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The purpose of this study is to investigate  the relations among  information 
exposure, satisfaction and tourism behavior around the eastern Islands areas among Thai 
tourists using questionnaires to collect data from 420 respondents. Descriptive statistics, t-
test, ANOVA, factor analysis and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficients were 
used to analyze data via SPSS Window Program. 

 

The results are : 1)  Information exposure  among Thai tourists was at low level  and 
friends are the most  useful  sources while travel magazines are the least . 2) Most of Thai 
tourists decided by themselves to travel to the Eastern Islands, They usually traveled with 
friends and intended to come back again.  3) Internal forces are the most influential factors 
affecting decision making to travel to the Eastern Islands. 4) Thai tourists were moderately 
satisfied with the Eastern Island tours, however, their expectations from the tour were 
relatively high.  5) Tourist information exposures are significantly/ correlated with satisfaction 
obtained from the tour and not correlated with tourist frequency. Tourist frequency is 
correlated with satisfaction upon tourist accommodation.  
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บทที่  1 
 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

อุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่สงผลตอการขยายตัวทั้งทางดานเศรษฐกิจและ
ดานการพัฒนาของประเทศ  เนื่องจากอุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนแหลงที่มาของเงินตราตาง
ประเทศนับแสนลานบาทในแตละป  และเปนอุตสาหกรรมที่กอใหเกิดการลงทุน  การจางงาน  
และการกระจายรายไดไปสูทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง  ทั้งนี้นอก
จากการเดินทางทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศแลว  การเดินทางทองเที่ยวของคนไทย
ไปยังแหลงทองเที่ยวตางๆภายในประเทศ  ก็มีสวนสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศไดเปนอยางดี  
เนื่องจากสามารถสกัดกั้นการไหลออกของเงินตราไปยังตางประเทศ   ทั้งยังสรางจิตสํานึกและ
ความภูมิใจในความเปนไทยของคนในชาติไดอีกนัยหนึ่งดวย  ปจจุบันหลายๆ ประเทศๆไดให
ความสนใจในการสงเสริมใหประชาชนเดินทางทองเที่ยวในประเทศของตนเองมากยิ่งขึ้น (การทอง
เที่ยวแหงประเทศไทย, 2543) 

นอกจากผลประโยชนทางดานเศรษฐกิจแลว  อุตสาหกรรมทองเที่ยวยังสงผลทางดาน
สังคมและวัฒนธรรมอีกดวย  คือ ชวยสนับสนุนฟนฟู อนุรักษศิลปวัฒนธรรมและประเพณีตางๆ ให
คงอยูสืบไป  อีกทั้งยังมีบทบาทในการสรางสรรคความเจริญไปสูภูมิภาคและทองถิ่นทั้งทางดาน
วัตถุและเทคโนโลยีตางๆ  และยังชวยเสริมสรางสัมพันธไมตรี  และความเขาใจอันดีระหวางเจา
บานและผูมาเยือน  ดังจะเห็นไดจากการที่องคการสหประชาชาติไดประกาศใหป 2510 เปนปทอง
เที่ยวสากล  โดยมีคําขวัญวา "การทองเที่ยวเปนสื่อนําไปสูสันติภาพ"  

นับแตป พ.ศ. 2530 ซึ่งเปนปที่ประเทศไทยประชาสัมพันธ “ปทองเที่ยวไทย” จํานวนนัก
ทองเที่ยวตางชาติที่เขามาสูประเทศไทยก็สูงขึ้นอยางตอเนื่อง  และผานพนวิกฤตการณอาวเปอร
เซียในป พ.ศ 2534 มาดวยดี  ในชวงศตวรรษที่เร่ิมตนในป พ.ศ. 2530 นับเปนยุคทองของการทอง
เที่ยวไทย (ท.ท.ท.)  ในขณะเดียวกันความสําเร็จทางเศรษฐกิจของไทย  ก็ไดกระตุนความตองการ
ใหคนไทยทองเที่ยวในประเทศมากขึ้น  จากการพยากรณของสถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศ
ไทย (TDRI) คาดวาในป พ.ศ. 2539  คนไทยจะทองเที่ยวถึง 42.5 ลานครั้งตอป  เนื่องจากภายใน
ประเทศเองมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจอยางรวดเร็ว  จึงทําใหกลุมผูมีรายไดปานกลางขึ้นไปขยาย
ตัวเร็วขึ้น  เกิดความตองการทองเที่ยวภายในประเทศในระดับที่ไมเคยปรากฏมากอน   



 

 

ประเทศไทยในปจจุบัน  สาธารณูประโภคพื้นฐานไดพัฒนาขึ้นมากในจังหวัดที่มีศักย
ภาพสูงดานการทองเที่ยว  ความทาทายในทศวรรษหนาก็คือ  การยกมาตราฐานและคุณภาพ
สาธารณูปโภคเหลานี้ใหเทียบเคียงกับเมืองทองเทียวสากล  เปาหมายในระยะยาวก็คือ  ภายในป 
พ.ศ. 2555 ใหการทองเที่ยวไทยมีเอกลักษณไทยในมาตรฐานสากล ทั้งในดานแหลงทองเที่ยว  
บริการและการรักษาสภาพสิ่งแวดลอม  การทองเที่ยวที่ไดมาตรฐานสากล  มิใชการมีโรงแรมระดับ 
5 ดาว  เพราะการสํารวจความคิดเห็นของนักทองเที่ยว 700,000 คนทั่วโลก  โดย Travel Leisure 
Magazine พบวา  โรงแรมไทยติดอันดับโลกมานานนับสิบปแลว  ใน พ.ศ. 2539  โรงแรมไทยติด
อันดับโลก 25 อันดับแรก ถึง 5 โรงแรม 

การทองเที่ยวที่ไดมาตรฐาน มีองคประกอบดังนี้ 
• มีแหลงทองเที่ยวที่งดงาม  ไมอยูในสภาพเสื่อมโทรมหรือถูกทําลาย 
• คงประเพณีและวัฒนธรรมอันดีงาม ดํารงเอกลักษณของไทยไวใหลือช่ือใน

โลก 
• สิ่งแวดลอมปลอดมลพิษ 
• มีความปลอดภัยจากอาชญากรรม  อุบัติเหตุ  และโรคภัยไขเจ็บ 
• มีระบบสาธารณูปโภคและสิ่งอํานวยความสะดวกในปริมาณที่เหมาะสม 

สะดวก และบริการที่มีคุณภาพ 
• มีการคมนาคมที่ติดตอถึงกันไดทุกระบบ 
• มีระบบโทรคมนาคมสาธารณะที่ติดตอกับทั่วโลก ไดในทุกเมืองทองเที่ยว

หลัก 
• คนไทยมีความพรอมที่จะใหบริการในมาตรฐานสากล  และมีสวนรวมอยาง

สูงสุดในการไดรับสวัสดิการในมาตรราฐานเดียวกัน 

การตั้งเปาหมายเชนนี้เปนการยกระดับมาตราฐานการทองเที่ยวของไทยสูมาตราฐาน
สากล  ซึ่งนักทองเที่ยวสวนใหญที่จะไดรับประโยชนจากการทองเที่ยวมาตรฐานสากลก็คือ  นัก
ทองเที่ยวชาวไทยเพราะมีจํานวนมากกวานักทองเที่ยวตางชาติหลายเทา (สมบัติ กาญจนกิจ 
,2544) ดังจะเห็นไดจากในป 2543 มีจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยมากถึง 54,740,239 คน ในขณะ
ที่มีจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติเพียงแค 9,508,623 คน (กองสถิติและวิจัยการทองเที่ยวแหง
ประเทศไทย,2543) 

สําหรับประเทศที่พัฒนาแลวทั้งหลาย จํานวนนักทองเที่ยวสวนใหญจะเปนนักทองเที่ยว
จากภายในประเทศนั้น ๆ แทบ ทั้งสิ้น คาดวาประมาณ 75-80% ของกิจกรรมการทองเที่ยวเกิด



 

 

จากนักทองเที่ยวที่เราเรียกวา นักทองเที่ยวภายใน ประเทศ กอนที่จะเกิดวิกฤตการณทาง
เศรษฐกิจขึ้น ไดเคยมีการคาดการณไววา ในป พ.ศ. 2540 รายไดจากการทอง เที่ยวของนักทอง
เที่ยวไทยจะมีประมาณ 209,375 ลานบาท และจะเริ่มสูงกวารายไดจากการทองเที่ยวตางชาติในป 
พ.ศ. 2541 และจะกอใหเกิดรายไดถึง 355,000 ลานบาท ในป พ.ศ. 2543 และ 567,000 ลานบาท 
ในป พ.ศ. 2546 นักทองเที่ยวภายในประเทศเกอืบทั้งหมดลวนเปนผูที่โดยธรรมชาติแลวเปนผูที่มี
การเปลี่ยนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตอยู ตลอดเวลา และโดยเฉพาะอยางยิ่งการใชรถยนตเปน
พาหนะในการขนสงและการเดินทาง นอกจากนี้ ยังมีการเปลี่ยน แปลงวิถีชีวิตดานอื่น ๆ อีก เชน 
การเคลื่อนยายจากชีวิตในชนบทมาเปนชีวิตในเมืองใหญ การอาศัยอยูในเมืองใหญ ยอมนําไปสู
การเคลื่อนยาย ครอบครัวออกไปหาที่อยูแถวชานเมือง สามารถเดินทางจากที่พักไปยังที่ทํางานซึ่ง
ไมไกลเกินไปในแตละวัน การขยายตวัของรายไดยังหมายถึงจํานวนครั้งที่เพิ่มข้ึนเพื่อการเดินทาง
ไปเยี่ยมเยียนญาติ ๆหรือเพื่อน ตามเมืองตาง ๆ  ผูคนเริ่มมีความรูสึกวาการเดินทางทองเที่ยว หรือ
การพักผอนเปนรางวัลสวนหนึ่งของชีวิตมากกวาที่จะคิดวาเปนสิ่ง ฟุมเฟอยดังที่คนในอดีตเคยคิด 
เปนที่คาดกันวากวา 75% ของนักทองเที่ยวภายในประเทศเลือกใชรถยนตเปนพาหนะในการเดิน
ทางทองเที่ยว หรือ พักผอนมากกวาพาหนะอื่นใดในโลกยุคปจจุบัน  

 แตอยางไรก็ตาม หลังจากเกิดการกอวินาศกรรมในประเทศสหรัฐอเมริกา เมื่อวันที่ 11 
กันยายน  2544 เหตุการณในครั้งนี้ไดสงผลกระทบอยางมากตออุตสาหกรรมการทองเที่ยวใน
ประเทศตาง ๆ ทั่วโลก  สําหรับสถานการณการทองเที่ยวของประเทศไทย รายไดที่ไดจากการทอง
เที่ยวที่ผานมา นับวามีความสําคัญอยางยิ่งในการพัฒนาประเทศ แตสถานการณถลมสหรัฐไดสง
ผลกระทบตอการทองเที่ยวประเทศไทยอยางหลีกเลี่ยงไมไดเชนกัน โดยเฉพาะตลาดนักทองเที่ยว
จากอเมริกาและตะวันออกกลาง  ดังจะเห็นไดจากนักทองเที่ยวชาวตางชาติเปนจํานวนมากไดขอ
ยกเลิกการเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศ ที่มีจํานวนนักทองเที่ยวลดลงถึง 30 % ภายในระยะ
เวลา 2 เดือนหลังเหตุการณกอวินาศกรรม สําหรับจํานวนนักทองเที่ยวตางชาติที่ลดลงโดยยกเลิก
การจองหองพัก อันดับแรก คือ สหรัฐอเมริกา 30% อิตาลี ฝร่ังเศส ประเทศละ 20% และญี่ปุน อีก
จํานวนหนึ่ง แมวาขณะเดียวกันมีนักทองเที่ยวบางประเทศเพิ่มข้ึนเชน อังกฤษ จีน กลุมสแกนดิเน-
เวีย แตก็ไมสามารถชดเชยกับนักทองเที่ยวที่หายไปได   จึงใหอัตราการเจริญเติบโตของนักทอง
เที่ยวจากที่มีการคาดการณไว 7-8% อาจ จะลดลงเหลือเพียง 2-3% แตทั้งนี้นายประกิจ ชินอมร
พงษ เลขาธิการสมาคมโรงแรมไทย ไดกลาว วาสถานการณในไตรมาสสุดทายปนี้ นาจะปรับตัวดี
ขึ้น หรือเทากับปที่ผานมา เพราะประเทศไทย ยังเปนประเทศที่นาทองเที่ยว และอยากใหทุกฝาย
ผอนคลายความวิตกกังวล กับสงครามที่เกิดขึ้น"  อยางไรก็ตามเหตุวิกฤติที่เกิดขึ้นนี้ผูประกอบ
การโรงแรมตองปรับตัว ปรับกลยุทธการทําตลาดใหสามารถรับมือกับภาวะที่เกิดขึ้นได ไมเชน



 

 

นั้นแลวก็คงไมสามารถอยูในสมรภูมิรบแหงนี้ตอไปได ขณะเดียวกันในสวนของภาครัฐ ก็พรอมที่
จะรวมมือกับเอกชน เพื่อหาแนวทางการแกไขปญหา และทางออกที่ดีใหแกธุรกิจที่เกี่ยวของกับ
การทองเที่ยว  

 นางจุฑามาศ ศิริวรรณ รองผูวาการการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ฝายการตลาด ระบุวา 
การทองเที่ยวเปนเรื่องที่ออนไหว เมื่อมีขาวทางดานลบเกิดขึ้นก็จะเกิดผลกระทบโดยตรง โดย
เฉพาะในกลุมนักทองเที่ยวญี่ปุน เนื่องจากเปนประเทศที่อยูใกลและคอนขางจะรูจักประเทศไทยดี
แตก็ไมใชทั้งหมด  "เวลามีขาวไมดีก็ทําใหมีผลตอการทองเที่ยวเยอะ นักทองเที่ยวจะเปลี่ยนใจไว
มาก วาจะมาเที่ยวไทยหรือไม "ดังนั้นวิธีการเดียวที่จะฉุดใหการทองเที่ยวในตลาดตางประเทศ
ขยายตัว ดังเดิม  คงหนีไมพนเรื่องการสรางความมั่นใจในเรื่องความปลอดภัยใหกับนักทองเที่ยว
เปนหลัก และหนึ่งในกลยุทธนั้นก็คือการชักชวนใหคนไทยเที่ยวเมืองไทยเปนอันดบัแรก    ททท. จึง
ไดมีการจัดกิจกรรมพิเศษเพื่อกระตุนตลาดในประเทศดวยโครงการทองเที่ยววันหยุดลดสุด ๆ ใน
เมืองไทย ที่เพิ่งจะผานพนไป แมวาจะไมประสบความสําเร็จนัก แตก็ชวยกระตุนใหคนไทยเดินทาง
ทองเที่ยวในเมืองไทยไดระดับหนึ่ง  และที่กําลังจะเริ่มข้ึนในอีกไมกี่วันก็คืองานเทศกาลเที่ยวเมือง
ไทย ซึ่งคาดวาธุรกิจที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวทั้งหลาย จะไดรับลูกคาคนไทยมาแทนที่ตางชาติ
บางรายที่ยกเลิกการจองไปหลังเกิดวิกฤติการณ (เนตรนภางค  ชนิกา, 2544) 

จากที่กลาวมานี้จึงกอใหเกิดการแขงขันทางการคากันอยางรุนแรงมากยิ่งขึ้นในกลุมผู
ประกอบการอุตสาหกรรมทองเที่ยว  ซึ่งไดนําเอากลยุทธทางการสื่อสารการตลาดมาใชในการสื่อ
สารไปยังกลุมนักทองเที่ยว  เพื่อการแขงขันและการเพิ่มสวนแบงตลาด  และอีกสิ่งหนึ่งที่สําคัญซึ่ง
ผูประกอบกิจการในอุตสาหกรรมทองเที่ยวควรจะคํานึงถึงก็คือ  ปจจัยตาง ๆ ที่เปนสวนประกอบ
ในการตัดสินใจเลือกใชบริการสถานที่พักตางๆ  เนื่องจากเมื่อมีความรูความเขาใจอยางถองแทใน
ตัวผูบริโภค  ก็จะสามารถนําไปวางแผนการสื่อสารทางการตลาด และนําไปพัฒนาและปรับปรุง
ลักษณะของกิจการ   รวมถึงลักษณะและรูปแบบของการใหบริการใหตรงใจ และสามารถตอบ
สนองความตองการของผูบริโภคไดอยางถองแทตอไป 

จากแผนการทองเที่ยวป  2000  ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดกลาวไววา  จะสง
เสริมใหมีการทองเที่ยวไปในทิศทางที่ชวยอนุรักษมรดกทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอมอยางยั่งยืน
ไดมาตราฐานสากล  รวมทั้งใหเปนเครื่องมือในการแสวงหาเงินตราตางประเทศ  กระจายรายได
และอาชีพสูทองถิ่นอยางทั่วถึง  โดยมีการกําหนดต่ําแหนงสินคา  (Positioning) ใหประเทศไทย
เปน "แหลงรวม หรือขุมทรัพยแหงความรื่นรมยที่โลกแสวงหา" และเปนแหลงทองเที่ยวสําหรับการ
พักผอนทั้งรางกายและจิตใจอยางแทจริง เพื่อหลีกหนีจากความสับสนวุนวายของการดําเนินชีวิต



 

 

ประจําวัน  โดยนอกจากจะมุงไปที่การสนับสนุนพื้นที่ทองเที่ยวหลักแลว  ยังมุงเนนการใหความ
สําคัญกับแหลงทองเที่ยวที่มีศักยภาพรอง (Alternative Destinations) พิจารณาจัดการพัฒนา
และสงเสริมในลักษณะของกลุมพื้นที่ โดยสรางมูลคาเพิ่มใหกับกลุมพื้นที่นั้น  เพื่อเปนการสราง
ทางเลือกใหมใหกับนักทองเที่ยว  โดยพิจารณาจากกลุมพื้นที่ที่มีศักยภาพทางการทองเที่ยว ใน
การพัฒนาเปนสินคาทางการทองเที่ยวที่ตองการของตลาด  โดยจะเรงรัดพัฒนากลุมพื้นที่ใหมนั้น
อยางเปนระบบ เพื่อเตรียมความพรอมดานตางๆ โครงสรางพื้นฐาน  ส่ิงอํานวยความสะดวก กิจ
กรรม ตลอดจนการพัฒนาบุคลากรดานการทองเที่ยวใหสามารถรองรับการทองเที่ยวไดในระยะตอ
ไป    

พื้นที่ทางเลือกใหม (Alternative Destination) ที่จะนําเสนอ 7 กลุมพื้นที่ คือ 
 ุ1. เพชรบุรี ประจวบคีรีขันธ 
2. ระยอง จันทบุรี ตราด 
3. ขอนแกน อุดรธานี กาฬสินธุ หนองคาย 
4. กระบี่ ตรัง สตูล พัทลุง 
5. นครราชสีมา บุรีรัมย ศรีสะเกษ สุรินทร อุบลราชธานี 
6. เชียงราย พะเยา นาน แพร 
7. ชุมพร  ระนอง 

ซึ่งจะเห็นไดวาพื้นที่ทองเที่ยวที่เปนทางเลือกใหมนั้น สวนใหญจะเปนพื้นที่จังหวัดติด
ชายฝงทะเล  โดยเพาะในกลุมจังหวัดในภาคตะวันออกอันไดแก จังหวัดระยอง จันทบุรี และตราด
นั้น นับไดวาเปนแหลงทองเที่ยวที่ไดรับความนิยมมากจากนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตาง
ประเทศ  ดังที่ไดมีคํากลาวไววา  

"ลักษณะโดยรวมของภาคตะวันออกในปจจุบัน คือ จังหวัดระยองนั้น ดานตะวันตกและ
ดานเหนือเปนเขตอุตสาหกรรม ดานตะวันออกและดานใตเปนเขตอุทยานแหงชาติและพื้นที่ทอง
เที่ยว สําหรับจังหวัดจันทบุรี เปนศูนยกลางการคาอัญมณี ขนาดใหญ สวนจังหวัดตราดนอกจาก
จะมีสถานที่ทองเที่ยวที่สําคัญแลว ยังมีแนวโนมที่จะสรางสนามบินพาณิชย เพื่อเชื่อมตอการคา
การลงทุนกับประเทศเพื่อนบานอีกดวย  ไมเพียงแตจะเปนแหลงอุตสาหกรรมที่ผลิตชิ้นงานเพื่อ
เปนสินคาออกแลว จังหวัดทั้ง 4 ในภาคตะวันออกยังเปน สุดยอดของแหลงทองเที่ยวที่ดึงดูดใจนัก
ทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางประเทศมากที่สุดดวย ทุกองคประกอบของ อุตสาหกรรมทอง
เที่ยวจึงถูกรวมไว ณ ภูมิภาคแหงนี้  ชายฝงทะเลในภาคตะวันออก มีลักษณะที่เรียบยาว โคงเวา 
ทองทะเลตะวันออกเต็มไปดวยกลุมเกาะนอยใหญหลายแหง ที่สําคัญไดแก เกาะชาง เกาะหมาก 
เกาะกูด ในจังหวัดตราด เกาะเสม็ด เกาะมัน จังหวัดระยอง เกาะลาน เกาะสีชัง ในจังหวัดชลบุรี 



 

 

สวนบริเวณปากแมน้ําเปนพื้นที่ปาชายเลนที่อุดมสมบูรณ ซึ่งเกิดจากการทับถมของตะกอนโคลน
ตมที่แมน้ําสายตางๆ พัดพามา เปนบริเวณที่มีความสําคัญตอระบบนิเวศนของสิ่งมีชีวิตเล็ก ๆ ใน
ภูมิภาคตะวันออก "  (ขอมูลจาก  http://www.tat.or.th/thai/tourinfo/east/index.html ) 

จะเห็นไดวาสาเหตุที่ภาคตะวันออกเปนแหลงทองเที่ยวที่สําคัญของประเทศนั้น  นอก
จากจะเปนเพราะมีชายหาดที่สวยงามแลว  ยังมีสถานที่ทองเที่ยวที่สําคัญซึ่งประกอบไปดวยหมู
เกาะใหญนอยมากมาย อีกทั้งหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกยงัเปนทองทะเลที่มีปริมาณนัก
ทองเที่ยวชาวไทย เดินทางไปทองเที่ยวมากที่สุดในจํานวนพื้นที่ทองทะเลในบานเราทั้งหมด  ดวย
ขอไดเปรียบในเรื่องของที่ตั้งซึ่งอยูใกลกรุงเทพฯ ที่ถือเปนกลุมทองเที่ยวหลักสําคัญของประเทศ  ที่
มีปริมาณประชาชน  เดินทางออกไปทองเที่ยวมากที่สุดของประเทศ เพราะคนกรุงเทพฯ มักจะเดิน
ทางไปทองเที่ยวในพื้นที่ใกลเคียงในชวงวันหยุดสุดสัปดาห  ขณะที่จะใชเวลาในชวงหยุดเทศกาล
ยาวๆ เดินทางไปทองเที่ยวในพื้นที่หางไกล ในพื้นที่หางไกล   ดวยเหตุนี้ ชลบุรี ระยอง จันทบุรี และ
ตราด จึงเปนเมืองทองเที่ยวชายทะเลหลักที่ไดรับความสําคัญมาอยางตอเนื่องยาวนาน  ในอดีต
สมัยที่การคมนาคมยังไมสะดวกมากนัก  เมืองชลบุรีและระยองเปนพื้นที่ที่ไดรับความนิยมมากที่
สุด  เพราะใชระยะเวลาในการเดินทางไมมากนัก  แตในปจจุบันหลังจากที่การคมนาคมมีความ
คลองตัวมากยิ่งขึ้น  เสนทางทองเที่ยวภาคตะวันออกไปสิ้นสุดกันที่ทะเลเมืองตราด  ซึ่งถือเปนพื้น
ที่ทองทะเลที่มีความสวยงามมากที่สุดของภาคตะวันออก (แคมปงทองเที่ยว,2544) 

อีกทั้ง เมื่อวันที่ 4 มกราคม 2545 ที่ผานมา พ.ต.ท.ดร. ทักษิณ ชินวัตร นายกรัฐมนตรี ได
เปนประทานประชุมตัวแทนหนวยงานที่เกี่ยวของ เกี่ยวกับโครงการพัฒนาพื้นที่เกาะชางใหเปน
สถานที่ทองเที่ยวเชิงอนุรักษแหงใหม  ซึ่งทั้งนี้ที่ประชุมไดเห็นชอบใหมีแผนงานพัฒนาเกาะชาง 37 
โครงการ ดวยวงเงินถึง 498.48 ลานบาท เพื่อปรับปรุงลักษณะทางกายภาพรอบเกาะใหดีข้ึน 

แตทั้งนี้เนื่องจากยังเปนกลุมพื้นที่  ที่พึ่งจะไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐบาล  จึงทําใหยัง
ไมไดมีการศึกษาคนควาขอมูล เพื่อที่จะนําไปเปนแนวทางในการพัฒนาสถานที่ทองเที่ยว และที่พัก
ในหมูเกาะเหลานี้อยางแทจริง  ทั้งๆ ที่เปนสถานที่ทองเที่ยวที่สําคัญ และไดรับความนิยมจากนัก 
ทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติเปนอยางมาก   โดยเฉพาะนักทองเที่ยวชาวไทยที่จะเห็นไดจาก    
ขอมูลสถิตินักทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ที่พบวาในป  2542 มีนักทองเที่ยว   
ชาวไทย ที่เดินทางไปเที่ยวทะเลในภาคตะวันออกมากถึง 3,674,847 คน  และนักทองเที่ยวชาว     
ตางชาติ  จํานวน  2,716,290 คน   และในป 2543 มีนักทองเที่ยวที่เดินทางไปทองเที่ยวยังหมู
เกาะเสม็ด มากถึง 276,592 คน  ในจํานวนนี้เปนนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  89,521 คน  และ
เปนนักทองเที่ยวชาวไทยมากถึง 187,071 คน  และสําหรับหมูเกาะชางนั้น ในป 2543 มี      



 

 

นักทองเที่ยวเดินทางไปเที่ยวเปนจํานวน 65,604 คน เปนนักทองเที่ยวชาวไทยถึง 46,493คน และ
นักทองเที่ยว  ชาวตางชาติ19,111 คน และในป 2544 มีนักทองเที่ยวเดินทางไปทองเที่ยวมากขึ้น
เปน 141,935 คน เปนนักทองเที่ยวชาวไทย 102,726 คน และนักทองเที่ยวตางชาติ 39,206 คน 
ซึ่งจะเห็นไดวาถาไดมีการพัฒนาและสงเสริมแหลงทองเที่ยวทางทะเลในภาคตะวันออกอยางตอ
เนื่องแลว  จะสามารถสรางรายไดจํานวนมากจากอุตสาหกรรมการทองเที่ยว อีกทั้งยังชวยเพิ่ม
อัตราการปองกันการไหลออกของเงินตราไปยังตางประเทศ  และยังสอดคลองกับนโยบายของชาติ
ในการสนับสนุนใหคนไทยทองเที่ยวในประเทศไทย  อีกทั้งยังเปนการปลูกจิตสํานึกและความเปน
ไทยของคนในชาติอีกดวย    

ประเด็นในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้คือ  ในการเดินทางไปทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่
เปนหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออก แตละครั้งนั้น  นักทองเที่ยวชาวไทย  ไดมีการเปดรับขาวสาร
การตลาดเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว อีกทั้งมีความคาดหวัง ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการทอง
เที่ยวที่มีตอแหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกอยางไร  ซึ่งผลวิจัยที่ไดจะไดเปน
แนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดไปยังกลุมเปาหมาย อีกทั้งยังจะเปนแนวทางในการ
พัฒนาคุณภาพของแหลงทองเที่ยวซึ่งถือไดวาเปนหัวใจสําคัญในอุตสาหกรรมทองเที่ยวใหมี
มาตราฐานตรงตามความตองการของนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวตางชาติในอนาคต  อันจะ
เปนการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวที่ยั่งยืนตอไป 

ปญหานําการวิจัย 

1. การเปดรับขาวสาร  พฤติกรรม และความพึงพอใจตอการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก  มีความสัมพันธกันหรือไมอยางไร 

2. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  คืออะไร   
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร  พฤติกรรม  และความพึงพอใจตอ 
การทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   

2. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   

ขอบเขตการวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้  จะมุงศึกษาเฉพาะนักทองเที่ยวชาวไทย  ทั้งเพศหญิงและเพศชาย  
ซึ่งเดินทางไปทองเที่ยวคางคืนยังหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก (หรือทะเลอาวไทยตอนบน) ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้ จะศึกษาเฉพาะ เกาะเสม็ด  และเกาะชาง  เพราะเปนเกาะที่มีขนาดใหญ ไดรับ



 

 

ความนิยมจากนักทองเที่ยวชาวไทยเปนจํานวนมากในแตละป  เพราะสามารถเดินทางไปได
สะดวก และมีสถานที่พักรูปแบบตางๆ ใหเลือกใชบริการเปนจํานวนมาก 

นิยามศัพท 

1. การเปดรับขาวสาร  หมายถึง การไดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวในหมูเกาะใน
เขตภาคตะวันออก จากสื่อตางๆ ดังนี้ 

• จากสื่อมวลชน ไดแก วิทยุโทรทัศน วิทยุกระจายเสียง หนังสือพิมพ  วารสารหรือนิตยสารการ
ทองเที่ยว และสื่อโฆษณาตางๆ  

• จากสื่อบุคคล  ไดแก  เพื่อน ญาติพี่นอง เพื่อนรวมงาน เจาหนาที่บริษัทนําเที่ยว เจาหนาที่ของ
สถานที่พักตางอากาศ  เจาหนาที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  หรือหนวยงานของรัฐ และ
เจาหนาหนาที่หนวยงานเอกชนที่เกี่ยวกับการทองเที่ยว 

• จากสื่ออินเตอรเน็ท  

• จากสื่อเฉพาะกิจ ไดแก สื่อที่ใชในการเผยแพรขาวสาร  และความรูเกี่ยวกับการทองเที่ยวใน
แหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออก ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย และ
หนวยงานภาคเอกชน ซึ่งประกอบไปดวย สไลด ปายโฆษณา แผนพับ โปสเตอร  และ
นิทรรศการ 

2. หมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ในการวิจัยครั้งนี้ หมายถึง องคประกอบตางๆ ของ
แหลงทองเที่ยวบนเกาะเสม็ด ในจังหวัดระยอง และเกาะชาง  ในจังหวัดตราด  ซึ่งประกอบไปดวย
องคประกอบ  ตาง ๆ ดังนี้ 

• ทัศนียภาพ ทําเลที่ตั้ง บรรยากาศ สภาพภูมิอากาศ และสภาพแวดลอมตางๆ บนเกาะในเขต
ภาคตะวันออก 

• ประชาชนในทองถิ่น บนเกาะในเขตภาคตะวันออก 

• การใหบริการดานการทองเที่ยวตาง ๆ  ไดแก 

-  การคมนาคมขนสง บนเกาะในเขตภาคตะวันออก 

-  ธุรกิจโรงแรม รีสอรท  เกสทเฮาส  บังกะโล และสถานที่พักแรมตางๆ ที่เปดใหบริการแกนัก
ทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก โดยมีการเก็บคาเชา  

-  ธุรกิจรานอาหารและภัตตาคาร ที่เปดใหบริการอาหารและเครื่องดื่มแกนักทอง
เที่ยว บนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 



 

 

-  รายขายของชํา รานขายของที่ระลึกและสินคาพื้นเมือง บนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

-  ธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของ และบริการเสริมตางๆ   เชน การใหบริการดานการกีฬา และความ
บันเทิงตางๆ บนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

3. ความพึงพอใจ  หมายถึง ความรูสึกนึกคิดของแตละบุคคลที่มีตอแหลงทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก  หลังจากที่ไดมีการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวนั้นแลว ซึ่งแสดงออกมา
ในทางยอมรับ หรือมทีัศนคติในเชิงบวก เมื่อส่ิงที่ไดรับเปนไปตามความคาดหวังที่ตั้งไว 

4. พฤติกรรมการทองเที่ยว  หมายถึงพฤติกรรมการทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก  เชน  ระยะเวลาในการทองเที่ยว  จํานวนสมาชิกในการทองเที่ยว จํานวน
คร้ังการเดินทางไปทองเที่ยวในประเทศในแตละป   และจํานวนครั้งที่เคยเดินทางไปเที่ยวยังหมูเกาะ
ในเขตภาคตะวันออก เปนตน  รวมทั้งการตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะใน
เขตภาคตะวันออก  การเลือกสถานที่พักแรม ณ แหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  
โดยจะตองมีการพักแรมบนเกาะในเขตภาคตะวันออก  เปนระยะเวลาอยางนอย 1 คืน    

 
ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. ผลการวิจัยจะทําใหทราบถึงพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร  ความพึงพอใจ  และพฤติ
กรรมการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  อีกทั้งปจจัยอื่นๆ ที่มีความสําคัญตอพฤติ
กรรมการทองเที่ยว  ซึ่งจะเปนฐานขอมูลที่สําคัญในการนําไปพิจารณา เพื่อการวางแผนและ
พัฒนาการสื่อสารการตลาด  การใหบริการ  รวมถึงรูปแบบและคุณภาพของสถานที่พัก และองค
ประกอบตางๆ ของแหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ใหเปนไปตามความตองการ
ของนักทองเที่ยว เพื่อเพิ่มจํานวนนักทองเที่ยวที่เดินทางมาทองเที่ยว จํานวนเงินที่ใชจาย และระยะ
เวลาในการทองเที่ยวแตละครั้งใหมากขึ้น 

2. ผลการวิจัยจะเปนแนวทางในการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวที่ยั่งยืนของหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก  และชวยเพิ่มจํานวนนักทองเที่ยว ใหหันมานิยมทองเที่ยวในประเทศ
มากขึ้น  ซึ่งจะชวยปองกันการไหลออกของเงินตราในประเทศ 

3. ผลการวิจัยจะเปนแนวทางในศึกษา ถึงการเปดรับขาวสาร  ความพึงพอใจ  รวมทั้ง
ปจจยัตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยว ในแหลงทองเที่ยวอื่นๆ  เพื่อนําไปสูการพัฒนา
อุตสาหกรรมทองเที่ยวในแหลงอื่นๆ   ในโอกาสตอไป 

 
 



 

 

 
บทที่ 2 

 
แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
การศึกษาเรื่องการเปดรับ ความพึงพอใจ และพฤติกรรมการเลือกใชบริการสถานที่พัก

ตางอากาศบนเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก ของนักทองเที่ยวชาวไทย  มีแนวคิด ทฤษฎี  และ
งานวิจัยที่เกี่ยวของ ดังนี้  

1. แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมทองเที่ยว แหลงทองเที่ยว และธุรกิจการโรงแรม 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารและการเปดรับสาร 
4. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในสินคาและบริการ 
5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค   
6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวคิดเกี่ยวกับอุตสาหกรรมการทองเที่ยว และธุรกิจที่พักตางอากาศ 

 
ประวัติและความเปนมาของการทองเที่ยว 

คําวา “การทองเที่ยว” หรือ “Tourism” นั้นในปจจุบันไดกลายมาเปนสิ่งที่สําคัญ และได
รับความสนใจอยางมาก จากทั้งบุคลากรในสาขาที่เกี่ยวของ  หรือแมแตบุคคลทั่วไป  เนื่องจากใน
ปจจุบันการทองเที่ยวไดกลายเปนอุตสาหกรรม  ที่เปรียบเสมือนเปนความหวังใหมของระบบ
เศรษฐกิจ ทั้งในประเทศที่พัฒนาแลว  หรือกําลังพัฒนา  คนสวนใหญอาจคิดวา การทองเที่ยวเพิ่ม
จะเริ่มเกิดขึ้น และไดรับความสนใจในศตวรรษที่ 19 แตจริง ๆ แลวในทางตรงกันขาม  กิจกรรม
ทองเที่ยวของผูคนทั้งหลายในโลกไดเร่ิมตนมานาน กอนคริสตกาลเสียอีก  การทองเที่ยวในสมัย
กอนหรือชวงเริ่มแรก  มีหลักฐานการบันทึกแบงออกเปนสองลักษณะ (สมบัติ กาญจนกิจ ,2544) 

1. การเดินทางเพื่อทําธุรกิจ (Business) ซึ่งอาจจะเปนการประกอบธุรกิจของบุคคล
ธรรมดา ที่เปนพอคาหรือเปนการเดินทางเพื่อการคาที่เปนกิจการของรัฐ (State) ก็ได 

2. การเดินทางเพื่อศาสนา  (Religion) ซึ่งเปนกลุมแสวงหาสัจธรรมทางศาสนา หรือ
เพื่อการเผยแพรคําสอนขององคศาสดาในสาสนาตางๆ เชน การเผยแพรศาสนาของชาวคริสต -  
อิสลาม ขงจื้อ และพุทธศาสนาเปนตน  การเดินทางสองลักษณะดังกลาวในสมัยนั้น เต็มไปดวย
ความยากลําบากและอันตรายรอบดาน เพราะการคมนาคมยังไมสะดวก  ตองพึ่งพาถนนที่ทําขึ้น



 

 

เองและไมเพียงพอกับการสัญจร  จําตองเลือกเดินทางไปในบางชวงของป เชน ฤดูแลง หรือฤดู
หนาว เทานั้น เพราะพื้นดินยังเหมาะที่จะเดินทางไดสะดวกขึ้นบาง  แตการเดินทางในฤดูหนาว 
(Winter) สําหรับบางประเทศทําไมไดแตอยางใด เพราะในฤดูหนาวจะมีหิมะตกหนัก   

อยางไรก็ตาม  การเดินทางเพื่อทําการคาของพอคาอิสระนั้น กึงแมจะเดินทางดวยความ
ยากลําบากแสนสาหัสเพียงใด  แตเมื่อถึงจุดหมายปลายทาง ไดขายสินคาหรือแลกเปลี่ยนสินคา
เปนเงินแลวผลตอบแทนจะคุมคาอยางยิ่ง  อยางไรก็ตาม มีหลักฐานทางประวัติศาสตรที่การเดิน
ทางเปนไปโดยความประสงคสวนตัว (Private purposes) ซึ่งมีวัตถุประสงคตางกันคือ  

(1) การเดินทางของชนชาติตางๆ ที่มาชมการแขงขันกีฬาโอลิมปกสมัยโบราณ 
(Ancient Olympic Games) ที่จัดขึ้น ณ เขาโอลิมปุส เพื่อเฉลิมฉลองและบูชาเทพเจาซีอุส ของ
ชาวกรีก ประมาณ 776 ปกอนคริสตกาล 

(2) ชาวโรมันที่มีฐานะดีในอดีต  ยังนิยมแสดงความมั่นคงของตนโดยการเดินทาง   
ทองเที่ยวขามประเทศ โดยอาจจะเดินทางไปยังประเทศอียิปต (Egypt) เพื่อความบันเทิง 

(3) ชาวโรมันเหลานี้จะเดินทางไปเยี่ยมเยียนญาติ (Visit Friends and Relatives) ซึ่ง
การเดินทางในลักษณะนี้ทําใหเกิดรูปแบบของการจัดการทองเที่ยวแบบหนึ่ง ที่เรียกวา Visit 
Friends and Relatives (VFR) ซึ่งเปนตลาดทองเที่ยวอีกประเภทหนึ่ง  

การเดินทางของชาวโรมันสมัยกอน  สวนใหญจะไดรับการสนับสนุน  จากการปรับปรุง
การคมนาคมที่สะดวกมากขึ้น  จากการขยายอาณาจักร  (Expansion of the Empire)  และแผ    
อิทธิพลโดยการสรางถนนที่มีคุณภาพดี  แลวจึงมีการเปดธุรกิจที่พักอาศัย (Staging Inns) เรียง
รายตามเสนทางที่บุกเบิกดังกลาว  ซึ่งตอมาเปนจุดกําเนิดของโรงแรมแบบโมเต็ล (Motel) เกิดขึ้น
ดวยเชนกัน  

จะเห็นไดวาการทองเที่ยวนั้น เปนกิจกรรมของมนุษยที่มีมานานแลวตั้งแตสมัยโบราณ 
จนถึงในปจจุบัน  ตลอดระยะเวลาที่ผานมา ไดมีความพยายามในการศึกษาหาความรู และใหคํา
จํากัดความของการทองเที่ยวไวมากมาย  
คําจํากัดความของการทองเที่ยว 

ในป พ.ศ. 2506 (ค.ศ.1963) องคการสหประชาชาติไดจัดประชุมวาดวยการเดินทางและ
ทองเที่ยวระหวาง ประเทศขึ้นที่กรุงโรม ประเทศอิตาลี และไดใหคําจํากัดความของคําวา "การทอง
เที่ยว" ไววา "การเดินทางเพื่อความ บันเทิงร่ืนเริงใจ เยี่ยมญาติหรือการไปรวมประชุม แตมิใชเพื่อ
ประกอบอาชีพเปนหลักฐาน หรือไปพํานักอยูเปนการถาวร" พรอมกับใหประเทศสมาชิกใชคําวา "ผู



 

 

มาเยือน" (Visitors) แทนคําวา "นักทองเที่ยวที่คางคืน" (Tourist) คําวา "ผูมาเยือน" มีความหมาย 2 
ประการ คือ  

1. นักทองเที่ยวที่คางคืน (Tourists) ไดแก ผูเดินทางมาเยือนชั่วคราว ซึ่งพักอยูใน
ประเทศที่มาเยือนตั้งแต 24 ชั่วโมง ข้ึนไป และเดินทางมาเยือนเพื่อพักผอน พักฟน ทัศนศึกษา 
ประกอบศาสนกิจ รวมการแขงขันกีฬา ติดตอ ธุรกิจหรือรวมการประชุมสัมมนา ฯลฯ เปนตน  

2. นักทองเที่ยวที่ไมคางคืน (นักทัศนาจร หรือ Excursionists) ไดแก ผูเดินทางมาเยือน
ชั่วคราว และอยูใน ประเทศที่มาเยือนนอยกวา 24 ชั่วโมง  

 
และในป ค.ศ. 1991 องคการทองเที่ยวโลก หรือ WTO (World Tourism Organization) 

ไดมีการจัดประชุมกับรัฐบาลของนานาประเทศขึ้นที่ เมืองออตตาวา (Ottawa) ประเทศแคนาดา 
ซึ่งผลจากการประชุมในครั้งนี้  ไดรับการลงนามจากหนวยงานสถิติขององคการสหประชาชาติ    
ซึ่งมีมติรวมกันถึงคําจํากัดความของการทองเที่ยววา   การทองเที่ยวประกอบไปดวยกิจกรรมตางๆ 
ของบุคคล ที่ทองเที่ยวไป และอยูพักอาศัยในสถานที่ ที่ไมใชในสภาพแวดลอมปกติในชีวิตประจํา
วัน ณ สถานที่ใดสถานที่หนึ่ง ติดตอกันเปนระยะเวลาไมเกิน 1 ป  ซึ่งเปนการเดินทางในชวงที่เปน
เวลาวาง หรือเพื่อทําธุรกิจ  หรือเพื่อวัตถุประสงคตาง ๆ  ( Holloway ,1998 ) 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย ไดใหความหมายของการทองเที่ยวไววา “การทองเที่ยว” 
(Tourism) เปนคําที่มีความหายคอนขางกวางขวางเพราะมิไดหมายความเฉพาะเพียงการเดินทาง
เพื่อพักผอนหยอนใจ หรือเพื่อการประชุมสัมมนา เพื่อศึกษาหาความรู เพื่อการกีฬา เพื่อการติดตอ
ธุรกิจ  ตลอดจนการเยี่ยมเยียนญาติพี่นองนับวาเปนการทองเที่ยวทั้งสิ้น ฉะนั้นปรากฏการณ  
เกี่ยวกับการทองเที่ยวในปจจุบันจึงเปนกิจกรรมใหญที่มีการขยายตัวเพิ่มข้ึนตามลําดับ   (นิคม 
จารุมณี,2535 ) 

การทองเที่ยวเปนกระบวนการที่มีรูปแบบเปนการนันทนาการ (Recreation)รูปแบบหนึ่ง
ที่เกิดขึ้นระหวางเวลาวาง (Leisure time) ซ่ึงจะมีการเดินทาง (Travel) เขามาเกี่ยวของดวย โดย 
ซึ่งเปนการเดินทางจากสถานที่หนึ่ง ที่มักหมายถึงที่อยูอาศัย ไปยังอีกที่หนึ่งซึ่งถือเปนแหลงทอง
เที่ยว เพื่อเปลี่ยนบรรยากาศ และสิ่งแวดลอม  โดยมีแรงกระตุน (Motivator) จากความตองการใน
ดานเกี่ยวกับกายภาพ  วัฒนธรรม การมีปฏิสัมพันธ สถานภาพ และเกียรติคุณ (McIntosh,1990) 

จึงอาจสรุปไดวา ความหมายของการทองเที่ยว  ที่กําหนดไวเปนสากล จะตองอยูภายใต
เงื่อนไข 3 ประการ คือ 

1. เปนการเดินทางจากที่อยูอาศัยปกติไปยังที่อ่ืนเปนการชั่วคราว (Temporary)  
2. เปนการเดินทางดวยความสมัครใจ 



 

 

3. เปนการเดินทางดวยวัตถุประสงคใด ๆ  ก็ตามที่มิใชเพื่อการประกอบอาชีพ หรือ
ทํางานหารายได 

วัตถุประสงคของการเดินทางทองเที่ยวมีหลายประการไดแก 
• เดินทางเพื่อพักผอนหยอนใจ หรือเพื่อความสนุกสนานบันเทิงเริงรมย 
• เดินทางเพื่อมารวมประชุมสัมมนา 
• เดินทางเพื่อศึกษาหาความรู 
• เดินทางเพื่อการกีฬา 
• เดินทางเพื่อการติดตอธุรกิจ 
• เดินทางเพื่อเยี่ยมเยียนญาติพี่นอง 
• เดินทางเพื่อการประกอบศาสนกิจ 
• เดินทางเพื่อทัศนศึกษา 
• เดินทางเพื่อสุขภาพ หรือพักฟน 

(สุดาพร ชุตินธรานนท ,2542) 

 ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดใชคํากัดความที่ไดกําหนดขึ้นนี้ เปนหลักในการจด
นับสถิติจํานวน "นักทองเที่ยวระหวางประเทศ" ซึ่งสรุปแลว ก็หมายถึง ชาวตางประเทศที่เดินทาง
เขามาในประเทศไทยและพํานักอยูคร้ังหนึ่ง ๆ ไมนอยกวา 1 คืน หรือ 24 ชั่วโมง และไมมากกวา 
60 วัน โดยมีวตัถุประสงคในการเดินทางเขามาเพื่อทํากิจกรรม ดังนี้  

1. มาทองเที่ยวพักผอน มาเยี่ยมญาติหรือเพื่อมาพักฟน ฯลฯ  
2. มารวมประชุม หรือเปนตัวแทนของสมาคม ผูแทนของศาสนา นักกีฬา นักแสดง ฯลฯ  
3. มาเพื่อติดตอธุรกิจ แตไมใชทํางานหารายได  
4. มากับเรือเดินสมุทรที่แวะจอด ณ ทาเรือ แมวาจะแวะนอยกวา 1 คืน  

องคประกอบของการทองเที่ยว 

 McIntosh and  Goildner กลาวไวใน Tourism : Practises,Philosophies, 1990 วาการ
ทองเที่ยวนั้น ประกอบไปดวยองคประกอบ 4 ประการ คือ 

1. นักทองเที่ยว  ซึ่งตองใชจายเงินในการเดินทาง อยางนอยที่สุดเปนคาอาหาร ถาพัก
คางคืนก็จะจายคาที่พัก คาของที่ระลึก และการบริการอื่นๆ ดวย  คาใชจายเหลานี้จะหมุนเวียน
กระจายไปในธุรกิจการบริการตางๆ ของอุตสาหกรรมทองเที่ยว กอใหเกิดการสรางงานและ
กระจายรายไดสูระบบเศรษฐกิจของทองถิ่น 



 

 

 สําหรับการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดกําหนดประเภทของการทองเที่ยวเอาไว  เพื่อใช
ประโยชนในการเก็บสถิติเกี่ยวกับนักทองเที่ยวเปน 3 ประเภท ดังนี้  

ก. นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่คางคืน (International Tourist) หมายถึง ชาว
ตางประเทศที่เดินทางไปเยือนประเทศใดประเทศหนึ่ง  และพํานักอยูตั้งแต 24 ชั่วโมงขึ้นไป (ไม
นอยกวา 1 คืน และไมมากกวา 60 วัน) โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางที่มิใชประกอบอาชีพ 
หารายได 

ข. นักทองเที่ยวภายในประเทศที่คางคืน (Domestic Tourist) คือกลุมผูเดินทาง
เฉพาะในอาณาเขตประเทศไทย 

ค. นักทองเที่ยวที่ไมคางคืน (Excursionists) คือบุคคลที่เดินทางมาเยือนชั่วคราว 
โดยไมมีเวลาพํานักในประเทศที่มาเยือนนอยกวา 24 ชั่วโมง และไมพักคางคืน 

2. ธุรกิจซ่ึงทําหนาที่จัดหาสินคาตางๆ และบริการสิ่งอํานวยความสะดวกแกนัก
ทองเที่ยว  ไดแก  การคมนาคมขนสง  ที่พักแรม  รานอาหารและภัตตาคาร  บริการนําเที่ยวและ
มัคคุเทศก  รานคาของที่ระลึก และขายสินคาพื้นเมือง ฯลฯ  

3.  รัฐบาลและประเทศทองถิ่นที่เปนเจาของบาน  ซ่ึงทําหนาที่ 

3.1 จัดใหมีโครงสรางพื้นฐาน (Infrastructure)  เชน  ถนน  สะพาน  สถานีรถไฟ       
รถโดยสาร  ทาเรือ  ทาอากาศยาน  ระบบไฟฟา  น้ําประปา  ระบบการสื่อสารที่ทันสมัย เชน 
โทรศัพท ดาวเทียม ฯลฯ เปนการลงทุนเพื่อการทองเที่ยวของประเทศ  และเพื่อความสะดวกสบาย
ของคนในทองถิ่น  

3.2 อํานวยความสะดวกในเรื่องพิธีการเขาเมือง  การขนสงระหวางทาอากาศยาน
กับที่พัก  หรือสถานีขนสง และบริการใหขาวสารดานที่พัก 

3.3 การสรางภาพลักษณ (Image) ของประเทศ  การโฆษณาเผยแพรและประชา-
สัมพันธประเทศใหเปนที่รูจักและสนใจของนักทองเที่ยวภายในประเทศ และจากตางประเทศ 

3.4 การรักษาความปลอดภัยในชีวิตและทรัพยสินของนักทองเที่ยวในทุกแหลงทอง
เที่ยว 

4.   ตัวเจาของบานหรือประชาชนในประเทศนั้นๆ ซึ่งมีบทบาทสําคัญในการตอนรับ
และดึงดูดใจนักทองเที่ยว  หรือแขกผูมาเยือนใหกลับมาเยือนทองถิ่นนั้นซ้ําอีก   หรืออาจจะชักชวน
ผูที่ไมเคยมาเยือนใหตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวโดย 

4.1 บุคลากรที่ปฏิบัติงานในธุรกิจบริการในอุตสาหกรรมทองเที่ยว  ซึ่งจะมีความ 
สัมพันธใกลชิดกับนักทองเที่ยว  ตองมีความรู และทักษะในงานอาชีพของตน 

4.2 ประชาชนทั่วไปจะตอง 



 

 

4.2.1 แสดงความเปนมิตร มีไมตรีจิต เชน ยิ้ม ทักทาย พูดคุยดวย ใหน้ําดื่ม ให
ใชหองสุขา 

4.2.2 ใหความชวยเหลือแกนักทองเที่ยวที่ประสบปญหาหรือเดือดรอน  เชน  
บอกเสนทางให  ชวยเหลือเมื่อประสบอุบัติเหตุ  เจ็บปวยกะทันหัน หรือ
ประสบภัยจากโจรผูราย 

4.2.3 ชวยกันอนุรักษ และพัฒนาทรัพยากรการทองเที่ยวที่มีอยูในทองถิ่นของ
ตน ใหคงความงดงามและมีคุณคา 

ในขณะที่สมบัติ กาญจนกิจ (2544) ไดกลาวถึงองคประกอบของการทองเที่ยว ใน
นันทนาการและอุตสาหกรรมทองเที่ยว (Recreation & Tourism Industry) ไววา  การทองเที่ยว
เปนกระบวนการทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีองคประกอบหลักสามดาน  คือ  ทรัพยากรแหลงทอง
เที่ยว (Tourism Resource) บริการการทองเที่ยว (Tourism Service) และตลาดการทองเที่ยว 
(Tourism Market or Tourist) แตละองคประกอบยอยๆ  ที่มีความสัมพันธกันเปนเหตุและผลซึ่งกัน
และกัน  ความแตกตางของรูปแบบการทองเที่ยว  จึงอยูที่ความแตกตางในองคประกอบยอยและ
ความสัมพันธที่เกิดขึ้นนั่นเอง 

ภาพที่ 2.1  ระบบการทองเที่ยว (Tourism System) 
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ที่มา : สมบัติ กาญจนกิจ. นันทนาการและอุตสาหกรรมทองเที่ยว (Recreation & Tourism 
Industry) (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย , บริษัททํามาดี  
จํากัด ,2544 ) 
ความสัมพันธระหวางระบบยอยทั้งสามเกิดขึ้นเมื่อนักทองเที่ยวไดใชประโยชนจาก

ทรัพยากรการทองเที่ยวเพื่อนันทนาการหรือทัศนศึกษา  ซึ่งอาจเปนการใชประโยชนโดยตรงและ
จากบริการที่เกี่ยวของ  โดยปกติทรัพยากรทองเที่ยวเปนทรัพยากรที่ใชไมมีวันหมด  เพราะรูปแบบ
การใชเปนมักเปนการสัมผัสแตภายนอกโดยไมมีการเคลื่อนยายทรัพยากรใด ๆ  หรืออาจมีการ   
ชดเชยไดอยูตลอดเวลา  อยางไรก็ตามในการทองเที่ยวที่เปนจริงนั้น  การใชประโยชนการใช
ประโยชนของทรัพยากรมักมีการแปรรูปทรัพยากรและอาจไมมีการคํานึงถึงการสูญเสีย หรือผล
กระทบที่จะเกิดขึ้นกับระบบยอยตาง ๆ  รวมทั้งผลตอส่ิงแวดลอมอ่ืน ๆ ในทางกลับกันสิ่งแวดลอม
ที่เปนระบบอื่น ๆ เชน ระบบชุมชน ระบบอุตสาหกรรม ฯลฯ อาจมีผลกระทบมาสูระบบทองเที่ยว
ดวย  ดังนั้นการทองเที่ยวที่ขาดระบบการจัดการที่ดีเขามาเกี่ยวของ  จึงเปนการทองเที่ยวที่ไมอาจ
ประสบความสําเร็จไดเลย 

นอกจากนี้แลวสมบัติ กาญจนกิจ ยังไดอธิบายถึงรายละเอียดขององคประกอบตาง ๆ 
ของการทองเที่ยว ที่ไดกลาวไวในตอนตนวา 

1. แหลงทองเที่ยว  แหลงทองเที่ยวเปนทรัพยากรที่สําคัญ  จัดเปนอุปทานการทอง
เที่ยว (Tourism Supply) ซึ่ง Peter (1969) ไดจัดหมวดหมูของแหลงทองเที่ยวเปนหาประเภท คือ   

• แหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรม (Cultural Attractions)  

• แหลงทองเที่ยวซึ่งแสดงออกถึงประเพณีตางๆ (Traditional Attractions) 

• แหลงทองเที่ยวซึ่งแสดงถึงความงดงามในรูปแบบตางๆ ของภูมิประเทศ (Scenic 
Attractions) 

• แหลงทองเที่ยวประเภทที่ใหความบันเทิง (Entertainment Attractions) 

• แหลงทองเที่ยวอื่นๆ ที่มีลักษณะเฉพาะตัว (Other Attractions) 

สําหรับประเทศไทยนั้น  ททท.  โดยบริษัทหรือหนวยงานที่ปรึกษาตางๆ มักแบงแหลง
ทองเที่ยวออกเปนสามประเภท คือ แหลงทองเที่ยวธรรมชาติ  แหลงทองเที่ยวประวัติศาสตร
โบราณคดี  และแหลงทองเที่ยวศิลปวัฒนธรรม  สวนแหลงทองเที่ยวที่ใหความบันเทิงนั้น  จัดเปน
สวนหนึ่งในสถานบริการนักทองเที่ยว  ซึ่งมารายละเอียด (สมบัติ กาญจนกิจ,2544)  ดังนี้ 



 

 

1. แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ (Natural Attractions) หรือที่เกิดตามสภาพแวด
ลอมตามธรรมชาตินั้น  ประกอบดวย สภาพภูมิอากาศ (Climate) ทิวทัศนที่สวยงาม (Scenery) 
และสัตวปา (Wildlife) นับไดวาเปนแหลงทองเที่ยวที่ประสบความสําเร็จในการดึงดูดนักทองเที่ยว
ไดมากที่สุด  แตแหลงทองเที่ยวดังกลาวเหลานี้จะตองไดรับการดูแลและบํารุงรักษาเปนอยางดี  
นักทองเที่ยวที่รูเทาไมถึงการณ  อาจทําลายความสวยงามลงได 

2. แหลงทองเที่ยวที่มนุษยสรางขึ้น (Manufactured Attractions) เปนแหลงทองเที่ยว
ที่ตรงกันขามกับแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ  เมืองขนาดใหญๆ  สามารถดึงดูดนักทองเที่ยวให
เขาไปเที่ยวชมสิ่งกอสรางและสถาปตยกรรมทางประวัติศาสตร  ศาสนสถาน  สถานที่ที่รัฐบาลกอ
สรางขึ้น  พระราชวัง  และอาคารเกาแกที่มีประวัติความเปนมา 

3. แหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรมและวิถีชีวิต  (Cultural Attractions) ยังมีกลุม    
นักทองเที่ยวอีกจํานวนไไมนอยที่สนใจในความรุงเรืองแหงอารยธรรมในอดีต  วัฒนธรรมหรือ วิถี
ชีวิตของชนกลุมนอยรวมถึงพธิีกรรม  พิธีการงานฉลองรื่นเริงตางๆ  ศิลปการแสดง  ดนตรี  เพลง
พื้นบาน  การรายรํา  การละเลน  ตลอดจนงานหัตถกรรม 

ซึ่งรูปแบบของแหลงทองเที่ยวเหลานี้  เมื่อพิจารณาแลว  สามารถแบงออกไดเปน 2 
ประเภทใหญ ๆ คือ แหลงทองเที่ยวที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ  และแหลงที่ทองเที่ยวที่มนุษยสราง
ขึ้น ซึ่งไมวาจะเปนแหลงทองเที่ยวประเภทใด ส่ิงสําคัญที่สุดในการสงเสริมแหลงทองเที่ยวตาง ๆ 
เหลานั้น  คือการสรางสิ่งอํานวยความสะดวกไวคอยใหบริการแกนักทองเที่ยว  ไมวาจะเปนถนน
หนทางที่สามารถเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวไดโดยงาย  การมีที่จอดรถไวรองรับ  การมีระบบ
สาธารณูปโภคที่ทันสมัย  มีการกําจัดขยะที่มีคุณภาพ ฯลฯ  

นอกจากนี้ Holloway (1998) ยังไดกลาวถึงจุดดึงดูดใจของแหลงทองเที่ยวตางๆ ไววา  
ไมวาจะเปนแหลงทองเที่ยวประเภทใดก็ตาม  จําเปนจะตองมีจุดที่สามารถสรางความประทับใจได
มากเพียงพอ  ที่จะสรางความรูสึกดีหรือความสุขใหกับนักทองเที่ยว อีกทั้งยังตองสามารถเดินทาง
ไปทองเที่ยวยังแหลงทองเที่ยวนั้นๆ ไดโดยสะดวก จึงจะสามารถดึงดูดใจใหนักทองเที่ยวจํานวน
มาก เดินทางไปทองเที่ยวได  ซึ่งจุดจูงใจนี้ยิ่งมีมากเทาไหรก็จะยิ่งสรางผลดีใหกับแหลงทองเที่ยว
นั้น  อีกทั้งยังสามารถทําการตลาดใหแกแหลงทองเที่ยวไดงายยิ่งขึ้น  

ดังที่ไดกลาวถึงองคประกอบตางๆ ของแหลงทองเที่ยวแตละประเภทนั้น   สามารถสรุป
ไดวาองคประกอบหลักของแหลงทองเที่ยว  จะประกอบดวยองคประกอบในสวนตางๆ ซึ่งรวมกัน
เปนระบบทองเที่ยวในแตแหลงทองเที่ยว อันจะประกอบดวยลักษณะภูมิประเทศ สภาพแวดลอม 
และประกอบตาง ๆ  ทางกายภาพ   ภูมิอากาศ  สิ่งกอสราง  สาธารณูปโภค  ส่ิงอํานวยความ
สะดวกตางๆ  ธุรกิจบริการตางๆ ไมวาจะเปนที่พัก รานอาหาร รานขายของ และการใหบริการดาน



 

 

ความบันเทิงตางๆ  รวมไปถึงการคมนาคมขนสง และประชาชนในทองถิ่น ซึ่งถือเปนเจาบานที่มี
หนาที่ในการตอนรับนักทองเที่ยว 

2. บริการนักทองเที่ยว  บริการที่รองรับการทองเที่ยวเปนอุปทานประเภทหนึ่ง  ซึ่งไม
ไดเปนจุดหมายปลายทางหลักของนักทองเที่ยว  แตเปนบริการที่รองรับใหเกิดความสะดวกสบาย  
และความบันเทิงแกนักทองเที่ยว  ซึ่งในบางโอกาสอาจจะเปนตัวดึงดูดใจไดเชนกัน  บริการการ
ทองเที่ยวที่สําคัญ  ไดแกที่พัก อาหาร  แหลงจําหนาย  สินคา  แหลงบันเทิง  แหลงกิจกรรม  และ
บริการอื่นๆ ทั้งนี้รวมถึงโครงสรางพื้นฐาน  และสิ่งอํานวยความสะดวกที่จําเปนอื่น ๆ ดวย 

3. ตลาดการทองเที่ยว  ตลาดการทองเที่ยวเปนการแสดงออกของอุปสงค (Tourism 
Demand) ซึ่งมีความปรารถนาในการทองเที่ยวจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หนึ่ง  เพื่อเขารวมในกิจ
กรรมการพักผอนหยอนใจ  และเพื่อกิจกรรมอื่นๆ  (ปกติตลาดทองเที่ยวจะเนนที่นักทองเที่ยว)  ซึ่ง
ในกระบวนการจัดการไดหมายรวมถึงการสงเสริมและพัฒนาการขาย  และการใหบริการแก      
นักทองเที่ยวดวย (สมบัติ  กาญจนกิจ,2544) 

สําหรับประเทศไทยแลว การทองเที่ยวแหงประเทศไทยกลาวถึงเปาหมาย หรือประโยชน
ของการทองเที่ยวที่มีตอประเทศไววา 

1. เพื่อพัฒนานาเศรษฐกิจของประเทศ ดวยการสรางรายไดเขาประเทศ และกระจาย
รายไดไปทั่วทุกภูมิภาคของประเทศ 

2. สงเสริมการจางงาน สรางอาชีพอยางกวางขวาง ทั้งที่เปนแรงงานในธุรกิจบริการโดย
ตรง และแรงงานทางออม  เชน  เกษตรกรรม ชาวนา กรรมกร บริษัท หางรานตางๆ ที่จําหนาย
อุปกรณเครื่องใชตาง ๆ ที่ใชในกิจกรรมทองเที่ยว 

3. สรางภาพลักษณที่ดีตอประเทศในดานแหลงทองเที่ยวที่มีคุณภาพ  และคุมคาตอ
การมาเที่ยว 

4. เผยแพรวัฒนธรรม และคุณธรรมของชาวไทยใหเปนที่รูจักแพรหลายทั่วโลก 

5. สรางความเปนชาตินิยม สงเสริมใหคนไทยรักชาติ รักประเทศ มีความภาคภูมิใจใน
ความเปนชาติไทย ดังคํากลาวของจอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต     ผูกอต้ังหนวยงานการทองเที่ยว  
ตอนหนึ่งวา “ขาพเจาอยากจะชักชวนสงเสริมใหชาวไทยเราเอง เดินทางทองเที่ยวทัศนาจรภายใน
ประเทศ  ซึ่งจะไดผลทางจิตใจที่ดีกวา  พูดถึงการสรางความรักสามัคคี  สามารถจะสรางไดอยางดี
ในการเดินทางรวมกัน  มีความเขาใจกัน  รูนิสัยใจคอกัน รักษาที่ระลึกแหงมิตรภาพไดนานกวาวิธี
อ่ืน” (สุดาพร  ชุตินธรานนท,2542) 
 



 

 

เมื่อการทองเที่ยวไดกลายเปนกิจกรรมที่แพรหลาย  และเปนที่นิยมกันของประชาชน
ในทั่วทุกมุมโลก  อีกทั้งยังเปนสิ่งที่ไดรับการสนับสนุนและใหความสําคัญจากหนวยงานรัฐบาล
ของประเทศ   เนื่องจากการทองเที่ยวกอใหเกิดผลประโยชนมากมายแกประชาชน  และ
ประเทศชาติ  จึงทําใหกิจกรรมทองเที่ยว  เจริญและพัฒนาขึ้นอยางตอเนื่อง  และกลายเปน  
อุตสาหกรรมทองเที่ยวในปจจุบัน  จนมีผูกลาววาธุรกิจทองเที่ยวในทุกวันนี้ เปนธุรกิจที่ใหญที่
สุดในโลกหากเทียบกับธุรกิจอ่ืนๆ ดวยกัน  (นิคม จารุมณี, 2535) 
 
 
อุตสาหกรรมทองเที่ยว 

มีผูใหความสนใจศึกษา    และใหคําจํากัดความ รวมทั้งอธิบายถึงความหมายของ      
อุตสากรรมทองเที่ยวไวมากมาย เชน 

อุตสาหกรรมทองเที่ยว (Tourism Industry) เปนอุตสาหกรรมบริการประเภทหนึ่ง 
ซึ่งประกอบดวยธุรกิจหลายประเภทอันไดแก 

1. ธุรกิจที่เกี่ยวของโดยตรง ไดแก ธุรกิจดานการขนสง ธุรกิจดานโรงแรมและที่พัก  
ธุรกิจรานอาหารและภัตตาคาร  และธุรกิจการจัดนําเที่ยว ซึ่งผลผลิตที่นักทองเที่ยวซื้อไดโดย
ตรงไดแก  บริการ  ( Service) ตางๆ  รวมทั้งความสะดวกสบายตลอดการเดินทางทองเที่ยว 

2. ธุรกิจที่เกี่ยวของทางออม  ไดแก  การผลิตสินคาเกษตรกรรมและสินคาหัตถกรรม
ตาง ๆ เปนตน    วัตถุดิบที่ใชในอุตสาหกรรมทองเที่ยว  คือ  ความสวยงามตามธรรมชาติ      
ศิลปกรรมโบราณสถาน ขนบธรรมเนียมประเพณี  ตลอดจนวิธีการดําเนินชีวิตของประชาชน 
ผลผลิตของอุตสาหกรรมทองเที่ยวก็คือ  บริการที่นักทองเที่ยวไดรับในรูปแบบตาง ๆ  และกอให
เกิดความพึงพอใจ  และยังมุงเนนในเรื่องของการมีนักทองเที่ยวเดินทางเขามาพักมากขึ้นมี 
ระยะเวลาการพักคางคืนในประเทศยาวนานขึ้น และมีการใชจายในประเทศสูงขึ้น (วินิจ วีรยาง
กูล ,2533) 

อุตสาหกรรมทองเที่ยวหมายถึงกลุมกิจกรรมใด ๆ ในสังคมที่ใหผลผลิตและบริการ  
ซึ่งอํานวยความสุขใหมนุษย  ทั้งทางดานจิตใจและรางกาย และตอบสนองความตองการของ  
นักทองเที่ยว (Sessa,1980 อางถึงใน สมบัติ กาญจนกิจ ,2544) 

ตามพระราชบัญญัติการทองเที่ยวแหงประเทศไทย พ.ศ. 2522 มาตรา 4 กําหนด
ขอบเขตของการทองเที่ยว และความหมายไววา  



 

 

อุตสาหกรรมทองเที่ยวหมายความวาอุตสาหกรรมใดๆ ที่จัดใหมีหรือใหบริการเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวภายในและภายนอกราชอาณาจักรไทย  โดยมีคาตอบแทนและหมายความรวมถึง 

ก. ธุรกิจนําเที่ยว 

ข. ธุรกิจโรงแรมนักทองเที่ยว 

ค. ธุรกิจภัตตาคาร สถานบริการ และสถานที่ตางอากาศ สําหรับนักทองเที่ยว 

ง. ธุรกิจการขายของที่ระลึก หรือสินคาสําหรับนักทองเที่ยว 

จ. ธุรกิจการกีฬา สําหรับนักทองเที่ยว 

ฉ. การดําเนินงานนิทรรศการ งานแสดง ออกราน การโฆษณาเผยแพร หรือ
ดําเนินการอื่นใด โดยมีความมุงหมายเพื่อชักนําหรือสงเสริมใหมีการเดิน
ทางทองเที่ยว (สมบัติ,2544) 

 Gee , Choy and Makens (1984)  ไดอธิบายใหเห็นถึงความสัมพันธของอุตสาห
กรรมทองเที่ยวกับธุรกิจตาง ๆ ดังตอไปนี้ 

1.  ธุรกิจที่เกี่ยวของโดยตรงกับนักทองเที่ยว เชน  บริษัทการบิน  โรงแรมและที่พัก
ภาคขนสงภาคพื้นดิน บริษัทนําเที่ยว ภัตตาคารและรานคาปลีกตางๆ 

2.  ธุรกิจสนับสนุนการทองเที่ยว หรือมีความเชี่ยวชาญในสาขาวิชาการตางๆ  เชน  
บริษัทจัดนําเที่ยว  วารสารหรือผลิตภัณฑเกี่ยวกับการนําเที่ยว  บุคลากรฝายบริหารในธุรกิจโรง
แรม  และบริษัทที่ทําการศึกษาวิจัยหรือวางแผนพัฒนาการทองเที่ยวและแหลงทองเที่ยว 

3. หนวยงานหรือองคการตาง ๆ ของรัฐ  รัฐวิสาหกิจหรือเอกชน  ซึ่งมีหนาที่ในการ
วางแผนพัฒนา  อนุรักษทรัพยากรการทองเที่ยว สถาบันการเงิน บริษัทกอสราง สถาบันการ
ศึกษาที่ใหการศึกษาและฝกอบรมที่เกี่ยวกับวิชาการทองเที่ยวและอื่นๆ ที่เกี่ยวของ  

ดวยเหตุนี้จะเห็นไดวา อุตสาหกรรมทองเที่ยวมีลักษณะสําคัญที่ประกอบไปดวยธุรกิจ
บริการประเภทตางๆ  ซึ่งธุรกิจบริการจะมีลักษณะที่แตกตางจากธุรกิจประเภทอื่นๆ ซึ่งสามารถ
แบงออกไดเปน 4 ลักษณะ ดังนี้ (Kotler,2000) 

1. การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถจับตองได (Intangibility) เปนองคประกอบที่
สามารถอธิบายความแตกตางของสินคาและบริการไดดีที่สุด   ซึ่งสามารถดูไดจากความพึงพอ
ใจหรือประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ โดยความพึงพอใจที่ลูกคามีและรูสึกวาสินคานั้นมีประโยชน
มากนอยเพียงใดนั้น จะขึ้นอยูกับคุณสมบัติและลักษณะของตัวสินคาเอง  ซึ่งจะเปนลักษณะที่
สามารถจับตองได  แตในสวนของการบริการนั้น  ความพึงพอใจหรือประโยชนที่ลูกคาจะไดรับ



 

 

นั้น  ลูกคามักจะไดรับจากการบริการที่ไมสามารถจับตองได  เชน  ในการเลือกพักโรงแรม  นัก
ทองเที่ยวจะเกิดความพึงพอใจหรือไม  จะขึ้นอยูกับปจจัยดานราคา ความคุมคา  สถานที่ ทําเล
ที่ตั้ง สิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ   ลักษณะและคุณภาพของหองพัก การใหบริการของ
พนักงานโรงแรม   การเปดใหบริการตลอด 24 ชม. กิจกรรมเสริมตางๆ ที่นําเสนอ   การให
บริการรถรับสง  การใหบริการโทรศัพทสายตรง และคุณภาพของอาหารที่ใหบริการ  เปนตน  
ซึ่งถึงแมวาลักษณะของการใหบริการตางๆ ที่กลาวมานี้  จะเปนลักษณะที่ไมสามารถจับตองได  
แตก็เปนลักษณะที่ผูใหบริการจะตองใหความสําคัญ เพื่อใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในบริการ
ของธุรกิจ    แตทั้งนี้การใหบริการตางๆ เหลานี้ ลูกคาจะไมสามารถรูไดวาผูใหบริการจะ
สามารถใหบริการเหลานั้นไดจริงหรือไม  จนกวาจะซื้อสินคา และไดรับบริการนั้นแลว  ซึ่งจะ
แตกตางจากการซื้อขายสินคาที่ลูกคาสามารถที่จะทดลอง หรือตรวจสอบขอมูลจนเกิดความ 
พึงพอใจ  และมั่นใจจึงตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการ 

ดังนั้นจึงเปนหนาที่ของผูใหบริการที่จะตองพยายามทําใหลูดคาเกิดความมั่นใจใน
บริการของตน  ทั้งที่เขายังไมไดใชบริการ  โดยที่ผูใหบริการอาจจะตองทําใหลักษณะที่ไม
สามารถจับตองไดของการบริการใหกลายเปนสิ่งที่ผูรับบริการเกิดความรูสึกได  และมั่นใจวา   
ผูใหบริการนั้นมีการบริการที่มีคุณภาพและสามารถเชื่อถือไดจริง   เชน  ตองมีการนําเสนอขอ
มูลของบริษัทผานทางสื่อโฆษณาตางๆ  ใหลูกคาไดทราบถึงผลงานที่ประสบความสําเร็จของ
บริษัทในชวงระยะเวลาที่ผานมา  และยังจะตองสรางภาพพจนที่ใหแกบริษัท 

2. การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถแยกจากกันได  (Inseparability) การบริการเปน
การกระทํากิจกรรมตางๆ  ซึ่งจะกอใหเกิดผลการบริการในเวลาเดียวกัน  ซึ่งเมื่อผูใหบริการได
ใหบริการแกลูกคาแลว  ลูกคาก็จะไดรับการบริการนั้นทันที  และในการใหบริการนั้นๆ ก็จะตอง
มีผูรับบริการเขามาเกี่ยวของดวยจึงจะถือวาเกิดการบริการได   ซึ่งการบริการนั้นอาจจะเปนใน
รูปแบบของการบริการตนเอง เชน การถอนเงินจากตูเอทีเอ็ม  และเติมน้ํามันแบบหยอดเหรียญ  
เปนตน  หรือเปนการบริการที่ผูรับบริการไดใหความรวมมือกับผูบริการทําใหเกิดการบริการ
นั้นๆ ขึ้น เชนการเสริมสวย  โรงเรียน โรงแรม หรือโรงพยาบาลเปนตน 

3. การบริการมีองคประกอบที่หลากหลาย (Variability / Heterogeneity) ใน
ธุรกิจบริการนั้น  ผูใหบริการไดใหบริการ และลูกคาผูรับบริการก็จะไดรับการบริการนั้นในเวลา
ทันที  ซึ่งผลของการบริการที่เกิดข้ึนในเวลานั้นก็คือความพึงพอใจ  ซึ่งจะขึ้นอยูกับลูกคาผูรับ
บริการแตละคน  และชวงเวลาในการรับบริการที่แตกตางกัน  ดวยเหตุนี้ความพึงพอใจในการ
รับบริการนั้นจึงเปนปจจัยที่ไมสามารถควบคุมได  ไมมีความแนนอน เนื่องจากอาจเกิดความ
ผิดพลาดขึ้นไดงาย  ดังนั้นการที่ธุรกิจบริการจะสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูรับบริการได



 

 

นั้น  จะตองใหความสําคัญกับการควบคุมคุณภาพของการบริการใหมีมาตรฐานเดียวกันอยู
เสมอ 

4. การบริการเปนสิ่งที่ไมสามารถเก็บรักษาไวได (Perishability) เชน  ในการจอง     
โรงแรมที่พักลวงหนาในการทองเที่ยวแตละครั้ง  หากวาไมสามารถจะไปใชบริการในชวงเวลาที่
จองไวได ทางโรงแรมก็อาจจะริบคามัดจํากับผูจองได  เนื่องจากถือเปนคาเสียโอกาสในการรับ
ลูกคาอื่นๆ ของโรงแรมได 

นอกจากนี้ Lovelock and Wright (1999) ยังไดเพิ่มเติมถึงลักษณะของธุรกิจบริการ
นอกเหนือจากที่ Kotler (2000) ไดกลาวไว อีก 3 ประการ คือ 

5.  ลูกคาไมสามารถเปนเจาของได (Customer do not obtain ownership) ซึ่งเปน
ลักษณะที่มีความแตกตางจากลักษณะของสินคาโดยตรง เนื่องจากถาผูบริโภคไดทําการซื้อ  
สินคานั้นแลว ก็จะสามารถเปนเจาของสินคาที่มีตัวตนนั้นๆ ได  แตสําหรับการบริการนั้นจะมี
ลักษณะเปนสิ่งที่จับตองไมได  ดังนั้นลักษณะของการบริการจึงไมใชลักษณะของการเปน     
เจาของ  เนื่องจากลูกคาจะไมไดรับส่ิงเหลานั้นเปนของตน  แตสิ่งที่จะไดรับคือความพึงพอใจที่
ไดใชส่ิงตางๆ เหลานั้น  เชน พึงพอใจที่ไดใชบริการของโรงแรม  หรือบริษัทนําเที่ยวตางๆ  

6.  ยากตอลูกคาที่จะประเมินผลได (Harder for customers to evaluate)  ซึ่งโดย
ปกติแลว   ในการเลือกซื้อสินคาแตละครั้งผูบริโภคสามารถที่จะประเมินคุณสมบัติ  หรือ         
คุณลักษณะตางๆ ซึ่งเปนลักษณะภายนอกของของสินคากอนการตัดสินใจใชซื้อ  ในขณะที่ 
การบริการนั้น  การที่ผูบริโภคจะทราบวาดีหรือไม จะตองพิจารณาจากประสบการณของการใช
บริการหรือสินคานั้นๆ  ซึ่งจะเกิดข้ึนไดตอเมื่อผูใชบริการไดซื้อหรือใชบริการนั้น ๆ แลว  ซึ่งใน
บางครั้งถึงแมวาจะไดรับบริการแลว  แตก็เปนการยากในการประเมินผล หรือสรางความเชื่อมั่น
ใหเกิดข้ึนกับการใชบริการนั้นๆ ได 

7. ความสําคัญของเวลา (Importance of time) เวลาเปนสิ่งที่สําคัญมากสําหรับ
ธุรกิจบริการ  เพราะการบริการที่ดีจะตองมีการทําธุรกิจที่รวดเร็วและตรงตอเวลา  เพื่อที่ให   
ผูรับบริการสามารถใชเวลาไดคุมคาที่สุด  เนื่องจากลูกคามีความคาดหวังวาจะไดรับบริการ
ตางๆ ภายในเวลาอันรวดเร็ว  เนื่องจากลูกคาจะรูสึกพึงพอใจกับการใหบริการที่ใหความ
สําคัญกับการบริการที่รวดเร็วและรักษาเวลาเปนปจจัยสําคัญ 

อาจกลาวไดวาอุตสาหกรรมทองเที่ยว (Tourism Industry) เปนผลรวมที่เกิดขึ้นจาก
การปฏิสัมพันธ (Interaction) ระหวางนักทองเที่ยว  กับเอกชนผูประกอบธุรกิจการบริการ  



 

 

ตาง ๆ กับรัฐบาลเจาของประเทศ และกับทรัพยากรในทองถิ่น  ดังจะอธิบายในเชิงอุตสาห
กรรมไดดังแผนภูมิตอไปนี้  

 
ภาพที่ 2.2 : สรุปภาพรวมองคประกอบของอุตสาหกรรมทองเที่ยว 

                                            นักทองเที่ยว/ผูซื้อบริการ 
ภาพลักษณของประเทศ           ประโยชนตอเศรษฐกิจของประเทศ 
*เปนแหลงทองเที่ยวที่มีคุณ           * สรางรายไดเขาประเทศ 
ภาพและคุมคาตอการมาเยือน           * กระจายรายไดไปสูภูมิภาค       
                                   *  สงเสริมการจางงานสรางอาชีพ 

                                        ประเทศไทย 

   (โรงงาน/อาณาบริเวณที่นักทองเที่ยวมาเยือน) 

 

             วัตถุดิบ                   กระบวนการผลิต           ผลผลิต 

ทรัพยากรทางการทองเที่ยวที่           ภาคเอกชน : ลงทุนประกอบการ        สินคาและบริการตางๆ ที่พรอมจะ 
ดึงดูดในใหนักทองเที่ยวมาชม  * ธุรกิจการคมนาคมขนสง               ขายใหแกนักทองเที่ยว  เชน 
มีหลายประเภท    * ธุรกิจที่พักแรม                * การขนสงทางอากาศ บก เรือ 
 1. ทรัพยากรทางธรรมชาติ   * ธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม/  * โรงแรม 
 2. สถานที่ทองเที่ยวทาง     รานอาหาร และภัตตาคาร                * ภัตตาคาร 
     ประวัติศาสตรโบราณสถาน  * ธุรกิจบริการนําเที่ยวและ               * กิจกรรมนําเที่ยวและมัคคุเทศก 
3. ศิลปวัฒนธรรม ประเพณี      มัคคุเทศก   * สินคาของที่ระลึก 
    และกิจกรรมที่จังหวัดตางๆ               * ธุรกิจของที่ระลึก                 * การจัดประชุม 
        และสินคาพื้นเมือง  * รานคาปลอดภาษี 
      * ธุรกิจอื่นที่เกี่ยวของ เชน  * กีฬา สวนสนุก แหลงบันเทิง  
        การจัดประชุมนานาชาติ 
        กีฬา สถานบันเทิงเริงรมย ฯลฯ 

    ภาครัฐ : สนับสนุนและสงเสริม 
  คณะรัฐบาล : ลงทุนโครงสราง 
         พื้นฐาน ออก/ 
         ปรับปรุงกฎหมาย 
         ที่เอื้อตอการลงทุน 
 หนวยงานของรัฐ : ททท. ตม. 
         ตํารวจทองเที่ยว 
 
 



 

 

ที่มา : สุดาพร ชุตินธรานนท,  การทองเที่ยวกับธุรกิจการบริการ จุลสารหารทองเที่ยว 18,2(เม.ย.-มิ.ย.2542),42 

อนึ่งในกระบวนการผลิตของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวนั้น เปนสิ่งจําเปนและสําคัญมาก
กวาที่ภาครัฐและภาคธุรกิจเอกชนจะตองทํางานประสานกัน  ใหความรวมมือ สนับสนุน สงเสริม
ซึ่งกันและกัน  ทั้งนี้โดยมีเปาหมายรวมกันคือ  เพื่อผลประโยชนของชาติ (Public interest) เชน 

1. การลงทุนในโครงสรางพื้นฐาน (infrastructure) เชน  สนามบิน  ถนน  ไฟฟา  น้ํา
ประปา  ฯลฯ 

2. ออกหรือปรับปรุงกฎหมาย ระเบียบ  ขอบังคับตางๆ ที่เอ้ือตอการลงทุนในธุรกิจ
บริการของเอกชน 

3. รวมกันพัฒนาทักษะของบุคคลากรในอุตสาหกรรมทองเที่ยวทุกระดับใหมีคุณภาพ 
4. รวมกันสงเสริมการขาย และโฆษณาประชาสัมพันธในรูปแบบตางๆ  เพื่อชักชวนและ

ดึงดูดใจใหนักทองเที่ยวทั้งภายในและภายนอกประเทศ เกิดความตองการซื้อสินคาและบริการ 

5. รวมกันพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวอยางมีประสิทธิภาพ  และสามารถใหขอ
เสนอแนะหรือขอเรียกรอง (VOICE) เพื่อปรับปรุงบริการของภาครัฐและภาคเอกชนได  ตลอดจนมี
การติดตามประเมินผลการดําเนินโครงการตางๆ รวมทั้งผลการดําเนินงานของหนวยงานของรัฐ
อยางสม่ําเสมอและตอเนื่อง  เพื่อความพึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางประเทศ    
ซึ่งเปนผูรับบริการจากหนวยงานภาครัฐและธุรกิจเอกชน (สุดาพร ชุตินธรานนท,2542 ) 

 
ความสําคัญของอุตสาหกรรมทองเที่ยว 

อุตสาหกรรมทองเที่ยว  (Tourism Industry) ประกอบดวยธุรกิจหลายประเภท  ดังที่ได
กลาวมาแลว  ซึ่งธุรกิจที่เกี่ยวของโดยตรงไดแก  ธุรกิจดานการขนสง ธุรกิจดานที่พักและอาหาร  
ธุรกิจนําเที่ยว เปนตน  นอกจากนี้ยังประกอบไปดวยธุรกิจตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกันในทางออม 
เชน ธุรกิจการผลิตสินคาทางการเกษตรกรรม  หรือการผลิตหัตถกรรมพื้นบาน ซึ่งอุตสาหกรรมทอง
เที่ยว ลวนมีบทบาทและความสําคัญตอธุรกิจตางๆเหลานี้เปนอยางมาก  ดังที่ สมบัติ กาญจนกิจ 
(2544)ไดกลาวถึงความสําคัญของการทองเที่ยว ใน นันทนาการและอุตสาหกรรมทองเที่ยววา 

1. ความสําคัญของการทองเที่ยวตอเศรษฐกิจของประเทศ 

1.1 การทองเที่ยวกอใหเกิดรายไดเปนเงินตราตางประเทศมากเปนอันดับ 1 เมื่อ
เปรียบเทียบกับรายไดจากสินคาออกอื่นๆ  นอกจากนี้รายรับสุทธิในรูปของเงินตราตางประเทศ
จากอุตสาหกรรมทองเที่ยว  ยังมีสวนชวยใหดุลชําระเงินของประเทศดีขึ้น 



 

 

1.2  รายไดจากการทองเที่ยวจะมีผลทบทวีคูณในการสรางรายไดหมุนเวียนในระบบ
เศรษฐกิจเพิ่มข้ึน  ซึ่งจะทําใหผลผลิตสวนรวมของประเทศมีคาทวีกวาสองเทาตัว 

1.3 การทองเที่ยวกอใหเกิดการหมุนเวียน  และกระจายรายไดไปสูภูมิภาค  เมื่อเกิด
การเดินทางทองเที่ยวเขาไปถึงแหลงทองเที่ยวในชนบทการพัฒนาความเจริญก็จะเขาไปถึงภูมิ
ภาคนั้นๆ  กอใหเกิดการสรางสรรคสิ่งใหมๆ ในทองถิ่น  เชน  โรงแรม  ภัตตาคาร  รานคา  ส่ิง
อํานวยความสะดวกตางๆ  มีผูลงทุนในหลายๆ รูปแบบ  ทําใหเกิดการสรางงาน  สรางอาชีพ อยาง
กวางขวาง  เปนการสรางรายไดสูประชาชนอยางแทจริง 

1.4 การทองเที่ยวมีบทบาทในการกระตุนใหเกิด  การผลิตและนําเอาทรัพยากรของ
ประเทศ  โดยเฉพาะของทองถิ่นมาใชใหเกิดประโยชนในอัตราที่สูง  ในรูปของการผลิตสินคาพื้น
เมืองและสินคาของที่ระลึก  ตลอดจนการบริการในทองถิ่นนั้นๆ  

1.5 การทองเที่ยวเปนอุตสาหกรรมที่ไมส้ินเปลืองวัตถุดิบ  และผลิตขายไดทุกเวลา  
สุดแลวแตความเหมาะสม และความสามารถของผูขาย 

1.6 การทองเที่ยวชวยกระตุนใหเกิดการผลิต  เปนวงจรหมุนเวียนภายในประเทศ     
ทําใหเกิดการสรางงานสรางอาชีพของประชาชนทั้งทางตรง  และทางออม  เปนการลดการวางงาน
ลง  ประชากรมีรายไดเพิ่มข้ึน  ซึ่งสงผลใหรัฐบาลไดรับรายไดในรูปแบบของภาษีอากรประเภท
ตางๆ 

2. ความสําคัญของการทองเที่ยวตอสังคม 

2.1 การทองเที่ยวมีสวนในการสงเสริม  ความสัมพันธของมนุษยชาติ  กอใหเกิดสันติ
ภาพ  ความเปนมิตรไมตรีและความเขาใจอันดี  ระหวางเจาของบานและผูมาเยือน 

2.2 การทองเที่ยวมีบทบาทในการพัฒนาสรางสรรคความเจริญทางสังคมใหเกิดแก
ทองถิ่น  ทําใหประชาชนมีรายไดจากการมีงานทํา  จึงทําใหอยูดีกินดีมีความสุขโดยทั่วกัน 

2.3 การทองเที่ยวกอใหเกิดการอนุรักษฟนฟูมรดกทางวัมนธรรมและสิ่งแวดลอม    
กอใหเกิดความภาคภูมิใจ  ความสํานึก  และตระหนักในคุณคาของศิลปวัฒนธรรม  ตลอดจนการ
รักษาเอกลักษณของชาติ  กอใหเกิดความรูสึกหวงแหนและรักผืนแผนดินที่อยูอาศัยของตน 

2.4 การทองเที่ยวชวยขจัดปญหาความแตกตางระหวางเมืองกับชนบท  ชวยขจัด
ปญหาการหลั่งไหลของ และเคลื่อนยายเขามาหางานทําหรือเสี่ยงโชคในเมืองของประชาชนใน
ชนบท 



 

 

2.5 การทองเที่ยวชวยใหประชาชนในชนบท  รูจักใชเวลาวางใหเกิดประโยชน  รูจักใช
ทรัพยากรในทองถิ่นมาผลิตและประดิษฐสิ่งของเครื่องใชในรูปของสินคาพื้นเมือง  และของที่ระลึก
ไวสําหรับขายผูมาเยือน  เปนการหารายไดมาจุนเจือครอบครัวเพิ่มข้ึน 
3. ความสําคัญของการทองเที่ยวตอการเมือง 

3.1    การเดินทางทองเที่ยวกอใหเกิดความรูสึกถึงความมั่นคงปลอดภัย  เพราะการที่
นักทองเที่ยวจะเลือกเดินทางไปเยือนที่ใด  ที่นั่นจะตองมีความปลอดภัยเพียงพอ 

3.2 การทองเที่ยวเปนวิถีทางที่มนุษยตางสังคม  จะไดพบปะรูจักทําความเขาใจกัน    
การเดินทางไปมาหาสูกันภายในประเทศ  ทําใหไดรูจัก คุนเคย รูปญหา พึ่งพาอาศัยกัน  เปน    
การสรางความสามัคคีสมานฉันทของคนในชาติ  ในทํานองเดียวกัน  การเดินทางทองเที่ยว
ระหวางประเทศจะเปนการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม  เสริมสรางความเขาใจอันดี  ที่จะนําไปสูความ
เปนเพื่อนรวมโลก  ที่จะชวยสรางสรรคสัมพันธไมตรี  และความสงบสันติสุขในโลก 

เนื่องจากการทองเที่ยวเปนกิจกรรมที่ใชเครื่องจักรทดแทนกันไมได  เร่ืองของคนจึงเปน
เร่ืองที่สําคัญที่สุดในการดําเนินอุตสาหกรรมทองเที่ยว  โดยเฉพาะประชาชนในทองถิ่นที่เปนแหลง
ทองเที่ยว  ทั้งผูประกอบอาชีพที่เกี่ยวของกับอุตสาหกรรมทองเที่ยว  และประชาชนทั่วไป 

แนวคิดดานธุรกิจที่พักแรมสําหรับนักทองเที่ยว 

 สถานที่พักแรม (Inns) ประเภทการคาหรือมุงแสวงหากําไร  เร่ิมปรากฏครั้งแรกใน      
ยุโรปราวศตวรรษที่ 15  และในอังกฤษสถานที่พักแรมนิยมตั้งชื่อตามชื่อของผูมีอํานาจหรือเจาของ
ที่ดินแปลงใหญ ๆ และนิยมสรางลอมรอบสนามหญามีประตูกวางเปนทางเขาดานหนา 

 ในสมัยนั้นการเปดดําเนินธุรกิจโรงแรมไมไดเปนสิ่งที่ยุงยากมากนักสําหรับบุคคลทั่วไป  
กลาวคือ  ใครก็ตามที่มีเตียงเหลืออยูภายในบานก็สามารถจะจัดเปนที่พักสําหรับนักเดินทางได  
ถึงแมวาแขกที่เขามาพักดังกลาวจะไมคอยมีความเปนสวนตัวเหมือนกับการเขาพักในโรงแรมยุค
ปจจุบันนี้ก็ตาม 

 โรงแรมสมัยใหม (Modern Hotels) โรงแรมแหงแรกไดสรางขึ้นในฐานะที่เปนโรงแรม 
(Hotel) จริงๆ  และเปดกิจการใหบริการที่พักเปนครั้งแรก  ที่กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ ในป 
ค.ศ. 1774 ที่โคเวนท การเดน (Covent Garden) ในป ค.ศ. 1794  กรุงนิวยอรคไดเปดกิจการโรง
แรมขึ้นเปนครั้งแรกชื่อวา ซิตี้ โฮเต็ล (City Hotel) แตโรงแรมแหงแรกที่เปดบริการพรอมดวยอาหาร
ฝร่ังเศสไวบริการเปนครั้งแรก  คือโรงแรมทรีมองต  (Tremont Hotel) ในเมืองบอสตัน ซึ่งเปด
ดําเนินกิจการขึ้นในศตวรรษที่ 19  นี้เอง โรงแรมแหงนี้ถือไดวาเปนโรงแรมที่ริเรมสิ่งใหมที่เกี่ยวกับ



 

 

กิจการโรงแรมหลายประเภท  เชน  มีหองลอบบี้ (Lobby room) ซึ่งอยูติดกับถนนเพื่อใหแขกที่เพิ่ง
เดินทางเขามาถึงไดพัก   โรงแรมทรีมองตยังเปนโรงแรมแหงแรกที่มีระบบทอน้ําภายในหองพักของ
แขก การใหบริการสบูฟรี  หองพักแขกสามารถปดกุญแจได  แตอยางไรก็ตามหองสุขภัณฑยังคง
อยูทายสุดของระเบียงโรงแรม   

 ปจจุบันนี้ประมาณกันวามีโรงแรมอยูทั่วโลกราว 100,000 โรงแรม ประมาณ 50 
เปอรเซ็นตของจํานวนนี้ตั้งอยูในทวีปอเมริกาเหนือ  และเปนผูกระตุนความเตบิโตทางเศรษฐกิจให
แกชุมชนในรูปของเงินเดือน  และคาจางโรงแรมจายใหแกพนักงานในระดับตางๆ เฉพาะใน   
สหรัฐอเมริกาประเทศเดียวปจจุบันนี้มีคนทํางานอยูในอุตสาหกรรมโรงแรมกวา 1.2 ลานคน (นิคม 
จารุมณี, 2535)  

 สําหรับในประเทศไทยนั้น  กิจการโรงแรมในประเทศไทยเปนรูปเปนรางเมื่อประมาณ 
120 ปเศษ มานี่เอง แตการเติบโตมีลักษณะไมเหมือนกับตางประเทศเทาใดนัก  เพราะเมื่อเร่ิมมี
ธุรกิจประเภทนี้นั้น  การเจริญเติบโตชามาก พึ่งจะมาพัฒนาและเติบโตอยางรวดเร็วแบบกาว
กระโดดมาเมื่อประมาณ 40 ป ที่แลวมานี่เอง  กลาวคือไดเร่ิมจาก พ.ศ. 2500 เปนตนมา  ทั้งนี้เปน
อิทธิพลและผลพวงจากการขยายตัวของการทองเที่ยวทั่วโลก  และสวนหนึ่งเปนอิทธิพลจาก
สงครามในเวียดนาม  ซึ่งในครั้งนั้นสหรัฐอเมริกาและพันธมิตรไดสงทหารเขามาประจําการใน
ประเทศภูมิภาคนี้เปนจํานวนมาก จึงกอใหเกิดความตองการเกี่ยวกับบริการดานการทองเที่ยว   
อันประกอบดวยที่พัก  อาหาร  และสถานเริงรมยตาง ๆ มากมาย  แตถาจะกลาวถึงจุดเริ่มตนของ
โรงแรมในประเทศไทยในครั้งแรกนั้น  กิจการโรงแรมของไทยก็มีลักษณะคลาย ๆ กับของประเทศ
จีนนั่นเอง  คือ  มีที่พักคนเดินทาง ซึ่งมีสภาพเปนเรือนแถว (หรือที่เรียกวาเรือนทัศนาจรในปจจุบัน)  
มิไดมีการแบงแยกเปนหอง  ตอมาก็มีการแบงเปนหอง เปนสัดสวนไมปะปนกัน  และตอมาใน
สมัยรัชกาลพระบาทสมเด็จพระจอม-เกลาเจาอยูหัว จึงเริ่มมีที่พักเขาสูระบบสากล และเรียก
ทับศัพทวา ”โฮเต็ล” ตอมาก็มีการแปลความวา “โรงแรม”  (นาจะมาจากคําวา โรงสําหรับพัก
แรม) โรงแรมแหงแรกคือโรงแรมโอเรียนเต็ล (Oriental Hotel) ซึ่งสรางขึ้นเมื่อ พ.ศ. 2419  ตังอยูริม
แมน้ําเจาพระยา ซึ่งถือวาเปนโรงแรมแหงแรกในประเทศไทย (สมบัติ กาญจนกิจ,2544) 

 กองสถิติและวิจยั การทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ไดมีการสํารวจและเก็บขอมูลสถิติของ 
สถานการณของธุรกิจที่พักและโรงแรมอยางตอเนื่องทุกๆ  ป  ซึ่งจากขอมูลสถิติสถานการณในป 
2543  พบวา ในชวง 5 ปที่ผานมามีจํานวนหองพักที่รวมสถานที่พักแรมทุกประเภท คือ โรงแรม  
เกสทเฮาส บังกะโล รีสอรท แพ โมเต็ล และสถานที่พักแรมอื่น ๆ  มีอัตราการขยายตัว 3.27 ตอป  
โดยหองพักในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีอัตราการขยายตัวสูงสุดในสัดสวนรอยละ 8.66 รองลง
มาคือ  กรุงเทพมหานคร  มีอัตราการขยายตัวรอยละ 4.91 ในดานของจํานวนหองพักพบวา 



 

 

กรุงเทพมหานครเปนแหลงทองเที่ยวที่มีจํานวนหองพักสําหรับนักทองเที่ยวมากที่สุด จํานวน 
57,899 หอง  คิดเปนรอยละ 26.86 ของจํานวนหองพักสําหรับนักทองเที่ยวตามแหลงทองเที่ยว
หลักทั้งหมด  รองลงมาคือภาคใตและภาคตะวันออก มีสัดสวนของหองพักคิดเปนรอยละ 24.79 
และ 18.06 ตามลําดับ  

 ธุรกิจที่พักและโรงแรมเปนธุรกิจที่มีบทบาทสําคัญยิ่งของอุตสาหกรรมการทองเที่ยวของ
ประเทศไทย ซึ่งมีสวนแบงจากคาใชจายของนักทองเที่ยวตางชาติจํานวนรอยละ 20-28 ของคาใช
จายทั้งหมด ทํารายไดเปนอันดับสองรองจากการจายเงินคาซื้อของ (Shopping) ซึ่งมีสวนแบงรอย
ละ    29 – 38 ดังนั้นธุรกิจที่พักและโรงแรม ซึ่งเปนอุตสาหกรรมการบริการ  จะเปนพลังที่สําคัญใน
การสรางงานอีกจํานวนมากใหแกคนไทยในยุควิกฤิตเศรษฐกิจเชนนี้ (สมบัติ กาญจนกิจ,2544) 
ประเภทของโรงแรม 

 ที่พักสําหรับนักเดินทางทองเที่ยวนั้น  สามารถแบงออกไดเปนหลายประเภท ซึ่งจะมี
ลักษณะแตกตางกันไปตามแตผูแบง  เนื่องจากการแบงประเภทของที่พักมักจะเปนไปตามวัตถุ
ประสงคเฉพาะของผูแบงแตละคน  ซึ่งการแบงประเภทของโรงแรมที่นิยมใชกันนั้น  สามารถที่จะ
แบงออกเปนประเภทตางๆ ไดดังนี้  (Gray and Salvatore ,1990)  

 โรงแรม (Hotels)  คําวาโรงแรมเปนคําทั่วๆ ไป ที่อาจหมายถึงหลายสิ่งหลายอยางตั้ง
แตบานพักที่มีเพียง 10 หองพัก ไปจนถึงอาคารขนาดใหญที่มีหองพักนับพันหองขึ้นไป  รวมทั้งหอง
ประชุมสัมมนาขนาดใหญพรอมอุปกรณอํานวยความสะดวกตางๆ สนามกีฬาหรือสถานที่เพื่อการ
พักผอน เชน สระวายน้ํา สนามเทนนิส และหองพักบริการ ตลอด 24 ชั่วโมง พรอมกับภัตตาคาร
รานอาหาร และบารที่ใหบริการบันเทิงหลากหลาย   

 โรงแรมยังสามารถจําแนกออกเปนโรงแรมตามประเพณีนิยม (Convention Hotels)      
โรงแรมสําหรับนักธุรกิจ (Transient or Commercial Hotels) โรงแรมตามสถานที่พักตางอากาศ 
(Resort Hotels) และโรงแรมสนามบิน (Airport Hotels) เปนตน  ในปจจุบันนี้โรงแรมสนามบิน
กําลังไดรับความนิยมจากนักเดินทางทองเที่ยวคอนขางมาก โรงแรมสนามบินหลายแหงไดดัด
แปลงตกแตงโรงแรมตามประเพณีนิยมที่หรูหรา  นอกจากนั้นยังตั้งอยูนอกเขตธุรกจิหนาแนนใน
เมืองใหญดวย  ราคาหองพักก็ถูกกวาโรงแรมหรู ๆ ในเมือง  มีแหลงดึงดูดทางดานการทองเที่ยว
นอยกวา จึงเหมาะแกการรับรองแขกที่มารวมประชุมสัมมนาโดยไมตองเสียเวลากับการชื่นชมกับ
แหลงดึงดูดใจอ่ืนๆ ในระหวางการประชุมหรือสัมมนา  

1. มอเตอรโฮเต็ล ( Motor Hotels) มอเตอรโอเต็ลตามปกติหมายถึงโรงแรมซึ่งจัดใหมี
สถานที่จอดรถฟรีแกแขก  ธุรกิจโรงแรมประเภทนี้ปกติจะมีหองพักตั้งแต  30  หองถึง 300 หอง  



 

 

แตถามีจํานวนหองเกินกวานี้จะเปนการลําบากตอการจัดหาที่จอดรถฟรีแกแขกที่เขามาพัก     
นอกจากนี้โรงแรมยังจัดใหมีสระวายน้ําไวบริการแกแขกเพิ่มเติมข้ึน เปนสวนหนึ่งของการบริการ
ของโรงแรม      มอเตอรโฮเต็ลมักจะตั้งอยูตามเสนทางหลวงสายสําคัญ ๆ ที่เชื่อมระหวางเมือง
ใหญ ๆ หรือภาคตาง ๆ ในสหรัฐอเมริกามีโรงแรมประเภทนี้อยูมากมาย  และไดรับความนิยมจาก
นักเดินทางโดยรถยนตสวนตัวเปนอยางมาก 

2. โมเต็ล (Motels)  ในความรูสึกทั่วไปของสาธารณชน  โมเต็ลคืออีกรูปแบบหนึ่งของ
มอเตอรโฮเต็ล  แตในดานอุตสาหกรรมการโรงแรม  โมเต็ลจะใหบริการแตเฉพาะหองพักแรมเทา
นั้น  โดยไมมีการบริการ และการอํานวยความสะดวกอื่นใดเพิ่มเติม  เชน ภัตตาคาร  ถึงแมวาตาม
ปกติโมเต็ลจะใหบริการที่จอดรถฟรีแกแขกก็ตาม  ตามปกติ   โมเต็ลจะตั้งอยูริมถนนหลวงสายตาง 
ๆ และมุงจะใหบริการแกนักเดินทาง  หรือนักทองเที่ยวที่ตองการพักแบบประหยัด   ในยานการ
ทองเที่ยวที่สําคัญ ๆ  ที่มีโรงแรมขนาดใหญ หรูหราไวคอยใหบริการแกแขกอยูแลว เชน ดิสนียเวิลด 
ในฟลอริดาก็มีโมเต็ลไวคอยบริการแกนักทองเที่ยวที่ตองการที่พักราคาถูกในระหวางการเดินทาง
ทองเที่ยวดวย 

3. โรงแรมเศรษฐกิจ (Budget Motels) ในปจจุบันนี้ไดเกิดปรากฎการณใหมในเรื่องที่
พักเพื่อการบริการนักทองเที่ยวที่ตองการสถานที่พักในราคาถูก  ธุรกิจโรงแรมเศรษฐกิจ หรือ  
Budget/Economy Hotel สําหรับนักเดินทางที่ตองการความประหยัด  ปราศจากการรบกวน 
สะอาด และทันสมัย ตัวอยางของโรงแรมประเภทนี้ไดแก  Motel 6 และ Days Inn ในสหรัฐอเมริกา 
และ Ibis ในยุโรป เปนตน 

4. รีสอรทโฮเต็ล (Resort Hotels)  รีสอรทโฮเต็ลมักนิยมสรางขึ้นเพื่อเปนที่พักแรม
ของนักทองเที่ยวตามบริเวณที่เปนแหลงทองเที่ยวที่สวยงามตามธรรมชาติ เชน ตามชายทะเลหรือ
ภูเขา หรือบริเวณสนามกอลฟเปนสถานที่พักแรมที่มุงใหบริการแกนักเดินทางที่ตองการมาพักผอน
ชื่นชมกับธรรมชาติอยางแทจริง  ที่พักประเภทนี้จะไมไดรับความนิยมจากนักเดินทางชั่วคราวระยะ
ส้ัน ๆ   โรงแรมรีสอรทจะมีอยูหลายระดับตั้งแตรีสอรทแบบประหยัดไปจนถึงระดับหรูหรา  ซึ่ง
สามารถใหบริการแกแขกจํานวนมาก ๆ  เชน การจัดประชุมสัมมนาทางธุรกิจตาง ๆ หองพักภายใน
โรงแรมจะมีขนาดใหญ  และกวางขวางกวาโรงแรมประเภทอื่น  ตามปกติภายในหองพักจะจัดหอง
ครัว  และอุปกรณไวบริการแกแขกดวยเพราะจุดประสงคหลักประการหนึ่งของโรงแรมประเภทนี้คือ  
การดึงดูดลูกคาแบบครอบครัวที่บางครั้งจะมาพักผอนอยูในโรงแรมเปนเวลาหลายสัปดาห 

5. คอนโดมีเนียมโฮเต็ล (Condominium Hotel)  แนวคิดใหมในเรื่องที่พักแรมสําหรับ
นักเดินทางทองเที่ยวใหมสุดในขณะนี้คือโรงแรมคอนโดมีเนียม  หรือ  Condominium Hotel ความ
หมายที่แทจริงของโรงแรมชนิดนี้  คือการรวมเอาโรงแรมกับหองชุดหรือ  Apartments หรือ 



 

 

Condominium  เขาดวยกันแทนที่หองพักธรรมดาทั่ว ๆ ไป  บุคคลจะซื้อคอนโดมีเนียม 
Condominium  จากบริษัทผูสราง  และจะมีฐานะเปนผูถือกรรมสิทธิ์ในหองชุดคอนโดมีเนียมนั้น  
ผูถือกรรมสิทธิ์จะทําสัญญากับบริษัทผูชาย  หรือบริษัทที่สามที่จะเขามาบริหารหรือจัดการคอนโด
มีเนียมเพื่อดําเนินธุรกิจโรงแรมหรือเปดใหนักเดินทางทองเที่ยวมาเชาพัก  เจาของกรรมสิทธิ์ยังมี
สิทธที่จะเขามาพักในชวงเวลาใดเวลาหนึ่งที่กําหนดแนนอนชัดเจนในรอบหนึ่งป  โดยจายคาเชาใน
อัตราลดพิเศษ  บริษัทหรือผูดําเนินการบริหารโรงแรมจะไดรับคาดําเนินการ และคาเชาหองพัก
คอนโดมีเนียมจากผูมาเชาพัก 

6. ที่พักประเภทถือกรรมสิทธิ์รวมกัน (Timesharing) ที่พักประเภทถือกรรมสิทธิ์รวม
กันเปนรูปแบบพิเศษของเจาของกรรรมสิทธิ์คอนโดมีเนียม  โดยการเฉลี่ยคาใชจายรวมทุนกันซื้อ
อาคารชุดหรือคอมโดมีเนียม  แลวกําหนดชวงระยะเวลาที่แตละคนจะไปใชบริการในแตละหนึ่ง
รอบปหมุนเวียนกันไป  หลักการสําคัญของที่พักแบบนี้คือ 

• การมีสิทธิ์รวมกันในการเขาพักเปนจํานวนป ๆ ละกี่คร้ัง กําหนดไวแนนอน 
• รวมกันเสียคาใชจาย ถูกกวาไปเชาโรงแรมหรืออาคารชุดอยู 
• ประหยัดเงินลงทุนที่จะไปซื้อบานหรืออาคารชุดอยูอาศัยแลวใชไดไมคุมคา 
• สิทธิที่จะแลกเปลี่ยนสิทธิการเขาพักกับบุคคลอื่น ๆ ในแหลงทองเที่ยวอื่นๆ ไดดวย 

7. เพนชั่น (Pensions) เพนชั่นเปนที่พักประเภทหนึ่งที่พบในทวีปยโุรป  เปนที่พักซึ่ง 
เจาของเปนผูดําเนินกิจการเอง  เจาของที่พักประเภทนี้จะอาศัยอยูภายในอาคารเพนชั่น เนื้อที่ที่
แบงใหเชาในเพนชั่นหนึ่ง ๆ มีอยูไมมากนัก  แตมีเพนชั่นดําเนินธุรกิจใหเชาที่พักแกนักทองเที่ยว
เปนจํานวนมากในประเทศตาง ๆ ในยุโรป จึงเปนที่ดึงดูดนักทองเที่ยวใหเขามาพักปละเปนจํานวน
มาก  เพนชั่นจึงเปนที่พักแรมที่มีบทบาทคอนขางสูงตออุตสาหกรรมที่พักแรมในยุโรปอยางชัดเจน  
ในเขต  ยุโรปสวนที่เปนประเทศ  ซึ่งใชภาษาเยอรมันเปนภาษาพูดนั้น  คําวา Pension จึงหมายถึง 
Gasthaus ในภาษาเยอรมันตามปกติจะใหบริการที่พักแรมแกแขกพรอมอาหารเชาแบบคอนติเนน
ตัล (Continental Breakfast) ใหดวย 1 มื้อ 

8. พาราดอรส (Paradors) พาราดอรสเปนที่พักเฉพาะในประเทศสเปน  ซึ่งสวนใหญ
จะเปนปราสาทหรือวังโบราณ โบสถ หรือสํานักชี  ซึ่งไดรับการดัดแปลงใหเปนสถานที่พักแรมแก
นักเดินทางทองเที่ยวโดยหนวยงานของรัฐบาลจะเปดโอกาสใหนักทองเที่ยวเขาไปเที่ยวชม  และ
พักคางคืนในสถานที่เหลานั้น  เพื่อแสวงหารายไดมาชวยเหลืองบประมาณในการบํารุงรักษา
สถานที่เกาแกเหลานี้  ใหมีคาตอไปในดานการทองเที่ยว 



 

 

9. เกสตเฮาส (Guesthouse) เกสตเฮาส  หมายถึงที่พักที่เจาของบานแบงใหนักทอง
เที่ยวไดเชาพักแรมตามปกติ  เกสตเฮาสจะตั้งอยูในยานชุมชนหรือเมืองใหญ ๆ  ที่เปนแหลงทอง
เที่ยว  นักทองเที่ยวจะมาเชานอนเฉพาะในเวลาตอนกลางคืน  สวนกลางวันนั้นก็จะออกเดินทาง
ทองเที่ยวชมบานเมืองหรือธรรมชาติที่สวยงามตาง ๆ  ราคาคาเชาเกสตเฮาสอยูในระดับคอนขาง
ต่ํา  มีเตียงสะอาด  และหองน้ํารวมไวบริการ  แตอยางไรก็ตามปจจุบันเกสตเฮาสไดพัฒนาขึ้นไป
มาก  เชน  มีระบบหองปรับอากาศ  อาหาร  และเครื่องดื่ม  ตลอดจนอุปกรณอํานวยความสะดวก
อ่ืน ๆ ไวบริการแกแขกดวย  เชน  ทีวี  และน้ํารอน  เปนตน  กรุงเทพมหานคร เชียงใหม  ภูเก็ต  
และเกาะสมุย เปนเขตที่มีเกสตเฮาสบริการแกนักทองเที่ยวตางชาติคอนขางมาก 

10.  สถานที่พักแรมกลางแจง (Campgrounds) สําหรับตลาดนักทองเที่ยวบางกลุม  
สถานพักแรมกลางแจงไดรับความนิยมคอนขางสูงสําหรับพักคางคืนเพียง 1-2 คืน  สถานที่พักแรม
กลางแจงดังกลาวนี้   ไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยวทั่วโลกทั้งในทวีปอเมริกาเหนือ ยุโรป และ
เอเชีย 
 แตอยางไรก็ตามการแบงประเภทของโรงแรมในปจจุบัน ไมวาจะใชลักษณะใดมาแยก
ประเภท  ก็ไมสามารถชี้ชัดถึงความแตกตางได  อยางไรก็ตาม  มีการยอมรับการแยกประเภทของ
โรงแรมประเภทหนึ่งที่สําคัญและเปนมาตรฐานในปจจุบัน นั่นคือการจัดประเภทของโรงแรมโดยใช
สิ่งอํานวยความสะดวกและบริการเปนตัวกําหนดระดับ  ดังนี้ 
 การแยกประเภทตามสิ่งอํานวยความสะดวก และการบริการ  คือการแยกประเภท
ของโรงแรม  โดยใชสิ่งอํานวยความสะดวกและบริการที่ใหแกแขกเปนเกณฑ เชน องคประกอบ
ทางกายภาพ ไดแก สระน้ํา สนาม สวน หรือองคประกอบในดานการบริการอาหาร  เชน  หอง
อาหารตามเชื้อชาติ ภัตตาคาร องคประกอบในหองพัก เชน พรม หองน้ํา อางอาบน้ํา ตูเย็น ทีวี 
ระบบโทรศัพท เปนตน  การแยกประเภทแบบนี้จะบงบอกชั้น หรือระดับของโรงแรมวาดี  หรือดอย 
โดยใชระบบดาว (Star rating system) ถาโรงแรมใดมีสิ่งอํานวยความสะดวกมาก มีคุณภาพและ
บริการดี ก็ไดดาวมาก สูงสุดคือหาดาว แลวลดหลั่นลงไปเปนสี่ดาว สามดาว และสองดาวเปนตน  
อยางไรก็ตามการที่จะใหดาวเทาใดก็ตองมีเกณฑกําหนดดวย  ทั้งที่เปนสิ่งอํานวยความสะดวก
และบริการ ในบางประเทศมีการออกเปนกฎหมายรับรอง แตสําหรับในประเทศไทยจะไมมีระบบนี้ 
มีเพียงแตคาดเดากันเอาเอง 

สําหรับการทองเที่ยวแหงประเทศไทยแลว  เพื่อความสะดวกในการทําวิจัย และเก็บรวม
รวมขอมูลทางสถิติของการทองเที่ยวของประเทศ ไดมีการกําหนดคํานิยามของที่พักแรมไวดังนี้ 
(สถิติการทองเที่ยวภายในประเทศภาคตะวันออก ป 2543 ) 

ที่พักแรม คือ สถานที่ที่นักเดินทางใชพักระหวางการเดินทาง ซึ่งอาจจําแนกเปน
ประเภทตางๆ ตามลักษณะการใช 



 

 

• โรงแรม  คือที่พักแรมที่สรางขึ้นเฉพาะและแบงเปนหองพัก  มีส่ิงอํานวยความสะดวก
แกนักเดินทาง  และเก็บคาเชาเปนรายหอง 

• เกสทเฮาส  คือบานที่พักแรม ที่สรางขึ้นและแบงหองเปนที่พักแรม และเก็บคาเชา 
• บังกะโล  คือที่พักแรมที่กลุมบุคคล หรือสถาบันจัดไวเพื่อใหนักทองเที่ยว โดยเก็บคา

เชา 
• รีสอรท  คือที่พักที่มีลักษณะหองพักเปนหลัง ๆ มีบริเวรแวดลอมดวยธรรมชาติ 
• บานรับรอง คือที่พักหนวยราชการ บริษัท หรือเอกชนจัดไวเพื่อใชรับรองหรือพักผอน 

โดยไมเก็บคาเชา 
• บานญาติหรือบานเพื่อน คือบานญาติมิตรของนักทองเที่ยวที่จัดใหเปนที่พักแรม 

โดยไมเก็บคาเชา 
• โมเต็ล  คือที่พักที่สรางขึ้นเฉพาะ โดยเก็บคาเชา  มีหองพักแตละหอง หรือมีหองพัก

สวนหนึ่งที่มีลักษณะและการใชสอยเชนเดียวกับโรงแรม     

 ซึ่งการทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดมีการจัดแบงระดับของโรงแรม หรือสถานที่พักที่เปด
บริการอยูในประเทศ  ซึ่งเนนเฉพาะโรงแรมที่ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชเกณฑราคาคาหองพัก
ตอคืน เปนตัวกําหนดดังตอไปนี้  (วินิจ วีรยางกูร,2532) 
  โรงแรมระดับที่ 1 ราคาที่พักตอหอง / คืน  2,500 บาทขึ้นไป 
  โรงแรมระดับที่ 2 ราคาที่พักตอหอง / คืน  1,500 - 2,500 บาท 
  โรงแรมระดับที่ 3 ราคาที่พักตอหอง / คืน  ต่ํากวา 1,500 บาท  

 อยางไรก็ตาม ในปจจุบันนี้ดวยอัตราการขยายตัวของธุรกิจทองเที่ยวและการโรงแรม ที่
เปนไปอยางรวดเร็ว จึงทําใหเกิดการแขงขันกันอยางรุนแรงมาก ในตลาดอุตสาหกรรมทองเที่ยว  
ทั้งคูแขงจากภายนอกและภายในประเทศ  อีกทั้งจํานวนสถานที่พักแรมตางๆ ในแหลงทองเที่ยว   
ก็มีจํานวนเพิ่มมากขึ้นอยางรวดเร็ว เพื่อรองรับจํานวนนักทองเที่ยวที่เพิ่มมากขึ้น  จนจํานวนที่พัก
แรมและสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ มีจํานวนมากเกินกวาความตองการของนักทองเที่ยว  อีกทั้ง
ยังมีความคลายคลึงกัน  จนกลายเปนสินคาที่ไมมีความแตกตางกันในสายตาของนักทองเที่ยว  
เพราะตางก็ดูเหมือนจะมีคุณประโยชนที่ไมแตกตางกัน  อีกทั้งยังตั้งอยูในสถานที่เดียวกัน หรือใกล
เคียงกัน  ดวยเหตุนี้ผูประกอบการจึงประสบกับปญหาในการสรางภาพลักษณ  และความแตกตาง
ใหกับสถานที่พักของตน  เพื่อเพิ่มจํานวนนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ  จํานวนเงินที่ใชจายในการ
ทองเที่ยว และระยะเวลาในการทองเที่ยวใหยาวนานขึ้น  อีกทั้งยงัตองรักษาลูกคากลุมเปาหมายไว
ไดในระยะยาว  โดยการศึกษาและทําความเขาใจในนักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย  ปจจัยตางๆ  ที่มี



 

 

อิทธิพลตอพฤติกรรม  การทองเที่ยว เชน ปจจัยทางจิตวิทยา  ปจจัยทางกายภาพ  และปจจัยทาง
ดานเศรษฐกิจ  เพื่อนําไปเปนเครื่องมือในการเปลี่ยนแปลงการรับรู (Perception)   และความ   
คาดหวังในสินคาและบริการ (Expectation) ของนักทองเที่ยวใหเปนไปตามที่นักการตลาดตองการ  
อีกทั้งผูประกอบการยังตองคํานึงถึงการปรับปรุงและพัฒนาสถานที่พัก และสิ่งอํานวยความ
สะดวกตาง ๆ  ใหมีคุณภาพและทันสมัยอยูเสมอ  มีการดูแลซอมแซม และตกตางอยางสวยงาม  
รวมไปถึงการดูแลรักษาสภาพแวดลอมตามธรรมชาติใหคงสภาพเดิมอยูเสมอ  นอกจากนี้สถานที่
พักแรมตางๆ  ยังจะตองมองหากลุมเปาหมายใหม ๆ โดยการแบงกลุมเปาหมายออกตามลักษณะ
ทางการกายภาพ (Geographically) และพฤติกรรมการทองเที่ยว (Travel Behaviorally) อีกทั้งยัง
ตองนําเอาสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เขามาใชในการวางแผนการตลาด  เชน  การ
วางแผนชองทางการจัดจําหนาย     การวางกลยุทธดานราคาที่เหมาะสม   การหาจุดยืนที่แตกตาง
ใหกับสินคาและบริการ  เพื่อนําเสนอสิ่งดึงดูดใจที่โดดเดนและไมเหมือนใคร    ซึ่งตรงตามความ
ตองการของลูกคากลุมเปาหมายที่มีศักยภาพ     อีกทั้งยังตองสามารถเดินทางไปไดโดยสะดวก
อีกดวย (Theobald,1995)  จึงไดมีการนําเอากลยุทธทางการสื่อสารการตลาดมาใชในการสื่อสาร
ไปยังกลุมนักทองเที่ยว  เพื่อการแขงขันและเพิ่มสวนแบงการตลาดใหมากที่สุด   
 
2 แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 

2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสาร 

การสื่อสารเกิดขึ้นมาพรอม ๆ กับการดํารงชีวิตของมนุษย มนุษยไดตอสูกับธรรมชาติ 
และดิ้นรนเพื่อการมีชีวิตอยูรอด  โดยใชการสื่อสารเปนเครื่องมือชวยใหทําสิ่งตาง ๆ บรรลุไดตามที่
ตั้งใจ  มนุษยอยูรวมกันไดเปนชนเผา  เปนสังคม เปนประเทศชาติ ก็ดวยการสื่อสารระหวางกัน 
เพื่อความเขาใจรวมกัน สรางจุดมุงหมายรวมกันไดโดยการสื่อสาร การสื่อสารจึงเปนเครื่องมือที่
มนุษยใชเพื่อสรางและพัฒนาความสัมพันธระหวางกัน (ยุบล เบ็ญจรงคกิจ,2542) 

การสื่อสารเพื่อสงเสริมใหเกิดการเดินทางทองเที่ยว  และเดินทางมาใชบริการยังสถานที่
พักตาง ๆนั้น  เปนการสื่อสารที่มีจุดมุงหมายเพื่อส่ือสารใหเกิดความรู ความเขาใจ และเพื่อชักจูง
ใจใหผูรับสารเกิดพฤติกรรมการเดินทางไปทองเที่ยวและใชบริการสถานที่พักตามเจตนารมณของ
ผูสงสาร ตามแนวความคิดละทฤษฎีการสื่อสารดังตอไปนี้ 

นักวิชาการจํานวนมากไดใหคํานิยาม ของ “การสื่อสาร” (Communication) แตกตางกัน
ออกไป ตามแนวความคิดและการใหความสําคัญของนักวิชาการแตละคน 



 

 

 Aristotle (1960) นักวาทวิทยา  ไดใหคําจํากัดความของการศึกษาวิชาวาทศิลป 
(Rhetoric) หรือ การสื่อสาร (Communication) วา คือ การแสวงหา “วิธีการชักจูงใจที่มีทุกรูป
แบบ” 

  Weaver ไดคํานิยามวา  “การสื่อสารเปนคําที่มีความหมายกวาง และครอบคลุมถึง
กระบวนการทุกอยางที่จิตใจของคน ๆหนึ่งอาจจะมีผลตอจิตใจของคนๆ หนึ่ง  การสื่อสารจึงไมได
หมายความถึงแตเพียงการเขียนและการพูดเทานั้น หากแตยังรวมไปถึง ดนตรี ภาพ การแสดง       
บัลเลต และพฤติกรรมทุกพฤติกรรมของมนุษยอีกดวย” 

Rogers and Shoemaker ใหนิยามวา “การสื่อสาร คือ กระบวนการซึ่งสารถูกสงจากผู
สงสารไปยังผูรับสาร” 

Hovland และคณะ ใหนิยามวา “การสื่อสาร คือ กระบวนการที่บุคคลหนึ่ง (ผูสงสาร) สง
สิ่งเรา (โดยปกติเปนภาษาพูดหรือภาษาเขียน) เพื่อเปลี่ยนพฤติกรรมของบุคคลอื่น ๆ (ผูรับสาร) 
(อางถึงใน ปรมะ สตะเวทิน,2540) 

จะเห็นไดวาถึงแมนักวิชาการแตละทานจะใหความหมาย หรือคํานิยามของการสื่อสาร
ตางกันออกไป  แตเมื่อพิจารณาแลวจะเห็นวามีส่ิงที่ตรงกันคือ การสื่อสารจะตั้งอยูบนความ
สัมพันธ (Relationship) ระหวางผูสงสาร (Sender) กับผูรับสาร (Receiver) โดยผานกระบวนการ
ถายทอดสาร (Message) ผานสื่อใดสื่อหนึ่ง (Channel) 
องคประกอบที่สําคัญของการสื่อสาร 

1. ผูสงสาร (Source) หมายถึง ผูผลิต หรือจัดรวบรวมขอมูลขาวสารตาง ๆ แลวสงออก
ไปยังผูรับ ผูสงสารอาจจะเปนเพียงบุคคลหรือกลุมคนก็ได  

2. ผูรับสาร (Receiver) หมายถึง ผูที่รับเรื่องราวขาวสารตาง ๆ จากผูสง ผูรับอาจจะเปน
บุคคล เปนกลุม หรือเปนมวลชนก็ได 

3. สาร (Message) หมายถึง ผูที่รับเรื่องราวขาวสารตาง ๆ ที่ผูสงตองการจะถายทอดไป
ยังผูรับสาร  อาจจะมีหลายรูปแบบ เปนตัวหนังสือ รูปภาพ หรือสัญลักษณตาง ๆ 

4. ชองสาร หรือวิธีสงขาวสาร  (Channel) เปนรูปแบบของสื่อตัวกลาง หรือวิธีการที่ผูสง
จะสงขาวสารไปยังผูรับ  อาจจะสงโดยการสื่อสารแบบตัวตอตัว  สงในลักษณะของสื่อส่ิงพิมพ  ใน
ลักษณะรูปภาพ สงทางวิทยุกระจายเสียง วิทยุโทรทัศน โทรเลข โทรศัพท หรือส่ืออ่ืน ๆ ในกระบวน
การของการสื่อสารนั้น  ผูสงขาวสารจะสงขาวสารโดยอาศัยวิธีการหรือส่ือประเภทตาง ๆ เปนตัว
กลางไปยังผูรับสาร 



 

 

5. การปอนกลับ (Feedback) หมายถึง การสนองตอบของผูรับสารตอผูสงสารหรือสาร
ซึ่งผลการตอบสนองนี้มีทั้งลักษณะพฤติกรรมที่เปดเผย  สังเกตเห็นไดชัดจากคําพูด  สีหนา  อากัป
กริยา ฯลฯ และลักษณะพฤติกรรมที่ปกปดซอนเรนภายในจิตใจ  ซึ่งไมสามารถสังเกตเห็นไดชัดเจน
จากภายนอก  แตอาศัยการคาดคะเนโดยการอานใจ  และเดาใจซึ่งกันและกัน  ดังนั้นผูกระทําการ
ส่ือสารทั้งสองฝาย  ตางจําเปนตองพิจารณาการปอนกลับของกันและกันดวยความเขาใจที่ถูกตอง  
เพื่อเปนประโยชนสําหรับการแกไข  ปรับปรุงหรือเปลี่ยนแปลงเนื้อหาสาระของสาร  หรือรหัสที่ใช
ในการถายทอด  และแลกเปลี่ยนใหเหมาะสมสอดคลองกับบุคลิกภาพภายใน และสภาพแวดลอม
ภายนอกของผูรวมกระทําการสื่อสารอันจะนํามาซึ่งผลดีอยางยิ่งตอประสิทธิผล และประสิทธิภาพ
ของการสื่อสาร กระบวนการสื่อสารจะประสบผลสําเร็จเพียงใดขึ้นอยูกับองคประกอบทั้ง 5 วามี
ความเหมาะสมกลมกลืนกันเพียงใด (พิไลพรรณ กาญจนลักษณ,2533  อางถึงใน นิชดา เตรียมชัย
ศรี, 2542)  

Tukiainen (2000) กลาวไววา ระบบการสื่อสาร (Communication system) ประกอบไป
ดวย ชองทางการสื่อสารตาง ๆ  (Communication channels) ที่จะถูกใชในการสงผานเนื้อหาขอ
มูลขาวสาร รวมไปถึงกฎของการสื่อสาร และความสัมพันธระหวางสิ่งเหลานั้น  หนาที่ของกระบวน
การสื่อสาร คือการดําเนินการโดยจะเกี่ยวของกับ สาร (Messages) ที่มาจากทิศทางตาง ๆ และ 
ปจจัยอื่น ๆ ที่จะขึ้นอยูกับสภาพของสิ่งแวดลอมในขณะนั้น  

  กระบวนการสื่อสารของมนุษยนั้น มีองคประกอบที่เปนมนุษยเกี่ยวของอยู 2 ฝาย คือ    
ผูสงสาร และผูรับสาร  ในการสื่อสารออกไปนั้น ผูสงสารตองคํานึงถึงผูรับสารอยูเสมอ  เพราะผูรับ
สารจะเปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของการสื่อสาร  ผูสงสารตองทําการสื่อสาร
อยางมีประสิทธิภาพ  ตองเตรียมตัว เตรียมสาร เตรียมสื่อใหเหมาะสมกับผูรับสารของตน  การสื่อ
สารจึงจะมีประสิทธิผล และผูสงสารจึงจะบรรลุวัตถุประสงคในการสื่อสารของตนได  ไมวาวัตถุ
ประสงคนั้นจะเปนการใหขาวสาร (Information) การใหความรูหรือการศึกษา  (education) การ
ชักจูงใจ (persuasion)  หรือการใหความบันเทิง (entertainment) การจะทําเชนนี้ไดผูสงสารจะ
ตองสามารถวิเคราะหผูรับสารของตนไดอยางมีประสิทธิภาพ  การวิเคราะหผูรับสารจึงเปนการ 
รวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผูรับสารเพื่อวางแผนในการสื่อสารกับผูรับสารกลุมใหญ  และการสื่อสาร
มวลชนนั้นก็คือการจําแนกผูรับสารออกเปนกลุม ๆ ตามลักษณะทางประชากร  เชน  จําแนกตาม
อายุ  เพศ  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ  การศึกษา  และศาสนา ดังเชนที่การวิจัยทางจิตวิทยา
พบวา คนเราเมื่อมีอายุมากขึ้น โอกาสที่จะเปลี่ยนใจหรือถูกชักจูงใจจะนอยลง อีกทั้งอายุยังเปน
ปจจัยหยึ่งที่ทําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิด และพฤติกรรม เพราะโดยทั่วไปคน
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรี นิยมยึดถืออุดมการณ และมองโลกในแงดีกวาคนที่มีอายุเยอะ ใน



 

 

ทางตรงกันขาม ผูที่มีอายุมักเปนคนยึดถือการปฏิบัติ มีความระมัดระวัง และมีความคิดอนุรักษ
นิยมมากกวาคนอายุนอย จึงชอบขาวสารที่เนนหนักไปที่เนื้อหาสาระมากกวาเพื่อความบันเทิง 

 นอกจากความแตกตางทางดานอายุแลว  ความแตกตางระหวางเพศ ก็ยังสงผลใหเพศ
ชายและเพศหญิง ความแตกตางกันมากในเรื่องความคิด คานิยม  และทัศนคติ ทั้งนี้เพราะวัฒน
ธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวแตกตางกัน  ผูหญิงมักมีจิตใจออน
ไหวและถกูจูงใจไดงายกวา ในขณะที่ผูชายใชเหตุผล และจดจําขาวสารไดมากกวาผูหญิง  อีกทั้ง 
ผูหญิงมักจะโทษตัวเองเมื่อเกิดความผิดพลาดขึ้น แตผูชายมักจะโทษผูอ่ืนหรืออุปสรรคอ่ืนๆ แตจะ
ไมโทษตัวเอง สวนในดานของความแตกตางของสถานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้น ซึ่งไดแก เชื้อ
ชาติ รายได อาชีพ และชาติพันธ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว  สิ่งเหลานี้จะมีอิทธิพลอยางมาก
ตอปฏิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสาร  และสาร  เนื่องจากสถานะทางเศรษฐกิจและสังคม  ทําให
คนมีวัฒนะธรรมที่แตกตางกัน มีประสบการณ ทัศนคติ คานิยม และเปาหมายในชีวิตที่แตกตาง
กัน  คนที่มีพื้นฐานทางครอบครัวตางกัน  ยอมมีคานิยม ความคิดความเชื่อ ตลอดจนพฤติกรรมที่
แตกตางกัน  และคนที่มีอาชีพ หรือการศึกษาที่ตางกัน ยอมมองโลก มีแนวคิด มีอุดมการณ มี     
คานิยมตอส่ิงตาง ๆ แตกตางกันเปนตน  (ปรมะ สตะเวทิน,2533) 

ดังนั้นในการสื่อสารเพื่อชักจูงใจใหเกิดการเดินทางทองเที่ยวนั้น  ผูสงสารจะตองคํานึงถึง
ลักษณะทางประชากร และปจจัยอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับผูรับสารเปนอยางยิ่ง เพื่อที่จะสามารถทํา
ความรูจักและความเขาใจในกลุมผูรับสารไดอยางถองแท  อันจะนําไปสูการแบงกลุมผูรับสาร และ
เลือกกลุมผูรับสารเปาหมายไดอยางถูกตอง เพื่อใหการสื่อสารประสบผลสําเร็จดังที่ตั้งเปาไว 
การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication)  

 สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530) ไดใหนิยามคําวา   “การสื่อสารการตลาด”  หมายถึง     
การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ   สรางการยอมรับ
ระหวางธุรกิจกับผูบริโภคโดยมุงหวังใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวัตถุประสงคของธุรกิจนั้น 

 Shimp (1990) กลาววา การจะเขาใจความหมายของการสื่อสารการตลาด (Marketing 
communication) ตองพิจารณาองคประกอบสองสวนคือ  คําวาการสื่อสาร (Communication) ซึ่ง
หมายถึง กระบวนการที่จะทําใหเกิดความคิดเหมือนกันและมีความหมายรวมกันระหวางบุคคล
หรือระหวางองคกรกับบุคคล  กับคําวาการตลาด (Marketing) ซึ่งหมายถึง  การดําเนินกิจกรรมที่
องคการทางธุรกิจหรือองคกรอื่น ๆ เคลื่อนยายหรือแลกเปลี่ยนคุณคาของสินคาหรือบริการระหวาง
องคกรกับลูกคา  แมวาคําวาการตลาดจะมีความหมายกวางกวาการสื่อสารการตลาดมาก  แตการ
ดําเนินกิจกรรมทางการตลาดสวนใหญนั้น  ก็ตองเกี่ยวของกับกิจกรรมสื่อสารการตลาด  



 

 

Andersen (2001) กลาววา การสื่อสาร คือกิจกรรมหรือการกระทําของมนุษย ในการสง
ขาวสารไปยังผูอ่ืน เพื่อสรางใหเกิดความเขาใจรวมกัน โดยใชชองทางสื่อที่สามารถเห็นไดชัดเจน 
ซึ่งคํานิยามนี้เนนไปที่การกอใหเกิดประสิทธิภาพของการสื่อสาร มากกวาที่จะเนนไปที่ความถี่ใน
การสงสาร หรือรูปแบบของสาร 

การสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) เปนสวนหนึ่งของสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) แบบใหม คือ 3 P’s กับ 1 C  ซึ่งเมื่อกอนจะคุยเคยกับ 4 P’s ไดแก 
ผลิตภณัฑ (Production) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place) แตสําหรับการสงเสริมการตลาด 
(Promotion) ควรเปลี่ยนแปลง เพราะอาจทําใหเขาใจผิด เนื่องจากถาใชคําวาการสงเสริมการ
ตลาด (Promotion) นักการตลาดประมาณรอยละ 80 เขาใจความหมายวา การโฆษณา 
(Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) เพื่อไมใหเกิดความเขาใจผิดจึงเปลี่ยนเปน 
3 P’s กับ 1 C ซึ่ง C ในที่นี้จะหมายถึงการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication) (เสรี 
วงษมณฑา,2540) 
สวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 การสื่อสารการตลาดเปนขบวนการที่เร่ิมตนที่การศึกษาความตองการของผูรับสาร หรือ
ลูกคาแลวนําเสนอสาร หรือผลิตภัณฑโดยการใชเครื่องมือการตลาดตาง ๆ เพื่อตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของลูกคา  ซึ่งเครื่องมือทางการตลาดทั้งหลายเหลานี้เราเรียกวา “สวน
ผสมทางการตลาด “ (Marketing Mix) เสรี วงษมณฑา (2542 ) กลาววา สวนผสมทางการตลาด 
หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมายได ขายในราคาที่ผูบริโภค
ยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะมองเห็นวาคุม รวมถึงมรการจัดจําหนายกระจายสินคาให
สอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อหาเพื่อใหความสะดวกแกลูกคา  ดวยความพยายามใหเกิดความ
ชอบในสินคา  และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  ซึ่งประกอบไปดวย 4P’s ดังนี้  

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของลูกคากลุม
เปาหมายได  ในดานของผลิตภัณฑทางการทองเที่ยวนั้นจะมีลักษณะเฉพาะ (สมบัติ กาญจนกิจ 
,2544)  คือ  จะเปนบริการมากกวาที่จะเปนสินคา ไมสามารถตรวจสอบกอนซื้อได  การลงทุนของ
ผูบริโภคไมสามารถทํานายผลไดแนชัด มีความเสี่ยงไดเสมอ คุณภาพและมาตรฐานสามารถ
เปลี่ยนแปลงไดเสมอ ผูซื้อหรือผูใชบริการตองเปนฝายเคลื่อนที่ไปหาสินคาหรือบริการเอง อีกทั้ง
อุปทานในสินคาไมสามารถเปลี่ยนตามอุปสงคหรือความตองการของผูบริโภคไดในทันทีทันใด  

2. ราคา (Price) หมายถึง การมีราคาที่ผูบริโภคยอมรับไดและยินดีจาย และมองเห็นวา
คุมคา 



 

 

3. การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง การจัดจําหนาย กระจายสินคา ใหสอดคลองกับ
พฤติกรรมการซื้อหา และใหความสะดวกแกลูกคา 

4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการใชความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบ
ในสินคาและเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง การสงเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบดวย (1) การ
โฆษณา (advertising) (2) การประชาสัมพันธ [public relations (PR)] (3) การสงเสริมการขาย 
(personal selling)  
 เชนเดียวกันกับที่ Kotler  (1997) ไดกลาวถึงสวนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
วา หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งบริษัทนําเที่ยวนํามาใชรวมกันเพื่อตอบ
สนองความพึงพอใจของลูกคาเปาหมาย  นอกจากนี้  Kotler (2000)  ยังไดกลาวอีกวา การสื่อสาร
การตลาดเปนแนวคิดของการตลาดสมัยใหม ที่ตองการมากกวาการพัฒนาใหสินคามีคุณภาพดี  มี
ราคาที่ดึงดูดใจ และทําใหมันสามารถหาซื้อไดงายแลว บริษัทตาง ๆ ยังจําเปนจะตองมีการสื่อสาร
กับตัวแทนทางการคา ในปจจุบันที่มีศักยภาพ     และสาธารณะชนอีกดวย  ทุกๆ บริษัทจะไมสามารถ
หลีกเลี่ยงการติดตอกับนักการสื่อสาร (communicator) และนักสงเสริมการตลาด (promoter) ไปได  
สําหรับบริษัททั้งหลายคําถามที่ตองคํานึงถึงในการสื่อสารการตลาด ไมใชเพียงแคเพื่อทําการสื่อสาร
เทานั้น  แตยังตองคํานึงไปถึง วาจะสื่อสารอะไร ถึงใคร และบอยแคไหนอีกดวย  สวนผสมทางการสื่อ
สารการตลาด  ( Marketing Communication Mix) ประกอบไปดวยองคประกอบ 5 ประการของการ
ส่ือสาร คือ 

1. โฆษณา (Advertising) คือกิจกรรมทุกๆ อยาง  ที่มีการจายเงินโดยองคกร หรือหนวย
งานที่ไมใชเร่ืองเฉพาะบคุคล (non personal)  เพื่อการนําเสนอ และสงเสริม แนวความคิด (ideas) 
สินคา (goods) หรือบริการ (services) โดยมีการระบุผูอุปถัมภ (Sponsor) 

2. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) คือ กิจกรรมตางๆ ที่ทําเพื่อสงเสริมสินคาใน
ระยะเวลาสั้น ๆ เพื่อสนับสนุนใหเกิดการทดลอง หรือซื้อสินคา หรือบริการ 

3. ประชาสัมพันธ และการเผยแพรขาวสารตอสาธารณะ (Public relations and publicity) 
คือ  กิจกรรมตางๆ ที่ถูกออกแบบขึ้นเพื่อ สงเสริม หรือปองกันภาพลักษณของบริษัท หรือภาพลักษณ
ของสินคาแตละตัวของบริษัท 

4. การขายโดยบุคคล (Personal selling)  คือ การมีปฏิสัมพันธแบบตัวตอตัว (Face to 
face) ระหวางผูขายและผูซื้อที่มีจํานวนเพียง 1 คน หรือมากกวานั้น   เพื่อวัตถุประสงคในการแสดง
สินคา สาธิตสินคา หรือเพื่อที่จะตอบคําถามของลูกคาไดโดยตรง  รวมไปถึงสามารถรับคําสั่งซื้อของ 
(orders) ไดทันที 



 

 

5. การตลาดทางตรง (Direct marketing)  คือ การใชจดหมาย (Mail)  โทรศัพท  โทรสาร 
จดหมายอีเล็กทรอนิกส (E-mail) หรืออินเตอรเน็ท ในการสื่อสารทางตรงไปยังกลุมเปาหมายที่เฉพาะ
เจาะจง เพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง ทางใดทางหนึ่ง 

ซึ่งสวนผสมทางการตลาด   และสวนผสมทางการสื่อสารการตลาดเหลานี้   ลวนเปน   
ปจจัยที่เราสามารถออกแบบ และควบคุมได  แตอยางไรก็ตามยังมีปจจัยอีกหลายประการที่เราไม
อาจควบคุมไดทั้งหมด  ซึ่งอาจจะสงผลไปถึงประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดได  เชน  สภาพ-
แวดลอมทางสังคมและวัฒนธรรม  เชน  ความเชื่อ คานิยม ครอบครัว การศึกษา กลุมอางอิง หรือ
สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจตาง ๆ เชน ระดับคาครองชีพ  คาเงินบาทลอยตัว ระดับราคาน้ํามันที่
ปรับตัวสูงขึ้นจากความไมสงบเรียบรอยในประเทศสหรัฐอเมริกา  เปนตน  แตอยางไรก็ตามเมื่อ
พิจารณาจะเห็นไดวา  สวนผสมทางการตลาด  และสวนผสมทางการสื่อสารการตลาดทั้งหมดนี้  
ลวนมีวัตถุประสงคอยางเดียวกัน คือ เพื่อเปาหมายทางการตลาดที่ตองการตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคใหดีที่สุดนั่นเอง  
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 

 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) 
เปนแนวคิดใหม ซึ่งจะมองแบบโดยรวมทั้งหมด  จากเดิมที่เราเคยมองเครื่องมือในการสื่อสารแตละ
อยางแยกออกจากกัน เชน การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย และการตลาดทาง
ตรง เปนตน  นับวาเปนการวางแนวทางของการสื่อสารรูปแบบใหม เพื่อที่จะพิจารณาในแนวทางกับ
ที่ลูกคาเห็น เปนการไหลเวียนขอมูลจากแหลงตาง ๆ  ที่ไมสามารถแยกออกจากกันได  การสื่อสาร
การตลาดเปนการพูดกับมวลชนทั้งผูที่ซื้อสินคา และไมซื้อสินคาของเรา  โดยมีพื้นฐานของการสื่อ
สารอยูที่สิ่งที่เขาเห็น ไดยิน รูสึก หรืออ่ืน ๆ ไมใชเฉพาะแตสิ่งที่เปนสินคาหรือบริการ (Schultz , 
Tannenbaum and Lauterborn, 1992) 

 สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา ไดใหคํานิยามของ IMC ไววา หมายถึงแนว
ความคิดของการวางแผนสื่อสารการตลาดที่ยอมรับคุณคาเพิ่มของการวางแผนอยางกวางขวาง 
ดวยการประเมินบทบาทเชิงกลยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอส่ือสารแบบตาง ๆ เชน การ
โฆษณา การเจาะตลาดทางตรงเพื่อใหสนองตอบในทันที  การสงเสริมการขายและการประชา
สัมพันธ และนําวิธีการสื่อสารแบบตาง ๆ เหลานี้มารวมกัน  เพื่อใหการติดตอส่ือสารมีความชัดเจน  
สอดคลองกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตาง ๆ ที่ประสานสอดคลองกันเปน
หนึ่งเดียว (Duncan and Everett ,1993) 



 

 

 เสรี วงษมณฑา (2542)  ไดกลาวไววา การสื่อสารในยุคปจจุบันมีแนวโนมที่จะใชการวาง
แผนจากภายนอกสูภายใน (Outside in marketing planning) ซึ่งถือวาเปนการตลาดแบบครบเครื่อง 
(Integrated Marketing Communication: IMC) โดยใชประเด็นตาง ๆ ดังนี้ (1) ใชขอมูลเกี่ยวกับกลุม
เปาหมายเปนปจจัยในการตัดสินใจ (2) ตองการสื่อสารใหเปลี่ยนความคิดของผูบริโภค  ไมใชเพียง
แคสรางการรับรูและสรางการจดจํา (3) การแบงกลุมเปาหมายตองนําพฤติกรรมผูบริโภคมาเปน
ปจจัยในการแบง (4) การสื่อสารการตลาดตองใชเครื่องมือจูงใจหลายเครื่องมือผสมผสานใหสอด
คลองกันอยางเหมาะสม   
 การวางแผนจากภายนอกสูภายใน (Outside in marketing planning) เปนการวางแผน
โดยเริ่มตนศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคในการรับรู  ความเชื่อถือของผูบริโภค และเปนการวาง
แผนซึ่งถือเกณฑพฤติกรรมของตลาด  มีจุดมุงหมายเพื่อที่จะกําหนดรูปแบบการติดตอส่ือสารทาง
การตลาด  โดยศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคผูบริโภคอยางตอเนื่อง  ตลอดจนการเปลี่ยนแปลงความ
พึงพอใจที่มีตอองคกรทางการตลาด  แลวจึงนํามากําหนดแนวทางการสื่อสารขององคกรซึ่งจะเห็น
ไดวาเปนการเริ่มตนจากภายนอกแลวจึงเกิดการวางแผนภายในองคกรขึ้นได  ซึ่งการวางแผนจาก
ภายนอกสูภายในนี้ จะตองใชหลายๆ อยางผสมผสานกันอยางเหมาะสม ตองศึกษาวาลักษณะ
กลุมเปาหมายใหมเปนอยางไร กลุมลูกคาเดิมทุกกลุม ลูกคาที่กําลังจะเกิดขึ้นใหม ลูกคาคนสําคัญ  
(Core customer ) เปนอยางไร ความเปนปจเจกบุคคลของลูกคารายบุคคลเปนอยางไร  ส่ิงเหลานี้
เปนที่มาของการวางแผนจากภายนอกสูภายใน  
ภาพที่ 2.3 การวางแผนการตลาดจากภายนอกสูภายใน (Outside in marketing planning) 

 

  กลุมลูกคา     กลุมเปาหมายใหม 
                     (Customer group)      (New prospect) 

 

              ลูกคา                   ลูกคา 
           Customer      องคการทางการตลาด                                   คนสําคัญ 
                  (Marketing organization)                              (Core customer) 
                

 

             ลูกคาที่กําลังเกิดขึ้น          ลูกคารายบุคคล 
         (Emerging customer)                                     Individual  
           

 



 

 

ที่มา : เสรี วงษมณฑา , กลยุทธการตลาด : การวางแผนการตลาด (กรุงเทพมหานคร : บริษัทธีระ
ฟลม และไซเท็กซ จํากัด, 2542) น.131 

การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] เปนกลยุทธการประสานงานและการรวบรวมความพยายามทางการ
ตลาดของบริษัท และการติดตอส่ือสารเพื่อสงเสริมการตลาดโดยใชทุกเครื่องมือของการจูงใจที่
เหมาะสม เพื่อใหไดขาวสารและภาพพจนที่สอดคลองกัน  และเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน  เนื่องจาก
กระบวนการสื่อสารทางการตลาดมีความสลับซับซอนมากขึ้น  ผูโฆษณาที่เปนเจาของสินคาพบวา
ตลาดมีการแบงแยกเปนสวน ๆ ยอยเล็กลงไปเรื่อย ๆ (Demasification of the market) และการ
ติดตอส่ือสารทางการตลาดที่จะเขาถึงผูบริโภคไดอยางมีประสิทธิผลก็สลับซั้บซอนมากขึ้น  ทําให
การใชโฆษณาผานสื่อตาง ๆ และการประชาสัมพันธซึ่งเปนเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลักแต
ดั้งเดิมนั้นไมเพียงพอที่จะสื่อสารตราสินคา (Brand contact)ใหเกิดพฤติกรรมทางบวกตามที่      
นักการตลาดตองการ 

IMC เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปา
หมาย ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 4 ประการ คือ (1) IMC จะเลือกใชการสื่อ
สารทางการตลาดทกุรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา (2) IMC จะเริ่มที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ (3) IMC 
จะคนหาการสรางการติดตอส่ือสารกับลูกคาดวยความถี่สูง (4) IMC เปนการติดตอส่ือสารแบบ
สองทาง (Two-way communication) ทั้งที่เปนสื่อ (Media) และไมใชสื่อ (Non-media)  

1. IMC จะเลือกใชการสื่อสารทางการตลาดทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา (IMC 
coordinates all customer communication) โดยระลึกวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลา  และขอ
มูลที่สะสมมีผลกระทบตอพฤติกรรมการซื้อดังนี้ 1. การโฆษณา (Advertising) 2. การขายโดยใช
พนักงานขาย  (Personal selling)  3. การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 4. การประชา
สัมพันธ(Public relations: PR) 5. การตลาดทางตรง (Direct marketing) 6. การจัดกจิกรรมพิเศษ 
(Special event) 7. การจัดแสดงสินคา (Display) 8. การจัดโชวรูม (Showroom) 9. การจัดศูนย
สาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) 10. การจัดสัมมนา (Seminar) 11. การจัด
นิทรรศการ (Exhibition) 12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training center) 13. การใหบริการ 
(Services) 14. การใชพนักงาน (Employee) 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 16. การใชยาน
พาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 17. การใชปายตาง ๆ (Signage) 18. การใชเครือขายการสื่อ
สารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) 19. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) 20. การให
สัมปทาน (Licensing)  21. คูมือ (Manual) 22. อ่ืน ๆ (Others)  



 

 

 2. IMC จะเริ่มที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ ( IMC starts with the customer , not the 
product) จุดเริ่มตนในการติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑโดยคนหาวิธีการที่จะติอตอส่ือสารถึง
ประโยชนเกี่ยวกับลูกคาเปาหมาย  โดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา  คนหาสิ่งที่มีคุณคาใน
สายตาของลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑแลวระบุโครงสรางของขาวสาร
ซึ่งติดตอกบั   ผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 

 3. IMC จะคนหาการสรางการติดตอสื่อสารกับลูกคาดวยความถี่สูงสุดจากการที่รู
จักลูกคาเปนอยางดีเหมือนคนคุนเคยกัน (IMC seeks to create one-on-one 
communication with customers) จากจุดเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนเปนเอกลักษณและจะตองตอบ
สนองโดยการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด   การใช IMC  ตองมีขอมูลที่เพียงพอ
เกี่ยวกับลูกคาเฉพาะบุคคลเพื่อชวยเพิ่มประสิทธิผลในการใชขาวสารในการสงเสริมการตลาดไดดี
ยิ่งขึ้น จากประเด็นนี้สามารถจัดประเภทผูรับขาวสารที่เปนเปาหมายไดดังนี้    1. ผูใชที่ภักดีตอ   
ตราสินคา (Loyal brand users) 2. ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive users) 3. ผูใชที่เปลี่ยน
ตราสินคา (Swing users) ขั้นตอไปคือสวนสําคัญของ IMC โดยพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยว
กับตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนกระบวนการอยางไร (Brand network) และคนหา
ถึงวิธีการที่จะติดตอส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาเหลานี้ เปนการติดตอส่ือสารที่ตองการใหผูบริโภค
กลุมเปาหมายมีโอกาสพบเห็นตราสินคา (Brand contacts) ใหมากที่สุด  ดวยขอมูลนี้จะเริ่มตน
โดยกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช  แลวจึงใชเครื่องมือการติดตอส่ือสารที่เหมาะ
สมที่สุด 

 4. IMC เปนการติดตอสื่อสารแบบสองทางกับลูกคา  (IMC creates Two-way 
communication with customers) ทั้งที่เปนสื่อ (Media) และไมใชส่ือ (Non-media) IMC จะให
ทั้งขอมูลกับลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการของลูกคา กลาวคือ จะตองรับฟงสิ่งที่   
ลูกคาพูดและตองการ    แลวกําหนดขาวสารและจัดการตอบสนองในสิ่งที่ลูกคาตองการ  เหลานี้
จะชวยใหสามารถสรางงานโฆษณาที่ตอบสนองความตองการของลูกคาได 

 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา คือ (1) ผลิตภัณฑ (Product) (2) ราคา 
(Price) (3) การจัดจําหนาย (4) การติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing communication) 
เครื่องมือติดตอส่ือสารเปนเครื่องมือที่ชี้ใหเห็นถึงวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contacts) ตางๆ 
ซึ่งไมมีวิธีการตายตัว ขึ้นอยูกับความคิดสรางสรรคของแตละบุคคล เชน  

• การโฆษณา (Advertising) 
• การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  
• การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 



 

 

• การประชาสัมพันธ (Public Relations) 
• การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
• การตลาดโดยการจัดกิจกรรม (Event marketing) 
• การจัดแสดงสินคา (display) 
• การจัดโชวรูม (Showroom) 
• การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) 
• การจัดสัมมนา (Seminar)  
• การจัดนิทรรศการ (Exhibition)  
• การจัดศูนยฝกอบรม (Training center)  
• การใหบริการ (Services)  
• การใชพนักงาน (Employee)  
• การบรรจุภัณฑ (Packaging)  
• การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit)  
• การใชปายตาง ๆ (Signage)  
• การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet)  
• การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising)  
• การใหสัมปทาน (Licensing)          
• คูมือ (Manual)  
• อ่ืน ๆ (Others)  
 

หลักการติดตอสื่อสารการตลาดในยุคปจจุบัน 

หลักการติดตอส่ือสารการตลาดในยุคปจจุบัน มีดังนี้ 
1. ตองเปนไปตามหลักการของการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบเครื่อง 

(Integrate Marketing communication: IMC) ซึ่งหมายถึงกลยุทธของการรวมมือกัน และการ
ผสมผสานความพยายามทางการตลาดทั้งหมดของบริษัท  และการติดตอส่ือสารทางการตลาด
เพื่อใหเกิดขาวสาร และภาพพจนเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 

โมเดลการติดตอส่ือสารแบบครบเครื่อง (Integrate Marketing communication: IMC) 
ซึ่งเปนโมเดลที่สํารวจประสทิธิผลการติดตอส่ือสารโดยเริ่มตนที่การทํางานผานขั้นตอนการติอตอ
ส่ือสารในกรณีนี้ตองพิจารณารูปแบบตาง ๆ ของการติดตอส่ือสาร  ไมใชเพียงเครื่องมือใดเครื่อง



 

 

มือหนึ่งโดยเฉพาะ  แตใชหลายเครื่องมือรวมกัน โดยมองทั้งที่เปนกิจกรรมที่ใชส่ือ (Media 
activities) และกิจกรรมที่ไมใชสื่อ (Non-media activities)  

2.  ตองพิจารณาถึงรูปแบบตาง ๆ ของการติดตอส่ือสารที่ใชเพื่อการจูงใจ (Various form 
of persuasive communication) ทั้งที่เปนกิจกรรมที่ใชสื่อ (Media activities) และกิจกรรมที่ไมใช
สื่อ (Non-media activities) ในรูปแบบตาง ๆ ดังที่ไดกลาวมาแลว 

3.  ตองสรางความรูในตราสินคาเพื่อสรางคุณคาในตราสินคา (Brand knowledge and 
brand equity)  ความรูในตราสินคา (Brand knowledge) ก็คือใหกลุมเปาหมายเกิดความรูใน 
คุณสมบัติและประโยชนของสินคาสวนคุณคาในตราสินคา (Brand equity) หมายถึง การวัด    
คุณคาของตราสินคาของบริษัทในสายตาของตลาดและความตองการที่จะซื้อสินคา 

4.  การวางกลุมเปาหมายจะตองใชหลักเกณฑการกําหนดกลุมเปาหมายใหครบถวน 
ประกอบดวย (1 ) ทะเบียนภูมิหลัง (Demographic) (2) ภูมิศาสตร (Geographic) (3)จิตวิทยา 
(Phychographic) (4) การแบงสวนตลาดตามพฤติกรรมศาสตร (Behavioral segmentation) โดย
เนนที่คานิยมและรูปแบบการดําเนินชีวิต (Values and Life styles : VALs) 

5.  การวางเปาหมายทางการสื่อสารไวเปนวัตถุประสงคทางดานพฤติกรรมศาสตร 
(Behavioral objective) ไมใชเพียงแตวัตถุประสงคทางดานการรูจัก (Awareness) หรือวัตถุ
ประสงคทางดานการสรางทัศนคติ (Attitude objective) เทานั้น 

6. การรณรงคโดยใชหลักการฐานศูนย (Zero base approach)  ซึ่งหมายความวา ขณะ
ที่กําหนดการรงณรงคโฆษณานั้นจะไมมีกฎเกณฑอะไรไวลวงหนา จะตองถือเกณฑการโฆษณา 
(Advertising based) หรือเกณฑการประชาสัมพันธ [Public Relations (PR) based] หรือเกณฑ
การตลาดเจาะตรง (Direct marketing based) ทั้งนี้ตองวิเคราะหการติดตอส่ือสารเองวาควรใช
เครื่องมือเดน   และเครื่องมือประกอบคือเครื่องมืออะไร 

7.  ตองเนนการสรางความถี่ (Frequency) โดยใชวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand 
contacts) ใหมากที่สุดเทาทีจะมากได  ไมใชมองแคประสิทธิภาพของการใชตนทุนจากสื่อเทานั้น 
(Media cost efficiency based) แตตองการวัดประสิทธิผลของการติดตอส่ือสาร 
(Communication effectiveness) จากประสิทธิภาพของตนทุน  (Cost efficiency) บวกดวยภาพ
ลักษณ (Image) และผลกระทบ (Impacts) ในกรณีนี้หมายถึงผลที่ไดรับจากการติดตอส่ือสาร  
ประกอบดวยภาพลักษณ (Image) และผลกระทบ  ตลอดจนตองคํานึงถึงการประหยัดจากการใช
ตนทุนดวย 

8.  ตองใชหลักการวางแผนแบบวงกลม (Circular planning) ไมใชการวางแผนแบบ  
เสนตรง (Linear planning) กลาวคือ ทกุครั้งที่มีการติดตอส่ือสารรูปแบบใดรูปแบบหนึ่งใหคิดถึง
ผลกระทบตอเนื่อง (Spin-off effects) ที่สามารถเพิ่มการสื่อสารตราสินคา (Brand contact) ได



 

 

ตามความหมายในขอนี้ก็คือ  เปนการวางแผนวาเครื่องมือแตละอยางจะมีความเกี่ยวของกัน  โดย
ไมมองแยกแตละเครื่องมือ  แตหมายถึงเครื่องมือทั้งหมดนี้มีความเกี่ยวของ  และทําใหเกิดผลใน
การติดตอส่ือสารเกี่ยวกับตราสินคาไดเหมือนกันกับการนําลูกขางจุมลงไปในโคลนแลวใหหมุนไป
เร่ือยๆ เพื่อกระจายการรับรูอยางกวางขวาง 

9.  ตองมองการติดตอส่ือสารทุกครั้งวาเปนโปรแกรมการถายทอดในตราสินคา 
(Genetic program for a brand) กลาวคือ  ตองใหมีความสอดคลองตองกัน  หรือคงเสนคงวาใน
เร่ืองบุคลิกภาพของตราสินคา  (Brand personality) เพื่อใหบุคลิกภาพตราสินคาแนนอนไมสับสน  
ถาผูบริโภคสับสนเมื่อไรจะลําบากตอการตัดสินใจซื้อ 

10. แผนงานการติดตอส่ือสารทางการตลาดทั้งหมด  ไมวาจะใชการติดตอส่ือสารในตรา
สินคา (Brand contacts) ใดๆ ก็ตามจะตองมีการวางแผนไวภายใตแผนการติดตอส่ือสารเชิงกล
ยุทธแผนเดียวกัน (A single strategic communication plan) แตละเครื่องมือการสงเสริมทางการ
ตลาดจะไมแยกจากกัน  กลาวคือ แผนการโฆษณาผานสื่อ โทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  หรือ
นิตยสารไมควรแยกจากกัน  ควรทําโดยกลุมเดียวกันเพื่อใหเกิดความสอดคลองกัน  หมายความ
วาถาตัวแทนจําหนาย (Agency)  แยกกันสําหรับแตละส่ือ  แตละบริษัทตางคนตางทํา และแตละ
บริษัทก็จะพยายามสรางคาใชจายของตัวเองใหสูงที่สุด เพื่อใหเกิดการจัดสรรทรัพยากรในเรื่อง
การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย หรือการตลาดทางตรงใหเหมาะสม 

เชนเดียวกัน  กับการดําเนินธุรกิจทองเที่ยวและสถานที่พักแรมในปจจุบัน  ที่ตองประสบ
กับสภาพเศรษฐกิจที่ตกต่ํา  อีกทั้งยังพบกับความผันผวนของสถานการณโลก ที่ลวนแตสงผล
กระทบตอตลาดการทองเที่ยวเปนอยางมาก  ผูดําเนินธุรกิจในดานนี้ตางตองเอากลยุทธทางการ
ตลาดมาแขงขันกัน โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ หรือ การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบเครื่อง  ดังจะเห็นไดจาก ในปจจุบัน ธุรกิจทองเที่ยวและสถานที่พักแรมตาง ๆ ตางแขงขันกัน
ทําการสื่อสารการตลาดในรูปแบบตาง ๆ ไปยังลูกคากลุมเปาหมาย  ทั้งที่ผานสื่อ (Media) และไม
ผานสื่อ  (Non-media)  เชน  มีการจัดโปรแกรมทองเที่ยวราคาพิเศษ การใหบริการเปนแพคเกจ
ทัวร เพื่ออํานวยความสะดวกใหกับนักทองเที่ยว มีการใชการสื่อสารการตลาดทางตรง (Direct 
marketing) โดยการสงจดหมาย  อีเมล  และ  บัตรสวนลด  ไปยังลูกคาที่ไดรายชื่อมากจากการ
เก็บฐานขอมูล (Data based)  การใชพนักงานขาย  (Personal selling) มีการจัดนิทรรศการทอง
เที่ยวโดยรวมมือกับหนวยงานของรัฐบาล หรือรวมมือกันเองในภาคเอกชน  นอกจากนี้ ยังมีการ
สรางเว็บไซดเพื่อเผยแพรทางอินเตอรเน็ทอีกดวย  นอกจากนี้ยังใหความสําคัญในการบอกเลา 
ปากตอปาก (Word of mouth) ดังจะเห็นไดจากมีการสรางกระดานฝากขอความ (Web-board) 
ใหนักทองเที่ยวไดแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและบอกเลาประสบการณตอกัน อีกทั้งยังเปนการเปด
โอกาสใหมีการติดตอส่ือสารแบบ 2 ทาง (Two-step flow) ระหวางผูดําเนินธุรกิจและนักทองเที่ยว



 

 

ผูที่สนใจ ซึ่งจะสามารถสอบถามขอมูลที่ตองการไดโดยตรง ซึ่งสอดคลองกับหลักการสื่อสารการ
ตลาดแบบบูรณาการนั่นเอง 
 
3.แนวคิดเกี่ยวกับการแสวงหาขาวสารและการเปดรับสาร 

3.1. การเลือกสรรในการรับสาร 

ในสังคมปจจุบันเราคงไมอาจปฏิเสธไดวา  ขาวสารกลายเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่งสําหรับ
มนุษยทุกเพศทุกวัย  ซึ่งความสนใจในขาวสาร   พฤติกรรมการเลือกสรร   และแสวงหารวมทั้ง     
พฤติกรรมการเปดรับส่ือและขาวสารในเรื่องตางๆ ยอมแตกตางกันไปตามวัตถุประสงคและความ
ตองการของแตละคน ซึ่ง ทฤษฎีการแสวงหาขาวสาร แสดงใหเห็นถึงการเปดรับขาวสาร  เมื่อผูรับ
สารมีความพึงพอใจจะรับขาวสารนั้น ๆ ก็จะประเมินคุณคาของขาวสารดังกลาว วามีคาพอกับการ
ลงทุนแสวงหาขาวสารเหลานั้นหรือไม 

ปจจัยในการสื่อสารที่มักจะถูกกลาวถึงอยูเสมอ วาเปนปจจัยที่เปรียบเสมือนตัวกําหนด
ความสําเร็จหรือความลมเหลวของขบวนการสื่อสารไปยังผูรับสาร  นั่นก็คือกระบวนการในการ
เลือกสรร (Selective Processes)  ของผูรับสาร   ขอมูลขาวสารตาง ๆ ถึงแมวาจะผานการจัด
เตรียมมาอยางพิถีพิถัน ไดรับการถายทอดโดยผูที่มีความสามารถและไดรับความเชื่อถือสูง หรือได
รับสารสื่อสารผานสื่อที่มีประสิทธิภาพเพียงใดก็ตาม แตองคประกอบเหลานี้ไมอาจรับประกัน    
ประสิทธิผลของการสื่อสารใหเปนไปตามวัตถุประสงคของผูรับไดทั้งหมด  เนื่องจากผูรับสารมี
กระบวนการในการเลือกสรร และรับรูขาวสารที่แตกตางกันไปตามภูมิหลัง และประสบการณ    
รวมทั้ง ความสนใจ  ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคติ ของแตละบุคคล 

กระบวนการเลือกสรรเปรียบไดกับเครื่องกรอง (Filters) ที่มีหนาที่ในการกลั่นกรองขอมูล
ขาวสารตาง ๆ ในการรับรูของมนุษยซึ่งประกอบดวยขบวนการกลั่นกรอง 3 ชั้น (Atkin,1973) ดังนี้
 1.1 การเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure of Selective Attention) 
หมายถึง  แนวโนมที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรือเปดรับขาวสารจากแหลงหนึ่งแหลงใดที่มีอยูดวย
กันหลายแหลง  เชน  การเลือกซื้อนิตยสารฉบับใดฉบับหนึ่ง เลือกเปดโทรทัศนสถานีใดสถานีหนึ่ง  
 ทฤษฎีการเลือกเปดรับนี้  ไดมีการศึกษาวิจัยกันอยางกวางขวาง ซึ่งจากการวิจัยเหลานั้น
ทําใหพบวาการเลือกเปดรับขาวสารมีความสัมพันธกับปจจัยที่เกี่ยวของหลายประการ เชน ทัศนคติ
เดิมของผูรับสาร  ตามทฤษฎีความไมสอดคลองของของความรู (Cognitive Dissonance Theory) 
(Assael ,1998) ไดกลาววา บุคคลมักจะแสวงหาขาวสารเพื่อสนับสนุนทัศนคติเดิมที่มีอยู และ
หลีกเลี่ยงขาวสารที่ขัดแยงกับความรูสึกความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของตนเอง  ที่เปนเชนนี้เพราะ
การไดรับขาวสารใหมที่ไมลงรอย  หรือไมสอดคลองกบัความรูสึกนึกคิด   ความรูความเขาใจ     



 

 

ทัศนคติ หรืออาจจะขัดแยงกับประสบการณเดิมของตน จะกอใหเกิดภาวะทางจิตใจที่ไมสมดุล
หรือมีความไมสบายใจ ที่เรียกวา “Cognitive Dissonance” ดังนั้นการที่จะลดหรือหลีกเลี่ยงความ
รูสึกไมสบายใจเหลานี้  ผูรับสารจะพยายามแสวงหาขาวสาร หรือเลือกรับเฉพาะขาวสารที่สอด
คลองกับความรูสึกนึกคิดเดิมของตน  นอกจากนี้ยังชี้ใหเห็นวา เมื่อบุคคลไดตัดสินใจเรื่องใดเรื่อง
หนึ่งที่มีความไดเปรียบเสียเปรียบก้ํากึ่งกัน  บุคคลนั้นยิ่งมีแนวโนมที่จะแสวงหาขาวสารที่เปนไปใน
ทางที่สนับสนุนการตัดสินใจนั้น ๆ (Reinforcement  information) มากกวาที่จะแสวงหาขาวสารที่
ขัดแยงกับส่ิงที่กระทําลงไป 
 นอกจากทัศนคติดั้งเดิมที่เปนตัวกําหนดในการเลือกเปดรับและแสวงหาขาวสารแลวยังมี
ปจจัยอื่นๆ ที่เปนตัวกําหนดพฤติกรรมการเปดรับและแสวงหาขาวสารดวยเชนกัน  ไดแก ปจจัย
ทางสังคม จิตใจ และลักษณะสวนบุคคล  เชน สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม การศึกษา 
ความเชื่อ อุดมการณ ศาสนา ลัทธินิยม ประเพณี วัฒนธรรม และประสบการณในอดีต เปนตน 

 1.2 การเลือกรับรูหรือเลือกตีความ (Selective Perception or Selective 
Interpretation) เปนกระบวนการกลั่นกรองขั้นตอมาจากการเลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ   เมื่อ
บุคคลเลือกเปดรับขาวสารจากแหลงใดแหลงหนึ่งแลว  มิใชวาขาวสารนั้นจะถูกรับรูโดยเปนไปตาม
เจตนารมณของผูสงสารทั้งหมด  เนื่องจากผูรับสารแตละคนอาจจะตีความหมายของขอมูลขาว
สารชิ้นเดียวกันที่ไดรับไมเหมือนกัน  ดังนั้นการตีความของขาวสารจึงไมไดขึ้นอยูเพียงแตที่ตัว
อักษร  รูปภาพ  หรือคําพูดเทานั้น  แตจะอยูที่ผูรับสารจะเลือกรับรูเลือกตีความหมาย  ความเขาใจ
ของตัวเองหรือตาม  ทัศนคติ  ตามประสบการณ  ตามความเชื่อ  ความตองการ  ความคาดหวัง  
แรงจูงใจ  นอกจากนี้ยังขึ้นอยูกับสภาวะทางรางกายหรือสภาวะทางอารมณในขณะนั้น 

 1.3  กระบวนการการเลือกจดจํา (Selective Retention) เปนแนวโนมในการเลือก  
จดจําขอมูลขาวสาร เฉพาะในสวนที่ตรงกับความสนใจ  ความตองการ  ทัศนคติ และประสบการณ
เดิมของผูรับสาร    นอกจากนี้  ยังมีแนวโนมที่จะลืมในสวนที่ตวัเองไมคอยสนใจ  หรือไมเห็นดวย
ไดงายกวาในการศึกษาถึงการถายทอดขาวลือจากคนหนึ่งไปสูอีกคนหนึ่ง   ซึ่งพบวาผูรับมักจะ
ถายทอดเรื่องราวตอไปยังคนอื่น ๆ ไมครบถวนเหมือนกับที่ตนไดรับมา  ทั้งนี้เพราะแตละคนจะ
เลือกจดจําแตเฉพาะในสวนที่ตนเองเห็นวานาสนใจ    ซึ่งความสนใจในประเด็นตาง ๆ ยอมมีไม
เทากัน  ดังนั้นสวนที่ขัดแยงกับทัศนคติ หรือไมสอดคลองกับความตองการจึงมักจะถูกลืม  และไม
เกดิการนําไปถายทอดตอ 

 การเลือกจดจํานั้นเปรียบเสมือนเครื่องกรองชั้นสุดทายที่มีผลตอการสงสารออกไปยัง    
ผูรับสาร  ในบางครั้งอาจเปนไปไดที่ขาวสารถูกปฏิเสธตั้งแตชั้นแรก  โดยการที่ผูรับสารไมเลือก    
เปดรับสาร เชน ไมเลือกอานหนังสือพิมพ  ไมเลือกชมรายการโทรทัศน หรือฟงรายการวิทยุนั้น ๆ 



 

 

แตในกรณีที่ผูรับหลีกเลี่ยงไมได  ผูรับสารก็อาจจะพยายามตีความขาวสารที่ไดรับไปตามความ 
เขาใจ หรือความตองการของตนเอง  และถึงแมวาสารนั้นจะไมเปดโอกาสใหผูรับสารตีความหมาย    
แตกตางกันไปตามภูมิหลังของตนได  ผูรับสารก็ยังมีโอกาสปฏิเสธขาวสารนั้นไดอีกในชั้นสุดทาย      
ดังนั้นจะเห็นไดวาการรับสารนั้น  ผูรับสารจะมีการเลือกรับและจดจําเฉพาะสารที่สอดคลองกับ
ความตองการหรือความสนใจของตนเองเทานั้น 

 ดังนั้นพฤติกรรมของแตละบุคคลในการเลือกรับส่ือและขาวสารจึงมคีวามแตกตางกัน  
เนื่องจากแตละบุคคลยอมมีความแตกตางกันทั้งในดานจิตวิทยา  พฤติกรรม  และลักษณะทาง
ประชากรศาสตร  ดวยเหตุนี้นักทองเที่ยวแตละคนอาจมีความตองการขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ไมเทากัน อีกทั้งมีความพยายามหรือใสใจในการเปดรับ รวมไปถึงการตีความและเลือกจดจําที่
แตกตางกันเชนกัน  

3.2. การแสวงหาขาวสาร (Information seeking Theory) 

 Becker (1987) ไดกลาวถึงเหตุผลในการแสวงหาขาวสารจากสื่อตาง ๆ เพื่อที่นําเอา
ขาวสารที่ได  ไปใชเปนขอมูลสําหรับการตัดสินใจในพฤติกรรมตาง ๆ  และใชเปนขอมูลในการสื่อ
ความรู ความเขาใจในสิ่งตาง ๆ ที่จะเกิดขึ้นตามความสนใจของแตละบุคคล  และยังเพื่อเปนการ
สรางเสริมประสบการณและเปนการผอนคลายจากความตึงเครียด  

นอกจากนี้ในเรื่องของพฤติกรรมการรับส่ือ Becker (1997) ยังไดกลาวถึงความสัมพันธ
ของพฤติกรรมการเลือกรับของมนุษยวามีเหตุผลอยูสองประการ   ที่สามารถนํามาอธิบายถึง     
พฤติกรรมการรับส่ือของแตละคน  คือ ประการแรก คนเรายอมมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา ดังนั้น
คนเราจึงใชเวลาสวนมากไปกับส่ือใดสื่อหนึ่งเพียงสื่อเดียว    มากกวาจะใชหลาย ๆ สื่อพรอมกัน  
ประการที่สอง  มีแนวโนมวาคนที่ใชสื่อหนึ่งจะไมชอบ  หรือไมสามารถรับอีกสื่อหนึ่งได  เชน คนที่
ชอบดูโทรทัศนก็จะไมชอบหรือไมสามารถใชอินเตอรเน็ทไปพรอม ๆ กันได 

อีกทั้ง Schramm (1994) ยังไดกลาวถึงหลักการเลือกรับส่ือและขาวสารวา  ข้ึนอยูกับ
การใชความพยายามใหนอยที่สุด เพื่อใหไดรับผลมากที่สุด โดยสามารถแสดงไดเปนสูตร  ดังนี้  

ความเปนไปไดของการเลือกขาวสาร          =           ส่ิงตอบแทนที่คาดหวัง  
                                                       ความพยายามที่ตองใช 

 
Probability or selection                       =          promise of reward 

                                              effort required 



 

 

จากสูตรขางตน สามารถอธิบายไดวาบุคคลจะเลือกสนใจสื่อที่ตนจะใชความพยายาม 
หรือเสียเวลานอยที่สุดในการแสวงหา แตในขณะเดียวกันจะตองไดรับผลตอบแทนจากสื่อนั้นมาก
ที่สุด  โดยที่ความพยายามนอยที่สุดนั้นจะมาจากความตองการ   ความสะดวก   และความพรอม  
ในการใชสื่อ  นอกจากนั้นการที่จะเลือกใชสื่อใด ยังขึ้นอยูกับปจจัยอื่น ๆ อีก เชน คาใชจายในการ
ใชส่ือ  เวลาในการรับส่ือ  ลักษณะนิสัยของแตละบุคคล และวัฒนธรรมประเพณีเปนตน    

สวนในดานของผลตอบแทนที่จะไดรับนั้น ผลตอบแทนเร็ว คือ ขาวสารที่มีเนื้อหาชวย
ผอนคลายความตึงเครียด ใหความเพลิดเพลินหรือ  ชวยแกปญหา และผลตอบแทนชานั้น  คือขาว
สารที่ใหความรู ซึ่งสามารถนําไปประยุกตใชในการดําเนินชีวิตของคนเรา 

 ทฤษฎีการแสวงหาขาวสารเปนทฤษฎีที่มีพื้นฐานมาจากหลายทฤษฎี  เชน  ทฤษฎีเผย
แพรนวกรรม (Diffusion of Innovation Theory) ทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (The 
Use and Gratification Theory)  และทฤษฎีเกี่ยวกับความสอดคลองตองกันเปนตน 
(Consistency Theory)  โดยทฤษฎีการแสวงหาขาวสารนี้จะมุงศึกษาถึงความสัมพันธของปจจัย
สวนบุคคลที่มีผลตอการเลือกบริโภค  หรือแสวงหาขาวสารจากสื่อมวลชน   ซึ่งเนนศึกษาในเรื่อง
ของพฤติกรรมของผูรับสารวามีการแสวงหาขาวสารอยางไร     และมีปจจัยใดเปนตัวกําหนด   
พฤติกรรมการแสวงหาขาวสารนั้น 

 Atkin (1973)  กลาววา บุคคลจะเลือกรับขาวสารใดจากสื่อมวลชนนั้น  ขึ้นอยูกับ      
การคาดคะเนเปรียบเทียบระหวางผลรางวัลตอบแทน (Reward Value) กับการลงทุนลงแรง 
(Expenditures) และพันธะผูกพัน (Liabilities) ที่จะตามมา ถาผลตอบแทนหรือผลประโยชนที่จะ
ไดรับสูงกวาการลงทุนลงแรง   หรือการตองใชความพยายามที่จะรับรูหรือทําความเขาใจแลว  
บุคคลยอมแสวงหาขาวสารนั้น (Information Seeking) แตถาผลประโยชนที่ไดรับนอยกวาการลง
ทุนลงแรง บุคคลก็อาจจะเฉยเมยตอขาวสารนั้น  (Information Ignoring) ในกรณีที่บุคคลเห็นวา
การรับขาวสารนั้นจะกอใหเกิดพันธะผูกพัน เชน ทําใหเกิดความไมพอใจหรือไมสบายใจ หรือไมแน
ใจมากขึ้น  ก็อาจจะใชวิธีหลีกเลี่ยงหรือไมรับขาวสารนั้น (Information Avoidance) ในบางครั้ง  
ถาหากวาความพยายามที่จะหลีกเลี่ยงหรือไมรับขาวสารที่ตองลงทุนลงแรงมากกวาการรับขาว
สารนั้น  บุคคลอาจจะตองยอมรับขาวสารนั้น  ทั้งๆ ที่ไมเต็มใจ (Information Yielding) 

 Atkin  (1973) ชี้ใหเห็นวา การแสวงหาขาวสารหรือความตองการการสื่อสารมวลชนของ
ปจเจกบุคคลนั้น  คือการตองการไดรับขาวสาร (Information) และความบันเทิง (Entertainment) 

 ความตองการขาวสารนั้นเกิดจากความไมรูหรือไมแนใจในปจเจกบุคคลที่มาจาก 



 

 

6. การมองเห็นความไมสอดคลองตองกันระหวางระดับความรูของปจเจกบุคคลใน
ขณะนั้น  กับระดับความตองการที่อยากจะเกี่ยวพันกับส่ิงแวดลอมภายนอก  
(Extrinsic Uncertainty) ซึ่งยิ่งเปนเรื่องที่สําคัญเทาไร ผูรับสารก็ยิ่งอยากมีความรู
ความแนใจในเรื่องนั้นสูง 

7. การมองเห็นความไมสอดคลองตองกันระหวางความรูที่มีอยูของปจเจกบุคคลใน
ขณะนั้น  กับความรูตามเปาหมายที่ตองการ   ซึ่งจะถูกกําหนดโดยระดับความ  
สนใจสวนบุคคลของปจเจกบุคคลนั้นตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด (Intrinsic Uncertainty)  

สําหรับความตองการไดรับความบันเทงิของปจเจกบุคคลนั้นมาจากการกระตุนอารมณ
แหงความรื่นเริงบันเทิงใจ  ที่เกิดจากการมองเห็นความไมสอดคลองตองกันระหวางสภาวะที่เปน
อยูของปจเจกบุคคลในขณะนั้น  กับระดับความสนุกสนานที่คาดหวังไว  ขาวสารที่ลดความไมรู
หรือความไมแนใจที่เกี่ยวของกับความสนใจภายในสวนบุคคลที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง (Intrinsic 
Uncertainty) และที่เกี่ยวของกับความบันเทิงสนุกสนานสวนตัว (Intrinsic Desire) นั้นถือวาเปน
ขาวสารที่ใหความพึงพอใจทันทีในเชิงการบริโภค (Immediate Consummatory) ขาวสารที่ลด
ความไมรูที่เกี่ยวของกับส่ิงแวดลอมภายนอก (Extrinsic Uncertainty) เรียกวาขาวสารที่ใช
ประโยชนเปนเครื่องมือชวยในการตัดสินใจ  ชวยเพิ่มพูนความรูความคิด และแกปญหาตาง ๆ 
(Instrumental Utilities) ในชีวิตประจําวัน   ขาวสารบางอยางอาจจะใหประโยชนทั้งการนําไปใช
และใหความบันเทิงในขณะเดียวกันได 

นอกจากนี้ Donohew and Tiption (1973 อางใน ปรมะ สตะเวทิน ,2539) ไดเสนอแบบ
จําลองการแสวงหาการหลีกเลี่ยงและการจัดการขาวสาร  ซึ่งเปนแบบจําลองที่มีพื้นฐานมาจาก
แนวคิดทางจิตวิทยาสังคมเรื่องความลงรอยของทัศนคติ  โดยสามารถอธิบายไดวา  กระบวนการ
เร่ิมจากการที่เปดรับส่ิงเราหรือขาวสารตาง ๆ แลวนํามาเปรียบเทียบกับ “ภาพ” หรือความรูสึกที่
บุคคลนั้น ๆ มีอยู ถาพบวาขาวสารนั้นๆ ไมมีความสําคัญก็จะถูกตัดทิ้งไป  ผูแสวงหาขาวสารก็จะ
หยุดกระบวนการไวเพียงเทานี้  แตหากวาขาวสารนั้นเกี่ยวของหรือตรงกับ “ภาพ” ที่บุคคลมีอยู  
ขาวสารนั้นก็จะถูกนํามาพิจารณาวาควรนํามาจัดการในขั้นตอนตอไปหรือไม  ถาพิจารณาวาไม
ควร ขาวสารนั้นก็จะถูกตัดทิ้งไป แตถาพจิารณาแลววาควร ขาวสารนั้นก็จะถูกนํามาจัดลําดับ
ความสําคัญในข้ันตอนตอไป   

จากนั้นก็จะมีการประเมินสถานการณและตัดสินใจวา   ควรจะหยุดการแสวงหาขาวสาร
อีกตอไปหรือไม  ดวยการเลือกปดหรือเปดรับขาวสาร   ถาตัดสินใจปดก็จะหยุดพฤติกรรมการ
แสวงหาขาวสาร   แตถาตัดสินใจเปดรับก็จะยังมีพฤติกรรมการแสวงหาขาวสารตอไป ซึ่งถามีการ
แสวงหาขาวสารตอ  ขั้นตอมาก็คือการกําหนดลําดับและแหลงของขาวสารแลวจึงแสวงหาขาวสาร



 

 

จากแหลงนั้น ๆ   จากนั้นก็นําไปประเมินสถานการณอีกครั้งหนึ่งเพื่อตัดสินใจวามีขาวสารเพียงพอ
ที่จะปดและหยุดการแสวงหาขาวสารไดหรือยัง  หากวาสามารถปดการแสวงหาขาวสารไดแลวก็
จํานําเอาขาวสารเหลานั้นไปใชตอในกระบวนการตอไป  หลังจากนั้นบุคคลจะประเมินการสื่อสาร
กลับ  และในขั้นตอนสุดทายคือการทบทวน “ภาพ” ที่บุคคลมีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  อันเปนผลเนื่องมา
จากการประเมินการสื่อสารกลับของบุคคลนั้น ๆ  

โดยสรุปแลวการแสวงหาขาวสารนั้นนอกจากเพื่อจะนํามาสนับสนุน  “ภาพ”  หรือทัศนคติ
ความเขาใจที่มีอยูเดิมแลว ยังเปนการแสวงหาเพื่อการนําไปใชประโยชนในทางอื่น ๆ  เชน  เพื่อให
เกิดความรูเพื่อนําไปเปนแนวทางในการแกไขปญหา  หรือประกอบการตัดสินใจ  เพื่อความบันเทิง 
ซึ่งการตัดสินใจแสวงหาขาวสารตาง ๆ ของบุคคลมาจากการพิจารณาเปรียบเทียบระหวางความ
พยายามที่ใชในการแสวงหาขาวสารกับผลตอบแทนที่จะไดรับจากขอมูลขาวสารนั้น ๆ  ดังนั้นถา
นักทองเที่ยวพิจารณาแลววาขอมูลขาวสารโฆษณาจากสื่อตาง ๆ   หรือคําบอกเลาของผูมีประสบ-
การณหรือญาติพี่นอง จะมีประโยชนโดยตรงหรือจะเปนประโยชนโดยตรงหรืออาจจะเปน
ประโยชนไดในทางใดทางหนึ่ง  ในการเดินทางทองเที่ยว และเลือกสถานที่พัก บุคคลนั้นยอมเต็ม
ใจที่จะแสวงหาขาวสารและรับขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยว รวมทั้งรายละเอียดของที่พักแรม ณ 
สถานที่ทองเที่ยวนั้น ๆ ไวลวงหนากอนการเดินทางทองเที่ยว 
 
3.3. การเปดรับขาวสาร (Information Exposure Theory)  

 การเปดรับขาวสารนั้นเปนสิ่งที่จําเปนอยางยิ่งสําหรับมนุษย  เนื่องจากมนุษยเปนสัตว
สังคม จึงมีความจําเปนตองติดตอส่ือสาร แลกเปลี่ยนความรู ความคิดเห็น รวมทั้งความตองการ
ของตน  และเพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณความเขาใจซึ่งกันและกัน ดังที่ วุฒิชัย จํานง (2523)   
ไดกลาววา ขาวสารนั้นถือไดวาเปนปจจัยสําคัญที่ใชประกอบการตัดสินใจของมนุษย  

 Atkin (1973) ไดกลาวไววา ในกรณีที่มนุษยเกิดความไมแนใจในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมาก
เทาไร ความตองการขาวสารก็จะเพิ่มข้ึนเทานั้น โดยแสวงหาเพื่อตอบสนองความตองการพื้นฐาน 
4 ประการของมนุษย คือ เพื่อตองการรูในเหตุการณ  เพื่อตองการไดคําแนะนําในการนําไปปฏิบัติ
ใหถูกตอง  เพื่อตองการเสริมสรางความมั่นคงใหกับตนเอง และเพื่อตองการขาวสารเพื่อนําไปใช
ในการสนทนากับผูอ่ืน 

 Cherry (1987) กลาวไววา  การสื่อสารของมนุษยนั้นกระทําเพื่อใหเกิดการแบงปนขาว
สาร (an act of sharing) กันนั่นเอง  และการแบงปนขาวสารซึ่งกันและกันนี้จะกอใหเกิดความ  
เขาใจรวมกันในกลุม  ซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจ และเกิดการกระทําที่สอดคลองตรงกัน   ซึ่งในการ   
เปดรับขาวสารของแตละบุคคลนั้น    แตละบุคคลมิไดรับขาวสารทุกสารที่ผานเขามาสูตนทั้งหมด      



 

 

แตบุคคลจะมีการเปดรับสารและจะเลือกรับรูเพียงบางสวนของขาวสารที่บุคคลนั้นคิดวามี
ประโยชนตอตน   ซึ่งสาเหตุที่ทําใหบุคคลนั้นมีการเปดและเลือกรับส่ือที่แตกตางกันขึ้นอยูกับ
ลักษณะพื้นฐานของผูรับสารในดานตาง ๆ ดังนี้  

1. องคประกอบดานจิตใจ ถือวาเปนองคประกอบที่มีความสําคัญเปนอันดับแรก เพราะ
ไมวาปริมาณขาวสารในแตละวันที่ถูกสงมายังผูรับสารจะมีมากมายเพียงใด แตถาผูรับสารไมมี
ความสนใจและไมอยากรับรูขาวสารนั้น  ผลสัมฤทธิ์ทางการสื่อสารจะไมอาจเกิดขึ้นไดเลย 

2. องคประกอบทางสังคม  สภาพแวดลอม  เชน  ครอบครัว สถาบันทางการศึกษา 
วัฒนธรรมประเพณี และลักษณะทางประชากรศาสตรตาง ๆ เชน  อายุ เพศ ภูมิลําเนา การศึกษา 
และสถานภาพทางสังคมเปนตน 

ดังนั้นจะเห็นไดวาพฤติกรรมการเปดรับส่ือและขาวสารนั้น  เปนพฤติกรรมที่มีลักษณะ
เฉพาะ และแตกตางกันไปตามแตละบุคคล  ซึ่งแรงผลักดันที่ทําใหบุคคลหนึ่งไดมีการเลือกรับส่ือ
นั้น เกิดจากปจจัยพื้นฐานหลายประการดังตอไปนี้  (ชวรัตน ชิดชัย ,2527) 

1. ความเหงา  เปนเหตุผลทางจิตวิทยาที่วาปกติคนเราไมชอบที่จะอยูตามลําพัง     
เนื่องจากเกิดความรูสึกสับสน วิตกกังวล หวาดกลัว และการเมินเฉยจากสังคม จึงชอบหรือ
พยายามที่จะรวมกลุมเพื่อสังสรรคกับผูอ่ืนเทาที่โอกาสจะอํานวยได  เมื่อไมสามารถที่จะติดตอ
สังสรรคกับบุคคลอื่นไดโดยตรง  สิ่งที่ดีที่สุดคือการอยูกับส่ือตาง ๆ ที่ใชในการสื่อสาร 

2.  ความอยากรูอยากเห็นในสิ่งตาง ๆ  ซึ่งเปนคุณสมบัติพื้นฐานของมนุษย  ดังนั้น     
สื่อมวลชนจึงถือเอาความอยากรูอยากเห็นเปนหลักสําคัญอยางหนึ่งในการเสนอขาวสารปกติ
มนุษยจะอยากรูอยากเห็นโดยเริ่มจากสิ่งที่อยูใกลตัวเองที่สุด ไปจนถึงสิ่งที่อยูหางตัวเองมากที่สุด
ตามลําดับ  ทั้งนี้มิใชเพราะวาสิ่งเหลานั้นจะมีผลกระทบตอตนเองทั้งโดยทางตรง  และทางออม  
เทานั้น  แตเปนความอยากรูอยากเห็นในสิ่งที่เกิดขึ้นในแงตาง ๆ เชน สาเหตุของเหตุการณ           
ผูที่เกี่ยวของกับเหตุการณนั้น  รวมทั้งผลกระทบซึ่งอาจจะเกิดขึ้นกับตนเองหรือผูอ่ืนดวย 

3.  ประโยชนใชสอยของตนเอง (Self- Aggrandizement) โดยพื้นฐานแลว  มนุษยเปน
ผูที่เห็นแกตัว  ในฐานะที่เปนผูรับขาวสารจึงตองการแสวงหา และใชขาวสารบางอยางที่ตองการใช
เพื่อเปนประโยชนแกตนเอง  เพื่อชวยใหความคิดของตนบรรลุผล  เพื่อใหขาวสารที่ไดมาเสริมสราง
บารมี  เพื่อใหไดขาวสารที่จะชวยใหตนเองไดรับความสะดวกสบาย รวมทั้งใหไดขาวสารที่ทําให
ตนเองเกิดความสนุกสนานบันเทิง 

4.  ลักษณะเฉพาะของสื่อมวลชนทั่วไป  นอกจากองคประกอบเกี่ยวกับ  อายุ เพศ    
การศึกษา สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคม  หรือองคประกอบอื่นที่ไมสามารถเห็นไดเดนชัด 



 

 

เชน ทัศนคติ ความคาดหวัง ความกลัว ฯลฯ จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการใชส่ือและสื่อมวลชน  
แตละอยางก็มีลักษณะเฉพาะที่ผูรับขาวสารแตละคนแสวงหาและที่ไดประโยชนไมเหมือนกัน  
ลักษณะของสื่อแตละอยางจึงมีสวนที่ทําใหผูรับขาวสารจากสื่อมวลชนมีจํานวนและองคประกอบ
ที่แตกตางกันไป  ทั้งนี้เพราะวาผูรับขาวแตละคนยอมจะหันเขาหาลักษณะเฉพาะบางอยางจากสื่อ
ที่สามารถสนองความตองการ   และทําใหตนเองเกิดความพึงพอใจ  

เชนเดียวกับที่ ยุบล เบญจรงคกิจ (2542) ไดกลาววา ความตองการของผูรับสารจะเปน
ตัวกําหนดพฤติกรรมการใชสื่อ  ดังนั้นในการสื่อสารผูรับสารจึงมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจ
เลือกใชสื่อ ซึ่งจะขึ้นอยูกับพื้นฐานความตองการของตนเองเปนหลัก ซึ่งสามารถแบงความตองการ
ของผูรับสารที่มีความเกี่ยวพันกับส่ือ (Media related needs) ไดเปน 5 กลุม คือ 

1. ความตองการในดานความรู ภูมิปญญา (Cognitive Needs) เปนความตองการที่จะ
ไดรับขอมูล ความรู และความเขาใจในสิ่งที่อยูแวดลอมเพิ่มข้ึน  ซึ่งความตองการในดานนี้มีพื้น
ฐานมาจากความตองการที่จะเขาใจและควบคุมส่ิงแวดลอม  และความตองการที่จะตอบสนอง
แรงผลักดันที่เกิดจากความอยากรูอยากเห็นและการคนควา 

2. ความตองการในดานอารมณ (Affective Needs) เปนความตองการที่จะสรางเสริม
ความพอใจ ความบันเทิงใจ  และประสบการณในดานอารมณ  แรงจูงใจอันเกิดจากความพอใจ
และความบันเทิงนี้ สามารถตอบสนองไดดวยการใชสื่อ 

3. ความตองการที่จะประสานความสัมพันธกับบุคคล (Personal Integrative Needs) 
เปนความตองการที่จะเสริมสรางความมั่นใจ  การยอมรับนับถือ  ความมั่นคง ตลอดจนสถานภาพ
สวนบุคคล  ความตองการนี้เกิดจากแรงผลกัดันที่ตองการจะบรรลุจุดมุงหมายของบุคคล (Self-
esteems) 

4. ความตองการที่จะประสานสัมพันธในสังคม (Social Integrative Needs) เปนความ
ตองการที่จะเสริมสรางความสัมพันธกับครอบครัว กับเพื่อนและกับสังคมสวนรวม 

5. ความตองการที่จะหลีกหนีและผอนคลายความตึงเครียด 

ซึ่งความตองการเหลานี้สามารถจะตอบสนองไดโดยใชส่ือ  นั่นคือพฤติกรรมการเปดรับ
สื่อ  ชนิดของสื่อที่ใช  เนื้อหาของสื่อที่ใช  และบริบททางสังคมของสื่อที่เปดรับ เมื่อไดรับการตอบ
สนองจะเกิดความพึงพอใจในสื่อข้ึน 

4. แนวคิดเกี่ยวกับความพงึพอใจในสินคาและบริการ (The Customer’s Satisfactions) 

 นักสังคมวิทยาไดเสนอแนวทฤษฎีเชิงโครงสราง (Structure Approach) ไววาพฤติกรรม
ของมนุษยนั้น ลวนแลวแตเปนพฤติกรรมที่เกิดขึ้นโดยตั้งใจ  เนื่องจากกอนที่มนุษยจะลงมือทําสิ่ง



 

 

ใดจะตองวาดภาพไวในใจกอนแลววา  นี่คือส่ิงที่ตนตองการจะกระทํา  นักวิชาการสื่อสารจึงไดนํา
แนวทฤษฎีนี้มาใชกับพฤติกรรมการเปดรับสารของมนุษย  โดยเฉพาะอยางยิ่งในสถานการณที่ 
การใชสื่อมีลักษณะที่เกิดขึ้นอยางมีเปาหมาย  และผูรับสารสามารถอธิบายทางเลือกของเขาได 
(Sachets,1972 อางถึงใน รัชฎาภรณ ขวัญปญญา  , 2540) 

 Christopher, Payme and Ballantyne (1995) ไดกลาวไววา มีเหตุผลที่สําคัญวาทําไม
ในทุกๆ คร้ัง ที่ในสายงานการตลาด  พนักงานขาย  และพนักงานบริการ  ควรจะใหความสนใจใน
การทําการตลาดเชิงสัมพันธภาพ  เพราะจํานวนลูกคาที่มีจํานวนสูงขึ้นเรื่อยๆนั้น  สงผลใหความ
คาดหวังที่มีตอบริษัทหรือองคกรทวีตัวสูงขึ้นตามไปดวย  ดังนี้ 

1. เมื่อลูกคาตองการการบริการ  ก็ยอมที่จะคาดหวังวาจะไดรับบริการตอบกลับที่เปน
ประโยชน  และตรงตามความตองการของตน  จากบริษัทหรือองคกรที่ใหบริการ 

2. เมื่อลูกคาตองการสินคาหรือบริการ  ก็ยอมที่จะคาดหวังวาจะไดัรับขาวสารเกี่ยวกับ
ส่ิงที่ตนตองการในปริมาณที่มากเพียงพอ  ที่จะใชเปนขอมูลในการตัดสินใจเลือกใชสินคา หรือ
บริการที่ดี  และเหมาะสมที่สุด  

3. เมื่อลูกคาที่ติดตอกับพนักงานผูใหบริการคนใด  ถึงแมจะไมใชพนักงานคนเดิมที่เคย
ติดตอไว  ลูกคาก็ยอมที่จะคาดหวังที่จะไดรับการชวยเหลือ และการใหบริการอยางดีเหมือนกัน
จากพนักงานทุกคน 

4. ลูกคายอมคาดหวังที่จะไดรับการดูแลจากบริษัทหรือองคกรฉันทมิตร  ไมใชในรูป
แบบของการทําธุรกิจ 

5. เมื่อลูกคาประสบกับปญหาตางๆ  ลูกคายอมคาดหวังวาความสัมพันธที่ผานมากับ
บริษัท จะทําใหบริษัทชวยแกไขปญหาตางๆ ใหเขาได 

6. ลูกคาที่มีความภัคดีตอตราสินคาหรือบริการอยูแลว  ยอมคาดหวังที่จะมีสัมพันธ
ภาพที่ดีกับบริษัทมากกวาลูกคาที่ไมมีความภัคดีในสินคาและบริการ 

นอกจากนี้ ยังไดกลาวถึงความคาดหวังของลูกคาวา เกิดจากปจจัยตางๆ ดังตอไปนี้ 
1. ชื่อเสียง ภาพพจน และคํารํ่าลือตางๆ เกี่ยวกับบริษัท 
2. พนักงานผูใหบริการ ไดแก รูปราง หนาตา การแตงกาย ฯลฯ 
3. สินคา  หรือบริการ  ไดแก  ชื่อ  ยี่หอ  ประเทศที่ผลิต ฯลฯ 
4. ราคาของสินคา หรือบริการนั้น 
5. สภาพการณแวดลอมในขณะนั้น 
6. มาตรฐานคุณภาพในใจของลูกคาคนนั้นเอง 
7. ขอมูล  ขาวลือ  และคูแขงของสถานบริการแหงนั้น 



 

 

 เชนเดียวกับที่  Terry (1992)  ไดกลาวถึงความคาดหวังของผูบริโภคเอาไววา  เพราะ
ความสัมพันธของคุณภาพกับความคาดหวังของลูกคาจากสินคา และบริการ เปนสิ่งจําเปนที่จะ
ชวยสรางความเขาใจวา  ลูกคาควรจะมีความคาดหวังอยางไร  ถาลูกคาเกิดมีปญหากับสินคา  
และบริการนั้นๆ    ซึ่งความคาดหวังนี้มากจากองคประกอบ  หรือปจจัยตางๆ ที่มีผลตอความ   
คาดหวังของลูกคาซึ่งสามารถ อธิบายไดตามแผนภาพ ดังนี้  

แผนภาพที่ 2.4 The Formation of Expectations 
คําพูด (Word of Mouth) 

 
        ส่ือโฆษณา                                           สินคา 
      (Advertising)                                       (Product) 

ความคาดหวังของผูรับบริการ 
(Customer Expectation) 

 
วัฒนธรรม (Culture)                             การบริการหลังการขาย 

(After marketing) 
การขาย (Sales) 

ที่มา : Vevra Terry, G. Aftermarketing : How to Keep Customer for Life through 
Relationship Marketing. New York : New York .1992 : p140. 

ซึ่งนอกจากปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอความคาดหวังของลูกคาที่มีตอสินคา  และ
บริการ ดังที่กลาวมาแลวนั้น  ในบางครั้งความคาดหวังของลูกคายังอาจจะมีความแตกตาง  
กันไป ขึ้นอยูกับปจจัยอ่ืนๆ  อีก เชน  ประสบการณในอดีต  การรับรู  หรือความเขาใจไปเอง 
(Perception) ของลูกคา ซึ่งอาจจะปะปนมาดวย  เพราะคํารํ่าลือ หรือขอมูลที่ลูกคาไดรับรวม
กับสถานการณแวดลอมในเวลานั้น  อาจทําใหลูกคาเกิดความเขาใจไปเองวาผูใหบริการตองมี
การบริการที่ดีอยางที่ตนตองการ  จึงกอใหเกิดความคาดหวัง (Expectation) ที่สูงเกินกวาปกติ   
หรือเกินกวาความเปนจริง  ดังนั้นในกรณีที่ไดรับการบริการที่อยูในระดับปกติ  จึงอาจกอใหเกิด
ความไมพึงพอใจไดเนื่องจากตั้งความหวังเอาไวสูงเกิยกวามาตรฐานของบริการที่เปนจริงดวย
เหตุนี้การที่เราไดลวงรูถึงระดับของความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและบริการ   จึงเปนสิ่งที่
สําคัญยิ่งสําหรับการวางแผนทางการตลาด เนื่องจากจะเปนเครื่องมือหนึ่งที่จะชวยใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ  เพราะสามารถที่จะพัฒนารูปแบบสินคาและบริการใหตรงตามความ
ตองการ และความคาดหวังของลูกคา อันจะนํามาสูความพึงพอใจในสินคาและบริการนั่นเอง 



 

 

ดวยเหตุนี้จะเห็นไดวาระดับของความพึงพอใจนั้น   จะขึ้นอยูกับระดับความคาดหวังของ
ผูบริโภคเปนสําคัญ  ซึ่งระดับของความคาดหวังในสินคาและบริการของผูบริโภคนี้  แบงออกได
เปนหลายระดับดวยกัน  ดังที่  Rust , Zahorik  and  Keiningham (1996) ไดแบงระดับข้ันของ
ความคาดหวังของผูบริโภคออกเปน 3  ระดับดวยกันคือ   

1. ความคาดหวังในระดับปกติ (Will expectation)  หรือความคาดหวังที่วามันจะ
เปนอยางนั้น  เปนระดับของความคาดหวังที่ใกลเคียงกับหลักคณิตศาสตร  หรือเปนความคาด
หวังในระดับมาตรฐาน  หรือคุณภาพในระดับปกติซึ่งคาดเดาไดจากขอมูลทั้งหมดที่ผูบริโภคมี  
ความคาดหวังในระดับนี้เปนระดับของความคาดหวังที่ผูบริโภคทั่ว ๆ ไป จะตั้งไวเชนเดียวกับที่
นักวิจัย ก็จะอาศัยความคาดหวังในระดับมาตรฐานนี้เปนเกณฑในการวิจัย  เชน เมื่อผูบริโภค
กลาววา การใหบริการนี้ดีกวาที่ตนคิดไว ก็หมายความวาคุณภาพของการบริการที่ไดรับดีกวาที่
ตนคาดเดาไวนั่นเอง 

2. ความคาดหวังในระดับสูงกวาปกติ (Should expectation) หรือความคาด
หวังวาอยากใหเปนอยางนั้นอยางนี้  ซึ่งเปนระดับที่ควรจะไดรับ  ซึ่งเกินกวาระดับปกติที่เปนอยู   
ดังนั้นเมื่อไรก็ตามที่สิ่งที่ควรหรือนาจะเปนในความคาดของผูบริโภคไดเกิดขึ้น   ยอมตองดีกวา
ส่ิงที่จะเกิดข้ึนเปนปกติ  ตัวอยางเชน นักเรียนอาจจะคิดวาทุกๆ วิชาที่เรียนนาจะสนุกสนาน 
และนาสนใจ แตอยางไรก็ตามก็เดาไววาคงไมใชทุกวิชาที่จะเปนเชนนั้นได 

3. ความคาดหวังในระดับอุดมคติ (Ideal expectation) คือความคาดหวังในสิ่ง
นั้นๆ วานาเปนไปอยางดีที่สุด  หรือภายใตสถานการณที่ดีที่สุด  ในระดับที่ดีเยี่ยมที่สุดเทาที่มันจะ
เปนไปไดนั่นเอง 

ดวยเหตุที่ความคาดหวังที่เกิดขึ้นในใจของผูบริโภคสามารถมีไดหลายระดับนี่เอง จึงทํา
ใหความพึงพอใจที่จะเกิดขึ้นแตกตางกันไดในผูบริโภคแตละคน  ถึงแมวาจะไดรับบริการหรือสินคา
ที่เหมือนกันก็ตาม  ดังนั้นความคาดหวังจึงเปนกลไกสําคัญที่จะกอใหเกิดความพึงพอใจที่แตกตาง
กันนั่นเอง 

ความพึงพอใจของผูบริโภค (Customer’s Satisfaction) 

 ความพึงพอใจ  คือ อารมณ หรือความรูสึกที่แสดงออกมาตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ในทางที่เปน
ความสุข หรือความสําราญใจ  ความตื่นเตนยินดี  ความถูกใจ  สนุกสนานเพลิดเพลิน  หรือความ  
มีชีวิตชีวาเปนตน (Rust and  etc.,1996) 

 Person (1993) ไดใหความหมายของความพึงพอใจของลูกคาไววา  ความพึงพอใจของ
ลูกคา ก็คือการที่สินคาหรือบริการสามารถเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาได  และทําใหลูกคา



 

 

เกิดความพึงพอใจ  ซึ่งระดับของความพึงพอใจนั้น จะขึ้นอยูกับการที่ความสินคาหรือบริการนั้น 
สามารถเปนไปตามความคาดหวังไดมากนอยเพียงใด   และเมื่อนั้นการซื้อ หรือการใชบริการจะมี
ปริมาณเพิ่มมากขึ้น  และบอยครั้งขึ้น  โดยจะมีการบอกตอไปยังบุคคลที่ใกลชิด เชน คนในครอบ
ครัว  เพื่อนสนิท  มิตรสหาย  ตอไป  ในขณะที่ลูกคาที่ไมพึงพอใจกับการใหบริการ   จะมีแนวโนมที่
จะไมกลับมาใชบริการอีก และมักจะเลาความรูสึกที่ไมพึงพอใจนั้นใหกับคนที่รูจักฟงซึ่งมักจะเปน
จํานวนที่มากกวาการบอกตอความรูสึก  ในกรณีที่เกิดความพึงพอใจเสียอีก 

 Terry (1992) ไดใหคํานิยามของความพึงพอใจในงานบริการของลูกคาไววา  เปนความ
ยึดมั่น และเชื่อถือไดของบริษัทผูใหบริการในการนําสงสินคา  และบริการ  ที่เต็มเปยมไปดวย
ความตองการ  และความคาดหวังของลูกคา 

 
แผนภาพที่ 2.5 Definition of Satisfaction 

  ความคาดหวัง 
                                               (Expectations) 

 
 

                    No       Yes  
   ไมมีคุณภาพ/ไมพึงพอใจ                การสงมอบตาม                     มีคุณภาพ/พึงพอใจ 
   ความคาดหวัง 
                                             หรือเกินความคาดหวัง 
        หรือไม 
    
 
 
                                              การรับรูในสิ่งที่สงมอบ 
 
 
ที่มา :  Vevra Terry, G. Aftermarketing : How to Keep Customer for Life through 

Relationship Marketing. New York : New York . 1992 ,p.142 

ซึ่งการที่ลูกคาจะมีความรูสึกพึงพอใจในสินคา และบริการนั้น ก็ตอเมื่อลูกคาไดรับการ
จัดสงสินคาที่มีคุณภาพ  และการบริการอยางตอเนื่อง ซึ่งทั้งนี้จะตองเพียงพอและพอดีกับความ
ตองการ และความคาดหวังของลูกคานั่นเอง    จะเห็นไดวาเรื่องของความพึงพอใจนั้นไมไดเกี่ยว



 

 

ของแตกับเรื่องของความรูสึกนึกคิดเทานั้น    แตยังรวมไปถึงเรื่องของความสัมพันธกับบริษัท หรือ
องคกร  และความคาดหวัง (Expectation) ของลูกคาที่จะไดรับจากสินคาและบริการอีกดวย 

ดังนั้นการที่จะวางแผนการจัดการการตลาด เพื่อใหสินคาและบริการสามารถสราง 
ความพึงพอใจใหกับผูบริโภคไดนั้น  จําเปนอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองทําความเขาใจใน   
ความคาดหวังของลูกคากอนเสมอ  ดังเชนที่ Terry (1992)  ไดกลาววา ความพึงพอใจของลูกคา
นั้น จะมีขอบเขตเทาๆ กับความคาดหวังของลูกคาไดก็ตอเมื่อมีผลประโยชนที่เปนจริง (Actual 
Benefit)  ไดเกิดขึ้นกับลูกคา  ซึ่งปญหาสําคัญจะอยูที่วาความคาดหวังของลูกคานั้น  อยูใน
ขอบเขตของความเปนจริงหรือไม      หรือเปนเพียงแตเร่ืองในอุดมคติเทานั้น  สวนปญหาของ
บริษัทก็คือ    จะสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกคาเพื่อทําใหเกิดความพึงพอใจสูงสุดได
อยางไร  โดยสามารถควบคุมตนทุนใหไมสูงจนเกินไป 

 จากที่กลาวมาแลวจะเห็นไดวา  ความคาดหวังเปนกลไกสําคัญ  ในการทํานายหรือ
อธิบายถึงความพึงพอใจของผูบริโภค  เชนเดียวกับที่  Rust,Zahorik  and  Keiningham  (1996) 
ไดนําเอาทฤษฎี ความไมลงรอยของความคาดหวัง (Expectancy disconfirmation) มาอธิบายถึง
กลไกของการการเกิดความพึงพอใจ  โดยไดอธิบายถึงชองวาง (Gaps) ระหวางคุณภาพของสินคา
และบริการที่ผูบริโภครับรู   กับความคาดหวังที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการ  วาเปนสิ่งที่มี
อิทธิพล อยางมากในการทํานายถึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภค  และพฤติกรรมอื่นๆ ของผู
บริโภค  ซึ่งสามารถที่จะวัดไดโดยจําแนกลักษณะของการใหบริการออกเปนประเด็นตางๆ กัน เชน  
ในการวัดความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการโรงแรม  นั้น เราสามารถที่จะวัดไดโดย
แยกการใหบริการของโรงแรมออกเปนประเด็นตางๆ กัน  ไดแก  การใหบริการของพนักงานตอนรับ  
การใหบริการของรานอาหาร ในโรงแรม  การใหบริการของพนักงานขาย  คุณภาพของหองพัก  
และสิ่งอํานวยความสะดวกตาง ๆ เปนตน     ซึ่งถาคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรูนั้น 
สูงกวาที่คาดหวังไว ผลของการวัดก็จะแสดงใหเห็นถึงความรูสึกที่เปนความพึงพอใจสูงสุดของ     
ผูบริโภค  ในทางตรงกันขามถาคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรูนั้น ต่ํากวาที่คาดหวัง
ไว  ผลของการวัดก็จะแสดงใหเห็นถึงความรูสึกที่เปนความพึงพอใจในระดําต่ํา  ของผูบริโภคซึ่ง
ระดับความรุนแรงของความพึงพอใจ ใจนี้ ก็จะขึ้นอยูกับระยะหางของชองวางระหวางคุณภาพของ
สินคาและบริการที่ผูบริโภครับรู   กับความคาดหวังที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการ 

 ซึ่งเมื่อเราไดทําความเขาใจถึง  ความคาดหวังในคุณภาพของสินคาและบริการของผู
บริโภค รวมทั้งชองวาง (Gaps) ระหวางคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรู   กับความ
คาดหวังที่มีตอคุณภาพของสินคาและบริการของผูบริโภคแลว  ก็จะทําใหเราไดทราบถึงขบวนการ
หรือ  กลไก ที่กอใหเกิดความพึงพอใจนั่นเอง  ดังที่ Terry (1992) ไดสรุปไววา  ความพึงพอใจของ



 

 

ลูกคาเปนสิ่งที่มีความสลับซับซอนมาก  ซึ่งสิ่งที่สําคัญก็คือ  การที่นักการตลาดจะตองมีความรูจริง
เกี่ยวกับสินคา  หรือบริการของบริษัท  รวมทั้งกระบวนการที่ลูกคาจะหาซื้อสินคา  หรือบริการนั้น
ได  หากตองการใหมีการผลิตสินคาที่มีคุณภาพ  และตองการใหลูกคาที่มีอยูกลายเปนลูกคาที่มี
ความภัคดีในตราสินคา    รวมทั้งมีการบอกเลาตอไปยังลูกคาอื่น  นักการตลาดจะตองมีการติดตอ
ส่ือสารกับลูกคาอยางตอเนื่อง  และลูกคาที่มีความพึงพอใจจะมีการบอกตอถึงความพึงพอใจใน
สินคาหรือบริการนั้นๆ  ไปสูเพื่อนๆ  หรือคนใกลชิด อยางนอย 4-5 คน  เชนเดียวกันกับที่ ถาลูกคา
เกิดความไมพึงพอใจในสินคาและบริการ  ลูกคาก็จะมีการบอกตอถึงความรูสึกที่ไมพึงพอใจนั้น  
ไปยังกลุมคนใกลชิดเปนจํานวนมากกวากลุมแรกถึงเทาตัว   ซึ่งการสรางความพึงพอใจใหเกิดกับ
ลูกคานั้น สามารถกระทําไดดังนี้  

1. ตองมีความเขาใจกันเปนอยางดีระหวางความสัมพันธของลูกคา  กับผูขายสินคาและ
บริการ 

2. ตองมีจุดมุงหมายอยูที่ความพึงพอใจของลูกคาอยางแทจริง  ไมใชตองการแขงขัน
ดานการตลาดอยางเดียวเทานั้น 

3. ตองมีการตรวจสอบอยูเสมอวาพนักงานขายของบริษัทไดรับรูผลกระทบจากความพึง
พอใจของลูกคาอยางไรบาง 

เชนเดียวกันกับธุรกิจการทองเที่ยวและการโรงแรม  ซึ่งจะตองมีการใหความสําคัญตอ
ความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมายเชนเดยีวกัน  เพื่อที่จะนําไปสูการพัฒนาคุณภาพของสินคา
และการใหบริการใหเปนไปตามความคาดหวังในคุณภาพของลูกคา  อันจะนําไปสูความพึงพอใจที่
ไดใชสินคาและบริการ   ซึ่งความพึงพอใจเหลานี้จะกอใหเกิดความภักดีในตราสินคา  รวมไปถึง
การบอกตอในคุณภาพและความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ  ซึ่งจะชวยในการเพิ่มสวนแบง
ทางการตลาดในระยะยาว   ดังนั้นจําเปนอยางยิ่งที่ผูประกอบการจะตองใหความสําคัญในการ
ศึกษาและติดตามผล   เกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจหลังจากที่มีการใชสินคาและ
บริการของลูกคา  ซึ่งถาหากพบวาเกิดชองวาง (Gaps) ระหวางความคาดหวังและความพึงพอใจที่
ลูกคามี  ผูประกอบการก็จะไดสามารถปรับปรุงคุณภาพของสินคาและบริการใหเปนไปตามความ
ตองการของลูกคามากขึ้น    ซึ่งจะเปนการลดชองวางระหวางความคาดหวังและความพึงพอใจ    
อันจะนําไปสูระดับของความพึงพอใจที่มากขึ้นในที่สุด 

5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 

ในการที่เราจะศึกษา  และทําความเขาใจเกี่ยวกับพฤติกรรมการบริโภคของมนุษยนั้น  
จําเปนอยางยิ่งที่จะตองมีการศึกษาถึง สาเหตุ ที่มา แรงจูงใจ ตางๆ  รวมทั้งทัศนคติที่มีตอสินคา



 

 

และบริการ อันจะชวยอธิบาย  หรือทํานายถึงพฤติกรรมการบริโภค  และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคไดถูกตองยิ่งขึ้น  

Mill and Morrison (1985) ไดกลาวถึงองคประกอบที่ทําใหเกิดการการตัดสินใจเลือกใช
สินคาและบริการ ไวดังนี้ 

1. ความจําเปน (Needs) ลูกคามีความจําเปนที่จะตองมีกิจกรรมที่เกี่ยวกับการใช สิน
คาและบริการนั้น ๆ  นายชีพจร  มีวันหยุดพักรอนประจําปติดตอกันเพียงแค  4 วัน จึงวางแผนที่จะ
พาครอบครัวไปทองเที่ยว  เพื่อการพักผอนรวมกับครอบครัวที่แทจริง 

2. ความตองการ (Wants) ไดแก ความตองการที่จะใชสินคาและบริการประเภทนั้น ๆ  
เชนนายชีพจร ตองการที่จะเดินทางไปเที่ยว ยังแหลงทองเที่ยวประเภททะเล  และตองอยูไมไกล
จนเกินไป เพราะลาหยุดไดเพียง  4 วัน 

3. วัตถุประสงค  (Objectives) เปนสิ่งที่เกิดขึ้นเพื่อตอบสนอง Needs และ Wants เชน 
นายชีพจรตองการเดินทางไปทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  เพราะอยูไมไกลจาก
กรุงเทพ  เดินทางสะดวก มีความสวยงาม เหมาะแกการไปทองเที่ยวเพื่อพักผอนกับครอบครัว 

4. การตลาด (Marketing)  เนื่องจากงานโฆษณาเปนสวนหนึ่งของการตลาด  ดังนั้น
การตลาดจึงเขามาเปนปจจัยสําคัญอีกปจจัยหนึ่ง  กลาวคือ การตลาด มีหนาที่สราง (Creates) 
การรับรูและ การตระหนักรู ( Awareness) ที่จะทําใหลูกคาเกิดความตองการที่จะตอบสนองความ
จําเปนของตน  เชน  จากการโฆษณาถึงแหลงทองเที่ยว และที่พักที่สวยงามบนหมูเกาะในเขต
ทะเลภาคตะวันออก ทําใหนายชีพจรซึ่งมีความจําเปนที่จะตองวางแผนการเดินทางทองเที่ยวกับ
ครอบครัว ในชวงวันหยุดที่มีจํากัด  เกิดความตองการที่อยากจะเดินทางไปทองเที่ยวยังหมูเกาะใน
เขตทะเลภาคตะวันออก  เพื่อการพักผอนกับครอบครัวในชวงเวลาที่มีจํากัด โดยที่นักโฆษณาจะ
ตองมีการสรางแรงจูงใจ ที่สามารถตอบสนองความตองการ และวัตถุประสงคใหนายชีพจรได 

5. แรงจูงใจ (Motivation) นักโฆษณาและนักการตลาด จะตองสามารถสรางแรงจูงใจที่
จะตอบสนอง  วัตถุประสงคตางๆ ของลูกคาได เพื่อกอใหเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction)จาก
การไดใชสินคาและบริการ  ที่เปนไปตามความตองการ  (Needs) ของลูกคา  ซึ่งองคประกอบตางๆ 
ดังที่ไดกลาวมานี้ สามารถจะเห็นไดชัดเจน  จากแผนภาพตอไปนี้  

 

 

 



 

 

 

 

แผนภาพที่ 2.6 กระบวนการเลือกใชสินคาและบริการ 

 Awareness 

   Needs  Creates  Wants 

 Marketing   

 Suggest 

Satisfaction  Motivation 

 Objectives 

ที่มา : Robert Christie Mill and Alastair M. Morrison (1985) The tourism system : an 
introductiry text, Englewood Cliffs, N.J. : Prentice-Hall : 5 

เชนเดียวกันกับการศึกษาถึงพฤติกรรมในการทองเที่ยว   ในการที่เราจะสามารถทําความ
เขาใจไดวา  ทําไมคนเราจึงยอมเสียเงินไปจํานวนไมนอยเพื่อใชจายไปกับการทองเที่ยวในแตละ
คร้ัง  หรือวาทําไมนักทองเที่ยวเหลานั้นจึงไดตัดสินใจเลือกเดินทางไปทองเที่ยวยังสถานที่ทอง
เที่ยวตาง ๆ เลือกสถานที่พักแรม  หรือเลือกไววางใจในการใชบริการบริษัทใดบริษัทหนึ่งในการนํา
เที่ยว  แทนที่จะเปนบริษัทอื่น ๆ    ซึ่งความอยากรูอยากเห็นในสิ่งตางๆ เหลานี้นั้น  เราสามารถจะ
ศึกษาและทําความเขาใจถึงพฤติกรรมตาง ๆ ของนักทองเที่ยว   ไดโดยการเรียนรูเกี่ยวกับความ
สัมพันธของปจจัยตาง ๆ  ทั้งจากภายนอกและภายใน  เชน แรงจูงใจของนักทองเที่ยว  วัตถุ
ประสงคในการทองเที่ยว  และปจจัยทางสังคมและจิตวิทยาเปนตน  เพื่อที่จะนําเอาขอมูลที่ได
เหลานี้ ไปประกอบการวางแผนกลยุทธทางการตลาด  เพื่อใหสามารถตอบสนองความตองการ
ของนักทองเที่ยว  และทําใหนักทองเที่ยวไดรับความพึงพอใจสูงสดุ 

มล.ตุย ชุมสาย  และญิบพัน พรหมโยธี (2527)  กลาวถึง เหตุจูงใจที่ทําใหคนทองเที่ยว
ไวดังนี้ 
เหตุจูงใจที่ทําใหคนทองเที่ยว   

1. การทองเที่ยวเพื่อความสนุกสนาน  และความบันเทิง  นักทองเที่ยวเหลานี้ใช
เวลาหยุดงานเพื่อสนองความอยากรูอยากเห็น  เพื่อพบเห็นสิ่งและอุบัติการณใหม เพื่อชมทิวทัศน



 

 

อันงดงาม  เพื่อพบเห็น  ขนมธรรมเนียมประเพณีทองถิ่น  เพื่อสงบอารมณกับความสงบของชนบท  
เพื่อสนุกสนานกับความอึกทึกครึกโครม  และตึกรามใหญโตของเมืองใหญ  และเมืองศูนยกลาง
ทองเที่ยวและอื่นๆ  ที่มีผลเปนความสนุกสนานและความบันเทิง    นักทองเที่ยวบางคนไปเที่ยว
เพื่อที่จะไดเปลี่ยนสถานที่พักอาศัยไปเรื่อยๆ 

2. การทองเที่ยวเพื่อการพักผอน  ไดแก พวกที่ใชวันหยุดงานเพื่อพักโดยไมทําอะไร  
ทั้งนี้เพื่อขจัดความเหนื่อยลาทั้งหลายทั้งปวง  ทั้งกาย  และทางจติใจที่เกิดขึ้นในคาบเวลาทํางาน
ใหหมดสิ้นไป  และเรียกพละกําลังกลับคืนมาสําหรับเริ่มตนทํางานในคาบใหม  บางคนก็อาจไปพัก
ฟนเพราะปวยไข  หรือไมสบายเล็กนอย  นักทองเที่ยวพวกนี้มักจะไปพัก ณ ที่ใด ที่หนึ่งนานที่สุด
เทาที่จะทําได  และมักจะเปนสถานที่ที่มั่นใจไดวาสงบจริงๆ  เชนชายหาดหางไกลผูคน  หรือบน
เขาบนดอยหางไกลจากความจอแจอึกทึกครึกโครม 

3. การทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  นักทองเที่ยวที่ปรารถนาจะเรียนรูศิลปะวิทยาที่เกี่ยว
กับวฒันธรรมของชาติตางๆ  ในสถาบันหรือสถานศึกษาที่มีชื่อเสียงหรือในประเทศที่มีวัฒนธรรม
เปนที่นาสนใจของพวกเขา  ก็จะทองเที่ยวไปในประเทศนั้นๆ  เพื่อศึกษาพิจารณาชีวิตความเปนอยู 
ในแงมานุษยวิทยา   และสังคมวิทยาเพื่อชมโบราณสถานที่เกี่ยวโยงกับประวัติศาสตร  เพื่อติด
ตามความเจริญทางวัตถุ และเทคโนโลยีปจจุบัน  เพื่อรวมปฏิบัติในงานมหกรรม และงานฉลอง 

4. การทองเที่ยวเพื่อการกีฬา  การทองเที่ยวเพื่อการกีฬาแบงออกไดเปน 2 ชนิด คือ 

4.1 การทองเที่ยวเพื่อไปชมการแขงขนักีฬาครั้งใหญ ๆ ของโลก เชน  กีฬา โอลิมปก  
กีฬาเอเชียนเกมส  การแขงขันฟุตบอล  มวย  กอลฟ  เทนนิส  ฯลฯ 

4.2 การทองเที่ยวเพื่อไปเลนกีฬายังถิ่นที่มีการเลนกีฬาชนิดนั้น ๆ เชน ในฤดูหนาว ซึ่งมี
หิมะตกมากก็ไปเลนสกี  พนฤดูมรสุมก็เปนเทศกาลเรือใบ  ในหนารอน  ก็เปนฤดูปนเขา  และใน
ฤดูกาลอื่น ๆ ที่เหมาะสม  นักทองเที่ยวก็จะเขาปา ตกปลา ขี่มา  แมแตขับรถเที่ยวเลน โดยไมมีจุด
หมายปลายทาง  จะเห็นไดวาประเทศที่มีภูมิประเทศที่เหมาะสําหรับนักทองเที่ยวไดไป  เลนกีฬา 
เหลานี้ไดเปรียบในการพัฒนาอุตสาหกรรมการทองเที่ยวเปนอยางมาก 

5. การทองเที่ยวเพื่อธุรกิจ  ที่จริงการทองเที่ยวเพื่อประกอบธุรกิจ  ไมนาจะนับเขาเปน
การทองเที่ยว  เพราะขาดปจจัยที่กลาววา  การทองเที่ยวตองเปนการกระทําอยางเสรี  และมีความ
ต้ังใจที่จะทองเที่ยว  ถาถือเครงครัดตามทฤษฎีก็นาจะเปนเชนนั้น  แตที่เปนขอเท็จจริงอยูนั้น     
นักทองเที่ยวเพื่อธุรกิจแทบทุกคน  ก็ไดเจียดเวลา และจัดเวลาใหเหลือไวสําหรับทองเที่ยวแทๆ 
ดวย  ซึ่งอาจเปนเวลาที่วางจากการปฏิบัติธุรกิจประจําวันหรือถือโอกาสอยูทองเที่ยวตออีก 2-3 วัน  
เมื่อส้ินคาบธุรกิจแลว 



 

 

6. การทองเที่ยวเพื่อการประชุม  สัมมนา  ฯลฯ  ในสมัยปจจุบัน  ซึ่งมีองคการ  คณะ
กรรมการ  สมาคม  สหภาพ  ฯลฯ  ทั้งในประเทศ และตางประเทศมากมาย  การเดินทางเพื่อการ
ประชุม  สัมมนา  ฯลฯ  ไดสงเสริมใหมีการทองเที่ยวเกิดขึ้นมากมาย  จนองคการ IUOTO 
(International Union of  Official  Organization)  เห็นสมควรที่จะจัดนักทองเที่ยวเพื่อการประชุม
สัมมนา ฯลฯ  ไวตางหากอีกพวกหนึ่ง   ตามสถิติของ IUOTO ปรากฏวา  ใน ค.ศ. 1967  มกีาร
ประชุมประเภทตาง ๆ  ระดับโลกถึง  3,500  แหง  และมีผูเขาประชุม  และติดตามก็ยังคงอยูใน
เรือนแสน  และการประชุมดังกลาว มีแนวโนมที่จะเพิ่มข้ึนอีกมากและอยางรวดเร็ว  ในการจัด
ระเบียบวาระการประชุมเหลานี้  เกือบจะไมมีการยกเวนที่ผูจัดจะตองมีการจัดรายการนําเที่ยว
อยางนอย 1 คร้ัง ทําใหผูเขาประชุม  และผูติดตามกลายเปนนักทองเที่ยวอยางสมบูรณแบบ 

7. การทองเที่ยวเพื่อเพศรส  (Sex Tour) การทองเที่ยวไปไหนตอไหนของนักทองเที่ยว
ชาย  โดยมีเจตนารมณแฝงอยู  ในอันที่จะหาความเพลิดเพลินเชิงเพศรสนั้นมีมาชานานแลว  นัก
มานุษยวิทยาสันนิษฐานวา  กิจกรรมโสเภณีนี้มาพรอม ๆ กับอารยธรรมของคน  และเกิดมีขึ้นใน
ชุมชนที่มีคนเดินทางผาน  กิจกรรมโสเภณี ซึ่งตรงกับคําวา Prostitution  ในภาษาอังกฤษ หมายถึง 
การทําใหเพศตรงขามไดรับสุขารมณในเชิงเพศรส  โดยผูกระทําไดคาจางตอบแทนเปนเงินหรือเปน
ส่ิงของ  และโดยฝายผูกระทํามิไดมีอารมณเชิงใครอยูดวย  ในคาบแหงการเปนคนเรรอนพเนจร  
ไมมีโสเภณี  แตมีคนสําสอน  โสเภณีมีเพิ่มมากขึ้น  เมื่อคนสรางบานแปลงเมืองอยูอยางถาวรแลว  
และแลวก็มีบุคคลกลุมอ่ืนเดินทางผานไปดังไดกลาวแลว ถาผูคนเดินทางผานไปเปนนักทองเที่ยว
ตามนัยปจจุบันกิจกรรมโสเภณีเพื่อนักทองเที่ยวก็มีมานานนับหมื่นปแลว 

เปนที่นาประหลาดอยูไมนอยที่การเดินทางเตร็ดเตรไปตามที่ตาง ๆ  ของคนเห็นเหตุแรก
ที่ทําใหเกิดอาชีพโสเภณี  แลวโสเภณีก็พัฒนาไปในรูปแบบและลักษณะตางๆ ที่ใชในการปฏิบัติตอ
ลูกคา  และแลวกิจการโสเภณีก็กลับมาเปนเหตุจูงใจของนักทองเที่ยวอีกในปจจุบัน 

 Wahab (1991) ไดใหแนวคิดเกี่ยวกับส่ิงกระตุนและจูงใจใหนักทองเที่ยวเดินทางมา
ทองเที่ยว  หรือที่เรียกกวาสินมรดกทางการทองเที่ยว  ซึ่งแบงออกไดเปน 2 ประเภท  คือ 

 1.  สินมรดกตามธรรมชาติ   ไดแก ลมฟาอากาศ  ลักษณะภูมิประเทศ  พืช  สัตวปา  
ทะเล  น้ําตก เปนตน 

 2. สินมรดกที่มนุษยสรางขึ้น เพื่อจูงใจใหเกิดการทองเที่ยว  และเพื่อใหการทองเที่ยว
เปนไปอยางสะดวกสบาย  ไดแก 

• สินมรดกทางการทองเที่ยวในเชิงประวัติศาสตร  วัฒนธรรม  และศาสนา 



 

 

• โครงสรางฐานรอง (Infrastructure)  ไดแก  ระบบสาธารณูปโภคตาง ๆ เชน  ไฟ
ฟา  น้ําประปา  ถนนหนทาง  ที่พัก  รานอาหาร  

• โครงสรางเหนือฐานรอง (Superstructure)   ไดแก  ส่ิงที่ชวยดึงดูดนักทองเที่ยวให
มากขึ้น  แตไมถึงกับเปนสิ่งจําเปนสําหรับนักทองเที่ยว  เชน  บอนคาสิโน  ไนตคลับ  หองประชุม
ขนาดใหญ เปนตน 

• วิถีการดํารงชีวิตของคน ซึ่งรวมถึงทาทีความรูสึกตางๆ ของประชาชนทองถิ่นใน
แหลงทองเที่ยวนั้นๆ  เชน ความยิ้มแยมแจมใส  ความมีน้ําใจ  ความพรอมที่จะใหความชวยเหลือ
แกนักทองเที่ยว  หรือการไมเอารัดเอาเปรียบนักทองเที่ยว เปนตน 

จากแนวคิดของสินมรดกทางการทองเที่ยวที่ไดกลาวมานี้  จะสังเกตไดวา  วิถีชีวิต  และ
ความเปนมิตรของประชาชนในทองถิ่น  ก็ถือไดวาเปนปจจัยสําคัญประการหนึ่งในการดึงดูด  และ
จูงใจนักทองเที่ยวใหมาเยือนไดเชนกัน 

 McIntosh (1977) ไดเสนอแนวคิดเกี่ยวกับมูลเหตุจูงในในการทองเที่ยวไววา  คือ  

 1. มูลเหตุจูงในในทางดานรางกาย  หมายถึงความตองการพักผอน  ความตองการ
แสวงหาสิ่งแปลกใหม   

 2. มูลเหตุจูงใจทางดานวัฒนธรรม  มูลเหตุจูงใจทางดานความสัมพันธระหวางบุคคล  
มูลเหตุทางดานสถานภาพและเกียรติภูมิ 

 และจากการศึกษาของ  Dann (1981)  ไดกลาวถึงสาเหตุของการทองเที่ยวไว คลาย ๆ กับ 
McIntosh (1977) แต Dann จะแยกพื้นฐานของมูลเหตุจูงใจออกเปน 2 แนวทาง คือ 

1) การทองเที่ยวที่เกิดขึ้นเพื่อแสวงหาในสิ่งที่คลายกับการใหรางวัลแกตัวเอง  
หรืออยากที่จะไดรับรู หรือศึกษาเกี่ยวกับวัฒนธรรมอื่น ๆ  เพื่อการพักผอนและผอนคลายความตึง
เครียด 

2) การทองเที่ยวที่เกิดขึ้นเพื่อเปนการหลีกหนี  คือโดยการปลีกตัวเองออกไปจาก
ความจําเจซ้ําซากของสิ่งแวดลอมในชีวิตประจําวัน  หรือเพื่อหลบหนีจากปญหาความวุนวาย  
ความลําบากใจ  แมจะเปนเพียงการหลีกหนีชั่วคราวก็ตาม 

 McIntosh (1977) ไดกลาววา  มูลเหตุจูงใจเหลานี้เปนสิ่งผลักดันในจิตใจของบุคคลทุก
คนและเปนตัวกระตุนเราใหเกิดพฤติกรรมตามที่คาดหวังไว  ซึ่งในเรื่องของการทองเที่ยว  การคาด
หวังดังกลาวก็คือ  ความพึงพอใจที่ไดรับจากกิจกรรมเพื่อการหยอนใจ 



 

 

Holloway (1998) ไดกลาวถึงตัวกระตุน หรือส่ิงที่กอใหเกิดการทองเที่ยววา แรงบันดาล
ใจหรือส่ิงกระตุนใหเกิดการทองเที่ยวนี้ แสดงใหเห็นถึงวัตถุประสงคของการทองเที่ยว  ซึ่งแบงออก
ไดเปน 3 ประเภท คือ 

1. การทองเที่ยวในวันหยุด (Holidays) รวมไปถึงการทองเที่ยวเพื่อเยี่ยมเยียนเพื่อนฝูง 
หรือญาติมิตร  หรือที่เรียกวาการทองเที่ยวแบบ VFR (visit to friends and relatives) 

2.   การทองเที่ยวเพื่อธุรกิจ (Business) รวมไปถึงการพบปะสังสรรค  การประชุม ฯลฯ 

3.  การทองเที่ยวเพื่อกิจอ่ืนๆ เชน เพื่อการศึกษา เพื่อประกอบกิจกรรมทางศาสนา หรือ
ไปสักการะสิ่งศักดิ์สิทธทางศาสนาของตน   หรือเพื่อเร่ืองเกี่ยวกับสุขภาพ ฯลฯ 

Hudman (1980) กลาววา  นักทองเที่ยวมักจะมีมูลเหตุจูงใจในการเดินทางมาทองเที่ยว
มาจากปจจัยตอไปนี้ 

ปจจัยผลักดัน (Push Factor)  คือ  สถาพเงื่อนไขที่มากระตุนใหเกิดแรงผลักดันภายใน
ตัวบุคคลใหตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว  ปจจัยผลักดันอาจมาจากสาเหตุตาง ๆ คือ  

• ความอยากรูอยากเห็น  ในสิ่งนี้อาจจะถือวาเปนแรงผลักดันภายในที่เห็นไดชัด
เพราะมนุษยมีสัญชาตญาณในการอยากรูอยากเห็นสิ่งตาง ๆ ที่ตนเองยังไมรู  การ
เดินทางทองเที่ยวก็เปนการสํารวจโลกใหมในความคิด  และเพิ่มประสบการณเรียนรู
ใหกับตนเอง 

• ความพึงพอใจ  การเดินทางทองเที่ยวและความประทับใจในส่ิงที่ไดพบเห็น      ก็
ไดสรางความสุขความพึงพอใจใหเกิดกับบุคคล  ดังนั้นการทองเที่ยวก็คือความ
พยายามที่จะแสวงหาความสุขใหกับตนนั่นเอง 

 ปจจัยดึงดูด (Pull Factor)  คือสถาพเงื่อนไขภายนอกที่มาดึงดูดเราใจใหบุคคลไดออก
เดินทางทองเที่ยว  ซึ่งปจจัยดึงดูดเหลานี้ไดแก  

• ลักษณะภูมิประเทศ  ไดแก  ลักษณะทางภูมิประเทศของแหลงทองเที่ยวนั้นๆ  
หรือทัศนียภาพของแหลงทองเที่ยวนั้น  ประกอบกับสภาพทางถูมิอากาศ  เชน  
อากาศสดชื่น  อากาศเย็นสบาย  และประกอบกันเปนลักษณะภูมิกายภาพที่ดึง
ดูดใหนักทองเที่ยว  เดินทางเขามาทองเที่ยวในสถานที่ทองเที่ยวนั้น ๆ 

• สภาพอ่ืน ๆ  เปนเรื่องหรือส่ิงอื่น ๆ ที่จัดวาเปนสิ่งดึงดูดใหนักทองเที่ยวเดินทาง
มาทองเที่ยวนอกเหนือไปจากสภาพทางกายภาพ   ซึ่งสภาพอื่น ๆ  นี้อาจจะไดแก  
การเปนแหลงสินคาที่นาสนใจ ราคาถูก ฯลฯ 



 

 

ปจจัยทางดานจิตวิทยาทั้งปจจัยผลักดันและปจจัยดึงดูดก็มีความเกี่ยวพันกันใน
ลักษณะตัวเสริมกําลัง (Reinforcement) ของกันและกัน กลาวคือ ปจจัยดึงดูดก็เปนตัวเสริมกําลัง
ที่ทําใหเกิดปจจัยผลักดัน ในขณะเดียวกันปจจัยผลักดันก็เปนตัวเสริมกําลังที่ทําใหเกิดปจจัยดึงดูด
ดวย 

ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ  Harssel (1998) ไดกลาวถึงเหตุผลในการเดินทางทอง
เที่ยวของมนุษยวา สามารถแบงออกไดเปน 2 แนวทางคือ ปจจัยผลักดัน (Push) และปจจัยดึงดูด 
(Pull)  ซึ่งปจจัยผลักดันนั้น  หมายถึงปจจัยที่เกิดจากภายในตัวนักทองเที่ยวเทานั้น  ซึ่งไดแกสภาพ
ทางสังคมและจิตวิทยา ที่จะแสดงออกมาในชีวิตประจําวัน  หรือในการทํางาน  อันมีลักษณะ
เฉพาะบุคคล ซึ่งจะทําใหเคามองหาสถานที่ ที่แตกตางจากสถานที่ที่ซ้ําซากจําเจในชีวิตประจําวัน
ของเคา ในชวงวันหยุด  ในขณะที่ปจจัยดึงดูดนั้น คือความดึงดูดใจในตัวของจุดหมายปลายทาง 
หรือสถานที่ทองเที่ยวนั้น ๆ เอง  ดวยเหตุนี้ ปจจัยผลักดัน (Push) จะชวยอธิบายวาทําไมผูคนถึงได
พัฒนาความปราถนาในวันหยุดของตนใหกลายเปนการเดินทางทองเที่ยว  ในสวนของปจจัยดึงดูด 
(Pull) จะชวยอธิบายถึงการเลือกจุดหมายปลายทางในการทองเที่ยวนั่นเอง 

ซึ่งปจจัยตาง ๆ ที่แตกตางกันของนักทองเที่ยวนี้  จะสงผลใหนักทองเที่ยวมีความ
ตองการและพฤติกรรมในการทองเที่ยวที่แตกตางกัน  เมื่อพิจารณาจากแนวคิดที่ไดกลาวมา 
ขางตนนี้  อาจะสามารถสรุปมูลเหตุที่เปนปจจัย หรือสาเหตุในการเดินทางทองเที่ยว ของนักทอง
เที่ยวไดวา ประกอบดวยมูลเหตุ หรือปจจัยหลัก 2 ประการคือ 

1. ปจจัยภายนอก 

2. ปจจัยภายใน    

ดังที่ ฉลอง พิมลสมพงศ (2542) ไดกลาวถึงปจจัยภายนอก และปจจัยภายใน      
ในการทองเที่ยวไววา 

1. ปจจัยภายนอก (Interpersonal Factors/External Variables) เปนปจจัยแวดลอม
เชิงสังคมวิทยา ที่มีอิทธิพลตอนักทองเที่ยวแตละคน ไดแก 

1.1 วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย (Culture and Subcultures) วัฒนธรรมเปนเครื่อง
ผูกพันคนในสังคมใหอยูรวมกันอยางมีแบบแผนเดียวกันประกอบดวย ความเชื่อ  คานิยม  ทัศนคติ 
อุปนิสัย ประเพณี ขนบธรรมเนียมและพฤติกรรมของบุคคล วัฒนธรรมสามารถแบงออกเปน 

• วัฒนธรรมพื้นฐาน (Culture) เปนสิ่งกําหนดพฤติกรรมการบริโภคของบุคคล
เพราะเปนสิ่งที่หลอหลอมลักษณะและความคิดของคนในสังคม เชน คนไทยรักชอบความ



 

 

สะดวกสบาย ชอบความหรูหรา รักพวกพอง ซึ่งลักษณะเหลานี้จะสงอิทธิพลตอการบริโภคดวย 
เชน ชอบใชบริการจัดการทองเที่ยวเปนหมูคณธแบบเบ็ดเสร็จมากกวาการเดินทางเอง  ชอบซื้อ
ของขวัญและของฝาก นิยมซื้อสินคายี่หอดังราคาแพง เปนตน  วัฒนธรรมอาจมีการเปลี่ยน
แปลงไปตามยุคสมัยและสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลงไปดวย  เชน  การทองเที่ยวเชิงอนุรักษ  
การเดินทางไปที่องเที่ยวของคูบาวสาวที่ตางประเทศ เปนตน 

• วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนสวนหนึ่งของวัฒนธรรมพื้นฐาน แตมี
ลักษณะพิเศษ แตกตางกันไปตามกลุมสังคมแตละกลุม  ไดแก กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา    
กลุมสีผิว และกลุมที่มีพื้นที่ทางภูมิศาสตรตางกัน 

1.2  ชั้นของสังคม (Social Classes) เปนการจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมที่มี
ลักษณะคลายคลึงกัน จากระดับสูงไประดับตํ่า  โดยอาศัยความแตกตางทางดาน  อาชีพ   ฐานะ  
รายได ชาติกําเนิด สถานที่อยูอาศัย ระดับการศึกษา ตําแหนงหนาที่การงาน และบุคลิกลักษณะ
ของบุคคล ชนชั้นทางสังคม แบงออกเปน 3 กลุมใหญ  6 กลุมยอยดังนี้ 

ก. ระดับสูง (Upper Class)  แบงไดเปน 
− ระดับสูงบน (Upper-upper Class) ไดแก  พวกผูดีเกา ชนชั้นสูง  ซึ่งไดรับ

มรดกจํานวนมาก มีสถานะมั่นคง มีอํานาจในการซื้อสูง บริโภคสินคาระดับดีที่สุด 
− ระดับสูงลาง (Lower-upper Class) ไดแกเศรษฐีใหม  ผูบริหารระดับสูงที่

ประสบความสําเร็จในชีวิตดวยความสามารถของตนเอง เปนเจาของกิจการขนาดใหญ จบการ
ศึกษาระดับมหาวิทยาลัย อยูในแวดวงสังคมและธุรกิจระดับสูง  ตองการบริโภคสินคา  และบริการ
คลายคลึงกับกลุมแรก 

ข. ระดับกลาง (Middle Class) แบงเปน 
− ระดับกลางบน (Upper-middle Class) ไดแก ผูที่ไดรับความสําเร็จ จาก

อาชีพการงานพอสมควร  เห็นความสําคัญของการศึกษา ระมัดระวังในการใชจาย บริโภคสินคา
และบริการในระดับดีเทาที่จําเปน เชน รถยนต บาน ของใชในครัวเรือน และเสื้อผา เปนตน 

− ระดับกลางลาง  (Lower- middle Class) ไดแก พนักงาน ขาราชการระดับ
ปฏิบัติงาน  ตองการใชสินคาและบริการราคาปานกลาง เทาที่จําเปนแกชีวิตประจําวัน  และมี
ความออนไหวเรื่องราคา 

ค. ระดับลาง (Lower Class)  แบงเปน 



 

 

−   ระดับลางบน (Upper-lower Class) ไดแก กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะ
พอสมควร แสวงหาความมั่นคง  ไมเขาสังคมมากนัก  ตองการสินคาที่จําเปนตอการดํารงชีพ   
ราคาประหยัด มีความภัคดีตอตราสินคา 

−   ระดับลางลาง  (Lower-lower Class)  ไดแก  กรรมกรที่มีรายไดต่ํา มีหนี้
สิน มีการศึกษาต่ํา อาศัยอยูในชุมชนแออด  ตองการเพียงสินคาที่จําเปนตอการดํารงชีวิต และ
ราคาประหยัด 
 1.3 กลุมอางอิง (Reference Groups) เปนกลุมที่มีอิทธิพลตอความคิดเห็น ทัศนคติ 
ความชอบ และคานิยมของบุคคลกลุมอางอิง แบงเปน 

ก. กลุมปฐมภูมิ  ไดแก  ครอบครัว เพื่อนสนิท 

ข. กลุมทุติยภูมิ ไดแก เพื่อนรวมงาน เพื่อนรวมอาชีพ บุคคลตาง ๆที่ติดตอในสังคม 

กลุมอางอิงนี้ จะมีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกพฤติกรรม  การดําเนินชีวิต เพราะจะทํา
ใหเกิดแนวความคดิที่โนมเอียงใหคลอยตามได  เพื่อการยอมรับของกลุม เมื่อนักทองเที่ยวไดเดิน
ทางไปทองเที่ยวตามคําแนะนําของกลุม ก็จะรูสึกสบายใจ เมื่อเดินทางกลับมามีของขวัญของฝาก 
มีภาพถายและมีเร่ืองเลาเกี่ยวกับสถานที่ที่ไปทองเที่ยว   ก็จะไดรับความสนใจและการยกยอง   
ชมเชย (Esteem) จากกลุม นักทองเที่ยวจะรูสึกมีหนามีตาและมีความภาคภูมิใจ 

1.4  ผูนําความคิดเห็น  (Opinion Leaders) เปนกลุมบุคคลที่ใหความเชื่อถือวาเปนผูรู  
มีประสบการณ หรือมีความชํานาญเปนที่ยอมรับทั่วไป ไดแก ผูประกอบธุรกิจทองเที่ยว สื่อมวลชน 
องคการสงเสริมการทองเที่ยว  ผูมีชื่อเสียง   และผูทรงคุณวุฒิ เปนตน 

ซึ่งนอกเหนือจากปจจัยภายนอก  ที่เปนลักษณะแวดลอมเชิงสังคมวิทยา  ดังที่ 
ฉลอง พิมลสมพงศ ไดกลาวไวแลว ปจจัยภายนอกยังประกอบดวย สถาพเงื่อนไขภายนอกที่มา
ดึงดูดเราใจใหบุคคลไดออกเดินทางทองเที่ยว   หรืออาจเรียกไดวา เปนปจจัยดึงดูด (Pull Factor) 
ดังที่ไดกลาวมาแลวในตอนตน  ซึ่งปจจัยดึงดูดเหลานี้ไดแก ( Hudman ,1980; Harssel ,1998) 

1.5 ลักษณะภูมิประเทศ  ไดแก  ลักษณะทางภูมิประเทศของแหลงทองเที่ยวนั้นๆ  
หรือทัศนียภาพของแหลงทองเที่ยวนั้น  ประกอบกับสภาพทางถูมิอากาศ  เชน  อากาศสดชื่น  
อากาศเย็นสบาย  และประกอบกันเปนลักษณะภูมิกายภาพที่ดึงดูดใหนักทองเที่ยว  เดินทางเขา
มาทองเที่ยวในสถานที่ทองเที่ยวนั้น ๆ 

1.6  สภาพอ่ืน ๆ  เปนเรื่องหรือส่ิงอื่น ๆ ที่จัดวาเปนสิ่งดึงดูดใหนักทองเที่ยวเดินทางมา
ทองเที่ยวนอกเหนือไปจากสภาพทางกายภาพ  สภาพอื่น ๆ  นี้อาจจะไดแก  การเปนแหลงสินคาที่
นาสนใจ ราคาถูก มีอาหารอรอย  ความสะดวกสบายในการเดินทาง  ฯลฯ 



 

 

2. ปจจัยภายใน (Personal Factors/Internal Variables) เปนปจจัยเชิงจิตวิทยาที่เกิด
ขึ้นภายในตัวของนักทองเที่ยวแตละคน  ไดแก  

2.1 ความจําเปน  ความตองการและแรงจูงใจ  (Needs  Wants and  
Motivation) ความจําเปน (Needs) สามารถเปนไปไดทั้งทางราง
กายและจิตใจ เชน การพักผอนหยอนใจ การไดเรียนรูสิ่งตาง ๆ เพื่อ
ความรอบรูทันสมัย  เปนสิ่งที่นักทองเที่ยวมีความตองการ (Wants) 
แตอาจจะเปนไดทั้งที่เกิดขึ้นโดยรูตัวและไมรูตัว นักการตลาดตอง
สรางความตองการในความจําเปนของนักทองเที่ยวนั้น  ดวยการจูง
ใจ (Motivation) นักทองเที่ยว ใหเปลี่ยนความตองการกลายเปนแรง
จูงใจ (Motives) ในการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทางตาง ๆ  ดังนี้ 

 

 
ภาพที่ 2.7 : กระบวนการจูงใจ (The Motivation process) 

 ความจําเปน/ตองการของผูบริโภค 
 (Consumer  need) 

 การรับรูของผูบริโภคถึงส่ิงที่สามารถตอบสนองความตองการได  
          (Consumer perception of what will satisfy need)                                  เกิดแรงจูงใจใน 
     การเดินทางไป 
                    ถาสองสิ่งนี้ไปดวยกันได ทองเที่ยว 
                                                   (If these two agree)                    (Motivation  to   
 การรับรูของผูบริโภคถึงส่ิงที่ดึงดูดความสนใจ                                  visit  destination) 
      (Consumer perception of the attractions) 

ส่ิงที่ดึงดูดความสนใจ 
      (Actual attractions) 

ที่มา : Holloway J Christopher , (1998) The Business of Tourism . (5th Eds.) Singapore : 
Addison Longman Singapore (Pte) Ltd. :57 

 

 



 

 

โดยแรงจูงใจสามารถแบงออกไดเปนประเภทตาง ๆ (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ, 2542) 
• แรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา (Physical and Psychological Motives) คือ

ความตองการพักผอนทั้งกายและใจ 
• แรงจูงใจดานวัฒนธรรมและการศึกษา (Culture/Personal Education Motives) คือ

ความอยากรูอยากเห็นใน ผูคน สถานที่ ศิลปวัฒนธรรม ความรู วิทยาการ และสิ่งแปลก ๆ ใหมๆ  
• แรงจูงใจดานสังคม (Social/Interpersonal/Ethnic Motives) คือการไปพบปะเยี่ยม

เยียนเพื่อนฝูง  ญาติพี่นองหรือคนรูจักตาง ๆ (Visiting Friends and Relatives : VFR) และการได
พบมิตรใหมตางชาติ  ตางภาษา ตางศาสนาและวัฒนธรรม 

• แรงจูงใจในดานการงานและธุรกิจ (Business/ Work  Related Motives) คือ การ
เดินทางเพื่อแสวงหาความรู หรือติดตอธุรกิจ การประชุม สัมมนา โดยมีลักษณะของการทองเที่ยว
ผสมผสานอยูดวย 

• แรงจูงใจในดานการบันเทิงและสิ่งเพลิดเพลิน (Entertainment / Amusement / 
Pleasure /Pastime Motives) คือการไดไปเที่ยวสวนสนุก สวนสัตว หรืองานตามเทศกาลหรือวาระ
พิเศษตางๆ รวมทั้งไดชมทัศนียภาพ  และการจับจายใชสอยซื้อของที่ระลึกตางๆ  

• แรงจูงใจดานศาสนา (Religious Motives) คือการไปรวมทําบุญ หรือแสวงบุญหรือ
ประกอบพิธีกรรมทางศาสนา  ตามศาสนสถานตาง ๆ  

• แรงจูงใจในดานสถานภาพและเกียรติภูมิ (Prestige and Status Motives) คือการ
ไดรับการยอมรับในสถานภาพหรือเกียรติภูมิวาเคยไดเดินทางไปในที่ตาง ๆ มาแลว หรือเคยรวม
กิจกรรมที่สําคัญ เชน การประชุม สัมมนา พิธีฉลอง หรือรวมในเหตุการณสําคัญในตางแดนมา
แลว 

• แรงจูงใจดานการทองเที่ยวเพื่อการกีฬา  การทองเที่ยวเพื่อการกีฬาแบงออกไดเปน 
2 ชนิด คือ  การทองเที่ยวเพื่อไปชมการแขงขันกีฬา  และการทองเที่ยวเพื่อไปเลนกีฬายังถิ่นที่มีการ
เลนกีฬาชนิดนั้น ๆ  เชน ในหนารอน  ก็เปนชวงที่เหมาะสมกับการเลนเรือใบ พายเรือ  ดําน้ํา  
เปนตน (มล.ตุย ชุมสาย  และญิบพัน พรหมโยธี ,2527)   
 

 

 

 

 



 

 

 

ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว (Maslow’s Theory of Motivation)  

ไดจัดลําดับความตองการ (Hierarchy of Needs) ที่ทําใหมนุษยแสดงพฤติกรรมการ
บริโภคที่แตกตางกัน เปน 5 ขั้น (Harper&Row,1984. Cited in Holloway,1998) ดังนี้ 

ภาพที่ 2.8 : แผนภูมิแสดงลําดับความตองการของมนุษยของมาสโลว (Maslow’s 
hierarchy of needs) 

 

ความตองการบรรลุความตองการที่แทจริงในชีวิต  (Self-actualization/Self-fulfillment) 

ความตองการไดรับการยกยองนับถือ (Ego needs) 

ความตองการการยอมรับในสังคม (Social needs) 

ความตองการความปลอดภัย (Safety needs) 

ความตองการทางกายภาพ (Basic needs) 

ที่มา : Harper and Row,1984. Cited in Holloway J Christopher , (1998) The Business of Tourism . (5th 
eds.) Singapore : Addison Longman Singapore (Pte) Ltd.P.57 

จากแผนภูมิขางตน สามารถอธิบายไดดังนี้  
 1. ความตองการทางกายภาพ  (Physical Needs) เปนความตองการพื้นฐานทางราง
กายในการดํารงชีวิต  เชน  อาหาร  น้ํา  อากาศ   ที่อยูอาศัย  เครื่องนุงหม  ยากรักษาโรค และการ
พักผอน เปนตน  
 2. ความตองการความปลอดภัย  (Safety Needs) เปนความตองการพื้นฐานทางราง
กายในการดํารงชีวิต  เชน  อาหาร  น้ํา  อากาศ  ที่อยูอาศัย  เครื่องนุงหม  ยากรักษาโรค  การพัก
ผอนและการปลอดภัยจากอุบัติเหตุในการเดินทางทองเที่ยว  เปนตน 
 3. ความตองการไดรับการยอมรับในสังคม (Belonging/Social Needs) เปนความ
ตองการที่จะไดรับการยอมรับเขาเปนสวนหนึ่งในสังคม ไดใหและไดรับความรักจากบุคคลตาง ๆ ที่
แวดลอมอยูในสังคมเดียวกัน  ไดแก การรวมเดินทางไปเปนหมูคณะ หรือการไดเที่ยวตามอยาง
เพื่อน 
 4. ความตองการไดรับการยกยองนับถือ (Esteem Needs) เปนความตองการมีชื่อเสียง 
มีความรู ความสามารถ มีเกียรติยศ เกียรติภูมิ มีศักดิ์ศรี มีสถานภาพสูง ไดรับการยกยอง เปนที่รู



 

 

จัก ยอมรับนับถือของสังคม เชน การไดชื่อวา  ไดเดินทางไปทองเที่ยวหรือรวมกิจกรรมการทอง
เที่ยวนั้น ๆ มาแลว 
 5. ความตองการบรรลุความตองการที่แทจริงในชีวิต  (Self-Actualization Needs) เปน 
ความตองการในการบรรลุความสําเร็จตามความนึกคิดที่ไดปรารถนาไวสูงสุดในชีวิต เชน การได
เปนผูนําประเทศ การไดเปนเจาของธุรกิจระดับโลก  หรือการไดเดินทางทองเที่ยวไปในสถานที่ที่
ตนใฝฝนมาตลอดชีวิต เปนตน  ความตองการในขั้นนี้ เปนความตองการพิเศษขั้นสูงสุดของชีวิต  ที่
ไมอาจตอบสนองใหเปนจริงได 
 นอกจากนี้ มาสโลวยังไดเพิ่มความตองการที่มีความสําคัญตอสภาวะจิตใจอีก 2 ขั้น คือ 

(1)  ความตองการที่จะไดรูและเกิดความเขาใจ (The need to Know and 
Understand) ทําใหมนุษยมีพฤติกรรมแสวงหาคําตอบ สนองความอยากรูอยากเห็น 

(2)   ความตองการความสวยงามหรือสุนทรียภาพ (The Need for Aesthetic 
Satisfaction) ทําใหมนุษยพยายามแสวงหาและธํารงรักษาความสวยงามไว  ทั้งที่เปนธรรมชาติ
และศิลปะ 

พฤติกรรมการทองเที่ยวของแตละบุคคล อาจจะเกิดจากความตองการในระดับที่ตางกัน 
และมีแรงจูงในหลาย ๆ อยางพรอมกันได  

2.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่มนุษยมีตอส่ิงตาง ๆ รอบตัว โดยขึ้นอยู
กับปจจัยภายใน คือ ความเชื่อ ประสบการณในอดีต อารมณ ฯลฯ และปจจัยภายนอก คือ การได
รับการกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแกรูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส โดยมีกระบวนการรับรูแบง
เปน 4 ข้ันตอน ดังที่ไดกลาวมาแลว  

ในการสื่อสารการตลาดนั้น  นักการตลาดตองพยายามทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย
เลือกเปดรับขอมูลของการตลาดของเราจากขอมูลตาง ๆ ที่มีอยูมากมาย  จากนั้นจึงเลือกตั้งใจรับ
ขอมูล เลือกเขาใจในสิ่งที่เราตองการสื่อ  และเลือกเก็บรักษาขอมูลหรือสารที่เราตองการสื่อในที่สุด  
ซึ่งการจะสรางการรับรูตลอดทั้งกระบวนการนั้น ตองอาศัยการสื่อสารที่มีความนาสนใจมากพอ  
ทั้งเนื้อหาสาระ  รูปแบบ  เทคนิคการจูงใจ  และการใชสื่อที่เหมาะสมประกอบกัน 

2.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงความเขาใจอันมีผลมาจาก
ประสบการณ ที่ทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมดวย  การเรียนรูของมนุษยเกิดจากการตอบ
สนอง (Response) เมื่อไดรับส่ิงกระตุน (Stimulus) ตามทฤษฎีส่ิงกระตุนและการตอบสนอง 
(Stimulus-Responses Theory)  การสื่อสารที่ไดผลจึงตองอาศัยการกระตุนดวยความถี่เพื่อให    
ผูบริโภคเกิดการตอบสนอง (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ, 2542) 



 

 

2.4  บุคลิกภาพ (Personality)  หมายถึง  ลักษณะเดนเฉพาะบุคคล  อันเกิดมาจาก
ความรูสึกนึกคิด  ความตองการ การเรียนรูและการรับรู  ที่สะทอนออกมาเพื่อตอบสนองตอส่ิง 
แวดลอม  ทฤษฎีจิตวิเคราะห (Psychoanalysis Theory) ของ Sigmund  Freud ไดวิเคราะห
บุคลิกภาพโดยเนนไปที่แรงจูงใจที่มาจากจิตใตสํานึก เปนตัวกําหนดบุคลิกภาพของมนุษย  (ฉลอง
ศรี  พิมลสมพงศ, 2542) ดังนี้ 

− ID เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากสิ่งกระตุนอยางหยาบ  ทําใหมีการตอบสนองเพื่อ
ความพึงพอใจเปนสําคัญ  โดยไมคํานึงถึงคานิยมในสังคมและวัฒนธรรม 

− EGO  เปนบุคลิกภาพที่เกิดจากการควบคุมของจิตใตสํานึก  ซึ่งจะควบคุมการ
กระตุนจาก ID ได  การตอบสนองจะเปนไปในลักษณะสอดคลองกับคานิยมในสังคมและวัฒน
ธรรม 

− SUPER EGO เปนบุคลิกภาพที่สะทองถึงจริยธรรมและคุณธรรมของสังคม 
เปนบุคลิกภาพของพลเมืองดี ที่การสื่อสารการตลาดควรชี้เปนแนวทาง 

ดวยเหตุนี้ เนื่องจากนักทองเที่ยวแตละคนก็มีบุคลิกภาพที่แตกตางกันออกไป  นักสื่อสาร
การตลาดจึงจําเปนที่จะตองทําความเขาใจกับบุคลิกภาพของนักทองเที่ยวเปาหมาย  เพื่อสราง
ความเขาใจในพฤติกรรมที่นักทองเที่ยวแสดงออกมาดวย 

2.5  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life Style) หมายถึงพฤติกรรมการดํารงชีวิต เชน การ
เลือกบริโภคสินคา  บางคนชอบซื้อสินคาจํานวนมาก ๆ  แตบางคนเลือกซื้อเฉพาะเทาที่จําเปน   
ในสวนของพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการพักผอนหยอนใจนั้น  บางคนชอบที่จะอานหนังสือ หรือดูโทร
ทัศนอยูที่บาน  ในขณะที่บางคนชอบออกไปดูภาพยนตรหรือเดินเลนตามศูนยการคา  บางคนชอบ
เที่ยวสวนสัตวหรือพิพิธภัณฑ  บางคนชอบเที่ยวตามสถานเริงรมยตอนกลางคืน  การเลือกการเดิน
ทาง  บางคนเดินทางดวยตนเอง  บางคนชอบเดินทางเปนหมูคณะ  ซึ่งรูปแบบการดํารงชีวิตนี้จะ
ควบคูไปกับคานิยม (Values) ของคนๆ นั้นดวย  เชน  นิยมสินคาตางประเทศ  นิยมสินคาไทย 
นิยมเดินทางทองเที่ยวโดยเครื่องบิน  นิยมเดินทางไปเที่ยวทะเล หรือภูเขา  เปนตน (ฉลองศรี  
พิมลสมพงศ, 2542)  

2.6  แนวคิดเกี่ยวกับตนเอง  (Self Concept) หมายถึง ความคิดหรือความเขาใจภาย
ในตัวเอง อันเกิดพรอม ๆ กับการรับรู (Perception)   ประกอบดวย (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ, 
2542) 

− แนวคิดของตนเองที่แทจริง (Real Self / Actual Self-image) เปนความเขาใจตน
เองอยางแทจริงวา มีนิสัยหรือความชอบอยางไร  เชน  ชอบทองเที่ยวโบราณสถานเพราะไดศึกษา
ประวัติศาสตร  ชอบทองเที่ยวธรรมชาติเพราะไดพักผอน คลายความตึงเครียด เปนตน 



 

 

− แนวคิดของตนเองในอุดมคติ (Ideal Self Concept / Ideal Self-image) เปน
ความนึกคิดที่ตนเองอยากเปน หรือมีคนเขาใจตนเองเปนเชนนั้น แลวแสดงพฤติกรรมใหสอดคลอง
กับแนวคิดนั้น  เชน  การเดินทางไปซื้อของที่ประเทศฝรั่งเศสทุกป เพราะคิดวา เปนสิ่งที่แสดงถึง
ความทันสมัยและร่ํารวยของตน 

− แนวคิดของตนเองที่คิดวาบุคคลอื่นมองตนเองที่แทจริง (Reference-Group Self 
Concept / Social Self-image) เปนภาพที่คิดวา บุคคลอื่นๆ มองตนเองที่แทจริงวาเปนอยางไร  
เชน  คิดวาคนอื่นมองตนเองวา เดินทางทองเที่ยวเพราะตองการพักผอน 

− แนวคิดของตนเองที่ตองการใหบุคคลอื่นคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Image 
Concept/ Ideal Social Self-image) เปนภาพที่บุคคลตองการใหคนอื่นคิดถึงตนเองในแงใด
แงหนึ่ง เชน ตองการใหคนอื่นมองวา การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศทําใหตนเองเปนที่ยอม
รับในสังคม 

ซึ่งแนวคิดตาง ๆเหลานี้ มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยว เชน การเดินทางโดย
เรือสําราญอันหรูหรา  การเลือกที่พักแรมเปนโรงแรมชั้นหนึ่ง การเดินทางไปชมการแขงขันกีฬา
ระดับโลก  การเดินทางไปดําน้ําในหมูเกาะกลางทองทะเลลึก หรืออาจจะเลือกการเดินทางตาม
ลําพังเพื่อสัมผัสกับธรรมชาติ และชีวิตความเปนอยูที่แทจริง 

เชนเดียวกันกับ ธีรพล ทวมชุมพร (2541)  ซึ่งไดกลาวปจจัยของพฤติกรรมของการ 
ตัดสินใจซื้อไวคลายคลึงกับ  ฉลอง พิมลสมพงศ  วา พฤติกรรมของแตละบุคคลจะแตกตางกัน
ออกไปตามผลของความตองการ  แรงจูงใจ การยอมรับทัศนคติ  โดยปจจัยทั้ง  4  ตัวนี้  จะเปน
ผลมาจากอิทธิพลสิ่งแวดลอมภายนอกหรืออิทธิพลรอบตัวเรา  ซึ่งไดแก  อิทธิพลจากครอบครัว 
อิทธิพลจากสังคมและวัฒนธรรม  อิทธิพลทางเศรษฐกิจ  อิทธิพลกลุมยอยตาง ๆ เชน  อิทธิพล
ทางธุรกิจตาง ๆ และอิทธิพลทางการเมืองเปนตน  ซึ่งสิ่งเหลานี้จะมีการแสดงออกมาในรูปแบบ
ของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ หรือบริโภคดังรูปภาพ 

 

 

 

 

 



 

 

ภาพที่ 2.9 : ภาพแสดงปจจัยตางๆ  ที่มีผลตอการแสดงออกทางพฤติกรรม 

 

อิทธิพลจากครอบครัว 

พฤติกรรมของบุคคล 
 

 อิทธิพลทาง        ความตองการ                        แรงจูงใจ   อิทธิพลจาก
กฎหมายและ           Needs                               Motives      วัฒนธรรม 

การเมือง         พฤติกรรม         และ
สังคม 
           การซื้อ 

        ทัศนคติ                                การยอมรับ 

       Attitude                                Perception 

   อิทธิพล    อิทธิพลทาง 

         จากธุรกิจและ                                          เศรษฐกิจ 

                  อิทธิพลตางๆ  

 

ที่มา : ธีรพล  ทวมชุมพร. การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และเหตุผลของการตัดสินใจซื้อวิทยุตดิตามตัวของเยาวชน
ที่ศึกษาในระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชา
สัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2541 : 36 

Sirgy และ  Su (2000) ไดทําการศึกษาถึงความสอดคลองกันของความเปนตัวตน  (Self 
Concept) กับภาพลักษณของจุดหมายปลายทางในใจของผูบริโภค อันสะทอนไปยังพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งจากการศึกษาในครั้งนี้ชี้ใหเห็นถึงความสัมพันธกันของทั้งลักษณะความ
เปนตัวตนที่แทจริง (Actual self image) และความเปนตัวตนที่คาดหวังใหผูอ่ืนหรือสังคมมองวาเปน
เชนนั้น (Ideal self image) ของแตละบุคคล  ที่จะสะทอนไปยังลักษณะของจุดหมายปลายทางใน
การทองเที่ยว  ที่นักทองเที่ยววาดภาพหรือคาดหวังไว (Destination visitor image) กับอรรถ
ประโยชนที่แทจริงของจุดหมายปลาย (The utilitarian attributes of the destination) และอรรถ
ประโยชนที่นักทองเที่ยวคาดหวังวาจะไดรับจากการเดินทางไปยังสถานที่นั้น  ซึ่งความสัมพันธของ 



 

 

สิ่งเหลานี้จะชวยใหสามารถทํานายถึงลักษณะของพฤติกรรมการทองเที่ยวที่แตกตางกันของแตละ
บุคคล  
ภาพที่ 2.10 : แผนภูมิแสดงความสอดคลองกันของความเปนตัวตน กับอรรถประโยชนของ
สถานที่ทองเที่ยว ซ่ึงจะอธิบายและทํานายพฤติกรรมการทองเที่ยว (An Integrated Model of 

Self-Congruity and  Functional Congruity in Explaining and Predicting Travel Behavior) 

 ภาพลักษณของจุดหมายปลายทางในใจของนักทองเที่ยว 
               (Destination Visitor Image) 
 

 ส่ิงแวดลอมของจุดหมายปลายทาง          ความสอดคลองกับความเปนตัวตน 
    (Destination Environment)                       (Self Congruity) 

      ความเปนตัวตนของนักทองเที่ยว                     พฤติกรรมการทองเที่ยว 
    (Tourist Self-Concept)     (Travel Behavior) 
 

 ความสอดคลองในดานอรรถประโยชน 
                  (Functional Congruity) 
 
 อรรถประโยชนของจุดหมาย          อรรถประโยชนของจุดหมายปลาย 
 ปลายทางที่นักทองเที่ยวรับรู             ทางในอุดมคติของนักทองเที่ยว
 (Tourist Perceived Utilitarian              (Tourist Ideal Utilitarian  
 Destination Attributes)               Destination  Attribute) 

 
ที่มา :  M.Joseph Sirgy and Chenting Su. “Destination Image, Self-Congruity, and Travel 
Behavior : Toward an Integrattive Model.” Journal of travel Research,(38),2000: 340-
352.:341 

 2.7 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง  ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูในการตอบสนอง
ตอส่ิงกระตุนไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ หรือความรูสึกนึกคิดที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด หรืออาจกลาวไดวา 
ทัศนคติ หมายถึง ลักษณะของแนวโนมที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งจะตอบสนองออกมาในทางที่พอใจ
หรือไมพอใจ  ทัศนคติตอสินคาหรือบริการก็คือ  แนวโนมการเรียนรูที่จะตอบสนองตอสินคาหรือ
บริการนั้น ซึ่งผูบริโภคไดทําการประเมินคุณคาของสินคาหรือบริการในทางที่ชอบหรือไมชอบ  จะมี
ลักษณะคอนขางคงเสนคงวา  ทัศนคติตอสินคาและบริการนั้นขึ้นอยูกับการที่ผูบริโถคมีขอมูลเกี่ยว



 

 

กับตราสินคา หรือบริการนั้น และถูกสรางเปนความเชื่อที่จะมีผลตอการประเมินคุณคา  ซึ่งถาผู
บริโภคมีความเชื่อที่ดีเกี่ยวกับขอมูลของสินคาและบริการ  ก็จะทําใหรูสึกชอบตราสินคาและ
บริการนั้น  และนําไปสูความตั้งใจที่จะซื้อสินคาและบริการในที่สุด  (Assael ,1998) ซึ่งอาจกลาว
ไดวาทัศนคติจะเปนตัวกําหนดพฤติกรรมและการสนองตอบทางสังคมของบุคคล  การกอตัวของ
ทัศนคติอาจเกิดขึ้นไดจากปจจัยตางๆ ดังนี้ (Krech,Crutch and Ballachy, 1962) 

การกอตัวของทัศนคติ (The Formation of Attitudes) 

1) การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) สิ่งใดที่สามารถตอบสนองความ
ตองการพื้นฐานทางรางกายของตนได  บุคคลก็มีทัศนคติที่ดีตอส่ิงนั้น  หากสิ่งใดตอบสนองความ
ตองการของตนไมได  บุคคลก็จะมีทัศนคติไมดีตอส่ิงนั้น 

2) ขาวสารขอมูล  (Information) ทัศนคติจะมีพื้นฐานมาจากขอมูลที่บุคคลไดรับ ทําให
บุคคลนั้นเก็บขอมูลขาวสารนั้นไปคิดและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได  ฉะนั้นบางคนจึงอาจเกิด    
ทัศนคติที่ไมดีตอผูอ่ืน โดยการฟงคําติฉินที่ใครๆ มาบอกไวกอนก็ได 

3) การเขาไปเปนสมาชิกหรือสังกัดกลุมใดกลุมหนึ่ง (Group Affiliation) เพราะบุคคลที่
อยูในสังคม  ยอมจะปรับทัศนคติและปฏิบัติตนคลอยตามบรรทัดฐาน (Norm) ของกลุม เพื่อใหตน
เปนที่ยอมรับของกลุม หากทัศนคตินั้นไมขัดแยงกับทัศนคติของตนมากเกินไป 

4) บุคลิกภาพ (Personality) ทัศนคติมีสวนสัมพันธกับบุคลิกภาพของบุคคลนั้นดวย 
เชน ผูที่มีบุคลิกภาพสมบูรณมักมองผูอ่ืนในแงดี สวนผูที่ปรับตัวยากจะมีทัศนคติในทางตรงกัน
ขาม เชน มักคิดวาบุคคลอื่นอิจฉาริษยา หรือคิดรายตอตน 

นักจิตวิทยาไดอธิบายถึงโครงสรางและองคประกอยตาง ๆ ของทัศนคติ วาจะประกอบ
ไปดวย องคประกอบ 3 ดาน  (Schiffman  and  Kanuk , 2000) ดังนี้ 

องคประกอบของทัศนคติ (Attitude’s Components) 

1) องคประกอบดานความรู ความนึกคิด ความรูความเขาใจ  (Cognitive Component) 
คือ  ความรู หรือการรับรูของบุคคล  อันไดจากประสบการณโดยตรงที่มีตอส่ิงหนึ่งสิ่งใด  หรือการ
ไดรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูลตาง ๆ  ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปแบบของความเชื่อ (Belief) 
เชน การที่ผูบริโภคมีความเชื่อเกี่ยวกับชื่อเสียงของสถานที่พักแรม วามีความสวยงาม ใหบริการดี  
เอาใจใส เปนตน 

2) องคประกอบดานความรูสึก (Affective Component) เปนสวนของความรูสึก คอื 
อารมณหรือความรูสึกที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งมีผลแตกตางกันไปตามบุคลิกภาพของคนๆนั้น  เปน
ลักษณะที่เปนคานิยมของแตละบุคคล  ซึ่งอารมณและความรูสึกของผูบริโภคนี้ จะเปนตัวเราให



 

 

เกิดความคิดและประสบการณในทางบวกหรือลบ อันจะมีผลตอพฤติกรรมที่จะแสดงออกตอไป ซึ่ง
ถาหากบุคคลมีความรูสึกที่ดีหรือไมดี ก็จะแสดงออกมาในขณะที่คิดถึงสิ่งนั้น  โดยจะแสดงออกมา
ในลักษณะที่แตกตางกัน เชน ถาบุคคลมีความรูสึกในดานบวก (Positive Affective Component) 
ก็จะสงผลใหมีความรูสึกตอส่ิงนั้นไปในทางที่ดี  ในทางตรงกันขามถาขณะนั้นมีความรูสึกในดาน
ลบ (Negative Affective Component) ก็จะสงผลใหมีความรูสึกในดานลบ หรือในดานไมดี 

3) องคประกอบดานพฤติกรรม (Behavior Component) คือ  แนวโนมที่บุคคลจะแสดง
ออกหรือจะกระทําในทางใดทางหนึ่ง  อันเปนผลมาจากความรู ความเขาใจ และความรูสึกที่บุคคล
มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง เชน ความตั้งใจในการไปใชบริการของนักทองเที่ยว ที่มีตอสถานที่พักแรมแหง
หนึ่ง  ที่ตนเองมีความรู และความรูสึกชอบตอสถานที่พักแรมนั้น 

 โดยสรุปแลว องคประกอบทั้ง 3 ประการของทัศนคตินี้  มีความเกี่ยวของสัมพันธกัน และ
มีสวนสําคัญในการทําใหทัศนคติมีความสมบูรณ  กลาวคือ  ถาผูบริโภคมีความรูหรือความเชื่อ 
(Cognition)  วาสินคาหรือบริการนั้น มีคุณประโยชน ผูบริโภคก็จะเกิดความรูสึก (Affect) พอใจ
ตอสินคาหรือบริการนั้น  และนําไปสูพฤติกรรมที่จะตอบสนอง (Conation) ตอสินคาหรือบริการ
นั้นๆ  

การเกิดทัศนคต ิ

 Krech, Crutch and Ballachy, (1962)  ไดศึกษาถึงการเกิดทัศนคติของตนเอง  ซึ่งเปน
ผลการศึกษาที่เนนถึงการเกิดทัศนคติตามหลักวิชาการสื่อสารโดยเฉพาะ  โดยไดสรุปขอศึกษาไว
วา  ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากความรู (Learning) จากแหลงทัศนคติ (Source of Attitude) ตางๆ ที่
มีอยูมากมาย  และแหลงที่ทําใหเกิดทัศนคติที่สําคัญคือ 

1) ประสบการณเฉพาะอยาง (Specific Experience)  เมื่อบุคคลมีประสบการณ
เฉพาะอยาง  ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งในทางที่ดีหรือไมดี  ทําใหเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นไปตามทิศทางที่เคยมี
ประสบการณมากอน 

2) การติดตอส่ือสารกับบุคคลอื่น (Communication with others) ทําใหเกิดทัศนคติจาก
การเรียนรู และรับรูขาวสารตาง ๆ จากผูอ่ืนได  เชน  นักเรียนที่เคยไดรับการสั่งสอนจากครูอาจารย 
หรือการอบรมของพอแมวาทําสิ่งนั้นแลวไมดี  ก็จะทําใหนักเรียนมีทัศนคติตอการกระทําตางๆ 
ตามที่ไดเคยรับทราบมา 

3) ส่ิงที่เปนแบบอยาง (Models) การเลียนแบบผูอ่ืน ทําใหเกิดทัศนคติขึ้นได เชน ลูกที่
เคารพเชื่อฟงพอแม จะเลียนแบบการแสดงทาทางในการชอบหรือไมชอบ ตอส่ิงใดสิ่งหนึ่งตามพอ



 

 

แมของตนไปดวย นอกจากนั้นอาจมีการเลียนแบบผูอ่ืนอีกก็ได  เชน เลียนแบบผูนําความคิด     
นักแสดง  นักรอง  ผานสื่อตาง ๆ ก็ได 

4) ความเกี่ยวของกับสถาบัน (Institutional  Factors) ทัศนคติหลายอยางของบุคคล
เกิดขึ้นเนื่องจากความเกี่ยวของกับสถาบัน เชน  โรงเรียน  วัด  หนวยงานตาง ๆ  ซึ่งสถาบันเหลานี้
จะเปนแหลงที่มาและสนับสนุนใหคนเกิดทัศนคติบางอยางขึ้นได  

5) จากบุคลิกภาพ  (Personality) ของบุคคลนั้น  บุคคลแตละคนไมใชจะรับเอาวัฒน
ธรรมหรือทัศนคติของคนหมูมาก  มามีอิทธิพลตอทัศนคติของเขาโดยสิ้นเชิง  แตทัศนคติข้ึนอยูกับ
บุคลิกภาพของบุคคลนั้นดวย เชน คนที่ชอบเก็บตัวเจาระเบียบ ถือเอาความคิดเห็นของตนเปน
ใหญ และคอนขางจะมีอํานาจเหนือผูอ่ืน มักจะรับความคิดเห็นหรือทัศนคติของกลุมมาเพียงเล็ก
นอย 

6) จากสื่อมวลชนตาง ๆ เชน  หนังสือพิมพ  วิทยุโทรทัศน ภาพยนตร นิตยสาร ลวนแตมี
อิทธิพลตอทัศนคติของบุคคลทั้งสิ้น  เพราะสิ่งเหลานี้จะใหขอมูลตาง ๆ แกประชาชน ในการที่จะ
สรางทัศนคติตางๆ ใหเกิดขึ้นได 

7) จากความตองการที่จะสมปรารถนาในสิ่งนั้น  บุคคลจะมีทัศนคติที่ดีตอส่ิงตางๆ  หรือ
บุคคลที่ทําใหความตองการของเขาสมปรารถนา เชน นายวินัยมีทัศนคติที่ดีตอผูบังคับบัญชา 
เพราะเปนผูสนับสนุนใหเขาประสบความสําเร็จใจหนาที่การงาน เปนตน (สุชาดา วรรธะมานี 
,2542 ) 

การสงเสริมและเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude Reinforcement and change) 

ทัศนคติเปนโครงสรางความนึกคิดภายในที่สลับซับซอน Rosenberg (1965, อางถึงใน 
ธงชัย สันติวงษ,2540) ไดกลาวไววา ทัศนคติมีลักษณะคงที่ ที่เกิดขึ้นจากการรวมตัวขางใน 
(Internal Organization) และจะอยูในภาวะที่คงที่ไดไมนาน ถาหากสวนประกอบของความเขาใจ 
(Cognitive) และความรูสึกชอบพอ (Affective) ขาดความสมดุลไปทางใดทางหนึ่ง ซึ่งปจจัยที่จะ
ทําใหเกิดความไมสมดุลนั้น มักจะมาจากปจจัยภายนอก เชน การไดรับขอมูลใหม การคลอยตาม
ความนึกคิดและพฤติกรรมของกลุมคนในสังคมที่เกี่ยวของดวย  และการติดตอส่ือสารที่มีลักษณะ
จูงใจหรือโนมนาวใหมีการเปลี่ยนแปลง ซึ่งจะพบมากในสังคมปจจุบัน ซึ่งเปนสิ่งที่นักการตลาด
และนักโฆษณา นํามาใชเปนเครื่องมือในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภค 

 Assael (1998) ไดกลาวถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไววา นักการตลาดสามารถทําการ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคกอนการตัดสินใจซื้อ หรืออาจเปลี่ยนแปลงทัศนคติภายหลังการ
ซื้อเพื่อลดความขัดแยงใด ๆ ที่อาจเกิดขึ้นได ดังนี้ 



 

 

 1)  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อ (Attitude Change Before a  Purchase) การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติจะเกิดขึ้นเพื่อตองการหลีกเลี่ยงความขัดแยงระหวางความเชื่อและการ
ประเมินคุณคา ซึ่งเมื่อเกิดความขัดแยง   ผูบริโภคมักจะพยายามทําใหเกิดความสมดุล การเปลี่ยน
แปลง    ทัศนคติจึงเกิดขึ้นไดงาย นักการตลาดจึงประยุกตใชทฤษฎีนี้ โดยสรางความขัดแยงใหเกิด
ข้ึน เพื่อคาดหวังใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไปในทางที่ตนตองการ 

 Schiffman และ Kanuk (2000) ไดกลาวถึงกลยุทธในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติดวยวิธี
กําจัดความขัดแยงระหวางทัศนคต ิ(Resolving Tow conflicting Attitudes) วาถาผูบริโภคถูก
กระทําใหเห็นวา ทัศนคติในทางลบของตน ที่มีตอคุณสมบัติหรือตอสินคาหรือบริการ ตราสินคาใด
สินคาหนึ่งไมไดเปนความขัดแยงสําหรับอีกทัศนคติหนึ่งเลย ผูบริโภคก็อาจจะถูกจูงใจใหเปลี่ยน
การประเมินคาหรือเปลี่ยนทัศนคติจากในทางลบ ไปในทางบวกตอสินคาหรือบริการนั้นได 

 2)  การเปลี่ยนแปลงทัศนคติหลังการซื้อ (Attitude Change After a Purchase) นักการ
ตลาดไดใหความสําคัญกับการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคภายหลังการซื้อ เทา ๆ กับ การ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติกอนการซื้อ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงทัศคติภายหลังการซื้อ   สามารถอธิบายได
โดยทฤษฎีตาง ๆ  ดังนี้ 

2.1  ทฤษฎีเกี่ยวกับการใหเหตุผล (Attribution Theory) (Shiffman and Kanuk ,2000)  
คือ การที่ผูบริโภคหาเหตุผลมาสนับสนุนการกระทําของจนเอง หรืออธิบายพฤติกรรมของผูอ่ืน ซึ่ง
การเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้น ก็คือผลลัพธจากการคาดพฤติกรรมของตน หรือความเขาใจจากการ
รับรูตอตนเอง (Self-perception) และประสบการณนั้นเอง  ซึ่งในการที่ผูบริโภคจะหาเหตุผลมา
สนับสนุนพฤติกรรมของตนนั้น  เหตุผลสวนใหญที่ผูบริโภคทําการสรุปมักจะเปนเหตุผลที่มาจาก
คุณสมบัติภายใน (Internal attribution) เชน การที่นักทองเที่ยวเลือกพักโรงแรมระดับหาดาวเปน
ประจําเพราะ  รูสึกวาเมื่อไดเขาพักที่โรงแรมระดับหาดาวแลว  จะทําใหตนเองดูเปนคน  มีระดับ    
มีฐานะ มีการศึกษาสูง ซึ่งเปนการใหเหตุผลมากจากคุณสมบัติภายในของตน แลวจึงสรุปวาตน
เองมีทศันคติชอบโรงแรมระดับหาดาว เปนตน  

2.2  ทฤษฎีความไมสอดคลองทางความรู (Cognitive Dissonance Theory) ของ 
Festinger (1975) ไดอธิบายวา ความรูสึกไมสบายใจหรือความขัดแยงภายในใจของผูบริโภค จะ
เกิดขึ้นเมื่อผูบริโภคมีความคิดที่ขัดแยงกันเองเกี่ยวกับความเชื่อ หรือทัศนคติที่มีตอสินคาหรือ
บริการ ภายหลังจากที่ผูบริโภคไดซื้อสินคาและบริการหรือไดกระทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เปนการผูกพัน
กับสินคาหรือบริการนั้นไปแลว เชน วางมัดจําหรือส่ังซื้อลวงหนาเปนตน โดยเฉพาะกับสินคาหรือ
บริการที่มีระดับความเกี่ยวพันสูง เชน สินคาราแพง ความรูสึกขัดแยงในใจภายหลังการซื้อ (Post-
Purchase Dissonance) นี้จะคอยหายไปดวยกลไกที่ผูบริโภคพยายามที่จะใหเกิดสมดุลภายใน



 

 

ขึ้นเอง เชน พยายามหาจุดดีของสินคาที่ตนซื้อมา แลวหาจุดดอยของสินคาที่ตนไมไดเลือกซื้อ 
เปนตน 

2.3  ทฤษฎีการเรียนรูแบบเฉื่อยชา (Passive Learning) ของ Krugman (1996, cited in 
Assael ,1998) ไดอธิบายถึงการเปลี่ยนแปลงทัศนคติหลังการซื้อของผูบริโภค ที่มีความเกี่ยวพัน
กับตราสินคาต่ํา ซึ่งตามแนวคิดนี้ ผูบริโภคจะไมใหความสําคัญหรือความเกี่ยวพันกับตราสินคา 
รวมทั้งไมไดมุงเนนการประเมินทางความรู (Cognitive Evaluation) ตอสินคาหรือบริการ และ
โฆษณาใดๆ ตามเงื่อนไขผูบริโภคจะอยูในภาวะที่มองหาขอมูลเกี่ยวกับสินคาอยางผิวเผิน และมี
การตอบสนองตอส่ือยางเฉื่อยชา 

ดวยเหตุนี้ ทัศนคติมีอิทธิพลอยางยิ่งตอการรับรูและพฤติกรรมของการบริโภคของนัก
ทองเที่ยว  และสามารถบิดเบือนขอมูลไดจากทัศนคติที่เกิดจากประสบการณ  เชน การเดินทางไป
ทองเที่ยวในจังหวัดหนึ่ง แลวถูกโจรกรรม จึงเกิดทัศนคติที่ไมดีตอจังหวัดนั้น  โดยอาจจะบอกวา 
จังหวัดนั้นไมสวยงาม สกปรก อากาศไมดี อาหารไมอรอยไปดวย  นอกจากนี้ทัศนคติอาจเกิดจาก
การบอกกลาวของกลุมอางอิงตาง ๆ เชน  สื่อมวลชน  ครอบครัว  เพื่อนรวมงาน เปนตน  การ
เปลี่ยนทัศนคติตองใชเวลา  และเครื่องมือในการสื่อสารมาก  และตองทําการประชาสัมพันธอยาง
ตอเนื่องดวย 

 ดวยเหตุนี้เมื่อนักการตลาดไดทราบถึงความตองการที่แทจริงของนักทองเที่ยว และ
ลักษณะทางสังคมและจิตวิทยาของนักทองเที่ยวแตละคนแลว ก็สามารถนําไปวางแผนการตลาด 
ในการออกแบบรูปแบบของการทองเที่ยว  ใหสามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวได
อยางถูกตอง  ตัวอยางเชน  (Go and Pine ,1995) ถานักทองเที่ยวตองการที่จะพักผอน หรือผอน
คลายความตึงเครียด  รูปแบบการทองเที่ยวที่ควรนําเสนอ ก็คือการทองเที่ยวทะเล (Beach 
Holidays) และการทองเที่ยวไปยังภูเขาและทะเลสาบ (Lakes and mountains)  ถานักทองเที่ยวมี
ความตองการอยากผจญภัย หรือชอบความโลดโผนตื่นเตน ก็ควรนําเสนอการทองเที่ยวในรูปแบบ
ของ การเดินปา  ปนเขา การเลนสกี การพายเรือ หรือการลองแกง เปนตน  ในขณะที่ถานกัทอง
เที่ยวเปนคนที่สนใจในเรื่องประวัติศาสตรโบราณคดี  ก็ควรเสนอการทองเที่ยวไปยังดินแดนอารยะ
ธรรมตาง ๆ  การไปเยี่ยมชมพิพิธพันธ  หรือถานักทองเที่ยวสนใจในศิลปวัฒนธรรม ก็ควรพาไป
ทองเที่ยวที่หอศิลป  ไปงานแสดงดนตรี  และพาไปชมการเตนรําแบบพื้นเมือง  เปนตน 
 

 

 



 

 

กระบวนการซื้อของผูบริโภค 

 ในสวนของบทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ (Buying Roles) นั้น  
Kotler (1997) ไดกลาวถึงบทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ  ออกเปนบทบาทที่
แตกตางกันดังนี้  

1.  ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 

2.  ผูมีอิทธิพล  (Influencer) เปนผูมีบทบาทที่สําคัญที่จะใหคําแนะนําวา ควรซื้อหรือไม
ควรชื้อสินคา 

3.  ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซื้อสินคา 

4.  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น   

 แลมบ แฮร และแมคดาเนียล (อางถึงใน อัจฉรา  พฤทธิพงศสิทธิ์ , 2542) ไดคิดตัวแบบ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคขึ้น ประกอบดวย 2 สวนคือ  1 . กระบวนการตัดสินสินใจซื้อ 6 ข้ัน
ตอน และสวนที่ 2. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอกระบวนการซื้อ ดังนี้ 

1. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  

 โดยทั่วไปแลวกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะประกอบไปดวย 6 ชั้นตอนดังตอ
ไปนี้  

1.1 การรับส่ิงเรา (Stimulus)  สิ่งเรา  หมายถึง ส่ิงกระตุน หรือแรงขับที่จะเปนเหตุจูงใจ
ใหบุคคลกระทําหรือปฎิบัติบางสิ่งบางอยาง ผูบริโภคไดรับส่ิงเราจากหลายแหลง  ดังนี้  

− สิ่งเราจากสังคม  เพื่อนฝูงในวงสังคมนิยมเดินทางไปทองเที่ยวกันในวันหยุด  
ทําใหเกิดสิ่งกระตุนใหอยากไปทองเที่ยวตามเพื่อนบาง 

− สิ่งเราที่เกิดจากการโฆษณา  ซึ่งเกิดขึ้นจากผูขายสงขาวสารการโฆษณาผานสื่อ
ตาง ๆ เพื่อจูงใจใหบุคคลเกิดความสนใจในผลิตภณัฑและบริการที่เสนอขาย  
การโฆษณา การขายโดยบุคคล และกิจกรรมการสงเสริมการขายทั้งหมดถือวา
เปนสิ่งเราที่เกิดจากการโฆษณา 

− สิ่งเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย  ซึ่งเกิดขึ้นจากประสาทสัมผัสทางราง
กายไดรับผลกระทบ  ทําใหเกิดความหิว  ความกระหาย ความกลัว และความ
ตองการพักผอน เปนตน 

1.2   การรับรูปญหา  เมื่อ ผูบริโภคไดรับส่ิงเราในขั้นที่ 1 แลว  สิ่งเราดังกลาวนั้นอาจจะ
จูงใจทําใหเกิดการรับรูปญหา การรับรูปญหาจะเกิดขึ้นเมื่อบุคคลเผชิญกับสถานการณความไม 



 

 

สมดุลกันระหวาง สภาวะที่เปนจริงกับสภาวะที่ปรารถนา  และความพยายามของบุคคลที่อยากจะ
ใหบรรลุสภาวะที่ปรารถนา  จะเปนผลสะทอนทําใหเกิดความตองการและความตองการนี้  จะเปน
รากเหงาหรือตนตอแหงพฤติกรรมของมนุษยทั้งมวล  หากปราศจากความตองการแลว พฤติกรรม
ใดๆ ก็จะไมเกิดขึ้น  เชน นักทองเที่ยวไดรับรูถึงขอมูลของแหลงทองเที่ยวแหงหนึ่ง ทําใหเกิดสภาวะ
ของปญหาขึ้น (ความตองการอยากไปเที่ยวยังสถานที่นั้นๆ ) 

1.3   การแสวงหาขอมูล  ในเบื้องตนผูบริโภคจะแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลในตัวผู
บริโภคเองกอน  โดยพิจารณาจากความรูอันเกิดจากความทรงจําที่ไดสั่งสมมาจากประสบการณที่
ผานมา  เกี่ยวกับสินคาหรือบริการที่จะซื้อนั้นเปนเบื้องแรกกอน  แตถาพบวาความรูและประสบ
การณที่ผานมานั้นไมเพียงพอ  ก็จําเปนตองมีการแสวงหาขอมูลเพิ่มเติม  ซึ่งแหลงขอมูลภายนอก
อาจหามาไดจากหลายแหลง ดังนี้ 

1.3.1 แหลงบุคคล  เชน  สมาชิกในครอบครัว ญาติ เพื่อน 
1.3.2 แหลงโฆษณา  เชน  การโฆษณา  พนักงานขาย  การจัดแสดงสินคาตาง ๆ 
1.3.3 แหลงสาธารณะ เชน ส่ือมวลชน  หนวยงานองคกรตาง ๆ ที่ทําหนาที่สํารวจ จัด

เก็บรวบรวมขอมูล   สถิติของสินคา  และบริการเพื่อใหบริการแกสาธารณชน 
1.3.4 แหลงประสบการณ  เชน  บุคคลที่มีประสบการณดานการจัดและดําเนินการ  

ตรวจสอบและการใชสินคาและบริการนั้นโดยตรง 

1.4   การประเมินทางเลือก  ผูบริโภคจะใชขอมูลความรูที่เก็บไวในความทรงจํา  รวมทั้ง
ขอมูลที่แสวงหามาไดจากแหลงภายนอกกําหนดเปนเกณฑสําหรับประเมินขึ้น  สามารถประเมิน
และเปรียบเทียบขอดีขอเสียสําหรับทางเลือกแตละทางได 

1.5    การซื้อ  หลังจากประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดแลว  ผูบริโภคก็พรอมที่จะแลกเปลี่ยน
เงินหรือสัญญาที่จะใชเงิน  เพื่อใหไดสินคาหรือบริการที่ตองการมาครอบครองเปนเจาของ  แตก็ยัง
มีส่ิงที่ตองพิจารณาตกลงในอีก 3 ประการ  คือ  สถานที่ซื้อ เงื่อนไขในการซื้อ และความพรอมที่จะ
จําหนาย 

1.6   พฤติกรรมหลังการซื้อ  ผลที่เกิดขึ้นจากการตัดสินใจอาจทําใหไดรับความพึงพอใจ
หรือไมพอใจอยางใดอยางหนึ่ง   

 สําหรับการตัดสินใจซื้อ หรือเลือกบริโภคของนักทองเที่ยวแลว  กอนที่นักทองเที่ยวจะ
สามารถเลือก หรือตัดสินใจไดวาในชวงวันหยุดนี้จะเดินทางไปทองเที่ยวที่ใด หรือเลือกใชบริการ
ทองเที่ยว  รวมทั้งที่พักแรมขององคกรใดนั้น  นักทองเที่ยวจะตองมีการศึกษาหาขอมูลเกี่ยวกับ



 

 

แหลงทองเที่ยว องคกรทองเที่ยวตางๆ  จากแหลงขอมูลตาง ๆ  เชนจากสื่อมวลชน หรือจากกลุม
อางอิงตาง ๆ ดังที่ไดกลาวมาแลว  เพื่อใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคาหรือบริการทองเที่ยวนั้น ๆ   
ซึ่งพฤติกรรมการบริโภคของนักทองเที่ยวนี้สามารถอธิบายอยางงาย ๆ  ไดโดยใชแผนภูมิ AIDA 
(AIDA Model) ไดดังนี้  

ภาพที่ 2.11 แผนภูมิแสดงขบวนการซื้อ AIDA Model 

♦ Awareness 
♦ Interest   
♦ Desire 
♦ Action 

ที่มา : Holloway J Christopher , (1998) The Business of Tourism . (5th eds.) Singapore : 
Addison Longman Singapore (Pte) Ltd. :60 

 ในขั้นแรกนั้นนักการตลาด จําเปนจะตองสรางการรับรู  (Awareness) ในแหลงทองเที่ยว 
หรือสินคาและบริการที่ตนมี เชน โรงแรม รีสอรท สถานที่ทองเที่ยว หรือบริการนําเที่ยวตาง ๆ  ให
แกนักทองเที่ยว  เมื่อนักทองเที่ยวรับรูหรือรูจักแลววามีสินคาและบริการนั้นอยู   ในขั้นตอไปจึง
พยายามชักจูงใจนักทองเที่ยวใหเกิดความสนใจ (Interest) ในสินคาและบริการที่เรานําเสนอ จน
ความสนใจนั้นกลายเปนความตองการ ปรารถนาใน (Desire) ในสินคาและบริการนั้น จนสามารถ
ตัดสินใจเลือกใช หรือเลือกซื้อสินคาและบริการในที่สุด (Action) 

 แตในสถานการณจริงแลว  กระบวนการซื้อจะมีความสลับซับซอนมากขึ้น  ตามระดับ 
ข้ันของความเสี่ยงในการซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ  ตัวอยางเชน  การตัดสินใจในการเดินทางไป
ทองเที่ยวในชวงวันหยุดสั้น ๆ สุดสัปดาหจะมีกระบวนการตัดสินใจที่ซับซอนนอยกวา  การเดินทาง
ไปทองเที่ยวในชวงวันหยุดยาว ๆ ประจําป ซึ่งมีโอกาสเพียงครั้งเดียว จึงมีความเสี่ยงในการเลือก
สูงกวา 

 เชนเดียวกับที่ สมบัติ  กาญจนกิจ  (2544) ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคา
และบริการทองเที่ยว ไว 8 ขั้นตอนดวยกัน โดยจะเริ่มตนกระบวนการจากลูกคาซึ่งก็คือ นักทอง
เที่ยวเปนจุดสําคัญ  ตอมาเมื่อมีความสนใจ  (Attention) ในสินคาหรือบริการนั้นๆ ในครั้งแรก แลว  
ก็จะมีโอกาสที่จะเกิดความสนใจ (Interest) ซ้ําอีกครั้ง  ซึ่งจะเปนระดับความสนใจที่มีมากกวา  
คร้ังแรก  จนทําใหเกิดการนําเอาความคิดตางๆ มาเกี่ยวของสัมพันธกัน    ซึ่งจะนําไปสู ความ
ปรารถนาในสินคาหรือบริการนั้นนั่นเอง  เมื่อถึงจุดนี้ ก็จะมีการประเมิน ขอมูลขาวสาร ความรู



 

 

ความคิดตางๆ  และเปรียบเทียบคุณภาพและลักษณะสินคาของสินคาและบริการ จนเปนที่พอใจ  
อันจะนํามาสูความไววางใจในสินคาและบริการนั้น  ก็จะกอใหเกิดพฤติกรรมหรือข้ันดําเนินการ  
ซึ่งจะตามมาดวยความพึงพอใจจากการใชสินคาและบริการนั้น ๆ ในที่สุด ซึ่งสามารถแสดงไดภาพ
ตอไปนี้ 

ภาพที่ 2.12 :  แผนภูมิแสดงกระบวนการการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการทองเที่ยว 
(Decision Making for buying) 

     ลูกคา              มีความสนใจครั้งแรก              สนใจอีก  นําความคิดเกี่ยวของสัมพันธ 
(นักทองเที่ยว)                 Attention (1)                   Interest (2)                    Association of ideas (3) 
 
                        อยากได / ปรารถนา 
                 Desire (4)  
 
      พึงพอใจ                       ดําเนินการ       ไววางใจ                เปรียบเทียบและประเมิน 
Satisfaction (8)                  Action (7)       Trust (6)              Comparison and evaluation(5) 
        
ที่มา : สมบัติ กาญจนกิจ. นันทนาการและอุตสาหกรรมทองเที่ยว (Recreation & Tourism 
Industry)(กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย , บริษัททํามาดี  จํากัด ,        
2544 ),134 

รูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซ้ือ (Types of buying behavior)  

 การตัดสินใจซื้อจะแตกตางกันตามรูปแบบของการตัดสินใจซื้อ  ซึ่งอาจจะบงบอก    
พฤติกรรมการซื้อตามความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อ  และระดับความแตกตางระหวาง   
ตราสินคา ซึ่งสามารถแบงออกไดเปนประเภทตาง ๆ ดังนี้ (Kotler,1997) 

1. พฤติกรรมการซื้อแบบสลับซับซอน (Complex buying behavior) เปนพฤติ
กรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวาง 
ตราสินคาสูง  หรือผลิตภัณฑที่มีราคาแพง ซื้อไมบอยและมีความเสี่ยงสูง  โดยทั่วไปผูบริโภคยังไม
รูจักเกี่ยวกับประเภทผลิตภัณฑ เชนการซื้อรถสปอรตรุนใหม  ผูบริโภคยังไมรูถึงคุณสมบัติของรถ
รุนใหมนั้น   ผูบริโภคจึงตองผานกระบวนการเรียนรู (Learning Process) โดยการพัฒนาความเชื่อ  
(Belief) และ ทัศนคติ (Attitude) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ แลวพัฒนาทัศนคติซึ่งนําไปสูการซื้อ  นักการ
ตลาดจึงตองเขาใจในการรวบรวมขอมูล และการประเมินพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอน



 

 

สูง  นักการตลาดตองพัฒนากลยุทธซึ่งชวยในการเรียนรูคุณสมบัติของผลิตภัณฑตาง ๆ การสราง
ความแตกตางระหวางลักษณะผลิตภัณฑ จูงใจพนักงานขาย รานคา และผูซื้อ 

2. พฤติกรรมการซื้อแบบลดความสลับซับซอน (Dissonance-reducing buying 
behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูง  ในผลิตภัณฑที่มี
ความแตกตางกันต่ํา  เปนสถานการณซื้อที่มีความสลับซับซอนสูง  แตมีความแตกตางในตราสิน
คานอย  ความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีที่มีการซื้อสินคาราคาแพง  ไมบอย
คร้ัง  และมีความเสี่ยงสูง  เชน  การซื้อเฟอรนิเจอร  ซึ่งถือวามีความสลับซับซอนสูง  แตความแตก
ตางระหวางตราสินคานอย  การตัดสินใจซื้อจะข้ึนอยูกับราคา ความสะดวก ซึ่งนักการตลาดจะ
ตองสรางความเชื่อถือและการประเมินทางเลือก  เพื่อชวยผูบริโภคใหเกิดความรูสึกที่ดีเกี่ยวกับ 
การเลือกตราสินคา 

3. พฤติกรรมการซื้อแบบประจํา (Habitual buying behavior) เปนพฤติกรรม การซื้อ
ที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจต่ํา ในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางต่ํา เปนสถานการณเมื่อผู
บริโภคเห็นความแตกตางระหวางตราสินคานอย  และความซับซอนใจการตัดสินใจซื้อตํ่า  เชน  
การซื้อสบู  ยาสีฟน และผงซับฟอก  เปนตน  แตโดยทั่วไปแลวผูบริโภคมักจะไมซื้อสินคาที่มีตรา
สินคาเดียวกัน  เพราะการเลือกซื้อตราสินคาใดจะขึ้นอยูกับอิทธิพลของสินคาที่มีอยู  ระยะเวลาที่
ใช  และความตองการที่แตกตางกัน  แตโดยสรุปแลวลักษณะทั่วไปจะเปนการปฏิบัติของผูซื้อแบบ
เปนกิจวัตรประจํา  คือ ไมตองใชความคิดหรือใชเวลาเพื่อคนหาสินคาในการซื้อมากนัก  ซึ่งในขั้น
ตอนนี้งานของนักการตลาดจะมี 2 ดานดวยกันคือ 

• ดานที่เกี่ยวของกับลูกคาประจํา  บริษัทตองพยายามสงเสริมใหเกิดความชอบ
เกี่ยวกับตราสินคา สงเสริมคุณภาพและระดับข้ันของตราสินคา และควบคุม
ราคา 

• ดานที่เกี่ยวของกับลูกคาใหม  นักการตลาดจะตองพยายามเรียกรองใหเกิดความ
สนใจในตราสินคา  และพยายามเสนอผลิตภัณฑลักษณะใหม 

 4. พฤติกรรมการซื้อแบบเลือกมาก (Variety-seeking buying behavior) เปน         
พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา  ในผลิตภัณฑที่มีความแตกตางระหวาง
ตราสินคาสูง เชน การซื้อชอคโกแล็ตแบบเม็ดเคลือบน้ําตาล  ผูบริโภคมีความเชื่อถือในชอคโกแล็ต 
เอ็มแอนดเอ็ม (M&M)ซึ่งวางขายในรานสะดวกซื้อใกลที่พักอาศัย  กลยุทธการตลาดสําหรับผูนํา
ตลาด  จะตองพยามกระตุนพฤติกรรมการซื้อตามชั้นวาง  มีสินคาใหครบถวนในชั้นวาง  มีการ
โฆษณาเพื่อเตือนความทรงจํา  ในขณะที่คูแขงจะตองสรางกระตุนใหหลากหลาย โดยการเสนอ



 

 

ราคาต่ํา การแจกคูปอง การขายควบ การแจกตัวอยางสินคา และโฆษณาซึ่งแสดงถึงความ
พยายามในการคนหาสิ่งใหม ๆ 

 
ภาพที่ 2.14 พฤติกรรมการซื้อ 4 แบบ (Four types of buying behavior) 

ความแตกตางระหวาง                          ความสลับซับซอนใน                    ความสลับซับซอนในการ  
ตราสินคา (Differences                       การตัดสินใจซื้อสูง                                       ตัดสินใจซื้อต่ํา 
Between brands)                               (High Involvement)                               (Low Involvement) 

                 สูง                  1.พฤติกรรมการซื้อแบบ                       4.พฤติกรรมการซื้อ 
                             สลับซับซอน                                          แบบเลือกมาก 
            (Complex buying behavior)                       (Variety-seeking buying- 
                           behavior) 

                 ต่ํา            2.พฤติกรรมการซื้อแบบลด               5.พฤติกรรมการซื้อ 
                                   ความสลับซับซอน                                            แบบประจํา 
           (Dissonance-reducing buying -               (Habitual buying behavior) 
           behavior)  

ที่มา : Kotler , P. Marketing Management. New Jersey : Prentice-Hall, Inc., 1997: 190 

 นอกจากนี้  Les Lumsdon (1997) ไดเสนอภาพกระบวนการซื้อผลิตภัณฑทอง
เที่ยวตามลําดับข้ันตอนโดยประยุกตใชจากขั้นตอนของกระบวนการซื้อของนักทองเที่ยวไว
ดังนี้  

ภาพที่ 2.15 : แผนภูมิกระบวนการซื้อของนักทองเที่ยว 
 

ขั้นที่ 1 –การรับรู ขั้นที่ 2 แสวงหาขอมูล ขั้นที่ 3 ทัศนคติ 
เปดรับขอมูลทอง สอบถามเพื่อนหรือบริษัท พูดคุยกับเพื่อนและหาขอดีขอเสีย 
 เที่ยวจากสื่อตางๆ ทองเที่ยว แตละรายการและสถานที่ทองเที่ยว 

 

ขั้นที่ 4 ประเมินทางเลือก   ขั้นที่ 5 ทองเที่ยว  ขั้นที่ 6 ความรูสึกหลังเดินทาง 
พิจารณาดูรายละเอียดของ   เดินทางไปทองเที่ยว   ประมวลความรูสึกทั้งหมดที่ไดรับ 
รายการวันเดินทาง ราคาของ   และใชบริการตามที่ซื้อไว   การทองเที่ยวและการตัดสินใจ 
แตละรายการและสถานที่    เลือกเดินทางในครั้งนี้ 
เหมาะสมกับตนเองมากที่สุด 



 

 

ที่มา : Les Lumsdon,Tourist Marketing (Oxford: International Thomson Business Press, 
1997), p.47 

 ในการกอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของนักทองเที่ยวนั้น  นักการตลาดไมเพียงแต
สรางการรับรูในตราสินคาและบริการของตนใหกับนักทองเที่ยวเทานั้น  แตยังจําเปนที่จะตองสราง
ความเขาใจ หรือความเชื่อที่มีตอตราสินคาหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งจะกอใหเกิดทัศนคติตอส่ิงนั้นหรือ
ตราสินคานั้น (Attitude toward object or brand) อันจะนําไปสูแนวโนมของพฤติกรรมที่เกี่ยวกับ
การตัดสินใจซื้อ (Attitude toward behaving or acting with respect object)  แตอยางไรก็ตาม
ทัศนคติโดยสวนมาก จะแสดงใหเห็นเพียงความรูสึกชอบหรือไมชอบเทานั้น  แตยังไมอาจแสดงไป
ถึงพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจริง  ดวยเหตุนี้เราจึงตองอาศัยแนวคิดและทฤษฎีซึ่งจะชวยอธิบายถึง
ความสําพันธของทัศนคติและพฤติกรรม  ซึ่งจะสามรถวัดทัศนคติโดยตั้งอยูบนสมมุติฐานที่วา   
ทัศนคตินําไปสูพฤติกรรมตาง ๆ เชน การตัดสินใจซื้อ (Intention to buy ) เปนตน ซึ่งทฤษฎีที่
สําคัญ  ไดแก  

ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (Theory of Reasoned Action) 

 Fishbein (1976,1975) และ Ajzen (1980) ไดพัฒนาแนวความคิดเกี่ยวกับการกระทํา
ดวยเหตุผลนี้  มาจากแบบจําลองทัศนคติหลายคุณสมบัติ (Multi – attribute Attitude Model) ซึ่ง
อธิบายถึงความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม   แตทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลนี้ไดถูก
สรางขึ้นเพื่อใชในการคาดการณและอธิบายพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้น  จากทัศนคติไดแมนยํายิ่งขึ้น  
โดยจะมุงเนนไปที่การศึกษาถึงทัศนคติที่มีผลตอพฤติกรรม อันไดแตพฤติกรรมการซื้อหรือใชสินคา 
มากกวาจะเนนไปที่ทัศนคติที่มีตอสินคา หรือส่ิงใดสิ่งหนึ่ง   เชน     ทัศนคติที่มีตอการเดินทางไป
พักยังรีสอรท “เสม็ดวิลล” บนเกาะเสม็ด  ไมใชทัศนคติที่มีตอรีสอรทเสม็ดวิลล เปนตน   ซึ่งทฤษฎี
นี้เสนอวา  ตัวคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีที่สุด คือความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น  (Intention to 
Perform the Behavior)  ซึ่งปจจัยที่มีผลตอความตั้งในที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น (Intention to 
Perform the Behavior)   จะประกอบไปดวยปจจัยสําคัญ 2 ประการ คือ ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม 
(Attitude toward the Behavior) และบรรทัดฐานของแตละบคุคล (Subjective Norm) 

ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม  เปนผลมาจากความเชื่อเกี่ยวกับผลลัพธที่จะเกิดมาจากพฤติ
กรรม (Beliefs that the behavior leads to certain outcomes)  ซึ่งการประเมินผลลัพธที่จะเกิด
ข้ึน (Evaluation of the outcomes)  สวนบรรทัดฐานของแตละบุคคลนั้น  เกิดจากความเชื่อที่วา
บุคคลที่มีความเกี่ยวของ หรือกลุมอางอิง  เชน สมาชิกในครอบครัว กลุมเพื่อน  หรือ กลุมเพื่อนรวม
งาน  มีความคิดเห็นอยางไรกับพฤติกรรมที่เราแสดงออก  เห็นดวย หรือไมเห็นดวย  ควรหรือไมควร



 

 

ทํา  โดยนําเอาความคิดเห็นเหลานี้  รวมเขากับแรงจูงใจ ในการที่จะกระทําตามความเชื่อของบุคคล
เหลานั้น   

สวนบรรทัดฐานของแตละบุคคล  (Subject Norms) นั้นเปนผลมาจากความเชื่อเกี่ยวกับ
ความคาดหวังของผูอ่ืนตอพฤติกรรม  ซึ่งผูบริโภคจะยึดเปนแบบอยาง (Normative Beliefs about 
what Others Expect) และแรงจูงใจที่ผูบริโภคยินยอมทําตามความเชื่อที่ถือเปนแบบ
อยาง(Motivation to Comply with Normative Belifs)  ซึ่งแสดงไดดังแผนภาพตอไปนี้ 

ภาพที่ 2.16 : แบบจําลองทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผล (A Simplified of 
the Theory of Reasoned Action) 

Beliefs that the behavior 
Leads to certain outcomes 
(bi)  
  Attitude toward the 
  Behavior 
  (AB) 
Evaluation of  
The outcomes 
(ei) 
   Intention                Behavior 
       (I)                     (B) 

Beliefs that the specific 
Referents think I should 
Or should not perform 
The behavior 
(bi)   
  Subjective Norm 
  (SN) 
Motivation to comply 
With the specific 
Referents 
(mj) 

ที่มา : Schiffman, L.G. & Kanuk, L. L. (2000). Consumer Behavior (7th ed). Upper Saddle River, NJ: 
Prentice Hall, p 207. 



 

 

 จากแผนภาพนี้ สามารถสรุปไดวา  ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (AB) มาจากผลรวมของ
ความเชื่อ  ที่เกิดจากผลลัพธของพฤติกรรม (bi)  และการประเมินผลลัพธ (ei) นั้น  ซึ่งอาจแทนคา
ไดดวยสูตร ดังนี้ 

AB = Sum (bi x ei) 

(เมื่อ ii  คือ  ผลลัพธของพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง) 

 

 สวนบรรทัดฐานของแตละบุคคล (SN) มาจากผลรวมของความเชื่อที่เปนบรรทัดฐานของ
บุคคลอื่น  (bj)  อันไดแกกลุมอางอิง และแรงจูงใจที่จะใหกระทําตามความเชื่อของบุคคลเหลานั้น 
(mj)  ซึ่งอาจแทนคาได ดวยสูตรดังนี้ 

SN = Sum (bj x mj)  

(เมื่อ  j  คือ  บุคคลที่นํามาทําเปนบรรทัดฐาน) 

  

 ดังนั้นพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นโดยรวม (B)  จึงจะมาจากผลรวมของความตั้งใจซื้อ { f (I)} 
ซึ่งประกอบไปดวย  ทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม (AB) และบรรทัดฐานของบุคคล (SN) ดังที่สามารถ
แสดงคาไดดังสูตรตอไปนี้ 

                      B      =    f [ I  =  (AB)  +  (SN) ] 

                              =    f [ I  =  Sum (bi x ei)  +  Sum  (bj  x  mj) ] 

   

 ทฤษฎีการกระทําดวยเหตุผลที่ไดกลาวมานี้  อธิบายใหเห็นถึงที่มาของการเกิดพฤติกรรม  
ซึ่งทั้งทัศนคติที่มีตอพฤติกรรม และบรรทัดฐานของแตละบุคคล  อันจะนําไปสูความตั้งใจซื้อนั้น  
สามารถจะนําไปใชในการคาดการณพฤติกรรมที่เกี่ยวกับการซื้อ หรือใชสินคาและบริการไดอยาง
แมนยํายิ่งขึ้น    ในดานของธุรกิจทองเที่ยวและที่พักแรมนั้น  นักการตลาดสามารถนําไปประยุกต
ใชการทํานาย หรือคาดการณพฤติกรรมการซื้อของนักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย  อันจะสามารถนํา
ไปกําหนดกลยุทธ  ในการสรางและเปลี่ยนแปลงทัศนคติ   และความเชื่ออันเปนบรรทัดฐานของ   
นักทองเที่ยวแตละคน  เพื่อนําไปสูพฤติกรรมการซื้อหรือใชบริการทองเที่ยวตามที่ตนตองการไดดี
ยิ่งขึ้น 

 



 

 

6. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

สิริกาญจน ปรับโตวิดโจโย (2539) ไดทําการศึกษาถึง การเปดรับขาวสารการทองเที่ยว
กับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ เพื่อศึกษาพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ พฤติ
กรรมการเปดรับขาวสารการทองเที่ยว ความสัมพันธระหวางปจจัยทางดานประชากรกับพฤติ
กรรมการทองเที่ยวเที่ยวตางประเทศ ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวกับ
การตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยมุงศึกษาการเปดรับขาวสารของนักทองเที่ยวชาว
ไทยในป พ.ศ. 2539  ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางเปนผูที่มีภูมิลําเนาในกรุงเทพฯ เปนสวนใหญ 
และเปนผูหญิงมากกวาผูชาย มีอายุในวัยทํางาน และเปนโสด มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี 
และเปนพนักงานบริษัท  ซึ่งอาชีพและรายไดของกลุมตัวอยางมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวตางประเทศ ในขณะที่ปจจัยทางดานประชากรตัวอื่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวตางประเทศ  และปจจัยทางดานประชากรไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเดินทางทอง
เที่ยวตางประเทศ  โดยที่การเปดรับขาวสารดานการทองเที่ยวจากนิตยสารดานการทองเที่ยวของ
ตางประเทศ บริษัททัวร  หรือตัวแทนจําหนาย ตั๋วเครื่องบิน สายการบิน เพื่อน/บุคคลในครอบครัว 
องคการสงเสริมการทองเที่ยวตางประเทศในประเทศไทย และนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ   แตการเปดรับขาวสารดาน
การทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 

โสภาพร สุทธิศักดิ์ (2539) ไดศึกษาถึงพฤติกรรมการเปดรับขาวสารของนักทองเที่ยวชาว
ไทยที่เดินทางมาเที่ยวจังหวัดเพชรบุรีเกี่ยวกับการทองเที่ยวจังหวัดเพชรบุรี ผลการวิจัยพบวา   นัก
ทองเที่ยวสวนใหญเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวของจังหวัดเพชรบุรีจากสื่อบุคคลเปน
อันดับหนึ่ง รองลงมาคือส่ือมวลชน และสื่อเฉพาะกิจตามลําดับ    พฤติกรรมการเปดรับขาวสาร    
ดานการทองเที่ยวของจังหวัดเพชรบุรีไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการตัดสินใจเดินทางมา
เที่ยวจงัหวัดเพชรบุรี   อีกทั้งประโยชนบางประการที่นักทองเที่ยวคาดวาจะไดรับมีความสัมพันธใน
เชิงลบกับระยะเวลาใน การตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยว  สวนฐานทางเศรษฐกิจของนักทองเที่ยว
ไมมีความสัมพันธกับระยะเวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดเพชรบุรี  และไมมีส่ือใด
มีอิทธิพลสามารถอธิบายความสัมพันธกับระยะเวลาการตัดสินใจของนักทองเที่ยวในการเดินทาง
ทองเที่ยวจังหวัดเพชรบุรีได 

ศิริลักษณ อริยบัญโญทัย (2540) ไดทําการศึกษาประสิทธิผลของการใชส่ือประชา
สัมพันธของโครงการอะเมซิ่งไทยแลนดในระยะแรก และความสัมพันธระหวาง  การเปดรับส่ือกับ
ความรู ทัศนคติ  และพฤติกรรมการทองเที่ยว  เกี่ยวกับโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด   และการเปด



 

 

รับส่ือกับพฤติกรรมการทองเที่ยวไทย ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา  การ
เปดรับส่ือประชาสัมพันธสวนใหญ ไดแก สื่อบุคคล สื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธ
เชิงบวกกับ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน  ยกเวน การเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธผานทางโทรทัศน  ไมมีความสัมพันธกับความรูเกี่ยวกับการทองเที่ยวไทยของ
ประชาชน  รวมทั้งการเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ตูไฟนีออน นิตยสาร
สวัสดี  นิตยสารกินรี  ซีดีรอม  และ อินเตอรเน็ท  ไมมีความสัมพันธกับทัศนคติของประชาชน        
นอกจากนี้การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภท ส่ือมวลชน ไดแก วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร
ทั่วไป   ส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อเฉพาะกิจ ไดแก นิตยสารสวัสดี นิตยสารกินรี สติกเกอร   
แผนพับ    จุลสาร วิดีโอ ซีดีรอม และอินเตอรเน็ท  และสื่อบุคคลก็ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ทองเที่ยวไทยของประชาเชนกัน   

ศกลวรรณ พาเรือง (2540)  ไดทําการศึกษาโดยวิเคราะหองคประกอบที่มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงอนุรักษของนิสิตนักศึกษา  ระดับมหาวิทยาลัยในเขตกรุงเทพฯ       
ผลการวิจัยพบวา   การวิเคราะหองคประกอบจากปจจัยการใชเวลาวาง 16 กิจกรรมของนิสิตนัก
ศึกษาในกรุงเทพมหานคร พบวาสามารถจัดองคประกอบได 2 องคประกอบ คือ กิจกรรมที่ตองลง
มือกระทํา (Active Activity) และกิจกรรมที่ไมตองลงมือกระทํา (Passive Activity) 2. ลักษณะ
ปจจัยทางประชากรศาสตร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงอนุรักษของนิสิตนัก
ศึกษา คือ ตัวแปรชั้นป, สาขาวิชา, ภูมิลําเนา และบุคคลที่พักอาศัยดวย  โดยที่กิจกรรมที่ตองลง
มือกระทํา (Active Activity) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ   และพฤติ
กรรมการเปดรับส่ือประชาสัมพันธการทองเที่ยวแหงประเทศไทย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวเชงิอนุรักษ   ในขณะที่ความรูในประเด็นการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ ไมพบความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ 

ศิรสา สอนศรี (2541) ไดทําการศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของ
สํานักงานประชาสัมพันธจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาวสาร การรับรู การมีสวนรวมในการทอง
เที่ยวของประชาชนในจังหวัดเชียงใหม โดยใชวิธีการศึกษา 3 วิธีการคือ ศึกษาจากแผนงานและ
เอกสารเกี่ยวกับการดําเนินงานประชาสัมพันธ ศึกษาจากการสัมภาษณแบบเจาะลึก เจาหนาที่
สํานักงานประชาสัมพันธจังหวัดเชียงใหม สื่อมวลชนทองถิ่น จากผลการวิจัยพบวา   แผนการ
ประชาสัมพันธจะใชส่ือมวลชนเปนสื่อหลัก โดยมีสื่อเฉพาะกิจ และสื่อมวลชนเปนสื่อรอง  โดยการ
ดําเนินงานประชาสัมพันธของสํานักงานประชาสัมพันธจังหวัดเชียงใหมนั้น ยังขาดความสม่ําเสมอ
และความตอเนื่องของเนื้อหา  สวนผลการสํารวจจากกลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากสื่อ
มวลชนในระดับสูงมาก เปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจและสื่อบุคคลในระดับปานกลาง  ซึ่งกลุม



 

 

ตัวอยางที่มีลักษณะทางประชากรแตกตางกัน จะมีการเปดรับขาวสาร การรับรู และการมีสวนรวม
ในการทองเที่ยวแตกตางกัน การเปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่อบุคคล มี
ความสัมพันธเชิงบวกกับการรับรู และการมีสวนรวมในการทองเที่ยว   การรับรูเร่ืองของปทองเที่ยว
ไทยมีความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวมในการทองเที่ยว   และการเปดรับขาวสารจากสื่อ
บุคคล ส่ือเฉพาะกิจ และการรับรูเร่ืองของปทองเที่ยวไทยมีความสัมพันธเชิงบวกกับการมีสวนรวม
ในการทองเที่ยว 

ฐปนี สุวรรณฉัตรชัย (2542) ไดศึกษาถึงลักษณะทางประชากรของนักทองเที่ยวที่แสวง
หาขาวสารจากศูนยสงเสริมการทองเที่ยวกรุงเทพมหานคร  และความสัมพันธระหวางลักษณะทาง
ประชากรของนักทองเที่ยวกับการแสวงหาขาวสาร   ความสัมพันธระหวางการแสวงหาขาวสาร 
การใชประโยชน และความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีตอขาวสารของศูนยสงเสริมการทองเที่ยว
กรุงเทพมหานคร   พบวาลักษณะประชากรทาง สถานภาพ อาชีพ รายไดและประเทศ ที่แตกตาง
กันมีการแสวงหาขาวสารเกี่ยวกบัการทองเที่ยวกรุงเทพมหานครแตกตางกัน   โดยการแสวงหาขาว
สารเกี่ยวกับการทองเที่ยวกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับการใชประโยชนจากขาวสาร   และ
การแสวงหาขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน
ขาวสาร รวมทั้งการใชประโยชนจากขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวกรุงเทพมหานคร ก็มีความ
สัมพันธกับความพึงพอใจในขาวสารเชนเดียวกัน 

 วันทนา สุรชีวิน  (2542) ไดศึกษาถึง ลักษณะทางประชากร การเปดรับขาวสาร ความรู 
ทัศนคติ ของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศในปทองเที่ยวไทย  ในป 2541-2542 ตลอดจนความ
สัมพันธระหวาง การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ ของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศกับการ   
เดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทย ในปทองเที่ยวไทย  2541 – 2542  ซึ่งผลการวิจัยพบวา           
นักทองเที่ยวชาวตางประเทศที่มาทองเที่ยวประเทศไทยในป 2542 เปดรับขาวสารการทองเที่ยวใน
ประเทศไทยในระดับปานกลางจากสื่อบุคคลคือ เพื่อน ญาติ ผูรวมงาน และเจาหนาที่บริษัทนํา
เที่ยว จากสื่อส่ิงพิมพ คือ วารสารการทองเที่ยว ในขณะที่สื่ออ่ืนๆ นั้น นักทองเที่ยวเปดรับขาวสาร
ในระดับตํ่าและต่ํามาก   และตัวแปรการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวในประเทศไทย ความรูเกี่ยว
กับประเทศไทย  และทัศนคติตอประเทศไทยของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศ สามารถรวมกัน
อธิบายการเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยในป 2542 ได  โดยความรูเกี่ยวกับประเทศไทย
สามารถอธิบายการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวประเทศไทยไดดีที่สุด รองลงมาไดแก ทัศนคติตอ
ประเทศไทย และการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวไทยตามลําดับ 



 

 

วิธินี วรรณสกล (2542) ไดศึกษาถึงการเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยว
ทัศนคติเกี่ยวกับการทองเที่ยว เพื่อหาความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตรไดตางกัน มีการเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจจากสื่อประเภทตางๆ ตางกัน  และยังมีพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ
ตางกันดวย   โดย การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคล
มีความสัมพันธกับทัศนคติการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ   ซึ่งการเปดรับขาวสารการ
ประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน ส่ือเฉพาะกิจ และสื่ออินเตอรเน็ต มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ   โดยที่ความถี่ในการทองเที่ยวเปนตัวแปรที่
สามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจไดดีที่สุด สวนตัวแปรการเปดรับ
ขาวสารประชาสัมพันธการทองเที่ยวสามารถอธิบายพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤต
เศรษฐกิจไดในอันดับที่ 4 เทานั้น 

อารยา วรรณประเสริฐ (2542) ศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณประเทศไทยในสายตานัก  
ทองเที่ยวชาวตางประเทศ การเปดรับขาวสาร การรับรูขาวสารฯ และความสามารถในการจูงใจ 
นักทองเที่ยวของสื่อประเภทตางๆ รวมทั้งความสัมพันธระหวาง ลักษณะทางประชากร การเปดรับ
ขาวสาร และภาพลักษณประเทศไทยในสายตานักทองเที่ยวชาวตางประเทศ  ผลการวิจัยพบวา          
ภาพลักษณประเทศไทยในสายตานักทองเที่ยวชาวตางประเทศ จัดเปนภาพลักษณเชิงบวก  โดย
ประชาชนเปนมิตรและมีน้ําใจไมตรีดีมาก เปนภาพลักษณทางบวกในระดับสูงที่สุด และประเทศ
ไทยเต็มไปดวยมลพิษ เปนภาพลักษณที่เปนกลางคอนไปทางลบมากที่สุด  ซึ่งนักทองเที่ยวมีการ
เปดรับขาวสารจากสื่อมวลชน สื่อบุคคล และสื่อเฉพาะกิจ ในระดับตํ่ามาก และมีการรับรูขาวสารฯ 
ในระดับปานกลาง     โดยที่ส่ือเฉพาะกิจ สามารถจูงใจนักทองเที่ยวใหตัดสินใจเดินทางมาทอง
เที่ยวประเทศไทยไดสูงที่สุด รองลงมา คือ สื่อมวลชน และสื่อบุคคล ตามลําดับ โดยที่ เพศ และ
อาชีพ มีความสัมพันธกับการเปดรับขาวสารฯ จากสื่อมวลชน อายุ และรายได มีความสัมพันธกับ
การเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคล สวนอายุ รายได และทวีปที่เปนถิ่นที่อยูอาศัย มีความสัมพันธกับ
การเปดรับขาวสารจากสื่อเฉพาะกิจ  

Sirgy and  Su   (2000) ไดทําการศึกษาถึงความสอดคลองกันของความเปนตัวตน  (Self 
Concept) กับภาพลักษณของจุดหมายปลายทางในใจของผูบริโภค อันสะทอนไปยังพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวของบุคคลนั้น ๆ ซึ่งจากการศึกษาในครั้งนี้ชี้ใหเห็นถึงความสัมพันธกันของทั้งลักษณะความ
เปนตัวตนที่แทจริง (Actual self image) และความเปนตัวตนที่คาดหวังใหผูอ่ืนหรือสังคมมองวาเปน
เชนนั้น (Ideal self image) ของแตละบุคคล  ที่จะสะทอนไปยังลักษณะของจุดหมายปลายทางใน



 

 

การทองเที่ยว  ที่นักทองเที่ยววาดภาพหรือคาดหวังไว (Destination visitor image) กับอรรถ
ประโยชนที่แทจริงของจุดหมายปลาย (The utilitarian attributes of the destination) และอรรถ
ประโยชนที่นักทองเที่ยวคาดหวังวาจะไดรับจากการเดินทางไปยังสถานที่นั้น  ซึ่งความสัมพันธของสิ่ง
เหลานี้จะชวยใหสามารถทํานายและอธิบายถึงลักษณะของพฤติกรรมการทองเทีย่วทีแ่ตกตางกนัของ
แตละบุคคล  โดยที่บุคคลจะตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวยังจุดหมายปลายทางที่มีภาพลักษณที่มี
ความสอดคลองกับความเปนตัวตน (Self-congruity) ของตนเอง  และสอดคลองของอรรถประโยชนที่
แทจริงของจุดหมายปลายทางกบัความคาดหวังในอรรถประโยชนของนักทองเที่ยว (Functional 
congruity)  

Fluker and Turner (2000) ไดทําการศึกษาถึงความตองการแรงจูงใจ   และความ     
คาดหวัง ที่มีตอการทองเที่ยวลองแกงที่ Whitewater ของนักทองเที่ยวทั้งที่เคยมีประสบการณและ
ไมมีประสบกาณในการทองเที่ยวที่นี่มากอน   ซึ่งมีการศึกษากลุมตัวอยาง ทั้งกอนและหลังการ
ทองเที่ยว  โดยไดวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของนักทองเที่ยวที่เคยมีประสบการณ และ
ไมมีประสบการณในการลองแกงมากอน  ซึ่งผลการวิจัยพบวามีความแตกตางของความตองการ
และแรงจูงใจในการทองเที่ยว ของนักทองเที่ยวทั้ง 2 กลุม โดยนักทองเที่ยวที่ไมมีประสบการณจะ
มีความตองการในการหาประสบการณใหม ๆ  จากการทองเที่ยวแบบผจญภัย อีกทั้งยังกลาเสี่ยง
ดวยความหวังใหประสบความสําเร็จที่ตั้งเปาไว  ในขณะที่นักทองเที่ยวที่มีประสบการณมากอน
แลว  จะตองการไดรับการพักผอนจากการทองเที่ยวมากกวา   และคาดหวัดในส่ิงที่เปนจริง       
นอกจากนี้ยังคํานึงถึงประโยชนอ่ืนๆ  ที่จะไดจากการทองเที่ยว เชนไดสัมผัสธรรมชาติ  ไดพบเพื่อน
ใหมเปนตนในขณะที่ไมมีความแตกตางในดานความคาดหวังในการทองเที่ยว ของทั้ง 2 กลุม 

Choi  and  Chu (2000) ไดทําการศึกษาถึงความพึงพอใจของนักทองเที่ยวเอเชียและ
นักทองเที่ยวชาวตะวันตก ที่มีตอคุณภาพของการใหบริการของโรงแรมในฮองกง การศึกษาในครั้ง
นี้ชี้ใหเห็นถึงปจจัย 7 ประการ เกี่ยวกับคุณสมบัติของโรงแรม 33 แหงในฮองกง ซึ่งสามารถแสดง
ใหเห็นถึงระดับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวเอเชีย และนักทองเที่ยวชาวตะวันตก ปจจัยทั้ง 7 
ประการนี้ ไดแก คุณภาพของการใหบริการของพนกังานโรงแรม  คุณภาพของหองพัก คุณภาพ
ขององคประกอบ ตางๆ ทั่วไป ของโรงแรม  การใหบริการดานธุรกิจ  การรักษาความปลอดภัยของ
โรงแรม และสุดทายคือการใหบริการโทรศัพทสายตรงไปตางประเทศ  โดยจากการวิจัยพบวาความ
พึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวเอเชียจะเนนไปที่ปจจัยในดานความคุมคาของราคาเปนหลัก         
ในขณะที่ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวตะวันตก จะขึ้นอยูกับปจจัยในดานคุณภาพของหองพัก
เปนสําคัญ 



 

 

Heung  and Chu. (2000) ไดทําการศึกษาถึงปจจัย หรือคุณสมบัติที่สําคัญที่มีอิทธิพล
ตอผูบริโภคชาวฮองกง  ในการตัดสินใจเลือกใชบริการของบริษัทตัวแทนการทองเที่ยว และการ
บริการจัดนําเที่ยว (Package Tour) เพื่อที่นักการตลาดจะนําไปวางแผนกลยุทธการตลาดที่
สามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวไดดีที่สุด  จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยาง 
สวนใหญที่ตัดสินใจเลือกใชบริการ เปนผูที่เคยมีประสบการณในการทองเที่ยวกับบริษัทตัวแทนให
บริการนําเที่ยวมากอนแลว  โดยปจจัยที่สําคัญที่สุดในการเลือกใชบริการ คือความมีชื่อเสียงของ
บริษัท  รองลงมาคือการสื่อสารแบบปากตอปาก (Word of mouth communication) ซึ่งหมายถึง
การบอกเลาตอๆ กันมา หรือการเลาสูกันฟง  ปจจัยรองลงมาคือ ทัศนคติที่มีตอเจาหนาที่ของ
บริษัท  ความคุมคาของราคา ประสบการณในอดีต  และกิจกรรมสงเสริมการตลาดที่บริษัทจัดทํา
ขึ้นเปนพิเศษ อันไดแก การลดแลก แจกแถมของขวัญตางๆ  เปนตน 

Leisen. (2001) ไดทําการศึกษาถึงการแบงสวนแบงการตลาดประเภทแหลงทองเที่ยว 
โดยอาศัยภาพลักษณ (Image) ของจุดหมายปลายทางตาง ๆ เปนปจจัยหลักในการแบง  ผลการ
วิจัยกับกลุมตัวอยางไมต่ํากวา 900 คน พบวา จุดหมายปลายทางในการทองเที่ยวในสายตาของ     
ผูบริโภคนั้น  ถูกแบงออกเปนกลุมๆ โดยขึ้นอยูกับลักษณะการรับรูที่คลายคลึงกันในปจจัยตาง ๆ  อัน
สามารถแบงตลาดของแหลงทองเที่ยวออกไดโดยอาศัยปจจัย  4 ประการ ไดแก 1) ลักษณะทางธรรม
ชาติที่สวยงาม (เชน ภูเขา ทะเล และแมน้ํา เปนตน) 2) ลักษณะทางสังคมและวัฒนธรรมที่ดี เชน มี
ประเพณีที่งดงาม เปนเอกลักษณ  มีการเตนรําพื้นเมือง หรือมีอาหารทองถิ่นที่อรอย  3) แหลงหรือสิ่ง
ใหความบันเทิง เชน  มีกิจกรรมทางน้ําที่ข้ึนชื่อ  มีภูเขาที่เหมาะกับผูชื่นชอบการปนเขา ผจญภัย  และ 
4)ลักษณะทางภูมิอากาศที่ดี เชน มีหิมะตกในหนาหนาว  หรืออากาศอบอุนสบายตลอดทั้งป เปนตน 
ซึ่งจากการแบงกลุมตลาดแหลงทองเที่ยวออก เปน 4 กลุม จากปจจัยดังที่ไดกลาวมานี้ ทําใหทราบ
ถึงจุดหมายปลายทางที่เปนที่นิยมสูงสุด และต่ําสุดของนักทองเที่ยว ซึ่งมีคาความตั้งใจในการเดิน
ทางไปทองเที่ยว (Intent to visit) สูงที่สุดและต่ําที่สุด ซึ่งไดแก จุดหมายปลายทางประเภทแหลงทอง
เที่ยวใหความบันเทิง  และ แหลงทองเที่ยวที่ใชภูมิอากาศในการดึงดูดใจตามลําดับ  ในขณะที่แหลง
ทองเที่ยวที่มีลักษณะของสังคมและวัฒนธรรมที่งดงามนั้น เปนกลุมที่ผูบริโภคลังเลใจที่สุดวาจะเดิน
ทางไปทองเที่ยวดีหรือไม 

Chen and Gursoy (2001) ไดทําการศึกษาถึงความสัมพันธระหวางความจงรักภักดีใน
จุดหมายปลายทางการทองเที่ยว  กับความชื่นชอบที่มีตอจุดหมายปลายทางนั้น   ซึ่งความจงรัก 
ภักดีในจุดหมายปลายทางนั้นแสดงใหเห็นถึง ระดับความชอบที่นักทองเที่ยวมีตอจุดหมายปลาย
ทางนั้น กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้เปนนักทองเที่ยวชาวเกาหลีที่กําลังจะเดินทางไปทองเที่ยว
ตางประเทศ  ผลการวิจัยแสดงใหเห็นถึงลักษณะของจุดหมายปลายทางที่เปนที่ชื่นชอบของกลุม



 

 

ตัวอยาง 3 ประการคือ  มีลักษณะของวัฒนธรรมประเพณี ที่แตกตางจากประเทศที่ตนอาศัยอยู  มี
ความปลอดภัย และสะดวกสบายในการเดินทาง ซึ่งแหลงทองเที่ยวที่มีคุณสมบัติทั้ง 3 ประการนี้
จะสงผลใหนักทองเที่ยว มีความจงรักภัคดีในแหลงทองเที่ยวนั้นๆ  สูง นอกจากนี้ยังพบวาประสบ
การณในการทองเที่ยวที่ผานมายังมีอิทธิพลตอการจงรักภัคดีในแหลงทองเที่ยวอีกดวย 



 

 

บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “การเปดรับขาวสาร ความพึงพอใจ  และพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมู
เกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก”  เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research Method) แบบวัดครั้งเดียว (One-shot Study) และใชแบบ
สอบถาม (Questionnaire) ที่มีคําถามชนิดปลายเปด (Open-ended Questions) และชนิด
ปลายปด (Close-ended Questions) เปนเครื่องมือสําหรับการวิจัย 

 
ประชากร 

ในการวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดกลุมประชากรเปาหมาย คือ นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง
ไปทองเที่ยวยังหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออกในป 2545  ทั้งเพศชายและหญิง ซึ่งคาดวาจะมี
จํานวนประมาณ 238, 233 คน โดยประมาณการณจากจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยที่ที่เดินทางไป
ทองเที่ยวยังหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออก ป 2543 ซึ่งมีจํานวน 233,564 โดยคาดวาจะมีจํานวน
นักทองเที่ยวชาวไทยเพิ่มข้ึน 4.36 % ในป 2543 ซึ่งจะเปนจํานวนประมาณ 243,757 คน แตในป 
2545 นี้ จากเดิมที่คาดไว 7-8 % ไดมีการปรับลดอัตราการขยายตัวของนักทองเที่ยวลงเหลือ 2 %
เนื่องจากสถานการณการกอเหตุวินาศกรรมในประเทศสหรัฐอเมริกา เมื่อวันที่ 11 กันยายน 2543 
ทําใหคาดวา ในป 2545 จะมีจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางไปยังหมูเกาะในทะเลภาค
ตะวันออกจํานวน 248,632 คน (กองสถิติและวิจัย  การทองเที่ยวแหงประเทศไทย, 2544) 
 
กลุมตัวอยาง 

ขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้มีจํานวน 420 คน  ซึ่งคํานวณไดจากสูตร
การคํานวณตามหลักการแปรผนัรวม ระหวางขนาดของกลุมตัวอยางกับความคาดเคลื่อนที่เกิด
จากการสุมตัวอยาง ของ Yamane (1970, อางถึงใน วิเชียร เกตุสิงห, 2537) ดังนี้ 

        n            =           N 
                                                             (1+Ne2) 

เมื่อ  n   คือ  จํานวนตัวอยางหรือขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N  คือ  ขนาดของประชากร (248,632 คน) 
  e   คือ  ความนาจะเปนของความผิดพลาดที่ยอมใหเกิดขึ้นได (e = 0.05) 



 

 

จากการแทนคาในสูตร จะไดขนาดของกลุมตัวอยาง เทากับ 403.1766 คน ดังนั้นผูวิจัย
จึงกําหนดใหกลุมตัวอยางมีจํานวนเทากับ  420  คน 

วิธีการสุมตัวอยาง 

ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางในลักษณะหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling Method) โดยสุมตัวอยางทั้งแบบใชความนาจะเปน (Probability Sampling) และไมใช
ความนาจะเปน (Non- probability Sampling) ดังนี้ 

1. ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling)  ในการเลือกเกาะ  
ที่ใชเปนตัวแทนของหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออก  เนื่องจากหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออกทั้ง
หมดนั้น  มีเปนจํานวนมาก ไมต่ํากวา 60 เกาะ  ผูวิจัยจึงไดเลือกเกาะที่จะใชเปนพื้นที่ในการสุมตัว
อยาง จํานวน 2 เกาะ ซึ่งไดแก เกาะเสม็ด ในจังหวัดระยอง  และเกาะชาง ในจังหวัดตราด  เนื่อง
จากทั้ง 2 เกาะนี้เปนเกาะที่อยูใกลกับแผนดินมากที่สุดในทะเลภาคตะวันออก  คือมีระยะทางหาง
จากฝงประมาณ 6 กิโลเมตร  ใชเวลาในการนั่งเรือโดยสารประมาณ  30  นาที      นักทองเที่ยวจึง
สามารถเดินทางไปทองเที่ยวไดอยางสะดวก   

อีกทั้งเกาะเสม็ดเปนเกาะที่มีนําทองเที่ยวชาวไทยนิยมเดินทางไปทองเที่ยวจํานวนมาก
ในปละป ดังจะเห็นไดจากในป 2543 มีนักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางไปเที่ยวเกาะเสม็ดมากถึง 
187,071 คน และมีจํานวนที่พักเปดใหบริการนักทองเที่ยวเปนจํานวนมากไมต่ํากวา 43  แหง 

ในขณะที่เกาะชาง เปนเกาะที่มีขนาดใหญเปนอันสองในประเทศ รองลงมาจากเกาะ
ภูเก็ต มีนักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางไปในป 2543 จํานวน  46,493  คน และเพียงครึ่งปแรกของป 
2544 มีจํานวนนักทองเที่ยวชาวไทยมากถึง  102,726 คน  และมีจํานวนที่พักเปดใหบริการเปน
จํานวนมากไมต่ํากวา 47 แหง 

2.  ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชวิธีการจับฉลาก
เลือกหาดหรืออาวที่เปนจุดรวมของที่ตั้งของสถานที่พักแรมบนเกาะ  โดยที่เกาะเสม็ดจะมีหาด
ทรายซึ่งมีสถานที่พักแรมไวคอยใหบริการแกนักทองเที่ยว จํานวน 15 หาด  (ขอมูลจาก Trip 
Magazine ฉบับรวมหมูเกาะทะเลอาวไทย , 2543 ) ไดแก  

1. หาดทรายแกว  9. อาวลูกโยน 
2. อาวไผ   10. อาวชอ / ทานตะวัน 
3. อาวพุทรา  11. อาวลุงหวัง 
4. อาวทับทิม  12. อาวหวาย 



 

 

5. อาวนวล  13. อาวกิ่วนอก 
6. อาววงเดือน  14. อาวกะรัง 
7. อาวเทียน  15. อาวพราว 
8. อาวนอยหนา   

จากทั้งหมด 15 หาดหรืออาวนี้ ไดทําการจับฉลากเลือก ขึ้นมา 5 หาด ซึ่งเปนจํานวน 1 
ใน 3 ของหาดทั้งหมด ผลการจับฉลากเปนดังนี้ 

1. หาดวงเดือน  4.   อาวทับทิม 
2. หาดทรายแกว  5.   อาวลุงหวัง 
3. อาวไผ 

ในสวนของเกาะชางนั้น  จะมีจํานวนหาดหรืออาว ที่เปนแหลงรวมของที่พักบนเกาะ
จํานวน  9  หาด ไดแก 

1. หาดทรายขาว  7. หาดทรายยาว 
2. อาวคลองพราว  8. หาดสลักเพชร 
3. หาดไกแบ  9. หาดบางเบา 
4. แหลมใบลาน 
5. อาวการัง 
6. อาวคลองสน 

จากทั้งหมด 9 หาดหรืออาวนี้ ไดทําการจับฉลากเลือก ขึ้นมา 3 หาด ซึ่งเปนจํานวน 1 ใน 
3 ของหาดทั้งหมด ผลการจับฉลากเปนดังนี้ 

1. หาดทรายขาว 
2. หาดไกแบ 
3. อาวคลองพราว 

4. จากนั้นจึงใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenient Sampling)  ในการเก็บขอ
มูลกับ นักทองเที่ยวที่เดินทางไปทองเที่ยวยังเกาะเสม็ดและเกาะชาง ในเขตพื้นที่หาดที่ไดเลือกไว
ในตอนตน โดยไดมีการแบงสัดสวนของจํานวนนักทองเที่ยวในการเก็บขอมูล  ตามสัดสวนจํานวน
สถิติของปริมาณนักทองเที่ยวที่เดินทางไปทองเที่ยวยังเกาะเสม็ด และเกาะชาง ของการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย  ซึ่งสามารถแบงจํานวนประชากรในการเก็บขอมูล  จากจํานวนกลุมตัวอยางทั้ง
สิ้น 420 ดังนี้    

1. เกาะเสม็ด มีจํานวนกลุมตัวอยางแบงตามสัดสวน  280  คน (2 ใน 3 ส วน) 

2. เกาะชาง      มีจํานวนกลุมตัวอยางแบงตามสัดสวน  140  คน (1 ใน 3 สวน) 



 

 

ตัวแปรในการวิจัย 
ตัวแปรในการวิจัยแจกแจงตามสมมติฐานไดดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 1  การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความ
สัมพันธกับปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก 

ตัวแปรอิสระ การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   
ตัวแปรตาม ปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
 
สมมติฐาน ขอที่ 2    การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความ

สัมพันธกับพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
ตัวแปรอิสระ การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   
ตัวแปรตาม พฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  
 

สมมติฐาน ขอที่ 3 การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความ
สัมพันธกับความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวนัออก 

ตัวแปรอิสระ การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   
ตัวแปรตาม ความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
 
สมมติฐาน ขอที่ 4 พฤติกรรมการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   มีความสัมพันธ

กับความพึงพอใจในการทองเที่ยวการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก 

ตัวแปรอิสระ พฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  
ตัวแปรตาม ความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 

ผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม (Questionnaire)  เปนเครื่องมือสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ ขึ้น
จากศึกษาคนควาจากแบบสอบถามสํารวจพฤติกรรมและทัศนคติของนักทองเที่ยวตางชาติ ที่มีตอ
การทองเที่ยวในประเทศไทย   ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  โดยประยุกตเขากับไดนําเอา
แนวคําถามจากงานวิจัยที่ผานมาของ Fluker and Turner (2000) ท่ีไดทําการศึกษาถึงความ
ตองการ แรงจูงใจ และความตาดหวัง ที่มีตอการทองเที่ยวลองแกงที่ Whitewater ของนักทองเที่ยว



 

 

ทั้งที่เคยมีประสบการณและไมมีประสบกาณในการทองเที่ยวที่นี่มากอน  และงานวิจัยของ Choi   
and Chu (2000) ที่ไดทําการศึกษาถึงความพึงพอใจของนักทองเที่ยวเอเชียและนักทองเที่ยวชาว
ตะวันตก ที่มีตอคุณภาพของการใหบริการของโรงแรมรวมทั้งงานวิจัยของ Heung and Chu 
(2000) ไดทําการศึกษาถึงปจจัย หรือคุณสมบัติที่สําคัญที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคชาวฮองกง  ในการ
ตัดสินใจเลือกใชบริการของบริษัทตัวแทนการทองเที่ยว และการบริการจัดนําเที่ยว ฮองกง  ซึ่งแบบ
สอบถามที่สรางขึ้นในครั้งนี้  สามารถแบงโครงสรางของแบบสอบถามออกเปน 4 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1  เปนคําถามเกี่ยวกับขอมูลประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพของครอบครัว 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดครอบครัวตอเดือน จํานวน 7 ขอ 

สวนที่ 2 เปนคําถามเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขต
ทะเลภาคตะวันออก จํานวน  33  ขอ  และคําถามเกี่ยวกับลักษณะเนื้อหาขอมูลขาวสารที่เปดรับ
อีก 13 ขอ (รวมเปน 46 ขอ) 

สวนที่ 3  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยว และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติ
กรรมในการเลือกทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก 74 ขอ 

สวนที่ 4  เปนคําถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีตอการทองเที่ยวบนหมู
เกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก จํานวน 72 ขอ 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

เครื่องมือที่ใชในการวัดตัวแปรแตละตัวในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดศึกษาและประยุกตมา
จากงานวิจัยในอดีตที่มีอยูแลว  ซึ่งไดมีการทดสอบความนาเชื่อถือและประสิทธิภาพของเครื่องมือ
โดยทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) มาแลว 

ผูวิจัยไดทําการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยนําแบบสอบ
ถามไปใหผูอาจารยผูทรงคุณวุฒิ และผูเชี่ยวชาญดานการทองเที่ยวเปนผูพิจารณา พรอมทั้งปรับ
ปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความชัดเจน และครอบคลุมวัตถุประสงคของการวิจัยครั้งนี้ 

จากนั้นผูวิจัยไดทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือ  โดยนําแบบ
สอบถามที่สรางขึ้นไปทดสอบ (Pre-test) กับนักทองเที่ยวชาวไทยที่เคยเดินทางไปทองเที่ยวยัง
เกาะเสม็ดและเกาะชาง  จํานวน 30 คน  เพื่อตรวจสอบการสื่อความหมายใหไดตรงกับวัตถุ
ประสงคของการวิจัย  และนําผลทีไดไปคํานวณหาคาความเชื่อมั่น  ดวยการทดสอบความคงที่ของ
เครื่องมือ (Internal Consistency) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา  (Coefficient Alpha) ของ 
Cronbach (วิเชียร เกตุสิงห,2537) 



 

 

∝  =  k  1-∑vi 
                            1-k                         vt     
 
เมื่อ     ∝  คือ คาความเชื่อถือได 
   k  คือ จํานวนขอ 
           vi  คือ ความแปรปรวนของคะแนนแตละขอ 
  vt  คือ ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกขอ 

การวัดคาตัวแปร 

ตัวแปรที่ใชในการวัด  คือ  การเปดรับขาวสาร พฤติกรรม และความพึงพอใจตอการทอง
เที่ยวนั้น  ไดมีการกําหนดเกณฑการใหคะแนนเพื่อวัดคาตัวแปรซึ่งสามารถอธิยายความสัมพันธ
ระหวางตัวแปร ดังแผนภาพตอไปนี้ 

แผนภาพที่ 3.1  : แสดงความสัมพันธระหวางตัวแปร 

     การเปดรับขาวสาร                      พฤติกรรมการทองเที่ยว  
                 

 
ความพึงพอใจของนัก 
ทองเที่ยวที่มีตอการ 
ทองเที่ยว 

 
 

1.  การเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวบนหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออก   แบงออก
เปน 2 สวนคือ  

1.1 การวัดตัวแปรการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวบนหมูเกาะในทะเลภาค
ตะวันออก ซึ่งแบงประเภทของสื่อออกเปน 4 ประเภท ดวยกันคือ  สื่อมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ สื่อ
บุคคล และสื่ออิเล็คโทนิค หรือส่ืออินเตอรเน็ท โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed,Likert type scales 
ซึ่งกําหนดเกณฑใหคะแนนดังนี้  
 
 



 

 

มีวิธีกําหนดคะแนนดังนี้ 
 นอยที่สุด  = 1 คะแนน 
 คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
 ปานกลาง  = 3 คะแนน 
 คอนขางมาก  = 4 คะแนน 
 มากที่สุด  = 5 คะแนน 

 โดยนําคะแนนการเปดรับขาวสารมาหาคาเฉลี่ย  แลวจัดระดับการเปดรับขาวสารออก
เปน  3  ระดับ  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีการเปดรับขาวสารนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีการเปดรับขาวสารปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีการเปดรับขาวสารมาก 
 

1.2 การวัดปริมาณของขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวบนหมูเกาะในทะเลภาค
ตะวันออก  โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed,Likert type scales ซึ่งกําหนดเกณฑใหคะแนน
ดังนี้  

มีวิธีกําหนดคะแนนดังนี้ 
 นอยที่สุด  = 1 คะแนน 
 คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
 ปานกลาง  = 3 คะแนน 
 คอนขางมาก  = 4 คะแนน 
 มากที่สุด  = 5 คะแนน 

 โดยนําคะแนนปริมาณขอมูลขาวสารมาหาคาเฉลี่ย  แลวจัดระดับการเปดรับขาวสาร
ออกเปน  3  ระดับ  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีปริมาณขอมูลขาวสารนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีปริมาณขอมูลขาวสารปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีปริมาณขอมูลขาวสารมาก 

 
2. พฤติกรรมการทองเที่ยว 

ในการวัดพฤติกรรมการทองเที่ยวนั้น  แบงออกเปน 2 สวนคือ  



 

 

2.1 เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยว  เนื่องจากการในการนําเอาตัวแปรดานพฤติ
กรรมการทองเที่ยวไปหาคาความสัมพันธกับตัวแปรอื่นๆ นั้น จําเปนที่จะตองนําเอาคําถามเกี่ยว
กับพฤติกรรมการทองเที่ยวในทุกๆขอที่เปนคําถามในเชิงปริมาณเกี่ยวกับการทองเที่ยวหมูเกาะใน
เขตภาคตะวันออก อันไดแก จํานวนครั้งของประสบการณทองเที่ยวในอดีต  รวมกับการทองเที่ยว
ในครั้งปจจุบัน คูนดวยจํานวนคืนที่นิยมพักแรม  เพื่อใหไดปริมาณการทองเที่ยวในอดีตจนถึง
ปจจุบันทั้งหมด  รวมกับความคาดหวังถึงการทองเที่ยวซ้ําในอนาคต  และการเลือกพักสถานที่พัก
แรมเดิมในอนาคต   เพื่อใหเปนคะแนนในเชิงปริมาณของพฤติกรรมทองเที่ยวทั้งหมด  โดยนําเอา
คําถามตางๆ  ดังนี้ 

2.1.1 คําถามเกี่ยวกับประสบการณในการเดินทางทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตทะเลภาค
ตะวันออก  ซึ่งจะมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

 ไมเคย   = 0 คะแนน 
 เคย      = ใหคะแนนตามจํานวนครั้งในการเดินทาง 

2.1.2  คําถามเกี่ยวกับระยะเวลาที่ใชในการทองเที่ยวแตละครั้ง ซึ่งจะมีเกณฑการให
คะแนนดังนี้ 

 1 คนื   = 1 คะแนน 
 2 คืน       =  2  คะแนน  
 3 คืน   =  3 คะแนน   
* ใหคะแนนตามจํานวนวันที่พักแรมบนเกาะ 

2.1.3  คําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการทองเที่ยวในอนาคต ซึ่งจะมีเกณฑการใหคะแนน   
ดังนี้ 

 ไมใช   = 0 คะแนน 
ใช    = 1 คะแนน 

ทั้งนี้ในการวัดผลจะนําเอาคะแนนจากคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมทองเที่ยว ที่ไดกลาว
มานี้   รวมกันเปนคะแนนรวมของพฤติกรรมทองเที่ยว  ดังสมการตอไปนี้ 

• พฤติกรรมการทองเที่ยว 1 ครั้งปจจุบัน  =  A 
(ทุกคนจะได 1 คะแนน)  

• จํานวนครั้งของการทองเที่ยวในอดีต = i    
• จํานวนคืนที่พักแรม = B 
• พฤติกรรมการทองเที่ยวซ้ํา ณ แหลงทองเที่ยวเดิมในอนาคต =  C 
     ( ใช = 1 , ไมใช = 0) 



 

 

• พฤติกรรมการพักแรกซ้ํา ณ สถานที่พักแรมเดิมในอนาคต = D 
     ( ใช = 1 , ไมใช = 0) 

ซึ่งการใหคะแนนพฤติกรรมทองเที่ยว  สามารถแสดงไดดังสมการตอไปนี้ 

พฤติกรรมทองเที่ยว  =         ( A + i ) x B        + C + D 

  
2.2  เปนคําถามที่เกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค

ตะวันออก  ซึ่งแบงออกเปน 2 ประเภทใหญๆ คือปจจัยภายนอก และปจจัยภายในของนักทอง
เที่ยว  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยว โดยใชมาตรวัดแบบ 5-pointed,Likert type scales 
ซึ่งกําหนดเกณฑใหคะแนนดังนี้  

มีวิธีกําหนดคะแนนดังนี้ 
 นอยที่สุด  = 1 คะแนน 
 คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
 ปานกลาง  = 3 คะแนน 
 คอนขางมาก  = 4 คะแนน 
 มากที่สุด  = 5 คะแนน 

 โดยนําคะแนนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  
มาหาคาเฉลี่ย  แลวจัดระดับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวออกเปน  3  ระดับ  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาก 
  
 ซึ่งในการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว  เราสามารถแบงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวออกเปน 2 ปจจัยหลักดวยกันคือ ปจจัยภายใน  และปจจยัภายนอก  
ซึ่งประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ, 2542 ; Hudman ,1980 ; 
Harssel ,1998) 
 
 



 

 

ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว 
- แรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา ประกอบไปดวย ตัวแปรดังตอไปนี้ 

• ตองการพักผอน / ผอนคลายความตึงเครียด 
• ตองการใชเวลาวางใหเปนประโยชน / ฆาเวลา 
• ตองการหลีกหนีจากความซ้ําซากจําเจในชีวิต 
• ตองการมาเที่ยวกอนที่จะมีอายุมากเกินไป 
• ตองการไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ (ทองทะเล) 
• ตองการใหรางวัลกับชีวิต 
• สถานที่ทองเที่ยวมีความสอดคลองกับความเปนตัวตน  

- แรงจูงใจดานวัฒนธรรมและการศึกษา  
• ตองการหาประสบการณแปลกใหม ทาทายในชีวิต 
• ตองการศึกษาถึงสภาพสังคม  และชีวิตความเปนอยูที่แตกตางออกไป 

- แรงจูงใจดานสังคม  
• ตองการไดพบปะเพื่อนฝูง / ผูคนใหมๆ  
• ตองการมีประสบการณทองเที่ยวรวมกับเพื่อนฝูง 

- แรงจูงใจในดานการงานและธุรกิจ  
• เพื่อมาติดตอธุรกิจ / ดูงาน 

-  แรงจูงใจในดานการบันเทิงและสิ่งเพลิดเพลิน  
• ตองการไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน 

-  แรงจูงใจดานศาสนา  
• ตองการทํากิจกรรมทางศาสนาตางๆ (ทําบุญ/ไหวพระ) 

-  แรงจูงใจในดานสถานภาพและเกียรติภูมิ   
• ตองการไดชื่อวาเคยมาเที่ยวที่นี่แลว 

-  แรงจูงใจดานการทองเที่ยวเพื่อการกีฬา  
• ตองการมาเลนกีฬา / ทํากิจกรรมทางน้ําตาง ๆ เชน พายเรือ ดําน้ํา 

- การรับรูและเรียนรูในอดีต  
• ประสบการณทองเที่ยวของตนเองในอดีต 



 

 

ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการทองเที่ยว 
- วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย  

• คานิยมในการเดินทางไปทองเที่ยวของคนรอบขาง 

- กลุมอางอิง  
• ความคิดเห็น / คําแนะนําของสมาชิกในครอบครัว 
• ความคิดเห็น / คําแนะนําของเพื่อน 
• คําเลาลือเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก 

- ผูนําความคิดเห็น    
• คําแนะนําจากเจาหนาที่การทองเที่ยวแหลงประเทศไทย 
• คําแนะนําจากเจาหนาที่องคกรทองเที่ยวของภาคเอกชน (บริษัททวัร / 

เจาหนาที่โรงแรม / รีสอรท) 
• โฆษณาประชาสัมพันธ ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวผานสื่อตาง 

(โทรทัศน / วิทยุ / หนังสือพิมพ / นิตยสาร / อินเตอรเน็ท) 

- ลักษณะของแหลงทองเที่ยว  
• สภาพสิ่งแวดลอม และบรรยากาศที่สวยงามเปนธรรมชาติ 
• อัธยาศัยและความเปนมิตรของผูคนในทองถิ่น 

- สภาพอื่นๆ เชน การสงเสริมการขาย และ บริการทางการทองเที่ยวตางๆ ดังนี้ 
• การสงเสรมิการขายตางๆ (ลดราคา / แพคเกจ / กิจกรรมเสริม) 
• สถานที่พักแรม 

 *  คุณภาพของที่พักเหมาะสมคุมคากับราคา 
 *  รูปแบบและการออกแบบตกแตงที่พัก 
 *  การตกแตงหองพัก 
 *  ขนาดของหองพัก 
 *  สิ่งอํานวยความสะดวกภายในสถานที่พัก 
 * ความมีชื่อเสียง ความนาเชื่อถือของสถานที่พัก 
 *  ทําเลที่ตั้งของที่พักเหมาะสม ตามความตองการ 
 *  ทําเลที่ตั้งของที่พักมีความเงียบสงบ  เปนสวนตัว 
 *  การใหบริการของพนักงาน โรงแรม / รีสอรท / บังกะโล ฯลฯ 

•  บริการอาหาร  



 

 

 *  มีบริการรานอาหารที่เพียงพอตามความตองการ 
 *  อาหารที่ใหบริการมีคุณภาพ 
 *  อาหารที่ใหบริการมีราคาเหมาะสม 

• ส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ เชน สิ่งอํานวยความสะดวกในการติดตอส่ือ
สารและรานคาตางๆ   ราคา/คาใชจายในการทองเที่ยวเหมาะสมคุมคา 

• การเดินทาง  
 *  ความสะดวกสบายในการเดินทางไปยังหมูเกาะ 
 *  ความสะดวกสบายในการเดินทางบนเกาะ 
 *  ความปลอดภัยในการเดินทางไปทองเที่ยว 
 *  ความปลอดภัยในการเดินทางทองเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยวบนเกาะ 

3.  ความพึงพอใจในการทองเที่ยว 
สามารถแบงออกไดเปน 2 สวน คือ  
3.1  ในการวัดความคาดหวังที่มีตอการทองเที่ยว ใชคําถามที่เกี่ยวกับระดับของความ

คาดหวังในคุณภาพ และบริการของสถานที่พักที่เลือกใชบริการ  รวมทั้งองคประกอบตางๆ ใน
แหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  รวมถึงประโยชนหรือส่ิงที่คาดวาจะไดรับ
จากการทองเที่ยว  โดยใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential ( 5-pointed, Likert type scales ) 
ซึ่งกําหนดเกณฑใหคะแนนดังนี้  

มีวิธีกําหนดคะแนนดังนี้ 
 นอยที่สุด  = 1 คะแนน 
 คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
 ปานกลาง  = 3 คะแนน 
 คอนขางมาก  = 4 คะแนน 
 มากที่สุด  = 5 คะแนน 

 โดยนําคะแนนความคาดหวังตอการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มาหาคา
เฉลี่ย  แลวจัดระดับความคาดหวังออกเปน  3  ระดับ  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีความคาดหวังนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีความคาดหวังปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีความคาดหวังมาก 



 

 

3.2   ในการวัดความพึงพอใจในการทองเที่ยวนั้น ใชคําถามที่เกี่ยวกับความรูสึกที่มีตอ
คุณภาพ และบริการของสถานที่พัก ที่เลือกใชบริการ  รวมทั้งองคประกอบตางๆ ในแหลงทองเที่ยว
บนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  และประโยชนหรือส่ิงตาง ๆ ที่ไดรับจากการทองเที่ยว โดย
ใชมาตรวัดแบบ Semantic Differential ( 5-pointed, Likert type scales ) ซึ่งกําหนดเกณฑให
คะแนนดังนี้  

มีวิธีกําหนดคะแนนดังนี้ 
 พอใจนอยที่สุด  = 1 คะแนน 
      พอใจนอย  = 2  คะแนน 
 พอใจปานกลาง  = 3 คะแนน 
 พอใจมาก  = 4 คะแนน 
 พอใจมากที่สุด  = 5 คะแนน 

 โดยนําคะแนนความพึงพอใจที่มีตอทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มาหาคา
เฉลี่ย  แลวจัดความพึงพอใจออกเปน  3  ระดับ  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีความพึงพอใจนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีความพึงพอใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีความพึงพอใจมาก 

 *  ซึ่งถาความคาดหวังมีคะแนนสูงกวาความพึงพอใจ  หมายความวามีความพึงพอใจใน
ระดับที่ต่ํากวาความคาดหวัง  แตระดบัของความพึงพอใจนั้นจะขึ้นอยูกับคาความตางๆ ระหวาง
ความคาดหวัง และความพึงพอใจ  

 เนื่องจากตัวแปรในการวัดความคาดหวัง และความพึงพอใจมีจํานวนมาก   ผูวิจัยจึงไดมี
การจัดกลุมตัวแปรใน ดานความคาดหวังออกเปน กลุมใหญๆ ตามลักษณะองคประกอบของการ
ทองเที่ยว เพื่อใหเกิดความงายในการทําความเขาใจ และสรุปผลการวิจัยมากยิ่งขึ้น   ซึ่งสามารถ
แบงออกไดเปนองคประกอบตางๆ  ดังตอไปนี้  

1. องคประกอบดานแหลงทองเที่ยว ประกอบไปดวย 
• แหลงทองเที่ยวมีทัศนียภาพสวยงามเปนธรรมชาติ 
• ผูคนในทองถิ่นมีอัธยาศัยดี และเปนมิตร 
• แหลงทองเที่ยวมีสิ่งอํานวยความสะดวกในการติดตอสื่อสารเพียงพอ/เหมาะสม 



 

 

2. องคประกอบดานสถานที่พัก 
• ที่พักมีรูปแบบตรงตามความตองการ 
• ที่พักมีการออกแบบตกแตงสวยงาม 
• บริเวณสถานที่พักมีความสะอาดเรียบรอย 
• ที่พักมีบรรยากาศและสิ่งแวดลอมสวยงามเปนธรรมชาติ 
• ที่พักมีทําเลที่ตั้งเหมาะสม ตรงตามความตองการ 
• ที่พักมีความเงียบสงบเปนสวนตัว 
• ที่พักมีส่ิงอํานวยความสะดวก เพียงพอ เหมาะสม 
• หองพักมีการตกแตงอยางสวยงาม 
• ขนาดของหองพักมีความเหมาะสม 
• หองพักมีความสะอาด เรียบรอย 
• หองพักอยูในสภาพดี (ใหม) 
• สถานที่พักมีความปลอดภัยสูง 
• ที่พักมีคุณภาพเหมาะสม คุมคากับราคา 
• พนักงานของที่พักใหบริการอยางเอาใจใส 
• พนักงานของที่พักใหบริการอยางสุภาพ และเปนกันเอง 
• พนักงานของที่พักใหบริการอยางซื่อสัตย และจริงใจ 
• พนักงานของที่พักใหบริการอยางซื่อสัตย และจริงใจ 
• สถานที่พักมีการใหบริการ 24 ชม. 
• ลักษณะและคุณภาพของที่พักเปนไปตามคําโฆษณาในสื่อตางๆ 
• ลักษณะและคุณภาพของที่พักเปนไปตามคําบอกเลาของบุคคลอื่น 

3. องคประกอบดานบริการอาหาร 
• แหลงทองเที่ยวมีบริการรานอาหารมากเพียงพอ 
• แหลงทองเที่ยวมีบริการรานอาหารที่ดีมีคุณภาพ 
• แหลงทองเที่ยวมีบริการรานอาหารที่มีราคาเหมาะสม 

4. องคประกอบดานการเดินทาง / คมนาคม 
• การเดินทางไปทองเที่ยวมีความสะดวกสบาย 
• การเดินทางไปทองเที่ยวมีความปลอดภัย 



 

 

• การเดินทางในแหลงทองเที่ยวมีความสะดวกสบาย 
• การเดินทางในแหลงทองเที่ยวมีความปลอดภัย 

5. องคประกอบดานความตองการทางจิตวิทยา 
• การทองเทียวในครั้งนี้จะทําใหคุณไดพักผอน/คลายความตึงเครียด 
• การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดรับประสบการณแปลกใหม 
• การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
• การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดหลีกหนี   จากความซ้ําซากจําเจในชีวิต

ประจําวัน 
• การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณรูสึกวาเปนคนทันสมัย 
• การทองเที่ยวในครั้งนี้ชวยใหคุณไดใชเวลาวางใหเปนประโยชน 
• การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ 
• การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดใชเวลาอยูกับคนที่คุณตองการ 

การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง ณ เกาะเสม็ดและเกาะชาง ในเขตพื้นที่
ที่ไดกําหนดไวดังที่ไดกลาวมาแลว  ซึ่งเปนพื้นที่ที่มีนักทองเที่ยวจํานวนหนาแนน อีกทั้งมีสถานที่
พักแรมใหเลือกใชบริการเปนจํานวนมาก  โดยการเก็บขอมูลแบบแจกแบบสอบถามใหกรอกขอมูล
ดวยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) การเก็บขอมูลจะทําในเดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 
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การประมวลผลและวิเคราะหขอมูล 

 เมื่อทําการเก็บขอมูลครบถวนแลว  ผูวิจัยจะทําการลงรหัส (Coding) และลงประมวลผล
ขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพื่อคํานวณคาสถิติตางๆ ที่ใชในการวิจัย  
จากนั้นผูวิจัยทําการวิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอ ดังนี้  

 1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เพื่อวิเคราะหขอมูลเบื้องตน
ของกลุมตัวอยาง  ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร การเปดรับสาร พฤติกรรมการทองเที่ยวรวม
ทั้งการใชบริการสถานที่พักตางอากาศ  และความพึงพอใจในการใชบริการนั้นๆ  โดยการนําเสนอ
ขอมูลแบบตารางคารอยละ  (Percentage) คาเฉลี่ย (Means) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ประกอบการอธิบายขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางประชากร การเปดรับสาร 
พฤติกรรมการทองเที่ยว   และความพึงพอใจในการทองเที่ยวนั้นๆ ของนักทองเที่ยว 



 

 

2. สถิติวิเคราะหเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อใชในการทดสอบความแตกตาง
ระหวางคาเฉลี่ย  คาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) หาความสัมพันธระหวางตัวแปรตางๆ ไดแก ระดับความเกี่ยวพันกับการเปดรับสาร
จากสื่อตาง ๆ กับระดับความเกี่ยวพันกับพฤติกรรมการทองเที่ยว และระดับความพึงพอใจ โดยมี
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่อง “การเปดรับขาวสาร พฤติกรรม และความพึงพอใจตอการทองเที่ยวบนหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก”  นี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ  โดยใชวิธีวิจัยเชิงสํารวจกับกลุมนักทอง
เที่ยวชาวไทยที่มีอายุตั้งแต 15 ป ข้ึนไป  ในการวิจัยนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ  โดยแจกแบบ
สอบถามเพื่อเก็บขอมูลจํานวนทั้งสิ้น 450 ชุด ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่มีคําตอบครบถวน
สมบูรณจํานวน 420 ชุด ซึ่งคิดเปนรอยละ 93 ของจํานวนแบบสอบถามที่แจกทั้งหมด  มาทําการ
ประมวลผลดวยโปรแกรม  SPSS for Windows  โดยแบงการประมวลผลและวิเคราะหขอมูลออก
เปนสวน ๆ ดังนี้ 

 สวนที่ 1  ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 

 สวนที่ 2  ผลการวัดการเปดรับขาวสาร 
2.1 การเปดรับขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ 
2.2 ลักษณะเนื้อหาของขอมูลขาวสารที่เปดรับ 

 สวนที่ 3  ผลการวัดพฤติกรรมการทองเที่ยว 
3.1 พฤติกรรมการทองเที่ยว 
3.2 กิจกรรมตางๆ ในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
3.3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเดินทางมาทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค

ตะวันออก 

 สวนที่ 4  ผลการวัดความคาดหวังและความพึงพอใจ 
4.1  ความคาดหวังที่มีตอการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
3.4 ความพึงพอใจที่มีตอการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 สวนที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 

 

 

 



 

 

สวนที่ 1 ผลการวิจัยเกี่ยวกับขอมูลประชากรของกลุมตัวอยาง 

ตารางที่ 4.1 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ  
 
 เพศ    จํานวน    รอยละ 
 ชาย   236 56 
 หญิง   184 44 
 รวม   420                                   100.0 
 

 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย จํานวน 236 คน คิดเปนรอยละ 56  สวนเพศหญิง 
จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 44  ดังแสดงในตารางที่  4.1 

ตารางที่ 4.2 : จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามอายุ 

 ชวงอายุ  จํานวน รอยละ 
 15 – 24 ป    212     50 
 25 – 34 ป    164     39 
 35 – 44 ป     29      7 
 45 – 54 ป     11      3 
 55 – 64 ป        4      1 
     รวม    420  100.0  
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยาง  ในตารางที่ 4.2 พบวา  โดยสวนใหญกลุมตัวอยางมีอายุอยูใน
ชวง 15-24 ป จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมาคือ ชวงอายุ 25-34 ป จํานวน 164 คน 
คิดเปนรอยละ 39  ตามดวยกลุมตัวอยางที่มีชวยอายุ 35-44 ป จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 7 
สวนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ กลุมตัวอยางที่มีชวงอายุตั้งแต 55 - 64  ป มีจํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 1  
 
 
 
 
 



 

 

ตารางที่  4.3 :  จํานวน และรอยละของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามภูมิลําเนา 

 ภูมิลําเนา                จํานวน         รอยละ 
 กรุงเทพมหานครฯ                 228              54 
 ภาคกลาง                   56            13 
 ภาคตะวันออก                  50            12  
 ภาคอีสาน                   42             10 
 ภาคเหนือ                   41            10 
 ภาคใต                    3             1 
   รวม                  420        100.0  
 
 ตารางที่ 4.3  แสดงขอมูลของกลุมตัวอยาง  จําแนกตามภูมิลําเนาที่อยูอาศัยในปจจุบัน  
พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญอาศัยอยูในจังหวัด กรุงเทพมหานคร ฯ  จํานวน 228 คน  คิด  
เปนรอยละ 54 รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในจังหวัดตางๆ ในภาคกลาง ที่มิใชจังหวัด
กรุงเทพมหานครจํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 13 และกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในจังหวัดตาง ๆ ใน
ภาคตะวันออก สวนกลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในภาคใตนั้น  มีจํานวนนอยที่สุด  คือ 3 คน คิดเปน  
รอยละ 1 
 

ตารางที่ 4.4 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส 

 สถานภาพการสมรส        จํานวน  รอยละ 
 โสด            349     83 
 สมรส             63     15 
 แยกกันอยู/หยา             5      1 
 หมาย              3      1  
 รวม            420   100.0 
 
 ตารางที่ 4.4 แสดงขอมูลของกลุมตัวอยาง จําแนกตามสถานภาพการสมรส  พบวาโดย
สวนใหญกลุมตัวอยางมีสถานภาพโสด  จํานวน 349 คน คิดเปนรอยละ 83  รองลงมามีสภานภาพ
สมรส 63 คน  คิดเปนรอยละ 15  สวนกลุมตัวอยางที่มีสถานภาพเปนหมาย มีจํานวนนอยที่สุด  
คือ 3 คน คิดเปนรอยละ 1 



 

 

ตารางที่ 4.5 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 

 ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน รอยละ 
 มัธยมตนหรือเทียบเทา           29      7 
 มัธยมปลายหรือเทียบเทา           67    16 
 อนุปริญญาหรือเทียบเทา           46    11 
 ปริญญาตรี          240    57 
 สูงกวาปริญญาตรี           33     8  
 อ่ืน ๆ              5      1 
 รวม          420  100.0   
 
 จากตารางที่  4.5  เมื่อจําแนกกลุมตัวอยางตามระดับการศึกษาสูงสุด  พบวา โดยสวนใหญ
กลุมตัวอยางมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 57  รองลงมา
เปนระดับมัธยมปลายหรือเทียบเทา  จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16   สวนกลุมตัวอยางที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุด ในระดับอ่ืน ๆ ซึ่งไดแก ระดับประถมศึกษาปที่ 4 และระดับประถมศึกษาปที่ 6  มี
จํานวนนอยที่สุดคือ 5 คน คิดเปนรอยละ 1 

ตารางที่ 4.6 :  จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอาชีพ 
  
 อาชีพ  จํานวน รอยละ 
 นิสิต/นักศึกษา    163    39 
 รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ      37      9 
 พนักงานบริษัท    144    34 
 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว      44    10 
 รับจางทั่วไป      20     5 
 อ่ืน ๆ       12     3 
 รวม     420 100.0 
 

 จากขอมูลในตารางที่ 4.6  เมื่อพิจารณาดานอาชีพของกลุมตัวอยางพบวา  โดยสวนใหญ
กลุมตัวอยางมีอาชีพเปนนิสิตและนักศึกษา  จํานวน 163 คน  คิดเปนรอยละ 39 รองลงมาคือกลุม     
ตัวอยางที่มีอาชีพเปนพนักงานบริษัท มีจํานวน 144 คน  คิดเปนรอยละ 34 และตามมาดวยอาชีพ



 

 

คาขายหรือมีธุรกิจสวนตัว  จํานวน 44 คนคิดเปนรอยละ 10  สวนกลุมตัวอยางที่มีอาชีพอื่น ๆ  มี
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3  ซึ่งสวนใหญจะมีอาชีพพอบานหรือแมบาน  นอกนั้นเปนอาชีพ
ตางๆ เชน นักแสดง และวางงานเปนตน  ดังแสดงใน  ตารางที่ 4.6 

ตารางที่ 4.7: จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน         จํานวน รอยละ 
 10,000 บาท       213     51 
 10,001 – 20,000 บาท     119     28 
 20,001 – 30,000 บาท    42     10 
 30,001 – 40,000 บาท    16       4 
 40,001 – 50,000 บาท      6       1 
 50,001  บาทขึ้นไป    24       6 
           รวม  420   100.0 
 
 จากขอมูลของกลุมตัวอยาง  ในตารางที่ 4.7 จําแนกตามรายไดเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง  
ตอเดือน  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ  จํานวน 213  คน คิดเปนรอยละ 51  มีรายไดเฉลี่ยอยูใน
ชวง 10,000 บาท หรือตํ่ากวา  รองลงมาเปนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูในชวง 
10,001 – 20,000 บาท เปนจํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 28  สวนกลุมตัวอยางที่มีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนอยูในชวง 40,001 – 50,000 บาท เปนกลุมตัวอยางที่มีจํานวนนอยที่สุดคือ  6 คน คิดเปน
รอยละ 1 
สวนที่ 2   ผลการวัดการเปดรับขาวสารทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดทําการวัดการเปดรับขาวสาร เปน 2 สวน  คือ 
2.1  การเปดรับขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ  (คาความเชื่อมั่น 0.8668) 
2.2 ปริมาณของขอมูลขาวสารที่เปดรับ (คาความเชื่อมั่น 0.8943) 

 ซึ่งในการวัดผลการเปดรับขาวสารทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก มีวิธีกําหนด
คะแนนดังนี้ 

 นอยที่สุด  = 1 คะแนน 
 คอนขางนอย  = 2  คะแนน 
 ปานกลาง  = 3 คะแนน 
 คอนขางมาก  = 4 คะแนน 



 

 

 มากที่สุด  = 5 คะแนน 

 โดยนําคะแนนการเปดรับขาวสารมาหาคาเฉลี่ย  แลวจัดระดับการเปดรับขาวสารออก
เปน  3  ระดับ  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีการเปดรับขาวสารนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีการเปดรับขาวสารปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีการเปดรับขาวสารมาก 

ซึ่งสามารถสรุปผลการวัดไดดังนี้ 

2.1 การเปดรับขาวสารจากสื่อประเภทตางๆ  

 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัย ไดแบงประเภท หรือชนิดของสื่อออกเปนกลุมใหญ ๆ  4 กลุมดวย
กัน  คือ  

1. ส่ือมวลชน   
2. ส่ือเฉพาะกิจ  
3. ส่ือบุคคล 
4. ส่ืออินเตอรเน็ท  

ตารางที่ 4.8 :  คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของการเปดรับส่ือมวลชน 

สื่อมวลชน   X S.D. คะแนนการเปดรับ 
โทรทัศน 3.13 1.28 ปานกลาง  
วิทยุ 2.20 1.06  นอย 
หนังสือพิมพ 2.37 1.09 ปานกลาง 
นิตยสาร/วารสารการทองเที่ยว 3.65 1.15  ปานกลาง 
รวม 2.84 0.77  ปานกลาง 

 จากขอมูลการเปดรับส่ือมวลชนของกลุมตัวอยาง ในตารางที่ 4.8  พบวาประเภทของ  
สื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุดคือ  สื่อประเภทนิตยสารหรือวารสารการทองเที่ยว  คือมีคาเฉลี่ย
ในการเปดรับ เทากับ  3.65  ซึ่งหมายความวามีการเปดรับในระดับปานกลางคอนไปทางมาก   
รองลงมาเปนสื่อโทรทัศนที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 3.13  สวนสื่อที่มีการเปดรับนอยที่สุด  
ในประเภทสื่อมวลชนก็คือ  ส่ือวิทยุที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 2.20  ซ่ึงโดยรวมแลวกลุม   
ตัวอยาง  มีการเปดรับส่ือมวลชนปานกลาง คือมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.84   



 

 

ตารางที่  4.9 :  คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของการเปดรับส่ือเฉพาะกิจ 

        ส่ือมวลชน                                X S.D. คะแนนการเปดรับ 
 วีดีโอ  1.87 1.07 นอย 
 สไลด  1.56 0.78 นอย 
 ซีดีรอม  1.68 0.92 นอย 
 โปสเตอร  2.45 1.16 ปานกลาง 
 ปายโฆษณา 2.55 1.21 ปานกลาง 
 แผนพับ  2.73 1.20 ปานกลาง 
 นิทรรศการทองเที่ยว 2.87 1.27 ปานกลาง 
 เอกสารการทองเที่ยว 3.26 1.30 ปานกลาง 
 รวม  2.37 0.77 ปานกลาง 

 จากขอมูลการเปดรับส่ือเฉพาะกิจของกลุมตัวอยาง ในตารางที่ 4.9  พบวาประเภทของ
สื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุดคือ  ส่ือประเภทเอกสารทองเที่ยว  คือมีคาเฉลี่ยในการเปดรับ 
เทากับ  3.26  ซึ่งหมายความวามีการเปดรับในระดับปานกลาง  รองลงมาเปนสื่อประเภท
นิทรรศการทองเที่ยวที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 2.87  สวนสื่อที่มีการเปดรับนอยที่สุดใน
ประเภทสื่อเฉพาะกิจก็คือ  ส่ือประเภทสไลดที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 1.56 ซึ่งหมายถึงกลุม
ตัวอยางแทบไมไดเปดรับส่ือประเภทสไลดเลย  โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือเฉพาะกิจ
ในปริมาณปานกลาง คอนไปทางนอย  คือ มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.37  ดังที่แสดงในตารางที่ 4.9 

ตารางที่ 4.10 : คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของการเปดรับส่ือบุคคล 

 ส่ือบุคคล  X S.D. คะแนนการเปดรับ 

สมาชิกในครอบครัว 2.63 1.34 ปานกลาง 
ญาติ 2.49  1.21 ปานกลาง 
เพื่อน/เพื่อนบาน/เพื่อนรวมงาน         3.80  1.14 มาก 
เจาหนาที่ ท.ท.ท. 2.28  1.17 นอย 
เจาหนาที่บริษัทนําเที่ยว 2.09  1.08 นอย 
เจาหนาที่โรงแรม/รีสอรท 2.17    1.11 นอย 
รวม 2.57  0.77 ปานกลาง 



 

 

 จากขอมูลการเปดรับส่ือบุคคลของกลุมตัวอยาง ในตารางที่ 4.10  พบวาประเภทของ
สื่อบุคคลที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุดคือ  กลุมเพื่อน เพื่อนบานและเพื่อนรวมงาน   คือมีคา
เฉลี่ยในการเปดรับ เทากับ 3.80  ซึ่งหมายความวามีการเปดรับอยูในระดับมาก  รองลงมาเปน
กลุมสมาชิกในครอบครัว  ที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 2.63  สวนสื่อที่มีการเปดรับนอยที่
สุดในประเภทสื่อบุคคลก็คือ  กลุมเจาหนาที่โรงแรมรีสอรท ที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 
2.17  โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อบุคคล  อยูในระดับปานกลาง 
คือ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.57   

ตารางที่ 4.11: คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของการเปดรับส่ืออินเตอรเน็ท 

 ส่ือ  X S.D. คะแนนการเปดรับ 
      อินเตอรเน็ท  3.14 1.41 ปานกลาง 
 

 จากขอมูล ในตารางที่ 4.11  พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ืออินเตอรเน็ทใน
ปริมาณปานกลาง   คือมีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 3.14  

ตารางที่ 4.12 : คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของการเปดรับส่ือโดยรวม 

  สื่อ X S.D. คะแนนการเปดรับ 
 สื่อมวลชน 2.84 0.77 ปานกลาง 

สื่อเฉพาะกิจ 2.37 0.77 ปานกลาง 
สื่อบุคคล 2.57 0.77 ปานกลาง 
สื่ออินเตอรเน็ท 3.14 1.41 ปานกลาง 

 รวม 2.73  0.55 ปานกลาง 
 

 จากขอมูลในตางรางที่  4.12  พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับขอมูลขาวสารจากสื่อ
ตางๆ ในระดับปานกลาง คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73    และเมื่อพิจารณาปริมาณการเปดรับส่ือ 
ตามประเภทของสื่อที่แบงออกเปน 4 กลุม ตามที่ไดกลาวมาแลวนั้น  พบวา ส่ืออินเตอรเน็ท มี
ปริมาณการเปดรับส่ือสูงที่สุดคือ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.14 รองลงมาเปนสื่อมวลชน ที่มีคาเฉลี่ยใน
การเปดรับเทากับ 2.84  ในขณะที่สื่อเฉพาะกิจเปนสื่อที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับตํ่าที่สุด  คือเทากับ 
2.37   



 

 

 โดยเมื่อพิจารณาจากประเภทของสื่อทั้งหมด  พบวามีการเปดรับขอมูลขาวสารจากกลุม
เพื่อน เพื่อนบาน หรือเพื่อนรวมงานมากที่สุด คือ  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80  รองลงมาคือส่ือนิตยสาร 
และวารสารทองเที่ยว ที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 3.65  ในขณะที่ ส่ือสไลดเปนสื่อที่กลุมตัว
อยางมีการเปดรับนอยที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.56 

 ในสวนของการวัดปริมาณของขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวบนหมูเกาะในทะเล
ภาคตะวันออก เมื่อนําคะแนนปริมาณขอมูลขาวสารมาหาคาเฉลี่ย  แลวจัดระดับการเปดรับขาว
สารออกเปน  3  ระดับ  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีปริมาณขอมูลขาวสารนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีปริมาณขอมูลขาวสารปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีปริมาณขอมูลขาวสารมาก 

ตารางที่ 4.13 : คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ปริมาณของขอมูลขาวสารที่มีการเปดรับ 
 ลักษณะ/เนื้อหาของขอมูล X S.D. คะแนนการเปดรับ 
ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยว 
ตาง ๆ บนเกาะ  3.29 1.01 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่พักแรมบนเกาะ          3.08 0.95 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับตําแหนงที่ตั้งของเกาะ 
แผนที่ตั้งเกาะ        3.21 0.97 ปานกลาง  
ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางธรรมชาติ 
ของเกาะ สภาพแวดลอมตาง ๆ       3.01 0.98 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางภูมิอากาศ           2.68 1.02 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับการเดินทางไปเที่ยวเกาะ       3.27             0.97 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับการนําเที่ยวเกาะ  2.68      0.93 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับราคาและคาใชจายใน 
การทองเที่ยว   2.72 1.05 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริมการขายตางๆ 2.37 1.00 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ          
บนเกาะ   2.64 1.02 ปานกลาง 
ขอมูลเกี่ยวกับการเตรียมตัวกอนการเดินทาง 2.90 1.10 ปานกลาง 
                         รวม                            2.90 0.70 ปานกลาง 

 จากขอมูลในในตารางที่ 4.13  เมื่อพิจารณาถึงลักษณะเนื้อหา  ของขอมูลขาวสารที่กลุม
ตัวอยางเปดรับพบวา โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีปริมาณการเปดรับขอมูลขาวสารในดานตางๆ ที่



 

 

ใกลเคียงกัน   โดยที่ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวตางๆ บนเกาะ มีคาเฉลี่ยในการเปดรับสูงสุด 
คือ เทากับ 3.29 ซึ่งใกลเคียงกับปริมาณการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการเดินทางไปเที่ยวเกาะ  
ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27  และขอมูลเกี่ยวกับตําแหนงที่ตั้งของเกาะ และแผนที่ตั้งเกาะ ซึ่งมีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.21  รองลงมาคือขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสถานที่พักแรมบนเกาะ  ซึ่งมีคาเฉลี่ยในการ
เปดรับเทากับ 3.08  ในขณะที่ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขายตางๆ จะมีคาเฉลี่ยในการ
เปดรับตํ่าที่สุดคือ เทากับ 2.37   

สวนที่ 3   ผลการวัดพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ในการวิจัยครั้งนี้  ผูวิจัยไดทําการวัดพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก โดยแบง
ออกไดเปน 3 สวน คือ 

3.1  พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
3.2  การใชเวลาประกอบกิจกรรมตางๆ ในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน

ออก (คาความเชื่อมั่น 0.5837) 
3.3  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการเลือกเดินทางมาทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน

ออก   (คาความเชื่อมั่น 0.7867) 
3.1 พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ตารางที่ 4.14 : จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายจํานวนครั้งในการเดินทาง
ทองเที่ยวภายในประเทศตอป 

 จํานวนครั้ง                   จํานวน  รอยละ 
 1 คร้ัง ตอป                      27     6 
 2-3 คร้ังตอป                     184    44 
 4-5 คร้ังตอป                                               73    17 
 มากกวา 5 คร้ังตอป                    136    33 
 รวม                     420  100.0 

 จากขอมูลในตารางที่  4.14  พบวาจากกลุมตัวอยางทั้งสิ้น 420 คน พบวา กลุมตัวอยาง
สวนใหญมีการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 2-3 คร้ังตอป  เปนจํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 
44 รองลงมาคือ เดินทางทองเที่ยวมากกวา 5 คร้ังตอป  เปนจํานวน 136 คน  คิดเปนรอยละ 32  
และกลุมที่นอยที่สุดคือ เดินทางทองเที่ยว1 คร้ังตอป  จึงแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความนิยม
ในการเดินทางทองเที่ยวในระดับที่มากพอสมควร   



 

 

ตารางที่ 4.15 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการมีและไมมีประสบการณใน
การในการเดินทางทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

  ประสบการณทองเที่ยว      จํานวน รอยละ 
 ไมเคย  113                 27 
 เคย   307    73 
 รวม  420 100.0  

 จากตารางที่  4.15  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ   เคยมีประสบการณในการเดินทางมา
ทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกมากอนการทองเที่ยวในครั้งปจจุบัน  โดยมีจํานวน  
307 คน คิดเปนรอยละ 73  และไมเคยเดินทางมาทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก
มากอน  เปนจํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 27  

ตารางที่ 4.16 :จํานวนครั้งการมีประสบการณในการในการเดินทางทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก 

 
จํานวนครั้งที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

N ต่ําสุด สูงสุด x S.D. 
307 1 40 4.2 5.36 

 ขอมูลจากตารางที่  4.16  พบวาจากกลุมตัวอยางทั้งหมด  จํานวน 307 คน ที่มีประสบ
การณในการเดินทางมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกมากอน  พบวาโดยเฉลี่ย
แลวเคยเดินทางมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก เปนจํานวน 4.2 คร้ัง โดยมีผูที่
เคยเดินทางมาทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก มากที่สุด ถึง 40 คร้ัง และนอยที่สุดคือ 1 
คร้ัง 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ตารางที่ 4.17 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการมีประสบการณในการในการ
เดินทางทองเที่ยว ณ เกาะตางๆ ในเขตทะเลภาคตะวันออก 
 

ประสบการณทองเที่ยว 
สถานที่ทองเที่ยว เคย (คน) ไมเคย (คน) รวม (คน) 

278 91 307 
เกาะเสม็ด (91%) (9%) (100%) 

225 82 307 
เกาะชาง (73%) (27%) (100%) 

56 251 307 
เกาะกูด (18%) (82%) (100%) 

45 262 307 
เกาะมันนอก-มันใน (15%) (85%) (100%) 

24 283 307 
เกาะหมาก (8%) (92%) (100%) 

30 277 307 
เกาะเหลายา (10%) (90%) (100%) 

19 288 307 
เกาะอื่นๆ (6%) (94%) (100%) 

 จากขอมูลในตารางที่  4.17  พบวาจากกลุมตัวอยาง จํานวน 307 คน ที่มีประสบการณใน
การเดินทางมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกมากอน  พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญจะเคยเดินทางไปทองเที่ยวที่เกาะเสม็ดมากที่สุด เปนจํานวน 278 คน คิดเปนรอยละ 91  รอง
ลงมาคือ เกาะชาง 225 คน คิดเปนรอยละ 73  ตามมาดวยเกาะกูด จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 
18   สวนเกาะอื่นๆ เชน เกาะลาน เกาะกุฎี  เกาะสีชัง  และ  เกาะรัง  กลุมตัวอยางเคยเดินทางไป
ทองเที่ยวนอยที่สุด มีจํานวนเพียง 19 คน คิดเปนรอยละ 6   

 

 

 



 

 

ตารางที่ 4.18 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลที่รวมเดินทางทองเที่ยวใน
คร้ังปจจุบัน  

 บุคคลรวมเดินทาง              จํานวน              รอยละ 
 ครอบครัว     30  7   
 เพื่อน    288                 69 
 คูรัก     43                 10 
 มาคนเดียว       3  1 
 อ่ืน ๆ     56                 13 
 รวม                 420               100.0 
 
 จากตารางที่ 4.18 จะพิจารณาเห็นไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเดินทางมาทองเที่ยว
หมูเกาะในเขตภาคตะวันออก กับเพื่อน เปนจํานวนถึง 288 คน คิดเปนรอยละ 69 รองลงมาคือ  
เดินทางมากับสมาชิกอื่นๆ  ซึ่งก็คือ  พฤติกรรมการทองเที่ยวเปนหมูคณะ  เชน  มากับทั้งครอบครัว
และเพื่อน   มากับเพื่อนและคูรัก  และมากับครอบครัวและคูรักเปนตน ซึ่งมีจํานวน 56 คน คิดเปน
รอยละ 13  สวนพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวคนเดียวนั้น มีนอยที่สุดคือ เปนจํานวน 3 คน    
คิดเปนรอยละ 1  

ตารางที่ 4.19 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามบุคคลที่นิยมรวมเดินทางทอง
เที่ยว  

 บุคคล               จํานวน              รอยละ 
 ครอบครัว     68                 16   
 เพื่อน    266                 63 
 คูรัก     48                 11 
 มาคนเดียว       7  2 
 อ่ืน ๆ     31                  8 
 รวม                 420               100.0 
 
 จากตารางที่  4.19  เมื่อพิจารณาแลวจะพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ นิยมเดินทาง
ทองเที่ยวรวมกับเพื่อน คือมีจํานวนมากถึง 266 คน คิดเปนรอยละ 63  รองลงมาคือ ครอบครัว 



 

 

ที่มีจํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 16  และนิยมเดินทางทองเที่ยวคนเดียวมีจํานวนนอยที่สุด คือ  
7 คน คิดเปนรอยละ 2   

ตารางที่ 4.20 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการพฤติกรรมการออกคาใชจาย
ในการเดินทางทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 ผูออกคาใชการเดินทาง                  จํานวน                รอยละ 
 ตนเอง                      362     86 
 ผูอ่ืน                       52    13 
 ออกเปนบางสวน                       6                      1 
 รวม                     420  100.0 

 จากตารางที่  4.20  แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญ  จะเปนผูออกคาใชจายใน 
การเดินทางดวยตัวเอง  คือเปนจํานวน 362 คน คิดเปนรอยละ 86  และไมไดออกคาใชจายใน  
การเดินทางเองเปนจํานวน 52 คน  คิดเปนรอยละ 13  ที่เหลือคือกลุมตัวอยางจํานวน  6 คน     
คิดเปนรอยละ 1  จะออกคาใชจายเองเปนบางสวน ดังที่แสดงในตารางที่ 4.19 

ตารางที่ 4.21 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการพฤติกรรมการตัดสินใจในการ
เดินทางทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 ผูตัดสินใจในการเดินทาง                  จํานวน                รอยละ 
 ตนเอง                     233     56 
 ครอบครัว   25   6 
 เพื่อน   92     22 
 คูรัก   27   6 
 อ่ืน ๆ                     43      10                  
 รวม                     420  100.0 
 
 ดังขอมูลจากในตารางที่ 4.21 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจในการเดิน
ทางดวยตัวเอง  คือเปนจํานวนถึง 233 คน คิดเปนรอยละ 55  รองลงมาคือเพื่อนเปนผูตัดสินใจ  
เปนจํานวน 92  คน คิดเปนรอยละ 22 ตามมาดวยการตัดสินใจรวมกันกับสมาชิกที่รวมเดินทาง 
เปนจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10  และ การใหครอบครัวเปนผูตัดสินใจในการเดินทางมี
ปริมาณนอยที่สุดคือ 25 คน คิดเปนรอยละ 6   



 

 

ตารางที่ 4.22 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูล
กอนการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 ระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูล   จํานวน                รอยละ 
 ต่ํากวา 1 อาทิตย                     229    54 
 1-2 อาทิตย                 95      23 
 2-3 อาทิตย                      39                       9 
 3-4 อาทิตย   24     6 
 มากกวา 1 เดือน   33     8 
 รวม                      420  100.0 

 จากตารางที่ 4.22 จะเห็นไดวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจะใชเวลาในการศึกษาหาขอมูล
กอนการตัดสินใจเดินทาง คอนขางนอยคือ ต่ํากวา 1 อาทิตย เปนจํานวนถึง 229 คน คิดเปนรอย
ละ 55 และรองลงมาคือ ใชเวลา 1-2 อาทิตย  จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 23  ในขณะที่กลุมตัว
อยางจะใชเวลาในการศึกษาหาขอมูลเปนระยะเวลา 3-4 อาทิตย นอยที่สุด  จํานวน 24 คน คิด
เปนรอยละ 6   

ตารางที่ 4.23 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทของสถานที่พักที่เลือกใช
บริการในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 ประเภทของที่พัก   จํานวน               รอยละ 
 โรงแรมระดับ 5 ดาว                     19    5 
 โรงแรมระดับ 4 ดาว                 9      2 
 โรงแรมระดับ 3 ดาว                      6                      1 
 รีสอรท                     132  31  
 บังกะโล   222                  53 
       เกสตเฮาส   23   6 
 เต็นท    9   2 
 รวม                     420  100.0 

 จากตารางที่ 4.23  พบวากลุมตัวอยางโดยสวนใหญ  จะเลือกใชบริการสถานที่พัก
ประเภทบังกะโล  โดยมีจํานวน  222 คน คิดเปนรอยละ 53 รองลงมาคือ ที่พักประเภทรีสอรท      



 

 

มีจํานวน 132 คน คิดเปนรอยละ 32 คน ซึ่งที่พักที่กลุมตัวอยางเลือกใชบริการนอยที่สุดคือ โรงแรม
ระดับ 3 ดาว มีจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1  

ตารางที่ 4.24 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว
หมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 คาใชจาย  จํานวน                 รอยละ 
 ต่ํากวา 1,000 บาท                      56    13 
 1,001 – 2,000 บาท                182      43 
 2,001 – 3,000 บาท                      90                      21 
 3,001 – 4,000 บาท                      50   12 
 4,001 – 5,000 บาท   19                    5 
       มากกวา 5,000 บาท   23    6 
 รวม                     420  100.0 
 
 จากตารางที่  4.24  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญจะเสียคาใชจายในการทองเที่ยว
ประมาณ 1,001 – 2,000 บาท เปนจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 43 รองลงมาคือ  ต่ํากวา 
2,001 – 3,000 บาท มีจํานวน  90  คน  คิดเปนรอยละ  21  ในขณะที่มีกลุมตัวอยางเสียคาใชจาย
ในการทองเที่ยว  ในชวง 4,001 – 5,000 บาท นอยที่สุด คือ เปนจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 5   

ตารางที่ 4.25 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการพฤติกรรมการทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออกในอนาคต 

 พฤติกรรมการทองเที่ยวในอนาคต                   จํานวน                 รอยละ 
 มาทองเที่ยวซ้ําอีกในอนาคต                     378     90 
 ไมมาทองเที่ยวซ้ําอีกในอนาคต                     42     10 
 รวม                     420  100.0 
 
 จากตารางที่  4.25  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา จะเดินทางกลับมาทองเที่ยว ณ 
หมูเกาะในทะเลภาคตะวันออกอีก  ซึ่งเปนจํานวนมากถึง 378 คน คิดเปนรอยละ 90  ในขณะที่
กลุมตัวอยางจํานวน 42 คน คิดวาจะไมเดินทางกลับมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในทะเลภาคตะวัน



 

 

ออกอีก  โดยใหเหตุผลตาง ๆ กัน ซึ่งสามารถสรุปไดเปนประเด็นหลัก ๆ คือ  ตองการเปลี่ยน
บรรยากาศไปเรื่อยๆ  ตองการเดินทางทองเที่ยวใหทั่ว  คาใชจายในการเดินทางสูงเกินไป   และ 
สุดทายคือไมประทับใจในสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ ไมสวยงามอยางที่คิด เสื่อมโทรม อีกทั้งมี
จํานวนที่พักมากเกินไป นักทองเที่ยวมีจํานวนหนาแนน  ทําใหไมไดสําผัสธรรมชาติเทาที่ควร   

ตารางที่ 4.26 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามการพฤติกรรมการเลือกใชบริการ
สถานที่พักเดิมในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกในอนาคต 

 พฤติกรรมการเลือกใชบริการที่พัก                          จํานวน                รอยละ 
 จะใชบริการสถานที่พักเดิมอีกในอนาคต                    213     56 
 จะไมใชบริการสถานที่พักเดิมอีกในอนาคต                165     44 
 รวม                             378  100.0 

 จากตารางที่ 4.26  พบวากลุมตัวอยาง จํานวน 378 คน ที่คิดวาจะเดินทางกลับมา
ทองเที่ยว ณ หมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกอีกในอนาคต   เมื่อพิจารณาจากตารางที่ 4.24 
จะพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา  ถาเดินทางมาทองเที่ยวอีกในอนาคต จะเลือกใชบริการ
สถานที่พักเดิม เปนจํานวน  213  คน คิดเปนรอยละ 56  ในขณะที่กลุมตัวอยางจํานวน 165 
คน  คิดเปนรอยละ 44  ซึ่งถือวาเปนจํานวนไมนอย  คิดวาจะไมเลือกใชบริการสถานที่พักเดิม
อีก ในการเดินทางมาทองเที่ยวในอนาคต โดยใหเหตุผลตางๆ  ซึ่งสามารถสรุปไดเปนประเด็น
ตางๆ  ไดแก  มีราคาแพงเกินไป  คุณภาพของที่พักไมเหมาะสมคุมคากับราคา  ที่พักไมสะอาด 
ไมมีความปลอดภัย  ส่ิงอํานวยความสะดวกนอย  อีกทั้งพนักงานไมใหความเอาใจใส  บริการ
แย  ไมเทาเทียมกันระหวางนักทองเที่ยวชาวไทย และชาวตางชาติ   

 จากการศึกษาถึงพฤติกรรมการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกของ
กลุมตัวอยางนั้น  ในการที่จะหาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมทองเที่ยว  กับตัวแปรอื่น ๆ  ซึ่ง
ไดแก  การเปดรับขาวสาร และความพึงพอใจนั้น  ผูวิจัยไดกําหนดใหคะแนนของพฤติกรรมทอง
เที่ยว หมายถึงคะแนนรวมของ พฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยว ณ หมูเกาะในทะเลภาคตะวัน
ออก ดังตอไปนี้ 

• พฤติกรรมการทองเที่ยว 1 ครั้งปจจุบัน  =  A 
(ทุกคนจะได 1 คะแนน)  

• จํานวนครั้งของการทองเที่ยวในอดีต = i    
• จํานวนคืนที่พักแรม = B 



 

 

• พฤติกรรมการทองเที่ยวซ้ํา ณ แหลงทองเที่ยวเดิมในอนาคต =  C 
     ( ใช = 1 , ไมใช = 0) 
• พฤติกรรมการพักแรกซ้ํา ณ สถานที่พักแรมเดิมในอนาคต = D 
     ( ใช = 1 , ไมใช = 0) 

ซึ่งการใหคะแนนพฤติกรรมทองเที่ยว  สามารถแสดงไดดังสมการตอไปนี้ 

พฤติกรรมทองเที่ยว  =         ( A + i ) x B   + C + D 
 

ตารางที่ 4.27 :จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามคะแนนรวมของรพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
 

คะแนนพฤติกรรม จํานวน (คน) รอยละ 
1 5 1.2 
2 26 6.2 
3 53 12.6 
4 41 9.8 
5 30 7.1 
6 22 5.2 
7 32 7.6 
8 25 6 
9 10 2.4 

10 20 4.8 
11 16 3.8 
12 13 3.1 
13 14 3.3 
14 19 4.5 
15 5 1.2 
16 4 1 
17 8 1.9 



 

 

18 6 1.4 
19 4 1 
20 5 1.2 
21 2 0.5 
22 6 1.4 
23 7 1.7 
24 10 2.4 
25 3 0.7 
26 1 0.2 
27 3 0.7 
28 2 0.5 
29 2 0.5 
32 2 0.5 
33 4 1 
34 2 0.5 
35 1 0.2 
38 2 0.5 
42 1 0.2 
43 2 0.5 
44 1 0.2 
50 1 0.2 
51 1 0.2 
57 1 0.2 
65 3 0.7 
66 1 0.2 
69 1 0.2 
77 1 0.2 
80 1 0.2 
95 1 0.2 
รวม 420 100 



 

 

ตารางที่ 4.28 : คาเฉลี่ย ของคะแนนรวมของพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

พฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกโดยรวม 
 N คะแนนต่ําสุด คะแนนสูงสุด X                       S.D 
 420          1        95.00 11.60           12.45 

 จากขอมูลในตารารางที่  4.27 และ 4.28  แสดงใหเห็นถึงจํานวน  รอยละของกลุมตัว
อยาง  และคาเฉลี่ยโดยรวมของพฤติกรรมทองเที่ยว ของกลุมตัวอยาง  ซึ่งพบวามีคาเฉลี่ยเทากับ  
11.60   ซึ่งถือวาเปนคะแนนที่ไมสูงนัก  โดยที่กลุมตัวอยางที่ไดคะแนนต่ําที่สุดเทากับ  1  คะแนน  
ซึ่งหมายถึงกลุมตัวอยางที่ไมเคยเดินทางมาทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมากอนการ
ทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก ในครั้งปจจุบัน  และคางแรมบนเกาะเปนเวลา 1 คืน  และ
ตั้งใจวาจะไมเดินทางกลับมาทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกอีกในอนาคต  ในขณะที่กลุม
ตัวอยางที่มีคะแนนพฤติกรรมทองเที่ยวมากที่สุดนั้น  มีคะแนนสูงถึง  95 คะแนน  เนื่องจากเคยมี
ประสบการณในการเดินทางทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมากอนมากถึง  40 คร้ัง เพราะ
เปนกลุมตัวอยางที่มีภูมิลําเนาอยูในจังหวัดตราด   และมีความตั้งใจที่จะเดินทางมาทองเที่ยวซ้ํา
อีก   แตอยางไรก็ตามกลุมตัวอยางที่มีคาเฉลี่ยในการเดินทางทองเที่ยวสูงนั้นมีเพียงจํานวนนอย
เทานั้น    ซึ่งแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการทองเที่ยวที่มีความแตกตางกันอยางมาก   
เนื่องจากมีคาเบี่ยงเบนสูงถึง  12.45 นั่นเอง 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

3.2 การใชเวลาในการประกอบกิจกรรมระหวางการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก 

ตารางที่ 4.29 : คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของการใชเวลาในการประกอบกิจกรรมระหวาง
การทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  

การใชเวลาในการทํากิจกรรม                  X      S.D. 
พักผอนอยูในบานพัก            2.94  1.07 
พักผอนตามบริเวณชายหาด  3.81  0.86 
ทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวตางๆบนเกาะ         2.87 1.07 
รับประทานอาหารตางๆ เชนอาหารทะเลสดๆ        3.29                  0.99 
สังสรรคกับเพื่อนฝูง/ครอบครัว                               3.96                  1.02 
เลนน้ําทะเล / วายน้ํา               3.43                  1.18 
พายเรือ / ขับเรือ           1.87 1.12 
ดําน้ํา             1.79 1.10 
ขี่จักรยาน/มอรเตอรไซด  1.67 1.10 
เลนเรือกลวย   1.65 1.01 
ถายรูป            3.42 1.34  
 รวม     2.79 0.53  
 
 จากตารางที่ 4.29 จะพบวา ในการทองเที่ยวกลุมตัวอยางจะนิยมทํากิจกรรมตางๆ โดย
เฉพาะการสังสรรคกับเพื่อนฝูงและครอบครัว  จะเปนกิจกรรมที่กลุมตัวอยางนิยมทํากันมากที่สุด
คือ มีคาเฉลี่ยสูงถึง 3.96   รองลงมาคือ การพักผอนตามบริเวณชายหาด ซึ่งมีคาเฉลี่ย 3.81  ใน
ขณะที่การขี่จักรยาน  หรือมอรเตอรไซด  และการเลนเรือกลวยไดเปนกิจกรรมที่ไดรับความนิยม
นอยที่สุด เพราะมีคาเฉลี่ยเพียง 1.67 และ 1.65 ตามลําดับ  นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมอื่นๆ ที่กลุมตัว
อยางกระทําระหวางการทองเที่ยวอีก เชน อานหนังสือ วาดภาพ  เลนกีตาร  และเลนกีฬาชายหาด
ตาง ๆ เปนตน 

3.3 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 ในการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก
นั้น เราจะศึกษาทั้งปจจัยภายนอก  และปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว   



 

 

 โดยนําคะแนนปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  
มาหาคาเฉลี่ย  แลวจัดระดับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวออกเปน  3  ระดับ  ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาก 

ตารางที่ 4.30 : คาเฉลี่ย ของปจจยัภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก  

ปจจัยภายใน X  S.D. 
แรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา 3.71 0.68 
ตองการพักผอน/คลายความตึงเครียด 4.32 0.78 
ตองการใชเวลาวางใหเปนประโยชน/ฆาเวลา 3.16 1.22 
ตองการหลีกหนีความซ้ําซากจําเจในชีวิต 3.89 1.06 
ตองการมาเที่ยวกอนจะมีอายุมากเกินไป 3.03 1.39 
ตองการไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ (ทองทะเล) 4.09 0.97 
ตองการใหรางวัลกับชีวิต 4.08 1.01 
สถานที่ทองเที่ยวสอดคลองกับความเปนตัวตน 3.37 1.15 

แรงจูงใจดานวัฒนธรรมและการศึกษา 3.42 0.93 
ตองการหาประสบการณแปลกใหม/ทาทายในชีวิต 3.74 1.07 
ตองการศึกษาถึงสภาพสังคม/ชีวิตความเปนอยูที่แตกตางไป 3.1 1.2 
แรงจูงใจดานสังคม 3.38 0.97 
ตองการไดพบปะเพื่อน/ผูคนใหมๆ   3.12 1.19 
ตองการมีประสบการณทองเที่ยวรวมกับเพื่อนฝูง     3.65 1.19 
แรงจูงใจดานการงานและธุรกิจ 1.17 1.08 
เพื่อมาติดตอธุรกิจ / ดูงาน 1.17 1.08 
แรงจูงใจดานบันเทิงและสิ่งเพลิดเพลิน 4.34 1.29 
ตองการไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน 4.34 0.83 
แรงจูงใจดานศาสนา 1.94 1.13 
ตองการมาทํากิจกรรมทางศาสนา 1.94 1.13 
แรงจูงใจดานสถานภาพและเกียรติภูมิ 2.34 1.29 
ตองการไดชื่อวาเคยมาที่นี่แลว                                    2.34 1.29 



 

 

แรงจูงใจดานการทองเที่ยวเพื่อการกีฬา 2.81 1.31 
ตองการมาเลนกีฬา/ทํากิจกรรมตางๆ ทางน้ํา 2.81 1.31 
การรับรูและเรียนรูในอดีต 3.54 0.96 
ประสบการณทองเที่ยวในอดีต 3.54 0.96 

รวม 3.31 0.59 

 จากตารางที่  4.30 จะพบวาปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยาง  ในการตัดสินใจ
เดินทางมาทองเที่ยวมากที่สุดคือ  ความตองการไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน  และ ความ
ตองการพักผอนและคลายความตึงเครียด  ซึ่งจัดอยูในแรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา  ซึ่งมี
คาเฉลี่ยสูงถึง 4.34 และ 4.32  ตามลําดับ  และที่รองลงมาคือ  ความตองการไดอยูใกลชิดกับธรรม
ชาติ และ ความตองการในการใหรางวัลกับชีวิต  ซึ่งมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกัน  คือ 4.09 และ 4.08 
ตามลําดับ  ในขณะที่ ความตองการมาทําธุรกิจ หรือดูงานนั้น เปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลนอย   
ที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยเทากับ  1.17  รองลงมาคือความตองการมาทํากิจกรรมทางศาสนา  ซึ่งมีคา
เฉลี่ยเทากับ 1.94 

 และเมื่อพิจารณาปจจัยภายในโดยการแบงออกเปนประเภทตาง ๆ   แลวจะพบวากลุมตัว
อยางใหความสําคัญกับ  แรงจูงใจดานการบันเทิงและสิ่งเพลิดเพลิน วาปจจัยภายในที่มีอิทธิพลสูง  
ที่สุดตอพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.34  รองลงมาคือ
ปจจัยทางดานแรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา   ในขณะที่แรงจูงใจในดานการงานและธุรกิจ เปน
ปจจัยที่มีอิทธิพลนอยที่สุด   

ตารางที่ 4.31 : คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  
 

ปจจัยภายนอก X S.D. 
วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย 2.93 1.18 
* คานิยมในการเกินทางไปทองเที่ยวของคนรอบขาง 2.93 1.18 

กลุมอางอิง 3.25 0.76 
* ความคิดเห็น / คําแนะนําของสมาชิกในครอบครัว 2.64 1.2 
* ความคิดเห็น / คําแนะนําของเพื่อน 3.53 1.03 
* คําเลาลือเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออก 3.56 0.94 



 

 

ผูนําความคิดเห็น 2.63 0.79 
* คําแนะนําของเจาหนาที่ ททท. 2.27 1.17 
*คําแนะนําของเจาหนาที่องคกรทองเที่ยวของเอกชน 2.2 1.14 
* ส่ือโทรทัศน 3.01 1.23 
* ส่ือวิทยุ 2.32 1.01 
* ส่ือหนังสือพิมพ 2.46 1.08 
* ส่ือนิตยสาร 3.15 1.17 
* ส่ืออินเตอรเน็ท 3 1.38 

ลักษณะของแหลงทองเที่ยว 3.58 0.87 
* สภาพสิ่งแวดลอม และบรรยากาศที่สวยงามเปนธรรมชาติ 3.79 0.99 
* อัธยาศัยและความเปนมิตร ของผูคนในทองถิ่น 3.38 1.04 

สภาพอ่ืนๆ เชนการสงเสริมการขาย และบริการทางการทองเที่ยว 3.18 0.66 
* การสงเสริมการขายตางๆ (ลดราคา/ แพคเกจ/กิจกรรมเสริม) 2.4 1.13 

* สถานที่พักแรม 3.13 0.77 
* คุณภาพของที่พักเหมาะสมคุมคากับราคา 3.04 1.03 
* รูปแบบ ปละการออกแบบตกแตงบริเวณสถานที่พัก 3.05 1.07 
* การตกแตงหองพัก 2.92 1.04 
* ขนาดของหองพัก 2.95 0.98 
* ส่ิงอํานวยความสะดวกภายในสถานที่พัก 2.9 1.02 
* ความมีชื่อเสียง / ความนาเชื่อถือของสถานที่พัก 2.99 0.99 
* ทําเลที่ตั้งของที่พักเหมาะสมตรงตามความตองการ 3.52 1.03 
* ทําเลที่ตั้งของที่พักมีความสงบ เปนสวนตัว 3.57 1.06 
บริการอาหาร 3.32 0.85 
* มีบริการรานอาหารที่เพียงพอตามความตองการ 3.48 0.95 
* อาหารที่ใหบริการมีคุณภาพ 3.36 0.94 
* อาหารที่ใหบริการมีราคาเหมาะสม 3.13 1.11 
* การใหบริการของพนักงานโรงแรม/ รีสอรท/ บังกะโล ฯลฯ 3.28 1.07 
* ส่ิงอํานวยความสะดวกในการติดตอส่ือสาร  2.72 1.14 

* การเดินทาง 3.43 0.81 

* ความสะดวกสบายในการเดินทางไปยังหมูเกาะ 3.39 1.01 



 

 

* ความสะดวกสบายในการเดินทางบนเกาะ 3.3 0.97 
* ความปลอดภัยในการเดินทางไปทองเที่ยว 3.55 0.95 
* ความปลอดภัยในการทองเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยวบนเกาะ 3.5 0.99 
* ราคา : คาใชจายในการทองเที่ยว เหมาะสมคุมคา 3.41 1.05 

รวม 3.16 0.58 

 นอกจากปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
แลว  ในการศึกษาครั้งนี้ยังไดทําการศึกษาถึงปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว
ดวย   จากตารางที่ 4.31 จะพบวากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ  สภาพสิ่งแวดลอม  และ
บรรยากาศที่สวยงามเปนธรรมชาติ  ซึ่งเปนปจจัยดานลักษณะภูมิประเทศ  วาเปนปจจัยที่มีอิทธิ
พลตอพฤติกรรมทองเที่ยวมากที่สุด  ดังจะเห็นไดจากมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79  รองลงมาคือปจจัย
ดานสภาพอื่นๆ ของแหลงทองเที่ยว  ไดแก ทําเลที่ตั้งของที่พักที่มีความสงบเปนสวนตัว  ซึ่งมีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.57   คําเลาลือเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว  มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.56   ความปลอดภัยใน
การทองเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยว มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55   และประสบการณทองเที่ยวของตนเอง
ในอดีต ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.54  ในขณะที่ ปจจัยภายนอกที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่
สุดคือ  คําแนะนําของเจาหนาที่องคกรทองเที่ยวของภาคเอกชน ซึ่งมีเฉลี่ยเทากับ 2.20  รองลงมา
คือ  คําแนะนําจากเจาหนาที่ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.27 

 เชนเดียวกับการศึกษาถึงปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว  หมูเกาะในเขต
ภาคตะวันออก    ในการศึกษาถึงปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวนั้น  ผูวิจัยไดมี
การจัดปจจัยภายนอก  ออกเปนประเภทตาง ๆ เพื่อความสะดวก และงายตอการทําความเขาใจ    
ซึ่งเมื่อพิจารณาแลวจะพบวา  ปจจัยภายนอกที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญวามีอิทธิพลตอพฤติ
กรรมทองเที่ยวมากที่สุดคือ  ปจจัยภายนอกดานลักษณะของแหลงทองเที่ยวซึ่งหมายถึงลักษณะ
เฉพาะของแหลงทองเที่ยว ซึ่งไดแก ลักษณะภูมิประเทศ  สภาพแวดลอมตางๆ  นั้น  มีคาเฉลี่ยเทา
กับ 3.58 รองลงมาคือ  ปจจัยดานกลุมอางอิง  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25  ในขณะที่กลุมตวัอยาง 
เห็นวาเปนปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลนอยที่สุดคือ ปจจัยดานกลุมผูนําความคิดเห็น  ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ  2.63   

 นอกจากนี้แลว  ในสวนของปจจัยภายนอกในดานสภาพอื่นๆ นั้น  เมื่อพิจารณาแยกตาม
ประเภทแลวจะพบวา   กลุมตัวอยางมีความเห็นวาปจจัยดานการเดินทาง  ซึ่งหมายถึงความ
สะดวกสบาย  และความปลอดภัยในการเดินทางนั้น  เปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว
มากที่สุดในกลุมปจจัย สภาพอื่นๆ ของแหลงทองเที่ยว  รองลงมาคือความคุมคาและเหมาะสม



 

 

ของราคา ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 ในขณะที่ปจจัยดานการสงเสริมการขายเปนปจจัยที่มีอิทธิพล
นอยที่สุด  คือ มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.40   

ตารางที่ 4.32 : คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของปจจัยภายนอกและปจจัยภายในที่มีอิทธิพล
ตอการทองเที่ยวในหมูเกาะเขตภาคตะวันออก 

 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว                       X                S.D. 
 ปจจัยภายนอก 3.16 0.58 
            ปจจัยภายใน 3.31 0.59 
 รวม  3.23 0.51 

 ดังนั้นจากตารางที่ 4.32 ในการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว  จึง
สามารถสรุปไดวา กลุมตัว อยางมีความเห็นวาปจจัยภายใน  ซึ่งเปนปจจัยทางจิตวิทยานั้น          
มีอิทธิตอพฤติกรรมการทองเที่ยวของตนมากกวาปจจัยภายนอก ซึ่งเปนปจจัยทางสังคมศาสตร 
และสภาพแวดลอมตาง ๆ   

สวนที่ 4 :  ผลการวัดความพึงพอใจที่มีตอการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 ในการศึกษาถึงความพึงพอใจในการทองเที่ยวนั้น  ผูวิจัยไดทําการวัดความพึงพอใจใน
การทองเที่ยวของกลุมตัวอยาง   โดยการแบงคําถามออกเปน 2 สวนคือ 

1. ความคาดหวังจากสิ่งที่จะไดรับจากการทองเที่ยว (คาความเชื่อมั่น 0.9532) 
2.  ความพึงพอใจที่ไดรับจากการทองเที่ยว ( คาความเชื่อมั่น 0.9417) 

 โดยนําคะแนนความความคาดหวัง  และ ความพึงพอใจที่มีตอทองเที่ยวหมูเกาะในเขต
ภาคตะวันออก  มาหาคาเฉลี่ย  แลวจัดความพึงพอใจออกเปน  3  ระดับ  ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย  1.00 – 2.33  หมายถึง   มีความคาดหวัง / ความพึงพอใจนอย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.34 – 3.66  หมายถึง   มีความคาดหวัง / ความพึงพอใจปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.67 – 5.00  หมายถึง   มีความคาดหวัง / ความพึงพอใจมาก 

 ซึ่งถาความคาดหวังมีคะแนนสูงกวาความพึงพอใจ  หมายความวามีความพึงพอใจใน
ระดับที่ต่ํากวาความคาดหวัง  แตระดับของความพึงพอใจนั้นจะขึ้นอยูกับคาความตาง ๆ ระหวาง
ความคาดหวัง และความพึงพอใจ  ถามีคาความตางนอย หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับที่
คอนขางสูงใกลเคียงกับความคาดหวัง   แตถามีคาความตางสูง  หมายถึงมคีวามพึงพอใจในระดับ
ต่ํา  หางไกลจากความคาดหวังมาก 



 

 

ตารางที่ 4.33 : คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของความคาดหวังที่มีตอการทองเที่ยวหมูเกาะ
ในเขตภาคตะวันออก 

 ความคาดหวังที่มีตอพฤติกรรมทองเที่ยว           X S.D. 
องคประกอบดานแหลงทองเที่ยว 3.67 0.56 
แหลงทองเที่ยวมีทัศนียภาพ/สภาพแวดลอมสวยงามเปนธรรมชาติ 4.25 0.60 
ผูคนในทองถิ่น มีอัธยาศัยดี และเปนมิตร 3.60 0.86 
แหลงทองเที่ยวบนเกาะมีส่ิงอํานวยความสะดวกในการติดตอส่ือสารเพียงพอเหมาะสม 3.17 1.02 
องคประกอบดานสถานที่พัก 3.54 0.62 
ที่พักมีรูปแบบตรงตามความตองการ 3.58 0.82 
ที่พักมีการออกแบบตกแตงสวยงาม 3.41 0.86 
บริเวณสถานที่พักมีความสะอาดเรียบรอย 3.60 0.82 
ที่พักมีบรรยากาศและสิ่งแวดลอมสวยงามเปนธรรมชาติ 3.95 0.85 
ที่พักมีทําเลที่ตั้งเหมาะสม ตรงตามความตองการ 3.85 0.84 
ที่พักมีความเงียบสงบเปนสวนตัว 3.74 0.87 
ที่พักมีส่ิงอํานวยความสะดวก เพียงพอ เหมาะสม 3.49 0.86 
หองพักมีการตกแตงอยางสวยงาม 3.27 0.93 
ขนาดของหองพักมีความเหมาะสม 3.42 0.89 
หองพักมีความสะอาด เรียบรอย 3.62 0.91 
หองพักอยูในสภาพดี (ใหม) 3.45 0.94 
สถานที่พักมีความปลอดภัยสูง 3.64 0.95 
ที่พักมีคุณภาพเหมาะสม คุมคากับราคา 3.62 1.03 
พนักงานของที่พักใหบริการอยางเอาใจใส 3.45 0.95 
พนักงานของที่พักใหบริการอยางสุภาพ และเปนกันเอง 3.53 0.93 
พนักงานของที่พักใหบริการอยางซื่อสัตย และจริงใจ 3.51 0.90 
สถานที่พักมีการใหบริการ 24 ชม. 3.41 0.99 
ลักษณะและคุณภาพของที่พักเปนไปตามคําโฆษณาในสื่อตางๆ 3.38 0.99 
ลักษณะและคุณภาพของที่พักเปนไปตามคําบอกเลาของบุคคลอื่น  3.39 0.96 
องคประกอบดานบริการอาหาร 3.54 0.76 
แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารมากเพียงพอ 3.63 0.81 
แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารที่ดีมีคุณภาพ 3.51 0.86 
แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารที่มีราคาเหมาะสม 3.48 0.97 
องคประกอบดานการเดินทาง / คมนาคม 3.62 0.74 
การเดินทางไปทองเที่ยวมีความสะดวกสบาย 3.63 0.87 
การเดินทางไปทองเที่ยวมีความปลอดภัย 3.63 0.90 
การเดินทางในแหลงทองเที่ยวบนเกาะมีความสะดวกสบาย 3.55 0.88 



 

 

การเดินทางในแหลงทองเที่ยวบนเกาะมีความปลอดภัย 3.70 0.88 
องคประกอบดานผลตอจิตใจ 3.77 0.53 
การทองเทียวในครั้งนี้จะทําใหคุณไดพักผอน/คลายความตึงเครียด 4.06 0.79 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดรับประสบการณแปลกใหม  3.69 0.92 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน 3.98 0.77 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดหลีกหนี จากความซ้ําซากจําเจในชีวิตประจําวัน 3.94 0.83 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณรูสึกวาเปนคนทันสมัย 3.13 0.96 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ชวยใหคุณไดใชเวลาวางใหเปนประโยชน 3.58 0.95 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ 3.97 0.87 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดใชเวลาอยูกับคนที่คุณตองการ 3.81 0.93 

รวม 3.63 0.53 

 จากผลการวิจัยในตารางที่  4.33  จะพบวา กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในสิ่งที่จะไดรับ
จากการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกอยูในเกณฑสูง  คือมีคาเฉลี่ยโดยรวม เทากับ 3.63 
โดยที่สิ่งที่กลุมตัวอยางมีความคาดหวังวาจะไดรับจาการทองเที่ยวสูงที่สุดคือ  ความคาดหวังที่มี
ตอแหลงทองเที่ยววาจะมีทัศนียภาพ และสภาพแวดลอมที่สวยงามเปนธรรมชาติ   ซึ่งมีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.25   รองลงมาคือการคาดหวังวาการทองเที่ยวครั้งนี้จะทําใหไดพักผอน / คลายความตึง
เครียด  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06   ซึ่งใกลเคียงกับ ความคาดหวังวาการทองเที่ยวครั้งนี้จะทําใหได
รับความสนุกสนานเพลิดเพลิน  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98  ซึ่งใกลเคียงกับความคาดหวังวาการ
ทองเที่ยวครั้งนี้จะทําใหไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97   ในขณะที่ส่ิงที่กลุม
ตัวอยางมีความคาดหวังที่จะไดรับจากการทองเที่ยวนอยที่สุด คือ  การทองเที่ยวครั้งนี้จะทําใหตน
ดูเปนคนทันสมัย ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13  ซึ่งถือวา ถึงแมจะเปนสิ่งที่กลุมตัวอยางมีความคาด
หวังนอยที่สุด แตก็ยังมีคาเฉลี่ยที่อยูในเกณฑคอนขางสูงทีเดียว   

ซึ่งเมื่อไดจัดกลุมตัวแปรออกตามองคประกอบตางๆ ในการทองเที่ยวจะพบวา กลุม
ตัวอยางมีความคาดหวังองคประกอบตางๆ ของการทองเที่ยวคอนคางมาก ในปริมาณที่ใกล
เคียงกัน โดยองคประกอบดานความตองการทางจิตวิทยา  เปนสิ่งที่กลุมตัวอยางมีความคาด
หวังสูงที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.77   รองลงมาคือความคาดหวังดานแหลงทองเที่ยว ที่มีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.67    ในขณะที่ความคาดหวังในดานที่พัก และบริการรานอาหารมีคาเฉลี่ยนอย
ที่สุดเทากันคือ  คือ 3.54 รองลงมาคือ ความคาดหวังวาการทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณรูสึกวา
เปนคนทันสมัย  และความคาดหวังวาแหลงทองเที่ยวบนเกาะมีสิ่งอํานวยความสะดวกในการ    
ติดตอส่ือสารเพียงพอเหมาะสม ซึ่งมีคาเฉลี่ยใกลเคียงกันคือ 3.13 และ 3.17 ตามลําดับ 

 



 

 

ตารางที่ 4.34: คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของความพึงพอใจตอการทองเที่ยวหมูเกาะใน
เขตภาคตะวันออก 

ความพึงพอใจ X S.D. 
องคประกอบดานแหลงทองเที่ยว 3.39 0.59 
แหลงทองเที่ยวมีทัศนียภาพสวยงาม/เปนธรรมชาติ 3.83 0.93 
ผูคนในทองถิ่น มีอัธยาศัยดี และเปนมิตร 3.41 0.91 
แหลงทองเที่ยวบนเกาะมีส่ิงอํานวยความสะดวกในการติดตอส่ือสารเพียงพอ
เหมาะสม 

2.95 0.96 

องคประกอบดานสถานที่พัก 
3.54 0.62 

องคประกอบดานสถานที่พัก 3.54 0.62 
ที่พักมีรูปแบบตรงตามความตองการ 3.22 0.90 
ที่พักมีการออกแบบตกแตงสวยงาม 3.11 0.94 
บริเวณสถานที่พักมีความสะอาดเรียบรอย 3.23 0.89 
ที่พักมีบรรยากาศและสิ่งแวดลอมสวยงามเปนธรรมชาติ 3.60 0.95 
ที่พักมีทําเลที่ตั้งเหมาะสม ตรงตามความตองการ 3.50 0.90 
ที่พักมีความเงียบสงบเปนสวนตัว 3.46 0.94 
ที่พักมีส่ิงอํานวยความสะดวก เพียงพอ เหมาะสม 3.19 0.88 
หองพักมีการตกแตงอยางสวยงาม 2.99 0.89 
ขนาดของหองพักมีความเหมาะสม 3.16 0.88 
หองพักมีความสะอาด เรียบรอย 3.25 0.90 
หองพักอยูในสภาพดี (ใหม) 3.19 0.91 
สถานที่พักมีความปลอดภัยสูง 3.35 0.88 
ที่พักมีคุณภาพเหมาะสม คุมคากับราคา 3.10 1.00 
พนักงานของที่พักใหบริการอยางเอาใจใส 3.10 0.99 
พนักงานของที่พักใหบริการอยางสุภาพ และเปนกันเอง 3.20 0.90 
พนักงานของที่พักใหบริการอยางซื่อสัตย และจริงใจ 3.23 0.87 
สถานที่พักมีการใหบริการ 24 ชม. 3.19 0.96 
ลักษณะและคุณภาพของที่พักเปนไปตามคําโฆษณาในสื่อตางๆ 3.10 0.88 
ลักษณะและคุณภาพของที่พักเปนไปตามคําบอกเลาของบุคคลอื่น  3.13 0.91 
องคประกอบดานบริการอาหาร 3.54 0.76 
แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารมากเพียงพอ 3.44 0.88 
แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารที่ดีมีคุณภาพ 3.28 0.87 
แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารที่มีราคาเหมาะสม 3.13 1.00 
องคประกอบดานการเดินทาง / คมนาคม 3.62 0.74 



 

 

การเดินทางไปทองเที่ยวมีความสะดวกสบาย 3.41 0.88 
การเดินทางไปทองเที่ยวมีความปลอดภัย 3.37 0.88 
การเดินทางในแหลงทองเที่ยวบนเกาะมีความสะดวกสบาย 3.28 0.91 
การเดินทางในแหลงทองเที่ยวบนเกาะมีความปลอดภัย 3.39 0.86 
องคประกอบดานผลตอจิตใจ 3.77 0.62 
การทองเทียวในครั้งนี้จะทําใหคุณไดพักผอน/คลายความตึงเครียด 3.85 0.84 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดรับประสบการณแปลกใหม 3.52 0.95 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน 3.81 0.83 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดหลีกหนี จากความซ้ําซากจําเจในชีวิตประจําวัน 3.81 0.85 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณรูสึกวาเปนคนทันสมัย 3.13 0.91 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ชวยใหคุณไดใชเวลาวางใหเปนประโยชน 3.54 0.92 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ 3.85 0.91 
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหคุณไดใชเวลาอยูกับคนที่คุณตองการ 3.80 0.97 

รวม 3.36 0.51 

จากขอมูลในตารางที่  4.34  พบวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจจากทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก ในระดับปานกลาง  เนื่องจากมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36  โดยตัวสิ่งที่กลุม
ตัวอยางรูสึกพึงพอใจมากที่สุด ไดรับจากการทองเที่ยวคือ  การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหไดพัก
ผอน  / คลายความตึงเครียด  และ การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ  ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากันคือ  3.85    รองลงมาคือความพึงพอใจใน   ทัศนียภาพ และสิ่งแวดลอม  ที่มี
ความสวยงามเปนธรรมชาติ  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.83  ในขณะที่กลุมตัวอยางมีความรูสึก    
พึงพอใจนอยที่สุดคือ  ในดานของสิ่งอํานวยความสะดวกในการติดตอส่ือสาร  ซึ่งมีคาเฉลี่ย 
เทากับ  2.95   

ซึ่งเมื่อมีการจัดกลุมตัวแปรแลวจะพบวา  องคประกอบที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอ
ใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก มากที่สุดคือ องคประกอบดานผลตอจิตใจ ซึ่งมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.66   รองลงมาคือองคประกอบดานแหลงทองเที่ยว ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.39  
ในขณะที่การใหบริการที่พัก  เปนองคประกอบที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจนอยที่สุดคือ มีคา
เฉลี่ยเทากับ  3.23   

 

 

 



 

 

ตารางที่ 4.35: คาเฉลี่ยและผลทดสอบคาเฉลี่ย  ของความคาดหวัง และความพึงพอใจตอการ
ทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  จําแนกตามองคประกอบของการทองเที่ยว 

 องคประกอบของการทองเที่ยว         X X            คาความตาง 
                                      ความคาดหวัง                ความพึงพอใจ 
ความคาดหวังดานแหลงทองเที่ยว                        3.67  3.39          0.28 
ความคาดหวังดานสถานที่พัก                              3.54                 3.23 0.31 
ความคาดหวังดานบริการรานอาหาร                    3.54       3.28 0.26 
ความคาดหวังดานการเดินทาง/คมนาคม              3.62        3.36 0.26 
ความคาดหวังดานผลตอจิตใจ                             3.77    3.66 0.11 
                 รวม        3.63                             3.36 0.27 

จากตารางที่ 4.35 เมื่อพิจารณาจากผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความคาดหวัง  และ
ความพึงพอใจที่มีตอการทองเที่ยวโดยรวมแลวจะพบวา  กลุมตัวอยางคอนขางจะมีความพึงพอใจ
ในการทองเที่ยว ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.35  คือ อยูในเกณฑปานกลางคอนไปทางมาก  แตอยางไร
ก็ตามเมื่อเปรียบเทียบ กับความคาดหวังแลว   จะเห็นไดวากลุมตัวอยางมีความคาดหวังอยูใน
ระดับที่สูงกวาระดับความ     พึงพอใจ  ซึ่งมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.63  โดยมีคาความตางระดับความ
คาดหวัง และความพึงพอใจอยูที 0.27  และเมื่อพิจารณาตามองคประกอบตางๆ ของการทอง
เที่ยวจะพบวา  คาเฉลี่ยของความคาดหวังในทุกๆ องคประกอบจะมีคาเฉลี่ยสูงกวาคาเฉลี่ยของ
ความพึงพอใจ   ซึ่งองคประกอบดานแหลงทองเที่ยวเปนองคประกอบที่มีระดับคาความตางนอยที่
สุดคือ 0.11 ในขณะที่ องคประกอบดานสถานที่พัก เปนองคประกอบที่มีระดับคาความตางสูงที่สุด
คือ 0.31  

สวนที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 ผูวิจัยไดใชคาสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของ  เพื่อวิเคราะหผลขอมูล  โดยกําหนดคานัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ  0.05   เพื่อทดสอบตัวแปรตางๆ  ตามสมมติฐานการวิจัยขางตน จํานวน 4 ขอ  ดังนี้  

สมมติฐาน ขอที่ 1  

การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก จําแนกตาม
ประเภทสื่อ มีความสัมพันธกับปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออกที่เปดรับ 



 

 

ในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะ
ในเขตภาคตะวันออก  และปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก       
ผูวิจัยไดทําการทดสอบความสัมพันธดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.05  ดังนี้ 

ตารางที่ 4.36 : ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออกจําแนกตามประเภทของสื่อ  กับปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออกที่เปดรับ 

                                       ปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยว 
 การเปดรับขาวสารการทองเที่ยว                          คาสหสัมพันธ                  คา P 
 สื่อมวลชน   0.37**                0.000 
 สื่อเฉพาะกิจ   0.45**    0.000 
 สื่อบุคคล   0.41**            0.000 
 สื่ออินเตอรเน็ท      0.26**            0.000 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติ = 0.01 

ดังขอมูลในตารางที่ 4.36  จากการทดสอบพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก  เมื่อจําแนกตามประเภทของสื่อ  มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  
หรือมีความสัมพันธในเชิงบวกกับ ขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติ  ในทุกประเภทของสื่อ ซึ่งหมายถึงยิ่งมีการเปดรับขาวสารมากเทาไร ก็ยิ่งได
รับขอมูลขาวสารตางๆ มากขึ้นเทานั้น   โดยสื่อเฉพาะกิจเปนสื่อที่มีคาความสําพันธในระดับที่สูง  
ที่สุด  คือมีคาเทากับ 0.45  ในขณะที่สื่ออินเตอรเน็ทเปนสื่อที่มีคาความสําพันธในระดับที่ต่ําที่สุด  
คือมีคาเทากับ 0.26   

 
สมมติฐาน ขอที่ 2   

การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะ
ในเขตภาคตะวันออก  และพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ผูวิจัยไดทําการ
ทดสอบความสัมพันธดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถวิเคราะห ได ดังนี้ 



 

 

ตารางที่ 4.37 : ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก  กับพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
     
                              พฤติกรรมการทองเที่ยว  
การเปดรับขาวสารการทองเที่ยว                        คาสหสัมพันธ                   คา P 
 สื่อมวลชน   -0.062                0.202 
 สื่อเฉพาะกิจ   -0.074    0.133 
 สื่อบุคคล   -0.023            0.635 
 สื่ออินเตอรเน็ท       0.026            0.597 
     รวม                        -0.033          0.502     

จากตารางที่ 4.37  ซึ่งจากการทดสอบพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะใน
เขตภาคตะวันออก  ไมมีความสัมพันธกันกับ พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก    และเมื่อพิจารณาจําแนกตามประเภทของสื่อ  ก็ไมพบวามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกแตอยางใด  ในทุกประเภทของสื่อ   ซึ่งหมายความวาถึงแม
จะมีการเปดรับส่ือประเภทตาง ๆ มากเทาใดก็ไมทําใหมีพฤติกรรมทองเที่ยวในปริมาณที่มากขึ้น  
ดังนั้นการที่มีพฤติกรรมทองเที่ยวมากหรือนอยนั้น  ไมไดเปนผลมาจากการเปดรับขาวสารจากสื่อ
ตาง ๆ นั่นเอง 

สมมติฐาน ขอที่ 3  

 การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะ
ในเขตภาคตะวันออก  และความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ผูวิจัยได
ทําการทดสอบความสัมพันธดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment 
Correlation Coefficient) โดยมีคานัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยสามารถวิเคราะหขอมูลออก
เปน 2 สวน ตามประเภทของสื่อที่เปดรับ  และองคประกอบของการทองเที่ยว ดังนี้ 
 
 
 



 

 

ตารางที่ 4.38 : ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก  กับความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
     
                          ความพึงพอใจในการทองเที่ยว  
          ตัวแปร                      คาสหสัมพันธ               คา P 
 การเปดรับขาวสารการทองเที่ยว                            0.251**        0.000      
**  มีนัยสําคัญทางสถิติ = 0.01 
 

จากขอมูลในตารางที่  4.38  พบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ  ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ       

 
การเปดรับขาวสาร (จําแนกตามประเภทของสื่อ) -  ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก (จําแนกตามองคประกอบของการทองเที่ยว) 
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ตารางที่ 4.39: ความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกจําแนกตามประเภทของสื่อ  กับความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก   จําแนกตามองคประกอบของการทองเที่ยว 

การเปดรับขาว       ความพึงพอใจในการทองเที่ยว 
สารการทองเที่ยว      แหลงทองเที่ยว         สถานที่พัก            บริการอาหาร          การเดินทาง           ผลตอจิตใจ       
      คาสหสัมพันธ                 คาสหสัมพันธ        คาสหสัมพันธ           คาสหสัมพันธ                คาสหสัมพันธ                                                            
สื่อมวลชน        0.112*  0.204** 0.062 0.107*  0.166** 
                                      (P = 0.022)            (P = 0.000)           (P = 0.207)           (P = 0.028)         (P = 0.001) 

สื่อเฉพาะกิจ       0.126**  0.180**  0.073 0.130**  0.181** 
                                        (P = 0.010)             (P = 0.000)           (P = 0.137)           (P = 0.008)        (P = 0.000) 

สื่อบุคคล       0.097*  0.115* 0.137** 0.089  0.172** 
                                         (P = 0.047)             (P = 0.019)           (P = 0.005)          (P = 0.067)         (P = 0.000) 

สื่ออินเตอรเน็ท          0.034  0.169**  0.059 0.158**  0.212** 
                                         (P = 0.493)             (P = 0.001)          (P = 0.228)           (P = 0.001)         (P = 0.000) 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติ = 0.01 
*    มีนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 



   

 

 จากตารางที่ 4.39  เมื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะ
ในเขตภาคตะวันออก  เมื่อจําแนกตามประเภทของสื่อ กับ ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขต
ภาคตะวันออก (จําแนกตามองคประกอบของการทองเที่ยว)  พบวามีความสัมพันธกับความพึงพอใจใน
การทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  อยางมีนับสําคัญทางสถิติในบางคูตัวแปร   ซ่ึงสามารถสรุป
ความสัมพันธของตัวแปรคูตาง ๆ ไดดังนี้ 

1. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความพึง
พอใจในดานแหลงทองเที่ยว คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.112 

2. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความพึง
พอใจในดานสถานที่พัก คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.204 

3. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน  ไมมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจใน
ดานบริการอาหารแตอยางใด 

4. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความพึง
พอใจในดานการเดินทาง คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.107 

5. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความพึง
พอใจในดานผลตอจิตใจ  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.166 

6. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อเฉพาะกิจ  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความ
พึงพอใจในดานแหลงทองเที่ยว  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.126 

7. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อเฉพาะกิจ  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความ
พึงพอใจในดานสถานที่พัก  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.180 

8. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อเฉพาะกิจ  ไมมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจ
ในดานบริการอาหารแตอยางใด   

9. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความ
พึงพอใจในดานการเดินทาง  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.130 

10. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อเฉพาะกิจ  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความ
พึงพอใจในดานผลตอจิตใจ  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.181 



   

 

11. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อบุคคล  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความพึง
พอใจในดานแหลงทองเที่ยว  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.097 

12. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อบุคคล  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความพึง
พอใจในดานสถานที่พัก  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.115 

13. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อบุคคล  มีความสัมพันธในเชิงบวก  กับความพึง
พอใจในดานบริการอาหาร  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.137 

14. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อบุคคล  ไมมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจใน
ดานการเดินทางแตอยางใด 

15. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อบุคคล  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความพึง
พอใจในดานผลตอจิตใจ  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.172 

16. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่ออินเตอรเน็ท  ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอ
ใจในดานแหลงทองเที่ยวแตอยางใด  

17. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่ออินเตอรเน็ท  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับ
ความพึงพอใจในดานสถานที่พัก  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.169 

18. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่ออินเตอรเน็ท  ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอ
ใจในดานบริการอาหารแตอยางใด 

19. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่ออินเตอรเน็ท  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับ
ความพึงพอใจในดานการเดินทาง  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ  0.158 

20.  การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่ออินเตอรเน็ท  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับ
ความพึงพอใจในดานผลตอจิตใจ  คือมีคาสหสัมพันธเทากับ 0.212 

สมมติฐาน ขอที่ 4  

พฤติกรรมการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก   มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจในการทองเท่ียวการทองเท่ียวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ในการหาความสัมพันธระหวางตัวแปร 2 ตัว คือ พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก  และความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ผูวิจัยไดทําการทดสอบ



   

 

ความสัมพันธดวยคาสถิติสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) โดยมีคานัยสัมพันธทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยสามารถแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 
สวน ตามองคประกอบของการทองเที่ยว  ดังนี้ 

พฤติกรรมการทองเที่ยว  -  ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ตารางที่ 4.40 : ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  กับ
ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 
     
    ความพึงพอใจในการทองเที่ยว  
                  คาสหสัมพันธ                              คา P 
    พฤติกรรมการทองเที่ยว                  0.069                0.158      

ดังในตารางที่ 4.40  ซ่ึงจากการทดสอบพบวา พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก  ไมมีความสัมพันธแตอยางใดกับความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก    ซึ่ง
หมายถึงปริมาณของพฤติกรรมการทองเที่ยวจะมีมากหรือนอย  ก็ไมไดเปนผลมาจากระดับความพึงพอ
ใจโดยรวมที่ไดรับจากการทองเที่ยว   

พฤติกรรมการทองเที่ยว  -  ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก (จําแนกตาม
องคประกอบของการทองเที่ยว) 

ตารางที่ 4.41 : ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกกับ
ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก จําแนกตามองคประกอบของการทองเที่ยว 
        
       ความพึงพอใจในการทองเที่ยว 
ตัวแปร                แหลงทองเที่ยว        สถานที่พัก           บริการอาหาร         การเดินทาง        ผลตอจิตใจ       
                   คาสหสัมพันธ         คาสหสัมพันธ       คาสหสัมพันธ        คาสหสัมพันธ      คาสหมพันธ                                           
พฤติกรรม     0.035       0.100* 0.056 - 0.010   0.010 
การทองเที่ยว              (P = 0.475)           (P = 0.042)          (P = 0.252)          (P = 0.838)        (P = 0.831) 
*    มีนัยสําคัญทางสถิติ = 0.05 



   

 

 จากขอมูลในตารางที่ 4.41  เมื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะ
ในเขตภาคตะวันออก  กับ ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก (จําแนกตามองค
ประกอบของการทองเที่ยว)  พบวามีเพียงตัวแปรคู พฤติกรรมการทองเที่ยว กับความพึงพอใจในดาน
สถานที่พักเทานั้น  ที่มีความสัมพันธในเชิงบวก  โดยมีคาเทากับ  0.100    ซ่ึงหมายถึง  พฤติกรรมการ
ทองเที่ยวจะมีปริมาณมากขึ้น   เมื่อมีความพึงพอใจในสถานที่พักแรมนั่นเอง  ในทางตรงกันขามพฤติ
กรรมทองเที่ยว จะมีนอยละเมื่อมีความพึงพอใจในสถานที่พักแรม ในระดับที่ต่ําลงนั่นเอง   นอกนั้นไมพบ
วามีความสัมพันธกันแตอยางใด   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



   

 

บทที่ 5  
 

สรุป อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 
 

การทองเที่ยวกลายเปนอุตสาหกรรมที่สงผลตอการขยายตัวทั้งทางดานเศรษฐกิจ   และดาน
การพัฒนาของประเทศ  เนื่องจากอุตสาหกรรมทองเที่ยวเปนแหลงที่มาของเงินตราตางประเทศนับแสน
ลานบาทในแตละป  และเปนอุตสาหกรรมที่กอใหเกิดการลงทุน การจางงาน  และการกระจายรายไดไปสู
ทั่วทุกภูมิภาคของประเทศไดอยางรวดเร็วและกวางขวาง   การเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศของนัก
ทองเที่ยวชาวไทย  สามารถสกัดกั้นการไหลออกของเงินตราไปยังตางประเทศ   ทั้งยังสรางจิตสํานึกและ
ความภูมิใจในความเปนไทยของคนในชาตไิดอีกนัยหนึ่ง 

ในการที่จะดําเนินธุรกิจการทองเที่ยวใหประสบผลสําเร็จดังเปาหมายนั้น  จําเปนอยางยิ่งที่ผู
ประกอบการจะตองใหความสําคัญในการศึกษา  และทําความเขาใจเกี่ยวกับผูบริโภค  หรือนักทองเที่ยว
กลุมเปาหมาย   เพื่อใหทราบถึงความตองการที่แทจริง  และปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอการทองเที่ยว เพื่อ
นําไปสูการเปลี่ยนแปลงการรับรู  และการคาดหวังในคุณภาพของสินคาและบริการ  ของนักทองเที่ยวให
เปนไปตามที่นักการตลาดตองการ     แลวนําผลที่ไดไปพัฒนาเปน   กลยุทธการสื่อสารการตลาดในรูป
แบบตางๆ  เพื่อใหสามารถเขาถึง และตอบสนองไดตรงกับความตองการของนักทองเที่ยวมากที่สุด  อัน
จะนําไปสูความพึงพอใจสูงสุด   ซ่ึงจะเปนการรักษาลูกคากลุมเปาหมายไวไดในระยะยาว 

การวิจัยเรื่องการเปดรับขาวสาร  พฤติกรรม   และความพึงพอใจ  ตอการทองเที่ยวบนหมูเกาะใน
เขตภาคตะวันออก  มีวัตถุประสงคดังนี้  

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสาร  พฤติกรรม  และความพึงพอใจตอ การ
ทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก   

4. เพื่อศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาค       
ตะวันออก   

ผลของการวิจัยคร้ังนี้  แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  ปริมาณของขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวัน
ออกที่เปดรับ  พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก    และปจจัย ท่ีมีอิทธิพลตอการ
ทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก       รวมทั้งความคาดหวังและความพึงพอใจของนักทอง



   

 

เที่ยวที่มีตอการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  นอกจากนี้ยังแสดงใหเห็นถึงความสัมพันธ
ระหวาง การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก    พฤติกรรมการทองเที่ยว
หมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก    และความพึงพอใจที่มีตอการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาค
ตะวันออก    ซ่ึงสามารถ  สรุป  อภิปรายผล  และนําเสนอขอเสนอแนะตาง ๆ ไดดังนี้   

สรุปผลการวิจัย 
 จากการศึกษาขอมูลจากกลุมตัวอยาง  ไดผลวิจัยดังนี้ 

 ตอนที่ 1  ขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง  ไดแก  ลักษณะทางประชากร  การเปดรับขาวสาร
เกี่ยวกับการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   ลักษณะของขอมูลขาวสารการทองเที่ยวบนหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก  พฤติกรรมการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  กิจกรรมตางๆ ใน
ระหวางการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยวบนหมู
เกาะในเขตภาคะตะวันออก  ความคาดหวัง และความพึงพอใจจากการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก 
 
 ตอนที่ 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน  ซ่ึงมีขอสมมติฐานดังนี้  

1. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความสัมพันธกับ
ปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

2. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความสัมพันธกับพฤติ
กรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

3. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

4. พฤติกรรมการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจในการทองเที่ยวการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 
 
 
 

ตอนท่ี 1  ขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 



   

 

1. ลักษณะประชากรของกลุมตัวอยาง 
จากกลุมตัวอยางที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้จํานวน  420 คน  สวนใหญเปนเพศชายจํานวน  

236  คน และเพศหญิงมีจํานวน  184 คน  กลุมตัวอยางสวนมากอยูในชวงวัยรุน  มีอายุอยูในชวง  15 – 
24 ป   และมีสถานภาพโสดมากที่สุด   กลุมตัวอยางสวนใหญมีภูมิลําเนาอาศัยอยูในจังหวัง
กรุงเทพมหานคร ฯ  ทางดานระดับการศึกษาสูงสุด  สวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี  และยัง
คงเปนนิสิตนักศึกษา   รองลงมาในสัดสวนที่ใกลเคียงกันประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัท    มีรายได
สวนตัวอยูในชวง 10,000 บาท หรือต่ํากวาตอเดือน  เปนสวนใหญ 

2.  การเปดรับขาวสารการทองเท่ียวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก   

ผลการวิจัยในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว  หมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  
โดยรวม   พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากสื่อตางๆ  ไดแก ส่ือมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจ  ส่ือ
บุคคล  และสื่ออินเตอรเน็ท โดยรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง   คือมีคาเฉลี่ย 2.73  โดยมีการ
เปดรับขอมูลขาวสารจากกลุมเพื่อน เพื่อนบาน หรือเพื่อนรวมงานมากที่สุด คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.80   
รองลงมาคือส่ือนิตยสาร และวารสารทองเที่ยว ที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 3.65  ในขณะที่ส่ือสไลด
เปนสื่อที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับนอยที่สุด คือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.56  

แตเมื่อพิจารณาการเปดรับขาวสารแยกตามประเภทของสื่อหลักทั้ง  4  ที่ไดกลาวมา
แลว  จะพบวา ส่ือส่ืออินเตอรเน็ท มีปริมาณการเปดรับส่ือสูงที่สุดคือ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  3.14 รองลงมา
เปนสื่อมวลชน ที่มีคาเฉลี่ยในการเปดรับเทากับ 2.84  ในขณะที่ส่ือเฉพาะกิจเปนสื่อที่มีคาเฉลี่ยในการ
เปดรับต่ําที่สุด  คือเทากับ 2.37    ซ่ึงเมื่อพิจารณาในแตละประเภทของสื่อ  จะสามารถสรุปไดดังนี้ 

สื่อมวลชน 

ประเภทของสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุดคือ  ส่ือประเภทนิตยสารหรือวารสารการทองเที่ยว  
รองลงมาเปนสื่อโทรทัศน   สวนสื่อที่มีการเปดรับนอยที่สุดในประเภทสื่อมวลชนก็คือ  ส่ือวิทยุ  ซ่ึงโดย
รวมแลวกลุมตัวอยาง  มีการเปดรับส่ือมวลชนปานกลาง คือ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.84   

สื่อเฉพาะกิจ 
 พบวาประเภทของสื่อที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุดคือ  ส่ือประเภทเอกสารทองเที่ยว  คือมีคา
เฉลี่ยในการเปดรับ  รองลงมาเปนสื่อประเภทนิทรรศการทองเที่ยว  สวนสื่อที่มีการเปดรับนอยที่สุด  หรือ



   

 

อาจจะแทบไมไดมีการเปดรับเลยคือ   ส่ือประเภทสไลด โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ือเฉพาะ
กิจในระดับปานกลางถึงคอนขางนอยคือ มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.37   

สื่อบุคคล 
พบวาประเภทของสื่อบุคคลที่กลุมตัวอยางเปดรับมากที่สุดคือ  กลุมเพื่อน เพื่อนบานและ

เพื่อนรวมงาน   รองลงมาเปนกลุมสมาชิกในครอบครัว    สวนสื่อที่มีการเปดรับนอยที่สุดในประเภท
ส่ือบุคคลก็คือ  กลุมเจาหนาที่โรงแรมรีสอรท โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีการเปดรับ   ขอมูลขาวสาร
จากสื่อบุคคล  อยูในระดับปานกลาง  คือ  มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.57   

สื่ออินเตอรเน็ท 

 พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับส่ืออินเตอรเน็ทในระดับปานกลาง   คือมีคาเฉลี่ยในการเปด
รับ เทากับ 3.14  
 

2.1 ปริมาณของขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกที่เปดรับ 

โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเล
ภาคตะวันออกในดานตาง ๆ ที่ใกลเคียงกัน   โดยที่ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ บนเกาะ มีคา
เฉลี่ยในการเปดรับสูงสุด   ใกลเคียงกับการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการเดินทางไปเที่ยวเกาะ   และ
ขอมูลเกี่ยวกับตําแหนงที่ตั้งของเกาะ และแผนที่ตั้งเกาะ  รองลงมาคือขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสถานที่พัก
แรมบนเกาะ    ในขณะที่ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขายตาง ๆ จะมีคาเฉลี่ยในการเปดรับต่ําที่
สุด 

3. พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก   
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศตอป 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 2-3 ครั้งตอป  เปนจํานวน 184 คน   
รองลงมาคือ เดินทางทองเที่ยวมากกวา 5 ครั้งตอป  เปนจํานวน 136 คน  และกลุมที่นอยที่สุดคือ เดิน
ทางทองเที่ยว1 ครั้งตอป  จึงแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความนิยมในการเดินทางทองเที่ยวมากพอสม
ควร   

 



   

 

ประสบการณในการเดินทางทองเที่ยวในหมูเกาะทะเลภาคตะวันออก 

 จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ   เคยมีประสบการณในการเดินทางมา      ทองเที่ยว
ยังหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกมากอนการทองเที่ยวในครั้งปจจุบัน  โดยมีจํานวนถึง  307 คน  
และกลุมตัวอยางที่ไมเคยเดินทางมาทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก    มากอนเปน
จํานวน 113 คน  

จํานวนครั้งของประสบการณทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก 

 จากกลุมตัวอยาง จํานวน 307 คน ที่มีประสบการณในการเดินทางมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะใน
เขตทะเลภาคตะวันออกมากอน  พบวาโดยเฉลี่ยแลวเคยเดินทางมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในเขตทะเล
ภาคตะวันออก เปนจํานวน 6 ครั้ง โดยมีผูที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวมากที่สุด ถึง 40 ครั้ง และนอยที่สุด
คือ 2 คร้ัง 

ประสบการณทองเที่ยว ณ เกาะตางๆ ในหมูเกาะทะเลภาคตะวันออก 

 จากกลุมตัวอยาง จํานวน 307 คน ที่มีประสบการณในการเดินทางมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะใน
เขตทะเลภาคตะวันออกมากอน  พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเคยเดินทางไปทองเที่ยวที่เกาะเสม็ด
มากที่สุด เปนจํานวน 278 คน  รองลงมาคือ เกาะชาง 225 คน ตามมาดวยเกาะกูด จํานวน 56 คน คิด
เปนรอยละ 18   สวนเกาะอื่น ๆ เชน เกาะลาน   เกาะกุฎี  เกาะสีชัง  และเกาะรัง  กลุมตัวอยางเคยเดิน
ทางไปทองเที่ยวนอยที่สุด มีจํานวนเพียง 19 คน  

ผูรวมเดินทางในการทองเที่ยวในครั้งปจจุบัน 

 กลุมตัวอยางสวนใหญจะเดินทางมาทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกกับเพื่อน  เปน
จํานวนถึง 288 คน  เดินทางมากับสมาชิกอ่ืน ๆ  ซ่ึงก็คือ  พฤติกรรมการทองเที่ยวเปนหมูคณะ  เชน  มา
กับทั้งครอบครัวและเพื่อน   มากับเพื่อนและคูรัก  และมากับครอบครัวและคูรักเปนตน ซ่ึงมีจํานวน 56 
คน  สวนพฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวคนเดียวนั้น มีนอยที่สุดคือ เปนจํานวน 3 คน  

ความนิยมในการเดินทางทองเที่ยวรวมกับบุคคลตางๆ  

 กลุมตัวอยางสวนใหญ นิยมเดินทางทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกรวมกับ
เพื่อน คือมีจํานวนมากถึง 266 คน   รองลงมาคือ ครอบครัว ที่มีจํานวน 68 คน  และนิยมเดินทางทอง
เที่ยวคนเดียวมีจํานวนนอยที่สุด คือ  7 คน  



   

 

การออกคาใชจายในการทองเที่ยว 

 จากการวิจัยพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ  จะเปนผูออกคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  ดวยตนเอง  คือเปนจํานวน 362 คน   และไมไดออกคาใชจายในการ
เดินทางเองเปนจํานวน 52 คน  ที่เหลือคือกลุมตัวอยางจํานวน  6 คน  ซ่ึงจะออกคาใชจายเองเปนบาง
สวน  

ผูตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวในครั้งปจจุบัน 

 จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญจะเปนผูตัดสินใจในการเดินทางทองเที่ยวหมูเกาะใน
เขตทะเลภาคตะวันออก  ดวยตัวเอง  คือเปนจํานวนถึง 233 คน  รองลงมาคือเพื่อนเปน   ผูตัดสินใจ  
เปนจํานวน 92  คน ตามมาดวยการตัดสินใจรวมกันกับสมาชิกที่รวมเดินทาง เปนจํานวน 43 คน  และ
การใหครอบครัวเปนผูตัดสินใจในการเดินทางมีปริมาณนอยที่สุดคือ 25 คน  

ระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูลกอนการตัดสินใจเดินทาง 

 กลุมตัวอยางสวนใหญ  จะใชระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูลกอนการตัดสินใจเดินทางทอง
เที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  คอนขางนอยคือ ต่ํากวา 1 อาทิตย เปนจํานวนถึง 229 คน  
และรองลงมาคือ ใชเวลา 1-2 อาทิตย  จํานวน 95 คน   ในขณะที่กลุมตัวอยางจะใชเวลาในการศึกษาหา
ขอมูลเปนระยะเวลา 3-4 อาทิตย นอยที่สุด  จํานวน 24 คน  

ประเภทของสถานที่พักที่เลือกใชบริการ 

 ในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  กลุมตัวอยางโดยสวนใหญจะเลือกใชบริการ
สถานที่พักประเภทบังกะโล  โดยมีจํานวน  222 คน   รองลงมา  คือ ที่พักประเภทรีสอรท     มีจํานวน 
132 คน ซ่ึงที่พักที่กลุมตัวอยางเลือกใชบริการนอยที่สุดคือ โรงแรมระดับ 3 ดาว มีจํานวนเพียง 6 คน  

คาใชจายโดยประมาณในการทองเที่ยว 

 ในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  กลุมตัวอยางสวนใหญจะเสียคาใชจายใน
การทองเที่ยวประมาณ 1,001 – 2,000 บาท เปนจํานวน 182 คน   รองลงมาคือ  ต่ํากวา 2,001 – 3,000 
บาท มีจํานวน  90  คน  ในขณะที่มีกลุมตัวอยางเสียคาใชจายในการทองเที่ยว   ในชวง 4,001 – 5,000 
บาท นอยที่สุด คือ เปนจํานวน 19 คน  

 



   

 

พฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวซ้ําในอนาคต 

 กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา จะเดินทางกลับมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในทะเลภาคตะวันออกอีก  
ซ่ึงเปนจํานวนมากถึง 378 คน   ในขณะที่กลุมตัวอยางจํานวน 42 คน คิดวาจะไมเดินทางกลับมาทอง
เที่ยว ณ หมูเกาะในทะเลภาคตะวันออกอีก  โดยใหเหตุผลตางๆ กัน ซ่ึงสามารถสรุปไดเปนประเด็นหลัก 
ๆ คือ  ตองการเปลี่ยนบรรยากาศไปเรื่อยๆ  ตองการเดินทางทองเที่ยวใหทั่ว     คาใชจายในการเดินทาง
สูงเกินไป   และสุดทายคือไมประทับใจในสภาพแวดลอมทางธรรมชาติ ไมสวยงามอยางที่คิด เสื่อมโทรม 
อีกทั้งมีจํานวนที่พักมากเกินไป นักทองเที่ยวมีจํานวนหนาแนน    ทําใหไมไดสําผัสธรรมชาติเทาที่ควร   

พฤติกรรมการเลือกใชบริการสถานที่พักเดิมในอนาคต 

 จากลุมตัวอยาง จํานวน 378 คน ที่คิดวาจะเดินทางกลับมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในเขตทะเล
ภาคตะวันออกอีกในอนาคต   จะพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญคิดวา  ถาเดินทางมาทองเที่ยวอีกใน
อนาคต จะเลือกใชบริการสถานที่พักเดิม เปนจํานวน  213  คน  ในขณะที่กลุมตัวอยางจํานวน 165 
คน  ซ่ึงถือวาเปนจํานวนไมนอย  คิดวาจะไมเลือกใชบริการสถานที่พักเดิมอีก ในการเดินทางมาทอง
เที่ยวในอนาคต โดยใหเหตุผลตางๆ  ซึ่งสามารถสรุปไดเปนประเด็นตางๆ  ไดแก  มีราคาแพงเกินไป  
คุณภาพของที่พักไมเหมาะสมคุมคากบัราคา  ที่พักไมสะอาด ไมมีความปลอดภัย  ส่ิงอํานวยความ
สะดวกนอย  อีกทั้งพนักงานไมใหความเอาใจใส  และการใหบริการแย  ไมเทาเทียมกันระหวางนัก
ทองเที่ยวชาวไทย และชาวตางชาติ   

คะแนนรวมพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 พบวามีคาเฉลี่ยเทากับ  11.60   ซ่ึงถือวาเปนคะแนนที่ไมสูงนัก  เนื่องจากกลุมตัวอยาง ที่ได
คะแนนต่ําที่สุด  ทีคะแนน เทากับ  1  คะแนน  ซ่ึงหมายถึงกลุมตัวอยางที่ไมเคยเดินทางมาทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออกมากอนการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก ในคร้ังปจจุบัน  และคาง
แรมบนเกาะเปนเวลา 1 คืน  และตั้งใจวาจะไมเดินทางกลับมาทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกอีก
ในอนาคต  ในขณะที่กลุมตัวอยางที่มีคะแนนพฤติกรรมทองเที่ยวมากที่สุดนั้น  มีคะแนนสูงถึง  95 
คะแนน  เนื่องจากเคยมีประสบการณในการเดินทางทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมากอนมาก
ถึง  40 ครั้ง เพราะเปนกลุมตัวอยางที่มีภูมิลําเนาอยูในจังหวัดตราด   และมีความตั้งใจที่จะเดินทางมา
ทองเที่ยวซ้ําอีก   แตอยางไรก็ตามกลุมตัวอยางที่มีคาเฉล่ียในการเดินทางทองเที่ยวสูงนั้นมีเพียงจํานวน
นอยเทานั้น  จึงทําใหมีคาเฉลี่ยโดยรวมอยูในระดับที่คอนขางต่ํา  เมื่อเทียบกับคะแนนสูงสุด    ซ่ึงแสดง



   

 

ใหเห็นวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการทองเที่ยวที่มีความแตกตางกันอยางมาก  เนื่องจากมีคาเบี่ยงเบน
สูงถึง  12.45  
3. 1 การใชเวลาในการประกอบกิจกรรมระหวางการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวัน
ออก   

 ในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  กลุมตัวอยางจะนิยมทํากิจกรรมตางๆ โดย
เฉพาะการสังสรรคกับเพื่อนฝูงและครอบครัว  จะเปนกิจกรรมที่กลุมตัวอยางนิยมทํากันมากที่สุด รองลงมา
คือ การพักผอนตามบริเวณชายหาด ในขณะที่การขี่จักรยาน  หรือมอรเตอรไซด  และการเลนเรือกลวยได
เปนกิจกรรมที่ไดรับความนิยมนอยที่สุด  นอกจากนี้ยังมีกิจกรรมอ่ืนๆ ที่กลุมตัวอยางกระทําระหวางการ
ทองเที่ยวอีกเชน อานหนังสือ วาดภาพ  เลนกีรตา  และเลนกีฬาบน    ชายหาดตางๆ เปนตน 

3.2  ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว  

 กลุมตัวอยางมีความเห็นวาปจจัยภายใน  ซึ่งเปนปจจัยทางดานจิตวิทยานั้น    มีอิทธิตอพฤติ
กรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก   มากกวาปจจัยภายนอก   ซ่ึงเปนปจจัยทางดาน
สังคมศาสตร และสภาพแวดลอมตาง ๆ    ซ่ึงในการศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว  เรา
สามารถแบงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวออกเปน 2 ปจจัยหลักดวยกันคือ ปจจัยภายใน  
และปจจัยภายนอกซึ่งประกอบไปดวยปจจัยตาง ๆ ดังตอไปนี้ (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ, 2542 ; Hudman 
,1980 ; Harssel ,1998) 

  ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว 
• แรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา  
• แรงจูงใจดานวัฒนธรรมและการศึกษา  
• แรงจูงใจดานสังคม  
• แรงจูงใจในดานการงานและธุรกิจ  
• แรงจูงใจในดานการบันเทิงและสิ่งเพลิดเพลิน  
• แรงจูงใจดานศาสนา  
• แรงจูงใจในดานสถานภาพและเกียรติภูมิ   
• แรงจูงใจดานการทองเที่ยวเพื่อการกีฬา  
• การรับรูและเรียนรูในอดีต  
• ประสบการณทองเที่ยวของตนเองในอดีต 



   

 

 ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอการทองเที่ยว 
• การรับรูและเรียนรูในอดีต  
• วัฒนธรรมและวัฒนธรรมยอย  
• กลุมอางอิง  
• ผูนําความคิดเห็น    
• ลักษณะของแหลงทองเที่ยว  
• สภาพอื่นๆ เชน การสงเสริมการขาย   ส่ิงอํานวยความสะดวก  และ บริการทางการ

ทองเที่ยวตางๆ  เชน ที่พักแรม  รานคา รานอาหาร 

ปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว 

 จากการวิจัยพบวาปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยาง  ในการตัดสินใจเดินทางมาทอง
เที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก  มากที่สุดคือ  ความตองการไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน  
และ ความตองการพักผอนและคลายความตึงเครียด  ซ่ึงจัดอยูในแรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา     
และที่รองลงมาคือ  ความตองการไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ และ ความตองการในการใหรางวัลกับชีวิต  
ในขณะที่ ความตองการมาทําธุรกิจ หรือดูงานนั้น เปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลนอยที่สุด   

ปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยว 

 นอกจากปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกแลว  
ในการศึกษาครั้งนี้ยังไดทําการศึกษาถึงปจจัยภายนอก  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวดวย   จะพบ
วากลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ  สภาพสิ่งแวดลอมและบรรยากาศที่สวยงามเปนธรรมชาติ  ซ่ึงเปน
ปจจัยดานลักษณะภูมิประเทศ  วาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวมากที่สุด  รองลงมาคือ
ปจจัยในดานสภาพอื่นๆ ของแหลงทองเที่ยว  ไดแก ทําเลที่ตั้งของที่พักที่มีความสงบเปนสวนตัว   คําเลา
ลือเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว   ความปลอดภัยในการทองเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยว  และประสบการณทอง
เที่ยวของตนเองในอดีต   ในขณะที่ ปจจัยภายนอกที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญนอยที่สุดคือ  คําแนะนํา
ของเจาหนาที่องคกรทองเที่ยวของภาคเอกชน  
ความพึงพอใจที่มีตอการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก   

 ในการศึกษาถึงความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะ  ในเขตทะเลภาคตะวันออกนั้น    ผูวิจัย
ไดทําการวัดความพึงพอใจในการทองเที่ยวของกลุมตัวอยาง   โดยการแบงคําถามออกเปน 2 สวนคือ 



   

 

ความคาดหวังจากสิ่งที่จะไดรับจากการทองเที่ยว และความพึงพอใจที่ไดรับจากการทองเที่ยว    ซึ่ง
สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

ความคาดหวังตอการทองเที่ยว 

 กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในสิ่งที่จะไดรับจากการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวัน
ออกอยูในระดับสูง  คือมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.92  โดยที่ส่ิงที่กลุมตัวอยางมีความคาดหวังวาจะไดรับจาการ
ทองเที่ยวสูงที่สุดคือ  ความคาดหวังที่มีตอแหลงทองเที่ยววาจะมีทัศนียภาพ และสภาพแวดลอมที่สวย
งามเปนธรรมชาติ   รองลงมาคือการคาดหวังวาการทองเที่ยวครั้งนี้จะทําใหไดพักผอน / คลายความตึง
เครียด  ซ่ึงใกลเคียงกับ ความคาดหวังวาการทองเที่ยวครั้งนี้จะทําใหไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน  
ซ่ึงใกลเคียงกับความคาดหวังวาการทองเที่ยวคร้ังนี้จะทําใหไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ   

 ในขณะที่ส่ิงที่กลุมตัวอยางมีความคาดหวังที่จะไดรับจากการทองเที่ยวนอยที่สุดคือ การทอง
เที่ยวครั้งนี้จะทําใหตนดูเปนคนทันสมัย ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.13  ซ่ึงถือวา ถึงแมจะเปนสิ่งที่กลุมตัว
อยางมีความคาดหวังนอยที่สุด แตก็ยังมีคาเฉลี่ยที่อยูในเกณฑคอนขางสูงทีเดียว   

เมื่อไดจัดกลุมตัวแปรออกตามองคประกอบตาง ๆ ในการทองเที่ยวจะพบวากลุมตัวอยางมี
ความคาดหวังองคประกอบตางๆ ของการทองเที่ยวคอนขางมาก ในปริมาณที่ใกลเคียงกัน โดยองค
ประกอบดานความตองการทางจิตวิทยา  เปนส่ิงที่กลุมตัวอยางมีความคาดหวังสูงที่สุด   รองลงมาคือ
ความคาดหวังดานแหลงทองเที่ยว  ในขณะที่ความคาดหวังในดานที่พัก และบริการรานอาหารมีคา
เฉลี่ยนอยที่สุด  

ความพึงพอใจตอการทองเที่ยว 

กลุมตัวอยางคอนขางมีความพึงพอใจจากทองเที่ยว เนื่องจากมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36  โดย
ตัวสิ่งที่กลุมตัวอยางรูสึกพึงพอใจมากที่สุด ไดรับจากการทองเที่ยวคือ  การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหได
พักผอน  / คลายความตึงเครียด  และ การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ   รองลง
มาคือความพึงพอใจใน   ทัศนียภาพ และสิ่งแวดลอม  ที่มีความสวยงามเปนธรรมชาติ  ในขณะที่กลุม
ตัวอยางมีความรูสึกพึงพอใจนอยที่สุดคือ  ในดานของสิ่งอํานวยความสะดวกในการติดตอส่ือสาร   

เชนเดียวกันกับการวัดความคาดหวังที่มีตอการทองเที่ยว   ในการวัดความพึงพอใจ  ที่มีตอ
การทองเที่ยว  ผูวิจัยก็ไดจัดกลุมตัวแปร  ออกเปนกลุมตางๆ ตามองคประกอบของการทองเที่ยว เชน
เดียวกับความคาดหวัง ดังที่ไดกลาวมาแลว  ดังนั้นเมื่อมีการจัดกลุมตัวแปร     แลวจะพบวา  องค



   

 

ประกอบที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุดคือ องคประกอบดานจิตวิทยา รองลงมาคือองค
ประกอบดานแหลงทองเท่ียว ในขณะที่การใหบริการที่พัก  เปนองคประกอบที่กลุมตัวอยางมีความพึง
พอใจนอยที่สุด  

เมื่อพิจารณาจากผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความคาดหวัง  และความพึงพอใจที่มีตอการ
ทองเที่ยวโดยรวมแลวจะพบวา  กลุมตัวอยางคอนขางจะมีความพึงพอใจในการทองเที่ยว ซึ่งมีคา
เฉลี่ยเทากับ 3.35  คือ อยูในเกณฑปานกลางคอนไปทางมาก  แตอยางไรก็ตามเมื่อเปรียบเทียบ กับ
ความคาดหวังแลว   จะเห็นไดวากลุมตัวอยางมีความคาดหวังอยูในระดับที่สูงกวาระดับความพึงพอ
ใจ  ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.63  โดยมีคาความตางระดับความคาดหวังและความพึงพอใจอยูที 0.27  
และเมื่อพิจารณาตามองคประกอบตางๆ ของการทองเที่ยวจะพบวา  คาเฉลี่ยของความคาดหวังใน
ทุกๆ องคประกอบจะมีคาเฉลี่ยสูงกวาคาเฉลี่ยของความพึงพอใจ   ซ่ึงองคประกอบดานแหลงทอง
เที่ยวเปนองคประกอบที่มีระดับคาความตางนอยที่สุดคือ 0.11 ในขณะที่ องคประกอบดานสถานที่พัก 
เปนองคประกอบที่มีระดับคาความตางสูงที่สุดคือ 0.31  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 ผูวิจัยไดใชคาสถิติตางๆ ที่เกี่ยวของ  เพื่อวิเคราะหผลขอมูล  โดยกําหนดคานัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ  0.05   เพื่อทดสอบตัวแปรตางๆ  ตามสมมติฐานการวิจัย จํานวน 4 ขอ  ดังนี้   

สมมติฐานขอที่ 1          การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก มีความสัมพันธ
กับปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกที่เปดรับ 

 จากการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความ
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  หรือมีความสําพันธในเชิงบวก   กับขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะใน
เขตภาคตะวันออก  ที่ระดับนัยสําคัญ  0.05  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1      

 และเมื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออกกับขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   เม่ือจําแนกตามประเภทของสื่อแลว  
พบวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  หรือมีความสัมพันธในเชิงบวกกับปริมาณขอมูลขาวสารการ
ทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ในทุกประเภทของสื่อ   
จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1 โดยที่ส่ือเฉพาะกิจเปนสื่อท่ีมีคาความสําพันธในระดับที่สูงที่สุด  ในขณะ
ที่ส่ืออินเตอรเน็ทเปนสื่อที่มีคาความสําพันธในระดับที่ต่ําที่สุด   



   

 

 
สมมติฐานขอที่ 2         การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ซ่ึงจากการทดสอบพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ไมมี
ความสัมพันธทางสถิติ  กับพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  จึงไมเปนไปตามสมมติ
ฐานขอที่  2   

และเมื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก  กับพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   เม่ือจําแนกตามประเภทของสื่อแลว  ซ่ึง
จากการทดสอบพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก     เมื่อจําแนกตาม
ประเภทของสื่อ  ไมมีความสัมพันธทางสถิติ กับพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะ ในเขตภาคตะวันออกแต
อยางใด  จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  เชนเดียวกัน 

สมมติฐานขอที่ 3         การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความ
สัมพันธกับความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ในการหาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  
และความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  โดยแบงการวิเคราะหขอมูลออก
เปน 2 สวน ตามประเภทของสื่อที่เปดรับ   และองคประกอบของการทองเที่ยวจากการวิจัยพบวา การเปด
รับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความสัมพันธในเชิงบวกกับ  ความพึงพอใจใน
การทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  จึงเปนไปตามสมมติ
ฐานขอที่  3         

และเมื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก  เมื่อจําแนกตามประเภทของสื่อ กับ ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก  จําแนกตามองคประกอบของการทองเที่ยว   พบวามีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการทอง
เที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในเฉพาะบางคูตัวแปร ดังนี้ 

1. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความ
พึงพอใจในดานแหลงทองเที่ยว  ดานสถานที่พัก  ดานการเดินทาง   และในดานจิตวิทยา   



   

 

2. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อเฉพาะกิจ  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความ
พึงพอใจในดานแหลงทองเที่ยว  ดานสถานที่พัก  ดานการเดินทาง  และในดานจิตวิทยา    

3. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อบุคคล  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความพึง
พอใจในดานแหลงทองเที่ยว  ดานสถานที่พัก  ดานบริการอาหาร  และในดานจิตวิทยา   

4. การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่ออินเตอรเน็ท  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับ
ความพึงพอใจในดานสถานที่พัก  ดานการเดินทาง   และในดานจิตวิทยา   

 

สมมติฐานขอที่ 4        พฤติกรรมการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก   มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจในการทองเท่ียวการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ในการหาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  และ
ความพึงพอใจในการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  โดยแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 
สวน ตามองคประกอบของการทองเที่ยว   

ซ่ึงจากการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ไมมีความ
สัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด   กับความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาค
ตะวันออก    จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4  

  แตเมื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  กับ
ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก โดยจําแนกตามองคประกอบของการทอง
เที่ยว    พบวาพฤติกรรมการทองเที่ยวมีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ   ในระดับที่  0.05  กับ
ความพึงพอใจในดานสถานที่พักเพียงดานเดียวเทานั้น    โดยมีความสัมพันธในเชิงบวก  นอกนั้นไมพบ
วามีความสัมพันธกันแตอยางใด   

 

 

 

 



   

 

อภิปรายผลการวิจัย 

1.  อภิปรายผลในสวนขอมูลเบ้ืองตน 

การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก 

ผลการวิจัยในการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกโดย
รวม   พบวากลุมตัวอยางมีการเปดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ  ไดแก ส่ือมวลชน     ส่ือเฉพาะกิจ   ส่ือ
บุคคล   และสื่ออินเตอรเน็ท   โดยรวมแลวมีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง    อาจเนื่องมาจากในปจจุบัน
ยังมีการเผยแพรขาวสารและขอมูลความรูเกี่ยวกับการทองเที่ยวผานสื่อตาง ๆ ไมมากเทาที่ควร   โดย
เฉพาะในประเภทสื่อเฉพาะกิจที่ยังไมคอยมีการจัดทํานัก  จะมีบางก็เพียงการจัดนิทรรศการทองเที่ยวของ
การทองเที่ยวแหงประเทศไทยเทานั้น  ซ่ึงก็มีการจัดเพียงไมกี่คร้ังตอป   และอาจจะเปนเพราะลักษณะ
นิสัยของกลุมตัวอยางโดยสวนใหญ  ที่ไมไดใหความสําคัญกับการแสวงหาขอมูลขาวสารมากนัก  ดังที่จะ
ใชระยะเวลาในการแสวงหาขอมูลกอนการเดินทางไมมากนัก คือประมาณ 1  อาทิตยกอนการเดินทาง  
อันเนื่องมาจากขอจํากัดในดานเวลาของแตละบุคคล  อีกทั้งอาจจะเนื่องมาจากกลุมตัวอยางบางสวนไม
ไดเปนผูตัดสินใจการทองเที่ยวดวยตนเอง  จึงไมไดใหความสนใจ  และไมมีโอกาสไดแสวงหาขาวสารขอ
มูลการทองเที่ยวมากเทาที่ควร    

 โดยการที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับขอมูลขาวสารจากกลุมเพื่อน เพื่อนบาน หรือเพื่อนรวมงาน
มากที่สุด  ดังที่  Lazarsfeld และ  Mezel (1968) ไดกลาววา  การพูดคุยเปนกันเองโดยสวนตัว  ทําใหผู
พูดและผูฟงเกิดความเปนกันเอง  และทําใหผูฟงยอมรับความคิดเหน็ของผูพูดงายขึ้น  เพราะเปนบุคคลที่
อยูใกลชิด  สามารถสอบถามขอมูล และขอความคิดเห็นไดสะดวก  จึงไมตองใชความพยายามและระยะ
เวลาในการแสวงหาขาวสารมาก  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Becker (1997) ที่ไดกลาวถึงความ
สัมพันธของพฤติกรรมการเลือกรับของมนุษยวา คนเรายอมมีขอจํากัดในเรื่องของเวลา ดังนั้นคนเราจึงใช
เวลาสวนมากไปกับส่ือใดสื่อหนึ่งเพียงสื่อเดียว  มากกวาจะใชหลายๆ ส่ือพรอมกัน   และยังสอดคลองกับ
แนวคิดของ Schramm (1994) ที่ไดกลาวถึงหลักการเลือกรับส่ือ  และขาวสารวา  ข้ึนอยูกับการใชความ
พยายามใหนอยที่สุด เพื่อใหไดรับผลมากที่สุด 

อีกทั้งส่ือบุคคล  ซ่ึงก็คือกลุมเพื่อนนั้น  ถือไดวาเปนกลุมอางอิงที่อยูใกลชิด                
(Reference Groups)  จึงดูมีความนาเชื่อถือมากกวาแหลงขาวสารภายนอกอื่นๆ   เนื่องจากเปนกลุมที่มี
อิทธิพลตอความคิดเห็น   ทัศนคติ ความชอบ และคานิยมของบุคคล  (ฉลอง พิมล-สมพงศ,2542) 



   

 

 ในขณะที่กลุมตัวอยางมีการเปดรับคือส่ือนิตยสาร และวารสารทองเที่ยว ในปริมาณที่รองลง
มาจากการเปดรับขาวสารจากกลุมเพื่อน   เพราะสื่อนิตยสาร และวารสารการทองเที่ยวจัดไดวาเปนสื่อ
ประเภทสื่อมวลชน  ซ่ึงถือไดวาเปนกลุมผูนําความคิดเห็น  แตอยางไรก็ตามก็ตามก็ไมไดมีความใกลชิด
มากนัก  อีกทั้งยังตองใชความพยายามในการแสวงหาขาวสารมากขึ้น  และยังตองใชกําลังทรัพยในการ
จัดหามา  นอกจากนี้ยังไมมีความนาเชื่อถือเทาขอมูลขาวสารจากลุมเพื่อนอีกดวย   แตการที่เปนสื่อที่
กลุมตัวอยางเปดรับเปนอันดับรองลงมาเพราะเปนสื่อเฉพาะดาน  ที่ไดรวบรวมขอมูลขาวสารดานการ
ทองเที่ยวโดยเฉพาะ  จึงทําใหเกิดความสะดวกสบายแกนักทองเที่ยว  ที่มีความสนใจ และตองการหาขอ
มูลเฉพาะทาง  ในดานการทองเที่ยวอยูแลว  อีกทั้งเมื่อเปนนิตยสารการทองเที่ยว  จึงเปนกลุมผูนําความ
คิดเห็น ที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน  จึงคอนขางมีความนาเชื่อถือมากกวาขอมูลขาวสารการทองเที่ยว
จากสื่ออ่ืน ๆ     

แตเมื่อพิจารณาการเปดรับขาวสารแยกตามประเภทของสื่อหลักทั้ง  4  ที่ไดกลาวมาแลว  จะ
พบวา ส่ือส่ืออินเตอรเน็ท มีปริมาณการเปดรับสื่อสูงที่สุดนั้น  อาจเนื่องมาจากชวงอายุของกลุมตัวอยาง
สวนใหญ  ที่อยูในชวงวัยรุนถึงวัยทํางานตอนตน ซ่ึงถือเปนกลุมคนรุนใหม จึงมีความสนใจในสื่อที่เปน
นวัตกรรมใหม  อีกทั้งกลุมตัวอยางสวนใหญยังมีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี  จึงมีความรูจักและ
คุนเคยกับส่ืออินเตอรเน็ทเปนอยางดีคือ  อีกทั้งสื่ออินเตอรเน็ทยังเปนสื่อที่ใหความสะดวกสบายแกผูที่
ตองการคนหาขอมูลเปนอยางมาก ทําใหไมตองใชความพยายามในการแสวงหาขาวสารมากนัก จึงสอด
คลองกับแนวคิดของ Becker (1997) และ  Schramm (1994) ดังที่ไดกลาวมาแลว     

ซ่ึงเมื่อพิจารณาถึงลักษณะของขอมูลขาวสารที่เปดรับ  โดยรวมแลวกลุมตัวอยางมีการเปดรับ
ขอมูลขาวสารในดานตางๆ ที่ใกลเคียงกัน   โดยมีการเปดรับขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวตางๆ บน
เกาะ มากที่สุด   ใกลเคียงกับการเปดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการเดินทางไปเที่ยวเกาะ    และขอมูล
เกี่ยวกับตําแหนงที่ตั้งของเกาะ และแผนที่ตั้งเกาะ  ซึ่งถือวาเปนขอมูลความรูทั่วไปเกี่ยวกับการทองเที่ยว
เกาะ  ในขณะที่ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขายตาง ๆ จะมีการเปดรับต่ําที่สุด  ซ่ึงอาจจะเปน
เพราะผูประกอบการทองเที่ยวยังไมมีการทํากิจกรรม   และการสงเสริมการขายมากนัก  เนื่องจากธุรกิจ
ทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  กําลังไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยวทั้งชาวไทย และชาว
ตางชาติเปนอันมาก  โดยเฉพาะในฤดูกาลทองเที่ยวที่มีความตองการของนักทองเที่ยวในปริมาณที่สูง
มาก  เกินกวาที่ผูประกอบธุรกิจทองเที่ยวจะสามารถใหบริการไดทั้งหมด  จึงทําใหมีรูปแบบธุรกิจที่คอน
ขางจะผูกขาด  และไมจําเปนตองใชการสงเสริมการขายเพื่อแยงชิงลูกคากลุมเปาหมายในชวงที่เปนฤดู
กาลทองเที่ยว   ซ่ึงตรงกับชวงที่ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูลพอดี   



   

 

พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 กลุมตัวอยางสวนใหญมีการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศ 2-3 ครั้งตอป  รองลงมาคือ เดิน
ทางทองเที่ยวมากกวา 5 ครั้งตอป  และกลุมที่นอยที่สุดคือ เดินทางทองเที่ยว1 คร้ังตอป  จึงแสดงใหเห็น
วากลุมตัวอยางมีความนิยมในการเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศมากพอสมควร   และมีพฤติกรรม
ทองเที่ยวเปนประจําในทุก ๆ ป  ซึ่งอาจจะเปนเพราะสภาพเศรษฐกิจที่ซบเซา  และการรณรงคสงเสริม
ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย   จึงทําใหคนไทยนิยมหันมาทองเที่ยวภายในประเทศมากยิ่งข้ึน  นอก
จากนี้อาจจะเปนความตึงเครียดในการประกอบกิจวัตรประจําวันใน ปจจุบัน  จึงทําใหผูคนมีความตองการ  
(Needs and Wants ) ที่จะพักผอน  และหลีกหนีจากความ ตึงเครียด  และซ้ําซากจําเจในชีวิตประจําวันมาก
ข้ึน   อันจะนําไปสูแรงจูงใจ (Motivations)  ในการทองเที่ยว  ซึ่งจะเปลี่ยนเปนพฤติกรรมในการทองเที่ยวในที่
สุด   (Holloway,1998) 

 นอกจากนี้ยังพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ จํานวน 307 คน   เคยมีประสบการณในการเดินทาง
มาทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกมากอนการทองเที่ยวในครั้งปจจุบัน  อาจจะเปนเพราะ
กลุมตัวอยางสวนใหญอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ฯ  จึงสามารถเดินทางไปทองเที่ยวยังหมูเกาะในเขต
ภาคตะวันออกไดสะดวก เพราะมีระยะทางใกล  และใชเวลาในการทองเที่ยวไมมากนัก จึงสามารถเดิน
ทางไปทองเที่ยวไดบอยครั้งในชวงวันหยุดสุดสัปดาห (แคมปงทองเที่ยว , 2544)  อีกทั้งยังแสดงใหเห็นวา
กลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการทองเที่ยวซ้ํา ณ แหลงทองเที่ยวเดิมที่เคยเดินทางไปมาแลว    โดยพบวา
กลุมตัวอยางที่เคยมีประสบการณทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมากอนนั้น  โดยเฉลี่ยแลว
เคยเดินทางมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออก เปนจํานวน 6 ครั้ง โดยมีผูที่เคยเดินทาง
มาทองเที่ยวมากที่สุด ถึง 40 ครั้ง และนอยที่สุดคือ 2 ครั้ง  ซ่ึงแสดงใหเห็นถึงความแตกตางอยางมาก
ระหวางพฤติกรรมการทองเที่ยวของแตละบุคคล  ซ่ึงเปนผลมาจากองคประกอบพื้นฐานของแตละบุคคล
ที่แตกตางกัน  เชน  ความชอบ  คานิยม ทัศนคติที่มีตอแหลงทองเที่ยว รายได และภูมิลําเนา  โดยผูที่เคย
เดินทางมาทองเที่ยวมากถึง  40 คร้ังนั้น  มีภูมิลําเนาอยูในจังหวัดตราด  จึงทําใหมีความสะดวกสบายใน
การเดินทางมากกวา  อีกทั้งยังเสียคาใชจายในการเดินทางนอยกวากลุมตัวอยางที่อาศัยอยูในจังหวัดอื่น 
ๆ  ที่ไกลออกไป 

 สําหรับหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกที่กลุมตัวอยางเคยเดินทางไปนั้น    กลุมตัวอยางสวน
ใหญจะเคยเดินทางไปทองเที่ยวที่เกาะเสม็ดมากที่สุด   รองลงมาคือ เกาะชาง  ซ่ึงเปนไปตามสถิติจํานวน
นักทองเที่ยว ป 2543 ที่การทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดทําการสํารวจไว  ที่เปนเชนนี้เพราะ  ดังที่ไดกลาว
มาแลววากลุมตัวอยางสวนใหญอาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ฯ  จึงสามารถเดินทางไปทองเที่ยวยังเกาะ



   

 

เสม็ด และเกาะชางไดสะดวกกวาหมูเกาะอื่น ๆ   เพราะเปนหมูเกาะที่อยูใกลฝงมากที่สุด  คือมีระยะหาง
จากแผนดินเพียง  6  กิโลเมตร เทานั้น   อีกทั้งยังเปนเกาะที่มีขนาดใหญ  มีสถานที่พักแรม  และสิ่ง
อํานวยความสะดวกในการทองเที่ยวอยางเพียงพอตอนักทองเที่ยว  และคาใชจายในการทองเที่ยวก็ไมสูง
นัก  เนื่องจากผูประกอบการทองเที่ยวตองมีการแขงขันกันสูง  จึงตองนําเอากลยุทธทางดานราคามาใชใน
การสรางจุดขายใหกับบริการของตน   สวนหมูเกาะอื่น ๆ  เชน  เกาะกูด  เกาะหวาย  เกาะหมาก  และ
เกาะเหลายานั้น   เปนหมูเกาะที่อยูไกลออกไป   จึงตองใชระยะเวลาในการเดินทางเปนเวลานาน  อีกทั้ง
ยังไมมีบริการเรือขามฟากมากนัก   จึงทําใหนักทองเที่ยวไมสามาระเดินทางไปทองเที่ยวไดสะดวก   จํา
เปนจะตองเหมาซื้อ แพคเกจทองเที่ยวจากรีสอรทบนเกาะ   จึงทําใหนักทองเที่ยวตองเสียคาใชจายสูง
เพราะผูประกอบการมีการแขงขันนอย   

 นอกจากนี้ผลการวจัิยยังพบวา  กลุมตัวอยางสวนใหญจะนิยมเดินทางมาทองเที่ยวกับเพื่อน   
ทั้งนี้เพราะกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงวัยรุนถึงวัยทํางานตอนตน  ซ่ึงเปนวัยที่ใหความสําคัญกับกลุม
เพื่อนมากที่สุด   และยังมีพฤติกรรมการทองเที่ยวเปนหมูคณะ  เชน  มากับทั้งครอบครัวและเพื่อน   มา
กับเพื่อนและคูรัก  และมากับครอบครัวและคูรัก  เปนตน   ซ่ึงเนื่องมากจากอาจจะมีโอกาสในการทอง
เที่ยวไมมากนัก   จึงทําใหนิยมทองเที่ยวเปนหมูคณะเพราะสามารถใชเวลาอยูกับบุคคลตางๆ ที่ใกลชิดได
ในเวลาเดียวกัน  อีกทั้งการเดินทางทองเที่ยวรวมกันเปนหมูคณะยังสรางบรรยากาศที่สนุกสนานครึกครื้น  
และยังชวยประหยัดคาใชจายมากขึ้น 

 นอกจากนี้จากการวิจัยยังพบวากลุมตัวอยางสวนใหญ  จะเปนผูตัดสินใจในการเดินทางดวยตัว
เอง   และออกคาใชจายในการเดินทางดวยตนเอง  กลุมตัวอยางโดยสวนใหญ จะนิยมเลือกใชบริการ
สถานที่พักประเภทบังกะโล  และรีสอรท เนื่องมากจากเปนสถานที่พักที่มีเปดใหบริการมากที่สุดบนเกาะ  
อีกทั้งยังมีลักษณะเปนหลังๆ ซึ่งทําใหสามารถไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ  และไดพักผอนอยางเต็มท่ี  ซ่ึง
สอดคลองกับแรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา (Physical and Psychological Motives) คือความ
ตองการพักผอนทั้งกายและใจ  (ฉลอง พิมลสมพงศ,2542)  ซ่ึงถือวาเปนแรงจูงใจสําคัญในการกอให
เกิดพฤติกรรมทองเที่ยว  อีกทั้งสถานที่พักประเภทบังกะโลและรีสอรท  ยังมีราคาใหเลือกหลากหลาย  ตั้ง
แตราคาประหยัดไปจนถึงรีสอรทที่หรูหราและมีราคาแพง  ตามความเหมาะสมและความตองการของนัก
ทองเที่ยว    โดยกลุมตัวอยางจะพักคางแรมบนเกาะเปนระยะเวลาเฉลี่ย ประมาณ 2 คืน  เนื่องจากขอ
จํากัดในดานระยะเวลา และคาใชจายนั่นเอง 

 ในการทองเที่ยวในครั้งนี้ กลุมตัวอยางสวนใหญจะเสียคาใชจายในการทองเที่ยวประมาณ 1,001 
– 2,000 บาท มากที่สุด  และรองลงมาคือ ต่ํากวา  2,001 – 3,000  บาท ในขณะที่มีกลุมตัวอยางเสียคา



   

 

ใชจายในการทองเที่ยว  ในชวง  4,001 – 5,000 บาท นอยที่สุด จึงแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางเสียคาใช
จายในการเดินทางทองเที่ยวไมมากนัก  อาจเนื่องมากจากกลุมตัวอยางสวนใหญอยูในชวงวัยรุน  ไปจน
ถึงวัยทํางานตอนตน  ทําใหมีรายไดไมมากนัก  อีกทั้งสวนใหญยังเปน ผูออกคาใชจายในการทองเที่ยว
เอง  จึงทําใหตองมีการวางแผนการทองเที่ยวอยางประหยัด 

 ในดานของพฤติกรรมการทองเที่ยวในอนาคตกลุมตัวอยางสวนใหญ  มีความคิดที่จะเดินทาง
กลับมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในทะเลภาคตะวันออกอีกในอนาคต  อีกทั้งยังคิดวาจะเลือกใชบริการสถาน
ที่พักแรมเดิมอีกดวย     ดังนั้น  แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจจากการทองเที่ยวในปจจุบัน  
จึงทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อซํ้าอีกในอนาคต  จึงสอดคลองกับแนวความคิดของ Person (1993) ไดให
ความหมายของความพึงพอใจของลูกคาไววา  ความพึงพอใจของลูกคา ก็คือการที่สินคาหรือบริการ
สามารถเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาได  และทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ  และเม่ือนั้นการซื้อ 
หรือการใชบริการจะมีปริมาณเพิ่มมากขึ้น  และบอยครั้งขึ้น   

 ในขณะที่กลุมตัวอยางบางสวน ที่คิดวาจะไมเดินทางกลับมาทองเที่ยว ณ หมูเกาะในทะเลภาค
ตะวันออกอีก  โดยใหเหตุผลตาง ๆ กัน  คือ  ตองการเปลี่ยนบรรยากาศไปเรื่อย ๆ  ตองการเดินทางทอง
เที่ยวใหทั่ว     คาใชจายในการเดินทางสูงเกินไป   และสุดทายคือไมประทับใจในสภาพแวดลอมทางธรรม
ชาติไมสวยงามอยางที่คิด  เส่ือมโทรม  อีกทั้งมีจํานวนที่พักมากเกินไป นักทองเที่ยวมีจํานวนหนาแนน    
ทําใหไมไดสําผัสธรรมชาติเทาที่ควร   และกลุมตัวอยางที่คิดวาถึงแมจะเดินทางมาทองเที่ยว ณ สถานที่
เดิมก็จะไมเลือกพักแรม ณ สถานที่พักแรมเดิม  วาเปนเพราะ  ที่พักมีราคาแพงเกินไป  คุณภาพของที่
พักไมเหมาะสมคุมคากับราคา  ที่พักไมสะอาด ไมมีความปลอดภัย  สิ่งอํานวยความสะดวกนอย  อีก
ทั้งพนักงานไมใหความเอาใจใส  มีการใหบริการแย  ไมเทาเทียมกันระหวางนักทองเที่ยวชาวไทย และ
ชาวตางชาติ   จากเหตุผลตาง ๆ ที่กลาวมานี้ สามารถสรุปไดวา สาเหตุที่กลุมตัวอยางไมคิดจะเดนิ
ทางกลับมาทองเที่ยวซ้ําอีก เปนเพราะไมไดรับความพึงพอใจในการทองเที่ยวเทาที่ควร  ทั้งในดาน
องคประกอบของแหลงทองเที่ยว  การใหบริการ  และคาใชจายที่สูงเกินไป และไมคุมคา  จึงกอใหเกิด
ความไมประทับใจในแหลงทองเที่ยว  ซึ่งตรงกันขามกับกลุมตัวอยางที่มีความพึงพอใจ  ดังที่ Person 
(1993)  ไดกลาวไววา  ลูกคาที่ไมพึงพอใจกับการใหบริการ   จะมีแนวโนมที่จะไมกลับมาใชบริการอีก 
และมักจะเลาความรูสึกที่ไมพึงพอใจนั้น  ใหกับคนที่รูจักฟงซึ่งมักจะเปนจํานวนที่มากกวาการบอกตอ
ความรูสึก  ในกรณีที่เกิดความพึงพอใจเสียอีก 

ดวยเหตุนี้เมื่อพิจารณาถึงคะแนนรวมของพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวนัออก  
จึงพบวามีความแตกตางกันสูงในกลุมตัวอยาง  เนื่องจากมีคะแนนต่ําสุดเพียง 1 คะแนน  ในขณะที่



   

 

คะแนนสูงสุดเทากับ 95 คะแนน  โดนคะแนนเฉลี่ยของพฤติกรรมทองเที่ยวของกลุมตัวอยางทั้งหมด  เทา
กับ 11.60  ซ่ึงถือวาเปนคะแนนที่ไมสูงนัก  เมื่อเทียบกับคะแนนสูงสุด  ดังนั้นจึงแสดงใหเห็นกวากลุมตัว
อยางสวนใหญ  ยังมีพฤติกรรมทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกที่ไมมากนัก   อาจจะเนื่องมากจาก
ที่นักทองเที่ยวชาวไทยโดยสวนใหญ  จะมีความนิยมในการเดินทางทองเที่ยวไปตามสถานที่ตาง ๆ  ให
มากที่สุดเทาที่จะทําได  หรือเปล่ียนสถานที่ไปเรื่อย ๆ ใหมากที่สุด  เพื่อจะไดมีประสบการณในการทอง
เที่ยวอยางทั่วถึง   ดังนั้นจึงนิยมที่จะเดินทางไปยังสถานที่แปลกใหมอยูเสมอ  และไมคอยมีความภักดีใน
แหลงทองเที่ยวมากนัก  จึงทําใหมีพฤติกรรมทองเที่ยวซ้ําในแหลงทองเที่ยวเดิม ๆ ไมสูงเทาที่ควร  เพราะ
จุดมุงหมายในการทองเที่ยวเพื่อความสนุกสนานบันเทิงเปนหลัก ซ่ึงสอดคลองกับแนวความคิดของมูล
เหตุจูงใจในการ       ทองเที่ยวที่ มล.ตุย ชุมสาย  และญิบพัน พรหมโยธี (2527)  ไดกลาวไววา  นักทอง
เที่ยวเหลานี้ใชเวลาหยุดงานเพื่อสนองความอยากรูอยากเห็น  เพื่อพบเห็นสิ่งและอุบัติการณใหม  นักทอง
เที่ยวบางคนไปเที่ยวเพื่อที่จะไดเปล่ียนสถานที่พักอาศัยไปเรื่อยๆ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Hudman 
(1980) ที่ไดกลาวไววา  เพราะมนุษยมีสัญชาติญาณในการอยากรูอยากเห็นสิ่งตาง ๆ ที่ตนเองยังไมรู  
การเดินทางทองเที่ยวก็เปนการสํารวจโลกใหมในความคิด  และเพิ่มประสบการณเรียนรูใหกับตนเองนั่น
เอง 

• การใชเวลาในการประกอบกิจกรรมระหวางการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก 

 ในการทองเที่ยวกลุมตัวอยางจะนิยมทํากิจกรรมตาง ๆ  โดยเฉพาะการสังสรรคกับเพื่อนฝูงและ
ครอบครัวจะเปนกิจกรรมที่กลุมตัวอยางนิยมทํากันมากที่สุด  ซ่ึงสอดคลองกับพฤติกรรม การทองเที่ยว
ของกลุมตัวอยาง  ที่นิยมทองเที่ยวกับกลุมเพื่อน  และเดินทางเปนหมูคณะ  ในขณะที่กิจกรรมที่นิยม
กระทํารองลงมาคือ การพักผอนตามบริเวณชายหาดนั้น  ก็เปนไปตามความตองการ และแรงจูงใจในการ
ทองเที่ยว  ที่ตองการความสนุกสนาน เพลินเพลิน  และการพักผอน  และผอนคลายความตึงเครียดนั่น
เอง 

• ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเท่ียวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  

กลุมตัวอยางมีความเห็นวาปจจัยภายใน  ซึ่งเปนปจจัยทางดานจิตวิทยานั้น  อันไดแก ความจํา
เปน   ความตองการในการทองเที่ยว  และแรงจูงใจตางๆ ในการทองเที่ยว (Needs  Wants and  
Motivation)     มีอิทธิตอพฤติกรรมการทองเที่ยวของตน  มากกวาปจจัยภายนอก   ซ่ึงเปนปจจัยทาง
ดานสังคมศาสตร และสภาพแวดลอมตาง ๆ  ของแหลงทองเที่ยว  (ฉลองศรี  พิมลสมพงศ, 2542 ; 



   

 

Hudman ,1980 ; Harssel ,1998) ที่เปนเชนนี้เพราะปจจัยภายในเปนบอเกิดของพฤติกรรมการทอง
เที่ยว    ในขณะที่ปจจัยภายนอก  เปนปจจัยที่นักทองเที่ยวจะพิจารณาตามมา เพื่อประกอบการประเมิน
และตัดสินใจเลือกซื้อบริการทางการทองเที่ยว  หลังจากที่เกิดความตองการในการทองเที่ยวแลวนั่นเอง    
ดังนั้นนักทองเที่ยวจําเปนจะตองมีความตองการ  ความจําเปน  และแรงจูงใจในการทองเที่ยวเสียกอน  
ซ่ึงถือวาเปนการไดรับ  ส่ิงเรา ( Stimulus)  ดังที่ Lamb Hair and Macdaniale  (อางถึงใน อัจฉรา  พฤทธิ
พงศสิทธิ์ , 2542) ไดกลาวไววาสิ่งเราที่เกิดจากแรงขับภายในรางกาย  ซึ่งเกิดขึ้นจากประสาทสัมผัสทาง
รางกายไดรับผลกระทบทําใหเกิดความหิว  ความกระหาย ความกลัว และความตองการพักผอน  ซ่ึงสิ่ง
เรา  จะเปนสิ่งกระตุน หรือแรงขับท่ีจะเปนเหตุจูงใจใหบุคคลกระทําหรือปฎิบัติบางส่ิงบางอยาง   

ดวยเหตุน้ีจึงจะกอใหเกิดพฤติกรรมการทองเที่ยวได เชนเดียวกับที่ สมบัติ  กาญจนกิจ  (2544) 
ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการทองเที่ยว ไว 8 ข้ันตอนดวยกัน วาจะเร่ิมตนกระบวน
การจากลูกคาซึ่งก็คือ นักทองเที่ยวเปนจุดสําคัญ  ตอมาเมื่อมีความสนใจ  (Attention) ในสินคาหรือ
บริการนั้นๆ ในครั้งแรก แลว  ก็จะมีโอกาสที่จะเกิดความสนใจ (Interest) ซ้ําอีกครั้ง  ซ่ึงจะเปนระดับ
ความสนใจที่มีมากกวาคร้ังแรก  จนทําใหเกิดการนําเอาความคิดตางๆ มาเกี่ยวของสัมพันธกัน    ซ่ึงจะ
นําไปสูความปรารถนาในสินคาหรือบริการนั้นนั่นเอง  เมื่อถึงจุดนี้ ก็จะมีการประเมิน ขอมูลขาวสาร 
ความรูความคิดตางๆ  และเปรียบเทียบคุณภาพและลักษณะ สินคาของสินคาและบริการ จนเปนที่พอใจ  
อันจะนํามาสูความไววางใจในสินคาและบริการนั้นก็จะกอใหเกิดพฤติกรรมหรือข้ันดําเนินการ  ซึ่งจะตาม
มาดวยความพึงพอใจจากการใชสินคาและบริการนั้น ๆ ในที่สุด   

และเมื่อพิจารณาเฉพาะในแตละประเภทของปจจัยภายใน  และภายนอกแลว   จากการวิจัย
พบวาปจจัยภายในที่มีอิทธิพลตอกลุมตัวอยาง  ในการตดัสินใจเดินทางมาทองเที่ยวมากที่สุดคือ  ความ
ตองการไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน  หรือ  แรงจูงใจในดานการบันเทิงและสิ่งเพลิดเพลิน 
(Entertainment / Amusement / Pleasure /Pastime Motives)  และ ความตองการพักผอนและคลาย
ความตึงเครียด  หรือ  แรงจูงใจดานกายภาพและจิตวิทยา (Physical and Psychological Motives)  ใน
ขณะที่ความตองการมาทําธุรกิจ หรือดูงาน  แรงจูงใจในดานการงานและธุรกิจ (Business/ Work  
Related Motives)  ตามแนวความคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ ของ      ฉลองศรี  พิมลสมพงศ  (2542)  นั้น 
เปนปจจัยภายในที่มีอิทธิพลนอยที่สุด  ซ่ึงเปนไปตามคําจํากัดความของการทองเที่ยวที่วา  การทองเที่ยว
เปนกระบวนการที่มีรูปแบบเปนการนันทนาการ (Recreation)รูปแบบหนึ่งที่เกิดขึ้นระหวางเวลาวาง 
(Leisure time) ซึ่งจะมีการเดินทาง (Travel) เขามาเกี่ยวของดวย  (McIntosh,1990) อีกทั้งยังเปนไปตาม



   

 

วัตถุประสงคขอแรกของการทองเที่ยวที่วา  เดินทางเพื่อพักผอนหยอนใจ หรือเพื่อความสนุกสนานบันเทิง
เริงรมยนั่นเอง  (สุดาพร     ชุตินธรานนท ,2542) 

 สําหรับปจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวนั้น  พบวากลุมตัวอยางใหความ
สําคัญกับ  สภาพสิ่งแวดลอมและบรรยากาศที่สวยงามเปนธรรมชาติ  ซ่ึงเปนปจจัยดานลักษณะภูมิ
ประเทศ  วาเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวมากที่สุด  รองลงมาคือปจจัยในดานสภาพอื่น ๆ 
ของแหลงทองเที่ยว  ไดแก ทําเลที่ตั้งของที่พักที่มีความสงบเปนสวนตัว  คําเลาลือเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว   
ความปลอดภัยในการทองเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยว  และประสบการณทองเที่ยวของตนเองในอดีต  

ดังนั้นจะเห็นไดวากลุมตัวอยางคอนขางจะใหความสําคัญกับความจําเปนและความตองการใน
การทองเที่ยวของตนเปนสําคัญ  คือจะเลือกเดินทางทองเที่ยวในรูปแบบที่ตรงกับความตองการของตน
มากที่สุด  โดยไมใหความสําคัญกับปจจัยทางดานราคา  การสงเสริมการขาย  และสิ่งอํานวยความ
สะดวกตางๆ  ที่ผูประกอบการนํามาเปนเครื่องลอใจมากนัก  แตจะยอมเสียเงินเพิ่มข้ึน  ถาทําใหไดรับส่ิง
ที่ตนตองการ   ซ่ึงที่เปนเชนนี้อาจจะเปนเพราะ  การทองเที่ยวเปรียบเสมือนการใหรางวัลกับชีวิต (Dann 
,1981)   ดังนั้นนักทองเที่ยวจึงคํานึงถึงสิ่งที่ตนจะไดรับ  วาจะตองเปนสิ่งที่ดีที่สุด  โดยไมจําเปนตอง
ประหยัดมากนัก  ดังที่ Hudman (1980) ไดกลาววาการเดินทางทองเที่ยวและความประทับใจในสิ่งที่ได
พบเห็น  ก็ไดสรางความสุขความพึงพอใจใหเกิดกับบุคคล    ดังนั้นการทองเที่ยวก็คือความพยายามที่จะ
แสวงหาความสุขใหกับตนนั่นเอง 
 
ความพึงพอใจที่มีตอการทองเที่ยว 

 ในการศึกษาถึงความพึงพอใจในการทองเที่ยวนั้น  ผูวิจัยไดทําการวัดความพึงพอใจในการทอง
เที่ยวของกลุมตัวอยาง   โดยการแบงคําถามออกเปน 2 สวนคือ ความคาดหวังจากสิ่งที่จะไดรับจากการ
ทองเที่ยว และความพึงพอใจที่ไดรับจากการทองเที่ยว  ดังแนวคิดของ  Person (1993) ไดใหความ
หมายของความพึงพอใจของลูกคาไววา  ความพึงพอใจของลูกคาก็คือการที่ สินคาหรือบริการ
สามารถเปนไปตามความคาดหวังของลูกคาได   และทําใหลูกคาเกิดความ-พึงพอใจ  ซ่ึงระดับของ
ความพึงพอใจนั้นจะมากหรือนอย ก็อยูที่ชองวาง หรือคาความตางระหวางความคาดหวงั และความ
พึงพอใจนั่นเอง   สามารถสรุปผลการวิจัยไดดังนี้ 

 



   

 

• ความคาดหวังตอการทองเที่ยว 

 กลุมตัวอยางมีความคาดหวังในสิ่งที่จะไดรับจากการทองเที่ยวอยูในเกณฑสูง  คือมี    คาเฉลี่ย
เทากับ 3.63  ดังที่ไดกลาวมาแลววาการทองเที่ยวเปรียบไดกับการใหรางวัลชีวิต  (Dann ,1981)   ดังนั้น
กลุมตัวอยางจึงคาดหวังที่จะไดรับส่ิงที่ดีที่สุด  เพื่อเปนการสรางความสุข  เพื่อเปนการใหรางวัลชีวิตกับ
ตน   

 โดยที่ส่ิงที่กลุมตัวอยางมีความคาดหวังวาจะไดรับจาการทองเที่ยวสูงที่สุดคือ  ความคาดหวังที่
มีตอแหลงทองเที่ยววาจะมีทัศนียภาพ และสภาพแวดลอมที่สวยงามเปนธรรมชาติ   รองลงมาคือการ
คาดหวังวาการทองเที่ยวครั้งนี้จะทําใหไดพักผอน / คลายความตึงเครียด  ซ่ึงใกลเคียงกับ ความคาดหวัง
วาการทองเที่ยวคร้ังนี้จะทําใหไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน  และความคาดหวังวาการทองเที่ยวครั้ง
นี้จะทําใหไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ    

 และเมื่อไดจัดกลุมตัวแปรออกตามองคประกอบตางๆ ในการทองเที่ยวจะพบวากลุมตัว
อยางมีความคาดหวังองคในประกอบตาง ๆ ของการทองเที่ยวคอนขางมาก ในปริมาณที่ใกลเคียงกัน 
โดยองคประกอบดานความตองการทางจิตวิทยา  เปนสิ่งที่กลุมตัวอยางมีความคาดหวังสูงที่สุด   รอง
ลงมาคือความคาดหวังดานแหลงทองเที่ยว  ที่เปนเชนนี้อาจจะเปนเพราะ ในการทองเที่ยวนั้นสิ่งที่กลุม
ตัวอยางตองการจะไดรับมากที่สุด  คือ  การไดรับความสุข  ความสนุกสนาน การไดรับความสุขสบาย 
และผอนคลาย  จากการทองเที่ยว  ซ่ึงเปนผลมาจากการสามารถตอบสนองความตองการทางรายกาย
และจิตใจได  ซึ่งความตองการเหลานี้ก็คือ  ความตองการในการทองเที่ยว  และแรงจูงใจตาง ๆ ในการ
ทองเที่ยว (Needs  Wants and  Motivation) ดังที่ไดกลาวมาแลวนั่นเอง   นอกจากนี้การที่กลุมตัว
อยางมีความคาดหวังในการทองเที่ยวอยูในเกณฑสูงนั้น อาจจะเปนเพราะขาวสารตาง ๆ ที่ไดรับ
เกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวมีการนําเสนอแตในดานดีของแหลงทองเที่ยว  รวมไปถึงรูปภาพที่สวยงาม 
คําบอกเลาถึงความประทับใจตาง ๆ เพื่อเปนการสงเสริมใหเกิดการทองเที่ยวมากขึ้นนั่นเอง 

ในขณะที่ความคาดหวังในดานที่พัก และบริการรานอาหารนั้นเปนองคประกอบที่กลุมตัว
อยางมีความคาดหวังนอยที่สุด  ที่เปนเชนนี้เพราะเปนองคประกอบที่เกิดจากสิ่งแวดลอมภายนอก  
ซ่ึงข้ึนอยูกับคุณภาพการจัดการและการใหบริการของผูประกอบการ  อีกทั้งจากการวิจัยพบวา กลุม
ตัวอยางสวนใหญ เสียคาใชจายในการทองเที่ยวไมสูงนัก  จึงอาจเปนไปไดวาเปนสาเหตุที่ทําใหมี
ความคาดหวังท่ีไมสูงนัก  เนื่องจากมีราคาที่ไมสูงนั่นเอง  อีกทั้งสวนหนึ่งอาจจะมาจากประสบการณ
ในการทองเที่ยวในอดีตที่ไมคอยไดรับความพึงพอใจจากบริการเหลานี้นัก  จึงทําใหมีระดับความคาด
หวังที่ไมสูงนัก ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ  Fluker and Turner (2000) ที่พบวานักทองเที่ยวที่มี



   

 

ประสบการณในการทองเที่ยวมาแลว  จะมีความหวังในระดับที่เปนความจริงมากกวา  นักทองเที่ยวที่ยัง
ไมเคยมีประสบการณทองเที่ยวมากอน  ดังนั้นผูประการดานการใหบริการดานการทองเที่ยว  จึงควรที่
จะหันมาพิจารณา และปรับปรุงคุณภาพของสินคาและบริการของตน  เพื่อสรางความเชื่อมั่นในสินคา
และบริการของตนใหเกิดขึ้นกับกลุมตัวอยาง  อันจะกอใหเกดิความจงรักภัคดีตอตราสินคาในระยะยาว    
ดังนั้นการที่จะวางแผนการจัดการการตลาด เพื่อใหสินคาและบริการสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผู
บริโภคไดนั้น  จําเปนอยางยิ่งที่นักการตลาดจะตองทําความเขาใจในความคาดหวังของลูกคากอนเสมอ  
ดังเชนที่ Terry (1992)  ไดกลาววา ความพึงพอใจของลูกคานั้น จะมีขอบเขตเทาๆ กับความคาดหวังของ
ลูกคาไดก็ตอเมื่อมีผลประโยชนที่เปนจริง (Actual Benefit)  ไดเกิดข้ึนกับลูกคา  ซ่ึงปญหาสําคัญจะอยูที่
วาความคาดหวังของลูกคานั้น  อยูในขอบเขตของความเปนจริงหรือไม หรือเปนเพียงแตเรื่องในอุดมคติ
เทานั้น  สวนปญหาของบริษัทก็คือ  จะสามารถตอบสนองความคาดหวังของลูกคาเพื่อทําใหเกิดความพึง
พอใจสูงสุดไดอยางไร   

• ความพึงพอใจตอการทองเท่ียว 

กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจจากทองเที่ยวอยูในระดับปานกลาง คอนไปทางมาก เนื่องจาก
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.36  โดยตัวส่ิงที่กลุมตัวอยางรูสึกพึงพอใจมากที่สุด ไดรับจากการทองเที่ยวคือ  
การทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหไดพักผอน  / คลายความตึงเครียด  และการทองเที่ยวในครั้งนี้ทําใหไดอยู
ใกลชิดกับธรรมชาติ   รองลงมาคือความพึงพอใจใน   ทัศนียภาพ และสิ่งแวดลอม  ที่มีความสวยงาม
เปนธรรมชาติ   ซึ่งที่ผลวิจัยเปนเชนนี้ อาจจะเนื่องมาจากความรูสึกที่ไดพักผอน   และผอนคลาย
ความตึงเครียดนั้นเปนองคประกอบทางดานจิตวิทยา หรือส่ิงที่มีผลตอจิตใจ  ซ่ึงเปนความรูสึกภายใน
จิตใจของแตละบุคคล  อันเปนจุดมุงหมายหลักในการเดินทางทองเที่ยว  เนื่องจากเปนความตองการ
ของกลุมตัวอยางเอง จึงเปนสิ่งที่กลุมตัวอยางพยายามกระทําใหมากที่สุดในระหวางการทองเที่ยว อีก
ทั้งยังเปนสิ่งที่ไมข้ึนอยูกับองคประกอบภายนอกของแหลงทองเที่ยวอีกดวย    

และเมื่อไดจัดกลุมตัวแปร  ออกเปนกลุมตางๆ ตามองคประกอบของการทองเที่ยวแลว  พบ
วาองคประกอบที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจมากที่สุดคือ องคประกอบดานจิตวิทยา หรือส่ิงที่มีผล
ตอจิตใจ รองลงมาคือองคประกอบดานแหลงทองเที่ยว ในขณะที่การใหบริการสถานที่พัก  เปนองค
ประกอบที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจนอยที่สุด ซ่ึงเปนไปใน    ทิศทางเดียวกันกับผลการวิจัยใน
สวนของความคาดหวังที่มีตอการทองเที่ยว  คือองคประกอบที่กลุมตัวอยางมีความคาดหวังนอยที่สุด  
ก็คือองคประกอบที่กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจนอยที่สุดนั่นเอง  ที่เปนเชนน้ีอาจจะเปนเพราะ กลุม
ตัวอยางโดยสวนใหญเคยมีประสบการณในการทองเท่ียวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกมา



   

 

กอนแลว  ดังนั้นจากประสบการณการทองเที่ยวในอดีตจึงทําใหทราบถึงระดับของคุณภาพและบริการ 
ของสถานที่พักและรานอาหารวาไมสูงนัก  จึงไมไดตั้งความคาดหวังเอาไวมากนัก  และเมื่อเดินทาง
มาทองเที่ยวซ้ําก็พบวาคุณภาพของสินคาและบริการยังไมเปนที่นาพงึพอใจเชนเคย  

เมื่อพิจารณาเปรียบเทียบผลการทดสอบคาเฉลี่ยของความคาดหวัง  และความพึงพอใจที่มี
ตอการทองเที่ยวโดยรวมแลวจะพบวา  ถึงแมวากลุมตัวอยางจะคอนขางมีความพึงพอใจในการทอง
เที่ยว อยูในเกณฑปานกลางคอนไปทางมาก  แตเมื่อเปรียบเทียบกับความคาดหวังแลว   จะเห็นไดวา
กลุมตัวอยางมีความคาดหวังอยูในระดับที่สูงกวาระดับความพึงพอใจ  โดยมีคาความตาง ระหวาง
ระดับความคาดหวังและความพึงพอใจอยูที่ 0.27  ซ่ึงถือวามีคาความตางอยูในระดับที่ไมสูงนัก   ดัง
นั้นจึงแสดงใหเห็นวาถึงแมกลุมตัวอยางจะมีความพึงพอใจอยูในระดับท่ีคอนขางสูง  แตอยางไรก็ตาม
ความพึงพอใจที่ไดรับนั้น ก็ยังถือวาต่ํากวาสิ่งที่คาดหวังไว  จึงถือไดวามีความพึงพอใจในระดับที่ไมสูง
นัก หรือยังไมไดรับความพึงพอใจจากการทองเที่ยวมากนัก  แตอยางไรก็ตามกถ็ือวาคอนขางมีความ
พึงพอใจในระดับหนึ่ง 

เชนเดียวกับที่  Rust,Zahorik  and  Keiningham  (1996) ไดนําเอาทฤษฎี ความไมลงรอยของ
ความคาดหวัง (Expectancy disconfirmation) มาอธิบายถึงกลไกของการการเกิดความพึงพอใจ  โดย
ไดอธิบายถึงชองวาง (Gaps) ระหวางคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรู   กับความคาดหวังที่มี
ตอคุณภาพของสินคาและบริการ  วาเปนสิ่งที่มีอิทธิพล อยางมากในการทํานายถึงความพึงพอใจของผู
บริโภค   ซึ่งถาคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรูนั้น      สูงกวาที่คาดหวังไว ผลของการวัดก็จะ
แสดงใหเห็นถึงความรูสึกของผูบริโภคที่มีความพึงพอใจในระดับสูงสุด   ในขณะที่ถาคุณภาพของสินคา
และบริการที่ผูบริโภครับรูนั้น ต่ํากวาที่คาดหวังไว   ผลของการวัดก็จะแสดงใหเห็นถึงความรูสึกของผู
บริโภคที่มีความพึงพอใจในระดับท่ีต่ําลงมา     ซ่ึงระดับความรุนแรงของความพึงพอใจนี้  ก็จะขึ้นอยูกับ
ระยะหางของชองวางระหวางคุณภาพของสินคาและบริการที่ผูบริโภครับรู   กับความคาดหวังที่มีตอคุณ
ภาพของสินคาและบริการนั่นเอง   ดังนั้นความพึงพอใจของลูกคาเปนสิ่งที่มีความสลับซับซอนมาก  ซ่ึงสิ่ง
ที่สําคัญก็คือ  การที่นักการตลาดจะตองมีความรูจริงเกี่ยวกับสินคา  หรือบริการของบริษัท  รวมทั้ง
กระบวนการที่ลูกคาจะหาซื้อสินคา  หรือบริการนั้นได  หากตองการใหมีการผลิตสินคาที่มีคุณภาพ  และ
ตองการใหลูกคาที่มีอยูกลายเปนลูกคาที่มีความภัคดีในตราสินคา    รวมทั้งมีการบอกเลาตอไปยังลูกคา
อื่น  นักการตลาดจะตองมีการติดตอส่ือสารกับลูกคาอยางตอเนื่อง  (Terry,1992) 

 



   

 

ตอนท่ี 2  ผลการทดสอบสมมติฐาน   
 
สมมติฐานขอที่ 1  การเปดรับขาวสารการทองเท่ียวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมีความ
สัมพันธกับปริมาณขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกที่เปดรับ 

 จากการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมีความ
สัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  หรือมีความสําพันธในเชิงบวก   กับขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะใน
เขตภาคตะวันออก  ที่ระดับนัยสําคัญ  0.05  ซ่ึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 1      

 และเมื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก  กับขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   เมื่อจําแนกตามประเภทของสื่อแลว  
พบวามีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน  หรือมีความสัมพันธในเชิงบวกที่ระดับ นัยสําคัญ 0.01 กับขอ
มูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  0.05  ในทุก
ประเภทของสื่อ   จึงเปนไปตามสมมติฐานขอท่ี 1  เชนกัน โดยที่ส่ือเฉพาะกิจเปนสื่อที่มีคาความสําพันธ
ในระดับที่สูงที่สุด  ในขณะที่ส่ืออินเตอรเน็ทเปนสื่อที่มีคาความสําพันธในระดับท่ีต่ําที่สุด  ซ่ึงสามารถ
อภิปรายไดดังนี้ 

 จากผลการวิจัยขางตนกลาวไดวา  ยิ่งมีปริมาณในการเปดรับขาวสารมากขึ้นเทาไร   ปริมาณ
ขอมูลขาวสารที่เปดรับก็ยิ่งตองมีปริมาณมากขึ้นเทานั้น   เพราะยิ่งเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยว
บนหมาเกาะในเขตภาคตะวันออกผานสื่อตางๆ มากขึ้น   ก็เทากับเปนการเปดโอกาส และเพิ่มชองทางใน
การไดรับขอมูลขาวสารในเรื่องตางๆ เกี่ยวกับการทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมากขึ้นเทา
นั้น   ไมวาจะเปนการเปดรับขาวสารจากสื่อประเภทใดก็ตาม  ก็ยอมจะสงผลใหมีโอกาส และชองทางใน
การไดรับขอมูลขาวสารตางๆ มากขึ้นเทานั้น  เพราะจุดมุงหมายของการเปดรับรับขาวสารจากสื่อตางๆ   
ก็เพื่อใหไดซ่ึงขอมูลขาวสารตางๆ  เพื่อตอบสนองตามความตองการของกลุมตัวอยางแตละบุคคลนั่นเอง   
ดังที่ Becker (1987) ไดกลาวถึงเหตุผลในการแสวงหาขาวสารจากสื่อตาง ๆ ไววาเพื่อที่นําเอาขาวสารที่
ได  ไปใชเปนขอมูลสําหรับการตัดสินใจในพฤติกรรมตาง ๆ  และใชเปนขอมูลในการสื่อความรู ความเขา
ใจในสิ่งตาง ๆ ที่จะเกิดขึ้นตามความสนใจของแตละบุคคล   

 อีกทั้งการที่กลุมตัวอยางเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกจากสื่อใดๆ 
ก็ตามนั้น  ก็มีวัตถุประสงคเพื่อหาขอมูลที่เกี่ยวกับการทองเที่ยวหมูเกาะในภาคตะวันออกโดยเฉพาะอยู
แลว  ดวยเหตุนี้การที่กลุมตัวอยางเลือกเปดรับขาวสารจากสื่อชนิดใด ก็ข้ึนอยูกับความถนัด  ความ
สะดวก และโอกาสที่แตกตางกันไปของแตละบุคคลเทานั้น   ดังที่ Schramm (1994) ยังไดกลาวถึงหลัก



   

 

การเลือกรับส่ือและขาวสารวา  ข้ึนอยูกับการใชความพยายามใหนอยที่สุด เพื่อใหไดรับผลมากที่สุด  ดัง
นั้นไมวากลุมตัวอยางจะเลือกเปดรับส่ือใดในการหาขอมูลขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก  ก็จะไดรับปริมาณขอมูลขาวสารในปริมาณที่ใกลเคียงกัน  เพราะเปนสื่อที่เลือกแลววาเหมาะสมกับ
ตนเอง  และสามารถตอบสนองความตองการได 

 
สมมติฐานขอที่ 2  การเปดรับขาวสารการทองเท่ียวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมีความ
สัมพันธกับพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

จากการทดสอบพบวา   การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ไมมี
ความสัมพันธทางสถิติ  กับพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  จึงไมเปนไปตามสมมติ
ฐานขอที่  2   

และเมื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก  กับพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก   เม่ือจําแนกตามประเภทของสื่อแลว  ซ่ึง
จากการทดสอบพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก     เมื่อจําแนกตาม
ประเภทของสื่อ  ไมมีความสัมพันธทางสถิติ กับพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกแต
อยางใด  จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 2  เชนเดียวกัน 

ดังนั้นจากผลวิจัยขางตน  อาจกลาวไดวา  ที่เปนเชนนี้เพราะกลุมตัวอยางสวนใหญใหความ
สําคัญกับการหาขอมูลกอนการเดินทางทองเที่ยวไมมากนัก  ดังจะเห็นไดจากที่กลุมตัวอยางสวนใหญจะ
ใชเวลาในการแสวงหาขอมูลขาวสาร  กอนการเดินทางเพียงระยะเวลาไมเกิน 1 อาทิตยเทานั้น  ดังนั้นขอ
มูลขาวสารที่ไดรับจึงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยว  เพราะไดมีแผนการทองเที่ยวไวลวง
หนาแลว  เพราะการเปดรับขาวสารนั้นเปนไปเพื่อวัตถุประสงคในการแสวงหาขอมูลขาวสารเพื่อตอบ
สนองความตองการ หรือเพื่อประกอบการตัดสินใจ หรือไขขอของใจหรือความไมรูไมแนใจในแตละปจเจก
บุคคล   (Atkin ,1973)  ดังนั้นการเปดรับขาวสารของกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้  จึงนาจะเปนเพียง
การหาขอมูลประกอบเพื่อเปนความรูในการทองเที่ยวเทานั้น   แตไมไดเปนสิ่งที่กอใหเกิดความตองการ 
และแรงจูงใจ  ในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกแตอยางใด  เพราะกลุมตัวอยางไมไดให
ความสําคัญในการหาขอมูลเพิ่มเติมเทาใดนัก    นอกจากนี้อาจจะเปนเพราะในการวัดพฤติกรรมทอง
เที่ยวนั้น  เปนการวัดถึงปริมาณโดยรวมในการทองเที่ยว  จึงอาจเปนไปไดวา  เพราะกลุมตัวอยางโดย
สวนใหญอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร  และจะนิยมเดินทางมาทองเที่ยวในชวงวันหยุดสุดสัปดาห  
หรือในชวงวันหยุดที่ติดตอกันเพียงไมกี่วัน  เพราะหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมีระยะทางไมไกลจาก



   

 

กรุงเทพ สามารถเดินทางมาทองเที่ยวไดสะดวก  จึงทําใหกลุมตัวอยางโดยสวนใหญจะมีพฤติกรรมทอง
เที่ยวโดยพักคางแรมเปนระยะเวลาไมเกิน 2 คืนเทานั้น  ดวยปจจัยเหลานี้จึงทําใหการเปดรับขาวสาร   
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมทองเที่ยว ดังในสมมติฐานขอที่ 2   นอกจากนี้อาจจะเปนเพราะคาเฉลี่ย
ของพฤติกรรมการทองเที่ยวของกลุมตัวอยางมีความเบ่ียงเบนสูงมาก  คือมีความแตกตางกันสูงระหวาง
กลุมตัวอยางที่มีคะแนนพฤติกรรมต่ําที่สุด  กับกลุมตัวอยางที่มีคะแนน พฤติกรรมสูงที่สุด ซ่ึงอาจเนื่อง
มากจากปจจัยทางดานประชากรศาสตรตางๆ  โดยเฉพาะในดานภูมิลําเนาที่อยูอาศัย  เพราะกลุมตัว
อยางที่มีถิ่นที่อยูอาศัยอยูในเขตภาคตะวันออก  ยอมจะมีปริมาณการทองเที่ยวที่สูงกวากลุมตัวอยางที่
อาศัยอยูในภูมิภาคอื่นๆ 

สมมติฐานขอที่ 3   การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกมีความ
สัมพันธกับความพึงพอใจในการทองเท่ียวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

จากการวิจัยพบวา การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีความ
สัมพันธในเชิงบวกกับ  ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01  จึงเปนไปตามสมมติฐานขอที่  3    ซ่ึงอาจกลาวไดวา    ที่เปนเชนนี้เพราะ การเปด
รับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกของกลุมตัวอยางนั้น  เปนการทําใหกลุมตัว
อยางไดรับขอมูลขาวสารเกี่ยวกับองคประกอบตางๆ ของการทองเที่ยว รวมทั้งความรูตางๆ เกี่ยวกับ
แหลงทองเที่ยว  ดวยเหตุนี้จึงทําใหกลุมตัวอยางมีความรูเบ้ืองตนเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว  จึงทําใหมีการ
ตั้งความคาดหวังไวในระดับปกติ  (Will expectation)  ดังที่ Rust , Zahorik  and  Keiningham (1996) 
ไดกลาวไววา คือ  ความคาดหวังที่วามันจะเปนอยางนั้น  เปนระดับของความคาดหวังที่ใกลเคียงกับ
หลักคณิตศาสตร หรือเปนความคาดหวังในระดับมาตรฐาน  หรือคุณภาพในระดับปกติ ซึ่งคาดเดาได
จากขอมูลทั้งหมดที่ผูบริโภคมี  ดวยเหตุนี้จึงทําใหส่ิงที่กลุมตัวอยางไดรับจากการทองเที่ยวมีความใกล
เคียงกับท่ีไดตั้งความหวังไว  จึงกอใหเกิดความรูสึกพึงพอใจนั่นเอง   ดังนั้นยิ่งมีการเปดรับขอมูลขาว
สารมากเทาไร  ก็ยิ่งทําใหมีขอมูลขาวสารที่ถูกตองในการตั้งความคาดหวังที่จะไดรับจากการทองเท่ียว
มากเทานั้น   อีกทั้งยิ่งมีการเปดรับขาวสารมากเทาไร ก็ยิ่งทําใหนักทองเที่ยวมีขอมูลประกอบการตัด
สินใจมากขึ้นเทานั้น  จึงทําใหสามารถเลือกสิ่งที่ดีที่สุดใหกับตนเองได 

แตเมื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวัน
ออก  เมื่อจําแนกตามประเภทของสื่อ  กับความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  



   

 

จําแนกตามองคประกอบของการทองเที่ยว   พบวามีความสัมพันธกับความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติในเฉพาะบางคูตัวแปร ดังนี้   

การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจ มีความสัมพันธในเชิงบวก 
กับความพึงพอใจในดานแหลงทองเที่ยว  ดานสถานที่พัก  ดานการเดินทาง   และในดานที่สงผลตอจิตใจ   
แตไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจในดานบริการรานอาหาร  ซ่ึงที่เปนเชนนี้อาจจะเปนเพราะการเปด
รับขาวสารจากสื่อมวลชน และสื่อเฉพาะกิจนั้น  อาจจะไมไดใหขอมูลขาวสารเกี่ยวกับบริการรานอาหาร
มากเทาที่ควร  ทําใหกลุมตัวอยางไมมีความรูในดานบริการรานอาหารมากนัก  อีกทั้งรสนิยมในดาน
อาหารนั้น  เปนรสนิยมสวนบุคคล  ซ่ึงจะมีทัศนคติที่แตกตางกันไปตามความชอบของแตละบุคคล  ดัง
นั้นอาหารที่อรอยในความรูสึกของคนคนหนึ่ง  อาจจะไมอรอยในความรูสึกของคนอื่นๆ ได  ดวยเหตุนี้
กลุมตัวอยางจึงไมสามารถคาดหวังในดานองคประกอบในดานบริการอาหารไดอยางถกูตองตามความ
เปนจริง  ดวยเหตุนี้จึงสงผลใหมีระดับความพึงพอใจที่ไมแนนอน   แตกตางกันไปตามแตละบุคคล  โดย
ไมเกี่ยวของกับการเปดรับขาวสารแตอยางใด  ตางจากความพึงพอใจในดานอื่นๆ ที่กลุมตัวอยางสามารถ
หาขอมูลท่ีตรงหรือใกลเคียงกับความเปนจริงไดมากกวา 

การเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่อบุคคล  มีความสัมพันธในเชิงบวก กับความ    พึงพอใจ
ในดานแหลงทองเที่ยว  ดานสถานที่พัก  ดานบริการอาหาร  และในดานจิตวิทยา แตไมมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจในดานการเดินทาง  ที่เปนเชนนี้อาจจะเปนเพราะการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลนั้น  
เปนการเปดรับขาวสารแบบตัวตอตัว  ทําใหกลุมตัวอยางสามารถสอบถามขอมูลตางๆ ที่ตนตองการรูได
อยางทั่วถึง  อีกทั้งยังสามารถสอบถามถึงประสบการณในการทองเที่ยว  รวมทั้งทัศนคติและความคิดเห็น
จากบุคคลนั้นๆ ไดอีกดวย  จึงทําใหขอมูลขาวสารที่ไดตรงกับความเปนจริง  จึงทําใหมีการตั้งความคาด
หวังไวในระดับปกติ  (Will expectation)  หรือ  ความคาดหวังที่วามันจะเปนอยางนั้น  เปนระดับของ
ความคาดหวังที่ใกลเคียงกับหลักคณิตศาสตร หรือเปนความคาดหวังในระดับมาตรฐาน  หรือคุณ
ภาพในระดับปกติ ซ่ึงคาดเดาไดจากขอมูลทั้งหมดที่ผูบริโภคมี (Rust and  etc. ,1996)    ดวยเหตุนี้จึง
ทําใหส่ิงที่กลุมตัวอยางไดรับจากการทองเท่ียวมีความใกลเคียงกับที่ไดตั้งความหวังไว  จึงกอใหเกิด
ความรูสึกพึงพอใจนั่นเอง    แตสําหรับความพึงพอใจในดานการเดินทาง   ท่ีไมมีความสัมพันธกับการ
เปดรับขาวสารนั้น  อาจจะเปนเพราะโดยปกติแลวขอมูลในดานการเดินทาง  มักเปนขอมูลที่กลุมตัวอยาง
ไมไดใหความสําคัญนัก  เพราะมักจะมองขามไปใหความสนใจในองคประกอบตางๆ ของแหลงทองเที่ยว
มากกวา  จึงไมไดนึกถึงการเดินทางไปยังแหลงทองเที่ยว  วาจะเปนอยางไรบาง  ดวยเหตุนี้กลุมตัวอยาง
อาจจะไมไดสอบถามเกี่ยวกับขอมูลไดดานการเดินทางจากสื่อบุคคลมากนัก  เพราะมีขอมูลอ่ืนๆ ที่นาสน



   

 

ใจกวา  ดังนั้นจึงไมสามารถตั้งความหวังในระดับปกติ (Will expectation)ได   ซึ่งอาจจะมีการตั้งความ
หวังในระดับสูงกวาปกติ (Should expectation) หรือความคาดหวังวาอยากใหเปนอยางนั้นอยางนี้  
ซ่ึงเปนระดับที่ควรจะไดรับ  ซ่ึงเกินกวาระดับปกติที่เปนอยู  ดังนั้นเมื่อไรก็ตามที่ส่ิงที่ควรหรือนาจะเปน
ในความคาดของผูบริโภคไดเกิดข้ึน  หรืออาจะเปนความคาดหวังในระดับอุดมคติ (Ideal expectation) 
คือ ความคาดหวังในสิ่งนั้นๆ วานาเปนไปอยางดีที่สุด  หรือภายใตสถานการณที่ดีที่สุด  ในระดับที่ดีเยี่ยม
ที่สุดเทาที่มันจะเปนไปได (Rust and etc. ,1996)  ดังนั้นจึงอาจกอใหเกิดความพึงพอใจในระดับที่ไม
แนนอน  ซ่ึงไมมีความสันพันธกับการเปดรับขาวสารจากสื่อบุคคลนั่นเอง  

ในสวนของการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่ออินเตอรเน็ทนั้นพบวา  มีความสัมพันธในเชิง
บวก กับความพึงพอใจในดานสถานที่พัก  ดานการเดินทาง   และในดานจิตวิทยา  แตไมมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจในดานแหลงทองเที่ยว และดานบริการอาหาร  จากผลการวิจัยที่กลาวมานี้  สามารถ
อภิปรายไดวา  อาจเนื่องมาจากขอมูลขาวสารที่มีอยูในสื่ออินเตอรเน็ทนั้น  อาจจะใหขอมูลเกี่ยวกับแหลง
ทองเที่ยว  และบริการอาหารนอยกวาขอมูลในดานอื่นๆ  จึงทําใหไมเพียงพอแกกลุมตัวอยาง   หรืออาจ
จะเนื่องมากจากสื่ออินเตอรเน็ทเปนสื่อท่ีมีความสลับซับซอน ทําใหผูที่ไมมีความเชี่ยวชาญในการใช  จะ
ไมสามารถหาขอมูลขาวสารตามที่ตนตองการไดทั้งหมด   จึงอาจจะไดรับขอมูลเฉพาะแตที่จัดวางอยูใน
หนาแรกของเว็บไซดเทานั้น  ดวยเหตุผลตางๆ ดังที่กลาวมานี้  จึงทําใหกลุมตัวอยางไมสามารถตั้งความ
หวังในระดับปกติ (Will expectation) ที่มีความใกลเคียงกับความเปนจริงได   จึงทําใหระดับของความ
พึงพอใจซึ่งเปนผลมาจากระดับความคาดหวังนั้นไมแนนอน และไมสามารถทํานายได  จึงไมมีความ
สัมพันธกับการเปดรับขาวสารการทองเที่ยวจากสื่ออินเตอรเน็ท  เหมือนกับความพึงพอใจในดานอื่นๆ  

สมมติฐานขอที่ 4  พฤติกรรมการทองเท่ียวบนหมูเกาะในเขตทะเลภาคตะวันออกมีความ
สัมพันธกับความพึงพอใจในการทองเท่ียวการทองเท่ียวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

ซ่ึงจากการวิจัยพบวา พฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ไมมีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติแตอยางใด   กับความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก     
จึงไมเปนไปตามสมมติฐานขอที่ 4   แตเมื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง      พฤติกรรมการทองเที่ยวหมู
เกาะในเขตภาคตะวันออก  กับ ความพึงพอใจในการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก โดยจําแนก
ตามองคประกอบของการทองเที่ยว    พบวาพฤติกรรมการทองเที่ยวมีความสัมพันธอยางมนีัยสําคัญทาง
สถิติ  ในระดับที่ 0.05 กับความพึงพอใจในดานสถานที่พักเพียงดานเดียวเทานั้น    โดยมีความสัมพันธใน
เชิงบวก  นอกนั้นไมพบวามีความสัมพันธกันแตอยางใด   



   

 

 จากผลการวิจัยที่กลาวมานี้  อาจกลาวไดวา สาเหตุที่วาพฤติกรรมการทองเที่ยวมีความสัมพันธ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  กับความพึงพอใจในดานสถานที่พักเพียงดานเดียวเทานั้น      ที่เปนเชนนี้อาจ
เปนเพราะ  องคประกอบทางดานสถานที่พัก เปนองคประกอบที่มีความสําคัญ     ที่สุดตอการทํานาย
พฤติกรรมการทองเที่ยว  ดังที่ Gee , Choy and Makens (1984)  ไดจัดใหโรงแรมและที่พัก  เปนธุรกิจ
ที่เกี่ยวของโดยตรงกับนักทองเที่ยว   เพราะสถานที่พักแรมจะเปนบริการทางการทองเที่ยว   ที่กลุมตัว
อยาง มีความจําเปนในการใชบริการมากที่สุด   อีกทั้งในการคํานวณคะแนนของ   พฤติกรรมทองเที่ยว
นั้น   จะไดมาจากจํานวนปริมาณรวมในการทองเที่ยว ของกลุมตัวอยางทั้งในอดีต และปจจุบัน  อีกทั้ง
การคาดคะเนถึงการทองเที่ยวในอนาคต  ดังนั้นถากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในดานสถานที่พัก  ก็จะ
สงผลใหเกิดความรูสึกประทับใจ และอยากจะเดินทางมาทองเที่ยวซ้ําอีกในอนาคต  เชนเดียวกันถากลุม
ตัวอยางมีความพึงพอใจในการทองเที่ยวในอดีต  ก็จะสงผลใหเกิดความตองการในการเดินทางมาทอง
เที่ยวในครั้งปจจุบันนั่นเอง   ดวยเหตุน้ีจึงทําใหความพึงพอใจในดานสถานที่พัก  มีความสําพันธกับพฤติ
กรรมการทองเที่ยว   

 และในสวนของความพึงพอใจในดาน แหลงทองเที่ยว  บริการอาหาร  ดานการเดินทาง และใน
ดานจิตวิทยานั้น   ที่ไมพบความสัมพันธกับพฤติกรรมทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกนั้น  อาจ
จะเปนเพราะความพึงพอใจในองคประกอบตาง ๆ เหลานี้ กลุมตัวอยางสามารถไดรับไดจากแหลงทอง
เที่ยวประเภทอื่น ๆ  เชน ถามีความพึงพอใจ  หรือประทับใจในแหลงทองเที่ยว ก็อาจจะกอใหเกิดพฤติ
กรรมการทองเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยวประเภทหมูเกาะในภาคอื่น ๆ แทนได  โดยเฉพาะความพึงพอใจใน
ดานจิตวิทยานั้น  ดังที่ไดกลาวมาแลววา เปนองคประกอบภายในจิตใจของแตละบุคคล  ซ่ึงไมเกี่ยวกับ
สภาพแวดลอมภายนอกของแหลงทองเที่ยว  ดังนั้นถากลุมตัวอยางมีความพึงพอใจที่ไดรับความผอน
คลาย และไดผักผอนอยางเต็มที่   ก็สามารถเดินทางไปทองเที่ยว ยังแหลงทองเที่ยวอื่น ๆ ไดเชนเดียวกัน  
เพราะวัตถุประสงคหลักของการทองเที่ยวก็เพื่อพักผอน และผอนคลายความตึงเครียดอยูแลว  ไมวาจะ
เดินทางไปทองเที่ยวยังแหลงทองเที่ยวใด ๆ ก็ตาม  ดวยเหตุนี้ความพึงพอใจในองคประกอบตาง ๆ เหลา
นี้ จึงเปนความพึงพอใจที่ไมไดผูกมัดอยูกับแหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออกเทานั้น  แต
สามารถเกิดข้ึนไดกับแหลงทองเที่ยวอื่น ๆ เชนเดียวกัน  ตรงกันขามกับความพึงพอใจในดานสถานที่พัก  
ที่รวมไปถึงรูปแบบการตกแตง  ทําเลที่ตั้ง  สภาพแวดลอม และการใหบริการ  ซ่ึงถือไดวาเปนคุณสมบัติที่
เปนเอกลักษณเฉพาะของสถานที่พักนั้น ๆ เทานั้น  ไมอาจหาไดจากสถานที่พัก ณ แหลงทองเที่ยวอื่น ๆ 
นั่นเอง  

ขอจํากัดในการวิจัย 



   

 

 ในการวิจัยคร้ังนี้เปนการวัดการเปดรับขาวสาร  พฤติกรรม   และความพึงพอใจ  ตอการทอง
เที่ยวบนหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ของนักทองเที่ยวชาวไทย  จึงกอใหเกิดขอจํากัดในหลาย ๆ ดาน
ดวยกัน  ดังนี้ 

1. เนื่องจากตองทําการเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง ซ่ึงเปนนักทองเที่ยวที่กําลังอยูในระหวาง
การทองเที่ยว  นักทองเที่ยวสวนใหญจึงตองการการพักผอน  และความเปนสวนตัวทําใหไมคอยเต็มใจที่
จะใหความรวมมือในการเก็บขอมูลนัก  จึงอาจทําใหไมตั้งใจในการทําแบบสอบถาม ซ่ึงจะทําใหผลที่ได
คลาดเคลื่อนจากความเปนจริง 

2. เนื่องจากการวิจัยในครั้งนี้  มีระยะเวลา  และงบประมาณที่จํากัด  ทําใหผูวิจัยไมสามารถ
เก็บขอมูลจากเกาะตาง ๆ  ในภาคตะวันออกไดทั้งหมด  จึงทําใหขอมูลที่ไดเปนเพียงขอมูลจากกลุมตัว
อยางบางกลุมเทานั้น 

3. เนื่องจากสภาพภูมิประเทศ  สภาพสิ่งแวดลอม  สถานที่ตั้ง  และองคประกอบตาง ๆ ของ
แหลงทองเที่ยวที่แตกตางกัน  ระหวางเกาะชาง  และเกาะเสม็ดจึงทําใหกลุมตัวอยางที่เดินทางไปทอง
เที่ยวในแตละสถานที่ทองเที่ยว  มีความคิดเห็นที่ไมตรงกันได  จึงอาจทําใหผลที่ไดเอนเอียงไปในทางใด
ทางหนึ่ง 

ขอเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในอนาคต 

1. เนื่องจากหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  มีจํานวนมากมายหลายสิบเกาะ  และถึงแมจะมี
ระยะทางไกลจากฝง  แตก็มีจํานวนไมนอยที่ไดรับความนิยมจากนักทองเที่ยวมากขึ้นเรื่อย ๆ เชน หมู
เกาะมัน  เกาะกูด  เกาะหมาก  และเกาะเหลายา เปนตน  ดังนั้นจึงควรมีการทําวิจัยใหทั่วถึงในเกาะตาง 
ๆ  ในเขตภาคตะวันออก  และนําขอมูลท่ีไดมาทําการเปรียบเทียบกัน  ระหวางแตละเกาะ  รวมไปถึงมี
การทําวิจัยกับเกาะตางๆ ในภาคอื่น ๆ  แลวนํามาเปรียบเทียบกับหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  เชน 
เกาะเตา-นางยวน  หมูเกาะสุรินทร  และหมูเกาะอาดังราวี     ซ่ึงเปนหมูเกาะที่อยูในทะเลอาวไทย  และ
ทะเลอันดามันเปนตน 

2. การวิจัยในครั้งนี้เปนการสํารวจเพียงแตในกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยเทานั้น  จึงควรมีการ
ทําการวิจัยเปรียบเทียบถึง  การเปดรับขาวสาร พฤติกรรม  และความพึงพอใจในการทองเที่ยว  ระหวาง
นักทองเที่ยวชาวไทย  และชาวตางชาติ  เนื่องจากผูประกอบการในธุรกิจทองเที่ยว  จําเปนที่จะตอง



   

 

พัฒนา และปรับปรุงรูปแบบสินคาและบริการของตนใหมีคุณภาพ และสามารถตอบสนองความตองการ
ของลูกคากลุมเปาหมายไดทั้งหมด  ไมวาจะเปนชาวไทยหรือชาวตางชาติ  อีกทั้งยังควรใหความสําคัญ
กับปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมทองเที่ยวใหมากขึ้น  เพื่อที่จะสามารถทํานายพฤติกรรมการทองเที่ยว
ของนักทองเที่ยวไดอยางแมนยํามากยิ่งขึ้น 

3. ในการวิจัยครั้งนี้เปนการวัดอยางคราว ๆ ถึง การเปดรับขาวสาร  พฤติกรรม และความพึง
พอใจที่มีตอการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก  ดังนั้นจึงควรจะมีการศึกษาที่เจาะลึกไปในแตละ
ประเด็น   เพื่อใหไดขอมูลที่ละเอียด  เจาะลึก  และแมนยํายิ่งขึ้น  

4. ควรมีการทําวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติ  และความตองการที่แทจริงของนักทองเที่ยว  ที่คาดหวัง
วาจะไดรับจากแหลงทองเที่ยว  เพื่อท่ีจะนําไปพัฒนาแหลงทองเที่ยว  และการใหบริการทองเที่ยวให
สามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวไดอยางตรงจุด 

ขอเสนอแนะในการนําผลการวิจัยไปประยุกตใช 

1. ผลการวิจัยคร้ังนี้  แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมการเปดรับขาวสาร   และชนิดของสื่อที่นักทอง
เที่ยวใหความนิยมในการหาขอมูลขาวสารประกอบการตัดสินใจทองเที่ยว  รวมไปถึงปริมาณของขอมูล
ขาวสารประเภทตาง ๆ ที่นักทองเที่ยวไดรับ  ทําใหสามารถนําไปเปนแนวทางในการเลือกใชส่ือ  เพื่อการ
วางแผนการสื่อสารการตลาดใหมีประสิทธิผล  และเขาถึงกลุมเปาหมายไดมากที่สุด  โดยในการวิจัยครั้ง
นี้พบวาสื่อที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญมากที่สุดคือ  ส่ือบุคคล ซ่ึงก็คือ กลุมเพื่อนฝูง  รองลงมาคือ ส่ือ
นิตยสารการทองเที่ยว และสื่ออินเตอรเน็ท  ดังนั้นถานักการตลาดตองการจะทําการสื่อสารไปสูกลุมนัก
ทองเที่ยว  ก็ควรที่จะเลือกใชส่ือเหลานี้เปนหลัก  อีกทั้งยังตองใหความสําคัญกับการพูดปากตอปากของ
นักทองเที่ยว เพราะนักทองเที่ยวที่เคยเดินทางมาทองเที่ยวแลว  จะนําเอาเรื่องราวความประทับใจ  และ
ไมประทับใจ  รวมไปถึงประสบการณตาง ๆ   ไปเลาสูกันฟงในกลุมฝูงและคนคุนเคย   ผูประกอบจึงควรที่
จะมีการรักษาคุณภาพ และการใหบริการในการทองเที่ยวของตนใหมีคุณภาพดีอยูเสมอ   

2. ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็นถึงรูปแบบ และพฤติกรรมการทองเที่ยว ที่จะเปนประโยชนตอผูที่
สนใจศึกษาเกี่ยวกับธุรกิจทองเที่ยว   รวมไปถึงผูประกอบการทองเที่ยวที่จะนําไปใชทํานายพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยไดอยางถูกตองแมนยํามากยิ่งข้ึน  อันจะนําสูการวางแผนการตลาด  
การสงเสริมการขาย  การโฆษณาตาง ๆ ใหตรงกับความตองการของนักทองเที่ยวมากยิ่งข้ึน  เชนจากใน



   

 

การวิจัยพบวา  นักทองเที่ยวชาวไทยนิยมเดินทางเปนหมูคณะใหญ ๆ เดินทางกับกลุมเพื่อน  นักการ
ตลาดก็อาจจะนําเอาจุดนี้ไปจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย เชน  ถาซื้อแพคเกจทัวรมากกวา 3 คน ละลดให 
30 % หรือ ซ้ือ 3 แถม 1 เปนตน     

3. ผลการวิจัยเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจทองเที่ยว  ยังเปนแนวทางใหผู
ประกอบกิจการในอุตสาหกรรมทองเที่ยว  นําไปสรางเปนจุดเดน  หรือจุดแข็งใหกับบริการของตนที่จะ
ตรงกับความตองการของนักทองเที่ยวมากที่สุด    ทั้งนี้จากการวิจัยพบวานักทองเที่ยวกลุมตัวอยาง  จะ
ใหความสําคัญกับปจจัยภายใน มากกวาปจจัยภายนอก  ดังนั้นนักการตลาดอาจจะนําเอาจุดนี้มานํา
เสนอในงานโฆษณา  โดยเสนอภาพที่มีความสุข  สนุกสนาน  ที่จะไดรับจากการทองเที่ยว  หรือเปนภาพ
ที่ดูแลวผอนคลาย  ไดพักผอนอยางแทจริงทั้งกายและใจ  เปรียบเสมือนการไดใหรางวัลกับชีวิต   นอก
จากนี้การที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญกับปจจัยภายในมากกวาปจจัยภายนอกนั้น  ยังแสดงใหเห็นวา
นักทองเที่ยวจะยอมเสียคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว เพื่อแลกกับส่ิงที่ดีที่สุดที่จะไดรับจากการทอง
เที่ยว   นักการตลาดจึงควรใชจุดขายทางดานจิตวิทยาในการครองใจนักทองเที่ยวมากกวาที่จะใหความ
สําคัญกับกลยุทธทางดานราคา  เพราะถึงแมจะมีราคาสูง  แตถาคุมคากับคุณภาพของสินคาและบริการ
ที่ไดรับ  นักทองเที่ยวก็จะมองขามเรื่องราคาไป 

4. และการที่ไดทราบถึงความคาดหวังและความพึงพอใจของนักทองเที่ยว ที่มีตอการทอง
เที่ยวนั้น   ทําใหเห็นวามีความจําเปนอยางยิ่งที่ผูประกอบการจะตองใหความสําคัญในการศึกษาและติด
ตามผล เกี่ยวกับความคาดหวังและความพึงพอใจหลังจากที่มีการใชสินคาและบริการของลูกคา  ซ่ึงถา
หากพบวาเกิดชองวาง (Gaps) ระหวางความคาดหวังและความพึงพอใจ ที่ลูกคามี  ผูประกอบการก็จะ
ไดสามารถปรับปรุงคุณภาพของสินคาและบริการใหเปนไปตามความตองการของลูกคามากขึ้น   ซ่ึงจะ
เปนการลดชองวางระหวางความคาดหวังและความพึงพอใจ   อันจะนําไปสูระดับของความพึงพอใจที่
มากขึ้นในที่สุด   ซ่ึงความพึงพอใจเหลานี้จะกอใหเกิดความภัคดีในตราสินคา  รวมไปถึงการบอกตอใน
คุณภาพและความพึงพอใจที่มีตอสินคาและบริการ  ซ่ึงจะชวยในการเพิ่มสวนแบงทางการตลาดในระยะ
ยาว 

5. ทั้งภาครัฐบาล และภาคเอกชน รวมทั้งประชาชนในทองถิ่น  ควรจะรวมมือกันในการ
อนุรักษสภาพแวดลอมที่สวยงาม และเปนธรรมชาติของแหลงทองเที่ยว   ใหคงอยูในสภาพเดิมตลอดไป 
อันจะเปนการพัฒนาการทองเที่ยวที่ยั่งยืน 

 



   

 

 
รายการอางอิง 

 
ภาษาไทย 
กระจายการทองเที่ยว...สูเมืองเสริม ,  โลกการคา 7,69(ก.ค. 2544),38-39  

กระทุงกน ท.ท.ท.จัดแพ็กเกจเที่ยวไทย. (2544, 28 พฤศจิกายน)  เดลินิวส,9 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. กองสถิติและวิจัย รายงานสถิติประจําป 2542. กรุงเทพมหานคร :  กอง
สถิติและวิจัย, 2542.  

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. กองสถิติและวิจัย รายงานสถิติประจําป 2543. กรุงเทพมหานคร : กอง
สถิติและวิจัย, 2543. 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. กองสถิติและวิจัย  สถานการณดานโรงแรมป 2543กรุงเทพมหานคร : 
กองสถิติและวิจัย, 2543. 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย. กองสถิติและวิจัย  สถานการณทองเที่ยวภายในประเทศป 2543  
กรุงเทพมหานคร : กองสถิติและวิจัย, 2543. 

การทองเที่ยวและศักยภาพการลงทุนในธุรกิจโรงแรม ,วารสารเศรษฐกิจวิเคราะห 19,7(ก.ค. 2544),26-
35  

กรุงเทพมหานคร  [online]. Available: http://www.tat.or.th/ thai/tourinfo/east/index. 
.html (2544, 20 ธันวาคม). 

เกรียงศักดิ์ หัสนิธิ , E-tourism ส่ือการทองเที่ยวทางอิเล็กทรอนิกส : บทบาทตอการทองเที่ยวยุค 2000. 
กระแสวัฒนธรรม 2,2(ส.ค.-ธ.ค. 2543),41-44  

รับลมรอนกับหาดทรายขาวน้ําทะเลใสที่หมูเกาะทะเลอาวไทย , แคมปงทองเที่ยว 17,200 (พฤษภาคม 
2544),79 

จรัล อันมี  ,การสงเสริมการทองเที่ยวและการดําเนินกลยุทธตลาดตางประเทศขององคการทองเที่ยวแหง
ชาติเกาหลี . จุลสารการทองเที่ยว 20,1(ม.ค.-มี.ค. 2544),56-69  



   

 

จารุบุณณ ปานานนท ,ความสัมพันธดานการตลาดการทองเที่ยว การสรางแนวรวมดานการตลาดการ
ทองเที่ยวและการสรางคุณคาของตราสินคาทางการทองเที่ยว จุลสารการทองเที่ยว 18,4     
(ต.ค.-ธ.ค. 2542),31-36 

จารุบุณณ ปานานนท , ความพันธระหวางอาหารไทยกับการทองเที่ยว และเศรษฐกิจไทย . จุลสารการ
ทองเที่ยว 19,3(ก.ค.-ก.ย. 2543),26-31 

จุฑามาศ จันทรัตน ,การทองเที่ยวกาวไกล หัวใจอยูที่ความรวมมือ = The Need for cooperation in 
tourism development จุลสารการทองเที่ยว 17,2(เม.ย.-มิ.ย. 2541),9-11  

จุรีรัตน ชวเจริญ , โครงสรางนักทองเที่ยวและพฤติกรรมการใชจายของนักทองเที่ยวป 2541. จุลสารการ
ทองเที่ยว 19,3(ก.ค.-ก.ย. 2543),4-12   

ฉลองศรี พิมลสมพงศ , การวางแผนและพัฒนาตลาดการทองเที่ยว . (พิมพครั้งที่ 1) 
กรุงเทพฯ : สํานักพิมพมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร, 2542  

ชเนตตี ขุขันธ , การประชุมเพื่อหาแนวทางพัฒนาและสงเสริมการทองเที่ยวแหงชาติ = National 
Workshop on Tourism Development and Promotion . กินรี 18,6(มิ.ย. 2544),90-94 

ชวรัตน ชิดชัย. ความรูทั่วไปเกี่ยวกับการสื่อสารมวลชน. พิมพครั้งที่ 1, คณะวารสารศาสตรและสื่อสาร
มวลชน มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. กรุงเทพ,2527 

ฐปนี สุวรรณฉัตรชัย. การแสวงหาขาวสาร การใชประโยชน และความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีตอ
ขาวสารของศูนยสงเสริมการทองเที่ยวกรุงเทพมหานคร . วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต 
ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2542 

 ณฐกร , การสรางเอกภาพในอุตสาหกรรมทองเที่ยวไทย ผูสงออก 14,326(ปกษแรก มี.ค. 2544),82-83  
ดนัย วันสม, การทองเที่ยวและการโรงแรมในสหัสวรรษหนา วารสารนักบริหาร 20,1(ม.ค.-มี.ค. 

2543),72-78 
แดนเดช ไตรธารสาย , กระบวนทัศนการทองเที่ยวกับปญหาทะเลไทย ,เอ็นพีซีโฟกัส 7,42(พ.ค. 

2542),14-16  
ตุย ชุมสาย มล. และญิบพัน พรหมโยธี. ปฐมบทวิชาการทองเที่ยว. กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพไทย

วัฒนาพานิช,  2527 
ธีรพล ทวมชุมพร. การเปดรับขาวสาร ทัศนคติ และเหตุผลของการตัดสินใจซื้อวิทยุติดตามตัวของเยาวชน

ที่ศึกษาในระดับอุดมศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชา
การประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2541 



   

 

ธงชัย สันติวงษ. พฤติกรรมผูบริโภคทางการตลาด . พิมพครั้งที่ 9 แกไขปรับปรุง  กรุงเทพฯ : ไทยวัฒนา
พานิช, 2540  

นโยบายการพัฒนาและสงเสริมการทองเที่ยว 2540-2546. จุลสารการทองเที่ยว 20,1(ม.ค.-มี.ค. 2544),
ปกใน 

น้ําฝน บุณยะวัฒน , สรุปสถานการณและวิเคราะหโอกาสทางการทองเที่ยวของไทย . จุลสารการทอง
เที่ยว 19,3(ก.ค.-ก.ย. 2543),13-21 

นิคม จารุมณี , การทองเที่ยวและการจัดการอุตสาหกรรมทองเที่ยว , กรุงเทพฯ : ภาคพัฒนาตําราและ
เอกสารวิชาการ หนวยศึกษานิเทศก กรมการฝกหัดครู, 2535 

นิชดา เตรียมชัยศรี . การเปดรับขาวสาร ความพึงพอใจ และการใชประโยชน ในการสื่อสารผานระบบ
เครือขายอินทราเน็ทของพนักงานธนาคารไทยพาณิชย จํากัด (มหาชน) . วิทยานิพนธปริญญา
มหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2542 

เนตรนภางค  ชนิกา. จับตาโรงแรมลอยแพพนักงานดิ้นหนี.เดลินิวส  (2544,30 กันยายน)  
ประภาวดี เผาทองจีน , แผนการทองเที่ยวป 2544 . จุลสารการทองเที่ยว 22,1(ม.ค.-มี.ค. 2544),4-10 
ปรมะ สตะเวทิน.  การสื่อสารมวลชน : กระบวนการและทฤษฎ,ี พิมพครั้งที่ 1 (กรุงเทพมหานคร : หางหุน

สวนจํากัดการพิมพ, 2539), น. 1188-120 
ปรมะ สตะเวทิน. หลักนิเทศศาสตร. (กรุงเทพมหานคร : หางหุนสวนจํากัดการพิมพ,2540),  
แผนการทองเที่ยวป 2544 กับ Theme : Amazing Thailand ธุรกิจทองเที่ยว 13,8(ส.ค. 2543),7,19  
ผาวิกฤติทองเที่ยวโลก!!!หลังเหตุวินาศกรรมสหรัฐ. (2544,20 กันยายน) เดลินิวส,8 
มาลินี มีลาภสม. การเปดรับ ความเขาใจ ความพึงพอใจและการใชประโยชนจากขาวสารการพยากรณ

อากาศ ของผูประกอบอาชีพประมงในชุมชนบานแหลมหิน และชุมชนบานสลักเพชรจังหวัด
ตราด. วิทยานิพนธวารสารศาสตรมหาบัณฑิต (ส่ือสารมวลชน) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร , 
2543 

ร.ท.เกิดศิริ เจริญวิศาล และจุฑามาศ จันทรัตน  , ความเขาใจ แรงจูงใจในการทองเที่ยว : เพื่อสงเสริมใหไทย
เที่ยวไทย จุลสารการทองเที่ยว 19,3(ก.ค.-ก.ย. 2543),19,3(ก.ค.-ก.ย. 2543),43-54  

รัชฎาภรณ ขวัญปญญา. ความคาดหวังของผูรับบริการ และความพึงพอใจในงานบริการจากการเปดรับขาว
สารเชิงสัมพันธภาพของผูใชบริการโทรศัพทเคลื่อนที่ในเขตกรุงเทพมหานคร วิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 
2540 



   

 

รัชนีกร ดวงเลขา. ประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานตอพฤติกรรมการซื้อสินคาอุตสาห
กรรมของผูบริโภค. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิต
วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2543 

รันจวน ทองรุด, ทองเที่ยวไทยในสหัสวรรษใหมจะเปนอยางไร? . จุลสารการทองเที่ยว 18,1(ม.ค.-มี.ค. 
2542),31-36 

รายมนตรสยบนักธุรกิจขยมสายวิชาการ. (2544,30 พฤศจิกายน) เดลินิวส ,9 
รุงฤดี หอนาค. รูปแบบการดําเนินชีวิต การเปดรับเพลงกับความพึงพอใจที่มีตอเพลงไทยสากล ของเยาว

ชนในกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิต
วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2541 

ละเอียด ศิลานอย ,ฤดูการทองเที่ยวทางทะเลไทย จุลสารการทองเที่ยว 18,2(เม.ย.-มิ.ย.2452),20-23 
วันทนา สุรชีวิน. การเปดรับขาวสาร ความรู ทัศนคติ ของนักทองเที่ยวชาวตางประเทศกับการเดินทางมา

ทองเที่ยวประเทศไทย. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิต
วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2541 

วันทองเที่ยวโลก(World Tourism Day) . (2544,27 กันยายน) เดลินิวส ,30  

วิเชียร เกตุสิงห . คูมือวิจัยเชิงปฏิบัติ. (พิมพครั้งที่ 2) กรุงเทพมหานคร : ไทยวัฒนาพานิช, 2537. 
วิธินี วรรณสกล . การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยว กับพฤติกรรมการทองเที่ยวใน

สภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ . วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิต
วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2542 

วินิจ วีรยางกูล, (2533). การจัดการอุตสาหกรรมทองเที่ยว. กรุงเทพฯ : ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
 คณะเศรษฐศาสตรและบริหารธุรกิจ  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
วุฒิชัย จํานง . พฤติกรรมการตัดสินใจ. กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพโอเดียนสโตร,2523 
ยุบล เบญจรงคกิจ. การวิเคราะหผูรับสาร. กรุงเทพมหานคร : บริษัท ที.พี. พร้ินท จํากัด,2542 
ศรัณยา ศรีรัตนะ. การศึกษาปจจัยที่กําหนดพฤติกรรมการใชจายและระยะเวลาพํานัก ของนักทองเที่ยว

ชาวตางประเทศ นิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาเศรษฐศาสตร บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลง
กรณมหาวิยาลัย, 2542 

ศิรสา สอนศรี . การศึกษากลยุทธการประชาสัมพันธปทองเที่ยวไทยของจังหวัดเชียงใหม การเปดรับขาว
สาร การรับรู การมีสวนรวมสนับสนุนการทองเที่ยวไทยของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัด



   

 

เชียงใหม . วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬา
ลงกรณมหาวิยาลัย, 2541 

ศิริลักษณ อริยบัญโญทัย . ประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธ ในโครงการอะเมซิ่งไทยแลนด ของ
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย .วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ 
บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2540 

ศกลวรรณ พาเรือง.องคประกอบที่สงเสริมพฤติกรรมการทองเที่ยวเชิงอนุรักษ ของนิสิตนักศึกษาในเขต
กรุงเทพมหานคร . วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิต
วิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2540 

สิริรัตน ไกรวาณิช และศัลยา อักษรมัต ,การใหบริการ จุดดึงดูดนักทองเที่ยวไทย วารสารสงเสริมการลง
ทุน 10.3(มี.ค.42)40-45 

สุจิตรา เปล่ียนรุง. การศึกษาพฤติกรรมการเปดรับฟง ความคาดหวังและความพึงพอใจ ของนิสิตนัก
ศึกษามหาวิทยาลัย ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลตอสถานีวิทยุจุฬา.วิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 
2539 

สุชาดา วรรธะมานี. การศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 
(Ecotourism) กับ ความรู ทัศนคติ และพฤติกรรมการทองเที่ยว ของนักศึกษามหาวิทยาลัย ใน
เขตกรุงเทพมหานคร วิทยานิพนธวารสารศาสตรมหาบัณฑิต (ส่ือสารมวลชน) 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร , 2542 

สุดาพร ชุตินธรานนท,  การทองเที่ยวกับธุรกิจการบริการ จุลสารหารทองเที่ยว 18,2(เม.ย.-
มิ.ย.2542),39-53  

สุภาพร ปาละลักษณ . พฤติกรรมการเปดรับขาวสารกับความรู ทัศนคติและพฤติกรรมการบริโภคสินคา
ไทยของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการ
ประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2541 

สุวัฒนา วงษกะพันธ, การสื่อสารการตลาด (นนทบุรี : สํานักพิมพมหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมมา     ธิราช, 
2530), น. 55 

เสรี วงษมณฑา , การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (กรุงเทพมหานคร : บริษัทวิสิทธพัฒนา จํากัด, 
2540) น.7 

เสรี วงษมณฑา , กลยุทธการตลาด : การวางแผนการตลาด (กรุงเทพมหานคร : บริษัทธีระฟลม และไซ
เท็กซ จํากัด, 2542) น.11 



   

 

สมควร เจริญสุข. พฤติกรรมการเปดรับและความพึงพอใจจากรายการเกมโชวทางโทรทัศน. วิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 
2537 

สมบัติ กาญจนกิจ. นันทนาการและอุตสาหกรรมทองเที่ยว (Recreation & Tourism Industry) 
(กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย , บริษัททํามาดี  จํากัด ,2544 ) 

โสภาพร สุทธิศักดิ์ . ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการเปดรับขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวกับระยะ
เวลาในการตัดสินใจเดินทางมาทองเที่ยวจังหวัดเพชรบุรี ของนักทองเที่ยวชาวไทย .วิทยา
นิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยา
ลัย, 2539 

หมายเหตุประชาชน : วิกฤติการณสหรัฐ...วิกฤติทองเที่ยวไทย(2) ชวนไทยเที่ยวไทยชวยกูสถานการณ
(จบ). (2544,5 ตุลาคม) เดลินิวส,9  

อารยา วรรณประเสริฐ. ภาพลักษณประเทศไทยในสายตานักทองเที่ยวชาวตางประเทศ .วิทยานิพนธ
ปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 
2542 

อัจฉรา พฤทธิพงศสิทธิ์.ปจจัยการสื่อสารการตลาดที่กอใหเกิดการใชธุรกิจเสริมและบริการเสริม ในสถานี
น้ํามันของคนกรุงเทพมหานคร. วิทยานิพนธปริญญามหาบัณฑิต ภาควิชาการประชาสัมพันธ 
บัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณมหาวิยาลัย, 2542 

อธิชา ช่ืนใจ .หมายเหตุประชาชน:วิกฤติการณสหรัฐ...วิกฤติทองเที่ยวไทย(1) สงคราม-แอนแทรกซฉุด
รายไดวูบ . (2544,4 ตุลาคม) เดลินิวส,9 
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แบบสอบถาม 

การเปดรับขาวสาร ความพึงพอใจ  และพฤติกรรมการทองเที่ยวหมูเกาะในเขตภาคตะวันออก 

 
สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
1  (    )  ชาย 2  (    )  หญิง  

2. อายุ 
1  (    )  15 – 24 2  (    )  25 – 34 

3  (    )  35 – 44 4  (    )  45 – 54 

5  (    )  55 – 64 6  (    )  65 ปขึ้นไป 
3. ภูมิลําเนา 

ในปจจุบันทานอาศัยอยูที่จังหวัด (โปรดระบุ) ………………………….. 
4.   สถานภาพทางครอบครัว 

1  (    )  โสด 2  (    )  สมรส 

3  (    )  แยกกันอยู / หยา 4  (    )  หมาย  
5.  ระดับการศึกษาสูงสุด 

1  (    )  มัธยมตนหรือเทียบเทา 2  (    )  มัธยมปลายหรอืเทียบเทา 

3  (    )  อนุปริญญาหรือเทียบเทา 4  (    )  ปริญญาตรี 

5  (    )  สูงกวาปริญญาตรี 6  (    )  อื่นๆ (โปรด
ระบุ)………………………………… 

6.  อาชีพ 
1  (    )  นิสิต/นักศึกษา 2  (    )  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 

3  (    )  พนักงานบริษัท 4  (    )  คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 

5  (    )  รับจางทั่วไป 6  (    )  อื่น ๆ (โปรดระบุ) 
……………………………… 

7.  รายไดเฉล่ียของทานตอเดือน 

1  (    )  10, 000 บาทหรือต่ํากวา 2  (    )  10,001-20,000 บาท 

3  (    )  20,001 – 30,000 บาท 4  (    )  30,001 – 40,000 บาท 



5  (    )  40,001 – 50,000 บาท 6  (    )  50,001 บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 2       การเปดรับขาวสาร  

1. ทานไดเปดรับขาวตางๆ เกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว   บนเกาะเสม็ด หรือเกาะชาง จากสื่อตาง ๆ  ตอไปนี้
มากนอยเพียงใด   (กรุณาทําเครื่องหมาย 3ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด ) 

ประเภทของส่ือ มากที่ คอนขาง ปาน คอนขาง นอยที่ 

  สุด มาก กลาง นอย สุด 

1. ส่ือมวลชน      

     * โทรทัศน      

     * วิทยุ       

     * หนังสือพิมพ      

     * นิตยสาร/วารสารการทองเที่ยว      

2. ส่ือเฉพาะกิจ      

     * วิดีโอ       

     * สไลด       

     * ซีดีรอม      

     * โปสเตอร      

     * ปายโฆษณา      

     * แผนพับ      

     * นิทรรศการทองเที่ยว      

     * เอกสารการทองเที่ยว      

3. ส่ือบุคคล      

     * สมาชิกในครอบครัว      

     * ญาติ       



     * เพื่อน/เพื่อนบาน      

        /เพื่อนรวมงาน      

     * เจาหนาที่ของการทองเที่ยว      

        แหงประเทศไทย      

    * เจาหนาที่บริษัทนําเที่ยว 

    * เจาหนาที่โรงแรม/รีสอรท 

     

4. ส่ืออินเตอรเน็ต 

5. อื่น ๆ (โปรดระบุ)  ………………. 

     

2. ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวบนเกาะเสม็ด หรือเกาะชาง  จากสื่อตางๆที่ทานไดรับ มี
ลักษณะเนื้อหาดังตอไปนี้ มากนอยเพียงใด (  กรุณาทําเครื่องหมาย 3ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน
มากที่สุด ) 

มากที่ คอนขาง ปาน คอนขาง นอยที่ 

ลักษณะ / เนื้อหาของขาวสาร สุด มาก กลาง นอย สุด 

1. ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่ทองเที่ยวตางๆ บนเกาะ (หาด/อาว/น้ําตก ฯลฯ)           

2. ขอมูลเกี่ยวกับสถานที่พักแรมบนเกาะ           

3. ขอมูลเกี่ยวกับตําแหนงที่ตั้งของเกาะ / แผนที่ตั้งเกาะ           

4. ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางธรรมชาติของเกาะ สภาพแวดลอมตางๆ            

5. ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางภูมิอากาศตางๆ            

6. ขอมูลเกี่ยวกับการเดินทางไปเที่ยวเกาะ           

7. ขอมูลเกี่ยวกับการเดินทางบนเกาะ           

8. ขอมูลเกี่ยวกับการนําเที่ยวเกาะ           

9. ขอมูลเกี่ยวกับราคา  และคาใชจายในการทองเที่ยว           

10. ขอมูลเกี่ยวกับการสงเสริมการขายตาง ๆ (ลดราคา/แพคเกจทัวร)           



11. ขอมูลเกี่ยวกับส่ิงอํานวยความสะดวกตาง ๆ บนเกาะ           

12. ขอมูลเกี่ยวกับการเตรียมตัวกอนการเดินทาง      

13. ขอมูลอื่น ๆ (โปรดระบุ) ……………………………………………..           
 

สวนที่ 3    พฤติกรรมการทองเที่ยว 

1. โดยปกติใน 1 ป ทานจะเดินทางทองเที่ยวภายในประเทศเปนจํานวนกี่ครั้ง 

1  (    )  1 ครั้งตอป 2  (    )  2-3 ครั้งตอป 

3  (    )  4-5 ครั้งตอป 4  (    )  มากกวา  5 ครั้งตอป 

2.    ทานเคยเดินทางมาทองเที่ยวยังหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออกมากอนการทองเที่ยวในครั้งนี้หรือ
ไม 

 1  (    ) ไมเคย (ขามไปขอที่3 ) 2  (    ) เคย  ….  (ทําขอ 2.2.1 และ 2.2.2) 

   
2.2.1 ทานเคยมาเที่ยวยังหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออกเปนจํานวนกี่ครั้งแลว (โปรด

ระบุ)…….……ครั้ง  

           2.2.2  ทานเคยเดินทางไปทองเที่ยวยังเกาะใดบาง ในทะเลภาคตะวันออก (ตอบไดมากกวา 1 
ขอ)  

1  (    )  เกาะเสม็ด 2  (    )  เกาะชาง 
3  (    )  เกาะกูด 4  (    )  เกาะมันนอก-มันใน 
5  (    )  เกาะหมาก 6  (    )  เกาะเหลายา 
7  (    )  อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………………………………. 

3.   การทองเที่ยวในครั้งปจจุบันนี้ทานเดินทางมาทองเที่ยวกับใคร  (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
 1  (    )  ครอบครัว 2  (    ) เพ่ือน 
 3  (    )  คูรัก 4  (    )  มาคนเดียว 
 5  (    )  อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………………… 
4. โดยปกติแลวทานมักจะเดินทางทองเที่ยวกับใคร  (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
 1  (    )  ครอบครัว 2  (    ) เพ่ือน 
 3  (    )  คูรัก 4  (    )  มาคนเดียว 
 5  (    )  อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………………… 
5. ในการเดินทางทองเที่ยวครั้งปจจุบันนี้ ทานออกคาใชจายในการเดินทางเองหรือไม  (เลือกตอบ

เพียงขอเดียว) 



 1  (    )  ใช 2  (    )  ไมใช 
 3  (    )  อื่นๆ(โปรดระบุ) …………………………………………………………… 
6. ในการเดินทางครั้งปจจุบันนี้  ใครเปนผูตัดสินใจในการเดินทาง  (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
 1  (    )  ตัวเอง 2  (    )  ครอบครัว 
 3  (    )  เพ่ือน 4  (    )  คูรัก 
 5  (    )  อื่นๆ (โปรดระบุ) …………………………………………………………… 
7. ระยะเวลาในการศึกษาหาขอมูล กอนการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวในครั้งนี้ (เลือกตอบเพียงขอ

เดียว) 
 1  (    )  ต่ํากวา 1 อาทิตย 2  (    ) 1-2  อาทิตย 
 3  (    )  2-3 อาทิตย 4  (    )  3-4 อาทิตย 
 5  (    )  มากกวา 1 เดือน 
8. ในการทองเที่ยวครั้งนี้  สถานที่พักที่ทานเลือกใชบริการเปนแบบใด  (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 
 1  (    )  โรงแรมระดับ 5 ดาว 2  (    )  โรงแรมระดับ 4 ดาว 
 3  (    )  โรงแรมระดับ 3 ดาว 4  (    )  รีสอรท 
 5  (    )  บังกะโล 6  (    )  เกสตเฮาส 
 7  (    )  อื่น ๆ (โปรดระบุ) …………………… 
9. โดยปกติในการทองเที่ยว ทานจะพักคางแรมบนเกาะเปนเวลากี่คืน  (โปรดระบุ) ………………คืน 

10. ในการทองเที่ยวครั้งนี้  ทานเสียคาใชจายในการทองเที่ยวทั้งหมดประมาณเทาไร (ตอ 1 คน) 
(เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

 1  (    )  ต่ํากวา 1,000 บาท 2  (    ) 1,001 – 2,000 บาท 

 3  (    )  2,001 – 3,000 บาท 4  (    )  3,001 – 4,000 บาท 

 5  (    )  4,001 – 5,000 บาท 6  (    )  มากกวา  5,000 บาท 

11. ในการทองเที่ยวครั้งนี้  ทานใชเวลาในการทํากิจกรรมตางๆ ตอไปนี้ มากนอยเพียงใด  (  กรุณา
ทําเครื่องหมาย 3ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด ) 

มากที่ คอนขาง ปาน คอนขาง นอยที่

ลักษณะ / ประเภทของกิจกรรม สุด มาก กลาง นอย สุด 

1. พักผอนอยูในบานพัก           

2. พักผอนตามบริเวณชายหาด           

3. ทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวตางๆ บนเกาะ(หาดอื่นๆ /น้ําตก/จุดชมวิว)           

4. รับประทานอาหารตางๆ  เชน อาหารทะเลสดๆ  อาหารพื้นเมือง           



5. สังสรรคกับเพื่อนฝูง / ครอบครัว      

6. เลนน้ําทะเล /วายน้ํา           

7. พายเรือ / ขับเรือ           

8. ดําน้ํา           

9. ขี่จักรยาน / มอรเตอรไซค           

10. เลนเรือกลวย            

11. ถายรูป           

12. อื่นๆ โปรดระบุ………………………………………………………           
 
12. หลังจากการทองเที่ยวครั้งนี้ทานคิดจะเดินทางมาทองเที่ยว ณ สถานที่นี้อีกหรือไม 

 1  (    )  ใช  (ตอบขอ 13) 

 2  (    )  ไม  (ขามไปทําขอที่ 14 ) เพราะ (โปรดระบุ) 
………………………………………………… 

13. ถาทานคิดจะมาทองเที่ยวซ้ําอีกในอนาคต ทานจะเลือกเดินทางมาพักที่สถานที่ พักเดิมอีกหรือไม 

 1  (    ) ใช  
 2  (    )  ไม เพราะ (โปรดระบุ)…………………………………………………  

14. ทานมีความคิดเห็นวาปจจัยตางๆ ตอไปนี้มีอิทธิพลตอการเลือกเดินทางมาทองเที่ยวยังแหลงทองเที่ยว บน
เกาะเสม็ด หรือเกาะชาง  ของทานมากนอยเพียงใด (กรุณาทําเครื่องหมาย 3ลงในชองที่ตรงกับความคิดเห็น) 



มากที่ คอนขาง ปาน คอนขาง นอยที่
สุด มาก กลาง นอย สุด

1. ปจจัยภายใน

    1.1 ตองการพักผอน/ผอนคลายความตึงเครียด
    1.2 ตองการหาประสบการณแปลกใหม ทาทายในชีวิต
    1.3 ตองการไดพปปะเพื่อน/ผูคนใหม ๆ
    1.4 เพื่อมาติดตอธุรกิจ / ดูงาน
    1.5 ตองการไดช่ือวาเคยมาเที่ยวที่นี่แลว
    1.6 ตองการมีประสบการณทองเที่ยวรวมกับเพื่อนฝูง
    1.7 ตองการใชเวลาวางใหเปนประโยชน/ฆาเวลา
    1.8 ตองการหลีกหนีจากความซ้ําซากจําเจในชีวิตประจําวัน
    1.9  ตองการมาเที่ยวกอนที่จะมีอายุมากเกินไป
    1.10 ตองการไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ (ทองทะเล)
    1.11 ตองการไดรับความสนุกสนาน เพลิดเพลิน
    1.12 ตองการใหรางวัลกับชีวิต
    1.13 ตองการศึกษาถึงสภาพสังคม และชีวิตความเปนอยูที่ตางไป
    1.14 ตองการมาเลนกีฬา/ทํากิจกรรมทางน้ําตางๆ เชน พายเรือ ดําน้ํา
    1.15 ตองการทํากิจกรรมทางศาสนาตางๆ (ทําบุญ/ไหวพระ)
    1.16 สถานที่ทองเที่ยวมีความสอดคลองกับความเปนตัวตนของทาน
    1.17 ประสบการณทองเที่ยวของตนเองในอดีต
2. ปจจัยภายนอก
    2.1 ความคิดเห็น / คําแนะนําของสมาชิกในครอบครัว
    2.2 ความคิดเห็น / คําแนะนําของเพื่อน
    2.3 คําแนะนําจากเจาหนาที่ของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย
    2.4 คําแนะนําจากเจาหนาที่องคกรเก่ียวกับการทองเที่ยวของ
         เอกชน (บริษัททัวร / เจาหนาที่โรงแรม / รีสอรท)
   2.5 คานิยมในการเดินทางไปทองเที่ยวของคนรอบขาง

ปจจัยที่มีอิทธิพล



มากที่ คอนขาง ปาน คอนขาง นอยที่
สุด มาก กลาง นอย สุด

2.6 คําเลาลือเก่ียวกับแหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะในทะเลภาคตะวันออก
2.7 โฆษณาประชาสัมพันธ ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยวจากสื่อ
    *  โทรทัศน
    *  วิทยุ
    *  หนังสือพิมพ
    *  นิตยสาร
    *  อินเตอรเน็ท
2.8 การสงเสริมการขายตาง ๆ (ลดราคา, แพคเกจ,กิจกรรมเสริม)
2.9 คุณภาพของที่พัก เหมาะสมคุมคากับราคา
2.10 รูปแบบ และการออกแบบตกแตงสถานที่พัก
2.11 การตกแตงหองพัก
2.12 ขนาดของหองพัก
2.13 สิ่งอํานวยความสะดวกภายในสถานที่พัก
2.14 ความมีช่ือเสียง ความนาเช่ือถือของสถานที่พัก
2.15 ทําเลที่ต้ังของที่พักที่เหมาะสม ตามความตองการ
2.16 ทําเลที่ต้ังของที่พักมีความเงียบสงบ  เปนสวนตัว
2.17 สภาพสิ่งแวดลอม และบรรยากาศที่สวยงามเปนธรรมชาติ
2.18 มีบริการรานอาหาร ที่เพียงพอตามความตองการ
2.19 อาหารที่ใหบริการมีคุณภาพ
2.20 อาหารที่ใหบริการมีราคาเหมาะสม
2.21 อัธยาศัยและความเปนมิตร  ของผูคนในทองถ่ิน
2.22 การใหบริการของพนักงาน โรงแรม/ รีสอรท / บังกะโล ฯลฯ
2.23 สิ่งอํานวยความสะดวกในการติดตอสื่อสาร
(โทรศัพท/อินเตอรเน็ท/ไปรษณีย)
2.24 ความสะดวกสบาย ในการเดินทางไปยังหมูเกาะ
2.25 ความสะดวกสบายในการเดินทางบนเกาะ
2.26 ความปลอดภัยในการเดินทางไปทองเที่ยว 
2.27 ความปลอดภัยในการทองเที่ยว ณ แหลงทองเที่ยวบนหมูเกาะ
2.28 คาใชจายในการทองเที่ยว เหมาะสมคุมคา

ปจจัยที่มีอิทธิพล (ตอ)

4 4 ความพึงพอใจที่มีตอการทองเที่ยว เกาะชาง หรือเกาะเสม็ด 



1. ทานมีความคาดหวัง และความพึงพอใจ จากการทองเที่ยวครั้งนี้อยางไร  (กรุณาทําเครื่องหมาย 3ลงในชอง
ที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน) 

มาก คอนขาง เฉย ๆ คอนขาง นอย มาก คอนขาง เฉย ๆ คอนขาง นอย
ท่ีสุด มาก นอย ท่ีสุด ที่สุด มาก นอย ที่สุด

1. แหลงทองเที่ยวมีทัศนียภาพ /สภาพแวดลอมท่ีสวยงาม เปนธรรมชาติ
2. ท่ีพักมีรูปแบบตรงตามความตองการ
3. ท่ีพักมีการออกแบบ ตกแตงสวยงาม
4. บริเวณสถานที่พักมีความสะอาดเรียบรอย
5. ท่ีพักมีบรรยากาศและสิ่งแวดลอมสวยงามเปนธรรมชาติ
6. ท่ีพักมีทําเลที่ตั้งเหมาะสม ตรงตามความตองการ
7. ท่ีพักมีความเงียบสงบเปนสวนตัว
8. ท่ีพักมีสิ่งอํานวยความสะดวก เพียงพอ เหมาะสม
9. หองพักมีการตกแตงอยางสวยงาม
10. ขนาดของหองพักมีความเหมาะสม
11. หองพักมีความสะอาด เรียบรอย
12. หองพักอยูในสภาพดี (ใหม)
13. สถานที่พักมีความปลอดภัยสูง
14. ท่ีพักมีคุณภาพเหมาะสม คุมคากับราคา
15. พนักงานของที่พักใหบริการอยางเอาใจใส
16. พนักงานของที่พักใหบริการอยางสุภาพ และเปนกันเอง
17. พนักงานของที่พักใหบริการอยางซื่อสัตย และจริงใจ
18. สถานที่พักมีการใหบริการ 24 ชม.
19. ลักษณะและคุณภาพของที่พักเปนไปตามคําโฆษณาในสื่อตางๆ
20. ลักษณะและคุณภาพของที่พักเปนไปตามคําบอกเลาของบุคคลอ่ืน ๆ
21. ผูคนในทองถ่ิน มีอัธยาศัยดี และเปนมิตร
22. แหลงทองเที่ยวบนเกาะมีสิ่งอํานวยความสะดวกในการติดตอสื่อสาร
      เพียงพอ /เหมาะสม (โทรศัพท /อินเตอรเน็ท /ไปรษณีย )
23. แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารมากเพียงพอ
24. แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารที่ดีมีคุณภาพ
25. แหลงทองเที่ยว มีบริการรานอาหารที่มีราคาเหมาะสม
26. การเดินทางไปทองเที่ยวมีความสะดวกสบาย
27. การเดินทางไปทองเที่ยวมีความปลอดภัย
28. การเดินทางในแหลงทองเที่ยวบนเกาะมีความสะดวกสบาย

องคประกอบตางๆ 
ความคาดหวัง ความพึงพอใจ

 



มาก คอนขาง เฉยๆ คอนขาง นอย มาก คอนขาง เฉยๆ คอนขาง นอย
ท่ีสุด มาก นอย ท่ีสุด ท่ีสุด มาก นอย ท่ีสุด

29. การเดินทางในแหลงทองเท่ียวบนเกาะมีความปลอดภัย
30. การทองเท่ียวในคร้ังน้ีทําใหคุณไดรับประสบการณแปลกใหม ทาทาย
31. การทองเท่ียวในคร้ังน้ีทําใหคุณไดรับความสนุกสนานเพลิดเพลิน
32. การทองเท่ียวในคร้ังน้ีทําใหคุณไดหลีกหนี จากความซํ้าซากจําเจ
      ในชีวิตประจําวัน
33. การทองเท่ียวในคร้ังน้ีทําใหคุณรูสึกวาเปนคนทันสมัย
34. การทองเท่ียวในคร้ังน้ีชวยใหคุณไดใชเวลาวางใหเปนประโยชน
35. การทองเท่ียวในคร้ังน้ีทําใหคุณไดอยูใกลชิดกับธรรมชาติ
36. การทองเท่ียวในคร้ังน้ีทําใหคุณไดใชเวลาอยูกับคนท่ีคุณตองการ

ความคาดหวัง ความพึงพอใจ

องคประกอบตางๆ (ตอ)

 

♣♦♥♠♣♥♠♣♦♥♠  ขอบคุณมากคะ  ♣♥♠♣♦♥♠♣♥♠ 

 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข. 
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