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บทที่1 

                     ความสําคัญและท่ีมาของปญหาท่ีทําการวิจัย 
 

เนื่องดวยการเปล่ียนแปลงของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวไทยจาก สังคม วัฒนธรรมและ

การรวมตัวของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ซึ่งสงผลตอการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรม

นักทองเท่ียว พรอมท้ังกระบวนการตัดสินใจของนักทองเท่ียวท่ีซับซอนขึ้นและการเขาถึงขอมูล

ของนักทองเท่ียวมีความหลากหลาย ทางนักวิจัยจึงเล็งเห็นความสําคัญ จึงมีความจําเปนในการ

เตรียมความพรอมการปรับกลยุทธและวางแผนการตลาดเพ่ือเตรียมความพรอมตอการทองเท่ียว

อาเซียน(ASEAN tourism) ท่ีกําลังจะเกิดขึ้นในเวลาอันใกล 

เมืองไทยเปนอีกหนึ่งประเทศ ในลําดับตนๆ ท่ีนักทองเท่ียวตางชาติ ใชในการเร่ิมตนหา

ประสบการณ ทองเท่ียวในตางแดน ซึ่งรอยละ 97 (อางจากwww.gosouththai.com) จะเร่ิมตน

แรก ท่ีประเทศไทยกอนเดิน ทางไปประเทศ อ่ืนๆ จึงสามารถพบนักทองเท่ียว เปนจํานวนมาก 

ตามแหลง ทองเท่ียวท่ัวไทยใชเวลาพักในแตละประเทศยาวนาน มีวันพักอยูในชวง 1-2 สัปดาห 

ซึ่งหากมองถึงคาใชจายรวม 1 เดือนถึง 1 ป จากนักทองเท่ียวท่ัวไป (Tourist) ท่ีตองการความ

สะดวกสบาย และส่ิงอํานวยความสะดวกในการเดินทางและ ซึ่งจุดเดนของการทองเท่ียวใน

ประเทศไทย (ศูนยสารสนเทศยุทธศาสตรภาครัฐ สํานักงานสถิติแหงชาติ,2556) เมื่อเปรียบเทียบ

กับประเทศอ่ืนๆ ในภูมิภาคเอเชียท่ีกลุม นักทองเท่ียวท่ีประทับใจ นอกจากจะเปนแหลงทองเท่ียว

แลว อาหารไทยยังเปนส่ิงท่ีนักทองเท่ียว กลุมนี้มองวา เปนประสบการณแปลกใหม ท่ีเพ่ิมสีสันใน

การเดินทาง 

จากการท่ีประเทศไทยไดมีการเตรียมการดานการทองเท่ียวโดยการเขียนแผนพัฒนาการ

เศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ ฉบับท่ี 11 (พ.ศ. 2555-2559)  ซึ่งไดมีการมุงเนนถึงยุทธศาสตรการ

สรางศักยภาพและความสามารถเพ่ือการพัฒนาทางเศรษฐกิจ โดยใหความสําคัญกับการพัฒนา

ศักยภาพระดับคุณภาพบริการในอุตสาหกรรมบริการและการทองเท่ียว โดยการพัฒนาศักยภาพ

ทางเศรษฐกิจจากการทองเท่ียวใหเกิดการสรางรายไดและการบริหารทรัพยากรการทองเท่ียว

อยางย่ังยืน ซึ่งปจจุบันรัฐบาลไดใชนโยบายเศรษฐกิจท่ีสรางรายไดเพ่ือมุงเนนการสงเสริมการ

ทองเท่ียวจากท้ังภายนอกและภายในประเทศใหมีการพัฒนาการทองเท่ียวและแหลงทองเท่ียวใหมี

รายไดจากนักทองเท่ียวเพ่ิมขึ้น 2 เทาตัวในเวลา 5 ป ท้ังนี้เพ่ือใหสอดคลองกับความรวมมือใน



ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (ASEAN Economic Community) ซึ่ งกลุ มประเทศอาเซียน

ตระหนักถึงอุตสาหกรรมการทองเท่ียวจะเปนบทบาทสําคัญทางยุทธศาสตรในการเติบโตทาง

เศรษฐกิจของภูมิภาคอาเซียนและสรางรายดายมวลรวมตอประเทศไทยเปนจํานวนมาก พรอมท้ัง

เปนการสงเสริมภาพลักษณท่ีดีของประเทศไทยในของกลุมประชาคมอาเซียน 

ดังนั้นจากความเปนมาและความสําคัญดังกลาว คณะผูวิจัยจึงเล็งเห็นถึงความสําคัญใน

ตลาดทางการสรางภาพลักษณการทองเท่ียวของประเทศไทยโดยส่ือสารการตลาดจากการสืบ

คนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่น (Application) ในการศึกษาทัศนคติของกลุม

นักทองเท่ียวท่ีมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา ท้ังในดานแรงจูงใจใหเดินทางมาเมืองไทย ความ

คาดหวังและความพึงพอใจ รวมถึงปจจัยท่ีกอใหเกิดความตองการเดินทางกลับมาทองเท่ียวท่ี

ประเทศไทยอีก ซึ่งมีความสําคัญอยางย่ิงและจะเปนประโยชนสําหรับ ผูประกอบการ นักวิชาการ 

นักศึกษาและผูท่ีสนใจ ในการนําขอมูลมาวิเคราะหตลาดและการสรางแบรนและศึกษาจากผลลัพธ

ของโครงงานวิจัยชิ้นนี้ พรอมท้ังกอกระแสในการเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทย  

 

วัตถุประสงคของโครงการวิจัย 

ในการแสวงหาขอความขางตนของปญหาการวิจัยนี้มีจุดมุงหมายเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค

ดังตอไปนี้: 

1. ศึกษาถึงทัศนคติ ปจจัยในการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว และพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาท้ังเท่ียวในประเทศไทยใน โดยส่ือสารการตลาดจาก

การสืบคนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่น (Application) 

2. ศึกษาถึงความคาดหวัง ความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ

ประเภทนักทองเท่ียวท่ีใชการสืบคนหาขอมูล (Search engine) และแอพพลิเคชั่น 

(Application) 

3. ศึกษาถึงความคาดหวัง และความพึงพอใจของนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาท้ังเท่ียวใน

ประเทศไทยและโอกาสในการเดินทางกลับมาประเทศไทยอีกโดยการส่ือสานหรือแบงปน

ประสบการณ(share)ผานทางอินเตอรเน็ต(review/post/comment) 

 

 



ขอบเขตของโครงการวิจัย 

1 ขอบเขตดานประชากร ประกอบดวย 

 - นักทองเท่ียวเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทยในชวงป 2558  

2 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี การศึกษาคร้ังนี้ ดําเนินการศึกษาในพ้ืนท่ีในสนามบินนานาชาติ

สุวรรณภูมิ สถานท่ีใหบริการท่ีพักประเภทประหยัด เชน ถนนขาวสาร ถนนพระอาทิตย 

(ททท.,2556)และเขตพ้ืนท่ีทองเท่ียวในประเทศไทย เชน ราชประสงค เกาะรัตนโกสินทร 

สุขุมวิท สีลม จตุจักร เยาวราช (ศูนยขอมูลกรุงเทพมหานคร,2556) พระบรมมหาราชวัง 

พระท่ีนั่งอนันตสมาคม วัดอรุณ (ททท.,2556)  

3 ขอบเขตดานระยะเวลาท่ีใชในการศึกษาวิจัยเปนเวลา  1 ป เร่ิมตั้งแต ตุลาคม 2557 ถึง 

กันยายน 2558 

 

ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

1.ทําใหทราบถึงความคาดหวังและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตางชาติ  

2.สามารถสรางภาพลักษณการทองเท่ียวประเมินความคาดหวังและความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวตางชาติ 

3.เพื่อประโยชนในการเตรียมความพรอมกอนจะเปนการทองเท่ียวอาเซียนของผูประกอบการดาน

การทองเท่ียว ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของ นักวิชาการและนักศึกษาระหวางกอนการเปดเสรีประชาคม

เศรษฐกิจอาเซียนในป 2558 

4.เพื่อเปนการศึกษาคนควาวิจัย ในเร่ืองท่ีเกี่ยวของตอไปในอนาคต 

 

แผนการถายทอดเทคโนโลยีหรือผลการวิจัยสูกลุมเปาหมาย 

1. การดําเนินการประชาสัมพันธ เผยแพรความรูเกี่ยวกับการเตรียมความพรอมดานการทองเท่ียว

อาเซียนในกลุมตลาดทองเท่ียวโดยใหแก กลุมนักธุรกิจอุตสาหกรรมการทองเท่ียวท่ีมีสวนเกี่ยวของ 

นักวิชาการและนักศึกษา จํานวน 1 คร้ัง ในหัวขอโครงการ การสรางภาพลักษณการทองเท่ียวของ

ประเทศไทยโดยส่ือสารการตลาดจากการสืบคนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่น 

(Application) 



2 การจัดทํา Focus Group ของกลุมกลุมนักธุรกิจอุตสาหกรรมการทองเท่ียวท่ีมีสวนเกี่ยวของ 

นักวิชาการและนักศึกษา โดยนําผลการประชุมในขอ 1 และผลการวิจัยเขารวมอภิปรายและแสดง

ความคิดเห็นเพิ่มเติมท่ีเปนประโยชนตองานวิจัยใหมีความสมบูรณ 

3. สรุปรวมกับนักวิชาการ และผูเชี่ยวชาญดานการพัฒนาผูประกอบการดานการทองเท่ียวและ

นําเสนอแนวนโยบายใหกับรัฐบาลตอไป 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ 

 

ความหมายของการตัดสินใจ      

ความหมายของการตัดสินใจ (Decision making) ไดมีผูรูและนักวิชาการตางๆกลาวไวดัง นี้ 

ศิริพร พงศศรีโรจน (2540) กลาววา การตัดสินใจหรือการวินิจฉัยส่ังการ หมายถึง การ เลือก

ปฏิบัตติหรืองดเวน การปฏิบัติหรือการเลือกทางดําเนินการท่ีเห็นวาดีท่ีสุดทางใดทางหนึ่งจาก

ทางเลือกหลายๆทางเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคตามท่ีตองการหรือการวินิจฉัยส่ัง การ คือ การชั่งใจ 

ไตรตรองและตดั สินใจเลือกทางดําเนินงานท่ีเห็นวาดีท่ีสุดทางใดทางหนึ่งจากหลายๆทาง เพื่อให 

บรรลุวัตถุประสงคตามท่ีตองการ      

ภาวิดา ธาราศรีสุทธิและวิบูลย โตวณะบุตร (2542) ใหความหมายวา การตัดสินใจ หมายถึง การ

พิจารณาตกลงใจชี้ขาดจากทางเลือกท่ีมีอยูมากกวาหนึ่งทางขึ้นไปในอันท่ีจะใหมีการกระทําใน

ลักษณะเฉพาะใดๆ หรือการตกลงใจท่ีจะยุติขอขัดแยงขอโตแยง โดยใหมีการกระทําไปในทางหนึ่ง

ทางใดท่ีไมมีการพิจารณาและตรวจสอบอยางรอบคอบแลว      

บุษกร ดําคง (2542) กลาววาการตัดสินใจตองใชขอมูลพื้นฐานจากเร่ืองท่ีกําลัง พิจารณา โดยใช

ความรูพื้นฐานและใชขอสรุปท่ีเปนท่ียอมรับนํามาผสมผสานกับการสรุปอางอิงเพื่อนําไปใน

เปาหมายแสดงทิศทางนําไปสูการตัดสินใจ    

ทิศนา แขมมณี (2543) กลาววา การคิดวิจารณญาณมีลักษณะการคิดในระดับสูง เปน 

กระบวนการคิดท่ีผานการกล่ันกรองมาดีแลวสามารถนําไปสูการแกปญหาและตัดสินใจ 

วิทยา ดานธํารงกูล (2546) ไดใหความหมายของการตัดสินใจวาการตัดสินใจ หมายถึง 

กระบวนการผูบริหารตอบสนองตอโอกาสและอุปสรรคท่ีเผชิญหนาดวยการวิเคราะหทางเลือก 

ตางๆพรอมท้ังเลือกทางเลือกในการปฏิบัติเพื่อตอบสนองตอโอกาสและอุปสรรคนั้นๆ 

ชนงกรณ กุณฑลบุตร (2547) กลาววาการตัดสินใจทางการจัดการ หมายถึง การท่ีผูมี หนาท่ี

รับผิดชอบในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งการทําการเลือกทางเลือกใดจากหลายทางเลือกเพื่อให แผนการ

บรรลุวัตถุประสงค 

      



บรรยงค โตจินดา (2548) กลาววา การวินิจฉัยส่ังการหรือการตัดสินใจ หมายถึง การท่ี ผูบริหาร

หรือผูบังคับบัญชาพิจารณาตัดสินใจและส่ังการในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง การวินิจฉัยส่ังการ หรือการ

ตัดสินใจเปนเร่ืองท่ีมีความสําคัญมาก เพราะการวินิจฉัยส่ังการจะเปนการเลือกทางเลือก

ดําเนินการท่ีดีท่ีสุดในบรรดาทางเลือกหลายๆทาง      

สมคิด บางโม (2548) กลาววา การตัดสินใจหมายถึง การตัดสินใจเลือก ทางปฏิบัติซึ่งมี หลายทาง

เปนแนวปฏิบัติไปสูเปาหมายท่ีวางไว การตัดสินใจนี้อาจเปนการตัดสินใจ ท่ีจะกระทําการส่ีงใดส่ิง

หนึ่งหรือหลายส่ิงหลายอยาง เพื่อความสําเร็จตรงตามท่ีตั้งเปาหมายไว ในทางปฏิบัติการตัดสินใจ

มักเกี่ยวของกับปญหายุงยากสลับซับซอนและมีวิธีการแกปญหาใหวินิจฉัยมากกวาหนึ่งทางเสมอ 

ดังนั้นจึงเปนหนาท่ีของผูวินิจฉัยปญหาวาจะเลือกส่ังการปฏิบัติโดยวิธีใดจึง จะบรรลุเปาหมาย

อยางดีท่ีสุดและบังเกิดผลประโยชนสูงสุดแกองคการนั้น     

บารนารด (Barnard, 1938) ใหความหมายการตัดสินใจวา คือ “เทคนิคในการพิจารณา ทางเลือก

ตางๆใหเลือกทางเลือกเดียว”      

ไซมอน (Simon, 1960) ไดใหความหมายของ การตัดสินใจวาเปนกระบวนการของการหา โอกาส

ท่ีจะตัดสินใจการหาทางเลือกท่ีพอเปนไปไดและทางเลือกจากงานตางๆ ท่ีมีการตัดสินใจเปน

กระบวนการของกิจกรรมตางๆ 3 ประการ คือ กิจกรรมดานเชาวปญญา ซึ่งจะเนนการรวบรวม

ขอมูลและสารสนเทศจะนํามาใชประกอบในการตัดสินใจ, กิจกรรมดานการ ออกแบบ คือ การนํา

ขอมูลมาวิเคราะหหาแนวทางท่ีจะนําไปสูการปฏิบัติ, กิจกรรมเกี่ยวกับการเลือกทางเลือกท่ี

เหมาะสมท่ีจะนําไปปฏิบัติ 

ฮิวการด (Hilgard, 1962) ใหคํานิยามวาการคิดอยาง มีวิจารณญาณ หมายถึง ความสามารถใน 

การตัดสินใจขอความหรือปญหาวาส่ิงใดเปนจริงหรือเท็จส่ิงใดเปนเหตุเปนผลนั้น 

ลิปแมน(Lipman, 1988)วาการคิดวิจารณญาณเปนกระบวนการทางจิตเปนยุทธวิธีและ เปน

เคร่ืองมือท่ีแสดงวาบุคคลใชในการแกปญหาตัดสินใจและเรียนรูความรูใหม 

ฮอยและมิสเกล (Hoy and Miskel, 2008) ใหความหมายวา การตัดสินใจ คือ การตกลงใจท่ี

ผูบริหารตัดสินใจวาจะทําการ หรือละเวนการกระทําใดๆ การตัดสินใจเปนความรับผิดชอบหลัก

ของนักบริหารทุกคน และเปนกระบวนการท่ีการตัดสินใจจะไดรับการปฏิบัติ กระบวนการ 

ตัดสินใจจะไมส้ินสุดจนกวาการตัดสินใจจะไดรับการดําเนินการปฏิบัติเปนท่ีเรียบรอย 

      



จากการท่ีมีผูใหความหมายของการตัดสินใจไวหลายทาน สามารถสรุปไดจากการตัดสินใจ เปน

กระบวนการท่ีใชเหตุผลในการพิจารณา วิเคราะห และหาทางเลือกเพื่อนําสูขั้นตอนของการปฏิบัติ

ท่ีดีท่ีสุด จะนําไปสูเปาหมายท่ีกําหนด การตัดสินใจจึงตองเปนไปตามขั้นตอนของ กระบวนการ

อยางรอบคอบ เพื่อประสิทธิภาพและประสิทธิผลของการบริหารองคการจะเห็นวาการตัดสินใจ

เปนหัวใจของการบริหารหนวยงาน เพราะผูบริหารไมอาจหลีกเล่ียงได จะตองทําหนาท่ีเกี่ยวกับ

การตัดสินใจหลายคร้ังในวันหนึ่งๆบางคร้ังก็มีความสําคัญถึงขั้นของการอยูรอด หรือไมของ

หนวยงาน บางคร้ังก็เปนเหตุใหกระทบกระเทือนถึงการทํางานของบุคคลอื่นๆและย่ิงเปนผูบริหาร

ระดับสูงขึ้นไปจะตองเกี่ยวพนักกับการตัดสินใจตลอดเวลา ผลของการตัดสินใจของ ผูบริหารไมวา

จะปรากฏออกมาดีหรือไมก็ตามจะตองรับผิดชอบตอผลท่ีเกิดขึ้นนั้น 

 

ความสําคัญของการตัดสินใจ 

วรพจน บุษราคัมวดี (2550) กลาววา การตัดสินใจเปนกระบวนการของการแสวงหา ทางเลือกท่ีมี

อยูจากทางเลือกตางๆ และสามารถเลือกทางเลือกท่ีเปนไปได โดยท่ัวไปการตัดสินใจ เปนบทบาท

หนาท่ีท่ีบงบอกถึงความแตกตางระหวางผูบริหารกับผูปฏิบัติซึ่งผูบริหารท่ีทาการ ตัดสินใจนั้น

จะตองมีหลักการและเหตุผล มีเจตคติและวิจารญาณท่ีดี นอกจากนี้การตัดสินใจยังเปนวิธีท่ี

สามารถนําไปสูการบรรลุเปาหมายองคการดังนั้นผูบริหารควรตระหนัก อยูเสมอวาการตัดสินใจ

มิใชเปนเปาหมายในตัวของมันเอง แตเปนเพียงแนวทางหรือเคร่ืองมือท่ีจะทําใหการบริหาร

สามารถประสบความสําเร็จลงได นอกจากนี้ส่ิงสําคัญของการตัดสินใจผูบริหารจะตอง เร่ิมตนคือ

การคนหาวิธีการและแนวทางการปฏิบัติท่ีหลากหลาย ตลอดจนสามารถดําเนินการได อยางเปน

ขั้นตอนจากนั้นจึงทําการกําหนดแนวทางหรือวิธีการท่ีเหมาะสมท่ีสุดมีการใชความคิดริเร่ิมสรางนํา

องคการไปตอความสําเร็จตอไป 

    

สําหรับการตัดสินใจมีความสําคัญดังนี้      

1. มีทางเลือกหลายทาง การตัดสินใจเพื่อปฏิบัติในแตละทางเลือกอาจจะอยูในรูปของ นโยบายใน

การปฏิบัติงาน เทคนิค หรือขั้นตอนการดําเนินงาน ซึ่งการท่ีมีทางเลือกหลายทาง ถาอาศัยดุลพินิจ

สวนตัวของผูบริหารเพื่อการตัดสินใจนั้นอาจจะผิดพลาดขึ้นไดดังนั้น ผูบริหารจึงตองอาศัย

เคร่ืองมือหรือเกณฑท่ีมีความเหมาะสมในดานตางๆเขามาชวยผูบริหารในการทําการตัดสินใจ  

   

      



2. การท่ีมีขอมูลในปจจุบนมีจํานวนมาก ถาผูบริหารนําดุลยพินิจสวนตัวมาใชในการตัด สินใจ 

บอยคร้ังแลวโอกาสท่ีจะเกิดความผิดพลาด และขาดความรอบคอบจึงอาจเกิดขึ้นตามมาได ดวย

เนื่องจากผูบริหารไมสามารถนําขอมูลท่ีมีอยูท้ังหมดนั้นมาพิจารณาไดครบถวนสมบรูณนั้นเอง  

3. เพื่อลดความขัดแยงเนื่องจากพื้นฐานความรู รวมท้ังประสบการณของแตละบุคคล มี ความ

แตกตางกันดังนั้นในการตัดสินใจถาหากผูบริหารไมอาศัยหลักหรือเคร่ืองมือท่ี เหมือนกันมาทําการ

ตัดสินใจแลวอาจจะทําการตัดสินใจแตกตางกันออกไปจนทําใหบุคลากรเกิด ความขัดแยงขึ้นได 

4. เพื่อลดความเส่ียงหรือความไมแนนอนในการตัดสินใจของผูบริหารท่ีปราศจากกฎเกณฑ หรือ

เคร่ืองมือแลวโอกาสในจะเกิดความผิดพลาดนั้นมีโอกาสเกิดขึ้นไดได แตการตัดสินใจโดยใช

เคร่ืองมือท่ีมีความถูกตองและเหมาะสมเขามาชวยโอกาสของการตัดสินใจท่ีผิดพลาดนั้นจะ

สามารถลดลงได 

      

ผูบริหารท่ีมีการตัดสินใจท่ีดีเปรียบเสมือนคนท่ีมีความคิดท่ีดี จะทําใหสามารถประสบ ความสําเร็จ

ในชีวิตการงาน ชีวิตสวนตัวและชีวิตทางสังคมได ในขณะเดียวกัน การตัดสินใจท่ีดีก็ จะตองมี

หลักการและเหตุผลท่ีดีดวยจึงจะทําใหองคการเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการ 

ดําเนินงาน ดังนั้น ผูบริหารจึงตองแสวงหาแนวทางเพื่อแกไขปญหาอยูตลอดเวลาเพื่อปรับปรุงการ 

ดําเนินงานและการกําหนดแนวทางใหมๆปองกันปญหาท่ีอาจสงผลกระทบตอการดําเนินงานได 

      

ประเภทของการตัดสินใจ 

      

กุลชลี ไชยนันตา (2539) การตัดสินใจเปนกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จาก

หลายๆทางเลือกท่ีไดพิจารณาหรือประเมินอยางดีแลววาเปนทางใหบรรลุวัตถุประสงคและ

เปาหมายขององคการในขณะท่ีการตัดสินใจจะเปนปจจัยมี ความสําคัญและเกี่ยวของกับหนาท่ี

การบริหารหรือการจัดการเกือบทุกขั้นตอนไมวาจะเปนการตัดสินใจเพื่อการวางแผน การจัด

องคการ การจัดคนเขาทํางาน การประสานงาน และการควบคุม เปนตน ดังนั้น ผูบริหารจึงตองมี

บทบาทและหนาท่ีในการตัดสินใจ 

      



ผูบริหารท่ีทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกภายใตสถานการณตางๆ นั้นอาจตองทําการตัด สินใจ ใน

ลักษณะท่ีแตกตางกันซึ่งขึน้อยูกับขอมูลขาวสารท่ีจะเกิดขึ้นท้ังในปจจุบันและ เหตุการณในอนาคต 

สําหรับการแบงประเภทของการตัดสินใจจึงขึ้นอยูกับขอมูลท่ีมีอยู 

เปนสําคัญอยางไรก็ตามผูตัดสินใจ สามารถคาดคะเนสถานการณท้ังหมดท่ีจะเปนไปไดในอนาคต

นั้นเปน เพียงการระบุความเปนไปไดของสถานการณท่ีอาจจะเกิดขึ้น ซึ่งผูตัดสินใจยังไมทราบถึง

ความแนนอนของสถานการณจะเกิดขึ้นและสถานการณท้ังหมดนั้นมีเพียงสถานการณเดียวเทานั้น

ท่ีจะ เกิดขึ้นนอกนั้นอาจเปนเพียงสถานการณท่ีมีโอกาสเปนไปไดแตไมไดเกิดขึ้นจริงก็ได 

      

จากความหมายขางตนผูบริหารแตละคนอาจใหความหมายและความสําคัญของการ ตัดสินใจท่ี

แตกตางกันออกไปในรายละเอียดของแตละสถานการณ ในสวนท่ีพิจารณาเหมือนกันไดแก  

1. กระบวนการการตัดสินใจ เปนการตัดสินใจท่ีตองผานกระบวนการวิเคราะหและ พิจารณา ถึง

ขอมูลท่ีเกิดขึ้นจากนั้นผูบริหารจึงทําการตัดสินใจเลือกทางเลือกท่ีเหมาะสม สําหรับกระบวนการ

ตัดสินใจประกอบดวยขั้นตอนการแสวงหาขอมูล การออกแบบ รวมท้ังการตัดสินใจเลือกทางเลือก

เพื่อใหสามารถเลือกทางเลือกไดดีท่ีสุดดงันั้นในการวิเคราะห และพิจารณาจะตองมีการเก็บ

รวบรวมขอมลูสารสนเทศและผานกระบวนการตัดสินใจนั้นเอง 

2.การตัดสินใจเกี่ยวของกับทางเลือกการตัดสินใจเปนความพยายามในการสรางทางเลือก ใหมาก

สุดเทาท่ีทําได ทางเลือกท่ีนอยอาจปดโอกาสความคิดสรางสรรคหรือทางเลือกท่ีดีกวาไดดังนั้น

ผูบริหารจึงมีความจําเปนตองมีการฝกฝนในการสรางทางเลือกท่ีหลากหลาย และมีความ 

สรางสรรคอีกดวยการตัดสินใจเกี่ยวของกับทางเลือก ซึ่งโดยท่ัวไปจะเปนการตัดสินใจท่ีไมได 

กําหนดแนวทางการปฏิบัติไวลวงหนาเปนการตัดสินใจท่ีแตกตางออกไปจากสถานการณปกติ ท่ี

ไมไดมีการกําหนดโครงสรางการตัดสินใจไว 

3. การตัดสินใจเกี่ยวของกับโครงสรางขององคการ ผูบริหารในแตละระดับจะมบีทบาท และหนา

ในการตัดสินใจท่ีแตกตางกัน เชน ผูบริหารระดับสูงจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจเชิงกลยุทธ 

ผูบริหารระดับกลางจะเกี่ยวของกับการตัดสินใจดานการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ 

ผูบริหารระดับปฏิบัติจะของกับการตัดสินใจในการดําเนินงานใหสําเร็จตามระยะเวลาและ

เปาหมายท่ีกําหนดไว การตัดสินใจเกี่ยวกับโครงสรางขององคการเปนการตัดสินใจในงานประจํา

โดยท่ัวไปจะเปนกฎ ระเบียบ ขอบังคับ ขั้นตอนการปฏิบัติเปนตน เพื่อใหทุกคนทราบและถือ

ปฏิบัติดังนั้นผูบริหารจึงตองมีบทบาทในการกําหนดมาตรฐานและแนวทางการปฏิบัติไวลวงหนา

ในองคการ 



      

4. การตัดสินใจเกี่ยวของกับพฤติกรรมของบุคลากร การตัดสินใจจะมีผลกระทบตอบุคคลและท้ัง

หนวยงานซึ่งมุงพฤติกรรมของบุคคลแตละคนจะมีความแตกตางกันดังนั้นผูบริหารจะตอ 

มีความเขาใจและมีจิตวิทยากับบุคคล กลุม และองคการท่ีดีจึงจะทําใหการตัดสินใจ ประสบ

ความสําเร็จไดสําหรับการตัดสินใจท่ีมีลักษณะสรางสรรคท่ีเปนการตัดสินใจท่ีเกิดจาก ความคิด

ริเร่ิมของผูบังคับบัญชาเปนสําคัญและเปนการตัดสินใจโดยคนๆเดียวสวนการตัดสินใจ  

        

โดยกลุมเปนการตัดสินใจท่ีมีความสลับซับซอน ไมสามารถตัดสินใจโดยคนๆ เดียวไดจึงตอง อาศัย

ความรวมมือจากทุกฝายก็จําเปนท่ีจะตองมีการตัดสินใจโดยกลุมเพื่อแกไขปญหารวมกัน 

      

ในการแบงประเภทของการตัดสินใจสามารถแบงไดดังนี้ 

1. การตัดสินใจแบบโครงสราง (Structure) บางคร้ังเรียกวาแบบกําหนดไวลวงหนาเปน การ

ตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาท่ีเกิดขึ้นเปนประจําจึงมีมาตรฐานในการตัดสินใจเพื่อแก ปญหาอยูแลวโดย

วิธีการในการแกปญหาท่ีดีท่ีสุดจะถูกกําหนดไวอยางชัดเจนตามวัตถุประสงคท่ีวางไวเชนการ หา

ระดับ สินคา คงคลัง ท่ีเหมาะสม หรือการเลือกกลยุทธในการลงทุนท่ีเหมาะสมท่ีสุด เมื่อมี

วัตถุประสงคเพื่อทําให คาใชจายต่ําท่ีสุดหรือเพื่อใหเกิดกําไรสูงสุดการตัดสินใจแบบโครงสรางนี้จึง

มักใชแบบจําลองทางคณิตศาสตร ความรูทางดานวิทยาการการจัดการ การวิจัยเพ่ือการ

ดําเนินงานเขามาใชเปนตน ตัวอยางของการตัดสินใจไดแก การตัดสินใจกับระดับ สินคาคง คลัง

การวิเคราะหงบประมาณการตัดสินใจดานการลงทุนระบบการจัดสงเปนตน 

2.การตัดสินใจแบบไมเปนโครงสราง (Unstructured) เปนการตัดสินใจเกี่ยวกับปญหาท่ีมี รูปแบบ

ไมชัดเจนหรือมีความซับซอน จึงไมมีแนวทางในการแกปญหาแนนอนเปนปญหาท่ีไมมี การระบุวิธี

แกไวอยางชัดเจนวาตองทําอะไรบางการตัดสินใจกับปญหาลักษณะนี้จะไมมีเคร่ืองมือ 

3. การตัดสินใจแบบกกึ่งโครงสราง (Semi structure) เปนการตัดสินใจแบบผสมระหวาง 

โครงสรางและไมเปนโครงสราง ปญหาแบบกึ่งโครงสรางนี้จะใชวิธีแกปญหาแบบมาตรฐานและ

การพิจารณาโดยมนุษยรวมเขาไวดวยกันคือมีลักษณะเปนกึ่งโครงสรางแตมีความซับซอนมากขึ้น 

ขั้นตอนจึงไมชัดเจนวาจะมีขั้นตอนอยางไรปญหาบางสวนเขียนเปนแบบจําลองทางคณิตศาสตรได 

แตปญหาบางสวนไมสามารถเขียนออกมาในรูปของแบบจําลองได เชน การทําสัญญาทางการคา 

การกําหนดงบประมาณทางการตลาดสําหรับผลิตภัณฑเปนตน      



ทฤษฎีการตัดสินใจ (Decision theory) 

สุโขทัยธรรมาธิราช (2548) กลาวถึง ทฤษฎีการตัดสินใจเปนการนําแนวความคิดท่ีมีเหตุผลท่ี

ผูบริหารใชในการเลือกทางเลือก ท่ีดีท่ีสุด ซึ่งสามารถจําแนกไดเปน 2 ประเภท คือ ทฤษฎีการ

ตัดสินใจจําแนกตามวิธีการตัดสินใจและทฤษฎีการตดัสินใจตามบุคคลท่ีตัดสินใจดังนี้ 

1. ทฤษฎีการตัดสินใจจําแนกตามวิธีการตัดสินใจ สามารถจําแนกทฤษฎีการตัดสินใจ ตามวิธีการ

ตัดสินใจออกเปน 3 วิธีดังนี้

1.1 ทฤษฎีการตัดสินใจโดยการคาดการณ มีการใชเทคนิคการคาดการณและการ 

พยากรณเขามาประกอบการตัดสินใจเชนการพยากรณโดยใชแนวโนมเปนตน   

1.2 ทฤษฎีการตัดสินใจโดยการพรรณนา เปนการใชกระบวนการวิจัยเปนเคร่ืองมือใน การ

ตัดสินใจดังนั้นผูวิจัยจะตองมีการพิสูจนและเห็นจริงจึงจะดําเนินการตัดสินใจได บางคร้ังเรียกการ

ตัดสินใจแบบนี้วาการตัดสินใจทางวิทยาศาสตร 

1.3 ทฤษฎีการตัดสินใจโดยกําหนดความเปนทฤษฎีท่ีคํานึงถึงวาแนวทางการตัดสินใจควร

จะเปนหรือนาจะเปนอยางไรจึงจะสามารถบรรลุเปาหมายท่ีตองการตัดสินใจได 

2. ทฤษฎีการตัดสินใจจําแนกตามบุคคลท่ีตัดสินใจ สามารถจําแนกทฤษฎีการตัดสินใจ โดยการ

จําแนกตามบุคคลท่ีตัดสินใจไดเปน 2 ลักษณะดังนี้

2.1 การตัดสินใจโดยคนเดียว เปนการตัดสินใจโดยคนๆ เดียวจะทําใหเกิดความ รวดเร็ว 

และมีประสิทธิภาพในการตัดสินใจ โดยมักจะใชธุรกิจขนาดยอมท่ีมีผูประกอบการท่ีเปน เจาของ

กิจการและเปนผูท่ีใกลชิดปญหาและทราบขอมูลไดดีกวา 

2.2 การตัดสินใจโดยกลุม เปนการตัดสินใจท่ียึดทีมงาน และคณะกรรมการเปนผูรวมตัด 

สินใจเปนการมุงเนนการมีสวนรวมในการตัดสินใจ เมื่อใดก็ตามท่ีตองการความรวมมือ ผูบริหารจึง

ควรใหผูท่ีเกี่ยวของเขามามีสวนรวมดังนั้นการกระจายอํานาจและการมีสวนรวมในการตัดสินใจจึง

จําเปนสําหรัวใบองคการในอนาคต 

อยางไรก็ตามในการตัดสินใจโดยคนเดียวหรือกลมนั้นผูบริหารจําเปนท่ีจะตองพิจารณา ความ

สลับซับซอนของปญหาปจจัยท่ีเกยวของกับการตัดสินใจดวย   



แนวคิดวาดวยกระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 

      

บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2543) ไดกลาวถึง กระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวไววาเมอ คนเรามี

ความตองการอยากเดินทางทองเท่ียว ก็ตองตัดสินใจกอนวาจะเดินทางไปทองเท่ียวท่ีใดจะใช

บริการประเภทไหนจะใชเวลาวางในการทองเท่ียวใน การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวได 10 

ขั้นตอนดังตอไปนี้ 

      

ขั้น 1 การสงเสริมการทองเท่ียวไปยังตลาดเปาหมายเปนขั้นตอนของหนวยงานทางการ ทองเท่ียว

ทําการสงเสริมการทองเท่ียวไปยัง ตลาดเปาหมาย ใน 4 รูปแบบ คือ การโฆษณา การ

ประชาสัมพันธ การสงเสริมการขายและการขายโดยพนักงานขายและเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับ

ทรัพยากรทองเท่ียวและบริการทองเท่ียวท่ีนาสนใจใหนักทองเท่ียวในตลาดทองเท่ียวเปาหมายได 

ทราบอันนําไปประกอบการพิจารณาตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวฉะนั้น หนวยงานท่ีเกี่ยวของกับการ 

ทองเท่ียวจึงตองพยายามสงเสริมการทองเท่ียวอยางมีประสิทธิภาพในการเผยแพรขาวสารการ 

ทองเท่ียวไปยัง นักทองเท่ียวในตลาดเปาหมายอยางท่ัวถึงเพื่อจูงใจใหเกิดการทองเท่ียวขึ้น 

      

ขั้นท่ี 2 ทองเท่ียวไดรับขาวสารการทองเท่ียวเปนขั้นตอนท่ีนักทองเท่ียวกลุมเปาหมาย ไดรับ

ขาวสารการทองเท่ียวจากการสงเสริมการทองเท่ียวของหนวยงานในการเกี่ยวของกับ การ

ทองเท่ียวใน 4รูปแบบคือจากส่ือโฆษณาจากการประชาสัมพันธจากการสงเสริมการขายและจาก

พนักงานขายโดยตรง โดยขอมูลขาวสารการทองเท่ียวท่ีไดรับจะเปนขอมูลเกี่ยวกับทรัพยากร

ทองเท่ียว บริการ ทองเท่ียวและอํานวยความสะดวกทางการทองเท่ียวเพื่อชักจูงเรงเราใหเกิด

ความตองการเดินทางทองเท่ียว 

      

ขั้นท่ี3ความตองการเดินทางทองเท่ียวเปนขั้นตอนหลังจากนักทองเท่ียวกลุมเปาหมาย ไดรับ

ขาวสารการทองเท่ียวจาการสงเสริมการทองเท่ียวแลวกอใหเกิดความตองการเดินทาง ทองเท่ียว

ขึ้นภายในจิตใจของนักทองเท่ียวแตละคนท้ัง ภายในจิตใจของนักทองเท่ียวแตละคน ยอมตองการ

เสริมส่ิงท่ีขาดไปหรือเพิ่มรสชาติใหกับชีวิต เชน เกิดความเบ่ือหนาย เกิดความอยาก เปล่ียน

บรรยากาศ เกิดความอยากเห็นส่ิงแปลกใหม เกิดความตองการเพิ่มประสบการณ เปนตน ซึ่งการ



เดินทางทองเท่ียวสามารถตอบสนองความตองการภายในจิตใจของนักทองเท่ียวแตละคนได เปน

อยางดี 

      

ขั้นท่ี4 ส่ิงจูงใจทางการทองเท่ียวเปนขั้นตอนท่ีนักทองเท่ียวแตละคนถูกกระตุนใหเกิด ความ

ตองการทางการทองเท่ียวเพิ่มมากขึ้นซึ่งส่ิงจูงใจทางการทองเท่ียวเกิดจากปจจัย สําคัญ 2 ประการ 

คือ 

      

- ปจจัยผลักดัน (Push Factor) อันมีสภาพเงือนไขท่ีผลักดันใหเกิดความตองการทองเท่ียวโดย

ตองการหลีกหนีความจําเจซ้ําซากในชีวิตประจําวันอัน ไดแก ลักษณะทางสรรีวิทยา ของมนุษย

การมีเวลาวางมากขึ้นการมีรายไดเพียงพอในการทองเท่ียวการขยายตัว ทางการศึกษา โครงการ

สังคมท่ีเปล่ียนแปลง มั่นใจในการเดินทางทองเท่ียว เปนตน      

- ปจจัยดึงดูด (Pull Factor) อันเปนสภาพเง่ือนไขในการดึงดูดใหเกิดความตองการ เดินทาง

ทองเท่ียว อันไดแก การคนพบสถานท่ีทองเท่ียวใหม ประสิทธิภาพของการส่ือสาร การ ขยายตัว

ของธุรกิจนําเท่ียวระบบคมนาคมขนสงท่ีมีประสิทธิภาพ ระบบการขนสงการทองเท่ียวท่ีดี ระบบ

การตลาดท่ีมีประสิทธิภาพ ระบบการสงเสริมการทองเท่ียวท่ีดี ระบบการทองเท่ียวท่ีมี 

ประสิทธิภาพ นโยบายการสงเสริมการทองเท่ียวของรัฐบาล เปนตน เราอาจแบงส่ิงใจของ 

นักทองเท่ียวออกไดเปน 4ประเภทดังตอไปนี้คือ 

1. ส่ิงจูงใจดานกายภาพ เปนแรงกระตุน จากความตองการพัก ผอนทางรางกายและ จิตใจใหสด

ชื่นคลายเครียด รักษาบํารุงสุขภาพ เชน การชื่นชมแหลงทองเท่ียวธรรมชาติท่ีสวยงาม การอาบ

น้ําแร การรวมกิจกรรมกีฬา เปนตน 

2. ส่ิงจูงใจดานวัฒนธรรมเปนแรงกระตุนจากความตองการอยากรูอยากเห็น วัฒนธรรมท่ีไมเคย

รูจักมากอนรวมท้ังการดําเนินชีวิตของคนในทองถิ่น เชน การชมแหลงทองเท่ียว ทาง

ประวัติศาสตรการชมศิลปะพื้นบานการชมความเปนอยูของชาวเขา การเขารวมเทศกาลประเพณี

ตางๆเปนตน 

3. ส่ิงจูงใจดานสวนตัวเปนแรงกระตุนจากความตองการของนักทองเท่ียว เชน การเดินทางไป

เย่ียนญาติมิตร การเดินทางไปจารึกแสวงบุญ การเดินทางไปรวมประกอบศาสนกิจ เปนตน  

             



4. ส่ิงจูงใจดานสถานภาพ เปนแรงกระตุน จากความตองการการพัฒนายกระดับสถานะของตัวเอง

ใหสูงขึ้นและมีชื่อเสียงมากขึ้นเชนการเขารวมประชุมสัมมนา การเขารวม แขงขันกีฬา การศึกษา

ตอตางประเทศ เปนตน 

      

ขั้นท่ี 5 การตัดสินใจเลือกแหลงทองเท่ียวเปนขั้นตอนท่ีนัก ทองเท่ียวกลุมเปาหมายไดรับ ขาวสาร

การทองเท่ียว และเกิดความตองการเดินทางทองเท่ียว อีกท้ังไดรับแรงกระตุน จากส่ิงจูงใจเขา

เสริม กอใหเกิดภาพพจนการทองเท่ียวของแตละทองถิ่นขึ้นแลว ทําการพิจารณาตัดสินใจเลือก

แหลง ทองเท่ียวตนเองตองการเดินทางไปทองเท่ียวมากท่ีสุดในการพิจารณาตัดสินใจเลือกแหลง

ทองเท่ียว ท่ีตนเองตองการเดินทางไปทองเท่ียวมากท่ีสุดนั้นจะพิจารณาเลือกแหลงทองเท่ียวและ

มัก ติดตามดวยลําดับความสําคัญของคําถามเกยวกับการทองเท่ียวดังตอไปนี้จะเดินทางไป

ทองเท่ียวท่ีไหนจะเดินทางไปทองเท่ียวเพื่อชมอะไรจะเดินทางไป จะเดินทางไปทองเท่ียวโดย ทาง

รถยนตทางรถไฟทางเรือหรือทางเคร่ืองบินจะเดินทางไปทองเท่ียว โดยแยกเปน จํานวนวันในแต

ละสถานท่ีจะไปทองเท่ียวและจะเดินทางไปทองเท่ียวกับใครเปนตน 

      

ขั้นท 6 การวางแผนคาใชจายการทองเท่ียว เปนขั้นตอนท่ีศึกษาถึงคาใชจายในการ ทองเท่ียวใน

แหลงทองเท่ียวท่ีตัดสินใจเลือกแลววาจะตองเสียคาใชจายท้ัง หมดเทาใด ซึ่งการวางแผน 

คาใชจายในการทองเท่ียวจะตองวางแผนคาใชจายรวมท้ังหมดท่ีจะเกิดขึ้นในการทองเท่ียวคร้ังนั้น 

เพื่อเตรียมการใหพรอม อาจตองคํานึงถึงระยะเวลาในการเก็บเงินดวย เชน คาพาหนะเดินทาง คา

เขาชม สถานท่ี คาท่ีพักคาอาหารเคร่ืองดื่ม คาบริการนําเท่ียว คาซื้อของท่ีระลึก เปนตน 

นักทองเท่ียว อาจขอขอมูลและการชวยเหลือดานการวางแผนคาใชจายการทองเท่ียวจากธุรกิจนํา

เท่ียวก็ได นอกจากนี้ยังตองมีการวางแผนถึงความสามารถในการเดินทางทองเท่ียว 

(AbilitytoTravel) อันประกอบไปดวยส่ิงสําคัญ ตอไปนี้คือ 

1. เวลาวางจะตองวางแผนวาจะตองใชเวลาวางชวงใดในการเดินทางทองเท่ียว และใชเวลากี่วัน 

2. การเงินจะตองวางแผนวาการเดินทางทองเท่ียวจะตองใชจายเงินมากนอยเทาใด   

3. สุขภาพจะตองวางแผนวาการเดินทางทองเท่ียวตองมีการเตรียมตัวดานสุขภาพ อยางไรเชน

เส้ือผายารักษาโรคประจําตัวเปนตน 

4. อาชีพจะตองวางแผนการเดินทางทองเท่ียวและมอบภาระกิจการงานใหใครทําแทน  



5. ระยะทางจะตองวางแผนถึงระยะทางของสถานท่ีทองเท่ียววาจะสมดุลกับเวลาวาง การเงิน 

สุขภาพ และอาชีพหรือไมอยางไร 

      

ขั้นท่ี 7 การเตรียมตัวกอนเดินทางทองเท่ียวเปนขั้นตอนท่ีนักทองเท่ียวกลุมเปาหมาย จะตอง

เตรียมตัวกอนออกเดินทางทองเท่ียว หลังจากท่ีไดวางแผนคาใชจายเรียบรอยแลว ซึ่งการ เตรียม

ตัวกอนออกเดินทางทองเท่ียวมีหลายอยางท่ีตองคํานึงถึง เชน การจองตั๋ว ยานพาหนะเดินทาง 

การจองตั๋วรายการนําเท่ียว การยืนยัน การเดินทาง การจัด ทํา เอกสารเดินทาง การแลกเปล่ียน

เงินตรา ตางประเทศเปนตน นอกจากนี้ตองเตรียมเร่ืองสมัภาระสวนตัวท่ีจะนําติดตัวไปดวย 

      

ขั้นท่ี 8 การเดินทางทองเท่ียวเปนขั้น ตอนท่ีนักทองเท่ียวออกเดินทางสูจุดหมายปลายทาง หรือ

แหลงทองเท่ียวท่ีไดเลือกแลวจนกระท้ังเดินทางกลับสูท่ีพักอาศัยในภูมิลําเนาเดิมนักทองเท่ียว จะ

มีประเมินการเดินทางทองเท่ียวเปนระยะๆ ตามประสบการณท่ีไดรับ เร่ิมตั้งแตยานพาหนะท่ี 

นําไปสูจุดหมายปลายทาง หรือแหลงทองเท่ียว สภาพแวดลอมตางๆ ของแหลงทองเท่ียวตลอดจน

ท่ี พักแรม อาหารการกิน และบริการอื่นๆวาเปนอยางไรบาง 

      

ขั้นท่ี 9 ประสบการณจากการเดินทางทองเท่ียวเปนขั้นตอนท่ีนักทองเท่ียวจะทําการ ประเมิน

ประสบการณท่ีไดรับจากการเดินทางทองเท่ียวคร้ังนี้หลังจากเสร็จส้ินการเดินทางทองเท่ียว แลว

ซึ่งการประเมินประสบการณของนักทองเท่ียวท่ีไดรับจากการเดินทางทองเท่ียว จะเกิดความรูสึก 

2 ลักษณะ คือ ความรูสึกพอใจ หรือความรูสึกไมพอใจ เปนการประเมินประสบการณของ 

นักทองเท่ียวท่ีไดรับ หรือสัมผัสจากการทองเท่ียวคร้ังนี้ ไมวาจะเปนสถานท่ี คน สภาพแวดลอม 

การใหบริการของธุรกิจทองเท่ียวแลวทําใหเกิดความรูสึกพึงพอใจหรือความรูสึกไมพึงพอใจ 

      

ขั้นท่ี 10 ทัศนคติตอการเดินทางทองเท่ียว เปนขั้นตอนท่ีนักทองเท่ียวเกิดทัศนคติตอการ เดินทาง

ทองเท่ียว หลัง จากประเมินประสบการณไดรับจากการทองเท่ียว ในคร้ังนี้แลว ถาหาก

นักทองเท่ียวไดรับความพึงพอใจจากการทองเท่ียว คร้ังนี้แลวก็จะมีทัศนะคตท่ีิดี อาจทําใหเขา

กลับมาทองเท่ียวท่ีเดิมซ้ําอีก หรือบอกเลาใหบุคคลอื่นมาทองเท่ียว ถาหากนักทองเท่ียว ไดรับ

ความ ไมพึงพอใจจาการทองเท่ียวคร้ังนึงนักทองเท่ียวก็จะมีทศันคติท่ีไมดีทําใหไมมาทองเท่ียว อีก

และอาจนําไป บอกใหบุคคลอื่นไมใหเดินทางมาทองเท่ียวดวยจึงเปนหนาท่ีของคนท่ีเกี่ยวของทุก



ฝายท่ีจะตองปรับปรุงแกไขการทองเท่ียวใหสามารถสรางความพึงพอใจใหนักทองเท่ียวมากท่ีสุด 

และแผนภูมติอไปนี้จะแสดงใหเห็นถึงกระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวใหชัดเจนย่ิงขึ้น  

        

ทฤษฎีเกี่ยวกบัสวนประสมการตลาดบริการ 

      

แนวคิดสวนประสมการตลาดบริการของ (Phillip Kotler) วาสวนประสมการตลาดบริการ (อดุลย 

จาตุรงคกุล, 2546) มีองคประกอบ 4 อยาง (Marketing Mix) หรือ 4P’s เทากัน กับสินคาและได

ขยายเปน 7P’s เมื่อนํามาใชกับการบริการ โดยแตละองคประกอบพิจารณาไดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ (Product) ท่ีนําเสนอแกตลาด เพื่อตอบสนองความตองการ ของลูกคาและตองสราง

คุณคา (Value) และสนองความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจให เกิดขึ้นโดยผลิตภัณฑท่ี

เสนอขายแกลูกคาตองมีคุณประโยชนหลัก (Core Benefit) ตองเปนส่ิงท่ีลูกคาคาดหวัง 

(ExpectedProduct) หรือเกิดความคาดหวัง (AugmentedProduct) รวมถึงการนําเสนอ

ผลิตภณัฑท่ีมีศักยภาพ(PotentialProduct) เพื่อความสามารถในการแขงขันใน อนาคต 

ผลิตภัณฑท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ไดผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ 

ความคิด สถานท่ี องคกร หรือ บุคคล    

2. ราคา (Price) คือ คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินท่ีเกิดขึ้นมาถัดจากผลิตภัณฑ เปนตน ทุนท้ังหมด

ท่ีลูกคาตองจายในการแลกเปล่ียนกับสินคาหรือบริการรวมถึงเวลาความพยายามในการใช 

ความคิด และ การกอพฤติกรรมจะตองจายพรอมราคาของสินคาท่ีเปนตวเงินดังนั้นราคาจึงมี

บทบาทในการกําหนดวาลูกคาจะซื้อผลิตภัณฑหรือไมรวมท้ังมีอิทธิพลตอความสามารถในการทํา

กําไรของผลิตภัณฑ      

3. สถานท่ีจัดจาหนาย (Place) เปนกระบวนการทํางานจะทําใหสินคาหรือบริการไดบริโภคสินคา 

หรือบริการตามท่ีตองการ โดยตองพิจารณาถึงองคกรตางๆ และทําเลท่ีตั้งเพื่อใหอยูในพื้นท่ีท่ีจะ

เขาถึงตัวลูกคาได  

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอในการตลาดระหวางผูซื้อกับผูขายเพื่อสราง

ทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อท่ีตองแนใจวาตลาดเปาหมายเขาใจและใหคุณคา  

-  การโฆษณา (Advertising) ใชสรางภาพพจนระยะยาวใหกับผลิตภัณฑและบริการทําใหเกิดการ

ขายท่ีรวดเร็ว     



-  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เปนการส่ือขาวสารท่ีอาจนําลูกคา ไปยังผลิตภัณฑ 

หรือเปนส่ิงจูงใจท่ีมีคุณคาตอลูกคา ประกอบดวยเคร่ืองมือมากมาย เชน คูปอง ลด แลก แจก แถม 

เปนตน 

-  การประชาสัมพันธและการเผยแพร (Public Relation) เปนการสรางความเชื่อ ใหกับ

ผลิตภัณฑหรือการดําเนินงานของบริษัท ใหเขาถึงลูกคาท่ีชอบหลีกเล่ียงการใชพนักงานขายและ

การโฆษณา 

-  การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เปนการสรางความนิยมชมชอบ ความเชื่อและ

ตัดสินใจเลือกและการกอปฏิกิริยาซื้อโดยอาศัยบุคคลเปนผูแจงขาวสาร 

-  การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการสงขาวสารสูบุคคลหนึ่งโดยเฉพาะได อยาง

รวดเร็ว ผานเคร่ืองมือท่ีมีหลายรูปแบบ เชน จดหมายตรง ทางโทรทัศน หรือทาง E-mail  

5. บุคคล (Poeple) ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของกับผลิตภัณฑท้ังหมด ซึ่งหมายความรวมถึงท้ังลูกคา

บุคลากรท่ีจําหนาย และบุคคลท่ีใหบริการหลังการขาย บุคลากรผูใหบริการจําเปนตอง คัดเลือกให

การฝกอบรมและมีส่ิงจูงใจเพื่อใหสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและเกิดความแตกตาง

จากคูแขง 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เปนการแสดงใหเห็นคุณภาพของบริการ โดยผาน

การใชหลักฐานท่ีมองเห็นได เชน การสรางสภาพแวดลอมของสถานท่ีขององคกร การออกแบบ

ตกแตง การแบงสวนหรือแผนกของพื้นท่ี รวมท้ังอุปกรณเคร่ืองมือ และเคร่ืองใชตางๆ ท่ีใชในการ

ใหบริการท่ีสามารถดึงดูดใจลูกคาและเพื่อใหลูกคามองเห็นภาพลักษณ หรือคุณคาท่ี เหนือคูแขงได

อยางชัดเจน 

7. กระบวนการ (Process) ขั้นตอนในการจัดจําหนายผลิตภัณฑและการใหบริการ ตองถูกตอง 

รวดเร็ว เปนท่ีพอใจและประทับใจในความรูสึกของผูบริโภค เปนการอาศัยกระบวนการบางในการ

จัด สงผลิตภัณฑหรือบริการใหกับลูกคาใหเกิดความแตกตาง       

     

การวิเคราะหความตองการของนักทองเท่ียว (6A’s) 

      

บูฮาลิส (Buhalis, 2000) ไดกลาวถึงกรอบแนวคิดในการวิเคราะหความตองการของ นักทองเท่ียว 

คือ ทฤษฎี6A’s ประกอบดวย 

      



1. แหลงทองเท่ียว(Attraction) เปนองคประกอบสําคัญในการพัฒนาการทองเท่ียวเพราะ แหลง

ทองเท่ียวตองมีส่ิงดึงดูดความสนใจของนักทองเท่ียว อยางใดอยางหนึ่งในใหนักทองเท่ียว เดินทาง

ไปเย่ียมชม ส่ิงดึงดูดใจยอมแตกตางกันไปตามประเภทของทรัพยากรการทองเท่ียวเชน 

นักทองเท่ียว อาจสนใจดานความสวยงามของธรรมชาติ ก็ชอบท่ีจะไปเท่ียวภูเขาหรือหาด ทราย

หรือนักทองเท่ียวอีกกลุมหนงอาจสนใจศิลปวัฒนธรรมก็จะชอบไปเท่ียวชมวิถีชีวิตของชาวเขา 

หรือนักทองเท่ียว อาจสนใจในประวัติศาสตร ก็อาจจะไปเท่ียวชมอุทยานประวัติศาสตร เปนตน

นอกจากนั้นภาพลักษณและราคาคาเขาชมก็มีสวนในการดึงดูดใจนักทองเท่ียวเขาไปเย่ียมชม 

แหลงทองเท่ียวดวย 

2.ความสามารถในการเขาถึงงาย (Accessibility) เปนองคประกอบท่ีสําคัญ อยางหนงของการ

พัฒนาการทองเท่ียวท่ีตองมีเสนทางหรือเครือขายคมนาคมขนสงท่ีสามารถเขาถึงแหลงทองเท่ียว

นั้นตลอดจนสามารถติดตอเชื่อมโยงกันระหวางแหลงทองเท่ียวกับอีกแหลงทองเท่ียว อีกท้ังตองมี

พื้นท่ีจอดรถหรือสถานีรถไฟหรือทาเรือหรือทาอากาศยานเพื่อใหธุรกิจการ ขนสงสามารถนํา

นักทองเท่ียวเขาไปทองเท่ียวยัง แหลงทองเท่ียวไดอยางสะดวกและปลอดภัย 

3. ส่ิงอํานวยความสะดวก (Amenities) เปนองคประกอบท่ีสําคัญท่ีตองมีส่ิงอํานวยความ สะดวก

ในการบริการนักทองเท่ียวท่ีเขามายังแหลงทองเท่ียวนั้นใหไดรับความสะดวกสบายและความ

ประทับใจ เกิดความรูสึกปลอดภัยทําใหนักทองเท่ียวอยากจะทองเท่ียวในระยะเวลาท่ีนานขึ้น เชน 

ท่ีพักรานอาหาร ภัตตาคาร โทรศัพท แผนท่ี รานขายของ เปนตน 

4. โปรแกรมการทองเท่ียว (Available Packages) เปนการจัดโปรแกรมการทองเท่ียว สําเร็จรูปไว

สําหรับนักทองเท่ียว อํานวยความสะดวกสบาย อาจเปนการเตรียมการโดย เจาของโรงแรมหรือ

โดยหนวยงานภาครัฐ อาจจัดเปนโปรโมชั่นสงเสริมการทองเท่ียวใหมีความนาสนใจตอการ

ทองเท่ียวก็ได 

5. กิจกรรมการทองเท่ียว ช(Activities) คือกิจกรรมท่ีนักทองเท่ียวสามารถกระทําไดใน ระหวาง

เดินทางทองเท่ียว โดยมีอยูหลายรูปแบบ นักทองเท่ียวสามารถเลือกทําไดตามความถนัด และ

ความสนใจ ไมวาจะเปนกิจกรรมบนบก กิจกรรมทางน้ํากิจกรรมทางอากาศ หรือแมแตการดําดิ่ง

ลงสูใตทองทะเลเชนกิจกรรมผจญภัย เปนอีกกิจกรรมท่ีไดรับความนิยมในกลุมนักทองเท่ียว ผูรัก

ความทาทาย ตองการความแปลกใหม และทดสอบแรงใจของตนเอง กิจกรรมเหลานี้จําเปนตองมี

ผูท่ีมีทักษะความรูในกิจกรรมนั้นๆ ดูแลและแนะนําในเบ้ีองตนเชน การปนหนาผาและการโรยตัว

จากหนาผาสูงการกระโดดรมดิ่งพสุธาการยิงปนบีบีกัน การดําน้ําลึกการพายเรือคายัค ฯลฯ แตถา

เปนนักทองเท่ียวท่ีรักสุขภาพกายกิจกรรมท่ีเปนท่ีนิยมคือการทําสปาขัดผิวนอกจากนี้ ยังมีกิจกรรม



ทองเท่ียวเชิงนิเวศ สองสัตว ดูนก เดินปา กิจกรรมทองเท่ียวเชิงประเพณี และ วัฒนธรรม นั่งเรือ

ลองแมน้ําลําคลอง กิจกรรมในคายทหาร และอื่นๆ อีกมากมาย 

6. บริการเสริม (Ancillary Service) เปนบริการท่ีนอกเหนือจากบริการขั้น พื้นฐานสํา หรับ 

นักทองเท่ียว เชนธนาคารไปรษณียโรงพยาบาลรานอินเตอรเนตเปนตนโดยปกติการบริการนี้ทาง

ภาครัฐจะเปนผูจัดหาและพัฒนา เพื่อบริการแกประชาชนของตนเอง ไดวาเปนผลพลอย ไดในการ

ใหบริการแกนักทองเท่ียว  

 

แนวคิดและทฤษฏีความตองการของนักทองเที่ยว        

  

จะกลาวถึงการเดินทางของนักทองเท่ียวส่ิงแรกท่ีตองศึกษาคือวัตถุประสงคของการเดินทาง

ทองเท่ียวในแตละคร้ัง เนื่องจากวัตถุประสงคจะเปนตัวบงชี้ถึงความตองการ จะใชประกอบการ

เดินทาง เชน หากตองการเดินทางเพ่ือการพักผอน ขอมูลท่ีตองการหาไมวาจะเปนท่ีพักส่ิงอํานวย

ความสะดวก กิจกรรมตางๆ และสถานท่ีโดยรอบก็ตองเอื้อประโยชน ตอการผอนคลายและ

พักผอนหรือหากการเดินทางนั้นทําเพื่อการศึกษา วัฒนธรรมความเปนการเลือกแหลงท่ีพัก

กิจกรรมก็ตองเปนแหลง สะดวกตอการศึกษาเรียนรู ทางวัฒนธรรม สามารถศึกษาและสัมผัสถึง

ความเปนอยูแบบทองถิ่นไดเปนอยางดีหรือสําหรับการเดินทางในธุรกิจขอมูล ท่ีตองการก็จะ

แตกตางจากการเดินทางประเภทอื่นๆเปนตนวัตถุประสงค ของการเดินทางนี้เปนอิทธิพลของส่ิง

กระตุนรอบขางท่ีมีตอการตัดสินใจเลือกรูปแบบในการทองเท่ียว ซึ่งมีอยู 2 ปจจัยหลัก ไดแก 

ปจจัยภายในและปจจัยภายนอก (Morrison, 1989)      

1. ปจจัยภายใน (Internal Variables / Personal Factors) 

คือปจจัยท่ีเกิดขึ้นจากสภาวะภายในของตัวนักทองเท่ียวเองท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจ เพื่อ

เดินทางทองเท่ียว แบงเปนองคประกอบยอมๆ คือ 

1.1. ความจําเปนความตองการ แรงจูงใจ (Needs, Want and Motivations)  

มนุษยมีความตองการเปนพื้นฐานความตองการของแตละบุคคลเปนแรงจูงใจสําคัญทําให

พฤติกรรมของคนแตกตางกันทฤษฎีความตองการของมาสโลว(Maslow, 1943) กลาวถึงความ

ตองการของมนุษยไววา มนุษยมีความตองการและไมจบส้ิน ถาความตองการใดไดรับการ

ตอบสนองแลว ความตองการอยางอื่นๆ ก็จะเขามาแทนท่ีโดย ไมมีท่ีส้ินสุดตั้งแตเกิดจนกระท้ังตาย

และความตองการของมนุษยมีการเรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหานอย เมื่อความตองการ



ระดับต่ํา ไดรับการตอบสนองแลวความตองการระดับสูงจะถูกเรียกรองใหตอบสนองทันทีดังนั้น

ความตองการขั้นพื้นฐานของมนุษย(Needs) จะเปนตัวเร่ิมตนท่ีเกิดขึ้นกอน มีความสําคัญมากตอ

การไดมาหรือการไดรับการตอบสนอง หลังจากนั้น แลวจะมี แรงจูงใจ (Motivations) ท่ีมาชวย

กระตุนใหเกิด ความอยาก (Wants) เพื่อตองการการตอบสนองในความตองการขั้นท่ีสูงขึ้น 

      

ความจําเปนความตองการแรงจูงใจท่ีสงผลใหเกิดการทองเท่ียวแบงเปนกลุมไดดังนี้  

            

1. แรงจูงใจทางกายภาพหรือทางจิตวิทยา (Physical or Psychological Motivations) คือ 

ความตองการในการทองเท่ียว เพื่อหลีกหนีความจําเจ ตองการท่ีจะพักผอนท้ังทาง รางกายและ

จิตใจ รวมไปถึงการเดินทางเพื่อเชิงสุขภาพดวย   

2. แรงจูงใจดานการศึกษาหรือวัฒนธรรม (Educational or Cultural Motivations) คือ 

ความตองการท่ีจะทองเท่ียว เพื่อเปนการเปดโลกทัศน เพื่อไปศึกษาเรียนรูส่ิงใหมๆ สถานท่ีใหมๆ 

ท่ียัง ไมเคยประสบมากอน รวมท้ังการไดไปสัมผัส กับภาษาวัฒนธรรมประเพณีกีฬาท่ีหลากหลาย 

3. แรงจูงใจดานสังคมหรือระหวางบุคคล (Social or Interpersonal Motivations) คือการ

เดินทางไปทองเท่ียว เพื่อพบปะเย่ียมเยียนญาติสนิทมิตรสหายเปนการแสวงหามิตรภาพใหมๆ 

ประสบการณใหมๆ จากสังคมหรือแมแตการใชการทองเท่ียวเพื่อเปนการใชเวลาอยูกับคนท่ีเรารัก

หรือครอบครัว          

4. แรงจูงใจทางธุรกิจ (Business Motivations) คือการเดินทางทองเท่ียว เพื่อจุดประสงค

ในทางธุรกิจ ไมวาจะเปนการประชุมสัมมนา ดูแลชวยเหลือลูกคาหรือมีภารกิจอื่นๆในเชิงพาณิชย

ท่ีเฉพาะเจาะจง 

5.   แรงจูงใจดานความบันเทิงหรือเพลิดเพลิน (Entertainment or Amusement Motivations) 

คือการเดินทางทองเท่ียวในความบันเทิงเชนการไปชมการแสดงดนตรีบนเขาใหญ การชมการ

แสดงแสงสีเสียงท่ีอุทยานประวัติศาสตร การไปงานเทศกาลดนตรีท่ีพัทยาหรือการเดินทางไปเทยว

เพื่อ เทยวชมสวนสนุกสวนสัตวตางๆเปนตน 

6.  แรงจูงใจทางศาสนา (Religious Motivations) คือการเดินทางทองเท่ียว การจารึกแสวงบุญ          

ศึกษาพระธรรมคําสอน ฝกสมาธิ หรือเผยแพรคํา สอนทางศาสนา รวมไปถึงการทองเท่ียวเพื่อ

ศึกษาถึงประวัติหรือสถานท่ีในพระคัมภีรตางๆ และการเดินทางตามรอยของนักบุญผูย่ิงใหญดวย 



7.  แรงจูงใจทางสถานภาพ (Status Motivations) คือการเดินทางทองเท่ียวเพื่อ การสราง

สถานภาพหรือสรางเกียรติยศใหกับผูเดินทางเชนการศึกษาตอในตางประเทศการสมัมนาระดับ 

นานาชาติเปนตน         

อยางไรก็ดี การเดินทางทองเทยวแตละคร้ังอาจมีวัตถุประสงคในการเดินทางมากกวา 1 

วัตถุประสงคจึงเปนเหตุใหความตองการขอมูลในการทองเท่ียวคร้ังนั้น มีความซับซอนขึ้นและ

ตองการปริมาณขอมูลท่ีมากขึ้นเมื่อเทียบกับการเดินทางทองเท่ียว มีวัตถุประสงคท่ีชัดเจนเพียง

อยางเดียว           

1.2. การรับรู (Perception)  

เปนการสรางความตองการในการเดินทางทองเท่ียวอางอิงกับการรับรูของแตละบุคคล ซึ่งสามารถ

สรางใหเกิดจินตภาพในการรับรูไดท้ังรูปแบบของรูป รส กล่ิน เสียง สัมผัส เพื่อกระตุนใหเกิดความ

ตองการในการเดินทางทองเท่ียว การรับรูเปนตัวบงบอกวา เพราะเหตุใดคนคนหนึ่งจึงอยากไป

ทองเท่ียวสถานท่ีเท่ียว ในขณะท่ีอีกนักทองเท่ียว ตองการไปยังสถานท่ีอื่น หรือการท่ีคนหนึ่ง

ตองการไปสังสรรคริมหาด ในขณะท่ีอีกคนตองการไป นอนอาบแดดท่ีริมชายหาดแหงเดียวกัน 

(Ward,2011)       

การทองเท่ียวแหงประเทศไทยตระหนัก ถึงความสําคัญ ของการสรางการรับรู จึงได สงเสริมใหมี

การสรางกระแสการรับรูการทองเท่ียวยุคใหม ภายใตแนวคิด “เท่ียวหัวใจใหม เมืองไทยย่ังยืน” ไว

ในแผนการตลาดการทองเท่ียวประจําป 2555 (ผูจัดการออนไลน, 2554) เพื่อเนนการสราง

จิตสํานึกใหนัก ทองเท่ียวชาวไทย มีความสํานึกรัก หวงแหน และภูมิใจใน การดูแลรักษาแหลง

ทองเท่ียว เนนการทองเท่ียวดวยความเขาใจและอนุรักษใน วัฒนธรรมและภูมิปญญาของไทย

นอกจากนี้แลวการสรางการรับรูเพื่อใหเกิดความ ตองการในการทองเท่ียวนั้นยัง สามารถปลูกฝง

ความคิดเขา ไปในตัว นักทองเท่ียว เพื่อให เกิดความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ผาน

สโลแกนไดดวย เชน เดียวกัน อาทิ การบิน ไทย ใช สโลแกนวา “Smooth as Silk” ส่ือถึงความ

ราบร่ืนและสะดวกสบายตลอดการ เดินทาง หรือ Thailand – “The Land of Smile” เปนส่ือ

สําคัญท่ีบอกถึงวัฒนธรรมของชาวไทยในการตอนรับชาวตางชาติเปนตน  

1.3 การเรียนรู (Learning)     

เปนการปลูกฝงและสรางพฤติกรรมหรือมูลเหตุในการเดินทางทองเท่ียวอัน เปนผลมาจาก

ประสบการณในอดีตท่ีผานมา เชน การเลือกเดินทางของนักทองเท่ียวท่ีผานทาง บริษัท ทัวร 

นักทองเท่ียว จะเรียนรูโดยทําการศึกษารายการและสถานท่ีทองเท่ียว กอนการ ตัดสินใจ โดยใช

ประสบการณในการเดินทางในอดีตท่ีผานมา จากรายการทองเท่ียวท่ี มีราคาถูก อาจไมใชรายการ



เท่ียวทดีเสมอไป รวมไปถึงนักทองเท่ียวควรทํา การตรวจสอบ สถานท่ีทองเท่ียววามีการเขา ชม

หรือแวะชมท่ีใดบาง ราคาท่ีไดรับแจง เปนราคาท่ีรวม คาบริการทุกอยางแลวหรือไม มีบริการ

อาหารครบทุกมื้อหรือไม คาภาษีน้ํามันและภาษี สนามบินคิดรวมในรายการแลวหรือไมและก็ตอง

ตรวจคาทิปมัคคุเทศก และคาบริการตางๆ ท่ีอาจมีการแอบแฝงดวย    

 1.4. บุคคลิกภาพ (Personality)    

การเดินทางทองเท่ียวอันมีพื้นฐานจากบุคคิกภาพคือการใชบุคคิลภาพสวนตัวของนักทองเท่ียวเปน

สวนของการตดัสินใจในการเดินทาง ตัวอยางเชน นักทองเท่ียว ชาวตางชาตรักสะอาดเปนระเบียบ

และมีวินัยก็จะเลือกเดินทางไปยังประเทศหรือความสะอาดและมีการจัดการท่ีดีเปนตน อยางไรก็ดี

บุคลิกภาพท่ีแตกตางกันก็สงผลใหเกิด ความตองการท่ีหลากหลายดวย     

การศกึษาถึงบุคลิกภาพของนักทองเท่ียวจะชวยสงผลใหเกิดการเรียนรูถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ

ตัดสินใจและเขาใจถึงลักษณะของนักทองเท่ียว กับแหลงท่ีเท่ียวท่ีถูกเลือก ลักษณะเฉพาะของ

บุคลิกภาพจะเปนไปตามลักษณะแบงไดออกเปน 6 ประเภท (สุวรรณฤทธ์ิ วงษชะอํา, 2550) 

ไดแก   

1.  นักทองเท่ียวยอมรับส่ิงใหมจะเปนผูท่ีใชระบบอินเทอรเน็ตและระบบออนไลนมาเปนหลักใหญ

ชวยในการตัดสินใจไมวาจะเปนการจองการเลือกซื้อกําหนด หรือวางแผนการทองเท่ียวดวยตัวเอง

และสามารถยอมรับในความไมแนนอนท่ีอาจเกิดขึ้นได      

2.  นักทองเท่ียวยึดหลักการของตนเอง จะเปนนักทองเท่ียวยึดเอาความเชื่อของตนเปนท่ีตั้งไมมี

การยืดหยุน ไมเปดรับตอส่ิงใหมๆ ยึดติดกับ ประสบการณเดิมๆ เปนหลัก เชน การเลือกใชบริษัท 

ทัวรท่ีเคยเดินทางในคร้ังกอนๆ การเลือกพักโรงแรมในเครือหรือกลมบริษัท เดิม เปนตนนอกจากนี้

แลวนักทองเท่ียวกลุมนี้มักเชื่อหรือไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจ จากการประชาสัมพันธท่ีใชบุคคล

ท่ีรูจักหรือการใชคนท่ีมีประสบการณสูงๆมาใหขอมูลหรือชักจูงจะชวยเพิ่มความเชื่อมั่นลดความ

หวาดระแวงและยอมเปดรับส่ิงใหมได 

3.  นักทองเท่ียวตองการเอกลักษณ คือนักทองเท่ียวท่ีไมคอยสนใจตอเสียง วิพากษวิจารณของ

ผูคนรอบขาง มักจะทําอะไรตามท่ีตนสนใจและตองเปน เอกลักษณ แสดงออกถึงความแตกตาง

จากคนสวนมากท่ัวๆไป มักจะทําตนใหเหนือความคาดหวัง ของคนอื่น เพื่อพยายามสะทอนความ

โดดเดนของตนออกมา 

4.  นักทองเท่ียวแสวงหาความตื่นเตน จะเปนนักทองเท่ียวตองการความแปลก ใหม ความ

หลากหลาย และสรางความซับซอนในประสบการณ จึงมีความกลาตอ ความทาทายทางกาย คือ



ในกิจกรรมอาจมีความอันตราย หรือกลาตอความ ทาทายทางสังคม หมายถึงความอับ อาย เสีย

หนา อาจมาจากความผิดพลาด ใดๆก็ตาม 

5.  นักทองเท่ียวท่ีเนนการบริโภค คือจะเนนการทองเท่ียวเพลิดเพลินไปกับ การจับจายใชสอย ซื้อ

สินคาตลอดเวลา กินอาหารท่ีดีราคาแพง รวมไปถึงการเท่ียวใน แหลงเส่ียงโชคและการพนัน 

6.  นักทองเท่ียวอนุรักษนิยม หรือ เปนผูท่ีภูมิใจในวัฒนธรรมของตนจะเนนการเดินทางทองเท่ียว

ไปยังแหลงท่ีไดรับบริการจากคนในกลุมของตน ปฏิเสธการ เลือกซื้อหรือเลือกรับบริการจากคน

หรือแหลงทองเท่ียวท่ีมีวัฒนธรรมท่ีแตกตาง จากของตน เชน คนไทยท่ีจะตองเลือกพักโรงแรมท่ี

พูดภาษาไทยภาคกลางเทานั้นไมกินอาหารทองถิ่นหรือใชบริการแตรานคาท่ีเปนคนพูดภาษาไทย

ภาคกลางเพียงอยางเดียวเปนตน 

1.5 รูปแบบการดํารงชีวิต (life style)      

การตัดสินใจทองเท่ียวอางอิงกับรูปแบบการดํารงชีวิต ก็เปนอีกปจจัยท่ีมีอิทธิพล ตอการเลือก

เดินทางทองเท่ียวดวยเชนกันท้ังนี้รูปแบบของการดํารงชีวิตจะไดรับอิทธิพล จาก สังคมวัฒนธรรม 

ส่ิงแวดลอมและอาชีพของแตละคน ผูท่ีชอบความสงบ ชอบอานหนังสือ อาจจะเลือกเดินทางไป

สถานท่ีทองเท่ียวท่ีเงียบ ไมมีคนพลุกพลาน หรืออาจมีบางกลุมท่ีเลือกเดินทางไปในท่ีทาทาย ให

เกิดความแตกตางจากการใชชีวิตประจําวันท่ี เรียบงายหรือในคนท่ีชอบเท่ียว ชอบงานสังสรรค 

อาจจะเลือกไปยังสถานท่ีท่ีมีงาน เต็มไปดวยแสงสีเสียงและความบันเทิงรอบขางหรือไมก็อาจเปน

ท่ีเงียบสงบ สบายเพ่ือหลีกหนีจากความวุนวายในชีวิตปกติ (สุวรรณฤษณ วงษชะอํา, 2550) หรือ

วาในคนท่ีชอบกีฬาการแชงขัน ก็จะเลือกการทองเท่ียวท่ีไปชมการแขงขันกีฬา   

   

รูปแบบการนกัทองเท่ียวสามารถจัดรูปแบบ การทองเท่ียวเปน 7 ประเภท (การทองเท่ียว แหง

ประเทศไทย,2548) ไดแก       

1. เรียนรูคูกระแส(In-Trend)จะเนนการเรียนรูใหมแหลงทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยม ชอบ

ความแตกตาง และนิยมหาขอมูลความรูกอนการเดินทาง นิยมการบอก เลาประสบการณของตน

ใหเพื่อน ไมชอบบุกเบิกสถานท่ีใหมๆ และไมนิยมเท่ียวในชวงเทศกาลท่ีมีนักทองเท่ียวจํานวนมาก 

2. บุกเบิกคนหา (Explorer) จะชอบการเดินทางคนส่ิงใหมๆ ท่ีแตกตาง บางคนใชการ 

เดินทางแกเหงา บางคนก็นิยมการเดินทางคนเดียวหรือเปนกลุมเล็กๆ เปน นักทองเท่ียวกลุมท่ีอายุ

ไมมาก รักสุขภาพตัวเอง ดูแลตัวเองและออกกําลังกาย สม่ําเสมอ กลุมนี้จะนิยมท่ีพักท่ีเปน

ธรรมชาติ ไมยอทอตออุปสรรคและความยากลําบากระหวางการเดินทาง  



3. เริงร่ืนเทศกาล (Festive) จะเปนกลุมท่ีเนนความสนุกสนาน ชอบพบปะผูคน ความสุขและ

สนุกรวมกันนิยมเดินทางเปนกลุมหรือคนสนิทลักษณะเปน คนรักความสวยงามและชอบการ

แตงตัว           

4. เพื่อนและแฟน (Friends & Lovers) กลุมเนนการใหเวลาในการทองเท่ียว กับเพื่อนหรือ

คนท่ีรักเปนสําคัญ มักนิยมรายการทองเท่ียวเปนแพคเกจเฉพาะท่ีมีรายการสงเสริมการขายให

พิเศษไมนิยมสถานท่ีทองเท่ียวท่ีเส่ียงภัยและไมเนนความหรูหราสะดวกสบายแคเนนการใชเวลา

สวนตัวกับกลุมเปนสําคัญ          

  

5. ครอบครัวสําคัญ (Family Value) เปนการเดินทางของสมาชิกท้ังครอบครัว เนนการ

กระชับสัมพันธ สรางความรักและความอบอุน การเดินทางตองมีการจองท่ีพักและรานอาหาร 

และวางแผนสถานท่ีทองเท่ียวไวชัดเจน มักไปตามสถานท่ี ทองเท่ียวใหญๆ ท่ีไดรับความนิยม มัก

ใชเวลาวางนอกเหนือการทองเท่ียวไปกับการพักผอนในท่ีพักจึงเนนความปลอดภัยและ

สะดวกสบายตลอดการเดินทาง          

   

6. สะอาดปลอดภัยและทันสมัย(Safety & Techie) กลมนี้จะหาขอมูลตางๆจาก หนังสือ

และสออินเทอรเน็ตเปนหลักมักเปนกลมคนทํางานมีฐานะปานกลาง นิยม เดินทางโดยรถสวนตัว

หรือเคร่ืองบินมักไปตามสถานท่ียอดนิยมขนาดใหญ เนน ความปลอดภัยสะดวกสบายหรูหราและ

ความพรอมในความสะดวกและเทคโนโลยีท่ีทันสมัยการติดตอเปนปจจัยสําคัญ ท่ีตองสามารถ

กระทําได ตลอดเวลา มีแนวโนมท่ีใชคําแนะนําจากการบอกตอแบบปากตอปากจากคนรอบขาง

              

7. อนุรักษนิยม (Conservative) จะเปนกลุมของนักทองเท่ียวท่ีคอนขางมีอายุมีฐานะปาน

กลาง อาชีพการงานมั้นคงหรือไมก็เกษียณอายุงานแลวมองหาการทองเท่ียวท่ีเรียบงายและนิยม

สถานท่ีทองเท่ียวตามธรรมชาติไมคอยอันตรายนักมีความเปนธรรมชาติสูง ไมมีการปรุงแตงและไม

อึกทึกครึกโครม เนนดานการสรางคุณคาใหแกจิตใจ มากกวาเสพยความสุขจากส่ิงรอบขางแลวก็

ปลอย ผานไปไมเนนความสะดวกสบายและเทคโนโลยีตางๆ      

อยางไรก็ดีรูปแบบของการดํารงชีวิตนั้นมีความเกี่ยวของกับเร่ืองของคานิยมและรสนิยมของแตละ

บุคคล เชน นักธุรกิจประสบความสําเร็จ จะยึดติดกับความหรูหรา สะดวกสบาย แมวาจะมีรูปแบบ

การดําเนินชีวิตแบบเรียบงาย เงียบสงบ ก็จะเลือกไป เดินทางทองเท่ียวยัง สถานท่ี ท่ีเงียบสงบ แต

ตองพรอมดวยส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ ท่ี ครบครัน      



1.6. ทัศนคติ (Attitudes) 

ทัศนคติตอการทองเท่ียว เปนการใชความรูสึกนึกคิดหรือความเคยชินสวนบุคคล ในการเลือก

เดินทางทองเท่ียว ทัศนคติจะมีอิทธิพลตออํานาจการตัดสินใจ และอาจกอใหเกิดความโนมเอียงใน

การเลือก และยัง อาจสงผลถึงการบิดเบือนความตองการท่ีแทจริงดวย เชน การเลือกเดินทางโดย

ใชสายการบิน เพราะอีกสายการบินท่ีตนเคย ใชบริการแลวไมประทับใจซ้ํายังมีคําติมาเสมอๆ ถึง

การเลือกใหบริการของพนักงานตอนรับ ท่ีเลือกใหบริการเฉพาะชาวตางชาติ จึงไมยอมเดินทาง

ดวยสายการบินนี้ตลอดมา 

การแกไขทัศนคติเปนลบนั้นสามารถกระทําไดหากแตตองอาศัยเวลาและการประชาสัมพันธอยาง

ตอเนองและตองใชส่ือท่ีหลากหลาย ปลูกฝงภาพลักษณใหมของ กิจการ ธุรกิจ องคกร หรือตัว

บุคคล นั้น ใหดีขึ้นการเปล่ียนแปลงทัศนคติจําแนกได 4 วิธีการ (นงลักษณ ไหวพรหม, 2548) 

      

1. การชักจูง ชักชวน หรือเกล้ียกลอม (Persuasion) เปนการเปล่ียนแปลงโดยการใชเหตุผล

ใชการชี้แนะอธิบาย ความสําเร็จสวนขึ้นอยูกับความนาเชื่อถือ ของตัวผูดูหรือผูชักจูงและน้ําหนัก

ของเหตุผลท่ีเอามาอางอธิบาย         

2. การเปล่ียนกลุม (Group Change) คือการใชพฤติกรรมหรือทัศนคติของคนสวนมาก มาสง

อิทธิพลใหกับสมาชิกคนอื่นๆ ในกลุมดังนั้นหากผูนําเปนผูท่ีนาเชื่อถือการเปล่ียนทัศนคติดวยนี้จะ

ใชเวลาไมมากนัก          

3. การโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda) คอืการใชอิทธิพลของส่ือมวลชน เปล่ียนทัศนคติไปใน

ทิศทางมีการกําหนดไวลวงหนาโดยการกระจายส่ือออกใหครอบคลุมและใชไปบอยๆ  

           

4. การใหประสบการณ(Experience) เปนการปรับเปล่ียนทัศนคติแบบคอยๆ เปนคอยๆ ไป 

โดยการใหความรูและขอคิดหรือเหตุผล แลวคอยๆ ทําใหตัวผูมีทัศนคติลบนั้นคอยๆ เกิดการ

ยอมรับและเปล่ียนทัศนคติไปดวยตนเอง  

               

2. ปจจัยภายนอก (External Variables / Interpersonal Factors) 

ปจจัยภายนอกท่ีมีอิทธิพลตอการทองเท่ียวจะเปนเร่ืองท่ีเกี่ยวของกับวัฒนธรรมระดับชั้นทางสังคม

ขนบธรรมเนียมประเพณี ซึ่งแบงออกเปน 5 กลุม ดังตอไปนี้ 

      



2.1. วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subculture)   

วัฒนธรรมพื้นฐานคือลักษณะพื้นฐาน คานิยม หรือการทําเปนกิจวัตรซึ่งจะมาเปนตัวกําหนด

พฤติกรรมการทองเท่ียวของบุคคล เชน วัฒนธรรมการซื้อของท่ีระลึกเพื่อ เปนของฝาก การเลือก

เดินทางโดยเคร่ืองบินมากกวารถไฟหรือเรือ หรือการซื้อสินคาตามหางสรรพสินคาชั้นนํามากกวา

การซื้อสินคาจากรานคารายยอยเปนตน 

      

วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนมธรรมเนียมประเพณีเปนปจจัยสนับสนุนท่ีสงผลตอ พฤติกรรมการ

เลือกบริโภคของนักทองเท่ียวดวยเชนกันวัฒนธรรมกลมยอย แบงออกเปน 4 กลม ไดแก 

              

1. กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชน นักทองเท่ียวชาวไทย มีวัฒนธรรม ยอยท่ีนิยม

ทํา ในขณะเดินทางทองเท่ียว คือ เนนการถายรูปเปนท่ีระลึกและการซื้อสินคาในขณะท่ี

นักทองเท่ียวชาวอเมริกันจะเนนการทองเท่ียวแบบ ธรรมชาติ หรือชาวยุโรป เนนการทองเท่ียวสี

เขียวหรือทองเท่ียวเชิงอนุรักษ เปนตน         

  

2. กลุมศาสนา (Religious Groups) เชนกลุมของชาวพุทธจะเดินทางเพื่อการ แสวงบุญ กลุม

ชาวคริสต เดินทางเพื่อตามรอยสถานท่ีประวัติศาสตร หรือชาว อิสลาม จะเดินเพื่อประกอบพิธี

และในระหวางเดินทางตองระวัง เร่ืองการรับประทานอาหาร ท่ีตองปฏิบัติตามกฏขอบัง คับของ

ศาสนาดวย   

3. กลุมสีผิว (Racial Group) ความนิยมในการทองเท่ียวของคนผิวขาว ผิวเหลือง และผิวสีจะ

แตกตางกันไป เชนคนขาว อาจจะนิยมสถานท่ีทองเท่ียวท่ี สามารถอาบแดดได เปนตน  

   

4. กลมพื้นท่ีทางภูมิศาสตร(GeographicalGroup)คือสถานท่ีทางภูมิศาสตรเปน แรงผลักดันให

เกิดการทองเท่ียว เชน ชาวรัสเซียจะเดินทางมาในประเทศอบอุน เพื่อทองเท่ียวในชวงฤดูหนาว 

หรือ คนไทยไปเท่ียวเพื่อการพักผอน หยอนใจในชวงปดเทอมฤดูรอนหรือชาวจีนนิยมมาเท่ียว 

ทะเลท่ีประเทศไทย 

  

 

    



2.2. ระดับชั้นทางสังคม (Social Class)      

ระดับชั้นทางสังคม มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการเลือกการทองเท่ียวไมวาจะเปน ฐานะทางสังคม 

ระดับ การศึกษา รายได ชาติกําเนิด แหลงท่ีพักอาศัยหนาท่ีการงาน ส่ิงเหลานี้ลวนแลวแตเปนส่ิง

ภายนอกท่ีสงผลตอการเลือกการทองเท่ียวท้ังส้ินตัวอยางของ การแบงชนชั้นทางสังคมท่ีเห็นไดชัด

และมีมานาน ไดแก ระบบวรรณะของชาวอินเดีย ท่ี แบงคนออกเปนพราหมณกษัตริยแพทยและ

ศูทร      

2.3. กลุมอางอิง (Reference Group)      

ความคิดเห็นและทัศนคติของกลุมอางอิง มีผลตอการตัดสินใจเลือกการทองเท่ียว เชนเดียวกันก็คือ

เพื่อนสนิทญาติพี่ นองครอบครัวจะมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมคอนขางมาก สวนกลุมอางอิงทุติยภูมิ

ไดแก เพื่อนรวมงาน เพื่อนรวมสถาบัน คนในองคกรจะมีผลบางเล็กนอย    

2.4. ผูนําความคิดเห็น (Opinion Leader)      

ผูนําทางความคิดสามารถชักจูงใหพฤติกรรมในการเลือกบริโภคเปล่ียนไปผูนํา อาจหมายถึงคนท่ีมี

ความเชี่ยวชาญมากกวาคนอื่นๆ จนเปนท่ียอมรับ หรือเปนในการรับรูขาวสารมากกวาคนอื่นหรือรู

กอนคนอื่นจนทุกคนสนใจ นอกจากนี้ยังอาจหมายถึงกระแสทางสังคมท่ีเกิดขึ้นก็ได โดยเฉพาะ

อยางย่ิงในสังคมของคนไทย ท่ีนิยมการเลียนแบบดาราหรือผูทีมีชื่อเสียงในสังคม หรือการตาม 

กระแสแฟชั่นเปนชวงๆ      

2.5. ครอบครัว (Family)      

ครอบครัวคือความใกลชิดกันและเกิดการหลอมหลอมปลูกฝงทัศนคติ ใหแกบุคคลเปนเวลาอัน 

ยาวนานจัดเปนปจจัยท่ีผลกระทบตอพฤติกรรมของนักทองเท่ียว มากท่ีสุด อยางไรก็ตาม คานิยม

และทัศนคติในครอบครัวนั้นอาจมีการเปลยนแปลงได ตามแตวัฏจักรของชวงชีวิตของครอบครัว

(FamilyLife-Cycle)  

 

ทฤษฎีท่ีเกี่ยวของและรูปแบบของพฤติกรรมผูบริโภค 

ฮาวเวิรด (1994) ระบุวาพฤติกรรมของผูบริโภคคือการศึกษาของผูบริโภคแตกตางระหวาง

ผลิตภัณฑเหลานั้นวาทําไมคนซื้อและบริโภคผลิตภัณฑและวิธีท่ีพวกเขาคิดและทําหนาท่ีเมื่อซื้อ

และบริโภค พฤติกรรมของผูบริโภคเปนเขตหลักของการตลาด เห็นไดชัดวาพฤติกรรมของผูบริโภค

เปนรากฐานสําหรับการพัฒนากลยุทธการตลาดและการวางแผนสําหรับการกําหนดราคา, การ

โฆษณา, การสงเสริมและการขาย 



ฮอวกินโรเจอร (1995) ระบุวาพฤติกรรมของผูบริโภคหมายถึงพฤติกรรมท่ีผูบริโภคแสดงในการ

คนหาจัดซื้อโดยใชการประเมินผลและการกําจัดของสินคาและบริการท่ีพวกเขาคาดหวังท่ีจะ

ตอบสนองความตองการของพวกเขา มันคือการศึกษาวาบุคคลในการตัดสินใจท่ีจะใชจาย

ทรัพยากรท่ีมีอยูของพวกเขา (เวลาเงินและความพยายาม) ในรายการท่ีเกี่ยวของกับการบริโภค 

ฮันนาและ Wozniak (2001) กลาววาพฤติกรรมของผูบริโภคคือการศึกษาวาผูบริโภคเลือกซื้อใช

และการกําจัดของสินคาและบริการเพื่อตอบสนองความตองการสวนบุคคลและความตองการ 

ไมเคิลอารโซโลมอน (2003) ระบุวาพฤติกรรมของผูบริโภคคือการศึกษากระบวนการท่ีเกี่ยวของ

กับเมื่อบุคคลหรือกลุมเลือกซื้อใชหรือจําหนายของผลิตภัณฑ, บริการ, ความคิดหรือประสบการณ

เพื่อตอบสนองความตองการและความปรารถนา 

Kotler และเคลเลอร (2006) ระบุวาพฤติกรรมของผูบริโภคคือการศึกษาวาบุคคลกลุมและองคกร

เลือกซื้อใชงานและกําจัดของสินคาบริการความคิดหรือประสบการณเพื่อตอบสนองความตองการ

ของพวกเขาและตองการ ผูบริโภคศึกษาใหเบาะแสในการปรับปรุงหรือการแนะนําผลิตภัณฑหรือ

บริการการกําหนดราคา, ชองการณ, หัตถกรรมขอความและพัฒนากิจกรรมทางการตลาดอื่น ๆ 
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Philip Kotler and Kevin Lane Keller. (2006). Marketing Management. (12th ed.). New 

Jersey: Prentice Hall. P.19. 

 

Solomonและ Suart (2000) ระบุวากลองกลยุทธการตลาดท่ีเรียกวาสวนประสมทางการตลาด

ซึ่งประกอบดวยเคร่ืองมือท่ีใชรวมกันเพื่อสรางการตอบสนองท่ีตองการในชุดของผูบริโภคท่ีกําหนด

ไวลวงหนา เคร่ืองมือเหลานี้รวมผลิตภัณฑของตัวเองตั้งราคาของสินคา, สถานท่ีท่ีมันสามารถใชได

และกิจกรรมท่ีแนะนําใหบริโภค 

Hawkinและ Coney (2001) ระบุวาสวนประสมทางการตลาดเปนผลิตภัณฑ, ราคา, การส่ือสาร

การแจกแจงและการใหบริการไปยังตลาดเปาหมาย มันคือการรวมขององคประกอบเหลานี้ท่ีตรง

กับความตองการของลูกคาและใหคุณคาแกลูกคา 
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Kotler และKeller (2006) ระบุวาสวนประสมทางการตลาดคือชุดของเคร่ืองมือทางการตลาด 

บริษัท จะใชเพื่อติดตามวัตถุประสงคทางการตลาดของ บริษัท ในตลาดเปาหมาย มันสามารถแบง

ออกเปนส่ีกลุมกวางซึ่งเปนท่ีรูจักในฐานะ "ส่ี Ps" การตลาดผลิตภัณฑราคาสถานท่ีและโปรโมชั่น 

ประเภทของนักทองเท่ียว(อางจากSørensen,2003)                   

1. นักทองเท่ียวกลุม MICE  นักทองเท่ียวจากการพบปะสังสรรค (Meeting) การทองเท่ียวแบบ

เปนรางวัล (Incentive)  การทองเท่ียวเพื่อการประชุม สัมมนา (Convention)  และการแสดง

สินคานิทรรศการ (Exhibition)  นักทองเท่ียวเหลานี้ทํารายไดเปนเงินตราประเทศจํานวนมาก  จึง

เปนกลุมเปาหมายท่ีสําคัญทางการตลาดของธุรกิจทองเท่ียวระหวางประเทศ 

 2. นักทองเท่ียวสูงอายุ   ผูสูงอายุซึ่งเปนประชากรกลุมใหญของโลก  จะมีศักยภาพในการใชจาย

สูง  สามารถพํานักระยะยาว  โดยเฉพาะผูเกษียณอายุจากการทํางานจะมีสวัสดิการหรือบํานาญท่ี

รัฐบาลจายให  อันเปนรายไดท่ีมั่นคง ถึงแมผูสูงอายุสวนใหญจะมีคาใชจายเฉล่ียตอคนตอวันต่ํา

กวานักทองเท่ียวท่ัวไป  แตการพํานักท่ีนานวันกวาก็สามารถทํารายไดเปนจํานวนมาก   

 3. นักทองเท่ียวเยาวชน  (Youth travel)  มีอายุประมาณ 15 – 26  ป  จะเปนกลุมท่ีมีการ

เดินทางทองเท่ียวบอยคร้ัง และมีจํานวนสูงกวากลุมอื่น ๆ กลุมเยาวชนจะมีปจจัยท่ีเกื้อหนุนใหเกิด

การเดินทาง ไดแก  ความตองการท่ีจะเรียนรูและแสวงหาประสบการณใหม การมีเวลาในการ

เดินทางทองเท่ียวสูงกวากลุมประชากรอื่นๆ คือ ชวงปดภาคการศึกษา  

 4. กลุมนักทองเท่ียวเพื่อการศึกษา   เปนกลุมนักเรียน นักศึกษา เยาวชนหรือผูท่ีสนใจดาน

การศึกษาหาความรู  นักทองเท่ียวประเภทนี้จัดเปนนักทองเท่ียวแบบ Long Stay เพราะพักนาน

วัน  ท้ังนี้ขึ้นอยูกับโปรแกรมหรือหลักสูตรการศึกษา 

 5. นักทองเท่ียวสะพายเป (Back  packer)  เปนนักทองเท่ียวท่ีจัดการเดินทางเองไมตองการ

ความสะดวกสบายมากนัก  มักพักอาศัยตามเกสตเฮาส  มีการใชจายตอวันนอยกวา แตจะมีวัน

พํานักท่ียาวนานกวา  นิยมสถานท่ีทองเท่ียวธรรมชาติ  มุงศึกษาชีวิตความเปนอยูของคนในชุมชน

ท่ีเปนแหลงทองเท่ียว   

 6. นักทองเท่ียว Wintering   กลุมนักทองเท่ียวท่ีหลีกหนีอากาศหนาวไปสูสถานท่ีท่ีมี อากาศ

อบอุน  โดยใชเวลาพํานักนาน  สวนใหญเปนผูสูงอายุ  นิยมเดินทางในชวงนอกฤดูกาลทองเท่ียว 

(Low  season) แหลงทองเท่ียวท่ีนิยม คือ สเปน โปรตุเกส ไซปรัส และมอลตา   

 7. นักทองเท่ียวเพื่อการกีฬา   กอลฟ  กีฬาทางน้ํา เชน ดําน้ํา  วินเซิรฟ  เปนท่ีนิยมโดย

แพรหลาย  ซึ่งลวนเปนกิจกรรมท่ีผูเลนหรือผูชมตองเดินทางไปยังแหลงสถานท่ีตางๆ 



 8. นักทองเท่ียวฮันนีมูน  กลุม Honeymooner จะนิยมแหลงทองเท่ียวธรรมชาติ  โดยเฉพาะ

ธรรมชาติทางทะเล เกาะภูเก็ต เกาะสมุย ไดรับความนิยมเปนสถานท่ีทองเท่ียวฮันนีมูน  และทะเล

จังหวัดตรังมีชื่อเสียงไปท่ัวโลก ในฐานะสถานท่ีจัดงานวิวาหใตสมุทร  

กลุมนักทองเท่ียวเยาวชน  นักทองเท่ียวสูงอายุ  นักทองเท่ียวเพื่อการศึกษา และนักทองเท่ียว 

Wintering  ลวนเปนกลุมเปาหมายของตลาดทองเท่ียวเฉพาะทาง (Niche Market)  เพราะเปน

นักทองเท่ียวแบบ Long  Stay คือ พักนานวันมากกวา 1 เดือน สามารถทํารายไดเปนจํานวนมาก

ใหกับธุรกิจทองเท่ียวและประเทศท่ีไดรับเลือกใหเปนจุดหมายปลายทาง 

ทฤษฏีตราสินคา(Branding) 

 นิยามตราสินคา (Brand) ตราสินคา หมายถึง ชื่อ ถอยค า สัญลักษณ เคร่ืองหมาย หรือ การ

ออกแบบ หรือการผสมของส่ิงท่ีกลาวมาเหลานี้ ท่ีเปนการระบุถึงสินคา หรือ บริการของผูขาย 

หรือกลุมผูขายเพื่อทําใหสินคาของตนเองแตกตางจากคูแขงรายอื่น ๆ (Kotler & Keller, 2009, 

p. 276) ตราสินคาหมายถึง ชื่อ คําเรียก สัญลักษณ หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ คําขวัญ สีสัน

อยางใดอยางหนึ่ง หรือ หลาย ๆ อยางพรอมกัน ท่ีไดรับการออกแบบขึ้นมาเพื่อทําใหสินคาหรือ

บริการขององคกรแตกตางไปจากสินคาหรือบริการของคูแขง (American Marketing 

Association) ตราสินคา หมายถึง ความโดดเดนของชื่อ สัญลักษณ เชน โลโก เคร่ืองหมายการคา 

หรือการออกแบบผลิตภัณฑโดยมีเอกลักษณของสินคาหรือบริการใหมีความแตกตางจากคูแขงทํา

ใหผูบริโภคสามารถทราบท่ีมาของสินคา และยังชวยปกปองบริษัท ลูกคาของบริษัทจากคูแขง ท่ี

พยายามเขามาทําตลาด (Aaker, 1991, p. 7)  

                           

ตราสินคา หมายถึง องคประกอบหลักท่ีส าคัญในการสรางความส าเร็จของสินคาในตลาด เพราะ

ถาไมมีตราสินคา ผูบริโภคไมสามารถมีภาพความทรงจําของสินคาและไมสามารถระบุสินคาได

ชัดเจนและไมมีความมั่นใจความสินคาท่ีซื้อมาจะดีเหมือนสินคาอื่น ๆ หรือเหมือนสินคาท่ีเคยซื้อ

มา องคประกอบสินคาท้ัง ถอยคําสัญลักษณ การออกแบบ รูปทรงตาง ๆ หรือสี ลวนถูกสราง

ขึ้นมาเพื่อแสดงถึงลักษณะและคุณคาของผลิตภัณฑท่ีมีบุคลิกภาพและความแตกตางของ

ผลิตภัณฑชิ้นนั้นกับผลิตภัณฑอื่นๆ ในทองตลาด ดังนั้นการออกแบบตราสินคาท่ีดี ท่ีสามารถสราง

ความจดจําไดงาย หรือโดดเดน ซึ่งตราสินคาควรแสดงลักษณะบางประการของสินคาเมื่อผูบริโภค

เกิดความคุนเคยกับตราสินคาแลว ผูบริโภคจะเขาใจในตราสินคานั้นวา มีคุณภาพอยางไร

สามารถท าใหสะดวกในการส่ือสารระหวางผูบริโภคกับตราสินคานั้น ๆ (ณัฐวุฒิ พิมพา, 2549, 

หนา 46-47)   



ภาพลักษณของตราสินคา แสดงถึงสินคาหรือบริการท่ีทําใหเกิดความแตกตางภายในจิตใจของ

ผูบริโภค ตราสินคาเปนสัญลักษณท่ีถายทอดถึง คุณลักษณะ คุณประโยชน ความเชื่อและคุณคา

ของสินคานั้นๆ การสรางความแข็งแกรงของตราสินคาจะตองมีการบริหารจัดการท่ีดีเพื่อทําให

ผูบริโภคเกิดความยึดเหนี่ยวกับคุณคาโดยรวมในตราสินคานั้น การพัฒนาตราสินคาใหแข็งแกรงมี 

2 ขั้นตอนหลัก คือ 1) การพัฒนาคุณคาของขอเสนอ ตั้งแต การเลือกวางตําแหนงกวางๆ ตามดวย

การเลือกตําแหนงเฉพาะและคุณคาของสินคานั้นๆ สรุปเปนการพัฒนาคุณคาโดยรวม และ 2) การ

สรางตราสินคา เร่ิมจากเลือกชื่อตราสินคา กําหนดคํามั่นสัญญาและความเกี่ยวพันของชื่อท่ีเลือก 

แลวสรางความเปนเอกลักษณของสินคา และประเมินความมีประสิทธิภาพของตราสินคานั้น ในยุค

ปจจุบัน ทฤษฎีการสรางตราสินคามีแนวคิดท่ีแตกตางไปจากเดิม โดยตองทําความรูจักและเขา

ใจความตองการของผูบริโภคใหถูกตองตามสภาวการณท่ีเปล่ียนไป 

ภาพลักษณของตราสินคา 

คําวา ภาพลักษณของตราสินคาหรือท่ีนิยมเรียกส้ันๆวา ตราสินคา(brand) สมาคมการตลาดแหง

สหรัฐอเมริกาไดใหคําจํากัดความวา หมายถึง ชื่อ ถอยคํา สัญลักษณ รูปแบบ หรือการผสมผสาน

รวมกันของส่ิงดังกลาว เพื่อตั้งใจท่ีจะแสดงถึงสินคาหรือบริการของผูขายรายหนึ่งหรือกลุมหนึ่งท่ี

ทําใหเกิดความแตกตางจากคูแขงภายใตกฎหมายเคร่ืองหมายการคา ผูขายมีสิทธิใช ตราสินคา ท่ี

สรางขึ้นไดตลอดไป ซึ่งแตกตางจากสิทธิบัตรหรือลิขสิทธ์ิท่ีมีระยะเวลาหมดอายุ ตราสินคาท่ีดีตอง

มีลักษณะเฉพาะและยากตอการเลียนแบบจากคูแขง จึงจะสรางความไดเปรียบในการแขงขันท่ี

ย่ังยืนใหแกสินคาหรือบริการนั้น 

 

ตราสินคาสามารถทําใหสินคามีความแตกตางภายในจิตใจของลูกคา เชน โดยท่ัวไป ถาเอยถึงสม ก็

คือ สม แตถาเปนสมท่ีมีตราสินคา และมีผูบริโภคกวารอยละ 80 รูจักชื่อสินคานั้นและใหความ

เชื่อถือ จะมีความแตกตางจากสมท่ัวไปเปนตน ฉะนั้นตราสินคาท่ีแข็งแกรงและเปนท่ีรูจัก จะทําให

ขายสินคาไดในราคาสูง แตในขณะเดียวกันองคกรเหลานี้ตองมีการลงทุนพัฒนาสรางตราสินคา

อยางตอเนื่องเปนเวลานาน โดยเฉพาะการโฆษณา การสงเสริมการขาย และการพัฒนารูปแบบ

และบรรจุภัณฑของสินคา 

นอกจากนี้ ตราสินคาท่ีแข็งแกรงยังเปนส่ิงท่ีบอกใหผูบริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินคาหรือ

บริการ ทําใหผูท่ีซื้อสินคานั้นเปนประจํามั่นใจไดวาเขาจะไดรับสินคาท่ีมีรูปลักษณ ผลประโยชน

และคุณภาพท่ีเหมือนเดิมทุกคร้ัง จนทําใหตราสินคากลายเปนพื้นฐานในการสรางเร่ืองราวเกี่ยวกับ

คุณภาพพิเศษเฉพาะของสินคานั้นขึ้นมาบริษัทอินเตอรแบรนดไดทําการประมาณมูลคาของตรา

สินคาไว9 ซึ่งจะมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลาในแตละป ดังนั้น ผูบริหารตราสินคาตองมีความเปน



มืออาชีพ สามารถสรางสรรค รักษา ปกปอง และยกระดับของตราสินคาหรือบริการท่ีรับผิดชอบ

อยู 

คําวา คุณคาของตราสินคา (brand value) และคุณคาโดยรวมในตราสินคา (brand equity) มี

ความใกลเคียงกัน โดยคุณคาของตราสินคาหมายถึง คุณคาแทจริงทางดานการเงินของตราสินคา 

ในขณะท่ีคุณคาโดยรวมในตราสินคาหมายถึง ท้ังชื่อของตราสินคา สัญญลักษณ จินตนาการของ

ผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา ความเกี่ยวของและการรับรูของผูบริโภค ซึ่งจะเปนตัวแทนในรูปของ

นามธรรมและแนวคิดท่ีไมสามารถจับตองไดของตราสินคาซึ่งผูบริโภคสรางขึ้น คุณคาโดยรวมใน

ตราสินคานี้มีหลากหลายมิติท่ีแตกตางจากคุณคาของตราสินคา การมีคุณคารวมในตราสินคาสูง 

จะทําใหสามารถตั้งราคาขายไดสูง (เพราะผูบริโภคเต็มใจจะจายเพิ่มขึ้นเมื่อเปรียบเทียบกับตรา

สินคาอื่น) มีความพึงพอใจและความภักดี (ระดับของความพึงพอใจของตราสินคาจะชวยให

ผูบริโภคเกิดความภักดี และปองกันการเกิดความไวตอราคา) มีความรับรูของคุณภาพ (ผูบริโภค

รับทราบถึงคุณภาพท่ีสูงกวาของสินคานั้นเมื่อเปรียบเทียบกับคูแขง) มีความรับรูตอคุณคาของ

สินคา (ผูบริโภคเขาใจถึงคุณคาของสินคาท่ีไดรับ ไมเพียงแตดานมูลคาเงินหรือคุณภาพเทานั้น แต

หมายรวมถึงคุณคาอื่นๆ ท่ีไมสามารถจับตองไดอีกดวย) มีความสัมพันธทางใจกับสินคา (ผูบริโภ

คามีความสัมพันธทางจิตใจ โดยมีความไววางใจเชื่อถือตอสินคานั้น) มีบุคลิกภาพเฉพาะของตรา

สินคา (ซึ่งลักษณะพิเศษของตราสินคานี้สรางใหเกิดความแตกตางจากคูแขง) มีการตระหนักรูและ

จดจําไดของตราสินคา (ซึ่งเปนส่ิงสําคัญในการวัดความสําเร็จของตราสินคาวามีความแข็งแกรง

เพียงใดโดยวัดจากความคุนเคยของตราสินคาในตลาด) คุณคาโดยรวมของตราสินคานี้จะถูกยึดไว

ดวยกันดวยส่ิงท่ีเรียกวา แกนแทของตราสินคา (brand essence)  

จะเห็นไดวา ลูกคาเปนผูสรางคุณคาโดยรวมของตราสินคาขึ้นภายในจิตใจ ดังนั้น นักบริหารหรือ

นักการตลาดไมไดเปนแคผูสรางตราสินคาขึ้น แตเปนผูท่ีดูแลและชวยเรงใหผูบริโภคสามารถจดจํา

และเกิดความสัมพันธกับตราสินคานั่นเอง  

 

 

 

 

 

 



บทที่ 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย และสถานท่ีทําการทดลอง 
ประเภทการวิจัย   

งานวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research)  

  -การสัมภาษณเชิงลึก(In-depth interview -IDI) 

การคนควาขอมูลอางอิง (Desk Research) และ การรวบรวมขอมูลเอกสาร (Documentary 

search) 

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 

นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติในกรุงเทพ 

 

การเก็บรวบรวมขอมูล (Data collection) ผูวิจัยใชวิธีเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ 

สัมภาษณ (Interview) ผูวิจัยใชวิธีการสัมภาษณอยางไมเปนทางการ (Informal interview) ผู

นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติในกรุงเทพ ใชเวลาประมาณ 45 นาที มีการขออนุญาตจด

บันทึกภาคสนาม (Field note) และบันทึกเทป ซึ่งจะทําการสัมภาษณแบบลึกจนกระท่ังขอมูล

อิ่มตัว  

 

ตัวอยางประเด็นสัมภาษณ ดังตอไปนี้ 

1. ความคิดเห็นของกลุมตัวอยางท่ีมีตอการตัดสินใจ 

2. ความรูเร่ืองการสรางภาพลักษณ (Brand image) การทองเท่ียวของประเทศไทยโดย

ส่ือสารการตลาดจากการสืบคนหาขอมูล (Search engine) และแอพพลิเคชั่นบน

เคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application) 

3. การศึกษาอิทธิพลของสวนผสมทางการตลาดท่ีมีตอการการทองเท่ียวของประเทศไทย

โดยส่ือสารการตลาดจากการสืบคนหาขอมูล (Search engine) และแอพพลิเคชั่นบน

เคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application) 



4. ประเด็นอื่นๆท่ีเกี่ยวกับการสรางภาพลักษณ (Brand image) การทองเท่ียวของ

ประเทศไทยโดยส่ือสารการตลาดจากการสืบคนหาขอมูล (Search engine) และ

แอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application) 

 

เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 

- ศึกษาแนวลึกเฉพาะกลุมท่ีสนใจ 

- ผูวิจัยเปนเคร่ืองมือในการทําวิจัย 

- การสัมภาษณเจาะลึก 

- การบันทึกประวัติชีวะบุคคลรายงานผลโดยอางอิงคําพูดหรือเร่ืองราวจริงจากกลุมตัวอยาง  

การทดสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 

- ความเชื่อถือได (Credibility) ผูวิจัยสามารถเขาถึงและมีความรูความเขาใจในความหมายตางๆ

และขอมูล 

- การพึ่งพากับเกณฑอื่นๆ (Dependability) การสังเกตส่ิงเดียวกัน โดยนักวิจัยหลายคนหลาย

โอกาส -วาสอดคลองกันเพียงใด 

- การถายโอนผลการวิจัย (Transferability) ความคิดและทฤษฎีท่ีสรางขึ้นจากสถานการณหนึ่งๆ 

สามารถจะนําไปใชกับสถานการณอื่นเพียงใด 

การวิเคราะหขอมูล 

- วิเคราะหสวนประกอบ (Componential Analysis) เปนการนําขอมูลทีไดมาทาการวิเคราะห

ออกใหเห็นเปนสวนๆ 

- การวิเคราะหสาเหตุและผล (Cause and Effect Analysis) เปนการนาขอมูลทีไดมาวิเคราะหให

เห็นวาจากผลมาจากเหตุ 

- วิเคราะหเชิงตรรกะเปนหลักอาจมีการวิเคราะหเชิงปริมาณชวยเล็กนอย (content analysis) 

- การตรวจสอบสามเสาดานขอมูล (data triangulation) จะเนนการตรวจสอบขอมูลท่ีไดมาจาก

แหลงตางๆ นั้นมีความเหมือนกันหรือไม  

- การตรวจสอบสามเสาดานผูวิจัย (investigator triangulation) จะเนนการตรวจสอบจากผูวิจัย

หรือผูเก็บขอมูลตางคนกันวาไดคนพบท่ีเหมือนกันหรือแตกตางกันอยางไร  



- การตรวจสอบสามเสาดานทฤษฎี (theory triangulation) จะเนนการตรวจสอบวาถามีการใช

ทฤษฎท่ีีหลากหลายแลว ขอมูลท่ีไดมาเปนไปในทิศทางเดียวกันหรือไม 

 

สถานท่ีทําการวิจัยทดลองหรือเก็บขอมูล 

กรุงเทพ      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 4 

ผลการวจิัย 

การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการศึกษาอิทธิพลของสวนผสมทางการตลาดท่ีมีตอการการ

สรางภาพลักษณ(Brand image) การทองเท่ียวของประเทศไทยโดยส่ือสารการตลาดจากการสืบ

คนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application)และ

การศึกษาอิทธิพลของสวนผสมทางการตลาดของนักทองเท่ียวในประเทศไทยและนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติจากการสืบคนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร 

(Mobile application) 

 

 โดยผูวิจัยไดเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับดังนี้ 

1.สัญลักษณในการเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

2.ลําดับขั้นการเสนอผลการวิเคาระหขอมูล 

3.ผลการวิเคราะหขอมูล 

ลําดับข้ันการเสนอผลการวิเคาระหขอมูล 

ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม 2 ชุดไดแก 

ชุดท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับของการทองเท่ียวของประเทศไทย 

จะใชในการรับรูขอมูล โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

2. ความคิดเห็น และอิทธิพลของสวนผสมทางการตลาดท่ีมีตอ

การตลาดจากการสืบคนหาขอมูล(Search engine) และ

แอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application) 

3. ขอเสนอแนะอื่นๆ 

ชุดท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นในสวนผสมทางการตลาดท่ีมีตอส่ือสารการตลาดจากการสืบ

คนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application) 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 



2. อิทธิพลของสวนผสมทางการตลาดท่ีมีตอการตลาดจากการสืบคนหาขอมูล (Search engine) 

และแอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application) 

3. ขอเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาการสรางภาพลักษณ (Brand image) การทองเท่ียวของ

ประเทศไทย 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

ผลการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถามชุดท่ี 1 ชุดท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับของการทองเท่ียว

ของประเทศไทยจะใชในการรับรูขอมูล และชุดท่ี 2 ชุดท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็นในสวนผสม

ทางการตลาดท่ีมีตอส่ือสารการตลาดจากการสืบคนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่น

บนเคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application)ไดผลออกมาดังตอไปนี้ 

จากการแจกแบบสอบถามชุดท่ี 1-2ในกรุงเทพไปยังผูตอบแบบสอบถามจํานวน 10 ราย เมื่อได

แยกแบบสอบถามแลวปรากฏวา จําแนก เพศ  อายุ  อาชีพ และ การเปนอยู การทองเท่ียว 

(Participant, Sex, Age, Years of travelling, media, search engine, mobile application) 

Participant 
 

Sex 
 

Age Years of 
travelling 

Media  search engine mobile application  

P1 M 41 5 TV/Internet  Google Trip 

adviser/Instagram/Facebook 

P2 F       25 2 Internet Google  Google chrome/ 

Instagram/Facebook 

P3 F 37 3 Newspaper/ 

Internet 

Bing/Google Agoda/Trip adviser/ 

Instagram/Facebook 

P4 M 27 1 TV/Internet Google/Yahoo Google chrome/ 

Instagram/Facebook 

P5 F 28 1 Internet Google Google chrome/ 

Instagram/Facebook 

P6 F 32 4 Internet Google  Trip adviser/ 

Instagram/Facebook 

P7 M 21 3 Internet Bing/Google  Trip adviser/ 

Instagram/Facebook 



P8 M 25 2 TV/Internet Google Google chrome/ 

Instagram/Facebook 

P9 M 48 8 TV/Internet Google Google chrome/Safari 

P10 M       25 2 TV/Internet Google Google chrome/Safari 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

ถูกสรุปผลออกมาเปนกลุม(common theme)ดังนี้ 

1. ชองทางส่ือ 

จากกลุมตัวอยางท่ีไดรับการสํารวจมาไดผลตอบวาชองทางส่ือของการสรางภาพลักษณ (Brand 

image) การทองเท่ียวของประเทศไทยเปนส่ิงสําคัญสําหรับนักทองเท่ียวเนื่องจากการท่ี

นักทองเท่ียวในประเทศไทยและนักทองเท่ียวชาวตางชาติสามารถสืบหาขอมูลไดในการวาง

แผนการทองเท่ียว 

2. กลุมอางอิง 

จากกลุมตัวอยางท่ีไดรับการสํารวจมาไดผลตอบวาการท่ีไดใหกลุมเพื่อน คนรูจัก และรูปภาพทําให

มีความสนใจในการเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทย  

3. ความตองการทองเท่ียว 

ความตองการของนักทองเท่ียวในกลุมสํารวจ สามารถกลาวโดยสรุปไดวา ความตองการทองเท่ียว

มาจากความตองการสวนบุคคลและไดถูกสะทอนมาจากการทําวานหรือการเรียนท่ีตองการไดรับ

การพักผอน และท้ังนี้ยังถูกกระตุนจากการตลาดจากการสืบคนหาขอมูล(Search engine) และ

แอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application) 

 4.    ส่ือบนสังคมออนไลน  

จากการหาขอมูลการทองเท่ียวในการสืบคนนั้นเปนส่ิงสําคัญในการคนหาขอมูลและทําการ

ตัดสินใจในการท่ีนักทองเท่ียวจะเลือกเดินทางมายังประเทศไทย ซึ่งส่ิงตางๆเหลานี้สามารถสราง

การกระตุนในการตัดสินใจในการเลือกจุดหมายในการทองเท่ียวในแตละคร้ังของนักทองเท่ียว 

 

 



บทที่ 5 

 

สรุปและขอเสนอแนะ 

 

 สรุป การศึกษาการสรางภาพลักษณ(Brand image) การทองเท่ียวของประเทศไทยโดย

ส่ือสารการตลาดจากการสืบคนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร 

(Mobile application) โดยสาระแลวความแตกตางท่ีแทจริงก็นักทองเท่ียวท่ีมีการเปล่ียนแปลง

ตลอดเวลา ท้ังในดานแรงจูงใจใหเดินทางมาเมืองไทย ความคาดหวังและความพึงพอใจ รวมถึง

ปจจัยท่ีกอใหเกิดความตองการเดินทางกลับมาทองเท่ียวท่ีประเทศไทยอีก ซึ่งมีความสําคัญอยาง

ย่ิงและจะเปนประโยชนสําหรับ ผูประกอบการ นักวิชาการ นักศึกษาและผูท่ีสนใจ ในการนําขอมูล

มาวิเคราะหตลาดและการสรางแบรนและศึกษาจากผลลัพธ โดยการการตรวจสอบจาก

นักทองเท่ียวในประเทศไทยและนักทองเท่ียวชาวตางชาติ หาวิธีการสามารถสรางภาพลักษณการ

ทองเท่ียวประเมินความคาดหวังและความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตางชาติพรอมการเตรียมความ

พรอมกอนจะเปนการทองเท่ียวอาเซียนของผูประกอบการดานการทองเท่ียว ผูท่ีมีสวนเกี่ยวของ 

นักวิชาการและนักศึกษาระหวางกอนการเปดเสรีประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในป 2558 ดังนั้น

การสรางภาพลักษณ(Brand image) การทองเท่ียวของประเทศไทยโดยส่ือสารการตลาดจากการ

สืบคนหาขอมูล(Search engine) และแอพพลิเคชั่นบนเคร่ืองมือส่ือสาร (Mobile application) 

จะตองมีการหาวิธีท่ีสามรถตอบสนองการสืบคนขอมูลของนักทองเท่ียวท่ีมีความประสงคตอการท่ี

จะมาทองเท่ียวในประเทศไทยใหเกิดประสิทธภาพในการสรางภาพลักษณ(Brand image) การ

ทองเท่ียวของประเทศไทย 

 

 

 

 

 



เอกสารอางอิงของโครงการวิจัย 

Anderson, G. (1996). Fundament of Education Research. London: Falmer Pr. 

Assael, H. (1993). Marketing Principle & Strategy. 2nd  ed. Texas: Dryden. 

Assael, H. (1998). Consumer Behavior and Marketing Action. 6th ed. USA: South-

Western College Publishing. 

Chao Hao Huang. (2003). An analysis of factors in marketing mix influencing the 

purchase intention of haier electric water heater: a study of Chinese consumers in 

Beijing urban area. Master of Business Administration. Assumption University: 

Thailand.  

Hanna, N. and Wozniak, R. (2001). Consumer Behavior: An Applied Approach. New 

Jersey: Prentice Hall. 

Hawkins, D.I., Best, R.J. and Coney, K.A. (2001). Consumer Behavior: Building 

Marketing Strategy. 8th ed. New Jersey: Irwin McGraw Hill. 

Hawkins, D.I., Roger, J. Best and Kenneth, A. Consy. (1995). Consumer Behavior. 6th 

ed. Chicago IL: Irwin, Inc. 

Howard, John A. (1994). Buyer Behavior in Marketing Strategy. 2nd  ed. New Jersey: 

Prentice Hall. 

Kotler, P. (2000). Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and 

Control. Millennium edition. New Jersey: Prentice Hall. 

Kotler, P. and Armstrong, G. (2001). Principles of Marketing. 9th ed. New Jersey: 

Prentice Hall. 

Kotler, P. and Keller, Lane K. (2006). Marketing Management. 12th ed. New Jersey: 

Prentice Hall. 

Lamb, et al. (1996). Marketing. 3rd ed. USA: Prentice Hall. 

Olson, Jerry C. and Peter, Paul J. (1996). Consumer Behavior and Marketing 

Strategy. 4th ed. Homewood, IL: Irwin Book Team. 



Pelsmacker, Patroc De., Geuens and Bergh Joeri Vanden. (2001). Marketing 

Communication. Ashford Colour. 

Perreault, William D. Jr. and McCarthy, E. Jerome. (1999). Basic Marketing: A Global 

Managerial Approach. 13th ed. USA: Irwin/McGraw Hill. 

Phattharakijwanich, J. (2004). The relationship between attributes of marketing mix 

with customer’s purchasing decision of baby powder. Master of Business 

Administration. Assumption University: Thailand.  

Saetieo, R. (2004). A study about factors related to purchase intention of female 

consumers for jewelry. Master of Business Administration. Assumption University: 

Thailand. 

Sheth, Jagdish N., Mittal Banwari and Newman, Bruce I. (1999). Consumer Behavior: 

Consumer Behavior and Beyond. Texas: Dryden. 

Skinner, Steven J. (1994). Marketing. 2nd  ed. Massachusetts: Houghton Miffin. 

Solomon, Michael R. (2003). Consumer Behavior: Buying, Having and Being. 6th ed. 

Pearson: Prentice Hall.  

Termworasin, R. (2003). The influence of marketing mix on Thai female’s purchase 

decision of sanitary pad in Bangkok. Master of Business Administration. Assumption 

University: Thailand. 

Zikmund, William G. (1997). Business Research Methods. 5th ed. Fort Worth: 

Dryden Press. 

Zikmund, William G. and Amico, Michael D. (1996). Marketing. New York: John 

Wiley & Sons. 

 


	ปก
	กิตติกรรมประกาศ
	สารบัญ
	บทที่ 1บทนำ
	ความสำคัญและที่มาของปัญหาที่ทำการวิจัย
	วัตถุประสงค์ของโครงการวิจัย
	ขอบเขตของโครงการวิจัย
	ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ

	บทที่ 2การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	ทฤษฎีการตัดสินใจ (Decision theory)

	บทที่ 3วิธีการดำเนินการวิจัย และสถานที่ทำการทดลอง
	บทที่ 4ผลการวิจัย
	บทที่ 5สรุปและข้อเสนอแนะ
	เอกสารอ้างอิง



