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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของ ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า 
ด้านความดึงดูดใจ ด้านองค์ความรู้ ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก ด้านภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ ด้านภาพ 
ลักษณ์ของความช่ืนชอบ ที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยความต้ังใจที่จะเดินทางท่องเที่ยว จากแบบสอบถาม 
จํานวน 300 ชุด ของผู้เข้าชมงาน “ไทยเที่ยวไทย” ณ ศูนย์การประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ ในวันที่ 3 – 6 
กันยายน 2558 และวิเคราะห์ข้อมูลโดยความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีเพียงปัจจัยด้านภาพลักษณ์ 
ของความช่ืนชอบ ที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวของผู้เข้าชมงานไทยเที่ยวไทยดังกล่าว 
ซึ่งปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบนี้ สามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง 
ได้ร้อยละ 51 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งผู้ประกอบการสามารถนําผลการวิจัยน้ีไปวาง 
แผนและพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือช่วยเติมเต็มในความต้องการของนักท่องเที่ยว และทําให้เกิด
แรงจูงใจในการสร้างและพัฒนาธุรกิจของตนเอง ซึ่งทําให้คนไทยเกิดความภาคภูมิใจและให้ตระหนักถึง
การมีส่วนร่วมในการรับผิดชอบต่อการท่องเที่ยว ที่อาจจะมีอิทธิพลต่อความต้ังใจที่จะเดินทางท่องเที่ยว
ในประเทศไทยให้เพ่ิมมากย่ิงขึ้น  
 
คําสําคัญ: ภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ, ความต้ังที่จะเดินทางท่องเที่ยว, ประเทศไทย
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“Thai-Teaw-Thai” Event in September 2015 (101 pp.)                                                                  
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ABSTRACT 
 

 The researcher attempted to study the influence of perceived value, 
attraction, knowledge, facilities, cognitive image and affective image factors positively 
affecting intention to travel from the 300 questionnaire respondents from the visitors 
of “Thai-Teaw-Thai” event at the Queen Sirikit National Convention Center during 3rd 
– 6th September 2015.  The data was analyzed using Multiple Regression Analysis. 
The researcher found that only affective image factor positively affected intention to 
travel of visitors of the event.  Then, affective image factor had positive influence 
towards intention to travel at 51 percent at .01 level of significance.  The vendors 
can use the results of this research to plan and develop marketing strategies in order 
to fulfill needs of the tourists and drive them to build and develop their businesses.   
Thai people should be proud and realize their participations and responsibilities 
towards tourism industry to increase intention to travel within Thailand.    
 
Keywords: Affective Image, Intention to Travel, Thailand 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยของผู้เข้าชมงานท่องเที่ยวไทยเที่ยวไทย ฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์และความ
กรุณาจากอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ ผู้ที่ให้คําแนะนําในการแก้ไข พร้อมทั้งอธิบายข้อ
สงสัยต่าง ๆ เพ่ือให้ผู้วิจัยมีความเข้าใจในขัน้ตอนและเน้ือหางานวิจัยมากขึ้น อีกทั้งยังส่งเสริมให้ผู้วิจยั
ส่งผลงานในงานประชุมวิชาการเพ่ือมาตรฐาน และความน่าเช่ือถือจนการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีเสร็จ
สมบูรณ์ไปได้ด้วยดีผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจําวิชา  
และอาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนให้คําแนะนํา
และความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ   
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาในการ
ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังนี้เป็นอย่างย่ิง  
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ ทุกคนในครอบครัว และเพื่อน ๆ ทีใ่ห้การสนับสนุน
การศึกษาคร้ังนี้ และกําลังใจสําคัญจากบุคคลอันเป็นที่รักยิ่งที่มีส่วนสําคญัที่สุดในการศกึษาคร้ังนี้  
ที่คอยให้กําลังใจ จนกระทั่งได้สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตน้ี 
 คุณคา่และประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี ผู้วิจัยขอมอบให้แก่ทกุท่านที่มีส่วนร่วมใน
การศึกษาคร้ังนี้ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 

 ความสวยงามของแหลงทองเที่ยวภายในประเทศไทยถือวาเปนจุดดึงดูดความสนใจจาก

นักทองเที่ยวทั่วโลกใหเขามาทองเที่ยวภายในประเทศ จากความสวยงามตามธรรมชาติ ความอุดม

สมบรูณของทรัพยากรธรรมชาติ ความงดงามทางดานวัฒนธรรมขนบธรรมเนียมและประเพณีความ 

มีนํ้าใจ เอื้อเฟอเผื่อแผของชาวไทย ความสะดวกสบายในการเดินทางและที่สําคัญประเทศไทย 

มีความพรอมในการตอนรับนักทองเที่ยว อีกทัง้อุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยยังได 

รับการสนับสนุนจากภาครัฐและภาคเอกชน ทําใหประเทศไทยมีศักยภาพ สามารถรองรับการมา

ทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวจากทั่วโลก ในขณะที่สถานการณการทองเที่ยวของทั่วโลก มกีารเติบโต 

ข้ึนอยางตอเน่ือง แสดงใหเห็นถึงความตองในการสรางประสบการณใหมของผูคนทั่วโลก ที่ตองการ

เดินทางไปทองเที่ยวตามสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ ซึง่การอํานวยความสะดวกใหแกนักทองเที่ยวเปน

การกระตุนเศรษฐกิจใหเกิดการจับจายใชสอยในภาคธุรกิจ อีกทั้งยังสงเสรมิการขยายตัวของการ

ลงทุนในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวและอุตสาหกรรมอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ รวมถึงมกีารจางงานเพิ่ม 

มากข้ึน ซึ่งทัง้หมดน้ีเปนปจจัยสําคัญในการกระตุนเศรษฐกจิอยางมปีระสทิธิภาพ โดยในป พ.ศ. 2557 

การทองเที่ยวโลกสรางมลูคาทางเศรษฐกจิกวา 1,245 พันลานเหรียญสหรัฐ และมจีํานวนนักทองเที่ยว

ระหวางประเทศถึง 1,133 ลานคน (World Tourism Organization, 2015) 

 อุตสาหกรรมการทองเที่ยวของประเทศไทยน้ันถือเปนอุตสาหกรรมหลกัอุตสาหกรรมหน่ึงใน 

การขับเคลื่อนเศรษฐกจิไทย ในป พ.ศ. 2558 จากบรรยากาศของการทองเที่ยวในประเทศทีเ่อื้ออํานวย 

ตอการทองเที่ยวเพิ่มมากข้ึน เชน การใหความมั่นใจเรื่องความปลอดภัยหรือการทําการ ตลาดเชิงรกุของ

หนวยงานภาครัฐ เชน กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬาไดจดัทําการตลาด “ปทอง เที่ยววิถีไทย 2558 

หรือ 2015 Discover Thai Ness” เพื่อเผยแพรศิลปวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียมไทย โดยจํานวนตัวเลข

นักทองเที่ยวตางชาติที่เดินทางเขามาทองเที่ยวในไทย ในชวงไตรมาสที่หน่ึง ป พ.ศ. 2558 คาดวาจะมี

ประมาณ 7.3 ลานคน เพิ่มข้ึนประมาณรอยละ 15 เมื่อเทียบกับชวงเดียวกันของปกอนหนา โดยคาดวาจะ

สรางรายไดสูธุรกิจที่เกี่ยวเน่ืองกันกับการทองเที่ยวมูลคาประมาณ 382,900 ลานบาท เพิ่มข้ึนประมาณ

รอยละ 16 เมื่อเทียบกบัที่หดตัวรอยละ 4 ในป พ.ศ. 2557 ซึ่งการเพิม่ข้ึนของตลาดนักทองเที่ยวตางชาติ

ของไทยในปน้ียังคงตองพึง่พานักทองเที่ยวจากจีนเปนสําคัญ เพราะนักทองเที่ยวจากภูมิภาคยุโรปยังเผชิญ

กับปญหาเศรษฐกจิ ประกอบกับคาเงินยูโรกลบั มาออนคาลงอีกครัง้ อีกทั้งประเทศรัสเซียก็ยังเผชิญกบั

วิกฤติเศรษฐกิจในประเทศ ดังน้ัน จํานวนนักทองเที่ยวจากยุโรปในชวงทีเ่หลือของป พ.ศ. 2558 จึงยังจะ 

มีจํานวนนอยอยู (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด, 2558 ก) 
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ผลตางจํานวนนักทองเท่ียว

จํานวนนักทองเท่ียว คิดเปน % จํานวนนักทองเท่ียว คิดเปน % คิดเปน % ( 2558/2557 )

เอเซียตะวันออก 1,406,204                69.22 1,269,033                67.88 10.81

อาเซียน 586,719                  28.88 562,961                  30.11 4.22

บรูไน 973                        0.05 925                        0.05 5.19

กัมพูชา 37,133                    1.83 50,475                    2.70 -26.43

อนิโดนีเซีย 31,740                    1.56 33,573                    1.80 -5.46

ลาว 102,443                  5.04 92,767                    4.96 10.43

มาเลเซีย 260,029                  12.8 225,083                  12.04 15.53

พมา 21,760                    1.07 18,968                   1.01 14.72

ฟลปิปนส 25,958                    1.28 24,120                    1.29 7.62

สงิคโปร 63,704                    3.14 78,265                    4.19 -18.6

เวียตนาม 42,979                    2.12 38,785                   2.07 10.81

จีน 532,696                  26.22 424,461                  22.70 25.5

ฮองกง 38,711                    1.91 50,862                    2.72 -23.89

ญี่ปุน 115,137                  5.67 109,342                  5.85 5.3

ประเทศอืน่ๆ 132,941                  6.54 121,307                  6.49 9.82

ยุโรป 275,576                  13.57 286,616                  15.33 -3.85

ออสเตรีย 4,674                     0.23 4,713                     0.25 -0.83

เบลเย่ียม 5,762                     0.28 5,214                     0.28 10.51

เดนมารก 5,639                     0.28 5,060                     0.27 11.44

ฟนแลนด 3,393                     0.17 3,443                     0.18 -1.45

ฝร่ังเศษ 27,621                    1.36 27,283                    1.46 1.24

เยอรมัน 43,795                    2.16 43,690                    2.34 0.24

ไอซแลนด 4,220                     0.21 4,162                     0.22 1.39

อติาลี 12,485                    0.61 11,385                    0.61 9.66

เนเธอรแลนด 11,618                    0.57 10,702                    0.57 8 .56

นอรเวย 5,954                     0.29 5,729                     0.31 3.93

รัสเซีย 36,232                    1.78 59,017                    3.16 -38 .61

ประเทศอืน่ๆ 101,783                  5.62 55,927                    5.68 60.56

อเมริกา 73,070                    3.6 66,664                    3.57 9.61

อาเจนตินา 1,222                     0.06 880                       0.05 38.86

บราซิล 2,569                     0.13 2,802                     0.15 -8 .32

แคนนาดา 11,615                    0.57 11,234                    0.60 3.39

สหรัฐอเมริกา 53,057                    2.61 47,373                    2.53 12.00

ประเทศอืน่ๆ 4,607                     0.23 4,375                     0.23 5.30

เอเซียใต 117,314                  5.77 100,951                  5.40 16.21

บังกลาเทศ 8,661                     0.43 6,555                     0.35 32.13

อนิเดีย 89,164                    4.39 75,895                    4.06 17.48

เนปาล 3,264                     0.16 2,934                     0.16 11.25

ประเทศอืน่ๆ 16,225                    0.81 15,567                    0.83 10.94

โอเซียเนีย 80,336                    3.95 82,646                    4.42 -2.80

ออสเตเรีย 70,321                    3.46 73,462                    3.93 -4.28

นิวซีแลนด 9,774                     0.48 8,953                     0.48 9.170

ประเทศอืน่ๆ 241                        0.01 231                        0.01 4.330

สญัชาติ
พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2257

เดือนกันยายน 2558

ตารางที่ 1.1: สถิตินักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เดินทางเขาประเทศไทย ป พ.ศ. 2558  
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ประเทศอืน่ๆ 241                        0.01 231                        0.01 4.330

ตะวันออกกลาง 66,369                    3.27 50,501                    2.70 31.42

อยิีปต 3,334                     0.16 2,429                     0.13 37.26

อหิราน 18,161                    0.89 11,367                    0.61 59.77

คูเวต 6,273                     0.31 5,599                     0.30 12.04

ซาอดุ ิอาราเบีย 2,730                     0.13 1,626                     0.09 67.90

ประเทศอืน่ๆ 35,871                    1.76 29,480                    1.57 32.05

แอฟริกา 12,627                    0.62 13,080                    0.70 -3.46

แอฟริกาใต 5,439                     0.27 5,105                     0.27 6.54

ประเทศอืน่ๆ 7,188                     0.35 7,975                     0.43 -9.87

รวมทั้งสิน้ 2,031,496                100.00 1,869,491                100.00 8 .67

ผลตางจํานวนนักทองเท่ียว

จํานวนนักทองเท่ียว คิดเปน % จํานวนนักทองเท่ียว คิดเปน % คิดเปน % ( 2558/2557 )
สญัชาติ

พ.ศ. 2558 พ.ศ. 2257

เดือนกันยายน 2558

ตารางที่ 1.1 (ตอ): สถิตินักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เดินทางเขาประเทศไทย ป พ.ศ. 2558  

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา. (2558 ก). สถิตินักทองเที่ยวชาวตางชาติที่เดิน

ทางเขาประเทศไทย ป พ.ศ. 2558. สืบคนจาก http://newdot2.samartmultimedia.com 

/home/listcontent/11/222/91. 

 

ตารางที่ 1.2: แสดงรายไดจากนักทองเที่ยวทีเ่ขามาทองเที่ยวในประเทศไทย 

 

  

ที่มา: กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา. (2558 ข). รายไดจากนักทองเที่ยวที่เขามา

ทองเที่ยวในประเทศไทย. สืบคนจาก http://newdot2.samartmultimedia.com/home/ 

listcontent/11/222/91.   

 

 

2558P 2557 คิดเปนผลตาง (%) 2558P 2557 คิดเปนผลตาง (%)

เอเซียตะวันออก 14,984,815.00 10,097,842.00 48.48 578,665.53    347,261.92 66.64

ยุโรป 3,940,784.00   4,329,890.00   -8.99 271,218.23    288,454.51 -5.98

อเมริกา 868,824.00      772,314.00      12.50 63,361.12      53,662.86   18.07

เอเซียใต 1,036,707.00   885,750.00      17.04 44,012.75      34,844.75   26.31

โอเซียเนยี 681,978.00      695,630.00      -1.96 50,491.82      47,506.43   6.28

ตะวันออกกลาง 509,754.00      434,043.00      17.44 34,899.43      27,740.58   25.81

แอฟริกา 113,009.00      113,840.00      -0.73 7,022.92       6,690.42     4.97

รวมทัง้สิ้น 22,135,871.00 17,323,309.00 27.78                1,049,671.80 806,161.47 30.21                

หมายเหต:ุ P - Preliminary (ขอมูลเบือ้งตน)

จํานวนนกัทองเทีย่ว รายได (ลานบาท)
สัญชาติ

สรุปจํานวนและรายไดจากนกัทองเทีย่ว มกราคม ถึง กนัยายน ป 2558P
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 สําหรับอุตสาหกรรมไทยเที่ยวไทยก็ถือเปนอีกอุตสาหกรรมที่มีบทบาทสําคัญตอเศรษฐกจิ

ของประเทศ โดยการทองเที่ยวภายในประเทศไทยเนนการประชาสัมพนัธสถานที่ทองเที่ยวสําคัญใน 

12 เมืองตองหามพลาด ไดแก ลําปาง นาน เพชรบูรณ บรุีรมัย เลย สมุทรสงคราม ราชบรุี ตราด 

จันทบรุี ชุมพร ตรงั และนครศรีธรรมราช ซึ่งการประชาสัมพันธน้ี นาจะชวยใหเกิดเงินสะพัดเพิ่มข้ึน

ประมาณ 3,500 ลานบาท นอกจากน้ัน ภาครัฐยังมีการนําคาใชจายดานการทองเที่ยวมาลดหยอน

ภาษีเงินไดสวนบุคคล ตลอดจนบริษัทหรือนิติบุคคลกส็ามารถนําคาใชจายในการจัดสมัมนาภายใน 

ประเทศมาหักเปนรายจายในการคํานวณภาษีได เปนตน (บริษัท ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด, 2558 ข) 

จากปจจัยขางตน ศูนยวิจัยกสิกรไทย คาดวา ป พ.ศ. 2558 น้ันจะมีคนไทยเดินทางทองเที่ยวใน

ประเทศจํานวนประมาณ 148.5 ลานคนตอครั้ง เพิ่มข้ึนรอยละ 7 จากป พ.ศ. 2557 ซึ่งจะชวยสราง

เม็ดเงินสะพัดไปยังธุรกิจที่เกี่ยวของมูลคาประมาณ 7.72 แสนลานบาท ถือวาขยายตัวรอยละ 9.4 

โดยนักทองเที่ยวชาวไทยนิยมทองเที่ยวไปภาคเหนือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (อสีาน) และภาคใต 

ซึ่งรวมกันเกอืบครึง่ของตลาดไทยเที่ยวไทยทั้งหมดในปน้ี ปจจัยทีเ่อื้อตอกิจกรรมการทองเที่ยว เชน 

สภาพอากาศหนาวเย็น แตภาวะคาครองชีพทีสู่งข้ึนอาจจะสงผลใหนักทองเที่ยวปรับแผนการเดินทาง

เปนแบบไปเชาเย็นกลบั หรือทองเที่ยวระยะใกล หรือการใชเวลาในการคนหาขอมลูตาง ๆ เพิ่มข้ึน 

หรือ รอชวงสงเสริมการขายของต๋ัวเครื่องบินโดยสารหรือคาหองพกัที่มรีาคาลด เปนตน (บริษัท 

ศูนยวิจัยกสิกรไทย จํากัด, 2558 ก) สําหรับงาน “ไทยเที่ยวไทย” ครั้งที่ 36 ระหวางวันที่ 3 - 6 

กันยายน 2558 จัดโดย บริษัท  พี.เค. เอ็กซบิิช่ัน แมนเนจเมนท จํากัด คาดวาจะมีเงินสะพัดจากการ

ซื้อแพคเกจทองเที่ยวและสินคาบรกิารทองเที่ยวประมาณ 200 - 300 ลานบาท และคาดวาจะมีผูเขา

ชมงานประมาณ 2 แสนคน ซึ่งลดลงจากการจัดงานในชวงเดียวกันของปกอน เพราะปจจัยเศรษฐกิจ

ภายในประเทศ โดยในงานจะมผีูประกอบการจองพื้นที่ขายสินคาถึง 1,300 รายเต็มทุกพื้นที่   

(“คาดคนเขาชมงานไทยเที่ยวไทย 2 แสนคน”, 2558) 

 ดังน้ันทําใหผูประกอบการธุรกจิทองเที่ยวจึงจําเปนตองหากลยุทธสําหรบัรองรบัการขยายตัว

ของธุรกิจ เพื่อใหสามารถปรบัตัวใหสอดคลองกับสภาวะการที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาและมีแนวโนม

ความตองการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวที่เพิ่มมากข้ึน เพื่อสรางความไดเปรียบใหกับธุรกิจการทองเที่ยว

ใหเหนือกวาคูแขงเปนการสรางโอกาสเพิม่รายไดและเพิม่ศักยภาพในการทําธุรกจิจงึไดทําการเลอืก

บริษัททัวรทีเ่ปนทีรู่จกัและไดรับความไววางใจในการใหบริการ และคุณภาพของการใหบริการที่ดีมา 

เพื่อทําการวิเคราะหจํานวน 3 บริษัท ดังน้ี  

1) บริษัท ไทยทราเวล อินโฟเซอรวิส จํากัด ซึ่งดําเนินการธุรกิจนําเที่ยวยาวนานมากวา 15 ป 

มีการรับประกันดานคุณภาพและมาตรฐานการใหบริการ โดยไดรับรางวัลเครื่องหมายรับรองมาตรฐาน

ธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศกระดับสูงสุดดีเลิศ (กรมการทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2557)  
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และมีปริมาณลูกคามาใชบริการสูงสุดอยางตอเน่ืองมากวา 12 ป ซึ่งดําเนินธุรกจิเปนตัวแทนดาน 

การทองเที่ยวที่ครบวงจร มุงเนนการใหบรกิารที่ดี มีมาตรฐาน และมีความหลากหลาย ทั้งในและ

ตางประเทศ อีกทั้งยังไดเขารวมเปนสมาชิกกับสมาคมผูประกอบการพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแหง 

ประเทศไทยและไดรบัการสงเสริมจากกระทรวงไอซีท ีซึง่ถูกจัดใหเปนผูดําเนินการบริการ ดานการ

นําเสนอเว็บไซตการนําเที่ยวอันดับ 1 ที่มีผูใชบริการสูงสุดในประเทศไทยในดาน บริษัททัวร เอเยนต 

จัดทองเที่ยว (Travel Agency) มากวา 7 ปซอนจนถึงปจจบุัน และติดอยูใน 15 อันดับเว็บไซต

ทองเที่ยวที่มผีูใชบรกิารมากที่สุดในประเทศไทย (บริษัท ศูนยวิจัยนวัตกรรมอินเทอรเน็ตไทย จํากัด, 

2555) 

2) บริษัท อิมเมจิ้นทัวรแอนดทราเวลเซอรวิส จํากัด ดําเนินการทางธุรกจินําเที่ยวมานาน 10 ป 

ที่ไดรับมาตรฐานดานธุรกจินําเทีย่วระดับดีเดน ประจําป  2014 – 2016 (กรมการทองเที่ยว กระทรวง

การทองเที่ยวและกีฬา, 2557) ไดรับการรับประกันคุณภาพจากรายการโทรทัศน ช้ันนําของเมืองไทย 

ใหเปนผูติดตอ ประสานงานดูแลกองถายในการบันทึกเทปถายทํา จากรายการทองเที่ยวมากมายหลาย

รายการ  

3) บริษัท ยู แทรเวล วาเคช่ัน ดําเนินการเกี่ยวกบัธุรกจินําเที่ยวมามากกวา 20 ป ไดรับ

มาตรฐานดานบริษัททัวรดีเดน ประจําป 2009 – 2011และ ป 2014 – 2016 (กรมการทองเที่ยว 

กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2557) และไดรับมอบเกียรติบัตรการอบรม จากกรมการทองเที่ยว

เพื่อเพิ่มศักยภาพในดานการบรหิารการจัดการและการใหบริการแกผูประกอบการธุรกจินําเที่ยวและ

มัคคุเทศกที่ไดรบัมาตรฐานเปนบริษัทที่ใหบริการในการจัดกรุปทัวรทั้งในประเทศและตางประเทศ

ดวยระบบออนไลน  

ซึ่งถือไดวาเปนปจจัยทีส่ําคัญตอการทําธุรกจิทองเที่ยวในปจจุบัน ซึ่งจุดแข็งและจุดออนของ

การดําเนินงานของธุรกจิทองเที่ยวทั้ง 3 บริษัท แสดงไดดังตาราง 

 

ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดออน บริษัท ไทยทราเวล อินโฟเซอรวิส จํากัด 

 

จุดแข็ง จุดออน 

1. เปดมานานกวา 15 ป และไดรับรางวัล

จากภาครัฐและภาคเอกชน  

2. มีการใหบริการดานการทองเที่ยวที่หลาก 

หลายและครอบคลมุในทุก ๆ ความตองการของ

ลูกคา  

1. ทําเลที่ต้ังของบริษัทอยูไกล และคอนขาง

เดินทางลําบากไมสะดวก 

2. เปดใหบรกิารเพียงสาขาเดียว 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 1.3 (ตอ): จุดแข็งและจุดออน บริษัท ไทยทราเวล อินโฟเซอรวิส จํากัด 

 

จุดแข็ง จุดออน 

3. เปดมานานกวา 15 ป และไดรับรางวัล

จากภาครัฐและภาคเอกชน  

4. มีการใหบริการดานการทองเที่ยวที่หลาก 

หลายและครอบคลมุในทุก ๆ ความตองการของ

ลูกคา  

5. มีกลุมพันธมิตรบริษัททองเที่ยวช้ันนําที่มี

คุณภาพมากมาย  

6. มีการนําเสนอบรกิารทองเที่ยวผาน

เว็บไซตออนไลนที่ไดรับการบัรองและไดรับ

มาตรฐาน  

7. บริการพิเศษสําหรับลูกคาองคกรในดาน

ราคาและดานการบริการ สามารถกําหนด

เจาหนาที่บริการประจําที่จะคอยใหบริการ และ

ดูแลได 

8. มีบรกิารหลงัการขาย และการประเมินผล

ความพึงพอใจการจัดการขอรอง เรียนตางๆ มี

ศูนยบริการลูกคาไทยทราเวลเซ็นเตอร       

คอลเซ็นเตอร อัตโนมัติ 90 คูสาย 

9. มีการนําเอาเทคโนโลยีสารสนเทศมา

ประยุกตใชและมีนวัตกรรมใหม ๆ  

10. มีบุคลากรทีม่ีความเช่ียวชาญมี

ความสามารถและมีความพรอมในการทํางานที่

ไดรับการรับรองมาตรฐานดานบุคลากร 

11. มีการกําหนดเปาหมายและพันธกจิที่

ชัดเจน ทําใหมทีิศทางในการดําเนิน งานอยางมี

รูปแบบเพือ่มุงไปสูเปาหมายตามที่กําหนด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: บริษัท ไทยทราเวล อินโฟเซอรวิส จํากัด. (2558). สืบคนจาก www.thaitravelcenter.com. 
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ตารางที่ 1.4: จุดแข็งและจุดออน บริษัท อิมเมจิ้นทัวรแอนดทราเวลเซอรวิส จํากัด 

 

จุดแข็ง จุดออน 

1. เปนบริษัททัวรที่เปดมานานกวา 10 ป    

ที่ไดรับมาตรฐานธุรกจินําเที่ยว จากกรมการ

ทองเที่ยว  

2. มีการใหบริการขอมูลขาวสารเกี่ยวกบัการ

ทองเที่ยวบนเว็บไซตของทางบริษัท เพื่อความ

สะดวกของลูกคาในการติดตอ 

3. มีการใหบริการดานการทองเที่ยวที่

แตกตางและหลากหลาย นอกเหนือ จากการ

ธุรกิจนําเที่ยว เชน รับจัดงานกีฬา Sports Day 

ทุกรปูแบบ รับจัดกิจกรรมเพื่อสงัคมในรปูแบบ 

CSR  

4. มีความหลากหลายของโปรแกรมการ

ทองเที่ยวและมรีาคาที่เหมาะสม ทัง้การ

ทองเที่ยวภายในประเทศและตางประเทศ 

5. มีชองทางการติดตอทีห่ลากหลายชองทาง 

6. มีการลงโฆษณาตามสือ่อินเทอรเน็ต

หนังสือพิมพ การออกบูธในงานทองเที่ยวตาง ๆ 

ทําใหเปนทีรู่จักอยางกวางขวาง 

7. ไดรบัรบัประกันคุณภาพจากรายการ

โทรทัศนช้ันนําของเมืองไทย  

 

1. ที่ต้ังของบริษัทหายาก เดินทางไมสะดวก 

 

 

 

 

ที่มา: บริษัท อิมเมจิ้นทัวรแอนดทราเวลเซอรวิส จํากัด. (2558). สืบคนจาก 

www.imaginetourservice.com. 
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ตารางที่ 1.5: จุดแข็งและจุดออน บริษัท ยู แทรเวล วาเคช่ัน 

 

จุดแข็ง จุดออน 

1. เปนบริษัททัวรที่มปีระสบการณและเปน

บริษัททัวรดีเดน จากสํานักงานพัฒนาการ

ทองเที่ยว กระทรวงทองเที่ยวและกีฬา  

2. มีบุคลากรทีม่ีความเช่ียวชาญและมี

คุณภาพผานการฝกอบรมจากสถาบันที่ไดรบั

การยอมรับและนาเช่ือถือ 

3. มีชองทางการติดตอทีห่ลากหลายชองทาง 

เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับลูกคา 

4. มีการใหบริการขอมูล ขาวสารการ

ทองเที่ยว และธุรกจิอื่นทีเ่กี่ยวของ ผานเว็บไซต

ของบริษัท 

5. มีสายดวนคอลเซ็นเตอร เพื่อรองรบัการ

ใหบรกิารกบัลูกคา 

6. มีแพคเกจทัวรทีห่ลากหลายทัง้ในประเทศ

และตางประเทศ เพื่อรองรับความตองการของ

ลูกคา และยังมีบริการทองเที่ยวรปูแบบอื่นให

ลูกคาไดเลอืก เชน ทัวรเรือสําราญทั่วโลก ทัวร

สุขภาพ 

7. มีการทําประกันการเดินทางแบบออนไลน

ที่รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 

8. มีเครือขาย ยูแทรเวล คอนโซลเด้ียมที่

ใหบรกิารสําหรับนักทองเที่ยวทีเ่ดิน ทางแบบ

อิสระในหลายประเทศ 

 

1. บริษัทต้ังอยูหางไกล  

2. มีพนักงานในการใหบริการนอย 

 

 

 

 

ที่มา: บริษัท ยู แทรเวล วาเคช่ัน. (2558). สืบคนจาก www.utravel.in.th. 
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สวนในดานโอกาสและอปุสรรคของทั้ง 3 บริษัท จะมลีักษณะที่ใกลเคียงกัน ดังน้ันจึงสามารถ

สรปุออกมา ดังน้ี 

 

ตารางที่ 1.6: โอกาสและอุปสรรคของทัง้ 3 บริษัท ไดแก บริษัท ไทยทราเวล อินโฟเซอรวิส จํากัด   

บริษัท อิมเมจิ้นทัวรแอนดทราเวลเซอรวิส จํากัด และบริษัท ยู แทรเวล วาเคช่ัน  

 

โอกาส อุปสรรค 

1. ภาครัฐใหการสนับสนุนในการทําธุรกจิการ

ทองเที่ยว 

2. ภาครัฐใหการสนับสนุนใหประชาชนออก 

มาทองเที่ยวมากข้ึน จากนโยบายการนําคาใช 

จายดานการทองเที่ยวมาลดหยอนภาษีได 

3. ประเทศไทยมีแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ

และศิลปวัฒนธรรมที่นาสนใจเปนจํานวนมาก  

4. มีการพฒันาสาธารณูปโภคพื้นฐานอยาง

ตอเน่ืองและการคมนาคมสะดวกรวดเร็วมาก

ข้ึน จึงทําใหการทองเที่ยวภายในประเทศ

สามารถเดินทางไดสะดวกสบายมากย่ิงข้ึน 

5. ความกาวหนาทางเทคโนโลยีของสือ่

ออนไลน และอินเทอรเน็ต ทําใหสามารถเขาถึง

กลุมลูกคาไดอยางรวดเร็ว 

6. การเปดเสรี AEC เปนโอกาสในการขยาย

ความรวมมือทางธุรกจิ เพื่อสราง เครือขายการ

ใหบรกิารที่มีคุณภาพมากข้ึน 

7. ประเทศไทยมสีิ่งอํานวยความสะดวกตอ

การทองเที่ยว ที่สามารถรองรับการขยายตัว

ของนักทองเที่ยว 

8. มีหนวยงานดานการทองเที่ยวสนับสนุน 

อาทิ การทองเที่ยวแหงประเทศไทยทีม่ีการ

ประชาสมัพันธและสงเสริมใหเกิดการทองเที่ยว

เพิ่มมากข้ึน 

1. ประเทศไทยมีความขัดแยงทางการเมือง

เกิดข้ึนบอย ขัดขวางการเดินทางของ

นักทองเที่ยว 

2. สภาวะเศรษฐกจิของประเทศไทยทีม่ีความ

ผันผวน ไมแนนอนสงผลตอการตัดสินใจของ

นักทองเที่ยวและการใชจายในการทองเที่ยว 

3. การแขงขันในภาคธุรกิจทองเที่ยวที่มี

สภาวะการแขงขันทีสู่ง จากการที่มีบริษัทนํา

เที่ยวเกิดข้ึนมาใหมคอนขางมาก 

4. สภาพแหลงทองเที่ยวที่เสื่อมโทรม ขาดการ

ดูแลรักษาและบรูณะซอมแซม 

5. การเปลี่ยนแปลงของสภาพอากาศและ

ภาวะโลกรอนสงผลตอการตัดสินใจเดินทางของ

นักทองเที่ยว 
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 จากตารางขอมูลที่ 1.1 ถึงตารางที่ 1.4 ที่กลาวมาขางตนจะพบวา ผูประกอบการธุรกิจนํา

เที่ยวในประเทศไทยน้ันมีจํานวนมาก จงึทําใหมีการแขงขันที่คอนขางสงู ในการทีผู่ประกอบการธุรกจิ

การนําเที่ยวจะประสบความสําเรจ็ในธุรกจิน้ัน จึงจําเปนทีจ่ะตองมีการพฒันาศักยภาพดานบุคลากร

รวมถึงคุณภาพการใหบรกิารอยูเสมอ สําหรบัคุณภาพของการใหบริการน้ันถือเปนกลยุทธที่สําคัญมาก

ประการหน่ึงของธุรกิจนําเที่ยวเพือ่เพิม่ขีดความสามารถในการแขงขัน และทําใหผูบริโภคสามารถรบัรู

ถึงระดับคุณภาพการใหบริการทีเ่หนือกวาผูประกอบการรายอื่น และยังสามารถสรางความจงรักภักดี

ตอบริษัทได ซึ่งผูประกอบการธุรกจินําเที่ยวจําเปนตองพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานการใหบริการเพือ่

รองรับการแขงขันทีเ่พิ่มมากข้ึนจากการเปดการคาเสรีอาเซยีน ซึ่งตองรองรับการแขงขันทั้งในตลาด

ในประเทศและตางประเทศได โดยเฉพาะประเทศเพื่อนบานในอาเซียนทีเ่ริม่มีการพัฒนาในดาน

คุณภาพ มาตรฐานการใหบริการและมีการพัฒนาบุคลากรอยางตอเน่ือง เชน อินโดนีเซีย บรูไน 

มาเลเซีย เวียดนาม พมา และลาว ปจจุบันธุรกิจทองเที่ยวในประเทศไทยไดรบัการสนับสนุนจาก

หนวยงานภาครัฐและภาคเอกชน ในการชวยผลักดันใหภาคอุตสาหกรรมการทองเที่ยวภายในประเทศ

ไทย ใหมีความพรอมในดานคุณภาพและพัฒนาใหมมีาตรฐานในระดับสากล อกีทั้งยังมีการกระตุน

การสงเสรมิใหประชาชนมีการออกไปทองเที่ยวในประเทศเพิ่มข้ึน และสงเสรมิใหผูประกอบการเขา

รวมแขงขันและอบรมในเรื่องเกี่ยวกับคุณภาพและมาตรฐานการใหบริการ ซึ่งรางวัลดังกลาวจะเปน

เครื่องชวยรบัประกันใหกับธุรกิจทองเที่ยวและการนําเที่ยวไดอยางชัดเจน อีกทั้งยังเปนชองทางที่ทํา

ใหผูบริโภครูจักผูประกอบการธุรกจิทองเที่ยว และสรางความมั่นใจในคุณภาพมาตรฐานที่ดีของการ

ใหบรกิาร ดังน้ันผูประกอบการธุรกจิทองเที่ยวจึงจําเปนตองมีความรูความเขาใจในมาตรฐานการ

ใหบรกิารตาง ๆ รวมทั้งการนําไปใชใหเหมาะสมกับสถานประกอบการของตน เพื่อทําใหผูบริโภคเกิด

ความพึงพอใจหลงัการใชบริการในธุรกจิทองเที่ยวมากทีสุ่ด  

จากการศึกษาคนควาขอมูลงานวิจัย ที่มผีูวิจัยไดทําการวิจัยกันมาในอดีต พบวา Bhatiasevi 

และ Yoopetch (2015) มีการเกบ็ขอมลูกบันักศึกษาชวงปลายป 2555 – ตนป 2556 จํานวนกลุม

ตัวอยางประมาณ 579 คน ในประเทศไทยซึ่งเปนผูทีเ่คยใชการจองต๋ัวเครือ่งบินหรอืโรงแรมผาน

ระบบการจองอิเล็กทรอนิกส (E - Booking) การรบัรูคุณคา (Perceived Value) สงผลตอ ความ

ต้ังใจทีจ่ะใช (Intention to Use) ระบบ E - Booking ดังน้ันผูใหบริการระบบ E - Booking ควรเนน

และสงเสรมิคุณคาและประโยชนของสินคาหรือบริการในระบบของตนเองเพราะจะกอใหเกิดความ

ต้ังใจจะใชบริการสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ ได (Bhatiasevi & Yoopetch, 2015) และยังพบวา ความ

ต้ังใจทีจ่ะเดินทาง (Intention to Travel) มีการประยุกตมาจากทฤษฎี Theory of Reasoned 

Actions (TRA) กลาววา ถาบุคคลมีความเช่ือเกี่ยวกับสิ่งใดสิง่หน่ึงแลวบุคคลน้ันจะกอใหเกิดความ

ต้ังใจทีจ่ะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Bhatiasevi & Yoopetch, 2015 และ Fishbein & Ajzen, 1975) 

ดังน้ัน แนวความคิดน้ีจึงมีการประยุกตมาใชกับความต้ังใจทีจ่ะเดินทางของงานวิจัยน้ี สวน 
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Nilnoppakun และ Ampavat (2015) มีการศึกษาความตองการการทองเที่ยวในตําบลเชียงคาน 

จากผูตอบแบบสอบถามประมาณ 700 คนพบวา ความดึงดูดใจ (Attraction) จะสงผลตอความต้ังใจ

ทองเที่ยวสถานที่ใดสถานที่หน่ึงไดเพราะนักทองเที่ยวตองการมีประสบการณที่นาประทบัใจที่อาจจะ

ไดยิน ฟง หรือ ดูจากผูอื่นทีเ่คยไปสถานที่น้ันมากอนแลวได นอกจากน้ัน Correia, Valle และ Moco 

(2007) มีการศึกษา กระบวนการตัดสินใจเดินทางของนักทองเที่ยวชาวกรีกจากกลุมตัวอยางจํานวน 

1,097 คน ชวงป 2004 พบวา ความรู (Knowledge) ถือเปนปจจัยแรกที่เกี่ยวของกับความตองการ

สํารวจ วัฒนธรรมใหม หรือไปยังสถานที่ใหมเพื่อทํากจิกรรมหรือเพื่อเรียนรูสิง่ใหม ๆ ซึง่ ความรู ถือ

เปนแรงจงูใจสวนบุคคลที่ตองการทํากจิกรรมตางๆ หรือตองการทํากจิกรรมที่ใหความรูสึกสนุก มกีาร

เรียนรูวัฒนธรรม ชีวิตความเปนอยู เพิ่มเชาวปญญาใหตนเอง เรียนรูสถานที่ใหม ๆ หรือ พบผูคนที่

นาสนใจ เปนตน สวนสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) ของสถานทีเ่ดินทางหมายถึง ทีพ่ัก สภาพ

อากาศ อาหาร ความปลอดภัย การเดินทาง การตอนรับ ความสะดวกสบายในการเขาพัก มีชายหาด 

มีบรรยากาศทีผ่อนคลาย หรือเดินทางไดสะดวก ซึ่งงานวิจัยในอดีตยืนยันวา สิ่งอํานวยความสะดวก

เหลาน้ีถือเปนแรงจูงใจเบื้องตนทีท่ําใหนักทองเที่ยวเลือกเดินทางไปทองเที่ยว (Correia et al., 2007) 

นอกจากน้ัน Nassar, Mostafa และ Reisinger (2015) ไดมีการศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจในการ

ทองเที่ยวของสถานที่เที่ยวทีเ่หมาะกบัชาวมุสลมิในประเทศคูเวตจากชาวคูเวตจํานวน 224 คนพบวา 

ภาพลักษณที่รบัรูได (Cognitive Image) และ ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

สงผลกระทบอยางย่ิงตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางของชาวคูเวตไปตามสถานที่ทีเ่หมาะกบัชาวมุสลมิ 

โดยภาพลักษณที่รบัรูได หมายถึง การทองเที่ยวตามความคาดหวัง หรือเพื่อสรางความตองการทีจ่ะ

เรียนรู การสรางความคิดเกี่ยวกับมรดกและวัฒนธรรม การรูจักคุณคาของสิ่งตาง ๆ การไปยังสถานที่

ที่ไมเคยไป หรือความพรอมในการตอนรบันักทองเที่ยว เปนตน สวนภาพลักษณของความช่ืนชอบ 

หมายถึง การรับรูวาการทองเที่ยวชวยเติมเต็มในความตองการของผูทองเที่ยว การเที่ยวภายใน 

ประเทศทําใหผูเที่ยวเกิดความปลาบปลื้มใจ หรือการทองเทีย่วทําใหเกิดความผกูพันกบัสถานที่ตาง ๆ 

หรือการทองเที่ยวทําใหเกิดแรงจงูใจในการสรางธุรกิจของตนเอง การทองเที่ยวทําใหผูทองเที่ยวรูสึก

รับผิดชอบ หรือเห็นอกเห็นใจผูอืน่มากข้ึน หรือการทองเที่ยวทําใหเกิดความรูสึกออนนอมถอมตน 

หรือการทองเที่ยวทําใหผูทองเทีย่วตระหนักถึงคุณคาของตนเอง เปนตน (Nassar et al., 2015)  

จากขอมลูขางตนพบวา ถึงแมธุรกิจการทองเที่ยวจะมกีารขยายตัวข้ึนอยางตอเน่ือง 

ซึ่งถือวามีมลูคาทางตลาดสงูและเปนธุรกิจอกีหน่ึงสาขาทีม่ีบทบาทสําคัญในการเสริมสรางความ

เขมแข็งใหกบัระบบทางเศรษฐกจิของประเทศไทย ดวยเหตุน้ี จึงเปนที่มาของการศึกษาเพื่อคนหาวา

ปจจัยที่มีความสัมพันธและอิทธิพลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย อันไดแก  

การรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิง่อํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รับรูได ภาพลักษณ

ของความช่ืนชอบ และความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย ซึ่งผูวิจัยคาดหวังวาขอคนพบ
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ที่ไดจากการศึกษาครั้งน้ีจะเปนประโยชนตอธุรกจิและผูที่สนใจจะเขามาดําเนินธุรกจิประเภทน้ี     

เพื่อเปนแนวทางในการพัฒนา การใหบริการ ตลอดจนสามารถนําไปใชเปนแนวทางในการสราง 

ความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางสมบรูณแบบ 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

 เพื่อศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวใน

ประเทศไทย ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสริิกิต์ิในวันที่  

3 – 6 กันยายน 2558  

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

 1.3.1 ศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย 

ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย โดยอาศัยความสัมพันธของตัวแปร ไดแก 

   1.3.1.1 การรับรูคุณคา (Perceived Value) 

   1.3.1.2 ความดึงดูดใจ (Attraction) 

   1.3.1.3 องคความรู (Knowledge) 

   1.3.1.4 สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) 

   1.3.1.5 ภาพลักษณที่รับรูได (Cognitive Image) 

   1.3.1.6 ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

   1.3.1.7 ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) 

 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอยางขอมลูจากกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ณ ศูนยการ

ประชุมแหงชาติสริิกิต์ิ โดยเก็บตัวอยางครัง้น้ีอยางนอย จํานวน 300 ตัวอยาง ระยะเวลาในการเกบ็

ขอมูลต้ังแตวันที่ 3 – 6 กันยายน 2558 

 

1.4 คําถามของงานวิจัย 

 การรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิง่อํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รับรูไดและ

ภาพลักษณของความช่ืนชอบมีผลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยของผู

เขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิหรอืไม อยางไร  
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1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

 1.5.1 ทําใหทราบถึงปจจัยที่มีผลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยของผูเขา

ชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใชประโยชนในการวางแผนการตลาด เพื่อพัฒนากล

ยุทธทางการตลาดทีเ่กี่ยวของกบัปจจัยที่มผีลตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยของ 

ผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 1.5.3 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถเพิม่เติมองคความรูทางวิชาการ คือขยายองคความรู

เกี่ยวกับปจจัยที่กอใหเกิดผลเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยของผูเขาชม

งานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย เชน การรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก 

ภาพลักษณที่รบัรูได และภาพลักษณของความช่ืนชอบ เปนตน เพื่อเปนพื้นฐานของงานวิจัยในอนาคต 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.6.1 การรับรูคุณคา (Perceived Value) หมายถึง การตระหนักรู การรบัรูถึงคุณคาที่จาย 

เวลาและเหมาะสมแกการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว  

 1.6.2 ความดึงดูดใจ (Attraction) หมายถึง สถานทีท่องเที่ยวที่มีธรรมชาติสวยงาม 

วัฒนธรรมทางทองถ่ิน โบราณสถานและโบราณวัตถุ และเปนสถานที่ทีเ่ปนมรดกโลกทีม่ีตอ

นักทองเที่ยว  

 1.6.3 องคความรู (Knowledge) หมายถึง ปจจัยที่นักทองเที่ยวคิดวาการทองเที่ยวใน

ประเทศทําใหทานไดทําในสิง่ที่แตกตางจากเดิม การกระตุนความรูสึกต่ืนเตนในชีวิตไดผจญภัยในชีวิต 

มีความสุขและสนุกสนาน ไดรับความรูใหม ๆ ไดรูจกัสถานทีท่ี่นาสนใจใหม ๆ และไดพบเจอกบับุคคล

ที่นาสนใจใหม ๆ  

 1.6.4 สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง ปจจัยทีส่งเสริมการทองเที่ยวในประเทศ

ไทย ไดแก สภาพภูมิอากาศ ที่พักอาศัย ชายหาด การตอนรบั ความสะดวกสบายในการทองเที่ยว 

ความปลอดภัย บรรยากาศที่ดี และความสะดวกในการเดินทาง  

 1.6.5 ภาพลักษณที่รับรูได (Cognitive Image) หมายถึง ปจจัยที่นักทองเที่ยวรับรูไดถึงการ

ทองเที่ยวในประเทศไทยตรงตามความคาดหวังตาง ๆ สรางความตองการทีจ่ะเรียนรู เปนการสราง

แรงกระตุน เพื่อกอใหเกิดความคิดเกี่ยวกับมรดกและวัฒนธรรม รูจักคุณคาของสิ่งตาง ๆ ไปยังสถานที่

ที่ยังไมเคยไปมากอน และคนไทยมีความพรอมในการตอนรบันักทองเที่ยว 

 1.6.6 ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) หมายถึง ปจจัยที่นักทองเที่ยวรับรู

ไดถึงการทองเที่ยวในประเทศไทยชวยเติมเต็มความตองการ ทําใหรูสกึ ปลาบปลื้มใจ ทําใหรูสึกผูกผัน

กับสถานที่ตาง ๆ กอใหเกิดแรงจงูใจในการทําบางสิง่บางอยาง ภูมิใจในการเปนคนไทยที่อาศัยใน
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ประเทศไทย รูสึกมีความรับผิดชอบ รูสึกมีความเห็นอกเห็นใจผูอื่น รูสึกออนนอมถอมตน และ 

ตระหนักถึงคุณคาของตนเอง 

 1.6.7 ความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว (Intention to Travel) หมายถึง ปจจัยที่นักทองเทีย่ว

แสดงพฤติกรรมในลักษณะตาง ๆ ไดแกการวางแผนการทองเที่ยว การคาดวาจะเดินทางทองเที่ยว 

ความต้ังใจที่จะเดินทางไปทองเที่ยวบอย ๆ และต้ังใจวาจะเดินทางไปทองเที่ยวในอนาคตอันใกลน้ี 

 1.6.8 งานไทยเที่ยวไทย หมายถึง กจิกรรมการจัดแสดงและนําเสนอสินคาทางการทองเทีย่ว

และโรงแรมของบริษัทนําเที่ยวและโรงแรมตาง ๆ ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสิริกิต์ิ ในวันที่ 3 - 6 

กันยายน 2558   

 

 

 

 

 

 

 



 
 

บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

 ในการศึกษาเรือ่งปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวของผูเขาชมงาน 

“ไทยเที่ยวไทย” ชวงเดือนกันยายน 2558 ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของตาม 

ลําดับดังตอไปน้ี 

 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับการรับรูคุณคา (Perceived Value) 

 2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความดึงดูดใจ (Attraction) 

 2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับองคความรู (Knowledge) 

 2.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับสิง่อํานวยความสะดวก (Facilities) 

 2.5 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณทีร่ับรูได (Cognitive Image) 

 2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

 2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว (Intention to Travel) 

 2.8 เอกสารและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

 2.9 สมมติฐานการวิจัย 

 2.10 ตัวแปรที่ใชในการวิจัย 

 2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับการรับรูคณุคา (Perceived Value) 

 Bhatiasevi และ Yoopetch (2015) กลาววา การรับรูคุณคาสงผลตอความต้ังใจใชสินคา  

จึงควรเนนและสงเสริมคุณคาและประโยชนของสินคาหรือบริการ เพราะจะกอใหเกิดความต้ังใจจะใช

สินคาหรอืบริการน้ัน ๆ ได  

Bearden และ Shirmp (1982) กลาววา ปจจัยทีส่ําคัญอยางย่ิงในการตัดสินใจซื้อ คือการ

รับรูมูลคาจากการประเมินผลของลูกคา ในดานคุณภาพของผลิตภัณฑหรือคุณภาพการใหบริการ 

ควบคูกับการรับรูคาใชจายของผลิตภัณฑหรือบริการ (Bearden & Shirmp, 1982 และ Bhatiasevi 

& Yoopetch, 2015)  

Li และ Suomi (2007) กลาววา ลูกคาจะยอมรับหรือปฏิเสธการใชบริการข้ึนอยูกับการรับรู

คุณคาของการบริการเหลาน้ัน (Li & Suomi, 2007 และ Bhatiasevi & Yoopetch, 2015) 

Fishbein และ Ajzen (1975) กลาววา การรับรูคุณคาของผลิตภัณฑหรือบรกิารมผีลเชิงบวก

กับลกูคา ซึ่งสามารถนําไปสูความเช่ือใจ ความซื่อสัตยและสรางผลในการต้ังใจซื้อสินคา (Fishbein & 

Ajzen, 1975 และ Bhatiasevi & Yoopetch, 2015) 
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Zeithaml (1988) กลาววา การรบัรูคุณคาคือ สิ่งที่ผูบรโิภคคาดหวังหรอืตองการใน

ผลิตภัณฑทัง้ทางดานคุณภาพ ประโยชนที่ไดรับ ซึง่การรบัรูคุณคาถูกประเมินมูลคาของสินคาและ

บริการอยูบนพื้นฐานของการรบัรูสิ่งที่ไดรับจากสิ่งที่ตองจายออกไป ซึ่งสิ่งสําคัญของการรับรูคุณคา

ไดมาจากการรับรูประโยชนที่ไดรับ (Zeithaml, 1988 และจิรัฐ เจนพึ่งพร และพัชรา พัชราวนิช, 

2555) 

 Robbins (2003) กลาววา การรับรูหมายถึง การทีบุ่คคลตีความสิ่งตาง ๆ ทีส่ามารถสัมผัสได 

เพื่อใหความหมายของสิ่งน้ัน เทียบกบัสภาพแวดลอมทีอ่ยูรอบ ๆ สิ่งน้ัน ๆ การรบัรูประกอบดวย

กระบวนการทางประสาทสมัผสัและจิตสัมผัสทีเ่กิดจากกระบวนการ 3 ดาน คือ การรับสมัผสั การแปล

ความหมายและอารมณความรูสึก (Robbins, 2003 และธันยา พรหมบุรมย, 2555) 

Assael (2004) ไดอธิบายข้ันตอนการรบัรูวาประกอบดวย 3 ข้ันตอน คือ การเลือกรับขอมลู 

การจัดระบบขอมลูและการตีความหมาย ซึ่งการเลือกรบัของมูลเปนการเปดรบัขอมลูจากประสาท

สัมผัสทัง้ 5 โดยการกระตุนจากสิง่เราที่ผูบรโิภคเลือกรบัขอมูลมา และผูบริโภคจะใหความสนใจตอ 

สิ่งเราเพียงชวงเวลาใดเวลาหน่ึง จากน้ันจึงนํามาสูการจัดระบบขอมลูเพื่อนําไปสูการตีความหมาย 

(Assael, 2004 และสรุีย เนียมสกลุ, 2556) 

อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกลุ (2550) ไดใหความหมายของการรับรูวา เปนการ

แปลความหมายของขาวสารที่ผูบรโิภครับรูและทําการคัดเลอืกขอมูลและมุงความสนใจไปที่ตัวกระตุน 

ที่ผูบริโภคใหความสนใจเกิดเปนกระบวนการรับรู (อดุลย จาตุรงคกลุ และดลยา จาตุรงคกลุ, 2550   

และณิชากุล สาตรา, 2553) 

ธีรพงษ เที่ยงสมพงษ (2551) กลาววา คุณคาที่ผูบริโภครบัรู หมายถึง ประโยชนที่ผูบริโภค

ไดรับเมือ่เปรียบเทียบกบัตนทุนทัง้หมดของสินคาหรอืบริการ ซึ่งรวมทั้งตนทุนอื่น ๆ ที่ผูบริโภคตอง

จายเพิ่ม ผูบริโภคที่มีการรบัรูวา ไดรับคุณคาเมือ่ตองจายเงนิคาสินคาหรอืบรกิารออกไปน้ันจะมี

ความรูสึกพงึพอใจมากกวาลูกคาที่ไมรับรูคุณคาเมื่อตองจายเงินออกไป (ธีรพงษ เที่ยงสมพงษ, 2551 

และอภิญญา รุงวิท,ู 2556)   

นวลอนงค ผานัด (2556) กลาววา การรบัรูคุณคา  หมายถึง การประเมินภาพรวมของ

ผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือบรกิาร ซึ่งข้ึนอยูกับการรบัรู เมื่อเปรียบเทียบกบัสิง่ที่ไดมา โดยเฉพาะ

อยางย่ิง มลูคาการรับรูระหวางการรบัรูในดานผลประโยชนและการรับรูในดานตนทุนรวมทั้งหมด 

เกษกนก ศศิบวรยศ (2558) การรบัรู คือ การที่บุคคลตีความหมาย หรือกําหนดความหมาย

และตอบสนองตอสิง่ที่เกดิข้ึน การรบัรูจะแบงไดเปน 2 สิ่ง คือ การรับรูขอมลู และการกําหนดความ 

หมายที่ทําใหขอมลูเปนสิง่ทีส่ามารถเขาใจ การรับรูควรตองรูความหมายของขอมูลหรือขอความตอง 

มีความสนใจและมีความเช่ียวชาญหรือมปีระสบการณ ซึง่จะทําใหตีความหมายขอมูลไดอยางถูกตอง 
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2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความดึงดูดใจ (Attraction) 

 Nilnoppakun และ Ampavat (2015) กลาววา ความดึงดูดใจ จะสงผลตอความต้ังใจ

ทองเที่ยวสถานที่ใดสถานที่หน่ึงได เพราะนักทองเที่ยวตองการมีประสบการณที่นาประทบัใจที่อาจ 

จะไดยิน ฟง หรอืดูจากผูอื่นทีเ่คยไปสถานทีน้ั่นมากอนแลวได  

 Andereck, Bricker, Kerstetter และ Nickerson (2006) กลาววา ความดึงดูดใจดาน

สถานที่ทองเที่ยวและกจิกรรมเปนปจจัยหลักที่นักทองเที่ยวจะเลือกที่จะแบงปนประสบการณการ

ทองเที่ยวของพวกเขา ซึง่สวนใหญจะเปนในดานของคุณภาพของแหลงทองเที่ยวและกจิกรรมที่

กอใหเกิดประสบการณ (Andereck et al., 2006 และ Nilnoppakun & Ampavat, 2015) 

 วรรณา วงษวานิช (2539) กลาววา สิ่งดึงดูดใจทางการทองเที่ยว (Attraction) หมายถึง  

สิ่งทีท่ําใหเกิดความสนใจ หรือโนมนาวจิตใจเพื่อใหเกิดความตองการไปยังแหลงทองเที่ยว พื้นที่ที ่

นักทองเที่ยวไปเยือนจะตองเปนพื้นทีท่ี่มสีิ่งดึงดูดใจทางการทองเที่ยวเปนสําคัญ สิง่ดึงดูดใจทางการ

ทองเที่ยวแบงออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือสิ่งดึงดูดใจตามธรรมชาติ คือ ความงามที่เกิดข้ึนมาเองตาม

ธรรมชาติทีส่ามารถดึงดูดใหคนไปเที่ยวในพื้นที่น้ัน และสิ่งดึงดูดใจที่มนุษยสราง เปนสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน

แลวสามารถดึงดูดใจใหไปทองเที่ยวยังพืน้ที่น้ัน ๆ (วรรณา วงษวานิช, 2539 และพัสตร หริัญญการ, 

2554) 

 Middleton (1994) กลาววา การทอง เที่ยวจําเปนจะตองมสีิ่งดึงดูดใจ ที่เปนปจจัยหลักตอ 

กระบวนการตัดสินใจและมีอิทธิพลอยางย่ิงตอการเกิดแรงจงูใจในการเลือกมาสถานที่ทองเที่ยวของ 

นักทองเที่ยว สิ่งดึงดูดใจ สามารถแบงเปน 4 ประเภท คือแหลงทองเที่ยวเชิงธรรมชาติ แหลงทองเที่ยว 

ที่มนุษยสรางข้ึน แหลงทองเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรม และแหลงทองเที่ยวเชิงชุมชนสมัพันธ (Middleton, 

1994 และพรพิษณุ พรหมศิวะพัลลภ, กุลดา เพ็ชรวรุณ และชัชวาล แพนกุดเรือง, 2548)   

 ทวนชัย อรุณโรจน (2553) กลาววา แหลงทองเที่ยวควรจะสามารถดึงดูดความสนใจ หรือมี

ลักษณะเฉพาะตัว มีความงดงามทีเ่กิดข้ึนมาเองตามธรรมชาติ หรืออาจเกิดจากสิ่งทีม่นุษยไดสรางข้ึน 

หรือมีลักษณะของเหตุการณสําคัญทีเ่กิดข้ึนกบัแหลงทองเทีย่ว (ทวนชัย อรุณโรจน, 2553 และศยามล 

ศรีศักด์ิสมบัติ, 2555) 

  Gunn (1994) กลาววา สิ่งดึงดูดใจทางการทองเที่ยว (Attraction) เปนสิ่งทีส่ําคัญทีสุ่ด

สําหรับการทองเที่ยวและเปนองคประกอบที่มีพลังมากทีสุ่ด เปนสิง่ที่สรางใหเกิดพลงัของระบบการ

ทองเที่ยว ซึ่งการบริการไมไดเปนเหตุผลหลกัในการเดินทางมาทองเที่ยวของนักทองเที่ยว การบริการ

อาจจะไมจําเปน ถาไมมีสิง่ดึงดูดการทองเที่ยวทีส่ามารถชักจูงนักทองเที่ยวมาทองเที่ยว ณ สถานที่

ทองเที่ยวน้ัน ๆ ได (Gunn, 1994 และอัจฉรี เหมสันต, 2555) 

 



18 

 บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา (2542) กลาววา สิ่งดึงดูดใจ (Attractions) หมายถึง สิ่งที่สามารถดึงดูด

โนมนาวใจใหเกิดความปรารถนา ความสนใจ ความตองการที่จะไปทองเที่ยวยังสถานที่ทองเที่ยวน้ัน ๆ 

เชน มีความสวยงามตามธรรมชาติ มีแหลงโบราณสถาน มีศิลปวัฒนธรรมที่สวยงาม เปนตน เน่ืองจาก

สิ่งดึงดูดใจเปนปจจัยหลกัที่สําคัญทีสุ่ดของทรัพยากรการทองเที่ยว ถาไมมีสิง่ดึงดูดใจ นักทองเที่ยวก็

ไมมีแรงจูงใจมาสถานที่ทองเที่ยวเหลาน้ัน (บุญเลิศ จิตต้ังวัฒนา, 2542 และอริสรา เสยานนท, 2553) 

 นิภาพร หนูอักษร (2548) ไดใหความหมายไววา สิ่งดึงดูดใจเปนสิ่งทีก่อใหเกิดการเดินทาง

ทองเที่ยว เปนวัตถุดิบและเปนสวนหน่ึงของอุตสาหกรรมทองเที่ยว ถือเปนปจจัยสําคัญที่นักทองเที่ยว

มีความตองการมากทีสุ่ด ซึ่งแหลงทองเที่ยวตองมีคุณลักษณะพิเศษที่สามารถดึงดูดให นักทองเที่ยว

เดินทางเขามาทองเที่ยว (นิภาพร หนูอักษร, 2548 และพระมหาบญุพิเชษฐ จันทรเมือง, 2553) 

 ครรชิต พิระภาค, ธีรศักด์ิ อุปการ และรัชดา คําจรงิ (2558) ไดกลาววา สิ่งดึงดูดใจ ถือเปนสิ่ง 

ที่สําคัญทีสุ่ดของการทองเที่ยวเพื่อดึงดูดใหนักทองเที่ยวมีความตองการที่จะเดินทางไปยังสถานที่น้ัน ๆ 

เปนปจจัยสําคัญเพื่อสรางแรงกระตุนใหเกิดการรับรูในแหลงทองเที่ยวและทําใหนักทองเที่ยวตองการ

ทองเที่ยวมากย่ิงข้ึน 

 

2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับองคความรู (Knowledge) 

 Correia และคณะ (2007) กลาววา ความรู เปนปจจัยแรกทีเ่กี่ยวของกบัความตองการสํารวจ 

วัฒนธรรมใหม หรือไปยังสถานทีใ่หมเพื่อทํากจิกรรมหรือเพือ่เรียนรูสิง่ใหม ๆ ซึ่ง ความรู ถือเปนแรง 

จูงใจสวนบุคคลที่ตองการทํากจิกรรมตาง ๆ หรือตองการทํากิจกรรมที่ใหความรูสึกสนุก มีการเรียนรู

วัฒนธรรม ชีวิตความเปนอยู เพิม่เชาวปญญาใหตนเอง เรียนรูสถานที่ใหม ๆ หรือพบผูคนที่นาสนใจ  

เปนตน 

 Huang, Chen และ Yieh (2007) กลาววา ความรูเปนสิ่งสาํคัญและมีคุณคาเปนสิ่งที่จบัตอง

ไมไดและวัดคาไดยาก (Huang et al., 2007 และสิทธิชัย ประชานันท, 2554)   

 กีรติ ยศย่ิงยง (2549) ใหความหมายวา ความรูเปนทรัพยสนิที่จับตองไมได แตมีความสําคัญ

และมีคุณคามากสําหรับองคกร องคกรจึงตองพัฒนาความรูใหมีความเช่ียวชาญทําใหเกิดความได 

เปรียบเชิงการแขงขันและเปนการเพิม่คุณคาใหกับผลิตภัณฑและบริการ เพื่อตอบสนองความตองการ

ของผูบริโภค (กีรติ ยศย่ิงยง, 2549 และกรณดนัย วิทยานุการุณ, 2551) 

 สุวรีย ศิวะแพทย (2549) ความรูหมายถึง การไดรับขอมูล จากขอเทจ็จริง วิธีการดําเนินงาน 

กฎเกณฑแนวปฏิบัติ ซึ่งไดจากการสังเกต ประสบการณ การบอกตอและอื่น ๆ นํามาประกอบกัน  

(สุวรีย ศิวะแพทย, 2549 และดวงฤดี กิตติจารุดุลย, 2557) 
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 ภัทรภร เฉลยจรรยา (2558) ความรูหมายถึง สิ่งที่ไดมาจากการสัง่สมประสบการณ 

การศึกษาเลาเรยีน การคนควาและวิจัยและพัฒนา การสงัเกต ความสามารถเชิงปฏิบัติและทักษะ 

ประกอบเขาดวยกัน 

 จิรัชฌา วิเชียรปญญา (2555) ใหความหมายไววา ความรูเกิดจากการนําความเขาใจที่ไดรบั

จากประสบการณ จากการศึกษา หรือขอมูลสารสนเทศ มาเปลี่ยนเปนการกระทําทีม่ีประสิทธิภาพ

เพื่อใหเกิดเปนสวนผสมของประสบการณ คุณคา สารสนเทศและความเช่ียวชาญ  

 วิกรม อารรีาษฎร (2547) ไดใหความหมายไววา ความรู หมายถึง ขอเท็จจรงิที่ปรากฏใน

รูปแบบของกฎเกณฑ และรายละเอียดและการกระทําตาง ๆ ที่บุคคลไดเกบ็สะสมไวเปนความจําที่

สามารถถายทอดและสามารถวัดไดแลวแสดงออกมา 

 กาญจนา แกวเทพ (2543) กลาววา ความรูเปนการตอยอดจากระดับหน่ึง คือสารสนเทศเปน

ระดับทีส่าม ซึง่จะตองมกีารเพิ่มเติมคุณสมบัติจากสารสนเทศ จากการจัดระบบมกีารอางอิงกับขอมลู

ที่ผานการพิสจูนมาแลว มีความเช่ือมโยงอยางเปนเหตุเปนผลกับสารสนเทศอื่น ตองมีความสัมพันธ

เชิงเหตุผล สามารถบอกไดวาอะไรมากอน (เหตุ) อะไรมาทหีลงั (ผล) มีการลําดับของเวลาและตองมี

ความสม่ําเสมอและตอเน่ือง ไมมีขอจํากัดหรือขอยกเวน (กาญจนา แกวเทพ, 2543 และวิมลพรรณ 

อาภาเวท และฉันทนา ปาปดถา, 2554) 

 พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2556) ความรูหมายถึงสิ่งที่ไดมาจากการศึกษาการคนควา 

จากประสบการณและการฝกฝน รวมทั้งความสามรถในการปฏิบัติและทักษะการทํางานที่ไดรับมาจาก

ทางตรงและทางออม (พจนานุกรม ฉบบัราชบัณฑิตยสถาน, 2556 และภัทรภร เฉลยจรรยา, 2558) 

 อรวรรณ เรืองรองกวิน (2558) ไดกลาววา ความรู (Knowledge) คือการเรียนรูที่เนนใชการ

จดจํา การระลึกถึงทางดานความคิด ดานวัตถุ และปรากฏการณตาง ๆ ที่เกิดข้ึน โดยเริ่มจากความ

ทรงจํางาย ๆ จนถึงความจําที่มีความยุงยากซบัซอน 

  

2.4 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) 

 Correia และคณะ (2007) กลาววา สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) ของสถานทีเ่ดินทาง

หมายถึง ที่พัก สภาพอากาศ อาหาร ความปลอดภัย การเดินทาง การตอนรับ ความสะดวกสบายใน

การเขาพัก มีชายหาด มีบรรยากาศทีผ่อนคลาย หรือเดินทางไดสะดวก และพบวา สิ่งอํานวยความ

สะดวกเหลาน้ีถือเปนแรงจูงใจเบือ้งตนทีท่ําใหนักทองเที่ยวเลือกเดินทางไปทองเที่ยว 

 “กลยุทธผลิตภัณฑของธุรกจิโรงแรม” (2555) สิ่งอํานวยความสะดวก หมายถึง ผลิตภัณฑที่

มีไวสําหรบัใหลูกคาหรือนักทองเที่ยวเพื่อทําใหลูกคาไดใชประโยชน สรางคุณคาและเพิ่มมูลคาใหกับ

ธุรกิจเพื่อตอบสนองความตองการ ในดานความสะดวกสบาย (“กลยุทธผลิตภัณฑของธุรกิจโรงแรม”, 

2555 และรสสุคนธ แซเฮีย, 2558) 
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 รักชนก มณีรัตน (2550) กลาววา สิ่งอํานวยความสะดวก หมายถึง สิ่งทีส่รางหรืออํานวย

ความสะดวกสบายทําใหการประกอบกจิกรรมตาง ๆ เปนไปไดงายดาย และสิ่งอํานวยความสะดวก 

ยังมีบทบาทสําคัญตอการทองเที่ยวสามารถอธิบายไดดังน้ี (รักชนก มณีรัตน, 2550 และเบญจพล  

ปากยะวงศ, 2552) 

1) สนองความตองการของนักทองเที่ยวในการประกอบกจิกรรมสนัทนาการ เพื่ออํานวย

ความสะดวก และทําใหเกิดประโยชนในการใชสอยแกนักทองเที่ยว 

2) ชวยปองกันอันตรายที่อาจเกิดข้ึนขณะประกอบกจิกรรมสนัทนาการ และรวมทัง้เปนการ

รักษาทรพัยากรและสภาพแวดลอมของแหลงทองเที่ยว 

3) เปนเครื่องมือเพื่อสรางความรูความเขาใจและเพิม่โอกาสใหนักทองเที่ยวช่ืนชมธรรมชาติ

มากข้ึน 

4) บรหิารจัดการแหลงทองเที่ยวไดอยางสะดวกเรียบรอบ 

5) สรางภาพลักษณที่ดีใหแกแหลงทองเที่ยว 

 เบญจพล ปากยะวงศ (2552) กลาววา สิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับการทองเที่ยวเชิงนิเวศน

ควรมุงเนนการลดการใชพลังงาน โดยใชหลักภูมิศาสตรประยุกตใชในการออกแบบ รวมทัง้ระบบ

สาธารณูปโภคที่เนนการใชงานอยางมีประสิทธิภาพเพื่อลดการใชงาน ตลอดจนระบบคมนาคมขนสง

และการจัดการเพือ่ใหเกิดหมุนเวียนภายในแหลงทองเที่ยว (เบญจพล ปากยะวงศ, 2552 และศูนย 

วิจัยปาไม, 2541) 

 รสสุคนธ แซเฮีย (2558) สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) หมายถึง ผลิตภัณฑที่จัดข้ึนเพื่อ

อํานวยความสะดวกใหกับลูกคาทีม่าใชบริการ การมีสิง่อํานวยความสะดวกครบทกุดาน เพื่อตอบสนอง

ความตองการทางดานการพักผอน หรอืดานการบริการทางธุรกิจสามารถสรางคุณคาและเปนการเพิ่ม

มูลคาใหกบัธุรกจิหรือสถานที่น้ัน ๆ ได 

 สุวชัช พิทักษทิม (2558) สิ่งอํานวยความสะดวก (Facility) หมายถึง สิง่ตาง ๆ ที่จัดเตรียมไว

สําหรับรองรับการเดินทางของนักทองเที่ยวเพื่อทําใหการเดินทางความสะดวกสบาย เชน ที่พักและ

ขาวสารขอมูลเพื่อบรกิารนักทองเที่ยวที่มาทองเที่ยว 

    

2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณท่ีรับรูได (Cognitive Image) 

 Nassar และคณะ (2007) ภาพลักษณที่รบัรูได หมายถึง การทองเที่ยวตามความคาดหวัง 

หรือเพื่อสรางความตองการทีจ่ะเรียนรู การสรางความคิดเกีย่วกับมรดกและวัฒนธรรม การรูจักคุณคา

ของสิ่งตาง ๆ การไปยังสถานทีท่ี่ไมเคยไป หรือความพรอมในการตอนรบันักทองเที่ยว เปนตน  
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 ดวงจันทร งามมลีาภ (2551) กลาววา ภาพลักษณน้ันเกิดจากความรูสึกที่มีตอสิ่งตาง ๆ โดย 

เฉพาะความรูทีเ่ปนความรูเชิงอัตวิสัยประกอบดวย ขอเท็จจริง คุณคาที่เราเปนผูกําหนด ซึง่ในแตละ

บุคคลจะแตกตางกัน ที่เรามกัจะไดภาพบางสวนหรือลักษณะกวาง ๆ ของสิง่น้ัน แลวตีความหมาย 

สิ่งน้ัน ๆ ดวยตัวเอง (ดวงจันทร งามมลีาภ, 2551 และสพุร แกวปง, 2554)   

 พรทิพย วรกจิโภคาทร (2533) กลาววา ภาพลักษณคือภาพที่เกิดข้ึนในใจ ทีเ่กิดจากการรับรู 

การฟง หรือประสบการณทีผ่านมาในอดีตที่ประทบัใจอยูในความทรงจํา พัฒนาเปนภาพที่บงบอก

ออกมาเปนดานใดดานหน่ึง (พรทพิย วรกิจโภคาทร, 2533 และจันทรขจร ถูกฤทัย, 2557) 

 Baloglu และ McCleary (1999) กลาววา ภาพลักษณที่รบัรูได เปนการรบัรูทีเ่กิดจากเห็น

หรือการไดยินจากสื่อตาง ๆ รวมถึงจากประสบการณที่มาจากการไปทองเที่ยวตามแหลงทองเที่ยว

แลวทําใหเกิดเปนความเช่ือหรือความรู เกี่ยวกบัแหลงทองเที่ยวน้ัน วัฒนธรรมหรือประเพณีในแตละ

ทองถ่ิน (Baloglu & McCleary, 1999 และยูเรกา คอนซัลต้ิง, 2555) 

 จิรายุทธ สนดา (2559) ภาพลักษณทีเ่กิดจากการรับรู  (Perceptual/ Cognitive Image)  

ที่เกิดข้ึนจากประสบการณ จากการเห็นหรือการไดยิน รวมถึงการรบัรูในสิ่งตาง ๆ ซึ่งเกิดข้ึนดวย

ตนเอง เน่ืองจากประสบการณในการทองเที่ยว ภาพลักษณที่เกิดจากการรบัรูจะกอใหเกิดความเช่ือ 

(Beliefs) หรือความรู (Knowledge) เกี่ยวกับสิ่งน้ัน ๆ เชน ขนบธรรมเนียม ประเพณีและวัฒนธรรม

ในแตละพื้นที่ เปนตน 

 จันทรขจร ถูกฤทัย (2557) ภาพลักษณทีเ่กิดจากการรับรู หมายถึง ภาพที่เกิดจากการไดเห็น 

ไดรับรูจากประสบการณทําใหเกิดความเช่ือหรอืความรู ตอภาพที่ทําใหเกิดเกิดการรบัรูน้ัน ซึ่งความ

เช่ือหรอืความรูเกีย่วกับแหลงทองเที่ยวเปนปจจัยในการจูงใจหรือกระตุนการมาทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยว โดยเฉพาะผูที่ยังไมเคยมาทีส่ถานที่ทองเที่ยวน้ัน 

 

2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณของความชื่นชอบ (Affective Image) 

 Nassar และคณะ (2007) ภาพลักษณของความช่ืนชอบ หมายถึง การรบัรูวาการทองเที่ยว

ชวยเติมเต็มในความตองการของผูทองเที่ยว การทองเที่ยวภายในประเทศทําใหผูทองเที่ยวเกิดความ

ปลาบปลื้มใจ หรือการทองเที่ยวทําใหเกิดความผูกพันกับสถานที่ตาง ๆ หรือการทองเที่ยวทําใหเกิด

แรงจงูใจในการสรางธุรกิจของตนเอง การทองเที่ยวทําใหผูทองเที่ยวรูสกึรบัผิดชอบ หรือเห็นอกเห็น

ใจผูอื่นมากข้ึน หรือการทองเที่ยวทําใหเกิดความรูสกึออนนอมถอมตน หรือการทองเที่ยวทําใหผู

ทองเที่ยวตระหนักถึงคุณคาของตนเอง เปนตน 

 Baloglu และ McCleary (1999) กลาววา ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

เปนภาพทีเ่กิดจากการใชความรูสึกหลงัจากที่ไดรับขอมูลเกีย่วกับสถานที่ทองเที่ยว ทําใหเกิดทัศนคติ

หรือความรูสึกตอแหลงทองเที่ยวน้ัน ๆ (Baloglu & McCleary, 1999 และยูเรกา คอนซลัต้ิง, 2555) 
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 จิรายุทธ สนดา (2559) ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) หรือภาพลักษณที่

เกิดจากความรูสกึหรือทัศนคติ เปนภาพลักษณที่เกิดจากความรูสกึที่เกิดข้ึนจากการประเมินหลงัจาก

ที่ไดรับรูขอมลูขาวสารเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ ทําเกิดทัศนคติหรือความรูสกึที่ดีหรือไมดีตอ

สถานที่ตาง ๆ น้ัน 

 จันทรขจร ถูกฤทัย (2557) ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) เปนภาพที่เกิด

จากความรูสึกหลังจากที่มีประสบการณในสิง่น้ัน ๆ แลว ทําใหเกิดทัศนคติหรือความคิดเห็นกบัสิง่น้ัน

วาชอบหรือไมชอบ 

 

2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับความต้ังใจท่ีจะเดินทางทองเท่ียว (Intention to Travel) 

 Fishbein และ Ajzen (1975) พบวา ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) มีการ

ประยุกตมาจากทฤษฎี Theory of Reasoned Actions (TRA) กลาววา ถาบุคคลมีความเช่ือเกี่ยวกบั

สิ่งใดสิง่หน่ึงแลวบุคคลน้ันจะกอใหเกิดความต้ังใจที่จะทําสิง่ใดสิ่งหน่ึง (Fishbein & Ajzen, 1975 

และ Bhatiasevi & Yoopetch, 2015)  

 Loureiro (2014) พบวา การสรางประสบการณทองเที่ยวจะสงผลใหเกิดการเรียนรูสิง่ใหม ๆ  

ตอนักทองเที่ยวเพื่อสรางพฤติกรรมความต้ังใจที่จะทองเที่ยว (Loureiro, 2014 และณิชารีย จันทรอินทร, 

2558) 

 มณกานต เมฆรา (2546) กลาววา ความต้ังใจ เปนตัวบงช้ีวาถึงระดับของการวางแผนสําหรับ

พฤติกรรมใดพฤติกรรมหน่ึง ซึ่งข้ึนอยูกับเวลาและโอกาสทีเ่หมาะสม บุคคลจึงแสดงพฤติกรรมออกมา

ที่สอดคลองกบัความต้ังใจ พฤติกรรมอยูภายใตการควบคุมของความต้ังใจ การนําไปสูการกระทําของ

พฤติกรรมของบุคคลน้ัน ๆ ได ซึง่จะพจิารณาถึงผลของการกระทํากอนทีจ่ะปฏิบัติหรอืไมปฏิบัติ

พฤติกรรม (มณกานต เมฆรา, 2546 และนนทรี สจัจาธรรม, 2555) 

 ฉลองศรี พมิลสมพงศ (2542) กลาววา ความต้ังใจเปนปจจยัใจหลักในการตัดสินใจที่จะเดิน 

ทางไปทองเที่ยวของแตละบุคคล ซึ่งความต้ังใจในแตละบุคคลมีไมเทากัน อันเน่ืองมาจากแรงกระตุน

ไดจากสิ่งตาง ๆ ไมเทากัน เชน ความตองการไปทองเที่ยว ขอมูลการทองเที่ยว ทัศนคติการรบัรูคุณคา 

ปจจัยทางสังคม เศรษฐกจิ การเมือง สภาพแวดลอม สิง่อํานวยความสะดวก ความปลอดภัยและ

ภาพพจนทางการทองเที่ยว เปนตน (ฉลองศรี พิมลสมพงศ, 2542 และนาวี ช่ืนใจ, 2555) 

 อังครักษ มีวรรณสุขกลุ (2553) ความต้ังใจ หมายถึง การมีใจจดจอเลือกหรอืตัดสินใจกระทํา

สิ่งใดสิง่หน่ึง โดยมีทิศทางและมีจุดมุงหมายที่ชัดเจนตอสิง่น้ันและแสดงออกตามสิ่งที่เลือกหรอื

ตัดสินใจ (อังครักษ มีวรรณสุขกลุ, 2553 และสิรสิุดา รอดทอง, 2556) 
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 สิรสิุดา รอดทอง (2556) ความต้ังใจ หมายถึง ความสามารถในรับการกระตุนสิ่งตาง ๆ มาสู

ตัวบุคคล แตเน่ืองจากความสามารถของบุคคลที่มีอยูอยางจาํกัด บุคคลจึงตองจัดสรรหรือเลอืกเฟนสิง่

กระตุนตาง ๆ ทีเ่ขามาจากความต้ังใจ ซึ่งสิ่งกระตุนบางอยางอาจถูกละทิง้หรือไมสนใจข้ึนอยูกบัปจจัย

สิ่งแวดลอมของบุคคลน้ัน 

 มลสิา มิลินทางกรู (2558) ความต้ังใจ หมายถึง การที่บุคลจะทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งบงบอกถึง

ความเปนไปไดที่จะแสดงพฤติกรรมออกมา ซึ่งประกอบดวย ความรู ความทรงจํา และเจตนคติซึง่มี

สวนทําใหเกิดความต้ังใจและทําใหเกิดพฤติกรรมน้ัน ๆ  

 

2.8 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 Correia และคณะ (2007) ไดทําการวิจัยเรือ่งทําไมนักทองเที่ยวถึงเดินทางไปยังสถานที่

แปลกใหม จากการศึกษากระบวนการตัดสินใจเดินทางของนักทองเที่ยวชาวกรีก จากกลุมตัวอยาง

จํานวน 1,097 คน ในชวงป 2004 พบวา ความรูเปนปจจัยแรกที่เกี่ยวของกบัความตองการสํารวจ 

วัฒนธรรมใหม หรือไปยังสถานที่ใหมเพื่อทํากจิกรรมหรือเพือ่เรียนรูสิง่ใหม ๆ ซึ่งความรูถือเปน

แรงจงูใจสวนบุคคลที่ตองการทํากจิกรรมตาง ๆ หรอืตองการทํากจิกรรมที่ใหความรูสึกสนุก มีการ

เรียนรูวัฒนธรรม ชีวิตความเปนอยู เพิ่มเชาวปญญาใหตนเอง เรียนรูสถานที่ใหม ๆ หรือพบผูคนที่

นาสนใจ เปนตน และปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวกของสถานที่เดินทางซึง่หมายถึง ที่พัก สภาพ

อากาศ อาหาร ความปลอดภัย การเดินทาง การตอนรับ ความสะดวกสบายในการเขาพัก มีชายหาด 

มีบรรยากาศทีผ่อนคลาย หรือเดินทางไดสะดวก สิ่งอํานวยความสะดวกเหลาน้ีถือเปนแรงจงูใจ

เบื้องตนที่ทําใหนักทองเที่ยวเลือกเดินทางไปทองเที่ยว 

 Bhatiasevi และ Yoopetch (2015) ไดทําการวิจัยเรื่องความต้ังใจทีจ่ะใชการจองผานระบบ

อิเลก็ทรอนิกสในหมูผูใชวัยรุนในประเทศไทย ที่มีการเกบ็ขอมูลกบันักศึกษาชวงปลายป 2555 – ตนป 

2556 จํานวนกลุมตัวอยางประมาณ 579 คน ซึ่งเปนผูที่เคยใชการจองต๋ัวเครื่องบินหรือโรงแรมผาน

ระบบการจองอิเล็กทรอนิกส พบวาการรบัรูคุณคา สงผลตอความต้ังใจที่จะใชระบบจองอเิลก็ทรอนิกส 

ดังน้ันผูใหบรกิารระบบการจองอิเล็กทรอนิกสควรเนนและสงเสริมคุณคาและประโยชนของสนิคา หรือ

บริการในระบบของตนเองเพราะจะกอใหเกิดความต้ังใจจะใชบริการสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ได และยัง

พบวา ความต้ังใจที่จะเดินทาง มีการประยุกตมาจากทฤษฎี Theory of Reasoned Actions (TRA) 

กลาววา ถาบุคคลมีความเช่ือเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หน่ึงแลวบุคคลน้ันจะกอใหเกิดความต้ังใจทีจ่ะทําสิ่งใด 

สิ่งน้ัน 

 Nilnoppakun และ Amravati (2015) ไดทําการวิจัยเรือ่งการบูรณาการทางวัฒนธรรมและ

ความคํานึงถึงการทองเที่ยวที่จะเริม่ตนประสบการณการทองเที่ยวทีม่ีคุณภาพในอําเภอเชียงคาน 

จังหวัดเลย ประเทศไทย ซึ่งไดมีการศึกษาความตองการการทองเที่ยวในตําบลเชียงคาน จากผูตอบ
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แบบสอบถามประมาณ 700 คน พบวา ความดึงดูดใจจะสงผลตอความต้ังใจทองเที่ยวสถานที่ใด

สถานที่หน่ึงได เพราะนักทองเที่ยวตองการมีประสบการณทีน่าประทบัใจที่อาจจะไดยิน ฟง หรือ  

ดูจากผูอื่นที่เคยไปสถานที่น้ันมากอนแลวได 

 Nassar และคณะ (2015) ไดทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มอีิทธิพลในการเดินทางไปยังปลายทาง

ประเทศที่นับถือศาสนาอสิลามของประชาชนชาวคูเวต ที่ไดมีการศึกษาอิทธิพลของแรงจูง ใจในการ

ทองเที่ยวของสถานทีท่องเที่ยวทีเ่หมาะกบัชาวมุสลมิในประเทศคูเวต จากชาวคูเวตจํานวน 224 คน

พบวา ภาพลักษณของความช่ืนชอบสงผลกระทบอยางย่ิงตอความต้ังใจที่จะเดินทางของชาวคูเวตไป

ตามสถานที่ทีเ่หมาะกับชาวมสุลมิ 

 จันทรขจร ถูกฤทัย (2557) ไดทําการวิจัยเรือ่งการรบัรูภาพลักษณการทองเที่ยวของ

นักทองเที่ยวชาวตางประเทศทีม่ีตอจงัหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา นักทองเที่ยวเพศชายและเพศ 

หญิงมีการรับรูภาพลกัษณการทองเที่ยวของจงัหวัดพระนครศรีอยุธยาเหมือนกัน แตถานักทองเที่ยว 

มีอายุที่แตกตางกันจะมีการรับรูภาพลกัษณการทองเที่ยวดานประวัติศาสตรโดยกอนเดินทางและหลงั

การเดินทางมาทองเที่ยวที่แตกตางกัน รวมถึงนักทองเที่ยวทีม่ีรายไดตางกันจะมีการรบัรูภาพลักษณ

การทองเที่ยวดานวัฒนธรรม โดยกอนเดินทางและหลงัการเดินทางมาทองเที่ยวที่แตกตางกัน อีกทั้งยัง

พบวานักทองเที่ยวมกีารรับรูภาพลักษณการทองเที่ยวของจงัหวัดพระนครศรีอยุธยาดานประวัติศาสตร

มากกวาดานวัฒนธรรม โดยผลการเปรียบเทียบพบวากอนเดินทางมาทองเที่ยวและหลงัจากเดินทาง 

มาทองเที่ยวแลว นักทองเที่ยวมกีารรับรูภาพลักษณการทองเที่ยวดานประวัติศาสตรในระดับที่ดี และ

กอนเดินทางมาทองเที่ยวมีการรับรูดานวัฒนธรรมอยูในระดับปานกลางแตหลังจากมาทองเที่ยวแลว

การรบัรูดานวัฒนธรรมเพิ่มมากข้ึน 

 พรศิริ บินนาราวี (2555) ไดทําการวิจัยเรื่องความคาดหวังและการรบัรูของนักทองเที่ยว 

ชาวไทยที่มีตอการทองเที่ยวในอําเภอปาย จงัหวัดแมฮองสอน พบวา นักทองเที่ยวมีความคาดหวังใน

ระดับมากตอการทองเที่ยวในอําเภอปาย โดยคาดหวังในดานภาพลักษณของสถานทีท่องเที่ยวมาก

ที่สุด รองลงมาคือวิถีชิวิตและวัฒนธรรมทองถ่ิน มีการรับรูจริงตอสิ่งอํานวยความสะดวกมากทีสุ่ด 

รองลงมาคือการรับรูดานภาพลักษณของสถานที่ทองเที่ยว และเมือ่ไดเปรียบเทียบความคาดหวังกับ

การรบัรูตอการทองเที่ยวพบวา มีแนวโนมที่นักทองเที่ยวไมพอใจในดานการบรกิารมากทีสุ่ด รองลงมา

คือดานวิถีชิวิตและวัฒนธรรมทองถ่ิน 

พรทิพย บญุเที่ยงธรรม (2555) ไดทําการวิจัยเรือ่งการศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจ

ทองเที่ยว ความคาดหวังและความพึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยวตลาดนํ้า 

ในเขตตลิ่งชัน จังหวัดกรงุเทพมหานคร พบวา มีหลายปจจัยที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวชาวไทยที่ไป

ทองเที่ยวตลาดนํ้าในเขตตลิง่ชัน แตปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวกมอีิทธิพลตอการตัดสินใจมาก

ที่สุด รองลงมาคือดานราคาของสินคาและบรกิาร และดานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม
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ตามลําดับ ซึง่นักทองเที่ยวมีความคาดหวังและมีความพึงพอใจทางดานกายภาพและสิง่แวดลอมของ

สถานที่ทองเที่ยวมากทีสุ่ด รองลงมาคือดานกิจกรรมการทองเที่ยว 

ดวงกมล บญุทวีทรัพย (2555) ไดทําการวิจัยเรื่องปจจัยที่มผีลตอความพงึพอใจของ

นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวที่อุทธยานแหงชาติพุเตย จังหวัดสุพรรณบรุี พบวา นักทองเที่ยว

มีความคาดหวังและมีความพงึพอใจตอการพักผอนในบรรยากาศที่ดี อากาศสดช่ืนมากทีสุ่ด แตเมื่อนํา

ผลมาเปรียบเทียบความสัมพันธพบวาสิง่ที่นักทองเที่ยวมีความคาดหวังเปนอยางมากตอการทองเที่ยว

แตมีระดับความพงึพอใจเพียงระดับปานกลางคือเรือ่งสิ่งอํานวยความสะดวก แตสิ่งที่นักทองเที่ยว

คาดหวังในระดับปานกลางแตกลับมีความพงึพอใจมากคือกจิกรรมการทองเที่ยวภายในอุทธยาน และ 

ยังพบวา ปจจัยดึงดูดดานแหลงทองเที่ยวและดานที่พักแรมมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของนักทองเที่ยว 

ชนากานต วัฒนะประกรณกุล (2555) ไดทําการวิจัยเรื่องพฤติกรรมและปจจัยที่มผีลตอ

อิทธิพลการตัดสินใจมาเดินถนนคนเดินวัวลายของนักทองเทีย่วชาวไทย พบวา ประเภทของกิจกรรม

พื้นเมืองที่นักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญเขารวมคือการรบัประทานอาหารและหาซื้ออาหารพื้นเมือง 

ความมีเอกสักษณของสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาเดินถนนวัวลายมากที่สุด รองลงมาคือความ

หลากหลายของสินคา – บริการพื้นเมือง ความเปนเอกลักษณของพื้นที่ การใหบริการที่ดีของคนใน

ทองถ่ินและความสะดวกในการเดินทาง ความเหมาะสมของการแสดง/ ศิลปะพื้นเมือง การชักชวน

ของเพื่อนและครอบครัว การโฆษณา การประชาสัมพันธกจิกรรมพื้นเมือง และราคาของสินคา – 

บริการพื้นเมืองตามลําดับ 

ธิญาดา แกวชนะ และเผด็จ ทุกขสูญ (2558) ไดทําการวิจัยเรือ่งการศึกษาทัศนคติที่มตีอ

ภาพลักษณการทองเที่ยวในจังหวัดสงขลา ในทรรศนะของนักทองเที่ยวชาวมาเลเซีย พบวา 

นักทองเที่ยวชาวมาเลเซียสวนใหญเห็นวาสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติในจังหวัดสงขลา มีความ

หลากหลาย มทีัศนียภาพที่สวยงามและยังคงมีความสมบรูณตามธรรมชาติ สถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ  

มีเอกลักษณ มีการผสมผสานดานวัฒนธรรมตาง ๆ การเดินทางมีความสะดวกสบายและมีความ

ปลอดภัย และยังพบวาภาพลกัษณของการทองเที่ยวในจงัหวัดสงขลา ดานสถานที่ทองเที่ยวทาง

วัฒนธรรม สถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติ แหลงชอปปงและสถานบันเทิงรวมถึง ระบบสาธารณูปโภค 

และการรักษาความปลอดภัยมีอทิธิพลตอการสรางความพงึพอใจของนักทองเที่ยวชาวมาเลเซียที่

เดินทางมาทองเที่ยวทีจ่ังหวัดสงขลา 

ธัญชนก คลายสังข (2554) ไดทําการวิจัยเรื่องภาพลักษณและความภักดีของนักทองเที่ยว 

ตอสามชุกตลาดรอยป จังหวัดสุพรรณบรุี พบวา นักทองเที่ยวที่มีอายุและรายไดแตกตางกันมผีลตอ

พฤติกรรมการมาทองเที่ยวทีส่ามชุกตลาดรอยป ซึ่งนักทองเที่ยวที่มาเที่ยวทีส่ามชุกตลาดรอยมีความ

คิดเห็นที่ดีตอภาพลักษณการทองเที่ยวในดานบรรยากาศ การบรกิาร ราคาสินคา และความสะดวก 
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สบายในการเดินทางมาทองเที่ยวทําใหนักทองเที่ยวมีความจงรักภักดีตอสามชุกตลาดรอยป และยัง

พบวา ความภักดีของนักทองเที่ยวมผีลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในระดับตํ่า 

โกมล ดุมลักษณ (2558) ไดทําการศึกษาเรื่องระดับของบพุปจจัยที่สงผลตอความจงรกัภักดี

ตอจุดหมายปลายทางการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวจงัหวัดภูเก็ต พบวา ความจงรักภักดีตอจุดหมาย

ปลายทาง การรับรูคุณคา ความพึงพอใจ คุณภาพการใหบรกิาร และภาพลกัษณของแหลงทองเที่ยว

ปลายทางของการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวจังหวัดภูเก็ตอยูในระดับมาก สามารถอธิบายไดวา

ภาพลักษณของแหลงทองเที่ยวมผีลตอความพงึพอใจ การรบัรูคุณคา และความจงรักภักดีตอจุดหมาย

ปลายทาง ซึ่งการรบัรูคุณคายังสงผลตอความจงรักภักดี และความพึงพอใจ ตอจุดหมายปลายทางอกี

ทั้งคุณภาพการใหบรกิารยังสงผลตอความพึงพอใจ ความจงรักภักดีตอจุด หมายปลายทาง และความ

พึงพอใจยังสงผลตอความจงรกัภักดีตอจดุหมายปลายทาง 

ณิชารีย จันทรอินทร (2558) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ผีลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะ

ทองเที่ยวของผูบรโิภคในงานทองเที่ยวไทย ณ ศูนยประชุมแหงชาติสริิกิตต์ิ ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับ

ปจจัยการใชสือ่แลกเปลี่ยนประสบการณเกีย่วกับการทองเทีย่ว ปจจัยกจิกรรมเกี่ยวกับการทองเที่ยว

ตามสถานที่ตาง ๆ ปจจัยภาพลักษณของสถานที่ทองเทีย่วดานสังคมและสิง่แวดลอม ปจจัยดานภาพ 

ลักษณของสถานที่ทองเที่ยวดานลักษณะทางกายภาพ ปจจยัความต่ืนตัวดานความพึงพอใจ ปจจัย 

ความทรงจํา ปจจัยการเรียนรู ที่มผีลเชิงบวกตอปจจัยความต้ังใจทีจ่ะทองเที่ยว โดยเก็บขอมูลจํานวน 

250 ชุดจากผูบริโภคทีม่าเที่ยวงานไทยเที่ยวไทย ครั้งที่ 32 ในเดือนกันยายนถึงตุลาคม พ.ศ. 2557  

ซึ่งพบวามเีพียงปจจัยการเรียนรูที่มีอทิธิพลตอความต้ังใจทีจ่ะทองเที่ยวของผูบริโภคเทาน้ัน 

ยุธิดา สิรไอยรา (2556) ไดทําการศึกษาเรื่องความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยที่มผีลตอ

ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลเิคช่ันอนิสตาแกรมของผูบริโภคที่เปนผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร ที่ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยดานการประหยัดตนทุนและเวลา ปจจยัความ

สะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลกูคา 

ปจจัยการตรวจสอบของลกูคา ปจจัยการอางอิงจากดาราหรอืคนดังผานอินสตาแกรม ที่มีผลตอความ

ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑบํารงุผิวหนาผานทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมของผูบริโภคที่เปนผูหญงิในเขต

กรุงเทพมหานคร จากผูบรโิภคที่เปนผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานครที่มีความต้ังใจ หรือกําลังมีความ

ต้ังใจ ซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลเิคช่ันอินสตาแกรม จํานวน 300 คน ซึ่งพบวามีเพียง

ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม ปจจยัการตรวจสอบของลูกคา และปจจัยการ

ประหยัดตนทุนและเวลาเทาน้ันทีม่ีอิทธิพลตอความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลเิคช่ันอินสตาแกรม 
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กิรณา พงษญาดา และเพ็ญจิรา คันธวงศ (2558) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยทีม่ีผลเชิงบวก 

ตอความต้ังใจซื้อนมผงของผูบริโภคในเขตคลองเตยจงัหวัดกรุงเทพมหานคร ซึง่ไดศึกษาเกี่ยวกับป

จจัยดานฉลากของผลิตภัณฑนมผง การสงเสรมิการขาย คุณภาพของผลิตภัณฑ รสชาติของผลิตภัณฑ

นมผง ประเภทของบรรจุภัณฑ สวนประกอบของสารอาหาร ชองทางการจัดจําหนาย ที่มีผลเชิงบวกต

อความต้ังใจซื้อ ของนมผงตราสินคา A ของผูบริโภคในเขตคลองเตย จังหวัดกรงุเทพมหานคร จาก

การเกบ็ขอมลู 250 ชุด พบวา มีเพียงปจจัยดานฉลากของผลิตภัณฑนมผง ชองทางการจัดจําหนาย 

และสวนประกอบของสารอาหารที่มผีลตอความต้ังใจซื้อนมผงของผูบริโภคในเขตคลองเตย จงัหวัด

กรุงเทพมหานคร  

 

2.9 สมมติฐานการวิจัย 

จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของสามารถต้ังสมมติฐานไดดังน้ี 

  2.9.1 ปจจัยดานการรบัรูคุณคามีความสมัพันธกนัในเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทย ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 2.9.2 ปจจัยดานความดึงดูดใจมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความความต้ังใจที่จะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทย ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 2.9.3 ปจจัยดานองคความรู มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทย ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 2.9.4 ปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะ

เดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 2.9.5 ปจจัยดานภาพลกัษณที่รบัรูได มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทย ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 2.9.6 ปจจัยดานภาพลกัษณของความช่ืนชอบ มีความสัมพนัธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจที่

จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 2.9.7 ปจจัยดานการรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก 

ภาพลักษณที่รบัรูได และภาพลักษณของความช่ืนชอบมีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทย ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 

2.10 ตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 

 2.10.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงออกเปน 

   2.10.1.1 การรับรูคุณคา (Perceived Value) 

   2.10.1.2 ความดึงดูดใจ (Attraction) 
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   2.10.1.3 องคความรู (Knowledge) 

   2.10.1.4 สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) 

   2.10.1.5 ภาพลักษณที่รับรูได (Cognitive Image) 

   2.10.1.6 ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

2.10.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว 

(Intention to Travel) 

 

2.11 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของในบทที่ 2 เพื่อนําไปใชในการพิสจูนสมมติฐาน 

การศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวของผูเขาชมงาน “ไทยเที่ยวไทย” 

ชวงเดือนกันยายน 2558 ดังภาพที่ 2.1 ดังน้ี  

 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 

    ตัวแปรอสิระ                   ตัวแปรตาม 

            (Independent Variables)          (Dependent Variable) 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   

 

การรบัรูคุณคา 
(Perceived Value) 

ความดึงดูดใจ  
(Attraction) 

องคความรู  
(Knowledge) 

สิ่งอํานวยความสะดวก 

(Facilities) 

 
ภาพลักษณที่รบัรูได  
(Cognitive Image) 

ภาพลักษณของความช่ืนชอบ
(Affective Image) 

ความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว 
(Intention to Travel) 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่องการศึกษาปจจัยที่มีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว

ของผูเขาชมงาน “ไทยเที่ยวไทย” ชวงเดือนกันยายน 2558 ผูวิจัยขอนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัย

ตามลําดับดังน้ี 

 3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

 3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 3.5 วิธีการเก็บขอมลู 

 3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู 

 3.7 วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 ในการวิจัยครัง้น้ีเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Method) และใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู 

 

3.2 ประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

 3.2.1 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ กลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ณ ศูนยการ

ประชุมแหงชาติสริิกิต์ิ ในวันที่ 3 – 6 กันยายน 2558 ซึ่งมีประมาณ 200,000 คน และเปนผูเขาชม

งานที่มีความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวเทาน้ัน 

 3.2.2 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการทําวิจัยครั้งน้ี คือกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ณ ศูนยการ

ประชุมแหงชาติสริิกิต์ิ ในวันที่ 3 – 6 กันยายน 2558 และมคีวามต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวเทาน้ัน 

ซึ่งผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังน้ี  

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครัง้น้ีโดยอางอิงจากสตูรการกําหนดขนาด

ของตัวอยางจากกลุมประชากรทีม่าเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย มีการใชแบบสอบถามเปน

เครื่องมือเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชหลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามที่เปน 

Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรช่ัน 3.1.7 เพราะเปนโปรแกรมทีส่ราง
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จากสูตรของ Cohen (1977) และผานการรบัรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายทาน (Erdfelder, 

Faul & Buchner, 1996 และนงลกัษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดคาเพาเวอร (1– β) 

เทากับ 0.80 คาอัลฟา (α) เทากบั 0.20 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 6 คาขนาดของอิทธิพล  

(Effect Size) เทากับ 0.02922193 (ซึ่งคํานวณไดจากคา Partial R2 เทากบั 0.02839225) ผลที่ได   

คือ ขนาดของกลุมตัวอยางทัง้หมดที่ตองเกบ็สําหรบังานวิจัยครั้งน้ีอยางนอยคือ จํานวน 291 ตัวอยาง

ดังน้ันกลุมตัวอยางสําหรบังานวิจัยน้ีเกบ็เปนจํานวน 300 ตัวอยาง (Cohen, 1977)  

 3.2.3 การเลอืกกลุมตัวอยาง 

 การเลือกกลุมตัวอยางสําหรบังานวิจัยน้ีผูวิจัยไดกําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัย

ความนาจะเปน (Non–probability Sampling) โดยใชวิธีการสุมแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) หมายถึง กลุมเปาหมายที่ยินดีใหความรวมมือกบัผูวิจัยในการใหขอมูลตอบแบบสอบถาม

ของผูวิจัย (ฉัตรศิริ ปยะพมิลสิทธ์ิ, 2557) แตตองเปนผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ณ ศูนยการ

ประชุมแหงชาติสริิกิต์ิ ในวันที่ 3 – 6 กันยายน 2558 เทาน้ัน  

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

 การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจยั  

 ข้ันตอนการสรางเครื่องมือวิจัย  

 3.3.1 ศึกษาจาก เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวของกบัการรับรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู 

สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลกัษณที่รบัรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ และความต้ังใจที่จะเดินทาง

ทองเที่ยวเพื่อเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม และขอคําปรึกษาจากอาจารยที่ปรึกษาการคนควา

อิสระ  

 3.3.2 การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใชในการวิจัยทีเ่กี่ยวของ ไดแก 

การรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิง่อํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รับรูได ภาพลักษณ

ของความช่ืนชอบ และความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว 

 3.3.3 หาคาความเที่ยงตรง (Validity) ดานเน้ือหาของคําถามหลงัจากสรางเครื่องมือ 

ในการวิจัยจากน้ันจงึนําแบบสอบถามใหอาจารยที่ปรึกษาการคนควาอิสระ 1 ทาน ไดแก ดร.เพ็ญจิรา 

คันธวงศ และใหผูเช่ียวชาญที่มปีระสบการณเกี่ยวกับธุรกจิทองเที่ยวในประเทศไทย ไดแก คุณรัชดาภ์ิ  

มูสิกะ ผูจัดการบริษัท รักเมืองไทยทัวร จํากัด และคุณอัจฉรยิา วณิชยกิจไพบูรณ ผูจัดการบริษัท สยาม

บุรีทราเวลทัวร จํากัด (จดหมายตอบรับการเปนผูเช่ียวชาญและแบบฟอรมใหผูเช่ียวชาญพิจารณาอางองิ

ในภาคผนวก) เพื่อทําการตรวจสอบความถูกตอง และใหการเสนอแนะในการทําวิจัยซึง่ถือเปนการตรวจ 

สอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และใหไดขอคําถามที่มีขอความตรงตามวัตถุประสงค

ของการวิจัย 
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 3.3.4 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบจากอาจารยที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

และผูเช่ียวชาญทัง้ 2 ทาน มาทําการแกไขใหถูกตอง กอนนําไปทดลองใชเก็บกับกลุมตัวอยาง 40 ชุด 

และนําผลมาวิเคราะหหาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแตละตัวแปรดวยวิธีการหา

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552)  

เพื่อทดสอบคาความเช่ือมั่นและความสอดคลองของแบบสอบถาม คาอัลฟาที่ไดจะแสดงคาความคงที่

ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0≤α≤ 1 คํ่าที่ใกลเคียง 1 มาก แสดงวามีความเช่ือมั่นสงู  

 3.3.5 การวิเคราะหหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย Factor 

Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพื่อทําการวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัย 

ตาง ๆ ตามทฤษฎีที่ไดศึกษาของงานวิจัยน้ี ไดแก การรับรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวย

ความสะดวก ภาพลักษณที่รบัรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ และความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว 

เพื่อใหแนใจวาการจัดกลุมคําถามของแตละปจจัยยังสอดคลองกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิร ิปยะพมิลสิทธ์ิ, 

2548 และฉัตรศิริ ปยะพิมลสทิธ์ิ และอุทัยวรรณ สายพฒันะ, 2555)  

 การวิจัยในครัง้น้ีใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 

ซึ่งแบบสอบถามเหลาน้ีถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ โดยแบงออก 

เปน 3 สวน คือ 

 สวนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานประชากรศาสตร และขอมลูทั่วไปของผูบริโภค

จํานวน 6 ขอไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน อาชีพ โดยเปนคําถามแบบ

ลักษณะปลายปด (Close–ended Response Question) 

 สวนที ่2 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานพฤติกรรมการทองเที่ยวของผูมาเขาชมงาน

ทองเที่ยวในงานไทยเที่ยวไทย จํานวน 4 ขอ ไดแก ความถ่ีในการไปทองเที่ยว จํานวนวันในการไป

ทองเที่ยว ราคาของแพคเกจทองเที่ยวและแหลงที่ซื้อแพคเกจทองเที่ยว โดยเปนคําถามแบบลักษณะ

ปลายปด (Close–ended Response Question) 

 สวนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความ

สะดวก ภาพลักษณที่รบัรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ และความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวใน

ประเทศไทย แบบสอบถามมลีักษณะเปนปลายปด (Close – ended Response Question) มี

จํานวนทั้งสิ้น 41 ขอ ประกอบไปดวย 

   ดานการรบัรูคุณคา   จํานวน   4 ขอ 

   ดานความดึงดูดใจ   จํานวน   4 ขอ 

   ดานองคความรู    จํานวน   6 ขอ 

   ดานสิ่งอํานวยความสะดวก   จํานวน   7 ขอ 

   ดานภาพลักษณที่รบัรูได   จํานวน   7 ขอ 



32 
 

   ดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ  จํานวน   9 ขอ 

   ดานความต้ังใจที่จะเดินทาง  จํานวน   4 ขอ 

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale 

มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

   ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  มากที่สุด 

   ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  มาก 

   ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  ปานกลาง 

   ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  นอย 

   ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  นอยที่สุด 

 การอภิปรายผลการวิจัย ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล ซึ่งผลคํานวณโดยใชสูตรการคํานวณ

ความกวางของอันตรภาคช้ัน มีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 

 จากสูตร ความกวางของอันตรภาคช้ัน =       ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลทีม่ีคาตํ่าสุด  

      จํานวนช้ัน  

 =  5 – 1  

   5  

  =  0.8  
 

 ดังน้ันเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลของการวิจัย

ลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผูวิจัยใช 

เกณฑเฉลี่ยดังน้ี  

   คะแนนเฉลี่ย 4.21–5.00 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดานการรับรู

คุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณทีร่ับรูได ภาพลักษณของความ

ช่ืนชอบ และความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย อยูในระดับมากที่สุด  

   คะแนนเฉลี่ย 3.41–4.20 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดานรับรูคุณคา 

ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รับรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ 

และความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย อยูในระดับมาก  

   คะแนนเฉลี่ย 2.61–3.40 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดานรับรูคุณคา 

ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รับรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ  

และความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย อยูในระดับปานกลาง  
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   คะแนนเฉลี่ย 1.81–2.60 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดานรับรูคุณคา 

ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รับรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ 

และความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย อยูในระดับนอย  

   คะแนนเฉลี่ย 1.00–1.80 หมายถึง ความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยดานรับรูคุณคา 

ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รับรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ 

และความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย อยูในระดับนอยทีสุ่ด 

 สวนที ่4 เปนสวนทีเ่กี่ยวกับคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัยอื่น ๆ ที่มีผลเชิงบวกตอความ

ต้ังใจเดินทางไปทองเที่ยวในประเทศไทย โดยเปนคําถามปลายเปด (Open–Ended Response 

Question) ใหมีการแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ขอ 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

 จากการเกบ็แบบสอบถามโดยนําทดสอบใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 40 ชุด พบวา 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ไดผลดังน้ี คําถามดานการรบัรู

คุณคาเทากับ 0.850 ดานความดึงดูดใจเทากับ 0.681 ดานองคความรูเทากับ 0.696 ดานสิ่งอํานวย

ความสะดวกเทากบั 0.704 ดานภาพลักษณของความช่ืนชอบเทากบั 0.803 และดานความต้ังใจทีจ่ะ

เดินทางเทากบั 0.657 จากคาสัมประสิทธ์ิที่ออกมาแสดงวาแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) 

สูง เน่ืองจากมีคาใกลเคียง 1 และไมตํ่ากวา 0.65 (Nunnally, 1978) และจากการทดสอบในครั้งน้ี

ผูวิจัยพบวาปจจัยดานภาพลักษณทีร่ับรูได คาสัมประสทิธ์ิที่ไดมีคาเทากบั 0.642 ซึ่งมีคาใกลเคียง 

0.65 ทั้งน้ีผลที่ไดอาจเกิดจากความคลาดเคลือ่นจากจํานวนของกลุมตัวอยางในการเกบ็ขอมลู ผูวิจัย

จึงขอนําปจจัยดานภาพลักษณที่รบัรูได เขารวมทําการวิจัยในครั้งน้ีดวย 

 นอกจากน้ัน ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทัง้หมด ดังน้ี  

1) ดานการรบัรูคุณคา (Perceived Value) 

2) ดานความดึงดูดใจ (Attraction) 

3) ดานองคความรู (Knowledge) 

4) ดานสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) 

5) ดานภาพลักษณที่รบัรูได (Cognitive Image)  

6) ดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

7) ดานความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) 

 ซึ่งผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 41 ขอ ดังน้ี คําถามดานการ

รับรูคุณคา จํานวน 4 ขอ ดานความดึงดูดใจ จํานวน 4 ขอ ดานองคความรู จํานวน 6 ขอ ดานสิ่ง
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อํานวยความสะดวก จํานวน 7 ขอ ดานภาพลักษณที่รับรูได จํานวน 7 ขอ ดานภาพลักษณของความ

ช่ืนชอบจํานวน 9 ขอ ดานความต้ังใจที่จะเดินทาง จํานวน 4 ขอ ผูวิจัยทําการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงโครงสรางดวยวิธี Principal Component Analysis ในการหาจํานวนขององคประกอบ (Factor) 

ที่เกิดจากขอคําถามตาง ๆ และกําหนดคาในโปรแกรมสําเรจ็รปูเพื่อคํานวณหาคานํ้าหนักของขอ

คําถามแตละองคประกอบ โดยให Eigenvalue มีคาเทากับ 1 เปนคาตํ่าทีสุ่ดในการควบคุมจํานวน

องคประกอบ แลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพื่อทําใหขอคําถามบางตัวที่เดิม

เปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกขององคประกอบใดองคประกอบหน่ึงอยางเดนชัด 

เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบใด ผลลัพธ คือ หลังจากการหมุนแกน 37 ครั้ง 

ผูวิจัยไดพิจารณาคานํ้าหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของขอคําถามตาง ๆ วามีคามากที่สุด

อยูที่องคประกอบใดกจ็ะจัดใหอยูในองคประกอบน้ัน แตมีขอแมวาคา Factor Loading ของแตละขอ

คําถามควรจะมีคาต้ังแต 0.3 ข้ึนไป เพื่อแสดงวาตัวแปรน้ันมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (นิติพงษ  

สงศรโีรจน, 2555; ฉัตรศิร ิปยะพิมลสทิธ์ิ, 2548 และรสริน ศรีสิกานนท, 2555) ผลลัพธของการวัด

ความเที่ยงตรงในตัวแปรตาง ๆ มีดังน้ี 

 

ตารางที ่3.1: การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจริงของปจจัยดานการรบัรูคุณคา (Perceived Value:     

PV) ดานความดึงดูดใจ (Attraction: AT) ดานองคความรู (Knowledge: KL) ดานสิ่ง

อํานวยความสะดวก (Facilities: FT) ดานภาพลักษณที่รบัรูได (Cognitive Image: CI) 

ดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image: AI) ดานความต้ังใจที่จะเดินทาง 

(Intention to Travel: IT) ที่ n = 300 

  

 PV AT KL FT CI AI IT 

PV1 .672       

PV2 .813       

PV3 .767       

PV4 .672       

AT1  .742      

AT2  .696      

AT3  .755      

AT4  .610      

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที ่3.1 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานการรบัรูคุณคา (Perceived 

Value: PV) ดานความดึงดูดใจ (Attraction: AT) ดานองคความรู (Knowledge: 

KL) ดานสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities: FT) ดานภาพลักษณที่รับรูได 

(Cognitive Image: CI) ดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image: 

AI) ดานความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง (Intention to Travel: IT) ที่ n = 300 

 

 PV AT KL FT CI AI IT 

KL1   .113     

KL2   .499     

KL3   .541     

KL4   .794     

KL5   .626     

KL6   .454     

FT1    .226    

FT2    .614    

FT3    .536    

FT4    .765    

FT5    -.012    

FT6    .024    

FT7    .109    

CI1     .586   

CI2     .585   

CI3     .391   

CI4     .244   

CI5     .263   

CI6     .153   

CI7     .193   

AI1      .190  

AI2      .116  

(ตารางมีตอ)  
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ตารางที ่3.1 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางที่แทจรงิของปจจัยดานการรบัรูคุณคา (Perceived 

Value: PV) ดานความดึงดูดใจ (Attraction: AT) ดานองคความรู (Knowledge: 

KL) ดานสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities: FT) ดานภาพลักษณที่รับรูได 

(Cognitive Image: CI) ดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image: 

AI) ดานความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง (Intention to Travel: IT) ที่ n = 300 

 

 PV AT KL FT CI AI IT 

AI3      .240  

AI4      .326  

AI5      .206  

AI6      .735  

AI7      .638  

AI8      .656  

AI9      .055  

IT1       .145 

IT2       .182 

IT3       .809 

IT4       .706 

 

จากตารางที ่3.1 สามารถอธิบายปจจยัดานตาง ๆ ไดดังน้ี 

 ดานการรบัรูคุณคา (Perceived Value) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานการรบัรูคุณคา (Perceived Value) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก การทองเทีย่วภายในประเทศไทยน้ันคุมคา (PV1) 

การทองเที่ยวภายในประเทศทําใหนักทองเที่ยวประหยัดเงิน (PV2) แพคเกจการทองเที่ยวภายใน 

ประเทศมีความเหมาะสมและมผีลตอการตัดสินใจซื้อ (PV3) ราคาของแพคเกจการทองเที่ยวภายใน 

ประเทศมีความเหมาะสมตอการตัดสินใจซื้อ (PV4) 
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 ความดึงดูดใจ (Attraction)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความดึงดูดใจ (Attraction) สามารถจัดโครงสรางใน

กลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถาม

จํานวน 4 ขอคําถาม ไดแก นักทองเที่ยวชอบสถานที่ทองเทีย่วทีม่ีธรรมชาติสวยงาม (AT1) นักทอง 

เที่ยวชอบสถานที่ทองเที่ยวทีม่ีวัฒนธรรมทางทองถ่ิน (AT2) นักทองเที่ยวชอบสถานที่ทองเที่ยวที่มี

โบราณสถานและโบราณวัตถุ (AT3) นักทองเที่ยวชอบทองเที่ยวในสถานที่ที่เปนมรดกโลก (AT4) 

 ดานองคความรู (Knowledge) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานองคความรู (Knowledge) สามารถจัดโครงสรางใน

กลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี ประกอบดวยคําถาม

จํานวน 5 ขอคําถาม ไดแก การทองเที่ยวในประเทศไทยเปนการกระตุนความรูสึกต่ืนเตนในชีวิต 

(KL2) การทองเที่ยวในประเทศทําใหไดผจญภัยในชีวิต (KL3) การทองเที่ยวทําใหชีวิตมีความสุขและ

สนุกสนาน (KL4) การทองเที่ยวทําใหไดรับความรูใหม ๆ (KL5) การทองเที่ยวทําใหไดรูจักสถานที่ที่

นาสนใจใหม ๆ (KL6) 

 ดานสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities)  

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานดานสิง่อํานวยความสะดวก (Facilities) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ี 

ประกอบดวยคําถามจํานวน 3 ขอคําถาม ไดแก ที่พักอาศัยตามสถานที่ทองเที่ยวในเมืองไทยมีความ

เหมาะสม (FT2) ชายหาดในเมืองไทยมีความสวยงาม (FT3) คนไทยมีมารยาทในการเปนเจาบานที่ดี

สําหรับการตอนรับนักทองเที่ยว (FT4) 

 ดานภาพลักษณที่รบัรูได (Cognitive Image) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานภาพลกัษณที่รบัรูได (Cognitive Image) สามารถจัด

โครงสรางในกลุมของตัวแปรอิสระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังน้ีประกอบ 

ดวยคําถามจํานวน 3 ขอคําถาม ไดแก การทองเที่ยวในประเทศไทยตรงตามความคาดหวังตางๆ (CI1) 

การทองเที่ยวชวยสรางความตองการทีจ่ะเรียนรูใหมากข้ึน (CI2) การทองเที่ยวเปนการสรางแรง

กระตุนเพื่อกอใหเกิดความคิดเกี่ยวกับมรดกและวัฒนธรรม (CI3)  

 ดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานภาพลกัษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอสิระ และใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังน้ี ประกอบดวยคําถามจํานวน 3 ขอคําถาม ไดแก การทองเที่ยวทําใหรูสึกมีความรับผิดชอบ (AI6) 

การทองเที่ยวทําใหรูสึกมีความเห็นอกเห็นใจผูอื่น (AI7) การทองเที่ยวทําใหรูสกึออนนอมถอมตน 

(AI8) 
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 ดานความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบในดานความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง (Intention to Travel) 

สามารถจัดโครงสรางในกลุมของตัวแปรอสิระและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ 

ดังน้ี ประกอบดวยคําถามจํานวน 2 ขอคําถาม ไดแก นักทองเที่ยวต้ังใจทีจ่ะเดินทางไปทองเที่ยว 

บอย ๆ (IT3) นักทองเที่ยวต้ังใจวาจะเดินทางไปทองเที่ยวในอนาคตอันใกลน้ี (IT4) 

 

3.5 วิธีการเก็บขอมลู  

 ผูวิจัยไดทําการเกบ็ขอมลูจากแหลงขอมลู 2 ประเภท ดังตอไปน้ี  

 ขอมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เปนขอมลูทีร่วบรวมจากแบบสอบถาม มีข้ันตอนในการเกบ็

รวบรวมขอมูล ดังน้ี  

 3.5.1 ผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของเพื่อเปนกรอบใน

การศึกษาและนํามาสรางเปนแบบสอบถามเพื่อใชในการเกบ็รวบรวมขอมลูจากกลุมของตัวอยางที ่

ไดคัดเลือกอยางนอย จํานวน 300 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมลูในวันที่ 3 – 6 กันยายน 2558  

 3.5.2 ตรวจสอบขอมลูความถูกตองและครบถวนสมบรูณของแบบสอบถามที่ไดรบัจากผูตอบ

แบบสอบถามกอนจะนํามาประมวลผลในระบบ โดยไดรับคําปรึกษาจากอาจารยทีป่รึกษาการศึกษา

เฉพาะบุคคลและผูเช่ียวชาญขางตนดังกลาว  

 3.5.3 นําแบบสอบถามทีผ่านการตรวจสอบความถูกตอง ครบถวนสมบรูณ และทําการเลือก

เฉพาะฉบบัที่สมบรูณมาลงรหสัตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรบัการประมวลผลดวยคอมพิวเตอรตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวน แลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอไป  

 ขอมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เปนขอมลูที่เก็บรวบรวมขอมูลจากหนังสือ ตาราง และ

บทความ ผลงานวิจัยทีท่ํามาการศึกษามากอน และรวมถึงแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ตที่สามารถหาได 

โดยเกี่ยวของกบัการรับรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิง่อํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รบัรู

ได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ และความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว เพื่อใชในการกําหนดกรอบ

แนวความคิดในการวิจัยและสามารถใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได  

 

3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมลู  

 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่ไดจากลุมตัวอยางมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS ทําวิเคราะหขอมลูตามลําดับข้ันตอน ดังน้ี  

 3.6.1 การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตองตรวจสอบความถูกตองและความสมบรูณ

ของขอมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบรูณออกไป  

 3.6.2 การลงรหสั (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ มาลงรหสัตามที่ไดกําหนดไว  
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 3.6.3 นําแบบสอบถามทีล่งรหสัแลวไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใชโปรแกรม

สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลขอมูล โดยในการวิจัยครั้งน้ีใชระดับนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

(Level of Significance) 

 3.6.4 การวิเคราะหขอมูลในแบบสอบถาม จะทําการวิเคราะหหาคาสถิติตาง ๆ ดังน้ี  

   3.6.4.1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

     1) ขอมูลสวนที ่1 เปนคําถามที่เกี่ยวกบัขอมลูสวนบุคคล วิเคราะหโดย 

การแจกแจงความถ่ีและรอยละ  

     2) ขอมูลสวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลดานพฤติกรรมการทองเที่ยว

ของผูมาทองเที่ยวในงานไทยเที่ยวไทย วิเคราะหโดยการแจกแจงความถ่ีและรอยละ 

     3) ขอมูลสวนที ่3 เปนคําถามเกี่ยวกับระดับการรับรูคุณคา ความดึงดูดใจ 

องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รบัรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ และความต้ังใจ

ที่จะเดินทางทองเที่ยว ทําการวิเคราะหโดยการหาคาเฉลี่ย ( ) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)  

     4) ขอมูลสวนที ่4 เปนคําถามสําหรับการใหคําแนะนําเพิ่มเติมสําหรับปจจัย

อื่น ๆ ที่มีผลเชิงบวกตอความต้ังใจเดินทางไปทองเที่ยวในประเทศไทย 

   3.6.4.2 การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เปนสถิติที่

ใชสําหรบัการทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี  

     1) การรบัรูคุณคามคีวามสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทย โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–

Moment Correlation Coefficient)   

     2) ความดึงดูดใจมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทย โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–

Moment Correlation Coefficient)  

     3) องคความรูมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทย โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธแบบเพียรสัน (Pearson Product–

Moment Correlation Coefficient)   

     4) สิ่งอํานวยความสะดวกมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะ

เดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–

Moment Correlation Coefficient) 

     5) ภาพลักษณที่รับรูไดมีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะ

เดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย โดยใชคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–

Moment Correlation Coefficient) 
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     6) ภาพลักษณของความช่ืนชอบมีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจ

ที่จะเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย โดยใชคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson 

Product–Moment Correlation Coefficient) 

     7) การรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก

ภาพลักษณที่รบัรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ มีอิทธิพลในการพยากรณความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทยของผูที่มาเขาชมงานไทยเที่ยวไทย โดยใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิง

พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

3.7 วิธีการทางสถิติ  

 สถิติที่ใชในกํารวิเคราะหขอมลู ประกอบดวย  

 3.7.1 คาความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใชสูตร 

คาสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2552) 

                                                   

   เมื่อ 

 

 

 
 

 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

   3.7.2.1 รอยละ (Percentage) เปนสถิติที่ใชในการเปรียบเทียบความถ่ีหรอืจํานวน

ที่ตองการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเปน 100 ทําการหาคารอยละจากสูตร ดังตอไปน้ี 

(อภินันท จันตะเสนี, 2550) 
 

                                                                    

   เมื่อ   P      แทน คารอยละ  

        f    แทน ความถ่ีที่ตองการแปลงใหเปนคารอยละ  

       N   แทน จํานวนความถ่ีทั้งหมด 

   คารอยละจะแสดงความหมายของคาและสามารถนําคาที่ไดไปเปรียบเทียบกันได  

แทน คาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ  
แทน จํานวนขอคําถามในแบบสอบถาม  
แทน ผลรวมคาคะแนนความแปรปรวนเปนรายขอ  
แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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   3.7.2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือคาเฉลี่ย  
   

                                                                   

   เมื่อ      

                              

 
 

   3.7.2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย 

เขียนแทนดวย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545) 
 

                                                    
หรือ 

                                                     
 

    เมื่อ     S.D.  

               X 

                   n 

     ∑ 
 

 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

   3.7.3.1 วิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เปน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปร 

กับตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ต้ังแต 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเปนสถิติที่ใช ในการทดสอบ

สมมติฐานหากทราบคาตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได สามารถเขียนใหอยูในสมการเชิง

เสนตรงรปูแบบคะแนนดิบไดดังน้ี (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551 ก) 
 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  
 

   เมื่อ  Ý      คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม  

b0      คือ คาคงที่ของสมการพยากรณในรปูแบบคะแนนดิบ  

 

แทน คาเฉลี่ย  

แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดในกลุม  

แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 

แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

แทน คาคะแนน  

แทน จํานวนคะแนนแตละกลุม  

แทน ผลรวม 
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b1 ,..., bk    คือ นํ้าหนักคะแนนหรอืสัมประสทิธ์ิการถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระ ตัวที ่1 ถึงตัวที ่k ตํามลําดับ  

     X0 ,…, Xk    คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวที ่1 ถึงตัวที ่k  

     k       คือ จํานวนตัวแปรอิสระ  
 

   3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว

พรอมกัน โดยทําการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คือ H0: β1 = 

β2 =…= βk = 0 เทียบกบั H1: ม ีβi อยางนอย 1 ตัว ที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551 ก) 

 

ตารางที ่3.2: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพห ุ

 

แหลงความแปรปรวน 

(Source of Variance) 

องศาอิสระ 

(df) 

ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square: 

SS) 

ผลบวกกําลังสอง

เฉลี่ย (Mean 

Square: MS) 

F–

Statistics 

การถดถอย (Regression) k SSR 
MSR = SSR 

         K 

 

F =  MSR 

       MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n–k–1 SSE 

MSE =  SSE 

            n–k–1 

ผลรวม (Total) n–1 SST   

 

ที่มา: กัลยา วานิชยบญัชา. (2551 ข). การวิเคราะหขอมลูหลายตัวแปร (พมิพครั้งที่ 3). กรงุเทพฯ: 

 จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

   เมื่อ    k  คือ  จํานวนตัวแปรอิสระ  

     n  คือ  จํานวนตัวอยาง  

     SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนทัง้หมดของ 

    
     SSR (Sum Square of Regression) คือ คาความแปรปรวนของ Y

เน่ืองจาก อิทธิพลของ X0,…, Xk  

     SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ  

คาความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอทิธิพลอื่น ๆ ∑ = 1(–) 



43 
 

     MSR (Mean Square of Regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  

เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk  

     MSE (Mean Square of Error) คือ คํ่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เน่ืองจากอิทธิพลอื่น  

     F คือ คาสถิติทดสอบที่พจิารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 

จากการปฎิเสธ H0 เมื่อคา F ที่คํานวณได มีคามากกวา F1–, k, n–k–1  

   3.7.3.3 คาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product–Moment 

Correlation Coefficient) เพื่อหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538) 
 

                                            
 

    เมื่อ  R xy คือ คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพียรสัน 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่1 (X) 

 ∑ คือ ผลรวมของขอมลูที่วัดไดจากตัวแปรตัวที ่2 (Y) 

 ∑ คือ ผลรวมของผลคูณระหวางขอมลูตัวแปรที ่1 และ 2 

 ∑X2 คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่1 

 ∑Y คือ ผลรวมกําลงัสองของขอมูลที่วัดไดจกตัวแปรตัวที ่2 

 N คือ ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

   โดยที่คาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธมีคาอยูระหวาง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ 

เครื่องหมายบวกและลบจะเปนตัวบงบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ 

   คา r ที่มีคาเปนบวก หมายถึง ตัวแปรทัง้สองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน  

   คา r ที่มีคาเปนลบ หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธในทิศทางตรงกันขาม  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ที่เปนตัวเลข  

   คา r ที่มีคาสูง (คาเขาใกล 1) หมายถึง มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและ  

มีสัมพันธกันมาก  

   คา r ที่มีคาตํ่า (คาเขาใกล –1) หมายถึง มีความสัมพันธในทศิทางตรงกันขาม  

และมสีัมพันธกันนอย  

   คา r ที่มีคาเปนศูนย หมายถึง ไมมีความสัมพันธกันเลย  

   คา r ที่มีคาเขาใกลศูนย หมายถึง มีความสัมพันธกันนอย 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวของผู้เข้าชมงาน  
“ไทยเที่ยวไทย” ช่วงเดือนกันยายน 2558 ผูวิ้จัยได้ทําการรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่ วันที่ 3 กันยายน 
2558 ถึงวันที ่6 กันยายน 2558 โดยใช้แบบสอบถามถึงกลุม่ตัวอย่างโดยตรง ได้แก่ กลุม่ผู้เข้าชมงาน
ท่องเที่ยวไทยเที่ยวไทย ณ ศนูย์การประชุมแห่งชาติสิริกิต์ิ จํานวน 300 ชุด และดําเนินการประมวล 
ผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS  
 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี คําถาม 
ด้านการรับรู้คุณค่าเท่ากับ 0.829 ด้านความดึงดูดใจเท่ากับ 0.761 ด้านองค์ความรู้เท่ากับ 0.711 
ด้านสิ่งอํานวยความสะดวกเท่ากับ 0.671 ด้านภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้เท่ากับ 0.780 ด้านภาพลักษณ์ของ
ความช่ืนชอบเท่ากับ 0.796 และด้านความต้ังใจที่จะเดินทางเท่ากับ 0.662 จากค่าสมัประสิทธ์ิที่
ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูง เน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่า
กว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ทําการ
วิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี   
 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1 – 4.6 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านเพศ  
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 147 49.0 
หญิง 153 51.0 
รวม 300 100.0 
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 จากตารางที ่4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงโดยมีจํานวน  
153 คน คิดเป็นร้อยละ 51.0 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 
 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
20-25 87 29.0 
26-35 135 45.0 
36-45 36 12.0 
46-55 22 7.3 
56 Up 20 6.7 
รวม    300 100.0 

 
 จากตารางที ่4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-35 ปี  
มีจํานวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 รองมาคือ อายุ 20-25 ปี มีจํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 
29.0 ต่อมาคือ 36-45 ปี มีจํานวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 12.0 ต่อมาคืออายุระหว่าง 46-55 ปี มี
จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคืออายุเกิน 56 ปี มีจํานวน 20 คน  
คิดเป็นร้อยละ 6.7  

 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 129 43.0 
สมรส 154 51.3 

หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 17 5.7 
รวม 300 100.0 

  
 จากตารางที ่4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีจํานวน 
154 คน คิดเป็นร้อยละ 51.3 รองมาคือสถานภาพโสด มีจํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 ส่วน 
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มีจาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 
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ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าอนุปริญญา 93 31.0 
อนุปริญญา/ ปวส. 75 25.0 

ปริญญาตร ี 124 41.3 
ปริญญาโท 6 2.0 
ปริญญาเอก 2 0.7 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีจํานวน 124 คน คิดเป็นร้อยละ 41.3 รองมาคือตํ่ากว่าอนุปริญญา มีจํานวน 93 คน คดิเป็นร้อยละ 
31.0 ต่อมาคืออนุปริญญา/ ปวส. มีจํานวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 ต่อมาคือปริญญาโท มีจํานวน 
6 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ปริญญาเอก มีจาํนวน 2 คน คดิเป็นร้อยละ 
0.7 
          
ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 25,000 บาท 166 55.3 

25,001 – 35,000 บาท 90 30.0 
35,001 - 45,000 บาท 34 11.3 
45,001 – 55,000 บาท 5 1.7 

55,001 ขึ้นไป 5 1.7 
รวม 300 100.0 

         
 จากตารางที ่4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่มีรายได้ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 
25,000 บาท มีจํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 รองมาคือ 25,001 – 35,000 บาท มีจํานวน 
90 คน คิดเป็นร้อยละ 30.0 ต่อมาคือ 35,001 – 45,000 บาท มีจํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 
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ต่อมาคือ 45,001 – 55,000 มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 ซึ่งเท่ากับกลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ 
55,001 ขึ้นไป ที่มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ 70 23.3 

พนักงานบริษัทเอกชน 112 37.3 
ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 55 18.3 

นิสิต/ นักศึกษา 32 10.7 
แม่บ้าน 24 8.0 
อ่ืน ๆ 7 2.3 
รวม 300 100.0 

  
 จากตารางที ่4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
มีจํานวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 37.3 รองมาคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ ข้าราชการ มีจํานวน 70 คน 
คิดเป็นร้อยละ 23.3 ต่อมาคอืธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย มีจํานวน 55 คน คดิเป็นร้อยละ 18.3 ต่อมาคือ
นิสิต/ นักศึกษามีจํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10.7 ต่อมาคือแม่บ้าน มีจํานวน 24 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 8.0 สว่นกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคืออาชีพอ่ืน ๆ มจีํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

 
4.2 การสรุปขอ้มูลด้านพฤติกรรมการท่องเท่ียวของผู้มาท่องเท่ียวในงานไทยเท่ียวไทย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เก่ียวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย ความถ่ีในการไปท่องเที่ยว จํานวนวันใน
การไปท่องเที่ยว ราคาของแพคเกจท่องเที่ยวและแหล่งที่ซื้อแพคเกจท่องเที่ยว นําเสนอในรูปแบบ
ตารางที่ 4.7 – 4.10 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านความถี่ในการไปท่องเที่ยว  
 

ความถ่ี จํานวน ร้อยละ 
เดือนละคร้ัง 65 21.7 

2-3 เดือน/ ครั้ง 89 29.7 
4-5 เดือน/ ครั้ง 7 2.3 
6-7 เดือน/ ครัง้ 21 7.0 

ปีละครั้ง 10 3.3 
แล้วแต่ความสะดวก 108 36.0 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางไปท่องเที่ยวตามแล้วแต่
ความสะดวก มีจํานวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 36.0 รองลงมาคือ 2-3 เดือน/ ครั้ง มีจาํนวน 89 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.7 ต่อมาเดือนละคร้ัง มีจาํนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 21.7 ต่อมา 6-7 เดือน/ ครั้ง 
มีจํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ต่อมาปีละครั้ง มีจํานวน 10 คน คดิเป็นร้อยละ 3.3 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือเดินทาง 4-5 เดือน/ ครั้ง มีจํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 

 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านจํานวนวันในการไปท่องเที่ยว 
 

จํานวนวัน จํานวน ร้อยละ 
1-2 วัน 82 27.3 
2-3 วัน 151 50.3 
3-4 วัน 29 9.7 
4-5 วัน 26 8.7 
5-6 วัน 5 1.7 
6-7 วัน 7 2.3 
รวม 300 100.0 
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จากตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่าแพคเกจการท่องเที่ยวใน
แต่ละคร้ังควรเป็น 2-3 วัน มีจํานวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองมา คือ 1-2 วัน มีจํานวน 82 
คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 ต่อมาคือ 3-4 วัน มีจํานวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 9.7 ต่อมาคือ 4-5 วัน  
มีจํานวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ต่อมาคือ 6-7 วัน มจีํานวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 5-6 วัน มีจํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7  
 
ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม ด้านราคาของแพคเกจท่องเที่ยว 
 

ราคา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 2,000 บาท/ ท่าน 80 26.7 
2,001-3,000 บาท/ ท่าน 178 59.3 
3,001-4,000 บาท/ ท่าน 24 8.0 
4,001-5,000 บาท/ ท่าน 17 5.7 
มากกว่า 5,001 บาท/ ท่าน 1 0.3 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกราคาแพคเกจท่องเที่ยว 
ในเมืองไทยระหว่าง 2,001–3,000 บาท/ ท่าน มีจํานวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 59.3 รองมาคือ  
ตํ่ากว่า 2,000 บาท/ ท่าน มีจาํนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 26.7 ต่อมาคือ 3,001-4,000 บาท/ ท่าน 
มีจํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ต่อมาคือ 4,001-5,000 บาท/ ท่าน มีจํานวน 17 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ ราคามากกว่า 5,001 บาท/ ท่าน มีจํานวน 1 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.3 
 
ตารางที่ 4.10: ผลการวิจัยขอ้มูลพฤติกรรมในด้านแหล่งทีซ่ื้อแพคเกจท่องเท่ียว  
 

แหล่งที่ซื้อ จํานวน ร้อยละ 
จากสื่อออนไลน์ 92 30.7 

งานท่องเที่ยวไทยเที่ยวไทย 175 58.3 
ซื้อตรงจากบริษัทนําเที่ยว 9 3.0 

งานท่องเที่ยวอ่ืน ๆ 24 8.0 
รวม 300 100.0 
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 จากตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อแพคเกจท่องเที่ยวจาก 
งานท่องเที่ยวไทยเที่ยวไทย มจีํานวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 รองมาคือ ซื้อจากสือ่ออนไลน์  
มีจํานวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 รองมาคือ ซื้อจากงานท่องเที่ยวอ่ืน ๆ มีจํานวน 24 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.0 ส่วนแหล่งที่ซื้อแพคเกจน้อยที่สดุคือ ซื้อตรงจากบริษัทนําเที่ยวมีจํานวน 9 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.0 
 
4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและรายด้าน 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
 

ด้านการรับรูค้ณุค่า  
(Perceived Value) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวภายในประเทศไทยนั้น
คุ้มค่า 

4.42 0.59 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวภายในประเทศทําให้ท่าน
ประหยัดเงิน 

4.24 0.64 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าแพคเกจการท่องเที่ยวภายในประเทศมี
ความเหมาะสม และมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ของ
ท่าน 

4.24 0.69 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าราคาของแพคเกจการท่องเที่ยว
ภายในประเทศมีความเหมาะสมต่อการตัดสินใจซื้อ
ของท่าน 

4.20 0.70 มาก 

รวม 4.28 0.53 มากที่สุด 
  

จากตารางที ่4.11 พบว่า ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่ 
อยู่ในระดับมากที่สุด โดยมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean = 4.28) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ    
(S.D. = 0.53) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การท่องเที่ยวภายในประเทศไทยนั้นคุม้ค่า มคีะแนน
เฉลีย่มากทีสุ่ด (Mean = 4.42) รองลงมาคือ การท่องเที่ยวภายในประเทศทําให้ประหยัดเงิน (Mean = 
4.24) ซึ่งจะเทา่กับแพคเกจการท่องเที่ยวภายในประเทศมีความเหมาะสมและมีผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
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(Mean = 4.24) มาตามลําดับ ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือ ราคาของแพคเกจการท่องเที่ยว
ภายในประเทศมีความเหมาะสมต่อการตัดสินใจซื้อ (Mean = 4.20)  
 จากตารางนี้พบว่า ด้านการรับรู้คุณค่า (Perceived Value) ราคาของแพคเกจการ 
ท่องเที่ยวภายในประเทศมีความเหมาะสมต่อการตัดสินใจซื้อ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจาก
องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.70) และข้อมูลที่มกีารกระจาย
ตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ การท่องเที่ยวภายในประเทศไทยนั้นคุ้มค่า (S.D. = 0.59)  
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านความดึงดูดใจ (Attraction) 
 

ความดึงดูดใจ  
(Attraction) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ท่านชอบสถานที่ท่องเที่ยวที่มีธรรมชาติสวยงาม 4.36 0.66 มากที่สุด 
ท่านชอบสถานที่ท่องเที่ยวที่มีวัฒนธรรมทาง
ท้องถิ่น 

4.15 0.65 มาก 

ท่านชอบสถานที่ท่องเที่ยวที่มีโบราณสถานและ
โบราณวัตถุ 

4.10 0.67 มาก 

ท่านชอบท่องเท่ียวในสถานทีท่ี่เป็นมรดกโลก 4.15 0.68 มาก 
รวม 4.19 0.51 มาก 

 
 จากตารางที ่4.12 พบว่า ด้านความดึงดูดใจ (Attraction) โดยรวมมีคะแนนเฉลีย่อยู่ใน 
ระดับมาก (Mean = 4.19) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 0.51) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย 
ข้อพบว่า นักทอ่งเที่ยวชอบสถานที่ท่องเที่ยวที่มีธรรมชาติสวยงาม มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด โดยมี 
คะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean = 4.36) รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวชอบสถานที่ท่องเที่ยวที่มวัีฒนธรรม 
ทางท้องถิ่น (Mean = 4.15) ซึ่งเท่ากับ นักท่องเที่ยวชอบท่องเที่ยวในสถานที่ที่เป็นมรดกโลก     
(Mean = 4.15) ตามลําดับ สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือ นักท่องเที่ยวชอบสถานที่ท่องเที่ยว 
ที่มีโบราณสถานและโบราณวัตถุ (Mean = 4.10) 
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 จากตารางนี้พบว่า ด้านความดึงดูดใจ (Attraction) นักท่องเที่ยวชอบท่องเที่ยวในสถานที่ 
ที่เป็นมรดกโลก มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.68) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดนักท่องเท่ียวชอบสถาน 
ที่ท่องเท่ียวที่มวัีฒนธรรมทางท้องถิ่น (S.D. = 0.65)  
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ด้านองค์ความรู้ (Knowledge)  
 

ด้านองค์ความรู้  
(Knowledge) 

Mean S.D. ระดับความคดิเหน็ 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวในประเทศทําให้ทา่นได้ทํา
ในสิ่งที่แตกต่างจากเดิม 

4.24 0.63 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นการ
กระตุ้นความรู้สึกต่ืนเต้นในชีวิต 

4.08 0.62 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวในประเทศทําให้ทา่นได้
ผจญภัยในชีวิต 

4.14 0.69 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวทําให้ชีวิตท่านมีความสุข
และสนุกสนาน 

4.15 0.62 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวทําให้ท่านได้รับความรู้ 
ใหม่ ๆ 

4.19 0.69 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวทําให้ท่านได้รู้จักสถานที่ที่
น่าสนใจใหม่ ๆ 

4.12 0.63 มาก 

รวม 4.15 0.41 มาก 
 
 จากตารางที ่4.13 พบว่า ด้านองค์ความรู้ (Knowledge) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (Mean = 4.15) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.41) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้
พบว่า การท่องเท่ียวในประเทศทําให้ได้ทําในส่ิงที่แตกต่างจากเดิม มคีะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด โดยมี
คะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean = 4.24) รองลงมาคือ การท่องเท่ียวทําให้ได้รับความรู้ใหม่ ๆ (Mean = 
4.19) และต่อมาคือ การท่องเที่ยวทําให้ชีวิตมีความสุขและสนุกสนาน (Mean = 4.15) ต่อมาคือ  
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การท่องเที่ยวในประเทศทําให้ได้ผจญภัยในชีวิต (Mean = 4.14) ต่อมาคือ การท่องเที่ยวทําให้ได้รู้จัก
สถานที่ที่น่าสนใจใหม่ ๆ (Mean = 4.12) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อทีม่ีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือการ
ท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นการกระตุ้นความรู้สึกต่ืนเต้นในชีวิต (Mean = 4.08) 
 จากตารางนี้ด้านองค์ความรู้ (Knowledge) ข้อการท่องเที่ยวในประเทศทําให้ได้ผจญภัย 
ในชีวิตและการท่องเที่ยวทําให้ได้รับความรู้ใหม่ ๆ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ 
ประกอบทั้ง 6 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.69) และข้อที่มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลน้อยที่สดุคือ การท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นการกระตุ้นความรู้สึกต่ืนเต้นในชีวิตและการท่อง 
เที่ยวทําให้ชีวิตมีความสุขและสนุกสนาน (S.D. = 0.62)  
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) 
 

สิ่งอํานวยความสะดวก  
(Facilities) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

ท่านคิดว่าสภาพภูมิอากาศในประเทศไทยมี ความ
เหมาะสมกับการท่องเที่ยว 

4.25 0.76 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าที่พักอาศัยตามสถานที่ท่องเที่ยวใน
เมืองไทยมีความเหมาะสม 

4.13 0.63 มาก 

ท่านคิดว่าชายหาดในเมืองไทยมีความสวยงาม 4.21 0.67 มากที่สุด 
ท่านคิดว่าคนไทยมีมารยาทในการเป็นเจ้าบ้านที่ดี
สําหรับการต้อนรับนักท่องเที่ยว 

4.12 0.62 มาก 

ท่านคิดว่าประเทศไทยมีความสะดวกสบายในการ
ดํารงชีวิต 

4.21 0.71 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าประเทศไทยมีบรรยากาศที่ดีทําให้ท่าน
รู้สึกผ่อนคลายในขณะท่องเทีย่ว 

4.14 0.68 มาก 

ท่านคิดว่าสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยเดินทาง
ไปได้สะดวก 

4.07 0.62 มาก 

รวม 4.16 0.39 มาก 
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 จากตารางที ่4.14 พบว่า สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ใน 
ระดับมาก (Mean = 4.16) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเทา่กับ (S.D. = 0.39) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย 
ข้อพบว่า สภาพภูมิอากาศในประเทศไทยมีความเหมาะสมกับการท่องเที่ยว มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ด  
โดยมีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 4.25) รองลงมาคือ ชายหาดในเมืองไทยมีความสวยงาม (Mean =  
4.21) ซึ่งจะเทา่กับ ประเทศไทยมีความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต (Mean = 4.21) ต่อมาคือ 
ประเทศ ไทยมบีรรยากาศที่ดีทําให้ท่านรู้สึกผ่อนคลายในขณะท่องเที่ยว (Mean = 4.14) ต่อมาคือ  
ที่พักอาศัยตามสถานที่ท่องเที่ยวในเมืองไทยมีความเหมาะสม (Mean = 4.13) ต่อมาคอื คนไทยม ี
มารยาทในการเป็นเจ้าบ้านที่ดีสําหรับการต้อนรับนักท่องเที่ยว (Mean = 4.12) รองมาตามลําดับ ส่วน 
ข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือสถานที่ท่องเท่ียวในประเทศไทยเดินทางไปได้สะดวก (Mean = 4.07) 

จากตารางนี้พบว่า สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) ข้อสภาพภูมิอากาศในประเทศไทยมี
ความเหมาะสมกับการท่องเที่ยว มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 7 ด้าน  
โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.76) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ 
คนไทยมีมารยาทในการเป็นเจ้าบ้านที่ดีสําหรับการต้อนรับนักท่องเที่ยวและสถานที่ท่องเท่ียวใน
ประเทศไทยเดินทางไปได้สะดวก (S.D. = 0.62)  
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ (Cognitive Image) 
 

ภาพลักษณท์ี่รบัรู้ได้ 
(Cognitive Image) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

การท่องเที่ยวในประเทศไทยตรงตามความ
คาดหวังต่าง ๆ ของท่าน 

4.10 0.67 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวช่วยสร้างความต้องการท่ี
จะเรียนรู้ให้มากขึ้น 

4.03 0.62 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวเป็นการสร้างแรงกระตุ้น 
เพ่ือก่อให้เกิดความคิดเก่ียวกับมรดกและ
วัฒนธรรม 

4.11 0.67 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวเป็นการสอนให้ท่านรู้จัก
คุณค่าของสิ่งต่าง ๆ 

4.07 0.60 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ด้านภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ (Cognitive Image) 
 

ภาพลักษณท์ี่รบัรู้ได้ 
(Cognitive Image) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวทําให้มองเห็นภาพลักษณ์
ที่ดีมากขึ้นเกี่ยวกับโลกน้ี 

4.18 0.64 มาก 

ท่านชอบท่องเท่ียวไปยังสถานที่ที่ยังไม่เคยไปมา
ก่อน 

4.12 0.64 มาก 

ท่านคิดว่าคนไทยมีความพร้อมในการต้อนรับ
นักท่องเที่ยว 

4.07 0.66 มาก 

รวม 4.10 0.42 มาก 
 

จากตารางที ่4.15 พบว่า ภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ (Cognitive Image) โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่
ในระดับมาก (Mean = 4.10) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.42) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อพบว่า การท่องเที่ยวทําให้มองเห็นภาพลักษณ์ที่ดีมากขึ้นเกี่ยวกับโลกน้ี มีคะแนนเฉล่ียมากที่สดุ โดย
มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.18) รองลงมาคือ นักทอ่งเที่ยวชอบท่องเที่ยวไปยังสถานที่ที่ยังไม่
เคยไปมาก่อน (Mean = 4.12) รองลงมาคือ การท่องเที่ยวเป็นการสร้างแรงกระตุ้น เพ่ือก่อให้เกิด
ความคิดเก่ียวกับมรดกและวัฒนธรรม (Mean = 4.11) รองลงมาคือ การท่องเที่ยวในประเทศไทยตรง
ตามความคาดหวังต่าง ๆ (Mean = 4.10) รองลงมาคือ การท่องเที่ยวเป็นการสอนให้รู้จกัคุณค่าของ 
สิ่งต่าง ๆ (Mean = 4.07) ซึ่งจะเท่ากับ คนไทยมีความพร้อมในการต้อนรับนักท่องเที่ยว (Mean = 
4.07) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือการท่องเที่ยวช่วยสร้างความต้องการที่จะ
เรียนรู้ให้มากข้ึน (Mean = 4.03) 

จากตารางนี้พบว่า ภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ (Cognitive Image) ข้อการท่องเที่ยวในประเทศ
ไทยตรงตามความคาดหวังต่าง ๆ และการท่องเที่ยวเป็นการสร้างแรงกระตุ้นเพ่ือก่อให้เกิดความคิด
เก่ียวกับมรดกและวัฒนธรรม มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 7 ด้าน โดย
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.67) และข้อทีม่ีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ  
การท่องเที่ยวเป็นการสอนให้รู้จักคุณค่าของสิ่งต่าง ๆ (S.D. = 0.60)  
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ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ (Affective Image) 
 

ภาพลักษณข์องความชืน่ชอบ  
(Affective Image) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวช่วยเติมเต็มความต้องการ
ของท่าน 

4.24 0.67 มากที่สุด 

การท่องเที่ยวในประเทศไทยทําให้ท่านรู้สึก ปลาบ
ปลื้มใจ 

4.02 0.63 มาก 

การท่องเที่ยวในประเทศไทยทําให้ท่านรู้สึกผูกผัน
กับสถานที่ต่าง ๆ 

4.03 0.77 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวในประเทศไทยก่อให้เกิด
แรงจูงใจในการทําบางสิ่งบางอย่าง เช่น การสร้าง
ธุรกิจของตนเอง เป็นต้น 

4.04 0.68 มาก 

การท่องเที่ยวในประเทศไทยทําให้ท่านภูมิใจใน
การเป็นคนไทยที่อาศัยในประเทศไทย 

4.22 0.66 มากที่สุด 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวทําให้ท่านรู้สึกมีความ
รับผิดชอบ 

4.11 0.60 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวทําให้ท่านรู้สึกมีความเห็น
อกเห็นใจผู้อ่ืน 

4.09 0.64 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวทําให้ท่านรู้สึกอ่อนน้อม
ถ่อมตน 

4.00 0.58 มาก 

ท่านคิดว่าการท่องเที่ยวทําให้ท่านตระหนักถึง
คุณค่าของตนเอง 

4.12 0.61 มาก 

รวม 4.10 0.40 มาก 
  
 จากตารางที ่4.16 พบว่า ด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ (Affective Image) โดยรวม 
มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.10) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.40)  
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า การท่องเที่ยวช่วยเติมเต็มความต้องการ มคีะแนนเฉลีย่มากที่สุด โดย
มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.24) รองลงมาคือ การทอ่งเที่ยวในประเทศไทยทําใหภู้มิใจในการ
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เป็นคนไทยที่อาศัยในประเทศไทย (Mean = 4.22) รองลงมาคือ การท่องเที่ยวทําให้ตระหนักถึงคุณค่า
ของตนเอง (Mean = 4.12) รองลงมาคือ การท่องเที่ยวทําให้รู้สึกมีความรับผิดชอบ (Mean = 4.11) 
รองลงมาการทอ่งเที่ยวทําให้รู้สึกมีความเห็นอกเห็นใจผู้อ่ืน (Mean = 4.09) รองลงมาคือ การท่อง 
เที่ยวในประเทศไทยก่อให้เกิดแรงจูงใจในการทําบางสิ่งบางอย่าง เช่น การสร้างธุรกิจของตนเอง  
เป็นต้น (Mean = 4.04) รองลงมาคือ การทอ่งเที่ยวในประเทศไทยทําใหรู้ส้ึกผูกผันกับสถานท่ีต่าง ๆ 
(Mean = 4.03) รองลงมาคือ การท่องเท่ียวในประเทศไทยทําให้รูส้ึกปลาบปลื้มใจ (Mean = 4.02)  
มาตามลําดับ สว่นข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือ การท่องเท่ียวทําให้รู้สึกอ่อนน้อมถ่อมตน (Mean = 
4.00) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ (Affective Image) ข้อการทอ่งเที่ยว
ในประเทศไทยทําให้ท่านรู้สกึผูกผันกับสถานท่ีต่าง ๆ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ 
ประกอบทั้ง 9 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.77) และข้อที่มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลน้อยที่สดุคือ การท่องเที่ยวทําให้ท่านรู้สึกอ่อนน้อมถ่อมตน (S.D. = 0.58)  
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) 
 

ความต้ังใจที่จะเดินทาง  
(Intention to Travel) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ท่านวางแผนท่ีจะเดินทางไปท่องเที่ยว 4.29 0.68 มากที่สุด 
ท่านคาดว่าท่านจะเดินทางไปท่องเที่ยว 4.14 0.65 มาก 
ท่านต้ังใจที่จะเดินทางไปท่องเท่ียวบ่อย ๆ 4.07 0.85 มาก 
ท่านต้ังใจว่าจะเดินทางไปท่องเที่ยวในอนาคต
อันใกล้น้ี 

4.03 0.63 
มาก 

รวม 4.14 0.50 มาก 
  
 จากตารางที ่4.17 พบว่า ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) โดยรวมมีคะแนน
เฉลีย่อยู่ในระดับมาก (Mean = 4.14) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.50) ซึง่เมื่อพิจารณา
เป็นรายขอ้พบว่า นักท่องเที่ยววางแผนที่จะเดินทางไปท่องเท่ียว มคีะแนนเฉลีย่มากทีสุ่ดโดยมีคะแนน
เฉลีย่สูงทีสุ่ด (Mean = 4.29) รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวคาดว่าจะเดินทางไปท่องเที่ยว (Mean = 
4.14) รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวต้ังใจที่จะเดินทางไปท่องเท่ียวบ่อย ๆ (Mean = 4.07) รองมา
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ตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สดุคือ นักท่องเที่ยวต้ังใจว่าจะเดินทางไปท่องเที่ยวในอนาคต
อันใกล้น้ี (Mean = 4.03) 

จากตารางนี้พบว่า ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) ข้อนักท่องเที่ยวต้ังใจ 
ที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวบ่อย ๆ มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน  
โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.85) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ 
นักท่องเที่ยวต้ังใจว่าจะเดินทางไปท่องเที่ยวในอนาคตอันใกล้น้ี (S.D. = 0.63) 
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ความดึงดูดใจ องค์ความรู้  
สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ ภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศไทยของกลุ่มผู้เข้าชมงานท่องเที่ยวไทยเที่ยวไทย 
 
ตารางที่ 4.18: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้

สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้านความคดิเห็น
เกี่ยวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ความดึงดูดใจ องค์ความรู้ สิ่งอํานวยความสะดวก 
ภาพลักษณ์ที่รบัรู้ได้ และภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง
ท่องเที่ยวในประเทศไทย     

 

Variable Mean S.D. 
Cronbach’s 

Alpha 
PV AT KL FT CI AI IT 

ด้านการรับรู้
คุณค่า (PV) 

4.28 0.53 0.829 1    
 

  

ด้านความดึงดูด
ใจ (AT) 

4.19 0.51 0.761 0.436** 1   
 

  

ด้านองค์ความรู้ 
(KL) 

4.15 0.41 0.711 0.422** 0.355** 1  
 

  

ด้านสิ่งอํานวย
ความสะดวก 
(FT) 

4.16 0.39 0.671 0.519** 0.449** 0.501** 1 
 

  

ด้านภาพลักษณ์
ท่ีรับรู้ได้ (CI) 

4.10 0.42 0.780 
0.48
4** 

0.42
7** 

0.53
0** 

0.61
2** 

1   

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.18 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม  
    โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูล 
    ด้านความคิดเห็นเก่ียวกับอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ความดึงดูดใจ องค์ความรู้ 

สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ และภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ
ต่อความต้ังใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย     

 

Variable Mean S.D. 
Cronbach’s 

Alpha 
PV AT KL FT CI AI IT 

ด้านภาพลักษณ์
ของความชื่น
ชอบ (AI) 

4.10 0.40 0.796 
0.49
7** 

0.41
9** 

0.52
5** 

0.62
0** 

0.63
3** 

1  

ด้านความต้ังใจ 
ท่ีจะเดินทาง 
(IT) 

4.14 0.50 0.662 
0.30
8** 

0.30
9** 

0.31
3** 

0.40
0** 

0.40
9** 

0.48
7** 

1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 4.18 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังนี้  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะ
เดินทางหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.308) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านความดึงดูดใจ มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะ
เดินทางหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความดึงดูดใจ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.309) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านองค์ความรู้มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง
หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านองค์ความรู้มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะ
เดินทาง (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.313) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านสิ่งอํานวยความสะดวก มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจ
ที่จะเดินทางหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านสิ่งอํานวยความสะดวก มีความสัมพันธ์ใน
เชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.400) อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที ่.01 
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 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความต้ังใจที่
จะเดินทางหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ด้านภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อ
ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.409) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกต่อความ
ต้ังใจที่จะเดินทางหรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์ด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ มีความสัมพันธ์ในเชิง
บวกต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.487) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่
.01 
 
ตารางที่ 4.19: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ความดึงดูด   

   ใจ องค์ความรู้ สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณ์ที่รับรูไ้ด้ และภาพลักษณ์ของความ 
   ช่ืนชอบต่อความต้ังใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทย 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1 

การถดถอย
Regression 

19.800 6 3.300 17.747 .000a 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

54.482 293 0.186   

Total 74.282 299    
 
 จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ความดึงดูดใจ องค์ความรู้ สิ่งอํานวย
ความสะดวก ภาพลักษณ์ที่รบัรู้ได้และภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ 
ความต้ังใจที่จะเดินทาง เน่ืองจากพบว่าค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01
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การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.20: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า ความดึงดูดใจ องค์ความรู้ สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้  

และภาพลักษณ์ของความชื่นชอบที่มีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจที่จะเดินทาง 
 

Dependent Variable: Intention to Travel, r = 0.516, R2 = 0.267, Constant(a) = 1.089 
Independent Variables R R2

β Std. Error T Sig Tolerance VIF 
(Constant)    0.317 3.437 0.001   
ด้านการรับรู้คุณค่า (PV) 0.308 0.095 0.011 0.059 0.179 0.858 0.628 1.592 
ด้านความดึงดูดใจ (AT) 0.309 0.095 0.081 0.058 1.370 0.172 0.714 1.400 
ด้านองค์ความรู้ (KL) 0.313 0.098 0.011 0.076 0.168 0.867 0.628 1.592 
ด้านสิ่งอํานวยความสะดวก (FT) 0.400 0.160 0.089 0.092 1.236 0.217 0.484 2.067 
ด้านภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ (CI) 0.409 0.167 0.107 0.085 1.479 0.140 0.481 2.081 
ด้านภาพลักษณ์ของความชื่นชอบ (AI) 0.487 0.237 0.319** 0.090 4.400 0.000 0.475 2.103 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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จากตารางที่ 4.20 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความต้ังใจที่จะเดินทางได้ และช้ีให้เห็นว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ของความช่ืนชอบ (Sig = 0.000) โดยมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าว
สามารถพยากรณ์ความต้ังใจที่จะเดินทางได้อย่างมีนัยสําคัญ ในขณะทีปั่จจัยด้านการรับรู้คุณค่า     
(Sig = 0.858) ด้านความดึงดูดใจ (Sig = 0.172) ด้านองค์ความรู้ (Sig = 0.867) ด้านสิ่งอํานวย 
ความสะดวก (Sig = 0.217) และด้านภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ (Sig = 0.140) ปัจจัยทั้ง 5 ตัวแปรน้ีไม่มี
ระดับนัยสําคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความต้ังใจที่จะเดินทางได้อย่างมีนัยสําคัญ  
โดยตัวแปรต้น คือ ภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบมีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด ค่าสัมประสทิธ์ิถดถอย 
ของการพยากรณ์เท่ากับ 0.319 ทําให้ตัวแปรตัวน้ี สามารถอธิบายอิทธิพลความต้ังใจที่จะเดินทาง 
ได้ร้อยละ 51.6 และอีกร้อยละ 48.4 เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษา และมีค่าความ
คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที ่± 0.317 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังน้ี 
  

 Y (ความต้ังใจที่จะเดินทาง) = 1.089 + 0.319 (ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ) 
  

 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ 
ความต้ังใจที่จะเดินทางจะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.319 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.19 สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี  
 สมมติฐานข้อ 7 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ 
การรับรู้คุณค่า ความดึงดูดใจ องค์ความรู้ สิ่งอํานวยความสะดวกและภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ ไม่มีอิทธิพล
ต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปร 
อิสระในระดับที่ค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions สว่น 
Multicollinearity คือ การมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (นิติพงษ์ 
ส่งศรีโรจน์, 2555) หรือการที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน  
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้มี
ค่าความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด 
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(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไป
จากค่าแท้จริงมากนัก ดังน้ัน ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและขั้นตอน 
การวิจัย”, 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ  
ค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี  
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ีแสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ Tolerance 
< 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่า เกิด Multicollinearity  
 
ตารางที่ 4.21: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
Perceived Value 0.628 1.592 
Attraction 0.714 1.400 
Knowledge 0.628 1.592 
Facilities 0.484 2.067 
Cognitive Image 0.481 2.081 
Affective Image 0.475 2.103 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.21 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุ คือ 0.481 
ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 2.103 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
    กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง 
    พหุคณู 
  
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ความต้ังใจที่จะเดินทาง  
(Intention to Travel) 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived Value) 

องค์ความรู้  
(Knowledge) 

ความดึงดูดใจ  
(Attraction) 

ภาพลักษณ์ที่รบัรู้ได้ 
(Cognitive Image) 

สิ่งอํานวยความสะดวก 
(Facilities) 

   ** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01     หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01       
     หมายถึง ไม่มีนัยสําคญัทางสถิติที่ .01

H1: β = 0.011, r = 0.308 

H2: β = 0.081, r  0.309 

H3: β = 0.011, r  0.313 

H4: β = 0.089, r  0.400 

H5: β = 0.107, r  0.409 
ภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ 

(Affective Image) 

H6: β = 0.319**, r = 0.487 
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่าปัจจัยภาพลักษณ์ของความช่ืนชอบ มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือ 
มีอิทธิพลต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง และปัจจัยการรับรู้คณุค่า ความดึงดูดใจ องค์ความรู้ สิ่งอํานวยความ
สะดวก ภาพลักษณ์ที่รับรู้ได้ ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจที่จะเดินทาง 



 
 

บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวของผูเขาชม

งาน “ไทยเที่ยวไทย” ชวงเดือนกันยายน 2558 ณ ศูนยการประชุมแหงชาติสริิกิต์ิ ดานการรับรูคุณคา 

ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รับรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ

และความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว ซึ่งงานวิจัยฉบบัน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ เพื่อศึกษาปจจัยที่มี

อิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บขอมลู 

 ประชากรที่ใชในการครัง้น้ี ไดแก กลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ณ ศูนยการประชุม

แหงชาติสริิกิต์ิ ในวันที่ 3 – 6 กันยายน 2558 และเปนผูเขาชมงานที่มีความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว 

โดยใชกลุมตัวอยางครัง้น้ีอยางนอยจํานวน 300 ตัวอยาง วิเคราะหขอมลูเชิงปริมาณ (Quantitative 

Analysis) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษาสมมติฐาน 

 การวิจัยครัง้น้ีไดศึกษาปจจัยทีส่ําคัญ ไดแก รับรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิง่อํานวย

ความสะดวก ภาพลักษณที่รบัรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบ และความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว 

พบวา ขอมูลของผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-35 ป มีสถานภาพสมรส 

การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดมีรายไดตํ่ากวาหรือเทากบั 25,000 บาท 

สวนใหญเดินทางไปทองเที่ยวแลวแตความสะดวก คิดวาแพคเกจการทองเที่ยวในแตละครั้งควรเปน  

2-3 วัน ราคาแพคเกจทองเที่ยวในเมืองไทยระหวาง 2,001–3,000 บาท/ คน และซื้อแพคเกจทองเที่ยว

จากงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรปุได ดังน้ี 

 สมมติฐานขอที ่1 ปจจัยดานการรบัรูคุณคา มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะ

เดินทาง  

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยดานการรับรูคุณคา  

มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทาง มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทาง 

สถิติที่ระดับ .01 

 สมมติฐานขอที ่2 ปจจัยดานความดึงดูดใจ มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะ

เดินทาง 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยดานความดึงดูดใจ  

มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทาง มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทาง 

สถิติที่ระดับ .01 
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 สมมติฐานขอที ่3 ปจจัยดานองคความรู มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยดานองคความรู มคีวาม 

สัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทาง มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ .01 

 สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจ

ที่จะเดินทาง 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยดานสิ่งอํานวยความ

สะดวก มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 

 สมมติฐานขอที ่5 ปจจัยดานภาพลักษณที่รบัรูได มีความสมัพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจที่

จะเดินทาง 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยดานภาพลักษณทีร่ับรูได  

มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทาง มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 

 สมมติฐานขอที ่6 ปจจัยดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ มคีวามสัมพันธในเชิงบวกตอความ

ต้ังใจทีจ่ะเดินทาง 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปจจัยดานภาพลักษณทีร่ับรูได  

มีความสัมพันธในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทาง มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ .01 

 สมมติฐานขอ 7 ปจจัยการรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก 

ภาพลักษณที่รบัรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง 

 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แตมีเพยีงปจจัยดานภาพลกัษณของ

ความช่ืนชอบ มีอํานาจการพยากรณความต้ังใจที่จะเดินทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

สวนดานการรบัรูคุณคา ดานความดึงดูดใจ ดานองคความรู ดานสิ่งอํานวยความสะดวก และดาน

ภาพลักษณที่รบัรูได ไมมีอํานาจพยากรณความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 จากสมมติฐานที่ 7 ปจจัยทีส่ามารถพยากรณความต้ังใจทีจ่ะเดินทาง (Y) ไดแก ปจจัยดาน

ภาพลักษณของความช่ืนชอบ อธิบายอิทธิพลตอความพึงพอใจของกลุมผูเขาชมงานไทยเที่ยวไทยได 

รอยละ 51.6 ซึ่งถือวาสูงเพราะเกินรอยละ 50 และอีกรอยละ 48.4 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอื่น ๆ 

ที่ไมไดนํามาศึกษาและความคลาดเคลื่อนจากการพยากรณอยูที่ ± 0.317 เขียนออกมาในรปูสมการ

เชิงเสนตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได ดังน้ี 

 Y (ความต้ังใจที่จะเดินทาง) = 1.089 + 0.319 (ปจจัยดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ) 
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5.2 การอภิปรายผล 

 การศึกษาเกี่ยวกบัอิทธิพลของการรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความ

สะดวก ภาพลักษณที่รบัรูได ภาพลักษณของความช่ืนชอบตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวของ

กลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย โดยการเก็บแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางดังกลาวขาวตน

พบวามีประเด็นที่นาสนใจ ดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยดานการรบัรูคุณคามีความสมัพันธกนัในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะ

เดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจยัดานการรบัรูคุณคากับความต้ังใจทีจ่ะ

เดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว และพบวาการทองเที่ยวภายในประเทศ

ไทยน้ันคุมคา ทําใหประหยัดเงิน และแพคเกจการทองเที่ยวภายใน ประเทศมีความเหมาะสม มผีลตอ

การตัดสินใจซื้อ และมีผลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยว

ไทย อยูในระดับมากที่สุด สวนราคาของแพคเกจการทองเทีย่วภายในประเทศมีความเหมาะสมตอการ

ตัดสินใจซือ้ มีผลตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย อยู

ในระดับมาก โดยสอดคลองกบั Bhatiasevi และ Yoopetch (2015) ที่พบวาการรบัรูคุณคาจะสงผล

ตอความต้ังใจทีจ่ะใชระบบ E-Booking ดังน้ันผูใหบริการระบบ E-Booking ควรเนนและสงเสริม

คุณคาและประโยชนของสินคาหรือบริการในระบบของตนเองเพราะจะกอใหเกิดความต้ังใจจะใช

บริการสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ ได  

 สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยดานความดึงดูดใจมคีวามสมัพันธกนัในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะ

เดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจยัดานความดึงดูดใจกับความต้ังใจที่จะ

เดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว พบวา สถานที่ทองเที่ยวทีม่ีธรรมชาติ

สวยงามมผีลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย อยูใน

ระดับมากทีสุ่ด สวนสถานที่ทองเที่ยวที่มีวัฒนธรรมทางทองถ่ิน สถานที่ทองเที่ยวที่มีโบราณสถานและ

โบราณวัตถุ และสถานทีท่ี่เปนมรดกโลกมผีลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชม

งานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทยในระดับมาก ซึ่งจะเห็นไดสถานที่ทองเที่ยวที่มีธรรมชาติสวยงามเปนสิ่งที่

สําคัญที่ดึงดูดนักทองเที่ยวใหเดินทางมาทองเที่ยว โดยสอดคลองกบั Nilnoppakun และ Ampavat 

(2015) ที่มีการศึกษาความตองการทองเที่ยวในตําบลเชียง ซึ่งพบวา ความดึงดูดใจจะสงผลตอความ

ต้ังใจทองเที่ยวสถานที่ใดสถานทีห่น่ึงได เพราะนักทองเที่ยวตองการมีประสบการณที่นาประทบัใจที่

อาจจะไดยิน ฟง หรือ ดูจากผูอื่นที่เคยไปสถานที่น้ันมากอนแลวได 
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 สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยดานองคความรู มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะ

เดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ

วิเคราะหคาสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสันพบวา ปจจยัดานองคความรู กับความต้ังใจที่จะ

เดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว และพบ วาการทองเที่ยวในประเทศทําใหผู

เดินทางทองเที่ยวไดทําในสิ่งที่แตกตางจากเดิม มีผลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผู

เขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย อยูในระดับมากทีสุ่ด สวน การทองเที่ยวในประเทศไทยเปนการ

กระตุนความรูสึกต่ืนเตนในชีวิต ทําใหไดผจญภัยในชีวิต ทําใหชีวิตมีความสุขและสนุกสนาน ทําให

ไดรับความรูใหม ๆ และทําใหไดรูจกัสถานทีท่ี่นาสนใจใหม ๆ มีผลตอความต้ังใจที่จะเดินทาง

ทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย อยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกบั Correia 

และคณะ (2007) มีการศึกษา กระบวนการตัดสินใจเดินทางของนักทองเที่ยวชาวกรีกจากกลุม

ตัวอยางจํานวน 1,097 คน ชวงป 2004 พบวา ความรูถือเปนปจจัยแรกที่เกี่ยวของกับความตองการ

สํารวจ วัฒนธรรมใหม หรือ ไปยังสถานที่ใหมเพื่อทํากิจกรรมหรอืเพื่อเรียนรูสิ่งใหม ๆ ซึ่ง ความรูถือ

เปนแรงจงูใจสวนบุคคลที่ตองการทํากจิกรรมตาง ๆ หรอืตองการทํากิจกรรมที่ใหความรูสึกสนุก มีการ

เรียนรูวัฒนธรรม ชีวิตความเปนอยู เพิ่มเชาวปญญาใหตนเอง เรียนรูสถานที่ใหม ๆ หรือพบผูคนที่

นาสนใจ เปนตน  

 สมมติฐานขอที ่4 ปจจัยดานสิ่งอํานวยความสะดวก มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความ

ต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ผลการทดสอบสมมติฐาน 

โดยการวิเคราะหคาสมัประสิทธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน พบวาปจจัยดานสิง่อํานวยความสะดวกกบั

ความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย มีความสัมพันธกันใน

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว และพบวาสภาพภูมิอากาศ

ในประเทศไทยมี ความเหมาะสมกบัการทองเที่ยว ชายหาดในเมืองไทยมีความสวยงามและประเทศ

ไทยมีความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต มีผลตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชม

งานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย อยูในระดับมากทีสุ่ด สวนที่พักอาศัยตามสถานที่ทองเที่ยวในเมืองไทยมี

ความเหมาะสม คนไทยมีมารยาทในการเปนเจาบานที่ดีสําหรับการตอนรบันักทองเที่ยว ประเทศไทย

มีบรรยากาศที่ดีทําใหนักทองเที่ยวรูสึกผอนคลายในขณะทองเที่ยวและสถานทีท่องเที่ยวในประเทศ

ไทยเดินทางไปไดสะดวก มีผลตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูเขาชมงานทองเที่ยวไทย

เที่ยวไทย อยูในระดับมาก ซึ่งสอดคลองกบั Correia และคณะ (2007) ที่กลาววา สิ่งอํานวยความ

สะดวก (Facilities) ของสถานที่เดินทางหมายถึง ที่พัก สภาพอากาศ อาหาร ความปลอดภัย  
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การเดินทาง การตอนรับ ความสะดวกสบายในการเขาพกั มชีายหาด มีบรรยากาศที่ผอนคลาย หรือ 

เดินทางไดสะดวก ซึ่งงานวิจัยในอดีตยืนยันวา สิ่งอํานวยความสะดวกเหลาน้ีถือเปนแรงจูงใจเบื้องตน

ที่ทําใหนักทองเที่ยวเลือกเดินทางไปทองเที่ยว 

 สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยดานภาพลักษณที่รบัรูได มีความสมัพันธกันในเชิงบวกตอความต้ังใจ

ที่จะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ผลการทดสอบสมมติฐานโดย

การวิเคราะหคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสนัพบวา ปจจัยดานภาพลักษณทีร่ับรูได กับความ

ต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย มีความสัมพันธกันในเชิง

บวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว และพบวาการทองเที่ยวใน

ประเทศไทยตรงตามความคาดหวังตาง ๆ ของนัก ทองเที่ยว ชวยสรางความตองการที่จะเรียนรูให

มากข้ึน เปนการสรางแรงกระตุนเพื่อกอใหเกิดความคิดเกี่ยวกับมรดกและวัฒนธรรม สอนใหรูจกั

คุณคาของสิ่งตาง ๆ ทําใหมองเห็นภาพลักษณที่ดีมากข้ึนเกีย่วกับโลกน้ี คนไทยมีความพรอมในการ

ตอนรับนักทองเที่ยวและความชอบของนักทองเที่ยวที่ชอบทองเที่ยวไปยังสถานทีท่ี่ยังไมเคยไปมากอน 

มีผลตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย อยูในระดับ

มาก ซึ่งสอดคลองกับ Nassar และคณะ (2015) ที่ไดมีการศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจในการทองเที่ยว

ของสถานทีเ่ที่ยวที่เหมาะกับชาวมุสลิมในประเทศคูเวตจากชาวคูเวตจํานวน 224 คน พบวา 

ภาพลักษณที่รบัรูได (Cognitive Image) สงผลกระทบอยางย่ิงตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางของชาว

คูเวตไปตามสถานที่ทีเ่หมาะกบัชาวมุสลมิ โดยภาพลักษณทีร่ับรูได หมายถึง การทองเที่ยวตามความ

คาดหวัง หรือเพื่อสรางความตองการที่จะเรียนรู การสรางความคิดเกี่ยวกับมรดกและวัฒนธรรม  

การรูจักคุณคาของสิง่ตาง ๆ การไปยังสถานที่ที่ไมเคยไป หรอื ความพรอมในการตอนรบันักทองเที่ยว 

 สมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยดานภาพลักษณของความช่ืนชอบมคีวามสัมพันธกันในเชิงบวกตอ

ความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ผลการทดสอบ

สมมติฐาน โดยการวิเคราะหคาสมัประสทิธ์ิสหสมัพันธแบบเพียรสัน พบวา ปจจัยดานภาพลักษณของ

ความช่ืนชอบกับความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย  

มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกบัสมมติฐานที่ต้ังไว และ

พบวาการทองเที่ยวชวยเติมเต็มความตองการและทําใหภูมิใจในการเปนคนไทยทีอ่าศัยในประเทศไทย 

มีผลตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย อยูในระดับ

มากที่สุด สวนการทองเที่ยวในประเทศไทยทําใหรูสึก ปลาบปลื้มใจ ทําใหรูสกึผูกผันกบัสถานที่ตาง ๆ 

รูสึกมีความรบัผิดชอบ มีความเห็นอกเห็นใจผูอื่นและกอใหเกิดแรงจูงใจในการทําบางสิ่งบางอยาง เชน 

การสรางธุรกิจของตนเอง เปนตน มผีลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูมาเที่ยวงาน

ทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย อยูในระดับมาก ซึง่สอดคลองกับ Nassar และคณะ (2015) ที่พบวา 

ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) มีผลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางของชาวคูเวตไป 
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ตามสถานที่ทีเ่หมาะกับชาวมสุลมิ โดย ภาพลักษณของความช่ืนชอบ หมายถึง การรับรูวาการ

ทองเที่ยวชวยเติมเต็มในความตองการของผูทองเที่ยว การทองเที่ยวภายในประเทศทําใหผูทองเที่ยว

เกิดความปลาบปลื้มใจ หรอืการทองเที่ยวทําใหเกิดความผูกพันกับสถานที่ตาง ๆ หรือการทองเที่ยว

ทําใหเกิดแรงจูงใจในการสรางธุรกจิของตนเอง การทองเที่ยวทําใหผูทองเที่ยวรูสึกรบัผิดชอบ หรอื 

เห็นอกเหน็ใจผูอื่นมากข้ึน หรือการทองเที่ยวทําใหเกิดความรูสึกออนนอมถอมตน หรอืการทองเที่ยว

ทําใหผูทองเที่ยวตระหนักถึงคุณคาของตนเอง  

 สมมติฐานขอที ่7 ปจจัยดานการรบัรูคุณคา ความดึงดูดใจ องคความรู สิ่งอํานวยความ

สะดวก ภาพลักษณที่รบัรูได และภาพลักษณของความช่ืนชอบมีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะ

เดินทางทองเที่ยว ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย จากการทดสอบสมมติฐานโดย การ

วิเคราะหการถดถอยพหุคูณ พบวาปจจัยที่มีอํานาจพยากรณเชิงบวกความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว 

ของกลุมผูมาเที่ยวงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทยประกอบดวย ปจจัยดานการรับรูคุณคา ความดึงดูดใจ 

องคความรู สิ่งอํานวยความสะดวก ภาพลักษณที่รบัรูได และภาพลักษณของความช่ืนชอบ ที่ระดับ

นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลองกบังานวิจัยของ Bhatiasevi และ Yoopetch (2015) พบวา 

ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) มีการประยุกตมาจากทฤษฎี Theory of Reasoned 

Actions (TRA) กลาววา ถาบุคคลมีความเช่ือเกี่ยวกับสิ่งใดสิง่หน่ึงแลวบุคคลน้ันจะกอใหเกิดความ

ต้ังใจทีจ่ะกระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Bhatiasevi & Yoopetch, 2015 และ Fishbein & Ajzen, 1975) 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนาํไปใช 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวของ 

ผูเขาชมงานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย ผูประกอบการหรอืผูจัดการบริษัทนําเที่ยว ควรมุงเนนใหนักทองเที่ยว

เกิดภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) ที่มีตอการทองเที่ยวภายใน ประเทศไทย โดย

สามารถนําผลการวิจัยน้ี ไปวางแผนและพฒันากลยุทธทางการตลาด เชน มุงเนนใหเกิดการทองเที่ยวที ่

ทําใหผูที่มาทองเที่ยวภายในประเทศไทย รูสกึเติมเต็มในความตองการในดานตาง ๆ ของผูที่มาทองเที่ยว 

มุงเนนใหนักทองเที่ยวเกิดความปลาบปลืม้ใจ หรือเกิดความผูกพันกบัสถานที่ตาง ๆ มุงเนนใหมกีาร

ทองเที่ยวที่สามารถทําใหเกิดแรงจูงใจในการสรางธุรกจิตาง ๆ ที่เกี่ยวของและธุรกจิใหม ๆ ที่อาจจะเกิด 

ข้ึนของผูมาทองเที่ยว มุงเนนใหมีการทองเที่ยวที่ทําใหผูทีม่าทองเที่ยวรูสึกรบัผิดชอบ หรอืเห็นอกเห็นใจ

ผูอื่นมากข้ึน ควรมุงเนนการทองเที่ยวที่ทําใหเกิดความรูสึกออนนอมถอมตน หรือการทองเที่ยวทีท่ําใหผู

ที่มาทองเที่ยวตระหนักถึงคุณคาของตนเอง เปนตน ซึ่งถือเปนการสงเสรมิใหมกีารรับรูและรวมสราง

ภาพลักษณการทองเที่ยวในประเทศไทย ใหคนไทยมีความภาคภูมิใจในการทองเที่ยวภายในประเทศ  

และใหตระหนักถึงการมีสวนรวมในการรับผิดชอบตอการทองเที่ยว ที่อาจจะมีอิทธิพลตอความต้ังใจที ่

จะเดินทางทองเที่ยวใหเพิม่มากย่ิงข้ึน 
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5.4 ขอเสนอแนะสาํหรับการศึกษาครั้งตอไป 

 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี  

 5.4.1 ควรมีการศึกษาปจจัยทีม่ีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยวของผูเขา

ชมงานทองเที่ยวอื่น ๆ เน่ืองจากตลาดการทองเที่ยวและมลูคาของธุรกิจทองเที่ยวและธุรกิจอื่น ๆ ที่

เกี่ยวของในประเทศไทยเปนตลาดทีม่ีมลูคาสูง มีแนวโนมเพิม่ข้ึนและเติบโตข้ึนอยางตอเน่ือง เพื่อใหมี

ความครอบคลมุถึงมิติความพึงพอใจของผูบริโภคทีม่ีความแตกตางกันในแตละตลาด 

 5.4.2 ในการศึกษาครั้งตอไปควรมกีารศึกษากลุมประชากรในจังหวัดตาง ๆ เพื่อทีจ่ะไดนํา

ผลการวิจัยมาทําการศึกษาเปรียบเทียบถึงปจจัยที่มผีลตอความต้ังใจทีจ่ะทองเที่ยว 

 5.4.3 ในการศึกษาครั้งตอไปควรทําการศึกษาตัวแปรค่ันกลางเพิ่มข้ึน เชน ปจจัยทางดาน

วัฒนธรรม (Cultural) ที่อาจจะมอีิทธิพลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยวของผูเขาชมงาน

ทองเที่ยวไทยเที่ยวไทยได 

 5.4.4 ควรมีการศึกษาปจจัยดานอื่น ๆ เพิม่เติม เชนปจจัยดานภูมิศาสตร ปจจัยแรงดึงดูด  

ปจจัยแรงผลักดัน ซึ่งอาจเปนตัวแปรที่สงผลตอความต้ังใจทีจ่ะเดินทางทองเที่ยว ซึง่สามารถนํา

ผลงานวิจัยดังกลาวมาศึกษาและเปรียบเทียบถึงความมีอิทธิพลตอความต้ังใจที่จะเดินทางทองเที่ยว

และสามารถนําไปพฒันาเพือ่ใหเกิดความไดเปรียบในการทําธุรกิจตอไป 

 5.4.5 ขอจํากัดในงานวิจัยเลมน้ี คือ เมื่อวิเคราะหการหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity) ดวย Factor Analysis แลว พบวา การจัดกลุมคําถาม 7 ขอ ดานองคความรู 

(Knowledge) ในขอคําถามที ่1 คือ นักทองเที่ยวคิดวาการทองเที่ยวในประเทศทําใหไดทําในสิง่ที่

แตกตางจากเดิม (KL1)  

 การจัดกลุมคําถาม 7 ขอ ดานสิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) ในขอคําถามที่ 1 คือ 

นักทองเที่ยวคิดวาสภาพภูมิอากาศในประเทศไทยมี ความเหมาะสมกบัการทองเที่ยว (FT1) ขอ

คําถามที่ 5 คือ นักทองเที่ยวคิดวาประเทศไทยมีความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต (FT5) ขอคําถาม

ที่ 6 คือ นักทองเที่ยวคิดวาประเทศไทยมบีรรยากาศที่ดีทําใหรูสึกผอนคลายในขณะทองเที่ยว (FT6) 

และขอคําถามขอที่ 7 คือ นักทองเที่ยวคิดวาสถานที่ทองเทีย่วในประเทศไทยเดินทางไปไดสะดวก 

(FT7)  

 การจัดกลุมคําถาม 7 ขอ ดานภาพลักษณที่รับรูได (Cognitive Image) ในขอคําถามขอที่ 4 

คือ นักทองเที่ยวคิดวาการทองเที่ยวเปนการสอนใหรูจักคุณคาของสิ่งตาง ๆ (CI4) ขอคําถามที่ 5 คือ 

นักทองเที่ยวคิดวาการทองเที่ยวทําใหมองเห็นภาพลกัษณทีดี่มากข้ึน เกี่ยวกับโลกน้ี (CI5) คําถามขอ 

ที่ 6 คือ นักทองเที่ยวชอบทองเที่ยวไปยังสถานที่ที่ยังไมเคยไปมากอน (CI6) ขอคําถามขอที่ 7 คือ

นักทองเที่ยวคิดวาคนไทยมีความพรอมในการตอนรับนักทองเที่ยว (CI7) 
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 การจัดกลุมคําถาม 9 ขอ ดานภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) ในขอ

คําถามขอที่ 1 นักทองเที่ยวคิดวาการทองเที่ยวชวยเติมเต็มความตองการ (AI1) ในขอคําถามขอที่ 2 

การทองเที่ยวในประเทศไทยทําใหรูสึกปลาบปลื้มใจ (AI2) ในคําถามขอที่ 3 การทองเที่ยวในประเทศ

ไทยทําใหรูสึกผูกผันกับสถานที่ตาง ๆ (AI3) ในขอคําถามที่ 5 การทองเที่ยวในประเทศไทยทําใหภูมิใจ

ในการเปนคนไทยที่อาศัยในประเทศไทย (AI5) ในคําถามขอที่ 9 นักทองเที่ยวคิดวาการทองเที่ยวทํา

ใหตระหนักถึงคุณคาของตนเอง (AI9) 

 การจัดกลุมคําถาม 4 ขอ ดานความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) ในขอคําถามที่ 

1 คือ นักทองเที่ยววางแผนที่จะเดินทางไปทองเที่ยว (IT1) ในขอคําถามที่ 2 คือ นักทองเที่ยวคาดวา

จะเดินทางไปทองเที่ยว (IT2) มีคา Factor Loading นอยกวา 0.3 ดังน้ัน อาจจะมกีารปรบัปรุงหรือ

ตัดคําถามน้ีออกจากกลุมองคประกอบในงานวิจัยครั้งตอไป หรือมีการวิเคราะหองคประกอบเชิง

ยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งตอไป  
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NO.......... 

แบบสอบถาม 

เรื่อง 

ปจจัยท่ีมีอิทธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจท่ีจะเดินทางทองเท่ียวในประเทศไทยของผูเขาชมงาน

ทองเท่ียวไทยเท่ียวไทย 

 

คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงคเกบ็รวบรวมขอมลู เพื่อนําไปประกอบการศึกษาระดับ

ปริญญาโท บริหารธุรกจิมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจัยไปใชประโยชน

ไดอยางมีประสทิธิภาพตอธุรกิจทองเที่ยว ดังน้ันจงึใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบ 

ถามใหตรงตามความเห็นของทานมากทีสุ่ด โอกาสน้ีผูศึกษาวิจัย นางสาวสุมาลี เวียงอินทร นักศึกษา

ปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบรหิารธุรกจิ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความ

รวมมือของทานเปนอยางสูง  

 

คําชี้แจง : ใหทานตอบคําถามโดยทําเครือ่งหมาย  ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน

มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงชองเดียว 

 

1. เพศ  

  1.  ชาย    2.  หญงิ  

 

2. อาย ุ  

 1.  20 – 25 ป                                         2.  26-35 ป  

 3.  36 - 45 ป     4.  46 - 55 ป    

 5.  56 ป ข้ึนไป 

 

3.  สถานภาพ  

   1. โสด         2. สมรส        3. หยาราง/ หมาย/ แยกกันอยู 
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4.  ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากวาอนุปริญญา/ ปวส.    2. อนุปรญิญา/ ปวส.   

 3. ปริญญาตร ี     4. ปริญญาโท   

 5. ปริญญาเอก     6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

 

5.  รายไดตอเดือน 

 1. ตํ่ากวาหรือเทากับ 25,000 บาท   2. 25,001 – 35,000 บาท   

 3. 35,001 – 45,000 บาท    4. 45,001 – 55,000 บาท  

 5. 55,001 บาทข้ึนไป 

 

6. อาชีพ 

 1. พนักงานรัฐวิสาหกจิ/ ขาราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน  

 3. ธุรกิจสวนตัว/ คาขาย    4. นิสิต/ นักศึกษา  

 5. แมบาน                       .                      6. อื่น ๆ โปรดระบุ................... 

 

 

คําชี้แจง : ใหทานตอบคําถามโดยทําเครือ่งหมาย    ในชอง   ที่ตรงกับความเปนจริงของทาน

มากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงชองเดียว 

 

1. ทานเดินทางไปทองเท่ียวบอยแคไหน  

 1.  เดือนละครัง้     2.   2 – 3 เดือน/ ครั้ง 

 3.  4 - 5 เดือน/ ครั้ง     4.   6 - 7 เดือน/ ครั้ง  

 5.  ปละครัง้                           6.  แลวแตความสะดวก 

 

2. ทานคิดวาแพคเกจท่ีเหมาะสมในการเดินทางทองเท่ียวในแตละครั้งควรเปนก่ีวัน 

 1.  1 – 2 วัน     2.  2 – 3 วัน 

 3.  3 – 4 วัน     4.  4 – 5 วัน 

 5.  5 - 6 วัน      6.  6 - 7 วัน 
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3. ทานคิดวาราคาแพคเกจทองเท่ียวในเมืองไทยราคาไหนท่ีเหมาะสมสาํหรับทาน 

 1. ตํ่ากวา 2,000 บาท/ 1 ทาน   2. 2,001 – 3,000 บาท/ 1 ทาน 

 3. 3,001 – 4,000 บาท/ 1 ทาน   4. 4,001 – 5,000 บาท/ 1 ทาน 

 5. มากกวา 5,001 บาท/ 1 ทาน   

 

 4. ทานซื้อแพคเกจทองเท่ียวจากท่ีไหนบอยท่ีสุด 

 1. จากสื่อออนไลน             2. งานทองเที่ยวไทยเที่ยวไทย 

 3. ซื้อตรงจากบริษัทฯนําเที่ยว    4. งานทองเที่ยวอื่น ๆ 

 

 

 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย    ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุดในแตละขอ                

เพียงขอละหน่ึงคําตอบและโปรดทําใหครบทุกขอ 

 

 

ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

 ( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

การรบัรูคุณคา (Perceived Value) 

1 ทานคิดวาการทองเที่ยวภายในประเทศไทยน้ันคุมคา      

2 ทานคิดวาการทองเที่ยวภายในประเทศทําใหทานประหยัดเงิน      

3 ทานคิดวาแพคเกจการทองเที่ยวภายในประเทศมีความเหมาะสม 

และมผีลตอการตัดสินใจซือ้ของทาน 

     

4 ทานคิดวาราคาของแพคเกจการทองเที่ยวภายในประเทศมคีวาม

เหมาะสมตอการตัดสินใจซื้อของทาน 

     

ความดึงดูดใจ (Attraction) 

1 ทานชอบสถานทีท่องเที่ยวที่มีธรรมชาติสวยงาม      

2 ทานชอบสถานทีท่องเที่ยวที่มีวัฒนธรรมทางทองถ่ิน      

3 ทานชอบสถานทีท่องเที่ยวที่มโีบราณสถานและโบราณวัตถุ      

4 ทานชอบทองเที่ยวในสถานที่ที่เปนมรดกโลก      
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ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

 ( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

องคความรู (Knowledge) 

1 ทานคิดวาการทองเที่ยวในประเทศทําใหทานไดทําในสิ่งที่

แตกตางจากเดิม 

     

2 ทานคิดวาการทองเที่ยวในประเทศไทยเปนการกระตุนความรูสึก

ต่ืนเตนในชีวิต 

     

3 ทานคิดวาการทองเที่ยวในประเทศทําใหทานไดผจญภัยในชีวิต      

4 ทานคิดวาการทองเที่ยวทําใหชีวิตทานมีความสุขและสนุกสนาน      

5 ทานคิดวาการทองเที่ยวทําใหทานไดรับความรูใหม ๆ      

6 ทานคิดวาการทองเที่ยวทําใหทานไดรูจักสถานทีท่ี่นาสนใจใหม ๆ      

สิ่งอํานวยความสะดวก (Facilities) 

1 ทานคิดวาสภาพภูมิอากาศในประเทศไทยมี ความเหมาะสมกับ

การทองเที่ยว 

     

2 ทานคิดวาที่พักอาศัยตามสถานทีท่องเที่ยวในเมอืงไทยมีความ

เหมาะสม 

     

3 ทานคิดวาชายหาดในเมืองไทยมีความสวยงาม      

4 ทานคิดวาคนไทยมีมารยาทในการเปนเจาบานที่ดีสําหรับการ

ตอนรับนักทองเที่ยว 

     

5 ทานคิดวาประเทศไทยมีความสะดวกสบายในการดํารงชีวิต      

6 ทานคิดวาประเทศไทยมีบรรยากาศที่ดีทําใหทานรูสึกผอนคลาย

ในขณะทองเที่ยว 

     

7 ทานคิดวาสถานที่ทองเที่ยวในประเทศไทยเดินทางไปไดสะดวก      

ภาพลักษณที่รบัรูได (Cognitive Image) 

1 การทองเที่ยวในประเทศไทยตรงตามความคาดหวังตาง ๆ ของ

ทาน 

     

2 ทานคิดวาการทองเที่ยวชวยสรางความตองการทีจ่ะเรียนรูใหมาก

ข้ึน 
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ระดับความเห็นดวย 

มาก

ที่สุด 

( 5 ) 

มาก 

 

 ( 4 ) 

ปาน

กลาง 

( 3 ) 

นอย 

 

( 2 ) 

นอย

ที่สุด 

( 1 ) 

3 ทานคิดวาการทองเที่ยวเปนการสรางแรงกระตุน เพื่อกอใหเกิด

ความคิดเกี่ยวกับมรดกและวัฒนธรรม 

     

4 ทานคิดวาการทองเที่ยวเปนการสอนใหทานรูจกัคุณคาของสิง่

ตาง ๆ 

     

5 ทานคิดวาการทองเที่ยวทําใหมองเห็นภาพลักษณที่ดีมากข้ึน 

เกี่ยวกับโลกน้ี 

     

6 ทานชอบทองเที่ยวไปยังสถานทีท่ี่ยังไมเคยไปมากอน      

7 ทานคิดวาคนไทยมีความพรอมในการตอนรบันักทองเที่ยว      

ภาพลักษณของความช่ืนชอบ (Affective Image) 

1 ทานคิดวาการทองเที่ยวชวยเติมเต็มความตองการของทาน      

2 การทองเที่ยวในประเทศไทยทําใหทานรูสึก ปลาบปลืม้ใจ      

3 การทองเที่ยวในประเทศไทยทําใหทานรูสึกผูกผันกบัสถานที ่

ตาง ๆ 

     

4 ทานคิดวาการทองเที่ยวในประเทศไทยกอใหเกิดแรงจงูใจในการ

ทําบางสิ่งบางอยาง เชน การสรางธุรกิจของตนเอง เปนตน 

     

5 การทองเที่ยวในประเทศไทยทําใหทานภูมิใจในการเปนคนไทยที่

อาศัยในประเทศไทย 

     

6 ทานคิดวาการทองเที่ยวทําใหทานรูสึกมีความรับผิดชอบ      

7 ทานคิดวาการทองเที่ยวทําใหทานรูสึกมีความเห็นอกเห็นใจผูอื่น      

8 ทานคิดวาการทองเที่ยวทําใหทานรูสึกออนนอมถอมตน      

9 ทานคิดวาการทองเที่ยวทําใหทานตระหนักถึงคุณคาของตนเอง      

ความต้ังใจที่จะเดินทาง (Intention to Travel) 

1 ทานวางแผนทีจ่ะเดินทางไปทองเที่ยว      

2 ทานคาดวาทานจะเดินทางไปทองเที่ยว      

3 ทานต้ังใจทีจ่ะเดินทางไปทองเที่ยวบอย ๆ      

4 ทานต้ังใจวาจะเดินทางไปทองเที่ยวในอนาคตอันใกลน้ี      
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Factors Eng. V. Thai v. IOC คําแนะนําจาก

ผูเช่ียวชาญ 

รวม

คะแนน 

Perceived Value  การรบัรูคุณคา    

Perceived Value 

(PV) (Bhatiasevi 

& Yoopetch, 

2015) 

PV1: This E-book 

is very good 

value for money. 

PV1: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวภายในประเทศ

ไทยน้ันคุมคา 

   

 PV2: Given its 

price, this E-book 

is economical. 

PV2: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวภายในประเทศ

ทําใหทานประหยัดเงิน 

   

 PV3: This E-

booking can be 

considered a 

favorable 

purchase. 

PV3: ทานคิดวาแพคเกจ

การทองเที่ยวภายใน 

ประเทศมีความ

เหมาะสมและมผีลตอ

การตัดสินใจซื้อของทาน 

   

 

 

 

 

PV4: The price of 

this E-book is 

acceptable with 

regard to quality. 

PV4: ทานคิดวาราคา

ของแพคเกจการ

ทองเที่ยวภายในประเทศ

มีความเหมาะสมตอการ

ตัดสินใจซือ้ของทาน 

   

Attraction ความดึงดูดใจ    

Attraction (AT) 

(Nilnoppakun & 

Ampavat, 2015) 

AT1: Chiangkan 

still has its 

natural beauty. 

AT1: ทานชอบสถานที่

ทองเที่ยวที่มีธรรมชาติ

สวยงาม 

 

   

 AT2: Chiangkan 

residents inherit 

its local culture 

and heritage. 

AT2: ทานชอบสถานที่

ทองเที่ยวที่มีวัฒนธรรม

ทางทองถ่ิน 
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ผูเช่ียวชาญ 

รวม

คะแนน 

 AT3: Chiangkan 

residents 

preserve their 

local way of life. 

AT3: ทานชอบสถานที่

ทองเที่ยวที่มี

โบราณสถานและ

โบราณวัตถุ 

   

  

 

AT4 : ทานชอบ

ทองเที่ยวในสถานที่ที่

เปนมรดกโลก 

   

Knowledge องคความรู    

Knowledge (KL) 

(Correia, Valle, 

& Moço, 2007) 

KL1: Do different 

thing. 

KL1: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวในประเทศทํา

ใหทานไดทําในสิง่ที่

แตกตางจากเดิม 

   

 KL2: Stimulate 

emotions and 

sensations. 

KL2 : ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวในประเทศไทย

เปนการกระตุน

ความรูสึกต่ืนเตนในชีวิต 

   

 KL3: Be an 

adventurer. 

KL3: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวในประเทศทํา

ใหทานไดผจญภัยในชีวิต 

   

 KL4: Have fun. KL4: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวทําใหชีวิตทาน

มีความสุขและสนุกสนาน 

   

 KL5: Increase 

knowledge. 

KL5 : ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวทําใหทานไดรับ

ความรูใหมๆ 

   

 KL6: Know new 

places. 

KL6: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวทําใหทานได

รูจักสถานที่ที่นาสนใจ
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ผูเช่ียวชาญ 

รวม

คะแนน 

ใหมๆ 

Facilities สิ่งอํานวยความสะดวก    

Facilities (FT) 

(Correia, Valle, 

& Moço, 2007) 

FT1: Weather. FT1: ทานคิดวาสภาพ

ภูมิอากาศในประเทศ

ไทยมี ความเหมาะสมกบั

การทองเที่ยว 

   

 FT2: Lodging. 

 

 

FT2: ทานคิดวาที่พัก

อาศัยตามสถานที่

ทองเที่ยวในเมืองไทยมี

ความเหมาะสม 

   

 FT3: Beaches. FT3: ทานคิดวาชายหาด

ในเมืองไทยมีความ

สวยงาม 

   

 FT4: Hospitality. FT4: ทานคิดวาคนไทยมี

มารยาทในการเปนเจา

บานที่ดีสําหรบัการ

ตอนรับนักทองเที่ยว 

   

 FT5: 

Gastronomy. 

FT5: ทานคิดวาประเทศ

ไทยมีความสะดวกสบาย

ในการดํารงชีวิต 

   

 FT6: Relaxing 

atmosphere. 

FT6: ทานคิดวาประเทศ

ไทยมีบรรยากาศทีดี่ทํา

ใหทานรูสึกผอนคลาย

ในขณะทองเที่ยว 

   

 FT7: 

Accessibilities 

FT7: ทานคิดวาสถานที่

ทองเที่ยวในประเทศไทย

เดินทางไปไดสะดวก 
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ผูเช่ียวชาญ 

รวม

คะแนน 

Cognitive Image ภาพลักษณที่รบัรูได    

Cognitive Image 

(CI) (Nassar, 

Mostafa, & 

Reisinger, 2015) 

CI1: Meets 

expectations. 

CI1: การทองเที่ยวใน

ประเทศไทยตรงตาม

ความคาดหวังตางๆของ

ทาน 

   

 CI2: Creates 

desire to learn. 

CI2: ทานคิดวาการทอง 

เที่ยวชวยสรางความตอง 

การทีจ่ะเรียนรูใหมากข้ึน 

   

 CI3: Encourages 

thinking about 

heritage. 

CI3: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวเปนการสราง

แรงกระตุน เพื่อ

กอใหเกิดความคิด

เกี่ยวกับมรดกและ

วัฒนธรรม 

   

 CI4: Teaches 

values. 

CI4: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวเปนการสอนให

ทานรูจกัคุณคาของสิ่ง

ตางๆ 

   

 CI5: Has positive 

image in the 

world. 

CI5: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวทําใหมองเห็น

ภาพลักษณที่ดีมากข้ึน 

เกี่ยวกับโลกน้ี 

   

 CI6: never 

travelled before. 

CI6: ทานชอบทองเที่ยว

ไปยังสถานทีท่ี่ยังไมเคย

ไปมากอน 

   

 CI7: Welcomes 

tourists. 

CI7: ทานคิดวาคนไทยมี

ความพรอมในการ

ตอนรับนักทองเที่ยว 
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ผูเช่ียวชาญ 

รวม

คะแนน 

Affective Image ภาพลักษณของความ 

ช่ืนชอบ 

   

Affective Image 

(AI) (Nassar, 

Mostafa, & 

Reisinger, 2015) 

AI1: Allows for 

my needs to be 

fulfilled. 

 

AI1: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวชวยเติมเต็ม

ความตองการของทาน 

   

 AI2: Makes me 

feel 

overwhelmed 

with emotions. 

AI2: การทองเที่ยวใน

ประเทศไทยทําใหทาน

รูสึก ปลาบปลื้มใจ 

   

 AI3: Makes me 

feel attached to 

a destination. 

AI3: การทองเที่ยวใน

ประเทศไทยทําใหทาน

รูสึกผูกผันกบัสถานที่

ตางๆ 

   

 AI4: Makes me 

feel motivated 

to do something. 

AI4: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวในประเทศไทย

กอใหเกิดแรงจูงใจในการ

ทําบางสิ่งบางอยาง เชน 

การสรางธุรกิจของ

ตนเอง เปนตน 

   

 AI5: Makes me 

feel proud of 

being a Kuwaiti. 

AI5: การทองเที่ยวใน

ประเทศไทยทําใหทาน

ภูมิใจในการเปนคนไทย

ที่อาศัยในประเทศไทย 

   

 AI6: Makes me 

feel responsible. 

AI6: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวทําใหทานรูสึก

มีความรับผิดชอบ 
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ผูเช่ียวชาญ 

รวม

คะแนน 

 AI7: Encourages 

me to act 

compassionately. 

AI7: ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวทําใหทานรูสึก

มีความเห็นอกเห็นใจ

ผูอื่น 

   

 AI8: Makes me 

feel humble. 

AI8: : ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวทําใหทานรูสึก

ออนนอมถอมตน 

   

 AI9: Makes me 

self-aware. 

AI9: : ทานคิดวาการ

ทองเที่ยวทําใหทาน

ตระหนักถึงคุณคาของ

ตนเอง 

   

Intention to 

Travel 

 ความต้ังใจที่จะเดินทาง    

Intention to 

Travel 

(IT)(Bhatiasevi & 

Yoopetch, 

2015)  

IT1: Assuming I 

had access to E-

Booking, I intend 

to use it. 

IT1: ทานวางแผนที่จะ

เดินทางไปทองเที่ยว 

   

 IT2: Given that I 

had access to E-

Booking, I predict 

that I would use 

it. 

IT2: ทานคาดวาทานจะ

เดินทางไปทองเที่ยว 

   

 IT3: I intend to 

use E-Booking as 

often as needed. 

IT3: ทานต้ังใจทีจ่ะ

เดินทางไปทองเที่ยว

บอยๆ 
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ผูเช่ียวชาญ 

รวม

คะแนน 

 IT4: I intend to 

continue using E-

Booking in the 

future. 

IT4: ทานต้ังใจวาจะ

เดินทางไปทองเที่ยวใน

อนาคตอันใกลน้ี 
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