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หัวข้อวิจัย การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยว 
 ไร่องุ่นไวน์ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ผู้ด ำเนินกำรวิจัย นางนพมาศ กลัดแก้ว 
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิมพ์มาดา วิชาศิลป์ 
หน่วยงำน มหาวิทยาลัยสวนดุสิต  
ปี พ.ศ. 2562 
  

โครงการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์หลัก คือ เพ่ือส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  โดยมีวัตถุประสงค์รองดังนี้                                
(1) เพ่ือพัฒนาศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ และความสามารถทางการแข่งขัน (2) เพ่ือ
พัฒนาแนวทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย โดยใช้หลักความยั่งยืน และยึดหลักการมีส่วน
ร่วมของชุมชนในพ้ืนที่ (3) เพ่ือศึกษาเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ (4) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ และความต้องการจัดกิจกรรมและงาน
เฉลิมฉลองส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซ้ือสินค้าในไร่องุ่นไวน์ (5) เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจที่
จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ าแนกตามลักษณะส่วน
บุคคล (6) เพ่ือน าเสนอแนวทางการส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว
ไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โครงการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ และเชิงปริมาณ 
โดยเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้ให้ข้อมูลส าคัญและใช้แบบสอบถามกับ
กลุ ่มตัวอย่างนักท่องเที ่ยวชาวต่างชาติ สถิติที ่ใช้ในการวิจัยประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive statistics) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ซึ่งได้แก่ การวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) การวิเคราะห์ค่าที (Independent sample                    
t-test)  และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) 

 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน พบว่ำ  
 1. ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่น
ไวน์ มี 4 ด้าน คือ  
  (1) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ คือ เหตุจูงใจ (1.1) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก 
(1.2) เรื่องคุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (1.3) เรื่องเพ่ือการเข้าสังคม (1.4) เรื่องเพ่ือนชักชวนให้
ซื้อไวน์ และ (1.5) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ ตามล าดับ 
  (2) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสด คือ เหตุจูงใจ (2.1) เรื่องคุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ                    
(2.2) เรื่องเพ่ือการเข้าสังคม และ (2.3) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก ตามล าดับ 
   (3) ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ คือ เหตุจูงใจ  (3.1) เรื่องสื่อดิจิทัล เช่น                     
สื่อออนไลน์ สื่อสังคม และโทรศัพท์มือถือ (3.2) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก (3.3) เรื่องความสุขจากการดื่ม  
และ (3.4) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ ตามล าดับ 
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 (4) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ คือ เหตุจูงใจ (4.1) เรื่องระยะเวลาการบ่มไวน์                            
(4.2) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก (4.3) เรื่องเพ่ือนชักชวนให้ซื้อไวน์ (4.4) เรื่องความคุ้มค่ากับราคา                      
(4.5) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ และ (4.6) เรื่องคุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ ตามล าดับ 
 2. ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
จากไร่องุ่นไวน์ มี 4 ด้าน คือ 
     (1) ด้านความตั ้ง ใจที ่จะซื ้อผลิตภ ัณฑ์ต่าง ๆ คือ ประโยชน์ของไวน์ต ่อสุขภาพ                        
(1.1) เรื่องช่วยลดการเกิดโรคพาร์กินสัน (1.2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อการ
เป็นโรคสูง (1.3) เรื่องช่วยลดความเสี่ยงของโรคหัวใจ และ (1.4) เรื่องช่วยชะลอความแก่จากสาร
เมลาโทนินในผิวองุ่น 
  (2) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสด คือ ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (2.1) เรื่องช่วยป้องกัน
หวัด และอาการเจ็บคอ และ (2.2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง  
  (3 ) ด ้านความสนใจซื ้อไวน์ประเภทต ่าง ๆ ค ือ ประโยชน์ของไวน ์ต ่อส ุขภาพ                         
(3.1) เรื่องช่วยป้องกันโรคในช่องปาก และ(3.2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อการ
เป็นโรคสูง 
  (4) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ คือ ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (4.1) เรื่องช่วย
ป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ และ (4.2) เรื่องช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเลือด 
 3. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่น
ไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ (1) ด้านความต้องการภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของ
ไวน์จากไร่องุ่นไวน์ ในเรื่องคุณค่าในการเป็นของฝาก (2) ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพของไร่องุ่นไวน์ ในเรื่องแสง สี เสียงยามค่ าคืน (3) ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์
ด้านประสาทสัมผัสในเรื่องชนิดไวน์ที่ให้เลือก (4) ด้านความสนใจเกี่ยวกับอาคารสถานที่ของไร่องุ่น
ไวน์ในเรื่องโรงผลิตไวน์ และ(5) ในเรื่องความร้อนหนาวของอากาศ 
 4. ปัจจัยความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/      
ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ (1) เรื่องงานเทศกาลต้อนรับ             
ลมหนาว (2) เรื่องเทศกาลเก็บเก่ียวองุ่น และ(3) เรื่องงานแสดงสินค้า 
         5. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีในประเทศไทยที่มีระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และทวีปที่อาศัยในปัจจุบัน แตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตแตกต่างกัน ส่วน ด้านเพศ และอายุ ไม่แตกต่างกัน  
     จากการบูรณาการผลการวิจัยทั้งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ ได้ข้อเสนอแนะ ดังนี้                              
   1. การพัฒนาศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์  เน้นสภาพแวดล้อมสีเขียว 
ใช้หลักการวิจัย และพัฒนา [Research and development (R&D)]   
  2. การพัฒนาความสามารถทางการแข่งขัน ต้องมีจุดแข็งในด้านทรัพยากรธรรมชาติและ
ทัศนียภาพที่งดงาม อีกทั้งต้องสามารถสร้างภาพลักษณ์ตรา คุณค่าของไวน์ที่ผลิต ชื่อเสียงไร่องุ่น 
รวมทั้งผลิต และจ าหน่าย พันธุ์องุ่นซึ่งเป็นที่นิยม รวมทั้งไม้ดอกไม้ประดับ พืช ผัก ผลไม้ตามฤดูกาลที่
ตลาดต้องการ เพ่ือเป็นทางเลือกแก่ลูกค้า  
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  4. แนวทางการสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์  โดยใช้หลักความยั่งยืน               
ด้านสังคม ชุมชน และวัฒนธรรม รวมทั้งการมีส่วนร่วมของชุมชนในพ้ืนที่อีกทั้งใช้ระบบการบริหาร
จัดการไร่องุ่นไวน์แบบสากลร่วมกับธุรกิจครอบครัว  
  5. กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target Marketing process) ดังนี้ โดยมุ่งทั้ง
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ สร้างต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของไร่องุ่นไวน์ โดยสร้างภาพลักษณ์
ตราและคุณค่าตราที่เน้นประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ และความหลากหลายและการแปรรูป
ผลิตภัณฑ์ของผักผลไม้สดตามฤดูกาล  
  6. การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ 
ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยใช้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated marketing 
communication) อีกทั้งใช้การสื่อสารการตลาดผ่านออนไลน์ สื่อสังคม และโทรศัพท์ (Online, 
Social Media, and Mobile Marketing) ทั้งในระดับท้องถิ่น ระดับประเทศ และระดับต่างประเทศ 
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   The primary objective of this research was to promote Thailand as vineyard 
tourism destination for foreign tourists. The secondary objectives included (1) to 
develop  the potentials and competitive capabilities of vineyard destinations (2) to 
develop vineyard tourism in Thailand by utilizing the concept of sustainability and 
the local community participation (3) to study the purchasing motivation and health 
benefits of wine affecting future purchase intention  (4) to investigate the product 
factors and the demand of organizing activities and festivals  affecting future 
tourism/purchase intention towards vineyards  (5) to compare the future purchase 
intention of products in vineyards in terms of tourists’ demographic (6) to build the 
promotion plans of Thailand as vineyard tourism destination for foreign tourists. This 
research incorporated qualitative and quantitative researches.  The research tools 
for data collection included the depth interview with key informants and the 
questionnaire with the samples of foreign tourists.  The analyzing statistics were 
composed of descriptive statistics and inferential statistics multiple regression 
analysis, Independent sample t-test and one-way ANOVA. 
 The findings of hypotheses testing revealed that   
 1. The purchasing motivation factors of wine affecting future purchase 
intention consisted of  
  (1) the purchasing intention of products in terms of  (1.1) souvenirs (1.2) 
health benefits of wine (1.3) socialization (1.4) friends’ recommendation of wine 
purchase and (1.5) good taste, respectively.  
  (2) the purchasing interest of fresh grapes in terms of  (2.1) health benefits 
of wine (2.2) socialization and (2.3) souvenirs, respectively. 
   (3) the purchasing interest of wines in terms of  (3.1) digital medias such as 
online, social media and mobile phones (3.2) souvenirs (3.3) drinking pleasure and  
(3.4) good taste, respectively. 
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 (4) the interest of activities in terms of  (4.1) wine fermentation time                           
(4.2) souvenirs (4.3) friends’ recommendation of wine purchase (4.4) value for money 
(4.5) good taste and (4.6) health benefits of wine, respectively. 
 2. The health benefits of wine affecting future purchase intention consisted 
of     (1) the purchasing intention of products in terms of (1.1) the prevention of 
Parkinson disease (1.2) the prevention of cell degeneration causing high risk of 
diseases (1.3) the risk minimization of heart disease and (1.4) the anti-aging 
benefits from the melatonin of grape peels    
  (2) the purchasing interest of fresh grapes in terms of  (2.1) the prevention 
of cold and sore throat and (2.2) the prevention of cell degeneration causing high 
risk of diseases 
  (3) the purchasing interest of wines in terms of  (3.1) the prevention of 
mouth diseases and  (3.2) the prevention of cell degeneration causing high risk of 
diseases 
  (4) the interest of activities in terms of  (4.1) the prevention of cold and 
sore throat and (4.2) the decrease of blood cholesterol  
 3. The product factors in vineyards affecting foreign tourists’ future purchase 
intention consisted of (1) the brand image and wine benefits in term of souvenir 
value (2) the interest of physical environments in vineyard in terms of light, color and 
sound at night (3) the demand of sensory benefits of selected wines (4) the interest 
of buildings in vineyard in terms of wine factory and (5) the weather condition 
 4. The demand factor of organizing activities and festivals affecting foreign 
tourists’ future tourism/purchase intention towards vineyards consisted of (1) winter 
festivals (2) grape harvesting festivals and (3) trade fairs 
         5. Foreign tourists with different education, occupation, monthly income and 
residence had different tourism/purchase intention towards vineyards while foreign 
tourists with different gender and age had no difference.  
  The recommendation was derived from the integration of findings of 
qualitative and quantitative researches as follows:  
   1.The development of the potentials of vineyard destinations should 
emphasize  the green environment with the concept of  research and development 
(R&D).  
  2. The development of competitive capabilities should focus on strength 
of natural resources and beautiful scenery in line with the brand image, wine value, 
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vineyard reputation, production and sales of favorite grape varieties and seasonal 
flowers, vegetables and fruits as the alternatives for customers.  
  4. The guidelines of developing tourism network of vineyard tourism 
should utilize the concept of social, community and cultural sustainability and the 
local community participation as well as the incorporation of international and family 
administration of vineyard. 
  5. The target marketing process should focus on Thai and foreign tourists 
and the product positioning of vineyard should emphasize the building of brand 
image and brand value of health benefits as well as the varieties of processed 
seasonal vegetables and fruits.   
  6. The promotion of Thailand as vineyard tourism destination for foreign 
tourists should be implemented through integrated marketing communication as 
well as local, national and international online, social media, and mobile marketing.     
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บทท่ี 1 
 บทนํา  

 
ความเป�นมาและความสําคัญ 

ประเทศไทยเป
นหนึ่งในจุดหมายปลายทางการท�องเท่ียวท่ีเป
นท่ีนิยมของนักท�องเท่ียว จาก
ท่ัวทุกมุมโลก โดยในป  พ .ศ. 2557 มีนักท�องเท่ียวต�างชาติเดินทางเข(ามาในประเทศไทยถึง 24.64 
ล(านคน สร(างรายได(ให(แก�ประเทศ 1.15 ล(านบาท นับเป
นสัดส�วนถึงร(อยละ 10 ของผลิตภัณฑ6มวล
รวม (GDP) ของประเทศไทย (TAT Intelligence Center, 2558) โดยกลุ�มนักท�องเท่ียวท่ีมาเป
น
จํานวนสูงสุดคือนักท�องเท่ียวท่ีมาจากภูมิภาคเอเชียตะวันออก ซ่ึงนับเป
นจํานวนถึง 14.6 ล(านคน 
รองลงมาคือนักท�องเท่ียวจะทวีปอเมริกาเป
นจํานวน 1.04 ล(านคน และตามมาด(วยนักท�องเท่ียวจาก
ทวีปโอเชียเนียเป
นจํานวน 9 แสนกว�าคน โดยประเทศไทยนั้นมีภาพลักษณ6ท่ีชัดเจนในด(านของการ
ท�องเท่ียวทางทะเล  (Beach destination) และการท�องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural tourism) ใน
ขณะเดียวกัน ประเทศไทยพยายามท่ีจะวางตําแหน�งทางการตลาดของตนเพ่ือดึงดูดนักท�องเท่ียวท่ีมี
ศักยภาพสูง เป
นการท�องเท่ียวท่ีเก่ียวเนื่องกับความปรารถนา (desire) ของผู(คน ประเทศไทยจึงเป
น
ประเทศท่ีมีทรัพยากรการท�องเท่ียวท่ีได(ชื่อเป
นประเทศแห�งเกษตรกรรมท่ีมีทรัพยากรทางการเกษตร
ท่ีอุดมสมบูรณ6 ซ่ึงเป
นรูปแบบของการท�องเท่ียวเชิงเกษตรอีกหนึ่งรูปแบบของการท�องเท่ียว ท่ีมีการ
เข(าเยี่ยมชมในพ้ืนท่ีเกษตรกรรมของเกษตรกร มีการนําวิถีชีวิตและความเป
นอยู�ของเกษตรกรมาสร(าง
ความประทับใจให(นักท�องเท่ียว และส�งผลให(เกิดรายได(ให(กับเกษตรกรจากการจําหน�ายสินค(าทางการ
เกษตร สินค(าแปรรูปต�าง ๆ ค�าบริการนักท�องเท่ียว และค�าใช(จ�ายอันจะเกิดจากนักท�องเท่ียว อาทิ ท่ี
พัก ร(านค(า ร(านอาหาร ค�ายานพาหนะ เป
นต(น อีกท้ังยังก�อให(เกิดการจ(างงานท้ังในพ้ืนท่ีเกษตรกรรม
และการจ(างงานอันต�อเนื่องมาจากธุรกิจท�องเท่ียวอีกด(วย  

การท�องเท่ียวเชิงเกษตรท่ีคณะวิจัยให(ความสนใจเป
นพิเศษ คือการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ซ่ึง
เป
นการท�องเท่ียวท่ีนักท�องเท่ียวสามารถเข(าไปเยี่ยมชมพ้ืนท่ีปลูกองุ�น พ้ืนท่ีผลิตไวน6 พ้ืนท่ีเก็บไวน6 มี
กิจกรรม (Events) เช�น การเข(าชมไร�องุ�นไวน6 และเทศกาล (Festivals) ต�าง ๆ เช�น เทศกาลเก็บเก่ียว
องุ�น เพ่ือสร(างประสบการณ6ทางการท�องเท่ียวอันสมบูรณ6แก�นักท�องเท่ียว อาทิ วัฒนธรรม ธรรมชาติ 
และอาหาร นับเป
นรูปแบบหนึ่งของการท�องเท่ียวท่ีมีส�วนเก่ียวเนื่องกับการท�องเท่ียวเชิงอาหาร 
การท�องเท่ียวเชิงนิเวศน6 การท�องเท่ียวเชิงเกษตรกรรม และการท�องเท่ียวชุมชน ดังนั้นการพัฒนาการ
ท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6นี้จึงไม�ใช�แต�จะมุ�งสร(างประโยชน6หรือรายได(ให(กับผู(ประกอบการในอุตสาหกรรม
ไวน6เพียงเท�านั้น แต�ยังสามารถขยายวงกว(างถึงธุรกิจท่ีเก่ียวเนื่องกับการท�องเท่ียวในพ้ืนท่ีส�งผลดีต�อ
เศรษฐกิจโดยรวม ไม�ว�าจะเป
นในธุรกิจอาหาร ธุรกิจท่ีพัก ส�งผลดีต�อชุมชนท(องถ่ิน ก�อให(เกิดการจ(าง
งานเพ่ิมข้ึนในธุรกิจการท�องเท่ียวนอกเหนือจากการจ(างงานท่ีเกิดข้ึนในอุตสาหกรรมไร�องุ�นไวน6เพียง
อย�างเดียว ซ่ึงการพัฒนานี้เปรียบเสมือนเป
นการพัฒนาแหล�งท�องเท่ียวแห�งใหม�ท่ีใช(ไวน6เป
นจุดขาย 

การส�งเสริมโดยการพัฒนาการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ในประเทศไทยนับเป
นกลยุทธ6ทาง
การตลาดในรูปแบบของการส�งเสริม โดยใช(แนวคิดพัฒนาผลิตภัณฑ6ใหม� (New Product) ออกสู�
ตลาด ซ่ึงกลยุทธ6ในการพัฒนาผลิตภัณฑ6ใหม�นี้ถือเป
นอีกหนึ่งกลยุทธ6ของการพัฒนาการท�องเท่ียว 
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ของไทยภายใต(ทิศทางการส�งเสริมการท�องเท่ียวไทยท่ีควรให(ความสําคัญในยุคปdจจุบัน ซ่ึงนอกจากจะ
เป
นกลยุทธ6เพ่ือการดึงดูดการท�องเท่ียวของประชาชนในประเทศแล(ว ถ(าหากมีการส�งเสริมอย�าง
เหมาะสมก็สามารถเป
นโอกาสสําหรับนักท�องเท่ียวต�างชาติได(อีกด(วย นอกเหนือจากนั้นจากการศึกษา
ข(อมูลในเบ้ืองต(นพบว�าจังหวัดท่ีมีพ้ืนท่ีปลูกองุ�นส�วนใหญ�ในประเทศยังไม�ใช�จุดหมายปลายทางหลัก
ทางการท�องเท่ียวของนักท�องเท่ียวท่ีมาเยือนประเทศไทยเท�าใดนัก โดยจังหวัดท่ีมีการปลูกองุ�นเพ่ือทํา
ไวน6 ได(แก� เลย นครราชสีมา ชลบุรี ประจวบคีรีขันธ6 และสระบุรี ซ่ึงสามารถสร(างเส(นทางเชื่อมโยง
ระหว�างแหล�งท�องเท่ียวเพ่ือกระจายนักท�องเท่ียวท่ีกระจุกตัวอยู�ตามเมืองท�องเท่ียวหลัก ให(เข(ามายัง
จังหวัดดังกล�าวนี้ได( ซ่ึงถ(าหากมีการพัฒนาและส�งเสริมแหล�งท�องเท่ียวไร�ไวน6ในพ้ืนท่ีเหล�านี้ นอกจาก
เป
นการเพ่ิมแหล�งท�องเท่ียวท่ีสร(างประสบการณ6ใหม�ให(แก�นักท�องเท่ียวในประเทศไทยแล(ว ยังเป
นวิธี
ท่ีช�วยกระจายตัวของนักท�องเท่ียวจากเมืองท�องเท่ียวหลักสู�เมืองท�องเท่ียวอ่ืน ก�อให(เกิดการกระจาย
รายได(สู�พ้ืนท่ีอ่ืน ๆ ซ่ึงจะทําให(สามารถสร(างรายได(เพ่ิมท้ังจากกิจกรรมทางการท�องเท่ียวเองและจาก
การขายผลิตภัณฑ6ท(องถ่ินจากองุ�นให(เป
นท่ีรู(จักเพ่ิมมากข้ึนอีกด(วย  

นอกจากนี้กระแสการบริโภคไวน6ของผู(คนในยุคปdจจุบันเองก็เริ่มมีเพ่ิมมากข้ึน ด(วยพฤติกรรม
ของผู(บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงทางคณะผู(วิจัยได(เล็งเห็นว�ากลุ�มผู( ท่ีสนใจการด่ืมไวน6และการ
ท�องเท่ียวประเภทนี้ส�วนมากมักเป
นกลุ�มนักท�องเท่ียวศักยภาพสูง ท่ีไทยควรให(ความสําคัญและมอง
เป
นกลุ�มลูกค(าเปfาหมายเพราะจะนํามาซ่ึงโอกาสและรายได(จากการท�องเท่ียวสู�ประเทศไทย ซ่ึงการ
พัฒนาแหล�งท�องเท่ียวท่ีจะสามารถดึงดูดกลุ�มนักท�องเท่ียวท่ีมีศักยภาพสูงนั้นจะทําให(การกําหนดทิศ
ทางการขยายตัวของอุตสาหกรรมการท�องเท่ียวในประเทศไทยมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากข้ึน 
โดยการพัฒนาการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6นี้ ถือเป
นการเพ่ิมมูลค�าให(กับสินค(าท(องถ่ินของไทยได(เป
น
อย�างดี โดยเฉพาะอย�างยิ่งสร(างโอกาสในการเพ่ิมการขายของผลิตภัณฑ6จากองุ�นและไวน6ของประเทศ
ไทยให(เป
นท่ีรู(จักมากข้ึน นอกเหนือจากนั้นยังถือเป
นการสร(างคุณค�าทางการท�องเท่ียวเพ่ิม
ประสบการณ6แปลกใหม�ให(แก�นักท�องเท่ียวอีกด(วย และยังสามารถดึงดูดนักท�องเท่ียวกลุ�มระดับกลาง
ถึงระดับบน ซ่ึงเป
นกลุ�มนักท�องเท่ียวท่ีมีแนวโน(มสอดคล(องกับพฤติกรรมการบริโภคไวน6ให(เข(ามา 
ยังประเทศไทย 

ด(วยเหตุนี้ผู(วิจัยจึงสนใจท่ีจะศึกษาแนวทางการพัฒนาการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6 เพ่ือส�งเสริม 
ประเทศไทยให(กลายเป
นจุดหมายปลายทางทางการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6 สําหรับนักท�องเท่ียว
ชาวต�างชาติ ซ่ึงจะต(องทําคู�กันกับการพัฒนาศักยภาพของแหล�งท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6 โดยพัฒนา
ความสามารถทางการแข�งขัน วิเคราะห6สถานการณ6ท่ีเก่ียวข(อง รวมท้ังพัฒนาสภาพแวดล(อมทาง
กายภาพ ทําเลท่ีตั้งและทัศนียภาพ อีกท้ังกําหนดกลุ�มเปfาหมายให(ชัดเจน และสอดคล(องกับศักยภาพ
ของแหล�งท�องเท่ียว โดยการพัฒนาแหล�งท�องเท่ียวนั้นต(องมีจุดแข็งท่ีสามารถตอบสนองกลุ�มเปfาหมาย
ท่ีกว(างข้ึน ซ่ึงจะศึกษาโอกาสเพ่ือเป
นการพัฒนาความสามารถทางการแข�งขันของแหล�งท�องเท่ียว  
  อีกท้ังต(องกําหนดกลยุทธ6การตลาดตามเปfาหมาย โดยต(องมีการกําหนดเกณฑ6ในการแบ�งส�วน
ตลาดอย�างชัดเจน สร(างคุณค�าตราให(สอดคล(องกับตําแหน�งผลิตภัณฑ6 โดยสามารถตอบสนองสิ่งท่ีเป
น
เหตุจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ6ในไร�องุ�นไวน6 และการท�องเท่ียว โดยเฉพาะอย�างยิ่งในการส�งเสริมการ
ท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ในประเทศไทยนั้น จะต(องพัฒนาแนวทางการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ในประเทศไทย 
โดยใช(หลักความยั่งยืน และยึดหลักการมีส�วนร�วมของชุมชนในพ้ืนท่ี และแนวทางการสร(างเครือข�าย
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ทางการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ในประเทศไทย ซ่ึงต(องส�งเสริมโดยใช(สื่อต�าง ๆ ได(แก� การโฆษณา  
การส�งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลอง รวมท้ังการให(ข�าวและประชาสัมพันธ6 
นอกจากนั้นจะต(องมีการสื่อสารดิจิทัล ท้ังออนไลน6 สื่อสังคม และโทรศัพท6มือถือระบบดิจิทัลรวมท้ัง
พนักงานให(บริการไร�องุ�นไวน6ต(องได(รับการฝkกอบรมเป
นอย�างดี ผลจากการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถ
นํามาสร(างกลยุทธ6การตลาดท่ีเหมาะสมกับกลุ�มนักท�องเท่ียวเปfาหมายส�งผลประโยชน6อันดีต�อ 
ประเทศไทย 

วัตถุประสงค�ของการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค6หลักคือเพ่ือส�งเสริมประเทศไทยให(กลายเป
นจุดหมายปลายทาง 
การท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6สําหรับนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติ  โดยมีวัตถุประสงค6รองดังนี้ 
 1. เพ่ือพัฒนาศักยภาพของแหล�งท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6 พัฒนาความสามารถทางการแข�งขัน 
โดยการวิเคราะห6สถานการณ6ท่ีเก่ียวข(อง รวมท้ังพัฒนาสภาพแวดล(อมทางกายภาพ 
 2. เพ่ือพัฒนาแนวทางการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ในประเทศไทย โดยใช(หลักความยั่งยืน และยึด
หลักการมีส�วนร�วมของชุมชนในพ้ืนท่ี และแนวทางการสร(างเครือข�ายทางการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ใน
ประเทศไทย 
  3. เพ่ือศึกษาเหตุจูงใจท่ีจะซ้ือไวน6 ประโยชน6ของไวน6ต�อสุขภาพท่ีส�งผลต�อความต้ังใจซ้ือ/
สนใจซ้ือผลิตภัณฑ6ต�าง ๆ จากไร�องุ�นไวน6ของนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติในประเทศไทย 

4. เพ่ือศึกษาปdจจัยด(านผลิตภัณฑ6ในไร�องุ�นไวน6 และความต(องการจัดกิจกรรมและ                           
งานเฉลิมฉลอง ท่ีส�งผลต�อความต้ังใจท่ีจะท�องเท่ียว/ซ้ือสินค(าในไร�องุ�นไวน6ในอนาคตของนักท�องเท่ียว
ชาวต�างชาติในประเทศไทย   

5. เพ่ือเปรียบเทียบความต้ังใจท่ีจะท�องเท่ียว/ซ้ือสินค(าในไร�องุ�นไวน6ในอนาคตของ
นักท�องเท่ียวชาวต�างชาติในประเทศไทย จําแนกตามลักษณะส�วนบุคคล 
 6. เพ่ือนําเสนอแนวทางการส�งเสริมการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6 เพ่ือให(ประเทศไทยกลายเป
น
จุดหมายปลายทางการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ของนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติ 

ขอบเขตของการวิจัย 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค6หลักเพ่ือมุ�งการนําเสนอแนวทางการส�งเสริมการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6 
เพ่ือให(ประเทศไทยกลายเป
นจุดหมายปลายทางการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ของนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติ 
โดยมีขอบเขตการวิจัย ดังนี้ 

1. ขอบเขตด$านพ้ืนท่ี   
 พ้ืนท่ีเชิงคุณภาพท่ีเก่ียวข(องกับการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6 ได(แก� จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
จังหวัดชลบุรี จังหวัดนครราชสีมา จังหวัดประจวบคีรีขันธ6 และจังหวัดเลย ซ่ึงเป
นจังหวัดท่ีมี
ผู(ประกอบการผลิต/จําหน�ายไวน6ไทยเป
นจํานวนมากให(กับนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติเป
นจํานวนมาก 
 พ้ืนท่ีเชิงปริมาณ ได(แก� จังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดสุราษฎร6ธานี จังหวัดภูเก็ต  
ซ่ึงเป
นจังหวัดท่ีนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติเข(ามาท�องเท่ียวและชิมไวน6เป
นส�วนใหญ�  
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2. ขอบเขตด$านเนื้อหา    
 ผู(วิจัยมุ�งศึกษาตัวแปร ดังนี้ 

 2.1 ตัวแปรอิสระ คือ  
  2.1.1 เหตุจูงใจท่ีจะซ้ือไวน6  
  2.1.2 ประโยชน6ของไวน6ต�อสุขภาพ 
  2.1.3 ปdจจัยด(านผลิตภัณฑ6ในไร�องุ�นไวน6 
  2.1.4 ความต(องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร�องุ�นไวน6 
  2.1.5 ลักษณะส�วนบุคคล 
 2.2 ตัวแปรตาม คือ 
  2.2.1 ความต้ังใจซ้ือ/สนใจซ้ือผลิตภัณฑ6ต�าง ๆ จากไร�องุ�นไวน6 
  2.2.2 ความต้ังใจท่ีจะท�องเท่ียว/ซ้ือสินค(าในไร�องุ�นไวน6ในอนาคตของนักท�องเท่ียว 

                            ชาวต�างชาติในประเทศไทย 
3. ขอบเขตด$านประชากร 
 - เชิงปริมาณ 
 ประชากรท่ีใช(ในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ นักท�องเท่ียวชาวต�างชาติท่ีมาท�องเท่ียวไร�องุ�น

ไวน6ใน 3 จังหวัด ได(แก� จังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดสุราษฎร6ธานี จังหวัดภูเก็ต จํานวนรวม  
400 คน 

 - เชิงคุณภาพ 
  ประชากรท่ีใช(ในการวิจัยเชิงคุณภาพ คือ กลุ�มผู(ให(สัมภาษณ6จํานวน 2 กลุ�ม คือ(1) กลุ�ม
จากหน�วยงานภาครัฐ จํานวนรวม 10 คน และ (2) กลุ�มผู(ประกอบธุรกิจไร�องุ�นเพ่ือผลิตไวน6 จํานวน
รวม 10 คน ใน 4 จังหวัด ได(แก� จังหวัดกรุงเทพมหานคร จังหวัดชลบุรี จังหวัดนครราชสีมา จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ6 และจังหวัดเลย  
 
สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 เหตุจูงใจท่ีจะซ้ือไวน6 และประโยชน6ของไวน6ต�อสุขภาพส�งผลต�อความต้ังใจ
ซ้ือ/สนใจซ้ือผลิตภัณฑ6ต�าง ๆ จากไร�องุ�นไวน6 (ประกอบด(วย ด(านความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ6ต�าง ๆ                              
ด(านความสนใจซ้ือองุ�นสดจากไร�องุ�นไวน6 ด(านความสนใจซ้ือไวน6ประเภทต�าง ๆ  ด(านความสนใจ
กิจกรรมต�าง ๆ ในไร�องุ�นไวน6) ของนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติในประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 2 ปdจจัยด(านผลิตภัณฑ6ในไร�องุ�นไวน6 (ประกอบด(วย ด(านความต(องการ 
ในคุณสมบัติของไวน6ด(านประสาทสัมผัส ด(านภาพลักษณ6ตราและคุณค�าของไวน6 ด(านความสนใจ
เก่ียวกับสภาพแวดล(อมทางกายภาพและอาคารสถานท่ีของไร�องุ�น) และความต(องการจัดกิจกรรมและ
งานเฉลิมฉลอง ส�งผลต�อความต้ังใจท่ีจะท�องเท่ียว/ซ้ือสินค(าในไร�องุ�นไวน6ในอนาคตของนักท�องเท่ียว
ชาวต�างชาติในประเทศไทย  
  สมมติฐานท่ี 3 ลักษณะส�วนบุคคลของนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติในประเทศไทยท่ีแตกต�างกัน
มีความต้ังใจท่ีจะท�องเท่ียว/ซ้ือสินค(าในไร�องุ�นไวน6ในอนาคตแตกต�างกัน 
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คําจํากัดความท่ีใช$ในงานวิจัยเชิงปริมาณ 

  1. เหตุจูงใจในการซ้ือไวน� หมายถึง เหตุจูงใจในด(านคุณสมบัติของไวน6 ทางด(านเหตุผล  
ด(านอารมณ6 ด(านสุขภาพ ด(านการยอมรับ ด(านความรัก และด(านการตลาด ซ่ึงเป
นเหตุจูงใจให(เกิด
การซ้ือไวน6 
  2. ประโยชน�ของไวน�ต3อสุขภาพ หมายถึง ประโยชน6ของไวน6ในด(านรักษาโรค และปfองกัน
โรค  
  3. ป5จจัยด$านผลิตภัณฑ�ในไร3องุ3นไวน� หมายถึง ความต(องการในผลิตภัณฑ6ต�าง ๆ ในไร�องุ�น
ไวน6 ดังนี้ 

 3.1 คุณสมบัติของไวน6ด(านประสาทสัมผัส หมายถึง การรับรู(ด(วยประสาทสัมผัสท้ังห(า 
จากการด่ืมไวน6 ได(แก� รสชาติ สีสัน กลิ่น รูป บรรจุภัณฑ6 และชื่อเสียงของตรา 

 3.2 ภาพลักษณ6ตรา ( ฺBrand image) หมายถึง ส�วนประกอบท้ังหมดของคุณค�าตรา 
ประกอบด(วย ความประทับใจในตราผลิตภัณฑ6 ท้ังด(านคุณสมบัติของตราทางด(านเหตุผลและอารมณ6 

 3.3 คุณค�าตราของไวน6 (Brand value) หมายถึง คุณค�าสุทธิอันเกิดจากการรับรู( 
(Perceived value) จากตราของไวน6 โดยเปรียบเทียบระหว�างประโยชน6ท่ีได(รับท้ังหมดลบด(วยต(นทุน
และค�าใช(จ�ายท้ังหมดท่ีจะเกิดข้ึน 

 3.4 สภาพแวดล(อมทางกายภาพ (Physical environment) และอาคารสถานท่ีของไร�
องุ�นไวน6 หมายถึง สภาพแวดล(อมภายในและภายนอกท่ีผู(บริโภครับรู( ได(แก� ตัวอาคาร วัสดุอุปกรณ6 
การแตกแต�ง สิ่งอํานวยความสะดวก รูปลักษณะ การแต�งกายของพนักงาน และวัสดุต�าง ๆ  
ท่ีเก่ียวข(อง รวมท้ังพ้ืนท่ีสีเขียวท่ีอยู�ท้ังภายในและภายนอกตัวอาคาร 
 7. ความตั้งใจท่ีจะซ้ือ (Purchase intention) หมายถึง ความสนใจท่ีจะร�วมกิจกรรมและ
ซ้ือผลิตภัณฑ6ในไร�องุ�น ดังนี้ (1) ผลิตภัณฑ6ต�าง ๆ จากไร�องุ�น (2) องุ�นสดจากไร� (3) ประเภทของไวน6 
(4) กิจกรรมในไร�องุ�น 

8. ความตั้งใจท3องเท่ียวไร3องุ3นของประเทศไทย ความสนใจท่ีจะท�องเท่ียว/ความต้ังใจท่ีจะ 
ท�องเท่ียว/ซ้ือสินค(าในไร�องุ�นไวน6ในอนาคตของนักท�องเท่ียวชาวต�างชาติในประเทศไทย 
 
คําจํากัดความท่ีใช$ในงานวิจัยเชิงคุณภาพ 

 1. การพัฒนาศักยภาพของแหล3งท3องเท่ียว หมายถึง การพัฒนาคุณสมบัติในการ
ประกอบการของผู(ประกอบการไร�องุ�นไวน6 และ การพัฒนาไร�องุ�นไวน6 ผลิตภัณฑ6ต�าง ๆ รวมท้ังการ
ส�งเสริมการตลาด เพ่ือกระตุ(นอุปสงค6ของผู(บริโภค/นักท�องเท่ียว  
 2. การประเมินสถานการณ� (SWOT) หมายถึง การวิเคราะห6 จุดแข็ง (Strengths) จุดอ�อน 
(Weaknesses) โอกาส (Opportunities) อุปสรรค (Threats) ของแหล�งท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6ใน
ประเทศไทย 
  3. สภาพแวดล$อมทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดล(อมภายในและภายนอกของแหล�ง
ท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6  
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4. การพัฒนาความสามารถทางการแข3งขัน หมายถึง การพัฒนาการปลูกองุ�นและไร�องุ�น
ไวน6 การสร(างภาพลักษณ6 ชื่อเสียงของไวน6ท่ีผลิตและชื่อเสียงของไร�องุ�น การปลูกไม(ดอก ไม(ประดับ 
พืช ผัก ผลไม( ตามฤดูกาลจําหน�าย การแปรรูปผลิตภัณฑ6 พืช ผัก ผลไม( ท้ังหมดนี้ เพ่ือเป
นทางเลือก
แก�ลูกค(า รวมท้ังการสร(างภาพลักษณ6 ชื่อเสียงของไร�องุ�น  และผลิตภัณฑ6อ่ืน ๆ ให(เป
นท่ีรู(จักโด�งดัง 
นอกจากนี้ยังต(องพัฒนาไร�องุ�นไวน6ให(เป
นแหล�งท�องเท่ียวท่ีมีความสวยงามและเขียวชอุ�มเกือบท้ังป   
  5. พัฒนากลยุทธ�การตลาดตามเปQาหมาย หมายถึง ข้ันตอนการตลาด ซ่ึงเริ่มต(นด(วย การ
ระบุตลาดเปfาหมายพร(อมท้ังค(นหาความต(องการของตลาดท่ียังไม�ได(รับการตอบสนองต(องการ แล(วใช(
กลยุทธ6การตลาด และ โปรแกรมการตลาด ดังนี้ (1) กําหนดเกณฑ6ในการแบ�งส�วนตลาด (2) กําหนด
ตําแหน�งของผลิตภัณฑ6/คุณค�าของผลิตภัณฑ6 รวมท้ังการสร(างภาพลักษณ6ตรา เอกลักษณ6 และคุณค�า
ตราของไวน6 และผลิตภัณฑ6อ่ืน ๆ (3) ศึกษาเหตุจูงใจในการซ้ือไวน6 และผลิตภัณฑ6อ่ืน ๆ อาทิ การซ้ือ
เพ่ือเป
นของฝาก ประโยชน6ของผลิตภัณฑ6 เพ่ือการเข(าสมาคม (4) ศึกษาความสามารถในการ
ตอบสนองความต(องการซ้ือของผลิตภัณฑ6ท่ีควรนํามาจําหน�ายในไร�องุ�นไวน6 (5) ส�งเสริมการตลาด 
ผ�านสื่อต�าง ๆ อาทิ สื่อดิจิทัล  
  6. ป5จจัยด$านผลิตภัณฑ�  ประกอบด(วย (1) ผลิตภัณฑ6ไวน6 องุ�นสด ผัก ผลไม( ตามฤดูกาล 
และผัก ผลไม( แปรรูป (2) คุณสมบัติของไวน6 (3) ภาพลักษณ6ตราและคุณค�าตรา (4) สภาพแวดล(อม
ทางกายภาพ 
  7. การจัดกิจกรรม (Event) และงานเฉลิมฉลอง (Festival) ในไร3องุ3น ประกอบด(วย งาน
เฉลิมฉลองด(านวัฒนธรรม งานเฉลิมฉลองเหตุการณ6ทางการเมือง งานแสดงศิลปะและการบันเทิง 
เทศกาลทางการพาณิชย6/การค(า งานประชุมทางการศึกษาและวิทยาศาสตร6 กิจกรรมทางกรศึกษา
และวิทยาศาสตร6 การแข�งขันกีฬา และ กิจกรรม/งานเฉพาะกลุ�ม (Getz, D., (2005). 
  6. การสร$างเครือข3ายทางการท3องเท่ียวไร3องุ3นไวน�ในประเทศไทย ประกอบด(วย (1) การ
เป
นพันธมิตรระหว�างธุรกิจท�องเท่ียว (Business alliance) (2) การเชื่อมโยงการท�องเท่ียวไร�องุ�นไวน6
กับการท�องเท่ียวอ่ืน ๆ ในบริเวณใกล(เคียง/จังหวัดใกล(เคียง (3) การบูรณาการสร(างสรรค6นวัตกรรม
แพ็คเกจทัวร6แบบครบวงจรตามเส(นทางการท�องเท่ียว (4) บทบาทของภาครัฐ/ภาคเอกชน ในการเป
น
แกนนําในการพัฒนาจริยธรรม ศีลธรรมและสิ่งแวดล(อม  
  7. ความย่ังยืนของการท3องเท่ียวไร3องุ3นไวน� มีดังนี้  (1) ความยั่งยืนด(านสิ่งแวดล(อม  
(2) ความยั่งยืนด(านสังคม ชุมชน และวัฒนธรรม (3) ความยั่งยืนด(านเศรษฐกิจ (4) ความยั่งยืนด(าน
เศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม  
  8. ระบบการบริหารจัดการไร3องุ3นไวน� ดังนี้  (1) มีลักษณะเป
นธุรกิจครอบครัว ร�วมกับการ
บริหารจัดการท่ีมีความเป
นสากล (2) การบริหารทรัพยากรมนุษย6  
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ประโยชน�ท่ีคาดว3าจะได$รับ 

1. ในด(านวิชาการคือ การได(องค6ความรู(ด(านการบริหารจัดการการท�องเท่ียวไร�ไวน6และการ
พัฒนาจุดหมายปลายทางของอุตสาหกรรมการท�องเท่ียวท่ีมีไร�ไวน6เป
นองค6ประกอบหลักเพ่ือเพ่ิม
มูลค�าและคุณค�าสืบไป 

2. ด(านนโยบาย คือการได(แนวทางการเพ่ิมมูลค�าและคุณค�าของการท�องเท่ียวไร�ไวน6เพ่ือ
ส�งเสริมประเทศไทยให(กลายเป
นจุดหมายปลายทางการท�องเท่ียวไร�ไวน6ของภูมิภาคอาเซียน 

3. ด(านเศรษฐกิจ/ พาณิชย6 คือโอกาสของกิจการและชุมชนท(องถ่ินได(ประโยชน6ในเชิง
เศรษฐกิจจากการท�องเท่ียวและบริการโดยตรง เป
นการกระจายรายได(จากเมืองสู�ชนบท 

4. ด(านสังคมและชุมชน คือ ชุมชนจะมีเครือข�ายด(านการบริหารจัดการการท�องเท่ียวท่ี
เข(มแข็งข้ึน 
 



 
 
 

บทท่ี 2  
แนวคิด ทฤษฎี เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยเรื่อง การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวไร่
องุ่นไวน์ สําหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังนี้ 

วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องในส่วนที่เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 
 1. การท่องเที่ยวไร่ไวน์ (Wine tourism) 
 2. ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย 
 2.1 ด้านอุปสงค์ของแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย  
 2.2 ขีดความสามารถแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย 
 3. การวิเคราะห์สถานการณ์ [Situation Analysis (Strengths Weaknesses 
Opportunities Threats: SWOT)] สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกของแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/
ไร่องุ่นในประเทศไทย 
 3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน 
 3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก  

4. ความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) 
5. การบริหารจัดการจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว (Destination Management)  
6. ปัจจัยทางการตลาดต่อแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย  

         6.1 ผลิตภัณฑ์ไวน์ (Wine Products) และกลยุทธ์การตลาดไวน์ 
 6.2 การสร้างภาพลักษณ์ตรา (Brand image) และคุณค่าตรา (Brand Value) ของไวน์ 
 6.3 การจัดกิจกรรม (Event) และงานเฉลิมฉลอง (Festival) ในไร่องุ่น 
 6.4 ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากไร่องุ่น  

7. การสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย  
 7.1 การเชื่อมโยงการท่องเที่ยวไร่องุ่นกับการท่องเที่ยวอ่ืนๆในบริเวณใกล้เคียง/จังหวัด
ใกล้เคียง 
 7.2 การสร้างเอกลักษณ์ทางความร่วมมือระหว่างธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวข้อง (พันธมิตร)  
 7.3 บทบาทของภาครัฐ/ภาคเอกชน 
 8. หลักความยั่งยืน (Sustainability) ของการท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่น ในประเทศไทย  
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องในส่วนที่เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 
 1. ทัศนคติ พฤติกรรมนักท่องเที่ยว และลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว (Attitude, 
Tourist behavior and Personal Characteristics) 

2. ทฤษฎีการจูงใจ (Motivation) 
3. ผลิตภัณฑ์ไวน์ (Wine product) และประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (Wine benefit) 
4. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ 
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 4.1 ความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส (Sensation) 
 4.2 ความต้องการภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) คุณค่าตรา (Brand Equity) และ 

ความคุ้มค่าตรา (Brand Value) 
 4.3 ความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์ 
5. ความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ 
 5.1 ความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์  
 5.2 ความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ (Interest) ไวน์ประเภทต่าง ๆ และกิจกรรม 

ต่าง  ๆ ในไร่องุ่นไวน์ 
6. การส่งเสริมการตลาด/การสื่อสารการตลาด ระบบดิจิทัล: การตลาดออนไลน์ สื่อสังคม 

และโทรศัพท์มือถือระบบดิจิทัล 
 
วรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้องในส่วนที่เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ 

  1. การท่องเที่ยวไร่ไวน์ (Wine tourism) 
 การท่องเที่ยวไร่ไวน์ถือเป็นหนึ่งของรูปแบบการท่องเที่ยวที่เป็นส่วนผสมของการท่องเที่ยว
เชิงเกษตร (Agriculture Tourism) และการท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gastronomic Tourism)                        
(Getz, 2013 อ้างถึงใน Thach, 2013) การท่องเที่ยวไร่ไวน์นั้นยังไม่มีคําจํากัดความที่แน่ชัดนัก 
เนื่องจากการให้ความหมายสามารถมีมุมมอง โดยส่วนใหญ่ความหมายของการท่องเที่ยวประเภทนี้
มักจะย้ําถึงประสบการณ์และแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว (Chaney & Ryan, 2012; Getz, 2013; 
Getz, 2000) ได้ให้คําจํากัดความของการท่องเที่ยวไร่ไวน์ไว้ว่า เป็นการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับการ
ชื่นชมความงามของไร่ปลูกองุ่นและเขตพ้ืนที่ปลูกองุ่นเพ่ือทําไวน์ (Gómez & Molina, 2012; 
Grybovych, Lankford, Lankford, Jose Lujan-Garcia, 2013; López-Guzmán, Rodriguez-
Garcia, Sanchez-Canizares, 2011; Vrontis, Thrassou, Czinkota, 2011; Gómez, Lopez, 
Molina, 2015) อีกท้ังยังแบ่งแนวคิดหลัก ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวไร่ไวน์ไว้อีก 3 แนวคิด ได้แก่                           
(1) แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับผู้ผลิตองุ่นและไวน์  (2) แนวคิดที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวและองค์กรในพ้ืนที่
ปลูกองุ่น และ (3) แนวคิดด้านผู้บริโภค ซึ่งทั้ งหมดนี้เชื่อมโยงกับรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภคไวน์                             
กลยุทธ์ในการพัฒนาพ้ืนที่เขตปลูกองุ่นทําไวน์ให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวโดยสร้างแหล่งดึงดูดในพ้ืนที่                             
และโอกาสทางการตลาดสําหรับผู้ผลิตไวน์ในด้านการให้ความรู้รวมไปถึงการขายไวน์ให้กับ
นักท่องเที่ยว นอกเหนือจากนั้น Mitchell และ Hall (2004) ยังกล่าวถึงธรรมชาติของการท่องเที่ยว           
ไร่ไวน์ว่ามีส่วนทําให้นักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์ทางการเรียนรู้ที่มีความเพลิดเพลินและน่าจดจํา 
Marzo-Navarro และ Pedraja-Iglesias (2012) ได้ให้ความหมายของการท่องเที่ยวไร่ไวน์ว่า                     
เป็นเสมือนโปรแกรมการท่องเที่ยวที่รวมการเยี่ยมชมไร่องุ่น การชิมไวน์ การชมวิวทิวทัศน์ของ                    
เขตปลูกองุ่นในแคว้นเป็นการเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยวท้องถิ่นและการสัมผัสวิถีชีวิตของชาวไร่อ งุ่น 
จากคําจํากัดความที่นักวิชาการหลาย ๆ ท่านได้กล่าวไว้ Huang (2014) ได้นําความหมายที่
หลากหลายมุมมองมาจําแนกลักษณะเฉพาะของการท่องเที่ยวไร่ไวน์  ได้ว่าเป็นการท่องเที่ยว                         
ที่ประกอบไปด้วย 
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 (1) ประสบการณ์ของวิถีชีวิตไร่ไวน์ ณ แหล่งท่องเที่ยว 
 (2) ความรู้เกี่ยวกับองุ่น 
 (3) ความเชื่อมโยงเก่ียวกับศิลปะ วัฒนธรรม อาหารและเครื่องดื่ม 
 (4) โอกาสทางการตลาดสําหรับผู้ผลิตไวน์ทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม 
ในแหล่งปลูกองุ่นไวน์ 
 ทั้งนี้อาจกล่าวโดยสรุปว่า การท่องเที่ยวไร่ไวน์ หมายถึง การท่องเที่ยวที่มีจุดประสงค์เพ่ือไป
สัมผัสประสบการณ์ในไร่ไวน์ทั้งเพ่ือศึกษาถึงวิถีชีวิตของผู้คนทั้งในไร่องุ่นและในเขตพ้ืนที่ปลูกองุ่น 
วัฒนธรรมท้องถิ่น ความรู้เกี่ยวกับองุ่นและการทําไวน์ การชิมไวน์ การท่องเที่ยวนี้ยังรวมถึงการเยี่ยม
ชมในประเพณีและเทศกาลต่าง ๆ ของไร่องุ่น ซึ่งในปัจจุบันนี้เราสามารถพบนักท่องเที่ยวไร่ไวน์  
(Wine Tourist) ได้ตามเขตปลูกองุ่น เพ่ือการผลิตไวน์หลัก ๆ ของโลกทั้งใน ฝรั่งเศส อิตาลี สเปน 
เยอรมัน ออสเตรเลีย ฮังการี ออสเตรีย กรีซ โครเอเชีย แอฟริกาใต้ โปรตุเกส นิวซีแลนด์ ชิลี อาร์เจน
ติน่า สหรัฐอเมริกา จีน และญี่ปุุน การท่องเที่ยวไร่ไวน์นี้ นอกจากจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อเจ้าของ
และผู้ประกอบการไร่องุ่นแล้ว การเข้ามาของนักท่องเที่ยวยังส่งประโยชน์ต่อผู้คนที่อาศัยในท้องถิ่นนั้น 
ๆ อีกด้วย (Mancino & Lo Presti, 2012; Gomez, Molina, & Esteban, 2013) จากความหมาย
หลักของการท่องเที่ยวไร่ไวน์ที่ทําให้การท่องเที่ยวประเภทนี้แตกต่างจากการท่องเที่ยวประเภทอ่ืน ๆ 
คือแรงจูงใจของนักท่องเที่ยว โดยแรงจูงใจทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ประกอบไปด้วย
หลากหลายปัจจัยซึ่งมูลเหตุสําคัญของการไปเที่ยวชมไร่ไวน์นั้นคือความสนใจที่จะทดลองชิมไวน์ใหม่ 
ๆ รวมไปถึงเรียนรู้ถึงกระบวนการในการผลิตไวน์  (Asero & Patti, 2011; Sampaio, 2012; Alonso, 
Bressan, O’Shea, & Krajsic, 2014 ) อย่างไรก็ตาม ปัจจัยด้านถิ่นที่อยู่อาศัยถือว่ามีบทบาทสําคัญ
ของการท่องเที่ยวประเภทนี้เป็นอย่างมาก ตัวอย่างการท่องเที่ยวไร่ไวน์ในเขตยุโรปและเอเชีย 
นักท่องเที่ยวจากประเทศเหล่านี้มักจะมีแรงจูงใจในการท่องเที่ยวไร่ไวน์  เพ่ือมาชิมไวน์ภายใต้ความ
เชื่อที่ว่าการดื่มไวน์นั้นมีผลดีต่อสุขภาพ หรือนักท่องเที่ยวไร่ไวน์ในสหรัฐอเมริกาและออสเตรเลียมักมี
แรงจูงใจในการไปเยี่ยมชมไร่ไวน์ และชิมไวน์กับกลุ่มเพ่ือนฝูงเพราะถือเป็นกิจกรรมทางการท่องเที่ยว
ที่สนุกสนานที่ได้ทําร่วมกับกลุ่มเพ่ือน ในขณะที่มีนักท่องเที่ยวบางกลุ่มสนใจที่จะไปท่องเที่ยวไร่ไวน์
เพราะความงดงามทางภูมิสถาปัตย์ของไร่องุ่น จะเห็นได้ว่าแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวไร่ไวน์นั้นมี
หลากหลายปัจจัยประกอบเข้าด้วยกัน (Quadri-Felitti & Fiore, 2012; Thach, 2013) และถือเป็น
ส่วนสําคัญในการท่องเที่ยวไร่ไวน์นี้  การท่องเที่ยวไร่องุ่นนี้เกี่ยวข้องกับทั้งการส่งมอบการบริการ 
(Service delivery) และการจัดการด้านการตลาดในพื้นที่แหล่งท่องเที่ยว (Destination marketing)  

2. ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย  
 2.1 ด้านอุปสงค์ของแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย  
  งานที่ เกี่ ยวข้อง คือ การพยากรณ์ อุปสงค์  หรือการวัดอุปสงค์  ( Demand 

measurement) เป็นการคาดคะเนความต้องการซื้อสินค้าของลูกค้า กิจการ หรือของทั้งตลาดซึ่งเป็น
งานในด้านการวางแผน ช่วยในการวางแผนและควบคุมการลงทุน และค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ให้ได้มา                    
ซึ่งผลตอบแทนที่คุ้มค่าที่สุด โดยการคาดคะเนความต้องการซื้อในอนาคตนั้นทําได้โดยสํารวจความ
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ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ ความคิดเห็นของหน่วยงานขาย การใช้ความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ การวิเคราะห์
ยอดขายของหน่วยธุรกิจที่มีมาแล้วในอดีต และ/หรือ ใช้การทดสอบตลาดโดยตรง (Kotler, Keller, 
Ang, Tan, & Leong,  2018, pp. 105-106) 
 2.2 ขีดความสามารถแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย  
  ขีดความสามารถ (Competency) หมายถึง ศักยภาพในหน้าที่ธุรกิจต่าง ๆ ที่จะมี
พฤติกรรม ประกอบด้วยขีดความสามารถด้านเทคโนโลยีข้อมูล ( Information technology) ด้าน
การเงิน (Finance) ด้านวิจัยและพัฒนา (Research and development [R&D]) ด้านการตลาด 
(Marketing) ด้านการปฏิบัติการ/การผลิต (Operations/Manufacturings) ด้านทรัพยากรมนุษย์ 
(Human resources) (Kerin & Hartley, 2019, p. 30) ซึ่งจะมีขีดความสามารถในด้านต่าง ๆ 
ดังกล่าวนี้ได้นั้น จะต้องมีทัศนคติที่ดี (Attitudes) ที่ต้องการจะทํางานให้เป็นเลิศ มีทักษะในการ
ปฏิบัติงาน (Skills) ตามหน้าที่ต่าง ๆ ได้ รวมทั้งสามารถประยุกต์ใช้ความรู้  (Applied knowledge)  
ที่มีอยู่ในหน้าที่ธุรกิจได้  

3. การวิเคราะห์สถานการณ์ (Situation Analysis [Strengths Weaknesses 
Opportunities Threats: SWOT]) สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอกของแหล่งท่องเที่ยวไร่
ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย (Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong,  2018, pp. 52-53) จะต้อง
วิเคราะห์ 2 ด้าน ดังนี้ (Kerin & Hartley, 2019, pp. 41-42)  

 3.1 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายนอก (External environment analysis) 
เป็นการประเมินโอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) จากสภาพแวดล้อมภายนอกของ
ธุรกิจ ซึ่งธุรกิจไม่สามารถควบคุมได้ เช่น สภาพเศรษฐกิจ ประชากรศาสตร์ สังคม วัฒนธรรม 
กฎหมาย (Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong,  2018, p. 52) 

 3.2 การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมภายใน (Internal environment analysis) เป็น
การประเมินจุดแข็ง (Strengths) และจุดอ่อน (Weaknesses) จากสภาพแวดล้อมภายในธุรกิจ  
ซึ่งธุรกิจสามารถควบคุมได้ เช่น โครงสร้างขององค์การและการจัดการ นโยบายและกลยุทธ์ของหน้าที่
ธุรกิจต่าง ๆ เป็นต้น (Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong,  2018, p. 54) 

4. ความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) ของการท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่น
ของประเทศไทย มีความหมายดังนี้ 

(1) กลุ่มของปัจจัย นโยบาย และสถาบัน ที่กําหนดผลผลิตของธุรกิจ/ประเทศ เพ่ือให้เกิด
การแข่งขันอย่างมีประสิทธิผล ซึ่งเป็นข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive advantage) ซึ่งมี
ข้อได้เปรียบทางด้านเศรษฐกิจที่จําเป็นต่อความสําเร็จของประเทศ ที่สามารถดึงความสนใจของนัก
ลงทุนระหว่างประเทศ โดยสามารถสร้างผลผลิต ดังนั้น ปัจจัยสู่ความสําเร็จจะเกี่ยวข้องกับปัจจัยด้าน
การผลิต ด้านทรัพยากร ด้านนโยบาย ที่จะใช้เพื่อให้เกิดผลลัพธ์ ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

(2) Feurer and Chaharbaghi  (1994) ได้นิยามความหมายโดยรวมของคําว่า 
ความสามารถทางการแข่งขัน (Competitiveness) ว่าเป็นหัวใจสําคัญของการพัฒนากลยุทธ์ ทั้งนี้
ขึ้ นกับปัจจั ยต่ า ง  ๆ  ที่ มีความสัมพันธ์กัน  ไม่สามารถแยกจากกันได้  ปัจจัยสํ าคัญมีดั งนี้                             
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ค่านิยมลูกค้า (Customer values) คุณค่าจากผู้ถือหุ้น (Shareholder values) และความสามารถ                    
ที่จะปฏิบัติและตอบสนองต่อคู่แข่งขัน (Ability to act and react within a competitive 
environment) รวมทั้งมีความสามารถที่จะสร้างจุดแข็ง แก้ปัญหาจุดอ่อนให้หมดไป ปรับกลยุทธ์ให้
สามารถใช้ประโยชน์จากโอกาส และ ขจัดอุปสรรคภายใต้สภาพแวดล้อมทางการแข่งขันได้                          
ซึ่งจะใช้เป็นรากฐานของการกําหนดกลยุทธ์สําหรับหน่วยธุรกิจ  

(3) Mazanec, Wober, and Zins (2007) ได้อธิบาย ความสามารถทางการแข่งขัน 
ของแหล่งท่องเที่ยว (Tourism Destination Competitiveness) มีดังนี้  (1) เป็นการรวบรวมปัจจัย
สําคัญในการสร้างความสามารถทางการแข่งขันโดย Ritchie and Crouch (2003) (2) การติดตาม
ความสามารถทางการแข่งขัน [Competitiveness Monitor (CM)] ซึ่งคิดริเริ่มโดยองค์การการ
ท่องเที่ยวระดับโลก (The World Travel) และ [Tourism Council (WTTC)] (3) แบบจําลอง
คําอธิบาย (Explanatory model)  

(4) Porter , (2008) ได้อธิบายกลยุทธ์ในการสร้างความสามารถทางการแข่งขันไว้ 4 
ประการ ดังภาพที่ 2.1 
 

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive Advantage) 

 
  

ภาพที่ 2.1 แสดงกลยุทธ์ในการสร้างความสามารถทางการแข่งขัน 4 ประการ 
ที่มา : Porter (2008) 

  (4.1) กลยุทธ์ผู้นําด้านต้นทุน (Cost leadership) กลยุทธ์นี้มุ่งใช้ขอบเขตการแข่งขัน 
(Competitive scope) กว้าง (Board) และใช้แหล่งการแข่งขัน (Competitive source) ต้นทุนต่ํา 
(Low cost) 
 (4.2) กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง (Differentiation) กลยุทธ์นี้มุ่งใช้ขอบเขตการ
แข่งขัน (Competitive scope) กว้าง (Board) และใช้แหล่งการแข่งขัน (Competitive source) ที่
สามารถสร้างความแตกต่างได้ (Differentiation) 

1. กลยุทธ์ผู้นําด้านต้นทุน  
(Cost leadership)  

2. กลยุทธ์สร้างความแตกต่าง  
(Differentiation)  

3. กลยุทธ์ต้นทุนต่ํา  
(Cost focus)  

4. กลยุทธ์มุ่งเฉพาะสร้าง 
ความแตกต่าง  

(Differentiation focus)  

กลยุทธ์ในการสร้างความสามารถ 
ทางการแข่งขัน 
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  (4.3) กลยุทธ์มุ่งเฉพาะสร้างความแตกต่าง (Differentiation focus) กลกลยุทธ์นี้มุ่ง
ใช้ขอบเขตการแข่งขัน (Competitive scope) แคบ (Narrow) และใช้แหล่งการแข่งขัน 
(Competitive source) ที่สามารถสร้างความแตกต่างได้ (Differentiation) 

 (4.4) กลยุทธ์ต้นทุนต่ํา (Cost focus) กลยุทธ์นี้มุ่งใช้ขอบเขตการแข่งขัน 
(Competitive scope) แคบ (Narrow) และใช้แหล่งการแข่งขัน (Competitive source) ต้นทุนต่ํา 
(Low cost) 
  
 5. การบริหารจัดการจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว (Destination Management)  
  การเติบโตอย่างต่อเนื่องของอุตสาหกรรม การท่องเที่ยวการบริหารจัดการจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวรวมทั้งการจัดการการตลาดด้านการท่องเที่ยวส่งผลให้เพ่ิมระดับความเข้มข้นในการ
แข่งขันมากยิ่งขึ้น   ส่งผลให้การพัฒนาความเข้าใจในเรื่องการบริหารจัดการจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวในแง่ของจุดเริ่มต้นและการทําการตลาดมากขึ้น ซึ่งยิ่งการแข่งขันมีมากเพียงใดการบริหาร
จัดการและการทําการตลาดก็จะยิ่งยากและมีความซับซ้อนมากขึ้นเช่นเดียวกัน  (Wang & Pizam , 
2011) 
 Morrison ( 2 002 )  ได้ อ ธิ บ า ยถึ ง  ผ ลิ ตภัณฑ์ แหล่ ง ท่ อ ง เ ที่ ย ว  ปร ะกอบด้ ว ย  
(1) ลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งรวมทั้งสิ่งดึงดูดใจ สิ่งอํานวยความสะดวก ความสะดวกใน
การขนส่ง สาธารณูปโภค (2) โปรแกรมต่าง ๆ ประกอบด้วยเทศกาล อีเวนต์ งานเฉลิมฉลอง กิจกรรม 
(3) บุคคล/พนักงาน (People) ซึ่งจะต้องมีการฝึกอบรมคุณภาพในการให้บริการ การให้ความสําคัญ
กับชุมชน องค์ประกอบผู้มาเยือน/นักท่องเที่ยว สร้างความม่ันใจด้านคุณภาพ (4) การจัดแพคเกจทัวร์ 
(Programs) แนวคิดหลัก/เส้นทางการท่องเที่ยว ข้อเสนอทางช่องทางออนไลน์ ดังภาพที่ 2.2  
 

(4) การจัดแพคเกจ
ทัวร์ (Packages)

ลักษณะทาง
กายภาพของ
ผลิตภัณ ์ 

(Destination 
Product)

(3) บุคคล/
พนักงาน (People)

(2) โปรแกรมต่าง ๆ 
(Programs)

(1) ลักษณะ
ทางกายภาพของ

ผลิตภัณฑ์ 
(Destination 

Product)

ส่ิงดึงดูดใจ ส ิ่งอํานวยความสะดวก 
ความสะดวกในการขนส่ง 

สาธารณูปโภค

อีเวนต์ 
งานเฉลิมฉลอง 
กิจกรรม

การฝึกอบรมคุณภาพในการให้บริการ 
การให้ความสําคัญกับชุมชน 

แนวคิดหลัก/เส้นทางการท่องเที่ยว 
ข้อเสนอทางช่องทางออนไลน์

องค์ประกอบผู้มาเยือน/นักท่องเที่ยว 
สร้างความมั่นใจด้านคุณภาพ

 
ภาพที่ 2.2 แสดงผลิตภัณฑ์แหล่งท่องเที่ยวในรูปแบบต่าง ๆ 

ที่มา : Morrison (2002) 



14 
 

 
  กระบวนการวางแผนการท่องเที่ยวการตลาด ประกอบด้วย (1) วิสัยทัศน์ของแหล่ง
ท่องเที่ยว (Destination vision) (2) วิสัยทัศน์ขององค์การการจัดการแหล่งท่องเที่ยว [destination 
management organizations (DMOs)] (3) เปูาหมายทางการตลาด (Marketing goals) 
 สําหรับกลวิธีที่ใช้ ได้แก่ (1) การกลั่นกรองสภาพแวดล้อมและวิเคราะห์สถานการณ์ เพ่ือ
ตอบคําถามว่าธุรกิจของเราอยู่ในตําแหน่งใดในตอนนี้ ต่อมา (2) กําหนดกลยุทธ์การตลาดและ
วัตถุประสงค์ เพ่ือกําหนดตําแหน่งที่เราต้องอยู่ในอนาคต (3) การสร้างแผนการตลาด เพ่ือหาวิธีที่ทํา
ให้สามารถไปอยู่ในตําแหน่งที่ต้องการ (4) การควบคุมและการประเมินผล เพื่อให้มั่นใจว่าจะสามารไป
อยู่ในตําแหน่งนั้นได้อย่างแน่นอน ดังภาพที่ 2.3 
 

วิสัยทัศน์ของแหล่งท่องเท่ียว 
(Destination vision)

วิสัยทัศน์ขององค์การการจัดการแหล่ง
ท่องเท่ียว [Destination management 

organizations (DMOs)]

เปูาหมายทางการตลาด 
(Marketing goals)

การกล่ันกรองสภาพแวดล้อม
และวิเคราะห์สถานการณ์

กําหนดกลยุทธ์การตลาด
และวัตถุประสงค์

การสร้างแผนการตลาด
การควบคุม

และการประเมินผล
 

ภาพที่ 2.3 แสดงรูปแบบกระบวนการวางแผนการท่องเที่ยวการตลาด 
ที่มา : Morrison (2002) 

 
  Morrison (2012) ให้คําจํากัดความของการบริหารจัดการจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว 
ว่าคือ ความร่วมมือและการรวมตัวกันของส่วนผสมขององค์ประกอบที่เกี่ยวข้องในจุดหมายปลาย
ทางการท่องเที่ยวหรือสถานที่ท่องเที่ยว  (Destination mix element) ที่มีการใช้พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์
ร่วมกัน บนพ้ืนฐานกลยุทธ์และแผนทางการท่องเที่ยว ซึ่งองค์ประกอบในจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวนี้ ได้แก่ สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Attractions) นิทรรศการ (Event) สิ่งอํานวยความ
สะดวก-โรงแรม ร้านอาหาร ระบบขนส่ง (Transportation) ระบบสาธารณูปโภคพ้ืนฐาน 
(Infrastructure) และทรัพยากรในงานบริการ (Hospitality resources) เป็นต้น (Mill and 
Morrison, 2012) ยิ่งไปกว่านั้นนอกจากการบริหารจัดการองค์ประกอบที่เป็นรูปธรรมแล้ว การ
บริหารจัดการจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวยังรวมถึงการสร้างภาพลักษณ์ (Destination image) 
การสร้างตราสินค้า (Destination branding) และการตลาดและการสื่อสารการตลาด (Marketing 
and marketing communication) ของสถานที่ท่องเที่ยวให้แก่กลุ่มนักท่องเที่ยวอีกด้วย (Morrison, 
2012)   
  บทบาทของ DMO ในการบริหารแหล่งท่องเที่ยว มีดังนี้ (1) มุ่งความเป็นผู้นําและความ
ร่วมมือกัน (Leadership and Coordination) (2) มีการวางแผนและการวิจัย (Planning and 
Research) (3) มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) (4) ใช้กลยุทธ์การตลาดและการ
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ส่งเสริมการตลาด (Marketing and Promotion) (5) มีความเป็นหุ้นส่วน/ความร่วมมือกัน และการ
สร้างทีม (Partnerships and Team building) (6) มีการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน 
(Community Relations) ดังภาพที่ 2.4 

บทบาทของ DMO ในการบริหารแหล่งท่องเที่ยว
(Roles of the DMO in Destination Management)

มุ่งความเป็นผู้นําและ
ความร่วมมือกัน 

(Leadership and 
Coordination)

มีการวางแผนและ
การวิจัย 

(Planning and 
Research)

มีการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ 
(Product 

Development)

ใช้กลยุทธ์การตลาดและ
การส่งเสริมการตลาด 

(Marketing and 
Promotion)

มีความเป็นหุ้นส่วน/
ความร่วมมือกัน และการ
สร้างทีม (Partnerships 
and Team building)

มีการสร้าง
ความสัมพันธ์อันดี

กับชุมชน 
(Community 
Relations) 

DMO
 

ภาพที่ 2.4 แสดงบทบาทของ DMO ในการบริหารแหล่งท่องเที่ยว 

ที่มา : Morrison (2012) 

แนวคิดด้านการบริหารจัดการและการตลาดของจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวเริ่มมีการ
กล่าวถึงครั้งแรกในช่วงปี ค.ศ. 1980 แต่เริ่มได้รับความสนใจมากข้ึนในช่วงปี ค.ศ. 1990 และกลายมา
เป็นหัวข้อที่มีความสําคัญในด้านการพัฒนาการท่องเที่ยวตั้งแต่ปี ค.ศ.  2000-2009 เป็นต้นมา
โดยทั่วไปหัวข้อดังกล่าวนี้มักมีการกล่าวถึงร่วมกันในมุมมองของหน่วยงานด้านการบริหารแหล่ง
ท่องเที่ยว (Destination Management Organisations หรือ DMOs (Morrison, 2012) ซึ่งโดย
ปกติแล้วสถานที่ท่องเที่ยวแต่ละแห่งจะมีหน่วยงานที่ดูแลด้านการจัดการสถานที่ท่องเที่ยวนี้ (DMO) 
ซึ่งมีหน้าที่ในการรับผิดชอบด้านความร่วมมือและการ่วมตัวกันขององค์ประกอบต่างๆ ในจุดหมาย
ปลายทางการท่องเที่ยวดังที่ได้กล่าวมาแล้ว และการทําการตลาดของสถานที่ท่องเที่ยว 

สําหรับหน่วยงานบริหารแหล่งท่องเที่ยว (Destination Management Organisations หรือ 
DMOs) นี้มีการถือกําเนิดมามากกว่า 100 ปี โดยแต่ละแห่งมีความแตกต่างกันทั้งในด้านของประเภท
และขนาดขององค์กร แต่โดยส่วนใหญ่แล้วหน่วยงานประเภทนี้มักเป็นองค์กรภายใต้การกํากับของรัฐ 
จึงมีการบริการและจัดการที่แตกต่างกันไปตามลักษณะของรัฐบาลในแต่ละประเทศ (Morrison, 
2012) ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องพบว่า การบริหารจัดการจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวมักจะเริ่มจากการบริหารจากหน่วยเล็กไปสู่หน่วยใหญ่ (Pike & Page, 2014) โดยอาจจะ
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เริ่มจากการท่องเที่ยวในท้องถิ่น (Local destination) เพ่ือกําหนดลักษณะและบทบาทของการ
จัดการการท่องเที่ยวของท้องถิ่น ซึ่งมักจะมีรูปแบบในการบริหารและการทําการตลาดที่มี
ลักษณะเฉพาะของท้องถิ่น เพ่ือประโยชน์ในการจัดการทรัพยากรที่มีอยู่ในท้องถิ่นให้มีประสิทธิภาพ 
(Adeyinka-Ojo & Nair, 2014) ก่อนจะเป็นการจัดการในระดับภูมิภาค (Regional) และระดับชาติ 
(national) ในส่วนของส่วนผสมองค์ประกอบในจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยว (Destination mix 
element) หรืออีกนัยหนึ่งก็คือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว (Destination product) ซึ่งในทุกๆ 
สถานที่ท่องเที่ยวจะต้องประกอบไปด้วย 4 องค์ประกอบเหล่านี้ (Morrison, 2012) ได้แก่ 

(1) ลักษณะกายภาพในแหล่งท่องเที่ยว (Physical products) หมายรวมถึงสิ่งที่สามารถจับ
ต้องได้ในสถานที่ท่องเที่ยว ได้แก่ สิ่งดึงดูดในทางการท่องเที่ยว (attractions) สิ่งอํานวยความสะดวก 
(facilities)  ระบบขนส่ง (transportation) และระบบสาธารณูปโภค (infrastructure) ในหัวข้อนี้สิ่ง
ดึงดูดในทางการท่องเที่ยวถือเป็นสิ่งที่สําคัญในการที่จะดึงดูดนักท่องเที่ยวมายังแหล่งท่องเที่ยว ซึ่ง
สามารถเข้าถึงได้โดยระบบขนส่งที่สะดวกสบาย และมีระบบสาธารณูปโภคที่ครบครันและเพียงพอใน
การรองรับนักท่องเที่ยวในด้านความเพลิดเพลินและความปลอดภัยในขณะที่เดินทางท่องเที่ยว 

(2) คน (people) คนในชุมชนแหล่งท่องเที่ยวถือเป็นทรัพยากรที่สําคัญมากในอุตสาหกรรม
บริการและการท่องเที่ยว คนนั้นมีหน้าที่เสมือนเจ้าบ้านในการต้อนรับแขกหรือนักท่องเที่ยว อีกทั้ง
วัฒนธรรมและวิถีชีวิตของผู้คนในชุมชนยังเป็นอีกสิ่งหนึ่งที่ทําหน้าที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 
ดังนั้นในการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวควรมีการสร้างความตระหนักถึงผลดีที่คนในชุมชนจะได้รับ
จากการท่องเที่ยว 

(3) แพคเก็จ (Package) สถานที่ท่องเที่ยวทุกแห่งจะมีการจัดแพคเก็จทางการท่องเที่ยว
สําหรับนักท่องเที่ยว แพคเกจเหล่านี้มักถูกจัดโดยบริษัทนําเที่ยวที่เป็นการรวมกันของส่วนประกอบ
ทางการท่องเที่ยวและประสบการณ์เอาไว้ แพคเก็จทัวร์เหล่านี้มักถูกจัดขึ้นจากแนวคิดทางการ
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่นั้น ๆ หรือจากเส้นทางการเดินทาง และส่วนใหญ่มักขึ้นอยู่กับหุ่นส่วนของบริษัท
ด้วย โดยแพคเก็จทัวร์เหล่านี้สามารถหาซื้อได้จากช่องทางการจัดจําหน่ายปกติทั่วไป 

(4) โปรแกรม (Programme) ได้แก่ นิทรรศการ  เทศกาล และกิจกรรม ที่ถูกจัดขึ้นสําหรับ
นักท่องเที่ยว โดยผ่านการออกแบบและส่งเสริมสนับสนุนที่ดีเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว ให้มาเยือนยัง
แหล่งท่องเที่ยวโดย โปรแกรมต่าง ๆ มักถูกจัดขึ้นตามความสนใจเฉพาะของกลุ่มนักท่องเที่ยว
เปูาหมายของแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ  
  นอกจากนี้ในการบริหารจัดการจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่ดีนั้นเกิดจากการวางแผน 
(Tourism destination planning) และในการวางแผนทางการท่องเที่ยวให้เป็นผลสําเร็จนั้นต้องเกิด
จากความร่วมมือกันของชุมชน (Community engagement) ในเขตพ้ืนที่การท่องเที่ยวด้วย 
เนื่องจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวนั้นต้องการการสนับสนุนอย่างมากจากชุมชนเพราะผลกระทบ
ทางการท่องเที่ยวมักเกิดขึ้นกับคนในชุมชนก่อนเป็นอันดับแรกๆ ไม่ว่าจะเป็นผลทางด้านบวกหรือด้าน
ลบ และถ้าหากคนในชุมชนเหล่านั้นปฏิเสธไม่ต้อนรับการท่องเที่ยว ก็จะเกิดผลเสียต่ออุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวทั้งระบบเช่นกัน 

Petroman, petroman and team (2012) ได้กล่าวเพ่ิมเติมเกี่ยวกับการบริหารจัดการ
จุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวว่า เป็นประเภทของการจัดการที่อยู่บนพ้ืนฐานของการจัดการความรู้ 
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(knowledge management) ของส่วนผสมต่างๆ ในแหล่งท่องเที่ยวที่ประกอบไปด้วย วิธีการ 
เทคโนโลยี และการนําไปปฏิบัติจริง เพ่ือให้เกิดการพัฒนาในสิ่งที่สําคัญจําเป็นขั้นพ้ืนฐานต่อการ
ท่องเที่ยว และเพ่ือให้บรรลุเปูาหมายของธุรกิจ โดยจากแนวคิดนี้เราสามารถออกแบบองค์ประกอบ
ทางการท่องเที่ยวที่สําคัญของการท่องเที่ยวไร่องุ่นได้โดยใช้การจัดการความรู้ดังที่กล่าวในการ
ออกแบบ สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวและเทศกาลพิเศษ (Attractions and events) รูปแบบที่พัก 
(Accommodation) การตลาดและการสื่อสารการตลาด (Marketing and communication) 
สิ่งแวดล้อมและระบบสาธารณูปโภค (Environment and infrastructure) รวมไปถึงข้อแนะนํา 
(Guidance) การต้อนรับ (Reception) และแหล่งข้อมูล (Information) ของสินค้าท้องถิ่นและ
อาหาร (Local products and gastronomy)  และกิจกรรมสันทนาการในไร่ (Recreation) 

สําหรับการท่องเที่ยวไร่ไวน์ Thach (2013) ได้รวบรวม 12 แนวทางปฏิบัติที่เป็นเลิศสําหรับ
การพัฒนาการท่องเที่ยวไร่ไวน์โลก (12 Best Practices in Global Wine Tourism)  โดยวิเคราะห์
จากแหล่งท่องเที่ยวประเภทนี้ที่ประสบความสําเร็จจากแคว้นปลูกองุ่นต่าง ๆ ที่มีการประยุกต์ใช้
แนวทางเหล่านี้ในการสร้างสรรค์ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวให้เป็นประสบการณ์ที่น่าจดจําและ
สร้างแรงจูงใจให้เกิดการกลับมาเที่ยวซ้ําอยู่เสมอ รวมถึงการชักชวนเพ่ือฝูง ญาติมิตรให้มาเที่ยว
ด้วยกัน 12 แนวทางปฏิบัติที่เป็นเลิศนี้ ได้แก่ 

1. เส้นทางสู่ไร่ ในการที่การท่องเที่ยวไร่ไวน์นี้จะประสบความสําเร็จได้นั้นประการแรก
จะต้องมีการจัดทําเส้นทางการเดินทางซึ่งถือเป็นโครงสร้างพื้นฐานทางการท่องเที่ยวให้เป็นระบบ การ
จัดทําเส้นทางนี้รวมไปถึงการให้ข้อมูลไร่ จัดทําแผนที่ การให้ข้อมูลเกี่ยวกับเวลาเปิด -ปิดไร่ 
รายละเอียดเว็บไซต์ ช่องทางการติดต่อ และที่สําคัญเป็นอย่างยิ่งเส้นทางการเดินทางไปสู่ไร่องุ่นที่เป็น
แหล่งท่องเที่ยว นอกเหนือไปจากนั้นในข้อมูลการท่องเที่ยวนี้ควรจะมีข้อมูลของร้านอาหารมนพ้ืนที่ ที่
พัก และแหล่งท่องเที่ยวที่น่าสนใจในพ้ืนที่ใกล้เคียง ข้อมูลเหล่านี้ควรมีการเผยแพร่ให้แก่กลุ่ม
นักท่องเที่ยวเปูาหมายทั้งในรูปแบบแผ่นพับและแบบออนไลน์ เพราะข้อมูลเบื้องต้นนี้ถือเป็นสิ่งสําคัญ
อย่างยิ่งในการวางแผนทางการท่องเที่ยว 
  2. การมีส่วนร่วมของชุมชนในพื้นที่ ในการพัฒนาพ้ืนที่การท่องเที่ยวไร่องุ่นนี้ การร่วมมือ
กันของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในพ้ืนที่อย่าง โรงแรม ร้านอาหาร สนามบิน บริษัทคมนาคมขนส่งใน
ท้องถิ่น นับว่าเป็นสิ่งที่มีความจําเป็นเป็นอย่างยิ่งเพราะการพัฒนาการท่องเที่ยวไม่เพียงเฉพาะแต่การ
ท่องเที่ยวไร่องุ่น แต่ทว่าการท่องเที่ยวทุกประเภทก่อให้เกิดประโยชน์ในชุมชนนั้นๆ ทั้งสิ้น โดย
เปูาหมายของความร่วมมือของหน่วยงานเหล่านี้นอกจากเป็นการสร้างความเข้มแข็งในการพัฒนา
ทางการท่องเที่ยวได้แล้ว ยังเป็นการสร้างความมั่นใจให้แก่นักท่องเที่ยวในเรื่องของการเข้าถึงสิ่ง
บริการพื้นฐาน ( โรงแรม ร้านอาหาร ระบบขนส่ง) เมื่อเวลามาท่องเที่ยว ณ แหล่งท่องเที่ยว โดยการ
ดูแลการมีส่วนร่วมในชุมชนนี้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทางการท่องเที่ยวสามารถจัดหาหน่วยงานเพ่ือดูแล
รับผิดชอบด้านนี้โดยเฉพาะเพ่ือให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

3. การจัดกิจกรรมหรือเทศกาลพิเศษ จากต้นแบบการจัดการการท่องเที่ยวไร่องุ่นใน
ประเทศอ่ืนๆ ที่ประสบผลสําเร็จ ส่วนมากแคว้นไวน์เหล่านั้นจะมีการจัดกิจกรรมหรือเทศกาลที่
เกี่ยวข้องกับไวน์และองุ่นเพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว โดยเทศกาลเหล่านั้นมักเป็นการพัฒนากิจกรรมที่เกิด
จากการคิดนอกกรอบ (Out of box) เพ่ือสร้างความโดดเด่นของการท่องเที่ยวในแคว้นไวน์นั้นๆ 
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อย่างไรก็ตามกิจกรรมหรือเทศกาลที่จัดควรอยู่บนพ้ืนฐานความชํานาญของผู้ที่เกี่ยวข้อง ความ
เหมาะสมของทําเลที่ตั้ง ฤดูกาล และความพร้อมของทุกฝุายด้วย 
  4. การสร้างประสบการณ์ที่แปลกใหม่จากการท่องเที่ยวไร่องุ่น การสร้างประสบการณ์นี้
เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวเนื่องจากการจัดกิจกรรมหรือเทศกาลพิเศษที่กล่าวไปก่อนหน้านี้ โดยการสร้าง
ประสบการณ์ที่แปลกใหม่จากการท่องเที่ยวไร่องุ่นนี้  หมายถึง กา รจัดให้นักท่องเที่ยวเกิด
ประสบการณ์ทางการท่องเที่ยวที่เป็นเอกลักษณ์ ตัวอย่างการสร้างประสบการณ์ให้แก่นักท่องเที่ยวที่
น่าสนใจ ได้แก่การท่องเที่ยวไร่องุ่นในรัฐแคลิฟอร์เนียมีการจัดกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวผสมน้ําองุ่น
หมักจากองุ่นชนิดต่างๆ เพื่อทําไวน์ที่เป็นสูตรเฉพาะและออกแบบปูายขวดไวน์ของตนเองเพ่ือเป็นของ
ที่ระลึกให้นํากลับไป หรือในรัฐนิวยอร์ค มีการจัดให้มีกิจกรรมนําสุนัขไปเดินเล่นในไร่องุ่น (dog walk 
in the vineyard) 

5. การเชื่อมโยงการท่องเที่ยวไร่องุ่นกับการท่องเที่ยวในภูมิภาคเข้าด้วยกัน การพัฒนาการ
ท่องเที่ยวไร่องุน่ของแคว้นไวน์ที่ประสบความสําเร็จจะต้องมีการเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนๆ ในพ้ืนที่
เ ข้ า ไ ว้ ด้ ว ยกั น  ซึ่ ง แนวปฏิ บั ติ นี้ ถื อ เ ป็ น ก า รส ร้ า งป ร ะ โ ยชน์ ต่ อทุ ก ๆ  ฝุ า ยที่ เ กี่ ย ว ข้ อ ง                     
(win-win strategy) เนื่องจากเป็นการเพ่ิมโอกาสในการโฆษณากิจกรรมทางการท่องเที่ยวต่างๆ ได้
มากขึ้น ซึ่งจะทําให้สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้มากขึ้นเช่นกัน 

6. การสร้างเอกลักษณ์ทางความร่วมมือระหว่างพันธมิตร การสร้างเอกลักษณ์ในที่นี้
หมายถึงมีการร่วมมือพันธมิตรในธุรกิจอ่ืนที่แปลกใหม่กว่าที่ธุรกิจท่องเที่ยวเคยสร้างความร่วมมือกัน
มา ตัวอย่างไวน์กับอาหาร ไวน์กับดนตรี หรือไวน์กับศิลปะ มีตัวอย่างของการสร้างเอกลักษณ์ทาง
ความร่วมมือระหว่างพันธมิตรในแคนนาดาที่เป็นการสร้างความร่วมมือระหว่างไร่ไวน์กับสนามกอล์ฟ       
(chip and sip) ในพ้ืนที่เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่แตกต่างให้แก่นักท่องเที่ยว หรือการสร้างความ
ร่วมมือกับร้านสปาที่จัดให้มีการชิมไวน์หลังจากการทําสปาของลูกค้าในรัฐแคลิฟลอเนีย เป็นต้น โดย
การสร้างพันธมิตรที่เป็นเอกลักษณ์นี้ยังเป็นการเจาะกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ๆ ให้มาเที่ ยวไร่
องุ่นได้อีกด้วย 

7. หมู่บ้านไวน์ แคว้นไวน์บางแห่งมีการรวมตัวกันเพ่ือสร้างหมู่บ้านไวน์ ที่มีแนวคิดทั้งหมด
เกี่ยวพันกับไวน์และองุ่น โดยในหมู่บ้านจะมีห้องสําหรับชิมไวน์มากมายตามไร่องุ่นในหมู่บ้านซึ่ง
ทั้งหมดจะอยู่ในระยะที่สามารถเดินถึงกันได้ ร้านอาหารในหมู่บ้านไวน์จะเป็นร้านที่ปรุงอาหารที่มี
รสชาดเหมาะสมกับไวน์ชนิดต่างๆ ที่มีอยู่ในหมู่บ้าน อีกทั้งโรงแรมสําหรับนักท่องเที่ยวยังมีการ
นําเสนอห้องพักท่ีเกี่ยวเนื่องกันกับไวน์ด้วย 

8. การให้ความส าคัญกับศิลปะและสถาปัตยกรรม มีการดึงดูดนักท่องเที่ยวโดยการเพ่ิมจุด
สนใจเพ่ิมเติมด้านศิลปะและ/หรือสถาปัตยกรรมในแหล่งท่องเที่ยว เช่น รูปปั้นในสวนองุ่น การจัด
แสดงนิทรรศการทางศิลปะต่างๆ เป็นต้น 

9. การจับคู่ไวน์กับอาหาร วิธีการสําคัญอีกวิธีหนึ่งที่สามารถเพ่ิมจํานวนนักท่องเที่ยวไร่องุ่น
ได้ดีคือ กิจกรรมการจับคู่อาหารกับไวน์ เพราะโดยปกติแล้วไวน์มักถูกดื่มควบคู่ไปกับการรับประทาน
อาหาร วิธีนี้ยังเป็นการส่งเสริมอาหารท้องถิ่นได้ดีอีกด้วย โดยวิธีปฏิบัตินี้เป็นวิธีที่ได้รับความนิยมอย่าง
มากในประเทศผู้ผลิตไวน์ชั้นนําระดับโลกอย่างฝรั่งเศสและอิตาลี 
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  10. การให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม วิธีนี้ให้ความสําคัญกับนักท่องเที่ยวที่ใส่
ใจในธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม ซึ่งเป็นเรื่องของการเน้นย้ําถึงเรื่องการท่องเที่ยวสีเขียว และการ
ท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ในไร่องุ่น รวมไปถึงการบริโภคไวน์ที่ผลิตจากองุ่นปลอดสารพิษ (Organic wine) 
อีกด้วย 
 11. สร้างเอกลักษณ์ให้กับการท่องเที่ยวไร่องุ่น การหาเอกลักษณ์ให้ไร่องุ่นนี้เป็นอีกหนึ่งวิธี
ในการดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยวไร่องุ่นเก่าเพ่ือให้มาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นอ่ืนๆ โดยการสร้าง
รูปแบบการท่องเที่ยวที่แตกต่างจากการท่องเที่ยวไร่องุ่นที่มีอยู่ เช่น ในรัฐเวอร์จิเนียมีการจัดโปรแกรม
กาท่องเที่ยวไร่องุ่นกับเรือคายัค (Wine and kayaking) หรือในรัฐแคลิฟลอเนียมีการจัดโปรแกรมการ
ไต่เขาในไร่องุ่น (Wine and hiking) เป็นต้น 

12. การใช้สื่อสังคมออนไลน์ในการส่งเสริมการท่องเที่ยวไร่องุ่น ปัจจุบันนี้การท่องเที่ยว
หลากหลายแบบได้รับประโยชน์จากการใช้สื่อสังคมออนไลน์อยู่มาก เช่นเดียวกันกับการท่องเที่ยวไร่
องุ่น อย่างการใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่และระบบเครือข่ายอินเทอเนตเพ่ือการค้นหาข้อมูลทางการ
ท่องเที่ยว สถานที่ตั้งของไร่องุ่น การใช้สัญญาณนําทาง (GPS) เพ่ือนําทางไปสู่ไร่องุ่นเปูาหมาย โดย
การใช้สื่อสังคมออนไลน์ผ่านเทคโนโลยีสมัยใหม่นี้ ทางผู้ประกอบการต้องมีการตรวจสอบถึงความ
ถูกต้องแม่นยําของเทคโนโลยีเหล่านั้นรวมถึงการสร้างรูปแบบการแสดงผลที่เหมาะสมสําหรับ
เครื่องมือต่างๆ อย่างการแสดงผลบนหน้าจอมือถือ หรือคอมพิวเตอร์พกพาให้มีการรองรับที่เหมาะสม 

6. ปัจจัยทางการตลาดต่อแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย 
  6.1 ผลิตภัณ ์ไวน์ (Wine Products) และกลยุทธ์การตลาดไวน์ Vrontis, Thrassou 
and Czinkota (2011) ได้พบว่าความน่าเชื่อถือและทัศนคติที่มีต่อผู้ผลิตไวน์และผลิตภัณฑ์ไวน์เป็น
ปัจจัยต่ออุตสาหกรรมนี้ จากการวิจัยทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ พบว่า ลักษณะการบริหารจัดการ
ตามหน้าที่การผลิต การตลาด มีความสําคัญอย่างยิ่ง วิธีการผลิตถือเป็นปัจจัยที่สําคัญที่สุด กลยุทธ์
การตลาดจะเกี่ยวข้องกับ การตลาดที่มีเปูาหมายเฉพาะกลุ่ม (Focused targeting),การสร้างความ
แตกต่าง (Differentiation), การสร้างตราโดยถือเกณฑ์การบริหารจัดการการรับรู้ (Perception 
management-based branding) และ การพัฒนาภาพลักษณ์ประเทศแหล่งผลิต (Country-of-
origin image development) นอกจากนี้ยังต้องพัฒนา การวางแผนโดยมุ่งที่ผู้บริโภค (Consumer-
centred planning) เป็นหลัก (SpringerLink, 2018) 
 Athina Nella และ Evangelos Christou (2014) ได้ศึกษาการแบ่งส่วนตลาดสําหรับ
นักท่องเที่ยวไวน์ พบว่า ระหว่างผู้บริโภค และนักท่องเที่ยวที่ซื้อไวน์ มีความแตกต่างกันทั้งลักษณะ
ประชากรศาสตร์ ทัศนคติก่อนซื้อไวน์ การประเมินประสมการณ์ในการซื้อไวน์ ทัศคติภายหลังการ
เยี่ยมชมไร่ไวน์ รวมทั้งความตั้งใจซื้อในอนาคต ความแตกต่างเช่นผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อไวน์เพ่ือ
บริโภค ในขณะที่นักท่องเที่ยวอาจจะซื้อไวน์ไปเพ่ือบริโภค ซื้อเพ่ือเป็นของฝาก ซึ่งอาจมีการตัดสินใจ
หลังจากได้รับประสบการณ์ใหม่เกี่ยวกับไร่ไวน์ (Taylor & Francis, 2018) 
 6.2 การสร้างภาพลักษณ์ตรา (Brand image) และคุณค่าตรา (Brand Value) ของ
ไวน์ ความหมายภาพลักษณ์ตรา (Brand image) และคุณค่าตรา (Brand Value) ของไวน์ Johnson 
& Bruwer (2007) ได้วิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ตรา (Brand image) ส่งผลต่อการรับรู้ในคุณภาพใน

https://pure.unic.ac.cy/en/persons/prof-demetris-vrontis
https://www.tandfonline.com/author/Christou%2C+Evangelos
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ปูายฉลากไวน์และยังพบความสําคัญของภาพลักษณ์ตราต่อประเทศแหล่งผลิต ที่ปรากฏในปูายฉลาก
ไวน์ คุณภาพการรับรู้ของแหล่งผลิตไวน์จะสามารถสร้างความคาดหวังในคุณภาพได้ นอกจากนี้
ภาพลักษณ์ตรา เป็นสิ่งสําคัญโดยเฉพาะคุณค่าจากแหล่งผลิตซึ่ งส่งผลต่อการซื้อไวน์ด้วย จึงจําเป็น
อย่างยิ่งต้องใช้แหล่งผลิตแรกเริ่มเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สําคัญ (Research Gate, 2019)  
 6.3 การจัดกิจกรรม (Event) และงานเฉลิมฉลอง (Festival) ในไร่องุ่น การจัด
กิจกรรม (Event) และงานเฉลิมฉลอง (Festival)  
  (1) งานเฉลิมฉลอง รูปแบบความสําเร็จของงานเฉลิมฉลอง มีผู้ ให้ลักษณะ
ความสําเร็จของงานเฉลิมฉลองไว้ ดังนี้ Leenders, Telgen, Gemser, and Wurff (2010) พบว่า
ความสําเร็จของงานเฉลิมฉลองนั้นเกิดขึ้นจากลักษณะต่างๆ ดังนี้ ลักษณะองค์ประกอบ (Content 
feature) คือ (1.1) ขอบเขตของผู้รับข่าวสาร (scope of the audience)  (1.2) การเตรียมการ 
(line- up) (1.3) อายุ/รุ่น (age/ editions) (1.4) การจัดงานนั้นมีแนวความคิดหลักที่ดี (having a 
theme)  
  (2) รูปแบบ (format feature) ได้แก่ (2.1) งบประมาณ (Budget) (2.2) ราคาตั๋ว 
(Ticket price) (2.3) ทําเลที่ตั้ง (Location) (2.4) ความสามารถในการมาเยือน (Max visitor 
capacity) 

ลักษณะองค์ประกอบ คือ 
- ขอบเขตของผู้รับข่าวสาร 
- การเตรียมการ  
- อายุ/รุ่น 
- การจัดงานนั้นมี
แนวความคิดหลักท่ีดี 

รูปแบบ  ได้แก่ 
- งบประมาณ 
- ราคาต๋ัว 
- ทําเลท่ีต้ัง 
- ความสามารถในการมา
เยือน

ความส าเร จของงาน
เฉลิมฉลอง 

(Festival success) 

 
ภาพที่ 2.5 รูปแบบความสําเร็จของงานเฉลิมฉลอง  

(Conceptual model: Determinants of festival success.) 
ที่มา : Leenders, Telgen, Gemser, and Wurff (2010) 

 
 Guillon (2015) พบว่าความสําเร็จของงานเฉลิมฉลอง (Festival success) ก็คือความภักดีซึ่ง
ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ ดังต่อไปนี้ คือ 1. เพื่อทราบคุณค่า ได้แก่ (1.1) โปรแกรม (1.2) คุณภาพของการ
จัดงาน (1.3) การมีแนวคิดหลัก และ (1.4) มีราคาตั๋ว 2. ตรา ได้แก่ (2.1) ความเกี่ยวข้องของผู้รับ
ข่าวสาร (2.2) ภาพลักษณ์ของตรา และ (2.3) ประสบการณ์ที่ดี เช่น มีความสนุก มีบรรยากาศในการ
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จัดงาน (3) ลักษณะการสร้างความสัมพันธ์อันดี ในรูปแบบ (3.1) การส่งจดหมาย (3.2) การใช้เว็ปไซด์ 
(3.3) การพบปะสังสรรค์ (3.4) การเฉลิมฉลอง  

ลักษณะการสร้าง
ความสัมพันธ์อันด ีใน
รูปแบบ การส่งจดหมาย 
การใช้เว็ปไซด์ การพบปะ
สังสรรค์ การเฉลิมฉลอง 

เพ่ือทราบคุณค่า ได้แก่ 
- โปรแกรม 
- คุณภาพของการจัดงาน
- การมีแนวคิดหลัก 
- มีราคาต๋ัว

ตรา ได้แก่ ความเก่ียวข้อง
ของผู้รับข่าวสารและ
ภาพลักษณ์ของตรา และ
ประสบการณ์ท่ีดี เช่น มี
ความสนุก มีบรรยากาศใน
การจัดงาน

ความส าเร จของงาน
เฉลิมฉลอง 

(Festival success) 

 
ภาพที่ 2.6 ปัจจัยแห่งความสําเร็จของงานเทศกาล 

ที่มา: Guillon (2015) 
 

 6.4 ผลิตภัณ ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่น  
 ประเทศไทยมีความพิเศษของด้านพ้ืนที่ซึ่งส่วนใหญ่จะอยู่ในพ้ืนที่สูง บริเวณหุบเขา
ล้อมรอบที่มีบรรยากาศของความหนาว อากาศเย็น และเป็นธรรมชาติ จึงทําให้เหมาะแก่การ
เพาะปลูกองุ่นสายพันธุ์ดีให้เจริญเติบโตอย่างยิ่ง ขายผลิตภัณฑ์จากไร่นอกจากผลิตไวน์องุ่นแล้ว ยังมี
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น เช่น น้ําองุ่นสด 100 %  แยมองุ่น ลูกเกด องุ่นกวน และองุ่นแปรรูปต่างๆ  
และผลิตภัณฑ์ผลไม้ที่ทําการเพาะปลูกในไร่องุ่น เช่น แยมมะม่วง แยมมะเฟือง แยมส้ม เป็นต้น 
(กรานมอนเต้, 2019) 

 7. การสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย  
 7.1 การเชื่อมโยงการท่องเที่ยวไร่องุ่นกับการท่องเที่ยวอื่นๆในบริเวณใกล้เคียง/จังหวัด
ใกล้เคียง  
 Telfer (2001) ได้สํารวจเครือข่ายในเส้นทางที่เกี่ยวข้องกับไร่ไวน์ โดยมีการตกลงร่วมมือ
กันอย่างเป็นทางการ และไม่เป็นทางการระหว่างแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์หลายแห่ง รวมทั้งบริษัททัวร์ 
ร้านอาหาร ทั้งนี้ผลิตภัณฑ์ไวน์นั้นจะต้องให้ความสําคัญที่ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยว ที่จะต้องใช้กล
ยุทธ์เชิงรุกร่วมกับ กลยุทธ์การตลาด รวมทั้งผลิตภัณฑ์ไวน์ที่ขาย และสินค้าอ่ืน (พืช  ผัก ผลไม้ตาม
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ฤดูกาล) รวมทั้งมีการบริหารจัดการการท่องเที่ยว โดยมีความร่วมมือกันในลักษณะเครือข่ายเชิงกล
ยุทธ์   
 Stewart, Bramble, Ziraldo (2008)  พบว่า ต้องมีความร่วมมือและประสานงานกัน
ระหว่างอุตสาหกรรมนี้ในทุกระดับ ทั้งผู้บริโภค นักท่องเที่ยวทั้งภายในและภายนอกประเทศ   
 7.2 การสร้างเอกลักษณ์ทางความร่วมมือระหว่าธุรกิจอ่ืนที่เกี่ยวข้อง (พันธมิตร)  
 Wargenau and Che (2006)  พบว่า ในการพัฒนาการท่องเที่ยวไวน์และการตลาดนั้น 
จะต้องมีการสร้างความสัมพันธ์อย่างแข็งแกร่ง ประกอบด้วยการโฆษณา การส่งเสริมการตลาด การ
ผลิต/การปฏิบัติการร่วมกันระหว่างธุรกิจประเภทเดียวกันธุรกิจที่คล้ายคลึงกัน กับธุรกิจที่พักและ
ร้านอาหาร เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ผลิตไวน์เฉพาะราย และทั้งภูมิภาคไวน์ รวมทั้งเครือข่ายร้านขายไวน์ใน
แหล่งท่องเที่ยว  
 7.3 บทบาทของภาครัฐ/ภาคเอกชน 
 Hall et al. (1997) พบว่า การพัฒนาเครือข่ายในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไวน์เป็นสิ่ง
สําคัญทั้งในด้านการวิจัย การศึกษาการพัฒนาโครงสร้างเครือข่ายเพ่ือส่งเสริมอุตสาหกรรมไวน์ให้ดี
ขึ้น (Michael et al, 1997, pp. 5-31) 
    Jeou-ShyanHorngab and Chen-Tsang (Simon) Tsaic (2012) การสร้างเว็บไซต์
ส่งเสริมการท่องเที่ยวไร่ไวน์ ร่วมกับการส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยวอาหารและวัฒนธรรมอาหารท้องถิ่น 
ร่วมกับส่งเสริมภาพลักษณ์วัฒนธรรมการทําอาหาร (culinary-cultural image) สร้างเว็บไซต์ศาสตร์
การทําอาหารของฮ่องกงญี่ปุุนเกาหลีสิงคโปร์ไต้หวันและประเทศไทย เพ่ือส่งเสริมให้เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวเอเชียตะวันออก รวมทั้งใช้กลยุทธ์การตลาด แผ่นพับร่วมด้วย  

 8. หลักความยั่งยืน (Sustainability) ของการท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่น ในประเทศไทย  
 Poitras and Getz (2006) พบว่า ความยั่งยืนขึ้นอยู่กับชุมชน โดยเฉพาะผู้ปลูกองุ่น ต้อง
มีผลกระทบเชิงเศรษฐกิจให้ชุมชนชาวไร่ไวน์อยู่รอดได้ นอกจากนี้ทรัพยากรธรรมชาติ สภาพแวดล้อม
จะต้องไม่ได้รับความเสียหาย 
 Santini, Cavicchi and Casini (2015)  กล่าวว่า ความยั่งยืนมีบทบาทสําคัญใน
อุตสาหกรรมไวน์ ชุมชนมีรายได้เพียงพอที่สามารถดํารงชีพได้ ผู้ประกอบการต้องมีความรับผิดชอบ
ต่อสังคม อนุรักษว์ัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม  
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วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในส่วนที่เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

   1. ทัศนคติ พฤติกรรมนักท่องเที่ยว และลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยว (Attitude, 
Tourist behavior and Personal Characteristics) 

 1.1 ทัศนคติ (Attitude) และ พฤติกรรมนักท่องเที่ยว  (Tourist behavior)  
  Dodd & Gustafson (2008) ได้ทําการวิจัยพบว่า ความเชื่อถือและทัศนคติมี

ผลกระทบต่อการซื้อผลิตภัณฑ์ไวน์ การท่องเที่ยวซ้ํา การบอกต่อเชิงบวก การซื้อผลิตภัณฑ์ไวน์ซ้ําใน
อนาคต และเครือข่ายค้าปลีกต่าง ๆ นอกจากนี้ผลการวิจัยชี้ว่าไวน์หลายชนิด สภาพแวดล้อม และ
คุณสมบัติการให้บริการต่าง ๆ มีผลกระทบที่สําคัญต่อทัศนคติของผู้บริโภค และพฤติกรรมการซื้อ 
นอกจากนี้ความเก่ียวพันกันของผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อในอดีตจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อใน
อนาคตด้วย นอกจากนี้จากการศึกษาตัวแบบพฤติกรรมนักท่องเที่ยวไร่ไวน์ตามทฤษฎีจิตวิทยาสังคม 
ด้านทัศนคติของผู้บริโภคและแนวความคิดที่เกี่ยวข้อง ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับพฤติกรรมในอดีต                           
(Past behavior) ความพึงพอใจ (Satisfaction) คุณค่าที่รับรู้ (Perceived value) และความตั้งใจ 
(Behavioral intentions) ในพฤติกรรม นอกจากนี้ยังศึกษาความพึงพอใจและคุณค่าที่รับรู้ที่ส่งผลต่อ
ความตั้งใจในพฤติกรรมคือ (1) การท่องเที่ยวซ้ํา (2) การซื้อผลิตภัณฑ์ไวน์ท้องถิ่น จากการวิเคราะห์ 
สรุปได้ว่า (1) พฤติกรรมในอดีตมีอิทธิพลต่อความตั้งใจมาท่องเที่ยวซ้ํา และระดับคุณค่าที่รับรู้                       
(2) คุณค่าท่ีรับรู้มีผลกระทบต่อระดับความพึงพอใจ (3) ความพึงพอใจมีผลกระทบอย่างมากต่อความ
ตั้งใจในอนาคต (4) คุณค่าท่ีรับรู้มีผลกระทบต่อความตั้งใจมาซํ้า 
 ความหมายของนักท่องเที่ยว  
 WTO องค์การการท่องเที่ยวโลก (World Tourism Organization) (1963) (อ้างถึงใน       
เลิศพร ภาระสกุล, 2555) ได้ให้ความหมายของ “นักท่องเที่ยว (Tourist) ไว้ว่า ผู้ใดก็ตามที่เดินทางไป
ยังประเทศอ่ืนที่ไม่ใช่ประเทศที่เขาพักอาศัยอยู่ตามปกติ โดยมีจุดประสงค์หลักที่ไม่ใช่ เพ่ือทํากิจกรรม
ประกอบอาชีพที่ก่อให้เกิดรายได้จากประเทศที่เขาไปเยี่ยมเยือน และเป็นบุคคลที่เข้าไปพักอยู่ใน
ประเทศนั้นเป็นเวลาหนึ่งปีหรือน้อยกว่า” 
  คุณลักษณะของการเป็นนักท่องเที่ยว  
 เลิศพร ภาระสกุล (2555) ได้กล่าวว่า ผู้ที่จะจัดว่าเป็นนักท่องเที่ยวได้จะต้องมีคุณลักษณะ 
4 ประการดังต่อไปนี้  

1. มีการเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ หลายแห่งและมีการพํานักอยู่ในแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น ๆ  

2.จุดหมายปลายทางที่ไปจะมีลักษณะที่แตกต่างไปจากที่อยู่อาศัยหรือที่ทํางานตามปกติ
ของเขา ดังนั้น กิจกรรมต่าง ๆ ที่เขากระทําก็จะไม่เหมือนกับกิจกรรมที่ผู้คนที่อาศัยอยู่ในแหล่งนั้นทํา  

3. มีความตั้งใจที่จะอยู่ในจุดหมายปลายทาง หรือแหล่งท่องเที่ยว เป็นระยะเวลาไม่กี่วัน 
จนกระทั้งอาจนานเป็นเดือน เพราะฉะนั้น การเดินทางของเขาจัดว่าเป็นการไปพํานักเพียงชั่วคราว 
และเป็นการเดินทางในระยะสั้น  

4. จุดมุ่งหมายของการเดินทางท่องเที่ยวไม่ใช่การย้ายไปอยู่อย่างถาวรหรือไปประกอบ
อาชีพให้เกดิรายได้จากแหล่งท่องเที่ยวที่เดินทางไป 
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 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior)  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2554) ให้คําจํากัดความของพฤติกรรมผู้บริโภค การกระทําของบุคคลที่

เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ การซื้อ การใช้ และการกําจัดส่วนที่เหลือของสินค้าหรือบริการต่างๆ เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการและความปรารถนาของตน 

 บุณฑริกา นันทิพงศ์ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์ เกียรติ (2556) ได้ให้ความหมายของ
พฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การแสดงออกของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้สินค้าและ
บริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต่อการแสดงออก ซึ่งอาจกล่าวได้ว่า
กระบวนการในการตัดสินใจในการซื้อสินค้าและบริการของนักท่องเที่ยวนั้นมีความแตกต่างจาก
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าทั่ว ๆ ไปอยู่มาก เพราะเป็นสินค้าที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับประสบการณ์
ซึ่งไม่สามารถทดสอบก่อนทําการซื้อขายได้ ทั้งนี้การรับรู้ข้อมูลก่อนการซื้อของสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวก็มีความซับซ้อนมากขึ้นไปอีกด้วย Laws (1991) ได้เขียนถึงกระบวนการการตัดสินใจในการ
ซื้อสินค้าทางการท่องเที่ยวไว้ดังนี้ 
 
ตารางท่ี 2.1 กระบวนการตัดสินใจในการซื้อสินค้าทางการท่องเที่ยว 

ขั้นตอนการตัดสินใจ กระบวนการ 

1. ความปรารถนาจะเดินทาง เสาะหาข้อมูลจากแหล่งที่เกี่ยวข้องและวิเคราะห์ข้อมูล 

2.เลือกการเดินทาง เลือกจุดหมายปลายทาง ตัดสินใจ ช่องทางการซื้อ ราคา 
ระยะเวลา เพ่ือนร่วมทาง และอ่ืนๆ 

3.การเตรียมตัวเดินทาง ซื้อเสื้อผ้าที่เหมาะสม เตรียมอุปกรณ์การถ่ายภาพ หนังสือแนะนํา
การเดินทาง เตรียมพร้อมด้านสุขภาและอนามัย  ดูแลเรื่องความ
ปลอดภัยของตัวเองและสิ่งของที่นําไปยังจุดหมายปลายทาง 
เตรียมเอกสารสําคัญ แลกเปลี่ยนเงินตรา และอ่ืนๆ 

4.ประสบการณ์จากการเดินทาง วิเคราะห์การดินทางท่ีผ่านมาโดยเปรียบเทียบกับระดับความ
คาดหวัง 

ที่มา : (Laws, 1991) 

  Nielsen (2001) ได้สร้างกระบวนการการตัดสินใจโดยมีเรื่องของการรับข้อมูลข่าวสารเป็น
หลักใหญ่ แผนภาพเริ่มต้นจากแรงจูงใจที่จะเดินทาง โดยมีปัจจัยผลักและปัจจัยดึงดูด ปัจจัยผลักใน
ที่นี้หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ้นจากตัวนักท่องเที่ยวเอง เช่น การอยากพักผ่อน การอยากออกเดินทางไปไกล 
ๆ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ทําให้นักท่องเที่ยวเสาะแสวงหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ปัจจัยดึงดูดคือการ
ที่นักท่องเที่ยวได้รับข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่หนึ่งๆ และสถานที่นั้นกระตุ้นนักท่องเที่ยว เกิดความอยาก
ที่จะไปเยือน เมื่อนักท่องเที่ยวเกิดการจูงใจจากปัจจัยทั้งสองอย่างนั้นก็จะเข้าขั้นตอนของการใช้ข้อมูล
ประกอบการตัดสินใจ ดังภาพที่ 2.7 
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ภาพที่ 2.7 กระบวนการการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวโดยมีเรื่องของการรับข้อมูลข่าวสารเป็นหลัก 

ที่มา : Nielsen (2001) 

 1.2 ลักษณะส่วนบุคคล (Personal Characteristics)  
    Ignatov and Smith  (2008) ได้ทําการวิจัยการแบ่งส่วนตลาดของนักท่องเที่ยวใน
อุตสาหกรรมอาหารเป็น 3 กลุ่ม คือ (1) กลุ่มที่บริโภคแต่อาหาร (2) กลุ่มที่บริโภคแต่ไวน์ และ (3) 

ขั้นตอนการเลือกทอ่งเที่ยว 

แรงจูงใจในการท่องเท่ียว 
ปัจจัยผลัก 

ปัจจัยดึงดูด 

การให้ข้อมูล 

คิดทาง เลือก 

คิดทาง เลือก 

การหาขอ้มูล 

ขั้นของการ
รวบรวมข้อมูล 

ตัดทางเลือก 

วิเคราะห์ทางเลือก 

เลือกทางเลือกที่
ดีที่สุด 

เดินทาง 

สื่อใหม่ๆ/เทคโนโลย ี
ตัดตัวแทนจําหนา่ยสินค้า
ทางการท่องเท่ียว 
เสนอทางเลือก 
ให้ข้อมูลที่มากกวา่ 
ขั้นตอนราบรื่น 

ตัดสินใจเดินทาง ตัดสินใจไม่เดินทาง 

ประเมินทางเลือก 

https://www.tandfonline.com/author/Smith%2C+Stephen
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กลุ่มที่บริโภคทั้งอาหารและไวน์ พบว่ากลุ่มที่บริโภคแต่อาหารมีจํานวนมากที่สุดถึง 25% รองลงมา
เป็นกลุ่มที่บริโภคอาหารและไวน์เป็น 7% และกลุ่มที่บริโภคแต่ไวน์มีจํานวน 4% นอกจากนี้
นักท่องเที่ยวที่มุ่งเน้นเกี่ยวกับไวน์มีสัดส่วนของอายุเฉลี่ย ระดับการศึกษา และรายได้ที่สูง ในผู้หญิง
และผู้ชายไม่แตกต่างกัน ในขณะที่นักท่องเที่ยวกลุ่มที่บริโภคทั้งอาหารและไวน์นั้นจะส่วนมากจะเป็น
ผู้ชาย และมีอายุที่มากกว่า รวมทั้งระดับการศึกษาและรายได้ท่ีสูงกว่า  

  2. ทฤษฎีการจูงใจ (Motivation)  
 ทฤษฎีการจูงใจ (Motivation) หมายถึง อิทธิพลภายในบุคคลซึ่งผลักดันให้เกิด
พฤติกรรมขั้นตอนการเกิดสิ่งจูงใจ มีความจําเป็น มีความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองและทําให้
เกิดความตึงเครียด เกิดแรงผลักดัน  เกิดพฤติกรรม ให้บรรลุเปูาหมาย นอกจากนี้ยังได้รับอิทธิพลจาก
บุคลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติ  
 นอกจากนี้ แรงจูงใจนั้นเกิดจากความต้องการ ทฤษฎีที่เข้ามาเกี่ยวข้องมากที่สุดคือ ทฤษฎี
ความต้องการของมาสโลว์ เป็นทฤษฎีลําดับความต้องการของมาสโลว์ ซึ่งกล่าวว่า มนุษย์มีความ
ต้องการต่างๆ ดังนี้ (1) ความต้องการของร่างกาย ได้แก่ อาหาร น้ําดื่ม อากาศ ที่พักอาศัย ยารักษา
โรค  (2) ความต้องการความปลอดภัยและความมั่นคง (3) ความต้องการการยอมรับ  (4) ความ
ต้องการยกย่องนับถือในสถานะทางสังคม (5) ความต้องการการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต 
(Solomon, p.179, 2018)  
 2.1 Hoyer and MacInnis (2010) ได้พบว่าความต้องการของมนุษย์ที่เป็นแรงจูงใจนั้น
ประกอบด้วยความต้องการด้านสังคม (Social) และ ความต้องการที่ไม่ใช่สังคม (Nonsocial) ส่งผล
ต่อพฤติกรรมบริโภคได้เช่นกัน ดังภาพที่ 2.8 

ความต้องการด้านสังคม (Social) ต้องการที่ไม่ใช่สังคม (Nonsocial)

-               (Modeling)
-             (Support)

-             (Safety)
-                 (Order)
-                             
  (Physical well-being)

        
(Functional)

-         (Status)
-            (Affiliation)
-           (Belonging)
-             (Achievement)

-                (Self-control)
-               (Independence)

         
(Symbolic)

-             (Reinforcement)
-     (sex)
-         (Play)

-                      (Sensory 
  stimulation)
-                                 
  (Cognitive stimulation)
-                       
  (Novelty)

      /
        

               
(Hedonic)

 
ภาพที่ 2.8 แสดงการจัดประเภทความต้องการออกตามลักษณะความต้องการด้านสังคม 

และความต้องการที่ไม่ใช่สังคม 
ที่มา : Hoyer & MacInnis, (2010) 
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 2.2 Mao-Seng Tinga ,Yen-NeeGohb , Salmi MohdIsab ได้พบว่า ต้นเหตุของการ
ปฏิบัติเริ่มตั้งแต่ว่าทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude toward behavior) และบรรทัดฐานส่วน
บุคคล (Subjective norm) ส่งผลต่อความตั้งใจและพฤติกรรม (Behavioral intention) ตามลําดับ 
นี่คือทฤษฎีสาเหตุของการปฏิบัติ โดยความตั้งใจในพฤติกรรมเกิดขึ้นจากทัศนคติต่อพฤติกรรมซึ่ง
ได้รับอิทธิพลจากความเชื่อถือในพฤติกรรมนั้น ส่วนบรรทัดฐานส่วนบุคคล (subjective norm) 
ขึ้นอยู่กับความเชื่อเชิงบรรทัดฐาน (normative belief) ดังภาพที่ 2.9 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.9 แสดงต้นเหตุของการปฏิบัติต่อพฤติกรรมต่าง ๆ 

 2.3 นอกจากนี้ M. A. Ibrahim.,et al. (2017) พบว่ามีปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ 
ประกอบด้วย ทัศนคติที่ดีต่อพฤติกรรมนั้น บรรทัดฐานส่วนตัว การควบคุมพฤติกรรมที่เกิดจากการ
รับรู้ และระดับของการรับรู้ ดังภาพที่ 2.10 

 

 

ความเชื่อถือใน
พฤติกรรม 

(Behavior belief) 

ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม [Attitude 
toward behavior (A)] 

ความตั้งใจและพฤติกรรม 
Behavioral intention 

(BI) 

บรรทัดฐานส่วนบุคคล
Subjective norm (SN) 

ความเชื่อเชิงบรรทัดฐาน 
(Normative belief) 
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ตัวแปรอิสระ
(Independent variable)

ตัวแปรตาม
(Dependent variable)

ทัศนคติต่อพฤติกรรม  
(Attitudes toward behavior )  

บรรทัดฐานอัตนัย
(Subjective norm)

การควบคุมการรับรู้พฤติกรรม
(Perceived behavior control)

ระดับของความรู้หรือการรู้จัก
(Level of knowledge or awareness)

ความต้ังใจของลูกค้าในการเลือกผลิตภัณฑ์
ทางการเงินบ้านอิสลาม      

(customer intention in choosing 
Islamic home financing products)

 
 

ภาพที่ 2.10 แสดงปัจจัยที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ 
ที่มา : M. A. Ibrahim.,et al. (2017) 

 
  2.4  Oh และคณะ (2014) พบว่า แรงจูงใจในการท่องเที่ยวแบบไม่เร่งรีบส่งผลต่อวิธีการ

ท่องเที่ยวแบบเร่งรีบและวิธีการท่องเที่ยวแบบไม่เร่งรีบส่งผลต่อเปูาหมายการท่องเที่ยวแบบไม่เร่งรีบ 
ส่งผลต่อผลลัพธ์ประสบการณ์การท่องเที่ยวโดยทั่วไป ดังภาพที่ 2.11 

แรงจูงใจนักท่องเท่ียว
แบบไม่เร่งรีบ

(Slow Tourism 
Motivations)

รูปแบบการท่องเท่ียว
แบบเร่งรีบ

(Fast Mode of Travel)

รูปแบบการท่องเท่ียว
แบบไม่เร่งรีบ 

(Slow Mode of Travel)

เปูาหมายการ
ท่องเท่ียว

แบบไม่เร่งรีบ
(Slow Tourism 

Goals)

เปูาหมายการ
ท่องเท่ียว

แบบไม่เร่งรีบ
(Slow Tourism 

Goals)

 
 

ภาพที่ 2.11 กรอบแนวคิดของการท่องเที่ยวแบบไม่เร่งรีบ  
ที่มา : Oh et al., (2014) 
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  3. ผลิตภัณ ์ไวน์ (Wine product) และประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (Wine benefit)  
 ผลิตภัณฑ์ไวน์มีหลากหลายประเภทเนื่องจากไวน์มาจากสายพันธุ์ขององุ่นที่นํามาใช้เป็น

วัตถุดิบมีหลากหลายสายพันธุ์ และมีการแบ่งประเภทผลิตภัณฑ์ไวน์ได้หลายชนิด เช่น พันธุ์องุ่นไวน์
แดง พันธุ์องุ่นไวน์ขาวยอดนิยม  พันธุ์องุ่นสปาร์คกลิ้งไวน์ยอดนิยม เป็นต้น 
 ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (Wine benefit) ได้แก่ ชะลอความแก่ Anti Aging ลด
ความเสี่ยงของโรคหัวใจ ลดและปูองกันมะเร็ง ลดปริมาณคอเลสเตอรอล ช่วยในการย่อย ช่วยในลด
และคลายความเครียด ปูองกันโรคความจําเสื่อม สุขภาพเหงือกและฟัน ช่วยปูองกันหวัด  
 
 4. ปัจจัยด้านผลิตภัณ ์ในไร่องุ่นไวน์  
  4.1 ความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส  คําว่าประสาทสัมผัส 
(Sensation) หมายถึง กระบวนการรับรู้ (Perception processes) ซึ่งเริ่มต้นจากการได้เห็น () การ
ได้ยิน การได้กลิ่น การได้ลิ้มรส และการได้สัมผัส ผ่านหน่วยรับความรู้สึกด้วยตา หู จมูก ปาก และ
ผิวหนัง ทําให้เกิดการเปิดหลับ (Exposure) นําไปสู่การเกิดความสนใจ (Attention)  การตีความ 
(Interpret) และพฤติกรรมความตั้งใจซื้อ (Behavioral intention) ในที่สุด (Solomon, 2018,  
p. 108,)  
 4.2 ความต้องการภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) คุณค่าตรา (Brand Equity) และ 
ความคุ้มค่าตรา (Brand Value) 
  ภาพลักษณ์ตรา (Brand Image) เป็นการรับรู้ และความเชื่อของผู้บริโภคที่มีต่อการ
ทําหน้าที่ และลักษณะของตราที่สะท้อนถึงความสัมพันธ์ กับความรู้สึกนึกคิดที่อยู่ในความทรงจําของ
ผู้บริโภค 
  คุณค่าตรา (Brand Equity) เกิดจากมูลค่าเพ่ิมทั้งหมดในผลิตภัณฑ์ และบริการ อัน
เกิดจากการสร้างตรา ซึ่งสร้างความทรงจําอันดีจากความรู้สึกเชิงบวกท่ีมีต่อตรา ส่งผลไปยังความภักดี
ของผู้บริโภคท้ังด้านการแนะนําบอกต่อ และการซื้อซํ้า (Solomon, 2018, p. 572) 
  ความคุ้มค่าตรา (Brand Value) หมายถึง การรับรู้คุณค่าสุทธิในตรา ซึ่งเกิดจากการ
รับรู้ในผลประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ ซึ่งมากกว่าต้นทุนและค่าใช้จ่ายต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้จ่ายไป 
(Kotler & Keller, 2018, p.150) 

 4.3 ความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์  
(Physical Environment)  

  สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) เป็นลักษณะทางกายภาพ
ต่าง ๆ ที่รับรู้ได้ด้วยตา ได้แก่ สภาพแวดล้อมภายในและภายนอก เช่น สิ่งอํานวยความสะดวกทาง
กายภาพ อุปกรณ์ พนักงาน การสื่อสาร และวัสดุต่าง ๆ (Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong,  
2018, p. 445) 
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  5. ความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณ ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ 
 5.1 ความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์  (Purchase Intention)  

   ปัจจัยในการส่งผลต่อภาพลักษณ์โดยรวม ประกอบด้วย ความรู้สึกที่ดีต่อ (1) ภาพ 
ลักษณ์ (2) คุณค่า (Value) (3) คุณสมบัติที่เป็นคุณภาพ (4) การบอกต่อ (WOM) (5) ความเต็มใจที่จะ
จ่ายในราคาสูงขึ้น (6) ความตั้งใจที่จะมาซ้ํา 
  5.2 ความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ (Interest) ไวน์ประเภทต่าง ๆ และกิจกรรม 
ต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์  

 จากโมเดล AIDA (AIDA model) เป็นลําดับขั้นตอนของวัตถุประสงค์ในการส่งเสริม
การตลาด ประกอบด้วย (1) ความตั้งใจ (Attention) (2) การสร้างความสนใจ (Interest) และการ
กระตุ้นความต้องการ (Desire) (3) การทําให้ผู้ซื้อเกิดการตัดสินใจซื้อ (Action) โดยใช้พนักงานขาย 
การโฆษณา และการส่งเสริมการตลาดอื่น หรือเป็นงานการส่งเสริมการตลาดที่ต้องทําให้เกิดผล หรือ
บรรลุวัตถุประสงค์ในการติดต่อสื่อสาร (Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong,  2018, p. 586) 
 
  6. การส่งเสริมการตลาด/การสื่อสารการตลาด ระบบดิจิทัล : การตลาดออนไลน์ ส่ือ
สังคม และโทรศัพท์มือถือ 

(1) Akila Sundara and Amila Perera (2018) พบว่าปัจจัยที่ส่งผลเกี่ยวพันธ์กับผู้บริโภค 
(customer engagement) ได้แก่ ความเกี่ยวข้อง (Involvement) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
ความผูกพัน (commitment) ความไว้วางใจ (Trust) ปัจจัยต่างๆ ได้แก่ 1.มีความไว้วางใจในข้อมูล 
(Trust information) 2.การมุ่งที่ความเป็นส่วนตัว (Concern for privacy)   3.การรับรู้ความเชื่อถือ
ได้ (Perception of reliability)  4.ความปลอดภัยในสื่อสังคม (Security in social media)  5. การ
ใช้สื่อสังคม (Use of social media) 

   1. ความเก่ียวข้อง (Involvement) 
   2. ความพึงพอใจ (Satisfaction)  
   3. ความผูกพัน (Commitment) 
   4. ความไว้วางใจ (Trust) 

   1. มีความไว้วางใจในข้อมูล 
      (Trust information) 
   2. การมุ่งท่ีความเป็นส่วนตัว 
      (Concern for privacy)   
   3. การรับรู้ความเช่ือถือได้ 
      (Perception of reliability)  
   4. ความปลอดภัยในส่ือสังคม 
      (Security in social media) 
   5. การใช้ส่ือสังคม (Use of social 
      media)

ปัจจัยท่ีส่งผลเก่ียวพันธ์กับผู้บริโภค 
(Customer Engagement)

การตลาดส่ือสังคมออนไลน์
(Social Media Marketing)

ตัวแปรต้น
ตัวแปรตาม

 
ภาพที่ 2.12 แสดงอิทธิพลและปัจจัยที่ส่งผลเกี่ยวพันธ์กับผู้บริโภค 

ที่มา : F. Safwa Farook, Nalin Abeysekara, (2016) 
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 (2) Kumar and Dange (2012) พบว่า ปัจจัยที่ส่ งผลพฤติกรรมการซื้อของผู้บริ โภค 
(Consumer Buying Behaviour) คือ 1. ความบันเทิง (Entertainment) 2.ความคุ้นเคย 
(Familiarity) 3. ภาพลักษณ์ทางสังคม (Social Imaging) 4. การใช้จ่ายในการโฆษณา 
(Advertisement Spending)  

ปัจจัยท่ีส่งผลพฤติกรรมการซ้ือ
ของผู้บริโภค (Consumer 

Buying Behavior)

ความบันเทิง (Entertainment)

ความคุ้นเคย (Familiarity)

ภาพลักษณ์ทางสังคม 
(Social Imaging)

การใช้จ่ายในการโฆษณา 
(Advertisement Spending)

 
   

ภาพที่ 2.13 แสดงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค 
ที่มา: Tashrifa Haider, (2017) 

 
   (3) Kumar and Dange (2012) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
(Consumer Satisfaction) มีดังนี้  1. ทัศนคติต่อการช๊อปปิ้ง (Attitude towards Online 
Shopping)  2.ความตั้งใจในการช็อปปิ้งออนไลน์ (Intention to Shop Online) 3.การตัดสินใจ 
(Decision Making) 4. การจัดซื้อออนไลน์ (Online Pruchasing) 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ 
(Consumer Satisfaction) 

ทัศนคติต่อ
การช๊อปป้ิง 
(Attitude 
towards 
Online 

Shopping)

ความต้ังใจใน
การช็อปป้ิง
ออนไลน์ 

(Intention to 
Shop 

Online)

การตัดสินใจ 
(Decision 
Making) 

การจัดซ้ือ
ออนไลน ์
(Online 

Pruchasing) 

 
ภาพที่ 2.14 แสดงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ที่มา : Kumar & Dange (2012) 
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(4) Bock, Zmud, Kim, and Lee , (2005, p.87) พบว่าปัจจัยที่ส่งผลการตั้งใจในการใช้อินเตอร์เน็ต 
ก็คือทัศนคติต่อธนาคารทางอินเตอร์เน็ตและบรรทัดฐานส่วนบุคคล 

 

ทัศนคติต่อธนาคารทางอินเตอร์เน็ต
(Attitude toward Internet banking)

ความต้ังใจในการใช้อินเตอร์เน็ต
(intention to use Internet)

                       
       

(Subjective norm)
 

ภาพที่ 2.15 ปัจจัยที่ส่งผลการตั้งใจในการใช้อินเตอร์เน็ต 
ที่มา: Khalil Md. Nor (2008) 

 

  ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรม มีดังนี้ 1. ความเชื่อถือในพฤติกรรมส่งผลต่อทัศนคติของ
พฤติกรรมและส่งผลต่อไปยังความตั้งใจในพฤติกรรม 2. ความเชื่อถือในบรรทัดฐานส่วนตัวส่งผลต่อ
ความตั้งใจในพฤติกรรม 
 
 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
 กิตติสุข ดํารงศรี (2550). ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ไวน์ผลไม้ของผู้บริโภคในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น
เพศชาย มีสถานภาพโสด อายุระหว่าง 20-30 ปี ส่วนมากมีอาชีพรับราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ มี
รายได้ต่อเดือนช่วง 15,000-25,000 บาท และมีระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี 
 ด้านพฤติกรรมผู้บริโภคพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีเหตุผลในการเลือกบริโภคไวน์
ผลไม้ เพราะรสชาติดีส่วนใหญ่ชอบดื่มไวน์สตรอเบอรี่ และดื่มไวน์โดยไม่เน้นตรายี่ห้อ ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนมากเคยดื่มผลไม้มานานกว่า 6 ปี และมีความถี่ในการดื่มเดือนละครั้ง เกณฑ์ที่
ผู้ตอบแบบสอบถามใช้พิจารณาในการเลือกซื้อไวน์ผลไม้ได้แก่ ชนิดผลไม้ที่ใช้ทําไวน์ การเปรียบเทียบ
ราคา ความเหมาะสมของขนาดบรรจุและราคา และข้อมูลผลิตภัณฑ์จากบุคคลที่รู้จัก แต่สุดท้ายจะ
เลือกซื้อด้วยตัวเอง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชอบไวน์ที่มีขนาดบรรจุ 185 มิลลิลิตร ราคาต่ํากว่า 
30 บาท นิยมซื้อจากร้านจําหน่ายไวน์ และสุราโดยไม่เจาะจง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญโดยรวมด้านปัจจัยส่วนประสมการตลาดในระดับมากทั้ง 4 
ปัจจัย โดยที่ด้านราคามีระดับความสําคัญสูงสุด เมื่อพิจารณาถึงระดับความสําคัญในประเด็นย่อยใน
แต่ละปัจจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญเกี่ยวกับเรื่อง การระบุ วัน เดือน ปี ที่ผลิต และ
หมดอายุ เป็นประเด็นสําคัญมากที่สุดในปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ สําหรับปัจจัยด้านราคา ได้แก่ การมี
ปูายด้านการจัดจําหน่าย ได้แก่ การจัดร้านสวยงาม สะอาด ส่วนปัจจัยดานการส่งเสริมการตลาด 
ได้แก่ พนักงานมีอัธยาศัยดี บุคลิกดี และสุภาพ 
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จรูญ จําปาปน (2550) ได้ศึกษาเรื่องส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
ไวน์ไทย กรณีศึกษา: บริษัทไวน์ไทย 4 บริษัท ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อไวน์ไทยของ
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ซื้อไวน์แดง พันธุ์องุ่นแดงที่ซื้อบ่อย คือ ซีร่าห์/ชีราซ ร้อยละ 40.55 พันธุ์องุ่นขาวที่
ซื้อบ่อย คือ เชอแน็ง บลอง ร้อยละ 41.47 ซื้อไวน์เครื่องหมายการค้าเดิมบางครั้ง ร้อยละ  44.24 
เครื่องหมายการค้าไวน์ ที่ซื้อบ่อย คือ กรานมอนเต้ ร้อยละ 22.58 และซื้อ 1 -2 ครั้ง/เดือน ร้อยละ 
78.34 ผู้บริโภคมีความเห็นว่าปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อไวน์ไทย ในภาพรวมอยู่
ในระดับมาก ผลการเปรียบเทียบปัจจัยทางการตลาดที่มีต่อการเลือกซื้อไวน์ไทยของผู้บริโภค พบว่า 
เฉพาะผู้ที่รายได้ต่างกันมีความคิดเห็นในภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
และท้ัง 4 ด้าน แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 
 ทิพากร เลวิน (2553). ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคในการ
ตัดสินใจซื้อไวน์นําเข้าในอําเภอเมืองเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วน
ใหญ่มีท้องถิ่นที่อาศัยอยู่ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ เป็นเพศชาย สถานะสมรส มีอายุระหว่าง 31 -35 ปี 
อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได้ระหว่าง 15,000-20,000 บาทต่อเดือน มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในอําเภอเมืองเชียงใหม่ เป็น
เพศหญิง ชาวฝรั่งเศส อายุมากกว่า 45 ปี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได้น้อยกว่า 
50,000 บาทต่อเดือน มีการศึกษาระดับต่ํากว่าปริญญาตรี พํานักอยู่ในเชียงใหม่น้อยกว่า 1 ปี  

ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติมีพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกันคือส่วนใหญ่ชอบไวน์
แดงมากที่สุด รองลงมาเป็นไวน์ขาว และไวน์โรเซ่เป็นอันดับถัดมา ชนิดไวน์แดงที่ชอบดื่มคือชิราส 
ชนิดของไวน์ขาวที่ชอบดื่มคือชาดอนเน่ ชอบดื่มไวน์ที่มีกลิ่นผลไม้ เลือกซื้อไวน์โดยพิจารณาจากความ
ขุ่นใสของไวน์ ชอบดื่มไวน์ที่ผลิตจากประเทศฝรั่งเศส บางครั้งตัดสินใจซื้อไวน์ที่มีเครื่องหมายได้รับ
รางวัลที่ฉลาก ไม่ซื้อไวน์ที่ไม่ติดอากรแสตมป์ ชอบดื่มไวน์กับเพ่ือน บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ในการเลือกซ้ือไวน์คือตนเอง สถานที่ท่ีดื่มไวน์ส่วนใหญ่คือที่บ้าน 

ในส่วนที่ต่างกันคือผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยชอบดื่มไวน์ที่มีอายุระหว่าง 4-6 ปี ที่มีรสชาติ
เข้ามากที่สุด เลือกซื้อไวน์โดยพิจารณาจากระดับของแอลกอฮอล์ โดยการเจาะจงยี่ห้อ ซื้อไวน์ที่มี
ราคาระหว่าง 301-500 บาท ชอบดื่มไวน์เพราะรสชาติอร่อย บริโภคไวน์เฉพาะเทศกาลพิเศษหรือ
เหตุการณ์สําคัญ ดื่มไวน์มานานระหว่าง 1-3 ปี ซื้อไวน์ที่ซุปเปอร์มาร์เกต มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับไวน์
จากพนักงานขาย ผู้ตอบแบบสอบถามชาวต่างชาติชอบดื่มไวน์ที่มีอายุระหว่าง 1-3 ปี ที่มีรสชาติฝาด 
เลือกซื้อไวน์โดยไม่ได้พิจารณาจากรับแอลกอฮอล์ โดยการไม่เจาะจงยี่ห้อ ซื้อไวน์ที่มีราคาระหว่าง 
501-1,000 บาท ชอบดื่มไวน์เพราะเหมาะสมกับอาหารที่รับประทาน ดื่มเป็นประจํา ดื่มไวน์มานาน
กว่า 6 ปี ซื้อไวน์ที่ร้านไวน์ มีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับไวน์จากเพ่ือน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อผู้บริโภคชาวไทยและชาวต่างชาติให้ความสําคัญกับ
รสชาติของไวน์ในระดับมากที่สุดและมากเป็นอันดับแรก ในด้านปัจจัยทางด้านราคาผู้ตอบ
แบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติให้ความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ใน
ระดับมากเป็นอันดับแรก ในด้านปัจจัยทางด้านการจัดจําหน่ายผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยและ
ชาวต่างชาติให้ความสําคัญกับการจัดไวน์เป็นหมวดหมู่ตามประเภท หาง่ายในระดับมากเป็นอันดับ
แรก ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยและชาวต่างชาติให้ความสําคัญใน
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เรื่องพนักงานขายสามารถให้คําแนะนําเรื่องไวน์ได้ดีและพนักงานขายมีอัธยาศัยดี บุคลิกดี สุภาพใน
ระดับมากท่ีสุดและปานกลางเป็นอันดับแรก 

ในส่วนที่ต่างกันคือในด้านปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยให้
ความสําคัญกับประเภทขององุ่นที่ใช้ผลิตในระดับมากเป็นอันดับสองและให้ความสําคัญกับมีการลด
ราคาตามเทศกาลต่าง ๆ ในระดับมากเป็นอันดับสอง และให้ความสําคัญกับมีรายการราคาของไวน์ใน
ระดับมากเป็นอันดับสาม ชาวต่างชาติให้ความสําคัญกับมีรายการราคาของไวน์ในระดับมากเป็น
อันดับสอง และให้ความสําคัญกับมีหลายราคาให้เลือกในระดับมากเป็นอันดับสาม ในด้านปัจจัย
ทางด้านการจัดจําหน่ายผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยให้ความสําคัญกับมีไวน์จําหน่ายเพียงพอต่อความ
ต้องการในระดับมากเป็นอันดับสองและให้ความสําคัญกับร้านจัดจําหน่ายพ้ืนที่กว้างขวางในระดับ
มากเป็นอันดับสาม ชาวต่างชาติให้ความสําคัญกับร้านจัดจําหน่ายดูสวยงาม สะอาด ในระดับปาน
กลางเป็นอันดับสองและให้ความสําคัญกับมีไวน์จําหน่ายเพียงพอต่อความต้องการในระดับปานกลาง
เป็นอันดับสาม ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยให้ความสําคัญกับการ
ส่งเสริมการขายในระดับมากเป็นอันดับสาม ชาวต่างชาติให้ความสําคัญกับกิจกรรมต่าง ๆ เพ่ือแนะนํา
ไวน์ เช่น งานชิมไวน์ในระดับปานกลางเป็นอันดับสาม 
 กาญจนา กาแก้ว (2558). ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงเกษตรของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่สวนเกษตร จังหวัดระยอง ผลการศึกษา พบว่า (1) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมา
ท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน ครอบครัวมีส่วนร่วมในการตัดสินใจมาท่องเที่ยว เดินทางมาท่องเที่ยวกับเพ่ือน 
เดินทางโดยรถยนต์ส่วนตัว เคยมาท่องเที่ยวที่สวนเกษตรหนึ่งครั้ง มาท่องเที่ยววันเสาร์ -วันอาทิตย์ มี
เพ่ือนแนะนําข้อมูลในการท่องเที่ยวที่สวนเกษตร มีค่าใช้จ่ายในการเดินทางบ 500-1,000 บาท สนใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรกับผลไม้สด จ่ายเงินซื้อของพ้ืนเมืองและของที่ระลึก เขาร่วมกิจกรรมโดย
ชิมผลไม้นานาชนิด มีส่วนร่วมเพ่ือเสริมสร้างรายได้ให้กับสวนเกษตร ไปเที่ยวสวนเกษตรแบบไปเช้า -
เย็นกลับ และสนใจการเที่ยวชมสวนผลไม้ 2)ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิง
เกษตรของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางไปท่องเที่ยวสวนเกษตร จังหวัดระยองจําแนกตามเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีดังนี้ 

เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ที่เดินทางมาร่วมการท่องเที่ยว ยานพาหนะในการเดินทางท่องเที่ยว 
และรูปแบบการเที่ยวชมการท่องเที่ยวที่สนใจ 

อายุมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยว ผู้ที่เดินทางมาร่วมการท่องเที่ยว 
ยานพาหนะ ในการเดินทางท่องเที่ยว ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยว ค่าใช้จ่ายในการเดินทางมา
ท่องเที่ยว และความสนใจซื้อผลิตภัณฑ์ทางการเกษตรในการมาท่องเที่ยว 

ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับค่าใช้จ่ายในการเดินทางมาท่องเที่ยว 
อายุมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยว ผู้ที่เดินทางท่องเที่ยว ผู้ที่

เดินทางมาร่วมการท่องเที่ยว และยานพาหนะในการเดินทางท่องเที่ยว 
รายได้ต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ในการเดินทางท่องเที่ยว และยานพาหนะใน

การเดินทางท่องเที่ยว 
สุวิทย์ จันทร์เพ็ญ (2558). ได้วิจัยเรื่อง ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการ

ท่องเที่ยวเชิงเกษตร : กรณีศึกษาไร่องุ่นกราน มอนเต้ เขาใหญ่ จังหวัดนครราชสีมา ผลการวิจัย 
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พบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวที่สวนเกษตรที่ไร่องุ่นกราน มอนเต้ เขาใหญ่ 
จังหวัดนครราชสีมา โดยรวมทั้ง 7 ด้าน อยู่ในระดับมาก จากการพิจารณารายด้านนักท่องเที่ยวมี
ระดับความพึงพอใจเรียงตามลําดับค่าเฉลี่ยได้ดังนี้ ด้านสถานที่สูงที่สุด รองลงมาคือ ด้ านเจ้าหน้าที่
พนักงาน ด้านการประชาสัมพันธ์ ด้านกิจกรรมในไร่องุ่น ด้านความปลอดภัย ด้านร้านจําหน่ายของที่
ระลึก และด้านสิ่งอํานวยความสะดวก ผลการเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
การท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ไร่องุ่นกราน มอนเต้ ในภาพรวมจําแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่แตกต่างกัน 
 เดือนเพ็ญ คําพวง (2559). ได้วิจัยเรื่องการสร้างเครือข่ายเพ่ือพัฒนาเส้นทางแหล่งท่องเที่ยว
เชิงเกษตร อําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา ผลวิจัยทําให้เกิด 1) เครือข่ายท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่มี
สมาชิกเริ่มต้น 31 ราย 2) ความร่วมมือระหว่างสมาชิกหรือผู้ประกอบการแหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร
ในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้ได้มาตรฐาน 3) การเรียนรู้ทั้งด้านการเกษตร การจัดการการท่องเที่ยว 
และกระบวนการทํางานแบบเครือข่าย 4) การเชื่อมโยงธุรกิจกับผู้ประกอบการอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง ใน
พ้ืนที่ 5) กระบวนการวางแผนเชื่อมโยงเส้นทางท่องเที่ยวเชิงเกษตรที่ดึงดูดใจนักท่องเที่ยว  6) 
กระบวนการในการประชาสัมพันธ์เส้นทางแหล่งท่องเที่ยวให้เป็นที่รู้จักแพร่หลายมากยิ่งขึ้น 7) การจัด
กิจกรรมในการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตร โดยเบื้องต้นเป็นความร่ วมมือของสมาชิก
เครือข่าย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสํานักงานนครราชสีมา และกรมส่งเสริมการเกษตร และ 8) 
การขับเคลื่อนของเครือข่ายอย่างต่อเนื่องเพ่ือวางแผนร่วมกันในการปรับปรุงพัฒนาการบริหารจัดการ
แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรให้ได้มาตรฐานยิ่งขึ้นเพ่ือรองรับนักท่องเที่ ยว และสร้างชื่อเสียงให้กับการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรของอําเภอปากช่อง อันจะนํามาซึ่ งรายได้ ชื่อเสียง และความสุขของ
ผู้ประกอบการ ผลประโยชน์ที่สมาชิกเครือข่ายได้รับ สร้างแรงจูงใจให้เกิดความร่วมมือในการคิดและ
ปฏิบัติกิจกรรมร่วมกัน ส่งผลให้เครือข่ายแหล่งท่องเที่ยวเชิง เกษตรของอําเภอปากช่องสามารถ
ขับเคลื่อนงานด้านการท่องเที่ยวเชิงเกษตรให้มีความม่ันคงและยั่งยืน 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  

 การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ สําหรับ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 

เหตุจูงใจท่ีจะซ้ือไวน์ 

ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ

ความต้ังใจซ้ือ/สนใจซ้ือผลิตภัณ ์ต่าง ๆ 
จากไร่องุ่นไวน์
- ความต้ังใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
  จากไร่องุ่นไวน์ 
- ความสนใจซ้ือองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์  
- ความสนใจซ้ือไวน์ประเภทต่าง ๆ
- ความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์ ปัจจัยด้านผลิตภัณ ์ในไร่องุ่นไวน์

1. ความต้องการในคุณสมบัติของไวน์
ด้านประสาทสัมผัส
2. ความต้องการภาพลักษณ์ตราและ
คุณค่าของไวน์
3. ความสนใจเก่ียวกับสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพและอาคารสถานท่ีของไร่
องุ่นไวน์ 

ความต้องการจัดกิจกรรม (Event) 
และงานเฉลิมฉลอง (Festival) 

ในไร่องุ่นไวน์

ลักษณะส่วนบุคคล

ความต้ังใจที่จะท่องเท่ียว/ซ้ือสินค้า
ในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเท่ียว

ชาวต่างชาติในประเทศไทย

มีผู้ให้ข้อมูลสําคัญท่ีเป็นผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
2 กลุ่ม ดังน้ี 
   (1) ภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ไร่ไวน์ จํานวน 10 คน 
   (2) ภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวไร่
ไวน์ จํานวน 10 คน โดยสัมภาษณ์แบบ
เจาะลึก (Depth interview) ในหัวข้อ
ต่าง ๆ ดังน้ี
1. การพัฒนาศักยภาพของแหล่งท่องเท่ียว 
2. การประเมินสถานการณ์ (SWOT) 
3. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
4. การพัฒนาความสามารถทางการแข่งขัน 
5. ปัจจัยทางการตลาดต่อแหล่งท่องเท่ียว
   ไร่องุ่นไวน์ 
6. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์  
7. การจัดกิจกรรม (Event) และงานเฉลิม
   ฉลอง (Festival) 
6. การสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยว
   ไร่องุ่นไวน์ 
7. ความยั่งยืนของการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ 
8. ระบบการบริหารจัดการไร่องุ่นไวน์ 

การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเท่ียวไร่องุ่นไวน์ สําหรับนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ

การวิจัยเชิงปริมาณ การวิจัยเชิงคุณภาพ
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บทท่ี 3  
 วิธีด าเนินการวิจัย   
 
 โครงการวิจัยเรื่อง การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยว
ไร่องุ่นไวน์ของภูมิภาคอาเซียนส าหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
research) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวมรวบข้อมูล และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth interview) โดยมีรายละเอียดของ
การด าเนินงานวิจัยดังนี้ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ เชิงคุณภาพ มีรายละเอียดดังนี้ 
  1. การวิจัยเชิงปริมาณ 
    1.1 ประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่นอน 
    1.2 กลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติซึ่งได้ค านวณ
ขนาดตัวอย่างกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยก าหนดให้ความคลาดเคลื่อนไม่เกิน 5% จะได้ขนาด
ตัวอย่าง 385 คน ค านวณได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2557, น. 26) ดังนี้  
 สูตร n = Z21- /2 pq 
        e2 
    เมื่อ n = ขนาดตัวอย่าง 
          Z1- /2  = ค่ามาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  
      ดังนั้น Z1- /2 มีค่า = 1.96 
 
             e     = ค่าสัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ไม่เกิน 5%  
           ดังนั้น e มีค่าเท่ากับ .05 
      p  = ค่าสัดส่วนประชากร ก าหนดให้มีค่า .5 (ท าให้ pq มีค่าสูงสุด) 
   q  = 1- p 
 

 แทนค่า n = 
( ) ( )

( )2.05
.5×.51.962

  =  384.16   385 
 
 ดังนั้นได้ขนาดตัวอย่าง 385 คน ได้เพ่ิมขนาดตัวอย่างอีก 15 คน รวมเป็นขนาดตัวอย่าง
ทั้งหมด 400 คน  
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  1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non – 
probability sampling) ตามข้ันตอน ดังนี้ 
   (1) วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) โดยก าหนดโควตา
จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยก าหนดพ้ืนที่ที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมาท่องเที่ยวเป็นจ านวน
มาก 3 จังหวัด ได้แก่ (1) กรุงเทพมหานคร (2) จังหวัดภูเก็ต และ (3) จังหวัดสุราษฎร์ธานี จังหวัดละ
ประมาณ  133-134  คน รวมเป็น 400 คน  
   (2) วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่ เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยว 3 จังหวัดที่ระบุ                    
ในตารางที่ 3.1 โดยเจาะจงนักท่องเที่ยวที่เคยดื่มไวน์มาก่อน โดยการซักถามก่อนแจกแบบสอบถาม  
 

ตารางท่ี 3.1 การสุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
พื้นที่ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

1. กรุงเทพมหานคร 134 
2. ภูเก็ต 133 
3. สุราษฎร์ธานี  133 

รวม 400 

 
 2. การวิจัยเชิงคุณภาพ 
   2.1 ประชากร ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ (Key informants) 
ได้แก่ กลุ่ม (1) หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวไร่ไวน์ จ านวน 10 คน (2) 
ผู้ประกอบการ/ภาคเอกชน ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวไร่ไวน์ จ านวน 10 คน   
   2.2 กลุ่มตัวอย่าง วิธีการเลือกกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
เจาะจง (Purposive Sampling) เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ได้แก่ (1) หน่วยงานภาครัฐที่
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวไร่ไวน์ จ านวน 10 คน (2) ผู้ประกอบการ/ภาคเอกชน ที่เกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยวไร่ไวน์ จ านวน 10 คน รวมจ านวนทั้งหมด 20 คน 
 
เครื่องมือในการวิจัยและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

 1. การวิจัยเชิงปริมาณ 
  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถามส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในกรุงเทพมหานคร จังหวัดภูเก็ต และจังหวัด                    
สุราษฎร์ธานี  
   1.1 ลักษณะของแบบสอบถาม 
   แบบสอบถามประกอบด้วย 6 ตอน ดังนี้ 

  ตอนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคล (Personal characteristics) ประกอบด้วย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ทวีปที่อาศัยในปัจจุบัน มีจ านวน 6 ข้อ ลักษณะ
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ค าถามเป็นแบบปลายปิดมี 2 ตัวเลือก และหลายตัวเลือกให้ตอบ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทนาม
บัญญัติ (Nominal scale) และเรียงล าดับ (Ordinal scale)  
    ตอนที่ 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ มีจ านวนรวม 5 ข้อ ประกอบด้วย                         
(1) ลักษณะค าถามแบบปลายเปิดให้เติมค า/ข้อความในช่องว่าง มีจ านวน 2 ข้อ (2) ลักษณะค าถาม
แบบปลายปิด มีหลายตัวเลือกให้ตอบ มีจ านวน 3 ข้อ ข้อ (1) และ (2) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภท 
อัตราส่วน (Ratio scale) และนามบัญญัติ (Nominal scale)  
  ตอนที่ 3 เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ มีจ านวน 10 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบ 
Semantic differential scale มี 5 ระดับ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) 
โดยก าหนดระดับคะแนนและการแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ยของเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์                                
ดังตารางที่ 3.2 
 
ตารางท่ี 3.2 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ยของ เหตุจูงใจที ่

จะซ้ือไวน์ 

ระดับ 
คะแนน 

ระดับเหตุจูงใจ 
ที่จะซื้อไวน์ในเร่ืองต่าง ๆ 

 

ระดับ
คะแนน 
เฉลี่ย 

ระดับเหตุจูงใจ 
ที่จะซื้อไวน์ในเรื่องต่าง ๆ 

 
1 น้อยที่สุด 1.00-1.80 จูงใจน้อยที่สุด 
2 น้อย 1.81-2.60 จูงใจน้อย 
3 ปานกลาง 2.61-3.40 จูงใจปานกลาง 
4 มาก 3.41-4.20 จูงใจมาก 
5 มากที่สุด 4.21-5.00 จูงใจมากที่สุด 

 

 ตอนที่ 4 ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ มีจ านวน 10 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบ 
Semantic differential scale มี 5 ระดับ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) 
โดยก าหนดระดับคะแนนและการแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ยของประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 
ดังตารางที่ 3.3 

 

ตารางท่ี 3.3 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ยของระดับประโยชน์ของ
ไวน์ต่อสุขภาพ 

ระดับ 
คะแนน 

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ 
ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 

 

ระดับ 
คะแนน 
เฉลี่ย 

ระดับ 
ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 

 
1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 1.00-1.80 มีประโยชน์น้อยที่สุด 
2 ไม่เห็นด้วย 1.81-2.60 มีประโยชน์น้อย 
3 ไม่แน่ใจ 2.61-3.40 มีประโยชน์ปานกลาง 
4 เห็นด้วย 3.41-4.20 มีประโยชน์มาก 
5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 4.21-5.00 มีประโยชน์มากที่สุด 
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 ตอนที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ มีจ านวนรวม 8 ข้อ ประกอบด้วย                   
(1) ความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส มีจ านวน 1 ข้อ แยกเป็น 4 ข้อย่อย                  
(2) ความต้องการด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์จากไร่องุ่นไวน์ มีจ านวน 1 ข้อ แยกเป็น               
4 ข้อย่อย (3) ความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่น ไวน์ มี
จ านวน 1 ข้อ แยกเป็น 10 ข้อย่อย (4) ความต้องการในการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลอง                 
มีจ านวน 1 ข้อ  แยกเป็น  6  ข้อย่ อย  (5 )  ความตั้ ง ใจที่ จะซื้ อผลิตภัณฑ์จากไร่ องุ่ น ไวน์                                
มีจ านวน 1 ข้อ แยกเป็น 4 ข้อย่อย (6) ความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ มีจ านวน 1 ข้อ แยกเป็น 
3 ข้อย่อย (7) ความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ มีจ านวน 1 ข้อ แยกเป็น 4 ข้อย่อย (8) ความสนใจ
กิจกรรมต่างๆในไร่องุ่นไวน์ มีจ านวน 1 ข้อ แยกเป็น 10 ข้อย่อย จากข้อ (1) – (8) ลักษณะค าถาม
เป็นแบบ Semantic differential scale มี 5 ระดับ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval scale) โดยก าหนดระดับคะแนนและการแปลความหมายจากคะแนนเฉลี่ยของผลิตภัณฑ์
ในไร่องุ่นไวน์ ดังตารางที่ 3.4 – 3.6  

 
ตารางท่ี 3.4 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ยของระดับปัจจัย                 

ด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความต้องการ 

ระดับ 
คะแนน 

ระดับความต้องการ 
คุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส/
ความต้องการด้านภาพลักษณ์ตราและ
คุณค่าของไวน์/ความต้องการในการจัด
กิจกรรมและงานเฉลิมฉลอง 
 

ระดับ 
คะแนน 
เฉลี่ย 

ระดับความต้องการ 
คุณสมบัติของไวน์ด้านประสาท
สัมผัส/ความต้องการด้าน
ภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์/
ความต้องการในการจัดกิจกรรม
และงานเฉลิมฉลอง 

 
1 น้อยที่สุด/ไม่มีชื่อเสียงเลย,ไม่มีเลย

,มีคุณค่าต่ ามาก,ต่ ามาก/น้อยที่สุด 
1.00-1.80 ต้องการน้อยที่สุด/ต้องการน้อย

ที่สุด/ต้องการน้อยที่สุด 
2 น้อย/มีชื่อเสียงค่อนข้างน้อย,มีน้อย

,มีคุณค่าต่ า/น้อย 
1.81-2.60 ต้องการน้อย/ต้องการน้อย/

ต้องการน้อย 
3 ปานกลาง/มีชื่อเสียงปานกลาง,มี

ปานกลาง,มีคุณค่าปานกลาง/ปาน
กลาง 

2.61-3.40 ต้องการปานกลาง/ต้องการปาน
กลาง/ต้องการปานกลาง 

4 มาก/มีชื่อเสียงค่อนข้างมาก,มีมาก,   
มีคุณค่าสูง/มาก 

3.41-4.20 ต้องการมาก/ต้องการมาก/
ต้องการมาก 

5 มากที่สุด/มีชื่อเสียงมาก,มีมากท่ีสุด
,มีคุณค่าสูงมาก/มากที่สุด 

4.21-5.00 ต้องการมากที่สุด/ต้องการมาก
ที่สุด/ต้องการมากท่ีสุด 

 
 



41 
 

ตารางท่ี 3.5 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ยของระดับปัจจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจ 

ระดับ 
คะแนน 

 
ระดับความสนใจเกี่ยวกับ

สภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคาร
สถานที/่ ความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่/

ความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ /
ความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไรอ่งุ่น

ไวน ์

ระดับ 
คะแนน 
เฉลี่ย 

ระดับความสนใจเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและ

อาคารสถานที่/ ความสนใจซื้อองุ่น
สดจากไร่/ความสนใจซื้อไวน์
ประเภทต่าง ๆ /ความสนใจ
กิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน ์

1 น้อยที่สุด/น้อยที่สุด/น้อยที่สุด/น้อย
ที่สุด 

1.00-1.80 สนใจน้อยที่สุด/สนใจน้อยที่สุด/
สนใจน้อยที่สุด/สนใจน้อยที่สุด 

2 น้อย/น้อย/น้อย/น้อย 1.81-2.60 สนใจน้อย/สนใจน้อย/สนใจน้อย/
สนใจน้อย 

3 ปานกลาง/ปานกลาง/ปานกลาง/
ปานกลาง 

2.61-3.40 สนใจปานกลาง/สนใจปานกลาง/
สนใจปานกลาง/สนใจปานกลาง 

4 มาก/มาก/มาก/มาก 3.41-4.20 สนใจมาก/สนใจมาก/สนใจมาก/
สนใจมาก 

5 มากที่สุด/มากที่สุด/มากที่สุด/                  
มากที่สุด 

4.21-5.00 สนใจมากที่สุด/สนใจมากที่สุด/
สนใจมากท่ีสุด/สนใจมากที่สุด 

 
ตารางท่ี 3.6 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ยของระดับปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

ระดับ 
คะแนน 

 
ระดับความตัง้ใจที่จะซื้อ 
ผลิตภัณฑ์จากไร่องุ่นไวน ์

ระดับ 
คะแนน 
เฉลี่ย 

ระดับความตัง้ใจที่จะซื้อ 
ผลิตภัณฑ์จากไร่องุ่นไวน ์

1 ไม่ซื้อเเน่นอน 1.00-1.80 ไม่ตั้งใจเลย 
2 อาจจะไม่ซื้อ 1.81-2.60 ตั้งใจน้อย 
3 ไม่แน่ใจ 2.61-3.40 ตั้งใจปานกลาง 
4 อาจจะซื้อ 3.41-4.20 ตั้งใจมาก 
5 ซื้อเเน่นอน 4.21-5.00 ตั้งใจมากที่สุด 

 
 ตอนที่ 6 ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ของประเทศไทยใน

อนาคต มีจ านวน 3 ข้อ ลักษณะค าถามเป็นแบบ Semantic differential scale มี 5 ระดับ ใช้ระดับ
การวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) โดยก าหนดระดับคะแนนและการแปลความหมาย
จากคะแนนเฉลี่ยของความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าไร่องุ่นไวน์ในอนาคต ดังตารางที่ 3.7 
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ตารางท่ี 3.7 ระดับคะแนน และการแปลความหมายคะแนนจากคะแนนเฉลี่ยของระดับความตั้งใจ 
ที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าไร่องุ่นของประเทศไทยในอนาคต 

ระดับ 
คะแนน 

ระดับความตั้งใจ                    
ที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าไร่องุ่น

ไวน์ในอนาคต 

ระดับ 
คะแนน 
เฉลี่ย 

ระดับความตั้งใจ                    
ที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าไร่

องุ่นไวน์ในอนาคต 
1 ต่ ามาก 1.00-1.80 ตั้งใจน้อยที่สุด 
2 ต่ า 1.81-2.60 ตั้งใจน้อย 
3 ปานกลาง 2.61-3.40 ตั้งใจปานกลาง 
4 สูง 3.41-4.20 ตั้งใจมาก 
5 สูงมาก 4.21-5.00 ตั้งใจมากที่สุด 

 
  1.2 การหาคุณภาพเครื่องมือ 
   การคุณภาพของแบบสอบถาม ประกอบด้วย การหาความเที่ยงตรง (Validity) 
และการหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ดังนี้ 
   (1) การหาความเที่ยงตรง (Validity) โดยการให้ผู้เชี่ยวชาญ/นักวิชาการพิจารณา
ตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content validity) ได้แก่ ความสอดคล้องกับวัตถุวัตถุประสงค์ 
ความครอบคลุมของเนื้อหา และความถูกต้องของภาษาที่ใช้ เพ่ือน าไปปรับปรุงแก้ไขก่อนน าไปใช้เก็บ
ข้อมูลจริง 
   (2) การหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองสอบกับ
ผู้บริโภคที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างแต่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 20 คน แล้วค านวณหา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของ ครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
coefficient method) จากการศึกษาของ Sekaran (1992, p. 287) กล่าวว่า ค่าที่ใกล้เคียง 1 มาก 
แสดงว่า มีค่าความเชื่อมั่นสูง ค่าความเชื่อมั่นต้องมีค่าอย่างน้อย .60 ขึ้นไป และ Nunnally (1978) 
ระบุว่า ค่าความเชื่อม่ันต้องมีค่าอย่างน้อย .70 ขึ้นไป จึงจะสามารถน าไปใช้ในการวิจัยได้  

ในการหาค่าความเชื่อมั่นตามสูตรนี้ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามแต่ละด้าน ดัง
ตารางที่ 3.8 
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ตารางที่ 3.8 ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (ที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ ระบุแต่ละตอน 
             ตามแบบสอบถาม) 

แบบสอบถาม ค่าความเชื่อม่ัน 
ตอนที่ 3 เหตุจูงใจที่จะซ้ือไวน์ .967 
ตอนที่ 4 ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ .967 
ตอนที่ 5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ 

5.1 ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาท
สัมผัส 

5.2  ด้านความต้องการภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ 
5.3 ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและ

อาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์ 
5.4 ด้านความต้องการจัดกิจกรรม (Event) และงานเฉลิม

ฉลอง(Festival)ในไร่องุ่นไวน์ 
5.5 ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ 
5.6 ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์   
5.7 ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ 

5.8 ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์ 

 
 

.968 

.967 
 

.967 
 

.967 

.967 

.968 

.968 

.968 

.967 

ตอนที่ 6 ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต  
ค่าความเชื่อม่ันทั้งฉบับ .968 

 
   2. การวิจัยเชิงคุณภาพ    
 เครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพเป็นการท าวิจัยโดยการใช้ข้อมูลเชิงคุณภาพหรือคุณลักษณะที่
รวบรวมได้จากแหล่งข้อมูลต่างๆ ไม่สามารถจัดกระท าในรูปปริมาณได้ คือ ไม่เน้นข้อมูลที่เป็นตัวเลข 
วัตถุประสงค์ของการท าวิจัยในลักษณะนี้ก็ เพ่ือบรรยายหรือพรรณาสถานการณ์ ( Situation) 
สภาพแวดล้อม (Phenomenon) ปัญหา (Problem) หรือเหตุการณ์ (Event) ที่เกิดขึ้นในสังคม การ
เก็บข้อมูลกระท าได้หลายวิธี เช่น อาจใช้การสังเกต การสัมภาษณ์ การจดบันทึก การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิพากษ์วิจารณ์ การแสดงความคิดเห็นแล้วสรุปอธิบาย  เป็นต้น โดยการน าเสนอข้อมูลและการ
วิเคราะห์ข้อมูลจะท าในลักษณะเชิงพรรณนาความ (Descriptive) จะไม่ใช้สถิติ  ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
แต่จะใช้ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ และสังเคราะห์เกี่ยวโยงระหว่างทฤษฎีและความสัมพันธ์ของเหตุการณ์
ต่างๆเข้าด้วยกัน (ณรงค์ โพธิ์พฤกษานันท์, 2551) โดยการเก็บข้อมูลบางส่วนในการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ผู้วิจัยได้ท าการวิจัยไม่เน้นข้อมูลที่เป็นตัวเลข แต่เน้นในลักษณะเพ่ือบรรยายจึงต้องใช้วิธีการวิจัย              
เชิงคุณภาพในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์จะเป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ 
การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (Depth interview) ได้แก่ กลุ่ม (1) หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ จ านวน 10 คน (2) ผู้ประกอบการ/ภาคเอกชน ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว                  
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ไร่องุ่นไวน์ จ านวน 10 คน เพ่ือรวบรวมแนวคิดและความคิดเห็นเพ่ือส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็น
จุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ส าหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล  

   1. การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ รวมจ านวน 400 คน ในพ้ืนที่ท่องเที่ยว 3 พ้ืนที่ ได้แก่ 
กรุงเทพมหานคร  ภูเก็ต  และสุราษฎร์ธานี 
  2. การวิจัยเชิงคุณภาพ โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (Depth interview) และการ
สัมภาษณ์กลุ่มเฉพาะ (Focus group) กับกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญทั้ง 2 กลุ่ม คือ กลุ่ม (1) หน่วยงาน
ภาครัฐ จ านวน 10คน (2) ผู้ประกอบการ/ภาคเอกชนจ านวน 10 คน รวมจ านวนทั้งสิ้น 20 คน            
ตามท่ีก าหนด โดยผู้วิจัยด าเนินการสัมภาษณ์ด้วยตนเอง 
 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 1. การวิจัยเชิงปริมาณ    
  เมื่อคณะผู้วิจัยเก็บรวมรวมข้อมูลภาคสนามจากแบบสอบถามแล้ว จะน าข้อมูลทั้งหมดมา
คัดเลือก จัดระบบ จัดกลุ่มข้อมูล แล้วน ามาวิเคราะห์ประมวลผลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ โดยใช้
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป  
  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
  (1) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพ่ือใช้อธิบาย
ลักษณะกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามตอนที่ 1- ตอนที่ 6 
  (2) การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) เพ่ือใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ดังนี้  
   (2.1) สถิติการวิเคราะหก์ารถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis) เพ่ือหา
ตัวแปรอิสระท่ีมีนัยส าคัญทางสถิติที่มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม ซึ่งเป็นการพิสูจน์ว่าตัวแปรอิสระใดมีผล
ต่อตัวแปรตาม และตัวแปรอิสระใดท่ีไม่มีผลต่อตัวแปรตาม  
   (2.2) สถิติการวิเคราะห์ค่าที (Independent sample t-test) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน  
   (2.3) สถิติการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Analysis of Variance:                    
One-Way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 3 กลุ่ม ที่เป็น
อิสระต่อกัน 
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 2. การวิจัยเชิงคุณภาพ  
  เพ่ือรวบรวมแนวคิดและความคิดเห็นจากกลุ่ม 2 กลุ่ม ได้แก่ (1) หน่วยงานภาครัฐ                      
(2) ผู้ประกอบการ/ภาคเอกชน โดยใช้การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก (Depth interview) โดยน าข้อมูลมา
ประมวล ตีความ จัดหมวดหมู่ วิเคราะห์และสังเคราะห์ตามประเด็นที่ก าหนด เพ่ือเป็นแนวทาง
ส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ส าหรับนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ 
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บทท่ี 4  
ผลการวิจัย 

 
 โครงการวิจัยเรื่อง การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยว
ไร่องุ่นไวน์ส าหรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) และการ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เป็นการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ โดยมีรายละเอียด
ผลการวิจัย ดังนี้  
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ 
 4.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา-นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
  จากการส ารวจข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ จ านวน 400 คน               
ที่เดินทางมาท่องเที่ยวที่กรุงเทพมหานคร จังหวัดภูเก็ต และจังหวัดสุราษฏร์ธานี (เกาะสมุย) โดยผล
การวิเคราะห์ข้อมูล มีดังนี้ 
 
  4.1.1.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
 
ตารางท่ี 4.1 ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน  ร้อยละ 
1. เพศ   

- ชาย 187 46.75 
- หญิง 213 53.25 

รวม 400 100.00 
2. อาย ุ   

- ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี 17 4.25 
- 21 - 35 ปี 200 50.00 
- 36 - 50ปี 118 29.50 
- 51 - 65ปี 46 11.50 
- 66 ปี ขึ้นไป 19 4.75 

รวม 400 100.00 
3. ระดับการศึกษา   

- ต่ ากว่าปริญญาตรี 72 18.00 
- ปริญญาตรี  244 61.00 
- สูงกว่าปริญญาตรี   84 21.00 

รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 
ลักษณะส่วนบุคคล จ านวน  ร้อยละ 

5. อาชีพ   
    - ธุรกิจส่วนตัว       86 21.50 
    - รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 69 17.25 
    - พนักงานบริษัทเอกชน 211 52.75 
    - อ่ืน ๆ เช่น เกษียณอายุ นักศึกษา ฯลฯ 34 8.50 

รวม 400 100.00 
4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   

- ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 US$ 158 39.50 
- 10,001 - 15,000 US$ 52 13.00 
- 15,001 - 20,000 US$ 49 12.25 
- 20,001 - 25,000 US$ 54 13.50 
- 25,001 - 30,000 US$ 24 6.00 
- 30,001 US$ ขึ้นไป 63 15.75 

รวม 400 100.00 
5. ทวีปท่ีอาศัยในปัจจุบัน   

- ยุโรป 240 60.00 
- อเมริกา 49 12.25 
- เอเชีย 81 20.25 
- ออสเตรเลีย 22 5.50 
- อ่ืน ๆ เช่น แอฟริกา  8 2.00 

รวม 400 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง จ านวน 213 คน 
(53.25%) มีอายุ 21 - 35 ปี จ านวน 200 คน (50.00%) ระดับการศึกษาปริญญาตร ีจ านวน 244 คน  
(61.00%)  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 211คน (52.75%) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนคือต่ ากว่า
หรือเท่ากับ 10,000 US$ จ านวน 158 คน (39.50%) และทวีปที่อาศัยในปัจจุบันคือ ยุโรป จ านวน 
240 คน  (60.00 %)   
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  4.1.1.2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ 
 
ตารางท่ี 4.2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ จ านวน ร้อยละ 

1. จ านวนครั้งที่เคยท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ X  S.D. 
- ค่าต่ าสุด 0 ครั้ง, ค่าสูงสุด 100 ครั้ง 1.68 6.141 

2. จ านวนครั้งที่ดื่มไวน์โดยเฉลี่ยในรอบ 1 เดือน ที่ผ่านมา   
- ค่าต่ าสุด 0 ครั้ง, ค่าสูงสุด 200 ครั้ง 4.64 11.873 

3. ประเภทไวน์ที่ชอบดื่ม (ตอบได้หลายข้อ)   
- ไวน์แดง 269 41.26 
- ไวน์ขาว 208 31.90 
- ไวน์โรเซ่ 86 13.19 
- สปาร์คกลิ้งไวน์   89 13.65 

รวม  652 100.00 
4. โอกาสในการดื่มไวน์ (ตอบได้หลายข้อ)   

- ดื่มในเวลาเย็นขณะรับประทานอาหาร                   162 26.69 
- ดื่มแทนเครื่องดื่มทุกครั้ง 37 6.10 
- ดื่มเฉพาะในช่วงที่มีการพบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูง     317 52.22 
- ดื่มในช่วงเวลาว่างนอกเหนือเวลาท างาน 74 12.19 
- อ่ืน ๆ เช่น ดื่มในโอกาสส าคัญ 17 2.80 

รวม 607 100.00 
5. ประเภทของไวน์ทีซ่ื้อกลับบ้าน (ตอบได้หลายข้อ)   

- ไวน์แดง 261 39.91 
- ไวน์ขาว 210 32.11 
- ไวน์โรเซ่ 73 11.16 
- สปาร์คกลิ้งไวน์   84 12.84 
- ไม่ซื้อชนิดใดเลย       26 3.98 

รวม 654 100.00 
 
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ                
มีจ านวนครั้งที่เคยท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ต่ าสุด 0 ครั้ง สูงสุด 100 ครั้ง โดยมีจ านวนครั้งโดยเฉลี่ย 2 ครั้ง 
( X = 1.68) จ านวนครั้งที่ดื่มไวน์โดยเฉลี่ยในรอบ 1 เดือน ที่ผ่านมา ต่ าสุด 0 ครั้ง สูงสุด 200 ครั้ง     
โดยมีจ านวนครั้งโดยเฉลี่ย 5 ครั้ง ( X = 4.64) ส่วนใหญ่มีประเภทไวน์ที่ชอบดื่ม คือ ไวน์แดง จ านวน 
269 คน (41.26%) มีโอกาสในการดื่มไวน์ คือ ดื่มเฉพาะในช่วงที่มีการพบปะสังสรรค์กับเพ่ือนฝูง 
จ านวน 317 คน (52.22%) ประเภทของไวน์ที่ซื้อกลับบ้าน คือ ไวน์แดง จ านวน 261 คน (39.91%) 
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  4.1.1.3 เหตุจูงใจทีจ่ะซื้อไวน์ 
 
ตารางท่ี 4.3 เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ในเรื่องต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ X  S.D. ระดับเหตุจูงใจ อันดับ 
1. รสชาติดี ถูกใจ 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

4.38 .920 จูงใจมากที่สุด 1 

2. ภาพลักษณ์ตราของไวน์ 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.18 1.240 จูงใจปานกลาง 7 

3. คุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.25 1.309 จูงใจปานกลาง 5 

4. ความสุขจากการดื่ม 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.82 1.087 จูงใจมาก 2 

5. ระยะเวลาการบ่มไวน์ 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.08 1.214 จูงใจปานกลาง 8 

6. ความคุ้มค่ากับราคา 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.77 1.016 
 

จูงใจมาก 3 

7. เพ่ือเป็นของฝาก 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

2.92 1.301 จูงใจปานกลาง 9 

8. เพ่ือการเข้าสังคม 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.18 1.181 จูงใจปานกลาง 6 

9. เพ่ือนชักชวนให้ซื้อไวน์ 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.33 1.119 จูงใจปานกลาง 4 

10. สื่อดิจิตอล เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสังคม   
     และโทรศัพท์มือถือ 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

2.87 1.344 จูงใจปานกลาง 10 

โดยรวม 3.38 .731 จูงใจปานกลาง - 
 
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับ
จูงใจปานกลาง ( X = 3.38) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเหตุจูงใจที่จะซื้อ
ไวน์ อยู่ในระดับจูงใจมากที่สุด ในเรื่องรสชาติดี ถูกใจ ( X = 4.38) เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ อยู่ระดับจูงใจมาก ในเรื่องความสุขจากการดื่ม                     
( X = 3.82) ความคุ้มค่ากับราคา ( X = 3.77) นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ อยู่ใน
ระดับจูงใจปานกลาง ในเรื่อง เพ่ือนชักชวนให้ซื้อไวน์ ( X = 3.33) คุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ                 
(X =3.25) เพ่ือการเข้าสังคม (X = 3.18) ภาพลักษณ์ตราของไวน์ ( X = 3.18) ระยะเวลาการบ่มไวน์              
( X = 3.08) เ พ่ือเป็นของฝาก ( X =2.92) และสื่อดิจิตอล เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสังคม และ
โทรศัพท์มือถือ (X =2.87) ตามล าดับ 
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  4.1.1.4 ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 
 
ตารางท่ี 4.4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ                 

ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ X  S.D. ระดับประโยชน์ อันดับ 
1. ช่วยลดการเกิดอัลไซเมอร์ 
   (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

2.83 1.299 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

6 

2. ช่วยลดการเกิดโรคพาร์กินสัน 
   (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

2.88 1.388 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

4 

3. ช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมท่ีมีความเสี่ยงต่อ 
    การเป็นโรคสูง 
    (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

2.87 1.317 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

5 

4. ช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ 
   (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

2.80 1.338 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

8 

5. ช่วยชะลอความแก่จากสารเมลาโทนิน                   
    ในผิวองุ่น 
    (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

2.88 1.374 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

3 

6. ช่วยลดความเสี่ยงของโรคหัวใจ 
   (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง)  

3.04 1.248 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

2 

7. ช่วยบรรเทาความเครียด 
   (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง)  

3.48 1.126 มีประโยชน์               
มาก 

1 

8. ช่วยป้องกันโรคในช่องปาก 
   (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง)  

2.72 1.259 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

9 

9. ช่วยลดและป้องกันโรคมะเร็ง 
   (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง)  

2.81 1.302 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

7 

10. ช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเลือด 
     (ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง......เห็นด้วยอย่างยิ่ง) 

2.30 1.275 มีประโยชน์               
น้อย 

10 

โดยรวม 2.93 1.030 มีประโยชน์               
ปานกลาง 

- 

 
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์
ต่อสุขภาพ โดยรวม อยู่ในระดับมีประโยชน์ปานกลาง ( X = 2.93) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ อยู่ในระดับมีประโยชน์ 
มาก ในเรื่องช่วยบรรเทาความเครียด ( X = 3.48) เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ  นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ  อยู่ ในระดับมีประโยชน์               
ปานกลาง ในเรื่องช่วยลดความเสี่ยงของโรคหัวใจ (X = 3.04) ช่วยชะลอความแก่จากสารเมลาโทนิน                   
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ในผิวองุ่น (X =2.88) ช่วยลดการเกิดโรคพาร์กินสัน ( X = 2.88) ช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยง
ต่อการเป็นโรคสูง ( X = 2.87) ช่วยลดการเกิดอัลไซเมอร์ ( X = 2.83) ช่วยลดและป้องกันโรคมะเร็ง               
(X = 2.81) ช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ (X = 2.80) ช่วยป้องกันโรคในช่องปาก (X = 2.72)  
และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ อยู่ในระดับมี
ประโยชน์น้อยในเรื่องช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเลือด (X =2.30) ตามล าดับ 
 
  4.1.1.5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์  ประกอบด้วย (1) ด้านความต้องการใน
คุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส (2) ด้านความต้องการในภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์                    
จากไร่องุ่นไวน์ (3) ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่น
ไวน์ (4) ด้านความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นไวน์  (5) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากไร่องุ่นไวน์ (6) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ (7) ด้านความสนใจซื้อไวน์
ประเภทต่าง ๆ และ (8) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์ 
 

   (1) ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส 
 
ตารางท่ี 4.5 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาท 
                 สัมผัสของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ด้านคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส                     X  S.D. 
ระดับความ
ต้องการ 

อันดับ 

1. รสชาติไวน์ 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

4.37 .917 ต้องการมากที่สุด 1 

2. ชนิดไวน์ที่ให้เลือก 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.85 1.037 ต้องการมาก 2 

3. กลิ่นหอมละมุนของไวน์ 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.53 .981 ต้องการมาก 3 

4. สีสันสวยงามของไวน์ 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.42 1.134 ต้องการมาก 4 

โดยรวม 3.79 .748 ต้องการมาก - 
 
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่
องุ่นไวน์ ในด้านคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส  โดยรวม อยู่ ในระดับต้องการมาก                       
(X = 3.79) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการในคุณสมบัติของไวน์
ด้านประสาทสัมผัส อยู่ในระดับต้องการมากที่สุด ในเรื่องรสชาติไวน์ ( X = 4.37) เป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส                   
อยู่ในระดับต้องการมาก ในเรื่องชนิดไวน์ที่ให้เลือก X = 3.85) กลิ่นหอมละมุนของไวน์ ( X = 3.53) 
และสีสันสวยงามของไวน์ (X = 3.42) ตามล าดับ 
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   (2) ด้านความต้องการในภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์จากไร่องุ่นไวน์ 
 
ตารางที่ 4.6 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความต้องการในภาพลักษณ์ตราและคุณค่า             
                  ของไวน์จากไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ X  SD. 
ระดับความ
ต้องการ 

อันดับ 

1. ภาพลักษณ์ชื่อเสียงของไร่ 
    (ไม่มีชื่อเสียงเลย....มีชื่อเสียงมาก) 

3.62 1.109 ต้องการมาก 2 

2. ความเพลิดเพลินจากการดื่มไวน์ 
   (ไม่มีเลย.....มีมากท่ีสุด) 

3.89 .958 ต้องการมาก 1 

3. คุณค่าในการเป็นของฝาก 
   (มีคุณค่าต่ ามาก.....มีคุณค่าสูงมาก) 

3.09 1.290 ต้องการปาน
กลาง 

4 

4. ความประทับใจของผู้รับคุณค่า 
   (ต่ ามาก.....สูงมาก) 

3.42 1.167 ต้องการมาก 3 

โดยรวม 3.50 .806 ต้องการมาก - 
 
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่
องุ่นไวน์ ด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับต้องการมาก ( X = 3.50)  
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่า
ของไวน์ อยู่ในระดับต้องการมาก ในเรื่องความเพลิดเพลินจากการดื่มไวน์ ( X = 3.89) เป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ชื่อเสียงของไร่ ( X = 3.62) ความประทับใจของผู้รับ ( X = 3.42) และ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ อยู่ในระดับต้องการ
ปานกลาง ในเรื่องคุณค่าในการเป็นของฝาก (X = 3.09) ตามล าดับ 
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   (3) ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่
ของไร่องุ่นไวน์ 

ตารางท่ี 4.7 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
                 และอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

สภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคาร
สถานที่ของไร่องุ่นไวน์ X  SD. ระดับความสนใจ อันดับ 

1. ความอุดมสมบูรณ์ของไร่องุ่น 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.42 1.042 สนใจมาก 7 

2. ทิวทัศน์ติดภูเขา เขียวชอุ่ม 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.72 1.014 สนใจมาก 4 

3. ความงดงามของทัศนียภาพ 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.75 1.042 สนใจมาก 2 

4. แสง สี เสียงยามค่ าคืน 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.39 1.168 สนใจปานกลาง 9 

5. ความร้อน หนาวของอากาศ 
   (ค่อนข้างร้อน......ค่อนข้างหนาว) 

3.74 1.112 สนใจมาก 3 

6. สวนไม้ดอก ไม้ประดับ ไม้ยืนต้น 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.35 1.037 สนใจปานกลาง 10 

7. ความงดงามของจุดถ่ายรูป 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.42 1.154 สนใจมาก 8 

8. เน้นความเป็นธรรมชาติสีเขียว 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.69 .959 สนใจมาก 5 

9. ร้านอาหาร  
   (น้อยที่สุด........มากที่สุด)  

3.55 .997 สนใจมาก 6 

10. โรงผลิตไวน์ 
     (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.78 1.005 สนใจมาก 1 

โดยรวม 3.58 .691 สนใจมาก - 
 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่น
ไวน์ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับสนใจมาก 
(X = 3.58) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพและอาคารสถานที่อยู่ในระดับสนใจมาก ในเรื่องโรงผลิตไวน์ ( X = 3.78) เป็นอันดับแรก 
รองลงมาคือ ความงดงามของทัศนียภาพ ( X = 3.75) ความร้อน หนาวของอากาศ ( X = 3.74) 
ทิวทัศน์ติดภูเขา เขียวชอุ่ม  ( X = 3.72) เน้นความเป็นธรรมชาติสีเขียว ( X = 3.69) ร้านอาหาร  
( X = 3.55) ความอุดมสมบูรณ์ของไร่องุ่น ( X = 3.42) ความงดงามของจุดถ่ายรูป ( X = 3.42) 
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นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ ของไร่
องุ่นไวน์อยู่ในระดับสนใจปานกลาง ในเรื่องแสง สี เสียงยามค่ าคืน ( X = 3.39) และสวนไม้ดอก ไม้
ประดับ ไม้ยืนต้น (X = 3.35) ตามล าดับ 
 
   (4) ด้านความต้องการในการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นไวน์ 

ตารางที่ 4.8 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลอง 
                  ในไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

การจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลอง                      
ในไร่องุ่นไวน์ X  SD. 

ระดับ                     
ความต้องการ 

อันดับ 

1. แสง สี เสียงยามค่ าคืน 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.72 1.092 ต้องการมาก 2 

2. งานเทศกาลต้อนรับลมหนาว 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.50 1.187 ต้องการมาก 4 

3. งานคริสต์มาส 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.74 1.189 ต้องการมาก 1 

4. เทศกาลเก็บเก่ียวองุ่น  
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.48 1.050 ต้องการมาก 5 

5. งานคอนเสิร์ต 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.39 1.091 ต้องการ                   
ปานกลาง 

6 

6. งานแสดงสินค้า 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.50 1.021 ต้องการมาก 3 

โดยรวม 3.55 .740 ต้องการมาก - 
 
 จากตารางที่ 4.8 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                      
ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นโดยรวม อยู่ในระดับต้องการ
มาก ( X = 3.55) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการในการจัด
กิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่น อยู่ในระดับต้องการมาก ในเรื่องงานคริสต์มาส ( X = 3.74) เป็น
อันดับแรก รองลงมาคือ แสง สี เสียงยามค่ าคืน (X = 3.72) งานแสดงสินค้า ( X = 3.50) งานเทศกาล
ต้อนรับลมหนาว ( X = 3.50) เทศกาลเก็บเกี่ยวองุ่น (= 3.48) และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความ
ต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่น อยู่ในระดับต้องการปานกลาง ในเรื่องงานคอนเสิร์ต 
(X = 3.39) ตามล าดับ 
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   (5) ด้านความตั้งใจที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์จากไร่องุ่นไวน์ 
 
ตารางที่  4.9 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์  ด้านความตั้ งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ  
                   จากไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ด้านผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากไร่องุ่นไวน์ X  SD. 
ระดับความตั้งใจ

ซื้อ 
อันดับ 

1. ผลองุ่นสด 
   (ไม่ซื้อแน่นอน.....ซื้อแน่นอน) 

3.91 1.277 ตั้งใจมาก 1 

2. น้ าองุ่น 
    (ไม่ซื้อแน่นอน.....ซื้อแน่นอน) 

3.52 1.380 ตั้งใจมาก 2 

3. แยมองุ่น 
   (ไม่ซื้อแน่นอน.....ซื้อแน่นอน) 

3.04 1.406 ตั้งใจปานกลาง 3 

4. ลูกเกด 
   (ไม่ซื้อแน่นอน.....ซื้อแน่นอน) 

3.02 1.408 ตั้งใจปานกลาง 4 

โดยรวม 3.37 1.068 ตั้งใจปานกลาง - 

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ                      
จากไร่องุ่นไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับตั้งใจปานกลาง ( X = 3.37) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์  อยู่ในระดับตั้งใจมาก 
ในเรื่องผลองุ่นสด ( X = 3.91) เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ น้ าองุ่น ( X = 3.52) และนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ อยู่ในระดับตั้งใจปานกลาง                  
ในเรื่องแยมองุ่น (X = 3.04) และลูกเกด (X = 3.02) ตามล าดับ 
 
   (6) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ 
 
ตารางที่ 4.10 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ 
                    ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ X  SD. 
ระดับ                    

ความสนใจซื้อ 
อันดับ 

1. องุ่นแดง 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.70 1.298 สนใจมาก 1 

2. องุ่นด า 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.57 1.237 สนใจมาก 2 

3. องุ่นเขียว 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.40 1.251 สนใจปานกลาง 3 

โดยรวม 3.56 0.978 สนใจมาก - 



56 
 

 

 จากตารางที่ 4.10 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ใน                 
ไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับสนใจมาก ( X = 3.56)                   
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์                              
อยู่ในระดับสนใจมาก ในเรื่ององุ่นแดง ( X = 3.70) เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ องุ่นด า ( X = 3.57) 
และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ อยู่ในระดับสนใจปานกลาง ใน
เรื่ององุ่นเขียว (X = 3.40) ตามล าดับ 

   (7) ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ 
ตารางที่  4.11 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์  ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ                            
                      ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ X  SD. 
ระดับ                    

ความสนใจซื้อ 
อันดับ 

1. ไวน์แดง 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

4.04 1.260 สนใจมาก 1 

2. ไวน์ขาว 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.73 1.167 สนใจมาก 2 

3. ไวน์โรเซ่ 
    (น้อยท่ีสุด.....มากที่สุด) 

3.06 1.212 สนใจปานกลาง 4 

4. สปาร์คกลิ้งไวน์ 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.09 1.310 สนใจปานกลาง 3 

โดยรวม 3.48 .726 สนใจมาก - 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ใน                 
ไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ โดยรวม อยู่ในระดับสนใจมาก ( X = 3.48)                   
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ อยู่ในระดับ
สนใจมาก ในเรื่องไวน์แดง ( X = 4.04) เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ไวน์ขาว ( X = 3.73) 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ  อยู่ ในระดับสนใจปานกลาง                           
ในเรื่องสปาร์คกลิ้งไวน์ (X = 3.09) และองุ่นเขียว (X = 3.06) ตามล าดับ 
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   (8) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์ 
 
ตารางที่ 4.12 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์ 
                    ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ 
 ในไร่องุ่นไวน์ X  SD. 

ระดับ                    
ความสนใจ 

อันดับ 

1. นั่งรถชมไร่องุ่น 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.38 1.369 สนใจปานกลาง 3 

2. ปั่นจักรยานชมไร่องุ่น 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.23 1.394 สนใจปานกลาง 6 

3. การเก็บและชิมผลองุ่นสุก สด ในไร่ 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.75 1.241 สนใจมาก 1 

4. นั่งช้างชมบรรยากาศในไร่องุ่น 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

2.94 1.489 สนใจปานกลาง 10 

5. ชิมไวน์พร้อมตอบค าถาม 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.74 1.115 สนใจมาก 2 

6. อบรมและมีส่วนร่วมผลิตไวน์ 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.15 1.167 สนใจปานกลาง 8 

7. การแข่งขันเก็บเกี่ยวองุ่น. 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

2.94 1.249 สนใจปานกลาง 9 

8. การแข่งขันดื่มไวน์ 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.16 1.325 สนใจปานกลาง 7 

9. สร้างเสริมประสบการณ์และความรู้ 
   เกี่ยวกับพันธุ์องุ่น 
   (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.30 1.142 สนใจปานกลาง 4 

10. การแข่งขันเพ่ือสร้างเสริมความรู้เกี่ยวกับ 
     เรื่องไวน์ 
    (น้อยที่สุด.....มากที่สุด) 

3.25 1.277 สนใจปานกลาง 5 

โดยรวม 3.28 .789 สนใจปานกลาง - 

 จากตารางที่ 4.12 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์                            
ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจกิจกรรมในไร่องุ่นไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับสนใจปานกลาง ( X = 3.28) 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจด้านกิจกรรมในไร่องุ่นไวน์ อยู่ใน
ระดับสนใจมาก ในเรื่องการเก็บและชิมผลองุ่นสุก สด ในไร่ ( X = 3.75) เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ 
ชิมไวน์พร้อมตอบค าถาม ( X = 3.74) นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจด้านกิจกรรมในไร่องุ่น
ไวน์ อยู่ในระดับสนใจปานกลาง ในเรื่องนั่งรถชมไร่องุ่น ( X = 3.38) สร้างเสริมประสบการณ์และ
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ความรู้เกี่ยวกับพันธุ์องุ่น ( X = 3.30) การแข่งขันเพ่ือสร้างเสริมความรู้เกี่ยวกับเรื่องไวน์ ( X = 3.25) 
ปั่นจักรยานชมไร่องุ่น( X = 3.23) การแข่งขันดื่มไวน์ ( X = 3.16) อบรมและมีส่วนร่วมผลิตไวน์ (X = 
3.15) การแข่งขันเก็บเกี่ยวองุ่น ( X = 2.94) และนั่งช้างชมบรรยากาศในไร่องุ่น ( X = 2.94) 
ตามล าดับ 
 
  4.1.1.6 ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ของประเทศไทย 
ในอนาคต                         
 
ตารางที่  4.13 ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ 

ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าใน                 
ไร่องุ่นไวน์ในอนาคต X  SD. 

ระดับ                    
ความตั้งใจใน

อนาคต 
อันดับ 

1. ความสนใจที่จะท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของ
ประเทศไทยในอนาคต 
   (ต่ ามาก.....สูงมาก) 

3.68 1.238 ตั้งใจมาก 1 

2. ต้องการซื้อไวน์จากไร่องุ่นของประเทศไทย
ในอนาคต 
   (ต่ ามาก.....สูงมาก) 

3.62 1.166 ตั้งใจมาก 2 

3. ต้องการซื้อองุ่นจากไร่องุ่นของประเทศ
ไทยในอนาคต 
   (ต่ ามาก.....สูงมาก) 

3.43 1.327 ตั้งใจมาก 3 

โดยรวม 3.58 1.111 ตั้งใจมาก - 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่
องุ่นไวน์ในอนาคต โดยรวมอยู่ในระดับตั้งใจมาก (X = 3.58) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต อยู่ในระดับตั้งใจมากทุกข้อ 
ดังนี้ ในเรื่อง ความสนใจที่จะท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของประเทศไทยในอนาคต ( X = 3.68) เป็นอันดับ
แรก รองลงมาคือ ต้องการซื้อไวน์จากไร่องุ่นของประเทศไทยในอนาคต ( X = 3.62) และต้องการซื้อ
องุ่นจากไร่องุ่นของประเทศไทยในอนาคต (X = 3.43) ตามล าดับ 
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       4.1.2  การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (การทดสอบสมมติฐาน) 

  การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ และประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพส่งผลต่อความ

ตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ (ประกอบด้วย ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ  ด้านความ
สนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์) ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ (ประกอบด้วย ด้านความต้องการใน
คุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส ด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ ด้านความสนใจเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่น) และความต้องการจัดกิจกรรมและ                               
งานเฉลิมฉลอง ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในประเทศไทย  

สมมติฐานที่ 3 ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในประเทศไทยที่
แตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน 
 

สถิติที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน คือ 
สมมติฐานที่ 1 – สมมติฐานที่ 2 จะใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์

การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
สมมติฐานที่ 3 จะใช้สถิติในการทดสอบสมมติฐาน คือ  
1. ใช้สถิติทดสอบ คือ สถิติค่า t (Independent sample t-test) เพ่ือวิเคราะห์ความ

แตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่มที่เป็นอิสระต่อกัน โดยจะท าการทดสอบ Levene’s 
test for Test of Homogeneity of Variances ถ้าพบว่า Levene Statistic มีค่า Sig น้อยกว่า .05 
หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกันจะใช้ค่า t-test ของ Equal variances not assumed 
ในการทดสอบความแตกต่าง ถ้าพบว่ามีค่า Sig มากกว่า .05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่
แตกต่างกัน จะใช้ค่า t-test ของ Equal variances assumed ในการทดสอบความแตกต่าง 

2. สถิติทดสอบ คือ การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (Analysis of Variance: 
One-Way ANOVA) เพ่ือวิเคราะห์ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ่นไปที่
เป็นอิสระกัน โดยจะท าการทดสอบ Levene’s test for Test of Homogeneity of Variances ถ้า
พบว่า Levene Statistic มีค่า Sig น้อยกว่า .05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนแตกต่างกัน จะใช้
ค่าสถิติ Brown-Forsythe เพ่ือทดสอบความแตกต่าง แต่ถ้าพบว่า Levene Statistic มีค่า Sig 
มากกว่า .05 หมายความว่า ค่าความแปรปรวนไม่แตกต่างกัน จะใช้ค่าสถิติ F-test ในการทดสอบ
ความแตกต่าง และถ้าค่าสถิติ F-test หรือ สถิติ Brown-Forsythe มีความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิจะเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ด้วยวิธีการทดสอบแบบ Least Significant Difference 
(LSD) หรือ Dunnett T3 ตามล าดับ 
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน   
 สมมติฐานที่ 1 เหตุจูงใจในการซื้อไวน์ และประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ (ประกอบด้วย ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ  ด้านความสนใจ
กิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์) ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย 
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   1. ปัจจัยเหตุจงูใจที่จะซื้อไวน์ 
 

ตารางที่ 4.14 ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย 

หมายเหตุ : (1) **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, (2) *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดบั .05 

ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซ้ือไวน์ที่ส่งผล

ต่อความต้ังใจซ้ือ/สนใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆจากไร่องุ่นไวน์ 

ความต้ังใจซ้ือ/สนใจซ้ือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ของนักทอ่งเที่ยวชาวต่างชาติ 

1. ด้านความต้ังใจที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ต่าง  ๆ 
2. ด้านความสนใจซ้ือองุ่นสด 

3. ด้านความสนใจซ้ือไวน์ 

ประเภทต่าง ๆ 
4 .ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ 

 t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig. 
 1. รสชาติดี ถูกใจ -.093 -2.285* .023    .100 2.072* .039 .108 2.453* .015 
 2. ภาพลักษณ์ตราของไวน์             
3. คุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ .250 5.445** .000 .194 3.863** .000    .102 2.044* 0.042 
4. ความสุขจากการดื่ม       .109 2.198* .029    
5. ระยะเวลาการบ่มไวน์          .235 4.708** .000 
6. ความคุ้มค่ากับราคา          .135 2.951** .003 
7. เพื่อเป็นของฝาก .251 5.137** .000 .182 3.371** .001 .133 2.366* .018 .159 3.121** .002 
8. เพื่อการเข้าสังคม .155 3.160** .002 .183 3.607** .000       
9. เพื่อนชักชวนให้ซื้อไวน์ .136 2.760** .006       .137 2.772** .006 
10. สื่อดิจิตอล เช่น สื่อออนไลน์ สื่อ
สังคม และโทรศัพท์มือถือ 

      .220 3.792** .000    

F 43.535** 29.059** 15.575** 27.421 
Sig. .000 .000 .000 .000 
R2 35.6% 18.0% 13.6% 29.5% 

Adj. R2 34.8% 17.4% 12.7% 28.4% 
Durbin 1.810 1.871 1.875 1.962 
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 จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย มีดังนี้ 
 ความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ มี 4 ด้าน คือ 
 (1) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
  ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่
องุ่นไวน์ ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ เหตุจูงใจ (1) เรื่อง
เพ่ือเป็นของฝาก  ( = .251) (2) เรื่องคุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ ( = .250) (3) เรื่องเพ่ือ
การเข้าสังคม ( = .155) (4) เรื่องเพ่ือนชักชวนให้ซื้อไวน์ ( = .136) และ (5) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ 
( =- .093) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, .01, .01, .01 และ .05 ตามล าดับ โมเดลนี้มีค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 35.6% และ Adj. R2 = 34.8% ดังนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถ
อธิบายความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความตั้งใจที่จะซื้ อ ได้ร้อยละ 
34.8 (Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่าระหว่าง .670 - .980 และค่า VIF มีค่าระหว่าง 
1.021 – 1.492 ค่า Eigenvalue เท่ากับ 5.623 และค่า Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 17.547 
โดยค่า Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่า
ไม่มีปัญหา Multicollinearity  ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.810 
         (2) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสด 

ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่น
ไวน์ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ เหตุจูงใจ (1) เรื่องคุณประโยชน์ของ
ไวน์ต่อสุขภาพ ( = .194)  (2) เรื่องเพ่ือการเข้าสังคม ( = .183)   และ (3)เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก  
( = .182) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, .01. และ .01 ตามล าดับ โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์
การตัดสินใจ (R2) = 18.0% และ Adj. R2 = 17.4% ดังนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถอธิบายความ
ตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสด ได้ร้อยละ 17.4 
(Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่าระหว่าง .713 - .821 และค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.217 
– 1.402 ค่า Eigenvalue เท่ากับ 3.755 และค่า Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 8.258  โดยค่า 
Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่าไม่มี
ปัญหา Multicollinearity  ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.871 

(3) ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ  
  ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่น
ไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ เหตุจูงใจ (1) เรื่องสื่อ
ดิจิตอล เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสังคม และโทรศัพท์มือถือ ( = .220) (2) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก ( = 
.133)  (3) เรื่องความสุขจากการดื่ม ( = .109) และ (4) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ  ( = .100)  อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, .05. , .05 และ .05 ตามล าดับ โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ 
(R2) = 13.6 % และ Adj. R2 = 12.7% ดังนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อ/
สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ ได้ร้อยละ 
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12.7(Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่าระหว่าง .652 - .944  และค่า VIF มีค่าระหว่าง 
1.059 – 1.534 ค่า Eigenvalue เท่ากับ 4.680 และค่า Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 15.936 
โดยค่า Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่า
ไม่มีปัญหา Multicollinearity  ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.875 

(4) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ 
      ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่น
ไวน์ ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ เหตุจูงใจ (1) เรื่องระยะเวลา
การบ่มไวน์ ( = .235) (2) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก ( = .159)  (3) เรื่องเพ่ือนชักชวนให้ซื้อไวน์ ( = 
.137)  (4) เรื่องความคุ้มค่ากับราคา ( = .135) (5) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ ( = .108)  และ(6) เรื่อง
คุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ ( = .102)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, .01 , .01 , .01, 
.05 และ .05 ตามล าดับ โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 29.5 % และ Adj. R2 = 28.4 
% ดังนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ 
ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ  ได้ร้อยละ 29.5 (Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่า
ระหว่าง .688 - .932  และค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.073 – 1.453 ค่า Eigenvalue เท่ากับ 6.554 และ
ค่า Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 19.132  โดยค่า Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 
และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity  ค่าคลาดเคลื่อนเป็น
อิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.962 
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2. ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 
 

ตารางท่ี 4.15 ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย 

หมายเหตุ : (1) **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, (2) *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสขุภาพที่ส่งผลต่อความ
ต้ังใจซ้ือ/สนใจซ้ือผลิตภัณฑ ์

ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ 

ความต้ังใจซ้ือ/สนใจซ้ือผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ของนักทอ่งเที่ยวชาวต่างชาติ 
1.ด้านความต้ังใจที่จะซื้อ

ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
2.ด้านความสนใจซ้ือองุ่นสด 

3.ด้านความสนใจซ้ือไวน์ 
ประเภทต่าง ๆ 

4.ด้านความสนใจกจิกรรมต่าง ๆ 

 t Sig.  t Sig.  t Sig.  t Sig. 

1. ช่วยลดการเกิดอัลไซเมอร์             
2 ช่วยลดการเกิดโรคพาร์กินสัน .273 3.655** .000          
3 ช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อการเป็นโรค
สูง 

.264 3.425** .001 .149 2.107* .036 .139 2.039* .042    

4 ช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ    .276 3.916** .000    .283 5.474** .000 
5 ช่วยชะลอความแก่จากสารเมลาโทนินในผิวองุ่น .163 2.455* .015          
6 ช่วยลดความเสี่ยงของโรคหัวใจ -.166 -3.180** .002          
7 ช่วยบรรเทาความเครียด             
8 ช่วยป้องกันโรคในช่องปาก       .181 2.655** .008    
9 ช่วยลดและป้องกันโรคมะเร็ง             
10 ช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเลือด          .251 4.854** .000 

F 46.005** 38.048** 19.159** 54.405 
Sig. .000 .000 .000 .000 
R2 31.8 % 16.1% 8.8% 21.5% 

Adj. R2 31.1% 15.7% 8.3% 21.1% 
Durbin 1.749 1.912 1.826 1.814 
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  จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย มีดังนี้ 
 ความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ มี 4 ด้าน คือ  
 (1) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ   
      ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ
จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความตั้งใจที่จะซื้อของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 
(1) เรื่องช่วยลดการเกิดโรคพาร์กินสัน ( = .273  (2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อ
การเป็นโรคสูง  ( = .264) (3) เรื่องช่วยลดความเสี่ ยงของโรคหัวใจ  ( =- .166) และ  
(4) เรื่องช่วยชะลอความแก่จากสารเมลาโทนินในผิวองุ่น ( = .163) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .01, .01, .01, .01 และ .05 ตามล าดับ โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 31.8% 
และ Adj. R2 = 31.1% ดังนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความตั้งใจที่จะซื้อ ได้ร้อยละ 31.1 (Adjusted R2) เนื่องจากค่า 
Tolerance มีค่าระหว่าง .290 - .637 และค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.517 – 3.453  ค่า Eigenvalue 
เท่ากับ 4.709 และค่า Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 11.829  โดยค่า Tolerance ที่มากกว่า .10 
ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity                  
ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.749 
         (2) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสด 

     ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ
จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ ประโยชน์ของไวน์ต่อ
สุขภาพ (1) เรื่องช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ ( = .276) และ(2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์เสื่อม
ที่มีความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง ( = .149) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 
ตามล าดับ โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 16.1 % และ Adj. R2 = 15.7% ดังนั้นปัจจัย
ต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความ
สนใจซื้อองุ่นสด ได้ร้อยละ 15.7 (Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่าเท่ากับ.424 และค่า 
VIF มีเท่ากับ 2.356 ค่า Eigenvalue เท่ากับ 2.846 และค่า Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 8.114  
โดยค่า Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่า
ไม่มีปัญหา Multicollinearity  ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.912 

(3) ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ  
      ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ
จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ ประโยชน์ของ
ไวน์ต่อสุขภาพ (1) เรื่องช่วยป้องกันโรคในช่องปาก ( = .181)  และ(2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์เสื่อม
ที่มีความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง ( = .139) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .05 
ตามล าดับ โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 8.8 % และ Adj. R2 = 8.3% ดังนั้นปัจจัย
ต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความ
สนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ ได้ร้อยละ 8.3 (Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่าเท่ากับ.494 
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และค่า VIF มีเท่ากับ 2.026 ค่า Eigenvalue เท่ากับ 2.845 และค่า Condition index ที่สูงสุด
เท่ากับ 7.517  โดยค่า Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Condition index ไม่
เกิน 30 แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity  ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-
Watson เท่ากับ 1.826 

(4) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ 
      ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ
จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ ประโยชน์ของไวน์ต่อ
สุขภาพ (1) เรื่องช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ ( = .283)  และ(2) เรื่องช่วยลดปริมาณ
คอเลสเตอรอลในเลือด ( = .251) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และ .01 ตามล าดับ โมเดล
นี้มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 21.5 % และ Adj. R2 = 21.1% ดังนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ 
สามารถอธิบายความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง 
ๆ ได้ร้อยละ 21.1 (Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่าเท่ากับ.741 และค่า VIF มีเท่ากับ 
1.350 ค่า Eigenvalue เท่ากับ 2.826 และค่า Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 6.095  โดยค่า 
Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่าไม่มี
ปัญหา Multicollinearity  ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.814 
 
 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ (ประกอบด้วย ด้านความต้องการใน
คุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส ด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ ด้านความสนใจเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์) และความต้องการจัดกิจกรรมและงาน
เฉลิมฉลอง ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในประเทศไทย 
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1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ 

ตารางที่ 4.16 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าใน             
                   ไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย 
 

หมายเหตุ : (1) **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวนท์ี่ส่งผลต่อความต้ังใจ 

ที่จะท่องเที่ยว/ซ้ือสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะท่องเที่ยว/ซ้ือ

สินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต

ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

 t Sig. 
1. ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส    
    1.1 รสชาติไวน ์     

1.2 ชนิดไวน์ท่ีให้เลือก .173 3.865** .000 
1.3 กลิ่นหอมละมุนของไวน์    
1.4  สีสันสวยงามของไวน์    

2. ด้านความต้องการภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์จากไร่องุ่นไวน์    
2.1 ภาพลักษณ์ช่ือเสียงของไร่    
2.2 ความเพลิดเพลินจากการดื่มไวน์    
2.3 คุณค่าในการเป็นของฝาก .226 4.690** .000 
2.4 ความประทับใจของผู้รับ    

 3. ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคาร
สถานที่ของไร่องุ่นไวน์ 

   

3.1 ความอุดมสมบูรณ์ของไร่องุ่น    
3.2 ทิวทัศน์ติดภูเขา เขียวชอุ่ม    
3.3 ความงดงามของทัศนียภาพ     
3.4 แสง สี เสียงยามค่ าคืน .186 3.822** .000 
3.5 ความร้อนหนาวของอากาศ .136 2.801** .005 
3.6 สวนไม้ดอก ไม้ประดับ ไม้ยืนต้น    
3.7 ความงดงามของจุดถ่ายรูป    
3.8 เน้นความเป็นธรรมชาติสีเขียว    
3.9 ร้านอาหาร    
3.10 โรงผลิตไวน์ .171 3.964** .000 

F 40.301** 

Sig. .000 

R2 33.8% 

Adj. R2 33.0% 

Durbin 1.729 
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 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่
จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ (1) ด้านความต้องการ
ภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์จากไร่องุ่นไวน์ ในเรื่องคุณค่าในการเป็นของฝาก ( = .226)  (2) 
ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์  ในเรื่องแสง สี 
เสียงยามค่ าคืน ( = .186)  (3) ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัสในเรื่อง
ชนิดไวน์ที่ให้เลือก ( = .173)  (4) ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคาร
สถานที่ของไร่องุ่นไวน์ในเรื่องโรงผลิตไวน์ ( = .171)  และ(5) ในเรื่องความร้อนหนาวของอากาศ 
( = .136)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, .01, .01, 01 และ .01 ตามล าดับ โมเดลนี้มีค่า
สัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 33.8 % และ Adj. R2 = 33.0% ดังนั้นปัจจัยต่าง ๆ เหล่านี้ สามารถ
อธิบายความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อ
สินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตได้ร้อยละ 33.0 (Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่าระหว่าง 
.712 - .898 และค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.114 – 1.404  ค่า Eigenvalue เท่ากับ 5.694 และค่า 
Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 14.825 โดยค่า Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 
และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity  ค่าคลาดเคลื่อนเป็น
อิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 1.729 

 2. ปัจจัยด้านความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นไวน์ 
 

ตารางที่ 4.17 ปัจจัยด้านความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นไวน์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติใน
ประเทศไทย 

หมายเหตุ : (1) **มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, (2) *มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

ปัจจัยความต้องการจัดกจิกรรมและ 

งานเฉลิมฉลองที่ส่งผลต่อความต้ังใจที่จะ

ท่องเท่ียว/ซ้ือสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 

ความต้ังใจที่จะท่องเที่ยว/ซ้ือสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน

อนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 

 t Sig. 
1. แสง สี เสียง ยามค่ าคืน    
2. งานเทศกาลต้อนรับลมหนาว .374 7.834** .000 
3. งานคริสต์มาส    
4. เทศกาลเก็บเกี่ยวองุ่น .144 3.102** .002 
5. งานคอนเสิร์ต    
6. งานแสดงสินค้า .100 2.073* .039 

F 39.586** 

Sig. .000 

R2 23.1% 

Adj. R2 22.5% 

Durbin 1.626 
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 จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองที่
ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  คือ 
(1) เรื่องงานเทศกาลต้อนรับลมหนาว ( = .374)  (2) เรื่องเทศกาลเก็บเกี่ยวองุ่น ( = .144)  และ
(3) เรื่องงานแสดงสินค้า ( = .100)  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, .01 และ .05 ตามล าดับ 
โมเดลนี้มีค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) = 23.1 % และ Adj. R2 = 22.5% ดังนั้นปัจจัยต่าง ๆ 
เหล่านี้ สามารถอธิบายความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต ได้ ร้อยละ 22.5 
(Adjusted R2) เนื่องจากค่า Tolerance มีค่าระหว่าง .835 - .900 และค่า VIF มีค่าระหว่าง 1.111 
– 1.197  ค่า Eigenvalue เท่ากับ 3.838 และค่า Condition index ที่สูงสุดเท่ากับ 10.495 โดยค่า 
Tolerance ที่มากกว่า .10 ค่า VIF ไม่เกิน 10 และค่า Condition index ไม่เกิน 30 แสดงว่าไม่มี
ปัญหา Multicollinearity ค่าคลาดเคลื่อนเป็นอิสระกัน เนื่องจากมีค่า Durbin-Watson เท่ากับ 
1.626 
 
 สมมติฐานที่ 3 ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยที่แตกต่างกัน
มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน 
 ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จะวิเคราะห์ในด้านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และทวีปที่อาศัยในปัจจุบัน 
 
ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ ในอนาคตของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามเพศ 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Levene’s Test for 

Equality of Variances 
 

เพศ 
 
 ̅ 

 
t 

 
df 

 
Sig. 

 F Sig. 
1 . ค ว า ม ตั้ ง ใ จ ที่ จ ะ
ท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าใน
ไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 

Equal 
variances 
assumed 

.071 .791 ชาย 3.53 -.829 398 .408 
หญิง 3.62 -.831 395  

 
 จากตารางที่  4.18 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามเพศ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ที่มีเพศแตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตไม่แตกต่างกัน   
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ตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของ 
                   นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามอายุ  

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity 
of Variances 

 
F-test 

 
Brown-

Forsythe 

 
Sig. 

Levene Statistic Sig. 
ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่
องุ่นไวน์ของประเทศไทยในอนาคต 

2.099 .124 1.511 - .222 

หมายเหตุ : ข้อมูลในตารางได้กรุ๊ปรวมแล้วเพื่อใช้ค านวณตามเง่ือนไขของสถิติที่ใช้ 
       
  จากตารางที่ 4.19 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามอายุ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
ที่มอีายุแตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตไม่แตกต่างกัน   
 
ตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของ

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ตัวแปรที่ศึกษา 
Test of Homogeneity 

of Variances 
 

F-test 
 

Brown-
Forsythe 

 
Sig. 

Levene Statistic Sig. 
ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าไร่
องุ่นไวน์ของประเทศไทยในอนาคต 

.926 .397 7.781** - .000 

หมายเหตุ : ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
 จากตารางที่  4.20 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามระดับการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นจะท าการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ของความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ โดยใช้การ
ทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) ดังตารางที่ 4.21 
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ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามระดับการศึกษาเป็นรายคู่ โดยใช้
การทดสอบแบบ LSD 

 
ความตั้งใจที่จะ

ท่องเที่ยว/ซื้อสินค้า
ในไร่องุ่นไวน์ใน

อนาคต 

ระดับการศึกษา 
 
 

ต่ ากว่า                 
ปริญญาตรี    

ปริญญาตรี        สูงกว่า                 
ปริญญาตรี    

X̅ 3.73 3.67 3.16 

-ต่ ากว่าปริญญาตรี    3.73 - .06 .57** 
-ปริญญาตรี        3.67  - .51** 
-สูงกว่าปริญญาตรี    3.16   - 

หมายเหตุ : ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  
  จากตารางที่  4.21 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อ
สินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามระดับการศึกษา
เป็นรายคู่ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และระดับปริญญาตรี
มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต มากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มี
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่าง
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
  
 ตารางที่ 4.22 การเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 
                     ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามอาชีพ 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity of 
Variances 

 
F-test 

 
Brown-

Forsythe 

 
Sig. 

Levene Statistic Sig. 
1. ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้า
ในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 

6.434** .000 - 3.690* .013 

หมายเหตุ : (1) ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, (2) * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่  4.22 ผลการการเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์
ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ในประเทศไทย จ าแนกตามอาชีพพบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นจะท าการเปรียบเทียบความแตกต่างของ
ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ โดยใช้การทดสอบ 
Dunnett’s T3 ดังตารางที่ 4.24 
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ตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 
                    ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ โดยใช้  
                    การทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 
 
 
 

ความตั้งใจที่จะ
ท่องเที่ยว/ซื้อ
สินค้าในไร่องุ่น
ไวน์ในอนาคต 

อาชีพ 

 
 
 
 

ธุรกิจ
ส่วนตัว       

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

อาชีพอ่ืน ๆ 
เช่น 

เกษียณอายุ 
นักศึกษา 

ฯลฯ 
X̅ 3.57 3.43 3.72 3.03 

ธุรกิจส่วนตัว       3.57 - .14 -.15 .54 
รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

3.43  - -.29 .40 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.72   - .69* 

อาชีพอ่ืน ๆ เช่น 
เกษียณอายุ 
นักศึกษา ฯลฯ 

3.03    - 

หมายเหตุ : (1) * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่  4.23  ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามอาชีพเป็นรายคู่ พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตมากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ เช่น เกษียณอายุ นักศึกษา ฯลฯ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบความตั้ งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้ อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 
                  ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity of 
Variances 

 
F-test 

 
Brown-

Forsythe 

 
Sig. 

Levene Statistic Sig. 
1. ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้า 
   ไร่องุ่นไวน์ของประเทศไทยในอนาคต 

3.074* .010 - 7.685** .000 

หมายเหตุ : (1) ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, (2) * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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 จากตารางที่  4.24 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าใน
ไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นจะท าการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต จ าแนกตามรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนเป็นรายคู่ โดยใช้การทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดังตารางที่ 4.26 
 
ตารางที่ 4.25 การเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 
                    ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
                    เป็นรายคู่ โดยใช้การทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

 

 

 

 

ความตั้งใจที่จะ

ท่องเท่ียว/ซ้ือสินค้า

ในไร่องุ่นไวน์ใน

อนาคต 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

 

 

 

ต่ ากว่า

หรือ

เท่ากับ 

10,000 

US$ 

10,001 

- 

15,000 

US$ 

15,001 

- 

20,000 

US$ 

20,001 

- 

25,000 

US$ 

25,001 

– 

30,000 

US$         

30,001 

US$  

 ขึ้นไป 

X̅ 3.33 3.80 3.87 4.18 3.15 3.41 

 ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 

10,000 US$ 

3.33 -. -.47 -.54* -.85** .18 -.08 

10,001 - 15,000 

US$ 

3.80  - -.07 -.38 .65 .39 

15,001 - 20,000 

US$  

3.87   - -.31 .72 .46 

20,001 - 25,000 

US$              

4.18    - 1.03** .77** 

25,001 – 30,000 

US$         

3.15     - -.26 

30,001 US$ ขึ้นไป 3.41      - 

หมายเหตุ : (1) ** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, (2) * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.25 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้า
ในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
เป็นรายคู่ พบว่า  

1. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 25,000 US$ มีความตั้งใจที่
จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตมากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 US$, มากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
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25,001 – 30,000 US$ และมากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท
ขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

2. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 US$ มีความตั้งใจที่
จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตมากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 US$ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความ
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบความตั้ งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต 
                  ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามทวีปที่อาศัยในปัจจุบัน 

 
ตัวแปรที่ศึกษา 

Test of Homogeneity of 
Variances 

 
F-test 

 
Brown-

Forsythe 

 
Sig. 

Levene Statistic Sig. 
ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าไร่องุ่นไวน์
ในอนาคต 

5.999** .001 - 2.836* .040 

หมายเหตุ : (1)**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01, (2) * มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 , (3) ข้อมูลในตารางได้กรุ๊ป 
              รวมแล้วเพื่อใช้ค านวณตามเง่ือนไขของสถิติที่ใช้ 
 
 จากตารางที่ 4.26 ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามทวีปที่อาศัยในปัจจุบัน พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่อยู่ในทวีปที่อาศัยในปัจจุบันแตกต่างกัน มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อ
สินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ดังนั้นจะท าการ
เปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต จ าแนกตาม
ทวีปที่อาศัยในปัจจุบันเป็นรายคู่ โดยใช้การทดสอบแบบ Dunnett’s T3 ดังตารางที่ 4.28 
 

ตารางที่ 4.27 การเปรียบเทียบความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามตามทวีปที่อาศัยในปัจจุบันเป็น
รายคู่ โดยใช้การทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 
 
ความต้ังใจที่จะ
ท่ อ ง เ ที่ ย ว / ซ้ื อ
สินค้าในไ ร่องุ่น
ไวน์ในอนาคต 

ทวีป 
ที่อาศยั 

ในปัจจุบนั 

 
 

 
ยุโรป 

 
อเมริกา 

 
เอเชีย 

ออสเตรเลีย และอื่น ๆ 
เช่น แอฟริกา 

 ̅ 3.46 3.86 3.68 3.76 

- ยุโรป 3.46 - -.40 -.22 -.30 

- อเมริกา 3.86  - .18 .10 

- เอเชีย 3.68   - -.08 
- ออสเตรเลีย               
และอื่น ๆ เช่น 
แอฟริกา 

3.76    - 
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 จากตารางที่ 4.27 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างของความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าใน
ไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย จ าแนกตามตามทวีปที่อาศัยใน
ปัจจุบันเป็นรายคู่ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่อยู่ในทวีปที่อาศัยในปัจจุบันแตกต่างกันมีความ
ตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตไม่แตกต่างกันที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .05                 
ในทุกคู ่
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4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 

   การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้ให้ข้อมูลส าคัญ ได้แก่ (1) หน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการ
ท่องเที่ยวไร่ไวน์ จ านวน 10 คน (2) ผู้ประกอบการ/ภาคเอกชน ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวไร่ไวน์ 
จ านวน 10 คน รวมจ านวนทั้งหมด 20 คน ได้ข้อมูลต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

  1. ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย 
 (1) คุณสมบัติของผู้ประกอบการและลักษณะการประกอบการของผู้ประกอบการไร่
องุ่นไวน์ ผู้ประกอบการต้องมีความชอบส่วนบุคคลมีทัศนคติที่ดีว่าเป็นธุรกิจใหม่ท้าทาย เกิดจาก
ความรักไวน์มาก และมีใจรักในการประกอบการไร่องุ่นไวน์ 
 (2) ด้านอุปสงค์ของแหล่งท่องเที่ยว (ด้านความต้องการของแหล่งท่องเที่ยว)ไร่องุ่นไวน์ 
ในประเทศไทย เนื่องจากประเทศไทยส่วนใหญ่จะมีอากาศร้อนมากกว่าอากาศหนาว ความต้องการ
แหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่น นั้นจึงค่อนข้างมีอุปสรรคและปัญหามาก เพราะฤดูหนาวที่เหมาะสมส าหรับ
การเที่ยวนั้นคือช่วงเดือนธันวาคม – มกราคม แต่อากาศไม่ค่อยเย็นมากนัก ชาวต่างชาติจึงมักไม่เลือก
เป็นแหล่งท่องเที่ยวอันดับแรก (ปัญหาวิเคราะห์ในแง่ข้อเท็จจริง) เนื่องจากเป็นทางผ่าน ถ้าไร่องุ่นไวน์
มีสินค้าขายก็จะจูงใจให้มาซื้อของเป็นส าคัญ ดังนั้นไร่องุ่นไวน์จึงมีนักท่องเที่ยวชาวไทยมากกว่า
ชาวต่างชาติ 
 (3) ลักษณะท าเลที่ตั้ง แหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์นั้นจ าเป็นจะต้องมีพ้ืนที่ประมาณ 
1,000-2,000 ไร่ เพ่ือสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันในด้านการให้นักท่องเที่ยวเข้าชมไร่ และเป็น
พ้ืนที่ส าหรับปลูกไร่องุ่นและปลูกพืชหมุนเวียนอื่นสลับ รวมทั้งมีทัศนียภาพที่งดงามคือภูเขา หากอยู่ใน
บริเวณใกล้เคียงทะเลด้วยก็จะมีศักยภาพสูง  
 (4) ลักษณะกลุ่มเป้าหมายและพฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย  (1) กลุ่มเป้าหมาย
หลักคือคนไทยประมาณ 60% ส่วนใหญ่ขับรถมาท่องเที่ยวเองเพ่ือเข้ามาชมไร่องุ่น ถ่ายรูป และซื้อ
ของที่สามารถบริโภคได้ทันที และเป็นของฝาก เช่น น้ าองุ่น ผลองุ่นสด แยมองุ่น และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ
ที่จ าหน่ายในไร่องุ่นไวน์  (2) กลุ่มเป้าหมายรองคือชาวต่างชาติประมาณ 40% เป็นยุโรป 
(สแกนดิเนเวีย) เอเชีย (สิงคโปร์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย)  เข้ามาท่องเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ขนาดเล็ก ซื้อ
ไวน์เพ่ือเป็นของฝาก ชมไร่องุ่น (3) กลุ่มเป้าหมายผลิตภัณฑ์ไวน์คือ ผู้ส่งออกไวน์และตลาด
ต่างประเทศ (ประมาณ 20%) คือยุโรป และเอเชีย ส่วนที่เหลือ 80% เป็นการจ าหน่าย
ภายในประเทศ (4) ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ไวน์มีความส าคัญ เช่น ยี่ห้อกรานมอนเต้ (5) 
นักท่องเที่ยวที่มาต้องการชิมไวน์ที่มีรสชาติดี มีภาพลักษณ์ตราที่ดี และส่วนใหญ่ซื้อเป็นของฝาก (6) ผู้
จัดจ าหน่าย/ผู้ส่งออก จะอยู่ในเมืองท่องเที่ยวของภาคใต้และภาคตะวันออกและโรงแรมชั้นน าใน
กรุงเทพ  

2. การประเมินสถานการณ์ (SWOT) ของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย 
 (1) จุดแข็ง (Strengths) ดังนี้ (1) มีทรัพยากรธรรมชาติทัศนียภาพที่งดงาม เช่น ภูเขา 

น้ าตก พ้ืนที่สีเขียวหรือใกล้เคียงทะเล (2) มีท าเลที่ตั้งที่ดี (3) มีสภาพแวดล้อมที่มีเหมาะสมต่อการ
เพาะปลูกและสวยงามมีทิวทัศน์ภูเขาที่สวยงาม (4) มีไวน์ที่มีรสชาติดี มีภาพลักษณ์ตราที่มีชื่อเสียง 
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(5) มีร้านอาหารที่ปรุงอาหารได้อย่างมีรสชาติดีที่บริโภคควบคู่กับไวน์มีรสชาติและคุณภาพที่ดี (6) มี
ผู้เชี่ยวชาญและประสบการณ์เรื่องการปลูกองุ่นและการท าไร่องุ่นไวน์ ต้องใช้พันธุ์องุ่นเพ่ือท าไวน์
โดยเฉพาะจากต่างประเทศ โดยการพัฒนาปรับปรุงคุณภาพของการปลูกองุ่นและปรับปรุงการผลิต
อย่างต่อเนื่อง (7) สามารถปลูกพันธุ์องุ่นที่ท าไวน์ที่น าเข้าจากต่างประเทศให้สามารถปลูกได้ใน
ประเทศไทยตั้งแต่ต้นจนจบ (8) ต้องอาศัยเกษตรกรไทยมีความสามารถในการพัฒนาพืชผลทาง
การเกษตรให้เหมาะสมกับการในการท าไร่องุ่นไวน์ (9) พ้ืนที่การเพาะปลูกไร่องุ่นไวน์ประมาณ 100 
ไร่ขึ้นไป ซึ่งจะต้องอยู่ในบริเวณเดียวกัน (10) พัฒนาไร่องุ่นไวน์ให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความ
สวยงามและเขียวชอุ่มเกือบทั้งปี รวมทั้งความสวยงามของสถานที่ เน้น สภาพแวดล้อมทางกายภาพสี
เขียว (Green environment) เพ่ือพัฒนาให้เป็นการท่องเที่ยวสีเขียว (Green tourism)  

 (2) จุดอ่อน (Weaknesses) มีดังนี้ (1) ใช้ต้นทุนที่สูงในการปรับระบบน้ าและการ
ทดลองท าไร่องุ่น โดยปรับเปลี่ยนองุ่นจากต่างประเทศให้สามารถปลูกในประเทศไทยได้ดี  (2) ต้นทุน
ในการท าไร่องุ่นไวน์สูง วัสดุอุปกรณ์เครื่องมือ เครื่องจักร ต้องน าเข้าจากต่างประเทศและเสียภาษีใน
อัตราปกติ (3) การปลูกองุ่นแบบปลอดสารพิษท าได้เพียงปีละครั้งเท่านั้นจึงไม่เพียงพอกับการ
จ าหน่าย  

 (3) โอกาส (Opportunities) มีดังนี้ (1) มีนักท่องเที่ยวไทยจ านวนมากที่พร้อมจะเข้าไป
ท่องเที่ยว เพียงแต่มีผัก ผลไม้ตามฤดูกาลให้ซื้อและผลิตภัณฑ์ อาหารต่างๆ ที่มีรสชาติดีให้รับประทาน 
ในราคาเหมาะสม (2) มีทางเลือกที่จะปลูกพืช ผลไม้ชนิดอ่ืน นอกจากองุ่นเพ่ือตอบสนอง
กลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น ตัวอย่างเช่น ผัก ผลไม้ ตามท้องถิ่นหรือฤดูกาล รวมทั้งผลิตภัณฑ์แปรรูป
ต่างๆ สามารถเก็บไว้ได้นาน เป็นของขวัญ ของฝากได้ เพ่ือสร้างความหลากหลายของสายพันธุ์พืช
และผลิตภัณฑ์ 

 (4) อุปสรรค (Threats) มีดังนี้ (1) แหล่งท่องเที่ยวประเภทอ่ืนมีศักยภาพในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในภาพรวมที่มากกว่า เช่น การด าน้ าคลายร้อน ดูปะการัง เล่นน้ า
ทะเล แต่การเดินเที่ยวในไร่องุ่นนั้นจะได้เพียงชมองุ่นท่ามกลางอากาศร้อนๆเท่านั้น รวมทั้งแหล่ง
ท่องเที่ยววัฒนธรรมที่มีสามารถสร้างความตื่นตาตื่นใจให้นักท่องเที่ยวได้มากกว่า (2) ภูมิอากาศที่ร้อน
มากไม่เหมาะต่อการท่องเที่ยวและการเที่ยวชมไร่องุ่นไวน์ (3) การสนับสนุนจากภาครัฐน้อย ต้องเสีย
ภาษีจากภาครัฐในอัตราปกติ (4) ข้อก าหนดกฎหมายของรัฐบาลที่ควบคุมการโฆษณาแอลกอฮอล์ 
(ไวน์) (5) ผลไม้ที่แข่งขันกับองุ่นสด ได้แก่ ผลไม้ตามฤดูกาลอ่ืนๆ ที่มีรสชาติอร่อย ดีกว่า ราคาถูกกว่า 
(6) ภาพลักษณ์และชื่อเสียงไวน์ต่างประเทศท่ีมีมานาน และน่าเชื่อถือกว่าในมุมมองของผู้บริโภค 

3. ศักยภาพและสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (ภายในและภายนอก)  
 (1) สภาพแวดล้อมภายในแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ มีไร่องุ่นเป็นจุดเด่น และมีการ

เพ่ิมเติมสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ เช่น ร้านอาหาร และกิจกรรมที่น่าสนใจ เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว 
และสร้างเอกลักษณ์ 

 (2) สภาพแวดล้อมภายนอกแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ สังเกตได้ง่าย เดินทางสะดวก มี
การคมนาคมที่สามารถเข้าถึงได้หลายทางเลือก มีป้ายบอกทาง ป้ายประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ชัดเจน 
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 4. การพัฒนาความสามารถทางการแข่งขันของการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของประเทศไทย 
 การพัฒนาการปลูกองุ่นและไร่องุ่นไวน์ ดังนี้ (1) ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงของไร่องุ่น ไวน์ที่
ผลิต และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ ที่เป็นที่รู้จักโด่งดัง (2) พันธุ์องุ่นที่ปลูกเป็นที่นิยม (3) มีพืช ผัก ผลไม้ ตาม
ฤดูกาลจ าหน่าย เพื่อเป็นทางเลือกแก่ลูกค้า (4) มีการแปรรูปผลไม้ท้ังจากองุ่นสดเป็นน้ าองุ่น และองุ่น
เป็นลูกเกด และแยมผลไม้ (5) พัฒนาไร่องุ่นไวน์ให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความสวยงามและเขียวชอุ่ม
เกือบทั้งปี เน้น สภาพแวดล้อมทางกายภาพสีเขียว (Green environment) เพ่ือพัฒนาให้เป็นการ
ท่องเที่ยวสีเขียว (Green tourism)  
 5. ปัจจัยทางการตลาดต่อแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย มีดังนี้ 
 (1) การตลาดตามเป้าหมาย มุ่งที่ผู้บริโภค/นักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก 
และ ชาวต่างชาติ (ชาวยุโรป ชาวเอเชีย ชาวตะวันตก) เป็นกลุ่มเป้าหมายรอง  
  (2) ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์/คุณค่าของผลิตภัณฑ์ ดังนี้ (1) แหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์       
ที่มีสภาพแวดล้อมทางกายภาพสีเขียว (Green environment) เพ่ือพัฒนาให้เป็นการท่องเที่ยวสีเขียว 
(Green tourism) (2) เน้นการท่องเที่ยวเชิงเกษตรปลอดสารพิษ กล่าวคือ มีผักผลไม้ปลอดสารพิษ                   
ที่ปลูกตามฤดูกาลจ าหน่าย แสดงให้เห็นถึงการปลูกที่สดใหม่ ปลอดภัย ไร้สารพิษ (3)คุณสมบัติของ
ไวน์ โดยสร้างภาพลักษณ์ตราและคุณค่าตราของไร่องุ่น และไวน์องุ่น (4)การสร้างบรรจุภัณฑ์                   
ที่ สวยงามดึงดูดสามารถให้เป็นของขวัญได้  
  (3) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการผลิตไวน์ มีดังนี้ (1) คุณสมบัติของไวน์ เช่น รสชาติ     
ของไวน์ ชนิดไวน์  กลิ่นหอมของไวน์  สีสันสวยงามของไวน์ (2) มีไวน์ที่มีรสชาติดี สามารถสร้าง
ภาพลักษณ์ตรา และคุณค่าตรา โดยการสร้างตราให้มีชื่อเสียง (3) มีร้านอาหารในแหล่องท่องเที่ยว             
ไร่องุ่นไวน์ ที่สามารถปรุงที่บริโภคควบคู่กับไวน์มีรสชาติและคุณภาพที่ ดี  (4) มีผู้ เชี่ยวชาญ                        
และประสบการณ์เรื่องการปลูกองุ่นและการท าไร่องุ่นไวน์ ที่สามารถปลูกพันธุ์องุ่นที่ท าไวน์ โดยต้อง
อาศัยความร่วมมือเกษตรกรไทยที่มีความสามารถในการพัฒนาพืชผลทางการเกษตรให้เหมาะสมกับ
การในการท าไร่องุ่นไวน์ แต่ต้องใช้ต้นทุนที่สูงในการปรับระบบน้ า (5) พ้ืนที่การเพาะปลูกไร่องุ่นไวน์
ประมาณ 100-2,000 ไร่ เพ่ือใช้ในการปลูกองุ่นและพืชผลเกษตรชนิดอ่ืน ๆ ด้วย อีกทั้งสามารถสร้าง
ชุมชนให้แข็งแรง (7) การสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน โดยบูรณาการไวน์ให้สอดคล้องกับ
อาหารและไอศกรีมผลไม้  
  (4) การสร้างภาพลักษณ์ตรา/เอกลักษณ์และคุณค่าตราของไวน์ โดยการจัดกิจกรรม 
(Event) และงานเฉลิมฉลอง (Festival) ในไร่องุ่นไวน์ ดังนี้ (1) กิจกรรมชิมไวน์และมีรถให้บริการชม
ไร่องุ่นไวน์ เก็บองุ่น (2) จัดงานเทศกาลท่องเที่ยวฤดูหนาว หรืองานเฉลิมฉลอง   โดยเป็นการจัด
คอนเสิร์ตหรือกีฬา  แล้วให้นักท่องเที่ยวเข้ามาท่องเที่ยว  (3) จัดกิจกรรมต่างๆ เช่น มี Wine Maker 
มาให้ค าแนะน าและสาธิตพร้อมกับอธิบายวิธีการท าไวน์ การชิมไวน์ เยี่ยมชมแหล่งผลิตไวน์                
(4) จัดการอบรมหลักสูตร Granmonte Practical Wine Education Program (GPWEP) ส าหรับ
ผู้เข้าร่วมการอบรมท่ีได้รับการคัดเลือก เป็นพนักงานจากสถานประกอบการด้านอาหารและเครื่องดื่ม 
เช่น การเป็นเป็นผู้แนะน าไวน์ (Sommelier) ในโรงแรมและร้านอาหาร ตลอดจนผู้น าเข้าจัดจ าหน่าย
ไวน์ โดยผู้เข้าอบรมไม่เสียค่าใช้จ่ายใดๆ พร้อมที่พัก อาหาร และรถรับส่ง (5) การออกบูธในประเทศ
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และต่างประเทศ  (6) การจัดกิจกรรมดนตรีและหรือกีฬาร่วมกับการออกก าลังกาย เช่น แข่งขันเดิน
วิ่งมาราธอน ร่วมกันบริจาคเพ่ือการกุศล  
   (5) ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากไร่องุ่นไวน์ ดังนี้ (1) การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไวน์เป็นหลัก (2) 
การจ าหน่ายผลองุ่นสดพันธุ์ต่าง ๆ เช่น องุ่นสายแบลคโอปอล เป็นต้น (3) การขายผักผลไม้สดปลอด
สารพิษ เช่น ข้าวโพดสด/ต้มขาย มะละกอ มะม่วง น้อยหน่า ฯลฯ (4) การแปรรูปผักผลไม้สดปลอด
สารพิษตามฤดูกาล ร่วมกับการสร้่างตราขึ้นมาใหม่ เช่น ผลิตน้ าองุ่น  ลูกเกด แยมองุ่น น้ าลิ้นจี่น้ า
มะม่วงน้ าเสาวรส  และก็มีผลิตภัณฑ์ที่เป็นกลุ่มแยมเช่น  แยมผลไม้  แยมเสาวรส  แยมมะนาว  แยมสต
อเบอรี ่แยมองุ่น ทั้งนี้สามารถสร้างสรรค์นวัตกรรมแยมผลไม้อ่ืน ๆ ได้ด้วย 
 6. การสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทยดังนี้ 
 (1) การเชื่อมโยงการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์กับการท่องเที่ยวอ่ืนๆในบริเวณใกล้เคียง/
จังหวัดใกล้เคียง โดยการบูรณาการสร้างสรรค์นวัตกรรมแพ็คเกจทัวร์แบบครบวงจรตามเส้นทางการ
ท่องเที่ยว เช่น การจัดท าแพคเกจท่องเที่ยวร่วมกับบริษัททัวร์ และ แหล่งท่องเที่ยวส าคัญทั้งที่แข่งขัน
กันทั้งทางตรง และทางอ้อม รวมทั้งอาจจะจัดกิจกรรมการท่องเที่ยววัด โดยถือหลักการส่งเสริมพุทธ
ศาสนาด้วย รวมทั้งจัดท าโปรแกรมส่งเสริมการตลาด เช่น รายการโปรแกรมทัวร์ค้างคืนราคาพิเศษ 
บริการอาหารห้องพัก และบริการรถรับส่ง เป็นต้น 
 (2) การเป็นพันธมิตรระหว่างธุรกิจท่องเที่ยว (Business alliance) โดยการเชื่อมโยง
การท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์กับการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ในแหล่งทางเที่ยวใกล้เคียงใช้หลักคือ การปฏิบัติการ
ร่วมกัน (Participation) ร่วมมือกัน (Collaboration) และประสานงานกัน (Coordination) และใน
การจัดกิจกรรมต่าง ๆ รวมทั้งการสร้างโปรโมชั่น ร่วมมือกับชาวต่างชาติ มีการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ 
และสื่อดิจิตอลอ่ืน ๆ  
 (3) การสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน โดยบูรณาการไวน์ให้สอดคล้องกับอาหาร
และไอศกรีมผลไม้ รวมทั้งผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ  
 (4) บทบาทของภาครัฐ/ภาคเอกชน ที่จะส่งผลต่อการส่งเสริมธุรกิจไร่องุ่นไวน์ และการ
ท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย ดังนี้ (1) รัฐบาลระดับท้องถิ่น [เทศบาล องค์การบริหารส่วน
ต าบล (อบต.) และองค์การบริหารส่วนจังหวัด (อบจ.)] ควรเป็นแกนน าเพื่อส่งเสริมแนวคิดความยั่งยืน 
(Sustainability) ในการใช้หลักความยั่งยืนจริยธรรม (Ethics) และความรับผิดชอบต่อสังคม (Social 
responsibility) รวมทั้งเป็นแกนน าในการสร้างจิตอาสาพัฒนาความยั่งยืน (2) การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) เป็นหลักในการช่วยโฆษณาประชาสัมพันธ์และเป็นแกนน าในการจัดกิจกรรม
ของจังหวัดที่มีไร่องุ่นไวน์และแหล่งท่องเที่ยวที่ใกล้เคียง ซึ่งช่วงโลว์ซีซั่นทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย (ททท.) ก็ช่วยกันประชาสัมพันธ์เหมือนว่ามาเที่ยวโลซีซั่น หน่วยงานรัฐให้ความช่วยเหลือในการ
จัดเก็บขยะ 

  7.  การท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย โดยใช้หลักความยั่งยืน และยึดหลักการมีส่วน
ร่วมของชุมชนในพื้นที่ ดังนี้  

 (1) ความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจพอเพียง ดังนี้ (1) การด ารงชีวิตบนรากฐานที่ยึดหลัก
ความพอดี ไม่มากไม่น้อยเกินไป ไม่เบียดเบียนตนเองและผู้อ่ืน เป็นความพอเพียงโดยมีพ้ืนฐานของ
ทรัพยากรธรรมชาติ โดยเกษตรกรสามารถผลิตได้ด้วยตนเองในครัวเรือน หรือรวมพลังในรูปกลุ่ม หรือ
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สหกรณ์ สอดคล้องกับทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมของแต่ละภูมิประเทศ สร้างผลผลิต
การเกษตรที่หลากหลาย เพื่อขายตามฤดูกาล เช่น ฝึกอบรมพัฒนาอาชีพการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ
ขนาดย่อม การเรียนรู้การปลูกพืชเศรษฐกิจหมุนเวียน การส่งเสริมให้เรียนรู้การเพาะเห็ด และการ
ปลูกพืชผักสวนครัว (2) การส่งเสริมให้เกิดที่พักแบบโฮมสเตย์ (3) การรับสมัครนักศึกษาฝึกงานเป็น
แบบพาร์ทไทม์แบบไม่ประจ า อาทิ ในช่วงปิดเทอม หรือช่วงเทศกาลส าคัญ 
 (2) ความยั่งยืนด้านสังคม ชุมชน และวัฒนธรรม ดังนี้ (1) ร่วมมือส่งเสริมวัฒนธรรม
ท้องถิ่น (การพัฒนาอาชีพช่วยเหลือเกษตรกร) (2) สร้างสรรค์จิตอาสาพัฒนาชุมชนและอนุรักษ์
วัฒนธรรมอันดีงาม เช่น รณรงค์ส่งเสริมฝึกอบรมการเกษตรปลอดสารพิษ (3) การพัฒนาจิตอาสาเพ่ือ
แก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม ส่งเสริมวัฒนธรรม เช่น การเป็นแกนน าในการจัดตั้งชมรมจิตอาสาพัฒนาชุมชน 
เช่น ชมรมเส้นทางอนุรักษ์ป่าและสัตว์ป่า ชมรมปลูกป่า ชมรมรณรงค์ป้องกันไฟป่า/การเผาป่า บุกรุก 
ตัดไม้ท าลาย (4) การส่งเสริมการเกษตรกลุ่มย่อยแบบครบวงจร โดยเชิญชวนนักเรียนหรือชาวบ้าน 
เข้ามามีส่วนร่วมในการท ากิจกรรม ก็คือการให้ความรู้ และก็คือการสร้างรายได้ให้กับทางชาวบ้าน
ด้วย ซึ่งอาจใช้ที่ของตนเองหรือที่ขององค์การธุรกิจ โดยจัดวัสดุอุปกรณ์ให้ แล้วบริษัทเป็นแหล่งรับซื้อ 
เป็นต้น 
 (3) ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (เส้นทางสู่ไร่องุ่นในรูปแบบสิ่งแวดล้อม , การให้
ความส าคัญกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในไร่องุ่นไวน์) พืชผักผลไม้ปลอดสารพิษตามฤดูกาลนั้นที่ปลูก 
นวัตกรรมทางการเกษตรและการพัฒนาอาชีพด้านการเกษตรของเกษตรกรและชุมชน เพ่ือให้สามารถ
สร้างเศรษฐกิจที่เข้มแข็ง พึงตัวเองได้อย่างยั่งยืน (1) ไม่ท าลายธรรมชาติ  ไม่รบกวนสัตว์ป่า (2) มี
หน่วยงานที่เป็นศูนย์เรียนรู้การเกษตรอินทรีย์ (3) เน้นพื้นที่สีเขียวเป็นหลัก (4) อนุรักษ์ต้นไม้ใหญ่เพ่ือ
คงความเป็นสีเขียว (5) นโยบายการเก็บขยะเป็นขยะเปียก ขยะแห้ง ขยะที่รีไซเคิล และการก าจัดขยะ
โดยประสานงานกับหน่วยงาน อบต. (6) การพัฒนาสภาพแวดล้อมของถนนให้เป็นถนนสีเขียว 
หมู่บ้าน/ทุ่งนา/พื้นที่เกษตรสีเขียวสะอาดปลอดภัย     
 8. ระบบการบริหารจัดการไร่องุ่นไวน์ควรบริหารจัดการ ดังนี้  
  )1  (  มีลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัว   เนื่องจากต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายในการ
บริหารงาน แต่มีการบริหารงานที่มีความเป็นสากล คือ มีการวางแผน การจัดองค์การโดยก าหนดหน้า
ที่ว่าใครท าอะไร  ท าการตลาดโดยการหาลูกค้า  โดยการใช้สื่อโฆษณา  เช่น  แผ่นพับทั้งภาษาไทยและ
ภาษาอังกฤษ  การใช้ป้ายโฆษณาด้านหน้าของไร่  และป้ายบ่งบอกทางบริเวณใกล้เคียง  นอกจากนี้ยัง
ท าเว็ปไซตข์องบริษัท และเฟสบุ๊ค  
   (2) การบริหารทรัพยากรมนุษย์ ประกอบด้วย การบริหารพนักงานของบริษัทโดยตรง 
และการบริหารชุมชน/เกษตรกรที่เข้ามาร่วมกิจกรรม โดยมีความแตกต่างกันตามขนาดของไร่องุ่น ซึ่ง
มีการจ้างงานทั้งแบบประจ า และ ไม่ประจ า ไร่องุ่นขนาดใหญ่จะมีจ านวนพนักงานประจ า
ค่อนข้างมาก มีการจัดแบ่งหน้าที่ชัดเจน รวมทั้งมีการว่าจ้างพนักงานแบบไม่ประจ า เช่น การว่าจ้าง
ชุมชนส าหรับงานพิเศษ เช่น การเก็บเกี่ยวในฤดูเก็บเกี่ยวที่ต้องใช้พนักงานจ านวนมาก หรือการจ้าง
พนักงานพาร์ทไทม์ ส าหรับหน้าที่ท่ีไม่ต้องใช้ความเชี่ยวชาญหรือประสบการณ์มากนัก นอกจากนี้จะมี
การจัดอบรมพนักงานเพ่ือเพ่ิมทักษะที่ส าคัญ และจ าเป็นต่อการท างาน เช่น การอบรมการบริการ 
การอบรมด้านภาษาเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว เป็นต้น ในขณะที่ไร่องุ่นขนาดเล็กนั้นมักจะเป็นการ
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บริหารงานภายในครอบครัว จะมีพนังงานจ านวนไม่มาก ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นพนักงานประจ า โดยมีที่
พักอาศัยส าหรับพนักงานโดยเฉพาะ ในฤดูเก็บเก่ียวก็จะมีการว่าจ้างชุมชนในการเก็บเก่ียวเช่นกัน 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
งานวิจัยเรื่อง การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวไร่

องุ่นไวน์ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัยเชิงปริมาณ 

 5.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา  
 (1) ลักษณะส่วนบุคคล พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง 
(53.25%) อายุ 21 - 35 ปี (50.00%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี  (61.00%)  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน (52.75%) รายได้เฉลี่ยต่อเดือนคือต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 US$ (39.50%) และทวีป 
ที่อาศัยในปัจจุบันคือ ยุโรป (60.00%)   
 (2) พฤติกรรมการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ พบว่า พฤติกรรม
การท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีจ านวนครั้งที่เคยท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ต่ าสุด  
0 ครั้ง สูงสุด 100 ครั้ง โดยมีจ านวนครั้งโดยเฉลี่ย 2 ครั้ง จ านวนครั้งที่ดื่มไวน์โดยเฉลี่ยในรอบ 1 
เดือน ที่ผ่านมา ต่ าสุด 0 ครั้ง สูงสุด 200 ครั้ง โดยมีจ านวนครั้งโดยเฉลี่ย 5 ครั้ง ส่วนใหญ่มีประเภท
ไวน์ที่ชอบดื่ม คือ ไวน์แดง (41.26%) มีโอกาสในการดื่มไวน์ คือ ด่ืมเฉพาะในช่วงที่มีการพบปะ
สังสรรค์กับเพ่ือนฝูง (52.22%) และประเภทของไวน์ที่ซื้อกลับบ้าน คือ ไวน์แดง (39.91%) 
 (3) เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ 
โดยรวม อยู่ในระดับจูงใจปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเหตุจูงใจที่
จะซื้อไวน์ อยู่ ในระดับจูงใจมากที่สุด ในเรื่องรสชาติดี ถูกใจ เป็นอันดับแรก รองลงมา คือ 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ อยู่ระดับจูงใจมาก ในเรื่องความสุขจากการดื่มความ
คุ้มค่ากับราคา นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ อยู่ในระดับจูงใจปานกลาง ในเรื่อง 
เพ่ือนชักชวนให้ซื้อไวน์ คุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ เพ่ือการเข้าสังคม ภาพลักษณ์ตราของไวน์ 
ระยะเวลาการบ่มไวน์ เพ่ือเป็นของฝาก และสื่อดิจิทัล เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสังคม และโทรศัพท์มือถือ 
ตามล าดับ 
 (4) ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ โดยรวม อยู่ในระดับมีประโยชน์ปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ อยู่ในระดับมี
ประโยชน์ มาก ในเรื่องช่วยบรรเทาความเครียด เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ อยู่ในระดับมีประโยชน์ปานกลาง ใน
เรื่องช่วยลดความเสี่ยงของโรคหัวใจ ช่วยชะลอความแก่จากสารเมลาโทนินในผิวองุ่น ช่วยลดการเกิด
โรคพาร์กินสัน ช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมท่ีมีความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง ช่วยลดการเกิดอัลไซเมอร์ ช่วย
ลดและป้องกันโรคมะเร็ง ช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ ช่วยป้องกันโรคในช่องปาก  
และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประโยชน์ของไวน์ต่อสุ ขภาพ อยู่ในระดับมี
ประโยชน์น้อยในเรื่องช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเลือด ตามล าดับ 
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 (5) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ประกอบด้วย  
 (5.1) ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส  พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ในด้านคุณสมบัติของไวน์
ด้านประสาทสัมผัสโดยรวม อยู่ในระดับต้องการมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส อยู่ในระดับต้องการมากที่สุด  
ในเรื่องรสชาติไวน์เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการในคุณสมบัติ
ของไวน์ด้านประสาทสัมผัสอยู่ในระดับต้องการมาก ในเรื่องชนิดไวน์ที่ให้เลือก กลิ่นหอมละมุนของ
ไวน์ และสีสันสวยงามของไวน์ ตามล าดับ 

 (5.2) ด้านความต้องการในภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์จากไร่องุ่นไวน์ พบว่า
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านภาพลักษณ์ตราและ
คุณค่าของไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับต้องการมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
มีความต้องการด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ อยู่ในระดับต้องการมาก ในเรื่องความ
เพลิดเพลินจากการดื่มไวน์ เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ภาพลักษณ์ชื่อเสียงของไร่ ความประทับใจ
ของผู้รับ และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ อยู่ใน
ระดับต้องการปานกลาง ในเรื่องคุณค่าในการเป็นของฝาก ตามล าดับ 

 (5.3) ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของ
ไร่องุ่นไวน์ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้าน
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับสนใจมาก  
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพ
และอาคารสถานที่อยู่ในระดับสนใจมาก ในเรื่องโรงผลิตไวน์ เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ความ
งดงามของทัศนียภาพ ความร้อนหนาวของอากาศ ทิวทัศน์ติดภูเขา เขียวชอุ่ม เน้นความเป็นธรรมชาติ
สีเขียว ร้านอาหาร ความอุดมสมบูรณ์ของไร่องุ่นความงดงามของจุดถ่ายรูป และนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์อยู่ใน
ระดับสนใจปานกลาง ในเรื่องแสง สี เสียงยามค่ าคืน และสวนไม้ดอก ไม้ประดับ ไม้ยืนต้น ตามล าดับ 

 (5.4) ด้านความต้องการในการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นไวน์ พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความต้องการจัด
กิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นโดยรวม อยู่ในระดับต้องการมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความต้องการในการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่น อยู่ ในระดับ
ต้องการมาก ในเรื่องงานคริสต์มาส เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ แสง สี เสียงยามค่ าคืน งานแสดง
สินค้า งานเทศกาลต้อนรับลมหนาว เทศกาลเก็บเกี่ยวองุ่น และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความ
ต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่น อยู่ในระดับต้องการปานกลาง ในเรื่องงานคอนเสิร์ต 
ตามล าดับ 
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 (5.5) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์จากไร่องุ่นไวน์  พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ โดยรวม อยู่ในระดับตั้งใจปานกลาง 
เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่น
ไวน์ อยู่ในระดับตั้งใจมาก ในเรื่องผลองุ่นสด เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ น้ าองุ่น และนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ อยู่ ในระดับตั้งใจปานกลางในเรื่อง
แยมองุ่น และลูกเกด ตามล าดับ 

 (5.6) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมี
ความสนใจปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ โดยรวม อยู่ใน
ระดับสนใจมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่
องุ่นไวน์อยู่ในระดับสนใจมาก ในเรื่ององุ่นแดง เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ องุ่นด าและนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ อยู่ในระดับสนใจปานกลางในเรื่ององุ่นเขียว 
ตามล าดับ   
 (5.7) ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมี
ความสนใจปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ โดยรวม อยู่ใน
ระดับสนใจมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง 
ๆ อยู่ในระดับสนใจมาก ในเรื่องไวน์แดง เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ไวน์ขาว และนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ อยู่ในระดับสนใจปานกลาง ในเรื่องสปาร์คกลิ้งไวน์
และไวน์โรเซ่ ตามล าดับ   

 (5.8) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์  พบว่า นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีความสนใจปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจกิจกรรมในไร่องุ่นไวน์ 
โดยรวม อยู่ในระดับสนใจปานกลาง เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความ
สนใจด้านกิจกรรมในไร่องุ่นไวน์ อยู่ในระดับสนใจมาก ในเรื่องการเก็บและชิมผลองุ่นสุก สด ในไร่ 
เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ชิมไวน์พร้อมตอบค าถาม และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความสนใจด้าน
กิจกรรมในไร่องุ่นไวน์ อยู่ในระดับสนใจปานกลาง ในเรื่องนั่งรถชมไร่องุ่น สร้างเสริมประสบการณ์
และความรู้เกี่ยวกับพันธุ์องุ่น การแข่งขันเพ่ือสร้างเสริมความรู้เกี่ยวกับเรื่องไวน์ ปั่นจักรยานชมไร่องุ่น 
การแข่งขันดื่มไวน์ อบรมและมีส่วนร่วมผลิตไวน์ การแข่งขันเก็บเกี่ยวองุ่น และนั่งช้างชมบรรยากาศ
ในไร่องุ่น ตามล าดับ  

 (6) ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ของประเทศไทยในอนาคต พบว่า                       
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต โดยรวมอยู่ใน
ระดับตั้งใจมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อ
สินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต อยู่ในระดับตั้งใจมากทุกข้อ ดังนี้ ในเรื่อง ความสนใจที่จะท่องเที่ยวไร่
องุ่นไวน์ของประเทศไทยในอนาคต เป็นอันดับแรก รองลงมาคือ ต้องการซื้อไวน์จากไร่องุ่นของ
ประเทศไทยในอนาคต และต้องการซื้อองุ่นจากไร่องุ่นของประเทศไทยในอนาคต ตามล าดับ 
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5.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (การทดสอบสมมติฐาน) 

             สมมติฐานที่ 1 เหตุจูงใจในการซื้อไวน์ และประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ (ประกอบด้วย ด้านความตั้งใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดจากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ  
ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ในไร่องุ่นไวน์) ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย 
  1. ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซ้ือไวน์ 
  ผลการวิเคราะห์ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย มีดังนี้ 
  ความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ มี 4 ด้าน คือ  
   (1) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  

           ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความตั้งใจที่จะซื้อของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ เหตุจูงใจ (1.1) เรื่องเพ่ือเป็น
ของฝาก (1.2) เรื่องคุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (1.3) เรื่องเพ่ือการเข้าสังคม (1.4) เรื่องเพ่ือน
ชักชวนให้ซื้อไวน์ และ (1.5) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ ตามล าดับ 

 (2) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสด 
           ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ เหตุจูงใจ (2.1) เรื่องคุณ 
ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (2.2) เรื่องเพ่ือการเข้าสังคม และ (2.3) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก ตามล าดับ 

 (3) ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ  
           ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ เหตุจูงใจ 
(3.1) เรื่องสื่อดิจิทัล เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสังคม และโทรศัพท์มือถือ (3.2) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก (3.3) 
เรื่องความสุขจากการดื่ม  และ (3.4) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ ตามล าดับ 

 (4) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ 
          ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

จากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ เหตุจูงใจ (4.1) เรื่อง
ระยะเวลาการบ่มไวน์ (4.2) เรื่องเพ่ือเป็นของฝาก (4.3) เรื่องเพ่ือนชักชวนให้ซื้อไวน์ (4.4) เรื่องความ
คุ้มค่ากับราคา (4.5) เรื่องรสชาติดี ถูกใจ (4.6) เรื่องคุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ ตามล าดับ 
  2. ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 
     ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย มีดังนี้  
   ความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ มี 4 ด้าน คือ 
   (1) ด้านความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
                     ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆจากไร่องุ่นไวน์ ด้านความตั้งใจที่จะซื้อของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ ประโยชน์ของไวน์ต่อ
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สุขภาพ (1.1) เรื่องช่วยลดการเกิดโรคพาร์กินสัน (1.2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อ
การเป็นโรคสูง (1.3) เรื่องช่วยลดความเสี่ยงของโรคหัวใจ และ (1.4) เรื่องช่วยชะลอความแก่จากสาร
เมลาโทนินในผิวองุ่น ตามล าดับ 
   (2) ด้านความสนใจซื้อองุ่นสด 
                     ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆจากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อองุ่นสดของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ ประโยชน์ของไวน์
ต่อสุขภาพ (2.1) เรื่องช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ และ (2.2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มี
ความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง ตามล าดับ         
   (3) ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ  
               ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆจากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ 
ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (3.1) เรื่องช่วยป้องกันโรคในช่องปาก และ(3.2) เรื่องช่วยป้องกันเซลล์
เสื่อมท่ีมีความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง ตามล าดับ 
   (4) ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ 
                           ปัจจัยประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์
ต่าง ๆจากไร่องุ่นไวน์ ด้านความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ ประโยชน์ของ
ไวน์ต่อสุขภาพ (4.1) เรื่องช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ และ(4.2) เรื่องช่วยลดปริมาณ
คอเลสเตอรอลในเลือด ตามล าดับ 
 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ (ประกอบด้วย ด้านความต้องการ
ในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส ด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ ด้านความสนใจ
เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์) และความต้องการจัดกิจกรรม
และงานเฉลิมฉลอง ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทย 
   1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ 
       ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะ
ท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีดังนี้ คือ (1) ด้านความ
ต้องการภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์จากไร่องุ่นไวน์ ในเรื่องคุณค่าในการเป็นของฝาก (2) ด้าน
ความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์ ในเรื่องแสง สี เสียง
ยามค่ าคืน (3) ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัสในเรื่องชนิดไวน์ที่ให้เลือก 
(4) ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์ในเรื่องโรง
ผลิตไวน์ และ(5) ในเรื่องความร้อนหนาวของอากาศ ตามล าดับ 
  2. ปัจจัยความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นไวน์ 
                      ผลการวิเคราะห์ปัจจัยความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองท่ีส่งผลต่อความ
ตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ  คือ (1) เรื่องงาน
เทศกาลต้อนรับลมหนาว (2) เรื่องเทศกาลเก็บเกี่ยวองุ่น และ(3) เรื่องงานแสดงสินค้า ตามล าดับ 
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   สมมติฐานที่ 3 ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยที่
แตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน ผลการทดสอบ
สมมติฐานมีดังนี้  
   1. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยที่มีเพศ และอายุ แตกต่างกันมีความ
ตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตไม่แตกต่างกัน   
   2. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความ
ตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มี
ระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี และระดับปริญญาตรีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่น
ไวน์ในอนาคต มากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี  
   3. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะ
ท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตมากกว่านักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มีอาชีพ อ่ืน ๆ เช่น เกษียณอายุ นักศึกษา ฯลฯ 
   4. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มี
ความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน โดย (1) นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 - 25,000 US$ มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าใน
ไร่องุ่นไวน์ในอนาคตมากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 US$, มากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 25,001 – 30,000 US$ และ
มากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 US$ ขึ้นไป และ (2) นักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 US$ มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าใน
ไร่องุ่นไวน์ในอนาคตมากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 
10,000 US$ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
  5. นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยที่อยู่ในทวีปที่อาศัยในปัจจุบันแตกต่าง
กันมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน แต่ไมแ่ตกต่างกันรายคู่ 
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5.2 สรุปผลการวิจัยเชิงคุณภาพ 

  5.2.1  แนวทางการพัฒนาศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย ดังนี้ 
(1) พัฒนาขีดความสามารถในการประกอบการ รวมทั้งปรับทัศนคติของผู้ประกอบการ และให้มีใจรัก
ในการประกอบการแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ (2) ด้านอุปสงค์ของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งประเทศไทย
ส่วนใหญ่จะมีอากาศร้อน จึงค่อนข้างเป็นอุปสรรคกับการดึงดูดนักท่องเที่ยวตลอดทั้งปี (3) ลักษณะ
ท าเลที่ตั้งแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์นั้นจ าเป็นจะต้องมีพ้ืนที่กว้างขวาง เพ่ือสร้างข้อได้เปรียบทางการ
แข่งขันในด้านการให้นักท่องเที่ยวเข้าชมไร่ และเป็นพ้ืนที่ส าหรับปลูกไร่องุ่นและปลูกพืชหมุนเวียนอ่ืน
สลับ รวมทั้งมีทัศนียภาพที่งดงามซึ่งจะช่วยเพ่ิมศักยภาพ(4) ลักษณะกลุ่มเป้าหมายหลักคือคนไทย
ประมาณ 60% กลุ่มเป้าหมายรองคือชาวต่างชาติประมาณ 40% เป็นชาวยุโรป (สแกนดิเนเวีย) 
เอเชีย (สิงคโปร์ มาเลเซีย อินโดนีเซีย) ส่วนกลุ่มเป้าหมายผลิตภัณฑ์ไวน์คือ ผู้ส่งออกไวน์และตลาด
ต่างประเทศ (ประมาณ 20%) คือยุโรป และเอเชีย ส่วนที่ เหลือ 80% เป็นการจ าหน่าย
ภายในประเทศ (5) ภาพลักษณ์ตราผลิตภัณฑ์ไวน์มีความส าคัญ นักท่องเที่ยวที่มาต้องการชิมไวน์ที่มี
รสชาติดี มีภาพลักษณ์ตราที่ดี และส่วนใหญ่ซื้อเป็นของฝาก (6) ผู้จัดจ าหน่าย/ผู้ส่งออก จะอยู่ในเมือง
ท่องเที่ยวของภาคใต้และภาคตะวันออกและโรงแรมชั้นน าในกรุงเทพ  

5.2.2 การประเมินสถานการณ์ (SWOT) ของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย 
 (1) จุดแข็ง (Strengths) คือ ลักษณะท าเลที่ตั้ง ทรัพยากรธรรมทัศนียภาพที่งดงาม 
และผลิตภัณฑ์ไวน์ที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น มีรางวัลจากการประกวดนานาชาติ รวมทั้งมีร้านอาหารที่
ปรุงอาหารได้อย่างมีรสชาติดีที่บริโภคควบคู่กับไวน์มีรสชาติและคุณภาพที่ดี  
 (2) จุดอ่อน (Weaknesses) คือ ต้นทุนในการท าไร่องุ่นไวน์สูง วัสดุ อุปกรณ์
เครื่องมือ เครื่องจักร ต้องน าเข้าจากต่างประเทศและเสียภาษีในอัตราปกติ รวมทั้งใช้ต้นทุนที่สูงใน
การปรับระบบน้ า นอกจากนี้การปลูกองุ่นแบบปลอดสารพิษท าได้เพียงปีละครั้งเท่านั้นจึงไม่เพียงพอ
กับการจ าหน่าย  
 (3) โอกาส (Opportunities) มีดังนี้ มีทางเลือกที่จะปลูกพืช ผลไม้ท้องถิ่นหรือ
ฤดูกาล ชนิดอ่ืน เพ่ือตอบสนองกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น รวมทั้งผลิตภัณฑ์แปรรูปต่างๆ สามารถเก็บ
ไว้ได้นาน เป็นของขวัญ ของฝากได้ เพ่ือสร้างความหลากหลายของสายพันธุ์พืชและผลิตภัณฑ์ 
 (4) อุปสรรค (Threats) มีดังนี้ (4.1) แหล่งท่องเที่ยวประเภทอ่ืนมีศักยภาพในการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในภาพรวมที่มากกว่า (4.2) ภูมิอากาศที่ร้อนมาก (4.3) การ
สนับสนุนจากภาครัฐน้อย (4.4) ข้อก าหนดกฎหมายของรัฐบาลที่ควบคุมการโฆษณาแอลกอฮอล์ 
(ไวน์) (4.5) ผลไม้ที่แข่งขันกับองุ่นสด ได้แก่ ผลไม้ตามฤดูกาลอ่ืนๆ ที่มีรสชาติอร่อย ดีกว่า ราคาถูก
กว่า (4.6) ภาพลักษณ์และชื่อเสียงไวน์ต่างประเทศที่มีมานาน และน่าเชื่อถือกว่าในมุมมองของ
ผู้บริโภค 

5.2.3 ศักยภาพและสภาพแวดล้อมทางกายภาพ โดยสภาพแวดล้อมภายในแหล่งท่องเที่ยว
ไร่องุ่นไวน์ มีไร่องุ่นเป็นจุดเด่น และมีการเพ่ิมเติมสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น ร้านอาหาร และ
กิจกรรมที่น่าสนใจ เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว และสร้างเอกลักษณ์ ส่วนสภาพแวดล้อมภายนอกต้อง 
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สังเกตได้ง่าย เดินทางสะดวก มีการคมนาคมที่สามารถเข้าถึงได้หลายทางเลือก มีป้ายบอกทาง ป้าย
ประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ชัดเจน 
 5.2.4 การพัฒนาความสามารถทางการแข่งขันของการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของประเทศ
ไทย โดยพัฒนาการปลูกองุ่นและไร่องุ่นไวน์ ดังนี้ (1) ภาพลักษณ์ ชื่อเสียงของไร่องุ่น ไวน์ที่ผลิต และ
ผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (2) พันธุ์องุ่นที่ปลูกเป็นที่นิยม (3) มีพืช ผัก ผลไม้ ตามฤดูกาลจ าหน่าย เพ่ือเป็น
ทางเลือกแก่ลูกค้า (4) มีการแปรรูปผลิตภัณฑ์ (5) พัฒนาให้เป็นการท่องเที่ยวสีเขียว (Green 
tourism) โดยเน้น สภาพแวดล้อมทางกายภาพสีเขียว (Green environment)  

5.2.5 ปัจจัยทางการตลาดต่อแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเ ทศไทย มีดังนี้  
(1) การตลาดตามเป้าหมาย มุ่งที่ผู้บริโภค/นักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก และ 
ชาวต่างชาติ (ชาวยุโรป ชาวเอเชีย ชาวตะวันตก) เป็นกลุ่มเป้าหมายรอง (2) ต าแหน่งของผลิตภัณฑ์/
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ เป็นแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือการท่องเที่ยวสีเขียว (Green tourism) เน้นการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรปลอดสารพิษ รวมทั้งคุณสมบัติของไวน์ โดยสร้างภาพลักษณ์ตราและคุณค่าตรา
ของไร่องุ่น และไวน์องุ่น และ การสร้างบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม (3) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และการผลิต
ไวน์ คือ คุณสมบัติของที่มีรสชาติดี สามารถสร้างภาพลักษณ์ตรา และคุณค่าตรา ที่มีชื่อเสียง มี
ร้านอาหารในแหล่องท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ ที่สามารถบูรณาการอาหารและไวน์ที่ให้มีรสชาติและ
คุณภาพที่ดี นอกจากนี้ได้ด้านของการผลิต ควรมีพ้ืนที่การเพาะปลูกไร่องุ่นไวน์ประมาณ 100-2,000 
ไร่ เพ่ือใช้ในการปลูกองุ่นและพืชผลเกษตรชนิดอ่ืน ๆ ด้วย มีผู้เชี่ยวชาญและประสบการณ์เรื่องการ
ปลูกองุ่นและการท าไร่องุ่นไวน์ และอาศัยความร่วมมือเกษตรกรไทยที่มีความสามารถในการพัฒนา
พืชผลทางการเกษตรให้เหมาะสมกับการในการท าไร่องุ่นไวน์ (4) การสร้างภาพลักษณ์ตรา/เอกลักษณ์
และคุณค่าตราของไวน์ โดยการจัดกิจกรรมชิมไวน์และมีรถให้บริการชมไร่องุ่นไวน์ เก็บองุ่น จัดงาน
เทศกาลท่องเที่ยวฤดูหนาว หรืองานเฉลิมฉลอง   โดยเป็นการจัดคอนเสิร์ตหรือกีฬา  แล้วให้
นักท่องเที่ยวเข้ามา การออกบูธในประเทศและต่างประเทศ เป็นต้น (5) ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากไร่องุ่น
ไวน์ คือ การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไวน์เป็นหลัก การจ าหน่ายผลองุ่นสด การขายผักผลไม้สดปลอด
สารพิษ และผลิตภัณฑ์แปรรูปต่าง ๆ  

5.2.6 การสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย โดย (1) การบูรณา
การสร้างสรรค์นวัตกรรมแพ็คเกจทัวร์แบบครบวงจรตามเส้นทางการท่องเที่ยว เช่น การจัดท า
แพคเกจท่องเที่ยวร่วมกับบริษัททัวร์ และ แหล่งท่องเที่ยวส าคัญ (2) การสร้างความแตกต่างทางการ
แข่งขัน โดยบูรณาการไวน์ให้สอดคล้องกับอาหารและไอศกรีมผลไม้ รวมทั้งผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ  
(3) บทบาทของภาครัฐ/ภาคเอกชน โดย รัฐบาลระดับท้องถิ่น ควรเป็นแกนน าเพ่ือส่งเสริมแนวคิด
ความยั่งยืน (Sustainability) ในการใช้หลักความยั่งยืนจริยธรรม (Ethics) และความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Social responsibility) รวมทั้งเป็นแกนน าในการสร้างจิตอาสาพัฒนาความยั่งยืน การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ช่วยการโฆษณาประชาสัมพันธ์  

5.2.7 การท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย โดยใช้หลักความยั่งยืน และยึดหลักการมี
ส่วนร่วมของชุมชนในพื้นที่ ดังนี้ (1) ความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจพอเพียง เช่น ฝึกอบรมพัฒนาอาชีพ
การเป็นผู้ประกอบการธุรกิจขนาดย่อม การเรียนรู้การปลูกพืชเศรษฐกิจหมุนเวียน (2) ความยั่งยืน
ด้านสังคม ชุมชน และวัฒนธรรม เช่น ส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่น สร้างสรรค์จิตอาสาพัฒนาชุมชนและ
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อนุรักษ์วัฒนธรรม การส่งเสริมการเกษตรกลุ่มย่อยแบบครบวงจร (3) ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม 
การท าไร่องุ่นจะต้องไม่ท าลายธรรมชาติ  ไม่รบกวนสัตว์ป่า การพัฒนาสภาพแวดล้อมของถนนให้เป็น
ถนนสีเขียว หมู่บ้าน/ทุ่งนา/พ้ืนที่เกษตรสีเขียวสะอาดปลอดภัย     

5.2.8 ระบบการบริหารจัดการไร่องุ่นไวน์ส่วนใหญ่ มีลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัว เนื่องจาก
ต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายในการบริหารงาน แต่มีการบริหารงานที่มีความ เป็นสากล คือ มีการ
วางแผน การจัดโครงสร้างองค์การชัดเจน มีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้การบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ ประกอบด้วย การบริหารพนักงานของบริษัทโดยตรง และการบริหารชุมชน/
เกษตรกรที่เข้ามาร่วมกิจกรรม โดยมีความแตกต่างกันตามขนาดของไร่องุ่น ซึ่งมีการจ้างงานทั้งแบบ
ประจ า และ ไม่ประจ า มีการจัดอบรมพนักงานเพ่ือเพ่ิมทักษะที่ส าคัญ และจ าเป็นต่อการท างาน เช่น 
การอบรมการบริการ การอบรมด้านภาษาเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว เป็นต้น 
 
5.3 อภิปรายผล : บูรณาการการวิจัยเชิงปริมาณ และการวิจัยเชิงคุณภาพ 

  5.3.1 เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ และประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ/สนใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากไร่องุ่นไวน์ สามารถอภิปรายรายละเอียดได้ดังนี้  

      5.3.1.1 เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ 
(1) เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ ได้แก่ ในเรื่องการซื้อ

ไวน์เพ่ือเป็นของฝาก เรื่องคุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ เรื่องการซื้อไวน์เพ่ือการเข้าสังคม เรื่อง
เพ่ือนชักชวนให้ซื้อไวน์  และ รสชาติดี ถูกใจ เหล่านี้ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อไวน์ กล่าวคือ ในการ
ซื้อไวน์เพ่ือเป็นของฝากเพ่ือน ญาติ หรือคนรู้จักนั้น ถือว่าสามารถตอบสนองความต้องการด้านการ
ยอมรับ ความรัก ความผูกพัน และความใกล้ชิด นอกจากนี้การซื้อไวน์ เนื่องจากคุณประโยชน์ของไวน์
ต่อสุขภาพถือว่าตอบสนองความต้องการ ความปลอดภัยของทั้งผู้ซื้อไวน์ และผู้รับไวน์เป็นของฝาก 
การซื้อไวน์เพ่ือเข้าสมาคม อีกทั้ง 4 ประการนี้ ถือว่าตอบสนองความต้องการขั้นที่ 2 ความต้องการ
ความปลอดภัย และมั่นคง (Safety needs) และขั้นที่ 3 ความต้องการด้านสังคม (Social needs) 
(ซึ่งประกอบด้วย การยอมรับและความรัก) ตามทฤษฎีของมาสโลว์ (Armstrong & Kotler, 2015,  
p. 173)  
 (2) เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ ที่ส่งผลต่อความสนใจซื้อองุ่นสด ได้แก่ เรื่อง
คุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ เพ่ือการเข้าสังคม และเพ่ือเป็นของฝาก ในเรื่องนี้ถือว่า ผลิตภัณฑ์
ไวน์สามารถตอบสนองความต้องการของร่างกาย ความต้องการด้านสั งคมและความต้องการด้าน
ความรัก ซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีของฟรอยด์ (Schicffman & Wisenblit, 2015, p. 97)  นอกจากนี้ 
คุณค่าของไวน์เพ่ือเป็นของฝาก ส่งผลต่อแนวโน้มพฤติกรรม ประเด็นนี้จะสอดคล้องกับเรื่องที่ว่า
คุณค่าไวน์ส่งผลต่อภาพลักษณ์ และส่งผลต่อเนื่องไปยังการแนะน าบอกต่อ ความเต็มใจที่จะจ่ายใน
ราคาที่สูงขึ้น และความตั้งใจท่องเที่ยวซ้ าด้วย  

  (3) เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ ที่ส่งผลต่อความสนใจซื้อไวน์ประเภทต่าง ๆ ได้แก่ 
ด้านสื่อดิจิทัล เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสังคม และโทรศัพท์มือถือ ซึ่งในประเด็นนี้จะชี้ถึงความส าคัญของ
สื่อดิจิทัลต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ (Sundara  & Perera, 2018) นอกจากนี้การซื้อไวน์เพ่ือ
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เป็นของฝากสามารถตอบสนองด้านความรักของผู้ให้ จึงถือว่าสามารถตอบสนองความต้องการด้าน
การยอมรับตามแนวคิดที่ว่า ลักษณะความต้องการด้านสังคมส่งผลต่อแรงจูงใจให้ซื้อ นอกจากนี้ 
ความสุขจากการดื่มไวน์ที่มีรสชาติดี ถูกใจ ถือว่าสามารถตอบสนองความต้องการด้านอารมณ์ 
สามารถผ่อนคลายความตึงเครียดของผู้บริโภค ซึ่ งเป็นไปตามขั้นตอนตามทฤษฎีการจูงใจ 
(Schicffman & Wisenblit, 2015, p. 84)  

  (4) เหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ ที่ส่งผลต่อความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ ได้แก่ เรื่อง
ระยะเวลาการบ่มไวน์ที่นาน ท าให้คุณภาพของไวน์มีรสชาติที่มีความหอมและนุ่ม จึงเป็นปัจจัยส าคัญ
ท าให้เกิดความสนใจซื้อไวน์ อีกทั้งการซื้อไวน์เพ่ือเป็นของฝาก และซื้อตามเพ่ือนชักชวน ซึ่งถือว่า
เพ่ือนเป็นกลุ่มอิทธิพลส าคัญท าให้เกิดการซื้อ (Kumar & Dange, 2012) ความคุ้มค่ากับราคาของไวน์
โดยผู้บริโภคจะเปรียบเทียบผลประโยชน์ของไวน์ที่สูงกว่าราคาที่ซื้อซึ่งเป็นไปตามทฤษฎีการตั้งราคา 
(Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong, 2018, p. 145) นอกจากนี้ไวน์ที่ได้ให้ทดลองชิมแล้วพบว่ามี
รสชาติดี ถูกใจ และคุณประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพเหล่านี้ ส่งผลต่อความสนใจในกิจกรรมต่างๆ ที่
เกี่ยวข้องกับไวน์ สอดคล้องกับขั้นตอนตามโมเดล AIDA ที่ว่า เมื่อเริ่มจากการได้รู้จัก (Attention) 
น าไปสู่การเกิดความสนใจ (Interest) แล้วเกิดความต้องการ (Desire) พฤติกรรมการซื้อ และ
พฤติกรรมในอนาคต (Behavior) (Kotler, Keller, Ang, Tan, & Leong, 2018, p. 586)   

 จากเหตุจูงใจในข้อ (1) (2) และ (3) ถือว่าสามารถสร้างให้เกิดประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่ดี ทั้งการท่องเที่ยวแบบเร่งรีบ และไม่เร่งรีบ อีกทั้งยังถือว่าเป็นการสร้าง ผลลัพธ์จาก
ประสบการณ์ท่องเที่ยวที่ดีด้วย (ResearchGate , 2019)  

  5.3.1.2 ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ  /สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง 
ๆ จากไร่องุ่นไวน์ 

  (1) ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่สามารถส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อไวน์ใน
ประเด็นต่าง ๆ ดังนี้  ช่วยลดการเกิดโรคพาร์กินสัน ช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อการเป็น
โรคสูง และโรคหัวใจ และช่วยชะลอความแก่จากสารเมลาโทนินในผิวองุ่น เหล่านี้เป็นประโยชน์ของ
ไวน์ที่ช่วยป้องกันโรคด้านต่าง ๆ และช่วยชะลอความแก่ได้ด้วย จึงถือว่าเป็นสิ่งจูงใจที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการด้านความปลอดภัยจากโรคภัยไข้เจ็บต่าง ๆ รวมทั้งการชะลอความแก่ด้วยซึ่ง
สอดคล้องกับทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ ขั้นที่ 2  (ความปลอดภัย) และขั้นที่ 3 (การ
ยอมรับ ความรัก และมิตรภาพ) (Solomon, 2018, p. 179) เหล่านี้ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์  
  (2) ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่สามารถส่งผลต่อความสนใจซื้อองุ่นสด ใน
เรื่องต่าง ๆ กล่าวคือ เรื่ององุ่นช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ และช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มี
ความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง ทั้ง 2 ประเด็นนี้ ถือว่าองุ่นสดสามารถตอบสนองความต้องการด้านความ
ปลอดภัยตามทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์ (Kotler & Armstrong, 2018, p. 171) จึง
ส่งผลต่อความสนใจซื้อองุ่นสด 
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 (3) ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่สามารถส่งผลต่อความสนใจซื้อไวน์
ประเภทต่าง ๆ ได้แก่ ช่วยป้องกันโรคในช่องปาก และช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อการเป็น
โรคสูง อีกท้ังยังช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ และช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเลือด จึงถือ
ว่าไวน์มีประโยชน์สามารถตอบสนองความปลอดภัยตามทฤษฎีล าดับขั้นความต้องการของมาสโลว์  
(Kotler & Armstrong, 2018, p. 169) ในกิจกรรมต่าง ๆ เช่น นั่งรถชมไร่องุ่น การเก็บและชิมผล
องุ่นสุก สด ในไร่ เป็นต้น 

  (4) ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพที่สามารถส่งผลต่อความสนใจกิจกรรมต่าง ๆ 
ได้แก่ ช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บคอ และช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเลือด  

นอกจากนี้จากข้อ (1) (2) (3) และ (4) ถือว่าการชี้ถึงประโยชน์ของไวน์ เป็นการสร้างความ
น่าเชื่อถือและเสริมสร้างทัศนคติท่ีดีต่อการดื่มไวน์ และสร้างบรรทัดฐานส่วนบุคคล ส่งผลต่อความ
ตั้งใจและพฤติกรรม  

5.3.2. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ (ประกอบด้วย ด้านความต้องการในคุณสมบัติของ
ไวน์ ด้านประสาทสัมผัส ด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์ ด้านความสนใจเกี่ยวกับ
สภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่น) และความต้องการจัดกิจกรรม  และงาน
เฉลิมฉลอง ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นในอนาคตของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติในประเทศไทย สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

 5.3.2.1 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ ซื้อ
สินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต ในด้านต่างๆ ดังนี้   
   (1) ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัสในเรื่องชนิด
ไวน์ที่ให้เลือกส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว  /ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของนักท่องเที่ยว

ชาวต่างชาติ  ทั้งนี้อาจจะมีประเด็นมาจากนักท่องเที่ยวมองเห็นประโยชน์ของไวน์ที่มีให้เลือกในเรื่อง
ต่างๆ โดยเฉพาะในเรื่องความปลอดภัย คุณสมบัติของไวน์ในการรักษาและป้องกันโรคภัยต่างๆ ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Brandi Marcene (2019) ที่กล่าวไว้ว่า ไวน์มีประโยชน์ต่อสุขภาพในเรื่อง 
(1) ลดโรคตับ (2) สร้างเสริมสุขภาพ (3) รักษาฟัน (4) ลดโรคหลอดเลือด (5) ป้องกันโรคมะเร็ง (6) 
ควบคุมระดับคอเลสเตอรอล (7) รักษากระดูกให้แข็งแรง (8) ช่วยให้หลับนานขึ้น (9) ป้องกันหวัดและ
ไข้หวัดใหญ่ (10) รักษาสุขภาพผิวหนัง (11) การควบคุมน้ าหนัก (12) ช่วยลดอาหารเป็นพิษ (13) 
ปรับปรุงสุขภาพจิต เหล่านี้ถือว่าเป็นประโยชน์ของไวน์ที่ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภค  /นักท่องเที่ยวซื้อ
ผลิตภัณฑ์ไวน์  

  (2) ด้านความต้องการด้านภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์จากไร่องุ่นไวน์
ในเรื่องคุณค่าในการเป็นของฝากส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต
ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ทั้งนี้เนื่องจากภาพลักษณ์ตรา (Brand image) และคุณค่าของไวน์ เป็น
ความประทับใจของผู้บริโภคต่อลักษณะที่เป็นจริงและคุณภาพที่เป็นภาพลักษณ์ ซึ่งพัฒนาจากการ
สื่อสารการตลาดขององค์กรร่วมกับประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจที่จะ
ท่องเที่ยวในไร่องุ่นไวน์ในอนาคต นอกจากนี้ คุณค่าตรา (Brand value) ซึ่งเป็นคุณค่าที่เกิดจากการ
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รับรู้ด้านการเงินโดยรวมของผู้บริโภคที่แสดงว่าประโยชน์ที่จะได้รับมากกว่าต้นทุนและค่าใช้จ่ายของ
ไวน์ ในประเด็นนี้เป็นปัจจัยที่ท าให้เกิดความภักดีในด้านการซื้อสินค้าจากไร่องุ่นไวน์ในอนาคต ซึ่งมี
เกิดความภักดีจะส่งผลต่อความตั้งใจมาซ้ าในอนาคต อีกทั้งการบวกต่อเชิงบวก (Schicffman & 
Wisenblit, 2019, p. 168) 

 (3)  ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่
ของไร่องุ่นไวน์ เป็นปัจจัยส าคัญท่ีเป็นลักษณะทางกายภาพในแหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากสามารถดึงดูด
ใจเป็นสิ่งอ านวยความสะดวก และมีระบบการขนส่งที่เข้ามาในแหล่งท่องเที่ยว รวมทั้งมีระบบ
สาธารณูปโภคท่ีดี เหล่านี้ส่งผลต่อการท่องเที่ยวซ้ าได้ (Morrison, 2012) 

5.3.2.2 ปัจจัยด้านความต้องการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นไวน์ส่งผล
ต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตในเรื่องต่าง ๆ ดังนี้  
 ด้านความต้องการในการจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในเรื่องงานเทศกาลต้อนรับลม
หนาว เทศกาลเก็บเกี่ยวองุ่น และงานแสดงสินค้า ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่
องุ่นไวน์ในอนาคตทั้งนี้เนื่องจากกิจกรรมนี้เป็นกิจกรรมที่มีลักษณะสร้างสรรค์สิ่งใหม่ที่สามารถสร้าง
ความสนใจและประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว จึงส่งผลให้เกิดความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวอีกใน
อนาคตซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดตามโมเดล ไอด้า (AIDA Model) ตามโมเดลในขั้นตอนการตอบสนอง 
(Model of the response Process) ที่ว่า ปัจจัยด้านความสนใจ (Attention) น าไปสู่การเกิดความ
สนใจส่งผลต่อเนื่องไปยังความต้องการและความตั้งใจที่จะท่องเที่ยวในอนาคต (Belch & Belch, 
2018, p. 162) ซึ่งเมื่อศึกษาความส าคัญของแต่ละเรื่องจะต้องมุ่งความส าคัญจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
(1) งานเทศกาลต้อนรับลมหนาว เช่น งานคริสต์มาส งานปีใหม่ ส่งท้ ายปีเก่าต้อนรับปีใหม่  
(2) เทศกาลเก็บเกี่ยวองุ่น และ (3) งานแสดงสินค้า เช่น การจัดงานออกบูธจ าหน่ายสินค้าผลิตภัณฑ์
องุ่น ทั้งระดับจังหวัด ระดับประเทศ และต่างประเทศ   กิจกรรมต่าง ๆ เหล่านี้ส่งผลต่อความตั้งใจที่
จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ จึงถือว่าสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ว่า รายการบันเทิงต่าง ๆ 
ส่งผลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวซ้ า  

5.3.3 ลักษณะส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติในประเทศไทยที่แตกต่างกันมีความ
ตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกันสามารถอภิปรายผล ได้ดังนี ้
  (1) นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะ
ท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน กล่าวคือ ระดับการศึกษาที่ต่ ากว่ามีความตั้งใจ
ที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้ามากกว่านักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาที่สูงกว่า เนื่องจากกลุ่มที่ มีระดับ
การศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีถือว่ามีความรู้เหนือกว่า เคยมีประสบการณ์จากการท่องเที่ยว/ซื้อสินค้า
ในไร่องุ่นไวน์ในประเทศของตนหรือในต่างประเทศมาแล้ว ซึ่งส่วนใหญ่ถือว่ามีศักยภาพสูงกว่าใน
ประเทศไทยในเรื่องนี้  นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จึงได้พบเห็นสิ่งที่ดีทั้งในด้านของไร่องุ่นไวน์ ผลิตภัณฑ์ไวน์
ต่าง ๆ ที่ดีอย่างหลากหลายมาแล้ว เมื่อมาท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทยจึงให้ความสนใจ/ความ
ตั้งใจซื้อสินค้าน้อยกว่ากลุ่มที่มีการศึกษาท่ีต่ ากว่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่ว่า การมีประสบการณ์ที่ดี
ในแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนซึ่งมีข้อได้เปรียบทางการแข่งขันเหนือกว่าประเทศไทยอยู่แล้วจึงมีความตั้งใจที่
จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตของประเทศไทยน้อยกว่ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่การศึกษา
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ต่ ากว่า และยังสอดคล้องกับทฤษฎีการเรียนรู้ โดยวางเงื่อนไขในการปฏิบัติ ( Instrumental 
conditioning) ที่บุคคลจะเรียนรู้พฤติกรรมจากการเกิดผลลัพธ์เชิงบวก (พอใจ) ซึ่งส่งผลต่อแนวโน้ม
ความตั้งใจมีพฤตกรรมในอนาคต (Solomon, 2018, p. 137) 
 (2) นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีอาชีพแตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อ
สินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน กล่าวคือ นักท่องเที่ยวที่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีความ
ตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้ามากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ เนื่องจากโดยอาชีพของกลุ่มนี้ส่วนใหญ่มีรายได้สูง
กว่ากลุ่มอาชีพอ่ืน ๆ ดังนั้นจึงมีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้ามากกว่ากลุ่มอ่ืน ๆ ได้ และมี
อ านาจการซื้อสูงซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีอุปสงค์ต่อรายได้ (Income demand) ที่ว่าเมื่อผู้บริโภคมี
รายได้มากข้ึนก็จะมีอุปสงค์มากขึ้นด้วย (Keat, Young and  Erfle, 2014, p. 67) 
 (3) นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันมีความตั้งใจที่จะ
ท่องเที่ยว/ ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในอนาคตแตกต่างกัน กล่าวคือ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 USD และ 20,001 - 25,000 USD มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อ
สินค้ามากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 USD นั่น
คือผู้มีรายได้ที่สูงกว่าย่อมมีความตั้งใจท่องเที่ยว/ซื้อสินค้ามากกว่าผู้มีรายได้น้อยกว่า ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีอุปสงค์ต่อรายได้ (Income demand) ที่ว่าเมื่อผู้บริโภคมีรายได้มากขึ้นก็จะมีอุปสงค์มากขึ้น
ด้วย อีกทั้งกลุ่มที่มีรายได้ 20,001 - 25,000 USD มีความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้ามากกว่ากลุ่ม
ที่มีรายได้ 25,001 – 30,000 USD  และ 30,001 USD ขึ้นไป ซึ่งผลงานวิจัยนี้จะสอดคล้องกับทฤษฎี
อุปสงค์ผกผัน (Inverse demand) ที่ว่าเมื่อผู้บริโภคมีรายได้มากข้ึนจะมีอุปสงค์ลดต่ าลง ซึ่งจะขัดแย้ง
กับทฤษฎีอุปสงค์ทั่วไปที่ว่าปริมาณความต้องการซื้อจะเปลี่ยนแปลงในทางตรงกันข้ามกับราคา ด้วย 
เนื่องจากการท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทยนั้นเป็นผลิตภัณฑ์ที่นักท่องเที่ยวไม่ภูมิใจ
ที่ใช้บริการ ดังนั้นเมื่อมีรายได้มากข้ึนจึงมีความตั้งใจลดต่ าลงเนื่องจากไปท่องเที่ยวที่อ่ืนที่ดีกว่า 

5.3.4 การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ 
ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ในกรณีเท่ากับ
เป็นการกระตุ้นอุปสงค์ต่อการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ที่มากขึ้น เป็นไปตามหลักของการกระตุ้นอุปสงค์ 
ท าให้เส้นอุปสงค์เลื่อนไปทางขวามือ (Keat, Young, and Erfle, 2014, pp. 65-67) โดยเฉพาะอย่าง
ยิ่ง เมื่อมุ่งที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ต้องใช้การสื่อสารระบบดิจิทัล อาทิ การใช้สื่อออนไลน์ สื่อสังคม 
และโทรศัพท์มือถือระบบดิจิทัล เพราะเป็นสื่อที่สามารถกระจายได้ทั่วถึงทั่วโลก สอดคล้องกับ
งานวิจัยที่ว่าการตลาดโดยใช้สื่อสังคม (Social media marketing) สามารถส่งผลให้เกิดความ
เกี่ยวพัน ความพึงพอใจ ความผูกพัน และความไว้วางใจได้ อีกทั้งการท าการตลาดออนไลน์ ส่งผลต่อ
การซื้อ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยที่ว่าการท าการตลาดออนไลน์เป็นการเสริมสร้างทัศนคติ การตั้งใจซื้อ 
การตัดสินใจ การซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ ทั้งหมดนี้ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคด้วย 
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5.4 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช ้ 

 1. การพัฒนาศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย  ดังนี้ (1) พัฒนา
คุณสมบัติของผู้ประกอบการและลักษณะการประกอบการของผู้ประกอบการไร่องุ่นไวน์ซึ่งเบื้องต้น
ต้องมีความชอบส่วนบุคคล และมีใจรักในการประกอบการไร่องุ่นไวน์ (2) ในการที่จะพัฒนาแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้น จะต้องพิจารณาว่ามีมีอุปสงค์ของผู้บริโภค/นักท่องเที่ยวเพียงพอหรือใหม่ โดยการ
พยากรณ์อุปสงค์ อีกทั้งต้องพิจารณาอุปสรรคที่อาจเกิดขึ้นจากแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน เช่น ทะเล                      
ซึ่งมีศักยภาพสูงกว่า รวมทั้งพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า เพ่ือ
กระตุ้นอุปสงค์ (3) ต้องมีท าเลที่ตั้งแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นที่สามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน
ในด้านการท่องเที่ยว เช่น มีพ้ืนที่ที่เหมาะสมส าหรับปลูกไร่องุ่นและปลูกพืชหมุนเวียนอ่ืนสลับ รวมทั้ง
มีทัศนียภาพที่งดงาม (4) มีกลุ่มเป้าหมายหลักคือคนไทยและกลุ่มเป้าหมายรองคือชาวต่างชาติ อีก
กลุ่มเป้าหมาย คือ ผู้จัดจ าหน่าย/ผู้ส่งออก จะอยู่ในเมืองท่องเที่ยวของภาคใต้และภาคตะวันออกและ
โรงแรมชั้นน าในกรุงเทพ  
 2. การประเมินสถานการณ์ (SWOT) ของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย 
  (1) จุดแข็ง (Strengths) คือ ลักษณะท าเลที่ตั้ง ทรัพยากรธรรมชาติและทัศนียภาพที่
งดงามมีพ้ืนที่เพียงพอ 1,000-2,000 ไร่ มีโรงงานผลิตไวน์ สามารถท าไร่องุ่น ไม้ดอกไม้ประดับ และ
ปลูกพืชผัก ผลไม้ ตามฤดูกาลได้ดีและเพียงพอ  
 (2) จุดอ่อน (Weaknesses) คือ ต้นทุนในการท าไร่องุ่นไวน์สูง ต้องน าเข้าอุปกรณ์จาก
ต่างประเทศ อีกท้ังยังขาดภาพลักษณ์ตราและชื่อเสียงของประเทศไทยว่าเป็นแหล่งผลิตไวน์และแหล่ง
ท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ นอกจากนี้การปลูกองุ่นแบบปลอดสารพิษท าได้เพียงปีละครั้งเท่านั้นจึงไม่
เพียงพอกับการจ าหน่าย 
 (3) โอกาส (Opportunities) คือ มีทางเลือกที่จะปลูกพืช ผลไม้ท้องถิ่นหรือฤดูกาล                     
ชนิดอื่น เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายที่กว้างขึ้น รวมทั้งผลิตภัณฑ์แปรรูปต่างๆ สามารถเก็บไว้ได้นาน 
เป็นของขวัญ ของฝากได้ เพ่ือสร้างความหลากหลายของสายพันธุ์พืชและผลิตภัณฑ์ 
 (4) อุปสรรค (Threats) คือ (1) ภูมิอากาศของไทยที่ร้อนมากไม่เหมาะสมในการปลูกองุ่น
และเป็นอุปสรรคในการท าไวน์ (2) แหล่งท่องเที่ยวอ่ืนมีศักยภาพในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าในภาพรวมที่มากกว่า (3) การสนับสนุนจากภาครัฐน้อย (4) ผลไม้ที่แข่งขันกับองุ่นสด ได้แก่ 
ผลไม้ตามฤดูกาลอื่นๆ ที่มีรสชาติอร่อย ดีกว่า ราคาถูกกว่า (5) มีอุปสรรคจากภาพลักษณ์และชื่อเสียง
ไวน์ต่างประเทศท่ีมีมานาน และน่าเชื่อถือมากกว่าจึงยากที่จูงใจผู้บริโภค/นักท่องเที่ยว 
 3. การพัฒนาความสามารถทางการแข่งขันของการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของประเทศไทย 
โดยพัฒนาการปลูกองุ่นและไร่องุ่นไวน์ ดังนี้ (1) การสร้างภาพลักษณ์ตรา คุณค่าตรา ชื่อเสียงของไร่
องุ่น ไวน์ที่ผลิต (ไวน์แดง ไวน์ขาว ไวน์โรเซ่ และ สปาร์คกลิ้งไวน์) และผลิตภัณฑ์อ่ืนๆ (2) ผลิต 
(Production/Operations) และ จ าหน่าย พันธุ์องุ่นซึ่งเป็นที่นิยม (เช่น องุ่นด า องุ่นแดง องุ่นเขียว) 
รวมทั้งไม้ดอกไม้ประดับ พืช ผัก ผลไม้ ตามฤดูกาลจ าหน่าย เพื่อเป็นทางเลือกแก่ลูกค้า (3) มีการแปร
รูปผลิตภัณฑ์ โดยใช้หลักการวิจัย และพัฒนา [Research and development (R&D)] (4) พัฒนาให้
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เป็นการท่องเที่ยวสีเขียว (Green tourism) โดยเน้น สภาพแวดล้อมทางกายภาพสีเขียว (Green 
environment) (5) การใช้เทคโนโลยีข้อมูลสารสนเทศ (Information technology) (6) จากทุก
ประเด็นดังกล่าวข้างต้น จะต้องใช้หลักความเป็นไปได้ด้านการเงิน (Financial feasibilities) (7) การ
พัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (Human resources)  (Kerin & Hartley, 2019, p. 30) 
 

 4. การพัฒนาศักยภาพและสภาพแวดล้อมทางกายภาพ โดยสภาพแวดล้อมภายในแหล่ง
ท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ มีไร่องุ่นเป็นจุดเด่น และมีการเพ่ิมเติมสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ เช่น 
ร้านอาหาร และกิจกรรมที่น่าสนใจ เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว และสร้างเอกลักษณ์ ส่วนสภาพแวดล้อม
ภายนอกต้องสังเกตได้ง่าย เดินทางสะดวก มีการคมนาคมที่สามารถเข้าถึงได้หลายทางเลือก มีป้าย
บอกทาง ป้ายประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ชัดเจน 
 5. แนวทางการสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย โดย (1) การ 
บูรณาการสร้างสรรค์นวัตกรรมแพ็คเกจทัวร์แบบครบวงจรตามเส้นทางการท่องเที่ยว เช่น การจัดท า
แพคเกจท่องเที่ยวร่วมกับบริษัททัวร์ และ แหล่งท่องเที่ยวส าคัญ (2) การสร้างความแตกต่างทางการ
แข่งขัน โดยบูรณาการไวน์ให้สอดคล้องกับอาหารและไอศกรีมผลไม้ รวมทั้งผลิตภัณฑ์อ่ืน ๆ  
(3) บทบาทของภาครัฐ/ภาคเอกชน โดย รัฐบาลระดับท้องถิ่น ควรเป็นแกนน าเพ่ือส่ง เสริมแนวคิด
ความยั่งยืน (Sustainability) ในการใช้หลักความยั่งยืนจริยธรรม (Ethics) และความรับผิดชอบต่อ
สังคม (Social responsibility) รวมทั้งเป็นแกนน าในการสร้างจิตอาสาพัฒนาความยั่งยืน การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ช่วยการโฆษณาประชาสัมพันธ์  
 6. การท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย โดยใช้หลักความยั่งยืน และยึดหลักการมีส่วน
ร่วมของชุมชนในพื้นที่ ดังนี้ (1) ความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจพอเพียง เช่น ฝึกอบรมพัฒนาอาชีพการ
เป็นผู้ประกอบการธุรกิจขนาดย่อม การเรียนรู้การปลูกพืชเศรษฐกิจหมุนเวียน (2) ความยั่งยืนด้าน
สังคม ชุมชน และวัฒนธรรม เช่น ส่งเสริมวัฒนธรรมท้องถิ่น สร้างสรรค์จิตอาสาพัฒนาชุมชนและ
อนุรักษ์วัฒนธรรม การส่งเสริมการเกษตรกลุ่มย่อยแบบครบวงจร (3) ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม 
การท าไร่องุ่นจะต้องไม่ท าลายธรรมชาติ  ไม่รบกวนสัตว์ป่า การพัฒนาสภาพแวดล้อมของถนนให้เป็น
ถนนสีเขียว หมู่บ้าน/ทุ่งนา/พื้นที่เกษตรสีเขียวสะอาดปลอดภัย     
 7. ระบบการบริหารจัดการไร่องุ่นไวน์ ส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นธุรกิจครอบครัว เนื่องจาก
ต้องการประหยัดค่าใช้จ่ายในการบริหารงาน แต่มีการบริหารงานที่มีความ เป็นสากล คือ มีการ
วางแผน การจัดโครงสร้างองค์การชัดเจน มีการใช้สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ นอกจากนี้การบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ ประกอบด้วย การบริหารพนักงานของบริษัทโดยตรง และการบริหารชุมชน/
เกษตรกรที่เข้ามาร่วมกิจกรรม โดยมีความแตกต่างกันตามขนาดของไร่องุ่น ซึ่งมีการจ้ างงานทั้งแบบ
ประจ า และ ไม่ประจ า มีการจัดอบรมพนักงานเพ่ือเพ่ิมทักษะที่ส าคัญ และจ าเป็นต่อการท างาน เช่น 
การอบรมการบริการ การอบรมด้านภาษาเพ่ือรองรับนักท่องเที่ยว เป็นต้น  

8. กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target Marketing process) มีดังนี้ 
 (8.1) ก าหนดเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด ดังนี้ (1) จ าแนกตามระดับการศึกษา โดยมี

กลุ่มเป้าหมายหลัก คือ ต่ ากว่าปริญญาตรี  และปริญญาตรี  ส่วนกลุ่มเป้าหมายรอง คือ สูงกว่า
ปริญญาตรี (2) จ าแนกตามอาชีพ โดยมีกลุ่มเป้าหมายหลัก คือ พนักงานบริษัทเอกชนและผู้ประกอบ
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ธุรกิจส่วนตัวส่วนกลุ่มอ่ืนเป็นกลุ่มเป้าหมายรอง (3) จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยมี
กลุ่มเป้าหมายหลัก อันดับแรกคือกลุ่มที่มีรายได้ 20,001 - 25,000 USD ส่วนอันดับที่สองคือกลุ่มที่มี
รายได้ 15,001 - 20,000 USD และ10,001 - 15,000 USD นอกจากนั้นเป็นกลุ่มเป้าหมายรอง  
(4) ทั้งนี้อาจแบ่งส่วนตลาดโดยมุ่งที่ผู้บริโภค/นักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นกลุ่มเป้าหมายหลัก และ 
ชาวต่างชาติ (ชาวยุโรป ชาวเอเชีย ชาวตะวันตก) เป็นกลุ่มเป้าหมายรอ 
 (8.2) ระบุตลาดเป้าหมายพร้อมทั้งค้นหาความต้องการของตลาดที่ยังไม่ได้รับการ
ตอบสนองต้องการ จากการแบ่งส่วนตลาดตามเชื้อชาติ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ 
โดยจะมีความต้องการที่แตกต่างกันและสิ่งส าคัญก็คือมีนักท่องเที่ยวชาวไทยมากกว่านักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ กล่าวคือ (1) ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวไทยจะมีความชมชอบแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่น โดย
เข้าไปชมสวนไร่องุ่น จากการนั่งรถชมไร่องุ่นและเก็บชิมผลองุ่นสุกก่อนจากต้นองุ่นก่อนซื้อพร้อมทั้ง
ชมบรรยากาศของความเป็นธรรมชาติที่รายล้อมในไร่องุ่นทั้งต้นองุ่น ดอกไม้หลากหลายสายพันธุ์ และ
ร่วมกิจกรรมในการรับฟังการบรรยายและสาธิตเกี่ยวกับการไวน์ชนิดต่างๆ จากผู้เชี่ยวชาญในไร่องุ่น  
ตัวอย่าง ไร่องุ่นพีบีวัลเลย์ นั้นนักท่องเที่ยวชาวไทยมีมากกว่านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เพราะประเทศ
ไทยมีอากาศร้อนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติจึงนิยมไปเที่ยวที่ทะเลมากกว่า ส่วนคนไทยนั้นเป็นกลุ่ม
ที่มาจากในกรุงเทพมหานครมาเช้าเย็นกลับ เเละมาชมไร่องุ่นพร้อมมาซื้อของภายในไร่ เช่น แยมองุ่น 
ลูกเกด น้ าองุ่น และไวน์ เหตุจูงใจที่มาเพ่ือมาชมบรรยากาศในไร่องุ่นและมาทานอาหารพร้อมมาซื้อ
ของฝาก เช่น  ผลองุ่นสด  และน้ าองุ่นสดไม่ใส่น้ าตาล ซึ่งนักท่องเที่ยวจะมีความสนุกและความ
ชมชอบในกิจกรรมเหล่านั้น (2) ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ซึ่งส่วนใหญ่จะมีความนิยมในการดื่ม
ไวน์เป็นวัฒนธรรมที่มีการสืบทอดต่อๆ กันมาทั้งการเข้าสังคมเพ่ือการสังสรรค์และประกอบกับ
สภาพแวดล้อมในประเทศของชาวต่างชาติจะเป็นอากาศหนาวเป็นส่วนใหญ่เพราะฉะนั้นการดื่มไวน์
ช่วยเพ่ิมความอบอุ่นให้กับร่างกายเป็นส่วนหนึ่งด้วย โดยนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาถ้าเป็นชาวจีน
จะมาเป็นกรุ๊ปทัวร์ แต่ถ้าเป็นนักท่องเที่ยวชาวยุโรปจะนิยมมาแบบเป็นการส่วนตัว ส าหรับ
ชาวต่างชาตินั้นน่าจะเน้นการซื้อไวน์เพื่อซื้อเป็นของฝาก โดยเน้นบรรจุภัณฑ์และภาพลักษณ์การสร้าง
ตรา 
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 (8.3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของไร่องุ่นไวน์ มีทางเลือก ดังนี้  
    (1) การสร้างคุณค่าตราเพ่ือต าแหน่งผลิตภัณฑ์ของไร่องุ่นไวน์ ว่าผลิตและจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ไวน์เป็นหลักทั้งในฤดูกาลและนอกฤดูกาล (เน้นการขายปลีกในไร่องุ่นและ/หรือขายส่งด้วย) 
ดังรูป 

 
   (2) เน้นความหลากหลายของผักผลไม้สดปลอดสารพิษที่ตลาดต้องการ และการแปร

รูปผลิตภัณฑ์จากผักผลไม้ปลอดสารพิษ เนื่องจากในช่วงนอกฤดูกาลอาจจะมีผักและผลไม้ตามฤดูกาล
ซึ่งที่ต้องการของตลาด เช่น ข้าวโพดต้ม มะละกอ ไม้ดอกไม้ประดับ การเพาะพันธุ์เห็ดผักและผลไม้
ปลอดสารพิษ เป็นต้น รวมทั้งการแปรรูปผักผลไม้ปลอดสารพิษที่ตลาดต้องการ เช่น แยมผลไม้ ผลไม้
ตากแห้ง การแปรรูปผักปลอดสารพิษ  ดังรูป 

 

     �                 /             

                        �          �
         

 

 
 การสร้างคุณค่าตรา/ 
ผลิตภัณฑ์ไวน์  
 เน้นผลิตภัณฑ์ ไวน์ เป็น
หลักท้ังค้าปลีกและค้าส่ง 

�                                
  ��                 �     

       �         �          
   �     �                   �  �

               

 

 การสร้างคุณค่าตราเน้น
ความปลอดภัยจากการ
ปลอดสารพิษของ ผัก
ผลไม ้

 ความหลากหลายของผัก
ผลไม้สดนอกฤดูกาลและ
การแปรรูปผลิตภัณฑ์
จ า ก ผั ก ผ ล ไ ม้ ป ล อ ด
สารพิษ 
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 (3) เน้นว่าเป็นแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือการท่องเที่ยวสีเขียว (Green tourism) เน้นการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรปลอดสารพิษ รวมทั้งคุณสมบัติของไวน์ โดยสร้างภาพลักษณ์ตราและคุณค่าตรา
ของไร่องุ่น และไวน์องุ่น และ การสร้างบรรจุภัณฑ์ที่สวยงาม 

  (4 )  ผลิตภัณฑ์ทั้ งหมดของไร่องุ่นจะจ าหน่ายในร้ านค้าของไร่องุ่น  โดยติด
เครื่องปรับอากาศท่ีเพียงพอเพ่ือเป็นแหล่งให้เป็นที่หลบอากาศร้อนของประเทศไทย อีกทั้งยังให้ความ
เพลิดเพลินจากการเลือกซ้ือสินค้าท่ีพึงพอใจด้วย 

   (8.4) เหตุจูงใจในการซื้อไวน์ กล่าวคือ ปัจจัยเหตุจูงใจที่จะซื้อไวน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อ/สนใจซื้อผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ จากไร่องุ่นไวน์ (1) เน้นการซื้อไวน์เพ่ือเป็นของฝาก โดยเน้นการสร้าง
ตรา และบรรจุภัณฑ์ (2) เน้นประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ (3) เพ่ือการเข้าสมาคม โดยอาจะเน้นผ่าน
สื่อแผ่นพับ สื่อร้านค้า และสื่อดิจิทัลอ่ืนๆ (4) เพ่ือนชักชวนให้ซื้อทั้งกลุ่มที่เดินเข้ามาในร้านค้าของไร่
และการชักชวนผ่านสื่อบอกต่อแบบปากต่อปากและสื่อสังคม ซื้อเพราะมีความสุขจากการดื่มไวน์ที่มี
รสชาติดี ถูกใจ สามารถผ่อนคลายความตึงเครียดได้ (5) เน้นรสชาติดี ถูกใจ โดยมีการทดลองชิมทั้ง
ไวน์ ผลองุ่นสด และผลิตภัณฑ์แปรรูปอื่นๆ ถ้ารสชาติดี เป็นที่ถูกใจจะน าไปสู่การตัดสินใจซื้อ 

 (8.5) การสร้างภาพลักษณ์ตรา/เอกลักษณ์และคุณค่าตราของไวน์ โดยการจัดกิจกรรม
ชิมไวน์และมีรถให้บริการชมไร่องุ่นไวน์ เก็บองุ่น จัดงานเทศกาลท่องเที่ยวฤดูหนาว หรืองานเฉลิม
ฉลอง  โดยเป็นการจัดคอนเสิร์ตหรือกีฬา  แล้วให้นักท่องเที่ยวเข้ามา การออกบูธในประเทศและ
ต่างประเทศ เป็นต้น 

 (8.6) ผลิตภัณฑ์ที่ควรน ามาจ าหน่ายในไร่องุ่นไวน์ ดังนี้ ไวน์แดง ไวน์ขาว ผลองุ่นสด 
องุ่นแดง องุ่นด า และองุ่นเขียว น้ าองุ่นสดปราศจากน้ าตาล อ่ืน ๆ เช่น น้ าข้าวโพดไม่ใส่น้ าตาล 
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากไร่องุ่นไวน์ คือ การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ไวน์เป็นหลัก การจ าหน่ายผลองุ่นสด การ
ขายผักผลไม้สดปลอดสารพิษ และผลิตภัณฑ์แปรรูปต่าง ๆ 

 (8.7) สื่อดิจิทัล เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสังคม และโทรศัพท์มือถือ โดยใช้ข่าวสารที่ว่า                  
ให้ข่าวสารที่ระบ ุ

 (8.8) ประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ โดยการสื่อสารที่ระบุถึงประโยชน์ของไวน์ต่อสุขภาพ 
ดังนี้ (1) ช่วยป้องกันเซลล์เสื่อมที่มีความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง (2) ช่วยป้องกันหวัด และอาการเจ็บ
คอ (3) ช่วยลดการเกิดโรคพาร์กินสัน (4) ช่วยลดปริมาณคอเลสเตอรอลในเลือด นอกจากนั้น บรรเทา
ความเครียด ลดความเสี่ยงของโรคหัวใจ ชะลอความแก่ ลดการเกิดโรคพาร์กินสัน และป้องกันเซลล์
เสื่อมท่ีมีความเสี่ยงต่อการเป็นโรคสูง 

9. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคต  

 (9.1) ด้านความต้องการในคุณสมบัติของไวน์ด้านประสาทสัมผัส จะต้องค านึงถึงรสชาติดี 
มีกลิ่นหอม สีสันสวยงาม มีให้เลือกหลายชนิด 

 (9.2) ด้านความต้องการในภาพลักษณ์ตราและคุณค่าของไวน์จะต้องเน้นคุณค่าของไวน์ใน
การเป็นของฝากที่สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้รับ เน้นความเพลิดเพลินของผู้บริโภคของ
นักท่องเที่ยวจากการดื่มไวน์หรือชิมไวน์ สร้างคุณค่าด้านภาพลักษณ์ ชื่อเสียงของไร่องุ่นไวน์  
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 (9.3) ด้านความสนใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่น
ไวน์ โดยให้นักท่องเที่ยวเห็นจริงจากการผลิตในโรงผลิตไวน์ สร้างสรรค์ความงดงามในทัศนียภาพ เช่น 
ความเป็นธรรมชาติ พื้นที่สีเขียว ไม้ดอกไม้ประดับ ความสะอาดปราศจากฝุ่นละออง อากาศเย็นสบาย   
ทิวทัศน์ติดภูเขาเขียวชอุ่ม เน้นความเป็นธรรมชาติสีเขียว ร้านอาหารที่ปรุงอาหารมีรสชาติดี ความ
อุดมสมบูรณ์ของไร่องุ่น และความงดงามของจุดถ่ายรูป มีภาพประกอบ 

 (9.4) การสร้างภาพลักษณ์ตรา จะต้องเน้นความเพลิดเพลินของผู้บริโภคของนักท่องเที่ยว
จากการดื่มไวน์หรือชิมไวน์ สร้างคุณค่าด้านภาพลักษณ์ ชื่อเสียงของไร่องุ่นไวน์ เน้นคุณค่าของไวน์ใน
การเป็นของฝากที่สามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้รับ       

 (9.5) การพัฒนาสภาพแวดล้อมทางกายภาพและอาคารสถานที่ของไร่องุ่นไวน์ โดยให้
นักท่องเที่ยวเห็นจริงจากการผลิตในโรงผลิตไวน์ สร้างสรรค์ความงดงามในทัศนียภาพ เช่น ความเป็น
ธรรมชาติ พ้ืนที่สีเขียว ไม้ดอกไม้ประดับ ความสะอาดปราศจากฝุ่นละออง อากาศเย็นสบาย   
ทิวทัศน์ติดภูเขาเขียวชอุ่ม เน้นความเป็นธรรมชาติสีเขียว ร้านอาหารที่ปรุงอาหารมีรสชาติดี ความ
อุดมสมบูรณ์ของไร่องุ่น และความงดงามของจุดถ่ายรูป มีภาพประกอบ 

 (9.6) การสร้างสรรค์การจัดกิจกรรมและงานเฉลิมฉลองในไร่องุ่นไวน์ โดยจัดกิจกรรม 
ดังต่อไปนี้ การจัดงานเฉลิมฉลองปีใหม่และงานคริสต์มาส งานเทศกาลต้อนรับลมหนาว และเทศกาล
เก็บเก่ียวองุ่น  

 

ภาพที ่5.1 แสดงกิจกรรมในเทศกาลเก็บเก่ียวองุ่นของ GranMonte Vineyard and Winery 
ที่มา: GranMonte (2019) 
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    (9.7) งานแสดงสินค้าและการสาธิตผลิตภัณฑ์ในไร่องุ่นไวน์ 

 

ภาพที่ 5.2 แสดงสินค้าไวน์และผลิตภัณฑ์แปรรูป  
ที่มา: GranMonte , Monsoonvalley, PB valley (2019) 

 
   (9.8) กิจกรรมในไร่องุ่นไวน์ที่ควรจัด จากมากไปหาน้อย มีดังนี้ การเก็บและชิมผลองุ่น
สุก สด ในไร่ ชิมไวน์พร้อมตอบค าถาม นั่งรถชมไร่องุ่น สร้างเสริมประสบการณ์และความรู้เกี่ยวกับ
พันธุ์องุ่น และการแข่งขันเพื่อสร้างเสริมความรู้เกี่ยวกับเรื่องไวน์ เป็นต้น  

 

รูปที่ 5.3 แสดงกิจกรรมชิมไวน์ นั่งรถชมไร่องุ่น สร้างเสริมประสบการณ์และความรู้เกี่ยวกับพันธุ์องุ่น 
ที่มา : GranMonte Vineyard (เขาใหญ่) 
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 (9.9) นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความตั้งใจมากที่จะท่องเที่ยว/ซื้อสินค้าในไร่องุ่นไวน์ใน
อนาคต 
 (9.10) การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวไร่องุ่น
ไวน์ ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยใช้กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดรูปแบบต่าง ๆ ได้แก่ ใช้การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integreted marketing communication) ร่วมกับการตลาด
ทางตรง การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การให้ข่าว และ การประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
เมื่อมุ่งที่นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ต้องใช้การสื่อสารระบบดิจิทัล อาทิ การใช้สื่อออนไลน์ สื่อสังคม 
และโทรศัพท์มือถือระบบดิจิทัล เพราะเป็นสื่อที่สามารถกระจายได้ทั่วถึงทั่วโลก สอดคล้องกับ
งานวิจัยที่ว่าการตลาดโดยใช้สื่อสังคม (Social media marketing) สามารถส่งผลให้เกิดความ
เกี่ยวพัน ความพึงพอใจ ความผูกพัน และความไว้วางใจได้  

 

5.5 ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. การบูรณาการ พัฒนาระบบการปลูก การผลิต  /แปรรูป การจัดจ าหน่าย และการตลาดไร่
องุ่นไวน์  ร่วมกับไม้ดอกไม้ประดับ พืชผัก ผลไม้ตามฤดูกาล แบบครบวงจร โดยใช้หลักเกษตรกรรม

อย่างยั่งยืน และหลักเศรษฐกิจพอเพียง 
2. การแปรรูปผลผลิตทางการเกษตร โดยใช้หลักเศรษฐกิจพอเพียงอย่างยั่งยืน  
3. การสร้างสรรค์แหล่งท่องเที่ยวเชิงเกษตรในไร่องุ่นไวน์ และการสร้างสรรค์ธุรกิจที่พักแรม

ในแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ เพ่ือสร้างเครือข่ายและทางเลือกในการท่องเที่ยวแก่ผู้บริโภค 
4. การศึกษาโอกาสจากการเพาะปลูกและการเลี้ยงสัตว์ในท้องถิ่นที่มีศักยภาพ อาทิ การท า

นาข้าวสุขภาพปลอดภัยป้องกันโรคและการท านาสมัยใหม่แบบลดต้นทุน การปลูกพืชผักปลอด
สารพิษ การเพาะเห็ด การรวมกลุ่มเกษตรกรเพ่ือท าเกษตรกรรมโดยใช้หลักเศรษฐกิจพอเพียงอย่าง
ยั่งยืน ในชุมชน 

5. การศึกษาโอกาสจากการปลูก การผลิต /แปรรูป พืชสมุนไพรไทย เช่น สมุนไพรรักษาโรค 
การอบสมุนไพร เป็นต้น 

6. การพัฒนาระบบเกษตรกรรมเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยืน โดยใช้หลักเศรษฐกิจพอเพียง
อย่างยั่งยืน 
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แบบสอบถาม 
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Questionnaire 
 The purpose of this questionnaire is to study “Promoting Thailand as an 
ASEAN Wine Tourism Destination”. Your answers are valuable to the research of the 
researchers. There is no right or wrong answer. The researchers are only interested in 
your opinion. Please answer according to the truth. All your answers will be kept 
confidential. The information is used as an overview only. The researchers greatly 
appreciate your kindness and effort in answering this questionnaire. 
 

Thank you. Researchers of Suan Dusit University 
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Part 1 Personal Characteristic.  
Instruction:  Please  tick  in the box  in front of the statements that are true  
about yourself.  
 

A1. Gender  
[    ] 1. Male   [    ] 2. Female 

 

A2. Age  
 [    ] 1. Lower than or equivalent to 20 years old   [    ] 2. 21-35 years old 

[    ] 3. 36-50 years old                  [    ] 4. 51-65 years old  
[    ] 5. 66 years old and above 

 

A3. Educational Level  
 [    ] 1. Undergraduate    [    ] 2. Bachelor’s Degree [    ] 3. Postgraduate  
 

A4. Occupation      
[    ] 1. Self-Employed  [    ]  2. Government Service/State Enterprise  
[    ] 3. Employee in Private Company    [    ] 4. Others, please specify….………… 

 

A5. Average Income per Month 
 [     ] 1. Lower than or equivalent to 10,000 US$  [     ] 2. 10,001 – 15,000 US$ 
 [     ] 3. 15,001 – 20,000 US$  [     ] 4. 20,001 – 25,000 US$ 
 [     ] 5. 25,001 – 30,000 US$  [     ] 6. 30,001 US$ and above 
 

A6. Continent 
 [     ] 1. Europe       [     ] 2. America    [     ] 3. Asia     

[     ] 4. Australia     [     ] 5. Others, please specify…...…………………………… 
 

Part 2 Behavior and Background with Wine Tourism 
B1. You have travelled to wine farm for ……………………………... time(s) 
B2. In 1 month, you have drunk wine on an average of ……………………….. time(s) 
B3. What are the types of wine that you like to drink? (The answer can be more than  
     one)     

[    ] 1. Red wine [    ] 2. White wine  [     ] 3. Rose wine  [    ] 4. Sparkling wine 
B4. Which occasions do you drink wine? (The answer can be more than one) 

[    ] 1. Drink in the evening during a meal [      ] 2. Drink for beverage  
[    ] 3. Drink when meeting with friends  [      ] 4. Drink in your free time  
[    ] 5. Others, please specify………………………. 
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B5. Which types of wine do you expect to purchase? (The answer can be more than     
      one) 

[    ] 1. Red wine   [    ] 2. White wine  [    ] 3. Rose wine 
[    ] 4. Sparkling wine  [    ] 5. None of the above  
  

Part 3 Please specify your motives for purchasing wine according to the 
statements as follows: 

C1. Good taste ;                       
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C6. Value for price;        
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C2. Wine image ;                      
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C7. For souvenir;            
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C3. Advantages of wine to health;        
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C8. Social aspiration; 
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C4. Happiness from drinking;              
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C9. Influenced by a friend;    
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C5. Wine curing period;                       
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

C10. Digital media, like online media, 
social media, and mobile phone; 

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
 
Part 4 What is your opinion towards the advantages of wine to health according 

to the followings statements:  
D1. Reduces Alzheimer’s ;                  

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
D6. Reduces heart disease;               

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
D2. Reduces Parkinson’s ;                   

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
D7. Relieves stress;                             

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
D3. Prevents cell deterioration along with 
risk of disease;                                                        

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most           

D8. Prevents oral disease;                 
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most           

D4. Prevents colds and sore throat; 
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most           

D9. Reduces and prevents cancer ;                                                       
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most           

D5. Anti-aging from the melatonin in grape 
skin;  

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most           

D10. Reduces cholesterol in the blood; 
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most           
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Part 5 Factors of product in wine farm 
E1. Your needs for the properties of wine in terms of sensation  
E1.1 Taste of wine;                               

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E1.3 Soft scent;                                     

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E1.2 Choices of wine ;                           

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E1.4  Beautiful color;                             

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
 

E2. Brand image and value of wine that you need from the farm 
E2.1  Reputation of farm;                       
          No reputation (1) (2) (3) (4) (5) (6)    
                                  High reputation 

E2.3 Value as a souvenir;                         
          Low value (1) (2) (3) (4) (5) (6) High 

value 
E2.2  Pleasure from drinking wine;       

None (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E2.4  Impression of receiver;                 

Very low (1) (2) (3) (4) (5) (6) Very high 
 
E3. Please indicate your interest regarding the physical environment and 
buildings of wine farm 
E3.1 Abundancy of wine farm;           

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E3.6 Ornamental and perennial plant 
garden;                                           
             Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

E3.2  Green mountain view;                            
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

E3.7  Beauty of photo shooting points ;                         
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

E3.3  Beauty of scenery;                       
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

E3.8  Emphasize of green naturalness; 
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

E3.4 Night light;                                   
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

E3.9  Restaurant;                                    
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

E3.5 Air;                                          
Quite hot (1)(2)(3)(4)(5) Quite cold 

E3.10  Wine production ;            
Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 

 

E4. Please specify your needs from the event and festival 
E4.1  Night lights;                                   

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E4.4  Grapes harvesting;                        

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E4.2  Winter festival ;                            

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E4.5  Concert ;                                       

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E4.3 Christmas;                                     

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
E4.6  Exhibition ;                                   

Least (1) (2) (3) (4) (5) (6) Most 
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E5. Please specify your intention to buy the products from the vineyard as 
follows: 

E5.1  
 

Fresh grapes; 
Not buying (1) (2) (3) (4) (5) Buying 

E5.3  Grape jam; 
Not buying (1) (2) (3) (4) (5) Buying 

E5.2  Grape juice;  
Not buying (1) (2) (3) (4) (5) Buying 

E5.4  Raisins;  
Not buying (1) (2) (3) (4) (5) Buying 

 

E6. Please specify your interest in buying fresh grapes from the vineyard 
E6.1 
 
 

Red grapes; 
Least (1) (2) (3) (4) (5) Most 

E6.3 
                    

Green grapes ;        
     Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                                                                                                                   

 
E6.2  Black grapes;   

       Least (1) (2) (3) (4) (5) Most 
 

 

E7. Please specify your interest in buying the wine as follows: 
 

E7.1  
 

Red wine;          
 Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  

E7.3  Rose wine;  
Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  

E7.2  White wine;       
Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  

E7.4  Sparkling wine; 
Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  

 

E8. Please specify your interest towards the activities in the vineyard as follows:  
 E8.1 Vineyard tour by car ; 

Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  
 E8.6 Seminar and wine production; 

Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  
 E8.2 Vineyard tour by bikeว  

Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  
 E8.7 Grapes harvesting competition; 

Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  
 E8.3Collect and taste ripe grapes 

in the vineyard; 
Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  

 E8.8 Wine drinking competition; 
Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  

 E8.4Vineyard tour by elephant; 
 Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  

 E8.9 Create experiences and knowledge 
about the species of grapes; 

Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  
  E8.5Wine tasting and questioning; 

Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  
 E8.10 Competition to enhance the 

knowledge about wine;  
Least (1) (2) (3) (4) (5) Most                  
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Part 6 Intention to travel/purchase the vineyard products of Thailand in the      
         future  
 
F1. You are interested to travel in the vineyard of Thailand in the future;  
      Very low (1) (2) (3) (4) (5) Very high 
 
F2. You want to purchase wine from the vineyard of Thailand in the future; 
      Very low (1) (2) (3) (4) (5) Very high 
 
F3. You want to purchase grapes from the vineyard of Thailand in the future; 
      Very low (1) (2) (3) (4) (5) Very high 
 

 
*********************Thank you very much********************** 

 
 

 
 
 
 
 
 



 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณ์ 
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แบบสัมภาษณ์ 
หัวข้อโครงการวิจัย: การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทางทางการท่องเที่ยวไร่
องุ่นไวน์ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ 
1. ศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย 

1.1 ด้านอุปสงค์ของแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย  
1.2 ขีดความสามารถแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย (ด้านอุปทาน) 

2. การประเมินสถานการณ์ (SWOT) ของแหล่งท่องเที่ยวไร่ไวน์/ไร่องุ่นในประเทศไทย 
3. บริบท ศักยภาพและสภาพแวดล้อมทางกายภาพ (ภายในและภายนอก) อย่างไรที่ส่งผลต่อแหล่ง
ท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย  
4. ความสามารถทางการแข่งขันของการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ของประเทศไทย 
5. ปัจจัยทางการตลาดต่อแหล่งท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย  
        5.1 คุณสมบัติของไวน์ เช่น รสชาติของไวน์ ชนิดไวน์  กลิ่นหอมของไวน์  สีสันสวยงามของไวน์ 
 5.2 การสร้างภาพลักษณ์/เอกลักษณ์และคุณค่าของไวน์ 
 5.3 การจัดกิจกรรม (Event) และงานเฉลิมฉลอง (Festival) ในไร่องุ่น 
 5.4 ผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากไร่องุ่น  
6. การสร้างเครือข่ายทางการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย  
 6.1 การเชื่อมโยงการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์กับการท่องเที่ยวอ่ืนๆในบริเวณใกล้เคียง/จังหวัด
ใกล้เคียง เช่น การจัดทัวร์ตามเส้นทาง การจัดแพ็คเกจทัวร์ คือ (การจัดทัวร์แบบครบวงจร โดยการ
เอาโปรแกรมทัวร์เต็มวันหลายๆ รายการโปรแกรมทัวร์ค้างคืนราคาพิเศษ บริการห้องพัก และบริการ                
รถรับส่ง รวมทั้งในบางรายการอาจมีบริการอาหาร เป็นต้น  
        6.2 การสร้างเอกลักษณ์ทางความร่วมมือระหว่าธุรกิจอืืืนที่เกี่ยวข้อง (พันธมิตร) เช่น ไวน์กับ
อาหาร ไวน์กับดนตรี หรือไวน์กับศิลปะ  
 6.3 บทบาทของภาครัฐ/ภาคเอกชน (เช่น การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานการ
ท่องเที่ยวและกีฬา องค์การบริหารส่วนจังหวัด เป็นต้น) ที่จะส่งผลต่อการส่งเสริมธุรกิจไร่ไวน์/ไร่องุ่น 
และการท่องเที่ยวไร่องุ่นไวน์ในประเทศไทย 
7.  การท่องเที่ยวไร่องุ่น ไวน์ ในประเทศไทย โดยใช้หลักความยั่ งยืน  ได้แก่  ความยั่ งยืน                            
ด้านสิ่งแวดล้อม (เส้นทางสู่ไร่องุ่นในรูปแบบสิ่งแวดล้อม , การให้ความส าคัญกับการอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อมในไร่องุ่น) 2. ความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ สังคมและวัฒนธรรม (การมีส่วนร่วมของชุมชนใน
พ้ืนที่) 
8. ระบบการบริหารจัดการไร่องุ่นไวน์ ได้แก่ 1. การวางแผน 2.การจัดระเบียบโครงสร้างของการ
ท างานภายในองค์กร 3. การเป็นผู้น า  4. การควบคุม 
 

ขอขอบพระคุณในการให้ความร่วมมือในการสัมภาษณ์ 
******************************************  



 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ภาพกิจกรรมลงพ้ืนที่ 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

1 
 

ชื่อ นางนพมาศ นามสกุล กลัดแก้ว 
Name  Mrs. Noppamas Surname Kladkaew 

2 ต าแหน่งปัจจุบัน อาจารย์ประจ าหลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต   
สาขาธุรกิจการโรงแรม  โรงเรียนการท่องเที่ยวและบริการ 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิต     

เวลาที่ใช้ในการท าวิจัย 10 ชั่วโมง / สัปดาห์ 

3 หน่วยงานและสถานที่อยู่ที่ติดต่อได้
สะดวก 

หลักสูตรศิลปศาสตรบัณฑิต   
สาขาธุรกิจการโรงแรม โรงเรียนการท่องเที่ยวและบริการ 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิต มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
295 ถ.ราชสีมา เขตดุสิต กรุงเทพ 10300 

เบอร์โทรศัพท์ที่ท างาน 02-2445770-1 
เบอร์ Fax 02-2445772 
เบอร์โทรศัพท์เคลื่อนที่ 09-4953-2969 
Email aor.klad@gmail.com 

4 ประวัติการศึกษา 
  ปริญญาโท      บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการบริการ มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต 

 ปริญญาตรี      บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการตลาด  สถาบันราชภัฎสวนดุสิต 
5 สาขาที่มีความช านาญพิเศษ  การตลาด 

                                     การจัดการการบริการ 
 

6 ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัย 
 ผู้อ านวยการแผนงานวิจัย ไม่มี 

หัวหน้าโครงการวิจัย พ.ศ.2560 การพัฒนาประเทศไทยให้เป็นศูนย์กลางการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ส าหรับนักท่องเที่ยวมุสลิมใน
กลุ่มประชาคมอาเซียน                                   
ทุนสนับสนุนการวิจัยจากส านักงานคณะกรรมการวิจัย
แห่งชาติ 

 พ.ศ.2559 การเพ่ิมมูลค่าอาหารในแพที่พักแรมบริเวณ
ในเขื่อนประเทศไทยกรณีศึกษา: เขื่อนรัชชประภา 
อุทยานแห่งชาติเขาสก จังหวัดสุราษฎร์ธานี ภายใต้
โครงการชุดเรื ่องการเพิ่มมูลค่าสินค้าและบริการ
ด้านการท่องเที ่ยวบร ิเ วณในเขื ่อนประเทศไทย
กรณีศึกษา: เขื่อนรัชชประภา อุทยานแห่งชาติเขา
สก จังหวัดสุราษฏร์ธานี ทุนสนับสนุนการวิจัยจาก
ส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
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7 ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัย 
  

 
 
 
งานวิจัยที่ท าเสร็จแล้ว 

พ.ศ. 2561 การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็น
จุดหมายปลายทางคุณภาพ ด้านการท่องเที่ยวเชิง
กีฬาผจญภัยส าหรับกลุ่มนักท่องเที ่ยวศักยภาพสูง
เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 
พ.ศ.2559 กลยุทธ์การเพิ ่มมูลค่าและคุณค่าของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์เพื่อขยาย
เวลาพักและการมาใช้บริการซ้ านักท่องเที ่ยวเชิง
การแพทย์ต่างชาติในประเทศไทย ทุนสนับสนุนการ
วิจัยจากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
พ.ศ.2557 การมีส่วนร่วมของชุมชนในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวบริ เวณเขื่อนในประเทศไทย 
กรณีศึกษา: เขื่อนรัชชประภา อุทยานแห่งชาติเขาสก 
จังหวัดสุราษฏร์ธานี และเขื่อนศรีนครินทร์ อุทยาน
แห่งชาติเขื่อนศรีนครินทร์ จังหวัดกาญจนบุรี  ทุน
สนับสนุนการวิจัยจากส านักงานคณะกรรมการวิจัย
แห่งชาติ 

 พ.ศ.  2555 บทบาทของต ารวจท่องเที่ยวไทยใน
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ทุนสนับสนุนการวิจัยจาก
กองบังคับการต ารวจท่องเที่ยว 

 พ.ศ.2554 แนวทางการพัฒนามาตรฐานแพที่พักแรม
ในประเทศไทย ทุนสนับสนุนการวิจัยส านักงาน
คณะกรรมการการอุดมศึกษา 
พ.ศ.2554 การเปรียบเทียบความต้องการด้านความ
ปลอดภัยของนักท่องเที่ยวต่างชาติและการรับรู้มิติด้าน
ความปลอดภัยของต ารวจท่องเที่ยวไทย ทุนสนับสนุน
การวิจัยจากกองบังคับการต ารวจท่องเที่ยว 
พ.ศ.2553 การพัฒนาหลักสูตรมาตรฐานการฝึกอบรม
อาสาสมัครช่วยเหลือนักท่องเที่ยว ทุนสนับสนุนการ
วิจัยจากกองบังคับการต ารวจท่องเที่ยว 
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1 ชื่อ นางสาวพิมพ์มาดา นามสกุล วิชาศิลป์ 
Name Miss. Pimmada Surname Wichasin 

2 ต าแหน่งปัจจุบัน อาจารย์ประจ าหลักสูตรศิลปศาสตร์บัณฑิต การจัดการบริการ 
(International Program) โรงเรียนการท่องเที่ยวและบริการ 
มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 

เวลาที่ใช้ในการท าวิจัย 20 ชั่วโมง / สัปดาห์ 

3 หน่วยงานและสถานที่อยู่ที่ติดต่อได้
สะดวก 

หลักสูตรศิลปศาสตร์บัณฑิต การจัดการบริการ International 
Program)  
โรงเรียนการท่องเที่ยวและบริการ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต 
295 ถ.ราชสีมา เขตดุสิต กรุงเทพ 10300 

เบอร์โทรศัพท์ที่ท างาน 02-2445770-1 
เบอร์ Fax 02-2445772 
Email pimmada@hotmail.com 

4 ประวัติการศึกษา 
   ปริญญาเอก    Ph.D. in Tourism, Bournemouth University, U.K. 2007     

 ปริญญาโท      M.A. in Tourism and Leisure, Lancaseter University, U.K. 1997 
 ปริญญาตรี      B.A. in English   มหาวิทยาลัยเชียงใหม่  พ.ศ. 2538 

5 สาขาที่มีความช านาญพิเศษ การจดัการการท่องเที่ยว 
การตลาดท่องเที่ยวและบริการ 
การสื่อสารการตลาดท่องเที่ยวและบริการ 

6 ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัย 
 ผู้อ านวยการแผนงานวิจัย ไม่มี 

หัวหน้าโครงการวิจัย พ.ศ. 2561 การส่งเสริมประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมายปลายทาง
คุณภาพ ด้านการท่องเที่ยวเชิงกีฬาผจญภัยส าหรับกลุ่มนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูงเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันอย่างยั่งยืน 
พ.ศ. 2560 กลยุทธ์การพัฒนาประเทศไทยให้กลายเป็นจุดหมาย
ปลายทางด้านการท่องเที่ยวแบบหรูหราส าหรับนักท่องเที่ยว
ศักยภาพสูง ทุนคลัสเตอร์ กระทรวงวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 

 พ.ศ. 2559 กลยุทธ์การเพ่ิมมูลค่าและคุณค่าของอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์เพ่ือขยายเวลาพักและการมาใช้บริการซ้ า
ของนักท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ต่างชาติในประเทศไทย ทุนสนับสนุน
การวิจัยจากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
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พ.ศ. 2558 รูปแบบการพัฒนาสมรรถนะผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวและบริการของประเทศไทยในการด าเนินธุรกิจระหว่าง
ประเทศในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ทุนสนับสนุนการวิจัย
จากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
พ.ศ. 2556 บทบาทของหน่วยงานภาครัฐส่วนท้องถิ่นในการเป็น
กลไกส่งเสริมและสนับสนุนการพัฒนาพ้ืนที่ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
แบบมีส่วนร่วมของคลัสเตอร์การท่องเที่ยว ทุนสนับสนุนการวิจัย
จากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
พ.ศ. 2555 บทบาทของต ารวจท่องเที่ยวไทยในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ทุนสนับสนุนการวิจัยจากกองบังคับการต ารวจท่องเที่ยว  

พ.ศ. 2554 การเปรียบเทียบความต้องการด้านความปลอดภัยของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติและการรับรู้มิติด้านความปลอดภัยของต ารวจ
ท่องเที่ยว ทุนสนับสนุนการวิจัยจากกองบังคับการต ารวจท่องเที่ยว 

พ.ศ. 2554 การบูรณาการเรียนรู้ข้ามวัฒนธรรมผ่านหลักสูตรการ
ท่องเที่ยวในสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาวและสหพันธรัฐ
มาเลเซีย ทุนสนับสนุนจากส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย 
(สกว.) 
พ.ศ. 2553 การศึกษาการรับรู้ด้านความเสี่ยงและการป้องกันความ
เสี่ยงขณะเดินทางท่องเที่ยวในประเทศไทยของนักท่องเที่ยวต่างชาติ
ประเภทแบกเป้ ทุนสนับสนุนการวิจัยจากมหาวิทยาลัยราชภัฏสวน
ดุสิต 
พ.ศ. 2553 การสร้างหลักสูตรมาตรฐานการฝึกอบรมอาสาสมัคร
ช่วยเหลือนักท่องเที่ยว ทุนสนับสนุนการวิจัยจากกองบังคับการ
ต ารวจท่องเที่ยว 

งานวิจัยที่ท าเสร็จแล้ว พ.ศ. 2559 กลยุทธ์การเพ่ิมมูลค่าและคุณค่าของอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงการแพทย์เพ่ือขยายเวลาพักและการมาใช้บริการซ้ า
ของนักท่องเที่ยวเชิงการแพทย์ต่างชาติในประเทศไทย ทุนสนับสนุน
การวิจัยจากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 

 พ.ศ. 2558 รูปแบบการพัฒนาสมรรถนะผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวและบริการของประเทศไทยในการด าเนินธุรกิจระหว่าง
ประเทศในกลุ่มประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน ทุนสนับสนุนการวิจัย
จากส านักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 

พ.ศ. 2555 บทบาทของต ารวจท่องเที่ยวไทยในประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน ทุนสนับสนุนการวิจัยจากกองบังคับการต ารวจท่องเที่ยว
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พ.ศ. 2554 การเปรียบเทียบความต้องการด้านความปลอดภัยของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติและการรับรู้มิติด้านความปลอดภัย   ของ
ต า ร ว จท่ อ ง เ ที่ ย ว  ทุ น สนั บ สนุ น ก า ร วิ จั ย จ า กก อ ง บั ง คั บ                 
การต ารวจท่องเที่ยว  เผยแพร่ใน ICHT 2012: International 
Conference on Hospitality and Tourism. Paris, France, 
June 27-28, 2012. 
พ.ศ. 2554 การบูรณาการเรียนรู้ข้ามวัฒนธรรมผ่านหลักสูตรการ
ท่ อ ง เ ที่ ย ว ใ น ส า ธ า ร ณ รั ฐ ป ร ะช า ธิ ป ไ ต ย ป ร ะช า ช น ล า ว                      
แ ล ะ ส ห พั น ธ รั ฐ ม า เ ล เ ซี ย  ทุ น ส นั บ ส นุ น ก า ร วิ จั ย จ า ก                         
ส านั ก ง านกองทุ นสนั บสนุ นก ารวิ จั ย  (สกว . ) เ ผยแพร่ ใ น 
Conference Learning Each Other through ASEAN Tourism 
Educatio at the National Institute for Development 
Administration (NIDA), Bangkok. 28th July 2011 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


