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ABSTRACT 

 

  The objectives of this research were to study the factors of marketing 

communication, cultural tourism, and marketing mix affecting Chinese tourists’ 

decision making to choose cars driving around Chiang Mai. The sample drawn using 

convenience sampling was 270 Chinese tourists in Chiang Mai. The instrument of 

research was a questionnaire which was approved the content validity by the experts 

and the reliability of 40 pre-test samples. The Cranach’s alpha of the factors, the 

marketing communication was 0.835, the cultural tourism was 0.747, the marketing 

mix was 0.734, and decision making was 0.828. The inferential statistics used for 

hypothesis testing were multiple liner regression.  

 The study was found that the majority of respondents were female and aged 

between 18-25 years old with a bachelor’s degree.  Most of them have worked for 

private companies and earned an average monthly income of 5,001-8,000 Yuan 

(24,404-39,040 Baht).  For the tourism behaviors of Chinese tourists, most of them 

managed and planed the trip by themselves and traveled with their best friends. The 

type of vehicles used in the journey was the compact car or personal car.  They 

visited Chiang Mai on public holidays with the purpose of relaxation. Most of them 

received the information of tourism in Chiang Mai from the guidance of known 

individuals. 

 Hypothesis test results were found that the factors of market mix of place 

(ß=0.279)  and cultural tourism (ß=0.262) affected Chinese tourist’s decision making 

to drive a car to visit Chiang Mai at the statistical significance level of .01. While the 

marketing communication factor in terms of the advertising and public relations 

(ß=0.098), the direct marketing (ß=0.095), the service (ß=0.007), the marketing mix 

factor in terms of the price (ß=0.075), the product (ß=0.064), and the promotion 



(ß=0.015) did not affect Chinese tourists’ decision making to drive a car to visit 

Chiang Mai.  

 

Keywords: Chiang Mai Tourism, Chinese Tourists, Marketing Communication, Cultural 

Tourism, Marketing Mix, Decision Making 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

สถานการณทางดานเศรษฐกิจของประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนในชวงป พ.ศ. 2556 และ

แนวโนมของป พ.ศ. 2557 ไดมีการพัฒนาและมีการเจริญเติบโตข้ึนมากอยางตอเนื่อง  โดยมีระดับ

รายไดเฉลี่ยตอหัว (Per Capita Income) สําหรับพลเมืองของจีน โดยประชากรท่ีจัดอยูในกลุมของ

ชาวเมืองและกลุมของประชากรท่ีอยูในยานชนบทของประเทศจีนมีอัตราท่ีสูงข้ึน  และไดมีการพัฒนา

อยางรวดเร็วมาก (ศูนยความรูเพ่ือการคาและการลงทุนกับจีน, 2557) ผลอันสืบเนื่องมาจากความ

เติบโตทางดานเศรษฐกิจของประเทศจีนซ่ึงเปนเหตุผลท่ีสําคัญประการหนึ่ง เปนเหตุใหประชากรของ

ประเทศจีนสามารถมีอํานาจซ้ือรถยนตสวนบุคคลเปนของตนเองเพ่ิมมากข้ึน รวมไปถึงการพัฒนาใน

เรื่องเสนทางการคมนาคมทางถนนท่ีเอ้ืออํานวยความสะดวกโดยการใชรถยนตสวนบุคคล  ดวยเหตุ

ปจจัยดังกลาวทําใหจํานวนรถยนตเพ่ิมข้ึนหลายเทาตัว โดยในป พ.ศ. 2523  มีรายงานขอมูลจํานวน

รถสวนยนตสวนบุคคลท้ังสิ้น 12,190,000 คัน  และตัวเลขจํานวนรถยนตสวนบุคคลของประเทศจีน

ไดขยับเพ่ิมสูงข้ึน โดยในเดือนตุลาคม พ.ศ. 2556  พบวา มีรถยนตสวนบุคคลเพ่ิมสูงข้ึนมากถึง 135 

ลานคัน เม่ือเปรียบเทียบกับจํานวนยานยนตทุกประเภทท่ีมีอยูท้ังหมด 250 ลานคัน  ซ่ึงคิดเปนเปน

รอยละ  53.9  ของจํานวนรถยนตท้ังหมด  ดังนี้จํานวนรถยนตสวนบุคคลของประเทศจีนในป พ.ศ. 

2556 เพ่ิมข้ึนประมาณ 11 เทาจากป พ.ศ. 2523 อีกท้ัง ภาพรวมทางดานเศรษฐกิจของประเทศจีน

ในป พ.ศ.2556 มีการขยายตัวอยางในระดับท่ีคงความมีเสถียรภาพอยู โดยผลผลิตมวลรวม

ภายในประเทศมีมูลคาเทากับ 56,884.5 พันลานหยวน (ขยายตัวรอยละ 7.7) โดยภาคการสงออก

ขายตัวท่ีรอยละ 7.9 ดัชนีผลผลิตอุตสาหกรรมเติบโตรอยละ 9.7 การลงทุนในสินทรัพยถาวรขยายตัว

รอยละ 19.6 โดยในป พ.ศ. 2557 ประเทศจีนตองการรักษาอัตราการเติบโตจีดีพีใหไมต่ํากวารอยละ 

7.2 ตอปใน เพ่ือรักษาระดับการจางงานใหไดตามเปาหมายและเพ่ือใหบรรลุตามแผนระยะยาวในการ

เพ่ิมจีดีพีและรายไดตอหัวเปน 2 เทาภายในป ค.ศ.2020 (พ.ศ.2563) ภายใตทิศทางนโยบายท่ี

ประเทศจีนคงใหความสําคัญกับการปฏิรูปมากข้ึนทําใหคาดวา กรอบเปาหมายการเติบโตทาง

เศรษฐกิจของรัฐบาลจีใน พ.ศ.2557 อยูในระดับชวงรอยละ 7.0-7.7 (ศูนยวิจัยกสิกรไทย, 2557) ซ่ึง

จากขอมูลดังกลาวสามารถบงชี้ไดอยางชัดเจนถึงความเติบโตอยางตอเนื่องทางเศรษฐกิจของประเทศ

จีน 

ในอีกดานหนึ่งของความเจริญรุงเรืองทางเศรษฐกิจของประเทศจีน ก็คือ ธุรกิจอุตสาหกรรมผู

ใหบริการรถเชาในประเทศจนีสงเสริมและเปนปจจัยสนับสนุนใหมีประชาชนโดยท่ัวไปใหความสนใจท่ี

จะเดินทางดวยการขับรถยนตสวนบุคคล  นอกจากนี้ยังมีผูประกอบกิจการท่ีเปนองคการในการ
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ผลักดันวงการธุรกิจสําหรับตลาดรถยนต  โดยมีตลาดท่ีสําคัญไดแก  กลุมชมรมรถยนต  กลุมบริษัทผู

ใหบริการรถเชา  และกลุมผูแทนธรุกิจดานการทองเท่ียว  โดยมีตัวแทนจําหนายรถดําเนินธุรกิจเพ่ือให

การบริการลูกคา  เพ่ือสรางความเชื่อม่ัน  เสริมสรางการแลกเปลี่ยนระหวางลูกคาใหมีความ

หลากหลายในการดานการใหบริการแกนักทองเท่ียวมากข้ึน ดังนั้น  จึงทําใหชาวจีนใหความสนใจและ

มีความนยิมในการใชรถยนตสวนบุคคล  และเลือกท่ีจะขับรถยนตสวนบุคคลเพ่ือใชเปนยานพาหนะ

สําหรับการเดินทางทองเท่ียวไปยังแหลงทองเท่ียวตางๆ ตามความสนใจและความตองการของ

นักทองเท่ียว โดยสถานท่ีทองเท่ียวท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนนิยมไปทองเท่ียวจะมีท้ังเปนการทองเท่ียว

ภายในประเทศจีนเองและการขับรถไปทองเท่ียวยังแหลงทองเท่ียวในตางประเทศท่ีมีเสนทางการ

เดินทางท่ีเอ้ืออํานวยความสะดวก  เนื่องจากมีความสะดวกในการเดินทางทองเท่ียวไปสถานท่ีตางๆ 

และไดเพลิดเพลินกับธรรมชาติตลอดเสนทางการขับรถโดยสามารถสรางความสุนทรียะทางจติ

วิญญาณไดเปนอยางดี ดังนี้ จึงทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนเริ่มตนขับรถยนตสวนบุคคลทองเท่ียวใน

ประเทศของตนเองกอน  เพ่ือเปนการพัฒนาและเพ่ิมความชํานาญในการขับรถมากยิ่งข้ึน จากนั้นจึง

ไดริเริ่มการขับรถยนตสวนบุคคลไปทองเท่ียวในประเทศตางๆ ท่ีอยูใกลเคียงกับประเทศจีนและมีถนน

ท่ีสามารถขับรถไปได เชน  ประเทศไทย  ประเทศพมา  ประเทศเวียดนาม และประเทศลาว  เปนตน 

สําหรับธุรกิจรถเชาในประเทศไทย มีผูใหบริการรายใหญๆ อยูหลายราย เชน ไทยเรนทอะ

คาร (THAI RENT A CAR) บริษัท เวิลดคลาส เรนท อะคาร จํากัด บริษัท กรุงไทยคารเรนท แอนด 

ลิส จํากัด (มหาชน) บริษัท โอริกซ ออโต ลิสซ่ิง (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท แจแปนเรนท (ประเทศ

ไทย) จํากัด (มหาชน) และบริษัท โตโยตา (พารา) รถเชา จํากัด เปนตน โดยท่ีโอกาสการเติบโตของ

ธุรกิจรถเชาเกิดข้ึนจากการขยายตัวทางดานเศรษฐกิจ การสงเสริมการทองเท่ียวของประเทศไทย การ

เพ่ิมข้ึนของสายการบินตนทุนต่ําทําใหราคาตั๋วเครื่องบินถูกลงสงผลใหนักทองเท่ียวมีเงินเหลือมาเชา

รถขับเอง ตลอดจนธุรกิจรถเชามีการสรางความเชื่อถือในคุณภาพของรถท่ีใหเชา และมีการบริการแก

ลูกคาท่ีดีจึงเกิดการบอกตอ (Words of Mouth) ไปยังนักทองเท่ียวอ่ืนๆ เปนตน โดยในป พ.ศ. 2557 

กลยุทธทางการตลาดท่ีจะผูประกอบการจะนํามาใชไดแก กลยุทธการลดราคา จากเดิมมีคาเชาอยูท่ี

วันละ 600-700 บาท ลดเหลือ 500-600 บาท เพ่ือใหสอดคลองกับสถานการณของประเทศใน

ปจจุบัน รวมถึงการเพ่ิมบริการรถเชาพรอมคนขับท่ีผานคุณภาพมาตรฐานการรับรอง เปนตน (“ธุรกิจ

รถเชา”, 2557)  

 โดยในชวงเวลาปจจุบันนี้ อุตสาหกรรมดานการทองเท่ียวของประเทศไทย  ซ่ึงถือไดวาเปน

อุตสาหกรรมหลักในลําดับตนๆ ท่ีมีสวนสําคัญในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยและเปน

แหลงรายไดของประเทศท่ีสําคัญอยางหนึ่ง  เนื่องมาจากธุรกิจท่ีเก่ียวกับการทองเท่ียวเปน

อุตสาหกรรมท่ีมีเงินทุนหมุนเวียนอยูในประเทศเปนจํานวนมาก  และสงผลใหเกิดการกระจายรายได

ไปสูกลุมธุรกิจเก่ียวเนื่องกับการทองเท่ียวตางๆ เชน ภายในทุกภาคสวนของประทศ (ศูนยสารสนเทศ
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ยทุธศาสตรภาครัฐ สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2556) ประเทศไทยมีปจจัยทรัพยากรดานการทองเท่ียวท่ี

หลากหลาย ไมวาจะเปนลักษณะทางสงัคม ภูมิศาสตร มรดกทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร ขนบธรรม

ประเพณีและวัฒนธรรมท่ีงดงาม รวมท้ังสิ่งอํานวยความสะดวกในเรื่องสถานท่ีพักผอน รานอาหาร 

แหลงบนัเทิง แหลงสันทนาการ แหลงการศึกษาหาความรู แหลงการซ้ือขายตางๆ ซ่ึงลวนแตเปนสิ่ง

กระตุนและดึงดูดใหนักทองเท่ียวจากตางประเทศเขามาทองเท่ียวประเทศไทยเพ่ิมมากข้ึนทุกปอยาง

ตอเนื่อง โดยในป พ.ศ. 2556 มีนักทองเท่ียวชาวตางชาติเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยจํานวน 

26,735,583 คน ซ่ึงเปนนักทองเท่ียวชาวจีนมากถึง 4,705,173 คน (กรมการทองเท่ียว กระทรวงการ

ทองเท่ียวและกีฬา, 2556) 

ความไดเปรียบของประเทศไทยในมิติของการเปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีการพัฒนามาอยาง

ตอเนื่องโดยการสนับสนุนจากภาครัฐบาลและการดําเนินการโดยภาคเอกชน  สามารถจัดไดวาเปน

ประเทศท่ีมีความสนใจในเรื่องของการเปนประเทศแหงการทองเท่ียว ซ่ึงมีจุดไดเปรียบและแตกตาง

จากแหลงทองเท่ียวอ่ืนๆ ก็คือ ลักษณะทางภูมิศาสตร และภูมิอากาศ สงผลใหประเทศไทยมีแหลง

ทองเท่ียวเกือบครบทุกรูปแบบไมวาจะเปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีภูเขา น้ําตก ชายหาดทะเล หมูเกาะ

ตางๆ ท่ีไดรับการสงเสริมและพัฒนาเปนแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญของประเทศไทย รวมถึงยังมีสถานท่ีท่ี

ไดรับการจัดใหเปนมรดกโลกหลายแหงดวยเชนกัน หนึ่งในจังหวัดท่ีไดรับความนิยมและมีชื่อเสียงใน

การเปนจังหวัดแหงการทองเท่ียว ไดแก จังหวัดเชียงใหม  ซ่ึงจังหวัดอยูทางเขตภาคเหนือของประเทศ

ไทย  มีขนาดพ้ืนท่ีโดยประมาณ  20,107  ตารางกิโลเมตร  หรือเทียบเทา 12,566,911 ไร  โดยมี

ความกวางของพ้ืนท่ีจังหวัดมากเปนอันดับหนึ่งของภาคเหนือ  จังหวัดเชียงใหมแบงการปกครอง

ออกเปน 25 อําเภอ โดยมีอําเภอเมืองเชียงใหม เปนศูนยกลางและแหลงรวมความเจรญิของจังหวัด  

นอกจากนี้จังหวัดเชียงใหมมีประชากรรวมท้ังสิ้น 1,682,382 คนจําแนกเปนพลเมืองเพศชาย 

821,031 คน และพลเมืองเพศหญิง 861,351 คน มีความหนาแนนเฉลี่ย 84 คนตอตารางกิโลเมตร  

(จังหวัดเชียงใหม, 2557)  ซ่ึงจังหวัดเชียงใหมมีลักษณะพิเศษเฉพาะท่ีเปนเอกลักษณของจังหวัด ไมวา

จะเปนการทองเท่ียวท้ังท่ีเกิดข้ึนตามลักษณะธรรมชาติ  โบราณสถานและโบราณวัตถุท่ีมีคุณคาทาง

ประวัติศาสตร  กิจกรรมท่ีเก่ียวกับศาสนา การมีประเพณีทองถ่ินทางวัฒนธรรมท่ีโดดเดน และ

กิจกรรมการผจญภัยท่ีทาทายมากมายหลายรูปแบบ รวมถึงสิ่งกอสรางสําคัญๆ อีกหลายแหง 

ยกตัวอยางเชน วัดพระธาตุดอยสุเทพ  แหลงผลิตรมบอสราง ดอยอินทนนท สวนไมดอกราชพฤกษ 

น้ําตกแมยะ น้ําตกวชิรธาร วัดพระสิงห ศูนยศิลปวัฒนธรรมเชียงใหม ประเพณีสงกรานตลานนา 

ประเพณีรถแหกระทงในเทศกาลวันลอยกระทง เปนตน นับไดวาเปนเสนหเฉพาะตัวของจังหวัด

เชยีงใหม นอกจากนี้ นักทองเท่ียวยังสามารถเดินทางมาจังหวัดเชียงใหมไดหลายเสนทาง ไดแก การ

เดินทางดวยรถยนต การเดินทางดวยรถไฟ การเดินทางดวยสายการบิน นับไดวามีความสะดวกอยาง

มาก ตลอดจนจังหวัดเชียงใหม  มีความพรอมในเรื่องสถานท่ีพักคางแรม ในรปูแบบตางๆ เชน 
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โรงแรมขนาดใหญ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก ท่ีพักรูปแบบรีสอรทใกลชิดกับธรรมชาติ  บานเชา 

คอนโดมิเนียม เกสเฮาส อพารทเมนท เปนตน และบริการดานการทองเท่ียวตางๆ ท่ีหลากหลาย  ซ่ึง

เหมาะกับการมาพักผอนเปนอยางยิ่ง 

  จากผลการสํารวจการทองเท่ียวของประเทศไทย โดยการประกาศจัดอันดับรายชื่อสถานท่ีอัน

เปนจุดหมายปลายทางสําหรับการทองเท่ียวและพักผอนยอดนิยมประจําป พ.ศ. 2556 หรือท่ีเรียกกัน

ในการจัดการสํารวจวา “2013 Traveler’s Choice Destinations Awards” ครั้งท่ี 5 ดําเนินการจัด

ใหมีสํารวจโดยเว็บไซตท่ีมีชื่อวา “ทริปแอดไวเซอร (Trip Advisor)” ซ่ึงเว็บไซตดังกลาวจัดเปน

เว็บไซตท่ีสรางข้ึนโดยมีวัตถุประสงคในการแนะนําสถานท่ีทองเท่ียว อีกท้ังเว็บไซตดังกลาวยังไดรับ

ความนิยมและเปนท่ีนาเชื่อถือไดในระดับสากล ซ่ึงไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลความคิดเห็นจากกลุม

นักทองเท่ียวท่ัวโลก โดยผลการโหวตประจําป พ.ศ. 2556 พบวา จุดหมายหมายทางท่ีเปนท่ีชื่นชอบ

และเปนท่ีนิยมของกลุมนักทองเท่ียว ไดแก อันดับท่ี 1 กรุงปารีส ประเทศฝรั่งเศส อันดับท่ี 2 

นิวยอรก ประเทศสหรัฐอเมริกา และอันดับท่ี 3 กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ  สําหรับ

กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย ติดอันดับความนิยมอยูในอันดับท่ี 13 และจงัหวดัเชยีงใหม ไดรับการ

โหวตอยูในอันดับท่ี 24 ในจุดหมายปลายทางทองเท่ียวดีท่ีสุดในโลก อีกท้ังกรุงเทพมหานครยัง

สามารถครองอันดับ 1 ในจุดหมายปลายทางท่ีดีท่ีสุดในภูมิภาคเอเชีย และจังหวัดเชียงใหมไดอันดับ 2 

ใน 10 จุดหมายปลายทางยอดนิยมในประเทศไทยดวยเชนกัน (“กรงุเทพฯ-เชียงใหม เนื้อหอม”, 

2556) 

 ประเทศไทยนับไดวา เปนประเทศแรกในกลุมประเทศสมาชิกอาเซียนท่ีไดริเริ่มโครงการ

สงเสริมการทองเท่ียวอยางเปนทางการ  และมีการรวมมือกับกลุมประเทศสมาชิกอาเซียน (ASEAN 

Community) ในการสงเสริมการทองเท่ียวเพ่ือผลประโยชนท่ีจะไดรับจากอุตสาหกรรมการทองเท่ียว

และธุรกิจท่ีสนับสนุนการทองเท่ียวรวมกัน  อีกท้ังยังเปนการสรางความตื่นตัวสําหรับธุรกิจเก่ียวกับ

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและธรรมชาติท่ีมีความหลากหลายและสวยงาม เปนสิ่งท่ีสามารถดึงดูด

ความสนใจแกบรรดานักทองเท่ียวดวยแหลงทองเท่ียวซ่ึงมีความแตกตางกันออกไปจากแหลง

ทองเท่ียวเดิม (การทองเท่ียวแหงประเทศไทยกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน, 2557) ซ่ึงในป พ.ศ. 

2556 ไดมีพิธีเปดอยางเปนทางการสําหรับสะพานขามแมน้ําโขงแหงท่ี 4 (เสนทางเชียงของ-หวย

ทราย) โดยสะพานดังกลาวเปนการรวมลงทุนจากคณะรัฐบาลของประเทศไทยและคณะรัฐบาลของ

ประเทศจีนท่ีไดรวมลงทุนกันในสัดสวนรอยละ 50 เทากัน โดยมีเสนทางอารสามเอ (R3A) เริ่มตนจาก

เมืองคุนหมิง ผานยวี่ซี ผูเออร และสิบสองปนนา ออกท่ีดานบอหานของมณฑลยูนนาน เขาดานบอ

เต็น แขวงหลวงน้าํทาของประเทศลาว และออกมา ณ ดานหวยทราย แขวงบอแกวของประเทศลาว 

เขามายังประเทศไทย ณ ดานเชียงของจังหวัดเชียงราย (ศูนยขอมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน ณ นคร 

คุนหมิง, 2556) 
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ภาพท่ี 1.1: แผนท่ีเสนทางอารสามเอ (R3A) ไทย ลาว จีน 

 

 
             

 

 

ท่ีมา: ชัยพงษ สําเนียง.  (2557).  ความสัมพันธลุมน้ําโขงผานการคา (1).  สืบคนจาก  

       http://www.siamintelligence.com/trade-relation-on-mekong-sub-region. 

 

สืบเนื่องจากการเปดสะพานมิตรภาพขามแมน้ําโขงแหงท่ี 4 (เชียงของ-หวยทราย)  เปนผล

ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนสามารถพิจารณาท่ีจะตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวท่ี

จังหวัดเชียงใหมเพ่ิมมากข้ึน  เนื่องจากไมตองพ่ึงพาเรือแพขนานยนตและไมตองเสียคาใชจายในการ

นํารถยนตสวนบุคคลขามเรือแพขนานยนต  นอกจากนี้ การท่ีมีสะพานเชื่อมทําใหลดปญหาความไม

แนนอนของการขามฟากดวยเรือแพขนานยนต  สงผลใหเกิดความคลองตัวในการเดินทางมากข้ึน  

และไมตองเสียเวลาในการใชเรือแพ  ขามฟาก  ซ่ึงถนนสายอารสามเอ (R3A)  มีความสําคัญตอการ

พัฒนาความรวมมือทางเศรษฐกิจการทองเท่ียวและเปนการเชื่อมโยงสัมพันธไมตรีท่ีดีในระดับประเทศ

ระหวางประชาชนในจังหวัดเชียงใหมกับนักทองเท่ียวของประเทศจีน (ศูนยขอมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน 

ณ นครคุนหมิง, 2556) 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการพิจารณาตัดสินใจเลือกขับ

รถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียว ณ จังหวัดเชียงใหมโดยนกัทองเท่ียวชาวจีน  ซ่ึงจะทําการศึกษาวิจัยถึง
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ปจจัยตางๆ ท่ีคาดวา เปนตัวแปรสําคัญท่ีจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม  เพ่ือนําไปสูการปฏิบัติและตอบสนองความตองการในรูปแบบของการ

บริการการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีน  รวมถึงการสรางสรรคคานิยมใหเกิดข้ึนกับนักทองเท่ียว

นานาชาติมีความปรารถนามาทองเท่ียวสถานท่ีตางๆ ณ จังหวัดเชียงใหม  รวมถึงเปนแนวทางในการ

ประกอบธุรกิจการจัดการทองเท่ียวใหมีศักยภาพมากท่ีสุด  ในทายท่ีสุดเพ่ือนําขอมูลการศึกษาในครั้ง

นี้ไปใชประโยชนในหนวยงานท่ีเก่ียวของ  หรือบุคคลอ่ืนๆ ท่ีมีความสนใจ  ท่ีจะนําขอมูลไปปรับใชใน

การวางแผนปรับปรุงและพัฒนาระบบการบริหารจัดการแหลงทองเท่ียวของจังหวัดเชียงใหมใหดี

ยิ่งข้ึน 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงคในการวิจัย ดังนี้ 

1) เพ่ือศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคล 

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

2) เพ่ือศึกษาปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน 

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

3) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน 

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 

สําหรับในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เปนการศึกษาถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตสําหรับ

การศึกษาวิจัย ดังตอไปนี้ 

1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 สําหรับแนวคิดท่ีเก่ียวของกับการวิจัยครั้งนี้ ประกอบไปดวยแนวคิดท่ีนํามากําหนด

เปนตัวแปรตน และตัวแปรตัวตาม ซ่ึงมีดังตอไปนี้ 

 1) ตัวแปรตน ไดแก ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ 

ดานการตลาดทางตรง และดานการบริการการจัดกิจกรรมการทองเท่ียว ปจจัยการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ราคาผลิตภัณฑการ

ทองเท่ียว ชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑการทองเท่ียว และการสงเสริมการตลาดทองเท่ียว  

 2) ตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวท่ีจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 
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 1.3.2 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง  

   1.3.2.1 ประชากร 

   ประชากรในการศึกษา คือ นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหม ในป พ.ศ. 2557 

  1.3.2.2 กลุมตัวอยาง 

    กลุมตัวอยาง คือ นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเลือกขับรถยนตสวนบุคคลเดินทาง

มาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม  โดยศึกษาจากนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชยีงใหม ในป 

พ.ศ. 2557 โดยการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 270 ตัวอยาง  

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

คําถามของงานวิจัยในครั้งนี้ มีดังนี้ 

1.4.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนหรือไม อยางไร 

1.4.2 ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม มีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนหรือไม อยางไร 

1.4.3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนหรือไม อยางไร 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับของงานวิจัยในครั้งนี้ มีดังนี้ 

  1.5.1 ผูวิจัยและผูสนใจท่ัวไปไดทราบถึงปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  1.5.2 ผูวิจัยและผูสนใจท่ัวไปไดทราบถึงพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวจีน ท่ีเดินทางมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

 1.5.3 ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวนําเท่ียวสามารถนําผลการศึกษาไปใชเปนแนวทางในการ

แสวงหาโอกาสทางการตลาดและพัฒนาศักยภาพของผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวใหมีประสิทธิภาพ

ในการแขงขันและประสบความสําเร็จจาการประกอบธุรกิจนําเท่ียวในการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

 1.5.4 นักศึกษา นักวิจัย นักวิชาการสามารถเพ่ิมเติมองคความรูดานวิชาการ คือ การขยาย

องคความรูเก่ียวกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีน 

หรือนักทองเท่ียวจากประเทศอ่ืนๆ เพ่ือเปนพ้ืนฐานในการวิจัยในอนาคต 
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1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

ปจจัย (Factor)  หมายถึง ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลตอความตองการซ่ึงแบงปจจัยท้ังภายในและ

ภายนอก ซ่ึงมีความสําคัญเหนือการตอบสนองของแตละบุคคลท่ีมีวัตถุและสถานการณท่ีเก่ียวของ

สัมพันธกัน 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่งจาก

หลายๆ ทางเลือกท่ีไดพิจารณา หรือประเมินอยางดีแลววาเปนทางใหบรรลุวัตถุประสงค และ

เปาหมายขององคการ การตัดสินใจเปนสิ่งสําคัญและเก่ียวของกับหนาท่ีการบริหารหรือการจัดการ

เกือบทุกข้ันตอน ไมวาจะเปนการวางแผน การจัดองคการ การจัดคนเขาทํางาน การประสานงาน 

และการควบคุม 

การตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน หมายถึง การ

ท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนพิจารณาเลือกท่ีจะเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการขับรถยนต

สวนตัว โดยขับมาจากประเทศจีนผานเสนทางอารสามเอเขามายังภาคเหนือของประเทศไทย และมี

จุดหมายปลายทางในการทองเท่ียวและพักคางคืน ณ จังหวัดเชียงใหม ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ การ

ตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ยังหมายถึง การเลือก

เดินทางขับรถยนตสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมาดวยเหตุผลความประหยัดกวาการ

เดินทางวิธีอ่ืน ความตองการไดรับประสบการณการทองเท่ียวท่ีดีกวาวิธีอ่ืน รวมท้ังเปนวิธีการ

ทองเท่ียวท่ีตรงกับความตองการ  ทําใหนักทองเท่ียวชาวจีนเกิดความประทับใจในการทองเท่ียวและมี

ความตั้งใจท่ีจะมาทองเท่ียวอีกครั้งในอนาคต ตลอดจนมีการใหคําแนะนําแกผูอ่ืนใหมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหม 

ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ  หมายถึง  สิ่งท่ีกระตุนใหนักทองเท่ียวตัดสินใจเลือกท่ีมาเท่ียว

หรือไมมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม  ตามปจจัยท้ัง 3 ดาน ไดแก ดานการสื่อสารทางการตลาด ดาน

วัฒนธรรม และดานสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย 

และการสงเสริมการตลาด  

 ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง แรงจงูใจทาง

การตลาดท่ีสรางการรับรู สรางความเขาใจ และสรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค ซ่ึง

ประกอบดวยสวนสําคัญคือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาด

ทางตรง  

 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมในการสื่อสารสินคาหรือบริการ หรือองคการ 

โดยใชมีคาใชจายในการดําเนินการเปนจํานวนมาก ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ การโฆษณา ยงัหมายถึง 

การสื่อสารการทองเท่ียวและโรงแรมท่ีพักในจงัหวดัเชยีงใหมดวยวิธีการโฆษณาผานสื่อตางๆ เชน 
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วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ บริษัทนําเท่ียว การบอกตอจากเพ่ือนหรือญาติ การใชสื่อออนไลน 

เปนตน 

  การประชาสัมพันธ (Public Relations) หมายถึง กิจกรรมท่ีมีวัตถุประสงคในการสื่อสารเพ่ือ

สรางภาพลักษณท่ีดี สรางความสัมพันธท่ีดีเพ่ือใหเกิดความชื่นชอบในตัวสินคาหรือบริการ หรือ

องคการ หรือเปนกิจกรรมท่ีสรางข้ึนมาเพ่ือปองกันหรือคลี่คลายปญหาจากขาวลือ เรื่องราวหรือ

สถานการณท่ีไมดีตอองคการ เปนตน ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ การประชาสัมพันธ ยังหมายถึง การ

สื่อสารดวยวิธีการประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ บริษัทนํา

เท่ียว การบอกตอจากเพ่ือนหรือญาติ การใชสื่อออนไลน เปนตน 

   การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง กิจกรรมทางการตลาดท่ีมุงตรงไปยังลูกคา

เปาหมายอยางเฉพาะเจาะจง โดยเปนการติดตอกันระหวางตัวตอตัว โดยมีการอาศัยฐานขอมูลท่ี

จําเปนของลูกคากลุมเปาหมายในการเปนชองทางเขาถึงลูกคาไดใกลชิดมากท่ีสุด ซ่ึง ในการศึกษาวิจัย

ครั้งนี้ การตลาดทางตรง ยังหมายถึง การสื่อสารโดยผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสง

ขอมูลขาวสารท่ีพักและแหลงทองเท่ียวไปยังนักทองเท่ียวโดยตรง โดยใชสื่อเว็บไซต สื่อออนไลน 

หนังสือแนะนําการทองเท่ียว ภาพยนตร จดหมายหรือแผนพับ เปนตน 

 การบริการ (Service) หมายถึง การตอบสนองความพึงพอใจแกลูกคาดวยวิธีการหรือรูปแบบ

ตามลักษณะและประเภทของธุรกิจ โดยการบริการจะมีคุณลักษณะดังนี้ เปนสิ่งท่ีไมสามารถสัมผัสจับ

ตองได การบริการเปนสิ่งท่ีไมคงทนสามารถเปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา การบริการไมสามารถแบงแยก

ออกจากผูใหบริการได และการบริการไมสามารถเก็บรักษาคงคลังเหมือนสินคาท่ัวไปได ซ่ึงในการ

ศึกษาวิจัยครั้งนี้ การบริการ หมายถึง การใหบริการเก่ียวกับการแนะนําขอมูลการทองเท่ียวและท่ีพัก

ในจังหวัดเชียงใหมโดยพนักงานประจําโรงแรม เจาหนาท่ีของสํานักงานทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

 วัฒนธรรม (Cultural) หมายถึง สิ่งท่ีมนุษยสรางข้ึนเปนรูปธรรมและนามธรรม ท่ีแสดงออก

ถึงความเจริญงอกงาม ความเปนระเบียบเรียบรอย ความกลมเกลียวกาวหนาของชาติ ตลอดจน

ศีลธรรมอันดีของประชาชนสังคมไทย มีวัฒนธรรมเปนเอกลักษณเปนแบบของตนเองเพ่ือดึงดูด

นักทองเท่ียว  

ปจจัยดานแหลงทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) หมายถึง การศึกษาหาความรู

ในพ้ืนท่ีท่ีมีคุณลักษณะความสําคัญทางประวัติศาสตรและวัฒนธรรม โดยการถายทอดความเปนมา

จากบุคคลรุนสูรุนท้ังมีหลักฐานเปนลายลักษณอักษร หรือจากการบอกเลาตอๆ กันมา โดย

สถาปตยกรรมท่ีมีคุณคาหรือสภาพแวดลอมท่ีมีอยูตามธรรมชาติท่ีสามารถสะทอนใหเห็นถึงสภาพชีวิต 

ความเปนอยูของคน สภาพทางเศรษฐกิจ สังคม ขนบประเพณีในแตละยุคไดเปนอยาง ในการศึกษา

วิจัยครั้งนี้ ปจจัยดานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ยังหมายรวมถึง การท่ีจังหวัดเชียงใหมมี

โบราณสถานสําคัญท่ีมีคุณคาทางประวัติศาสตร มีวัดและสิ่งศักดิ์สิทธิ์ใหประชาชนและนักทองเท่ียว
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เคารพบูชา มีศิลปะทางศาสนาท่ีสวยงามใหชม มีแหลงแสดงผลงานหตัถกรรมพ้ืนเมืองท่ีมีเอกลักษณ

เฉพาะทองถ่ิน และมีศิลปวัฒนธรรมการแสดงพ้ืนเมืองท่ีสวยงาม ลีลาออนชอย 

ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  กลยุทธทางการตลาด ท่ี

ประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด ซ่ึงเปนการ

วางแผนในแตละสวนใหมีประสิทธิภาพ และตรงกลุมเปาหมายใหมากท่ีสุด  

 ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งท่ีมีข้ึนสรางความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตองจําเปนหรือ

ตองการท่ีจะบริโภคสินคานั้นๆ โดยสิ่งเหลานั้น ไดแก ตัวผลิตภัณฑ การบริการ ประสบการณ 

เหตุการณพิเศษ บุคคล สถานท่ี อสังหาริมทรัพย องคการ ขอมูลสารสนเทศ และความคิด  ซ่ึงในการ

ศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผลิตภัณฑ หมายถึง ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว ไดแก จังหวัดเชียงใหมมีสถานท่ี

ทองเท่ียวหลายแหงและหลายรูปแบบ มีโรงแรมหรือพักท่ีสวยงาม สะอาด ปลอดภัยสะดวกสบาย มี

อาหารท่ีมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัว และมีกิจกรรมสันทนาการพักผอนท่ีหลากหลาย เชน 

สักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เดินเขา ผจญภัย เปนตน 

  ราคา (Price) หมายถึง มูลคาของสินคาและบริการอ่ืนๆ ท่ีไดรับการกําหนดเปนตัวเงินท่ีใช

แลกเปลี่ยนเพ่ือเปนเจาของกรรมสิทธิ์ในสินคาหรือบริการนั้นๆ อีกท้ัง ราคา ยังเปนเครื่องมือทาง

การตลาดท่ีสามารถใชในการสื่อสารไปยังกลุมลูกคาเปาหมายไดดวยเชนเดียวกัน โดยในการศึกษาวิจัย

ครั้งนี้ ราคา หมายถึง จํานวนเงินท่ีนักทองเท่ียวชาวจีนใชจายเปนคาสินคาหรือบริการตางๆ ในจังหวัด

เชียงใหม ซ่ึงมีการตั้งราคาผลิตภัณฑการทองเท่ียวไวอยางเหมาะสม เชา คาหองพักโรงแรม คาอาหาร 

คาบริการกิจกรรมสันทนาการพักผอนหยอนใจ เชน รานสปา คาธรรมเนียมเขาชมสวนสัตว 

สวนสาธารณะหรือแหลงทองเท่ียวธรรมชาติ และราคาของท่ีระลึก 

  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) หมายถึง สถานท่ี และชองทางตางๆ ในการนําสินคาออกสู

ตลาด ประกอบดวย ชองทาง การขนสง ประเภทของชองทาง การกระจายสินคาและบริการ และ

สถานท่ีตั้ง ท่ีจะนําสินคาหรือบริการมอบใหแกผูบริโภคคนสุดทาย ซ่ึงในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ชอง

ทางการจัดจําหนาย หมายถึง ชองทางในการจําหนายผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว ไดแก ท่ีตั้งของ

แหลงทองเท่ียวในจงัหวดัเชยีงใหมมีท้ังท่ีอยูในตัวเมืองและสวนเชื่อมตัวออกไปนอกตัวเมืองซ่ึงสามารถ

เดินทางทองเท่ียวไดสะดวกและใชเวลาในการเดินทางของแตละจุดทองเท่ียวไมไกลมากนัก  เชน พระ

ธาตุดอยสุเทพ เวียงกุมกาม ประตูทาแพ สวนราชพฤกษ พระธาตุดอยคํา ดอยอินทนนท สวนสัตว

เชียงใหม เปนตน ระบบการจัดการของแหลงทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม ซ่ึงมีหนวยงานทางราชการ 

เชน กรมทรัพยากรปาไม  เจาหนาท่ีของสํานักงานทองเท่ียวเชียงใหมคอยอํานวยความสะดวกและ

ความปลอดภัยในการทองเท่ียว แหลงทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมมีวิธีและชองทางในการติดตอ

สํารองท่ีพักหรือการซ้ือตั๋วเขาชมสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ลวงหนา เปนตน 
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การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การจัดกิจกรรมที่ประกอบไปดวยการโฆษณา 

การประชาสัมพันธ กรสงเสริมการขาย การขายโดยใชบุคคล และการตลาดทางตรง ซ่ึงในปจจุบัน

มักจะเรียกกันวา การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) โดยกิจกรรมในการสงเสริม

การตลาดหรือสื่อสารการตลาดมีวัตถุประสงคเพ่ือใหขอมูลเก่ียวกับสินคาหรือบริการ การกระตุนให

เกิดการซ้ือ การสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางผูบริโภคกับสินคาหรือบริการหรืองคการ เปนตน ซ่ึงใน

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ไดแก การจัดรายการจองหองพักแถมฟรีบริการตางๆ เชน นวดแผนไทย บัตรเขา

ชมสถานท่ีทองเท่ียว  การจัดรายการลดราคาการทองเท่ียวแบบแพ็คเกจ เชน คาท่ีพักรวมกับคา

กิจกรรมการทองเท่ียว การใหราคาหองพักหรือท่ีทองเท่ียวในราคาปกติสําหรับนักทองเท่ียวท่ีมีบัตร

สมาชิก หรือบัตรสะสมคะแนน หรือคูปอง  การจัดกิจกรรมพิเศษของโรงแรมและสถานท่ีทองเท่ียว

ในชวงเทศกาลหรือประเพณีประจําทองถ่ิน และการใหความชวยเหลือนักทองเท่ียวตางชาติโดยสํานัก

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

การทองเที่ยว  (Tourism) หมายถึง การเดินทางเพ่ือพักผอนหยอนใจหรือกอใหเกิดการทํา

กิจกรรมรวมกันของมนุษยเพ่ือความสนุกสนานตื่นเตน เพ่ือศึกษาหาความรูและสรางเสริม

ประสบการณ 

จังหวัดเชียงใหม  หมายถึง จังหวัดท่ีอยูทางภาคเหนือของประเทศไทย เปนจังหวัดท่ีมี

ชื่อเสียงในดานเมืองทองเท่ียวท่ีสําคัญแหงหนึ่งของประเทศไทย เนื่องจากมีความงดงามทางธรรมชาติ 

มีแหลงโบราณทางประวัติศาสตรและศาสนาท่ีนาสนใจหลายแหง รวมท้ัง มีสภาพภูมิอากาศเย็น

ในชวงฤดูหนาว และศิลปวัฒนธรรมการแสดง ดนตรี การแตงกายท่ีมีเอกลักษณเฉพาะตัวหรือเรียกอีก

อยางวาศิลปะลานนา   

นักทองเที่ยวชาวจีน  หมายถึง  บุคคลท่ีมีสัญชาติจีน พักอาศัยอยูในประเทศจีน และเดินทาง

มายังจังหวัดเชียงใหมของประเทศไทยเพ่ือทองเท่ียวหรือพักผอนเปนการชั่วคราวดวยความสมัครใจ  

และมิไดมาเพ่ือประกอบอาชีพหรือหารายได  



 

 

บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 เนื้อหาในบทท่ี 2 นี้เปนการนําเสนอขอมูลในสวนของแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ

สมมติฐาน และกรอบแนวคิดตามทฤษฎี  

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

  2.1.1 การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) 

  2.1.2 การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

  2.1.3 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

   2.1.4 ทฤษฎีการตัดสินใจ (Making Decision Theory) 

  2.1.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

2.1.1 แนวคิดการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

 นิยามการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

    Richard (2013) ไดใหคํานิยามไววา การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเปนการเคลื่อนไหว

ของบุคคลซ่ึงมีแหลงท่ีพักอาศัยอยูตามปกติ โดยตั้งใจท่ีจะกาวออกไปรวบรวมขอมูลและหา

ประสบการณใหมๆ จากแหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมตามท่ีปรารถนาไว 

  ไกรฤกษ ปนแกว (2556) ไดใหความหมายของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ไวคือ 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมเปนการศึกษาหาความรูในพ้ืนท่ีท่ีมีคุณลักษณะความสําคัญทาง

ประวัติศาสตรและวัฒนธรรม โดยการถายทอดความเปนมาจากบุคคลรุนสูรุนท้ังมีหลักฐานเปนลาย

ลักษณอักษร หรือจากการบอกเลาตอๆ กันมา โดยสถาปตยกรรมท่ีมีคุณคาหรือสภาพแวดลอมท่ีมีอยู

ตามธรรมชาติท่ีสามารถสะทอนใหเห็นถึงสภาพชีวิต ความเปนอยูของคน สภาพทางเศรษฐกิจ สังคม 

ขนบประเพณีในแตละยุคไดเปนอยางดี 

  Cultural and Heritage Tourism Development (2014) ไดใหคํานิยามของการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ไวคือ กลุมของแหลงทองเท่ียวท่ีเชื่อมโยงกับศิลปะ เหตุการณ และ

สถานการณอันเปนมรดกทางวัฒนธรรม รวมถึงพิพิธภัณฑ หองแสดงงานศิลปกรรม และเทศกาลงาน

ประจําป เปนตน 

  การทองเท่ียวทางการแพทยระหวางประเทศ (Medical Tourism International) 

(2014) ไดใหคําจํากัดความของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไววา การทองเท่ียวทางวัฒนธรรมหรือ

บางครั้งอาจเรียกวาการทองเท่ียวมรดกทางวัฒนธรรม ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของการทองเท่ียวท่ีเก่ียวของ
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กับวัฒนธรรมของพ้ืนท่ีนั้นๆ โดยเฉพาะรูปแบบวิถีชีวิตและเรื่องราวทางประวัติศาสตรของมนุษย 

ศิลปะ สถาปตยกรรมทางศาสนา รวมถึงพิพิธภัณฑ โรงละครและงานเทศกาล 

  จากนิยามและความหมายของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของบุคคลตางๆ ขางตน 

ผูวิจัยจึงนํามาสรุปนิยามและความหมายของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ไดวา การทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรมเปนรูปแบบของการทองเท่ียวอยางหนึ่งท่ีมีความมุงเนนตอองคความรูและภูมิปญญาของ

มนุษยท่ีสะสมมาตั้งแตยุคอดีตมาเปนเวลานานและไดรับการสืบทอดมาอยางตอเนื่องจนถึงปจจุบัน 

โดยองคประกอบของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ไดแก การทองเท่ียวมรดกโลก ถนนเสนทาง

วัฒนธรรม เมืองโบราณ ประเพณีวัฒนธรรม เทศกาลงานประจําป  ประเพณีทางศาสนา เสนทางบุญ 

แหลงสรางสรรควัฒนธรรมและการทองเท่ียวสรางสรรค เปนตน 

พฤติกรรมการทองเที่ยว 

   สําหรับพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวนั้น ชวัลนุช อุทยาน (2557) ได 

อธิบายถึงพฤติกรรมนักทองเท่ียว ไววา เปนการกระทําท้ังท่ีเกิดจากการรูตัวหรือไมรูตัวก็ตาม แตโดย

วัตถุประสงคแลวก็เพ่ือมุงตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งในสภาพการณใดสภาพการณหนึ่ง   โดยพฤติกรรม

ภายนอกของนักทองเท่ียว (Tourist’s Overt Behavior) เปนพฤติกรรมท่ีผูอ่ืนสังเกตไดโดยอาศัย

ประสาทสัมผัส สวนพฤติกรรมภายในของนักทองเท่ียว (Tourist’s Covert Behavior) เปนการ

ทํางานของอวัยวะตางๆ ภายในรางกายรวมท้ังความรูสึกนึกคิดและอารมณท่ีถูกควบคุมอยูภายในจะมี

ความสัมพันธกัน โดยพฤติกรรมภายในจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมภายนอกเปนสวนใหญ 

           จากความขางตนแลว ชวัลนุช ไดกลาวถึงองคประกอบของพฤติกรรมนักทองเท่ียวนั้นมี

องคประกอบสําคัญ  7 ประการ คือ (ชวัลนุช อุทยาน, 2557) 

           1. เปาหมาย หมายถึง พฤติกรรมนักทองเท่ียวทุกๆ พฤติกรรม จะตองมีเปาหมายในการ

กระทํา เชน นักทองเท่ียวกลุมอนุรักษตองการ เกียรติยศโดยการแสดงใหผูอ่ืนเห็นวาตนเดินทาง

ทองเท่ียวโดยท่ีสภาพแวดลอมในสถานท่ีตนเดินทางยังคงสภาพความสมบูรณของระบบนิเวศนดังเดิม 

            2.  ความพรอม หมายถึง ความมีวุฒิภาวะ และความสามารถในการทํากิจกรรมเพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการ เชน นักทองเท่ียวกลุมท่ีรักความผจญภัย นิยมไตเขา ปนหนาผาตองมี

ความพรอมท้ังสภาพรางกายและจิตใจแลวสามารถจะทํากิจกรรมท่ีตนชอบได  

            3.  สถานการณ หมายถึง เหตุการณหรือโอกาสท่ีเอ้ืออํานวยใหเลือกกระทํากิจกรรม เพ่ือ

ตอบสนองความตองการ เชน การทองเท่ียวตามหมูเกาะ ควรกระทําในยามคลืน่ลมสงบ ไมควรทําใน

ขณะท่ีมีพายุฝนฟาคะนอง  

            4.  การแปลความหมาย หมายถึง วิธีการคิดแบบตางๆ เพ่ือตอบสนองตอความตองการท่ี

พอใจมากท่ีสุดในสถานการณหนึ่งๆ เชน เวลาสิบสองนาฬิกาเปนเวลาท่ีนักทองเท่ียวควรเปนเวลาท่ี

นักทองเท่ียวควรหยุดพักรับประทานอาหารกลางวัน 
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            5.  การตอบสนอง คือ การตัดสินใจกระทํากิจกรรมตามท่ีตนไดตัดสินใจเลือกสรร

แลว เพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีตองการ เชน นักทองเท่ียวไดตัดสินใจท่ีจะเดินทางทองเท่ียวในชวง

วันหยุด เพ่ือพักผอน ดังนั้นนักทองเท่ียวจะตองวางแผนการเดินทาง และจัดการดําเนินการลวงหนา 

ในการกระทํากิจกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมายท่ีกําหนดไว ตั้งแตกิจกรรมการกําหนดสถานท่ีทองเท่ียว 

กิจกรรมการเดินทาง กิจกรรมการจองท่ีพัก เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง 

            6.  ผลลัพธท่ีตามมา คือ ผลจากการกระทําหนึ่งๆ อาจไดผลตามท่ีคาดหมายไว หรอือาจ

ตรงกันขามกับความคาดหวังท่ีตั้งใจไว เชน นักทองเท่ียวไดมีกําหนดการเดินทางไวเพ่ือมาพักผอน

วันหยุดในประเทศไทย แตปรากฏวาในเวลานั้นเกิดการชุมนุมท่ีสนามบิน และทําใหสนามบินตองปด

ทําการ เครื่องบินไมสามารถลงจอดได มีผลลัพธทําใหนักทองเท่ียวไมสามารถบรรลุผลตามท่ี

คาดหมายไวได 

            7.  ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง คือ ความรูสึกท่ีเกิดข้ึนเม่ือสิ่งท่ีกระทําลงไปไมบรรลุเปาหมาย

ตามท่ีตองการ จึงตองกลับมาแปลความหมาย ไตรตรองเพ่ือเลือกหาวิธีใหมๆ มาตอบสนองความ

ตองการ หรืออาจจะเลิกความตองการไป  

   ความสําคัญของการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  

   การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม เปนการทองเท่ียวท่ีมีรูปแบบและกิจกรรมท่ีมี

ลักษณะเฉพาะ กลาวคือ การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีเปาหมายเพ่ือมุงท่ีจะศึกษาหาความรูใหมๆ ท่ี

เก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งท่ีมีแบบแผนความเปนมาท่ีสําคัญทางประวัติศาสตรหรือคุณคาทางวัฒนธรรม 

โดยท่ีแหลงสถานท่ี วัตถุ กิจกรรมท่ีเก่ียวของกับวัฒนธรรมเหลานั้น จะมีการบอกเลาเรื่องราวถึงการ

กําเนิดข้ึน การถายทอดถึงความสําคัญของสิ่งนั้นๆ รวมไปถึงบุคคลท่ีอาจมีความเก่ียวเนื่องกับ

ประวัติศาสตรวัฒนธรรมนั้นๆ โดยท่ีองคความรู คุณคาทางสังคม และวิถีชีวิตของประชาชนในยุคนั้นๆ 

ไดสะทอนใหเห็นถึงสภาพการดําเนินชีวิตของมนุษยในแตละยุคสมัยไดอยางเขาใจ อีกท้ัง การ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมจะทําใหไดรูจักหรือไดรับความรูถึงสภาพทางเศรษฐกิจ รูปแบบลักษณะ

โครงสรางทางสังคม ขนบธรรมเนียมประเพณี ความเชื่อ ภูมิปญญาชาวบาน เปนตน โดยมีตัวอยาง

กิจกรรมการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ดังตอไปนี้ ประเพณีเดินข้ึนพระธาตุดอยสุเทพในวันวิสาขบูชา 

จังหวัดเชียงใหม  งานประเพณีวิ่งควาย จังหวัดชลบุรี เทศกาลตัดบาตรดอกไม จังหวัดสระบุรี เปนตน  

 

   รูปแบบการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

   สําหรับการจัดกลุมของประเภท ลักษณะของสถานท่ี กิจกรรมอยางใดอยางหนึ่งเขา

เปนการทองเท่ียวทางวัฒนธรรมนั้น ผูวิจัยไดนําเอาแนวทางการจัดรูปแบบในการทองเท่ียวเชิง

วฒันธรรมตามแนวของ Csapo โดยนําเสนอไดในตาราง 2.1 ดังตอไปนี้ Csapo (2012) 
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ตารางท่ี 2.1: การจัดประเภทของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

 

รูปแบบของการทองเที่ยวเชิง

วัฒนธรรม 
กิจกรรม สถานที่การทองเที่ยว 

การทองเท่ียวมรดก 1.แหลงธรรมชาติและวัฒนธรรมท่ีเปนมรดกโลก 

2.สิ่งกอสราง ไดแก อาคาร สถาปตยกรรม มรดกโลก 

โบราณวัตถุของชาติและประวัติศาสตร 

3.สิ่งท่ีไมไดเปนสิ่งกอสราง เชน ผลงานศิลปะ  

วรรณกรรม และประเพณีพ้ืนบาน 

4.มรดกทางวัฒนธรรม ไดแก พิพิธภัณฑ หองสมุด โรง

ละคร ความทรงจําท่ีเชื่อมโยงไปยังบุคคลสําคัญทาง

ประวัติศาสตร 

ถนนเสนทางวัฒนธรรม จิตวิญญาณ อุตสาหกรรม ศิลปะ อาหาร สถาปตยกรรม 

ภาษาศาสตร ภาษาทองถ่ิน ชนกลุมนอย 

ทองเท่ียวเมืองวัฒนธรรม  1.เมืองเกา เมืองโบราณ 

2.วัฒนธรรมจากยุโรป 

3.สิ่งปลูกสรางท่ีแสดงแหลงวัฒนธรรมในอดีต 

ประเพณีวัฒนธรรม 1.ประเพณีหรือพิธีกรรมทองถ่ิน 

2.ความหลากหลายทางเผาพันธุ 

เทศกาลงานประจําป งานประจําปหรืองานเฉลิมฉลองทางวัฒนธรรม เชน งาน

มหกรรมดนตรี งานแสดงแสง สี เสียงทางประวัติศาสตร 

ประเพณีทางศาสนา เสนทางบุญ 1. การเยี่ยมชมสถานท่ีท่ีมีแรงจูงใจทางศาสนา 

2. การเยี่ยมชมสถานท่ีท่ีไมไดเกิดจากแรงจูงใจทางศาสนา  

3. การแสวงบุญ การเดินทางเพ่ือตามเสนทางบญุ  

แหลงสรางสรรควัฒนธรรมและการ

ทองเท่ียวสรางสรรค 

1. ศิลปะหรือกิจกรรมวัฒนธรรมโบราณ ไดแก 

ศิลปะการแสดง ทัศนศิลป มรดกทางวัฒนธรรมและงาน

วรรณกรรม วรรณคดี 

2.อุตสาหกรรมเชิงวัฒนธรรม เชน สิ่งตีพิมพ สื่อผสม 

ภาพยนตร ดินตรี ภาพถาย สินคา หัตถกรรม เปนตน 
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ประโยชนของการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

  การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมนอกจากจะเปนกิจกรรมเพ่ือสันทนาการ หรือตอบสนอง

ความตองการเพ่ือการพักผอนหยอนใจแลว ยังเปนการชวยอนุรักษและสืบทอดถึงเรื่องราว

ความสําคัญทางประวัติศาสตรวัฒนธรรมตอสิ่งตางๆ ท่ีเก่ียวของท่ีไดกลาวไวแลวในขางตน นอกจากนี้

ประโยชนของการทอเท่ียวเชิงวัฒนธรรมยังมีอีกหลายประการ ดังมีตอไปนี้  

   1. ชวยใหเกิดการพัฒนาการศึกษาทางดานประวัติศาสตรของชาติ ศิลปะ

ศาสตร สุนทรียศาสตร ชาติพันธุวิทยา และมนุษยวิทยา (กาญจนา แสงลิ้มสุวรรณ และ ศรันยา  

แสงลิ้มสุวรรณ, 2555, หนา 140) 

   2. ชวยเสริมสรางการพัฒนาธุรกิจในทองถ่ินท่ีมีแหลงทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม รวมไปถึงชวยเสริมสรางเศรษฐกิจของประเทศผานการทองเท่ียวดวยเชนกัน (กาญจนา 

แสงลิ้มสุวรรณ ศรันยา แสงลิ้มสุวรรณ,, 2555, หนา 141) 

  นอกจากนีอ้งคการสหประชาชาติดานการพัฒนาสิ่งแวดลอม หรือ United Nations 

Environment Programme (cited in Cultural and Heritage Tourism Development, 2014) 

ไดกลาวถึงประโยชนของการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมไว ดังนี้  

   3. ทําใหมีการใชประโยชนสูงสุดจากสิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ 

   4. กอใหเกิดความเคารพในสังคมวัฒนธรรมของคนในทองถ่ิน 

   5. ชวยใหเกิดผลทางดานเศรษฐกิจในระยะยาว 

2.1.2 การสื่อสารการตลาด 

  ความหมายและนิยามของการสื่อสารการตลาด 

   American Association of Advertising Agency  (cited in Londre, 2014) ได

ใหคํานิยามของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไววา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรเปน

ข้ันตอนของการวางแผนการออกเพ่ือใหมีความม่ันใจวาตราสินคาทุกรายการท่ีไดรับจากลูกคาหรือ

โอกาสสําหรับผลิตภัณฑ บริการ หรือองคการท่ีมีความเก่ียวของกับบุคคลนั้น และความสอดคลองกัน

เม่ือเวลาผานไป โดยข้ันตอนการวางแผนนี้ประเมินบทบาทเชิงกลยุทธของความหลากหลาย โดย

เครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารการตลาดไดแก การโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ เปน

ตน อีกท้ังการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร เปนกระบวนการของการใชเครื่องมือในการสงเสริมการ

ขายในลักษณะท่ีเปนอันหนึ่งอันเดียวกันเพ่ือใหมีผลตอการสื่อสารท่ีถูกสรางสรรคข้ึนมา และการ

ประสานงานของสื่อสามารถทําใหเกิดข้ึนไดท่ัวท้ังภายในและชนิดของสื่อ โดยนักการตลาดควรใช

เครื่องมือการสื่อสารทุกเครื่องมืออยางครบถวนและใชกับแผนการรณรงคหลายรูปแบบเพ่ือให

บรรลุผลสูงสุดและเพ่ิมการเขาถึงในขอความและเกิดผลกระทบท่ีเปลี่ยนแปลงตามวัตถุประสงคท่ี

ตองการสื่อสารออกไปตามแผนการสื่อสารการตลาดนั้นๆ  
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   Schultz (cited in Lucia, Salvador & Philip, 2012) ไดใหคําจํากัดความของการ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร วาเปนกระบวนการในการพัฒนาและประยุกตรูปแบบของรายการท่ีมี

ความหลากหลายโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือโนมนาวกลุมลูกคากลุมเปาหมายในแตละชวงเวลา โดย

เปาหมายของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร มีเปาหมายในการท่ีจะเกิดใหเกิดผลกระทบตอ

พฤติกรรมโดยตรงของผูรับสารหรือลูกคากลุมเปาหมาย โดยกระบวนการวางแผนการสื่อสาร

การตลาดแบบครบจงจรจะเริ่มตนจากการวิเคราะหกลุมลูกคาเปาหมายกอนเปนอันดับแรก แลวจึงนํา

ขอมูลไปตรวจสอบและกําหนดรูปแบบและวิธีการท่ีจะใชโนมนาวใจของลูกคากลุมเปาหมายไดอยาง

เหมาะสม 

  Pickton & Broderick (cited in Lucia, Salvador & Philip, 2012) ไดนําเสนอคํา

จํากัดความของการสื่อสารแบบครบวงจรวา เปนกระบวนการหนึ่งท่ีเก่ียวของการการบริหารและการ

จัดการองคการทางการสื่อสารการตลาดในองครวมซ่ึงประกอบดวยข้ันตอนการวิเคราะห การวางแผน 

การประยุกตนําไปใช และการควบคุมซ่ึงมีเครื่องมือในการติดตอไดแก สื่อ ขอความ และเครื่องมือใน

การสงเสริมการตลาดโดยเลือกไปยังกลุมเปาหมายท่ีจะเปนผูรับสารอยางเฉพาะเจาะจง ซ่ึงในลักษณะ

ดังท่ีกลาวมาเพ่ือมุงผลในทางเศรษฐกิจท่ีดีท่ีสุด การมีประสิทธิภาพ การเชื่อมโยงกันของการตลาด 

การสื่อสาร การใชความพยายาม ใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดขององคการและวัตถุประสงค

ของการสื่อสาร 

  Kotler & Armstrong (2011) ไดอธิบายถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรไววา 

เปนการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม ท่ีเกิดจากการขายสินคาในปจจุบันเปนการขายสินคาหรือบริการ

ท่ีมีมาตรฐานท่ีสูงเพ่ือจําหนายใหกับผูบริโภคในลักษณะมวลชนขนาดใหญ ดังนั้น นักการตลาดจึงได

พัฒนาเครื่องมือและเทคนิคในการท่ีจะทําการสื่อสารใหเกิดประสิทธิผลมากท่ีสุดเพ่ือท่ีจะเปนสวน

สนับสนุนกลยุทธทางการตลาดดานอ่ืนๆ โดยใชสื่อตางๆ ท้ังนี้ข้ึนอยูกับประเภทขององคการ 

งบประมาณในการสื่อสารการตลาด 

  Shimp (อางใน ธเนศ ยุคันตวนิชชัย, 2553) ไดใหนิยามความหมายของการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรวา เปนกระบวนการพัฒนาและการใชรูแบบตางของโปรแกรมสําหรับการ

สื่อสารโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือโนมนาวใจกลุมผูบริโภคเปาหมาย และเพ่ือใหเกิดผลกระทบโดยตรงตอ

พฤติกรรมผูบริโภคตามวัตถุประสงคของการสื่อสารนั้นๆ  

   จากการใหคํานิยาม ความหมายในขางตนสามารถสรุปคํานิยามของการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรไดกวา เปนกระบวนการสื่อสารอยางหนึ่งท่ีเก่ียวกับงานทางการตลาด

โดยเฉพาะในสวนของการสงเสริมการตลาดดวยการใชเครื่องมือในการสื่อสารอยางครบถวน 

หลากหลายรูปแบบ โดยมีทิศทางและเปาหมายไปในวิถีเดียวกัน 
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  ลักษณะของการการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

    Schultz (cited in Bilal, Muhammad & Uzma, 2013) ไดอธิบายเก่ียวกับการ

สื่อสารการตลาด สามารถกําหนดเปนลักษณะของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดั้งนี้  

    1) เปนแนวความคิดของแผนในการสื่อสารการตลาด รวมถึงการ

ประเมินผลของการสื่อสารการตลาดเพ่ือทราบถึงประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการสื่อท่ีสื่อสาร

ออกไปยังผูรับสาร  

    2) เปนการใชกิจกรรมการสื่อสารรูปแบบตางๆ ท่ีมีทิศทางเดียวกัน ซ่ึงตาม

แนวคิดการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรนั้น เครื่องมือการสื่อสารการตลาดจะตองมีการนํามาใช

รวมกันเพ่ือใหบรรลุเปาหมายของการสื่อสารท่ีกําหนดไว ซ่ึงหากมีการใชเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบแยกสวนหรือไมเปนไปในทิศทางหรือรูปแบบเดียวกัน อาจจะทําใหการสื่อสารในครั้ง

นั้นไมบรรลุวัตถุประสงคเทาท่ีควร 

    3) เปนการกําหนดวิธีและเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดจะตองเริ่มตน

จากการวิเคราะหผูบริโภคหรือผูรับสาร แลวนํามาออกแบบเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดและวาง

แผนการสื่อสารเชิงกลยุทธเพ่ือใหมีอิทธิพลในการติดตอสื่อสาร  

    4) เปนการใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดท่ีผสมผสานกัน ซ่ึง

ประกอบดวย การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การตลาดทางตรง การขายโดยใช

บคุคล  

  เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรจะมุงเนนไปยังกลุมลูกคาเปาหมาย หรือผูท่ี

คาดหวังวาจะเปนลูกคาในอนาคต (Prospect) จําเปนจะตองใชเครื่องมือทางการตลาดท่ีหลากหลาย

ในการสื่อสารขอมูลทางการตลาดและองคการ เชน การความรูผลิตภัณฑ การแนะนําผลิตภัณฑใหม 

การแจงขาวสารขององคการ การแจงรายการสงเสริมการขายพิเศษ การใหขอเท็จจริง เปนตน โดย 

Kotler & Armstrong (2011) ไดจัดเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไวหลักๆ คือ 

การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การขายโดยบคุคล (Personal 

Selling) การประชาสัมพันธ (Public Relations) และการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

  นอกจากนี้แลว Londre (2014) ยังไมไดแบงกลุมของการสื่อสารการตลาดแบบครบ

วงจร โดยกลาวถึงวิธีการสื่อสารการตลาดโดยแบงออกเปนการสื่อสารโดยใชบุคคล (Personal) และ

การสื่อสารโดยไมใชบคุคล (Non-personal) และไดนําเสนอถึงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบ

ครบวงจร ไดแก การขายโดยใชบุคคลหรือพนักงานขาย (Personal Selling/Sales Force) การ

โฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) อุปกรณชวยขาย (Collateral 

Materials) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) การใชสื่อออนไลน (Interactive) การจัดกิจกรรม
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พิเศษ (Events) และการประชาสัมพันธ (Public Relations)  จากขอมูลประเภทของเครื่องมือในการ

สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในขางตน จึงนําเอาเครื่องมือการสื่อสารเหลานั้นเขากับคุณลักษณะ

หลักท่ีสําคัญและการนําไปใชของแตละเครื่องมือ ดังแสดงในตารางท่ี 2.2 (Ekhlassi, Maghsoodi & 

Mehrmanesh, 2012) 

 

ตารางท่ี 2.2: ลักษณะสําคัญและการนําไปใชของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 

ประเภทของเครื่องมือ ลักษณะสําคัญ การนําไปใช 

การโฆษณา 1. ไมใชตัวบุคคล 

2. เปนการสื่อสารทางเดียว 

3. มีการใชจายเงิน 

1.เพ่ือสรางความตระหนักรูตรา

สินคา 

2.เพ่ือสรางภาพลักษณตราสินคา 

3.เพ่ือกระตุนใหเกิดการตอบสนอง 

การสงเสริมการขาย 1. มีชวงระยะเวลาสั้น 

2. กระตุนใหเกิดการตัดสินใจทันที 

เพ่ือใหเกิดการตัดสินใจซ้ือท่ีรวดเร็ว 

การตลาดทางตรง 1. การติดตอโดยตรง และเปนการ

สื่อสารแบบสองทาง 

2. ใชระบบฐานขอมูลเขามาชวย 

3. ใชกับการสื่อขอความท่ีตองการ

เผยแพรออกไปในวงกวาง 

4. เปนการสรางความสะดวกใหแก

ผูบริโภคตลอดเวลา 

1. เพ่ือใชสงขอความตอบโตกับ

ลูกคาเปนรายบุคคลหรือเปนกลุม 

2. เพ่ือใชกับสําหรับสินคาหรือ

บริการท่ีมีลักษณะเฉพาะเจาะจงกับ

กลุมลูกคา 

การประชาสัมพันธ 1. การสรางสรรคและควบคุม

ขาวสารเก่ียวกับตราสินคา 

2. ไมใชการจายเงินเพ่ือซ้ือสื่อ 

3. ชวยในการสรางความนาเชื่อถือ 

1. เปนชองทางการติดตอเปน

ทางการกับสงัคม ในกรณี

สถานการณวกิฤต 

2. เพ่ือสนับสนุนใหเกิดภาพลักษณท่ี

ดีแกตราสินคา 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2.2 (ตอ): ลักษณะสําคัญและการนําไปใชของเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

 

ประเภทของเครื่องมือ ลักษณะสําคัญ การนําไปใช 

การขายโดยใชบุคคล 1. เปนการสื่อสากรแบบตัวตอตัว 

2. เกิดประสิทธิผลอยางมากและ

เปนเครื่องมือท่ีตองมีคาใชจาย

แพง 

 

 

1. ใชกับสินคาท่ีมีคุณลักษณะ

เฉพาะเจาะจง หรือธุรกิจรูปแบบ

ธุรกิจตอธุรกิจหรือธุรกิจตอผูบริโภค  

2. ใชสําหรับการสื่อสารท่ีตองการ

ความเปนสวนตัวของแตละบุคคล 

กิจกรรมพิเศษ และ 

ผูสนับสนุน 

เปนงานสรางสรรค การใหการ

สนับสนุน หรือ การมีสวนรวมกัน

ระหวางลูกคาเปาหมายกับตัว

สินคาหรือตราสินคาดวยกิจกรรม

การจัดงานเฉลิมฉลอง การจัด

ประกวด และการจัดงานแสดง

สินคา 

1. เพ่ือใหเกิดความเก่ียวโยงหรือ

ความสัมพันธกันกับลูกคา 

2. เพ่ือใหแจงใหทราบถึงวาตรา

สินคาเปนผูใหการสนับสนุนหรือ

ชวยเหลือในกิจกรรมสาธารณชน 

การใหบริการลูกคา 1. เปนการสรางความสัมพันธ

รวมกันระหวางตราสินคากับ

ลกูคา 

2. เปนการถายทอดทัศนคติของ

องคการและพฤตกิรรมของ

องคการไปสูผูบริโภค 

1. ใชเพ่ือใหเกิดความทรงจําท่ีดี 

และการรักษาลูกคาไวในระยะยาว 

2. ใชเพ่ือสรางใหเกิดความพึงพอใจ

ของลกูคา 

 

ดังนั้น จึงสามารถสรุปไดวาการใชเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร จําเปน 

จะตองคํานึงถึงความเหมาะสมกับผูรับสารท่ีเปนกลุมเปาหมายทางการตลาดเพ่ือหวังใหเกิดพฤติกรรม

หรือการกระทํา การตัดสินใจอยางใดอยางหนึ่ง กลาวคือ ควรเลือกใชเครื่องมือท่ีสามารถเขาถึงกลุม

หมายอยางเหมาะสมและเฉพาะเจาะจงใหมากท่ีสุด โดยมีการนําเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด

ตามท่ีกลาวในขางตนมาใชประกอบกันอยางสอดคลองลงตัวกัน เพ่ือใหบรรลุเปาหมายของการสื่อสาร

การตลาดและเพ่ือความสําเร็จในการจัดการกลยุทธทางการตลาดท่ีกําหนดและวางแผนไว 
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  ตัวแบบการจูงใจดวย AIDA Model 

   หลังจากท่ีไดนําเสนอขอมูลความสําคัญและเครื่องมือในการสื่อสาร

การตลาดแบบครบจงจรในขางตนแลว สิ่งท่ีจะชวยสนับสนุนใหกลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบ

จงจรมีประสิทธิภาพมากข้ึน และเกิดการตอบสนองจากผูบริโภค นักการตลาดจําเปนจะตองมีความรู

ความเขาใจเก่ียวกับข้ันตอนการสรางการตอบสนองจากผูบริโภคหรือผูรับสาร ซ่ึง Lewis (cited in 

Jiangyu Li & Haibo Yu, 2013, pp.48) 

   1. การสรางใหเกิดการรูจักตัวสินคาหรือบริการ (Attention) หรือ การ

สรางการตระหนักรูสินคาหรือบริการ (Awareness) เปนข้ันตอนในการสรางความตรึงตาตรึงใจ

ผูบริโภคใหเกิดความรูสึกหรือหยุดท่ีจะดูวามีสิ่งใดเกิดข้ึน มีสินคาหรือบริการอะไรใหมเกิดข้ึน มีสินคา

หรือบริการอะไรท่ีจะชวยตอบสนองความตองการของลูกคาได ซ่ึงนักการตลาดจะตองใชองคประกอบ

อ่ืนๆ ท่ีจําเปนมาชวยสรางความนาตรึงตาตรึงใจ เชน การใชดาราท่ีมีชื่อเสียง การใชบุคคลท่ี

บุคลิกลักษณะท่ีแตกตาง การใชเสียงเพลงหรือเสียงดนตรีท่ีนาสนใจ การใชสีท่ีสะดุดตา เปนตน หรือ

อาจกลาวไดวาเปนการใชสิ่งกระตุนในการสรางใหเกิดประสบการณผานประสาทสัมผัสท้ัง 5 ไดแก 

การไดเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การไดลิ้มรส การไดสัมผัสจากสินคาหรือบริการนั้นๆ  

   2. การสรางใหเกิดความสนใจในรายละเอียด คุณสมบัติหรือประโยชน ของ

สินคาหรือบริการ (Interest) โดยนักการตลาดจะตองใหขอมูลรายการสินคาหรือบริการ รวมท้ัง 

จุดเดนสําคัญท่ีเหนือกวาสินคาอ่ืนๆ ท่ีเปนคูแขงขัน และท่ีสําคัญจะตองเปนขอมูลท่ีตรงกับความ

ตองการของผูบริโภค ซ่ึงหากมีการใหขอมูลท่ีไมจําเปนหรือเปนขอมูลท่ีลูกคากลุมเปาหมายไมสนใจ ก็

เทากับวาไมกอใหเกิดความตองการซ้ือในท่ีสุด 

   3. การสรางใหเกิดความตองการซ้ือ (Desire) ซ่ึงเปนข้ันตอนการสรางและ

สื่อสารถึงความเชื่อม่ันใหแกผูบริโภค เก่ียวกับความพึงพอใจหรือการไดรับการตอบสนองความ

ตองการหรือความจําเปนในสินคาหรือบริการ เม่ือไดซ้ือสินคาหรือใชบริการไปแลว 

   4. การลงมือตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการ (Action) เปนข้ันตอนท่ีนํา

ผูบริโภคไปสูการลงมือซ้ือสินคาหรือใชบริการ ซ่ึง Lewis เชื่อวาหากข้ันตอนการจูงใจในข้ันท่ี 1-3 

เปนไปอยางมีประสิทธิภาพ ข้ันตอนท่ี 4 ยอมเกิดข้ึนอยางแนนอน 

 

  2.1.3 สวนประสมทางการตลาด 

  องคประกอบพ้ืนฐานท่ีสําคัญในการจัดการหรือการบริหารกลยุทธทางการตลาด

จําเปนจะตองมีองคประกอบของการตลาดหรือท่ีเรียกวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ซ่ึง Perreault (cited in Rahnama & Beiki, 2013) ไดอธิบายถึงสวนประสมทางการตลาดวา เปน

กลุมของเครื่องมือทางการตลาดท่ีใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดกับเปาหมายทางการ
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ตลาด โดยการผสมผสานปจจัยท่ีสําคัญ 4 อยางไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชอง

ทางการจัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ดังแสดงไดตามภาพท่ี 2.1 

 

ภาพท่ี 2.1: แสดงสวนประสมทางการตลาด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ท่ีมา: Rahmana, R.,  & Beiki, A.H.  (2013).  Modern marketing, concept and challenges.   

       Retrieved  from http://www.arabianjbmr.com/pdfs/OM_VOL_2_(6)/18.pdf. 

 

  จากภาพท่ี 2.1 สามารถอธิบายเพ่ิมเติมในแตละสวนของสวนประสมทางการตลาดในแตละ

สวนดังนี้ 

   ผลิตภัณฑ (Product) 

    Kotler (cited in Rahmana & Beiki, 2013) ไดกลาวถึง ผลิตภัณฑ วา

เปนสิ่งท่ีมีข้ึนสรางความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตองจําเปนหรือตองการท่ีจะบริโภคสินคานั้น ๆ โดย

สิ่งเหลานั้น ไดแก ตัวผลิตภัณฑ การบริการ ประสบการณ เหตุการณพิเศษ บุคคล สถานท่ี 

อสังหาริมทรัพย องคการ ขอมูลสารสนเทศ และความคิด 

   ประเภทของผลิตภัณฑ 

   Perreault & McCarthy (อางใน สืบชาติ อันทะไชย, 2556) ไดอธิบายถึง

ประเภทของผลิตภัณฑ โดยไดแบงออกเปน 2 ประเภท ดังนี้ 

1) ประเภทของผลิตภัณฑท่ีแบงตามความสามารถในการจับตอง กลาวคือ  

กลุมผลิตภัณฑท่ีจัดอยูในประเภทนี้ มีอยูดวยกัน 3 กลุม ไดแก สินคาไมคงทนถาวรซ่ึงผูบริโภค

สามารถใชอุปโภคบริโภคไดเพียงชั่วคราวแลวก็หมดไป เชน อาหารแชแข็ง ผลิตภัณฑสระผม ครีม

บํารุงผิว เปนตน ตอมาคือ สินคาคงทนถาวร โดยจะมีอายุของสินคาคอนขางนาน หรือสามารถใชซํ้า

ไดหลายครั้ง เชน คอมพิวเตอร ตูเย็น บาน เปนตน และสุดทายไดแก การบริการ ซ่ึงหมายถึง 

Price Product Place Promotion 
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กิจกรรมหรือผลประโยชน หรือความพึงพอใจ ท่ีผูใหบริการสงมอบใหแกลูกคาหรือผูรับบริการ เชน 

การรับทําความสะอาด ลางรถ ธุรกิจโรงแรรม ธุรกิจนําเท่ียว รานซักรีดเสื้อผา สายการบิน 

โรงพยาบาล เปนตน 

2) ประเภทของผลิตภัณฑท่ีแบงตามชนิดของผูใช กลาวคือ สามารถแบง 

ออกไดเปน 2 ชนิด ไดแก สินคาอุปโภคบริโภค และสินคาอุตสาหกรรม ซ่ึงสินคาอุปโภคบริโภคเปน

สินคาท่ีมุงใหผูบริโภคคนสุดทายเปนผูท่ีไดใชสินคานั้นๆ โดยตรง เชน ยารักษาโรค เฟอรนิเจอรตกแตง

บาน เครื่องใชไฟฟาภายในบาน ในขณะท่ีสินคาอุตสาหกรรม จะเปนสินคาท่ีตองมีการนําไปแปรรูป 

ผานกระบวนการผลิตอยางใดอยางหนึ่งเพ่ือใหไดเปนสินคาสําเร็จรูปแลวจึงจะกระจายไปยังผูบริโภค

คนสุดทาย เชน วัตถุดิบ อุปกรณ เครื่องจักร เปนตน 

  ราคา (Price) 

   ราคาตามความหมายในทางการตลาด หมายถึง มูลคาของสินคาและบริการอ่ืนๆ ท่ี

ไดรับการกําหนดเปนตัวเงินท่ีใชแลกเปลี่ยนเพ่ือเปนเจาของกรรมสิทธิ์ในสินคาหรือบริการนั้นๆ อีกท้ัง 

ราคา ยังเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีสามารถใชในการสื่อสารไปยังกลุมลูกคาเปาหมายไดดวย

เชนเดียวกัน 

   วัตถุประสงคของการตั้งราคา  

   ในการตั้งราคาสินคาหรือบริการใดๆ นั้น Doyle (2002) ไดกลาวถึง

วัตถุประสงคในการตั้งราคาไว 4 ประการ ดังนี้ 

1. เพ่ือเก็บเก่ียวประโยชนจากตลาด มักจะใชในกรณีท่ีสินคาหรือบริการ 

อยูในชวงอ่ิมตัว (Maturity Stage)  

2. เพ่ือรักษาสวนครองตลาดในอุตสาหกรรม ซ่ึงเปนการรักษาสวนครอง 

ตลาดของสินคาหรือบริการนั้นๆ ไว และปรับกลยุทธราคาเพ่ือปองกันสวนครองตลาดไว  

3. เพ่ือความเจริญเติบโตของธุรกิจ ใชในกรณีท่ีตลาดมีการแขงขันใน 

รุนแรง ซ่ึงธุรกิจมักจะใชการกําหนดราคาท่ีจูงใจผูบริโภคเพ่ือเขาสูตลาด และแยงสวนครองตลาดจาก

คูแขงขันเดิม 

4. เพ่ือเปนผูนําดานคุณภาพสินคาและบริการ เปนกรณีท่ีผูประกอบการ 

ตองการเปนผูนําตลาดสินคาหรือบริการระดับพรีเม่ียม มักจะตองราคาใหสอดคลองกับวัตถุประสงคนี้ 

เชน บริการเครื่องบินชั้นหนึ่ง รถยนต Porche เปนตน 

   ความสําคัญของการกําหนดราคา 

   การกําหนดราคาเพ่ือใหเกิดความคุมคาตอธุรกิจและการยอมรับจาก

ผูบริโภค และการแขงขันในตลาด จะตองพิจารณาสิ่งตางๆ ดังนี้ 

1. ตนทุนสินคาท่ีแทจริง เนื่องจากการคิดกําไร คาใชจายตางๆ รวมถึงจุด 
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ท่ีจะสรางการแขงขันกับสินคาในตลาดหรือสินคาทดแทน ผูกําหนดราคาจําเปนจะตองรูและรอบคอบ

ในการคํานวณหาตนทุนท่ีแทจริงของสินคาใหครบถวน มิฉะนั้นจะเกิดความเสียหายหรือขาดทุนได  

2. คาใชจายของคนกลางทางการตลาด ในกรณีท่ีสินคาหรือบริการจะตอง 

ใชคนกลางทางการตลาดเปนผูจัดจําหนายให เจาของกิจการจะตองรูขอมูลประเภทของคนกลางทาง

การตลาดและคาใชจายท่ีจะเกิดข้ึนจากการใชคนกลางทางการตลาดจําหนาย เชน คาดําเนินการ คา

ขนสงในพ้ืนท่ีพิเศษ คาดูแลรักษาสินคาอ่ืนๆ ท่ีจะแตกตางไปจากแหลงจําหนายปกติ เชน สินคาท่ี

จําหนายอยูบนเกาะ หรือบนเขา จะตองมีคาใชจายมากกวาสินคาท่ีจําหนายอยูในแหลงขายปกติท่ัวไป 

เปนตน 

3. คาธรรมเนียมการคาจากการใชคนกลางจําหนาย เชน คาแรกเขาสินคา 

แตละรายการ คาเขารวมกิจกรรมกับคนกลาง สวนลดเงินสดในการจัดรายการสงเสริมการขายแบบ

ลดราคาใหลูกคา เปนตน 

4. ราคาของคูแขงในตลาด ซ่ึงผูประกอบการจะตองกําหนดความยืดหยุน  

ของอุปสงคตอราคาไวเพ่ือปองกันการตอบโตจากคูแขง เพ่ือท่ีจะสามารถปรับลดราคาไดในบางโอกาส  

5. ภาพลักษณของตราสินคา ซ่ึงหากผูประกอบการกําหนดภาพลักษณ 

ของตราสินคา ภาพลักษณสินคา และภาพลักษณขององคการไวคอนขางหรูหรา ผูประกอบการ

จะตองพิจารณาในการตั้งราคาใหสอดคลองกับภาพลักษณนั้นๆ ดวย มิฉะนั้นอาจเปนการทําลาย

ภาพลักษณเหลานั้นได 

6. กลุมลูกคาเปาหมาย โดยจะตองวิเคราะหรูปแบบของผูบริโภค รสนิยม  

ความจําเปน ความตองการ รายไดของลูกคา เปนตน เพ่ือนํามาวางกลยุทธการตั้งราคาใหสอดคลอง

กับลกัษณะของผูบรโิภค 

7. กําไรท่ีตองการ โดยผูประกอบการจัดทําการบวกกําไรเขาไปในตนทุน 

สินคาเพ่ือใหเกิดสวนตางของกําไร ซ่ึงหมายถึงสิ่งท่ีธุรกิจจะไดรับจากการสินคาและใหบริการ 

  ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 

   Perreault & McCarthy (cited in Rahmana & Beiki, 2013) ไดกลาววา ชอง

ทางการจําหนาย คือ สถานท่ี และชองทางตางๆ ในการนําสินคาออกสูตลาด ประกอบดวย ชองทาง 

การขนสง ประเภทของชองทาง การกระจายสินคาและบริการ และสถานท่ีตั้ง ท่ีจะนําสินคาหรือ

บริการมอบใหแกผูบริโภคคนสุดทาย 

  Kotler & Armstrong (2011) กลาววาชองทางการทางการตลาดหรือการกระจาย

สินคา เปนกิจกรรมท่ีกลุมขององคการท่ีเปนคนกลางท่ีชวยนําสินคาหรือบริการไปสงมอบใหผูบริโภค

ซ่ึงมีท้ังผูบริโภคท่ีเปนผูบริโภคคนสุดทายและผูบริโภคท่ีเปนหนวยธุรกิจ ไดบริโภคอุปโภคไดสะดวก

มากยิ่งข้ึน  
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  ท้ังนี้ ประเด็นของชองทางการจําหนายในงานวิจัยนี้ จะกลาวถึงบริบทชองทางการ

จัดจําหนายเก่ียวกับการทองเท่ียว ซ่ึงจัดไดวาการทองเท่ียวเปนธุรกิจบริการรูปแบบหนึ่ง โดยท่ีธุรกิจ

การทองเท่ียวนี้การจัดจําหนายท้ังในสวนท่ีเก่ียวกับสินคาและบริการสามารถจัดจําหนายไดท้ังทางตรง

และทางออม กลาวคือ การจัดจําหนายทางตรงเปนลักษณะท่ีธุรกิจสามารถตอบสนองความตองการ

ในดานการขนสง ท่ีพักอาศัย อาหารเครื่องดื่ม การนําเท่ียวสถานท่ีตางๆ การจัดกิจกรรมสันทนาการ

ในการทองเท่ียว เปนตนใหแกนักทองเท่ียวโดยไมไดใชคนกลางเขามาชวยดําเนินการ ในขณะเดียวกัน

การจัดจําหนายทางออม ธุรกิจจะตองมีคนกลางเขามาชวยสงมอบบริการตางๆ ท่ีเก่ียวของกับการ

ทองเท่ียว เชน ผูใหบริการรถเชา ตัวแทนจัดการเดินทาง ตัวแทนจําหนายบัตรโดยสารเครื่องบิน 

ตัวแทนรับจองและสํารองท่ีพัก เปนตน ท้ังนี้เพ่ือเปนการอํานวยความสะอาดในการเขาถึงผูบริโภค 

และใหผูบริโภคไดรับความสะดวก รวดเร็วในการรับบริการไดมากท่ีสุด 

  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  

   Kotler & Armstrong (2011) ไดอธิบายถึงการสงเสริมการตลาดวาเปน

เครื่องมือทางการตลาดท่ีใชในการสื่อสารกับลูกคากลุมเปาหมายรวมถึงหุนสวนอ่ืนๆ ขององคการ โดย

ขอมูลท่ีสื่อสารออกไปจะตองมีความชัดเจนและมีการใชเครื่องมือในการสื่อสารอยางผสมผสานภายใต

กรอบแนวความคิดการสื่อสารอยางครบวงจร ซ่ึงสวนประสมในการสงเสริมการตลาด (Promotion 

Mix) มีอยูดวยกัน 5 เครื่องมือ ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง การสงเสริม

การขาย และการขายโดยใชพนักงานขาย โดยสามารถสรุปความสําคัญและหนาท่ีของเครื่องมือตางๆ 

ไดดังนี้ 

1) การโฆษณา กลาวคือ เปนกิจกรรมท่ีเนนการสื่อสารไปยังกลุมลูกคา 

เปาหมายอยางแทจริงและมีวัตถุประสงคเพ่ือ นําเสนอสินคาและบริการ (Informative Advertising) 

การโนมนาวใจผูบริโภคใหตัดสินใจซ้ือสินคาหรือซ้ือสินคาซํ้า (Persuasive Advertising) และเพ่ือ

เตือนความจําในสินคาและบริการ (Remind Advertising) วาสินคาหรือบริการมีคุณสมบัติอยางไร 

หาซ้ือไดจากท่ีใดไดบาง เปนตน 

2) การประชาสัมพันธ กลาวคือ เปนกิจกรรมท่ีมุงสงเสริมความสัมพันธอัน 

ดีระหวางตราสินคา องคการกับผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคาและองคการ 

นอกจากนี้ การประชาสัมพันธยังเปนเครื่องมือสําคัญอยางหนึ่งในการท่ีจะชวยใหผูบริโภคเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาหรือใชบริการตางๆ เหมือนกับเครื่องมือการสงเสริมกาตลาดอ่ืนๆ ดวยเชนกัน ท้ังนี้ 

การประชาสัมพันธมีหนาท่ีหลักท่ีสําคัญดังตอไปนี้ 

    2.1) ชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการเขาสื่อมวลชน

หรือผูแทนสื่อมวลชนท่ีใหการสนับสนุนและนําเสนอขาวสารตางๆ ขององคการ สินคาและบริการไป

ยังผูบริโภค 



26 

    2.2) ชวยใหขอมูลในเชิงขาวสารของสินคาหรือบริการท่ีมีลักษณะ

เฉพาะเจาะจง ตองใชการอธิบาย ใหขอมูลเชิงลึกในปริมาณมาก 

    2.3) ชวยสรางความสัมพันธระหวางชนชาติ และระดับชาติใหมี

ความเขาใจกันดี ปองกันขาวลือท่ีไมเปนความจริง การนําเสนอขอมูลขอเท็จจริงใหประจักษ 

    2.4) ชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางธุรกิจและผูถือหุน 

    2.5) ชวยใหเกิดการพัฒนาแกสังคมหรือชุม เนื่องจากกิจกรรม

บางอยางของการประชาสัมพันธมีวัตถุประสงคท่ีมุงชวยเหลือสังคมหรือชุมใหไดรับการพัฒนาท่ีดีข้ึน 

หรือท่ีเรียกวา การเปนผูสนับสนุน โดยองคการจะมอบเงิน ทุนการศึกษา สิ่งของตางๆ ไปยังหนวยงาน

ท่ีรองขอความชวยเหลือ หรือตามวัตถุประสงคขององคการท่ีตองการจะเขาไปสนับสนุน เปนตน 

3) การตลาดทางตรง กลาวคือ เปนกิจกรรมท่ีมุงติดตอกับผูบริโภค 

โดยตรง ซ่ึงในปจจุบันมีอยูดวยกันหลายวิธี และวิธีท่ีเปนนวัตกรรมใหมทางการตลาดไดแก การติดตอ

หรือการสื่อสารผานสื่อออนไลนหรือบางหนวยงานไดเห็นความสําคัญของการสื่อสารหรือการตลาด

ออนไลนจนสามารถแยกออกเปนแนวคิดเก่ียวกับการตลาดออนไลนไดอีกสวนหนึ่ง (Online 

Marketing) ซ่ึงเครื่องมือท่ีใชในการสื่อสารออนไลน ไดแก เว็บไซต เฟซบุค ยูทูฟ เปนตน  

4) การสงเสริมการขาย เปนเครื่องมือการสงเสริมการตลาดโดยมีหนาท่ีมุง 

ใหเกิดการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการอยางรวดเร็ว ดวยวิธีการลดราคา การแลกสินคา การแจก

สินคาตัวอยาง การแจกรางวัลดวยการชิงโชคหรือการรวมกิจกรรม การแถมสินคาแบบเดียวกันหรือ

สินคาอ่ืนๆ  

5) การใชพนักงานขาย หรือการขายโดยพนักงานขาย กลาวคือ เปนการ 

ติดตอสงเสริมการตลาดโดยใชบุคคลเปนสื่อกลางในการติดตอกับผูบริโภค โดยพนักงานขายจะเปนผูท่ี

ชวยสรางมูลคาใหสินคาและบริการดวยการเขาพบพูดคุย นําเสนอขอมูลตางๆ รวมท้ังจะทําใหหนาท่ี

ชวยแกปญหาใหแกผูบริโภคดวยตัวสินคาหรือบริการนั้นๆ ท้ังนี้  

บทบาทหนาที่สําคัญของพนักงานขาย (Sales Force)  

 5.1) เปนการสื่อสารโดยตรงสวนตัวกับลูกคามุงหวังดวยรูปแบบ 

การเขาพบแบบเผชิญหนากันระหวางพนักงานขายกับลูกคาเปาหมาย การพูดคุยทางโทรศัพท การ

ติดตอผานสื่อวีดีทัศน เปนตน 

    5.2) เปนวิธีการสื่อสารท่ีไดผลดีมากกวาการโฆษณา ในกรณีท่ีตัว

สินคาหรือบริการมีความสลับซับซอน ตองการคําอธิบายท่ีชัดเจนใหลูกคามุงหวังมีความรู ความเขาใจ

ถึงตัวผลิตภัณฑ วิธีการใชผลิตภัณฑ และประโยชนท่ีจะไดรับจากผลิตภัณฑนั้นๆ  

 5.3) เปนกิจกรรมท่ีพนักงานขายพนักงานขายจะมีโอกาสไดสราง 
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ประสบการณผานวิธีการนําเสนอ กิริยาอาการ การตอบขอสงสัย การแสดงสาธิตสินคาหรือบริการ

ประกอบ ซ่ึงสามารถทําใหลูกคาเปาหมายมีความเขาใจและตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการได 

    5.4) เปนการชวยสรางความสัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนกับตราสินคา

หรือองคการได พรอมๆ กับการนําเสนอขายท่ีครั้งเดียวกัน หรือการเขาเยี่ยมพบกับลูกคาครั้งตอๆ มา

หลังจากท่ีไดซ้ือสินคาหรือบริการไปแลว 

 

2.1.4 ทฤษฎีการตัดสินใจ 

 กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค 

  กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา, 2554) 

มีข้ันตอนดังตอไปนี้ 

  ข้ันตอนท่ี 1 การรูถึงความจําเปนหรือตองการในสินคาหรือบริการ เปนแรง

กระตุนท่ีเกิดข้ึนภายในของผูบริโภคเองวาตนเองมีความรูวาตนเองมีความตองการ หรือความจําเปนท่ี

จะตองการบริโภคสินคาหรือบริการนั้นๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของตนเองอยางใดอยางหนึ่ง  

ท้ังนี้ อาจมีสิ่งกระตุนจากปจจัยภายนอกสงผลใหผูบริโภคเกิดความตองการหรือความจําเปนดวย

เชนกัน 

  ข้ันตอนท่ี 2 การคนหาขอมูล ซ่ึงภายหลังจากท่ีผูบริโภคเกิดความตองการ

หรือความจําเปนในสินคาหรือบริการนั้นๆ แลว ผูบริโภคจะทําการคนหาขอมูลเพ่ือประกอบการ

ตัดสินใจซ้ือ โดยผูบริโภคอาจคนควาหาขอมูลดวยตนเอง เชน การอานหนังสือ การสอบถามหรือการ

ขอคําแนะนําจากบุคคลอ่ืน การหาขอมูลในอินเทอรเน็ต การอานขอความท่ีกลาวถึงสินคาหรือบริการ

ในเว็บบล็อก เปนตน 

  ข้ันตอนท่ี 3 การประเมินทางเลือก หลังจากผูบริโภคคนหาขอมูลแลว 

ข้ันตอนมาผูบริโภคจะทําการประเมินทางเลือกเพ่ือเปรียบเทียบปจจัยระหวางสิ่งสองสิ่งหรือ หลายสิ่ง 

ท้ังนี้ สิ่งท่ีผูบริโภคมักจะทําการประเมินทางเลือก ไดแก ชื่อเสียงของตราสินคา ราคาขอสินคา 

คุณภาพของสินคา ความนิยมของสินคาหรือบริการ เปนตน 

  ข้ันตอนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาหรือใชบริการ ข้ันตอนนี้เปน

ข้ันตอนท่ีผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของตนเอง โดยจะ

วางแผนซ้ือสินคาวาจะซ้ือเม่ือไร ซ้ือท่ีไหน ซ้ืออยางไร 

  ข้ันตอนท่ี 5 การซ้ือ ข้ันตอนนี้นับไดวาเปนข้ันท่ีสําคัญ เนื่องจากวาเปน

ข้ันตอนท่ีสินคาหรือบริการจะไดถูกผูบริโภคนําไปบริโภค ซ่ึงในทางการตลาดถือไดวาเปนการประสบ

ความสําเร็จอยางหนึ่งท่ีสามารถสรางรายไดใหกับองคการ  
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  ข้ันตอนท่ี 6 การติดตามผลการขายหรือการบริการ โดยในข้ันตอนนี้ถือได

วาเปนการใหความสนใจตอลูกคา เปนกิจกรรมสรางความสัมพันธท่ีดีกับลูกคา เพ่ือใหลูกคามี

ความรูสึกท่ีดีตอผลิตภัณฑ องคการ และตราสินคา และสงผลใหมีการตัดสินใจซ้ือซํ้าไดในครั้งตอๆ มา 

 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ   

 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมีอยูดวยกันหลายแนวความคิดท้ังนี้ข้ึนอยูกับบริบท

ของการตัดสินใจนั้นๆ เชน การตัดสินใจทางธุรกิจ การตัดสินใจทางการเมือง การตัดสินใจทาง

คณิตศาสตร การตัดสินใจทางสถิติ การตัดสินใจทางเศรษฐศาสตร เปนตน แตในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ 

ผูวิจัยไดนําเอาปจจัยท่ีมีอิทธิพลในบริบททางสังคมศาสตรท่ีเก่ียวของกับเรื่องท่ีศึกษาวิจัย ดังมี

รายละเอียดตอไปนี้ 

2.1.4.2.1 ปจจัยบริบททางสังคมและวัฒนธรรม (Socio-cultural  

context) 

     1) วัฒนธรรม (Culture) ประกอบดวย คานิยม จริยธรรม 

ประเพณีท่ีสมาชิกในสังคมหนึ่งๆ ไดกําหนดไว ดังนั้นวัฒนธรรมจึงประกอบดวยกลุมของคานิยมท่ี

ข้ึนอยูกับประเพณีและประวัติศาสตรท่ีแตกตางกันไป รวมถึงความเชื่อ ทัศนคติและคานิยม ในการ

ดําเนินการทางการตลาดในแตละประเทศจึงตองคํานึงถึงคานิยมทางวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันดวย เชน 

ผลิตภัณฑประเภทบิกินี่และเครื่องดื่มท่ีมีแอลกอฮอลจะไมเหมาะสมท่ีจะทําการตลาดในสังคมมุสลิม 

เปนตน (Solomon, 2009) 

    2) สงัคม (Society) เปนกลุมของบุคคลท่ีอาศัยอยูรวมกันและ

จัดตั้งข้ึนมาเปนชุมชน โดยมีความสัมพันธแบบใกลชิด เชน ครอบครัว เปนตน (Duncan, 2008) 

โปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการเปนโปรแกรมท่ีพยายามสรางความสัมพันธดานการคา

โดยใชขาวสารเชื่อโยงระหวางบุคคลและชุมชนกับตรา 

    3) มิตรภาพ (Companionship) เปนอีกหนึ่งความคาดหวังของ

บริบทในสังคมท่ีจะสงผลตอการตอบสนองของบุคคลตอขาวสาร เพราะคนสวนใหญมักจะตอบสนอง

และมีคานิยมท่ีดีตอตราท่ีครอบครัวและเพ่ือนเปนผูแนะนํา ดังนั้นขาวสารท่ีเกิดจากการบอกตอจึงมี

อิทธิพลอยางยิ่งตอการพิจารณาเพ่ือตัดสินใจซ้ือของบุคคล โดยเฉพาะอยางยิ่ง ถาขาวสารนั้นมาจาก

บุคคลท่ีนาเชื่อถือหรือมีประสบการณเก่ียวกับตราและผลิตภัณฑนั้นๆ 

    4) กลุมอางอิง (Reference Group) สําหรับลูกคาจะไดแก 

ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน หรือบุคคลท่ีมีชื่อเสียงตางๆ สําหรับธุรกิจจะไดแก  สถาบันท่ีมีความ

ชํานาญเปนผูนําในชนิดผลิตภัณฑนั้นๆ ผูใหคําปรึกษา และลูกคา ขาวสารจากบุคคลเหลานี้  

โดยเฉพาะอยางยิ่ง ขาวสารท่ีมาจากการบอกตอ ถือเปนการสื่อสารท่ีสามารถโนมนาวใจไดเปนอยางดี 

กลุมอิทธิพลสามารถแบงไดดังนี้ (1) กลุมท่ีมีความสัมพันธกันเปนการสวนตัว (Personal) ไดแก 
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ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนรวมงาน (2) กลุมท่ีมีความสัมพันธกันดวยการเปน สมาชิก (Membership) 

ไดแก สมาคม โบสถ โรงเรียน (3) กลุมผูเชี่ยวชาญ ไดแก ผูนําทางความคิด ผูใหคําปรึกษา 

(Consultants) ผูท่ีมีความชํานาญเฉพาะดาน (4) กลุมบุคคลผูมีความมุงม่ัน (Aspiration) ไดแก 

ศิลปนผูมีชื่อเสียง นักกีฬา นักการเมือง (5) กลุมบุคคลท่ีมีการแบงแยก (Dissociative) ไดแก กลุมคน

ท่ีมีวัฒนธรรมแปลกแตกตาง กลุมมิจฉาชีพหรือกลุมท่ีผิดกฎหมาย และกลุมตอตานสังคม กลุมชนิดนี้

จัดเปนกลุมอางอิงในทางลบ 

2.1.4.2.2 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) ไดแก อายุ เพศ  

การศึกษา ความจําเปน ความตองการ ความคิดเห็น ความเชื่อ บุคลิกภาพ และแรงจูงใจ เปนตน 

ปจจัยเหลานี้ลวนแลวแตสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของบุคคลท้ังนั้น บางคนกระตือรือรนกับการท่ีจะได

ทดลองสิ่งใหมๆ ในขณะท่ีบางคนก็กังวลวาจะตองเผชิญกับความเสี่ยง ปจจัยสวนบุคคลท่ีสําคัญซ่ึง

สงผลตอการตอบสนองตอขาวสารของการสื่อสารการตลาดมีดังนี้  

   1) ความจําเปนและความตองการ (Needs and Wants) นักการสื่อสาร

การตลาดพบวา ลําดับข้ันของความตองการสามารถอธิบายไดตามหลักการทางจิตวิทยาของมาสโลว  

ซ่ึงไดเรียบเรียง ความเปนและความตองการของมนุษยไว เปนลําดับข้ันจากข้ันต่ําสุด คือ ความ

ตองการทางกายภาพ จนถึงข้ันสูงสุดคือ ความตองการเปนตัวของตัวเอง 

   2) ทัศนคติ ความคิดเห็นและความเชื่อ (Attitudes, opinions, and 

beliefs) ทัศนคติ (Attitudes) เปนความรูสึกนึกคิด อุปนิสัยหรือแนวคิดท่ีมีตอสิ่งของ บุคคล และ

ความคิด สามารถเปนไดท้ังดานบวกและดานลบ (Duncan, 2008, p.730) ความคิดเห็น (Opinions) 

เปนการพิจารณาสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะดวยอารมณทีเปนกลาง สวนความเชื่อ (Beliefs) เปนความคิด

ท่ียึดถือ (Armstrong & Kotler, 2009, p. 611) ซ่ึงแตกตางจากทัศนคติท่ีข้ึนอยูกับอารมณ ความ

คิดเห็นและความเชื่อนั้นจะใชอารมณท่ีเปนกลางมากกวา ท้ังทัศนคติ ความคิดเห็น และความเชื่อ ตาง

ก็เปนผลสะทอนมาจากปรัชญาของชีวิต  ดังนั้นการสอสารการตลาดจึงควรไดรับการออกแบบมาให

เขากับปรัชญาท่ีหลากหลายเพ่ือใหสอดคลองกับผูบริโภคแตละแบบเพ่ือท่ีจะทําใหผูบริโภคตอบสนอง

ตอขาวสารของตราท่ีตนชื่นชอบ 

   3) แรงจงูใจ (Motivations) เปนแรงขับภายในของบุคคลซ่ึงกระตุนใหเกิด

การปฏิบัติเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Hoyer & Maclnnis, 2010, p. 45) ดังนั้น การจูงใจจึงเปนสาเหตุ

ของพฤติกรรมการซ้ือ  กลาวคือ การตอบสนองตอขาวสารของการสื่อสารกาตลลาดจะข้ึนอยูกับ

แรงจูงใจของและบุคคล ซ่ึงเปนแรงผลักดันจากภายในนทีจะกระตุนใหเกิดการตอบสนองบางอยาง 

บางครั้งแรงจูงใจก็เกิดข้ึนเพียงชั่วคราว เชน เม่ือไดรับการติดตอใหไปสัมภาษณงาน ก็ทําใหเกิด

แรงจูงใจท่ีจะซ้ือชุดทํางานใหมเพ่ือสรางใหเกิดภาพลักษณท่ีนาประทับใจ เหมาะสมแกการรับเขา

ทํางาน เปนตน และบางครั้งแรงจูงใจนั้นก็คงทนยาวนาน 
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   ปจจัยพ้ืนฐานท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค มีดังตอไปนี้ เสรี วงษมณฑา 

(อางใน กิตติคุณ บุญเกตุ, 2556)   

  ดานที่ 1 ปจจัยภายใน กลาวคือ เปนปจจัยซ่ึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  

นั่นคือสภาพจิตวิทยา  เปนลักษณะความตองการซ่ึงเกิดจากสภาพจิตใจซ่ึงเก่ียวของกับพฤติกรรม

มนุษย  สภาพจิตใจนี้เองท่ีเปนตัวทําใหนักการตลาดทําการตลาดได  โดยปจจัยภายในจะเรียกไดวา

เปนตัวกําหนดพ้ืนฐาน  โดยปจจัยตางๆ ท่ีเขามาเปนตัวกําหนดพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภค  

ไดแก  ความตองการ  สิ่งจูงใจ  บุคลิกภาพ  เจคติ  การรับรู  และการเรียนรู  

   1.1  ความตองการ  ความจําเปน  และความปรารถนาของมนุษยท้ัง  3  

ประการนี้  สามารถแทนกันได  ความจําเปนใชสําหรับสินคาท่ีจะเปนตอการครองชีพ  ความตองการ

ใชสําหรับความตองการทางจิตวิทยาท่ีสูงข้ึนกวาความจะเปน  สวนความปรารถนาถือวาเปนความ

ตองการทางจิตวิทยาท่ีสูงท่ีสุด  ดังนั้น  ความจําเปนและความตองการเปนปจจัยท่ีทําใหนักการตลาด

สามารถขายสินคาได  โดยสินคาและบริการเปนสิ่งท่ีสามารถนํามาตอบสนองความตองการได  

   1.2  แรงจูงใจ  หมายถึง  ปญหาท่ีถึงจุดวิกฤติท่ีทําใหผูบริโภคไมสบายใจ  

แรงจูงใจจึงเปนความตองการท่ีเกิดข้ึนรุนแรง  บังคบใหคนเราคนหาวิธีมาตอบสนองความพึงพอใจ

โดยแรงจูงใจนั้นมีพ้ืนฐานมาจากความจําเปน  คือ  ถาไมมีความจะเปนก็จะไมเกิดแรงจูงใจและความ

จําเปนเม่ือเกิดความรุนแรงข้ึนก็จะกลายเปนความตองการ  แตถาความตองการนั้นไมรุนแรงพอก็จะ

ไมเกิดแรงจูงใจ  ดังนั้น  นักการตลาดจึงมีหนาท่ีกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการจนเขาสูจุดวิกฤติ  

ทําใหเกิดความไมสบายอยางรุนแรง  จนตองคนหาวิธีท่ีจะมาตอบสนองความตองการนั้นๆ 

   1.3 บุคลิกภาพ คือ ลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนาในระยะยาว 

ซ่ึงมีผลกระทบตอการกําหนดรูปแบบในการตอบสนองท่ีไมเหมือนกัน ท้ังนี้ข้ึนอยูกับบุคลิกภาพของแต

ละบุคคล ดังนั้นบุคลิกภาพจึงเปนตัวกําหนดการตอบสนองของมนุษย 

   1.4  เจตคติ  คือ  ความรูสึกท่ีคนเรามีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  สิ่งท่ี

เขามากําหนดเจคติ  ไดแก  ความรู  ความรูสึกและแนวโนมของนิสัยหรือความพรอมท่ีจะกระทําท้ัง  

3  ประการนี้  เปนสิ่งท่ีนักการตลาดตองเปลี่ยนแปลง  โดยถาผูบริโภคคนใดมีเจคติท่ีดีตอสินคาของ

เราก็พยายามรักษาไว  แตถาผูบริโภคใดท่ีมีเจคติท่ีไมดีตอสินคาของเราก็พยายามเปลี่ยนแปลงเจคติ

ใหหันมาชอบสินคาของเราในท่ีสุด 

   1.5  การรับรู  เปนกระบวนการท่ีบุคคลเลือกขอมูล  และตีความขอมูลเพ่ือ

กําหนดตามท่ีมีความหมาย  ซ่ึงการรับรูเปนสิ่งท่ีสําคัญมากในแงการตลาด  ถานักการตลาดใสใจใน

การสรางภาพพจนท่ีจะใหผูบริโภคเกิดการรับรูท่ีดี  สินคาก็ไมสามารถขายได  แตสินคาท่ีสราง

ภาพพจนท่ีดี  (ผูบริโภคเกิดการรับรู) แลว  ไมประสบความสําเร็จนั้นมีสาเหตุเพราะสินคาไมมีคุณภาพ

จนผูบริโภครับไมได 
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   1.6 การเรียนรู เปนการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคลซ่ึงเกิดจาก

ประสบการณ ดังนั้นการเรียนรูจึงเปนประสบการณท่ีบุคคลสะสมไว นักการตลาดจึงมีหนาท่ีใส

ประสบการณการเรียนรูท่ีเก่ียวกับตราสินคาท่ีถูกตองใหผูบริโภค 

ดานที่ 2 ปจจัยภายนอก ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค  มีดังนี้ 

   2.1 สภาพเศรษฐกิจ เปนสิ่งท่ีกําหนดอํานาจซ้ือของผูบริโภค และถือเปน

ปจจัยท่ีกําหนดพฤติกรรมของผูบริโภคประการหนึ่ง 

   2.2 ครอบครัว ทําใหเกิดการตอบสนองตอความตองการผลิตภัณฑ การ

ตอบสนองความตองการตอรางกายจะไดรับอิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัว  

   2.3 กลุมสังคม ประกอบดวยรูปแบบการดํารงชีวิต คานิยม และความเชื่อ 

   2.4 วัฒนธรรม เปนกลุมของคานิยมพ้ืนฐาน การรับรู ความตองการ และ

พฤติกรรม ซ่ึงเรียนรูจากการเปนสมาชิกของสังคมในครอบครัว วัฒนธรรมจึงเปนรูปแบบหรือวิถีทาง

ในการดําเนินชีวิต ท่ีคนสวนใหญในสังคมยอมรับ 

 

2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

งานวิจัยภาษาไทย 

กรวรรณ สงัขกร, จักร เตจะวารี และกาญจนา จี้รัตน (2556) ไดทําการศึกษาพฤติกรรม

นักทองเท่ียวจีนยุคใหม กรณีศึกษานักทองเท่ียวจีนในจังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคการศึกษา

เพ่ือศึกษารูปแบบการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวจีนในปจจุบันท่ีมาทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมโดย

วิเคราะหเปรียบเทียบรูปแบบการทองเท่ียวเพ่ือรองรับนักทองเท่ียวจีน โดยการศึกษาครั้งนี้เก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางนักทองเท่ียวจีนจํานวน 248 ตัวอยาง ผลการศึกษาพบวา นักทองเท่ียวจีนสวนใหญ

เปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย มากกวาครึ่งหนึ่งมีสถานแตงงานแลว สวนมากเปนกลุมวัยรุนและวัย

ทํางาน มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกวา นักทองเท่ียวจีนหนึ่งในสี่ประกอบอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน และนักทองเท่ียวหนึ่งในสามมีรายไดประมาณ 5,001-10,000 หยวน ในสวน

พฤติกรรมการมาทองเท่ียวเชียงใหมสวนใหญมีวัตถุประสงคในการมาทองเท่ียวเชียงใหมเพ่ือตองการ

พักผอน (รอยละ 87) โดยมากับเพ่ือน หรือคูรัก และสวนใหญจะจัดเตรียมการเดินทางมาทองเท่ียว

ดวยตนเอง (รอยละ 96) สวนใหญเลือกพักท่ีเกสตเฮาส (รอยละ51.6) และมักตั้งอยูในยานชุมชน 

(รอยละ 48.8) สําหรับประเภทอาหารท่ีนักทองเท่ียวจีนเลือกรับประทาน 3 ลําดับแรก ไดแก อาหาร

ไทย (รอยละ64.1) ตมยํากุง (รอยละ 39.9) อาหารพ้ืนเมือง (รอยละ 35.9) ของท่ีระลึกท่ีเลือกซ้ือสวน

ใหญไดแก ผา/กระเปาผา (รอยละ54.8) กิจกรรมสวนใหญท่ีทําระหวางทองเท่ียวไดแก นวดแผนไทย 

(รอยละ73.4) ข่ีชาง (รอยละ62.1) โหนสลิ่ง (รอยละ 29.4) สถานท่ีทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมท่ีมัก

เลือกไปเยือนไดแก ประตูทาแพ (รอยละ 73.4) วัดพระธาตุดอยสุเทพ (รอยละ 58.5) ไนทบารซาร 
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(รอยละ 58.5) มหาวิทยาลัยเชียงใหม (รอยละ 53.6) และวัดพระสิงห (รอยละ 49.6) สิ่งท่ี

นักทองเท่ียวจีนชอบในจังหวัดเชียงใหมมากท่ีสุดไดแก อัธยาศัย (รอยละ 78.6) วิวทิวทัศนท่ีสวยงาม 

(รอยละ 66.5) อาหารอรอย (รอยละ 59.7) แหลงทองเท่ียวสวยงาม (รอยละ 47) และอากาศดี (รอย

ละ 46.0) และนักทองเท่ียวจีนเกือบท้ังหมดจะบอกตอคนอ่ืนใหมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมาก (รอยละ 

99.2) และมีความตั้งใจจะกลับมาเท่ียวซํ้า (รอยละ 98.8)  

  ธัญวรัตน อัศยานนท (2554) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวตางชาติใน

เลือกบริการโรงแรมท่ีพักในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคของการศึกษาวิจัยเพ่ือ

ศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียวตางชาติท่ีมาใชบริการท่ีพักแรมในจังหวัดเชียงใหม เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมี

อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกท่ีพักแรมในจังหวัดเชียงใหม และเพ่ือศึกษาความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวตางชาติท่ีมาพักแรมในจังหวัดเชียงใหม ซ่ึงผลจากการศึกษาวิจัยพบวา นักทองเท่ียวสวน

ใหญจะมาทองเท่ียวเปนกลุมเพ่ือนประมาณ 2-3 คน ใชเวลาในการทองเท่ียวประมาณ 1-3 สัปดาห 

สนใจเลือกพักแรมในโรงแรม นักทองเท่ียวสวนใหญชื่นชอบการทองเท่ียวแบบธรรมชาติ และกลุม

เพ่ือนหรือคนรูจักมีอิทธิมากท่ีสุดในการตัดสินใจมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม  

 นิภาพร นิลรัตน (2554) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกทองเท่ียวเชิง

นิเวศนของคนไทยในอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ-ปุย จังหวัดเชียงใหม โดยมีวัตถุประสงคในการ

ศึกษาวิจัยคือ เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยท่ีใชในการเลือกทองเท่ียวเชิงนิเวศของคน

ไทยในอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ-ปุย และศึกษาปจจัยสวนบุคคลของนักทองเท่ียวคนไทยไดแก เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และภูมิลําเนา ท่ีเลือกทองเท่ียว

อุทยานแหงชาติดอยสุเพท-ปุย และศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการทองเท่ียวกับปจจัยท่ีใช

ในการเลือกทองเท่ียวเชิงนิเวศของคนไทยในอุทยานแหงชาติดอยปุยจังหวัดเชียงใหม โดยเก็บขอมูล

จากนักทองเท่ียวจํานวน 400 คน มีผลการศึกษาวิจัยพบวานักทองเท่ียวใหระดับการตัดสินใจอยูใน

ระดับมากในปจจัยดังนี้ ดานสถานท่ี พบวา สถานท่ีทองเท่ียวมีความสวยงามทางธรรมชาติและมี

บรรยากาศดี มีความหลากหลายของพืชพรรณและสัตวปา และบริเวณสถานท่ีทองเท่ียวมีความ

สะอาดซ่ึงเหมาะกับนักทองเท่ียวท่ีชอบธรรมชาติในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ ดานการคมนาคม พบวา 

การเดินทางสะดวกสบาย มีปายบอกทางชัดเจน และระยะเวลาในการเดินทางมีความเหมาะสมซ่ึงมี

เสนทางการศึกษาธรรมชาติของนักทองเท่ียวท้ังเสนทางเดินปา และเสนทางขับรถ เพ่ือใชในการศึกษา

และชื่นชมความงามตามธรรมชาติ ดานความปลอดภัย พบวา การมีมาตรการรักษาความปลอดภัย

ของอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ-ปุย ท่ีมีประสิทธิภาพ มีความปลอดภัยตอชีวิตและทรัพยสิน และมี

ศูนยชวยเหลือและใหบริการนักทองเท่ียว จึงทําใหนักทองเท่ียวมีความม่ันใจตอการทองเท่ียวเชิงนิเวศ

ทางธรรมชาติท่ีมีความปลอดภัย ดานสถานท่ีพัก พบวา บริเวณอุทยาแหงชาติดอยสุเทพ-ปุย สถานท่ี

พักหางาย สะอาด ราคาเหมาะสม จํานวนหองพักเพียงพอตอการรองรับนักทองเท่ียว และดานขอมูล
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ขาวสาร พบวา การไดรับขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวโดยการแนะนําจากบุคคลท่ีเคยไปเท่ียว 

ไดรับขอมูลจากอินเทอรเน็ต จากแผนพับ/ปายโฆษณา และไดรับขอมูลจากสํานักงานการทองเท่ียว

แหงประเทศไทยอยูในระดับปานกลาง เนื่องจากยังมีการประชาสัมพันธนอยมากทําใหนักทองเท่ียว

ไดรับขอมูลขาวสารไมเพียงพอ 

 น้ําฝน นวลจันทร (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาว

จีนท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย โดยผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาด

มีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยในระดับ

มาก และเม่ือเปรียบเทียบระหวางรายได คาใชจาย อายุ อาชีพ แหลงทองเท่ียว ฯลฯ ท่ีแตกตางกัน มี

ผลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยดวยเชนกัน   

 พนิดา พนิตธํารง (2553) ศึกษาเรื่องปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมี

ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาวิจัยพบวา นักทองเท่ียวชาวไทยมีพฤติกรรมการใชบริการธุรกิจนํา

เท่ียวตางประเทศดานจํานวนครั้งท่ีเดินทางไปตางประเทศโดยใชบริการธุรกิจนําเท่ียวในชวง 5 ป(ครั้ง) 

นอยท่ีสุด 1 ครั้ง และมากท่ีสุด 10 ครั้ง สวนผลการทดสอบสมมติฐานพบวาปจจัยการสื่อสาร

การตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา ดานการสงเสริมการขาย และดานการจัดกิจกรรมพิเศษมี

ความสัมพันธกันในระดับปานกลางและเปนทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการธุรกิจนําเท่ียว 

อีกท้ังปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา และดานการสงเสริมการขายมี

ความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการธุรกิจนําเท่ียว

ตางประเทศดานจํานวนวันสําหรับการทองเท่ียวในตางประเทศ (วัน/ครั้ง) 

 วารัชต มัธยมบุรุษ (2554) ศึกษาวิจัยเรื่อง สวนประสมตลาดการทองเท่ียวพํานักระยะยาว

สําหรับนักทองเท่ียวชาวญี่ปุนท่ีพํานักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม ผลการศึกษาวิจัยพบวา มีจํานวน

นักทองเท่ียวชาวญี่ปุนท่ีพํานักระยะยาวเพ่ิมข้ึนทุกป เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากร 

รวมท้ังจังหวัดเชียงใหมมีความพรอมในการรองรับนักทองเท่ียวกลุมนี้ ท้ังสถานท่ีทองเท่ียว สถานท่ีพัก 

กิจกรรมการทองเท่ียว และสิ่งอํานวยความสะดวกประเภทตางๆ แตยังขาดการทําตลาดของ

ผูประกอบการอยางเปนรูปธรรมและจริงจัง และผลการศึกษาในสวนของปจจัยสวนประสมการตลาด 

พบวา ดานผลิตภัณฑ จะตองมีการพิจารณาถึงอายุของนักทองเท่ียว สิ่งอํานวยความสะดวกทางการ

เดินทาง เสนทางศึกษาเสนทางตองสะดวก ปลอดภัย การใชภาษาญี่ปุนในการสื่อสาร ดานราคา 

นักทองเท่ียวชาวญี่ปุนใหความสนใจเรื่องคุณภาพของการใหบริการมากกวาจํานวนเงินท่ีตองจาย

ออกไป และมีความเชื่อใจผูประกอบการท่ีจะไมโกงนักทองเท่ียว ดานชองทางการจัดจําหนาย ซ่ึงควร

เนนชองทางผานระบบอินเทอรเน็ต เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวญี่ปุนนิยมศึกษาขอมูลผานสื่อ
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อินเทอรเน็ต และนิยมชําระเปนเงินสดมากกวาบัตรเครดิต เพ่ือตองการความเชื่อม่ันและปองการการ

ถูกหลอก รวมถึงตองการทราบสถานท่ีตั้งของรานหรือสถานท่ีใหบริการตางๆ  

 สหรัตน สิงหเดช (2555) ไดทําการศึกษาเรื่องนิตยสารทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือก

สถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา เนื้อหาท่ีปรากฏของนิตยสาร 

ภาพประกอบของนิตยสารและความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลม และโฆษณาในนิตยสาร

ทองเท่ียว ท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานคร

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานท่ีกําหนดไว 

  อมรรัตน วงศเปง (2550) ไดศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจ

ทองเท่ียวประเทศไทยของนักทองเท่ียวยุโรป โดยมีวัตถุประสงคของการวิจัยคือ ศึกษาปจจัยทางการ

ตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเท่ียวประเทศไทยและการตัดสินใจทองเท่ียวประเทศไทย รวมถึง

ศึกษาความสัมพันธระหางปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการทองเท่ียว และศึกษา

ความสัมพันธระหวางปจจัยทางการตลาดกับการตัดสินใจมาทองเท่ียวประเทศไทยของนักทองเท่ียว

ชาวยุโรป โดยผลการศึกษาพบวา นักทองเท่ียวยุโรปสวนใหญมาเท่ียวประเทศไทย 2-3 ครั้ง โดย

ตองการมาพักผอนวันหยุด สวนมากเปนการเดินทางมาทองเท่ียวโดยสวนตัว มีเพ่ือนเปนผูรวม

เดินทาง ชื่นชอบทะเลและหาดทราย เลือกโรงแรมเปนสถานท่ีพักแรม สวนผลการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิ

ตอการตัดสินใจทองเท่ียวประเทศไทยพบวา ปจจัยสินคาหรือผลิตภัณฑทางการทองเท่ียวและราคามี

อิทธิพลตอการตัดสินใจมาทองเท่ียวประเทศไทย และมีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติ 0.01 สวนปจจัยดานชองทางการจําหนายสินคาทางการทองเท่ียวและปจจัยการสงเสริม

การตลาดการทองเทียวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจมาทองเท่ียวประเทศไทยและมีความสมัพันธใน

ทิศทางเดียวกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

งานวิจัยตางประเทศ 

  Mehmetoglu & Normann (2013) ไดศึกษาเรื่องการเชื่อมโยงระหวางแรงจูงใจในการ

ทองเท่ียวและกิจกรรมการทองเท่ียวเชิงนิเวศน โดยมีวัตถุประสงคการศึกษาเพ่ือตองการทราบถึง

ความตองการของนักทองเท่ียวท่ีมีตอการทองเท่ียวเชิงนิเวศน และเพ่ือตองการทราบถึงความสัมพันธ

ระหวางแรงจูงใจของนักทองเท่ียวกับกิจกรรมการทองเท่ียวภายใตบริบทของการทองเท่ียวเชิงนิเวศใน

พ้ืนท่ีภาคเหนือของประเทศนอรเวย โดยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางจํานวน 867 ตัวอยาง ปจจัยใน

การศึกษาประกอบดวยปจจัยกิจกรรมทางกายภาพ ปจจัยดานการพักผอน ปจจัยดานการหลีกหนีจาก

การดําเนินชีวิตในปจจุบัน ปจจัยดานความตองการรูจักแหลงทองเท่ียวและวัฒนธรรมใหมๆ ปจจัย

ดานมีความเกียรติชื่อเสียง โดยสรุปผลจากการศึกษาวิจัยไดวา กิจกรรมตกปลามีอิทธิพลกับแรงจูงใจ

ดานกิจกรรมกายภาพในทิศทางตรงกันขาม แตกิจกรรมตกปลามีอิทธิพลตอแรงจูใจดานมีความมี

เกียรติชื่อเสียงในทิศทางเดียวกัน การเท่ียวปลาวาฬมีอิทธิพลตอแรงจูงใจดานความตองการรูจักแหลง
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ทองเท่ียวและวัฒนธรรมใหมๆ ในทิศทางเดียวกัน กิจกรรมข่ีมามีอิทธิพลตอแรงจูงใจดานกิจกรรม

กายภาพ และแรงจูงใจดานความตองการรูจักแหลงทองเท่ียวและวัฒนธรรมใหมๆ ในทิศทางเดียวกัน 

แตมีอิทธิพลตอแรงจูงใจดานความมีเกียรติชื่อเสียงในทิศทางตรงกันขาม และกิจกรรมออกคายพั ก

แรมมีอิทธิตอแรงจูงใจดานความตองการรูจักแหลงทองเท่ียวและวัฒนธรรมใหมๆ ในทิศทางเดียวกัน 

  Hudson, YouCheng & Gil (2010) ไดศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของภาพยนตรเก่ียวกับ

ภาพลักษณของแหลงทองเท่ียว และการความตองการทองเท่ียว : ศึกษาเปรียบเทียบวัฒนธรรมขาม

ชาติ มีวัตถุประสงคในการศึกษาวิจัย คือ เพ่ือตองการวัดผลอยางทันทีทันใดของการชมภาพยนตรท่ี

แสดงแหลงทองเท่ียวของประเทศตางๆ โดยทําการวัดผลกอนและหลังการชมภาพยนตร เรื่อง 

Motorcycle Diaries ซ่ึงมีฉากแหลงทองเท่ียวของอเมริกาใต พ้ืนท่ีในการศึกษาไดแก ประเทศ

สหรัฐอเมริกา ประเทศแคนนาดา และประเทศสเปน ผลการศึกษาตามโมเดลการตัดสินใจ AIDA 

พบวา การตะหนักรู (Awareness) คาเฉลี่ยของผูชมในประเทศแคนาดา และ รัฐฟลอริดา คาเฉลี่ย

หลังชมภาพยนตรมีคาเพ่ิมข้ึน แตผูชมในประเทศสเปนมีคาเฉลี่ยหลังชมภาพยนตรลดลง ความสนใจ

ไปทองเท่ียว (Interest in visiting) คาเฉลี่ยของผูชมในประเทศแคนาดา และ รัฐฟลอริดา คาเฉลี่ย

หลังชมภาพยนตรมีคาเพ่ิมข้ึน แตผูชมในประเทศสเปนมีคาเฉลี่ยหลังชมภาพยนตรลดลง การ

ปรารถนาไปทองเท่ียว (Desire to visit) คาเฉลี่ยของผูชมในประเทศแคนาดา และ รัฐฟลอริดา 

คาเฉลี่ยหลังชมภาพยนตรมีคาเพ่ิมข้ึน แตผูชมในประเทศสเปนมีคาเฉลี่ยหลังชมภาพยนตรลดลง และ 

ความตั้งใจจองไปทองเท่ียว (Intention to book) คาเฉลี่ยของผูชมในประเทศแคนาดา รัฐฟลอริดา 

และประเทศสเปน คาเฉลี่ยหลังชมภาพยนตรมีคาเพ่ิมข้ึน 

 Yuksel & Voola (2010) ไดทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การรับรูของผูเขาชมงานแสดงสินคา โดย

มีวัตถุประสงคของการวิจัยคือ เพ่ือตองการทราบแรงจูงใจของผูท่ีเขารวมงานแสดงสินคานานาชาติ

และเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรูของบริษัทท่ีออกแสดงสินคา ขอบเขตของการศึกษาเปนการศึกษา

งานแสดงสินคาของธุรกิจการทองเท่ียว ปจจัยการสงเสริมแหลงทองเท่ียวและท่ีพักในงานแสดงสินคา 

การกระตุนและจูงใจผูเขารวมงานแสดงสินคาโดยเฉพาะการแนะนําแหลงทองเท่ียว ผลการศึกษา

พบวา กิจกรรมในการแสดงสินคาการทองเท่ียวท่ีมีความสําคัญเรียงตามลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหา

นอยไดแก พนักงานขายท่ีเปนตัวแทนของแตละประเทศ (คาเฉลี่ย 4.9) การใหขอมูลการทองเท่ียว 

(คาเฉลี่ย 4.9) สื่อสิ่งพิมพตางๆ เชน รูปภาพ แผนพับใบปลิว และสื่อวีดีทัศน (คาเฉลี่ย 4.8) กิจกรรม

ภายในพ้ืนท่ีแสดงแหลงทองเท่ียวของแตละประเทศ (คาเฉลี่ย 4.3) การไปแสดงสินคาภายในกลุม

ประเทศท่ีสมาชิก (Road shows) (คาเฉลี่ย 3.9) การเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมความบันเทิง 

(คาเฉลี่ย 3.9) การจูงใจโดยใชพนักงานแนะนําการทองเท่ียวทางโทรศัพท (คาเฉลี่ย 3.8) การเขาไปมี

สวนรวมกับกิจกรรมภายในงานแสดงสินคาการทองเท่ียว (คาเฉลี่ย 3.0) การโฆษณาและกิจกรรม

ประชาสัมพันธ (คาเฉลี่ย 2.5) 
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2.2 สมมติฐาน 

 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ และได

กําหนดสมมติฐานการวิจัย ดังตอไปนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการสื่อสารการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 1.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรงสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการบริการการจัดกิจกรรมการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยการสวนประสมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 3.1 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว

สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 3.2 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานราคาผลิตภัณฑการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 

   สมมติฐานขอท่ี 3.3 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑการทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน 

   สมมติฐานขอท่ี 3.4 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 

การศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีเชียงใหมของนักทองเท่ียว

ชาวจีน มีกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงในภาพท่ี 2.2 

 

ภาพท่ี 2.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ตัวแปรอิสระ 

การสื่อสารทางการตลาด 

(Marketing Communication) 

1. การโฆษณาประชาสัมพันธ (Advertising 

& Public Relations) 

2. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

3. การบริการ/กิจกรรมการทองเท่ียว 

(Service) 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

(Cultural Tourism) 

สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix)   

1. ผลิตภัณฑการทองเท่ียว (Product) 

2. ราคาผลิตภัณฑการทองเท่ียว (Price) 

3. ชองทางการจัดจําหนายผลิตภัณฑการ

ทองเท่ียว (Place) 

4. การสงเสริมการตลาดทองเท่ียว 

 

การตัดสินใจเลือกขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนกัทองเท่ียวชาว

จีน 

(Decision Making) 

ตวัแปรตาม 
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บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 การวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการดําเนินการวิจัยท่ีใชในการศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  โดยมุง

ศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาด ปจจัยวัฒนธรรม และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีจะมีผลตอ

การตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ซ่ึงผูวิจัยไดศึกษาคนควา

จากแหลงขอมูลปฐมภูมิ คือ การเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม และแหลงขอมูลทุติยภูมิ ซ่ึงไดแก 

การศึกษาและคนควางจากเอกสาร สิ่งพิมพ วิทยานิพนธ งานวิจัยท้ังในประเทศไทยและตางประเทศ 

บทความ ตํารา และสื่ออิเล็กทรอนิกส ซ่ึงเนื้อหาในบทนี้ประกอบดวยหัวขอท่ีนํามาเสนอดังตอไปนี้  

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) โดยมี

แบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือมุงคนหาขอเท็จจริงจากการเก็บขอมูลความ

คิดเห็น พฤติกรรมการทองเท่ียว การตัดสินใจตางๆ ของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางมาทองเท่ียว

ประเทศไทย 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากร  

  ประชากรท่ีใชในการวิจัย คือ นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม  

3.2.2 ขนาดกลุมตัวอยาง  

  สําหรับกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ เปนกลุมนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม ไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

G*Power ซ่ึงเปนโปรแกรมท่ีพัฒนามาจากพ้ืนฐานแนวคิด Power Analysis (Erdfelder, Faul & 

Bucher, 1996) จากการประมาณคาขนาดตัวอยางโดยมีคาขนาดอิทธิพล (Effect Size) = 0.018 คา

ความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทท่ีหนึ่ง (α ) = 0.35  จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 8 และ

อํานาจการทดสอบ (1-β) = 0.65  ไดขนาดกลุมตัวอยาง เทากับ 209 ตัวอยาง ท้ังเพ่ือใหไดขอมูลใน

แจกแจงมากข้ึน ผูวิจัยจึงเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยางเปน 270 ตัวอยาง 

3.2.3 วิธีการสุมตัวอยาง 
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         ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยใชการสุมตัวอยางท่ีไมใชความนาจะเปน (Non-probability 

Sampling) ซ่ึงเปนการสุมตัวอยางท่ีไมใชหลักการของความนาจะเปน เนื่องจากเปนการวิจัยท่ีศึกษา

จากลุมท่ีเฉพาะเจาะจง คือ กลุมตัวอยางท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวจีนท่ี ขับรถสวนบุคคลมาทองเท่ียวใน

จังหวัดเชียงใหม หรือเคยมีประสบการณขับรถสวนบุคคลมาทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหม ซ่ึงมีลักษณะ

สอดคลองกับประเด็นท่ีตองการวิจัย ท้ังนี้ ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการคัดเลือกกลุมตัว คือ วิธีการคัดเลือก

แบบมีจุดประสงคหรือเฉพาะเจาะจง (Purposive Selection) เปนการคัดเลือกกลุมตัวอยางท่ีมี

ลักษณะเฉพาะเจาะจงตามท่ีกําหนดคุณลักษณะไว ไดแก นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีขับรถยนตสวนบุคคล

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม และใชวิธีการคัดเลือกแบบสะดวก (Convenience Selection) 

กลาวคือ เม่ือพบตัวอยางท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวจีน ผูวิจัยจะเขาไปสอบถามเบื้องตน (Screening 

Question) เพ่ือใหแนใจวาเปนกลุมตัวอยางท่ีมีคุณสมบัติตามท่ีกําหนดไวอยางเฉพาะเจาะจงแลว 

ผูวิจัยจะแจกใหกลุมตัวอยางท่ีมีคุณลักษณะดังกลาวทําแบบสอบถาม ณ แหลงทองเท่ียวตางๆ ภายใน

จังหวัดเชียงใหมจนครบจํานวน 270 ตัวอยาง 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก แบบสอบถาม ซ่ึงแบงออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

  สวนที่ 1 สอบถามเก่ียวกับคุณลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม

เปนการตรวจสอบรายการ จํานวน 5 ขอ ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน และอาชีพ 

 สวนที่ 2 สอบถามพฤติกรรมการทองเท่ียว ของผูตอบแบบสอบถามเปนการ

ตรวจสอบรายการ จํานวน 6 ขอ ประกอบไปดวย รูปแบบการทองเท่ียว ลักษณะการเดินทาง 

ประเภทของรถยนตท่ีใชเดินทางทองเท่ียว ชวงเวลาท่ีขับรถยนตสวนบคุคลมาทองเท่ียว แรงจงูใจใน

การขับรถมาทองเท่ียว และแหลงขอมูลการทองเท่ียวท่ีไดรับ  

  สวนที่ 3 สอบถามปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยเปนการสอบถามเพ่ือแสดงระดับความคิดเห็น 5 ระดับ 

ซ่ึงแบงออกตามปจจัยท่ีทําการศึกษาไดแก 

1) ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด จํานวน 12 ขอ 

2) ปจจัยดานวัฒนธรรม  จํานวน 4 ขอ  

3) ปจจัยดานสวนประสมการตลาด จํานวน 17 ขอ 

สวนที่ 4 สอบถามการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวท่ีจังหวัด 

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน เปนการสอบถามเพ่ือแสดงระดับความคิดเห็น 5 ระดับ จํานวน 5 

ขอ 
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3.4 การสรางเครื่องมือ  

  ในการสรางเครื่องมือท่ีใชการเก็บขอมูลสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการศึกษาจาก

งานวิจัยในอดีต บทความวิชาการ แนวคิดตางๆ ท่ีเก่ียวของกับเรื่องท่ีศึกษา และไดกําหนดคําถามตาม

ปจจัยท่ีตองการศึกษา โดยแสดงมาตรวัดและแหลงท่ีมาของขอคําถาม ดังตารางท่ี 3.1-3.5 

 แบบสอบถามสวนที่ 1 ขอมูลลักษณะท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม แสดงไดดังตารางท่ี 3.1 

 

ตารางท่ี 3.1: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 1 

 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 

เพศ Nominal พูลผล แพรทอง 

(2554) 

อายุ Ordinal พูลผล แพรทอง 

(2554) 

ระดับการศึกษา Ordinal พูลผล แพรทอง 

(2554) 

รายไดตอเดือน Ordinal พูลผล แพรทอง 

(2554) 

อาชพี Ordinal พูลผล แพรทอง 

(2554) 

 

 แบบสอบถามสวนที่ 2 ขอมูลการสอบถามพฤติกรรมการทองเท่ียว แสดงไดดังตารางท่ี 3.2 
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ตารางท่ี 3.2: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 2 

 

คําถาม ระดับการวัด ที่มา 

1. รูปแบบการทองเท่ียว  Ordinal ชวัลนุช  อุทยาน 

(2557) 

2. ลักษณะการเดินทางมาทองเท่ียว Ordinal ชวัลนุช  อุทยาน 

(2557) 

3. รถยนตท่ีใชในการเดินทางมาทองเท่ียว Ordinal ชวัลนุช  อุทยาน 

(2557) 

4. ชวงเวลาท่ีขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียว Ordinal ชวัลนุช  อุทยาน 

(2557) 

5. แรงจูงใจท่ีสําคัญมากท่ีสุดในการขับรถยนตสวนบุคคล

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

Ordinal ชวัลนุช  อุทยาน 

(2557) 

6. แหลงท่ีไดรับขอมูลการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม Ordinal ชวัลนุช  อุทยาน 

(2557) 

 

  แบบสอบถามสวนที่ 3 ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน เปนการแสดงความคิดเห็น 5 ระดับ แสดงไดดังตารางท่ี 3.3-35 

โดยท่ี 

  ตารางท่ี 3.3 แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยการสื่อสาร

การตลาด) 

ตารางท่ี 3.4 แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยการทองเท่ียว 

เชิงวัฒนธรรม) 

ตารางท่ี 3.5 แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยสวนประสม 

การตลาด) 
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ตารางท่ี 3.3: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยการสื่อสารการตลาด) 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ 

ปจจัยการสื่อสารทางการตลาด 

     1. การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เชน วิทยุ 

โทรทัศน นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ ฯลฯ สงผลตอการเลือกขับรถ

มาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

 

Interval 

 

Asiamah Yeboah (2013) 

     2. การโฆษณาประชาสัมพันธผานบริษัทนําเท่ียวสงผลตอ

การเลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

Interval Asiamah Yeboah (2013) 

     3. การใหขอมูล/คําแนะนําโดยเพ่ือนหรือญาติสงผลตอ

การเลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

Interval Asiamah Yeboah (2013) 

     4. การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ สงผลตอ

การเลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม  

Interval Asiamah Yeboah (2013) 

ดานการตลาดทางตรง 

     1. ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูล

แนะนําการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานทางเว็บไซตและสื่อ

สงัคมออนไลน 

 

Interval 

 

Asiamah Yeboah (2013) 

     2. ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูล

แนะนําการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานทางหนังสือแนะนํา

การทองเท่ียว 

Interval Asiamah Yeboah (2013) 

     3. ทานเห็นสถานท่ีทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมจากการชม

ภาพยนตร เชน เรื่อง ไทจง สงผลใหทานตองการเลือกขับรถ

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

Interval Asiamah Yeboah (2013) 

     4. ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูล

แนะนําการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานจดหมายหรือแผน

พับมายังทาน สงผลใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหม 

 

Interval 

 

Asiamah Yeboah (2013) 

(ตารางมีตอ) 

 



43 
 

ตารางท่ี 3.3 (ตอ):  แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยการสื่อสารการตลาด) 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ดานการบริการ/การจัดกิจกรรมการทองเที่ยว 

     1. พนักงานประจําโรงแรมหรือแหลงทองเท่ียวในจังหวัด

เชียงใหมมีการใหขอมูล/แนะนําสถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาสนใจ 

 

Interval 

 

Asiamah Yeboah 

(2013) 

     2. สํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมีการจัด

กิจกรรมการทองเท่ียวตามเทศกาลตางๆ 

Interval Asiamah Yeboah 

(2013) 

     3. เจาหนาท่ีของสํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ใหบริการขอมูลและติดตอประสานงานกับแหลงทองเท่ียวได

ประทับใจ 

Interval Asiamah Yeboah 

(2013) 

     4. สํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมีการจัด

กิจกรรมสรางความสัมพันธระหวางไทยและจีน 

Interval Asiamah Yeboah 

(2013) 

   

ตารางท่ี 3.4: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม) 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ปจจัยการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  

     1. จังหวัดเชียงใหมมีโบราณสถานสําคัญ และมีคุณคาทาง

ประวัติศาสตรอยางมาก  

    Interval     Janos Csapo (2012) 

     2. จังหวัดเชียงใหมมีวัดและสิ่งศักดิ์สิทธิ์ใหเคารพบูชา 

และมีศิลปะทางศาสนาท่ีสวยงามใหชม  

Interval Janos Csapo (2012) 

     3. จังหวัดเชียงใหมมีแหลงแสดงผลงานหัตถกรรม

พ้ืนเมืองท่ีมีเอกลักษณเฉพาะทองถ่ิน  

Interval Janos Csapo (2012) 

     4. จังหวัดเชียงใหมมีศิลปวัฒนธรรมการแสดงพ้ืนเมืองท่ี

สวยงาม ลีลาออนชอย  

Interval Janos Csapo (2012) 
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ตารางท่ี 3.5: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยสวนประสมการตลาด) 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ดานผลิตภัณฑการทองเที่ยว 

ปจจัยสวนประสมการตลาด   

     1. จังหวัดเชียงใหมมีสถานท่ีทองเท่ียวหลายแหงและ

หลายรูปแบบดึงดูดใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหม 

Interval      Larry Steven Londre    

(2014) 

     2. จังหวัดเชียงใหมมีโรงแรมหรือพักท่ีสวยงาม สะอาด 

ปลอดภัยสะดวกสบาย 

Interval      Larry Steven Londre    

(2014) 

     3. จังหวัดเชียงใหมมีอาหารท่ีมีรสชาติเปนเอกลักษณ

เฉพาะตัว 

Interval      Larry Steven Londre    

(2014) 

     4. จังหวัดเชียงใหมมีกิจกรรมสันทนาการพักผอน เชน 

สักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เดินเขา ผจญภัย เปนตน 

Interval      Larry Steven Londre    

(2014) 

ดานราคาผลิตภัณฑการทองเที่ยว  

     1. โรงแรมหรือสถานท่ีพักในจังหวัดเชียงใหมมีราคาท่ี

เหมาะสมตรงกับความตองการของทาน  

Interval     Larry Steven Londre 

(2014) 

     2. รานอาหารในจังหวัดเชียงใหมจําหนายอาหารในราคา

สมเหตุสมผล  

Interval      Larry Steven Londre 

(2014) 

     3. สถานท่ีสําหรับการทํากิจกรรมพักผอนในจังหวัด

เชียงใหม เชน สวนสัตว รานสปา สวนสาธารณ แหลง

ทองเท่ียวตามธรรมชาติ เปนตน มีการคิดราคาคาบริการท่ี

สมเหตุสมผลมีผลใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหม 

Interval      Larry Steven Londre        

(2014) 

     4. รานจําหนายสินคาท่ีระลึก/ของฝากในจังหวัดขาย

สินคาในราคาท่ีสมเหตุสมผล 

Interval      Larry Steven Londre 

(2014) 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 



45 
 

ตารางท่ี 3.5: (ตอ) แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 3 (ปจจัยสวนประสมการตลาด) 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ดานชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑการทองเที่ยว    

    1. ทําเลที่ตั้งของแหลงทองเที่ยวที่สําคัญในจังหวัดเชียงใหม 

เชน พระธาตุดอยสุเทพ เวียงกุมกาม ประตูทาแพ สวนราชพฤกษ 

พระธาตุดอยคํา ดอยอินทนนท สวนสัตวเชียงใหม ฯลฯ มีความ

สะดวกตอการเดินทาง  

Interval Larry Steven Londre 

(2014) 

     2. แหลงทองเที่ยวที่สําคัญในจังหวัดเชียงใหมมีการจัดระบบ

การทองเที่ยวไดครบวงจร  

Interval Larry Steven Londre 

(2014) 

     3.นักทองเที่ยวสามารถติดตอสํารองหองพักลวงหนาไดหลาย

ชองทาง เชน อินเทอรเน็ต โทรศัพท จดหมายอิเล็กทรอนิกส เปน

ตน 

Interval Larry Steven Londre 

(2014) 

     4. นักทองเที่ยวสามารถติดตอซื้อตั๋วเขาชม/ทองเที่ยวแหลง

ทองเที่ยวตางๆ ลวงหนาไดหลายชองทาง เชน อินเทอรเน็ต 

โทรศัพท จดหมายอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

Interval Larry Steven Londre 

(2014) 

ดานการสงเสริมการตลาดทองเที่ยว  

     1. ผูประกอบการธรุกิจโรงแรมจดัรายการจองหองพกั แถม

ฟรีบริการตางๆ เชน นวดแผนไทย อาหารเชา บัตรเขาชมสถานที่

ทองเที่ยว เปนตน   

 

Interval 

 

Larry Steven Londre 

(2014) 

 

     2. ผูประกอบการธรุกิจทองเทีย่วและโรงแรมจดัรายการลด

ราคาแพ็คเกจการทองเที่ยว เชน คาที่พัก กิจกรรมการทองเที่ยว 

เปนตน  

Interval Larry Steven Londre 

(2014) 

     3. ทานมีบัตรสมาชิก บัตรสะสมคะแนน คูปองสวนลดใชจอง

ที่พักโรงแรม หรือเขาชมสถานที่ทองเที่ยวตางๆ ไดในราคาพิเศษ  

Interval Larry Steven Londre 

(2014) 

     4. โรงแรมและสถานที่ทองเที่ยวจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับ

นักทองเที่ยวตางชาติในชวงฤดูเทศกาลการทองเทีย่วหรือเทศกาล

ประเพณีประจําทองถ่ิน 

Interval Larry Steven Londre 

(2014) 

     5. สํานักทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมการจัดตั้งศูนยชวยเหลือ

นักทองเที่ยวตางชาติโดยเฉพาะ 

Interval Larry Steven Londre 

(2014) 
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 โดยมีเกณฑการใหคะแนนในสวนนี้ มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ชวงหาง

ระดบัละ 1) โดยแตละระดับคะแนนมีความหมายดังนี้ 

5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

    4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

    3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

    2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

    1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

โดยการวิเคราะหหาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาระดับความ 

คิดเห็นท่ีมีตอปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

ผูวิจัยกําหนดเกณฑการแปลความหมาย จากการคํานวณอันตรภาคชั้นเพ่ือหาชวงคะแนนเฉลี่ยสําหรับ

ใชในการแปลความหมายโดยใชสูตรการคํานวณดังนี้ (วิชิต อูอน, 2550, หนา 270) 

  แทนคาตามสูตรการคํานวณอันตรภาคชั้นจะไดคาดังนี้ 

    =5-1 / 5 

    = 0.80 

  ดังนั้น จะมีเกณฑการแปลความหมายความคิดเห็นท่ีมีตอปจจัยการตัดสินใจขับรถ

มาทองเท่ียวจังหวัดของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยแปลผลจากคาเฉลี่ยของแตละปจจัย ไดดังนี้ 

  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจท่ีสุด 

  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจนอย 

  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจปานกลาง 

คาเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจมาก 

คาเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด 

  แบบสอบถามสวนที่ 4 การตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดของ

นักทองเท่ียวชาวจีน แสดงไดดังตารางท่ี 3.6 
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ตารางท่ี 3.6: แสดงคําถามและท่ีมาของแบบสอบถามสวนท่ี 4 (ปจจัยการตัดสินใจเลือกขับรถยนต 

      สวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม) 

 

คําถาม มาตรวัด ที่มา 

ปจจัยการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเที่ยว

จังหวัดเชียงใหม 

     1. ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ดวยการขับรถมาเองจะชวยใหประหยัดกวาการเดินทางดวย

วิธีอ่ืนๆ 

 

Interval 

 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี 

จรรยา (2553) 

     2. ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวย

การขับรถมาเองทําใหทานไดรับประสบการณท่ีดีกวาการ

เดินทางดวยวิธีอ่ืน 

Interval มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี 

จรรยา (2553) 

     4. เมื่อทานเกิดความรูสึกประทับใจตอการขับรถมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมทานจะกลับมาทองเท่ียวอีกครั้ง

อยางแนนอน 

Interval มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี 

จรรยา (2553) 

     5. ทานจะแนะนําใหญาติหรือเพ่ือนของทานเดินทางมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยวิธีการขับรถมาเอง 

Interval มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี 

จรรยา (2553) 

   

  โดยมีเกณฑการใหคะแนนในสวนนี้ มีมาตรวัดแบบ Likert Scale จากคะแนน 1-5 (ชวงหาง

ระดบัละ 1 ) โดยแตละระดับคะแนนมีความหมายดังนี้ 

  ระดับคะแนน 1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

  ระดับคะแนน 2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

ระดับคะแนน 3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง 

  ระดับคะแนน 4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

ระดับคะแนน 5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด 

โดยการวิเคราะหหาคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาการตัดสินใจขับ 

รถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ผูวิจัยกําหนดเกณฑการแปลความหมาย จาก

การคํานวณอันตรภาคชั้นเพ่ือหาชวงคะแนนเฉลี่ยสําหรับใชในการแปลความหมายโดยใชสูตรการ

คํานวณดังนี้ (วิชิต อูอน, 2550, หนา 270) 

  แทนคาตามสูตรการคํานวณอันตรภาคชั้นจะไดคาดังนี้ 

    =5-1 / 5 

    = 0.80 
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  ดังนั้น จะมีเกณฑการแปลความหมายอขงเหตุผลการตัดสินใจขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยแปลผลจากคาเฉลี่ยของแตละปจจัย ไดดังนี้ 

  คาเฉลี่ย 1.00-1.80 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจนอยท่ีสุด 

  คาเฉลี่ย 1.81-2.60 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจนอย 

  คาเฉลี่ย 2.61-3.40 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจปานกลาง 

คาเฉลี่ย 3.41-4.20 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจมาก 

คาเฉลี่ย 4.21-5.00 แปลความวา มีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด 

   ท้ังนี้ ผูวิจัยไดทําการแปลแบบสอบถามจากภาษาไทย เปนภาษาจีน เพ่ือใหผูตอบ

แบบสอบถามมีความเขาใจและสามารถตอบแบบสอบถามไดถูกตองสมบูรณมากท่ีสุดแลวจึงนําไป

ทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

 

3.5 การทดสอบเครื่องมือ 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยในครั้งนี้ เปนแบบสอบถามซ่ึงผานการทดสอบเครื่องมือ 2 ดานดังนี้ 

ดานที่ 1 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) ผูวิจัยไดนําเสนอแบบสอบถามท่ีไดสราง

ข้ึนตออาจารยท่ีปรึกษาและผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ซ่ึงประกอบไปดวย 

1. Mr. ZENG  GUIMING กรรมการผูจัดการ บริษัท หวูฝูแทรเวล จํากัด  

2. Mr. ZHUANG  YOUBIN การการผูจัดการ บริษัท ซีแซด ทัวรจํากัด   

3. คุณรัตนรรณ  ภูมิ รองผูจัดการฝายการตลาด บริษัท เชียน เซียงทัวร  จํากัด   

เพ่ือตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเนื้อหาในแบบสอบถามใหตรงกับเรื่องท่ี

ผูวิจัยตองการศึกษา 

ดานที่ 2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดสอบ 

เพ่ือใหแนใจวาผูตอบแบบสอบถามจะมีความเขาใจตรงกัน และตอบคําถามไดตามความเปนจริงทุกขอ 

รวมท้ังขอคําถามมีความนาเชื่อถือทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไป

เก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีขับรถยนตมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม จํานวน 40 คน หลังจากนั้น 

จึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทําแลว ไปตรวจสอบคําตอบในแบบวิเคราะหความเชื่อม่ันโดยใชสถิติ 

และพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient) ของ

คําถามในแตละดาน  

จากการเก็บแบบสอบถามโดยนํามาทดสอบใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด พบวา คา

สัมประสิทธิ์ ครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังนี้ คําถามปจจัยดานการ

สื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เทากับ 0.835 ปจจัยดานการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม (Cultural Tourism) เทากับ 0.747 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
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เทากับ 0.734 และปจจัยดานการตัดสินใจ (Decision Making) เทากับ 0.828 จากคาสัมประสิทธิ์ท่ี

ประมวลผลออกมา แสดงวา แบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน (Reliability) สูง เนื่องจากมีคาใกลเคียง 1 

และไมต่ํากวากวา 0.65 (Nunnally, 1978)) และหาคาความสัมพันธของขอคําถามหนึ่งกับผลรวม

ของขอคําถามท่ีเหลือ (Corrected Item-Total Correlation) ของขอคําถามในแตละตัวแปร ดัง

แสดงผลในตารางท่ี 3.7 แลวจึงนําแบบสอบถามนี้ไปใชกับกลุมตัวอยางในการเก็บขอมูลจริง  

 

ตารางท่ี 3.7: แสดงคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ s Alpha Coefficient) 

 

ตัวแปร 

จํานวน 

(ขอ) 

คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

กลุมทดลอง  

(n = 40) 

กลุมตัวอยาง 

 (n = 270) 

ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 

   ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ 

12 

4 

0.835 

0.667 

0.834 

0.759 

   ดานการตลาดทางตรง 4 0.695 0.642 

   ดานบริการ/การจัดกิจกรรมการทองเท่ียว 4 0.704 0.652 

ปจจัยการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 4 0.747 0.675 

ปจจัยสวนประสมการตลาด 17 0.734 0.712 

   ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว 4 0.753 0.829 

   ดานราคาผลิตภัณฑการทองเท่ียว 4 0.525 0.605 

   ดานชองทางจําหนายทางการทองเท่ียว 4 0.472 0.578 

   ดานการสงเสริมการตลาดทองเท่ียว 5 0.622 0.572 

ปจจัยการตัดสินใจเลือกขับรถสวนบุคคลมาทองเที่ยว

จังหวัดเชียงใหม 

5 0.828 0.801 

คาความเชื่อมั่นรวม 38 0.907 0.855 

 

 การหาคาสัมพันธของคําถามของขอคําถามคําตอบประเภทเรียงอันดับ (ศิริชัย พงษวิชัย, 

2550) โดยตามสูตรของ Cronbach คํานวณภายใตขอสมมติฐานท่ีวาทุกๆ ขอคําถามควรจะมีคา

ความนาเชื่อถือใกลเคียงกัน นอกจากนี้ คาความนาเชื่อถือท่ีไดจะข้ึนอยูกับคาความสัมพันธระหวางขอ

คําถามและจํานวนขอคําถาม กลาวคือ ถาขอคําถามแตละขอมีความสัมพันธกันสูงหรือจํานวนขอ

คําถามมีมาก คาของความนาเชื่อถือก็จะมีคาสูง นั่นคือ ถาไดคาความนาเชื่อถือของแบบสอบถามต่ํา 

ก็ควรจะเพ่ิมขอถามใหมากข้ึน โดยขอคําถามท่ีเพ่ิมข้ึนมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกับขอคําถาม

เดิม ก็จะทําใหคาความนาเชื่อถือลดลงได นอกจากนี้ ความยากงายของแบบสอบถาม สภาพการให
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ตอบแบบสอบถาม การเดา ความคาบเก่ียวของคําถามตางๆ ลวนแตมีผลตอความนาเชื่อถือของการ

ทดสอบแบบสอบถามและการเก็บแบบสอบถามในครั้งนั้นๆ ดวยเชนกัน โดยผลการตรวจสอบความ

นาเชื่อถือของแบบสอบถามดวยวิธีวัดความสอดคลองภายในของขอคําถามจากแบบสอบถาม 40 ชุด 

แสดงไดตามตารางท่ี 3.8 

 

 ตารางท่ี 3.8: ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=40) 

 
ขอคําถาม คา Corrected  

Item-Total Correlation 

ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ 

ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 

1.การโฆษณาประชาสัมพันธผานส่ือตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน นิตยสาร ส่ือส่ิงพิมพ ฯลฯ สงผลตอการ

เลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม 

 

 

0.463 

2. การโฆษณาประชาสัมพันธผานบริษัทนําเที่ยวสงผลตอการเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม 0.718 

3. การใหขอมูล/คําแนะนําโดยเพื่อนหรือญาติสงผลตอการเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม 0.452 

4. การส่ือสารขอมูลผานส่ือสังคมออนไลนตางๆ สงผลตอการเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม  0.339 

ดานการตลาดทางตรง 

1. ผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมผานทาง

เว็บไซตและส่ือสังคมออนไลน 

 

 

0.430 

2. ผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมผานทาง

หนังสือแนะนําการทองเที่ยว 

0.505 

3. ทานเห็นสถานที่ทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมจากการชมภาพยนตร เชน เร่ือง ไทจง สงผลใหทาน

ตองการเลือกขับรถมาทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหม 

0.610 

4. ผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมผาน

จดหมายหรือแผนพับมายังทาน สงผลใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหม 

0.569 

ดานการบริการ/การจัดกิจกรรมการทองเที่ยว 

1. พนักงานประจําโรงแรมหรือแหลงทองเที่ยวในจังหวัดเชียงใหมมีการใหขอมูล/แนะนําสถานที่

ทองเที่ยวที่นาสนใจ 

 

0.472 

2. สํานักงานทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมจัดกิจกรรมทองเที่ยวเทศกาลตางๆ 0.423 

3. เจาหนาที่ของสํานักงานการทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมใหบริการขอมูลและติดตอประสานงานกับ

แหลงทองเที่ยวไดประทับใจ 

0.565 

4. สํานักงานการทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมมีการจัดกิจกรรมสรางความสัมพันธระหวางไทยและจีน 0.430 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.8 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=40) 

 

ขอคําถาม คา Corrected  

Item-Total Correlation 

     1. จังหวัดเชียงใหมมีโบราณสถานสําคัญ และมีคุณคาทางประวัติศาสตรอยาง

มาก  

ปจจัยการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม   

0.501 

     2. จังหวัดเชียงใหมมีวัดและสิ่งศักดิ์สิทธ์ิใหเคารพบูชา และมีศิลปะทางศาสนา

ท่ีสวยงามใหชม  

0.341 

     3. จังหวัดเชียงใหมมีแหลงแสดงผลงานหัตถกรรมพ้ืนเมืองท่ีมีเอกลักษณ

เฉพาะทองถ่ิน  

0.599 

     4. จังหวัดเชียงใหมมีศิลปวัฒนธรรมการแสดงพ้ืนเมืองท่ีสวยงาม ลีลาออน

ชอย  

0.412 

ดานผลิตภัณฑการทองเที่ยว 

ปจจัยสวนประสมการตลาด  

     1. จังหวัดเชียงใหมมีสถานท่ีทองเท่ียวหลายแหงและหลายรูปแบบดึงดูดให

ทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

0.623 

     2. จังหวัดเชียงใหมมีโรงแรมหรือพักท่ีสวยงาม สะอาด ปลอดภัย

สะดวกสบาย 

0.557 

     3. จังหวัดเชียงใหมมีอาหารท่ีมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัว 0.514 

     4. จังหวัดเชียงใหมมีกิจกรรมสันทนาการพักผอน เชน สักการะสิ่งศักดิ์สิทธ์ิ 

เดินเขา ผจญภัย เปนตน 

0.489 

ดานราคาผลิตภัณฑการทองเที่ยว  

     1. โรงแรมหรือสถานท่ีพักในจังหวัดเชียงใหมมีราคาท่ีเหมาะสมตรงกับความ

ตองการของทาน  

 

0.373 

     2. รานอาหารในจังหวัดเชียงใหมจําหนายอาหารในราคาสมเหตุสมผล  0.420 

     3. รานอาหารในจังหวัดเชียงใหมจําหนายอาหารในราคาสมเหตุสมผล  0.306 

     4. รานจําหนายสินคาท่ีระลึก/ของฝากในจังหวัดขายสินคาในราคาท่ี

สมเหตุสมผล 

0.347 

 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.8 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=40) 

 

ขอคําถาม คา Corrected  

Item-Total Correlation 

ดานชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑการทองเที่ยว  

     1. ทําเลท่ีตั้งของแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในจังหวัดเชียงใหม เชน พระธาตุ

ดอยสเุทพ เวียงกุมกาม ประตทูาแพ สวนราชพฤกษ พระธาตดุอยคาํ ดอยอิน

ทนนท สวนสัตวเชียงใหม ฯลฯ มีความสะดวกตอการเดินทาง  

 

0.38 

     2. แหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในจังหวัดเชียงใหมมีการจัดระบบการทองเท่ียวได

ครบวงจร  

0.341 

     3. นักทองเท่ียวสามารถติดตอสํารองหองพักลวงหนาไดหลายชองทาง เชน 

อินเทอรเน็ต โทรศัพท จดหมายอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

0.65 

     4. นักทองเท่ียวสามารถติดตอซื้อตั๋วเขาชม/ทองเท่ียวแหลงทองเท่ียวตางๆ 

ลวงหนาไดหลายชองทาง เชน อินเทอรเน็ต โทรศัพท จดหมายอิเล็กทรอนิกส 

เปนตน 

             0.222 

ดานการสงเสริมการตลาดทองเที่ยว  

     1. ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมจัดรายการจองหองพัก แถมฟรีบริการตางๆ 

เชน นวดแผนไทย อาหารเชา บัตรเขาชมสถานท่ีทองเท่ียว เปนตน   

 

0.297 

     2. ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมจัดรายการลดราคาแพ็คเกจการ

ทองเท่ียว เชน คาท่ีพัก กิจกรรมการทองเท่ียว เปนตน  

0.054 

     3. ทานมีบัตรสมาชิก บัตรสะสมคะแนน คูปองสวนลดใชจองท่ีพักโรงแรม 

หรือเขาชมสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ไดในราคาพิเศษ  

0.390 

     4. โรงแรมและสถานท่ีทองเท่ียวจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับนักทองเท่ียวตางชาติ

ในชวงฤดูเทศกาลการทองเท่ียวหรือเทศกาลประเพณีประจําทองถ่ิน 

0.405 

     5. สํานักทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมการจัดตั้งศูนยชวยเหลือนักทองเท่ียว

ตางชาติโดยเฉพาะ 

0.174 

ปจจัยดานการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเที่ยวเชียงใหม 

     1. ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการขับรถมาเองจะ

ชวยใหประหยัดกวาการเดินทางดวยวิธีอ่ืนๆ 

 

0.538 

     2. ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการขับรถมาเองทํา

ใหทานไดรับประสบการณท่ีดีกวาการเดินทางดวยวิธีอ่ืน 

0.537 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.8 (ตอ): ผลการวิเคราะหคาความสัมพันธของขอคําถาม (n=40) 

 

ขอคําถาม คา Corrected  

Item-Total Correlation 

     3. ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวเชียงใหมดวยวิธีการขับรถมา

เองเปนรูปแบบการเดินทางท่ีตรงกับความตองการของทานมากกวาวิธี

อ่ืนๆ 

0.481 

     4. เม่ือทานเกิดความรูสึกประทับใจตอการขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมทานจะกลับมาทองเท่ียวอีกครั้งอยางแนนอน 

0.575 

     5. ทานจะแนะนําใหญาติหรือเพ่ือนของทานเดินทางมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมดวยวิธีการขับรถมาเอง 

0.550 

คาความเชื่อมั่นรวม 0.907 

 

 จากตารางท่ี 3.8 สรุปไดวา เครื่องมือท่ีใชมีความเชื่อม่ันเทากับ 0.907 (จากคา Alpha) ถือ

วาอยูในระดับสูง เนื่องจากมีคาเขาใกล 1 และคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ (Corrected Item-Total 

Correlation) ระหวางคะแนนรวมของทุกขอคําถามกับคําถามพบวา ท้ัง 38 ขอ ไมควรตัดคําถามขอ

ใดขอหนึ่งออก คาคาสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ (Corrected Item-Total Correlation) ของคําถาม

แตละขอไมไดสูงกวาคา Alpha กลาวคือ ถาหากตัดขอคําถามใดคําถามหนึ่งออกจะสงผลใหคาความ

เชื่อม่ันรวม มีคาต่ํากวา 0.907 

 

3.6 วิธีการเก็บขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท ดังนี้ 

 ประเภทที่ 1 แหลงขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เปนขอมูลที่รวบรวมจากแบบสอบถาม มี

ข้ันตอนในการเก็บรวบรวมดังนี้ 

  1. ผูวิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนกรอบใน

การศึกษาและนํามาสรางแบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง ซ่ึงไดแก 

นักทองเท่ียวชาวจีนท่ีขับรถสวนบุคคลมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม  ตามท่ีไดกําหนดจํานวนไวในเบื้องตน

แลวจํานวน 262 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแต 5 พฤษภาคม 2557 ถึง 20 พฤษภาคม 2557 

  2. ตรวจสอบขอมูลความถูกตองและครบถวนสมบูรณของแบบสอบถามท่ีไดรับจาก

ผูตอบแบบสอบถามกอนที่จะนํามาประมวลผลในระบบ  
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  3. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนสมบูรณแลว นํามา

ลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรตามเกณฑของเครื่องมือแตละ

สวน แลวจึงนํามาประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป 

 ประเภทที่ 2  ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ 

บทความวิชาการ วารสารวิชาการ ผลงานวิจัยท่ีทําการศึกษามากอนแลว และรวมถึงแหลงขอมูลทาง

อินเทอรเน็ตท่ีสามารถสืบคนได โดยเก่ียวของกับปจจัยดานการสื่อสารการตลาด (Marketing 

Communication) ปจจัยดานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ปจจัยดานสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) และปจจัยดานการตัดสินใจ (Decision Making) เพ่ือใชในการกําหนดกรอบ

แนวความคิดในการวิจัย และสามารถใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได 

 

3.7 วิธีการทางสถิต ิ

 ผูวิจัยไดกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม ซ่ึงเปนออกเปน 3 สวนดังนี้ 

  สวนที่ 1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานท่ี

ใชในการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายขอมูลในแตละสวน ดังตอไปนี้ 

    สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ี และรอยละ 

   สวนท่ี 2 ขอมูลพฤติกรรมการทองเท่ียว ไดแก รูปแบบการทองเท่ียว 

ลกัษณะการเดินทางมาทองเท่ียว รถยนตท่ีใชในการเดินทางทองเท่ียว ชวงเวลาท่ีขับรถยนตสวนบุคล

ไปทองเท่ียวเชียงใหม แรงจูงใจท่ีสําคัญท่ีสุดในการขับรถยนตไปเท่ียวจังหวัดเชียงใหม วิเคราะหโดย

การแจกแจงความถ่ี และรอยละ 

   สวนท่ี 3 ปจจัยท่ีสงผลตอการเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวท่ี

จังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ไดแก ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ปจจัยดานการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย และ

คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

   สวนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 สวนที่ 2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใชสถิติเพ่ือ

ทดสอบสมมติฐาน โดยใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณเชิงเสนตรง (Multiple Liner Regression 

Analysis) (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) โดยสมมติฐานในการวิจัยครั้งนี้ มีดังตอไปนี้ 
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สมมติฐานขอท่ี 1 ปจจัยการสื่อสารการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคล

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 1.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรงสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการบริการการจัดกิจกรรมการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 

 สมมติฐานขอท่ี 2 ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

 สมมติฐานขอท่ี 3 ปจจัยการสวนประสมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมตฐิานขอท่ี 3.1 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว

สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน   

  สมมติฐานขอท่ี 3.2 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานราคาผลิตภัณฑการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 

   สมมติฐานขอท่ี 3.3 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑการทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน 

   สมมติฐานขอท่ี 3.4 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 

 จากการกําหนดสมมติฐานขางตน เพ่ือทําการทดสอบอิทธิพลของปจจัยตัวแปรอิสระ (X) ท่ีมี

ผลตอปจจัยตัวแปรตาม (Y) โดยเลือกใชสถิติสําหรับการวิธีการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) ซ่ึงในงานวิจัยนี้จะใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบท่ีมีความสัมพันธกัน

ในเชิงเสนตรง ดังนั้น สมการถดถอยท่ีไดจะเรียกวา สมการถดถอยพหุคูณเชิงเสนตรง (Multiple 

Liner Regression Equation) โดยมีตัวแบบดังนี้ (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550) 

  สมการพยากรณ คือ Y = b0+b1xX1+b2X2+…+bkXk 

สัญลักษณท่ีใชมีความหมายตอไปนี้ 
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 k  หมายถึง จํานวนตัวแปรอิสระท่ีใชในสมการ 

 Ý    หมายถึง คาประมาณหรือคาทํานาย 

 b0  หมายถึง แทนคาคงท่ี (Constant) ของสมการถดถอย 

 b1,…,bk  หมายถึง น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวท่ี k ตามลําดับ 

 X0,…,X1        หมายถึง คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k                        

สวนที่ 3 การวิเคราะหหาคุณภาพของเครื่องมือ โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือหาระดับความเชื่อม่ัน

ของแบบสอบถามโดยใชการคํานวณคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha Coeffient) จาก

สูตร (ศิริชัย พงษวิชัย, 2550)  

 

   α =  𝑛𝑛
𝑛𝑛−1 

�1 − ∑𝑆𝑆𝑖𝑖
2

𝑆𝑆𝑡𝑡2
� 

               

 กําหนดให  α หมายถึง  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

   n หมายถึง  จํานวนขอในแบบสอบถาม 

   ∑𝑆𝑆𝑖𝑖2  หมายถึง ผลรวมของคาคะแนนการแปรปรวนของรายขอ 

   𝑆𝑆t
2      หมายถึง คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้ง

      ฉบบั 



บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

  การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน โดยเปนการศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

ปจจัยการทองเท่ียวชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) และปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) กับการตัดสินใจ (Decision Making) มีวัตถุประสงคในการศึกษาเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยการสื่อสาร

การตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 2) เพ่ือศึกษาปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับ

รถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสม

ทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

จากกลุมตัวอยางจํานวน 270 ตัวอยาง โดยไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Crobach’s Alpha 

Coefficient) ของปจจัยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เทากับ 0.8034 ปจจัย

การทองเท่ียวชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) เทากับ 0.675 ปจจัยสวนประสมการตลาด 

(Marketing Mix) เทากับ 0.712  และการตัดสินใจ (Decision Making) เทากับ 0.801 ซ่ึงคาท่ีได

แสดงใหเห็นวาเครื่องมือในการวิจัยมีความนาเชื่อถืออยูในระดับใชได กลาวคือ ไมมีปจจัยใดท่ีมีคา

สัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัคต่ํากวา 0.650  

ผูวิจัยแบงการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลออกเปน 6 หัวขอ ไดแก 

   1. ผลการวิเคราะหเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 2. ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการทองเท่ียว 

   3. ผลการวิเคราะหปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

 4. ผลการวิเคราะหการตัดสินใจขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน 

  5. ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 6. การวิเคราะหอ่ืนๆ  

 

4.1 ผลการวิเคราะหเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

      ในสวนนี้ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหคาสถิติพ้ืนฐานของกลุมตัวอยาง มีดังตอไปนี้ 
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ตารางท่ี 4.1: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 125 46.3 

หญิง 145  53.7 

รวม 270 100.0 

   

จากตารางท่ี 4.1 พบวา กลุมตัวอยางเปนเพศหญิง จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 53.7 

และเพศชาย จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 46.3 

 

ตารางท่ี 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามอายุ 

 

อาย ุ จํานวน รอยละ 

18-25 ป 130 48.1 

26-33 ป 67 24.8 

34-41 ป 61 22.6 

ตั้งแต 42 ปข้ึนไป 12 4.4 

รวม 270 100 

   

  จากตารางท่ี 4.2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 18-25 ป จํานวน 130 คน คิด

เปนรอยละ 48.1 รองลงมา คือ อายุ 26-33 ป สวนกลุมท่ีมีจํานวนนอยท่ีสุด คือ กลุมอายุตั้งแต 42 ป

ข้ึนไป จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 4.4 

 

ตารางท่ี 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวาปริญญาตรี 68 25.2 

ปริญญาตรี 136 50.4 

สูงกวาปริญญาตรี 66 24.4 

รวม 270 100 
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 จากตารางท่ี 4.3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 136 

คน คิดเปนรอยละ 50.4 รองลงมา คือ ต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 25.2 และ 

สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 66 คนคิดเปนรอยละ 24.4 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา 3,000 หยวน 54 20.0 

3,001-5,000 หยวน 87 32.2 

5,001-8,000 หยวน 93 34.4 

8,001-12,000 หยวน 22 8.1 

สูงกวา 12,001 หยวนข้ึนไป 14 5.2 

รวม 270 100 

   

จากตารางท่ี 4.4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,001-8,000 หยวน จํานวน 

93 คน คิดเปนรอยละ 34.4 รองลงมา คือ รายได 3,001-5,000 หยวน จํานวน 87 คน คิดเปนรอยละ 

32.2 และ รายไดต่ํากวา 3,000 หยวน จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 20.0 ตามลําดับ สวนกลุมท่ีมี

จํานวนนอยท่ีสุด คือ กลุมรายไดสูงกวา 12,0001 หยวนข้ึนไป จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 5.2 

 

ตารางท่ี 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

นกัศึกษา 53 19.6 

พนักงานบริษัทเอกชน 98 36.3 

ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 57 21.1 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 44 16.3 

แมบาน/พอบาน 18 6.7 

รวม 270 100 
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  จากตารางท่ี 4.5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 98 

คน คิดเปนรอยละ 36.3 รองลงมา คือ ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 57 คน คิดเปนรอย

ละ 36.3 และนักศึกษา จํานวน 53 คน คิดเปนรอยละ 19.6 ตามลําดับ สวนกลุมอาชีพท่ีมีจํานวน

นอยท่ีสุด คือ แมบาน/พอบาน จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 6.7 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการทองเที่ยว 

  ในสวนนี้ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหคาสถิติพ้ืนฐานในการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมการ

ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีน มีดังตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.6: แสดงจํานวนและรอยละรูปแบบการทองเท่ียว 

 

รูปแบบการทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

ซ้ือแพคเกจ (การเดินทางและท่ีพัก) 10 3.7 

ทองเท่ียวกับบริษัททัวร 20 7.4 

จัดการทุกอยางดวยตนเอง 240 88.9 

รวม 270 100 

   

  จากตารางท่ี 4.6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรูปแบบการทองเท่ียวโดยจัดการทุกอยาง

ดวยตนเอง จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 240 รองลงมา คือ ทองเท่ียวกับบริษัททัวร จํานวน 20 

คน คิดเปนรอยละ 7.4 และซ้ือแพคเกจ(การเดินทางและท่ีพัก) จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 3.7 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.7: แสดงจํานวนและรอยละลักษณะการเดินทางทองเท่ียว 

 

ลักษณะการเดินทาง จํานวน รอยละ 

เดินทางคนเดียว 60 22.2 

เดินทางกับเพ่ือนสนิท 117 43.3 

เดินทางกับครอบครัว 91 33.7 

เดินทางเปนหมูคณะ/บริษัท/องคกร 2 0.7 

รวม 270 100 
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 จากตารางท่ี 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีเดินทางทองเท่ียวกับเพ่ือนสนิท จํานวน 117 

คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมา คือ  เดินทางกับครอบครัว จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 22.2 

และเดินทางคนเดียว จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 22.2 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.8: แสดงจาํนวนและรอยละประเภทของรถท่ีใชในการเดินทาง 

 

ประเภทรถ จํานวน รอยละ 

รถยนตสวนตัว 134 49.6 

รถเชา 127 47.0 

รถยนตของบริษัท 9 3.3 

รวม 270 100 

   

  จากตารางท่ี 4.8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชรถยนตสวนตัวในการเดินทางทองเท่ียว 

จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 49.6 รองลงมา คือ รถเชา จํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 47.0 

และ รถยนตของบริษัท จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 3.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: แสดงจํานวนและรอยละชวงเวลาในการขับรถยนตสวนบุคคลไปทองเท่ียวจังหวัด 

      เชยีงใหม 

 

ชวงเวลา จํานวน รอยละ 

วันเสาร-วันอาทิตย 13 4.8 

วันหยุด/วันลางาน 57 21.1 

วันหยุดนักขัตฤกษ 200 74.1 

รวม 270 100 

 

  จากตารางท่ี 4.9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญขับรถยนตสวนบุคคลไปทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมในวันหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 200 คน คิดเปนรอยละ 74.1 รองลงมา คือ วันหยุด/วันลา

งาน จํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และ วันเสาร-วันอาทิตย จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 4.8 

ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.10: แสดงจํานวนและรอยละแรงจูงใจท่ีสําคัญท่ีสุดในการขับรถยนตสวนบุคคลไปเท่ียว 

        จังหวัดเชียงใหม 

 

แรงจูงใจที่สําคัญที่สุด จํานวน รอยละ 

เพ่ือพักผอนในวันหยุด 103 38.1 

เพ่ือสรางความสัมพันธในกลุมเพ่ือน 5 1.9 

เพ่ือศึกษาวัฒนธรรม 22 8.1 

เพ่ือไดรับประสบการณใหมๆ 98 36.3 

เพ่ือชิมอาหารใหมๆ  42 15.6 

รวม 270 100 

   

  จากตารางท่ี 4.10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีแรงจูงใจในการขับรถยนตมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมเพ่ือพักผอนในวันหยุด จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 38.1 รองลงมา คือ เพ่ือไดรับ

ประสบการณใหมๆ จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 36.3 และเพ่ือชิมอาหารใหมๆ จํานวน 42 คน คิด

เปนรอยละ 15.6 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.11: แสดงจํานวนและรอยละสื่อในการรับขอมูลการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

 

ประเภทของสื่อ จํานวน รอยละ 

การแนะนําจากบุคคลท่ีรูจัก 134 49.6 

นิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ 6 2.2 

วทิยุ/โทรทัศน 17 6.3 

เว็บไซต/อินเทอรเน็ต 90 33.3 

คูมือการทองเท่ียว 18 6.7 

การจัดงานสงเสริมการทองเท่ียว 5 1.9 

รวม 270 100 

   

  จากตารางท่ี 4.11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับขอมูลการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

จากการแนะนําจากบุคคลท่ีรูจัก จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 49.6 รองลงมา คือ เว็บไซต/
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อินเทอรเน็ต จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 33.3 และ คูมือนักทองเท่ียว จํานวน 18 คน คิดเปนรอย

ละ 6.7 ตามลําดับ 

 

4.3 ผลการวิเคราะหปจจัยที่มีผลตอการเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเที่ยวชาวจีน 

 ในสวนนี้ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหคาสถิติคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของ

ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียว

ชาวจีน ประกอบดวยปจจัยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) ปจจัยการ

ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) และปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ดังแสดงไดในตารางตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.12: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยการสื่อสารการตลาด (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

การโฆษณา/ประชาสัมพันธ 4.02 0.45 เห็นดวยมาก 

การตลาดทางตรง 3.90 0.53 เห็นดวยมาก 

การบริการ/จัดกิจกรรมการทองเท่ียว 3.88 0.56 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.78 0.45 เห็นดวยมาก 

   

  จากตารางท่ี 4.12 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยการสื่อสารการตลาดท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม โดยในภาพรวมอยูในระดับ

เห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.78) เม่ือพิจารณารายดานพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานการ

โฆษณา/ประชาสัมพันธ (คาเฉลี่ยเทากับ 4.02) รองลงมา คือ การตลาดทางตรง (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.90) และ การบริการ/การจัดกิจกรรมการทองเท่ียว (คาเฉลี่ยเทากับ 3.88) ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยการสื่อสารการตลาด (ดานการ 

       โฆษณา/ประชาสัมพันธ (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เชน วิทยุ โทรทัศน 

นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ ฯลฯ สงผลตอการเลือกขับรถมา

ทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

ดานการโฆษณา / ประชาสัมพันธ  

4.03 

 

0.72 

 

เห็นดวยมาก 

การโฆษณาประชาสัมพันธผานบริษัทนําเท่ียวสงผลตอการ

เลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

3.85 0.70 เห็นดวยมาก 

การใหขอมูล/คําแนะนําโดยเพ่ือนหรือญาติสงผลตอการ

เลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

4.10 0.78 เห็นดวยมาก 

การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ สงผลตอการ

เลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม  

4.11 0.82 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 4.02 0.53 เห็นดวยมาก 

 

  จากตารางท่ี 4.13 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา/

ประชาสัมพันธ โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 4.02) และเม่ือพิจารณารายขอ

พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ สงผลตอการเลือกขับรถ

มาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม (คาเฉลี่ยเทากับ 4.11) รองลงมาคือ การใหขอมูล/คําแนะนําโดยเพ่ือน

หรือญาติสงผลตอการเลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม (คาเฉลี่ยเทากับ 4.10) และขอท่ีมี

คาเฉลี่ยต่ําสุดคือ การโฆษณาประชาสัมพันธผานบริษัทนําเท่ียวสงผลตอการเลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ี

จังหวัดเชียงใหม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.85) 
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ตารางท่ี 4.14: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยการสื่อสารการตลาด (การตลาด 

        ทางตรง) (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

1.ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูล

แนะนําการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานทางเว็บไซตและ

สือ่สงัคมออนไลน 

การตลาดทางตรง  

3.95 

 

0.74 

 

เห็นดวยมาก 

 2.ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูล

แนะนําการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานทางหนังสือ

แนะนําการทองเท่ียว 

3.83 0.69 เห็นดวยมาก 

3.ทานเห็นสถานท่ีทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมจากการชม

ภาพยนตร เชน เรื่อง ไทจง สงผลใหทานตองการเลือกขับ

รถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

3.73 0.74 เห็นดวยมาก 

4.ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูล

แนะนําการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานจดหมายหรือ

แผนพับมายังทาน สงผลใหทานตองการเลือกขับรถมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

3.62 0.74 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.90 0.56 เห็นดวยมาก 

 

  จากตารางท่ี 4.14 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานตลาด

ทางตรง โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.90) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา 

ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมผานทางเว็บไซตและสื่อสังคมออนไลน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.95) รองลงมาคือ 

ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานทาง

หนังสือแนะนําการทองเท่ียว (คาเฉลี่ยเทากับ 3.83) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ผูประกอบการธุรกิจ

ทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานจดหมายหรือแผนพับมายัง

ทาน สงผลใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.62) 
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ตารางท่ี 4.15: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยการสื่อสารการตลาด (การบริการ/การ 

        จัดกิจกรรมทองเท่ียว) (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

1. พนักงานประจําโรงแรมหรือแหลงทองเท่ียวในจังหวัด

เชียงใหมมีการใหขอมูล/แนะนําสถานท่ีทองเท่ียวท่ี

นาสนใจ 

การบริการ/การจัดกิจกรรมการทองเที่ยว  

3.68 

 

0.72 

 

เห็นดวยมาก 

2. สํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมีการจัด

กิจกรรมการทองเท่ียวตามเทศกาลตางๆ 

3.71 0.75 เห็นดวยมาก 

3. เจาหนาท่ีของสํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ใหบริการขอมูลและติดตอประสานงานกับแหลงทองเท่ียว

ไดประทับใจ 

3.84 0.71 เห็นดวยมาก 

4. สํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมีการจัด

กิจกรรมสรางความสัมพันธระหวางไทยและจีน 

3.73 0.86 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.88 0.61 เห็นดวยมาก 

   

  จากตารางท่ี 4.15 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานบริการ/การ

จัดกิจกรรมการทองเท่ียว โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.88) และเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ เจาหนาท่ีของสํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ใหบริการขอมูลและติดตอประสานงานกับแหลงทองเท่ียวไดประทับใจ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.84) 

รองลงมาคือ สํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมีการจัดกิจกรรมสรางความสัมพันธระหวางไทย

และจีน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.83) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ พนักงานประจําโรงแรมหรือแหลง

ทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมมีการใหขอมูล/แนะนําสถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาสนใจ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.68) 
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ตารางท่ี 4.16: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยดานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม  

        (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

1. จังหวัดเชียงใหมมีโบราณสถานสําคัญ และมีคุณคาทาง

ประวัติศาสตรอยางมาก  

ปจจัยดานการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม   

3.91 

 

0.73 

 

เห็นดวยมาก 

2. จังหวัดเชียงใหมมีวัดและสิ่งศักดิ์สิทธิ์ใหเคารพบูชา และ

มีศิลปะทางศาสนาท่ีสวยงามใหชม  

3.84 0.83 เห็นดวยมาก 

3. จังหวัดเชียงใหมมีแหลงแสดงผลงานหัตถกรรมพ้ืนเมือง

ท่ีมีเอกลักษณเฉพาะทองถ่ิน  

3.92 0.75 เห็นดวยมาก 

4. จังหวัดเชียงใหมมีศิลปวัฒนธรรมการแสดงพ้ืนเมืองท่ี

สวยงาม ลีลาออนชอย  

3.96 0.72 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.91 0.54 เห็นดวยมาก 

   

  จากตารางท่ี 4.16 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม สําหรับปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม โดย

ภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.91) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมี

คาเฉลี่ยสูงสุดคือ จังหวัดเชียงใหมมีศิลปวัฒนธรรมการแสดงพ้ืนเมืองท่ีสวยงาม ลีลาออนชอย 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.84) รองลงมาคือ จังหวัดเชียงใหมมีแหลงแสดงผลงานหัตถกรรมพ้ืนเมืองท่ีมี

เอกลักษณเฉพาะทองถ่ิน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.83) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ จังหวัดเชียงใหมมีวัด

และสิ่งศักดิ์สิทธิ์ใหเคารพบูชา และมีศิลปะทางศาสนาท่ีสวยงามใหชม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.68) 
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ตารางท่ี 4.17: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยสวนประสมการตลาด (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว 3.26 0.73 เห็นดวยมาก 

ราคาผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว 3.48 0.55 เห็นดวยมาก 

ชองทางจัดจําหนายทางการทองเท่ียว 3.76 0.45 เห็นดวยมาก 

การสงเสริมการตลาดการทองเท่ียว 3.92 0.45 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.60 0.34 เห็นดวยมาก 

   

  จากตารางท่ี 4.17 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม โดยในภาพรวมอยูในระดับ

เห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.60) เม่ือพิจารณารายดานพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การสงเสริม

การตลาดทองเท่ียว (คาเฉลี่ย 3.92)  รองลงมา คือ ชองทางจัดจําหนายทางการทองเท่ียว ซ่ึงมี

คาเฉลี่ยเทากัน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.76) และราคาผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว (คาเฉลี่ยเทากับ 3.48) 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.18: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยสวนประสมการตลาด (ดานผลิตภัณฑ)  

                   (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

1. จังหวัดเชียงใหมมีสถานท่ีทองเท่ียวหลายแหงและหลายรูปแบบ

ดึงดูดใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

ผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว (Product)   

3.37 

 

0.88 

 

เห็นดวยปานกลาง 

2. จังหวัดเชียงใหมมีโรงแรมหรือพักท่ีสวยงาม สะอาด ปลอดภัย

สะดวกสบาย 

3.25 0.93 เห็นดวยปานกลาง 

3. จังหวัดเชียงใหมมีอาหารท่ีมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัว 3.21 0.90 เห็นดวยปานกลาง 

4. จังหวัดเชียงใหมมีกิจกรรมสันทนาการพักผอน เชน สักการะสิ่ง

ศักดิ์สิทธ์ิ เดินเขา ผจญภัย เปนตน  

3.20 0.87 เห็นดวยปานกลาง 

คาเฉลี่ยรวม 3.26 0.73 เห็นดวยปานกลาง 

   

  จากตารางท่ี 4.18 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน
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ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยปานกลาง (คาเฉลี่ยเทากับ 3.26) และ

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ จังหวัดเชียงใหมมีสถานท่ีทองเท่ียวหลายแหงและ

หลายรูปแบบดึงดูดใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.37) 

รองลงมาคือ จังหวัดเชียงใหมมีโรงแรมหรือพักท่ีสวยงาม สะอาด ปลอดภัยสะดวกสบาย (คาเฉลี่ย

เทากับ 3.25) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ จังหวัดเชียงใหมมีกิจกรรมสันทนาการพักผอน เชน 

สักการะสิ่งศักดิ์สิทธิ์ เดินเขา ผจญภัย เปนตน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.20) 

 

ตารางท่ี 4.19: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยสวนประสมการตลาด (ดานราคา)  

        (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

1. โรงแรมหรือสถานท่ีพักในจังหวัดเชียงใหมมีราคาท่ี

เหมาะสมตรงกับความตองการของทาน  

ราคาผลิตภัณฑการทองเที่ยว (Price)  

3.14 

 

0.77 

 

เห็นดวยปานกลาง 

2. รานอาหารในจังหวัดเชียงใหมจําหนายอาหารในราคา

สมเหตุสมผล  

3.54 0.88 เห็นดวยมาก 

3. สถานท่ีสําหรับการทํากิจกรรมพักผอนในจังหวัด

เชียงใหม เชน สวนสัตว รานสปา สวนสาธารณ แหลง

ทองเท่ียวตามธรรมชาติ เปนตน มีการคิดราคาคาบริการท่ี

สมเหตุสมผลมีผลใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหม 

3.62 0.86 เห็นดวยมาก 

4. รานจําหนายสินคาท่ีระลึก/ของฝากในจังหวัดขายสินคา

ในราคาท่ีสมเหตุสมผล 

3.63 0.75 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.48 0.55 เห็นดวยมาก 

   

  จากตารางท่ี 4.19 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน

ราคาผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.48) และ

เม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ รานจําหนายสินคาท่ีระลึก/ของฝากในจังหวัดขาย

สินคาในราคาท่ีสมเหตุสมผล (คาเฉลี่ยเทากับ 3.37) รองลงมาคือ สถานท่ีสําหรับการทํากิจกรรม
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พักผอนในจังหวัดเชียงใหม เชน สวนสัตว รานสปา สวนสาธารณะ แหลงทองเท่ียวตามธรรมชาติ เปน

ตน มีการคิดราคาคาบริการท่ีสมเหตุสมผลมีผลใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัด

เชยีงใหม (คาเฉลี่ยเทากับ 3.25) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ โรงแรมหรือสถานท่ีพักในจังหวัด

เชียงใหมมีราคาท่ีเหมาะสมตรงกับความตองการของทาน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.20) 

 

ตารางท่ี 4.20: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยสวนประสมการตลาด (ดานชองทาง 

        การจัดจําหนาย) (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

1. ทําเลท่ีตั้งของแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในจังหวัด

เชียงใหม เชน พระธาตุดอยสุเทพ เวียงกุมกาม ประตูทา

แพ สวนราชพฤกษ พระธาตุดอยคํา ดอยอินทนนท สวน

สัตวเชียงใหม ฯลฯ มีความสะดวกตอการเดินทาง 

ชองทางจําหนายผลิตภัณฑการทองเที่ยว (Place)    

3.59 

 

0.72 

 

เห็นดวยมาก 

2. แหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในจังหวัดเชียงใหมมีการ

จัดระบบการทองเที่ยวไดครบวงจร  

3.81 0.66 เห็นดวยมาก 

3. นักทองเท่ียวสามารถติดตอสํารองหองพักลวงหนาได

หลายชองทาง เชน อินเทอรเน็ต โทรศัพท จดหมาย

อิเล็กทรอนิกส เปนตน 

3.86 0.64 เห็นดวยมาก 

4. นักทองเท่ียวสามารถติดตอซ้ือตั๋วเขาชม/ทองเท่ียวแหลง

ทองเท่ียวตางๆ ลวงหนาไดหลายชองทาง เชน อินเทอรเน็ต 

โทรศัพท จดหมายอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

3.78 0.72 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.76 0.45 เห็นดวยมาก 

   

  จากตารางท่ี 4.20 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน

ชองทางจําหนายผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.48) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ นักทองเท่ียวสามารถติดตอสํารอง

หองพักลวงหนาไดหลายชองทาง เชน อินเทอรเน็ต โทรศัพท จดหมายอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.86) รองลงมาคือ นักทองเท่ียวสามารถติดตอซ้ือตั๋วเขาชม/ทองเท่ียวแหลง
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ทองเท่ียวตางๆ ลวงหนาไดหลายชองทาง เชน อินเทอรเน็ต โทรศัพท จดหมายอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

(คาเฉลี่ยเทากับ 3.78) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ แหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในจังหวัดเชียงใหมมีการ

จัดระบบการทองเที่ยวไดครบวงจร (คาเฉลี่ยเทากับ 3.59)  

 

ตารางท่ี 4.21: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยสวนประสมการตลาด (ดานการ 

        สงเสริมการตลาด) (N=270) 

 

รายการปจจัย Mean S.D แปลความ 

1. ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมจัดรายการจองหองพัก แถม

ฟรีบริการตางๆ เชน นวดแผนไทย อาหารเชา บัตรเขาชม

สถานท่ีทองเท่ียว เปนตน   

การสงเสริมการตลาดทองเที่ยว (Promotion)   

3.58 

 

0.77 

 

เห็นดวยมาก 

2. ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมจัดรายการลด

ราคาแพ็คเกจการทองเท่ียว เชน คาท่ีพัก กิจกรรมการ

ทองเท่ียว เปนตน  

4.02 0.70 เห็นดวยมาก 

3. ทานมีบัตรสมาชิก บัตรสะสมคะแนน คูปองสวนลดใช

จองท่ีพักโรงแรม หรือเขาชมสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ไดใน

ราคาพิเศษ  

3.85 0.69 เห็นดวยมาก 

4. โรงแรมและสถานท่ีทองเท่ียวจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับ

นักทองเท่ียวตางชาติในชวงฤดูเทศกาลการทองเท่ียวหรือ

เทศกาลประเพณีประจําทองถ่ิน 

4.08 0.78 เห็นดวยมาก 

5. สํานักทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมการจัดตั้งศูนยชวยเหลือ

นักทองเท่ียวตางชาติโดยเฉพาะ 

4.05 0.82 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 3.92 0.45 เห็นดวยมาก 

   

  จากตารางท่ี 4.21 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นของปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม สําหรับปจจัยสวนประสมทางการตลาด ดาน

การสงเสริมการตลาดทองเท่ียว โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก (คาเฉลี่ยเทากับ 3.92) และเม่ือ

พิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ โรงแรมและสถานท่ีทองเท่ียวจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับ

นักทองเท่ียวตางชาติในชวงฤดูเทศกาลการทองเท่ียวหรือเทศกาลประเพณีประจําทองถ่ิน  (คาเฉลี่ย
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เทากับ 3.86) รองลงมาคือ สํานักทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมการจัดตั้งศูนยชวยเหลือนักทองเท่ียว

ตางชาติโดยเฉพาะ (คาเฉลี่ยเทากับ 3.78) และขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุดคือ ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมจัด

รายการจองหองพัก แถมฟรีบริการตางๆ เชน นวดแผนไทย อาหารเชา บัตรเขาชมสถานท่ีทองเท่ียว 

เปนตน (คาเฉลี่ยเทากับ 3.59)  

 

4.4 ผลการวิเคราะหการตัดสินใจขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเที่ยวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยว

ชาวจีน 

  ในสวนนี้ผูวิจัยนําเสนอผลการวิเคราะหคาสถิติคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการ

ตัดสินใจขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ดังแสดงไดใน

ตารางตอไปนี้ 

 

ตารางท่ี 4.22: แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา 

        ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม (N=270) 

 

การตัดสินใจ Mean S.D แปลความ 

ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการ

ขับรถมาเองจะชวยใหประหยัดกวาการเดินทางดวยวิธี

อ่ืนๆ 

4.21 0.74 เห็นดวยมากท่ีสุด 

 

ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการ

ขับรถมาเองทําใหทานไดรับประสบการณท่ีดีกวาการ

เดินทางดวยวิธีอ่ืน 

4.16 0.67 เห็นดวยมาก 

ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวเชียงใหมดวยวิธีการขับ

รถมาเองเปนรูปแบบการเดินทางท่ีตรงกับความตองการ

ของทานมากกวาวิธีอ่ืนๆ 

3.97 0.78 เห็นดวยมาก 

เม่ือทานเกิดความรูสึกประทับใจตอการขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมทานจะกลับมาทองเท่ียวอีกครั้งอยาง

แนนอน 

4.01 0.73 เห็นดวยมาก 

ทานจะแนะนําใหญาติหรือเพ่ือนของทานเดินทางมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยวิธีการขับรถมาเอง 

3.97 0.73 เห็นดวยมาก 

คาเฉลี่ยรวม 4.06 0.54 เห็นดวยมาก 
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 จากตารางท่ี 4.22 พบวา กลุมตัวอยางใหระดับความเห็นตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยภาพรวมอยูในระดับเห็นดวยมาก 

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.06) และเม่ือพิจารณารายขอพบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ทานตัดสินใจเดินทาง

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการขับรถมาเองจะชวยใหประหยัดกวาการเดินทางดวยวิธีอ่ืนๆ 

(คาเฉลี่ยเทากับ 4.21) รองลงมาคือ ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการขับรถ

มาเองทําใหทานไดรับประสบการณท่ีดีกวาการเดินทางดวยวิธีอ่ืน (คาเฉลี่ยเทากับ 4.16) และขอท่ีมี

คาเฉลี่ยต่ําสุดซ่ึงมีอยูกัน 2 ขอ คือ  ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวเชียงใหมดวยวิธีการขับรถมา

เองเปนรูปแบบการเดินทางท่ีตรงกับความตองการของทานมากกวาวิธีอ่ืนๆ และทานจะแนะนําให

ญาติหรือเพ่ือนของทานเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยวิธีการขับรถมาเอง (คาเฉลี่ยเทากับ 

3.97)  

 

4.5 ผลการวิเคราะหขอมูลตามทดสอบสมมติฐาน 

 ขอสมมติฐานของงานวิจัยครั้งนี้ มีดังตอไปนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการสื่อสารการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ

สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน   

  สมมติฐานขอท่ี 1.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรงสงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการบริการการจัดกิจกรรมการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยการสวนประสมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 3.1 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว

สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

  สมมติฐานขอท่ี 3.2 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานราคาผลิตภัณฑการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 
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   สมมติฐานขอท่ี 3.3 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑการทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน 

   สมมติฐานขอท่ี 3.4 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน 

 ซ่ึงผลการทดสอบสมมติฐานดวยการวิเคราะหความแปรปรวนและการวิเคราะหความถดถอย

พหุคูณ ผูวิจัยไดนําเสนอไวดังนี้ 

4.5.1 การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) 

 

ตารางท่ี 4.23: การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) (N=270) 

 

Model Sum of Square df Mean Square F Sig. 

1 

Regression 

      

Residual 

          

Total 

13.769 8 1.721 6.667 0.000** 

67.377 261 0.258   

81.146 269    

** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

  จากตารางท่ี 4.23 ผลการวิเคราะหความแปรปรวน แสดงคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

กลาวคือ มีปจจัยอิสระ ซ่ึงไดแก ปจจัยการสื่อสารการตลาดดานการโฆษณาประชาสัมพันธ ดาน

การตลาดทางตรง ดานการบริการและการจัดกิจกรรมทองเท่ียว ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

และปจจัยสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานราคาผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดาน

ชองทางจําหนายผลิตภัณฑการทองเท่ียว และดานการสงเสริมการตลาดการทองเท่ียว บางปจจัยท่ี

สงผลตอตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน ผลการวิเคราะหพบวา คา Sig เทากับ 0.000 แสดงวาตัวแปรอิสระอยางนอย 1 

ตัว มีความสัมพันธกับตัวแปรตาม 
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  4.5.2 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางท่ี 4.24: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

Dependent Variable: การตัดสินใจเลือกขับรถสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน (SumDC), 

r=0.412, R Square=0.170,  Constant (a)=1.729 

Independent 

Variable 

r ß Std. 

error 

t Sig. Tolerance VIF 

(Constant)   0.413 4.184 0.000   

การโฆษณาและประชาสัมพันธ 

(Advertising & Public Relations) 

0.182 0.098 0.120 0.815 0.416 0.237 4.221 

การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) 

0.174 0.095 0.096 0.984 0.326 0.319 3.138 

การบรกิาร/กิจกรรมการทองเท่ียว 

(Service & Event tourism) 

0.135 0.007 0.074 0.093 0.926 0.463 2.162 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

(Cultural tourism) 

0.283 0.262** 0.062 4.227 0.000 0.849 1.178 

ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว 

(Product) 

-0.001 -0.064 0.049 -1.294 0.197 0.742 1.347 

ราคาผลิตภัณฑการทองเท่ียว 

(Price) 

-0.240 -0.075 0.063 -1.178 0.240 0.774 1.292 

ชองทางจําหนายผลิตภัณฑทองเท่ียว 

(Place) 

0.264 0.279** 0.073 3.796 0.000 0.844 1.185 

การสงเสริมการตลาดทองเท่ียว 

(Promotion) 

0.184 -0.015 0.127 -0.119 0.906 0.279 3.580 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 

 

 จากตารางท่ี 4.24 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวไดดังนี้ 

  จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 

พบวาตัวแปรตนสามารถพยากรณการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน และผลการวิเคราะหจะเห็นไดวา ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

(Sig=0.000) และปจจัยชองทางจําหนายผลิตภัณฑทองเท่ียว (Sig=0.000) ท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติ
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ท่ี .01 แสดงวาปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณการตัดสินใจเลือกขับรถสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนได  

   ในขณะท่ีปจจัยการโฆษณาและประชาสัมพันธ (Sig=0.416) ปจจัยการตลาดทางตรง 

(Sig=0.326) ปจจัยการบริการและการจัดกิจกรรมการทองเท่ียว (Sig=0.926) ปจจัยผลิตภัณฑ

ทางการทองเท่ียว (Sig=0.197) ปจจัยราคาผลิตภัณฑการทองเท่ียว (Sig=0.240) และปจจัยการ

สงเสริมการตลาด (Sig=0.906) ไมมีระดับนัยสําคัญท่ีระดับ .05 แสดงวา ปจจัยดังกลาวไมสามารถ

พยากรณการตัดสินใจเลือกขับรถสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนได  

กลาวไดวาตัวแปรท่ีมีอํานาจพยากรณท่ีดีท่ีสุดคือ ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม โดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ เทากับ 0.262 และปจจัยชองทางจําหนายผลิตภัณฑทองเท่ียว มี

คาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ เทากับ 0.279 ซ่ึงสามารถอธิบายความแปรปรวนของการ

ตัดสินใจเลือกขับรถสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนได ไดรอยละ 17.0 

หรือมีอํานาจพยากรณรอยละ 17.0 และมีความคาดเคลื่อนจาการพยากรณอยูท่ี (+/-) 0.508 ซ่ึงผูวิจัย

สามารถสรางสมการการถดถอยไดดังนี้ 

 Y (การตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาว

จีน) = 1.729 + 0.279 (ชองทางจําหนายผลิตภัณฑการทองเท่ียว) + 0.262 (การทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม) 

  จากสมการขางตนนี้จะเห็นไดวา 

  ถาเพ่ิมปจจัยชองทางจําหนายผลิตภัณฑการทองเท่ียว 1 หนวย ในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืนๆ 

คงท่ี การตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน จะ

เพ่ิมข้ึนเปน 0.279 

 ถาเพ่ิมปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 1 หนวย ในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืนๆ คงท่ี การ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน จะเพ่ิมข้ึน

เปน 0.262 

และผลจากตารางท่ี 4.24 สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวไดดังนี้ 

  สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการสื่อสารการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม 

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา

ประชาสัมพันธสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ ไมมีอํานาจ

พยากรณหรือไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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  สมมติฐานขอท่ี 1.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรง

สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

หรอืไม ผลการวิเคราะหพบวา ดานการตลาดทางตรงไมมีอํานาจพยากรณหรือไมมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการบริการการจัด

กิจกรรมการทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ดานการบริการการจัดกิจกรรมการทองเท่ียว

ไมมีอํานาจพยากรณหรือไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม จากผลการวิเคราะห พบวา 

ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (ß=0.262) มีอํานาจพยากรณการหรือมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับ

รถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .01 

 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยการสวนประสมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม 

 สมมติฐานขอท่ี 3.1 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว

สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ผลิตภัณฑการทองเท่ียวไมมีอํานาจพยากรณหรือไมมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานขอท่ี 3.2 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานราคาผลิตภัณฑการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม ผลการวิเคราะหพบวา ราคาผลิภัณฑการทองเท่ียวไมมีอํานาจพยากรณ

หรือไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   สมมติฐานขอท่ี 3.3 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑการทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม จากผลการวิเคราะห พบวา ชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑการ
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ทองเท่ียว (ß=0.279) มีอํานาจพยากรณหรือมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  สมมติฐานขอท่ี 3.4 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดการ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา การสงเสริมการตลาดไมมีอํานาจพยากรณหรือไม

มีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สรุปผลตารางท่ี 4.24 ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) และปจจัย

สวนประสมการตลาด ดานชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑการทองเท่ียว Place) มีอํานาจพยากรณ

หรือมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

4.6 ผลการวิเคราะหขอมูลอื่น  ๆ

 สําหรับปญหาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง (Multi collinearity) (ทรงศิริ แตสมบัติ, 

2542) ซ่ึงในการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ ซ่ึงมีตัวแปรอิสระหลายตัว อาจกระทบขอกําหนด

เก่ียวกับตัวแปรอิสระในสมการถดถอยเชิงเสนตรงแบบพหุคูณตองไมมีความสัมพันธกันเอง ซ่ึงหากมี

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันอยางสมบูรณแลว การวิเคราะหตอไปอาจเกิดปญหาข้ึน 

 ซ่ึงปญหานี้ไมเกิดข้ึนในการวิเคราะหถอดถอยแบบงายท่ีมีตัวแปรอิสระตัวแปรเดียว แต

สําหรับในการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณแลว ผลกระทบของตัวแปรอิสระตัวหนึ่งจะข้ึนอยูกับคาตัว

แปรอิสะอ่ืนๆ ในการอธิบายตัวแปรตาม (Lewis-beck อางใน ประสิทธิ์ สันติกาญจน, 2551) 

  ดังนั้น กอนนําตัวแปรอิสระใดๆ เขาสูสมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระกอนวา แตละตัวมีความสัมพันธกันมากนอยเพียงใด ซ่ึงวิธีการทดสอบ

ความสัมพันธของตัวแปรอิสระมีอยูหลายแนวทาง โดยงานวิจัยฉบับนี้ผูวิจัยไดใชวิธีการตรวจสอบ

ความสัมพันธกันระหวางตัวแปรอิสระอยู 2 วิธี ไดแก  

 1. การตรวจสอบจากคา Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

 2. การตรวจสอบจากคา Tolerance ของตัวแปรอิสระแตละตัว 

 โดยท่ีคา Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เปนตัวบงบอกวาตัวแปร

ใดบางท่ีไมเปนอิสระตอกัน โดยท่ีคาท้ังสองนี้เปนสวนกลับตอกัน ดังแสดงไดในสมการขางลางนี้

(ประสิทธิ์ สันติกาญจน, 2551) 

Toli = 1/ VIFi = 1-1-Ri
2  

และ  Toli =  1-1-Ri
2  



79 

เพราะฉะนั้น VIF = 1/1-Ri
2  = 1/ Toli 

 ดังนั้น คา VIF และคา R2 จะมีความสัมพันธทางตรงกันขาม กลาวคือ จะไมรับตัวแปรอิสระ

เขาในสมการถดถอย ถา Ri
2 หรอื VIFi มีคาสูง หรือ Toli มีคาต่ํา โดยเกณฑในการพิจารณาคา 

Tolerance นั้น ถาหากเขาใกล 0 แลว ตองตัดตัวแปรตัวแปรอิสระนั้นออกจากสมการถดถอย สวน

คา VIF ถามีคาสูงมาก แสดงวาตองตัดตัวแปรอิสระนั้นๆ ออกเชนกัน โดยปกติแลวถือเกณฑท่ีวาคา 

Tolerance ท่ีต่ํากวา .01 และ VIF ท่ีมีคาตั้งแต 10 ข้ึนไป ตองตัดตัวแปรนั้นออกจากสมการถดถอย 

เพราะเปนการแสดงวา ตัวแปรอิสระนั้นๆ มีลักษณะของความสัมพันธในเชิงเสนตรงอยางยิ่งกับตัว

แปรอิสระอ่ืนๆ ซ่ึงการวิเคราะหหาคา Tolerence และ Variance Inflation Factor สําหรับการ

ศึกษาวิจัยในครั้งนี้ แสดงไดตามตารางท่ี 4.25  

 

ตารางท่ี 4.25: คา Tolerence และ Variance Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 

การโฆษณาและประชาสัมพันธ 

(Advertising and Public Relations) 

0.237 4.221 

การตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) 

0.319 3.138 

การบริการ/การจัดกิจกรรมการทองเท่ียว 

(Service and Event tourism) 

0.463 2.162 

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

(Cultural tourism) 

0.849 1.178 

ผลิตภัณฑทางการทองเท่ียว 

(Product) 

0.742 1.347 

ราคาผลิตภัณฑการทองเท่ียว 

(Price) 

0.774 1.292 

ชองทางจําหนายผลิตภัณฑทองเท่ียว 

(Place) 

0.844 1.185 

การสงเสริมการตลาดทองเท่ียว 

(Promotion) 

0.279 3.580 
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ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.25 จะพบวา คา Tolerance ท่ีมีคานอยท่ีสุดคือ 0.237 ซ่ึง

มากกวา 0.01 และคา VIF ท่ีมีคามากท่ีสุด คือ 4.221 ซ่ึงนอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันเอง    

 

ภาพท่ี 4.1: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ 

ß =0.098 , r=0.182 

 

 
ดานการตลาดทางตรง 

ß =0.095 , r=0.174 

 

 ดานการบริการ/การจดักิจกรรม

ทองเที่ยว 

    

 

ปจจัยการทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

ß = 0.262**, r=0.283 

 

ดานผลิตภัณฑการทองเที่ยว 

ß =-0.064, r=-0.001 

ดานราคาผลิตภัณฑการทองเที่ยว 

ß =-0.075 , r=-0.240 

 
ดานชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑการ

ทองเที่ยว 

ß =0.279** , r=0.264 

 

 ดานการสงเสริมการตลาดทองเที่ยว 

ß =-0.015 , r=0.184 

 

 

การตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม         

ของนักทองเท่ียวชาวจีน 

(Decision Making) 

 

** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติ .01 

                   หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 

                   หมายถึง ไมมีอิทธิพล/ไมมีผล 

ปจจัยการสื่อสารการตลาด 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
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บทที่ 5 

สรุปผล อภิปรายผลและขอเสนอแนะ 

 

 การวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน โดยเปนการศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) 

ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ ดานการตลาดทางตรง และการบริการการจัดกิจกรรมการทองเท่ียว 

ปจจัยการทองเท่ียวชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) และปจจัยสวนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) ดานผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานราคาผลิตภัณฑการทองเท่ียว ดานชองทางจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑทองเท่ียว และดานการสงเสริมการตลาดทองเท่ียว กับการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน (Decision Making) มีวัตถุประสงคใน

การศึกษาเพ่ือ 1) ศึกษาปจจัยการสื่อสารการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคล

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 2) เพ่ือศึกษาปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาว

จีน และ 3) เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) 

เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางจํานวน 270 ตัวอยาง จากนั้นจึงนําขอมูลมา

วิเคราะหผลในโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติตามท่ีไดกําหนดไว ผลการวิจัยสรุปไดดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาตัวแปรปจจัยการสื่อสารการตลาด ปจจัยการทองเท่ียวเชิง

วัฒนธรรม และปจจัยสวนประสมการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มี

อายุระหวาง 18-25 ป มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001-8,000 หยวน 

(24,404-39,040 บาท) มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 

 สําหรับพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยสวนใหญจะจัดการเรื่องการ

ทองเท่ียวทุกอยางดวยตนเอง มักเดินทางกับเพ่ือนสนิท ประเภทรถท่ีใชในการเดินทางคือ รถยนตสวน

บุคคล  เดินทางมาทองเท่ียวเชียงใหมในชวงวันหยุดนักขัตฤกษ โดยมีแรงจูงใจเพ่ือตองการพักผอนใน

วันหยุด ไดรับขอมูลการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมจากการแนะนําจากบุคคลท่ีรูจัก  

 ความคิดเห็นของผูตอบแบบสอบถามในเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม พบวา ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความเห็นของปจจัยการ
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สื่อสารการตลาดอยูในระดับเห็นดวยมาก ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมอยูในระดับเห็นดวยมาก 

และปจจัยสวนประสมการตลาดอยูในระดับเห็นดวยมากเชนกัน 

 ผลการศึกษาและทดสอบสมมติฐาน มีดังตอไปนี้  

 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม 

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา

ประชาสัมพันธ (Advertising and Public Relations) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ดานการ

โฆษณาประชาสัมพันธ ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน (คา ß= 0.098) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05  

  สมมติฐานขอท่ี 1.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม ผลการวิเคราะหพบวา ดานการตลาดทางตรงไมมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน (คา ß= 0.095) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการบริการ การจัด

กิจกรรมการ ทองเท่ียว (Service) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ดานการบริการการจัด

กิจกรรมการทองเท่ียวไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน (คา ß= 0.074) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สรุปคือ ปจจัยการสื่อสารการตลาดในทุกปจจัยยอยไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนต

สวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน กลาวคือ ปฏิเสธสมมติฐานทุกปจจัย 

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม จาก

ผลการวิเคราะห พบวา ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (ß=0.262) มีอํานาจพยากรณการหรือมีผล

ตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวคือ ยอมรับสมมติฐาน 

 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยการสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม 

 สมมติฐานขอท่ี 3.1 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) การ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ
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นักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา ผลิตภัณฑการทองเท่ียวไมมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน (ß= -0.064) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 สมมติฐานขอท่ี 3.2 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานราคา (Price) ผลิตภัณฑ

การทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม ผลการวิเคราะหพบวา ราคาผลิภัณฑการทองเท่ียวไมมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน (ß= -0.075) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

   สมมติฐานขอท่ี 3.3 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑการทองเท่ียว (Place) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม จากผลการวิเคราะห พบวา ชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑ

การทองเท่ียว (ß=0.279) มีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

  สมมติฐานขอท่ี 3.4 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด 

(Place) การทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน หรือไม ผลการวิเคราะหพบวา การสงเสริมการตลาดไมมีผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน (ß= -0.015) อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

สรุปคือ ปจจัยสวนประสมการตลาด มีเพียงปจจัยดานชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑการ

ทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน สวนปจจัยยอยดานอ่ืนๆ ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน  

 

5.2 อภิปรายผล 

 การศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน มีประเด็นปจจัยตามสมมติฐานท่ีกําหนดไว โดยสามารถนํามา

อภิปรายผล ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม 

  สมมติฐานขอท่ี 1.1 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการโฆษณา

ประชาสัมพันธ (Advertising and Public Relations) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน
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บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน พบวา ดานการโฆษณาประชาสัมพันธ ไม

มีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน 

โดยผลการศึกษาสําหรับปจจัยดานการโฆษณาประชาสัมพันธนี้ มีความสอดคลองกับงานวิจัยของ 

นิภาพร นิรัตน (2554) ซ่ึงพบวา นักทองเท่ียวเชิงนิเวศของไทยท่ีตัดสินใจเลือกทองเท่ียวเชิงนิเวศใน

อุทยานแหงชาตอดอยสุเทพ-ปุย มีความเห็นเก่ียวกับการปจจัยการไดรับขอมูลขาวสารดานการ

ทองเท่ียวโดยการแนะนําจากบุคคลท่ีเคยไปเท่ียว และสวนใหญไดรับขอมูลจากอินเทอรเน็ต จากแผน

พับ ปายโฆษณา ขอมูลจากสํานักงานทองเท่ียวแหงประเทศไทยเพียงระดับปานกลางเทานั้น 

เนื่องจากยังมีการประชาสัมพันธนอยมากทําใหนักทองเท่ียวไดรับขอมูลขาวสารไมเพียงพอ  

  สมมติฐานขอท่ี 1.2 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการตลาดทางตรง 

(Direct Marketing) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน พบวา ดานการตลาดทางตรงไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ท้ังนี้ อาจเนื่องมาจากการตัดสินใจเลือก

ขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีนเกิดจากปจจัยอ่ืนๆ เชน 

การมาทองเท่ียวโดยผูใหบริการทองเท่ียวในรูปแบบหมูคณะหรือเหมาจาย การมาทองเท่ียวโดยการ

พํานักเปนระยะยาวซ่ึงตองมีการคนควาหาขอมูลประกอบการตัดสินใจหลายๆ ประการ และจาก

แหลงสืบคนหลายแหลงดวยเชนกัน ซ่ึงผลการศึกษานี้พบวา ไมสอดคลองกับการผลงานศึกษาวิจัยของ

วารัชต มัธยมบุรุษ (2554) โดยพบวา นักทองเท่ียวชาวญี่ปุนท่ีทองเท่ียวในจังหวัดเชียงใหมแบบพํานัก

ระยะยาว นิยมศึกษาขอมูลผานสื่ออินเทอรเน็ตเพ่ือตองการความนาเชื่อถือเก่ียวกับสถานท่ีพัก รานคา 

และสถานท่ีใหบริการตางๆ   

  สมมติฐานขอท่ี 1.3 ปจจัยการสื่อสารการตลาด ดานการบริการ การจัด

กิจกรรมการทองเท่ียว (Service) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน พบวา ดานการบริการการจัดกิจกรรมการทองเท่ียวไมมีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน โดยผล

การศึกษาครั้งนี้ไมสอดคลองกับขอคนพบบางประการของพนิดา พนิตธํารง (2553) ซ่ึงไดศึกษาปจจัย

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการธุรกิจนําเท่ียว

ตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา ปจจัยดานการจัดกิจกรรม

พิเศษมีความสัมพันธในระดับปานกลางและเปนไปในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการใชบริการธุรกิจ

นําเท่ียว ท้ังนี้อาจมีปจจัยอ่ืนๆ สงผลตอการตัดสินใจ เชน วิธีการเดินทาง รูปแบบบริการ รูปแบบ

กิจกรรมพิเศษท่ีตรงกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียว เปนตน และไมสอดคลองกับผลการศึกษาของ  

Mehmetoglu & Normann (2013) ซ่ึงพบวา นักทองเท่ียวมีแรงจูงใจในการทองเท่ียวกิจกรรมเชิง

นิเวศกับกิจกรรมพิเศษตางๆ เชน การตกปลา การชมปลาวาฬ การจัดกิจกรรมออกคายพักแรม เปน



85 

ตน ซ่ึงกิจกรรมพิเศษเหลานี้มีอิทธิพลตอแรงจูงใจดานความตองการรูจักแหลงทองเท่ียวและ

วฒันธรรมใหมๆ   

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) สงผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน พบวา ปจจัย

การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีอํานาจพยากรณการหรือมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคล

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ท้ังนี้ เนื่องจากจังหวัด

เชียงใหมมีศิลปวัฒนธรรมการแสดงพ้ืนเมืองท่ีสวยงาม ลีลาออนชอย มีแหลงแสดงผลงานหัตถกรรม

พ้ืนเมืองท่ีมีเอกลักษณเฉพาะทองถ่ิน รวมท้ังมีวัดและสิ่งศักดิ์สิทธิ์ใหเคารพบูชา และมีศิลปะทาง

ศาสนาท่ีสวยงามใหชม โดยผลการศึกษาครั้งนี้สอดคลองกับขอคนพบบางประการในการศึกษาวิจัย

ของ Mehmetoglu & Normann (2013) ซ่ึงผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานกิจกรรมออกคายพักแรม

มีอิทธิตอแรงจูงใจดานความตองการรูจักแหลงทองเท่ียวและวัฒนธรรมใหมๆ ในทิศทางเดียวกัน และ

สอดคลองกับงานวจิยัของกรวรรณ สงัขกร, จักร เตจะวารี และกาญจนา จี้รัตน (2556) ผลการศึกษา

บางประการพบวา สิ่งท่ีนักทองเท่ียวจีนมีความชื่นชอบในการมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมากท่ีสุด

ไดแก ความมีอัธยาศัยดี มีวิวทิวทัศนท่ีสวยงาม มีอาหารอรอย มีแหลงทองเท่ียวสวยงาม และอากาศดี  

 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยการสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) สงผลตอการตัดสินใจ

เลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน หรอืไม 

 สมมติฐานขอท่ี 3.1 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานผลิตภัณฑ (Product) การ

ทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน พบวา ผลิตภัณฑการทองเท่ียวไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคล

มาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ท้ังนี้อาจเนื่องมากจากนักทองเท่ียวให

ความสําคัญกับปจจัยดานอ่ืนๆ มากกวา เชน ความสวยงามของสถานท่ีเชิงวัฒนธรรม โบราณสถาน 

สถาปตยกรรมทางศาสนา เปนตน โดยผลการศึกษาพบวาไมสอดคลองกับงานวิจัยของอมรรัตน  

วงศเปง (2550) ซ่ึงผลการศึกษาบางประการพบวา ปจจัยผลิตภัณฑทางการทองเท่ียวมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจมาทองเท่ียวประเทศไทย และมีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

 สมมติฐานขอท่ี 3.2 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานราคา (Price) ผลิตภัณฑ

การทองเท่ียวสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของ

นักทองเท่ียวชาวจีน พบวา ราคาผลิภัณฑการทองเท่ียวไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน กลาวคือ ราคาหรือคาใชจายอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวกับการทองเท่ียว

อาจมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีน เชน ราคาน้ํามัน ราคา

คาธรรมเนียมการผานดานศุลกากร เปนตน  โดยผลการศึกษาพบวา ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ
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อมรรัตน วงศเปง (2550) ซ่ึงผลการศึกษาบางประการพบวา ปจจัยราคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจมา

ทองเท่ียวประเทศไทย และมีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

   สมมติฐานขอท่ี 3.3 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานชองทางจัดจําหนาย

ผลิตภัณฑการทองเท่ียว (Place) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัด

เชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน พบวา ชองทางจัดจําหนายผลิตภัณฑการทองเท่ียว มีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

ซ่ึงสามารถอธิบายเพ่ิมเติมไดวานักทองเท่ียวชาวจีนไดพิจารณาถึงทําเลท่ีตั้งของแหลงทองเท่ียวสําคัญ

ในจังหวัดเชียงใหม เชน พระธาตุดอยสุเทพ เวียงกุมกาม ประตูทาแพ ดอยอินทนนท พระธาตุดอยคํา 

เปนตน ซ่ึงลวนแตเปนสถานท่ีท่ีจังหวัดเชียงใหมไดกําหนดใหเปนแหลงทองเท่ียวสําคัญของ

นักทองเท่ียวท่ีควรจะไปเท่ียวชมสถานท่ีดังกลาว ซ่ึงทําเลท่ีตั้งของสถานท่ีเหลานี้มีความสะดวกในการ

เดินทางแบบวัน (Day Trips) ทําใหนักทองเท่ียวมีความสะดวกในการเดินทาง ใชเวลาไมตองเดินทาง

ไปคางคืนก็สามารถทองเท่ียวได รวมถึงนักทองเท่ียวสามารถสํารองหองพัก การซ้ือบัตรเขาชมสถานท่ี

ทองเท่ียวตางๆ ลวงหนาไดหลายชองทาง เชน จองผานทางอินเทอรเน็ต โทรศัพท การสงจดหมาย

อิเล็กทรอนิกส หรืออีเมลล เปนตน ทําใหนักทองเท่ียวมีความสะดวกสบายในการใชบริการสํารองท่ี

พักและท่ีทองเท่ียว โดยผลการวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับงานวิจัยของอมร วงศเปง (2550) โดยมีผล

การศึกษา พบวา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายสินคาทางการทองเท่ียวมีความสัมพันธกับการ

ตัดสินใจมาทองเท่ียวประเทศไทย ซ่ึงมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 

อีกท้ังมีความสอดคลองกับการศึกษาของนิภาพร นิลรัตน (2554) ท่ีไดศึกษาปจจัยท่ีผลตอการ

ตัดสินใจเลือกทองเท่ียวเชิงนิเวศของคนไทยในอุทยานแหงชาติดอยสุเทพ-ปุย จังหวัดเชียงใหม ซ่ึงผล

การศึกษาพบวาในดานปจจัยสถานท่ี (Place) พบวา นักทองเท่ียวใหระดับการตัดสินใจอยูในระดับ

มาก สถานท่ีทองเท่ียวมีความสวยงามทางธรรมชาติและมีบรรยากาศดี มีความหลากหลายของพืช

พรรณและสัตวปา และบริเวณท่ีทองเท่ียวมีความสะอาดเหมาะสําหรับนักทองเท่ียวท่ีชอบธรรมชาติใน

การทองเท่ียวเชิงนิเวศ เปนตน และสอดคลองการผลการศึกษาวิจัยของวรัชต มัธยมบุรุษ (2554) ได

ศึกษาสวนประสมการตลาดทองเท่ียวพํานักระยะยาวสําหรับนักทองเท่ียวชาวญี่ปุนท่ีพํานักระยะยาว

ในจังหวัดเชียงใหม ซ่ึงผลการศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาด ดานชองทางการจัดหนาย ดวยวิธีการ

สังเคราะหเชิงเนื้อหาจากผูประกอบการ พบวา สําหรับชองทางการจัดจําหนายควรเนนชองทางระบบ

อินเทอรเน็ต เนื่องจากนักทองเท่ียวชาวญี่ปุนสวนหนึ่งนิยมหาขอมูลผานระบบอินเทอรเน็ต แตเม่ือมี

การชําระสินคามักจะชําระรานคาหรือสถานท่ีใชบริการเนื่องจากตองการทราบสถานท่ีตั้งและเพ่ือ

ความเชื่อม่ันในการชําระเงิน และปองกันการถูกหลอก โดยนักทองเท่ียวญี่ปุนนิยมชําระคาสินคาหรือ

บริการเปนเงินสดมากกวาการชําระดวยบัตรเครดิต และสอดคลองกับผลการศึกษาของ น้ําฝน 

นวลจันทร (2556) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางเขา
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มาทองเท่ียวในประเทศไทย โดยผลการศึกษาพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยในระดับมาก 

  สมมติฐานขอท่ี 3.4 ปจจัยการสวนประสมการตลาด ดานการสงเสริมการตลาดการ

ทองเท่ียว (Promotion) สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีน พบวา การสงเสริมการตลาดไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถยนตสวน

บุคคลมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ท้ังนี้ อาจเนื่องมาจากการตัดสินใจเลือก

ขับรถยนตสวนบุคคลมาทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวจีนไมไดเปนผลมาจากการสงเสริมการตลาด

การทองแต แตอาจข้ึนอยูกับปจจัยอ่ืนๆ เชน ชวงเวลาวางหรือมีวันหยุดยาวติดตอกันหลายวัน เชน 

ในชวงเทศกาลปใหม วันสงกรานตไทย เปนตน หรือ อาจเปนการวางแผนเดินทางทองเท่ียวไว

ลวงหนาโดยมีวัตถุประสงคอ่ืนๆ ในการมาทองเท่ียว เชน มาเท่ียวงานประเพณียี่เปงเพ่ือชมความ

สวยงามของการแหกระทง การปลอยโคมลอย หรือการหลบหนีอากาศหนาวเย็นจากประเทศจีน เปน

ตน โดยผลการศึกษาพบวาไมสอดคลองกับงานวิจัยของอมรรัตน วงศเปง (2550) ซ่ึงผลการศึกษาบาง

ประการพบวา ปจจัยการสงเสริมการตลาดมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาทองเท่ียวประเทศไทย และมี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก 

    

5.3 ขอเสนอแนะ 

 5.3.1 ขอเสนอแนะเพื่อนําไปใชงาน 

  1. ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียว และสํานักทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม ควรสงเสริมการ

ทองเท่ียวกับนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีนิยมขับรถยนตสวนบุคคลมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหม ซ่ึงมีความ

สะดวกในเสนทางการเดินทางทางถนนมากข้ึน โดยอาจจัดเปนกิจกรรมคาราวานขับรถยนตมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม การจัดรายการสงเสริมการตลาด การจัดกิจกรรมพิเศษประจําปกับ

นักทองเท่ียวกลุมนี้ เพ่ือสรางรายไดและเปนการสงเสริมการทองเท่ียวของจังหวัดเชียงใหมไดอีกทาง

หนึ่ง 

2. การสรางความเชื่อมโยงและความสัมพันธกับประเทศในกลุมอาเซียนในดานการทองเท่ียว

ของจังหวัดเชียงใหมกับพ้ืนท่ีเชื่อมตอกับประเทศเพ่ือนบานโดยจังหวัดเชียงใหมอาจลงนามความ

รวมมือตกลงทางการทองเท่ียวเพ่ือสนับสนุนและสงเสริมการทองเท่ียวระหวางกัน โดยมีการจัดทํา

ปฏิทินการทองเท่ียวประจําปของจังหวัดเชียงใหมสงไปยังประเทศเพ่ือนบานโดยเฉพาะประเทศจีน 

เพ่ือแจงใหทราบถึงกําหนดการทองเท่ียวของจังหวัดเชียงใหม รวมท้ังจังหวัดเชียงใหมจะตองศึกษา

ปฏิทินวันหยุดของประเทศเพ่ือนบาน ซ่ึงจากผลการวิจัยครั้งนี้พบวา นักทองเท่ียวชาวจีนจะมาเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมในวันหยุดนักขัตฤกษของจีน ดังนี้ผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวจังหวัดเชียงใหม และ
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สํานักทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมจะตองวางแผนรายการสงเสริมการตลาดและสื่อสารไปยัง

นักทองเท่ียวของประเทศเพ่ือนบานเพ่ือใหนักทองเท่ียวเดินทางมาเท่ียวจังหวัดเชียงใหมเพ่ิมข้ึน  

3. การทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมควรจัดระบบสนับสนุนการพัฒนาแหลงทองเท่ียวในพ้ืนท่ี 

เขตการคาพาณิชย และถนนเชิงเศรษฐกิจ เพ่ือเตรียมความพรอมตอนรับนักทองเท่ียวจากประเทศ

ตางๆ ท่ีโอกาสท่ีจะมีการเปดเสรีกลุมอาเซียน เชน การพัฒนาพ้ืนท่ีไชนาทาวนในเชียงใหม การทํา

ถนนคนเดินฮาลาลท่ีจําหนายผลิตภัณฑท่ีมีเครื่องหมายฮาลาลโดยเฉพาะสําหรับนักทองเท่ียวท่ีนับถือ

ศาสนาอิสลาม การพัฒนาเสนทางทองเท่ียววัฒนธรรมอุทยานเมืองเกาเสนถนนคูเมืองใหเปนท่ี

นาสนใจมากกวาปจจุบันท่ีนักทองเท่ียวจะเห็นเปนเพียงแคโบราณสถานท่ีปรักหักพักอยูรอบคูเมือง 

รวมท้ังการพัฒนาวิถีชุมชนการคาริมฝงแมน้ําปงซ่ึงเปนแมน้ําสายหลักและมีชื่อเสียงของจังหวัดชียง

ใหมภายใตการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติควบคูกันไป เพ่ือไมใหเกิดมลภาวะแวดลอมทางธรรมชาติ

ตามมา 

 4. การสงเสริมผลิตภัณฑภูมิปญญาทองถ่ินของจังหวัดเชียงใหม ดวยการกระตุนใหมีการ

พัฒนา การสืบถอดศิลปวัฒนธรรมอันเปนลักษณะเฉพาะของคนลานนา การประกาศยกยอง

ผลิตภัณฑภูมิปญญา การจัดงานแสดงสินคาทองถ่ินโดยเชิญผูประกอบการทองเท่ียวจากประเทศ

เพ่ือนบานมาชมงานและนําขอมูลการทองเท่ียวไปเผยแพรในประเทศของตนเอง ซ่ึงจะเปนการ

ประชาสัมพันธผลิตภัณฑและกอใหเกิดการทองเท่ียวตามมาในอนาคต 

 5.3.2 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัย   

 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยขอนําเสนอขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไปดังนี้  

1. ควรเพ่ิมปจจัยในการศึกษาเพ่ือใหไดขอมูลการศึกษามากข้ึน เชน ปจจัยดานมาตรการการ

สงเสริมความรวมมือของหนวยงานภาครัฐ ปจจัยภาพลักษณประเทศ ปจจัยทางดานเศรษฐกิจ ปจจัย

การทองเท่ียววัฒนธรรมเชิงมรดก การศึกษาภายใตสถานการณทางการเมืองเปรียบเทียบกับ

สถานการณปกติ เปนตน ซ่ึงจะทําใหไดทราบความเหตุผลในการเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ของนักทองเท่ียวชาวจีนในมิติอ่ืนๆ ไดมากข้ึน และจะไดขอมูลท่ีเปนประโยชนตอการพัฒนาและ

วางแผนยุทธศาสตรการทองเท่ียวของจังหวัดใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

2. ควรเพ่ิมวิธีในการเก็บขอมูลการวิจัย กลาวคือ ควรทําการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิง

ลึกกับนักทองเท่ียวชาวจีน เพ่ือใหไดขอมูลเพ่ิมมากข้ึน เนื่องจากการเก็บขอมูลดวยการสัมภาษณจะ

ทําใหกลุมตัวอยางใหขอมูลในเชิงความคิดเห็นท่ีนอกเหนือจากท่ีกําหนดคําตอบไวในแบบสอบถาม  

3. สําหรับการวิจัยครั้งตอไป หากมีผูสนใจท่ีจะทําการศึกษาในหัวเรื่องนี้ควรนําขอมูลนี้ไป 

เปรียบเทียบกับผลการวิจัยในอนาคตเพ่ือจะไดทราบถึงความเปลี่ยนแปลงไปในลักษณะอยางไร และ

ทําการวิเคราะหเชิงเปรียบเทียบคาเฉลี่ย และตั้งสมมติฐานเปรียบเทียบคะแนนคาเฉลี่ยเพ่ือใหเห็นถึง

การเปลี่ยนแปลง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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5.4 ขอจํากัดในการวิจัย 

 สําหรับการวิจัยในครั้งนี้ มีขอจํากัด เก่ียวกับการใชโปรแกรม G* Power 3.1.7 ซ่ึงคา Effect 

size เทากับ 0.18 คาอัลฟาเทากับ 0.35 คา Power เทากับ 0.65 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 8 ตัว 

ดังนี้ จึงไดกลุมตัวอยางท่ีตองทําการศึกษาอยางนอย 209 ตัวอยาง ท้ังนี้เนื่องจากคาความเชื่อม่ัน 

(Power) เทากับ 65% ซ่ึงต่ํากวาเกณฑท่ีกําหนด คือ 80% จึงถือเปนขอจํากัดของการวิจัยในครั้งนี้ 

แตผูวิจัยไดเพ่ิมจํานวนตัวกลุมอยางท่ีใชในการศึกษาเปนจํานวนท้ังสิ้น 270 ตัวอยาง เพ่ือใหไดขอมูล

จากลุมตัวอยางมากข้ึน 



90 

บรรณานุกรม 

 

กรมการทองเท่ียว กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา .  (2556).  สรุปสถานการณนักทองเท่ียว  

มกราคม-ธันวาคม 2556.  สืบคืนจาก http://tourism.go.th/uploads/Stat/22950.pdf. 

กรวรรณ สงัขกร, จักร เตจะวารี และกาญจนา จี้รัตน.  (2556).  พฤติกรรมนักทองเท่ียวจีนยุคใหม:  

  กรณีศึกษา นักทองเท่ียวจีนในจังหวัดเชียงใหม (รายงานผลการวิจัย).  เชยีงใหม: สถาบันวิจัย 

สงัคม มหาวทิยาลยัเชยีงใหม.  

กรงุเทพฯ-เชียงใหม เนื้อหอม ติดอันดับเมืองทองเท่ียวดีท่ีสุดในโลก และอันดับ 1 ในเอเชีย. (2556).   

ผูจัดการออนไลน.  สืบคนจากhttp://www.manager.co.th/. 

กาญจนา แสงลิ้มสุวรรณ และศรันยา แสงลิ้มสุวรรณ.  (2555).  การทองเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรม 

อยางยั่งยืน. วารสารนักบริหาร, 32 (4), 140-141. 

การทองเท่ียวแหงประเทศไทยกับประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน .  (2557).  ไทยกับการเปนศูนยกลาง 

โครงสรางพ้ืนฐานของ AEC.  ใน การสัมมนา TU-ASEAN FORUM ครั้งท่ี 7.  กรงุเทพฯ:  

ม.ป.พ. 

กิตติคุณ บุญเกตุ.  (2556).  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือผลิตภัณฑสโมสรฟุตบอลบุรีรัมย ยูไนเต็ด ของ 

ผูบริโภค ในจังหวัดบุรีรัมย.  วิทยานิพนธปริญญามาหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหาร

ศาสตร. 

ไกรฤกษ ปนแกว.  (2556).  การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม.  สืบคนจาก http://tourism- 

  dan1.blogspot.com/?m=0. 

กัลยา เต็งพงศธร.  (2556).  Regression analysis and factor analysis.  สืบคนจาก 

  http://www.kmitl.ac.th/. 

ชวัลนุช อุทยาน.  (2557).  พฤติกรรมนักทองเท่ียว 2557.  สืบคนจาก  

  http://touristbehaviour.wordpress.com/1/. 

ชัยพงษ สําเนียง.  (2557).  ความสัมพันธลุมน้ําโขงผานการคา (1).  สืบคนจาก  

  http://www.siamintelligence.com/trade-relation-on-mekong-sub-region. 

ทรงศิริ แตสมบัติ.  (2542).  การวิเคราะหการถดถอย (พิมพครั้งท่ี 2).  กรงุเทพมหานคร:  

  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 

ธเนศ ยุคันตานิชชัย.  (2553).  การสื่อสารการตลาดเชิงบูรณาการ. วารสารวิชาการมหาวิทยาลัย 

หอการคาไทย, 30 (2), 99-115. 

ธุรกิจรถเชางัดกลยุทธราคาลดราคาดึงลูกคา.  (2557, 9-11 มกราคม).  ฐานเศรษฐกิจ. 

 



91 

ธัญวรัตน อัศยานนท.  (2554).  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอนักทองเท่ียวชาวตางชาติในการเลือกใชบริการท่ี 

พักแรม  ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม.  (รายงานผลวิจัย).  เชยีงใหม: คณะเศรษฐศาสตร  

  มหาวิทยาลัยเชียงใหม. 

นิภาพร นิลรัตน.  (2554).  ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกทองเท่ียวเชิงนิเวศของคนไทยในอุทยาน 

แหงชาติ ดอยสุเทพ-ปุย จังหวัดเชียงใหม.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัย

ราชภัฎเทพสตรี.  

น้ําฝน จันทรนวล.  (2556).  ปจจัยท่ีมีอิทธิตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางเขามา  

ทองเท่ียวในประเทศไทย.  วารสารเทคโนโลยีภาคใต, 6 (2), 53-60. 

ประสิทธิ์ สันติกาญจน.  (2551).  การทดสอบขอกําหนดเบื้องตนของการวิเคราะหเสนโยง.  วารสาร  

BU ACADEMIC REVIEW, 7 (1), 27. 

พนิดา พนิตธํารง.  2553).  ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม 

การใชบริการธุรกิจนําเท่ียวตางประเทศของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร .  

วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, สถาบันรัชตภาคย. 

พูลผล แพรทอง.  (2554).  ปจจัยท่ีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวธรรมชาติและการผจญภัยในจังหวัด 

ปราจีนบุรีของนักทองเท่ียวไทย.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต,  มหาวิทยาลัยบูรพา. 

มานิต รัตนสุวรรณ และสมฤดี ศรีจรรยา.  (2554).  ยุทธศาสตรการตลาด.  กรงุเทพมหานคร: สขุขุม 

การพิมพ. 

วารัชต มัธยมบุรุษ.  (2554).  สวนประสมการตลาดการทองเท่ียวพํานักระยะยาวสําหรับนักทองเท่ียว 

ชาวญี่ปุนทีพํานักระยะยาวในจังหวัด.  วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยพะเยา.  

ศิริชัย พงษวิชัย.  (2550).  การวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยคอมพิวเตอร (พิมพครั้งท่ี 17).  

กรงุเทพมหานคร: สุพีเรีย พริ้นติ้งเฮาส. 

ศูนยขอมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน กระทรวงพาณิชย.  (2556).  จับตาแนวโนมเศรษฐกิจโลกและ 

เศรษฐกิจจีนในป 2557. สืบคนจาก http://www.thaibizchina.com/. 

ศูนยความรูเพ่ือการคาและการลงทุนกับจีน กระทรวงพาณิชย .  (2557).  จับตาแนวโนมเศรษฐกิจโลก 

และเศรษฐกิจจีน 2557.  สืบคนจาก  http://www.thaibizchina.com/.  

ศูนยวิจัยกสิกรไทย.  (2557).  เศรษฐกิจจีนป 2556...จับตาปฏิรูปป2557.  สืบคนจาก  

  http://www.thailand-china.com/.  

ศูนยสารสนเทศยุทธศาสตรภาครัฐ สํานักงานสถิติแหงชาติ.  (2556).  Tourist Hub โอกาสทางของ 

ไทย.  สืบคนจาก http://www.nic.go.th/gsic/uploadfile/Tourism-Hub.pdf. 

สถานเอกอัคราชทูตจีนประจําประเทศไทย. (2557). สถานเอกอัครราชทูตจีนประจําประเทศไทยเปน 

เจาภาพ จัดการประชุมหาฝาย ครั้งท่ี 5. สืบคนจาก   http://www.chinaembassy.or.th/. 



92 

สหรัตน สิงหเดช.  (2555).  นิตยสารทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ 

ประชาชนในกรุงเทพมหานคร.  วารสารรังสิตสารสนเทศ, 18(2), 26-35. 

สืบชาติ  อันทะไชย.  (2556).  การบริหารการตลาด (Marketing Management).   

กรงุเทพมหานคร: โอเดียนสโตร. 

สํานักงานจังหวัดเชียงใหม.  (2555).  บรรยายสรุปจังหวัดเชียงใหม .  เชยีงใหม: ม.ป.พ. 

อมรรัตน วงศเปง.  (2550).  ปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเท่ียวประเทศไทย  

ของนักทองเท่ียวชาวยุโรป.  วารสาร Global Business and Economics Review, 4 (2),  

39-57. 

Armstrong, G., & Kotler, P.  (2009). Marketing: An introduction (9th ed.).  Upper Saddle  

River, NJ:  Prentice Hall. 

Csapo, J.  (2012). The role and importance of cultural tourism in modern tourism  

industry, strategies for tourism industry - micro and macro perspectives.  

Retrieved from http://www.intechopen.com/. 

Destination BC Crop.  (2014).  Cultural and heritage tourism development.  Canada: 

Author. 

Doyle, P. (2002).  Marketing management and strategy  (3rd ed.).  Singapore: Prentice- 

Hall. 

Duncan, T.R.  (2002).  IMC: Using advertising and promotion to build brands. New  

York: McGraw-Hill. 

Duncan, T.R.  (2005).  Principles of advertising & IMC  (2nd ed.).  Boston, Mass.:  

McGraw-Hill/Irwin. 

Erdfelder, E., Faul, F., & Bunchner, A.  (1996).  GPower: A general power analysis  

program.  Retrieved from http://download.springer.com/. 

Ekhlassi, A., Mahsoodi, V., & Mehrmanesh, S.  (2012).  Determining the integrated  

marketing communication tools for different stages of customer relationship 

in digital era.  Journal of Information and Electronics Engineering, 2 (5), 762. 

Hoyer, W. D., & Maclnnis, D. J.  (2010).  Consumer behavior  (5th ed.).  Mason, Ohio:  

South-  Western. 

Hudson, S., Youcheng, W. Y.,  & Gil, S. M.  (2010). The influence of a film on  

destination image and the desire to travel: A cross-cultural comparison 

[Electronic version]. Journal of International Tourism Research, 13 (2), 117-190. 



93 

Kotler, P.  (2003). Marketing management  (11th ed.).  Upper Saddle River, NJ: Prentice  

Hall. 

Kotler, P., & Armstrong, G.  (2012).  Principles of marketing  (14th ed.).  New Jersey.   

Prentice Hall Inc. 

Li, J., & Yu, H.  (2013).  An innovative marketing model based on AIDA: A case from  

e-bank campus-marketing by China construction bank [Electronic version].  

Journal of Scientific Research, 5, 47-51.  

Londre, L. S. (2014).  Marketing, IMC, advertising, promotion, media and more 2014  

edition.  Retrieved fromhttp://www.londremarketing.com/. 

Nunnally, J. C.  (1978). Psychometric theory  (2nd ed.).  New York:  McGraw-Hill. 

Medical Tourism International.  (2014). What are the different types of tourism.   

Retrieved from http://www.medtiblog.org/. 

Mehmetoglu, M., &  Normann, O.  (2013).  The link between travel motives and  

activities in nature-based tourism [Electronic version].  Journal of Tourist 

Review, 68 (2), 3-13. 

Naeem, B., Bilal, M., & Naz, U.  (2013). Integrated marketing communication.  Journal  

of  Contemporary Research in Business, 5 (5), 124-133. 

Porcu, L., Garcia, S., Barrio, D., & Philip, J. K.  (2012). How integrated marketing  

  communications (IMC) works? Theoretical review and an analysis of its main  

drivers  and effects.  Journal of Communication Science [Electronic version], 

25 (1), 314-348. 

Rahmana, R.,  & Beiki, A.H.  (2013).  Modern marketing, concept and challenges.   

Retrieved  from http://www.arabianjbmr.com/pdfs/OM_VOL_2_(6)/18.pdf. 

Richards, G.  (2013). Cultural tourism.  Retrieved from http://www.academia.edu/. 

Saylor, O.  (2012). Integrated marketing communication (IMC) and new media.   

Retrieved  from http://www.saylor.org/. 

Solomon, M.R.  (2008). Consumer behavior: Buying, having, and being (8th ed.).  Upper  

  Saddle River, N.J.: Pearson Prentice Hall. 

Yeboah, A.  (2013). Integrated marketing communication: How can it influence 

  customer satisfaction?.  Retrieved from  

  http://iiste.org/Journals/index.php/EJBM/article/download/3929/3987. 



94 

Yuksel, U.,  &  Voola, R.  (2010). Travel trade show: Exploratory study of exhibitor’ s  

  perception [Electronic version].  Journal of Business & Industrial Marketing,  

  25 (4), 293-300. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



95 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ก 

แบบสอบถามฉบับภาษาไทย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



96 

 

แบบสอบถามเรื่อง  

ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่เชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน 

 แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกขับ

รถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหมของนักทองเท่ียวชาวจีน ซ่ึงเปนเปนสวนหนึ่งของวิชา บธ. 715 การ

คนควาอิสระ (Independent Study)   ของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจ

มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามนี้จะใชเพ่ือการศึกษาวิจัยวิชาการ

เทานั้น ทางผูวิจัยใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงและ

ตรงไปตรงมา เพ่ือความสมบูรณของผลการวิจัย ซ่ึงขอมูลนี้ถือเปนความลับจะไมมีผลกระทบตอผูให

ขอมูลเปนอันขาด 

 ผูวิจัยขอขอบพระคุณทานท่ีกรุณาเสียสละเวลาในการกรอกแบบสอบถามมา ณ โอกาสนี้ 

นักศึกษาปริญญาโท บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคล  

คําชี้แจง

1. เพศ 

 โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลตามความเปนจริงของทาน (โปรดเลือกเพียง 1 

ตัวเลือก) 

  1.ชาย     2.หญิง 

2. อายุ 

  1. ต่ํากวา 18 ป   2. 18-25 ป  3. 26-33 ป  

  4. 34-41 ป    5. ตั้งแต 42 ป ข้ึนไป 

3. ระดบัการศึกษา 

  1. ต่ํากวาระดับปริญญาตรี   2. ระดับปริญญาตรี   

 3. สูงกวาระดับปริญญาตรี 

4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

  1. ต่ํากวา 3,000 หยวน   2. 3,001-5,000 หยวน  

 3. 5,001 – 8,000 หยวน   4. 8,001-12,000 หยวน  

 5. ตั้งแต 12,001 หยวน ข้ึนไป  

5. อาชีพ 

  1. นกัศึกษา     2. พนักงานบริษัทเอกชน  

 3.ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  4. ประกอบธุรกิจสวนตัว  

 5. แมบาน/พอบาน    6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.......................... 
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ตอนที่ 2 ขอมูลพฤติกรรมการทองเที่ยว 

คําชี้แจง

1. รูปแบบการทองเท่ียว 

 โปรดทําเครื่องหมาย  ลงใน  ท่ีตรงกับขอมูลตามความเปนจริง (โปรดเลือกเพียง 1 

ตัวเลือก) 

  1. ซ้ือแพคเกจ (การเดินทางและท่ีพัก)  

 2. ทองเท่ียวกับบริษัททัวร 

  3. จัดการทุกอยางดวยตนเอง 

2. ลักษณะการเดินทางมาทองเท่ียวของทาน 

  1. คนเดียว     2. เพ่ือนสนิท     

 3. ครอบครัว     4. หมูคณะ/บริษัท/องคกร  

3. รถยนตท่ีใชในการเดินทางทองเท่ียวของทาน 

  1. รถยนตสวนตัว    2. รถเชา 

3. รถท่ียืมจากเพ่ือน/ญาติ  4. รถยนตของบริษัท 

4. ชวงเวลาท่ีทานขับรถยนตสวนบุคคลไปทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

  1. วันธรรมดา     2. วันเสาร-อาทิตย    

 3. วันหยุด/วันลางาน    4. วันหยุดนกัขัตฤกษ   

5. แรงจงูใจท่ีสําคัญมากท่ีสุด

 1. เพ่ือพักผอนในวันหยุด   2. เพ่ือสรางความสัมพันธในกลุมเพ่ือน 

ท่ีทานขับรถยนตสวนบุคคลไปเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

  3. เพ่ือศึกษาวัฒนธรรม   4. เพ่ือไดรับประสบการณใหมๆ 

  5. เพ่ือชิมอาหารใหมๆ    6. เพ่ือดําเนินงานธุรกิจ 

6. ทานไดรับขอมูลการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมจากสื่อแหลงใด

  1. การแนะนําจากบุคคลท่ีทานรูจัก  2. นิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ 

มากท่ีสุด 

  3. วทิยุ/โทรทัศน    4. เว็บไซต/อินเทอรเน็ต 

  5. คูมือการทองเท่ียว    6. การจัดงานสงเสริมการทองเท่ียว 

  7. บริษัททัวร/ไกดนําเท่ียว    
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ตอนที่ 3 ปจจัยที่สงผลตอการเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน 

คําชี้แจง

 โดยกําหนดให  5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด  4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

 โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางตามความเปนจริง  

   3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง  2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

   1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปจจัยที่สงผลตอการเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม 

ของนักทองเที่ยวชาวจีน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                เห็นดวย 

มากที่สุด               นอยที่สุด 

1.ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาด 

   1.1 การโฆษณา/ประชาสัมพันธ 

 

      1.1.1 การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ เชน วิทยุโทรทัศน

นิตยสารสื่อสิ่งพิมพ ฯลฯ สงผลตอการเลือกขับรถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัด

เชยีงใหม 

5 4 3 2 1 

1.1.3การโฆษณาประชาสัมพันธผานบริษัทนําเท่ียวสงผลตอการเลือกขับ

รถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

5 4 3 2 1 

1.1.4การใหขอมูล/คําแนะนําโดยเพ่ือนหรือญาติสงผลตอการเลือกขับรถ

มาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

5 4 3 2 1 

1.1.5การสื่อสารขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนตางๆ สงผลตอการเลือกขับ

รถมาทองเท่ียวท่ีจังหวัดเชียงใหม 

5 4 3 2 1 

1.2 การตลาดทางตรง 

     1.2.1 ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการ

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานทางเว็บไซตและสื่อสังคมออนไลน 

5 4 3 2 1 

     1.2.2 ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการ

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานทางหนังสือแนะนําการทองเท่ียว 

5 4 3 2 1 

     1.2.3 ทานเห็นสถานท่ีทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมจากการชม

ภาพยนตร เชน เรื่อง ไทจง สงผลใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหม 

5 4 3 2 1 

     1.2.4 ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมสงขอมูลแนะนําการ

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมผานจดหมายหรือแผนพับมายังทาน สงผลให

ทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

5 4 3 2 1 



99 

 

ปจจัยที่สงผลตอการเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม 

ของนักทองเที่ยวชาวจีน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                เห็นดวย 

มากที่สุด               นอยที่สุด 

 

 

     

   1.3 การบริการ/การจัดกิจกรรมการทองเที่ยว  

     1.3.1 พนักงานประจําโรงแรมหรือแหลงทองเท่ียวในจังหวัด

เชียงใหมมีการใหขอมูล/แนะนําสถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาสนใจ 

5 4 3 2 1 

     1.3.2 สํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมีการจัดกิจกรรมการ

ทองเท่ียวตามเทศกาลตางๆ 

5 4 3 2 1 

     1.3.3 เจาหนาท่ีของสํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม

ใหบริการขอมูลและติดตอประสานงานกับแหลงทองเท่ียวไดประทับใจ 

5 4 3 2 1 

     1.3.4 สํานักงานการทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมมีการจัดกิจกรรม

สรางความสัมพันธระหวางไทยและจีน 

5 4 3 2 1 

2.ปจจัยดานแหลงทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

     2.1 จังหวัดเชียงใหมมีโบราณสถานสําคัญ และมีคุณคาทาง

ประวัติศาสตรอยางมาก 

 

5 

 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

     2.2 จังหวัดเชียงใหมมีวัดและสิ่งศักดิ์สิทธิ์ใหเคารพบูชา และมีศิลปะ

ทางศาสนาท่ีสวยงามใหชม 

5 4 3 2 1 

     2.3 จังหวัดเชียงใหมมีแหลงแสดงผลงานหัตถกรรมพ้ืนเมืองท่ีมี

เอกลักษณเฉพาะทองถ่ิน 

5 4 3 2 1 

     2.4 จังหวัดเชียงใหมมีศิลปวัฒนธรรมการแสดงพ้ืนเมืองท่ีสวยงาม 

ลีลาออนชอย 

5 4 3 2 1 

3.ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 

   3.1 ผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว (Product) 

 

     3.1.1จังหวัดเชียงใหมมีสถานท่ีทองเท่ียวหลายแหงและหลาย

รูปแบบดึงดูดใหทานตองการเลือกขับรถมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

5 4 3 2 1 

     3.1.2จังหวัดเชียงใหมมีโรงแรมหรือพักท่ีสวยงาม สะอาด ปลอดภัย

สะดวกสบาย 

5 4 3 2 1 

     3.1.3จังหวัดเชียงใหมมีอาหารท่ีมีรสชาติเปนเอกลักษณเฉพาะตัว 5 4 3 2 1 
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ปจจัยที่สงผลตอการเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม 

ของนักทองเที่ยวชาวจีน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                เห็นดวย 

มากที่สุด               นอยที่สุด 

     3.1.4จังหวัดเชียงใหมมีกิจกรรมสันทนาการพักผอน เชน สักการะสิ่ง

ศักดิ์สิทธิ์ เดินเขา ผจญภัย เปนตน 

5 4 3 2 1 

 

 

     

   3.2 ราคาผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว (Price)  

     3.2.1 โรงแรมหรือสถานท่ีพักในจังหวัดเชียงใหมมีราคาท่ีเหมาะสม

ตรงกับความตองการของทาน  

5 4 3 2 1 

     3.2.2 รานอาหารในจังหวัดเชียงใหมจําหนายอาหารในราคา

สมเหตุสมผล 

5 4 3 2 1 

     3.2.3 สถานท่ีสําหรับการทํากิจกรรมพักผอนในจังหวัดเชียงใหม เชน 

สวนสัตว รานสปา สวนสาธารณ แหลงทองเท่ียวตามธรรมชาติ เปนตน 

มีการคิดราคาคาบริการท่ีสมเหตุสมผลมีผลใหทานตองการเลือกขับรถมา

ทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหม 

5 4 3 2 1 

    3.2.4 รานจําหนายสินคาท่ีระลึก/ของฝากในจังหวัดขายสินคาใน

ราคาท่ีสมเหตุสมผล 

5 4 3 2 1 

   3.3 ชองทางจําหนายผลิตภัณฑทางการทองเที่ยว (Place)  

     3.3.1 ทําเลท่ีตั้งของแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในจังหวัดเชียงใหมเชน 

พระธาตุดอยสุเทพ เวียงกุมกาม ประตูทาแพ สวนราชพฤกษ พระธาตุ

ดอยคํา ดอยอินทนนท สวนสัตวเชียงใหม ฯลฯมีความสะดวกตอการ

เดินทาง  

5 4 3 2 1 

     3.3.2 แหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญในจังหวัดเชียงใหมมีการจัดระบบการ

ทองเท่ียวไดครบวงจร  

5 4 3 2 1 

     3.3.3 นักทองเท่ียวสามารถติดตอสํารองหองพักลวงหนาไดหลาย

ชองทาง เชน อินเทอรเน็ต โทรศัพท จดหมายอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

5 4 3 2 1 

     3.3.4 นักทองเท่ียวสามารถติดตอซ้ือตั๋วเขาชม/ทองเท่ียวแหลง

ทองเท่ียวตางๆ ลวงหนาไดหลายชองทาง เชน อินเทอรเน็ต โทรศัพท 

จดหมายอิเล็กทรอนิกส เปนตน 

5 4 3 2 1 
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ปจจัยที่สงผลตอการเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม 

ของนักทองเที่ยวชาวจีน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                เห็นดวย 

มากที่สุด               นอยที่สุด 

   3.4 การสงเสริมการตลาดทองเที่ยว (Promotion)   

      3.4.1ผูประกอบการธุรกิจโรงแรมจัดรายการจองหองพักแถมฟรี

บริการตางๆ เชน นวดแผนไทย อาหารเชา บัตรเขาชมสถานท่ีทองเท่ียว  

5 4 3 2 1 

      3.4.2ผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวและโรงแรมจัดรายการลดราคา

แพ็คเกจการทองเท่ียว เชน คาท่ีพัก กิจกรรมการทองเท่ียว เปนตน 

5 4 3 2 1 

      

    3.4.3ทานมีบัตรสมาชิก บัตรสะสมคะแนน คูปองสวนลดใชจองท่ีพัก

โรงแรม หรือเขาชมสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ไดในราคาพิเศษ 

5 4 3 2 1 

     3.4.4โรงแรมและสถานท่ีทองเท่ียวจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับ

นักทองเท่ียวตางชาติในชวงฤดูเทศกาลการทองเท่ียวหรือเทศกาล

ประเพณีประจําทองถ่ิน 

5 4 3 2 1 

     3.4.5สํานักทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมการจัดตั้งศูนยชวยเหลือ

นักทองเท่ียวตางชาติโดยเฉพาะ 

5 4 3 2 1 
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ตอนที่ 4 การตัดสินใจขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหมของนักทองเที่ยวชาวจีน 

คําชี้แจง

 โดยกําหนดให  5 หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด  4 หมายถึง เห็นดวยมาก 

 โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองวางตามความเปนจริง  

   3 หมายถึง เห็นดวยปานกลาง  2 หมายถึง เห็นดวยนอย 

   1 หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

การตัดสินใจเลือกขับรถมาทองเที่ยวที่จังหวัดเชียงใหม 

ของนักทองเที่ยวชาวจีน 

ระดับความคิดเห็น 

เห็นดวย                 เห็น

ดวย 

มากที่สุด               นอยที่สุด 

1.ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการขับ

รถมาเองจะชวยใหประหยัดกวาการเดินทางดวยวิธีอ่ืนๆ 

5 4 3 2 1 

2.ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวจังหวัดเชียงใหมดวยการขับรถ

มาเองทําใหทานไดรับประสบการณท่ีดีกวาการเดินทางดวยวิธีอ่ืน 

5 4 3 2 1 

3.ทานตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวเชียงใหมดวยวิธีการขับรถมา

เองเปนรูปแบบการเดินทางท่ีตรงกับความตองการของทาน

มากกวาวิธีอ่ืนๆ 

5 4 3 2 1 

4.เม่ือทานเกิดความรูสึกประทับใจตอการขับรถมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมทานจะกลับมาทองเท่ียวอีกครั้งอยางแนนอน 

5 4 3 2 1 

5.ทานจะแนะนําใหญาติหรือเพ่ือนของทานเดินทางมาทองเท่ียว

จังหวัดเชียงใหมดวยวิธีการขับรถมาเอง 

5 4 3 2 1 

 

** ขอขอบคุณทุกทานที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ** 
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ภาคผนวก ข 

แบบสอบถามฉบับภาษาจีน 
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影响带动中国游客选择自驾游到清迈的决定因素 

           

            该份问卷调查的目的是为了调查 影响带动中国游客选择自驾
游到清迈的决定因素，并作为曼谷大学 715 课程研究生独立调查的一
部分。这些问卷调查资料只是为了因素 的完善提供参考，希望参与
调查问卷者按照实际情况来填写这份问卷，该份调查资料作为个人
资料并且绝对不会对参与调查者造成任何影响 

                  非常感谢各位花费您宝贵时间来填写该份问卷调查 

 

曼谷大学研究生 

 

一、个人资料 

请您按实际情况在正确选项的前面打√  (只选一项) 

1.  性别 

 1.  男   2.  女 

2. 年龄 

 1.  年龄低于 18 岁      2.   年龄18-25 岁 

3.   年龄 26-33岁                        4.    年龄34-41岁   

5.    年龄 42以上 

3.  学历 

 1.     低于本科      

            2.     本科   

            3.      高于本科     

4.  平均月收入 

1.    低于3,000人民币                   2.     3,001-5,000人民币  

3.    5,001 – 8,000人民币                           4.     8,001-12,000人民币     

5.   12,001人民币以上 
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5.  职业 

              1.    学生     

              2.    私人公司职员   

              3.   公务员/国有企业职工       

    4.  自由职业（创业） 

    5.   家庭主妇 

    6.   其他，请说明.................... 

  

 

二、旅行资料 

1. 旅行方式 

 1.买套餐（住/ 行） 

  2. 跟随旅游团 

 3. 自由行 

2. 旅行特点 

  1．独自                 2.    朋友     

 3.     家庭      4.   团体/公司/机构  

3.  旅行车辆 

  1.   私家车                  2.    租车 

  3.   租借亲友      4.   公司车 

    

4.  您选择自驾游到清迈的出行时段 

     1.    工作日       2.    周末 

     3.    休息日/请假       4.    节假日   

     

5.  您选择清迈自驾游最大的原因 

  1.   假日休闲 /度假                   2.   增进朋友间友谊 
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              3. 文化研究         4.   寻找刺激新鲜感/充实自己
   5.   品尝美食                    6.   寻找商机 

   

6.  您是从哪获取旅游信息 

 1.   朋友介绍                     2.    报刊杂志 

            3.   广播/电视          4.   互联网/网站 

 5.    旅游指南               6.    旅游活动节目 

 7.     旅行社 / 导游介绍    

  

 

三、  影响带动中国游客清迈自驾游的决定因素 

 

请按照您的想法在以下括号打勾： 

5      代表非常赞同  

4     代表很赞同 

3  代表一般  

            2     代表不太赞同  

            1     代表不赞同 

影响带动中国游客自驾游到清迈的决定因素 
您的看法 

非常赞同               不赞同 

1.1调查市场方面-广告信息/咨询联系的因素 

1.11广播、电视或报刊杂志在广告宣传中对您选择
清迈自驾游产生的影响 

5 4 3 2 1 

1.12 旅行社或旅游公司在广告宣传中对您选择清迈
自驾游产生的影响 

5 4 3 2 1 

1.13亲戚或朋友给的资料或意见对您选择清迈自驾
游产生的影响 

5 4 3 2 1 
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影响带动中国游客自驾游到清迈的决定因素 
您的看法 

非常赞同               不赞同 

1.14  旅游资料 通过网页、网络的宣传对您选择清
迈自驾游产生的影响 

5 4 3 2 1 

1.2市场的直接因素 

  1.2.1 通过从事旅游业的人员和清迈酒店在网上论
坛发布的资料 对您选择清迈自驾游产生的影响 

5 4 3 2 1 

  1.2.2 通过从事旅游业的人员和清迈酒店撰写的书
籍及旅游指南等资料 对您选择清迈自驾游产生的
影响 

5 4 3 2 1 

  1.2.3 通过在电影上看到的清迈景点，例如：“泰
囧”等。对您选择清迈自驾游产生的影响 

5 4 3 2 1 

    

1.2.4通过从事旅游业的人员和清迈酒店向游客发 

放明信片之类宣传物品，对您选择清迈自驾游产
生的影响 

 

5 

 

4 

 

3 

 

2 

 

1 

1.3旅游宣传及各种服务类活动  

   1.3.1 酒店工作人员或者是清迈当地旅游景点发放
的旅游宣传资料对旅游景点的介绍，对您选择清
迈自驾游产生浓厚的兴趣 

5 4 3 2 1 

   1.3.2清迈旅游办事处会按照惯例在节日举办一些
节日庆典 

5 4 3 2 1 

    1.3.3 清迈旅游局负责人员提供的资料与当地旅游
景点的各项服务令人印象深刻 

5 4 3 2 1 

     1.3.4  清迈旅游局举办促进中泰友好情谊的活动 5 4 3 2 1 

2.文化习俗方面的因素 

2.1清迈有很多有价值重要的名胜古迹，这些文化      
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影响带动中国游客自驾游到清迈的决定因素 
您的看法 

非常赞同               不赞同 

古迹 对您选择清迈自驾游产生的影响 5 4 3 2 1 

2.2 清迈有名的寺庙和佛教方面的文化内涵，对您
选择清迈自驾游产生的影响 

5 4 3 2 1 

 2.3 清迈有展示象征当地民间手工业文化特色的旅
游景点，对您选择清迈自驾游产生的影响 

5 4 3 2 1 

 2.4 清迈有展示象征当地民间艺术文化特色的旅游
景点，对您选择清迈自驾游产生的影响 

5 4 3 2 1 

市场营销方面的因素 

 3.1旅游产品（Product） 

   3.1.1清迈有很多旅游景点并且风格样式都不一
样，对您选择清迈自驾游产生影响 

5 4 3 2 1 

  3.1.2 清迈有干净，漂亮，安全并且方便舒适的酒
店，对您选择清迈自驾游产生影响 

5 4 3 2 1 

  3.1.3 清迈当地特色的饮食文化，对您选择清迈自
驾游产生影响 

5 4 3 2 1 

3.1.4 清迈有独特休闲活动  例如：祭拜神圣的寺
庙、徒步登山等。对您选择清迈自驾游产生影响 

5 4 3 2 1 

 

 

     3.2.2 清迈餐厅的价格菜式的价格很符合中国自驾
游游客要求 

 

 

 

5 

 

 

4 

 

 

3 

 

 

2 

 

 

1 

     3.2.3 清迈拥有适合放松心情的的景点，如动物
园、公园、自然风景点、泰式按摩店等等，符合
中国自驾游游客要求 

5 4 3 2 1 

   3.2.4清迈当地礼品店的价格 符合中国自驾游游客 5 4 3 2 1 
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影响带动中国游客自驾游到清迈的决定因素 
您的看法 

非常赞同               不赞同 

要求 

3.3 旅游产品的产地(Place) 

 3.3.1 清迈各大景区交通很方便 5 4 3 2 1 

 3.3.2  清迈的重要旅游景点层次分明 设施齐全 5 4 3 2 1 

 3.3.3 游客可以通过多种方式来预订酒店，例如网
络，电话等 

5 4 3 2 1 

  3.3.4 游客可通过多种方式自行预订相关景点门票 5 4 3 2 1 

3.4 促进旅游市场的发展(Promotion) 

 3.4.1 酒店老板通过一些项目酒店房间促销预订，
例如 免费享受泰式按摩 、免费的早餐 或者免费景
点门票等等 

5 4 3 2 1 

 3.4.2 旅行社和酒店 提供游客价格优惠促销，例
如：景点门票打折，住宿费打折等 

5 4 3 2 1 

 3.4.3有贵宾卡或者积分卡的游客可持有效的卡到酒
店或相关旅游景点打折购票或预订酒店 

5 4 3 2 1 

  3.4.4在泰国传统节日期间 ，酒店和旅游景点举行
特别的活动 

5 4 3 2 1 

   3.4.5清迈当地旅游局有专门为外国游客服务的旅
游咨询服务中心 

5 4 3 2 1 
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四、中国游客选择自驾游的方式来清迈旅游的决定因素 

 

中国游客选择自驾游方式来清迈旅游的决定因素 

您的看法 

 

非常赞同           不赞同 

 

您觉得自驾游到清迈是因为可以比选择其它的旅游
交通方式节省时间 

5 4 3 2 1 

您觉得自驾游到清迈是因为可以比其它的交通方式
可以获取更多的经历有更好的体验 

5 4 3 2 1 

您觉得自驾游到清迈是因为是自身认为比其它方式
最符合的出行方式 

5 4 3 2 1 

当自驾游到清迈之后您觉得很有趣并且决定一定会
再来 

5 4 3 2 1 

您会介绍你的亲戚或者朋友自驾游到清迈 5 4 3 2 1 

 

非常感谢您花宝贵的时间来填写这份问卷调查，谢谢！  
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