
 
บทที่  2 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัย 
 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคนั้น
จะเปนการศึกษาถึงแนวคิดและพฤติกรรมตาง  ๆ  ที่เกี่ยวของหรือมีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา
ของผูบริโภค   ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงมีแนวทางในการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยใน
เร่ืองที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของที่ระลึกของผูบริโภค  ซ่ึงประกอบดวย 

2.1 พฤติกรรมนักทองเที่ยว 
2.2 พฤติกรรมผูบริโภค 
2.3 ทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
2.4 ผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
2.1 พฤติกรรมนักทองเที่ยว  

Steen (อางใน เลิศพร ภาระสกุล, 2540) ไดอธิบายพฤตกิรรมการทองเที่ยววา การทีเ่รา
จะทําความเขาใจพฤติกรรมทางสังคมนั้น นอกจากเราจะตองเขาใจในอิทธิพลของปจจัยทางสังคม 
เศรษฐกิจ และประชากรศาสตร เรายังจะตองเขาใจถึงปจจัยทางดานแบบแผนชีวิตที่คนเราจะ
ตัดสินใจทีจ่ะแสดงพฤติกรรมในรูปแบบใดขึ้นอยูกับบรรทัดฐาน และคานิยมทีบุ่คคลคนนั้นหรือ
กลุมนั้นยดึถือเปนแนวทางแหงพฤติกรรม ปจจยัเหลานี้เปนปจจยัอิสระที่แยกตางหากจากปจจยั
อิสระอ่ืน  ๆ หรือตัวแปรอสิระอ่ืน  ๆ เชน อายุ เพศ การศึกษา หรือฐานะทางเศรษฐกิจ ซ่ึงเปนตัว
แปรทางดานประชากร แบบแผนชีวิตเปนปรากฏการณภายในตัวบคุคล (Intra – Individual 
Phenomenon) ซ่ึงเปนตัวกําหนดแบบแผนการกระทําตาง  ๆ  

ในการจําแนกแบบแผนชวีิตออกเปน 4 แบบ Steen ใชตัวแปร 2 ตวั คือ ระดับการ
บริโภค (Level of Consumption) และแนวโนมที่จะทํางานหรอืจะพักผอน (Work/Leisure 
Orientation) ตัวแปรที่จะสะทอนใหเหน็แนวโนมที่จะพักผอนมากกวาทํางานอาจจะสะทอนออกมา
ในประโยคเชน “ฉันทํางานเพื่อที่ฉันจะมีรายไดเพื่อใชจายในการทองเที่ยว” สวนแนวโนมทีจ่ะ
ทํางานมากกวาการพักผอนจะสะทอนออกมาในรูปของคําพูด เชน “การผักผอนคือ เวลาวางที่พอจะ
มีในระหวางชวงเวลาของการทํางาน”  
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แผนภูมิท่ี 2.1  การอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวดวยวธีิการของ Arild Steen 
 
    กลุมที่เนนการทํางาน 
    

กลุมที่มีระดับ   กลุมที่มีระดับ 
การบริโภคต่ํา   การบริโภคสูง 

    
    กลุมที่เนนการพักผอน 
 
ท่ีมา :  เลิศพร  ภาระสกุล. (2540). พฤติกรรมนักทองเที่ยว: เอกสารประกอบการสอน, กรุงเทพฯ:

คณะมนษุยศาสตร มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย. หนา 63. 
เมื่อนําตัวแปรทั้งสองมาพิจารณารวมกันตามแผนภูมิดังตอไปนี้ จะทําใหเราไดเห็นแบบ

แผนชีวิต แบบ 
1. กลุมรักสนุก (The Hedonist) คือกลุมที่หาความพึงพอใจจากความสนุกสนานของ

วันหยุดอยางเต็มที่   การทํางานเปนเพียงวิธีการที่จะไดมาซึ่งการใชโอกาสและเวลาของความ
สนุกสนาน พวกนี้จะใชจายเกีย่วกับการทองเที่ยวอยางไมอ้ัน พวกรักสนุกมักจะเปนคนพวกแรกที่
จะคนหาแหลงทองเที่ยวแหงใหม ความสนุกสนานมีไวเพื่อเสพ 

2. กลุมนิเวศนนยิม (The Ecological Person) คนพวกนี้คลายกับพวกรักสนุกตรงที่มุง
ความสนุกสนานมากกวามุงงานพวกนี้นยิมสิ่งแวดลอมที่เปนธรรมชาติ เพราะความสนุกกับการได
ทองเที่ยวไปในแหลงทองเทีย่วที่เปนธรรมชาติ เปนประสบการณที่ไมตองแลกดวยเงินมากเทากับ
การทองเทีย่วประเภทอื่น คนพวกนี้นยิมการเดนิทางดวยพาหนะที่ธรรมดา  ๆ ส่ิงอํานวยความสะดวก
ในลักษณะธรรมดา  ๆ วนัหยุดไมใชวันแหงการบริโภค การพักผอนวันหยุด หมายถึง โอกาสที่จะ
ไดพักผอนจากการทํางานแบบเครื่องจักรกล โดยไดสัมผัสกับธรรมชาติ คนพวกนีจ้ะไมรูสึกวา
ตนเองเปนเหมือนนักทองเที่ยวทั้งหลาย ดังนั้นสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับนักทองเที่ยวทัว่  ๆ ไป
จึงไมจําเปนสําหรับคนกลุมนี้ 

พวกประโยชนนิยม 
(Utilitarian) 

พวกจริยธรรมโปรเตส-
แตนท (Protestant Ethics) 

พวกรักสนุก 
(Hedonist) 

พวกทองเทีย่วเชิงนิเวศน 
(Ecological Person) 
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3. กลุมจริยธรรมโปรเตสแตนท (The Potestant Ethics) คนพวกนี้ถือวาวนัหยดุและการ
พักผอนเปนการเสียเวลา ส่ิงมีคา เชนเงิน และเวลาควรใหเพื่อการลงทุนไมใชเพื่อการบริโภค การ
บริโภคเปนความชั่วรายที่จําเปน (Necessary Evil) เพื่อทําใหคนไดผลิตหรือสรางมูลคาใหม  ๆ ขึ้น 
ถาคนกลุมนี้เดนิทางทองเที่ยวก็เปนการทองเที่ยวเพราะความกดดันจากสภาพแวดลอม คนกลุมนี้ไม
มีความสําคัญในทางสถิติของวันหยุด เพราะพวกนีห้ยดุพักผอนนอยมาก และเมื่อหยุดพกัผอนก็จะ
เลือกการพักผอนในรูปแบบที่ถูกที่สุด 

4. กลุมประโยชนนิยม (The Utilitarian) พวกนี้ตองการคณุคาในทางปฏิบัติจากวันหยุด 
พวกนี้ตองการประโยชนมากที่สุดจากวนัหยุด ตามมูลคาที่เขาไดจายไป ส่ิงที่แยที่สุดในความเหน็
ของพวกนี้คอืการไดรับบริการชั้นเลว เขามีเวลาไมมากสําหรับวันหยดุจึงตองการใชวันหยุดใหคุมคา
ที่สุด พวกนี้จะสนใจและอยูภายใตอิทธิพลของวิทยาการทางการตลาด เพราะพวกนีจ้ะเปรียบเทียบ
ดวยหลักของเหตุและผลตอส่ิงที่เขาจะซื้อเพื่อใหคุมคาเงนิที่สุด พวกนี้เห็นวาการทองเที่ยววันหยดุ
เปนโครงการที่จะตองปฏิบตัิใหลุลวงไป 
 
2.2 พฤติกรรมผูบริโภค 

สมจิตร ลวนจําเริญ (2532) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําของแตละบุคคลทีเ่กีย่วของโดยตรงตอการไดรับและการใชสินคาและหรือบริการทางเศรษฐกจิ 
รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึน้กอน และที่เปนตวักําหนดใหเกดิการกระทําตาง  ๆ ขึ้น  

จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคดังกลาวนี้เราสามารถจะแยกพิจารณาได 3 
ประเด็นดวยกนั คือ 1. การกระทําของแตละบุคคล 2. การไดรับและการใชสินคาและบริการทาง
เศรษฐกิจ 3. กระบวนการตัดสินใจ 

1. การกระทําของแตละบุคคล บุคคลแตละคนจะมกีารกระทําตาง  ๆ ในดานพฤติกรรม
ผูบริโภค ซ่ึงไดแก การเดนิทางไปซื้อสินคา การเปดวิทยแุละโทรทัศน การอานหนังสือพิมพ  
การสนทนากบัเพื่อนฝูง  การสอบถามจากผูขาย และอ่ืน ๆ 

2. การไดรับและการใชสินคาและหรือบริการทางเศรษฐกิจ ผูบริโภคทุกคนที่ดํารงชีวิต
อยูทุกวนันี้ตองมีการไดรับและใชสินคาและหรือบริการ การไดรับสนิคาและหรือบริการก็หมายถึง
การซื้อสินคามานั่นเอง และยังรวมถึงการไดรับสินคาและหรือบริการโดยที่ไมไดซ้ือเองโดยตรง 
ยกตวัอยาง เชน เด็กทารกไดรับเสื้อผาโดยที่พอแมเปนผูซ้ือมาให 

3. กระบวนการตดัสินใจ ผูบริโภคจะซื้อสินคาไดนั้นจะตองผานขั้นตอนของกระบวนการ
ตัดสินใจ ไดแก การตระหนกัถึงปญหา การคนหา การประเมินผลทางเลือก ทางเลือก และผลได 
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ธงชัย สันติวงษ (2537) ไดกลาวถึงพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคล
ใดบุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซ่ึงสินคาและบริการ ทั้งนี้ 
หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาอยูกอนแลว และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา
ดังกลาว  

บอยครั้งที่เดียวที่นักวิชาการทางสังคมมักจะใชความหมายของคําวา “พฤติกรรม” เพื่อ
รวมถึงแตเฉพาะกิจกรรมที่เห็นไดชดัออกมา หรือที่สังเกตเห็นได แตในปจจุบนันี้ กิจกรรมที่เหน็ได
ชัดออกมานี้เราถือไดวาเปนเพียงจุดหนึ่งหรือแหงหนึ่ง ของกระบวนการตัดสินใจ ดังนั้น เพื่อใหมี
ระบบการวิเคราะหที่ถูกตองสมบูรณเปนจริง การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคจึงจําตองรวมถึง
กิจกรรมซึ่งยากแกการสังเกตเห็นได แตที่ถือไดวาเปนสวนควบคูกนัไป ซ่ึงมีอยูภายในและซึ่งมี
อิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจดังกลาว ทั้งนี้หมายรวมถึงกิจกรรมในการซื้อ ดวยวาทําที่ไหน 
บอยครั้งเพียงไร และภายใตสถานการณอยางไรที่ผูบริโภคจะบริโภคสินคาที่ผิดแผกแตกตางกัน 

พฤติกรรมของผูซ้ือ ในทางปฏิบัติเราจะสนใจถึงพฤติกรรมของผูซ้ือ (buyer behavior) 
ซ่ึงเปนเพียงสวนหนึ่งของการปฏิบัติในการบริโภค พฤติกรรมของผูซ้ือ หมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เกีย่วของกับการแลกเปลี่ยนซื้อสินคาและบริการดวยเงิน และรวมทั้งกระบวนการ
ตัดสินใจ ซ่ึงเปนตัวกําหนดใหมกีารกระทํานี้ พฤติกรรมของผูซ้ือนั้น หมายรวมถึงผูซ้ือที่เปน
อุตสาหกรรม (industrial buyer) หรือที่เปนการซื้อของบริษัทในอุตสาหกรรม หรือผูซ้ือเพื่อขายตอ 
(คือผลิตเปนสินคาแลวนําไปขายตอ) ดวยนัน่เอง 

การซื้อและการบริโภค คําวา พฤติกรรมของผูบริโภคนั้น ในความหมายที่ถูกตองไมใช
หมายถึง การบริโภค (consumption) หากแตศึกษาถึงการซื้อ (buying) ของผูบริโภค ในที่นี้จึงเนนถึง
ตัวผูซ้ือเปนสําคัญ และที่ถูกตองแลวการซื้อเปนเพียงจดุหนึ่งของกระบวนการตัดสินใจ และไม
สามารถแยกออกไดจากการบริโภคสินคา ทั้งที่กระทาํโดยตัวผูซ้ือเองหรือการบริโภคโดยสมาชกิ
คนอื่น ๆ ในครอบครัว ซ่ึงมีผูซ้ือทําตัวเปนผูซ้ือแทนให การซื้อแทนนั้น ผูซ้ือแทนจะเปนผูทาํงาน
แทนความพอใจของผูที่จะบริโภคอีกตอหนึ่ง ดวยเหตนุี้เองผูวิเคราะหการตลาดจึงตองระวังอยูเสมอ
ถึงความสัมพันธเหลานี ้
 
2.3 ทฤษฎีท่ีเก่ียวของ 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541) ไดกลาวถึง การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 
consumer behavior) วาเปนการคนหาหรือวิจัยเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค
เพื่อทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะ
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ชวยใหนกัการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing strategies) ที่สามารถสนองความพงึ
พอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ใชเพื่อคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซ่ึงประกอบดวย 
Who?, What?, Why?, Whom?, When?, Where? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os 
ซ่ึงประกอบดวย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ 
Operations แสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค
รวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (ดูตารางที่ 2.1) 

 
ตารางที่ 2.1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม

ผูบริโภค  
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1.  ใครอยูในตลาดเปามาย 

(Who is in the target 
market) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants)  ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร 
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยาหรือจิตวเิคราะห 
(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย  กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถสนองความ
พึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer buy? 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ 
(Objects)  ส่ิงที่ผูบริโภค
ตองการจากผลิตภัณฑก็คือ 
ตองการคุณสมบัติหรือ
องคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product 
component) และความ
แตกตางที่เหนอืคูแขงขัน 
(Competitive 
differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 
strategies) ประกอบดวย    
1. ผลิตภัณฑหลัก 2. รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจภุณัฑ 
ตราสินคา รูปแบบบริการคณุภาพ 
ลักษณะนวัตกรรม  3. ผลิตภัณฑ
ควบ  4. ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
5.  ศักยภาพผลติภณัฑความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive 
differenciation) ประกอบดวยความ
แตกตางดานผลิตภัณฑ บริการ  
พนักงาน และภาพลักษณ   
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ  

(Why  does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อ
สินคาเพื่อสนองความ
ตองการของเขาดานรางกาย
และดานจิตวิทยา ซ่ึงตอง
ศึกษาถึงปจจยัที่มีอิทธิพล 
ตอพฤติกรรมการซื้อคืน  
(1)  ปจจัยภายในหรือปจจัย

ทางจิตวิทยา 
(2) ปจจัยทางสังคมและ

วัฒนธรรม  
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล  

กลยุทธที่ใชมากคือ 1. กลยุทธดาน
ผลิตภัณฑ (Product Strategies)  
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion Strategies) ประกอบดวย
กลยุทธการโฆษณา การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย 
การใหขาว การประชาสัมพันธ  
3. กลยุทธดานราคา (Price 
strategies) 4. กลยุทธดานชองทาง 
การจัดจําหนาย (Promotion 
Strategies)  

4.  ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  
(Who participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุมตาง  ๆ  
(Organizations) มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย 
(1) ผูริเร่ิม  
(2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ  
(4) ผูซ้ือ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion strategies) โดยใช
กลุมอิทธิพล  

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด  
    (When does the consumer 

buy?) 

โอกาสในการซื้อ 
(Occasions) ชวงเดือนใด
ของป หรือชวงฤดูใดของป 
ชวงวนัใดของเดือน 
ชวงเวลาใดของวัน  
โอกาสพิเศษหรือเทศกาล
วันสําคัญตาง  ๆ  

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใดจึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซื้อ 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ) 
 
คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน  

(Where does the consumer 
buy?) 

ชองทางหรือแหลง 
(Outlets) ที่ผูบริโภคไปทํา
การซื้อ เชน 
หางสรรพสินคา ซุปเปอร
มารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหรัุด สยาม
แสควร ฯลฯ  

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน 
คนกลางอยางไร 

7. ผูบริโภคซื้ออยางไร  
    (How does the consumer  
     buy?) 

ขั้นตอนในการจัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประกอบดวย 
(1) การรับรูปญหา  
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก 
(4) ตัดสินใจซือ้  
(5) ความรูสึกภายหลัง 
      การซื้อ  

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย  การ
โฆษณาการขายโดยใชพนกังาน
ขาย   การสงเสริมการขาย  การให
ขาว  และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง  เชน พนกังาน
ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค
ในการซื้อ 

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยคุใหม. กรุงเทพฯ: บริษัท ธีระฟลม และ
ไซเท็กซ จํากดั. หนา 126. 
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Kotler (2003) ไดกลาวถึงตัวแบบการตัดสินใจของผูบริโภค (Model of Buyer 
Behavior) ดูแผนภูมิที่ 2.2 
แผนภูมิท่ี 2.2โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Model of  Buyer Behavior) 

สิ่งกระตุน
ทางการตลาด 
(Marketing 

Stimuli) 

สิ่งกระตุน 
อ่ืน  ๆ (Other 

Stimuli) 
 

ลักษณะของ 
ผูซ้ือ (Buyer’s 

Characteristics) 

กระบวนการ
ตัดสินใจของ 
ผูซ้ือ (Buyer’s 

decision 
process) 

 

การตัดสินใจ
ของผูซ้ือ 
Buyer’s 

Decisions) 

- ผลิตภัณฑ 
(Product) 

- ราคา (Price) 
- การจัด
จําหนาย 
(Place) 

- การสงเสริม
การตลาด 
(Promotion) 

- เศรษฐกิจ 
(Economics) 
- เทคโนโลย ี
(Technoligical) 
- การเมือง  
(Political) 
- วัฒนธรรม  
(Cultural) 

 - ปจจัยดาน
วัฒนธรรม  

(Cultural Factor) 
- ปจจัยดานสังคม 
(Social Factor) 
- ปจจัยสวน
บุคคล(Personal 
Factor) 

- ปจจัยดาน
จิตวิทยา 

(Psychological 
Factor) 

- การตระหนัก
ถึงปญหา 

(Problem 
recognition) 
- การคนหา
ขอมูล 

(Informaiton 
Search) 
- การ
ประเมินผล 

(Evaluation 
alternatives) 
- การตัดสินใจ
ซื้อ 

(Purchase 
Decision) 
- พฤติกรรม
ภายหลัง 
การซื้อ 

(Postpurchase 
behavior) 

 - การเลือก
ผลิตภัณฑ 

(Product 
Choice) 
- การเลือกตรา
สินคา  

(Brand Choice) 
- การเลือกผูขาย  
(Dealer Choice) 
- เวลาในการซื้อ

(Purchase 
Timing) 

- ปริมาณในการ
ซื้อ  

(Purchase 
Amount) 

ท่ีมา : Kotler Philip. (2003). Model of  Buyer Behavior: Marketing Management. Eleventh 
Edition. USA:Prentice Hall International. 184. 
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โมเดลนี้จะศกึษาถึงเหตุจูงใจใหเกดิการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการ
เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกดิความตองการ อันไดแก สิง่กระตุนทางการตลาด (Marketing 
Stimulus) และ สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) ซ่ึงสิ่งกระตุนทางการตลาดเปนสิ่งกระตุนที่
นักการตลาดสามารถจะควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น เปนสิ่งกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสม
ทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อ
กระตุนความตองการ ส่ิงกระตุนดานราคา เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ 
โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย ส่ิงกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย เชน จดัจําหนายผลิตภณัฑ
ใหทั่วถึงเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภคถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ ส่ิงกระตุนดานการ
สงเสริมการตลาด เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก 
แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองซื้อ และ
ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการซึ่ง
บริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ เชน ภาวะเศรษฐกิจที่รายได
ของผูบริโภคจะมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยีเชนเทคโนโลยีใหม
ดานฝาก-ถอนเงินอัตโนมัติสามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น ส่ิง
กระตุนทางกฎหมายและการเมือง เชน กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินคาสินคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอ
การเพิ่มหรือลดความตองการของผูซ้ือ ส่ิงกระตุนทางวฒันธรรมเชน ขนบธรรมเนียมประเพณไีทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น ที่ทําใหเกิด
ความตองการ  

ในการตัดสินใจของผูซ้ือนอกจากสิ่งกระตุนดานตาง ๆ ที่ไดกลาวมาแลวยังพบวา
ความรูสึกของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือ (Buyer Characteristics) ซ่ึงลักษณะของ
ผูซ้ือจะมีอิทธิพลจากปจจยัตาง ๆ ที่แตกตางกันไปเชน  ปจจัยสวนบคุคล (เชน อาชีพ การใชชวีติ 
บุคลิกภาพ ฯลฯ) ปจจยัดานจิตวิทยา (มักมีพื้นฐานจากแรงจูงใจในชวีิตที่แตกตางกัน บางคน
ตองการในพืน้ฐานปจจยั 4 ของชีวิต ซ่ึงแตกตางกับคนทีแ่สวงหาอํานาจการยอมรับและความสําเร็จ
ในชีวิต) ปจจยัดานวัฒนธรรม (เชนความเชื้อ ลัทธิ ศาสนาที่แตกตางกนัไปในแตละภูมิภาค เชื้อชาติ 
เปนตน) ปจจยัดานสังคม สังคมหนึ่ง ๆ นอกจากจะประกอบไปดวยบคุคลตาง ๆ มากมายที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูซ้ือ (เชนกลุมอางอิง (Reference Group) กลุมสมาชิก (Membership Group) ) 

เมื่อส่ิงกระตุนภายนอกและลักษณะของผูซ้ือตาง ๆ ที่มีผลตอพฤติกรรมของผูซ้ือจน
นําไปสูการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) ผูซ้ือจะมีกระบวนการตัดสินใจที่เรียกวา 
กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ซ่ึงประกอบดวย การรับรูปญหา ผู
ซ้ือจะนึกถึงความตองการสวนตวัหรือจะจดจําปญหาทีต่ัวเองพบ การคนหาขอมูล การที่ผูซ้ือ
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พยายามคนหาขอมูล เชนการหาขอมูลทางเอกสารหนังสอื การคุยกับเพื่อนหรือเดนิดูสินคาตามหาง 
เปนตน การประเมินผลทางเลือก ผูซ้ือจะนําขอมูลที่มีอยูมาพิจารณาโดยที่มีเกณฑทีแ่ตกตางกนั ซ่ึง
อาจจะมองถึงประโยชนที่จะไดรับ ความคุมคา ความพงึพอใจในตัวสินคาเปนตน การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซื้อจะปรากฏออกมาเปนความพึงพอใจหลังการซื้อ การบอกตอ การซื้อ
ซ้ํา จนนําไปสูความจงรักภกัดีเปนตน และสุดทายผูซ้ือจึงจะทําการตดัสินใจที่เรียกวา การตัดสนิใจ
ของผูซ้ือ (Buyer’s Decision) ซ่ึงจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ การเลือกผลิตภัณฑ 
(Product Choice) มีสินคาอะไรบางที่ผูซ้ือจะสามารถซื้อไดและจะเหมาะสมกับผูซ้ือหรือไม การ
เลือกตราสินคา (Brand Choice) โดยเปรยีบเทียบสินคาที่มีอยูในตลาด โดยพิจารณาจากจุดเดนจดุ
ดอยของแตละยี่หอ การเลือกผูขาย ( Dealer Choice) โดยพิจารณาถึงคุณคาของผูขายที่มอบใหเชน 
การบริการ คําแนะนํา เปนตน การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) ชวงเวลาที่เหมาะที่สุดใน
การซื้อสินคานั้น ๆ  การเลือกปริมาณในการซื้อ (Purchase Amount) จะซื้อในปริมาณเทาใด เปนตน 
เมื่อผูซ้ือไดพิจารณาในประเด็นปจจยัตาง ๆ ที่กลาวมาแลวนั้น พรอมทั้งขอมูลจากสิ่งกระตุนตาง ๆ 
ที่ผูซ้ือไดรับรูมาแลว รวมทัง้ลักษณะของผูซ้ือเองดวย จะเปนสวนประกอบที่นํามาพิจารณาเพื่อการ
ตัดสินใจซื้อและจายเงนิเพื่อซ้ือสินคานั้น ๆ ในที่สุด 

นอกจากนั้น Kotler (2003) ไดใหความหมายเกี่ยวกบัทฤษฎีสวนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix Theory หรือ 4Ps) วาหมายถึงตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซ่ึงบริษัท
(ผูขาย)ใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมายประกอบดวยเครื่องมือตอไปนี้  

- ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง ส่ิงที่เสนอขายในตลาดเพื่อทําใหเกิดความสนใจทีจ่ะ
ไดมาใชหรือบริโภคและเพื่อสนองความตองการของลกูคาใหมีความพงึพอใจ จากความหมายดังกลาว
ผลิตภัณฑที่เสนออาจจะมตีัวตนหรือไมกไ็ด ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา บริการ ความคิด 
สถานที่ องคการหรือสถานที่ 

- ราคา (Price) หมายถึง ตนทนุ (Cost) ที่ลูกคาจายไปในการไดรับผลิตภัณฑมา ตนทนุ
อยูในรูปของตวัเงิน ซ่ึงผูบริโภคจะนํามาเปรียบเทียบกนัระหวางมูลคา (Value) ของผลิตภัณฑกบั
ราคาของผลิตภัณฑนั้น ถามูลคาสุงกวาตนทุนก็จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑนั้น นอกจากนั้น ศิริวรรณ 
เสรีรัตน (2541) การตั้งราคาตามกลุมลูกคา (Customer Segment Pricing) จะพิจารณาลักษณะตาง  ๆ 
ของลูกคาดังนี้ 1.รายไดลูกคา กลุมลูกคาที่มีรายไดสูง เชน พวกระดับ A หรือ B ราคาสินคาที่ขาย
ใหกับกลุมมีราคาคอนขางสูงกวาราคาสินคาที่ขายใหกับกลุมลูกคาที่มีรายไดต่ําลงมา 2. ความสามารถ
ในการหารายไดของลูกคา 3.ลักษณะทางเศรษฐกิจ สังคม อาย ุ เพศ สําหรับลูกคาที่มีอายุ และเพศ
แตกตางกนักม็ีการตั้งราคาที่แตกตางกนัเชน เสื้อเด็กมรีาคาถูกกวาเสือ้ผาเด็กโต รองเทาชายถูกกวา
รองเทาหญิง เปนตน 
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- ชองทางจัดจําหนาย (Place or Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่ง
ประกอบดวย สถาบันและกิจกรรมใชเพือ่เคลื่อนยายสินคาและบริการจากองคการหรือผูผลิตไปยัง
ตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายก็คือ สถาบันทางการตลาด อาจจะเปนคนกลาง
ตาง ๆ สวนกิจกรรมที่เปนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายสินคาประกอบดวย การขนสง การ
คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง เปนตน 

- การสงเสริมการตลาด (Promotion) หมายถงึ การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซ้ือ เพื่อสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดตอส่ือสารอาจจะใชบุคคลโดยการ
ติดตอส่ือสารนั้นมีหลายประการที่เรียกวา สวนผสมการสงเสริมการตลาด หรือสวนผสมของการ
ติดตอส่ือสาร (Promotion mix or Communication mix) ซ่ึงประกอบดวย 

(1) การโฆษณา (Advertising) เปนกจิกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกบัองคกร
และ/หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภ
รายการ 

(2) การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกจิกรรมการแจงขาวสาร
และการจูงใจที่ใชบุคคล 

(3) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธ 
ซ่ึงสามารถกระตุนความสนใจ การทดลองใชหรือการซื้อ การสงเสริมการขายม ี
3 รูปแบบ คือ 
- การกระตุนผูบริโภค ซ่ึงเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 

(Consumer Promotion) 
- การกระตุนคนกลางซึ่งเรียกวา การสงเสริมการขายซึ่งมุงสูคนกลาง (Trade 

Promotion) 
- การกระตุนพนักงานขาย ซ่ึงเรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงพนกังานขาย 

(Sales Force Promotion) 
(4) การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) การให

ขาวเปนการเสนอความคิดเกีย่วกับสินคาหรือบริการ ที่ไมตองมีการจายเงนิ 
สวนการประชาสัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มกีารวางแผนโดยองคการ 
เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการใหเกิดขึ้นกับกลุมเปาหมาย การใหขาวเปน
กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 
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2.4  ผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
สมเกียรติ ตั้งกจิวาณิชย และคณะ (2540) ไดศึกษา เร่ืองนกัทองเที่ยวญ่ีปุนกับโอกาสใน

การยกระดับคณุภาพการทองเที่ยวไทย โดยพบวาแนวโนมดานการทองเที่ยวของญี่ปุนโดยรวมมี
การเพิ่มขึ้นอยางเห็นไดชัด โดยเฉพาะการทองเที่ยวตางประเทศ แตแมจะปรากฏวาจํานวน
นักทองเที่ยวจะมีจํานวนเพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว แตการใชจายในรูปของเงินเยนกลับไมไดเพิ่มขึ้น
อยางเปนสัดสวน เนื่องจากอัตราคาใชจายในการเดินทางไปตางประเทศไดถูกลงเปนอยางมาก 
เพราะการแขงขันกันลดราคา และเพราะเงินเยนมีคาสูงขึ้นโดยเปรยีบเทียบ ประการที่สอง
นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนไดลดการใชจายในการซื้อของที่ระลึกลง เนื่องจากสินคาเหลานั้นบางอยาง
สามารถหาไดในญี่ปุน และการที่นักทองเที่ยวสวนหนึ่งมีประสบการณในการทองเที่ยวมากจน
กลายเปนนักทองเที่ยวแบบ “รีพีตเตอร” (repeater) ซ่ึงมีแนวโนมการซื้อของที่ระลึกเพื่อฝากผูอ่ืน
นอยลง ขอสังเกตอีกประการหนึ่งก็คือ ในชวง 5 ปที่ผานมานี้ การทองเที่ยวในนามขององคกร เชน
การไปทองเทีย่วที่บริษัทออกคาใชจายให ทั้งการทองเที่ยวในและนอกประเทศไดลดลงเปนอยาง
มาก ทั้งนี้เนือ่งจากสภาพเศรษฐกิจไดซบเซา มีผลทําใหบริษัททั้งหลายพยายามลดคาใชจายดาน
บันเทิงลง ตลาดการใชเวลาวางของคนญี่ปุนไดมีการเปลี่ยนแปลงเชิงคุณภาพที่สําคญัหลายประการ 
การเปลี่ยนแปลงที่สําคัญที่สุดคือการพังทลายของราคาสินคา (Price destruction) ปรากฏการณ
ดังกลาวเกิดจากสาเหตุหลายประการดังสรุปได ดังนี ้

1. เกิดสภาวะเศรษฐกิจตกต่ําตอเนื่องกันเปนเวลานานทําใหรายได และกําลังซื้อของ
ประชาชนลดนอยลง 

2. การใชจายของธุรกิจเอกชน ซ่ึงเปนผูบริโภครายใหญลดลง 
3. เงินเยนมีมูลคาสูงขึ้น ทําใหสินคานําเขาประเทศญี่ปุนมรีาคาถูกลง ซ่ึงกอใหเกิดแรง

กดดันตอราคาคาบริการในตลาดการใชเวลาวางใหลดลงดวย 
4. มีการผอนเพลากฎระเบยีบตาง ๆ ทําใหเกิดการแขงขนักันอยางดุเดือด เชน การ 

ผอนเพลากฎระเบียบในการจําหนายตั๋วโดยสารเครื่องบิน ใหมีระบบลดราคาสําหรับนักเดินทาง
ประเภทบุคคลจากแตเดิมที่มีเฉพาะระบบลดราคาสําหรับนักทองเที่ยวที่เดนิทางเปนกลุมใหญเทานัน้ 

เกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการทองเที่ยวตางประเทศของนกัทองเที่ยวญ่ีปุน ในการวิจยัคร้ัง
นี้ สมเกียรติ ตัง้กิจวาณิชย และคณะ (2540) มีความเหน็วา ปจจัยที่มีผลตอการทองเที่ยวตางประเทศ
ของนักทองเทีย่วชาวญี่ปุน มปีระเด็นทีน่าจะมีความสําคญัมากที่สุด 7 ประการดวยกนั ไดแก ระดบั
รายได อัตราการแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและโครงสรางประชากร 
การเปลี่ยนแปลงคานิยมในการใชชีวิต การปรับตัวสูความเปนสากล นวัตกรรมของอุตสาหกรรม
การทองเที่ยวและนโยบายสงเสริมการทองเที่ยวของชาวญี่ปุน 
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กลุมนักทองเที่ยวญ่ีปุนท่ีเดินทางมาประเทศไทย 
จากขอมูลเมื่อปค.ศ. 1994 ของฝายวิจัยมูลนิธิองคการการทองเที่ยวแหงญี่ปุน (Japan 

Travel Bureau) (อางใน สมเกียรติ ตั้งกิจวาณิชย และคณะ, 2540) กลุมนักทองเที่ยวที่มีแนวโนมที่
จะขยายตวัในอนาคต 4 กลุม คือ กลุมนกัทองเที่ยวสูงอายุ กลุมนกัทองเที่ยวทีเ่ทีย่วเปนครอบครัว 
กลุมสาวออฟฟศ และกลุมนกัเรียน 

1. กลุมครอบครัวและกลุมแมบาน 
ระหวางป ค.ศ. 1983 – 1993 มีนักทองเทีย่วที่เดินทางเปนครอบครัวไปกับแพคเก็จทัวร

เพิ่มมากขึ้น เมื่อฤดูรอนปค.ศ. 1995 มีสัดสวนคิดเปนรอยละ 27 ถึง 28 ของนักทองเที่ยวทั้งหมด 
ทั้งนี้เปนผลมาจากการที่คาใชจายในการทองเที่ยวตางประเทศของญี่ปุนลดลง ซ่ึงเปนผลสืบ
เนื่องมาจากการแขงขันของบริษัททองเที่ยวและการที่เงนิเยนมีอัตราการแลกเปลี่ยนกับเงินตรา
ตางประเทศในระดบัที่สูงขึน้ พฤติกรรมการทองเที่ยวของกลุมนักทองเที่ยวครอบครัวสามารถยอน
ไปถึงชวงหลังสงครามโลกครั้งที่สองซึ่งประเทศญี่ปุนมีการเปลี่ยนแปลงอยางรวดเรว็ทั้งดาน
เศรษฐกิจและสังคมการเปลี่ยนแปลงเหลานี้สงผลใหครอบครัวญ่ีปุนเปลี่ยนแปลงจากครอบครัว
ขยายขนาดใหญที่อยูรวมกันหลายรุน ไปสูครอบครัวเดียวมีสมาชิกประมาณ 2-4 คน เฉพาะพอแม
และลูกเทานัน้ รูปแบบของครอบครัวที่มีขนาดเล็กลงนีม้ีสวนทําใหการเดินทางทองเที่ยวเปนไปได
งายขึ้น และไมส้ินเปลืองคาใชจายในการเดินทางแตละครั้งที่สูงเกินไป พบวาในปจจุบันขนาดเฉลีย่
ของครอบครัวญ่ีปุนไดลดลงจาก 5 คนเหลอื 3  คนในปค.ศ. 1990 ในระยะหลัง ๆ นี้ คาใชจายใน
การไปทองเทีย่วตางประเทศไดลดลงอยางมาก อันเนื่องมาจากการที่เงินเยลมีมูลคาสูงขึ้นเมื่อ
เปรียบเทียบกบัคาของเงินจากประเทศอื่น ซ่ึงทําใหบริษทัทองเที่ยวลดราคาแพคเก็จทัวรลง เชน เมื่อ
ปค.ศ. 1992 แพคเก็จทวัรไปทองเที่ยวอาวาย กวม ไชปน ออสเตรเลีย และ เอเชียตะวนัออกเฉียงใตมี
ราคาลดลงกวาปกอนหนานัน้ถึง รอยละ 10 ถึง 20 ตอมาในปค.ศ. 1993 บางบริษัทไดใชโอกาสจาก
การที่เงินเยลมีมูลคาสูงขึ้นในการลดราคาแพคเกจ็ทัวรไปยังประเทศในเอเชียตะวนัออกเฉียงใต
สําหรับเด็กที่มอีายุต่ํากวา 12 ป ใหถูกลงครึ่งหนึ่งของราคาเต็ม จนในปจจุบันราคาแพคเก็จทวัรไป
ตางประเทศของเด็กมักจะถกูกวาราคาผูใหญอยางนอยรอยละ 20 การลดราคานี้เองที่เปนสาเหตุหนึ่ง
ที่ทําใหนกัทองเที่ยวกลุมครอบครัวขยายตวัอยางรวดเร็วจุดหมายปลายทางซึ่งเปนที่นยิมอีกประเทศ
หนึ่งของกลุมครอบครัว คือ สิงคโปร ซ่ึงเปนประเทศในเอเชียที่มีลักษณะตรงกับเงื่อนไขของ
นักทองเที่ยวกลุมนี้ คือระยะใกล ราคาถูก และปลอดภัย นอกจากนี้สิงคโปรยังชูจุดขายวา เปน
ประเทศสะอาดทําใหไมตองหวงเรื่องสุขภาพอนามัย การเดินทางที่สะดวกทําใหไมเหนื่อย การมี
โรงแรมที่ไดมาตรฐาน การมีอาหารนานาชาติไวรองรับ และการมีสถานที่ทองเที่ยวหลาย ๆแหงที่
เด็ก ๆ สนใจเฉพาะ (Theme park) ซ่ึงสิงคโปรสามารถผสมผสานออกมาในรูปของ สวนสนุกที่มี
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คอนเซ็ปตเกี่ยวกับเอเชยี เชน สวนสนกุที่จําลองเมืองจีนมาไวในสงิคโปร เปนตน นอกจากนี้
สิงคโปรยังมีแหลงชอปปงมากมายที่เปนทีถู่กใจของแมบานและลูกสาว 

2. กลุมนักทองเที่ยวสูงอาย ุ
ในปค.ศ. 1993 มีนักทองเทีย่วชาวญี่ปุนทีม่ีอายุเกิน 60 ป เดินทางทองเที่ยวตางประเทศ

เปนจํานวนถึง 1.3 ลานคน คิดเปนรอยละ 10 ของนักทองเที่ยวญ่ีปุนทั้งหมด จํานวนดังกลาวเพิ่มขึ้น
ในปพ.ศ. 2537 เปน 2.2 เทาจากปพ.ศ. 2526 นักทองเที่ยววยักลางคนซึ่งเปนคูสามีภรรยาอายุเกิน
กวา 45 ปขึ้นไป ก็เปนอกีกลุมหนึ่งที่มกีารเติบโตเปนอยางมาก เมื่อพิจารณาในดานฐานะทาง
เศรษฐกิจและดานการมีเวลาวางแลว กลุมนักทองเทีย่วสูงอายเุหลานี้มศีักยภาพอยางสูงในการ
ทองเทีย่วตางประเทศในสถานที่แหงเดยีวเปนเวลานาน 

ลักษณะนักทองเที่ยวในกลุมคนสูงอายุที่เกดิกอนปค.ศ. 1925 แทบจะไมมีความตองการ
ไปทองเที่ยวตางประเทศ ในขณะที่ผูสูงอายุที่เกิดระหวาง ค.ศ. 1925 ถึง 1989 (หรือปจจุบันมีอายตุ่ํา
กวา 70 ป) ซ่ึงเติบโตในชวงที่เศรษฐกิจกําลังเติบโตและเคยมีโอกาสไปตางประเทศมากอนมีความ
ตองการไปทองเที่ยวตางประเทศมากในบรรดาผูสูงอายุที่นิยมเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ พฤติกรรม
ในการทองเที่ยวสวนใหญมีลักษณะเฉพาะแตกตางจากนักทองเที่ยวกลุมอื่น เชน นยิมการเดนิทาง
เปนหมูคณะ สนใจที่จะเขาสังกัด และมสีวนรวมในกลุมตาง ๆ ที่มีความสนใจคลายกัน รอบคอบ
และทําตามขอกําหนดตาง ๆ ในการทองเที่ยว นกัทองเที่ยวสูงอายุญีปุ่นยังใหความสนใจตอการซือ้
ของฝากแกผูอ่ืนตามธรรมเนียม มากกวานักทองเที่ยวกลุมอื่น โดยถือวาการใหของฝากแกกนัเปน
มารยาทในการคบหาสมาคมกันในสังคม และถาหากรบัของฝากจากผูอ่ืน จะตองหาโอกาสใหคนื
เปนการตอบแทน ของฝากที่ไดรับความนยิม ไดแก ผลไม หรือของกินที่มีช่ือเสียงประจําทองถ่ินที่
บรรจุหีบหออยางสวยงาม 

3. กลุมสาวออฟฟศ 
เมื่อสังคมเปลี่ยนไปผูหญิงญีปุ่นเริ่มมีบทบาทในสังคมมากขึ้น สัดสวนนักทองเที่ยว

หญิงตอนักทองเที่ยวทั้งหมดก็เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็ว ซ่ึงนักทองเที่ยวเพศหญิงนี้เปนกลุมที่ทําให
นโยบายของรฐับาลที่รณรงคใหชาวญ่ีปุนเดินทางออกนอกประเทศเกนิกวา 10 ลานคนตอปบรรลุ
เปนจริงได กลุมนักทองเที่ยวญ่ีปุนทีเ่ดนิทางไปทองเที่ยวตางประเทศที่ขยายตวัเร็วที่สุดกลุมหนึ่งก็
คือ กลุมหญิงสาวอายุในชวง 20-30 ป และในระยะหลังนี้จัดวาเปนกลุมที่มีอัตราการขยายตวัเร็วกวา 
อัตราการขยายตัวโดยรวมของนักทองเที่ยว ทั้งหมดทําใหสามารถพยากรณไดวาตลาดของนกั 
ทองเที่ยวกลุมนี้จะเตบิโตเปนตลาดที่ใหญที่สุดตลาดหนึง่ในอนาคต โดยมีพื้นฐานทางพฤติกรรม
มาจากการที่กลุมสาวออฟฟศญี่ปุนไมมีโอกาสที่จะกาวหนาในงานทัดเทียมกับพนักงานชาย 
พวกเธอจึงใชพลังงานที่มีอยูทุมเทกับการทํางานกิจกรรมตาง ๆ ในเวลาวางรวมทัง้การทองเที่ยวยัง
ตางประเทศก็เปนหนึ่งในกจิกรรมดวย โดยสามารถแบงนักทองเที่ยวสาวออฟฟศที่ไปทองเที่ยว
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ตางประเทศออกไดเปนสองกลุมใหญ ๆ คือ กลุมที่สนใจ ยุโรป สหรฐัอเมริกา ซ่ึงมนีิสัยชอบความโร
แมนติค และอีกกลุมหนึ่งทีส่นใจประเทศแถบเอเชยีซ่ึงเปนกลุมที่คอนขางสมบกุสมบันมากกวากลุม
แรก และมองวาประเทศไทยในเอเชีย มีความตื่นเตนเราใจ กลุมทีส่ามารถเปนเปาหมายในการ
สงเสริมการทองเที่ยวในประเทศไทยไดงายกวาก็คือ กลุมที่สนใจเอเชียนั่นเอง ในสวนกจิกรรมที่
เปนที่นิยมของนักทองเที่ยวกลุมออฟฟศกค็ือ การเลนกีฬา โดยเฉพาะกฬีาทางน้ํา โดยนักทองเทีย่ว
ในกลุมนีจ้ะพาํนักเปนเวลาคอนขางยาวนานอยูในรีสอรทแหงเดยีว เชน กวม ฮาวาย บาหลี ตาฮิติ 
ฟจิ หรือในระยะหลังที่ ภูเกต็ บาฮามา หรือ หมูเกาะในทะเลกาหลิบ โดยจะฝกซอมกีฬาตาง ๆ เชน 
ดําน้ํา และชอปปงในเวลากลางวัน กจิกรรมอื่น ๆ ที่สามารถเพิ่มเสนหในการดึงดดูนักทองเทีย่ว
กลุมสาวออฟฟศไดอีก คือ การชอปปง การรับประทานอาหารอรอย และการเสริมสวย  

4. กลุมนักเรียนและนักศึกษา 
พบวาในปค.ศ. 1983 โรงเรียนระดับมัธยมปลายที่จัดไปทัศนศึกษาตางประเทศมี 52 

แหง มนีักเรยีนเขารวมโครงการรวม 8,565 คน และในปค.ศ. 1993 จํานวนโรงเรียนทั้งระดับมัธยม
ตนและมัธยมปลายที่จัดไปทัศนศึกษาตางประเทศไดเพิม่ขึ้นถึงเกือบ 400 แหง หรือเกือบ 8 เทาของ
ป พ.ศ. 2526 มีนักเรียนเขารวมโครงการเกือบ 9 หมื่นคนหรือเพิ่มขึน้ 10 เทาในรอบ 10 ป ใน
ปจจุบันพบวากลุมนักเรียนญี่ปุนที่เดินทางไปทัศนศึกษายังตางประเทศไดเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง จาก
การสํารวจของสมาคมการทองเที่ยวเพื่อทศันศึกษาในญีปุ่น (Japan School Tour Bureau) เมื่อปค.ศ. 
1996 พบวา จํานวนนักเรยีนระดับชั้นมัธยมตน และมัธยมปลายที่เดินทางไปทัศนศึกษาตางประเทศ
เพิ่มขึ้นจาก 73,550 คนในปค.ศ. 1992 มาเปน 124,429 คนในปค.ศ. 1995 และเนื่องจากการ
ทองเที่ยวเพื่อทัศนศึกษาไดถูกบรรจุเปนกจิกรรมในหลักสูตร และจัดใหมีขึ้นในโรงเรียนแทบทุก
แหงในญี่ปุน กระทรวงศึกษาธิการหรือจังหวดัจงึมักมีงบประมาณเพื่อใหความชวยเหลือดาน
การเงินแกนักเรียนที่มีขอจํากัดในดานเศรษฐกิจ นอกจากนี้ โรงเรียนโดยทั่วไปมักมนีโยบายในการ
ใหนกัเรียนผอนชําระคาใชจาย ในรูปของการสะสมเงินกับทางโรงเรียนเปนรายเดอืน เดือนละ
ประมาณ 20,000 เยล ลวงหนากอนเดินทางเปนเวลานานประมาณ 1 ป ทั้งนี้เพื่อไมเปนการสราง
ภาระใหครอบครัวมากเกนิไป 

5. นักทองเที่ยวแบบรีพีตเตอร 
จากการสํารวจขององคการการทองเที่ยวแหงญี่ปุน (Japan Travel Bu\ureau) ในปค.ศ. 

1994 ทําใหทราบวาในชวงตนทศวรรษ ค.ศ. 1990 ที่ผานมาจํานวนชาวญี่ปุนที่ไมเคยเดินทางไป
เที่ยวตางประเทศมีจํานวนนอยลง ในขณะที่จํานวนผูที่เคยทองเที่ยวตางประเทศตั้งแต 2 ครั้งขึ้นไป
มีจํานวนเพิ่มขึน้อยางรวดเร็ว จากการสันนษิฐานของ 
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สมกิจ ตั้งกจิวาณิชย และ คณะ โดยดจูากขอมูลทางราชการของประเทศญีปุ่นนัน้ สรุปไดวามชีาวญ่ีปุน
บางคนมีพฤติกรรมการทองเที่ยวในการเทีย่วสถานที่เดิมซ้ําหลายครั้ง หรือเรียกกันโดยทัว่ไปวา 
“รีพีตเตอร” (repeater) ซ่ึงมีลักษณะเฉพาะและมีลักษณะทีโ่ดดเดนดังตอไปนี ้

1) นิยมเดนิทางไปดวยตนเอง (individaal travel)  
2) มีแนวโนมการทองเที่ยวในแบบมีความสนใจเปนพิเศษ(special interest tourism)  
3) มีแนวโนมที่จะทองเที่ยวในสถานที่นอยแหงเปนเวลานาน ๆ  
4) มีแนวโนมที่จะใชจายตอวนันอยกวานกัทองเที่ยวแบบเดิม เนื่องจากมีขอมูลที่ชวย

ทําใหประหยดัคาใชจายในการทองเที่ยวและไมนยิมซ้ือของที่ระลึกไปฝากผูอ่ืนมากเทากับ
นักทองเที่ยวทัว่ไป  

5) และมีความพถีิพิถันในการเลือกมากและไมใชจายโดยงายสะทอนออกมาใน
พฤติกรรมการซื้อของที่ระลึกที่เปล่ียนไป จากการซื้อของฝากเพื่อนรวมงาน หรือ เพื่อฝูงมากมาย
ไปสูการซื้อของฝากที่ถูกใจจริง ๆ และซ้ือในปริมาณทีจ่าํเปนเทานั้น 

 
Park (2000) ไดทําการวจิัยเร่ือง ปจจัยทางสังคมและปจจัยทางวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาของที่ระลึกของนกัทองเที่ยว: กรณีศกึษาเปรียบเทียบระหวางสินคาของที่
ระลึกชาวญี่ปุน “โอมิยาเกะ” และสินคาของที่ระลึกชาวเกาหลี “ซันมุน” พบวาของขวัญของชาว
ญี่ปุนและชาวเกาหลีในวิถีชีวติในปจจุบัน พบวาการใหของขวัญในแตละชวง มีชื่อเรียกดังนีก้ารให
ของขวัญในชวงฤดูรอน ชาวญ่ีปุนเรียกวา “ชูเก็น” (Chugen) และชาวเกาหลีเรียกวา “ชูซุก ซันมุล” 
(Chusuk Sunmul) การใหของขวัญชวงปลายป ชาวญ่ีปุนเรียกวา “ เซโบ” (Seibo) และชาวเกาหลี
เรียกวา “เซโม” (Semo) การใหของขวัญจะเกิดขึ้นในชวงโอกาสตาง  ๆ โดยมักใหกับเจานาย 
ญาติพี่นอง ผูอาวุโสหรืออ่ืน  ๆ ในการสํารวจของธนาคารซันวา (Sunwa Bank Home Consultant 
survey) ในปค.ศ. 1998 และพบวาชาวญี่ปุนใหของขวัญในชวงฤดรูอนเปนสินคาจําพวกเบียร น้ํา
ผลไม ในขณะที่ชวงปลายปจะใหสินคาพวกแฮมหรือไสกรอกซึ่งเปนสินคาที่ผูคนทั่วไปนยิม 
นอกจากนั้นคปูองแลกซื้อสินคา (Merchandise Vouchers หรือ Gift Vouchers) ก็เปนของขวัญที่มี
ผูใหกันมากทีสุ่ดในทุก  ๆ ฤดู ในสวนของประเทศเกาหลีนั้นตามหางตาง  ๆ มีการจําหนายสินคา
ของขวัญที่เปนเซ็ท (Gift Sets) โดยสวนใหญจะประกอบไปดวยสินคาในฤดูกาลและจําพวกอาหาร 
เปนตน โดยทัว่ไปผูคนมักจะไปเยี่ยมเยือนเจานาย หรือญาติพี่นอง และมอบเหลาหรอืผลไม ซ่ึงเปน
ส่ิงที่คลายคลึงกับชาวญี่ปุน และเชนเดียวกนั คูปองแลกซื้อสินคา (Gift Vouchers) กเ็ปนที่นิยมและ
มักจะนําไปใชเพื่อการซื้อเสื้อผาหรือรองเทา Chosunilbo (อางใน Park, 2000) ในอีกทางหนึ่งกลับ
พบวา ชาวญ่ีปุนเลือกซ้ือสินคาไมเฉพาะเรื่องของราคา แตกลับมองถึงมาตรฐานของของขวัญที่เขา
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จะมอบใหกับผูอ่ืนอยูในมาตรฐานของสังคมดวยหรือไม ซ่ึงทัศนคตินี้ตรงกันขามกับชาวเกาหลีที่
มองในเรื่องความสัมพันธสวนตวัมากกวาในการใหของขวัญ ประวัตขิอง โอมิยาเกะ (Omiyage) 
และ ซันมุล (Sunmul) โอมยิาเกะมาจากของขวัญของที่ระลึกเมื่อเดินทางกลับจากการพักผอนหรือ
การทองเที่ยว โดยมอบใหกบัครอบครัวหรือเพื่อน สวนซันมุลมีความแตกตางและมากกวาโอมิยา
เกะคือ ของฝากจะเปนของขวัญที่ระลึกจากการเดินทางกลับจากการพักผอนหรือการทองเทีย่วแลว
ยังรวมถึงของขวัญที่มอบใหในโอกาสตาง  ๆ เชนวนัครสิมาสต วันเกดิ วันปใหมหรือของที่มอบให
เมื่อไปเยีย่มเยอืนกันเปนตน ความคลายคลึงของโอมิยาเกะกับซันมุลอยางแรกคือ ความหมายที่
เหมือนกนั หมายถึงสิ่งจัดเตรียมไวบูชาหรือถวายบนหิ้งหรือช้ัน ซ่ึงคําวามิยาเกะ (Miyake) เปนคําที่
หมายถึง ส่ิงที่บรรจุอาหารเพื่อถวายแดเทพเจา ซ่ึงจะใสเฉพาะสิ่งที่เปนของสดและจะเปลี่ยนไปเรื่อย  
ๆ ซ่ึงซุนมุลก็หมายถึงอาหารที่ถวายไวบนหิ้งหรือช้ันเพื่อนบูชาผีบรรพบุรุษ เมื่ออางถึงวฒันธรรม
เดิมของทั้งสองประเทศคือการมอบเงินใหสําหรับผูทีจ่ะออกเดินทางซึ่งชาวญี่ปุนเรียกวา “เซนเบซึ” 
(Senbetsu) ซ่ึงมีความเกี่ยวของโดยตรงกับของขวัญของที่ระลึกที่จะไดรับหลังจากการเดนิทาง
กลับมาที่เรียกวา โอมิยาเกะ ถาจะใหยอนกลับไปในสมยัอีโด (Edo Era) ก็จะเกี่ยวกับการเดินทาง
ไปเพื่อการแสวงบุญหรือเกี่ยวกับการเดินทางเพื่อไปสักการะศาลเจาตางๆ ที่มักจะมกีารใหเงนิเปน
ทุนในการเดินทางถือไดวาเปนตัวแทนเพือ่ไปทําบุญดวย ซ่ึงเรียกวา วาราจิเซนิ (Warajizeni) 
นอกจากนี้ยังจะเปนการชวยใหการเดินทางรอดพนไปไดดวยดีครอบคลุมถึงคาใชจายที่จะตองใชใน
การเดินทางดวย ความเชื่อนีถ้ายทอดจากรุนสูรุนและพัฒนามาสู เซนเบซึ (Senbetsu) นั้นเอง 

 
Mok (2000) ไดรายงานผลศึกษาเรื่อง การทบทวนและอภิปรายถึงพฤติกรรมที่เกี่ยวกับ

การทองเที่ยวในชวงเวลาวางของนักทองเทีย่วชาวญี่ปุน ซ่ึงมีใจความสาํคัญดังตอไปนี้ ผลการศึกษา
นี้เปนการทบทวนวรรณกรรมและการอภปิรายในประเด็นตาง  ๆ ที่เกี่ยวของกับนักทองเที่ยวชาว
ญี่ปุนเนื่องจากความสําคัญของตลาดนักทองเที่ยวชาวญีปุ่น ในประเด็นของการชอปปงนั้นพบวามี
รายงานที่เกีย่วของอยางกวางขวางและมากมายที่กลาวถึงลักษณะของนกัทองเที่ยวชาวญ่ีปุนในเรื่อง
ของความชอบที่จะชอปปงโดยเฉพาะเมื่อเดินทางไปตางแดน มีคําอธิบายถึงนักทองเที่ยวชาวญี่ปุน
วาเปนผูใชจายเงินมหาศาล และเปนผูบริโภคที่ช่ําชอง มีความกระตือรือรนและชํานาญในการซื้อ 
เนื่องจากเศรษฐกิจที่คาเงินเยนมีความแข็งตวั รายไดสูงของนักทองเทีย่วเปนสิ่งที่ชวยใหเขาใชจาย
ไดอยางดี ซ่ึงงานวิจยัหลาย  ๆ เลมไดแสดงใหเหน็วานักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนมกีาํลังซื้อมากกวา
นักทองเที่ยวนานาชาติเฉลี่ยกวา2-5 เทา การศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อที่ผาน  ๆ มาพบวามี
อิทธิพลของ เซนเบะซึ โอมิยาเกะ (Senbetsu Omiyake) กลาวคือเมื่อเขาเดินทางไปยังตางแดนญาตพิี่
นองเพื่อนจะมอบเงิน เรียกวา “เซนเบะซึ” (Sebetsu) ใหเพื่อใหมีความสุขในการเดนิทางซึ่งเงินนัน้
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มักจะไปแปลงใหเปนสิ่งของในราคาที่ใกลเคียงกับเงินเพื่อใหเปนของที่ระลึกอีกครั้งเมื่อเดินทาง
กลับนั้นเองของที่ระลึกเรียกวา “คินเนน” (Kinen) รายงานฉบับหนึ่ง เมื่อปค.ศ. 1989 นาย Keown 
(อางใน Mok, 2000) พบวา 1 ใน 3 ของนักทองเที่ยวชาวญี่ปุนที่เดินทางไปฮาวายใชเวลา 5-8 ช่ัวโมง
ในการชอปปง และอีก 1ใน3 ใชเวลา 9-16 ชั่วโมงในการชอปปงตลอดระยะเวลาในแหลงทองเที่ยว
นั้น เขายังรายงานอีกวานักทองเที่ยวใชเงินในทุก ๆ ดานกวา 200 เหรียญดอลลาหสหรัฐตอวันซึง่
มากกวานักทองเที่ยวจากแมนแลนด และหนึ่งในสามของนักทองเที่ยวมีการใชจายเงินเพื่อการชอป
ปง องคการทองเที่ยวของฮองกง(The Hong Kong Tourist Association) รายงานวานักทองเที่ยวชาว
ญี่ปุนเปนนักทองเที่ยวทีใ่ชเงนิสูงสุดรองจากนักทองเทีย่วชาวไตหวัน The Hong Kong Tourist 
Association (อางใน Mok, 2000) 

 
ระพีพรรณ ทองหลอ และ คณะ (2546) ไดทําการในรายงานการวิจยัเร่ือง ลักษณะการ

ใชจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑและความตองการใชบริการของนักทองเทีย่วตางชาตเิพื่อการทองเที่ยว
ในประเทศไทยพบวามวีัตถุประสงคเพื่อศึกษาลักษณะการใชจายเงินเพื่อซ้ือผลิตภัณฑ  ความ
ตองการในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ ความตองการใชบริการเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว
ตางชาติในประเทศไทย และเพื่อหาแนวทางในการสงเสริมและพัฒนาผลิตภัณฑทองถ่ินตาม
โครงการหนึ่งตําบลหนึ่งผลิตภัณฑในประเทศไทย โดยที่พอจะสรุปผลการวิจัยในสวนนกัทองเที่ยว
ชาวญ่ีปุนไดดงันี้ สวนใหญนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนเปนชาย (รอยละ 61.3) อายุเฉล่ีย 34  ป มี
สถานภาพโสด (รอยละ 58.8) จบการศกึษาต่ํากวาปริญญาตรี (รอยละ 40.3) ประกอบอาชีพรับจาง 
(รอยละ 25.2) มาเยือนประเทศไทยครั้งแรก (รอยละ 58.5) โดยมาเยือนสูงสุดถึง 19 คร้ัง สําหรับ
เหตผุลในการมาเยือนคือประเทศไทยคือ  เพื่อพักผอน/ทองเที่ยวมากทีสุ่ด (รอยละ 82.4) ระยะเวลา
ในการพํานักอาศัยในประเทศไทยนอยกวา 10 วนั (รอยละ 62.2) โดยมรีะยะเวลาในการพํานักอาศัย
สูงสุดถึง 30 วัน ลักษณะการเดนิทางมาทองเที่ยวในประเทศไทยสวนใหญเดินทางมาดวยตนเอง
มากกวาการใชบริการบริษัทนําเที่ยว (รอยละ 51.3) ลักษณะการใชจายเงินเพื่อซ้ือส้ินคาและของที่
ระลึกของนักทองเที่ยวชาวญี่ปุน พบวา ส้ินคาที่เลือกซ้ือมากที่สุดคือ เสื้อผา (รอยละ 18.8) รองลงมา
คือ กระเปา เครื่องประดับ (รอยละ 3.0 เทากัน) และผาไหม (รอยละ 12.3) ตามลําดับ สําหรับเสื้อผา
ที่เลือกซื้อสวนใหญเปนเสื้อยืดพิมพลายสีสันตาง ๆ วัตถุประสงคในการเลือกซื้อสินคาและของที่
ระลึกของนักทองเที่ยวชาวญี่ปุนสวนใหญซ้ือสินคาเพื่อใชเองมากกวาซื้อเปนของฝาก เหตุผลใน
การเลือกซื้อสินคาและของทีร่ะลึกเพราะราคาถูกมากที่สุด (รอยละ 23.8)  สําหรับสินคาที่
นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนไมเลือกซื้อคือสินคาประเภทอัญมณี เพราะเห็นวามีราคาแพง (รอยละ 50.0)
ประเภทการทองเที่ยวที่สนใจมากที่สุดคือการทองเที่ยวเชิงสุขภาพ (รอยละ 29.5) รองลงมาคือ การ
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ทองเที่ยวเชิงกฬีา (รอยละ 18.3) และการทองเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรม (รอยละ 15.5) ตามลําดบั 
ลักษณะของการทองเที่ยวเชงิสุขภาพที่นักทองเที่ยวชาวญี่ปุนสนใจมากที่สุด คือ การรับประทาน
อาหารไทยที่มสีวนประกอบของสมุนไพร 

 
Heung และ Qu (2000) ไดทาํการวิจยัเร่ือง ฮองกงในการเปนจุดหมายปลายทางทางการ

ทองเที่ยว: การวิเคราะหระดับความพึงพอใจของนกัทองเที่ยวชาวญี่ปุนและการแนะนําฮองกงตอ
ผูอ่ืน พบวาฮองกงไดรับการยอมรับใหเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยมของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน
ในชวงระยะเวลา 10ปที่ผานมา ตั้งแตปค.ศ. 1987 – ค.ศ. 1996 จํานวนนกัทองเที่ยวที่เดินทางเขามี
จํานวนเพิ่มขึ้น 1.3 เทาจาก 1ลานคนในปค.ศ. 1987 สูงขึ้นเปน 2.3 ลานคนในปค.ศ. 1996 ซ่ึงมี
เปาหมายที่เดนิทางเขาสูฮองกงเพื่อการพกัผอนเปนจดุประสงคหลักโดยคิดเปนรอยละ 70 ของ
นักทองเที่ยวจาํนวน 2.3 ลานคน โดยมนีกัทองเที่ยวชาวญ่ีปุนติดอันดับสูงสุดของกลุมนักทองเที่ยว
ที่เดินทางเขาฮองกงนอกจากนั้นยังพบวาในป พ.ศ. 2539 นักทองเทีย่วชาวญ่ีปุนใชจายเงินราว  ๆ 19 
พันลานเหรยีญฮองกง ซ่ึงคิดเปนรายไดรอยละ 20 ของรายไดที่ประเทศฮองกงไดรับจากการ
ทองเที่ยว ในสวนของการใชจายของนักทองเที่ยวชาวญีปุ่นนั้นไดนําไปใชในกิจกรรมเกี่ยวกับการช
อปปง คาที่พัก คาอาหาร และความบันเทิงตาง  ๆ เปนตน  

ผลการวิจัยพบวาเมื่อจัดอันดับเหตุผลที่สําคัญในการที่ฮองกงเปนแหลงทองเที่ยวนั้น 
อันดับสูงสุดคือ การเขาออกประเทศทําไดงาย และอันดับสองพบวาที่ตั้งของแหลงชอปปงมีความ
สะดวกสบายในการชอปปง สวนอันดับทีส่ามพบวาเปนประเทศที่อุดมสมบูรณไปดวยแหลงอาหาร
การกินที่หลากหลาย อันดับที่สิบสามพบวา มีความพึงพอใจในคณุภาพของสินคา เปนตน 

 
March (1997) ไดเขียนบทความเรื่อง วงจรการทองเทีย่วชาวญี่ปุนซึง่แบงนักทองเที่ยว

ออกเปนกลุม ๆ ไดดังนี ้ 
1) การเดินทางทองเที่ยวแบบครอบครัวตลาดแบบครอบครัว(มีเพียง พอ แม 

และลูก 1 คน ซ่ึงมีอายุต่ํากวา 12 ป) มีความสําคัญมากจากจํานวนการเดินทางทองเทีย่วตางประเทศ
ของชาวญี่ปุน เปนจํานวนมากกวารอยละ 20  ซ่ึงนี้รวมชวงฤดูรอนดวย นอกจากนั้นพบวามีมากถึง
รอยละ 40 ของผูขายสงทางการทองเที่ยว ขายไดจากกลุมครอบครัว ในปค.ศ. 1995ไดมีการสํารวจ
วิจัยในเรื่องของอุตสาหกรรมทองเที่ยว และผลที่ได คือรอยละ 69 ของผูปกครองผูที่เดินทาง
ทองเที่ยว จะเปนแบบครอบครัว และรายการทองเที่ยวที่เปนที่นิยมที่สุดของกลุมนี้ คือ การไปเที่ยว
ที่ฮาวาย รองลงมาคือที่อเมริกาเหนือ ถัดมาคือ โอเชียเนีย โดยการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศกบั
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ลูก ๆ  โดยมีเหตุผลหลักคือ ราคาประหยดั และไดเปดโอกาสสําหรับเด็ก ๆ  จะไดมีประสบการณ
นอกเหนือจากการทองเที่ยวในญี่ปุนอยางเดยีว 

2) การทองเที่ยวแบบทัศนศึกษาปจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงโดยรวมกับรัฐบาล
ญี่ปุนไดมีการเปดไฟเขยีวใหนักเรียน ไดไปทัศนศึกษาในตางประเทศมากขึ้นโดยเฉพาะโรงเรียน
ของรัฐเพราะในชวงที่ผานมานักเรียนนักศกึษามีโอกาสจํานวนนอยมากที่ไดไปทัศนศกึษายัง
ตางประเทศ ซ่ึงในปค.ศ. 1996 พบวาการทองเที่ยวแบบทัศนศึกษาไปตางประเทศมีเพียงรอยละ 6 
เปนนักเรยีนมธัยมศึกษาตอนตนของโรงเรียนภาคเอกชน และ รอยละ 25 เปนนักเรียนมัธยมศึกษา
ตอนปลายของโรงเรียนเอกชน คาใชจายเฉลี่ยตอนักเรยีนคือ 202,375 เยน ซ่ึงบางรายการทองเที่ยว
นั้นมีคาใชจายมากกวา 660,000 เยน 

3) ทัวรบัณฑิต การเดินทางทองเที่ยวหลังจากจบการศึกษาไดกลาวถึง การ
เดินทางไปตางประเทศโดยนักศึกษามหาวิทยาลัย หลังจากเสร็จสิ้นการสอบปลายภาคประจาํปแลว 
และกอนทีจ่ะเริ่มทํางาน ซ่ึงธรรมเนียมการเริ่มงานของชาวญี่ปุนในการทํางานใหมจะอยูในชวง
เดือนเมษายนของแตและป การเดนิทางแบบทัศนศึกษาที่เปนที่นิยมมากที่สุดคือในกลางเดือน 
จนถึงปลายเดอืนกุมภาพันธของทุกป  และเริ่มสิ้นสุดในปลายมีนาคมของทุก ๆ ป คาใชจายของ
นักทองเที่ยวกลุมนี้ วิเคราะหประมาณการตลาดออกมาได คือ 4 ลานดอลลารตอปเปาหมายหลักที่
เดินทางไปสหรัฐอเมริกาในดินแดนแถบชายฝงตะวันตกคือเมือง ซานฟรานซิสโก (San Franchigo), 
ลอสแองเจลลิส (Los Angelis) และ นวิยอรก (New York) ราคาเฉลี่ยของรายการเดินทาง คอื 
158,300 เยน  

4) แตงงานนอกประเทศ จากการวิจัยในอุตสาหกรรมบริษัทรับจัดแตงงาน 
พบวามีจํานวนถึงประมาณ 4 พันคู (คิดเปนรอยละ 5.5 ของการแตงงานทั้งหมด)  ซ่ึงเปนการ
แตงงานที่ตางประเทศ ในปค.ศ. 1996 มีมากกวา 2 เทา ใน 3 ปแรก ประโยชนที่สําคัญของการจัด
งานแตงงานทีต่างประเทศ คือ เปนราคาที่ไมแพง และมีการจัดการที่งาย และเปนการพักผอนที่
ใกลชิดกนัมากขึ้นในบรรยากาศที่โรแมนติค   ซ่ึงราคาเฉลี่ยของการแตงงานในประเทศจะอยูที่ 
27,000 ดอลลาร ผูเชี่ยวชาญดานอุตสาหกรรมไดประมาณการวาจะมีถึงรอยละ 10 ของจํานวนผู
แตงงานในปค.ศ. 2000 ที่แตงงานนอกประเทศ 

5) การทองเที่ยวแบบฮันนีมนู การแตงงานในญี่ปุน เปนธุรกิจที่มีราคาและ
จะตองใชเงินมากสําหรับคูแตงงาน พอ แม และแขกที่มารวมงาน โดยเฉลี่ยแลวจํานวนเงินทีใ่ชใน
การแตงงาน คือ 5.4 ลานเยน(คิดเปน 45,000 ดอลลาร) แยกเปน 10,000 ดอลลารสําหรับการหมั้น  
27,000 ดอลลารสําหรับจัดงานแตงงาน และ 8,000 ดอลลารใชสําหรับไปฮันนีมูน โดยรอยละ 60-80 
ของคูแตงงาน 750,000 คู ที่เดินทางไปฮันนีมูนตางประเทศ  
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6) การทองเที่ยวแบบใหรางวัลจากบริษัท การใชจายสําหรับการเดินทาง คือ
สวนแบงระหวางคนทํางาน และบริษัท  การใชจายแบบบริษทัมีสัดสวนทีม่ากกวา รัฐบาลญี่ปุนได
ยื่นขอเสนอใหกําลังใจไมเก็บภาษีคนทํางานในรปูแบบของการจัดเก็บภาษีขาออก  บริษัทอนุญาตให
ลูกจางของบริษัท เดินทางทองเที่ยวมากถึง 4 คืน ในชวงเวลาพักผอน ซ่ึงไมตองมีการหักภาษีตอ
เดือนของเงินที่ไดรับ และพวกเขายังไดรับเงินชวยเหลือตามกฎเกณฑคุณประโยชนที่ลูกจางมีสิทธิ์
ไดรับอีกดวย  พนักงานบริษัทตองไดรับเงินสนับสนุนอยางนอยคร่ึงหนึง่ของราคารายการเดนิทาง
ทองเทีย่ว  ฤดกูาลทีเ่ปนทีน่ยิมในการทองเที่ยวมากที่สุด เปนชวงฤดใูบไมรวงของเดอืนตุลาคม และ
เดือนพฤศจกิายน และชวงเดอืนมิถุนายน ประเทศที่เปนที่นิยมในการเดินทางไปมากที่สุด ในปค.ศ. 
1996 คือ ฮาวาย ฮองกง มาเกา และเอเชียตะวนัออกเฉียงใต ตามมาดวย เกาะกวม(Guam) และ ไซ
ปน(Saipan) เกาหลีและออสเตรเลีย  การเดินทางทองเที่ยวในตางประเทศในปที่ผานมาใชเวลาเพยีง 
2-3 คืนเทานั้น  ราคาเฉลี่ยตอคน คือ 128,774 เยน กับราคาที่ต่ําที่สุดอยูที่ 48,000 เยน และราคาทีสู่ง
ที่สุดอยูที่ 340,000 เยน 

7) ตลาดผูสูงอายุ ตลาดนักทองเที่ยวผูสูงอายเุปนตลาดที่ทํายอดขายไดจํานวน
มาก โดยในปค.ศ. 1995 ชาวญ่ึปุนมีมากถึง 1.75 ลานคน ที่มีอายุมากกวา 60 ไดเดนิทางไป
ตางประเทศ คิดเปนรอยละ14.2 ซ่ึงมากกวาที่ผานมา และรวมแลวประมาณรอยละ 11.5 ของ
นักทองเที่ยวตางประเทศทั้งหมด แนวโนมการเดินทางที่กําลังนิยมในปจจุบัน คอื นักเดินทาง
ผูสูงอายุจะใชเวลาพักในตางประเทศเปนระยะเวลานานมาก ซ่ึงเปนจุดแข็งของตลาดนี้โดยเฉพาะ
การพัฒนาไปสูการทองเที่ยวแบบพกัระยะยาว (Longer Stay) ซ่ึงกําลังเติบโตอยางตอเนื่อง เพราะวา
นักเดนิทางผูสูงอายุนั้นมีประสบการณ มีรายไดในการใชจายสูง และพวกเขาตองใชจายมากในการ
เดินทางไปตางประเทศ 

 
Yamagushi และคณะ (1997) ไดวิจัยเร่ือง ความตองการของผูบริโภคชาวญี่ปุนโรงแรม

ในญี่ปุนและในสหรัฐอเมริกา พบวาการใชจายของนกัทองเที่ยวในสกุลเงินดอลลารมีชาวญ่ีปุนใช
จายมากที่สุดถึง รอยละ 22  คือ 16.8 ลานดอลลาร ตามมาคือชาวอังกฤษ 8 ลานดอลลาร และ
แคนาดา 7.5 ลานดอลลาร U.S Tourism Receipts (อางใน Yamagushi และ คณะ, 1997) จากปค.ศ. 
1991 ถึง ปค.ศ. 1994 มีจํานวนนักทองเที่ยวชาวญี่ปุนเพิ่มขึ้นทุกป  ยกเวนในปค.ศ. 1991 ซ่ึงเกิด
สงครามอาว  ความตองการทองเที่ยวของชาวญี่ปุนยังคงเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ ซ่ึงเปนผลมาจากความ
เจริญเติบโต ของรายไดทั้งของคนและประเทศชาติ ชาวญี่ปุนจะใชประโยชนจากคาเงินเยน   ส่ิงที่
เพิ่มขึ้นเร็ว ๆ นี้  คือ  การออกทองเที่ยวนอกประเทศ ของชาวญี่ปุน   เนื่องจากนโยบายของกรมการ
ทองเที่ยว ในปค.ศ. 1989 กระทรวงการคมนาคมไดดําเนินการ “โปรแกรม 10 ลาน” มีวัตถุประสงค
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เพื่อสนับสนุนการเดินทาง ออกไป  ทองเทีย่วนอกประเทศ ใหเพิ่มถึง 10 ลานคนในปค.ศ. 1992 ใน
ปค.ศ. 1994 จากคาเงินทีแ่ข็งขึ้นและแพก็เกจทวัรที่มีราคาถูกลง การเดินทางทางอากาศมีจํานวนถึง 
13.58 ลานคน ซ่ึงรอยละ 80 คือกลุมที่ชอบการทองเที่ยวเปนหลักอยูแลว  

ชาวญ่ีปุนเดนิทางเขามาสหรัฐอเมริกา  ทั้งหมด 5,047,000 คน ในปค.ศ. 1996   และในป
ค.ศ. 1997 จนถึงชวงสามเดอืนแรกของปค.ศ. 1998   เพิ่มขึ้นเปน รอยละ 8.4    มีจํานวน 5,471,000 
คน อยางไรกต็ามแหลงทองเที่ยวก็ยังคงมชีาวญ่ีปุน ถึงแมจะลดลง รอยละ 4 ในระหวางสามเดอืน
แรกของปค.ศ. 1998 ก็ตาม Compart (อางใน Yamagushi และคณะ, 1997) องคการคาสหรัฐอเมริกา
ไดตั้งเปาหมายวาชาวญี่ปุนคือชาติที่เขามาเที่ยวสหรัฐอเมริกามากที่สุด โดยตั้งเปาวาจะเพิ่มเปน 
6,138,000 คนในปค.ศ. 1998   และ 6,563,000 คน ในปค.ศ. 1999   

แบบฉบับของนักทองเที่ยวญ่ีปุนคือ รักการชอปปง จับจายเงนิ พูดภาษาอังกฤษได
เล็กนอยเทีย่วเปนกลุม ๆ และจะเปนกังวลเรื่องความปลอดภัยของสถานที่ทองเที่ยวสําหรับการชอป
ปง ชาวญ่ีปุนมักจะหาของทีร่ะลึกสําหรับครอบครัว  ญาติสนิท  เพื่อนฝูง และคนที่ที่ทํางาน ชาว
ญี่ปุนที่มาฮาวายมักจะเลือกซื้อเสื้อผา  เครื่องประดับ  เครื่องสําอาง  เครื่องหนังชั้นดี  

สวนแบงทางการตลาดของนักทองเที่ยวชาวญ่ีปุน แบงออกเปนผูหญิงรอยละ 60 และ
ผูชายรอยละ 40 การติดตอโรงแรมจะมีทัง้คนโสด และคนที่แตงงานแลว  ผูหญิงมักจะเปนคน
กําหนดเรื่องการเงินของครอบครัว และเรื่องการทองเที่ยวในปค.ศ. 1992 กลาวไววา เจาสาวจะเปน
ผูกําหนดเรื่องสถานที่ฮันนีมูน ดังนัน้ในหองพักกม็ักจะมีของใชเพื่อบริการเปนพิเศษสําหรบั
นักทองเที่ยวสตรดีวย ประมาณวารอยละ 30 ของนักทองเที่ยวทั้งหมดมอีายุ 20 ป ในขณะที่เด็กอายุ
ต่ํากวา 15 ป กก็ําลังเปนสวนแบงการตลาดอยางรวดเรว็ ผลสืบเนื่องมาจากโรงแรมสําหรับเด็ก ๆ หา
ไดงายขึ้น และมีพนกังานทีส่ามารถพูดภาษาญี่ปุนได Sternberg (อางใน Yamagushi และคณะ, 
1997) 

พบวานกัทองเที่ยวชาวญี่ปุนตองการผลิตภัณฑและบริการดังตอไปนี้ ตองการพนักงานที่เปน
ชาวญ่ีปุนมากที่สุด รองลงมาคือการแจงลวงหนาในหองพัก, โบชัวรภาษาญี่ปุน, พนักงานทีพู่ด
ภาษาญี่ปุนที่ไมใชชาวญ่ีปุน, อาหารเชาแบบญี่ปุน, หนังสือพิมพภาษาญี่ปุน, โทรศัพทจากเอทแีอนด
ที(AT&T), บริการแปลภาษา, ชุดชาเขียวในหองพัก, มีรองเทาแตะ, ชุดยูกาตะ, แปรงสีฟน, หองพัก
แบบญี่ปุน, เคเบิลทีวีญี่ปุนมีความตองการนอยที่สุด ในประเดน็ 10 ผลิตภัณฑ และการบริการตอ
ความตองการของนักทองเทีย่วชาวญี่ปุนญีปุ่น พบวามากกวารอยละ 50 พบวานยิมการใชคําพูดดัง
ญาติสนิท รวมถึงพนักงานชาวญี่ปุน การติดประกาศ  โบชัวร หนังสือพิมพ โทรศัพท และบรกิาร
แปลภาษา ซ่ึงการบริการทักษะทางการสื่อสารตอชาวญี่ปุน ก็สงผลตอจํานวนนักทองเที่ยวทีเ่พิ่มขึ้น
ดวย  
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เมื่อเกิดการทองเที่ยว ส่ิงสําคัญที่ยังคงมีอยูตอผูบริโภคชาวญี่ปุนคือ การหาโรงแรมที่พกัที่
ใกลกับแหลงชอปปง  ทัศนาจร หรือแหลงธุรกิจ ตาง ๆ แมกระทั่งใกลสนามกอลฟ หรือเทนนสิ ก็
เปนสิ่งที่พิจารณาดวย 

 
Lee และ Zhao (2003) ไดกลาวไวในการศึกษาเรื่อง ลักษณะการบริการในโรงแรมใน

สหรัฐอเมริกาที่เปนที่ตองการของนักทองเที่ยวชาวญี่ปุนวาลักษณะการชอปปง (Shopping) ของ
นักทองเที่ยวญ่ีปุนไดแสดงใหเห็นวาเปนกลุมนักทองเที่ยวกลุมตลาดหลักเพราะปริมาณในการซื้อ
ของพวกเขา ในการศึกษาของ Keown (อางใน Lee และ Zhao, 2003) พบวา รอยละ 33 การใชจายดาน
การชอปปงเปนชาวญี่ปุน โดยมีการใชจายโดยเฉลีย่วันละ 251 เหรียญดอลลาสหรัฐในระหวางการ
ทองเที่ยวในฮาวาย เขายงัไดใหทศันะถึงสาเหตุหลักที่นักทองเที่ยวชาวญ่ีปุนซื้อสินคาระหวางการ
ทองเที่ยวโดยเฉพาะยังตางประเทศเนื่องมาจากวัฒนธรรม โอมิยาเกะ (Omiyake) มีบัณฑิตหลาย  ๆ 
ทานไดพยายามทําความเขาใจความสัมพันธระหวางการใชจายและวัฒนธรรมเมื่อนกัทองเทีย่วเดนิทาง
ไปยงัตางประเทศเขาจะไดรับเงินขวัญถุง (Monetary gifts) จากครอบครัว หรือญาติ หรือเพื่อนรวมงาน 
หลังจากที่ไดรับเงินมาแลว พวกเขาจะพยายามขวนขวายหาสินคาทีร่ะลึกเพื่อเปนของขวัญแดเพือ่น  
ๆ ผูที่มอบเงินใหเขานั้นเอง ชาวญ่ีปุนมกัจะคํานึงถึงความรูสึกของผูรับมากกวาความรูสึกของตนเอง 
นอกจากนั้นเขายังบอกอีกวา สาเหตุอีกประการหนึ่งที่นกัทองเที่ยวซ้ือสินคาคือราคาสินคาที่มีราคาถูก
กวาญี่ปุนโดยเฉพาะสินคาพวกเหลาหวาน (Liquor), เครื่องสําอาง, ช็อคโกเลต (Chocolates) และที่
ประเทศเกาหลี Choi (อางใน Lee และ Zhao, 2003) พบวา รอยละ 90 ซ้ือสินคาที่ รานคาปลอดภาษี 
(Duty-free Shop) 
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