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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 
ปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญตอการเดนิทางมาทองเที่ยวประเทศ
ไทย (115 หนา ) 
อาจารยท่ีปรึกษา:  ผูชวยศาสตราจารย ดร.วีระพงศ  มาลัย 
 
 

บทคัดยอ 
 

 อุตสาหกรรมการทองเท่ียว มีบทบาทสําคัญตอการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย 
ท่ีกอใหเกิดการคา  การลงทุน การจางงาน และชวยลดดุลการขาดดุลการชําระคาเงิน เปนแหลงราย 
ไดท่ีนําเงินตราตางประเทศเขาสูประเทศเปนจํานวนมาก   ตลาดนักทองเท่ียวชาวตางชาติ จากกรณ ี
ศึกษาเฉพาะนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาจากประเทศท่ีมีถ่ินพํานักอยูในทวีปยุโรป  อเมริกา  โอเชีย
เนีย ตะวนัออกกลาง และแอฟริกา  ซ่ึงเปนตลาดท่ีมีศักยภาพและมีการเติบโตอยางตอเนื่องท้ังรายได
และจํานวนนกัทองเท่ียว   ทําใหมีท้ังจํานวนนักทองเทียวท่ีเขามาทองเท่ียวและนําเงินตราตางประ 
เทศเขามาใชจายเปนจาํนวนมาก 
 การศึกษาเร่ืองปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญตอการเดนิทาง
มาทองเท่ียวประเทศไทยมีวตัถุประสงคเพื่อศึกษาถึงระดับความสําคัญของปจจัยทางการตลาดท่ีนัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยและศกึษาพฤติกรรมการทองเท่ียว
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ตลอดจนสามารถเปนแนวทางในการสงเสริมการทองเท่ียวแหงประ 
เทศไทย การศึกษาใชวิธีสุมกลุมตัวอยางท่ีไมอาศัยความนาจะเปนแบบบงัเอิญ ( Accidental, Non 
Probability Sampling ) ไดกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน  แบบสอบถามจัดทําข้ึนเปนภาษาอังกฤษ  
การประมวณและวเิคราะหขอมูลดวยโปรแกรม SPSS ประกอบกับใชสถิติพรรณนาในการบรรยาย
ผลของการศึกษา 
 จากผลการศึกษาพบวา   นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย  มีอายุ
ระหวาง 31 - 40 ป   มีสถานภาพโสด  การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ทํางานเปนพนักงานบริษัท 
มีรายไดตอปอยูระหวาง  U$ 40,001 - 65,000  และเปนชาวยุโรป   ในสวนของพฤติกรรมการทอง 
เท่ียวพบวานักทองเท่ียวกลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางมาประเทศไทยเปนคร้ังแรกโดยนักทองเท่ียว
ทําการตัดสินใจและจดัเตรียมมาทองเท่ียวดวยตนเองไมไดมากับกลุมทัวร และมีจดุประสงคหลักใน
การเดินทาง คือ เพื่อความเพลิดเพลินและพักผอนเนื่องจากวันหยดุ  หาความรูและรับขาวสารการ



 จ

ทองเท่ียวประเทศไทยจากแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตมากท่ีสุด และคาดหวังวาจะกลับมาทองเท่ียว
ประเทศไทยอีกคร้ังภายใน 5 ป   ในสวนของปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความ 
สําคัญตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  พบวา  ระดับความสําคัญดานลักษณะทางกายภาพ 
ในเร่ืองของความสวยงามของทัศนียภาพเปนปจจยัท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุดเม่ือวิเคราะหในราย
ดาน  และวิเคราะหในรายขอ  พบวา  ดานผลิตภัณฑ  สถานท่ีท่ีเปนชายหาดหรือเกาะเปนปจจยัท่ีให
ความสําคัญมากท่ีสุด  ดานราคา  ในเร่ืองของราคาท่ีพักอาศัยเปนปจจัยท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด  
ดานชองทางการจัดจําหนาย บริษัทนําเท่ียวเปนปจจยัท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด  ดานบุคลากรใน
เร่ืองลักษณะของคนไทยเปนปจจัยท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด และดานกระบวนการใหบริการ ใน
เร่ืองของโครงสรางองคกรเปนปจจยัท่ีใหความสําคัญมากท่ีสุด  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 



 ฉ

กิติกรรมประกาศ 
 
 

 
 การศึกษาเฉพาะบุคคลเร่ืองปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญ
ตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยในคร้ังนี้ สําเร็จลุลวงไปดวยด ีดวยความกรุณาอยางยิ่งจาก
อาจารยท่ีปรึกษา คือผูชวยศาสตราจารย ดร.วีระพงศ มาลัย ท่ีไดสละเวลาใหคําปรึกษาและตรวจ
แกไขงานและใหขอเสนอแนะในการทําการศึกษาเฉพาะบุคคลตลอดระยะเวลาท่ีผานมา 

ขอขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.เกษมสันต  พิพฒันศิริศักดิ์   ผูชวยศาสตราจารย 
ดร.ลักคณา วรศิลปชัย และอาจารยแผนกธุรการบัณฑิตวทิยาลัย  ท่ีไดใหคําแนะนําและเสนอขอ 
คิดเห็นที่เปนประโยชน  รวมถึงขอขอบพระคุณ คณาจารยทุกทานท่ีไดถายทอดความรู ประสบ 
การณ ซ่ึงสามารถนํามาประยุกตใชในการทําการศึกษาเฉพาะบุคคลในคร้ังนี้ และการทํางานได
อยางดียิ่ง 
 ขอขอบคุณผูตอบแบบสอบถามทุกทานท่ีไดเสียสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ขอบ 
คุณเพ่ือนๆ รวมรุน รุนพี่และรุนนองท่ีใหท้ังกําลังใจและความชวยเหลือรวมมือเปนอยางด ี
 สุดทายนี้ ผูศึกษาขอขอบพระคุณบุคคลท่ีสําคัญยิ่งในชีวิต คือ มารดา ท่ีใหการสนับสนนุ
คอยเปนกําลังกาย กําลังใจมาโดยตลอด  และการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ขออุทิศใหแกบิดาผูลวง 
ลับไปแลวท่ีทานเปนแรงจูงใจและเปนแบบอยางท่ีดีแกผูศึกษา   หากการศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้มี
ขอบกพรองหรือผิดพลาดประการใด ผูศึกษาขออภัยมา ณ ท่ีนี้ และผูศึกษาหวังเปนอยางยิ่งวา 
การศึกษาเฉพาะบุคคลนี้จะเปนประโยชนสําหรับหนวยงานท่ีเกีย่วของตอไป 
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สารบัญ 
 

    หนา 
 

บทคัดยอ                                                                                                                                           ง 
กิตติกรรมประกาศ                                                                                                                            ฉ 
สารบัญตาราง                                                                                                                                   ฌ 
สารบัญภาพ                                                                                                                                      ฑ 
 
บทท่ี    1         บทนํา 
                                 ความสําคัญและท่ีมาของปญหา                                                                        1    
                                 วัตถุประสงคการวิจยั                                                                                        9 
                                 ขอบเขตการศึกษา                                                                                             9 
                                 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ                                                                             10 
                                 สมมติฐานการวจิัย                                                                                          10 
                                 คํานิยามศัพทเฉพาะ                                                                                        12 
 บทท่ี    2        วรรณกรรมปริทัศน 
                                 ภาพรวมอุตสาหกรรมการทองเท่ียวในประเทศไทย                                       14                  
2.                              วรรณกรรมปริทัศน                                                                                        15 
                                 แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค                                              16                    

                    แนวคิดและทฤษฏีเกี่ยวกับการทองเท่ียว                                                       22 
                    สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ                                             35  
                    งานวิจยัท่ีเกีย่วของ                                                                                         38 

 บทท่ี    3       ระเบียบวิธีการวิจัย 
                                 ประเภทของการวิจยั                                                                                       39 
                                 ประชากร                                                                                                        39  
                                 กลุมตัวอยาง จํานวนตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยาง                                      39 
                                 เคร่ืองมือท่ีใชในเก็บรวบรวมขอมูล                                                                41 
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สารบัญ ( ตอ ) 
 

หนา 
 
                                 การพัฒนาและทดสอบเคร่ืองมือ                                                                     41 
                                 การวัดตัวแปร                                                                                                 42 
                                 การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช                                                                    43 
บทท่ี    4        ผลการวิจัย 
                                 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล                                                                 45 
                                 ผลการวิเคราะหขอมูล                                                                                    46 
บทท่ี    5        การอภิปรายผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
                                 การอภปิรายผลท่ีไดจากการวิเคราะห                                                             89                            
                    ขอเสนอแนะ                                                                                                   95 
                                 ขอเสนอท่ีไดจากการศึกษา                                                                             95 

                   ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป                                                               96    
ๆ                ขอจํากัดงานวิจยั                                                                                              96 

                                 บทสรุป                                                                                                           96 
 
บรรณานุกรม                                                                                                                                   98 
ภาคผนวก                                                                                                                                      101 
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                                                                           สารบัญตาราง                                              
หนา 

 
 
ตารางท่ี     1          จํานวนนกัทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดนิทางมาทองเที่ยวประเทศไทย 
                              จําแนกตามประเทศท่ีอยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2543                             3       
                              
                 2           จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดนิทางมาทองเที่ยวประเทศไทย 
                              จําแนกตามประเทศท่ีอยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2545                             5 
 
                 3          จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย 
                             จําแนกตามประเทศท่ีอยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2550                              7                            
 
                 4          รายไดจากการทองเท่ียว ป 2548-2550                                                                15 
           
                 5           ตารางแสดงคําถาม 7 คําถาม ( 6Ws และ 1H ) เพื่อหาคําตอบ  7 ประการ          
                             เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค  ( 7Os )                                                                   18      
 
                 6          จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ               47 
 
                 7          จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาย ุ              47 
 
                 8          จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 
                             สถาณภาพ                                                                                                           48 
 
                 9          จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 
                             ระดับการศึกษา                                                                                                   48   
 
               10          จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 
                             อาชีพ                                                                                                                  49 
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                                                                           สารบัญตาราง ( ตอ )                                           
หนา 

 
  
ตารางท่ี     11          จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 
                                 รายไดตอป                                                                                                      49 
 
                   12          จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตาม 
                                  เช้ือชาติ                                                                                                          50 
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บทท่ี 1 

 
บทนํา 

 
 
1.1  ความสําคัญและท่ีมาของปญหา 
 
 

การทองเท่ียวนับเปนอุตสาหกรรมท่ีสําคัญท่ีเขามามีบทบาทอยางมากในระบบเศรษฐกิจ
และสังคมของไทย เปนเวลากวาทศวรรษมาแลวท่ีนกัทองเท่ียวจากทุกมุมโลกใหความสนใจเดิน 
ทาง เขามาทองเท่ียวในประเทศไทยเปนจํานวนมาก  จากการท่ีการทองเที่ยวเปนกิจกรรมท่ีมนุษยใช
แสวง หาความาสุขความสําราญ และความพึงพอใจจากการไดพบเห็นกับส่ิงตาง ๆ  ท่ีแตกตางไป
จากวิถีการดํารงชีวิตของตน  แตเดิมมนุษยเดินทางทองเท่ียวไปยังท่ีมีความทันสมัยกวาถ่ินกําเนิด
ของตน   แตตอมาการทองเท่ียวไดแบงเปนสองลักษณะ คือ  การเดินทางทองเท่ียวไปยังสถานท่ีท่ีมี
การพัฒนาหรือทันสมัยมากกวา และการเดินทางทองเท่ียวไปยังสถานที่ ท่ีมีการพัฒนาหรือทันสมัย
นอยกวา   จดุดึงดูดของการทองเท่ียว  คือ  ความงดงามของสถานท่ีทองเท่ียว ท้ังท่ีเปนธรรมชาติ 
และหรือมนษุยเปนผูสรางข้ึน  รวมถึงวิถีการดํารงชีวิตของประชากรท่ีแตกตางกันท่ัวโลก และส่ิง
ดึงดูดใจอ่ืน ๆ    
 
             ในชวงปลายศตวรรษท่ี  20  (ประมาณ ค.ศ. 1990 ) เศษรฐกจิ และสังคมโลกไดมึการปรับ 
เปล่ียนเขาสูยคุโลกาภิวัตน  ( Globalization )  ทําใหความเปนนานาชาติไดแพรหลายไปท่ัวโลก   
และระบบของเศรษฐกิจท้ังประเทศพัฒนาแลว และกําลังพัฒนาไดเขาสูระบบเศรษฐกจิแบบใหม       
( New Economy  หรือ  Digital Economy ) สงผลใหนักทองเท่ียวยุคใหม ใชส่ือทางอีเล็คทรอนิค   
ในการแสวงหาขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเท่ียวมากขึ้น เพื่อตอบสนองความตองการ  บริการท่ี
ยืดหยุน และเหมาะกับความตองการรายบุคคล  ( Personalized  Genie )   เพื่อแสวงหาสาระบันเทิง
แทนความบันเทิง   ดังน้ันอาจกลาวไดวา  อุปสงคการทองเท่ียวในปจจุบันจึงมิใชเพือ่ความบันเทิง
เทานั้น   แตเปนรูปแบบการทองเท่ียวททีก่อใหเกดิการเรียนรูท่ีมีคุณคาท้ังทางวิชาการ คือ ศิลปะ 
วัฒนธรรมท่ีหลากหลายและทางนิเวศวิทยา  เชน ความงดงามของธรรมชาติในภูมิภาคตางๆ  เปน
ตน  และองคการการทองเท่ียวโลก ( World  Tourism  Organization : WTO )  ไดประมาณอัตรา
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การเติบโตของการทองเท่ียวของโลกระหวาง พ.ศ.  2543-2553  เทากับรอยละ  4.2  คาดคะเนอัตรา
การเจริญเติบโตของการทองเท่ียวในภูมิภาคเอเชียแปซิฟกเทากับรอยละ  7.7  สําหรับประเทศไทย  
WTO  ไดคาดการณวาจะมีอัตราเติบโตของการทองเท่ียวรอยละ  7.8  (  การทองเท่ียวแหงประเทศ
ไทย, 2543 )  
 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียว ของประเทศไทยนํารายไดท่ีเปนรายไดท่ีเปนเงินตราตางประ 
เทศเขามาสูประเทศเปนจํานวนมาก ซ่ึงเปนผลดีท้ังในชวงภาวะเศษรฐกิจปกติ และชวงวกิฤตทาง
เศรษฐกิจ โดยในชวงการเกดิวิกฤติเศรษฐกจิในภูมิภาคเอเชีย พ.ศ. 2540  ประเทศไทยประสบกับ
ปญหาวิกฤติทางเศรษฐกิจ  คาเงินบาทออนตัวลง เกิดปญหาขาดดุลบัญชีเดินสะพัด ปญหาการวาง 
งาน  ทางภาครัฐบาลไดพยายามท่ีจะใชกลยุทธตางๆ ในการท่ีจะดึงดูดนักทองเท่ียวชาวตางชาติเขา
มาทองเท่ียวประเทศไทยเพิม่มากข้ึน  โดยจัดโครงการ  AMAZING THAILAND  1998-1999     
เปนการสงเสริมใหมีปทองเที่ยวไทยใน พ.ศ. 2541 -2542  เพื่อชวยใหเกิดดุลบริการเพิ่มข้ึน เพราะ 
ฉะนั้นจะเห็นไดวาการใชกลยุทธนั้นเปนเร่ืองท่ีสําคัญท่ีจะทําใหนกัทองเท่ียวชาวตางชาติตัดสินใจ
เดินทางเขามาทองเท่ียวประเทศไทย 
 
             นอกจากนี้การทองเที่ยวยังเปนอุตสาหกรรมท่ีกระจายอยูทุกภาคทุกจังหวัดของประเทศ
ไทย   ในชวงวกิฤติเศรษฐกจิท่ีสําคัญอีกใน พ.ศ. 2543  ประเทศไทยยังคงมีจํานวนนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติ  9,578,826  คน  เพิ่มข้ึนจาก  8,651,260  คน ใน พ.ศ. 2542  หรือเติบโตเปนรอยละ  
10.72  (ตารางท่ี 1) และอุปสงคการทองเท่ียวของประเทศไทย  พบวาจาํนวนนักทองเที่ยวชาวตาง 
ชาติท่ีมาเยือนประเทศไทยมีแนวโนมเพิ่มข้ึนมาตลอด จาํนวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติหล่ังไหลมา
ทองเท่ียวประเทศไทย  10,132,509 คนใน พ.ศ.  2544  และยังคงเพ่ิมข้ึนเปน 10,872,976 คนใน พ.ศ. 
2545  หรือเติบโตรอยละ  7.31  (ตารางท่ี 2) และ สําหรับ พ.ศ. 2550 ประเทศไทยมีนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติ สูงถึง  14,464,228   คน  (ตารางท่ี 3) 
 
        สําหรับอุปทานของการทองเท่ียวไทย  ประเทศไทยมีแหลงทองเท่ียวอยูเปนจํานวนมาก  มี
แหลงทองเท่ียวท่ีไดรับมติจากองคการเพื่อการศึกษาและวัฒนธรรมของสหประชาชาติ  ( The 
United Nations Educational ,  Scientific  and  Cultural  Organization-UNESCO )  ใหเปนมรดก
โลก  4 แหง  คือ อุทยานประวัติศาสตรในสุโขทัย-ศรีสัชนาลัย-กําแพงเพชร อุทยานประวัติศาสตร
อยุธยา  เขตรักษาพันธุสัตวปาทุงใหญ-หวยขาแขงและแหลงโบราณคดีบานเชียง 
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             ดังน้ัน  หากประเทศไทยสามารถท่ีจะพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศไทยให
มีศักยภาพและสามารถดึงดดูนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหมาเท่ียวประเทศไทย  ประเทศไทยจึงควรท่ี
จะตองเสาะแสวงหาชองทาง และโอกาสในการเพิ่มจํานวนนกัทองเท่ียวชาวตางชาติ   จึงเปนท่ีนา 
สนใจและควรทําการศึกษาถึงปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ใหความสําคัญตอการ
เดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย เพื่อท่ีจะไดทราบวาปจจยัทางการตลาดใดบางท่ีเปนตัวชวย 
กําหนดการตัดสินใจเขามาทองเท่ียวยังประเทศไทยของนกัทองเท่ียวชาวตางชาติ ซ่ึงจะไดเปนแนว 
ทางในการกําหนดและพัฒนากลยุทธในการดึงดูดนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหเดนิทางเขามาทอง 
เท่ียวในประเทศไทยตอไปในอนาคต 
 
 
 
ตารางท่ี 1 :  จํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  จําแนกตาม  ก ก 
ห                 ประเทศท่ีอยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2543                              
      
Country of 2000  1999         Δ (%) 
Residence Number % Share Number % Share 2000/1999
East Asia 5,782,323 60.37   5,225,981 60.41   + 10.65  
ASEAN 2,113,644 22.07   1,948,953 22.53   + 8.45  
Brunei 13,479 0.14   10,338 0.12   + 30.38  
Indonesia 145,375 1.52   132,520 1.53   + 9.70  
Laos 74,940 0.78   71,785 0.83   + 4.40  
Malaysia 1,055,933 11.02   993,020 11.48   + 6.34  
Philippines 107,123 1.12   87,703 1.01   + 22.14  
Singapore 659,539 6.89   608,384 7.03   + 8.41  
Vietnam 57,255 0.60   45,203 0.52   + 26.66  
China 704,463 7.35   776,059 8.97   - 9.23  
Hong Kong 495,153 5.17   438,791 5.07   + 12.84  
Japan 1,206,549 12.60   1,071,482 12.39   + 12.61  
Korea 448,207 4.68   338,266 3.91   + 32.50  
Taiwan 711,702 7.43   563,023 6.51   + 26.41  
Others 102,605 1.07   89,407 1.03   + 14.76  
Europe 2,191,433 22.88   2,011,160 23.25   + 8.96  
Austria 45,254 0.47   43,286 0.50   + 4.55  
Belgium 50,719 0.53   46,784 0.54   + 8.41  
Denmark 81,037 0.85   79,400 0.92   + 2.06  
Finland 55,431 0.58   49,733 0.57   + 11.46  
France 240,568 2.51   228,183 2.64   + 5.43  
    (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) :  จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย   จําแนก
ตามจําแนกตาม  ก ก   ประเทศท่ีอยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2543                                   
      
Country of 2000 1999 Δ (%) 
Residence Number % Share Number % Share 2000/1999 
Germany 387,904 4.05   384,086 4.44   + 0.99  
Italy 120,159 1.25   114,335 1.32   + 5.09  
Netherlands 120,553 1.26   106,599 1.23   + 13.09  
Norway 65,208 0.68   55,712 0.64   + 17.04  
Russia 49,631 0.52   36,597 0.42   + 35.61  
Spain 34,003 0.35   30,013 0.35   + 13.29  
Sweden 210,504 2.20   163,715 1.89   + 28.58  
Switzerland 114,030 1.19   110,528 1.28   + 3.17  
United Kingdom 480,303 5.01   429,302 4.96   + 11.88  
East Europe 55,384 0.58   51,009 0.59   + 8.58  
Others 80,745 0.84   81,878 0.95   - 1.38  
The Americas 597,716 6.24   529,311 6.12   + 12.92  
Argentina 5,257 0.05   4,989 0.06   + 5.37  
Brazil 3,992 0.04   3,767 0.04   + 5.97  
Canada 86,585 0.90   76,879 0.89   + 12.63  
USA 485,701 5.07   432,164 5.00   + 12.39  
Others 16,181 0.17   11,512 0.13   + 40.56  
South Asia 340,036 3.55   280,940 3.25   + 21.04  
Bangladesh 29,784 0.31   25,380 0.29   + 17.35  
India 203,221 2.12   164,279 1.90   + 23.70  
Nepal 19,662 0.21   16,732 0.19   + 17.51  
Pakistan 49,183 0.51   39,101 0.45   + 25.78  
Sri Lanka 29,637 0.31   26,639 0.31   + 11.25  
Others 8,549 0.09   8,809 0.10   - 2.95  
Oceania 384,648 4.02   353,749 4.09   + 8.73  
Australia 326,003 3.40   306,583 3.54   + 6.33  
New Zealand 56,205 0.59   44,620 0.52   + 25.96  
Others 2,440 0.03   2,546 0.03   - 4.16  
Middle East 202,169 2.11   176,803 2.04   + 14.35  
Egypt 6,339 0.07   4,948 0.06   + 28.11  
Israel 73,565 0.77   65,091 0.75   + 13.02  
Kuwait 19,847 0.21   17,357 0.20   + 14.35  
Saudi Arabia 14,193 0.15   13,047 0.15   + 8.78  
U.A.E. 34,670 0.36   29,988 0.35   + 15.61  
Others 53,555 0.56   46,372 0.54   + 15.49  
Africa 80,501 0.84   73,316 0.85   + 9.80  
South  Africa 37,577 0.39   33,856 0.39   + 10.99  
Others 42,924 0.45   39,460 0.46   + 8.78  
Grand Total 9,578,826 100.00   8,651,260 100.00   + 10.72  
Remark :  Overseas Thai is included in each Country of Residence 
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ท่ีมา:  การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2543).  International  tourist  arrivals to Thailand by 
Country of Residence  2000.  สืบคนวันท่ี 20 ตุลาคม 2551  จาก http://www.tourism.go.th/files/ 
international tourist stat/tour by country 2000.xls  

 
 
 
ตารางท่ี 2 :  จํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  จําแนกตาม  ก ก 
ห                 ประเทศท่ีอยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2545                              
      
Country of 2002  2001         Δ (%) 
Residence Number % Share Number % Share 2002/2001 
East Asia 6,564,664 60.38   6,095,979 60.16   + 7.69  
ASEAN 2,623,031 24.12   2,393,712 23.62   + 9.58  
Brunei 14,181 0.13   14,402 0.14   - 1.53  
Cambodia 79,549 0.73   54,756 0.54   + 45.28  
Indonesia 165,295 1.52   153,734 1.52   + 7.52  
Laos 94,147 0.87   86,439 0.85   + 8.92  
Malaysia 1,297,619 11.93   1,161,490 11.46   + 11.72  
Myanmar 42,448 0.39   43,115 0.43   - 1.55  
Philippines 143,354 1.32   130,179 1.28   + 10.12  
Singapore 687,982 6.33   669,166 6.60   + 2.81  
Vietnam 98,456 0.91   80,431 0.79   + 22.41  
China 763,708 7.02   695,372 6.86   + 9.83  
Hong Kong 533,798 4.91   531,300 5.24   + 0.47  
Japan 1,233,239 11.34   1,179,202 11.64   + 4.58  
Korea 717,361 6.60   553,441 5.46   + 29.62  
Taiwan 678,511 6.24   728,953 7.19   - 6.92  
Others 15,016 0.14   13,999 0.14   + 7.26  
Europe 2,475,319 22.77   2,327,680 22.97   + 6.34  
Austria 48,768 0.45   46,980 0.46   + 3.81  
Belgium 56,383 0.52   54,551 0.54   + 3.36  
Denmark 86,131 0.79   80,050 0.79   + 7.60  
Finland 64,566 0.59   58,937 0.58   + 9.55  
France 254,610 2.34   238,550 2.35   + 6.73  
Germany 412,968 3.80   407,353 4.02   + 1.38  
Italy 126,648 1.16   120,368 1.19   + 5.22  
Netherlands 142,528 1.31   138,355 1.37   + 3.02  
Norway 75,520 0.69   73,282 0.72   + 3.05  
Russia 69,020 0.63   58,998 0.58   + 16.99  
Spain 48,550 0.45   38,863 0.38   + 24.93  
Sweden 222,154 2.04   224,268 2.21   - 0.94  
    (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 2 (ตอ) :  จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  จําแนกตาม  
ก ก ห                   ประเทศท่ีอยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2545                              
      
Country of 2002 2001  Δ (%) 
Residence Number % Share Number % Share 2002/2001 
Switzerland 128,529 1.18   122,701 1.21   + 4.75  
United Kingdom 574,007 5.28   522,117 5.15   + 9.94  
East Europe 65,392 0.60   58,823 0.58   + 11.17  
Others 99,545 0.92   83,484 0.82   + 19.24  
The Americas 650,195 5.98   613,897 6.06   + 5.91  
Argentina 2,380 0.02   5,674 0.06   - 58.05  
Brazil 5,535 0.05   4,258 0.04   + 29.99  
Canada 101,588 0.93   93,006 0.92   + 9.23  
USA 519,668 4.78   494,920 4.88   + 5.00  
Others 21,024 0.19   16,039 0.16   + 31.08  
South Asia 391,371 3.60   333,936 3.30   + 17.20  
Bangladesh 41,263 0.38   33,035 0.33   + 24.91  
India 253,475 2.33   206,541 2.04   + 22.72  
Nepal 23,021 0.21   19,061 0.19   + 20.78  
Pakistan 29,930 0.28   35,785 0.35   - 16.36  
Sri Lanka 32,499 0.30   29,187 0.29   + 11.35  
Others 11,183 0.10   10,327 0.10   + 8.29  
Australia 358,616 3.30   366,468 3.62   - 2.14  
New Zealand 65,189 0.60   61,545 0.61   + 5.92  
Others 3,209 0.03   2,793 0.03   + 14.89  
Middle East 274,878 2.53   239,200 2.36   + 14.92  
Egypt 7,505 0.07   6,092 0.06   + 23.19  
Israel 98,694 0.91   91,253 0.90   + 8.15  
Kuwait 28,576 0.26   22,305 0.22   + 28.11  
Saudi Arabia 14,600 0.13   14,083 0.14   + 3.67  
U.A.E. 44,521 0.41   37,391 0.37   + 19.07  
Others 80,982 0.74   68,076 0.67   + 18.96  
Africa 89,535 0.82   91,011 0.90   - 1.62  
South  Africa 37,772 0.35   42,062 0.42   - 10.20  
Others 51,763 0.48   48,949 0.48   + 5.75  
Grand Total 10,872,976 100.00   10,132,509 100.00   + 7.31  
Note  :  International Tourist Arrivals included Overseas Thai   
ท่ีมา:  การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2545).  International  tourist  arrivals to Thailand by 
Country of Residence  2002.  สืบคนวันท่ี 20 ตุลาคม 2551  จาก http://www.tourism.go.th/ 
files/international tourist stat/tour by country 2002.xls 
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ตารางท่ี 3 : จํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  จําแนกตาม  ก ก 
ห                ประเทศท่ีอยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2550                              

      
Country of  2007 2006 
Residence Number % Share Number % Share 

  
Δ (%) 

East Asia 7,981,205 55.18   7,942,143 57.46   + 0.49  
ASEAN 3,755,554 25.96   3,556,395 25.73   + 5.60  
Brunei 12,430 0.09   12,662 0.09   - 1.83  
Cambodia 108,776 0.75   125,336 0.91   - 13.21  
Indonesia 233,919 1.62   218,167 1.58   + 7.22  
Laos 521,062 3.60   282,239 2.04   + 84.62  
Malaysia 1,551,959 10.73   1,578,632 11.42   - 1.69  
Myanmar 75,183 0.52   67,054 0.49   + 12.12  
Philippines 198,873 1.37   202,305 1.46   - 1.70  
Singapore 799,100 5.52   818,162 5.92   - 2.33  
Vietnam 254,252 1.76   251,838 1.82   + 0.96  
China 1,003,141 6.94   1,033,305 7.48   - 2.92  
Hong Kong 448,057 3.10   463,339 3.35   - 3.30  
Japan 1,248,700 8.63   1,293,313 9.36   - 3.45  
Korea 1,075,516 7.44   1,101,525 7.97   - 2.36  
Taiwan 427,033 2.95   472,851 3.42   - 9.69  
Others 23,204 0.16   21,415 0.15   + 8.35  
Europe 3,689,770 25.51   3,321,795 24.03   + 11.08  
Austria 74,150 0.51   76,698 0.55   - 3.32  
Belgium 69,042 0.48   66,835 0.48   + 3.30  
Denmark 135,006 0.93   124,151 0.90   + 8.74  
Finland 138,332 0.96   112,006 0.81   + 23.50  
France 351,651 2.43   319,910 2.31   + 9.92  
Germany 537,200 3.71   507,942 3.67   + 5.76  
Ireland 68,219 0.47   56,994 0.41   + 19.70  
Italy 158,923 1.10   143,343 1.04   + 10.87  
Netherlands 183,347 1.27   174,266 1.26   + 5.21  
Norway 110,076 0.76   101,920 0.74   + 8.00  
Russia 279,771 1.93   190,834 1.38   + 46.60  
Spain 84,714 0.59   73,820 0.53   + 14.76  
Sweden 374,320 2.59   307,284 2.22   + 21.82  
Switzerland 152,022 1.05   145,647 1.05   + 4.38  
United Kingdom 746,422 5.16   745,525 5.39   + 0.12  
East Europe 131,338 0.91   95,312 0.69   + 37.80  
Others 95,237 0.66   79,308 0.57   + 20.08  

      (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3 (ตอ) :  จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย จําแนกตาม 
เ                           ประเทศที่อยูอาศัย      มกราคม -  ธันวาคม   2550                            

 
Country of 2007 2006  
Residence Number %Share   Number %Share   Δ (%) 
The Americans 817,564 5.65   825,118 5.97  - 0.92  
Argentina 5,611 0.04   3,814 0.03   + 47.12  
Brazil 11,026 0.08   8,926 0.06   + 23.53  
Canada 149,763 1.04   149,924 1.08   - 0.11  
U.S.A 623,638 4.31   640,674 4.64   - 2.66  
Others 27,526 0.19 21,780 0.16 + 26.38 
South Asia 685,574 4.74   605,236 4.38   + 13.27  
Bangladesh 47,999 0.33   44,081 0.32   + 8.89  
India 506,237 3.50   429,732 3.11   + 17.80  
Nepal 20,538 0.14   23,205 0.17   - 11.49  
Pakistan 47,761 0.33   45,122 0.33   + 5.85  
Sri Lanka 44,239 0.31   47,448 0.34   - 6.76  
Others 18,800 0.13   15,648 0.11   + 20.14  
Oceania 731,283 5.06   627,246 4.54   + 16.59  
Australia 638,126 4.41   538,490 3.90   + 18.50  
New Zealand 89,928 0.62   86,703 0.63   + 3.72  
Others 3,229 0.02   2,053 0.01   + 57.28  
Middle East 453,891 3.14   405,856 2.94   + 11.84  
Egypt 12,268 0.08   11,546 0.08   + 6.25  
Israel 123,012 0.85   117,649 0.85   + 4.56  
Kuwait 35,083 0.24   38,885 0.28   - 9.78  
Saudi Arabia 24,246 0.17   23,870 0.17   + 1.58  
U.A.E. 98,122 0.68   87,006 0.63   + 12.78  
Others 161,160 1.11   126,900 0.92   + 27.00  
Africa 104,941 0.73   94,408 0.68   + 11.16  
South Africa 46,269 0.32   43,444 0.31   + 6.50  
Others 58,672 0.41   50,964 0.37   + 15.12  
Grand Total 14,464,228 100.00   13,821,802 100.00   + 4.65  
Note :  International Tourist Arrivals Excluded Overseas Thai 
ท่ีมา:  การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2550).  International  tourist  arrivals to Thailand by 
Country of Residence  2007.  สืบคนวันท่ี 20 ตุลาคม 2551  จาก http://www.tourism.go.th/files/ 
international tourist stat/tour by country 2007.xls 
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1.2  วัตถุประสงคการวิจัย 
 
             1.  เพื่อศึกษาถึงปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญตอการเดิน 
ทางมาทองเท่ียวประเทศไทย 
 
             2.  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประ เทศไทย 
 
 
1.3 ขอบเขตการศึกษา 
 
 ในการศึกษาคร้ึงนี้ ผูศึกษาไดกําหนดขอบเขตท่ีจะทําการศึกษาไว  ดังตอไปนี ้
 

1.   ขอบเขตเน้ือหาท่ีทําการศึกษา   ผูศึกษาจะทําการศึกษาถึงลักษณะท่ัวไปของตลาดการ 
ทองเท่ียว  พฤติกรรมตาง ๆของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ และปจจยัทางการตลาดท่ีนกัทองเท่ียว
ชาวตางชาติใหความสําคัญตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย 

 
2.   ขอบเขตประชากร  ผูศึกษาจะทําการศึกษานกัทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขามาทอง 

เท่ียว โดยศึกษาเฉพาะชาวตางชาติท่ีมาจากแหลงท่ีตั้งท่ีไมอยูในภูมิภาคเอเชีย ไดแก นักทองเท่ียว 
ชาวตางชาติท่ีมีมาจากประเทศท่ีมีถ่ินพํานกัอยูในทวีปยุโรป  อเมริกา  โอเชียเนยี ตะวนัออกกลาง 
และแอฟริกา  และไดพํานักอยูในประเทศไทยไมนอยกวา  24  ช่ัวโมงและไมมากกวา  60 วัน  และ
สามารถเขาใจภาษาอังกฤษในการติดตอส่ือสาร 

 
 3.   ขอบเขตพ้ืนท่ี  โดยการศึกษาจะทําการสํารวจเฉพาะนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาจาก
ประเทศท่ีไมไดอยูในภูมิภาคเอเชีย  ท่ีเดนิทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย  กําหนดพื้นท่ีในเขต
พื้นที่กรุงเทพมหานคร  คือ  ภายในบริเวณอาคารผูโดยสารขาออกระหวางประเทศ ณ สนามบิน
สุวรรณภูมิ  ถนนสีลม ถนนสุขุมวิท  และแหลงทองเท่ียวตาง ๆ  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
              4.   ระยะเวลาท่ีใชในการเก็บขอมูล  โดยการสัมภาษณนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัว 
อยาง เปนระยะเวลา 1  เดือน คือ เดือน  พฤศจิกายน 2551 
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1.4  ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 

1. การทองเท่ียวแหงประเทศไทยสามารถนําขอมูลและผลท่ีไดจากการศึกษาไปเปนแนว 
ทางในการปรับปรุงวางแผนพัฒนาการทองเท่ียวของประเทศใหมีประสิทธิภาพ และตอบสนองตอ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดนิทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยใหมากยิ่งข้ึน 

 
 2.   ผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวในประเทศ สามารถนําผลที่ไดจากการศึกษาไปปรับปรุง
กลยุทธทางการตลาด  เพื่อสนองตอบตอความตองการทีแ่ทจริงของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดิน
ทางเขามาประเทศไทยได 
 
 3.  เพื่อเปนขอมูลพื้นฐานแกผูประกอบการธุรกิจการในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวและผูท่ี
สนใจนําไปใชเปนแนวทางในการวางแผนและกําหนดกลยุทธทางการตลาดสําหรับกลุม
นักทองเท่ียวชาวตางชาติโดยเฉพาะ 
 
 4.  เพิ่อนําผลที่ไดรับจากการศึกษาไปเปนประโยชนในการปรับแนวทางในการวางแผน
และพัฒนานโยบายสงเสริมอุตสาหกรรมการทองเท่ียวในอันท่ีจะกอใหเกิดประโยชนสูงสุดตอ
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศตอไป 
 
 
 
1.5 สมมติฐานการวิจยั 
 
  1.5.1  กรอบแนวความคิดงานวิจยั 

 
จากการศีกษาวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของไดกําหนดตวัแปรและกรอบแนวคิด ดังนี ้
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ภาพท่ี 1 :  กรอบแนวความคิดงานวจิัย 
                                                                                    
         ตัวแปรอิสระ                                                                          ตัวแปรตาม                                                               
                                                                                                                                                                                         
                                                                                                

  ประชากรศาสตร                                                                     ปจจัยทางการตลาด 
 

           เพศ                                                                                    ผลิตภัณฑ                                                                    
          อายุ                                                                                     ราคา                                                                            
ด        สถานภาพ                                                                          การจัดจาํหนาย                                    
          การศึกษา                                                                            การสงเสริมการขาย                 
          อาชีพ                                                                                  บุคลากร                                                                      
          รายไดตอป                                                                         กระบวนการบริการ                        
          เช้ือชาติ                                                                               ลักษณะทางกายภาพ                                                   
  
 
     
 
           1.5.2  สมมติฐานการวจิัย 

   
 ในการศึกษาเร่ือง “  ปจจัยทางการตลาดท่ีนกัทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญตอการ
เดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ” ไดตั้งสมมติฐานไวเพือ่ทดสอบ ดังน้ี  
 
 
 สมมติฐาน:  ลักษณะปจจัยสวนบุคคลท่ีแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยว 
กับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย    
แตกตางกัน โดยท่ีปจจัยสวนบุคคล ไดแก  เพศ   สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดตอป และ 
เช้ือชาติ 
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1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 
 
 ในการศึกษาเร่ือง “ปจจัยทางการตลาดท่ีใชในการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวประเทศ
ไทยของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ” ไดรวบรวมคํานิยามศพัทไวดงันี ้
 
 การทองเท่ียว  หมายถึง  การเดินทางจากท่ีหนึ่งท่ีมักหมายถึงท่ีอยูอาศัยไปยังอีกท่ีหนึง่ท่ีถือ
เปน แหลงทองเท่ียว โดยการพํานักอยูคร้ังหนึ่งๆ ไมนอยกวา 1 คืนและไมเกิน 12 เดือน ดวยความ
สมัครใจ และมีวัตถุประสงคในการทองเที่ยวเทานั้น ไมใชเพื่อการประกอบอาชีพหรือหารายได 
หรือเพ่ือการศึกษา  และไมใชการอพยพไปทําสงครามหรือหนีสงคราม หรือ ไปต้ังดานรักษา
ดินแดนหรือการเดินทางของนักโทษท่ีถูกเนรเทศ และผูโดยสารผาน ( Transit ) 
 

ผูมาเยือน ( Visitor )  หมายถึง  ผูท่ีเดินทางไปยังประเทศที่ตนไมไดพํานักอศัยอยูเปน
ประจําไมวาดวยเหตุผลใดๆ ก็ตาม เทานัน้ แตตองไมใชเพื่อการประกอบอาชีพหรือหารายได ณ 
สถานท่ีนั้น จึงแบงผูมาเยือน ไดเปน 2 ลักษณะ คือ 

 
 

 1. นักทัศนาจร ( Excursionist )  หมายถึง  ผูมาเยือนช่ัวคราว และพักอยูในประเทศท่ีมา
เยือน นอยกวา 24 ช่ัวโมง และไมพกัคางคืน 
 

 2. นักทองเท่ียว (Tourist )  หมายถึง  ผูท่ีมาเยือนช่ัวคราว ซ่ึงพักอยูในประเทศท่ีมาเยือน 
เปนเวลา 24 ช่ัวโมงข้ึนไป และมีการพักคางคืนอยางนอย 1 คืน แตไมเกนิ 90 วัน ดวยวัถตุประสงค 
เพื่อการพักผอน เพื่อสุขภาพเพื่อการศึกษา  หรือเพ่ือประกอบธุรกิจ ประชุมสัมนา เปนตน 
 

นักทองเท่ียวชาวตางชาติ ( Foreign Tourist )  หมายถึง  บุคคลท่ีเดินทางจากถ่ินพํานักถาวร
ของตนไปอีกประเทศหนึ่ง โดยมีการคางคืนในประเทศที่ตนไปเยือนอยางนอย 1 คืน แตไมเกิน 90 
วัน และเพื่อประกอบกิจกรรมตาง ๆ แตตองไมกอใหเกดิคาจางตอบแทนจากประเทศน้ัน 

 
รายไดจากการทองเท่ียว  หมายถึง  รายไดท่ีประเทศไทยไดรับท้ังทางตรงและทางออม ท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติใชจายท้ังหมดในการซ้ือสินคาและบริการของตลอดระยะเวลาท่ีพํานักอยู
ในประเทศไทย 
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ปจจัยสวนประสวนประสมทางการตลาด  หมายถึง  เคร่ืองมือทางการตลาดซ่ึงธุรกิจนํามา 
ใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด และตอบสนองความพึงพอใจของตลาดเปาหมายสําหรับ 
สวนประสวนประสมทางการตลาดการบริการ ประกอบดวย 7 องคประกอบ คือ ผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด กระบวนการบริการ บุคลากร และลักษณะทางกายภาพ 
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บทท่ี  2 
 

วรรณกรรมปริทัศน 
 
 

2.1  ภาพรวมของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวในประเทศไทย 
 

 
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอระบบเศรษฐกจิของ

ประเทศ  ในป 2550  จํานวนนักทองเท่ียวชาวตางประเทศที่เดินทางมายงัประเทศไทยมีจํานวนท้ัง 
ส้ิน 14.46  ลานคน เฉล่ียตอคนตอวัน 4,120.95 บาท กอใหเกิดรายไดจากการทองเท่ียวเปนจํานวน
เงินท้ังส้ิน 547,781.81บาท เพิ่มข้ึนจากป 2549 รอยละ 13.57 (ตารางท่ี 4) นอกจากนี้  อุตสาหกรรม
การทองเท่ียว  ยังมีความสําคัญในการเปนตัวจักรในการกระตุนอุตสาหกรรมตอเนื่องอ่ืนๆ ดวย เชน  
อุตสาหกรรมอาหารและเคร่ืองดื่ม  อุตสาหกรรมการผลิตของท่ีระลึก   อุตสาหกรรมการกอสราง  
เปนตน  ซ่ึงสามารถกอใหเกดิการกระจายรายไดไปสูระดับรากหญา  สงเสริมการพัฒนาธุรกิจ
อุตสาหกรรมขนาดกลางและขนาดยอม ( SMEs ) อันเปนนโยบายหลักของรัฐบาลอีกดวย 
 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวไทยมีการพัฒนาการและการขยายตัวอยางตอเนื่องท้ังในดานแง
ของจํานวนนกัทองเท่ียวนักชาวตางชาติและรายไดจากการทองเท่ียวของนักเท่ียวชาวตางชาติ กลาว  
คือ ถึงแมประเทศไทยจะเผชญิกับสถานการณความไมสงบของสถานการณสงครามในอาวเปอรเซีย  
ในป พ.ศ. 2534  และ อีกชวงจากวกิฤตเศรษฐกิจของไทยในป 2540  เปนผลทําใหมีการชะลอตัวลง
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ  แตเม่ือผานพนเหตุการณดังกลาวแลว อุตสาหกรรมทองเท่ียวไทย ก็
กลับมาขยายตัวอยางตอเนื่อง  ซ่ึงในชวงวิกฤตเศรษฐกิจของไทยในป 2540  ประเทศไทยไดใช
วิกฤตดังกลาวเปน โอกาสทางการทองเท่ียวของประเทศไทย  โดยใชความไดเปรียบในเร่ืองคาเงิน
มาเปนจุดดึงดดูนักทองเท่ียวชาวตางชาติประ กอบกับทางภาครัฐบาลไดกําหนดใหป  2541-2542  
เปนปทองเทียวภายใตโครงการ “ Amazing Thailand ”  สงผลใหจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
ท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวประเทศไทยในป พ.ศ.  2541 และ  2542  ขยายตัวเพ่ิมข้ึน  ภายหลังส้ิน  
สุดการประชาสัมพันธโครงการ “ Amazing Thailand ”  ภาครัฐไดตระหนักถึงความสําคัญของ
อุตสาหกรรมทองเท่ียวมากขึ้น  ในดานการนํารายไดเงินตราตางประเทศเขาสูประเทศจํานวนมาก 
และไดมีการจดัต้ังกระทรวงการทองเท่ียวและกีฬาข้ึนในป พ.ศ. 2545  เพื่อทําหนาท่ีดูแลและพัฒนา
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ดานการทองเที่ยวอยางจริงจัง ตลอดจนการดําเนินการสงเสริมการทองเท่ียวและยกระดับคุณภาพ
มาตรฐานของแหลงทองเท่ียว เพื่อใหอุตสาหกรรมการทองเที่ยวไทยยังคงรักษาระดับความสนใจ
การแขงขันตอไปไดในอนาคต 
 
ตารางท่ี 4 :  แสดงรายไดจากการทองเท่ียว ป 2548-2550 
 

2550 2549 2548 
รายการ 

จํานวน % (+/-) จํานวน % (+/-) จํานวน % (+/-) 

จํานวนนักทองเท่ียว (คน) 14,464,228 + 4.65 13,821,802 + 20.01 11,516,936 - 1.15 

ระยะเวลาพํานกัเฉล่ีย (วัน)              9.19/P + 0.57            8.62 + 0.42           8.20 + 0.07 

คาใชจายเฉล่ีย (บาท/คน/วัน)       4,120.95/P + 1.80     4,048.22 + 4.06    3,890.13 - 4.13 

รายได (ลานบาท) 547,781.81/P + 13.57 482,319.17 + 31.29 367,380.36 - 4.42 
หมายเหตุ /P : ขอมูลเบ้ืองตน 

ท่ีมา: การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2550).  สรุปรายได-รายจายและดลุการทองเท่ียว ป 2550.  
กรุงเทพฯ: กลุมฐานขอมูลการตลาด สํานักเทคโนโลยีสารสนเทศ  การทองเท่ียวแหงประเทศไทย. 

 
 
2.2 วรรณกรรมปริทัศน 
 
 

ในการทบทวนวรรณกรรมเพ่ือใชเปนแนวทางในการศึกษาเร่ือง  “  ปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ” ผูศึกษาไดทําการ 

คนควาศึกษา รวบรวม แนวคิดและทฤษฎี รวมท้ังผลงานการวิจยัท่ีเกีย่วของกับหัวขอท่ีทําการศึกษา 
และนํามาใชเปนกรอบแนวทางการวิจยัเพ่ือความถูกตองและสมบบูรณของผลของวิชาการ  
ประกอบดวย ดังตอไปนี ้

 
2.2.1  แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.2.2  แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับการทองเที่ยว 

2.2.3  สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  

2.2.4  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
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2.2.1  แนวคิดและทฤษฏีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 
    

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
 
              ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน  และองอาจ ปทะวานชิ  (2546)       
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ( Analyzing Consumer Behavior )  เปนการคนหาหรือวิจยั
พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค  เพื่อใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรม 
การซ้ือ การใชและการเลือกบริการของผูบริโภค  
 ผูประกอบธุรกิจจําเปนตองคนหาหรือวิจยัพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเท่ียววามี
พฤติกรรมอยางไร เพื่อชวยใหฝายการตลาดสามารถวางแผนกลยุทธและกิจกรรมทางการตลาดให
ตอบสนองความพึงพอใจของนักทองเท่ียวไดอยางเหมาะสม  โดยมีคําถามท่ีใชเพื่อคนหาลักษณะ
ของผูบริโภค  คือ 6Ws  และ 1 H  ซ่ึงประกอบไปดวย Who ? , What ? , Why ? , Who ? When ? , 
Where ?   และ How ?  เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os  ซ่ึงประกอบไปดวย Occupants , 
Objects, Objectives , Organizations, Occasions ,Outlets และ Operations  ดังแสดงในตารางท่ี 5    
ท่ีแสดงการใชคําถามท้ัง 7  คําถาม เพื่อคนหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  
 พฤติกรรมผูบริโภคในธุรกิจบริการ 
 
              วีระรัตน กิจเลิศไพโรจน (2547 )  ความแตกตางระหวางการบริโภคสินคากับการบริโภค
บริการ คือ การบริโภคสินคาเปนการบริโภคผลผลิต แตการบริโภคบริการเปนการบริโภคท้ังผล 
ผลิตและกระบวนการ  นอกจากท่ีผูบริโภคจะไดรับความพอใจจากการบริโภคสินคานั้นโดยตรง
ลูกคายังไดรับประสบการณจากการบริการโดยอาศัยองคประกอบตางๆ ของการบริการดวย 
 
กระบวนการซ้ือบริการ ประกอบไปดวย 3 ข้ันตอน คือ 
 
 1.  ข้ันกอนการซ้ือบริการ (Pre-purchase Stage ) พฤติกรรมของผูบริโภคกอนการตัดสินใจ 
ซ้ือบริการ หมายถึง กิจกรรมท้ังหมดท่ีผูบริโภคกระทํากอนไดรับประสบการณจริงจากการใช
บริการ เร่ิมตนดวยผูบริโภคตระหนักถึงปญหาและเกิดความตองการ หลังจากนั้นผูบริโภคจะทําการ
หาขอมูลท่ีเกี่ยวของวามีผลิตภัณฑใดบางท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตนได หลังจากนัน้
ผูบริโภคจะนําขอมูลดังกลาวมาสรางในการแกปญหาหรอืตอบสนองความตองการนัน้และผูบริโภค 
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จะเลือกบริการท่ีตนคาดวานาจะตอบสนองความตองการไดดีท่ีสุด 
 ถาเปนการซ้ือบริการท่ีทําเปนกิจวัตร หรือเปนการซ้ือท่ีมีความเส่ียงตํ่า (อัตราคาบริการถูก) 
การตัดสินใจของลูกคาจะทําดวยความรวดเร็ว แตถาเปนการซ้ือคร้ังแรกหรือการซ้ือท่ีมีความเส่ียง
สูง (อัตราคาบริการแพง) ลูกคาจะศึกษาหาขอมูลเปนอยางดี และใชเวลาไตรตรองกอนการตัดสินใจ
ซ้ือ การซ้ือท่ีมีความเส่ียงสูงจะเกดิข้ึนกับบริการท่ีมีคุณภาพประเมินไดจากประสบการณและบริการ
ท่ีคุณภาพเกิดจากเช่ือถือไดหลังการซ้ือ เนือ่งจากการท่ีคุณภาพของทั้งสองลักษณะลูกคาไมสามารถ 
ประเมินไดกอนการซ้ือ สงผลใหผูท่ีจะซ้ือบริการประเภทนี้ในครั้งแรกมีความไมแนใจวาจะไดรับ
บริการทีมีคุณภาพหรือไม ทําใหความเส่ียงในการซ้ือสูงข้ึน ซ่ึงความเส่ียงในการซ้ือบริการประกอบ 
ดวย ความเส่ียงวาจะไดรับผลประโยชนจากบริการตรงกบัความตองการหรือไม การเสียเงินเปลา
หรือตองจายมากกวาท่ีไดคาดไว  การไดรับบริการเปนไปตามเวลาท่ีไดตกลงหรือไม อาจไดรับบาด 
เจ็บหรือทรัพยสินสูญหายหรือไม   หรือความเส่ียงตอความรูสึกของคนรอบขางเม่ือเขาไปใชบริการ 
เปนตน   เม่ือลูกคารูสึกวาตนมีความเส่ียงในการซ้ือบริการ ลูกคาจะหาวธีิลดความเส่ียงใหกับตนเอง 
โดยท่ัวไปลูกคาอาจลดความเส่ียงไดโดยการหาขอมูลจากแหลงท่ีนาเช่ือถือ หรือเลือกใชบริการจาก
ผูใหบริการท่ีมีช่ือเสียงและเปนท่ียอมรับโดยท่ัวไป  เปนตน 
 
              2.  ข้ันเผชิญหนากบับริการ (Service Encounter Stage ) หรือข้ันการบริโภคสินคา 
(Consumption Stage ) กระบวนการในข้ันการบริโภคบริการ  เร่ิมต้ังแตจุดแรกท่ีลูกคาไดรับ
ประสบการณตรง คือ หลังจากไดตดัสินใจซื้อบริการ  เชน  การกรอกใบสมัครของใชบริการ 
โทรศัพทจองลวงหนา  ถือวาไดรับประสบการณจากการใชบริการแลว เม่ือลูกคาไดใชบริการ
ประเภท การบริการตอรางกายลูกคา  ทําใหลูกคาไมสามารถหลีกเล่ียงการปฏิสัมพันธกับลูกคาอ่ืนๆ
ท่ีเขามาใชบริการพรอมกันได สงผลใหพฤติกรรมและการปฏิบัติตัวของลูกคาคนอ่ืนๆ จะมีผลตอ
ประสบการณโดยรวมท่ีลูกคาไดรับ  และลูกคาสามารถประเมินผลการใชบริการไดท้ังระหวางการ
บริโภคและหลังการบริโภค 
 
                3. ข้ันประเมินผลหลังรับบริการ (Post-purchase Stage ) ลูกคาจะประเมินผลหลังการใช
บริการ โดยเปรียบเทียบระหวางความคาดหวังของลูกคาท่ีมีตอการบริการ กับการบริการท่ีไดรับจริง 
โดยถาบริการท่ีไดรับจริงตรงหรือเกินกวาการบริการท่ีลูกคาคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจ ทํา
ใหเกิดการซ้ือซํ้าและกลายเปนลูกคาท่ีภักดี แตหากบริการท่ีไดรับจริงไมเปนไปตามหรือนอยกวาท่ี
คาดหวัง ลูกคาอาจมีการรองเรียน หรือไปบอกผูบริโภครายอ่ืนๆ และอาจเปล่ียนไปใชบริการของ
คูแขงแทน 
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ตารางท่ี 5 :  แสดงคําถาม 7 คําถาม ( 6Ws และ 1H )    เพื่อหาคําตอบ  7 ประการ  เกีย่วกับ          
       พฤติกรรมผูบริโภค  ( 7Os ) 

 
คําถาม (6Ws และ 1H ) คําตอบท่ีตองการทราบ (7Os) 

ใครอยูในตลาดเปาหมาย ( Who is on the 
target market? )  

ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชา 
กรศาสตร ภูมิศาสตร จิตวิทยา  หรือจิตวิเคราะห 
และพฤติกรรมศาสตร 

ผูบริโภคซ้ืออะไร ( What does the 
consumer buy? )  

ส่ิงท่ีผูบริโภคตองการซ้ือ ( Objects)  และตองการ
จากผลิตภัณฑ คือ ตองการคุณสมบัติหรือองคประ 
กอบของผลิตภัณฑ (Product component) และ
ความแตกตางท่ีเหนือกวาคูแขงขัน (Competitive 
differentiation) 

ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ  ( Why does the 
consumer buy? )  

วัตถุประสงคในการซ้ือ (Objectives)  ผูบริโภคซ้ือ
สินคาเพื่อสนองความตองการทางดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา  ซ่ึงตองศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือ คือ ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา  ปจจยัทางสังคมและวัฒนธรรม  และ
ปจจัยเฉพาะบคุคล 

ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ ( Who 
participates in the buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ทีมีอิทธิ 
พลตอพฤติกรรมการซ้ือ ประกอบดวย ผูร่ิเร่ิม ผูมี
อิทธิพล ผูตัดสินใจซ้ือ ผูซ้ือและผูใช 

ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด ( When dose the 
consumer buy? ) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เชน ชวงฤดกูาลใด
ของป โอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ 

ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน ( Where does the 
consumer buy? )  

ชองทางหรือแหลง  (Outlets) ท่ีผูบริโภคไปทําการ
ซ้ือมา เชน หางสรรพสินคา อินเตอรเน็ต 

ผูบริโภคซ้ืออยางไร ( How does the 
consumer buy? )  

ข้ันตอนในการตัดสินใจซ้ือ (Operations) ประกอบ 
ดวย  การรับรูปญหา  การคนหาขอมูล  การประ 
เมิน ผลทางเลือกการตัดสินใจซ้ือ และความรูสึก
ภายหลังการซ้ือ                  

ท่ีมา:  ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ.  (2541).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ: เพชรจรัส
แสงแหงโลกธุรกิจ.  
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ปจจัยภายนอก (สังคมและวฒันธรรม ) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  
( External Factors ( Social and cultural ) Influencing Consumer Behavior )    
 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน  และคณะ (2546)  ปจจัยภายนอก (สังคมและวัฒนธรรม) ท่ีมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมของผูบริโภค  เปนการศึกษาถึงปจจัยดานสังคมและวัฒนธรรม ซ่ึงถือเปนปจจัยภายนอก
ท่ีมีอิทธิตอพฤติกรรมผูบริโภค  การทราบถึงลักษณะความตองการของผูบริโภคทางดานสังคมและ
วัฒนธรรม  จะมีประโยชนสําหรับนักการตลาด  คือ ทําใหทราบความตองการและลักษณะของ
ลูกคา  เพื่อท่ีจะจัดสวนประสมทางการตลาดตาง ๆ กระตุนและสนองความตองการของผูซ้ือท่ีเปน
เปาหมายไดอยางถูกตอง ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจยัดานสังคมและวัฒนธรรม โดยมี
รายละเอียดดังนี้ 
 
          1.  ปจจยัดานวัฒนธรรม (Cultural Factors)  วัฒนธรรมเปนสัญลักษณและส่ิงท่ีมนุษยสราง
ข้ึน  โดยเปนท่ียอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง  เปนผลรวมท่ีเกิดจากการเรียนรูระหวางความเช่ือถือ 
คานิยม และประเพณี  โดยเปนตัวกาํหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง  การกํา  
หนดโปรแกรมการตลาดจึงตองคํานึงถึงคานิยมทางวัฒนธรรมและความเปล่ียนแปลงของ
วัฒนธรรมดวย   แบงออกไดดังนี ้

1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน ( Culture)   เปนลักษณะพื้นฐานของบุคคลในสังคมท่ีเกี่ยวของกับ
ความตองการและพฤติกรรมท่ีคลายคลึงกัน  เชน  ลักษณะนิสัยของคนไทยซ่ึงเกดิจากการหลอ    
หลอมพฤติกรรมของสังคมไทย  

1.2  วัฒนธรรมยอย ( Subculture )   เปนวฒันธรรมของแตละกลุมภายในสังคม  ซ่ึงมี
ลักษณะเฉพาะแตกตางกัน  หรือหมายถึง กลุมยอยของวฒันธรรม ซ่ึงมีรูปแบบทางพฤติกรรมท่ีมี
ความแตกตางจากกลุมอ่ืนภายในวัฒนธรรมเดียวกัน วัฒนธรรมยอยเกดิจากพืน้ฐานทางภูมิศาสตร
และลักษณะพืน้ฐานของมนุษย ประกอบดวย    

(1) กลุมเช้ือชาติ  เช้ือชาติตาง ๆ  เชน  ไทย จีน อังกฤษ อเมริกัน แตละเช่ือชาติจะมีการ
บริโภคสินคาท่ีแตกตางกัน   

(2) กลุมศาสนา กลุมศาสนาตาง ๆ  ไดแก พุทธ คริสต  อิสลาม เปนตน  แตละกลุมจะมี
ประเพณี  และขอหามท่ีแตกตางกัน  จึงมีผลกระทบตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

(3) กลุมสีผิว  กลุมสีผิวตาง  ๆ  เชน  ผิวดํา ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละกลุมจะมีคานยิมใน
วัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน  ทําใหเกิดทัศนะคติท่ีแตกตางกนัดวย 
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(4) พื้นที่ทางภมิูศาสตร หรือภูมิภาค  พืน้ท่ีทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการดํารงชีวิตท่ี
แตกตางกันและมีอิทธิพลตอ  การบริโภคท่ีแตกตางกันดวย เชน ภาคเหนือ ภาคใต   

(5) กลุมอาชีพ  เชน  กลุมเกษตรกร  กลุมผูใชแรงงาน  กลุมพนักงาน กลุมนักธุรกิจ  และ
เจาของกิจการ  กลุมวิชาชีพ อ่ืน ๆ  เชนแพทย  นักกฏหมาย ครู   

(6) กลุมยอยดานอายุ เชน  ทารก เด็ก  วัยรุน  ผูใหญวยัทํางาน  และผูสูงอายุ  
(7) กลุมยอยดานเพศ  ไดแก เพศชาย  เพศหญิง   

              1.3  ช้ันสังคม (Social Class)  หมายถึง  มนุษยท่ีอยูรวมกนัในสังคม มีการแบงระดับชนช้ัน
ท่ีแตกตางกันออกไปตามอาชีพ   ความม่ันคง ชาติกระกูล บุคลิกลักษณะสวนบุคคล หรือ การมี
อํานาจเหนือคนอ่ืน ซ่ึงแบงเปนระดับ ไดแก  ระดับสูง  ระดับกลาง ระดับตํ่า  ช้ันของสังคมจะแสดง
ความแตกตางกันในดานการตัดสินใจซ้ือและบริโภคผลิตภัณฑ 
 
          2.  ปจจยัดานสังคม ( Social Factors)   เปนปจจัยท่ีเกียวของในชีวิตประจําวัน  และมีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซ้ือ  แบงออกไดดังนี ้

2.1  กลุมอางอิง (Reference Group ) หมายถึง  บุคคลในกลุมอางอิงกลุมนี้มีอิทธิพลตอ
ทัศนคติ  ความคิดเห็น  และคานิยม ตอบุคคลท่ีเขาไปเกี่ยวของดวย 

2.2  ครอบครัว (Family)  บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากท่ีสุดตอทัศนคติ ความ
คิดเห็น และคานิยม และมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือของครอบครัว 
 2.3  สถานะภาพและบทบาท (Roles and Statuses)   บุคคลจะเกยีวของกับหลายกลุม เชน 
ครอบครัว กลุมอางอิง  บุคคลจะมีบทบาทและสถานภาพท่ีแตกตางกนัในแตละกลุม  การเสนอขาย
สินคาตองวิเคราะหวาใครมีบทบาทเปนผูคิดริเร่ิม ผูตัดสินใจซ้ือ  ผูมีอิทธิพล ผูซ้ือ และผูใช 
 
              ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ( Personal Factors Influencing 
Consumer Behavior )    
 
 การตัดสินใจของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะสวนบุคคลทางดานตางๆ  ไดแก 
 
 1. อายุ  (Age ) อายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกนัดวย 
              2. วงจรชีวิตครอบครัว ( Family Life Cycle)  เปนข้ันตอนของการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะการมคีรอบครัวซ่ึงการดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนมีผลตอความตองการ ทัศนคติและคานยิม  
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นิยมท่ีทําใหเกดิความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซ้ือ และลักษณะการบริโภคท่ีแตกตาง
กันเชนกัน 
              3. อาชีพ ( Occupation ) อาชีพของบุคคล จะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาท่ี
แตกตางกัน 
              4. โอกาสทางเศรษฐกิจ ( Economic Circumstances ) หรือรายไดสวนบุคคล ( Personnal  
Income )  โอกาสเหลานี้ ไดแก รายได ทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน การออมทรัพย  อํานาจการซ้ือ  
              5.  การศึกษา ( Education ) ผูท่ีมีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพที่
ดีกวาสูงกวาผูท่ีมีการศึกษาตํ่า 
              6. คานิยมหรือคุณคา ( Value )  หมายถึง  ความนิยมในส่ิงของหรือบุคคลหรือความ คิด
เร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง   
              7. รูปแบบการดํารงชีวิต ( Lifestyle ) หมายถึง  การดํารงชีวิตท่ีแสดงออกในรูปของการทํา
กิจกรรม ความคิดเห็น และ ความสนใจ 
 
 
 ปจจัยภายใน ( ปจจัยดานจิตวิทยา ) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ( Internal factors  
( Psychological ) Influencing Consumer Behavior )   
 
 ปจจัยดานจิตวทิยา ( Psychological Factor )  เปนปจจัยท่ีเกี่ยวของกับความรูสึกนึกคิดของ
ผูบริโภค ซ่ึงถือวาเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือและการใชสินคา  
ไดแก 
 1. การจูงใจ ( Motivation )  หมายถึง พลังส่ิงท่ีกระตุนอยูภายในตัวบุคคล ซ่ึงกระตุนให
บุคคลปฎิบัติ  แตอาจถูกกระทบจากปจจัยภายนอกได เชน วัฒนธรรม ช้ันทางสังคม ปจจัยทางการ 
ตลาด โดยการเกล้ียกลอมชักนําเพื่อใหคลอยตาม จากส่ิงท่ีเรียกวา แรงจูงใจ 

2. การรับรู (  Perception )  หมายถึง   กระบวนการความเขาใจของบุคคล  (การเปดรับ ) 
ตีความ หมายขอมูล ซ่ึงข้ึนอยูกับปจจัยภายใน เชน ความเชื่อ ประสบการณ และปจจัยภายนอก เชน 
ส่ิงกระตุน ซ่ึงแตละบุคคลมีการตอบสนองไมเหมือนกนั 

3. การเรียนรู ( Learning )  หมายถึง  การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมท่ีมีผลจากประสบการณ
ท้ังทางตรงและทางออม 

4. ความเช่ือถือ ( Beliefs )  หมายถึง ความคิดของบุคคลยึดถือเกี่ยวกบัส่ิงใดส่ิงหนึง่  
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5. ทัศนคติ ( Attitudes ) หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจ ความูสึก อารมณของบุคคล
และแนวโนมการปฎิบัติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง  ซ่ึงความเช่ือและทัศนคติจะมีอิทธิพลซ่ึงกันและกนั 

6. บุคลิกภาพ ( Personality )  หมายถึง  ลักษณะดานจิตวทิยาที่แตกตางกันของบุคคล ซ่ึง
นําไปสูการตอบสนองตอส่ิงแวดลอมท่ีมีแนวโนมท่ีสอดคลองกัน                                   

7. แนวคิดของตนเอง ( Self Concept )  หมายถึง  ความรูสึกนึกคิดท่ีบุคคลมีตอตนเอง หรือ
ความคิดท่ีบุคคลอ่ืนในสังคมมีตอตนเองเปนอยางไร 
 

 
2.2.2  แนวความคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการทองเท่ียว 

 
ความหมายของการทองเท่ียว 
 
นิยามของคําวา “ การทองเท่ียว ” มีผูศึกษาและใหความหมายไว ดังนี ้
 

 วรรณา วงษวานิช (2539 ) ใหความหมายในการทองเท่ียววา หมายถึง การท่ีคนเดินทางไป
ยังสถานท่ีตาางๆ และตลอดระยะเวลาเหลานั้น มีกิจกรรมตางๆ เกิดข้ึน การไปเท่ียวชมสถานท่ีท่ี
สวยงามหรือทัศนียภาพแปลกๆ หรือเดินซ้ือส่ิงของตางๆ 
 
 สถาบันวิจัยวทิยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศไทย (2542 )   ไดกลาวถึงคําวา  การ
ทองเท่ียว ไววา “ การทองเท่ียว ” เปนการนันทนาการ  ( Recreaition) รูปแบบหนึ่งท่ีเกิดข้ึนระหวาง
เวลาวาง (Leisure Time ) ท่ีมีการเดินทาง ( Travel )  เขามาเกี่ยวของโดยเปนการเดนิทางจากท่ีหนึ่งท่ี
มักหมายถึงท่ีอยูอาศัยไปยังอีกท่ีหนึ่งท่ีถือเปนแหลงทองเท่ียว   เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศและส่ิงแวด 
ลอม โดยมีแรงกระตุน ( Motivator) จากการตองการทางดานกายภาพ ดานวัฒนธรรม ดานการ
ปฏิสัมพันธและดานสถานะหรือเกียรติคุณ  และใน  Webster Dictionary  ไดใหความหมาย             
“  Tourism (n.) ”  ไววา 

1. The practice of traveling for recreation ( การเดนิทางเพื่อการสันทนาการ )   
2. The guidance or management of tourist  ( การบริหารการช้ีนําเพื่อการทองเท่ียว )  
3.  a: the promotion or encouragement of touring ( การสงเสริม การสนับสนุนใน เร่ือง

ของการทองเท่ียว )  
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      b: the accommodation of tourist ( การจัดหาที่พกัไวใหสําหรับนักทองเท่ียว ) ซ่ึงจะ
เห็นวา การทองเท่ียวเปนคําท่ีคลอบคลุมท่ัวท้ังกระบวนการทองเท่ียว  
 
 กองวิชาการและฝกอบรม การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2539  อางใน  จิตติมา สุขผลิน, 
2539, หนา 10 ) ไดกลาวถึง  “ ความหมายและความสําคัญของการทองเท่ียว ” , อุตสาหกรรม
ทองเท่ียว  องคการทองเท่ียวโลก ( World Tourism Organization : WTO )  เปนเครือหนึ่งใน
สหประชาชาติ ไดกําหนดความหมายของการทองเท่ียวไววา หมายถึงการเดินทางใดๆ ก็ตามท่ีมี
ลักษณะ 3  ประการ 
ดังตอไปนี้   
   

1. การเดินทางจากท่ีอยูอาศัยปกติ ไปยังท่ีอ่ืนเปนการชั่วคราว ( Temporary ) แตไมใชไป
ตั้งรกรากอยูประจํา 

2. การเดินทางนัน้เปนไปดวยความสมัครใจหรือความพึงพอใจของผูเดินทางเอง              
( Voluntary )  ไมใชเปนการถูกบังคับ 

3. เปนการเดนิทางดวยวัตถุประสงคใดๆ ก็ตามท่ีไมใชเพื่อการประกอบอาชีพหรือหา
รายได 

 
 
บทบาทและความสําคัญของการทองเท่ียว 

 
 ปจจุบัน การทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมท่ีมีบทบาทและความสําคัญตอการพัฒนาระบบ
เศรษฐกิจของประเทศอยางมาก จากการท่ีเปนอุตสาหกรรมท่ีสามารถนํารายไดเขาสูประเทศ และมี
แนวโนมท่ีเติบโตอยางตอเนื่อง  ซ่ึงกอใหเกิดการสรางงานและการกระจายรายได ทําใหประชากรมี
รายไดเพิ่มข้ึน ธุรกิจการใหบริการตาง ๆ ดีข้ึน ทันสมัยมากข้ึน เชน การคมนาคมขนสง ท่ีพักและ
อาหาร การนําเท่ียว ชวยใหเกิดงานอาชีพอีกหลายแขนง นอกจากนี้ การทองเท่ียวยังกอใหเกิดการ
ปรับปรุงทางดานโครงสรางพื้นฐานตาง ๆ เชน ถนน ไฟฟา ประปา และสาธณูปโภคอ่ืน ๆ  ตลอด 
จนการใหบริการในดานการโรงแรม ศูนยการคาและภตัตาคาร เปนตน  
 
น          บทบาทท่ีสําคัญของการทองเท่ียวอีกอยางหนึ่ง คือ ชวยใหเกดิการแลกเปล่ียนวัฒนธรรม
ขนบธรรมเนียมประเพณีอันดีงาม และชวยเผยแพรศิลปวฒันธรรมและเกียรติภูมิของประเทศให 
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เปนท่ีรูจักแกชาวโลกมากขึ้น แสดงใหเห็นถึง ความมีชาติ ศาสนา ภาษาและวัฒนธรรมประวัต ิ
ศาสตรและโบราณคดี  รวมถึง การเปนชาติท่ีเกาแก มีศิลปะ และสถาปตยกรรมท่ีเจริญรุงเร่ืองมา
กอน  ( วรรณา วงษวานิช, 2539 )  
  

 
องคประกอบของการทองเท่ียว 

 
 การทองเท่ียวเปนกระบวนการทางสังคมและเศรษฐกจิท่ีมีองคประกอบหลัก  3  ดาน คือ  
ทรัพยากรแหลงทองเท่ียว ( Tourism Resource )   บริการทองเท่ียว ( Tourism Service )  และตลาด
การทองเท่ียว ( Tourism Market or Tourism )   แตละองคประกอบมีองคประกอบยอย ๆ ท่ีมีความ 
สัมพันธกัน เปนเหตุเปนผลซ่ึงกันและกัน องคประกอบยอย เชน  สภาพกายภาพและระบบนิเวศ 
ส่ิงแวดลอม โครงสรางพื้นฐาน เศรษฐกจิและการลงทุน สังคมวัฒนธรรม องคกรและกฎหมาย  
เปนตน  ความแตกตางของแตละรูปแบบการทองเท่ียวจงึอยูท่ีความแตกตางในองคประกอบยอย 
และความสัมพันธท่ีเกิดขึน้ โดยความสัมพันธระหวางระบบยอยท้ัง 3   เกิดข้ึนเม่ือนกัทองเท่ียวได
ไปใชประโยชนจากทรัพยากรการทองเท่ียวเพื่อการนันทนาการหรือเพ่ือทัศนศึกษา ซ่ึงอาจเปนการ
ใชประโยชนโดยตรงและจากการบริการท่ีเกี่ยวของ 
 
 องคประกอบหลัก 3 ดาน ไดแก 

 
1) แหลงทองเท่ียว 
 

 แหลงทองเท่ียวเปนทรัพยากรท่ีสําคัญ จัดเปนอุปทานการทองเท่ียว ( Tourism Supply )  ซ่ึง
การทองเท่ียวแหงประเทศไทย แบงแหลงทองเท่ียวออกเปน 3  ประเภท  คือแหลงทองเท่ียวธรรม 
ชาติ แหลงทองเท่ียวศิลปวัฒนธรรม  แหลงทองเท่ียวประวัติศาสตรโบราณคด ีสวนแหลงทองเท่ียว
ท่ีใหความบันเทิงนั้น จัดเปนสวนหนึ่งในการบริการนักทองเท่ียว 

 
2) บริการทองเท่ียว 
 

 บริการท่ีรองรับการทองเท่ียว  จัดเปนอุปทานการทองเท่ียวประเภทหนึง่ซ่ึงมักไมไดเปน
จุดหมายปลายทางหลักของนักทองเท่ียว แตเปนบริการท่ีรองรับใหเกดิความสะดวกสบายและความ
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บันเทิงแกนักทองเท่ียว  ซ่ึงบางโอกาสบริการท่ีรองรับอาจเปนตัวดึงดดูใจไดเชนกัน บริการ
ทองเท่ียวท่ีสําคัญ ไดแก ท่ีพกั อาหาร แหลงท่ีจําหนายสินคา แหลงบันเทิง แหลงกจิกรรมและ
บริการอ่ืน ๆ ท้ังนี้ รวมถึงโครงสรางพื้นฐานและส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีจําเปนอ่ืน ๆ ดวย 
 

3) ตลาดการทองเที่ยว 
 

 ตลาดการทองเที่ยวเปนการแสดงออกของอุปสงค ( Tourism Demand )  ซ่ึงมีความ
ปรารถนาในการทองเท่ียวจากที่หนึ่งไปยังอีกทีหนึ่ง เพ่ือเขารวมกิจกรรมการพักผอนหยอนใจ และ
เพื่อกิจกรรมอ่ืน ๆ  
 
 “ แหลงทองเท่ียว ”  ไดแก ประเทศ ภูมิภาค เขตเมือง หมูบาน หรือพื้นท่ีทางภูมิศาสตรอ่ืน 
ๆ ท่ีนักทองเท่ียวไปเยือน  
 
 “ คุณภาพของแหลงทองเท่ียว ”   เปนตัวแปรท่ีสําคัญตัวหนึ่งท่ีจะสงผลกระทบตอความ
เจริญเติบโตของอุตสาหกรรมการทองเท่ียว การพัฒนาคุณภาพของแหลงทองเท่ียวจงึเปนส่ิงสําคัญ 
 
 องคประกอบของแหลงทองเท่ียวท่ีมีคุณภาพ  ไดแก 
 

1)คความดึงดดูใจ ( Attractions ) เสนหของแหลงทองเท่ียวอาจเปนสถานท่ี  เชน อากาศ 
ความงามตามธรรมชาติ หรือเหตุการณสําคัญเฉพาะกาล  เชน งานเฉลิม นิทรรศการ การแขงขัน
กีฬาระดับโลก การประชุมนานาชาติ เปนตน 

 
2)กการเขาถึงงาย ( Accessibility ) ความสะดวกสบายในการคมนาคม ขนสง การเดินทางสู 

แหลงทองเท่ียว 
 

3)คความนาอภิรมย ( Amenities )  ณ จุดหมายปลายทางนั้น ตั้งแตท่ีพกัแรม การบริการ  
ตลอดจนความบันเทิงตาง ๆ 
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แนวความคิดตลาดการทองเที่ยว 
 
ฉลองศรี พิมลสมพงศ (2542 ) กลาวถึง ตลาดการทองเท่ียววา เปนตลาดบริการท่ีลูกคามี

อิสระในการเลือกบริโภคสินคาและบริการมากท่ีสุด องคประกอบของตลาดทองเท่ียวมี ลักษณะ 
เฉพาะดังนี ้

 
1. ผูซ้ือ ไดแกนักทองเท่ียว นักทัศนาจร ท้ังชาวไทยและชาวตางประเทศ ท่ีมีความตองการ

เดินทางทองเที่ยวและบริโภคสินคาการทองเท่ียวท่ีมีความยืดหยุนและเปล่ียนแปลงสูงมาก จาก
ปจจัยตางๆ  เชน ปจจยัสังคม ราคาการทองเท่ียว ฤดกูาล รสนิยม สมัยนยิม ทัศนคติ ประสบการณ
สวนตัวนักทองเท่ียว และเหตุการณสําคัญอ่ืนๆ ท่ีเกิดข้ึนกะทันหัน ท่ีเปนปจจยัท่ีไมสามารถควบคุม
ได แตอาจสามารถคาดการณไดวาจะมีผลกระทบอะไรบางตอตลาดการทองเท่ียว 
 
 2. ผูขาย ไดแก ผูประกอบธุรกิจจัดหาสินคาและบริการการทองเท่ียว (Travel Suppliers ) ท่ี
ผลิตสินคาและบริการ เชน ท่ีพักโรงแรม  การบริการอาหารและเคร่ืองดื่ม การเดนิทางดวยเคร่ือง 
บิน การเขาชมการแสดงในสถานท่ีและแหลงทองเท่ียวตางๆ รวมท้ังสินคาและบริการอ่ืนๆ  การขาย
สินคาใหแกกลุมผูซ้ือ คือขายตรงใหกับนกัทองเท่ียว (Direct Sales ) ขายใหแกผูผลิตรายการนําเท่ียว
แบบเหมาจาย (Tour Operator )  หรือ ขายใหแกบริษัทตัวแทนจําหนาย ( Travel agent )  
 
 3. สินคาและบริการ สินคาในตลาดการทองเท่ียว   แบงออกเปน 2  ประเภทใหญ คือ  
                   
              3.1  สินคาท่ีเกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ ไดแก  ทรัพยากรทองเท่ียวทางธรรชาติตามสถานท่ี
ตางๆ  เชน หาดทรายและทะเล  ภูเขา น้ําตก เขตรักษาพนัธุพืชและสัตวปา ภูมิประเทศ ปรากฎการณ
ทางธรรมชาติ เปนตน 
             3.2  สินคาท่ีมนุษยสรางข้ึน ไดแก 
 
                          1)  ส่ิงกอสรางสําคัญ   เชน ศิลปะและสถาปตยกรรม อนุสาวรียทางประวัติศาสตร 
สถานท่ีสําคัญทางศาสนา  เปนตน  
                          2)  ส่ิงดึงดูดใจทางสังคมและวัฒนธรรมท้ังรูปธรรมและนามธรรม เชน  อาหาร 
การแตงกาย  ประเพณี ศาสนา ภาษา ประเพณี ความเช่ือ ทัศนคติ วิถีความเปนอยูของคนในสังคม 
เปนตน 
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                          3) สินคาและบริการท่ีอํานวยความสะดวกใหแกนักทองเท่ียว เชน ท่ีพักแรม อาหาร
และเคร่ืองดื่ม การจัดนําเท่ียว สินคาของฝากท่ีระลึก กจิกรรมการทองเท่ียว  สายการบินและการ
ขนสง เปนตน 
 
     ลักษณะเฉพาะของสินคาการทองเท่ียว แตกตางจากสินคาอุปโภคบริโภคท่ัวไปอยางชัดเจน 
ดังนี้  
 
                          1)  สินคามีลักษณะเปนนามธรรม ไมสามารถจับตอง หรือสัมผัสไดกอนตัดสินใจ
ซ้ือได เชน การเท่ียวชมสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ลูกคาจะซ้ือจากอารมณ ความรูสึก  จินตนาการและ
ประสบการณ       

                         2)  สินคามีเอกลักษณ มีเฉพาะแบบเดียวไมเหมือนใคร ไมวาจะเปนส่ิงดึงดูดใจทาง
ธรรมชาติ หรือส่ิงดึงดูดใจท่ีมนุษยสรางขึน้  บางสวนอาจสรางเลียนแบบจนดูเหมือนหรือคลายคลึง
กันได  ผูขายตองพยายามใชกลยุทธการสรางความแตกตางในตัวสินคาใหมีความแตกตางจากสินคา
ของคูแขงขัน และอยูในความนิยมของลูกคาเพื่อรักษาตลาดไว 

                         3)  การผลิตและการบริโภคสินคาเกิดข้ึนในเวลาและสถานท่ีเดียวกัน เชน การเขา
พักโรงแรม  การเดินทางโดยเคร่ืองบิน ลูกคาจะสามารถบริโภคไดในเวลาและสถานที่ท่ีกําหนด
เทานั้น กระบวนการซ้ือขายสินคาและบริการไมสามารถแยกออกจากกันได เชน การซ้ือรายการนํา
เท่ียวแบบเหมาจาย ( Package Tour )  ผูประกอบธุรกิจจดันําเท่ียวตองใหบริการตั้งแตเร่ิมออก
เดินทางจนถึงกลับบานหรือจุดเร่ิมตนของการเดินทาง  กระบวนการซ้ือขายจึงจะส้ินสุดลง 

                         4)  สินคามีลักษณะ “ เนาเสีย ”  คือ ถาลูกคาไมมาบริโภคหรือใชบริการในเวลาท่ี
กําหนด เชน การยกเลิกการเดินทางของกลุมทัวรสินคาและบริการจะถูกท้ิงไปเปนลูกโซ ตั้งแตการ
ยกเลิกเท่ียวบิน โรงแรม รานอาหาร และการนําชมสถานท่ีตางๆ ถาไมมีลูกคาอ่ืนมาซ้ือสินคาและ
บริการทันในเวลานั้น บริการการทองเท่ียวจึงไมมีโอกาสในการขายมากเหมือนสินคาอ่ืน 

                         5)  สินคาการทองเท่ียวจะขายไดมากหรือนอยข้ึนอยูกับฤดูกาล สภาพภูมิอากาศ 
เวลาของการบริโภค เชน เท่ียวบินวันจนัทรหรือวันศุกรจะมากกวาเท่ียวบินวันอังคารถึงวัน
พฤหัสบดี  ท่ีพักแรมตามสถานท่ีตากอากาศชายทะเลจะเต็มเฉพาะฤดูรอน 
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                      6)  การซ้ือขายสินคาทองเท่ียวมักเปนการซ้ือขายรวมกนัในคราวเดียวกนั ถึงแมจะตาง
เจาของกัน จงึตองการความรวมมือทางธุรกิจสูง เพราะการซ้ือขายสินคาการทองเท่ียวอยางใดอยาง
หนึ่ง กอใหเกดิการซ้ือขายสินคาและบริการในธุรกิจท่ีเกีย่วของท้ังทางตรงและทางออม เชน การ
เดินทางโดยเรือสําราญ  ลูกคาตองการสินคาและบริการอ่ืนๆ ท่ีทาเรือจอดแวะ เชน การเท่ียวชม 
สถานท่ี รานขายสินคาของท่ีระลึก และรถยนตรับจาง 

 

 อุปสงคการทองเท่ียว 

 อุปสงคการทองเท่ียว ( Tourism Demand )  หมายถึง ความตองการของนักทองเท่ียวท่ีจะ
เดินทางไปซ้ือสินคาและการบริการ หรือบริโภคผลิตภัณฑการทองเท่ียวในสถานท่ีทองเท่ียว หรือ
จุดหมายปลายทางการทองเท่ียวของตน โดยนักทองเท่ียวจะตองมีความตองการ มีอํานาจซ้ือ และมี
ความเต็มใจท่ีจะจายคาสินคาและบริการท่ีกําหนดในเวลาน้ันๆ  ปริมาณสินคาและบริการการ
ทองเท่ียวท่ีเพิม่ข้ึนหรือลดลง ยอมหมายถึงการเพ่ิมข้ึนหรือลดลงของอุปสงคการทองเท่ียวดวย 
 

อุปสงคการทองเท่ียว แบงออกไดเปน 3 ประเภท ดังนี ้ Mathieson และ  Wall  (1996) 
 
              1)  อุปสงคการทองเท่ียวทีแ่ทจริง ( Actual Demand )  หมายถึง ความตองการเดินทาง
ทองเท่ียวท่ี มีความพรอม และเต็มใจท่ีจะจายคาสินคาและบริการ นักทองเท่ียวประเภทนี้พรอมท่ีจะ
ซ้ือสินคาและบริการ และเดนิทางทันที 
              
 2)   อุปสงคการทองเท่ียวที่มีศักยภาพ ( Potential Demand ) หมายถึง นกัทองเท่ียวท่ีมี
แนวโนมท่ีจะเดินทาง ความตองการแบบน้ีสามารถโนมนาวใหเปนความตองการปจจุบัน (Actual 
Demand ) โดยอาศัยการพัฒนาการบริการและระบบการตลาดของธุรกิจนําเท่ียว 
 

3)  อุปสงคการทองเท่ียวที่อาจเกิดข้ึนได ( Deferred Demand ) หมายถึง ความตองการ
เดินทางทองเที่ยวอยูในสวนลึกของจิตใจทุกคน แตไมมีความรูหรือขอมูลของแหลงทองเท่ียวตางๆ
ท่ีนาสนใจเพียงพอ ซ่ึงความตองการแบบนี้อาจจะชักจูงใหเกิดข้ึนได  ดวยการโฆษณาประชาสัม 
พันธ  การใชเทคนิคการขาย การอํานวยความสะดวกในการติดตอตางๆ ตลอดจนการพัฒนาระบบ
ขอมูลอซ่ึงเปนการกระตุนใหเกิดความตองการทองเท่ียวได 
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 ปจจัยมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑการทองเท่ียว 
 
 ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑการทองเท่ียว  ท้ังในดานปริมาณและคุณภาพมี
หลายประการ   และมีผลตอจํานวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  ปริมาณการขยายตัวของธุรกิจยอยใน
อุตสาหกรรมทองเท่ียว  และพฤติกรรมซ้ือผลิตภัณฑการทองเท่ียวเปนปจจยัท่ีควบคุมไดยาก   ซ่ึง
ปจจัยท่ีสําคัญ และสงผลตอการเปล่ียนแปลงอุปสงคการทองเท่ียว ไดแก 
 
 1)  ปจจยัทางเศรษฐกิจ (  Economic Factors) สภาพเศรษฐกิจ ทองถ่ินและประเทศเปน
ปจจัยสําคัญท่ีทําใหระดับอุปสงคตางกัน  ประเทศท่ีมีเศรษฐกิจดียอมเอ้ืออํานวยใหคนเดินทางมาก
ข้ึนเพื่อไปเจรจาติดตอธุรกิจ ประชุม ศึกษา  หรือไปพักผอน  ปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑการทองเท่ียว
กระทําไดในปริมาณสูงตามอํานาจซ้ือ   แตประเทศท่ีกําลังพัฒนาหรือการพัฒนาเศรษฐกิจยังไมดนีัก  
จะทําใหนกัทองเท่ียวมีอํานาจการซ้ือตํ่า  และไมใชเปาหมายหลักทางการตลาดของธุรกิจทองเท่ียว 
 
 2)  ปจจยัทางประชากรศาสตร (Demographic Factors)  ลักษณะของประชากรไดแก ขนาด
และองคประกอบของครอบครัว อายุ เพศ การศึกษา ประสบการณ ระดับรายไดอาชีพ เชื้อชาติ  
สัญชาติ จะมีผลตอรูปแบบของอุปสงคและปริมาณการซ้ือผลิตภัณฑ การทองเท่ียว เชน ประเทศท่ี
พัฒนาแลวจะมีครอบครัวขนาดเล็ก   ตองทํางานท้ังสามีและภรรยา มีจาํนวนบุตรนอย  มีปญหาการ
หยาราง มีรายไดพอจะเดินทางทองเท่ียว  สวนประเทศท่ีกําลังพัฒนาก็เร่ิมท่ีจะมีลักษณะครอบครัว
เชนเดยีวกันกบัประเทศท่ีพฒันาแลว  หากพิจารณาตามกลุมอายุของประชากรพบวาประ 
ชากรกลุมท่ีมีอายุเกิน 55 ป  หรือเกษยีณอายุแลว  เพราะกลุมนี้มีความพรอมท้ังดานการเงินและเวลา  
แตไมตองการเดินทางแบบสมบุกสมบัน  การนําเท่ียวแบบพักผอนและรักษาสุขภาพจงึเปนรูปแบบ
ผลิตภัณฑท่ีเหมาะสมกับลักษณะท่ีผูซ้ือในวัยนีม้าก 
 
 3)  ปจจยัทางภูมิศาสตร (Geographic Factors )  ลักษณะภูมิศาสตรของประเทศผูซ้ือมี
ผลกระทบตออุปสงคของนักทองเท่ียวแตละชาติแตกตางกัน  และเปนส่ิงกําหนดประเภทของจุด 
มุงหมายปลายทางในการทองเท่ียว  เชน  นกัทองเท่ียวจากประเทศท่ีมีอากาศหนาว เชน ชาว
สแกนดิเนเวีย    ในประเทศท่ีมีอากาศอบอุนหรือชายทะเล  สวนนกัทองเท่ียวท่ีมาจากประเทศท่ีมี
ส่ิงแวดลอมดวยทะเล  นิยมท่ีจะไปเท่ียวพกัผอนในแหลงทองเท่ียวท่ีเปนประเภทภูเขา    
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4)  ปจจยัทางวฒันธรรมสังคม (Social – Cultural Factors)   ลักษณะทางสังคมและ
วัฒนธรรมจะหลอหลอมความคิด และทัศนคติในการบริโภคผลิตภัณฑใน การทองเที่ยว เชน ใน
สังคมตะวันตกมีลักษณะเปดเผย  จะเปดโอกาสใหผูหญิงชาวตะวันตกเดินทางทองเที่ยวไดบอยและ
ไกลมากกวาผูหญิงชาวเอเชีย  และตะวันออกลาง ซ่ึงไมนิยมเดินทางโดยลําพัง หรือทองเท่ียวแบบ
ผจญภัยมากเกินไป  นอกจากนี้คือ  คานิยมการมีบานพกัหลังท่ีสองเพ่ือพักผอนในชนบทหรืออยู
ชายทะเล  ถือวาเปนส่ิงจําเปนและมีคุณคาตอชีวิตคูฮันนมูีน  มักนยิมเดนิทางไปพักผอน ตาง ประ 
เทศหลังจากการแตงงานกนัมาก เปนตน 

 
 5)  ปจจยัทางการเมืองและกฎหมาย (Political and Regulatory Factors)    การเปล่ียนแปลง 
ทางดานการเมือง  และระเบียบ กฏเกณฑตาง ๆ ของประเทศ อาจสงผลตอความรูสึกปลอดภัยหรือ 
ไมปลอดภัยในการเดินทางไปยังแหลงทองเท่ียวน้ัน ๆ  เชน  การปฏิวตัิ   การเปล่ียนแปลงการปก 
ครอง  หรือการเกิดภาวะสงคราม  ถานักทองเท่ียวหวัน่เกรงเร่ืองความปลอดภัย  ความตองการใน
การทองเท่ียวก็จะลดลง 
 
 6) ปจจยัทางส่ือสารมวลชน (Mass Media Communication Factors)   ขอมูลขาวสารทุก
ชนิดจากส่ือมวลชนสามารถสรางความเช่ือถือ  ม่ันใจ ในการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวชวยสราง
ความรูจัก  คุนเคย  ตอตาน หรือความอยากรูอยากเหน็มากข้ึน  และชวยในการตัดสินใจซ้ือผลิต 
ภัณฑการทองเที่ยว แตถาหากขาวสารขอมูลเปนไปในทางลบ เชน  การเกิดโรคระบาด  ปญหา
ทางดานการเมือง  ความปลอดภัยของแหลงทองเท่ียว  เหลานี้  เปนผลกระทบอยางรุนแรงตอการ
เติบโตของธุรกิจ ทองเท่ียว   ส่ือมวลชนท่ีดีและมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด คือ   โทรทัศน 
 
 7)  ปจจยัการเปรียบเทียบราคา ( Comparative Prices)   การเปรียบเทียบราคาการทอง เที่ยว
กับบริษัทท่ีเปนคูแขง  หรือกับราคาปกอนหนานี้  ซ่ึงราคาจะแสดงคุณคาของผลิตภัณฑประกอบกับ
ปจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมดังท่ีกลาวมา ทําใหอุปสงคแตกตางไปจากเดิม ราคาการ
ทองเท่ียวของประเทศตนทางและปลายทาง  หากแตกตางกันมากนักทองเท่ียวท่ีมีอํานาจซ้ือสูงจึงจะ
สามารถไปได   และถาราคาการทองเท่ียวท่ีจุดหมายปลายทางไมแพงมากนัก ก็จะดงึดูดใจใหนัก 
ทองเท่ียวเดินทางมาไดในระยะเร่ิมแรก เม่ือมีความนิยมชมชอบจะเดินทางกลับมาเท่ียวอีก 
 
             8)  ปจจัยทางการเคล่ือนยายสวนบุคคล (Personal Mobility Factors )  การเดนิทางโดยรถ 
ยนต ชวยใหการทองเท่ียวในประเทศและเดินทางไปยังประเทศท่ีมีพรมแดนติดตอการเจริญเติบโต 
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มาก เชน การเดินทางทองเท่ียวของชาวยุโรปการเดินทางแบบสวนตัว ( Free Individaul Traveler ) 
มีเปนจํานวนมากในชวงวนัหยุดพกัผอนหรือสุดสัปดาห เนื่องจากถนนเปนทางเช่ือมตอกันโดย
ตลอด  การเปล่ียนแปลงในรูปแบบการเดินทางท่ีทําใหเกิดความสะดวกในการเดินทางนี้อาจเปล่ียน 
แปลงพฤติกรรมการทองเท่ียวได เชน จากการหยุดพกัผอนในชวงฤดูรอนมาเปนการทอง เที่ยวใน 
ชวงวนัหยุดชวงส้ันๆ ทําใหมีโอกาสเดินทางบอยข้ึน หรือเดินทางแบบเชาไปเยน็กลับ (Excursion or 
Day visit ) แทน 
 
             9)  ปจจัยทางเทคโนโลยีส่ือสารและคมนาคมขนสง (Technology of Communication and 
 Transportation ) สามารถอํานวยความสะดวกใหเแกนกัทองเท่ียวเปนอยางมาก โดยเฉพาะการจอง 
และการออกบัตรโดยสารโดยผานทางระบบคอมพิวเตอร ลูกคาจะไดรับความชัดเจนและรวดเร็วใน
การซ้ือ   การใชคอมพิวเตอรในธุรกิจโรงแรม  เชน การเขาพัก การคืนหองพัก การเกบ็เงินคาท่ีพัก 
การมีเทคโนโลยีท่ีทันสมัยยอมแสดงถึงระดับมาตรฐานในการใหบริการ และชวยใหนักทองเท่ียว
ตดัสินใจไดรวดเร็วข้ึนวาจะเลือกใชบริการของธุรกิจใดท่ีไดรับความสะดวกสบายมากที่สุด 
 
 
มูลเหตุและปจจัยท่ีกระตุนใหเกิดแรงจูงใจในการทองเท่ียว 
 
 มูลเหตุจูงใจในการทองเท่ียว 
 
 McIntoch  ( 1977   อางใน  จิตติมา สุขผลิน, 2539, หนา 10 )   ไดอธิบายถึง เหตุจูงใจตาง ๆ 
ท่ีทําใหเกิดการเดินทางเพื่อจดมุงหมายตาง ๆ ข้ึน ซ่ึงจําแนกไดเปน  4  ประการ ดังตอไปนี ้

 1)  มูลเหตุจูงใจทางดานรางกายหรือกายภาพ 

 ในลักษณะนี้ หมายถึง ความตองการการทองเท่ียวเพื่อพักผอนรางกาย เชน เขารวมกิจกรรม
ทางกีฬาหรือรักษาสุขภาพ พกัผอนตากอากาศชายทะเล หรือรวมกิจกรรมเพื่อความบันเทิงตางๆ 
เปนตน 

 2)  มูลเหตุจูงใจทางดานวัฒนธรรม                        

              ในลักษณะน้ี หมายถึง ความตองการท่ีจะเรียนรูเกี่ยวกับเร่ืองตาง ๆ ในประเทศอ่ืน ๆ ไมวา
จะเปนดานศิลปวัฒนธรรม จติรกรรม ประติมากรรม นาฎศิปล ดุริยางคศิลป  วิถีชีวิต  และประเพณี 
ตาง ๆ  
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3)  มูลเหตุจูงใจทางดานความสัมพันธระหวางบุคคล 

 ในลักษณะนี้ หมายถึง ความตองการที่พบปะผูคนใหม ๆ หรือ การพบเพื่อนเกาและญาติพี่
นอง รวมถึงการหลบล้ีหนีจากสภาพชีวิตประจําวนัเดิม ๆ ท่ีจําเจซํ้าซาก เพื่อไปพบและทําความรูจกั
มักคุนกับเพื่อนใหม หรือครอบครัวและเพือ่นบาน  

 4)  มูลเหตุจูงใจทางดานสถานภาพและเกียรติภูมิ 

 ในลักษณะนี้ หมายถึง ความตองการจะพัฒนาตัวเองใหมีฐานะหรือเกยีรติภูมิสูง การเดิน 
ทางในลักษณะนี้จะเปนในดานการศึกษา การประชุม ตดิตอ ธุรกิจ เปนตน เปนการชวยยกระดับ
ดานสถานภาพและเกียรติยศ ช่ือเสียงของตนใหสูงข้ึน 

 มูลเหตุจูงใจหรือแรงจูงใจนี้ ยอมรับกันท่ัวไปวา เปนส่ิงผลักดันในจิตใจของบุคคลทุกคน
อันเปนตัวกระตุนเราและกอใหเกิดพฤติกรรมตามท่ีคาดหวังไว ในแงของการทองเท่ียว ก็คือการ
คาดหวังวาไดรับความพึงพอใจจากกิจกรรมเพ่ือการพักผอนหยอนใจ 

 

ทฤษฎีแรงจูงใจ 

 

 ทฤษฎีท่ีเกี่ยวกบัแรงจูงใจนี้มีนักจิตวิทยาหลายคนไดคิดคนไว  แตบุคคลแรกที่ไดตั้งทฤษฎี
ท่ัวไปที่เกี่ยวกบัแรงจูงใจและเปนท่ียอมรับอยางแพรหลายจนถึงปจจุบัน คือ ศาสตราจารย อับราฮัม 
เอช. มาสโลว  ( Abraham H. Malow ) ทฤษฎีดังกลาวมีสมมติฐานท่ีตัง้ไว คือ (Robbins และ Judge, 
2007 ) 
 1.  มนุษยมีความตองการ ความตองการที่มีอยูเสมอไมมีท่ีส้ินสุด ส่ิงท่ีมนุษยตองการข้ึนอยู
กับวาเขามีส่ิงท่ีตองการนั้นอยูแลวหรือยัง ขณะท่ีความตองการใดท่ีมีการตอบสนองแลว ความ
ตองการอ่ืนจะเขามาแทนท่ี กระบวนการนี้จะไมมีการส้ินสุด จะเร่ิมต้ังแตมนุษยเกิด  จนกระท่ังตาย
 2.  ความตองการของมนุษยมีเปนลําดับ กลาวคือ ถาในระดับตํ่าไดรับการตอบสนองแลว
ความตองการในระดับสูงก็จะถูกเรียกรองใหตอบสนองทันที  
 3.  ความตองการท่ีไดรับการตอบสนองแลว จะไมเปนส่ิงท่ีจูงใจของพฤติกรรมอีกตอไป 
ความตองการที่ไมไดรับการตอบสนองเทานั้น จะเปนส่ิงท่ีจูงใจของพฤติกรรมมนุษย 
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ปจจัยท่ีกระตุนใหเกิดแรงจงูใจในการทองเท่ียว 

 ปจจัยท่ีเปนสาเหตุมากระตุนเราและทําใหเกิดแรงจูงใจในการเดินทางของบุคคล คือ           
( Hudman, 1977  อางใน จิตติมา สุขผลิน, 2539, หนา 10-14 )  

 1 ) ปจจยัผลักดัน  ( Push Factors )  

                          เปนสภาพเง่ือนไขท่ีเกิดจากความตองการสวบุคคล ( Personal Needs )  หรือจากตัว
ผูเดินทางเองท่ีกระตุนใหเกิด เปนอุปสงคการเดินทาง ไดแก ความตองการหลีกหนีความจําเจ  ความ
ตองการหยดุพกัเพื่อผอนคลาย ความตองการเดินทางดวยเหตุผลทางช่ือเสียงเกียรตยิศของตนเอง 
รวมท้ังความตองการผจญภัยและทาทาย  เปนตน 

 2 ) ปจจยัดึงดดู ( Pull Factors)    

             เปนสภาพเง่ือนไขท่ีทําใหสถาท่ีนัน้ ๆ เปนแหลงดึงดูดใจแกนกัทองเท่ียว โดยปจจยั
ท่ีดึงดูดนัน้มีมากมาย ท้ังท่ีเกดิเองตามธรรมชาติ เชน ภูมิประเทศท่ีงดงาม และเกดิข้ึนโดยมนุษย
สราง  เปนตน 

 ปจจัยท้ังสองมีความเกีย่วพันกันในลักษณะเปนตัวเสริมเพิม่กําลัง ( Reinforcement ) ของ
กันและกันในการผลักดันใหเกิดแรงจูงใจในการทองเท่ียว 

 

ปจจัยผลักดนั  ( Push Factors )   ไดแก 

 1.1 )  สุขภาพอนามัยจากการพักผอนตากอากาศในส่ิงแวดลอมทางธรรมชาติ  

             1.2 )  ความอยากรูอยากเห็นจากการสํารวจโลกใบใหมในความคิด  

 1.3 )  ความพึงพอใจจากความประทับใจในส่ิงท่ีพบเห็น 

 1.4 )  ศาสนา ในเร่ืงของความเช่ือและความศรัทรา 

 1.5 )  ธุรกิจและวิชาการ เหตุผลทางธุรกิจ เชนการประชุม การติดตอกบัสํานักงานใหญหรือ 
ก                    สาขารวมท้ังการไปศึกษาเพือ่ดพิ่มความรู 
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 1.6 )  เพื่อนฝูงและญาติพี่นอง  การเยีย่มเยีย่นหรือการกลับมาตุภูมิ 

 1.7 )  เกียรตภิมิู ( Esteems ) เปนความปรารถนาของบุคคลที่ตั้งความหวังไวหรืออาจ ห                   
เปนเพราะคานยิมในสังคม 

 

ปจจัยดึงดูด ( Pull Factors)   ไดแก 

2.1 )  แหลงศิลปวัฒนธรรม ( Cultural  Landscapes ) ผลงานและเร่ืองราวของมนุษยใน
อดีตและปจจบัุน เปนส่ิงท่ีกระตุนและดึงดดูความสนใจจากนักทองเท่ียว โดยเฉพาะส่ิงกอสรางและ
ประดิษฐกรรมทางประวัติศาสตรในสถานท่ีตาง ๆ   

          2.1.1 )  โบราณคด ี

          2.1.2 )  ประวัติศาสตร   

          2.1.3 )  พิพิธภัณฑสถาน 

          2.1.4 )  เขตพ้ืนเมือง ( Folk Landscapes)  ความเปนพื้นบานพื้นเมืองดั้งเดิม 

          2.1.5 )  สถานท่ีการเมือง  เมืองหลวงของแตละประเทศท่ีมีเอกลักษณท่ีนาสนใจ 

          2.1.6 )  สถานท่ีการศึกษา เชน มหาวิทยาลัยเคมบริดจของอังกฤษ และฮารวารดของ
ของสหรัฐอเมริกา มหาวิทยาลัยท่ีเกาแกและมีช่ือเสียง 

           2.1.7 )  สถานท่ีทางศาสนา เชนนครวาติกันในกรุงโรม 

2.2 )   ศิลปวัฒนธรรมประเพณี  

           2.2.1 )  งานเทศกาลหรือประเพณ ี

           2.2.2 )  ศิลป ท้ังดานจติรกรรม  ประติมากรรม  สถาปตยกรรม 

           2.2.3 )  หัตถกรรม ผลงานหัตถกรรมฝมือพื้นบาน 

           2.2.4 )  ศิลปการแสดงและการดนตรี 
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          2.2.5 )  ภาษา 

 2.3 )   ลักษณะทางกายภาพ ( Physical ) สภาพทางธรรมชาติ 

           2.3.1 ) สภาพภูมิอากาศ เชน การอาบแดด 

           2.3.2 ) ทัศนียภาพ  เชน ปาเขา ทะเล ทัศนียภาพใตทะเล   

           2.3.3 )  ชีวิตสัตวปา เชน ซาฟารีในอัฟริกา 

           2.3.4 )  ส่ิงบันเทิงเริงรมย เชน การกฬีา ความบันเทิงยามราตรี 

 
 
2.2.3  สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ   

 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง กลุมเคร่ืองมือการตลาด เพื่อใหบรรลุวัตถุประสงค
ทางการลาดในตลาดเปาหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท และศุภร เสรีรัตน, 2538) 

สวนประสมทางการลาดเปนองคประกอบท่ีสําคัญของกลยุทธการตลาด โดยสวนประสม
ทางการตลาด  (Marketing Mix) ของสินคานั้น โดยพื้นฐานจะมีอยู 4 ประการ  ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจาํหนาย และ การสงเสริมการตลาด ( Kotler, 1997  อางใน วนิดา เลขะพจน, 2548, 
หนา 17 )  แตสวนประสมทางการตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสมทางการตลาดของ
สินคาท่ัวไป  กลาวคือจะตองเนนถึงพนกังาน  กระบวนการใหบริการ  และส่ิงแวดลอมทางกายภาพ  
ซ่ึงท้ังสามสวนเปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ  ดังนั้น สวนประสมทางการตลาดบริการ ไดมี
การปรับปรุงเพิ่มข้ึนใหเหมาะสมกับธุรกิจบริการ  โดยมีรายละเอียดของปจจัยการตลาด   
ท้ัง 7 ประการ ดังตอไปนี ้( Adrian, 1933  อางใน วนิดา เลขะพจน, 2548, หนา 18-21 )    

1.  ผลิตภัณฑ  ( Product )  

บริการจะเปนผลิตภัฑณอยางหนึ่ง แตเปนผลิตภัฑณท่ีไมมีตัวตน ( Intangible Product ) ไม
สามารถจับตองได มีลักษณะเปนอาการนาม ไมวาจะเปนความสะดวก ความรวดเร็ว ความสบายตัว 
สบายใจ การใหความเห็น และ การใหคําปรึกษา เปนตน  
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การพิจารณาเกี่ยวกับผลิตภณัฑบริการ จะตองพิจารณาถึงขอบเขตของบริการ คุณภาพของ
บริการ ระดับช้ันของการบริการ ตราสินคา สายการบริการ การรับประกัน และการบริการหลังการ
ขาย ความสวยงามของสถานท่ี 

2.  ราคา  ( Price )  

ราคาเปนส่ิงท่ีกําหนดรายไดของกิจการ ในมุมมองของลูกคา การตั้งราคามีผลเปนอยางมาก
ตอการตัดสินใจซ้ือบริการของลูกคา  
           การพิจารณาดานราคานั้นจะตองรวมถึงระดับราคา สวนลดเงินชวยเหลือคานายหนา และ
เง่ือนไขการชําระเงิน สินเช่ือการคา เนื่องจากราคามีสวนในการทําให บริการตางๆ มีความแตกตาง
กัน และมีความแตกตางกัน และมีผลตอผูบริโภคในการรับรูถึงคุณคาท่ีไดรับจากการโดยการเปรียบ 
เทียบระหวางราคา และคุณภาพของบริการ 

3.  การจัดจําหนาย  ( Place )              

ท่ีตั้งของผูใหบริการและความยากงายในการเขาถึงเปนอีกปจจยัท่ีสําคัญของการตลาด
บริการ  ท้ังนี้ความยากงายในการเขาถึงบริการนั้นไมใชแตเฉพาะการเนนทางกายภาพเทานั้น แตยัง
รวมถึงการติดตอส่ือสาร  ดังนั้นประเภทของชองทางการจัดจํา หนายและความครอบคลุมจะเปน
ปจจัยสําคัญตอการเขาถึงบริการอีกดวย 

4.  การสงเสริมการตลาด  ( Promotion )  

การสงเสริมการตลาดของธุรกิจบริการมีความคลายกันกับธุรกิจขายสินคา  การสงเสริมการ 
ตลาดรวบรวมวิธีการท่ีหลากหลายของการส่ือสารกับการตลาดตางๆ  ไมวาจะผานการโฆษณา  
กิจกรรมการขายโดยบุคคล  กิจกรรมสง เสริมการขายและรูปแบบอ่ืนท้ังทางตรงสูสาธารณะ  และ
ทางออมผานส่ือ  เชน การประชาสัมพันธ 

5.  บุคลากร  ( People )  

บทบาทของบุคลากร สําหรับธุรกิจบริการ ผูใหบริการ นอกจากจะทําหนาท่ีผลิตบริการ 
แลว ยังทําหนาท่ีขายผลิตภณัฑบริการไปพรอมๆ กันดวย  การสรางความสัมพันธกับลูกคามีสวน
จําเปนอยางมากสําหรับการบริการความสัมพันธระหวางลูกคาดวยกัน  และก็เปนสวนสําคัญ เพราะ
คุณภาพบรกิารลูกคารายหนึง่อาจมีผลมาจากลูกคารายอ่ืนแนะนํามา  เชน  กลุมลูกทัวรหรือลูกคา
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จากรานอาหารที่บอกตอกันไป  แตปญหาหนึ่งท่ีผูบริหารการตลาดจะพบ  คือ ปญหาการควบคุม
ระดับคุณภาพการบริการใหอยูระดับคงท่ี 

6.  กระบวนการ  ( Process )  

  กระบวนการใหบริการเปนสวนประสมทางการตลาดท่ีมีความสําคัญท่ีตองอาศัยพนกังานท่ี
มีประสิทธิภาพ หรือเคร่ืองมือทันสมัยในการทําใหเกิดกระบวนการท่ีสามารถสงมอบบริการท่ีมี
คุณภาพได เนือ่งจากการใหบริการมักจะประกอบไปดวยหลายข้ันตอน หากมีข้ันตอนใดไมดแีมแต
ข้ันตอนเดยีวยอมทําใหการบริการไมเปนท่ีประทับใจลูกคาได  

ในกลุมธุรกิจบริการ  กระบวนการในการสงมอบบริการมีความสําคัญเชนเดียวกนักับเร่ือง
ทรัพยากรบุคคล  แมวาผูใหบริการจะมีความสนใจดูแลลูกคาอยางดกี็ไมสามารถแกปญหาลูกคาได
ท้ังหมด  เชน การเขาแถวรอ ระบบการสงมอบบริการจะคลอบคุณถึงนโยบายและกระบวนการนํา 
ไปใช  ระดับการใชเคร่ืองจักรกลในการใหบริการ อํานาจการตัดสินใจของพนักงาน  การมีสวนรวม 
ของลูกคาในกระบวนการใหบริการ  กระบวนการมีความสําคัญเนื่องจากเกีย่วเนื่องกบัความพอใจ 
ท่ีลูกคาไดรับ   การจัดการทางตลาดตองใหความสนใจในเร่ืองของกระบวนการใหบริการและการ
นําสงดวย 

7.  ลักษณะทางกายภาพ  ( Physical Evidence )   

มีธุรกิจบริการจํานวนไมมากที่นําลักษณะทางกายภาพเขามาใชในการกาํหนดกลยุทธ
การตลาด  แมวาลักษณะทางกายภาพจะเปนสวนประกอบท่ีมีผลตอการตัดสินใจของลูกคาหรือ
ผูใชบริการก็ตาม  ท่ีปรากฎใหเห็นสวนใหญจะเปนการสรางสภาพแวดลอม การสรางบรรยากาศ 
เปนตน   
 

 
 

2.2.4   งานวิจยัท่ีเกีย่วของ 
 
 ประกาศิต  ทองเจือเพชร (2544)  เร่ิอง “ปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจทอง 
เท่ียวในประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวอเมริกา”   โดยศึกษาพฤตกิรรมและความคิดเห็นของนัก 
ทองเท่ียวในประเทศของนักทองเท่ียวอเมริกา และปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจทอง 
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เท่ียวในประเทศไทย ใชขอมูลปฐมภูมิจากนักทองเท่ียวกลุมตัวอยางชาวอเมริกาโดยการสุมตัวอยาง
แบบบังเอิญ ณ หองพักผูโดยสารขาออกระหวางประเทศ ทาอากาศยานดอนเมือง  ใชสถิติพรรณนา
และสถิติไคสแควร ซ่ึงผลท่ีไดจากการวิเคราะห ลักษณะกลุมตัวอยาง  พบวา  สวนใหญมีภูมิลําเนา
อยูทางชายฝงตะวนัตก เปนเพศชาย มีอายุ 31-40 ป การศกึษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพเปน
ผูบริหาร  สวนพฤติกรรมการทองเท่ียว พบวา เดนิทางมาเพ่ือพักผอนและมากับเพื่อน  สวนดาน
ความคิดเหน็ของกลุมตัวอยาง พบวา ประทับใจในความเปนมิตรของคนไทยมากท่ีสุดและคาดวาจะ
กลับมาทองเท่ียวอีก และปจจัยการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียว พบวา ราคาเปนปจจยัทาง
การตลาดท่ีมีผลมากท่ีสุด   
 
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 



 39

บทท่ี 3 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
 

 
3.1 ประเภทของการวิจัย 
 

งานวิจัย เร่ือง การศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญตอ
การเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย เปนงานวิจัยเชิงสังคมศาสตร โดยแบงออกเปน 2 สวน คือ  

 
     สวนท่ี 1    ขอมูลเชิงพรรณนา       และ 
     สวนท่ี 2    ขอมูลเชิงอนุมาน หรือ  เชิงปริมาณ 

 
 
3.2  ประชากร 
 

นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาจากประเทศที่ไมไดอยูในภูมิภาคเอเชียท่ีเดินทางเขามาทอง 
เท่ียวในประเทศไทย  กรณศึีกษา: นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีมาจากประเทศท่ีมีถ่ินพํานักอยูใน
ทวีปยุโรป  อเมริกา  โอเชียเนีย ตะวันออกกลาง และแอฟริกา  มีจํานวน  581,560 คน   ( การทอง 
เท่ียวแหงประเทศไทย, 2550 ) 
 
 
3.3  กลุมตัวอยาง จํานวนตัวอยาง และวิธีการสุมตัวอยาง 
 
          กลุมตัวอยาง  : นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาจากประเทศท่ีไมไดอยูในภูมิภาคเอเชียท่ีเดิน
ทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย   
 โดยกรณีศึกษาจะเปนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีมาจากประเทศท่ีมีถ่ินพํานักอยูในทวีป
ยุโรป  อเมริกา  โอเชียเนยี  ตะวนัออกกลาง และแอฟริกา  
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       การออกแบบสุมตัวอยาง :  เนื่องจากประชากรท่ีสนใจศึกษา คือ นักทองเท่ียวชาวตางชาติ
ท่ีมาจากประเทศท่ีไมไดอยูในภูมิภาคเอเชีย  ทําใหใชวิธีการเลือกตัวอยางโดยใชวิธีท่ีไมอาศัยความ 
นาจะเปนแบบบังเอิญ (Accidental, Non Probability Sampling ) เพื่อใหการวิจัยอยูในขอบเขต และ
วัตถุประสงคของการศึกษา     

 
จํานวนตัวอยาง :  ผูศึกษาทําการสํารวจเฉพาะนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาจากประเทศท่ี

ไมไดอยูในภมิูภาคเอเชีย  ท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย  ไดแก ทวีปยุโรป  อเมริกา     
โอเชียเนยี  ตะวันออกกลาง และแอฟริกา   โดยกําหนดขอบเขตพื้นท่ีอยูในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  คือภายในบริเวณอาคารผูโดยสารขาออกระหวางประเทศ ณ สนามบินสุวรรณภูมิ   ถนน
สีลม  ถนนสุขุมวิท  และแหลงทองเท่ียวตาง ๆ  ในเขตกรุงเทพมหานคร   เปนจํานวน  400   คน 
โดยกําหนดขนาดตัวอยางจากการคํานวณขนาดตัวอยางข้ันตํ่า  เเพื่อใหไดตวัแทนท่ีสามารถให
ขอมูลเกี่ยวกับประชากรท่ีเช่ือถือไดตามสูตรสําเร็จของ  Yamane  กําหนดความเช่ือม่ันของกลุม
ตัวอยางในการวิจัยนี้มีคาเทากับรอยละ 95 ซ่ึงหมายความวายอมใหมีความคลาดเคล่ือนของกลุม
ตัวอยางรอยละ 5 
 
 ดังนั้น สูตรท่ีใชในการกําหนดจํานวนตัวอยาง  คือ 
 
                                              n  =      ___N___ 
                                                          1+N(e 2 ) 

    
                   เม่ือ     n      คือ จํานวนตัวอยาง 
                              N     คือ จํานวนประชากรซ่ึงแทนดวยจาํนวนนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีมา
จากประเทศท่ีไมไดอยูในภมิูภาคเอเชียท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย ไดแก ทวปี
ยุโรป  อเมริกา  โอเชียเนยี  ตะวนัออกกลาง และแอฟริกา  ในเดือน พฤศจิกายน ป พ.ศ. 2550 มี
จํานวน  581,560 คน   
                               e     คือความคาดเคล่ือนของการสุมตัวอยางตามสูตรของ Yamane  จะได
จํานวนตัวอยางในการวิจัยเปนจํานวน 400   คน    
 

            วิธีการสุมตัวอยาง :   การแจกแบบสอบถามใหกับชาวตางชาติท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวใน
ประเประเทศไทย  เปนจํานวน   400   คน   
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3.4  เคร่ืองมือท่ีใชในการเกบ็รวบรวมขอมูล 
 
             ในการศึกษาคร้ังนี้  การเก็บขอมูลเปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงตางๆ  ซ่ึงแบงได
เปน  2 ประเภทคือ  
 

1. ขอมูลปฐมภูมิ ( Primary Data ) ในการศึกษาคร้ังนี ้จะศึกษาโดยใชแบบ 
สอบถามในการสัมภาษณ  โดยในเน้ือหาโครงสรางของแบบสอบถาม  แบงเปน  3  สวน  คือ 
  
 สวนท่ี  1   เปนคําถามท่ีถามผูตอบแบบสอบถาม เกี่ยวกับ ลักษณะท่ัวไป ของนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติ  ไดแก  เพศ  อายุ  อาชีพ รายได  และ ภูมิลําเนา  ถ่ินท่ีอยูอาศัย   
              สวนท่ี 2   เปนคําถามท่ีถามผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤตกิรรมของนักทอง 
เท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทย   ซ่ึงเปนคําถามเก่ียวกับ การเคยเดินทาง
มาประเทศไทย วัตถุประสงคหลักของการเดินทาง  บุคคลผูรวมเดินทาง  แหลงขอมูลเกี่ยวกับการ
ทองเท่ียวในประเทศไทย  ท่ีนักทองเท่ียวไดรับกอนการเดินทาง  
  สวนท่ี  3  เปนคําถามท่ีถามผูตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีใชในการ
ตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
     

2.  ขอมูลทุติยภูมิ  ( Secondary Data )   โดยการศึกษาคนควางานวิจัยท่ีเกี่ยวของ  ไดแก 
ขอมูลสถิติการทองเท่ียวแหงประเทศไทย  และนักศึกษาในระดบัปริญญาโทของมหาวิทยาลัยตาง ๆ  
รวมท้ังรายการ  บทความ  หนังสือ เว็ปไซตตาง ๆ ท่ีเกี่ยวของ  ซ่ึงรวบรวมไดจากการทองเท่ียวแหง
ประเทศไทย  หองสมุดแหงชาติ และ หองสมุดของทางมหาวิทยาลัยตาง ๆ  เปนตน 
 
 
3.5  การพัฒนาและการทดสอบเคร่ืองมือ 
 

 การศึกษาในคร้ังนี้  ผูศึกษาไดใชแบบทดสอบในการสอบถามเก็บรวบรวมขอมูลมีข้ันตอน 
ดังนี ้

1. ศึกษาภาพรวมของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวในประเทศไทย  แนวความคิดตลาดการ
ทองเท่ียว ทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภคของนักทองเท่ียว และสวนประสมทางการตลาด
สําหรับธุรกิจบริการ 
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             2. ศึกษาวัตถุประสงคในการศึกษาและกรอบแนวความคิด 
             3. นิยามตัวแปรและสรางแบบสอบถามใหครอบคลุมทุกตัวแปรและนําไปใหอาจารยท่ี
ปรึกษาตรวจสอบ 
             4.  ตรวจสอบความยากงาย และความถูกตองของภาษาท่ีใช               
             5. นําแบบสอบถามท่ีไดปรับปรุงแกไขแลวไปทดสอบความนาเช่ือถือได โดยนํามาทดสอบ
กับกลุมประชากรท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง จาํนวน 30 ชุด โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิ
อัลฟา ของครอนบัค ( Cronbach’s Alpha Coefficient ) ซ่ึงไดคาสัมประสิทธ์ิอัลฟาเทากับ 0.8751 
โดยคิดเปนรอยละ 87.51 
               6. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความนาเช่ือถือได ไปแจกใหกับกลุมตัวอยางท่ี
กําหนดไว 
 
 
3.6   การวัดตัวแปร 
 
 คําถามท่ีเปนลักษณะ (Likert Scale) โดยมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ ใชระดับการวัดขอมูล
ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เกณฑการใหคะแนนระดับความสําคัญของนักทองเที่ยว
ชาวตางชาติท่ีมีตอการบริการการทองเท่ียวในประเทศไทย ดังนี้ 
                5       หมายถึง      มีระดับความสําคัญตอการใหบริการมากท่ีสุด 
               4        หมายถึง       มีระดับความสําคัญตอการใหบริการมาก 
               3        หมายถึง      มีระดับความสําคัญตอการใหบริการปานกลาง 
               2        หมายถึง      มีระดับความสําคัญตอการใหบริการนอย 
               1        หมายถึง       มีระดับความสําคัญตอการใหบริการนอยท่ีสุด 
 
 เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถ่ีแลว ทําการหาชองความกวางของอันตรภาคช้ันดังนี้ 
ชูศักดิ์ วงศรัตนะ (2544 ) 
  คาเฉล่ีย   4.21 - 5.00        หมายถึง    ระดบัความสําคัญมากท่ีสุด 
              คาเฉล่ีย    3.41 - 4.20        หมายถึง    ระดับความสําคัญมาก 
              คาเฉล่ีย    2.61 - 3.40  หมายถึง    ระดับความสําคัญปานกลาง 
              คาเฉล่ีย    1.81 - 2.60        หมายถึง    ระดับความสําคัญนอย 
              คาเฉล่ีย    1.00 - 1.80  หมายถึง    ระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 
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3.7   การวิเคราะหขอมูลและสถิติท่ีใช   
 

3.7.1  การวิเคราะหขอมูล 
 

           ในการวิเคราะหขอมูลจะใชวิธีการวิเคราะหในเชิงพรรณนา และการวเิคราะหในเชิงปริมาณ  
ดังตอไปนี้ คือ  
 

1. การวิเคราะหเชิงพรรณนา 
 
              เปนการรวบรวมขอมูลทางดานเศรษฐกิจ  สังคม และการเมือง ตลอดจนนโยบาย
ตางๆ ของภาครัฐบาลและเอกชนท่ีมีผลกระทบตอการเดินทางเขามายังประเทศไทยของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาจากประเทศตางๆรรท้ังนี้เพื่อแสดงใหเห็นถึงสภาพโดยท่ัวไปของการ
เดินทางเขามาทองเท่ียวในประเทศไทยของนักทองเท่ียววามีลักษณะเปนอยางไร  มีปจจัยใดบางท่ี
สนับสนุน  หรือเปนอุปสรรคตอการขยายตัวของตลาดนักทองเที่ยวในกลุมประเทศ     ซ่ึงนับวามี
แนวโนมของการขยายตัวในตลาดการทองเท่ียวของประเทศไทยในอัตราท่ีสูงมาก  โดยจะนําเสนอ
ในรูปของตารางทางสถิติ  กราฟ และแผนท่ี ประกอบการบรรยายในเชิงพรรณนา 
 
             2. การวิเคราะหเชิงปริมาณ 
 

          วิธีการตรวจสอบเพื่อหาความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลทั่วไปของ
นักทองเท่ียวท่ีมาทองเท่ียวในประเทศไทย และระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีมีตอ
การใชบริการแหลงทองเท่ียวในเมืองไทย โดยใชสถิติทดสอบคือ  t-test  และ  F-test หรือ Oneway 
ANOWA 
 

3.7.2   สถิติท่ีจะใชในการวิเคราะห   
                  
           การทดสอบสมมติฐาน   ทดสอบโดยใชคา t-test  และ  F-test  หรือ  ซ่ึงเปนการทดสอบ
ความเปนอิสระ ( Test of Independent ) โดยดูคาความเปนอิสระระหวางตัวแปร 2 ตัววามี
ความสัมพันธกันอยางมีนัยสําคัญหรือไม 
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บทท่ี 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหของงานวิจัย เร่ือง การศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติใหความสําคัญตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูล
ออกเปน 2 สวน คือ ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนาและผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพื่อ
การทดสอบสมมติฐาน และเพื่อใหเกิดความเขาใจในการส่ือความหมายใหตรงกัน ผูวิจัยจึงได
กําหนดสัญลักษณ และอักษรยอในการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 
 
 n  หมายถึง  กลุมตัวอยาง 

จํานวน  หมายถึง  คาความถ่ี (Frequency) 

รอยละ  หมายถึง  คารอยละ (Percentage) 

 x   หมายถึง  คาเฉล่ีย 

 SD  หมายถึง  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 t  หมายถึง  คาสถิติท่ีใชในการพิจารณา (t - distribution) 

 F  หมายถึง  คาสถิติท่ีใชในการพิจารณา (F - distribution) 

           Sig. (2-sided) หมายถึง  คาแหงความนาจะเปน ( Probability ) 2 ขาง 

 *  หมายถึง  คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 H0  หมายถึง  สมมติฐานหลัก ( Null Hypothesis ) 

 H1  หมายถึง  สมมติฐานรอง ( Alternative Hypothesis ) 
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การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
  

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอออกเปนสวนตามลําดับดังนี้ 
  
            สวนท่ี 1  การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
  
            ตอนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย
ดวย การหาความถ่ีและรอยละในแตละขอ แลวนําเสนอในรูปของตารางและแปรผลดวยการ
บรรยาย 
 ตอนท่ี 2  ขอมูลพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย 
ดวยการหาความถ่ีและรอยละในแตละขอ แลวนําเสนอในรูปของตารางและแปรผลดวยการบรรยาย 
 
 ตอนท่ี 3  ขอมูลการใหระดบัความสําคัญเกีย่วกับปจจยัทางการตลาดท่ีนกัทองเท่ียวชาว 
ตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดวยการหาคาคะแนนเฉล่ีย (Mean) และคาสวน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน S.D. (Standard Deviation) ในแตละขอ แลวนําเสนอในรูปของตารางและแปร
ผลดวยการบรรยาย  

 
            สวนท่ี 2  การวิเคราะหสมมติฐาน 
 

ลักษณะปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได
ตอป และเช้ือชาติ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับการตัดสินใจเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดในการ
เลือกเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ แตกตางกัน 
 

1.1 เพศ  ท่ีแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่ของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน วิเคราะหโดยใช    
T-Test 
            1.2 อายุ  ท่ีแตกตางกัน   มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน วิเคราะหโดยใช  
F-Test 
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1.3 สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
ของนัก  ทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน วิเคราะหโดย
ใช F-Test 

1.4 ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดท่ีของนักทองเที่ยวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 
วิเคราะหโดยใช  F-Test 

1.5 อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน  วิเคราะหโดยใช  
F-Test 

1.6 รายไดตอป ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน วิเคราะหโดยใช 
F-Test 

1.7 เชื้อชาติ ท่ีแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน วิเคราะหโดยใช  F-
Test 

 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 
 

ผลการวิเคราะหขอมูลหาคาความเช่ือม่ันโดยทําการหาคุณภาพของเครื่องมือท่ีใชในการ
วิจัย โดยทดสอบความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือดวยวิธีหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟา (α -Coefficient) 
ของครอนบัค (Cronbach) ไดคาความเช่ือม่ันอยูท่ีประมาณ 0.8751 
 
            สวนท่ี 1 การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 
  
            ตอนท่ี 1  ขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศ
ไทย 
 คํานวณจํานวนความถ่ีและรอยละของขอมูลสวนบุคคลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี
เดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทย กลุมตัวอยาง ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดตอป และเช้ือชาติ นําเสนอในรูปของตารางและแปรผลดวยการบรรยาย 
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ตารางท่ี 6 :  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน รอยละ 

ชาย 227 56.75 

หญิง 173 43.25 

รวม 400 100.00 
 
     จากตารางท่ี 6  พบวา นกัทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมากท่ีสุดเปนเพศชาย  
จํานวน  227  คน (รอยละ 56.75)  รองลงมาคือ เพศหญิง จํานวน 173 คน (รอยละ 43.25) 
 
 
ตารางท่ี 7 :  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ 

 
 
         
 
 
 
 
 
 
 

 
     จากตารางท่ี 7  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมากท่ีสุดมีอายุระหวาง     
31 – 40 ป จํานวน 156 คน (รอยละ 39.00)  รองลงมาคือ อายุ 21 – 30 ป จํานวน 97 คน  
(รอยละ 24.25)  และ  41 - 50 ป จํานวน 90 คน (รอยละ 22.50) 
 
 
 
 

อายุ จํานวน รอยละ 

ต่ํากวา หรือ 20 ป 9 2.25 

21 - 30 ป 97 24.25 

31 - 40 ป 156 39.00 

41 - 50 ป 90 22.50 

51 - 60 ป 37 9.25 

มากกวา 60 ป 11 2.75 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 8 :  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน รอยละ 

โสด 214 53.50 

แตงงาน 122 30.50 

หมาย/หยา 33 8.25 

อ่ืนๆ 31 7.75 

รวม 400 100.00 

 
     จากตารางท่ี 8  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมากท่ีสุดมีสถานภาพโสด   
จํานวน 214 คน (รอยละ 53.50)  รองลงมาคือ แตงงานแลว จํานวน 122 คน (รอยละ 30.50)  
และ หมาย/หยา จํานวน 33 คน (รอยละ 8.25) 
 
 
 ตารางท่ี 9 :  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน รอยละ 

ต่ํากวามัธยมปลาย 3 0.75 

มัธยมปลาย 47 11.75 

ปวช.-ปวส. 69 17.25 

ปริญญาตรี 165 41.25 

สูงกวาปริญญาตรี 74 18.50 

อ่ืนๆ 42 10.50 

รวม 400 100.00 

 
     จากตารางท่ี 9  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมากท่ีสุดมีระดับการศึกษา 
ปริญญาตรี จํานวน 165 คน (รอยละ 41.25) รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน  
(รอยละ 18.50) และ ระดับ ปวช. -ปวส. จํานวน 69 คน (รอยละ 17.25) 
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ตารางท่ี 10 :  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน รอยละ 

พนักงานบริษทั 111 27.75 

รัฐวิสาหกจิ 82 20.50 

อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร 
เปนตน) 61 15.25 

ขาราชการ 48 12.00 

เจาของธุรกิจ 30 7.50 

เกษยีณอาย ุ 20 5.00 

นักศึกษา 14 3.50 

อ่ืนๆ 34 8.50 

รวม 400 100.00 

 
     จากตารางท่ี 10  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมากท่ีสุดมีอาชีพพนักงาน 
บริษัท จํานวน 111 คน (รอยละ 27.75) รองลงมาคือ รัฐวิสาหกิจ จํานวน 82 คน (รอยละ 20.50)  
และ อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) จํานวน 61 คน (รอยละ 15.25) 

 
 
ตารางท่ี 11 :  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดตอป 
 

รายไดตอป จํานวน รอยละ 

นอยกวา U$ 10,000  5 1.25 

U$ 10,001 - 20,000 16 4.00 

U$ 20,001 - 40,000 76 19.00 

U$ 40,001 - 65,000 156 39.00 

U$ 65,001 - 90,000 75 18.75 

                                                                                             ( ตารางมีตอ ) 
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ตารางท่ี 11 (ตอ) :  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง 
ห                            จําแนกตามรายไดตอป 
 

รายไดตอป จํานวน รอยละ 

U$ 90,001 - 120,000 44 11.00 

มากกวา U$ 120,000 28 7.00 

รวม 400 100.00 

 
      จากตารางท่ี 11  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมากท่ีสุดมีรายไดตอป  
ระหวาง  U$ 40,001 - 65,000 จํานวน 156 คน (รอยละ 39.00) รองลงมาคือ U$ 20,001 -  
40,000  จํานวน 76 คน (รอยละ 19.00) และ U$ 65,001 - 90,000   จํานวน 75  คน  
(รอยละ 18.75) 

 
 
ตารางท่ี 12 :  จํานวนและรอยละของขอมูลสวนบุคคลกลุมตัวอยาง จําแนกตามเช้ือชาติ 
 

เช้ือชาติ จํานวน รอยละ 

ยุโรป 260 65.00 

อเมริกัน 30 7.50 

อ่ืนๆ 110 27.50 

รวม 400 100.00 

 
     จากตารางท่ี 12  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมากท่ีสุดมีเช้ือชาติ ยุโรป  
จํานวน 260 คน (รอยละ 65.00) รองลงมาคือ อ่ืนๆ จํานวน 110 คน (รอยละ 27.50)  และ  
อเมริกัน จํานวน 30 คน (รอยละ 7.50) 
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ตอนท่ี 2   ขอมูลพฤติกรรมของนักทองเที่ยวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศ
ไทย 
 
 คํานวณจํานวนความถ่ีและรอยละของขอมูลพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวตางชาตท่ีิเดิน 
ทางมาทองเท่ียวในประเทศไทย  กลุมตัวอยาง ไดแก   Is this your first visit to Thailand ? ,  วัตถุ 
ประสงคหลัก, ผูมีสวนรวม, แหลงท่ีมาของขอมูลของประเทศไทย ( Choose  more than one item ), 
การกลับมาประเทศไทยอีกคร้ังภายใน 5 ป  นําเสนอในรูปของตารางและแปรผลดวยการบรรยาย 
 
 
ตารางท่ี 13 :  จํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง                     
ห                     จําแนกตาม มาคร้ังแรก 
 

มาคร้ังแรก จํานวน รอยละ 

มาคร้ังแรก 283 70.75 

มาทองเท่ียวซํ้า 117 29.25 

รวม 400 100.00 

 
     จากตารางท่ี 13  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการมาคร้ังแรก 
 มากท่ีสุด คือ มาคร้ังแรก จํานวน 283 คน (รอยละ 70.75)  รองลงมาคือ  มาทองเท่ียวซํ้า  
จํานวน  117  คน (รอยละ 29.25) 

 
 
ตารางท่ี 14 :  จํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง                      
ห                     จําแนกตาม วัตถุประสงคหลัก 
 

วัตถุประสงคหลัก จํานวน รอยละ 

ทองเท่ียววันหยุด 287 71.75 

ธุรกิจ 59 14.75 

                                                                                            ( ตารางมีตอ ) 
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ตารางท่ี 14 (ตอ) :  จํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมนักทองเท่ียว ห   
ห                               ชาวตางชาติกลุมตัวอยาง  จําแนกตามวัตถุประสงคหลัก   
ห                         

วัตถุประสงคหลัก จํานวน รอยละ 

พบเพื่อนหรือครอบครัว 45 11.25 

อ่ืนๆ 9 2.25 

รวม 400 100.00 

 
      จากตารางท่ี 14  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีพฤติกรรม วัตถุประสงคหลัก 
มากท่ีสุด คือ ทองเท่ียววันหยุด จํานวน 287 คน (รอยละ 71.75) รองลงมาคือ ธุรกิจ จํานวน  
59 คน (รอยละ 14.75) และ พบเพื่อนหรือครอบครัว จํานวน 45 คน (รอยละ 11.25) 
 
 
ตารางท่ี 15 :  จํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง                      
ฟ                     จําแนกตาม ผูมีสวนรวม/ชวยในการตัดสินใจ 
 

ผูมีสวนรวม/ชวยในการตดัสินใจ จํานวน รอยละ 

ดวยตัวเอง 231 57.75 

เพื่อน 84 21.00 

คูสมรส 30 7.50 

ครอบครัว 22 5.50 

ญาติ 8 2.00 

ลูก 4 1.00 

อ่ืนๆ 21 5.25 

รวม 400 100.00 

  
       จากตารางท่ี 15  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีพฤติกรรม ผูมีสวนรวม/ชวย 
ในการตัดสินใจ  มากท่ีสุด คือ ตัดสินใจดวยตัวเอง จํานวน 231 คน (รอยละ 57.75) รองลงมา 
คือ เพื่อน จํานวน 84 คน (รอยละ 21.00) และ คูสมรส จํานวน 30 คน (รอยละ 7.50)  เปนตน 
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ตารางท่ี 16 :  จํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง                      
ฟ                     จําแนกตาม แหลงท่ีมาของขอมูลของประเทศไทย 
 

 

แหลงท่ีมาของขอมูลประเทศไทย  
(สามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) 

 

จํานวน รอยละ 

อินเตอรเน็ต 313 43.47 

หนังสือนําเท่ียว 139 19.31 

ญาติ / เพื่อน 69 9.58 

บริษัทนําเท่ียว 64 8.89 

โทรทัศน/วิทย ุ 55 7.64 

การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 21 2.92 

สายการบิน 20 2.78 

นิทรรศการการทองเท่ียว 19 2.64 

นิตยสาร/หนังสือพิมพ 16 2.22 

แผนโฆษณา 2 0.28 

อ่ืนๆ 2 0.28 

รวม 720 100.00 

 
 
      จากตารางท่ี 16  พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีพฤติกรรม ในการหาแหลง 
ท่ีมาของขอมูลประเทศไทย (สามารถตอบไดมากกวา 1 คําตอบ) มากท่ีสุด คือ อินเตอรเน็ต  
จํานวน 313 คน (รอยละ 43.47) รองลงมาคือ หนังสือนําเท่ียว จํานวน 139 คน (รอยละ 19.31)  
และ ญาติ / เพื่อน จํานวน 69 คน (รอยละ 9.58) เปนตน 
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ตารางท่ี 17 :  จํานวนและรอยละของขอมูลพฤติกรรมนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง                      
ห                     จําแนกตาม การกลับมาประเทศไทยอีกคร้ังภายใน 5 ป 
 

การกลับมาประเทศไทยอีกคร้ังภายใน 5 ป จํานวน รอยละ 

ใช 301 75.25 

ไมแนใจ 97 24.25 

ไม 2 0.50 

รวม 400 100.00 

 
      จากตารางท่ี 17   พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการกลับมา 
ประเทศไทยอีกคร้ังภายใน 5 ป มากท่ีสุด  คือ ใช จํานวน 301 คน (รอยละ 75.25) รองลงมา 
คือ ไมแนใจ จาํนวน 97 คน (รอยละ 24.25) และ ไม จํานวน 2 คน (รอยละ 0.50) 
 
 
 
 ตอนท่ี 3   ขอมูลท่ีใหความสําคัญเกี่ยวกับเดินทางมาทองเท่ียวภายในประเทศไทยของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
 

คํานวณคาเฉลี่ย (Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ( Standard Deviation )  ของระดับ
ความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเที่ยวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมา
ทองเท่ียวประเทศไทย ดังนี้ ดานลักษณะทางกายภาพ ดานบุคลากร ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
กระบวนการใหบริการ ดานการสงเสริมการขาย และดานชองทางการจัดจําหนาย นําเสนอในรูป
ของตารางและแปรผลดวยการบรรยาย 
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 ตารางท่ี 18 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง
         มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย จําแนกรายดาน 
 

ระดับความถ่ี 
ปจจัยทาง
การตลาด นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

ดาน ลักษณะ
ทางกายภาพ 

4 
(1.0%) 

10 
(2.5%) 

107 
(26.8%) 

238 
(59.5%) 

41 
(10.3%) 

3.65 0.588 มาก 

ดานบุคลากร 
5 

(1.3%) 
11 

(2.8%) 
154 

(38.5%) 
194 

(48.5%) 
36 

(9.0%) 
3.63 0.559 มาก 

ดานผลิตภัณฑ 
7 

(1.8%) 
23 

(5.8%) 
193 

(48.3%) 
160 

(40.0%) 
17 

(4.3%) 
3.42 0.585 มาก 

ดานราคา 
14 

(3.5%) 
47 

(11.8%) 
132 

(33.0%) 
174 

(43.5%) 
33 

(8.3%) 
3.30 0.696 ปานกลาง 

ดานกระบวน 
การใหบริการ 

18 
(4.5%) 

73 
(18.3%) 

168 
(42.0%) 

123 
(30.8%) 

18 
(4.5%) 

3.21 0.687 ปานกลาง 

ดานการสง 
เสริมการขาย 

82 
(20.5%) 

92 
(23.0%) 

130 
(32.5%) 

78 
(19.5%) 

18 
(4.5%) 

2.80 0.960 ปานกลาง 

ดานชองทาง
การจัจําหนาย 

81 
(20.3%) 

121 
(30.3%) 

69 
(17.3%) 

106 
(26.5%) 

23 
(5.8%) 

2.65 1.060 ปานกลาง 

รวม 
3 

(0.8%) 
30 

(7.5%) 
181 

(45.3%) 
180 

(45.0%) 
6 

(1.5%) 
3.30 0.491 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 18  พบวา ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 
( X =3.30) จําแนกเปนรายดาน พบวา ดานท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ดานลักษณะทาง
กายภาพ ( X =3.65) อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ดานบุคลากร ( X =3.63) อยูในระดับมาก และ
ดานผลิตภัณฑ ( X =3.42) อยูในระดับมาก 
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ตารางท่ี 19 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง 
         มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ จําแนกรายขอ 
 

ระดับความถ่ี 
ดานผลิตภัณฑ นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

ชายหาด/เกาะ 
8 

(2.0%) 
24 

(6.0%) 
57 

(14.3%) 
170 

(42.5%) 
141 

(35.3%) 
4.03 0.957 มาก 

โบราณสถาน/
วัด 

7 
(1.8%) 

36 
(9.0%) 

154 
(38.5%) 

150 
(37.5%) 

53 
(13.3%) 

3.52 0.895 มาก 

วัฒนธรรมและ
ประเพณีพื้น 
บาน 

8 
(2.0%) 

31 
(7.8%) 

157 
(39.3%) 

156 
(39.0%) 

48 
(12.0%) 

3.51 0.876 มาก 

ภูเขา/น้ําตก 
(เดินปา) 

33 
(8.3%) 

76 
(19.0%) 

137 
(34.3%) 

104 
(26.0%) 

50 
(12.5%) 

3.16 1.122 
ปาน
กลาง 

งานรื่นเริง  
(ชีวิกลางคืน) 

43 
(10.8%) 

117 
(29.3%) 

121 
(30.3%) 

80 
(20.0%) 

39 
(9.8%) 

2.89 1.142 
ปาน
กลาง 

รวม 
7 

(1.8%) 
23 

(5.8%) 
193 

(48.3%) 
160 

(40.0%) 
17 

(4.3%) 
3.42 0.585 มาก 

 
 

          จากตารางท่ี 19  พบวา  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเที่ยวชาวตาง 
ชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดนิทางมาทองเที่ยวประเทศไทย  ดานผลิตภัณฑ ภาพรวมอยูในระดับมาก 
( X =3.42) จําแนกเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ชายหาด/เกาะ 
( X =4.03) อยูในระดับมาก รองลงมาคือ โบราณสถาน/วัด ( X =3.52) อยูในระดับมาก และ 
วัฒนธรรมและประเพณีพืน้บาน ( X =3.51) อยูในระดับมาก 
 

 
 

ตารางท่ี 20 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง 
          มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานราคา จําแนกรายขอ 
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ระดับความถ่ี 
ดานราคา นอย 

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

ราคาท่ีพัก 
อาศัย 

13 
(3.3%) 

22 
(5.5%) 

95 
(23.8%) 

186 
(46.5%) 

84 
(21.0%) 

3.77 0.952 มาก 

ราคาอาหาร 
และเครื่องด่ืม 

21 
(5.3%) 

14 
(3.5%) 

114 
(28.5%) 

209 
(52.3%) 

42 
(10.5%) 

3.59 0.916 มาก 

ราคาคาทอง 
เท่ียว 

28 
(7.0%) 

45 
(11.3%) 

175 
(43.8%) 

128 
(32.0%) 

24 
(6.0%) 

3.19 0.959 
ปาน
กลาง 

ราคาสินคา 
และของท่ี 
ระลึก 

49 
(12.3%) 

131 
(32.8%) 

144 
(36.0%) 

58 
(14.5%) 

18 
(4.5%) 

2.66 1.015 
ปาน
กลาง 

รวม 
14 

(3.5%) 
47 

(11.8%) 
132 

(33.0%) 
174 

(43.5%) 
33 

(8.3%) 
3.30 0.696 

ปาน
กลาง 

 

      จากตารางท่ี 20  พบวา  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
กลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานราคา ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง 
( X =3.30) จําแนกเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ราคาท่ีพักอาศัย 
( X =3.77) อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ราคาอาหารและเคร่ืองดื่ม ( X =3.59) อยูในระดับมาก และ 
ราคาคาทองเท่ียว ( X =3.19) อยูในระดับปานกลาง 

 
 

 
ตารางท่ี 21 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง
          มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย จําแนกรายขอ 
 

ระดับความถ่ี ดานชองทาง
การจัด
จําหนาย 

นอย
ท่ีสุด 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

บริษัทนําเท่ียว 
83 

(20.8%) 
78 

(19.5%) 
136 

(34.0%) 
79 

(19.8%) 
24 

(6.0%) 
2.71 1.175 

ปาน
กลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 21 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ห   
ป                         กลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานชองทางการจัดฟ   
ห                         จําหนาย  จําแนกรายขอ 

 

ระดับความถ่ี ดานชองทาง
การจัด
จําหนาย 

นอย
ท่ีสุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

ตัวแทน
จําหนายต๋ัว
เคร่ืองบิน 

86 
(21.5%) 

111 
(27.8%) 

110 
(27.5%) 

70 
(17.5%) 

2 
(5.8%) 

2.58 1.171 นอย 

รวม 
81 

(20.3%) 
121 

(30.3%) 
69 

(17.3%) 
106 

(26.5%) 
23 

(5.8%) 
2.65 1.060 

ปาน
กลาง 

 
        จากตารางท่ี 21 พบวา ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ  
กกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย ภาพรวมอยูใน
กระดับปานกลาง ( X =2.65) จาํแนกเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 2  อันดับแรก ไดแก     
หบริษัทนําเท่ียว ( X =2.71) อยูในระดบัปานกลาง รองลงมาคือ ตัวแทนจาํหนายตัว๋เคร่ืองบิน   ฟฟฟ 
ฟ( X =2.58) อยูในระดับนอย 
 
 
 
 
  ตารางท่ี 22 :   ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัว ห   
ก                         ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานการสงเสริมการขาย   
                            จําแนกรายขอ 
 

ระดับความถ่ี 
ดานการสงเสรมิ 

การขาย นอย
ท่ีสุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

การโฆษณา 
62 

(15.5%) 
73 

(18.3%) 
132 

(33.0%) 
103 

(25.8%) 
30 

(7.5%) 
2.92 1.165 ปานกลาง 

โปรโมช่ัน 
การขาย 

59 
(14.8%) 

95 
(23.8%) 

122 
(30.5%) 

85 
(21.3%) 

39 
(9.8%) 

2.88 1.191 ปานกลาง 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 22 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
กลุม ห                    ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานการสงเสริมการขาย
การ                         จําแนกรายขอจํา ฟ  
 

ระดับความถ่ี 
ดานการสงเสรมิ

การขาย นอย
ท่ีสุด 

นอย 
ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

การขายตรงของ
บริษัทนําเท่ียว 

54 
(13.5%) 

101 
(25.3%) 

131 
(32.8%) 

82 
(20.5%) 

32 
(8.0%) 

2.84 1.138 ปานกลาง 

แผนพับโฆษณา  
67 

(16.8%) 
107 

(26.8%) 
130 

(32.5%) 
74 

(18.5%) 
2 

(5.5%) 
2.69 1.119 ปานกลาง 

การประชา 
สัมพันธ 

72 
(18.0%) 

104 
(26.0%) 

130 
(32.5%) 

79 
(19.8%) 

15 
(3.8%) 

2.65 1.100 ปานกลาง 

รวม 
82 

(20.5%) 
92 

(23.0%) 
130 

(32.5%) 
78 

(19.5%) 
18 

(4.5%) 
2.80 0.960 ปานกลาง 

 
        จากตารางท่ี 22  พบวา ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตาง     
ชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดนิทางมาทองเที่ยวประเทศไทย ดานการสงเสริมการขาย ภาพรวมอยูใน
ระดับปานกลาง   ( X =2.80) จําแนกเปนรายขอ พบวา  ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก   
การโฆษณา ( X =2.92) อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ โปรโมช่ันการขาย ( X =2.88) อยูใน 
ระดับปานกลาง  และ การขายตรงของบริษทันําเท่ียว ( X =2.84)  อยูในระดบัปานกลาง 
 
 
  ตารางท่ี 23 :   ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
ตัวอยาง                ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานบุคลากร จําแนกรายขอ 
 

ระดับความถี่ 
ดานบุคลากร นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

ลักษณะของคน
ไทย 

4 
(1.0%) 

7 
(1.8%) 

58 
(14.5%) 

193 
(48.3%) 

138 
(34.5%) 

4.14 0.796 มาก 

( ตารางมีตอ ) 
( ตารางมีตอ ) 
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ตารางท่ี 23 (ตอ) :   ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
กลุม                           กลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานบุคลากร ด ด 
ด                                จําแนกรายขอ 
จํา 

ระดับความถี่ 
ดานบุคลากร นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

ความเปนมิตร
และความสุภาพ 

6 
(1.5%) 

7 
(1.8%) 

90 
(22.5%) 

201 
(50.3%) 

96 
(24.0%) 

3.94 0.817 มาก 

ความรูและ
ความสามารถ 

4 
(1.0%) 

38 
(9.5%) 

181 
(45.3%) 

136 
(34.0%) 

41 
(10.3%) 

3.43 0.838 มาก 

ความสามารถใน
การส่ือสาร 

2 
(0.5%) 

57 
(14.3%) 

162 
(40.5%) 

167 
(41.8%) 

12 
(3.0%) 

3.33 0.772 
ปาน
กลาง 

การบริการท่ี
รวดเร็ว 

8 
(2.0%) 

45 
(11.3%) 

201 
(50.3%) 

109 
(27.3%) 

37 
(9.3%) 

3.31 0.862 
ปาน
กลาง 

รวม 
5 

(1.3%) 
11 

(2.8%) 
154 

(38.5%) 
194 

(48.5%) 
36 

(9.0%) 
3.63 0.559 มาก 

 

จากตารางท่ี 23  พบวา ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่นักทองเที่ยวชาวตาง 
ชาติตางชาติ กลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานบุคลากร ภาพรวมอยูใน
ระดับมาก ( X =3.63) จําแนกเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ลักษณะ
ของคนไทย ( X =4.14) อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ความเปนมิตรและความสุภาพ ( X =3.94) 
อยูในระดับมาก และ ความรูและความสามารถ ( X =3.43) อยูในระดับมาก 

 
 
 
 
   ตารางท่ี 24 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
ตัวอยาง                ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานกระบวนการใหบริการ   
                               จําแนกรายขอ 
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ระดับความถี่ ดาน
กระบวนการ
ใหบริการ 

นอย
ท่ีสุด 

นอย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

โครงสราง
องคกร 

9 
(2.3%) 

58 
(14.5%) 

146 
(36.5%) 

124 
(31.0%) 

63 
(15.8%) 

3.44 0.994 มาก 

เทคโนโลย ี
6 

(1.5%) 
65 

(16.3%) 
179 

(44.8%) 
109 

(27.3%) 
41 

(10.3%) 
3.29 0.909 

ปาน
กลาง 

การบริการท่ี
นําสงลูกคา 

9 
(2.3%) 

58 
(14.5%) 

171 
(42.8%) 

136 
(34.0%) 

26 
(6.5%) 

3.28 0.871 
ปาน
กลาง 

การบริการ
อุปกรณท่ี
ตองการ 

17 
(4.3%) 

84 
(21.0%) 

171 
(42.8%) 

111 
(27.8%) 

17 
(4.3%) 

3.07 0.908 
ปาน
กลาง 

การแกปญหา 
21 

(5.3%) 
86 

(21.5%) 
178 

(44.5%) 
109 

(27.3%) 
6 

(1.5%) 
2.98 0.871 

ปาน
กลาง 

รวม 
18 

(4.5%) 
73 

(18.3%) 
168 

(42.0%) 
123 

(30.8%) 
18 

(4.5%) 
3.21 0.687 

ปาน
กลาง 

 
จากตารางท่ี 24  พบวา ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางช

ชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานกระบวนการใหบริการ ภาพรวม 
อยูในระดับปานกลาง ( X =3.21) จําแนกเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ก 
ไดแก โครงสรางองคกร ( X =3.44)  อยูในระดับมาก รองลงมาคือ เทคโนโลยี ( X =3.29) อยูใน
ระดับปานกลาง และ การบริการท่ีนําสงลูกคา ( X =3.28) อยูในระดับปานกลาง 
 
 
ตารางท่ี 25 :   ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง
          มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานลักษณะทางกายภาพ  จําแนกรายขอ 
 

ระดับความถ่ี 
ดานลักษณะ
ทางกายภาพ นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

ความสวยงาม
ของทัศนียภาพ 

6 
(1.5%) 

15 
(3.8%) 

59 
(14.8%) 

193 
(48.3%) 

127 
(31.8%) 

4.05 0.866 มาก 

( ตารางมีตอ ) 
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ตารางที่ 25 (ตอ) :   ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
กลุมหห    ห              กลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย     ดานลักษณะทาง   
ด                                 กายภาพ   จําแนกรายขอ 

 
ระดับความถ่ี 

ดานลักษณะ
ทางกายภาพ นอย

ท่ีสุด 
นอย 

ปาน
กลาง 

มาก 
มาก
ท่ีสุด 

Mean S.D. 
ระดับ
ความ 
สําคัญ 

ความปลอด 
ภัยสวนบุคคล 

13 
(3.3%) 

26 
(6.5%) 

57 
(14.3%) 

173 
(43.3%) 

131 
(32.8%) 

3.96 1.012 มาก 

ทามกลาง
ความเปน
ธรรมชาติ 

1 
(0.3%) 

19 
(4.8%) 

81 
(20.3%) 

210 
(52.5%) 

89 
(22.3%) 

3.92 0.795 มาก 

ส่ิงแวดลอม
โดยรอบ 

4 
(1.0%) 

72 
(18.0%) 

138 
(34.5%) 

133 
(33.3%) 

53 
(13.3%) 

3.40 0.963 
ปาน
กลาง 

สถานการณ
ทางการเมือง 

35 
(8.8%) 

50 
(12.5%) 

114 
(28.5%) 

127 
(31.8%) 

74 
(18.5%) 

3.39 1.177 
ปาน
กลาง 

ความทันสมัย
ท่ีปรากฎ 

18 
(4.5%) 

69 
(17.3%) 

162 
(40.5%) 

121 
(30.3%) 

30 
(7.5%) 

3.19 0.960 
ปาน
กลาง 

รวม 
4 

(1.0%) 
10 

(2.5%) 
107 

(26.8%) 
238 

(59.5%) 
41 

(10.3%) 
3.65 0.588 มาก 

 
       จากตารางท่ี 25  พบวา ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
กลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานลักษณะทางกายภาพ ภาพรวมอยูใน
ระดับมาก ( X =3.65) จําแนกเปนรายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ความสวย 
งามของทัศนียภาพ ( X =4.05) อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ความปลอดภยัสวนบุคคล ( X =3.96) 
อยูในระดับมาก และ ทามกลางความเปนธรรมชาติ ( X =3.92) อยูในระดับมาก 
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             สวนท่ี 2  การวิเคราะหสมมติฐาน 
 
ลักษณะปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได

ตอป และเช้ือชาติ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกนั 

 
1.1 เพศ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
 
H0  : เพศ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ไมแตกตางกัน 
H1 : เพศ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
 

 
 ตารางท่ี 26 :   ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง
ตัตัวอยางหหห มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามเพศ 
  

ปจจัยทางการตลาด เพศ N Mean S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ชาย 227 3.41 0.54 
ดานผลิตภัณฑ 

หญิง 173 3.44 0.64 
-0.51 0.613 

ชาย 227 3.27 0.68 
ดานราคา 

หญิง 173 3.35 0.72 
-1.09 0.276 

ชาย 227 2.62 1.08 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

หญิง 173 2.67 1.03 
-0.47 0.640 

ชาย 227 2.74 0.97 
ดานการสงเสริมการขาย 

หญิง 173 2.87 0.94 
-1.43 0.154 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 26 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม 
ดดด                          ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย รายดาน จําแนกตามเพศ 
 

ปจจัยทางการตลาด เพศ N Mean S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 

ชาย 227 3.62 0.54 
ดานบุคลากร 

หญิง 173 3.64 0.59 
-0.34 0.732 

ชาย 227 3.18 0.69 
ดานกระบวนการใหบริการ 

หญิง 173 3.25 0.68 
-1.10 0.273 

ชาย 227 3.60 0.58 ดานลักษณะทางกายภาพ 
หญิง 173 3.72 0.59 

-
2.02* 

0.044 

* Sig.(2-sided) < 0.05                                                                                                                   จาก    
ผ       
       จากตารางท่ี 26  ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียคะแนน เม่ือใชตัวทดสอบทางสถิติ  t-test  พบวาพศ
เพศที่ตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
กลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน ในดานลักษณะทางกายภาพ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเพศหญิง ใหความสําคัญดานลักษณะทางกายภาพ 
มากกวา เพศชาย  เพราะปจจัยดานวัฒนธรรมยอย ( Subculture Factors ) โดยวัฒนธรรมของแตละ
กลุมซ่ึงมีลักษณะเฉพาะในเร่ืองของเพศท่ีแตกตางกัน ท่ีวาเพศหญิงมีความละเอียดออนกวาเพศชาย
จึงใหความสําคัญดานลักษณะทางกายภาพมากกวา  เพศชาย   
 
 
 
 

1.2 อายุ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 

 
H0  : อายุ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ไมแตกตางกัน 
H1 : อายุ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 27 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง 
ฟ                 ด  มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามอายุ 
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

อายุ N Mean S.D. F 
Sig. 
(2-

tailed) 

อายุต่ํากวา หรือ 20 ป 9 3.91 0.36 

อายุ 21 - 30 ป 97 3.65 0.50 

อายุ 31 - 40 ป 156 3.42 0.45 

อายุ 41 - 50 ป 90 3.32 0.61 

อายุ 51 - 60 ป 37 2.98 0.83 

 
 
 
ดานผลิตภัณฑ 
 
 อายุมากกวา 60 ป 11 3.31 0.78 

10.15* 0.000 

อายุต่ํากวา หรือ 20 ป 9 3.72 0.51 

อายุ 21 - 30 ป 97 3.44 0.58 

อายุ 31 - 40 ป 156 3.25 0.55 

อายุ 41 - 50 ป 90 3.52 0.69 

อายุ 51 - 60 ป 37 2.72 0.95 

ดานราคา 

อายุมากกวา 60 ป 11 2.70 1.10 

11.43* 0.000 

อายุต่ํากวา หรือ 20 ป 9 2.67 1.03 

อายุ 21 - 30 ป 97 2.85 1.06 

อายุ 31 - 40 ป 156 2.58 0.97 

อายุ 41 - 50 ป 90 2.72 1.10 

อายุ 51 - 60 ป 37 2.26 1.22 

ดานชองทาง
การจัดจําหนาย 

อายุมากกวา 60 ป 11 2.45 1.17 

2.02 0.075 

อายุต่ํากวา หรือ 20 ป 9 3.29 1.19 

อายุ 21 - 30 ป 97 2.93 0.99 
ดานการ
สงเสริมการขาย 

อายุ 31 - 40 ป 156 2.76 0.85 

3.01 0.054 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 27 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม  
ด                            ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามอาย ุ
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

อายุ N Mean S.D. F 
Sig. 
(2-

tailed) 
อายุ 41 - 50 ป 90 2.88 0.92 

อายุ 51 - 60 ป 37 2.35 1.09 
ดานการสง 
เสริมการขาย 

อายุมากกวา 60 ป 11 2.47 1.39 

  

อายุต่ํากวา หรือ 20 ป 9 3.89 0.38 

อายุ 21 - 30 ป 97 3.69 0.47 

อายุ 31 - 40 ป 156 3.64 0.49 

อายุ 41 - 50 ป 90 3.70 0.55 

อายุ 51 - 60 ป 37 3.29 0.81 

ดานบุคลากร 
 
 
 
 

อายุมากกวา 60 ป 11 3.09 0.76 

6.08 0.067 

อายุต่ํากวา หรือ 20 ป 9 3.62 0.78 

อายุ 21 - 30 ป 97 3.34 0.66 

อายุ 31 - 40 ป 156 3.12 0.62 

อายุ 41 - 50 ป 90 3.30 0.64 

อายุ 51 - 60 ป 37 2.98 0.90 

ดานกระบวน 
การใหบริการ 

อายุมากกวา 60 ป 11 3.05 0.97 

3.23 0.072 

อายุต่ํากวา หรือ 20 ป 9 3.83 0.59 

อายุ 21 - 30 ป 97 3.71 0.45 

อายุ 31 - 40 ป 156 3.63 0.53 

อายุ 41 - 50 ป 90 3.75 0.55 

อายุ 51 - 60 ป 37 3.43 0.87 

ดานลักษณะ
ทางกายภาพ 

อายุมากกวา 60 ป 11 3.24 1.13 

3.09 0.095 

* Sig.(2-sided) < 0.05 
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จากตารางท่ี 27  ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียคะแนน เม่ือใชตัวทดสอบทางสถิติ F-test 
พบวา อายุท่ีตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ และดานราคา ท่ี
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

 
 ดังนั้นจึงทําการศึกษาตอไปวาอายุ คูใดแตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดยการ
ทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม ดวยคาสถิติ Scheffe ผลของการทดสอบ ดังตารางท่ี 28 
 
  
 ตารางท่ี 28 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางอายุท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

 
 

อายุต่ํา
กวา หรือ

20 ป 

อายุ 
 21 - 30 

ป 

อายุ  
31 – 40 

 ป 

อายุ 
 41 - 50 

ป 

อายุ 
 51 - 60 

ป 

อายุ
มากกวา 

60 ป อายุ 

Mean  3.91 3.65 3.42 3.32 2.98 3.31 
อายุต่ํากวา  
หรือ 20 ป 

3.91        

อายุ 21 - 30 ป 3.65      
0.33* 

(0.006) 
0.67* 

(0.000) 
 

อายุ 31 - 40 ป 3.42        
0.44* 

(0.003) 
 

อายุ 41 - 50 ป 3.32           
อายุ 51 - 60 ป 2.98            
อายุมากกวา  
60 ป 

3.31             

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 
 
           จากตารางท่ี  28  การเปรียบเทียบอายุท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา อายุ 21 -   
30 ป ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา อายุ 41 - 50 ป และอายุ 51 - 60 ป และ อายุ 31 - 40 ป 
ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา อายุ 51 - 60 ป 
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  ตารางท่ี 29 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางอายุท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดานราคา 
 

  
อายุต่ํา 
กวา หรือ

20 ป 

อายุ  
21 – 30 

 ป 

อายุ 
 31 - 40 

ป 

อายุ  
41 - 50  
ป 

อายุ  
51 - 60 
ป 

อายุ
มากกวา 

60 ป อายุ 

Mean 3.72 3.44 3.25 3.52 2.72 2.70 
อายุต่ํากวา  
หรือ 20 ป 

3.72      
1.00* 

(0.005) 
 

อายุ 21 - 30 ป 3.44       
0.71* 

(0.000) 
0.73* 

(0.032) 
อายุ 31 - 40 ป 3.25          

อายุ 41 - 50 ป 3.52         
0.80* 

(0.000) 
0.82* 

(0.070) 
อายุ 51 - 60 ป 2.72            
อายุมากกวา  
60 ป 

2.70             

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 
            จากตารางท่ี  29  การเปรียบเทียบอายุท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานราคา พบวา อายุ 51 - 60 ป 
ใหความสําคัญดานราคา นอยกวา อายุต่ํากวาหรืออายุ 20 ป   อายุ 21 - 30 ป และอายุ 41 - 50 ป และ 
อายุมากกวา 60 ป ใหความสําคัญดานราคา นอยกวา อายุ  21 - 30 ป และอายุ 41 - 50 ป 
 
            จากการศึกษา พบวา ผูมีอายุนอยกวา ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑและดานราคา มากกวา ผู
มีอายุสูงกวา  เพราะปจจัยสวนบุคคล ( Personal Factors ) ในเร่ืองของอายุท่ีแตกตางกันจะมีความ
ตองการตางกัน   โดยผูท่ีมีอายุนอยกวาตองการความหลากหลายของผลิตภัณฑมากกวาผูท่ีมีอายุสูง
กวา  เพราะมีความแข็งแรงกวาสามารถทีจะไปในที่ๆ  เดินทางลําบากวาได  และในดานราคาผูท่ีมี
อายุนอยกวามีรายไดนอยกวาผูมีอายุสูงกวา จึงอาจตองการทองเท่ียวแบบประหยัดคาใชจายมากกวา  
ผูมีอายุสูงกวา  
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1.3 สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 

 
H0 : สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ไมแตกตางกัน 
H1 : สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
 
 

ตารางท่ี 30 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง 
ด                    มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามสถานภาพ 

 
ปจจัยทาง
การตลาด 

สถานภาพ N Mean S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

โสด 214 3.47 0.53 

แตงงาน 122 3.37 0.66 

หมาย/หยา 33 3.45 0.58 
ดานผลิตภัณฑ 

อ่ืนๆ 31 3.26 0.64 

1.61 0.186 

โสด 214 3.35 0.61 

แตงงาน 122 3.24 0.73 

หมาย/หยา 33 3.15 0.85 
ดานราคา 

อ่ืนๆ 31 3.39 0.90 

1.35 0.258 

โสด 214 2.66 1.03 

แตงงาน 122 2.57 1.04 

หมาย/หยา 33 2.82 1.01 

ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

อ่ืนๆ 31 2.69 1.36 

0.55 0.648 

 
 

 

(ตารางมีตอ) 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 30 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม 
เ เ                            ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามด ดด 
ด                             สถานภาพ 
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

สถานภาพ N Mean S.D. F 
Sig.  

(2-tailed) 

โสด 214 2.84 0.95 

แตงงาน 122 2.77 1.00 

หมาย/หยา 33 2.72 0.79 

ดานการสงเสริม
การขาย 

อ่ืนๆ 31 2.67 1.06 

0.39 0.757 

โสด 214 3.66 0.49 

แตงงาน 122 3.61 0.56 

หมาย/หยา 33 3.61 0.69 
ดานบุคลากร 

อ่ืนๆ 31 3.50 0.82 

0.84 0.473 

โสด 214 3.23 0.65 

แตงงาน 122 3.18 0.69 

หมาย/หยา 33 3.22 0.75 

ดานกระบวนการ
ใหบริการ 

อ่ืนๆ 31 3.20 0.87 

0.15 0.930 

โสด 214 3.65 0.54 

แตงงาน 122 3.69 0.57 

หมาย/หยา 33 3.60 0.60 

ดานลักษณะทาง
กายภาพ 

อ่ืนๆ 31 3.56 0.92 

0.53 0.665 

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 

          จากตารางท่ี  30   ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียคะแนน เม่ือใชตัวทดสอบทางสถิติ F-test พบวา 
สถานภาพที่ตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ในทุกๆ ดาน ไมแตกตางกัน  
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1.4  ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยแตกตางกัน 

 
H0 : ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทาง

การตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ไมแตกตางกัน 
H1 : ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทาง

การตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
 

 
ตารางท่ี 31 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง 
ห                     มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

ระดับการศึกษา N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

ต่ํากวามัธยมปลาย 3 3.80 0.00 

มัธยมปลาย 47 3.76 0.54 
ปวช.-ปวส. 69 3.29 0.65 
ปริญญาตรี 165 3.32 0.51 

สูงกวาปริญญาตรี 74 3.39 0.56 

ดานผลิตภัณฑ 

อ่ืนๆ 42 3.66 0.64 

7.06* 0.000 

ต่ํากวามัธยมปลาย 3 3.67 0.52 

มัธยมปลาย 47 3.59 0.46 
ปวช.-ปวส. 69 3.36 0.57 

ปริญญาตรี 165 3.24 0.69 

สูงกวาปริญญาตรี 74 3.18 0.80 

ดานราคา 

อ่ืนๆ 42 3.32 0.84 

2.57 0.057 

ต่ํากวามัธยมปลาย 3 2.33 1.26 ดานชองทาง
การจัจําหนาย มัธยมปลาย 47 2.93 0.94 

2.11 0.063 

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 31 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
ตัวอยาง                  ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามระดับ 
ก                            การศึกษา 
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

ระดับการศึกษา N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

ปวช.-ปวส. 69 2.64 1.19 ดานชองทาง
การจัจําหนาย ปริญญาตรี 165 2.65 1.01 
 สูงกวาปริญญาตรี 74 2.36 0.97 
 อ่ืนๆ 42 2.86 1.20 

  

ต่ํากวามัธยมปลาย 3 3.40 0.92 
มัธยมปลาย 47 3.00 0.89 
ปวช.-ปวส. 69 2.81 0.86 
ปริญญาตรี 165 2.72 0.93 

สูงกวาปริญญาตรี 74 2.61 0.93 

ดานการ
สงเสริมการ
ขาย 

อ่ืนๆ 42 3.10 1.24 

2.29 0.055 

ต่ํากวามัธยมปลาย 3 4.00 0.20 

มัธยมปลาย 47 3.85 0.51 

ปวช.-ปวส. 69 3.58 0.52 

ปริญญาตรี 165 3.55 0.54 

สูงกวาปริญญาตรี 74 3.54 0.59 

ดานบุคลากร 

อ่ืนๆ 42 3.89 0.56 

4.88* 0.000 

ต่ํากวามัธยมปลาย 3 3.73 0.12 

มัธยมปลาย 47 3.32 0.60 

ปวช.-ปวส. 69 3.28 0.59 

ปริญญาตรี 165 3.09 0.67 

สูงกวาปริญญาตรี 74 3.11 0.77 

ดาน
กระบวนการ
ใหบริการ 

อ่ืนๆ 42 3.57 0.73 

4.42 0.061 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 31 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
ตัวอยาง                  ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามระดับ 
ก                            การศึกษา 
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

ระดับการศึกษา N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

ต่ํากวามัธยมปลาย 3 3.89 0.84 

มัธยมปลาย 47 3.74 0.42 

ปวช.-ปวส. 69 3.64 0.70 

ปริญญาตรี 165 3.57 0.58 

สูงกวาปริญญาตรี 74 3.69 0.59 

ดานลักษณะ
ทางกายภาพ 

อ่ืนๆ 42 3.79 0.54 

1.43 0.211 

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 

          จากตารางท่ี 31  ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียคะแนน เม่ือใชตัวทดสอบทางสถิติ F-test พบวา 
ระดับการศึกษาท่ีตางกัน    มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่นักทอง 
เท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานบุคลากร และดาน
ผลิตภัณฑ ท่ีแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

           ดังนั้นจึงทําการศึกษาตอไปวาระดับการศึกษา คูใดแตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ โดยการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม ดวยคาสถิติ Scheffe ผลของการทดสอบ ดัง
ตารางท่ี 32 
 
 
ตารางท่ี 32 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดาน ฟ                
ห                   ผลิตภัณฑ 
 

  
ต่ํากวา 
มัธยม 
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปวช. -
ปวส. 

ปริญญา 
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

อ่ืนๆ ระดับ
การศึกษา 

Mean 3.80 3.76 3.29 3.32 3.39 3.66 
ต่ํากวา 
มัธยมปลาย 

3.80        

( ตารางมีตอ ) 
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ตารางท่ี 32 (ตอ):  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดาน 
ฟ                ห       ผลิตภัณฑ 

 

  
ต่ํากวา 
มัธยม 
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปวช. -
ปวส. 

ปริญญา 
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

อ่ืนๆ ระดับ
การศึกษา 

Mean 3.80 3.76 3.29 3.32 3.39 3.66 

มัธยมปลาย 3.76   
0.47* 

(0.002) 
0.44* 

(0.001) 
0.37* 

(0.034) 
 

ปวช.-ปวส. 3.29         
-0.37* 
(0.050) 

ปริญญาตรี 3.32          
-0.34* 
(0.032) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

3.39            

อ่ืนๆ 3.66             

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 

           จากตารางท่ี 32  การเปรียบเทียบการศึกษาท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา 
การศึกษาระดับอ่ืนๆ ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา การศึกษาระดับปวช.-ปวส. และระดับ
ปริญญาตรี  และการศึกษาระดับมัธยมปลาย ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา การศึกษาระดับ
ปวช.-ปวส. ระดับปริญญาตรี  

 

 
 

ตารางท่ี 33 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดานบุคลากร 
 

  
ต่ํากวา 
มัธยม 
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปวช. -
ปวส. 

ปริญญา 
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

อ่ืนๆ ระดับ
การศึกษา 

Mean 4.00 3.85 3.58 3.55 3.54 3.89 
ต่ํากวา 
มัธยมปลาย 

4.00        

( ตารางมีตอ ) 
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ตารางท่ี 33 (ตอ):  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดาน 
ฟ                ห       บุคลากร 

 

  
ต่ํากวา 
มัธยม 
ปลาย 

มัธยม
ปลาย 

ปวช. -
ปวส. 

ปริญญา 
ตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

อ่ืนๆ ระดับ
การศึกษา 

Mean 4.00 3.85 3.58 3.55 3.54 3.89 
มัธยมปลาย 3.85       
ปวช.-ปวส. 3.58         

ปริญญาตรี 3.55          
-0.34* 
(0.028) 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

3.54            

อ่ืนๆ 3.89             

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 

จากตารางท่ี 33  การเปรียบเทียบระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานบุคลากร พบวา 
การศึกษาระดับปริญญาตรี ใหความสําคัญดานบุคลากร นอยกวา การศึกษาระดับอ่ืนๆ 

 

จากการศึกษา พบวา ผูมีการศึกษาระดับสูงกวา ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑมากกวาผูมีระ
ระดับตํ่ากวา    เพราะปจจัยสวนบุคคล ( Personal Factors ) ในเร่ืองของการศึกษาผูท่ีมีการศึกษสูงมี
แนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพที่ดีกวาผูมีการศึกษาตํ่ากวา   

 
 

 
 
 
1.5  อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 
 
H0 : อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ไมแตกตางกัน 
H1 : อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 
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ตารางท่ี 34 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง 
ฟ                   มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามอาชีพ 

 
ปจจัยทาง
การตลาด 

อาชีพ N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

นักศึกษา 14 3.53 0.47 

เจาของธุรกิจ 30 3.63 0.49 

พนักงานบริษทั 111 3.50 0.52 

ขาราชการ 48 3.55 0.50 

รัฐวิสาหกจิ 82 3.35 0.41 

อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ 
ทนาย วิศวกร เปนตน) 

61 3.17 0.65 

เกษยีณอาย ุ 20 3.28 0.88 

ดานผลิตภัณฑ 

อ่ืนๆ 34 3.45 0.85 

3.33 0.052 

นักศึกษา 14 3.39 0.48 

เจาของธุรกิจ 30 3.48 0.50 

พนักงานบริษทั 111 3.33 0.66 

ขาราชการ 48 3.47 0.50 

รัฐวิสาหกจิ 82 3.27 0.62 

อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ 
ทนาย วิศวกร เปนตน) 

61 3.02 0.90 

เกษยีณอาย ุ 20 2.86 0.90 

ดานราคา 

อ่ืนๆ 34 3.61 0.65 

4.51* 0.000 

นักศึกษา 14 2.21 1.07 

เจาของธุรกิจ 30 2.90 0.80 

พนักงานบริษทั 111 2.77 0.98 
ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

ขาราชการ 48 2.92 0.88 

  

  (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 34 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม 
ห                            ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตาม
อาชีพ                      อาชีพ 
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

อาชีพ N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

รัฐวิสาหกจิ 82 2.56 1.10 

อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ 
ทนาย วิศวกร เปนตน) 

61 2.20 1.09 

เกษยีณอาย ุ 20 2.33 1.15 

ดานชองทางการ
จัดจําหนาย 

อ่ืนๆ 34 3.00 1.22 

3.88 0.063 

นักศึกษา 14 2.30 1.11 

เจาของธุรกิจ 30 3.17 0.80 

พนักงานบริษทั 111 2.82 0.97 

ขาราชการ 48 3.08 0.66 

รัฐวิสาหกจิ 82 2.83 0.91 

อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ 
ทนาย วิศวกร เปนตน) 

61 2.48 0.97 

เกษยีณอาย ุ 20 2.44 1.26 

ดานการสงเสริม
การขาย 

อ่ืนๆ 34 2.88 1.04 

3.31 0.195 

นักศึกษา 14 3.54 0.47 

เจาของธุรกิจ 30 3.62 0.39 

พนักงานบริษทั 111 3.68 0.55 

ขาราชการ 48 3.69 0.54 

รัฐวิสาหกจิ 82 3.64 0.44 

ดานบุคลากร 

อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ 
ทนาย วิศวกร เปนตน) 

61 3.55 0.66 

1.31 0.245 

  (ตารางมีตอ) 



 78

ตารางท่ี 34 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม 
พ                            ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามก ด 
ด                            อาชีพ 
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

อาชีพ N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

เกษยีณอาย ุ 20 3.33 0.85 ดานบุคลากร 
 อ่ืนๆ 34 3.70 0.60 

  

นักศึกษา 14 3.09 0.70 

เจาของธุรกิจ 30 3.55 0.72 

พนักงานบริษทั 111 3.23 0.69 

ขาราชการ 48 3.44 0.62 

รัฐวิสาหกจิ 82 3.21 0.50 

อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ 
ทนาย วิศวกร เปนตน) 

61 2.91 0.66 

เกษยีณอาย ุ 20 3.17 1.00 

ดานกระบวนการ
ใหบริการ 
 
 

อ่ืนๆ 34 3.12 0.75 

3.74* 0.001 

นักศึกษา 14 3.54 0.51 

เจาของธุรกิจ 30 3.75 0.55 

พนักงานบริษทั 111 3.67 0.54 

ขาราชการ 48 3.73 0.46 

รัฐวิสาหกจิ 82 3.67 0.54 

อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ 
ทนาย วิศวกร เปนตน) 

61 3.53 0.70 

เกษยีณอาย ุ 20 3.48 0.96 

ดานลักษณะกาย 
ภาพ 
 

อ่ืนๆ 34 3.67 0.58 

0.95 0.468 

* Sig.(2-sided) < 0.05 
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 จากตารางท่ี 34  ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียคะแนน เม่ือใชตัวทดสอบทางสถิติ F-test 
พบวา อาชีพที่ตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย   ดานกระบวนการใหบริการ 
และดานราคา อาชีพท่ีแตกตางกัน  แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ดังนั้นจึงทําการศึกษาตอไปวาอาชีพ คูใดแตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดย
การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม ดวยคาสถิติ Scheffe ผลของการทดสอบ                  
ดังตารางท่ี 35 
 
 
 
 ตารางท่ี 35 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางอาชีพท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดานราคา 
 

  
นัก 
ศึกษา 

เจาของ
ธุรกิจ 

พนัก 
งาน
บริษัท 

ขา 
ราชการ 

รัฐ 
วิสาห 
กิจ 

อาชพีเฉพาะ 
ทาง (เชน หมอ 
ทนาย วศิวกร 
เปนตน) 

เกษียณ 
อายุ 

อื่นๆ 
อาชีพ 

Mean 3.39 3.48 3.33 3.47 3.27 3.02 2.86 3.61 

นักศึกษา 3.39          
เจาของ
ธุรกิจ 

3.48          

พนักงาน
บริษัท 

3.33          

ขาราชการ 3.47          

รัฐวิสาหกิจ 3.27          
อาชีพเฉพาะ
ทาง (เชน
หมอ ทนาย 
วิศวกร เปน
ตน) 

3.02              
-0.59* 
(0.024) 

เกษียณอายุ 2.86               
-0.75* 
(0.029) 

อื่นๆ 3.61                 

* Sig.(2-sided) < 0.05 
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จากตารางท่ี 35  การเปรียบเทียบอาชีพท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานราคา พบวา อาชีพอ่ืนๆ 
ใหความสําคัญดานราคา มากกวา อาชีพอาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) และ
เกษียณอายุ 
 
 

 
ตารางท่ี 36 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางอาชีพท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดานกระบวนการให 
การหหห       บริการ 
 

  นัก 
ศึกษา 

เจาของ
ธุรกิจ 

พนัก 
งาน 
บริษัท 

ขา 
  ราชการ 

รัฐ 
วิสาห 
กิจ 

อาชพีเฉพาะ 
ทาง (เชน หมอ 
ทนาย วศิวกร 
เปนตน) 

เกษียณ 
อายุ 

อื่นๆ 
อาชีพ 

Mean 3.09 3.55 3.23 3.44 3.21 2.91 3.17 3.12 

นักศึกษา 3.09       0.17   

เจาของธุรกิจ 3.55       0.63* 
(0.014) 

  

พนักงาน
บริษัท 

3.23       0.32   

ขาราชการ 3.44       0.52* 
(0.024) 

  

รัฐวิสาหกิจ 3.21              
อาชีพเฉพาะ 
ทาง (เชนหมอ 
ทนาย วิศวกร 
เปนตน) 

2.91               

เกษียณอายุ 3.17               
อื่นๆ 3.12                 

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 

          จากตารางท่ี 36 การเปรียบเทียบอาชีพท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
พบวา อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) ใหความสําคัญดานกระบวนการ
ใหบริการ นอยกวา อาชีพนักศึกษา อาชีพเจาของธุรกิจ อาชีพพนักงานบริษัท และอาชีพขาราชการ 
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จากการศึกษา พบวา ผูมีอาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) ใหความสําคัญ
ดานราคาและดานกระบวนการใหบริการนอยกวาผูมีอาชีพอ่ืน ๆ  เพราะปจจัยสวนบุคคล( Personal 
Factors ) ทางดานอาชีพของบุคคล จะนําไปสูความจําเปนและความตองการที่แตกตางกัน  โดยผูมี
อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) ถือวามีรายไดท่ีสูง จึงไมไดเนนเร่ืองราคามาก  
เพราะมีความสามารถในการใชจายสูงอยูแลว 

 
 
 
1.6  รายไดตอป ท่ีแตกตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
 
H0 : ราย ไดตอป ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ไมแตกตางกัน 
H1 : รายไดตอป ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
 
 
 

ตารางท่ี 37 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง 
ท                   มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามรายไดตอป 
 

ปจจัยทาง
การตลาด 

รายไดตอป N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
นอยกวา U$ 10,000  5 3.60 0.53 
U$ 10,001 - 20,000  16 3.93 0.32 

U$ 20,001 - 40,000  76 3.54 0.58 

U$ 40,001 - 65,000  156 3.43 0.44 
U$ 65,001 - 90,000  75 3.33 0.60 
U$ 90,001 - 120,000  44 3.26 0.76 

ดานผลิตภัณฑ 

มากกวา U$ 120,000 28 3.20 0.81 

4.29* 0.000 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 37 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
กลุมกก                   ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามด ด     
เ                              รายไดตอป 

 

ปจจัยทาง
การตลาด 

รายไดตอป N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
นอยกวา U$ 10,000  5 3.50 0.47 
U$ 10,001 - 20,000  16 3.66 0.63 
U$ 20,001 - 40,000  76 3.39 0.64 
U$ 40,001 - 65,000  156 3.32 0.64 
U$ 65,001 - 90,000  75 3.16 0.73 
U$ 90,001 - 120,000  44 3.38 0.70 

 
 
 
ดานราคา 
 
 
 มากกวา U$ 120,000 28 3.00 0.94 

2.53  
  

0.061 
  

นอยกวา U$ 10,000  5 2.50 1.06 
U$ 10,001 - 20,000  16 3.16 1.04 
U$ 20,001 - 40,000  76 2.74 1.01 
U$  40,001 - 65,000  156 2.71 1.03 
U$ 65,001 - 90,000  75 2.39 1.12 

U$ 90,001 - 120,000  44 2.64 1.02 

ดานชองทาง
การจัดจําหนาย 

มากกวา U$ 120,000 28 2.41 1.15 

 
1.81 

  

 
0.095  

  

นอยกวา U$ 10,000  5 2.52 0.87 
U$ 10,001 - 20,000  16 2.90 1.06 

U$ 20,001 - 40,000  76 2.64 1.02 

U$ 40,001 - 65,000  156 2.95 0.89 
U$ 65,001 - 90,000  75 2.60 1.01 
U$ 90,001 - 120,000  44 2.95 0.94 

ดานการสง 
เสริมการขาย 

มากกวา U$ 120,000 28 2.59 0.91 

2.07 0.056  

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 37 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
กลุมหห                  ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย รายดาน จําแนกตาม 
ดดดดดด                รายไดตอป 

 

ปจจัยทาง
การตลาด 

รายไดตอป N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
นอยกวา U$ 10,000  5 3.48 0.23 
U$ 10,001 - 20,000  16 3.83 0.65 
U$ 20,001 - 40,000  76 3.59 0.56 
U$ 40,001 - 65,000  156 3.65 0.47 
U$ 65,001 - 90,000  75 3.54 0.50 
U$ 90,001 - 120,000  44 3.58 0.68 

ดานบุคลากร 

มากกวา U$ 120,000 28 3.79 0.84 

1.29  0.258  

นอยกวา U$ 10,000  5 3.24 0.95 
U$ 10,001 - 20,000  16 3.48 0.69 
U$ 20,001 - 40,000  76 3.04 0.71 
U$ 40,001 - 65,000  156 3.28 0.63 
U$ 65,001 - 90,000  75 3.08 0.57 
U$ 90,001 - 120,000  44 3.33 0.82 

ดานกระบวน  
การใหบริการ 

มากกวา U$ 120,000 28 3.29 0.85 

2.18 0.054 

นอยกวา U$  10,000  5 3.20 0.70 

U$ 10,001 - 20,000  16 3.84 0.50 
U$ 20,001 - 40,000  76 3.57 0.65 
U$ 40,001 - 65,000  156 3.75 0.48 

U$ 65,001 - 90,000  75 3.55 0.63 

U$ 90,001 - 120,000  44 3.57 0.64 

ดานลักษณะ
ทางกายภาพ 

มากกวา U$ 120,000 28 3.70 0.71 

2.30 
   

0.064 
  

* Sig.(2-sided) < 0.05 
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จากตารางท่ี 37  ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียคะแนน เม่ือใชตัวทดสอบทางสถิติ F-test 
พบวา รายไดตอปท่ีตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ดานผลิตภัณฑ   
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

 ดังนั้นจึงทําการศึกษาตอไปวารายไดตอป คูใดแตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
โดยการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม ดวยคาสถิติ Scheffe ผลของการทดสอบ ดังตาราง
ท่ี 38 
 
 
 
ตารางท่ี 38 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางรายไดตอปท่ีแตกตางกัน กับ ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
 

  
นอยกวา 
10,000  

10,001 
- 

20,000  

20,001 
- 

40,000  

40,001 
- 

65,000  

65,001 
- 

90,000  

90,001 - 
120,000  

มากกวา 
120,000  รายไดตอป 

 (U$) 
Mean 3.60 3.93 3.54 3.43 3.33 3.26 3.20 

นอยกวา 10,000  3.60         

10,001 - 20,000  3.93 
      

0.59* 
(0.030) 

0.67* 
(0.015) 

0.73* 
(0.013) 

20,001 - 40,000  3.54           

40,001 - 65,000  3.43           

65,001 - 90,000  3.33           

90,001 - 120,000  3.26           

มากกวา 120,000  3.20               

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 
          จากตารางท่ี 38   การเปรียบเทียบอาชีพท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา  รายได  
ตอป  U$ 10,001 - 20,000  ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา รายไดตอป U$ 65,001-90,000  
รายไดตอป U$ 90,001-120,000  และรายไดตอป มากกวา U$ 120,000  
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จากการศึกษา พบวา ผูมีรายไดท่ีอยูในระดับต่ํา ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา ผูมี
รายไดท่ีอยูในระดับสูงกวา  เพราะปจจัยสวนบุคคล( Personal Factors ) ทางดานรายได โดยมอง
ความสามารถในการจับจายใชสอย  ผูมีรายไดท่ีอยูในระดับตํ่ากวา ก็ตองพิจารณาผลิตภัฑณ คือ
สถานท่ีท่ีสามารถใชจายใหอยูในงบประมาณท่ีตนเองมี 
 
 
 

1.7  เช้ือชาติ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 

 
H0 : เช้ือชาติ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  ไมแตกตางกัน 
H1 : เช้ือชาติ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
 
 
 
 
ตารางท่ี 39 :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยาง 
ด                    มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตามเชื้อชาติ 
 

ปจจัยทางการตลาด เช้ือชาติ N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 
ยุโรป 260 3.46 0.56 

อเมริกัน 30 3.17 0.88 ดานผลิตภัณฑ 

อ่ืนๆ 110 3.40 0.52 

3.32* 0.037 

ยุโรป 260 3.28 0.68 

อเมริกัน 30 3.29 0.75 ดานราคา 

อ่ืนๆ 110 3.35 0.72 

0.33 0.719 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 39 (ตอ) :  ระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจยัทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
กลุมหห ห ห          ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  รายดาน จําแนกตาม 
ก                            เช้ือชาติ 
 

ปจจัยทางการตลาด เช้ือชาติ N Mean S.D. F 
Sig. 

(2-tailed) 

ยุโรป 
อเมริกัน 

260 
30 

2.62 
2.80 

1.07 
0.99 

ดานชองทางการจัด 
จําหนาย 

อ่ืนๆ 110 2.66 1.05 

 
0.40 

 

 
0.674 

 

ยุโรป 260 2.75 0.96 

อเมริกัน 30 2.96 0.80 

 
ดานการสงเสริม
การขาย 
 อ่ืนๆ 110 2.87 0.99 

1.12 0.328 

ยุโรป 260 3.62 0.57 

อเมริกัน 30 3.77 0.64 ดานบุคลากร 

อ่ืนๆ 110 3.59 0.49 

1.26 0.284 

ยุโรป 260 3.17 0.70 

อเมริกัน 30 3.57 0.62 
ดานกระบวนการ
ใหบริการ 

อ่ืนๆ 110 3.21 0.64 

4.58* 0.011 

ยุโรป 260 3.64 0.61 

อเมริกัน 30 3.72 0.50 
ดานลักษณะทาง
กายภาพ 

อ่ืนๆ 110 3.66 0.55 

0.28 0.759 

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 

จากตารางท่ี 39  ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียคะแนน เม่ือใชตัวทดสอบทางสถิติ F-test 
พบวา เช้ือชาติท่ีตางกัน  มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ และดาน
กระบวนการใหบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 ดังนั้นจึงทําการศึกษาตอไปวาเช้ือชาติ คูใดแตกตางกันอยางมีระดับนัยสําคัญทางสถิติ โดย
การทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม ดวยคาสถิติ  Scheffe  ผลของการทดสอบ 
ดังตารางท่ี 40 
 
 
ตารางท่ี 40 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางเช้ือชาติท่ีแตกตางกัน กับ ปจจยัดาน                               
ด                    ผลิตภัณฑ 
 

  ยุโรป อเมริกัน อ่ืนๆ 
เช้ือชาติ 

Mean 3.46 3.17 3.40 

ยุโรป 3.46   
0.28* 

(0.041) 
 

อเมริกัน 3.17      

อ่ืนๆ 3.40       

* Sig.(2-sided) < 0.05 
 

         จากตารางท่ี 40  การเปรียบเทียบเช้ือชาติท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานผลิตภัณฑ พบวา เช้ือชาติ
ยุโรป ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา เช้ือชาติอเมริกัน 
 
 
ตารางท่ี 41 :  การเปรียบเทียบ Scheffe ระหวางเช้ือชาติท่ีแตกตางกัน กับ ปจจยัดาน 
ห                   กระบวนการใหบริการ 
 

  ยุโรป อเมริกัน อ่ืนๆ 
เช้ือชาติ 

Mean 3.17 3.57 3.21 

ยุโรป 3.17   
-0.40* 
(0.011) 

 

อเมริกัน 3.57     
0.36* 

(0.040) 
อ่ืนๆ 3.21       

* Sig.(2-sided) < 0.05 



 88

จากตารางท่ี 41  การเปรียบเทียบเช้ือชาติท่ีแตกตางกันกับปจจัยดานกระบวนการใหบริการ 
พบวา เช้ือชาติยุโรป ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ นอยกวา เช้ือชาติอเมริกัน และ เช้ือชาติอเมริกัน 
ใหความสําคัญดานกระบวนการใหบริการ มากกวา เช้ือชาติอื่นๆ 
 

จากการศึกษา พบวา ชาวยุโรป ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา ชาวอเมริกัน แตชาว
อเมริกันใหความสําคัญดานกระบวนการใหบริการ มากกวา ชาวยุโรปและชาวตางชาติอ่ืน ๆ เพราะ
ปจจัยดานวัฒนธรรมยอย ( Subculture ) โดยท่ีวัฒนธรรมของแตละกลุมคนท่ีมีลักษณะเฉพาะ 
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บทท่ี 5 
 

การอภิปรายผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 

  

5.1  การอภิปรายผลท่ีไดจากการวิเคราะห 
 

 ตอนท่ี 1   ขอมูลสวนบุคคล 
 

 นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย   มีชวงอายรุะหวาง 31 - 40 ป  
สถานภาพโสด  การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท  มีรายไดตอป 
อยูระหวาง  U$ 40,001 - 65,000  และมีเช้ือชาติยุโรป เปนสัดสวนท่ีมากที่สุด 

 
         ตอนท่ี 2   ขอมูลพฤติกรรม 
  

นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางท่ีเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  มีพฤติกรรมสวน
ใหญเปนกลุมท่ีมาทองเท่ียวประเทศไทยเปนคร้ังแรก  โดยมีวัตถุประท่ียวสงคหลักของการ
ทองเท่ียวคือ เพ่ือมาพักผอนในชวงวันหยุด รองลงมาคือ มาติดตอเกี่ยวกับธุรกิจ  ซ่ึงสวนใหญแลว
ตัดสินใจเดินทางมาทองดวยตัวเอง รองลงมาคือ เพื่อนๆมีสวนชวยในแนะนําและตัดสินใจ   กอน
เดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยนักทองเท่ียวกลุมตัวอยางจะไดรับและคนหาขาวสารการทองเท่ียว
ประเทศไทยจากแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตมากท่ีสุด  และนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางก็
คาดหวังวาจะกลับมาทองเท่ียวประเทศไทยอีกคร้ังภายใน 5 ป  
 
         ตอนท่ี 3  ขอมูลการใหระดับความสําคัญกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ
มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทย 
           

จากการศึกษาระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุม
ตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย เม่ือพิจารณาในรายดาน พบวา มีภาพรวมอยูใน
ระดับปานกลาง โดยดานท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก ดานลักษณะทางกายภาพอยูในระดับ
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มากท่ีสุด รองลงมาคือ ดานบุคลากรอยูในระดับมาก และดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก  และเม่ือ
พิจารณารายดาน จะจําแนกเปนรายขอได ดังนี้ 

 
   ดานผลิตภัณฑ   พบวา  ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยรายขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับ
แรก ไดแก ชายหาด/เกาะ อยูในระดับมากท่ีสุด  รองลงมาคือ โบราณสถาน/วัด อยูในระดับมาก 
และ วัฒนธรรมและประเพณีพื้นบาน อยูในระดับมาก 

 
 ดานราคา  มีภาพรวมอยูในระดับปานกลาง   โดยพบวา  รายขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 2 อันดับ

แรก ไดแก ราคาท่ีพักอาศัยอยูในระดับมากท่ีสุด  รองลงมาคือ ราคาอาหารและเครื่องดื่ม อยูใน
ระดับมาก  สวนราคาคาทองเท่ียว และราคาสินคาและของท่ีระลึก อยูในระดับปานกลาง 
 

ดานชองทางการจัดจําหนาย  ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง    โดยรายขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 
2 อันดับแรก ไดแก บริษัทนําเท่ียว อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ ตัวแทนจําหนายตั๋วเคร่ิองบิน
อยูในระดับนอย 

 
ดานการสงเสริมการขาย  ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง   รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉลี่ย

สูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก การโฆษณา  อยูในระดับปานกลาง รองลงมาคือ โปรโมช่ันการขาย  อยู
ในระดับปานกลาง และ การขายตรงของบริษัทนําเท่ียว  อยูในระดับปานกลาง 

 
ดานบุคลากร  ภาพรวมอยูในระดับมาก   รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 3 อันดับแรก 

ไดแก ลักษณะของคนไทย  อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ความเปนมิตรและความสุภาพ   อยูใน
ระดับมาก และ ความรูและความสามารถ อยูในระดับมาก 

 
ดานกระบวนการใหบริการ  ภาพรวมอยูในระดับปานกลาง รายขอ พบวา ขอท่ีมีคาเฉล่ีย

สูงสุด 3 อันดับแรก ไดแก โครงสรางการจัดการ อยูในระดับมาก  รองลงมาคือ เทคโนโลยี อยูใน
ระดับปานกลาง และ การบริการอยางท่ัวถึง อยูในระดับปานกลาง        

       
ดานลักษณะทางกายภาพ   ภาพรวมอยูในระดับมาก   รายขอ พบวา    ขอท่ีมีคาเฉล่ียสูงสุด 

3 อันดับแรก ไดแก ความสวยงามของทัศนียภาพ อยูในระดับมาก รองลงมาคือ ความปลอดภัยสวน
บุคคล อยูในระดับมาก และ ความเปนทามกลางธรรมชาติ อยูในระดับมาก 
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ตอนท่ี 4   ขอมูลการวิเคราะหสมมติฐาน 
 

1. เพศ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 

 
พบวา  เพศที่ตางกัน มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติกลุมตัวอยาง มีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ในดานผลิตภัณฑ ดานราคา 
ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย  ดานบุคลากร และดานกระบวนการใหบริการ 
ไมแตกตางกัน สําหรับดานลักษณะทางกายภาพ เพศท่ีแตกตางกัน มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับ
ปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศ
ไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยเพศหญิง ใหความสําคัญดานลักษณะ
ทางกายภาพ มากกวา เพศชาย เพราะปจจัยดานวัฒนธรรมยอย (Subculture Factors ) โดยวัฒนธรรม
ของแตละกลุมซ่ึงมีลักษณะเฉพาะในเร่ืองของเพศท่ีแตกตางกัน ท่ีวาเพศหญิงมีความละเอียดออน
กวาเพศชายจึงใหความสําคัญดานลักษณะทางกายภาพมากกวา  เพศชาย   
 

2. อายุ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 

 
พบวา อายุท่ีตางกัน  มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานชองทางการจัดจําหนาย 
ดานการสงเสริมการขาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ  และดานลักษณะทางกายภาพ 
ไมแตกตางกัน สําหรับดานผลิตภัณฑ และดานราคา อายุท่ีแตกตางกัน มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับ
ปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศ
ไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 ดานผลิตภัณฑ อายุ 21 - 30 ป ใหความสําคัญ มากกวา อายุ 41 - 50 ป และอายุ 51 - 60 ป 
และ อายุ 31 - 40 ป ใหความสําคัญ มากกวา อายุ 51 - 60 ป 

ดานราคา อายุ 51 - 60 ป ใหความสําคัญ นอยกวา อายุต่ํากวาหรืออายุ 20 ป  อายุ 21 - 30 ป 
และอายุ 41- 50 ป และอายุมากกวา 60 ป ใหความสําคัญ นอยกวา อายุ 21 - 30 ป และอายุ 41- 50 ป 
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นั่นคือ  ผูมีอายุนอยกวา ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑและดานราคา มากกวา ผูมีอายุสูงกวา  
เพราะปจจัยสวนบุคคล ( Personal Factors ) ในเร่ืองของอายุท่ีแตกตางกันจะมีความตองการตางกัน   
โดยผูท่ีมีอายุนอยกวาตองการความหลากหลายของผลิตภัณฑมากกวาผูท่ีมีอายุสูงกวา  เพราะมี
ความแข็งแรงกวาสามารถทีจะไปในท่ีๆ เดินทางลําบากวาได  และในดานราคาผูท่ีมีอายุนอยกวามี
รายไดนอยกวาผูมีอายุสูงกวา     จึงอาจตองการทองเท่ียวแบบประหยัดคาใชจาย  มากกวา    ผูมีอายุ
สูงกวา  

 
 3. สถานภาพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย  แตกตางกัน 
 
พบวา สถานภาพท่ีตางกัน มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ในทุกๆ ดาน ไมแตกตางกัน 
เพราะปจจัยสวนบุคคล ( Personal Factors ) ในดานสถานภาพของกลุมตัวอยาง ไมแตกตางกัน 
 

 4. ระดับการศึกษา ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทาง
การตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 

 
พบวา ระดับการศึกษาท่ีตางกัน มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย   ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย  ดานการสงเสริมการขาย  ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทาง
กายภาพ ไมแตกตางกัน สําหรับ ในดานบุคลากร และดานผลิตภัณฑ ระดับการศึกษาท่ีแตกตางกัน 
มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการ
เดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย   แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 

ดานผลิตภัณฑ   การศึกษาระดับปวช. - ปวส. ระดับปริญญาตรี และระดับสูงกวาปริญญา
ตรี และ การศึกษาระดับอ่ืนๆ ใหความสําคัญ มากกวา การศึกษาระดับปวช.- ปวส. และระดับ
ปริญญาตรี 

 
ดานบุคลากร   การศึกษาระดับปริญญาตรี ใหความสําคัญ นอยกวา การศึกษาระดับอ่ืนๆ 
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นั่นคือ  ผูมีการศึกษาระดับสูงกวา ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑและดานบุคลากรมากกวาผู
มีระระดับการศึกษาตํ่ากวา    เพราะปจจัยสวนบุคคล ( Personal Factors ) ในเร่ืองของการศึกษาผูท่ี
มีการศึกษสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพที่ดีกวาผูมีการศึกษาตํ่ากวา   

 
5. อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 
 
พบวา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดที่นักทองเท่ียว

ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการ
จัดจําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพ ไมแตกตางกัน 
สําหรับ ดานกระบวนการใหบริการ และดานราคา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับ
ปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศ
ไทย แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ดานราคา อาชีพอ่ืนๆ ใหความสําคัญ มากกวา อาชีพอาชีพเฉพาะทาง ( เชน หมอ ทนาย 

วิศวกร เปนตน) และเกษียณอายุ 
ดานกระบวนการใหบริการ อาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) ให

ความสําคัญ นอยกวา อาชีพนักเรียน อาชีพเจาของธุรกิจ อาชีพพนักงานบริษัท และอาชีพขาราชการ 
 

นั่นคือ  ผูมีอาชีพเฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) ใหความสําคัญดานราคาและ
ดานกระบวนการใหบริการนอยกวาผูมีอาชีพอ่ืนๆ เพราะปจจัยสวนบุคคล(Personal Factors) 
ทางดานอาชีพของบุคคล จะนําไปสูความจําเปนและความตองการท่ีแตกตางกัน  โดยผูมีอาชีพ
เฉพาะทาง (เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) ถือวามีรายไดท่ีสูง จึงไมไดเนนเร่ืองราคามาก  เพราะ
มีความสามารถในการใชจายสูงอยูแลว 

6. รายไดตอป ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 

 
พบวา รายไดตอปท่ีตางกัน มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย ดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดานบุคลากร ดานกระบวนการใหบริการ และดานลักษณะทาง
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กายภาพ ไมแตกตางกัน สําหรับ ดานผลิตภัณฑ รายไดตอปท่ีแตกตางกัน มีระดับความสําคัญ
เกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียว
ประเทศไทย  ในดานผลิตภัณฑ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ   0.05 
 

 ดานผลิตภัณฑ รายไดตอป U$ 10,001 - 20,000  ใหความสําคัญ มากกวา รายไดตอป          
U$ 65,001 - 90,000 รายไดตอป  U$ 90,001 - 120,000 และรายไดตอป มากกวา U$  120,000  

 
นั่นคือ ผูมีรายไดท่ีอยูในระดับตํ่า ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา ผูมีรายไดท่ีอยูใน

ระดับสูงกวา  เพราะปจจัยสวนบุคคล( Personal Factors ) ทางดานรายได โดยมองความสามารถใน
การจับจายใชสอย  ผูมีรายไดท่ีอยูในระดับตํ่ากวา ก็ตองพิจารณาผลิตภัฑณ คือสถานท่ีท่ีสามารถใช
จายใหอยูในงบประมาณท่ีตนเองมี 
 

  7. เช้ือชาติ ท่ีแตกตางกัน มีอิทธิพลตอระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย แตกตางกัน 

 
 พบวา เช้ือชาติท่ีตางกัน  มีระดับความสําคัญเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยดานราคา ดานชองทางการจัด
จําหนาย ดานการสงเสริมการขาย ดานบุคลากร และดานลักษณะทางกายภาพ ไมแตกตางกัน 
สําหรับ ดานผลิตภัณฑ และดานกระบวนการใหบริการ เช้ือชาติท่ีแตกตางกัน มีระดับความสําคัญ
เกี่ยวกับปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติกลุมตัวอยางมีตอการเดินทางมาทองเท่ียว
ประเทศไทย แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
ดานผลิตภัณฑ เช้ือชาติยุโรป ใหความสําคัญ มากกวา เช้ือชาติอเมริกัน 
 
ดานกระบวนการใหบริการ เช้ือชาติยุโรป ใหความสําคัญ นอยกวา เช้ือชาติอเมริกัน และ 

เช้ือชาติอเมริกัน ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา เช้ือชาติอ่ืนๆ 
 

นั่นคือ   ชาวยุโรป ใหความสําคัญดานผลิตภัณฑ มากกวา ชาวอเมริกัน แตชาวอเมริกันให
ความสําคัญดานกระบวนการใหบริการ มากกวา ชาวยุโรปและชาวตางชาติอ่ืน ๆ เพราะปจจัยดาน
วัฒนธรรมยอย ( Subculture ) โดยท่ีวัฒนธรรมของแตละกลุมคนท่ีมีลักษณะเฉพาะ 
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5.2 ขอเสนอแนะ 
 
 5.2.1 ขอเสนอท่ีไดจากการศึกษา  
 

 1.  เนื่องจากปจจัยทางการตลาดการบริการ  ซ่ึงไดแก   ปจจัยทางดานสถานท่ีทองเท่ียว  
( Product factor ) ปจจัยทางดานบุคลากร ( People Factor ) และปจจัยทางดานลักษณะทางกาย 
ภาพ  ( Physical Evidence Factor )  เปนปจจัยท่ีใชในการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย
ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ   ดังนั้น เพื่อท่ีจะดึงดูดนกัทองเท่ียวชาวตางชาติใหเขามาทอง 
เท่ียวในประเทศไทยมากข้ึน  ภาครัฐจึงควรใหความสําคัญในการโฆษณาประชาสัมพันธ ในดาน
คุณภาพของสถานท่ีทองเท่ียว อาทิเชน สถานท่ีทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีสวยงาม เอกลักษณทาง 
ดานศิลปวัฒนธรรมไทยท่ีงดงาม ความเปนมิตรไมตรี และความมีอัธยาศัยท่ีดีของคนไทย  ราคา
สินคา อาหารและเคร่ืองดื่มไมแพง ความสวยงามของทัศนียภาพ สภาพแวดลอมตางๆ  และความ
ปลอดภัยสวนบุคคล   เหลานี้เปนตน   ประกอบกับการทองเท่ียวแหงประเทศไทย สํานักงานพัฒนา 
การทองเท่ียวและกีฬา รวมถึงหนวยงานท่ีเกี่ยวของ ควรใหความสําคัญในดานคุณภาพปจจยัทาง 
ดานสถานท่ีทองเท่ียว( Product Factor)  ปจจัยทางดานบุคลากร ( People)  และปจจัยทางดาน
ลักษณะทางกายภาพ  ( Physical Evidence Factor )  สําหรับการทองเท่ียวในประเภทตางๆ ใหได
มาตรฐานตามท่ีไดโฆษณาประชาสัมพันธไว  ตลอดจนการสรางและรักษาภาพลักษณของสถานท่ี
ทองเท่ียวเพื่อสรางความม่ันใจและหลักประกันทางดานคุณภาพใหกับนักทองเท่ียวชาวตางชาติ    
อยูเสมอ 
 
 2.  การนําเสนอสินคาและบริการเพื่อใหนกัทองเท่ียวชาวตางชาติไดรับขอมูลในการเขาถึง
แหลงทองเท่ียวไดสะดวก รวมถึงการสรางแรงจูงใจตาง ๆ กระตุนใหนักทองเท่ียวชาวตางชาติเกิด
ความตองการโดยการผานส่ือตาง ๆ ซ่ึงจากการศึกษาพบวาส่ือทางอินเตอรเน็ตเปนส่ือท่ีนักทอง 
เท่ียวชาวตางชาติใหและความสําคัญและใชบริการมากท่ีสุด  จากการทีส่ื่อทางอินเตอรเน็ตเปนส่ือท่ี
มีตนทุนตํ่าและสามารถเขาถึงนักทองเท่ียวไดงายและมีวงกวางหา   ดังนั้น ท้ังภาครัฐ  หนวยงานท่ี
เกี่ยวของ และการทองเท่ียวแหงประเทศไทยจึงควรใหความสําคัญ และควรทําการปรับปรุงประชา 
สัมพันธเว็ปไซด เพื่อใหประเทศไทยเปนท่ีรูจัก และนักทองเท่ียวชาวตางชาติไดรับขอมูลท่ีถูกตอง
ทันสมัยอยูเสมอ ซ่ึงจะชวยทําใหนกัทองเที่ยวตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยไดงายข้ึน 
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 5.2.2  ขอเสนอแนะในการศึกษาคร้ังตอไป 
 
  ควรศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรม หรือ การใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดของนัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาจากประเทศอ่ืน ๆ ซ่ึงเปนนักทองเท่ียวหลักในภูมิภาคเอเซีย   เชน 
นักทองเท่ียวจากประเทศญ่ีปุน  ประเทศสิงคโปร   ประเทศมาเลเซีย  ประเทศเกาหลี  และ
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนจีน  เปนตน 
 
 
5.3 ขอจํากัดงานวจิัย 

 
1. ผูศึกษาไมไดศึกษาถีงผลกระทบของรายจายในการณรงคสงเสริมการทองเท่ียว 
 
2. ในการศึกาคร้ังนี้ ผูศึกษา ทําการเก็บขอมูลในชวงท่ีมี พระราชพิธีสงเสด็จสูสวรรคาลัย 

สมเด็จพระเจาพี่นางเธอ เจาฟากัลยาณิวัฒนา กรมหลวงนราธิวาสราชนครินทร  จึงไดขอมูลจาก
ผูตอบแบบสอบถามท่ีเปนนกัทองเท่ียวชาวตางชาติ ในบริเวณพ้ืนท่ีพระบรมหาราชวงั ( The Grand 
Palace ) ไมไดตามท่ีคาดหวังไว  

 
 

5.4 บทสรุป 
 
 ในการวางแผนการตลาดเกีย่วกับทัวรทองเที่ยวในประเทศไทย  ควรมุงประเด็นปจจยัทาง
การตลาดดานตางๆ  ดังตอไปนี้ 
 

ดานผลิตภัณฑ  ควรเนนกลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติเช้ือชาติยุโรป มีอายุระหวาง 21-30 ป  
การศึกษาอยูในระดับต้ังแตมัธยมปลาย ถึงสูงกวาปริญญาตรี โดยที่มีรายไดตอป U$ 10,001 - U$ 
20,000 ซ่ึงสถานท่ีท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญมาก เชน ชายหาด/เกาะ โบราณสถาน/
วัด และวัฒนธรรมประเพณีพื้นบาน 
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ดานราคา ควรเนนนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุระหวาง 20-50 ป และมีอาชีพท่ี
นอกเหนือจากอาชีพเฉพาะทาง  ( เชน หมอ ทนาย วิศวกร เปนตน) และเกษียณอายุ  เปนตน ซ่ึง
ราคาในเร่ืองท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญมาก คือ ราคาที่พักอาศัย และราคาอาหาร
เคร่ืองดื่ม 

 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย นักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญกับบริษัทท่ีจะนําพา

ทองเท่ียวในประเทศไทยเปนสําคัญ 
 
 ดานการสงเสริมการขาย นักทองเท่ียวชาติตางชาติท่ีตองการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศ

ไทยมีความตองการในทุกๆ ประเด็นท่ีสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ มีความตองการที่จะนําเสนอ
รูปลักษณของสถานท่ีทองเท่ียว เชน การโฆษณา การจัดโปรโมช่ันสวนลดการขาย การขายตรงของ
บริษัททัวร หนังสือแนะนําการทองเท่ียว / โบรชัวร และการเผยแพรสูสาธารณชน เปนตน 

 
ดานบุคลากร นักทองเท่ียวชาติตางชาติท่ีมีระดับการศึกษาในทุกระดับ ยกเวน ระดับ

ปริญญาตรี ใหความสําคัญกับบุคลากรท่ีใหบริการดานการทองเท่ียวของประเทศไทย ในเร่ือง
ลักษณะของคนไทย ความเปนมิตรและความสุภาพ และความรูความสามารถในการใหบริการการ
ทองเท่ียวประเทศไทย 

 
 ดานกระบวนการใหบริการ นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอาชีพนักศึกษา เจาของธุรกิจ 

พนักงานบริษัท ขาราชการ และมีเช้ือชาติอเมริกัน ใหความสําคัญกับดานกระบวนการใหบริการเม่ือ
เขามาทองเท่ียวในประเทศไทย เกี่ยวกับโครงสรางการจัดการเปนสําคัญ 

 
ดานลักษณะทางกายภาพ นักทองเที่ยวชาวตางชาติ เพศหญิงใหความสําคัญ มากกวา เพศ

ชาย โดยใหความสําคัญเร่ืองความสวยความงามของทัศนียภาพ ความปลอดภัยสวนบุคคล และ
ทามกลางความเปนธรรมชาติ 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y    A N A L Y S I S   -    S C A L E   ( A L P H A ) 
Item-total Statistics 
                            Scale                         Scale                   Corrected 
                           Mean                       Variance                   Item-                      Alpha 
                           if Item                        if Item                    Total                    if Item 
                           Deleted                      Deleted                Correlation             Deleted 
 
V23                         108.0667                        202.6851                     .3978                           .8715 
V24                         108.0667                        211.8575                     .0922                           .8775 
V25                         107.5333                        208.8092                     .1715                           .8767 
V26                         108.3333                        197.8161                     .4622                           .8700 
V27                         108.7667                        203.4264                     .2849                           .8748 
V28                         108.2333                        198.4609                     .5295                           .8685 
V29                         108.1667                        204.0057                     .3347                           .8730 
V30                         109.0000                        208.8276                     .1664                           .8769 
V31                         107.9000                        202.4379                     .4053                           .8714 
V32                         108.6000                        195.5586                     .4967                           .8690 
V33                         108.8333                197.3851                     .4657                           .8699 
V34                       108.6000            188.1793               .7157                           .8626 
V35            108.5667             190.2540                   .6970               .8635 
V36            108.7333           191.4437                    .7762                           .8625 
V37         108.4667           186.2575                   .7027                            .8625 
V38            108.3667         182.9989               .8154                     .8590 
V39            107.6667                212.5747                     .0740               .8775 
V40            108.2667                215.1678                   -.0324               .8793 
V41                        107.9667                204.6540                      .3652               .8722 
V42            108.1000                203.8172                      .3712              .8721 
V43            107.3000                       204.9069                     .4684                             .8708 
V44            108.1000                       207.9552                    .2309              .8750 
V45            108.4333                       205.2195                     .4463               .8711 
V46            108.2667                       200.4092                     .5749             .8683 
V47            108.1333                202.3954                     .5144                            .8696 
V48            107.8667                197.3609                     .6210                            .8667 
V49            107.6667                221.4713                    -.3000                            .8835 
V50            108.4000                205.5586                     .3714                            .8722 
V51            107.7000                211.0448                     .1429                            .8762 
V52            108.0333               199.4816                     .5377                            .8685 
V53            108.0667                210.8230                     .1765                            .8754 
V54            107.4667                211.2230                     .1601                            .8756 
 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0               N of Items = 32 
Alpha =    .8751 
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Reliability 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
               
                  Scale            Scale           Corrected 
                  Mean           Variance         Item-             Alpha 
                  if Item          if Item            Total             if Item 
                  Deleted        Deleted       Correlation       Deleted 
 
V23           13.9667         7.4816          .4096            .4605 
V24           13.9667         8.1023          .3603            .4933 
V25           13.4333         8.0471          .2715            .5348 
V26           14.2333         6.5989          .4279            .4376 
V27           14.6667         7.8851          .1879            .5955 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0             N  of Items =  5 
Alpha =    .5626 
 
Reliability  
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics            
            
                   Scale             Scale          Corrected 
                   Mean            Variance        Item-            Alpha 
                   if Item           if Item           Total           if Item 
                   Deleted         Deleted      Correlation      Deleted 
 
V28            9.9333          4.4092           .5348           .4028 
V29            9.8667          4.8092           .4224           .4955 
V30           10.7000         5.8034           .1753           .6780 
V31             9.6000         4.9379           .4194           .4993 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0            N  of Items =  4 
Alpha =    .5996 
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Reliability 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
                  Scale             Scale             Corrected 
                  Mean             Variance         Item-              Alpha 
                  if Item            if Item            Total              if Item 
                  Deleted          Deleted        Correlation       Deleted 
 
V32            2.8333           1.5230           .8120               . 
V33            3.0667           1.6506           .8120               . 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  2 
Alpha =    .8958 
 
 

Reliability 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
                 Scale              Scale              Corrected 
                 Mean             Variance            Item               Alpha 
                 if Item            if Item               Total             if Item 
                 Deleted          Deleted          Correlation       Deleted 
 
V34           12.5333        19.3609            .7682             .8924 
V35           12.5000        19.9138            .7674             .8927 
V36           12.6667        21.1954            .7669             .8959 
V37           12.4000        18.3862            .7792             .8914 
V38           12.3000        18.2862            .8150             .8827 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
Alpha =    .9110 
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Reliability 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
                  Scale              Scale           Corrected 
                  Mean             Variance         Item-            Alpha 
                 if Item             if Item            Total            if Item 
                 Deleted           Deleted       Correlation      Deleted 
 
V39           15.0333         5.6885           .3830              .6396 
V40           15.6333         5.9644           .3193              .6655 
V41           15.3333         4.8506           .5473              .5605 
V42           15.4667         4.8782           .4832              .5938 
V43           14.6667         5.9540           .4065              .6317 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
Alpha =    .6722 
 
 
Reliability 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
                  Scale             Scale           Corrected 
                  Mean            Variance        Item-               Alpha 
                  if Item           if Item           Total              if Item 
                 Deleted          Deleted        Correlation       Deleted 
 
V44           13.9667         6.7230           .2498              .7669 
V45           14.3000         6.1483           .5903              .6391 
V46           14.1333         5.7747           .5605              .6407 
V47           14.0000         6.3448           .4344              .6903 
V48           13.7333         5.1678           .6217              .6091 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  5 
Alpha =    .7206 
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Reliability 
 
****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
Item-total Statistics 
 
                  Scale             Scale           Corrected 
                  Mean            Variance        Item-              Alpha 
                  if Item           if Item           Total             if Item 
                  Deleted         Deleted       Correlation      Deleted 
 
V49           18.6667         4.3678          -.1466              .3046 
V50           19.4000         4.1103          -.0863              .2650 
V51           18.7000         3.3207           .1802              .0190 
V52           19.0333         2.8609           .2192             -.0583 
V53           19.0667         3.6506           .1197              .0858 
V54           18.4667         3.6368           .1316              .0766 
 
Reliability Coefficients 
N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 
Alpha =    .1549 
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วันท่ี : ……………………….. 
 
 แบบสอบถามนี้ไดจดัทําข้ึนเพื่อใชในการวจิัยเร่ือง  “ ปจจัยทางการตลาดท่ีนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติใหความสําคัญตอการเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทย ” ซ่ึงเปนสวนหนึ่งของวิชา 
 บธ. 615  การศึกษาเฉพาะบุคคล  ของนักศึกษาปริญญาโท  คณะบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ ซ่ึงขอมูลท่ีไดจะเกบ็เปนความลับ โดยนํามาใชในการศึกษาวิจยัเทานั้น 
 ……………………………………………………………….............................. 

แบบสอบถาม 
 

สวนท่ี 1:  ขอมูลสวนบุคคล 
 
1. เพศ 
.....(1)  ชาย                                                        .....(2)  หญิง 
 
2. อายุ 
.....(1) ต่ํากวา หรือ 20 ป                                    .....(2)  21-30 ป 
.....(3) 31-40 ป                                                   .....(4)  41-50 ป                                                    
.....(5) 51-60 ป                                                   .....(6)  มากกวา 60 ป 
 
3.  สถานภาพ 
.....(1) โสด                                                        .....(2) แตงงาน 
.....(3)  หมาย /หยา                                            .....(4) อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ...)                                                    
 
4. การศึกษา 
.....(1) ต่ํากวามัธยมปลาย                                  .....(2)  มัธยมปลาย 
.....(3) ปวช.-ปวส.                                             .....(4)  ปริญญาตรี                                                    
.....(5) สูงกวาปริญญาตรี                                   .....(6)  อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ...)                                                
 
5. อาชีพ 
.....(1) นักศึกษา                                                 .....(2)  เจาของธุรกิจ 
.....(3) พนกังานบริษัท                                       .....(4)  ขาราชการ                                                    
.....(5) พนกังานรัฐวิสาหกิจ                               .....(6)  อาชีพเฉพาะทาง ( หมอ,ทนาย,วิศวกร ฯลฯ) 
.....(7) เกษียณอายุ                                              .....(8)  อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ...)                          
                           
6. รายไดตอปหลังเสียภาษี ( ดอลลารสหรัฐฯ ) 
.....(1) นอยกวา US$ 10,000                              .....(2)  US$ 10,001- 20,000                                                  
.....(3) US$ 20,001- 40,000                               .....(4)  US$ 40,001- 65,000                                                                   
.....(5) US$ 65,001- 90,000                               .....(6)  US$ 90,001- 120,000         
.....(7) มากกวา US$ 120,000          
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7. เช้ือชาติ                                                          
.....(1) ยุโรป                                                       .....(2)  อเมริกัน                           
......(7) อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ...)          
                                                            
 ………………………………………………….............................................. 
 
 
สวนท่ี 2:  พฤติกรรมนักทองเที่ยว 
 
8. คุณมาทองเที่ยวประเทศไทยเปนคร้ังแรก ใช หรือ ไม  
.....(1)  ใช มาคร้ังแรก                                         .....(2)  ไม  มาทองเท่ียวซํ้า 
 
9. อะไรคือวัตถุประสงคหลักในการมาทองเท่ียวประเทศไทย 
.....(1) วนัหยุด                                                    .....(2)  ธุรกิจ                                                  
.....(3) การประชุม / นิทรรศการ                         .....(4)  พบเพ่ือนหรือครอบครัว 
.....(5) อ่ืน ๆ ( โปรดระบุ...)        
 
10. ใครเปนผูมีสวนรวมตัดสินใจในการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย 
.....(1) ตัวเอง                                                    .....(2)  คูสมรส                                                  
.....(3) ลูก ๆของคุณ                                       .....(4)  ครอบครัวของคุณ 
.....(5) เพื่อน ๆของคุณ                                   .....(6)  ญาติพี่นองของคุณ                                                  
.....(7) อ่ืน ๆ  ( โปรดระบุ...)                                           
 
11. คุณไดแหลงท่ีมาของขอมูลเกี่ยวกับการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทยจากที่ใด 
( สามารถเลือกคําตอบไดมากกวา 1 ขอ ) 
.....(1) บริษัทนําทองเท่ียว                               .....(2)  นิทรรศการการทองเท่ียว                                                 
.....(3) สายการบิน                                           .....(4)  การทองเท่ียวแหงประเทศไทย 
.....(5) อินเตอรเน็ต                                          .....(6)  โทรทัศน / วิทยุ                                                 
.....(7) นิตยสาร / หนังสือพิมพ                        .....(8)  แผนโฆษณา 
.....(9)  หนงัสือแนะนําการทองเท่ียว               .....(10)  ญาติๆ / เพื่อนๆ 
.....(11) อ่ืน ๆ  ( โปรดระบุ...)         
 
12.    คุณคาดหวังวาจะกลับมาทองเท่ียวประเทศไทยอีกภายใน 5 ป ใช หรือ ไม                           
.....(1)  ใช                                                         
.....(2)  ไม    
.....(3)  ไมแนใจ 
 
 Dd               ………………………………………………………………… 
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สวนท่ี 3:  การใหความสําคัญของนักทองเทีย่วตางชาต ิ
 
กรุณาใสเคร่ืองหมาย (√ ) ตามระดับการใหความสําคัญตอปจจัยทางการตลาดตามความคิดเห็น 
ของทาน 
 
ความหมายการใหคะแนนระดับความสําคัญ          
1   = ระดับความสําคัญตอการใหบริการนอยท่ีสุด       2   = ระดับความสําคัญตอการใหบริการนอย 
3   = ระดับความสําคัญตอการใหบริการปานกลาง      4   = ระดับความสําคัญตอการใหบริการมาก 
5   = ระดับความสําคัญตอการใหบริการมากท่ีสุด 
 
13. ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ตัวใดท่ีคุณใหความสําคัญในการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย 
 

ระดับความสําคัญ                             ผลิตภัณฑ 1 2 3 4 5 
โบราณสถาน / วัด       

วัฒนธรรมและประเพณีพืน้บาน      
ชายหาด / เกาะ      
ภูเขา / น้ําตก (เดินปา )      
งานร่ืนเริง ( ชีวิตกลางคืน )      
                  
14. ปจจัยทางดานราคา ตัวใดท่ีคุณใหความสําคัญในการเดินทางมาทองเท่ียวประเทศไทย 
 

ระดับความสําคัญ                                ราคา 
1 2 3 4 5 

ราคาท่ีพักอาศัย      
ราคาอาหารและเคร่ืองดื่ม      
ราคาคาทองเท่ียว      
ราคาสินคาและของท่ีระลึก      
      
15. ปจจัยทางดานชองทางการจัดจําหนาย ตัวใดท่ีคุณใหความสําคัญในการเดินทางมาทองเท่ียว
ประเทศไทย 
 

ระดับความสําคัญ                  ชองทางการจัดจําหนาย 1 2 3 4 5 
บริษัทนําเท่ียว      
ตัวแทนจําหนายต๋ัวเคร่ืองบิน      
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16. ปจจัยทางดานการสงเสริมการขาย ตัวใดท่ีคุณใหความสําคัญในการเดินทางมาทองเท่ียว
ประเทศไทย 
 

ระดับความสําคัญ 
                      การสงเสริมการขาย 

1 2 3 4 5 
แผนผับโฆษณา      
การโฆษณา      
โปรโมช่ันการขายโดยบริษัททองเท่ียว      
การขายตรงของบริษัททองเท่ียว      
การประชาสัมพันธ      
 
17. ปจจัยทางดานบุคลากร ลักษณะใดท่ีคุณใหความสําคัญในการเดนิทางมาทองเท่ียวประเทศไทย 
 

ระดับความสําคัญ 
                             บุคลากร 

1 2 3 4 5 
ลักษณะของคนไทย      
ความเปนมิตรและความสุภาพ      
ความรูและความสามารถในการบริการ      
ความสามารถในการส่ือสาร      
การบริการท่ีรวดเร็ว      
 
 
18. ปจจัยทางดานกระบวนการบริการ ตัวใดท่ีคุณใหความสําคัญในการเดินทางมาทองเท่ียว
ประเทศไทย 
 

ระดับความสําคัญ 
                  กระบวนการใหบริการ 

1 2 3 4 5 
การบริการท่ีนาํสงลูกคา      
การแกปญหา      
เคร่ืองมือ/ อุปกรณท่ีตองการ      
เทคโนโลยี      
โครงสรางองคกร      
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19. ปจจัยทางดานการลักษณะทางกายภาพ ตัวใดท่ีคุณใหความสําคัญในการเดินทางมาทองเท่ียว
ประเทศไทย 
 

ระดับความสําคัญ 
                    ลักษณะทางกายภาพ 

1 2 3 4 5 
ความสวยงามของทัศนียภาพ      
ความทันสมัยท่ีปรากฎ      
ทามกลางความเปนธรรมชาติ      
ส่ิงแวดลอมโดยรอบ (แสง,สี,เสียงในรานคา )      
ความปลอดภยัสวนบุคคล      

 
 

…………….……………….ขอขอบคุณ………...………………….. 
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Date :………………………….. 
Interviewer :…………………... 
 
 I am studying in Master Degree of  Business Administration, Bangkok University and                   
I am  now conducting a research project of my Independent Study : “ Marketing Factors that  
leveling  for Significance of  Foreign Tourists on Travelling  to Thailand ” Would you please 
answer this following questionaire  by markng (√ ) in front of the number. 
 All data will be used only for educational purposes and will be strictly kept 
confidentially. In addition, the result of this study will help Thailand improve tourism service for 
foreign  tourists  in the future.         
……………………………………………………………………………………………………… 
 

Questionaire 
 

Part 1: Person Data 
 

1. Sex 
    …...(1)  Male                                                ……(2)  Female  
  
2. Age  
    …...(1)  20  years old or less                         …...(2)  21-30 years old  
    …...(3)  31-40 years old                                …...(4)  41-50 years  old       f   
    …...(5)  51-60 years old                                …...(6)  More than 60 years old 
 
3. Marital Status    
    …...(1)  Single                                      …...(2)  Married    
    …...(3)  Divorced                                         …...(4)  Other  (please specify )…….. 
 
4. Education 
    …...(1)  Lower than High school                 …...(2)  High School  
    …...(3)  Vocational Degree                          …...(4)  Bachelor’s Degree   
    …...(5)  Higher than Bachelor’s Degree         
    …...(6)  Other (please specify) ……… 
 
5. Occupation 
    …...(1)  Student                                           …...(2)  Business owner 
    …...(3)  Business employee                        …....(4)  Government emplyee 
    …...(5)  State enterprise employee              …...(6)  Professional (Doctor,Lawyer,Engineer,etc.) 
    …...(7)  Retired                                                  
    …...(8)  Other (please specify) ……………….. 
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6. Annual personal  income after taxes (US$) 
    …...(1)  Less than 10,000                             …...(2) 10,001-20,000  
    …...(3)  20,001-40,000                                 …...(4) 40,001-65,000   
    …...(5)  65,001-90,000                                 …...(6) 90,001-120,000 
    …...(7)  More than 120,000 (please specify)………… 
 
7. Nationality 
   ……(1)  European                                          .…..(2) American 
   ……(3) Other (please specify)………. 
 
………………………………………………………………………………………………………. 
 
Part 2 : Tourists’Behavior 
 
8. Is this  your first visit to Thailand ? 
     …...(1) Yes,first time                        .….. (2)  No, revisit 
 
9. What is the main purpose of your  trip to Thailand ? 
     …...(1) Holiday                                              …...(2) Business 
     …...(3) Convention/Conference/Exhibition   …...(4) Visiting friends or family  
     …...(5) Other (please specify)……………… 
 
10. Who helped you to make  a decision for traveling to Thailand ?  
     …...(1) Yourself                                            …...(2) Your Spouse          
     …...(3) Your Children                                   …...(4) Your Family       
     …...(5) Your Friends                                     …...(6) Your Relative       
     …...(7) Other (please specify)……. 
 
11. What sources of information of Thailand did you get before this trip ?  
      ( You may choose  more than one item ) 
    …...(1) Travel Agencies                                 …...(2)Travel Exhibition                     
   …....(3) Airlines                                               …...(4)Tourism Authority of Thailand 
   …....(5) Internet                                                …...(6) T.V./Radio                          
   ........(7) Magazines/Newspaper                        …...(8) Printed Advertisement        
   …....(9) Guide Books                                       …....(10) Relative/Friends       
   …....(11)Other (please specify) 
                                                                     
12. Will you expect to revisit Thailand in the next  5 years ? 
    ..…..(1) Yes                  
    ..…..(2)  No                       
    .…...(3) Not Sure  
 
………………………………………………………………………………………………………. 
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Part 3: Tourist Decision  
 
Please check (√ ) the following items suitable to your opinions. 
Level of significance meaning :    
1 =  None      2 =  Little      3 =  Moderate      4 =  Much        5 = Most 
 
 
13. The following Products of tourism factors  that makes you decide to travel in Thailand ? 
 

Level of Significance                             Products 1 2 3 4 5 
Historical Site Visit / Temple              
Local culture and tradition      
Beach / Islands      
Mountain/ Waterfall / Forest (Trekking)      
Entertainment ( Night Life )      
 
14. The following Prices factors  that makes you decide to travel in Thailand ? 
 

Level of Significance 
                              Prices 

1 2 3 4 5 
Cost and Expenditure of Tour packages      
Cost and Expenditure of Thai food and 
Beverage 

     

Cost and Expenditure of Goods and 
Souvenirs 

     

Cost and Expenditure of Tourist 
Accommodation 

     

 
15.  The following Places / Distribution Channels factors  that makes you decide to travel  
       in Thailand ? 
 

Level of Significance 
           Place / Distribution Channels 

1 2 3 4 5 
Travel Agencies      
Air Ticket Agencies      
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16. The following Promotions Factors that makes you decide to travel in Thailand ? 
 

Level of Significance      Promotions 1 2 3 4 5 
Brochure      
Advertising      
Public Relation      
Travel Agencies Direct Sale      
Sale Promotion Offered by Travel 
Agencies 

     

 
17. The following People Factors that makes you decide to travel in Thailand ? 
 

Level of Significance                           People 1 2 3 4 5 
Friendliness & Courtesy      
Ability to communicate      
Knowledge and ability to service      
Prompt service ( access )      
Thai people’s personality      
 
18. The following Processes Factors that makes you decide to travel in Thailand ? 
 

Level of Significance                           Processes 1 2 3 4 5 
Services delivered to the customers      
Solving problems       
The equipment required      
Technology      
Organizational structure      

     
19. The following Physical Evidence Factors that makes you decide to travel in Thailand ? 
 

Level of Significance                      Physical Evidence 1 2 3 4 5 
Beautiful landscape      
Modern appearance      
In the midst of nature       
Environment surround ( light, noise in 
shop etc..) 

     

Political situation      
Personal safety      
             
……………………….Thank you for your kind co-operation……………………… 
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