมากย่ิงขึ้นเช่นกัน 
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2) การเปลี่ยนแปลงไปในทิศทางตรงกันข้าม (Incongruent) คือ การเปลี่ยนทัศนคติให้
เปลี่ยนไปในทศัทางตรงกันข้ามกับทัศนคติเดิม เช่น การเปลี่ยนทัศนคติด้านลบให้เป็นทัศนคติด้าน
บวก (Chisnall, 1985)   
 ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศนคติให้เป็นไปทางตรงกันข้ามและเป็นไปทางเดียวกัน นักการตลาดก็
มุ่งหวังและต้องเข้าใจถึงการเปลี่ยนแปลงทศันคติของบุคคล เพ่ือนําไปสู่กลยุทธ์ให้เกิดประโยชน์ในการ
ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว ซึ่งกลยุทธ์การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล มีอยู่ 3 ประการ ดังน้ี 
(นิรันดร ทัพไชย, 2550) 

1) การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ์ คือ การเปลีย่นรูปลักษณ์ลกัษณะของสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยว หรือแหล่งท่องเที่ยว โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือช่วยให้ปรับปรุงทัศนคติของบุคคลต่อ
สินค้าทางการท่องเที่ยวให้ดีย่ิงขึ้น อีกทั้งการเปลี่ยนแปลงบริการทางการท่องเที่ยวให้ดีขึ้นเพ่ือ
ปรับปรุงทัศนคติต่อการท่องเที่ยวให้ดีขึ้น 

2) การเปลี่ยนแปลงการรับรู้ คือ การเปลี่ยนทศันคติของบุคคลผ่านการสร้างการรับรู้หรือ
สร้างความเข้าใจใหม่ในตัวแหล่งท่องเที่ยวโดยไม่เปลี่ยนแปลง เพราะฉะน้ันการเปลี่ยนแปลงการรับรู้
อาจจะใช้วิธีการส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียวเข้ามาช่วยสื่อสารความรู้และความเข้าใจเก่ียวกับ
แหล่งท่องเที่ยวใหม ่ๆ น้ันได้ 

3) การเปลี่ยนแปลงในตัวทัศนคติ คือ การค่อย ๆ เปลี่ยนแปลงทัศนคติที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยว
ให้ดีขึ้น โดยเน้นยํ้าการเปลี่ยนที่เป็นกลาง นําไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อแหล่งทอ่งเที่ยวน้ัน 
 อีกทั้ง โฮปแลนด์ (Hovland, 1957) ยังได้กล่าวอีกว่า ปัจจัยที่มีความสาํคัญอีกอย่างหน่ึงใน
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ คือ ปัจจัยทางด้านการสื่อสาร โดยเน้นความสําคัญของ 3 อย่าง ได้แก่ 

1) ผู้พูดคือใคร (The Communicator) 
2) พูดอะไร หรือสื่อสารอะไร (Communication) 
3) พูดกับใคร หรอืผู้รับข่าวสารคือใคร (Audience) 

 จากข้างต้น การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคลเป็นสิ่งสําคัญต่อการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก 
โดยต้องการเปล่ียนแปลงทัศนคติไปในทิศทางที่ดีหรือด้านบวก เพ่ือจะสามารถเปลี่ยนแปลงทัศนคติ
ผ่านทางพฤติกรรมให้สนใจแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ มากย่ิงขึ้น แต่ถึงอย่างน้ันก็คงไม่สามารถทําให้ทุกคน
มีทัศนคติที่ดีได้เหมือนกัน โดยอาจจะมีทิศทางที่ไม่ดีหรือด้านลบปะปนอยู่บ้าง แต่ก็สามารถนําข้อมูล
มาปรับปรุงแหล่งท่องเที่ยวให้ดีขึ้นเพ่ือเปลี่ยนแปลงทัศนคติให้ดีขึ้นได้เช่นกัน อีกทั้งปัจจัยทางการ
สื่อสารก็เป็นอีกส่วนสําคัญ ในการสื่อสารระหว่างผู้ส่งสารกับผู้รับสารให้มีความน่าเช่ือถือ และมี
ประสิทธิภาพเป็นอย่างมาก อย่างไรก็ตามประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวไปสัมผัส รับรู้ เรียนรู้ ด้วย
ตนเองถือเป็นสิ่งที่สําคัญต่อการเปลี่ยนแปลงทัศนคติด้านการท่องเที่ยวมากที่สุด 
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 ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว 
 เมื่อบุคคลเกิดความเช่ือและทัศนคติผ่านการกระทําและการเรียนรู้ก็จะมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการท่องเที่ยว อีกทั้งความสัมพันธ์ของทัศนคติก็มีต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวเช่นกัน 
(ธนกฤต สังข์เฉย, 2550) โดยนักท่องเที่ยวที่ไม่เคยไปแหล่งท่องเที่ยวที่วางแผนไว้ มีความรู้จํากัด
เก่ียวกับแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ด้วยเหตุน้ีทัศนคติของนักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวจึงเป็น
องค์ประกอบสําคัญในการตัดสินใจเลือกแหล่งท่องเที่ยว ซึง่นักท่องเที่ยวจะมีทัศนคติต่อคุณลักษณะ
หลาย ๆ ด้านของแหล่งท่องเที่ยว ไม่ใช่ทัศนคติด้านเดียว ทั้งน้ีแหล่งท่องเท่ียวก็มีคุณลกัษณะ
องค์ประกอบหลาย ๆ ด้าน โดยคุณลักษณะองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวน้ัน ๆ มีผลต่อการ
ประเมินในกระบวนการตัดสินใจและเลือกแหล่งท่องเที่ยวที่เหมาะสมทีสุ่ดที่จะเดินทางไป นักวิชาการ
หลายท่านจึงเห็นว่าทัศนคติคือองค์ประกอบที่สําคัญที่สุดที่จะเข้าใจความต้องการและพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว เพราะทัศนคติที่มีต่อแหล่งทอ่งเที่ยวจะมีอิทธิพลต่อการเลือกแหล่งท่องเท่ียวเช่นกัน 
(Um & Crompton, 1990) 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว 
 ความหมายการตลาดท่องเที่ยว 
 ความหมายของการตลาดท่องเที่ยว (Marketing of Tourism) ได้ใช้หลกัการเดียวกันกับ
ความหมายของการตลาดทั่วไป ซึ่งมีนักวิชาการด้านการท่องเที่ยวได้ให้ความหมายตามความเห็นของ
ตนเอง ดังน้ี 
 มิดเดลตัน (Middleton, 1990) กล่าวว่า การตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง การศึกษาความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว และการจัดองค์ประกอบที่สําคัญของส่วนประสมทางการตลาด เพ่ือเป็น
เคร่ืองมือในการเช่ือมโยงให้เหมาะสมและสอดคล้องกัน  

การตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง กระบวนทางการจัดการและสังคม ซึ่งบุคคลและกลุม่บุคคล
จะได้รับสิ่งจําเป็นและสิ่งที่พวกเขาต้องการจากการสร้างและแลกเปลี่ยนผลิตสินค้ารวมทั้งคุณค่าของ
สินค้ากับบุคคลอ่ืนด้วย (Kotler, Bowen & Makens, 1999) 
 บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2543) กล่าวว่า การตลาดการท่องเท่ียว หมายถึง การทํากิจกรรมเพ่ือ
วิเคราะห์ให้ทราบถึงความต้องการสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
เพ่ือนําส่วนประสมทางการตลาดมาใช้ในการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ัน ๆ และ
ซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว แล้วทําให้ผู้ประกอบการมีรายได้ผลกําไร ส่วนนักท่องเที่ยวก็
เกิดความพึงพอใจจากการเดินทางท่องเที่ยว  
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 สุรีย์ เข็มทอง (2555) กล่าวว่า การตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง การจัดกิจกรรมหรือ 
การนําเสนอสินค้าทางการท่องเที่ยวที่ตรงต่อความต้องการ เพ่ือให้นักทอ่งเที่ยวเกิดความพึงพอใจ  
โดยต้องมีการวิเคราะห์ เข้าใจถึงความต้องการ ความจําเป็นของนักท่องเท่ียว และต้องมีการศึกษา
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวอีกด้วย 
 จากข้างต้นสรุปได้ว่า การตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง การศึกษาความต้องและความจําเป็น
ที่สะท้อนออกมาทางพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว แล้วนํามาวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้ทราบถึงความ
ต้องการสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว และเกิดการซือ้ โดยนําส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) มาใช้เป็นเคร่ืองมือในการตอบสนองความต้องการน้ัน ๆ ได้อย่างตรงตามความ
ต้องการ และสง่ผลต่อผู้ประกอบการท่องเที่ยวให้มีรายได้ผลกําไรจากการขายสินค้าและบริการ ส่วน
นักท่องเที่ยวก็เกิดความพึงพอใจในสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวเช่นกัน 
 ส่วนประกอบของการตลาดการท่องเที่ยว 
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557); นิศา ชัชกุล (2557) และฉนัทัช วรรณถนอม (2554) ได้มี
ความเห็นสอดคล้องกันว่า การตลาดการท่องเที่ยวจะสมบูรณ์ต้องประกอบไปด้วย 3 ส่วนประกอบ 
ดังน้ี 
 1) ผู้ซื้อ (Buyer) คือ นักท่องเที่ยวที่มีความต้องการที่จะออกเดินทางท่องเท่ียว จึงต้องการท่ี
จะซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว เพ่ือตอบสนองความต้องการน้ัน ๆ โดยผูซ้ื้อสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 2 กลุ่ม ดังน้ี 
  1.1) กลุ่มผู้ซื้อส่วนบุคคล คือ บุคคลที่ตัดสินใจและต้องการเดินทางท่องเที่ยว โดย
การซื้อรายการนําเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยวหรือการซื้อออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ ซึ่งอาจจะติดต่อโดยตรง
กับผู้ผลิต หรือติดต่อผ่านตัวแทนจําหน่าย 
   1.2) กลุ่มผูซ้ื้อองค์กร คือ กลุม่บุคคลที่เป็นหน่วยงาน สมาคม ห้างร้านต่าง ๆ โดย
การให้บริษัทนําเที่ยวจัดรายการนําเที่ยวให้กับองค์กร ซึ่งผูซ้ื้ออาจจะซื้อรายการนําเที่ยวให้ตนเองหรือ
ให้ผู้อ่ืนก็ได้ เช่น การให้รางวัลพนักงาน การจัดประชุม เป็นต้น 
 2) สินค้าและบริการ (Product and Service) คือ สิ่งที่สามารถตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวให้เกิดการซื้อ เพ่ือที่จะออกเดินทางไปท่องเท่ียว ซึ่งประกอบไปด้วย ดังนี้ 
  2.1) สิ่งที่ดึงดูดทางการท่องเท่ียว คือ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่งท่องเที่ยว
ที่มนุษย์สร้างขึน้ วัฒนธรรม เทศกาล ประเพณี วิถีชีวิต เป็นต้น ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีถือเป็นสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวที่สําคัญ ที่จะสามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางได้เป็นอย่างดี 
  2.2) สิ่งอํานวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว คือ ถนน ไฟฟ้า นํ้าประปา การ
ติดต่อสื่อสาร ท่าอากาศยาน สถานีขนส่ง การขนส่ง สายการบิน ที่พัก ร้านอาหาร เป็นต้น 
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 3) ผู้ผลิต (Producer) คือ ผูป้ระกอบธุรกิจจัดหาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว ผลิต
วัตถุดิบในลักษณะการแปรรูปสินค้าและบริการ เช่น การเข้าพักที่โรงแรม การเดินทางโดยเคร่ืองบิน 
การบริการอาหารและเคร่ืองด่ืม ร่วมทั้งสินค้าและบริการอื่น ๆ ในสายเดียวกันอีกมากมาย 
 จากข้างต้นจะเห็นได้ว่า ทั้ง 3 ส่วนประกอบของตลาดการท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์และ
เช่ือมโยงกัน เพราะถ้าไม่มีผู้ซื้อก็จะไม่มีผูผ้ลิต และถ้าไมม่ีผู้ผลิต ก็ไม่มสีินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยวเช่นกัน ซึ่งได้แสดงความสัมพันธ์ของส่วนประกอบของการตลาดการท่องเที่ยวดังภาพที่ 2.8 
ดังน้ี (ฉลองศร ีพิมลสมพงศ์, 2557; นิศา ชัชกุล, 2557 และฉันทัช วรรณถนอม, 2554) 
 
ภาพที่ 2.8: แสดงความสัมพันธ์ของส่วนประกอบของการตลาดการท่องเท่ียว 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 ส่วนประสมการตลาดการท่องเที่ยว 
 ส่วนประสมการตลาดการท่องเที่ยวถือเป็นเครื่องมือและกลยุทธ์การตลาดที่สําคัญ เพ่ือให้
ธุรกิจการท่องเที่ยวประสบผลสําเร็จ โดย ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557); บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2556) 
และฉันทัช วรรณถนอม (2554) ได้เห็นสอดคล้องกันว่า ส่วนประสมการตลาดท่องเที่ยว ประกอบด้วย 
4Ps ได้แก่ 

1) สินค้า (Produce) คือ สินค้าและบริการการท่องเที่ยว ที่ผูป้ระกอบการเสนอขายให้กับ
นักท่องเที่ยว ซึ่งเป็นสินค้าทีจ่ับต้องไม่ได้ และไม่สามารถทดลองใช้ก่อนได้ อาทิเช่น รายการนําเที่ยว 
เป็นต้น  

 

ผู้ซ้ือ 
(Buyer) 

 

ผู้ผลิต 
(Producer) 

 

สินค้าและบริการ 
 (Product and 

Service) 

ความต้องการ 

การผลิต 

การตอบสนอง 
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2) ราคา (Price) คือ ราคาของสินค้าและบริการการท่องเที่ยว เกิดจากการคิดและกําหนด
ราคา โดยราคาต้องสร้างแรงจูงใจให้เกิดการเดินทาง และสามารถตอบสนองความต้องการให้กับ
นักท่องเที่ยวได้หลากหลายกลุ่ม อีกทั้งราคาต้องสามารถแข่งขันกันกับคู่แข็งในตลาดได้ด้วย 

3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) คือ ช่องทางหรือสถานที่จัดจําหน่ายสินค้าและบริการ
การท่องเที่ยวที่เหมาะสม ส่งไปให้นักท่องเที่ยวได้อย่างรวดเร็วและสะดวกที่สุด เพ่ือทําการขายให้กับ
นักท่องเที่ยวได้โดยตรงและผ่านตัวแทนจําหน่าย 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ผลิตสินค้าและบริการ
การท่องเที่ยวกับนักท่องเที่ยว เพ่ือกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินคา้และบริการทางการท่องเที่ยว
เร็วขึ้น และซื้อจํานวนมากข้ึน ประกอบด้วย การใช้พนักงานขาย การส่งเสริมการขาย การโฆษณา  
และการประชาสัมพันธ์  
 อีกทั้ง มิดเดลตัน (Middleton, 1990) รวมถึง เคอท์ซ และโคลว์ (Kurtz & Clow, 1998)  
ยังได้มีความเห็นสอดคล้องกันว่า ส่วนประสมการตลาดการท่องเที่ยวยังจะต้องเพ่ิมอีก 5Ps ดังน้ี 

5) บุคลากร (People) คือ พนักงานหรือเจ้าหน้าที่คอยให้บริการแก่นักท่องเที่ยว ซึ่งการ
บริการจะดีหรือไม่ดีขึ้นอยู่กับตัวพนักงานที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้เกิด
ความพึงพอใจได้มากน้อยเพียงใด ดังน้ัน พนักงานควรมีทัศนคติที่ดี และได้รับการอบรมมาอย่างดีด้วย 

6) กายภาพ (Physical) คือ ลักษณะรูปแบบของตัวอาคารที่เป็นสํานักงาน บริษัทในการซือ้
ขายสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยว รวมถึงบรรยากาศขณะการซือ้ขายด้วย 

7) การซื้อ (Purchasing) คือ กระบวนการเลือกสินค้าและบริการการท่องเที่ยว และตัดสนิใจ
ซื้อ ซึ่งบริษทันําเที่ยวต้องมีการหาข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการซื้อและการสรรหาสินค้าและบริการทาง 
การท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยว เพ่ือจะสามารถให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจซื้อได้อย่างรวดเร็ว
และซื้อมากขึ้นด้วย 

8) การจัดรวมผลิตภัณฑ์ (Packaging) คือ การนําสินค้าและบริการการท่องเที่ยวมาจัดรวมกัน
ให้เหมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย เช่น รายการนําเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จ (All-inclusive Tour) 

9) ความร่วมมือทางธุรกิจ (Partnership) คือ การทํางานร่วมกันเพ่ือประโยชน์ทางธุรกิจ
ระหว่างผู้จัดส่งวัตถุดับ ผู้ผลิต และผู้ขาย เพ่ือตอบสนองความต้องการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวนํามา
ซึ่งการเสนอขายสินค้าและบรกิารทางการท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวและได้รับความพึงพอใจสูงสุด 
 จากข้างต้น ส่วนประสมทางการตลาดการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็น สินค้า ราคา ช่องทางจัด
จําหน่าย บุคลากร กายภาพ การซื้อ การจัดรวมผลิตภัณฑ์ ความร่วมมือทางธุรกิจ ทุกองค์ประกอบ
ล้วนมีความสําคัญต่อการท่องเที่ยว โดยองค์ประกอบอีกหน่ึงอย่างที่ถือว่าสําคัญเป็นอย่างมาก ที่จะ
สามารถช่วยให้องค์ประกอบต่าง ๆ ดําเนินการไปได้ คือ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) โดยการ
ส่งเสริมการตลาดนั้น ยังถือเป็นเคร่ืองมือสําคัญที่จะทําใหก้ารสื่อสารทางตลาดแบบบูรณาการทั้งใน
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รูปแบบออนไลน์ (Online) และออฟไลน์ (Offline) (Mohammed, Fisher, Jaworski & Cahill, 
2001) บรรลุเป้าหมายตามวัตถุประสงค์อีกด้วย (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2551) ซึ่งการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณา คือ เคร่ืองมือสื่อสารสําคัญ ที่จะช่วยเสริมสร้างประสิทธิภาพสูงสุดในการติดต่อสื่อสาร 
เพ่ือส่งข่าวสารและข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้อย่างชัดเจนและเป็นไปในทิศทางเดียว (วารุณี 
ตันติวงศ์วาณิช, นิภา นิรุตติกุล, สุนทรี เหลา่พัดจัน, พรพรหม พรหมเพศ, นิตยา งามแดน และ  
จุทามาศ ทวีไพบูลย์วงษ์, 2545; ฉัตรยาพร เสมอใจ, 2547 และธนวรรณ แสงสุวรรณ, 2547) ดังน้ัน
การส่งเสริมการตลาดจะสามารถช่วยสื่อสารสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยว ส่งผลให้เกิดการกระตุ้น
แรงจูงใจ ความต้องการอยากจะออกเดินทางไปท่องเที่ยว ซึ่งถือเป็นด้านแรกที่จะสามารถดึงดูด  
ดึงความสนใจของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี ดังน้ัน ผู้วิจัยมีความสนใจในการศึกษาการส่งเสริม
การตลาดการท่องเที่ยวของประชากรรุ่นแซด เพราะเป็นกลุ่มประชากรรุ่นใหม่ทีส่ําคญัต่อการ
ท่องเที่ยวต่อไปในอนาคต 
 แนวคิดเก่ียวกับกลยุทธ์การสง่เสริมการตลาดการท่องเที่ยว 
 ความหมายของกลยุทธ์ 

กลยุทธ์ หมายถึง แบบแผนของผู้บริหารระดับสูงที่จะนําไปสู่ความสําเร็จ ที่มีความสอดคล้อง
กับภารกิจและเป้าหมายขององค์กร (Wright, Pringle & Kroll, 1992) 
 เชอร์เมอร์ฮอร์น (Schermerhorn, 2002) ยังได้กล่าวว่า กลยุทธ์ หมายถึง  แบบแผนหรือ
แผนปฏิบัติการที่มีความสําคญัต่อองค์กร เพ่ือใช้ในการกําหนดทิศทางขององค์กรให้บรรลุเป้าหมาย 
และเกิดประโยชน์สูงสุดแก่องค์กร 

โคลเธอร์ (Coulter, 2005) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์ หมายถึง การตัดสินใจและการนําไปสู่
เป้าหมายโดยตรงในการใช้ทรัพยากรและศกัยภาพขององค์กร เพ่ือสร้างโอกาสและป้องกันเหตุการณ์
ต่าง ๆ ที่จะเกดิขึ้นกับองค์กร 
 เฟรด (Fred, 2012) ยังได้กล่าวอีกว่า กลยุทธ์ หมายถึง วัตถุประสงค์ระยะยาวที่จะทําให้
องค์กรประสบผลสําเร็จ 
 จากข้างต้น สรุปได้ว่า กลยุทธ์ หมายถึง รูปแบบ แผนการ และแนวทางทีจ่ะนําไปสู่ความ 
สําเร็จได้ตรงตามเป้าหมายขององค์กร 
 ความหมายการส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียว 
 เรด และโบจานิค (Reid & Bojanic, 2001) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว 
หมายถึง วิธีการต่าง ๆ ที่ใช้ในการสื่อสารกับตลาดนักท่องเที่ยวต่าง ๆ ซึง่ถือเป็นเคร่ืองมือที่สําคัญของ
ธุรกิจการท่องเที่ยวนําไปใช้ในการสื่อสารข้อความต่าง ๆ ไปยังนักท่องเที่ยว  
 ฉันทัช วรรณถนอม (2554) ได้กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง 
เคร่ืองมือสื่อสารผ่านรูปแบบต่าง ๆ ให้นักทอ่งเที่ยวเกิดการรับรู้ จดจํา และรู้จักอย่างรวดเร็ว  
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 บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2555) ยังกล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดการท่องเท่ียว หมายถึง การ
สื่อสารกับนักทอ่งเที่ยวที่เป็นลูกค้าเกี่ยวกับสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการให้
ข้อมูล ชักชวน และทําให้เกิดการตอบสนองจากลูกค้า   
 ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2557) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง 
เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่งเสริมการจําหน่าย เพ่ือสื่อสารทางการตลาด ระหว่างผู้ผลิตและลกูค้าตลาด
เป้าหมาย เพ่ือแจ้งข่าวสารหรือจูงใจให้เกิดทศันคติและพฤติกรรมการซื้อ 
 จากความหมายข้างตัน สรุปได้ว่า การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง เคร่ืองมือ
และวิธีการที่ธุรกิจทางการท่องเที่ยวทั้งทางตรงและทางอ้อม สามารถนําไปใช้ในการสือ่สารกับลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายหรือนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้และจดจําได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือให้เกิด
แรงกระตุ้นจูงใจ ทัศนคติ ความต้องการในการท่องเที่ยว และพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยว  
 ดังน้ันจึงสรุปได้ว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว หมายถึง รูปแบบ แผนการ  
และแนวทางทีเ่ป็นเคร่ืองมือและวิธีการที่ธุรกิจการท่องเที่ยว สามารถนําไปใช้ในการสื่อสารกับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ให้เกิดการรับรู้และจดจําได้อย่างรวดเร็ว เพ่ือกระตุ้นให้เกิดแรงจูงใจ 
ทัศนคติ และพฤติกรรมการการท่องเที่ยว 
 โดย นงค์นุช ศรีธนาอนันต์ (2550) ยังได้กล่าวว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวมี
บทบาทความสําคัญต่อบริษทัการท่องเที่ยวในฐานะที่เป็นองค์ประกอบของกลยุทธ์ส่วนประสม
การตลาด ซึ่งวิธีการที่ใช้ในการส่งเสริมการตลาดมีวัตถุประสงค์สําคัญ ดังน้ี 

1) ส่งเสริมการรับรู้ของตลาด ด้วยการให้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้า ราคา ช่องทางการจัด
จําหน่าย และวิธีการส่งเสริมการตลาด 

2) กระตุ้นให้เกิดการยอมรับสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่บริษัทนําเที่ยวเสนอออก  
สู่ตลาด 

3) ชักชวนให้มีการซื้อ และช่วยเร่งการตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยว
เป้าหมาย 

4) การจูงใจนักทอ่งเที่ยวให้สนับสนุนการซื้อสนิค้าและบริการทางการท่องเท่ียวในคร้ังต่อไป 
และซื้อเพ่ิมขึ้นเร่ือย ๆ   
 องค์ประกอบของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว 
 นักวิชาการทางการท่องเที่ยว โมฮัมเหม็ด และคณะ (Mohammed et al., 2001); นงค์นุช 
ศรีธนาอนันต์ (2550); ฉันทัช วรรณถนอม (2554); บุญเลศิ จิตต้ังวัฒนา (2555) และฉลองศรี  
พิมลสมพงศ์ (2557) ได้มีความเห็นสอดคลอ้งถึงองค์ประกอบของกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการ
ท่องเที่ยว ต้องประกอบไปด้วยส่วนประสมย่อยที่สําคัญดังน้ี 
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 1) การโฆษณา (Advertising) คือ รูปแบบ ความคิด วิธีการนําเนอสินค้าและบริการการ
ท่องเที่ยวโดยผ่านสื่อต่าง ๆ โดยมิใช่ตัวบุคคล เพ่ือสร้างการรับรู้ให้กับกลุม่ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย เกิดแรงจูงใจไปกระตุ้นให้เกิดความต้องการซื้อหรือเพ่ือการใช้สินค้าและบริการของ
ธุรกิจการท่องเที่ยวน้ันทั้งในปัจจุบันและอนาคต อีกทั้งยังสามารถเข้าถึงและสร้างความน่าเช่ือให้กลุ่ม
ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้อีกด้วย  
  1.1) ลักษณะเด่นการโฆษณา คือ รูปแบบการนําเสนอสินค้าและบริการการ
ท่องเที่ยวที่เป็นการโฆษณาต้องประกอบไปด้วยลักษณะเด่น 4 ประการ ดังน้ี 
   1.1.1) การโฆษณาต้องมีการเสียค่าใช้จ่าย เพราะการชําระเงินถือเป็น
ค่าตอบแทนในการลงโปรโมทสินค้าและบริการผ่านการโฆษณาสื่อต่าง ๆ 
   1.1.2) การโฆษณาต้องนําเสนอผ่านสื่อไม่ใช่ผ่านตัวบุคคล เพราะการ
สื่อสารไม่ได้ใช่บุคคลแต่ใช่สื่อมวลชน จึงไม่ได้มีการตอบโต้ระหว่างพนักงานขายกับลูกค้าแต่อย่างใด 
แต่เป็นการโปรโมทข้อมูลสินคา้และบริการทางการท่องเที่ยวไปยังกลุ่มผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยว
เป้าหมายที่กระจายตัวตามพ้ืนที่ต่าง ๆ ให้รบัรู้อย่างทั่วถึงกัน 
   1.1.3) การโฆษณาต้องเป็นการเผยแพร่ แสดงความคิดอย่างกว้างขวาง 
เพราะเป็นการสร้างความคุ้นเคย มั่นใจ ตรวจสอบ ยอมรับ เปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคู่แข่งขันต่าง ๆ 
เปลี่ยนทัศนคติ ทดลอง สั่งซื้อ และสร้างภาพลักษณ์สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวน้ัน ๆ ให้แก่
ผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
   1.1.4) การโฆษณาต้องมีการระบุผู้อุปถัมภ์หรือผู้ทําการโฆษณา เพราะการ
ปรากฏช่ือผู้โฆษณาจะช่วยป้องกันไม่ให้ผู้รบัสารเกิดความสงสัย และขาดความน่าเช่ือถือในโฆษณา 
หากโฆษณาไม่เหมาะสมและไม่เป็นเป็นไปตามความเป็นจริงก็สามารถเรียกร้องจากผู้ลงโฆษณาได้ 
เพราะผู้โฆษณาเป็นผู้เสียค่าใช้จ่าย จึงสามารถที่จะควบคุมส่วนต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เน้ือหา สถานที่ 
ช่วงเวลาที่โฆษณาได้อย่างเต็มที่  
   1.1.5) การโฆษณาเป็นการขายโดยอาศัยเหตุผล เพราะการที่นําเสนอการ
ขายด้วยเหตุผลจริงแต่อาจจะไม่ทั้งหมดและเหตุผลสมมติ ก็สามารถจูงใจได้ อย่างไรก็ตามส่ิงที่ปรากฏ
ในโฆษณาทั้งหมดเป็นความจริง แต่ความจริงก็ไม่ทั้งหมดของโฆษณาเช่นกัน 
  1.2) ประเภทของการโฆษณา จะต้องประกอบไปด้วยสื่อประเภทต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 
   1.2.1) สื่อที่ใช้คลื่นกระจายขา่ว (Broadcast Media) ได้แก่ โทรทัศน์ 
วิทยุกระจายเสียง เป็นต้น  
   1.2.2) สื่อสิ่งพิมพ์ (Print Media) ได้แก่ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โปสเตอร์ 
ใบปลิว ไวนิล เป็นต้น  
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   1.2.3) สื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Media) ได้แก่ ป้ายไฟว่ิง เลเซอร์ 
คอมพิวเตอร์ เป็นต้น  
   1.2.4) สื่อเคลื่อนที่ (Mobile Media) เช่น รถแท็กซี่ รถโดยสารประจําทาง 
สายการบิน รถไฟ เป็นต้น 
   1.2.5) สื่อกลางแจ้ง (Outdoor Media) ได้แก่ ป้ายโฆษณา 
   1.2.6) สื่อสังคมออนไลน์ สื่อออนไลน์ (Social Media) ได้แก่ Facebook 
Instagram Twitter LINE เว็บไซต์ อีเมล อินเทอร์เน็ต เป็นต้น  
   1.2.7) สื่อพิเศษอ่ืน ๆ เช่น เสื้อยืด แก้วนํ้า จาน พวงกุญแจ กระเป๋า เป็นต้น 
 2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) คือ การเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ของธุรกิจ
ไปยังผู้บริโภคหรือนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดการรับรู้และการตัดสินใจซื้อสินค้าและ
บริการการท่องเที่ยว การประชาสัมพันธ์จะต้องมีการกระทําอย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ ต้องเป็น
ข้อมูลที่ชัดเจน ทันสมัย ทันเวลา และกระจายได้ทั่วถึง  
  2.1) วัตถุประสงค์ของการประชาสัมพันธ์ คือ การดําเนินงานประชาสัมพันธ์เพ่ือ
เสริมสร้างศักยภาพความเข้มแข็งในการแข่งขันทางการตลาด ดังน้ี  
   2.1.1) เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกับบริษัท และการแนะนําสินค้าและ
บริการการท่องเที่ยวที่เสนอขายให้เป็นที่รู้จกั อีกทั้งยังเป็นการเผยแพร่กจิกรรมความเคลื่อนไหวของ
บริษัทให้กลุ่มเป้าหมายและประชาชนทั่วไปได้รับทราบด้วย 
   2.1.2) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีภายในองค์กร ให้มีบรรยากาศความเข้าใจ 
ความเช่ือถือบริษัท และรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในของบริษัท ซึ่งเป็นการทําให้บริษัทมีการดําเนินงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพและประสบความสําเร็จ 
   2.1.3) เพ่ือสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างองค์กรและประชาชนภายนอก 
ทั้งท่ีเป็นลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ผู้ผลิต และประชาชนทั่วไป เพ่ือให้เกิดความนิยม ความเช่ือถือ 
สนับสนุน และเห็นชอบกับนโยบายและวิธีการดําเนินธุรกิจ  
   2.1.4) เพ่ือสนับสนุนกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอ่ืน ๆ ในการกระตุ้นให้เกิด
ความต้องการท่ีจะซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวมากขึ้น     
   2.1.5) เพ่ือสร้างภาพลักษณ์และช่ือเสียงของบริษัทและสนิค้า รวมท้ัง
ป้องกันและแก้ไขความเข้าใจผิดเพ่ือรักษาช่ือเสียงและภาพลักษณ์ไว้ 
  2.2) วิธีการประชาสัมพันธ์ สามารถทําได้หลากหลายวิธีดังน้ี 
   2.2.1) การเผยแพร่ต่อสาธารณชน (Publicity) คือ การตีพิมพ์บทความ 
ต่าง ๆ ของธุรกิจการท่องเที่ยวลงในหนังสือพิมพ์หรือนิตยสารต่าง ๆ ในท้องถิ่น หรือผ่านทาง
อินเทอร์เน็ต สังคมออนไลน์ต่าง ๆ ซึ่งอาจจะไม่เสียค่าใช้จา่ยโดยตรงในการลงบทความเหมือนการ
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โฆษณา แต่จะเสียค่าใช้จ่ายให้ผู้จัดทําไปหาข้อมูล โดยกิจกรรมการเผยแพร่ต่อสาธารชนของการ
ท่องเที่ยวสามารถกระทําได้ทั่วไป ได้แก่ การจัดทัศนศึกษา การทําจดหมายแจ้งข่าวสาร การแจ้ง
ข่าวสารหรือสถานการณ์เป็นคร้ังคราว การสัมภาษณ์บุคคล และการจัดแถลงข่าวสื่อมวลชน 
   2.2.2) การเข้าร่วมกิจกรรมกบัชุมชน (Community Relations) คือ การ
เข้าร่วมงานประจําปีของเมืองสําคัญ หรือประเทศต่าง ๆ หรืองานที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยให้
การสนับสนุน ซึ่งบริษัทการทอ่งเที่ยวสามารถเข้าร่วมกิจกรรมและสนับสนุนเพ่ือร่วมกัน
ประชาสัมพันธ์  
   2.2.3) การจัดกิจกรรมโอกาสพิเศษ (Special Event) คือ การจัดกิจกรรม
ครั้งคราวตามวาระหรือโอกาสพิเศษ เช่น การจัดทัวร์ตัวอย่าง (FAM Trip) ในเส้นทางการท่องเที่ยว
ใหม่ เพ่ือการประชาสัมพันธ์ เผยแพร่ ให้บรษิัทตัวแทนจําหน่ายรายการนําเที่ยวเข้ามามีส่วนช่วยกัน
ส่งเสริมการขาย   
 3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) คือ การนําสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว
ขายตรงไปยังลูกค้าหรือผู้ที่คาดหวังจะเป็นลูกค้า เพ่ือก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงสินค้าและบริการ โดย
ต้องอาศัยพนักงานท่ีมีความสามารถ มีบุคลกิภาพที่จูงใจลูกค้า และส่งผลให้เกิดเกิดการตัดสินใจซื้อ
สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 
  3.1) ลักษณะของการขายโดยบุคคล มีดังต่อไปนี้ 
   3.1.1) การขายโดยบุคคลเป็นการเสนอข้อมูลข่าวสารแบบตัวต่อตัว 
สามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ดี 
   3.1.2) การขายโดยบุคคลมีความยืดหยุ่นในการปฏิบัติงาน สามารถ
เปลี่ยนแปลงการดําเนินงานได้ เพราะจะทราบถึงความต้องการ แรงจูงใจ และมลูเหตุของการซื้อ 
ตลอดจนปฏิกิริยา ข้อโต้แย้งจากลูกค้าต่าง ๆ 
   3.1.3) การขายโดยบุคคลเป็นเคร่ืองมือที่ใช้ขายจริง และพนักงานขาย
สามารถให้บริการอ่ืน ๆ นอกเหนือจากการขายด้วย เช่น ชักชวน แนะนํา แต่บริษัทอาจจะเสีย
ค่าใช้จ่ายที่สูง ไม่ว่าจะเป็นเงินเดือน เบ้ียเลี้ยง ค่าเดินทาง สวัสดิการ เป็นต้น 
  3.2) วิธีการขายโดยบุคคล สามารถแบ่งออกได้ดังต่อไปนี้ 
   3.2.1) การขายโดยการส่งพนักงานขายไปเสนอขายสินค้ายังลูกค้า (Field 
Sales) คือ การส่งพนักงานขายของบริษัทออกไปนําเสนอสินค้าการท่องเที่ยวตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้ 
โดยการขายจะเกิดขึ้นภายนอกบริษัทและเป็นการขายแบบตัวต่อตัวด้วย 
   3.2.2) การขายโดยการติดต่อทางโทรศัพท์ (Telephone Sales) คือ การ
ติดต่อลูกค้าผ่านทางโทรศัพท์ เพ่ือการจัดแจงเร่ืองการนัดลูกค้า สอบถาม รวบรวมข้อมูล ยืนยันความ
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ต้องการของลูกค้า ติดตามผลหลังการขาย หรือบางบริษัทอาจจะไม่สามารถจัดการเรื่องค่าตอบแทน
ให้กับพนักงานงาน ก็สามารถขายผ่านทางโทรศัพท์ได้เช่นกัน 
   3.2.3) การขายตามหน้าร้านของบริษัทตนเอง (Inside Sales) คือ การขาย
ตามหน้าร้านของตัวแทนจําหน่ายทางการท่องเที่ยว ซึ่งลูกค้าเป็นผู้เดินทางมาติดต่อซื้อสินค้าด้วย
ตัวเอง จึงเป็นการขายที่เกิดขึ้นภายในบริษัท 
   3.2.4) การขายออนไลน์ (Online Sales) คือ การติดต่อสอบถามและการ
ขายสินค้าและบริการการท่องเที่ยวให้กับลูกค้าโดยผ่านทางเว็บไซต์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ของบริษัท 
เพ่ือที่ลูกค้าสามารถซื้อสินค้าได้ทุกที่ สะดวก และรวดเร็วมากขึ้น 
 4) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) คือ กิจกรรมหรือเคร่ืองมือที่สําคัญในการกระตุ้น
ให้นักท่องเที่ยวเกิดการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวมากขึ้น และอาจจะเกิดการซื้อซ้ํา ซึ่ง
เป็นการเพ่ิมยอดขายให้กับธุรกิจการท่องเที่ยวอีกด้วย 
  4.1) วัตถุประสงค์ของการส่งเสริมการขาย 
   4.1.1) เพ่ือชักชวน กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวซื้อสินค้าและบริการการ
ท่องเท่ียวรวดเร็วขึ้น 
   4.1.2) เพ่ือรักษาลูกค้า และให้รางวัลแก่นักท่องเที่ยวกลุ่มเดิมที่จงรักภักดี
ต่อสินค้าและบริการของบริษัท 
   4.1.3) เพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการทดลองใช้สินค้าและบริการการ
ท่องเที่ยวใหม ่ๆ 
   4.1.4) เพ่ือเพ่ิมยอดขายให้กบับริษัทในช่วงที่อัตราการซื้อลดลง 
   4.1.5) เพ่ือช่วยให้จัดทําได้ตามงบประมาณที่มีอย่างจํานวนจํากัด 
   4.1.6) เพ่ือผู้ผลิต ตัวแทนจําหน่าย สามารถควบคุมการสง่เสริมการขายได้ 
   4.1.7) เพ่ือสามารถใช้การส่งเสริมการขายเป็นกลยุทธ์ต้ังรับ หางเกิดการ
แย่งลูกค้าของบริษัทคู่แข่ง 
   4.1.8) เพ่ือเป็นเคร่ืองมือการตลาดที่สามารถช่วยสนับสนุนการโฆษณา 
   4.1.9) เพ่ือกระตุ้นให้ตัวแทนจําหน่ายเพ่ิมปริมาณการขายให้มากขึ้น 
  4.2) วิธีการส่งเสริมการขาย สามารถทําได้หลายวิธี ดังต่อไปนี้  
   4.2.1) สินค้าตัวอย่าง (Samples) คือ การเชิญลูกค้าใหม้าลองใช้บริการ
โดยไม่มีค่าใช้จ่ายใด ๆ ทั้งสิ้น หรือเป็นการอภินันทนาการ หรือการเพ่ิมระดับของการบริการให้กับ
ลูกค้า เช่น สายการบินเพ่ิมระดับบริการที่น่ังให้ผู้โดยสารสงูข้ึนจากเดิม 
   4.2.2) การแจกคูปอง (Coupon) คือ การนําใบคูปองมามอบให้กับลูกค้า 
เพ่ือที่สามารถนํามาลดราคา และแลกซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวได้  
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   4.2.3) การแจกของแถม (Premiums) คือ การมอบของพิเศษหรือของ
สมนาคุณให้กบัลูกค้า เพ่ือใหลู้กค้ามีแรงจูงใจในการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวก่อนที่จะ 
ได้ของแถมช้ินน้ี หรืออาจจะเป็นการสะสมยอดซื้อให้ครบตามที่บริษัทกําหนด เพ่ือนํามาแลกของแถม
น้ีได้ 
   4.2.4) การลดราคา (Price-offs) คือ การนําเสนอราคาสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวที่ตํ่ากว่าปกติ ภายในระยะเวลาที่กําหนด โดยการลดราคาก็ต้องขึ้นอยู่กับเง่ือนไข
ของบริษัทน้ัน ๆ ด้วย ซึ่งส่วนใหญ่บริษทันําเที่ยว สายการบิน โรงแรม รา้นอาหาร และอื่น ๆ ที่มี
ความเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว มักจะมีการร่วมมือกัน เพ่ือที่จะสามารถช่วยกันนําสินค้าและบริการ
ของบริษัทตนมาร่วมมือกันลดราคาให้กับลกูค้าของตนเองได้ เช่น ลูกค้าซื้อรายการนําเที่ยว จํานวน  
2 ท่าน ลูกค้าสามารถนําไปลดราคาห้องพักของโรงแรมนี้ได้ 
   4.2.5) การแข่งขัน (Contest) คือ การเชิญชวนให้ลูกค้าเข้าร่วมการแข่งขัน
โดยใช้ทักษะ ความรู้ ความสามารถ ซึ่งอาจจะเป็นกิจกรรมการตอบคําถาม การประกวดต่าง ๆ เพ่ือชิง
รางวัลต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น เงินสด ต๋ัวเคร่ืองบินฟรี บัตรกํานัลที่พักฟรี บัตรกํานัลรับประทานอาหาร 
สุดหรูฟรี เป็นต้น 
   4.2.6) การชิงโชค (Sweepstakes) คือ การให้ลูกค้าเขียนช่ือ นามสกุล ที่อยู่ 
เบอร์ติดต่อของตนเอง เพ่ือจับลุ้นรับของรางวัลต่าง ๆ อาทิเช่น ต๋ัวเคร่ืองบินฟรี บัตรกํานัลที่พักฟรี  
บัตรกํานัลรับประทานอาหารสุดหรูฟรี บัตรลดราคารายการนําเที่ยว เป็นต้น 
   4.2.7) การเล่นเกม (Games) คือ การให้ลกูค้าได้ร่วมเล่นเกม และลุ้นว่าได้
รางวัลหรือไม่ได้รางวัล ณ สถานที่น้ันเลย เช่น เกมบิงโก เป็นต้น 
   4.2.8) การจัดแสดงสินค้า ณ จุดขาย (Point of Purchase Displays) คือ 
การจัดแสดงสินค้าให้เด่นสะดุดตา ให้ลูกค้ามองเห็นภาพก่อนที่จะไปใช้บริการ โดยควรจะมีการ
ออกแบบให้น่าดึงดูด น่าสนใจ มีภาพประกอบที่สวยสดงดงาม ถึงอย่างไรก็ไม่ควรโฆษณาเกิดจริงจน
เกิดไป เช่น การทําแผ่นผับนําเสนอรายการนําเที่ยว เป็นต้น 
   4.2.9) การให้รางวัล (Patronage Rewards) คือ การให้รางวัลในรูปแบบ
เงินสด บัตรกํานัล ส่วนลด หรือบริการพิเศษต่าง ๆ แก่ลูกค้าที่เป็นลูกค้าประจํา เพ่ือให้ลูกค้ามีความ
จงรักภักดีต่อสินค้า อีกทั้งยังเป็นการกระตุ้นให้ลูกค้าซื้อมากข้ึน หรือใช้บริการมากขึ้นด้วย  
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2.7 แนวคิดเก่ียวกับประชากรรุ่นแซด (Generation Z) 
 ความหมายของประชากรรุ่น 
 การให้คําจํากัดความหรือความหมายของประชากรรุ่น มีนักวิชาการหลายท่านได้ให้ตาม
ความเห็นของตน ดังน้ี 
 บิลลิ่งแฮม (Billingham, 2007) กล่าวว่า ประชากรรุ่น หมายถึง บุคคลของสังคมท่ีแตกต่าง
กันในแต่ละยุคแต่ละสมัยท่ีส่งผลต่อรูปแบบการดําเนินชีวิตของบุคคลในสมัยน้ัน ๆ ที่แตกต่างกัน
ออกไป  
 ทากาโตชิ (Takatoshi, 2004) กล่าวว่า ประชากรรุ่น หมายถึง กลุ่มบุคคลท่ีเกิดและเติมโตใน
ช่วงเวลาเดียวกัน มีรูปแบบการดําเนินชีวิตและค่านิยมทีค่ล้าย ๆ กัน 

ประชากรรุ่น หมายถึง กลุ่มคนท่ีเกิดในช่วงระยะเวลาเดียวกัน และได้รบัประสบการณ์ชีวิตที่
คล้ายคลึงกัน (Strauss & Howe, 1992) 

ประชากรรุ่น หมายถึง กลุ่มคนท่ีมีแนวคิดและประสบการณ์ร่วมกัน โดยไม่ใช่เป็นแต่เพียงผู้ที่
เกิดในช่วงเวลาเดียวกันเท่าน้ัน (Zemke, Raines & Filipczak, 2000) 
 จากข้างต้น สรุปได้ว่า ประชากรรุ่น หมายถงึ กลุ่มคนที่เกิดในช่วงระยะเวลาเดียวกัน มี
ประสบการณ์และรูปแบบการดําเนินชีวิตที่คล้ายคลึงกัน สะท้อนออกมาทางพฤติกรรมในรูปแบบหน่ึง 
จึงทําให้คนในแต่ละยุคแต่ละสมัยมีคุณลักษณะที่แตกต่างกันออกไปจากรุ่นอ่ืน ๆ อย่างชัดเจน  
 แนวคิดเก่ียวกับประชากรรุ่น 
 นักวิชาการหลายท่านได้ให้แนวคิดเก่ียวกับประชากรรุ่นตามมุมมองของแต่ละสาขาวิชาไว้
แตกต่างกันไป ดังน้ี 
 แซมก้า และคณะ (Zemke et al., 2000) ได้ให้แนวคิดเก่ียวประชากรรุ่นในมุมมองเชิงสังคม
วิทยา โดยสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี  
 1) กลุ่มที ่1 Veterans คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2465 - 2486 เป็นกลุ่มที่เกิดก่อน
หรือเกิดระหว่างสงครามโลกครั้งที่ 2 ซึ่งเป็นช่วงเวลาแห่งความทุกข์ทรมานยากลําบากอย่างแสน
สาหัส จึงเป็นกลุ่มแรกที่จดจําความทรงจําและรับอิทธิพลจากเหตุการณ์อันเลวร้ายต่าง ๆ ของโลก
เอาไว้ ทําให้เป็นคนเคารพในกฎเกณฑ์ ระเบียบวินัย และเช่ือในสิ่งที่เป็นความจริงเท่าน้ัน 
 2) กลุ่มที ่2 Baby Boomer คือ กลุม่คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2486 - 2503 เป็นกลุ่มที่เกิด
ระหว่างหรือหลังสงครามโลกคร้ังที่ 2 หรือคนรุ่นเก่า ซึ่งเติบโตข้ึนมาในยุคที่เต็มไปด้วยโอกาส ความ
เจริญก้าวหน้า ได้รับการการเลี้ยงดูเป็นอย่างดี จึงเป็นผู้ที่มองโลกในแง่ดี 
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 3) กลุ่มที ่3 Xers คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2486 - 2523 เป็นกลุ่มที่เกิดหลังความ
ยากลําบากของกลุ่ม Baby Boomer จึงไม่มีใครสนใจหรอืคํานึงถึงความสําคัญ ซึ่งคนกลุ่มน้ีไม่ได้รับ
การเลี้ยงดูจากพ่อแม่อย่างดี เพราะวิฤตเศรษฐกิจทีแ่ย่ลง จึงทําให้เป็นคนหัวแข็ง ไม่คอ่ยสุภาพ ไม่ค่อย
ตรงต่อเวลา ไม่ชอบกฎระเบียบ เป็นตัวของตัวเอง ไม่แคร์ผู้อ่ืน อีกทั้งเป็นคนที่มีความสามารถด้าน
เทคโนโลยี 
 4) กลุ่มที ่4 Nexters คือ กลุม่คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2543 เป็นกลุ่มที่เกิดจากพ่อ
แม่กลุม่ Baby Boomer และ Xers ช่วงต้น ซึ่งเป็นกลุ่มที่มองโลกในแง่ดีทั้งในปัจจุบันและอนาคต 
เพราะได้รับการเรียนดูจากพ่อแม่เป็นอย่างดี ทุ่มเทให้การศึกษา สนับสนุนกิจกรรม ความสามารถ
พิเศษ ทําใหม้คีวามรู้มากมาย จึงมีความเช่ือมั่นในตัวเองมากกว่ากลุ่มคนรุ่นที่ผ่านมา 
 สําหรับแนวคิดเก่ียวกับประชากรรุ่นในมุมมองเชิงการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ศิวารัตน์  
ณ ปทุม (2552) ได้แบ่งกลุ่มคนซึ่งเป็นทรัพยากรมนุษย์ออกเป็น 4 กลุ่ม ดังน้ี 

1) กลุ่มที ่1 กลุ่มเงียบ คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2468 - 2488 ซึ่งเป็นกลุ่มที่ยึดหลัก
ความถูกต้องตามบรรทัดฐานทางสังคม ชอบทํางานตามคําสั่งและควบคุม ยินดีที่จะเรยีนรู้สิ่งใหม ่ๆ 
เพ่ิมทักษะใหมเ่พ่ือประสิทธิภาพในการทํางาน จึงมีความต้องการผู้นําที่ดีและมีความสามารถ 

2) กลุ่มที ่2 กลุ่มเกิดหลังสงครามโลก คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 - 2507 ซึ่ง
เป็นกลุ่มที่ใช้ชีวิตอยู่กับงาน ไม่ว่าจะชอบช่วยเหลืองาน มีความรับผิดชอบในงาน ได้รับการยอมรับ
จากผู้บังคับบัญชา ได้รับมอบหมายหน้าที่ที่ท้าทาย จึงมีโอกาสที่จะเจริญก้าวหน้าในหน้าที่การงานได้ 

3) กลุ่มที ่3 กลุ่มเอ็กซ์ คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508 - 2520 ซึ่งเป็นกลุ่มทํางานเพ่ือ
อยู่เท่าน้ัน ให้ความสําคัญกับความสมดุลระหว่างงาน ชีวิต และครอบครวั อีกทั้งต้องการเป็นผู้นํา ไม่
ชอบเป็นลูกจ้างใคร มีความคดิสร้างสรรค์ด้านเทคโนโลยี ต้องทํางานที่มีความหลากหลายและโปร่งใส 
ต้องการสิ่งตอบแทนด้านการเงิน ผลประโยชน์ ยินดีที่จะสร้างทักษะ และมีความจงรักภักดีในงาน 

4) กลุ่มที ่4 กลุ่มวาย คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2521 - 2538 ซึ่งเป็นกลุ่มทํางาน
หนักเพ่ือหวังผล มีความทะเยอะทะยานสูง และความคาดหวังที่จะได้เติบโตในหน้าที่การงานได้อย่าง
รวดเร็ว อีกทั้งต้องการประสบความสําเร็จทางการเงิน  
 อีกทั้ง ดํารงค์ พิณคุณ (2558) ได้กล่าวถึงแนวคิดเก่ียวประชากรรุ่นในมุมมองของนักการ
ตลาด โดยแบ่งกลุ่มคนทางประชากรศาสตร์ออกเป็น 5 กลุ่ม ดังน้ี 

1) กลุ่มที ่1 Gen-B (Baby Boomer) คือ กลุ่มคนท่ีเกิดระหว่างปี พ.ศ. 2489 - 2507 เป็น
กลุ่มที่ยอมทํางานหนักเพ่ือสร้างเน้ือสร้างตัวสร้างฐานะ เคารพกฎระเบียบกติกา อดทน ทุ่มเทให้กับ
องค์กรมาก ไมเ่ปลี่ยนงานบ่อย ยังให้ความสาํคัญกับผลงานแม้ว่าจะต้องใช้ระยะเวลานานในการ
ประสบความสําเร็จ 
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2) กลุ่มที ่2 Gen-X คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2508 - 2522 เป็นกลุ่มที่ชอบอะไร
เรียบง่าย ไม่ต้องเป็นทางการ ให้ความสําคญักับความสมดุลระหว่างงานกับครอบครัว สามารถคิดและ
ทํางานได้เพียงลําพังไม่ต้องพึงพาใคร พร้อมเปิดรับฟังข้อคิดเห็นเพ่ือการพัฒนาและปรับปรุงตนเองให้
ดีขึ้น 

3) กลุ่มที ่3 Gen-Y คือ กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523 - 2533 เป็นกลุ่มคนที่เติบโตมา
พร้อมกับคอมพิวเตอร์และเทคโนโลยี ชอบการแสดงออก มีความเป็นตัวเองสูง ไม่ชอบอะไรที่อยู่ใน
กรอบและมีเง่ือนไข ต้องการความชัดเจนในการทํางาน มีความสามารถในการทํางานติดต่อสื่อสาร 
และทํางานได้หลาย ๆ อย่างในเวลาเดียวกัน 

4) กลุ่มที ่4 Gen-M (Millennial) คือ กลุม่คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2534 - 2539 เป็นกลุ่ม
เด็กแนว ที่เติบโตมาในครอบครัวที่มีการดูแลและสั่งสอนมาเป็นพิเศษ เพ่ือไม่ให้ชีวิตเกิดความ
ผิดพลาด และตกอยู่ในอํานาจของสิ่งไม่ดีต่าง ๆ จึงจัดได้ว่าเป็นกลุ่มแห่งความหวังของ Gen ที่ผ่านมา 
เพ่ือมีชีวิตอยู่และแก้ไขความผิดพลาดที่ตนเองเคยทํามาในอดีต 

5) กลุ่มที ่5 Gen-Z คือ กลุม่คนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540 - ปัจจุบัน เป็นกลุ่มทีใ่ช้เวลาส่วน
ใหญ่ของการเติบโตอยู่บนเว็บไซต์ สื่อสารผา่นอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก ไมค่่อยมีทักษะในการสื่อสารทาง
คําพูด มักจะทาํอะไรและชอบอะไรท่ีรวดเร็ว มีความเป็นตัวของตัวเองสูง ไม่ค่อยเช่ือในเร่ืองการ
ออกไปเจอเพ่ือนเพ่ือสร้างตัวตนของตนเอง ไม่คอยชอบเดินทาง มีความเป็นส่วนตัวสูง ให้ความสําคญั
กับการหา และการแชร์สิ่งที่ตัวเองเช่ือว่าดีที่สุด 
 จากข้างต้นจะเห็นได้ว่า นักวิชาการได้มีการแบ่งกลุ่มคนตามมุมมองของสาขาต่าง ๆ ตาม
ทรรศนะของตนเอง โดยมีความคล้ายคลึงกันในการอธิบายคุณลักษณะของประชากรรุ่นแต่ละกลุ่ม 
ยกเว้นเพียงการกําหนดกฎเกณฑ์การแบ่งด้านพุทธศักราช (พ.ศ.) และการแบ่งกลุ่มคนและเรียกรุ่น
ต่าง ๆ ที่มีความแตกต่างกัน อย่างไรก็ตามผู้วิจัยมีความสนใจแนวคิดและเกณฑ์ในการแบ่งกลุ่ม
ประชากรรุ่นในมุมมองของนักการตลาด (ดํารงค์ พิณคุณ, 2558) ซึ่งมีการแบ่งกลุ่มคนที่คล้ายกับ 
การจําแนกกลุม่ประชากรของประเทศสหรัฐอเมริกาด้วย (ชลรัช อ่อนเกตุพล, 2556) อีกทั้งมีความ
เก่ียวข้องกับการทํางานวิจัยในครั้งน้ี โดยผู้วิจัยจะศึกษาเฉพาะกลุ่มประชากรรุ่นแซด (Generation Z) 
ซึ่งถือเป็นกลุ่มคนรุ่นใหมท่ี่มคีวามน่าสนใจในปัจจุบัน 
 แนวคิดเก่ียวกับประชากรรุ่นแซด 
 ประชากรรุ่นแซด (Generation Z) คือ กลุม่ที่เกิดต้ังแต่ปี พ.ศ. 2540 - ปัจจุบัน ซึ่งเป็นกลุ่ม
ที่มีต้ังแต่เพ่ิงคลอดออกมาจนไปถึงกําลังศึกษาอยู่ในระดับอุดมศึกษา ช้ันปีที่ 2 โดยประชากรกลุ่มแรก 
ปัจจุบันมีอายุประมาณ 20 ปี และไม่อีกก่ีปีข้างหน้าก็จะเข้าสู่วัยทํางาน ซึ่งกลุ่มน้ีเติบโตมาพร้อมกับ
เทคโนโลยีที่มกีารพัฒนาอย่างจริงจัง ไม่ว่าจะเป็น คอมพิวเตอร์ สมาร์ทโฟน แท็บเล็ต สามารถใช้ได้
อย่างคล่องแคล่ว เปรียบเสมอืนอวัยวะที่ 33 อีกทั้งเป็นกลุ่มที่ผู้ชายและผู้หญิงมีบทบาทหน้าที่ทาง



52 

สังคมท่ีเท่าเทยีมกัน มีความคิดสร้างสรรค์ มีความมั่นใจในตัวเอง สามารถติดต่อสื่อสารกับเพ่ือนหรือ
ผู้คนในโลกออนไลน์ได้อย่างเปิดกว้าง เป็นกลุ่มที่มีการเรียนรู้ สังเกต และแบ่งปันความรู้ได้อย่าง
กว้างขวาง แต่ก็ยังเป็นคนที่เอาแต่ใจ เรียงรอ้งความสนใจ รักสบาย ใจร้อน ไม่มีความอดทน ไม่
เสียสละ ไม่เคยผิดหวัง และไม่รับผิดชอบ อาจจะเป็นเพราะพ่อแม่ของคนกลุ่มน้ีจะออกไปทํางาน  
เลยไม่มีเวลาทีจ่ะให้ความรักและดูแลอย่างใกล้ชิด เลยมักจะทุ่มเงินหรือสิ่งของเพ่ือชดเชยเวลาที่ไม่
สามารถดูแลลกูได้อย่างเต็มที่ และในอนาคตเมื่อถึงเวลาเริ่มเข้าสู่วัยทํางาน จะชอบงานสบายได้
ค่าตอบแทนสูง มีความคิดสร้างสรรค์ และไม่ชอบกฎระเบียบ อีกทั้งเป็นกลุ่มผู้บริโภคท่ีอายุน้อยที่สุด 
แต่มีกําลังซื้อสงูสุด และคาดว่ากําลังซื้อจะย่ิงทวีคูณ เพราะตามใจตัวเอง ชอบความทันสมัย และต้อง
ล่าสุดก่อนใคร ทั้งหมดทั้งมวลก็มาจากพ่อแมดั่งที่กล่าวไว้ข้างต้น (ชลรัช อ่อนเกตุพล, 2556)  
 สําหรับนักการตลาดก็จับตามองและให้ความสนใจกับกลุ่มประชากรรุ่นแซดเป็นอย่างมาก 
เพราะนับเป็นกลุ่มที่เต็มเป่ียมไปด้วยคุณภาพ มีอํานาจซื้อสูงข้ึน การจับจ่ายใช้สอยต่อคนก็สูงขึ้น ซึง่
การจับผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะสามารถสร้างยอดขายได้มากกว่าผู้บริโภคกลุ่มเดิม ๆ ถึง 5 เท่า เรียกได้ว่า
รายได้และอํานาจการซื้อจะมากกว่ากลุ่มคนก่อน ๆ ถึง 5 เท่าต่อคน อีกทั้งยังมีความต้องการสินค้า
เฉพาะเจาะจงเป็นของตนเอง เพราะเทคโนโลยีทันสมยัขึ้น อํานาจการซื้อมากข้ึน มีทศันคติการใช้จ่าย 
เพ่ือสร้างความสุขความพึงพอใจให้กับตนเอง (ธีรยุส วัฒนาศุภโชค, 2550) และจากงานวิจัยช้ินหน่ึง
ของบริษัทในประเทศสวิตเซอร์แลนด์ ซึ่งศึกษาการส่งเสริมการตลาดของลูกค้ากลุ่มน้ี ผลปรากฏว่า 
หากสตรีมีครรภ์ ได้สัมผัสกับแคมเปญการตลาดต่าง ๆ เช่น เพลงโฆษณา โทน ทํานอง และข้อความ
ต่าง ๆ ที่ต้ังใจออกแบบมาเฉพาะ สามารถสือ่สารกับเด็กทารก พบว่าประมาณร้อยละ 77 ของเด็กที่
เกิดใหม่จะจดจําและคุ้นเคยกับสินค้าดังกล่าวได้ และยังทําให้พวกเขามีแนวโน้มที่จะพอใจตราสินค้า
ดังกล่าวเมื่อเติบโตขึ้นเป็นผู้ใหญ่ต่อไปด้วย ดังน้ัน จึงได้เร่ิมมีกลยุทธ์การทําตลาดกับกลุ่มประชากรรุ่น
แซด โดยมีการพัฒนาแคมเปญการส่งเสริมการตลาดต่อกลุ่มน้ีมากข้ึน (ดํารงค์ พิณคุณ, 2558) ใน
เวลาต่อมาหลายบริษัทในยุโรปก็มีการเริ่มทํากลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดในกลุ่มน้ี เพ่ือการสื่อสารสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าประทับใจให้กับคนกลุม่น้ี โดยหวังว่าวันข้างหน้าจะได้สร้างความจงรักภักดีให้กับคน
กลุ่มน้ี เมื่อเติบโตข้ึนในอนาคต  

จากข้างตัน จะเห็นได้ว่ากลุ่มประชากรรุ่นแซดเป็นกลุ่มทีม่คีุณภาพ มีกําลงัซื้อ มีอํานาจใน
การซื้อเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะพ่อกับแม่ก็ถือมีบทบาทสําคัญกับการซือ้ของคนกลุ่มน้ีอีกด้วย ผู้วิจัย
จึงมีความสนใจที่อยากศึกษากลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับประชากรกลุ่ม
น้ี เพ่ือสามารถท่ีจะดึงดูดให้มีการออกเดินทางท่องเที่ยว มีการจับจ่ายใช้สอยสินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยวมากขึ้น เพ่ือจะสามารถช่วยให้การท่องเที่ยวมีรายได้ที่เติบโตขึ้น ร่วมถึงธุรกิจการท่องเที่ยว
เองก็จะได้ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดให้เหมาะสมกับคนกลุ่มน้ีให้มีประสิทธิภาพขึ้นในอนาคตด้วย 
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ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงเลือกประชากรรุ่นแซดที่มีอายุระหว่าง 16 - 20 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เป็นกลุ่มประชากรตัวอย่างในงานวิจัยคร้ังน้ี 
 
2.8 เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.8.1 พฤติกรรมการท่องเที่ยว 
 สํานักงานสถิติแห่งชาติ (2559) ได้สํารวจพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยวของชาวไทย  
พ.ศ. 2559 (ในรอบปี 2558) รวบรวมข้อมูลจากประชากรที่มีอายุ 15 ปีขึ้นไป จํานวน 63,060 คน 
พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีการเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศลักษณะพักค้างคืนอย่างน้อย 1 คืน 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือเย่ียมครอบครัว/ ญาติ/ เพ่ือน ทํากิจกรรมท่องเที่ยวเชิงการพักผ่อนหย่อนใจ 
เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัว มีค่าใช้จ่ายอยู่ที่ประมาณ 2,798 บาทต่อคน และไมม่ีการวางแผนเดินทาง
ล่วงหน้า ส่วน อภิณัทธ์ บุญนาค (2559) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการ
บริโภคอาหารท้องถิ่นภาคใต้ของประเทศไทย” ใช้แบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวนทั้งสิ้น 
1,160 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน นันทิตา เพชราภรณ์ 
(2558) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการท่องเที่ยว 
เกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี” ใช้แบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวน 385 คน วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน บงกชรัตน์ ยศถาวร (2554) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรม
การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยววัยรุ่นไทยในอําเภอปาย จังหวัดแม่ฮ่องสอน” ใช้แบบสอบถามกับ
นักท่องเที่ยววัยรุ่นชาวไทย จํานวนทั้งสิ้น 300 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และภัสสรารัชนี ศรีชลาลัย (2553) ศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสาร ทัศนคติ 
และพฤติกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศของประชากรในกรุงเทพมหานคร” ใช้แบบสอบถามกับ
ประชาชนทั่วไปที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐาน มีผลการศึกษาสอดคล้องกัน คือ พฤติกรรมการทอ่งเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยว 2-3 ครั้งต่อปี ใช้เวลาท่องเที่ยวเท่ียวต่อครั้งจํานวน 2 วัน  
มีวัตถุประสงค์เพ่ือการท่องเที่ยวและพักผ่อน ไปกับครอบครัว ญาติ และเพ่ือน เดินทางด้วยรถยนต์
ส่วนตัว จัดการทุกอย่างด้วยตนเอง มีการจัดสรรค่าใช้จ่ายในการมาท่องเที่ยวระหว่าง 1,000 ขึ้นไป 
และรับทราบขา่วสารกิจกรรมการท่องเที่ยวผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
 2.8.2 แรงจูงใจในการท่องเทีย่ว 
 สุพิชญนันท์ พรหมณี (2554) ศึกษาเรื่อง “การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวของคลัสเตอร์ผ้า
ไหมแพรวา จังหวัดกาฬสินธ์ุ” รวบรมข้อมูลจากแบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวไทย จํานวน 400 คน 
ณัชชา ดวดรักษ์ (2555) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจมาท่องเที่ยวในชุมชนเกาะเกร็ด 
อําเภอเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี ของนักทอ่งเที่ยวชาวไทย” รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับ
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นักท่องเที่ยวเกาะเกร็ด จํานวน 200 คน และสุชาณัฐ วินิชปริญญา (2556) ศึกษาเรื่อง “ส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในกรุงเทพมหานครของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
แบบสะพายเป้” รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติแบบสะพายเป้ จํานวน 
400 คน มีผลการศึกษาสอดคล้องกัน คือ การส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวอย่างมีนัยสําคัญ 
 2.8.3 ทัศนคติด้านการท่องเท่ียว 
 ฉัตรชัย สิริวาณีปกรณ์ (2558) ศึกษาเร่ือง “กรณีศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติ
ของผู้ใช้บริการชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการของโรงแรมไอบิส และโรงแรมโนโวเทลในเขต
กรุงเทพมหานคร” รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับชาวต่างประเทศที่เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ  
2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว จํานวน 500 ชุด พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดการท่องเที่ยว
ทั้ง 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านสินค้าและบรกิาร ด้านราคา ด้านสถานที่จดัจําหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านกระบวนการในการทํางาน ด้านพนักงาน และด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลต่อ
ทัศนคติชาวต่างประเทศในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 ดาว 

2.8.4 กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว 
 จากการศึกษาของ รัชนีกร นุชวงศ์ (2558) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
พฤติกรรมการเลือกเสื้อผ้าแฟช่ันของนิสิตระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวร” รวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามกับนิสิตระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวรที่มีอายุ 20 ปี จํานวน 159 คน และ  
พิชามญช์ุ มะลขิาว (2554) ศกึษาเรื่อง “ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เฟซบุ๊ค” รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับผู้ใช้เฟซบุ๊ค เพศหญิงในประเทศไทยที่ซื้อเสื้อผ้า
แฟช่ันสตรีผ่านสื่อสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค จํานวน 400 คน  มีผลการศึกษาสอดคล้องกันว่า การให้
ข้อมูลผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตเว็บไซต์ต่าง ๆ สื่อสังคมออนไลน์ และนิตยสาร มีความสําคัญมากที่สุด และ
ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ โสพิส เกษมสหสิน (2560) ศึกษาเรื่อง “กลยุทธ์ด้านการตลาด จับทาง
ผู้บริโภค Gen Z” และสํานักงานส่งเสริมการค้าภายในต่างประเทศ ณ นครลอสแอนเจลิส (2559) 
ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคและช่องทางการตลาดสําหรับ Generation ต่าง ๆ” ในประเด็นที่
กล่าวว่า ประชากรรุ่นแซดส่วนใหญ่ชอบค้นหาและรับรู้ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหลัก อาทิ Facebook Instagram YouTube Snapchat Vines 
เพราะฉะน้ันช่องทางนี้ถือเป็นเคร่ืองมือที่สาํคัญที่จะสื่อสารและเข้าถึงประชากรรุ่นแซดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  
 ส่วน อําพล นววงศ์เสถียร (2557) ศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภคในร้านค้า
ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร” รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับผู้บริโภคท่ีเลือกซือ้สินค้าในร้านค้า
ออนไลน์ในกรงุเทพมหานคร จํานวน 400 คน พบว่า ผู้บริโภคกลุ่มนักเรียน นักศึกษาส่วนใหญ่จะซื้อ
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สินค้าผ่านร้านค้าออนไลน์เป็นหลัก กลุ่มน้ีจงึเป็นเป้าหมายสําคัญของการขายช่องทางออนไลน์ และ 
รัชนีกร นุชวงศ์ (2558) ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมการเลือกเสื้อผ้า
แฟช่ันของนิสิตระดับปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวร” รวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามกับนิสิตระดับ
ปริญญาตรีมหาวิทยาลัยนเรศวรที่มีอายุ 20 ปี จํานวน 159 คน และเพ็ญนิภา พรพัฒนนางกูร (2551) 
ศึกษาเรื่อง “ทศันคติและพฤติกรรมการซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันนําเข้าจากต่างประเทศของวัยรุ่น” รวบรวม
ข้อมูลจากแบบสอบถามกับกลุ่มวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 200 คน มีผลการศึกษา
สอดคล้องกันว่า การให้ส่วนลดสินค้าจากราคาปกติกับกลุ่มวัยรุ่นมีความสําคัญมากทีส่ดุ ถือเป็นการ
กระตุ้นให้มีการซ้ือสินค้ามากขึ้น  
 
2.9 สมมติฐาน 
 2.9.1 กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อแรงจูงใจในการท่องเที่ยวของ
ประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 2.9.2 กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดทางการท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อทัศนคติด้านการท่องเที่ยวของ
ประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
2.10 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.9: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 ตัวแปรต้น       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว 
 - การโฆษณา 
 - การประชาสัมพันธ์ 
 - การขายโดยบุคคล 
 - การส่งเสริมการขาย 

แรงจูงใจในการท่องเที่ยว 
- ปัจจัยผลัก 
- ปัจจัยดึง 

 
 

ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวที่มีอิทธิพลต่อประชากรรุ่นแซดในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” มีวิธีการดําเนินงานวิจัย ประกอบด้วย ประเภทงานวิจัย ประชากร
และตัวอย่าง เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ วิธีการเก็บข้อมูล ประเภท
ตัวแปร และการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีรายละเอียดดังน้ี  
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีเป็นแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ซึ่งประกอบด้วยการวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  
 
3.2 ประชากรและตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ คือ กลุ่มประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล ในปี พ.ศ. 2558 จํานวน 2,263,943 ล้านคน (สํานักงานการทะเบียน กรมการ
ปกครอง, 2558) และตัวอย่างในการวิจัย คือ ประชากรรุ่นแซดที่กําลังศึกษาอยู่ในระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลายถึงระดับอุดมศึกษาช้ันปีที่ 2 มีอายุระหว่าง 16 - 20 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใช้วิธีการสุ่มเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพราะว่า อายุ
ระหว่าง 16 - 20 ปี เป็นประชากรรุ่นแซดกลุ่มแรก ๆ ที่อยู่ในช่วงระหว่างวัยรุ่นตอนกลางถึงตอน
ปลาย (สุชา จันทร์เอม, 2542; กรมสุขภาพจิต กระทรวงสาธารณสุข, 2547 และอาภาพร เผ่าวัฒนา, 
2552) ซึ่งเร่ิมมีการพัฒนาด้านร่างกาย วุฒิภาวะ และจิตใจ โดยมีการเปลี่ยนแปลงจากเด็กไปเป็น
ผู้ใหญ่ อีกทั้ง ยังเป็นกลุ่มที่สามารถประกอบอาชีพ มีรายได้ รับผิดชอบและพ่ึงพาตนเองได้ด้วย  
และใช้วิธีการเก็บข้อมูลแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) และเลือกพ้ืนที่ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใช้วิธีการสุม่เลือกโรงเรียนและมหาวิทยาลัยแบบตามความสะดวก 
(Convenience Sampling) โดยกําหนดโควตากลุ่มตัวอย่าง (Quota Sampling) ระดับมัธยมศึกษา
ตอนปลาย มีอายุระหว่าง 16 - 18 ปี จํานวน 200 คน และระดับอุดมศึกษา ช้ันปีที่ 1- 2 มีอายุ
ระหว่าง 19 - 20 ปี จํานวน 200 คน โดยการกําหนดขนาดตัวอย่างจากการคํานวณสูตร ยามาเน่
(Yamane, 1973) กําหนดการผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5 คือ ความผิดพลาดที่ยอมรับได้เท่ากับ 0.05 
(Allowable Error) ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการตอบแบบสอบถามมีจํานวน 400 คน ตามสูตร
คํานวณดังต่อไปนี้ 
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สูตรการคํานวณ  n =       N  
          1+Ne2 

                                                    
    n คือ ขนาดตัวอย่างประชากร 
    N คือ จํานวนประชากรท่ีมีอยู่จริงทั้งหมด 
    e คือ ค่าความคาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (Allowable Error) 
 
 ในการคํานวณคร้ังน้ีกําหนดให้ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างเท่ากับ 0.05 การ
คํานวณหาขนาดตัวอย่างประชากรกลุ่มประชากรรุ่นแซด สามารถแทนค่าในสูตรดังน้ี  
   
 สูตร 10,708,475  =              2,263,943 
                                                    1+ 2,263,943 (0.052) 
 
   n =  400 คน 
 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการตอบแบบสอบถามงานวิจัยคร้ังนี้ มีจํานวน 400 คน และผู้วิจัยทด
ขนาดตัวอย่างกรณีข้อมูลขาดหายเพ่ิมอีก จํานวน 20 คน รวมท้ังหมด 420 คน ดังตารางที่ 3.1 
  
ตารางที่ 3.1: พ้ืนที่ในการเก็บข้อมูล 
 

พ้ืนที่  เขตจังหวัด อายุ  (ปี) จํานวนตัวอย่าง (คน)

โรงเรียนมัธยมศึกษา
ตอนปลาย  

กรุงเทพมหานคร นครปฐม  
นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ 
และสมทุรสาคร 

16 - 18 210 

มหาวิทยาลัย 
กรุงเทพมหานคร นครปฐม  
นนทบุรี ปทุมธานี สมุทรปราการ 
และสมทุรสาคร 

19 - 20 210 

รวม 420 
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3.2.2 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัเชิงคุณภาพ ใช้วิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) จากกลุ่มตัวอย่างหน่วยงานและบุคคลที่
เก่ียวข้อง จํานวน 28 คน ดังน้ี 
  1) หน่วยงานภาครัฐ จํานวน 3 คน ได้แก่ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กรมการ
ท่องเที่ยว และกองการท่องเที่ยว กรุงเทพมหานคร  
  2) หน่วยงานภาคเอกชนและผู้ประกอบการ จํานวน 5 คน ได้แก่ บริษทั ดรีม  
เดสติเนช่ัน ทัวร์ จํากัด โครงการท่ามหาราช ตลาดนัดสวนจัตุจักร บริษัท รุ่งโรจน์ทัวร ์แทรเวิล เซ็นเตอร์ 
จํากัด และวีคเอนท์ ทัวร์ แอนด์ คาร์โก้ เซอร์วิส 
  3) บุคคลทีม่ีสว่นเกี่ยวข้อง ได้แก่ ตัวแทนประชากรรุ่นแซด จํานวน 20 คน  
 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.3.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัยเชิงปริมาณเป็นแบบแบบสอบถาม (Questionnaires) เป็น
ลักษณะการถาม - ตอบด้วยตนเอง ประกอบไปด้วย 5 ส่วนดังต่อไปนี้ 
  ส่วนที่ 1 แบบสอบถามด้านข้อมูลทั่วไป เป็นข้อมูลทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
อายุ เพศ การศึกษา ภูมิลําเนาเดิม ปัจจุบันอาศัยอยู่กับใคร และรายได้เฉลี่ยงต่อเดือน โดยรูปแบบ
แบบสอบถามเป็นแบบสํารวจรายการ (Checklist) จํานวน 6 ข้อ 
  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยว มีรูปแบบแบบสอบถามเป็น
แบบสํารวจรายการ (Checklist) ที่ตรงกับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสดุ โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามสามารถเลือกตอบได้เพียง 1 คําตอบเท่าน้ัน จํานวน 10 ข้อ 
  ส่วนที่ 3 แบบสอบถามด้านแรงจูงใจในการท่องเที่ยว มีลักษณะของแบบสอบถาม
แบบประเมินค่า (Rating Scale) ที่ตรงกับแรงจูงใจของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 11 ข้อ โดยวัด
ระดับแรงจูงใจ ซึ่งมีระดับคะแนน 5 ระดับดังน้ี 
  ระดับ 5  หมายถึง  มากที่สุด 
  ระดับ 4  หมายถึง  มาก 
  ระดับ 3  หมายถึง  ปานกลาง 
  ระดับ 2  หมายถึง  น้อย 
  ระดับ 1  หมายถึง  น้อยที่สุด 
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  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามด้านทัศนคติด้านการท่องเที่ยว มีลักษณะของแบบสอบถาม
แบบประเมินค่า (Rating Scale) ที่ตรงกับทัศนคติของผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 11 ข้อ โดยวัด
ระดับความคิดเห็น ซึ่งมีระดับคะแนน 5 ระดับดังน้ี 
  ระดับ 5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างย่ิง 
  ระดับ 4  หมายถึง  ค่อนข้างเห็นด้วย 
  ระดับ 3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  ระดับ 2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
  ระดับ 1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
  ส่วนที่ 5 แบบสอบถามด้านกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว มีลักษณะของ
แบบสอบถามแบบประเมินค่า (Rating Scale) ที่มีความสาํคัญต่อผู้ตอบแบบสอบถาม จํานวน 24 ข้อ 
โดยวัดระดับความสําคัญ ซึ่งมีระดับคะแนน 5 ระดับดังน้ี 
  ระดับ 5  หมายถึง  มีความสําคัญมากที่สุด 
  ระดับ 4  หมายถึง  มีความสําคัญมาก 
  ระดับ 3  หมายถึง  มีความสําคัญปานกลาง 
  ระดับ 2  หมายถึง  มีความสําคัญน้อย 
  ระดับ 1  หมายถึง  มีความสําคัญน้อยที่สุด 
 3.3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัเชิงคุณภาพ คือ แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) 
โดยใช้แนวคําถามจากแบบสอบถามในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 
 
3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล นํามาตรวจสอบความตรงตาม
เน้ือหา (Content Validity) และความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) จากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง มาจัดหมวดหมู่และประเด็นคําถามในการสร้างแบบสอบถาม 
 การตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content Validity) โดยเรียนเชิญผู้เช่ียวชาญจํานวน  
4 ท่าน พิจารณาข้อคําถามแต่ละข้อ เพ่ือการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) โดยค่าดัชนีความสอดคล้องที่ยอมรับได้ต้องมีค่ามากกว่าต้ังแต่ 0.50 ขึ้นไป ซึ่งมี
เกณฑ์การประเมินจากผู้เช่ียวชาญด้วยคะแนน 3 ระดับ ดังน้ี 
  +1 คะแนน  เท่ากับ  ข้อคําถามสอดคล้อง 
    0 คะแนน  เท่ากับ  ไม่แน่ใจว่าข้อคําถามสอดคลอ้งหรือไม่ 
   -1 คะแนน   เท่ากับ   ข้อคําถามไม่สอดคล้อง 
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 การคํานวณหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC)  
มีสูตรคํานวณดังน้ี (กรมวิชาการ, 2545)  
  

สูตรการคํานวณ  IOC = ΣR 
                  N 
  IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับวัตถุประสงค์   
  R คือ คะแนนของผู้เช่ียวชาญ 
  ΣR คือ ผลรวมของผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน 
  N คือ จํานวนผู้เช่ียวชาญ 
 
 การหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยนําไปทดสอบ (Try Out) กับกลุ่ม
ตัวอย่างประชากรรุ่นแซด จํานวน 30 ราย และนํามาหาคา่สัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบารค 
[Cronbach’s Alpha (α)] ได้ค่าความเช่ือมั่น แรงจูงใจในการท่องเที่ยว มีค่าเท่ากับ 0.775 ทัศนคติ
ด้านการท่องเท่ียว มีค่าเท่ากับ 0.860 และกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว มีคา่เท่ากับ 0.923 
ตามลําดับ แสดงว่าเคร่ืองมือมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ที่กําหนดไว้ว่าต้องมีค่าแอลฟา (α) อย่างน้อย 0.7 
(Cronbach, 1990) จากน้ันปรับปรุงข้อคําถามบางข้อตามคําแนะนํา 
 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 งานวิจัยในครั้งน้ีเป็นแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ซึ่งผูวิ้จัยมีการเก็บ
รวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้อง จากข้อมูล 2 ประเภท ดังน้ี 
 1) ข้อมูลเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถาม เก็บจากประชากรรุ่นแซดในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จํานวน 420 คน 
 2) ข้อมูลเชิงคุณภาพ เก็บจากการสัมภาษณ์ โดยขอความอนุเคราะห์จากหน่วยงานภาครัฐ 
จํานวน 3 คนหน่วยงานภาคเอกชนและผู้ประกอบการ 5 คน และตัวแทนประชากรรุ่นแซด จําวน  
20 คน รวม 28 คน โดยขออนุญาตและช้ีแจงข้อมูลเกี่ยวกับการสัมภาษณ์เพ่ือให้ความยินยอมก่อนเริ่ม
สัมภาษณ์ ซึ่งเป็นไปตามหลักจริยธรรมในการวิจัย 
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3.6 วิธีการทางสถิติ 
 3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ ประมวลผลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรม
ประมวลผลสําเร็จรูปทางสถิติ (SPSS) ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้สถิติ 2 ประเภท ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
  1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไป พฤติกรรม 
การท่องเที่ยว แรงจูงใจในการท่องเที่ยว ทัศนคติด้านการท่องเที่ยว และกลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดการ
ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นสถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ 
และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยตามเกณฑ์ ดังตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2: เกณฑ์วิเคราะห์ค่าเฉลี่ยระดับความสําคัญ 
 

ค่าเฉลี่ย ระดับความสําคัญ 

1.00 - 1.50 
1.51 - 2.50 
2.51 - 3.50 
3.51 - 4.50 
4.51 - 5.00 

น้อยที่สุด 
น้อย 
ปานกลาง 
มาก 
มากที่สุด 

 
  2) สถิติอ้างอิง (Inference Statistics) คือ การวิเคราะห์อิทธิพลตัวแปรต้น 1 ตัวต่อ
ตัวแปรตาม 1 ตัว (Simple Regression) ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05  
 3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ คือ การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเน้ือหา (Content Analysis) 
 
 
 
  
 
 
 
 



บทที่ 4  

ผลการวิเคราะหขอมลู 

 

 งานวิจัยเรื่อง “กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอทิธิพลตอประชากรรุนแซดในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล” ผูวิจัยไดนําขอมูลจากกลุมตัวอยางที่เกบ็รวบรวมมาจํานวน 420 ชุด

ที่ผานกระบวนการตรวจสอบคุณภาพแลวมาทําการวิเคราะห ดวยวิถีทางสถิติตามวัตถุประสงคการ

วิจัยและสมมติฐานการวิจัย โดยนําเสนอผลการวิเคราะหไวดังตอไปน้ี 

 

4.1 ผลการวิเคราะหขอมลูเชิงปรมิาณ  

 ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหแบงเปน 2 สวน ไดแก 1) การบรรยายลักษณะของตัวอยาง

และตัวแปรในการวิจัย และ 2) การวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัย โดยรายละเอียดดังน้ี 

4.1.1 สวนที่ 1 การบรรยายลักษณะของตัวอยางและตัวแปรในการวิจัย 

 การบรรยายลักษณะของตัวอยางและตัวแปรในการวิจัยจากกลุมตัวอยาง ไดแก ขอมูลทั่วไป 

พฤติกรรมการทองเที่ยว แรงจูงใจในการทองเที่ยว ทัศนคติดานการทองเที่ยว และกลยุทธสงเสริม

การตลาดการทองเที่ยว ดังน้ี 

1) ขอมูลทั่วไป 

 

ตารางที่ 4.1: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามขอมูลทั่วไป 

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

เพศ   

- ชาย 127 30.2 

- หญิง 270 64.3 

- เพศทางเลือก 23 5.5 

อายุ   

- 16 -18 ป 210 50.0 

- 19 – 20 ป 210 50.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามขอมูลทั่วไป  

 

ขอมูลทั่วไป จํานวน รอยละ 

ระดับการศึกษาปจจบุัน   

- ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย 210 50.0 

- ระดับอุดมศึกษา/ มหาวิทยาลัย 210 50.0 

ภูมิลําเนาเดิม   

- กรุงเทพและปริมณฑล (นครปฐม นนทบุรปีทุมธานี

สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) 

372 88.6 

- จังหวัดอื่น ๆ 48 11.4 

บุคคลที่อาศัยอยูดวย   

- บิดา/ มารดา 280 66.7 

- ญาติ (พี่ นอง ลุง ปา นา อา) 43 10.2 

- เพื่อน 56 13.3 

- คนเดียว 41 9.8 

รายรับรวมตอเดือน 

- นอยกวา 5,000 บาท 

- 5,001 - 10,000 บาท 

- 10,001 - 15,000 บาท 

- มากกวา 15,001 บาท 

145 

157 

77 

41 

34.5 

37.4 

18.3 

9.8 

 

ผลการวิเคราะหขอมลูทั่วไปของกลุมตัวอยาง จํานวน 420 คน สวนใหญเปนเพศหญิง รอยละ 

64.3 รองลงมาเปนเพศชาย และเพศทางเลอืก รอยละ 5.5 รอยละ 30.2 ตามลําดับ มีอายุ 16-18 ป 

และ 19-20 ป รอยละ 50.0 กําลังระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย และระดับอุดมศึกษา/ มหาวิทยาลัย 

รอยละ 50.0 เน่ืองจากมีการกําหนดขอบเขตดานพื้นทีก่ารวิจัย ดังน้ัน ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ 

มีภูมิลําเนาอยูกรงุเทพมหานครและปริมณฑล (นครปฐม นนทบุร ีปทุมธานี สมทุรปราการ และ

สมุทรสาคร) รอยละ 88.6 รองลงมา คือ จังหวัดอื่น ๆ รอยละ 11.4 ตามลําดับ สวนใหญอาศัยอยูกบั

บิดามารดา รอยละ 66.7 รองลงมา คือ เพื่อน รอยละ 13.3 ถัดมา คือ ญาติ รอยละ 10.2 และคนเดียว 

รอยละ 9.8 ตามลําดับ มีรายรับรวมตอเดือน 5,001-10,000 บาท รอยละ 37.4 รองลงมา คือ นอยกวา 
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5,000 บาท รอยละ 34.5 ถัดมา คือ 10,001 - 15,000 บาท รอยละ 18.3 และมากกวา 15,001 บาท 

รอยละ 9.8 ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที่ 4.1 

 

2) พฤติกรรมการทองเที่ยว 

 

ตารางที่ 4.2: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวนครั้งในการ

เดินทางทองเที่ยวในประเทศโดยเฉลี่ยตอป 

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวในประเทศโดยเฉลี่ยตอป 

- 1 ครั้ง/ ป 

- 2 - 3 ครั้ง/ ป 

- 4 ครั้งข้ึนไป/ ป 

- ไมแนนอน ข้ึนอยูกับโอกาส 

28 

145 

112 

135 

6.7 

34.5 

26.7 

32.1 

 

 ผลการวิเคราะหจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวในประเทศโดยเฉลี่ยตอป พบวา มีจํานวน

ครั้งในการเดินทางอยูที่ 2-3 ครั้งตอปมากที่สุด รอยละ 34.5 รองลงมาคือ ไมแนนอนข้ึนอยูกบัโอกาส 

รอยละ 32.1 เดินทางจํานวน 4 ครั้งข้ึนไป/ ป รอยละ 26.7 และ 1 ครั้ง/ ป รอยละ 6.7 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว การวางแผน 

การทองเที่ยว 

  

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

การวางแผนการทองเที่ยว 

- ซื้อรายการนําเที่ยว จากเว็บไซต 

- ทองเที่ยวกับบริษัทนําเที่ยว 

- จัดรายการนําเที่ยวทกุอยางดวยตนเอง 

- ไมไดวางแผนไวลวงหนา 

34 

26 

245 

115 

8.1 

6.2 

58.3 

27.4 
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 ผลการวิเคราะหการวางแผนการทองเที่ยว พบวา จัดรายการนําเที่ยวทกุอยางดวยตนเอง 

มากที่สุด รอยละ 58.3 รองลงมาคือ ไมไดวางแผนไวลวงหนา รอยละ 27.4 ซื้อรายการนําเที่ยว  

จากเว็บไซต รอยละ 8.1 และทองเที่ยวกบับริษัทนําเทีย่ว รอยละ 6.2 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว ระยะเวลาในการ

เดินทางทองเที่ยว 

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

ระยะเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 

- 1 วัน 

- 2 - 3 วัน 

- 4 - 5 วัน 

- 6 วันข้ึนไป 

65 

258 

83 

14 

15.5 

61.4 

19.8 

3.3 

 

 ผลการวิเคราะหระยะเวลาในการเดินทางทองเที่ยว พบวา ระยะเวลาในการเดินทาง

ทองเที่ยว 2-3 วันมากที่สุด รอยละ 61.4 รองลงมาคือ 4-5 วัน รอยละ 19.8  1 วัน รอยละ 15.5 

และ 6 วันข้ึนไป รอยละ 3.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว บุคคลที่ไป

ทองเที่ยวดวย 

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

บุคคลที่ไปทองเที่ยวดวย 

- ไปคนเดียว 

- ไปกับบิดา/ มารดา 

- ไปกับเพื่อน 

- ไปกับญาติ (พี่ นอง ลุง ปา นา อา) 

- ไปกับคูรกั 

13 

191 

143 

38 

35 

3.1 

45.5 

34.0 

9.0 

8.3 
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 ผลการวิเคราะหบุคคลที่ไปทองเที่ยวดวย พบวา ไปบิดาหรือมารดามากที่สุด รอยละ 45.5 

รองลงมาคือ ไปกับเพื่อน รอยละ 34.0 ไปกับญาติ (พี่ นอง ลุง ปา นา อา) รอยละ 9.0 ไปกับคูรกั 

รอยละ 8.3 และไปคนเดียว รอยละ 3.1 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว คาใชจาย  

(คาเดินทาง อาหาร ที่พัก ซือ้ของ กิจกรรม และอื่น ๆ) 

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

คาใชจาย (คาเดินทาง อาหาร ที่พกั ซื้อของ กจิกรรม และอืน่ ๆ) 

- ตํ่ากวา 5,000 บาท 

- 5,001 - 10,000 บาท 

- 10,001 - 15,000 บาท 

- 15,001 บาทข้ึนไป 

139 

179 

77 

25 

33.1 

42.6 

18.3 

6.0 

 

 ผลการวิเคราะหคาใชจาย (คาเดินทาง อาหาร ทีพ่ัก ซื้อของ กิจกรรม และอื่น ๆ) พบวา  

มีคาใชจาย 5,001-10,000 บาท มากที่สุด รอยละ 42.6 รองลงมาคือ ตํ่ากวา 5,000 บาท รอยละ 

33.1 คาใชจาย 10,001 - 15,000 บาท รอยละ 18.3 และ 15,001 บาทข้ึนไป รอยละ 6.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว ยานพานะที่ใชใน

การเดินทางทองเที่ยว 

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

ยานพานะที่ใชในการเดินทางทองเที่ยว 

- รถสวนตัว 

- รถไฟ 

- เครื่องบิน 

- รถเชา 

- รถทัวร 

251 

47 

29 

31 

62 

59.8 

11.2 

6.9 

7.4 

14.8 
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 ผลการวิเคราะหยานพานะที่ใชในการเดินทางทองเที่ยว พบวา รถสวนตัวมากที่สุด รอยละ 

59.8 รองลงมาคือ รถทัวร รอยละ 14.8 รถไฟ รอยละ 11.2 รถเชา รอยละ 7.4 และเครื่องบิน  

รอยละ 6.9 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.8: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว วัตถุประสงคการ

ทองเที่ยว 

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

วัตถุประสงคการทองเที่ยว 

- เพื่อพักผอนวันหยุด 

- เพื่อใชเวลาอยูกับพอแม/ ญาติ/ เพื่อน 

- เพื่อสงัสรรคกับเพื่อน 

- เพื่อพฒันาทักษะและความรู 

- เพื่อสุขภาพ ฟนฟูสภาพรางกายและจิตใจ 

- เพื่อความบันเทิงและทํากิจกรรมตาง ๆ 

- เพื่อพบเจอผูคนและประสบการณที่แปลกใหม 

- เพื่อศึกษาวัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่แตกตาง 

174 

63 

63 

7 

30 

36 

28 

19 

41.4 

15.0 

15.0 

1.7 

7.1 

8.6 

6.7 

4.5 

 

 ผลการวิเคราะหวัตถุประสงคการทองเที่ยว พบวา วัตถุประสงคเพือ่พักผอนวันหยุดมากทีสุ่ด 

รอยละ 41.4 รองลงมาคือ เพื่อใชเวลาอยูกบัพอแม/ ญาติ/ เพื่อน และเพื่อสังสรรคกับเพื่อน รอยละ 

15.0 เพื่อความบันเทงิและทํากิจกรรมตางๆ รอยละ 8.6 เพือ่สุขภาพ ฟนฟูสภาพรางกายและจิตใจ 

รอยละ 7.1 เพื่อพบเจอผูคนและประสบการณที่แปลกใหม รอยละ 6.7 เพื่อศึกษาวัฒนธรรมและวิถี

ชีวิตที่แตกตาง รอยละ 4.5 และเพื่อพฒันาทักษะและความรู รอยละ 1.7 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.9: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว บุคคลทีม่ีอิทธิพล

ในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวมากทีสุ่ด 

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

บุคคลที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวมากที่สุด 

- ตัวทานเอง 

- บิดา/ มารดา 

- เพื่อน 

- ญาติ (พี่ นอง ลุง ปา นา อา) 

- คูรัก 

145 

141 

91 

28 

15 

34.5 

33.6 

21.7 

6.7 

3.6 

 

 ผลการวิเคราะหบุคคลที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว พบวา บุคคลทีม่ี

อิทธิพล คือ ตัวทานเองมากทีสุ่ด รอยละ 34.5 รองลงมาคือ บิดา/ มารดา รอยละ 33.6 เพื่อน  

รอยละ 21.7 ญาติ (พี่ นอง ลุง ปา นา อา) รอยละ 6.7 และคูรัก รอยละ 3.6 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.10: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว สื่อที่ทราบหรือ

คนหาขอมูลการทองเที่ยวมากทีสุ่ด 

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

สื่อที่ทราบหรือคนหาขอมลูการทองเที่ยวมากทีสุ่ด 

- อินเทอรเน็ต (Website/ Social Media) 

- ครอบครัว/ ญาติ/เพื่อน/ คนรูจกั 

- งานนิทรรศการทองเที่ยว 

- บริษัทนําเที่ยว 

- สํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

- โทรทัศน/ วิทยุ 

- สื่อสิง่พิมพการทองเที่ยว (หนังสือพิมพ/ นิตยสาร) 

306 

53 

20 

12 

8 

9 

12 

72.9 

12.6 

4.8 

2.9 

1.9 

2.1 

2.9 
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 ผลการวิเคราะหสื่อทีท่ราบหรือคนหาขอมลูการทองเที่ยว พบวา สื่อที่ทราบหรือคนหาขอมลู

จากอินเทอรเน็ตมากที่สุด (Website/ Social Media) รอยละ 72.9 รองลงมาคือ ครอบครัว/ ญาติ/

เพื่อน/ คนรูจกั รอยละ 12.6 งานนิทรรศการทองเที่ยว รอยละ 4.8 บริษัทนําเที่ยวและสื่อสิ่งพมิพการ

ทองเที่ยว (หนังสือพมิพ/ นิตยสาร) รอยละ 2.9 โทรทัศน/ วิทยุ รอยละ 2.1 และสํานักงานการ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย รอยละ 1.9 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.11: จํานวนและรอยละกลุมตัวอยางจําแนกตามพฤติกรรมการทองเที่ยว การเคยเขารวม

แขงขัน เลนเกม และชิงโชค เพื่อชิงรางวัลเกี่ยวกบัการทองเที่ยว  

 

พฤติกรรมการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

การเคยเขารวมแขงขัน เลนเกม และชิงโชค เพื่อชิงรางวัลเกีย่วกับ

การทองเที่ยว 

- เคย 

- ไมเคย 

86 

334 

20.5 

79.5 

 

 ผลการวิเคราะหการเคยเขารวมแขงขัน เลนเกม และชิงโชค เพื่อชิงรางวัลเกี่ยวกบัการ

ทองเที่ยว พบวา สวนใหญไมเคยเขารวม รอยละ 79.5 และเคยเขารวม รอยละ 20.5  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



(ตารางมีตอ) 

3) แรงจงูใจในการทองเที่ยว 

 

ตารางที่ 4.12: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยว คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจในการทองเที่ยว 

 

แรงจงูใจในการทองเที่ยว 

ระดับแรงจูงใจ 

นอย 

มาก 

นอย ปาน 

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

1. การทองเที่ยวทําใหทานไดพักผอนรางกายและ

จิตใจ 

 2 14 204 200 4.43 0.58 มาก 1 

 (0.5) (3.3) (48.6) (47.6)     

2. การทองเที่ยวทําใหทานไดรับความสนุกสนาน  2 17 202 199 4.42 0.60 มาก 2 

 (0.5) (4.0) (48.1) (47.4)     

3. การทองเที่ยวทําใหทานไดสัมผสักับแหลง

ทองเที่ยวที่มีความสวยงาม 

 1 25 210 184 4.37 0.61 มาก 3 

 (0.2) (6.0) (50.0) (43.8)     

4.  การทองเที่ยวทําใหทานไดหลบหนีความจําเจ

ในชีวิตปะจําวัน 

 9 20 209 182 4.34 0.67 มาก 4 

 (2.1) (4.8) (49.8) (43.3)     

5. การทองเที่ยวทําใหทานไดรับประสบการณ

และสิง่ที่แปลกใหม 

  19 252 149 4.31 0.55 มาก 5 

  (4.5) (60.0) (35.5)     

6. การทองเที่ยวทําใหทานไดมีโอกาสพบปะ

ครอบครัว ญาติ เพื่อน และผูคนมากมาย 

1 4 46 227 142 4.20 0.68 มาก 6 

(0.2) (1.0) (11.0) (54.0) (33.8)     70 
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ตารางที่ 4.12 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับแรงจูงใจในการทองเที่ยว คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของแรงจูงใจใน 

การทองเที่ยว 

 
 

แรงจงูใจในการทองเที่ยว 

ระดับแรงจูงใจ 

นอย

มาก 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

7. การทองเที่ยวทําใหทานเขาใจตนเองมากข้ึน 2 4 52 218 144 4.19 0.72 มาก 7 

(0.5) (1.0) (12.4) (51.9) (34.3)     

8. การทองเที่ยวทําใหทานไดเรยีนรู

ศิลปวัฒนธรรมและวิถีชีวิตที่แตกตาง 

1 2 53 244 120 4.14 0.66 มาก 8 

(0.2) (0.5) (12.6) (58.1) (28.6)     

9. การทองเที่ยวทําใหทานสามารถพฒันาทักษะ

ตาง ๆ และเพิม่พูนความรู 

1 2 63 263 91 4.05 0.64 มาก 9 

(0.2) (0.5) (15.0) (62.6) (21.7)     

10. การทองเที่ยวทําใหทานไดรับบรกิารที่ความ

สะดวกสบาย 

 4 74 240 102 4.05 0.68 มาก 9 

 (1.0) (17.6) (57.1) (24.3)     

11. การทองเที่ยวทําใหทานไดรับความปลอดภัย 2 7 86 223 102 3.99 0.75 มาก 11 

(0.5) (1.7) (20.5) (53.1) (24.3)     

รวม      4.23 0.42 มาก  
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ผลการวิเคราะหแรงจงูใจในการทองเที่ยวของกลุมตัวอยางโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อ

จําแนกแรงจูงใจในการทองเที่ยวรายขอที่อยูในระดับมาก ไดแก การทองเที่ยวทําใหทานไดพักผอน

รางกายและจิตใจ การทองเที่ยวทําใหทานไดรับความสนุกสนาน ไดสัมผัสกับแหลงทองเที่ยวทีม่ีความ

สวยงาม เปนตน รายละเอียดดังตารางที่ 4.12 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



(ตารางมีตอ) 

4) ทัศนคติดานการทองเที่ยว 

 

ตารางที่ 4.13: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความคิดเห็น คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานการทองเที่ยว 

 

ทัศนคติดานการทองเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 

นอย

มาก 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

1. การทองเที่ยวเปนความสนุกสนาน   7 229 184 4.42 0.53 มาก 1 

  (1.7) (54.5) (43.8)     

2. การทองเที่ยวเปนการพักผอนรางกายและจิตใจ  1 13 218 188 4.41 0.56 มาก 2 

 (0.2) (3.1) (51.9) (44.8)     

3. การทองเที่ยวสามารถชวยใหสมัผสักบัแหลง

ทองเที่ยวที่สวยงาม 

 1 19 212 188 4.40 0.59 มาก 3 

 (0.2) (4.5) (50.5) (44.8)     

4. การทองเที่ยวชวยสรางประสบการณใหม ๆ  2 18 216 184 4.39 0.59 มาก 4 

 (0.5) (4.3) (51.4) (43.8)     

5. การทองเที่ยวชวยใหหลีกหนีความจําเจใน

ชีวิตประจําวัน 

 3 22 210 185 4.37 0.62 มาก 5 

 (0.7) (5.3) (50.0) (44.0)     

6. การทองเที่ยวสามารถใหโอกาสพบเจอ 

ครอบครัว ญาติพี่นอง เพื่อน และผูคนมากมาย 

 4 36 228 152 4.26 0.65 มาก 6 

 (1.0) (8.6) (54.3) (36.2)     73 
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ตารางที่ 4.13 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความคิดเห็น คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติดานการทองเที่ยว  

 

ทัศนคติดานการทองเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 

นอย

มาก 

นอย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

7. การทองเที่ยวชวยสรางการเรียนรูวัฒนธรรมและ

วิถีชีวิตที่แตกตางจากตนเอง 

 2 42 234 142 4.23 0.64 มาก 7 

 (0.5) (10.0) (55.7) (33.8)     

8. การทองเที่ยวสามารถชวยใหทานเขาใจตนเอง

มากข้ึน 

3 3 41 227 146 4.21 0.70 มาก 8 

(0.7) (0.7) (9.8) (54.0) (34.8)     

9. การทองเที่ยวสามารถชวยเพิ่มความรู และ

พัฒนาทักษะตาง ๆ ของตนเอง 

 2 53 245 120 4.15 0.64 มาก 9 

 (0.5) (12.6) (58.3) (28.6)     

10. การทองเที่ยวเปนการไดรับบริการทีม่ีความ

สะดวกสบาย 

1 5 77 221 116 4.06 0.73 มาก 10 

(0.2) (1.2) (18.3) (52.6) (27.6)     

11. การทองเที่ยวเปนการไดรับความปลอดภัย 2 6 84 224 104 4.00 0.74 มาก 11 

(0.5) (1.4) (20.0) (53.3) (24.8)     

รวม      4.26 0.42 มาก  
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 ผลการวิเคราะหทัศนคติดานการทองเที่ยวของกลุมตัวอยางโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อ

จําแนกทัศนคติดานการทองเทีย่วรายขอทีอ่ยูในระดับมาก พบวา การทองเที่ยวเปนความสนุกสนาน 

การทองเที่ยวเปนการพักผอนรางกายและจิตใจ ชวยใหสัมผสักับแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม เปนตน

รายละเอียดดังตารางที่ 4.13 

 

5) กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว 

   

ตารางที่ 4.14: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความสําคัญ คาเฉลี่ยและคาสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐานของกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเทีย่ว 

 

กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความหมาย อันดับ 

การสงเสรมิการขาย 4.09 0.64 มาก 1 

การประชาสมัพันธ 4.06 0.57 มาก 2 

การโฆษณา 3.69 0.57 มาก 3 

การขายโดยบุคคล 3.53 0.69 มาก 4 

รวม 3.83 0.48 มาก  

 

 ผลการวิเคราะหกลยุทธสงเสริมการตลาดการโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อจําแนกกลยุทธ

สงเสริมการตลาดการทองเที่ยวรายขอที่อยูในระดับ ไดแก การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย 

การโฆษณา และการขายโดยบุคคล ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที่ 4.14 

 

 

 

 

 

 

 

 



(ตารางมีตอ) 

5.1) กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวดานการโฆษณา 

 

ตารางที่ 4.15: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความสําคัญ คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณา 

 

การโฆษณา 

ระดับความสําคัญ 

นอยมาก นอย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

1. สื่อสังคมออนไลน 2 3 103 117 195 4.19 0.86 มาก 1 

(0.5) (0.7) (24.5) (27.9) (46.4)     

2. เว็บไซตของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 4 8 85 214 109 3.99 0.79 มาก 2 

(1.0) (1.9) (20.2) (51.0) (26.0)     

3. โทรทัศน 6 7 80 244 83 3.93 0.76 มาก 3 

(1.4) (1.7) (19.0) (58.1) (19.8)     

4. หนังสือพิมพและนิตยสาร 4 17 128 203 68 3.75 0.81 มาก 4 

(1.0) (4.0) (30.5) (48.3) (16.2)     

5. ปายบอกทางของทางหลวง 10 29 127 197 57 3.62 0.89 มาก 5 

(2.4 (6.9) (30.2 (46.9) (13.6)     

6. เสื้อยืด พวงกุญแจ แกวนํ้า กระเปา เปนตน 17 39 111 206 47 3.54 0.95 มาก 6 

(4.0) (9.3) (26.4) (49.0) (11.2)     76 
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ตารางที่ 4.15 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความสําคัญ คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการโฆษณา  

 

การโฆษณา 

ระดับความสําคัญ 

นอยมาก นอย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

7. โปสเตอร แผนผับ โบรชัวร ใบปลิว 11 15 183 160 51 3.54 0.85 มาก 6 

(2.6 (3.6 (43.6 (38.1 (12.1     

8. ปายโฆษณากลางแจงตาง ๆ เชน บิลบอรด 

หรือปายกลางแจงอื่น ๆ 

12 21 177 164 46 3.50 0.86 ปานกลาง 8 

(2.9) (5.0) (42.1) (39.0) (11.0)     

9. ปายขางรถแท็กซี่ รถโดยสารประจําทาง 13 22 197 146 42 3.43 0.86 ปานกลาง 9 

(3.1) (5.2) (46.9) (34.8) (10.0)     

10. สื่อประชาสัมพันธของบัตรเครดิต 21 40 145 169 45 3.42 0.98 ปานกลาง 10 

(5.0) (9.5) (34.5) (40.2) (10.7)     

รวม      3.69 0.57 มาก  
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 ผลการวิเคราะหการโฆษณาโดยรวมอยูในระดับมาก เมือ่จําแนกการโฆษณารายขอที่อยูใน

ระดับมาก ไดแก สื่อสงัคมออนไลน เว็บไซตของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย โทรทัศน เปนตน 

ตามลําดับ สวนการโฆษณารายขอที่อยูในระดับปานกลาง ไดแก ปายโฆษณากลางแจงตาง ๆ เชน 

บิลบอรด หรือปายกลางแจงอื่น ๆ ปายขางรถแทก็ซี ่รถโดยสารประจําทาง สื่อประชาสมัพันธของ

บัตรเครดิต ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที่ 4.15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5.2) กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวดานการประชาสัมพันธ  

 

ตารางที่ 4.16: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความสําคัญ คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการประชาสัมพันธ 

 

การประชาสมัพันธ 

ระดับความสําคัญ 

นอยมาก นอย ปาน

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

1. การตีพิมพลงในหนังสือพิมพ นิตยสาร หรือ

ผานทางสังคมออนไลนตาง ๆ 

1 4 47 236 132 4.18 0.68 มาก 1 

(0.2) (1.0) (11.2) (56.2) (31.4)     

2. การเขารวมกจิกรรมกับชุมชน การเขา

รวมงานประจําปของเมืองหรือประเทศตาง ๆ 

2 9 54 270 85 4.02 0.68 มาก 2 

(0.5) (2.1) (12.9) (64.3) (20.2)     

3. การจัดกจิกรรม การจัดทัวรตัวอยางใน

เสนทางใหม ๆ 

2 11 71 240 96 3.99 0.74 มาก 3 

(0.5) (2.6) (16.9) (57.1) (22.9)     

รวม      4.06 0.57 มาก  

 

  

 

79 



80 

 ผลการวิเคราะหการประชาสมัพันธโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อจําแนกการโฆษณารายขอ 

ที่อยูในระดับมาก ไดแก การตีพิมพลงในหนังสือพมิพ นิตยสาร หรือผานทางสงัคมออนไลนตาง ๆ 

การเขารวมกิจกรรมกบัชุมชน การเขารวมงานประจําปของเมืองหรือประเทศตาง ๆ และการจัด

กิจกรรม การจัดทัวรตัวอยางในเสนทางใหม ๆ ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที่ 4.16 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   5.3) กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวดานการขายโดยบุคคล 

 

ตารางที่ 4.17: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความสําคัญ คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการขายโดยบุคคล 

 

การขายโดยบุคคล ระดับความสําคัญ 

นอยมาก นอย ปาน 

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

1. การขายโดยผานชองทางออนไลน 5 3 151 160 101 3.83 0.84 มาก 1 

(1.2) (0.7) (36.0) (38.1) (24.0)     

2. การขายโดยผานหนารานของบริษัท 13 22 179 159 47 3.49 0.88 ปานกลาง 2 

(3.1) (5.2) (42.6) (37.9) (11.2)     

3. การขายโดยการสงพนักงานไปเสนอขาย

ใหกับลูกคา 

20 23 186 151 40 3.40 0.91 ปานกลาง 3 

(4.8) (5.5) (44.3) (36.0) (9.5)     

4. การขายโดยผานการติดตอทางโทรศัพท 16 34 183 144 43 3.39 0.91 ปานกลาง 4 

(3.8) (8.1) (43.6) (34.3) (10.2)     

รวม      3.53 0.69 มาก  
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 ผลการวิเคราะหการขายโดยบุคคลโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อจําแนกการขายโดยบุคคล 

รายขอที่อยูในระดับมาก ไดแก การขายโดยผานชองทางออนไลน สวนที่อยูในระดับปานกลาง ไดแก 

การขายโดยผานหนารานของบริษัท การขายโดยการสงพนักงานไปเสนอขายใหกับลูกคา และการขาย

โดยผานการติดตอทางโทรศัพท ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที่ 4.17 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5.4) กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวดานการสงเสรมิการขาย 

 

ตารางที่ 4.18: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความสําคัญ คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสงเสริมการขาย 

 

การสงเสรมิการขาย 

ระดับความสําคัญ 

นอยมาก นอย ปาน 

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

1. การลดราคา 2 3 50 180 185 4.29 0.74 มาก 1 

(0.5) (0.7) (11.9) (42.9) (44.0)     

2. การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 6 12 72 152 178 4.15 0.90 มาก 2 

(1.4) (2.9) (17.1) (36.2) (42.4)     

3. การแจกของแถม 4 11 57 213 135 4.10 0.80 มาก 3 

(1.0) (2.6) (13.6) (50.7) (32.1)     

4. การชิงโชคเพื่อชิงรางวัล 9 13 79 165 154 4.05 0.93 มาก 4 

(2.1) (3.1) (18.8) (39.3) (36.7)     

5. การแขงขัน เลนเกมเพื่อชิงรางวัล 8 10 97 149 156 4.04 0.93 มาก 5 

(1.9) (2.4) (23.1) (35.5) (37.1)     

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.18 (ตอ): จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับความสําคัญ คาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสงเสรมิการขาย  

 

การสงเสรมิการขาย 

ระดับความสําคัญ 

นอยมาก นอย ปาน 

กลาง 

มาก มากที่สุด คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ความ 

หมาย 

อันดับ 

6. การแจกคูปองสวนลด หรอืแลกซื้อสินคา 3 8 70 236 103 4.02 0.74 มาก 6 

 (0.7) (1.9) (16.7) (56.2) (24.5)     

7. การใหมาลองใชบริการฟร ี 4 12 81 210 113 3.99 0.81 มาก 7 

(1.0) (2.9) (19.3) (50.0) (26.9)     

รวม      4.09 0.64 มาก  
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 ผลการวิเคราะหการสงเสรมิการขายโดยรวมอยูในระดับมาก เมื่อจําแนกการสงเสริมการขาย

รายขอที่อยูในระดับมาก ไดแก การลดราคา การจัดแสดงสนิคา ณ จุดขาย การแจกของแถม เปนตน 

ตามลําดับ รายละเอียดดังตารางที่ 4.18 

 

4.1.2 สวนที่ 2 การวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย 

 การวิเคราะหเพื่อตอบวัตถุประสงคการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย ไดแก การศึกษาอิทธิพล

ของกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอแรงจูงใจในการทองเที่ยว และการศึกษาอทิธิพลของ

กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอทัศนคติดานการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใชสถิติการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) 

  

 สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  

 การแปลความหมายและการเสนอผลการวิเคราะหขอมลูทีเ่ขาใจตรงกัน ผูวิจัยไดกําหนด

สัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

 R2  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิกําหนด  

 b  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรพยากรณในสมการในรปูคะแนนดิบ 

Beta  หมายถึง คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรพยากรณในสมการในรปูคะแนน 

มาตรฐาน 

F  หมายถึง คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาสัมประสิทธ์ิการถดถอย  

ของตัวแปรพยากรณในสมการของประชากรโดยรวม 

 t  หมายถึง คาสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคาสัมประสิทธ์ิการถดถอย  

ของตัวแปรพยากรณในสมการของประชากรรายตัวแปร 
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  1) การศึกษาอิทธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอแรงจงูใจใน

การทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ตารางที่ 4.19: การวิเคราะหอทิธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอแรงจูงใจใน 

การทองเที่ยว 

 

ตัวแปรตน b Beta t p 

คาคงที ่ 3.357  21.232 0.001 

กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว 0.228 0.262 5.552* 0.001 

R2 = 0.069; F = 30.823*; p = 0.001 

หมายเหตุ * หมายถึง มีอิทธิพลนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

  

 ผลการวิเคราะห พบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเทีย่วมอีิทธิพลตอแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน เทากับ 0.262 

(t = 5.552, p = 0.001) โดยกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวโดยรวมสามารถอธิบายความผัน

แปรของแรงจูงใจในการทองเที่ยวไดรอยละ 6.9 (R2 = 0.069) รายละเอียดดังตารางที่ 4.19 

 

ตารางที่ 4.20: การวิเคราะหอทิธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวรายดานทีม่ีตอ

แรงจงูใจในการทองเที่ยว 

 

ตัวแปรตน b Beta t p 

คาคงที ่ 3.186  19.334 0.001 

1. การโฆษณา 0.098 0.134 2.245* 0.025 

2. การประชาสัมพันธ 0.180 0.245 4.457* 0.001 

3. การขายโดยบุคคล 0.021 0.035 0.614 0.540 

4. การสงเสริมการขาย -0.031 -0.047 -0.863 0.389 

R2 = 0.108; F= 12.621*; p = 0.001 

หมายเหตุ * หมายถึง มีอิทธิพลนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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 ผลการวิเคราะห พบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเทีย่วดานการโฆษณาและการ

ประชาสมัพันธมีอทิธิพลตอแรงจงูใจในการทองเที่ยวอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คา

สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน เทากับ 0.134 (t = 2.545, p = 0.025) และ 0.245 (t = 4.457,  

p = 0.000) สวนกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวดานการขายโดยบุคคล และการสงเสริม 

การขายมีอิทธิพลตอแรงจงูใจในการทองเที่ยวอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งน้ี กลยุทธ

สงเสริมการตลาดการทองเที่ยวรายดานสามารถอธิบายความผันแปรของแรงจูงใจในการทองเที่ยว 

ไดรอยละ 10.8 (R2 = 0.108) รายละเอียดดังตารางที่ 4.20 

 

  2) เพื่อศึกษาอิทธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอทัศนคติดาน

การทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ตารางที่ 4.21: การวิเคราะหอทิธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอทัศนคติ 

การทองเที่ยว 

 

ตัวแปรตน b Beta t p 

คาคงที ่ 3.419  21.632 0.001 

กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว 0.221 0.255 5.387* 0.001 

R2 = 0.065; F= 29.025*; p = 0.001 

หมายเหตุ * หมายถึง มีอิทธิพลนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 ผลการวิเคราะหพบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเทีย่วมอีิทธิพลตอทัศนคติดานการ

ทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คาสัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน เทากับ 0.255 

(t = 5.387, p = 0.001) โดยกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวโดยรวมสามารถอธิบายความ 

ผันแปรของทัศนคติดานการทองเที่ยวไดรอยละ 6.5 (R2 = 0.065) รายละเอียดดังตารางที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.22: การวิเคราะหอทิธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวรายดานทีม่ีตอ

ทัศนคติดานการทองเที่ยว 

 

ตัวแปรตน b Beta t p 

คาคงที ่ 3.269  19.809 0.001 

1. การโฆษณา 0.092 0.126 2.112* 0.035 

2. การประชาสัมพันธ 0.169 0.230 4.173* 0.001 

3. การขายโดยบุคคล 0.036 0.059 1.026 0.305 

4. การสงเสริมการขาย -0.038 -0.059 -1.068 0.286 

R2 = 0.102; F= 11.798*; p = 0.001 

หมายเหตุ * หมายถึง มีอิทธิพลนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 

 ผลการวิเคราะหพบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเทีย่วดานการโฆษณาและการ

ประชาสมัพันธมีอทิธิพลตอทัศนคติดานการทองเที่ยวอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 คา

สัมประสิทธ์ิการถดถอยมาตรฐาน เทากับ 0.126 (t = 2.112, p = 0.035) และ 0.230 (t= 4.173,  

p = 0.001) สวนกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวดานการขายโดยบุคคล และการสงเสริม 

การขายมีอิทธิพลตอทัศนคติดานการทองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ทั้งน้ี กลยุทธ

สงเสริมการตลาดการทองเที่ยวรายดานทีส่ามารถอธิบายความผันแปรของทัศนคติดานการทองเที่ยว

ไดรอยละ 10.2 (R2 =0.102) รายละเอียดดังตารางที่ 4.22 

 ดังน้ัน จึงสรปุผลการวิเคราะหเพือ่ตอบวัตถุประสงคการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย ไดวา  

กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวโดยรวมทีม่ีตอแรงจูงใจในการทองเที่ยว และทัศนคติดานการ

ทองเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เมื่อพจิารณากลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยว

รายดาน พบวา กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวดานการโฆษณาและการประชาสัมพันธที่มีตอ

ทัศนคติดานการทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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4.2 ผลการวิเคราะหขอมลูเชิงคุณภาพ 

 การเกบ็ขอมลูโดยการสมัภาษณจากกลุมประชากร 3 กลุม โดยใชประเด็นคําถามในการ

สัมภาษณในประเด็นที่แตกตางกัน รวมจํานวน 28 คน ประกอบไปดวย  

 กลุมที่ 1 หนวยงานภาครัฐ ระดับบรหิาร จํานวน 3 คน ไดแก 

  1) กองการทองเที่ยวกรุงเทพมหานคร (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

  2) กรมการทองเที่ยว (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560)   

  3) การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560)   

 กลุมที่ 2 หนวยงานภาคเอกชนและผูประกอบการ ระดับบรหิาร จํานวน 5 คน ไดแก 

  1) บริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 2560) 

  2) โครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) 

  3) ตลาดนัดสวนจัตุจกัร (การสื่อสารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560)  

  4) บริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560)   

  5) วีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560)

 กลุมที่ 3 ตัวแทนประชากรรุนแซด จํานวน 20 คน  

 ผลที่ไดจากการศึกษา เปนการเขียนบรรยายเชิงพรรณนาเพือ่ใหการนําเสนอขอมลูและเขาใจ

ในเน้ือหา โดยมรีายละเอียดดังน้ี 

 

กลุมที่ 1 หนวยงานภาครัฐ 

 ประเด็นคําถามที ่1 ทานคิดวาประชากรรุนแซดคือใคร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ประชากรรุนแซด คือ กลุมวัยรุน ที่มอีายุไมเกิน 20 ป กําลัง

ศึกษาอยูในระดับมหาวิทยาลัยลงมา ถือเปนกลุมที่เติบโตมากับเทคโนโลยี เครื่องมือสื่อสารทีท่ันสมัย 

โลกออนไลนที่ใชติดตอสือ่สารปฏิสมัพันธกันอยางไรพรมแดน และอีกไมกีป่ขางหนากจ็ะกาวเขาสู

ตลาดแรงงานหรือวัยทํางานตอไป 

 ประเด็นคําถามที ่2 ทานคิดประชากรรุนแซดมีพฤติกรรมการทองเทีย่วอยางไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา พฤติกรรมการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดจะมีความ

สนใจการทองเที่ยวที่มีความหลากหลาย แปลกใหม ทาทาย สัมผัสไดจริง อีกทั้งยังสามารถนําไป

พัฒนาความรู เสรมิสรางประสบการณใหม ๆ ใหแกตนเอง และการสงตอสิง่เหลาน้ีผานโลกออนไลน

ใหบุคคลตาง ๆ ไดรับรูอกีดวย 
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 ประเด็นคําถามที ่3 ทานคิดวาประชากรรุนแซดมีศักยภาพตอการทองเที่ยวเพียงใด 

  ผลการสัมภาษณพบวา ประชากรรุนมีศักยภาพตอการเดินทางและการใชจายในการ

ทองเที่ยว เน่ืองจากไดรบัการสนับสนุนจากบิดามารดา หรอืบางสวนกส็ามารถหารายไดไดดวยตนเอง 

และยังสามารถสรางกระแส แรงจงูใจใหกับบุคคลในครอบครัว หรือบุคคลตาง ๆ ออกเดินทาง

ทองเที่ยวไดอีกดวย 

 ประเด็นคําถามที ่4 ทานมีนโยบายดานการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุน

แซดหรือไม อยางไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา มีนโยบายดานการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวสําหรับ

ประชากรรุนแซด โดยนําสื่อสงัคมออนไลนตาง ๆ มาใชเปนนโยบาย อาทิ การสงเสริมการตลาดการ

ทองเที่ยวทาง Social Media การบอกปากตอปาก (Word of Mouth) จากการรีวิวในอินเทอรเน็ต

หรือเว็บบล็อกตาง ๆ การทํา Viral Clip หรอืการโปรโมทการทองเที่ยว เพื่อเปนสื่อกลางในการ

โฆษณา ประชาสัมพันธ นําเสนอ แนะนําขอมูลและกจิกรรมตาง ๆ ที่เกี่ยวของกบัการทองเที่ยว 

เพราะสื่อออนไลนเหลาน้ีสามารถเขาถึงงาย มีความสะดวกสบาย รวดเร็ว และมปีระสิทธิภาพ 

 ประเด็นคําถามที ่5 ทานคิดวาการคิดนโยบายดานการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวของ

ประชากรรุนแซด สามารถตอบโจทยนักทองเที่ยวกลุมน้ีไดหรือไม อยางไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา นโยบายดานการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวสามารถ

ตอบโจทยกับประชากรรุนแซดไดดี เพราะมีการนําสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ มาผนวกกับนโยบายการ

สงเสริมการตลาดการทองเทีย่ว จึงสามารถสื่อสารและเขาถึงกลุมน้ีไดมีประสทิธิภาพมากย่ิงข้ึน 

 ประเด็นคําถามที ่6 ทานคิดวารูปแบบการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวใด ที่สามารถเขาถึง

การรบัรูขาวสารการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดไดมีประสิทธิภาพสูงสุด เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา รูปแบบการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวแบบสังคม

ออนไลน เปนรูปแบบการสือ่สารไรพรมแดน จึงสามารถเขาถึงการรบัรูขอมูล ขาวสาร กิจกรรมการ

ทองเที่ยวของประชากรรุนแซดไดมปีระสิทธิภาพสงูสุด เพราะกลุมน้ีเติบโตมากับเทคโนโลยี เครื่องมอื

สื่อสารทีท่ันสมัย อีกทั้งยังสามารถเขาถึงโลกออนไลนไดอยางรวดเร็ว 

ประเด็นคําถามที ่7 ทานมีปญหาหรืออปุสรรคในการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวอยางไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ปญหาและอปุสรรคของการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว

ของประชากรรุนแซดมีดังน้ี 

  1) ดานงบประมาณ เพราะการไดรับงบประมาณในแตละครัง้มีจํานวนทีจ่ํากัด  

จึงตองพิจารณานําไปใชในสวนที่เกิดประสิทธิภาพสูงสุดเปนอันดับแรก ดังน้ัน การศึกษากลุม

นักทองเที่ยวประชากรรุนแซดอาจจะไมไดมีงบประมาณเขามาสนับสนุนการสงเสรมิการตลาดของ

ประชากรรุนแซดมากเทาที่ควร 
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  2) ดานความรวมมือระหวางหนวยงาน เพราะหนวยงานดานการทองเที่ยว ยังขาด

ประสิทธิภาพความรวมมือในการทํางาน ยังมีการทํางานในลกัษณะตางคนตางทํา เพราะเหตุน้ี จึงทํา

ใหเกิดปญหาตามมามากมาย จึงมีความจําเปนตองรวมมือกนัทํางานและวางแผนเพือ่ใหการทํางาน

ขับเคลื่อนเปนไปอยางมปีระสทิธิภาพ 

  3) ดานบุคลากร ยังขาดพนักงานทีม่ีความชํานาญดานเทคโนโลยีสารสนเทศ เพราะ

กระบวนการจัดทํารปูแบบการสงเสริมการตลาดแบบออนไลน สังคมออนไลน มีความจําเปนตองใช

พนักงานทีม่ีความชํานาญดานเทคโนโลยีสารสนเทศ เพือ่สามารถทําใหการทํางานมีประสิทธิภาพ

สูงสุด  

  4) ดานความถูกตองของขอมูล การสือ่สารขอมลูอะไรออกไปตองเปนทางการ 

ถูกตอง ชัดเจน ครบถวน และสามารถนํามาอางองิได อีกทั้งหนวยงานภาครัฐจงึจําเปนตองรบัผิดชอบ

ตอขอมูลทีส่ื่อสารออกไป 

 ประเด็นคําถามที ่8 ทานคิดวาการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวมีอทิธิพลตอแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวของประชากรุนแซดหรือไม เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดมอีิทธิพลตอแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวของประชากรรุนแซด เพราะการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวเปนสื่อกลางทีส่ามารถชวย

สงตอขอมลู ขาวสาร กจิกรรมการทองเที่ยวใหกบัประชากรรุนแซดไดรับรู และยังสามารถสงผลตอ

การเกิดแรงจูงใจที่จะออกเดินทางไปทองเที่ยว 

 

กลุมที่ 2 หนวยงานภาคเอกชนและผูประกอบการ 

 ประเด็นคําถามที ่1 ทานคิดวาประชากรรุนแซดคือใคร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ประชากรรุนแซด คือ กลุมวัยรุน ที่มอีายยุไมเกิน 20 ป 

กําลังอยูในชวงศึกษาหาความรู ต้ังแตระดับมหาวิทยาลัยลงมา เกิดและเติบโตมาพรอมกบัเทคโนโลยีที่

ทันสมัย มีความชอบชีวิตอิสระและเช่ือมั่นในตัวเองสูง 

 ประเด็นคําถามที ่2 ทานคิดประชากรรุนแซดมีพฤติกรรมการทองเที่ยวอยางไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ประชากรรุนแซดมีพฤติกรรมการทองเทีย่วทีม่ีความ

หลากหลาย สามารถเรียนรูสิง่ใหม ๆ ชมวิถีชีวิต แสวงหาประสบการณที่แปลกใหม และการทํา

กิจกรรมที่มีความนาสนใจมจีุดเดนหรือมุมสวย ๆ ของแหลงทองเที่ยวในการถายรปู เพื่อที่จะสามารถ

นําไปลงบนสื่อสังคมออนไลนของตนเอง และมกัจะออกเดินทางไปทองเที่ยวกับครอบครัว หรือกลุม

เพื่อน ๆ เปนหลัก 
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 ประเด็นคําถามที ่3 ทานคิดวาประชากรรุนแซดมีศักยภาพตอการทองเที่ยวเพียงใด 

  ผลการสัมภาษณพบวา ปจจุบันประชากรรุนแซดมีศักยภาพตอการทองเที่ยว  

ซึ่งอาจจะไมใชกลุมนักทองเที่ยวทีส่ามารถสรางรายไดหลัก แตเปนกลุมทีส่ามารถกระตุนใหบุคคล 

ในครอบครัว หรือบุคคลตาง ๆ ออกไปทองเที่ยว ซึ่งในอนาคตถือเปนกลุมที่นาจับตามอง และยังมี

ศักยภาพตอการทองเที่ยวเปนอยางมาก 

 ประเด็นคําถามที ่4 ทานมีกลุมนักทองเที่ยวเปาหมายคือใคร มีประชากรรุนแซดดวยหรือไม 

เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา กลุมนักทองเที่ยวเปาหมายสวนใหญ คือ วัยทํางาน  

วัยเกษียณอายุ สวนประชากรรุนแซดมีอยูในระดับหน่ึง ซึ่งอาจจะยังไมใชกลุมเปาหมายหลกัในการซื้อ

สินคาและบริการการทองเที่ยวโดยตรง แตเปนไปในลักษณะการจัดทัศนศึกษาเรียนรูนอกสถานที่ทาง

โรงเรียนและมหาวิทยาลัย หรือการไปศึกษาในชวงภาคฤดูรอน เพราะกลุมน้ีกําลงัอยูในวัยนักเรียน 

นักศึกษา และไดรับการสนับสนุนจากบิดามารดาเปนหลกั จงึไมมีกําลังซือ้และตัดสินใจออกเดินทาง

ทองเที่ยว แตในอนาคตกลุมน้ีอาจจะกลายเปนกลุมนักทองเที่ยวเปาหมายหลักของการทองเที่ยวที่นา

จับตามองเปนอยางมาก 

 ประเด็นคําถามที ่5 ทานมีการกระตุนใหประชากรรุนแซดมาใชบริการกับทานหรอืไม และสิง่

ที่ใชในการกระตุนคืออะไร เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา โดยสวนใหญมีการกระตุนใหประชากรรุนแซดมาใชบรกิาร 

อาจจะไมใชเปนการกระตุนโดยตรง แตใชลักษณะของการกระตุนพอแม การจัดกจิกรรมที่มกีารเชิญ

บุคคลที่มีช่ือเสียงที่ช่ือชอบมารวมงาน การคิดสินคาและบรกิารที่ตอบโจทยความตองการ หรือการใช

ชองทางในการสื่อสารขอมูลใหเขาถึงการรับรูของกลุมน้ีไดดีที่สุด ดังน้ัน สิ่งเหลาน้ีจึงถือเปนสิง่ที่ชวย

กระตุนใหเกิดการตัดสินใจทีจ่ะมาใชบริการ 

 ประเด็นคําถามที ่6 ทานคิดวารูปแบบการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวแบบใดทีส่ามารถ

เขาถึงการรับรูขาวสารการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดไดมีประสิทธิภาพ เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา รูปแบบการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวแบบสื่อสงัคม

ออนไลน เปนการสื่อสารอยางไรพรมแดน ถือเปนชองทางทีส่ําคัญในการสงเสริมการตลาดการ

ทองเที่ยวกับประชากรรุนแซดที่มปีระสิทธิภาพมากที่สุด เพราะกลุมน้ีมกีารใชสื่อสังคมออนไลนเปน

ประจํา จึงสามารถเขาถึงขอมลูไดงาย รับรูไดรวดเร็วมากย่ิงข้ึน จึงสงผลตอการตัดสินใจและซือ้สินคา

และบริการไดงายมากข้ึน 
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 ประเด็นคําถามที ่7 ทานคิดวากลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอแรงจงูใจ

ของประชากรรุนแซด ในการออกเดินทางไปทองเที่ยวหรือไม เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเทีย่วมีอิทธิพลตอแรงจูงใจ

ในการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดเปนอยางมาก เพราะการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยว

สามารถสรางการรับรูขอมลูไดอยางรวดเร็วและสงผลใหมียอดขายเพิ่มมากข้ึน สิ่งสําคัญคือ การทีเ่ขา

ไดรูจักเรา ดังคํากลาวที่วา “รูเขา รูเรา” แตรูยังไงก็เปนสิ่งสาํคัญ และการใชสือ่สงัคมออนไลนก็เปน

ชองทางทีส่ามารถเขาถึงเขาไดอยางมีประสทิธิภาพ 

 ประเด็นคําถามที ่8 ทานคิดวาจุดแข็งในการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุน

แซดคืออะไร เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา จุดแข็ง คือ การใชชองทางสื่อสงัคมออนไลน เพราะสือ่ 

แบบน้ีถือเปนชองทางทีส่ามารถเขาถึงประชากรรุนแซดไดอยางทั่วถึง สะดวกสบาย และขอมลูการ

ทองเที่ยวไดงาย สิ่งทีส่ําคัญยังเปนชองทางที่มีคาใชจายไมสงูมากนัก อีกทั้งยังเห็นผลไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

 ประเด็นคําถามที ่9 ทานคิดวาจุดออนในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุน

แซดคืออะไร เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา จุดออน คือ (1) ปจจัยภายในสวนบคุคล เพราะประชากรรุน

แซดมีความเปนตัวเองสูง มีความชอบที่แตกตางกัน จึงอาจทาํใหบางครัง้สิ่งทีท่ําและสื่อสารออกไป

อาจจะไมตอบโจทยบางคนหรือบางกลุม (2) ชองทางการสงขอมูล เพราะชองทางการสงขอมลูที่คิดวา

สามารถเขาถึงไดอยางมปีระสิทธิภาพมากที่สุด ก็อาจจะไมสามารถเขาถึงกลุมไดทุกคน 

 ประเด็นคําถามที ่10 ทานคิดวาโอกาสในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุน

แซดคืออะไร เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา โอกาส คือ การชวยเปนกระบอกเสียงในการสงตอขอมูล 

เพราะประชากรรุนแซดไดเห็นขอมูลขาวสารที่นาสนใจจากสือ่สังคมออนไลน ถือเปนโอกาสทีจ่ะ

สามารถสงตอขอมูลตางๆออกไปอยางแพรหลาย ไมจะเปนการโพส การแชร การรีวิว และการบอก

ปากตอปาก จึงสามารถสงผลตอการเกิดการรบัรูขอมูลขาวสารมากย่ิงข้ึน 

 ประเด็นคําถามที ่11 ทานคิดวาอุปสรรคในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกับประชากร

รุนแซดคืออะไร เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา อุปสรรค คือ (1) ขอมูลที่สามารถตอบโจทย เพราะ

ประชากรรุนแซดมีความช่ืนชอบ และความสนใจที่แตกตางกัน ฉะน้ันขอมูลก็อาจจะไมสามารถตอบ

โจทยเสมอไป (2) คูแขงทางธุรกิจ เพราะคูแขงกส็ามารถคิดอะไรทีส่ามารถตอบโจทยกบัประชากรรุน
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แซดไดมากกวา และสามารถใชชองทางสื่อสังคมออนไลนในการสงขอมลูไดเชนกัน ดังน้ันกลุมน้ีจึงมี

โอกาสที่จะเปลี่ยนไปใชบริการซื้อสินคากบัคูแขงไดเชนกัน 

 ประเด็นคําถามที ่12 สิ่งที่ทานตองการใหภาครัฐสนับสนุนในการกระตุนการทองเที่ยวกบั

ประชากรรุนแซดอะไรบาง เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ภาครัฐควรมีการสนับสนุนและสงเสริมการทองเที่ยวทีเ่ปน

กลุมครอบครัว การทองเที่ยวเพื่อการเรียนรู รวมทั้งการสรางเรือ่งราวของแหลงทองเที่ยวใหมีความ

นาสนใจ และเช่ือมโยงกันแตละสถานที่มากข้ึน เพราะสิ่งเหลาน้ีสามารถชวยตัดสินใจใหประชากรรุน

แซดออกเดินทางทองเที่ยวงายข้ึน ทั้งยังชวยสรางความพันธในครอบครัว เพิม่พูนความรู พัฒนา

ความคิด เสริมสรางทักษะ และประสบการณที่แปลกใหมอีกดวย  

 

กลุมที่ 3 ตัวแทนประชากรรุนแซด 

 ประเด็นคําถามที ่1 ปจจัยอะไรทีส่งผลใหทานเกิดแรงจงูใจในการทองเที่ยวมากทีสุ่ด  

เพราะอะไร 

  จากการสัมภาษณตัวแทนประชากรรุนแซด สรุปไดวา ปจจัยที่สงผลใหประชากรรุน

แซดเกิดแรงจงูใจในการทองเที่ยวมากทีสุ่ด มี 5 ปจจัย เรียงลําดับตามความคิดเห็นสวนใหญสงูสุด 

ดังน้ี 

  ปจจัยที่ 1 การหลบหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน เพราะการใชชีวิตกับสิ่งเดิม ๆ 

ในแตละวัน ทําใหเกิดความนาเบื่อและกรอบความคิดแคบลง ฉะน้ันการไดออกไปทองเที่ยวจะชวยให

ไดใชชีวิตที่แตกตางไปจากเดิม พบเจอกับสภาพแวดลอม และความคิดใหม ๆ ใหกบัตนเอง 

  ปจจัยที่ 2 การไดรับประสบการณและสิ่งแปลกใหม เพราะการเดินทางทองเที่ยวทํา

ใหไดพบเจอสิ่งแปลกใหมและเสรมิสรางประสบการณที่แตกตางไปจากเดิมใหกับตนเอง  

  ปจจัยที่ 3 การไดพักผอนรางกายและจติใจ เพราะจากการทาํงาน เรียนหนังสอืใน

แตละวัน ทําใหรูสึกเครียดและเหน็ดเหน่ือย ฉะน้ันการไดออกไปทองเที่ยวถือเปนการชวยใหรางกาย

และจิตใจไดพักผอนและผอนคลายอยางเต็มที ่

  ปจจัยที่ 4 การไดมีโอกาสพบปะครอบครัวและผูคนมากมาย เพราะการออกไป

ทองเที่ยวสามารถมโีอกาสสรางความสัมพันธกับบุคคลในครอบครัว และการไดรับมิตรภาพจากผูคน

ในทองถ่ินและนักทองเที่ยวดวยกัน  

  ปจจัยที่ 5 การไดสัมผสัแหลงทองเที่ยวที่สวยงาม เพราะการออกไปทองเที่ยวก็ตอง

อยากไปในแหลงทองเที่ยวที่มีความสวยงาม และเกิดความประทบัใจในแหลงทองเทีย่วน้ัน ๆ 
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 ประเด็นคําถามที ่2 ทานคิดหรือรูสกึอยางไร หลงัจากที่ไดเดินทางไปทองเที่ยวมากทีสุ่ด  

และเพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ความคิดหรือความรูสึกของประชากรรุนแซด หลังจากที่ได

เดินทางไปทองเที่ยว เรียงลําดับตามความคิดเห็นสวนใหญสงูสุด ดังน้ี 

  1) ชวยสรางประสบการณใหม เพราะการออกไปทองเที่ยวชวยเสรมิสราง

ประสบการณใหมๆ จากการที่ไดไปเห็นอะไรใหม ๆ หรอืสิง่แปลกใหมใหกับตนเอง  

  2) ชวยใหรางกายและจิตใจไดพักผอน เพราะการออกไปทองเที่ยวในแตละครั้งชวย

ใหรางกายและจิตใจของเราไดละทิง้ปญหาความเครียดตาง ๆ และไดรับการพกัผอนอยางเต็มที ่ 

  3) ชวยใหหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน เพราะ ทุกครัง้ที่ไดออกไปทองเที่ยว

มันคือการไดลองไปใชชีวิตกับสภาพแวดลอมใหม ๆ สังคมใหม ๆ และเจออะไรใหม ๆ ที่แตกตางจาก

ในชีวิตประจําวัน 

  4) ชวยเพิ่มพูนความรู และพฒันาทักษะตาง ๆ เพราะการทองเที่ยวสามารถชวยเพิม่

ความรู พัฒนาทักษะในดานตาง ๆ ใหกับตนเอง และยังสามารถนํามาใชถายทอดใหกับบุคคลอื่น ๆ  

ไดอีกดวย  

  5) ชวยใหมีโอกาสพบเจอกบัครอบครัว และผูคนมากมาย เพราะการทองเที่ยวชวย

ใหบุคคลในครอบครัวไดรวมตัวพบปะสังสรรคกัน และยังไดรับมิตรภาพจากบุคคลอื่น ๆ อีกดวย  

  6) การชวยใหเขาใจตัวเองมากข้ึน เพราะการทองเที่ยวชวยใหเราไดคนหา ทบทวน 

และเขาใจตนเองมากย่ิงข้ึน 

 ประเด็นคําถามที ่3 ทานคิดวาการโฆษณาชองทางใดที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ชองทางการโฆษณาที่มีความสําคัญกับประชากรรุนแซดมาก

ที่สุด มี 4 ชองทาง ตามลําดับ ดังน้ี 

  1) สื่อสงัคมออนไลน สามารถเขาถึงไดงาย สะดวก และรวดเร็วในการรับรูขอมลู

ขาวสารตาง ๆ ทั้งยังสามารถใชรวมกบัโทรศัพทมือถือในยุคปจจุบันไดอยางมีประสทิธิภาพ และปกติก็

เลนสื่อสงัคมออนไลน อาทิ Facebook Instagram Twitter หรือ LINE เปนประจําทกุวันอีกดวย 

  2) เว็บไซตการทองเที่ยวแหงประเทศไทย สามารถใหขอมลูไดตรงตามความตองการ

และถูกตอง  

  3) โทรทัศน เพราะการดูโทรทัศนคือกจิกรรมหน่ึงของครอบครัว ฉะน้ันมันก็สามารถ

กระจายขอมูลไดดี และเกิดการตัดสินใจรวมกันไดอกีดวย 

  4) บัตรเครดิต ปจจุบันมกีารทําโปรโมช่ันตางๆ เพื่อสงเสริมใหมีการใชบัตรมากข้ึน 

อีกทั้งยังมจีํานวนคนที่ใชบัตรเครดิตมากข้ึนอีกดวย มันก็ถือวาเปนชองทางที่ดีอีกชองทางหน่ึง 
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 ประเด็นคําถามที ่4 ทานคิดวาการประชาสัมพันธชองทางใดที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด  

เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ชองทางการประชาสัมพันธที่มีความสําคัญกับประชากรรุน

แซดมากทีสุ่ด มี 3 ชองทาง ตามลําดับ ดังน้ี 

  1) หนังสอืพิมพ นิตยสาร สื่อสังคมออนไลน เพราะเปนชองทางที่มีความสะดวก 

รวดเร็ว สามารถเขาถึงไดงาย และเห็นไดงาย ซึง่สามารถเขาถึงการรบัรูไดอยางมปีระสิทธิภาพ อาท ิ

นิตยสาร a day Facebook Instagram Twitter YouTube อีกทั้งหนังสอืพิมพ นิตยสาร นอกจาก

จะมีขายตามรานสะดวกซื้อแลว ยังสามารถหาอานไดงายตามอินเทอรเน็ต สังคมออนไลนตาง ๆ ได

เชนกัน  

  2) การเขารวมกิจกรรมกบัชุมชน งานประจําปเมืองตาง ๆ เพราะการประชาสัมพันธ

แบบน้ีสามารถสัมผัสไดจริง เขาถึงความรูสึกของเราไดอยางแทจรงิ 

  3) การจัดทัวรตัวอยางในเสนทางใหม ๆ โดยปจจบุันมีแตการจัดทัวรในเสนทางรูป

แบบเดิม ๆ ไมคอยมีความแปลกใหมเทาที่ควร ฉะน้ันการคิดและการจัดทัวรในเสนทางใหม ๆ  

ก็สามารถสรางความนาสนใจมากย่ิงข้ึน 

 ประเด็นคําถามที ่5 ทานคิดวาการขายโดยบุคคลชองทางใดที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด  

เพราะอะไร 

  ผลการสัมภาษณพบวา ชองทางการขายโดยบุคคลที่มีความสําคัญกับประชากรรุน

แซดมากทีสุ่ด มี 4 ชองทาง ตามลําดับ ดังน้ี 

  1) การขายผานออนไลน เปนการขายชองทางน้ีเหมาะกบัชีวิตในยุคปจจบุันเปนอยาง

มาก เพราะสามารถเขาถึงงาย ไมวาจะอยูตรงไหนกส็ามารถที่จะจอง ซื้อ และชําระเงินไดสะดวกรวดเร็ว 

ทั้งยังมรีายละเอียดขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยวใหศึกษาประกอบการตัดสินใจไดเปนจํานวนมาก 

  2) การขายใหกับลูกคาโดยตรงภายนอกบริษัท เพราะการซือ้กับพนักงานโดยตรง  

ซึ่งสามารถสอบถามขอมูล รายละเอียด และประสบการณตาง ๆ ไดทันที โดยขอมูลที่ไดรับมีความ

ชัดเจน นาเช่ือถือมากข้ึน และสามารถตอรองอะไรไดมากย่ิงข้ึน ทั้งยังสะดวกสบายในการบริการถึงที ่

  3) การขายผานโทรศัพท เพราะมีความสะดวก ใชงานงาย ไดคุยเจรจา และยินเสียง

พนักงาน โดยที่ไมตองไปหาพนักงานทีบ่ริษัท  

  4) การขายผานหนารานของบริษัท เพราะมันสามารถรบัรองความนาเช่ือถือของ

บริษัทประกอบการตัดสินใจ และยังสามารถเจรจาตอรองอะไรก็งายมากย่ิงข้ึนดวย 

 ประเด็นคําถามที ่6 ทานคิดวาการสงเสริมการขายวิธีใดที่มคีวามสําคัญมากทีสุ่ด เพราะอะไร

  ผลการสัมภาษณพบวา วิธีการสงเสริมการขายที่มีความสําคัญกับประชากรรุนแซด

มากที่สุด มี 4 วิธีตามลําดับ ดังน้ี 
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  1) การใหลองมาใชบริการฟรี เพราะวิธีน้ีสามารถชวยสรางความมั่นใจใหกบั

ผูใชบริการ จากการไดลองไปสัมผัส เห็นดวยตา และใชบริการจริง ถาเกิดความประทบัใจและคุมคา

จากการไดลองมาใชแลว ก็จะสงผลตอการซือ้และบอกตอกบับุคคลอื่นใหดวยเชนกัน  

  2) การลดราคา เพราะมันสามารถดึงดูดความสนใจไดเปนอยางมาก ย่ิงมกีารบอก

ชวงวันเวลาที่ชัดเจน ก็จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อและใชบรกิารไดงายมากย่ิงข้ึนอีกดวย   

  3) การแจกคูปองสวนลด หรือแลกซื้อสินคา เพราะสามารถกระตุนใหออกเดินทาง

ไปทองเที่ยวมากข้ึน ทั้งยังเช่ือมั่นไดวา ถาออกไปทองเที่ยวกส็ามารถใชคูปองสวนลดตรงน้ีได โดยที่ไม

ตองจายราคาเต็มอยางแนนอน  

  4) การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย ทําใหผูใชบริการไดเห็นสินคาจริง ไดลองใชจรงิ 

แสดงของจรงิใหดู ซึ่งจะสงผลตอการตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน 



 
 

บทที่ 5 

สรปุผล อภิปลายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยในครัง้น้ีเปนแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ซึ่งประกอบดวยการวิจัย

เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ กลุมประชากรรุนแซดในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑล ในป พ.ศ. 2558 จํานวน 2,263,943 ลานคน (สํานักการทะเบียน กรมการปกครอง, 2558) 

การกําหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณสูตร ยามาเน (Yamane, 1973) ไดขนาดกลุมตัวอยางที่ใช

ในการตอบแบบสอบถามมีจํานวน 400 คน และผูวิจัยทดขนาดตัวอยางกรณีขอมลูขาดหายเพิม่อีก 

จํานวน 20 คน รวมทั้งหมด 420 คน โดยเลือกกลุมประชากรรุนแซดที่กําลงัศึกษาอยูในระดับ

มัธยมศึกษาตอนปลายถึงระดับอุดมศึกษาช้ันปที ่2 ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีอายุ

ระหวาง 16 - 20 ป ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

 ผูวิจัยใชวิธีการสุมเลอืกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพราะวา อายุ

ระหวาง 16 - 20 ป เปนประชากรรุนแซดกลุมแรก ๆ อยูในชวงระหวางวัยรุนตอนกลางถึงตอนปลาย 

(สุชา จันทรเอม, 2542; กรมสุขภาพจิต กระทรวงสาธารณสขุ, 2547 และอาภาพร เผาวัฒนา, 2552) 

ซึ่งเริ่มมกีารพฒันาดานรางกาย วุฒิภาวะ และจิตใจ โดยมกีารเปลี่ยนแปลงจากเด็กไปเปนผูใหญ  

อีกทั้ง ยังเปนกลุมที่สามารถประกอบอาชีพ มรีายได รับผิดชอบและพึง่พาตนเองไดดวย และใชวิธีการ

เก็บขอมูลแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) และเลือกพื้นที่ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล ใชวิธีการสุมเลือกโรงเรียนและมหาวิทยาลัยแบบตามความสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยกําหนดโควตากลุมตัวอยาง (Quota Sampling) ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย มีอายุ

ระหวาง 16 - 18 ป จํานวน 210 คน และระดับอุดมศึกษา ช้ันปที่ 1- 2 มีอายุระหวาง 19 - 20 ป 

จํานวน 210 คน นอกจากการวิจัยเชิงปริมาณแลว ผูวิจัยใชวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ 

เชิงลึก (In-depth Interview) ใชวิธีการเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากหนวยงาน

ภาครัฐ ภาคเอกชนและผูประกอบการ และตัวแทนประชากรรุนแซด รวม 28 คน 

 เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยเชิงปริมาณเปนแบบแบบสอบถาม (Questionnaires) เปนลักษณะ

การถาม - ตอบดวยตนเอง สวนการวิจัยเชิงคุณภาพใชแบบสัมภาษณไมมีโครงสราง 

ขอมูลเชิงปริมาณ วิเคราะหดวยเครื่องคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมประมวลผลสําเรจ็รปูทาง

สถิติ (SPSS) ประกอบดวย (1) การวิเคราะหหาคาสัมประสทิธ์ิแอลฟาของครอนบารค (Cronbach’s 

Alpha (α)) (2) การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก การแจกแจงความถ่ี 

คาเฉลี่ย คารอยละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (3) การวิเคราะหสถิติอางองิ (Inference Statistics) 
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ไดแก การวิเคราะหอิทธิพลตัวแปรตน 1 ตัวตอตัวแปรตาม 1 ตัว (Simple Regression) และขอมูล

เชิงคุณภาพ วิเคราะหขอมลูเชิงเน้ือหา (Content Analysis) 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมลูเบื้องตน โดยกลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

(ประมาณ 64) มีอายุระหวาง 16 - 20 ป กําลังศึกษาอยูในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายและ

ระดับอุดมศึกษา/ มหาวิทยาลัย มีภูมลิําเนาอยูกรงุเทพมหานครและปริมณฑล (นครปฐม นนทบุรี 

ปทุมธานี สมทุรปราการ และสมุทรสาคร) อาศัยอยูกับบิดามารดา และมรีายรบัรวมตอเดือน 5,001 - 

10,000 บาท  

 5.1.2 ผลการวิเคราะหคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แรงจงูใจการทองเที่ยว ทัศนคติ

ดานการทองเที่ยว และกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเทีย่ว พบวา ภาพรวมอยูในระดับมาก 

 5.1.3 ผลการวิเคราะหตามวัตถุประสงคการวิจัย เสนอตามลาํดับ ดังน้ี 

  1) การศึกษาพฤติกรรมการทองเทีย่วของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล พบวา สวนใหญเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 2-3 ครั้งตอป จัดรายการนําเที่ยวทุก

อยางดวยตนเอง ใชระยะเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 2-3 วัน ไปกับบิดา/ มารดา การทองเที่ยวแต

ละครัง้ มีคาใชจาย 5,001-10,000 บาท (คาเดินทาง อาหาร ที่พัก ซื้อของ กิจกรรม และอื่น ๆ) ใชรถ

สวนตัวในการเดินทางทองเที่ยว มีวัตถุประสงคเพื่อพกัผอนวันหยุด ตัวเองมีอทิธิพลในการตัดสินใจ

เลือกสถานทีท่องเที่ยว ทราบหรือคนหาขอมลูจากสือ่อินเทอรเน็ต (Website/ Social Media) และไม

เคยเขารวมแขงขัน เลนเกม และชิงโชค เพื่อชิงรางวัลเกี่ยวกบัการทองเที่ยว 

  2) การศึกษาอิทธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอแรงจงูใจ 

ในการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบวา กลยุทธสงเสรมิ

การตลาดการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอแรงจงูใจในการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ คือการโฆษณา และการประชาสัมพันธ  

ผลการสัมภาษณยังช้ีใหเห็นวา กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวสงผลตอแรงจงูใจในการทองเที่ยว

ของประชากรรุนแซดซึง่ชวยเปนสื่อกลางในการสื่อสาร การสงตอขอมลู ขาวสาร และกิจกรรมทาง 

การทองเที่ยวใหกับประชากรรุนแซดใหเกิดการรบัรูขอมลูไดอยางรวดเร็ว ผานการโฆษณาและการ

ประชาสมัพันธโดยเฉพาะการประชาสัมพันธและการทํากิจกรรมการตลาดผานชองทางสื่อสงัคม

ออนไลน จะสงผลตอการเกิดแรงจงูในการทองเทีย่วมากที่สดุ 
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  3) การศึกษาอิทธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอทัศนคติ 

ดานการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา กลยุทธสงเสริม

การตลาดการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอทัศนคติดานการทองเทีย่วของประชากรรุนแซดในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ โดยเฉพาะการโฆษณา และการ

ประชาสมัพันธ ผลการสัมภาษณยังช้ีใหเห็นวา กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวเปนเครื่องมือ 

ในการสื่อสารและสงขอมูลการทองเที่ยวผานการโฆษณา ประชาสัมพันธชองทางสื่อสังคมออนไลน 

ไปยังประชากรรุนแซดใหเกิดการรบัรูไดอยางรวดเร็ว และสงผลตอความคิดหรอืความรูสกึชอบหรือ 

ไมชอบจากการรบัรูขอมูลการทองเที่ยวน้ันดวย 

  4) การศึกษาแนวทางกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวของประชากรรุนแซด

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยช้ีใหเห็นวา แนวทางในกลยุทธสงเสริมการตลาดการ

ทองเที่ยว ประกอบดวย 4 ดาน คือ  

   4.1) ดานการโฆษณาผานชองทางสงัคมออนไลนมีความสําคัญมากทีสุ่ดใน

ยุคปจจบุัน และมกีารใชสือ่สงัคมออนไลนเปนประจํา อาทิ Facebook Instagram Twitter หรอื 

LINE เปนตน สวนเว็บไซตการทองเที่ยวแหงประเทศไทย เปนชองทางในการใหขอมลูตรงตามความ

ตองการและถูกตอง และชองทางโทรทัศนเปนสวนหน่ึงของกิจกรรมในครอบครัว สามารถกระจาย

ขอมูลไดเปนอยางดี  

   4.2) ดานการประชาสัมพันธผานชองทางสงัคมออนไลน หนังสือพมิพ และ

นิตยสารมีความสําคัญมากที่สุด เปนชองทางทีส่ะดวก รวดเร็ว และเขาถึงไดงาย อาทิ นิตยสาร a day 

Facebook Instagram Twitter หรอื Youtube เปนตน สวนการเขารวมกจิกรรมกับชุมชน เปน

ชองทางทีส่ามารถสัมผสัและเขาถึงความรูไดอยางแทจรงิ และการจัดทัวรตัวอยางในเสนทางใหมๆ  

เปนชองทางในการสรางความแปลกใหมและความนาสนใจของเสนทางการเดินทางมากข้ึน  

   4.3) ดานการขายโดยบุคคลผานชองทางออนไลนมีความสําคัญมากทีสุ่ด 

เปนชองทางการซื้อที่สะดวกสบายเหมาะกบัชีวิตในยุคปจจบุัน อาทิ Trivago Facebook เปนตน 

สวนการขายผานหนารานของบริษัท สามารถสรางความนาเช่ือถือประกอบการตัดสินใจไดมากย่ิงข้ึน 

และการขายโดยสงพนักงานออกไปเสนอกับลูกคาภายนอกบริษัท เปนชองทางทีส่ะดวกสบายในการ

บริการถึงที่  

   4.4) ดานการสงเสริมการขายดวยวิธีการลดราคามีความสําคัญมากทีสุ่ดใน

การดึงดูดความสนใจและการตัดสินใจไดเปนอยางมาก สวนวิธีการใหลองมาใชบริการฟรี สามารถลอง

ไปใชบริการ เห็นดวยตา และสมัผสัไดจริง และการแจกคูปองสวนลด เปนวิธีการสรางความเช่ือมั่นที่

ไมตองจายราคาเต็มอยางแนนอน จากแนวทางในกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวขางตน 
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สามารถนําไปปรบัใชใหเหมาะสมกบักลุมนักทองเที่ยวประชากรรุนแซดในแตละกลุม เพื่อทีจ่ะ

สามารถเขาถึงไดอยางมปีระสิทธิภาพ และประชากรรุนแซดก็สามารถรับรูขอมลูไดอยางทั่วถึงเชนกัน  

 5.1.4 ผลการวิเคราะหตามสมมติฐานการวิจัย เสนอไดตามลาํดับ ดังน้ี 

  สมมติฐานที ่1 กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวมีอทิธิพลตอแรงจงูใจในการ

ทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบปรากฏวา 

สอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว โดยกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวมอีิทธิพลตอแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ  

  สมมติฐานที่ 2 กลยุทธสงเสรมิการตลาดทางการทองเที่ยวมอีิทธิพลตอทัศนคติดาน

การทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการทดสอบปรากฏวา 

สอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว โดยกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวมอีิทธิพลตอทัศนคติดาน

การทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญ 

 

ตารางที่ 5.1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวมี

อิทธิพลตอแรงจูงใจในการทองเที่ยวของประชากรรุนแซด

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ยอมรบัสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2 กลยุทธสงเสรมิการตลาดทางการทองเที่ยว

มีอิทธิพลตอทัศนคติดานการทองเที่ยวของประชากรรุน

แซดในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

ยอมรบัสมมติฐาน 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากขอมลูขางตนสามารถนํามาอภิปรายผลตามวัตถุประสงคและสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 

 1) พฤติกรรมการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 

พบวา สวนใหญเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 2-3 ครั้งตอป จัดรายการนําเที่ยวทุกอยางดวย

ตนเอง ใชระยะเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 2-3 วัน ไปกับบิดา/ มารดา การทองเที่ยวแตละครัง้  

มีคาใชจาย 5,001-10,000 บาท (คาเดินทาง อาหาร ทีพ่ัก ซื้อของ กิจกรรม และอื่นๆ) ใชรถสวนตัว

ในการเดินทางทองเที่ยว มีวัตถุประสงคเพื่อพักผอนวันหยุด ตัวเองมีอทิธิพลในการตัดสินใจเลือก
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สถานที่ทองเที่ยว ทราบหรือคนหาขอมลูจากสื่ออินเทอรเน็ต (Website/ Social Media) และไมเคย

เขารวมแขงขัน เลนเกม และชิงโชค เพื่อชิงรางวัลเกี่ยวกับการทองเที่ยว ผลการศึกษาน้ีสอดคลองกบั

การศึกษาของ สํานักงานสถิติแหงชาติ (2559); อภิณัทธ บุญนาค (2559); นันทิตา เพชราภรณ 

(2558); บงกชรัตน ยศถาวร (2554) และภัสสรารัชนี ศรีชลาลัย (2553) 

 2) กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวมอีิทธิพลตอแรงจงูใจในการทองเที่ยวของ

ประชากรรุนแซดในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล พบวา กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว

มีอิทธิพลตอแรงจูงใจในการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาน้ีสอดคลองกบัการเก็บขอมลูโดยการสมัภาษณที่กลาววา  

กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวชวยเปนสื่อกลางในการสื่อสาร การสงตอขอมลูการทองเที่ยว

ใหกับประชากรรุนแซดใหเกิดการรับรูขอมลูไดอยางรวดเร็ว และสงผลตอการเกิดแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวของประชากรรุนแซด และสอดคลองกับการศึกษาของ สุพิชญนันท พรหมณี (2554); ณัชชา 

ดวดรักษ (2555) และสุชาณัฐ วินิชปริญญา (2556) พบวา การสงเสรมิการตลาดมีอทิธิพลตอการ

ตัดสินใจทองเที่ยวของนักทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ และคอมปตัน (Compton, 1979); ฮัดแมน 

(Hudman, 1980) และเคนนอสกี (Klenosky, 2002) กลาววา แรงจูงใจเปนสวนหน่ึงที่ทําให

นักทองเที่ยวเกิดการตัดสินใจออกเดินทางไปทองเที่ยว ซึ่งเกดิจากปจจัยผลกัดันจากภายในของ

นักทองเที่ยว (Push Factor) และปจจัยดึงดูดจากลักษณะเฉพาะของแหลงทองเที่ยว (Pull Factor) 

 3) การศึกษาอิทธิพลของกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวที่มีตอทัศนคติดานการ

ทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล พบวา กลยุทธสงเสริมการตลาด

การทองเที่ยวมีอิทธิพลตอทัศนคติดานการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดในเขตกรงุเทพมหานครและ

ปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ผลการศึกษาน้ีสอดคลอง ผลการศึกษาน้ีสอดคลองกับการเก็บ

ขอมูลโดยการสมัภาษณที่กลาววา กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวเปนสื่อกลางใหเกิดการรับรู

ขอมูลของประชากรรุนแซด และสงผลตอความคิดหรือความรูสกึที่มีตอขอมลูการทองเที่ยวน้ัน และ

สอดคลองกบัการศึกษาของ ฉัตรชัย สิริวาณีปกรณ (2558) พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

การทองเที่ยวทั้ง 7 ดาน ประกอบดวย ดานสินคาและบริการ ดานราคา ดานสถานที่จัดจําหนาย ดาน

การสงเสรมิการตลาด ดานกระบวนการในการทํางาน ดานพนักงาน และดานลักษณะทางกายภาพมี

อิทธิพลตอทัศนคติชาวตางประเทศในการเลือกใชบริการโรงแรมระดับ 2 ดาว และโรงแรมระดับ 4 

ดาว และฉัตยาพร เสมอใจ (2550); นิรันดร ทัพไชย (2550) และธนกฤต สังขเฉย (2550) กลาววา 

ทัศนคติเปนความรูสึกนึกคิดตอสิ่งใดสิ่งหน่ึงในทางการตลาด เปนความรูสกึนึกคิด การรับรู และ

ความรูจากแหลงทองเที่ยว ประสบการณโดยตรง หรือแมกระทั้งรปูแบบการการสงเสริมการตลาด 

การทองเที่ยวในการรบัรูขอมูลขาวสารจากแหลงตาง ๆ อีกดวย 
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 4) การศึกษาแนวทางกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดใน 

เขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบวา แนวทางในกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยว 

ประกอบดวย 4 ดาน ผานชองทางทีม่ีความสําคัญมากทีสุ่ด คือ (1) ดานการโฆษณาผานชองทาง 

สังคมออนไลนมีความสําคัญมากที่สุดในยุคปจจบุัน และมีการใชสื่อสงัคมออนไลนเปนประจํา อาทิ 

Facebook Instagram Twitter หรอื LINE เปนตน (2) ดานการประชาสมัพันธผานชองทางสังคม

ออนไลน หนังสือพมิพ และนิตยสารมีความสําคัญมากทีสุ่ด เปนชองทางทีส่ะดวก รวดเร็ว และเขาถึง

ไดงาย อาทิ นิตยสาร a day Facebook Instagram Twitter หรือ Youtube เปนตน สอดคลองกับ

การศึกษาของ รัชนีกร นุชวงศ (2558) และพิชามญชุ มะลิขาว (2554) พบวา การใหขอมลูผานสื่อ

อินเทอรเน็ตเว็บไซตตาง ๆ สือ่สงัคมออนไลน และนิตยสาร มีความสําคัญมากที่สุด และยังสอดคลอง

กับการศึกษาของ โสพสิ เกษมสหสิน (2560) และสํานักงานสงเสริมการคาภายในตางประเทศ ณ 

นครลอสแอนเจลสิ (2559) ในประเด็นทีก่ลาววา ประชากรรุนแซดสวนใหญชอบคนหาและรับรูขอมลู

ขาวสารผานสื่อสงัคมออนไลน อินเทอรเน็ตเปนชองทางหลกั อาทิ Facebook Instagram YouTube 

Snapchat Vines (3) ดานการขายโดยบุคคลผานชองทางออนไลนมีความสําคัญมากทีสุ่ด เปนชอง

ทางการซื้อทีส่ะดวกสบายเหมาะกับชีวิตในยุคปจจุบัน อาทิ Trivago Facebook เปนตน และยัง

สอดคลองกบัการศึกษาของ อําพล นววงศเสถียร (2557) พบวา ผูบริโภคกลุมนักเรียน นักศึกษา 

สวนใหญจะซื้อสินคาผานรานคาออนไลนเปนหลกั กลุมน้ีจึงเปนเปาหมายสําคัญของการขายชองทาง

ออนไลน (4) ดานการสงเสริมการขายดวยวิธีการลดราคามีความสําคัญมากที่สุดในการดึงดูดความ

สนใจและการตัดสินใจไดเปนอยางมาก สอดคลองกับการศึกษาของ รัชนีกร นุชวงศ (2558) และ 

เพ็ญนิภา พรพฒันนางกรู (2551) พบวา การใหสวนลดสินคาจากราคาปกติมีความสําคัญมากทีสุ่ด  

ถือเปนการกระตุนใหมกีารซื้อสินคามากข้ึน  

 

5.3 ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใช 

 จากผลการวิจัยที่พบวา ประชากรุนแซตในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นิยมทองเที่ยว

เพื่อพักผอนวันหยุด เดินทางทองเที่ยวกับบิดามารดา มีการจัดรายการนําเที่ยวและตัดสินใจเลือก

สถานที่ทองเที่ยวดวยตนเอง โดยใชรถสวนตัวในการเดินทาง ใชระยะเวลาทองเที่ยว 2 - 3 วัน ชอบ

คนหาขอมูลจากอินเทอรเน็ต สือ่สงัคมออนไลน ซือ้สินคาและบริการผานชองทางออนไลน และชอบ

การลดราคาเปนอยางมาก อีกทั้งการทองเที่ยวทําใหไดพักผอนรางกายและจิตใจ และหลบหนีความ

จําเจในชีวิตประจําวันถือเปนปจจัยที่สําคัญที่ทําใหเกิดแรงจงูใจในทีจ่ะออกเดินทางทองเที่ยว และยัง

ตองทําใหรูสกึถึงความสนุกสนานและสรางประสบการณใหมจากการไดออกไปทองเที่ยวดวย ดังน้ัน 

หนวยงานภาครัฐ หนวยงานภาคเอกชนและผูประกอบ และหนวยงานตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับ 

การทองเที่ยวสามารถนําไปเปนแนวทางไดดังน้ี 
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 1) หนวยงานภาครัฐที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการจัดทํา

นโยบายและวางแผนยุทธศาสตรการทองเที่ยวใหตอบโจทยและรองรบักลุมประชากรรุนแซดใน

อนาคตไดอยางมีประสทิธิภาพ และการวางกลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวไดอยางเหมาะสม 

โดยการใชชองทางการโฆษณา และการประชาสัมพันธขอมลู ขาวสาร และกจิกรรมทางการทองเที่ยว

ผานชองทางสื่อสังคมออนไลนเปนหลกั เพื่อสามารถเขาถึงประชากรรุนแซดและเกิดการรับรูไดอยาง

รวดเร็ว 

 2) หนวยงานภาคเอกชนและผูประกอบการที่เกี่ยวของกบัการทองเที่ยวสามารถนําไปใชใน

การวางแผนและการคิดสินคาและบรกิารทางการทองเที่ยวที่ตอบโจทยกบักลุมประชากรรุนแซด  

และใชการโฆษณา ประชาสัมพันธผานชองทางสื่อสังคมออนไลนเปนหลกั แลวใชการขายผานชองทาง

ออนไลน และเลือกใชวิธีการลดราคาสินคาและบริการทางการทองเที่ยว เพื่อสามารถเขาถึงการรบัรู

ของประชากรรุนแซด และเลือกมาใชบรกิารกบัเรา 

 3) หนวยงานอื่น ๆ ที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวก็สามารถนําไปใชในการวางนโยบายและ 

วางแผนการทองเที่ยวใหตอบโจทยกบักลุมประชากรรุนแซด และเลอืกใชกลยุทธสงเสริมการตลาด

การทองเที่ยวไดเหมาะสมและมปีระสิทธิภาพสูงสุด 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย 

 1) ควรมีการศึกษากลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวทีม่ีอิทธิพลตอประชากรรุนแซด 

ใหหลากหลายมากข้ึน เชน ศึกษาเปรียบเทียบกลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวที่มอีิทธิพลตอ

ประชากรรุนแซดในประเทศไทย โดยใชระเบียบวิธีวิจัยและการวิเคราะหขอมลูประเภทอื่น เพื่อใหได

องคความรูสําหรบัใชเปนแนวทางการจัดทํากลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวใหแกประชากร 

รุนน้ีไดอยางครอบคลมุทุกพื้นที่และเหมาะสมย่ิงข้ึนตอไป  

 2) ควรมีการศึกษาปจจัยการตลาดการทองเที่ยวประเภทอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอประชากร 

รุนแซดใหมีความหลาหกลายมากข้ึน เชน การศึกษารปูแบบสินคาและบริการการทองเที่ยวทีม่ีอิทธิพล

ตอประชากรรุนแซด เพื่อสามารถใหองคกร หนวยงาน หรือบริษัททีเ่กี่ยวของกับการทองเที่ยวสามารถ

นําไปเปนแนวทางในการพฒันาสินคาและบริการการทองเทีย่วใหเหมาะสมและตรงกบัความตองการ 

กับกลุมประชากรรุนแซดมากข้ึน 

 3) ควรมีการศึกษาปจจัยดานความจงรกัภักดีของประชากรรุนแซด เชน ศึกษาความ

จงรกัภักดีที่มีตอบริษัทนําเที่ยวในประเทศของประชากรรุนแซดในเขตกรงุเทพมหานคร หรอืจงัหวัด

อื่น ๆ เพื่อสามารถใหบริษัทนําเที่ยวใชเปนแนวทางในการคิดกลยุทธทีจ่ับกลุมประชากรรุนแซดใหมา

ใชบริการอยางสม่ําเสมอไดอยางมีประสิทธิภาพ 
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ตัวอยางเครื่องมือการวิจัย 

 

แบบสอบถาม 

กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอประชากรรุนแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
__________________________________________ 

คําช้ีแจง 

  แบบสอบถามฉบับน้ีมีวัตถุประสงคเพือ่เกบ็รวบรวมขอมลูสําหรบัทําวิทยานิพนธ เรื่อง “กลยุทธ

สงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอทิธิพลตอประชากรรุนแซดในเขตกรงุเทพมหานครและปริมณฑล” 

ซึ่งเปนสวนหน่ึงของการศึกษาหลักสูตรศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการ

และการทองเที่ยว คณะมนุษยศาสตรและการจัดการการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ จงึขอความ

รวมมือใหทานกรุณาชวยตอบแบบสอบถามฉบับน้ี ซึง่ประกอบไปดวย 5 สวน ดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป   

 สวนที่ 2 พฤติกรรมการทองเที่ยว 

 สวนที่ 3 แรงจูงใจในการทองเที่ยว 

 สวนที่ 4 ทัศนคติดานการทองเที่ยว 

 สวนที่ 5 กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยว 

 

 ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานที่ใหความอนุเคราะหตอบแบบสอบถามเปนอยางย่ิง และขอรบัรอง

วาจะนําเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเทาน้ัน โดยไมเปดเผยขอมูลสวนตัวของทาน ซึ่งไมกระทบหรือกอ

ความเสียหายตอทานแตอยางใด 

 

 

                    พรรษกฤช ศุทธิเวทิน 

                    คณะมนุษยศาสตรและการจัดการการทองเที่ยว 

                                  มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

 

************************************** 
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สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป 

โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกบัความจรงิของทาน 

1. เพศ 

 ❍ เพศชาย   ❍ เพศหญงิ   ❍ เพศทางเลือก 

2. อายุ 

 ❍ 16 -18 ป   ❍ 19 – 20 ป 

3. การศึกษา 

 ❍ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย ❍ ระดับอุดมศึกษา/ มหาวิทยาลัย  

4. ภูมิลําเนาเดิม 

 ❍ กรุงเทพและปริมณฑล (นครปฐม นนทบุรี ปทมุธานี สมุทรปราการ และสมุทรสาคร) 

 ❍ อื่น ๆ โปรดระบุ.................................................. 

5. ปจจบุันทานอาศัยอยูกบัใคร 

 ❍ บิดา/ มารดา  ❍ ญาติ     

❍ เพื่อน   ❍ คนเดียว    

❍ อื่น ๆ ระบุ................................    

6. รายรับรวมตอเดือน 

 ❍ นอยกวา 5,000 บาท  ❍ 5,001 – 10,000 บาท 

 ❍ 10,001 – 15,000 บาท ❍ 15,001 บาทข้ึนไป     

 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการทองเที่ยว 

โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกบัความคิดเห็นของทานมากทีสุ่ด  

1. ทานเดินทางทองเที่ยวในประเทศโดยเฉลี่ยปละกี่ครัง้ (ตอบได 1 ขอ) 

 ❍ 1 ครั้ง/ ป   ❍ 2 - 3 ครั้ง/ ป   

 ❍ 4 ครั้งข้ึนไป/ ป  ❍ ไมแนนอน ข้ึนอยูกับโอกาส 

2. โดยสวนใหญทานมีการวางแผนการทองเที่ยวอยางไร (ตอบได 1 ขอ) 

 ❍ ซื้อรายการนําเที่ยว จากเว็บไซต  ❍ ทองเที่ยวกับบริษัทนําเที่ยว 

 ❍ จัดรายการนําเที่ยวทกุอยางดวยตนเอง  ❍ ไมไดวางแผนไวลวงหนา  

 ❍ อื่น ๆ ระบุ................................................. 
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3. ในการเดินทางทองเที่ยว ปกติทานจะใชระยะเวลาประมาณกี่วัน (ตอบได 1 ขอ) 

 ❍ 1 วัน   ❍ 2 - 3 วัน    

 ❍ 4 - 5 วัน   ❍ 6 วันข้ึนไป 

4. การทองเที่ยวแตละครั้ง ทานไปกับใครบอยทีสุ่ด (ตอบได 1 ขอ) 

 ❍ ไปคนเดียว   ❍ ไปกับบิดา/ มารดา    

 ❍ ไปกับเพื่อน   ❍ ไปกับญาติ (พี่ นอง ลุง ปา นา อา) 

 ❍ ไปกับคูรกั   ❍ อื่น ๆ ระบ.ุ.............................................. 

5. การทองเที่ยวแตละครั้ง ทานมีคาใชจาย (คาเดินทาง อาหาร ที่พัก ซือ้ของ กิจกรรม และอืน่ ๆ) 

ประมาณเทาไร (ตอบได 1 ขอ)  

 ❍ ตํ่ากวา 5,000 บาท  ❍ 5,001 - 10,000 บาท 

 ❍ 10,001 - 15,000 บาท ❍ 15,001 บาทข้ึนไป 

6. ทานมักจะเดินทางทองเที่ยวดวยยานพานะใดมากทีสุ่ด (ตอบได 1 ขอ) 

 ❍ รถสวนตัว   ❍ รถไฟ   

 ❍ เครื่องบิน   ❍ รถเชา   

 ❍ รถทัวร    ❍ อื่น ๆ ระบุ............................................... 

7. โดยสวนใหญทานมีวัตถุประสงคการทองเที่ยวอยางไร (ตอบได 1 ขอ) 

 ❍ เพื่อพักผอนวันหยุด    

❍ เพื่อใชเวลาอยูกับพอแม/ ญาติ/ เพื่อน 

 ❍ เพื่อสงัสรรคกับเพื่อน   

❍ เพื่อพฒันาทักษะและความรู   

❍ เพื่อสุขภาพ ฟนฟสูภาพรางกายและจิตใจ  

❍ เพื่อความบันเทิงและทํากจิกรรมตาง ๆ  

❍ เพื่อพบเจอผูคนและประสบการณที่แปลกใหม  

❍ เพื่อศึกษาวัฒนธรรมและวิถีชีวิตแตกตาง 

 ❍ อื่น ๆ ระบุ............................................  
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8. ในกรณีที่ทานเดินทางทองเที่ยวเปนกลุม บุคคลใดเปนผูทีม่ีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกสถานที่

ทองเที่ยวมากทีสุ่ด (ตอบได 1 ขอ) 

 ❍ ตัวทานเอง   ❍ บิดา/ มารดา    

 ❍ เพื่อน   ❍ ญาติ (พี่ นอง ลุง ปา นา อา)   

 ❍ คูรัก   ❍ อื่น ๆ ระบ.ุ.............................................. 

9. ทานทราบหรอืคนหาขอมลูการทองเที่ยวจากสื่อใดบาง (ตอบได 1 ขอ) 

 ❍ อินเทอรเน็ต (Website/ Social Media)    

❍ ครอบครัว/ ญาติ/ เพื่อน/ คนรูจัก 

 ❍ งานนิทรรศการทองเที่ยว      

❍ บริษัทนําเที่ยว 

 ❍ สํานักงานการทองเที่ยวแหงประเทศไทย    

❍ โทรทัศน/ วิทยุ 

 ❍ สื่อสิง่พิมพการทองเที่ยว (หนังสือพิมพ/ นิตยสาร)   

❍ อื่น ๆ ระบุ............................................... 

10. ทานเคยเขารวมแขงขัน เลนเกม และชิงโชค เพื่อชิงรางวัลเกี่ยวกับการทองเที่ยวหรือไม 

❍ เคย   โปรดระบุรายการที่ทานเขารวม.............................................................................. 

❍ ไมเคย 
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สวนที่ 3 แรงจูงใจในการทองเที่ยว   

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับแรงจูงใจของทานมากที่สุด 

แรงจงูใจในการทองเที่ยว 

ระดับแรงจูงใจ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย นอยมาก 

1. การทองเที่ยวทําใหทานไดรับประสบการณและ

สิ่งที่แปลกใหม 
5 4 3 2 1 

2. การทองเที่ยวทําใหทานสามารถพฒันาทักษะ

ตาง ๆ และเพิม่พูนความรู 
5 4 3 2 1 

3. การทองเที่ยวทําใหทานไดเรยีนรูศิลปวัฒนธรรม

และวิถีชีวิตที่แตกตาง 
5 4 3 2 1 

4. การทองเที่ยวทําใหทานไดมีโอกาสพบปะ

ครอบครัว ญาติ เพื่อน และผูคนมากมาย 
5 4 3 2 1 

5. การทองเที่ยวทําใหทานไดพักผอนรางกาย  

และจิตใจ 
5 4 3 2 1 

6. การทองเที่ยวทําใหทานไดรับบริการที่ความ

สะดวกสบาย  
5 4 3 2 1 

7. การทองเที่ยวทําใหทานไดรับความปลอดภัย 5 4 3 2 1 

8.  การทองเที่ยวทําใหทานไดหลบหนีความจําเจ

ในชีวิตปะจําวัน 
5 4 3 2 1 

9. การทองเที่ยวทําใหทานเขาใจตนเองมากข้ึน 5 4 3 2 1 

10. การทองเที่ยวทําใหทานไดรับความสนุกสนาน   5 4 3 2 1 

 

 

 

 



118 

สวนที่ 4 ทัศนคติดานการทองเที่ยว   

คําช้ีแจง โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 

ทัศนคติดานการทองเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย

อยางย่ิง 

คอนขาง

เห็นดวย 
ไมแนใจ ไมเห็นดวย 

ไมเห็นดวย

อยางย่ิง 

ทานคิดวา หรือทานรูสึกวา....................................... 

1. การทองเที่ยวเปนการพักผอนรางกายและ

จิตใจ 
5 4 3 2 1 

2. การทองเที่ยวเปนความสนุกสนาน 5 4 3 2 1 

3. การทองเที่ยวสามารถชวยเพิ่มความรู และ

พัฒนาทักษะตาง ๆ ของตนเอง 
5 4 3 2 1 

4. การทองเที่ยวสามารถใหโอกาสพบเจอ 

ครอบครัว ญาติพี่นอง เพื่อน และผูคนมากมาย  
5 4 3 2 1 

5. การทองเที่ยวชวยสรางประสบการณใหม ๆ 5 4 3 2 1 

6. การทองเที่ยวชวยสรางการเรียนรูวัฒนธรรม

และวิถีชีวิตที่แตกตางจากตนเอง 
5 4 3 2 1 

7. การทองเที่ยวเปนการไดรับบรกิารทีม่ีความ

สะดวกสบาย  
5 4 3 2 1 

8. การทองเที่ยวเปนการไดรับความปลอดภัย 5 4 3 2 1 

9. การทองเที่ยวสามารถชวยใหสมัผสักบัแหลง

ทองเที่ยวที่สวยงาม 
5 4 3 2 1 

10. การทองเที่ยวชวยใหหลีกหนีความจําเจใน

ชีวิตประจําวัน 
5 4 3 2 1 

11. การทองเที่ยวสามารถชวยใหทานเขาใจ

ตนเองมากข้ึน 
5 4 3 2 1 
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สวนที่ 5 กลยุทธสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยว 

คําช้ีแจง ทานคิดวากลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวในประเด็นการโฆษณา การประชาสัมพันธ 

การขายโดยบุคคล และการสงเสริมการขาย มีความสําคัญกบัทานในระดับใด โปรดทําเครือ่งหมาย √ 

ลงในชองที่ตรงกับระดับความสําคัญของทานมากทีสุ่ด 

กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

1. การโฆษณา 

1.1 การโฆษณาผานทางโทรทัศน  5 4 3 2 1 

1.2 การโฆษณาผานทางวิทยุ 5 4 3 2 1 

1.3 การโฆษณาผานทางหนังสือพิมพและนิตยสาร  5 4 3 2 1 

1.4 การโฆษณาผานทางโปสเตอร แผนผบั โบรชัวร 

ใบปลิว  
5 4 3 2 1 

1.5 การโฆษณาผานทางเว็บไซตของการทองเที่ยวแหง

ประเทศไทย 
5 4 3 2 1 

1.6 การโฆษณาผานสื่อออนไลน สื่อสังคมออนไลน 5 4 3 2 1 

1.7 การโฆษณาผานปายขางรถแท็กซี ่รถโดยสาร

ประจํา เครื่องบิน และรถไฟ 
5 4 3 2 1 

1.8 การโฆษณาผานปายโฆษณากลางแจงตาง ๆ เชน 

บิลบอรด หรือปายกลางแจงอื่น ๆ 
5 4 3 2 1 

1.9 การโฆษณา ผานเสื้อยืด พวงกญุแจ แกวนํ้า 

กระเปา เปนตน 
5 4 3 2 1 

1.10 การใชปายบอกทางของทางหลวง 5 4 3 2 1 

1.11 การโฆษณาผานสื่อประชาสมัพันธของบัตรเครดิต 5 4 3 2 1 
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กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

2. การประชาสัมพันธ 

2.1 การประชาสัมพันธการทองเที่ยวผานการตีพิมพลง

ในหนังสอืพิมพ นิตยสาร หรือผานทางอินเทอรเน็ต

สังคมออนไลนตาง ๆ 

5 4 3 2 1 

2.2 การประชาสัมพันธการทองเที่ยวผานการเขารวม

กิจกรรมกับชุมชน การเขารวมงานประจําปของเมือง

หรือประเทศตาง ๆ 

5 4 3 2 1 

2.3 การประชาสัมพันธการทองเที่ยวผานกิจกรรม การ

จัดทัวรตัวอยางในเสนทางใหม ๆ  
5 4 3 2 1 

3. การขายโดยบุคคล  

3.1 การขายโดยการสงพนักงานไปเสนอขายใหกับลูกคา 5 4 3 2 1 

3.2 การขายโดยผานชองทางออนไลน 5 4 3 2 1 

3.3 การขายโดยผานการติดตอทางโทรศัพท 5 4 3 2 1 

3.4 การขายโดยผานหนารานของบริษัท 5 4 3 2 1 

4. การสงเสริมการขาย 

4.1 การใหมาลองใชบริการฟร ี 5 4 3 2 1 

4.2 การแจกคูปองสวนลด หรอืแลกซื้อสินคา 5 4 3 2 1 

4.3 การแจกของแถม 5 4 3 2 1 

4.4 การลดราคา 5 4 3 2 1 

4.5 การแขงขัน เลนเกมเพื่อชิงรางวัล 5 4 3 2 1 
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กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว 

ระดับความสําคัญ 

มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน

กลาง 
นอย 

นอย

ที่สุด 

4.6 การชิงโชคเพื่อชิงรางวัล 5 4 3 2 1 

4.7 การจัดแสดงสินคา ณ จุดขาย 5 4 3 2 1 

 

 

ขอเสนอแนะ

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

                                            

 

                

ขอขอบพระคุณทานเปนอยางสงู 

 

********************************************************** 
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แบบสมัภาษณ 

เรื่อง กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอทิธิพลตอประชากรรุนแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

 แบบสมัภาษณแบงออกเปน 3 ชุด ไดแก 

 ชุดที่ 1 สัมภาษณกลุมที่ 1 ไดแก หนวยงานภาครัฐ ระดับบรหิาร 

 ชุดที่ 2 สัมภาษณกลุมที่ 2 ไดแก หนวยงานภาคเอกชนและผูประกอบการ ระดับบรหิาร 

 ชุดที่ 3 สัมภาษณกลุมที่ 3 ไดแก ตัวแทนประชากรรุนแซด 
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แบบสมัภาษณ 

 

เรื่อง กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอทิธิพลตอประชากรรุนแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

______________________ 

 

ชุดที่ 1 สัมภาษณตัวแทน ระดับบริหาร จากกองการทองเทีย่วกรุงเทพมหานคร กรมการทองเที่ยว 

และการทองเที่ยวแหงประเทศไทย 

 

1. ทานคิดวาประชากรรุนแซดคือใคร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

2. ทานคิดประชากรรุนแซดมพีฤติกรรมการทองเที่ยวอยางไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

3. ทานคิดวาประชากรรุนแซดมีศักยภาพตอการทองเที่ยวเพียงใด 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

4. ทานมีนโยบายดานการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุนแซดหรือไม อยางไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

5. ทานคิดวาการคิดนโยบายดานการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวของประชากรรุนแซด สามารถ

ตอบโจทยนักทองเที่ยวกลุมน้ีไดหรอืไม อยางไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

6. ทานคิดวารูปแบบการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวใด ที่สามารถเขาถึงการรบัรูขาวสารการ

ทองเที่ยวของประชากรรุนแซดไดมปีระสิทธิภาพสงูสุด เพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 
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7. ทานมีปญหาหรืออปุสรรคในการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวหรือไม อยางไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

8. ทานคิดวาการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอแรงจูงใจในการทองเที่ยวของประชาก 

รุนแซดหรือไม เพราะอะไร

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 
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แบบสมัภาษณ 

 

เรื่อง กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวทีม่ีอทิธิพลตอประชากรรุนแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

______________________ 

 

ชุดที่ 2 สัมภาษณตัวแทน ระดับบริหาร จากบริษัท ดรมี เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด โครงการทามหาราช 

ตลาดนัดสวนจัตุจักร บริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด และวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก 

เซอรวิส 

 

1. ทานคิดวาประชากรรุนแซดคือใคร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

2. ทานคิดประชากรรุนแซดมพีฤติกรรมการทองเที่ยวอยางไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

3. ทานคิดวาประชากรรุนแซดมีศักยภาพตอการทองเที่ยวเพียงใด 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

4. ทานมีกลุมนักทองเที่ยวเปาหมายคือใคร มปีระชากรรุนแซดดวยหรือไม เพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

5. ทานมีการกระตุนใหประชากรรุนแซดมาใชบริการกับทานหรือไม และสิง่ที่ใชในการกระตุนคืออะไร 

เพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

6. ทานคิดวารูปแบบการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวแบบใดที่สามารถเขาถึงการรบัรูขาวสารการ

ทองเที่ยวของประชากรรุนแซดไดมปีระสิทธิภาพ เพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 
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7. ทานคิดวากลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอแรงจูงใจของประชากรรุนแซด ใน

การออกเดินทางไปทองเที่ยวหรือไม เพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

8. ทานคิดวาจุดแข็งในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุนแซดคืออะไร เพราะอะไร

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

9. ทานคิดวาจุดออนในการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุนแซดคืออะไร เพราะอะไร

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

10. ทานคิดวาโอกาสในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกับประชากรรุนแซดคืออะไร เพราะอะไร

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

11. ทานคิดวาอุปสรรคในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกับประชากรรุนแซดคืออะไร เพราะ

อะไร

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

12. สิ่งที่ทานตองการใหภาครัฐสนับสนุนในการกระตุนการทองเที่ยวกับประชากรรุนแซดอะไรบาง 

เพราะอะไร

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 
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แบบสมัภาษณ 

 

เรื่อง กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอทิธิพลตอประชากรรุนแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

______________________ 

 

ชุดที่ 3 สัมภาษณตัวแทนประชากรรุนแซด 

1. ปจจัยอะไรทีส่งผลใหทานเกิดแรงจงูใจในการทองเที่ยวมากที่สุด เพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

2. ทานคิดหรือรูสึกอยางไร หลังจากที่ไดเดินทางไปทองเที่ยวมากที่สุด และเพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

3. ทานคิดวาการโฆษณาชองทางใดที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด เพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

4. ทานคิดวาการประชาสมัพันธชองทางใดที่มีความสําคัญมากที่สุด เพราะอะไร 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

5. ทานคิดวาการขายโดยบุคคลชองทางใดที่มีความสําคัญมากที่สุด เพราะอะไร

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

6. ทานคิดวาการสงเสริมการขายวิธีใดที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด เพราะอะไร

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................ 

 

 

 

 

 

 



128 

ขอมูลจากการสัมภาษณ 

 

เรื่อง กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอทิธิพลตอประชากรรุนแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ผลการสัมภาษณตามประเด็นคําถามกลุมที ่1  

 ประเด็นคําถามที่ 1 ทานคิดวาประชากรรุนแซดคือใคร 

 ตัวแทนจากกองการทองเที่ยวกรงุเทพมหานคร (การสือ่สารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “กลุมประชากรวัยรุนหรือวัยเด็ก ทีเ่กิดต้ังแตป พ.ศ. 2540 เปนตนมา มีอายุไมเกิน 

20 ป กําลังอยูในชวงของการศึกษาเลาเรียน กลุมน้ียังเติบโตมาพรอมกับสิ่งอํานวยความสะดวก 

เทคโนโลยีที่ทันสมัย และโลกออนไลนไรพรมแดน อีกทั้งยังไดรับการเลี้ยงดูทีม่ีคุณภาพ และครอบครัว

ที่มีการวางแผนเปนอยางดี” 

 ตัวแทนจากกรมการทองเที่ยว (การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“กลุมวัยรุนหรือนักทองเที่ยวอายุนอย กําลังศึกษาอยูในระดับมหาวิทยาลัยลงมา ซึง่อีกไมกีป่ขางหนา

กลุมน้ีกจ็ะเขาสูวัยทํางานและเติบโตข้ึนตอไปในอนาคต” 

 ตัวแทนจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) ให

ความคิดเห็นวา “กลุมเด็กทีม่ีอายุไมเกิน 20 ป เกิดมาพรอมกับเทคโนโลยี โลกออนไลน และเครื่องมือ

สื่อสาร มีความเปนตัวของตัวเอง และเอนเอียงไดงาย”  

  

ประเด็นคําถามที่ 2 ทานคิดประชากรรุนแซดมีพฤติกรรมการทองเที่ยวอยางไร 

 ตัวแทนจากกองการทองเที่ยวกรงุเทพมหานคร (การสือ่สารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “มีความสนใจการทองเที่ยวที่แปลกใหม มีความสวยงาม เสรมิสรางประสบการณ

ใหกับตนเอง รวมทั้งการนําสิง่เหลาน้ีถายทอดลงสื่อสังคมออนไลน เพื่อใหบุคคลอื่น ๆ ไดติดตามชีวิต

ของเขา และมกีารทองเที่ยวที่เปนระบบ มกีารวางแผนการเดินทาง ซึ่งสามารถทองเที่ยวไดดวยตนเอง

หรือชักชวนกลุมเพือ่น ๆ โดยไมตองพึง่พาการใชบริษัทนําเทีย่ว” 

 ตัวแทนจากกรมการทองเที่ยว (การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“มีความสนใจการทองเทีย่วที่มีความหลากหลาย สามารถสมัผสัไดจรงิ และการไดรับประสบการณที่

แปลกใหมที่แตกตางไปจากเดิม” 

 ตัวแทนจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) ให

ความคิดเห็นวา “มีความสนใจทีอ่ยากจะลองอะไรใหม ๆ มคีวามทาทาย ผจญภัย และสามารถคนหา

ตัวเอง อีกทัง้ยังสามารถเสริมสรางความรู และประสบการณใหม ๆ ใหกบัตัวเองไดดวย”  
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 ประเด็นคําถามที่ 3 ทานคิดวาประชากรรุนแซดมีศักยภาพตอการทองเที่ยวเพียงใด 

 ตัวแทนจากกองการทองเที่ยวกรงุเทพมหานคร (การสือ่สารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “มีศักยภาพตอการทองเที่ยว เพราะนอกจากจะมีพอแมคอยสนับสนุนคาใชจาย

แลว เขายังสามารถหารายไดดวยตนเองดวย จึงสงผลตอการตัดสินใจที่จะออกเดินทางไปทองเที่ยวได

งายข้ึน อีกทั้งยังสามารถโนมนาวใหพอแมหรือเพื่อนออกไปทองเที่ยวไดอีกดวย ซึ่งสิง่เหลาน้ีกอใหเกิด

รายไดในการทองเที่ยว” 

 ตัวแทนจากกรมการทองเที่ยว (การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“สําหรับศักยภาพอยูในเกณฑที่ดี สามารถเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศไดตลอดเวลา กจ็ะเกิดการ

ใชจายในสวนตาง ๆ ซึ่งการใชจายเหลาน้ีสวนหน่ึงก็ไดรับมาจากพอแม หรือการหารายไดดวยตนเอง 

อยางไรก็ตามสามารถสงผลตอรายไดของการทองเที่ยว” 

 ตัวแทนจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) ให

ความคิดเห็นวา “สําหรับกลุมน้ีมีศักยภาพในการจูงใจและสรางกระแสใหเกิดการเดินทางทองเทีย่ว 

เพราะสามารถจูงใจใหพอแม ญาติ เพื่อน หรือบุคคลอื่นๆออกเดินทางไปทองเที่ยว และสามารถดึง

เงินออกจากกระเปาได ซึ่งสงผลตอรายไดของการทองเที่ยว แตในอนาคตเขาก็ตองเติบโตข้ึนเรือ่ย ๆ 

ตองมีศักยภาพในหลาย ๆ ดานมากข้ึน และกจ็ะกาวเขามาเปนกลุมนักทองเที่ยวหลักในอีกไมกี่ป

ขางหนา”  

 

 ประเด็นคําถามที่ 4 ทานมีนโยบายดานการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุน

แซดหรือไม อยางไร 

 ตัวแทนจากกองการทองเที่ยวกรงุเทพมหานคร (การสือ่สารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “มีนโยบายสําหรบักลุมน้ี ซึ่งมกีารใชนโยบายสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวผาน

สื่อสงัคมออนไลน โดยการปรบัปรุงสื่อประชาสมัพันธผานสิ่งพิมพมาเปนผานสื่อออนไลน และการ

ประชาสมัพันธแบบปากตอปาก ผานการรีวิวในอินเทอรเน็ต และเว็บบล็อกตาง ๆ เพื่อใหเกิด

ประสิทธิภาพตอการสงและสื่อสารขอมลูสูงสดุ” 

 ตัวแทนจากกรมการทองเที่ยว (การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“มีนโยบายสําหรับกลุมน้ี ซึ่งนโยบายการสงเสริมการตลาดกลุมน้ี จะเปนการสื่อสารขอมลู แนะนํา 

การรวบรวมขอมลูการทองเที่ยวเขาดวยกันใหตอบโจทยกลุมน้ี รวมทั้งระบบการจองแบบเบ็ดเสรจ็ 

โดยมีการอาศัยสื่อออนไลนเขามาชวย เพื่อทีจ่ะสามารถเขาถึงกลุมน้ีไดอยางทั่วถึง สะดวกสบาย 

รวดเร็ว และมปีระสทิธิภาพตอการคนหาและใชงานสงูสุด” 
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 ตัวแทนจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) ให

ความคิดเห็นวา “ปจจุบันใชนโยบายเดียวกับกลุมเปาหมายหลักของเรา คือ การทําเว็บไซตในการให

ขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยว การทําโฆษณาเปนลักษณะ Viral Clip สื่อสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว 

แลวนําใสในชองทางออนไลนตางๆ รวมทัง้การโปรโมทกิจกรรมตาง ๆ ผานสือ่ออนไลน สื่อสงัคม

ออนไลนตาง ๆ เพือ่ใหมกีารรับรูและการบอกปากตอปากไปเรื่อย ๆ ในลกัษณะออนไลน แตใน

อนาคตอาจจะตองมีการศึกษากลุมน้ี เพื่อจัดทํานโยบายสําหรับกลุมน้ีโดยเฉพาะ”  

 

 ประเด็นคําถามที่ 5 ทานคิดวาการคิดนโยบายดานการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวของ

ประชากรรุนแซด สามารถตอบโจทยนักทองเที่ยวกลุมน้ีไดหรือไม อยางไร 

 ตัวแทนจากกองการทองเที่ยวกรงุเทพมหานคร (การสือ่สารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “นโยบายของเราสามารถตอบโจทยกับกลุมน้ี เพราะนิยมหาขอมลูการทองเที่ยว

ตามอินเทอรเน็ตและสื่อออนไลนตาง ๆ” 

 ตัวแทนจากกรมการทองเที่ยว (การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“นโยบายของเราสามารถตอบโจทยกลุมน้ี เพราะกลุมน้ีมีการใชและคนหาขอมลูจากสือ่สงัคม

ออนไลน สื่อออนไลนตาง ๆ ดังน้ันนโยบายการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวโดยชองทางน้ีมีความ

รวดเร็ว สะดวก ทันสมัย และตอบโจทยมากที่สุด” 

 ตัวแทนจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) ให

ความคิดเห็นวา “นโยบายตอนน้ีอาจจะตอบโจทยกลุมน้ีในระดับหน่ึง เพราะกลุมประชากรรุนแซด

และกลุมเปาหมายหลักของเรา มลีักษณะคลาย ๆ กัน อีกอยางเขาเติบโตมากบัเทคโนโลยีดวย มันก็

สามารถทีจ่ะเขาถึงการรับรูเขาไดเชนกัน”  

 

 ประเด็นคําถามที่ 6 ทานคิดวารูปแบบการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวใด ที่สามารถเขาถึง

การรบัรูขาวสารการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดไดมีประสิทธิภาพสูงสุด เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากกองการทองเที่ยวกรงุเทพมหานคร (การสือ่สารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “สื่อออนไลน และสื่อสังคมออนไลน เพราะกลุมน้ีมีการใชสื่อสงัคมออนไลนในการ

ดํารงชีวิต รวมไปถึงการสืบคนขอมูลตาง ๆ จากอินเทอรเน็ต หรือสือ่ออนไลนตาง ๆ ดังน้ันจงึเปน

รูปแบบทีเ่ขาถึงการรับรูไดดีที่สุด” 

 ตัวแทนจากกรมการทองเที่ยว (การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“สื่อออนไลนตาง ๆ ไมวาจะเปน Facebook Instagram โดยเฉพาะ LINE ที่กําลังเปนที่นิยมในการ

สงตอขอมลูตาง ๆ ซึง่สามารถเขาถึงไดงายมากข้ึน เพราะกลุมน้ีแทบทกุคนมี Smartphone เปนของ

ตัวเอง” 
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 ตัวแทนจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) ให

ความคิดเห็นวา “สื่อออนไลน สื่อสังคมออนไลน เพราะอยางที่บอก กลุมน้ีเติบโตมากบัเทคโนโลยี 

เครื่องมือสื่อสาร โลกออนไลน รปูแบบน้ีจงึสามารถเขาถึงการรบัรูขาวสารกลุมน้ีไดมีประสิทธิภาพ

ที่สุด”  

 

 ประเด็นคําถามที ่7 ทานมีปญหาหรืออปุสรรคในการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวหรือไม 

อยางไร 

 ตัวแทนจากกองการทองเที่ยวกรงุเทพมหานคร (การสือ่สารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “ดานงบประมาณ เน่ืองจากมีโครงการหรือภารกจิทีจ่ําเปนตอประชากรใน

ภาพรวมมากกวาประกอบกบังบกอนใหญมเีงินไมเพียงพอจงึไมสามารถจัดสรรลงมาพฒันาการ

ทองเที่ยวได และดานบุคลากร เน่ืองจากไมมีพนักงานดานเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งอาจจะทําให

กระบวนการจัดทํารปูแบบการประชาสัมพันธออนไลนไมไดประสิทธิภาพเทาที่ควร” 

 ตัวแทนจากกรมการทองเที่ยว (การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“ดานขอมูล กลุมน้ีมกัจะหาขอมลูผานออนไลนเปนสวนใหญ เพราะฉะน้ันการโฆษณา ประชาสัมพันธ

ที่สื่อออกไปตองมีความถูกตอง นาเช่ือถือ และตองตรงกบัสิง่ที่ควรจะตองทราบ รวมทั้งขอแนะนํา

ตางๆในการทองเที่ยว และดานความรวมมือ เน่ืองจากหนวยงานที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยว ยังขาด

ประสิทธิภาพในการทํางานรวมกัน ยังเปนไปในลกัษณะตางคนตางทํา และสุดทายก็เกิดปญหาตามมา

มากมาย จึงจําเปนที่ตองรวมมือกันวางแผนถึงอนาคต เพื่อทีจ่ะสามารถทํางานรวมกันตามหนาที่ของ

แตละหนวยงานไดอยางมีประสิทธิภาพ” 

 ตัวแทนจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) ให

ความคิดเห็นวา “ดานขอมูล รูปแบบสื่อและเน้ือหาตองเปนทางการ มีความถูกตอง และชัดเจน แตก็

อาจจะเปนสิ่งที่ไมคอยนาสนใจ เพราะเราคือหนวยงานภาครัฐ สื่อสารอะไรออกไปตองรับผิดชอบตอ

สิ่งน้ัน จงึอยากใหนักทองเที่ยวเปนผูวิจารณและเปนกระบอกเสียงใหกบัเรา เพื่อใหเกิดการปรบัปรุง

ตอไป และดานงบประมาณ เน่ืองจากเราใชงบประมาณแผนดิน จึงจําเปนตองนําเงินไปใชกบักลุมที ่

มีศักยภาพ ประสิทธิภาพ คุมคา และประสบผลสําเรจ็สงูสุด ซึ่งตอนน้ีอาจจะยังไมใชกลุมประชากร 

รุนแซด เพราะเปนกลุมใหมที่จะตองดูศักยภาพของเขากอน เลยสงผลตอการมองหาชองทาง และ

วิธีการที่เขาถึงกลุมน้ีไดดีทีสุ่ด เพื่อทีจ่ะสามารถสื่อสารขอมลูตางๆไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด”  
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 ประเด็นคําถามที่ 8 ทานคิดวาการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวมีอทิธิพลตอแรงจูงใจใน

การทองเที่ยวของประชากรุนแซดหรือไม เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากกองการทองเที่ยวกรงุเทพมหานคร (การสือ่สารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “มีผลแนนอน เพราะการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวเปนสิ่งทีท่ําใหเขาถึงการ

รับรูของเขา ไมวาจะเปน การไดรูจกัเรา การเห็นขอมลูตาง ๆ การเขามาใชบริการ รวมการชวยสงตอ

ขอมูลตาง ๆ ใหกับเราดวย” 

 ตัวแทนจากกรมการทองเที่ยว (การสื่อสารสวนบุคคล, 21 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“มีผลอยางมาก เพราะสิ่งน้ีคือการสือ่สารขอมลูตางๆออกไปใหเขาไดรับรูและตอบโจทยกบัความ

ตองการจรงิ ๆ เพื่อใหเกิดแรงจูงใจที่อยากจะออกไปทองเทีย่ว” 

 ตัวแทนจากการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2560) ให

ความคิดเห็นวา “มีอยางมาก เพราะการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวเปนชองทางทีส่ามารถนําสิ่งที่

กลุมน้ีตองการมาทําใหเกิดการรบัรูและแรงจงูใจใหเกิดการออกไปทองเที่ยว แตก็ตองเลอืกชองทางที่

สามารถเขาถึงกลุมน้ีไดอยางมปีระสทิธิภาพสูงสุด”  
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ขอมูลจากการสัมภาษณ 

 

เรื่อง กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอทิธิพลตอประชากรรุนแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ผลการสัมภาษณตามประเด็นคําถามกลุมที ่2  

 ประเด็นคําถามที่ 1 ทานคิดวาประชากรรุนแซดคือใคร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “กลุมวัยรุนรุนใหมที่กําลังเติบโตข้ึนมา กําลังอยูในชวงวัยกําลงัศึกษาหา

ความรู มีความเช่ือมั่นในตนเอง มีการตัดสินใจคอนขางรวดเร็ว ถามีเงินในกระเปาก็พรอมทีจ่ะจาย

เสมอ และเติบโตมากบัเทคโนโลยีที่ทันสมัย” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“กลุมนักเรียน นักศึกษา ที่อยูในชวงวัยรุนที่กําลังจะเติบโตมาสูวัยทํางาน ซึ่งกลุมแรก ๆ อีกไมกี่ป

ขางหนาก็จะเขาสูวัยทํางาน” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจกัร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “กลุมวัยรุน ที่กําลังอยูในวัยกําลังศึกษา ต้ังแตระดับมหาวิทยาลัยลงมา มีไมเกินอายุประมาณ  

20 ป ชอบอิสระ และมีความเปนตัวเองสูง” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “กลุมทีอ่ยูในวัยนักเรียนนักศึกษา หรือชวงวัยรุน มีอายุไมเกิน 20 ป ซึ่ง

กําลังศึกษาอยูในระดับมหาวิทยาลัยลงมา” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเหน็วา “กลุมเด็กหรอืวัยรุนที่กําลังอยูในวัยเรียน เติบโตมาพรอมกบัเทคโนโลยีที่มันสมัย 

แตก็ยังไมไดเขาสูสังคมการทํางานอยางเต็มรปูแบบ” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 2 ทานคิดประชากรรุนแซดมีพฤติกรรมการทองเที่ยวอยางไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “สวนใหญมกัจะชอบเดินทางทองเที่ยวกับพอแม หรือไปในลกัษณะการ

ทองเที่ยวเพื่อศึกษาเรียนรู หาสิง่ใหม ๆ ประสบการณใหม ๆ ใหกับตนเอง” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“มีความชอบทองเที่ยวเพื่อหาอะไรใหม ๆ สิง่ใหม ๆ ประสบการณใหม ๆ และจะถายรูปเก็บไว  

เพื่อนําไปลงตามสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ” 
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 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “มีพฤติกรรมที่ชอบการทองเที่ยวที่หลากหลาย มีความนาสนใจ และไมทําใหรูสึกวานาเบื่อ” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “มักจะทองเที่ยวกับพอแม และเพื่อน มีความชอบไปสถานทีท่องเที่ยวที่

สวยงาม มีกจิกรรม และรานรับประทานอาหาร และมีความตองการที่จะถายรูปแลวนําไปลงในสื่อ

สังคมออนไลนตาง ๆ อีกดวย” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “มีพฤติกรรมที่ออกไปทองเที่ยวเพื่อการเรียนรู การทองเที่ยวชมวิถีชีวิต โดยการ

สะพายเปไปทองเที่ยว และไมตองการที่พักราคาแพง” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 3 ทานคิดวาประชากรรุนแซดมีศักยภาพตอการทองเที่ยวเพียงใด 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “สําหรับศักยภาพการทองเที่ยว ยังตองเปนไปในลักษณะพึ่งพาพอแม ญาติ 

พี่นอง ชวนกันออกไปทองเที่ยวดวย ซึ่งเขาอาจจะเปนตัวกระตุนที่สําคัญ และทําใหเกิดการใชจายใน

การทองเที่ยวมากพอสมควร แตในอนาคต เมื่อเขาเขาสูวัยทาํงานหาเงินไดดวยตัวเอง ถือเปนอกีกลุม

ที่นาจะมีศักยภาพตอการทองเที่ยวและจับตามองเปนอยางมาก” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“ศักยภาพกลุมน้ี อาจจะมองไปในสวนของปรมิาณที่เขามาทองเที่ยวมีจํานวนทีม่าก แตสําหรับ

ศักยภาพการใชจายอาจจะยังไมมาก เพราะอาจจะยังพึง่พาพอแม เขาจึงตองมกีารบรหิาจัดการเงิน 

แตในอนาคตกลุมน้ีเขาสูวัยทํางาน แนนอนวาเขาจะตองมีศักยภาพมากกวาน้ี” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “กลุมน้ีมีทัง้เรียนไปดวย ทํางานไปดวย อาจจะไดรับเงินจากพอแม และหาเงินไดดวยตัวเองดวย 

จึงถือวาเปนกลุมที่มีศักยภาพพอสมควร ย่ิงในอนาคตนาจะเปนกลุมที่มีศักยภาพเพิ่มมากข้ึน” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การที่กลุมน้ีออกไปทองเที่ยวกับพอแม หรอืเพื่อน ก็ถือวามีศักยภาพตอ

การทองเที่ยวอยูในระดับหน่ึง เพราะสามารถสรางรายไดใหกับแหลงทองเที่ยว รานอาหาร และทีพ่ัก 

แตจะมีศักยภาพมากนอยเพียงใด ก็ข้ึนอยูกับปจจัยทางการเงิน” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “มีศักยภาพอยูในระดับหน่ึง อาจจะยังไมใชกลุมที่ทํารายไดหลัก แตสามารถที่จะ

จูงใจใหมีการใชจายในการทองเที่ยวได ข้ึนอยูกับความนาสนใจของขอมลูการทองเที่ยวทีส่ื่อออกไปให

เขาไดรับรู” 



135 

 ประเด็นคําถามที่ 4 ทานมีกลุมนักทองเที่ยวเปาหมายคือใคร มีประชากรรุนแซดดวยหรือไม 

เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “สําหรับกลุมเปาหมาย คือ วัยทํางานจนไปถึงวัยเกษียณอายุ ซึ่งกลุมน้ีเขา 

มีความพรอมในหลาย ๆ ดาน มีกําลังซือ้ทีสู่ง และมีเวลาในการออกไปทองเที่ยวดวย แตสําหรับ

ประชากรรุนแซด ยังไมใชกลุมนักทองเที่ยวเปาหมายโดยตรง เพราะเขายังไมคอยมกีําลงัซื้อ กําลังจาย

ไดดวยตนเอง ยังตองพึ่งพาอาศัยพอแม ดังน้ันการตัดสินใจสวนหน่ึงก็ข้ึนอยูกบัพอแมของเขาดวย” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“กลุมเปาหมาย คือ กลุมครอบครัว กลุมนักเรียน นักศึกษา ซึ่งกลุมนักเรียน นักศึกษาก็ตรงกบักลุม

ประชากรรุนแซด เพราะที่ต้ังอยูใกลกบับริเวณโรงเรียนและมหาวิทยาลัยตาง ๆ รวมทัง้สถานทีท่ํางาน

มากมาย” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “กลุมนักทองเที่ยวเปาหมายคือ ชาวตางชาติ แตมีกลุมประชากรรุนแซดอยูในกลุมเปาหมายดวย 

เพราะ สินคาและบริการของเราสามารถตอบโจทยเขาไดดวย” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “กลุมเปาหมายคือ กลุมวัยทํางานจนไปถึงวัยเกษียณอายุ ซึง่สวนใหญจะ

เปนลักษณะกลุม Incentive Trip สําหรบัประชากรรุนแซด ก็เปนหน่ึงในกลุมเปาหมายเชนกัน  

แตอาจจะไมใชกลุมหลัก ซึง่จะเปนไปในลกัษณะการจัดทัศนศึกษา หรือการทองเที่ยวเพื่อการเรียนรู 

เพราะกลุมสวนใหญอยูในวัยที่กําลังศึกษา จึงตองมีการออกไปศึกษาหาความรูนอกสถานที”่ 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “กลุมเปาหมายสวนใหญ จะเปนกลุมวัยทํางาน วัยเกษียณอายุ ถือเปนกลุมที่มี

ศักยภาพสูง สําหรบัประชากรรุนแซด ยังไมใชกลุมเปาหมายหลัก เพราะเขายังไมไดเขาสูวัยทํางาน

อยางเต็มตัว เลยอาจจะตองมีบุคคลอื่นรวมตัดสินใจในการออกไปทองเที่ยว แตในอนาคตกลุมน้ีก็

อาจจะเปนหน่ึงในกลุมเปาหมายหลกัที่มีศักยภาพเลยทเีดียว” 

 

ประเด็นคําถามที่ 5 ทานมีการกระตุนใหประชากรรุนแซดมาใชบริการกับทานหรอืไม และสิง่

ที่ใชในการกระตุนคืออะไร เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “มีการกระตุนประชากรรุนแซด แตเรายังไมสามารถกระตุนเขาไดโดยตรง 

แตใชในลักษณะการกระตุนพอแมของเขา เพราะเขายังไมมศัีกยภาพในการซื้อการจายไดดวยตนเอง 
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ยังตองพึง่พาพอแม การที่เรากระตุนพอแมก็จะสามารถสงผลตอเขาไดดวย ซึ่งสวนใหญการทองเที่ยว

เปนธุรกจิในลกัษณะการบอกปากตอปาก” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“มีการกระตุนประชากรรุนแซด แตอาจจะไมไดใชทางตรง แตเราใชทางออม จากการจัดกิจกรรม 

ตาง ๆ โดยการเชิญสื่อ ดารา นักรอง เขามารวมงานกบัเรา ซึ่งสวนใหญฐานแฟนคลบักจ็ะเปนกลุม

นักเรียน นักศึกษา จงึสามารถกระตุนใหเขามาใชบริการกบัเราได” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “มีการกระตุนใหประชากรรุนแซดมาใชบริการ โดยใชสนิคาและบรกิารที่ตอบโจทยความตองการ

ของเขา มีการใชแอปพลเิคช่ัน ที่ชวยใหขอมูลตาง ๆ รวมทั้งการบอกระยะทางตาง ๆ อีกดวย” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “มีการกระตุนกลุมน้ี แตอาจจะไมไดกระตุนโดยตรง โดยใชสื่อสงัคม

ออนไลน และพอแมมาเปนตัวกระตุนใหเขามาใชบริการกับเรา” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “มีการกระตุน อาจจะไมไดกระตุนโดยตรง แตอาจจะเปนในลักษณะของขอมลูที่

สื่อออกไปตอบโจทยกับเขาพอดี ไมวาจะเปนวัฒนธรรม วัตถุโบราณ สิ่งกอสรางตาง ๆ ที่เขายังไมเคย

เห็น เพราะเขากําลังเขาสูกระบวนการคิด อยากจะไปหาความรู อยากเห็นสิง่แปลกใหมในการ

ทองเที่ยว” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 6 ทานคิดวารูปแบบการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวแบบใดทีส่ามารถ

เขาถึงการรับรูขาวสารการทองเที่ยวของประชากรรุนแซดไดมีประสิทธิภาพ เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “รูปแบบการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวในสือ่สงัคมออนไลน เพราะเขา

จะตองเปดเขาไปเลนอยูเสมอ การทีเ่ราใชสื่อน้ีทําการโฆษณา ประชาสัมพันธ โปรโมช่ันตาง ๆ ก็จะ

สามารถทําใหเขาเห็นและรูจักเรามากย่ิงข้ึน ซึ่งมันอาจจะสงผลตอการซื้อสินคากบัเราดวย” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“รูปแบบออนไลน เพราะ ประชากรรุนแซดคอยขางจะเกงในเรื่องสื่อสังคมออนไลนตาง ๆ ไมวาจะ

เปนเฟสบุค อินสตราแกรม หรือเว็บไซตออนไลนตาง ๆ ที่กลุมน้ีช่ือชอบและเขาไปอานกัน” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “การสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวควรใชรูปแบบออนไลน เพราะรปูแบบน้ีจะสามารถเขาถึงกลุม

น้ีไดอยางมีประสทิธิภาพ” 
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 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การสงเสรมิการตลาดการทองเทีย่วในรูปแบบสื่อออนไลน เพราะสือ่

รูปแบบน้ีเขาถึงงาย รับรูไดรวดเร็ว คาใชจายไมสูง และยังสามารถชวยใหการตัดสินใจงายข้ึนดวย” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “ตองเปนไปในรูปแบบออนไลน แอปพลิเคช่ัน เพราะสิ่งเหลาน้ีสามารถเขาถึงเขา

ไดมากที่สุด” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 7 ทานคิดวากลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวมีอิทธิพลตอแรงจงูใจ

ของประชากรรุนแซด ในการออกเดินทางไปทองเที่ยวหรือไม เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “มีผลตอแรงจูงใจมากๆ เพราะการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวเปนสิง่

สําคัญมาก ทีจ่ะสามารถสรางการรับรูขาวสารการทองเที่ยว โดยเฉพาะการโฆษณา การ

ประชาสมัพันธผานสื่อออนไลนตาง ๆ ซึ่งเปนสื่อที่เขาถึงเขามากที่สุด” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“มีผลมาก ๆ เพราะเวลาทําการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว ไมวาจะการโฆษณา ประชาสมัพันธ

ตาง ๆ ออกไปทางสื่อออนไลนตาง ๆ มันสามารถสรางการรบัรูไดดี โดยมักจะไดรับผลตอบรับที่ดี 

เสมอมา” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “มีแนนอน เพราะการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวถือเปนดานแรกที่ทําใหเขารูจักกบัเรา ฉะน้ัน

จึงสามารถทีจ่ะสรางแรงจูงใจ และดึงดูดใหเขามาเที่ยวกับเรา” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “มีแนนอน เพราะการทีม่ีสื่อดี ๆ สินคาดี ๆ ราคาดี ๆ ก็สามารถสงผลตอ

แรงจงูใจในการทองเที่ยวไดอยางมีประสิทธิภาพ” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “ถือวามีอิทธิพลอยางมาก เพราะไมวาจะเปนขอมลูการทองเที่ยวที่นาสนใจ 

รูปภาพแหลงทองเที่ยวทีส่วยงามผานชองทางออนไลน กส็ามารถสรางแรงจงูใจไดอยางมี

ประสิทธิภาพ” 
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 ประเด็นคําถามที่ 8 ทานคิดวาจุดแข็งในการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุน

แซดคืออะไร เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การใชชองทางชองทางสื่อออนไลน สื่อสังคมออนไลน เพราะมีความ

สะดวกสบายและสามารถเขาถึงขอมลูไดงายมากข้ึน ประชากรุนแซดไดรบัรูเปนจํานวนมาก  

มีคาใชจายที่ถูกและเห็นผล” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“การใชชองทางออนไลนตาง ๆ เพราะชวยใหขยายวงกวาง สะดวกมากย่ิงข้ึน สามารถชวยกระจาย

ขาวสารใหประชารุนแซดรับรูไดจํานวนมากข้ึนดวย และใชเงินไมคอยมาก” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “การใชชองทางออนไลน อินเทอรเน็ต เพราะสามารถเขาถึงกลุมน้ีไดงายข้ึน และมีคาใชจายที ่

ถูกดวย” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การใชสื่อออนไลนเปนตัวเช่ือมระหวางกัน เพราะมันสามารถทําใหเขา

เขาถึง รับรู ตอบรบั และเห็นผลไดอยางรวดเร็ว” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “การใชชองทางออนไลน อินเทอรเน็ต เพราะสามารถเขาถึงการรับรูขาวสารการ

ทองเที่ยวกลุมน้ีไดอยางมปีระสิทธิภาพ และมีคาใชจายที่ไมคอยมากดวย” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 9 ทานคิดวาจุดออนในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุน

แซดคืออะไร เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “ปจจัยภายในของประชากรรุนแซด ไมวาจะเปนเรื่องความชอบ ความสนใจ หรอื

ความแตกตางของแตละคน ซึ่งบางครั้งการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวของเรา ก็อาจจะไมตอบ

โจทยกบัเขา เพราะคงไมใชทุกครั้งที่เราจะทําการโฆษณา ประชาสัมพนัธ โปรโมช่ันตาง ๆ ที่สามารถ

ตอบโจทยเขาไดทุกครั้ง” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“บางครัง้ขอมลูตาง ๆ ทีเ่ราสื่อสารไปโดยผานชองทางที่คิดวาเขาถึงเขาไดดีแลว ก็อาจจะไมสามารถ

ตอบโจทยเขาไดทุกคน หรือเขาถึงเขาไดทุกคน เพราะเขามสีิ่งที่ชอบ สนใจแตกตางกัน ซึ่งอาจจะทํา

ใหเขาหันไปตามสิง่ที่คิดวาตอบโจทยเขามากกวา” 
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 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิด 

เห็นวา “การสงขอมูลขาวสารตางๆอาจจะเขาไมถึงกลุมน้ีหรอืรับรูไดทุกคน เพราะเขามีตัวตนสูง  

มีความชอบที่หลากหลายแตกตางกัน” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การสงเสรมิการตลาดการทองเทีย่วออนไลนมีการทํากันอยางแพรหลาย 

หน่ึงในน้ันอาจจะเปนคูแขงกบัเรา เพราะชองทางน้ีสามารถทําไดงายข้ึน และเห็นผลไดรวดเร็ว จงึถือ

เปนจุดออนทีส่ําคัญของเราที่จะทําอยางไรใหเหนือกวาคูแขง” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “บางครั้งการสงขอมลูตาง ๆ ก็อาจจะไมสามารถรับรูไดทุกคน เพราะการที่เขามี

ความเปนตัวเองสูง มีความชอบที่หลากหลาย ก็อาจจะไมสามารถตอบโจทยกับบางคนหรือบางกลุม

ของประชากรรุนแซด” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 10 ทานคิดวาโอกาสในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกบัประชากรรุน

แซดคืออะไร เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การใชชองทางผานสื่อออนไลน สื่อสงัคมออนไลน จะสามารถทําใหเขา

เห็นสินคาของเราไดงายข้ึน แลวมีโอกาสนําไปเสนอกับพอแม ซึ่งอาจจะสงผลตอการซื้อสินคาของ 

เราดวย” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น 

วา “เขาสามารถเห็นเราและขอมลูตาง ๆ ที่ตอบโจทยจากชองทางออนไลน เขากจ็ะเปนเหมือน

กระบอกเสียงใหกบัเราในการชวยบอกตอ ชวยแชรขอมูลตาง ๆ ออกไป ซึ่งทําใหขอมลูตาง ๆ ขยาย 

วงกวางมากข้ึน และมผีลตอการที่จะออกเดินทางทองเที่ยวตาม ๆ กัน” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “การที่เขาไดเห็นการโฆษณา ประชาสัมพันธ การขาย หรือโปรโมช่ันของเรา เขาก็สามารถชวย

กระจายขอมูลตาง ๆ ใหกวางข้ึน และเปนกระบอกเสียงชวยดึงนักทองเที่ยวใหเขามาทองเที่ยวกับ 

เราได” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การที่เขาสามารถชวยสงตอชวยแชรขอมูลตาง ๆ ใหกับเรา ซึ่งทําใหมีคน

เห็นจํานวนมากข้ึน ทําใหมีโอกาสไดนักทองเที่ยวเพิม่มากข้ึนดวย” 
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 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “การที่เขาสามารถเปนกระบอกเสียง จากการแชร การโพส และการรีวิวในสื่อ

ออนไลนตาง ๆ และดึงผูคนเขามาทองเที่ยวกบัเรา” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 11 ทานคิดวาอุปสรรคในการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวกับประชากร

รุนแซดคืออะไร เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “ทุก ๆ บริษัทก็มีการใชการสงเสรมิการตลาดการทองเที่ยวผานสื่อออนไลน 

สื่อสงัคมออนไลน ซึ่งสงผลใหเขาไดรบัขอมลูขาวสารตาง ๆ ไดหลากหลายทีม่ากข้ึน ดังน้ันก็อาจจะ

สงผลเขาไปใชบริการกบับริษัทอื่น ๆ ได ถาสามารถตอบโจทยในสิ่งที่เขาตองการได” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น 

วา “ชองทางการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวทุกวันน้ี บรษัิทตาง ๆ ก็มีการใชทีเ่หมือน ๆ กัน 

ประชากรรุนแซดเองก็มสีิทธ์ิทีจ่ะเห็นขอมลูไดจากหลากหลายที่ เพราะฉะน้ัน อาจจะทําใหเขาเปลี่ยน

ใจไปหาทีอ่ื่น ๆ ไดเชนกัน” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “บางครั้งการโฆษณา ประชาสมัพันธ การขาย หรอืโปรโมช่ันตาง ๆ ก็อาจจะไมตอบโจทยกลุมน้ี

เสมอไป ซึ่งเขามีโอกาสทีจ่ะไปหาที่ที่ตอบโจทยเขามากกวา อีกทั้งหลาย ๆ ทีก่็ใชวิธีการสงเสริม

การตลาดการทองเที่ยวรูปเดียวกับเราดวย” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การรบัรูที่หลากหลายมากข้ึน อนิเทอรเน็ตก็อาจจะไมไดเสถียร เพราะ

ไมใชทุกคนที่จะรับรูขาวสารจากเราไดที่เดียว เขายังสามารถรับไดจากที่อื่น ๆ อีกมากมาย บางครั้ง

อินเทอรเน็ตกอ็าจจะเกิดปญหาในการเช่ือมตอ หรือบางพื้นทีอ่ินเทอรเน็ตยังเขาไมถึงอีกดวย” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “การโฆษณา ประชาสัมพันธขอมลูตาง ๆ ก็อาจจะไมโดนใจเขาเสมอไป หรือสงไป

แลวอาจจะไมไดรับรูขอมลูน้ัน อีกทัง้หลาย ๆ บริษัทก็สามารถทําการสงเสริมการตลาดการทองเที่ยว

ในชองทางออนไลนไดเหมือน ๆ กัน” 
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 ประเด็นคําถามที่ 12 สิ่งที่ทานตองการใหภาครัฐสนับสนุนในการกระตุนการทองเที่ยวกบั

ประชากรรุนแซดอะไรบาง เพราะอะไร 

 ตัวแทนจากบริษัท ดรีม เดสติเนช่ัน ทัวร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 27 กุมภาพันธ 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การสนับสนุนการทองเที่ยวของกลุมครอบครัว เพราะ เราจะสามารถจบั

กลุมประชากรุนแซด พอแมของเขาเองกม็ีบทบาทสําคัญในการทีจ่ะตัดสินใจไปทองเที่ยวดวย และ

การสรางเรื่องราวตาง ๆ ของแหลงทองเที่ยวใหมีคุณคา เพราะ เมืองไทยของเรามีแหลงทองเที่ยวที่

หลากหลาย แตขาดเรื่องราวที่ทําใหมันมีคุณคาและความนาสนใจไป ซึง่สิง่เหลาน้ีสามารถกระตุนให

ประชากรรุนแซดออกเดินทางทองเที่ยวมากข้ึน” 

 ตัวแทนจากโครงการทามหาราช (การสื่อสารสวนบุคคล, 1 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“การสนับสนุนการทองเที่ยวเพื่อการเรียนรู ไมวาจะทัศนศึกษานอกสถานที่ การเรียนรูนอกโรงเรียนที่

เขากับการใชชีวิตของประกรรุนแซด รวมทัง้การทํากิจกรรมตาง ๆ เพราะ มันสามารถชวยใหเขาเกิด

การเรียนรูสิ่งใหม ๆ เสรมิสรางทกัษะตาง ๆ และประสบการณใหม ๆ ใหกบัเขามาย่ิงข้ึน เขาคือ

อนาคตที่จะพฒันาชาติตอไป” 

 ตัวแทนจากตลาดนัดสวนจัตุจักร (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “กระตุนใหนักทองเที่ยวมีการใชจายและจํานวนวันอยูทองเที่ยวมากข้ึน เพราะ ทัง้ 2 อยาง คือสิ่ง

ที่ทําใหเกิดรายไดกบัการทองเที่ยวและประชาชนในประเทศของเรามากข้ึน” 

 ตัวแทนจากบริษัท รุงโรจนทัวร แทรเวิล เซ็นเตอร จํากัด (การสื่อสารสวนบุคคล, 13 มีนาคม 

2560) ใหความคิดเห็นวา “การคนหาแหลงทองเที่ยวใหม ๆ ทั้งแบบธรรมชาติและมนุษยสรางข้ึน  

มีกิจกรรมใหม ๆ และนําสิง่เหลาน้ีมาโฆษณา ประชาสมัพันธ เพื่อใหนักทองเที่ยวเกิดการรบัรู เพื่อ

สามารถนํามาเปนสินคาและบรกิารใหม ๆ รวมทัง้สามารถตอบโจทยกลุมประชากรรุนแซดดวย” 

 ตัวแทนจากวีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส (การสื่อสารสวนบุคคล, 28 มีนาคม 2560) 

ใหความคิดเห็นวา “สงเสริมการทองเที่ยวเพื่อการเรียนรูกบัประชากรรุนแซดไดมโีอกาสออกไปตาม

แหลงทองเที่ยวตาง ๆ เชน การจัดทัศนศึกษา การดูงานตาง ๆ ซึ่งสิ่งเหลาน้ีจะสามารถชวยใหเกิดการ

พัฒนาทางความคิด และการทองเที่ยวก็เกิดรายไดเชนกัน” 
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ขอมูลจากการสัมภาษณ 

 

เรื่อง กลยุทธสงเสริมการตลาดการทองเที่ยวที่มีอทิธิพลตอประชากรรุนแซด 

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

ผลการสัมภาษณตามประเด็นคําถามกลุมที ่3 

 ประเด็นคําถามที่ 1 ปจจัยอะไรทีส่งผลใหทานเกิดแรงจงูใจในการทองเที่ยวมากทีสุ่ด เพราะ

อะไร 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่1 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิด 

เห็นวา “แรงจูงใจที่ทําใหหนูออกเดินทางทองเที่ยว ก็คือ การไดรับประสบการณและสิง่แปลกใหม  

เพราะวา การที่เดินทางทองเที่ยว ทําใหหนูไดเห็นอะไรที่ใหมๆ ที่ไมเหมือนกับกรุงเทพ อยางเชน  

เราไปภูเขา ทําใหเห็นวิวทิวทัศนที่ไมเหมือนกบักรงุเทพ ไดเห็นสิง่แปลกใหม และเพิม่ประสบการณ

ใหกับตนเองมากข้ึนดวย” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “แรงจูงในในการทองเที่ยวสําหรับผม คือ การไดหลบหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน เพราะวา  

ผมมปีญหาเรื่องสวนตัว เรื่องที่บาน ซึง่มันทําใหคิดและเครียดอยูตลอด ผมรูสึกวามันเปนอะไรที่จําเจ

มาก ๆ เลยทําใหอยากเดินทางทองเที่ยวในที่ทีอ่ยากไปกบัคนที่อยากจะไปดวยครับ เพือ่ความสบายใจ

ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “แรงจูงใจที่มผีลตอการทองเที่ยวสําหรับผม คือ การไดพกัผอนรางการและจิตใจ เพราะวา ผม

เหน่ือยกบัการเรียน การทํางาน โปรเจคตาง ๆ มันจะชวยทาํใหรางการผอนคลายและสบายใจครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่4 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็จะเปนการหลกีหนีความจําเจในชีวิตประจําวันคะ เพราะวา การใชชีวิตประจําทกุ ๆ วัน มันทํา

ใหเกิดความนาเบื่อ แลวการที่ไดออกไปทองเที่ยวมันสามารถทําใหไดใชชีวิตที่อาจจะแตกตางกบัทุก ๆ

วัน ไดเปดหูเปดตามากข้ึนดวยคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่5 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การไดรับประสบการณและสิ่งแปลกใหมคะ เพราะวา เวลาเราออกเดินทางไปทองเที่ยวตาม

สถานที่ตาง ๆ มันทําใหเราไดประสบการณใหม ๆ และยังไดพบกับแหลงทองเที่ยวที่แปลกใหมตาง

จากทีเ่ราเคยเห็นอยูเปนประจําคะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 10 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “การพกัผอนรางการ จิตใจ เปนแรงจงูใจสําหรับหนูมากคะ เพราะวา การทีเ่ราทํางาน 

เรียนหนังสือหนัก ๆ มันจะทําใหเกิดความเครียด เมื่อเราไดออกไปพักผอน ไปเจอแหลงทองเที่ยวที่

สวยงาม มันจะทําใหเรารูสกึผอนคลาย และมีแรงที่จะกลบัมาทําอะไรใหม ๆ ที่ดีกวาเดิมคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่7 (การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การหลบัหนีความจําเจคะ เพราะวา การทีเ่ราอยูกบัสิง่เดิม ๆ ทําใหกรอบความคิด

ของเราแคบ แตถาเราไดออกไปทองเที่ยวไปในที่ใหม ๆ มันก็จะทําใหเราหลุดพนจากอะไรเดิม ๆ แลว

ไดความคิดอะไรใหม ๆ คะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่8 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “คิดวานาจะเปน การหลีกหนีจากความจําเจในชีวิตคะ เพราะวา การที่เราทําอะไรเดิม ๆ 

มันทําใหเราไมมีชีวิตชีวา ไมมีการพัฒนา เปลี่ยนแปลงตัวเองมากเทาไหรนัก มันเหมือนเราเปน

หุนยนต ถูกต้ังโปรแกรมใหเปนแบบน้ัน ซ้ํา ๆ มันกเ็ลยรูสกึวาอยากจะออกจากกรอบ ไปหาอะไร 

ใหม ๆ ใหกบัชีวิตบางคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่9 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การทีเ่ราไดมีโอกาสพบเจอผูคนมากมาย เพราะวา การทีเ่ราไดออกไปทองเที่ยวแลว

พบเจอคนไทย หรอืคนตางชาติ ก็สามารถแลกเปลี่ยนความรูดวยกัน ไดมิตรภาพระหวางกัน มันทําให

โลกเรากวางข้ึน” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่10 (การสือ่สารสวนบุคคล, 17 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “คือการไดรบัประสบการณและสิ่งแปลกใหมครับ เพราะวา การทีเ่ราอยูเฉยๆไมออกไป

ไหนก็ไมมีทางทีจ่ะไดรับรูอะไร แตถาเราไดออกไปก็จะไดรูไดเห็นไดรบัสิง่ใหม ๆ ใหกับตนเองครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่11 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “การทองเที่ยวชวยทําใหไดรับประสบการณใหม ๆ ครับ เพราะวา การไดออกไปทองเที่ยว

ทําใหเราไดเจอไดเห็นอะไรทีม่ากมาย ซึ่งมันเปนการเสริมสรางประสบการณใหม ๆ ใหกบัตนเองครบั” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่12 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การทองเที่ยวทําใหไดรบัประสบการณและสิ่งแปลกใหมครบั เพราะวา การเดินทาง

ไปแหลงทองเที่ยวตาง ๆ ที่ไมเคยไป มันจะทําใหเราไดรบัสิง่ใหม ๆ เขามาในชีวิต เหมือนผมครบั  

เปนคนชอบเที่ยวอยูแลว เวลาเราไปในแหลงทองเที่ยวที่ไมเคยไป มันทําใหผมไดประสบการณที่แปลก

ใหมไปจากในชีวิตประจําวันครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่13 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็สําหรบัหนูคือ การทองเที่ยวทําใหหลบหนีความจําเจในชีวิตประจําวันคะ เพราะวา  

เราใชชีวิตอยูกับสิง่เดิม ๆ กอ็ยากจะหาอะไรที่แปลกใหมที่ไมซ้ํากับการใชชีวิตที่เราเปนอยูคะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่14 (การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็เปน การทองเที่ยวทําใหไดพักผอนรางกายและจิตใจคะ เพราะวา เราเหน่ือยกับการทํา

อะไรหลาย ๆ มาทั้งวัน ทั้งเดือน ทั้งป การทองเที่ยวมันเลยเปนสิ่งที่ทําใหไดพักผอน สบายคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่15 (การสือ่สารสวนบุคคล, 24 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็เปนการมีโอกาสพบปะกบัครอบครัวนะคะ เพราะวา นาน ๆ ทีจะไดเจอกัน หรอืไมได

พบปะกันนาน ถาไดชวนไปเที่ยวดวยกันก็จะสามารถสรางสมัพันธในครอบครัวไดดวย ซึ่งครอบครัว

หนูเปนคนตางจงัหวัด พอแมก็ทํางาน หนูก็ตองเรียน เลยไมไดอยูดวยกันคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่16 (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “คิดวาเปนการไดพักผอนรางกายและจิตใจคะ เพราะวา การทองเที่ยวมันชวยใหเราไดผอนคลาย

กับเหตุการณหรอืสิง่ที่เครงเครียดในชีวิตประจําวัน ทําใหรางกายไดพักผอนและผอนคลายคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่17 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การหลบหนีความจําเจในชีวิตประจําวันคะ เพราะวา ทุกวันน้ีชีวิตเราเจอปญหามากมายใน

สังคม รถติดบาง สภาวะเศรษฐกิจบาง การเรียนบาง จงึทําใหเราอยากจะออกไปเที่ยวคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่18 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การไดรับประสบการณและสิ่งแปลกใหมคะ เพราะวา ถาเราอยูประสบการณเดิม ๆ เราก็

จะไมไดรบัอะไรเลย รบัแตสิง่เดิม ๆ แตถาเราไดเดินทางออกไปทองเที่ยวในหลาย ๆ ที่ เราก็จะเจอกับ

สิ่งใหม ๆ ที่ยังไมเคยเจอมากอน ชวยสรางประสบการณใหมอีกดวยคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่19 (การสือ่สารสวนบุคคล, 10 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การหลกีหนีความจําเจในชีวิตประจําวันครบั เพราะวา เราใชชีวิตอยูกับสิ่งเดิม ๆ ทําอะไร

เดิม ๆ แตถาเราไดออกไปทองเที่ยวทะเล ภูเขา นํ้าตก เห็นอะไรใหม ๆ ใชชีวิตกับสิ่งแวดลอมใหม  

ที่ไมใชแบบเดิม ๆ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่20 (การสือ่สารสวนบุคคล, 14 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การไดไปสัมผัสแหลงทองเที่ยวทีม่ีความสวยงามคะ เพราะวา การทีเ่ราไดออกไปทองเที่ยว

ทั้งที ก็อยากจะไปในแหลงทองเที่ยวทีม่ันสวยงาม ครั้นจะไปแหลงทองเที่ยวที่ไมสวยงาม ไมรูจะไป

ทําไม ไปแลวก็ไมคอยคุมคาสักเทาไร ไหน ๆ ไปแลวก็ตองไปเจอกับความประทับใจคะ” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 2 ทานคิดหรือรูสกึอยางไร หลงัจากที่ไดเดินทางไปทองเที่ยวมากทีสุ่ด และ

เพราะอะไร 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่1 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูรูสกึวา การทองเที่ยวเปนการพักผอนรางกายและจติใจ เพราะวา เวลาหนูไดออกไปทองเที่ยว
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ไดพักผอนเต็มที่ ปลดปลอยตนเอง มีความสุขมากข้ึน ไมตองมาน่ังเครียดกบัชีวิตประจําวันที่เปนอยูใน

กรุงเทพคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ผมรูสึกวา การทองเที่ยวชวยสรางประสบการณใหมๆใหกับผมครับ เพราะวา การทองเที่ยวทําให

ไดไปในที่ที่ผมยังไมเคยไป ก็ไดเห็นอะไรใหมๆ  ซึ่งมันสรางประสบการณใหม ๆ ใหกบัผมดวย” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ผมรูสึกวา การทองเที่ยวชวยใหผมหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวันครับ เพราะวา ผมทุกวันน้ี

มันก็เหมือนใชชีวิตแบบเดิม ๆ ผมกอ็ยากออกไปลองใชชีวิตอะไรใหม ๆ โลกใหม ๆ บาง” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่4 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูรูสกึวา การทองเที่ยวสามารถสรางประสบการณใหมๆใหกบัหนูคะ เพราะวา การที่ไดออกไป

ทองเที่ยว ก็เหมือนกบัไดเจอสิ่งใหม ๆ อะไรที่แปลก ๆ เพิม่ประสบการณใหกับตนเองมากข้ึน และยัง

ไดมิตรภาพในการเดินทางทองเที่ยวดวยคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที่ 5 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูรูสกึวา การทองเที่ยวเน่ีย! ชวยสรางประสบการณใหม ๆ คะ เพราะวา เราอาจจะอยูกับสิ่ง 

เดิม ๆ ประสบการณเดิม ๆ แตการทองเที่ยวเน่ีย! มันทําใหเราไดออกไปพบเจอกบัสิง่ใหม ๆ แหลง

ทองเที่ยวใหม ๆ การเดินทางใหม ๆ ซึง่ลวนเปนประสบการณใหม ๆ ที่แตกตางจากประสบการณ 

เดิม ๆ คะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 10 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “หนูรูสึกวา การทองเที่ยวสามารถชวยใหหนูไดพกัผอนรางการและจิตใจคะ เพราะวา  

การทีเ่ราไดมีโอกาสไดพักผอน และเติมพลังใหกบัตนเอง เวลาเรากลบัมามันจะสามารถทําอะไรไดดี

กวาเดิมคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่7 (การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “หนูรูสึกวา การทองเที่ยวชวยสรางประสบการณใหม ๆ คะ เพราะวา เราจะได

ประสบการณหลายดานจากการออกเดินทองเที่ยวเลยคะ โดยเฉพาะไดพบและสมัผสักบัแหลง

ทองเที่ยวจริง ๆ ใหม ๆ เหมือนกับการไปเปดโลกทัศนใหกับตนเองมากข้ึนคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่8 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “หนูรูสึกวา การทองเที่ยวสามารถชวยใหหนูเขาใจตัวเองมากข้ึนคะ เพราะวา เราจะไดรูวา

จริง ๆ แลว เราตองการอะไร เราไดออกไปทําอะไรมากมาย แลวกลับมาคิดทบวนตัวเอง กเ็หมือนการ

ทองเที่ยวชวยใหคนหาตัวเอง ชวยใหเรารูเปาหมาย และทางเดินที่แทจริงของชีวิตคะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่9 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ผมรูสกึวา การทองเที่ยวสามารถชวยเพิม่ความรู ทักษะตาง ๆ ใหกับตัวเองครบั เพราะวา 

การทีเ่ราไปทองเที่ยวดวยตนเอง มันสามารถเพิ่มทักษะอะไรหลาย ๆ อยาง ไมวาจะเปน การเดินทาง 

การหาแหลงทองเที่ยว แมกระทัง้การฝกความกลาใหกบัตนเองมากข้ึน” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่10 (การสือ่สารสวนบุคคล, 17 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ผมรูสกึวา การทองเที่ยวชวยสรางประสบการณใหม ๆ ใหกบัผมครับ เพราะวา ทุกครัง้ที ่

ผมออกไปทองเที่ยว มักจะไดอะไรใหม ๆ ทกุ ๆ ครั้ง มันเสรมิสรางประสบการณใหมใหผมตลอดครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่11 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ผมรูสกึวา การทองเที่ยวชวยสรางประสบการณใหม ๆ ครับ เพราะวา การไดออกไป

ทองเที่ยว คือการออกไปรบัสิง่ใหม ๆ อะไรใหมๆ ใหกับตนเอง ซึ่งทุกครั้งผมก็ไดรับจากการออกไป

ทองเที่ยว ถือวาเปนประสบการณใหม ๆ ที่ไมมีวันสิ้นสุดครบั” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่12 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ผมรูสกึวา การทองเที่ยวสามารถเพิ่มพูนความรู และพัฒนาทักษะตาง ๆ ครบั เพราะวา 

การไปทองเที่ยวทําใหไดความรูในแหลงทองเที่ยวน้ันแลว มนัยังทําใหไดพฒันาทักษะการใชภาษา

สื่อสาร การเอาชีวิตรอด การเดินทาง หรือการใชจายตาง ๆ ซึ่งมันไมสามารถหาไดจากการน่ังอยู 

เฉย ๆ ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่13 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “หนูรูสึกวา การทองเที่ยวเปนการพักผอนรางกายและจิตใจคะ เพราะวา เวลาเราไป

ทองเที่ยวเหมือนเราไดชารตพลงังานใหกับตัวเอง พักผอนกายใจคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่14 (การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “หนูรูสึกวา การทองเที่ยวชวยสรางประสบการณใหม ๆ นะคะ เพราะวา การไดออกไป

ทองเที่ยวในพื้นที่ตาง ๆ ทีเ่ราไมเคยไป มันจะชวยเสรมิสรางประสบการณใหม ๆ ที่เราไมเคยเจอ  

ไมเคยไดทําคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่15 (การสือ่สารสวนบุคคล, 24 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “หนูรูสึกวา การทองเที่ยวทําใหไดรับประสบการณและสิ่งแปลกใหมคะ เพราะวา มันชวย

สรางความคิดใหม ๆ ใหเราได ที่สามารถนํามาปรับใชในชีวิตประจําวัน” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่16 (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูรูสกึวา การทองเที่ยวทําใหไดหลกีหนีความจําเจในชีวิตประจําวันคะ เพราะวา ชีวิตประจําวัน 

เราจะเจอแตอะไรที่เดิม ๆ ซ้ํา ๆ มเีรียนบาง เจออะไรตาง ๆ ที่มากมายหลาย ๆ วัน พอเราไดไป

ทองเที่ยวมันจะชวยใหไดเจออะไรใหม ๆ ทําใหชีวิตไดเจออะไรใหม ๆ ที่ไมนาเบื่อคะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่17 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูรูสกึวา การทองเที่ยวทําใหไดมีโอกาสพบครอบครัว ญาติพี่นองคะ เพราะวา การทองเที่ยวก็

เหมอืนการรวมญาติพี่นอง จากการที่ไมไดเจอหนากันมานาน ก็มีความคิดถึงกัน จึงชวนกันมาเที่ยว

เพื่อสรางความสัมพันธรวมกันคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่18 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูรูสกึวา การทองเที่ยวชวยสรางประสบการณใหม ๆ คะ เพราะวา ถาเราอยูแตทีเ่ดิม ๆ ก็จะ 

มีแคประสบการณเดิม ๆ แตถาเราไดออกไปทองเที่ยว เรากจ็ะไดประสบการณใหม ๆ จากทุก ๆ 

แหลงทองเที่ยวเราไปคะ ซึ่งมันเปนอะไรที่แตกตางจากทุก ๆ วัน แลวมันยังสามารถทําใหเราเอา

ประสบการณตรงน้ี มาใชทําประโยชนอะไรก็ได มาใชเปนประสบการณของชีวิตตัวเองคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่19 (การสือ่สารสวนบุคคล, 10 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ผมรูสึกวา การทองเที่ยวชวยใหหลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวันครับ เพราะวา ทุกครัง้ที่ไดไป

ทองเที่ยวมันชวยใหผมไดลองใชชีวิตใหม ๆ ที่ไมใชแบบเดิม ๆ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที่ 20 (การสือ่สารสวนบุคคล, 14 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูรูสกึวา การทองเที่ยวทําใหไดพักผอนรางกายและจติใจคะ เพราะวา การไดไปทองเที่ยวมัน

ชวยใหเราไดพักผอนอยางเต็มที่ ละทิ้งเรือ่งราวที่ทําใหเครียดหรือปวดหัวไปทั้งหมดคะ” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 3 ทานคิดวาการโฆษณาชองทางใดที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด เพราะอะไร 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่1 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูคิดวา เปนการโฆษณาผานสือ่ออนไลน สําคัญทีสุ่ดคะ เพราะวา ทุกวันน้ีคนเราอยูในโลก

ออนไลนกันเยอะมาก ตามปกติทกุคนก็จะเลนแตโทรศัพท ถาเรามีการโฆษณาผานทางน้ี คนก็จะเขา

มาดูไดงายข้ึน และจะเกิดแรงจูงใจใหอยากออกไปทองเที่ยว รวมทั้งตัวหนูเองดวย ซึ่งปกติหนูจะชอบ

เขาไปดู Facebook เพราะมเีพจเกี่ยวกับการทองเที่ยวมากมาย มีขอมูล รายละเอียด รปูภาพพรอม 

มันก็งายตอการคนหาคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ผมวา การโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนสําคัญทีสุ่ดครบั เพราะวา คนสวนใหญก็จะเช็ค

อินเทอรเน็ตเปนประจําวันอยูแลว ก็จะเขาถึงงาย สําหรบัตัวผมเองกจ็ะชอบเขา Facebook Google 

เพราะมันจะหาขอมลูไดงายมาก ซึง่ถาเขามากที่สุดก็คือ Facebook เพราะในน้ีสามารถคนหาขอมูล 

รวมทั้งขอมูลการรีวิวตาง ๆ ไดดวย และเขาถึงผมไดงายดวย” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ผมคิดวา การโฆษณาผานสื่อออนไลน สื่อสังคมออนไลนสําคัญทีสุ่ดครับ เพราะวา ปจจบุันสื่อ

สังคมออนไลนมันไปไวมาก ๆ ทั่วถึง เห็นไดงายครบั ผมเองก็ใชสื่อสงัคมออนไลนทุกวัน มันสามารถ

ทําใหผมสามารถรบัรูขาวสารไดงายข้ึนมาก สวนใหญผมมักจะใช Facebook Instagram ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่4 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“ก็จะเปนการโฆษณาผานสื่อออนไลน สังคมออนไลนคะ เพราะวา ปจจบุันหนูเองก็ใชโทรศัพทมือถือ

เลนอินเทอรเน็ตอยูเปนประจํา มันสามารถเขาถึงไดงายกวาอันอื่น ๆ คะ ซึ่งหนูกจ็ะชอบเขา Facebook 

จะมเีพจทองเที่ยว และการรีวิวสถานทีท่องเที่ยวน้ัน ๆ คะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่5 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น 

วา “ก็การโฆษณาผานสื่อออนไลนเลยคะ เพราะวา เขาถึงไดงาย วัยรุนยุคเน่ีย! ก็จะเลน Social มาก ๆ 

ไมวาจะเปน Facebook Twitter ซึ่งหนูเองก็เลนเปนประจาํ ขาวมันรวดเร็ว ทําใหเรารับรูไดงาย” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 10 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็การโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลนคะ เพราะวา หนูใชสือ่สงัคมออนไลนเปนประจําทกุวัน

คะ ซึ่งเปนการเขาถึงไดงาย สะดวกสบาย เชน Facebook มันจะมีตามหนาเพจที่แชรเกี่ยวกบัการ

ทองเที่ยวคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่7 (การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “หนูคิดวา ผานเว็บไซตการทองเที่ยวแหงประเทศไทยคะ เพราะวา การทีจ่ะออกไป

ทองเที่ยว ก็ตองไปทีส่ามารถใหขอมลูไดตรงตามความตองการคะ และสามารถใหขอมูลไดอยาง

ถูกตอง ดังน้ันเว็บไซตการทองเที่ยวแหงประเทศไทยจึงเปนสิ่งทีส่ําคัญคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่8 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “คิดวา เปนการโฆษณาผานสื่อออนไลนคะ เพราะวา สมัยน้ีใคร ๆ ก็ติด Social กันคะ ซึ่ง

มันสามารถสงขอมูลไปไดไกล ไปไดเร็วคะ ถือวาการโฆษณาทางน้ีเปนสิง่ที่ดีทีสุ่ดคะ เชน Facebook 

จะมีการโฆษณาทางดานขาง ๆ YouTube ก็จะมีการโฆษณากอนการดูสิ่งตาง ๆ Instagram Twitter 

ซึ่งหนูก็เลนทุกอยางเลยคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่9 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ผมเลอืก การโฆษณาผานบัตรเครดิตครบั เพราะวา ใคร ๆ ก็มีบัตรเครดิตหลากหลาย

ธนาคารครับ มี Application บัตรเครดิต มีจดหมายตาง ๆ สงถึงบานดวย อีกทั้งเคาก็มีการโฆษณา

ผนวกกับโปรโมช่ันตาง ๆ มาพรอมกบัสิ่งเหลาน้ีดวย ผมคิดวาทางน้ีแหละครบัทีผ่มเห็นวาสําคัญ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่10 (การสือ่สารสวนบุคคล, 17 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “สําหรับผมนะครับ การโฆษณาที่นาจะมีผลก็คือ การโฆษณาผานโทรทัศนครบั เพราะวา 

ผมเปนคนที่ชอบดูโทรทัศนตลอดเวลา อีกอยางทุก ๆ บานเคาก็ตองมีโทรทัศนดูโทรทัศนอยูแลวครับ 

และไมใชเปนเราที่ดูโทรทัศนคนเดียว ซึ่งบางครัง้ก็มีโอกาสทีจ่ะดูพรอมกบัคนใครครอบครัวครบั  

มันจะเปนการกระจายขอมลูไดอยางทั่วถึง โดยโทรศัพทอาจจะไมไดชอบเลนทกุคน แตโทรทัศนทกุคน

ดูอยูแลวครับ เชน ซี่รียการทองเที่ยว โดยใชดาราพาไปทองเที่ยว ซึ่งมันนาสนใจและทําใหอยากไป

ตามครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่11 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “สําหรับผมคิดวา การโฆษณาผานสื่อออนไลน สือ่สังคมออนไลนครบั เพราะวา ในปจจุบัน

สวนใหญทกุคนก็ใช Smartphone อินเทอรเน็ตกันมากข้ึน เขาถึงไดงาย โดยเราสามารถทําใหมัน

นาสนใจไดมากกวาโบวชัวร และมันยังประหยัดทรัพยากร ลงทุนนอยดวยครับ อาทิ Facebook 

Website” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่12 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็ผมคิดวา การโฆษณาผานสื่อออนไลน สื่อสังคมออนไลน เพราะวา ทุกวันน้ีการเขาถึง

ของสื่อพวกน้ี มันงายกวาสื่ออื่น ๆ รับรูไดรวดเร็ว เขาถึงไดทุกที่ แลวอีกอยางคาใชจายมันไมไดเยอะ

มาก อีกทั้งมันยังมกีารเดงของขอมูลมาตลอด อยางเชน เพจทาง Facebook” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่13 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็สําหรบัหนูคือ การโฆษณาผานสื่อออนไลน สือ่สังคมออนไลนคะ เพราะวา ในโลก

ปจจุบัน สื่อออนไลนถือวาสําคัญทีสุ่ด สามารถเขาถึงไดมากที่สุด ซึ่งหนูเองกเ็ปนใชสื่อออนไลนทุกวัน

คะ เห็นบอยดวยคะ เชน Facebook Twitter Instagram” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่14 (การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การโฆษณาผานสื่อออนไลน สังคมออนไลน มีความสําคัญมากสุดคะ เพราะวา ในยุค

น้ีเปนยุคของสังคมออนไลน จะมีคนใชเยอะมาก ซึ่งมันสามารถทําใหมีคนเห็นเปนจํานวนมากดวยคะ 

เชน Facebook Twitter Instagram Website ตาง ๆ ที่ลิ้งอยูกับหนาเพจของ Facebook คะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่15 (การสือ่สารสวนบุคคล, 24 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การโฆษณาผานสื่อออนไลน หรือสื่อสังคมออนไลนคะ เพราะวา เปนสือ่ที่เขาถึงงาย 

สะดวกสบายดวยคะ ซึ่งสือ่พวกน้ีจะอยูในโทรศัพทมือถือ สามารถพกพาไปไหนได เชน Website  

ตาง ๆ คะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่16 (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “คิดวา เปนการโฆษณาผานเว็บไซตของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยคะ เพราะวา ถาสมมติวา

เราไมไดเจาะหรือไมไดระบหุัวขอที่เราทราบไป มันกจ็ะกวางคะ แตถาเราเขาเว็บไซตของการ

ทองเที่ยวแหงประเทศไทย มันกท็ําใหแคบลง ทําใหหางายข้ึนคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่17 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็นาจะเปน การโฆษณาผานสื่อออนไลน สื่อสงัคมออนไลนคะ เพราะวา การโฆษณาแบบน้ีคนเคา

จะแชรกันเยอะ ย่ิงสถานที่มีความนาสนใจ ถายรูปรีวิวสวย ก็จะเกิดการดึงดูดที่อยากจะไปคะ เชน 

Facebook เด๋ียวน้ีก็จะมีการโฆษณาค่ันเพลงใน YouTube คะ แบบสถานที่ทองเที่ยวน้ีนาไป ซึ่งกม็ี

มากใน YouTube คะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่18 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็เปนการโฆษณาผานสื่อออนไลน สือ่สงัคมออนไลน เพราะวา หนูยังเปนวัยรุน ในชีวิตหนูทุก ๆ

วันก็ยังคงใช Social Network ในโลกสังคมออนไลน อินเทอรเน็ตคะ และชองทางที่หนูจะเห็นการ

โฆษณาไดก็เปนทางน้ี ซึง่หนูเลนทุกวันคะ เชน Facebook Twitter Instagram เคาก็จะมลีงไปรีวิว

แหลงทองเที่ยวทีเ่คาไดไปมา” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่19 (การสือ่สารสวนบุคคล, 10 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็เปนการโฆษณาผานสื่อออนไลน สือ่สงัคมออนไลน เพราะวา ปจจบุันวัยรุนสวนใหญกจ็ะเลนสื่อ

สังคมออนไลนกันมากกวาอื่น ๆ ซึ่งมันก็สงผลตอการแชรขอมูลตาง ๆ จากการไปทองเที่ยวระหวางกัน 

มันจะเห็นกันงาย ซึ่งผมเองจะเลนแค Facebook กับ LINE มากกวา แตถาผมเห็นประจําก็ 

Facebook ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่20 (การสือ่สารสวนบุคคล, 14 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็การโฆษณาผานสื่อออนไลน สือ่สงัคมออนไลนคะ เพราะวา ยุคปจจุบันสื่อออนไลนเขามามี

บทบาทกับกลุมวัยรุนมาก ๆ มันสามารถขยายออกไปไดอยางกวางขวาง ลงทุนนอย สามารถมองเห็น

ไดงาย มีการแชรตอกันตอไปเรื่อย ๆ ซึ่งถามันนาสนใจมันกจ็ะดึงดูดไดมากเลยคะ เชน Facebook 

Instagram” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 4 ทานคิดวาการประชาสัมพันธชองทางใดที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด เพราะ

อะไร 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่1 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูวา เปนการประชาสมัพันธผานหนังสือพิมพ นิตยสาร และสือ่สงัคมออนไลนคะ เพราะวา หนู

เปนคนชอบเขาอินเทอรเน็ต คนหาขอมูลตาง ๆ ซึ่งสวนใหญหนูจะเขา Facebook เปนหลัก รวมทัง้

น่ังดูนิตยสารเวลาอยูบานวาง ๆ ซึ่งมันก็จะมีขอมลูเกี่ยวกบัการทองเที่ยวอยูในน้ีดวย” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ผมวา การประชาสัมพันธผานหนังสือพิมพ นิตยสาร และอินเทอรเน็ต เพราะวา เวลาจะหาขอมลู

ก็จะเขาไปใน Facebook Instagram Google แตผมใช Facebook มากที่สุดครับ สวนนิตยสาร 

หนังสือพิมพก็มีแบบออนไลนมากข้ึน กส็ามารถเขาไปดูหาขอมูลการทองเที่ยวไดครบั” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ผมคิดวา การประชาสัมพันธผานการหนังสือพิมพ นิตยสาร อินเทอรเน็ต สังคมออนไลน ครบั 

เพราะวา ผมเปนคนชอบเลนชอบดูอะไรพวกน้ีอยูแลว มันเลยสามารถทําใหผมเห็นขอมลูตาง ๆ ได

งายและรวดเร็วมากข้ึน เชน Facebook” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่4 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็จะเปน การประชาสมัพันธผานนิตยสาร อินเทอรเน็ต สังคมออนไลน คะ เพราะวา เขาถึงไดงาย 

สามารถใชในชีวิตประจําวันไดทุกวัน เชน Facebook Fanpage ตาง ๆ ซึ่ง Page ตาง ๆ ก็จะลิ้งไปสู 

Website อีกทีนึงคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่5 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การประชาสัมพันธผานหนังสือพมิพ นิตยสาร อินเทอรเน็ตคะ เพราะวา มันสามารถเขาถึง

หนูไดรวดเร็วมาก เกิดจากที่หนูเห็นเองหรือผานการแชรตอ ๆ กันมา และยังมีการสนับสนุนใน 

Facebook มันจะทําใหเราเห็นเพจที่ใหขอมลูการทองเที่ยวไดงาย มียอดไลคเยอะ คอมเมนเยอะ  

สวนใหญกจ็ะเปนเพจทาง Facebook เลย มันจะมเีพจเกี่ยวกับการทองเที่ยวเอยะเลย” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 10 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็อินเทอรเน็ต สังคมออนไลน หนังสอืพิมพ นิตยสาร เพราะวา มันเปนสิง่ที่เราพบเจอใน

ชีวิตประจําวันอยูแลว ไมใชแบบวาการไปทํางานรวมกบัชุมชน ซึ่งนานก็จะมสีักครั้งนึงคะ เชน 

Facebook นิตยสารเกี่ยวกบัการทองเที่ยวคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่7 (การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ประชาสัมพันธผานทางสังคมออนไลนคะ เพราะวา มันสามารถเห็นไดงาย รวดเร็ว เชน 

Facebook ก็จะมีภาพถาย การรีวิว ซึ่งมันสะดวกตอการคนหาคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่8 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็เปนการตีพมิพผานนิตยสาร และอินเทอรเน็ตคะ เพราะวา มันเขาถึงกลุมลูกคาไดงาย

กวาชองทางอื่น ๆ คะ ซึ่งปกติเวลาหนูเลน Social ก็เจอการประชาสมัพันธผานพวกน้ีอยูแลว หนูเอง

ก็เปนคนติด Social ดวยคะ ทางน้ีถือวาเปนการประชาสัมพนัธที่ดีคะ เชน YouTube Facebook” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่9 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “นาจะเปน การประชาสัมพันธผานนิตยสาร อินเทอรเน็ต สื่อสังคมออนไลนครบั เพราะวา 

เดียวน้ีใครก็เลนพวก Social อะไรตาง ๆ เวลามีการกดแชรทุกคนก็สามารถเห็นขอมลูได เราเองก็ยัง

ไดเห็นเลย เชน Facebook YouTube ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่10 (การสือ่สารสวนบุคคล, 17 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “สําหรับการประชาสัมพันธ ผมเลอืก การเขารวมกับชุมชน การรวมงานของเมืองตาง ๆ 

เพราะวา การประชาสัมพันธแบบน้ีมันสามารถสัมผัสไดจรงิ เขาถึงความรูสกึของเราจริง ๆ เชน มีการ

จัดงาน กิจกรรมทีร่วมสมัย มีการผสมผสานความด่ังเดิมกบัสมัยใหมเขาดวยกันครบั มันจะดูมีความ

นาสนใจมาก ๆ ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่11 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ผมคิดวา การประชาสมัพันธผานการตีพิมพลงหนังสือพมิพ นิตยสาร อินเทอรเน็ต สังคม

ออนไลน สําคัญทีสุ่ดสําหรับผมครบั เพราะวา มันเขาถึงงาย รับรูขอมลูไดงาย” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่12 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ผมคิดวา การประชาสมัพันธผานการพิมพนิตยสาร อินเทอรเน็ต สือ่สงัคมออนไลน 

เพราะวา สื่อพวกน้ีมันสามารถเขาถึงคนไดงายมากกวาทีเ่ราจะบอกกันปากตอปากครับ มันจะทําให

ขอมูลเราไมผดิเพี้ยน อีกอยางหน่ึง สื่อพวกน้ีเปนสื่อทีจ่ําเปนที่ทุกคนตองใชในชีวิตประจําวันอยูแลว 

เราไมสามารถปฏิเสธไดวาเราไมใชครบั เชน Website การทองเที่ยว นิตยสาร A Day เพจ 

Facebook” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่13 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การประชาสมัพันธผานการตีพิมพลงในหนังสือพมิพ นิตยสาร อินเทอรเน็ต และสื่อ

สังคมออนไลนตาง ๆ คะ เพราะวา สื่อพวกน้ีเราสามารถเขาถึงไดงายคะ อานงาย เขาใจไดงาย 

สะดวกมาก ๆ อีกทั้งยังเจอสื่อพวกน้ีแทบทุกวันคะ เชน นิตยสาร A Day Pantip Facebook” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่14 (การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็ตองเปนการประชาสมัพันธผานหนังสือพิมพ นิตยสาร สงัคมออนไลนคะ เพราะวา  

หนูเองก็เปนคนชอบอานนิตยสารการทองเที่ยวคอนขางเยอะ และเวลาจะหาสถานที่ทองเที่ยวก็จะใช

สื่อสงัคมออนไลนคะ เชน Facebook ก็มีการใชในการประชาสัมพันธเยอะมาก ๆ แคแปบเดียวคนก็

สามารถเห็นไดจํานวนมากคะ นิตยสารการทองเที่ยว ก็มี A Day มีคนอานเกี่ยวกับการทองเที่ยวเยอะ

มาก” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่15 (การสือ่สารสวนบุคคล, 24 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็เปนการประชาสัมพันธผานสื่อตีพมิพนิตยสาร เพราะวา มันสามารถหาซื้อไดงายตาม

รานสะดวกซื้อคะ เชน นิตยสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวของแตละจงัหวัดคะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่16 (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “คิดวา เปนการประชาสัมพันธการทองเทียวผานกิจกรรม การจัดทัวรตัวอยางในเสนทางใหม ๆ 

คะ เพราะวา เราจะเห็นวาจากการจัดทัวรขิงหลาย ๆ บริษัท มันก็จะซ้ํา ๆ แบบเดิม ๆ ถามเีสนทาง

ใหม ๆ ใหเราไดเรียนรู ก็จะสามารถสรางแรงจูงใจใหเราไดคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่17 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็นาจะเปนการโฆษณาผานการตีพมิพลงในหนังสือพิมพ นิตยสาร หรือผานทางอินเทอรเน็ต 

สังคมออนไลนคะ เพราะวา คนไมคอยดูทีวีสักเทาไหร โดยสวนใหญคนจะกมหนาเลนแตโทรศัพท

มากกวา จึงนาจะเปนชองทางทีส่ําคัญกวาชองทางอื่น ๆ คะ เชน การแชรใน Facebook การรีวิวใน 

Pantip เกี่ยวกบัสถานทีท่องเที่ยวน้ัน ๆ คะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่18 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การประชาสัมพันธการทองเที่ยวผานการตีพมิพหนังสือพมิพ นิตยสาร หรือผานทาง

อินเทอรเน็ต สงัคมออนไลนคะ เพราะวา มันก็ยังเปนชองทางที่เขาถึงงาย กวาชองทางอื่น ๆ คะ ซึ่ง

ทุกคนตองใชชีวิตอยูกับหนังสือพิมพ นิตยสาร อินเทอรเน็ต โดยเฉพาะสงัคมออนไลนอยูแลวคะ ไมวา

จะเปนการเรียนรู ทํางาน พักผอน ทุกคนก็ตองใชอยูแลวคะ เชน Facebook Twitter Instagram 

หนังสือพิมพ คอลัมนทองเที่ยว หรือนิตยาสารการทองเที่ยวคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่19 (การสือ่สารสวนบุคคล, 10 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การประชาสัมพันธการทองเที่ยวผานการตีพมิพหนังสือพมิพ นิตยสาร หรือผานทาง

อินเทอรเน็ต สงัคมออนไลนครับ เพราะวา มันเปนสื่อทีผ่มเห็นมากทีสุ่ด โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลน

ที่มีการแชรขอมูลกันเยอะมาก ๆ ซึง่ทําใหผมเห็นการประชาสัมพันธบอยที่สุด อีกทั้งปจจุบันขอมูล

การประชาสมัพันธตาง ๆ ก็อยูในโลกออนไลนทั้งน้ันครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่20 (การสือ่สารสวนบุคคล, 14 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็เปน การประชาสัมพันธการทองเที่ยวผานการตีพมิพหนังสือพิมพ นิตยสาร หรือผานทาง

อินเทอรเน็ต สงัคมออนไลนคะ เพราะวา มันเปนสื่อทีเ่ขาถึงไดงาย ถาเกิดความสนใจสามารถคนหา

เพิ่มเติมไดงายดวย ทําใหเห็นการประชาสัมพันธขอมลูการทองเที่ยวไดงายข้ึนดวยคะ เชน Facebook 

ก็จะมีคนมารีวิวขอมูลตาง ๆ วาไปแลวเปนยังไง เดินทางยังไง ใชเงินเทาไร” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 5 ทานคิดวาการขายโดยบุคคลชองทางใดที่มีความสําคัญมากทีสุ่ด เพราะ

อะไร 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่1 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูคิดวา เปนการขายโดยบุคคลผานชองทางออนไลนคะ เพราะวา ถาเกิดขายออนไลนจะงาย

มากข้ึน หนูเองก็ชอบชองทางน้ี โดยชองทางน้ีจะสะดวก งาย รวดเร็ว รวมทั้งการบอกวิธีการตาง ๆ 
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ใหเรียบรอย จึงสามารถซื้อไดเลย โดยไมตองผานหนาราน หรืออื่น ๆ คะ เชน เว็บไซตชิวไปไหน ก็จะ

เปนเว็บประจําคะ ทีห่นูจะเขาไปจองทีพ่ัก การเดินทางไดเลย ซึ่งสะดวกมาก ๆ สามารถใชบัตรเครดิต

ได และมีการตอบกลับจากพนักงานในเว็บผานอีเมลไดอยางรวดเร็วดวย” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที่ 2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ผมวา ก็การขายโดยบุคคลผานชองทางออนไลนครับ เพราะวา การทีเ่ราจะจองอะไรเกี่ยวกบั

ทองเที่ยวก็จะมีทุกอยางใหเพียบพรอมเลย จายเงินไดเลย สะดวกสบายมาก ๆ และสามารถสื่อสารกบั

พนักงานผานทางน้ีไดสะดวกสบายมากข้ึน โดยที่ไมตองออกไปขางนอกครบั” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การขายโดยบุคคลผานชองทางออนไลน เพราะวา มันสะดวก รวดเร็ว สามารถจองไดเลย 

ไมตองไปถึงบริษัท อยูไหนก็จองไดครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่4 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็จะเปน การขายโดยบุคคลผานชองทางออนไลนคะ เพราะวา โดยสวนใหญวัยรุนจะเลน

อินเทอรเน็ตเปนหลกัคะ ก็สามารถเขาถึงไดงาย เห็นไดงายกวา ซึ่งสวนใหญหนูจะเขาไปดูใน 

Facebook ซึ่งจะมี Admin คอยดูแล แนะนํา โพสโปรแกรมตาง ๆ เราจึงสามารถที่จะซื้อไดเลยคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่5 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็ผานชองทางออนไลนคะ เพราะวา มันสะดวก ไมวาอยูที่ไหน แคเขาอินเทอรเน็ต กรอกขอมูล

การจอง และรอการตอบรับกลบัมาคะ ซึ่งการรับตอบรบั ถาเปนบริษัทที่ใหญ มลีูกคาเยอะ ก็จะรอ

ประมาณ 2 -3 วัน แตถาลูกคาไมเยอะกจ็ะเร็วคะ โดยสวนใหญจะมีการตอบกลบัทั้งทางแชทและ

อีเมลคะ เชน Travelgota คะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่6 (การสือ่สารสวนบุคคล, 10 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็ขายผานสือ่ออนไลนคะ เพราะวา มันสะดวกสบาย อยูที่ไหนกจ็องได เขาถึงไดงาย  

อีกทั้งยังสามารถดูขอมลูเกี่ยวกบัทริปตาง ๆ ทีเ่คยจัดมาไดดวยคะ เชน Agoda booking.com” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่7 (การสือ่สารสวนบุคคล, 15 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การออกไปเสนอขายโดยตรงใหกับเราคะ เพราะวาหนูจะซื้อกับพนักงานขายโดย 

ตรงเลย มันสามารถถามขอมลู รายละเอียด ประสบการณจากเคาไดเลยคะ ซึง่ถาซื้อผานออนไลน  

หนูไมสามารถถามอะไรได นอกจากขอมลูทีเ่คามีใหไวอยูแลวคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่8 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “อยางหนูก็ตองผานชองทางออนไลนอยูแลวคะ เพราะวา สะดวก รวดเร็ว ทําไดทุกที่ทุก

เวลา มันไมมีขอจํากัดคะ เขาถึงไดงายกวาทางอื่น ๆ คะ เชน Trivago มันสะดวกรวดเร็วมากคะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่9 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “เปนการขายผานทางโทรศัพทครับ เพราะวา มันสะดวก เรียบงาย ไดยินเสียงพนักงาน

ดวย โดยที่ไมตองไปหาทีบ่ริษัทกอน สามารถคุยกันกอน กอนการตัดสินใจไปครบั” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่10 (การสือ่สารสวนบุคคล, 17 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “คิดวา เปนการขายผานชองทางออนไลนครบั เพราะวา มันเปนชองทางสําหรับชีวิตยุคที่

เรงรีบครับ ฉะน้ันการทําอะไรที่กระฉับฉับไวเปนสิ่งที่คนยุคน้ีชอบ ซึ่งนาจะทําไดดีมาก ๆ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่11 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ถาการขายโดยบุคคล นาจะเปนการขายผานหนาราน โอเคสุด เพราะวา เน่ืองจากผมเปน

คนชอบดูสินคากอน ชอบสือ่สารกบับุคคลแบบเห็นหนากัน ซึ่งมันสามารถตอรองอะไรหลาย ๆ อยาง

มากกวาชองทางอื่น สอบถามขอมลูทุกอยางไดอยางละเอียด ชัดเจนมากข้ึนครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่12 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ผมคิดวา การขายทางโทรศัพทครบั เพราะวา การที่เราไดคุยไดเจรจารวมกัน มันดูเปน

ลายลักษณอกัษรมากกวา และอีกอยางการเจรจาผานเสียง มันทําใหเรารูสึกวา มันเปนอะไรที่งายกวา

ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่13 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “การขายผานชองทางออนไลนคะ เพราะวา สมัยน้ีเวลาจะไปทองเที่ยวกส็ามารถหาขอมลู

ผานสื่อออนไลน แลวยังสามารถจองผานสื่อออนไลนดวยเชนกัน สะดวก รวดเร็ว เขาถึงไดงายคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่14 (การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การขายผานหนารานของบริษัทคะ จะมีความสําคัญ เพราะวา การขายตรงที่มี

บริษัทรับรอง จะทําใหเกิดความเช่ือในการซื้อมากข้ึนคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่15 (การสือ่สารสวนบุคคล, 24 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “การขายโดยสงพนักงานไปเสนอขายกบัลกูคาคะ เพราะวา เราจะไดขอมูลที่ชัดเจน และ

เช่ือถือได” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่16 (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็คือ การขายผานชองทางออนไลนคะ เพราะวา มันงาย สะดวก รวดเร็ว และกส็ามารถจองตอน

ไหนก็ได ซึ่งโดยสวนใหญกจ็ะเลนสื่อออนไลนบอยอยูแลวคะ เชน ซื้อออนไลนต๋ัวเครื่องบิน ที่พกัคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่17 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็นาจะเปนการขายผานชองทางออนไลนคะ เพราะวา สมัยน้ีคนสวนใหญอยูกบัโทรศัพทมือถือ 

หนาจอคอมมากกวาหนาทีวีคะ ยังเปนชองทางที่สะดวกรวดเร็วดวยคะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่18 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “คิดวา การขายผานชองทางออนไลนคะ เพราะวา มันสะดวก รวดเร็ว ไมตองเสียเวลาไปตาม

สถานที่ หรอืบริษัทนําเที่ยว เพือ่ซื้อโปรแกรมทัวรคะ ซื้อทางออนไลนมันสะดวกกวาคะ เชน หนูเคย

จองผานการขายออนไลนคะ ไมวาจะเปนสถานที่ ที่พัก ต๋ัวเครื่องบินคะ ซึง่หนูก็เห็นอยูหลายเว็บไซต

เหมอืนกันคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่19 (การสือ่สารสวนบุคคล, 10 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “คือการขายผานชองทางออนไลนครับ เพราะวา มันงายตอการซื้อ ไมตองใหพนักงานมาน่ังรอ  

มันไมทําใหเรารนดวยครับ อีกทัง้ยังทําใหเรามเีวลาคิดไตรตรองดี ๆ เมื่อพรอม ก็สามารถจองผาน

ชองทางน้ีไดเลย” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่20 (การสือ่สารสวนบุคคล, 14 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “การขายโดยสงพนักงานไปเสนอขายใหกับลูกคาคะ เพราะวา ถาขายโดยเจอพนักงาน เราอยาก

ตอลองอะไร อยากรูอะไรเพิ่มเติม มันกส็ามารถถามตอบไดตอนน้ัน แบบไมตองผานตัวกลาง ซึ่งมันทํา

ใหการสื่อสารผิดพลาดไดนอยคะ” 

 

 ประเด็นคําถามที่ 6 ทานคิดวาการสงเสริมการขายวิธีใดที่มคีวามสําคัญมากทีสุ่ด เพราะอะไร 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่1 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “หนูวา เปนการใหมาลองใชบรกิารฟรีคะ เพราะวา ถาเกิดใหมาลองใชก็จะสามารถรูไดวามันเปน

ยังไง ดีจรงิรปึาว ก็จะอยากกลบัมาใชบรกิารอกี รอบตอไปกจ็ะมีคนมาซื้อมากข้ึน กส็ามารถทําใหเคา

ขายไดมากข้ึน รวมทั้งตัวหนูเองดวย” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่2 (การสื่อสารสวนบุคคล, 3 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “สวนตัวผมคิดวา การลดราคาครบั เพราะวา คนไทยเวลาเห็นอะไรลดราคาก็จะรีบเขาไปกอน

อันดับแรก ย่ิงที่พักดี ที่เที่ยวดี แตลดราคา ก็จะทําใหคนเขาใชบริการมากข้ึน โดยเฉพาะผมครบั จะดู

การลดราคาเปนหลัก และมผีลกับการตัดสินใจของผมมาก ๆ ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่3 (การสื่อสารสวนบุคคล, 7 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็ การใหมาลองใชบริการฟรีครบั เพราะวา มันสามารถทําใหผมรูวาบริษัทเปนยังไง มอีะไรบาง  

ดีจริงรึปาว” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่4 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็จะเปน แจกคูปองสวนลดคะ เพราะวาการไดสวนลด ทําใหเกิดความอยากจะไปทองเที่ยวมาก

ข้ึนคะ ซึ่งหนูเคยไดรบัจาก App Samsung Galaxy ซึ่งจะเปนสวนลดโรงแรม การเดินทางทองเที่ยว

ในสวนตาง ๆ คะ” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่5 (การสื่อสารสวนบุคคล, 9 กุมภาพันธ 2560) ใหความคิดเห็น

วา “ก็การลดราคาเน่ีย! แหละคะ เพราะวา การทีเ่ราเห็นอะไรลดราคา มันกเ็ปนแรงดึงดูดเราใหเขาไป 

วาสิ่งน้ีมันลดราคานะ แบบเหมือนมันเปนแรงจูงใจอยางหน่ึง จากราคาสูง ๆ เหลือแคครึง่หน่ึง 

นาสนใจมาก ๆ เลยคะ ซึง่หนูอยากใหลดคาที่พัก คายานพาหนะคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่6 (การสื่อสารสวนบุคคล, 10 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็ลองใหใชบริการฟรีคะ เพราะวา ถาเราไดไปใชบริการฟรี กจ็ะรูวาตรงน้ีมนัดีหรอืมันไมดี

ยังไงคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่7 (การสื่อสารสวนบุคคล, 15 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “การลดราคาคะ เพราะวา ถาเคาตัดสินใจลดราคาใหเรา เทากับวาเราสําคัญคะ เหมือนซื้อ

ใจคะ แลวสามารถทําใหเราตัดสินใจซื้อไดงายข้ึนดวยคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่8 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “เปนการลองใชบริการคะ เพราะวา เราไมอาจจะไมคอยแนใจในบรกิาร เลยอยากที่จะลอง

ไปใชบริการดูกอนคะ เมือ่ไดไปใชแลวมันดี ก็จะซือ้และบอกตอไปเรือ่ย ๆ เปนการกระจายไดเร็ว” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่9 (การสื่อสารสวนบุคคล, 16 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “เปนการจัดแสดงสินคา ณ จุดขายเลยครบั เพราะวา ของเคาดีจริง ไดเห็น ไดลองดู  

แสดงใหดู ถาเกิดมันดีจริง ก็จะสามารถเห็นไดเลย ซึง่สงผลตอการตัดสินใจซื้อดวยครบั อาจจะงายข้ึน

มาก ๆ ครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่10 (การสือ่สารสวนบุคคล, 17 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การลองมาใหใชบรกิารฟรี เพราะวา คนสวนใหญใหความสนใจ ย่ิงสนใจย่ิงไดรับผล

ตอบรบัดีดวย แตก็ตองข้ึนอยูกับการใหบรกิารดวยวา สามารถสรางความประทบัใจไดรปึาว ซึ่งมันก็

จะสงผลตอการซื้อการบอกตอดวยครบั” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่11 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “สวนตัวผมคิดวา การใหมาลองใชบรกิารฟรีสําคัญที่สุดครับ เพราะวา มันทําใหเราได

ทดสอบ ลองสินคากอน แลวกเ็ราจะไดเปนการโฆษณาไปในตัว แตมันจะขายดีข้ึนรึปาว ก็ข้ึนอยูกับ

สินคาและบริการทีเ่คาเสนอวามันตอบสนองรึปาว มีประสิทธิภาพรึปาง สรางความประทบัใจรึปาว

ครับ เชน ผมเคยไปใชบริการทองเที่ยวฟรีในเครือ ทรู คอปเปอรเรช่ัน เปนการใหสมาชิกของตัวเองไป

ทองเที่ยว และก็มกีารขายโปรแกรมทัวรทีหลัง ซึง่ผมวาก็โอเคนะ เราไดดูตัวสินคาของเคา บรกิารของ

เคา และเราอาจจะเปนกระบอกเสียงที่ชวยบอกตอไดอีกดวย” 
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 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่12 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “สําหรับตัวผมคือ การลดราคาครบั เพราะวามันจะสามารถชวยดึงดูดในสวนของตัวบุคคล

ใหเขามาสนใจในสิง่ ๆ น้ันมากข้ึน อยางเชน แทนทีเ่ราจะจายคาทริปราคา 1000 บาท แตเมื่อมันมี

โปรโมช่ันลด 50% เหลือแค 500 อยางเน่ีย! มันดูนาสนใจ มนัดูประหยัดครับ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่13 (การสือ่สารสวนบุคคล, 21 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือการใหมาลองใชบริการฟรีคะ เพราะวา มันสามารถทําใหเราไดลองไปสมัผสั ทดสอบ 

ลองใชบริการกอนวาดีจริงรึปาว ถาดีจริงก็จะซื้อ และบอกตอดวยคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่14 (การสือ่สารสวนบุคคล, 22 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “ก็คือ การลดราคาคะ เพราะวา คนสวนมากเมือ่เห็นการลดราคา หรือสินคามีการลดราคา 

ก็จะใหความสนใจมาก ไมวาจะเปนการลดครึง่ราคา หรือเปนสวนลดตาง ๆ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่15 (การสือ่สารสวนบุคคล, 24 กุมภาพันธ 2560) ใหความ

คิดเห็นวา “เปนการใหลองใชบริการฟรีกอนคะ เพราะวา เราจะไดรูวาดีหรือไมดี เหมาะสมกบัเรา 

รึปาว เราเลือกไปคุมคากบัเงินที่เราเสียรปึาว ถาแหลงทองเที่ยวลองเปดใหเขาชมฟรี ใชบริการฟร ี

ก็นาจะดีคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่16 (การสือ่สารสวนบุคคล, 2 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “คิดวา เปนการแจกคูปองสวนลด และแลกซื้อสินคาคะ เพราะวา มันทําใหเกิดแรงกระตุนใหเกิด

การทองเที่ยวนะ ถาไปแลวก็มีสวนลดนะ หรอืการแลกซื้อสนิคาก็เกิดการแลกเปลี่ยนกัน ซึ่งมันก็ดีกวา

การไปใชบริการฟรี ที่อาจจะมีการเกบ็คาบรกิารที่แอบแผงอยูก็ไดคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่17 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “การลดราคาคะ เพราะวา การลดราคากจ็ะบอกไปเลยวาชวงน้ีลดราคาเทาไร วันไหนลดเทาไร 

คนเคาจะไดเลือกมาใชบริการไดถูกวัน หรือ ชวงฤดูการไหนลดเทาไร ฤดูการไหนถึงแพง” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่18 (การสือ่สารสวนบุคคล, 7 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “การใหมาลองใชบริการฟรีคะ เพราะวา อยางตอนแรกเรายังไมไดไป ก็ยังไมรูวาเปนไง ถาเปด

โอกาสใหเราลองไปใชบริการฟรีดูกอน มันก็เกิดแรงจูงใจไดคะ ก็ถาหนูถูกใจ ก็จะซือ้ ตอใหราคาแพง

หนูก็จะไปคะ” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่19 (การสือ่สารสวนบุคคล, 10 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็นวา 

“คือการแจกคูปองสวนลด หรือแลกซื้อสินคาครบั เพราะวามันเปนแรงกระตุนใหผมเน่ีย! ออกเดินทาง

ทองเที่ยว ซึ่งมันชัดเจนวา ถาเราไปเรากจ็ะสามารถใชสวนลดตรงน้ี จากราคาที่เราตองจายเต็ม” 

 ตัวแทนประชากรุนแซดคนที ่20 (การสือ่สารสวนบุคคล, 14 มีนาคม 2560) ใหความคิดเห็น

วา “การลดราคาคะ เพราะวา เวลาไปไหนหนูกจ็ะมกีารดูสวนลด วาที่ไหนลดบาง ลดเทาไร มีการ

เปรียบเทียบราคาตาง ๆ ทําใหเราสามารถตัดสินใจไดงายข้ึนดวยคะ” 
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