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 การศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียน 
อย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน มีวัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อ (1) ศึกษาลักษณะการท่องเท่ียวอาเซียนต่อการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน     
(2) ศึกษาระดับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตาม      
การรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน รวมถึง (3) พัฒนาและตรวจสอบความตรงของ
รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของ
นักท่องเท่ียวไทยระดับบน  
  เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวไทยระดับบน จ านวนท้ังสิ้น 971 คน การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ 
ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 6.0 โดยใช้ค่าสถิติ     
อันได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean)  ค่าส่วนเบี่ ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้  (Skewness)      
ค่าความโด่ง (Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
(Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) ในการสรุปผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี (1) พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวไทยระดับบน 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพสมรส ลักษณะท่ีพบมากท่ีสุด คือ อายุ 31-40 ปี อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท ความถี่ในการเดินทาง
ท่องเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน โดยส่วนใหญ่ 1-2 ครั้งต่อป ี
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          ส าหรับวัตถุประสงค์ข้อ (2) เพื่อศึกษาระดับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนมีความได้ เปรียบในระดับมาก (  =3 .70) โดยมีความได้ เปรียบระดับมาก            
ในด้านการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ ( =3.92) การต่อรองของนักท่องเท่ียว (  =3.73)   
ความรุนแรงทางการแข่งขัน (  =3.62) คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ (  =3.61) และ     
การคุกคามจากสินค้าทดแทน ( =3.60) ตามล าดับ 
 รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบท่ีพัฒนาขึ้น
ตามวัตถุประสงค์ข้อท่ี (3) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วย 22 ตัวชี้วัด 
จาก 5 องค์ประกอบ โดยแต่ละองค์ประกอบต่างมีความเท่ียงตรงเชิงเสมือน เนื่องจาก      
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (ρc = 0.705, ρv = 0.445) ผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.60 และ  
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบผ่านเกณฑ์ 0.40 ขึ้นไปด้วย 
 แนวทางการส่งเสริมการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
ทางการแข่งขัน โดยเร่งด่วนสามารถพิจารณาตัวชี้วัดจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของแรงกระทบ 5 ประการ (Five Forces Model) จากการวิเคราะห์ Secondary 
Order Confirmatory Factor Analysis ท าให้พบว่า ตัวชี้วัดมีความส าคัญสามารถน าไปใช้
เป็นข้อมูลในการเลือกและการจัดล าดับความจ าเป็นเร่งด่วน เพื่อก าหนดนโยบายในการ
พัฒนาการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Competitive 
Advantage) การด าเนินงานการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนเกี่ยวกับข้อมูลท่ีลูกค้าได้รับ
เกี่ยวกับสินค้าจากผู้ขาย (λ=0.772) นโยบายของรัฐบาล (λ=0.769) ซึ่งเป็นปัจจัยสาเหตุหลัก
ท่ีท าให้เกิดแรงกดดันและควรปฏิบัติเร่งด่วนโดยการผลักดันนโยบายเกี่ยวกับการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อบุคคล (Personal Media) สื่อมวลชน (Mass Media) และสื่อกิจกรรม 
(Activity Media) พร้อมท้ังถามตอบข้อสงสัยด้านนโยบายเกี่ยวกับการส่งเสริมการท่องเท่ียว
อาเซียนอย่างยั่งยืน (Sustainable) ท้ังรูปแบบการท่องเท่ียวในแหล่งธรรมชาติ (Natural 
Based Tourism) แหล่งวัฒนธรรม (Cultural Based Tourism) และรูปแบบการท่องเท่ียวให้
ความสนใจพิ เศษ  (Special Interest Tourism) โดยท่ีไม่ต้องผลักดันนโยบายเกี่ยวกับ
ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไปด้านหลัง (λ=0.327) เนื่องจากค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบไม่ผ่านเกณฑ์ 0.40 
 จะเห็นได้ว่า ตัวชี้วัดท้ัง 22 ตัว จากท้ังหมด 23 ตัวชี้วัด จากแรงกระทบ 5 ประการ 
(องค์ประกอบ) ส าหรับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ       
ท่ีพัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือน และสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์จึงสามารถ        
น าตัวชี้วัดดังกล่าวมาก าหนดมาตรฐานระดับความรุนแรงของสถานการณ์ท่ีแต่ละผู้ประกอบ
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ธุรกิจเผชิญอยู่ให้มีความเป็นเอกภาพเป็นท่ียอมรับโดยสากลท่ัวกัน โดยยึดหลักของการ        
มีส่วนร่วมของทุกภาคส่วและบุคคลท่ีเกี่ยวข้องเป็นส าคัญ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการจัดกลุ่ม    
ผู้ประกอบธุรกิจท่ีประสบปัญหาเหมือนกันรวมไว้เพื่อแก้ปัญหาไปพร้อมกัน 
 ข้อเสนอแนะท่ีเป็นแนวทางเพื่อเพิ่มความสามารถในการแข่งขันของภาคอุตสาหกรรม
การท่องเท่ียวอาเซียน หน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องท้ังภาครัฐและผู้ประกอบธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียน
น าตัวชี้วัดท่ีเป็นปัจจัยสาเหตุให้เกิดแรงกดดันต่อภาคอุตสาหกรรมมาก าหนดแนวทาง       
และวิธีด าเนินงานเพื่อผลักดันนโยบายการปฏิรูประบบการบริหารจัดการให้มีความเป็นองค์กร
การตลาดสมัยใหม่ (Modern Marketing Organization) เพื่อลดความรุนแรงของการแข่งขัน 
การปรับหาจุดเหมาะสมของอ านาจต่อรองระหว่างนักท่องเท่ียวท่ีเป็นผู้ซื้อ และผู้จัด/จ าหน่าย
ทัวร์ในลักษณะท่ีพึ่ งพา เกื้อกูลซึ่งกันและกัน ลดความเสี่ยงจากการเกิดใหม่ของคู่แข่ง         
ลดความเสี่ยงจากสินค้าทดแทนท่ีมีผลต่อการแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด เพื่อให้ธุรกิจ          
มีศักยภาพเกิดความพร้อมในการแข่งขันในอาเซียนได้ 
 ท้ังนี้เนื่องจากผลการวิจัย พบว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันของการจัดการการตลาด
การท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ ซึ่งวัดจากตัวชี้วัดจ านวน 22 ตัว จากท้ังหมด    
23 ตัวชี้วัด ใน 5 องค์ประกอบจะมีความตรงเชิงเสมือน  (Convergent Validity) และ         
มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  (2/df = 2.807, GFI = 0.923, AGFI = 0.914,    
CFI = 0.935, PGFI = 0.617, RMR = 0.039 และ RMSEA = 0.044)       
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 The study relates to the ASEAN marketing development model of 
competitive advantage as perceived by high end Thai tourists was aimed to 
study. 1 ) the characteristics of ASEAN tourism towards high end Thai tourists’ 
perception. 2 ) the level of ASEAN tourism marketing management 
competitively towards advantage of high end Thai tourists’ perception 
including. 3 ) the development and validation of ASEAN tourism model of 
marketing management of competitive advantage as perceived by high end 
Thai tourists. 
 The research tool was questionnaire which collected from 971  high 
end Thai tourists’ group. The data analysis used SPSS software packaged 
program version (14.0) and AMOS version (6.0) with the following techniques: 
frequency distribution, percentage, mean, standard deviation, skewness, 
kurtosis and the secondary order confirmatory factor analysis for research 
conclusion. 
 The first research objective found that the sample group of high end 
Thai tourists mostly was female, married, 3 1 -4 0  mostly aged, private-firm 
profession, 30 ,001 -40 ,000  average income per month and 1 -2  time ASEAN 
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travelling frequency. The second objective was to study the level of ASEAN 
tourism marketing management of competitive advantage was at high level         
(  =3.70). The competitive advantages were at high level in bargaining power 
of supplier (tour operators) (  =3 .92); bargaining power of tourists (  =3 .73); 
intensity of rivalry among existing competitors (  =3 .62 ) ; threat of new 
entrants ( =3.62) respectively. 
 The ASEAN tourism marketing management model as advantaged 
development has fit with the empirical data consisting of 22 indicators out of 
5 components; each component has convergent validity dued to the 
constructed reliability passed the standard measurement which more than 
0.60 and component weight factor passed the standard measurement on 0.40 
and above. 
 The guideline of ASEAN promotional marketing management for 
competitive advantages urgently was considered from each component factor 
loading of each five forces model analyzed by secondary order confirmatory 
factor analysis concluded that each component loading factor has significant 
application for urgent selection and in priority need of information for policy 
setup. 
 ASEAN tourism marketing development for competitive advantages: 
ASEAN marketing operation on customer received information about goods 
and services from sellers (λ =0.772); governmental policy (λ =0.769) which is 
the main caused pressured and need urgent attention for information 
distribution through personal media, mass media and activity media along 
with doubtful question and answer on concerned sustainable ASEAN tourism 
promotion in natural based tourism, cultural based tourism and on special 
interest tourism model without passing buyers’ ability of backward merging 
policy (λ =0.327) which the component loading factor was not significantly at 
0.40. 
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 In conclusion, the developing indicators of 2 2  out of 2 3  observed 
variables from 5 components for ASEAN tourism marketing management with 
edging advantages have convergent validity and empirically fit the data for 
standard measurement level of intensed competition of each individual 
entrepreneurs’ situation in order to be a approved for unity and universality. 
Principally, this can be participated by all involving parties and personnels 
which will be, beneficial for entrepreneurs’ problems and solutions and vice 
versa. 
 The suggestion for increasing competitive capability of ASEAN marketing 
tourism management is to get involvement among public and private sectors 
and ASEAN tourism entrepreneurs taking these causal intensed industrial 
indicators for setup guidelines and operations into evolution of modern 
marketing organization. This will reduce competitive intensity; find negotiative 
power of buyers and also tour operators’ balancing adaptation of reciprocity; 
reduce new entrants’ risks; reduce such affected market segmentation 
substitute products’ risks in order to increased readiness and potentiality in 
ASEAN competition. Clearly, the research indicated that the secondary 
confirmatory factor analysis proved that ASEAN tourism marketing 
management advantage which measured 22 out of 23 indicators has 
confirmed 5 convergent validity component and parallel with empirical data 
(2 /df = 2 .8 0 7 , GFI = 0 .92 3 , AGFI = 0 .91 4 , CFI = 0 .93 5, PGFI = 0 .61 7,           
RMR = 0.039 และ RMSEA = 0.04).                   
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 ส าหรับการวิจัยเล่มนี้ได้เสร็จสมบูรณ์ตามเจตนารมณ์ท่ีข้าพเจ้าได้ทุ่มเทท้ังก าลังกาย 
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“The Study of competition, in its full richness, has preoccupied me for two 
decades. While trained as in economist and stepped in the discipline of 
economic reasoning, I have sought to capture the complexity of what actually 
happens in companies and industries in a way that advances theory and 
brings that theory to life for practitioners. My goal has been to develop both 
rigorous and useful frameworks for understanding competition that effectively 
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 

ควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 สมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ หรืออาเซียน เปิดตัวโลโก้ใหม่ 
“Visit ASEAN@ 50 Golden Celebration 2017” เพื่อน าเสนอแคมเปญการท่องเท่ียว
ของอาเซี ยน โดย  10  ผู้ น าป ระ เทศอาเซี ยน  ในการประชุ มสุ ดยอดอาเซี ยน                  
ณ กรุงเวียงจันทน์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมื่อ วันท่ี 6 กันยายน      
พ.ศ.2559 โดยแคมเปญใหม่นี้มีวัตถุประสงค์ท่ีจะส่งเสริมการท่องเท่ียวอาเซียนใน        
ปี  พ .ศ .2560 ในวาระครบรอบ 50 ปี ของการก่อตั้ ง ท่ี สมาคมประชาชาติแห่ ง          
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้  หรืออาเซียน ให้ เกิดความร่วมมือกันสร้างเอกลักษณ์            
การท่องเท่ียวอาเซียนหรือในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ท่ีมีความหลากหลาย       
ให้เป็นจุดหมายปลายทางการท่องเท่ียวเดียว เพื่อสร้างกระแสการรับรู้และเพิ่มจ านวน
นักท่องเท่ียวต่างประเทศให้มาเท่ียวอาเซียน จาก 108.9 ล้านคนในปี พ.ศ.2558 เพิ่มขึ้น
เป็น 121 ล้านคนในปี พ.ศ.2560 และสร้างรายได้เพิ่มจาก 75 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ 
ในปี พ.ศ.2557 เป็น 83 พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯภายในปี พ.ศ.2560 (โพสต์ทูเดย,์ 2559) 
 ท้ังนี้ประเทศสมาชิกอาเซียนท้ัง 10 ประเทศจะมีการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์
และส่งเสริมแคมเปญการรับรู้ Visit ASEAN@50: Golden Celebration 2017 ในงาน
แสดงอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว  ITB Asia (International Tourism Borse Asia)             
ณ  ป ระ เทศสิ งค โป ร์  ใน เดื อนตุ ล าคม  รวม ท้ั งป ระชาสั มพั น ธ์ ส่ ง เสริม สิ น ค้ า                
ด้านการท่องเท่ียวและแนะน ากิจกรรมประสบการณ์การเดินทางพิเศษต่างๆ ในอาเซียน      
ในงานแสดงสินค้าท่องเท่ียว (World Travel Market) ณ กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษ                   
ในเดือนพฤศจิกายนปีนี้ (ผู้จัดการออนไลน์, 2559) 
 อาเซียนจึงเป็นโอกาสท่ีดีส าหรับประเทศสมาชิกท้ัง 10 ประเทศท่ีจะร่วมกัน 
ฉลองความส า เร็ จ อั น รวด เร็ วขอ งชาติ สม าชิ ก ขอ งสมาคมป ระชาชาติ แ ห่ ง               
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ในการเป็นจุดหมายปลายทางเดียวของการท่องเท่ียว        
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ภายใต้ความหลากหลาย Visit ASEAN@50 จะส่งเสริมความแข็งแกร่ง และความเป็น
อันหน่ึงอันเดียวกันทางเศรษฐกิจของอาเซียน (ไทยรัฐออนไลน์, 2559)   
 ตลาดเป้าหมายท่ีส าคัญส าหรับการรณรงค์ส่งเสริมการท่องเท่ียวอาเซียน  
ครบรอบ 50 ปีในปี พ.ศ.2560 จะเป็นกลุ่มอาเซียน CLMV รวมถึงยุโรปตะวันออกกลาง 
และอเมริกาเหนือ จีน  ญี่ปุ่น เกาหลี อินเดีย และออสเตรเลียโดยคณะกรรมการ        
ด้านความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเท่ียวอาเซียนในฐานะผู้รับผิดชอบแคมเปญ
นี้ถึงกิจกรรมด้านการตลาดเพื่อส่งเสริมแคมเปญต่าง ๆ เช่น 1) "Visit ASEAN @ 50"   
จะเปิดตัวอย่างเป็นทางการในงานการประชุมการท่องเท่ียวอาเซียน (ASEAN Tourism 
Forum) ในเดือนมกราคม พ.ศ.2560 ณ ประเทศสิงคโปร์ 2) การจัดกิจกรรมสื่อมวลชน
สัญจร (Media Fan trip) แนะน าเส้นทางการเดินทางท่องเท่ียวอาเซียนให้แก่สื่อมวลชน 
3) การน าเสนอแพคเกจทัวร์และข้อเสนอพิเศษต่างๆ ในการซื้อสินค้าท่องเท่ียวส าหรับ
การเดินทางในปี พ.ศ.2560 4) การร่วมงานแสดงสินค้าด้านการท่องเท่ียวนานาชาติ     
ในตลาดท่ีส าคัญเพื่อส่งเสริมแคมเปญการท่องเท่ียวอาเซียน 5) การจัดโปรแกรมความ
ร่ วม มื อ ด้ าน ก ารต ล าด ร่ วม กั บ ตั วแ ท น ก าร ท่ อ ง เท่ี ย ว  สื่ อ แ ล ะ ส ายก ารบิ น                     
6) การส่งเสริมการรับรู้แคมเปญผ่านสื่อโทรทัศน์ สิ่งพิมพ์และสื่อทางอิเล็กทรอนิกส์      
7) การจัดแคมเปญสื่อสังคมเพื่อเสริมสร้างการมีส่วนร่วมของนักท่องเท่ียว 8) โปรแกรม
การส่งเสริมโดยส านักงานการท่องเท่ียวแห่งชาติของอาเซียน เน้นเป้าหมายด้านการค้า 
การท่องเท่ียว และตลาดไมซ์ตลอดปี พ.ศ.2560 (ประชาชาติธุรกิจออนไลน์, 2559) ซึ่ง
แคมเปญการท่องเท่ียวอาเซียนครบรอบ 50 ปีนี้ เป็นส่วนหนึ่งของแผนกลยุทธ์การจัดการ
การท่องเท่ียวอาเซียนปี พ.ศ.2554-2558 เพื่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน      
ในมิติห้าประการท้ังความรุนแรงของการแข่งขันในอุตสาหกรรมอ านาจต่อรองของผู้ซื้อ 
อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิตคู่แข่งหน้าใหม่ รวมถึงภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์
ทดแทนตามหลัก Five Forces Model ของ Michael, E. Porter (Porter, 1980) เป็น 
Model ท่ีนิยมกันมากในการวิเคราะห์ตลาดเพื่อให้รู้ถึงสภาพแวดล้อมของธุรกิจของ
สิ่งแวดล้อมรอบข้างท่ีมีผลต่อการตลาดการท่องเท่ียว โดยเป็นการวิเคราะห์ในเชิงบวก   
ท่ีไม่ใช่เพียงการชัยชนะเหนือคู่แข่ง แต่เป็นการร่วมมือกันเป็นพันธมิตรอยา่งไรก็ตาม มักมี
ความเข้าใจกันว่าการวิเคราะห์ธุรกิจโดยน าหลัก Five Forces มาใช้นั้นควรใช้ส าหรับ
ธุรกิจขนาดใหญ่ท่ีมีการแข่งขันสูง ส่วนธุรกิจขนาดเล็กนั้นไม่มีความจ าเป็นต้องท าเป็น
เรื่องเป็นราวขนาดนั้น หากแต่ในความเป็นจริงแล้วธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม       
ก็สามารถใช้โมเดลธุรกิจแบบ Five Forces มาใช้ได้เพื่อเสริมให้ธุรกิจการตลาดนั้นมี 
ความแข็งแกร่งมากย่ิงขึ้น 
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 ด้วยเหตุนี้ผู้วิจัยจึงได้น าหลักแนวคิดของ Five Forces Model ของ Michael,  
E. Porter มาประยุกต์ใช้เพ่ือมุ่งพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียน
อย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน อันเนื่องจากเป็น    
กลุ่มลูกค้าท่ีมีก าลังซื้อและเต็มใจท่ีจะจ่ายแพงเพื่อให้ได้การบริการด้านท่องเท่ียว          
ท่ีมีคุณภาพดี (อนันต์ วัฒนกุลจรัสและคณะ, 2556) ผลการวิจัยท่ีได้สามารถน าไป
ประโยชน์ส าหรับ การประเมินมาตรฐานและปรับปรุงตัวชี้วัดการจัดการท่องเที่ยวอาเซียน
ให้เกิดความพร้อมทางการแข่งขันทั้งมิติห้าประการให้เป็นท่ียอมรับในอาเซียนโดยท่ัวกัน 
 
ค ำถำมกำรวิจัย 
 

1. ลักษณะการท่องเท่ียวอาเซียนในมุมมองการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน
หรือสูงในสังคมท่ีเคยผ่านประสบการณ์ท่องเท่ียวในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน
เป็นอย่างไร 

2. ระดับความได้เปรียบในการแข่งขันการท่องเท่ียวอาเซียนในมุมมองการรับรู้ของ
นักท่องเท่ียวไทยระดับบนหรือสูงในสังคมอยู่ในระดับความได้เปรียบระดับใดของ
การแข่งขันการท่องเท่ียวอาเซียน 

3. ลักษณะรูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนมีการพัฒนาอยู่ใน
ทิศทางใดขององค์ประกอบความได้เปรียบในการแข่งขันตามการรับรู้ของ
นักท่องเท่ียวไทยระดับบนหรือสูง 

 
วัตถุประสงค์กำรวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนต่อการจัดการการตลาด
การท่องเท่ียวอาเซียนอย่างได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน
ในตลาดท่องเท่ียวอาเซียน 

2. เพ่ือศึกษาระดับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
ตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนของตลาดการท่องเท่ียวอาเซียน 

3. เพ่ือพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนของ
ตลาดการท่องเท่ียวอาเซียน 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

องค์ประกอบท่ี 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน  
1. การประหยดัจากขนาด  
2. การผูกพันในตรายี่ห้อ  
3. เงินลงทุน  
4. การเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย  
5. นโยบายของรัฐบาล  
6. ต้นทุน/ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า  
7. ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอื่นๆ  

องค์ประกอบท่ี 3 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์  
1. ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย  
2 .จ านวนผู้ขายหรือวัตถดุิบที่มีอยู ่ 
3. จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดบิท่ีมี  
4. ความแตกตา่งและเหมือนกนัของวตัถดุิบ  
 

องค์ประกอบท่ี 2 การต่อรองของนักท่องเที่ยว   
1. ปริมาณการซื้อ  
2. ข้อมูลต่างๆ ที่ลูกค้าไดร้ับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย  
3. ความภักดีต่อยีห่้อ  
4. ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ  
5. ความสามารถของผู้ซื้อที่มีการรวมกิจการไปด้านหลัง  
 

องค์ประกอบท่ี 4 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม ่ 
1. จ านวนคู่แข่งขัน  
2. อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม  
3. ความแตกต่างของสินค้า  
4. ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ  
 

 

การจัดการการตลาด 
การท่องเที่ยวอาเซียน 
อย่างมีความได้เปรียบ 

องค์ประกอบท่ี 5 การคุมคามจากสินค้าทดแทน 
1. ระดับการทดแทน  
2. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลีย่นแปลงการใช้สินค้าปจัจุบัน 
    ไปสู่การใช้สินค้าทดแทน  
3. ระดับราคาและคุณสมบตัิใช้งานของสินค้าทดแทน 
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ข้อมูลพื้นฐำนกำรวิจัย 
 
 องค์ความรู้ เกี่ยวกับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนส าหรับ
นักท่องเท่ียวระดับบนปรากฏงานวิจัยของ  Ofilia (2016) ท่ีกล่าวว่าแนวทางใน         
การส่งเสริมการได้เปรียบในการแข่งขันกับประเทศอื่นในภูมิภาคควรใช้การผสมผสาน   
กลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสามารถท าได้ในกรณีท่ีปัจจัยเศรษฐกิจโลกและดัชนีการแข่งขัน  
ไม่เอื้อต่อการแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและงานวิจัยโดย Camiason et al., 
(2016) อธิบายว่าปัจจัยทรัพยากรเป็นปัจจัยหลักส่งผลกระทบต่อความสามารถท่ีโดดเด่น
ในการแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวสู่จุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะปัจจัยการเงิน 
การผลิต และสภาพแวดล้อมเป็นปัจจัยท่ี เอื้อต่อการวางต าแหน่งทางการตลาด           
ในการแข่งขันการท่องเท่ียวพร้อมท้ังการประสานงานและการประยุกต์การตลาด       
การท่องเท่ียว ซึ่งต้องปรับตัวให้ทันกระแสการเปลี่ยนแปลงและการแข่งขัน  
 ควำมได้เปรียบทำงกำรแข่งขัน (Competitive Advantage) 
 สภาวะแวดล้อมในการด าเนินธุรกิจ  ถือเป็นสิ่งส าคัญท่ีต้องน ามาพิจารณา         
ในการวางแผนกลยุทธ์ขององค์กร การวางแผนกลยุทธ์จะไม่ประสบความส าเร็จ        
หากปราศจากการวิเคราะห์  สภาวะแวดล้อม ความรุนแรงของการแข่งขัน และ
อุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย โดยการวิเคราะห์แรงกระทบท้ัง 5 ประการจะช่วยให้
เข้าใจถึงโครงสร้าง แนวโน้มหลัก และแรงกระท าต่างๆ ท่ีจะมีผลกระทบต่อความสามารถ
ในการท าก าไรในอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย ช่วยให้ทราบถึงจุดแข็งและจุดอ่อน   
ท่ีเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมและคู่แข่ง เห็นภาพแนวโน้มและภัยคุกคามในอุตสาหกรรม 
และทราบว่าอุตสาหกรรมก าลังจะโตขึ้นหรือถดถอยลง 

Michael, E. Porter (Porter, 1980) ได้ กล่าวถึ ง แรงกระทบ 5 ประการ     
(Five Forces Model) ท่ีน ามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว
อาเซียนเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันกับประเทศสมาชิกในกลุ่มอาเซียน 
(ASEAN) ซึ่ งปั จจัย ท้ั ง 5 ประการนี้ บ่ งบอกถึ งโอกาสในการได้ ก าไรของธุรกิ จ              
ในอุตสาหกรรมนั้นๆ ยิ่งปัจจัยเหล่านี้มีความเข้มแข็งมากเท่าใด ย่อมส่งผลเสียต่อ       
การขึ้นราคาซึ่งน าไปสู่การได้ก าไรของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นๆ ซึ่งถือเป็นข้อจ ากัด   
ของธุรกิจในขณะเดียวกันถ้าปัจจัยนั้นๆ มีความอ่อนแอย่อมเป็นโอกาสอันดีต่อธุรกิจ    
ในอุตสาหกรรมนั้นๆ เนื่องจากธุรกิจสามารถท าก าไรได้มากขึ้น แต่เนื่องจากสภาวะ
อุตสาหกรรมมีการพัฒนาอยู่เสมอ ดังนั้น แรงกระทบหรือผลของปัจจัยท้ัง 5 ประการนี้
สามารถที่จะเปล่ียนแปลงได้เสมอ โดยสามารถสรุปปัจจัยท่ีส าคัญได้แก่  
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 ประการท่ี 1 ความรุนแรงของการแข่งขันในอุตสาหกรรม (Intensity of Rivalry: 
IR) วิเคราะห์เกี่ยวกับคู่แข่งขันท้ังหมดท่ีมีอยู่ในธุรกิจเดียวกันโดยอาจต้องวิเคราะห์      
ท้ังในประเทศและต่างประเทศ เพราะกลไกการค้าเสรีในยุคโลกาภิวัตน์ท่ีมีการเคลื่อนไหว
ทุนได้อย่างรวดเร็ว อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจท่ีเป็นอยู่ การวิเคราะห์ขนาดของ
คู่แข่งขัน ก าลังการผลิต เงินทุน ส่วนแบ่งการตลาด กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน รวมถึง     
สภาพเศรษฐกิจท่ีมีผลกระทบต่อการแข่งขัน (Fehr & Falk, 1999) 
  ประการท่ี  2 อ านาจต่ อรองของผู้ ซื้ อ  (Power of Buyers: PB) วิ เคราะห์       
เพื่อให้ทราบอ านาจการต่อรองของผู้บริโภคว่ามีมากน้อยเพียงใด ถ้ามีการแข่งขัน        
ในทางธุรกิจสูงและผู้บรโิภคมีทางเลือกมากขึ้น ก็อาจจะส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ 
ขององค์กรโดยเฉพาะในแง่ของรายได้และส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลง 

ประการท่ี 3 อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (Power of Suppliers: PS) 
วิเคราะห์เกี่ยวกับผู้ผลิตท่ีขายวัตถุดิบต่างๆ ให้แก่องค์กร โดยการวิเคราะห์การพึ่งพาจาก
ผู้ผลิต ถ้าธุรกิจต้องมีการพึ่งพาผู้ผลิตรายหนึ่งๆ สูงก็จะมีความเสี่ยงของการประกอบ
ธุรกิจมากขึ้น เพราะถ้าผู้ผลิตรายนั้นไม่สามารถส่งวัตถุดิบได้ไม่ว่าจะด้วยสาเหตุใด         
ก็จะส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ 

ประการท่ี 4 คู่แข่งหน้าใหม่ (New Entrants: NE) วิเคราะห์ว่ามีความยากง่าย  
ในการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่มากน้อยเพียงใด ถ้าการเข้ามาของผู้ประกอบ 
รายใหม่สามารถท าได้ง่ายและสะดวกก็จะต้องท าให้องค์กรอาจได้รับผลกระทบจาก    
การด าเนินธุรกิจได้ง่าย 
 ประการท่ี 5 ภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน (Substitute Product: SP) 
วิเคราะห์ว่าสินค้าและบริการท่ีองค์กรมีอยู่นั้น มีโอกาสหรือไม่ท่ีจะมีสินค้าและบริการอื่น
เข้ามาทดแทนสินค้าและบริการเดิมขององค์กร ซึ่งอาจท าให้รายได้จากการขายสินค้าและ
บริการลดลง รวมถึงส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลงในอนาคต (Lovelock, 1996) ดังภาพท่ี 1 
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ภำพที่ 1 แรงกระทบ 5 ประการ (Five Forces Model) 
ที่มา: Proter (1980) 

 
ยุทธศำสตร์กำรจัดกำรท่องเที่ยวของอำเซียน  
 สมาคมประชาชาติแห่ งเอ เชียตะวันออกเฉียงใต้หรืออาเซียน (ASEAN: 
Association of Southeast Asian Nations) ได้ก าหนดเป้ าหมายของการรวมตั ว    
เป็ น ป ระ ชาคม อาเซี ย น  (ASEAN Community) ไว้ ใน ปี  พ .ศ .2558 (ค .ศ .2015)          
โดยในสาขาความร่วมมือด้านการท่องเท่ียวของอาเซียนมีการริเริ่มจัดท าเครื่องมือ        
ในการพัฒนาการท่องเท่ียวของประเทศสมาชิกอาเซียนร่วมกันเรียกว่า “แผนยุทธศาสตร์
การจัดการท่องเท่ียวอาเซียน พ.ศ.2554-2558” (ASEAN Tourism Strategic Plan 
2011-2015) ซึ่งมิ ได้มุ่งเน้นแต่เป้าหมายของการเพิ่มจ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติ         
ท่ีเดินทางมาเยือนภูมิภาคอาเซียน หากแต่ยังมุ่งเน้นถึงการบรรลุเป้าหมายทางสังคมอื่น ๆ 
อีกด้วย โดยมีบทวิเคราะห์ท่ีแสดงให้เห็นถึงผลท่ีจะเกิดขึ้นจากแนวทางการพัฒนา      
การท่องเท่ียวของอาเซียนท่ีมีต่อการพัฒนาในมิติอื่นๆ ของประชาคมอาเซียน           
โดยมีวิสัยทัศน์ ดังนี้ 
 
 

ความเข้มข้นของคู่แข่งในตลาด 
(Intensity Rivalry among 
Existing Competitors) 

 

การคุกคามจากสินค้าและ
บริการทดแทน 

(Threat of Substitute 
Products or Services) 

การต่อรองอ านาจการซื้อ 
จากผู้ซื้อ 

(Bargaining  
Power of Buyers) 

การคุกคามจากคู่แข่งรายใหม่
ในตลาด 

(Threat of New Entrants) 

การต่อรองอ านาจจาก 
ผู้ป้อนวัตถุดิบในตลาด

(Bargaining  
Power of Suppliers) 
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“ภายในปี พ.ศ.2558 อาเซียนจะรองรับจ านวนผู้มาเยี่ยมเยือนท่ีเพิ่มมากขึ้นด้วย
สินค้าด้านการท่องเท่ียวท่ีมีความหลากหลาย เป็นเอกลักษณ์ด้วยการเชื่อมโยงภายใน
ภูมิภาคท่ีมีความสะดวกด้วยสภาพแวดล้อมท่ีมีความปลอดภัยและมั่นคง ด้วยคุณภาพ 
การบริการท่ีดี ในขณะเดียวกันจะส่งเสริมการพัฒนาคุณภาพชีวิตท่ีดีและโอกาสของ
ประชาชนให้มากขึ้น จากการพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนและมีความรับผิดชอบด้วย
การประสานการท างานร่วมกับภาคส่วนต่างๆ ท่ีเกี่ยวข้องอย่างมีประสิทธิภาพ”  
 ยุ ท ธศ าส ต ร์ก ารจั ด ก าร ท่ อ ง เท่ี ย วขอ งอ า เซี ย น แ บ่ ง เป็ น  3 ด้ าน  คื อ          
(กรมการท่องเท่ียว, 2556) 

1. การพัฒนาสินค้าด้ านการท่องเท่ียวของภูมิภาคเชิ งประสบการณ์  และ            
เชิงนวัตกรรมและสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดและการลงทุนท่ีสร้างสรรค์เพื่อให้
สามารถแข่งขันได้ ในตลาดการท่องเท่ียวโลกภายใต้การลงทุนระดับชาติ         
โดยรูปแบบด้านการท่องเท่ียวต้องได้รับการยกระดับและส่งเสริมให้มีลักษณะ    
ท่ีเน้นการมีปฏิสัมพันธ์ การมีส่วนร่วมของนักท่องเท่ียวในกิจกรรมท่องเท่ียว   
เพ่ือตอบโจทย์ความต้องการท่ีเปลี่ยนแปลงไปของนักท่องเท่ียว  

2. การยกระดับคุณภาพของบุคลากร การบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกด้าน 
การท่องเท่ียวในภูมิภาคอาซียนสามารถก าหนดมาตรฐานสมรรถนะ และข้อตกลง
ยอมรับร่วมบุคลากรวิชาชีพ ท่องเท่ียว แต่การท่ีสถาบันการศึกษาและ           
การฝึกอบรมด้านการท่องเท่ียวต่างๆ จะน ามาตรฐานไปปฏิบัติจริงนั้น ขึ้นอยู่กับ
ความสมัครใจของแต่ละองค์กรโดยเฉพาะในด้านคุณภาพ การเรียนการสอน   
การประเมินผลและมาตรฐานหลักสูตร อย่างไรก็ตามหากสถาบันการศึกษาเหล่านี้ 
ต้องการให้ผู้ส าเร็จการศึกษาหรือผู้ผ่านการฝึกอบรมได้รับการยอมรับคุณวุฒิ   
จากประเทศสมาชิกอาเซียนท่ีประกาศใช้ตามข้อตกลงยอมรับร่วม (Mutual 
Recognition Arrangement) ซึ่งจะต้องเกิดการพัฒนาทักษะ ความรู้ ให้ได้   
ตามมาตรฐานสมรรถนะท่ีก าหนดท้ังสิ้น  

3. การปรับปรุงและเร่งให้ เกิดการอ านวยความสะดวกในการเดินทางและ          
การเชื่อมโยงระหว่างประเทศสมาชิกอาเซียน  เพื่อให้บรรลุวิสัยทัศน์ของ        
การรวมตัวในภูมิภาคท่ีมีระบบคมนาคมเชื่อมต่อกันของประเทศสมาชิกอาเซียน
ท้ัง 10 ประเทศ ซึ่งยังคงมีประเด็นปัญหาส าคัญหลายด้านท่ีต้องได้รับการแก้ไข
ก่อนท่ีจะสามารถปรับปรุงระบบการเดินทาง เช่น ประเด็นด้านความมั่นคง   
ความปลอดภัย ระบบศุลกากร รายได้ และอื่นๆ เป็นต้น โดยการเร่งให้เกิด     
การพัฒนาเชื่อมโยงคมนาคมต่างๆ (เช่น ถนน ทะเล อากาศ และทางรถไฟ)    
การเร่งเปิดเสรีบริการขนส่งผู้โดยสารทางอากาศเป็นรากฐานของการน าไป
อาเซียนไปตลาดการบินร่วม  (ASEAN Single Aviation Market) การสร้าง



9 

 

เครือข่ายทางหลวงอาเซียน (ASEAN Highway Network) และทางรถไฟท่ีเชื่อม
ระหว่างสิงคโปร์กับคุนหมิง การยกระดับการเดินเรือน้ าลึกและการเดินเรือชายฝั่ง  
การจัดการปัญหาเกี่ยวกับท่าเรือ กระบวนการตรวจคนเข้าเมือง รวมถึงการใช้วีซ่า
ร่วมกันในอาเซียน (Single Tourist Visa) สามารถส่งผลดีเป็นอย่างมากต่อ    
การอ านวยความสะดวกในการเดินทางภายในภูมิภาค 

 ข้อจ ากัดส าคัญประการหนึ่งในการบรรลุเป้าหมายของความร่วมมือระดับภูมิภาค
คือ ทรัพยากรในขณะท่ีประเทศสมาชิกแต่ละประเทศมีการจัดสรรงบประมาณ      
จ านวนมากเพื่อพัฒนาและประชาสัมพันธ์การท่องเท่ียวของประเทศ แต่องค์กร         
การท่องเท่ียวแห่งชาติอาเซียน ซึ่งด าเนินงานพัฒนาการท่องเท่ียวในระดับภูมิภาคกลับ
ขาดแคลนงบประมาณในการด าเนินงาน เช่นเดียวกับส านักเลขาธิการอาเซียน     
(ASEAN Secretariat) ซึ่ งแ ม้ จ ะ เป็ น ห น่ ว ย งาน ท่ี ท า งาน ด้ วยค วาม ทุ่ ม เท แ ล ะ                
มี ป ระ สิ ท ธิ ภ าพ  แ ต่ มี จ าน วน ท รั พ ย าก รบุ ค ค ล ไม่ เพี ย งพ อ ท่ี จ ะ ส นั บ ส นุ น                     
การด าเนินงานต่างๆ ท่ีมีอยู่ในปัจจุบัน ซึ่งการขาดแคลนทรัพยากรนี้ นับเป็นอุปสรรค
ส าคัญต่อการด าเนินงานตามยุทธศาสตร์ท่ีก าหนด (มัทยา ศรีพนา, 2557) 
 โดยสรุปแผนยุทธศาสตร์ฯ มีความเป็นรูปธรรม เน้นการน าสู่การปฏิบัติสอดคล้อง
กับสถานการณ์ของโลกโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้อาเซียนยังคงเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ี 
ประสบความส าเร็จอย่างต่อเนื่อง และยังคงตระหนักว่าประเทศใหญ่ๆ ในเอเชีย      
หลายประเทศ ทุ่มเททรัพยากรจ านวนมากเพื่อให้ประเทศของตนสามารถแข่งขัน       
กับอาเซียนได้ดังนั้น การด าเนินงานตามแผนยุทธศาสตร์การท่องเท่ียวอาเซียน         
พ .ศ .2554-2558 นี้ จะช่ วย ให้ การท่องเท่ี ยวอาเซี ยนมีความแข็ งแกร่ งในตลาด            
การท่องเท่ียวโลกต่อไป 
 การเล็งเห็นความส าคัญของนักท่องเท่ียวต่างชาติระดับบนนั้นเกิดจากสาเหตุหลัก
คือ การลงทุนส่งเสริมการตลาดแต่ได้ผลเกินคุ้มในทางตรงข้ามหากส่งเสริมการตลาด
ส าหรับนักท่องเท่ียวต่างชาติระดับล่างนั้นลงทุนสูงแต่ได้ผลตอบแทนไม่คุ้มกับการลงทุน
แต่กลับส่งผลเสียโดยรวมทางการตลาด 
 อนันต์ วัฒนกุลจรัศ และคณะ (2556) ได้ศึกษาการจัดเก็บข้อมูลบัญชีประชาชาติ
ด้านการท่องเท่ียวส าหรับประเทศไทย ปี พ.ศ.2556 ซึ่งเป็นโครงการส ารวจค่าใช้จ่ายด้าน
การท่องเท่ียวเพื่อจัดท าบัญชีประชาชาติด้านการท่องเท่ียวส าหรับประเทศไทยระยะท่ี 1 
พบว่ากลยุทธ์การสร้างรายด้นักท่องเท่ียวไทยและต่างชาติในฐานะผู้มาเยือนระหว่าง      
ผู้มาเยือนระดับล่าง และระดับบนพบว่ามีความแตกต่างอย่างชัดเจน อาทิ รายได้จาก  
การท่องเท่ียวรายการหลัก (ค่าท่ีพัก ค่าอาหาร และเครื่องดื่ม ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
โดยรถยนต์และค่าของฝากและของท่ีระลึก) ส าหรับผู้มาเยือนระดับล่างซึ่งมีค่าใช้จ่ายใน
ระดับต่ ากว่ากลุ่ม (10%) ระดับล่างของกลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายขั้นต่ าส าหรับการ         
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ใช้บริการท่องเท่ียวไทยในรายการหลักอยู่ท่ี 204,064 ล้านบาท ส าหรับกลุ่มผู้มาเยือน
ระดับบนซึ่งอยู่กลุ่ม (10%) ระดับบนของกลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายขั้นต่ าส าหรับการ      
ใช้บริการท่องเท่ียวไทยในรายการหลักสูง 2,290,771 ล้านบาท หากกระตุ้นระดับล่างเพ่ิม
การใช้บริการท่องเท่ียวในรายการรอง (30%) สามารถสร้างรายได้เพิ่มเป็นเงินเพียง 
284,033 ล้านบาท เพิ่มขึ้นเพียง 79,969 ล้านบาทเท่านั้น ดังนั้นผู้มาเยือนระดับล่าง    
มักเป็นกลุ่มท่ีใช้จ่ายในการท่องเท่ียวท่ีต่ าถึงต่ ามาก ด้วยเหตุนี้การใช้กลยุทธ์ลดราคาจะ 
ไม่ได้ผลแต่ส าหรับกลุ่มระดับบนส่วนใหญ่ไม่มีความอ่อนไหวต่อราคาต่ ามาก ดังนั้นการลด
ราคาจะไม่ส่งผลต่อการเพิ่มปริมาณการใช้จ่ายบริการท่องเท่ียวแต่จะท าให้รายได้ลดลง 
เพราะราคาลดลงแต่ปริมาณการใช้บริการท่องเท่ียวกลับเท่าเดิม กลยุทธ์การลดราคาก็  
ไม่เหมาะเช่นกัน กลยุทธ์ท่ีเหมาะสมคือการสร้างผลิตภัณฑ์การท่องเท่ียวท่ีมีความแตกต่าง 
โดดเด่น น่าประทับใจ เป็นประสบการณ์และความทรงจ าท่ีน่าประทับใจต่างหาก หากโดย
การกระตุ้นการใช้จ่ายการท่องเท่ียวเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อย (1%) สามารถสร้างรายได้จาก
การท่องเท่ียวได้สูง 
 
ค ำนิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 
 
 การจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ หมายถึง กระบวนการ     
การสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันส าหรับภาคธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียนเพื่อให้
สามารถเติบโตและอยู่รอดได้ โดยพิจารณาจากปัจจัยห้าประการ ได้แก่ ความรุนแรง
ทางการแข่งขัน การต่อรองของนักท่องเท่ียว การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ คู่แข่ง
ประกอบการรายใหม่ และการคุกคามจากสินค้าทดแทน 
 นักท่องเท่ียวระดับบน (High End) หมายถึง ผู้ท่ีมีความเต็มใจจ่ายส าหรับการซื้อ
รายการทัวร์อาเซียน (Package ASEAN Tour) จากผู้ประกอบการธุรกิจน าเท่ียว        
ในประเทศไทยด้วยราคาท่ีสูงกว่าราคาปกติร้อยละ 20 ขึ้นไป เพื่อแลกกับความ
สะดวกสบาย การกินดีอยู่ดี และบริการท่ีดี 
 นักท่องเท่ียวไทย หมายถึง กลุ่มนักท่องเท่ียวไทยท่ีเคยมีประสบการณ์ใน       
การท่องเท่ียวในกลุ่มประเทศอาเซียนท้ัง 10 ประเทศ ได้แก่ ประเทศไทย มาเลเซีย 
สิงคโปร์ สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว กัมพูชา สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม 
อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ บรูไน และเมียนมาร์ 
 โมเดล Five Forces หมายถึง แรงกดดันหรือการได้เปรียบจากการแข่งขัน        
5 ประการ คือ (1) ความรุนแรงทางการแข่งขัน (2) การต่อรองของนักท่องเท่ียว         
(3) การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ (4) คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ และ (5) การคุกคาม
จากสินค้าทดแทน 
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 ความรุนแรงของการแข่งขันในอุตสาหกรรม หมายถึง  การวิเคราะห์เกี่ยวกับ      
คู่แข่งขันท้ังหมดท่ีมีอยู่ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว โดยอาจต้องวิเคราะห์ท้ังในประเทศ
และต่างประเทศ เพราะกลไกการค้าเสรีในยุคโลกาภิวัตน์ท่ีมีการเคลื่อนไหวทุนได้     
อย่างรวดเร็ว อาจส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจท่ีเป็นอยู่ การวิเคราะห์ขนาดของ       
คู่แข่งขัน ก าลังการผลิตเงินทุน ส่วนแบ่งการตลาด กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน รวมถึงสภาพ
เศรษฐกิจท่ีมีผลกระทบต่อการแข่งขัน 
 อ านาจต่อรองของผู้ซื้อ หมายถึง วิเคราะห์เพื่อให้ทราบอ านาจต่อรองของผู้บริโภค
ว่ามีมากน้อยเพียงใด ถ้ามีการแข่งขันในทางธุรกิจสูงและนักท่องเท่ียวมีทางเลือกมากขึ้น 
ก็อาจจะส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจขององค์กรโดยเฉพาะในแง่ของรายได้และ    
ส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลง 
 อ านาจต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต หมายถึง วิเคราะห์เกี่ยวกับผู้ผลิตท่ีขาย
วัตถุดิบต่างๆ ให้แก่องค์กร โดยการวิเคราะห์การพึ่งพาจากผู้ผลิต ถ้าธุรกิจต้องมีการพึ่งพา
ผู้ผลิตรายหนึ่งๆ สูงก็จะมีความเส่ียงของการประกอบธุรกิจมากขึ้น เพราะถ้าผู้ผลิตรายนั้น
ไม่สามารถส่งวัตถุดิบได้ไม่ว่าจะด้วยสาเหตุใด ก็จะส่งผลกระทบต่อการด าเนินธุรกิจ 

คู่แข่ งหน้าใหม่  หมายถึง วิเคราะห์ว่ามีความยากง่าย   ในการเข้ามาของ
ผู้ประกอบการรายใหม่มากน้อยเพียงใด ถ้าการเข้ามาของผู้ประกอบการรายใหม่สามารถ
ท าได้ง่ายและสะดวกก็จะต้องท าให้ได้รับผลกระทบจากการด าเนินธุรกิจได้ง่าย 
 ภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทน หมายถึง วิเคราะห์ว่าสินค้าและบริการที่องค์กร
มีอยู่นั้น มีโอกาสหรือไม่ท่ีจะมีสินค้าและบริการอื่นเข้ามาทดแทนสินค้าและบริการเดิม
ขององค์กรซึ่งอาจท าให้รายได้จากการขายสินค้าและบริการลดลง รวมถึงส่วนแบ่ง
การตลาดท่ีลดลงในอนาคตท้ังด้านราคา นวัตกรรม ด้านผลิตภัณฑ์ ความแตกต่าง
ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาด 
 นักท่องเท่ียวระดับบน (Tourists) หมายถึง ผู้เยี่ยมเยือนท่ีไม่ค้างคืน (Same-day 
Visitors) และผู้เยี่ยมเยือนท่ีค้างคืน (Overnight Visitors) มีรายได้ 25,000 บาทต่อเดือน
ขึ้นไป ในขั้นรายได้ของประเทศไทย 
 การท่องเท่ียว (Tourism) หมายถึง กิจกรรมของบุคคลท่ีเดินทางและพักอาศัย  
ในสถานท่ีท่ีอยู่ภายนอกสภาพแวดล้อมปกติเป็นระยะเวลาติดต่อกันน้อยกว่า 1 ปี       
เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจเพื่อธุรกิจและวัตถุประสงค์อื่นๆ 
 อุปสงค์การท่องเท่ียว (Tourism Demand) หมายถึง ความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์
เพ่ือการอุปโภคบริโภคของผู้เย่ียมเยือน (Visitor Consumption) 
 การขยายกิจการไปด้านหลัง หมายถึง ความพยายามขยายกิจการในระดับ      
การผลิตอาจท าหน้าท่ีของผู้ขายวัตถุดิบและปัจจัยการผลิต 
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 การรวมตัวแบบไปด้านหลังหรือย้อนหลัง หมายถึง การขยายการจัดการและ   
การควบคุมขององค์กรธุรกิจทางด้านแหล่งปัจจัยการผลิตรวมถึงวัตถุดิบและแรงงาน  
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1. เพื่อเป็นแนวทางเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
ท้ังภาครัฐบาลและผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวอาเซียน กรณีตัวชี้วัดท่ีเป็นปัจจัย
สาเหตุให้เกิดผลกระทบแรงดันต่ออุตสาหกรรมมาก าหนดแนวทางและวิธีการ
ด าเนินงานของการแข่งขันในภูมิภาคอาเซียน 

2. ปัจจัยสาเหตุต่อการได้เปรียบในการแข่งขันอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวอาเซียนจะ
เป็นข้อมูลเพื่อน าไปจัดล าดับความส าคัญในเชิงนโยบายในการพัฒนาธุรกิจ
การตลาดการท่องเท่ียว 

3. เข้าใจปัญหา อุปสรรคของประเทศในกลุ่มสมาชิกอาเซียนในการท าการตลาด  
การท่องเท่ียวร่วมกันในกลุ่มอาเซียนส าหรับจุดหมายปลายทางท่องเท่ียวเดียว 

4. เพื่อสร้างรูปแบบการตลาดการได้เปรียบในการแข่งขันในตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนเฉพาะประเทศและปรับรูปแบบการประยุกต์ใช้ส าหรับประเทศสมาชิกใน
กลุ่มอาเซียน 

5. เพื่อเป็นฐานข้อมูลการตลาดด้านลักษณะนักท่องเท่ียวอาเซียน การสื่อสาร
การตลาด การจัดกิจกรรมการตลาด การแลกเปลี่ยนข้อมูลเพื่อลดช่องว่าง     
การได้เปรียบในการแข่งขันในภูมิภาคและเป็นพันธมิตรการค้าร่วมกัน 
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บทที่ 2 
กำรทบทวนวรรณกรรม 

 
 

 ในภาคอุตสาหกรรมมูลค่าตลาดการท่องเท่ียวในภาคพื้นเอเชียแปซฟิคเติบโต  
ร้อยละ 6.2 ในปี ค.ศ.2015 (พ.ศ.2558) คิดเป็นมูลค่า 2.5283 ล้านล้านดอลลาร์ 
คาดการณ์ว่ามูลค่าการตลาดในปี ค.ศ.2020 (พ.ศ.2563) จะมีมูลค่าถึง 3.6284 ล้านล้าน
ดอลลาร์ เพิ่มขึ้นร้อยละ 43.5 นับตั้งแต่ปี  ค.ศ.2015 หรือ พ.ศ.2558 เป็นต้นมา       
หากพิจารณาในรายละเอียดพบว่า ภาคส่วนการบริการด้านอาหารในภูมิภาค         
เอเชียแปซิฟิก คิดเป็นร้อยละ 53.5 ของมูลค่าในภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว       
หากพิจารณาในส่วนแบ่งด้านภูมิศาสตร์พบว่า ประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนมี    
มูลค่าตลาดถึงร้อยละ 41.6 แม้จะมีคู่แข่งและการแข่งขันระดับปานกลางโดยรวม       
แต่การแข่งขันมีความแตกต่างกันไปตามแต่ละพื้นท่ีภูมิภาค (Tourism Report, 2016) 
 ปรากฏการณ์ด้านวิกฤตการเงินในต่างประเทศส่งผลเชิงลบต่อวิกฤตเศรษฐกิจโลก 
และสะท้อนถึงภาคการท่องเท่ียวในปี ค.ศ.2008 (พ.ศ.2551) สะท้อนภาวะวิกฤต 
โดยรวมภาคการท่องเท่ียวโลกเติบโตเพียงร้อยละ 2 ซึ่งปี ค.ศ.2007 (พ.ศ.2550)    
เติบโตถึงร้อยละ 7 และส่งผลต่อเนื่อง ส่ิงท่ีเป็นวิกฤตได้ถ่ายทอดเพ่ือเป็นแนวทางส าหรับ
วิเคราะห์แก้ไขสถานการณ์ท่ีเกิดขึ้น คือ (1) นักท่องเท่ียวโลกสนใจการเดินทางระยะสั้น 
ท าให้เกิดตลาดท่องเท่ียวเฉพาะกลุ่มเฉพาะพื้นท่ีท่องเท่ียว ส่งผลให้ต้องวางแผนกลยุทธ์
การตลาดเฉพาะภายในประเทศ (2) ตลาดการท่องเท่ียวท่ีต้องวางแผนการตลาดเชิง   
การแข่งขันด้านคุณภาพและราคาเป็นหลัก (3) ถึงเวลาท่ีต้องสร้างสรรค์คุณค่าใน
กระบวนการผลิตและห่วงโซ่อุปทาน (4) บทบาทของภาครัฐและเอกชนท่ีต้องบูรณาการ
ด้านนโยบายและปฏิบัติอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวในตลาดเกิดใหม่ จนถึงตลาดท่องเท่ียว
ท่ีอิ่มตัวเติบโตเต็มท่ีโดยการใช้นวัตกรรมและเทคโนโลยี (Perez, Diaz & Maria, Flore, 
2010) 
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 ความร่วมมือในภูมิภาคเอเซียน  (Association of Southeast Asia Nations) 
หรือ ASEAN ส่งผลต่อภาคการท่องเท่ียวอย่างมีนัยส าคัญด้านความร่วมมือด้านการค้าเสรี
และความร่วมมือด้านบริการ เหตุผลท่ีอาเซียนร่วมมือเพราะจะเป็นหนทางสู่ความสงบสุข
ในภูมิภาคและกอปรกับความมั่นคง ดังนั้นเมื่อวันท่ี 8 สิงหาคม พ.ศ. 2510 (ค.ศ.1967) 
ประเทศอินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ มาเลเซีย สิงคโปร์ ไทย และบรูไนดารุสซาลาม ได้ร่วมกัน
ก่อตั้งอาเซียนในวันท่ี 8 มกราคม พ.ศ.2527 (ค.ศ.1984) เรียกเป็นภาษาอังกฤษว่า 
ASEAN-6 แต่เมื่อระบบคอมมิวนิสต์สลายลงส่งผลให้เกิดสงครามเย็นน าพาให้เศรษฐกิจ
การค้าเริ่มกระจายบทบาทในประเทศท่ีเคยเป็นคอมมิวนิสต์มาก่อน  ดังนั้นในช่วงปี    
พ.ศ.2520 (ค.ศ.1977) จึงเร่ิมมีการรวมตัวของกลุ่มประเทศเหล่านี้โดยเร่ิมต้นเป็นสมาชิก
กลุ่มเอเปค (APEC) หรือเรียกว่า The Asian-Pacific Economic Cooperation Forum 
รวมถึ งก ารรวมตั วกั บ  WTO (World Trade Organization) และ เจรจากั บ กลุ่ ม    
สหภาพยุ โรป  (Europeau Union) (Tan, 2003) ดั งนั้ น ในช่ วง ค .ศ .1995 -1999 
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมียนมาร์ และ
ประเทศกัมพูชา (CLMV) ได้เป็นสมาชิกร่วมกับ ASEAN ซี่งหลักการส าคัญการเปิดการค้า
เสรีเน้น การผลิตวัตถุดิบ แร่ธาตุ และพลังงาน หากแต่ภาคการบริการการท่องเท่ียว
เติบโตมากและรวดเร็ว (Timothy, 2003) จึงกลายเป็นตลาดการค้าท่ีส าคัญในอาเซียน 
 หากพิจารณาถึงอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวได้พยากรณ์ว่า อัตราการเติบโต       
ในช่วงปี ค.ศ. 2008 มีรายได้จากนักท่องเท่ียวรวม 65.5 ล้านคน และเกือบเท่าตัวใน     
ปี  ค.ศ.2003 (ประมาณนักท่องเท่ียว 33 ล้านคน) (UNWTO, 2003) อยู่ ในอัตรา       
การเติบโตร้อยละ 6.3 ในช่วงปี ค.ศ.1995 -2020 นั่นหมายถึงในปี ค.ศ.2020 หรือ    
พ.ศ.2563 ประเมินว่าจะมีนักท่องเท่ียว 136 ล้านคนต่อปี แสดงถึงศักยภาพการเติบโต
ทางเศรษฐกิจและเป็นประเทศอิสระสามารถพิจารณาได้จากผลรวมผลผลิตของชาติ 
(GDP) ในกลุ่มสมาชิกประเทศอาเซียน ค.ศ.2008-2009 สามารถอธิบายในตารางท่ี 1 
ดังนี้ 
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ตำรำงที่ 1  การกระจายรายได้จากการท่องเท่ียวในกลุ่มประเทศอาเซียนต่อ GDP 
 

ประเทศอำเซียน 
GDP (2008)  
US. Dollars 

% กำรท่องเที่ยวต่อ GDP 

บรูไน 35,622 11.5 
กัมพูชา 756 17.5 

อินโดนีเซีย 2,236 7.8 
ลาว 917 10.8 

มาเลเซีย 7,991 12.3 
เมียนมาร์ 464 6.5 
ฟิลิปปินส์ 1,843 8.7 
สิงคโปร์ 38,046 7.3 

ไทย 4,116 14.7 
เวียดนาม 2,581 11.0 

  แหล่งที่มา : ASEAN (2009b) , WTTC (2009)  
  
 ในปี  ค .ศ .2004 ASEAN ได้จัดท าแผนแม่บทผ่านรัฐมนตรีด้านเศรษฐกิจ        
ของอาเซียนสู่การปฏิบัติ  ในปี ค.ศ.2015 (ASEAN, 2006) วัตถุประสงค์เกี่ยวข้องกับ   
การท่องเท่ียวอาเซียน คือการจัดการท่องเท่ียวท่ีเอื้อกับทุกประเทศในอาเซียน และ    
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ด้านการท่องเท่ียว เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์หลัก 3 ข้อ ได้แก่ 
(1) เพื่อเปิดเสรีการค้าการไหลของเงินและทรัพยากรมนุษย์ (2) เพื่อเพิ่มศักยภาพ      
การแข่ งขันในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว และ (3) เพื่ อสร้างความมั่ นคงและ            
ระบุอัตลักษณ์ของอาเซียนในภูมิภาค ฉะนั้นรัฐบาลของแต่ละประเทศในกลุ่มอาเซียน 
ต้องมีส่วนได้เสียร่วมกันท้ังด้านทรัพยากรธรรมชาติและมนุษย์ รวมถึงกระบวนการ    
และเคร่ืองมือในการพัฒนาการท่องเท่ียวอาเซียน  
 ในปี พ.ศ.2558 (ค.ศ.2015) อาเซียนมีนักท่องเท่ียวต่างชาติรวม 108.9 ล้านคน 
เพิ่ ม ขึ้ น ร้ อ ยละ  7 .3  จ ากปี  พ .ศ .2557  (ค .ศ .2014 ) ดั งนั้ น จึ งก าห น ด แ ผน                  
การท่องเท่ียวอาเซียนเชิงกลยุทธ์ขึ้นส าหรับปี พ.ศ.2559 -2567 (ค.ศ.2016-2024)     
ด้วยวิสัยทัศน์ เพื่ อ เพิ่ มคุณภาพการท่องเท่ียวสู่จุดหมายของประเทศ โดยเสนอ           
การท่องเท่ียวหลากหลายรูปแบบพร้อมความแปลกใหม่และรับผิดชอบต่อการพัฒนา  
การท่องเท่ียวให้ยั่งยืนเพื่อพัฒนาสังคมเศรษฐกิจและความเป็นอยู่ท่ีดีในอาเซียน ท้ังนี้    
ในปีพ.ศ.2560 (ค.ศ.2017) นี้อาเซียนครบรอบ 50 ปี จึงจัดแคมเปญ “Visit ASEAN@50:         
Golden Celebration” โดยให้ กลุ่ มประ เทศสมาชิ กอาเซี ยนส่ งเสริมการตลาด         
การท่องเท่ียวของอาเซียน (Chairman’s Statement of The 28th and 29th ASEAN 



16 

 

Summits, 2016) หากพิจารณาตัวเลขนักท่องเท่ียวต่างชาติเดินทางสู่ประเทศไทย   
ตั้งแต่เดือนมกราคม ถึง เดือนธันวาคม พ.ศ. 2559 (ค.ศ.2016) เฉลี่ย 1,322,291.08 คน   
ห ากนั บ ตั้ งแ ต่ ปี  พ .ศ .2 530 -2560  (ค .ศ .1987 -2017 ) พ บ ว่ ามี อั ต รา เฉ ลี่ ย                
สูงสุด 3,197,150 คน (www.tradingeconomics.com/Thailand tourist-arrivals) 
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติในอาเซียนของไตรมาสแรกในปี พ.ศ.2560 พบว่า 

1. ประเทศไทย  จ านวน  3,197,050 คน 
2. ประเทศมาเลเซีย จ านวน  2,646,810 คน 
3. ประเทศสิงคโปร์ จ านวน  1,505,299 คน 
4. ประเทศอินโดนีเซีย จ านวน     900,793 คน 
5. ประเทศฟิลิปปินส์ จ านวน     576,638 คน 
6. ประเทศกัมพูชา จ านวน     345,508 คน 
7. ประเทศเมียนมาร์ จ านวน     335,646 คน 
8. ประเทศบรูไน  จ านวน     218,213 คน 
9. ประเทศเวียดนาม จ านวน         1,199 คน 

 ท้ั งนี้ การท่องเท่ียวแห่ งประเทศไทย (ททท.) ได้น า เสนอโครงการ “AEC 
Connectivity” ฉลอง 50 ปีอาเซียน พร้อมจัดกิจกรรมออนไลน์กระตุ้นนักท่องเท่ียว   
ท่ัวโลกเดินทางเชื่อมโยงอาเซียนในปี พ.ศ.2560 -2561 โดยน าเสนอจุดขายร่วม           
ในแต่ละประเทศผ่านรูปถ่ายหรือวีดีโอในประเทศสมาชิก 10 ประเทศ พร้อมดึงเซเลบริตี้
จาก 10 ประเทศ รวมถึงผู้น าความคิดในสังคมกระตุ้นให้นักท่องเท่ียวตัดสินใจเดินทาง  
มาท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ คาดการณ์ว่ากิจกรรมออนไลน์จะสร้าง
การรับรู้ โดยประเทศไทยเป็นศูนย์กลางการท่องเท่ียวในกลุ่มประเทศอาเซียนไม่น้อยกว่า 
134 ล้านครั้งผลักดันภาพลักษณ์ให้ประเทศไทยเป็นจุดหมายของยอดขายสินค้าและ
บริการจากชาติสมาชิกไม่น้อยกว่า 20,136 Pax (www.varietyetc.com) 
 รัฐบาลและผู้ประกอบการการท่องเท่ียวเอกชนของ 10 ประเทศสมาชิกอาเซียนได้
ร่วมกันเปิดเส้นทางท่องเท่ียว 50 เส้นทางเชื่อมโยงประเทศสมาชิกเนื่องในโอกาสความ
ร่วมมือของประเทศสมาชิกอาเซียนครบรอบ 50 ปี โดยมีการเดินทางระยะสั้น (2 คืน) 
และระยะยาว (26 คืน) แพ็คเกจทัวร์ท่ีด าเนินการอยู่มี ดังนี้ 

1. เมียนมาร์ - ไทย เดินทางจากบากัน อินเล เข้าสู่พัทยาและกรุงเทพฯ (7 วัน 8 คืน) 
2. บาหลี - กัวลาลัมเปอร์และเก็นติ้งไฮแลนด์ มาเลเซีย (6 วัน 5 คืน) 
3. บรูไน - มิริในรัฐซาราวัก บนเกาะบอร์เนียวของมาเลเซีย (4 วัน 3 คืน) 
4. สิงคโปร์ - ย่างกุ้ง (ล่องเรือส าราญ 13 วัน 12 คืน) 
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 การร่วมมือกับสายการบินต้นทุนต่ า ซึ่งในปี พ.ศ.2561 คาดว่าจะมีนักท่องเท่ียว
มาเยือนอาเซียน 121 ล้านคน ส าหรับเป้าหมายนักท่องเท่ียวอาเซียนมาไทย คาดว่า     
ในปี พ.ศ.2560 นี้มีนักท่องเท่ียวอาเซียนเฉลี่ย 8 ล้านคน และปี พ.ศ.2561 คาดว่า         
จะมีนักท่องเท่ียวอาเซียน 8.5-9.0 ล้านคน (www.postoday.com) 
 หากพิจารณาถึงภาพรวมด้านศักยภาพและความสามารถในการแข่งขัน         
การท่องเท่ียวจึงขอน าเสนอเป็นสังเขปได้ ดังนี้  
 ประเทศฟิลิปปินส์ได้เข้าร่วมเป็นสมาชิกอาเซียนเมื่อวันท่ี 8 สิงหาคม พ.ศ.2510  
มีประชากร 105,720,644 คน และเคยเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศ 6,431,243 คน 
(www.uasean.com) 
 สถาบันการวิจัยเพื่อการพัฒนาการท่องเท่ียว (The Institute for Tourism 
Development Research: ITDR) รายงานว่าอัต ราการเติบ โตของอุตสาหกรรม       
การท่องเท่ียวสาธารณรัฐเวียดนามอยู่ ท่ีร้อยละ 6.2 ระหว่างปี  ค.ศ.2011-2015   
ประมาณการณ์ว่าอุตสาหกรรมนี้ต้องการแรงงานเพิ่มอีกประมาณ 620,000 คน ภายใน 
ปี ค.ศ.2015 และคาดการณ์ว่าในปี ค.ศ.2020 จะเพิ่มปริมาณแรงงานในอุตสาหกรรม 
การท่องเท่ียวอีก 870,000 คน (Asean Economic Community, 2016) 
 การท่องเท่ียวอินโดนีเซีย พบว่านักท่องเท่ียวเพิ่มขึ้นเป็น 8.8 ล้านคน (ร้อยละ 
9.2) มีมูลค่า 480 ล้านล้านดอลลาร์ในทศวรรษหน้า (www.jakartaglobe.id) 
 การพัฒนาผลิตภัณ ฑ์ เพื่ อการท่องเท่ียวของสาธารณ รัฐประชาชนลาว             
ในปี พ.ศ.2559-2568 ควรให้ความส าคัญกับโฮมสเตย์เมืองสะอาดส าหรับนักท่องเท่ียว
โรงแรมเพื่ อสิ่ งแวดล้อม ห้องน้ าสาธารณะ การท่องเท่ียวชุมชน และสปาเพื่ อ            
การผ่อนคลาย (www.ttrvocekly.com) 
  ตาม CLMV (ประเทศกัมพูชา ลาว เมียนมาร์ และเวียดนามตามล าดับ) พบว่า    
มีนักท่องเท่ียวต่างชาติ 98 ล้านล้านคนเดินทางท่องเท่ียวในกลุ่มอาเซียนเพิ่มขึ้นร้อยละ 7 
ในปี พ.ศ.2557 และใน CLMV ประมาณ 44.42 ล้านคน ในปี พ.ศ.2558 เมียนมาร์      
มีนักท่องเท่ียวต่างชาติเพิ่มขึ้นร้อยละ 52 (4.68 ล้านคน) ลาวเพิ่มขึ้นร้อยละ 13        
(4.70 ล้านคน) กัมพูชาเพิ่มขึ้นร้อยละ 6.1 (4.78 ล้านคน) เวียดนามเติบโตร้อยละ 6.2 
(0 .4 6  ล้ า น ค น )  ป ร ะ เท ศ ไ ท ย เพิ่ ม ขึ้ น ร้ อ ย ล ะ  2 0  (2 9 .8  ล้ า น ค น ) 
(www.aecnewstoday.com) 
 ส าหรับสถานการณ์การท่องเท่ียวประเทศไทยก่อนการฉลอง 50 ปีอาเซียน  
พร้อมกิจกรรมการท่องเท่ียวเพื่อสร้างการรับรู้แก่นักท่องเท่ียวต่างประเทศนั้น ท าให้
ประเทศไทยขาดหรือหยุดยั้งการเติบโตในอุตสาหกรรมท่องเท่ียวกับประเทศสมาชิก
อาเซียน คือ ปัญหาข้อขัดแย้งทางการเมือง เมื่อปี พ.ศ.2556 ส่งผลกระทบต่อเศรษฐกิจ
ไทยและผลกระทบท่ีได้รับความเสียหายอย่างมากคือ ภาคการท่องเท่ียว โดยส่งผล
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กระทบทางจิตวิทยาและความเชื่อมั่นของนักท่องเท่ียว การประกาศเตือนนักท่องเท่ียว   
ท่ีจะเดินทางเข้าประเทศไทยมีจ านวนท้ังสิ้น 50 ประเทศ คิดเป็นสัดส่วนนักท่องเท่ียว
ต่างชาติในไทยประมาณร้อยละ 92 โดยส่วนใหญ่เป็นการแจ้งเตือนสถานการณ์หรือให้
นักท่องเท่ียวหลีกเลี่ยงพื้นท่ีชุมนุมท าให้ตลอดท้ังปี พ.ศ.2557 จ านวนนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติหดตัวลดลงร้อยละ 6.66 และรายได้จากนักท่องเท่ียวต่างชาติลดลงร้อยละ 
4.93 ปัจจัยการแข่งขันด้านการท่องเท่ียวของประเทศเพื่อนบ้าน สถานการณ์ภัย
ธรรมชาติ รัฐบาลจึงก าหนดนโยบายให้ปี พ.ศ.2558 เป็น “ปีท่องเท่ียว  วิถีไทย 2558 
หรือ 2015 Discover Thainess” เพื่อสร้างการรับรู้ถึงภาพลักษณ์ ความสงบเรียบร้อย 
ความรัก ความสามัคคี ความปลอดภัย และมิตรไมตรีของคนไทย ส่วนสินค้าท่ีจะน าเสนอ 
7 สินค้าวิถีไทย อาทิอาหารไทย ศิลปะไทย วิถีชีวิตไทย สุขภาพดีแบบไทย เทศกาลไทย 
ความเชื่อและภูมิปัญญาไทย และสนุกแบบไทย และยังมีสินค้า 12 เมืองซึ่งเป็นเมือง     
ท่ีมีสถานท่ี วัฒนธรรมท่ีประทับใจชาวต่างประเทศ และยังมี 22 เส้นทางสายดอกไม้ และ
มีกิจกรรมท่องเท่ียววิถีไทย 12 เดือน (จุติมา รามัญศรี, 2558) ดังนั้นในปี พ.ศ.2559 
จ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติกลุ่มใหญ่ 20 ประเทศ จึงอาจเป็นสาเหตุท าให้เดินทาง      
มาท่องเท่ียวประเทศไทย ดังตารางท่ี 2 และตารางท่ี 3 และรายละเอียดท่ีเกี่ยวข้องกับ
การท่องเท่ียวไทยอื่นๆ ดังตารางท่ี 4-11 ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 2  แสดงให้เห็นถึงจ านวนนักท่องเท่ียวต่างชาติกลุ่มใหญ่ 20 ประเทศท่ีนิยม 
       ท่องเท่ียวประเทศไทย (1 มกราคม - 31 กรกฎาคม 2559)   
        (www.atta.or.th) 
 

อันดับ ประเทศ 
ม.ค.-ธ.ค. จ ำนวนนักท่องเที่ยว 

2558 2559 2558 2557 
1 จีน 3,033,950 2,339,352 1,808,629 481,588 
2 เวียดนาม 186,760 155,644 139,070 36,305 
3 รัสเซีย 266,017 134,944 178,338 326,327 
4 อินเดีย 195,538 118,755 1150,70 92,049 
5 เกาหลีใต้ 159,301 96,606 88,919 64,021 
6 ญี่ปุ่น 151,452 87,131 100,066 73,545 
7 อังกฤษ 72,058 61,341 37,280 26,703 
8 อินโดนีเซีย 78,926 54,084 50,269 21,284 
9 ฮ่องกง 67,034 34,738 49,099 16,252 
10 ไต้หวัน 69,710 31,125 50,009 33,604 
11 เยอรมัน 57,315 30,361 34,977 30,666 
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ตำรำงที่ 2 (ต่อ)  แสดงให้เห็นถึงจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติกลุ่มใหญ่ 20 ประเทศ 
      ท่ีนิยมท่องเที่ยวประเทศไทย (1 มกราคม - 31 กรกฎาคม 2559)  
      (www.atta.or.th) 
 

อันดับ ประเทศ 
ม.ค.-ธ.ค. จ ำนวนนักท่องเที่ยว 

2558 2559 2558 2557 
12 ฝรั่งเศส 38,612 23,284 25,393 28,636 
13 มาเลเซีย 46,660 19,443 27,134 4,208 
14 อิหร่าน 24,977 18,119 13,672 7,768 
15 สหรัฐอเมริกา 24,845 17,841 11,131 12,953 
16 ยูเครน 17,476 16,759 4,316 284 
17 เดนมาร์ค 6,898 3,626 5,221 5,726 
18 นอร์เวย์ 1,965 665 1,278 1,149 
19 สวีเดน 1,660 616 1,331 1,304 
20 ฟินแลนด์ 1,447 435 1,142 1,427 

  11,970 5,342 8,972 9,606 
แหล่งที่มา : www.atta.or.th  
 
ตำรำงที่ 3  อธิบายถึงจ านวนนักท่องเท่ียวพ านักอาศัยในประเทศไทยเปรียบเทียบ  
       ระหว่างปี พ.ศ.2556-2557 ซึ่งประเทศบรูไน และเมียนมาร์มีตัวเลข          
       การพักอาศัยลดลง 
 

สัญชำติ 
มกรำคม - ธันวำคม 2557/2556 

2557 2556 % Change 
ไทย 85,508,120 76,021,440 +12.48 
บรูไน 24,070 25,330 -4.97 
คอมโบเดีย 104,474 94,971 +10.01 
อินโดนีเซีย 474,254 424,339 +11.76 
ลาว 173,229 154,294 +12.27 
มาเลเซีย 4,100,418 3,864,272 +6.11 
เมียนมาร์ 176,694 178,191 -0.84 
ฟิลิปปินส์ 248,500 225,996 +9.96 
สิงคโปร์ 1,281,242 1,177,367 +8.82 
เวียดนาม 516,801 480,347 +7.59 
แหล่งที่มา : www.atta.or.th  
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ตำรำงที่ 4  อธิบายถึงการเปรียบเทียบกลุ่มนักท่องเท่ียวไทยและชาวต่างชาติรวมถึง       
       กลุ่มประเภทนักท่องเท่ียวในปี พ.ศ.2557 เปรียบเทียบกับปี พ.ศ.2556 ดังนี้ 
 

 มกรำคม - ธันวำคม 
 2557 2556 

ผู้เยี่ยมเยือน 249,074,211 227,226,499 
     ชาวไทย 185,110,333 169,903,946 
     ชาวต่างชาติ 63,963,878 57,322,553 
นักท่องเที่ยว 159,191,352 145,578,269 
     ชาวไทย 106,841,284 98,396,128 
     ชาวต่างชาติ 52,350,068 47,182,141 
นักทัศนาจร 89,882,859 81,648,230 
     ชาวไทย 78,269,049 71,507,818 
     ชาวต่างชาติ 11,613,810 10,140,412 
แหล่งที่มา : www.atta.or.th  
 
ตำรำงที่ 5  การท่องเที่ยวต่างประเทศของผู้เย่ียมเยือนชาวไทย แยกตามผลิตภัณฑ์  
       และประเภทผู้เย่ียมเยือน 
  

ผลิตภัณฑ ์
1. บริการที่พักส าหรับผู้เยี่ยมเยอืน 
2. บริการอาหารและเครื่องดื่ม 
3. บริการขนส่ผู้โดยสารทางรถไฟ 
4. บริการขนส่ผู้โดยสารทางรถยนต์ 
5. บริการขนส่ผู้โดยสารทางเรือ 
6. บริการขนส่ผู้โดยสารทางเคร่ืองบิน 
7. บริการอุปกรณ์เดินทางและทอ่งเที่ยว 
8. บริการน าเที่ยวและบริการจอง 
9. บริการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
10. บริการท่องเที่ยวเชิงกีฬาและนันทนาการ 
11. ผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะเฉพาะการท่องเที่ยว เช่น ของฝากและของที่ระลึก 
12. บริการที่มีลักษณะเฉพาะการท่องเที่ยวอื่นๆ 
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ตำรำงที่ 6  แสดงการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายเฉลี่ยของนักท่องเท่ียวไทยและชาวต่างชาติ 
       พ.ศ.2556-2557 ดังนี้ 
 

 มกรำคม - ธันวำคม (บำท/คน/วัน) 
 2557 2556 

ผู้เยี่ยมเยือน 3,183.23 2,978.33 
     ชาวไทย 2,248.72 2,117.45 
     ชาวต่างชาติ 4,658.31 4,353.70 
นักท่องเที่ยว 3,523.78 3,290.06 
     ชาวไทย 2,534.77 2,380.07 
     ชาวต่างชาติ 4,808.71 4,488.65 
นักทัศนาจร 1,313.46 1,233.64 
     ชาวไทย 1,229.58 1,163.40 
     ชาวต่างชาติ 1,878.65 1,728.94 
แหล่งที่มา : www.atta.or.th  
 
ตำรำงที่ 7  อธิบายถึงการเปรียบเทียบรายได้จากนักท่องเท่ียวไทยและชาวต่างชาติ  
       ท่องเท่ียวในประเทศไทย พ.ศ.2556-2557 ดังนี้ 
 

 มกรำคม - ธันวำคม (ล้ำนบำท) 
 2557 2556 

นักท่องเที่ยว 1,857,010.98 1,604,241.13 
     ชาวไทย   803,073.31   701,451.48 
     ชาวต่างชาติ 1,053,937.67    902,789.65 
แหล่งที่มา : www.atta.or.th  
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ตำรำงที่ 8  แสดงให้เห็นถึงจ านวนท่ีพักประเภทต่างๆ ในประเทศไทย (พ.ศ.2558) ดังนี้  
 

ปี พ.ศ.2558  
ที่พัก 15,469 
     เกสท์เฮ้าส์ 1,753 
     รีสอร์ทและอ่ืนๆ 8,848 
     โรงแรม 4,868 
ห้องพัก 650,643 
     เกสท์เฮ้าส์ 29,845 
     รีสอร์ทและอ่ืนๆ 246,150 
     โรงแรม 374,648 
กำรพักอำศัย (%) 65.12 
     เกสท์เฮ้าส์ 59.94 
     รีสอร์ทและอ่ืนๆ 62.50 
     โรงแรม 67.26 
จ ำนวนนักท่องเที่ยว 1,336,006,051 
     เกสท์เฮ้าส์ 5,675,549 
     รีสอร์ทและอ่ืนๆ 49,769,405 
     โรงแรม 80,561,097 
ระยะเวลำพัก 2.24 
     เกสท์เฮ้าส์ 2.20 
     รีสอร์ทและอ่ืนๆ 2.31 
     โรงแรม 2.20 
จ ำนวนคน/ห้อง 1.98 
     เกสท์เฮ้าส์ 1.91 
     รีสอร์ทและอ่ืนๆ 2.05 
     โรงแรม 1.93 

  แหล่งที่มา : www.atta.or.th  
 
 ขณะท่ีจ านวนและรายได้จากการท่องเท่ียวในกลุ่มจังหวัดภาคกลางของ
นักท่องเท่ียวไทยและชาวต่างชาติในปี พ.ศ.2558 ปรากฎดังตารางท่ี 9 แสดงให้เห็นถึง
สถานการณ์การท่องเท่ียวไทยท่ีเพ่ิมขึ้น 
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ตำรำงที่ 9  จ านวนและรายได้จากการท่องเท่ียวกลุ่มจังหวัดภาคกลาง 
       ของนักท่องเท่ียวไทยและชาวต่างชาติปี พ.ศ.2558 ดังนี้  
 

พื้นที่ นักท่องเที่ยวไทย รำยได้ 
(ล้ำนบำท) 

นักท่องเที่ยว
ต่ำงชำติ 

รำยได้ 
(ล้ำนบำท) 

นนทบุรี 1,868,845 2,660 177,013 377 
ปทุมธานี 1,277,729 1,659 537,660 1,053 
อยุธยา 5,189,040 9,752 1,805,498 4,733 
สระบุรี 3,804,696 5,384 96,508 175 
อ่างทอง 705,125 791 28,933 28 
ลพบุรี 3,055,623 4,453 17,100 31 
สิงห์บุรี 477,652 681 2,559 4 
ชัยนาท 735,620 1,017 4,001 6 

ฉะเชิงเทรา 2,906,450 3,937 28,494 48 
ปราจีนบุรี 1,249,194 3,155 89,075 350 
สระแก้ว 1,553,813 4,381 236,799 534 

นครนายก 2,594,143 5,763 260,947 84 
สมุทรปราการ 1,789,272 2,539 991,157 2,363 

ราชบุรี 1,381,422 2,159 45,568 92 
สุพรรณบุรี 2,721,928 4,126 23,220 42 
นครปฐม 3,001,331 3,837 103,753 204 

กาญจนบุรี 7,170,721 17,373 403,557 1,572 
สมุทรสาคร 1,406,533 2,171 3,671 6 

สมุทรสงคราม 1,459,601 1,860 38,870 50 
เพชรบุรี 5,449,838 16,929 473,483 3,527 

ประจวบคีรีขันธ์ 3,868,173 18,346 967,198 9,526 
แหล่งที่มา : กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา. กรมการท่องเที่ยว (2559)  
 
 สถานการณ์ท่องเท่ียวท่ัวโลกในปี พ.ศ.2558 ปรากฎว่ามีนักท่องเท่ียวเดินทาง
ท่องเท่ียวไปยังประเทศต่างๆ สูงถึง 1,134 ล้านคน สร้างรายได้จากการท่องเท่ียวท่ัวโลก 
1,245 พันล้านเหรียญสหรัฐ หรือ 43,575 หมื่นล้านบาท โดยประเทศท่ีมีนักท่องเท่ียว
เดินทางไปเยี่ยมเยือนสูงสุด 3 อันดับแรก คือ ประเทศฝรั่งเศส ประเทศสหรัฐอเมริกา 
และประเทศสเปน และท่ีมีรายได้จากการท่องเท่ียวสูงสุดจากอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว 
3 อันดับสูงสุด ได้แก่ ประเทศสหรัฐอเมริกา สาธารณรัฐประชาชนจีน และประเทศสเปน 
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ตามล าดับ World Tourism Organization (UNWTO) (กรมการท่องเท่ียว, 2559)     
ดังตารางท่ี 10 
 
ตำรำงที่ 10  จ านวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติของไทยปี พ.ศ.2558-2559 
        

ประเทศ ปี พ.ศ.2559P ปี พ.ศ.2558 % (+,-) 
เอเชียตะวันออก 21,664,430 19,908,785 +8.82 
ยุโรป 6,170,481 5,631,438 +9.57 
อเมริกา 1,405,611 1,235,468 +13.77 
เอเชียใต้ 1,522,873 1,404,271 +8.45 
โอเซียเนีย 905,811 922,977 -1.86 
ตะวันออกกลาง 747,135 658,278 +13.50 
แอฟริกา 171,962 161,968 +6.17 

รวมทั้งสิ้น 32,588,303 29,923,185 +8.91 
หมายเหตุ : P หมายถึง ข้อมูลเบื้องต้น 
แหล่งที่มา : กรมการท่องเที่ยว (2559)  
 
ตำรำงที่ 11  รายได้จากการท่องเท่ียวปี พ.ศ.2550-2558 
 

ปี จ ำนวนนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ รำยได้จำกนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ 
พ.ศ. จ ำนวน (คน) % จ ำนวน (ล้ำนบำท) % 
2550 14,464,228 +4.65 547,781.81 +13.57 
2551 14,584,220 +0.83 574,520.52 +4.88 
2552 14,149,841 -2.93 510,255.05 -11.19 
2553 15,936,400 +12.63 592,794.09 +16.18 
2554 19,230,470 +20.67 776,217.20 +30.94 
2555 22,353,903 +16.24 983,928.36 +26.76 
2556 26,546,725 +18.76 1,207,145.82 +22.69 
2557 24,809,683 -6.54 1,172,798.17 -2.85 
2558 29,881,091 +20.44 1,447,158.05 +23.39 

แหล่งที่มา : กรมการท่องเที่ยว (2559)  
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 วิกฤตการณ์เศรษฐกิจโลกโดยรวมเป็นสิ่งท่ีเปราะบางและอยู่ในภาวะถดถอย 2 ปี
ติดต่อกันในกลุ่มประเทศท่ีพัฒนาและประเทศท่ี เกิดใหม่  คาดหวังว่าจะตกต่ า             
ในปี ค.ศ.2013 (พ.ศ.2556) ซึ่งเป็นหลักฐานยืนยันถึงเศรษฐกิจโลกอยู่ในภาวะฟื้นตัวช้า  
โดยภาพรวมกลุ่มประเทศก าลังพัฒนาและกลุ่มประเทศเกิดใหม่ได้เปรียบกว่าประเทศ    
ท่ีพัฒนาแล้ว WTO (World Tourism Organization) นักท่องเท่ียวต่างชาติ เติบโต    
ร้อยละ 4 (มกราคม -สิงหาคม พ.ศ.2555 ) หากเปรียบเทียบในช่วงเวลาเดียวกัน         
ของปีท่ีแล้วพบว่าค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเท่ียวเพิ่มขึ้น การใช้แนวคิดการแข่งขันย่อม 
เป็นการพัฒนาสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวแม้การแข่งขันจากคู่แข่งรายใหม่
เพิ่มขึ้นก็ตาม งานวิจัยท่ี ได้ส ารวจประเทศท่ีเน้นการแข่งขัน 15 ประเทศในมิติ          
ด้านเศรษฐกิจเพื่อวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างดัชนีการแข่งขันด้านการท่องเท่ียว
เปรียบเทียบกับการเติบโตในอุตสาหกรรม เศรษฐกิจ และคู่แข่งรายใหม่ (Cirstea, 2014) 
 Peleggi (1996) ได้ศึกษามรดกไทยท่ีสามารถดึงดูดนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ และ
นักท่องเท่ียวชาวไทย ท้ังนี้ได้วิเคราะห์การส่งเสริมการตลาดมรดกไทยและทัศนศึกษา
ประกอบขององค์กรการท่องเท่ียวของรัฐบาล แม้การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมจะเป็น    
จุดขายก็ตามมรดกไทยยังเป็นสิ่งมหัศจรรย์ในสายตานักท่องเท่ียวต่างชาติแม้ว่าสังคมไทย
และวัฒนธรรมไทยอาจเปลี่ยนไปตามกระแสโลกาภิวัตน์ก็ตาม 
 Lertpipat (2015) ได้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการขายทัวร์การท่องเท่ียวไทย   
เชิงจริยธรรมท่ัวทุกภาคในประเทศไทย พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ (ร้อยละ 49) 
เป็นนักท่องเท่ียวสัญชาติยุโรปและแอฟริกา อายุ 38 ปี รายได้ปานกลางพอใจกับ      
การท่องเท่ียวไทยยกเว้นทัวร์แพคเกจ นอกจากนี้พบว่ามีความสัมพันธ์อย่างมีนัยระหว่าง
การรับรู้พฤติกรรมการขายทัวร์เชิงจริยธรรมและความพอใจของนักท่องเท่ียวต่างชาติ  
ด้านประชากรศาสตร์ และความพอใจของนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติกับการกลับมาเท่ียว  
ท่ีประเทศไทย 
 Murthy et al., (2016) ได้ ศึ ก ษ า เรื่ อ ง  “The Behaviors of Ganeration Y 
Tourists from Asean Countries towards Malaysian Tourism Industry in Kuala 
Lumpur, Malaysia” ท้ังนี้งานวิจัยตั้งอยู่บนแนวคิดว่า พฤติกรรมของกลุ่มนักท่องเท่ียว
อาเซียนในรุ่นเจเนอเรชั่นวายต่อการด ารงชีพและอยู่ร่วมกันกับธรรมชาติ ได้สอบถาม
คนท างานและนักศึกษาจ านวน 250 คน โดยสอบถามผ่านทางออนไลน์พบว่าปัจจัย 
ความปลอดภัยและปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียวอาเซียนแม้  
ปัจจัยอัตราการแลกเปลี่ยนเงินตราไม่ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมก็ตาม 
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 งานวิจัยเรื่อง “A Model of Asean Collaboration in tourism” โดย Wong 
et al., (2011) พบว่าความร่วมมือระหว่างรัฐบาลไม่ได้รับการตอบรับท่ีดี ดังนั้นงานวิจัยนี้
จึงเสนอรูปแบบความร่วมมือระหว่างรัฐบาลในกลุ่มประเทศอาเซียน โดยมีองค์ประกอบ
ด้านสถาบันท้ังนี้กระบวนการและเงื่อนไขก่อนกระบวนการความร่วมมือระหว่างประเทศ
ในกลุ่มอาเซียน 
 Carlson & Rosenberger (2016) ได้ศึกษาเรื่อง “A Hierarchical Model of 
Perceived Value of Group-Oriented Travel Experiences to Major Events and 
its Influences of Satisfaction and Future Group-Travel Intentions” การวิจัยนี้
ค้นหาข้อมูลเพ่ือให้เข้าใจรูปแบบคุณค่าของลูกค้าท่องเท่ียวเป็นกลุ่มว่ามีประสบการณ์ต่อ
การจัดอีเว้นท์ใหญ่ๆ เฉพาะกลุ่มนักท่องเท่ียวในมิติสังคม ความเพลิดเพลิน การเงิน และ
การด าเนินการ ขณะท่ีอีเว้นท์รายการใหญ่จะประเมินจากปัจจัยด้านโครงสร้างแหล่ง
ท่องเท่ียวจุดหมายปลายทาง การชื่นชมธรรมชาติ และความสะดวกสบาย ท้ังนี้การศึกษา
ได้พยายามลงลึกเพื่อท าความเข้าใจรูปความตั้งใจเดินทางท่องเท่ียวซึ่งพบว่าปัจจัย      
ความพอใจส่งผลต่อความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่าของกลุ่มด้านประสบการณ์และ
ความตั้งใจเดินทางแบบกลุ่มในอนาคตอีกด้วย  
 ก า ร วิ จั ย เรื่ อ ง  “ Corporate Image, Loyalty, and Commitment in the 
Consumer Travel Industry” โดย Richard & Zhang (2012) ได้ศึกษาด้านผลกระทบ
ความสัมพันธ์ระหว่างเอเย่นต์การท่องเท่ียวกับภาพลักษณ์องค์กรในมุมมองเกี่ยวกับ  
ความพอใจและพันธสัญญาต่อความภักดี ลูกค้ าในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว            
การวิเคราะห์ PLS (รูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรสาเหตุและตัวแปรผล
บนเส้นทางก าลังสองน้อยท่ีสุด โดยอาศัยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง    
ในลักษณะบนฐานองค์ประกอบด้วยวิธีเส้นทางก าลังสองน้อยท่ีสุดแบบปกติ) พบว่า       
มีการเชื่อมโยงท้ังทางตรงและทางอ้อมของตัวแปรท้ัง 4 ด้าน พร้อมเสนอรูปแบบ  PLS 
เพ่ือเสนอแนะว่าปัจจัยราคาส่งผลต่อการแข่งขันในขณะท่ีความภักดีลูกค้าอยู่ในเกณฑ์ต่ า
ในสภาพแวดล้อมการท่องเท่ียวในประเทศนิวซีแลนด์ ซึ่งการรักษาความผูกพันเป็น
ตัวก าหนดความภักดีโดยสร้างความเชื่อมั่นและการส่งมอบการบริการเป็นปัจจัยส าคัญ 
 Wong & Sulaiman (2015) ไ ด้ เส น อ วิ จั ย เ รื่ อ ง  “ Content Analysis of 
Medical Tourism Websites (MT webs) in Malaysia” การวิจัยนี้ให้ความส าคัญกับ
นักท่องเท่ียวนานาชาติท่ีเดินทางพักผ่อนและรักษาตัวในกลุ่มผู้ป่วยไม่ฉุกเฉิน โดยใช้
โอกาสในการท่องเท่ียวพักผ่อนดูแลสุขภาพไปพร้อมกัน การศึกษาพบช่องว่าง
ความสัมพันธ์ระหว่างแพทย์และผู้รักษาส่งผลให้การท่องเท่ียวเชิงสุขภาพไม่ประสบ
ความส าเร็จ การส่ งเสริม  การท่องเท่ียวเชิ งสุขภาพของประเทศมาเลเซียด้ วย              
วิธีอินเตอร์เน็ต เว็บไซต์ในระดับประเทศ โดยใช้เทคนิคเชิงคุณภาพพบว่า 34 จาก 63 
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เว็บไซต์ ประสบความส าเร็จช่วยให้การส่งเสริมการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพสามารถน าไป
ประยุกต์ใช้ในตลาดสากลต่อไปสอดคล้องกับประสบการณ์นักท่องเท่ียวอื่นๆ (McDail & 
Park, 2011) และการตัดสินใจ (Lunt & Carrera, 2011) แม้ว่าการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ
จะไม่ใช่แนวคิดใหม่แต่ก็ได้น ามาประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับไลฟ์สไตล์และความเคยชินใน 
การดูแลสุขภาพของผู้บริโภคท่ีนิยมความทันสมัย (Manaf, 2010) ไม่ว่าผู้บริโภคจะอยู่ใน
ประเทศใดก็ตามจะมีกลุ่มนักท่องเท่ียวท่ีแสวงหาประสบการณ์ใหม่ในการท่องเท่ียวและ
ดูแลสุขภาพไปพร้อมกัน (Joppe & Choi, 2010) หากพิจารณาในกลุ่มประเทศอาเซียน
ด้วยกันพบว่า ประเทศเพื่อนบ้านของประเทศไทยคือ ประเทศมาเลเซียได้รับความนิยมสูง
ส าหรับนักท่องเท่ียวต่างชาติท่ีนิยมสุขภาพในโรงพยาบาลฮาลาลพร้อมการบริการ
รักษาพยาบาลที่มีคุณภาพสูงในราคาท่ีดี (Pocock & Lhua, 2011) ด้วยสาเหตุนี้ส่งผลให้
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติให้ความนิยมในการเดินทางท่องเท่ียวเพ่ือสุขภาพในกลุ่มประเทศ
อาเซียน (Singh & Gill, 2011) นอกจากนี้อาจเกิดเนื่องจากสาเหตุที่ว่าไม่ต้องรอคอยท่ีจะ
พบแพทย์โดยใช้เวลาในการนัดหมายหรือพบนานเกินความคาดหวังของลูกค้าเหล่านี้ 
(Stolley & Watson, 2012) นักท่องเท่ียวต่างชาติอาจตระหนักถึงช่วงเวลาแห่งการ  
ผ่อนคลายโดยการเข้าร่วมโปรแกรมสุขภาพ (Chee, 2007) มีข้อสังเกตได้ว่านักท่องเท่ียว
ต่างชาติแสวงหาการท่องเท่ียวเชิงสุขภาพโดยศึกษาข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตถึงร้อยละ 49 
(Manaf et al., 2010) นักวิจัยได้เสนอว่ากลุ่มนักท่องเท่ียวเชิงสุขภาพในอาเซียนหรือ
บริเวณอื่นๆ ของโลกมักจะเป็นกลุ่มประเภท (1) เน้นราคาถูกกว่าประเทศต่างๆ ของโลก
หรือการดูแลท่ีมีคุณภาพสูง (Turner, 2007) (2) เน้นการดูแลรักษาสุขภาพท่ีเหมาะสม
กับช่วงเวลาเดินทางท่องเท่ียว (3) ให้ความส าคัญกับการดูแลสุขภาพท่ีเป็นการรักษา    
เชิงนวัตกรรมหรือการรักษาท่ีไม่ผิดกฎหมายในประเทศท่ีไปรับการรักษาสุขภาพ         
แต่ผิดกฎหมายในประเทศของตน (4) ท่องเท่ียวควบระหว่างประสบการณ์นักท่องเท่ียว
และดูแลสุขภาพไปพร้อมกัน (Woodman, 2014) 
 การท่องเท่ียวทางการแพทย์ในประเทศสิงคโปร์นับเป็นตลาดท่ีเติบโตสูงแม้จะมี
การแข่งขันสูงในภูมิภาคก็ตาม แต่นับเป็นการกระจายรายได้ทางเศรษฐกิจท่ีมีศักยภาพ
วันนี้ประเทศสิงคโปร์เป็นประเทศท่ีอยู่ในอันดับต้นๆ ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว     
ด้านการแพทย์ การศึกษาเน้นการส ารวจการแข่งขันโดยศึกษากรณีเฉพาะโดยส ารวจ  
องค์ความรู้โดยรวมการศึกษาดังกล่าวพบว่า นโยบายรัฐบาลท่ีชัดเจนและการประยุกต์ใช้
ในตลาดการท่องเท่ียวเชิงรุกด้านการตลาดส่งผลต่อความส าเร็จด้านอุตสาหกรรม       
การท่องเท่ียวการแพทย์และเศรษฐกิจของประเทศสิงคโปร์นอกจากนี้งานวิจัยได้เสนอ
แนวทางเชิงลึกด้านกลยุทธ์การตลาดส าหรับภาครัฐและภาคเอกชนในการปรับปรุง    
การจัดการการท่องเท่ียวและเป็นต้นแบบส าหรับประเทศเพื่อนบ้านโดยเน้นประสิทธิภาพ
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ด้านการจัดการและประโยชน์จากการใช้ทรัพยากรอย่างชาญฉลาดท้ังภายในและ
ภายนอกอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวด้านการแพทย์ (Subhadra & Husain, 2017) 
 การวิเคราะห์ข้อได้เปรียบในการแข่งขันอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและเดินทาง
ของประเทศโรมาเนีย โดยวิเคราะห์ในด้านทฤษฎีและวิเคราะห์เชิงปริมาณโดยการใช้  
การเสวนาเศรษฐกิจโลกและดัชนีการแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเป็นหลัก 
นอกจากนี้ได้เสนอการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีท าให้เกิดผลลัพธ์เป็นลบ ในการบริหารงาน     
เมื่อเปรียบเทียบกับประเทศในภูมิภาค ท้ังนี้ ได้น าเสนอแนวทางในการส่งเสริม          
การได้เปรียบในการแข่งขันโดยใช้การผสมผสานกลยุทธ์การตลาดท่ีท าได้และเข้าใจง่าย 
(Ofilia & Iloana, 2016) 
 Camison et al., (2016) งานวิจัยนี้ได้ข้อสรุปในมุมมองการวิเคราะห์ฐานข้อมูล
ทรัพยากรเป็ นปั จจัยส่ งผลกระทบต่อความสามารถ ท่ี โดด เด่น ในการแข่ งขั น                
ในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวส าหรับองค์กรธุรกิจและท าเลการท่องเท่ียว นอกจากนี้      
ได้วิเคราะห์จุดหมายปลายทาง การท่องเท่ียวของประเทศสเปนซึ่งใช้วิธีสหสัมพันธ์     
พหูคูณ เชิงเส้นประกอบผลการศึกษาพบว่า แหล่งการเงินและการผลิตรวมถึ ง
สภาพแวดล้อมท่ีเป็นพลวัตเอื้อต่อการวางต าแหน่งในการแข่งขันการท่องเท่ียว      
ส าหรับองค์กรธุรกิจ หากแต่การประสานงานและความสามารถด้านการตลาดอาจเป็น
ปัจจัยส าคัญต่อการแข่งขัน แต่ความคล่องตัวขององค์กรธุรกิจการท่องเท่ียวต้องปรับตัว 
ให้ทันกับการเปลี่ยนแปลงและการแข่งขัน  
 ประเทศสโลเวเกียเฉกเช่นเดียวกับประเทศต่างๆ ท่ัวโลกท่ีตระหนักว่าประเทศ
สามารถหรือมีศักยภาพในการเป็นประเทศจุดหมายปลายทางท่ีน่าดึงดูดเพื่อการท่องเท่ียว
ซึ่งย่อมเป็นสิ่งท้าทายส าหรับการแข่งขันกับทุกประเทศแต่นวัตกรรมและความเชี่ยวชาญ
ด้านนวัตกรรมน าพาการได้เปรียบในการแข่งขันโดยสร้างโอกาสน าเสนอนวัตกรรมใน  
การท่องเท่ียวให้ย่ังยืน (Borsekova et al., 2016) 
 Singsomboon (2014) ได้ศึกษาเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดส าหรับการส่งเสริม
การท่องเท่ียวด้านศาสตร์การท าอาหารไทยเพื่อเข้าใจพฤติกรรมการท่องเท่ียวต่างชาติ           
เชิงวัฒนธรรมอาหารด้านความจ าเป็นท่ีต้องให้ความส าคัญส าหรับนักท่องเท่ียวและ
น าเสนอกลยุทธ์การตลาด การศึกษาพบว่าพฤติกรรมนักท่องเท่ียวยินดีเข้าอบรมศาสตร์
การท าอาหารไทยเพื่อต้องการประสบการณ์ใหม่เนื่องจากเป็นการท่องเท่ียวแนวใหม่ 
ดังนั้นกลุ่มจึงสนใจการอบรมครึ่งวันและส่วนใหญ่ควรมีการอบรมเป็นขั้นเป็นตอน        
ในการท าอาหารไทยท้ังนี้โครงสร้างหลักสูตรระยะเวลา และวิธีการน าเสนอเหมาะสม    
ส่วนใหญ่สนใจการท าของหวานไทย การแกะสลักผลไม้และผัก การท าอาหารไทยท่ีนิยม 
เช่น ผัดไทย แกงพะแนง แกงมัสมั่น การเลือกสถานท่ี เรียนส าหรับอบรมอาหารมัก      
มาจากการบอกต่อจากเพื่อนและติดต่อสมัครเข้าอบรมโดยตรงปัจจัยท่ีส่งผลต่อ        
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การตัดสินใจเข้าอบรมส่วนใหญ่เกิดจากหลายปัจจัยผสมผสาน เช่น ราคา สถานท่ีอบรม 
สินค้าและบริการ กระบวนการสอน ผลผลิตจากการท าอาหาร และการส่งเสริมการตลาด 
เป็นต้น ท้ายสุดกลยุทธ์การตลาดท่ีเหมาะสมส าหรับกลุ่มนักท่องเท่ียวต่างชาติคือ       
การพัฒนา (1) บุคลากร (2) สถานท่ีและสิ่งท่ี เห็นรอบข้าง (3) สินค้าและบริการ         
(4) ผลผลิตและคุณภาพการบริการ (5) กระบวนการด าเนินการ (6) ช่องทางการจ าหน่าย 
(7) ราคา และ (8) การส่งเสริมการตลาด ดังนั้นภาครัฐและภาคเอกชนต้องร่วมมือใน   
การก าหนดนโยบายและการวางแผนเชิงกลยุทธ์ส าหรับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอาหาร 
กิจกรรมการปรุงอาหาร สร้างศักยภาพองค์ความรู้ทักษะการปรุงอาหารออกสื่อสาธารณะ 
โดยเน้นความสะอาดและสุขอนามัย ปลอดมลภาวะท่ีเป็นพิษทั้งปวง 
 Forsyth (1995 ) ได้ศึ กษาค้นคว้าเกี่ ยวกับการพัฒนาการท่องเท่ียวและ
เกษตรกรรมในประเทศไทย โดยการประยุกต์ใช้การท่องเท่ียวให้ชุมชนท้องถิ่นตอนเหนือ
ของประเทศไทยแทนท่ีเกษตรกรรมซึ่งอาจจะเพิ่มหรือลดปริมาณการสูญเสียผืนดิน    
เพ่ือการเพาะปลูกตลอดทั้งปี ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับมาตรการด้านการเงินและแรงงาน ความสนใจ
ของกลุ่มชุมชนชาวเขาบางครอบครัวยังคงปลูกพืชผักสวนครัวเกษตรกรรม ดังนั้น     
กลุ่มครอบครัวท่ีมีพื้นท่ีท ากินไม่มากหรือกลุ่มยากจนต่างค้นหาแหล่งรายได้ใหม่ แม้ว่า
ความคิดเห็นเกี่ยวกับการท่องเท่ียวมีผลกระทบต่อสภาพ แวดล้อมในประเทศท่ี        
ก าลังพัฒนาหากต้องสร้างโรงแรม มลภาวะเป็นพิษ หรือทางเดินทางธรรมชาติโดยตรง
หรือส่งผลต่อทัศนียภาพก็ตาม (Jenner & Smith, 1992) แต่ต้องยอมรับข้อเท็จจริงท่ีว่า
การท่องเท่ียวสามารถน าพาซึ่งรายได้สู่ชนบทท้องถิ่นเป็นแนวทางการค้าท่ีไม่ใช่
เกษตรกรรมและลดภาวะสภาพแวดล้อม (Laarman & Durst, 1992) ท้ั งนี้ จาก        
การทบทวนวรรณกรรมเช่นกรณีภูมิภาคพื้นคุมบู (Khumbu) ในประเทศเนปาลก็      
เป็นตัวอย่างหลักฐานยืนยันถึงผลกระทบของการท่องเท่ียวต่อการเกษตรกรรมซึ่ง
เปลี่ยนแปลงไปตามความแตกต่างของการเติบโตด้านการท่องเที่ยวในมุมมองของผู้บริโภค
แต่ละคนและครอบครัว (Bjoness, 1984) หากพิจารณาด้านการท่องเท่ียวโดยวิเคราะห์
ขั้นต่างๆ ของวัฏจักรการท่องเท่ียว ได้ แก่  (1) ขั้นการส ารวจความต้องการของ
นักท่องเท่ียว (2) ขั้นการศึกษาปัจจัยท่ีเป็นองค์ประกอบส าคัญด้านสินค้าและบริการ  การ
ท่องเท่ียว (3) ขั้นการพัฒนาการท่องเท่ียว (4) ขั้นบูรณาการกระบวนการห่วงโซ่อุปทาน 
(5) ขั้นหยุดนิ่ง ถดถอยหรือเพิ่มขึ้น ฉะนั้นเมื่อมีการพัฒนาแหล่งท่องเท่ียวในลักษณะ
มวลชนในพื้นท่ีหรือแหล่งท่องเท่ียวแห่งหนึ่ง รูปแบบการก่อตัวเป็นแหล่งท่องเท่ียวเป็น
แนวทางหรือลักษณะหนึ่งจะปรากฎในท่ีท่องเท่ียวอื่นอีกด้วยส่งผลต่อสภาพแวดล้อมใน
การก่อสร้างพื้นท่ีท่องเท่ียวและส่งผลต่อมลภาวะเป็นพิษเพ่ิมขึ้น ท้ังนี้สาเหตุผลกระทบให้
รวมถึงกระบวนการด าเนิน  การเชิงพาณิชย์ (Blaikie & Brookfield, 1984)  
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 ในปี พ.ศ.2532, 2536 และพ.ศ.2540 ซึ่งทุก 4 ปีจะสังเกตว่านักท่องเท่ียวไทย
ท่องเท่ียวภายในประเทศ (จ.เชียงใหม่) เพิ่มขึ้นชัดเจน (พ.ศ.2540) และนักท่องเท่ียว
ต่างชาติเพิ่มขึ้นชัดเจน (พ.ศ.2536) รายละเอียดดังตารางท่ี 12 
 
ตำรำงที่ 12  การเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเท่ียวเท่ียวชาวไทยและชาวต่างประเทศ 
       ในจังหวัดเชียงใหม่ (พ.ศ.2532, 2536 และ 2540) (ล้านคน) 
 
ปี พ.ศ. นักท่องเที่ยวชำวไทย นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ รวม 
2532 0.389 0.145 0.534 
2536 0.475 0.352 0.827 
2540 1.320 0.414 1.734 

แหล่งที่มา : การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ปี 2540 (www.thai.tourismthailand.org) 
 
 วิจัยนี้มีข้อมูลปฐมภูมิและทุติยภูมิ ในส่วนของข้อมูลปฐมภูมิกลุ่มเป้าหมายของ
การศึกษา คือ ผู้เยี่ยมเยือน (นักทัศนาจรและนักท่องเท่ียว) ท้ังชาวไทยและชาวต่างชาติ 
และผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียว 12 สาขาหลัก (ธุรกิจบริการท่ีพักส าหรับผู้เย่ียมเยือน 
ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม ธุรกิจบริการขนส่งผู้โดยสารทางรถไฟ ธุรกิจบริการ
ขนส่งผู้โดยสารทางรถยนต์ ธุรกิจบริการขนส่งผู้โดยสารทางเรือ ธุรกิจบริการขนส่ง
ผู้โดยสารทางเครื่องบิน ธุรกิจบริการอุปกรณ์เดินทางและท่องเท่ียว ธุรกิจบริการน าเท่ียว
และบริการจอง ธุรกิจบริการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ธุรกิจบริการท่องเท่ียวเชิงกีฬาและ
นันทนาการ ธุรกิจของฝากแลของท่ีระลึก และธุรกิจบริการท่องเท่ียวอื่นๆ) สถานท่ีจัดเก็บ
ข้อมูลคือจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเท่ียวหลักของไทยซึ่งแบ่งออกเป็น 5 ภาคๆ ละ 3 จังหวัด 
และกรุงเทพฯ รวมเป็น 16 จังหวัด โดยท้ัง 16 จังหวัดเป็นจังหวัดท่องเท่ียวท่ีสามารถท า
รายได้เฉลี่ยจากการท่องเท่ียวได้สูงติด 3 อันดับแรกในภาค และเมื่อน ารายรับจาก     
การท่องเท่ียวของท้ัง 16 จังหวัดมารวมกันพบว่ามีรายรับเฉลี่ยรวมกันมากถึ ง           
ร้อยละ 85.28 ของรายรับท้ังประเทศ (อนันต์ วัฒนกุลจรัส และคณะ, 2556) 
 ภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและบริการ เป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายได้หลัก
ให้กับประเทศไทยอีกท้ังยังช่วยพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม ชีวิตความเป็นอยู่สู่ความเจริญ
และทันสมัย มีแนวโน้มท่ีดีต่อการเป็นศูนย์กลางทางด้านการเงิน และแหล่งท่องเท่ียว      
ท่ีส าคัญในเอเชียแปซิฟิค (ชัยสิทธิ์  ด ารงวงศ์เจริญ , 2550) เพื่อท่ีจะมาตอบสนองต่อ          
ความต้องการของนักท่องเท่ียว ซึ่งมีจ านวนนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติเดินทางเข้ามา
ประเทศไทยเพิ่มขึ้น และมีรายได้จากการท่องเท่ียวเพ่ิมขึ้น  
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แนวโน้มทิศทางรายได้การท่องเท่ียว ปี พ.ศ.2560 น่าจะเติบโตมากกว่าเป้าหมาย
เดิมท่ีวางไว้ 2.5 ล้านล้านบาท โดยอาจจะถึง 2.6 ล้านล้านบาท จากอัตรารายได้มีสัดส่วน
สูงกว่าจ านวนนักท่องเท่ียว สะท้อนว่าประเทศไทยมีนักท่องเท่ียวคุณภาพเข้ามาเพิ่มขึ้น
อย่างต่อเนื่องตามเป้าหมายของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (2558)  
 กระแสโลกาภิวัตน์ (Globalization) ส่งผลให้สังคมชาวเอเชียในปัจจุบันนิยม   
หันมาเดินทางท่องเท่ียวอันเนื่องมาจากความต้องการท่ีจะท างานต่อปีเป็นเวลาน้อยลง
เป็นผลจากการพัฒนาคุณภาพชีวิต นอกเหนือจากความสนใจทางด้านสุขภาพจิต และ   
มีแนวโน้มได้รับความสนใจมากกว่าความร่ ารวย และคาดว่ากระแสนี้จะเพิ่มขึ้นในอนาคต     
โดยมีวัตถุประสงค์การท่องเท่ียวเพื่อการพักผ่อนด้วยการชมทิวทัศน์ การบันเทิง หรือ
การช้อปปิ้ง แสวงหาการเรียนรู้ แลกเปลี่ยนวัฒนธรรม และสังคมกับคนในสังคมท้องถิ่น 
ท้ังยังก่อให้เกิดประโยชน์แก่ชุมชนท้องถิ่นท้ังการสร้างอาชีพและรายได้ ให้กับประเทศ 
(การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2559) เหตุนี้นโยบายการท่องเท่ียวจึงเน้นการท่องเท่ียว
และบริการท่ีมีคุณภาพดี ค านึงถึงความคุ้มค่ามาก มีความมั่นใจด้านความปลอดภัย    
ด้านบริการดูแลสุขภาพท่ีดีมีกิจกรรมการท่องเท่ียวท่ีเหมาะสมกับวัย สุขภาพและสภาพ
ภูมิอากาศ (ประยูร บุญประเสริฐ, 2555) แต่การตัดสินใจเลือกประเทศไทยเป็นจุดหมาย
ปลายทางเพ่ือการมาท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวแต่ละสัญชาติจะมีลักษณะแตกต่างกันไป 
ซึ่งจะมีความสัมพันธ์กับตนเองในรูปแบบใดรูปแบบหนึ่ง ดังนั้นการค านึงถึงความต้องการ
จึงมีความส าคัญต่อพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยจากการท่องเที่ยว 

ในปี พ.ศ.2558 นักท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศอาเซียนท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว
ประเทศไทย มีจ านวน 6.7 ล้านคน ท้ังนี้กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาคาดหวังว่า
จ านวนนักท่องเท่ียวจากอาเซียนจะมีปริมาณเพ่ิมถึง 8.3 ล้านคน ปี พ.ศ.2559 นี้ สามารถ
สร้างรายได้ให้กับประเทศไทย 245 ล้านล้านบาท โดยมีนักท่องเท่ียวต่างชาติ 29 ล้านคน
เยือนประเทศไทย ส าหรับปี พ.ศ.2559 จ านวนนักท่องเท่ียวจีนมีจ านวน 8.8 ล้านคน 
และคาดหวังว่ารายได้จะเพิ่มถึง 2.3 ล้านล้านบาท หรือประมาณร้อยละ 27 ของ
นักท่องเท่ียวต่างชาติเยือนประเทศไทย (Department of Thailand Tourism, 2014)  
 WTO (2015) รายงานค่าใช้จ่ายจากการท่องเท่ียวในต่างประเทศพบว่า อันดับ 1 
คือ จีน (เอเชีย) 242.9 ล้านล้านดอลล่าร์ อันดับ 4 คือ ประเทศไทย และอันดับ 8 คือ 
เกาหลีใต้ (เอเชีย) 25.0 ล้านล้านดอลล่าร์ นอกจากนี้ประเทศท่ีนักท่องเท่ียวต่างชาตินิยม
ท่องเท่ียวในเอเชีย คือ ฮ่องกง สิงค์โปร์ กรุงเทพฯ มาเก๊า ดูไบ แต่การสืบค้นข้อมูลการ
ท่องเท่ียวท าให้ธุรกิจการท่องเท่ียวต้องประสบปัญหาการจัดระบบสารสนเทศเพราะข้อมูล
มีมากเกินไปและไม่เหมาะสมต่อการน าเสนอภาพลักษณ์องค์กรและผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะ
ข้อมูลด้านการท่องเท่ียวผ่านสังคมออนไลน์และอินเตอร์เน็ตท่ีต้องน าเสนอรูปแบบข้อมูล
เนื้อหาให้เหมาะสมกับนักท่องเท่ียว (Xiang & Gretzel, 2010) การทบทวนรรณกรรมท่ี
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ผ่านมาพบว่า ปัจจัยพื้นฐานลักษณะของนักท่องเท่ียวแตกต่างกัน ด้านเพศ บุคลิกภาพ
แรงจูงใจและพฤติกรรมเกิดจากการรับรู้ข้อมูลการท่องเท่ียวตามสื่อสังคมออนไลน์ 
(Leung et al., 2013) 

กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬาในไตรมาสแรกของปี  พ.ศ.2559 ระบุว่า
นักท่องเท่ียวเอเชียตะวันออก ได้แก่  นักท่องเท่ียวจากจีน ญี่ ปุ่น  และเกาหลี ใต้         
เยือนประเทศไทยสูงขึ้น ดังตารางท่ี 13 

 
ตำรำงที่ 13 จ านวนนักท่องเท่ียวจากจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ 
 

นักท่องเที่ยว ไตรมำสแรกปีพ.ศ. 2559 
จีน 2,629,473 

ญี่ปุ่น 380,328 
เกาหลีใต้ 425,947 

รวม 3,435,748 
 ที่มา: กรมการท่องเที่ยว, 2559  

 
ในอนาคตอันใกล้ (ค.ศ.2020) จะมีนักท่องเท่ียวเดินทางท่ัวโลกเพิ่มขึ้นถึง      

ร้อยละ 2 ของรายได้ 1.56 ล้านล้านคน 1.2 ล้านล้านคนจะเดินทางระหว่างภูมิภาค 
ขณะท่ี 0.4 ล้านล้านคนจะเดินทางมากกว่าหนึ่งเดือนขึ้นไป โดยมีนักท่องเท่ียวยุโรป
เดินทาง 7,127 ล้านคน นักเดินทางเอเชียตะวันออกและแปซิฟิกจะมีนักเดินทาง       
397 ล้านคนและชาวอเมริกันเดินทาง 282 ล้านคน ทวีแอฟริกาแถบตะวันออกกลาง  
และเอเชียใต้ จะมีอัตราการเติบโตร้อยละ 5 ต่อปีเปรียบเทียบกับอัตราเฉลี่ยของโลก  
ร้อยละ 4 ต่อปี 
 เศรษฐกิจไทยในปี พ.ศ.2559 ยังคงตกอยู่ในสภาวะเศรษฐกิจชะลอประเทศจีน
จ าเป็นต้องผลักดันนโยบายการท่องเท่ียวไทยให้สามารถขยายตัว โดยให้ความส าคัญกับ
นักท่องเท่ียวเชิงคุณภาพ ดังนั้นแนวทางในการแข่งขันในตลาดการท่องเท่ียวจากท่ัวโลก 
คือต้องเข้าใจพฤติกรรมนักท่องเท่ียวท่ีเปลี่ยนไป ดูแลทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
สร้างตลาดใหม่  สินค้าใหม่  ภาพลักษณ์และการรับรู้ภาพลักษณ์และพฤติกรรม
นักท่องเท่ียวท่ีตอบสนองกิจกรรมการตลาดส าหรับโปรแกรมการท่องเท่ียวเพื่อให้
นักท่องเท่ียวสนใจต้องการมากเท่ียวประเทศไทย 
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  World Travel Tourism Council (WTTC) ร ะ บุ ก า ร ท่ อ ง เ ท่ี ย ว โล ก ใน ปี        
ค.ศ.2016 นี้จะมีอัตราการเติบโตร้อยละ 3.3 นักท่องเท่ียวไทยเดินทางท่องเท่ียว
ภายในประเทศจะมีการขยายตัวร้อยละ 8 ขณะเดียวกันองค์กรการท่องเท่ียวโลกของ
องค์การสหประชาชาติ World Tourism Organization (UNWTO) วิเคราะห์ให้เห็นว่า
แนวโน้มการท่องเที่ยวเชิงศาสนา และจิตใจจะเติบโตอย่างรวดเร็วโดยเฉพาะในกลุ่มเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้ (กองเศรษฐกิจการท่องเท่ียวและกีฬา, 2559) ท้ังนี้สภาการเดินทาง
และการท่ อ งเท่ี ย ว โลก  (World Travel and Tourism Council: WTTC) ระบุ ว่ า        
ในปี พ.ศ.2559 พบว่า การท่องเท่ียวไทยขยายตัวประมาณร้อยละ 11 รายได้ 2.9     
ล้านล้านบาท หรือร้อยละ 20.6 จีดีพีรวม อัตราการจ้างงานร้อยละ 15 ด้วยจ านวน 5.7 
ล้านต าแหน่ง ยอดการใช้จ่ายของนักท่องเท่ียวต่างชาติในประเทศไทยขยายตัวร้อยละ 13 
คิดป็นรายได้เข้าประเทศ 1.9 ล้านล้านบาท (19.2%) ของรายได้จากการส่งออกรวม
ส าหรับปี พ.ศ.2560 (ค.ศ.2017) นี้  WTTC ระบุว่าสัดส่วนรายได้จากอุตสาหกรรม           
การท่องเท่ียวไทยต่อจีดีพีจะขยายตัวร้อยละ 6.9 และจะขยายตัวร้อยละ 6.5 ใน        
อีกทศวรรษสร้างรายได้  5.9 ล้านล้านบาท หรือประมาณ 1 ใน 3 จีดีพีรวมของ    
ประเทศไทยส่งผลให้ต าแหน่งงานในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยจะขยายตัวร้อยละ 
6.9 สร้างงาน 6.1 ล้านต าแหน่ง โดยคาดว่าจะเพิ่มขึ้นร้อยละ 4.6 ทุกปี คิดเป็นการ    
จ้างงานราว 9.6 ล้านต าแหน่ง ดังนั้นเมื่อถึงปี พ.ศ.2570 จะมีต าแหน่งงานใหม่เพิ่มขึ้น 
3.9 ล้านอัตราในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวไทยในอีกทศวรรษท าให้ประเทศไทยจะมี  
การเติบโตในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวเร็วท่ีสุดในทศวรรษหน้า อุตสาหกรรม          
การท่องเท่ียวไทยจะอยู่ในอันดับ 10 ของโลกจะเติบโตร้อยละ 10.3 และประมาณ 7.3 
ต่อปีไปจนถึงปี พ.ศ.2570 โดยมีมูลค่าตลาดรวม 4.2 ล้านล้านบาท (29.7%) ของมูลค่า
ส่งออกรวมท้ังเป็นอัตราการขยายตัวสูงกว่าค่าเฉลี่ยท่ัวโลก (4.3%) เป็นการยืนยันได้ว่า
จ านวนนักท่องเท่ียวท่ีเดินทางมาประเทศไทยยังคงเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง การก าหนด
นโยบายของภาครัฐ ผู้บริหารระดับสูงภาคเอกชน ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย และประชาชน     
ในท้องถิ่นต้องช่วยกันอุทิศตนให้กับการแก้ไขปัญหาเร่งด่วนเพื่อให้เป็นโอกาสให้    
ประเทศไทย ได้แสดงความได้เปรียบในฐานะแหล่งท่องเท่ียวระดับโลกท่ีมีต้นทุน     
ความสวยงาม ความอบอุ่นของไทยผ่านวัฒนธรรม ประเพณีไทย ปัญหาการเมืองท่ีส่งผล
ต่อภาคการท่องเท่ียวขณะท่ีต่างประเทศมองว่าอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของไทยมี
จุดเด่นที่มีความยืดหยุ่นสูง (หนังสือพิมพ์เดลินิวส์, 2560) 
 การศึกษาสถานท่ีท่องเท่ียวเพื่อการท่องเท่ียวซ้ าในประเทศเวลส์ตอนใต้ของ 
สหราชอาณาจักรโดยการวิจัยของ Huh (2002) ได้ศึกษาเปรียบเทียบประสบการณ์
ท่องเท่ียวของนักท่องเท่ียวต่างชาติพบว่าปัจจัยประสบการณ์การท่องเท่ียวมีผลโดยตรง
ต่อแรงจูงใจให้นักท่องเท่ียวต่างชาติเยือนซ้ า นอกจากนี้ลักษณะพื้นฐานนักท่องเท่ียวท่ีมี
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ประสบการณ์เดินทางมาเยือนประเทศซ้ าเพราะสิ่งดึงดูดใจและบอกต่อ (Chou, 2013) 
แต่งานวิจัยท่ีเน้นการรับรู้และทัศนคติ Nunkoo & Gursoy (2012) พบว่าเพศหญิงมีการ
รับรู้และทัศนคติต่อการท่องเท่ียวและกรณีเป็นการท่องเท่ียวซ้ าย่อมมีโอกาสไม่มากท่ีจะ
เกิดการตัดสินใจท่องเท่ียวประเทศท่ีเคยเดินทางหรือประเทศเดิมซ้ า แต่งานวิจัยเกี่ยวกับ
การสื่อสารการตลาดเกี่ยวกับภาพลักษณ์การท่องเท่ียวด้านศาสนาย่อมมีโอกาสในการ
ท่องเท่ียวซ้ าหากเกิดความประทับใจแรงความศรัทธา และความสะดวกสบายพร้อมข้อมูล
น่าประทับใจ (Sujova & Rajnoha, 2012) ส าหรับงานวิจัยโดย Rejesh (2013) พบว่า
นักท่องเท่ียวท่ีเคยเดินทางมายังประเทศซ้ าเปรียบเทียบกับการเดินทางท่องเท่ียวครั้งแรก
มีความแตกต่างกันด้านภาพลักษณ์ต่อสถานท่ีท่องเท่ียวพบว่า ภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อ
การกลับมาท่องเท่ียวซ้ าโดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเท่ียวชาวจีน Ngoc & Trinh (2015) 
ปัจจัยพื้นฐานด้านราคา สภาพแวดล้อมธรรมชาติและวัฒนธรรมเพราะมีผลต่อการ
เดินทางท่องเท่ียวซ้ า (Kuo, 2011) ในงานวิจัยของ (Popichit et al., 2013) อธิบายว่า
ความตั้งใจกลับมาเท่ียวในอนาคตเกิดจากความตั้งใจ ประสบการณ์ และการมีส่วนร่วมใน
กิจกรรม ส่งผลต่อทัศนคติท่ีดี และประสบการณ์และส่งผลต่อการเดินทางท่องเท่ียวซ้ า 
งานวิจัยท่ีได้ศึกษาปัจจัยส าคัญท่ีก าหนดความภักดีของนักท่องเท่ียวชาวจีนท่ีเดินทางสู่
จุดหมายปลายทาง กรณีประเทศเกาหลีใต้พบว่า การรับรู้จากการได้ชมภาพยนตร์ซีรีย์
แนวต่างๆ ส่งผลต่อการเดินทางท่องเท่ียวซ้ า และอาจเนื่องจากปัจจัยความนิยมในสังคม
ขณะนั้น (Chiu & Zeng, 2016)  
 ประเทศไทยมีชื่อเสียงและเป็นท่ีรู้จักของโลกหลายปัจจัย อันประกอบด้วย     
ด้านเอกลักษณ์แท้จริงของประเทศ ด้านชีวิตยามค่ าคืน ด้านแหล่งช้อปปิ้งท่ีหลากหลาย 
ด้านความเป็นมิตรของผู้คนท้องถิ่น ด้านความคุ้มค่าเงินและความต้องการกลับมาเยือน 
อีกครั้ง (Future, 2009) ส่งผลให้ประเทศไทยเป็นท่ีรู้จักต่อการรับรู้ของนักท่องเท่ียว    
ท่ัวโลก โดยเฉพาะสถานท่ีท่องเท่ียวส าคัญของจังหวัดกรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ ภูเก็ต 
พระนครศรีอยุธยา อนึ่งท่ามกลางกระแสการพัฒนาและการขยายตัวอย่างรวดเร็วเพื่อ
รองรับการเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวจากกิจกรรมการท่องเท่ียวแต่ใน
ขณะเดียวกันก็ประสบปัญหาท่ีส่งผลกระทบต่อการท่องเท่ียวเช่นกัน ปัญหาการจราจรท่ี
แออัด ปัญหาการเอารัดเอาเปรียบนักท่องเท่ียว ปัญหาการลักขโมย ปัญหาอาชญากรรม 
ปัญหาการค้าบริการทางเพศ รวมถึงปัญหาทัวร์คุณภาพต่ า อย่างไรก็ตามถึงแม้ตลาด
นักท่องเท่ียวต่างชาติจะเป็นตลาดเป้าหมายท่ีส าคัญท่ีท ารายได้ให้กับประเทศไทย แต่ก็
ต้องเผชิญกับปัญหาทัวร์คุณภาพต่ าเกิดขึ้นอย่างแพร่หลาย โดยเฉพาะกับนักท่องเท่ียว
ชาวต่างชาติและถือเป็นปัญหาท่ีสัมพันธ์กับภาพลักษณ์การท่องเท่ียวไทยมาจนถึงปัจจุบัน 
กล่าวคือการที่ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียวของไทยเสนอค่าบริการน าเท่ียว (Tour Fare) 
ในราคาถูกจากคู่ค้าหรือบริษัทท่องเท่ียว (วิภา อุตมฉันท์ และคณะ, 2548)   
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 ภาวิดา ธนาธัญทวี  (2559) ผลการวิจัยพบว่า การน าเสนอภาพลักษณ์           
การท่องเท่ียวไทยมีความเหมาะสมในระดับมาก โดยมีความเหมาะสมมากในด้านสังคม 
การเรียนรู้ประสบการณ์ ความน่าตื่นเต้นและการผจญภัย ชื่อเสียง และสิ่งดึงดูดใจ โดยมี
การตัดสินใจระดับมากตั้งแต่ขั้นการตัดสินใจเดินทาง การประเมินทางเลือก การแสวงหา
ข้อมูล การประเมินภายหลังการเดินทาง และการรับรู้ความต้องการ ตามล าดับ รูปแบบ
การน าเสนอภาพลักษณ์การท่องเท่ียวไทยเพื่อจูงใจให้นักท่องเท่ียวชาวจีนชั้นสูงตัดสินใจ
เดินทางมาเท่ียวประเทศไทยซ้ าท่ีพัฒนาขึ้นพบว่า ข้อมูลภูมิหลังของนักท่องเท่ียวชาวจีน
ชั้นสูง ได้แก่ รายได้จ านวนครั้งท่ีเดินทางมาท่องเท่ียว ลักษณะการเดินทางมาท่องเท่ียว 
รูปแบบการติดต่อสื่อสาร จ านวนสื่อการท่องเท่ียวท่ีเปิดรับ และการน าเสนอภาพลักษณ์
การท่องเท่ียวไทยต่างมีความสัมพันธ์เชิงสาเหตุต่อการตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศ
ไทยซ้ า 
 อภิชยาภรณ์ ชุณหเวชสกุล (2560) ได้ศึกษา การแบ่งเป็นส่วน/แยกส่วนทาง
การตลาด การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา ช่องทางและการจัดจ าหน่าย กรณีกลยุทธ์
การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ า
ท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานท่ีตั้งทางประวัติศาสตร์ สินค้าของท่ีระลึกและความเสมอ
ภาคทางโอกาสของการช้อปปิ้ง ต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจาก
การท่องเท่ียวประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวจีน 2) กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
เกี่ยวกับการพัฒนาสินค้าและบริการ การออกแบบสินค้าและบริการ คุณภาพสินค้าและ
บริการ กรณีกลยุทธ์การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับการชมธรรมชาติของแต่ละถิ่นท่ีอยู่  
ลักษณะพิเศษเฉพาะของเครื่องอุปโภคบริโภคประจ าท้องถิ่น เหตุการณ์และสถานท่ีตั้ง
ทางประวัติศาสตร์ วิธีการคมนาคมขนส่งต่างส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและ
บริการจากการท่องเท่ียวประเทศไทยของนักท่องเท่ียวชาวญี่ปุ่น  และ 3) กลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์เกี่ยวกับการออกแบบสินค้าและการบริการลูกค้า ช่องทางและ
การจัดจ าหน่าย และการบริหารงานขาย กรณีกลยุทธ์การโฆษณาเชิงเนื้อหาเกี่ยวกับ
คุณลักษณะอาหารแต่ละถิ่นท่ีอยู่ โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเท่ียว การชมธรรมชาติ
ของแต่ละถิ่น ท่ีอยู่  รูปแบบการด าเนินชีวิตตามกิจกรรมยามค่ าคืน  ต่ างส่ งผล              
ต่อพฤติกรรมการใช้จ่ายสินค้าและบริการจากการท่องเท่ียวประเทศไทยของนักท่องเท่ียว
ชาวเกาหลีใต้รุ่นเจเนอเรชั่นวาย 
 คาดว่าประเทศไทยจะมีรายได้จากการท่องเท่ียว 2.3 ล้านล้านบาท เป็นรายได้
จากนักท่องเท่ียวต่างชาติ 1.5 ล้านล้านบาท และรายได้จากการท่องเท่ียวในประเทศ     
8 แสนล้านบาท (กรมการท่องเท่ียว, 2559) ความส าคัญของเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของไทย
ท่ีพบว่าการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมมีศักยภาพทางด้านเศรษฐกิจสูง มีค่าคะแนน 2.3 หรือ
ดัชนีร้อยละ 73.3 ด้านวัฒนธรรม (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2559) 
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 Amadeus (2016) รายงานการวิจัย “Shaping the Future of Luxury Travel 
Future Traveller Tribes 2030” ส าหรับแนวโน้มการท่องเท่ียวระดับบนชั้นสูงหรือ
ร่ ารวย ส าหรับนักท่องเท่ียว 10 ปีข้างหน้าว่าอัตราการเจริญเติบโตในการเดินทาง
ท่องเท่ียวร่ ารวยจะเพิ่มขึ้นถึงร้อยละประมาณ 6.2 เกือบหนึ่ งในสามเท่าท่ีมากกว่าการ
เดินทางปกติโดยรวมร้อยละ 4.8 นอกจากนี้การท่องเท่ียวร่ ารวยเดินทางระยะยาวจะมี
อัตราการเติบโตสูงขึ้น และจะสูงกว่าการท่องเท่ียวร่ ารวยแบบปกติในปี ค.ศ.2025 รวมท้ัง
การเติบโตของนักท่องเท่ียวชนชั้นกลาง ซึ่งส่งผลให้คาดว่าอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสม
ระหว่างปี ค.ศ.2015-2021 สูงถึงร้อยละ 4 โดยคาดว่านักท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศ 
สาธารณรัฐประชาชนจีน (12.2%) รัสเซีย (9%) บราซิล (4.2%) อินเดีย (12.8%)      
(BRIC) จะมีอัตราการเติบโตเฉลี่ยสะสมระหว่างปี ค.ศ.2015-2025 สูงกว่าปกติ ข้อสังเกต
คือกลุ่มนักท่องเท่ียวร่ ารวยในอินเดียนิยมเดินทางแบบระยะกลาง-ยาว โดยไม่นิยม
เดินทางในภูมิภาคซึ่งแตกต่างจากนักท่องเท่ียวในภูมิภาคอื่นๆ แนวโน้มการท่องเท่ียวแบบ
ร่ ารวยจะเติบโตส าหรับในการเดินทางของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (สิงคโปร์, ไทย 
และฟิลิปปินส์) ส าหรับประเทศไทยมีสินค้ามากมายท่ีจะรองรับนักท่องเท่ียวในกลุ่มร่ ารวย 
โดยเฉพาะสินค้าประเภทท่ีพัก รีสอร์ท สปา และการกีฬากอล์ฟ ระดับร่ ารวยของไทยท่ีมี
มาตรฐานความเป็นระดับโลก มีชื่อเสียงจนเป็นท่ียอมรับจากนักท่องเท่ียวระดับร่ ารวยใน
การเดินทางปลายทาง สามารถแข่งขันในทวีปเอเชีย โดยเฉพาะประเทศอินโดนีเซียและ
ประเทศมาเลเซีย ดังนั้นการให้ความส าคัญกับคุณภาพของการท่องเท่ียวพัฒนาให้
ประเทศไทยเป็นประเทศจุดหมายปลายทางเพ่ือการเดินทางมาพักผ่อนเป้าหมายหลักคือ
คุณภาพ สินค้าในเชิงท่องเท่ียวประสบการณ์รับผิดชอบต่อสังคมเพื่อรองรับกระแสการ
ท่องเท่ียวและเพ่ิมการได้เปรียบความสามารถในการแข่งขันระดับโลก 
 International Luxury Travel Market (ILTM) 2013 ส าห รับนั ก ท่ อ งเท่ี ยว     
ท่ีนิยมการท่องเท่ียวแบบร่ ารวยด้านเวลาอาจเทียบได้กับทรัพย์สินท่ีมีมูลค่าใช้เงินเพื่อซื้อ
เวลาและความสะดวกสบาย องค์ประกอบของการท่องเท่ียวร่ ารวย คือการท่องเท่ียวเชิง
ประสบการณ์ แต่เป็นสิ่งท่ีลูกค้าเต็มใจจ่าย การสร้างนักท่องเท่ียวระดับบนชั้นสูงในตลาด
ท่ีมั่นคงอย่างในอเมริกาเหนือและยุโรปจะเป็นเรื่องเกี่ยวกับความเป็นเอกลักษณ์ การ
ได้รับประสบการณ์จริง จิตวิญญาณ เน้นธรรมชาติและวัตถุประสงค์ในการเดินทางและ
สถานท่ีท่ีเดินทางไปสู่ธรรมชาติ ความพิเศษท่ีมีคุณค่าและเฉพาะบุคคล การขยายฐาน
ลูกค้ากลุ่มร่ ารวยเป็นผลมาจากการเติบโตของชนชั้นกลาง ในปัจจุบันไม่ได้จ ากัดอยู่เพียง
นักท่องเท่ียวผู้มีรายได้สูงหรือกลุ่มนักท่องเท่ียวระดับบน แต่เป็นกลุ่มท่ีมีปริมาณเพิ่มมาก
ขึ้นจะสัมผัสประสบการณ์เพื่อเป็นรางวัลชีวิต ความถี่ในการท่องเท่ียวไม่มากและต้องใช้
เวลารวบรวมค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 
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 Hallott (2013) ได้แบ่งกลุ่มนักท่องเท่ียวร่ ารวยไว้ 3 กลุ่ม ดังนี้ (1) กลุ่มท่ีเป็น
มหาเศรษฐี (ต้นตระกูลสูง ร่ ารวยมาตั้งแต่บรรพบุรุษ) รายได้ต่อปี 1 ล้านเหรียญสหรัฐ
หรือประมาณ 36 ล้านบาท (2) กลุ่มร่ ารวยนักธุรกิจขนาดใหญ่ เจ้าของกิจการนักลงทุน 
และ (3) กลุ่มร่ ารวยระดับกลาง ผู้บริหารระดับสูงท่ีมีเงินเดือน  อยู่ในระดับสูงมาก     
กลุ่มแรกอภิมหาเศรษฐี เศรษฐีใหม่ นักลงทุน เจ้าของธุรกิจท่ีร่ ารวยติดอันดับโลก      
กลุ่มท่ีสองท่ีก าลังเติบโตเป็นอย่างมาก กลุ่มนักท่องเท่ียวพรีเมี่ยมของจีน การท่องเท่ียว
เพื่อให้รางวัลชีวิตแก่ตัวเอง กลุ่มท่ีสาม จิตส านึกในการรักษาสิ่งแวดล้อม ชุมชน สังคม 
สะท้อนความเป็นตัวตน วัฒนธรรมและผู้คนในท้องถิ่น เพื่ อท าให้การเดินทาง               
มีประสบการณ์ คุณค่า มากกว่าท่ีเคยเป็นมาในอดีต 
 Verissimo (2013) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณ์และใช้เป็นวลีการตลาด
ส าหรับนักท่องเท่ียวในตลาดร่ ารวย โดยให้ความส าคัญกับ (1) การติดต่อกับลูกค้า       
(2) เสนอการท่องเท่ียวท่ีแปลก (3) ได้เปรียบเชิงการแข่งขัน และ (4) การสร้างสรรค์    
เชิงคุณค่าและภัทรพร ทิมแดง และวินัย ปัญจขจรศักดิ (2554) ศึกษาเรื่องโมเดล
การตลาด เชิ งป ระสบการณ์ ของนั ก ท่ องเท่ี ยวชาวต่ างชาติ  พบว่ าการตลาด                
เชิงประสบการณ์ของนักท่องเท่ียวชาวเอเชีย และแรงจูงใจในการท่องเท่ียวท่ีมี
ความส าคัญมากสุด คือ การพักผ่อน การท่องเท่ียวจะต้องให้การประชาสัมพันธ์ให้มากกับ
แหล่งธรรมชาติท่ีสวยงามมีสปา และนวดแผนไทยใสสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีเป็นเอกลักษณ์   
มีกิจกรรมหรือประเพณีท้องถิ่นต่างๆ หรือการแสดงทางวัฒนธรรมท่ีแปลกหรือการแสดง
ท่ีสอดคล้องกับวัฒนธรรมเดิม และการท่องเท่ียวเชิ งอนุรักษ์ ท่ีสามารถสนุกกับ          
การท่องเท่ียวได้ท้ังครอบครัวเพ่ือการพักผ่อนและสร้างความประทับใจ 
 องค์การร่วมมือเพื่อการค้าและพัฒนา (United Nation Conference on Trade 
and Development: UNCTAD) พบว่าเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์เป็นแนวความคิดในการ
พัฒนาและสร้างความเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ เน้นผลิตภัณฑ์ทางวัฒนธรรมและศิลปะ
ท้ังหลายในรูปผลิตภัณฑ์ท่ีเกิดจากความคิดสร้างสรรค์ ความช านาญในการสร้างงาน
สร้างสรรค์ทรัพย์สินทางปัญญา (UNESCO, 2009) ส าหรับกลุ่มประเทศเอเชียและ      
แปซิฟิคนั้น UNCTAD แสดงสาเหตุถึงการพัฒนาไปสู่อันดับสองของโลกในการส่งออก
ผลิตภัณฑ์ความคิดสร้างสรรค์ พัฒนาอุตสาหกรรมสร้างสรรค์ควบคู่กับการพัฒนา
เทคโนโลยีเพื่อสร้างความยั่งยืนให้กับการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ (UNCTAD, 2014) 
ส าหรับประเทศไทยได้ให้ความส าคัญกับนโยบายเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์ภายใต้ชื่อ
โครงการ “ไทยสร้างสรรค์ไทยเข้มแข็ง” ในการขับเคลื่อนแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ ฉบับท่ี 11 ครอบคลุมสาขาการพัฒนา 6 ด้าน (1) มรดกทางวัฒนธรรมและ   
ภูมิปัญญาและความหลากหลายธรรมชาติ (2) เอกลักษณ์ศิลปะวัฒนธรรม (3) หัตถกรรม 
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(4) อุตสาหกรรม บันเทิง และซอฟต์แวร์ (5) การออกแบบและพัฒนาเชิงสร้างสรรค์    
(6) การสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างสรรค์ (การท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย, 2557) 
 แนวโน้มการท่องเท่ียวควรพิจารณาถึงการท่องเท่ียวเชิงมรดกทางวัฒนธรรม
เกี่ยวข้องกับศาสนสถานบางแห่งมีความเกี่ยวพันกับประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม       
โดยการท่องเท่ียวเชิงศาสนาการท่องเท่ียว เชิงจิตวิญญาณ และการท่องเท่ียว            
เชิงแสวงบุญ (Wiltshier, 2011) และการท่องเท่ียวเชิงเทศกาลเชื่อมโยงกับวัฒนธรรม
ประเพณีท่ีในท้องถิ่นมักเป็นพื้นท่ีศูนย์กลางวัฒนธรรมและประเพณี  (Gelder & Mike, 
2011) กระบวนการท าให้วัฒนธรรมกลายเป็นสินค้าผลิตภัณฑ์พบว่างานวิจัยศึกษา 
George (2012) ความสัมพันธ์ระหว่างวัฒนธรรมท้องถิ่นและผลิตภัณฑ์ชุมชนเพื่อพัฒนา
ชุมชนชนบทให้เกิดความยั่งยืน 
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บทที่ 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา 
(Survey and Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เพ่ือส ารวจข้อมูลและการพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมี
ความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน  ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
อ งค์ ป ระกอบ เชิ งยื น ยั น อั น ดั บ สอ ง  (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) ได้ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย ดังนี้ 
 
ตัวแปรที่ใช้ในกำรวิจัย 
 
 ตัวแปรท่ีใช้ในการวิจัย มีดังนี้ 
 ตัวแปรแฝง (Latent Variables) ในท่ีนี้คือ การจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ ประกอบด้วย ความรุนแรงของการแข่งขันในอุตสาหกรรม 
การต่อรองของนักท่องเท่ียว การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 
และการคุกคามจากสินค้าทดแทน 
 ตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variables) คือ ตัวชี้วัดท้ัง 23 ตัวท่ีน ามาใช้วัด   
การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ ได้แก่ 
องค์ประกอบท่ี 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน 

1. การประหยัดจากขนาด 
2. การผูกพันในตรายี่ห้อ 
3. เงินลงทุน 
4. การเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย 
5. นโยบายรัฐบาล 
6. ต้นทุน/ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า 
7. ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอื่นๆ 
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องค์ประกอบท่ี 2 การต่อรองของนักท่องเท่ียว 
1. ปริมาณการซื้อ 
2. ข้อมูลต่างๆ ท่ีลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย 
3. ความภักดีต่อยี่ห้อ 
4. ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ 
5. ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไปด้านหลัง 

องค์ประกอบท่ี 3 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 
1. ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย 
2. จ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบท่ีมีอยู่ 
3. จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบท่ีมี 
4. ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ 

องค์ประกอบท่ี 4 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 
1. จ านวนคู่แข่งขัน 
2. อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม 
3. ความแตกต่างของสินค้า 
4. ต้นทุนคงท่ีของธุรกิจ 

องค์ประกอบท่ี 5 การคุกคามจากสินค้าทดแทน 
1. ระดับการทดแทน 
2. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่การใช้สินค้า

ทดแทน 
3. ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน 

 
สมมติฐำนกำรวิจัย 
 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยได้ตั้งสมมติฐานการวิจัยคือ “รูปแบบการจัดการ
การตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทย
ระดับบนท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์และมีลักษณะเช่นไร” 
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ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำงที่ใช้ในกำรวิจัย 
  
 ประชากรวิจัย คือ นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวยังประเทศอาเซียน        
ซึ่งมีขนาดใหญ่อันเนื่องจากเกิดการเคลื่อนย้ายเข้าออกของผู้คนท่ีเดินทางผ่านด่านตรวจ
คนเข้าเมืองอยู่ตลอดเวลา ข้อมูลท่ีได้เกี่ยวพันธ์ถึงความมั่นคงจึงถูกปกปิดมิได้เปิดเผย     
สู่สาธารณชน เมื่อเป็นเช่นนี้แทนท่ีผู้วิจัยจะใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างจาก       
ขนาดประชากร ผู้วิจัยจึงหันมาใช้วิธีการก าหนดขนาดตัวอย่างโดยค านึงเทคนิค         
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ด้วยวิธี 
Maximum Likelihood Estimation: MLE) ส าหรับการวิจัยครั้งนี้  ซึ่ งพิจารณาจาก  
กลุ่มตัวแปรต่างๆ ในกรอบแนวคิดการวิจัยเป็นส าคัญ อาศัยเครื่องมือ  คือ โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติของ Soper (2014) จากเว็บไซต์ http://www.danielsoper.com/ 
statcalc3/calc.aspx?id=89 ในการค านวณ โดยการแทนค่าสากลท่ียอมรับนิยมใช้
ส าหรับการค านวณ คือ ค่าขนาดอิทธิพลของตัวแปร (Effect Size)=0.10 ค่าระดับอ านาจ
การทดสอบ  (Power Level)= 0.80 ค่ าระดั บความน่ าจะ เป็ นทางสถิ ติ  = 0.05         
ส่วนจ านวนตัวแปรแฝงและจ านวนตัวแปรสังเกตได้จะพิจารณาโมเดลการวัดส าหรับ   
การวิจัยครั้งนี้ โดยในท่ีนี้แทนค่าจ านวนตัวแปรแฝง =6 และจ านวนตัวแปรสังเกตได้ =23 
ค านวณได้ขนาดตัวอย่างท่ีเหมาะสม คือ ควรอย่างน้อย 526 ตัวอย่าง จึงได้ใช้ขนาด
ตัวอย่างดังกล่าวส าหรับการวิจัยครั้งนี้แทน   

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีศึกษานั้นได้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน 
(Multi–stage Sampling) ดังนี้ (Cochran, 1977)  

ขั้นตอนท่ี 1 การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยจ าแนกออก
ตามประเทศอาเซียน ซึ่งไม่นับรวมประเทศไทย เนื่องจากต้องการศึกษาเฉพาะกลุ่ม
นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางท่องเท่ียวในต่างประเทศ (Outbound) จึงเหลือท้ังสิ้น 9 ประเทศ 
ได้แก่ พม่า ลาว เวียดนาม มาเลเซีย สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ กัมพูชา และบรูไน 
 ขั้นตอนท่ี 2 ในแต่ละกลุ่มท าการเลือกตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) 
ในจ านวนเท่ากัน คือ 59 ตัวอย่าง ของแต่ละประเทศอาเซียน (526 ตัวอย่าง/9 กลุ่ม     
= 58.44 ตัวอย่างปัดทศนิยมขึ้นเพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างผ่านเกณฑ์) หลังจากนั้นท า    
การเลือกตั วอย่ างแบบ เฉพาะเจาะจง  (Purposive Sampling) คั ด เลือก เฉพาะ
นักท่องเท่ียวท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวยังประเทศดังกล่าว โดยมีการคัดเลือก (Screen) 
เฉพาะนักท่องเท่ียวระดับบน (High End) ซึ่งพิจารณาจากความเต็มใจจ่ายส าหรับการซื้อ
รายการทัวร์อาเซี ยน  (Package ASEAN Tour) จากผู้ ประกอบธุรกิ จน าเท่ียวใน   
ประเทศไทยด้วยราคาท่ีสูงกว่าราคาปกติร้อยละ 20 ขึ้นไป เพ่ือแลกกับความสะดวกสบาย 

http://www.danielsoper.com/
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การกินดีอยู่ดี และบริการท่ีดี ซึ่งจะด าเนินการสอบถามข้อมูล ณ จุดบริการสอบถาม
เฉพาะภายในบริเวณอาคารผู้ โดยสารในท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ เพื่อให้ได้ขนาด       
กลุ่มตัวอย่าง ดังตารางท่ี 1 
 
ตำรำงที่ 1  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
 
ประเทศอำเซียน  

(ไม่นับรวมประเทศ) 
สัดส่วนโควต้ำ 
ที่ใช้ค ำนวณ 

ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง  
(แห่ง) 

สัดส่วนโควต้ำ 
ที่ใช้ค ำนวณ 

ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง  
(แห่ง) 

พม่า 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 
ลาว 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 

เวียดนาม 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 
มาเลเซีย 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 
สิงคโปร์ 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 

อินโดนีเซีย 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 
ฟิลิปปินส์ 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 
กัมพูชา 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 
บรูไน 526/9 = 59 59 971/9 = 107.89 107.89 

รวม  531  971 
 
 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วย
ค า ถ าม ป ล าย ปิ ด  (Close-ended Questions) แ ล ะ ป ล าย เปิ ด  (Open-ended 
Questions) โดยให้ ผู้ ต อบกรอกแบบสอบถามด้ วยตน เอง (Self-administered 
Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 6 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนจะกล่าวถึง ลักษณะของ
ทางด้านเพศ อายุ สถานภาพการสมรส  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเดินทาง
ท่องเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน ลักษณะค าถามเป็นแบบปลายปิด (Close-ended 
Questions) และปลายเปิด (Open-ended Questions) ในลักษณะแบบระบุรายการ 
(Check List) และเติมค าในช่องว่าง (Fill-in the Blank) ดังนี้ 
 เพศ วัดจากสถานภาพทางเพศของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนจ าแนกเป็นเพศชาย
หรือเพศหญิง 
 อายุ วัดจากระดับช่วงอายุปัจจุบันของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน มีหน่วยเป็นปี
 สถานภาพการสมรส วัดจากสถานภาพการสมรสของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน
แบ่งเป็น โสด สมรส และหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่  
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 อาชีพ วัดจากการประกอบอาชีพในปัจจุบันของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน
แบ่งเป็น พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน ค้าขาย/ประกอบธุรกิจ
ส่วนตัว อาชีพอิสระหรืออื่นๆ  
 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน วัดจากระดับเงินได้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน มีหน่วย
เป็นบาทต่อเดือน 
 การเดินทางท่องเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน  วัดจากความถี่ในการเดินทาง
ท่องเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน ยกเว้นท่องเท่ียวในประเทศไทย มีหน่วยเป็นครั้งต่อปี  
 ส่วนท่ี 2 ความรุนแรงทางการแข่งขัน  จะกล่าวถึง การประหยัดจากขนาด      
การผูกพันในตรายี่ห้อ เงินลงทุน การเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย นโยบายของรัฐบาล   
ต้นทุน/ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า และข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอื่นๆ  
ต่างมีผลกระทบต่อการจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 

ส่วนท่ี 3 การต่อรองของนักท่องเท่ียว จะกล่าวถึง ปริมาณการซื้อ ข้อมูลต่างๆ    
ท่ีลูกค้าได้รับเกี่ ยวกับสินค้าและผู้ขาย ความภักดีต่อยี่ห้อ และความยากง่ายใน          
การรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ ต่างมีผลกระทบต่อการจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมี  
ความได้เปรียบ 

ส่วนท่ี 4 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ จะกล่าวถึง ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย 
จ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบท่ีมีอยู่ จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบท่ีมี ความแตกต่างและ
เหมือนกันของวัตถุดิบ ต่างมีผลกระทบต่อการจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมี        
ความได้เปรียบ 

ส่วนท่ี 5 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ จะกล่าวถึง จ านวนคู่แข่งขัน อัตราการ
เติบโตของอุตสาหกรรม ความแตกต่างของสินค้า และต้นทุนคงท่ีของธุรกิจ ต่างมี
ผลกระทบต่อการจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 

ส่วนท่ี 6 การคุมคามจากสินค้าทดแทน จะกล่าวถึง ระดับการทดแทน ต้นทุนหรือ
ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่การใช้สินค้าทดแทน ระดับราคา
และคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน ต่างท่ีมีผลกระทบต่อการจัดการท่องเที่ยวอาเซียน
อย่างมีความได้เปรียบ 

โดยท่ีแบบสอบถามในส่วนท่ี 2-6 การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่าง
มีความได้เปรียบแต่ละด้าน ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราไลเกริ์ต (Likert Scales)   
5 ระดับ ได้แก่ ไม่มี = 1 คะแนน, น้อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 
คะแนน และมากท่ีสุด = 5 คะแนน หลังจากนั้นน าคะแนนท่ีได้มาก าหนดช่วงคะแนน
เฉลี่ยเพื่อใช้ในการแปลความโดยใช้อันตรภาคชั้น ดังนี้ (ชูใจ  คูหารัตนไชย, 2542) 
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สูตรอันตรภาคชั้น =   คะแนนสูงสุด - คะแนนต่ าสุด 
                         จ านวนชั้น 

แทนค่าสูตร      =        5-1  =     0.80 
                5 

   คะแนนเฉลี่ย  1.00-1.80  หมายถึง  ระดับน้อยท่ีสุด 
 คะแนนเฉลี่ย  1.81-2.60  หมายถึง  ระดับน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย  2.61-3.40  หมายถึง  ระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย  3.41-4.20  หมายถึง  ระดับมาก 
 คะแนนเฉลี่ย  4.21-5.00  หมายถึง  ระดับมากท่ีสุด 
 
ขั้นตอนกำรสร้ำงและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือ ดังนี้ 
 ขั้นตอนท่ี 1  ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
แล้วน ามาปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้   
 ขั้นตอนท่ี 2  ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่าง ๆ ให้สอดคล้อง   
กับหัวข้อและวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้เสนอต่อผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ได้แก่ (1) สมาคม
ไทยธุรกิจการท่องเท่ียว (2) การทรวงพาณิชย์  (ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์) และ     
(3) การท่องเท่ียวและกีฬาแห่งประเทศไทย เพื่อตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยการดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาใน  ข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้และความถูกต้องของภาษา (Wording) พร้อมท้ังปรับปรุงแก้ไข
แบบสอบถามตามค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ  
 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
(Item Objective Congruence Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
 สูตร IOC =  r 

    
 เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับ 
    วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้           
  r   คือ   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด 
           n     คือ   จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 

 

 n 
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 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity)   
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมี    
ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ ( IOC)        
อยู่ระหว่าง 0.67 -1.00 ผ่านเกณฑ์  0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถามซึ่งสามารถน าไปใช้         
เก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 2 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. เพศ +1 +1 +1 1 
2. อาย ุ +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพการสมรส +1 +1 +1 1 
4. อาชีพ +1 +1 0 0.67* 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 +1 0 0.67* 
6. ท่านเดินทางท่องเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน  
(ไม่นับรวมไทย) แต่ละปีเท่าไร 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 3 ความรุนแรงทางการแข่งขัน 
 

ควำมรุนแรงทำงกำรแข่งขัน 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. ท่านคิดว่าการท่ีผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียนเกิด 
การรวมตัวกันในด้านโครงสร้างธุรกิจ เพื่อปรับลดขนาดต้นทุน 
ให้ต่ าลง (เช่นการลดพนักงาน การจ้างหน่วยงานภายนอก 
(Outsourcing) การรับช่วง (Subcontract) เป็นต้น)  
จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้ของท่านมากน้อยเพียงใด 

+1 +1 +1 1 

2. ท่านคิดว่า ตราสัญลักษณ์ (Brand) ของบริษัท
ผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียน มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 
มากน้อยเพียงใด 

+1 +1 +1 1 

3. ท่านคิดว่าธุรกิจการท่องเท่ียวอาเซียน ควรมีการลงทุนเพิ่ม 
ในส่วนเทคโนโลยี หรือด้านอื่นๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย 
ในการท่องเท่ียวให้มากยิ่งขึ้นกว่าปัจจุบัน 

+1 +1 +1 1 
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ตำรำงที่ 3 (ต่อ) ความรุนแรงทางการแข่งขัน 
 

ควำมรุนแรงทำงกำรแข่งขัน 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

4. ท่านให้ความส าคัญต่อการใช้บริการจองทัวร์ทาง
อิเล็กทรอนิกส์ บนเว็บไซต์ หรือช่องทางอื่นๆ ท่ีง่ายต่อ 
การซื้อ/จองทัวร์ของท่านอย่างไร 

+1 +1 +1 1 

5. ท่านคิดว่าในปัจจุบัน นโยบายของรัฐบาลมีการสร้าง 
จุดแข็งจากการเปิดเสรีการค้าบริการอาเซียนต่อกลุ่มธุรกิจ
ท่องเท่ียวอย่างไร 

+1 +1 +1 1 

6. หากในอนาคต โปรแกรมทัวร์มีการพัฒนาจนได้มาตรฐาน 
เท่าเทียมกัน แต่มีระดับราคาท่ีอาจถูกกว่าคู่แข่ง ท่านมี
แนวโน้มในการตัดสินใจท่ีจะใช้บริการอย่างไร 

+1 +1 +1 1 

7. หากมีการเปิดเสรีการค้าบรกิารขึ้นในภูมิภาคอาเซียน และ
โปรแกรมทัวร์จากกลุ่มอาเซียนเดียวกันเข้ามาให้เลือกซื้อ
บริการ ท่านมีแนวโน้มสนใจท่ีจะใช้บริการอย่างไร 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 4 การต่อรองของนักท่องเท่ียว 
 

กำรต่อรองของนักท่องเที่ยว 

คณะ
ผู้เชี่ยวชำญ ค่ำ  

IO
C คน

ที่ 1 
คน
ที่ 2 

คน
ที่ 3 

1. เป็นไปได้หรือไม่ว่าการเปิดเสรีการค้าอาเซียนนั้น จะท าให้เกิดทางเลือก
มากมายส าหรับบริการด้านการท่องเท่ียว จนท าให้เกิดการแข่งขันทางด้านราคา
ขึ้นในธุรกิจนี้ ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้บริโภคในอนาคต 

+
1 

+
1 

+
1 

1 

2. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้ธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียน จ าเป็นต้องมีการ
พัฒนาระบบข้อมูลข่าวสารให้รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มตลาดของตนได้มากขึ้น 
เนื่องจากผู้ซื้อมีความต้องการใช้ข้อมูลเหล่านี้ประกอบการตัดสินใจท่ีเลือกใช้
บริการ 

+
1 

+
1 

+
1 

1 

3. สัญลักษณ์หรือโลโก้ของบรษิัทผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียนมีความส าคัญ
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

+
1 

+
1 

+
1 

1 

4. การท่ีบริษัทผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียน มีการจัดกิจกรรมด้านการ
ส่งเสริมการขายขึ้น รวมท้ังการให้ส่วนลดแก่ผู้เดินทางมาหลายท่านหรือช าระ
ค่าใช้จ่ายภายในวันท่ีก าหนด เพื่อใช้เป็นแรงจูงใจให้ผู้ซื้อเลือกใช้บริการของตน 
ท่านได้ให้ความส าคัญต่อสิ่งนี้อย่างไร 

+
1 

+
1 

+
1 

1 
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ตำรำงที่ 4 (ต่อ) การต่อรองของนักท่องเท่ียว 
 

กำรต่อรองของนักท่องเที่ยว 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

5. ท่านคิดว่าการเปิดเสรีการค้าอาเซียนนั้น จะท าให้เกิด 
การผูกขาดในการก าหนดราคาขึ้นได้ หากเกิดการรวมกลุ่ม 
เป็นพันธมิตรกันเฉพาะผู้ประกอบการเพียงไม่กี่รายท่ีจัดน า 
เท่ียวจริงๆ เมื่อเทียบกับผู้ประกอบการส่วนใหญ่ท่ีเน้นจ าหน่าย
ทัวร์อย่างเดียว 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 5 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 
 

กำรต่อรองของผู้จ ำหน่ำยทัวร์ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. การเปิดเสรีการค้าอาเซียนจะน ามาซึ่งการรวมตัวกันในธุรกิจ
บริการท่ีเกี่ยวเนื่องกับการท่องเท่ียว เช่น โรงแรมและที่พัก 
ร้านอาหาร นวดและสปา ซึ่งจะส่งผลดีต่อผู้ใช้บริการ ท่ีสามารถ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการได้มากยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1 

2. ท่านให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการสายการบินปกติเพื่อ
เดินทางท่องเท่ียวอาเซียนท่ีเน้นความสะดวกสบายมากกว่าสาย
การบินต้นทุนต่ าที่เน้นบริการเพียงเพื่อถึงจุดหมายปลายทาง 

+1 +1 +1 1 

3. ท่านให้ความส าคัญต่อการเลือกประเภทของเครื่องบินหรือเรือ
โดยสาร เพราะคิดว่าจะท าให้ท่านเดินทางได้อย่างปลอดภัยมาก
ยิ่งขึ้น อีกทั้งมีเครื่องอ านวยความสะดวกท่ีทันสมัย 

+1 0 +1 0.67* 

4. หลังจากเปิดเสรีการค้าอาเซียน สิ่งท่ีท่านต้องการ คือ  
การปรับปรุงด้านการบริการให้มีการพฒันาท่ีดีขึ้นกว่าเดิม 
เพราะธุรกิจนี้น่าจะมีการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงขึ้น 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ตำรำงที่ 6 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 
 

คู่แข่งผู้ประกอบกำรรำยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้เกิดภาวะสภาพ 
การแข่งขันทางด้านธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียนสูงขึ้น 

+1 +1 +1 1 

2. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้ธุรกิจท่องเท่ียว
อาเซียนมีการเติบโตท่ีสูงมากยิ่งขึ้น เมื่อเทียบกับการไม่เปิด
เสรีการค้าอาเซียน 

0 +1 +1 0.67 

3. การคา้บริการอาเซียนอย่างเสรี จะท าให้เกิดความ
หลากหลาย และความแตกต่างกันในด้านการบริการ  
ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ใช้บริการ 

+1 +1 +1 1 

4. การรวมตัวกันเป็นพันธมิตรในด้านธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียน  
จะช่วยให้เกิดการลดต้นทุน และท าให้เกิดตราสัญลักษณ์ใหม่ๆ  
ให้ผู้ใช้บริการได้เลือกตามต้องการมากยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ตำรำงที่ 7 การคุกคามจากสินค้าทดแทน 
 

กำรคุกคำมจำกสินค้ำทดแทน 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. หากโปรแกรมทัวร์อาเซียนท่ีท่านซื้อในปัจจุบันมีราคา 
ท่ีสูงกว่าคู่แข่ง หลังจากการเปิดเสรีการค้าอาเซียนแล้ว 
แนวโน้มของท่านจะเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์อาเซียนท่ีมี 
ราคาถูกกว่า และให้บริการในแบบเดียวกัน 

+1 +1 0 0.67* 

2. หากในอนาคตรูปแบบการท่องเท่ียวอาเซียนระดับพรีเมี่ยม
ได้มีการพัฒนาระบบการตลาด จนสามารถก าหนดราคาขาย
ให้เท่ากับระดับปกติท่ัวไป ท่านมีความสนใจท่ีจะเลือก 
ใช้บริการนี้อย่างไร 

0 +1 +1 0.67* 

3. หากลักษณะการเดินทางท่องเท่ียวอาเซียนโดยสายการบิน
มีระดับราคาเดียวกันกับการโดยสารทางเรือพาณิชย์  
(เรือท่องเท่ียว) ท่านสนใจใช้บริการเรือโดยสารเชิงพาณิชย์ 
นีอ้ย่างไร 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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 ขั้ น ตอน ท่ี  3  น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไป ใช้ จริ ง (Pre-test)            
กับนักท่องเท่ียวไทยระดับบนท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนท้ังสิ้น 50 คน เพื่อทดสอบ
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนท่ีวัดการจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้ เปรียบ  โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach, 2003) พร้อมท้ังปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อท่ีจะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวม
ข้อมูลจริงต่อไป  

  สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 






 
 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

 
 เมื่อ rtt คือ สัมประสิทธิ์แห่งความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
   k      คือ จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
   s2

i       คือ ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
   s2

x      คือ ความแปรปรวนของคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถาม 
  
 ผลการทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามทุกส่วนมีค่า  
ความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.7364 ถึง 0.8160 และโดยภาพรวมท้ังฉบับ มีค่าความเชื่อมั่น
เท่ากับ 0.8154 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) และ
ยังให้ค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม ( Item Total Correlation: ITC) อยู่ระหว่าง 
0.2850 ถึง0.6149 ซึ่งผ่านเกณฑ์ 0.20 ขึ้นไป (นิคม ถนอมเสียง , 2550) จึงมีความ
เหมาะสมท่ีจะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
 
วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 

1. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยน าหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยของ
มหาวิทยาลัยสยามเสนอไปยังบริษัท ท่าอากาศยานไทย จ ากัด (มหาชน) เพื่อ   
ขออนุญาตแจกแบบสอบถามบริเวณอาคารผู้โดยสารในท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ
ในการกรอกแบบสอบถาม พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

2. ผู้วิจัยและเจ้าหน้าท่ีภาคสนามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ 1) ยื่นให้
ผู้ดูแลรับผิดชอบเพื่อก าหนดจุดบริการสอบถามเฉพาะภายในบริเวณอาคาร
ผู้ โดยสารในท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ  เพื่ อความเป็นระเบียบเรียบร้อย          
การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงวัน ท่ี 1-30 เมษายน พ.ศ. 2558 



50 

 

ระยะเวลาท้ังสิ้น 1 เดือน เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างครบตามท่ีได้ก าหนดไว้       
ท้ังนี้ เนื่ องจากการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ รับความร่วมมือจาก
นักท่องเท่ียวเป็นอย่างดี จึงได้ท าการสอบถามข้อมูลจากนักท่องเท่ียวได้สูงถึง
ท้ังสิ้น 971 คนหรือคิดเป็นร้อยละ 182.86 ของ ขนาดตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย
ท้ังหมด คือ 531 คนหรือคิดเป็นประเทศละ 107.89 

  
กำรวิเครำะห์ข้อมูล  
 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ 
AMOS version 6.0 ในการวิเคราะห์ ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน และการท่องเท่ียว
อาเซี ยนอย่ างมี ค วาม ได้ เปรียบ  ด้ วยการแจกแจงความถี่  (Frequency 
Distribution) ค่ าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) และค่าความโด่ง 
(Kurtosis) 

2. วิเคราะห์เพื่อพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบการจัดการการตลาด 
การท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทย
ระดับบนด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) โดยการวิ เคราะห์ โม เดลการวัด  (Measurement Model)     
เพื่อตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดลท่ีสร้างขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์         
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ส่วนค่าสถิติท่ีใช้วัดความกลมกลืนในการวิจัยครั้งนี้    
มีดังนี้  (Byrne, 2001; Kelloway, 1998; Silván, 1999) 
  2.1 ค่ าไค -สแควร์  (Chi-square Statistic: 2) หากรูปแบบ ท่ีสร้างขึ้ นมี       
ค่าความน่าจะเป็นท่ีค านวณได้ (ค่า P) มากกว่าหรือเท่ากับ 0.05 แสดงว่าโมเดล    
ท่ีสร้างขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบสมบูรณ์ซึ่งในความเป็นจริง
แล้วยากท่ีจะหาโมเดลท่ีมีความกลมกลืนได้อย่างสมบูรณ์ จึงนิยมใช้สัดส่วน      
ค่าไค-สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) แทน 
  2.2 สัดส่วนค่าไค -สแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) รูปแบท่ีมี        
ค่าน้อยกว่า 3 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hair et al., 
2010) 
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  2.3 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (Goodness of Fit Index: GFI) มีค่าระหว่าง 
0-1 หากค่าของ GFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90 ขึ้นไป) แสดงว่า
โมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Brown & 
Cudeek, 1993) 
 2.4 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว (Adjusted Goodness of Fit 
Index: AGFI) เป็นดัชนีความกลมกลืนท่ีน ามาปรับแก้โดยค านึงองศาอิสระ 
จ านวนตัวแปร และขนาดของกลุ่มตัวอย่าง มีค่าระหว่าง 0-1 หากค่าของ AGFI 
เข้าใกล้  1 มากเท่าใด  (ควรมีค่าตั้ งแต่  0.90 ขึ้นไป ) แสดงว่าโมเดลท่ีใช้ใน       
การทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก 
  2.5 ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน (Comparative Fit Index: CFI) เป็นดัชนี
เปรียบเทียบความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์ระหว่างโมเดลสมมติฐาน 
(hypothesized Model) กั บ โม เด ล อิ ส ระ  (independence Model) มี ค่ า
ระหว่าง 0-1 หากค่าของ CFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.90  ขึ้นไป) 
แสดงว่าโมเดลสมมติฐานมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Hu & Betler, 
1999) 
  2.6 ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด (Parsimony Goodness of Fit Index: 
PGFI) เป็นดัชนีท่ีแสดงถึงความกลมกลืนและความซับซ้อนของตัวแบบ  ท่ีให้     
ค่าดัชนีต่ ากว่าค่าสถิติพื้นฐานตัวอื่น  ๆ (Normed Indices) มีค่าระหว่าง 0-1    
ค่า PGFI ไม่มีค่ามาตรฐานท่ีชี้ว่าค่าสูงเท่าใดท่ีแสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืน 
แบบประหยัด แต่หากค่าของ PGFI เข้าใกล้ 1 มากเท่าใด (ควรมีค่าตั้งแต่ 0.50 
ขึ้นไป) แสดงว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนแบบประหยัดกับข้อมูล                    
เชิงประจักษ์มาก 
  2.7 ค่าประมาณความคลาดเคลื่อนของรากก าลังสองเฉลี่ย  (Root Mean 
Square Error of Approximation: RMSEA) เป็นค่าดัชนีท่ีไม่มีการเปลี่ยนแปลง       
ตามองศาอิสระ โดยค่า RMSEA น้อยกว่า 0.05 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์มาก (Close Fit) หากค่า RMSEA มีค่าใกล้เคียงหรือไม่เกิน 
0.08 ถือว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ท่ีอยู่
ในระดับยอมรับได้ แต่ถ้าสูงมากว่านี้ ถือว่าโมเดลท่ีใช้ในการทดสอบไม่กลมกลืน
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Arbuckle, 1995) 
  2.8 ค่ ารากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนเหลือ (Root Mean Square 
Residual: RMR) เป็นค่าดัชนีท่ีวัดค่าเฉลี่ยส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบขนาด
ของความแปรปรวน และความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของประชากรกับ
การประเมินค่า ซึ่งดัชนีจะใช้ได้ดีเมื่อตัวแปรสังเกตท้ังหมดเป็นตัวมาตรฐาน 
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(Standard Variables) โดยท่ีค่า RMR ใกล้ศูนย์มาก (ควรน้อยกว่า 0.50) แสดง
ว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Bollen, 1989) 
 
ส าหรับวิธีวิทยำวิจัยขั้นสูงที่ใช้ในกำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปร

สังเกต (Secondary Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นวิธีการทางสถิติท่ี
ใช้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ชุดหนึ่งว่า เกิดจากตัวแปรแฝงหรือ
คุณลักษณะแฝงท่ีเป็นองค์ประกอบร่วม ภายใต้กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎีว่า มีองค์ประกอบ
ใดบ้างที่ส่งอิทธิพลต่อตัวแปรสังเกตได้ องค์ประกอบใดบ้างท่ีมีความสัมพันธ์กัน เพื่อทราบ
ถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร โดยก าหนดเป็นโมเดลองค์ประกอบ ส าหรับ   
มีจุดมุ่งหมายเพื่อการส ารวจ และยืนยันองค์ประกอบร่วมท่ีสามารถอธิบายความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ ทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับแผนแบบและโครงสร้างความสัมพันธ์
ของข้อมูลภายใต้กรอบแนวคิดเชิงทฤษฎี รวมถึงสร้างตัวแปรใหม่ มีวิธี ด าเนินการเริ่ม
ตั้งแต่การเตรียมข้อมูลส าหรับการวิเคราะห์ เป็นเมทริกซ์สหสัมพันธ์ หรือเมทริกซ์            
ความแปรปรวน-ความแปรปรวนร่วม การก าหนดข้อมูลจ าเพาะ และระบุความเป็นได้   
ค่าเดียวของโมเดลก่อน หลังจากนั้นประมาณค่าพารามิเตอร์ของโมเดล และในขั้นสุดท้าย
เป็นการตรวจสอบความตรงของโมเดล หรือความกลมกลืนของโมเดลส าหรับ           
การวิเคราะห์ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป AMOS เนื่องจากลักษณะการใช้งาน
ท่ีง่าย (Easy to Use) แสดงภาพโมเดลได้อย่างชัดเจน รวมถึงมีความเหมาะสมส าหรับ
น าไปวิเคราะห์โมเดลการวัด (Measurement Model) ได้เป็นอย่างดี (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542)  
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บทที่ 4 
ผลกำรศึกษำ 

 
 การศึกษาเรื่อง รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา 
(Survey and Development Research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวไทย
ระดับบน จ านวนท้ังสิ้น 971 คน ผลการศึกษาสามารถแบ่งได้ 5 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน โดยใช้ค่าสถิติอัน ได้แก่ 
การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และค่าร้อยละ (Percentage)  

ส่วนท่ี 2  การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ส่วนท่ี 3  ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์   
ด้วยการตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์   

ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
CFA) ของรูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตาม
การรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดล     
แบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และประเมินความ
กลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure)   

ส่วนท่ี 5 ผลการพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมี
ความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน  โดยน าเสนอรูปแบบท่ี
พัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 
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สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมีดังนี้ 
 
n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 
   หมายถึง   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค่าความเบ้ (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
r หมายถึง ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient) 
2                         หมายถึง   ค่าไคสแควร์ (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอิสระ (Degree of Freedom) 
2/df  หมายถึง สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  

(Chi-square Statistic Comparing the Tested 
Model and the Independent Model with the 
Saturated Model) 

  GFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน  
(Goodness of Fit Index) 

  AGFI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้แล้ว  
(Adjusted Goodness of Fit Index) 

CFI หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทียบความกลมกลืน  
(Comparative Fit Index)  

PGF หมายถึง ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด  
(Parsimony Goodness of Fit Index) 

RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนท่ีเหลือของการ
ประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง   ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนท่ีเหลือจากการเปรียบเทียบ
ขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วม 
ระหว่างตัวแปรของประชากร 
(Root Mean Square Residual) 

λ หมายถึง   น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading)  
S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (Standard Error) 
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R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง  

(Square Multiple Correlation) 
P   หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

 
สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
 

   หมายถึง  ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
                    หมายถึง  ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
                            หมายถึง  ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรท่ีปลายลูกศรก่อให้
       เกิดความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรท่ีหัวลูกศร 
           หมายถึง  ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรท่ีไม่ทราบ
       ทิศทางความเป็นสาเหตุ 
 

สัญลักษณ์ของตัวแปรที่ใช้ในกำรวิเครำะห์โมเดล  
 

FF หมำยถึง กำรจัดกำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวอำเซียน 
อย่ำงมีควำมได้เปรียบ 

IR หมำยถึง ควำมรุนแรงของกำรแข่งขัน 
IR1 หมายถึง 1. การประหยัดจากขนาด 
IR2 หมายถึง 2. การผูกพันในตรายี่ห้อ 
IR3 หมายถึง 3. เงินลงทุน 
IR4 หมายถึง 4. การเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย 
IR5 หมายถึง 5. นโยบายของรัฐบาล 
IR6 หมายถึง 6. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า 
IR7 หมายถึง 7. ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอ่ืนๆ 
PB หมำยถึง กำรต่อรองของนักท่องเที่ยว 
PB1 หมายถึง 1. ปริมาณการซื้อ 
PB2 หมายถึง 2. ข้อมูลต่างๆ ท่ีลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย 
PB3 หมายถึง 3. ความภักดีต่อยี่ห้อ 
PB4 หมายถึง 4. ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ 
PB5 หมายถึง 5. ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไปด้านหลัง 
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PS หมำยถึง กำรต่อรองของผู้จ ำหน่ำยทัวร์  
PS1 หมายถึง 1. ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย 
PS2 หมายถึง 2 .จ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบที่มีอยู่ 
PS3 หมายถึง 3.จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบท่ีมี 
PS4 หมายถึง 4. ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ 
NE หมำยถึง คู่แข่งผู้ประกอบกำรรำยใหม ่
NE1 หมายถึง 1. จ านวนคู่แข่งขัน 
NE2 หมายถึง 2. อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม 
NE3 หมายถึง 3. ความแตกต่างของสินค้า 
NE4 หมายถึง 4. ต้นทุนคงท่ีของธุรกิจ 
SP หมำยถึง กำรคุมคำมจำกสินค้ำทดแทน  
SP1 หมายถึง 1. ระดับการทดแทน 
SP2 หมายถึง 2. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า

ปัจจุบันไปสู่การใช้สินค้าทดแทน 
SP3 หมายถึง 3. ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน 
e หมายถึง ตัวแปรรบกวน (error) ของแต่ละตัวแปร 

 
ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
 
 จากการศึกษา ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพการสมรส อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และการเดินทางท่องเท่ียวไปยังประเทศ
อาเซียนมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตำรำงที่ 1 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่าง
   จ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน 

        (n=971) 
ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ   
   ชาย 348 35.8 
   หญิง 623 64.2 
   รวม 971 100.0 
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ตำรำงที่ 1 (ต่อ)  จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ่ม 
      ตัวอย่างจ าแนกตามข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน 

        (n=971) 
ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน จ ำนวน (คน) ร้อยละ 

2. อายุ   
    ไม่เกิน 30 ปี 103 10.6 
    31-40 ปี 370 38.1 
    41-50 ปี 315 32.4 
    51 ปีขึ้นไป 193 19.9 
   รวม 971 100.0 
3. สถานภาพการสมรส    
   โสด 381 39.2 
   สมรส 500 51.5 
   หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 90 9.3 
   รวม 971 100.0 
4. อาชีพ   
    พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ 177 18.2 
    พนักงานบริษัทเอกชน 358 36.9 
    ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว 247 25.4 
    อาชีพอิสระ 148 15.2 
    อ่ืนๆ ระบุ แม่บ้าน และเกษียณอายุ 42 4.3 
   รวม 971 100.0 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
    25,000-30,000 บาท 118 12.2 
    30,001-40,000 บาท 364 37.5 
    40,001-50,000 บาท 312 32.1 
    50,001 บาทข้ึนไป 177 18.2 
     รวม 971 100.0 
6. การเดินทางท่องเที่ยวไปยังประเทศอาเซียน   
     1-2 ครั้งต่อปี 662 68.2 
     3-4 ครั้งต่อปี 211 21.7 
     5 ครั้งขึ้นไปต่อปี 98 10.1 
     รวม 971 100.0 
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 จากตารางท่ี 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวไทยระดับบน จ านวนท้ังสิ้น 971 
คน พบว่า โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 64.2 เป็นเพศหญิง ส่วนท่ีเหลือร้อยละ 35.8 เป็นเพศชาย 
อายุท่ีพบมากท่ีสุด คือ 31-40 ปี จ านวนร้อยละ 38.1 รองลงมาอายุ 41-50 ปี ร้อยละ 
32.4 โดยส่วนใหญ่อยู่ในสถานภาพสมรส ร้อยละ 51.5 รองลงมา คือ โสด ร้อยละ 39.2 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวนร้อยละ 36.9 รองลงมาคือ ค้าขาย/
ประกอบธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 25.4 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  30,001-40,000 บาท เป็น
จ านวนมากท่ีสุดร้อยละ 37.5 รองลงมารายได้เฉลี่ยต่อเดือน 40,001-50,000 บาท    
ร้อยละ 32.1 โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 68.2 เดินทางท่องเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน 1-2  
ครั้งต่อปี รองลงมา 3-4 ครั้งต่อปี จ านวนร้อยละ 21.7 ส าหรับลักษณะส่วนบุคคลท่ี     
พบน้อยอย่างเห็นได้ชัดเจน คือเป็นผู้ท่ีอยู่ในสถานภาพหย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ จ านวน
ร้อยละ 9.3 และประกอบอาชีพอื่นๆ คือแม่บ้าน และเกษียณอายุ จ านวนน้อยเพียง   
ร้อยละ 4.3  
 
ส่วนที่ 2 กำรจัดกำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวอำเซียนอย่ำงมีควำมได้เปรียบ 
  
 จากการวิเคราะห์ระดับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้เปรียบมีรายละเอียด ดังนี้ 

 
ตำรำงที่ 2 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
  การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบโดยรวม 

                                 (n=971) 
กำรจัดกำรท่องเที่ยวอำเซียนอย่ำงมีควำมได้เปรียบ   S.D. แปลผล 

1. ความรุนแรงทางการแข่งขัน 3.62 0.46 มาก 
2. การต่อรองของนักท่องเที่ยว 3.73 0.48 มาก 
3. การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์  3.92 0.55 มาก 
4. คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 3.61 0.51 มาก 
5. การคุมคามจากสินค้าทดแทน 3.60 0.52 มาก 
ภาพรวม 3.70 0.37 มาก 
 
 จากตารางท่ี 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าการจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนมีความได้เปรียบในระดับมาก (  =3.70) โดยมีความได้เปรียบระดับมากใน    
ทุกด้าน ได้แก่ การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ (  =3.92) การต่อรองของนักท่องเท่ียว     
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(  =3.73) ความรุนแรงทางการแข่งขัน (  =3.62) คู่แข่ งผู้ประกอบการรายใหม่           
( =3.61) และ การคุมคามจากสินค้าทดแทน ( =3.60) ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 3 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
  การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 
  ด้านความรุนแรงทางการแข่งขัน 

       (n=971) 
ควำมรุนแรงทำงกำรแข่งขัน   S.D. แปลผล 

1. กำรประหยัดจำกขนำด : การที่ผู้ประกอบการท่องเที่ยว
อาเซียนเกิดการรวมตัวกันในด้านโครงสร้างธุรกิจ เพ่ือปรับลด
ขนาดต้นทุนให้ต่ าลง (เช่นการลดพนักงาน การจ้างหน่วยงาน
ภายนอก (Outsourcing) การรับช่วง (Subcontract) เป็นต้น) 
จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้ของท่าน 3.36 0.91 ปานกลาง 
2. กำรผูกพันในตรำยี่ห้อ: ตราสัญลักษณ์ (Brand) ของบริษัท
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวอาเซียน มีความส าคัญต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการ 3.13 1.09 ปานกลาง 
3. เงินลงทุน: ธุรกิจการท่องเที่ยวอาเซียน ควรมีการลงทุนเพิ่ม
ในส่วนเทคโนโลยี หรือด้านอื่นๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายใน
การท่องเที่ยวให้มากยิ่งข้ึนกว่าปัจจุบัน 3.97 0.76 มาก 
4. กำรเข้ำถึงช่องจัดจ ำหน่ำย: การให้ความส าคัญต่อการใช้
บริการจองทัวร์ทางอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์ หรือช่องทาง
อ่ืนๆ ที่ง่ายต่อการซื้อ/จองทัวร์ของท่าน 4.08 0.85 มาก 
5. นโยบำยของรัฐบำล: ในปัจจุบัน นโยบายของรัฐบาล 
มีการสร้างจุดแข็งจากการเปิดเสรีการค้าบริการอาเซียนต่อ
กลุ่มธุรกิจท่องเที่ยว 3.39 0.82 ปานกลาง 
6. ต้นทุนหรือค่ำใช้จ่ำยในกำรเปลี่ยนแปลงกำรใช้สินค้ำ:  
หากในอนาคต โปรแกรมทัวร์มีการพัฒนาจนได้มาตรฐานเท่า
เทียมกัน แต่มีระดับราคาที่อาจถูกกว่าคู่แข่ง ท่านมีแนวโน้มใน
การตัดสินใจที่จะใช้บริการ 3.83 0.80 มาก 
7. ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้ำนอ่ืนๆ:  หากมีการเปิดเสรีการค้า
บริการขึ้นในภูมิภาคอาเซียน และโปรแกรมทัวร์จากกลุ่ม
อาเซียนเดียวกันเข้ามาให้เลือกซื้อบริการ ท่านมีแนวโน้มสนใจ
ที่จะใช้บริการ 3.60 0.86 มาก 
ภาพรวม 3.62 0.46 มาก 
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 จากตารางท่ี 3 พบว่า การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนตามการรับรู้ของ
กลุ่มตัวอย่างนั้นเห็นว่าความรุนแรงทางการแข่งขันมีความได้เปรียบระดับมาก (  =3.62) 
โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับการเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย (  =4.08) เงินลงทุน   
( =3.97) ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า ( =3.83) ข้อได้เปรียบ
ต้นทุนในด้านอื่นๆ (  =3.60) และมีความได้เปรียบระดับปานกลางเกี่ยวกับนโยบายของ
รัฐบาล ( =3.39) การประหยัดจากขนาด ( =3.36) การผูกพันในตรายี่ห้อ (  =3.13) 
ตามล าดับ 
 
ตำรำงที่ 4 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
  การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบด้าน 
  การต่อรองของนักท่องเท่ียว   

                       (n=971) 
กำรต่อรองของนักท่องเที่ยว   S.D. แปลผล 

1. ปริมำณกำรซื้อ : เป็นไปได้หรือไม่ว่าการเปิดเสรีการค้า
อาเซียนนั้น จะท าให้เกิดทางเลือกมากมายส าหรับบริการด้าน
การท่องเที่ยว จนท าให้เกิดการแข่งขันทางด้านราคาขึ้นใน
ธุรกิจนี้ ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้บริโภคในอนาคต 3.84 0.78 มาก 
2. ข้อมูลต่ำงๆ ที่ลูกค้ำได้รับเกี่ยวกับสินค้ำและผู้ขำย: การ
เปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้ธุรกิจท่องเที่ยวอาเซียน เป็น
ต้อง มีการพัฒนาระบบข้อมูลข่าวสารให้รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่ม
ตลาดของตนได้มากขึ้น เนื่องจากผู้ซื้อมีความต้องการใช้ข้อมูล
เหล่านี้ประกอบการตัดสินใจที่เลือกใช้บริการ 3.75 0.75 มาก 
3. ควำมภักดีต่อยี่ห้ อ : สัญลักษณ์ หรือโลโก้ของบริษัท
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวอาเซียนมีความส าคัญต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 3.99 0.75 มาก 
4. ควำมยำกง่ำยในกำรรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ: การที่บริษัท
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวอาเซียน มีการจัดกิจกรรมด้านการ
ส่งเสริมการขายขึ้น รวมทั้งการให้ส่วนลดแก่ผู้เดินทางมาหลาย
ท่านหรือช าระค่าใช้จ่ายภายในวันที่ ก าหนด เพ่ือใช้ เป็น
แรงจูงใจให้ผู้ซื้อเลือกใช้บริการของตน ท่านได้ให้ความส าคัญ
ต่อสิ่งนี้ 3.76 0.81 มาก 
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ตำรำงที่ 4 (ต่อ) ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
      ระดับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
    ด้านการต่อรองของนักท่องเท่ียว   

                       (n=971) 
กำรต่อรองของนักท่องเที่ยว   S.D. แปลผล 

5. ควำมสำมำรถของผู้ซื้อที่มีกำรรวมกิจกำรไปด้ำนหลัง : 
ท่านคิดว่าการเปิดเสรีการค้าอาเซียนนั้น จะท าให้เกิดการ
ผูกขาดในการก าหนดราคาขึ้นได้ หากเกิดการรวมกลุ่มเป็น
พันธมิตรกันเฉพาะผู้ประกอบการเพียงไม่กี่รายที่จัดน าเที่ยว
จริงๆ เมื่อเทียบกับผู้ประกอบการส่วนใหญ่ที่เน้นจ าหน่ายทัวร์
อย่างเดียว 

3.33 0.91 ปานกลาง 

ภาพรวม 3.73 0.48 มาก 
 จากตารางท่ี 4 พบว่า การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนตามการรับรู้ของ
กลุ่มตัวอย่างนั้นเห็นว่าการต่อรองของนักท่องเท่ียวมีความได้เปรียบระดับมาก (  =3.73) 
โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับความภักดีต่อยี่ห้อ (  =3.99) ปริมาณการซื้อ      
( =3.84) ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ (  =3.76) ข้อมูลต่างๆ ท่ีลูกค้า
ได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย (  =3.75) และมีความได้เปรียบระดับปานกลาง คือ 
ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไปด้านหลัง ( =3.33) ตามล าดับ 
 

ตำรำงที่ 5 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
  การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 
  ด้านการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 

                          (n=971) 
กำรต่อรองของผู้จ ำหน่ำยทัวร์   S.D. แปลผล 

1. ระดับกำรรวมตัวกันของผู้ขำย: การเปิดเสรีการค้าอาเซียน
จะน ามาซึ่งการรวมตัวกันในธุรกิจบริการที่เกี่ยวเนื่องกับการ
ท่องเที่ยว เช่น โรงแรมและที่พัก ร้านอาหาร นวดและสปา ซึ่ง
จะส่งผลดีต่อผู้ใช้บริการที่สามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการได้
มากยิ่งขึ้น 3.84 0.74 มาก 
2 .จ ำนวนผู้ขำยหรือวัตถุดิบที่มีอยู่: ท่านให้ความส าคัญต่อ
การเลือกใช้บริการสายการบินปกติเพ่ือเดินทางท่องเที่ยว
อาเซียน ที่เน้นความสะดวกสบายมากกว่าสายการบินต้นทุนต่ า
ที่เน้นบริการเพียงเพ่ือถึงจุดหมายปลายทาง 3.81 0.87 มาก 
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ตำรำงที่ 5 (ต่อ)  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
    ระดับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
    ด้านการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 

                          (n=971) 
กำรต่อรองของผู้จ ำหน่ำยทัวร์   S.D. แปลผล 

3.จ ำนวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบที่มี: ท่านให้ความส าคัญ
ต่อการเลือกประเภทของเครื่องบินหรือเรือโดยสาร เพราะคิด
ว่าจะท าให้ท่านเดินทางได้อย่างปลอดภัยมากยิ่งขึ้น อีกทั้งมี
เครื่องอ านวยความสะดวกท่ีทันสมัย 4.09 0.78 มาก 
4. ควำมแตกต่ำงและเหมือนกันของวัตถุดิบ: หลังจากเปิดเสรี
การค้าอาเซียน สิ่งที่ท่านต้องการคือ การปรับปรุงด้านการ
บริการให้มีการพัฒนาที่ดีขึ้นกว่าเดิมเพราะธุรกิจนี้น่าจะมีการ
แข่งขันทางการตลาดที่สูงขึ้น 3.95 0.76 มาก 
ภาพรวม 3.92 0.55 มาก 
 
 จากตารางท่ี 5 พบว่า การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนตามการรับรู้ของ
กลุ่มตัวอย่างนั้นเห็นว่าการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์มีความได้เปรียบระดับมาก            
( =3.92) โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับจ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบท่ีมี   
( =4.09) ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ (  =3.95) ระดับการรวมตัวกันของ
ผู้ขาย ( =3.84) และจ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบท่ีมีอยู่ ( =3.81) ตามล าดับ 
 

ตำรำงที่ 6 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
  การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 
  ด้านคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 

        (n=971) 
คู่แข่งผู้ประกอบกำรรำยใหม่   S.D. แปลผล 

1. จ ำนวนคู่แข่งขัน:  การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้เกิด
ภาวะสภาพการแข่งขันทางด้านธุรกิจท่องเที่ยวอาเซียนสูงขึ้น 3.42 1.04 มาก 
2. อัตรำกำรเติบโตของอุตสำหกรรม : การเปิดเสรีการค้า
อาเซียน จะท าให้ธุรกิจท่องเที่ยวอาเซียนมีการเติบโตที่สูงมาก
ยิ่งขึ้นเมื่อเทียบกับการไม่เปิดเสรีการค้าอาเซียน 3.83 0.78 มาก 
3. ควำมแตกต่ำงของสินค้ำ: การค้าบริการอาเซียนอย่างเสรี 
จะท าให้เกิดความหลากหลาย และความแตกต่างกันในด้าน
การบริการ ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ใช้บริการ 3.39 0.81 ปานกลาง 
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ตำรำงที่ 6 (ต่อ)  ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตาม 
     ระดับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
     ด้านคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 

        (n=971) 
คู่แข่งผู้ประกอบกำรรำยใหม่   S.D. แปลผล 

4. ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ: ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ การรวมตัวกัน
เป็นพันธมิตรในด้านธุรกิจท่องเที่ยวอาเซียน จะช่วยให้เกิดการ
ลดต้นทุน และท าให้เกิดตราสัญลักษณ์ใหม่ๆ ให้ผู้ใช้บริการได้
เลือกตามต้องการมากยิ่งขึ้น 3.80 0.81 มาก 
ภาพรวม 3.61 0.51 มาก 
 
 จากตารางท่ี 6 พบว่า การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนตามการรับรู้ของ
กลุ่มตัวอย่างนั้นเห็นว่าคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่มีความได้เปรียบระดับมาก (  =3.61)            
โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม (  =3.83) 
ต้นทุนคงท่ีของธุรกิจ (  =3.80) จ านวนคู่แข่งขัน (  =3.42) และมีความได้เปรียบ  
ระดับปานกลางเกี่ยวกับความแตกต่างของสินค้า ( =3.39) ตามล าดับ 
ตำรำงที่ 7 ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตัวอย่างจ าแนกตามระดับ
  การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 
  ด้านการคุกคามของสินค้าทดแทน 

                         (n=971) 
กำรคุกคำมของสินค้ำทดแทน   S.D. แปลผล 

1. ระดับกำรทดแทน: หากโปรแกรมทัวร์อาเซียนที่ท่านซื้อใน
ปัจจุบันมีราคาที่สูงกว่าคู่แข่ง หลังจากการเปิดเสรีการค้า
อาเซียนแล้ว แนวโน้มของท่านจะเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์
อาเซียนที่มีราคาถูกกว่าและให้บริการในแบบเดียวกัน 3.96 0.75 มาก 
2. ต้นทุนหรือค่ำใช้จ่ำยในกำรเปลี่ยนแปลงกำรใช้สินค้ำ 
ปัจจุบันไปสู่กำรใช้สินค้ำทดแทน: หากในอนาคตรูปแบบ 
การท่องเที่ยวอาเซียนระดับพรีเมี่ยมได้มีการพัฒนาระบบ
การตลาด จนสามารถก าหนดราคาขายให้เท่ากับระดับปกติ
ทั่วไป ท่านมีความสนใจที่จะเลือกใช้บริการนี้ 3.11 1.06 ปานกลาง 
3. ระดับรำคำและคุณสมบัติใช้งำนของสินค้ำทดแทน : หาก
ลักษณะการเดินทางท่องเที่ยวอาเซียนโดยสายการบินมีระดับ
ราคาเดียวกันกับการโดยสารทางเรือพาณิชย์ (เรือท่องเที่ยว) 
ท่านสนใจใช้บริการเรือโดยสารเชิงพาณิชย์นี้  3.73 0.91 มาก 
ภาพรวม 3.60 0.52 มาก 
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 จากตารางท่ี 7 พบว่า การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนตามการรับรู้ของ
กลุ่มตัวอย่างนั้นเห็นว่าการคุกคามของสินค้าทดแทนมีความได้ เปรียบระดับมาก            
( =3.60) โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับระดับการทดแทน  ( =3.96) ระดับ
ราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน  (  =3.73) และมีความได้เปรียบระดับ   
ปานกลางเกี่ยวกับต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่     
การใช้สินค้าทดแทน ( =3.11) ตามล าดับ 
 
ส่วนที่ 3  ผลกำรตรวจสอบควำมเหมำะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในกำรวิเครำะห์   
  
 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่ อใช้ ในการวิ เคราะห์ด้วย          
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์มีรายละเอียด ดังนี้    
  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรการจัดการ
การตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบซึ่งวัดจากความรุนแรงทาง       
การแข่ งขันการต่อรองของนักท่องเท่ียวการต่อรองของผู้ จ าหน่ ายทัวร์  คู่ แข่ ง
ผู้ประกอบการรายใหม่ และการคุมคามจากสินค้าทดแทนรวมท้ังสิ้น 23 ตัวชี้วัด ดังตาราง
ท่ี 8  
 
ตำรำงที่ 8 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร  
(Variables) 

ควำมเบ้  
(Skewness) 

ควำมโด่ง  
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

IR1 -0.700 0.607  
IR2 -0.352 -0.477  
IR3 -0.157 -0.764  
IR4 -0.670 0.078  
IR5 -0.109 -0.136  
IR6 -0.104 -0.359  
IR7 -0.644 0.927  
PB1 -0.584 0.541  
PB2 -0.368 0.375  
PB3 -0.287 -0.421  
PB4 -0.159 -0.503  
PB5 -0.648 0.582  
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ตำรำงที่ 8 (ต่อ)  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร  
(Variables) 

ควำมเบ้  
(Skewness) 

ควำมโด่ง  
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal Distribution) 

PS1 -0.192 -0.324  
PS2 -0.356 -0.369  
PS3 -0.479 -0.027  
PS4 -0.472 0.438  
NE1 -0.349 -0.352  
NE2 -0.127 -0.544  
NE3 -0.605 0.629  
NE4 -0.408 0.034  
SP1 -0.625 0.905  
SP2 -0.315 -0.562  
SP3 -0.500 -0.146  

 
 จากตารางท่ี 8 พบว่า การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้เปรียบนั้นด้านความรุนแรงทางการแข่งขัน ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.700 ถึง        
-0.104 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.477 ถึง 0.927 ด้านการต่อรองของนักท่องเท่ียว              
ค่า Skewness  อยู่ระหว่าง -0.584 ถึง -0.159 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.503 ถึง 
0.582 ด้านการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.479 ถึง -0.192 
และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.369 ถึง 0.438 ด้านคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่         
ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.605 ถึง -0.127 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.544 ถึง 
0.629 และด้านการคุมคามจากสินค้าทดแทน ค่า Skewness อยู่ระหว่าง -0.625 ถึง       
-0.315 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.146 ถึง 0.905 นั่น คือ ตัวแปรการจัดการ
การตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบท้ัง 5 ด้านต่างมีความเหมาะสมท่ีจะ
น าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ท้ังนี้
เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และค่าความโด่ง (Kurtosis) 
ไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) 
(Hoogland and Boomsma, 1998) ท้ังนี้เนื่องจาก ผลการวิเคราะห์จะมีความถูกต้อง
และแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะ 
ท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดล
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
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การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้ในการวิเคราะห์การจัดการการตลาด
การท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบพบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้    
วัดความรุนแรงทางการแข่งขัน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 7 ตัวชี้วัดมี
ความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง -0.544 ถึง 0.661 ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 การต่อรองของ
นักท่องเท่ียวความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 5 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่
ระหว่าง 0.427 ถึง 0.693 ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 4 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.337 
ถึง 0.650 ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ ความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรท่ีใช้วัดจ านวน 4 ตัวชี้วัดมีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง -0.350 ถึง 0.588 ท่ีนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05 และการคุมคามจากสินค้าทดแทน ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัด
จ านวน 3 ตัวชี้วัด มีความสัมพันธ์อยู่ระหว่าง -0.633 ถึง 0.745 ท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรท่ีใช้วัดการจัดการการตลาดการ
ท่องเท่ียวอาเซียน อย่างมีความได้เปรียบท้ัง 5 ด้านมีค่าไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ซึ่ง
เป็นอีกข้อตกลงเบ้ืองต้นก่อนน าข้อมูลไปวิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) แสดงให้เห็น
ว่า ตัวแปรต่างๆ มีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ไดอ้ย่างแท้จริง ดังตารางท่ี 9 
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ตำรำงที่ 9 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
  

 IR1 IR2 IR3 IR4 IR5 IR6 IR7 PB1 PB2 PB3 PB4 PB5 
ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 

IR1 1.000            
IR2 0.318* 1.000           
IR3 0.477* 0.445* 1.000          
IR4 -0.516* 0.351* 0.443* 1.000         
IR5 0.350* 0.531* 0.480* 0.617* 1.000        
IR6 -0.544* 0.385* 0.317* 0.399* 0.577* 1.000       
IR7 0.400* 0.625* 0.556* 0.661* 0.434* 0.312* 1.000      
PB1 0.037 0.042 0.287* 0.297* 0.144* 0.319* 0.293* 1.000     
PB2 0.068* 0.005 0.201* 0.118* 0.120* 0.270* 0.211* 0.429* 1.000    
PB3 0.062 0.256* 0.403* 0.409* 0.165* 0.305* 0.320* 0.575* 0.431* 1.000   
PB4 0.067* 0.271* 0.333* 0.222* 0.192* 0.104* 0.421* 0.693* 0.397* 0.453* 1.000  
PB5 0.301* 0.219* -0.057* 0.024 0.083* 0.043 0.022* 0.594* 0.687* 0.504* 0.427* 1.000 
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ตำรำงที่ 9 (ต่อ) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบท่ีใช้ในการวิเคราะห์  
 

 PS1 PS2 PS3 PS4 NE1 NE2 NE3 NE4 SP1 SP2 SP3 
ตัวแปร ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
PS1 1.000           
PS2 0.482* 1.000          
PS3 0.337* 0.355* 1.000         
PS4 0.593* 0.650* 0.416* 1.000        
NE1 0.193* 0.294* 0.064* 0.690* 1.000       
NE2 0.390* 0.253* 0.362* 0.548* 0.487* 1.000      
NE3 0.347* 0.153* 0.161* 0.319* 0.588* 0.368* 1.000     
NE4 0.214* 0.110* 0.216* 0.565* -0.350* 0.487* 0.501* 1.000    
SP1 0.307* 0.239* 0.340* 0.368* -0.003 0.297* 0.072* 0.478* 1.000   
SP2 0.106* 0.117* -0.018 -0.070* 0.383* -0.002 0.128* -0.556* -0.434* 1.000  
SP3 0.109* 0.098* 0.151* 0.084* -0.098* -0.006 -0.195* 0.656* 0.745* -0.633* 1.000 

*P<0.05 
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ส่วนที่ 4  กำรวิเครำะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: 
    CFA) ของรูปแบบกำรจัดกำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวอำเซียนอย่ำงมีควำม
    ได้เปรียบตำมกำรรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดบับน 
 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของรูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้
ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูล        
เชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และประเมินความกลมกลืน
ของผลลั พ ธ์ ใน ส่ วนประกอบ ท่ี ส าคัญ ของ โม เดล  (Component Fit Measure)             
มีรายละเอียดดังนี้ 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
ในครั้งนี้เป็นการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order 
Confirmatory Factor Analysis) ของรูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนท่ีได้จากการ
ทบทวนแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องท้ังในและต่างประเทศ เป็นการยืนยันตัว
บ่งชี้จริยธรรมทางธุรกิจรองรับการเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนในสิ้นปี พ.ศ.2558    
มีจ านวนท้ังสิ้น 23 ตัวชี้วัดจาก 5 องค์ประกอบ ซึ่งสามารถเขียนอยู่ในรูปโมเดล
องค์ประกอบด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป Amos version 6.0 ดังภาพท่ี 1 
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ภำพที่ 1  โมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 

ตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบนที่ได้จากกรอบแนวคิดในการวิจัย 
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 ผลการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน จากกรอบ
แนวคิดในการวิจัยด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 6.0 ได้ ดังภาพท่ี 2 
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2 = 581.017, df = 207, GFI = 0.923, RMR= 0.039, RMSEA = 0.044 
ภำพที่ 2  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
ของโมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 

ตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
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 จากภาพท่ี 1 พบว่า โมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนท่ีพัฒนาขึ้นมี
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม 
(Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น
อิสระ (2/df)  มีค่าเท่ากับ 2.807 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณา
ดัชนีกลุ่มท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI = 
0.923, AGFI = 0.914, CFI = 0.935 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI = 0.617 ผ่านเกณฑ์ 0.50 
ขึ้นไป ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.039 และ 
RMSEA = 0.044 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้ว่า รูปแบบการจัดการ
การตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทย
ระดับบนท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูล เชิงประจักษ์ ดังตารางท่ี 10 
  
ตำรำงที่ 10 แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
 
ดัชนี เกณฑ์ ค่ำสถิติที่ได้จำกกำรวิเครำะห์ 
2/df   <3 2.807 
GFI  ≥0.90 0.923 
AGFI  ≥0.90 0.914 
CFI ≥0.90 0.935 
PGFI ≥0.50 0.617 
RMR  <0.05 0.039 
RMSEA <0.05 0.044 

สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
 
 เมื่ อน าผลการวิ เคราะห์ องค์ ประกอบ เชิ งยืนยัน  (Confirmatory Factor 
Analysis: CFA) ของการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
ตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน มาพิจารณาแยกส่วนของโมเดลเพื่อประเมิน
ความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบท่ีส าคัญของโมเดล (Component Fit 
Measure)  พบว่า โมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียน
อย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้  มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ของ
องค์ประกอบท้ัง 5 มีค่าเป็นบวก โดยการต่อรองของนักท่องเท่ียว มีความส าคัญมากท่ีสุด 
(Factor Loading = 0.971) และ   มีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการการตลาดการ
ท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบร้อยละ 94.3 รองลงมาได้แก่ ความรุนแรง
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ทางการแข่งขัน (Factor Loading = 0.958) และมีความ  ผันแปรร่วมกันกับการจัดการ
ท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบร้อยละ 91.8  การคุมคามจากสินค้าทดแทน 
(Factor Loading = 0.870) และมีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการการตลาดการ
ท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบร้อยละ 75.7  การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 
(Factor Loading = 0.844) และมีความผันแปรร่วมกันกับการจัดการท่องเท่ียวอาเซียน
อย่างมีความได้เปรียบร้อยละ 71.2 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ และมีความผันแปร
ร่วมกันกับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบร้อยละ 53.3
ตามล าดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของ
การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบเท่ากับ 0.944 ตลอดจน
ค่าความผันแปรของค่าความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ 
(Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.773 ดังตารางท่ี 11 
 
ตำรำงที่ 11 ผลของโมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียน 
  อย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
  ท่ีได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบของกำรจัดกำรท่องเที่ยวอำเซียน 
อย่ำงมีควำมได้เปรียบ 

น้ ำหนักองค์ประกอบ R2 

 b S.E. Beta  
องค์ประกอบท่ี 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน 1.000  0.958 0.918 
องค์ประกอบท่ี 2 การต่อรองของนักท่องเท่ียว 4.579 1.105 0.971  0.943 
องค์ประกอบท่ี 3 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 6.101 1.469 0.844   0.712 
องค์ประกอบท่ี 4 คู่แข่งผู้ประกอบการายใหม่ 3.392 0.825 0.730 0.533 
องค์ประกอบท่ี 5 การคุมคามจากสินค้าทดแทน 4.023 0.971 0.870 0.757 
การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมี

ความได้เปรียบ ρc = 0.944, ρv = 0.773 

 นอกจากนี้เมื่อน ามาโมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบมาพิจารณาแยกส่วนเพ่ือสร้างสเกลองค์ประกอบ ในแต่ละ
ตัวชี้วัดสามารถพิจารณาในรูปโมเดลย่อยได้ 5 โมเดล ดังนี้ 

1. โมเดลองค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขัน 
โมเดลองค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขัน (IR) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 7 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดท่ี 5 นโยบายของรัฐบาลมี
ความส าคัญ มาก ท่ี สุ ด  (Factor Loading = 0 .769) มี ค วามผั น แปรร่ วมกั น กั บ
องค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขันร้อยละ 59.1 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัดท่ี 2     
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การผู กพั น ในตรายี่ ห้ อ  (Factor Loading = 0.751) มี ค วามผันแปรร่วมกั นกั บ
องค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขัน ร้อยละ 56.4 ตัวชี้วัดท่ี 1 การประหยัดจาก
ขนาด (Factor Loading = 0.688) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความรุนแรง
ทางการแข่งขัน ร้อยละ 47.3 ตัวชี้วัดท่ี 6 ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้
สินค้า (Factor Loading = 0.671) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความรุนแรง
ทางการแข่งขัน ร้อยละ 45.8 ตัวชี้วัดที่ 4 การเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย (Factor Loading = 
0.520) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขัน ร้อยละ 27.0 
ตั วชี้ วัด ท่ี  3  เงินลงทุน  (Factor Loading = 0.514) มี ความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขัน ร้อยละ 26.4 และตัวชี้วัดท่ี 7 ข้อได้เปรียบ
ต้นทุนในด้านอื่นๆ (Factor Loading = 0.468) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบ
ความรุนแรงทางการแข่งขัน ร้อยละ 21 .9 ตามล าดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของความรุนแรงทางการแข่งขันเท่ากับ 0.822 
ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปร
ท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.405 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
ความรุนแรงทางการแข่งขันได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิง
เส้น (Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางท่ี 12 

ZIR = 0.001ZIR1 + 0.002ZIR2 + 0.004ZIR3 + 0.004ZIR4 + 0.001ZIR5 +  
 0.004 ZIR6 + 0.003ZIR7 

 
ตำรำงที่ 12 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขัน 
   ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

องค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขัน น้ าหนักองค์ประกอบ R2 สัมประสิทธิ์คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

1. การประหยัดจากขนาด 1.000  0.688 0.473 0.001 
2. การผูกพันในตรายี่ห้อ 3.435 1.064 0.751 0.564 0.002 
3. เงินลงทุน 4.948 1.572 0.514 0.264 0.004 
4. การเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย 5.611 1.782 0.520 0.270 0.004 
5. นโยบายของรัฐบาล 2.767 0.881 0.769 0.591 0.001 
6. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการ
เปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า 

4.794 1.532 0.671 0.450 0.004 

7. ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอื่นๆ 4.988 1.586 0.468 0.219 0.003 
องค์ประกอบความรุนแรงทางการแข่งขัน ρc = 0.822, ρv = 0.405 
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2. โมเดลองค์ประกอบการต่อรองของนักท่องเท่ียว 
โมเดลองค์ประกอบการต่อรองของนักท่องเท่ียว (PB) พบว่า น้ าหนักองค์ประกอบ 

(Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 5 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดท่ี 2 ข้อมูลต่างๆ ท่ีลูกค้า
ได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย มีความส าคัญมากท่ีสุด (Factor Loading = 0.772) มี
ความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการต่อรองของนักท่องเท่ียว ร้อยละ 59.6 รองลงมา
ได้แก่ ตัวชี้วัดท่ี 3 ความภักดีต่อยี่ห้อ (Factor Loading = 0.662) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบการต่อรองของนักท่องเท่ียว ร้อยละ 43.8 ตัวชี้วัดท่ี 4 ความยากง่ายใน
การรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ (Factor Loading = 0.623) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบการต่อรองของนักท่องเท่ียว ร้อยละ 38 .8 ตัวชี้วัดท่ี 1 ปริมาณการซื้อ 
(Factor Loading = 0.504) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบการต่อรองของ
นักท่องเท่ียว ร้อยละ 25 .4 ตามล าดับ  อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง 
(Construct Reliability: ρc) ของการต่อรองของนักท่องเท่ียวเท่ากับ 0.722 ตลอดจน
ค่าความผันแปรของค่าความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ 
(Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.357 
 นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
การต่อรองของนักท่องเท่ียวได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิง
เส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ ดังตารางท่ี 13 
 ZPS = 0.047ZPS1 + 0.021ZPS2 + 0.101ZPS3 + 0.080ZPS4 + 0.016ZPS5 
 
ตำรำงที่ 13 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการต่อรองของนักท่องเที่ยว 
  ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 

องค์ประกอบการต่อรองของ น้ าหนักองค์ประกอบ R2 สัมประสิทธิ์คะแนน 
นักท่องเท่ียว b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

1. ปริมาณการซื้อ 1.000  0.504 0.254 0.047 
2. ข้อมูลต่างๆ ท่ีลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้า
และผู้ขาย 

0.717 0.147 0.772 0.596 0.021 

3. ความภักดีต่อยี่ห้อ 1.254 0.210 0.662 0.438 0.101 
4. ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่ม
ผู้ซื้อ 

1.260 0.217 0.623 0.388 0.080 

5. ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวม
กิจการไปด้านหลัง 

0.288 0.063 0.327 0.107 0.016 

องค์ประกอบการต่อรองของนกัท่องเท่ียว ρc = 0.722, ρv = 0.357 
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3. โมเดลองค์ประกอบการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 
โมเดลองค์ประกอบการต่อรองของผู้ จ าหน่ ายทัวร์  (PS) พบว่า น้ าหนัก

องค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 4 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดท่ี 1 ระดับ
การรวมตัวกันของผู้ขาย มีความส าคัญมากท่ีสุด (Factor Loading = 0.654) มีความผัน
แปรร่วมกันกับองค์ประกอบการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ ร้อยละ 42.8 รองลงมาได้แก่ 
ตัวชี้วัดท่ี 3 จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบท่ีมี (Factor Loading = 0.580) มีความผัน
แปรร่วมกันกับองค์ประกอบการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์  ร้อยละ 33.6 ตัวชี้วัดท่ี 4 
ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ (Factor Loading = 0.457) มีความผันแปร
ร่วมกันกับองค์ประกอบการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์  ร้อยละ 20.9 และตัวชี้วัดท่ี 2
จ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบท่ีมีอยู่ (Factor Loading = 0.406) มีความผันแปรร่วมกันกับ
องค์ประกอบการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ ร้อยละ 16.5 ตามล าดับ  อีกทั้งยังให้ค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) ของการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์
เท่ากับ 0.606 ตลอดจนค่าความผันแปรของค่าความเช่ือมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ย
ของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Average Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.284 
นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ (Factor 
Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบการ
ต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิง
เส้น (Linear Combination) ต่อไปนี ้ดังตารางท่ี 14 
 ZPS = 0.081ZPS1 + 0.023ZPS2 + 0.043ZPS3 + 0.038ZPS4 

 
ตำรำงที่ 14 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 
   ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  
 
องค์ประกอบการต่อรองของผูจ้ าหน่ายทัวร์ น้ าหนักองค์ประกอบ R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

1. ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย 1.000  0.654 0.428 0.081 
2 .จ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบท่ีมีอยู่ 0.718 0.141 0.406 0.165 0.023 
3. จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบท่ีมี 0.923 0.131 0.580 0.336 0.043 
4. ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ 0.708 0.132 0.457 0.209 0.038 
องค์ประกอบการต่อรองของผูจ้ าหน่ายทัวร์ ρc = 0.606, ρv = 0.284 
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4. โมเดลองค์ประกอบคู่แข่งขนัผู้ประกอบการรายใหม่ 
 โม เดลองค์ประกอบคู่ แข่ งผู้ประกอบการรายใหม่  (NE) พบว่า น้ าหนั ก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 4 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดท่ี 2 อัตรา
การเติบโตของอุตสาหกรรมมีความส าคัญมากท่ีสุด (Factor Loading = 0.729) มีความ
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ ร้อยละ 53.1 รองลงมา 
ได้แก่ ตัวชี้วัดท่ี 1 จ านวนคู่แข่งขัน (Factor Loading = 0.675) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ ร้อยละ 45.6 ตัวชี้วัดท่ี 3 ความแตกต่าง
ของสินค้า (Factor Loading = 0.525) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบคู่แข่ง
ผู้ประกอบการรายใหม่ (Factor Loading = 0.276) ตัวชี้วัดท่ี 4 ต้นทุนคงท่ีของธุรกิจมี
ความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ (Factor Loading = 
0.419) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ (Factor 
Loading = 0.176) ตามล าดับ อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability: ρc) ของคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่เท่ากับ 0.683 ตลอดจนค่าความผัน
แปรของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.360 

นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ ได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวมเชิง
เส้น (Linear Combination) ต่อไปนี ้

ZNE = 0.109 ZNE1 + 0.221 ZNE2 + 0.091 ZNE3 + 0.116 ZNE4 
ดังตารางท่ี 15 
ตำรำงที่ 15 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 
   ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
                    
องค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม ่ น้ าหนักองค์ประกอบ R2 สัมประสิทธิ์

คะแนน 
 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 

1. จ านวนคู่แข่งขัน 1.000  0.675 0.456 0.109 
2. อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม 1.461 0.414 0.729 0.531 0.221 
3. ความแตกต่างของสินค้า 1.075 0.327 0.525 0.276 0.091 
4. ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ 0.884 0.317 0.419 0.176 0.116 
องค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม ่ ρc = 0.683, ρv = 0.360 
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5. โมเดลองค์ประกอบการคุกคามจากสินค้าทดแทน 
 โมเดลองค์ประกอบการคุมคามจากสินค้าทดแทน (SP) พบว่า น้ าหนัก
องค์ประกอบ (Factor Loading) ของตัวชี้วัดท้ัง 3 มีค่าเป็นบวก โดยตัวชี้วัดท่ี 1 ระดับ
การทดแทน มีความส าคัญมากท่ีสุด (Factor Loading = 0.733) มีความผันแปรร่วมกัน
กับองค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ ร้อยละ 53.7 รองลงมาได้แก่ ตัวชี้วัดท่ี 3 
ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน  (Factor Loading = 0.640) มีความ
ผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ ร้อยละ 41.0 ตัวชี้วัดท่ี 2 
ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่การใช้สินค้าทดแทน  
(Factor Loading = 0.623) มีความผันแปรร่วมกันกับองค์ประกอบคู่แข่งผู้ประกอบการ
รายใหม่ ร้อยละ 38.8 อีกท้ังยังให้ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: 
ρc) ของการคุมคามจากสินค้าทดแทนเท่ากับ  0.705 ตลอดจนค่าความผันแปรของ           
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่ งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้  (Average 
Variance Extracted: ρv) เท่ากับ 0.445 

นอกจากนี้จากกผลการวิเคราะห์ผู้วิจัยได้น าค่าสัมประสิทธิ์คะแนนองค์ประกอบ 
(Factor Score Coefficient) ท่ีได้จากการวิเคราะห์มาใช้ในการสร้างสเกลองค์ประกอบ
การคุมคามจากสินค้าทดแทนได้ดังสมการเชิงเส้นตรง (Linear Equation) หรือผลรวม
เชิงเส้น (Linear Combination) ต่อไปนี้ 
 ZSP = 0.083 ZSP1 + 0.021 ZSP2 + 0.011 ZSP3  
ดังตารางท่ี 16 
 
ตำรำงที่ 16 ผลการแยกส่วนของโมเดลองค์ประกอบการคุมคามจากสินค้าทดแทน 
   ท่ีได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
                     

องค์ประกอบการคุมคามจากสนิค้า
ทดแทน 

น้ าหนักองค์ประกอบ R2 สัมประสิทธิ์
คะแนน 

 b S.E. Beta  องค์ประกอบ 
1. ระดับการทดแทน 1.000  0.733 0.537 0.083 
2. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการ
เปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่การ
ใช้สินค้าทดแทน 

0.531 0.262 0.623 0.388 0.021 

3. ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของ
สินค้าทดแทน 

0.150 0.041 0.640 0.410 0.011 

องค์ประกอบการคุมคามจากสนิค้า
ทดแทน 

ρc = 0.705, ρv = 0.445 
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 จะเห็นว่า รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน ท่ีพัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์
ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก ความกลมกลืนของโมเดลใน
ภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่ง
ความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.807 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ คือน้อยกว่า 3 เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ่มท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่า ดัชนีทุกตัวได้แก่ 
GFI = 0.923, AGFI = 0.914, CFI = 0.935 ผ่านเกณฑ์ ดัชนี PGFI = 0.617 ผ่านเกณฑ์ 
0.50  ขึ้นไป ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR = 0.039 และ 
RMSEA = 0.044 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงยอมรับสมมติฐำนกำรวิจัยว่ำ 
“รูปแบบกำรจัดกำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวอำเซียนอย่ำงมีควำมได้เปรียบตำมกำร
รับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบนที่พัฒนำข้ึนมีควำมกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์” 
 ตลอดจนรูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
ตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน ท่ีพัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือน 
(Convergent Validity) ท้ังนี้ เนื่องจาก ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.606 ถึง 0.822 และโดยรวมเท่ากับ 0.944 ตามล าดับ ซึ่ง
ผ่านเกณฑ์ คือมากกว่า 0.60  (Hair et al., 1998)  ถึงแม้ว่าค่าความผันแปรของค่าความ
เชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Variance Extracted: 
ρv) อยู่ระหว่าง 0.284 ถึง 0.445 และโดยรวมเท่ากับ 0.773 จะมีบางค่าไม่ผ่านเกณฑ์
มากกว่า 0.50 ก็ตาม ซึ่ง Hatcher (1994) ได้กล่าวว่า บ่อยครั้งท่ีค่าความผันแปรของค่า
ความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ี สกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50 
เมื่อเป็นเช่นนี้ให้พิจารณาท่ีค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งควรมากกว่า 0.60 และค่า
น้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ซึ่งควรมีค่าตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) 
แทน 
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ส่วนที่ 5  ผลกำรพัฒนำรูปแบบกำรจัดกำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวอำเซียนอย่ำงมี 
    ควำมได้เปรียบตำมกำรรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
 
 ผลการพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนโดยน าเสนอรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้น
รูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 
 รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการ
รับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนท่ีพัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบ
เชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) มีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall 
Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 2.807 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ คือ น้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัวได้แก่ 
GFI, AGFI, CFI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้น
ไป ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR , RMSEA ผ่านเกณฑ์ท่ี
ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน  
 ส าหรับรูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
ตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน ท่ีพัฒนาขึ้นมีลักษณะเช่นไรตามสมติฐาน  
การวิจัย พบว่า ตัวชี้วัดท่ีสามารถวัดการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมี
ความได้เปรียบ ประกอบด้วย 22 ตัวชี้วัด จากท้ังหมด 23 ตัวชี้วัด จะคัดออก 1 ตัวชี้วัด
คือ ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไปด้านหลัง (PB5) (Factor Loading = 
0.327) เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) ไม่ผ่านเกณฑ์  0.40       
(ค่ าสัมบู รณ์ ) (Esteghamati, A., Zandieh, A., Khalilzadeh, O., Meysamie, A., & 
Ashraf, H., 2010) จึงท าให้รูปแบบการจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบท่ี
พัฒนาขึ้น ประกอบด้วย องค์ประกอบท่ี 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน จ านวน 7 ตัวชี้วัด 
(IR1-IR7) องค์ประกอบท่ี 2 การต่อรองของนักท่องเท่ียว จ านวน 4 ตัวชี้วัด (PB1-PB4) 
องค์ประกอบท่ี 3 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์  จ านวน 4 ตัวชี้ วัด  (PS1-PB4) 
องค์ประกอบท่ี 4 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ จ านวน 4 ตัวชี้วัด (NE1-NE4) และ
องค์ประกอบท่ี 5 การคุมคามจากสินค้าทดแทน จ านวน 3 ตัวชี้ วัด  (SP1-SP4)           
ในลักษณะดังภาพท่ี 3 
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2 = 581.017, df = 207, GFI = 0.923, RMR= 0.039, RMSEA = 0.044 
ภำพที่ 3  รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของ 

นักท่องเที่ยวไทยระดับบนที่พัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด (Parsimonious Model) 
 

องค์ประกอบท่ี 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน (λ =0.958)  
1. การประหยดัจากขนาด (λ =0.688)  
2. การผูกพันในตรายี่ห้อ (λ =0.751) 
3. เงินลงทุน (λ =0.514) 
4. การเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย (λ =0.520) 
5. นโยบายของรัฐบาล (λ =0.769) 
6. ต้นทุน/ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า (λ =0.671)  
7. ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอื่นๆ (λ =0.468) 
 

องค์ประกอบท่ี 3 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ (λ =0.844)     
1. ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย (λ =0.654)     
2 .จ านวนผู้ขายหรือวัตถดุิบที่มีอยู ่(λ =0.406)     
3. จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดบิท่ีมี (λ =0.580)     
4. ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ (λ =0.457)     
 

องค์ประกอบท่ี 2 การต่อรองของนักท่องเที่ยว (λ =0.971)    
1. ปริมาณการซื้อ (λ =0.504)   
2. ข้อมูลต่างๆ ที่ลูกค้าไดร้ับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย (λ =0.772)   
3. ความภักดีต่อยีห่้อ (λ =0.662)   
4. ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ (λ =0.623)   
5. ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไปด้านหลัง (λ =0.327)   
 

องค์ประกอบท่ี 4 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ (λ =0.730)      
1. จ านวนคู่แข่งขัน (λ =0.675)      
2. อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม (λ =0.729)      
3. ความแตกต่างของสินค้า (λ =0.525)      
4. ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ (λ =0.419)      
 

 

การจัดการการตลาด 
การท่องเที่ยวอาเซียน 
อย่างมีความได้เปรียบ 

 

องค์ประกอบท่ี 5 การคุมคามจากสินค้าทดแทน (λ =0.870)      
1. ระดับการทดแทน (λ =0.733)       
2. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลีย่นแปลงการใช้สินค้าปจัจุบัน 
    ไปสู่การใช้สินค้าทดแทน (λ =0.623)       
3. ระดับราคาและคุณสมบตัิใช้งานของสินค้าทดแทน (λ =0.640)      
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บทที่ 5 
สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษา เรื่อง การพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียน

อย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน ประเภทการวิจัยคือ 
การวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนา (Survey and Development Research) มีวัตถุประสงค์
การวิจัยเพ่ือศึกษาระดับการจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้
ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน รวมถึงพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบการ
จัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทย
ระดับบน  

 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยสอบถามกลุ่ม
ตัวอย่าง นักท่องเท่ียวไทยระดับบนท่ีซื้อบริการทัวร์จากผู้ประกอบการน าเท่ียวในประเทศ
ไทยเพื่อการท่องเท่ียวไปยังประเทศต่างๆ ในอาเซียน (ยกเว้นเดินทางท่องเท่ียว
ภายในประเทศไทย) รวมจ านวนท้ังสิ้น 971 คน การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ ได้ใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS version 14.0 และ AMOS version 6.0 โดยใช้ค่าสถิติ อันได้แก่ การ
แจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean)  
ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง 
(Kurtosis) และเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary 
Order Confirmatory Factor Analysis)  
 วัตถุประสงค์กำรวิจัยที่  1 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน   
พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียวไทยระดับบน จ านวนท้ังสิ้น 971 คน โดยส่วนใหญ่   
ร้อยละ 64.2 เป็นเพศหญิง อายุท่ีพบมากท่ีสุด  คือ 31-40 ปี จ านวนร้อยละ 38.1 
สถานภาพสมรส ร้อยละ 51.5 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 36.9 รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน  30,001-40,000 บาท มากท่ีสุดร้อยละ 37.5 โดยส่วนใหญ่จะเดินทางท่องเท่ียวไป
ยังประเทศอาเซียน 1-2 ครั้งต่อป ีสูงถึงร้อยละ 68.2 
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 วัตถุประสงค์กำรวิจัยที่ 2 ระดับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่าง
มีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่า 
การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนมีความได้เปรียบในระดับมาก (  =3.70)   
โดยมีความได้เปรียบระดับมากในทุกด้าน ได้แก่ การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ (  =3.92) 
การต่อรองของนักท่องเท่ียว (  =3.73) ความรุนแรงทางการแข่งขัน (  =3.62) คู่แข่ง
ผู้ประกอบการรายใหม่  (  =3.61) และการคุมคามจากสินค้าทดแทน (  =3.60) 
ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 
 ความรุนแรงทางการแข่งขัน มีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับการเข้าถึงช่อง 
จัดจ าหน่าย (  =4.08) เงินลงทุน (  =3.97) ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลง
การใช้สินค้า ( =3.83) ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอื่นๆ (  =3.60) และมีความได้เปรียบ
ระดับปานกลางเกี่ยวกับนโยบายของรัฐบาล  (  =3.39) การประหยัดจากขนาด            
( =3.36) การผูกพันในตรายี่ห้อ ( =3.13) ตามล าดับ 
 การต่อรองของนักท่องเท่ียว มีความได้ เปรียบระดับมากเกี่ยวกับความภักดี      
ต่อยี่ห้อ (  =3.99) ปริมาณการซื้อ (  =3.84) ความยากง่ายในการรวมตัวกันของ    
กลุ่มผู้ซื้อ (  =3.76) ข้อมูลต่างๆ ท่ีลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย (  =3.75) และ 
มีความได้เปรียบระดับปานกลาง คือ ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไป
ด้านหลัง ( =3.33) ตามล าดับ 
 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ มีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับจ านวนวัตถุดิบ
หรือแหล่งวัตถุดิบท่ีมี (  =4.09) ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ (  =3.95) 
ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย ( =3.84) และจ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบที่มีอยู่ (  =3.81) 
ตามล าดับ 
 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ มีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับอัตราการเติบโต
ของอุตสาหกรรม (  =3.83) ต้น ทุนคงท่ีของธุรกิจ (  =3.80) จ านวนคู่ แข่ งขัน             
(  =3.42) และมีความได้เปรียบระดับปานกลางเกี่ยวกับความแตกต่างของสินค้ า          
( =3.39) ตามล าดับ 
 การคุกคามของสินค้าทดแทน มีความได้ เปรียบระดับมากเกี่ยวกับระดับ        
การทดแทน (  =3.96) ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน (  =3.73) 
และมีความได้เปรียบระดับปานกลางเกี่ยวกับต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลง 
การใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่การใช้สินค้าทดแทน ( =3.11) ตามล าดับ 
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 วัตถุประสงค์กำรวิจัยที่ 3 พัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบการจัดการ
การตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทย
ระดับบน ท่ีพัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์ขององค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 
(Secondary Order Confirmatory Factor Analysis) มี ความกลมกลืนกั บข้ อมู ล     
เชิงประจักษ์จึงยอมรับสมมติฐานการวิจัย ท้ังนี้ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดล       
ในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้น  
แห่งความเป็นอิสระ (2/df)  มีค่าเท่ากับ 2.807 ซึ่งผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้ คือน้อยกว่า 3 
ดัชนีทุกตัว ได้แก่ GFI, AGFI, CFI ผ่านเกณฑ์มากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 และดัชนี PGFI 
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR,  
RMSEA ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน อีกท้ังรูปแบบจริยธรรมทางธุรกิจท่ีพัฒนาขึ้น
ต่างมีความตรงเชิงเสมือน(Convergent Validity) ท้ังนี้ เนื่ องจากค่าความเชื่อมั่น        
เชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.617 ถึง 0.841 และโดยรวม
เท่ากับ 0.951 ตามล าดับซึ่งผ่านเกณฑ์ คือมากกว่า  0.60  (Hair et al., 1998)  และมี 
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.414 ถึง 0.918 ซึ่งมีค่าตั้งแต่ 
0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) (Esteghamati et al., 2010) 
 ส าหรับรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีลักษณะเช่นไรตำมสมติฐำนกำรวิจัย พบว่า ตัวชี้วัด
ท่ีสามารถวัดการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตาม     
การรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน ประกอบด้วย 22 ตัวชี้วัด จากท้ังหมด 23 ตัวชี้วัด
ใน 5 องค์ประกอบ ซึ่งตัวชี้วัดท่ีถูกคัดออกมีเพียง 1 ตัว  อยู่ ในองค์ประกอบท่ี 2          
การต่อรองของนักท่องเท่ียว (PB) คือ ตัวชี้วัดท่ี 5 ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวม
กิจการไปด้านหลัง (PB5) (Factor Loading = 0.327) เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading) ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.40 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้รูปแบบการจัดการการตลาด
การท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน  
ท่ีพัฒนาขึ้นประกอบด้วย องค์ประกอบท่ี 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน จ านวน 7 
ตัวชี้วัด องค์ประกอบท่ี 2 การต่อรองของนักท่องเท่ียว จ านวน 4 ตัวชี้วัด องค์ประกอบ  
ท่ี  3 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์  จ านวน 4 ตัวชี้ วัด องค์ประกอบท่ี 4 คู่แข่ ง
ผู้ประกอบการรายใหม่ จ านวน 4 ตัวชี้วัด และองค์ประกอบท่ี 5 การคุมคามจากสินค้า
ทดแทน จ านวน 3 ตัวชี้วัด ในลักษณะเชิงประหยัดอยู่ในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย                  
ดังภาพท่ี 1 
 
 
 



85 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภำพที่ 1  รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของ 
นักท่องเที่ยวไทยระดับบนที่พัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

องค์ประกอบท่ี 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน  
1. การประหยดัจากขนาด  
2. การผูกพันในตรายี่ห้อ  
3. เงินลงทุน  
4. การเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย  
5. นโยบายของรัฐบาล  
6. ต้นทุน/ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า  
7. ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอื่นๆ  

องค์ประกอบท่ี 3 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์  
1. ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย  
2 .จ านวนผู้ขายหรือวัตถดุิบที่มีอยู ่ 
3. จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดบิท่ีมี  
4. ความแตกตา่งและเหมือนกนัของวตัถดุิบ  
 

องค์ประกอบท่ี 2 การต่อรองของนักท่องเที่ยว   
1. ปริมาณการซื้อ  
2. ข้อมูลต่างๆ ที่ลูกค้าไดร้ับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย  
3. ความภักดีต่อยีห่้อ  
4. ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ  
 

องค์ประกอบท่ี 4 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม ่ 
1. จ านวนคู่แข่งขัน  
2. อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม  
3. ความแตกต่างของสินค้า  
4. ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ  
 

 

การจัดการการตลาด 
การท่องเที่ยวอาเซียน 
อย่างมีความได้เปรียบ 

องค์ประกอบท่ี 5 การคุมคามจากสินค้าทดแทน 
1. ระดับการทดแทน  
2. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลีย่นแปลงการใช้สินค้าปจัจุบัน 
    ไปสู่การใช้สินค้าทดแทน  
3. ระดับราคาและคุณสมบตัิใช้งานของสินค้าทดแทน 
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อภิปรำยผล 
 
 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเท่ียว
ไทยระดับบน จ านวนท้ังสิ้น 971 คน โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 64.2 เป็นเพศหญิง อายุท่ี   
พบมากท่ีสุด คือ 31-40 ปีจ านวนร้อยละ 38.1 สถานภาพสมรส ร้อยละ 51.5 อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 36.9 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-40,000 บาทมากท่ีสุด
ร้อยละ 37.5 โดยส่วนใหญ่จะเดินทางท่องเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน 1-2 ครั้งต่อปีสูงถึง
ร้อยละ 68.2 ซึ่งแสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์เฉพาะของนักท่องเท่ียวท่ีเน้นการท่องเท่ียว 
เป็นประจ าจะให้ความส าคัญและยอมลงทุนเพื่อให้ได้รับสินค้าและการบริการท่ีดี 
เนื่องจากพอจะมีก าลังซื้อจากการประกอบอาชีพ อีกท้ังยังให้ความส าคัญของสถาบัน
ครอบครัวเนื่องจากแต่งงานแล้ว ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ รุ้งกาญจน์  แสวงกาญจน์ 
(2551) ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีตัดสินใจมาท่องเท่ียวและความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวท่ีมี 
ผลต่อการท่องเท่ียว ณ วัดไชโยวรวิหาร จังหวัดอ่างทอง ผลการวิจัยพบว่าปัจจัย       
ส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวท่ีพบมาก คือ เป็นเพศหญิง สถานภาพสมรส อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน ส าหรับในส่วนของอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน จะสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นวลฉวี แสงชัย (2552) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจท่องเท่ียว
ต่างประเทศของนักท่องเท่ียวชาวไทย 
 กรณีศึกษานักท่องเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปท่องเท่ียวประเทศในโซนเอเชีย 
ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่อยู่ในวัยท างานช่วงอายุกลางคนระหว่าง 31-40 
ปี ซึ่งช่วงวัยนี้มักไม่ได้อยู่ล าพังตัวคนเดียว พอหาเลี้ยงชีพได้ เนื่องจากมีรายได้เฉลี่ย     
ต่อเดือนระหว่าง 30,001-40,000 บาท ท าให้นิยมเดินทางท่องเท่ียวเป็นประจ าทุกปี 
 ด้านพฤติกรรม จริยธรรม และความพอใจสอดคล้องกับตัวแปรประชากรศาสตร์ท่ี
ระบุว่า อายุและการรับรู้กลุ่มนักท่องเท่ียวยุโรปและแอฟริกา สอดคล้องกับ Lertpipat 
(2015) การตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์พบว่า ตัวชี้วัดทุก
ตัวแปรต่างมีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันท้ังนี้เนื่องจาก
สาเหตุ 2 ประการ ประการแรก คือ ความเบ้ (Skewness) มีค่าอยู่ระหว่าง -0.700  ถึง -
0.104 ซึ่งไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และความโด่ง (Kurtosis)  มีค่าอยู่ระหว่าง -0.544 
ถึง 0.927 ซึ่งไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal 
Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) อันมีผลให้การวิเคราะห์มีความถูกต้อง
และแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ แต่หากตัวแปรฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะ
ท าให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดลมีค่าต่ ากว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดล
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) และประการ
ต่อมา คือ ค่าสหสัมพันธ์ภายในตัวแปรท่ีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 มีค่าอยู่ระหว่าง -0.633 
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ถึง 0.745 ซึ่งไม่น้อยกว่า 0.30 (ค่าสัมบูรณ์) ต่างเป็นอีกข้อตกลงเบื้องต้นก่อนน าข้อมูลไป
วิเคราะห์ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ดังตารางท่ี 1 
 
ตำรำงที่ 1 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ 
 

IR: ควำมรุนแรงทำงกำรเงิน 
 IR1 IR2 IR3 IR4 IR5 IR6 IR7 skewness kurtosis 

IR1 1.000       -0.700  0.607 
IR2 0.318* 1.000      -0.352 -0.477 
IR3 0.477* 0.445* 1.000     -0.157 -0.764 
IR4  -0.516* 0.351* 0.443* 1.000    -0.670 0.078 
IR5 0.350* 0.531* 0.480* 0.617* 1.000   -0.109 -0.136 
IR6  -0.544* 0.385* 0.317* 0.399* 0.577* 1.000  -0.104 -0.359 
IR7 0.400* 0.625* 0.556* 0.661* 0.434* 0.312* 1.000 -0.644  0.927 

PB: กำรต่อรองของนักท่องเที่ยว 
 PB1 PB2 PB3 PB4 PB5   skewness kurtosis 

PB1 1.000       -0.584  0.541 
PB2 0.429* 1.000      -0.368  0.375 
PB3 0.575* 0.431* 1.000     -0.287 -0.421 
PB4 0.693* 0.397* 0.453* 1.000    -0.159 -0.503 
PB5 0.594* 0.687* 0.504* 0.427* 1.000   -0.648  0.582 

PS: กำรต่อรองของผู้จัด/จ ำหน่ำยทัวร์ 
 PS1 PS2 PS3 PS4    skewness kurtosis 

PS1 1.000       -0.192 -0.324 
PS2 0.482* 1.000      -0.356 -0.369 
PS3 0.337* 0.355* 1.000     -0.479 -0.027 
PS4 0.593* 0.650* 0.416* 1.000    -0.472  0.438 

NE: คู่แข่งผู้ประกอบกำรรำยใหม่ 
 NE1 NE2 NE3 NE4    skewness kurtosis 

NE1 1.000       -0.349 -0.352 
NE2 0.487* 1.000      -0.127 -0.544 
NE3 0.588* 0.368* 1.000     -0.605  0.629 
NE4 -0.350* 0.487* 0.501* 1.000    -0.408  0.034 

SP: กำรคุมคำมจำกสินค้ำทดแทน 
 SP1 SP2 SP3     skewness kurtosis 

SP1 1.000       -0.625  0.905 
SP2 -0.434* 1.000      -0.315 -0.562 
SP3 0.745* -0.633* 1.000     -0.500 -0.146 

*P<0.05 
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 การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนตามการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้น    
เห็นว่า ความรุนแรงทางการแข่งขันมีความได้เปรียบระดับมาก (  =3.62) โดยมีความ
ได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับการเข้าถึงช่องจัดจ าหน่าย ( =4.08) เงินลงทุน ( =3.97) 
ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า (  =3.83) ข้อได้เปรียบต้นทุนใน
ด้านอื่นๆ ( =3.60) และมีความได้เปรียบระดับปานกลางเกี่ยวกับนโยบายของรัฐบาล    
(  =3.39) การประหยัดจากขนาด (  =3.36) การผูกพันในตรายี่ห้อ (  =3.13) 
ตามล าดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยโดย Carlson & Resenberg (2016) ท่ีว่าการรับรู้
คุณค่ าจากประสบการณ์ ของกลุ่มลูกค้ าในมิติ ความเพลิด เพลิน  การเงิน  และ             
การด าเนินการ รวมถึงปัจจัยโครงสร้างแหล่งจุดหมายปลายทาง จึงต้องให้รับรู้ความ
ร่วมมือระหว่างรัฐบาลในกลุ่มประเทศอาเซียน (Wong et al., 2011) ท้ังนี้ปัจจัยราคา
และความปลอดภัยมีอิทธิพลต่อการรับรู้ทางพฤติกรรม (Murthy et al., 2016) และการ
ส่งเสริมการตลาดมรดกไทย (Peleggi, 1996) 
 การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนตามการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้น    
เห็นว่า การต่อรองของนักท่องเท่ียว มีความได้เปรียบระดับมาก ( =3.73) โดยมีความ
ได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับความภักดีต่อยี่ห้อ (  =3.99) ปริมาณการซื้อ (  =3.84) 
ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ (  =3.76) ข้อมูลต่างๆ ท่ีลูกค้าได้รับ
เกี่ ยวกับสินค้าและผู้ขาย (  =3.75) และมีความได้ เปรียบระดับปานกลาง  คือ 
ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไปด้านหลัง ( =3.33) ตามล าดับ สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Richard & Zhang (2012) ท่ีได้ข้อสรุปว่าปัจจัยราคาส่งผลต่อการแข่งขัน 
การรักษาความผูกพันกับนักท่องเท่ียวจะส่งผลต่อความภักดี 
 การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนตามการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้น     
เห็นว่า การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ มีความได้เปรียบระดับมาก ( =3.92) โดยมีความ
ได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับจ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบท่ีมี (  =4.09) ความ
แตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ (  =3.95) ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย (  =3.84) 
และจ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบท่ีมีอยู่ (  =3.81) ตามล าดับ สองคล้องกับงานวิจัยโดย 
Camison et al., (2016) ท่ี ว่ าปั จจั ย ฐาน ข้ อ มู ลท รัพ ยาก ร เป็ น ปั จ จั ยส่ งผลต่ อ
ความสามารถในการแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียว อีกท้ังนวัตกรรมและความ
ช านาญสร้างโอกาสในการน าเสนอนวัตกรรมการท่องเท่ียว (Borsekove et al., 2016) 
 
 
 
 



89 

 

 การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนตามการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่ างนั้น     
เห็นว่า คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ มีความได้เปรียบระดับมาก ( =3.61) โดยมีความ
ได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม (  =3.83) ต้นทุนคงท่ีของ
ธุรกิจ (  =3.80) จ านวนคู่แข่งขัน (  =3.42) และมีความได้เปรียบระดับปานกลาง
เกี่ยวกับความแตกต่างของสินค้า (  =3.39) ตามล าดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Joppe & Choi (2010) ท่ีว่านักท่องเท่ียวต่างชาตินิยมดูแลสุขภาพในโรงพยาบาลฮาลาล 
พักผ่อนและดูแลสุขภาพ (Chee, 2007) ท่องเท่ียวเพื่อสุขภาพ (Singh & Gill, 2011) 
ท้ังนี้การแข่งขันเพื่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืน แม้จะมีคู่แข่งรายใหม่เพิ่มขึ้น (Cirstea, 
2014) 
 การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนตามการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้น     
เห็นว่า การคุกคามของสินค้าทดแทน มีความได้เปรียบระดับมาก ( =3.60) โดยมีความ
ได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับระดับการทดแทน (  =3.96) ระดับราคาและคุณสมบัติ     
ใช้งานของสินค้าทดแทน ( =3.73) และมีความได้เปรียบระดับปานกลางเกี่ยวกับต้นทุน
หรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่การใช้สินค้าทดแทน             
( =3.11) ตามล าดับ สอดคล้องกับ Forsyth (1995) เกี่ยวกับการพัฒนาการท่องเท่ียว
และการทดแทนการเกษตรกรรม การเดินทางท่องเท่ียวตามธรรมชาติแทนการเพาะปลูก
และเกษตรกรรม (Laarman & Darst, 1992) 

การพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรูปแบบการจัดการการตลาดการ
ท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน  
  รูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตาม  
การรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน ท่ีพัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิ ง ยื น ยั น อั น ดั บ ส อ ง  (Secondary Order Confirmatory Factor Analysis)  มี      
ความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงยอมรับสมมติฐำนกำรวิจัย ท้ังนี้เนื่องจาก   
ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model Fit Measure) พบว่า สัดส่วน
ค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df)  มีค่าเท่ากับ 2.807 ซึ่งผ่านเกณฑ์  
ท่ีก าหนดไว้ คือ น้อยกว่า 3 (Byrne, 2001) ดัชนีทุกตัว ได้แก่ GFI = 0.923, AGFI = 
0.914, CFI = 0.935ผ่านเกณฑ์ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90  ดัชนี PGFI = 0.617 
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป (Kelloway, 1998) ส่วนดัชนีท่ีก าหนดไว้ท่ีระดับน้อยกว่า 0.05 
พบว่า ดัชนี RMR = 0.039 และ RMSEA = 0.044 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนดไว้เช่นเดียวกัน 
(Silván, 1999) ตลอดจนรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือน(Convergent 
Validity) ท้ังนี้ เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability: ρc)    
อยู่ระหว่าง 0.606 ถึง 0.822 และโดยรวมเท่ากับ 0.944 ตามล าดับซึ่งผ่านเกณฑ์  คือ
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มากกว่า 0.60  (Hair et al., 1998)  ถึงแม้ว่าค่าความผันแปรของค่าความเชื่อมั่น      
เชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของการผันแปรท่ีสกัดได้ (Variance Extracted: ρv)     
อยู่ระหว่าง 0.284 ถึง 0.445 และโดยรวมเท่ากับ 0.773 จะมีบางค่าไม่ผ่านเกณฑ์
มากกว่า 0.50 ก็ตาม ซึ่ง Hatcher (1994) ได้กล่าวว่า บ่อยครั้งท่ีค่าความผันแปรของ  
ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง ซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยการผันแปรท่ีสกัดได้จะมีค่าต่ ากว่า 0.50  
เมื่อเป็นเช่นนี้ให้พิจารณาท่ีค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งควรมากกว่า 0.60 และ       
ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading: λ) ซึ่งควรมีค่าตั้งแต่ 0.40 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์
แทน) (Esteghamati et al., 2010) 

ส าหรับรูปแบบท่ีพัฒนาขึ้นมีลักษณะเช่นไรตำมสมติฐำนกำรวิจัย พบว่า ตัวชี้วัด
ท่ีสามารถวัดการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้ เปรียบ          
ตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนประกอบด้วย 22 ตัวชี้วัดจากท้ังหมด         
23 ตัวชี้วัดใน 5 องค์ประกอบ ซึ่งตัวชี้วัดท่ีถูกคัดออกมีเพียง 1 ตัว อยู่ในองค์ประกอบท่ี 2         
การต่อรองของนักท่องเท่ียว (PB) คือ  ตั วชี้ วัด ท่ี  5 ความสามารถของผู้ซื้ อ ท่ีมี            
การรวมกิจการไปด้านหลัง (PB5) (λ = 0.327) เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ        
ไม่ผ่านเกณฑ์ 0.40 (ค่าสัมบูรณ์) ท าให้รูปแบบการจัดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมี    
ความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบนท่ีพัฒนาขึ้นประกอบด้วย
องค์ประกอบท่ี 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน จ านวน 7 ตัวชี้วัด (0.468 < λ < 0.769) 
องค์ประกอบท่ี 2 การต่อรองของนักท่องเท่ียว จ านวน 4 ตัวชี้วัด (0.504 < λ < 0.772) 
องค์ประกอบท่ี 3 การต่อรองของผู้จัด/จ าหน่ายทัวร์ จ านวน 4 ตัวชี้วัด (0.406 < λ < 
0.654) องค์ประกอบท่ี 4  คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ จ านวน 4 ตัวชี้วัด (0.419 < λ < 
0.729) และองค์ประกอบท่ี 5 การคุมคามจากสินค้าทดแทน จ านวน 3 ตัวชี้วัด (0.623 < 
λ < 0.733) ในลักษณะรูปกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพท่ี 2 และตารางท่ี 2 ตามล าดับ 
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2 = 581.017, df = 207, GFI = 0.923, RMR= 0.039, RMSEA = 0.044 
 

ภำพที่ 2  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA)  
ของโมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียน 

อย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
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ตำรำงที่ 2 โมเดลองค์ประกอบของการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียน 
  อย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
  ท่ีได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

โมเดลองค์ประกอบการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียน 
อย่างมีความได้เปรียบ 

λ R2 ρc ρv 

IR ควำมรนุแรงทำงกำรแข่งขัน 0.958 0.918 0.822 0.405 

IR1 การประหยัดจากขนาด 0.688 0.473   
IR2 การผกูพันในตรายี่ห้อ 0.751 0.564   
IR3 เงินลงทุน 0.514 0.264   
IR4 การเขา้ถึงช่องจัดจ าหน่าย 0.520 0.270   
IR5 นโยบายของรัฐบาล 0.769 0.591   
IR6 ต้นทุน/ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า 0.671 0.450   
IR7 ข้อไดเ้ปรียบต้นทุนในด้านอื่นๆ 0.468 0.219   
PB กำรต่อรองของนักท่องเท่ียว 0.971 0.943 0.722 0.357 
PB1 ปริมาณการซ้ือ 0.504 0.254   
PB2 ข้อมูลต่างๆ ที่ลกูค้าได้รับเกี่ยวกับสนิค้าและผู้ขาย 0.772 0.596   
PB3 ความภักดีต่อยี่ห้อ 0.662 0.438   
PB4 ความยากงา่ยในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซ้ือ 0.623 0.388   
PB5* ความสามารถของผู้ซ้ือที่มีการรวมกจิการไปด้านหลัง 0.327 0.107   
PS กำรต่อรองของผู้จัด/จ ำหน่ำยทัวร ์ 0.844 0.712 0.606 0.284 
PS1 ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย 0.654 0.428   
PS2 จ านวนผู้ขายหรือวัตถุดิบที่มอียู ่ 0.406 0.165   
PS3 จ านวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบทีม่ี 0.580 0.336   
PS4 ความแตกต่างและเหมือนกันของวตัถุดิบ 0.457 0.209   
NE คู่แข่งผู้ประกอบกำรรำยใหม ่ 0.730 0.533 0.683 0.360 
NE1 จ านวนคู่แข่งขัน 0.675 0.456   
NE2 อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม 0.729 0.531   
NE3 ความแตกต่างของสินค้า 0.525 0.276   
NE4 ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ 0.419 0.176   
SP กำรคุมคำมจำกสินค้ำทดแทน 0.870 0.757 .0.705 0.445 
SP1 ระดับการทดแทน 0.733 0.537   
SP2 ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่ 

การใช้สินค้าทดแทน 
0.623 0.388   

SP3 ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน 0.640 0.410   
FF กำรจัดกำรท่องเท่ียวอำเซียนอย่ำงมีควำมไดเ้ปรียบ   0.944 0.773 

หมายเหตุ  *ตัวชี้วัดทีถู่กคัดออก เน่ืองจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบไม่ผา่นเกณฑ์ 0.40 (ค่าสัมบูรณ์)   
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้ อ เสนแนะ ท่ี เป็ นแนวทางเพื่ อ เพิ่ ม ความสามารถ ในการแข่ งขั นขอ ง
ภาคอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวอาเซียน ดังนี้ ทางหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องท้ังภาครัฐและ    
ผู้ประกอบธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียนน าตัวชี้วัดท่ีเป็นปัจจัยสาเหตุให้เกิดแรงกดดันต่อ
ภาคอุตสาหกรรมมาก าหนดแนวทางและวิธีด าเนินงานเพื่อผลักดันนโยบายการปฏิรูป
ระบบการบริหารจัดการให้มีความเป็นองค์การสมัยใหม่ (Modern Organization)     
เพื่อลดความรุนแรงของการแข่งขัน การปรับหาจุดเหมาะสมของอ านาจต่อรองระหว่าง
นักท่องเท่ียวท่ีเป็นผู้ซื้อ และผู้จัด/จ าหน่ายทัวร์ในลักษณะพึ่งพา เกื้อกูลซึ่งกันและกัน   
ลดความเสี่ยงจากการเกิดใหม่ของคู่แข่ง ลดความเสี่ยงจากสินค้าทดแทนท่ีมีผลต่อ               
การแย่งส่วนแบ่งทางการตลาด เพื่อให้ธุรกิจมีศักยภาพเกิดความพร้อมในการแข่งขัน    
ในอาเซียนได้ ท้ังนี้ เนื่องจากผลการวิจัยพบว่า  โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันของ        
การจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ ซึ่งวัดจากตัวชี้วัด
จ านวน 22 ตัว จากท้ังหมด 23 ตัวชี้วัดใน 5 องค์ประกอบจะมีความตรงเชิงเสมือน
(Convergent Validity) และมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (2/df = 2.807, 
GFI = 0.923, AGFI = 0.914, CFI = 0.935, PGFI = 0.617, RMR = 0.039 แ ล ะ 
RMSEA = 0.044) 
 เมื่อพิจารณารายละเอียดของตัวชี้วัดจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor 
Loading) ของแรงกระทบ 5 ประการ (Five Forces Model) จากการวิ เคราะห์ 
Secondary Order Confirmatory Factor Analysis ท า ให้ ท ร า บ ว่ า ตั ว ชี้ วั ด ใ ด           
มีความส าคัญมากน้อย ซึ่ งสามารถน าไปใช้ เป็นข้อมูลในการเลือกและจัดล าดับ         
ความจ าเป็นเร่งด่วนเพ่ือก าหนดนโยบายในการพัฒนาธุรกิจการท่องเท่ียวอาเซียนให้เกิด
ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ (Competitive Advantage) ตัวอย่างเช่น PB3: การ
ด าเนินงานธุรกิจการท่องเท่ียวอาเซียนเกี่ยวกับข้อมูลต่างๆ ท่ีลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้า
และผู้ขาย (λ = 0.772), IR5: นโยบายของรัฐบาล (λ = 0.769) ซึ่งเป็นปัจจัยสาเหตุหลัก
ท่ีท าให้เกิดแรงกดดัน และควรปฏิบัติเร่งด่วนโดยการผลักดันนโยบายเกี่ยวกับการเผยแพร่
ข้อมูลข่าวสารผ่านสื่อบุคคล (Personal Media) สื่ อมวลชน (Mass Media) และ       
สื่อกิจกรรม (Activities Media) โดยแสดงรายละเอียดต่างๆ ท่ีชัดเจนครบถ้วนพร้อมท้ัง
ถามตอบข้อสงสัยได้ นโยบายเกี่ยวกับการส่งเสริมการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างยั่นยืน 
(Sustainable) ท้ังรูปแบบการท่องเท่ียวในแหล่งธรรมชาติ (Natural Based Tourism) 
เช่น 1) การท่องเท่ียวเชิงนิเวศน์ เชิงเกษตร เชิงดาราศาสตร์ เชิงนิเวศน์ทางทะเล                  
2) รูปแบบการท่องเท่ียวในแหล่งวัฒนธรรม (Cultural Based Tourism) เช่น การ
ท่องเท่ียวเชิงประวัติศาสตร์ ชมวัฒนธรรมและประเพณี ชมวิถีชีวิตในชนบท และ 3) 
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รูปแบบการท่องเท่ียวในความสนใจพิ เศษ (Special Interest Tourism) เช่น การ
ท่องเท่ียวเชิงสุขภาพ เชิงทัศนศึกษาและศาสนา เชิงกีฬา เชิงผจญภัย แบบโฮมสเตย์และ
ฟาร์มสเตย์ พ านักระยะยาว เพื่อการประชุม เป็นต้น โดยท่ีไม่ต้องผลักดันนโยบาย
เกี่ยวกับ PB5: ความสามารถของผู้ซื้อท่ีมีการรวมกิจการไปด้านหลัง (λ = 0.327) 
เนื่องจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบไม่ผ่านเกณฑ์ 0.40 (ค่าสัมบูรณ์)    
 จะเห็นได้ว่า ตัวชี้วัดท้ัง 22 ตัว จากท้ังหมด 23 ตัว ชี้วัดจากแรงกระทบ 5 
ประการ (องค์ประกอบ) ส าหรับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้เปรียบท่ีพัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือนและสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์     
จึงสามารถน าตัวชี้วัดดังกล่าวมาก าหนดมาตรฐานระดับความรุนแรง (ดาว) ของ
สถานการณ์ท่ีแต่ละผู้ประกอบธุรกิจเผชิญอยู่ให้มีความเป็นเอกภาพเป็นท่ียอมรับโดย
สากลท่ัวกัน โดยยึดหลักของการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนและบุคคลท่ีเกี่ยวข้องเป็น
ส าคัญ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการจัดกลุ่มผู้ประกอบธุรกิจท่ีประสบปัญหาเหมือนกันรวมไว้
เพ่ือแก้ปัญหาไปด้วยกัน  
 ส าหรับการวิจัยครั้งต่อไปในอนาคต ควรศึกษาเพิ่มเติมในส่วนของการวิจัย      
เชิงคุณภาพ (Quality Research) โดยการสอบถามเจาะลึก (In-depth Interview)     
ในมุมมองของหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้องที่มีส่วนได้ส่วนเสีย อาทิ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเท่ียว 
กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา ส านักงานทะเบียนธุรกิจน าเท่ียวและมัคคุเทศก์       
กรมอาเซียนของกระทรวงการต่างประเทศเพื่อเข้าใจถึงข้อจ ากัดและอุปสรรคใน       
การด าเนินกลยุทธ์การจัดการท่องเท่ียวท่ีท าให้ไม่สามารถด าเนินการตามเป้าประสงค์หรือ
สามารถแข่งขันได้ พร้อมหาทางออกท่ีท้ังฝ่ายนักท่องเท่ียวและผู้ท่ีเกี่ยวข้องพอท่ีจะรับได้ 
เพื่ อ ให้ ธุ รกิ จสามารถอยู่ รอดได้ภ าย ใต้ ก ารเป็ นประชาคม เศรษฐกิ จอาเซี ย น
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แบบสอบถำม 
 
 

เร่ือง กำรพัฒนำรูปแบบกำรจัดกำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวอำเซียน 
อย่ำงมีควำมได้เปรียบตำมกำรรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 

 
 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อมุ่งพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดการท่องเท่ียว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบในมิติเกี่ยวกับความรุนแรงทางการแข่งขัน การต่อรองของ
นักท่องเท่ียว การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ การคุมคามจาก
สินค้าทดแทน ตามการรับรู้ของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน 
 

แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วยค าถามท้ังหมด 6 ส่วนคือ 
ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน 
ส่วนท่ี 2  ความรุนแรงทางการแข่งขัน 
ส่วนท่ี 3  การต่อรองของนักท่องเท่ียว 
ส่วนท่ี 4  การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 
ส่วนท่ี 5  คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 
ส่วนท่ี 6  การคุมคามจากสินค้าทดแทน 
 
การส ารวจความคิดเห็นในครั้งนี้เพื่อค้นหารูปแบบท่ีเหมาะสมส าหรับการจัดการ

การตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบทางการแข่งขัน ดังนั้นจึงไม่มีสิ่งท่ี
ผิดหรือถูกต้อง ข้อมูลจากการตอบค าถามจะน าไปปรับปรุงเชิงกลยุทธ์ในการแข่งขันทาง
การตลาดท่องเท่ียวอาเซียนโดยภาพรวมเท่านั้น ท่านจึงมั่นใจได้ว่าค าตอบท่ีให้ไว้จะถูก
ปกปิดโดยไม่ทราบว่าเป็นของผู้ใด 
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ส่วนที่ 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
 
ค าชี้แจง  โปรดเติมข้อความหรือใส่เครื่องหมาย √  ลงในช่อง  □   ท่ีตรงกับความเป็นจริง
ของท่าน 
 

1. เพศ   □ ชาย   □ หญิง 
 

2. อายุ   □ ไม่เกิน 30 ปี  □ 31-40 ปี 
    □ 41-50 ปี  □ 51 ปีขึ้นไป 
 

3. สถานภาพการสมรส □ โสด   □ สมรส 
□ หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
 

4. อาชีพ 
□ พนักงานของรัฐ/รัฐวิสาหกิจ □ พนักงานบริษัทเอกชน 
□ ค้าขาย/ประกอบธุรกิจส่วนตัว □ อาชีพอิสระ 
□ อื่นๆ ระบุ.......................... 
 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
□ 25,000-30,000 บาท  □ 30,001-40,000 บาท 
□ 40,001-50,000 บาท  □ 50,001 บาทขึ้นไป 
 

6. ท่านเดินทางท่องเที่ยวไปยังประเทศอาเซียน (ไม่นับรวมไทย) แต่ละปีเท่าไร 
□ 1-2 ครั้งต่อปี   □ 3-4 ครั้งต่อปี 
□ 5 ครั้งขึ้นไปต่อปี 
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ส่วนที่ 2  ควำมรุนแรงทำงกำรแข่งขัน 
 

ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย √  ลงในช่อง  □   ท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
 

7. ท่านคิดว่าการท่ีผู้ประกอบการท่องเที่ยวอาเซียนเกิดการรวมตัวกันในด้านโครงสร้าง
ธุรกิจ เพื่อปรับลดขนาดต้นทุนให้ต่ าลง (เช่นการลดพนักงาน การจ้างหน่วยงาน
ภายนอก (Outsourcing) การรับช่ วง (Subcontract) เป็ นต้น ) จะมี ผลต่ อ       
การตัดสินใจใช้ของท่านมากน้อยเพียงใด 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

8. ท่านคิดว่า ตราสัญลักษณ์ (Brand) ของบริษัทผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียน                          
มีความส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการมากน้อยเพียงใด 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

9. ท่านคิดว่าธุรกิจการท่องเท่ียวอาเซียน ควรมีการลงทุนเพิ่มในส่วนเทคโนโลยี หรือ
ด้านอื่นๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบายในการท่องเท่ียวให้มากยิ่งขึ้นกว่าปัจจุบัน 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

10. ท่านให้ความส าคัญต่อการใช้บริการจองทัวร์ทางอิเล็กทรอนิกส์ บนเว็บไซต์ หรือ
ช่องทางอื่นๆ ท่ีง่ายต่อการซื้อ/จองทัวร์ของท่านอย่างไร 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

11. ท่านคิดว่าในปัจจุบัน นโยบายของรัฐบาลมีการสร้างจุดแข็งจากการเปิดเสรีการค้า
บริการอาเซียนต่อกลุ่มธุรกิจท่องเท่ียวอย่างไร 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
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12. หากในอนาคต โปรแกรมทัวร์มีการพัฒนาจนได้มาตรฐานเท่าเทียมกัน แต่มีระดับ
ราคาท่ีอาจถูกกว่าคู่แข่ง ท่านมีแนวโน้มในการตัดสินใจท่ีจะใช้บริการอย่างไร 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

13. หากมีการเปิดเสรีการค้าบริการขึ้นในภูมิภาคอาเซียน และโปรแกรมทัวร์จากกลุ่ม
อาเซียนเดียวกันเข้ามาให้เลือกซื้อบริการ ท่านมีแนวโน้มสนใจท่ีจะใช้บริการอย่างไร 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

ส่วนที่ 3  กำรต่อรองของนักท่องเที่ยว 
 

14. เป็นไปได้หรือไม่ว่าการเปิดเสรีการค้าอาเซียนนั้น จะท าให้เกิดทางเลือกมากมาย
ส าหรับบริการด้านการท่องเท่ียว จนท าให้เกิดการแข่งขันทางด้านราคาขึ้นในธุรกิจนี้ 
ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้บริโภคในอนาคต 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

15. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้ธุรกิจท่องเที่ยวอาเซียน จ าเป็นต้องมีการพัฒนา
ระบบข้อมูลข่าวสารให้รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มตลาดของตนได้มากขึ้น เนื่องจากผู้ซื้อ
มีความต้องการใช้ข้อมูลเหล่านี้ประกอบการตัดสินใจท่ีเลือกใช้บริการ 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

16. สัญลักษณ์หรือโลโก้ของบริษัทผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียนมีความส าคัญต่อ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 
 
 
 



111 

 

17. การท่ีบริษัทผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียน มีการจัดกิจกรรมด้านการส่งเสริม  
การขายขึ้นรวมท้ังการให้ส่วนลดแก่ผู้เดินทางมาหลายท่านหรือช าระค่ าใช้จ่าย
ภายในวันท่ีก าหนด เพื่อใช้เป็นแรงจูงใจให้ผู้ซื้อเลือกใช้บริการของตน ท่านได้ให้
ความส าคัญต่อสิ่งนี้อย่างไร 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

18. ท่านคิดว่าการเปิดเสรีการค้าอาเซียนนั้น จะท าให้เกิดการผูกขาดในการก าหนด
ราคาขึ้นได้ หากเกิดการรวมกลุ่มเป็นพันธมิตรกันเฉพาะผู้ประกอบการเพียงไม่กี่ราย
ท่ีจัดน าเท่ียวจริงๆ เมื่อเทียบกับผู้ประกอบการส่วนใหญ่ท่ีเน้นจ าหน่ายทัวร์อย่าง
เดียว 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 4  กำรต่อรองของผู้จ ำหน่ำยทัวร์ 
 
ค าชีแ้จง โปรดใส่เครื่องหมาย √  ลงในช่อง  □   ท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
 

19. การเปิดเสรีการค้าอาเซียนจะน ามาซึ่งการรวมตัวกันในธุรกิจบริการท่ีเกี่ยวเนื่องกับ               
การท่องเท่ียว เช่น โรงแรมและท่ีพัก ร้านอาหาร นวดและสปา ซึ่งจะส่งผลดีต่อ
ผู้ใช้บริการท่ีสามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการได้มากย่ิงขึ้น 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 

 
20. ท่านให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการสายการบินปกติเพื่อเดินทางท่องเท่ียว

อาเซียนท่ีเน้นความสะดวกสบายมากกว่าสายการบินต้นทุนต่ าท่ีเน้นบริการเพียง
เพ่ือถึงจุดหมายปลายทาง 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
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21. ท่านให้ความส าคัญต่อการเลือกประเภทของเครื่องบินหรือเรือโดยสาร เพราะคิดว่า
จะท าให้ท่านเดินทางได้อย่างปลอดภัยมากยิ่งขึ้น อีกท้ังมีเครื่องอ านวยความสะดวก
ท่ีทันสมัย 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

22. หลังจากเปิดเสรีการค้าอาเซียน สิ่งท่ีท่านต้องการคือ การปรับปรุงด้านการบริการ
ให้มกีารพัฒนาท่ีดีขึ้นกว่าเดิมเพราะธุรกิจนี้น่าจะมีการแข่งขันทางการตลาดที่สูงขึ้น 
□    □       □    □       □ 

 ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 
ส่วนที่ 5  คู่แข่งผู้ประกอบกำรรำยใหม่ 
 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย √  ลงในช่อง  □   ท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
 

23. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้เกิดภาวะสภาพการแข่งขันทางด้านธุรกิจ
ท่องเท่ียวอาเซียนสูงขึ้น 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

24. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้ธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียนมีการเติบโตท่ีสูง     
มากย่ิงขึ้นเมื่อเทียบกับการไม่เปิดเสรีการค้าอาเซียน 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

25. การค้าบริการอาเซียนอย่างเสรี จะท าให้เกิดความหลากหลาย และความแตกต่าง
กันในด้านการบริการ ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ใช้บริการ 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
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26. การรวมตัวกันเป็นพันธมิตรในด้านธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียน จะช่วยให้เกิดการ      
ลดต้นทุน และท าให้เกิดตราสัญลักษณ์ใหม่ๆ ให้ผู้ใช้บริการได้เลือกตามต้องการมาก
ยิ่งขึ้น 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 

 
ส่วนที่ 6  กำรคุกคำมของสินค้ำทดแทน 
 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย √  ลงในช่อง  □   ท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่าน 
 

27. หากโปรแกรมทัวร์อาเซียนท่ีท่านซื้อในปัจจุบันมีราคาท่ีสูงกว่าคู่แข่งหลังจาก     
การเปิดเสรีการค้าอาเซียนแล้ว แนวโน้มของท่านจะเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์อาเซียน
ท่ีมีราคาถูกกว่าและให้บริการในแบบเดียวกัน 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

28. หากในอนาคตรูปแบบการท่องเท่ียวอาเซียนระดับพรีเมี่ยมได้มีการพัฒนาระบบ
การตลาดจนสามารถก าหนดราคาขายให้เท่ากับระดับปกติท่ัวไป ท่านมีความสนใจ
ท่ีจะเลือกใช้บริการนี้อย่างไร 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 
 

29. หากลักษณะการเดินทางท่องเท่ียวอาเซียนโดยสายการบินมีระดับราคาเดียวกันกับ           
การโดยสารทางเรือพาณิชย์ (เรือท่องเท่ียว) ท่านสนใจใช้บริการเรือโดยสาร       
เชิงพาณิชย์นี้ อย่างไร 
□    □       □    □       □ 
ไม่มี  น้อย  ปานกลาง  มาก  มากท่ีสุด 

 
 
 

ขอขอบพระคุณอย่ำงสูงที่กรุณำกรอกแบบสอบถำม 
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ภำคผนวก ข 
 

ผลกำรวิเครำะห์ควำมตรงเชิงเนื้อหำของแบบสอบถำม (Content Validity) 
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ผลกำรวิเครำะห์ควำมตรงเชิงเนื้อหำของแบบสอบถำม (Content Validity) 
 

 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
โดยการหาค่า IOC โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน ดังนี้ 
 1. สมาคมไทยธุรกิจการท่องเท่ียว 
 2. การทรวงพาณิชย์ (ส านักนโยบายและยุทธศาสตร์) 
 3. การท่องเท่ียวและกีฬาแห่งประเทศไทย 
   

 หาค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ 
(Item Objective Congruence Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
 สูตร IOC =  r 

    
 เมื่อ IOC คือ ดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับ 
    วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้           
  r   คือ   ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญท้ังหมด 
           n     คือ   จ านวนผู้เชี่ยวชาญ 
 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเท่ียวไทยระดับบน 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. เพศ +1 +1 +1 1 
2. อาย ุ +1 +1 +1 1 
3. สถานภาพการสมรส +1 +1 +1 1 
4. อาชีพ +1 +1 0 0.67* 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน +1 +1 0 0.67* 
6. ท่านเดินทางท่องเท่ียวไปยังประเทศอาเซียน  
(ไม่นับรวมไทย) แต่ละปีเท่าไร 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 
 
 
 

 n 



116 

 

ส่วนที่ 2 ความรุนแรงทางการแข่งขัน 
 

ควำมรุนแรงทำงกำรแข่งขัน 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. ท่านคิดว่าการท่ีผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียนเกิด 
การรวมตัวกันในด้านโครงสร้างธุรกิจ เพื่อปรับลดขนาดต้นทุน 
ให้ต่ าลง (เช่นการลดพนักงาน การจ้างหน่วยงานภายนอก 
(Outsourcing) การรับช่วง (Subcontract) เป็นต้น)  
จะมีผลต่อการตัดสินใจใช้ของท่านมากน้อยเพียงใด 

+1 +1 +1 1 

2. ท่านคิดว่า ตราสัญลักษณ์ (Brand) ของบริษัท
ผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียน มีความส าคัญต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการ 
มากน้อยเพียงใด 

+1 +1 +1 1 

3. ท่านคิดว่าธุรกิจการท่องเท่ียวอาเซียน ควรมีการลงทุนเพิ่ม 
ในส่วนเทคโนโลยี หรือด้านอื่นๆ เพื่อเพิ่มความสะดวกสบาย 
ในการท่องเท่ียวให้มากยิ่งขึ้นกว่าปัจจุบัน 

+1 +1 +1 1 

4. ท่านให้ความส าคัญต่อการใช้บริการจองทัวร์ทาง
อิเล็กทรอนิกส์ บนเว็บไซต์ หรือช่องทางอื่นๆ ท่ีง่ายต่อ 
การซื้อ/จองทัวร์ของท่านอย่างไร 

+1 +1 +1 1 

5. ท่านคิดว่าในปัจจุบัน นโยบายของรัฐบาลมีการสร้าง 
จุดแข็งจากการเปิดเสรีการค้าบริการอาเซียนต่อกลุ่มธุรกิจ
ท่องเท่ียวอย่างไร 

+1 +1 +1 1 

6. หากในอนาคต โปรแกรมทัวร์มีการพัฒนาจนได้มาตรฐาน 
เท่าเทียมกัน แต่มีระดับราคาท่ีอาจถูกกว่าคู่แข่ง ท่านมี
แนวโน้มในการตัดสินใจท่ีจะใช้บริการอย่างไร 

+1 +1 +1 1 

7. หากมีการเปิดเสรีการค้าบรกิารขึ้นในภูมิภาคอาเซียน และ
โปรแกรมทัวร์จากกลุ่มอาเซียนเดียวกันเข้ามาให้เลือกซื้อ
บริการ ท่านมีแนวโน้มสนใจท่ีจะใช้บริการอย่างไร 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ส่วนที่ 3 การต่อรองของนักท่องเท่ียว 
 

กำรต่อรองของนักท่องเที่ยว 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. เป็นไปได้หรือไม่ว่าการเปิดเสรีการค้าอาเซียนนั้น จะท าให้
เกิดทางเลือกมากมายส าหรับบริการด้านการท่องเท่ียว จนท า
ให้เกิดการแข่งขันทางด้านราคาขึ้นในธุรกิจนี้ ซึ่งเป็นผลดีต่อ
ผู้บริโภคในอนาคต 

+1 +1 +1 1 

2. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้ธุรกิจท่องเท่ียว
อาเซียน จ าเป็นต้องมีการพัฒนาระบบข้อมูลข่าวสารให้
รวดเร็วและเข้าถึงกลุ่มตลาดของตนได้มากขึ้น เนื่องจากผู้ซื้อ
มีความต้องการใช้ข้อมูลเหล่านี้ประกอบการตัดสินใจท่ี
เลือกใช้บริการ 

+1 +1 +1 1 

3. สัญลักษณ์หรือโลโก้ของบรษิัทผู้ประกอบการท่องเท่ียว
อาเซียนมีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

+1 +1 +1 1 

4. การท่ีบริษัทผู้ประกอบการท่องเท่ียวอาเซียน มีการจัด
กิจกรรมด้านการส่งเสริมการขายขึ้น รวมทั้งการให้ส่วนลดแก่
ผู้เดินทางมาหลายท่านหรือช าระค่าใช้จ่ายภายในวันท่ีก าหนด 
เพื่อใช้เป็นแรงจูงใจให้ผู้ซื้อเลือกใช้บริการของตน ท่านได้ให้
ความส าคัญต่อสิ่งนี้อย่างไร 

+1 +1 +1 1 

5. ท่านคิดว่าการเปิดเสรีการค้าอาเซียนนั้น จะท าให้เกิด 
การผูกขาดในการก าหนดราคาขึ้นได้ หากเกิดการรวมกลุ่ม 
เป็นพันธมิตรกันเฉพาะผู้ประกอบการเพียงไม่กี่รายท่ีจัดน า 
เท่ียวจริงๆ เมื่อเทียบกับผู้ประกอบการส่วนใหญ่ท่ีเน้น
จ าหน่ายทัวร์อย่างเดียว 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ส่วนที่ 4 การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 
 

กำรต่อรองของผู้จ ำหน่ำยทัวร์ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. การเปิดเสรีการค้าอาเซียนจะน ามาซึ่งการรวมตัวกันใน
ธุรกิจบริการท่ีเกี่ยวเนื่องกับการท่องเท่ียว เช่น โรงแรมและที่
พัก ร้านอาหาร นวดและสปา ซึ่งจะส่งผลดีต่อผู้ใช้บริการ ที่
สามารถตัดสินใจเลือกใช้บริการได้มากยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1 

2. ท่านให้ความส าคัญต่อการเลือกใช้บริการสายการบินปกติ
เพื่อเดินทางท่องเท่ียวอาเซียนท่ีเน้นความสะดวกสบาย
มากกว่าสายการบินต้นทุนต่ าที่เน้นบริการเพียงเพื่อถึง
จุดหมายปลายทาง 

+1 +1 +1 1 

3. ท่านให้ความส าคัญต่อการเลือกประเภทของเครื่องบินหรือ
เรือโดยสาร เพราะคิดว่าจะท าให้ท่านเดินทางได้อย่าง
ปลอดภัยมากยิ่งขึ้น อีกทั้งมีเครื่องอ านวยความสะดวกที่
ทันสมัย 

+1 0 +1 0.67* 

4. หลังจากเปิดเสรีการค้าอาเซียน สิ่งท่ีท่านต้องการ คือ  
การปรับปรุงด้านการบริการให้มีการพฒันาท่ีดีขึ้นกว่าเดิม 
เพราะธุรกิจนี้น่าจะมีการแข่งขนัทางการตลาดท่ีสูงขึ้น 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
ส่วนที่ 5 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 
 

คู่แข่งผู้ประกอบกำรรำยใหม่ 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้เกิดภาวะสภาพ 
การแข่งขันทางด้านธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียนสูงขึ้น 

+1 +1 +1 1 

2. การเปิดเสรีการค้าอาเซียน จะท าให้ธุรกิจท่องเท่ียว
อาเซียนมีการเติบโตท่ีสูงมากยิ่งขึ้น เมื่อเทียบกับการไม่เปิด
เสรีการค้าอาเซียน 

0 +1 +1 0.67 

3. การคา้บริการอาเซียนอย่างเสรี จะท าให้เกิดความ
หลากหลาย และความแตกต่างกันในด้านการบริการ  
ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ใช้บริการ 

+1 +1 +1 1 

4. การรวมตัวกันเป็นพันธมิตรในด้านธุรกิจท่องเท่ียวอาเซียน  
จะช่วยให้เกิดการลดต้นทุน และท าให้เกิดตราสัญลักษณ์ใหม่ๆ  
ให้ผู้ใช้บริการได้เลือกตามต้องการมากยิ่งขึ้น 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
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ส่วนที่ 6 การคุกคามจากสินค้าทดแทน 
 

กำรคุกคำมจำกสินค้ำทดแทน 
คณะผู้เชี่ยวชำญ 

ค่ำ  IOC 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. หากโปรแกรมทัวร์อาเซียนท่ีท่านซื้อในปัจจุบันมีราคา 
ท่ีสูงกว่าคู่แข่ง หลังจากการเปิดเสรีการค้าอาเซียนแล้ว 
แนวโน้มของท่านจะเลือกซื้อโปรแกรมทัวร์อาเซียนท่ีมี 
ราคาถูกกว่า และให้บริการในแบบเดียวกัน 

+1 +1 0 0.67* 

2. หากในอนาคตรูปแบบการท่องเท่ียวอาเซียนระดับพรีเมี่ยม
ได้มีการพัฒนาระบบการตลาด จนสามารถก าหนดราคาขาย
ให้เท่ากับระดับปกติท่ัวไป ท่านมีความสนใจท่ีจะเลือก 
ใช้บริการนี้อย่างไร 

0 +1 +1 0.67* 

3. หากลักษณะการเดินทางท่องเท่ียวอาเซียนโดยสายการบิน
มีระดับราคาเดียวกันกับการโดยสารทางเรือพาณิชย์  
(เรือท่องเท่ียว) ท่านสนใจใช้บริการเรือโดยสารเชิงพาณิชย์ 
นีอ้ย่างไร 

+1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ 
 
 ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity)   
โดยการหาค่า Item Objective Congruency Index (IOC) โดยคณะผู้เชี่ยวชาญจ านวน 
3 ท่าน ข้อค าถามในแบบสอบถามมีค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถาม
กับวัตถุประสงค์ท่ีตั้งไว้ (IOC) ไม่ถึง 0.50 ได้มีการเปลี่ยนแปลงแก้ไขตามข้อเสนอแนะ
ของผู้เชี่ยวชาญ เพ่ือให้สามารถน าไปเก็บรวบรวมข้อมูลได้ (สุวิมล ติรกานันท์, 2550) 
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ภำคผนวก ค 
 

ผลกำรวิเครำะห์ควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม (Reliability) 
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ผลกำรวิเครำะห์ควำมเชื่อมั่นของแบบสอบถำม (Reliability) 
 

 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับนักท่องเท่ียวไทย
ระดับบนท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนท้ังสิ้น 50 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามท่ีวัดเกี่ยวกับการจัดการการตลาดการท่องเท่ียวอาเซียนอย่างมีความ
ได้ เปรียบ  โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช 
(Cronbach, 2003) พร้อมท้ังปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อท่ีจะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวม
ข้อมูลจริงต่อไป  

  สูตร ()  rtt     =    
1n

n


 






 
 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003) 

              เมื่อ    rtt      คือ  สัมประสิทธิ์แห่งความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
           k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
           s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
           s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนท่ีได้จากแบบสอบถาม 

 
ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี้ 
 

กำรพัฒนำรูปแบบกำรจัดกำรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวอำเซียน 
อย่ำงมีควำมได้เปรียบตำมกำรรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 

ค่ำควำมเชื่อมั่น  
(Reliability) 

1. ความรุนแรงทางการแข่งขัน 0.7866 
2. การต่อรองของนักท่องเท่ียว 0.8106 
3. การต่อรองของผู้จ าหน่ายทัวร์ 0.7450 
4. คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 0.8057 
5. การคุกคามจากสินค้าทดแทน 0.7364 
 
 ผลการทดสอบเครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามทุกส่วนมีค่าความ
เช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.7364 ถึง 0.8160 และโดยภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าความเช่ือมั่นเท่ากับ 
0.8154 ซึ่งผ่านเกณฑ์ค่าความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (Cronbach, 2003) และยังให้ 
ค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม (Item Total Correlation: ITC) อยู่ระหว่าง 0.2850 
ถึง 0.6149 ซึ่งผ่านเกณฑ์ 0.20 ขึ้นไป (นิคม ถนอมเสียง, 2550)  จึงมีความเหมาะสมท่ี
จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

Item-total Statistics 
 

                  Scale           Scale       Corrected 
                 Mean          Variance       Item-            Alpha 

                 if Item         if Item         Total            if Item 

               Deleted        Deleted    Correlation        Deleted 
 

IR1          81.7800        51.8894        .3657           .7870 
IR2          82.3000        49.5204        .3153           .7920 

IR3          81.3000        51.7653        .3979           .7858 
IR4          81.0600        53.9351        .3145           .7993 

IR5          81.8600        51.5514        .3014           .7902 

IR6          81.3000        53.4796        .2889           .7950 
IR7          81.6800        53.5690        .4731           .7958 

PB1          81.4600        51.1514        .3580           .7870 
PB2          81.4800        51.2751        .4160           .7845 

PB3          81.3400        51.7392        .3576           .7872 

PB4          81.5800        50.0445        .4717           .7808 
PB5          81.4800        52.4996        .2850           .7907 

PS1          81.4800        49.7649        .6149           .7757 
PS2          81.6600        48.8820        .4780           .7794 

PS3          81.2200        51.6445        .4140           .7851 
PS4          81.3000        52.2551        .3206           .7890 

NE1         81.9000        49.5204        .3756           .7863 

NE2        81.4600        49.3963        .5483           .7769 
NE3       81.7200        51.0629        .3751           .7861 

NE4         81.3800        51.9955        .2854           .7908 
SP1          81.3800        52.0363        .4311           .7853 

SP2          81.8400        50.0963        .3736           .7862 

SP3          82.2000        54.2857        .4468           .8061 
 

 
Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     50.0                    N of Items = 23 
 

Alpha =    .8154 

 
 
 
 
 



123 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  7 

 

Alpha =    .7866 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  5 

 
Alpha =    .8106 

 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 

_ 
 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 
 

 
Reliability Coefficients 

 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 
 

Alpha =    .7450 
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Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 

 
 

  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 

 

 
Reliability Coefficients 

 
N of Cases =     50.0                    N of Items =  4 

 

Alpha =    .8057 
 

Reliability 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
_ 

 
 

 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 

 

 
 

Reliability Coefficients 
 

N of Cases =     50.0                    N of Items =  3 

 
Alpha =    .7364 
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ภำคผนวก ง 
 

Printout by AMOS version 6.0  
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Printout by AMOS version 6.0 

 
Analysis Summary 

 

Group number 1 (Group number 1) 

 

Notes for Group (Group number 1) 

 

The model is recursive. 

Sample size = 971 

 
Variable Summary (Group number 1) 

 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

 

Observed, endogenous variables 

IR1 

IR2 

IR3 

IR4 

IR5 

IR6 

IR7 

PB1 

PB2 

PB3 

PB4 

PB5 

PS1 

PS2 

PS3 

PS4 

NE1 

NE2 

NE3 

NE4 

SP1 

SP2 

SP3 

Unobserved, endogenous variables 

IR 

PB 

PS 
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NE 

SP 

Unobserved, exogenous variables 

e1 

e2 

e3 

e4 

e5 

e6 

e7 

e8 

e9 

e10 

e11 

e12 

e13 

e14 

e15 

e16 

e17 

e18 

e19 

e20 

e21 

e22 

e23 

FF 

eII 

ePB 

ePS 

eNE 

eSP 

 
Variable counts (Group number 1) 

 

 

 

Number of variables in your model: 57 

Number of observed variables: 23 

Number of unobserved variables: 34 

Number of exogenous variables: 29 

Number of endogenous variables: 28 
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Parameter summary (Group number 1) 

 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 34 0 0 0 0 34 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 22 18 29 0 0 69 

Total 56 18 29 0 0 103 

 
Models 

 

Default model (Default model) 

 

Notes for Model (Default model) 

 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

 

Number of distinct sample moments: 276 

Number of distinct parameters to be estimated: 69 

Degrees of freedom (276 - 69): 207 
 

Result (Default model) 

 

Minimum was achieved 

Chi-square = 581.017 

Degrees of freedom = 207 

Probability level = .000 
 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

IR <--- FF 1.000     

PB <--- FF 4.579 1.105 4.145 ***  

PS <--- FF 6.101 1.469 4.154 ***  

NE <--- FF 3.392 0.825 4.114 ***  

SP <--- FF 4.023 0.971 4.142 ***  

IR1 <--- IR 1.000      

IR2 <--- IR 3.435 1.064 3.229 ***  

IR3 <--- IR 4.948 1.572 3.148 .002  

IR4 <--- IR 5.611 1.782 3.148 .002  

IR5 <--- IR 2.767 0.881 3.142 .002  

IR6 <--- IR 4.794 1.532 3.129 .003  

IR7 <--- IR 4.988 1.586 3.145 .002  

 



129 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

PB1 <--- PB 1.000     

PB2 <--- PB .717 0.147 4.882 ***  

PB3 <--- PB 1.254 0.210 5.978 ***  

PB4 <--- PB 1.260 0.217 5.795 ***  

PB5 <--- PB .288 0.063 4.538 ***  

PS1 <--- PS 1.000     

PS2 <--- PS .718 0.141 5.076 ***  

PS3 <--- PS .923 0.131 7.032 ***  

PS4 <--- PS .708 0.132 5.376 ***  

NE1 <--- NE 1.000     

NE2 <--- NE 1.461 0.414 3.527 ***  

NE3 <--- NE 1.075 0.327 3.290 .001  

NE4 <--- NE .884 0.317 2.785 .005  

SP1 <--- SP 1.000     

SP2 <--- SP .531 0.262 2.026 .043  

SP3 <--- SP .150 0.041 3.696 ***  

 
Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate 

IR <--- FF .958 

PB <--- FF .971 

PS <--- FF .844 

NE <--- FF .730 

SP <--- FF .870 

IR1 <--- IR .688 

IR2 <--- IR .751 

IR3 <--- IR .514 

IR4 <--- IR .520 

IR5 <--- IR .769 

IR6 <--- IR .671 

IR7 <--- IR .468 

PB1 <--- PB .504 

PB2 <--- PB .772 

PB3 <--- PB .662 

PB4 <--- PB .623 

PB5 <--- PB .327 
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   Estimate 

PS1 <--- PS .654 

PS2 <--- PS .406 

PS3 <--- PS .580 

PS4 <--- PS .457 

NE1 <--- NE .675 

NE2 <--- NE .729 

NE3 <--- NE .525 

NE4 <--- NE .419 

SP1 <--- SP .733 

SP2 <--- SP .623 

SP3 <--- SP .640 
 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e17 <--> e20 -.278 .067 -4.163 ***  

e8 <--> e9 .150 .039 3.803 ***  

e14 <--> e15 .076 .040 1.918 .055  

e5 <--> e7 .106 .043 2.460 .014  

e1 <--> e2 .310 .073 4.244 ***  

e15 <--> e16 .088 .037 2.359 .018  

e22 <--> e23 -.147 .073 -2.023 .043  

e2 <--> e6 -.170 .055 -3.069 .002  

e2 <--> e5 .149 .060 2.485 .013  

e1 <--> e5 .074 .051 1.451 .147  

e3 <--> e4 .127 .042 3.016 .003  

e6 <--> e7 .091 .042 2.151 .031  

e10 <--> e12 -.057 .040 -1.421 .155  

e13 <--> e16 -.047 .032 -1.468 .142  

e17 <--> e18 -.172 .061 -2.823 .005  

e19 <--> e20 -.078 .043 -1.806 .071  

e1 <--> e6 -.057 .046 -1.239 .215  
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Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate 

e17 <--> e20 -.386 

e8 <--> e9 .312 

e14 <--> e15 .150 

e5 <--> e7 .181 

e1 <--> e2 .329 

e15 <--> e16 .204 

e22 <--> e23 -.150 

e2 <--> e6 -.227 

e2 <--> e5 .180 

e1 <--> e5 .105 

e3 <--> e4 .265 

e6 <--> e7 .171 

e10 <--> e12 -.114 

e13 <--> e16 -.122 

e17 <--> e18 -.332 

e19 <--> e20 -.154 

e1 <--> e6 -.090 
 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

FF   .007 .012 .579 .562  

eII   -.001 .002 -.497 .619  

ePB   .009 .015 .594 .553  

ePS   -.021 .028 -.773 .440  

eNE   .071 .042 1.697 .090  

eSP   -.053 .090 -.593 .553  

e1   .804 .083 9.638 ***  

e2   1.105 .115 9.577 ***  

e3   .428 .049 8.800 ***  

e4   .534 .061 8.762 ***  

e5   .615 .064 9.574 ***  

e6   .506 .056 9.033 ***  

e7   .557 .061 9.101 ***  

e8   .459 .051 8.936 ***  
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   Estimate S.E. C.R. P Label 

e9   .500 .054 9.319 ***  

e10   .315 .041 7.738 ***  

e11   .392 .048 8.199 ***  

e12   .796 .083 9.608 ***  

e13   .322 .043 7.506 ***  

e14   .629 .068 9.317 ***  

e15   .404 .048 8.462 ***  

e16   .457 .051 8.988 ***  

e17   .928 .110 8.417 ***  

e18   .287 .056 5.096 ***  

e19   .462 .056 8.217 ***  

e20   .558 .065 8.647 ***  

e21   .488 .103 4.753 ***  

e22   1.114 .118 9.433 ***  

e23   .855 .089 9.647 ***  

 
Squared Multiple Correlations: (Group number 1 - Default model) 

 

   Estimate 

SP   .757 

NE   .533 

PS   .712 

PB   .943 

IR   .918 

SP3   .410 

SP2   .388 

SP1   .537 

NE4   .176 

NE3   .276 

NE2   .531 

NE1   .456 

PS4   .209 

PS3   .336 

PS2   .165 

PS1   .428 

PB5   .107 

PB4   .388 
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   Estimate 

PB3   .438 

PB2   .596 

PB1   .254 

IR7   .219 

IR6   .450 

IR5   .591 

IR4   .270 

IR3   .264 

IR2   .564 

IR1   .473 
 

Model Fit Summary 

 

CMIN 

 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 69 581.017 207 .000 2.807 

Saturated model 276 .000 0   

Independence model 23 2210.148 253 .000 8.736 
 

RMR, GFI 

 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .039 .923 .914 .617 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .147 .486 .440 .446 
 

Baseline Comparisons 

 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .917 .931 .938 .954 .935 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 
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Parsimony-Adjusted Measures 

 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .818 .604 .620 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 
 

NCP 

 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 2174.017 2020.660 2334.755 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 5957.148 5703.753 6216.910 
 

FMIN 

 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 2.455 2.241 2.083 2.407 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 6.402 6.141 5.880 6.409 
 

RMSEA 

 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .044 .100 .108 .000 

Independence model .156 .152 .159 .000 
 

AIC 

 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 2519.017 2522.518 2855.621 2924.621 

Saturated model 552.000 566.004 1898.418 2174.418 

Independence model 6256.148 6257.315 6368.350 6391.350 
 

ECVI 

 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 2.597 2.439 2.763 2.601 

Saturated model .569 .569 .569 .584 

Independence model 6.450 6.188 6.717 6.451 
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HOELTER 

 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 299 205 

Independence model 46 49 
 

Execution time summary 

 

Minimization: .047 

Miscellaneous: .062 

Bootstrap: .000 

Total: .109 
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Factor Score Weights (Group number 1 - Default model) 

         

                SP3 SP2 SP1 NE4 NE3 NE2 NE1 PS4 PS3 PS2 PS1 PB5 PB4 

FF 0.001 0.002 0.009 0.005 0.004 0.010 0.005 0.011 0.012 0.006 0.023 0.003 0.013 

SP 0.011 0.021 0.083 0.023 0.018 0.044 0.022 0.049 0.057 0.030 0.106 0.012 0.060 

NE 0.002 0.003 0.013 0.116 0.091 0.221 0.109 0.015 0.017 0.009 0.032 0.004 0.018 

PS 0.008 0.016 0.065 0.036 0.028 0.069 0.034 0.038 0.043 0.023 0.081 0.019 0.093 

PB 0.005 0.009 0.038 0.021 0.016 0.040 0.020 0.045 0.051 0.027 0.096 0.016 0.080 

IR 0.001 0.003 0.011 0.006 0.005 0.011 0.006 0.013 0.014 0.008 0.027 0.003 0.015 

 
          

          PB3 PB2 PB1 IR7 IR6 IR5 IR4 IR3 IR2 IR1 

0.017 0.003 0.008 0.008 0.011 0.003 0.010 0.010 0.005 0.000 

0.076 0.016 0.035 0.036 0.051 0.012 0.044 0.048 0.022 0.000 

0.023 0.005 0.011 0.011 0.015 0.004 0.013 0.014 0.007 0.000 

0.118 0.025 0.054 0.056 0.079 0.018 0.068 0.074 0.035 0.000 

0.101 0.021 0.047 0.033 0.046 0.011 0.039 0.043 0.020 0.000 

0.019 0.004 0.009 0.003 0.004 0.001 0.004 0.004 0.002 0.001 
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ภำคผนวก จ 
 

ข้อมูลส ำคัญเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวไทย 
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 ผู้ เยี่ ยม เยือน  (Visitors) ไม่ครอบคลุมกลุ่มบุคคลต่อไปนี้  ได้ แก่  แรงงาน         
ตามชายแดน (Border workers) ผู้ขออพยพย้ายถิ่นชั่วคราว (Temporary immigrants) 
ผู้ขออพยพย้ายถิ่นถาวร (Permanent immigrants) ผู้ โดยสารท่ีรอการเปลี่ยนถ่าย     
การเดินทาง (Transit passengers) ผู้ขอลี้ภัย  (Refugees) เหล่าสมาชิกทางทหาร
(Members of the armed forces) ผู้ แ ท น ส ถ า น ก ง สุ ล  (Representatives of 
consulates) นักการทูต (Diplomats) และผู้ติดตาม (Entourages) รวมท้ังผู้สัญจร
เดินทางไปมาเพ่ือท างาน (Commuters) และแรงงานตามฤดูกาล (Seasonal workers) 
 ค่ำใช้จ่ำยด้ำนที่พักต่อคนต่อคืน (ผู้เยี่ยมเยือน)  
 นักท่องเท่ียวชาวไทย มีอัตราค่าเช่าท่ีพักต่อคืนขั้นต่ าอยู่ท่ี 100 บาท/คน/คืน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 677 บาท/คน/คืน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่ายในช่วง 1,400-3,800 
บาท/คน/คืน 
 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ มีอัตราค่าเช่าท่ีพักต่อคืนขั้นต่ าอยู่ท่ี 550 บาท/คน/คืน
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 1,056 บาท/คน/คืน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่ายในช่วง 2,700 -
5,700 บาท/คน/คืน 
 ค่ำใช้จ่ำยด้ำนกำรเดินทำงโดยรถไฟและรถไฟฟ้ำต่อคนต่อวัน 
 นักทัศนาจรชาวไทย มีค่าใช้จ่ายด้านการเดินทางโดยรถไฟและรถไฟฟ้าขั้นต่ าท่ี 
53 บาท/คน/วันค่าเฉลี่ยเท่ากับ 90 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย
มากกว่า 150 บาท/คน/วัน 
 นักท่องเท่ียวชาวไทย มีค่าใช้จ่ายด้านการเดินทางโดยรถไฟและรถไฟฟ้าขั้นต่ าท่ี 
50 บาท/คน/วันค่าเฉลี่ยเท่ากับ 100 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย
มากกว่า 157 บาท/คน/วัน 
 นักทัศนาจรชาวต่างชาติ ไม่มีค่าใช้จ่ายในรายการนี้ 
 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ มีค่าใช้จ่ายด้านการเดินทางโดยรถไฟและรถไฟฟ้าขั้นต่ า
ท่ี 50 บาท/คน/วันค่าเฉลี่ยเท่ากับ 150 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย
มากกว่า 300 บาท/คน/วัน 
 ค่ำใช้จ่ำยด้ำนกำรเดินทำงโดยรถยนต์ต่อคนต่อวัน 
 นักทัศนาจรชาวไทย มีค่าใช้จ่ายด้านการเดินทางโดยรถยนต์ขั้นต่ าท่ี 191 บาท/
คน/วันค่าเฉลี่ยเท่ากับ 500 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่ายมากกว่า 600 
บาท/คน/วัน 
 นักท่องเท่ียวชาวไทย มีค่าใช้จ่ายด้านการเดินทางโดยรถยนต์ขั้นต่ าท่ี 200 บาท/
คน/วันค่าเฉลี่ยเท่ากับ 500 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่ายมากกว่า 800 
บาท/คน/วัน 
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 นักทัศนาจรชาวต่างชาติ มีค่าใช้จ่ายด้านการเดินทางโดยรถยนต์ขั้นต่ าท่ี 250 
บาท/คน/วันค่าเฉลี่ยเท่ากับ 500 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่ายมากกว่า 
800 บาท/คน/วัน 
 นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติ มีค่าใช้จ่ายด้านการเดินทางโดยรถยนต์ขั้นต่ าท่ี 150 
บาท/คน/วันค่าเฉลี่ยเท่ากับ 622 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่ายมากกว่า 
900 บาท/คน/วัน 
 ภำพรวมกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
 การท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีผู้เยี่ยมเยือนท้ังชาวไทยและชาวต่างชาตินิยม ได้แก่ 
พิพิธภัณฑ์ วัด พระราชวัง หอศิลป์หลังสามกษัตริย์ วัดพระสิงห์ และพระธาตุดอยสุเทพ
แหล่งท่องเท่ียวท่ีเป็นวัดไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายเข้าชม แต่ผู้เย่ียมเยือนสามารถท าบุญได้ตาม
ก าลังศรัทธาสถานท่ีท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมในเชียงใหม่ท่ีต้องเสียค่าเข้าชม เช่น หอศิลป์ 
(ค่าเข้าชมส าหรับคนต่างชาติ 90 บาท และคนไทย 60 บาท) ดอยสุเทพ (ค่าเข้าชม
ส าหรับคนต่างชาติ 30 บาท) 
 ค่ำใช้จ่ำยด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมต่อคนต่อวัน 
 นักทัศนาจรชาวไทย มีค่าใช้จ่ายด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมขั้นต่ าท่ี 100 
บาท/คน/วัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 200 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย 900 
บาท/คน/วัน 
 นักท่องเท่ียวชาวไทย มีค่าใช้จ่ายด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมขั้นต่ าท่ี 100 
บาท/คน/วัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 272 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย 500 
บาท/คน/วัน 
  นักทัศนาจรชาวต่างชาติ มีค่าใช้จ่ายด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมขั้นต่ าท่ี 150 
บาท/คน/วัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 225 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย 300 
บาท/คน/วัน 
 นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีค่าใช้จ่ายด้านการท่องเท่ียวเชิงวัฒนธรรมขั้นต่ าท่ี 100 
บาท/คน/วัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 300 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ที่มีค่าใช้จ่าย 1,500 
บาท/คน/วัน 
 ค่ำใช้จ่ำยด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงกีฬำและนันทนำกำรต่อคนต่อวัน 
 นักทัศนาจรชาวไทย มีค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวกับกีฬาและนันทนาการขั้นต่ าท่ี 30 บาท/
คน/วัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 318 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย 500 บาท/
คน/วัน 
 นักท่องเท่ียวชาวไทย มีค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวกับกีฬาและนันทนาการขั้นต่ าท่ี 50 บาท/
คน/วัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 200 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย 1,850 -
5,000 บาท/คน/วัน 
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 นักทัศนาจรชาวต่างชาติ มีค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวกับกีฬาและนันทนาการขั้นต่ าท่ี 300 
บาท/คน/วัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 300 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย 500 
บาท/คน/วัน 
 นักท่องเท่ียวชาวไทย มีค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวกับกีฬาและนันทนาการขั้นต่ าท่ี 100 
บาท/คน/วัน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 300 บาท/คน/วัน และมีอยู่ร้อยละ 10 ท่ีมีค่าใช้จ่าย 
1,200-5,000 บาท/คน/วัน 
 ของฝำกและของที่ระลึก 
 ผู้เยี่ยมเยือนชาวไทย ซื้อเสื้อผ้าประเภทเสื้อผ้าพื้นเมืองสูทเสื้อยืดลายท้องถิ่นชุด
ผ้าไหมชุดผ้าฝ้ายเสื้อชาวเขาเตี่ยวสะดอและชุดกอล์ฟ 
 ผู้เยี่ยมเยือนชาวต่างชาติ นิยมเดินชมเสื้อผ้าพื้นเมือง (แต่มักจะไม่ซื้อ) แต่นิยม  
ซื้อชุดสูทโดยสูทผ้าไหมจัดเป็นตลาด  High-end ราคาตัวละ 3,500-10,000 บาท      
โดยลูกค้าสามารถสั่งตัดแล้วมารับก่อนกลับบ้านได้ชาวต่างชาติท่ีนิยมซื้อสูทมักเป็น    
ชาวญี่ปุ่น ฝรั่งเศส อังกฤษสแกนดิเนเวีย โดยเฉลี่ยแล้วจะมีค่าใช้จ่ายในส่วนนี้ประมาณ  
คนละ 4,000 บาท 
 ผู้เยี่ยมเยือนชาวต่างชาติ ชอบเสื้อผ้าพื้นเมืองท่ีเป็นผ้าฝ้ายพื้นเมือง ผ้าซิ่นลาย   
น้ าไหล เช่น บ้านไร่ไผ่งามราคาตัวละ 700-1,000 บาท 
 จากการสัมภาษณ์ร้านขายของฝากต่างๆ พอประเมินได้ว่าผู้เยี่ยมเยือนชาวไทย 
จะเสียค่าใช้จ่ายเพื่อซื้อของฝากและของท่ีระลึกประมาณคนละ 1,000-2,000 บาท 
 
สถำนกำรณ์สมมติที่ 1 
 งานวิจัยนี้ได้ก าหนดให้ผู้เยี่ยมเยือนใช้จ่ายเฉพาะรายการหลักเท่านั้น ผลการศึกษา
ดังแสดงในตารางท่ี 1 พบว่าในภาพรวมประเทศไทยจะมีรายได้จากการท่องเท่ียวเฉลี่ย   
ปีละ 1,163,670 ล้านบาท แบ่งเป็นรายได้จากการท่องเท่ียว 16 จังหวัดท่องเท่ียวหลัก
ร้อยละ 85 และรายได้จากจังหวัดท่ีเหลือร้อยละ 15 จังหวัดท่ีมีรายได้หลักมาจาก
นักท่องเท่ียวชาวต่างชาติมีอยู่  7 จังหวัดจาก 16 จังหวัดเป้าหมายท่ีศึกษา ได้แก่ 
กรุงเทพฯ ภูเก็ต ชลบุรี เชียงใหม่ กระบี่ สุราษฎร์ธานี และตราด ส่วนจังหวัดท่ีเหลือเป็น
จังหวัดท่ีมีรายได้หลักมาจากนักท่องเท่ียวชาวไทย ท้ังนี้ยกเว้นจังหวัดประจวบคีรีขันธ์    
ท่ีมีรายได้จากทั้งนักท่องเท่ียวชาวไทยและนักท่องเท่ียวชาวต่างชาติใกล้เคียงกัน 
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ตำรำงที่  1  ประมาณการรายได้จากการท่องเที่ยวของจังหวัดเป้าหมาย 
        ตามสถานการณ์สมมติที่ 1 
 

ภำค 
จังหวัด

เป้ำหมำย 

ชำวไทย ชำวต่ำงชำต ิ
รวม 

นักทัศนำจร นักท่องเที่ยว นักทัศนำจร นักท่องเที่ยว 
ร้อยละ ล้ำนบำท 

 กรุงเทพฯ 2.00 27.83 0.13 70.04 465,815.39 
เหนือ เชียงใหม่ 1.40 37.95 0.38 60.27 46,038 

เชียงราย 2.79 62.30 0.97 33.94 12,553 
พิษณุโลก 11.07 71.99 0.56 16.38 5,637 

ใต ้ สุราษฎร์ธาน ี 0.24 17.09 0.14 82.53 25,234 
ภูเก็ต 0.30 10.20 0.18 89.32 210,438 
กระบี่ 0.68 12.09 0.17 87.07 37,897 

ตะวันออก 
เฉียงเหนือ 

อุดรธาน ี 3.17 80.15 0.25 16.43 7,333 
ขอนแก่น 5.46 80.69 0.24 13.62 8,447 

นครราชสีมา 10.87 75.19 0.36 13.57 11,939 
ตะวันตก 
และกลาง 

กาญจนบุร ี 21.07 61.07 2.54 15.32 10,216 
เพชรบุรี 11.60 45.32 1.34 41.74 12,757 

ประจวบคีรีขันธ์ 6.00 42.47 0.59 50.94 18,089 
ตะวันออก ชลบุร ี 3.67 13.95 0.44 81.94 88,170 

ระยอง 8.70 65.77 0.36 25.17 19,066 
ตราด 0.09 31.10 0.12 68.69 9,213 

รวมรายได้ 16 จังหวัด 2.38 26.16 0.25 71.22 988,843 
รายได้จากจังหวัดที่เหลือ*     174,550 

รายได้ทั้งประเทศ     1,163,670 
หมายเหตุ : (1) จังหวัดที่เหลอืมีรายได้จากการท่องเที่ยวรอ้ยละ 15 ของรายได้จากการท่องเที่ยวทัง้ประเทศ 
    (2) ช่องสีเข้ม หมายถึง ชอ่งทีมี่ตัวเลขสูงติดอันดับ 1 ใน 5 ของกลุ่มผู้เยี่ยมเยือน 
 
 
สถำนกำรณ์สมมติที่ 2 
 งานวิจัยนี้ได้สมมติให้ผู้เยี่ยมเยือนมีท้ังค่าใช้จ่ายหลักและค่าใช้จ่ายรองรวม 12 
รายการ โดยสมมติตามผลการส ารวจในงานวิจัยนี้ว่าผู้เยี่ยมเยือนทุกๆ คนต่างมีค่าใช้จ่าย
หลัก ส่วนค่าใช้จ่ายในรายการรองนั้นสมมติว่าร้อยละ 20 ของผู้เยี่ยมเยือนมีค่าใช้จ่าย
รายการรองในระดับเฉลี่ย ซึ่งผลการศึกษาแสดงในตารางท่ี 2 สรุปได้ว่า ประเทศไทยจะมี
รายได้จากการท่องเท่ียวเฉลี่ยปีละ 1.4 ล้านล้านบาท แบ่งเป็นค่าใช้จ่ายรายการหลัก  
ร้อยละ 89.09 และค่าใช้จ่ายรายการรองร้อยละ 10.91 ในกรณีท่ีสถานการณ์ไม่ดีจน     



142 

 

ผู้เยี่ยมเยือนพากันใช้จ่ายเฉพาะสินค้าและบริการท่องเท่ียวในระดับ low-end แล้ว อย่าง
น้อยประเทศไทยจะมีรายได้จากการท่องเท่ียวในขั้นต่ า 334,941 ล้านบาท และในกรณีท่ี
สามารถกระตุ้นให้เกิดการใช้จ่ายในสินค้าและบริการท่องเท่ียวในระดับ high-end ได้
เพียงร้อยละ 1 ของผู้มาเยี่ยมเยือนท้ังหมด ประเทศไทยจะสามารถสร้างรายได้จาก     
การท่องเท่ียวได้ประมาณปีละ 2.8 ล้านล้านบาท จากตารางจะเห็นได้ว่าผู้เยี่ยมเยือนมี
การใช้จ่ายในรายการหลักมากเกินร้อยละ 80 ของค่าใช้จ่ายท้ังหมด แต่ยังมีค่าใช้จ่ายใน
การรายการรองค่อนข้างน้อย การวางแผนกระตุ้นให้ผู้เยี่ยมเยือนใช้จ่ายในรายการรอง
เพิ่มขึ้น และกระตุ้นให้ผู้ประกอบการด้านการท่องเท่ียวหันมาให้ความสนใจในการเพิ่ม
อุปทานในรายการรอง แทนท่ีจะกระจุกการแข่งขันกันในรายการหลัก ย่อมสามารถช่วย
เพ่ิมรายได้ให้ประเทศไทยจึงควรเน้นคุณภาพผู้มาเย่ียมเยือน 
 
ตำรำงที่  2  ประมาณการรายได้จากการท่องเที่ยวของจังหวัดเป้าหมาย 
        ตามสถานการณ์สมมติที่ 2 
 

แหล่งรำยได้ของ 
จังหวัดเป้ำหมำย 

ล้ำนบำท ร้อยละ 
ต่ ำ เฉลี่ย สูง ต่ ำ เฉลี่ย สูง 

กรุงเทพฯ ค่าใช้จ่ายหลัก 89,062 465,815 1,096,393 70.60 78.01 98.74 
ค่าใช้จ่ายรอง 37,081 131,273 13,994 29.40 21.99 1.26 
รวม 126,143 597,088 1,110,388 100.00 100.00 100.00 

เชียงใหม ่ ค่าใช้จ่ายหลัก 13,149 46,038 138,341 72.50 83.44 98.64 
ค่าใช้จ่ายรอง 4,988 9,135 1,911 27.50 16.56 1.36 
รวม 18,137 55,173 140,252 100.00 100.00 100.00 

เชียงรำย ค่าใช้จ่ายหลัก 3,063 12,553 42,886 27.83 81.26 99.10 
ค่าใช้จ่ายรอง 1,143 2,894 390 27.17 18.74 0.90 
รวม 4,206 15,447 43,275 100.00 100.00 100.00 

พิษณุโลก ค่าใช้จ่ายหลัก 1,885 5,637 19,394 84.24 92.59 99.22 
ค่าใช้จ่ายรอง 353 451 152 15.76 7.41 0.78 
รวม 2,238 6,088 19,547 100.00 100.00 100.00 

สุรำษฎร์ธำน ี ค่าใช้จ่ายหลัก 7,786 25,234 119,825 71.72 77.60 98.05 
ค่าใช้จ่ายรอง 3,070 7,285 2,381 28.28 22.40 1.95 
รวม 10,856 32,519 122,206 100.00 100.00 100.00 

ภูเก็ต ค่าใช้จ่ายหลัก 30,725 210,438 303,987 83.56 84.76 99.14 
ค่าใช้จ่ายรอง 6,047 37,842 2,623 16.44 15.24 0.86 
รวม 36,772 248,281 306,610 100.00 100.00 100.00 

กระบี ่ ค่าใช้จ่ายหลัก 9,813 37,897 108,703 79.80 82.13 99.10 
ค่าใช้จ่ายรอง 2,483 8,248 982 20.20 17.87 0.90 
รวม 12,296 46,146 109,685 100.00 100.00 100.00 
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อุดรธำนี ค่าใช้จ่ายหลัก 2,961 7,333 33,427 69.09 81.50 98.97 
ค่าใช้จ่ายรอง 1,325 1,665 347 30.91 18.50 1.03 
รวม 4,285 8,998 33,774 100.00 100.00 100.00 

ขอนแกน่ ค่าใช้จ่ายหลัก 2,845 8,447 22,005 70.90 80.71 98.76 
ค่าใช้จ่ายรอง 1,168 2,018 276 29.10 19.29 1.24 
รวม 4,013 10,465 22,282 100.00 100.00 100.00 

นครรำชสีมำ ค่าใช้จ่ายหลัก 6,457 11,939 63,189 80.79 81.90 98.66 
ค่าใช้จ่ายรอง 1,536 2,639 861 19.21 18.10 1.34 
รวม 7,993 14,579 64,050 100.00 100.00 100.00 

กำญจนบุรี ค่าใช้จ่ายหลัก 4,854 10,216 42,028 78.42 81.24 99.20 
ค่าใช้จ่ายรอง 1,335 2,359 339 21.58 18.76 0.80 
รวม 6,189 12,576 42,366 100.00 100.00 100.00 

เพชรบุรี ค่าใช้จ่ายหลัก 5,932 12,757 59,582 72.60 80.43 99.11 
ค่าใช้จ่ายรอง 2,238 3,104 534 27.40 19.57 0.89 
รวม 8,171 15,860 60,116 100.00 100.00 100.00 

ประจวบฯ ค่าใช้จ่ายหลัก 3,748 18,089 41,808 70.48 82.54 99.18 
ค่าใช้จ่ายรอง 1,570 3,851 348 29.52 17.55 0.82 
รวม 5,318 21,939 42,156 100.00 100.00 100.00 

ชลบุร ี ค่าใช้จ่ายหลัก 14,697 88,170 178,902 64.50 79.60 98.87 
ค่าใช้จ่ายรอง 8,088 22,597 2,047 35.50 20.40 1.13 
รวม 22,785 110,768 180,949 100.00 100.00 100.00 

ระยอง ค่าใช้จ่ายหลัก 8,137 19,066 55,442 83.27 87.43 99.41 
ค่าใช้จ่ายรอง 1,635 2,742 330 16.73 12.57 0.59 
รวม 9,772 21,808 55,772 100.00 100.00 100.00 

ตรำด ค่าใช้จ่ายหลัก 4,074 9,213 28,489 73.71 82.52 99.18 
ค่าใช้จ่ายรอง 1,453 1,952 236 26.29 17.48 0.82 
รวม 5,528 11,166 28,725 100.00 100.00 100.00 

รวมค่าใช้จ่ายหลักของ 16 จังหวัด 209,187 988,843 2,354,402 73.48 80.47 98.84 
รวมค่าใช้จ่ายรองของ 16 จังหวัด 75,513 240,056 27,752 26.52 19.53 1.16 
รวมค่ำใช้จ่ำยหลักและรอง 
ของ 16 จังหวัด 

284,700 1,228,899 2,382,154 85.00 85.00 
 

85.00 

รวมค่ำใช้จ่ำยหลักและรอง 
ของจังหวัดที่เหลือ 

50,241 216,865 420,380 15.00 15.00 15.00 

รวมค่ำใช้จ่ำยหลักและรอง 
ทั้งประเทศ 

334,941 1,445,764 2,802,535 100.00 
 

100.00 100.00 
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ตำรำงที่  3  ประมาณการรายได้จากการท่องเที่ยวตามข้อสมมติของสัดส่วนผู้เยี่ยมเยือน 
        ท่ีมีการใช้จ่ายในรายการรอง 100%, 45% และ 20% 
 

แหล่งรำยได้ของจังหวัด 
ล้ำนบำท 

100% 45% 20% 
รวมค่าใช้จ่ายหลักของ 16  จังหวัด 988,843 988,843 988,843 
รวมค่าใช้จ่ายรองของ 16  จังหวัด 1,200,280 540,126 240,059 
รวมค่าใช้จ่ายหลักและรองของ 16  จังหวัด 2,189,123 1,528,969 1,228,899 
รวมค่าใช้จ่ายหลักและรองของจังหวัดที่เหลือ 386,316 269,818 216,865 
รวมค่ำใช้จ่ำยหลักและรองทั้งประเทศ 2,575,439 1,798,787 1,445,764 
 
ตำรำงที่  4  การเปรียบเทียบประมาณการรายได้จากการท่องเท่ียวระหว่าง 
        กรมการท่องเท่ียวกับงานวิจัยนี้ 
 

2556 ชำว
ไทย 

ชำว 
ต่ำงชำติ 

รวม ชำว
ไทย 

ชำว 
ต่ำงชำติ 

รวม ชำว
ไทย 

ชำว 
ต่ำงชำติ 

รวม 

จ านวนนักท่องเที่ยว/ปี  
(ล้านคน) 

127.52 26.72 154 127.52 26.72 154 127.52 26.72 154 

ค่าใช้จ่าย/คน/เที่ยว 4,972 43,675 11,677 3,793 49,251 11,531 3,128 39,182 9,373 
รายรับรวมต่อเที่ยว  
(ล้านล้านบาท) 

0.634 1.167 1.801 0.484 1.316 1.779 0.399 1.047 1.446 

2557 ชำว
ไทย 

ชำว 
ต่ำงชำติ 

รวม ชำว
ไทย 

ชำว 
ต่ำงชำติ 

รวม ชำว
ไทย 

ชำว 
ต่ำงชำติ 

รวม 

จ านวนนักท่องเที่ยว/ปี  
(ล้านคน) 

134 30 164 134 30 164 134 30 164 

ค่าใช้จ่าย/คน/เที่ยว 4,997 44,400 12,262 3,907 50,729 11,877 3,221 40,357 9,655 
หมายเหต ุ: * เป็นตัวเลขท่ีปรับด้วยอัตราเงินเฟ้อ 3% 
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ภำคผนวก ฉ 
 

สถำนกำรณ์กำรท่องเที่ยวไทย 
เมื่อก้ำวเข้ำสู่ประชำคมเศรษฐกิจอำเซียนในปี 2558 
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