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บทคดัย่อ 
 
 งานวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์เพือ่ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างการ
รับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในหมู่นักท่องเที่ยวต่างชาติ และเพื่อเปรียบเทียบความคิดเห็นของ
นักท่องเที่ ยวชาวยุโรปต่อการส่ือสารทางการตลาดที่ มีผลต่อการสร้างการรับ รู้แบรนด์
กรุงเทพมหานครในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยมีการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากนกัท่องเที่ยวชาว
ยโุรปในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี 
 จากการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพส่วนใหญ่แต่งงาน
แลว้ ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่อยูใ่นเกณฑต์ ่ากว่าปริญญาตรี และมีรายไดอ้ยูใ่นช่วง 3,001 – 4,000 
EUR หรือ 2,374 -3,164 GBP และพบว่านักท่องเที่ยวส่วนมากมีการรับรู้แบรนดใ์นประเทศไทยอยู่
ในระดบัสูง ทั้งในด้านเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง ด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และด้าน
บริการท่องเที่ยว  
 ผลการทดสอบสมมุติฐานที่วา่ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อการตดัสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกันท าให้มีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนัตามไปดว้ย 
ค าส าคญั แบรนด ์,การรับรู้แบรนดใ์นกรุงเทพมหานครของชาวต่างชาติ , การส่ือสารทางการตลาด 
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Abstract 
 The Objective of this research was aimed to examine the Effect of the Marketing 
communications on the awareness of branding among the foreign tourists in Bangkok and to 
compare the opinions of European tourists toward the Marketing communication that affects the 
awareness of Bangkok branding among the foreign tourists. Data was gathered from European 
tourists. The results showed as follows.  
 Demographically, the majority of respondents were women, married status, 
secondary education level, average income between 3,001- 4,000 EUR or 2,374 -3,164 GBP, The 
European tourists were of the considerable opinion toward the awareness of Bangkok branding 
economically, socially, and politically on tourist attractions and tourist services.  
 Hypothesis test regarding to the opinion of European tourists on decision making to 
travel Bangkok, the results show that the respondent with different gender, age, marital status, 
education, occupation, and salary reported the different opinion on their decision making to travel 
Bangkok   

Keywords: Brand, the Awareness of branding among the foreign tourists in Bangkok, the Effect 
                    of the Marketing communications 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่ส าคญัของหลายๆ ประเทศและมีการเติบโตขึ้นอย่าง
สม ่าเสมอและต่อเน่ือง การจดัการที่เป็นระบบมากขึ้นและพฒันาเป็นอุตสาหกรรมขนาดใหญ่อัน
เป็นผลจากความกา้วหนา้อยา่งรวดเร็วทางดา้นเทคโนโลยดีา้นคมนาคมและโทรคมนาคม ซ่ึงรวมถึง
การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ความสะดวกและรวดเร็วในการเดินทาง 
นอกจากน้ีขอ้จ ากดัซ่ึงเป็นอุปสรรคส าคญัต่อการท่องเที่ยว อนัดดแ้ก่ความตรึงเครียดดา้นการเมือง
ดดผ้อ่นคลายลง มีผลใหก้ารท่องเที่ยวขยายตวัขึ้น 

การท่องเที่ยว หมายถึงการเดินทางเพื่อพกัผ่อนหยอ่นใจหรือเพื่อความสนุกสนานต่ืนเตน้
หรือเพือ่หาความรู้ องคก์รการท่องเที่ยวของสหประชาชาติก าหนดดวว้่า การท่องเที่ยวหมายถึงการ
เดินทางโดยระยะทางมากกว่า80กิโลเมตรจากบา้น เพื่อจุดประสงคใ์นการพกัผ่อนหยอ่นใจ การ
ท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมหลกัชนิดหน่ึงของประเทศดทย ซ่ึงน ารายดดจ้ากประชาชนชาวดทยและ
ชาวต่างชาติเขา้สู่ประเทศดทย ส านกังานส่งเสริมอุตสาหกรรมซอฟตแ์วร์แห่งชาติ(องคก์ารมหาชน)
(SIPA)เล็งเห็นถึงความส าคญัที่จะน าเทคโนโลยกีารส่ือสารและสารสนเทศมาพฒันาอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวให้ก้าวหน้ายิ่งขึ้นจึงดด้ผลักดันโครงการน าร่องด้วยการสร้างพื้นฐานบนเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต กระตุน้ใหก้ลุ่มนักท่องเที่ยวร่วมกนับริการนกัท่องเที่ยวผา่นเครือข่ายคอมพวิเตอร์ ซ่ึง
นบัเป็นตวัอยา่งของการใชเ้ทคโนโลยซีอฟทแ์วร์ระดบัสูงภายใตช่ื้อ Tourism c-Commerce หรือการ
พาณิชยเ์ชิงร่วมมือบนธุรกิจท่องเที่ยวขยายโอกาสทางการคา้ที่ช่วยเพิม่รายดดสู่้หน่วยธุรกิจ 

การท่องเที่ยว มีความส าคญัต่อเศรษฐกิจของประเทศก่อให้เกิดการหมุนเวียนและกระจาย
รายดดด้ปสู่ภูมิภาค ก่อให้เกิดการสร้างสรรคส่ิ์งใหม่ๆ ในทอ้งถ่ิน เช่น โรงแรม ภตัตาคาร ร้านคา้ ส่ิง
อ านวยความสะดวกต่างๆ มีทุนในหลายรูปแบบท าใหเ้กิดการสร้างงาน สร้างอาชีพอยา่งกวา้งขวาง 
และรายดดจ้ากการท่องเที่ยว จะมีผลกระทบทวีคูณในการสร้างรายดดห้มุนเวียนในระบบเศรษฐกิจ 
ซ่ึงจะท าให้ผลผลิตส่วนรวมของประเทศมีค่ากว่าสองเท่าตวั นอกจากน้ีแลว้ ยงัเป็นการกระตุน้ให้
เกิดผลผลิตและน าเอาทรัพยากรของประเทศโดยเฉพาะทอ้งถิ่นมาใชใ้ห้เกิดประโยชน์ในอตัราที่สุด 
ในรูปของการผลิตสินคา้พื้นเมืองและสินคา้ของที่ระลึก ตลอดจนการบริการในทอ้งถิ่นนั้นๆ 

ส่วนการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานครนั้นมีผลส ารวจยนืยนัว่า เป็นเมืองที่น่าเที่ยวที่สุดใน
เอเชีย หลังจาก่ีนิตยสารการเดินทางและท่องเที่ยวชั้นน าของสหรัฐอเมริกา “Travel and Leisure” 
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ส ารวจความคิดเห็นของผูอ่้านในสหรัฐอเมริกา เกือบ 200,000 คน ดดผ้ลส ารวจวา่ กรุงเทพมหานคร
เป็นเมืองที่ดีที่สุดในเอเชีย ซ่ึงนักท่องเที่ยวตอ้งการเดินทางมาเยอืนและพ านักมากที่สุด นอกจากน้ี 
ยงัจดัให้เป็นเมืองน่าเที่ยวอนัดบั 3 ของโลกอีกดว้ย เป็นการสร้างช่ือเสียงให้กบักรุงเทพมหานคร
และประเทศดทยเป็นอยา่งมาก  

ส าหรับการส่งเสริมและพฒันาศกัยภาพดา้นการท่องเที่ยว ม.ร.ว.สุขุมพนัธุ์ บริพตัร ผูว้่าฯ 
กทม. ดด้ชูนโยบายภายใต้แคมเปญ “กรุงเทพฯ เมืองยิ้ม” หรือ Bangkok Smiles 5 ด้าน 1. ด้าน
วัฒนธรรม ประเพณี  ดด้แก่  สถานที่ท่องเที่ ยวเชิงประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม เช่น  ว ัด 
พระบรมมหาราชวงั ที่มีความสวยงามคู่บ้านคู่เมือง รวมถึงการแสดงด้านศิลปวฒันธรรมและ
ประเพณีต่าง ๆ 2. วิถีชีวิตริมแม่น ้ า ล าคลอง ที่ส่ือถึงความงดงาม ของวิถีชีวิตชาวดทยที่ผูกพนักับ
สายน ้ าตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบนั 3. อาหาร-การจบัจ่ายใช้สอย ความเป็นเลิศและหลากหลายของ
อาหารการกิน รวมถึงย่านจับจ่ายสินค้าที่ทันสมัยและครบวงจร ตั้ งแต่ตรอกซอกซอยจนถึง
หา้งสรรพสินคา้ชั้นน า 4. ดา้นสุขภาพ ทั้งการนวดแผนโบราณ สปาแบบดทย รวมถึงโรงพยาบาลที่
ทนัสมยั เป็นที่นิยมของชาวต่างชาติ และ 5. ความคุม้ค่าของเงินที่นกัท่องเที่ยวจะใชจ่้ายท่องเที่ยวใน
กรุงเทพฯดดอ้ยา่งคุม้ค่ามากกวา่ที่อ่ืน ๆ 

ทั้งน้ีจ  านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติเดินทางเขา้มาเยี่ยมเยียนเมืองหลวงของดทยแห่งน้ีก็มี
ปริมาณมากและเพิม่ขึ้นเร่ือย ๆ จากขอ้มูลล่าสุดของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬานั้น พบวา่ในปี 
2553 มีจ  านวนนักท่องเที่ยวมากถึง 10.44 ล้านคน สร้างรายดด้ให้ กทม. จ านวน 427,504.19 ล้าน
บาท และในปี 2554 ยอดเพิม่ขึ้นถึง 12.25 ลา้นคน (แต่ยงัดม่มีการรายงานขอ้มูลดา้นรายดด)้ ส่วนใน
ปี 2555 น้ี  ในช่วง 5 เดือนแรก มียอดนักท่องเที่ยวแล้วเกือบ 9 ล้านคน โดยส่วนใหญ่ยงัเป็น
นกัท่องเที่ยวจากประเทศจีนและญี่ปุ่ นเป็นหลกั นอกนั้นจะเป็นนักท่องเที่ยวจาก อินเดีย ตะวนัออก
กลาง องักฤษ เกาหลี อเมริกาที่มียอดเพิ่มขึ้นอยา่งต่อเน่ือง กทม. เองก็ยงัมุ่งเน้นการส่งเสริมและ
พฒันาศกัยภาพดา้นการท่องเที่ยวอยา่งต่อเน่ือง 
 ผูว้ิจยัจึงตระหนักถึงการท าวจิยัเก่ียวกบัความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปที่ตดัสินใจ
เดินทางมาเที่ยวกรุงเทพมหานคร เพื่อน าหาค าตอบค าตอบว่ากลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดต่อ
การสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในหมู่นักท่องเที่ยวชาวยโุรป ควรมีกลยทุธ์การส่ือสาร
ทางการตลาดเป็นอยา่งดร รวมถึงในดา้นของการรับรู้ และพฤติกรรมของผูบ้ริโภคที่มีต่อแบรนด์
กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวยโุรป เป็นอยา่งดร 
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วตัถุประสงค์กำรวจิยั 
1. เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานคร

ในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
2. เพือ่ศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อ

การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

 
ขอบเขตกำรวจิยั 
  ผูว้จิยัดดก้  าหนดขอบเขตของการวจิยั ดงัน้ี 

1. ประชากร (Population) ที่ใชใ้นการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือนักท่องเที่ยวชาวยโุรปที่
เข้ามาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร โดยผูว้ิจัยดด้ก  าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สถิติ
นักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่เดินทางเข้ามาในกรุงเทพมหานครระหว่างปี พ.ศ.2556 ระหว่างเดือน
มกราคม ถึง เดือนธนัวาคม ใชสู้ตร Yamane (1973) ในระดบัความเช่ือมัน่ 95%) 

2. ตวัแปรที่ใชใ้นการวจิยั แบ่งออกเป็น ตวัแปรอิสระ (independent variable) และ
ตวัแปรตาม (dependent variable)  

2.1 พฤติกรรมการท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร ดดแ้ก่ 
 2.1.1 วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง 
 2.1.2 จ านวนคร้ังในการเดินทาง 
 2.1.3 อ านาจการตดัสินใจในการเดินทาง 
 2.1.4 ลกัษณะการเดินทาง 
 2.1.5 เวลาเฉล่ียในการเดินทาง 
 2.1.6 การเลือกสถานที่พกัแรม 
 2.1.7 สินคา้ที่ระลึก 
 2.1.8 สถานที่ท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบ 
 2.1.9 การตดัสินใจเดินทางกลบัมา 
 2.1.10 ช่วงเวลาในการเดินทางกลบัมา 
2.2 ตัวแปรอิสระ ( independent variable) ดด้แ ก่  สถานภาพส่วนบุคคลของ

นกัท่องเที่ยวชาวยโุรป ดงัน้ี 
 2.2.1 สญัชาติ 
 2.2.2 เพศ 
 2.2.3 อาย ุ
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 2.2.4 สถานภาพสมรส 
 2.2.5 ระดบัการศึกษา 
 2.2.6 อาชีพ 
 2.2.7 รายดดต้่อเดือน 
2.3 ตวัแปรตาม (dependent variable) ดดแ้ก่ การส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการ

สร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร แบ่งออกดดด้งัน้ี 
 2.3.1 ดา้นเศรษฐกิจ 
 2.3.2 ดา้นสงัคมและการเมือง 
 2.3.3 ดา้นความเจริญทางเทคโนโลยแีละขอ้มูลข่าวสาร 
 2.3.4 ดา้นแหล่งสถานที่ท่องเที่ยว 
2.3.5 ดา้นศิลปวฒันธรรม 
2.3.6 ดา้นการบริการการท่องเที่ยว 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ผลที่ดด้จากการศึกษาจะเป็นข้อมูลส าคัญส าหรับกรุงเทพมหานครในการก  าหนด

นโยบายเพื่อส่งเสริมและสร้างภาพลักษณ์ด้านการท่องเที่ยวและเป็นแนวทางในการจดัท าแผน
ยทุธศาสตร์ดา้นการท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานครต่อดป 

2. ผลที่ดดจ้ากการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อการสร้างแบรนด์การท่องเที่ยวของจงัหวดั
และสามารถน าดปใชก้บัการสร้างแบรนดข์องทอ้งถิ่นอ่ืนใหมี้ลกัษณะตราสินคา้ดา้นการท่องเที่ยวที่
เป็นเอกลกัษณ์ใหผู้บ้ริโภคสนใจดด ้

3. ผลการศึกษาการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครเป็นการศึกษาการส่ือสารการตลาดที่มี
ผลต่อการรับรู้แบรนด์ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อนักการตลาด และผูท้ี่ประกอบอาชีพที่เก่ียวขอ้งกับ
ธุรกิจการท่องเที่ยวสามารถน าดปก าหนดแนวทางการด าเนินธุรกิจใหส้อดคลอ้งกบัแผนยทุธศาสตร์
ดา้นการท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานคร ต่อดป 

 

นิยำมศัพท์ 
 ตรำสินค้ำ หมายถึง ตวัอกัษร พยางค ์ค า เคร่ืองหมาย สัญลกัษณ์การออกแบบต่างๆหรือการ
ผสมผสานส่ิงดงักล่าวหรือส่ิงอ่ืนใดเพือ่ขยายความ เพือ่ช้ีให้เห็น หรือเพือ่เจาะจงลงดปวา่สินคา้ หรือ
บริการของผูจ้ดัจ  าหน่ายคืออะดร และมีความแตกต่างมีความเป็นเอกลกัษณ์จากผูป้ระกอบการราย
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อ่ืนๆ หรือคู่แข่งอย่างดร ซ่ึงในงานวิจยัน้ีนั้น คือตราสินค้าของแบรนด์กรุงเทพมหานครในหมู่
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด หมายถึงทุกๆ กิจกรรมของการส่ือสารทางการตลาดที่ผูผ้ลิตหรือ
ผูจ้ดัจ  าหน่ายดดท้  าการส่ือสารดปสู่ยงักลุ่มของผูบ้ริโภคเป้าหมาย เพือ่ให้เกิดการรับรู้ การสนใจและ
เพื่อให้สามารถจดจ าดด้ในทุกๆขอ้มูลข่าวสาร ตลอดจนก่อให้เกิดความต้องการซ้ือสินคา้หรือ
บริการ อันจะน ามาซ่ึงความจงรักภักดีต่อตราสินค้าภายใต้องค์ประกอบของส่วนประสมทาง
การตลาด ซ่ึงดดแ้ก่ ดา้นของผลิตภณัฑ ์ราคา สถานที่ ช่องทางการจดัจ าหน่าย และดม่เพียงเท่านั้น
บรรจุภณัฑ ์หีบห่อ บรรยากาศ ส่ิงอ านวยความสะดวกต่าง ๆ หรือแมแ้ต่การส่งเสริมทางการตลาดก็
สามารถเป็นดด้ทั้งจุดแข็ง และโอกาสที่จะช่วยในการสร้างให้เกิดความแตกต่างเพื่อให้เกิดเป็น
สัญลกัษณ์ของตราสินคา้หรือเพื่อให้ปรากฏเป็นเอกลกัษณ์อยูใ่นใจของผูบ้ริโภค ซ่ึงในงานวิจยัน้ี 
หมายถึง  การส่ือสารการตลาด  ของธุรกิจแบรนด์กรุงเทพมหานคร  ที่ มี ดป สู่ยงัผู ้บ ริโภค
กลุ่มเป้าหมาย 
 กลยุทธ์กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด หมายถึงแผนการโครงงาน หรือโครงสร้างของการด าเนิน
กิจกรรมต่าง ๆ ทางการตลาดที่ดดก้  าหนดดว ้ดว้ยทุกกลวธีิของการที่จะน าเสนอขอ้มูลและข่าวสาร 
ทางการตลาดทั้ งในด้านของทางตรง และทางอ้อม  เพื่อดปสู่ยงัผู ้รับข่าวสารหรือผู ้บริโภค
กลุ่มเป้าหมาย โดยการอาศัยเคร่ืองมือทุกชนิด  ทั้ งที่แยกใช้เด่ียวเป็นประเภท  และใช้ร่วมกัน
หลากหลายชนิด ภายใตแ้นวความคิดหลักและทิศทางเดียวกัน เพื่อสร้างให้เกิดเป็นแรงเร้า แรง
กระตุน้ต่อผูบ้ริโภคให้ดด้มากที่สุด ด้วยหวงัเพื่อมุ่งเน้นให้ผูบ้ริโภคเกิดปฏิกิริยาตอบสนองดปใน
ทิศทางเดียวกนั หรือให้เป็นดปในทิศทางที่ก  าหนดดว ้เพื่อให้สามารถบรรลุวตัถุประสงคข์ั้นสูงสุด
ทางการตลาด  ซ่ึงในงานวิจัยน้ีหมายถึง กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดของธุรกิจแบรนด์
กรุงเทพมหานคร ที่มีการส่ือสารดปสู่ยงักลุ่มผูบ้ริโภค 
 กำรรับรู้ของผู้บริโภค หมายถึง ลกัษณะที่ปรากฏขึ้นอยูใ่นใจของผูบ้ริโภค เป็นความคิดเห็น 
เป็นการรู้จกัหรือดม่รู้จกั เป็นการจดจ าดด ้หรือจดจ าดม่ดดข้องผูบ้ริโภค ทั้งที่เป็นผูซ้ื้อส่งและผูซ้ื้อ
ปลีกที่มีต่อธุรกิจแบรนดก์รุงเทพมหานคร  ตลอดจนภาพลกัษณ์หรือส่ิงที่ผูบ้ริโภคดดก้  าหนดถึงดว้ย
การให้ความหมาย ให้ขอ้จ ากดัความดวเ้ป็นส่ิงต่าง ๆ เม่ือนึกถึงส่ิงนั้น ๆ ซ่ึงในงานวิจยัน้ี หมายถึง 
ความหมาย ที่ผูบ้ริโภคดดใ้หค้  าจ  ากดัความถึงธุรกิจแบรนดก์รุงเทพมหานคร  เป็นส่ิงแรก 
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ตัวแปรอิสระ       ตัวแปรตำม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภำพที1่.1กรอบแนวคดิในกำรวิจัย 

 

 

 

สถำนภำพส่วนบุคคล 
สญัชาติ 
เพศ 
อาย ุ
สถานภาพสมรส 
ระดบัการศึกษา 
อาชีพ 
รายดดต้่อเดือน 

การส่ือสารทางการตลาดที่มีผล

ต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่

นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

พฤติกรรมกำรท่องเทีย่วในประเทศไทย 
วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง 
จ านนคร้ังในการเดินทาง 
เวลาเฉล่ียในการเดินทาง 
การเลือกสถานที่พกัแรม 
สินคา้ที่ระลึก 
สถานที่ท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบ 
การตดัสินใจดินทางกลบัมา 
ช่วงเวลาในการเดินทางกลบัมา 



7 
 

บทที่ 2 

แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยที่เกีย่วข้อง 

การวิจัยเร่ือง กลยุทธ์การส่ือสารทางการตลาดที่ มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผูว้ิจยัดด้ศึกษาคน้ควา้เอกสาร และงานวิจัยที่

เก่ียวขอ้ง ดงัต่อดปน้ี 

1.แนวคิดเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาด 

2. แนวคิดเก่ียวกบัการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

3.แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

4.แนวคิดเก่ียวกบัการท่องเที่ยว 

5.แนวคิดเก่ียวกบัยทุธศาสตร์การท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานคร 

6.งานวจิยัที่เก่ียวขอ้ง 

1. แนวคดิเกีย่วกบักำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 
 ควำมหมำยของกำรส่ือสำรกำรตลำด 
 การส่ือสารการตลาด (Integrated Marketing Communication : IMC) หมายถึงกระบวนการ
ของการพฒันาแผนงานการส่ือสารการตลาดที่ตอ้งใช้การส่ือสารเพื่อการจูงใจหลายรูปแบบ  กับ
กลุ่มเป้าหมายอยา่งต่อเน่ือง เป้าหมาย IMC คือ การที่จะมุ่งสร้างพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายให้
สอดคลอ้งกับความตอ้งการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand contacts) 
เพือ่ให้ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายจะดดรู้้จกัสินคา้ ที่จะน าดปสู่ความรู้ ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่ใน
สินคา้ยีห่อ้ใดยีห่อ้หน่ึง (เสรี วงษม์ณฑา, 2540 : 3) 
 โบวี่ และคณะ (Bovee and Others, 1995 : G-7) ให้ความหมายของ IMC วา่เป็นกลยทุธ์การ
ประสานงานและการรวมความพยามยามทางการตลาดของบริษทั เป็นการติดต่อส่ือสารเพือ่ส่งเสริม
การตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อให้เกิดข่าวสารและภาพลกัษณ์ที่สอดคล้องกันและเป็นอนัหน่ึงอัน
เดียวกนั ในขณะที่ Kotler and Atmstrong (1996 : G5) เห็นว่า การที่บริษทัหน่ึงจะสามารถประสม
ประสานการส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกบัองคก์รและผลิตภณัฑด์ดอ้ยา่ง
ชดัเจน ตอ้งมีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัและจบัใจลูกคา้ 
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 การใช ้IMC มีจุดประสงคเ์พือ่เพิ่มประสิทธิผลทางการตลาด การส่งเสริมการตลาดและลด
ตน้ทุนทางการตลาด แต่อยา่งดรก็ตาม ผูโ้ฆษณาส่วนใหญ่พบวา่ IMC มกัน าดปปฏิบตัิดดย้ากปัญหา
ที่ส าคญัที่สุดเกิดจากส่วนต่าง ๆ ของการติดต่อส่ือสารและการประสานงานระหว่างผูโ้ฆษณา 
(เจ้าของสินค้า) และบริษัทตัวแทนโฆษณา ตลอดจนการขายโดยใช้พนักงานขาย  การใช้ส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์และส่ือส่ิงพิมพ)์ การประชาสัมพนัธ์ส่งเสริมผลิตภณัฑ์ผา่นส่ือ และผูบ้ริหารบริษทั
จ านวนมากสนใจกระบวนการเหล่าน้ีและมีวิธีการจดัการที่ก  าหนดดวใ้นส่วนประสมการตลาด
ทศันะของ IMC คือ ตอ้งการวิธีการใหม่ ๆ ในการจดัองค์กร การวางแผน และการจดัการในทุก
หน้าที่การตลาด ตวัแทนโฆษณาภายนอกจะตอ้งใชก้ลยทุธ์แบบประสมประสานกนัแมว้่าเป็นการ
ล าบากที่จะปฏิบตัิตาม แต่ประโยชน์ของ IMC ก็มีสูง ดงันั้น แนวคิดน้ีจึงมีการยอมรับอยา่งรวดเร็ว
ส าหรับนกัโฆษณาและมืออาชีพทางการตลาด 
 
 แนวควำมคดิ 5 ประกำรส ำหรับ IMC 
 IMC เป็นวิธีการพื้นฐานในการส ารวจกระบวนการติดต่อส่ือสารกับผูรั้บสารที่ เป็น
เป้าหมาย ทศันะ การวางแผน IMC ถือเกณฑแ์นวความคิด 5 ประการ (เสรี วงษม์ณฑา, 2540: 28) 
คือ 
 1. IMC จะใช้กำรติดต่อส่ือสำรหลำยรูปแบบกับลูกค้ำ (IMC : Coordinates Multiple 
Customer Communication) ซ่ึงอยูภ่ายใตแ้ผนเดียวกนั (Single Plan) และจุดมุ่งหมายเดียวกนั IMC 
ตระหนักวา่บุคคลมีการสะสมขอ้มูลตลอดเวลา และขอ้มูลที่สะสมจะมีผลกระทบต่อพฤติกรรมการ 
ซ้ือ ดงันั้น จึงควรมีการป้อนขอ้มูลให้กบัลูกคา้โดยวิธีต่างๆ ดงัน้ี 1) การโฆษณา 2) การขายโดยใช้
พนักงาน 3) การส่งเสริมการขาย 4) การประชาสัมพนัธ์ 5) การตลาดทางตรง 6) การตลาดโดยการ
จดัเหตุการณ์พิเศษ 7) เคร่ืองมือติดต่อส่ือสารอ่ืนๆ ทั้งน้ีตอ้งสอดคลอ้งกบั 4Ps ภายใตแ้ผนเดียวกนั
และบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกนั (Single Plan And Objective) 
 2. IMC จะเร่ิมต้นที่ลูกค้ำไม่ใช่ที่ผลิตภัณฑ์ (IMC Starts With The Customer, Not The 
Product) จุดเร่ิมต้นในการติดต่อส่ือสารของผลิตภัณฑ์ คือค้นหาวิธีการที่จะติดต่อส่ือสารถึง
ประโยชน์เก่ียวกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยเร่ิมตน้ที่ความรู้สึกนึกคิดของลูกคา้ คน้หาส่ิงที่มีค่าใน
สายตาของลูกคา้แลว้จึงยอ้นกลบัดปศึกษาคุณสมบตัิของผลิตภณัฑ์ จากนั้นจึงระบุโครงสร้างของ
ข่าวสารซ่ึงติดต่อกบัผูรั้บข่าวสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 
 3. IMC พยำยำมค้นหำกำรติดต่อส่ือสำรทั้งที่ใช้คนและใช้ส่ือ (IMC Uses Non Media And 
Media Communication จากจุดเร่ิมตน้ที่วา่ ลูกคา้ทุกคนมีความเป็นเอกลกัษณ์ดงันั้นจึงจ าเป็นที่ตอ้ง
ตอบสนองโดยการติดต่อส่ือสารที่มีลกัษณะเฉพาะบุคคลใหดี้ที่สุด ขึ้นตอนของการวางแผน IMC มี 
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7 ประการ เร่ิมตน้ที่ฐานขอ้มูลคอมพิวเตอร์ใน IMC ซ่ึงตอ้งมีขอ้มูลที่เพียงพอเก่ียวกบัลูกคา้เฉพาะ
บุคคล เพราะจะท าให้เกิดประสิทธิผลเก่ียวกบัการใช้ข่าวสารในการส่งเสริมการตลาดดด้ดียิ่งขึ้น 
จากประเด็นน้ีสามารถจดัประเภทผูรั้บข่าวสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมายดด้ดังน้ี 1) ผูใ้ช้ที่ภกัดีต่อตรา
สินคา้ (Loyal Brand Users) 2) ผูใ้ช้สินคา้ของคู่แข่งขนั (Competitive Users) 3) ผูใ้ช้ที่ เปล่ียนตรา
สินคา้ (Swing Users) 
 ส่วนส าคญัของ IMC อีกประการหน่ึง คือพจิารณาวา่ลูกคา้มีความคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ใน
ผลิตภณัฑ์ชนิดใดชนิดหน่ึงที่เป็นเครือข่ายตราสินคา้ (Brand Networks) โดยคน้หาถึงวิธีการที่จะ
ติดต่อส่ือสารเก่ียวกับตราเหล่าน้ี ซ่ึงการติดต่อส่ือสารเก่ียวกับตราสินคา้ (Brand Contacts) ด้วย
ขอ้มูลเหล่าน้ีจะเร่ิมตน้โดยก าหนดวตัถุประสงคส์ าหรับแต่ละชนิดของผูใ้ช ้แลว้จึงใชเ้คร่ืองมือการ
ส่ือสารที่เหมาะสมที่สุด 
 4. IMC จะส ร้ ำงก ำร ติ ด ต่ อ ส่ื อ ส ำร  2 ท ำงกั บ ลู ก ค้ ำ  (IMC Creates Two – Way 
Communication With Customers) IMC จะมุ่งสร้างใหเ้กิดการตอบสนองดา้นพฤติกรรมลูกคา้ รับ
ฟังความคิดเห็นและความตอ้งการของลูกคา้เป็นส าคญั 
 5. กำรส่ือสำรกำรตลำด  (IMC) และเคร่ืองมือกำรตลำด  (4Ps) ต้องจดัให้สอดคล้องกัน
ภายใต้แผนเดียวกันและบรรลุจุดมุ่งหมายเดียวกัน  โดยใช้เคร่ืองมือร่วมกันดังน้ี  1) ผลิตภัณฑ ์
(Product) 2) ราคา (Price) 3) การจัดจ าหน่าย (Distribution) 4) การติดต่อส่ือสารทางการตลาด 
(Marketing Communication) ซ่ึงประกอบด้วย  1) การโฆษณา (Advertising) 2) การขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) 3) การส่งเสริมการขาย (SalesPromotion) 4) การประชาสัมพนัธ์ 
(Public Relations) 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 6) การตลาดโดยการจดัเหตุการณ์พิเศษ 
(Even Marketing) 7) การจดัแสดงสินคา้ (Display) 8) การจดัโชวรู์ม (Showroom) 9) การจดัสาธิต
การท างานของสินคา้ (Demonstration Center) 10) การสัมมนา (Seminar) 11) การจดันิทรรศการ 
(Exhibition) 12) การจดัศูนยฝึ์กอบรม (Packaging Center) 13) การให้บริการ (Service) 14) การใช้
พนักงาน (Employee) 15) การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 16) การใชย้านพาหนะของบริษทัและดม่ใช่
ของบ ริษัท เค ล่ือนที่  (Transit) 17) การใช้ป้ ายต่ างๆ  (Signage) 18)การใช้เค ร่ืองมือ ส่ือสาร
อิน เตอ ร์เน็ต  (Internet) 19) การใช้ผลิตภัณฑ์ เป็น ส่ือ  (Merchandising) 20)การให้สัมปทาน 
(Licensing) 21) คู่มือ (Manual) 22) อ่ืนๆ (Others) 
 การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) หรือการติดต่อส่ือสารทางการตลาด  (Marketing 
Communication) เป็นการติดต่อส่ือสารเก่ียวกบัขอ้มูลระหวา่งผูข้ายกบัผูซ้ื้อเพื่อสร้างใหเ้กิดทศันคติ 
(Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) หรือหมายถึง เคร่ืองมือที่ใชเ้พื่อแจง้ข่าวสาร (Inform) 
เพื่อจูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจ า (Remind) การตลาดเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการของ
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องค์กร หรือ  อาจหมายถึงกระบวนการติดต่อส่ือสารทางการตลาด  (Market Communication 
Process) โดยใชค้นหรือใชส่ื้อเพื่อเตือนความทรงจ า แจง้ข่าวสารและจูงใจผูซ้ื้อที่มีศกัยภาพเก่ียวกบั
ผลิตภณัฑ์ขององค์กรการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ถือว่าเป็น P ตวัหน่ึงของส่วนประสม
การตลาด (Marketing Mix) ความหมายของการส่งเสริมการตลาดจะมีลกัษณะดงัน้ี 
 1) เป็นการติดต่อส่ือสารทางการตลาด (Marketing Communication) เก่ียวกับข้อมูลทาง
การตลาด (Marketing Information) ระหว่างสองฝ่าย คือ ฝ่ายผูส่้งข่าวสารในที่น้ีคือผูข้ายและฝ่ายที่
รับข่าวสาร ตลอดจนผูซ้ื้อ 
 2) วตัถุประสงคใ์นการส่งเสริมการตลาดเพื่อเตือนความทรงจ า แจง้ข่าวสารและ เพื่อจูงใจ
ใหเ้กิดความตอ้งการผลิตภณัฑแ์ละท าใหเ้กิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 
 3) อาจใชค้นซ่ึงถือว่าเป็นการขายโดยใชพ้นักงานขาย (Personal Selling) และดม่ใชค้นซ่ึง
ถือว่าเป็นการขายโดยดม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal Selling) เคร่ืองมือที่ใช้ในการส่งเสริม
การตลาด เราเรียกวา่ ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) 
 
ตำรำงที่ 2.1 แสดงถึงรายละเอียดของวธีิการต่าง ๆ ในส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 

กำรโฆษณำ 
(advertising) 

กำรขำยโดยใช้ 
พนักงำนขำย 
(personal 
selling) 

กำรส่งเสริมกำร
ขำย 
(sales 
promotion) 

กำรให้ข่ำวและ
กำร 
ประชำสัมพันธ์ 
(public 
relations) 

กำรตลำดทำงตรง 
(direct marketing) 

1.ส่ิงพมิพแ์ละ
ส่ือกระจาย
เสียง 

1. การเสนอขาย 1. แข่งขนัเกมชิง
โชค 

1. การให้
สมัภาษณ์ 

1. แคตตาล็อค 

2.โฆษณาที่ติด
อยูภ่ายนอก
บรรจุภณัฑ ์

2. การประชุม 2. ล็อตเตอร่ี 2. สุนทรพจน์ 2. จดหมายตรง 

3.โฆษณาที่ติด
อยูภ่ายใน
บรรจุภณัฑ ์

3. การส่ือสาร
ทาง 
การตลาด 
 

3. ของแถมและ
ของ 
รางวลั 
 

3. การสมัมนา 3. การส่ือสารทาง 
การตลาด 
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ตำรำงที่ 2.1 แสดงถึงรายละเอียดของวธีิการต่าง ๆ ในส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (ต่อ) 

กำรโฆษณำ 
(advertising) 

กำรขำยโดยใช้ 
พนักงำนขำย 
(personal 
selling) 

กำรส่งเสริมกำร
ขำย 
(sales promotion) 

กำรให้ข่ำวและกำร 
ประชำสัมพันธ์ 
(public relations) 

กำรตลำดทำงตรง 
(direct 
marketing) 

4.ดปรษณีย ์ 4. โปรแกรม
การใหส่ิ้งจูงใจ
พนกังาน 

4. การแจกของ 
ตวัอยา่ง 
 

4. รายงานประจ าปี 4. อิเล็กทรอนิกส์ 

5.แคตตาล็อค 5. ตวัอยา่ง
สินคา้ที่จะขาย 

5. การแสดงสินคา้ 
และนิทรรศการ 

5. การบริจาคเพือ่
การกุศล 

5. การเลือกซ้ือทาง 
โทรทศัน์ 

6.ภาพยนตร์  6. การสาธิตสินคา้ 6. การเป็น
สปอนเซอร์ 

6.การใชส่ื้อ
นิตยสาร 

7.นิตยสาร  7. การแจกคูปอง 7.การตีพมิพ์
เอกสาร 

7. การใชส่ื้อ 
หนงัสือพมิพ ์

8.แผน่พบั
และ 
รูปเล่ม 

 8. การคืนเงิน 8. การสร้าง 
ความสมัพนัธอ์นัดี
กบัชุมชน 

8. การใชส่ื้อวทิย ุ
 

9.โปสเตอร์
และใบปลิว 

 9. สินเช่ืออตัรา 
ดอกเบี้ยต  ่า 

9. การลอบบี้ 9.การใช้
เคร่ืองโทรสาร 

10.สมุด
รายการ 

 10. ส่วนยอมให้
จาก 
การแลกซ้ือสินคา้ 

10. ส่ือเฉพาะ 10. ดปรษณีย ์
อิเล็กทรอนิกส ์

11.โฆษณาที่ 
ตีพมิพซ์ ้ า 

 11. แสตมป์การคา้ 11. เหตุการณ์พเิศษ 11. อินเตอร์เน็ต 

12.ป้าย
โฆษณา 

 12. ส่ิงผกูติดกบั 
สินคา้ 
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ตำรำงที่ 2.1 แสดงถึงรายละเอียดของวธีิการต่าง ๆ ในส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด(ต่อ) 

กำรโฆษณำ 
(advertising) 

กำรขำยโดยใช้ 
พนักงำนขำย 
(personal 
selling) 

กำร ส่ ง เส ริมกำร
ขำย 
(sales promotion) 

กำรให้ข่ำวและกำร 
ประชำสัมพันธ์ 
(public relations) 

กำรตลำดทำงตรง 
(direct 
marketing) 

13.เคร่ืองหมาย
ที่ใช้ในการจัด
แสดงสินคา้ 

 13. การใหค้วาม 
บนัเทิง 
 

  

14.การจดั
แสดงสินคา้ ณ 
จุดซ้ือ 

    

 
ที่มำ Kotler , 1997 : 603 
 
 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) หมายถึง องคป์ระกอบรวมของการใช้
ความพยายามในเร่ืองของการส่งเสริมการตลาดซ่ึงอาจประกอบดปดว้ย การโฆษณา การขายโดยใช้
พนกังานขาย การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง การใหข้่าวสารและการประชาสมัพนัธห์รือ
หมายถึง การประสมประสานการขายโดยใชพ้นกังานขายและการขายโดยดม่ใชพ้นกังานขายซ่ึง
นกัการตลาดจะใชเ้พือ่บรรลุวตัถุประสงคก์ารส่งเสริมการขาย จากความหมายจะเห็นลกัษณะของ
ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงมีการจดัประเภทดปในรูปแบบต่าง ๆ ดงัต่อดปน้ี 
 
 1. กำรโฆษณำ (Advertising) เป็นรูปแบบค่าใช้จ่ายในการเสนอขายโดยดม่ใช้บุคคล
เก่ียวกับความคิดสินคา้ หรือบริการ โดยผูอุ้ปถัมภ์รายการ การโฆษณาคือ 1) เป็นกิจกรรมการ
ติดต่อส่ือสารใดๆ ก็ตามที่เก่ียวขอ้งกบัการเสนอและ (หรือ) การส่งเสริมความคิดเห็นเก่ียวกบัสินคา้ 
บริการ หรือความคิด  2) มีผู ้อุปถัมภ์รายการ ซ่ึงต้องจ่ายค่าใช้จ่ายในการโฆษณา 3) เป็นการ
ติดต่อส่ือสารที่ใชส่ื้อ (Media) ซ่ึงถือว่าเป็นการขายโดยดม่ใช้พนักงานขาย (Non Personal Selling) 
ลกัษณะของการโฆษณามีดงัต่อดปน้ี 
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 การเสนอต่อชุมชน (Public Presentation) ในกรณีน้ีการโฆษณาเป็นการติดต่อส่ือสารกับ
กลุ่มชนจ านวนมาก จึงต้องเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ ถูกต้องดม่ให้ผิดกฎหมายและมี
มาตรฐานที่ดี 
  1.1 การเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) การโฆษณา เป็นวิธีการที่ผูข้ายเสนอ
ขอ้มูลซ ้ ากนัหลายคร้ังเพือ่ใหผู้ซ้ื้อยอมรับและเปรียบเทียบขอ้มูลระหวา่งคู่แข่งขนัต่างๆ 
  1.2 การแสดงความคิดเห็นอย่างกว้างขวาง  (Amplified Expressiveness) การ
โฆษณาเป็นการแสดงความคิดออกมาในรูปของภาพ เสียง ส่ิงพมิพเ์พือ่เผยแพร่ขอ้มูลของบริษทั 
  1.3 ดม่เก่ียวกับคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ (Impersonality) การโฆษณาเป็นการให้
ขอ้มูลกบัคนจ านวนมาก ดม่ใช่การเสนอขายกบัคนใดคนหน่ึงโดยเฉพาะ 
 
 2. กำรขำยโดยใช้พนักงำนขำย  (Personal Selling) เป็นการติดต่อส่ือสารทางตรงแบบ
เผชิญหนา้ระหวา่งผูข้ายกบัลูกคา้ที่คาดหวงั การขายโดยใชพ้นกังานขายมีคุณสมบตัิ ดงัน้ี 
  2.1 การเผชิญหน้าระหว่างบุคคล (Personal Confrontation) การใช้พนักงานขาย
เป็นการขายแบบเผชิญหน้าระหว่างบุคคลสองคนขึ้นดป ผูข้ายสามารถสังเกตลักษณะและความ
ตอ้งการของผูซ้ื้อดดอ้ยา่งใกลชิ้ดและสามารถปรับปรุงการเสนอขายดดท้นัทีทนัใด ผูข้ายสามารถ
สงัเกตลกัษณะและความตอ้งการและการเกิดการตดัสินใจซ้ือ 
  2.2 การสร้างความสัมพันธ์อันดี  (Cultivation) การใช้พนักงานขายจะสร้าง
ความสัมพนัธ์อันดีกับลูกค้า เพื่อจูงใจให้เกิดการซ้ือ พนักงานขาย (Salesman) หรือตวัแทนขาย 
(Sales Representatives) จะใช้ศิลปะเพื่อชักจูงผูซ้ื้อให้เกิดการซ้ือและสร้างความสัมพนัธ์อันดีกับ
ลูกคา้ 
  2.3 การตอบสนอง (Response) การใชพ้นกังานขายจะท าให้ลูกคา้รู้สึกวา่มีเง่ือนดข
โดยจะตอ้งตอบรับหรือปฏิเสธ ซ่ึงท าใหผู้ข้ายรู้ผลการเสนอขายดดท้นัทีทนัใด 
 
 3. กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจาก
การโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขายและการประชาสมัพนัธ์ ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ การ
ทดลองใช ้หรือการซ้ือของลูกคา้ขั้นสุดทา้ย หรือบุคคลอ่ืนๆ ในช่องทางการส่งเสริมการขาย จึงเป็น
เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพ้นกังานขาย การ
ให้ข่าวสารและการประชาสมัพนัธ ์แลว้เคร่ืองมือส่งเสริมการขายยงัสามารถแบ่งเป็นประเภทใหญ่ 
ๆ 3 ประเภท คือ 
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  3.1 การกระตุน้ผูบ้ริโภค (Consumer) ให้เกิดความสนใจ การทดลองใช้หรือเกิด
การซ้ือซ่ึงถือว่าเป็นการส่งเสริมการขายที่ มุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) ดด้แก่ การแจก
สินคา้ตวัอยา่ง บตัรลดราคา การให้เงินรางวลั การแข่งขนั การใช้แสตมป์การคา้ การแสดงสินคา้ 
การรับประกนัสินคา้ 
  3.2 การกระตุน้คนกลาง (Middleman) ให้ใช้ความพยายามในการขายสินคา้ของ
ผูผ้ลิตให้มากขึ้น ซ่ึงถือว่าเป็นการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) ดด้แก่ การ
แถมสินคา้ การให้ส่วนลดสินคา้ การให้การสนับสนุน การจดัการโฆษณา การแข่งขนัท ายอดขาย
ระหวา่งผูข้าย 
  3.3 การกระตุน้พนักงานขายหรือหน่วยงานขาย (Sales Force Promotion) ดด้แก่ 
การให้โบนัส การแข่งขนัระหว่างพนักงานขาย และการจดัประกวดการขาย การให้ค่าคอมมิชชั่น
แม้ว่าเคร่ืองมือการส่งเสริมการขายจะมีมากมายแต่ก็มีคุณสมบัติที่ เห็นเด่นชัดคือ  1) เป็นการ
ติดต่อส่ือสาร (Communication) การส่งเสริมการขายท าให้เกิดความตั้งใจและให้ขอ้มูลเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ ์2) เป็นส่ิงกระตุน้ (Incentive) เป็นการจดัส่ิงที่มีคุณค่าพิเศษที่จะมอบใหก้บัผูบ้ริโภคหรือ
ผูข้าย 3) เป็นการชกัจูง (Invitation) เป็นการจูงใจใหเ้กิดการซ้ือหรือใชค้วามพยายามในระยะเวลาที่
ก  าหนดให ้
 4. กำรให้ ข่ำวสำรและกำรประชำสัมพันธ์  (PublicityAnd Public Relations) การให้
ข่าวสารเป็นการส่งเสริมการขาย โดยดม่ใช้บุคคล โดยดม่มีการแจกจ่ายเงินจากองค์กรที่ดด้รับ
ผลประโยชน์ ส่วนการประชาสัมพนัธ ์หมายถึง ความพยายามในการวางแผนโดยองคก์รหน่ึงเพื่อ
สร้างทศันคติที่ดีต่อองคก์ร ให้เกิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง การให้ข่าวสารเป็นกิจกรรมหน่ึงของการ
ประชาสมัพนัธคุ์ณสมบติัของการใหข้่าวสารและการประชาสมัพนัธมี์ดงัน้ี 
  4.1 สร้างความเช่ือถือดด้สูง  (High Creditability) ในกรณีที่ เป็นข่าวเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์จะสร้างความเช่ือถือให้เกิดขึ้นกบัผูบ้ริโภคดดม้าก เน่ืองจากข่าวสารเกิดจากส่ือมวลชน 
(หนังสือพิมพว์ิทย ุโทรทศัน์) ซ่ึงเป็นผูใ้ห้ข่าวสารเอง ผูบ้ริโภคจึงเช่ือถือดดม้ากกว่าขอ้มูลที่ผูข้าย
หรือผูผ้ลิตให ้
  4.2 เป็นขอ้มูลที่ปลอดภยั (Off guard) ในกรณีน้ีเป็นการให้ขอ้มูลในรูปข่าวสาร
แบบให้ขอ้เท็จจริงจากส่ือมวลชน  แทนที่จะเป็นการติดต่อส่ือสารแบบชักจูงลูกคา้ จึงถือว่าเป็น
ขอ้มูลที่ปลอดภยัส าหรับผูรั้บข่าวสาร 
  4.3 การแสดง (Dramatization) เป็นการประชาสัมพนัธ์เพื่อแสดงขอ้มูลเกี่ยวกับ
ผลิตภณัฑห์รือบริษทั 
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 5. กำรตลำดทำงตรง  (Direct Marketing หรือ  Direct Response Marketing) หมายถึง 
วิธีการต่างๆ  ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงและสร้างให้เกิดการตอบสนองให้
ทนัทีทนัใด ประกอบดว้ยการขายทางโทรศพัท์ จดหมาย แคตตาล็อก โทรทศัน์ วิทย ุอินเตอร์เน็ต
หรือ หนงัสือพิมพท์ี่จูงใจให้ผูบ้ริโภคตอบกลบัเม่ือจะซ้ือเพือ่รับของตวัอยา่งหรือน าคูปองจากส่ือดป
ใชใ้นกรณีที่เป็นการโฆษณาเพือ่ให้กลุ่มเป้าหมายมีการตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึง เราเรียกวา่การ
โฆษณาเพือ่ใหเ้กิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) 
 1.3 ขั้นตอนในกำรบริหำรกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 
 ขั้นตอนในการบริหารการส่ือสารทางการตลาด หรือการส่งเสริมการขายมีรายละเอียดและ
ขั้นตอนดงัต่อดปน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 :457 – 472) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภำพที ่2.1 แสดงถึงขั้นตอนในกำรตดิต่อส่ือสำรทำงกำรตลำด 

ทีม่ำ : (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541 :457) 

ก าหนดกลุ่มผูรั้บข่าวสาร (Identifying Target Audience) 

การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสาร (Determining The Communication Objective) 
 

การออกแบบขา่วสาร (Designing the Message) 

การเลือกช่องทางการติดต่อส่ือสาร (Selecting The Communication Channels) 

การก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาดทั้งหมด (Establishing The Total Promotion Budget) 

การตดัสินใจในส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Deciding The Promotion Mix) 

การวดัผลการส่งเสริมการตลาด (Measuring Promotion’s Results) 

การบริหารและการประสานงานในกระบวนการติดต่อส่ือสาร 
(Managing And Coordinating The Marketing Communication Process) 
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 ขั้นที่ 1 กำรก ำหนดกลุ่มผู้รับข่ำวสำร 
 ผูส่้งข่าวสารจะตอ้งก าหนดผูรั้บข่าวสาร (Identifying The Target Audience) ใน 3 ประเด็น 
คือ 1) ผูรั้บข่าวสาร ดด้แก่ ผูมี้ศกัยภาพในการซ้ือผลิตภัณฑ์ ผูใ้ช้ ผูต้ดัสินใจ ผูมี้อิทธิพลซ่ึงผูรั้บ
ข่าวสารอาจจะเป็นบุคคลหรือกลุ่มชนก็ดด้ 2) ลักษณะกลุ่มผูรั้บข่าวสารจะมีความเก่ียวขอ้งกับ
ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา และพฤติกรรมศาสตร์ 3) พฤติกรรมของกลุ่ม
ผูรั้บข่าวสารจะพิจารณาจากปัจจยัภายใน  ปัจจยัภายนอก และปัจจยัเฉพาะ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูรั้บข่าวสาร 
 
 การทราบถึงลกัษณะของผูรั้บข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดข่าวสารใน ส่ิงต่อดปน้ี 1) 
จะกล่าวถึงอะดร (What To Say It) 2) จะกล่าวอยา่งดร (How To Say) 3) จะกล่าวเม่ือใด (When To 
Say It) 4) จะกล่าวที่ดหน (Where To Say It) 5) จะกล่าวกบัใคร (To Whom To Say It) เคร่ืองมือที่
นิยมใช้มากในการก าหนดกลุ่มผูรั้บข่าวสาร ก็คือ 1) การวิเคราะห์จินตภาพของผูรั้บข่าวสาร 2)
กระบวนการความเขา้ใจของผูรั้บข่าวสาร โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 
 1. จินตภำพของผู้รับข่ำวสำร  (Audience Image) จินตภาพ  (Image) เป็นความเช่ือถือ 
(Belief) ความคิด (Idea) และความประทบัใจ (Impression) หรือทศันคติของบุคคลที่มีต่อผลิตภณัฑ์
ของบริษทัและคู่แข่งขนั เทคนิคในการวจิยัพฤติกรรมและ จินตภาพของผูบ้ริโภคที่ใชม้ากก็คือ การ
วิจยัเก่ียวกับ AIOs ซ่ึงเป็นการวิจยัพฤติกรรมผูบ้ริโภค  ประกอบด้วย การวิจยัเก่ียวกับกิจกรรม 
(Activities) ความสนใจ (Interest) และความคิดเห็น (Opinion) แบบสอบถามที่นิยมใชก้นัแพร่หลาย
มากคือ Semantic Differential 
 ขั้นตอนแรกเพือ่วดัความรู้ของผูรั้บสารจะใชส้เกลที่เรียกวา่ สเกลความคุน้เคย (Familiarity 
Scale) ดดแ้ก่ (1) ดม่เคยดดย้นิมาก่อน (2) เคยดดย้นิมาบา้ง (3) รู้จกัเพียงเล็กน้อย (4)รู้จกัปานกลาง 
(5) รู้จกัดีมาก 
 ถา้ผูต้อบเลือก 2 กรณีแรกแสดงว่าบริษทัตอ้งสร้างการรู้จกัให้มากขึ้นกว่าเดิม ส าหรับผูซ่ึ้ง
คุน้เคยกับผลิตภัณฑ์จะตอ้งถามความรู้สึกที่มีต่อผลิตภณัฑ์นั้ น ด้วยการใช้สเกลความพึงพอใจ 
(Favor Ability Scale) ดังเช่น ดม่พอใจอย่างมาก (2) ดม่พอใจเล็กน้อย (3) เฉยๆ (4) พอใจเล็กน้อย 
(5) พอใจมาก 
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 ถา้ผูต้อบเลือก 2 กรณีแรก บริษทัตอ้งพยายามแกปั้ญหาเพื่อเปล่ียนภาพลกัษณ์จากดม่พอใจ
ใหเ้ป็นพอใจ โดยเคร่ืองมือที่นิยมใชม้ากที่สุดคือ Semantic Differential ซ่ึงจะเก่ียวขอ้งกบัการสร้าง
สเกลที่สมัพนัธก์บัส่ิงที่ตอ้งการทราบ 
 2. กระบวน ก ำรควำม เข้ ำ ใจของ ผู้ รับ ข่ ำวส ำร  (Audience Cognitive Processing) 
กระบวนการความเขา้ใจ (Cognitive Processing) จะเก่ียวข้องกับวิธีการซ่ึงข้อมูลภายนอก  (เช่น
ข่าวสารการโฆษณา) ดด้ผ่านเขา้มาสู่ความคิดอย่างมีความหมายและวิธีการ ซ่ึงน าความหมายมา
ประสมประสานเพื่อก าหนดวิจารณญาณ จะเห็นว่าการเกิดความเขา้ใจในข่าวสารก็คือ การที่บุคคล
เกิดความสามารถในการคิดและการมีเหตุผลเกี่ยวกับข่าวสาร ขั้นตอนของการเกิดความเข้าใจ
ประกอบดว้ยขั้นตอนง่ายๆ ดงัน้ีคือ 1) การเปิดรับข่าวสาร (Exposure) 2) การตอบสนองความเขา้ใจ 
(Cognitive response) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารเกิดความเขา้ใจ และการมีเหตุผลในข่าวสารซ่ึงถา้ผูรั้บ
ข่าวสารเกิดความเขา้ใจในขั้นที่สองที่จะน าดปสู่ 3) การเกิดทศันคติ (Attitude)และ 4) ความตั้งใจซ้ือ 
(Attention to buy) ในที่สุด 
 ผูติ้ดต่อข่าวสารจะทราบถึงกระบวนการความเขา้ใจขอ้มูล บุคคลจะมีความเขา้ใจแตกต่าง
กนั ซ่ึงจะเป็นผลจากระดบัสติปัญญาและการศึกษาของแต่ละบุคคล ผูรั้บข่าวสารที่มีการศึกษาสูงจะ
สามารถเขา้ใจสัญลกัษณ์ที่ยาก และสลบัซับซ้อนดดง้่ายกว่า ผูท้ี่มีการศึกษาต ่าผูติ้ดต่อข่าวสารตอ้ง
ทราบแนวโน้มของผูรั้บข่าวสารที่เขาเก่ียวขอ้งดว้ย ในดา้นความเขา้ใจและการเตือนความจ า เพราะ
ส่ิงเหล่าน้ีจะกระทบต่อประสิทธิผลในการจูงใจของขอ้มูล 
 ส่ิงที่น่าสนใจอีกอยา่งหน่ึงก็คือ ลักษณะความยากง่ายในการจูงใจกลุ่มผูฟั้งต่างๆ ผูติ้ดต่อ
จะตอ้งศึกษาถึงลกัษณะนิสยัของผูรั้บข่าวสารที่เก่ียวขอ้ง เช่น คนฉลาดจะมีเหตุผลจึงตอ้งชกัจูงดว้ย
เหตุและผล ผูห้ญิงชกัจูงดด้ง่ายกว่างผูช้าย บุคคลที่มีลกัษณะเช่ือมัน่ในตนเองจะสามารถเป็นผูน้ า
พฤติกรรมบุคคลอ่ืน  ส่วนผูท้ี่ขาดความเช่ือมั่นในตวัเองจะถูกชักจูงดด้ง่ายกว่า เป็นตน้ ผูติ้ดต่อ
ข่าวสารจะตอ้งวิจยัถึงลักษณะของผูรั้บข่าวสารแต่ละกลุ่มที่แตกต่างกัน เพื่อเลือกวิธีการชักจูงที่
เหมาะสม ซ่ึงท าให้เป็นประโยชน์ในการใหข้่าวสารและปรับปรุงส่ิงต่างๆ ที่ใชใ้นการติดต่อส่ือสาร
เป็นอยา่งดี 
 ขั้นที่ 2 กำรก ำหนดวัตถุประสงค์ในกำรติดต่อส่ือสำร 
 การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสาร (Communication Objectives) ถือว่าเป็นการ
ก าหนดภารกิจ (Mission) ในการโฆษณา ซ่ึงตอ้งอาศยักระบวนการตอบสนองของผูบ้ริโภค 
 กระบวนการตอบสนอง (Response Process) เป็นขั้นตอนที่ผูรั้บข่าวสารเปล่ียนแปลงดปสู่
พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงหรือพฤติกรรมการซ้ือ นกัการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามทางการตลาด
เพือ่ใหเ้กิดการตอบสนอง การศึกษากระบวนการตอบสนองจะเป็นประโยชน์ส าหรับผูติ้ดต่อส่ือสาร



18 
 

ทางการตลาด กล่าวคือใชก้  าหนดวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสาร เน่ืองจากการซ้ือของผูบ้ริโภค
ดม่ดดเ้กิดขึ้นทนัทีทนัใด จึงจ าเป็นตอ้งสร้างให้ผูบ้ริโภคเกิดการตอบสนองหรือเกิดการซ้ือ ก็คือการ
สร้างใหผู้บ้ริโภคเกิดทศันคติที่ดีต่อตราสินคา้ 
 1. ขั้นควำมเข้ำใจ (Cognitive Stage) เป็นขั้นตอนที่ผูรั้บข่าวสารรู้จกัหรือรับรู้เก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์ หรือตราสินคา้ ในขั้นน้ีประกอบด้วย การรับรู้ว่ามีตราสินคา้ มีความรู้ในตราสินคา้ มี
ขอ้มูลหรือความเขา้ใจเก่ียวกบัคุณสมบติั ลกัษณะ หรือผลประโยชน์ ในขั้นน้ีจะพิจารณาว่าผูรั้บ
ข่าวสารเกิดความเขา้ใจเพยีงใด 
 2. ข้ันควำมรู้สึก (Affective Stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาว่าความรู้สึกของผูรั้บข่าวสารหรือ
ระดบัของผลกระทบ (ชอบหรือดม่ชอบตราสินคา้) รวมทั้งระดับความตอ้งการ ความพอใจหรือ
ความเช่ือมัน่ 
 3. ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) ในขั้นน้ีจะพิจารณาถึงการกระท าของผูบ้ริโภคที่มีต่อ
ตราสินคา้ เช่น มีการทดลอง ซ้ือ หรือการยอมรับในผลิตภณัฑห์รือดม่ 
 
 ในตารางที่ 2.1 แสดงโมเดลล าดบัขั้นการตอบสนองกระบวนการตอบสนอง (Response 
Process) เป็นขั้นตอนที่ผูรั้บข่าวสารเปล่ียนแปลงดปสู่พฤติกรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึง หรือพฤติกรรม
การซ้ือ เป็นวิธีการซ่ึงนักการตลาดตอ้งใชค้วามพยายามทางการตลาด  เพื่อให้เกิดการตอบสนอง
แบ่งเป็น 3 ขั้นตอน คือ 1) ขั้นความเขา้ใจ (Cognitive Stage) 2) ขั้นความรู้สึก (Affective Stage) 3)
ขั้นพฤติกรรม (Behavior Stage) และ โมเดล AIDA แสดงถึงว่าผูรั้บข่าวสารผ่านขั้นตอนต่างๆ คือ
ความตั้งใจ ความสนใจ ความตอ้งการและการตดัสินใจซ้ือ 2) โมเดลล าดบัขั้นของผลกระทบผูรั้บ
ข่าวสาร ดด้แก่ การรู้จัก การเกิดความรู้ความชอบ  ความพอใจ การซ้ือ  3) โมเดลการยอมรับ
นวตักรรมแสดงถึงขั้นตอนของผูรั้บข่าวสาร ดดแ้ก่ การรู้จกั ความสนใจ การประเมินผล การทดลอง 
4) โมเดลการติดต่อส่ือสาร แสดงถึงขั้นตอนของผูรั้บข่าวสาร ดดแ้ก่ การเปิดรับขอ้มูล การรับรู้ การ
เกิดความเข้าใจ  การเกิดทัศนคติ  การเกิดความตั้ งใจซ้ือ  และการเกิดพฤติกรรม  5) โมเดล
กระบวนการของขอ้มูล ซ่ึงแสดงกระบวนการของการรับขอ้มูลที่บุคคลจะรับรู้เม่ือดดรั้บการกระตุน้
จากการโฆษณา ดดแ้ก่ การเสนอข่าวสาร ความตั้งใจ ความเขา้ใจ การยอมรับข่าวสาร การเกิดความ
ทรงจ าในข่าวสาร และการเกิดพฤติกรรมการซ้ือ 
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ตำรำงที่ 2.2 แสดงถึงโมเดลล าดบัขั้นการตอบสนอง (Response Process Model) 
 
ขั้นตอนการ 
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Model) 
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Model) 
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(Awareness) 
การเกิด 
ความรู้ 

(Knowledge) 
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(Attention) 
ความเขา้ใจ 
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ความสนใจ 
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ความตอ้งการ 
(Desire) 

ความชอบ 
(Liking) 

ความพอใจ 
(Preference) 
ความเช่ือมัน่ 
(Conviction) 

ความสนใจ 
(Interest) 
การ 

ประเมินผล 
(Evaluation) 
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ทศันคติ 

(Attitude) 
การเกิดความ 
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ขั้นพฤติกรรม 
(Behavior 
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การตดัสินใจ 
ซ้ือ 

(Action) 

การซ้ือ 
(Purchase) 

 

การทดลอง 
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การยอมรับ 
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การเกิด 
พฤติกรรม 
(Behavior) 

 

การเกิด 
พฤติกรรมการ
ซ้ือ (Behavior) 

 

ที่มำ Kotler,1997 :611 
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 โดยปกติผูติ้ดต่อทางการตลาดจะสมมติว่าผูซ้ื้อผ่านกระบวนการเหล่าน้ีก่อนที่จะซ้ือ แต่
อยา่งดรก็ตามขั้นตอนอาจดม่เป็นดปตามขั้นตอนเหล่าน้ีก็ดด ้นอกจาก 5 โมเดล น้ีแลว้ ยงัมีโมเดลอ่ืน
ที่แตกต่างคือ โมเดลการตอบสนองการเรียนรู้ 
 4. โมเดล  AIDA (AIDA Model) ประกอบด้วย งานการส่งเสริมการตลาดที่ต้องท าให้
เกิดผลหรือบรรลุวตัถุประสงคใ์นการติดต่อส่ือสารตามล าดบัขั้นตอนดงัน้ี 
  4.1 ความตั้งใจ (Attention) ผูส่้งข่าวสารตอ้งท าใหผู้รั้บข่าวสารเกิดความตั้งใจที่จะ
ฟังข่าวสารก่อน 
  4.2 ความสนใจ (Interest) หลงัจากเกิดความตั้งใจฟังในขั้นที่หน่ึง ผูส่้งข่าวสารควร
สร้างใหเ้กิดความสนใจติดตามผลิตภณัฑห์รือข่าวสารต่อดป 
  4.3 ความต้องการ  (Desire) ผู ้ส่ งข่ าวสารต้องจูงใจให้ เกิดความต้องการใน
ผลิตภณัฑ ์
  4.4 การตดัสินใจซ้ือ (Action) ผูส่้งข่าวสารโดยทัว่ดปเป็นพนักงานขาย ตอ้งเร่งรัด
ใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 
 
 5. โมเดลล ำดับขั้นของผลกระทบ (Hierarchy Of effect Model) เป็นโมเดลที่แสดงว่าผูซ้ื้อ
ผา่นขั้นตอนการรู้จกั การเกิดความรู้ ความชอบ ความพอใจ ความเช่ือมัน่ และการซ้ือ หรือ หมายถึง 
กระบวนการซ่ึงงานโฆษณามีผลกระทบต่อผูรั้บข่าวสาร โดยมีขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคผา่นล าดบัเร่ิมจาก
การรู้จกัผลิตภณัฑห์รือบริการจนกระทัง่เกิดการซ้ือ โดยมีรายละเอียดขั้นตอนดงัน้ี 
  5.1 การรู้จกั (Awareness) ผูรั้บข่าวสารเร่ิมรู้จกัข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ โดย 
ทัว่ดปอยูใ่นขั้นแนะน าผลิตภณัฑใ์หม่ 
  5.2 การเกิดความ รู้ (Knowledge) เป็นขั้ นที่ ผู ้รับข่าวสารเกิดความ รู้เก่ียวกับ
คุณสมบตัิรูปลกัษณ์และองคป์ระกอบอ่ืนๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
  5.3 ความชอบ (Liking) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกที่ดี (Felling) ต่อตรา
สินคา้ 
  5.4 ความพอใจ (Preference) เป็นขั้นตอนที่ผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกพอใจในตรา
สินคา้เหนือตราสินคา้อ่ืน ในขั้นน้ีผูส่้งสารตอ้งจูงใจให้ผูรั้บข่าวสารเกิดความพอใจ โดยช้ีจุดเด่น
ของตราสินคา้ที่เหนือกว่าคู่แข่งขันหรือจูงใจในรูปของการโฆษณาเปรียบเทียบ  (Comparative 
Advertising) หรือการจูงใจดา้นจิตวทิยา (Psychological Appeal) 
  5.5 ความเช่ือมัน่ (Conviction) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารแน่ใจว่าควรซ้ือหรือตั้งใจซ้ือ
ตราสินคา้นั้น 
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  5.6 การซ้ือ (Purchasing) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารเกิดพฤติกรรมการซ้ือบทบาทของ
พนกังานขายมีความส าคญัมากในการเร่งรัดใหลู้กคา้เกิดการตดัสินใจซ้ือ 
 6. โมเดลกำรยอมรับนวัตกรรมหรือกระบวนกำรยอมรับผลิตภัณฑ์ (Innovation Adoption 
or Adoption Model) เป็นโมเดลที่เก่ียวขอ้งกับขั้นตอนที่แต่ละบุคคลจะมีการยอมรับหรือปฏิเสธ
ความคิดเก่ียวกบัผลิตภณัฑใ์หม่ ประกอบดว้ยขั้นตอนที่ส าคญัดงัน้ี 
  6.1 การรู้จกั (Awareness) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารรับรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์
  6.2 ความสนใจ (Interest) ผูรั้บข่าวสารจะมีความสนใจผลิตภัณฑ์ในคุณสมบัติ
ต่างๆของตราสินคา้ 
  6.3 การประเมินผล  (Evaluation) ผู ้รับข่าวสารจะหาข้อมูลเก่ียวกับราคาและ
คุณภาพของผลิตภณัฑแ์ละบริการของบริษทั และคู่แข่งขนัเพือ่หาขอ้ดีและขอ้เสียเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
และบริการ 
  6.4 การทดลอง (Trial) ผูรั้บข่าวสารอาจทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เพิ่มเติม ก่อนการ
ตัดสินใจขั้นการทดลองใช้น้ีอาจจะท าพร้อมกับการประเมินผล  เช่น  การแจกตัวอย่างสินค้า 
ผูบ้ริโภค จะทดลองใชผ้ลิตภณัฑพ์ร้อมกบัการประเมินผล 
  6.5 การยอมรับ  (Adoption) ผู ้รับข่าวสารดด้ตัดสินใจซ้ือหรือใช้ผลิตภัณฑ์ดป
เร่ือยๆ 
 7. โมเดลกำรติดต่อส่ือสำร (Communication Model) เป็นโมเดลที่แสดงว่า ผูบ้ริโภคผ่าน
ขั้นตอนการเปิดรับขอ้มูล การรับรู้ ความเขา้ใจ การเกิดทศันคติ การเกิดความตั้งใจ และการเกิด
พฤติกรรม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  7.1 การเปิดรับขอ้มูล (Exposure) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารเปิดโอกาสใหข้อ้มูลเขา้มา
สู่บุคคล ถา้ขอ้มูลนั้นน่าสนใจ 
  7.2 ขั้นการรับรู้ (Reception) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารตั้งใจที่จะรับขอ้มูล ถา้ขอ้มูลอยู่
ในขั้นที่หน่ึงน่าสนใจ 
  7.3 ความเขา้ใจ (Cognitive Response) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารมีความสามารถใน
การคิดและการมีเหตุผลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ผูโ้ฆษณาจึงตอ้งน าเสนอข่าวสารที่ท  าให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความเขา้ใจ 
  7.4 การเกิดทศันคติ (Attitude) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกนึกคิดที่ดี ต่อ
ตราสินคา้ 
  7.5 การเกิดความตั้งใจซ้ือ (Intention) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวเกิดความตั้งใจที่จะซ้ือตรา
สินคา้การเกิดพฤติกรรม (Behavior) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารดปซ้ือสินคา้หรือซ้ือซ ้ า 
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 8. โมเดลกระบวนกำรของข้อมูล (The information Processing model) โมเดลน้ีแสดงถึง
ความคิดเห็นของผูรั้บข่าวสารจากสถานการณ์ติดต่อส่ือสารดา้นการโฆษณา ซ่ึงแสดงถึงขั้นตอน
ของกระบวนการของขอ้มูลที่บุคคลจะรับรู้ เม่ือดดรั้บการกระตุน้จากการโฆษณา โดยมีรายละเอียด
ดงัน้ี 
  8.1 การเสนอข่าวสาร (Message Presentation) หรือการเปิดรับขอ้มูล (Exposure) 
เป็นขั้นที่เสนอข่าวสารในช่วงแรก ซ่ึงจะมีผลให้ผูรั้บข่าวสารเกิดการรับขอ้มูล ดังนั้นข่าวสารใน
ช่วงแรกตอ้งดึงใหผู้รั้บข่าวสารสนใจข่าวสารใหด้ด ้
  8.2 ความตั้งใจ (Attention) เป็นขั้นตอนที่ผูรั้บข่าวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟัง
ขอ้มูลต่อดป ถา้ข่าวสารที่ผูรั้บข่าวสารดดเ้ปิดรับในขั้นที่ 1 น่าสนใจ ผูรั้บข่าวสารก็จะเกิดความตั้งใจ
ที่จะฟังข่าวสารนั้น 
  8.3 ความเขา้ใจ (Comprehension) ในขั้นน้ีผูรั้บข่าวสารจะมีความเขา้ใจในข่าวสาร
ที่เขาดดต้ั้งใจฟัง ข่าวสารในขั้นน้ีมีผลกระทบต่อความรู้สึกของผูรั้บข่าวสาร 
  8.4 การยอมรับข่าวสาร (Message Acceptance or Yielding) ในขั้นน้ีมีผลกระทบ
ต่อความรู้สึกของผูรั้บข่าวสาร 
  8.5 การเกิดความทรงจ าในข่าวสาร (Retention) เป็นขั้นที่ผูรั้บข่าวสารสามารถเกิด
ความทรงจ าในข่าวสารในช่วงหลังจากการโฆษณา ดังนั้ น ผูส่้งเสริมตอ้งจูงใจผูบ้ริโภคโดยให้
ขอ้มูลที่ท  าใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือ ในขั้นต่อดป 
  8.6 การเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) ในขั้นน้ีผูรั้บข่าวสารจะเกิดการตดัสินใจ
ซ้ือหรือยอมรับในผลิตภณัฑ ์
 
 ขั้นที่ 3 กำรออกแบบข่ำวสำร 
 เม่ือทราบถึงผูรั้บตามเป้าหมายและการตอบสนองของผูรั้บข่าวสารแล้ว ผู ้ติดต่อจะ
ออกแบบข่าวสาร (Designing The Message) ที่เหมาะสม ผูติ้ดต่อตอ้งปรับปรุงข่าวสาร 4 ประการ
คือ 1) ใจความข่าวสาร 2) โครงสร้างของข่าวสาร 3) รูปแบบของข่าวสาร 4) แหล่งข่าวสาร โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
 1. ใจควำมของข่ำวสำร (Message Content) ผูติ้ดต่อตอ้งก าหนดว่าจะใชข้อ้ความอะดรบา้ง
กบัผูรั้บข่าวสาร จึงจะสร้างใหเ้กิดการตอบสนองที่ตอ้งการ จะตอ้งใชข้อ้ความที่จูงใจใหด้ดใ้จความ 
มีวตัถุประสงคแ์ละมีเอกลักษณ์ ซ่ึงเท่ากับว่าเป็นการก าหนดผลลัพธ์ว่าผูรั้บจะเกิดความคิดหรือ
ปฏิบติัอยา่งดร ใจความของข่าวสารอาจจะจูงใจผูรั้บดว้ยเหตุผล อารมณ์และศีลธรรม 
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  1.1 การจูงใจดว้ยเหตุผล (Rational Appeal) เป็นการเสนอใจความของข่าวสารเพื่อ
กระตุน้ความสนใจส่วนบุคคลของผูรั้บข่าวสาร โดยพยายามแสดงว่าผลิตภณัฑ์จะให้ประโยชน์
อะดรกบัผูใ้ช ้ตวัอยา่ง การจูงใจดา้นเหตุผลประกอบดว้ย 1) คุณภาพ 2) ความทนทานของสินคา้ 3) 
ความประหยดั 4) ราคา (มูลค่าของผลิตภัณฑ์) 5) ความตอ้งการขั้นพื้นฐานของมนุษย  ์6) ความ
สะดวกสบาย 7) การมีสุขภาพดี 
  1.2 การจูงใจดา้นอารมณ์ (Emotional Appeal) ในกรณีน้ีเป็นการเสนอข่าวสารให้
ผูรั้บข่าวสารเกิดความรู้สึกดา้นความพอใจหรือดม่พอใจ ซ่ึงจะกระตุน้ความสนใจในการซ้ือ การจูง
ใจดา้นอารมณ์ใชม้ากในรูปของการจูงใจให้เกิดความกลวั (Fear Appeal) และการจูงใจดว้ยอารมณ์
ขนั (Humor) การจูงใจดา้นอารมณ์ใชม้ากในรูปแบบของการตอบสนองความตอ้งการดา้นจิตวทิยา
มนุษยด์ดแ้ก่ 1) ความปลอดภยั 2) ความมัน่คง 3) ความรัก 4) ความส าเร็จ 5) ความรู้สึกชอบ 6) การ
ยกย่อง 7) ความสุข 8) ความสนุกสนาน 9) ความเสียใจ 10) ความตื่นเตน้ 11) ความพึงพอใจ 12) 
ความทะเยอทะยาน 13) ความสะดวกสบาย ฯลฯ 
  1.3 การจูงใจดา้นศีลธรรม สงัคมและส่ิงแวดลอ้ม (Moral, Social and Environment 
Appeal) เป็นการเสนอข่าวสารให้ผูรั้บข่าวสารรู้สึกว่าเป็นส่ิงที่ถูกตอ้ง เช่น การรักษาความสะอาด
การอนุรักษธ์รรมชาติ ความรักชาติ เป็นตน้ การจูงใจประเภทน้ีน ามาใชม้ากในปัจจุบนั โดยเนน้ให้
บุคคลทัว่ดปอนุรักษธ์รรมชาติ 
 2. โครงสร้ำงของข่ำวสำร (Message Structure) ในโครงสร้างของข่าวสารประกอบดว้ย 1) 
ล าดับของการเสนอข่าวสาร 2) การให้เหตุผลด้านเดียวหรือสองด้าน  3) การเขียนขอ้สรุป โดยมี
รายละเอียดดงัน้ี 
  2.1 ล าดบัการน าเสนอข่าวสาร (Order Of Presentation) ขอ้ควรรพิจารณาข่าวสาร
ส าคญัที่สุดควรอยูต่อนตน้ ตอนกลาง หรือตอนทา้ย จากการวจิยัเก่ียวกบัการเรียนรู้ และความทรงจ า
พบว่า ข่าวสารในตอนตน้และตอนทา้ยจะจ าดดดี้กวา่ข่าวสารที่น าเสนอในตอนกลางจากแนวคิดน้ี
จึงดม่ควรน าข่าวสารส าคญัดวต้อนกลาง ถา้เป็นข่าวสารดา้นเดียว (ดา้นดี) ควรจดัให้อยูใ่นตอนตน้
เพื่อสร้างความตั้งใจ สนใจ และความพอใจ ถา้ผูรั้บข่าวสารถูกบงัคบัให้ฟังการเสนอขาย ประเด็น
ส าคญัในการเสนอขอ้มูลควรเอาดวต้อนหลงัจะดดผ้ลมากกว่าและถา้ผูรั้บข่าวสารต่อตา้นข่าวสาร ผู ้
ติดต่อข่าวสารควรเร่ิมขอ้มูลดา้นเห็นดว้ยกบัผูต่้อตา้นข่าวสารก่อนเพื่อดม่ให้ขดัแยง้กบัผูรั้บข่าวและ
ใหผู้รั้บข่าวสารลงความเห็นในประเด็นส าคญัที่สุดเองในตอนหลงั 
  2.2 การให้เหตุผลด้านเดียวหรือสองด้าน  (One Or Two Sided Arguments) เป็น
การพิจารณาว่าข่าวสารที่ เสนอควรจะกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ในด้านดีด้านเดียว  หรือ  กล่าวถึง
ขอ้บกพร่องของผลิตภณัฑด์ว้ยหรือดม่ เป็นที่ปรากฏชดัเจนวา่การเสนอข่าวสารที่ดีดา้นเดียวจะให้



24 
 

ผลกระทบน้อยที่สุด แต่อยา่งดรก็ตามการพิจารณาว่าควรจะให้เหตุผลดา้นเดียวหรือสองดา้นนั้น
ขึ้นอยู่กบัสถานการณ์ของผูรั้บข่าวสาร ระดบัการศึกษาของผูรั้บข่าวสาร ขอ้เสนอแนะในการให้
เหตุผลมีดงัน้ี 1) ข่าวสารดา้นเดียวมีแนวโนม้ที่จะท างานดดดี้ที่สุดส าหรับผูรั้บข่าวสารที่มีความพึง
พอใจต่อสถานการณ์ ติดต่อส่ือสาร ส่วนการให้เหตุผลสองดา้นมีแนวโน้มที่จะท างานดดดี้ที่สุดกบั
ผูรั้บข่าวสารที่มีความพอใจต่อสถานการณ์ติดต่อส่ือสาร ส่วนการใหเ้หตุผลสองดา้นมีแนวโนม้ที่จะ
ท างานดดดี้ที่สุดกบัผูรั้บข่าวสารที่ชอบต่อดา้น 2) ข่าวสารสองดา้นมีแนวโนม้ที่จะมีประสิทธิผลกบั
ผูรั้บข่าวสารที่มีการศึกษาดี ตวัอยา่งเช่น พนกังานที่เสนอผลิตภณัฑท์ี่เก่ียวกบัอาชีพ วิศวกร แพทย์
จะตอ้งดม่กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ของบริษัทตนเหนือกว่าผลิตภณัฑ์ของบริษัทอ่ืนทั้ งหมด แต่จะให้
เฉพาะขอ้เทจ็จริงที่น่าสนใจ รวมทั้งขอ้บกพร่องบางประการที่ผลิตภณัฑมี์อยู ่3) ข่าวสารสองดา้นมี
แนวโน้มที่จะมีประสิทธิผลกับผูรั้บข่าวสารที่ชอบโตแ้ยง้ ส าหรับการโฆษณาที่มีการกล่าวถึง
ขอ้บกพร่องเล็กน้อยของผลิตภณัฑต์นเองนั้น พนกังานขายควรกล่าวเสียเองแทนที่จะให้ขอ้มูลเกิด
จากคู่แข่งขนั ความส าเร็จของผูผ้ลิตบางอยา่งจะเกิดขึ้นดด้โดยบริษทัจ าเป็นตอ้งกล่าวถึงขอ้จ ากัด
บางประการของ ผลิตภณัฑ ์เช่น ผลิตภณัฑน์มขน้ดม่เหมาะส าหรับเล้ียงดูทารก เป็นตน้ 
  2.3 การเขียนข้อสรุป (Conclusion Drawing) การใช้ค  าสรุปจะท าให้คนเปล่ียน
ความคิดดด ้แต่อยา่งดรก็ตามมีบางสถานการณ์ที่ดม่พอใจที่จะใหมี้การสรุปดงัน้ี คือ 1) เป็นข่าวสาร
ที่ผูฟั้งอาจจะร าคาญต่อความพยายามที่จะอธิบายให้ชดัเจน 2) ข่าวสารที่เป็นเร่ืองเล็กๆ น้อยๆ ดม่
ส าคญัในบางคร้ังการเขียนขอ้สรุปที่ชดัเจนเกินดปจะท าใหจ้  ากดัการยอมรับผลิตภณัฑด์ด ้
 3. รูปแบบของข่ำวสำร (Message Format) เป็นการพิจารณาส่วนประกอบของข่าวสารถา้
เป็นส่ิงพิมพข์่าวสารควรประกอบดว้ย พาดหัว ขอ้ความ สี ฯลฯ ถา้เป็นส่ือวิทยจุะตอ้งพิจารณาถึง
ส่วนน า ค าพูด เพลง หรือดนตรี เสียง รวมทั้งคุณสมบติัเฉพาะและพลงัเสียงของผูป้ระกาศ ถา้เป็น
เสียงโทรทศัน์จะตอ้งพจิารณาถึงผูแ้สดง ค าพดู คุณภาพของเสียง การออกเสียง 
 4. แหล่งข่ำวสำร (Message Source) หมายถึง บุคคล สัตว ์ส่ิงของหรือสัญลักษณ์  ที่ท  า
หน้าที่เป็นผูเ้สนอข่าวสาร (Presenter) หรือเผยแพร่ข่าวสารดปยงัผูรั้บข่าวสาร ถา้แหล่งข่าวสารมี
อิทธิพลในการจูงใจจะท าให้ผูรั้บข่าวสารสนใจและระลึกถึงข่าวสารดด ้ผูเ้สนอข่าวสารอาจแบ่งเป็น 
3 กลุ่ม คือ 
  4.1 กลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ (Expertise) ดด้แก่ ผูมี้ความรู้ ความช านาญในเร่ืองใด เร่ือง
หน่ึง เช่น ซลัซิล ใหช่้างผมช่ือดงัมาเป็นผูเ้สนอข่าวสารเก่ียวกบัยาสระผม 
  4.2 ผูน่้าเช่ือถือ (Trustworthiness) เป็นบุคคลที่คาดวา่จะดดรั้บความนบัถือจากกลุ่ม
ผู่รับข่าวสารที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย ตวัอยา่งบตัรเครดิตอเมริกนั เอ็กซ์เพรส ให้คุณมีชยั วีระดวทยะ 
เป็นผูเ้สนอข่าวสารเก่ียวกบัการใชบ้ตัรเครดิตอเมริกนั เอ็กซ์เพรส 
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  4.3 บุคคลซ่ึงก าลังเป็นที่ ช่ืนชม  (Liability) เป็นบุคคลที่สามารถจูงใจกลุ่มผูรั้บ
ข่าวสาร เช่น นักแสดง ดารา นักร้อง ตวัอยา่งฟิล์มสีฟูจิประสบความส าเร็จอยา่งมากโดยใช ้ธงชัย 
แมคอินดตย เป็นผูโ้ฆษณา 
 
 ขั้นที่ 4 กำรเลือกช่องทำงกำรติดต่อส่ือสำร 
 การพิจารณาถึงการเลือกช่องทางการติดต่อ ส่ือสาร  (Selecting The Communication 
Channels) ช่องทางการติดต่อส่ือสาร มี 2 แบบ คือ ช่องทางที่ใชบุ้คคล และช่องทางที่ดม่ใชบุ้คคล
โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ช่องทำงที่ใช้บุคคล (Personnel Channel) เป็นการติดต่อส่ือสาร โดยบุคคลมี 3 แบบ คือ 
  1.1 ช่องทางการแนะน า (Advocate Channels) ช่องทางน้ีประกอบดว้ยการขายโดย
ใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ตัวแทนขาย (Sales Representative) ของบริษัทซ่ึงท าหน้าที่
ติดต่อโดยตรงกบัผูซ้ื้อและจูงใจใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือ 
  1.2 ช่องทางผูเ้ช่ียวชาญ (Expert Channels) ช่องทางน้ีประกอบดว้ยบุคคลภายนอก
ที่เป็นผูใ้หค้  าแนะน าและมีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อเป็นผูใ้หข้่าวสาร 
  1.3 ช่องทางสังคม (Social Channels) ประกอบดว้ยกลุ่มผูซ้ื้อ เพื่อนหรือบุคคลใน
ครอบครัวที่มีอิทธิพลต่อผูซ้ื้อ ช่องทางสงัคมเรียกอีกช่ือหน่ึงวา่ อิทธิพลของค าพดู (Word Of Mouth 
Influence) และเป็นช่องทางที่มีอิทธิพลมากที่สุดส าหรับผูบ้ริโภค ในกรณีน้ีบริษทัเขา้ดปเก่ียวขอ้ง
ดด้ยากมาก อิทธิพลการใชค้นในการติดต่อส่ือสารมีความส าคญัมากใน 2 กรณี คือ 1)ผลิตภณัฑ์มี
ราคาแพงและมีความเส่ียงมากหรือซ้ือดม่บ่อยคร้ังในกรณีน้ีผูซ้ื้อชอบที่จะคน้หาขอ้มูลโดยตรงดด้
จากพนักงานบริษทั 2) ผลิตภณัฑ์ มีความส าคญัทางสังคมหรือถูกต่อตา้นเป็นการส่วนตวัตวัอยา่ง
ผลิตภณัฑท์ี่มีลกัษณะในกรณีน้ี ดดแ้ก่ รถยนต ์เส้ือผา้ บุหร่ี ผลิตภณัฑเ์หล่าน้ีจะมีความแตกต่างกนั
ในเร่ืองตรายีห่อ้ ในกรณีที่สองน้ีผูใ้ชพ้อใจที่จะเลือกตราเป็นที่ยอมรับของกลุ่ม 
 2. ช่องทำงที่ไม่ใช้บุคคล  (Non Personal Channels) หมายถึง ช่องทางที่ ใช้ส่ือในการ
ติดต่อส่ือสารดม่ใชบุ้คคลมี 3 แบบ คือ ส่ือมวลชน บรรยากาศและเหตุการณ์ โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  2.1 ส่ือมวลชน (Mass Media) ประกอบดว้ยหนังสือพิมพ ์นิตยสาร วิทย ุโทรทศัน์ 
ป้ายโฆษณา ฯลฯ ส่ือแบบน้ีใชก้บับุคคลจ านวนมากและอยูก่ระจดักระจาย 
  2.2 บรรยากาศ  (Atmosphere) คือ  ส่ิงแวดล้อมที่ กิจกรรมก าหนดขึ้ นเพื่อให้มี
อิทธิพลต่อการเรียนรู้ในการซ้ือหรือการบริโภคผลิตภณัฑ ์บรรยากาศจึงถือเป็นส่ือที่ใชก้ระตุน้หรือ
สร้างความรู้สึกดด ้ตวัอยา่ง นักกฎหมาย ทนัตแพทย ์ร้านตดัเส้ือจะจดัร้านเพือ่ก  าหนดบรรยากาศใน
ร้านใหเ้กิดความน่าเช่ือถือ 
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  2.3 เหตุการณ์ (Events) หมายถึง กิจกรรมที่จดัขึ้นเพื่อการส่งเสริมการตลาด เช่น 
ศูนยค์า้ส่ง ธุรกิจแบรนดก์รุงเทพมหานคร จดันิทรรศการหรือจดักิจกรรมในช่วงเทศกาลต่างๆ 
 
 ขั้นที่ 5 กำรก ำหนดงบประมำณกำรส่งเสริมกำรตลำดทั้งหมด 
 การก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาดทั้งหมด (Establishing The Total Promotion 
Budget) อาจใชว้ธีิการต่างๆ ดงัน้ี 
 1. กำรก ำหนดตำมควำมสำมำรถที่จะจ่ำยได้ (Affordable Method) เป็นการตั้งงบประมาณ
ในการส่งเสริมการตลาด  โดยพิจารณาเงินทุนหรือฐานะการเงินที่บริษัทมีอยู่โดยค านึงถึง
ความสามารถของบริษัทที่จัดหามาดด้  การก าหนดงบประมาณวิธีน้ี ถือว่าดม่ดด้พิจารณาถึง
ความส าคญัของการลงทุนดา้นการส่งเสริมการตลาดและผลกระทบของการส่งเสริมการตลาดต่อ
ยอดขาย 
 2. กำรก ำหนดเปอร์เซ็นต์ของยอดขำย  (Percentage Of The Method) วิธีน้ีจะก าหนด
งบประมาณการส่งเสริมการตลาดเพื่อน ามาก าหนดค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมวิธีน้ีเป็นที่นิยมมาก
เพราะ 1) ค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมจะเปล่ียนแปลงตามยอดขายซ่ึงบริษทัสามารถที่จะจ่ายดด ้เพราะ
คิดเป็นเปอร์เซ็นตข์องยอดขาย 2) เป็นการกระตุน้ภายในบริษทัที่จะพิจารณาความสัมพนัธร์ะหวา่ง
ตน้ทุนในการส่งเสริม ราคาขาย และก าดรต่อหน่วย 3) ตน้ทุนความมั่นคงทางการแข่งขนัภายใต้
ขอบเขตที่ว่า คิดต้นทุนในการส่งเสริมเป็นเปอร์เซ็นต์ของยอดขาย ข้อเสียของวิธีน้ีคือ 1) ดม่
สมเหตุสมผล เพราะภาระการส่งเสริมค านวณจากยอดขายในอดีต โดยถือหลกัว่าค่าใชจ่้ายในการ
ส่งเสริมเป็นผลมาจากยอดขายในอดีต ซ่ึงขดักบัขอ้เทจ็จริงที่วา่ การส่งเสริมเป็นตวักระตุน้ยอดขาย 
2) เป็นการก าหนดงบประมาณการส่งเสริมการตลาดโดยดม่ค  านึงถึงโอกาสที่จะขายสินคา้ดด้ หรือ
โอกาสที่จะสามารถก าหนดยอดขาย ในกรณีน้ีเม่ือยอดขายลดบริษทัตอ้งลดการส่งเสริมดว้ย ซ่ึงขดั
กบัขอ้เท็จจริงที่ว่าการส่งเสริมการตลาดเป็นตวัก่อให้เกิดยอดขาย เป็นการดม่ค  านึงถึงโอกาสที่จะ
ขายผลิตภณัฑด์ด ้
 3. วิธีกำรก ำหนดตำมคู่แข่งขัน (CompetitiveParity Method) วิธีน้ีจะก าหนดงบประมาณ
โดยเปรียบเทียบจากคู่แข่งขนั กล่าวคือ ก าหนดให้เท่ากนัหรือใกลเ้คียงกบัคู่แข่งขนัวธีิน้ีมีขอ้เสียคือ 
1) งบประมาณการส่งเสริมของคู่แข่งขนัถือว่าเป็นความลับยากแก่การที่จะทราบขอ้มูล 2) แต่ละ
บริษทัยอ่มมีความแตกต่างกนัดา้นทรัพยากรตน้ทุน ลักษณะ ลูกคา้ วตัถุประสงค ์ความนิยมและ
โอกาสทางการตลาด ดงันั้น จะก าหนดค่าใชจ่้ายในการส่งเสริมให้ใกลเ้คียงกนัหรือเท่ากบัคู่แข่งขนั
ยอ่มดม่เหมาะสม 
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 4. กำรก ำหนดจำกวัตถุประสงค์และงำน (Objective and Task Method) วิธีน้ีจะก าหนด
งบประมาณในการส่งเสริม โดยพิจารณาว่ามีวตัถุประสงค์และงานในการส่งเสริมอย่างดรแล้ว
ค  านวณออกมาวา่เพือ่ใหบ้รรลุวตัถุประสงคแ์ละจดังานการส่งเสริมการตลาดนั้นตอ้งใชง้บประมาณ
เท่าใด  วิธีน้ี เช่ือว่าเป็นการก าหนดงบประมาณที่ เหมาะสมที่ สุด  เพราะเป็นวิธีการที่ก  าหนด
งบประมาณตามเหตุและผล กล่าวคือ ถา้มีงานส่งเสริมการตลาดมากก็จ  าเป็นตอ้งใชง้บประมาณมาก 
 
 ขั้นที่ 6 กำรตัดสินใจในส่วนประสมกำรส่งเสริมกำรตลำด 
 ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดว้ย 4 เคร่ืองมือ คือ 1)การ
โฆษณา  2) การขายโดยใช้พนักงาน  3) การส่งเส ริมการขาย  4) การให้ข่ าวสาร  และการ
ประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงธุรกิจอาจเลือกใชห้น่ึงเคร่ืองมือ หรือร่วมกนัขึ้นอยูก่บั 1) ลกัษณะของตลาด 2)
ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์3) กลยทุธ์ผลกัเปรียบเทียบกบักลยทุธดึ์ง 4) ขั้นตอนความพร้อมของผูซ้ื้อ 5)
ขั้นตอนวงจรชีวติผลิตภณัฑ ์6) เงินทุนที่มีอยู ่โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
 1. ลักษณะของตลำด (Nature of the Market) การเลือกใช้การส่งเสริมการตลาดจะตอ้ง
ค านึงถึงลกัษณะของตลาด (ลูกคา้) หรือผูรั้บข่าวสาร ดงัน้ี 
 1.1 ประเภทของตลาด (Type of Market) ตลาดทางการตลาดแบ่งเป็น 2 ตลาดที่ส าคญั คือ 
   (1) ตลาดผูบ้ริโภค (Consumer Market) ผูท้ี่อยูใ่นตลาดน้ีคือผูบ้ริโภค (Consumer) 
ที่มีอยูจ่  านวนมากและอยูก่ระจดักระจายมีแนวโนม้ใชก้ารโฆษณามา แลว้ตามดว้ยการส่งเสริมการ
ขาย การขายโดยใชพ้นกังานขาย และการประชาสมัพนัธต์ามล าดบั 
  (2) ตลาด อุตสาหกรรม  (Industrial Market) ผู ้ที อ ยู่ในตลาด น้ี คื อ  ผู ้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม (industrial user) ซ่ึงมีจ  านวนน้อยรายและอยูร่วมกลุ่มกนั มีแนวโนม้จะใชก้ารขายโดย
ใช้พนักงานขายมากที่ สุดตามด้วยการส่งเสริมการขาย การโฆษณา การให้ข่าวสารและการ
ประชาสมัพนัธ ์
 1.2 ขอบเขตทางภูมิศาสตร์ของตลาด  (Geographic Scope of the Market) ถ้าตลาดอยู่ใน
ขอบเขตที่แคบจะมีแนวโน้มที่จะใช้การขายโดยใชพ้นักงานขาย ถา้ตลาดอยูก่ระจดักระจายหรือ
กวา้งขวางจะมีแนวโนม้จะใชก้ารโฆษณามาก 
 1.3 จ านวนลูกคา้ (Number of Customer) ถา้มีลูกคา้เป็นจ านวนมาก แนวโน้มที่จะใช้การ
โฆษณามีมาก ถา้ลูกคา้มีจ  านวนนอ้ยแนวโนม้ที่จะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขายมาก 
 1.4 การรวมกลุ่มของตลาด (Concentration of the Market) ถา้ตลาดอยูร่วมกนัมีแนวโนม้จะ
ใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขาย และถา้ตลาดอยูใ่นขอบเขตที่กระจดักระจายจะใชก้ารโฆษณามาก 
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 2. ลักษณะผลิตภัณฑ์ (Nature of the Product) การเลือกใชเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาด
พจิารณาตามลกัษณะผลิตภณัฑด์งัน้ี 
 2.1 ประเภทของผลิตภณัฑ์ (Type of Product) นักการตลาดดด้แบ่งสินคา้ออกเป็นสินคา้
บริโภคและสินคา้อุตสาหกรรม โดยมีรายละเอียดดงัน้ี 
  (1) สินคา้บริโภค (Consumer Goods) โดยทัว่ดปใช้การโฆษณาและการส่งเสริม
การขายมาก ดม่ว่าจะเป็นสินคา้สะดวกซ้ือหรือสินคา้เปรียบเทียบซ้ือ ส่วนสินคา้เจาะจงซ้ือและ
สินคา้ดม่แสวงซ้ือมีแนวโนม้จะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขายมาก 
  (2) สินคา้อุตสาหกรรม (Industrial Goods) จะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขายมาก 
 2.2 ผลิตภัณฑ์มาตรฐานและผลิตภัณฑ์ตามสั่ง (Standardized Product and Custom made 
Product) ถา้มีผลิตภณัฑม์าตรฐาน เช่น สบู่ ยาสีฟัน แปรงสีฟัน ฯลฯ มีแนวโน้มจะใชก้ารโฆษณา
มาก และถา้ผลิตภณัฑต์ามสั่ง เช่น เฟอร์นิเจอร์สั่งท  า อญัมณีสั่งท  า ฯลฯ มีแนวโน้มจะใช้การขาย
โดยใชพ้นกังานขายมาก 
 2.3 ผลิตภณัฑท์ี่มีเทคนิคการท างานที่สลบัซับซอ้นและผลิตภณัฑท์ี่ดม่เก่ียวกบัเทคนิคการ
ท างานที่สลับซับซ้อน  (Technical and Non-Technical Product) ถ้าเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีเทคนิคการ
ท างานที่สลบัซบัซอ้นมีแนวโน้มที่จะใชก้ารขายโดยใชพ้นกังานขายมาก  และถา้เป็นผลิตภณัฑท์ี่ดม่
เก่ียวกบัเทคนิคการท างานที่สลบัซบัซอ้นมีแนวโนม้ที่จะใชก้ารโฆษณามาก 
 
 3. กลยุทธ์กำรผลักเปรียบเทียบกับกลยุทธ์ดึง (Push Versus Pull Strategy) การส่งเสริม
การตลาดแต่ละเคร่ืองมือจะใชม้ากหรือจะใชน้อ้ย ดดรั้บอิทธิพลจากกลยทุธผ์ลกัและกลยทุธดึ์ง 
 3.1 กลยทุธ์ผลกั (Push Strategy) จะเก่ียวขอ้งกบัการตลาดของผูผ้ลิตเพื่อกระตุน้คนกลาง
และพนกังานขายให้ช่วยผลกัดนัสินคา้ ดงันั้น กลยทุธผ์ลกัจะใชใ้นกรณีที่ตอ้งการกระตุน้พนกังาน
ขายโดยร่วมกับการใช้เคร่ืองมือการขาย หรือใช้พนักงานขายร่วมกับการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่
พนักงานขาย (Sales Force Promotion) และถ้าเป็นการกระตุ ้นคนกลางอาจใช้การขายโดยใช้
พนกังานขาย หรือการโฆษณาร่วมกบัการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) 
 3.2 กลยทุธดึ์ง (Pull Strategy) จะเก่ียวขอ้งกบักิจกรรมการตลาดในรูปของการโฆษณาและ
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูใ้ชข้ ั้นสุดทา้ย (End Users) ซ่ึงส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริโภค เพือ่ดึงใหผู้บ้ริโภค
มาถามซ้ือผลิตภณัฑท์ี่คนกลางและดึงคนกลางใหม้าถามซ้ือผลิตภณัฑจ์ากผูผ้ลิต ดงันั้นกลยทุธดึ์งจึง
ใชเ้คร่ืองมือการโฆษณาร่วมกบัการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer Promotion) 
 4. ควำมพร้อมของผู้ซ้ือ (Buyer Readiness Stage) หมายถึง ล าดบัขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคเกิด
พฤติกรรมการซ้ืออันประกอบด้วย การรู้จกั  ความเข้าใจ ความเช่ือมั่น  การซ้ือและการซ้ือซ ้ า
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เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดจะมีประสิทธิผลของตน้ทุนที่แตกต่างกนัในแต่ละขั้นตอนของความ
พร้อม 
 4.1 การรู้จกั (Awareness) การโฆษณาและการประชาสัมพนัธมี์บทบาทที่ส าคญัในขั้นตอน
ของการสร้างให้ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์มากกว่าการขายโดยใชพ้นักงานขายและการส่งเสริมการ
ขาย 
 4.2 ความเขา้ใจ (Comprehension) การโฆษณาและการขายโดยใชพ้นกังานขายมีอิทธิพลต่อ
การสร้างใหลู้กคา้เกิดความเขา้ใจในผลิตภณัฑ ์
 4.3 ความเช่ือมัน่ (Conviction) ความเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑข์องลูกคา้ดดรั้บอิทธิพลอยา่งมาก
จากการขายโดยใชพ้นกังานและดดรั้บอิทธิพลนอ้ยจากการโฆษณาและส่งเสริมการขาย 
 4.4 การสั่งซ้ือ (Ordering) การตดัสินใจซ้ือหรือการปิดการขายดดรั้บอิทธิพลอยา่งมากจาก
การขายโดยใชพ้นกังานขายและการส่งเสริมการขาย 
 4.5 การซ้ือซ ้ า (Reordering) การซ้ือซ ้ าดดรั้บอิทธิพลอยา่งมากจากการขายโดยใชพ้นักงาน
ขายและการส่งเสริมการขายและดดรั้บอิทธิพลบา้งจากการโฆษณาเพือ่เตือนความทรงจ า 
 5. วงจรผลิตภั ณ ฑ์  (Product life Cycle Stage) เค ร่ือ งมื อ ส่ ง เส ริมก ารตล าดจะ มี
ประสิทธิผล ของตน้ทุนที่แตกต่างกนัในแต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตผลิตภณัฑ์ โดยมีรายละเอียด 
ดงัน้ี 
 5.1 ขั้นแนะน า (Introduction Stage) ในขั้นน้ีเน่ืองจากผูบ้ริโภคยงัดม่รู้จกัถึงประโยชน์ของ
ผลิตภณัฑ ์การส่งเสริมการตลาดในขั้นแนะน า จะมีวตัถุประสงคเ์พือ่แจง้ข่าวสารวา่ผลิตภณัฑน์ั้นจะ
ใช้อย่างดร และมีคุณสมบัติในการสนองความพอใจอะดรบ้าง  ในขั้นน้ีผูข้ายตอ้งกระตุน้ความ
ตอ้งการซ้ือขั้นพื้นฐาน (Primary Demand) เป็นความตอ้งการซ้ือในประเภทผลิตภณัฑ์ (Type Of 
Product) 
 5.2 ขั้นเจริญเติบโต (Growth Stage) ในขั้นน้ีลูกคา้ดด้เขา้ถึงประโยชน์จากผลิตภณัฑ์แล้ว 
และสินคา้ก าลังขายดด้ รวมทั้งคนกลางตอ้งการรับสินคา้ดวข้าย การส่งเสริมในขั้นเจริญเติบโตมี
วตัถุประสงค์เพื่อกระตุ้นความต้องการซ้ือแบบเลือกสรร (Selective Demand) ในตรายี่ห้อ  การ
โฆษณาในขั้นน้ีช้ีถึงขอ้ดีเด่นของสินคา้รวมทั้งการส่งเสริมการขาย ในขั้นเจริญเติบโตเคร่ืองมือการ
ส่งเสริมการตลาดทุกเคร่ืองมือมีแนวโน้มจะลดลงเน่ืองจากความตอ้งการซ้ือก าลงัเป็นที่รู้จกั และ
เป็นที่สนใจของลูกคา้ 
 5.3 ขั้นเจริญเติบโตเต็มที่  (Maturity Stage) ในขั้นการแข่งขันรุนแรงขึ้ น  ยอดขายเข้าสู่
จุดสูงสุดและเร่ิมลดลง ในขั้นน้ีการโฆษณาจะเป็นเคร่ืองมือในการจูงใจและช้ีจุดเด่นของสินคา้ที่
เหนือกว่าคู่แข่งขนั รวมทั้งเร่งรัดให้เกิดการตดัสินใจซ้ือ และมีการส่งเสริมการขายมากขึ้น ในขั้น
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เจริญเติบโตเต็มที่น้ีการส่งเสริมการขาย การขายโดยใชพ้นักงานขายและการโฆษณาทุกเคร่ืองมือ
ถือวา่มีความส าคญั 
 5.4 ขั้นตกต ่า (Decline Stage) ในขั้นน้ียอดขายและก าดรลดลง ผลิตภณัฑ์ที่ใหม่กว่าและ
ดีกว่าจะเขา้มาในตลาด การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชาสัมพนัธ์จะลดลง 
แต่การส่งเสริมการขายยงัคงตอ้งใชม้ากเหมือนเดิม 
 6. เงินทุนที่มีอยู่  (Funds Available) บริษัทมีการจัดสรรเงินทุนส าหรับการส่งเสริม
การตลาดที่เพียงพอหรือดม่ บริษทัที่มีทุนมากยอ่มสามารถใชก้ารโฆษณาที่มีประสิทธิภาพมากกว่า
บริษทัที่มีเงินทุนจ ากดั บริษทัเล็กหรือบริษทัที่มีเงินจ ากดัมกัตอ้งใชก้ารส่งเสริมการตลาดแบบการ
ขายโดยใชพ้นกังานขาย การจดัแสดงสินคา้ การโฆษณาร่วมกนัระหวา่งผูผ้ลิตและผูค้า้ปลีก 
 
 ขั้นที่ 7 กำรวัดผลกำรส่งเสริมกำรตลำด 
 หลงัจากการใชเ้คร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดแลว้ การวดัผลการส่งเสริม (Measuring The 
Promotion’s Results) อาจจะดูจากส่ิงต่อดปน้ี 1) การวดัผลเชิงปริมาณ  โดยทัว่ดปจะเปรียบเทียบ
ยอดขาย ส่วนครองตลาด และก าดรก่อนหลงัการส่งเสริม วดัผลเปอร์เซ็นต ์การรู้จกั การทดลองใช้
และความชอบผลิตภณัฑ์ 2) การวดัผลเชิงคุณภาพ เช่น การตรวจสอบทศันคติ และความพึงพอใจ 
ของผูบ้ริโภคภายหลงัการส่งเสริมการตลาด 
 
 ขั้นที่ 8 กำรบริหำรและกำรประสำนงำนในกระบวนกำรติดต่อส่ือสำร 
 การบริหารและประสานงานต้องใช้แนวคิด  การติดต่อส่ือสารทางการตลาดร่วมกัน 
(Coordinated Marketing Communication) เพราะงานส่งเสริมเป็นงานที่ เก่ียวข้องกับเคร่ืองมือ
การตลาดอ่ืนๆ  รวมทั้ งงานในหน้าที่ อ่ืนๆ  ของบริษัทด้วย  โดยมีหลักเกณฑ์คือ  1) ก าหนด
ผูอ้  านวยการคอยรับผดิชอบการใชเ้คร่ืองมือการส่งเสริมและงานอ่ืนๆที่เก่ียวขอ้งทั้งหมด 2) ติดตาม
การท างานของเคร่ืองมือส่งเสริมแต่ละเคร่ืองมือ 3) ติดตามการใชค้่าใชจ่้ายในการส่งเสริมและการ
ใชเ้คร่ืองมือการตลาดที่เก่ียวขอ้งทุกประเภท โดยถือเกณฑป์รับปรุงการใชเ้คร่ืองมือใหดี้ขึ้น 4) คอย
ประสานงานกิจกรรมการส่งเสริมที่เก่ียวขอ้งกัน และให้เป็นดปตามวตัถุประสงคท์ี่ก  าหนดดวจ้าก
ขั้นตอนในการติดต่อส่ือสารทางการตลาดดงักล่าว ซ่ึงเป็นขั้นตอนที่ใชก้นักวา้งขวางบนหลกัการที่
ถูกตอ้ง ดดว้า่ ดม่วา่จะด าเนินธุรกิจประเภทอะดรก็แลว้แต่ควรจะมีการศึกษาหลกัการส่ือสารทางการ
ตลาดให้เขา้ใจเสียก่อนที่จะมีการปรับปรุงรายละเอียด เพื่อให้เกิดความเหมาะสมกับธุรกิจหรือ
ผลิตภณัฑข์องตน และส าหรับการวจิยัคร้ังน้ี เป็นการศึกษาวจิยัถึงกลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดธุรกิจ
ศูนยค์า้ส่ง ธุรกิจแบรนด์กรุงเทพมหานคร  ศูนยร์วมแฟชัน่เคร่ืองแต่งกาย สวยล ้ าน าสมยัระดบัโลก 
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ที่มีมูลค่าทางการตลาดขอ้นขา้งสูง เพราะมีทั้งจ  าหน่ายส าหรับผูบ้ริโภคภายในประเทศ ผูบ้ริโภค
ต่างประเทศ รวมถึงการส่งออกที่มีมูลค่าสูงมาก ในปัจจุบนั การด าเนินการในเร่ืองการส่ือสารทาง
การตลาดของภาคธุรกิจจึงควรมีการศึกษาและพิจารณาอยา่งรอบคอบ เพราะผลกระทบที่เกิดขึ้นจะ
ส่งผลต่อรายดดข้องผูป้ระกอบการ และองคก์รอยา่งมากมาย 
 กระบวนกำรของกำรส่ือสำรกำรตลำด (The Marketing Communications Process) 
 ยงัมีองค์ประกอบทุกประการของส่วนประสมการตลาดที่จะสามารถส่งผลกระทบต่อ
รายดดข้องผูป้ระกอบการและองคก์รดดอ้ยา่งมากมายดม่แพก้นั ดดแ้ก่ สินคา้และบริการ (Product) 
ราคา (Price) สถานที่จ  าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ต่างลว้นมีบทบาทใน
การท าหน้าที่เป็นสัญลักษณ์เพื่อที่จะถ่ายทอดความคิดจากผูผ้ลิตดปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย 
(สุวฒัน์ วงษก์ะพนัธ,์ 2530 : 76-90 ) ดงัน้ี 
 1. บทบำทของสินค้ำและบริกำรต่อกำรส่ือสำรกำรตลำด 
 สินคา้และบริการมีองคป์ระกอบหลายประการที่จะแสดงบทบาทในการถ่ายทอดความคิด
หรือส่ือความหมายดปยงัองค์ประกอบดงักล่าว ดดแ้ก่ ขนาด รูปร่าง สีที่เลือกใช ้เน้ือวสัดุที่น ามา
ผลิต การออกแบบบรรจุภณัฑ ์ซ่ึงองคป์ระกอบดงักล่าวลว้นเป็นภาพรวมของสินคา้และบริการ ทั้งน้ี 
สินค้าชนิดเดียวกันมีตราสินค้าต่างกันจะแสดงบทบาททางการส่ือสารโดยก่อให้เกิดผลทาง
ความรู้สึกกบัผูบ้ริโภคต่างกัน โดยถา้พิจารณาบทบาทของสินคา้ทางการส่ือสารที่สร้างความพึง
พอใจให้กับผูบ้ริโภคแล้วความพึงพอใจจะเกิดดด้ใน 2 กรณี คือ ความพึงพอใจในตวัสินคา้และ
บริการ (Physical Satisfaction) และความพงึพอใจทางดา้นจิตวทิยา (Psychological Satisfaction) 
 ความพึงพอใจในตัวสินค้าและบริการ  (Physical Satisfaction) นั้ น  เป็นความพึงพอใจ
ในทางที่จะช่วยแกปั้ญหาหรือท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกดด้ว่า ดด้รับประโยชน์คุม้ค่าเงินที่ตอ้ง
จ่ายดป เช่น หากผูบ้ริโภคมีปัญหาเร่ืองสิวแล้วซ้ือผลิตภัณฑ์ที่สามารถแก้ดขปัญหาเร่ืองสิวดด้
ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจและจะเลือกใช้แต่ผลิตภณัฑ์ดังกล่าวต่อดปเพราะสามารถสนอง
ความตอ้งการดด ้ส่วนความถึงพอใจทางดา้นจิตวิทยา (Psychological Satisfaction) ก็มีบทบาทดม่
นอ้ยทีเดียว มีสินคา้หลายชนิดพยายามที่จะเสนอขายเพื่อที่จะสร้างความพึงพอใจทางดา้นจิตวิทยา
ใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น การเสนอขายเคร่ืองส าอาง แฟชัน่เส้ือผา้ ดม่วา่จะเป็นการขายโดยพนักงานขาย
หรือการขายโดยการโฆษณาก็ดี ลกัษณะของสารในการส่ือความหมายกบัผูบ้ริโภคนั้น จะดม่เน้นที่
คุณสมบตัิของตวัสินคา้มากนัก ซ่ึงลกัษณะของการเลือกใชส้ารในลกัษณะน้ีเป็นความพยายามที่จะ
ตอบสนองความตอ้งการทางดา้นจิตใจของผูบ้ริโภค 
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2. บทบำทของรำคำต่อกำรส่ือสำรกำรตลำด 
 ราคาสินค้าและบริการมีบทบาทต่อการส่ือสารการตลาดในฐานะที่แสดงบทบาทต่อ
ความรู้สึกนึกคิดและความพงึพอใจของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้และบริการนั้น ๆ ดม่วา่จะเป็นความพึง
พอใจในตวัสินคา้หรือความพึงพอใจทางดา้นจิตใจก็ตามปัจจยัในการก าหนดราคาที่มีส่วนช่วยใน
การส่ือความหมายดา้นคุณภาพของสินคา้และบริการดปยงักลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย โดยแบ่งออกเป็น
ประเด็นในการพจิารณาดงัน้ี 
 
 1. คุณลักษณะของสินค้ำและบริกำร 
 1.1 การรับรู้ที่แตกต่างกนัในดา้นคุณภาพของสินคา้และบริการจะมีผลต่อการก าหนดราคา
ที่แตกต่างกนัดด ้ดังนั้น ผูบ้ริหารและนักการตลาดจึงพยายามที่จะแสดงหาโอกาสทางการส่ือสาร
ทางการตลาดกบัผูบ้ริโภค โดยเนน้ให้เห็นถึงคุณภาพของสินคา้เพือ่สร้างโอกาสในการก  าหนดราคา
ที่แตกต่างกนัดป แมว้า่จะเป็นสินคา้ประเภทเดียวกนัหากตั้งราคาเท่ากนั ถา้ผูบ้ริโภครับรู้ถึงคุณภาพ
จะเลือกตราสินคา้ที่มีคุณภาพดีกว่า แต่ในทางตรงกันขา้มหากผูบ้ริโภครับรู้ว่าคุณภาพเท่ากัน 
ผูบ้ริโภคก็จะเลือกตราสินคา้ที่มีราคาถูกกวา่ 
 1.2 ส่วนผสมพิเศษในสินคา้และบริการ เม่ือใดก็ตามที่สินคา้และบริการดดมี้การเพิ่มสูตร
พเิศษหรือมีส่วนผสมพิเศษที่ยีห่้ออ่ืนดม่มี จะสามารถสร้างความรู้สึกและการรับรู้แก่ผูบ้ริโภคดดว้่า
เป็นสินคา้ที่มีคุณภาพสูงกวา่หรือดีกวา่ ซ่ึงสามารถที่จะก าหนดราคาใหสู้งกวา่ดด ้
 1.3 สินคา้ที่มีลกัษณะพเิศษเฉพาะ หมายถึง สินคา้ที่จะซ้ือเฉพาะในบางโอกาสหรือมีขายใน
ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง หรือโดยปกติแลว้มกัจะซ้ือเพือ่เป็นของขวญั สินคา้ประเภทน้ีจะมีการก าหนด
ราคาค่อนข้างสูง เหตุที่สินคา้ประเภทดังกล่าวตั้งราคาดวสู้งนั้ น ในความรู้สึกและการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคแลว้เพือ่เป็นการลดความเส่ียงในการตดัสินใจซ้ือ ทั้งน้ี เพราะการซ้ือสินคา้ที่เป็นของขวญั
นั้น ผูใ้หต้อ้งการอยากจะใหส่ิ้งที่ดีที่สุดแก่ผูรั้บ 
 1.4 ตราสินคา้ หากเป็นสินคา้และบริการที่เป็นที่รู้จกัและยอมรับในกลุ่มผูบ้ริโภคเป้าหมาย
วา่ ตราสินคา้น้ีผลิตสินคา้ที่มีคุณภาพสูงหรือกลางหรือต ่าแลว้ การก าหนดราคาก็จะก าหนดดปตาม
ระดับคุณภาพของตราสินคา้นั้ น ในการรับรู้ของผูบ้ริโภคกล่าวดด้ว่า การก าหนดหรือการวาง
ต าแหน่งสินคา้ในจิตใจของผูบ้ริโภคนั้นจะตอ้งก าหนดตั้งแต่เม่ือมีการแนะน าสินคา้เขา้สู่ตลาดใหม่ 
ๆ ทั้งน้ี เพราะถา้สามารถวางต าแหน่งสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคดวแ้ลว้ โอกาสที่จะเปล่ียนแปลงนั้น
เป็นส่ิงที่เป็นดปดดย้าก 
 1.5 ผลิตภณัฑ์ใหม่ ในการแนะน าสินคา้ใหม่เขา้สู่ตลาด การวางต าแหน่งสินคา้ในใจของ
ผูบ้ริโภคนั้นเป็นส่ิงส าคญั และเป็นโอกาสที่ดีที่จะก าหนดใหเ้ป็นต าแหน่งอยา่งดรก็มีทางเป็นดปดด้
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ทั้งนั้น แต่จะตอ้งขึ้นอยูก่บัการตั้งราคาสินคา้ในช่วงแรก กล่าวคือ การตั้งราคาสูงดวใ้นช่วงแรกก็
สามารถที่จะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ดดว้า่เป็นสินคา้ที่มีคุณภาพแต่ถา้ตั้งราคาต ่าตั้งแต่แนะน าสินคา้ใหม่
แลว้ ผูบ้ริโภคก็จะเขา้ใจวา่เป็นสินคา้ที่มีคุณภาพต ่า 
 2. คุณลักษณะผู้บริโภคมีส่วนส ำคญัต่อบทบำทของรำคำทำงกำรส่ือสำรกำรตลำด ดังนี้ 
 2.1 ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคต่อสินคา้และบริการ ในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้น
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้และบริการมีส่วนส าคญัต่อการก าหนดราคา กล่าวคือถ้า
ผูบ้ริโภคขาดประสบการณ์เก่ียวกบัสินคา้และบริการหรือดม่มีขอ้มูลที่เก่ียวกบัสินคา้และบริการนั้น 
ๆ ราคาจะแสดงบทบาทส าคญัเป็นอยา่งมากต่อการส่ือสารการตลาดเพือ่ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ใน
คุณภาพของสินคา้และบริการนั้น ๆ 
 2.2 ความภาคภูมิใจที่ดด้เป็นเจ้าของสินค้า ในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการนั้ น
ผูบ้ริโภคบางรายจะพิจารณาเลือกซ้ือโดยใช้ราคาเป็นตัวก าหนดการตัดสินใจซ้ือ  ทั้งน้ี เพราะ
ตอ้งการที่จะใหร้าคาของสินคา้ดงักล่าวเป็นตวัที่แสดงถึงฐานะของตน 
 
 3. บทบำทของสถำนที่จัดจ ำหน่ำยต่อกำรส่ือสำรกำรตลำด 
 ในการออกแบบสถานที่จดัจ  าหน่ายผูป้ระกอบการจ าเป็นตอ้งพจิารณาถึงองคป์ระกอบต่าง 
ๆ เพราะลว้นแต่มีบทบาทในการส่ือสารการตลาดโดยจะสร้างความรู้สึกและการรับรู้อนัมีผลใหเ้กิด
การบริโภคหรือดม่บริโภคดด ้เน่ืองจากสถานที่จ  าหน่ายแห่งเดียวกนัสามารถให้ภาพลกัษณ์ (Image) 
หรือให้ความรู้สึกในการรับรู้กับผูบ้ริโภคต่างกันดด้ เช่น คนที่มีรายดด้น้อยจะเห็นว่าสถานที่
จ  าหน่ายสินคา้ บางร้านมีความหรูหราเกินความจ าเป็น แต่ส าหรับบุคคลที่มีรายดดสู้งอาจจะเห็นว่า
ร้านดังกล่าวดม่หรูหราเท่าใดนัก ซ่ึงองคป์ระกอบต่าง ๆ ในเร่ืองของสถานที่จดัจ  าหน่ายทางการ
ส่ือสารการตลาดมีดงัน้ี 
 1. การออกแบบและตกแต่งภายนอกสถานที่จดัจ  าหน่ายถือเป็นจุดเร่ิมตน้ของกระบวนการ
ถ่ายทอดความคิดทางการส่ือสาร เพราะเป็นส่ิงที่ผูบ้ริโภคสามารถมองเห็นและสัมผสัดด้ ดังนั้น 
สภาพภายนอกสถานที่จ  าหน่ายจึงเป็นเสมือนกบัส่ิงที่ผูบ้ริโภคสามารถคาดหวงัดดว้า่ผูบ้ริโภคจะดด้
พบเห็นบรรยากาศภายในวา่เป็นอยา่งดร โดยมีส่ิงที่ตอ้งค  านึงถึงคือ 
  1.1 ขนาดของสถานที่จดัจ  าหน่าย จะสามารถให้ความรู้สึกในดา้นต่าง ๆ ดด ้เช่น
ความเด่นหรูหราและมัน่คง เป็นตน้ 
  1.2 รูปแบบของสถานที่จดัจ  าหน่าย จะออกแบบให้มีความสัมพนัธ์กับประเภท
ธุรกิจ 
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  1.3 การจดัการหรือการตกแต่งบริเวณด้านหน้าสถานที่จ  าหน่ายเป็นด่านแรกที่
แสดงการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคและสร้างภาพลกัษณ์ใหก้บัผูบ้ริโภค 
  1.4 การจดัแสดงดฟหนา้สถานที่จดัจ  าหน่าย จะใหค้วามรู้สึกสวยงามดดอ้ารมณ์ 
 2. การตกแต่งภายใน จะแสดงบทบาทการส่ือสารการตลาดจากภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภค
เกิดภาพลกัษณ์หรือความรู้สึกหรือการรับรู้ตามที่คาดหมายดวก้่อนที่จะเขา้มา ส่ิงที่ตอ้งค  านึงถึงคือ 
สีสนั แสงดฟ เสียง วสัดุอุปกรณ์ อุณหภูมิ กล่ิน เป็นตน้ 
 3. พนกังานในสถานที่จ  าหน่าย พนกังานจะเป็นบุคคลส าคญัที่แสดงบทบาทเพือ่สร้างความ
ประทบัใจใหก้บัผูบ้ริโภค เช่น การบริการดว้ยความสุภาพ เอาใจใส่ 
 4. การจัดแสดงสินค้าภายในสถานที่จัดจ าหน่าย เป็นการส่ือสารกับผู ้บริโภคและมี
ความสัมพนัธด์ปถึงการสร้างภาพลกัษณ์ของสถานที่ นั่นคือ ประเภทหรือชนิดของสินคา้ที่เลือกมา
จ าหน่าย การก าหนดราคา ปริมาณและคุณภาพ 
 5. เคร่ืองหมายหรือสญัลกัษณ์ เป็นส่ิงที่จะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการเรียนรู้และสร้างความทรง
จ าตลอดจนเป็นส่ิงที่ท  าใหผู้บ้ริโภคเกิดการซ้ือซ ้ า 
 6. รูปแบบการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เป็นการเลือกภาพในการโฆษณาและการ
จดัภาพโฆษณาตลอดจนขอ้ความหรือบทโฆษณาเป็นส่ิงที่จะส่ือถึงภาพลกัษณ์ของสถานที่จ  าหน่าย
นั้น ๆ วา่เป็นอยา่งดร และจดัอยูใ่นระดบัใด 
 
 4. บทบำทของกำรส่งเสริมกำรตลำดต่อกำรส่ือสำรกำรตลำด 
 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การส่งข่าวสารดปถึงผูบ้ริโภคให้ทราบว่ามีสินคา้
และบริการ มีรายการพเิศษต่าง ๆ เกิดขึ้น ตลอดจนเป็นการกระตุน้ชกัจูงใหผู้บ้ริโภคเกิดการยอมรับ
และเกิดการซ้ือโดยอาศยัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด (Promotion Tools) ซ่ึงประกอบดว้ย 
 1. กำรโฆษณำ (Advertising) 
 การโฆษณาถือดดว้่าเป็นเคร่ืองมือส่วนหน่ึงที่ใชใ้นการส่ือสารการตลาดโดยใชส่ื้อกลางที่
ดม่ใช่ตวับุคคล เป็นการส่ือสารที่เขา้ถึงผูบ้ริโภคในระยะเวลาอนัรวดเร็ว ท าใหบุ้คคลจ านวนมากดด้
รับรู้และเป็นการจูงใจกลุ่มผูบ้ริโภคใหเ้กิดความตอ้งการในสินคา้และบริการดด ้ขณะเดียวกนัก็ตอ้ง
มีการเลือกใชส่ื้อที่เหมาะสมส าหรับสินคา้ดว้ย 
 2. กำรประชำสัมพันธ์ (Public Relations) 
 การประชาสัมพนัธ์เป็นเคร่ืองมือที่ใช้ในการส่ือสารการตลาดอย่างหน่ึง และมักเป็นที่
ยอมรับส าหรับผูบ้ริโภคมา เพราะเป็นการออกข่าวเผยแพร่ เป็นการใหข้อ้มูลความเป็นจริงและความ
เป็นมาของธุรกิจ การออกข่าวเผยแพร่เป็นการแจง้ใหผู้บ้ริโภคทราบถึงความเจริญเติบโตขององคก์ร
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มากกว่าการเสนอขาย ข่าวสารจากการประชาสัมพนัธ์จะมีความน่าเช่ือถือมากกวา่ข่าวสารจากการ
โฆษณา เพราะความน่าเช่ือถือ (Credibility) ของข่าวสารประชาสัมพนัธ์ที่เผยแพร่ทางส่ือมวลชนมี
วตัถุประสงคเ์พือ่เสริมสร้างความเขา้ใจระหวา่งบริษทักบัลูกคา้อนัจะน าดปสู่การเกิดทศันคติที่ดีต่อ
บริษัท ซ่ึงข่าวสารเหล่าน้ีดม่ดด้มีวตัถุประสงค์เพื่อการขายโดยตรง ผูบ้ริโภคจึงมองว่าข่าวสาร
ประชาสมัพนัธมี์ความเป็นกลางมากกว่า ความน่าเช่ือถือในข่าวสารประชาสมัพนัธจึ์งมีมากกวา่การ
โฆษณา และที่ส าคญัอีกอยา่งหน่ึงก็คือ การที่ส่ือมวลชนพจิารณาน าลงเป็นข่าวยอ่มถือดดว้า่เป็นการ
รับรอง (Endorsement) วา่มีความส าคญัและน่าสนใจพอที่จะเช่ือถือดด ้
 อยา่งดรก็ตาม องคก์รสามารถอาศยัการประชาสัมพนัธ์สร้างการยอมรับในตวัผลิตภณัฑ์
และองคก์รต่อผูบ้ริโภคดด ้ดงันั้น จึงหมายความถึงการกระตุน้การซ้ือโดยอาศยัช่ือเสียงภาพพจน์ที่ดี
ขององคก์รโดยการส่งข่าวสารผ่านส่ือต่าง ๆ ดปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นวธีิที่เสียค่าใชจ่้ายน้อยที่สุดเม่ือ
เปรียบเทียบกบัเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาดรูปแบบอ่ืน 
 
 3. กำรขำยโดยพนักงำนขำย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการส่ือสารการตลาดที่มุ่งการ
ส่ือสารแบบตวัต่อตวั เพื่อโน้มน้าวผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายซ้ือและทดลองใช้สินคา้ ซ่ึงหน้าที่ของ
พนกังานมีดงัน้ี 
 - การแสวงหาผูบ้ริโภคใหม่ (Prospecting) พนักงานขายที่ดีจะตอ้งเป็นผูมี้ความสนใจและ
แสวงหาผูบ้ริโภคใหม่ ๆ ใหม้ากขึ้นอยูเ่สมอ 
 - การขาย (Selling) พนักงานขายที่ดีจะต้องเรียนรู้ศิลปะของการขาย  ซ่ึงประกอบด้วย
เทคนิคการเขา้พบเพือ่เสนอขาย การตอบขอ้โตแ้ยง้ การปิดการขาย เป็นตน้ 
 - การให้บริการ (Servicing) เป็นการติดต่อส่ือสารที่ส าคญัที่สุดอยา่งหน่ึง ถา้การให้บริการ
แสดงการส่ือสารที่ดี เป็นตวัส่ือให้เกิดความประทบัใจจากลูกคา้ ลูกคา้จะรู้สึกว่าเราเอาใจใส่เป็น
หน้าที่ส าคญัที่พนักงานตอ้งจดัหาบริการให้แก่ผูบ้ริโภค เช่น ให้ค  าปรึกษาต่อผูบ้ริโภคที่มีปัญหา
เก่ียวกบัการใชสิ้นคา้ ใหค้  าแนะน าเก่ียวกบัการช าระเงิน ใหบ้ริการส่งมอบสินคา้ เป็นตน้ 
 
 4. กำรส่งเสริมกำรขำย 
 การส่งเสริมการขายเป็นกิจกรรมการตลาดที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซ้ือทันทีดด้ดีกว่า
เคร่ืองมืออ่ืน ๆ เพราะสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจในตัวสินค้า และเป็นการเสนอ
ผลประโยชน์พิเศษให้กับกลุ่มผูบ้ริโภค เพื่อกระตุ้นให้ผูบ้ริโภคซ้ือสินค้าในช่วงเวลานั้ น เป็น
กิจกรรมทางการตลาดที่ เข้ามาท าหน้าที่ ช่วยเหลือการขายนอกเหนือจากการโฆษณา  การ
ประชาสมัพนัธแ์ละการขายโดยบุคคล ณ จุดขาย การจดัแสดงสินคา้ การลด แจก แถม เป็นตน้ 
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 โดยสรุปองคป์ระกอบของส่วนประสมการส่ือสารการตลาดแต่ละตวัจะตอ้งสามารถส่ือ
ความหมายและสามารถแสดงบทบาทร่วมกนัในการส่ือข่าวสารทางการตลาดทั้งหมดดดจึ้งสามารถ
เรียกส่วนประสมทางการตลาดว่า ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication 
Mix) ซ่ึงการด าเนินกิจกรรมทางการตลาดที่ส าคญันั้น เป็นการใชก้ลยทุธส่์วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) แต่เม่ือปัจจุบนัเราตอ้งค  านึงถึงการส่ือสารหรือการส่ือความหมายให้ผูบ้ริโภคเกิด
ความเขา้ใจ 
 การส่ือสารการตลาดที่ ดีนั้ นจะท าให้ผู ้บริโภคเกิดการรู้จัก  (Awareness) การยอมรับ 
(Acception) เกิดความพงึพอใจ (Preference) ในตวัสินคา้ของบริษทัมากกว่าสินคา้ยีห่อ้อ่ืน ๆ ซ่ึงเกิด
ดดจ้ากการอ่านหรือฟังขอ้ความเก่ียวกบัการส่ือสาร เช่น ดดฟั้งพนกังานขายอธิบาย ดดช้มโฆษณาดด้
ยนิค  าสมัภาษณ์ในรายการโทรทศัน์ จากการดูวดิีโอ ดูสารคดี อ่านแผน่พบั เป็นตน้ ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้
ของการซ้ือขาย หมายถึง ก่อนที่ผูบ้ริโภคจะซ้ืออะดรนั้นจะตอ้งเกิดการรับรู้ว่ามีสินคา้อยูใ่นตลาด
และตอ้งเกิดการยอมรับวา่เป็นสินคา้ที่ดีดว้ย หลงัจากนั้นผูบ้ริโภคก็จะออกดปแสวงหาและดดส้มัผสั
กบัตวัสินคา้เพื่อตดัสินใจเลือกซ้ือหรือดม่เลือกซ้ือ ถา้ผูบ้ริโภคสนใจซ้ือก็จะน ามาทดลองใช้ และ
สรุปออกมาเป็นทศันคติหลังจากที่ใช้แล้ว (Post Attitude) ซ่ึงจะออกมาดด้สองแบบคือ  ทางลบ 
หมายถึง ผูบ้ริโภคเกิดความดม่พอใจ กับทางบวก หมายถึง ผูบ้ริโภคเกิดความพอใจและส่งผล
กลบัดปหาการยอมรับตอนแรก ถา้ดม่พอใจถือว่าเป็นการลดการยอมรับ ถา้พอใจถือว่าเป็นการเพิ่ม
การยอมรับ 
 จะเห็นดดว้่าหน้าที่หลกัของการส่ือสารการตลาดก็คือ การให้ขอ้มูลเก่ียวกบัสินคา้ให้มาก
ที่สุดเพื่อสามารถท าให้ผูบ้ริโภคเช่ือมโยงความคิดและความทรงจ าให้เขา้กับตราสินคา้ (Brand 
Contact) และมองเห็นคุณค่าของตราสินคา้นั้น ดงันั้น การส่ือสารการตลาดจะประสบความส าเร็จ
ดด้ด้วยองค์กรมีพันธะสัญญาในการสร้างความรู้ความเข้าใจค านึงถึงความพึงพอใจและการ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเป็นส าคญั  โดยดม่เน้นแต่การผลิตสินคา้เพื่อสร้างยอดขาย
เท่านั้น หากแต่ผลิตสินคา้ที่สามารถสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคดดอ้ยา่งสูงสุด โดยอาศยัการ
ส่ือสารการตลาดเป็นกลยทุธส์ าคญัในการสร้างความสมัพนัธอ์นัดีกบัผูบ้ริโภค 
 จากแนวคิดดงักล่าวสามารถน ามาประยกุตใ์ชเ้ป็นกรอบอธิบายงานวิจยัน้ีดดว้่า “ธุรกิจแบ
รนดก์รุงเทพมหานคร ” น ากลยทุธก์ารส่ือสารการตลาดมาก าหนดใหผู้บ้ริโภครับรู้ดดอ้ยา่งดร 
 

2. แนวคดิกำรรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer Perception Concept) 
 อลัรีส์ และ แจ็ค เทราต ์(Ries and Trout, 1993 : 17) กล่าววา่ นักการตลาดมกัมีความเขา้ใจ
วา่ การตลาดคือการต่อสู้กนัดว้ยสินคา้ และเช่ือวา่สินคา้ที่สามารถเอาชนะในตลาดดดน้ั้นคือสินคา้ที่
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ดีที่สุด แต่จริง ๆ แลว้การตลาดเป็นการสู้ในการสร้างการรับรู้ในโลกของการตลาดสินคา้ที่ดีที่สุด
นั้นดม่เคยมีอยูจ่ริง ส่ิงที่มีอยูท่ ั้งหมดนั้นคือ การรับรู้ภายในใจของผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้าหมายเท่านั้น 
การรับรู้ที่เกิดขึ้นนั้นเป็นส่ิงเดียวที่เป็นความจริง นอกเหนือจากนั้นลว้นเป็นภาพลวงตา 
 ควำมหมำยของกำรรับรู้ 
 เฮนรี แอสเซล (Henry Assaet, 1998 : 205) ให้ความหมายของการรับรู้ว่าคือกระบวนการ
เลือกการรวบรวม และการตีความส่ิงเร้าทางการตลาด และสภาพแวดลอ้มที่ท  าให้ผูบ้ริโภคมีความ
เขา้ใจต่อส่ิงเร้านั้น ๆ ท าใหเ้กิดเป็นภาพรวมที่ชดัเจน 
 คริส ฟิล (Fill , 1995 : 96) กล่าวว่า การรับรู้เป็นเร่ืองที่เก่ียวขอ้งกบัวิธีการที่แต่ละคนมอง
และท าความเขา้ใจต่อส่ิงแวดลอ้มรอบ ๆ ซ่ึงเป็นส่ิงที่เก่ียวกบัการเลือก การรวมรวม และการตีความ
ส่ิงเร้าต่าง ๆ โดยแต่ละคนซ่ึงจะท าให้เกิดเป็นความเขา้ใจที่แตกต่างกนัดปในแต่ละบุคคลโดยสรุป
แล้วการรับรู้ คือ กระบวนการที่ เก่ียวข้องกับความเข้าใจของผูบ้ริโภคที่ มีต่อส่ิงเร้าต่าง ๆ  ซ่ึง
กระบวนการนั้นมีองคป์ระกอบต่าง ๆ 
 
ภำพที่ 2.3 แสดงถึงกระบวนกำรกำรรับรู้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มำ : Fill, Chris. Markting Communication: Frame Work, Theories and Applications. Englewood 

Cliffs, NJ: Prentice – Hall, 1995. 
 
  

การเลือก (Selection) 
 

การรวบรวม (Organization) 

การตีความ (Interpretation) 
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กระบวนกำรในกำรเลือกรับรู้ (Perception Selection) 
 จากที่ดด้กล่าวมาแล้วว่าในการรับรู้ของผูบ้ริโภคจะมีการเลือกรับรู้เฉพาะข่าวสารทาง
การตลาดที่ตรงกบัความตอ้งการและทศันคติของตน ซ่ึงกระบวนการเลือกรับรู้ของแต่ละบุคคลจะ
ประกอบดปดว้ย 3 ขั้นตอน ดงัน้ี เร่ิมตั้งแต่ขั้นตอนการเปิดรับสาร (Exposure) ซ่ึงการเปิดรับข่าวสาร
จะเกิดขึ้นเม่ือประสาทสมัผสัต่าง ๆ ของผูบ้ริโภค ดม่วา่จะเป็นส่วนของการมองเห็น การดดย้นิ การ
สัมผสั การดด้กล่ิน ดด้รับการกระตุ้นจากส่ิงเร้า หรือข่าวสารซ่ึงผูบ้ริโภคจะเลือกสรร เปิดรับ
ข่าวสารตามความสนใจและความเก่ียวพนักบัตนเองและจะหลีกเล่ียงการเปิดรับข่าวสารที่ดม่ส าคญั
หรือดม่น่าสนใจดป 
 ต่อมาผูบ้ริโภคก็จะเลือกใหค้วามสนใจ (Attention) กบัข่าวสารที่เปิดรับ การใหค้วามสนใจ
นั้น คือ การที่ผูบ้ริโภคมุ่งให้ความสนใจต่อส่ิงเร้าหน่ึงในช่วงขณะหน่ึงโดยการให้ความสนใจของ
ผูบ้ริโภคนั้ นจะขึ้ นอยู่กับระดับการปรับตัว (Adaptation Level) หรือความเคยชินต่อส่ิงเร้าของ
ผูบ้ริโภค กล่าวคือถา้ผูบ้ริโภคมีความเคยชินต่อส่ิงเร้านั้นมากก็จะเลือกดม่ให้ความสนใจแต่หากส่ิง
เร้านั้นเป็นส่ิงใหม่ ผูบ้ริโภคดม่คุน้เคย เขาก็จะเลือกที่จะใหค้วามสนใจต่อส่ิงเร้านั้น 
 ขั้ นตอนสุดท้ายในกระบวนการเลือกรับ รู้  คือ  การรับ รู้อย่างเลือกสรร  (Selective 
Perception) โดยผูบ้ริโภคจะรับรู้ส่ิงเร้าทางการตลาดอย่างเลือกสรรเน่ืองจากผูบ้ริโภคแต่ละคน
จะตอ้งมีความตอ้งการ ทศันคติและบุคลิกลกัษณะส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัดป ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีจะท า
ใหผู้บ้ริโภคแต่ละคนมีการรับรู้ต่อส่ิงเร้าหน่ึง ๆ ในความหมายที่แตกต่างกนัดป 
 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael, 1998 : 218) กล่าววา่ การเลือกรับรู้ คือ การที่ผูบ้ริโภคเปิดรับ
ต่อส่ิงเร้าทางการตลาด และให้ความสนใจต่อส่ิงเร้านั้น โดยเลือกรับตามความตอ้งการและตรงกบั
ทศันคติของตน 
 ทั้งน้ี แอล.จี.ซิฟแมน และแอล.แอล.คานนุค (Schiffman and Kanuk, 2000 : 131-135)กล่าว
ว่า ผูบ้ริโภคมักมีการเลือกรับต่อส่ิงเร้านั้น ๆ โดยดม่รู้ตวั โดยจะมีการเปิดรับหรือละเลยต่อส่ิงเร้า
บางตวั ในความเป็นจริงแลว้ผูบ้ริโภคมกัมีการเลือกรับส่ิงเร้าต่าง ๆ เป็นจ านวนน้อยมากเม่ือเทียบ
กบั ส่ิงเร้าที่มีการเปิดรับอยูเ่สมอ ๆ และในการเลือกรับส่ิงเร้าใดส่ิงเร้าหน่ึงนั้นมกัขึ้นอยูก่บัปัจจยั
ส าคญั 2 ปัจจยันัน่คือ 
 1. ประสบกำรณ์เดิม  (Past Experience) ของผูบ้ริโภคซ่ึงจะมีผลต่อความคาดหวงัของ
ผูบ้ริโภคต่อส่ิงที่ผูบ้ริโภคจะดดพ้บเห็น 
 2. แรงจูงใจ (Motives) ของผู ้บริโภคในขณะที่ดด้รับส่ิงเร้า เช่น  ความต้องการความ
ปรารถนา ความสนใจ 
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 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael, 1998 : 218-220) กล่าวดวว้่า ในกระบวนการการเลือกรับรู้ 
ผูบ้ริโภคจะตอ้งดดรั้บรู้ ดม่วา่จะเป็นการเห็นหรือดดย้นิในส่ิงเร้าและมีการตอบสนองต่อส่ิงเร้านั้น ๆ 
ซ่ึงกระบวนการนั้นจะประกอบดว้ย 
 1. กำรเปิดรับ (Exposure) เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคสัมผสัถึงส่ิงเร้าดว้ยประสาทสัมผสัส่วนต่าง 
ๆ ดม่วา่จะดว้ยการเห็น ดดย้นิ สัมผสั ดดก้ล่ิน เป็นตน้ ผูบ้ริโภคมกัเปิดรับต่อส่ิงเร้านั้น ๆ ตามความ
สนใจและเก่ียวพนักบัตนเอง 
 2. ควำมสนใจ (Attention) เกิดขึ้นเม่ือผูบ้ริโภคเลือกที่จะสนใจในส่ิงเร้าใดส่ิงเร้าหน่ึง ณ 
ช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง ความสนใจเป็นกระบวนการที่ส่ิงเร้าดปกระตุน้ประสาทสมัผสัในการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคและถูกส่งผ่านเขา้ดปด าเนินการภายในสมอง ในการเปิดรับส่ิงเร้าจ  านวนมากนั้นมีส่ิงเร้า
เพยีงบางตวัเท่านั้นที่ถูกน าเขา้ดปด าเนินตามกระบวนการภายในสมอง 
 ความสนใจต่อส่ิงเร้าตวัเดียวกนัอาจมีความแตกต่างกนัขึ้นอยูก่บับริบทแวดลอ้มบุคลหน่ึง 
ๆ อาจให้ความสนใจต่อส่ิงเร้าเดียวกนัในระดับที่ต่างกันเม่ืออยูใ่นสถานการณ์ที่แตกต่างออกดป 
ความสนใจต่อส่ิงเร้ามกัถูกก าหนดโดยปัจจยัต่าง ๆ ซ่ึง เดล แอล. ฮอวกิ์นส์ และคณะ (Hawkin, Best 
and Coney, 1998 : 290-302) ดดแ้บ่งปัจจยัดงักล่าวออกเป็น 
 1. ปัจจัยเกี่ยวกับตัวส่ิงเร้ำ (Stimulus Factor) คือ ลกัษณะเฉพาะของตวัส่ิงเร้าเองที่จะมีผล
ต่อการกระตุน้ความสนใจของผูบ้ริโภคให้แตกต่างกัน ลกัษณะต่าง ๆ นั้น ดดแ้ก่ ขนาด สีสันการ
เคล่ือนดหว การจดัวางต าแหน่ง ความแปลกแยก รูปแบบของส่ิงเร้า ลกัษณะเฉพาะที่แตกต่างกัน
เหล่าน้ีท าใหส่ิ้งเร้าแต่ละตวัสามารถสร้างความน่าสนใจดดแ้ตกต่างกนั 
 2. ปัจจัยเกี่ยวกับลักษณะเฉพำะของแต่ละบุคคล (Individual Factor) ปัจจยัส าคญัที่มกัมี
ผลต่อความสนใจต่อส่ิงเร้าที่แตกต่างกนั นั่นคือ ความสนใจ (Interest) และความตอ้งการ (Need) 
ของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกนั ท าใหแ้ต่ละบุคคลมีจุดมุ่งหมายในการเลือกรับส่ิงเร้าที่ต่างกนัออกดป
ดว้ยท าใหเ้กิดความสนใจส่ิงเร้าเดียวกนัในลกัษณะที่ต่างกนั 
 3. ปั จ จัย เกี่ ยวกับสถำนกำรณ์  (Situational Factor) การเปิด รับ ส่ิ งเร้า เดี ยวกัน ใน
สถานการณ์ที่แตกต่างกัน ท าให้ผูบ้ริโภคมีความสนใจต่อส่ิงเร้านั้น ๆ ดด้ในระดับที่ต่างกันดด้
เช่นกันสถานการณ์ที่จะมีผลนั้ นอาจเป็นดปดด้ทั้ งสถานการณ์แวดล้อมรอบ  ๆ  ส่ิงเร้าหรือตัว
ผูบ้ริโภค เช่น ส่ิงเร้าที่อยูใ่นที่ที่มีผูค้นแออดัอาจดดรั้บความสนใจนอ้ยกวา่ส่ิงเร้าเดียวกนันั้นที่อยูใ่น
ที่ปลอดโปร่ง เป็นตน้ รวมทั้งสถานการณ์ภายในตวัผูบ้ริโภคแต่ละคนเอง เช่น ในสภาวะรีบเร่งอาจ
ท าใหผู้บ้ริโภคใหค้วามสนใจต่อส่ิงเร้านอ้ยกวา่ส่ิงเร้าเดียวกนันั้นในสภาวะปกติ 
 แอล.จี.ซิฟแมน และ แอล.แอล.คานนุค (Schiffman and Kanuk (2000 : 135) เสนอแนวคิด
ที่ส าคญัเก่ียวกบักระบวนการเลือกรู้เพิม่เติม นอกเหนือจากแนวคิดในเร่ืองการเลือกเปิดรับและการ
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เลือกสนใจ ดดแ้ก่ แนวคิดเร่ืองการต่อตา้นการรับรู้ (Perceptual Defense) กล่าวคือ ผูบ้ริโภคมกัจะมี
การขจดัส่ิงเร้าที่อาจคุกคามต่อจิตใจของผูบ้ริโภคหรือท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความดม่สบายใจแมว้่าจะมี
การเปิดรับส่ิงเร้านั้นดปแลว้ก็ตาม นอกจากน้ี บุคคลอาจจะมีการบิดเบือนขอ้มูลที่ดดรั้บจากส่ิงเร้า
นั้นโดยดม่รู้ตวัก็ดด ้หากขอ้มูลที่ดดรั้บนั้นดม่สอดคลอ้งกบัความตอ้งการคุณค่าหรือความเช่ือเดิม
ของผูบ้ริโภค 
 
 กระบวนกำรในกำรรวบรวมข้อมูล (Perceptual Organization) 
 เฮนร่ี แอสเซล (Henry Assael, 1998 : 225-229) ให้ความหมายของการรวบรวมขอ้มูล ว่า 
คือ การที่ผูบ้ริโภคท าการรวบรวมขอ้มูลต่าง ๆ จากหลาย ๆ แหล่ง หรือจาก ส่ิงเร้าต่าง ๆ เพือ่ช่วยให้
เกิดความเขา้ใจในส่ิงที่ตนสนใจ โดยใช้หลักของการผสมผสาน (Integration) โดยมีการก าหนด
กรอบในการสร้างภาพรวมของส่ิงที่ตนสนใจดว้ยวธีิการ 
 1. Closure: ผูบ้ริโภคมีแนวโน้มที่จะเพิ่มเติมขอ้มูลในส่วนที่ขาดหายดป ด้วยขอ้สรุปหรือ
ความคิดเห็น ความเช่ือ หรือจากประสบการณ์ในอดีตของตน มกัเกิดขึ้นกบักรณีที่ขอ้มูลที่ดดรั้บจาก
ส่ิงเร้านั้นดม่สมบูรณ์หรือก ากวมดม่ชดัเจน 
 2. ความเขา้ใจขอ้มูลดดช้ดัเจนขึ้น 
 3. Context: ผูบ้ริโภคจะพจิารณาถึงสภาพแวดลอ้มโดยรวมของส่ิงเร้าประกอบดว้ยเพือ่ช่วย
ใหผู้บ้ริโภคเขา้ใจขอ้มูลเก่ียวกบัส่ิงเร้านั้นดดง่้ายขึ้นหรือมีผลต่อการรับรู้ในขอ้มูลต่าง ๆ 
 
 กระบวนกำรในกำรตีควำมข้อมูล (Perceptual Interpretation) 
 การตีความหมาย คือ กระบวนการที่เกิดขึ้นหลงัจากที่ผูบ้ริโภคดดเ้ลือกและรวบรวมขอ้มูล
หรือส่ิงเร้าที่ตนดด้รับ จากนั้นจะท าการตีความหมายขอ้มูลที่ดด้รับจากส่ิงเร้า ท าให้ผูบ้ริโภคดด้
ตระหนักถึงสารที่ดด้รับนั้น ผูบ้ริโภคจะใช้หลักในการตีความหมายขอ้มูลนั้น ๆ ใน 2 ลักษณะ 
ดดแ้ก่ 
 1. หลักในกำรจัดประเภท  (Perceptual Categorization) เป็นกระบวนการที่ ช่วยให้
ผูบ้ริโภคสามารถท าความเข้าใจข้อมูลหรือส่ิงเร้าใหม่ ๆ ที่รับเข้ามานั้ นดด้ง่ายขึ้ น ด้วยการจัด
ประเภทขอ้มูลหรือส่ิงเร้านั้นเขา้กบัประเภทของขอ้มูลเดิมที่ตนมีความรับรู้อยูแ่ลว้ เช่นหากผูบ้ริโภค
ดด้รับสารเก่ียวกับน ้ าอัดลมยี่ห้อใหม่ ๆ ก็จะสามารถเข้าใจลักษณะของสินค้าดด้ง่ายเน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคมีความรับรู้ถึงประเภทของสินคา้นั้น ๆ อยูแ่ลว้ และสามารถจดัประเภทขอ้มูลใหม่ ๆ นั้น
เขา้กบัประเภทของขอ้มูลเดิมที่มีอยูด่ด ้
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 2. หลักในกำรอนุมำน (Perceptual Inference) ผูบ้ริโภคจะตีความขอ้มูลที่ดดรั้บมาดว้ยการ
เช่ือมโยงขอ้มูลหรือส่ิงเร้านั้นเขา้กบัส่ิงเร้าอ่ืน ๆ เช่น ผูบ้ริโภคมักเช่ือมโยงราคาของสินคา้เขา้กับ
คุณภาพของสินคา้ และมกัอนุมานวา่ สินคา้ที่มีราคาแพงเป็นสินคา้ที่มีคุณภาพดี 
 คริส ฟิล (Fill, 1995 : 99) เสนอความคิดเห็นเก่ียวกบัการตีความขอ้มูลของผูบ้ริโภคว่าใน
การจัดประเภทของข้อมูลของผูบ้ริโภคแต่ละคนนั้ น ขึ้ นอยู่กับประสบการณ์เดิมในอดีตของ
ผูบ้ริโภคแต่ละคนซ่ึงอาจแตกต่างกนัออกดป นอกจากน้ี การจดัประเภทขอ้มูลของแต่ละคนยงัถูก
ก าหนดโดยความคาดหวงั (Expectations) ของแต่ละบุคคล ซ่ึงเม่ือผนวกกบัความเขม้หรืออ่อนของ
ช่องขอ้มูลหรือส่ิงเร้าและแรงจูงใจในช่วงเวลาที่ผูบ้ริโภคแต่ละคนดดรั้บขอ้มูลหรือส่ิงเร้านั้นจะมีผล
ต่อการรับรู้ถึงขอ้มูลหรือส่ิงเร้านั้น ๆ ซ่ึงท าใหผู้บ้ริโภคตีความขอ้มูลในลกัษณะแตกต่างกนัออกดป 
 
 ภำพลักษณ์กับกำรเรียนรู้ 
 ภาพลักษณ์คือ  ข้อเท็จจริง  (Objective facts) บวกกับการประเมินส่วนตัว  (Personal 
judgment) แล้วกลายเป็นภาพที่ฝังใจอยู่ในความรู้สึกนึกคิดของบุคคลอยูน่านแสนนาน ยากที่จะ
เปล่ียนแปลง ซ่ึงอาจจะแตกต่างดปจากสภาพความเป็นจริง (Reality) แต่เพียงอยา่งเดียวแต่เป็นเร่ือง
ของการรับรู้ (Perception) ที่มนุษยเ์อาความรู้สึกส่วนตวัเขา้ดปปะปนอยูใ่นขอ้เทจ็จริงดว้ย 
 ฟิลลิป คอตเลอร์ (Kotler, 2000 : 533 อ้างในพงษ์ทิพย  ์เทศะภู , 2547 : B 13) อธิบายถึง
ภาพลกัษณ์ (Image) วา่ เป็นองคร์วมของความเช่ือ ความคิด และความประทบัใจที่บุคคลมีต่อส่ิงใด
ส่ิงหน่ึง ซ่ึงทัศนคติและการกระท าใด  ๆ ที่คนเรามีต่อส่ิงนั้ น จะมีความเก่ียวพนักันอย่างสูงกับ
ภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้น ๆ 
 ดงันั้น เม่ือกล่าวถึงภาพลกัษณ์เพื่อส่งเสริมการตลาด จึงส่ือความหมายความถึงภาพลกัษณ์
ทุกดา้นที่ประกอบขึ้นจากส่วนต่าง ๆ ของธุรกิจ และสามารถส่งผลต่อความเคล่ือนดหวของภาวะ
ทางการตลาดของธุรกิจ ทั้งในทางตรงและทางอ้อม เช่น เม่ือผลิตภณัฑ์มีภาพลักษณ์ที่ดีช่วยให้
ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือส่งผลใหย้อดจ าหน่ายเพิม่ขึ้น และหากภาพลกัษณ์ของตวัองคก์ารดีดว้ยอีกส่วน
หน่ึง ยอ่มก่อใหเ้กิดความเช่ือถือดวว้างใจจนอาจถึงขั้นช่ืนชมและศรัทธา จึงมีผลต่อความจงรักภกัดี
ในตราสินคา้ (Brand Loyalty) ท าให้สินคา้อยูใ่นตลาดดดอ้ยา่งย ัง่ยนืและส่วนครองตลาด (Market 
Share) เติบโตรุดหนา้ 
 ในอดีต การสร้างช่ือเสียงและส่งเสริมภาพลักษณ์ เป็นเร่ืองที่เน้นด าเนินการโดยอาศัย
วธีิการส่ือสารประชาสมัพนัธ์เป็นเคร่ืองมือหลกั นับตั้งแต่ Ivy Ledbetter Lee อดีตนักหนังสือพิมพ์
ซ่ึงดดช่ื้อวา่เป็นผูบุ้กเบิกวงการประชาสมัพนัธเ์พือ่สร้างภาพลกัษณ์ โดยดดรั้บการวา่จา้งจาก John D. 
Rockefeller มหาเศรษฐีโลกชาวอเมริกนัเม่ือปี ค.ศ. 1914 ใหช่้วยด าเนินการแกด้ขช่ือเสียงในทางลบ 
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(Bad Reputation) จากภาพของชายแก่ที่ถูกรังเกียจว่าเป็นนายทุนเฒ่าหน้าเลือดและเอาเปรียบผูใ้ช้
แรงงาน  (Greedy Old Capitalist) มาเป็นภาพของชายชราผู ้ใจดี  (Kindly Old Man) ผู ้ชอบบ ารุง
กิจกรรมสงัคมสงเคราะห์และบริจาคช่วยเหลือสาธารณกุศลต่าง ๆ และรักเด็ก 
 วธีิการที่ Lee ใชแ้กด้ขช่ือเสียงในทางลบและสร้างภาพลกัษณ์ใหม่นั้น เป็นที่ยอมรับกนัว่า 
คือวิธีการส่ือสารประชาสัมพนัธ์โดยอาศยัส่ือมวลชนเป็นเคร่ืองมือส าคญั  แมใ้นอดีตเร่ืองของการ
ประชาสัมพนัธ์จะถูกคละปนด้วยเทคนิคของการโฆษณาชวนเช่ืออยูด่้วย แต่การด าเนินงานด้วย
กลวิธีใด ๆ ก็ตามจะดม่สามารถบรรลุช่ือเสียงที่ย ัง่ยนืดด้เลย หากปราศจากรากฐานที่มาของความ
เป็นจริงที่ ถูกต้อง ดีงาม  และมั่นคง การที่  Lee สามารถท าดด้ส าเร็จและภาพลักษณ์ที่ ดีของ 
Rockefeller ก็ยนือยูด่ดน้ั้น เน่ืองจากมหาเศรษฐีน้ีมีการปฏิบติัตนและด าเนินงานธุรกิจในลกัษณะที่
นกัประชาสมัพนัธส์ร้างภาพขึ้นจริงอยูด่ว้ย 
 การที่แต่ละองคก์รหรือตราสินคา้จะมีภาพลกัษณ์ที่ดีอยูใ่นใจผูบ้ริโภคและทา้ยที่สุดเลือกที่
จะซ้ือสินคา้หรือบริการของตนขึ้นอยูก่บัการท าประชาสมัพนัธเ์พือ่สร้างภาพลกัษณ์ 
 ภาพลักษณ์แยกดด้เป็น  4 ส่วน  แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ ง 4 ส่วนน้ีมีความ
เก่ียวขอ้งสมัพนัธก์นัอยา่งดม่อาจแบ่งแยกดด ้คือ 
 1. ดา้นการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นส่ิงที่บุคคลดด้จากการสังเกตโดยตรงแลว้น า
ส่ิงนั้นดปสู่การรับรู้ส่ิงที่ถูกรับรู้น้ีอาจจะเป็นบุคคล สถานที่ เหตุการณ์ ความคิดหรือส่ิงของต่าง ๆ 
เราจะดดภ้าพของส่ิงแวดลอ้มต่าง ๆ เหล่าน้ีโดยผา่นการรับรู้เป็นเบื้องแรก 
 2. เชิงความรู้ (Cognitive Component) ดด้แก่ ส่วนที่เป็นความรู้เก่ียวกับลักษณะประเภท 
ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ที่ดดจ้ากการสงัเกตและรับรู้ 
 3. ดา้นความรู้สึก (Affective Component) ดดแ้ก่ ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อส่ิงต่าง ๆอาจ
เป็น ความรู้สึกผกูพนั ยอมรับหรือดม่ยอมรับ ชอบหรือดม่ชอบ 
 4. เชิงการกระท า (Cog native Component) เป็นความมุ่งหมายหรือเจตนาที่เป็นแนวทางใน
การปฏิบติัตอบโตส่ิ้งเร้านั้น โดยเป็นผลของปฏิสมัพนัธ์ระหว่างองคก์รประกอบเชิงความรู้และเชิง
ความรู้สึก 
 
กำรเปิดรับและกำรเข้ำถึงส่ือ 
 ในขณะที่พรทิพย ์วรกิจโภคาทร (2529 : 292) ดดส้รุปถึงการเปิดรับส่ือของผูรั้บสารวา่ผูรั้บ
สารจะเลือกเปิดรับส่ือตามลกัษณะดงัต่อดปน้ี 
 1. เลือกส่ือที่สามารถจดัหามาดด้ (availability) ตามธรรมชาติของมนุษยน์ั้ นจะใช้ความ
พยายามในระดบัหน่ึงเท่านั้น อะดรที่ยากมาก ๆ  มกัจะดม่ดดรั้บการเลือก แต่ถา้สามารถดดม้าแบบดม่
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ยากนักก็จะมีการเลือกในส่ิงนั้น เช่นเดียวกนักบัส่ือ ผูรั้บสารจะเลือกส่ือที่ดม่ตอ้งใชค้วามพยายาม
มาก เช่น ในชนบทประชาชนส่วนใหญ่จะเปิดรับทางวทิยเุป็นส าคญั เพราะสามารถจดัหาวทิยมุาดด้
ง่ายกวา่ส่ืออ่ืนๆเป็นตน้ 
 2. เลือกส่ือที่สอดคลอ้ง (consistency) กบัความรู้ ค่านิยม ความเช่ือและทศันคติของตนเอง 
เช่น นิสิตนักศึกษาและนักวิชาการมักนิยมอ่านหนังสือพิมพม์ติชน ฐานเศรษฐกิจ หรือสยามรัฐ
มากกว่าหนังสือพิมพ์อ่ืน เพราะหนังสือพิมพ์ดังกล่าวให้ข่าวสารสาระ ความรู้ในแง่วิชาการที่
สอดคลอ้งกบัตน 
 3. เพื่อประโยชน์ทางสังคม (social utility) หมายถึง ความจ าเป็นของบุคคลที่ตอ้งการร่วม
เป็นส่วนหน่ึงของสังคม  ดังนั้ น  การเปิดรับส่ืออาจแสดงถึงการยอมรับการสมาคมในสังคม 
(propocial) และความผกูพนัต่อผูอ่ื้น ซ่ึงสามารถแสดงออกดดด้งัน้ี 
 - การใช้ภาษาร่วมสมัย (conversation currency) ผู ้รับสารเปิดรับส่ือเพื่อต้องการความ
ทนัสมยั โดยการแสดงออกถึงการใชภ้าษา เช่น ค าพูด และความเขา้ใจต่อค่านิยมใหม่ ๆ เพื่อแสดง
ความเป็นกลุ่มเดียวกนั โดยมีส่ือมวลชนเป็นสะพานเช่ือมของคนในกลุ่มนั้น ๆ 
 - ส่ือมวลชนสมัพนัธ ์(perrasocial relationship) มนุษยม์กัใชส่ื้อมวลชนในการแสวงหามิตร 
เช่น สงัคมกรุงเทพฯ ประชาชนส่วนใหญ่อาศยัส่ิงพมิพ ์วทิย ุโทรทศัน์ เป็นเพือ่นมากกวา่การคบหา
เพือ่นบา้นดว้ยกนัเป็นตน้ 
 4. การผละจากสังคม  (withdrawal) เป็นการเปิดรับส่ือหรือเขา้หาส่ือเพื่อหลีกเล่ียงงาน
ประจ า เช่น การรีบท างานใหเ้สร็จเพือ่จะดดด้ปชมละครโทรทศัน์ 
 จะเห็นดด้ว่ามี ปัจจัยหลายอย่างที่ท  าให้ผู ้รับสารเลือกรับสารที่แตกต่างกันออกดป
เช่นเดียวกนักบัการที่ผูบ้ริโภค จะเปิดรับเคร่ืองมือ การส่ือสารทางการตลาด เพราะเคร่ืองมือเหล่าน้ี
บางเคร่ืองมือตอ้งการผลในระยะสั้น ก็จะมีวตัถุประสงคท์ี่เนน้ที่การขาย 
 นอกจากน้ี การเขา้ถึงส่ือก็เป็นอีกปัจจยัหน่ึงที่ส าคญั เพราะการเขา้ถึงของส่ือนั้นเป็นการ
เปรียบเทียบอตัราส่วนระหวา่งผูรั้บสารที่มีการเปิดรับสารต่างๆ กบัจ านวนผูรั้บสารหรือประชากร
ทั้งหมดที่ส่ือสารมารถครอบคลุมดดถึ้ง (Baker, 1996 : 204) 

 
3. แนวคดิเกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซ่ึงผูบ้ริโภคท าการคน้หาการ
ซ้ือ การใช ้การประเมินผล การใชส้อยผลิตภณัฑ ์และการบริการ ซ่ึงคาดว่าจะสนองความตอ้งการ
ของเขา (Schiffmen and Kanok, 1994 : 5) หรือหมายถึงการศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจและการ
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กระท าของผูบ้ริโภคที่ เก่ียวกับการซ้ือ และการใช้สินค้า (Solomon, 1996 : 7) กล่าวว่าหมายถึง
การศึกษาถึงกระบวนการต่างๆที่บุคคลหรือกลุ่มบุคคลเขา้ดปเก่ียวขอ้งเพื่อท าการเลือกสรรการซ้ือ 
การใช้ การบริโภค อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ บริการ ความคิดหรือประสบการณ์ เพื่อสนองความ
ตอ้งการและความปรารถนาต่าง ๆ ให้ดด้รับความพอใจ (Engel, Blackwell and Miniard, 1993 : 5) 
กล่าววา่ หมายถึงกระบวนการตดัสินใจและลกัษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคล เม่ือท าการประเมินผล 
การจดัหา การใช้และการใช้จ่าย เก่ียวกับสินค้าและบริการ ซ่ึงสรุปเป็นความคิดรวบยอดดด้ว่า 
พฤติกรรมผูบ้ริโภคหมายถึง การกระท าใด ๆก็ตามแต่ ของกลุ่มผูบ้ริโภคที่เก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการ
เลือกสรร การซ้ือ การใช้สินคา้และบริการ รวมทั้งกระบวนการการตดัสินใจ ซ่ึงเป็นตวัน า หรือ
ตวัก าหนดในการกระท าดังกล่าว ทั้งน้ีเพื่อเป็นการตอบสนองความจ าเป็นและความต้องของ
ผูบ้ริโภคใหด้ดรั้บความพงึพอใจสูงสุด 
 จะเห็นดดว้่าในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคนั้น ดม่เพียงแต่จะศึกษาเฉพาะว่าผูบ้ริโภคมี
การตดัสินใจใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ (เวลา เงิน ความพยายาม) เพื่อเลือกซ้ือสินค้าและบริการอะดร 
(What) เท่านั้น แต่ยงัตอ้งศึกษาครอบคลุมดปถึงว่า ท าดม (Why) เขาจึงซ้ือ จะซ้ือเม่ือดร (When) จะ
ซ้ืออย่างดร (How) จะซ้ือที่ดหน (Where) จะซ้ือบ่อยแค่ดหน (How Often) อีกด้วย การศึกษาวิจยั
ผูบ้ริโภค จึงควรมีการกระท าทุกระดับขั้นตอนในกระบวนการของการบริโภค (Consumption 
Orocess) คือก่อนการซ้ือ ระหว่างการซ้ือ และหลงัการซ้ือ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัที่วิเคราะห์พฤติกรรม
ผูบ้ริโภค (Analysis Consumer Behavior) ว่าเป็นการคน้หา หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือ และ
การใชข้องผูบ้ริโภค ค าตอบที่ดด้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถจดักลยทุธ์การตลาด ที่สามารถ
สนองความพงึพอใจของผูบ้ริโภคดดอ้ยา่งถูกตอ้งและเหมาะสม 
 ค าถามที่ใช้เพื่อคน้หาลักษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภค  คือ 6Ws และ 1H ประกอบดว้ย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพือ่คน้หาค าตอบ 7Os ซ่ึงจะประกอบดปดว้ย 
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (who is in the target market) เป็นค าถามเพื่อให้ทราบถึง
ลกัษณะกลุ่มผูบ้ริโภคของธุรกิจแบรนด์กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเก่ียวกับด้านประชากรศาสตร์และ
พฤติกรรมการซ้ือ 
 2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะดร (What Does the Consumer Buy?) เก่ียวกบัส่ิงที่ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
ตอ้งการดดจ้ากผลิตภณัฑ ์ซ่ึงก็คือคุณสมบตัิ วา่เป็นอยา่งดรประกอบดว้ยอะดรบา้ง 
 3. ท าดมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why Does the Consumer Buy?) เป็นวตัถุประสงค์ในการซ้ือว่า
ผูบ้ริโภคซ้ือเพือ่อะดร เช่น เพราะความสะดวกสบาย 
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 4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ (Who Participates in the Buy?) เป็นบทบาทของกลุ่ม
ต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย ผูริ้เร่ิม ผูมี้อิทธิพล ผูต้ดัสินใจซ้ือและผู ้
ซ้ือ 
 5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Consumer Buy?) ผูซ้ื้อจะซ้ือช่วงดหน เช่นช่วงตน้
เดือน กลางเดือน หรือปลายเดือน 
 6. ผูบ้ริโภคซ้ือที่ดหน (Here Does the Consumer Buy?) เช่น ซ้ือบริเวณศูนยร์วมการขาย
ปลีกขายส่ง ซ้ือจากบริษทัหรือโรงงานโดยตรง 
 7. ผู ้บ ริโภค ซ้ื อ อ ย่ างด ร  (How Does the Consumer Buy?) ใน ก ารตัด สิ น ใจ ซ้ื อ จะ
ประกอบดว้ยการตดัสินใจ 5 ขั้น คือ รับรู้ปัญหา คน้หาขอ้มูล ประเมินทางเลือก ตดัสินใจซ้ือ และ
ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 
 ในอดีตที่สภาพของตลาดยงัมีสินคา้ดม่มากนกั และมีคู่แข่งขนัน้อยราย เม่ือผูป้ระกอบการ 
ผลิตสินคา้อะดรออกมาก็มกัสามารถที่จะขายดดห้มด ดงันั้นจุดสนใจของผูบ้ริหารหรือผูผ้ลิตเกือบ
ทั้ งหมด จึงอยู่ที่ ต ัวผ ลิตภัณฑ์  (Product Orientation) การให้ความส าคัญ กับการผลิตและ 
ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยใีนการผลิต จึงท าให้การแข่งขนัระหวา่งผูผ้ลิตกบัผูผ้ลิต มีมากขึ้นเร่ือย 
ๆ จนส่งผลใหสิ้นคา้ที่เสนอขายอยูใ่นตลาดมีมากขึ้น ซ่ึงยอ่มท าให้เกิดผลดีต่อผูซ้ื้อหรือผูบ้ริโภคท า
ใหมี้โอกาสที่จะสามารถเลือกซ้ือดดต้ามความพงึพอใจของตนดดม้ากขึ้นกวา่เดิม 
 แนวโน้มการเปล่ียนแปลงน้ีมีอิทธิพลส าคญัที่ท  าให้ผูบ้ริหารตอ้งละทิ้งแนวความคิดเดิม
ดงักล่าวดป เพราะการที่จะผลิตสินคา้อะดรออกมาขายจ าเป็นตอ้งคิดโดยเร่ิมตน้จากตลาด (Market 
Orientation) และใหค้วามส าคญัต่อลูกคา้หรือผูบ้ริโภคในตลาด (Consumer Orientation) มากที่สุด 
 ในขณะที่ผูบ้ริโภคท าการจดัหาสินคา้และบริการมาใชต้อบสนองความตอ้งการนั้นถึงแมว้่า
ผูบ้ริโภคจะดม่ดดมี้อ านาจอยา่งเต็มที่ต่อการเลือกซ้ือส่ิงต่างๆ ดดต้ามใจชอบเพราะจะตอ้งขึ้นอยูก่บั
การผลิตของผูป้ระกอบการ การเสนอขายของผูข้าย และความเป็นดปตามสภาวะของเศรษฐกิจ หรือ
เงื่อนดข ขอ้จ ากดัของทรัพยากรการผลิตในด่านต่างๆก็ตาม แต่ ผูบ้ริโภคก็มกัยงัมีสิทธ์ิที่จะเลือกซ้ือ
หรือดม่ซ้ือในส่ิงต่างๆดดอ้ยูเ่สมอเช่นกนั 
 เห็นดดว้า่แนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคที่มีเสรีภาพ และโอกาสในการเลือกซ้ือ
ที่มากขึ้นน้ี ท าใหผู้ผ้ลิตจ าเป็นตอ้งเรียนรู้ถึงความตอ้งการที่แทจ้ริงของผูบ้ริโภคใหด้ดม้ากที่สุดอยา่ง
ดม่สามารถหลีกเล่ียงดด ้ทั้งน้ีเน่ืองดว้ยการค านึงถึงปัญหาดา้นราคา คุณภาพ รูปแบบ สีสัน หีบห่อ
ของผลิตภณัฑ์ และสถานที่จดัจ  าหน่าย ฯลฯ ส่ิงต่าง ๆ เหล่าน้ีที่จะท าให้ผูบ้ริโภคเกิดมีความพึง
พอใจสูงสุด 
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 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior model) 
 เป็นการศึกษาเหตุจูงใจที่ท  าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการเกิด
ส่ิงกระตุน้ (Simulus) ที่ท  าให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด า ซ่ึงผูผ้ลิตหรือ ผูจ้  าหน่ายสามารถคาดคะเนดด้ ถึง
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ว่าจะดด้รับอิทธิพลจากลักษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อแลว้จะมีการตอบสนอง
ของผูซ้ื้อ (buyer response) หรือการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s Purchase Decision) 
 จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่มีส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ที่ให้เกิดความตอ้งการก่อนแลว้ท าให้
เกิดการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Response) ดงันั้น โมเดลน้ีจึงเรียกวา่ S-R theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฏีดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2543 : 128-130) 
 1. ส่ิงกระตุน้ (stimulus) ส่ิงกระตุน้อาจเกิดขึ้นเองจากภายในร่างกายและส่ิงกระตุน้จาก
ภายนอก นักการตลาดจะตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอกเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการ
ผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือว่าเป็นส่ิงจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูงใจดา้นเหตุผล และใช้
เหตุผลจูงใจให้ซ้ือเป็นในดา้นจิตวทิยา หรือ (อารมณ์) ก็ดดส่ิ้งกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน 
คือ 
 1.1 ส่ิงกระตุน้ทางการตลาด (marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ที่นักการตลาดสามารถ
ควบคุมดด้ และต้องจัดให้มีขึ้ น  เป็นส่ิงกระตุ้นที่ เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาดที่
ประกอบดว้ย 
  1.1.1 ส่ิงกระตุน้ดา้นผลิตภณัฑ ์เป็นการออกแบบผลิตภณัฑใ์หส้วยงามเพือ่กระตุน้
ความต้องการ เช่น  การออกแบบผลิตภัณฑ์ภายนอกกล่อง หรือบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะสมกับ
ผลิตภณัฑโ์ดยพจิารณาลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 
  1.1.2 ส่ิงกระตุ้นด้านราคา เช่น  การก าหนดราคาให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์
กลุ่มเป้าหมาย 
  1.1.3 ส่ิงกระตุน้ดา้นการจดัการช่องทางจ าหน่าย เช่น การจดัจ าหน่ายผลิตภณัฑใ์ห้
ทัว่ถึงเพือ่ใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภค 
  1.1.4 ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอการใชค้วาม
พยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม สร้างสมัพนัธอ์นัดีกบับุคคลทัว่ดป 
 1.2 ส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคที่อยูภ่ายนอก
องคก์รซ่ึงบริษทัควบคุมดม่ดด ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ีดดแ้ก่ 
  1.2.1 ส่ิงกระตุน้ทางเศรษฐกิจ 
  1.2.2 ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลย ี
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  1.2.3 ส่ิงกระตุน้ทางกฎหมายและการเมือง 
  1.2.4 ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม 
 2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อที่
เปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ผูผ้ลิต หรือผูข้ายดม่สามารถทราบดด้ จึงตอ้งพยายามคน้หา
ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อนั้นดดรั้บอิทธิพลมาจากลกัษณะของผูซ้ื้อและ
จากกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อเอง 
 2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristic) ลกัษณะของผูซ้ื้อที่มีอิทธิพล จากปัจจยัต่างๆ 
คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสงัคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา 
 2.2 การเลือกตราสินคา้ ในที่น้ีอาจหมายถึง เลือกประเภทของสินคา้ว่าจะเป็นยีห่้อใดเลือก
สินคา้วา่เป็นของบริษทัดหน ใครเป็นผูจ้ดัจ  าหน่าย 
 2.3 การเลือกผูข้าย ว่าจะซ้ือขายสินคา้ผ่านบริษทัใด ช่องทางใด เช่น ทางอินเตอร์เน็ตการ
ซ้ือขายผา่นเจา้หนา้ที่การตลาด หรือฝากเพือ่นซ้ือเป็นตน้ 
 
ปัจจัยส ำคญัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือของผู้บริโภค 
 การศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคเพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ
ของผูบ้ริโภคทางดา้นต่าง ๆ และเพือ่ที่จะจดัส่ิงกระตุน้ทางการตลาดใหเ้หมาะสม เม่ือผูซ้ื้อดดรั้บส่ิง
กระตุน้ทางการตลาดหรือส่ิงกระตุน้อ่ืน ๆ ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อซ่ึงเปรียบเสมือน
กล่องด าที่ผูข้ายดม่สามารถคาดคะเนดด ้งานของผูข้ายและนกัการตลาดก็คือ คน้หาวา่ลกัษณะของผู ้
ซ้ือและความรู้สึกนึกคิดดดรั้บอิทธิพลมาจากส่ิงใดบา้ง การศึกษาถึงลกัษณะของผูซ้ื้อที่เป็นเป้าหมาย
เพราะจะมีประโยชน์ส าหรับนักการตลาด คือ ทราบความตอ้งการและลกัษณะของลูกคา้ เพื่อที่จะ
จดัส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุน้และสนองความตอ้งการของผูซ้ื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายดด้
ถูกตอ้ง 
 ปัจจยัส าคญั (ปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก) ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคสามารถ
แบ่งดด้ 4 ปัจจยัหลัก คือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factor) ปัจจยัด้านสังคม  (social factors) 
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) และปัจจยัดา้นจิตวทิยา (Psychological factor) 
 

4. แนวคดิเกีย่วกบักำรท่องเทีย่ว 

ชิดจนัทร์ หังสสูต (2535, หน้า 1) กล่าวว่า เพื่อให้เขา้ใจการท่องเที่ยว (tourism) น่าจะรู้

ความหมาย 2 ค  าน้ี  ก่อน คือ  นันทนาการ(recreation) กับการเดินทาง (travel) นันทนาการ
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(recreation) คือ งานบนัเทิงหรือการพกัผ่อนหย่อนใจทั่วดป จะท าขึ้นโดยเฉพาะในยามว่าง เป็น

ความสนุกสนานเฉพาะตวัที่สามารถเลือกดด ้จึงเป็นกิจกรรมเฉพาะอยา่งที่เป็นความพอใจหรือเกิด

ความสุขใจแก่คนบางคน บางกลุ่ม บางเหล่าเท่านั้น เช่น คนหน่ึงอาจเลือกเล่นสกี เล่นหมากรุก อ่าน

หนังสือ ดูโทรทศัน์อีกคนหน่ึงอาจเล่นดนตรี เล่นกีฬา เล่นการพนัน หรือการเดินทางดกลดปเที่ยว

ต่างประเทศ เป็นตน้ ส่ิงที่น่าสังเกต ก็คือ นันทนาการน้ีรวมเอาความสนุกสนานกลางแจง้ที่ท  าใน

เวลาว่างเขา้ดปดว้ย ส่วนค าว่า การเดินทาง (travel) นั้น หมายถึง การเดินทางผ่านหรือการวางแผน

เดินทางจากสถานที่หน่ึงดปยงัอีกสถานที่หน่ึงโดยใชย้านพาหนะน าดปเป็นระยะทางใกล ้ๆ หรือดป

ยงัสถานที่ต่างประเทศรวมทั้งการเคล่ือนดหวทุกชนิดโดยดม่สนใจในจุดมุ่งหมาย แต่อยา่งใด 

การท่องเที่ยวเป็นดด้หลายอย่างและมีความหมายหลายอย่าง โดยการท่องเที่ยว จะตอ้ง

ประกอบดว้ยปัจจยัอยา่งน้อย 3 ปัจจยั คือ การเดินทาง การพกัแรม และการกินอาหารนอกบา้น จะ

ก าหนดว่าการท่องเที่ยวคืออะดร จะต้องกระท าจากทัศนะของปัจจยัทั้ง 3 อย่างน้ี กล่าวคือ การ

ท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทาง ซ่ึงการเดินทางที่นับดด้วา่เป็นการท่องเที่ยวจะตอ้งมีเง่ือนดขอยา่ง

นอ้ยครบถว้น 3 ประการคือ (ตุย้ ชุมสาย และญิบพนั พรหมโยธี, 2527, หนา้ 42-43) 

1. ตอ้งเป็นการชัว่คราว 

2. ตอ้งเป็นดปตามความสมคัรใจของผูเ้ดินทาง 

3. ตอ้งดม่ใช่เพือ่การประกอบอาชีพ 

เง่ือนดข 3 ประการน้ีเป็นดปตามหลกัสากลโดยเฉพาะอยา่งขององคก์ร International Union 

of Official Travel Organizations (IUOTO) ส่วนการท่องเที่ยว-แห่งประเทศดทยดด้อธิบายศพัท์"

การท่องเที่ยว" (travel) ดวว้่าเป็นค าที่มีความหมายค่อนขา้งกวา้งเพราะมิดดห้มายความแต่เฉพาะ

เพียงการเดินทางเพื่อพกัผ่อนหย่อนใจ หรือเพื่อความสุขสนุกสนานบันเทิงเริงรมย ์ดังที่คนส่วน

ใหญ่เขา้ใจกนั การเดินทาง เพื่อการประชุม สัมมนา เพื่อศึกษาหาความรู้ เพื่อการกีฬา เพือ่การติดต่อ

ธุรกิจ ตลอดจนการเยีย่มเยยีนญาติพีน่อ้งนบัวา่เป็นการท่องเที่ยวทั้งส้ิน (นิคม จารุมณี, 2544, หนา้ 1) 

Lawson and Baud (อา้งถึงใน สุวฒัน์ จุธากรณ์ และจริญญา เจริญสุขใส, 2544, หน้า 71) ดด้

ใหค้วามหมายของการท่องเที่ยวเป็นนันทนาการ (recreation) วา่ เป็นรูปแบบหน่ึงเกิดขึ้นในเวลาวา่ง
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ที่มีการเดินทางเขา้มาเก่ียวขอ้ง โดยการเดินทางจากที่หน่ึงที่ มกัหมายถึง ที่อยูอ่าศยัดปยงัอีกที่หน่ึงที่

ถือเป็นแหล่งท่องเที่ยว 

Mcintosh (อ้างถึงใน สุวฒัน์ จุธากรณ์ และจริญญา เจริญสุขใส , 2544, หน้า 71) กล่าวว่า 

การท่องเที่ยวเป็นการเดินทางเพื่อเปล่ียนบรรยากาศและส่ิงแวดลอ้ม โดยมีแรง กระตุน้จากความ

ตอ้งการในดา้นกายภาพ ดา้นวฒันธรรม ดา้นปฏิสมัพนัธ ์และดา้นสถานะ หรือเกียรติคุณ 

วรรณา วงษว์านิช (2539, หน้า 7) ดดส้รุปความหมายของการท่องเที่ยวดวว้่า นอกจากจะ

เป็นการเดินทางเพื่อการพกัผ่อนและสนุกสนานแลว้ การท่องเที่ยวยงัหมายถึง การเคล่ือนยา้ยของ

ประชากรจากแหล่งหน่ึงดปสู่อีกแห่งหน่ึง รวมทั้งการเดินทางภายใน ประเทศและเดินทางระหว่าง

ประเทศการท่องเที่ยวเป็นกระบวนการที่มีความสัมพนัธ์ ต่อกนัมีกิจกรรมร่วมกนั มีความสัมพนัธ์

ร่วมกนั ดดรั้บรู้ความสนุกสนานเพลิดเพลิน 

การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางเพือ่พกัผ่อนหยอ่นใจหรือเพื่อความสนุกสนาน ต่ืนเตน้ 

หรือเพื่อหาความรู้ องคก์รการท่องเที่ยวของสหประชาชาติ (World Tourism Organization--WTO) 

ก าหนดดวว้่า การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางโดยระยะทางมากกว่า 80 กิโลเมตรจากบา้น เพื่อ

จุดประสงคใ์นการพกัผอ่นหยอ่นใจ (วกิิพเีดีย สารานุกรมเสรี, 2552;) 

จากที่กล่าวมานั้ น พอสรุปดด้ว่า "การท่องเที่ยว" หมายถึง การเดินทางจากที่หน่ึงดปยงั

สถานที่ห น่ึง หรือเป็นการเดินทางมากกว่า 80 กิโลเมตรจากบ้าน รวมถึงการเดินทางทั้ ง

ภายในประเทศและเดินทางระหวา่งประเทศหรือเป็นนันทนาการโดยมีวตัถุประสงค ์เพื่อความสุข

สนุกสนานบนัเทิงเริงรมย ์เปล่ียนบรรยากาศและส่ิงแวดลอ้ม สร้างความสัมพนัธ์ต่อกนั มีกิจกรรม

ร่วมกนั มีความสัมพนัธ์ร่วมกนัใชเ้วลาว่างให้เกิดประโยชน์ ในยามว่าง โดยมีแรงกระตุน้จากความ

ตอ้งการในด้านกายภาพ ดา้นวฒันธรรม ดา้นปฏิสัมพนัธ์ และดา้นสถานะหรือเกียรติคุณ ซ่ึงผูท้ี่

เดินทางตอ้งเป็นดปตามความ-สมัครใจ และการเดินทางมิใช่เพื่อประกอบอาชีพ รวมดปถึงการ

เคล่ือนยา้ยของประชากรจากแหล่งหน่ึงดปสู่อีกแห่งหน่ึง โดยการเดินทางอาจมีวตัถุประสงค ์เช่น 

การเดินทาง เพือ่การประชุมสมัมนา เพือ่ศึกษาหาความรู้ เพื่อการกีฬา เพื่อการติดต่อธุรกิจ ตลอดจน

การเยีย่มเยยีนญาติพีน่อ้งนบัวา่เป็นการท่องเที่ยวทั้งส้ิน 
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5. แผนกลยุทธ์ด้ำนกำรท่องเที่ยวของกรุงเทพมหำนคร 

  1.  กลยุทธ์สร้ำงกระแสให้กำรท่องเที่ยวเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต: จะใชแ้นวคิดในการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์เช่นเดียวกบักลยทุธ์ปีท่องเที่ยวดทย ในการสร้างกระแสให้การท่องเที่ยวเป็นส่วน
หน่ึงของชีวิต  คือ “เที่ยวดทยครึกคร้ืน เศรษฐกิจดทยคึกคกั” และเพื่อรองรับการสร้างกระแสให้มี
การเดินทางท่องเที่ยว จะน าเสนอกิจกรรมท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวทั่วดปและกิจกรรม
ท่องเที่ยวแปลกใหม่ในหลากหลายมิติ ตามความชอบและความสนใจของนกัท่องเที่ยว อาทิ การงาน
เทศกาลท่องเที่ยวภาคใต ้เพื่อส่งเสริมให้มีการเดินทางดปยงัภาคใตม้ากขึ้น การจดังาน Northern Eco 
& Adventure Mart ภาคเหนือ ส าหรับกลุ่มผูรั้กการผจญภยั การส่งเสริมการท่องเที่ยวในรูปแบบ
ป ร ะ ห ยัด พ ลั ง ง า น  โ ด ย ก า ร เดิ น ท า ง ท่ อ ง เที่ ย ว โ ด ย ใช้ ร ถ ตู้  (พ ลั ง ง าน ห าร  1 0 )  
รถบสั (พลงังานหาร 30) และรถดฟ (พลงังานหาร 100) รวมถึงการใช้จกัรยานและสามลอ้ถีบในการ
เดินทางในแหล่งท่องเที่ยว เป็นตน้  

 นอกจากนั้น ดดจ้ดัตั้งส านักงาน ททท. ในประเทศ เพิ่มขึ้นอีก 13 แห่ง พร้อมทั้งปรับพื้นที่
รับผิดชอบ เพื่อเพิ่มศักยภาพการท างานและการดูแลรับผิดชอบให้ครอบคลุมทุกพื้นที่แหล่ง
ท่องเที่ยวส าคญั ดดอ้ยา่งใกลชิ้ดและสามารถรองรับการเติบโตของนกัท่องเที่ยวทั้งชาวดทยและชาว
ต่างประเทศ  
 
  2.  กลยุทธ์ส่งเสริมกำรเดินทำงเช่ือมโยง: จะเน้นการส่งเสริมการเดินทางท่องเที่ยวระยะใกล้
และภายในภูมิภาค โดยจะจดัท าเส้นทางและคู่มือท่องเที่ยว รวมทั้ งเสนอขายแพ็คเกจภายใต้
โครงการขบัรถสุขใจเที่ยวเมืองดทยใกล้กรุงเทพฯ (ท่องเที่ยวภายในภาคกลาง) โครงการร้อยเร่ือง
เมืองใต ้(ท่องเที่ยวภายในภาคใต)้ และมีการน านวตักรรมทางการตลาดมาใชใ้นส่งเสริมการเดินทาง
ท่องเที่ยว เช่น โครงการขบัรถสุขใจดปกบั Mobile Phone โครงการขบัรถสุขใจดปภาคกลางกบั GPS  

  
ขณะเดียวกนัก็ส่งเสริมให้มีการเดินทางท่องเที่ยวขา้มภูมิภาค โดยการจดังาน Road Show 

ขา้มภูมิภาค และกิจกรรมกระตุน้การเดินทางท่องเที่ยวทัว่ดทย เช่น โครงการบินดปบินกลบั ขบัรถ
เที่ยว เป็นตน้  
 

3. กลยุทธ์สร้ำงกำรรับรู้ควำมเป็นเอกลักษณ์ของพื้นที่: จะน าเสนอจุดต่างภาพลกัษณ์ของ
พื้นที่ เพื่อให้นักท่องเที่ยวดดรู้้ถึงความแตกต่างของแต่ละพื้นที่ โดยโฆษณาประชาสัมพนัธ์และจดั
กิจกรรมที่สะทอ้นภาพลกัษณ์ของพื้นที่ที่แตกต่างตามแนวคิดที่กล่าวมาแลว้ขา้งตน้   
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4.  กลยุทธ์รณรงค์ให้เกิดกำรท่องเที่ยวอย่ำงรู้ค่ำ รักษำแหล่งท่องเที่ยว: จะรณรงคใ์ห้
เกิดการอนุรักษ์ส่ิงแวดล้อมทั้งในมุมของการเป็นนักท่องเที่ยวที่ดีและการเป็นเจา้บา้นที่ดีต่อเน่ือง
จากปี 2551 ภายใต ้แคมเปญ “เก็บเมืองดทยให้สวยงาม” ผ่านส่ือต่างๆ และจดักิจกรรมท่องเที่ยวที่
ปลูกจิตส านึกและสร้างความตระหนักในการอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม เช่น โครงการรู้รักษส่ิ์งแวดลอ้ม 
โครงการเที่ยวอีสานสุขใจ...ตระหนักภยัโลกร้อน โครงการตามรอยกินรี (การส่งเสริมการท่องเที่ยว
โดยใช้แหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมท่องเที่ยว ที่พ ัก  ชุมชน และรายการน าเที่ยวที่ ดด้รับรางวัล
อุตสาหกรรมท่องเที่ยว) ซ่ึงจะส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของนกัท่องเที่ยวในระยะยาว 

 
 นอกจากนั้น ททท. ดดจ้ดัท าโครงการปฎิญญารักษาส่ิงแวดลอ้ม เพื่อสร้างกระแสการรับรู้

เร่ืองผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมจากอุตสาหกรรมท่องเที่ยว โดยรณรงคแ์ละกระตุน้การมีส่วนร่วม
ของทุกภาคส่วนให้เกิดการตระหนักและเห็นความส าคญัในการร่วมมือด าเนินการเพือ่ลดภาวะโลก
ร้อนที่เกิดขึ้น ภายใตกิ้จกรรมหลกั 4 กิจกรรม คือ 
  1. การรณรงค ์เที่ยวดทย ตา้นภยัโลกร้อน ตามแนวคิด “7 Greens”  
  2. การจัดท าฐานข้อมูลสินคา้การท่องเที่ยวที่มีการบริหารจดัการ โดยค านึงถึง
ความส าคญัของส่ิงแวดลอ้ม 
  3. การส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยวตัวอย่าง โดยคัดสรรสินคา้การท่องเที่ยวที่มีการ
บริหารจดัการที่สอดคลอ้งกบัแนวคิดการตา้นภยัโลกร้อน  
  4. การจดัประชุมสัมมนาเชิงวิชาการเกี่ยวกบัการท่องเที่ยวยคุใหม่ร่วมตา้นภยัโลก
ร้อน  

 

5.  กลยุทธ์ส่งเสริมกำรท่องเที่ยวในมิติของกำรเรียนรู้: จดักิจกรรมการท่องเที่ยวที่มุ่งเน้น
ใหน้ักท่องเที่ยวดดรั้บความรู้เก่ียวกบัแหล่งท่องเที่ยวจากการเดินทางท่องเที่ยว  เช่น จดั
ค่ายเยาวชนให้ความรู้ดา้นต่างๆ ระบบนิเวศทางทะเล ระบบนิเวศทางบก จดัท าเสน้ทาง
ท่องเที่ยวเพือ่การเรียนรู้วฒันธรรม ประวตัิศาสตร์ เป็นตน้ 

 
 แผนพัฒนำกรุงเทพมหำนคร  แบ่งออกเป็น 
 1.  แผนพัฒนากรุงเทพมหานครระยะ 12 ปี (พ.ศ. 2552 - 2563)  ซ่ึงแบ่งแนว
ทางการพฒันาเป็น 3 ระดบั 
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  ระดับมหานคร (Gateway) เพื่อเป็นศูนยก์ลางภูมิภาคในการขนส่ง  เศรษฐกิจ  
วฒันธรรม  สุขภาพ  และการใหบ้ริการ 
  ระดบัเมือง (Green) เพื่อให้เป็นเมืองแห่งส่ิงแวดลอ้ม เมืองแห่งคุณภาพชีวิต มี
เอกลกัษณ์และเป็นเมืองแห่งวถีิชีวติพอเพยีง 
  ระดับชุมชน  (Good  life)  เพื่อให้เป็นเมืองแห่งการเรียนรู้  เมืองที่ส่งเสริมการมี
ส่วนร่วมของประชาชน 
 ในการน าแผนพัฒนากรุงเทพมหานครระยะ  12 ปี  ดปสู่การปฏิบัติ   แบ่ ง
ยทุธศาสตร์การพฒันาเป็น 5 ดา้น 
 ยทุธศาสตร์ที่ 1 พัฒนาโครงสร้างพื้นฐานแบบบูรณาการเพื่อ มุ่งสู่การเป็น
ศูนยก์ลางภูมิภาค  เป็นการด าเนินการระบบขนส่งมวลชนให้ครบวงจร  และการก าหนดการใช้
ประโยชน์ที่ดิน 
 ยทุธศาสตร์ที่ 2   พฒันาศกัยภาพเมืองเพื ่อก ้าวทนัการแข่งขนัทางเศรษฐกิจ
และเป็นมหานครแห่งการเรียนรู้  เป็นการด าเนินการเพื่อให้เป็นศูนยก์ลางการท่องเที่ยวและมหา
นครแห่งการเรียนรู้ 
 ยทุธศาสตร์ที่ 3  พฒันากรุงเทพฯ ใหเ้ป็นมหานครแห่งส่ิงแวดลอ้ม  ด าเนินการให้
ส่ิงแวดลอ้มเมืองดี สะอาด 
 ยทุธศาสตร์ที่ 4   พฒันากรุงเทพฯ  ให้เป็นมหานครแห่งคุณภาพชีวิตที่ ดีและมี
เอกลกัษณ์ทางวฒันธรรม  เพือ่ใหค้นกรุงเทพฯ  มีสุขภาพดีครอบครัวอบอุ่น 
 ยทุธศาสตร์ที่ 5   พัฒนาระบบบริหารจัดการ  เพื่อเป็นต้นแบบด้านการบริหาร 
ด าเนินการใหมี้ระบบบริหารจดัการที่ดีและส่งเสริมใหป้ระชาชนมีส่วนร่วม 
 

6. งำนวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

  งำนวิจัยภำยในประเทศ 

สุมนำ วงศ์ภำค ำ (2545) ศึกษาเร่ือง การศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการก าหนดจ านวน

นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศในกรุงเทพมหานครพบวาปัจจยัทางด้านเศรษฐกิจและสังคมของ

นกัท่องเที่ยวที่มีความสมัพนัธก์บัภูมิภาคของนักท่องเที่ยว ดดแ้ก่ แหล่งขอ้มูลก่อนการเดินทางเขา้สู่

กรุงเทพมหานคร รายดดส่้วนบุคคลต่อปีก่อนหักภาษี จ  านวนวนัที่นักท่องเที่ยวคาดว่าจะพ  านักใน
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กรุงเทพมหานคร ยานพาหนะที่ใชเ้ดินทางเขา้สู่กรุงเทพมหานคร จ านวนเงินที่นักท่องเที่ยวคาดว่า

จะใชจ่้ายในกรุงเทพมหานคร การท่องเที่ยวซ ้ าของนกัท่องเที่ยว วตัถุประสงคห์ลกัของการเดินทาง 

ระดบัการศึกษา รูปแบบการเดินทาง และผูท้ี่ร่วมเดินทางกบันักท่องเที่ยว ปัจจยัทางด้านทศันคติ

ของนักท่องเที่ยวที่มีความสัมพนัธ์กบัภูมิภาคของนักท่องเที่ยวดา้นส่ิงจูงใจในการท่องเที่ยว ดดแ้ก่ 

การซ้ือสินคา้และของที่ระลึก ประชาชนทอ้งถิ่น ตน้ทุนการท่องเที่ยว การเยีย่มญาติ หรือเพือ่น และ

ส่ิงที่นักท่องเที่ยวสนใจเป็นพเิศษดา้นตน้ทุนการท่องเที่ยว ดดแ้ก่ ค่าใชจ่้าย ในการคมนาคม อาหาร 

และเคร่ืองด่ืม การซ้ือสินคา้และของที่ระลึก การส่ือสาร และค่าที่พกั ดา้นส่ิงที่นกัท่องเที่ยวตอ้งการ

ใหป้รับปรุง ดดแ้ก่ ความสามารถในการใชภ้าษาในการส่ือสาร ตน้ทุนการเดินทาง การบริการขอ้มูล

การท่องเที่ยว ความสะดวกในการติดต่อส่ือสาร และประชาชนทอ้งถ่ิน 

ฉัตรชัย ปำนเฟือง (2543) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัที่มีอิทธิต่อการก าหนดจ านวนนักท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ การศึกษาในคร้ังน้ี พิจารณาประเทศที่มีจ  านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเขา้มายงั

ประเทศดทยมากที่สุดจ านวน 4 ประเทศ จ าแนกตามถ่ินที่อยู่ และ ตามภูมิภาคต่าง ๆ ดังน้ีเอเชีย 

ยโุรป อเมริกา และโอเชียเนีย ประกอบด้วย ประเทศญี่ปุ่ น สหราชอาณาจกัรสหรัฐอเมริกา และ

ออสเตรเลีย โดยใชส้มการถดถอ้ยเชิงซ้อนในรูปของลอกาลิทึม และวเิคราะห์โดยวธีิก  าลงัสองนอ้ย

ที่สุด ใช้ขอ้มูลทุติยภูมิรายปีระหว่างปี พ.ศ. 2520-2541 โดยปัจจยัที่ก  าหนดจ านวนนักท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศ ประกอบด้วย ราคาสัมพทัธ์กับอัตราแลกเปล่ียนที่แท้จริง จ  านวนนักท่องเที่ยว

ระหว่างประเทศในปีที่ผ่านมา ผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศที่แท้จริง และตวัแปรหุ่น คือ 

วิกฤตการณ์อ่าวเปอร์เซีย โดยปี พ.ศ. 2534 เป็นปีที่เกิดวิกฤตการณ์อ่าวเปอร์เซีย การวิเคราะห์ 

เสน้แนวโน้ม จะใชข้อ้มูลจ านวนนกัท่องเที่ยวจากประเทศต่าง ๆ ระหวา่งปี พ.ศ. 2538-2542 เพื่อใช้

ในการพยากรณ์จ านวนนักท่องเที่ยว ผลการวิเคราะห์ปรากฏว่า ราคาสัมพทัธ์อตัราแลกเปล่ียนที่

แทจ้ริง จ  านวนนกัท่องเที่ยวในปีที่ผา่นมามีความสมัพนัธ์ในทิศทาง เดียวกบัจ านวนนักท่องเที่ยวใน

ปีปัจจุบนัของทุกประเทศผลิตภณัฑ์มวลรวมภายในประเทศ ที่แทจ้ริง มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกบัจ านวนนกัท่องเที่ยวของทุกประเทศ ยกเวน้ ประเทศญี่ปุ่ น ผลิตภณัฑม์วลรวมในประเทศที่

แทจ้ริงมีความสัมพนัธ์กบัจ านวนนักท่องเที่ยวในทิศทางตรงกนัขา้ม วิกฤตการณ์อ่าวเปอร์เซียมี

ผลกระทบต่อจ านวนนักท่องเที่ยวของทุกประเทศส่วนการวิเคราะห์สมการแนวโน้ม ปรากฏว่า

จ  านวนนกัท่องเที่ยวในแต่ละประเทศมีแนวโนน้เพิม่ขึ้น 
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จากการศึกษาที่กล่าวมานั้น แสดงให้เห็นว่า การก าหนดจ านวนนักท่องเที่ยว หรืออุปสงค์

ของจ านวนนกัท่องเที่ยว เป็นปัจจยัเก่ียวขอ้งในการเดินทางเขา้มาเยีย่มชม ประเทศดทยซ่ึงสอดคลอ้ง

กบัการศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปตะวนัตก ต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

ประเทศดทยในความคิดเห็นดา้นเศรษฐกิจและรายดด ้

ธันยพร วณิชฤทธำ (2550) ศึกษาเร่ือง การจดัการความรู้ในชุมชน: กรณีศึกษาด้านการ

จดัการท่องเที่ยวเชิงนิเวศโดยชุมชนมีส่วนร่วม จงัหวดัสมุทรสงคราม ผลการวิจยัพบวา่ รูปแบบการ

จดัการความรู้ในชุมชนมีส่วนประกอบที่ส าคญั คือ ความรู้ คน และ กระบวนการความรู้ คือ ความรู้

ที่เก่ียวกบัการจดัการโดยมีคนเป็นกลดกลส าคญัที่จะท าให ้เกิดกระบวนการหรือกิจกรรมต่าง ๆ และ

กระบวนการจึงเป็นวธีิเช่ือมประสาน คน ความรู้ และกระบวนการเขา้ดวด้ว้ยกนั ซ่ึงเป็นรูปแบบการ

จดัการความรู้ที่มีความสอดคล้องกับจ าลองปลาทู (tuna model) อย่างยิ่ง และกระบวนการการ

จดัการความรู้ในชุมชนที่สามารถสังเคราะห์เป็นแบบจ าลองที่มีลักษณะเป็นเกลียวของความรู้ที่

เช่ือมต่อกนั เม่ือน าดปใชแ้ละพฒันาให้เกิดองคค์วามรู้ใหม่จะมีการเพิ่มพูนความรู้ยิง่ขึ้น ทั้งหมดน้ี 

เกิดขึ้ นภายในการกระบวนการแลกเปล่ียนความรู้ผ่านการพูดคุยกันแต่ส่ิงดี ๆ ให้แก่กัน ซ่ึง

การศึกษาน้ีมีความสอดคลอ้งกบัการศึกษาความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรป ตะวนัตกต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทย ทางด้านกายภาพของสถานที่ท่องเที่ยว กล่าวคือ หาก

นักท่องเที่ยวดดเ้ขา้มาเยีย่มชมตามสถานที่ต่าง ๆ ที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจ น่าดึงดูด และ

นักท่องเที่ยวดดเ้ขา้มาสัมผสัพูดคุยกบัคนในชุมชน ทอ้งถ่ิน และเกิดการแลกเปล่ียนความรู้กัน น า

ความรู้ที่ดดรั้บจากคนที่ชุมชนที่มีส่วนร่วม ดปถ่ายทอดก็จะท าใหเ้กิดเป็นกระบวนการจดัการความรู้

ดดเ้ช่นกนั 

รวงทอง ชัยประสพ (2549) ศึกษาเร่ือง รพงานการส ารวจศกัยภาพของการท่องเที่ยวเชิง

นิเวศของจงัหวดัสมุทรปราการมีวตัถุประสงค ์2 ประการคือ การส ารวจทางดา้นความตอ้งการของ

นักท่องเที่ยว (demand) และทางดา้นศกัยภาพของจงัหวดัสมุทรปราการ(supply) อนัประกอบด้วย 

ทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึงภูมิประเทศ จุดท่องเที่ยว ส่ิงอ านวยความสะดวกและทรัพยากรในชุมชน

ศึกษา ผลของการศึกษาพบวา่ ตลาดน ้ าบางน ้ าผึ้ง มีศกัยภาพของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศสูงสุด เพราะ

ยงัคงสภาพธรรมชาติของพื้นที่ป่าชายเลน และเรือกสวนดวด้ดดี้ นอกจากน้ีปัจจยัที่ส าคญัยิง่ คือ ผูท้ี่
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อยูใ่นชุมชนมีจิตใจส านึกของการรักษาระบบนิเวศอยา่งย ัง่ยนื มีความพอใจและภาคภูมิใจในวถีิชีวิต

ของชุมชนสูง มีการจดัระเบียบตลาดดวเ้พื่อการท่องเที่ยวแบบอนุรักษส่ิ์งแวดลอ้ม โดยดม่เน้นการ

ขยาย พื้นที่ตลาดหา้มการขายเคร่ืองด่ืมที่มีแอลกอฮอล ์และหา้มเรือหางยาวเขา้มาในบริเวณตลาดน ้ า 

เป็นตน้ จากการวเิคราะห์สมการรายดดข้องผูป้ระกอบอาชีพส่วนตวัที่ตลาดน ้ าบางผึ้ง พบวา่ การแก

อบรมเก่ียวกบัผลิตภณัฑท์ี่จ  าหน่าย ชัว่โมงท างาน และความพอใจ ในสภาพแวดลอ้มในการท างาน 

3 ตวัแปร คือ ความภูมิใจที่ดดเ้สนอสินคา้ที่เป็นเอกลักษณ์ของชุมชน ความพอใจที่จะรักษาขนาด

ของตลาดน ้ าและความพอใจที่จะงดจ าหน่ายเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์มีความส าคญัต่อการก าหนด

รายดดข้องผูป้ระกอบอาชีพส่วนตวัเหล่าน้ี 

กรรณิกำร์ บูรศิริรักษ์ (2549) ศึกษาเร่ือง การท่องเที่ยวเชิงนิเวศกับการเปล่ียนแปลง ทาง

เศรษฐกิจ สังคม และวฒันธรรม ผลการศึกษาพบว่า หลังจากการด าเนินงานโครงการหมู่บา้นการ

ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์บ้านทรงดทยปลายโพงพาง ต าบลปลายโพงพาง อ าเภออัมพวา จังหวดั

สมุทรสงคราม เพื่อเป็นแหล่งการท่องเที่ยวเชิงนิเวศรูปแบบโฮมสเตย ์ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2542 จนถึง

ปัจจุบนั สถานะทางเศรษฐกิจของกลุ่มประชากรที่มีส่วนเก่ียวขอ้งโดยตรงกับการท่องเที่ยวมีการ

เปล่ียนแปลงโดยมีรายดดสู้งขึ้น มีการออมทรัพยมี์ก าลงัในการบริโภคส่ิงอ านวยความสะดวกมาก

ขึ้น หน่วยงานภาครัฐใหก้ารส่งเสริมสนับสนุนดา้นสาธารณูปโภคและสาธารณูปการก่อใหเ้กิดการ

พฒันาโครงการสร้างพื้นฐานของทอ้งถ่ิน ส่วนการเปล่ียนแปลงทางสังคมและวฒันธรรมมีการ

เปล่ียนแปลงน้อยมาก เน่ืองจากนักท่องเที่ยวมีเวลาอยูใ่นชุมชนจ ากัด ในด้านผลกระทบจากการ

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศที่มีต่อชุมชนมีทั้งด้านลบและด้านบวก พบว่า ด้านลบการท่องเที่ยวก่อให้เกิด

ความ-ขดัแยง้ในกลุ่มเจา้บา้นสมาชิกโฮมสเตย ์ประธานการด าเนินการและชุมชน ปัญหามลภาวะ 

ทางเสียง ปัญหา1ขยะ และปัญหาความเป็นส่วนตวัของชุมชนและสมาชิกเจา้บา้นโฮมสเตย ์ที่ขาด

ความเป็นอิสระและเสียสิทธิในการใชพ้ื้นที่ในบา้นของตนเอง ส่วนผลกระทบดา้นบวกพบวา่ การ

ท่องเที่ยวท าให้เกิดอาชีพใหม่ เกิดความรักหวงแหนและภาคภูมิใจ ที่จะอนุรักษ์รูปแบบบา้นทรง

ดทยที่เป็นเอกลักษณ์ของชุมชน อีกทั้งส่งผลให้สมาชิกในครอบครัวหวนคืนถ่ิน จากผลดังกล่าว

แสดงถึงคุณประโยชน์ในการพฒันาการท่องเที่ยว เชิงอนุรักษรู์ปแบบสถาปัตยกรรมบา้นทรงดทย

และภูมิปัญญาของชุมชน เพื่อจรรโลงคุณค่า และรักษาเอกลักษณ์และทรัพยากรธรรมชาติของ

ทอ้งถ่ิน ก่อใหเ้กิดการพฒันาอยา่งย ัง่ยนื 
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จากงานวิจัยที่ก ล่าวมานั้ น สอดคล้องกับการวิจัยคร้ังน้ี เก่ียวกับความคิดเห็นของ

นักท่องเที่ยวชาวยโุรปตะวนัตกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทยความคิดเห็นดา้น

ภูมิศาสตร์กายภายของสถานที่ท่องเที่ยว และศิลปวฒันธรรม สงัคม 

สวรส กมลศุภปกรณ์ (2548)ศึกษาเร่ือง นิตยสารท่องเที่ยวที่มีผลต่อการตดัสินใจเลือก

สถานที่ท่องเที่ยวเชิงนิเวศผลการวจิยัสรุปดดด้งัน้ี(1)ประชากรส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายตุ  ่ากวา่ 30

ปี สถานภาพโสด มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ส่วนใหญ่นบัถือศาสนาพทุธ มีสมาชิกตั้งแต่ 2-

3 คน ขึ้นดป โดยมีรายดดต้่อเดือนมากกว่า 10,000 บาทขึ้นดป (2) ดา้นองคป์ระกอบของนิตยสาร 

พบวา่ ประชากรให้ความส าคญักบัปกนิตยสารท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมา ดดแ้ก่ การจดัหน้า และ

ปัจจยัด้านรูปเล่ม (3) ด้านข้อมูลจากการอ่าน พบว่า ประชากรให้ความส าคัญกับลักษณะของ

บทความเก่ียวกบัการน าขอ้มูลที่ดดรั้บดปใชป้ระโยชน์มากที่สุด รองลงมา เป็นบทความที่มีผล ต่อ

การตดัสินใจในการแนะน าสถานที่ท่องเที่ยว (4) ดา้นขอ้มูลภาพประกอบเร่ือง พบวา่ ประชากรให้

ความส าคญักบัความน่าสนใจของภาพประกอบเร่ืองมากที่สุด รองลงมาดดแ้ก่ การเลือกภาพถ่ายที่

เป็นจุดเด่นของสถานที่ (5) ดา้นขอ้มูลจากภาพโฆษณารายการของบริษทัน าเที่ยว พบว่า ประชากร

ใหค้วามส าคญักบัความน่าสนใจของสถานที่ท่องเที่ยวมากที่สุด รองลงมาดดแ้ก่ ราคาที่เหมาะสมใน

การเดินทาง (6) ประชากรมีการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ ยว เชิงนิ เวศจากข้อมูลด้าน

ภาพประกอบเร่ืองมากที่สุด รองลงมา ดด้แก่ องค์ประกอบของการโฆษณารายการของบริษทัน า

เที่ยว ขอ้มูลจากการอ่านและองค์ประกอบของนิตยสาร และ (7) ประชากรที่แตกต่างกันทางเพศ 

อาย ุศาสนา มีการตดัสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว เชิงนิเวศดม่แตกต่างกนั ส่วนประชากรที่แตกต่าง

กนัทางดา้นสถานภาพ อาชีพ สมาชิก ในครอบครัวและรายดดต้่อเดือนมีการตดัสินใจเลือกสถานที่

ท่องเที่ยวเชิงนิเวศแตกต่างกนั จากผลการวจิยัดงักล่าวน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ ดา้นการส่ือสารการโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ มีส่วนเก่ียวข้องกับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปตะวนัตก ต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทยในการศึกษาในคร้ังน้ี 

งำนวิจัยต่ำงประเทศ 

Sports and Mahoney (1993)  ศึ กษาเร่ือ ง "Understanding the Fall Tourism Market" มี

วตัถุประสงคเ์พื่ออธิบายความแตกต่างของพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ในฤดูฝนและ
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ฤดูร้อน ซ่ึงหากมีความแตกต่างของนักท่องเที่ยวในการท ากิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยวใน

ช่วงเวลาดงักล่าว ผลการศึกษาจะเป็นขอ้มูลที่ส าคญัในการส่งเสริม การท่องเที่ยวในฤดูฝน อีกทั้งท  า

การแบ่งกลุ่มทางการตลาดของนักท่องเที่ยวในช่วงฤดูฝน จากกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวท า และ

สามารถเสนอกลยทุธท์างการตลาดที่เหมาะสมกบันกัท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มดด ้ขอ้มูลที่

ดด้จากการส ารวจนักท่องเที่ยว เช่น วตัถุประสงค์การเดินทางแหล่งข้อมูลในการเดินทาง การ

วางแผนการเดินทาง จ านวนวนัพ  านัก การใช้บริการส่ิงอ านวยความสะดวกในที่พกั ค่าใช้จ่าย 

กิจกรรมนนัทนาการที่สนใจ จ านวนผูร่้วมเดินทาง และรายดด ้

ผลการศึกษาแสดงว่า มีความแตกต่างระหว่างนักท่องเที่ยวในฤดูร้อนและฤดูฝน และมี

ความแตกต่างของนกัท่องเที่ยวในฤดูฝน ดา้นพฤติกรรมการท ากิจกรรมนนัทนาการสามารถจดักลุ่ม

นักท่องเที่ยวออกเป็น 6 กลุ่ม ดดแ้ก่ (1) กลุ่ม Inactives (2) กลุ่ม Active Recreationists-nonhunters 

(3) กลุ่ม Campers (4) กลุ่ม Passive Recreationists (5) กลุ่ม Strictly Fall Color Viewers และ (6) 

กลุ่ม Active Recreationists-hunters 

จากงานวิจัยที่ก ล่าวมานั้ น สอดคล้องกับการวิจัยคร้ังน้ี เก่ียวกับความคิดเห็นของ

นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปตะวนัตก ดา้นความคิดเห็น ดา้นภูมิศาสตร์กายภายของสถานที่ท่องเที่ยว และ

กิจกรรมนนัทนาการท่องเที่ยวในฤดูกาลที่แตกต่างต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทย 

Moscardo, Pearce, Morrison, Green, and O'Leary (2000)  ศึ กษ า เรือ ง  Developing a 

Typology for Understanding Visiting Friends and Relatives Markets มีวตัถุประสงค์เพื่อแบ่งกลุ่ม

ทางการตลาดของนักท่องเที่ยวแบบมาเยีย่มเพื่อน/ญาติ (Visiting Friends and Relatives-markets--

VFR) และศึกษาเปรียบเทียบกบันกัท่องเที่ยวเชิงธุรกิจทัว่ดป ขอ้มูลจากการส ารวจดา้นวตัถุประสงค์

หลกัในการเดินทางแบ่งออกเป็นท่องเที่ยววนัหยดุเยีย่มเพือ่น/ญาติ ธุรกิจ/ประชุม ดูกีฬา และผูต้อบ

แบบสอบถามจะใหข้อ้มูลของกิจกรรมท า และแหล่งท่องเที่ยวที่ดประหว่างการท่องเที่ยวดว้ย และ

แบ่งกลุ่มทางการตลาดเฉพาะ ผูท้ี่เดินทางมาดว้ยวตัถุประสงคเ์พือ่เยีย่มเพือ่น/ญาติ ดดเ้ป็น 4 กลุ่ม คือ 

(1) กลุ่ม Beach Relaxation (2) กลุ่ม Inactives (3) กลุ่ม Active Nature Lovers และ (4) กลุ่ม Active 

Beach Resort นักท่องเที่ยวแบบเยี่ยมเพื่อน/ญาติ (VFR) ส่วนใหญ่อยู่ในกลุ่ม Inactives ส่วน

นกัท่องเที่ยวอีก 3 กลุ่ม ชอบที่จะท่องเที่ยวดปตามที่ต่าง ๆ คลา้ยกนั แต่ละกลุ่ม มีความแตกต่างทั้ง
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ดา้นอายผุูร่้วมเดินทาง ลกัษณะของการเดินทาง รูปแบบที่พกั จ  านวนคืนพ  านกัรูปแบบของค่าใชจ่้าย 

ท าใหส้ามารถเสนอแผนการตลาดที่เหมาะสมส าหรับลูกคา้แต่ละกลุ่มดด ้

Sukpanich (2001) ศึกษาเร่ือง Market Segmentation of International Travelers to 

Missouri มีวตัถุประสงคเ์พือ่จดักลุ่มนกัทอ่งเที่ยวต่างชาติตามลกัษณะทางพฤติกรรมทางการ

ท่องเที่ยวคือ จ  านวนวนัพ  านกัในรัฐ Missouri ประเทศสหรัฐอเมริกา และกิจกรรมที่นกัท่องเที่ยว

เลือกท า และอธิบายลกัษณะของนกัท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม และน าขอ้มูลดปใชด้า้นการตลาดและ

พฒันาการท่องเที่ยวในทอ้งถ่ินวธีิการศึกษาแบ่งเป็น 2วธีิดดแ้ก่ (1) การแบ่งกลุ่มนกัทอ่งเที่ยวจาก

จ านวนวนัพ  านกั (night spent-based segmentation) ใชว้ธีิ A Priori Segmentation (เป็นการแบ่ง

นกัท่องเที่ยวออกเป็น 2 กลุ่มตามจ านวนวนัพกั และอธิบายความแตกต่างของนกัท่องเที่ยวทั้งสอง

กลุ่ม) และ (2) การแบ่งกลุ่มนกัท่องเที่ยว จากกิจกรรมที่นกัท่องเที่ยวเลือกท า (activities-based 

segmentation) ใชว้ธีิ Hierarchical Cluster Analysis (เป็นการจดักลุ่มนกัท่องเที่ยวที่เลือกท ากิจกรรม

เหมือน ๆ กนั ใหอ้ยูใ่นกลุ่มเดียวกนั และอธิบายลกัษณะที่แตกต่างกนัของนกัทอ่งเที่ยวแต่ละกลุ่ม) 

การอธิบายลกัษณะที่แตกต่างกนัของนกัท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มใชส้ถิติดคสแควร์ (chi-square) หรือ

การวเิคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ตามลกัษณะของขอ้มูลผลการศึกษาสามารถสรุปดดด้งัน้ี 

ส่วนที่ 1 แบ่งกลุ่มนกัท่องเที่ยวออกเป็น 2 กลุ่ม คือ 

Heavy-half (นักท่องเที่ ยวที่ มี จ  านวนวันพ  านักตั้ งแต่  4 คืนขึ้ นดป) และ Light-half 

(นกัท่องเที่ยวที่มีจ  านวนคืนพ  านกันอ้ยกวา่ 4 คืน) จ  านวนคืนพ  านกัของนกัท่องเที่ยว Heavy-half คิด

เป็นร้อยละ 89 ของจ านวนคืนพ  านักของนักท่องเที่ยวทั้งหมดที่มาเที่ยวในรัฐ Missouri ซ่ึงเป็น

สัดส่วนที่มีความส าคญัมาก ดังนั้น การศึกษาลกัษณะทางประชากร และพฤติกรรมการท่องเที่ยว

ของนักท่องเที่ยวกลุ่ม Heavy-half จะมีประโยชน์ในการวางแผนการท่องเที่ยวให้ตรงกับความ

ตอ้งการของนกัท่องเที่ยว และจะช่วยดึงดูดใหมี้การท่องเที่ยวเพิม่มากขึ้น 

ส่วนที่ 2 การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวจากกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวเลือกท า (25 กิจกรรม) 

สามารถแบ่งนกัท่องเที่ยวดดเ้ป็น 3 กลุ่ม คือ (1) กลุ่ม Inactives (2) กลุ่ม Passive Recreationists และ 

(3) กลุ่ม Active Recreationists ทงั 3 กลุ่มมีลกัษณะ ดงัน้ี 
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กลุ่มที่ 1 Inactives มีอายเุฉล่ียสูงที่สุด แด่มีอัตราการร่วมท ากิจกรรมต ่าที่สุด มีจ  านวนวนั

พ  านักในประเทศสหรัฐอเมริกา จ  านวน 23 คืน ซ่ึงมากกว่ากลุ่ม Passive แต่น้อยกว่ากลุ่ม Active 

นิยมพกัที่โรงแรมมากกวา่บา้นพกัส่วนตวั โดยวตัถุประสงคห์ลกัในการเดินทาง คือ การติดต่อธุรกิจ 

สัดส่วนการใช้จ่ายทุกประเภทต ่ากว่านักท่องเที่ยว อีก 2 กลุ่ม ยกเวน้ค่าใช้จ่ายด้านที่พกัสูงกว่า

นักท่องเที่ยว Active แต่ต ่ากว่ากลุ่ม Passive กลุ่มที่ 2 Passive Recreationists เป็นกลุ่มที่ใหญ่ที่สุด 

(ร้อยละ 66) มีอตัราการ-ร่วมท ากิจกรรมอยูอ่นัดบั 2 รองจากกลุ่ม Active มีจ  านวนวนัพกัในประเทศ

สหรัฐอเมริกา จ  านวน 20 คืน ซ่ึงนอ้ยที่สุด นิยมพกัที่โรงแรมมากกวา่บา้นพกัส่วนตวั วตัถุประสงค์

ในการเดินทาง คือ การติดต่อธุรกิจสูงที่สุด นักท่องเที่ยวกลุ่มน้ีมีค่าใชจ่้ายดา้นที่พกัสูงที่สุด ส่วน

ค่าใชจ่้ายประเภทอ่ืน ๆ สูงกว่ากลุ่ม Inactive แต่ต ่ากว่ากลุ่ม Active ควรหาส่ิงอ านวยความสะดวก

ใหน้กัท่องเที่ยวกลุ่มน้ีใหด้ดรั้บความสะดวกสบายในการท ากิจกรรม ต่าง ๆ 

กลุ่มที่ 3 Active Recreationists มีอายุเฉล่ียน้อยที่สุด ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวเพศชาย

และเป็นนักศึกษามีรายดด้ต  ่า มีอัตราการร่วมท ากิจกรรมอยู่อันดับสูงที่สุด มีจ  านวนวนัพกัใน

ประเทศสหรัฐอเมริกาจ านวน 40 คืน นิยมพกัที่บา้นพกัอิสระมากกว่าโรงแรมและมกัจะใชบ้ริการ

รถเช่ามากกว่านักท่องเที่ยวอีก 2 กลุ่ม วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง คือ การท่องเที่ยวพกัผ่อนสูง

ที่สุด การหาขอ้มูลการท่องเที่ยวของกลุ่มน้ีก็แตกต่าง จากอีก 2 กลุ่ม คือ จะดด้ขอ้มูลจากการ

ท่องเที่ ยวของรัฐ/ประเทศ (government tourist office) เพื่อน/ญาติ บ ริษัทน าเที่ยว นิตยสาร/

หนังสือพิมพ ์นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางคนเดียวหรือเป็นคู่ ดม่ค่อยเดินทางกับเพื่อนร่วมงาน

ค่าใชจ่้ายของนักท่องเที่ยวกลุ่มน้ี สูงกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ในทุกประเภทค่าใชจ่้าย ยกเวน้ค่าใชจ่้ายที่พกั

เน่ืองจากนกัท่องเที่ยวกลุ่มน้ีนิยมท ากิจกรรมนันทนาการสูงที่สุด ดงันั้น จึงควรรักษาระดบัความพึง

พอใจให้นกัท่องเที่ยวกลบัมาใชบ้ริการใหม้ากที่สุด เน่ืองจากนกัท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นนักศึกษา มี

ระดบัรายดดต้  ่ากวา่ แต่สัดส่วนการใชจ่้ายสูงที่สุด ดงันั้น การจดัโปรแกรมการท่องเที่ยวที่มีส่วนลด

พเิศษ โดยเฉพาะนกัท่องเที่ยวที่เขา้มาเที่ยวเป็นระยะเวลานาน 

จากงานวิจัยที่ก ล่าวมานั้ น สอดคล้องกับการวิจัยคร้ังน้ี เก่ียวกับความคิดเห็นของ

นักท่องเที่ยวชาวยโุรปตะวนัตกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทย ดา้นความคิดเห็น
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ดา้นการบริการท่องเที่ยว.ซ่ึงสามารถน าผลวิจยัเสนอแผนการตลาดต่อธุรกิจน าเที่ยวให้สอดคลอ้ง

กบัวตัถุประสงคข์องการเดินทางของนกัท่องเที่ยว 

Becken and Simmons (2002) ศึกษาเร่ือง "Understanding Energy Consumption Patterns 

of Tourist Attractions and Activities in New Zealand" เป็ น ก าร ศึ ก ษ าค วาม เส่ี ย งที่ มี ผ ล ต่ อ

นักท่องเที่ยว เป็นการเพิ่มอุปสงค์ด้านที่ ก่อให้ เกิดผลของการใช้พลังงานให้หมดดปของ

ทรัพยากรธรรมชาติ และความเส่ียงที่สัมพันธ์ต่อด้านสภาพแวดล้อมของโลก ซ่ึงเป็นเหตุผล

สนับสนุนด้านนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะในเร่ืองการเสริมสร้างในด้านสินค้า ที่ส่งผลส าคญัต่อ

ประเทศด้านการใช้จ่ายด้านพลังงาน "Energy Bill" การศึกษาน้ีเป็นการวิเคราะห์ถึงเร่ืองผลการ

ดึงดูดนักท่องเที่ยวและกิจกรรมต่าง ๆ ของพวกเขาที่มายงันิวซีแลนด์โดยมีจุดมุ่งหมายเพือ่ใหเ้ขา้ใจ

ในขอ้แตกต่างในการใชพ้ลงังานรูปแบบต่าง ๆ การทดแทน และตวัอยา่งผูป้ระกอบการซ่ึงทั้งหมด

จะเป็นผลจากการส ารวจอย่างกวา้ง ๆ ของธุรกิจการท่องเที่ยว ท าการวิเคราะห์ด้วยค่า ANOVA 

หลงัจากนั้น น าผลที่ดดม้าทดสอบความแตกต่างของค่านัยส าคญัทางสถิติดว้ยวธีิ LSD เพื่ออธิบาย

เหตุผลสนับสนุนในการเลือกขอ้มูลมาศึกษา โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง 107 ตวัอยา่ง (N= 107) เพื่อเป็น

การแสดงถึงการดึงดูดนักท่องเที่ยว เช่น พิพิธภัณฑ์มีจ  านวน 10 กลุ่มหลัก ต่อการมาเยือน (10 

MJ/visit) หรือ Experience Centres มีจ  านวน 29 กลุ่มหลกั ต่อการมาเยอืน (29 MJ/visit) โดยทัว่ดป

การใชด้ปของพลงังานมีจ านวนน้อยมาก เม่ือนกัท่องเที่ยวท ากิจกรรมดา้นการท่องเที่ยวในสถานที่

ต่าง ๆ เช่น เคร่ืองเล่น Scenic Flights มีจ  านวน 344 กลุ่มหลักต่อรอบ (344 MJ/flight) หรือการขบั

เรือเจท็ มีจ  านวน 255 กลุ่มหลกั ต่อการขบั (255 MJ/ride) ของเกณฑท์ั้งหมดของประชากรที่ศึกษา 

ปัจจยัหลาย ๆ อยา่งที่กล่าวมา มีผลถึงค่าใชจ่้ายรวมดา้นพลงังานของธุรกิจ และการบริโภค

ต่อนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะเม่ือมีการใช้มอเตอร์ในการท่องเที่ยว (motorized travel) คือ การใช้

พลงังานใหห้มดดป ซ่ึงปัจจยัทั้งหมดครอบคลุมดปถึงจ านวนผูม้าเยอืน รูปแบบการจดัการเคร่ืองมือ

ดา้นเทคนิค และการผสมน ้ ามนั (fuel mix) ผลของรายละเอียดการศึกษาของรูปแบบการใชพ้ลงังาน

ของผูป้ระกอบการทั้งหลายน้ีสามารถช่วยส่งเสริมใหเ้กิดการใชพ้ลงังานอยา่งมีประสิทธิภาพ 

จากงานวิจัยที่ก ล่าวมานั้ น สอดคล้องกับการวิจัยคร้ังน้ี เก่ียวกับความคิดเห็นของ

นักท่องเที่ยวชาวยโุรปตะวนัตกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทย ดา้นความคิดเห็น
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ดา้นภูมิศาสตร์กายภายของสถานที่ท่องเที่ยว ซ่ึงรวมถึงการน าทรัพยากรในทอ้งถิ่น น ามาใชใ้นเกิด

ประโยชน์เพือ่ดึงดูดนกัท่องเที่ยว 

Yu and Goulden (2006) ศึกษาเร่ือง "A Comparative Analysis of International Tourists' 

Satisfaction in Mongolia" โดยเป็นการวิเคราะห์เปรียบเทียบความพึงพอใจ ของนักท่องเที่ยว

ต่างชาติในประเทศมองโกเลีย การศึกษาน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อทดสอบพฒันาการของนักท่องเที่ยว

จากต่างประเทศที่มายงัมองโกเลียในรอบ 20ปีที่ผ่านมา และท าการวิเคราะห์ความพึงพอใจของ

นักท่องเที่ยวจากต่างประเทศ จากประสบการณ์การท่องเที่ยว ในด้านภาพลักษณ์ที่ ดึงดูดทัก

ท่องเที่ยว ส่ิงอ านวยความสะดวก การบริการและสินคา้ โดยท าการศึกษารูปแบบการท่องเที่ยว รวม

ดปถึงจ านวนนักท่องเที่ยวที่มาท ากิจกรรมที่นิยมที่ สุดในมองโกเลีย และวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวน (ANOVA) ของการเกิดขึ้นของค่าทางสถิติที่แตกต่างในจ านวนนักท่องเที่ยวที่เป็นจริง

ของกลุ่มใน 4 ภูมิภาค โดยศึกษาในส่วนของความพงึพอใจของนกัท่องเที่ยว ส่ิงอ านวยความสะดวก 

การขนส่ง การบริการราคา และความประทบัใจที่ดดม้าเยอืนมองโกเลีย 

การศึกษาน้ีมีการช้ีใหเ้ห็นถึงรูปแบบทางดา้นประชากรของนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศใน 

4 ภูมิภาค ดดแ้ก่ ยโุรป อเมริกา ญี่ปุ่ น และประเทศอ่ืน ๆ ในเอเชียแปซิฟิก โดยท าการส ารวจดว้ย

กลุ่มตวัอยา่ง 530ตวัอยา่งจากผูม้าเยอืนมองโกเลียที่โดยสารมาดว้ยเคร่ืองบิน ซ่ึงสรุปว่า ระดบัความ

พึงพอใจของนักท่องเที่ยวจากต่างประเทศจาก 4 ภูมิภาค มีความแตกต่างกัน ซ่ึงเป็นการวิเคราะห์

และเปรียบเทียบผลของการศึกษานั้น เพื่อเป็นการช้ีให้เห็นขอ้สรุปที่คลา้ยคลึงกนัและแตกต่างกนั 

ซ่ึงเป็นการช้ีน าในการกระท าต่อผูมี้อ  านาจในการตดัสินใจในภาครัฐของมองโกเลีย ต่อเป้าหมายใน

ประสิทธิภาพตลาดของนักท่องเที่ยวต่างชาติ และส่งเสริมด้านการบริการต่อนักท่องเที่ยวใน

มองโกเลีย 

Kozak (2002) ศึกษาเร่ือง "Comparative Analysis of Tourist Motivations by Nationality 

and Destinations" วตัถุประสงค์ของการวิจยัน้ี เพื่อเป็นการก าหนดว่าดว้ยเร่ืองขอ้แตกต่างในการ

กระตุน้ระหว่างนักท่องเที่ยวจากประเทศเดียวกัน ที่ดด้มาเยือนในภูมิภาคในสองช่วงเวลา เพื่อ

เป้าหมายการศึกษา เพือ่ใหเ้ห็นความแตกต่างกนั และพจิารณาขา้มดปถึงผลต่างของสองประเทศเพื่อ

เป้าหมายการศึกษาและเพือ่ใหเ้ห็นความแตกต่างกนั เช่นเดียวกนั โดยท าการออกแบบสอบถาม และ
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ท าการทดสอบขอ้มูลตัวแปรอิสระด้วย t test และมาตรวดัของ Likert ใน 4 ลักษณะดด้แก่ (1) 

วฒันธรรม (2) เพื่อตอ้งการความ -เพลิดเพลิน อัศจรรย ์(3) ความผ่อนคลาย และ (4) ความเป็น

ธรรมชาติของพื้นที่ เพื่อหา ความสัมพนัธ์ของนักท่องเที่ยวสหราชอาณาจกัรและเยอรมนี ที่ดปยงั

ประเทศโมรอกโค และตุรกี และเปรียบเทียบดว้ยค่าดคสแควร์ 

ผลการศึกษาพบว่า ในพื้นฐานทางทฤษฎี Pull and Push การกระตุน้การท่องเที่ยวของสอง

ประเทศในช่วงปี ค.ศ. 1972 ของนกัท่องเที่ยวสหราชอาณาจกัรและเยอรมนี ที่ดปยงัประเทศโมรอก

โคและตุรกี ในช่วงหน้าร้อนปี ค.ศ. 1998 ช่วงเวลาที่ต่างกัน มีผลต่อการทดสอบที่ต่างกนั ท าให้

เกิดผลต่างระหว่างขอ้มูลที่ดดถู้กรองรับดว้ยกลุ่มตวัอยา่ง เพื่อให้เกิดผลตอบรับและสนับสนุนผล

ของการศึกษาของรายงานให้น่าเช่ือถือ ขั้นตอนในการวิเคราะห์เป็นการด าเนินการด้วยวิธีเชิง

ปริมาณ ปัจจยัที่วเิคราะห์และการทดสอบขอ้มูลตวัแปรอิสระต่าง ๆ โดยการใชก้ารหาค่า และหาค่า

ในเชิงตวัเลข ผลการศึกษา แสดงใหเ้ห็นถึงนกัท่องเที่ยวบางคร้ัง มีเหตุผลที่แตกต่างระหว่างเช้ือชาติ

และสถานที่มาเยอืน ท าใหมี้การเดินทางมาเยอืนและใชเ้วลาที่พ  านกัอยูใ่นสถานที่ ๆ แตกต่างกนั ใน

โมรอกโคและตุรกี 

จากงานวิจัยที่ก ล่าวมานั้ น สอดคล้องกับการวิจัยคร้ังน้ี เก่ียวกับความคิดเห็นของ

นักท่องเที่ยวชาวยโุรปตะวนัตกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทย ดา้นความคิดเห็น

ดา้นเศรษฐกิจ ซ่ึงแสดงเห็นว่านักท่องเที่ยวจากสหราชอาณาจกัรและประเทศเยอรมนี มีก  าลังซ้ือ

มากกวา่ประเทศอ่ืน ๆ ในแถบประเทศยโุรป 

Wong and Law (2003) ศึกษาเร่ือง "Difference in Shopping Satisfaction Levels: A Study 

of Tourists in Hong Kong" ซ่ึงในช่วงเวลาดังกล่าวเป็นช่วงการเปล่ียนผ่านอ านาจอธิปดตยของ

ฮ่องกงดปสู่การปกครองของสาธารณรัฐประชาชนจีน และมีผลจากประสบการณ์ทางการเงินที่

ค่อนขา้งขา้งยุง่ยากจากช่วงวิกฤตเศรษฐกิจปี ค.ศ. 1997 การคา้ปลีก (retail trade) ในฮ่องกงดดรั้บ

ผลกระทบหลกัในดา้นโครงสร้างของธุรกิจ โดยยอดการขายต่อนักท่องเที่ยวมีดุลบญัชีที่มากกว่า

ร้อยละ 2 ของผลิตภณัฑ์มวลรวม ภายในประเทศ (Gross Domestic Product-GDP) ของประเทศ

ฮ่องกง การศึกษามุ่งผลต่อการส ารวจค่าคาดหวงัของนักท่องเที่ยว (travelers’ expectations) และ

ความเขา้ใจ ในพฤติกรรมของการซ้ือสินคา้ (shopping) ในฮ่องกง ซ่ึงมีการเปรียบเทียบผลการ
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ตอบสนองการซ้ือสินคา้ของนกัฟองเที่ยวกบัประเทศในอาเซียน และนักท่องเที่ยวจากชาติตะวนัตก 

และยกเหตุผลความเป็นดปดด้ของพฤติกรรม ซ่ึงจะส่งผลต่อสภาพการค้าปลีกในฮ่องกง โดย

ท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่าง 610 ตัวอย่าง จาก 7 ประเทศ ดด้แก่  จีน  ดต้หวัน  สิงค์โป ร์ 

สหรัฐอเมริกา แคนาดา ออสเตรียเลีย และมาเลเซียท าการ-ทดสอบ nest และวิเคราะห์ค่าความ

แปรปรวน (ANOVA) 

การวเิคราะห์จะส่งผลต่อเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นของความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติของ

ช่วงเวลาที่ศึกษา ระหว่างความคาดหวงัและผลที่แทจ้ริงทางสถิติของการศึกษานกัท่องเที่ยว 7 กลุ่ม 

ในดา้นคุณภาพการบริการคุณภาพของสินคา้ ความหลากหลายของสินคา้ และราคาของสินคา้ ผล

การศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวจากชาติตะวนัตก มีความคาดหวงัตามขอ้สมมติฐานมากที่สุดและ

เกือบทั้งหมด จึงเป็นเหตุใหเ้ช่ือดดว้า่ นกัท่องเที่ยวจากชาติตะวนัตกแต่ละราย มากกวา่นักท่องเที่ยว

จากอาเซียน ในการสะทอ้นให้เห็นถึงกรอบแนวความคิดจากการสังเกตของผลการศึกษาพบว่า 

เหตุผลทางทฤษฎีและการแสดงนยัส าคญัในการประเมินผล คือ ส่ิงที่ควรพจิาณาของการศึกษาน้ี 

Howard (2 0 0 9 )  ศึ ก ษ า เ ร่ื อ ง  "Risky Business? Asking Tourists what Hazards they 

Actually Encountered in Thailand" โดยเป็นการศึกษาในเร่ืองความเส่ียง โดยปกติมักจะรวมเพียง

เร่ืองใดเร่ืองหน่ึง เช่น อุบติัเหตุและอาชญากรรม และบ่อยคร้ังก็เช่ือดดว้่า แหล่งข่าวจากส านักงาน

สถิติต่าง ๆ และการรายงานจากส่ือ ซ่ึงจะอยูภ่ายใตก้ารประมาณการจากขอ้มูลที่แทจ้ริง การศึกษา

ของบทความน้ีเป็นการอา้งเหตุผลทางความคิดอยา่งกวา้งของการเกิดอนัตรายของนกัท่องเที่ยว และ

รายงานผลการศึกษาซ่ึงมีทั้งหมด 616 ราย เป็นการสอบถามถึงการดด้พบประสบมาดว้ยตนเอง ที่

พวกเขาดดเ้จอมาเม่ือเขา้มาท่องเที่ยวในประเทศดทยซ่ึงมีเหตุผลที่เป็นมาตรฐานคล้ายกันมากมาย

และความเส่ียงที่เฉพาะเจาะจง โดยประมาณร้อยละ40 ของขอ้มูลแบบสอบถามที่มีผลเพียงเล็กนอ้ย

ในดา้นการสอบถาม ถึงประสบการโดยตรงที่ส าคญั เช่น "Serious Challenging Experience/S" หรือ

การตกเป็นเหยื่อของผูร้ายและมิจฉาชีพ การคิดราคาสูงเกินจริงในการซ้ือสินคา้ ซ่ึงการโกงพบ

บ่อยคร้ังที่ สุด การคิดราคาสูงเกินจริง และการก าหนดราคาสองมาตรฐานเพื่อขาย ให้กับ

นักท่องเที่ยวในราคาที่สูงประมาณร้อยละ 7 มีความเห็นดา้นความเส่ียงจากการเป็นเป็นเหยือ่จาก

กลุ่มมิจฉาชีพ โดยส่วนใหญ่จะเก่ียวกบัการลักทรัพย ์แต่ก็มีบา้งที่เกิดจากผูร้้าย หรือการถูกวางยา 
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และการถูกจ้ีปลน้ ซ่ึงดดส่้งผลในความขดัขอ้งใจในเร่ืองความเป็นมิตรเพิม่ขึ้นอยา่งมากในพื้นที่ต่าง 

ๆ ของดทยที่นกัท่องเที่ยวอาศยั ซ่ึงมีบา้ง ส าหรับนกัท่องเที่ยวท่านอ่ืน ๆ และมีผลจากแบบสอบถาม

ในทางลบของดา้นความเป็นอยู ่จากการเปล่ียนดปของส่ิงที่ดดพ้บมา ที่สุดแลว้ คือ การหมดขอ้ทุกข์

ใจของดทยทั้งหลาย ในการสอบถามจากตวัอยา่งประชากร และมีการออกแบบแผนการปฏิบติักบั

ชาวต่างชาติต่อผลที่จะดดม้าในอนาคต แมว้า่ปัญหาที่เกิดขึ้นจากผลการศึกษาของบทความจะมีผล 

ในดา้นส่ิงที่ดี ๆ น้อยกว่าดา้นที่ดม่ดี จากการกล่าวถึงของนักท่องเที่ยวแลว้นั้น ประเทศดทยจ าเป็น

จะตอ้งพิจารณาส่วนของการใหข้อ้มูลผา่นการทูตที่มีการประกาศเตือนดา้นการท่องเที่ยว และมีการ

แยกแยะความจริง โดยเฉพาะส่ิงที่ผิดพลาดที่เกิดขึ้น ซ่ึงเป็นส่ิงที่ควรปฏิบติัต่อดปของหน่วยงานที่

รับผดิชอบ 

จากงานวิจัยที่ก ล่าวมานั้ น สอดคล้องกับการวิจัยคร้ังน้ี เก่ียวกับความคิดเห็นของ

นักท่องเที่ยวชาวยโุรปตะวนัตกต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทย ดา้นความคิดเห็น

ด้านสังคมและการเมือง ซ่ึงแสดงเห็นว่านักท่องเที่ยวย่อมตอ้งการความ-ปลอดภยั ทั้ งชีวิตและ

ทรัพยสิ์น ตลอดจนหน่วยงานที่รับผดิชอบต่อนกัท่องเที่ยว 
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บทที่ 3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 

การวิจัย เร่ื อ ง  กลยุทธ์ก าร ส่ื อสารทางก ารตล าดต่อ ก ารส ร้างก าร รับ รู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ซ่ึงท า

การเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใช้แบบสอบถาม เพื่อศึกษาระดบัความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาว

ยโุรป ต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร ซ่ึงศึกษาจาก

แนวคิด ทฤษฎี และการวจิยัที่เก่ียวขอ้ง โดยมีขั้นตอนการด าเนิน ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2. ตวัแปรที่ใชใ้นการวจิยั 

3. เคร่ืองมือที่ใชใ้นการวจิยั 

4. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

5. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ นักท่องเที่ยวชาวยโุรปที่เดินทางเขา้มาท่องเที่ยวในประเทศ

ดทย ในช่วงปี พ.ศ. 2556 ซ่ึงจ  านวนนักท่องเที่ยวดม่สามารถระบุดด ้ผูว้ิจยัดดก้  าหนดขนาดของกลุ่ม

ตวัอยา่ง (sample size) นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปที่เดินทาง เขา้มาในประเทศดทย ปี พ.ศ.2556 ระหวา่ง

เดือนมกราคม-เดือนธันวาคม เป็นจ านวน 4,059,988 คน ที่ใช้ในการวิจยั (ส านักงานพฒันาการ

ท่องเที่ยว, 2556) โดยท าจากการเก็บกลุ่มตวัอย่างเป็นลักษณะการสุ่มแบบเจาะจง ซ่ึงเป็นการสุ่ม

ตวัอยา่งโดยเลือกกลุ่มตวัอยา่ง เฉพาะนกัท่องเที่ยวชาวยโุรป และเลือกสุ่มแบบบงัเอิญตามผูใ้หค้วาม

ร่วมมือ ผูว้จิยัดดเ้ลือกเก็บขอ้มูลจากนกัท่องเที่ยวชาวยโุรปในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระยะเวลาในการเก็บกลุ่มตัวอย่างเป็นเวลา 1 เดือน ในช่วงเดือนพฤษภาคมถึงเดือน

มิถุนายน พ.ศ. 2557 และใช้กลุ่มตวัอย่าง จ  านวน 400 คน ของจ านวนประชากรนักท่องเที่ยวชาว

ยโุรป โดยใชต้ารางส าเร็จของYamane (อา้งถึงใน เตือนใจ เกตุษา, สุรศกัด์ิ อมรรัตน์ศกัด์ิ และบุญมี 

พนัธุด์ทย, 2545, หนา้ 127) 
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เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิยั 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม โดยท าการส ารวจความคิดเห็นของ

นักท่องเที่ ยวชาวยุโรปต่อการส่ือสารทางการตลาดที่ มีผลต่อการสร้างการรับ รู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ดปของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปใชแ้บบสอบถาม ตรวจสอบรายการซ่ึงเป็น

ค าถามปลายเปิด ดด้แก่ สัญชาติ และเป็นค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (check list) เป็นค าถาม

เก่ียวกบัสถานภาพส่วนบุคคล ดดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายดด้ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศดทยของชาวยุโรป แบบสอบถามตรวจสอบ

รายการซ่ึงเป็นค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (checklist) เป็นค าถามเก่ียวกบั (1) วตัถุประสงคใ์น

การเดินทาง (2) จ  านวนคร้ังในการเดินทาง (3) อ านาจการตดัสินใจในการเดินทาง (4) ลกัษณะการ

เดินทาง (5) เวลาเฉล่ียในการ-เดินทาง (6) การเลือกสถานที่พกัแรม (7) สินคา้ที่ระลึก (8) สถานที่

ท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบ (9) การตดัสินใจเดินทางกลบัมา และ (10) ช่วงเวลาในการเดินทางกลบัมา ใช้

การค านวณโดยหาค่าร้อยละ (percentage) 

ส่วนที่ 3 การรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  แบบสอบถาม

เป็นแบบอตัราส่วนประมาณค่า (rating scale) ดดแ้ก่ (1) ดา้นเศรษฐกิจ (2) ดา้นสังคมและการเมือง 

(3) ด้านความเจริญทางเทคโนโลยีและขอ้มูลข่าวสาร (4) ด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยว (5) ด้าน

ศิลปวฒันธรรม และ (6) ด้านการ-บริการท่องเที่ยว โดยก าหนดดว ้5 ระดบั คือมากที่สุด มากปาน

กลาง นอ้ยนอ้ยที่สุด โดยก าหนดค่าระดบัคะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดบั  

เกณฑก์ารใหค้ะแนน และการแปลความหมาย 

ขอ้ค าถามแบบมาตราส่วนประกอบค่าเพือ่ถามความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว ชาวยโุรปต่อ

การส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครแบ่งการวดัเป็น 5 

ระดบั ดงัน้ี 
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ระดบัคะแนน 5 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาด

ที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในระดบัเห็น

ดว้ยมากที่สุด 

ระดบัคะแนน 4 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาด

ที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในระดบัเห็น

ดว้ยมาก 

ระดบัคะแนน 3 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาด

ที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในระดบัเห็น

ดว้ยปานกลาง 

ระดบัคะแนน 2 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาด

ที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในระดบัเห็น

ดว้ยนอ้ย 

ระดบัคะแนน 1 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาด

ที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในระดบัเห็น

ดว้ยนอ้ยที่สุด 

  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามปลายเปิดเพือ่ใหน้กัท่องเที่ยวชาวยโุรป ดดแ้สดงความคิดเห็นต่อ

การส่ือสารทางการตลาดที่มีผลตอ่การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร 

กำรสร้ำงเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

1. ศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความและงานวิจยัที่เก่ียวข้องกับปัจจยัด้านต่าง ๆ 

เก่ียวกบัความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวในประเทศดทย และ

สัมภาษณ์ผูมี้ความรู้ประสบการณ์ในการบริหารการจดัการท่องเที่ยว เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ

สร้างแบบสอบถาม 
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2. น าขอ้มูลที่ดดจ้ากขั้นตอนที่ 1 น ามาสร้างเป็นแบบสอบถาม โดยก าหนดขอ้ความ

แบบส ารวจรายการ(check list) แบบมาตราส่วนประมาณค่า (rating scales) 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จเสนอต่อคณะกรรมการที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพื่อ

ตรวจสอบ และแนะน าในการปรับปรุงแกด้ข 

4. น าแบบสอบถามที่ดดผ้่านการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาดปทดลองใช ้

(try out) กับกลุ่มตวัอย่างนักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่เดินทางเขา้มาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครโดย

ทดลองใชก้บักลุ่มนกัท่องเที่ยวที่ดม่ใช่กลุ่มตวัอยา่งจริง จ  านวน 30 คน 

5. หาค่าอ านาจจ าแนกการวิเคราะห์รายข้อ ( item analysis) พิจารณาที่  Item-total 

correlation (r) โดยค าถามราย1ขอ้มีคุณภาพเม่ือ r มีค่าตั้งแต่0.20 (ดูรายละเอียดในภาคผนวก ค) 

6. หาค่าความเช่ือมัน่ (reliability coefficient) ของแบบสอบถามตอนที่ 3 ดว้ยการหา

ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟา (alpha coefficient) ตามวธีิการของ Cronbach ดดค้่าความเช่ือมัน่เท่ากบั .948 

และดดค้่าสมัประสิทธ์ิแอลฟารายดา้น ดดค้่าความเช่ือมัน่ ดงัน้ี 

   6.1 ดา้นเศรษฐกิจ เท่ากบั 0.724 

   6.2 ดา้นสงัคมและการเมือง เท่ากบั0.741 

   6.3 ดา้นความเจริญทางเทคโนโลยแีละขอ้มูลข่าวสาร เท่ากบั0.851 

   6.4 ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว เท่ากบั0.835 

   6.5 ดา้นศิลปวฒันธรรม เท่ากบั .892 

   6.6 ดา้นการบริการท่องเที่ยว เท่ากบั.911 

7.  น าแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ดปใชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูลต่อดป 

กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

การจดัเก็บขอ้มูล ผูว้จิยัด าเนินการส ารวจแจกแบบสอบถามโดยมีวธีิการดงัน้ี 

1. ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่จดัเตรียมที่ใช้ส ารวจจริงน าดปให้กับเจา้หน้าที่พนักงาน 

ของบริษทั เอ แอนด ์เอฟ ทวัร์ ทราเวล จ ากดั ตั้งอยูเ่ลขที่ 120 อาคารเกษมกิจ ชั้น 1 ถนนสีลม แขวง
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สุริยวงศ ์เขตบางรัก กรุงเทพมหานคร เพื่อช่วยแจกแบบสอบถามกบันักท่องเที่ยวชาวยโุรปที่เขา้มา

ใชบ้ริการในส านักงาน ผลการเก็บรวบรวมขอ้มูลน้ี พบว่า นักท่องเที่ยวที่เป็นชาวยโุรปให้ความ

ร่วมมือในการท าแบบสอบถามเป็นอยา่งดี 

2. ผูว้ิจัยดด้ติดต่อประสานงานกับมัคคุเทศก์ (guide) ที่น านักท่องเที่ยวประเภท 

Sightseeing Tour โดยมีเส้นทางคือ (1) Grand Palace and Bangkok City Temple Tour เส้นทางน้ี

เป็นการพานักท่องเที่ยวเยีย่มชมพระบรมมหาราชวงั วดัพระศรีรัตนศาสดาราม (วดัพระแก้ว) วดั

พระเชตุพนวมิลมงัคลาราม (วดัโพธ) และวดัอรุณราชวรารามราชวร-มหาวิหาร แจกแบบสอบถาม

ใหก้บันักท่องเที่ยวชาวยโุรป เพื่อแสดงความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้าง

การรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติจากนั้นมคัคุเทศกน์ าแบบสอบถาม

กลบัมายงัใหก้บัผูว้จิยั 

3.  น าเจ้าหน้าที่ออกส ารวจแจกแบบสอบถามให้กับนักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่เดิน

ทางเขา้มาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครในเขตยา่นถนนขา้วสาร พบวา่ นกัท่องเที่ยวที่เป็นชาวยโุรปให้

ความร่วมมือในการท าแบบสอบถามเป็นอย่างดี และยงัช่วยแนะน าเร่ืองของภาษาอังกฤษใน

แบบสอบถามใหถู้กตอ้ง 

ผูว้จิยัดดร้วบรวมแบบสอบถามที่เก็บกลบัคืนมาจากทั้ง 3 วธีิ แลว้เลือกเฉพาะแบบสอบถาม

ที่ตอบครบลว้นสมบูรณ์ จ  านวนทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่รวบรวมดดด้ าเนินการตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม

และน ามาวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

1. การตรวจสอบข้อมูล (editing) ผู ้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบ

แบบสอบถามแยกแบบสอบถามที่ดม่สมบูรณ์ออก 

2. การลงรหัส (coding) น าแบบสอบถามที่ลูกตอ้งเรียบร้อยแลว้ลงรหัสตามก าหนด

ดวล่้วงหนา้ 
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3. การประมวลผลขอ้มูลที่ลงรหสัแลว้ดดน้ ามาบนัทึก โดยใชเ้คร่ืองคอมพวิเตอร์ เพื่อ

การประมวลผลขอ้มูล โดยใช้โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพื่อการวิจยัทางสังคมศาสตร์ (Statistical 

Package for the Social Sciences-SPSS) วเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

   3.1 ขอ้มูลเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล 

ดดแ้ก่ สัญชาติ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดบัรายดด้ใชก้ารค านวณ

โดยหาค่าร้อยละ (percentage) 

   3.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผูต้อบแบบสอบถาม ดดแ้ก่ (1) 

วตัถุประสงคใ์นการเดินทาง (2) จ  านวนคร้ังในการเดินทาง (3) อ านาจการตดัสินใจ ในการเดินทาง 

(4) ลกัษณะการเดินทาง (5) เวลาเฉล่ียในการเดินทาง (6) การเลือกสถานที่ พกัแรม (7) สินคา้ที่ระลึก 

(8) สถานที่ท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบ (9) การตดัสินใจเดินทางกลบัมา และ (10) ช่วงเวลาในการเดินทาง

กลบัมาใชก้ารค านวณโดยหาค่าร้อยละ (percentage) 

   3.3 ขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้

แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ตามความคิดเห็นดา้นต่าง ๆ ดดแ้ก่ (1) ดา้น

เศรษฐกิจ (2) ดา้นสงัคมและการเมือง (3) ดา้นความเจริญทางเทคโนโลยแีละขอ้มูลข่าวสาร (4) ดา้น

สถานที่แหล่งท่องเที่ยว (5) ดา้นศิลปวฒันธรรม และ (6) ดา้นการ-บริการท่องเที่ยว โดยใชก้าร

ค านวณหาค่าเฉล่ีย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard deviation) ซ่ึงจดัล าดบัคะแนนโดย

ใชเ้กณฑก์ารประเมิน ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย    ความหมาย 

4.50-5.00  นักท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อ

การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเห็น

ดว้ยมากที่สุด  

3.50-4.49 นักท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อ

การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเห็น

ดว้ยมาก  
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2.50-3.49  นักท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อ

การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเห็น

ดว้ยปานกลาง  

1.50-2.49  นักท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อ

การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเห็น

ดว้ยนอ้ย  

1.00-1.49  นักท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อ

การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเห็น

ดว้ยนอ้ยที่สุด 

   3.4 เปรียบเทียบระดบัความคิดเห็นของชาวยโุรปต่อการส่ือสารทางการตลาด

ที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติจ าแนกดดด้งัน้ี 

    3.4.1  นักท่องเที่ยวชาวยโุรปที่มีสัญชาติต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการ

รับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยคดัเลือกสัญชาติของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปมากที่สุด 

3 ล าดบัแรก จากการส ารวจ ทดสอบโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว One-way 

ANOVA (F test) แล้วพบความแตกต่างจะน าดปเปรียบเทียบเป็นรายคู่  โดยใช้วิธีของLeast 

Significant Different (LSD) ระดบันยัส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

    3.4.2 นักท่องเที่ยวชาวยโุรปที่มีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการรับรู้

แบรนดก์รุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทดสอบความแตกต่างโดยใชส้ถิติการทดสอบแบบที (t test) 

    3.4.3 นักท่องเที่ยวชาวยโุรปที่มีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นต่อการรับรู้

แบรนด์กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทดสอบโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ ความแปรปรวนทางเดียว 

One-way ANOVA (F test) แลว้พบความแตกต่างจะน าดปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชว้ธีิของLeast 

Significant Different (LSD) ระดบันยัส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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    3.4.4 นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปที่มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีความคิดเห็น

ต่อการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทดสอบโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว One-way ANOVA (i^ test) แลว้พบความแตกต่าง จะน าดปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้

วธีิ Least Significant Different (LSD) ระดบันยัส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

    3.4.5 นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็น

ต่อการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครแตกต่างกนัทดสอบโดยใชส้ถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวน

ทางเดียว One-way (F test) แลว้พบความแตกต่างจะน าดปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชว้ิธีของLeast 

Significant Different (LSD) ระดบันยัส าคญั 0.05 หรือ ระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

    3.4.6 นักท่องเที่ยวชาวยุโรปที่มีอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการ

รับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทดสอบโดยใช้สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว One-way ANOVA (F test) แลว้พบความแตกต่างจะน าดปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใชว้ธีิของ

Least Significant Different (LSD) ระดบันยัส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% 

    3.4.7  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปที่มีระดบัรายดดต้่างกนั มีความคิดเห็น ต่อ

การรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานครแตกต่างกนั ทดสอบโดยใชส้ถิติการวเิคราะห์ความแปรปรวนทาง

เดียว One-way ANOVA (F test) แล้วพบความแตกต่าง จะน าดปเปรียบเทียบเป็นรายคู่ โดยใช้วิธี

ของ Least Significant Different (LSD) ระดบันยัส าคญั 0.05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% 
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บทที่ 4 

ผลกำรศึกษำ 

 การวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่ มีต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัดดล้  าดบัการน าเสนิการวเิคราะห์ขอ้มูลเป็น 4 ส่วนดงัน้ี 

 ส่วนที่ 1 ผลการวเิคราะห์สถานภาพส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตวัแปร

อิสระ (independent variable) โดยใชค้่าความถ่ี (frequency) และร้อยละ (percentage) 

 ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามตวัแปรตาม 

(dependent variable) โดยใชค้่าความถ่ี (frequency) และร้อยละ (percentage) 

 ส่วนที่ 3 ผลการศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร โดยการค านวณหาค่าเฉล่ีย (mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (standard 

deviation) 

 ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานภาพส่วนบุคคลของนกัท่องเที่ยวที่มีต่อการตดัใจ

เดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร การทดสอบสมมติฐานกรณี 2 กลุ่ม ใชก้ารทดสอบค่า t test และ

กรรีมากกว่า 2 กลุ่มใชส้ถิติ one-way ANOVA เม่ือพบความแตกต่างใช้การทดสอบเป็นรายคู่ของ 

Least Significant Different—LSD  ระดบันยัส าคญั .05 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถำม 

ตำรำง 4.1 ร้อยละของขอ้มูลทัว่ดปของผูต้อบแบบสอบถาม 

เพศ  ข้อมูลส่วนทั่วไป จ ำนวน ร้อยละ 

ชาย 177 44.3 

หญิง 223 55.8 
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ตำรำง 4.1 ร้อยละของขอ้มูลทัว่ดปของผูต้อบแบบสอบถาม(ต่อ) 

ข้อมูลส่วนทั่วไป จ ำนวน ร้อยละ 

อำย ุ   
ต ่ากวา่ 20 ปี 5 1.3 
20-30 ปี 27 6.8 
31-40 ปี 110 27.5 
41-50 ปี 184 46.0 
มากกวา่ 50 ปี 74 18.5 
สถำนภำพสมรส   
โสด 156 39.0 
แต่งงาน 163 40.8 
แยกกนัอยู ่ 59 14.8 
หยา่ร้าง 18 4.5 
อ่ืนๆ 4 1.0 
ระดับกำรศึกษำ   
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 269 67.3 
ปริญญาตรี 86 21.5 
สูงกวา่ปริญญาตรี 45 11.3 
อำชีพ   
รับราชการ 236 59.0 
รัฐวสิาหกิจ 82 20.5 
ธุรกิจส่วนตวั 12 3.0 
บริษทัเอกชน 34 8.5 
เกษียณ 23 5.8 
นกัเรียน นกัศึกษา 5 1.3 
อ่ืนๆ 8 2.0 
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ตำรำง 4.1 ร้อยละของขอ้มูลทัว่ดปของผูต้อบแบบสอบถาม (ต่อ) 

ข้อมูลส่วนทั่วไป จ ำนวน ร้อยละ 

รำยได้ต่อเดือน   
ต ่ากวา่ 1,000 EUR/ต ่ากวา่ 865 GBP 14 3.5 

1,001-2,000 EUR/886-1,730 GBP 27 6.8 
2,001-3,000 EUR/1,731-2,596 GBP 104 26.0 
3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP 177 44.3 
4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP 78 19.5 

รวม 400 100.0 

จากตาราง 4.1 ร้อยละของขอ้มูลทัว่ดปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบวา่ 

เพศของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 55.8 และเป็นเพศชาย ร้อยละ 

44.3 

อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม มีอาย ุ41-50 ปี มากที่สุด ร้อยละ 46.0 รองลงมาคืออาย ุ31-40 

ปี ร้อยละ 27.5 อายมุากกวา่ 50 ปี ร้อยละ 18.5 อาย ุ20-30 ปี ร้อยละ 6.8 และอายตุ  ่ากวา่ 20 ปี ร้อยละ 

1.3 ตามล าดบั 

สถานภาพสมรสของผูต้อบแบบสอบถาม มีสถานภาพแต่งงานแลว้มากที่สุด ร้อยละ 40.8 

รองลงมาคือโสด ร้อยละ 39.0 แยกกนัอยูร้่อยละ 14.8 หยา่ร้าง ร้อยละ 4.5 และอ่ืนๆ ร้อยละ 1.0   

ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม มีระดบัการศึกษาต ่ากวา่ ปริญญาตรีมากที่สุด ร้อย

ละ 67.3 รองลงมาคือระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 21.5 และสูงกวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 11.3  

อาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม มีอาชีพรับราชการ มากที่สุด ร้อยละ 59.0 รองลงมาคือ

รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 20.5 บริษทัเอกชน ร้อยละ 8.5 เกษียณ ร้อยละ 5.8  ธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 3.0 

อ่ืนๆ ร้อยละ 2.0  และ นกัเรียน นกัศึกษา ร้อยละ 1.3 

รายดดต้่อเดือนของผูต้อบแบบสอบถาม มีรายดดอ้ยูใ่นช่วง 3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 

GBP มากที่สุด ร้อยละ 44.3 รองลงมาคือ 2,001-3,000 EUR/1,731-2,596 GBP ร้อยละ 26.0 4,001-
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5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ร้อยละ 19.5 1,001-2,000 EUR/886-1,730 GBP ร้อยละ 6.8 และต ่า

กวา่ 1,000 EUR/ต ่ากวา่ 865 GBP ร้อยละ 3.5 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมกำรท่องเที่ยวในประเทศไทย 

ตำรำง 4.2 ร้อยละ ของพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศดทย 

พฤติกรรมกำรท่องเทีย่วในประเทศไทย จ ำนวน ร้อยละ 

วัตถุประสงค์หลักในกำรเดินทำงท่องเที่ยว    
เพือ่การพกัผอ่น 229 57.3 
เพือ่ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา 75 18.8 
เพือ่เยีย่มเพือ่น/ญาต ิ 25 6.3 
เพือ่การแข่งขนัหรือชมกีฬา 26 6.5 
เพือ่ศึกษาวฒันธรรม 15 3.8 
ตอ้งการศึกษาหาความรู้และประสบการณ์ 30 7.5 
ท่ำนเดินทำงมำท่องเทีย่วกรุงเทพมหำนครเป็นคร้ังที่   
คร้ังแรก 156 39.0 
คร้ังที่ 2 163 40.8 
มากกวา่ 2 คร้ัง 81 20.3 
กำรตัดสินใจในกำรเดินทำงมำท่องเที่ยวกรุงเทพมหำนคร   
ตดัสินใจดว้ยตวัเอง 14 3.5 
ครอบครัวหรือญาติ พีน่อ้ง 105 26.3 
เพือ่น/คนรู้จกั 281 70.3 
เดินทำงท่องเที่ยวกรุงเทพมหำนครกับ   
คนเดียว 74 18.5 
เพือ่น 18 4.5 
สามี/ภรรยา 95 53.3 
ครอบครัว 213 53.9 
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ตำรำง 4.2 ร้อยละ ของพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศดทย(ต่อ) 

พฤติกรรมกำรท่องเทีย่วในประเทศไทย จ ำนวน ร้อยละ 

เวลำเฉลีย่ในกำรเดินทำงท่องเที่ยวกรุงเทพมหำนครแต่ละ
คร้ังของท่ำน  

  

1 สปัดาห์ 223 55.8 

2  สปัดาห์ 99 24.8 
3 สปัดาห์ 24 6.0 
4 สปัดาห์ 34 8.5 
มากกวา่ 4 สปัดาห ์ 20 5.0 

เลือกสถำนทีพ่ักแรมประเภทใด   
เกสตเ์ฮาส์/โรงแรม 1 ดาว 205 51.3 
โรงแรม 2-3 ดาว 86 21.5 
โรงแรม 4-5 ดาว 61 15.3 
Service Apartment 33 8.3 
บา้นเพือ่น/ญาต ิ/คนรู้จกั 15 3.8 
ผลิตภัณฑ์ของฝำกของที่ระลกึที่ท่ำนสนใจที่จะซ้ือกลับไป
จำกกำรเดินทำงมำเที่ยวในคร้ังนี้คอื 

  

ผา้ดหมและผา้ฝ้าย 169 42.3 
ของเล่น/ส่ิงประดิษฐ ์ 109 27.3 
เส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม 43 10.8 
เคร่ืองประดบั อญัมณี 30 7.5 
เคร่ืองใชด้ฟฟ้า 21 5.3 
เคร่ืองป้ันดินเผา 11 2.8 
สินคา้หตัถกรรมพื้นเมือง 11 2.8 
เคร่ืองส าอาง 6 1.5 
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ตำรำง 4.2 ร้อยละ ของพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศดทย (ต่อ) 

พฤติกรรมกำรท่องเทีย่วในประเทศไทย จ ำนวน ร้อยละ 

ช่ืนชอบแหล่งท่องเที่ยวประเภทใดมำกทีสุ่ด    
ภูเขาป่าดม ้น ้ าตก 189 47.3 
แหล่งธรรมชาติทางทะเล 77 19.3 
แหล่งประวติัศาสตร์ โบราณวตัถุ วดั ปราสาท 48 12.0 
แหล่งชุมชนทอ้งถ่ิน วฒันธรรม ประเพณี 32 8.0 

แหล่งสถานบนัเทิง ยามราตรี 18 4.5 
แหล่งศูนยก์ลางคา้ Shopping Center 36 9.0 

ตัดสินใจจะเดินทำงกลับมำท่องเที่ยวกรุงเทพมหำนครอีก   
กลบัมา 244 61.0 

ดม่กลบัมา 115 28.8 
ดม่แน่ใจ 41 10.3 

รวม 400 100.0 
 

จากตาราง 4.2 ร้อยละ ของพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศดทยของผูต้อบแบบสอบถาม 

จ านวน 400 คนพบวา่ 

 วตัถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยวคือเพื่อการพกัผ่อน มากที่สุด ร้อยละ 57.3 

รองลงมาคือเพือ่ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนาร้อยละ 18.8 ตอ้งการศึกษาหาความรู้และประสบการณ์ 

ร้อยละ 7.5 เพื่อการแข่งขนัหรือชมกีฬา ร้อยละ 6.5 เพื่อเยีย่มเพื่อน/ญาติ ร้อยละ 6.3 และเพื่อศึกษา

วฒันธรรม ร้อยละ 3.8 

 จ านวนคร้ังที่มาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร คือคร้ังที่ 2 มากที่สุด ร้อยละ 40.8 รองลงมาคือ

คร้ังแรก ร้อยละ 39.0 และมากกวา่ 2 คร้ัง ร้อยละ 20.3  

 บุคคลที่มีส่วนตดัสินใจในการท่องเที่ยว คือ เพือ่น/คนรู้จกั มากที่สุด ร้อยละ 70.3 รองลงมา

คือครอบครัวหรือญาติ พีน่อ้ง ร้อยละ 26.3 และ ตดัสินใจดว้ยตวัเอง ร้อยละ 3.5 
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 เดินทางมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครกบัครอบครัวมากที่สุด ร้อยละ 53.9 รองลงมาคือ

สามี/ภรรยา ร้อยละ 53.3 คนเดียว ร้อยละ 18.5 และเพือ่น ร้อยละ 4.5 

 เวลาเฉล่ียในการเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครแต่ละคร้ังของท่านคือ 1 สัปดาห์ มาก

ที่สุด ร้อยละ 55.8 รองลงมาคือ 2  สัปดาห์ ร้อยละ 24.8 4 สัปดาห์ ร้อยละ 8.5 3 สปัดาห์ ร้อยละ 6.0 

และมากกวา่ 4 สปัดาห์ ร้อยละ 5.0 

 สถานที่พกัแรมคือเกสตเ์ฮาส์/โรงแรม 1 ดาวมากที่สุด ร้อยละ 51.3 รองลงมาคือโรงแรม 2-

3 ดาว ร้อยละ 21.5  โรงแรม 4-5 ดาว ร้อยละ 15.3 Service Apartment ร้อยละ 8.3 และบา้นเพื่อน/

ญาติ /คนรู้จกั ร้อยละ 3.8 

 ของที่ระลึกคือผา้ดหมและผา้ฝ้าย มากที่สุด ร้อยละ 42.3 รองลงมาคือ ของเล่น/ส่ิงประดิษฐ ์

ร้อยละ 27.3 เส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม ร้อยละ 10.8  เคร่ืองประดับ อัญมณี ร้อยละ 7.5 เคร่ืองใชด้ฟฟ้า 

ร้อยละ 5.3  เคร่ืองป้ันดินเผา ร้อยละ 2.8 สินคา้หัตถกรรมพื้นเมือง ร้อยละ 2.8 และเคร่ืองส าอาง 

ร้อยละ 1.5 

 สถานที่ท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบคือภูเขาป่าดม ้น ้ าตก มากที่สุด ร้อยละ 47.3 รองลงมาคือแหล่ง

ประวติัศาสตร์ โบราณวตัถุ วดั ปราสาท ร้อยละ 12.0 แหล่งศูนยก์ลางคา้ Shopping Center ร้อยละ 

9.0 แหล่งชุมชนทอ้งถ่ิน วฒันธรรม ประเพณี ร้อยละ 8.0  และแหล่งสถานบนัเทิง ยามราตรี ร้อยละ 

4.5 

 ผูต้อบแบบสอบถาม ตั้งใจเดินทางกลับมากรุงเทพมหานครอีกคร้ังมากที่สุด ร้อยละ 61.0 

รองลงมาคือดม่กลบัมา ร้อยละ 28.8 และดม่แน่ใจ ร้อยละ 10.3 
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ส่วนที่ 3 ควำมคดิเห็นของนักท่องเทีย่วชำวยุโรปต่อกำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหำนคร ใน

หมู่นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 

ตำรำง 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อ   

       การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร ในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

กำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหำนคร 
ในหมู่นักท่องเทีย่วชำวต่ำงชำติ 

ค่ำเฉลี่ย S.D. ระดับควำม
คดิเห็น 

ด้ำนเศรษฐกิจ    
1.ท่านค านึงถึงค่าใชจ่้ายในดา้นการท่องเที่ยวเป็นล าดบั
แรก ก่อนการตดัสินใจเดินทางมายงัประเทศดทย 

3.78 .937 มาก 

2. ท่านมีรายดดเ้พยีงพอในการเดินทางท่องเที่ยว
กรุงเทพมหานคร 

3.74 .881 มาก 

3. มีค่าครองชีพต ่า 3.86 .823 มาก 
4. อตัราแลกเปล่ียนเงินตราสกุลยโูร/ปอนด ์มีมูลค่ามาก 3.79 .813 มาก 
5. การเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครของท่าน คุม้ค่า
กบัค่าใชจ่้าย 

3.79 .813 มาก 

ภาพรวม 3.79 .779 มาก 

ด้ำนสังคมและกำรเมือง    
6. ประเทศดทยมีเสถียรภาพทางการเมืองที่มัง่คง ใน
ปัจจุบนั                                                 

3.79 .813 มาก 

7. ท่านรู้สึกปลอดภยัทางร่างกายและทรัพยสิ์น ต่อ
สถานการณ์ทางการเมืองในภาวะการณ์ปัจจุบนั 

3.92 .855 มาก 

8. พธีิการตรวจคนเขา้เมืองมีความสะดวก และรวดเร็ว 
(เช่น การยกเวน้วซ่ีา สามารถพ านกันานถึง 30 วนั เป็นตน้) 

4.01 .848 มาก 

9. ท่านรู้สึกปลอดภยัต่อปัญหาการก่ออาชญากรรม 
ผูก่้อการร้ายทางการเมือง 

3.93 .873 มาก 
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ตำรำง 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรป 

                 ต่อการสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร ในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (ต่อ) 

กำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหำนคร 
ในหมู่นักท่องเทีย่วชำวต่ำงชำติ 

ค่ำเฉลี่ย S.D. ระดับควำม
คดิเห็น 

10. ประเทศดทยมีนโยบายการคุม้ครองนกัท่องเที่ยว ในกรณีเกิด
ภาวะวกิฤตทางการเมือง 

4.02 .756 มาก 

11. ท่านช่ืนชอบการด ารงชีวติแบบวถีิดทย 3.81 .860 มาก 
12. คนดทยมีความเป็นมิตรต่อนกัท่องเที่ยว 3.79 .813 มาก 
13. ท่านมีความสะดวกสบายในการใชเ้ทคโนโลย ี    
13.1 อินเทอร์เน็ต          4.03 .773 มาก 
13.2 โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ 3.92 .875 มาก 
14. ส่ือช่องทางใดที่ท  าใหท้่านดดรั้บขอ้มูลการทอ่งเที่ยวของ
กรุงเทพมหานคร 

   

14.1 โทรทศัน์เช่น รายการสารคดี              3.91 .766 มาก 
14.2 นิตยสารการท่องเที่ยว วารสาร หนงัสือ 3.98 .741 มาก 
14.3 ขอ้มูลสืบคน้ทาง Internet website 3.94 .862 มาก 
14.4 การบอกตอ่จากผูเ้คยมาเยอืนกรุงเทพมหานคร 3.96 .855 มาก 
14.5 ศูนยข์อ้มูลการท่องเที่ยวดทยประจ าประเทศ 4.01 .772 มาก 
14.6 บริษทัทวัร์ 3.85 .904 มาก 
ภาพรวม 3.92 .646 มาก 
ด้ำนสถำนที่แหล่งท่องเที่ยว    
15. ลกัษณะภูมิประเทศของประเทศดทยเป็นส่ิงที่ดึงดูดการ
เดินทางท่องเที่ยว (เช่น ภูเขา ทะเล เป็นตน้) 

4.03 .780 มาก 

16. สภาพภูมิอากาศของประเทศเป็นส่ิงที่ดึงดูดการเดินทาง
ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

3.88 .866 มาก 

17. กายภาพสภาพแวดลอ้มของแหล่งท่องเที่ยว    
17.1 ความสะอาด ความเป็นระเบียบ                                             3.83 .868 มาก 
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ตำรำง 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรป 

                  ต่อการสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร ในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (ต่อ) 

กำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหำนคร 
ในหมู่นักท่องเทีย่วชำวต่ำงชำติ 

ค่ำ 
เฉลี่ย 

S.D. ระดับควำม
คดิเห็น 

17.2 ความปลอดภยัในแหล่งท่องเที่ยว 3.94 .837 มาก 
17.3 ส่ิงอ านวยความสะดวก สาธารณูปโภค (เช่น หอ้งน ้ า ที่จอด
รถ พื้นที่พกัผอ่น) 

3.97 .778 มาก 

18. กรุงเทพมหานครมีช่ือเสียงติดอนัดบัโลก                          3.97 .780 มาก 
19. ศิลปวฒัธรรมดทยท าใหท้่านตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว
กรุงเทพมหานคร 

3.93 .873 มาก 

20. ท่านตอ้งการมีส่วนร่วมและเรียนรู้ท ากิจกรรมในชุมชน
ทอ้งถ่ิน 

3.81 .860 มาก 

21.ศิลปวฒัธรรมดทยที่ท่านช่ืนชอบ    
21.1 นาฏศิลป์ดทย (ร าดทย)           3.94 .862 มาก 
21.2 ศิลปดทย (ลายดทยวจิิตร ภาพวาด) 3.96 .855 มาก 
21.3 มวยดทย 4.07 .763 มาก 

21.4 การแต่งกายชุดดทยโบราณ 4.01 .772 มาก 
21.5 ภาษาดทย 3.88 .866 มาก 
21.6อาหารดทย 3.83 .868 มาก 
21.7มรดกโลก 3.94 .837 มาก 

ภาพรวม 3.93 .684 มาก 

ด้ำนกำรบริกำรท่องเที่ยว    
22. สถานที่พกัแรม    
22.1 การบริการที่ดีและมีความสะอาด      4.00 .746 มาก 

22.2 สถานที่ตั้งท  าเลสะดวกต่อการเขา้ถึง 3.93 .686 มาก 
22.3 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและการบริการ                                                   3.86 .823 มาก 
22.4ความปลอดภยัทางร่างกายและทรัพยสิ์น 3.79 .813 มาก 
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ตำรำง 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรป 

                 ต่อการสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร ในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (ต่อ) 

กำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหำนคร 
ในหมู่นักท่องเทีย่วชำวต่ำงชำติ 

ค่ำเฉลี่ย S.D. ระดับควำม
คดิเห็น 

22.5 ความเพยีงพอของส่ิงอ านวยความสะดวก ภายในที่พกั 
(เช่น business center ฟิตเนต เป็นดน้) 

3.79 .813 มาก 

23. ดา้นภตัตาคาร/ร้านอาหาร    
23.1 อาหารดทยมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกั           3.79 .813 มาก 
23.2 อาหารดทยมีคุณประโยชน์ทางโภชนาการ 3.92 .855 มาก 

23.3 อาหารดทยมีราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพและบริการ 4.01 .848 มาก 
23.4 อาหารดทยมีความหลากหลาย 3.93 .873  
24. การคมนาคม การขนส่ง (ทางอากาศและทางพื้นดิน)    
24.1 ความปลอดภยัในการเดินทาง                      4.02 .756 มาก 

24.2 การเขา้ถึงแหส่งท่องเที่ยวดดส้ะดวกสบาย 3.81 .860 มาก 
24.3 ท่าอากาศยานที่ทนัสมยัและมีส่ิงอ านวยความสะดวก 4.03 .773 มาก 
25. การบริการน าเที่ยว    
25.1 การใหบ้ริการของพนกังานมีคุณภาพมาตรฐานดา้น
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

3.96 .855 มาก 

25.2 ความดวว้างใจกบับริษทัน าเที่ยว 3.88 .866 มาก 
25.3 ราคาที่เท่าเทียมกนักบัคนในประเทศ 3.83 .868 มาก 
25.4ความหลากหลายของโปรแกรมน าเที่ยว 3.94 .837 มาก 
25.5 ท าเลที่ตั้งบริษทัน าเที่ยวง่ายต่อการเสาะหา 4.00 .746 มาก 

25.6 ความสามารถการใชท้กัษะภาษาในอาชีพของมคัคุเทศก ์ 3.93 .686 มาก 
25.7 ทกัษะและความรู้ในอาชีพของมคัคุเทศก ์ 3.86 .823 มาก 
25.8 ทกัษะการส่ือสารและบคุลิกภาพของพนกังานดา้น
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

3.79 .813 มาก 

ภาพรวม 3.90 .639 มาก 
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ตำรำง 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรป 

                  ต่อการสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร ในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ (ต่อ) 

กำรสร้ำงกำรรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหำนคร 
ในหมู่นักท่องเทีย่วชำวต่ำงชำติ 

ค่ำเฉลี่ย S.D. ระดับควำม
คดิเห็น 

การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร 
ในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

3.89 .641 มาก 

    

จากตาราง 4.3 ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดบัความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว

ชาวยโุรปต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานคร ในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติของผูต้อบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉล่ีย 3.89 เม่ือแยก

พจิารณามีรายละเอียดดงัน้ี 

 ดา้นเศรษฐกิจในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.79 เม่ือแยกพิจารณาเป็นดงัน้ีคือมี

ค่าครองชีพต ่า รองลงมาคืออัตราแลกเปล่ียนเงินตราสกุลยูโร/ปอนด์ มีมูลค่ามาก ารเดินทาง

ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครของท่าน คุม้ค่ากบัค่าใชจ่้าย ท่านค านึงถึงค่าใชจ่้ายในดา้นการท่องเที่ยว

เป็นล าดบัแรก ก่อนการตดัสินใจเดินทางมายงัประเทศดทย และท่านมีรายดดเ้พยีงพอในการเดินทาง

ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

 ดา้นสงัคมและการเมืองในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.92 เม่ือแยกพจิารณาเป็น

ดงัน้ีมีความสะดวกสบายในการใชเ้ทคโนโลยดีา้นอินเทอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาคือประเทศดทยมี

นโยบายการคุม้ครองนักท่องเที่ยว ในกรณีเกิดภาวะวิกฤตทางการเมือง พิธีการตรวจคนเขา้เมืองมี

ความสะดวก และรวดเร็ว (เช่น การยกเวน้วีซ่า สามารถพ านักนานถึง 30 วนั เป็นตน้) และท่าน

ดดรั้บขอ้มูลการท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานครจาก ศูนยข์อ้มูลการท่องเที่ยวดทยประจ าประเทศ 

เป็นตน้ 

 ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยวในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.93 เม่ือแยกพจิารณา

เป็นดงัน้ีตอ้งการมีส่วนร่วมและเรียนรู้ท ากิจกรรมในชุมชนทอ้งถ่ินดา้นมวยดทยมากที่สุด รองลงมา

คือลกัษณะภูมิประเทศของประเทศดทยเป็นส่ิงที่ดึงดูดการเดินทางท่องเที่ยว (เช่น ภูเขา ทะเล เป็น
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ตน้) ตอ้งการมีส่วนร่วมและเรียนรู้ท ากิจกรรมในชุมชนทอ้งถ่ินดา้นการแต่งกายชุดดทยโบราณ ส่ิง

อ านวยความสะดวก สาธารณูปโภค (เช่น ห้องน ้ า ที่จอดรถ พื้นที่พกัผ่อน) กรุงเทพมหานครมี

ช่ือเสียงติดอนัดบัโลก เป็นตน้ 

 ดา้นการบริการท่องเที่ยวในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ด้วยค่าเฉล่ีย 3.90 เม่ือแยกพิจารณา

เป็นดงัน้ีท่าอากาศยานที่ทนัสมยัและมีส่ิงอ านวยความสะดวกมากที่สุด รองลงมาคือ ความปลอดภยั

ในการเดินทาง อาหารดทยมีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพและบริการ การบริการที่ดีและมีความ

สะอาด และท าเลที่ตั้งบริษทัน าเที่ยวง่ายต่อการเสาะหา 

ส่วนที่ 4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวต่อกำรตัดสินใจเดินทำง

ท่องเที่ยวกรุงเทพมหำนคร 

 การทดสอบสมมติฐานที่ว่า ความคิดเห็นนักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร ทดสอบความแตกต่างโดยใชว้ธีิความแตกต่างรายคู่ ที่

ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ตำรำง 4.4 เปรียบเทียบระหวา่ง การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร จ าแนกตามเพศ 

การสร้างการรับรู้แบรนด์
กรุงเทพมหานคร 

เพศ Mean Std. 
Deviation 

df t Sig. 

ในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ชาย 3.78 0.779 398 -0.302 0.763 

 หญิง 3.80 0.780    

ดา้นสงัคมและการเมือง ชาย 3.92 0.630 398 -0.227 0.82 

 หญิง 3.93 0.660    

ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว ชาย 3.94 0.656 398 0.11 0.913 

 หญิง 3.93 0.706    

ดา้นการบริการท่องเที่ยว ชาย 3.90 0.639 398 -0.011 0.991 

 หญิง 3.90 0.641    

ภาพรวม ชาย 3.88 0.628 398 -0.123 0.902 

  หญิง 3.89 0.652       

*มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 
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 จากตาราง4.4 เปรียบเทียบระหวา่ง การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

เพศ พบวา่ระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร ดม่มีความแตกต่างกนัตาม

เพศ ที่ระดบันยัส าคญั .05 

การทดสอบสมมติฐานที่วา่ ความคิดเห็นนกัทอ่งเที่ยวที่มีอายตุ่างกนั มีความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร ทดสอบความแตกต่างโดยใชว้ิธีวเิคราะห์ความ

แปรปรวน หากพบวา่มีความแตกต่างกนัวเิคราะห์ความแตกต่างรายคู่ ที่ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

ตำรำง 4.5 เปรียบเทียบระหวา่ง การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาย ุ

    SS df MS F Sig. 
ดา้นเศรษฐกิจ ระหวา่งกลุ่ม 197.721 4 49.430 440.991 .000 

ภายในกลุ่ม 44.275 395 .112 
  

รวม 241.996 399 
   

ดา้นสงัคมและการเมือง ระหวา่งกลุ่ม 75.192 4 18.798 81.305 .000 
ภายในกลุ่ม 91.325 395 .231 

  
รวม 166.517 399 

   
ดา้นสถานที่แหล่ง
ท่องเที่ยว 

ระหวา่งกลุ่ม 51.067 4 12.767 37.246 .000 

ภายในกลุ่ม 135.393 395 .343 
  

รวม 186.460 399 
   

ดา้นการบริการท่องเที่ยว ระหวา่งกลุ่ม 81.997 4 20.499 99.821 .000 
ภายในกลุ่ม 81.117 395 .205 

  
รวม 163.114 399 

   
ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 94.544 4 23.636 134.698 .000 

ภายในกลุ่ม 69.312 395 .175 
  

รวม 163.856 399       

จากตาราง 4.5 พบว่าค่าเอฟเรโชที่ค  านวณดด ้มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดยภาพรวม 

ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และดา้นการบริการท่องเที่ยว 

แสดงว่านักท่ องเที่ ยวที่ มีอายุต่ างกัน  มีความคิด เห็น ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ ยว
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กรุงเทพมหานคร ต่างกนั จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่โดยวิธีการ LSD ดดผ้ลการทดสอบรายคู่เป็น

ดงัตาราง 4.6  

ตำรำง 4.6 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียความคิดเห็นนกัท่องเที่ยวที่มีต่อการตดัสินใจ         

                 เดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

 
อำยุ ค่ำเฉลีย่ 

ต ่ากว่า 20 ปี 20-30 
ปี 

31-40 
ปี 

41-50 
ปี 

มากกว่า 50 
ปี 

ดา้นเศรษฐกิจ ต ่ากว่า 20 ปี 1.92   * * * * 
20-30 ปี 2.37 

 

 * * * 

31-40 ปี 3.25 

 

  * * 

41-50 ปี 3.93 

 

   * 

มากกว่า 50 ปี 4.89 
 

    
ดา้นสังคมและ
การเมือง 

ต ่ากว่า 20 ปี 2.97 
 

 * * * 
20-30 ปี 3.08 

 

 * * * 

31-40 ปี 3.60 

 

  * * 

41-50 ปี 3.97 

 

   * 

มากกว่า 50 ปี 4.65 
 

    
ดา้นสถานท่ีแหล่ง
ท่องเท่ียว 

ต ่ากว่า 20 ปี 2.87 
 

 * * * 
20-30 ปี 3.22 

 

 * * * 

31-40 ปี 3.68 

 

  * * 

41-50 ปี 3.99 

 

   * 

มากกว่า 50 ปี 4.50 
 

    
ดา้นการบริการ
ท่องเท่ียว 

ต ่ากว่า 20 ปี 2.71 
 

 * * * 
20-30 ปี 3.05 

 

 * * * 

31-40 ปี 3.56 

 

  * * 

41-50 ปี 3.96 

 

   * 

มากกว่า 50 ปี 4.65 
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ตำรำง 4.6 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียความคิดเห็นนกัท่องเที่ยวที่มีต่อการตดัสินใจ         

                 เดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามอายเุป็นรายคู่ 

 อำยุ ค่ำเฉลีย่ 
ต ่ากว่า 20 ปี 20-30 

ปี 
31-40 
ปี 

41-50 
ปี 

มากกว่า 50  
ปี 

ภาพรวม ต ่ากว่า 20 ปี 2.62 
 

 * * * 
20-30 ปี 2.93 

 

 * * * 

31-40 ปี 3.52 

 

  * * 

41-50 ปี 3.96 

 

   * 

มากกว่า 50 ปี 4.68           

 จากตาราง 4.6 พบว่านักท่องเที่ยวที่มีอายตุ  ่ากว่า 20 ปี จะมีความคิดเห็นในภาพรวม ดา้น

สังคมและการเมือง ด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และ ด้านการบริการท่องเที่ยว  แตกต่างจาก

นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 20-30 ปี อาย ุ31-40 ปี อาย ุ41-50 ปี และ อายมุากกว่า 50 ปี อยา่งมีนัยส าคญั

ทางสถิติที่ระดบั .05 

 นักท่องเที่ ยวที่ มีอายุต  ่ ากว่า 20 ปี  จะมีความคิดเห็นในด้านเศรษฐกิจแตกต่างจาก

นกัท่องเที่ยวที่มีอาย ุอาย ุ31-40 ปี อาย ุ41-50 ปี และ อายมุากกวา่ 50 ปี อยา่งมีนัยส าคญัทางสถิติที่

ระดบั .05 

นักท่องเที่ยวที่มีอาย ุ20-30 ปี จะมีความคิดเห็นในภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและ

การเมือง ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และ ดา้นการบริการท่องเที่ยว  แตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มี 

อาย ุ31-40 ปี อาย ุ41-50 ปี และ อายมุากกวา่ 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

นักท่องเที่ยวที่มีอาย ุ31-40 ปี จะมีความคิดเห็นในภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและ

การเมือง ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และ ดา้นการบริการท่องเที่ยว  แตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มี 

อาย ุ41-50 ปี และ อายมุากกวา่ 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

นักท่องเที่ยวที่มีอาย ุ41-50 ปี จะมีความคิดเห็นในภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและ

การเมือง ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และ ดา้นการบริการท่องเที่ยว  แตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มี

อายมุากกวา่ 50 ปี อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .0 
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ตำรำง 4.7 เปรียบเทียบระหวา่ง การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร จ าแนกตามสถานภาพ 

       สมรส 

    SS Df MS F Sig. 
ดา้น
เศรษฐกิจ 

ระหวา่ง
กลุ่ม 

4.161 4 1.040 1.728 .143 

ภายในกลุ่ม 237.835 395 .602 
  

รวม 241.996 399 
   

ดา้นสงัคม
และ
การเมือง 

ระหวา่ง
กลุ่ม 

1.823 4 .456 1.093 .360 

ภายในกลุ่ม 164.694 395 .417 
  

รวม 166.517 399 
   

ดา้น
สถานที่
แหล่ง
ท่องเที่ยว 

ระหวา่ง
กลุ่ม 

1.164 4 .291 .620 .648 

ภายในกลุ่ม 185.296 395 .469 
  

รวม 186.460 399 
   

ดา้นการ
บริการ
ท่องเที่ยว 

ระหวา่ง
กลุ่ม 

1.880 4 .470 1.151 .332 

ภายในกลุ่ม 161.235 395 .408 
  

รวม 163.114 399 
   

ภาพรวม ระหวา่ง
กลุ่ม 

1.807 4 .452 1.101 .356 

ภายในกลุ่ม 162.049 395 .410 
  

รวม 163.856 399       

จากตาราง 4.7 พบว่าค่าเอฟเรโชที่ค  านวณดด้ ดม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

ภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และดา้นการบริการ

ท่องเที่ยว แสดงวา่นกัท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร ดม่ต่างกนั  
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ตำรำง 4.8 เปรียบเทียบระหวา่ง การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร จ าแนกตามระดบัการ 

          ศึกษา 

    SS df MS F Sig. 
ดา้นเศรษฐกิจ ระหวา่งกลุ่ม .975 2 .488 .803 .449 

ภายในกลุ่ม 241.020 397 .607 
  

รวม 241.996 399 
   

ดา้นสงัคม
และการเมือง 

ระหวา่งกลุ่ม 2.136 2 1.068 2.579 .077 
ภายในกลุ่ม 164.381 397 .414 

  
รวม 166.517 399 

   
ดา้นสถานที่
แหล่ง
ท่องเที่ยว 

ระหวา่งกลุ่ม 1.374 2 .687 1.473 .230 
ภายในกลุ่ม 185.086 397 .466 

  
รวม 186.460 399 

   
ดา้นการ
บริการ
ท่องเที่ยว 

ระหวา่งกลุ่ม 1.503 2 .752 1.846 .159 
ภายในกลุ่ม 161.611 397 .407 

  
รวม 163.114 399 

   
ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 1.400 2 .700 1.710 .182 

ภายในกลุ่ม 162.456 397 .409 
  

รวม 163.856 399       

จากตาราง 4.8 พบว่าค่าเอฟเรโชที่ค  านวณดด้ ดม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

ภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และดา้นการบริการ

ท่องเที่ยว แสดงว่านักท่องเที่ยวที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร ดม่ต่างกนั  
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ตำรำง 4.9 เปรียบเทียบระหวา่ง การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร จ าแนกตามอาชีพ 

    SS df MS F Sig. 
ดา้นเศรษฐกิจ ระหวา่งกลุ่ม 3.254 6 .542 .893 .500 

ภายในกลุ่ม 238.741 393 .607 
  

รวม 241.996 399 
   

ดา้นสงัคม
และการเมือง 

ระหวา่งกลุ่ม 4.021 6 .670 1.621 .140 
ภายในกลุ่ม 162.496 393 .413 

  
รวม 166.517 399 

   
ดา้นสถานที่
แหล่ง
ท่องเที่ยว 

ระหวา่งกลุ่ม 3.241 ก .540 1.159 .328 
ภายในกลุ่ม 183.219 393 .466 

  

รวม 186.460 399 
   

ดา้นการ
บริการ
ท่องเที่ยว 

ระหวา่งกลุ่ม 3.647 6 .608 1.498 .177 
ภายในกลุ่ม 159.467 393 .406 

  
รวม 163.114 399 

   
ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 3.025 6 .504 1.232 .289 

ภายในกลุ่ม 160.831 393 .409 
  

รวม 163.856 399       

จากตาราง 4.9 พบวา่ค่าเอฟเรโชที่ค  านวณดด ้ดม่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 โดย

ภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสงัคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และดา้นการบริการ

ท่องเที่ยว แสดงวา่นกัท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกนั มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร ดม่ต่างกนั  
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ตำรำง 4.10 เปรียบเทียบระหวา่ง การสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายดด ้

                   เฉล่ียต่อเดือน 

    SS df MS F Sig. 
ดา้นเศรษฐกิจ ระหวา่งกลุ่ม 10.244 4 2.561 4.365 .002 

ภายในกลุ่ม 231.752 395 .587 
  

รวม 241.996 399 
   

ดา้นสงัคม
และการเมือง 

ระหวา่งกลุ่ม 9.079 4 2.270 5.694 .000 
ภายในกลุ่ม 157.438 395 .399 

  
รวม 166.517 399 

   
ดา้นสถานที่
แหล่ง
ท่องเที่ยว 

ระหวา่งกลุ่ม 7.617 4 1.904 4.206 .002 
ภายในกลุ่ม 178.843 395 .453 

  
รวม 186.460 399 

   
ดา้นการ
บริการ
ท่องเที่ยว 

ระหวา่งกลุ่ม 7.999 4 2.000 5.092 .001 
ภายในกลุ่ม 155.115 395 .393 

  
รวม 163.114 399 

   
ภาพรวม ระหวา่งกลุ่ม 8.577 4 2.144 5.455 .000 

ภายในกลุ่ม 155.279 395 .393 
  

รวม 163.856 399       
 

จากตาราง 4.10 พบว่าค่าเอฟเรโชที่ค  านวณดด้ มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดย

ภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และดา้นการบริการ

ท่องเที่ยว แสดงวา่นักท่องเที่ยวที่มีรายดดต้่างกนั มีความคิดเห็นต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร ต่างกนั จึงท าการทดสอบเป็นรายคู่โดยวิธีการ LSD ดดผ้ลการทดสอบรายคู่เป็น

ดงัตาราง 4.11 
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ตำรำง 4.11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียความคิดเห็นนกัท่องเที่ยวที่มีต่อการตดัสินใจ          

      เดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายดดเ้ป็นรายคู่ 

  รำยได้เฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 

ต ่ากว่า 
1,000 
EUR/
ต ่ากว่า 

865 
GBP 

1,001-
2,000 
EUR/
886-
1,730 
GBP 

2,001-
3,000 

EUR/1,
731-
2,596 
GBP 

3,001-
4,000 

EUR/2,
597-
3,461 
GBP 

4,001-
5,000 

EUR/3
,462-
4,326 
GBP 

ดา้นเศรษฐกิจ ต ่ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 
865 GBP 

3.46 

    
* 

1,001-2,000 EUR/886-1,730 
GBP 

3.44 

   
* * 

2,001-3,000 EUR/1,731-
2,596 GBP 

3.68 

    
* 

3,001-4,000 EUR/2,597-
3,461 GBP 

3.84 

     4,001-5,000 EUR/3,462-
4,326 GBP 

4.01 

     ดา้นสังคมและ
การเมือง 

ต ่ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 
865 GBP 

3.45 

  
* * * 

1,001-2,000 EUR/886-1,730 
GBP 

3.63 

   
* * 

2,001-3,000 EUR/1,731-
2,596 GBP 

3.87 

    
* 

3,001-4,000 EUR/2,597-
3,461 GBP 

3.95 
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ตำรำง 4.11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียความคิดเห็นนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อการตดัสินใจ          

      เดินทางท่องเท่ียวกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายดดเ้ป็นรายคู(่ต่อ) 

  รำยได้เฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 

ต ่ากว่า 
1,000 
EUR/
ต ่ากว่า 

865 
GBP 

1,001-
2,000 
EUR/
886-
1,730 
GBP 

2,001-
3,000 

EUR/1,
731-
2,596 
GBP 

3,001-
4,000 

EUR/2,
597-
3,461 
GBP 

4,001-
5,000 

EUR/3
,462-
4,326 
GBP 

ดา้นสถานท่ี
แหล่งท่องเท่ียว 

ต ่ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 
865 GBP 

3.51 

   
* * 

1,001-2,000 EUR/886-1,730 
GBP 

3.64 

   
* * 

2,001-3,000 EUR/1,731-
2,596 GBP 

3.87 

    
* 

3,001-4,000 EUR/2,597-
3,461 GBP 

3.97 

     4,001-5,000 EUR/3,462-
4,326 GBP 

4.10 

     ดา้นการบริการ
ท่องเท่ียว 

ต ่ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 
865 GBP 

3.50 

   
* * 

1,001-2,000 EUR/886-1,730 
GBP 

3.63 

    
* 

2,001-3,000 EUR/1,731-
2,596 GBP 

3.83 

    
* 

3,001-4,000 EUR/2,597-
3,461 GBP 

3.93 
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 ตำรำง 4.11 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉล่ียความคิดเห็นนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อการตดัสินใจ          

      เดินทางท่องเท่ียวกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามรายดดเ้ป็นรายคู(่ต่อ) 

  รำยได้เฉลีย่ ค่ำเฉลีย่ 

ต ่ากว่า 
1,000 
EUR/
ต ่ากว่า 

865 
GBP 

1,001-
2,000 
EUR/
886-
1,730 
GBP 

2,001-
3,000 

EUR/1,
731-
2,596 
GBP 

3,001-
4,000 

EUR/2,
597-
3,461 
GBP 

4,001-
5,000 

EUR/3
,462-
4,326 
GBP 

ภาพรวม ต ่ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 
865 GBP 

3.48 

   
* * 

1,001-2,000 EUR/886-1,730 
GBP 

3.59 

   
* * 

2,001-3,000 EUR/1,731-
2,596 GBP 

3.81 

    
* 

3,001-4,000 EUR/2,597-
3,461 GBP 

3.92 

     4,001-5,000 EUR/3,462-
4,326 GBP 

4.08 
          

 
 จากตาราง 4.11 พบว่านักท่องเที่ยวที่มีรายดด้ ต  ่ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 865 GBP และ 
รายดด้ 2,001-3,000 EUR/1,731-2,596 GBP จะมีความคิดเห็นในด้านเศรษฐกิจ แตกต่างจาก
นักท่องเที่ยวที่มีรายดด้ 4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ส่วนนักท่องเที่ยวที่มีรายดด้ 1,001-
2,000 EUR/886-1,730 GBP  จะมีความคิดเห็นในดา้นเศรษฐกิจ แตกต่างจากนกัท่องเที่ยวที่มีรายดด้
3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP แ ล ะ ร า ย ด ด้  4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP อ ย่ า ง มี
นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
 พบวา่นกัท่องเที่ยวที่มีรายดด ้ต  ่ากวา่ 1,000 EUR/ต ่ากวา่ 865 GBP จะมีความคิดเห็นในดา้น

สงัคมและการเมือง แตกต่างจากนกัทอ่งเที่ยวที่มีรายดด2้,001-3,000 EUR/1,731-2,596 GBP รายดด ้

3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP และรายดด ้ 4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ส่วน

นกัท่องเที่ยวที่มีรายดด ้ 1,001-2,000 EUR/886-1,730 GBP  จะมีความคิดเห็นในดา้นสงัคมและ

การเมืองแตกต่างจากนกัทอ่งเที่ยวที่มีรายดด ้ 3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP และรายดด ้
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4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ส่วนนกัท่องเที่ยวที่มีรายดด ้ 2,001-3,000 EUR/1,731-2,596 

GBP  จะมีความคิดเห็นในดา้นสงัคมและการเมืองแตกต่างจากนกัท่องเที่ยวที่มีรายดด ้ 4,001-5,000 

EUR/3,462-4,326 GBP อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

นักท่องเที่ยวที่ มีรายดด้ ต  ่ ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 865 GBP จะมีความคิดเห็นในด้าน

สถานที่แหล่งท่องเที่ยว แตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มี รายดด ้3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP 

แล ะรายดด้  4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ส่ วน นั กท่ อ ง เที่ ยวที่ มี ร ายดด้  1,001-2,000 

EUR/886-1,730 GBP  จะมีความคิดเห็นในดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว แตกต่างจากนกัท่องเที่ยวที่

มีรายดด ้3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP และรายดด ้4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ส่วน

นกัท่องเที่ยวที่มีรายดด ้2,001-3,000 EUR/1,731-2,596 GBP  จะมีความคิดเห็นในดา้นสถานที่แหล่ง

ท่องเที่ยว แตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มีรายดด ้4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP อยา่งมีนัยส าคญั

ทางสถิติที่ระดบั .05 

นักท่องเที่ยวที่มีรายดด้ ต  ่ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 865 GBP จะมีความคิดเห็นในด้านการ

บริการท่องเที่ยวแตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่ มี รายดด้ 3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP และ

รายดด้ 4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ส่วนนักท่องเที่ยวที่ มีรายดด้ 1,001-2,000 EUR/886-

1,730 GBP  จะมีความคิดเห็นในด้านการบริการท่องเที่ยวแตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่ มีรายดด ้

4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ส่วนนักท่องเที่ยวที่ มีรายดด้ 2,001-3,000 EUR/1,731-2,596 

GBP  จะมีความคิดเห็นในดา้นการบริการท่องเที่ยวแตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มีรายดด ้4,001-5,000 

EUR/3,462-4,326 GBP อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

นักท่องเที่ยวที่มีรายดด ้ต  ่ากว่า 1,000 EUR/ต ่ากว่า 865 GBP จะมีความคิดเห็นในภาพรวม 

แตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มี  รายดด้ 3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP และรายดด้ 4,001-5,000 

EUR/3,462-4,326 GBP ส่ วนนักท่ อ ง เที่ ยวที่ มี รายดด้  1,001-2,000 EUR/886-1,730 GBP  จะ มี

ความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มีรายดด ้3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP 

แล ะรายดด้  4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP ส่ วน นั กท่ อ ง เที่ ยวที่ มี ร ายดด้  2,001-3,000 

EUR/1,731-2,596 GBP  จะมีความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างจากนักท่องเที่ยวที่มีรายดด้ 4,001-

5,000 EUR/3,  
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บทที่ 5 

สรุปผล และข้อเสนอแนะ 

การวิจัยเร่ือง ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่ มีต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว
กรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงคเ์พื่อเพือ่ศึกษาการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้
แบรนดก์รุงเทพมหานครในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเปรียบเทียบความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยว
ชาวยโุรปต่อการส่ือสารทางการตลาดที่มีผลต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในหมู่
นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ประชากรที่ใชใ้นการวิจยั คือ นักท่องเที่ยวชาวยโุรปที่เดินทางเขา้มาท่องเที่ยวในประเทศ

ดทย ในช่วงปี พ.ศ. 2556 ซ่ึงจ  านวนนักท่องเที่ยวดม่สามารถระบุดด ้ผูว้ิจยัดดก้  าหนดขนาดของกลุ่ม

ตวัอยา่ง (sample size) นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปที่เดินทาง เขา้มาในประเทศดทย ปี พ.ศ.2556 ระหวา่ง

เดือนมกราคม-เดือนธันวาคม เป็นจ านวน 4,059,988 คน ที่ใช้ในการวิจยั (ส านักงานพฒันาการ

ท่องเที่ยว, 2556) โดยท าจากการเก็บกลุ่มตวัอย่างเป็นลักษณะการสุ่มแบบเจาะจง ซ่ึงเป็นการสุ่ม

ตวัอยา่งโดยเลือกกลุ่มตวัอยา่ง เฉพาะนกัท่องเที่ยวชาวยโุรป และเลือกสุ่มแบบบงัเอิญตามผูใ้หค้วาม

ร่วมมือ ผูว้จิยัดดเ้ลือกเก็บขอ้มูลจากนกัท่องเที่ยวชาวยโุรปในเขตกรุงเทพมหานคร ระยะเวลาในการ

เก็บกลุ่มตวัอยา่งเป็นเวลา 1 เดือน ในช่วงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2557 และใชก้ลุ่ม

ตวัอยา่ง จ  านวน 400 คน ของจ านวนประชากรนกัท่องเที่ยวชาวยโุรป 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม โดยท าการส ารวจความคิดเห็นของ

นักท่องเที่ ยวชาวยุโรปต่อการส่ือสารทางการตลาดที่ มีผลต่อการสร้างการรับ รู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน คือ 

ส่วนที่ 1 ขอ้มูลทัว่ดปของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปใชแ้บบสอบถาม ตรวจสอบรายการซ่ึงเป็น

ค าถามปลายเปิด ดด้แก่ สัญชาติ และเป็นค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (check list) เป็นค าถาม

เก่ียวกบัสถานภาพส่วนบุคคล ดดแ้ก่ เพศ อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายดด้ 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศดทยของชาวยุโรป แบบสอบถามตรวจสอบ

รายการซ่ึงเป็นค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ (checklist) เป็นค าถามเก่ียวกบั (1) วตัถุประสงคใ์น
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การเดินทาง (2) จ  านวนคร้ังในการเดินทาง (3) อ านาจการตดัสินใจในการเดินทาง (4) ลกัษณะการ

เดินทาง (5) เวลาเฉล่ียในการ-เดินทาง (6) การเลือกสถานที่พกัแรม (7) สินคา้ที่ระลึก (8) สถานที่

ท่องเที่ยวที่ช่ืนชอบ (9) การตดัสินใจเดินทางกลบัมา และ (10) ช่วงเวลาในการเดินทางกลบัมา ใช้

การค านวณโดยหาค่าร้อยละ (percentage) 

ส่วนที่ 3 การรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานครในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  แบบสอบถาม

เป็นแบบอตัราส่วนประมาณค่า (rating scale) ดดแ้ก่ (1) ดา้นเศรษฐกิจ (2) ดา้นสังคมและการเมือง 

(3) ด้านความเจริญทางเทคโนโลยีและขอ้มูลข่าวสาร (4) ด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยว (5) ด้าน

ศิลปวฒันธรรม และ (6) ด้านการ-บริการท่องเที่ยว โดยก าหนดดว ้5 ระดบั คือมากที่สุด มากปาน

กลาง นอ้ยนอ้ยที่สุด โดยก าหนดค่าระดบัคะแนนเป็น 5, 4, 3, 2 และ 1 ตามล าดบั  

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามปลายปิดเพื่อให้นักท่องเที่ยวชาวยโุรปตะวนัตกดดแ้สดงความ

คิดเห็นต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

การเก็บรวบรวมขอ้มูลขอ้มูลในการวิจยัในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามที่จดัเตรียมที่ใช้

ส ารวจจริงน าดปให้กบัเจา้หนา้ที่พนกังาน ของบริษทั เอ แอนด ์เอฟ ทวัร์ ทราเวล จ ากดั ในการแจก

แบบสอบถามและดด้ติดต่อประสานงานกับมัคคุ เทศก์ (guide) ที่น านักท่องเที่ยวประเภท 

Sightseeing Tour การวิเคราะห์ในคร้ังน้ีใชโ้ปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพือ่การวจิยัทางสงัคมศาสตร์ ใน

การหาค่าสถิติ ดดแ้ก่ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี ค่าเฉ,ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติที และสถิติความ

แปรปรวนทางเดียว 

สรุปผลกำรวิจัย 

ผลการศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่ มีต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ ยว

กรุงเทพมหานคร สรุปผลการวจิยัดงัน้ี 

1.ผลการศึกษาขอ้มูลสถานภาพส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า นักท่องเที่ยว

ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 55.8 มีอาย ุ41-50 ปี ร้อยละ 46.0 สถานภาพแต่งงานแล้ว ร้อยละ 

40.8 ระดบัการศึกษาต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 67.3 อาชีพรับราชการร้อยละ 59.0 มีรายดดอ้ยูใ่นช่วง 

3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP ร้อยละ 44.3  
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1.ผลการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศดทย พบว่า วตัถุประสงค์หลักในการเดินทาง

ท่องเที่ยวคือเพื่อการพกัผอ่นร้อยละ 57.3 มาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครคร้ังที่ 2 ร้อยละ 40.8บุคคลที่

มี ส่ วนตัด สินใจในการท่อ งเที่ ยว คือ  เพื่ อน /คน รู้จัก  ร้อยละ  70.3 เดินทางมาท่อ งเที่ ยว

กรุงเทพมหานครกบัครอบครัว ร้อยละ 53.9 เว ล า เฉ ล่ี ย ใ น ก า ร เ ดิ น ท า ง ท่ อ ง เที่ ย ว

กรุงเทพมหานครแต่ละคร้ังของท่านคือ 1 สปัดาห์ ร้อยละ 55.8 สถานที่พกัแรมคือเกสตเ์ฮาส์/

โรงแรม 1 ดาว ร้อยละ 51.3 ของที่ระลึกคือผา้ดหมและผา้ฝ้าย ร้อยละ 42.3 สถานที่ท่องเที่ยว

ที่ช่ืนชอบคือภูเขาป่าดม ้น ้ าตก ร้อยละ 47.3 ตั้งใจเดินทางกลบัมากรุงเทพมหานครอีกคร้ัง 

1. ผลการศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานคร ในหมู่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติของนักท่องเที่ยว พบว่าในภาพรวมอยูใ่นระดับ

มาก เม่ือแยกพจิารณามีรายละเอียดดงัน้ี 

ด้านเศรษฐกิจในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือแยกพิจารณาเป็นดังน้ีคือมีค่าครองชีพต ่า 

รองลงมาคืออัตราแลกเป ล่ียนเงินตราสกุลยูโร/ปอนด์ มี มูลค่ามาการเดินทางท่องเที่ ยว

กรุงเทพมหานครของท่าน คุม้ค่ากบัค่าใชจ่้าย ท่านค านึงถึงค่าใชจ่้ายในดา้นการท่องเที่ยวเป็นล าดบั

แรก ก่อนการตดัสินใจเดินทางมายงัประเทศดทย และท่านมีรายดดเ้พยีงพอในการเดินทางท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร 

ด้านสังคมและการเมืองในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือแยกพิจารณาเป็นดังน้ีมีความ

สะดวกสบายในการใชเ้ทคโนโลยดี้านอินเทอร์เน็ตมากที่สุด รองลงมาคือประเทศดทยมีนโยบาย

การคุม้ครองนักท่องเที่ยว ในกรณีเกิดภาวะวิกฤตทางการเมือง พิธีการตรวจคนเขา้เมืองมีความ

สะดวก และรวดเร็ว (เช่น การยกเวน้วีซ่า สามารถพ านักนานถึง 30 วนั เป็นตน้) และท่านดด้รับ

ขอ้มูลการท่องเที่ยวของกรุงเทพมหานครจาก ศูนยข์อ้มูลการท่องเที่ยวดทยประจ าประเทศ เป็นตน้ 

ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยวในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือแยกพจิารณาเป็นดงัน้ีตอ้งการมี

ส่วนร่วมและเรียนรู้ท ากิจกรรมในชุมชนทอ้งถ่ินด้านมวยดทยมากที่สุด รองลงมาคือลกัษณะภูมิ

ประเทศของประเทศดทยเป็นส่ิงที่ดึงดูดการเดินทางท่องเที่ยว (เช่น ภูเขา ทะเล เป็นตน้) ตอ้งการมี

ส่วนร่วมและเรียนรู้ท ากิจกรรมในชุมชนทอ้งถ่ินดา้นการแต่งกายชุดดทยโบราณ ส่ิงอ านวยความ
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สะดวก สาธารณูปโภค (เช่น หอ้งน ้ า ที่จอดรถ พื้นที่พกัผอ่น) กรุงเทพมหานครมีช่ือเสียงติดอนัดบั

โลก เป็นตน้ 

ดา้นการบริการท่องเที่ยวในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เม่ือแยกพิจารณาเป็นดังน้ีท่าอากาศ

ยานที่ทนัสมยัและมีส่ิงอ านวยความสะดวกมากที่สุด รองลงมาคือ  ความปลอดภยัในการเดินทาง 

อาหารดทยมีราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพและบริการ  การบริการที่ดีและมีความสะอาด และท าเล

ที่ตั้งบริษทัน าเที่ยวง่ายต่อการเสาะหา 

2. ผลการทดสอบสมมติฐานที่ว่า ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อการ

ตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร โดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายดดต้่อเดือน สามารถสรุปผลดดด้งัน้ี 

นกัท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

โดยภาพรวม ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและการเมือง  ด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และด้านการ

บริการท่องเที่ยว แสดงวา่นกัท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว 

และดา้นการบริการท่องเที่ยวความแตกต่างกนัตามเพศ อยา่งดม่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

นกัท่องเที่ยวที่มีอายตุ่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

โดยภาพรวม ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและการเมือง  ด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และด้านการ

บริการท่องเที่ยว แสดงวา่นักท่องเที่ยวที่มีอายตุ่างกนั มีความแตกต่างกนัตามอาย ุอยา่งมีนัยส าคญั

ทางสถิติที่ระดบั .05 

นักท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อการตดัสินใจท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว 

และดา้นการบริการท่องเที่ยว แสดงวา่นกัท่องเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

ต่อการตดัสินใจท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ด้านสังคมและการเมือง  

ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และดา้นการบริการท่องเที่ยวความแตกต่างกนัตามสถานภาพสมรส 

อยา่งดม่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 
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นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีระดับความคิดเห็นต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว 

และดา้นการบริการท่องเที่ยว แสดงวา่นกัท่องเที่ยวที่มีระดบัการศึกษาต่างกนั มีระดบัความคิดเห็น

ต่อการตดัสินใจท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ด้านสังคมและการเมือง  

ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว และด้านการบริการท่องเที่ยวความแตกต่างกนัตามระดับการศึกษา 

อยา่งดม่มีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

นักท่ อ ง เที่ ยวที่ มี อ าชีพต่ างกัน มี ระดับความคิด เห็ นต่ อการตัด สิน ใจท่ อ ง เที่ ยว

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว 

และดา้นการบริการท่องเที่ยว แสดงว่านักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกนั มีระดบัความคิดเห็นต่อการ

ตดัสินใจท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ด้านเศรษฐกิจ ด้านสังคมและการเมือง  ด้าน

สถานที่แหล่งท่องเที่ยว และด้านการบริการท่องเที่ยวความแตกต่างกันตามอาชีพ อย่างดม่มี

นยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

นักท่องเที่ยวที่มีรายดดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนัมีระดบัความคิดเห็นต่อการตดัสินใจท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม ดา้นเศรษฐกิจ ดา้นสังคมและการเมือง  ดา้นสถานที่แหล่งท่องเที่ยว 

และดา้นการบริการท่องเที่ยว แสดงว่านักท่องเที่ยวที่มีรายดดเ้ฉล่ียต่อเดือนต่างกนั มีความแตกต่าง

กนัตามรายดดเ้ฉล่ียต่อเดือน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05 

3. ผลการศึกษาข้อเสนอแนะของนักท่องเที่ยวต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานครสรุปดดด้งัน้ี 

1) ด้านความเจริญทางเทคโนโลยี ข้อมูลข่าวสารต้องการให้ มีข้อมูลที่พ ักใน

อินเทอร์เน็ตมากขึ้นและมีการอพัเดตอยา่งต่อเน่ือง 

2) ด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยวตอ้งการให้ขยายแหล่งท่องเที่ยวถนนข้าวสารให้มี

พื้นที่กวา้งขวางยิง่กวา่น้ี 

3) ดา้นการบริการท่องเที่ยวตอ้งการใหมี้ป้ายบอกทางที่เป็นภาษาสากล และมีความ

ละเอียดชดัเจนมากกวา่น้ี 
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ข้อเสนอแนะ 

จากการวิจยัเร่ืองความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อการตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร ผูว้จิยัมีขอ้เสนอแนะใหผู้ท้ี่เกี่ยวขอ้งน าผลการวจิยัน าดปใชด้ดด้งัน้ี 

ข้อเสนอแนะในกำรน ำไปใช้ 

1. ในดา้นเศรษฐกิจ หน่วยงานที่เก่ียวขอ้ง ชูประเด็นดา้นความคุม้ค่าของเงินในการใช้

จ่ายในการเดินทาง มีค่าครองชีพต ่า 

2. การมีส่วนร่วมของชุมชนในสงัคมแสดงถึงเอกลกัษณ์ความ0เป็นดทย โดยช้ีใหเ้ห็น

วา่ คนดทยมีความเป็นมิตรกบันกัท่องเที่ยว การด ารงวถีิชีวติแบบดทย 

3. หน่วยงานที่เก่ียวขอ้งในดา้นการประชาสัมพนัธ์ควรที่จะเพิ่มการประชาสัมพนัธ์

การท่องเที่ยวในการท่องเที่ยว ภูเขา น ้ าตกหลายๆ แห่งของดทยให้มากขึ้น เพราะนักท่องเที่ยวช่ืน

ชอบภูเขา และน ้ าตก เนน้ช่องทางการประชาสมัพนัธ ์online 

4. หน่วยงานที่เก่ียวขอ้งควรที่จะเน้นและให้ความส าคญัในด้านการเดินทางดปยงั

สถานที่ท่องเที่ยวที่มีความสะดวกสบาย และปลอดภยัเหมาะสมกบัความตอ้งการของนกัท่องเที่ยว

อยา่งสม ่าเสมอ เพือ่ใหน้กัท่องเที่ยวมีความประทบัใจ 

5. การจดักิจกรรม ประเพณีต่างๆ ควรส่งเสริมใหค้นในพื้นที่แต่งกายตามชุดพื้นเมือง 

เพือ่เป็นการดึงดูดความสนใจนกัท่องเที่ยวละยงัเป็นการอนุรักษว์ฒันธรรมดา้นการแต่งกาย 

6. ดา้นสถานที่ท่องเที่ยว ชูประเด็นสถานที่ท่องเที่ยวที่ดด้ขึ้นเป็นมรดกโลก พร้อม

เสนอแนะหน่วยที่เก่ียวขอ้งในดา้นการรักษาความสะอาดและส่ิงแวดลอ้ม ควรเขา้มาดุแลให้มากขึ้น

ในแหล่งท่องเที่ยว 

7. สถานภาพส่วนบุคคล ดา้นอาย ุและรายดดต้่อเดือนที่แตกต่างกนัของนกัท่องเที่ยว

ลว้นมีผลต่อการตดัสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว ดงันั้นดม่ว่าจะเป็นการประชาสัมพนัธก์ารท่องเที่ยว 

การจดักิจกรรมการท่องเที่ยว แผลการให้บริการนักท่องเที่ยวในช่องเทศกาล จึงควรน าสถานภาพ

ส่วนบุคคลเหล่าน้ีดปท าการพิจารณาประกอบด้วย เพื่อให้นักท่องเที่ยวที่มีความแตกต่างกันน้ี 

ตดัสินใจเดินทางท่องเที่ยวประเทศดทยมากขึ้น 
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ข้อเสนอแนะเพื่อกำรท ำวิจัยในคร้ังต่อไป 

1. ในการวิจยัคร้ังต่อดปควรท าการศึกษากลุ่มตวัอยา่งที่นักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวใน

ประเทศดทยในพื้นที่ อ่ืนๆ นอกจากกรุงเทพมหานคร เช่น เชียงใหม่ ภูเก็ต เป็นต้น เพื่อจะดด้

ผลการวจิยัที่น่าเช่ือถือยิง่ขึ้น 

2. ควรท าการศึกษาปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจดา้นอ่ืนๆ เช่นดา้นเทคโนโลย ีขอ้มูล

ข่าวสาร และดา้นศิลปวฒันธรรม ที่มีผลต่อการตดัสินใจเดินทางของนกัท่องเที่ยวเพือ่จะดดน้ าขอ้มูล

ดงักล่าวดปพฒันาและปรับปรุงใหเ้หมาะสมมากยิง่ขึ้น 

3.  ควรจดัท าขอ้ค  าถามที่เก่ียวกับปัญหาหรืออุปสรรคที่นักท่องเที่ยวพบเจอในการ

เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศดทยดว้ย เพือ่จะดดน้ าขอ้มูลเหล่านั้นดปใชใ้หเ้ป็นประโยชน์ต่อดป 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานคร 

ในหมู่นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ 

_____________________ 

ค าช้ีแจง 

1. แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน คือ 

  ตอนที่ 1 สถานภาพส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม  

  ตอนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทย  

  ตอนที่ 3 ความคิดเห็นของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ (1) ความคิดเห็นดา้นเศรษฐกิจ 

(2) ความคิดเห็น ดา้นสงัคมและการเมือง (3) ความคิดเห็นดา้นความเจริญทางเทคโนโลยแีละดา้น

ขอ้มูล ขา่วสาร (4) ความคิดเห็นดา้นแหล่งสถานที่ท่องเที่ยว (5) ความคิดดา้นเห็นศิลปวฒันธรรม 

และ (6) ความคิดเห็นดา้นการบริการท่องเที่ยว 

  ตอนที่ 4 ขอ้เสนอแนะของนกัท่องเที่ยวชาวยโุรปต่อการตดัสินใจ เดินทาง

ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

2. กรุณาตอบแบบสอบถามใหค้รบทุกขอ้ 

3. การวจิยัคร้ังน้ีจะส าเร็จดว้ยดี เน่ืองจากไดรั้บความอนุเคราะห์ในการตอบ

แบบสอบถามจากท่าน 

4. ขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการตอบแบบสอบถามน้ีจะไดรั้บการรักษาไวเ้ป็นความลบั จะน าผล

มาใชส้ าหรับการวิจยัคร้ังน้ีเท่านั้น 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงที่กรุณาใหข้อ้มูลและแสดงความคิดเห็นที่มีคุณค่ายิง่ต่อ

การวจิยัคร้ังน้ี 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

ตอนที่ 1 สถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัท่านตามความจริง 

1. สญัชาติ............................. 

2. เพศ 

( )1.ชาย     ( ) 2.หญิง 

3. อาย ุ

( )1.ต  ่ากวา่20 ปี    ( ) 2. 20-25 ปี 

( ) 3. 26-30 ปี    ( ) 4. 31-35 ปี 

( ) 5.36-40ปี    ( ) 6.41-45 ปี 

( ) 7. 46-50 ปี    ( ) 8.51-55 ปี 

( ) 9.56-60 ปี    ( ) 10.มากกวา่60 ปีขึ้นไป 

4. สถานภาพสมรส 

( ) 1.โสด    ( ) 2.แต่งงาน 

( ) 3.แยกกนัอยู ่    ( ) 4.หยา่ร้าง 

( ) 5.อ่ืนๆ(โปรดระบุ)...................... 

5. ระดบัการศึกษา 

( ) 1. ต  ่ากวา่ปริญญาตรี   ( ) 2. ปริญญาตรี  

( ) 3. สูงกวา่ปริญญาตรี 
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6. อาชีพ 

( ) 1.รับราชการ    ( ) 2.รัฐวสิาหกิจ 

( ) 3. ธุรกิจส่วนตวั   ( ) 4. บริษทัเอกชน 

( ) 5. เกษียณ    ( ) 6. นกัเรียน นกัศึกษา 

( ) 7.อ่ืนๆ(โปรดระบุ)...................... 

7. รายไดต้่อเดือน 

( ) 1. ต  ่ากวา่ 1,000 EUR/ต ่ากวา่ 865 GBP  

( ) 2. 1,001-2,000 EUR/886-1,730 GBP  

( ) 3. 2,001-3,000 EUR/1,731-2,596 GBP  

( ) 4. 3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP  

( ) 5. 4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP  

( ) 6. มากกวา่ 5,001 EUR/มากกวา่ 4,327 GBP 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวในประเทศไทย 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงใน ( ) หนา้ขอ้ความที่ตรงกบัท่านตามความจริง 

8. วตัถุประสงคห์ลกัในการเดินทางท่องเที่ยว (ตอบไดเ้พยีง 1 ขอ้) 

( ) 1. เพือ่การพกัผอ่น     ( ) 2. เพือ่ติดต่อธุรกิจ ประชุม/สมัมนา  

( ) 3. เพือ่เยีย่มเพือ่น/ญาติ    ( ) 4. เพือ่การแข่งขนัหรือชมกีฬา  

( ) 5. เพือ่ศึกษาวฒันธรรม    ( ) 6. ตอ้งการศึกษาหาความรู้และ

ประสบการณ์  

( ) 7.อ่ืนๆ(โปรดระบุ)...................... 
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9. ท่านเดินทางมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครเป็นคร้ังที่เท่าใด  

( )1.คร้ังแรก    ( ) 2.คร้ังที่2  

( ) 3.คร้ังที่3     ( ) 4.คร้ังที่4  

( ) 5.คร้ังที่ 5     ( ) 6.มากกวา่5คร้ัง 

10. การตดัสินใจในการเดินทางมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

( ) 1. ตดัสินใจดว้ยตวัเอง   ( ) 2. ครอบครัวหรือญาติ พีน่อ้ง  

( ) 3. เพือ่น/คนรู้จกั 

11. ท่านเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครกบัใคร  

( )1.คนเดียว     ( )2.เพือ่น  

( )3.สามี/ภรรยา     ( )  4.ครอบครัว  

( ) 5.อ่ืนๆ(โปรดระบุ)...................... 

12. เวลาเฉล่ียในการเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครแต่ละคร้ังของท่าน  

( ) 1.1-7วนั    ( ) 2. 8-14วนั 

( ) 3.15-21วนั    ( ) 4.22-30วนั 

( ) 5.มากกวา่30วนั 

13. ท่านเลือกสถานที่พกัแรมประเภทใด 

( ) 1. เกสตเ์ฮาส์/โรงแรม 1 ดาว   ( ) 2. โรงแรม 2-3 ดาว 

( ) 3.โรงแรม 4-5 ดาว   ( ) 4. Service Apartment 

( ) 5.บา้นเพือ่น/ญาติ /คนรู้จกั   ( ) 6.อ่ืนๆ(โปรดระบุ).................................. 
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14. ผลิตภณัฑข์องฝากของที่ระลึกที่ท่านสนใจที่จะซ้ือกลบัไปจากการเดินทางมาเที่ยวในคร้ังน้ี

คือขอ้ใด (ตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

( ) 1. ผา้ไหมและผา้ฝ้าย    ( ) 2. ของเล่น/ส่ิงประดิษฐ ์ 

( ) 3. เส้ือผา้/เคร่ืองนุ่งห่ม    ( ) 4. เคร่ืองประดบั อญัมณี  

( ) 5. เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า    ( ) 6. เคร่ืองป้ันดินเผา  

( ) 7. สินคา้หตัถกรรมพื้นเมือง   ( ) 8. เคร่ืองส าอาง  

( ) 9.อ่ืนๆ(โปรดระบุ)...................... 

15. ท่านช่ืนชอบแหล่งท่องเที่ยวประเภทใดมากที่สุด (ตอบเพยีง 1 ขอ้)  

( ) 1.ภูเขาป่าไม ้น ้ าตก    ( ) 2. แหล่งธรรมชาติทางทะเล  

( ) 3. แหล่งประวติัศาสตร์ โบราณวตัถุ วดั ปราสาท ( ) 4. แหล่งชุมชนทอ้งถ่ิน วฒันธรรม 

ประเพณี  

( ) 5. แหล่งสถานบนัเทิง ยามราตรี   ( ) 6. แหล่งศูนยก์ลางคา้ Shopping 

Center 

16. ท่านตดัสินใจจะเดินทางกลบัมาท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครอีกหรือไม่  

( ) 1.กลบัมา     ( ) 2.ไม่กลบัมา 

( ) 3.ไม่แน่ใจ 

17.  หากท่านเดินทางกลบัมาอีกคร้ัง ช่วงระหวา่งเดือนใดที่ท่านตอ้งการเดินทางมาท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร 

( ) 1.มกราคม     ( ) 2.กุมภาพนัธ ์

( ) 3.มีนาคม     ( ) 4.เมษายน 

( ) 5.พฤษภาคม     ( ) 6.มิถุนายน 

( ) 7.กรกฎาคม     ( ) 8.สิงหาคม 

( ) 9.กนัยายน     ( ) 10.ตุลาคม 
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( ) 11.พฤศจิกายน    ( ) 12.ธนัวาคม 

ตอนที่ 3 ความคดิเห็นของนักท่องเที่ยวชาวยุโรปต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์กรุงเทพมหานคร 

ในหมู่นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ 

ค าช้ีแจง โปรดแสดงความคิดเห็นต่อการสร้างการรับรู้แบรนดก์รุงเทพมหานคร ในหมู่นกัท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ โดยแสดงเคร่ืองหมาย  ลงในช่องที่ก  าหนดใหต้ามความคิดเห็นของท่าน 

5 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เห็นดว้ยมากที่สุด  

4 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เห็นดว้ยมาก  

3 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เห็นดว้ยปานกลาง  

2 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เห็นดว้ยนอ้ย  

1 หมายถึง  นกัท่องเที่ยวชาวยโุรปมีความคิดเห็นต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานครในหมู่นกัท่องเที่ยวชาวต่างชาติเห็นดว้ยนอ้ยที่สุด 
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ความคดิเห็นต่อการสร้างการรับรู้แบรนด์

กรุงเทพมหานคร 
ในหมู่นักท่องเทีย่วชาวต่างชาติ 

 

คะแนนความคิดเห็น 

5  

มาก

ที่สุด 

4 

มาก 

3 

ปาน

กลาง 

2 

นอ้ย 

1 

นอ้ย

ที่สุด 

ด้านเศรษฐกิจ      

1.ท่านค านึงถึงค่าใชจ่้ายในดา้นการท่องเที่ยวเป็นล าดบั

แรก ก่อนการตดัสินใจเดินทางมายงัประเทศไทย 

     

2. ท่านมีรายไดเ้พยีงพอในการเดินทางท่องเที่ยว

กรุงเทพมหานคร 

     

3. มีค่าครองชีพต ่า      

4. อตัราแลกเปล่ียนเงินตราสกุลยโูร/ปอนด ์มีมูลค่ามาก      

5. การเดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานครของท่าน คุม้ค่า

กบัค่าใชจ่้าย 

     

ด้านสังคมและการเมือง      

6. ประเทศไทยมีเสถียรภาพทางการเมืองที่มัง่คง ใน

ปัจจุบนั 

     

7. ท่านรู้สึกปลอดภยัทางร่างกายและทรัพยสิ์น ต่อ

สถานการณ์ทางการเมืองในภาวะการณ์ปัจจุบนั 

     

8. พธีิการตรวจคนเขา้เมืองมีความสะดวก และรวดเร็ว 

(เช่น การยกเวน้วซ่ีา สามารถพ านกันานถึง 30 วนั เป็น

ตน้) 

     

9. ท่านรู้สึกปลอดภยัต่อปัญหาการก่ออาชญากรรม 

ผูก่้อการร้ายทางการเมือง 

     

10. ประเทศไทยมีนโยบายการคุม้ครองนกัท่องเที่ยว ใน

กรณีเกิดภาวะวกิฤตทางการเมือง 
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11. ท่านช่ืนชอบการด ารงชีวติแบบวถีิไทย      

12. คนไทยมีความเป็นมิตรต่อนกัท่องเที่ยว      

13. ท่านมีความสะดวกสบายในการใชเ้ทคโนโลย ี      

13.1 อินเทอร์เน็ต      

13.2 โทรศพัทร์ะหวา่งประเทศ      

14. ส่ือช่องทางใดที่ท  าใหท้่านไดรั้บขอ้มูลการทอ่งเที่ยว

ของกรุงเทพมหานคร 

     

14.1 โทรทศัน์เช่น รายการสารคดี      

14.2 นิตยสารการท่องเที่ยว วารสาร หนงัสือ      

14.3 ขอ้มูลสืบคน้ทาง Internet website      

14.4 การบอกต่อจากผูเ้คยมาเยอืนกรุงเทพมหานคร      

14.5 ศูนยข์อ้มูลการท่องเที่ยวไทยประจ าประเทศ      

14.6 บริษทัทวัร์      

ด้านสถานที่แหล่งท่องเที่ยว      

15. ลกัษณะภูมิประเทศของประเทศไทยเป็นส่ิงที่ดึงดูด

การเดินทางท่องเที่ยว (เช่น ภูเขา ทะเล เป็นตน้) 

     

16. สภาพภูมิอากาศของประเทศเป็นส่ิงที่ดึงดูดการ

เดินทางท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 

     

17. กายภาพสภาพแวดลอ้มของแหล่งท่องเที่ยว      

17.1 ความสะอาด ความเป็นระเบียบ      

17.2 ความปลอดภยัในแหล่งท่องเที่ยว      

17.3 ส่ิงอ านวยความสะดวก สาธารณูปโภค (เช่น 

หอ้งน ้ า ที่จอดรถ พื้นที่พกัผอ่น) 

     

18. กรุงเทพมหานครมีช่ือเสียงติดอนัดบัโลก      

19. ศิลปวฒัธรรมไทยท าใหท้่านตดัสินใจเดินทาง

ท่องเที่ยวกรุงเทพมหานคร 
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20. ท่านตอ้งการมีส่วนร่วมและเรียนรู้ท ากิจกรรมใน

ชุมชนทอ้งถ่ิน 

     

21. ศิลปวฒัธรรมไทยที่ท่านช่ืนชอบ      

21.1 นาฏศิลป์ไทย (ร าไทย)      

21.2 ศิลปไทย (ลายไทยวจิิตร ภาพวาด)      

21.3 มวยไทย      

21.4 การแต่งกายชุดไทยโบราณ      

21.5 ภาษาไทย      

21.6อาหารไทย      

21.7มรดกโลก      

ด้านการบริการท่องเที่ยว      

22. สถานที่พกัแรม      

22.1 การบริการที่ดีและมีความสะอาด      

22.2 สถานที่ตั้งท  าเลสะดวกต่อการเขา้ถึง      

22.3 ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพและการบริการ      

22.4ความปลอดภยัทางร่างกายและทรัพยสิ์น      

22.5 ความเพยีงพอของส่ิงอ านวยความสะดวก 

ภายในที่พกั (เช่น business center ฟิตเนต เป็นดน้) 

     

23. ดา้นภตัตาคาร/ร้านอาหาร      

23.1 อาหารไทยมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จกั      

23.2 อาหารไทยมีคุณประโยชน์ทางโภชนาการ      

23.3 อาหารไทยมีราคาที่เหมาะสมกบัคุณภาพและ

บริการ 

     

23.4 อาหารไทยมีความหลากหลาย      

24. การคมนาคม การขนส่ง (ทางอากาศและทางพื้นดิน)      

24.1 ความปลอดภยัในการเดินทาง      
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24.2 การเขา้ถึงแหส่งท่องเที่ยวไดส้ะดวกสบาย      

24.3 ท่าอากาศยานที่ทนัสมยัและมีส่ิงอ านวยความ

สะดวก 

     

25. การบริการน าเที่ยว      

25.1 การใหบ้ริการของพนกังานมีคุณภาพมาตรฐาน

ดา้นอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

     

25.2 ความไวว้างใจกบับริษทัน าเที่ยว      

25.3 ราคาที่เท่าเทียมกนักบัคนในประเทศ      

25.4ความหลากหลายของโปรแกรมน าเที่ยว      

25.5 ท าเลที่ตั้งบริษทัน าเที่ยวง่ายต่อการเสาะหา      

25.6 ความสามารถการใชท้กัษะภาษาในอาชีพของ

มคัคุเทศก ์

     

25.7 ทกัษะและความรู้ในอาชีพของมคัคุเทศก ์      

25.8 ทกัษะการส่ือสารและบุคลิกภาพของพนกังาน

ดา้นอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
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QUESTIONNAIRE FOR RESEARCH 

Part I: Personal Information 

Direction : Please fill in the blank and mark  in front of the answer 

1. Country of Residence.................................. 

2. Gender 

 1.Male     2. Female 

3. Age 

 1. Less than 20 years old    2. 20-25 years old 

 3. 26-30 years old     4. 31-35 years old 

 5. 36-40 years old     6. 41-45 years old 

 7. 46-50 years old     8. 51-55 years old 

 9.  56-60 years old     10. More than 60 years old 

4.  Marital Status 

 1. Single     3 . Separated 

 2 . Married      4 . Divorced 

  5. Other please indicates.................................. 

5. Educations 

 1. Lower than Bachelor's degree     2. Bachelor's degree 

  3. Higher than Bachelor’s degree 

6. Occupation 
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 1. Government    2 . State Enterprise Official  

 3 . Self-Employed/Own Business   4. Private Employee  

  5. Retired       6. students 

 7 . Other please indicate.................................... 

7.  Income (per month) 

 1. Less than 1,000 EUR/Less that 865 GBP 

 2. 1,001-2,000 EUR/886-1,730 GBP 

 3. 2,001-3,000 EUR/1,731-2,596 GBP 

 4. 3,001-4,000 EUR/2,597-3,461 GBP 

 5. 4,001-5,000 EUR/3,462-4,326 GBP 

 6. 5,001 up/4,327 GBP up 

 

Part II: Behavior Tourist in Bangkok 

Direction : (Please fill in the blank and mark ) in front of the answer 

8. What is main purpose of your visit to Bangkok? 

 1. Vacations     2 . Business/Meeting/Seminar  

  3. Visiting friends/cousin     4. Sport 

 5. study Culture     6. Learning and Discovery  

  7. Other please indicate.................................... 

9. How many times have you visited Bangkok? 

 1. First     2. Second 

 3. Third      4. Fourth 

 5. Fifth      6. More than 5th time 
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10. Who make the decision to make this trip to Bangkok? 

 1. Yourself     2 . Family/Cousin 

 3 . Friends 

11. With whom are you traveling? 

 1. Alone      2. Friend 

 3. Spouse      4. Family 

 5 . Other please indicate................................... 

12. How many days have you stayed Bangkok? 

 1.1-7 Days      2. 7-14 Days 

 3.15-21 Days     4. 22-30 days 

 5. More than 1 month 

13. Which type accommodations did you stay? 

1. Guest house/Hotel 1 star    2 . Hotel 2-3 star 

 3. Hotel 4-5 star    4 . Service Apartment   

 5. Friend's house    6. Other please indicates 

14. What type of souvenir/gifs will you buy in Bangkok? 

 1. Silk/Cotton Clothes    2. Toys 

 3. Clothing     4. Gems  

 5. Electronic     6. Pottery 

 7. Handicraft     8. Cosmetic/Perfume  

9 . Other please indicate................................... 

15. What is the most favorite place? (choose 1 only)  
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 1. Mountain/Forest/Water fall 

2 . Sea/Ocean/Beach 

3 . Ancient/Historical site/Archeology/Temple 

 4. Culture and Art 

5 . Nights life/Entertainments 

 6 . Shopping Center 

16. Do you think you will return to Bangkok in the future? 

 1. Yes, I do    2. No, I don't 

 3 . Not sure 

17.  If you return which month would you choose to visit Bangkok? 

 1. January    2 . February 

 3. March    4. April 

 5. May     6. June 

 7. My     8. August 

 9. September    10. October  

 11. November    12. December 

Part III: Opinion to make decision travel toward Bangkok as a Branding for Destination 

Image. 

Direction: Please rate your opinion by making () on the stamen level which you agree. 

5 = Strongly agree   4 = Agree   3 = Neutral 

2 = Disagree   1 = Strongly disagree 
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Opinion to make decision travel toward Bangkok as a Branding for 

Destination Image 

Level of Agreement 

5 4 3 2 1 

You decided to travel to Bangkok because      

1. You concerned about your travel expenses before making decision to 

Bangkok 

     

2. You have managed your income in travel expenses in Bangkok      

3. Lower living expenses      

4. You feel that the currency exchange rate in Thai Baht (THB) gives you 

great purchasing power 

     

5. Bangkok has a good value in spending      

6. Current political situation in Bangkok is stable      

7. You feel safe in a current political situation      

8. Immigration regulations are easy to entrance (ex. Exempt from visa 

application, 30 days free visa allowance) 

     

9. You feel safe from crime and terrorist      

10. Bangkok has travel coverage policies in any political crisis      

11. Do you like Thai way of life      

12. Locals are friendliness      

13 . Bangkok provides convenient technology facilities in      

13.1 Internet/Wireless      

13.2 International Call      

14. There are sources of information      

14.1 Television (ex. Documentary program)      

14.2 Travel magazine      

14.3 Internet website/Blog      

14.4 Recommendation from other travelers      
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14.5 Travel information center from your country      

14.6 Travel agency      

15. The geography of Bangkok (ex. mountain, sea, scenery) is attractive      

16. Tropical weather is attractive      

17. Physical environment of tourist destination      

17.1 Cleanliness and Tidiness      

17.2 Safety      

17.3 Facilities (ex. rest room, parking, rest area)      

18. Bangkok has many famous tourist attractions in the world      

19. Thai art and culture are attractive      

20. You want to engage and acknowledge with local community activities      

21. Thai art and culture, please evaluate each item      

21.1 Thai dance, folk art      

21.2 Thai art (drawing, curving)      

21.3 Thai Boxing      

21.4 Thai costume      

21.5 Thai language      

21.6 Thai foods      

21.7 World heritage      

22. Accommodation is/has...      

22.1 clean and good services      

22.2 conveniently located      

23.3 reasonable price for quality services      

24.4 safe and located in a secure area      

22.5 convenience facilities (ex. business center, fitness)      

23. Thai foods and restaurants is/has...      
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23.1 met international standards      

23.2 nutritional value      

23.3 good value for money      

23.4 assorted favors and dishes available      

24. Transportations (both air and land)      

24.1 are safe to travel      

24.2 it is easy to travel      

24.3 Suvarnaphumi airport offers all of the services and convenience 

than you expect 

     

25. You decided to travel to Bangkok because... (In Service Travel 

Agency area) 

     

25.1 Service staffs meet quality standard services      

25.2 You have trust (honesty, quality and experience) in travel agency 

performances 

     

25.3 You feel achieve in the equability prices same as locals      

25.4 Travel agency offers variety of packages to choose from      

25.5 Travel agency is conveniently located      

25.6 Thai tourist guides are capable of using foreign languages      

25.7 Thai tourist guides have good knowledge      

25.8 Travel service staffs have good personality, communication 

skills, and services mind 

     

Part IV: other recommendation for making decision travel to Bangkok 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 

Thank you very much 
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ประวตัผิู้วจิยั 

 
 

ช่ือ นางสาว ณฏัฐว์รดี ชินภคัจารุศิริ 
 

วนั เดือน ปีเกดิ 4 กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2530 
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  วทิยาเขตกรุงเทพ 
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