
รูปแบบกลยุทธก์ารตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย         
ของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดนกัมพูชา-ลาว-เมียนมา-เวียดนาม 
THAILAND’S CREATIVE MARKETING STRATEGY MODEL FOR 

  SOUVENIRS BASED ON THE PERCEPTION OF BORDER   
  COUNTRY TOURISTS FROM CAMBODIA-LAOS-MYANMAR-VIETNAM 

นางสาวปัฐมาภรณ์ พงษ์ไพบูลย์ 

ดุษฎีนิพนธ์นี้เป็นส่วนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต 
สาขาวิชาการตลาด  บัณฑิตวิทยาลัย 

มหาวิทยาลัยสยาม  ปีการศึกษา  ๒๕๖๑ 
ลิขสิทธิ์เป็นของมหาวิทยาลัยสยาม 









ค 

 

กิตติกรรมประกาศ 

 

 งานวิจัยชิ้นนี้สําเร็จลุลวงสมบูรณดวยความกรุณาจากคณะกรรมการดุษฎีนิพนธท่ีไดกรุณาสละ

เวลาตรวจสอบและเห็นชอบเพ่ือสําเร็จการศึกษา ประธานกรรมการ ศาสตราจารย ดร.ธวัชชัย ศุภดิษฐ 

กรรมการท่ีปรึกษาหลัก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปริญ ลักษิตามาศ  คณะกรรมการผูทรงคุณวุฒิ ผูชวย

ศาสตราจารย ดร.โอม หุวะนันท ผูชวยศาสตราจารย ดร.พัทธพศุตม สาธุนุวัฒน และดร.ชัยพล หอรุงเรือง 

รวมถึงทานอาจารยทุกทานท่ีมีสวนเก่ียวของ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณยิ่ง 

ขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงแดคุณพอ พันเอก(พิเศษ)นายแพทยปรีชา เรืองเดช และคุณแม   

อาจารยสุมามาลย พงษไพบูลย สําหรับความรักและการสนับสนุนสําหรับทุกแนวทางของชีวิต ขอขอบคุณ

ครอบครัวและกัลยาณมิตรทุกทานท่ีคอยใหกําลังใจ ความหวงใยและความชวยเหลือแกผูวิจัยเสมอมา 

และขอขอบคุณเจาหนาท่ีทุกทานท่ีใหความอนุเคราะหและเสียสละเวลาเพ่ือใหงานวิจัยของผูวิจัยบรรลุ

ข้ันตอนตางๆ จนประสบความสําเร็จดวยดี 

สุดทายนี้คุณประโยชนท่ีพึงมีจากดุษฎีนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบใหแกทุกคนท่ีมีสวนรวมใน

การศึกษาครั้งนี้  

 

       ปฐมาภรณ พงษไพบูลย 

                2562 

 



ง 
 

สารบัญ 

 

บทคัดยอ ก 

กิตติกรรมประกาศ ค 

สารบัญ ง 

สารบัญตาราง ฉ 

สารบัญภาพ ช 

  

บทท่ี   

1 บทนํา 1 

 ความสําคัญของปญหา 1 

 วัตถุประสงคการวิจัย 2 

 คําถามการวิจัย 3 

 ขอมูลพ้ืนฐานการวิจัย 3 

 กรอบแนวคิดในการวจิัย 6 

 นิยามศัพทเชิงปฏิบัติการ 6 

 ประโยชนท่ีไดรับจากการวิจัย 8 

   

บทท่ี การทบทวนวรรณกรรม 9 

2 ภาวะตลาดทองเท่ียวของนักทองเท่ียวตลาดแนวชายแดน CLMV 10 

 การรับรูแหลงทองเท่ียวและการเปดรับขาวสาร 13 

 การรับรูอัตลักษณและภาพลักษณสินคาของท่ีระลึก 17 

 สินคาของท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทย 20 

 การตลาดเชิงสรางสรรค (Creative Marketing) 22 

 การทองเท่ียวเชิงสรางสรรค (Creative Tourism) 23 

   

บทท่ี วิธีการวิจัย 26 

3 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค 26 

 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 27 

 สมมติฐานการวิจัย 28 



จ 
 

 ขอบเขตการวิจัย 28 

 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 29 

 ข้ันตอนการสรางและทดสอบเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 30 

 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 31 

 การวิเคราะหขอมูล 31 

สารบัญ (ตอ) 

 

บทท่ี   

4 ผลการศึกษา 35 

 สวนท่ี 1 ปจจัยสวนบุคคล 37 

 สวนท่ี 2 การจับจายซ้ือสินคาของท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทย 38 

 ประสบการณการจับจายซ้ือสินคาของท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทย 39 

 พฤติกรรมการจับจายซ้ือสินคาของท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทย 41 

 ตอนท่ี 3 กลยุทธการตลาดเชิงสรางสรรคสินคาของท่ีระลึกเจากการทองเท่ียว

ไทย 

43 

 สวนท่ี 4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของขอมูลเพ่ือใชในการวิเคราะห 46 

 การตรวจสอบระดับการวัดของขอมูล 46 

 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ 47 

 การทดสอบคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิเคราะห 49 

 สวนท่ี 5 การทดสอบปจจัยเชิงสาเหตุตอกลยุทธการตลาดเชิงสรางสรรคของท่ี

ระลึกจากการทองเท่ียวไทยของนักทองเท่ียวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

51 

บทท่ี   

5 สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 61 

 สรุปผลการวิจัย 61 

 อภิปรายผล 64 

 ขอเสนอแนะ 67 

   

 บรรณานุกรม 69 

 ภาคผนวก ก  แบบสอบถาม  78 

 ภาคผนวก ข  ผลการวิเคราะหความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 89 



ฉ 
 

 ภาคผนวก ค  ผลการวิเคราะหความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 94 

 ภาคผนวก ง  Printout by AMOS version 18.0 99 

 ภาคผนวก จ  ขอมูลนักทองเท่ียวตลาดแนวชายแดน CLMV   111 

 ภาคผนวก ฉ  แผนยุทธศาสตรกระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา ฉบับท่ี 4  

                (พ.ศ. 2560 –พ.ศ. 2564) 

 

122 

 

 

 

สารบัญตาราง 

 

ตารางท่ี   

1 ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 28 

2 จํานวนและรอยละจําแนกตามปจจัยสวนบุคคล 37 

3 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตาม

การรับรูแหลงทองเท่ียวท่ีสําคัญจะมีจําหนายสินคาของท่ีระลึก 

39 

4 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตาม 

การเปดรับขาวสารเก่ียวกับการขายสินคาของท่ีระลึกตามแหลงทองเท่ียว 

39 

5 จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตาม 

ประเภท-ชนิดของสินคาของท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทย 

40 

6 จํานวนและรอยละจําแนกตามเหตุผลในการจับจายซ้ือสินคาของท่ีระลึกจาก

การมาเท่ียวในประเทศไทย 

41 

7 จํานวนและรอยละจําแนกตามแหลงท่ีจับจายซ้ือสินคาของท่ีระลึก 42 

8 จํานวนและรอยละจําแนกตามชวงท่ีซ้ือสินคาของท่ีระลึก   42 

9 จํานวนและรอยละจําแนกตามการจับจายซ้ือสินคาของท่ีระลึก 43 

10 จํานวนและรอยละจําแนกตามลักษณะการตัดสินใจจับจายซ้ือสินคาของท่ี

ระลึก 

43 

11 คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามกลยุทธการตลาดเชิง

สรางสรรคสินคาของท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทย 

44 

12 คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามดานอัตลักษณ 44 



ช 
 

13 คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามดานภาพลักษณ 45 

14 คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามดานบรรยากาศ 45 

15 คาเฉลี่ยเลขคณิต คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานจําแนกตามการกําหนดราคาและ

รายการสงเสริมการตลาด 

46 

16 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงขอมูลแบบปกติ 47 

17 การทดสอบคาสัมประสิทธิ์สัมพันธระหวางตัวแปรท่ีใชในการวิจัย 50 

18 แสดงคาสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ   54 

19 ผลการวิเคราะหความเท่ียงตรงของโมเดลกลยุทธการตลาดเชิงสรางสรรค 

สินคาท่ีของระลึกจากการทองเท่ียวไทยของนักทองเท่ียวตลาดแนวชายแดน 

4 ประเทศ ในแตละองคประกอบ 

55 

20 ผลการวิเคราะหอิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลกลยุทธการตลาดเชิง

สรางสรรคสินคาของท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทย 

56 

21 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 59 

 

สารบัญภาพ 

 

ภาพท่ี   

1 กรอบแนวคิดในการวจิัย 6 

2 โมเดลกลยุทธการตลาดเชิงสรางสรรคสินคาของท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทย

ของนักทองเท่ียวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศจากกรอบแนวคิดการวิจัย 

52 

3 ผลการวิเคราะหโมเดลกลยุทธการตลาดเชิงสรางสรรคสินคาของท่ีระลึกจาก

การทองเท่ียวไทยของนักทองเท่ียวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ท่ีไดจาก

กรอบแนวคิดการวิจัย 

53 

4 โมเดลกลยุทธการตลาดเชิงสรางสรรคสินคาท่ีระลึกจากการทองเท่ียวไทยจาก

รอบแนวคิดในการวิจัยท่ีพัฒนาข้ึนอยางเหมาะสม 

60 

   

   

   

   

   



ซ 
 

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   

   
 



1 

บทที่1 
บทน ำ 

 
ควำมส ำคัญของปัญหำ 

การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมบริการที่มีความส าคัญต่อการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ
เป็นอย่างยิ่งและมีแนวโน้มจะทวีความส าคัญมากขึ้นอีกในอนาคต เพราะการท่องเที่ยวช่วยกระตุ้นให้
เกิดการลงทุน มีการผลิตสินค้าและบริการต่างๆ เป็นการช่วยสร้างงานและกระจายรายได้สู่ชุมชน จึง
ควรให้ความสนใจเกี่ยวกับการพัฒนามาตรฐาน และส่งเสริมให้การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมบริการ
ที่สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวให้
เดินทางท่องเที่ยว และน ารายได้จากการท่องเที่ยวมาพัฒนาประเทศให้เจริญก้าวหน้ายิ่งขึ้นไป      
(สุภาพร วิชัยดิษฐ์, 2559) นอกจากนี้นโยบายส่งเสริมการท่องเที่ยวเป็นหนทางในการแก้ปัญหาของ
ภาครัฐและเป็นเครื่องมือในการกระจายรายได้เข้าสู่ชนบทได้อย่างทั่วถึง โดยเน้นการมีส่วนร่วมของ
ชุมชนในการสืบสานวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์ เพ่ือสร้างและกระจายรายได้ที่เกิดจากการ
ท่องเที่ยวให้ชุมชนสามารถเลี้ยงชีพได้ และมีการพัฒนาอย่างยั่งยืน ท าให้เป็นชุมชนเข้มแข็งได้ โดย
ผลิตภัณฑ์ต่างๆ ในชุมชนก็เป็นจุดดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเลือกที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวและจับจ่ายใช้
สอยผลิตภัณฑ์ต่างๆ ที่มีความโดดเด่นในแหล่งท่องเที่ยวแต่ละแหล่งซึ่งหากสามารถปรับปรุงคุณภาพ
ทุกต าบลให้กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีคุณภาพได้ คาดว่าจะก่อให้เกิดรายได้จากการท่องเที่ยว และ
สามารถช่วยแก้ไขปัญหาเศรษฐกิจของประเทศได้ จะเห็นได้จากประเทศไทยมีนักท่องเที่ยว ชาว
ต่างประเทศโดยเฉพาะประเทศเพ่ือนบ้าน กัมพูชา ลาว เมียนมา และเวียดนาม (CLMV) กลุ่มประเทศ
สมาชิกใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศเป็นจ านวนกว่า 3.8 ล้านคนในปีที่ผ่านมา (กองเศรษฐกิจการ
ท่องเที่ยวและกีฬา , 2561) และท ารายได้ให้กับประเทศไทยกว่าปีละหมื่นล้านบาท  (กรม
ประชาสัมพันธ์, 2561) รวมถึงประเทศเพ่ือนบ้าน  เริ่มเปิดประเทศ และปรับประเทศเข้าสู่ระบบตลาด
มากข้ึน ท าให้เกิดโอกาสในการขยายความร่วมมือระหว่างกลุ่มประเทศดังกล่าวด้านการค้า การลงทุน
รวมถึงอุตสาหกรรมที่ เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวการเดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยในหมู่
นักท่องเที่ยวนั้นจะเกิดการจับจ่ายใช้เงินเพ่ือซื้อสิ่งต่างๆ ระหว่างที่ท่องเที่ยวเช่น ค่าอาหารและ
เครื่องดื่ม ค่าที่พัก ค่าใช้จ่ายบันเทิง ค่าซื้อสินค้าของที่ระลึก เป็นต้น โดยรายได้ดังกล่าวก่อให้เกิดการ
น ารายได้เข้าสู่ประเทศและเกิดประโยชน์ในการขยายตัว เพ่ือพัฒนาทางเศรษฐกิจ ซึ่งปกติค่าใช้จ่าย
ของนักท่องเที่ยวต่างประเทศต่อวัน โดยมีสัดส่วนการจับจ่ายใช้สอย (Shopping) จะสูงกว่ารายจ่าย
ด้านที่พัก ส าหรับสัดส่วนการจับจ่ายใช้ส่วนหนึ่งมาจากภาคการผลิตสินค้าของที่ระลึกเพ่ือจ าหน่าย 
(สถาบันวิจัยเพ่ือการพัฒนาประเทศไทย, 2555) นอกจากท าให้เกิดการกระจายรายได้สู่ชุมชนแล้ว 
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สินค้าของที่ระลึกยังเป็นสิ่งเตือนความทรงจ าของนักท่องเที่ยวให้ระลึกถึงสถานที่ท่องเที่ยวที่เคยมา
เยือน รวมถึงยังเป็นการกระตุ้นกลับมาเที่ยวซ้ าอีกในโอกาสต่อไป  

การประกอบธุรกิจจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกแก่นักท่องเที่ยวนับเป็นการท ากิจกรรมอย่าง
หนึ่งที่ช่วยให้การเดินทางของนักท่องเที่ยวมีชีวิตชีวายิ่งขึ้นเมื่อได้มีโอกาสจับจ่ายใช้สอยซื้อสินค้าของที่
ระลึก ตามปกตินักท่องเที่ยวมักนิยมซื้อสินค้าของที่ระลึกในท้องถิ่นที่เข้าไปท่องเที่ยวเพ่ือน าไปใช้เอง
หรือเก็บไว้เป็นที่ระลึกเอง หรืออาจน าไปฝากเพ่ือนฝูงญาติมิตร ซึ่งนักท่ องเที่ยวจ านวนมากเมื่อ
เดินทางกลับภูมิล าเนาแล้ว มักน าเอาประสบการณ์ที่ประทับใจไปเล่าให้เพ่ือนฝูงญาติมิตรฟังถึงความ
ตื่นเต้นที่ได้สินค้าที่ระลึกชิ้นนี้มาตามที่ตนได้พบเห็น (ฉันทัช วรรณถนอม, 2552) การซื้อสินค้าของที่
ระลึกเป็นส่วนหนึ่งในหลาย ๆ กิจกรรมในขณะท่องเที่ยวเพ่ือแสดงถึงความทรงจ าและประสบการณ์
ของการท่องเที่ยวต่อสถานที่ท่องเที่ยว (Dey and Sarma, 2012, Wilkins, 2011, Efni Siregar, 
Faulina, & Vivianti NovitaI, 2017) จะเห็นได้ว่าปัจจุบันสินค้าของที่ ระลึกมีความส าคัญต่อ
ภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวทั้งทางด้านเศรษฐกิจและสังคม ถือเป็นการยกระดับมาตรฐานการ
ครองชีพ การเป็นแหล่งทรัพยากรทางการท่องเที่ยวควบคู่กับสถานที่ท่องเที่ยวจนสามารถดึงดูด
นักท่องเที่ยวให้เข้าไปเยี่ยมชมในท้องถิ่นนั้น รวมถึงการน าเอาวัสดุที่เป็นทรัพยากรภายในท้องถิ่นมาใช้
ประโยชน์ในการผลิตเป็นสินค้าที่ระลึกโดยอาศัยภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทรัพยากรท้องถิ่นนั้น 
อีกท้ังยังมีส่วนช่วยกระตุ้นให้เกิดการส่งเสริมการจ้างงาน สร้างอาชีพในท้องถิ่น นับได้ว่ามีความส าคัญ
ต่อนักท่องเที่ยวในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก อีกทั้งก าลังเป็นที่นิยมได้รับการตอบสนอง
ที่ดีในหมู่นักท่องเที่ยวด้วยกัน อย่างไรก็ตามที่ผ่านมามักประสบปัญหานักท่องเที่ยวถูกเอารัดเอา
เปรียบ ราคาสินค้าต่างๆ ที่จะชักจูงให้นักท่องเที่ยวซื้อนั้นขึ้นอยู่กับอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา
ต่างประเทศ รวมถึงพิธีการเก็บภาษีของสินค้าท่ีจัดไว้ส าหรับนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะด้วย (วรรณา วงษ์
วานิช, 2555) 

ด้วยเหตุนี้เองจึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่ศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้า
ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวตลาดชายแดนของประเทศไทย ได้แก่ กัมพูชา ลาว 
เมียนมา เวียดนาม โดยอาศัยองค์ความรู้วิธีวิทยาทางสถิติขั้นสู งการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรในกรอบ
แนวคิดการวิจัย ผลการวิจัยที่ได้สามารถน าข้อมูลไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยให้สนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวดังกล่าว อีกทั้งยังเป็นการพัฒนากรอบแนวคิดจากกระบวนการวิเคราะห์โม เดลสมการ
โครงสร้างเพื่อศึกษาต่อยอดในผลิตภัณฑ์และบริการอ่ืนที่เกี่ยวเนื่องต่อไป 

วัตถุประสงค์กำรวิจัย 



3 

1. เพ่ือศึกษาลักษณะนักท่องเที่ยวของตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่เดินทางมาเที่ยว
กระจายตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ทั่วประเทศไทย 

2. เพ่ือศึกษาลักษณะการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ ระลึก เพ่ือการท่องเที่ยวไทยของ
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ จากแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญและจากสื่อ
เกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกไทย 

3. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศที่เดินทางมาเที่ยว
กระจายตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ทั่วประเทศไทย 

4. เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของ
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

5. เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจาก
การท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

6. เพ่ือแสวงหารูปแบบองค์ประกอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

ค ำถำมกำรวิจัย 

1. นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่เดินทางมาเที่ยวกระจายตามแหล่ง
ท่องเที่ยวต่างๆ ทั่วประเทศไทย มีลักษณะเป็นอย่างไร 

2. ลักษณะการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยที่นักท่องเที่ยวกลุ่ม
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ รับรู้จากแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญและจากสื่อ
เกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกไทย เป็นอย่างไร 

3. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศที่
เดินทางมาเที่ยวกระจายตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ทั่วประเทศไทยเป็นอย่างไร 

4. ระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ เป็นอย่างไร 

5. กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว
ตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศมีความสัมพันธ์จากองค์ประกอบการเปิดรับข่าวสาร
ประเภทสินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยและกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีลักษณะอย่างไร 

6. รูปแบบองค์ประกอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ มี
ความสัมพันธ์อย่างไร 
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ข้อมูลพื้นฐำนกำรวิจัย 

ศูนย์วิจัยด้านตลาดการท่องเที่ยว (2558)  ได้มีการส ารวจถึงตัวเลขรายได้จากนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยพบว่า ในปี พ.ศ. 2557 ประเทศไทยมีรายได้มากกว่า 
1.15 ล้านบาทต่อจ านวนนักท่องเที่ยว 24.64 ล้านคน เมื่อเปรียบเทียบกับจ านวนนักท่องเที่ยวไทยซึ่ง
สร้างรายได้ 705,500 ล้านบาทต่อจ านวนนักท่องเที่ยว 138 ล้านคน  การเดินทางท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวต่างชาติที่เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยในปี  พ.ศ. 2559 มีจ านวนมากขึ้นถึงร้อยละ 
20.44 นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามามากเป็นอันดับที่ 1 ได้แก่นักท่องเที่ยวจากประเทศสาธารณรัฐ
ประชาชนจีน อันดับที่ 2 ได้แก่นักท่องเที่ยวจากประเทศมาเลเซีย อันดับที่ 3 ได้แก่นักท่องเที่ยวจาก
ประเทศญี่ปุ่น โดยมีนักท่องเที่ยวจากประเทศสาธารณรัฐเกาหลี และ นักท่องเที่ยวจากประเทศ
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นอันดับที่ 4 และ 5  ซึ่งใน
จ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยนั้น พบว่านักท่องเที่ยวจากประเทศจีนมี
การใช้จ่ายและสร้างรายได้สุด รองลงมาคือ ประเทศมาเลเซีย ประเทศสหพันธรัฐรัสเซียรัสเซีย และ
ประเทศสหราชอาณาจักร บริเตนใหญ่ และไอร์แลนด์เหนือและ ประเทศสหรัฐอเมริกา การกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวที่ให้มีการจับจ่ายและซื้อสินค้าจะท าให้ประเทศเกิดรายได้และการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น  

นักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวคุณภาพ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา , 
2558) การท่องเที่ยวในปัจจุบันจึงควรมีการปรับเปลี่ยนเป็นกิจกรรมในการท่องเที่ยวให้น่าสนใจและ
สร้างสรรค์ โดยมุ่งเน้นไปสู่การท่องเที่ยวคุณภาพ เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวกลุ่มใหม่ ซึ่งจะเป็นแนวทาง
ในการสร้างความยั่งยืนให้กับการท่องเที่ยวตามแผนยุทธศาสตร์ที่ 2 กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา 
พ.ศ. 2555 - 2559 การท่องเที่ยวสามารถลดช่องว่างระหว่างความแตกต่างกันของเชื้อชาติและ
ศาสนาของนักท่องเที่ยวและท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความคุ้นเคย อีกทั้งสามารถเป็นสื่อกลางในการ
สร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างกลุ่มคนที่มีพ้ืนเพที่แตกต่างกัน  (วีระพล ทองมา, 2554 )  การร่วมมือ
กันพัฒนาการท่องเที่ยวระหว่างภาครัฐ ภาคเอกชน  ผู้ประกอบการ และชุมชน จะท าให้เกิดรูปแบบ
การท่องเที่ยวที่หลากหลายโดยเฉพาะอย่างยิ่งการท่องเที่ยวเชิงแนวคิดประเภทการท่องเที่ยวที่มี
พ้ืนฐานกับธรรมชาติในหลายประเภทได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ การท่องเที่ยวทางทะเล การ
ท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยา และการท่องเที่ยวเชิงเกษตร (มนัสสินี บุญมีศรีสง่า, 2558)  ซึ่งรวมถึงการให้
ความส าคัญในการสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชน การคงไว้ซึ่งเอกลักษณ์ อัตลักษณ์ และการ
ผสมผสานระหว่างวัฒนธรรมประเพณีของชุมชนซึ่งเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงคุณภาพดังที่แสดงไว้
ในแผนยุทธศาสตร์ กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา พ.ศ. 2555 - 2559 ความสร้างสรรค์ในการ
ผสมผสานและคงไว้เอกลักษณ์ อัตลักษณ์ และวัฒนธรรมประเพณีของชุมชนกับกิจกรรมการท่องเที่ยว 
จะเพ่ิมความน่าสนใจให้กับกิจกรรมการท่องเที่ยวรวมถึงการเป็นส่วนหนึ่ งนักท่องเที่ยวและชุมชน 
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ความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งในชุมชนจะท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกผูกพันและช่วยดูแลชุมชนและสิ่งแวดล้อมซ่ึง
จะก่อให้เกิดความยั่งยืนต่อชุมชนนั้นๆต่อไปในอนาคต   

รูปแบบในการท่องเที่ยวสามารถแยกตามลักษณะการท่องเที่ยวได้ 3 รูปแบบ (Goeldner & 
Ritchies, 2006) คือ  

แบบที่  1 คือ สถานที่ท่องเที่ยวตามแหล่งธรรมชาติ เช่น ท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์  ท่องเที่ยวเชิง
นิเวศน์ทางทะเล ท่องเที่ยวเชิงนิเวศน์ธรณีวิทยา ท่องเที่ยวเชิงเกษตร  

แบบที่ 2 คือ สถานที่ท่องเที่ยวตามแหล่งวัฒนธรรม ได้แก่ แหล่งประวัติศาสตร์ แหล่ง
วัฒนธรรมประเพณี แหล่งชมวิถีชีวิตในชนบทหรือชุมชน  

แบบที่ 3 คือ สถานที่ท่องเที่ยวตามความสนใจพิเศษ เช่น การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และเชิง
ทัศนศึกษาและศาสนา 

ซึ่งจะเห็นได้ว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในปัจจุบันสามารถก่อให้เกิดรายได้หลักของ
ประเทศ รวมถึงความสามารถในการกระตุ้นการลงทุนในหลายๆ ด้าน เช่น กิจการร้านอาหาร  กิจการ
โรงแรม กิจการน าเที่ยว กิจการขนส่งสินค้ารวมไปถึงกิจการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก ซึ่งเป็นการ
กระจายของการสร้างงานและการกระจายรายได้สู่ชุมชนเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืนของประเทศต่อไปใน
อนาคต (สุพัตรา ชาญศิริรัตนา, 2556) การจับจ่ายใช้สอย (Shopping) เป็นหนึ่งในกิจกรรมส าคัญของ
การสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว (Yu and Littrell, 2005) โดยนักท่องเที่ยวจะมี
การใช้จ่ายในการซื้อสินค้าประมาณสองในสามของค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 
(Turner & Reisinger, 2001) สินค้าของที่ระลึกที่ได้มาจากการท่องเที่ยวคือสิ่งเตือนความจ าส าหรับ
ช่วงเวลาพิเศษของสถานที่และเหตุการณ์ ระหว่างการท่องเที่ยว ในการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง
นักท่องเที่ยวจะใช้จ่ายในการซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือน าไปเป็นของฝากแก่ญาติ พ่ีน้อง หรือ เพ่ือน ) 
เพ่ือเป็นตัวแทนความทรงจ าเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว (Efni Siregar, Faulina & Vivianti Novita, 
2017) สินค้าของที่ระลึกที่แสดงถึงวัฒนธรรมและวิถีชีวิตอันเป็นเอกลักษณ์โดดเด่นของสถานที่
ท่องเที่ยวผสมผสานกับการออกแบบสินค้าที่สวยงาม ทันสมัย จะดึงดูดนักท่องเที่ยวให้ซื้อสินค้า 
นอกจากนี้คุณภาพของสินค้ายังเป็นสิ่งส าคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึก (Beneke, J., Flynn, 

R., Greig, T. & Mukaiwa, M., 2013)  การออกแบบสินค้าของที่ระลึกที่แสดงถึงภาพลักษณ์ของ
สถานที่ท่องเที่ยวจะท าให้ให้นักท่องเที่ยวรับรู้ และจดจ า สถานที่ท่องเที่ยว และรู้คุณค่าของสินค้าที่
ระลึกของสถานที่ท่องเที่ยวแต่ละที่ (ซาฟุเราะห์ สาเฮาะ,นิศาชล สกุลชาญณรงค์ และสุมนา ลาภา
โรจต์กิจ, 2558)  การรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวและสถานที่จ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก
ตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต สื่อวิทยุโทรทัศน์ สื่อบุคคล สื่อส านักพิมพ์และ
สื่อวิทยุกระจายเสียงส่งผลให้นักท่องเที่ยวรับทราบเกี่ยวกับกิจกรรมของสถานที่ท่องเที่ยวและสถานที่
ท่องเที่ยวรวมถึงร้านขายสินค้าของที่ระลึกก่อนที่จะเดินทางมาท่องเที่ยว (กาญจนา โชคเหรียญสุขชัย, 
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2560)  การรับรู้ภาพลักษณ์และข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวส่งผลต่อความตั้งใจของนักท่องเที่ยว
ในการเดินทางไปท่องเที่ยว คุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวและความคุ้มค่าที่ได้รับจากการท่องเที่ยว 
รวมถึงเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจท่องเที่ยวซ้ าและความตั้งใจบอกต่อใน
การท่องเที่ยวแต่ละครั้ง (สุพาดา สิริกุตตา, 2557)  สินค้าของที่ระลึกของไทยมีความประณีต
สร้างสรรค์ แสดงถึงภูมิปัญญาชาวบ้านและเอกลักษณ์ของท้องถิ่นเป็นที่นิยมและยอมรับ การน า
วัฒนธรรมที่แตกต่างกันของแหล่งท่องเที่ยวมาผสมผสานในการออกแบบสินค้าที่ระลึกจะก่อให้เกิด
ความโดดเด่นและแตกต่างของสินค้าซึ่งสามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวซื้อสินค้าที่ระลึก  (Moalosi, 
Popovic & Hicklink-Hudson ,2010) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมซื้อสินค้าของที่ระลึกด้วยเหตุผลที่
ต่างกัน เช่นเป็นของที่ระลึกส าหรับตนเอง เป็นของฝาก เป็นของใช้ เป็นของตกแต่ง หรือ เป็น       
ของสะสม (อรทัย สายสะอาด ,อรสา อินทร์น้อย,สุดาพร ตังควนิช, 2557)  ผลิตภัณฑ์สินค้าของที่
ระลึกเป็นจุดดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเลือกที่จะเดินทางไปท่องเที่ยว และจับจ่ายใช้สอย การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์สินค้าของที่ระลึกให้มีความโดดเด่น หลากหลายแสดงถึงเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวและ
การมีส่วนร่วมของชุมชนในการสืบสานวัฒนธรรมและความคิดสร้างสรรค์  ความรู้ ความเข้าใจในอัต
ลักษณ์ ความเป็นตัวตน บุคลิก สัญลักษณ์ และวัฒนธรรมของแหล่งท่องเที่ยว สามารถดึงดูดความ
สนใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว หรือ กลับมาท่องเที่ยวอีกครั้ง (มนัสสินี บุญมีศรีสง่า, 
2558)  คุณภาพที่ดี มีความทันสมัย และ ราคาที่เหมาะสม ลักษณะสินค้าและราคาเป็นส่วนส าคัญใน
การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยว (Collins, Kavanagh, Cronin & George, 2014) 
บรรยากาศของสถานที่ท่องเที่ยว หรือ ร้านค้าที่จ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกมีส่วนส าคัญต่อการซื้อสินค้า
ที่ระลึกของนักท่องเที่ยว การจัดวางสินค้าที่ง่ายต่อการค้นหา รวมถึงการออกแบบร้านค้าที่แตกต่าง
และแสดงถึงเอกลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวจะก่อให้เกิดความน่าสนใจ และอยากเข้าไปซื้อสินค้า 
(Anic & Radas, 2006) การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวผ่านสื่อต่างๆ  ทั้งสื่อดั้งเดิม และ
สื่อใหม่ และสื่อสังคมออนไลน์ จะท าให้นักท่องเที่ยวมีความสะดวกในการค้นหาข้อมูลของสถานที่
ท่องเที่ยว (Odden, 2012) นักท่องเที่ยวจะเลือกรับรู้ข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวจากหลาย ๆ ช่องทาง
และหลากหลายด้านเพ่ือประกอบการพิจารณาตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวที่สนใจจะไปท่องเที่ยว 
(เจษฎา สุทธิอุดม, 2552) 

จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในและต่างประเทศ เป็นการยืนยันตัวแปรต่างๆที่
น ามาใช้ในการศึกษากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย เพ่ือ
ก าหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 

กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 



7 

สรุปจากการศึกษาแนวคิดจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้นได้แก่ การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว 
การเปิดรับข่าวสาร ประเภทสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยด้านอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ บรรยากาศ และการก าหนดราคา
และการส่งเสริมการขาย สามารถบูรณาการเป็น  กรอบแนวคิดในการวิจัยได้ดังภาพที่ 1 

 
            ตัวแปรต้น        ตัวแปรส่งผ่าน                      ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)     (Mediator Variables)                      (Dependent Variables) 
   

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภำพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

นิยำมศัพท์เชิงปฏิบัติกำร 

1. สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย หมายถึง ของที่ระลึกที่แสดงถึงเอกลักษณ์เฉพาะ
ของไทยตามแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ทั่วประเทศไทย มีทั้งประเภทเพ่ือการบริโภค เพ่ือการ
ใช้สอย เพื่อการตกแต่ง และวัตถุทางศิลปะ 

2. สินค้าของที่ระลึกประเภทเพ่ือการบริโภค หมายถึง ของที่ระลึกที่อยู่ในรูปลักษณะของ
อาหาร  เช่น แปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารสด แปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารกึ่งส าเร็จรูป แปร
รูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารส าเร็จรูป แปรรูปผัก ผลไม้ ไวน์ เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ เครื่องดื่ม
สมุนไพร ขนม ของขบเคี้ยว  

 
การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว 

 
 
 
 

 
การเปิดรับข่าวสาร 
 

 
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค ์

สินค้าของที่ระลึกจาก             
การท่องเที่ยวไทย 

- อัตลักษณ์  
- ภาพลักษณ์  
- บรรยากาศ  
- ราคาและรายการ 
  ส่งเสริมการตลาด 

ประเภทสินค้าของที่ระลึกจาก
การท่องเที่ยวไทย 

- ประเภทเพ่ือการบริโภค 
- ประเภทเพ่ือการใช้สอย 
- ประเภทวัตถุทางศิลปะ 
- ประเภทประโยชน์ตกแต่ง 

H 1 H 3 

H 2 

H 4 
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3. สินค้าของที่ระลึกประเภทเครื่องใช้ หมายถึง ของที่ระลึกท่ีถูกประดิษฐ์ขึ้นอย่างเป็นพิเศษ
ต่างจากรูปแบบที่ใช้กันทั่วไป เช่น ของใช้ส่วนตัว อุปกรณ์เครื่องครัว เสื้อผ้า อุปกรณ์
ห้องน้ าสุขภัณฑ์ ของใช้ในครัวเรือน ของใช้เบ็ดเตล็ดทั่วไป 

4. สินค้าของที่ระลึกประเภทประโยชน์ตกแต่ง หมายถึงของที่ระลึกที่  สร้างขึ้นเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการทางด้านร่างกาย และประโยชน์ในด้านการตกแต่ง เช่น ตกแต่ง
ส่วนตัวส าหรับสตรีและบุรุษ ตกแต่งบ้านเรือนที่ท างาน  

5. สินค้าของที่ระลึกประเภทวัตถุทางศิลปะ หมายถึง ของที่ระลึกสร้างสรรค์โดยศิลปิน
ออกแบบและสร้างสรรค์โดยส่วนใหญ่มักน ามาใช้ประโยชน์ในการตกแต่ง เช่น ภาพวาด 
ภาพถ่าย ศิลปะการปั้น ศิลปะการแกะสลัก วัตถุโบราณ วัตถุมงคล 

6. อัตลักษณ์ (Identity) หมายถึง สินค้าที่ระลึกที่แสดงถึงลักษณะเฉพาะตัวของสินค้าที่
ระลึกนั้นๆ ซึ่งสามารถแสดงถึงตัวตน วิถีชีวิต ศิลปะ ประเพณี ภูมิปัญญา ตลอดจนความ
หลากหลายทางธรรมชาติ ซึ่งเป็นตัวบ่งบอกลักษณะเฉพาะของสังคม ชุมชน หรือ
ประเทศนั้นๆ 

7. ภาพลักษณ์(Image) หมายถึง สินค้าที่ระลึกที่แสดงถึงลักษณะของสินค้าโดยสร้างความ
เข้าใจในมิติเชิงคุณค่าที่แตกต่างและโดดเด่น และของสถานที่ ชุมชน หรือประเทศที่
ได้มาซึ่งสินค้าของที่ระลึกนั้น 

8. บรรยากาศ (Atmosphere) หมายถึง สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก ซึ่งรวมถึง
สถานที่ตั้ง สภาพแวดล้อม และ การตกแต่ง สถานที่จ าหน่ายสินค้า 

9. ราคาและโปรโมชั่น (Price and Promotion) หมายถึง ความชัดเจนของราคาและการ
บริการของการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก 

10. สินค้าของที่ระลึกการตลาดเชิงสร้างสรรค์ หมายถึงสินค้าของที่ระลึกเพ่ือแสดงถึงความ
ทรงจ า และสื่อถึงอัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ วิถีชีวิต ศิลปะ ประเพณี ภูมิปัญญา ตลอดจน
ความหลากหลายทางธรรมชาติ ของสถานที่ท่องเที่ยวและชุมชนรวมถึงสิ่งแวดล้อมที่ไป
เยือน  

11. นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน หมายถึง ชาวต่างชาติในประเทศที่มาเที่ยวตามสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆ ในประเทศไทยผู้บริโภคชาวราชอาณาจักรกัมพูชา (กัมพูชา) สาธารณรัฐ
ประชาธิปไตยประชาชนลาว (ลาว) สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา (เมียนมา) และ
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม (เวียดนาม) หรือ CLMV  

12. แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง ร้านค้าของที่ระลึกภายในบริเวณและภายนอกบริเวณแหล่ง
ท่องเที่ยว 
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13. สื่อเกี่ยวกับการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก หมายถึง  สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อวิทยุ/โทรทัศน์ สื่อ
อินเทอร์เน็ต บริษัททัวร์ ครอบครัว เพ่ือนชาวไทยและชาวต่างชาติ หน่วยงานรัฐบาล 

14. การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว หมายถึง ประสบการณ์การมาท่องเที่ยวประเทศไทย หลังจากได้
สัมผัสและใช้บริการ และจดจ าเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยของนักท่องเที่ยว
ตลาดชายแดน  

ประโยชน์ที่ได้รับจำกกำรวิจัย 

ผลที่ได้รับจากวิจัยจะใช้ข้อมูลเพ่ือเป็นแนวทางในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยให้ตอบรับกับความต้องการของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติ และปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวแต่ละสัญชาติและต่อยอดในการ
พัฒนาสินค้าและบริการอ่ืนๆ ที่เก่ียวเนื่องดังนี้ 

1) ด้านรัฐบาล  
1.1)  เพ่ิมความรู้ความเข้าใจทางด้านวัฒนธรรม คุณค่าทางวัฒนธรรม ภูมิปัญญา  

และเสริมความรู้ด้านการตลาดให้ชุมชนสามารถท าการตลาดได้ด้วยตนเองและสามารถผลิต
สินค้าของที่ระลึกให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ เพ่ือให้
สามารถน าไปเสนอขายได้อย่างเหมาะสมและเกิดการเติบโตอย่างมีคุณภาพและยั่งยืนใน
ระยะยาว 

1.2) การพัฒนาอัตลักษณ์ของท้องถิ่น พัฒนาทักษะในการผลิตและจ าหน่ายสินค้า 
ของที่ระลึกของชุมชนหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ OTOP ต่อกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ 
ให้มีคุณภาพได้มาตรฐานระดับสากล เพ่ือเพ่ิมและกระจายรายได้สู่ท้องถิ่นชุมชน 

1.3) พัฒนาร้านค้าและแหล่งจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกเพ่ือเพ่ิมความสะดวกในการ
ซื้อสินค้าของที่ระลึกในแต่ละแหล่งท่องเที่ยวให้มีความแตกต่างทั้งการออกแบบตกแต่ง
ภายในและภายนอกร้าน 
2) บริษัทเอกชน – พัฒนาและออกแบบสินค้าของที่ระลึกร่วมกับชุมชน เพ่ือค้นหาอัตลักษณ์ 

ที่สามารถสะท้อนถึงภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ รวมถึงทักษะในการผลิต
สินค้าของที่ระลึกและสถานที่จ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกชุมชน ด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ เพื่อ
รองรับนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศอาเซียนและเพ่ิมรายได้ในการจัดจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก และ
ก่อให้เกิดความยั่งยืนในอุตสาหกรรมสินค้าของที่ระลึก 

3) นักท่องเที่ยว - ส่งเสริมการผลิตและการออกแบบสินค้าของที่ระลึกที่มีความแตกต่างและ
โดดเด่นทั้งด้าน อัตลักษณ์ สัญลักษณ์ ภาพลักษณ์ วิถีชีวิต ศิลปะ ประเพณี ภูมิปัญญา ที่แสดงถึง
แหล่งที่มาของสินค้าของที่ระลึกของสถานที่ท่องเที่ยวนั้นให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคชาว
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ต่างประเทศนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ คือ  ราชอาณาจักรกัมพูชา (กัมพูชา) 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (ลาว) สาธารณรัฐแห่งสหภาพเมียนมา (เมียนมา) และ
สาธารณรัฐสังคมนิยมเวียดนาม (เวียดนาม) หรือ CLMV  

4) นักวิชาการ นักวิจัย นักธุรกิจ และผู้สนใจศึกษาเกี่ยวกับสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการ
ท่องเที่ยวไทย เพ่ือค้นคว้าในมุมมองเกี่ยวกับลักษณะนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 
ลักษณะการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกและหรือพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 
ประเทศในด้านกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์และปัจจัยเชิงสาเหตุที่ส าคัญต่อการวางแผนกลยุทธ์
การตลาด 
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บทที่ 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยยังคงมีแนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่อง ประเทศไทยเป็นประเทศ

ที่มีศักยภาพและโอกาสทางการท่องเที่ยว อันเนื่องมาจาก ความหลากหลายของทรัพยากรท่องเที่ยว 
ท าเลที่ตั้งซึ่งถือได้ว่าเป็นจุดศูนย์กลางของภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่มีความหลากหลายของ
ทรัพยากรธรรมชาติ อัตลักษณ์ ศิลปวัฒนธรรม เอกลักษณ์ ประเพณี อัธยาศัยไมตรีของคนไทยรวมถึง
ความเป็นไทย โดยในปี พ.ศ. 2558 สภาเศรษฐกิจโลก (World Economic Forum: WEF) ซึ่งเป็น
องค์กรเอกชนที่ไม่แสวงหาก าไร (ตั้งอยู่ในกรุงเจนีวา ประเทศสวิตเซอร์แลนด์) ได้จัดท ารายงาน
ประจ าปีด้านการแข่งขันของประเทศต่าง ๆ โดยสร้างดัชนีความสามารถในการแข่งขันของแต่ละ
ประเทศต่างๆทั่วโลก ภายใต้ชื่อ รายงานดัชนีความสามารถทางการแข่งขันระดับโลก (Global 
Competitiveness Index: GCI) ซึ่งเป็นการเปรียบเทียบความสามารถการแข่งขันของ 140 ประเทศ
ทั่วโลก (ปัจจุบันในปี 2017 รวมทั้งหมด 137 ประเทศ) ได้จัดอันดับขีดความสามารถในการแข่งขันใน
ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทยให้อยู่ในอันดับที่  35 จาก 141 ประเทศทั่วโลก (ส านักงาน
ปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560)  การท่องเที่ยวของประเทศไทย ได้รับการคัดเลือกให้
เป็นที่สุดด้านการท่องเที่ยวของโลกในการจัดอันดับระดับนานาชาติ จากหลายองค์กรโดยใน           
ปี พ.ศ. 2558 ตามผลส ารวจสุดยอดจุดหมายปลายทางโลกของมาสเตอร์การ์ดฉบับที่ 7 ประจ า       
ปี 2561 (Mastercard Global Destination Cities Index, GDCI 2018) จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ได้รับการจัดอันดับที่ 1 เป็นครั้งที่ 5 ในรอบหกปี (นับจากปี พ.ศ.2555) และต่อเนื่องมาเป็นปีที่ 3 
ของผลส ารวจจุดหมายปลายทางอันดับหนึ่งของโลกที่นักท่องเที่ยวต้องการมาเยือนและพักแรมมาก
ที่สุด โดยมีจังหวัดภูเก็ตอยู่ในอันดับที่  12 และจังหวัดพัทยาอยู่ ในอันดับที่  18 (ไทยรัฐ, 2561)  
นอกจากนี้ประเทศไทยได้รับรางวัลด้านการท่องเที่ยว (Grand Travel Award) ต่อเนื่องเป็นปีที่ 9 ใน
ด้านความมีเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมและความหลากหลายของสถานที่ท่องเที่ยว จากนิตยสารธุรกิจ
ท่องเที่ยวภูมิภาคสแกนดิเนเวีย (Travel News) ใน พ.ศ. 2554  ซึ่งแสดงให้เห็นถึงศักยภาพและ
ความสามารถของประเทศไทยในการเป็นสถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยมระดับโลก แนวโน้มการท่องเที่ยว
ที่เปลี่ยนแปลงในตลาดโลก การเติบโตของชนชั้นกลางที่เพ่ิมความสามารถในการจับจ่ายใช้สอยเพ่ือ
การท่องเที่ยว การเดินทางที่สะดวกเนื่องการเติบโตของสายการบินต้นทุนต่ า รวมถึงการใช้เทคโนโลยี
ที่เพ่ิมขึ้นในชีวิตประจ าวัน ก่อให้เกิดการพัฒนาด้านสินค้า บริการ ตลอดจนสถานที่และเส้นทางการ
ท่องเที่ยว เพ่ือตอบสนองความพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไป 

ปี พ.ศ. 2558 นักท่องเที่ยวจากกลุ่มประเทศอาเซียนที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย มี
จ านวน 6.7 ล้านคน ทั้งนี้กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาคาดหวังว่าจ านวนนักท่องเที่ยวจากกลุ่ม
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ประเทศอาเซียนจะมีปริมาณเพ่ิมถึง 8.3 ล้านคน ในปีพ.ศ.2559 และสามารถสร้างรายได้ให้กับ
ประเทศไทยจ านวน 245 ล้านล้านบาท โดยมีนักท่องเที่ยวต่างชาติ 29 ล้านคนเยือนประเทศไทย 
ส าหรับปี พ.ศ.2559 จ านวนนักท่องเที่ยวจีนมีจ านวน 8.8 ล้านคน และคาดหวังว่ารายได้จะเพ่ิมถึง 
2.3 ล้านล้านบาท หรือประมาณร้อยละ 27 ของนักท่องเที่ยวต่างชาติเยือนประเทศไทย (กรมการ
ท่องเที่ยว, 2559)  
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ภาวะตลาดท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดนของประเทศไทย (CLMV) 

สถานการณ์การท่องเที่ยวโลกในประเทศสมาชิกใหม่ของอาเซียนปี พ.ศ. 2560 มีการเติบโต
ร้อยละ 3-4 ซึ่งใกล้เคียงกับการเติบโตของปี พ.ศ. 2559 ส าหรับประเทศไทย โดยในช่วงครึ่งปีแรกมี
จ านวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย 9.07 ล้านคน โดยมีอัตราการ
ขยายตัวร้อยละ 0.41 จากช่วงเวลา เดียวกันในปี พ.ศ. 2559 ซึ่งสามารถสร้างรายได้เป็นจ านวน 4.72 
แสนล้านบาท ในขณะที่ จ านวนนักท่องเที่ยวภายในประเทศเพ่ิมขึ้นร้อยละ 5.43 ก่อให้เกิดรายได้จาก
การท่องเที่ยวภายในประเทศ 2.31 แสนล้านบาท ซึ่งตลอดทั้งปี  พ.ศ. 2560 มีรายได้ จากการ
ท่องเที่ยวรวม 2.75 ล้านล้านบาท เพ่ิมขึ้นจากปี พ.ศ. 2559 ร้อยละ 9.84 โดยเป็นรายได้ที่มาจาก
นักท่องเที่ยว ต่างชาติจ านวน 1.82 ล้านล้านบาท และมาจากนักท่องเที่ยวชาวไทย 0.93 ล้านล้าน
บาท คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ 17-18 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) ใกล้เคียงกับของปีที่ผ่าน
มา (พ.ศ. 2559)  

นับจากท่ีได้มีการเปิดตัวประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือเออีซี (ASEAN Economic  

Community : AEC) อย่างเป็นทางการ ตั้งแต่วันที่  1 มกราคม พ.ศ. 2559 ตลาดนักท่องเที่ยว
อาเซียนขยายตัวร้อยละ 10.5 หรือมีจ านวน 2.4 ล้านคน ตามการเติบโตของนักท่องเที่ยว CLMV 
(กัมพูชา ลาว เมียนมา และเวียดนาม) กลุ่มประเทศ CLMVT (กัมพูชา ลาว เมียนมา เวียดนาม และ
ไทย) มีจ านวนประชากรมากกว่า 235 ล้านคน เป็นประเทศก าลังพัฒนาที่มีก าลังซื้อที่มหาศาล โดย
อัตราการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ (GDP) เฉลี่ยต่อหัวที่ 2,927 เหรียญสหรัฐฯ ระหว่างปี พ.ศ. 
2554-2557 หรือ ร้อยละ 5.8 (Ministry of Commerce , 2015) และเป็นกลุ่มที่มีแนวโน้ม การ
เจริญเติบโตทางเศรษฐกิจที่ดีอย่างต่อเนื่อง ทั้งนี้นักท่องเที่ยว กลุ่ม CLMV มีอัตราการขยายตัวที่สูง 
ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2559 และปี พ.ศ. 2560  โดยในช่วงครึ่งปีแรกของ พ.ศ. 2560 ขยายตัวในอัตราที่สูงกว่า
ปีที่ผ่านมา โดยในไตรมาสที่ 1 ปี พ.ศ. 2560 มีนักท่องเที่ยว CLMV เดินทางมา ประเทศไทยจ านวน 
813,971 คน ขยายตัวร้อยละ 11.69 จากช่วง เวลาเดียวกันของปีที่ผ่านมา โดยนักท่องเที่ยว CLMV 
ที่เดินทางมา ประเทศไทยมากที่สุด คือ ลาว รองลงมา ได้แก่ เวียดนาม กัมพูชา และเมียนมา 
ตามล าดับ ทั้งนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่ม CLMV สร้างรายได้ ให้ประเทศไทย 22,481.75 ล้านบาท ขยายตัว
ร้อยละ 9.71 โดยนักท่องเที่ยว CLMV ที่สร้างรายได้ให้ ประเทศไทยมากที่สุด คือ ลาว เวียดนาม 
กัมพูชา และเมียนมา ตามล าดับ ซึ่งการขยายตัวและรายได้ที่เพ่ิมขึ้นของจ านวนนักท่องเที่ยว เป็นผล
มาจากการพัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวเชื่อมโยง CLMV  ในการสร้างความร่วมมือด้านการท่องเที่ยวกับ
ประเทศเพ่ือนบ้าน การเพ่ิมขึ้นของการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวชายแดน การเปิดเส้นทางการบิน
ใหม่ในภูมิภาค แสวงหาเส้นทางใหม่ๆ ประชาสัมพันธ์เส้นทางท่องเที่ยว สร้างการรับรู้ให้ภาครัฐ 
ภาคเอกชน และผู้ประกอบการท่องเที่ยวและสินค้าที่ระลึกเพ่ือพัฒนาและสร้างเส้นทางการท่องเที่ยว
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ใหม่ให้น่าสนใจ ของการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวชายแดน การเปิดเส้นทางการบินใหม่ในภูมิภาค 
ทั้งนี้นักท่องเที่ยว CLMV มีค่าใช้จ่ายเพ่ือการซื้อสินค้ามากที่สุด 30,877.87 ล้านบาท รองลงมา คือ 
ค่าที่พักอาศัย และค่าอาหารและเครื่องดื่ม “โครงการพัฒนาเส้นทางท่องเที่ยวเชื่อมโยง CLMV” เป็น
การสร้างขีดความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยว รักษาการเป็นจุดหมายปลายทางการ
ท่องเที่ยวในระดับโลกและเชื่อมโยงประเทศไทยกับประชาคมโลก (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2560) กลุ่มประเทศ CLMV เป็นคู่ค้าที่มีความส าคัญต่อประเทศไทยโดยมีแนวโน้มการส่งออกสินค้า/
บริการและการลงทุนจากไทยสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยนับตั้งแต่ปี  พ.ศ. 2552-2557 มูลค่าการค้า
ระหว่างประเทศไทยและประเทศกลุ่ม CLMV เพ่ิมขึ้นจาก 15,699.1 ล้านดอลลาร์สหรัฐ เป็น 
30,534.2 ล้านดอลลาร์สหรัฐ ทั้งนี้เศรษฐกิจของ CLMV มีอัตราการเติบโตสูง เฉลี่ยกว่าร้อยละ 5-8 
ในช่วงปี พ.ศ. 2552 - 2557 และคาดว่าเศรษฐกิจจะเติบโตต่อเนื่อง CLMV จึงเป็นตลาดที่จะมีก าลัง
ซ้ือสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยปัจจุบันประชากรร่วม 166 ล้านคน ต้องการสินค้าอุปโภคบริโภคจ านวน
มาก รวมถึงการลงทุนภายในประเทศ ซึ่งท าให้ประเทศกลุ่ม CLMV เป็นที่จับตามองของนานา
ประเทศในด้านการค้าและการลงทุนจากผู้ประกอบการจากท่ัวทุกมุมโลก  

ยุทธศาสตร์การพัฒนาการท่องเที่ยวไทยปี พ.ศ. 2558 - 2560 มีเป้าหมายการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวของประเทศที่มีเป้าหมายการเป็นแหล่งท่องเที่ยวคุณภาพ โดยให้ความส าคัญเกี่ยวกับ
ระยะเวลาการพ านักของนักท่องเที่ยว การใช้จ่ายเฉลี่ยต่อวัน การพัฒนาและการเชื่อมโยงการ
ท่องเที่ยว การกระจายตัวของนักท่องเที่ยวและกระจายรายได้ไปสู่ท้องถิ่นมากขึ้น ทั้งยังค านึงถึง
ผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อชุมชน สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม เพ่ือสร้างให้เกิดความสมดุลและ
การพัฒนาที่ยั่งยืน โดยมียุทธศาสตร์หลักในการส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยว  การพัฒนาสินค้าและ
บริการท่องเที่ยว และการบริหารจัดการการท่องเที่ยว โดยมีการจัดท ากลยุทธ์การพัฒนาเชิงพ้ืนที่ซึ่ง
เป็นการพัฒนาเตรียมความพร้อมเชิงพ้ืนที่ในการรองรับนักท่องเที่ยว และมุ่งเน้นการพัฒนาสินค้าและ
บริการท่องเที่ยวและให้ความส าคัญกับมิติของการพัฒนาการท่องเที่ยว ในด้านเศรษฐกิจ สังคม 
วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม ตลอดจนความสมดุลของการพัฒนาการท่องเที่ยว โดยส่งเสริมการจัดการ
ทรัพยากรท้องถิ่นของชุมชนให้เกิดความเข้มแข็ง และพัฒนาเชื่อมโยงสินค้า ทางการเกษตร ผลิตภัณฑ์
ชุมชน โครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) เข้าสู่ภาคธุรกิจบริการท่องเที่ยว เพิ่มมูลค่าผลผลิต
การเกษตร และการพัฒนาอุตสาหกรรมการเกษตรแทนการน าเข้าและบริโภคสินค้าจากต่างประเทศ 
ตลอดจนการพัฒนา อัตลักษณ์ของท้องถิ่น เพ่ือให้เกิดความเป็นธรรมในการกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น
ชุมชนและพัฒนาคุณภาพชีวิต ของประชาชนให้ครอบคลุมทุกพ้ืนที่ท่องเที่ยว อาทิ เขตพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอารยธรรมล้านนา ได้แก่จังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ล าพูน ล าปาง และพะเยา การพัฒนา
ไปสู่การท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และภูมิปัญญาล้านนาเชิงสร้างสรรค์เชื่อมโยงอนุภาคลุ่มน้ าโขง เขต
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พัฒนาการท่องเที่ยวอารยธรรมอีสานใต้ ได้แก่ จังหวัดนครราชสีมา บุรีรัมย์ สุรินทร์ ศรีสะเกษ และ
อุบลราชธานีโดยมีเป้าหมายหลักในการพัฒนาไปสู่การท่องเที่ยวแห่งวิถีชีวิต  อีสานใต้ร่วมสมัย 
เชื่อมโยงสู่ประเทศลาว ประเทศกัมพูชา และประเทศเวียดนาม ผ่านมาตรการการยกระดับอารยธรรม
อีสานใต้ และภูมิปัญญาท้องถิ่น เพ่ือเพ่ิมมูลค่าและคุณค่าทางการท่องเที่ยว สร้างสรรค์การท่องเที่ยว
วิถีชีวิต วัฒนธรรมอีสานใต้ร่วมสมัย ส่งเสริมการสร้างสรรค์สินค้า  และบริการชุมชนโครงการหนึ่ง
ต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์  (OTOP) ให้ โดดเด่นและมีคุณค่า พัฒนาเชื่อมโยงสินค้าทางการเกษตร 
ผลิตภัณฑ์ชุมชน สู่ภาคอุตสาหกรรมบริการท่องเที่ยว แทนการน าเข้าและบริโภคสินค้าจาก
ต่างประเทศ เขตพัฒนาการท่องเที่ยววิถีชีวิตลุ่มแม่น้ าโขง มุ่งเน้นการพัฒนาเส้นทางการท่องเที่ยวตาม 
ล าน้ าโขงเชื่อมโยงกับประเทศเพ่ือนบ้าน ส่งเสริมเทศกาล กิจกรรม ประเพณีท้องถิ่นให้เป็นเทศกาล
ระดับสากล และสนับสนุนกิจกรรมแข่งขันกีฬาทางน้ า รวมถึงปรับปรุงมาตรฐานการอ านวยความ
สะดวกในการตรวจลงตรา (VISA) และการผ่านแดน รวมถึงการพัฒนาเขตพ้ืนที่เมืองชายแดน ได้แก่ 
จังหวัดตาก มุกดาหาร สระแก้ว ตราด สงขลา เชียงราย หนองคาย และสตูล มีเป้าหมายส าคัญในการ
พัฒนาไปสู่การท่องเที่ยวเชื่อมโยงประเทศ เพ่ือนบ้าน (ASEAN Connectivity) ส่งเสริมการเชื่อมโยง
แหล่งท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม Cluster และแหล่งท่องเที่ยวในประเทศเพ่ือนบ้าน พัฒนาส่งเสริมการค้า
การลงทุน การบริการ และระบบโลจิสติกส์ให้ได้มาตรฐาน เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการแข่งขัน ส่งเสริม
การสร้างสรรค์สินค้าและบริการชุมชนโครงการหนึ่งต าบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) ให้โดดเด่นและมี
คุณค่า ส่งเสริมความร่วมมือด้านการท่องเที่ยว ในพ้ืนที่เมืองชายแดน และกลุ่มประเทศกัมพูชา ลาว 
เมียนมา เวียดนาม (CLMV) อินโดนีเซีย มาเลเซียและจีน เนื่องจากในช่วงเวลาที่ผ่านมาอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยว ในอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขงมีการเติบโตอย่างรวดเร็ว ในแต่ละปีมีนักท่องเที่ยวจากทั่ว
โลกเดินทางมาเยือนอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขงเป็นจ านวนมาก และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมมากขึ้น  รัฐบาล
จึงมีนโยบายให้ความส าคัญเกี่ยวกับการท่องเที่ยวแนวชายแดนและประเทศในภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขง 
(Greater Mekong Sub-region: GMS) อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวแนวชายแดนภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขง
นับว่ามีศักยภาพด้านการท่องเที่ยว ทั้งในด้านศิลปะ วัฒนธรรม และ สถานที่ส าคัญ ที่เป็นเอกลักษณ์
และมีวัฒนธรรมที่มีความคล้ายคลึงกัน ดังนั้น ความร่วมมือด้านการท่องเที่ยว จึงมีผลต่อการพัฒนา
เศรษฐกิจ และมีประโยชน์ต่อการพัฒนาประเทศในภูมิภาค (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2558) 
อุตสาหกรรมและธุรกิจท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการสร้างรายได้ให้กับประเทศและสร้างอาชีพให้
คนในชุมชน กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาได้ก าหนดแผนกลยุทธ์ประสบการณ์การท่องเที่ยว 
(Local Experience) หรือการสร้างสรรค์ประสบการณ์การสัมผัส ชีวิต ความเป็นอยู่ และวิธีคนไทย
ในแบบ 360 องศา การพัฒนาชุมชนให้มีความสามารถผลิตสินค้าที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว จะช่วย
สร้างงานสร้างรายได้ให้เกิดขึ้นในชุมชน และยังเป็นการพัฒนาอุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกโดยชุมชน
เป็นเจ้าของด้วยตัวเองสินค้าของที่ระลึก รวมถึงสร้างความเข้าใจกับผู้ประกอบการร้านขายสินค้าของ



14 

ที่ระลึกในการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง การควบคุมคุณภาพ ก าหนดราคา การส่งเสริมการใช้
วัสดุพ้ืนบ้าน การออกแบบสินค้าให้มีเอกลักษณ์ รวมทั้งการบรรจุหีบห่อที่สวยงามดึงดูดใจและมีความ
แข็งแรง ในการพัฒนาสินค้าของที่ระลึกเพ่ือให้เป็นที่ต้องการของนักท่องเที่ยวและความต้องการของ
ตลาดต่อไป  

รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวหรือจุดประสงค์ในการเดินทางของนักท่องเที่ยวอาจมีความ
แตกต่างกันไป ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางไปเยี่ยมญาติแล้วถือโอกาสได้ไปท่องเที่ยว การเดินทางไปท า
ธุรกิจ การเดินทางไปเพ่ือดูกีฬา การเดินทางไปประชุม หรือาจเป็นการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยว
พักผ่อนโดยตรง และหรือด้วยจุดประสงค์อ่ืนๆ ใด นักท่องเที่ยวจึงเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญของ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยว การท่องเที่ยวท าให้เกิดการกระจายธุรกิจ กระจายอาชีพ และการกระจาย
รายได้ในประเทศ นักท่องเที่ยวหรือผู้เยี่ยมเยือนระหว่างประเทศ (International visitor) รวมถึงผู้ที่
เดินทางไปยังประเทศอ่ืนที่ไม่ใช่ประเทศที่พักอาศัยอยู่ตามปกติ โดยมีจุดประสงค์หลักที่ไม่ใช่เพ่ือท า
กิจกรรมประกอบอาชีพที่ก่อให้เกิดรายได้จากประเทศที่ไป เยือนและเป็นบุคคลที่เข้าไปพักอยู่ใน
ประเทศนั้นเป็นเวลา 1 ปีหรือน้อยกว่า ซึ่ งครอบคลุมผู้ เยี่ยมเยือน  (Visitor) 2 ประเภท คือ 
นั กท่ อ ง เที่ ย วต่ า งช าติ  (International tourist) และนั กทั ศน าจรต่ างช าติ  (International 
excursionist) ซึ่งในประเทศไทยตามพระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พ.ศ. 2522 
มาตรา 4   ได้ก าหนดความหมายของนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ หรือ นักท่องเที่ยวระหว่าง
ประเทศในประเทศไทย (Foreign tourist ot International tourist) รวมถึงนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศที่เดินทางเข้ามาในประเทศไทย และ นักทัศนาจร (Excursionist) หมายถึงผู้ที่เดินทางไป
อยู่ในสถานที่อันมิใช่ที่พ านักถาวรของตน ซึ่งเป็นการเดินทางไปอยู่ชั่วคราวในระยะเวลาสั้นๆไม่ถึง 24 
ชั่วโมง (ไม่ได้ค้างคืน) และเดินทางไปโดยสมัครใจด้วยวัตถุประสงค์ใดๆก็ตามที่มิใช่การไปประกอบ
อาชีพหรือหารายได้ (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2556 และ ฉันทัช วรรณถนอม, 2552)  ซึ่งพฤติกรรมการ
ซื้อสินค้าของนักท่องเที่ยวและนักทัศนาจรอาจมีความแตกต่างกันสืบเนื่องจากระยะเวลาที่พ านัก อาทิ
เช่นนักทัศนาจรอาจมีการมาเลือกซื้อสินค้าในช่วงเช้าของวัน เสาร์ อาทิตย์ส าหรับสินค้าประเภท
อาหารมากกว่าวันธรรมดา (เมษยา วงษ์ก าภู, 2553) 

การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวและการเปิดรับข่าวสาร 

การรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวนั้นขึ้นอยู่กับลักษณะในการท่องเที่ยว 
เช่นวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยว ประเทศที่ท่องเที่ยว ระยะเวลาและระยะทางในการเดินทาง     
(Kim, M., Kuntson, B.J. & Vogt, C.A., 2014) ความแตกต่าง ด้านเพศ บุคลิกภาพแรงจูงใจและ
พฤติกรรม รวมถึงพ้ืนเพและภูมิหลังของนักท่องเที่ยวเช่น รายได้ อายุ วัฒนธรรมประเพณี ครอบครัว 
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ประสบการณ์ในการเดินทางท่องเที่ยวก่อให้เกิดการค้นคว้าข้อมูลและการรับรู้ข้อมูลการท่องเที่ยวการ
ท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน  ปัจจุบันนักท่องเที่ยวนิยมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์มากขึ้น (Leung, R., Li, G. & Law, R., 2013)  

นักท่องเที่ยวในกลุ่ม CLMV มีความถ่ีในการท่องเที่ยวตามโอกาส ทั้งนี้นักท่องเที่ยวกลุ่ม 

ประเทศ CLMV เป็นกลุ่มที่มีวัฒนธรรม ความเชื่อที่ใกล้เคียงกันซึ่งจัดว่าเป็นกลุ่มตลาดที่ส าคัญ 

เนื่องจากอยู่ใกล้และสามารถเดินทางมาประเทศไทยได้ง่าย ประหยัดค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 

ความถี่ในการท่องเที่ยวเฉลี่ย 1-2 ครั้งต่อปี ซึ่งจากจ านวนนักท่องเที่ยวกลุ่ม CLMV มีนักท่องเที่ยว

จากประเทศลาวเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากที่สุด รองลงมาคือประเทศเวียดนาม ประเทศ

กัมพูชา และ ประเทศเมียนมา การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวผ่านสื่อต่างๆ  ทั้งสื่อดั้งเดิม 

และสื่อใหม่ และสื่อสังคมออนไลน์ จะท าให้นักท่องเที่ยวมีความสะดวกในการการค้นหาข้อมูลของ

สถานที่ท่องเที่ยว (Odden, 2012) นักท่องเที่ยวจะหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวจากหลาย ๆ 

ช่องทางเพ่ือประกอบการพิจารณาตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว (เจษฎา สุทธิอุดม, 2552) ไม่ว่าจะ

เป็นการหาข้อมูลจากการติดต่อสอบถามหรือการแนะน าจากเพ่ือนหรือครอบครัวหรือสื่อบุคคล การ

รับชมโทรทัศน์ การได้รับข้อมูลจากบริษัทตัวแทนการท่องเที่ยว สื่อสิ่งพิมพ์ การสืบค้นข้อมูลการ

ท่องเที่ยวจากอินเทอร์เนต โซเชียลเน็ตเวิร์ค เว็บไซต์ ออนไลน์แมกกาซีน และเว็บบอร์ด ส าหรับ

นักท่องเที่ยวจากประเทศกลุ่ม CLMV ที่ไม่เคยมาประเทศไทยจะมีการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่

ท่องเที่ยวและข้อมูลการท่องเที่ยวในประเทศไทยที่แตกต่างกันตามความนิยมของแต่ละประเทศ 

ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวกัมพูชาและนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามนั้นโดยมากจะใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ต 

ซึ่งต่างจากนักท่องเที่ยวชาวลาวที่รับรู้ผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์ ส่วนนักท่องเที่ยวชาวเมียนมาจะรับรู้โดย

ผ่านสื่อบุคคล ส่วนนักท่องเที่ยวที่เคยมาประเทศไทยนั้นจะมีการค้นหาข้อมูลที่แตกต่างกันคือ ใน

ประเทศกัมพูชาและประเทศเมียนมานิยมค้นหาข้อมูลผ่านสื่อบุคคล ประเทศลาวมีการค้นหาผ่านสื่อ

วิทยุโทรทัศน์มากที่สุด และประเทศเวียดนามมีการค้นหาผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตมากที่สุดในการค้นหา

ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวของประเทศไทย เนื่องจากเป็นกลุ่มที่สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่าย

เพราะเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ที่จะวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวส่วนตัวหรือการเดินทาง

ท่องเที่ยวกับเพ่ือนโดยการค้นหาข้อมูลด้วยตนเองผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต 

แหล่งข้อมูลและช่องทางการรับรู้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกการ
วางแผนการท่องเที่ยว พฤติกรรมการรับรู้ข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวกลุ่ม CLMV มีความใกล้เคียงกัน 
โดยนักท่องเที่ยวชาวลาว ชาวกัมพูชาและชาวเวียดนามจะเชื่อมั่นกับค าแนะน าและการบอกต่อ
เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวจากคนใกล้ตัวได้แก ่เพ่ือนหรือครอบครัว มากท่ีสุด รองลงมานิยมค้นหาข้อมูล
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จากเว็บไซต์การท่องเที่ยวและการรับชมโทรทัศน์  ซึ่งแตกต่างจากนักท่องเที่ยวชาวเมียนมา ซึ่งนิยม
หาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวจากเพ่ือนหรือญาติ รองลงมาคือการโฆษณาผ่านสื่อโทรทัศน์ และ 
หนังสือคู่มือแนะน าการท่องเที่ยว และวารสารการท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวเมียนมานิยม
การอ่านหนังสือ การโฆษณาผ่านเอกสารสิ่งพิมพ์เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวจึงเป็นอีกช่องทางส าคัญที่
นักท่องเที่ยวชาวเมียนมานิยมหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว อย่างไรก็ตามกลุ่มนักท่องเที่ยววัย
หนุ่มสาวที่มีความคุ้นเคยกับการใช้อินเทอร์เนต โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ ยังนิยมการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์โดยใช้เดบิตการ์ด อีกด้วย การให้ข้อมูลและประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว โดยมี
ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ด้านสถานที่พัก ร้านอาหาร และ ร้านขายสินค้าของที่ระลึก จะท าให้นักท่องเที่ยว
สามารถค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวในประเทศไทยได้สะดวกขึ้น  การมีป้ายและค าบรรยาย
และชื่อสินค้าเป็นภาษาพ้ืนเมืองของนักท่องเที่ยวที่ชัดเจน จะท าให้ง่ายต่อการเดินทางของ
นักท่องเที่ยวมากขึ้น รวมถึงการส่งเสริมให้เจ้าหน้าที่ผู้รับบริการมีความรู้ด้านภาษาพ้ืนเมืองเพ่ือการ
สื่อสารและให้ข้อมูลต่อนักท่องเที่ยว นอกจากนี้การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวด้วยการลดราคา
ยังคงมีความส าคัญต่อนักท่องเที่ยว รวมไปถึงความปลอดภัยของโรงแรมและสถานที่ท่อ งเที่ยว        
(ยิ่งศักดิ์ จงเลิศเจษฎาวงศ์ และ อ าไพ บูรณกิตติ, 2560)  นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ CLMV เป็นกลุ่ม
ที่มีวัฒนธรรมสากลและความเชื่อที่ใกล้เคียงกัน การรับรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมไทยสากลและวัฒนธรรม
สิ่งของตกแต่งบ้านของไทยเป็นที่รู้จักและนิยมเป็นอย่างมากของนักท่องเที่ยวชาวกัมพูชา ซึ่งต่างจาก
นักท่องเที่ยวอ่ืนในกลุ่ม CLMV ที่จะรับรู้และรู้จักอาหารไทยมากที่สุด แต่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยังไม่
รู้จักเกี่ยวกับด้านประเพณี เช่นประเพณีการแต่งงาน ซึ่งนักท่องเที่ยวมีความต้องการเรียนรู้เกี่ยวกับ
วัฒนธรรมของไทยในระดับปานกลางภาษาที่คล้ายคลึงกันระหว่างชาวลาวและชาวไทยท าให้สื่อวิทยุ
โทรทัศน์ยังเป็นสื่อที่มีอิทธิพลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเทศไทยของชาวลาว นอกจากนี้ประเทศลาว
ยังสามารถรับสื่อวิทยุโทรทัศน์จากประเทศไทยได้  การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว หรือแม้กระทั่ง
การสร้างละครเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเพ่ือออกอากาศในสื่อโทรทัศน์จึงได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก 
เช่นการท่องเที่ยวตามรอยละครประเทศต่างๆ (Papa, Singhal, Law, Pant, Sood, Rogers, & 

Shefner-Rogers, 2000)  นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ CLMV เป็นกลุ่มที่มีวัฒนธรรมสากลและความ
เชื่อที่ใกล้เคียงกัน นักท่องเที่ยวชาวเมียนมา นิยมหาข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวไทยโดยสอบถาม
ข้อมูลจากญาติ พ่ีน้อง หรือเพ่ือน เนื่องจากปัจจุบันมีชาวเมียนมาเข้ามาท างานในประเทศไทยเป็น
จ านวนมาก ซึ่งอาจจะท าให้ได้ข้อมูลที่รวดเร็วและน่าเชื่อถือ โดยคล้ายคลึงกันกับชาวกัมพูชาที่นิยมหา
ข้อมูลจากสื่อบุคคลเช่นกัน ส่วนการประชาสัมพันธ์ผ่ านสื่อ อ่ืนๆเช่นสื่อหนั งสือพิมพ์และ
วิทยุกระจายเสียงนั้นไม่เป็นที่นิยมเนื่องจากอาจจะมีอายุของสื่อที่สั้น  และไม่มีความน่าสนใจ
เท่าที่ควร นักท่องเที่ยวชาวกัมพูชาส่วนใหญ่มีอายุน้อยและรายได้ไม่มาก สินค้าส่วนใหญ่ซึ่ งเป็นที่
สนใจได้แก่สินค้าตกแต่งบ้านและเครื่องประดับ สินค้าราคาไม่แพงจึงเป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยวชาว
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กัมพูชาและประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต รวมถึงตัวแทนการท่องเที่ยว (Agency) 
เป็นภาษากัมพูชา ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวลาวที่มีโอกาสที่จะเดินทางท่องเที่ยวสูงได้แก่กลุ่มนักศึกษา 
ซึ่งเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ การประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวผ่านทางอินเทอร์เน็ตสามารถท าได้ง่าย โดย
เน้นด้าน การท่องเที่ยวเชิงผ่านหลักสูตรการศึกษา เช่น ธุรกิจการค้า รวมไปถึงการฝึกอาชีพ หรือ
เกษตรกรรม  นอกจากนี้ความคล้ายคลึงทางวัฒนธรรมระหว่างประเทศลาวและประเทศไทยท าให้เกิด
ความคุ้นเคย แต่ทั้งนี้ กลุ่มชาวลาวส่วนใหญ่ยังรับรู้ข่าวสารเกี่ยวกับประเทศไทยผ่านสื่อโทรทัศน์
ดาวเทียม การสร้างการรับรู้ผ่านสื่อโทรทัศน์จึงเป็นอีกช่องทางการสื่อสารที่จ าเป็นส าหรับประเทศลาว 
โดยเฉพาะการเพ่ิมโปรโมชั่นให้แก่กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เคยมาเที่ยวประเทศไทยแล้ว การสื่อสารผ่าน
อินเทอร์เน็ตในการประชาสัมพันธ์สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวชาวเวียดนามได้มากที่สุด โดย
นักท่องเที่ยวประเทศเวียดนามสนใจเกี่ยวกับอาหารไทย การท่องเที่ยวและเทคโนโลยี   จึงควรเน้น
เกี่ยวกับการให้ข้อมูลผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตโดยเฉพาะอย่างยิ่ งผู้ที่ ไม่ เคยมาประเทศไทย การ
ประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวไทยโดยใช้สื่อผสมระหว่างสื่ออินเทอร์เน็ตและสื่อบุคคลเพ่ือสื่อสารการ
ท่องเที่ยวไทยมีราคาที่ไม่แพงเป็นที่นิยมในกลุ่มนักท่องเที่ยวประเทศพม่า ซึ่งส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
นักศึกษาและวัยเริ่มท างาน ไม่มีรายได้  

ช่องทางการสื่อสารเป็นสิ่งส าคัญ การสื่อสารผ่านสื่อสังคม (Social Media) เพ่ือเข้าถึงกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเป้าหมายที่เหมาะสมทั้งด้านสื่อและช่วงเวลา เป็นสิ่งส าคัญในการสร้างการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวต่อสถานที่ท่องเที่ยว (มนัสสินี บุญมีศรีสง่า, 2558)  ความเปลี่ยนแปลงด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ ก่อให้เกิดโลกไร้พรมแดน ทั้งด้านเศรษฐกิจ การค้า การลงทุน และส่งผลให้การท่องเที่ยว
ในปัจจุบันกลายเป็นการท่องเที่ยวแบบไร้พรมแดน ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่ง
ท่องเที่ยวได้รวดเร็วยิ่งขึ้น (อารีย์ นัยพินิจ, ภัทรพงษ์ เกริกสกุล และ ธงพล พรหมสาขา ณ สกลนคร, 
2557) กิจกรรมการท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม 9 ด้าน หรือวัฒนธรรมไทยสากล (Thai cultural 
universals)  อันได้แก่ สิ่งทอไทย สิ่งของตกแต่งไทย อาหารไทย พืชพ้ืนบ้านไทย ร าไทย คติชาวบ้าน 
การศึกษาไทย การแต่งงานแบบไทย และการบ าบัดโรคของไทย สามารถกระตุ้นและสร้างการรับรู้ต่อ
การท่องเที่ยวไทย วัฒนธรรมมีความคล้ายคลึงกัน และสามารถส่งผ่านต่อในสังคมได้  ความ
เปลี่ยนแปลงของการคมนาคมและการสื่อสารก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนและเคลื่อนย้ายทางวัฒนธรรม 
จนบุคคลที่อยู่ในวัฒนธรรมที่คล้ายคลึงกันและกลายเป็นวัฒนธรรมสากล โดยมีการกล่าวเพ่ิมเติมโดย 
Brown (1993: 47) ว่า “วัฒนธรรมสากลอาจจะไม่ได้อยู่ร่วมกันในสถานที่ใดสถานที่หนึ่ง แต่อาจจะมี
การแทรกอยู่ในทุกๆวัฒนธรรม และมีความคล้ายคลึงกัน” ซึ่งความเข้าใจดังกล่าว ก่อให้เกิดการจัด
กลุ่มคนตามวัฒนธรรมที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งจะมีการรับรู้ทางความคิด รวมถึงพฤติกรรมการตัดสินใจ
ใกล้เคียงกัน มากกว่าคนต่างวัฒนธรรม การสื่อสารและการสร้างการรับรู้ทางวัฒนธรรมโดยผ่าน
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กิจกรรมการท่องเที่ยวจะกระตุ้นให้เกิดความต้องการท่องเที่ยวในวัฒนธรรมที่ใกล้เคียงกันมากข้ึน เข่น
การเดินทางไปท่องเที่ยวและปฏิบัติธรรม รวมไปถึงการเข้าร่วมงานประเพณีทางศาสนา (Tourism 
Authority of Thailand, 2010) หรือการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ซึ่งมีจ านวนเพ่ิมขึ้น ประเทศที่อยู่ใน
กลุ่มเดียวกันย่อมมีลักษณะทางวัฒนธรรม เกี่ยวกับความเชื่อ ภาษาและศาสนาที่มีความคล้ายคลึงกัน 
เช่นประเทศในกลุ่มเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ (Southeast Asia) เช่นประเทศในกลุ่ม CLMVT คือ
ประเทศไทย ประเทศกัม พูชา ประเทศลาว ประเทศ เวียดนาม  และประเทศ เมี ยนมา 
(Murdock,1954) นักท่องเที่ยวจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว การเดินทางและเส้นทางและ
รายละเอียดที่เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยว สถานที่พักร้านอาหาร และ
ร้านจัดจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกจากสื่อหลายช่องทาง (Wong & Looi, 2011) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
แหล่งข้อมูลออนไลน์ซึ่งสามารถเข้าถึงได้อย่างกว้างขวางในหลายรูปแบบ เช่น เว็บไซต์จดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์การโฆษณาผ่านเว็บบล็อกและเว็บไซต์เครือข่ายสังคม(Social Media) ซึ่งนักท่องเที่ยว
จะได้แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยว แผนการท่องเที่ยว รวมถึงการยืนยันและการ
เปลี่ยนแปลงของการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง หรืออาจมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลและแบ่งปันประสบการณ์
เดินทางกับเพ่ือนและสมาชิกในครอบครัวโดยสามารถค้นหาข้อมูลได้จากทุกสถานที่ทุกเวลาสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ (Divinagracia, 2012)  กระบวนการเปิดรับข่าวสารและความต้องการเข้าร่วมกิจกรรม
ทางวัฒนธรรมไทยสากลของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ CLMV  พบว่า ชาวกัมพูชาและชาวเวียดนามมี
การรับรู้เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวในประเทศไทยผ่านทางสื่ออินเทอร์เน็ต ซึ่งแตกต่างจากชาวลาวซึ่ง
รับรู้ผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์และชาวเมียนมารับรู้ผ่านสื่อบุคคล ส าหรับการรับรู้ข้อมูลท่องเที่ยวประเทศ
ไทยส าหรับผู้ที่ เคยมาเที่ยวของกลุ่มประเทศ CLMV นั้น พบว่า ชาวเวียดนามจะหาข้อมูลผ่าน
อินเทอร์เน็ต ชาวกัมพูชาและชาวเมียนมา จะหาข้อมูลผ่านสื่อบุคคล แต่ส าหรับชาวลาวจะได้รับข้อมูล
ผ่านสื่อวิทยุโทรทัศน์ นอกจากนี้ในด้านการรับรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมไทย พบว่า ในกลุ่มนักท่องเที่ยว
จากประเทศ CLMV จะรับรู้เกี่ยวกับอาหารไทย ของตกแต่งของไทย และการร าไทย การให้บริการ
ข้อมูลการท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ การประชาสัมพันธ์ที่ผ่านสื่อผสมผสานหลายช่องทาง เช่นป้าย
บิลบอร์ด โทรทัศน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ที่มีรูปภาพที่มีสีสัน สะดุดตาสวยงามรวมถึงการติดตั้งสื่อ
ประชาสัมพันธ์ในจุดที่เหมาะสมและข้อมูลที่ถูกต้อง เข้าใจง่าย จะท าให้นักท่องเที่ยวสามารถรับรู้
เกี่ยวกับสถานที่พัก สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยว ร้านอาหาร และร้านขายสินค้าของที่
ระลึก ได้ชัดเจน การประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับสถานที่ขายสินค้าของที่ระลึกในหลากหลายช่องทาง เช่น 
ผ่านตัวแทนการประชาสัมพันธ์ หรือ ผ่าน เว็บไซต์ จะท าให้นักท่องเที่ยวสามารถทราบเกี่ยวกับ
สถานที่และสินค้าของที่ระลึกได้ล่วงหน้า ก่อนเดินทางมาท่องเที่ยว (วรรักษ์ สุเฌอ, 2560 และ 
กัลปพฤกษ์ ผิวทองงาม, 2557) ปัจจุบันนักท่องเที่ยวมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ิมขึ้นในการ
วางแผนล่วงหน้าก่อนการเดินทางท่องเที่ยวโดยค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวจากเว็บไซต์ ติดต่อการจองที่
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พักและการช าระเงินแบบออนไลน์ และข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยวระหว่างการท่องเที่ยว และ
แลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารหลังการท่องเที่ยว  

นักท่องเที่ยวที่มีประสบการณ์ในการค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวจะรับรู้และสืบค้นข้อมูล
ใกล้เคียงกันซึ่งรวมถึงความแตกต่างของปัจเจกบุคคลของนักท่องเที่ยวในช่วงกระบวนการค้นหาข้อมูล 
ซึ่งพ้ืนฐานการเรียนรู้ การรับรู้ข้อมูลและอินเทอร์เน็ตหรือแม้แต่มีความเพิกเฉยต่อข้อมูลที่ไม่ตรงกัน
ย่อมส่งผลต่อความสับสนเกี่ยวกับการท่องเที่ยว การพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารทางออนไลน์ให้
เหมาะสมกับแต่ละพ้ืนฐานนักท่องเที่ยวที่ค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตจึงเป็นสิ่งส าคัญ (Xiang & 
Gretzel, 2010) ดังนั้นจึงควรลดภาวะการสับสนในการสืบค้นเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวโดยการแสดง
ข้อมูลต้องชัดเจน การแชร์ข้อมูลที่ถูกต้องและน่าสนใจโดยสามารถรวมถึงการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติม 
หรืออ้างอิงแหล่งข้อมูลที่คุ้นเคยจากภายนอก เพ่ือน าไปสู่การพัฒนารูปแบบแนวคิดการจัดท าข้อมูล
เกี่ยวกับสถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก สถานที่ขายสินค้าของที่ระลึก ร้านอาหาร รวมถึงวัฒนธรรมประเพณี
ของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น เพ่ือก่อให้เกิดความสะดวกรวดเร็วในการค้นหาข้อมูลของนักท่องเที่ยว  

การรับรู้อัตลักษณ์และภาพลักษณ์สินค้าของที่ระลึก 

สินค้าที่ระลึกในปัจจุบันต้องพัฒนาและปรับตัวอย่างต่อเนื่อง สินค้าที่ระลึกควรมี อัตลักษณ์ที่
สามารถสะท้อนภูมิปัญญาของแต่ละท้องถิ่น นอกจากนี้ควรค านึงถึงคุณภาพ และการออกแบบบรรจุ
ภัณฑ์ที่หลากหลาย เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยว หรืออาจพัฒนาสินค้าของที่ระลึกจากวัสดุเหลือใช้เพ่ือเป็น
การสร้างมูลค่าเพ่ิมของสินค้าของที่ระลึกในท้องถิ่นนั้นๆ (แทตติยา ทองใบ, 2553) การส ารวจการรับรู้
และความพึงพอใจในของนักท่องเที่ยวมีความแตกต่างกันไปในแต่ละสัญชาติ ทั้งมุมมองในด้าน
คุณภาพการบริการ ศูนย์วัฒนธรรมท้องถิ่น มูลค่าและคุณค่าสินค้า จะเห็นได้ว่าลูกค้ามีความพึงพอใจ
แตกต่างกันตามลักษณะร้านค้าและการจับจ่ายซื้อสินค้า ดังนั้นจึงควรมีการสนับสนุนชุมชนท้องถิ่นทั้ง
ในด้านการเงินและการศึกษาอบรมเพ่ือพัฒนาและผลิตสินค้าประเภทหัตถกรรมและสินค้าของที่ระลึก
เพ่ือเสริมสร้างภาพลักษณ์และอัตลักษณ์ของสินค้าของที่ระลึกและแสดงถึงวัฒนธรรมประเพณีของ
ท้องถิ่นหรือจังหวัดนั้นๆ ซึ่งจะก่อให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจในชุมชนการพัฒนาการท่องเที่ยวให้
ยั่งยืน (Tosun, Temizkan, Timothy & Fyall ,2007) สินค้าของที่ระลึกที่แสดงถึงอัตลักษณ์ที่โดด
เด่นแตกต่างจะสร้างคุณค่าและเพ่ิมมูลค่าให้กับสินค้าของที่ระลึกรวมถึงบริการการท่องเที่ยวและ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวคุณภาพซึ่งก่อให้เกิดการจัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนต่อไป  

 ความแตกต่างด้านวัฒนธรรมในตลาดท่องเที่ยวก่อให้เกิดการรับรู้ของนักท่องเที่ยวที่มีต่อ
สถานที่ท่องเที่ยว ชุมชน และสินค้าของที่ระลึกที่แตกต่างกัน งานวิจัยของ Reisinger, Yvette & 
Lindsay,Turner, 1999) พบว่า พบว่าปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นใน
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การท่องเที่ยวประเทศออสเตรเลียอย่างยิ่ง คือในด้านการบริการและด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล 
รวมถึงการเป็นเจ้าบ้านที่ดีของประเทศนั้นๆ การสร้างการรับรู้และสร้างเข้าใจด้านวัฒนธรรมของ
สถานที่จะท าให้สามารถก าหนดกลยุทธ์การตลาดและวางแผนในการพัฒนาสินค้าของที่ระลึกเพ่ือ
แสดงถึงอัตลักษณ์และเอกลักษณ์ของสินค้าในแต่ละท้องถิ่นเพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม ส่งเสริม และ
ก่อให้เกิดรายได้ต่อชุมชน  การน าเรื่องราวทางประวัติศาสตร์ ภูมิศาสตร์ รวมถึงความสัมพันธ์ระหว่าง
ประเทศ ทั้งด้านการเมือง อาชีพ สังคม และวัฒนธรรมของแต่ละสถานที่ท่องเที่ยวมาพัฒนาและ
สอดแทรกเรื่องราวลงในสินค้าของที่ระลึกจะท าให้นักท่องเที่ยวรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของสถานที่ท่องเที่ยว
นั้นๆ (Kim, Seongseop, Prideaux & Dallen, 2016) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของที่ระลึกของ
นักท่องเที่ยวในปัจจุบันจะค านึงถึงคุณภาพ ความมีเอกลักษณ์ท้องถิ่นและราคาที่ เหมาะสม 
นักท่องเที่ยวจะซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือฝากตัวเองโดยตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึกด้วยตนเองและ
ค านึงถึงก าลังซื้อเป็นหลัก (เพ็ญศรี เจริญวานิช, บุญเลิศ เล็กสมบูรณ์ และสุรีรัตน์ เดชาทวีวรรณ, 
2556) การศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการเดินทางท่องเที่ยวจะก่อให้เกิดความเข้าใจเกี่ยวกับ
ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่ชัดเจนและสามารถน ามาพัฒนาสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว
ไทยที่แสดงถึงอัตลักษณ์และภาพลักษณ์ให้ตรงตามความต้องการของนักท่องเที่ยวยิ่งขึ้น เพ่ือ
เสริมสร้างกิจกรรมและโอกาสทางการตลาดในการผลิตสินค้าต่อชุมชนและผู้ป ระกอบการ          
(Mok & Lam ,2000)  

พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าของที่ระลึกของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดสตูล มีการ
รับรู้ภาพลักษณ์ใน 3 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านตราสินค้า และด้านการสื่อสาร (ซาฟุเราะห์ สา
เฮาะ และคณะ, 2558) นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวที่ใดก็จะนิยมซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือเป็น
ของฝากแก่ครอบครัว และน ากลับไปเพ่ือเป็นตัวแทนความทรงจ าของการท่องเที่ยวครั้งนั้น (อุมาพร 
ปัญญา, 2551) นักท่องเที่ยวต่างชาติในจัดหวัดเชียงใหม่ส่วนใหญ่จะรับทราบเกี่ยวกับสถานที่จ าหน่าย
สินค้าของที่ระลึกจากหนังสือน าเที่ยว โดยเป็นการซื้อเพ่ือน าไปเป็นของฝากให้กับครอบครัว ซึ่ง
ส่วนมากจะเป็นสินค้าหัตถกรรมที่ท าด้วยมือ (Hand made) ซึ่งสามารถเลือกซื้อได้ที่ไนท์บาร์ซ่า 
(กฤษดากร เศรษฐเสถียร, 2554) นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา
นิยมซื้อสินค้าที่ระลึกประเภทอาหารและขนม เพ่ือน ากลับไปฝากครอบครัว ซึ่งต่างจากนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติที่มักจะซื้อสินค้าประเภทงานแกะสลักและงานฝีมือเพ่ือน ากลับไปเป็นของฝากและของ
ตกแต่งบ้าน โดยสินค้าที่ระลึกท้ัง 2 ชนิดสามารถหาซื้อได้สถานที่ท่องเที่ยวทั่วไป (สุภาวดี ชาวผ้าขาว, 
2548) ค่านิยมและพฤติกรรมการซื้อผ้าไหมของผู้บริโภคชาวไทยในจังหวัดอุบลราชธานี ชาวกัมพูชา
ในจังหวัดเสียมเรียบ และชาวลาวในเมืองชนะสมบูรณ์ นิยมซื้อผ้าที่มีลวดลายเป็นเอกลักษณ์เป็นที่
นิยมมากคือผ้าไหมมัดหมี่และซื้อเพ่ือสวมใส่ท างานและในงานพิธี รวมถึงเป็นของฝาก ของที่ระลึก 
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หรือของสะสม เส้นไหมจะเป็นพันธ์พ้ืนเมือง  สวมใส่สบาย ไม่ยับง่าย และทนทาน โดยนิยมซื้อที่ร้าน
ขายผ้าไหม หรือ ร้านหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP)  ซึ่งจะค านึงถึงคุณภาพของผ้าไหมมากที่สุด 
ราคาที่ไม่แพงและแหล่งผลิตยังเป็นปัจจัยส าคัญในการเลือกซื้อสินค้า (อรทัย สายสะอาด , อรสา 
อินทร์น้อย และ สุดาพร ตังควนิช, 2557)  ผ้าไหมไทย มีชื่อเสียงเรื่องความสวยงาม สีสัน และการ
ออกแบบลวดลายที่โดดเด่น ซึ่งแสดงถึงอัตลักษณ์ เอกลักษณ์และวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น เมื่อ
เปรียบเทียบกับผ้าไหมที่น าเข้าจากประเทศจีนและอินเดีย นอกจากนี้อายุที่แตกต่างกันของ
นักท่องเที่ยวมีผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว ความถี่ในการท่องเที่ยว การเลือกประเภทสถานที่
ท่องเที่ยว ระยะเวลาในการท่องเที่ยว งบประมาณในการท่องเที่ยว การเลือกท่ีพักแรม และ การเลือก
ซื้อสินค้าของที่ระลึก (ยิ่งศักดิ์ จงเลิศเจษฎาวงศ์ และ อ าไพ บูรณกิตติ ,2560) ในการเลือกซื้อสินค้า
ของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวนั้นจะเห็นได้ว่า ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อ
การเลือกสินค้าของที่ระลึก นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียส่วนใหญ่ขอบซื้อสินค้าประเภทเครื่องใช้ เช่นผ้า
ไหม และ ผลิตภัณฑ์สินค้าที่เก่ียวกับสุขภาพและสมุนไพรไทย เนื่องจากระยะหลังประเทศไทยได้มีการ
ส่งเสริมการตลาดในด้านสุขภาพและอาหารแปรรูปชนิดต่างๆ ในการเสริมสร้างอัตลักษณ์ด้านอาหาร
ของท้องถิ่นอย่างต่อเนื่อง ผลิตภัณฑ์สินค้าของที่ระลึกประเภทอาหารที่มีความปลอดภัยจากสาร
ปนเปื้อน ความทนทางเก็บรักษาได้นาน และประโยชน์ใช้สอยจึงเป็นสิ่งส าคัญ (เพ็ญศรี เจริญวานิช 
และคณะ, 2556)  นักท่องเที่ยวประเทศลาว กัมพูชา เมียนมา สนใจและรับรู้เกี่ยวกับอาหารไทยมาก
ที่สุด เนื่องจากราคาอาหารในกลุ่มประเทศ ลาว กัมพูชา เมียนมา มีราคาที่แพง ซึ่งอาจมีผลท าให้
อาหารเป็นสิ่งแรกที่นึกถึงเมื่อถามเกี่ยวกับวัฒนธรรมไทย อาหารอาจถือได้ว่าเป็นอัตลักษณ์ที่ส าคัญ
ของแต่ละประเทศ รสชาติของอาหารไทยที่โดดเด่นและแตกต่างจากประเทศอ่ืนเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยว
รู้จักเป็นอย่างดี อาหารไทยจึงถือได้ว่าเป็นอัตลักษณ์ส าคัญของประเทศไทยที่สามารถดึงดูด
นักท่องเที่ยวได้ การใช้จ่ายเกี่ยวกับการซื้ออาหารแปรรูปเป็นหนึ่งในสามของค่าใช้จ่ายรวมในการ
ท่องเที่ยว ความเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการท่องเที่ยวสู่การท่องเที่ยวทางเลือกใหม่ หรือที่เรียกว่า
การท่องเที่ ยวโดยชุมชน (Community Based Tourism:CBT) มีความหมายมากกว่าการมา
ท่องเที่ยวหรือพักผ่อนทั่วไป โดยมีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างกันในท้องถิ่นที่มีความแตกต่าง
ระหว่างวัฒนธรรม จะก่อให้เกิดการคงไว้ของเอกลักษณ์และวัฒนธรรมของท้องถิ่น การพัฒนาการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชน ผ่านการมีส่วนร่วมของชุมชน และเรียนรู้วิถีชีวิตที่มีเสน่ห์ และ โดดเด่นเป็น
เอกลักษณ์ของท้องถิ่น จะท าให้คนในชุมชนรู้สึกมีส่วนรวมและเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยว ซึ่งเป็น
การสร้างความเข้มแข็ง ยกระดับคุณภาพชีวิตและกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น เพ่ือก่อให้เกิดการ
พัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนที่ยั่งยืน จุดจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกที่แสดงถึงอัตลักษณ์ ของชุมชน 
หรือ ซึ่งสามารถถ่ายทอดเรื่องราว วิถีชีวิต สังคม วัฒนธรรม จะท าให้นักท่องเที่ยวทราบถึงที่มาและ
คุณค่าของสินค้าของที่ระลึก (วรรักษ์ สุเฌอ, 2560)  การท่องเที่ยวที่แสดงถึงเอกลักษณ์และความ
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สวยงามของขนบธรรมเนียมประเพณีในด้านประวัติความเป็นมาและศิลปวัฒนธรรมของชุมชน การ
เรียนรู้เกี่ยวกับวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชุมชน รวมถึงสินค้าของที่ระลึกที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น ใช้วัสดุ
ธรรมชาติซึ่งเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมของชุมชน เป็นสิ่งส าคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้มาเที่ยวใน
ชุมชนนั้นๆ นอกจากนี้ยังควรค านึงถึงการดูแลสภาพแวดล้อมของแหล่งท่องเที่ ยวชุมชนให้ปลอดภัย
เป็นระเบียบเรียบร้อย มีการบริการที่ดีทั้งด้านกายภาพ กระบวนการบริการและความปลอดภัยของ
ชุมชนและการประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับร้านค้า ร้านอาหารที่ชัดเจนและมีช่องทางที่หลากหลายเพื่อเพ่ิม
ความสะดวกแก่นักท่องเที่ยวในการมาเที่ยวชุมชน (ราณี อมรินทร์รัตน์ , 2561) อัตลักษณ์ของ
วัฒนธรรมก่อให้เกิดความพิเศษที่โดดเด่นและแตกต่างในแต่ละประเทศซึ่งกลายเป็นเอกลักษณ์ของ
ประเทศนั้นๆและสามารถกลายเป็นวัฒนธรรมสากลได้ต่อไป (Murdock, 1954) การท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของชุมชน ก่อให้เกิดความแตกต่างทางการท่องเที่ยวและได้ รับความสนใจอย่างมากใน
ปัจจุบัน แต่ยังขาดการประชาสัมพันธ์และการส่งเสริมการตลาดที่ต่อเนื่องชัดเจน ท าให้นักท่องเที่ยว
ไม่สามารถรับรู้และทราบข้อมูลเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว (ภราเดช พยัฆวิเชียร, 2550) อย่างไรก็ตาม
สภาพแวดล้อมและบรรยากาศของสถานที่ท่องเที่ยว ความคุ้มค่าในการใช้จ่าย จะสามารถสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีในการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่างชาติ (ธันยา พรหมบุรมย์ และ นฤมล กิมภา
ภรณ์, 2558) รวมไปถึงการจัดกิจกรรมต่างๆที่หลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถเชื่อมโยงถึง
ประวัติศาสตร์และแนวทางกรด าเนินชีวิตของชุมชนและการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกซึ่งแสดงถึง
เอกลักษณ์โดดเด่นและแสดงถึงภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชนจะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ
และรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนนั้นๆ และมีความต้องการที่จะมาท่องเที่ยวในครั้งต่อไป  (ดวงพร 
อ่อนหวาน, 2555)  

ภาพลักษณ์ประเทศประกอบด้วย ประวัติศาสตร์ ภูมิศาสตร์ วัฒนธรรม เศรษฐกิจ การเมือง 
พลเมือง ลักษณะหน้าตา อารมณ์ ของประเทศนั้นๆ ซึ่งสามารถแสดงและสะท้อนถึงทัศนคติ    
(Jenes, 2012) ภาพลักษณ์ของสถานที่ท่องเที่ยวในแต่ละประเทศก่อให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสถานที่
ท่องเที่ยว ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ภาพลักษณ์คือลักษณะที่
สามารถแสดงถึง สภาพแวดล้อมทางวัตถุของสถานที่ท่องเที่ยว เช่น วัฒนธรรมประเพณีของชุมชน 
ประวัติศาสตร์ และรากฐานของประเทศ รวมถึงลักษณะเจ้าบ้านหรือประชาชนของประเทศนั้นๆอีก
ด้วย ความรู้สึกประทับใจในสถานที่ท่องเที่ยวจะก่อให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยวซ้ าและบอกต่อให้
บุคคลอ่ืนได้ทราบถึงสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ (Mamoun, Jraisat, Kurdieh, AL-faouri & Qatu, 
2015) ภาพลักษณ์จึงเป็นเครื่องมือการตลาดที่มีประสิทธิผล ในการแข่งขันและส่งเสริมการท่องเที่ยว
ระหว่างประเทศเพ่ือสร้างความเข้มแข็งความเหมาะสมของภาพลักษณ์ประเทศที่แสดงและสะท้อนถึง
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วัฒนธรรม ประเพณี ค่านิยมและวิถีชีวิตของสถานที่ท่องเที่ยวของประเทศนั้นๆ (Eugene & 
Nebenzahl, 2006)  

สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย  

แนวความคิดที่มีแนวทางปฏิบัติว่าด้วยสินค้าของที่ระลึกที่จ าหน่ายตามสถานที่ท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย เป็นสิ่งที่ใช้เป็นตัวกระตุ้นช่วยจูงใจให้เกิดการระลึกถึงเรื่องราวที่เกี่ยวข้อง สร้างสรรค์
ผลิตขึ้นโดยมีจุดประสงค์ในการกระตุ้นเตือนหรือเน้นย้ า ความทรงจ า เป็นลักษณะแทนบุคคล 
เหตุการณ์ เรื่องราวจากสถานที่ต่างๆ ที่ได้รับการออกแบบสร้างสรรค์ขึ้น เพ่ือกระตุ้นเตือนหรือเน้นย้ า
ความทรงจ าให้ความคิดถึงเหตุการณ์หรือเรื่องราว (ศูนย์สารสนเทศ ราชบัณฑิตยสถาน , 2556) 
นอกจากนี้สินค้าของที่ระลึก (Souvenirs) ยังเชื่อมโยงผลิตภัณฑ์ที่มาจากงานศิลปหัตถกรรมและงาน
ฝีมือที่มีความประณีตแต่ละท้องถิ่นได้มีการท าขึ้นมา นักท่องเที่ยวสามารถซื้อได้ในแหล่งท่องเที่ยวที่
เดินทางไป การเยี่ยมชมสถานที่มีความสาคัญเพ่ือเก็บไว้เป็นของที่ระลึกเป็นเครื่องเตือนความทรงจ า 
หรือซื้อเพ่ือเป็นของฝากให้กับผู้อ่ืนเนื่องจากผลิตภัณฑ์สินค้าของที่ระลึกนั้นเป็นเสมือนสัญลักษณ์ที่
สะท้อนถึงเอกลักษณ์ วัฒนธรรมและขนบธรรมเนียมประเพณีของสถานที่นั้นๆ (แทตติยา ทองใบ, 
2553)  

สินค้าของที่ระลึกสามารถจ าแนกตามคุณค่าแห่งการน าไปใช้โดยปกติเป็นการจัดแบ่งโดย
ถือเอาเป้าหมายการน าเอาผลิตภัณฑ์ไปใช้เป็นส าคัญได้ 4 ประเภทดังนี้ (พัฒนพงษ์ เจริญชัย,2554) 

1. สินค้าของที่ระลึกประเภทเพ่ือการบริโภค ของที่ระลึกที่อยู่ในรูปลักษณะของอาหาร การ
พัฒนาทั้งรูปแบบและรสชาติของอาหารให้กระตุ้นความต้องการของมนุษย์มากยิ่งขึ้น การประดิษฐ์
สร้างสรรค์อาหารในรูปและรสที่แปลกใหม่ การใส่ภาชนะหรือบรรจุหีบห่อท่ีสวยงาม รูปแบบของขวัญ 
ของที่ระลึกในปัจจุบันเช่น ของหวานที่บรรจุในกล่องท่ีกะทัดรัด กระเช้าผลไม้ เค้ก ฯลฯ 

2. สินค้าของที่ระลึกประเภทเพ่ือการใช้สอย ของที่ระลึกจ าพวกของใช้ส่วนตัว เสื้อผ้า ของใช้
เบ็ดเตล็ดทั่วไป รวมถึงเครื่องมือเครื่องใช้บางชนิดที่ถูกประดิษฐ์ขึ้นอย่างเป็นพิเศษต่างจากรูปแบบที่ใช้
กันทั่วไป ไม่ว่าจะเป็นการตกแต่งด้วยลวดลายสีสัน การใช้วัสดุที่ทรงค่า เพื่อน าไปเป็นของที่ระลึก เช่น 
เครื่องใช้ไม้สอยพ้ืนบ้าน ของใช้ในสมัยอดีตจ าพวกตะเกียง นาฬิกา อาวุธที่ใช้ในสงครามไม่ว่าจะเป็น
ดาบ หอก โล่ และอ่ืนๆ 

3. สินค้าของที่ระลึกประเภทวัตถุทางศิลปะ ส่วนใหญ่สร้างสรรค์ขึ้นโดยศิลปินออกแบบและ
สร้างสรรค์โดยคนเดียว อาจด้วยวิธีการใดๆ จนส าเร็จเป็นงานศิลปะ เป็นการถ่ายทอดสร้างสรรค์ของ
ศิลปินเพ่ือแสดงออกทางด้านอารมณ์และความรู้สึก และผลงานประเภทศิลปวัตถุเหล่านี้ส่วนใหญ่มัก
น ามาใช้ประโยชน์ในการตกแต่งมากกว่าประโยชน์อย่างอ่ืน 
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4. สินค้าของที่ระลึกประเภทประโยชน์ตกแต่ง เครื่องมือเครื่องใช้ที่สร้างขึ้นเพ่ือตอบสนอง
ความต้องการทางด้านร่างกาย และประโยชน์ในด้านการตกแต่ง มีทั้งที่ใช้ในการตกแต่งร่างกาย อัน
ได้แก่ เครื่องประดับ ตกแต่งสถานที่และอาคาร พิธีการต่างๆ  

ส าหรับธุรกิจร้านจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ส่วนใหญ่มักจะ
อยู่ในโรงแรมชั้นน าและบริเวณใกล้เคียง ตามศูนย์การค้า สนามบิน สถานีขนส่ง และแหล่งที่ท่องเที่ยว
ต่างๆ ส่วนใหญ่จะขายสินค้าพ้ืนเมืองและของที่ระลึกซึ่งจะแตกต่างกันไปตามแต่ละท้องถิ่น อาจจะ
เป็นสินค้าที่เป็นสัญลักษณ์ของท้องถิ่นนั้น หรือเป็นของที่มีชื่อของท้องถิ่นนั้น ขนาดของร้านค้าที่ขาย
สินค้าของที่ระลึกจะมีทั้งขนาดใหญ่ ขนาดกลาง และขนาดเล็ก นอกจากนี้ทางราชการอาจจะจัดตั้ง
ร้านค้าของทางการเพ่ือขายสินค้าที่ระลึกขึ้นก็ได้ เนื่องจากนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าของที่
ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยในช่วงระหว่างการท่องเที่ยว (เพ็ญศรี เจริญวานิช และคณะ, 2556)  โดย
ที่สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย จะต้องค านึงถึงมาตรฐาน คุณภาพ ราคายุติธรรมเหมาะสม
กับคุณภาพสินค้า รวมถึงการออกประกาศนียบัตรหรือเครื่องหมายรับรองคุณภาพของสินค้าให้แก่
ร้านค้าที่ผ่านการตรวจสอบพิจารณาจะช่วยให้นักท่องเที่ยวมีความมั่นใจในคุณภาพและราคาของ
สินค้า เพ่ือมิให้นักท่องเที่ยวถูกเอารัด เอาเปรียบ ราคาสินค้าต่างๆ ที่จะชักจูงให้นักท่องเที่ยวซื้อนั้น
ขึ้นอยู่กับอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ และพิธีการเก็บภาษีของสินค้าที่จัดไว้ส าหรั บ
นักท่องเที่ยวโดยเฉพาะด้วย (วรรณา วงษ์วานิช, 2555) 

อุตสาหกรรมและธุรกิจท่องเที่ยวมีบทบาทส าคัญในการสร้างรายได้ให้กับประเทศและสร้าง
อาชีพให้คนในชุมชน โดยองค์ประกอบส าคัญที่มีส่วนในการสร้างและกระจายรายได้ไปสู่ชุมชน
ท่องเที่ยวและวิสาหกิจชุมชนคือ ธุรกิจสินค้าของที่ระลึก ซึ่งนักท่องเที่ยวจะแสวงหาของที่ระลึกที่
สามารถสะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่นของสถานที่ท่องเที่ยวที่ ไปเยือน การน าเอาการสร้างสรรค์
ประสบการณ์การสัมผัส ชีวิต ความเป็นอยู่ และวิธีคนไทยในแบบ 360 องศา (Local Experience) 
และการพัฒนาชุมชนให้มีความสามารถผลิตสินค้าที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวโดยมีการสอดแทรกอัต
ลักษณ์อันเป็นเสน่ห์และภูมิปัญญาในแต่ละท้องถิ่น การพัฒนาผลิตภัณฑ์สินค้าของที่ระลึกที่แสดง
ถึงอัตลักษณ์ของชุมชน เป็นผลิตภัณฑ์ของที ่ระลึกทางเลือกให้นักท่องเที ่ยวจับจ่ายเพิ่มขึ ้น ที่
แตกต่างจากสินค้าที ่ระลึกชุมชนทั่วไป เน้นรูปแบบร่วมสมัยและสอดคล้องกับพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในแต่ละแหล่งท่องเที่ยวจะช่วยสร้างงานสร้างรายได้ให้เกิดขึ้นใน
ชุมชน และยังเป็นการพัฒนาอุตสาหกรรมสินค้าที่ระลึกโดยชุมชนเป็นเจ้าของด้วยตัวเอง (ส านักงาน
ปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560) 

การตลาดเชิงสร้างสรรค์ (Creative Marketing)  
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ความคิดที่มีแนวทางปฏิบัติว่าด้วยการน าเอาความคิดสร้างสรรค์มาปรับใช้เพ่ือสร้างกลยุทธ์
ทางการตลาดให้เกิดความแปลกใหม่ หรือมีการน าเอาจุดเด่น จุดขายการตลาดที่มีความแปลกใหม่
เหนือคู่แข่งมาน าเสนออยู่ตลอดเวลาจนท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกประทับใจจากความแปลกใหม่นั้น
เสมอ เพราะสินค้าที่จ าหน่ายสู่ตลาดสมัยนี้มีอายุสั้นลง เน้นการผลิตที่ประหยัดต้นทุนเพ่ือสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยเข้าช่วยเผยแพร่ข้อมูลที่รวดเร็วและกระจายสู่
กลุ่มเป้าหมายมากขึ้น การเสนอขายในระดับมหภาคอย่างตลาดโลก ตลาดอาเซียน ตลดายุโรปมากข้ึน 
การเปลี่ยนแปลงของราคาการน าเข้าและส่งออกสินค้าไม่อยู่นิ่ง จากปัจจัยแหล่านี้ท าให้การตลาดเชิง
สร้างสรรค์เข้ามามีบทบาทส าคัญและยังเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้สามารถตอบสนองความต้องการได้
อย่างเหมาะสม มีความยืดหยุ่นในการสร้างนวัตกรรมแปลกใหม่ๆ ทันต่อเหตุการณ์และทันสมัยอยู่
ตลอดเวลา (สุทธิชัย ปัญญโรจน์ , 2556) ด้วยเหตุนี้นักการตลาดที่ต้องการเป็นนักการตลาดเชิง
สร้างสรรค์จะต้องมีการปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงและมีคุณสมบัติที่มีความสามารถหลากหลายมาก
ยิ่งขึ้น สรุปประเด็นดังนี้ 

1. ความสามารถในการออกแบบสินค้า ออกแบบผลิตภัณฑ์ และออกแบบบริการให้มี       
อัตลักษณ์ (Identity) ในลักษณะเชิงสร้างสรรค์หรือกระบวนการสร้างสรรค์ให้เกิดมีความสวยงามโดด
เด่น โดยใช้องค์ประกอบของทฤษฏีต่างๆ และใช้วัสดุนานาชนิดเป็นวัตถุดิบในการสร้างสรรค์ผลงาน
เพ่ือสนองความต้องการในการด ารงชีวิตประจ าวันให้มีความสะดวกสบายขึ้น หรือเพ่ือแก้ปัญหาที่
เกิดขึ้นทางกายภาพ หรือเพ่ือพัฒนาวิถีชีวิตความเป็นอยู่ให้มีคุณภาพสูงขึ้นกว่าเดิม การรู้จักวางแผน
เป็นขั้นตอน และรู้จักเลือกใช้วัสดุ และวิธีการท าให้สอดคล้องกับลักษณะรูปแบบและคุณสมบัติ ของ
วัสดุแต่ละชนิด ตามความคิดสร้างสรรค์ (วงศ์ทอง เขียนวงศ์, 2557) ความสามารถในการออกแบบ
สินค้า มีการคิดที่แตกต่างประหลาดใหม่ๆ เพื่อให้เกิดการจดจ า ซึ่งมีโอกาสที่จะประสบความส าเร็จใน
ระดับสูง อัตลักษณ์เป็นคุณสมบัติเฉพาะที่น ามาซึ่งความแตกต่างซึ่งแสดงความเป็นตัวตนทาง
วัฒนธรรม ซึ่งสามารถสะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าเฉพาะของวัฒนธรรมสู่การออกแบบสินค้าให้เกิด
ลักษณะเฉพาะของสินค้าอันแสดงถึงความทรงจ าและประสบการณ์การท่องเที่ยว  

2. ความสามารถทางการตลาด สามารถสร้างแบรนด์ (Brand) เพ่ือแสดงออกถึงภาพลักษณ์ 
(Image) กลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์สินค้าให้ดีและมีระบบระเบียบในการจัดการธุรกิจให้ดียิ่งขึ้น 
ตั้งแต่การวิเคราะห์จุดเริ่มต้นของการสร้างแบรนด์ การสร้างโลโก้ การสร้างการรับรู้ การสร้างความ
ภักดีต่อแบรนด์ ท าความเข้าใจลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ จนกระทั่งการแตกไลน์ผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ เพ่ือเป็น
การแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าหรือแหล่งที่ผลิตได้ รวมถึงวิถีชีวิตชุมชนจากการใช้       
ภูมิปัญญาท้องถิ่น การน าเอาเอกลักษณ์และวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่นมาผสมผสานกับสินค้าของที่
ระลึกสามารถสร้างคุณค่าของสินค้าในสายตาของนักท่องเที่ยว  
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3. ความสามารถในการพัฒ นาช่องทางการตลาด  รวมถึ งการสร้ างบรรยากาศ 
(Atmosphere) เพ่ือสนับสนุนการตลาดเชิงสร้างสรรค์ เป็นการด าเนินกิจกรรมการตลาดเพ่ือให้บรรลุ
วัตถุประสงค์ในการกระจายสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค และเพ่ิมทั้งยังช่วยลดต้นทุนความเสี่ยง
ให้กับธุรกิจ ช่วยท าให้สินค้าและบริการถึงมือผู้บริโภคเร็วขึ้นในเวลาที่ต้องการความสามารถในการ
พัฒนาช่องทางการตลาด ท าเลของร้านทีช่ัดเจน ขนาดและรูปร่างของร้านที่เหมาะสมกับลักษณะของ
ร้านความหลากหลายของสินค้า การตกแต่งภายนอกและภายในร้าน การสร้างบรรยากาศที่กระตุ้น
การซื้อเป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้สินค้า 

 4. การก าหนดราคา (Price) เป็นการที่ผู้ซื้อ และผู้ขายมีการตกลงซื้อขาย สินค้ากัน โดยที่
การตกลงซื้อขายอาจไม่มีสถานที่ ในการพบปะเจรจาก็ได้ ตลาดสินค้าแต่ละชนิดจะมีโครงสร้าง
แตกต่างกันขึ้นอยู่กับลักษณะและขนาดของผู้ซื้อและผู้ขายในตลาด ลักษณะของสินค้า ลักษณะการ
เข้าออกจากอุตสาหกรรมของหน่วยผลิต ที่ก าหนดราคาให้ลูกค้าทุกระดับสามารถเข้าถึง และรู้สึก
ภูมิใจครอบครองสินค้าหรือบริการที่จ าหน่ายนั้น สินค้าราคาไม่แพง คุณภาพดีจะส่งผลให้ผู้ซื้อกลับมา
ซื้อซ้ าในครั้งต่อไป (Isacsson & Alakoski,2009) 

5. การส่งเสริมการตลาด (Marketing Promotion) ด้วยการประชาสัมพันธ์ การใช้สื่อและ
การจัดกิจกรรม พิ เศษ  การให้ ส่ วนลด แลก แจก แถม รวมถึ งให้ สิ นค้ าตั วอย่ างทดลอง                        
เพ่ือท าการตลาดเชิงสร้างสรรค์ได้ โดยครอบคลุมถึงการรวบรวมข้อมูล การเรียนรู้ต่างๆ เพ่ือปรับตัว 
การพัฒนาตนเองต่อการเปลี่ยนแปลงทางค่านิยมทางสังคมซึ่งสามารถน ามาใช้ในการวางแผนการลง
มือท างาน การตรวจสอบ การแก้ไข รวมถึงสามารถวิเคราะห์ได้   

อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ควรมีกระบวนท่าที่มากขึ้น  นั่นคือการเรียนรู้
กลยุทธ์การตลาดเป็นจ านวนมากที่มีความสามารถปรับเปลี่ยนให้ทันต่อเหตุการณ์ ประยุกต์ใช้ร่วมกับ
ศาสตร์ต่างๆ ได้เช่น สังคม ศาสนา การเมือง การปกครอง ขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมทางการ
ท่องเที่ยว และการประชาสัมพันธ์  เป็นต้น 

การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (Creative Tourism)  

การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นการท่องเที่ยวเพ่ือสร้างประสบการณ์  (Experience 
Tourism) (Smith, 2006) ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวสู่การสร้างการเรียนรู้และการมีส่วนร่วมผ่านกิจกรรม
การท่องเที่ยวเพ่ือสร้างการรับรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมและความผูกพันกับชุมชน เช่น การท างานฝีมือ 
และงานศิลปะท้องถิ่น (Richards & Raymond, 2000) เพ่ือต่อยอดในการสร้างสรรค์สินค้าและ
นวัตกรรมท้องถิ่น รูปแบบของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เป็นการท ากิจกรรมร่วมกันระหว่าง
นักท่องเที่ยวและชุมชนเพื่อสร้างการมีส่วนร่วมและแบ่งปันด้านทักษะ ประสบการณ์ ในวัฒนธรรม วิถี
ชีวิตประจ าวันในการเสริมสร้างเอกลักษณ์ในแต่ละแหล่งท่องเที่ยว เพ่ือสร้างและรักษาและพัฒนาเป็น
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สินค้าที่ทรงคุณค่าโดยสร้างขึ้นจากประสบการณ์ตรงของนักท่องเที่ยวเพ่ือสรรค์สร้างชุมชนเข้มแข็ง
ต่อไป ประสบการณ์ที่ดีของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งส าคัญ การสร้างมาตรฐานสินค้าหรือบริการที่มี
คุณภาพเป็นสิ่งส าคัญในการดึงดูดนักท่องเที่ยวคุณภาพ ผู้ประกอบการและชุมชนจึงต้องใส่ใจกับ
สภาพแวดล้อมได้แก่ ธรรมชาติ ป่าเขา สายน้ า รวมถึงรักษาบรรยากาศของสถานที่ท่องเที่ยวให้มี
ความโดดเด่นเป็นธรรมชาติทั้งด้านกิจกรรมการท่องเที่ยวและด้านความคุ้มค่าเงินเพ่ือรองรับ
นักท่องเที่ยวที่มีก าลังซื้อสูงและมีจิตอนุรักษ์ (ธันยา พรหมบุรมย์, 2558) การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
เป็นการท่องเที่ยวที่สัมพันธ์กับประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม วิถีชุมชนและเอกลักษณ์สถานที่ การมีส่วน
ร่วมกับเจ้าของวัฒนธรรมและเจ้าของสถานที่  เป็นการสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับประวัติศาสตร์ 
ศิลปวัฒนธรรม วิถีชุมชน เอกลักษณ์สถานที่ซึ่งเป็นกิจกรรมที่เน้นคุณค่าของชุมชน (Richards, 2010)  
การมีส่วนร่วมและร่วมมือของผู้ประกอบการและชุมชนในการสร้างจิตส านึกท้ังในด้านการเป็นเจ้าบ้าน
ที่ดี รักษาเอกลักษณ์และคงไว้ซึ่ งวัฒนธรรม ประเพณี การดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม รวมไปถึงการ
น าเสนอความแตกต่างและนวัตกรรมใหม่ๆ คุณภาพของสินค้า และการบริการทางการท่องเที่ยวนั้น
จะก่อให้เกิดการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน (พณกฤษ อุดมกิตติ, 2557) การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นการ
ท่องเที่ยวด้านวิถีชีวิตที่นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วม รูปแบบการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบ
กิจกรรมการท่องเที่ยวโดยเน้นการสร้างการมีส่วนร่วมและเรียนรู้ในการใช้ชีวิตของชุมชนในท้องถิ่น 
การอยู่อาศัย การประกอบอาชีพ อาหารการกิน ศิลปหัตกรรม ซึ่งสะท้อนให้เห็นอัตลักษณ์และ
เอกลักษณ์ของชุมชน ผ่านการเรียนรู้จากกิจกรรม โดยได้รับความร่วมมือจากชุมชนและ
ผู้ประกอบการในพ้ืนที่ชุมชน ซึ่ งจะสามารถน ามาสร้างมูลค่าเพ่ิมทั้งในส่วนของวัฒนธรรมและ
ทรัพยากรธรรมชาติเพ่ือเกิดประโยชน์สูงสุดต่อการท่องเที่ยวในประเทศ ใน 5 องค์ประกอบ คือ แหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ผู้ประกอบการเชิงสร้างสรรค์ ชุมชมเชิงสร้างสรรค์ กิจกรรมหรือสินค้า      
เชิงสร้างสรรค์ และการสื่อสารเชิงสร้างสรรค์ (ปิรัณ ชินโชติ และ ธีระวัฒน จันทึก, 2559) รูปแบบ
ของการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นการท่องเที่ยวทางเลือกใหม่ หรือที่เรียกว่าการท่องเที่ยวโดย
ชุมชน (Community Based Tourism:CBT) ซึ่งนักท่องเที่ยวจะได้รับประสบการณ์ในการท่องเที่ยว
โดยการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างกันของท้องถิ่นที่มีความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมจะก่อให้เกิดการ
คงไว้ของเอกลักษณ์และวัฒนธรรมของท้องถิ่นผ่านการมีส่วนร่วมของชุมชน เรียนรู้วิถีชีวิตที่มีเสน่ห์ 
และโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่นมากกว่าการมาท่องเที่ยวหรือพักผ่อนทั่วไป นอกจากนี้จะท าให้
คนในชุมชนรู้สึกมีส่วนรวมและเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นการสร้าง เสริมความเข้มแข็ง 
ยกระดับคุณภาพชีวิตและกระจายรายได้สู่ท้องถิ่นเพ่ือก่อให้เกิดการพัฒนาการท่องเที่ยวของชุมชนที่
ยั่งยืน (วรรักษ์ สุเฌอ, 2560) การท่องเที่ยวในปัจจุบันมุ่งเน้นที่การพัฒนาอย่างยั่งยืน และการ
กระจายรายได้สู่ชุมชน ในการผลิตสินค้าท้องถิ่น การจัดกิจกรรมระหว่างนักท่องเที่ยวและชุมชนจึงถือ
ได้ว่าเป็นการสร้างประสบการณ์ใหม่ในการท่องเที่ยวโดยการน าการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
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(Creative Tourism) ซึ่งนักท่องเที่ยวจะมีส่วนร่วมในกิจกรรมการเรียนรู้ด้านวัฒนธรรมท้องถิ่น เช่น 
การทอผ้า    การแกะสลัก การท าอาหารพ้ืนบ้าน จึงถือเป็นการสร้างมูลค่า ในการรักษาเอกลักษณ์ 
ภาพลักษณ์ ตลอดจนระบบนิเวศฯ และสิ่งแวดล้อมซึ่งจะสามารถพัฒนา ชุมชน และพ้ืนที่ท่องเที่ยวได้
อย่างยั่งยืนต่อไป (ภัยมณี แก้วสง่า, 2555) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของชุมชน ก่อให้เกิดความ
แตกต่างทางการท่องเที่ยวและได้รับความสนใจอย่างมากในปัจจุบัน แต่ยังขาดการประชาสัมพันธ์และ
การส่งเสริมการตลาดที่ต่อเนื่องชัดเจนท าให้นักท่องเที่ยวไม่สามารถรับรู้และทราบข้อมูลเกี่ยวกับ
แหล่งท่องเที่ยว (ภราเดช พยัฆวิเชียร, 2550) การจัดกิจกรรมต่างๆที่หลากหลายของแหล่งท่องเที่ยวที่
สามารถเชื่อมโยงถึงประวัติศาสตร์และแนวทางการด าเนินชีวิตของชุมชนและการจ าหน่ายสินค้าของที่
ระลึกซึ่งแสดงถึงอัตลักษณ์ เอกลักษณ์อันโดดเด่นและแสดงถึงภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชนจะท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจและรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนนั้นๆ และมีความต้องการที่จะ
เดินทางมาท่องเที่ยวซ้ าในอนาคต (ดวงพร อ่อนหวาน, 2555) 

ตลาดแนวชายแดนของประเทศไทยเป็นตลาดที่เกิดใหม่และมีแนวโน้มการเติบโตสูง ทั้งด้าน
เศรษฐกิจ การเมือง การค้าชายแดน หากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยเชื่อมโยงกับประเทศเพ่ือน
บ้านในกลุ่ม CLMV ย่อมสะท้อนถึงการเชื่อมโยงทางวัฒนธรรม สะท้อนความเป็นเอกลักษณ์และ     
อัตลักษณ์ของท้องถิ่น ย่อมเป็นสถานที่ที่ซึ่งนักท่องเที่ยวในกลุ่ม CLMV และนักท่องเที่ยวต่างชาติต่าง
เดินทางมาท่องเที่ยวและพักอาศัยทั้งระยะสั้นและระยะยาวและเป็นการวิจัยที่ควรคุณค่าต่อการ
ศึกษาวิจัย 
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บทที่ 3 
วิธีการวิจัย 

 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์  

1) เพ่ือศึกษาลักษณะนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่เดินทางมาเที่ยวกระจาย
ตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ทั่วประเทศไทย   

2) เพ่ือศึกษาลักษณะการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ ระลึก เพ่ือการท่องเที่ยวไทยทของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดแนวชายแดน4 ประเทศ จากแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญและจากสื่อเกี่ยวกับการ
ขายสินค้าของที่ระลึกไทย  

3) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศที่เดินทางมาเที่ยว
กระจายตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ทั่วประเทศไทย  

4) เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย
ของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ   

5) เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ   

6) เพ่ือแสวงหารูปแบบองค์ประกอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัย โดยการใช้ข้อมูลแบบผสม (Mixed methods research) โดยใช้
การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพ่ือศึกษาอัตลักษณ์และภาพลักษณ์การตลาดสินค้าที่
ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยด้วยวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการศึกษาค้นคว้าจากเอกสาร และการ
วิจัยที่เป็นเชิงปริมาณ (Quantitative research) เป็นหลักฐานยืนยันความถูกต้องและข้อสรุปต่างๆ 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและยืนยันผลการวิจัยทางสถิติ โดยมี
แนวทางการศึกษาเพ่ือให้ค้นพบตัวแบบสมการโครงสร้างเพ่ือตอบวัตถุประสงค์และเพ่ือให้งานวิจัยมี
ความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น โดยให้มีหัวข้อส าคัญดังต่อไปนี้ 1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 2) สมมติฐาน
การวิจัย 3) ขอบเขตการวิจัย 4) เครื่องมือที่ใช้การวิจัย 5) การสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการ
วิจัย 6) วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 7) การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและพัฒนาโดยอาศัยแบบสอบถาม เป็นเครื่องมือเพ่ือ
ส ารวจข้อมูลและพัฒนารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุด้วยเทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยใช้หลักการประมาณแบบแมกซิมัมไลลิฮูด 
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(Maximum Likelihood Estimation: MLE) การวิเคราะห์ด้วยวิธีนี้มักจ าเป็นต้องปรับโมเดลกันอยู่
นานกว่าโมเดลตามทฤษฎีกับโมเดลตามข้อมูลเชิงประจักษ์จะทาบกันสนิท โดยตรวจสอบได้จากเกณฑ์ 
(Threshold) ที่ก าหนด ผลลัพธ์ที่ได้ของโมเดลสมการโครงสร้างจะประกอบด้วย 2 ส่วนคือ (1) โมเดล
การวัด (Measurement Model) เป็นโมเดลส าหรับวัดตัวแปรภายนอกและโมเดลส าหรับวัดตัวแปร
ภายใน และ (2) โมเดลโครงสร้าง (Structural Model) เป็นโมเดลส าหรับวิเคราะห์ตัวอิทธิพล (Path 
Analysis) เพ่ือหาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝงภายใน 
(Cooper & Schindler. 1998) ท าให้ได้ค่าสถิติที่ช่วยให้ทราบค่าพารามิเตอร์ที่แท้จริงและค่าตัวแปร
ที่วัดได้จะบอกค่าความคาดเคลื่อนของการวัดในแต่ละตัวแปร ส าหรับสมมติฐานการวิจัยเป็นข้อความ
บรรยายรูปแบบอิทธิพลในตัวแบบเป็นภาพรวม สถิติวิเคราะห์จ าเป็นต้องใช้สถิติวิเคราะห์ที่สามารถ
วิ เคราะห์ประมาณค่าพารามิ เตอร์  ในตัวแบบสมการถดถอยทั้ งสอง สมการไปพร้อมกั น                     
(Simultaneous equation model) และมีการทดสอบความสอดคล้องของตั วแบบ (Model 
goodness of fit test) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป และ โปรแกรม Amos version 18.0 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัยคือ นักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดแนวชายแดน จ านวน 4 ประเทศได้แก่ 
กัมพูชา ลาว เมียนมา เวียดนามที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยเดือนธันวาคม พ.ศ. 2560 ซึ่งมี
ทั้งสิ้น 347,739 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2560) ตัวอย่างวิจัยจะค านวณหาขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างด้วยวิธีของ Thomson (Thomson, 1992) เนื่องจากทราบตัวเลขประชากรดังนี้ 

สูตร  n   =          1    
                        e2     +  1 
                                        Z2(CV)2)      N 

โดยที่ 
n    = จ านวนตัวอย่าง  
e    = ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดข้ึนในการประมาณค่า  (5%) เท่ากับ 0.05  
Z    = ค่าจากการแจกแจงปกติมาตรฐานที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% เท่ากับ 1.96 
CV  = สัมประสิทธิ์ความผันแปรของประชากร ก าหนดให้เป็น 50% เท่ากับ 0.50  
N    = จ านวนประชากร เท่ากับ 347,739    

 แทนค่าสูตร 
n   =                    1    

                           0.052        +     1 
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           (1.96)2(0.50)2      347,739 
n   =      383.74        384 

ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิจัยควรอย่างน้อยประมาณ 384 ตัวอย่าง ซึ่งมีความ
เพียงพอ ทั้งนี้เนื่องจาก ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ด้วยวิธี
Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรอย่างน้อย 100 ตัวอย่าง (มนตรี พิริยะกุล, 2553) 
ส าหรับการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอนวิธีการสุ่มตัวอย่าง          
หลายขั้นตอน (Multi–stage Sampling) (Cochran, 1977) คือขั้นตอนที่ 1 การสุ่มตัวอย่างแบบ
อาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นภูมิ (Stratified 
Random Sampling) โดยจ าแนกออกตามภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ของแต่ละประเทศได้ 4 กลุ่มคือ กัมพูชา 
ลาว เมียนมา เวียดนาม และขั้นตอนที่ 2 แต่ละกลุ่มท าการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น 
(Non-probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) 
คัดเลือกเฉพาะนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ คือ CLMV ดังกล่าวที่เดินทางมาท่องเที่ยว
กระจายตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ตามจังหวัดที่อยู่บริเวณลุ่มแม่น้ าโขง ได้แก่ เชียงราย เลย 
หนองคาย บึงกาฬ นครพนม มุกดาหาร อ านาจเจริญ และอุบลราชธานี รวมถึงบริเวณโรงแรม       
ท่าอากาศยานในพ้ืนที่ดังกล่าวด้วย โดยมีการคัดเลือก (Screen) เฉพาะผู้ที่ซื้อสินค้าของที่ระลึกจาก
การท่องเที่ยวครั้งนี้ เพ่ือให้ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางที่ 1 

ตารางท่ี 1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 
ภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ของประเทศ 
ตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

ขนาดประชากร (คน) ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (คน) 

กัมพูชา  89,762 99 
ลาว  154,007 170 
เมียนมา 37,185 41 
เวียดนาม 66,785 74 
รวม 347,739 384 
ที่มา: กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา (2561) 

สมมติฐานการวิจัย 

จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถสรุปสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
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สมมติฐานที่ 1 การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
การขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านการเปิดรับข่าวสาร และประเภทสินค้า
ของที่ระลึก 

สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึก 

สมมติฐานที่ 4 ประเภทของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกการท่องเที่ยวไทย 

ขอบเขตการวิจัย 

เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัยเรื่องกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน4 ประเทศ ผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตไว้ดังนี้ 

1. ขอบเขตด้านเนื้อหา (Content) ศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 
และปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดชายแดน 4 ประเทศ  กัมพูชา ลาว เมียนมา 
เวียดนาม 

2. ขอบเขตด้านสถานที่ (Place) คัดเลือกเฉพาะนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดนจาก
ประเทศ CLMV ดังกล่าวที่เดินทางมาท่องเที่ยวกระจายตามสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ตาม
จังหวัดที่อยู่บริเวณลุ่มแม่น้ าโขง ได้แก่ เชียงราย เลย หนองคาย บึงกาฬ นครพนม 
มุกดาหาร อ านาจเจริญ และอุบลราชธานี รวมถึงบริเวณโรงแรม ท่าอากาศยานในพ้ืนที่
ดังกล่าวด้วย โดยมีการคัดเลือก (Screen) เฉพาะผู้ที่ซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวครั้งนี้  

3. ขอบเขตด้านระยะเวลา (Time) การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงระหว่างวันที่ 1 
มีนาคม พ.ศ. 2561 จนถึง 31 สิงหาคม พ. ศ. 2561 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 6 เดือน 

4. ขอบเขตด้านนักท่องเที่ยว 4 ประเทศตลาดแนวชายแดนต้องเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทาง
สู่ประเทศไทยเพ่ือการท่องเที่ยวเป็นหลัก 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
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 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบด้วยค าถามปลายปิด 
(Close-ended Questions) โดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-administered 
Questionnaire) สามารถแบ่งได้ 3 ส่วนดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล จะศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดแนว
ชายแดน จ านวน 4 ประเทศได้แก่ กัมพูชา ลาว เมียนมา เวียดนามที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทย 
เรื่องเกี่ยวกับภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ในสี่ประเทศอาเซียน เพศ อายุ สถานภาพสมรส และระดับการศึกษา 
อาชีพ ในลักษณะแบบระบุรายการ (Check List)               

 ส่วนที่ 2 การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย จากแนวคิดจ าแนกตาม
สินค้าของที่ระลึกตามคุณค่าแห่งการน าไปใช้ของ (พัฒนพงษ์ เจริญชัย, 2554) จะศึกษาประสบการณ์         
จับจ่ายซื้อเกี่ยวกับการรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญที่มีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก การเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยว ประเภท-ชนิดของสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการ
ท่องเที่ยวไทย และพฤติกรรมการจับจ่ายซื้อเกี่ยวกับเหตุผลในการซื้อสินค้า แหล่งที่ซื้อสินค้า ช่วงที่ซื้อ
สินค้า การซื้อสินค้าเพ่ือฝาก การตัดสินใจซื้อสินค้า ลักษณะแบบระบุรายการ (Check List)                                          

 ส่วนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย จากการ
ประยุกต์แนวความคิดการตลาดเชิงสร้างสรรค์ (Creative Marketing) (สุทธิชัย ปัญญโรจน์, 2556 
และ วงศ์ทอง เขียนวงศ์ 2557) จะศึกษาเกี่ยวกับยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจาก
การท่องเที่ยวไทยในด้านความสามารถออกแบบสินค้า ความสามารถสร้างแบรนด์ การพัฒนาช่องทาง
การตลาด การก าหนดราคาและรายการส่งเสริมการตลาด ลักษณะของค าถามเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่าแบบลิเคอร์ท 5 ระดับ (น้อยที่สุด 1 คะแนน, น้อย 2 คะแนน, ปานกลาง 3 คะแนน, มาก 
4 คะแนน และมากที่สุด 5 คะแนน)  

การก าหนดช่วงคะแนนเฉลี่ยของแบบสอบถามในส่วนที่วัดกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
สินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยให้น าคะแนน (Likert Scale) 5 ระดับมาจัดเป็น
อันตรภาคชั้น เพ่ือใช้ในการแปลความดังนี้ (ชูใจ คูหารัตนไชย, 2542) 

  สูตรอันตรภาคชั้น    =     คะแนนสูงสุด -คะแนนต่ าสุด 
                            จ านวนชั้น 

แทนค่า       =    5-1     =   0.80 
                                5 

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

ขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยมีขั้นตอนการสร้างและทดสอบเครื่องมือดังนี้ 
ขั้นตอนที่ 1  ศึกษาข้อมูลจากเอกสาร ต าราทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แล้วน ามา

ปรับปรุงแบบสอบถามโดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้   
ขั้นตอนที่ 2 ร่างแบบสอบถาม โดยเขียนข้อความค าถามต่าง ๆ ให้สอดคล้องกับหัวข้อและ

วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ เสนอต่อผู้ เชี่ยวชาญจ านวน 3 คน จากกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา          
กรมพัฒนาชุมชน และ ตัวแทนจากสมาคมการท่องเที่ยว เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องเชิงเนื้อหา 
(Content Validity) โดยใช้เทคนิค Content Validity for Scale/Average (S-CVI/Ave) เป็นการ
หาค่าเฉลี่ยของดัชนีวัดความสอดคล้องของเครื่องมือวัด ค่าที่ค านวณมาจากค่า Item Content 
Validity Index (I-CVI) แต่ละข้อ โดยคิดจากผลรวมของค่า I-CVI หารด้วยจ านวนข้อค าถาม 

  ผลการวิเคราะห์พบว่าแบบสอบถามมีความตรงเชิงเนื้อหาเนื่องจากค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ( I-CVI) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 ผ่านเกณฑ์ 
0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถาม รวมถึงให้ค่า S-CVI/Ave อยู่ระหว่าง 0.88 ถึง 0.89 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.80 
ขึ้นไป (Waltz & Bausell, 1981) 

ขั้นตอนที่ 3 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ประเทศตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 30 คน เพ่ือทดสอบ
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส่วนที่วัดกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ ยวไทย โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์ อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s alpha Coefficient) 
(Cronbach, 2003) และค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม (Item Total Correlation: ITC) พร้อมทั้ง
ปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป 

ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่า แบบสอบถามในส่วนที่วัดกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย มีความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.87 ถึง 0.93 ผ่าน
เกณฑ์ 0.70 (Cronbach, 2003) รวมถึงค่า ITC อยู่ระหว่าง 0.25 ถึง 0.88 ผ่านเกณฑ์ 0.20        
(นิคม ถนอมเสียง, 2550) จึงมีความเหมาะสมที่จะน าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริงต่อไป 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลดังนี้ 
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1. การศึกษาค้นคว้าโดยเอกสาร (Documentary study) เป็นข้อมูลที่รวบรวมจากแหล่ง
ทุตยภูมิ(Secondary Source) ต่างๆ อาทิ บทความ งานวิจัยที่เก่ียวข้อง รูปภาพและเอกสารเรื่องราว
ที่มีการจัดท ารวบรวมขึ้นจากการบอกเล่าของผู้ที่อยู่ในเหตุการณ์ เอกสารจากการเขียนของผู้ที่อยู่ใน
เหตุการณ์จริง ตลอดจนหน่วยงานและองค์กรต่างๆ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูล
เบื้องต้นของ อัตลักษณ์ ภาพลักษณ์ และการตลาดเชิงสร้างสรรค์ พร้อมเนื้อหาในส่วนอ่ืนๆที่เกี่ยวข้อง 
โดยน าข้อมูลจากแหล่งทุติยภูมิมาวิเคราะห์เชื่อมโยงหลักการ แนวคิด และทฤษฎี เพ่ือแสดงให้เห็นถึง
มุมมองของการน าไปสู่แนวทางประเด็นที่ท าการศึกษา 

2. จัดท าหนังสือขอความร่วมมือในการวิจัยน าหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยของมหาวิทยาลัย
สยาม เพ่ือเสนอไปยังหน่วยงานที่รับผิดชอบดูแลสถานที่ท่องเที่ยวส าคัญต่างๆ ในประเทศไทยในการ
ขออนุญาตแจกแบบสอบถามเพ่ือให้กรอกข้อมูล พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยให้ทราบ 

3. ผู้วิจัยและเจ้าหน้าที่ภาคสนามพร้อมหนังสือขอความร่วมมือตามข้อ 1) ยื่นให้ผู้ดูแล
รับผิดชอบเพ่ือก าหนดจุดบริการสอบถามเฉพาะภายในบริเวณต่างๆ ของสถานที่ท่องเที่ยว เพ่ือความ
เป็นระเบียบเรียบร้อย การด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงระหว่างวันที่ 1 มีนาคม พ.ศ. 2561 
จนถึง 31 สิงหาคม พ.ศ. 2561 รวมระยะเวลาทั้งสิ้น 6 เดือน เพ่ือให้ได้ขนาดตัวอย่างครบตามที่ได้
ก าหนดไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลได้รับความร่วมมือจากนักท่องเที่ยวตลาด
แนวชายแดน 4 ประเทศเป็นอย่างดี จึงได้ท าการสอบถามข้อมูลจากนักท่องเที่ยวได้สูงถึงทั้งสิ้น 1,132 
คนหรือคิดเป็น 2.95 เท่าของขนาดตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยทั้งหมดคือ 384 คน 

การวิเคราะห์ข้อมูล  

ในการวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้  ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 18.0 และ AMOS 
version 18.0 ในการวิเคราะห์ดังนี้ 

1. วิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ประสบการณ์และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการ

ท่องเที่ยวไทย โดยใช้ความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ  (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic 

Mean) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation 

Coefficient)  

2. วิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ

ท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการ

โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) เพ่ือการทดสอบแบบจ าลอง และ

สมมติฐานการวิจัยเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของ

ปัจจัยต่างๆโดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ เพ่ือตรวจสอบว่า 
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ข้อมูลที่ได้ตรงกับการสร้างความสัมพันธ์ตามทฤษฎีหรือไม่ โดยการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบโมเดล

สมมติฐานที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น (Model Evaluation) เป็นการประเมินผลความถูกต้องของโมเดล โดย

ประเมิน 2 ส่วนคือ 1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม (Overall 

Model Fit Measure) และ 2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล 

(Component Fit Measure) (นงลักษณ์  วิรัชชัย, 2542) โดยการประเมินในส่วนนี้จะน าไปสู่การ

พัฒนาโมเดลต่อไปด้วยเกณฑ์ท่ีใช้ในการตรวจสอบโมเดลในงานวิจัยมีดังนี้ 

 2.1 ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลประจักษ์ในภาพรวม ค่าสถิติที่ใช้ในการ
ประเมินความกลมกลืนได้แก่  

 2.1.1 ค่าสถิติไคสแควร์ (Chi-square Statistic) จะท าการทดสอบว่าเมทริกซ์             
ความแปรปรวนร่วมของประชากรแตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมจากการประมาณค่า
หรือไม่ ก าหนดค่าความคลาดเคลื่อนแบบที่ 1 (Type I Error) ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดังนั้น 
ถ้าค่าไคสแควร์ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่า เมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของ
ประชากรไม่แตกต่างจากเมทริกซ์ความแปรปรวนร่วมของประชากรร่วมจากการประเมินค่าสรุปได้ว่า
โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยสมบูรณ์แบบ ซึ่งในความเป็นจริงแล้ว ยากที่จะหา
โมเดลที่มีความกลมกลืนอย่างสมบูรณ์ได้ จึงนิยมใช้สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็น

อิสระ (2/df) แทนซึ่งควรน้อยกว่า 3 จะแสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์นั่นเอง 
(Bollen, 1989) 
 2.1.2 ดัชนีบ่งบอกความกลมกลืน (Fit Index) เป็นดัชนีที่บ่งบอกถึงความกลมกลืน
ของข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดลที่ก าหนดขึ้น ได้แก่ ดัชนีจีเอฟไอ (Goodness of Fit Index: GFI) 
ดัชนีเอจีเอฟไอ (Adjust Goodness of Fit Index: AGFI) ดัชนีเอนเอฟไอ (Normal Fit Index: NFI) 
และดัชนีไอเอฟไอ(Incremental Fit Index: IFI) ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 แต่ค่าที่สูงกว่า 0.90 ถือ
ว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Arbuckle, 1995) โดยค่าที่เข้าใกล้ 1 สูง จะบ่งบอก
ว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลสูงด้วย (Bollen, 1989) และดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง
เปรียบเทียบ (Comparative Fit Index: CFI) จะมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 ซึ่งดัชนี CFI ที่ เข้าใกล้ 1 
แสดว่าโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 2.1.3 ดัชนีอาร์ เอมเอสอีเอ (Root Mean Square Error of Approximation: 
RMSEA)  เป็นดัชนีที่ถูกพัฒนาขึ้นเนื่องจากการทดสอบไคสแควร์ ค่าสถิติขึ้นอยู่กับกลุ่มตัวอย่าง (n) 
ต่อชั้นแห่งความเป็นอิสระ (df) ถ้าจ านวนพารามิเตอร์เพ่ิมขึ้น ค่าไคสแควร์ก็จะลดลง ท าให้การ
ทดสอบมีแนวโน้มไม่มีนัยส าคัญ ค่าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) เป็นดัชนีบ่งบอกความกลมกลืนของ
โมเดลกับเมทริกซืความแปรปรวนร่วมของประชากร โดยควรมีค่าต่ ากว่า 0.05 (Brown & Cudeek, 
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1993) แต่ไม่ควรเกิน 0.80 จึงจะเป็นค่าที่พอจะยอมรับได้ และถ้าอาร์เอมเอสอีเอ (RMSEA) มีค่า
เท่ากับ 0 แสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนอย่างแท้จริง (Exact Fit) (Arbuckle, 1995) 

 2.1.4 ค่ าอาร์ เอมอาร์  (Root Mean Square Residual: RMR) เป็นดัชนีที่ วัด
ค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่าง 
ตัวแปรของประชากรกับการประเมินค่า ซึ่งดัชนีจะใช้ได้ดีเมื่อตัวแปรสังเกตทั้งหมดเป็นตัวมาตรฐาน 
(Standard Variables) โดยที่ค่าใกล้ศูนย์มากแสดงว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
(Bollen, 1989) 

 2.2 ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ในส่วนประกอบที่ส าคัญในโมเดลภายหลังจากการ
ประเมินความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวมแล้ว สิ่งที่มีความส าคัญมากที่ต้องประเมินคือ การ
ตรวจสอบผลลัพธ์ที่ได้ในแต่ละส่วนว่ามีความถูกต้องและอธิบายได้อย่างสมเหตุสมผล การตรวจสอบนี้
จะท าให้ทราบว่าโมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อย่างแท้จริงหรือไม่ในแต่ละส่วนของ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ในงานวิจัยชิ้นนี้พิจารณาพารามิเตอร์ใน 2 กลุ่มได้แก่  

 2.2.1 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error: S.E) โดยค่ าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานควรมีขนาดเล็ก ในการตีความว่าค่าความคลาดเคลื่อนมีขนาดเล็กหรือใหญ่ 
พิจารณาจากค่าพารามิเตอร์ว่ามีนัยส าคัญหรือไม่ หากค่าพารามิเตอร์มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาดเล็ก หากค่าพารามิเตอร์ไม่มีนัยส าคัญ แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานมีขนาดใหญ่ ซึ่งบ่งบอกได้ว่าแบบจ าลองยังไม่ดีพอ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) ส าหรับการ
ประเมินค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานนั้น เมื่อมีการประเมินค่าพารามิเตอร์ด้วยวิธีก าลังสองน้อย
ที่สุดวางนัยทั่วไป (OLS) จะถูกต้องและแม่นย า เมื่อตัวแปรสังเกตในแบบจ าลองมีการแจกแจงแบบ
โค้งปกติหลายตัวแปร (Joreskog & Sorbom, 1993) 

 2.2.2  สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (Square Multiple Correlation: R2) หรือ    
ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตมีค่าอยู่ระหว่าง 0 ถึง 1 โดยค่าสถิติที่มีค่าสูง แสดงว่า
แบบจ าลองมีความเที่ยงตรง (Validity) (Joreskog & Sorbom, 1993) แต่ถ้าสถิติมีค่าน้อยแสดงว่า
แบบจ าลองนั้นมีความเท่ียงตรงน้อยยังไม่มีประสิทธิภาพ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) และการพิจารณา
แบบจ าลองความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นว่าสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรได้ถึงร้อยละ 
40 ย่อมถือได้ว่าเป็นผลลัพธ์ที่ดีและยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 1984)  

บทนี้ได้น าเสนอวิธีการวิจัยและการสร้างเครื่องมือการวิจัยรวมถึงการทดสอบเครื่องมือการ
วิจัยและสัญลักษณ์ที่ใช้แทนค่าสถิติประเภทการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการวิจัย มีลักษณะเป็นมาตราส่วนประเมินค่าแบบลิเคิร์ท 5 ระดับ ท าการตรวจสอบคุณภาพ
เครื่องมือวิจัยโดยการตรวจสอบความตรงตามเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหาและตรวจสอบความ
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เที่ยงได้สรุปประเด็นส าคัญเกี่ยวกับชื่อเรื่องรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ  โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของ (Cronbach’s alpha Coefficient) (Cronbach, 2003) และค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม 
(Item Total Correlation: ITC)  โดยใช้การวิเคราะห์โดยโปรแกรมส าเร็จรูป และ AMOS Version 
18.0 โดยใช้ค่าสถิติได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของโมเดลในการวัดแต่
องค์ประกอบและการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างรวมถึงประเมินความกลมกลืนของ
โมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในภาพรวม ด้วยการใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) เพ่ือการทดสอบแบบจ าลองและสมมติฐานการวิจัยเป็นการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุเพ่ือสร้างสมการพยากรณ์ตัวแปรเกณฑ์ 

เทคนิคการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
ส าหรับการวิจัยครั้งนี้ใช้เครื่องมือโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ AMOS Version 18.0 ท าการวิเคราะห์ 
ซึ่งใช้หลักการประมาณแบบแมกซิมัมไลลิฮูด (Maximum Likelihood Estimation: MLE) การ
วิเคราะห์ด้วยวิธีนี้มักจ าเป็นต้องปรับโมเดลกันอยู่นานกว่าโมเดลตามทฤษฎีกับโมเดลตามข้อมูลเชิง
ประจักษ์จะทาบกันสนิท โดยตรวจสอบได้จากเกณฑ์ (Threshold) ที่ก าหนดเช่น ค่า Chi-square, 
RMSEA และดัชนีวัดความกลมกลืนต่างๆ (Fit Index) การปรับโมเดลมักจะเป็นการโยงให้เกิด
ความสัมพันธ์ระหว่างค่าคลาดเคลื่อน (Error Term) ของตัวแปรสังเกตได้ (Observed Variable) 
(มนตรี พิริยะกุล, 2553) ผลลัพธ์ที่ได้ของโมเดลสมการโครงสร้างจะประกอบด้วย 2 ส่วนคือ โมเดล
การวัด (Measurement  Model) และโมเดลโครงสร้าง (Structural  Model) โดยโมเดลการวัดแบ่ง
ออกเป็นโมเดลส าหรับวัดตัวแปรภายนอกและโมเดลส าหรับวัดตัวแปรภายใน โมเดลการวัดทั้งสอง
เป็นโมเดลแสดงความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้นระหว่างตัวแปรแฝงและตัวแปรสังเกตได้ในโมเดลนี้มีวิธี
วิเคราะห์ข้อมูลที่ส าคัญ 2 วิธีคือการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) และการวิเคราะห์การ
ถดถอย (Regression Analysis) โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบของตัวแปรนั้นเป็นการวิเคราะห์
องค์ประกอบของตัวแปรแฝงที่ไม่สามารถสังเกตได้ ด้วยการวัดจากองค์ประกอบของตัวแปรแฝงที่ได้  
ส่ วนการวิ เคราะห์ การถดถอย (Regression Analysis) นั้ นท าให้ ได้ ค่ าสถิติ ที่ ช่ วย ให้ ท ราบ
ค่าพารามิเตอร์ที่แท้จริงและค่าตัวแปรที่วัดได้จะบอกค่าความคลาดเคลื่อนของการวัดในแต่ละตัวแปร 
ส่วนโมเดลโครงสร้างมีวิธีวิเคราะห์ข้อมูลที่ส าคัญคือ การวิเคราะห์อิทธิพล (Path  Analysis) เป็นการ
วิเคราะห์หาความสัมพันธ์ เชิ งสาเหตุระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกและตัวแปรแฝง ภายใน                
(นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2551) 
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บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่องรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยว

ไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ประเภทการวิจัย เชิงส ารวจ (Survey 
Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวม
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ จ านวนทั้งสิ้น 1,132 คนซึ่งผ่าน
เกณฑ์อย่างน้อย 384 คน เนื่องจากได้รับความร่วมมือในการเก็บแบบสอบถามเป็นอย่างดี ผล
การศึกษาสามารถแบ่งได้ 5 ส่วนดังนี้ 

ตอนที่  1 ปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่ การแจกแจงความถี่  (Frequency 
Distribution) และค่าร้อยละ (Percentage)  

ตอนที่ 2 การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยใช้ค่าสถิติอันได้แก่    
การแจกแจงความถี่ (Frequency Distribution) และค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

ตอนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยใช้
ค่าสถิติได้แก่ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

ตอนที่  4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ ด้วยการ
ตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และ            
การทดสอบสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์   

ตอนที่ 5 การทดสอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ โดยประเมินผลความถูกต้อง
ของโมเดล โดยประเมิน 2 ส่วนได้แก่ 1) ประเมินความกลมกลืนโมเดลแบบข้อมูลเชิงประจักษ์ใน
ภาพรวม (Overall Model Fit Measure) และ 2 ) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ์ ใ น
ส่วนประกอบที่ส าคัญของโมเดล (Component Fit Measure) 

สัญลักษณ์ท่ีใช้แทนค่าสถิติมีดังนี้ 
n หมายถึง   ขนาดกลุ่มตัวอย่าง (Sample Size) 

   หมายถึง   ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค่าความเบ้ (Skewness) 
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Kurtosis หมายถึง   ค่าความโด่ง (Kurtosis) 
r หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันโพรดักซ์โมเมน (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,AGFI,    
  NFI, IFI 

หมายถงึ   ดัชนีที่บ่งบอกถึงความกลมกลืนของข้อมูลเชิงประจักษ์กับโมเดล
ที่ก าหนดขึ้น ประกอบด้วย ดัชนี GFI (Goodness of Fit),        
ดัชนี AGFI (Adjust Goodness of Fit Index) ดัชนี NFI 
(Normal Fit Index) ดัชนี (IFI) (Incremental Fit Index)  

CFI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) (Comparative 
Fit Index)  

RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก าลังสองของส่วนที่เหลือของ 
การประมาณค่า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง   ดัชนีที่วัดค่าเฉลี่ยส่วนที่เหลือจากการเปรียบเทียบขนาดของ 
ความแปรปรวนและความแปรปรวนร่วมระหว่างตัวแปรของ 
ประชากร (Root Mean Square Residual) 

S.E. หมายถึง   ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค่าสหสัมพันธ์พหุคูณ (Multiple Correlation) 
R2 หมายถึง   สหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (Square Multiple Correlation) 
λ หมายถึง น้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) 
TE    หมายถึง   อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE  หมายถึง   อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE  หมายถึง   อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) 
P   หมายถึง   ค่าความน่าจะเป็นทางสถิติ (Probability) 

สัญลักษณ์ของเครื่องหมายในการวิเคราะห์โมเดล 
           หมายถึง   ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 
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                    หมายถึง   ตัวแปรสังเกตได้ (Observed variable) 
                             หมายถึง    ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศรก่อให้เกิด  
                                           ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต่อตัวแปรที่หัวลูกศร 
           หมายถึง   ความสัมพันธ์หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ไม่ทราบทิศทาง 
                                           ความเป็นสาเหตุ 

percept หมายถึง การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก                          
media หมายถึง การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่ง

ท่องเที่ยวไทย 
souven หมายถึง จ านวนประเภท-ชนิดสินค้าที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวไทย 
souven1 หมายถึง การบริโภค 
souven2 หมายถึง การใช้สอย 
souven3 หมายถึง การตกแต่ง 
souven4 หมายถึง วัตถุทางศิลปะ 
creative 
market 

หมายถึง กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวไทย 

identity หมายถึง อัตลักษณ์  
image  หมายถึง ภาพลักษณ์  
atmos       หมายถึง บรรยากาศ 
price หมายถึง ราคาและรายการส่งเสริมการตลาด 
e หมายถึง ตัวแปรรบกวน (error) ของแต่ละตัวแปร 

ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 

จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ มี
รายละเอียดดังนี้ 
ตารางท่ี 2 จ านวนและร้อยละจ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

   (n=1,132) 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ในสี่ประเทศอาเซียน   
    กัมพูชา 289 25.5 
    ลาว  470 41.5 
    เมียนมา 119 10.5 
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ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
    เวียดนาม 254 22.4 
    รวม 1,132 100.0 
2. เพศ   
    ชาย   411 36.3 
    หญิง 721 63.7 
    รวม 1,132 100.0 
3. อายุ   
    ไม่เกิน 30 ปี  405 35.8 
    31-40 ปี  341 30.1 
    41-50 ปี 321 28.4 
    51 ปีขึ้นไป  65 5.7 
    รวม 1,132 100.0 
 
 
 

ตารางที่ 2 (ต่อ) 
(n=1,132) 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
4. ระดับการศึกษา   
    ต่ ากว่าปริญญาตรี  466 41.2 
    ปริญญาตรี  433 38.3 
    สูงกว่าปริญญาตรี 233 20.6 
    รวม 1,132 100.0 
5. อาชีพ   
    รับราชการ 157 13.9 
    ลูกจ้างพนักงานบริษัท 392 34.6 
    เจ้าของธุรกิจ  228 20.1 
    อาชีพอิสระ 197 17.4 
    นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 115 10.2 
    เกษียณอายุ 43 3.8 
    รวม 1,132 100.0 
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จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศส่วนใหญ่ร้อย
ละ 41.5 มีภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ในประเทศลาว รองลงมาได้แก่ กัมพูชา เวียดนาม เมียนมา คิดเป็นร้อย
ละ 25.5, 22.4 และ 10.5 ตามล าดับ โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 63.7 เป็นเพศหญิง ส่วนที่เหลื อร้อยละ 
36.3 เป็นเพศชาย มีอายุไม่เกิน 30 ปี จ านวนมากที่สุดร้อยละ 35.8 รองลงมาอายุ 31 -40 ปี ร้อยละ 
30.1 อายุ 41-50 ปี ร้อยละ 28.4 และอายุ 51 ปีขึ้นไป มีเพียงร้อยละ 5.7 จบการศึกษาระดับต่ ากว่า
ปริญญาตรีร้อยละ 38.3 รองลงมาได้แก่ ปริญญาตรี ร้อยละ 38.3 และสูงกว่ าปริญญาตรี ร้อยละ 
20.6 ตามล าดับ อาชีพลูกจ้างพนักงานบริษัทเป็นอาชีพที่พบมากคิดเป็นร้อยละ 34.6 รองลงมาได้แก่ 
เจ้าของธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 20.1 อาชีพอิสระ ร้อยละ 17.4 รับราชการ คิดเป็นร้อยละ 13.9 
นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 10.2 และเกษียณอายุมีเพียงร้อยละ 3.8 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 2 การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย  

จากการศึกษาการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยเกี่ยวกับประสบการณ์
และพฤติกรรมการการจับจ่าย มีรายละเอียดดังนี้ 

 

 

 

ประสบการณ์การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 

ตารางท่ี 3 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามการรับรู้ 
    แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก 

                                      (n=1,132) 
การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญ 
จะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก  

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ทราบ 971 85.8 
ไม่ทราบ 161 14.2 
    รวม 1,132 100.0 
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จากตารางที่ 3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ส่วนใหญ่
ร้อยละ 85.8  ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญในประเทศไทยจะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก มีเพียง
รอ้ยละ 14.2 เท่านั้นที่ไม่ทราบว่ามี 

ตารางท่ี 4 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม 
              การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยว  
                          (n=1,132) 
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึก 

ตามแหล่งท่องเที่ยว ( =2.72, SD=0.53) 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

ครอบครัว/เพ่ือนชาวต่างชาติ 382 33.7 
เพ่ือนชาวไทย 371 32.8 
หนังสือน าเที่ยว 369 32.6 
นิตยสารบนเครื่องบิน 36 3.2 
หนังสือพิมพ์/นิตยสารอ่ืนๆ 70 6.2 
อินเทอร์เน็ต 393 34.7 
บริษัททัวร์/ไกด์ 523 46.2 
วิทยุ/โทรทัศน์ 237 20.9 
การแนะน าของผู้ให้บริการที่พัก 249 22.0 
สถานทูต/สถานกงสุลของไทย 81 7.2 
งานแสดงสินค้า 120 10.6 
รู้ด้วยตนเอง 147 13.0 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย/เจ้าหน้าที่ของรัฐ 101 8.9 

ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่ 4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ทราบว่ามี
การขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวจากสื่อบริษัททัวร์/ไกด์มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 46.2 
รองลงมาได้แก่ อินเทอร์เน็ต ร้อยละ 34.7 ครอบครัว/เพ่ือนชาวต่างชาติ คิดเป็นร้อยละ 33 .7 เพ่ือน
ชาวไทย คิดเป็นร้อยละ 32.8 หนังสือน าเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 32.6 และการแนะน าของผู้ให้บริการที่
พัก คิดเป็นร้อยละ 22.0 ตามล าดับ โดยเฉลี่ยเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อจ านวน 2.72 สื่อ 

ตารางท่ี 5 จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตาม 
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    ประเภท-ชนิดของสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย    
                         (n=1,132) 

สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 
( = 10.87, SD= 0.51) 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

ประเภทเพื่อการบริโภค ( =3.69, SD=0.37)   
แปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารสด  476 42.0 
แปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารส าเร็จรูป 543 48.0 
แปรรูปผัก/ผลไม้ 756 66.8 
ไวน์   474 41.9 
เครื่องดื่มแอลกอฮอล์ 518 45.8 
ขนม/ของขบเคี้ยว 868 76.7 
เครื่องดื่มสมุนไพร 542 47.9 
ประเภทเพื่อการใช้สอย ( =3.15, SD=0.42)   
ของใช้ส่วนตัว  861 76.1 
อุปกรณ์เครื่องครัว 442 39.0 
เสื้อผ้า 781 69.0 
อุปกรณ์ห้องน้ าสุขภัณฑ์ 222 19.6 
ของใช้ในครัวเรือน  487 43.0 
ของใช้เบ็ดเตล็ดทั่วไป 773 68.3 
ประเภทเพื่อการตกแต่ง ( =2.51, SD=0.36)   
ตกแต่งส่วนตัวส าหรับสตรี 1061 93.7 
ตกแต่งส่วนตัวส าหรับสุภาพบุรุษ 759 67.0 
ตกแต่งบ้านเรือนที่ท างาน 1021 90.2 
ประเภทวัตถุทางศิลปะ ( =1.52, SD=0.33)   
ภาพวาด/ภาพถ่าย 459 40.5 
ศิลปะการปั้น 341 30.1 
ศิลปะการแกะสลัก 403 35.6 
วัตถุโบราณ 306 27.0 
วัตถุมงคล  212 18.7 

ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 
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จากตารางที่ 5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ นิยมซื้อสินค้า
ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยประเภทเพ่ือการบริโภคจ าพวกขนม/ของขบเคี้ยว คิดเป็นร้อยละ 
76.7 และแปรรูปผัก/ผลไม้ ร้อยละ 66.8 คิดโดยเฉลี่ย 3.69 ชนิด  ประเภทเพ่ือการใช้สอยจ าพวกของ
ใช้ส่วนตัว ร้อยละ 76.1 เสื้อผ้า ร้อยละ 69.0 ของใช้เบ็ดเตล็ดทั่วไป ร้อยละ 68.3 คิดโดยเฉลี่ย 3.15 
ชนิด ประเภทเพ่ือการตกแต่งจ าพวกตกแต่งส่วนตัวส าหรับสตรี ร้อยละ 93.7 และตกแต่งบ้านเรือนที่
ท างาน ร้อยละ 90.2 คิดโดยเฉลี่ย 2.51 ชนิด รวมถึงประเภทวัตถุทางศิลปะจ าพวกภาพวาด/ภาพถ่าย 
ร้อยละ 40.5 ศิลปะการแกะสลัก ร้อยละ 35.6 คิดโดยเฉลี่ย 1.52 ชนิด 

พฤติกรรมการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 

ตารางท่ี 6 จ านวนและร้อยละจ าแนกตามเหตุผลในการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการมาเที่ยว 
              ในประเทศไทย 

   (n=1,132) 
เหตุผลในการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจาก           

การมาเที่ยวในประเทศไทย 
จ านวน (คน) ร้อยละ 

สินค้ามีชื่อเสียงดีและตั้งใจว่าต้องซื้อแน่นอน 432 38.2 
เก็บสะสมของที่ระลึกเป็นงานอดิเรกส่วนตัว 312 27.6 
ราคาอยู่ในระดับที่สามารถจับจ่ายซื้อหาได้ 508 44.9 
มีญาติ/เพ่ือคนรู้จักฝากซ้ือ 267 23.6 
ผู้ขายแนะน าและโฆษณาเชิงชวนให้ซื้อ  139 12.3 
ซื้อตามผู้ร่วมเดินทางถ้าได้มาท่องเที่ยว 146 12.9 
ซื้อฝากญาติ/เพื่อน 606 53.5 
ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยวแนะน าให้ซื้อ 101 8.9 
ตอบไดม้ากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่  6 พบว่า เหตุผลส าคัญที่กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 
ประเทศ ซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยคือ ซื้อฝากญาติ/เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 53.5 
รองลงมา ราคาอยู่ในระดับที่สามารถจับจ่ายซื้อหาได้ คิดเป็นร้อยละ 44.9 สินค้ามีชื่อเสียงดีและตั้งใจ
ว่าต้องซื้อแน่นอน คิดเป็นร้อยละ 38.2 เก็บสะสมของที่ระลึกเป็นงานอดิเรกส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 
27.6 และมีญาติ/เพ่ือคนรู้จักฝากซื้อ คิดเป็นร้อยละ 23.6 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 7 จ านวนและร้อยละจ าแนกตามแหล่งที่จับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึก 
 (n=1,132) 

แหล่งที่จับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึก จ านวน (คน) ร้อยละ 
ร้านค้าในบริเวณแหล่งท่องเที่ยว 771 68.1 
แหล่งอื่นๆ ภายนอกแหล่งท่องเที่ยวคือ   
      ร้านจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกโดยเฉพาะ 448 39.6 
      หาบเร่แผงลอยที่จ าหน่ายสินค้าที่ระลึกโดยเฉพาะ 427 37.7 
      ร้านค้าภายในโรงแรม/ที่พักค้างแรม 105 9.3 
      ร้านอาหาร 117 10.3 
      ห้างสรรพสินค้า 336 29.7 
ไม่แน่นอน ตามความสะดวก 205 18.1 

ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่ 7 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ มักจะซื้อ
สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยจากร้านค้าในบริเวณแหล่งท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 68.1 
รองลงมาได้แก่ แหล่งอ่ืนๆ ภายนอกแหล่งท่องเที่ยวจากร้านจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกโดยเฉพาะ คิด
เป็นร้อยละ 39.6 และหาบเร่แผงลอยที่จ าหน่ายสินค้าที่ระลึกโดยเฉพาะ คิดเป็นร้อยละ 37.7 และ
ห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 29.7 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 8 จ านวนและร้อยละจ าแนกตามช่วงที่ซื้อสินค้าของที่ระลึก   
   (n=1,132) 

ช่วงที่ซื้อสินค้าของที่ระลึก   จ านวน (คน) ร้อยละ 
ก่อนเริ่มการท่องเที่ยว 172 15.2 
ระหว่างการท่องเที่ยว 607 53.6 
ภายหลังเสร็จสิ้นการท่องเที่ยว 353 31.2 
รวม 1,132 100.0 



44 

จากตารางที่ 8 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ส่วนใหญ่จะ
จับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยในช่วงระหว่างการท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 53.6 
รองลงมาคือ ภายหลังเสร็จสิ้นการท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 31.2 และก่อนเริ่มการท่องเที่ยว คิดเป็น
ร้อยละ 15.2 ตามล าดับ 

 

 

 

ตารางท่ี 9 จ านวนและร้อยละจ าแนกตามการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึก 
   (n=1,132) 

การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือฝาก จ านวน (คน) ร้อยละ 
ฝากตัวเอง 813 71.8 
ฝากญาติ/เพ่ือน 574 50.7 
น าไปจ าหน่ายต่อ 112 9.9 

ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่ 9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ส่วนใหญ่ร้อย
ละ 71.8 จับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือฝากตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 71.8 รองลงมาได้แก่ ฝากญาติ/
เพ่ือน คิดเป็นร้อยละ 50.7 และน าไปจ าหน่ายต่อ คิดเป็นร้อยละ 9.9 ตามล าดับ 

ตารางท่ี 10 จ านวนและร้อยละจ าแนกตามลักษณะการตัดสินใจจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึก 
   (n=1,132) 

ลักษณะการตัดสินใจจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึก จ านวน (คน) ร้อยละ 
ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยค านึงถึงความชอบ/ 
    ความต้องการส่วนตัวเป็นหลัก 

285 25.2 

ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยค านึงถึงความสามารถ 
    ของก าลังการซื้อเป็นหลัก 

683 60.3 

ตัดสินใจตามเพ่ือน/ญาติที่ไปด้วยกัน 143 12.6 
ตัดสินใจจากข้อเสนอพิเศษจากผู้จ าหน่าย 21 1.9 
รวม 1132 100.0 
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จากตารางที่ 10 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ส่วนใหญ่
ตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึกด้วยตนเอง โดยค านึงถึงความสามารถของก าลังการซื้อเป็นหลักคิดเป็น
ร้อยละ 60.3 รองลงมาได้แก่ ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยค านึงถึงความชอบ/ความต้องการส่วนตัวเป็น
หลัก คิดเป็นร้อยละ 25.2 ตัดสินใจตามเพ่ือน/ญาติที่ไปด้วยกัน คิดเป็นร้อยละ 12.6 และตัดสินใจจาก
ข้อเสนอพิเศษจากผู้จ าหน่าย จ านวนน้อยที่สุดเพียงร้อยละ 1.9 เท่านั้น 

ตอนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเจากการท่องเที่ยวไทย 

จากการศึกษา กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย ใน
ด้านความสามารถออกแบบสินค้า ความสามารถสร้างแบรนด์ การพัฒนาช่องทางการตลาด การ
ก าหนดราคาและรายการส่งเสริมการตลาด มีรายละเอียดดังนี้    

 

 

ตารางท่ี 11 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
                สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 

   (n=1,132) 
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก 

จากการท่องเที่ยวไทย 
  S.D. ระดับ 

ด้านความสามารถออกแบบสินค้า  3.89 0.47 มาก 
ด้านความสามารถสร้างแบรนด์  3.75 0.45 มาก 
ด้านการพัฒนาช่องทางการตลาด  3.59 0.49 มาก 
ด้านการก าหนดราคาและรายการส่งเสริมการตลาด 3.32 0.46 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.64 0.40 มาก 

จากตารางที่ 11 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ     เห็นว่า
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยที่น าไปปฏิบัติใช้นั้นมีความ
เหมาะสมมาก (  =3.64) โดยกลยุทธ์ที่ เหมาะสมมากได้แก่ ด้านความสามารถออกแบบสินค้า      
(   =3.89) ด้านความสามารถสร้างแบรนด์ (   =3.75) ด้านการพัฒนาช่องทางการตลาด (   
=3.59) และ กลยุทธ์ที่น าไปปฏิบัติใช้นั้นมีความเหมาะสมปานกลางคือด้านการก าหนดราคาและ
รายการส่งเสริมการตลาด (  =3.32) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 12 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามด้านอัตลักษณ์ 
   (n=1,132) 

ด้านอัตลักษณ์ 
  S.D. ระดับ 

1. ขนาดรูปร่าง/สีสัน/ความสวยงาม 4.01 0.68 มาก 
2. ความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน 4.38 0.51 มากที่สุด 
3. หีบห่อที่ใช้บรรจุ 3.78 0.63 มาก 
4. ความหลากหลายของสินค้าที่ให้เลือก 3.58 0.54 มาก 
5. ความแปลกใหม่ แลดูทันสมัยนิยม (แฟชั่น) 3.88 0.56 มาก 
6. ความทนทานในการเก็บรักษา 3.73 0.57 มาก 
7. ประโยชน์ใช้สอย 3.90 0.62 มาก 
ภาพรวม 3.89 0.47 มาก 

จากตารางที่ 12 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ เห็นว่ากล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ด้านอัตลักษณ์จากการท่องเที่ยวไทยที่น าไปปฏิบัติใช้เหมาะสมมาก (   
=3.89) โดยกลยุทธ์ที่เหมาะสมมากท่ีสุดจะเกี่ยวกับความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน (   =4.38) และ
กลยุทธ์ที่เหมาะสมมากจะเกี่ยวกับขนาดรูปร่าง/สีสัน/ความสวยงาม (  =4.01) ประโยชน์   ใช้สอย 
(  =3.90) ความแปลกใหม่ แลดูทันสมัยนิยม (แฟชั่น) (  =3.88) หีบห่อที่ใช้บรรจุ (   =3.78) 
ความทนทานในการเก็บรักษา (   =3.73) และความหลากหลายของสินค้าที่ให้เลือก (   =3.58) 
ตามล าดับ 

ตารางท่ี 13 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามด้านภาพลักษณ์  
                                                                                                        (n=1,132) 

ด้านภาพลักษณ์ 
  S.D. ระดับ 

1. ชื่อเสียงของผู้ผลิต/แหล่งผลิต 3.50 0.61 มาก 
2. ความแข็งแกร่งของแบรนด์ (ตราสินค้า)  3.43 0.62 มาก 
3. ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 4.22 0.61 มากที่สุด 
4. การมีส่วนร่วมในการพัฒนาฝีมือแรงงาน ทักษะ การผลิต
ของกลุ่มต่างๆ 

 
3.56 0.59. มาก 

5. การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือการผลิตสินค้า 3.99 0.57 มาก 
6. แสดงถึงวิถีชีวิต (Lifestyle) รูปธุรกิจชุมชน   3.81 0.51 มาก 
ภาพรวม 3.75 0.48 มาก 
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จากตารางที่ 13 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ     เห็นว่า
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ด้านภาพลักษณ์เพ่ือการท่องเที่ยวไทยที่น าไปปฏิบัติใช้เหมาะสมมาก 
(  =3.75) โดยกลยุทธ์ที่เหมาะสมมากที่สุดจะเกี่ยวกับความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น   (  =4.22) 
และกลยุทธ์ที่เหมาะสมมากจะเกี่ยวกับการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือการผลิตสินค้า (   =3.99) แสดง
ถึงวิถีชีวิต (Lifestyle) รูปธุรกิจชุมชน (   =3.81) การมีส่วนร่วมในการพัฒนาฝีมือแรงงาน ทักษะ
การผลิตของกลุ่มต่างๆ (   =3.56) ชื่อเสียงของผู้ผลิต/แหล่งผลิต (  =3.50) และความแข็งแกร่ง
ของแบรนด์ (ตราสินค้า)  ( =3.43) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 14 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามด้านบรรยากาศ 
   (n=1,132) 

 ด้านการพัฒนาบรรยากาศ 
  S.D. ระดับ 

1. ท าเลที่ตั้งของสถานที่จ าหน่าย 3.60 0.66 มาก 
2. สภาพแวดล้อมโดยรอบสถานที่จ าแหน่าย 3.77 0.55 มาก 
3. ความสะดวกในการหาซื้อ 4.01 0.58 มาก 
4. การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ 3.28 0.56 ปานกลาง 
5. มีการวางสินค้าตัวอย่างให้ผู้ซื้อได้ทดลอง 3.34 0.63 ปานกลาง 
6. การตกแต่งร้านที่ดึงดูดความสนใจ 3.54 0.61 มาก 
7. มีบรรยากาศของความเป็นไทย 3.57 0.66 มาก 
ภาพรวม 3.59 0.47 มาก 

จากตารางที่ 14 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ เห็นว่ากล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ด้านบรรยากาศการขายสินค้าของระลึกจากการท่องเที่ยวไทยที่น าไป
ปฏิบัติใช้เหมาะสมมาก (   =3.59) โดยกลยุทธ์ที่เหมาะสมมากจะเกี่ยวกับความสะดวกในการหาซื้อ 
(  =4.01) สภาพแวดล้อมโดยรอบสถานที่จ าแหน่าย (  =3.77) ท าเลที่ตั้งของสถานที่จ าหน่าย (   
=3.60) มีบรรยากาศของความเป็นไทย (  =3.57) การตกแต่งร้านที่ดึงดูดความสนใจ (   =3.54) 
และกลยุทธ์ที่เหมาะสมปานกลางจะเกี่ยวกับการวางสินค้าตัวอย่างให้ผู้ซื้อได้ทดลอง (   =3.34) การ
จัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซื้อ (  =3.28) ตามล าดับ 

ตารางท่ี 15 ค่าเฉลี่ยเลขคณิต ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานจ าแนกตามการก าหนดราคาและรายการ 
                ส่งเสริมการตลาด  

   (n=1,132) 
การก าหนดราคาและรายการส่งเสริมการตลาด 

  S.D. ระดับ 
1. การปิดป้ายระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน 3.10 0.51 ปานกลาง 
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2. ความสามารถในการต่อราคาสินค้า 3.31 0.67 ปานกลาง 
3. ความเหมาะสมราคากับคุณภาพและปริมาณสินค้า 4.25 0.65 มากที่สุด 
4. ราคาสินค้าของผู้ขายแต่ละรายมีความใกล้เคียงกัน 3.19 0.63 ปานกลาง 
5. การบริการบรรจุหีบห่อให้เรียบร้อย  3.55 0.58 มาก 
6. การบริการขนส่งสินค้า 3.14 0.67 ปานกลาง 
7. การให้ส่วนลด ของแถม แจกสินค้าตัวอย่าง 3.01 0.60 ปานกลาง 
8. การให้ความรู้แนะน าสินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม 3.03 0.55 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.32 0.44 ปานกลาง 

จากตารางที่ 15 พบว่า กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ เห็นว่ากล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ด้านราคาและโปรโมชั่นสินค้าของระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยที่น าไป
ปฏิบัติใช้เหมาะสมมาก (   =3.32) โดยมีความเหมาะสมมากที่สุดเกี่ยวกับความเหมาะสมราคากับ
คุณภาพและปริมาณสินค้า (   =4.25) กลยุทธ์ที่เหมาะสมมากเกี่ยวกับการบริการบรรจุหีบห่อให้

เรียบร้อย (  =3.55) ความสามารถในการต่อราคาสินค้า (   =3.31)  และกลยุทธ์ที่เหมาะสมปาน
กลางจะเกี่ยวกับราคาสินค้าของผู้ขายแต่ละรายมีความใกล้เคียงกัน ( =3.19) การบริการขนส่งสินค้า 
(  =3.14) การปิดป้ายระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน (  =3.10) การให้ความรู้แนะน าสินค้าพร้อม
ตอบข้อซักถาม (  =3.03) การให้ส่วนลด ของแถม แจกสินค้าตัวอย่าง ( =3.01) ตามล าดับ 

ส่วนที่ 4 ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์  

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพ่ือใช้ในการวิเคราะห์ ด้วยการตรวจสอบระดับ
การวัดของข้อมูล การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ มีรายละเอียดดังนี้ 

การตรวจสอบระดับการวัดของข้อมูล 

ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ โดยใช้การวิเคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) จ าเป็นต้องมีระดับการวัด
ของตัวแปรว่าอยู่ในระดับช่วง (Interval Scale) ขึ้นไปจึงจะสามารถน าไปใช้ได้ทันที ซึ่งในกรณีตัวแปร
อยู่ในระดับนามบัญญัติ (Nominal Scale) และอันดับมาตรา (Ordinal Scale) ต้องแปลงเป็นตัวแปร
หุ่น  (Dummy Variable) เสียก่อนน าไปวิ เคราะห์  ซึ่ งผลการแปลงเป็นตัวแปรหุ่น  (Dummy 
Variable) มีดังนี ้
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ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ตัวแปรหุ่น  
(Dummy Variable) 

1.  การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว (percept) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ่น 
    ทราบ  1 
    ไม่ทราบ 0 
2.  การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่ง 
     ท่องเที่ยวในประเทศไทย (media) (Ratio Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
3.  จ านวนประเภท-ชนิดของสินค้าท่ีระลึกจากการท่องเที่ยวไทย              
     (souven) เพ่ือการบริโภค (souven1) การใช้สอย(souven2)  
     การตกแต่ง (souven3) วัตถุทางศิลปะ (souven4)  
     (Ratio Scale) ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 
4.  กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ              
     ท่องเที่ยวไทย (creative market) ในด้านอัตลักษณ์ (identity)    
     ด้านภาพลักษณ์ (image) ด้านบรรยากาศ (atmos)  ด้านราคา  
     และรายการส่งเสริมการตลาด (price) (Interval Scale)   ไม่แปลงตัวแปรหุ่น 

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยมีรายละเอียด
ดังตารางที่ 16 

ตารางท่ี 16 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal 

Distribution) 
percept -0.372 0.397  

media -0.295 -0.373  

souven    
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ตารางที่ 16 (ต่อ) 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ้ 
(Skewness) 

ความโด่ง 
(Kurtosis) 

ข้อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal 

Distribution) 
souven1 -0.720 0.622  

souven2 -0.336 -0.547  

souven3 -0.163 -0.719  

souven4 -0.690 0.132  

creative market    

identity -0.116 -0.156  

image  -0.109 -0.393  

atmos       -0.638 0.940  

price -0.567 0.493  

จากตารางที่  16 พบว่า ตัวแปรการรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีจ าหน่ายสินค้า                
ของที่ระลึก (percept) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวไทย 
(media) มีค่า Skewness อยู่ระหว่าง  -0.372 ถึง -0.295 และ ค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.373 ถึง 
0.397  จ านวนประเภท-ชนิดสินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย (souven) เกี่ยวกับการบริโภค 
(souven1) การใช้สอย (souven2) การตกแต่ ง (souven3) วัตถุทางศิลปะ (souven4) มีค่ า 
Skewness อยู่ระหว่าง -0.720 ถึง -0.163 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.719 ถึง 0.622 กลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย (creative market) เกี่ยวกับ
ความสามารถอกแบบสินค้า (identity) ความสามารถสร้างแบรนด์ (image) การพัฒนาช่องทาง
การตลาด (atmos) การก าหนดราคาและรายการส่งเสริมการตลาด (price) (Interval Scale) มีค่า 
Skewness อยู่ระหว่าง -0.638 ถึง -0.109 และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง -0.393 ถึง 0.940 นั่นคือ 
ตัวแปรการรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตาม
แหล่งท่องเที่ยวไทย จ านวนประเภท-ชนิดสินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย กลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย ซึ่งทุกตัวแปรต่างมีความเหมาะสมที่จะน าไป
วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ทั้งนี้เนื่องจากค่า
ความเบ้ (Skewness) ไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์ ) และค่าความโด่ง (Kurtosis) ไม่เกิน 1.50 (ค่า
สัมบูรณ์) จึงท าให้ข้อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 
1998) อันมีผลให้ผลการวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นย าเมื่อตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ 
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แต่หากตั วแปรฝ่ าฝืนข้อตกลงนี้ จะท า ให้ ความคลาดเคลื่ อนของโม เดลมีค่ าต่ ากว่ าปกติ 
(Underestimate) ส่งผลให้โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2551) 

 

การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์  

การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์การรับรู้แหล่ง
ท่องเที่ยวที่ส าคัญ การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวไทย 
จ านวนประเภท-ชนิดสินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้วัดจ านวน 10 ตัวแปรอยู่
ระหว่าง -0.089 ถึง 0.440 โดยไม่ค านึงถึงนัยส าคัญทางสถิค ิ

จะเห็นได้ว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์จะมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
ไม่เกิน 0.80 ท าให้ไม่เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมส าหรับน าไปใช้ในการ
วิเคราะห์โมดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ด้วย ซึ่งสภาวะ 
Multicollinearity หรือปรากฏการณ์ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันทางบวกสูง อันมีผลให้ค่า
สัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณขาดความแม่นตรง ซึ่งจะเกิดขึ้นในสัมพันธ์ทางบวกสูงเท่านั้นส่วนใน
กรณีที่ความสัมพันธ์ทางลบสูง จะยิ่งท าให้ค่าสัมประสิทธิ์ที่ใช้ในการประมาณมีความแม่นตรงมากขึ้น
ซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล่าว หนทางแก้ไขจ าเป็นที่จะต้องตัดตัวแปรอิสระตัวใดตัวหนึ่งที่มีความสัมพันธ์
กันสูงออกจากการวิเคราะห์ (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2551) ดังตารางที่ 17 
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ตารางท่ี 17 การทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  

 percept media souven1 souven2 souven3 souven4 identity image atmos      price 
ตัวแปร ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียรส์ันโพรดักซโ์มเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 

percept 1.000          
media 0.224* 1.000         
souven1 0.068* 0.060* 1.000        
souven2 -0.006 0.251* 0.315* 1.000       
souven3 0.203* 0.386* 0.070* 0.139* 1.000      
souven4 0.106* 0.389* -0.020 0.033 0.440* 1.000     
identity 0.115* 0.170* 0.151* 0.248* 0.089* 0.105* 1.000    
image  0.257* 0.293* -0.036 -0.089 0.221* 0.290* 0.063 1.000   
atmos       0.194* 0.311* 0.108* 0.118* 0.243* 0.247* 0.233* 0.301* 1.000  
price 0.427* 0.265* 0.034 0.031 0.287* 0.296* 0.147* 0.315* 0.269* 1.000 
*P<0.05 
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ส่วนที่ 5 การทดสอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

การทดสอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ จากกรอบ
แนวคิดในการวิจัยที่ศึกษาจากแนวคิดเกี่ยวกับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ และสินค้าที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย  ตลอดจนผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถเขียนในรูปของโมเดล
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป AMOS version 18.0 ได้ดังภาพที่ 2 รวมถึงผล
การวิเคราะห์จะแสดงได้ในภาพที่ 3 ตามล าดับ 
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percept

media

souven

souven1 e1
1

1

souven2 e2
1

souven3 e3
1

souven4 e4
1

creative market

identity e51

1

image e6
1

atmos e7
1

price e8
1

e.souven

1

e.creative market

1

e.media

1

 
 

ภาพที่ 2 โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ จากกรอบแนวคิด
การวิจัย 
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*P<0.05                   2=66.596, df=26, GFI=0.963, RMR=0.044, RMSEA=0.041 

ภาพที่ 3 ผลการวิเคราะห์โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่
ได้จากกรอบแนวคิดการวิจัย

percept 

.09 

media 

.54 

souven 

.38 
souven1 e1 

.76 .24 
souven2 e2 .60 

.36 
souven3 e3 

.49 
.58 

souven4 e4 

.61 

.66 

creative market 

.53 
identity e5 .73 .44 
image e6 .67 

.37 
atmos e7 

.61 
.36 

price e8 

.60 

e.souven e.creative market 

.31* 

.66* 

.51* 

.44* 

.46* 

e.media 

.30* .30 

-.12 
-.21 

.16 
.13 
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จากภาพที่ 3 พบว่าโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศที่พัฒนาขึ้นมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ เนื่องจากความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม พบว่าสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่ง

ความเป็นอิสระ (2/df)  มีค่าเท่ากับ 2.561 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 เมื่อพิจารณา
ดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.963, 
AGFI=0.922, NFI=0.979, IFI=0.992, CFI=0.990 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 
0.05 พบว่าดัชนี RMR=0.044 และ RMSEA=0.041 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน จึงสรุปได้
ว่า โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยในของนักท่องเที่ยว
ตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศท่ีพัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ดังตารางที่ 18 

ตารางท่ี 18  แสดงค่าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์   
 

ดัชนี เกณฑ์ ค่าสถิติท่ีได้จากการวิเคราะห์ 

2/df   <3 2.561 

GFI  >0.90 0.963 
AGFI  >0.90 0.922 
NFI  >0.90 0.979 
IFI >0.90 0.992 
CFI >0.90 0.990 
RMR  <0.05 0.044 
RMSEA <0.05 0.041 

สรุปผ่านเกณฑ์ โมเดลที่ได้มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

การวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity)  ในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลกล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยในของนักท่องเที่ยวตลาดแนว
ชายแดน 4 ประเทศเมื่อน าผลลัพธ์ที่ ได้มาพิจารณาแยกส่วนโดยในส่วนของโมเดลการ วัด 
(Measurement Model) มีดังนี ้

จ านวนประเภท-ชนิดสินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย (souven) พบว่าตัวแปรสังเกตได้ 
ประกอบด้วย การบริโภค (souven1) การใช้สอย (souven2) การตกแต่ง (souven3) วัตถุทาง
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ศิลปะ (souven4) ต่างมีความสอดคล้องกับจ านวนประเภทและชนิดสินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทย ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนักปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(P<0.05) โดยให้ค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.485-0.759 และแต่ละปัจจัย
สามารถอธิบายความผันแปรของจ านวนประเภทและชนิดสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยอยู่
ระหว่างร้อยละ 23.5-57.6  

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย (creative market) 
พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ ประกอบด้วย ด้านอัตลักษณ์ ( identity) ด้านภาพลักษณ์ (image) ด้าน
บรรยากาศ (atmos) และด้านราคาและรายการส่งเสริมการตลาด (price) ต่างมีความสอดคล้องกับ
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย ซึ่งเป็นตัวแปรแฝง (น้ าหนัก
ปัจจัยตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05)) โดยให้ค่าน้ าหนัก
ปัจจัย (Factor Loading) อยู่ระหว่าง 0.597-0.728 และแต่ละปัจจัยสามารถอธิบายความผันแปร
ของกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย อยู่ระหว่างร้อยละ 
35.6-53.0  

สรุปได้ว่า โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของ
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ในแต่ละองค์ประกอบของจ านวนประเภท-ชนิดสินค้าที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย และกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทย มีความเที่ยงตรง (Validity) ทั้งนี้เนื่องจากค่าน้ าหนักปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 
ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 1994) ดังตารางที1่9 

ตารางท่ี 19 ผลการวิเคราะห์ความเที่ยงตรงของโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
    สินค้าของทีร่ะลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4  
     ประเทศ ในแต่ละองค์ประกอบ 
 

 ตัวแปร ค่าน้ าหนักปัจจัย (λ)   

ตัวแปรแฝง สังเกตได้ b S.E. Beta t R2 
souven souven1 1.000  0.759  0.576 
 souven2 3.094 1.086 0.597 2.850* 0.356 
 souven3 5.102 1.893 0.485 2.696* 0.235 
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 souven4 6.182 2.311 0.613 2.675* 0.376 
creative market identity 1.000  0.728  0.530 
 image 1.931 0.308 0.665 6.277* 0.442 
 atmos 1.923 0.291 0.611 6.616* 0.373 
 price 2.542 0.386 0.597 6.583* 0.356 
ก าหนดค่าพารามิเตอร์ = 1 ในต าแหน่ง souven1, identity ดังนั้นจึงไม่มีค่า S.E.และ t-value 
*P<0.05 

การพิจารณาโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของ
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ โดยพิจารณาในส่วนของโมเดลโครงสร้าง (Structural 
Model) มีดังนี ้

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  พบว่า 1) การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางตรงและ
ทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านสื่อ 
ประเภท-ชนิดของสินค้าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) (TE=0.831*) 2) การเปิดรับ
ข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย มีความสัมพันธ์
ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดย
ผ่านประเภทและชนิดของสินค้าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 (P<0.05) (TE=0.793*) และ 3) 
ประเภท-ชนิดของสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(P<0.05) (DE=0.508*) นั่นคือนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศท่ีทราบว่าแหล่งท่องเที่ยว
จะมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก มีการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อหรือจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือ
การท่องเที่ยวไทยมาก จะเห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทยที่น าไปใช้มีความเหมาะสมมากกว่าผู้ที่ไม่ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยมีการจ าหน่าย
สินค้าของที่ระลึก มีการเปิดรับข่าวสารผ่านสื่อหรือจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย
น้อยกว่า                    

ประสิทธิภาพในการพยากรณ์ พบว่า โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ มีความเที่ยงตรง (Validity) 
(Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.657 หรือ



62 

คิดเป็นร้อยละ 65.7 (0.657x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป ย่อมถือได้ว่าโมเดลที่พัฒนาขึ้นนี้มี
ความสามารถในการพยากรณ์กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย
ของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศได้ดีและยอมรับได้ (Saris & Strenkhorst, 1984) 
ดังตารางที่ 20 

ตารางท่ี 20 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
                สินค้าท่ีของระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 
 

  ตัวแปรเหตุ 
ตัวแปรผล  อิทธิพล percept media souven 

media DE 0.298*   
 IE -   
 TE 0.298*   
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ตารางที่ 20 (ต่อ) 
  ตัวแปรเหตุ   

ตัวแปรผล  อิทธิพล percept media souven 
 R2 0.089   

souven DE 0.311* 0.663*  
 IE 0.198* -  
 TE 0.509* 0.663*  
 R2 0.536  
creative market DE 0.437* 0.456* 0.508* 
 IE 0.394* 0.337* - 
 TE 0.831* 0.793* 0.508* 
 R2 0.657 
*P<0.05 

นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวไทย ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ได้
ดังนี้ 

media  = 0.298* percept; R2=0.089  
souven = 0.311* percept + 0.663* media; R2=0.536 
creative market = 0.437* percept + 0.456* media + 0.508* souven; R2=0.657 

การวิจัยครั้งนี้ได้ตั้งสมมติฐานเพ่ือศึกษาโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทยดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการเปิดรับข่าวสาร
เกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว           
มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยว
ในประเทศไทย (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทาง (Path 
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Coefficient=0.298*; DE=0.298*) นั่นคือนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่ทราบว่า
แหล่งท่องเที่ยวจะมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก จะมีการเปิดรับข่าวสาร จากสื่ อมากกว่าผู้ที่ไม่
ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยว่ามีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก หรือ กล่าวอีกนัยว่าสื่อ
เป็นตัวกลางที่ท าให้ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก 

สรุปได้ว่า การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการ
ขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่  2 การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางตรงและอ้อมต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านการเปิดรับข่าวสาร และ
ประเภทสินค้าของที่ระลึก 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว            
มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวไทย โดยผ่านการเปิดรับข่าวสาร และประเภท -ชนิดของสินค้า (P<0.05) โดยมี
ความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (Path Coefficient=0.831*; TE=DE+IE; 
0.437*+0.394*) นั่นคือนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวมีการ
จ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก จะเห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวไทยที่น าไปใช้มีความเหมาะสมมากกว่าผู้ที่ไม่ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยมีการ
จ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก   

สรุปได้ว่า การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาด          
เชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านการเปิดรับข่าวสาร และประเภทของ
สินค้าที่ระลึกจึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 3 การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านประเภทของที่ระลึก 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า การเปิดรับข่าวสารมี
ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวไทย โดยผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึก (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่า
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สัมประสิ ท ธิ์ เส้ นท าง (Path Coefficient=0 .793* ; TE=DE+IE; 0 .456*+0 .337*) นั่ น คื อ
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่เปิดรับข่าวสารจากสื่อมาก จะเห็นว่ากลยุทธ์การตลาด
เชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยที่น าไปใช้มีความเหมาะสมมากกว่าผู้ที่เปิดรับ
ข่าวสารจากสื่อน้อยกว่า  

สรุปได้ว่า การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึก จึงยอมรับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

สมมติฐานที่ 4 ประเภทสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกการท่องเที่ยวไทย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พบว่า ประเภท -ชนิดของสินค้า
ของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้า
ของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย (P<0.05) โดยมีความสัมพันธ์ทางบวก ซึ่งให้ค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง (Path Coefficient=0.508*; DE=0.508*) นั่นคือนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 
ประเทศ ที่จับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมาก จะเห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยที่น าไปใช้มีความเหมาะสมมากด้วย                         

สรุปได้ว่า ประเภทสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกล
ยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกการท่องเที่ยวไทยยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ตารางท่ี 21 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานในการวิจัย อิทธิพล ยอมรับ/ปฏิเสธ 

1. การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อการเปิดรับข่าวสาร DE=0.298* ยอมรับ 
2. การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวความสมัพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรคส์ินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่าน 
การเปิดรับข่าวสาร และประเภทสนิค้าของที่ระลึก 

DE=0.437* 
IE=0.394* 

(TE=0.831*) 

ยอมรับ 

3. การเปิดรับข่าวสารมีความสัมพนัธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรคส์ินค้าของที่ระลึกจากการท่องเทีย่วไทย โดยผ่าน

DE=0.456* 
IE=0.337* 

ยอมรับ 
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0.311* 

0.663* 

 

0.508* 

ประเภทสินค้าของที่ระลึก (TE=0.793*) 
4. ประเภทของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ       
กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สนิค้าของที่ระลึกการท่องเที่ยวไทย 

DE=0.508* ยอมรับ 

*P<0.05 

โดยสรุปโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทยที่
พัฒนาขึ้นจากผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: 
SEM) เพ่ือทดสอบแบบจ าลอง และสมมติฐานการวิจัย เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ 
โดยท าการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ โดยอาศัยความสัมพันธ์เชิงสาเหตุจากกรอบ
แนวคิดและทฤษฎีที่ใช้ ซึ่งผลการวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจาก
การท่องเที่ยวไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่พัฒนาขึ้นนั้นมีความ
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เนื่องจาก ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม พบว่าสัดส่วนค่าสถิติ

ไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ  (2/df) มีค่าเท่ากับ 2.561 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อย
กว่า 3 เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ 
GFI=0.963, AGFI=0.922, NFI=0.979, IFI=0.992, CFI=0.990 ผ่านเกณฑ์ ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่
ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่าดัชนี  RMR=0.044 และ RMSEA=0.041 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้
เช่นเดียวกัน อีกทั้งในแต่ละองค์ประกอบของโมเดลมีความเที่ยงตรง (Validity) เนื่องจากค่าน้ าหนัก
ปัจจัย (Factor Loading) มีค่าตั้งแต่ 0.30 ขึ้นไป (ค่าสัมบูรณ์) และมีนัยส าคัญทางสถิติ (Kline, 
1994) ตลอดจนโมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับด้วย 
ทั้งนี้ เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง (R2) เท่ากับ 0.657 หรือคิดเป็นร้อยละ 65.7 
(0.657x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 1984) โดยสามารถน าเสนอ
โมเดลที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสมเป็นเช่นเดิมดังภาพที่ 4 
  

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

       0.437*  
      0.456* 

 
การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว 
 
 
 
 
 
การเปิดรับข่าวสาร 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ 
สินค้าของที่ระลึกจาก        

การท่องเที่ยวไทย 

- อัตลักษณ์(λ=0.728)  

- ภาพลักษณ์(λ=0.665)  

- บรรยากาศ (λ=0.611)  
- ราคาและรายการส่งเสริม  

  การตลาด  (λ=0.597)  

 

ประเภทสินค้าของที่ระลึกจาก
การท่องเที่ยวไทย 

- การบริโภค  (λ=0.759)  

- ประโยชน์ตกแต่ง (λ=0.613 

- การใช้สอย (λ=0.597)  

- วัตถุทางศิลปะ (λ=0.485)
  

0.298* 
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2=66.596, df=26, GFI=0.963, RMR=0.044, RMSEA=0.041 

*P<0.05 
 

ภาพที่ 4 โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยจากรอบแนวคิด 
 ในการวิจัยที่พัฒนาขึ้นอย่างเหมาะสม 
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บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การศึกษาเรื่องรูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือ 1) ศึกษาลักษณะ
นักท่องเที่ยวของตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ที่เดินทางมาเที่ยวกระจายตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ 
ทั่วประเทศไทย 2) ศึกษาลักษณะการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึก เพ่ือการท่องเที่ยวไทยของ
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ จากแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญและจากสื่อเกี่ยวกับการขาย
สินค้าของที่ระลึกไทย 3) ศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศท่ีเดินทาง
มาเที่ยวกระจายตามแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ ทั่วประเทศไทย 4) ศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ        
5) วิเคราะห์ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ  และ 6) แสวงหารูปแบบองค์ประกอบปัจจัย
เชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของ
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

 ประเภทการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) 
เป็นเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ซึ่งเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 
4 ประเทศจ านวนทั้งสิ้น 1,132 คน การวิเคราะห์ข้อมูลครั้งนี้ได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS version 
18.0 และ AMOS version 18.0 โดยใช้ค่ าสถิติ  อัน ได้ แก่  ความถี่  (Frequency) ค่าร้อยละ  
(Percentage) ค่าเฉลี่ย เลขคณิ ต (Arithmetic Mean) ค่าความเบ้  (Skewness) ค่าความโด่ ง 
(Kurtosis) ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์โมดลสมการ
โครงสร้าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ในการสรุปผลการวิจัย 

สรุปผลการวิจัย 

 การศึกษาเรื่อง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ สรุปผลตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาลักษณะนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 
ประเทศ ที่เดินทางมาเที่ยวประเทศไทย 
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ลักษณะข้อมูลทั่วไปที่พบมากคือ กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 
ส่วนใหญ่ร้อยละ 41.5  มีภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ในประเทศลาว โดยส่วนใหญ่ร้อยละ 63.7 เป็นเพศหญิง 
มีอายุไม่เกิน 30 ปี มากที่สุดร้อยละ 35.8 จบการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีร้อยละ 38.3 อาชีพ
ลูกจ้างพนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 34.6  

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 เพ่ือศึกษาลักษณะการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึก เพ่ือการ
ท่องเที่ยวไทยที่นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ จากแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญและจากสื่อ
เกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกไทย 

ประสบการณ์การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยพบว่า  กลุ่มตัวอย่าง
นักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ ส่วนใหญ่ร้อยละ 85.8 ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญ
ในประเทศไทยจะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก โดยเปิดรับข่าวสารจากสื่อบริษัททัวร์/ไกด์ 
อินเทอร์เน็ต ครอบครัว/เพื่อนชาวต่างชาติ คิดโดยเฉลี่ยมีการเปิดรับข่าวสารจากสื่อจ านวน 2.72 สื่อ 
มักนิยมจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยประเภทเพ่ือการบริโภคจ าพวกจ าพวก
ขนม/ของขบเคี้ยว แปรรูปผัก/ผลไม้ คิดโดยเฉลี่ย 3.69 ชนิด  ประเภทเพ่ือการใช้สอยจ าพวกของใช้
ส่วนตัว เสื้อผ้า และของใช้เบ็ดเตล็ดทั่วไป คิดโดยเฉลี่ย 3.15 ชนิด ประเภทเพ่ือการตกแต่งจ าพวก
ตกแต่งส่วนตัวส าหรับสตรี และตกแต่งบ้านเรือนที่ท างาน คิดโดยเฉลี่ย 2.51 ชนิด รวมถึงประเภท
วัตถุทางศิลปะจ าพวกภาพวาด/ภาพถ่าย ศิลปะการแกะสลัก คิดโดยเฉลี่ย 1.52 ชนิด  

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 
ประเทศ ที่เดินทางมาเที่ยวประเทศไทย 

พฤติกรรมการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยพบว่า เหตุผลส าคัญที่                
กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทยคือ ซื้อฝากญาติ/เพ่ือน และราคาอยู่ในระดับที่สามารถจับจ่ายซื้อหาได้ 
ตามล าดับ มักจะจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยจากร้านค้าในบริเวณแหล่ง
ท่องเที่ยว โดยส่วนใหญ่จะจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยในช่วงระหว่างการ
ท่องเที่ยว คิดเป็นร้อยละ 53.6 ซึ่งส่วนใหญ่ร้อยละ 71.8 จับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือฝากตัวเอง 
ซึ่งจะตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึกด้วยตนเอง โดยค านึงถึงความสามารถของก าลังการซื้อเป็นหลัก 
โดยส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 60.3  
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 วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 4 เพ่ือศึกษาระดับกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยในมุมมองนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

กลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศเห็นว่ากลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยที่น าไปปฏิบัติใช้นั้นมีความเหมาะสม
มาก (  =3.64) โดยกลยุทธ์ที่เหมาะสมมากได้แก่ ด้านอัตลักษณ์ (  =3.89)  ด้านภาพลักษณ์ 
( =3.75) ด้านบรรยากาศ ( =3.59) และกลยุทธ์ที่น าไปปฏิบัติใช้นั้นมีความเหมาะสมปานกลาง
คือด้านราคาและรายการส่งเสริมการตลาด ( =3.32) ตามล าดับ เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า 

กลยุทธ์ด้านอัตลักษณ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดเกี่ยวกับความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน 
( =4.38) และกลยุทธ์ที่เหมาะสมมากจะเกี่ยวกับขนาดรูปร่าง/สีสัน/ความสวยงาม (  =4.01) 
ประโยชน์ใช้สอย ( =3.90) ความแปลกใหม่ แลดูทันสมัยนิยม (แฟชั่น) (  =3.88) หีบห่อที่ใช้
บรรจุ (  =3.78) ความทนทานในการเก็บรักษา ( =3.73) และความหลากหลายของสินค้าที่ให้
เลือก ( =3.58) 

กลยุทธ์ด้านภาพลักษณ์ที่มีความเหมาะสมมากที่สุดเกี่ยวกับความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น 
(  =4.22) และกลยุทธ์ที่เหมาะสมมากจะเกี่ยวกับการใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือการผลิตสินค้า 
( =3.99) แสดงถึงวิถีชีวิต (Lifestyle) รูปธุรกิจชุมชน ( =3.81) การมีส่วนร่วมในการพัฒนาฝีมือ
แรงงาน ทักษะ การผลิตของกลุ่มต่างๆ (  =3.56) ชื่อเสียงของผู้ผลิต/แหล่ผลิต ( =3.50) และ
ความแข็งแกร่งของแบรนต์ (ตราสินค้า) ( =3.43) ตามล าดับ 

 กลยุทธ์ด้านบรรยากาศที่มีความเหมาะสมมากเกี่ยวกับความสะดวกในการหาซื้อ 
( =4.01) สภาพแวดล้อมโดยรอบสถานที่จ าแหน่าย ( =3.77) ท าเลที่ตั้งของสถานที่จ าหน่าย 
(  =3.60) มีบรรยากาศของความเป็นไทย  (  =3.57) การตกแต่งร้านที่ ดึงดูดความสนใจ 
( =3.54) และกลยุทธ์ที่เหมาะสมปานกลางจะเกี่ยวกับการวางสินค้าตัวอย่างให้ผู้ซื้อได้ทดลอง 
( =3.34) การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซื้อ ( =3.28) ตามล าดับ 

กลยุทธ์ด้านราคาและรายการส่งเสริมการตลาดที่มีความเหมาะสมมากที่สุดเกี่ยวกับความ
เหมาะสมราคากับคุณภาพและปริมาณสินค้า ( =4.25) กลยุทธ์ที่เหมาะสมมากเกี่ยวกับการบริการ

บรรจุหีบห่อให้เรียบร้อย ( =3.55) ความสามารถในการต่อราคาสินค้า ( =3.31) และกลยุทธ์ที่
เหมาะสมปานกลางจะเกี่ยวกับราคาสินค้าของผู้ขายแต่ละรายมีความใกล้เคียงกัน  ( =3.19) การ
บริการขนส่งสินค้า (  =3.14) การปิดป้ายระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน (  =3.10) การให้ความรู้
แนะน าสินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม (  =3.03) การให้ส่วนลด ของแถม แจกสินค้าตัวอย่าง 
( =3.01) ตามล าดับ  
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วัตถุประสงค์การวิจัยที่ 5 เพ่ือศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์
สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ 

ปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย
ของนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศพบว่า 1) การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมี
ความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ
ท่องเที่ยวไทย โดยผ่านการเปิดรับข่าวสาร และประเภท-ชนิดของสินค้าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.05 (TE=0.831*) 2) การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านประเภท -ชนิดของสินค้าที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
(TE=0.793*) และ 3) ประเภท-ชนิดของสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ์
ทางตรงต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยที่ระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติ 0.05  (DE=0.508*) 

วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 6 เพ่ือแสวงหารูปแบบองค์ประกอบปัจจัยเชิงสาเหตุต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวตลาด
แนวชายแดน 4 ประเทศ 

ผลการวิเคราะห์โมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว
ไทยในมุมมองของนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศยังสามารถเขียนในรูป
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) ได้ดังนี้ 

การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวไทย (media)  = 
0.298* การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก (percept); R2=0.089  
จ านวนประเภท-ชนิดสินค้าที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย  (souven)= 0.311* การรับรู้แหล่ง
ท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก(percept) + 0.663* การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับ
การขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวไทย(media); R2=0.536 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย(creative market)  
= 0.437* การรับรู้แหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญจะมีจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก (percept) + 0.456* การ
เปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวไทย(media)+ 0.508* จ านวน
ประเภท-ชนิดสินค้าที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยวไทย (souven); R2=0.657  และโมเดลที่พัฒนาขึ้น
อย่างเหมาะสม 
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0.311* 

0.663* 

 

0.508* 

  

  

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

อภิปรายผล  

 การศึกษาเรื่อง รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทยของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศ จากผลการวิจัยได้น าประเด็นส าคัญมาใช้ในการ
อภิปรายผลดังนี้ 

ปัจจัยส่วนบุคคลที่พบมากที่สุดในกลุ่มนักท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน 4 
ประเทศคือภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ในประเทศลาว (ร้อยละ 41.5) เพศหญิง (ร้อยละ 63.7)  อายุไม่เกิน 
30 ปี (ร้อยละ 35.8)  จบการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี (ร้อยละ 41.2) อาชีพลูกจ้างพนักงานใน
องค์กร (ร้อยละ 34.6) ซึ่งสอดคล้องกับกรมประชาสัมพันธ์ พบว่า นักท่องเที่ยวจากประเทศเพ่ือน
บ้าน CLMV เข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก ได้แก่ ประเทศลาวเป็นล าดับหนึ่ง 
รองลงมาเป็นประเทศเวียดนาม ประเทศกัมพูชา และประเทศเมียนมา กระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา จึงควรให้ความส าคัญการการท่องเที่ยวแบบเชื่อมโยงกับประเทศเพ่ือนบ้าน CLMV เพราะเป็น
สิ่งท ารายได้ให้กับประเทศไทยกว่าหมื่นล้านบาท ดังนั้นความพยายามผลักดันให้อุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยวเกิดขึ้นในหลายพ้ืนที่ จึงเป็นยุทธศาสตร์ส าคัญของรัฐบาลที่ใช้เป็นแนวทางในการปฏิรูป
และพัฒนาประเทศอย่างยั่งยืน โดยมุ่งสร้างความเชื่อมโยงกับประเทศเพ่ือนบ้านในภูมิภาค ก่อให้เกิด
ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสังคม อีกทั้งยังเป็นการกระจายความเจริญไปสู่ท้องถิ่นซึ่งจะส่งผลต่อ
การยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนให้ดีขึ้นด้วย 

*P<0.05 2=66.596, df=26, GFI=0.963, RMR=0.044, RMSEA=0.041 
 

       0.437*  
      0.456* 

 
การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว 

 
 
 
 

 
การเปิดรับข่าวสาร 
 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค ์
สินค้าของที่ระลึกจาก              

การท่องเที่ยวไทย 

- อัตลักษณ์(λ=0.728)  

- ภาพลักษณ์(λ=0.665)  

- บรรยากาศ (λ=0.611)  
- ราคาและรายการส่งเสริม  

  การตลาด  (λ=0.597)  
 

ประเภทสินค้าของที่ระลึกจาก
การท่องเที่ยวไทย 

- การบริโภค  (λ=0.759)  

- ประโยชน์ตกแต่ง (λ=0.613 

- การใช้สอย (λ=0.597)  

- วัตถุทางศิลปะ (λ=0.485)  
  

0.298* 
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การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยที่นิยมพบคือ ทราบว่ามีการจ าหน่าย
สินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 85.8) สื่อที่เปิดรับข่าวสารได้แก่ ครอบครัว/เพ่ือนฝูง  
อินเทอร์เน็ต บริษัททัวร์/ไกด์ และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย/เจ้าหน้าที่ ของรัฐ (เฉลี่ย ร้อยละ 
2.72) นิยมซื้อสินค้าของที่ระลึกประเภทเพ่ือการบริโภคจ าพวกขนม/ของขบเคี้ยว แปรรูปผัก/ผลไม้ 
แปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารสด เครื่องดื่มสมุนไพร  (เฉลี่ยร้อยละ 3.69) ประเภทเพ่ือการใช้สอย
จ าพวกเสื้อผ้า ของใช้ส่วนตัว ของใช้ในครัวเรือน ของใช้เบ็ดเตล็ดทั่วไป (เฉลี่ยร้อยละ 3.15) ประเภท
วัตถุทางศิลปะจ าพวกภาพวาด/ภาพถ่าย และศิลปะการปั้น (เฉลี่ยร้อยละ 1.52) รวมถึงประเภทเพ่ือ
การตกแต่งจ าพวกตกแต่งส่วนตัวส าหรับสตรี ตกแต่งส่วนตัวส าหรับสุภาพบุรุษ ตกแต่งบ้านเรือนที่
ท างาน (เฉลี่ยร้อยละ 2.51) ซึ่งสอดคล้องกับการวิจัยของดวงชนก วรธิพรหมมา (2553) พบว่า
ประเภทสินค้าของที่ระลึกมีความแตกต่างกันตามความต้องการ ความชื่นชอบ และความโดดเด่นใน
ชนิดสินค้าของแต่ละพ้ืนที่ประจ าสถานที่ท่องเที่ยวนั้น เช่น บางพ้ืนที่มีชื่อเสียงประเภทใช้สอยจ าพวก
ผ้าไหม ผ้าฝ้าย และเครื่องจักรสาน บางพ้ืนที่มีการความเด่นในผลิตภัณฑ์แปรรูป  บางพ้ืนที่มีการ
ความเด่นในผลิตภัณฑ์เพ่ือการตกแต่งซึ่งทางผู้ผลิตเพ่ือจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกจะต้องมีการ
ปรับปรุงและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายทันสมัยและตรงตามความต้องการของกลุ่ม
ลูกค้ามากท่ีสุด  

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว เหตุผลส าคัญที่กลุ่มตัวอย่างซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว
ไทยคือ ราคาอยู่ในระดับที่สามารถจับจ่ายซื้อหาได้มักจะซื้อสินค้าของที่ระลึกจากร้านค้าในบริเวณ
แหล่งท่องเที่ยว (ร้อยละ 68.1) ซึ่งสอดคล้องกับ 1) งานวิจัยของพัฒนพงษ์ เจริญชัย (2554) ที่ศึกษา
พฤติกรรมที่ซื้อสินค้าของที่ระลึกประเภทสินค้าหัตถกรรมที่จ าหน่ายในอ าเภอเมืองจังหวัดอุดรธานี 
พบว่าช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าของที่ระลึกบ่อยที่สุดคือ ระหว่างการท่องเที่ยว ซื้อฝากเพ่ือนๆ  หรือคนใน
ครอบครัวตามธรรมเนียมที่ถือการปฏิบัติเมื่อเดินทางไปท่องเที่ยว  และ  2) งานวิจัยของเพ็ญศรี 
เจริญวานิชและคณะ (2556) ที่ได้ศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือการท่องเที่ยว
ไทยในช่วงระหว่างการท่องเที่ยว (ร้อยละ 53.6)  ซื้อสินค้าของที่ระลึกเพ่ือฝากตัวเอง (ร้อยละ 71.8) 
โดยตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึกด้วยตนเองโดยค านึงถึงก าลังซื้อเป็นหลัก  (ร้อยละ 60.3) 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ Lawson (1991) ที่พบความสัมพันธ์ระหว่างวงจรชีวิตครอบครัวกับ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว อันได้แก่ แบบแผนของการใช้จ่ายระหว่างการท่องเที่ยวและรูปแบบของ
ท่องเที่ยว ซึ่งสะท้อนให้เห็นอิทธิพลของวงจรชีวิตที่มีต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
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กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์เมื่อพิจารณารายด้าน 1) ด้านอัตลักษณ์ที่มีความเหมาะสม
มากที่สุดเกี่ยวกับความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน (  =4.38) สอดคล้องกับ เพ็ญศรี เจริญวานิช 
และคณะ (2556) ที่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านตัวผลิตภัณฑ์อันได้แก่ ความปลอดภัยจากสาร
ปนเปื้อน ความทนทางเก็บรักษาได้นาน และประโยชน์ใช้สอย 2) ด้านภาพลักษณ์ท่ีมีความเหมาะสม
มากที่สุดเกี่ยวกับความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น ( =4.22) ซึ่งสอดคล้องกับรายละเอียดการพัฒนา
สินค้าของที่ระลึกส าหรับนักท่องเที่ยวของฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (2555) ที่กล่าวว่าสินค้าของที่ระลึก
ส าหรับนักท่องเที่ยวควรมีเอกลักษณ์ โดยเฉพาะเอกลักษณ์ของท้องถิ่น ก็จะสามารถกระตุ้นจูงใจให้
เกิดการระลึกถึงและเน้นย้ าความทรงจ าได้ 3) ด้านบรรยากาศที่มีความเหมาะสมมากเกี่ยวกับความ
สะดวกในการหาซื้อ (  =4.01) ท าเลที่ตั้งของสถานที่จ าหน่าย ซึ่งสอดคล้องกนกวรรณ มโนรมย์ 
(2552) กล่าวถึงความสะดวกในการซื้อ ทั้งมีการจัดตั้งหรือสร้างกิจกรรมต่างๆ ขึ้นมาเพ่ือรองรับ
ความสะดวกสบายของนักท่องเที่ยว รวมถึงมีการสร้างสิ่งอ านวยความสะดวกทุกประเภทเพ่ือ
ตอบสนองการเดินทางต่างเป็นปัจจัยด้านช่องทางจัดจ าหน่ายที่ส าคัญที่สุด และ 4) ด้านราคาและ
รายการส่งเสริมการตลาดที่มีความเหมาะสมมากเกี่ยวกับความเหมาะสมราคากับคุณภาพและ
ปริมาณสินค้า ( =4.25) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนิสิตา ธนะศรีรางกูร (2552) พบว่า ผู้บริโภค
มีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมากในเรื่องความเหมาะสมของราคากับคุณภาพผลิตภัณฑ์และ
ด้านผลิตภัณฑ์มีความคิดเห็นในภาพรวมระดับมากในเรื่องของมาตรฐานและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยพบว่าการรับรู้แหล่งท่องเที่ยวมีความสัมพันธ์ทางตรงต่อ
การเปิดรับข่าวสารเกี่ยวกับการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทย ตลอดจน
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเมื่อใช้ประเภทสินค้าของที่ระลึก เป็นตัวแปรส่งผ่านจะเป็น
ปัจจัยส าคัญที่ส่งผลทางบวกต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์  นอกเหนือจากอิทธิพลทางบวกที่
ได้รับจากการรับรู้แหล่งท่องเที่ยวและการเปิดรับข่าวสาร จึงสามารถสรุปได้ว่า  “นักท่องเที่ยวกลุ่ม
ตลาดแนวชายแดนที่ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก มีการเปิดรับข่าวสาร
จากสื่อมาก จะเห็นว่ากลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยมีความ
เหมาะสมมากกว่าผู้ที่ไม่ทราบว่าแหล่งท่องเที่ยวไทยมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก หรือมีการ
เปิดรับข่าวสารผ่านสื่อน้อยกว่า” จะเห็นได้จากโมเดลกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยวกลุ่มตลาดแนวชายแดน 4 ประเทศที่พัฒนาขึ้น มีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (ผลการวิเคราะห์จากลุ่มตัวอย่างสามารถใช้เป็นตัวแทนกลุ่ม

ประชากรได้) พิจารณาจากสัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ค่าชั้นแห่งความเป็นอิสระ (2/df) มีค่าเท่ากับ 
2.561 ซึ่งผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้คือน้อยกว่า 3 (Silván, 1999) เมื่อพิจารณาดัชนีกลุ่มที่ก าหนดไว้ที่
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ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 พบว่าดัชนีทุกตัวได้แก่ GFI=0.954, AGFI=0.923, NFI=0.977, 
IFI=0.985, CFI=0.989 ผ่านเกณฑ์ (Byrne, 2001) ส่วนดัชนีที่ก าหนดไว้ที่ระดับ น้อยกว่า 0.05 
พบว่าดัชนี RMR= 0.047 และ RMSEA=0.048 ผ่านเกณฑ์ที่ก าหนดไว้เช่นเดียวกัน (Kelloway, 
1998) ตลอดจนโมเดลที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ์ได้ ระดับดีและ เป็นที่ยอมรับ 
กล่าวคือทุกปัจจัยอันได้แก่ การรับรู้แหล่งท่องเที่ยว การเปิดรับข่าวสาร ประเภทสินค้าของที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทยสามารถร่วมกันพยากรณ์กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจาก
การท่องเที่ยวไทยได้ระดับดีและเป็นที่ยอมรับด้วย ทั้งนี้เนื่องจากมีค่าสหสัมพันธ์พหุคูณก าลังสอง 
(R2) เท่ากับ 0.657 หรือคิดเป็นร้อยละ 65.7 (0.657x100) ซึ่งมีค่าตั้งแต่ร้อยละ 40 ขึ้นไป (Saris & 
Strenkhorst, 1984) 

ข้อเสนอแนะ 

 ผู้วิจัยได้เสนอแนะแนวทางการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
เพ่ือการท่องเที่ยวไทยสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน ส าหรับ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องดังนี้  

1. ด้านอัตลักษณ์ ควรให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องด้านกรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา  ผู้ประกอบกิจการการท่องเที่ยว และผู้เกี่ยวข้องในชุมชนของสถานที่ท่องเที่ยวเช่น ชุมชน
โครงการหนึ่งต าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ร่วมพัฒนาและสอดแทรกอัตลักษณ์ของในแต่ละท้องถิ่น สู่การ
พัฒนาคุณภาพของสินค้าของที่ระลึกและบรรจุภัณฑ์โดยเฉพาะสินค้าของที่ระลึกประเภทเพ่ือการ
บริโภคให้ปราศจากสารปนเปื้อน และควรค านึงถึงประโยชน์ใช้สอย ของสินค้า และความแตกต่าง
หลากหลายส าหรับสินค้าประเภทการใช้สอยการตกแต่ง และวัตถุทางศิลปะ ทั้งนี้เนื่องจากจาก
ผลการวิจัยพบว่า ประเภทสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย มีความสัมพันธ์ทางตรงต่อกลยุทธ์
การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ทักษะในการผลิตและ
สถานที่จัดจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกของชุมชน รวมถึงสร้างความแตกต่างที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของ
สินค้าในแต่ละสถานที่ท่องเที่ยวเพ่ือสร้างความเข้าใจและเพ่ิมคุณค่าให้สินค้าของที่ระลึกในสายตา
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ CLMV กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศและนักทัศนาจร 

2. ด้านเอกลักษณ์ กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา  ผู้ประกอบกิจการ
การท่องเที่ยว และผู้เกี่ยวข้องในชุมชนของสถานที่ท่องเที่ยว เช่น ชุมชนโครงการหนึ่งต าบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ รวมถึงสถาบันการศึกษาในแต่ละจังหวัดร่วมพัฒนาและจัดตั้งโครงการเพ่ือพัฒนาทักษะ
ฝีมือแรงงานและการผลิตสินค้าในการน าภูมิปัญญาท้องถิ่น วิถีชีวิตของชุมชน เอกลักษณ์เฉพาะถิ่น
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มาสอดแทรกในการออกแบบสินค้าของที่ระลึก เพ่ือเป็นการสร้างความเข้าใจและเพ่ิมคุณค่าสินค้า
ของที่ระลึกในสายตาของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ CLMV กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศและ
นักทัศนาจรเพ่ือก่อให้เกิดรายได้ เงินสะพัดหมุนเวียนในภาคธุรกิจ ช่วยก่อให้เกิดรายได้ในชุมชนและ
สามารถพ่ึงพาตนเองได้ 

3. ด้านบรรยากาศ กรมการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา  ผู้ประกอบกิจการ
การท่องเที่ยว และผู้เกี่ยวข้องในชุมชนของสถานที่ท่องเที่ยว ควรมีการสร้างพันธมิตรกับตัวแทน
ธุรกิจน าเที่ยวและโรงแรม เพ่ือเพ่ิมช่องทางการจัดจ าหน่ายและอ านวยความสะดวกในซื้อสินค้าของ
ที่ระลึกในแต่ละท้องถิ่นให้นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศ CLMV กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศและ
นักทัศนาจรเข้าถึงง่ายขึ้น รวมถึงการออกแบบตกแต่งร้านทั้งภายนอกและภายในร้านเพ่ือแสดงถึง
บรรยากาศและเอกลักษณ์ความเป็นไทยของแต่ละท้องถิ่น  

4. ด้านราคาและส่งเสริมการขาย ควรมีการรณรงค์โฆษณาและประชาสัมพันธ์ ผู้ มีส่วน
เกี่ยวข้องทุกภาคส่วนควรมีการออกแบบ บรรจุภัณฑ์ การส่งเสริมการขาย ลดราคา แลก แจกสินค้า
ตัวอย่าง แจกคูปอง การให้ของแถม การสื่อสารตรงถึงลูกค้าการจัดกิจกรรมพิเศษ กิจกรรมสร้าง
ประสบการณ์ การออกบูธ ออกร้าน การแจกสินค้าของที่ระลึกที่มีตราผลิตภัณฑ์ การใช้สื่อมวลชน
จ าพวกโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ นิตยสาร โรงภาพยนตร์ สื่อกลางแจ้ง หรือสื่อนอกบ้าน สื่อดิจิทัล 
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ รวมถึงการประชาสัมพันธ์ของรัฐจากสินค้าของที่ระลึกโครงการหนึ่งต าบล หนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ (OTOP) โดยสอดแทรกเรื่องราวของสินค้าของที่ระลึกที่แสดงออกถึงความเป็นเอกลักษณ์
ของชาติไทย การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่น การสร้างงานและอาชีพเพ่ือส่งเสริมการกระจายรายได้ด้วย
การผูกเรื่องราวติดกับสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ อันเป็นการกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้และ
ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากยิ่งข้ึน ทั้งนี้เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าการรับรู้แหล่ง
ท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านการเปิดรับข่าวสาร และประเภทสินค้าของที่ระลึก และการเปิดรับ
ข่าวสารยังมีความสัมพันธ์ทางตรงและทางอ้อมต่อกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
จากการท่องเที่ยวไทย โดยผ่านประเภทสินค้าของที่ระลึกที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  

นอกจากนี้การศึกษาวิจัยครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพ  (Qualitative research)
ร่วมด้วย โดยอาศัยเครื่องมือแบบสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-depth Interview) ของนักท่องเที่ยวแต่ละ
สัญชาติ เพ่ือแสดงให้เห็นศักยภาพและความพร้อมในการปรับใช้กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์ให้
เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวเฉพาะสัญชาติ และ ควรท าการเปรียบเทียบกลยุทธ์การตลาดเชิง
สร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทยกับนักท่องเที่ ยวต่างสัญชาติกันแต่ภูมิภาค
ใกล้เคียงกัน หรือ นักท่องเที่ยวต่างสัญชาติกันอย่างสิ้นเชิงเช่นนักท่องเที่ยวกลุ่มยุโรปและ
นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอาเซียน หรือนักท่องเที่ยวในกลุ่มภูมิภาคใกล้กันเช่น ประเทศสาธารณรัฐ
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ประชาชนจีน สาธารณะรัฐเกาหลี และประเทศญี่ปุ่น เพ่ือชี้ ให้เห็นถึงความแตกต่างทางด้านชนชาติ 
พ้ืนฐานทางขนบธรรมเนียม วัฒนธรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อต่างกัน อันจะน ามาใช้เป็นแนวทาง
พัฒนาการก าหนดกลยุทธ์ทางธุรกิจให้เหมาะสมตรงตามความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม  
อันจะส่งผลให้ธุรกิจสินค้าของที่ระลึกของไทยเกิดแนวทางพัฒนาสินค้าที่ก่อให้เกิดความสร้างสรรค์
และเติบโตอย่างยั่งยืนในตลาดโลกต่อไป 
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เรื่อง  “รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย                      
ของนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดนกัมพูชา-ลาว-เมียนมา-เวียดนาม 

” 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามฉบับนี้แบ่งออกเป็น 3  ตอน  คือ 
ตอนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
ตอนที่ 2 ประสบการณ์และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวไทย 
ตอนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวไทย 
           2.  แบบสอบถามนี้ใช้รวบรวมข้อมูลเฉพาะที่น ามาวิเคราะห์ตามการศึกษาวิจัยนี้เท่านั้น
ผู้วิจัยขอความร่วมมือท่านโปรดให้ข้อมูลตามที่เป็นจริง เพื่อจะได้น าข้อมูลไปเป็นแนวทางก าหนด
กลยุทธ์การตลาดสินค้าของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวไทย ซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการปรับปรรุง
พัฒนาการท่องเที่ยวไทยต่อไป         
 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ลงในช่อง    หรือเติมข้อความให้สมบูรณ์ 
 
1. ภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ใน 4  ประเทศอาเซียน 
  1.กัมพูชา    2. เมียนมา  
 3. ลาว     4. เวียดนาม   5. อ่ืนๆ ระบุ............ 
 
2. เพศ  
  1.ชาย    2. หญิง 
3. อายุ 
  1.ไม่เกิน 30 ปี   2. 31-40 ปี  
 3. 41-50 ปี    4. 51 ปีขึ้นไป 
4. สถานภาพการสมรส 
  1.โสด    2. สมรส   3. อ่ืนๆ ระบุ..................... 
 
5. ระดับการศึกษา 
1.ต่ ากว่าปริญญาตรี  2. ปริญญาตรี  3. สูงกว่าปริญญาตรี 
 
6.  อาชีพ 
  1.รับราชการ   2. เจ้าของธุรกิจ 
 3. อาชีพอิสระ   4. นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา 
  5.เกษียณอายุ   6. อ่ืนๆ ระบุ.....................  
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ตอนที่ 2  ประสบการณ์และพฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวไทย 
ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ลงในช่อง    หรือเติมข้อความให้สมบูรณ์ 

 
7.ก่อนที่ท่านจะเดินทางมาเที่ยวในประเทศไทย ท่านทราบหรือไม่ว่าแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญของ
ประเทศไทยแต่ละแห่งจะมีการจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก 
  1.ทราบ             2. ไม่ทราบ 
 
8.  ท่านทราบว่ามีการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยได้จากสื่อใด  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1.ครอบครัว/เพื่อนชาวต่างชาติ  2. เพื่อนชาวไทย 
  3.หนังสือน าเที่ยว    4. นิตยสารบนเครื่องบิน 
  5.หนังสือพิมพ์/นิตยสารอื่นๆ  6. อินเทอร์เน็ต 
  7.บริษัททัวร์ /ไกด์    8. วิทยุ/โทรทัศน์ 
 9.การแนะน าของผู้ให้บริการที่พัก  10. สถานฑูต/สถานกงสุลไทย 
  11.หนังสือพิมพ์/นิตยสารอ่ืนๆ  12. รู้ด้วยตนเอง 
 13. การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย/เจ้าหน้าที่ของรัฐ9.  ประเภทและชนิดของสินค้าที่ระลึก
เพื่อการท่องเที่ยวของไทยท่ีสอดคล้องกับความต้องการของท่านและท่านยินดีจะซื้อเมื่อเดินทางไป
ท่องเที่ยว   (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
ประเภทเพื่อการบริโภค: 
  1.แปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารสด   2. แปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารกึ่งส าเร็จรูป 
  3.แปรรูปเนื้อสัตว์เป็นอาหารส าเร็จรูป  4. แปรรูปผัก/ผลไม้ 
  5.ไวน์      6. เครื่องดื่มแอลกอฮอล์  
  7.ขนม/ของขบเคี้ยว    8. เครื่องดื่มสมุนไพร 
 9.อ่ืนๆ ระบุ....................  
 
ประเภทเพื่อการใช้สอย: 
  1.ของใช้ส่วนตัว     2. อุปกรณ์เครื่องครัว 
  3.เสื้อผ้า      4. อุปกรณ์ห้องน้ าสุขภัณฑ์ 
  5.ของใช้ในครัวเรือน    6. ของใช้เบ็ดเตล็ดทั่วไป 
  7.อื่นๆ ระบุ....................   
 
ประเภทเพื่อการตกแต่ง: 
  1.ตกแต่งส่วนตัวส าหรับสตรี    2. ตกแต่งส่วนตัวส าหรับสุภาพบุรุษ 
  3.ตกแต่งบ้านเรือนที่ท างาน    4. อ่ืนๆ ระบุ.................... 
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ประเภทวัตุถุทางศิลปะ: 
  1.ภาพวาด/ภาพถ่าย     2.ศิลปะการปั้น 
  3.ศิลปะการแกะสลัก     4. วัตถุโบราณ 
  5.วัตถุมงคล      6. อ่ืนๆ ระบุ....................  
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวไทย 
10.  เหตุผลในการซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการมาเที่ยวในประเทศไทยคือเหตุผลใดบ้าง   
    (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
  1.สินค้ามีชื่อเสียงดีและตั้งใจว่าต้องซ้ือแน่นอน   2. เก็บสะสมของที่ระลึกเป็นงาน
อดิเรกส่วนตัว 
  3.ราคาอยู่ในระดับที่สามารถจับจ่ายซื้อหาได้              4. มีญาติ/เพื่อน/คนรู้จักฝากซื้อ 
  5.ผู้ขายแนะน าและโฆษณาเชิงชวนให้ซื้อ              6. ซื้อตามผู้ร่วมเดินทางถ้าได้มา     
                                                                                ท่องเที่ยว  
  7.ซื้อฝากญาติ/เพื่อน       8. ผู้ร่วมเดินทางท่องเที่ยว 
                                                                                แนะน าให้ซื้อ 
 9.อ่ืนๆระบุ...........................  
 
11.  โดยส่วนใหญ่ท่านซื้อสินค้าของที่ระลึกจากแหล่งใดในการมาท่องเที่ยวในประเทศไทย  
    (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
 1.ร้านค้าในบริเวณแหลง่ท่องเที่ยว 
 2. แหล่งอื่นๆภายนอกแหล่งท่องเที่ยว 

 2.1  ร้านจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกโดยเฉพาะ 
 2.2 หาบเร่แผงลอยที่จ าหน่ายสินค้าของที่ระลึกโดยเฉพาะ 
 2.3 ร้านค้าภายในโรงแรม 
 2.4  ร้านอาหาร 
 2.5 ห้างสรรพสินค้า      
 2.6 อ่ืนๆระบุ...........................  

 
12.  ท่านมักจะซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวในประเทศไทยในช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสุด   
 
  1.ก่อนเริ่มการท่องเที่ยว    2. ระหว่างการท่องเที่ยว 
  3.ภายหลังเสร็จสิ้นการท่องเที่ยว 
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13.  ท่านซื้อสินค้าของท่ีระลึกจากการมาท่องเที่ยวในประเทศไทย  ส าหรับใครบ้าง 
    (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1.ฝากตัวเอง      2. ฝากญาติ/เพื่อน 
  3.น าไปจ าหน่ายต่อ     4.อ่ืนๆระบุ...........................  
 
14.  ลักษณะการตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึกของตัวท่าน   
 
 1.ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยค านึงถึงความชอบ/ความต้องการส่วนตัวเป็นหลัก 
 2. ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง โดยค านึงถึงความสามารถของก าลังการซื้อเป็นหลัก 
 3.ตัดสินใจตามเพื่อน/ญาติที่ไปด้วยกัน   
 4. ตัดสินใจจากข้อเสนอพิเศษจากผู้จ าหน่าย 
 
ตอนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวไทย 
ค าชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย    ลงในช่อง    หรือเติมข้อความให้สมบูรณ์ 
 

 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
เพื่อการท่องเที่ยวไทย 

ระดับความเหมาะสมต่อกลยุทธ์ที่น าไปใช้ 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ทีสุ่ด 
5 

อัตลักษณ์  (Identity) 

1.ขนาดรูปร่าง/สีสัน/ความสวยงาม      
2. ความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน      
3.หีบห่อที่ใช้บรรจุ      
4.ความหลากหลายของสินค้าที่ให้เลือก      
5.ความแปลกใหม่ แลดูทันสมัยนิยม (แฟชั่น)      
6. ความทนทานในการเก็บรักษา      
7. ประโยชน์ใช้สอย      
ภาพลักษณ์ (Image) 

8.ชื่อเสียงของผู้ผลิต/แหล่งผลิต      

9.ความแข็งแกร่งของแบรนต์ (ตราสินค้า)      

10.ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น      
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กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึก
เพื่อการท่องเที่ยวไทย 

ระดับความเหมาะสมต่อกลยุทธ์ที่น าไปใช้ 
น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 
3 

มาก 
 
4 

มาก
ทีสุ่ด 
5 

11.การมีส่วนร่วมในการพัฒนาฝีมือแรงงานทักษะ
การผลิตของกลุ่มต่างๆ 

     

12.การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นเพื่อการผลิตสินค้า      
13.แสดงถึงวิถีชีวิต (Lifestyle) รูปธุรกิจชุมชน      
บรรยากาศ (Atmosphere) 

14. ท าเลที่ตั้งของสถานที่จ าหน่าย      
15.สภาพแวดล้อมโดยรอบสถานที่จ าหน่าย      
16.ความสะดวกในการหาซื้อ      
17.การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือก
ซื้อ 

     

18.มีการวางสินค้าตัวอย่างให้ผู้ซ้ือได้ทดลอง      
19.การตกแต่งร้านที่ดึงดูดความสนใจ      
20.มีบรรยากาศของความเป็นไทย      

ราคาและ โปรโมชั่น (Price and Promotion) 

21.การปิดป้ายระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน      
22.ความสามารถในการต่อราคาสินค้า      

23.ความเหมาะสมราคากับคุณภาพและปริมาณ
สินค้า 

     

24.ราคาสินคา้ของผู้ขายแต่ละรายมีความใกล้เคียง
กัน 

     

25.การบริการบรรจุหีบห่อให้เรียบร้อย      

26.การบริการขนส่งสินค้า      

27.การให้ส่วนลด ของแถม แจกตัวอย่างสินค้า      

28.การให้ความรู้แนะน าสินค้าพร้อมตอบข้อ
ซักถาม 

     

                                                                 
 ขอขอบพระคุณที่กรุณากรอกแบบสอบถาม 
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Questionnaire 

THAILAND’S CREATIVE MARKETING STRATEGY MODEL FOR 
SOUVENIRS BASED ON THE PERCEPTION OF BORDER 

COUNTRY TOURISTS FROM CAMBODIA-LAOS-MYANMAR-VIETNAM 
 

1. There are 3 parts of questionnaire 

Part 1  Demographic  profile 

Part 2  Experiences and purchasing behavior on souvenir of Thai tourism 

Part 3  Creative souvenir marketing  strategy of  Thai tourism 

2. This questionnaire designed to obtain your view  on this research and your answer are 

highly appreciated .All information is confidential and will only be used for academic 

purposes. 

 

Part 1      Demographic profile 

Please tick     at the appropriate box. 

 

1.  Which country are you from  ?  

 Myanmar    Cambodia 

 Laos    Vietnam   

2.  Gender    Male   Female   

3.  Age   below 30  31-40   41-50  Over 51 

4. Marital status  Single  Married   Other (Specify)…………………. 

5. Education  

 Below undergraduate   Undergraduate  Post graduate 

6.  Occupation  

  Government employee   Entrepreneur  Private company 

   Student     Retirement   Others(Specify)………… 
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Part 2 Experiences and purchasing behavior on souvenir of  Thai tourism 

Please tick     at the appropriate box.  You can choose more than one answer as 

appropriated for experience and purchasing behavior on souvenir of Thai tourism. 

7. Do you know about souvenir shop around a tourist attraction  before you travel to  

Thailand ? 

 Yes   No 

8. How do you know  about souvenir shops in Thailand? (You can choose more than 1 

answer) 

 From family/foreigner friend  From Thai friend     From travel guide 

  

From airline magazine   From Newspaper    From the Internet  

 From travel Agency   From the radio or TV   From Hotel suggestions

  

 From the Embassy  or Thai Consul    From travel exhibitions 

 By yourself    From Tourism Authorities of 

Thailand/Government  staff 

9.  From these souvenir categories below , which souvenir would you like to buy ?                                

(You can choose more than 1 answer) 

Food and Beverages Souvenir Categories: 

 Fresh  meat product   Instant  meat product 

 Finished meat product  Finished vegetable /fruit product 

 Wine   Alcohol   Snack  Herbal drink     

Others(Specify)…………………. 

Durable and non durable   Souvenir Categories: 

 Personal item  Kitchen item   Clothing  Bathroom items 

 House whole Item  Miscellaneous item   Others (Specify)…………………. 
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Decoration Souvenir Categories: 

 Female personal item  Male personal item 

 House whole item    Others(Specify)…………………. 

 
Art  Souvenir Categories: 

Painting /photo   Statue   Sculpture   Antiques   Sacred  

 Others(Specify)…………………. 

Your souvenir purchasing behavior in  Thai  

10.  Why would you like to buy the souvenir from Thailand ?   (You can choose more 

than 1 answer) 

 The souvenirs are well known and you think you must buy them 

 The souvenirs are good for collection 

 The souvenir prices are  affordable  

  Your friend or relative ask  you to buy the souvenir for them 

  You buy souvenir  because of the recommendation and advertisement by the seller 

  You buy the souvenir because you see other traveller  buy them  

  You buy the souvenir for  friends or relatives  

  You buy the souvenir because of the recommendation of the other traveller 

  Others(Specify)…………………. 

11.  Where  do you  usually buy souvenirs during your trip in Thailand ?                                                   

(You can choose more than 1 answer) 

 1. Buy at the souvenir shop near the tourist attraction place 

 2.  Buy the souvenir from  other  areas , which can be: 

  2.1 The souvenir shop 

 2.2 The souvenir street kiosk 

 2.3 The souvenir shop in the hotel or guest house 
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 2.4 The restaurant 

 2.5 Department  store  

 2.6  Others(Specify)…………………. 

 3. Not sure  , any convenient  place 

12. When do you usually buy souvenirs? 

 Before your trip   Between your trip   After your  trip 

13. Who would  you buy Thai souvenirs  for ? 

  Buy for yourself     Buy for your relatives  or friends  

  Buy and sell them  to others                  Others(Specify)…………………. 

14. How do you make the decision to buy the souvenir ? 

 You decide to  buy the souvenir  yourself ,depend on a  personal need and like 

 You decide to buy the souvenir  yourself ,depend on your buying ability 

 You decide to  buy the souvenir  as same as your relative and friends  who are with your 

trip 

 You decide to buy the souvenir  because of special price offered by the shop 

Part 3 souvenir creative strategy for Thailand tourism 

How important are each of the following when you decide to purchase a souvenir? 

1=Least important,  2=Slight important  ,  3=Important ,  4=Very important ,   5=Crucial  

Souvenir creative strategy for Thailand 
tourism 

Level of strategy 

 1 2 3 4 5 

Souvenir Identity  
     

1. Souvenir shape/color/beautiful design      

2. Safe from contamination      

3. Nice packaging      

4. Souvenir variety      

5. Modern and new(fashion) souvenir      

6. Long term use      

7.Very utilized      
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Souvenir creative strategy for Thailand 

tourism 
 
 

Level of strategy 
 

 1 2 3 4 5 

Souvenir Image 
     

8. Famous souvenir      

9. Brand strength      

10. Very unique local souvenir      

11. Participation and development of 
souvenir  local skill  

     

12. Local souvenir  production      

13. Indicate lifestyle souvenir for 
community business  

     

 
Souvenir Atmosphere 

1 2 3 4 5 

14. Good location of the souvenir shop      

15. Good surrounding  for the souvenir 
shop 

     

16. Convenient to find the souvenir      

17. The souvenir are put separate in 
category  

     

18. Souvenir samples are demonstrated 
around the shop 

     

19. Attractive shop decoration      

20. Thai style shop decoration      

 
Souvenir Price and Promotion 

1 2 3 4 5 

21. Souvenir prices are clearly seen      

22. Souvenir prices are negotiable      

23. Souvenirs are of right  price and quality      

24. Souvenir price of the surrounding shop 
are very similar 

     

25. Souvenir packaged service       

26. Souvenir  delivery service      

27. Discount  ,premium and sample  
souvenir are available 

     

28. Suggestion ,recommendation and 
question on souvenir are always available  

     

 

Thank you for answering the questions 



90 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
 

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
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ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 

ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยใช้เทคนิค 
Content Validity for Scale/Average (S-CVI/Ave) เป็นการหาค่าเฉลี่ยของดัชนีวัดความสอดคล้อง
ของเครื่องเมื่อวัด โดยค่าที่น ามาค านวณได้มากจากค่า Item Content Validity Index (I-CVI)             
แต่ละข้อ โดยคิดจากผลรวมของค่า I-CVI หารด้วยจ านวนข้อค าถาม (Waltz, & Bausell, 1981) ดังนี้ 
           สูตร      I-CVI   =        Nc 
                                        N 
            เมื่อ       I-CVI   แทน  ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (Item Content Validity Index) 
        Nc   แทน  จ านวนผู้เชี่ยวชาญที่ประเมินข้อค าถามในระดับสอดคล้อง   
                           N    แทน  จ านวนผู้เชี่ยวชาญทั้งหมด 
            สูตร  S-CVI/Ave =     Σ(I-CVI) 
                                             p   
            เมื่อ  S-CVI/Ave แทน  ค่าเฉลี่ยของดัชนีวัดความสอดคล้อง (Content Validity for  
             Scale/Average)   
              I-CVI  แทน  ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง (Item Content Validity Index) 
                  p  แทน  จ านวนข้อค าถาม 
              โดยสอบถามจากผู้เชี่ยวชาญจ านวนทั้งสิ้น 3 คนดังนี ้

1) กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา  
2) กรมพัฒนาชุมชน  
3) ตัวแทนจากสมาคมการท่องเที่ยว 

 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 

 คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
I-CVI   ข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไปในธุรกิจน าเที่ยวของไทย คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. ภูมิล าเนา/ถิ่นที่อยู่ในสี่ประเทศอาเซียน +1 +1 +1 1 
2.  เพศ +1 +1 +1 1 
3.  อายุ  +1 0 +1 0.67 
4.  สถานภาพการสมรส +1 +1 +1 1 
5.  ระดับการศึกษา +1 +1 0 0.67 
6.  อาชีพ +1 +1 +1 1 

S-CVI/Ave=0.89  
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ตอนที่ 2 การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 

 คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
I-CVI   การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ประสบการณ์การจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยว
ไทย 

    

7.  ก่อนที่ท่านจะเดินทางมาเที่ยวในประเทศไทย ท่านทราบ
หรือไม่ว่าแหล่งท่องเที่ยวที่ส าคัญของประเทศไทยแต่ละแห่งจะมี
การจ าหน่ายสินค้าของที่ระลึก +1 +1 +1 1 
8.  ท่านทราบว่ามีการขายสินค้าของที่ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยว
ในประเทศไทยได้จากสื่อใด +1 +1 +1 1 
9.  ประเภท-ชนิดของสินค้าที่ระลึกจากการท่องเที่ยวของไทยที่
สอดคล้องกับความต้องการของท่านและยินดีซื้อเมื่อเดินทางไป
ท่องเที่ยว  +1 +1 +1 1 
พฤติกรรมการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยว
ไทย     
10.  เหตุผลในการจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการมาเที่ยว
ในประเทศไทยคือเหตุผลใดบ้าง +1 +1 +1 1 
11.  โดยส่วนใหญ่ท่านจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากแหล่งใด
ในการมาท่องเที่ยวในประเทศไทย 

+1 0 +1 0.67 

12. ท่านมักจะจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวใน
ประเทศไทยในช่วงใดบ่อยที่สุด   

+1 +1 +1 1 

13. ท่านจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกจากการมาท่องเที่ยวใน
ประเทศไทย ส าหรับใครบ้าง  

0 +1 +1 0.67 

14. ลักษณะการตัดสินใจจับจ่ายซื้อสินค้าของที่ระลึกของตัวท่าน +1 +1 0 0.67 
S-CVI/Ave=0.88 
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ตอนที่ 3 กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 
 

 คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
I-CVI   กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ

ท่องเที่ยวไทย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

ความสามารถออกแบบสินค้า (Identity)     
1. ขนาดรูปร่าง/สีสัน/ความสวยงาม +1 +1 +1 1 
2. ความปลอดภัยจากสารปนเปื้อน +1 0 +1 0.67 
3. หีบห่อที่ใช้บรรจุ +1 +1 +1 1 
4. ความหลากหลายของสินค้าที่ให้เลือก +1 +1 +1 1 
5. ความแปลกใหม่ แลดูทันสมัยนิยม (แฟชั่น) +1 +1 +1 1 
6. ความทนทานในการเก็บรักษา 0 +1 +1 0.67 
7. ประโยชน์ใช้สอย +1 +1 +1 1 
ความสามารถสร้างแบรนด์ (Image)     
8. ชื่อเสียงของผู้ผลิต/แหล่ผลิต +1 +1 0 0.67 
9. ความแข็งแกร่งของแบรนต์ (ตราสินค้า)  +1 0 +1 0.67 
10. ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะถิ่น +1 +1 +1 1 
11. การมีส่วนร่วมในการพัฒนาฝีมือแรงงาน ทักษะ การผลิตของ
กลุ่มต่างๆ +1 +1 +1 1 
12. การใช้ภูมิปัญญาท้องถิ่นเพ่ือการผลิตสินค้า 0 +1 +1 0.67 
13. แสดงถึงวิถีชีวิต (Lifestyle) รูปธุรกิจชุมชน   +1 +1 +1 1 
การพัฒนาช่องทางการตลาด (Atmosphere)     
14. ท าเลที่ตั้งของสถานที่จ าหน่าย +1 +1 +1 1 
15. สภาพแวดล้อมโดยรอบสถานที่จ าแหน่าย +1 +1 +1 1 
16. ความสะดวกในการหาซื้อ +1 +1 0 0.67 
17. การจัดวางสินค้าเป็นหมวดหมู่ง่ายต่อการเลือกซ้ือ +1 +1 +1 1 
18. มีการวางสินค้าตัวอย่างให้ผู้ซื้อได้ทดลอง +1 +1 +1 1 
19. การตกแต่งร้านที่ดึงดูดความสนใจ +1 +1 +1 1 
20. มีบรรยากาศของความเป็นไทย +1 +1 +1 1 
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 คณะผู้เชี่ยวชาญ ค่า  
I-CVI   กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการ

ท่องเที่ยวไทย 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

การก าหนดราคาและรายการส่งเสริมการตลาด (Price and 
Promotion)     
21. การปิดป้ายระบุราคาสินค้าอย่างชัดเจน +1 +1 +1 1 
22. ความสามารถในการต่อราคาสินค้า +1 +1 +1 1 
23. ความเหมาะสมราคากับคุณภาพและปริมาณสินค้า +1 +1 0 0.67 
24. ราคาสินค้าของผู้ขายแต่ละรายมีความใกล้เคียงกัน +1 0 +1 0.67 
25. การบริการบรรจุหีบห่อให้เรียบร้อย  +1 +1 +1 1 
26. การบริการขนส่งสินค้า +1 +1 +1 1 
27. การให้ส่วนลด ของแถม แจกสินค้าตัวอย่าง +1 +1 +1 1 
28. การให้ความรู้แนะน าสินค้าพร้อมตอบข้อซักถาม 0 +1 +1 0.67 

S-CVI/Ave=0.89 
ผลการวิเคราะห์ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) พบว่าค่าดัชนี

ความสอดคล้องระหว่างเนื้อหาในข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้ ( I-CVI) อยู่ระหว่าง 0.67 ถึง 1.00 
ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไปทุกข้อค าถาม รวมถึงให้ค่าเฉลี่ยของดัชนีวัดความสอดคล้อง (S-CVI/Ave)        
อยู่ระหว่าง 0.88 ถึง 0.89 ผ่านเกณฑ์ตั้งแต่ 0.80 ขึ้นไป (Waltz & Bausell, 1981) จึงสามารถ
น าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้  
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ภาคผนวก ค 
 
 ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability)  
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ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
 

 น าแบบสอบถามไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศสมาชิก
ใหม่ของอาเซียน 4 ประเทศที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จ านวนทั้งสิ้น 30 คน เพ่ือทดสอบความเชื่อมั่น
ของแบบสอบถามในส่วนที่วัดกลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย 
โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาช (Cronbach, 2003) พร้อมทั้ง
ปรับปรุงข้อผิดพลาดเพื่อที่จะน าไปใช้เก็บข้อมูลรวบรวมข้อมูลจริงต่อไป  
 

  สูตร ()   rtt     =    
1n

n


 






 
 2

t

2
i

S    
S

1  (Cronbach, 2003:) 

                เมื่อ    rtt     คือ  สัมประสิทธิ์แห่งความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 
           k      คือ  จ านวนข้อค าถามในแบบสอบถาม 
           s2

i       คือ  ความแปรปรวนของคะแนนในแต่ละข้อ 
           s2

x      คือ  ความแปรปรวนของคะแนนที่ได้จากแบบสอบถาม 

 

         ผลการวิเคราะห์ความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) มีดังนี ้
 ค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม 

(Item Total Correlation: ITC) 
ค่าความเชื่อมั่น    
 (Reliability) 

ความสามารถออกแบบสินค้า (Identity) 0.6716-0.8633 0.9207 
ความสามารถสร้างแบรนด์ (Image) 0.4024-0.8610 0.8887 
การพัฒนาช่องทางการตลาด (Atmosphere) 0.7265-0.8519 0.9263 
การก าหนดราคาและรายการส่งเสริมการตลาด 
(Price and Promotion) 

0.4194-0.8798 0.9349 

กลยุทธ์การตลาดเชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่
ระลึกจากการท่องเที่ยว 

0.4024-0.8798 0.9752 

 
         ผลการทดสอบเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา พบว่าแบบสอบถามในส่วนที่วัดกลยุทธ์การตลาด 
เชิงสร้างสรรค์สินค้าของที่ระลึกจากการท่องเที่ยวไทย มีความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 0.89 ถึง 0.98           
ผ่านเกณฑ์  0.70 (Cronbach, 2003) รวมถึงค่าความสอดคล้องของข้อค าถาม ( Item Total 
Correlation) อยู่ระหว่าง 0.40 ถึง 0.88 ผ่านเกณฑ์ 0.20 (นิคม ถนอมเสียง, 2550) จึงมีความ
เหมาะสมที่จะน 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 
 
IDENTIY1      113.0000       354.4828        .8633           .9736 
IDENTIY2      112.9667       361.6885        .6856           .9748 
IDENTIY3      112.8667       364.1885        .7737           .9742 
IDENTIY4      112.9000       363.1966        .8193           .9740 
IDENTIY5      112.8000       363.8897        .7644           .9743 
IDENTIY6      112.9333       365.5816        .7122           .9745 
IDENTIY7      112.8333       368.1437        .6716           .9748 
IMAGE8         112.8333       361.2471        .8176           .9739 
IMAGE9         112.8667       360.7402        .8049           .9740 
IMAGE10       113.2000       370.3034        .4024           .9770 
IMAGE11       113.1000       356.2310        .8263           .9738 
IMAGE12       113.0000       361.4483        .8351           .9739 
IMAGE13       113.0333       358.5851        .8610           .9737 
ATMOS14      112.7667       358.3920        .8519           .9737 
ATMOS15      112.8667       364.5333        .7623           .9743 
ATMOS16      112.7333       369.8575        .7265           .9746 
ATMOS17      112.8000       360.6483        .7911           .9741 
ATMOS18      112.7333       362.1333        .8075           .9740 
ATMOS19      112.9000       362.7828        .7526           .9743 
ATMOS20      112.8667       364.1885        .7737           .9742 
PRICE21        112.9667       353.1368        .8594           .9736 
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PRICE22        112.9000       352.2310        .8648           .9736 
PRICE23        112.7333       358.5471        .8798           .9736 
PRICE24        112.9000       356.7828        .8614           .9736 
PRICE25        113.1000       360.5759        .7088           .9746 
PRICE26        113.2667       364.2713        .6854           .9747 
PRICE27        112.9333       374.7540        .4194           .9761 
PRICE28        112.9000       364.3690        .7041           .9746 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     30.0                    N of Items = 28 
 
Alpha =    .9752 
 
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 =     30.0                    N of Items =  7 
 
Alpha =    .9207 
 
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 
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N of Cases =     30.0                    N of Items =  6 
 
Alpha =    .8887 
 
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 =     30.0                    N of Items =  7 
 
Alpha =    .9263 
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 =     30.0                    N of Items =  8 
 
Alpha =    .9349 
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Printout by AMOS version 18.0 
 

Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 
Sample size = 1132 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 
souven1 
souven2 
souven3 
souven4 
identity 
image 
atmos 
price 
media 
Observed, exogenous variables 
percept 
Unobserved, endogenous variables 
souven 
creative market 
Unobserved, exogenous variables 
e1 
e2 
e3 
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e4 
e5 
e6 
e7 
e8 
e.souven 
e.creative market 
e.media 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 23 
Number of observed variables: 10 
Number of unobserved variables: 13 
Number of exogenous variables: 12 
Number of endogenous variables: 11 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 
Fixed 13 0 0 0 0 13 

Labeled 0 0 0 0 0 0 
Unlabeled 12 5 12 0 0 29 

Total 25 5 12 0 0 42 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 55 
Number of distinct parameters to be estimated: 29 

Degrees of freedom (55 - 29): 26 
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Result (Default model) 

Minimum was achieved 
Chi-square = 66.596 
Degrees of freedom = 26 
Probability level = .000 

Group number 1 (Group number 1 - Default model) 

Estimates (Group number 1 - Default model) 

Scalar Estimates (Group number 1 - Default model) 

Maximum Likelihood Estimates 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
media <--- percept .225 .029 7.712 ***  
souven <--- percept .009 .003 2.734 .007  
souven <--- media .075 .028 2.703 .007  
creative market <--- souven 1.203 .493 2.442 .015  
creative market <--- percept .121 .019 6.239 ***  
creative market <--- media .016 .005 3.178 ***  
souven1 <--- souven 1.000     
souven2 <--- souven 3.094 1.086 2.850 .004  
souven3 <--- souven 5.102 1.893 2.696 .007  
souven4 <--- souven 6.182 2.311 2.675 .007  
identity <--- creative market 1.000     
image <--- creative market 1.931 .308 6.277 ***  
atmos <--- creative market 1.923 .291 6.616 ***  
price <--- creative market 2.542 .386 6.583 ***  
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Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
media <--- percept .298 
souven <--- percept .311 
souven <--- media .663 
creative market <--- souven .508 
creative market <--- percept .437 
creative market <--- media .456 
souven1 <--- souven .756 
souven2 <--- souven .597 
souven3 <--- souven .485 
souven4 <--- souven .613 
identity <--- creative market .728 
image <--- creative market .665 
atmos <--- creative market .611 
price <--- creative market .597 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
e1 <--> e2 .287 .031 9.392 ***  
e1 <--> e4 -.070 .021 -3.344 ***  
e2 <--> e4 -.137 .025 -5.397 ***  
e5 <--> e7 .095 .019 4.956 ***  
e6 <--> e7 .068 .018 3.788 ***  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 
e1 <--> e2 .300 
e1 <--> e4 -.125 
e2 <--> e4 -.208 
e5 <--> e7 .156 
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   Estimate 
e6 <--> e7 .129 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 
percept   .549 .023 23.780 ***  
e.media   .529 .022 23.780 ***  
e.souven   .005 .002 2.355 .005  
e.creative market   .010 .004 2.687 .007  
e1   .814 .034 23.619 ***  
e2   1.123 .050 22.684 ***  
e3   .342 .020 17.342 ***  
e4   .383 .027 14.332 ***  
e5   .632 .027 23.254 ***  
e6   .486 .023 20.892 ***  
e7   .580 .027 21.374 ***  
e8   .365 .022 16.396 ***  

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

   Estimate 
media   .089 
souven   .536 
creative market   .657 
price   .356 
atmos   .373 
image   .442 
identity   .530 
souven4   .576 
souven3   .356 
souven2   .235 
souven1   .376 
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Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 percept media souven creative market 
media .225 .000 .000 .000 
souven .026 .075 .000 .000 
creative market .156 .106 1.203 .000 
price .398 .270 3.058 2.542 
atmos .301 .204 2.313 1.923 
image .302 .205 2.322 1.931 
identity .156 .106 1.203 1.000 
souven4 .162 .462 6.182 .000 
souven3 .134 .381 5.102 .000 
souven2 .081 .231 3.094 .000 
souven1 .026 .075 1.000 .000 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 percept media souven creative market 
media .298 .000 .000 .000 
souven .509 .663 .000 .000 
creative market .831 .793 .508 .000 
price .379 .259 .368 .597 
atmos .263 .180 .255 .611 
image .283 .194 .275 .665 
identity .142 .097 .138 .728 
souven4 .142 .407 .759 .000 
souven3 .131 .377 .597 .000 
souven2 .055 .157 .485 .000 
souven1 .021 .061 .613 .000 
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Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 percept media souven creative market 
media .225 .000 .000 .000 
souven .009 .075 .000 .000 
creative market .121 .016 1.203 .000 
price .000 .000 .000 2.542 
atmos .000 .000 .000 1.923 
image .000 .000 .000 1.931 
identity .000 .000 .000 1.000 
souven4 .000 .000 6.182 .000 
souven3 .000 .000 5.102 .000 
souven2 .000 .000 3.094 .000 
souven1 .000 .000 1.000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 percept media souven creative market 
media .298 .000 .000 .000 
souven .311 .663 .000 .000 
creative market .437 .456 .508 .000 
price .000 .000 .000 .597 
atmos .000 .000 .000 .611 
image .000 .000 .000 .665 
identity .000 .000 .000 .728 
souven4 .000 .000 .759 .000 
souven3 .000 .000 .597 .000 
souven2 .000 .000 .485 .000 
souven1 .000 .000 .613 .000 
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Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 percept media souven creative market 
media .000 .000 .000 .000 
souven .017 .000 .000 .000 
creative market .035 .090 .000 .000 
price .398 .270 3.058 .000 
atmos .301 .204 2.313 .000 
image .302 .205 2.322 .000 
identity .156 .106 1.203 .000 
souven4 .162 .462 .000 .000 
souven3 .134 .381 .000 .000 
souven2 .081 .231 .000 .000 
souven1 .026 .075 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 percept media souven creative market 
media .000 .000 .000 .000 
souven .198 .000 .000 .000 
creative market .394 .337 .000 .000 
price .379 .259 .368 .000 
atmos .263 .180 .255 .000 
image .283 .194 .275 .000 
identity .142 .097 .138 .000 
souven4 .142 .407 .000 .000 
souven3 .131 .377 .000 .000 
souven2 .055 .157 .000 .000 
souven1 .021 .061 .000 .000 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 
Default model 29 66.596 26 .000 2.561 
Saturated model 55 .000 0   
Independence model 10 784.282 45 .000 17.428 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 
Default model .044 .963 .922 .655 
Saturated model .000 1.000   
Independence model .135 .687 .617 .562 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 
RFI 

rho1 
IFI 

Delta2 
TLI 

rho2 
CFI 

Default model .979 .990 .992 .910 .990 
Saturated model 1.000  1.000  1.000 
Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 
Default model .578 .508 .514 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1.000 .000 .000 
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NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 
Default model 190.596 147.337 241.331 
Saturated model .000 .000 .000 
Independence model 1739.282 1604.840 1881.091 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 
Default model .192 .169 .130 .213 
Saturated model .000 .000 .000 .000 
Independence model 1.578 1.538 1.419 1.663 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 
Default model .041 .071 .091 .000 
Independence model .185 .178 .192 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 
Default model 274.596 275.165 420.516 449.516 
Saturated model 110.000 111.080 386.746 441.746 
Independence model 1804.282 1804.479 1854.600 1864.600 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 
Default model .243 .205 .288 .243 
Saturated model .097 .097 .097 .098 
Independence model 1.595 1.476 1.721 1.595 
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HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 
HOELTER 

.01 
Default model 204 239 
Independence model 40 45 

Execution time summary 

Minimization: .015 
Miscellaneous: .048 
Bootstrap: .000 
Total: .063 
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ภาคผนวก จ 
 

ข้อมูลนักท่องเที่ยวตลาดแนวชายแดน CLMV   
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ประเทศกัมพูชา (Cambodia) 
 

ประเทศกัมพูชาตั้งอยู่ในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยมีพรมแดนติดกับประเทศไทย 
ประเทศลาว และประเทศเวียดนาม มีเมืองหลวงคือ กรุงพนมเปญ (Phnom Penh) โดยในช่วงหลาย
ศตวรรษที่ผ่านมาประเทศกัมพูชามีการพัฒนาทางเศรษฐกิจอย่างต่อเนื่อง มีการเคลื่อนย้ายการท างาน
มาในเมืองมากขึ้น เช่น พนมเปญ พะตะแบง และเสียมเรียบ   
 
นักท่องเที่ยวชาวกัมพูชา 
การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวท้องถิ่น กัมพูชาสามารถแบ่งได้ตามศักยภาพด้าน เศรษฐกิจหรือฐานะด้าน
การเงินเมื่อเปรียบเทียบ ทางสังคม (Social Economic Status) โดย สามารถแบ่งได้ตามระดับการ
บริโภคการท่องเที่ยว ดังต่อไปนี้  
            1.กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย เนื่องจากกัมพูชามี วันหยุดถึงปีละ 27 วันซึ่งเป็นจ านวน
วันหยุดที่มาก พอส าหรับการเดินทางไปท่องเที่ยว ดังนั้นจึงเป็น อีกเหตุผลหนึ่งที่เป็นแรงจูงใจท าให้
ชาวกัมพูชา มี ความชื่นชอบในการท่องเที่ยวและการเดินทาง ใน วันหยุดพักผ่อน รวมทั้งชาวกัมพูชา
มีค่านิยมใน การรับประทานอาหารนอกบ้านกับครอบครัวใน วันหยุด โดยเฉพาะกลุ่มคนที่มีรายได้
น้อย จะนิยม เดินทางไปท่องเที่ยวต่างจังหวัดกับครอบครัวหรือ กินข้าวนอกสถานที่ อาทิเช่น 
สวนสาธารณะ ทะเล ภูเขา เป็นต้น  
            2.กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้สูง ในกลุ่มผู้บริโภคที่มี รายได้กลาง-สูงของกัมพูชาจะนิยมเดินทาง
ออก ไปเที่ยวต่างประเทศโดยเฉพาะประเทศไทยและ เวียดนาม โดยการเดินทางไปเที่ยวเวียดนาม 
สามารถเดินทางด้วยรถยนต์ซึ่งสะดวกสบาย ในการเดินทาง อีกทั้งการเดินทางไปเวียดนาม สามารถ
ใช้บริการทางการแพทย์ร่วมกับการเดิน ทางไปท่องเที่ยวได้ด้วย แต่ในปัจจุบันมีแนวโน้มว่า ชาว
กัมพูชาจะเริ่มให้ความสนใจในการเที่ยวห้าง สรรพสินค้ามากขึ้น เนื่องจากมีห้างสรรพสินค้า เพ่ิมขึ้น
อาจจะท าให้การเดินทางไปท่องเที่ยวใน ต่างจังหวัดหรือต่างประเทศของชาวกัมพูชามีแนว โน้มที่
ลดลง  
  
ค่านิยมในการท่องเที่ยว  
           ชาวกัมพูชาในเขตเมืองและเขตชนบทมีความเป็นอยู่ที่แตกต่างกันอย่างชัดเจน แต่อย่างหนึ่ง
ที่เหมือน กันคือ นิยมการอยู่อาศัยแบบครอบครัวใหญ่ และมีกิจกรรมครอบครัวร่วมกันในวันหยุดหรือ
เมื่อมีโอกาส อาทิเช่น การเดินทางไปท่องเที่ยวต่างจังหวัด โดยจะมีการวางแผนล่วงหน้า และจะนิยม
วางแผนการท่อง เที่ยวด้วยตัวเองมากกว่าการใช้บริการเอเจนซี่ เมื่อต้องการเดินทางออกไปนอก
สถานที่ และแหล่งท่อง เที่ยวที่เป็นที่นิยมของชาวกัมพูชา คือ ทะเล และแหล่งท่องเที่ยวที่เป็น
ธรรมชาติ อาทิเช่น จังหวัดสีหนุ และเสียมเรียบ จะเป็นที่นิยมมากสุดในกลุ่มชาวกัมพูชาหรือแม้แต่
นักท่องเที่ยวต่างชาติด้วยเช่นกัน 
           จากผลส ารวจพบว่าร้อยละ 40 ของกลุ่ม ตัวอย่างนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวภายในประเทศ 
ในช่วงวันหยุดยาวและวันหยุดเสาร์อาทิตย์ รองลง มาคือร้อยละ 17 ที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวช่วงเวลา 
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วันหยุดเนื่องในโอกาสอ่ืนๆ เนื่องจากชาวกัมพูชา นิยมเดินทางท่องเที่ยวในวันหยุดหรือเนื่องใน โอกาส
พิเศษวันหยุดยาวมากกว่าการเดินทางท่อง เที่ยวในวันปกติ ส่วนความถี่ในการเดินทางท่อง เที่ยวนั้น 
คนกัมพูชานิยมเดินทางท่องเที่ยวทุกๆ 1 ปี มากถึงร้อยละ 36 และรองลงมาคือ ร้อยละ 19 นิยม
เดินทางท่องเที่ยว ทุกๆ 6 เดือนช่วงอายุระหว่าง 23-29 ปี ที่นิยมเดินทางท่อง เที่ยวทุกๆ 1 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 36 มีวัตถุประสงค์หลัก ของการเดินทางไปท่องเที่ยวคือ ต้องการเดินทาง ไปพักผ่อนคิดเป็น
ละ 21 รองลงมาคือต้องการเดิน ทางไปท่องเที่ยวฮันนิมูนหลังแต่งงาน คิดเป็นร้อยละ 15 จึงแสดงให้
เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาว กัมพูชา ส่วนใหญ่จะนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวในวัน หยุดเพ่ือการ
พักผ่อน เป็นหลัก  
            จากการจ าแนกประเภท สถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรมที่ได้รับความนิยม จากกลุ่มตัวอย่าง 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบการ ท่องเที่ยวทะเลมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.71 รองลงมาคือ การ
ท่องเที่ยวตามธรรมชาติที่เป็น ภูเขา คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.43 และการท่องเที่ยวตาม ธรรมชาติที่เป็น
ภูเขา คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.35 ตาม ล าดับ นอกเหนือจากนั้น กลุ่มตัวอย่างชาวกัมพูชา ยังนิยมเดินทางไป
ท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยว ที่เป็นสถานทีท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรมและ ประวัติศาสตร์ ซึ่งถือ
ว่ากัมพูชามีความได้เปรียบ ทางด้านสถานที่ท่องเที่ยวที่มีความหลากหลาย และสวยงามอยู่เป็น
จ านวนมาก  
 
การบริโภคสื่อและการส่งเสริมการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวกัมพูชา        

ในส่วนภาพรวมของพฤติกรรมการตัดสินใจบริโภคสินค้าของกลุ่มตัวอย่างนั้นคนส่วนใหญ่ของ
กลุ่มตัวอย่างจะมีปัจจัยที่ช่วยในการตัดสินใจยังคงเป็นด้านราคาและคุณภาพเป็นหลักแต่ปัจจัยอ่ืนๆก็
มีผลต่อการตัดสินใจเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการจัดกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดเพ่ือท าให้ผู้บริโภคมี
ตัวเลือกเพ่ิมมากขึ้น ที่ช่วยในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือการท าให้ผู้บริโภครู้สึกว่าได้การบริการที่คุ้มค่า
และราคาประหยัดคุ้มกับเงินที่เสียไป เป็นต้น จากผลส ารวจกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อกา
ตัดสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มตัวอย่างชาวกัมพูชามากที่สุด คือ การลดราคาสินค้า คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.24 
ส่วนงานจัดแสดงสินค้าตามงานอีเวนท์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.01 และอิทธิพลจาการแจกของแถม พบว่ามี
ค่าเฉลี่ย 3.93ซึ่งท าให้เห็นว่า 3 อันดับแรกของกิจกรรมส่งเสริมการตลาด นั่นก็คือ ด้านราคาและ
คุณภาพยังคงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของชาวกัมพูชาในยุคปัจจุบัน   ส่วนทางด้านสื่อที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจ สื่อที่เกี่ยวข้องกับโทรทัศน์ก็ยังมีอิทธิพลมากกว่าสื่ อนิตยสาร ซึ่งพบว่าสื่อประเภท
โทรทัศน์มีอิทธิพลคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.91 ในขณะที่สื่อนิตยสารมีค่าเฉลี่ยเพียง 3.44  
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ประเทศลาว (Laos) 
 

ประเทศลาว มีเขตแดนติดกับประเทศไทย เมียนมา จีน เวียดนาม และประทศกัมพูชา เมือง
หลวงคือ นครเวียงจันทน์  โดยในช่วงหลายศตวรรษที่ผ่านมาประเทศลาวมีการพัฒนาทางเศรษฐกิจ
อย่างต่อเนื่อง มีการเคลื่อนย้ายการท างานมาในเมืองมากขึ้น เช่น ท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคมีแนวโน้ม
ที่เปลี่ยนแปลงไป 
 
นักท่องเที่ยวชาวลาว 

การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวลาว หากแบ่งนักท่องเที่ยวตามระดับของรายได้ สามารถแบ่ง
ระดับได้เป็น 2 ประเภท ดังนี้  
          -กลุ่มผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย-ปานกลาง  
ประชากรลาวส่วนใหญ่ยังมีรายได้ค่อนข้างต่ าเมื่อเทียบกับประเทศอาเซียนอ่ืนๆ อีกทั้งลักษณะ ความ
อนุรักษ์นิยมยึดขนบธรรมเนียมประเพณี และการด าเนินชีวิตที่เรียบง่ายท าให้กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้
เน้นการท่องเที่ยวในประเทศเป็น หลัก โดยเฉพาะสถานที่เกี่ยวข้องกับศาสนาหรือ ธรรมชาติซึ่งใช้
เวลาและค่าใช้จ่ายไม่สูงมากนัก  
          -กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงแม้จะมีสัดส่วนไม่มากนักแต่ก าลังมีแนวโน้มเติบโตเพราะการขยาย 
ตัวทางเศรษฐกิจ อีกทั้งการได้รับอิทธิพลจากสื่อ โดยเฉพาะจากประเทศไทยท าให้กลุ่มนักท่อง เที่ยว
กลุ่มนี้นิยมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยเฉพาะประเทศเพ่ือนบ้านเช่นไทย แต่หาก เป็นกลุ่มที่มี
รายได้สูงขึ้นไปกลุ่มนี้จะเดินทางไปยัง ประเทศเกาหลีใต้ และญี่ปุ่น เพราะแนวโน้มความคิดแบบ
ทันสมัยมาจากปัจจัยการขยายตัวทางเศรษฐกิจและสื่อที่กล่าวไปข้างต้น ยังมีปัจจัยจากคนลาวที่ได้รับ
ทุนการศึกษาจากต่างประเทศกลับมาสร้างไลฟ์สไตน์ความคิดแบบทันสมัยทางตะวันตกให้กับประเทศ
ลาว เพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะกลุ่มคนรุ่นใหม่ในยุคปัจจุบัน 
 
ค่านิยมในการท่องเที่ยว 
       ค่านิยมในด้านการท่องเที่ยวของชาวลาวในเขตเมืองและเขตชนบทจะมีความแตกต่างกันอย่าง
มากและเห็นได้อย่างชัดเจน อีกทั้งมีความคล้ายกับวิถีชีวิตของชาวไทย อาทิเช่น การนิยมการอยู่อาศัย
แบบครอบครัวใหญ่และนิยมท ากิจกรรมครอบครัวร่วมกันในวันหยุดเมื่อมีโอกาส ไม่ว่าจะเป็นเดินทาง
ไปพักผ่อนต่างจังหวัด โดยจะเป็นการท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดยาวและไม่มีการวางแผนท่องเที่ยว
ล่วงหน้า นิยมวางแผนการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเองเป็นส่วนใหญ่ และมักเดินทางไปท่องเที่ยวเป็น
หมู่คณะ หรือครอบครัวใหญ่ แต่จะเป็นบางครั้งที่นิยมใช้บริการจากตัวแทนบริษัทท่องเที่ยวในกรณี
เดินทางท่องเทีย่วต่างประเทศ ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูงเท่านั้น 
          จากการส ารวจข้อมูลพบว่ากลุ่มตัวอย่างชาวลาวใหญ่นิยมเดินไปท่องเที่ยวภายในประเทศ
โดยเฉพาะตามต่างจังหวัดคิดเป็นร้อยละ 40 ของกลุ่มตัวอย่างทั้งหมดและนิยมเดินทางไปท่องเที่ยว
ในช่วงวันหยุดยาวและวันหยุดเสาร์อาทิตย์ รองลงมานิยมเดินทางไปท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดเนื่องใน
โอกาสพิเศษต่างๆ คิดเป็นร้อยละ 17 เพราะคนลาวนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวต่างจังหวัดแบบค้างคืน
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มากกว่าการเดินทางท่องเที่ยวแค่วันเดียว อีกทั้งนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวในทุกๆ 1 ปีคิดเป็นร้อยละ 
26 รองลงมาคือนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวทุกๆ 6 เดือน คิดเป็นร้อยละ 22 และเดินทางทุกๆ 3 เดือน
คิดเป็นร้อยละ 18 ตามล าดับ ชาวลาวช่วงอายุระหว่าง 23-29 ปี นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวโดยมี
วัตถุประสงค์หลักคือเพ่ือการพักผ่อนมากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาคือ การไปท่องเที่ยว
เพ่ือวัตถุประสงค์ของการฮันนิมูนหลังแต่งงานคิดเป็นร้อยละ 12 และอีกร้อยละ 10 จะเป็นการ
เดินทางท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เกี่ยวข้องกับด้านวัฒนธรรมและศาสนาตามล าดับ  จากผลส ารวจ
การจ าแนกประเภทสถานที่ท่องเที่ยวและกิจกรรมที่ได้รับความนิยมในการเดินทางท่อง เที่ยวของกลุ่ม
ตัวอย่างชาวลาวพบว่า 2 อันดับแรก คือ สถานที่ท่องเที่ยวประเภทการท่องเที่ยวน้ าตก คิด เป็น
ค่าเฉลี่ย 4.26 และทะเล คิดเป็น 4.18 ชาวลาวจึงนิยมเดินทางไปต่างประเทศ เช่น ไทย และ
เวียดนาม เพื่อท่องเที่ยวทะเล 
 
การบริโภคสื่อและการส่งเสริมการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวลาว   

จากผลส ารวจพบว่ากลุ่มตัวอย่างชาวลาวมีพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าที่ค่อนข้างใกล้เคียง
กับคนไทยอาจจะเนื่องมาจากการที่เราเป็นประเทศเพ่ือนบ้านกันดังนั้นลักษณะด้านความต้องการ
บริโภคหรือการเลือกซื้อสินค้าจึงมีความใกล้เคียงกันมาก ดังจะเห็นได้ว่ากลุ่มตัวอย่างชาวลาวส่วนใหญ่
นิยมกิจกรรมด้านการลดราคาสินค้าโดยกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดด้วยการลดราคาสินค้ามี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างชาวลาวมากที่สุด คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.30 รองลงมาคือ 
กิจกรรมด้านการแจกของแถมคิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.21 และการจัดแสดงสินค้าอีเว้นท์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 
4.15 จึงสรุปได้ว่ากลุ่มตัวอย่างชาวลาวให้ความส าคัญกับสินค้าที่มีราคาถูกและมีของแถมแต่ยังไงก็
ยังคงค านึงถึงคุณภาพเป็นหลัก โดยหากมีการเปรียบเทียบสินค้าในแต่ละประเทศกลุ่มตัวอย่างชาวลาว
ก็ยังคงค านึงถึงคุณสมบัติและคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก  
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ประเทศเมียนมา (Myanmar) 
 

ประเทศเมียนมา  มีเขตแดนติดประเทศอินเดีย จีน บังกลาเทศ ลาว และไทย เมืองหลวงคือ 
กรุงเนปิดอว์ (Naypyidaw)  มีการปกครองแบบเผด็จการ จนกระทั่งปี พ.ศ. 2555 ได้เริ่มเปิดประเทศ
จึงก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงภายในประเทศอย่างต่อเนื่อง ซึ่งส่งผลพฤติกรรมผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
เปลี่ยนแปลงไป 
 
นักท่องเที่ยวชาวเมียนมา 
การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวเมียนมา สามารถแบ่งกลุ่มผู้บริโภคได้ 3 กลุ่มคือ  
          -กลุ่มผู้บริโภครายได้น้อย  
กิจกรรมท่องเที่ยวและการพักผ่อนของกลุ่มที่มีรายได้น้อยยังไม่เป็นที่สนในมากนักหากเปรียบเทียบ
กับ กลุ่มที่มีรายได้ปานกลางและกลุ่มที่มีรายได้สูง ด้วยฐานะทางเศรษฐกิจของครอบครัวไม่
เอ้ืออ านวยและ ยังมีเวลาน้อย ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่ต้องใช้แรงงาน และมีการศึกษาไม่สูงมาก การ
ท่องเที่ยวและพักผ่อน จะเกิดขึ้นในช่วงเทศกาลพิเศษ หรือการพาครอบครัวไปเยี่ยมญาติที่ต่างเมือง
และถือโอกาสท่องเที่ยวไป ด้วยในคราวเดียวกันซึ่งเป็นการไปแบบเป็นกลุ่มทั้งครอบครัว โดยเดินทาง
ด้วยระบบขนส่งสาธารณะ เช่น รถไฟ รถบัสเป็นต้น  
         -กลุ่มผู้บริโภครายได้ปานกลาง  
ผู้ที่มีรายได้ในระดับปานกลางจะเป็นกลุ่มที่มีก าลังซื้อพอประมาณหากจะเดินทางท่องเที่ยวต่าง 
ประเทศก็จะเลือกไปประเทศที่ใกล้เคียง เช่นประเทศไทย เวียดนาม และสิงคโปร์ ชาวเมียนมาที่เดิน 
ทางมาประเทศไทยจุดหมายปลายทางหลักคือ กรุงเทพมหานคร เพ่ือจับจ่ายใช้สอยเพราะนิยมใน
สินค้า ไทย และชาวเมียนมาชื่นชอบอาหารไทยมาก อีกหนึ่งจุดหมายปลายที่ชาวเมียนมานิยมเดินทาง
ไป คือ พัทยา ได้ท่องเที่ยวธรรมชาติและความเป็นเมืองในที่เดียวกัน การท่องเที่ยวพักผ่อนในไทย
ราคาไม่ แพงเกินไปส าหรับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มนี้ ชาวเมียนมานิยมชมชอบชาวไทยเนื่องจากชาวไทย
อัธยาศัยดี และมีความเป็นมิตรซึ่งหาไม่ได้ในที่อ่ืน และชาวเมียนมาบางส่วนนิยมเดินทางไปท่องเที่ยว
ที่โฮจิมินต์ซิตี้ ประเทศเวียดนามเนื่องจากมีสายการบินราคาประหยัด (Low cost Airline)ที่ให้เปิด
ให้บริการเส้นทาง ระหว่างย่างกุ้งและโฮจิมินต์ซิตี้ นอกจากนี้การท่องเที่ยวบริเวณพรมแดนติดต่อกับ
ประเทศจีน และไทย ก็เป็นสถานที่ที่ชาวเมียนมานิยมไปท่องเที่ยว ส่วนการท่องเที่ยวภายในประเทศ
นั้นชาวเมียนมากลุ่มนี้ จะเลือกไปเที่ยวต่างรัฐ ในประเทศเมียนมาเองนั้นได้แบ่งออกเป็นหลายรัฐ ใน
แต่ละพ้ืนที่ก็จะมีรูปแบบ ความเป็นอยู่ อาหารการกิน ที่แตกต่างกัน ซึ่งการไปเที่ยวในรัฐอ่ืนก็จะท าให้
เห็นวัฒนธรรมที่ต่างกันไป และบางกลุ่มก็เป็นการเดินทางเพ่ือไปเยี่ยมญาติที่พักอยู่ต่างเมืองจึงได้
อาศัยโอกาสนี้ได้ท่องเที่ยวด้วย โดย ส่วนมากมักจะเดินทางกันเป็นกลุ่มใหญ่โดยรถยนต์ส่วนตัว 
           -กลุ่มผู้บริโภครายได้สูง  
ชาวเมียนมาที่มีรายได้สูงนิยมการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยประเทศที่เป็ นจุดหมายปลาย 
ทางหลักคือ ฮ่องกง ญี่ปุ่น และเกาหลี ซึ่งกระแสของเกาหลีได้รับความนิยมเป็นอย่างมากในเมียนมาร 
โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานที่มีฐานะดีในย่างกุ้ง วัตถุประสงค์หลักคือ การช้อปปิ้งซื้อสินค้าของ 
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เกาหลีมาใช้เพ่ือให้อยู่ในเทรนด์ของเกาหลี กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงมีจ านวนไม่มากนักเมื่อเทียบกับ 
ประชากรส่วนใหญ่ของประเทศแต่ก็ถือว่ามีก าลังซื้อสูงมาก ถือว่าเป็นกลุ่มที่ได้รับการศึกษาในระดับที่
ดี ท างานในต าแหน่งบริหารของทั้งองค์การของรัฐและเอกชน บางครอบครัวก็ส่งบุตรหลานไปศึกษา
ยังต่าง ประเทศตัวอย่างประเทศที่นิยมส่งบุตรหลานไปคือ ประเทศสิงคโปร์ ไทย และออสเตรเลีย เมื่อ
มีเวลาก็ ใช้โอกาสเดินทางไปเยี่ยมบุตรหลานยังต่างประเทศและท่องเที่ยวพักผ่อนไปด้วย และกลุ่ม
ผู้บริโภคกลุ่ม นี้ยังให้ความส าคัญกับการเดินทางเพ่ือตรวจสุขภาพประจ าปีซึ่งก็จะเลือกเดินทางมาที่
ประเทศไทยและ สิงคโปร์เป็นอันดับแรก และยังได้มีโอกาสท ากิจกรรมอย่างอ่ืนด้วย เช่น ชอปปิ้ง
สินค้าไทย รับประทาน อาหารไทย นวดและสปาหากชาวเมียนมาต้องการซื้อสินค้าประเภท
อิเล็กทรอนิคส์ก็จะนิยมเดินทางไป ประเทศญี่ปุ่นและสิงคโปร์ 
 
ค่านิยมในการท่องเที่ยว  
          ชาวเมียนมานิยมเดินทางไปท่องเที่ยวเป็น กลุ่มกับครอบครัวและคนที่คุ้นเคยมากกว่าการจัด 
ไปเที่ยวแบบกรุ๊ปทัวร์ กิจกรรมที่นิยมที่สุดในการ ไปเที่ยวต่างประเทศคือการช้อปปิ้งและเที่ยวชิม 
อาหาร หากชาวเมียนมาเดินทางมาประเทศไทย ก็จะชื่นชอบการไปเที่ยวทะเล การชอปปิ้ง และ 
อาหาร ชาวเมียนมานิยมชมชอบในอาหารไทย และสินค้าไทยมาก การเดินทางมาประเทศไทย ก็เป็น
เรื่องง่าย เนื่องจากมีหลายสายบินที่เปิดให้บริการอีกท้ังมีแนวโน้มมีค่าใช้จ่ายที่ต่ าลงเพราะสายการบิน
ต้นทุนต่ ามีให้บริการวันละหลายเที่ยวและเนื่องจากความใกล้ชิดทางภูมิศาสตร์ของทั้งสองประเทศชาว
เมียนมาสามารถรับชมรายการทีวีจาก ประเทศไทยท าให้มีโอกาสเข้าใจภาษาไทยได้มากข้ึน ซึ่งช่วยลด
อุปสรรคด้านการสื่อสารระหว่างชาว เมียนมาและชาวไทย เปิดโอกาสให้การเดินทางไปมาระหว่างทั้ง
สองประเทศมีความสะดวกมากยิ่งข้ึน 
         ของชาวเมียนมามักจะใช้เวลาในช่วงวันหยุดยาวเพ่ือเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศมากกว่า
ร้อยละ 50  ใช้โอกาสอ่ืนๆ เพ่ือเดินทางท่องเที่ยว ร้อยละ 43 ส่วนการท่องเที่ยวในช่วงวันหยุดเสาร์- 
อาทิตย์มีเพียงส่วนน้อย ร้อยละ 6 พฤติกรรมการท่องเที่ยวของชาวเมียนมานั้นชอบเดินทางในโอกาส 
พิเศษมากกว่าใช้เวลาแค่ช่วงวันหยุด ส่วนในด้านความถี่ของการท่องเที่ยวภายในประเทศนั้นพบว่า
กลุ่ม ตัวอย่างมีความถี่ในการท่องเที่ยวนานกว่าปีครั้งมากที่สุด ร้อยละ 34และรองลงมาร้อยละ 28 
นิยมเดินทางท่องเที่ยวทุกปี ในกลุ่มนี้บ่งชี้ว่ากลุ่มตัวอย่างที่อายุระหว่าง 23-29 ปี เดินทางท่อง เที่ยว
ทุก ๆ 1 ปี ร้อยละ 37 หากจ าแนกตามรายได้กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้ครัวเรือนเท่ากับ US$ 167-333 
ต่อเดือนมีสัดส่วนมากที่สุด (ร้อยละ 40)ของกลุ่มตัวอย่างที่มีความถี่ในการเดินทางนานกว่าปีละครั้ง
ด้าน วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางคือ การเดินทางเพ่ือพักผ่อนคิดเป็นร้อยละ 67 และ ร้อยละ 13 
เป็นการเดินทางเพ่ือเยี่ยมญาติในขณะที่การเดินทางเพ่ือธุรกิจ การประชุม และทางด้านกีฬายังถือว่า
เป็นส่วนน้อย  
 
การบริโภคสื่อและการส่งเสริมการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวเมียนมา 
โดยปกติชาวเมียนมาจะเป็นผู้ที่รักการอ่านนิตยสารและหนังสือทั่วไปจะได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก 
จากการส ารวจตลาดได้พบเห็นชาวเมียนมายืนอ่านหนังสือตามแผงหนังสือที่เรียงรายอยู่ตามตลาด
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และข้างถนน อีกทั้งร้านหนังสือมือสองก็มีให้พบเห็นได้ทั่วไปและยังมีคนขายหนังสือที่เดินเร่ขายตาม
ท้องถนนด้วยเช่นกัน ดังนั้นช่องทางที่มีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคได้คือ การลงโฆษณาแนะน าสถานที่
ท่องเที่ยวผ่านหนังสือท่องเที่ยวและอีกช่องทางที่เป็นที่นิยมเช่นกันคือ การโฆษณาผ่านโทรทัศน์ วิทยุ
ชาวเมียนมาตัดสินใจซื้อเมื่อสินค้าและบริการนั้นท าให้เกิดความพอใจภายใต้งบประมาณที่ตนมี ส่วน
การเล่าสู่กันฟังในหมู่เพ่ือนฝูงก็เป็นการรับรู้ข้อมูลที่ง่ายและได้ผลทางการตลาดพอควร ถึงแม้ระบบ
อินเทอร์เน็ตยังอยู่ในช่วงของการพัฒนาให้ดีขึ้นแต่การสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ตก็เริ่มได้รับความนิยม
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้มีการศึกษา วัยท างาน และวัยรุ่นที่มักติดตามข่าวสารตามโซลเชียลเน็ตเวิร์ค และ
กระแสความนิยมต่างๆ ก็มีการรับรู้ผ่านช่องทางนี้เพ่ิมขึ้นการลดราคาสินค้าหรือบริการเป็นกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวลาวมากที่สุดโดย
แสดงค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 ส่วนการแจกของแถมของก านัลและค าแนะน าจากเพ่ือนส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างนี้มาเป็นอันดับสองมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.73และการโฆษณาผ่านโทรทัศน์ก็
เป็นอีกช่องทางหนึ่งที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการด้วยเช่นกัน 
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ปรเทศเวียดนาม (Vietnam) 
 

 ประเทศเวียดนาม มีพรมแดนติดต่อกับประเทศจีน ลาว และกัมพูชา  เมืองหลวงคือ นครโฮ
จิมินห์ (Ho Chi Minh) ปัจจุบันมีการขยายตัวทางเศรษฐกิจอย่างรวดเร็วอันเนื่องมาจากนโนบายเปิด
ประเทศจึงท าให้มีการลงทุนจากต่างประเทศเป็นจ านวนมาก  จึงก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง
ภายในประเทศอย่างต่อเนื่องทั้งด้านอุตสาหกรรม การค้าปลีก และการงิน ซึ่งส่งผลพฤติกรรมผู้บริโภค
มีแนวโน้มที่เปลี่ยนแปลงไป 
 
นักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 
การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวท้องถิ่นชาว เวียดนาม โดยที่สามารถแบ่งได้โดยพิจารณา ตามศักยภาพใน
การใช้จ่ายหรือระดับฐานะทางเศรษฐกิจเปรียบเทียบทางสังคม (Social Economic Status) โดย
สามารถแบ่งได้เป็น 3 ระดับ ซึ่งแต่ละระดับมีลักษณะการบริโภคด้านการท่อง เที่ยวแตกต่างกัน ดังนี้  
         - กลุ่มผู้บริโภครายได้น้อย  
กลุ่มนี้ยังเป็นกลุ่มที่บริโภคด้านการท่องเที่ยว พักผ่อนหย่อนใจน้อยกว่ากลุ่มอ่ืน ส่วนใหญ่เป็น ผู้ที่
อาศัยอยู่ในชนบท หรือเป็นผู้ใช้แรงงานหรือ ลูกจ้างในเมือง หากพอมีก าลังในการท่องเที่ยว ผู้ บริโภค
กลุ่มนี้จะนิยมไปท่องเที่ยวเป็นครอบครัว โดยเน้นท่องเที่ยวในประเทศตามสถานที่ท่อง เที่ยวทาง
ธรรมชาติ  
        - กลุ่มผู้บริโภครายได้ปานกลาง  
ผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มีรายได้ปานกลาง ส่วน ใหญ่จะเป็นกลุ่มที่อยู่อาศัยและท างานในเมือง ใหญ่
ของเวียดนาม รวมทั้งผู้ที่ท างานให้กับภาค รัฐ โดยกลุ่มรายได้ปานกลางนี้มีรายได้หรือฐานะ ทาง
การเงินค่อนข้างม่ันคงกว่ากลุ่มแรกรวมทั้ง ค่อนข้างมีความรู้ที่ดี สามารถเข้าถึงสื่อต่างๆ ได้  
ผู้บริโภคกลุ่มนี้ เริ่มจะใช้ชีวิตตามความชอบ และรสนิยม รวมทั้งบริโภคสินค้าและบริการที่ ตอบสนอง
ความต้องการ ดังนั้นการเดินทางท่อง เที่ยวจึงเป็นส่วนหนึ่งของวิถีชีวิต ผู้บริโภคกลุ่ม นี้โดยเฉพาะใน
เมืองใหญ่ๆ อย่างโฮจิมินห์ซิตี้ จะ ใช้จักรยานยนต์เป็นยานพาหนะหลัก แต่เมื่อจะ เดินทางท่องเที่ยว
จะใช้รถยนต์เดินทางไปพร้อม ครอบครัว โดยนิยมท่องเที่ยวในประเทศและ บางกลุ่มจะเดินทางไปยัง
ประเทศใกล้เคียง เช่น ประเทศไทย มาเลเซีย สิงคโปร์ นอกจากนี้ยัง นิยมเดินทางท่องเที่ยวไปยัง
ประเทศกัมพูชา ซึ่ง สามารถเดินทางไปโดยรถยนต์และรถบัสได้อย่าง สะดวกสบาย ไม่ต่างจากการ
ท่องเที่ยวในประเทศ  
          - กลุ่มผู้บริโภครายได้สูง  
กลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้สูงในเวียดนามเป็น กลุ่มที่ได้รับการศึกษาที่ดีเช่นเดียวกับผู้บริโภค กลุ่มรายได้
ปานกลาง บางส่วนได้รับการศึกษาจาก ต่างประเทศ ซึ่งขนาดของผู้บริโภคกลุ่มนี้ในเชิง ปริมาณถือว่า
ไม่มาก แต่ในเชิงก าลังซื้อถือว่าเป็น กลุ่มที่มีก าลังซื้อไม่จ ากัดในการท่องเที่ยว ผู้บริโภคกลุ่มนี้เป็นกลุ่ม
ที่ใช้ชีวิตตามความชอบและรสนิยมและแสวงหาความสะดวกสบาย การเดิน ทางท่องเที่ยวหากเป็นใน
ประเทศยังคงนิยมเดินทางไปเที่ยวทะเล แต่หากเดินทางไปต่างประเทศ เช่น ประเทศไทย มาเลเซีย 
และสิงคโปร์ ยังคงเป็นประเทศที่ได้รับความนิยมอยู่ โดยนิยมเดินทางไปเพ่ือช้อป ปิ้ง จับจ่ายใช้สอย 
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นอกจากนี้ยังนิยมเดินทางไปด้วยเหตุผลทางด้านสุขภาพด้วย เช่น เข้ารับการรักษา พยาบาลรวมทั้ง
เข้ารับการตรวจสุขภาพประจ าปี นอกจากประเทศใกล้เคียงในภูมิภาคแล้ว ผู้บริโภคชาวเวียดนามที่มี
รายได้สูงยังนิยมเดินทางไปยังจุด หมายปลายทางที่ไกลขึ้น เช่น ฮ่องกง เกาหลี และญี่ปุ่น โดย
วัตถุประสงค์หลักคือ การช้อปปิ้งซื้อสินค้า และท ากิจกรรมในสถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ  
 
ค่านิยมในการท่องเที่ยว  
         ชาวเวียดนามไม่ว่าจะอยู่ในเมืองหรือในชนบท มักจะอยู่อาศัยกันเป็นครอบครัวใหญ่ การเดิน 
ทางท่องเที่ยวจึงนิยมท่องเที่ยวกันเป็นครอบครัว และท ากิจกรรมร่วมกันยังคงเป็นที่นิยม โดยการ 
เดินทางจะเกิดขึ้นเมื่อมีโอกาสพิเศษหรือมีทุน ทรัพย์เพียงพอ โดยมักไม่ได้วางแผนล่วงหน้าระยะยาว 
โดยนิยมวางแผนการเดินทางด้วยตนเอง มากกว่าการใช้บริการบริษัทตัวแทนการท่องเที่ยว นอกจากนี้ 
ทะเล คือจุดหมายปลายทางที่เป็นที่ นิยมที่สุดเช่น เกาะฟู๊โกว๊ก (PhuQuoc)ทางตอน ใต้ของเวียดนาม 
เมืองญาจาง (NhaTrang) และ ฮาลองเบย์ (Halong Bay)ยังมีเมืองอ่ืนๆ ที่เป็นที่ นิยมเช่นกัน เช่น 
ดานังดาลัต  
         ปัจจุบันจะสังเกตได้ว่ากลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนามที่เป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ และอาศัยอยู่ในเมืองจะ
มีพฤติกรรมการท่องเที่ยวและบริโภคที่ค่อนข้างเป็นสังคมเมืองมากขึ้น ยกตัวอย่างเช่น ในวันหยุด
เสาร์-อาทิตย์กลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในเมืองจะนิยมพาครอบครัวออกไปรับประทานอาหารนอกบ้าน เดิน
ห้างสรรพสินค้า และท ากิจกรรมกับครอบครัวเพ่ิมมากขึ้น เนื่องมาจากการที่เวียดนามมีการขยายตัว
ด้านการเพ่ิมจ านวนห้างสรรพสินค้ามากขึ้นท าให้พฤติกรรมชาวเวียดนามที่เคยนิยมเดินทางไป
ท่องเที่ยวตามต่างจังหวัดในวันหยุดเปลี่ยนมาเป็นเดินเที่ยวในห้างสรรพสินค้า นิยมรับประทานอาหาร
ในห้างกับครอบครัว และมีแนวโน้มว่าในอนาคตจะมีอัตราส่วนที่เพ่ิมมากข้ึน โดยเฉพาะคนเวียดนามที่
อาศัยอยู่ในสังคมเมืองและกลุ่มคนรุ่นใหม่  
 
การบริโภคสื่อและการส่งเสริมการตลาดของนักท่องเที่ยวชาวเวียดนาม 

กิจกรรมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของกลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนามชาว
เวียดนามส่วนใหญ่มักตัดสินใจซื้อสินค้าโดยใช้เหตุผลด้านความคุ้มค่าของเงิน ปัจจัยด้านราคายังคง
เป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจร่วมกับด้านคุณภาพ การตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวก็เช่นเดียวกัน การ
ส่งเสริมการตลาดที่ท าให้ผู้บริโภคชาวเวียดนามรู้สึกว่าประหยัด หรือคุ้มค่าเงินมากกว่าจะเป็นวิธีการที่
มีประสิทธิภาพ เช่น การให้ส่วนลด หรือการคืนเงินสด (Cash Back) โดยชาวเวียดนามไม่ชอบ
กิจกรรมที่ซับซ้อน เนื่องจากผู้บริโภคชาวเวียดนามยังคงใช้จ่ายอย่างระมัดระวัง การให้ส่วนลดหรือเงิน
สดคืนเป็นวิธีการที่จะช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นส่วนด้านสื่อโฆษณาที่เข้าถึงผู้บริโภคชาว
เวียดนาม คือโทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต และป้ายบิลบอร์ด โดยสื่อประเภทวิทยุ สามารถเข้าถึงผู้บริโภค
กลุ่มที่เป็นคนเมืองที่มีก าลังซื้อได้น้อย โฆษณาทางโทรทัศน์ จะเป็นช่องทางที่เข้าถึงผู้บริโภคกลุ่มใหญ่ 
แต่หากจ าแนกตามกลุ่มสื่อประเภทอินเทอร์เน็ตจะสามารถเข้าถึงและมีประสิทธิภาพกับคนรุ่นใหม่
มากกว่า ส าหรับกลุ่มผู้ใหญ่ชาวเวียดนาม การบอกต่อและการแนะน าจากผู้รู้ เป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงที่สุด ส่วนสื่อประเภทสิ่งพิมพ์และนิตยสารปัจจุบันมีอยู่จ านวนมากและ
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เฉพาะกลุ่ม ไม่ค่อยเข้าถึงคนกลุ่มใหญ่ นอกจากนี้ผู้บริโภคชาวเวียดนามในปัจจุบันหันมาอ่านนิตยสาร
บนอินเทอร์เน็ตมากขึ้น กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มีอิทธิพลต่อกลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนามมากที่สุด 
คือกิจกรรมด้านการลดราคาสินค้าและค าแนะน าจากเพ่ือนหรือครอบครัว คิดเป็นค่าเฉลี่ย 4.13 
รองลงมาคือ กิจกรรมการแจกของแถม คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.99 รวมไปถึงกิจกรรมประเภทการจัดอี
เวนท์แสดงสินค้าคิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.87 ส่วนกิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกของกลุ่มตัวอย่างชาวเวียดนามน้อยที่สุด คือ กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดโดยพรีเซน
เตอร์ คิดเป็นค่าเฉลี่ย 3.32 

 
 

ที่มา: ศูนย์วิจัยธุรกิจและเศรษฐกิจอีสาน (ECBER), 2015. ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, มหาวิทยาลัยขอนแก่น.  
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ฉบับท่ี	 ๒	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)	 แผนพัฒนำกำรกีฬำแห่งชำติ	 ฉบับท่ี	 ๖	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)																										

และยุทธศำสตร์กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 ฉบับที่	 ๔	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)	 เพื่อเป็นแผนแม่บท														

ในกำรก�ำหนดทิศทำงของกำรท่องเที่ยวระดับประเทศและกำรท�ำงำนของกระทรวงฯ	 ซึ่งประสบผลส�ำเร็จ	

อย่ำงดยีิง่	ดงันัน้	เพือ่ให้สอดคล้องกับแผนยทุธศำสตร์ดังกล่ำว	และกำรด�ำเนนิงำนทีเ่กีย่วข้องประสบผลส�ำเร็จ

ตำมเป้ำหมำยที่ก�ำหนดไว้ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 จึงได้จัดท�ำยุทธศำสตร์ส�ำนักงำน

ปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 ฉบับที่	 ๔	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)	 เพื่อใช้เป็นกรอบในกำรก�ำหนด

แนวทำงกำรด�ำเนนิงำนของหน่วยงำนในสงักัดส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเท่ียวและกฬีำให้มปีระสทิธภิำพ

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 จึงหวังว่ำยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวง																									

กำรท่องเทีย่วและกีฬำ	ฉบบัท่ี	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	จะสำมำรถสนองตอบต่อนโยบำยด้ำนกำรท่องเทีย่ว

และกฬีำและสอดคล้องกับสถำนกำรณ์ด้ำนกำรท่องเทีย่วและกฬีำของโลกและประเทศ	เพือ่ให้แผนยทุธศำสตร์

และแผนปฏิบัติกำรของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงท่องเท่ียวและกีฬำ	 เป็นกลไกหนึ่งในกำรผลักดัน																															

ให้เกิดกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวและกีฬำของประเทศต่อไป

ก

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ



           สำรบัญ
 

     

       หน้า

ส่วนที่ ๑	 	บทน�ำ	 	 	 	 ๑

ส่วนที่ ๒	 กำรวิเครำะห์บริบทมีผลกระทบต่อยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 ๓

	 	 ๒.๑	สถำนกำรณ์และแนวโน้มด้ำนกำรท่องเที่ยวที่มีผลกระทบต่อยุทธศำสตร์			 ๓	

											 	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

	 	 ๒.๒	สถำนกำรณ์และแนวโน้มด้ำนกีฬำที่มีผลกระทบต่อยุทธศำสตร์ส�ำนักงำน	 ๑๑

											 	 ปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	

	 	 ๒.๓	วิเครำะห์ผลกระทบที่เป็นจุดแข็ง	จุดอ่อน	โอกำสและควำมเสี่ยง	 							๑๕

ส่วนที่ ๓ ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔		(พ.ศ.	๒๕๖๐	-	๒๕๖๔)	 ๑๙

ส่วนที่ ๔ 			สรุปแผนยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔		 ๓๑

	 	 (พ.ศ.	๒๕๖๐	-	๒๕๖๔)	

ข

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ





ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

	 ส�ำนกังำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกฬีำเป็นหน่วยงำนทีม่บีทบำทในกำรขบัเคลือ่นให้นโยบำยด้ำนกำรท่องเทีย่ว

และกีฬำของประเทศไปสู่กำรปฏิบัติ	ภำยใต้	บทบำท	และพันธกิจที่ส�ำคัญหลำยประกำร	ได้แก่	กำรจัดท�ำข้อเสนอเชิงนโยบำย

ที่สำมำรถตอบสนองต่อกำรพัฒนำประเทศ	 กำรก�ำหนดยุทธศำสตร์	 แผนงำน	 และงบประมำณในกำรบริหำรจัดกำร																					

ด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 เพ่ือขับเคลื่อนนโยบำยและยุทธศำสตร์ไปสู่กำรปฏิบัติจริง	 กำรประเมินผลกำรปฏิบัติงำนของ														

หน่วยงำนในสังกัดน�ำไปสู่กำรพัฒนำโครงสร้ำง	 อัตรำก�ำลัง	 ระบบงำน	 และวำงแผนกำรจัดสรรทรัพยำกรบุคคลตลอดจน																

กำรด�ำเนินกำรให้ควำมช่วยเหลือและประสำนควำมร่วมมือกับเครือข่ำยด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ทุกภำคส่วนทั้งในประเทศ														

และต่ำงประเทศให้กำรด�ำเนินงำนเป็นไปอยำ่งมีประสิทธิภำพ	

	 ดังนั้น	 เพื่อให้กำรสนับสนุนกำรด�ำเนินงำนในด้ำนต่ำงๆ	 ของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำเป็นไป										

อย่ำงมีทิศทำงและเป้ำหมำยที่ชัดเจนมีควำมสอดคล้องกับแผนในระดับต่ำงๆ	 ท้ังในระดับกระทรวงและแผนระดับชำติ																						

ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ	จึงได้มกีำรจดัท�ำยทุธศำสตร์ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกีฬำขึน้	

เพือ่เป็นแนวในกำรด�ำเนนิงำนของหน่วยงำนในสังกดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ	โดยทีผ่่ำนมำได้จดัท�ำยทุธศำสตร์ส�ำนกังำน

ปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำมำแล้ว	 ๓	 ฉบับ	 ได้แก่	 ๑)	 ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ																

พ.ศ.	๒๕๔๗	–	๒๕๕๐		๒)	ยทุธศำสตร์ส�ำนกังำนปลัดกระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ	พ.ศ.	๒๕๕๑	–	๒๕๕๔	และ	๓)	ยทุธศำสตร์

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	พ.ศ.	๒๕๕๕	–	๒๕๕๙		

	 ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	-	๒๕๖๔)	ได้ค�ำนึงถึงควำมส�ำคัญ

ของควำมต่อเนื่องโดยเพิ่มควำมเชื่อมโยงกับกระบวนงำนด้ำนกำรบริหำรจัดกำร	 เพื่อกำรสนับสนุนกำรขับเคลื่อนนโยบำย											

ด้ำนกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 กำรปฏิบัติตำมยุทธศำสตร์ประเด็นต่ำงๆ	 ที่ก�ำลังด�ำเนินกำรอยู่จนส�ำเร็จและบรรลุเป้ำหมำย														

ได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ	 โดยกำรจัดท�ำแผนด�ำเนินกำรศึกษำ	 วิเครำะห์ทิศทำงสถำนกำรณ์ควำมเป็นไปในตลำดกำรท่องเที่ยว

และกีฬำที่มีผลกระทบต่อยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 ตลอดจนนโยบำยของรัฐบำล	 และ																			

กฎระเบียบต่ำงๆ	 ที่เกี่ยวข้องที่มีบทบำทต่อกำรปฏิบัติงำนของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 กำรน�ำข้อมูล

ต่ำงๆ	 มำก�ำหนดเป็นยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 ฉบับที่	 ๔	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)																													

และจัดท�ำยุทธศำสตร์ให้สอดคล้องกับหลักกำรและแนวคิดส�ำคัญของยุทธศำสตร์ชำติระยะ	 ๒๐	ปี	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	๒๕๗๙)		

และแผนพัฒนำเศรษฐกิจและสังคมแห่งชำติ	 ฉบับที่	 ๑๒	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)	 อีกทั้งให้มีควำมเชื่อมโยงและสอดคล้อง													

กบัรำยละเอยีดของแผนพฒันำ	กำรท่องเทีย่วแห่งชำต	ิฉบบัที	่๒	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	แผนพัฒนำกำรกฬีำแห่งชำต	ิฉบบัท่ี	๖	

(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	และยุทธศำสตร์กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	เป็นส�ำคัญ	

	 กำรประเมินสภำพแวดล้อมด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก	 (In	 -	 depth	 Interview)																				

ด้ำนกำรท่องเท่ียวและกีฬำร่วมกับผู้เชี่ยวชำญในด้ำนดังกล่ำว	 ซึ่งล้วนแต่เป็นผู้บริหำรทั้งจำกภำครัฐและเอกชนในประเด็น																			

ที่เกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	เพื่อวัตถุประสงค์ในกำรหำข้อมูลน�ำไปก�ำหนดทิศทำงและประเด็นส�ำคัญของยุทธศำสตร์	

รวมทั้ง	 ศึกษำประเด็นสถำนกำรณ์แนวโน้ม	 และนโยบำยต่ำงๆ	 ของรัฐบำล	 กฎระเบียบต่ำงๆ	 ที่เกี่ยวข้อง	 โดยได้สรุปข้อมูล

ทั้งหมดที่ได้จำกกำรสัมภำษณ์เชิงลึก	 (In	 -	 depth	 Interview)	 และกำรศึกษำวรรณกรรมที่เก่ียวข้องนี้ออกมำในรูปของ														

ส่วนที่  ๑  บทน�ำ



2 ยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ ( พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔ )

ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

บทวิเครำะห์จุดแข็ง	 จุดอ่อน	 โอกำส	 และอุปสรรค	 (SWOT	 Analysis)	 ของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยว																												

และกีฬำในปัจจุบัน	 ซึ่งเป็นข้อมูลที่ส�ำคัญในกำรเล็งเห็นถึงศักยภำพด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำของประเทศ	 อันจะน�ำไปสู	่																

กำรวำงยุทธศำสตร์และกำรก�ำหนดทิศทำงกำรด�ำเนินงำนที่มีประสิทธิภำพของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ																

ต่อไปในอนำคต	 โดยกระบวนกำรจัดท�ำยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำฉบับใหม่	 ฉบับที่	 ๔																								

(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	เป็นไป	ดังแผนภำพต่อไปนี้

การทบทวนบทบาท ภารกิจ 

และประเมินผลการด�าเนินงาน 

ตำมยุทธศำสตร์กระทรวง

กำรท่องเที่ยวและกีฬำ	พ.ศ.	๒๕๕๕	-	๒๕๕๙

การทบทวนความเชื่อมโยงของแผน

ยุทธศาสตร์ที่เกี่ยวข้องในระดับต่างๆ

•	 นโยบำยของรัฐบำล	 กฎระเบียบต ่ำงๆ	 และ

สถำนกำรณ์แนวโน้มที่มีผลต่อส�ำนักงำนปลัด																					
กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

•	 ยทุธศำสตร์ชำตริะยะ	๒๐	ปี	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๗๙)
•	 แ ผนพัฒนำ เ ศ รษฐกิ จ และสั ง คมแห ่ ง ช ำติ																																

ฉบับที	่๑๒	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)
•	 แผนพัฒนำกำรท่องเที่ยวแห่งชำติ	 ฉบับที่ 	 ๒																								

(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)
•	 แผนพฒันำกำรกฬีำแห่งชำต	ิฉบบัท่ี	๖	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	

๒๕๖๔)
•	 ยุทธศำสตร ์กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ																					

ฉบับที	่๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)

การทบทวนบทบาท ภารกิจ 

และประเมินผลการด�าเนินงาน 

ตำมยุทธศำสตร์กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	

พ.ศ.	๒๕๕๕	-	๒๕๕๙

กรอบยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ (พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔)

จัดประชุมเชิงปฏิบัติการ (Work shop) เพื่อจัดกระบวนการให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องได้ร่วมวิเคราะห์เสนอ

ความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นยุทธศาสตร์แนวทางการด�าเนินงาน แผนงานโครงการส�าคัญที่รองรับยุทธศาสตร์

	 	 •	ครั้งที	่๑	วันที่	๘	-	๙	กุมภำพันธ์	๒๕๖๐	ณ	โรงแรม	เอ	-	วัน	เดอะรอยัลครูส	พัทยำ	จังหวัดชลบุรี

	 	 •	ครั้งที	่๒	วันที่	๑๔	กุมภำพันธ์	๒๕๖๐	ณ	สำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

ร่างยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ (พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔)

จัดประชุมรับฟังควำมคิดเห็นร่ำงยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)

ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)

	 ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 ฉบับที่	 ๔	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)	 ประกอบด้วย																					

วิสัยทัศน์	 พันธกิจ	 ประเด็นยุทธศำสตร์	 เป้ำหมำย	 ตัวชี้วัด	 สถำนกำรณ์	 แนวโน้ม	 และทิศทำงด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำ																																					

นโยบำยของรัฐบำล	 กฎหมำยต่ำงๆ	 ที่เก่ียวข้อง	 และรำยงำนสรุปผลกระทบจำกสถำนกำรณ์และแนวโน้มที่ส่งผลกระทบ																		

ต่อยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 โดยใช้	 SWOT	 Analysis	 เพื่อให้ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัด

กระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 ฉบับที่	 ๔	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)	 นี้	 เป็นยุทธศำสตร์ที่สมบูรณ์และสอดคล้อง																																				

ตำมควำมเป็นไปในตลำดกำรท่องเทีย่วและกฬีำ	อกีทัง้สอดคล้องกบัแผนและยทุธศำสตร์อืน่ๆ	ทีม่กีำรก�ำหนดเอำไว้	อันจะท�ำให้

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำในฐำนะหน่วยงำนด้ำนกำรบริหำรจัดกำรเพ่ือขับเคลื่อนนโยบำยด้ำน																											

กำรท่องเที่ยวและกีฬำนั้นสำมำรถปฏิบัติงำนตำมแนวทำงดังกลำ่วได้อย่ำงมีประสิทธิภำพต่อไป



ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 เป็นหน่วยงำนที่เป็นศูนย์กลำงในกำรพัฒนำยุทธศำสตร์และแปลง

นโยบำยให้เป็นแผนปฏิบัติ	 จัดสรรทรัพยำกร	 และบริหำรรำชกำรทั่วไปเพ่ือให้กำรด�ำเนินงำนของกระทรวงกำรท่องเที่ยว																

และกีฬำบรรลุเป้ำหมำยและเกิดผลสัมฤทธิ์ตำมภำรกิจของกระทรวงที่มีหน้ำที่ในกำรจัดท�ำและพัฒนำแผนยุทธศำสตร์อันเป็น

แผนแม่บทของกระทรวงในกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวและกีฬำตำมนโยบำยของกระทรวงให้สอดคล้องกับนโยบำยของรัฐบำล														

ดังนั้น	 ในส่วนน้ีจะแบ่งกำรวิเครำะห์ออกเป็น	 ๒	 ส่วน	 ได้แก่	 กำรวิเครำะห์สถำนกำรณ์และแนวโน้มด้ำนกำรท่องเที่ยว																							

และกำรวเิครำะห์สถำนกำรณ์และแนวโน้มด้ำนกฬีำ	โดยในแต่ละส่วนนัน้	จะแบ่งออกเป็น	๓	ส่วนย่อย	คอืบทวเิครำะห์สถำนกำรณ์

แนวโน้มนโยบำยของรัฐบำลที่เกี่ยวข้อง	 และกฎระเบียบท่ีเก่ียวข้อง	 โดยจะเน้นสถำนกำรณ์และแนวโน้มภำยในประเทศ																

และสถำนกำรณ์	ส่วนกำรปฏิบัติงำนภำยในของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำเป็นส�ำคัญ

 ๒.๑    สถานการณ์และแนวโน้มด้านการท่องเที่ยวที่มีผลกระทบต่อยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัด
   กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

 ๒.๑.๑ สถานการณ์ด้านการท่องเที่ยว	 กำรท่องเที่ยวของประเทศไทยมีกำรเติบโตขึ้นอย่ำงต่อเนื่องแม้สถำนกำรณ์						

ในประเทศเต็มไปด้วย	 ควำมไม่แน่นอน	 มีควำมไม่มั่นคงทำงกำรเมือง	 อีกทั้งอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยเป็น									

ฟันเฟืองทีส่�ำคญัในกำรผลกัดนัเศรษฐกจิของประเทศให้เติบโตไปได้ในท่ำมกลำงสถำนกำรณ์ดงักล่ำวนี	้ส�ำนักงำนปลดักระทรวง

กำรท่องเที่ยวและกีฬำในฐำนะหน่วยงำนที่ท�ำหน้ำที่สนับสนุนและส่งเสริมกำรด�ำเนินงำนของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

ในด้ำนต่ำงๆ	 จึงมีบทบำทท่ีส�ำคัญต่อกำรส่งเสริมนโยบำยและพัฒนำกำรท่องเที่ยวของประเทศ	 สถำนกำรณ์และแนวโน้ม																

ด้ำนกำรท่องเท่ียวท่ีมีผลต่อส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	กำรวิเครำะห์นโยบำยของรัฐบำลและกฎระเบียบ

ตำ่งๆ	ที่เกี่ยวข้อง	ได้แก่	

   ๑)	 ความเปลี่ยนแปลงในตลาดการท่องเท่ียวโลกท�าให้การด�าเนินงานภายในอย่างมีประสิทธิภาพและ																				

เป็นสากลเป็นสิ่งจ�าเป็น

	 	 	 	 ในช่วงปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๗	 –	 ๒๕๕๙	 นั้นประเทศไทยมีจ�ำนวนนักท่องเที่ยวต่ำงชำติที่เดินทำงเข้ำมำเพิ่ม														

มำกขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง	คิดเป็นอัตรำกำรเติบโตเฉลี่ยกว่ำร้อยละ	๒๓	ต่อปี	(เติบโตร้อยละ	๙	ในปี		พ.ศ.	๒๕๕๙	และร้อยละ	๓๗	

ในปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๘)	 จำกข้อมูลสถิตินักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่เดินทำงเข้ำประเทศไทย	 ปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๙	 พบว่ำในจ�ำนวน																						

นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เป็นนักท่องเที่ยวชำวจีน	เกำหลีใต	้ญี่ปุ่น	และอินเดียคิดเป็นสัดส่วนมำกที่สุด	ส่วนนักท่องเที่ยวจำกประเทศ

นอกทวีปเอเชียนั้นมำจำกประเทศรัสเซีย	ประเทศในเครือสหรำชอำณำจักร	และสหรัฐอเมริกำมำกที่สุด	เนื่องจำกนักท่องเที่ยว

ส่วนที่  ๒  
การวิเคราะห์บริบทที่มีผลกระทบ
ต่อยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัด
กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ



4 ยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ ( พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔ )

ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

ทีเ่ดนิทำงเข้ำมำยงัประเทศไทยน้ันมำจำกหลำกหลำยประเทศ	และนกัท่องเทีย่วแต่ละกลุม่ล้วนแต่มคีวำมต้องกำรและพฤติกรรม

เฉพำะที่ตนให้ควำมส�ำคัญ	 เช่น	 นักท่องเที่ยวจีนต้องกำรกำรบริกำรที่เฉพำะเจำะจงส�ำหรับคนจีน	 (เช่น	 มีข้อมูลภำษำจีน																					

ในแหล่งท่องเที่ยวที่ส�ำคัญ	 เป็นต้น)	 และนักท่องเท่ียวจำกสหรัฐอเมริกำต้องกำรบริกำรสำรสนเทศและควำมสะดวกสบำย																

ในกำรจัดกำรด้ำนกำรท่องเที่ยวแบบออนไลน์	 เป็นต้น	 นอกจำกนี้	 ควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มยังเปล่ียนแปลง													

อยูเ่สมอตำมสถำนกำรณ์และสภำพแวดล้อมด้วย	ทัง้หมดนีท้�ำให้ควำมยดืหยุน่และประสทิธิภำพในกำรปฏบิติังำนของส�ำนกังำน

ปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 อีกทั้งควำมเป็นสำกลในแง่กำรปฏิบัติงำนเพ่ือให้สำมำรถศึกษำและรองรับควำม

เปลีย่นแปลงในบริบทโลกเพือ่น�ำมำปรบัปรุงกำรปฏบิตังิำนภำยในจึงเป็นสิง่ส�ำคญั	เช่น	กำรประชำสมัพนัธ์และเผยแพร่กจิกรรม	

ตลอดจนผลงำนของกระทรวง	 รวมไปถึงกำรพัฒนำระบบและบริหำรจัดกำรข้อมูลด้ำนเศรษฐกิจกำรท่องเที่ยวและกีฬำ																				

ซึง่ล้วนแต่เป็นอ�ำนำจหน้ำทีข่องส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำกค็วรค�ำนงึถงึนกัท่องเทีย่วต่ำงชำตแิละออกแบบ

กำรเผยแพร่ข้อมูลให้นักท่องเที่ยวทั่วโลกสำมำรถเข้ำถึงได้ด้วย

   ๒)	 บทบาทที่มากขึ้นของเทคโนโลยีสารสนเทศในบริบทการท่องเที่ยว

	 	 	 	 ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีสำรสนเทศเขำ้มำมีบทบำทในกำรด�ำเนินชีวิตมำกขึ้นในทุกๆ	ด้ำน	ในบริบทของ

กำรท่องเที่ยวนั้นกำรใช้เทคโนโลยีสำรสนเทศในกำรวำงแผน	 ติดต่อส่ือสำรนัดหมำยและบริหำรจัดกำรต่ำงๆ	 เช่น	 กำรใช้

อินเทอร์เน็ตในกำรค้นหำข้อมูล	เพื่อเตรียมตัวในกำรเดินทำง	รวมไปถึงกำรจองเที่ยวบิน	โรงแรม	ร้ำนอำหำร	และกำรเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์ด้ำนกำรท่องเท่ียว	 ไม่ว่ำจะเป็นรำยกำรท่องเที่ยว	 รถเช่ำ	 หรือแม้แต่บทควำม	 หนังสืออิเล็กทรอนิกส์	 (E	 book)													

ซึง่แนะน�ำสถำนท่ีท่องเท่ียว	เป็นต้น	ทัง้หมดนีล้้วนท�ำให้นกัท่องเทีย่วได้รบัควำมสะดวกสบำยมำกขึน้	ควำมส�ำคญัของเทคโนโลยี

สำรสนเทศนี้ส่งผลต่อส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำในหลำยๆ	 ด้ำน	 เช่น	 กำรด�ำเนินงำนภำยในที่ต้องมี																		

ควำมทันสมัย	เช่น	กำรพัฒนำระบบข้อมูลต่ำงๆ	บนเครือข่ำยออนไลน์ของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำให้มี

ควำมครบถ้วนและสะดวกมำกยิ่งขึ้น	กำรปรับรูปแบบกำรให้บริกำรให้เป็นแบบ	e	-	portal	อันเป็นสำกล	เป็นต้น	นอกจำกนี้	

ในฐำนะหน่วยงำนที่มีภำรกิจในกำรเป็นศูนย์กลำงในกำรพัฒนำยุทธศำสตร์และแปลงนโยบำยเพื่อให้เป็นแผนปฏิบัติ	 จัดสรร

ทรัพยำกร	 และบริหำรรำชกำรทั่วไปให้กำรด�ำเนินงำนของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำบรรลุเป้ำหมำยและเกิดผลสัมฤทธิ์

ตำมภำรกิจของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำจึงจ�ำเป็นต้องวำงแผนและ

จัดสรรงบประมำณให้สอดคล้องกับทิศทำงของโลกประกำรนี้	 โดยให้ควำมส�ำคัญกับยุทธศำสตร์และแนวปฏิบัติที่เป็น																								

กำรส่งเสริมกำรพัฒนำเทคโนโลยีสำรสนเทศมำกขึ้นด้วย

   ๓)	 การปรับโครงสร้างองค์กรเพื่อแก้ไขปัญหาความซ�้าซ้อนในหน้าท่ีความรับผิดชอบก�าลังอยู่ระหว่าง															

การด�าเนินงาน

	 	 	 	 ในแผนพัฒนำกำรท่องเที่ยวแห่งชำติ	ฉบับที่	๑	(พ.ศ.	๒๕๕๕	–	๒๕๕๙)	ได้มีกำรกล่ำวถึงกำรสร้ำงและ

พัฒนำกลไกในกำรบริหำรจัดกำรกำรท่องเที่ยวเพื่อให้กำรด�ำเนินงำนด้ำนกำรท่องเที่ยวมีเอกภำพ	 มีกำรบูรณำกำรร่วมกัน												

และลดควำมซ�้ำซ้อนของภำรกิจ	 ในแง่ของกำรลดควำมซ�้ำซ้อนของภำรกิจนั้น	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

ได้รำยงำนควำมคืบหน้ำของกำรปรับโครงสร้ำงกระทรวงให้สอดคล้องและทันกับสถำนกำรณ์ควำมเปลี่ยนแปลงในตลำด												

กำรท่องเทีย่วโลกแก่นำยกรฐัมนตรใีนวนัที	่๕	กมุภำพนัธ์		พ.ศ.	๒๕๕๙	โดยแนวทำงหน่ึง	ได้แก่	กำรสนับสนนุให้เกดิกำรบรูณำกำร	

กำรปฏิรูปร่วมกันกับหน่วยงำนที่มีควำมเกี่ยวข้องในกำรปฏิรูปด้วย	 เช่น	 กระทรวงมหำดไทย	 องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น													

กรมเจำ้ท่ำ	ส�ำนักงำนต�ำรวจแห่งชำติ	เป็นต้น	กำรปรับโครงสร้ำงองค์กรและอำจรวมถึงกำรปรับกฎระเบียบต่ำงๆ	ที่เกี่ยวข้อง

เพื่อเพ่ิมควำมชัดเจนในหน้ำที่ควำมรับผิดชอบและภำรกิจของหน่วยงำนต่ำงๆ	 มีควำมส�ำคัญต่อกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยว													
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

ของประเทศเป็นอย่ำงมำกเนือ่งจำกควำมซ�ำ้ซ้อนของภำรกจิหน้ำทีแ่ละควำมรบัผดิชอบภำยในกระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำนัน้	

เป็นประเด็นปัญหำมำต้ังแต่ปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๕	 และเป็นยุทธศำสตร์ข้อหนึ่งท่ีส�ำคัญของท้ังกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ																	

และส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำเช่นกัน

   ๔)	 การท่องเที่ยวภายในประเทศเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง

	 	 	 	 กำรท่องเที่ยวภำยในประเทศเติบโตขึ้นอย่ำงเป็นที่น่ำพอใจในช่วงที่ผ่ำนมำ	 จำกกำรแถลงข่ำวรำยงำน

ภำวะเศรษฐกิจท่องเที่ยว	ฉบับที	่๗	(เดือนมกรำคม	–	มีนำคม	พ.ศ.	๒๕๖๐)	ในส่วนของสรุปสถำนกำรณ์ท่องเที่ยวไตรมำสที	่๑	

และแนวโน้มไตรมำสที่	๒	ปี	พ.ศ.	๒๕๖๐	ของนำงกอบกำญจน์	วัฒนวรำงกูร	รัฐมนตรีว่ำกำรกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	

(รมว.กก.)	เมื่อวันที	่๓	เมษำยน	พ.ศ.	๒๕๖๐	พบว่ำกำรท่องเที่ยวภำยในประเทศในช่วงดังกล่ำว	มีจ�ำนวนกว่ำ	๓๑	ล้ำนครั้ง	และ

มีกำรขยำยตัวถึงร้อยละ	 ๕.๔๓	 จำกช่วงเวลำเดียวกันของปีที่ผ่ำนมำ	 ในด้ำนรำยได้นั้นกำรท่องเที่ยวภำยในประเทศสำมำรถ	

สร้ำงรำยได้ให้แก่ประเทศได้สงูถงึ	๒.๓	แสนล้ำนบำท	และมอีตัรำกำรขยำยตวัร้อยละ	๖.๕๓	จำกช่วงเวลำเดยีวกนัของปีทีผ่่ำนมำ	

นอกจำกนี	้กำรท่องเที่ยวในกลุ่ม	๑๒	เมือง	ต้องห้ำม...พลำด	และ	๑๒	เมือง	ต้องห้ำม...พลำด	พลัส	สำมำรถสร้ำงรำยได้เข้ำ

ประเทศรวมกันกว่ำ	 ๓.๔	 หมื่นล้ำนบำท	 แบ่งเป็นรำยได้จำกกำรท่องเท่ียวในกลุ่ม	 ๑๒	 เมือง	 ต้องห้ำม...พลำด	 จ�ำนวน																								

๑.๖๘	หมื่นลำ้นบำท	และจำกกลุ่ม	๑๒	เมือง	ต้องหำ้ม...พลำด	พลัส	จ�ำนวน	๑.๗๕	หมื่นล้ำนบำท	คิดเป็นกำรขยำยตัวกว่ำ												

ร้อยละ	๘.๐๙	และ	ร้อยละ	๖.๒๘	ตำมล�ำดับ	ซึ่งเป็นหลักฐำนที่ยืนยันได้เป็นอย่ำงดีถึงแนวทำงกำรประชำสัมพันธ์และเผยแพร่

กิจกรรมตลอดจนผลงำนต่ำงๆ	 ของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำที่ถูกต้องโดยส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยว																	

และกีฬำ

  	 ๕)	 ความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวของประเทศยังไม่ดีพอ

	 	 	 	 ในรำยงำนควำมสำมำรถในกำรแข่งขันด้ำนกำรท่องเที่ยวในปี	พ.ศ.	๒๕๖๐	(The	Travel	and	Tourism	

Competitiveness	 Report	 ๒๐๑๗)	 ของสภำเศรษฐกิจโลก	 (World	 Economic	 Forum:	WEF)	 ซึ่งเป็นกำรประเมิน																		

ควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัด้ำนกำรท่องเทีย่วทุกๆ	๒	ปี	ทีม่กีำรวดัควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัด้ำนกำรท่องเทีย่วของประเทศไทย

ใน	 ๔	 ด้ำน	 ได้แก่	 ด้ำนสภำพแวดล้อมที่เกื้อหนุนกำรท่องเท่ียว	 (Enabling	 Environment)	 ด้ำนนโยบำยและปัจจัยส่งเสริม																	

กำรท่องเที่ยว	 (Travel	 and	 Tourism	 Policy	 and	 Enabling	 Conditions)	 ด้ำนโครงสร้ำงพื้นฐำน	 (Infrastructure)																								

และด้ำนทรัพยำกรธรรมชำติและวัฒนธรรม	(Natural	and	Cultural	Resources)	ใน	๑๐	ประเด็นย่อย	พบว่ำในภำพรวมนั้น

ประเทศไทยถูกจัดให้อยู่ในอันดับ	๓๔	จำก	๑๓๖	ประเทศ	ขึ้นมำจำกอันดับที่	๓๕	ในปี	พ.ศ.	๒๕๕๘	และอันดับที่	๔๓	ในปี	

พ.ศ.	๒๕๕๖	ซึ่งก็ถือว่ำเป็นกำรเติบโตในทำงบวกของกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยในช่วง	๕	ปีหลัง	

	 	 	 	 อย่ำงไรก็ดี	 หำกพิจำรณำควำมสำมำรถในกำรแข่งขันในแต่ละด้ำน	พบว่ำมีเพียงด้ำนโครงสร้ำงพื้นฐำน	

(Infrastructure)	และด้ำนทรัพยำกรธรรมชำติและวัฒนธรรม	(Natural	and	Cultural	Resources)	เท่ำนั้นที่ประเทศไทยอยู่

ในระดับที่น่ำพอใจ	 กล่ำวคือ	 ในประเด็นด้ำนโครงสร้ำงพื้นฐำน	 (Infrastructure)	 ในส่วนประเด็นย่อยโครงสร้ำงพื้นฐำน																			

ด้ำนกำรคมนำคมทำงอำกำศ	 (Air	 Transport	 Infrastructure)	 และโครงสร้ำงพื้นฐำนกำรบริกำรกำรท่องเที่ยว	 (Tourism	

Service	Infrastructure)	นั้น	ประเทศไทยถูกจัดอยู่ในอันดับที	่๒๐	และ	๑๖	ของโลกตำมล�ำดับ	ซึ่งล้วนถือว่ำอยู่ในระดับสูง

กว่ำอันดับควำมสำมำรถในกำรแข่งขันในภำพรวม	 ส่วนในประเด็นด้ำนทรัพยำกรธรรมชำติและวัฒนธรรม	 (Natural	 and														

Cultural		Resources)	ในส่วนประเดน็ย่อยด้ำนทรัพยำกรธรรมชำติ	(Natural	Resources)	นัน้พบว่ำประเทศไทยอยูใ่นอันดับ

ที	่๗	ของโลก	ซึง่ถอืเป็นประเดน็ย่อยทีป่ระเทศไทยมคีวำมสำมำรถในกำรแข่งขนัสูงทีสุ่ดเมือ่เปรียบเทยีบในบรรดำประเดน็ย่อย																

ทั้ง	๑๐	ที่มีกำรวิเครำะห์
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 	 	 อยำ่งไรก็ดี	ในอีกสองด้ำน	คือ	ด้ำนสภำพแวดล้อมที่เกื้อหนุนกำรท่องเที่ยว	(Enabling	Environment)	

และด้ำนนโยบำยและปัจจยัส่งเสรมิกำรท่องเทีย่ว	(Travel	and	Tourism	Policy	and	Enabling	Conditions)	นัน้ประเทศไทย

ยงัท�ำได้ไม่ดพีอ	โดยเฉพำะในประเดน็ย่อยด้ำนสขุภำพและอนำมยั	(Health	and	Hygiene)	ด้ำนควำมมัน่คงและควำมปลอดภยั	

(Safety	and	Security)	และควำมยัง่ยนืของสภำพแวดล้อม	(Environmental	Sustainability)	ทีอ่ยูใ่นอนัดบั	๙๐	อันดบั	๑๑๘	

และอันดับ	๑๒๒	ของโลก	ตำมล�ำดับ	

	 	 	 	 ควำมสำมำรถในกำรแข่งขนัในด้ำนกำรท่องเทีย่วนีเ้ป็นตวัชีว้ดัถงึจดุแขง็และจดุอ่อนในตลำดกำรท่องเทีย่ว

ของประเทศเป็นอย่ำงด	ีดงันัน้	ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำในฐำนะหน่วยงำนทีม่บีทบำทและภำรกจิในกำรศกึษำ	

วิเครำะห์	 จัดท�ำข้อมูลเพื่อเสนอแนะรัฐมนตรีส�ำหรับใช้ในกำรก�ำหนดนโยบำย	 เป้ำหมำย	 และผลสัมฤทธิ์ของกระทรวง												

ตลอดจนกำรจัดท�ำและพัฒนำแผนยุทธศำสตร์อันเป็นแผนแม่บทของกระทรวงในกำรพัฒนำกำรท่องเท่ียวจึงควรวิเครำะห์ถึง

สถำนกำรณ์ของตลำดกำรท่องเที่ยวของประเทศและพัฒนำแผนยุทธศำสตร์ที่สอดคล้องกับสถำนกำรณ์ควำมสำมำรถ																											

ในกำรแข่งขันของกำรท่องเที่ยวของประเทศดังกลำ่วด้วย

แผนภำพ	ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันด้ำนกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยปี	พ.ศ.	๒๕๖๐

ที่มำ:	Travel	&	Tourism	Competitiveness	Report	2017

 ๒.๑.๒ นโยบายของรัฐบาลที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว

   ๑)	 นโยบายตามค�าแถลงของคณะรัฐมนตรี

	 	 	 	 ในวันที	่๑๒	กันยำยน	พ.ศ.	๒๕๕๗	คณะรัฐมนตรี	พลเอก	ประยุทธ์	จันทร์โอชำ	ได้มีกำรแถลงนโยบำย

ต่อสภำนิติบัญญัติแห่งชำติทั้งหมด	๑๑	ด้ำน	ได้แก่

	 	 	 	 ๑.	 กำรปกป้องและเชิดชูสถำบันพระมหำกษัตริย์

	 	 	 	 ๒.	 กำรรักษำควำมมั่นคงของรัฐและกำรต่ำงประเทศ

	 	 	 	 ๓.	 กำรลดควำมเหลื่อมล�้ำของสังคมและกำรสรำ้งโอกำสกำรเข้ำถึงบริกำรของรัฐ

	 	 	 	 ๔.	 กำรศึกษำและเรียนรู้	กำรทะนุบ�ำรุงศำสนำ	ศิลปะและวัฒนธรรม
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 	 	 ๕.	 กำรยกระดับคุณภำพบริกำรด้ำนสำธำรณสุขและสุขภำพของประชำชน

	 	 	 	 ๖.	 กำรเพิ่มศักยภำพทำงเศรษฐกิจของประเทศ

	 	 	 	 ๗.	 กำรส่งเสริมบทบำทและกำรใช้โอกำสในประชำคมอำเซียน

	 	 	 	 ๘.	 กำรพัฒนำและส่งเสริมกำรใช้ประโยชน์จำกวิทยำศำสตร์	 เทคโนโลยี	 กำรวิจัยและพัฒนำ																										

และนวัตกรรม

	 	 	 	 ๙.	 กำรรกัษำควำมมัน่คงของฐำนทรพัยำกรและกำรสร้ำงสมดลุระหว่ำงกำรอนรุกัษ์กบักำรใช้ประโยชน์

อยำ่งยั่งยืน

	 	 	 	 ๑๐.	กำรส่งเสริมกำรบริหำรรำชกำรแผ่นดินท่ีมีธรรมำภิบำลและกำรป้องกันปรำบปรำมกำรทุจริต																		

และประพฤติมิชอบในภำครัฐ

	 	 	 	 ๑๑.	กำรปรับปรุงกฎหมำยและกระบวนกำรยุติธรรม

	 	 	 	 ในนโยบำยท้ัง	 ๑๑	 ด้ำนนี้	 มีนโยบำยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยวที่มีผลต่อส�ำนักงำนปลัด																	

กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำอยู่	๒	ประกำร	ได้แก่

	 	 	 	 ด้ำนที	่๖	กำรเพิม่ศกัยภำพทำงเศรษฐกจิของประเทศ	ข้อที	่๖.๖	ว่ำด้วยกำรชกัจูงให้นกัท่องเทีย่วต่ำงชำติ

เข้ำมำเทีย่วในประเทศไทย	โดยพจิำรณำมำตรกำรลดผลกระทบจำกกำรประกำศใช้กฎอยักำรศกึในบำงพืน้ทีท่ีม่ต่ีอกำรท่องเทีย่ว

ในโอกำสแรกท่ีจะท�ำได้	 สร้ำงสิ่งจูงใจและสิ่งอ�ำนวยควำมสะดวกที่เกื้อกูลต่อบรรยำกำศกำรท่องเท่ียวส่งเสริมกำรท่องเที่ยวท่ี

ครอบคลุมแหล่งท่องเที่ยวอันมีลักษณะโดดเด่นร่วมกันหรือจัดเป็นกลุ่มได้	 เช่น	กลุ่มธรรมชำติ	ประวัติศำสตร์	ศิลปวัฒนธรรม	

ภมิูปัญญำท้องถิน่	และสขุภำพ	เช่น	น�ำ้พรุ้อนธรรมชำต	ิทัง้จะให้เชือ่มโยงกบัผลิตภณัฑ์ทีพั่ฒนำจำกวถิชีวีติชมุชน	รวมทัง้พฒันำ

แหล่งท่องเที่ยวในประเทศท้ังท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวเดิมและแหล่งท่องเที่ยวใหม่	 โดยเน้นกำรให้ควำมรู้และเพิ่มมำตรฐำน														

ควำมปลอดภยัในชวีติและทรพัย์สนิ	กำรควบคมุสนิค้ำและบรกิำรให้มคีณุภำพรำคำเป็นธรรม	ตลอดจนกำรอ�ำนวยควำมสะดวก

ในดำ้นต่ำงๆ	แก่นักท่องเที่ยว

	 	 	 	 ดำ้นที	่๗	กำรส่งเสริมบทบำทและกำรใช้โอกำสในประชำคมอำเซียน	ข้อที่	๗.๑	ว่ำด้วยกำรเร่งสร้ำงควำม

เชื่อมโยงทำงเศรษฐกิจ	กำรค้ำ	กำรลงทุนในภูมิภำคอำเซียน	และกำรใช้ประโยชน์จำกควำมตกลงทำงกำรค้ำ	กำรลงทุนภำยใต้

กรอบควำมร่วมมือในระดับทวิภำคีและพหุภำคีที่มีผลบังคับแล้ว	 กำรพัฒนำแรงงำนของภำคอุตสำหกรรมกำรท่องเท่ียว																				

ตำมคุณวุฒิวิชำชีพ	 และกำรทดสอบมำตรฐำนฝีมือแรงงำนเพื่อรองรับกำรเข้ำสู่ประชำคมอำเซียน	 ควบคู่ไปกับกำรวำงแผน												

ด้ำนกำรผลิต	 กำรเร่งขับเคลื่อนกำรด�ำเนินงำนตำมแผนงำน	 กำรพัฒนำควำมร่วมมือทำงเศรษฐกิจในอนุภูมิภำคลุ่มน�้ำโขง																		

๖	ประเทศ	(GMS)	แผนพัฒนำเขตเศรษฐกิจสำมฝ่ำย	(IMT	-	GT)	แผนควำมร่วมมือทำงเศรษฐกิจ	อิระวดี	-	เจ้ำพระยำ	-	แม่โขง	

(ACMECS)	 และแผนแม่บทควำมเช่ือมโยงในอำเซียนที่จะช่วยสนับสนุนให้เกิดกำรเชื่อมโยงด้ำนกำรคมนำคมขนส่งและ																				

กำรท่องเที่ยวได้อย่ำงยั่งยืน

   ๒)	 นโยบายของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 	 	 ในปัจจุบันกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวของประเทศไทยได้ก้ำวมำสู ่กรอบนโยบำยตำมแผนพัฒนำ																								

กำรท่องเที่ยวแห่งชำติฉบับท่ี	 ๒	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)	 ซึ่งเป็นกำรต่อยอดกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวจำกแผนพัฒนำ																									

กำรท่องเทีย่วแห่งชำตแิละยทุธศำสตร์กำรท่องเทีย่ว	โดยมุง่เน้นกำรพฒันำให้ประเทศไทยเป็นจุดหมำยปลำยทำงกำรท่องเทีย่ว

คณุภำพมอีตัลกัษณ์ควำมเป็นไทยซึง่มีกำรเตบิโตอย่ำงสมดลุและยัง่ยนืและสำมำรถสร้ำงรำยได้และกระจำยรำยได้ไปสูภ่ำคส่วนต่ำงๆ
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 	 	 แผนพัฒนำกำรท่องเท่ียวแห่งชำติทั้งในฉบับก่อนและฉบับปัจจุบันยังคงให้ควำมส�ำคัญกับกำรส่งเสริม							

กำรท่องเที่ยวในเชิงพื้นที่ทั้งในแง่ของกำรต่อยอดกำรรวมกลุ่มหรือคลัสเตอร์ท่องเท่ียวในรูปแบบของเขตพัฒนำกำรท่องเท่ียว																	

ซึ่งปัจจุบันมีทั้งสิ้น	 ๘	 เขตกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวทั่วประเทศไทย	 เมืองต้องห้ำม...พลำด	 และเมืองต้องห้ำม...พลำด	 พลัส																

นอกจำกนัน้ยงัมุง่เม้นประเดน็กำรจดัสรรพืน้ทีใ่ห้เกดิควำมสมดลุและกำรกระจำยรำยได้สูเ่มอืงท่องเทีย่วรองอกีด้วย	กำรบรหิำร

จดักำรกำรท่องเท่ียวกจ็ะต้องท�ำอย่ำงให้ทกุภำคส่วน	มส่ีวนร่วมและมคีวำมยัง่ยนื	ประเดน็ดงักล่ำวเป็นข้อส�ำคญัทีท่กุหน่วยงำน

ที่ขับเคลื่อนด้ำนกำรท่องเที่ยวจะต้องตระหนักถึงไว้

	 	 	 	 นโยบำยของกระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำนัน้มเีป้ำหมำยหลกัในกำรด�ำเนนินโยบำย	๓	ประกำร	ได้แก่	

(๑)	กำรสร้ำงพลงัประชำชนและองค์กรทกุภำคส่วน	(๒)	กำรมส่ีวนร่วม	และ	(๓)	มคีวำมโปร่งใสและตรวจสอบได้	โดยมีนโยบำย

ในทำงปฏิบัติที่เกี่ยวข้องกับกำรท่องเที่ยวสำมำรถสรุปได้	๑๕	ประกำร	คือ

	 	 	 	 ๑.	 กำรประชำสมัพนัธ์ตลำดกำรท่องเทีย่วผ่ำนสือ่ในประเทศและต่ำงประเทศ	รวมทัง้กำรสร้ำงสือ่สัมพนัธ์

กับกำรท่องเที่ยวโดยใช้สถำนที่ท่องเที่ยวที่โดดเด่น	 	 แหล่งอำรยธรรม	 และวิถีชีวิตคนไทยเป็นสื่อ															

ในกำรเผยแพร่

	 	 	 	 ๒.	 กำรใช้สือ่สงัคม	(Social	Media)	ด้วยวธิทีีห่ลำกหลำย	เช่น	กำรถ่ำยภำพแหล่งท่องเท่ียวในประเทศไทย

เพื่อน�ำเสนอสู่สำยตำนักท่องเท่ียวโลกผ่ำนสื่อสังคม	 กำรร่วมมือกับภำคเอกชนใน	 กำรเผยแพร่													

แหล่งท่องเที่ยวในสื่อออนไลน์	เป็นต้น

	 	 	 	 ๓.	 ส่งเสริมให้ป	ีพ.ศ.	๒๕๖๐	-	๖๑	เป็น	“ปีท่องเที่ยววิถีไทย	เก๋ไก๋อย่ำงยั่งยืน”

	 	 	 	 ๔.	 กำรส่งเสริมกำรท่องเท่ียวเมืองรองให้เชื่อมโยงกับเมืองหลัก	 (๑๒	 เมืองต้องห้ำม...พลำด	 และ																				

๑๒	เมืองต้องห้ำม...พลำด	พลัส)

	 	 	 	 ๕.	 สนบัสนนุกำรพฒันำสิง่อ�ำนวยควำมสะดวก	ปลอดภยั	และสนบัสนนุให้ท้องถิน่และชุมชนมีส่วนร่วม

ในกำรดูแลรักษำให้สำมำรถใช้กำรได้ดีตลอดทั้งปี

	 	 	 	 ๖.	 ส่งเสริมให้มีกำรพัฒนำแหล่งท่องเที่ยวตำมลักษณะของเส้นทำงกำรเชื่อมโยงกำรท่องเที่ยวให้มี												

ควำมเหมำะสม

	 	 	 	 ๗.	 กำรส่งเสริมให้ภำคเอกชนและภำคประชำชนเข้ำมำมีส่วนร่วมในกำรบริหำรจัดกำรแหล่งท่องเท่ียว

และกำรเป็นเจ้ำภำพที่ดี

	 	 	 	 ๘.	 กำรป้องกันกำรค้ำมนุษย์	กำรทำรุณกรรม	และกำรหำประโยชน์จำกเด็กในระหว่ำงกำรท่องเที่ยว

	 	 	 	 ๙.	 กำรจัดระเบียบกำรใช้รถรับจ้ำง	 เรือรับจ้ำง	 ร้ำนค้ำ	 ร้ำนอำหำร	 ธุรกิจกำร	 โรงแรม	 ที่พัก	 และ												

กำรป้องกันอุบัติเหตุจำกกำรเดินทำงของนักท่องเที่ยว

	 	 	 	 ๑๐.	สนับสนุนกำรด�ำเนินงำนของกลุ่มอำสำสมัครช่วยเหลือนักท่องเที่ยว	 อำสำสมัครต�ำรวจท่องเที่ยว		

เจ้ำบำ้นน้อย	ยุวทูตกำรท่องเที่ยว	และอำสำสมัครชุมชนท่องเที่ยว	เป็นต้น

	 	 	 	 ๑๑.	สนับสนุนกำรสอนวิชำหลักเพื่อรองรับกำรท่องเที่ยว	เช่น	ภำษำจีน	ภำษำรัสเซีย	กำรเปิดสำขำวิชำ

มัคคุเทศก์ในสถำบันกำรศึกษำ

	 	 	 	 ๑๒.	กำรสนับสนุนกำรท่องเที่ยวเชิงสุขภำพให้ประเทศไทยเป็น	 (Medical	 Tourism	Hub)	 โดยเฉพำะ

กำรขยำยฐำนกำรท่องเท่ียวสูก่ลุม่ญำตทิีม่ำพร้อมกบัคนป่วย	กำรส่งเสรมิธรุกจิสปำ	กำรท�ำศลัยกรรม	

และกำรแปลงเพศ

	 	 	 	 ๑๓.	กำรประสำนควำมร่วมมือกับหน่วยงำนภำครัฐ	สถำบันกำรเงินเอสเอ็มอีและ
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 	 	 ๑๔.	ส�ำนักงำนคณะกรรมกำรส่งเสริมกำรลงทุน	(BOI)	เพื่อกำรส่งเสริมเงินทุนเพื่อกำรท่องเที่ยว

	 	 	 	 ๑๕.	กำรร่วมมือกับสนำมบินและส�ำนักงำนตรวจคนเข้ำเมืองเพื่ออ�ำนวยควำมสะดวกในกำรเข้ำออก

ประเทศให้มีควำมรวดเร็ว	และมีระบบกำรรักษำควำมปลอดภัยที่ทันสมัย

	 ในกำรปฏิบัติงำนตำมนโยบำยประกำรต่ำงๆ	 ข้ำงต้นนี้	 กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำจ�ำเป็นต้องมีกำรบูรณำกำร																	

ร่วมกับหน่วยงำนต่ำงๆ	ที่เกี่ยวข้องหลำยหน่วยงำน	ดังนี้	

	 	 -	 บูรณำกำรร่วมกับกระทรวงศึกษำธิกำรในกำรพัฒนำมัคคุเทศก์	 “เจ้ำบ้ำนน้อย”	 และกำรสนับสนุนกำรสอน

วิชำภำษำหลักเพื่อกำรท่องเที่ยว	

	 	 -	 บูรณำกำรร่วมกับกระทรวงวัฒนธรรมในกำรส่งเสริมกำรท�ำนุบ�ำรุงและรักษำวัฒนธรรมประเพณีเพื่อส่งเสริม

กำรท่องเที่ยว	

	 	 -	 บูรณำกำรร่วมกับกระทรวงทรัพยำกรธรรมชำติและสิ่งแวดล้อมในกำรส่งเสริมกำรท่องเที่ยวในเขตอุทยำน													

ปำ่ชุมชน	และแหล่งท่องเที่ยวทำงทะเล

	 	 -	 บรูณำกำรร่วมกบักระทรวงสำธำรณสขุในกำรสนบัสนนุกำรท่องเทีย่วเชงิสุขภำพให้ประเทศไทยเป็น	(Medical	

Tourism	 Hub)	 และกำรขยำยฐำนกำรท่องเที่ยวสู่กลุ่มญำติที่มำพร้อมกับคนป่วย	 กำรส่งเสริมธุรกิจสปำ														

กำรท�ำศัลยกรรม	และกำรแปลงเพศ

	 	 -	 บูรณำกำรร่วมกับกระทรวงกำรคลังในกำรประสำนงำนกับคณะกรรมกำรส่งเสริมกำรลงทุน	 (BOI)																												

และเอสเอ็มอีเพื่อสนับสนุนกำรท่องเที่ยว

	 	 -	 บูรณำกำรร่วมกับส�ำนักงำนตรวจคนเข้ำเมืองในกำรอ�ำนวยควำมสะดวกในกำรเข้ำออกประเทศให้มี																					

ควำมสะดวก	รวดเร็ว	และปลอดภัย

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำในฐำนะหน่วยงำนที่มีบทบำทและภำรกิจในกำรจัดท�ำแผนยุทธศำสตร์

อันเป็นแผนแม่บทของกระทรวงในกำรพัฒนำกำรท่องเที่ยวตำมนโยบำยของกระทรวงให้สอดคล้องกับนโยบำยของรัฐบำล															

รวมทั้งกำรแปลงนโยบำยให้เป็นแนวทำงและแผนกำรปฏิบัติรำชกำรจึงจ�ำเป็นต้องท�ำควำมเข้ำใจนโยบำยท้ังสองระดับข้ำงต้น

เป็นอย่ำงดี	เพื่อให้กำรปฏิบัติงำนของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำมีประสิทธิภำพสูงที่สุด

   ๓)	 โมเดลไทยแลนด์	๔.๐	เพื่อขับเคลื่อนประเทศไทยสู่ความมั่งคั่ง	มั่นคง	และยั่งยืน

	 	 	 	 ในปัจจุบันรัฐบำลมีนโยบำยในกำรปฏิรูปกลไกกำรบริหำรภำครัฐเพื่อรองรับกำรขับเคล่ือนประเทศไทย

ตำมโมเดลไทยแลนด์	 ๔.๐	 ตำมโมเดลดังกล่ำวเห็นว่ำจะต้องมีกำรปรับเปลี่ยนกลไกภำครัฐเพื่อรองรับกำรพัฒนำดังกล่ำว																					

โดยภำครฐัถกูประเมนิว่ำเป็นอปุสรรคส�ำคญัทีท่�ำให้ไม่สำมำรถขบัเคลือ่นประเทศไทยสูป่ระเทศโลกทีห่นึง่ได้เนือ่งจำกกลไกภำครฐั	

ที่ขำดประสิทธิภำพเพรำะมีกำรแทรกแซงและทุจริตคอรัปชั่น	 กำรขำดบทบำทและภำรกิจท่ีชัดเจนและกำรด�ำเนินกำร																		

ในประเด็นที่ไม่จ�ำเป็น	 กำรขำดประสิทธิภำพในกำรบริหำรจัดกำรทรัพยำกร	 และกำรไม่สำมำรถตอบสนองควำมต้องกำรของ

ภำคเอกชนได้อย่ำงแท้จริง

	 	 	 	 กำรปฏิรูประบบรำชกำรนั้นตำมโมเดลนี้ในเบื้องต้นภำครัฐหรือระบบรำชกำรจะต้องท�ำงำนโดยยึด														

หลักธรรมำภิบำลเพื่อให้ประชำชนเกิดควำมไว้วำงใจและสำมำรถเป็นที่พึ่งของประชำชนได้	ทั้งนี้ในเชิงโครงสร้ำงจะต้องเปิดให้

ภำคประชำสังคมและเอกชนเข้ำมำมีส่วนร่วมมำกขึ้นที่เรียกว่ำกำรบริหำรรำชกำรแบบ	 “ประชำรัฐ”	 ซึ่งหมำยถึงโครงสร้ำงใน

แนวระนำบทีเ่ป็นเครอืข่ำยกำรท�ำงำนร่วมกนัมำกกว่ำโครงสร้ำงกำรบริหำรงำนแนวดิง่แบบบงัคบับญัชำ	นอกจำกนัน้ข้ำรำชกำร

ไทย	๔.๐	จะต้องมคีณุลกัษณะเปิดกว้ำงและสำมำรถเชือ่มโยงเข้ำกบัทกุฝ่ำยได้	ยดึถอืประชำชนเป็นศนูย์กลำงในกำรแก้ไขปัญหำ

และตอบสนองควำมต้องกำรของประชำชน	และต้องมีควำมฉลำดและรู้จักคิดริเริ่ม
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 	 	 กำรจัดวำงให้ภำครัฐเป็นหนึ่งในกลไกขับเคลื่อนโมเดลไทยแลนด์	 ๔.๐	 จะต้องมีกำรปรับเปลี่ยนกลไก											

กำรขับเคลื่อนภำครัฐในประเด็นส�ำคัญ	 ๗	 ประเด็น	 ได้แก่	 กำรสร้ำงรัฐที่น่ำเชื่อถือ	 แหล่งที่มำของนโยบำยสำธำรณะ																								

กำรปรับเปลี่ยนบทบำทภำรกิจ	 อ�ำนำจหน้ำที่และรูปแบบกำรปฏิบัติรำชกำร	 กำรสร้ำงภำคีควำมร่วมมือระหว่ำงภำครัฐและ	

ภำคส่วนต่ำงๆ	กำรยกระดับขีดควำมสำมำรถในกำรตอบสนองต่อควำมเปลี่ยนแปลง	กำรบริหำรจัดกำรกำรเงินและทรัพยำกร	

และกำรสร้ำงระบบรำชกำรแบบไร้รอยต่อ

	 	 	 	 ระบบกำรบริหำรจัดกำรกำรขับเคลื่อน	Thailand	๔.๐	ได้มีกำรวำงรูปแบบไว้โดยแบ่งระบบกำรบริหำร

จดักำรไว้เป็น	๓	ระดบั	ได้แก่	คณะกรรมกำรก�ำกบัดูแลนโยบำย	คณะท�ำงำนวำงแผนพฒันำตำมกรอบนโยบำยหรอืคณะท�ำงำน

ออกแบบ	 และคณะท�ำงำนในกำรขับเคลื่อนนโยบำย	 โดยในระบบของกำรท่องเที่ยวจะเห็นได้ว่ำคณะกรรมกำรนโยบำย																					

กำรท่องเทีย่วแห่งชำตนิัน้เป็นคณะกรรมกำรก�ำกบัดแูลนโยบำย	ส่วนส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำจะมบีทบำท

ในฐำนะหน่วยงำนสนบัสนนุ	นอกจำกนัน้	ในกำรขับเคลือ่นจะต้องก�ำหนดบทบำทและภำรกจิในชดัเจนส�ำหรบัโครงสร้ำงทีก่ล่ำวมำ	

เนื่องจำกส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำมีบทบำทเป็นศูนย์กลำงกำรบริหำรของกระทรวงในกำรพัฒนำ

ยุทธศำสตร์และแปลงนโยบำยของกระทรวงเป็นแผนปฏิบัติ	ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำจึงมีบทบำทส�ำคัญ

ในกำรเชื่อมโยงกำรขับเคลื่อนด้ำนกำรท่องเที่ยวในทุกระดับนั่นเอง

 ๒.๑.๓ กฎระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำมีบทบำทเป็น

ศูนย์กลำงกำรบริหำรของกระทรวงในกำรพัฒนำยุทธศำสตร์และแปลงนโยบำยของกระทรวงเป็นแผนปฏิบัติ	 รวมถึงจัดสรร

ทรัพยำกรและบริหำรรำชกำรทั่วไปของกระทรวงให้สัมฤทธิ์ผล	 นอกจำกนั้น	 พระรำชบัญญัตินโยบำยกำรท่องเที่ยวแห่งชำติ	

พ.ศ.	๒๕๕๑	ยังก�ำหนดให้ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำท�ำหน้ำที่เป็นส�ำนักงำนเลขำนุกำรของคณะกรรมกำร

นโยบำยกำรท่องเท่ียวแห่งชำติ	 (มำตรำ	 ๑๔)	 ซ่ึงเป็นผู้มีหน้ำที่ในกำรจัดท�ำและเสนอนโยบำย	 ยุทธศำสตร์	 หรือมำตรกำร																					

เพื่อส่งเสริมกำรบริหำรและพัฒนำกำรท่องเที่ยวรวมถึงจัดท�ำแผนพัฒนำกำรท่องเที่ยวแห่งชำต	ิ(มำตรำ	๑๐)

	 ในกำรนี้กฎหมำยฉบับนี้ยังได้จัดตั้งกองทุนเพ่ือส่งเสริมกำรท่องเที่ยวไทยในส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียว														

และกีฬำ	 ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อใช้เป็นทุนหมุนเวียนในกำรพัฒนำกำรท่องเท่ียว	 กำรสร้ำงขีดควำมสำมำรถในกำรแข่งขัน																						

ให้อุตสำหกรรมท่องเที่ยว	 กำรพัฒนำทักษะด้ำนกำรบริหำรกำรตลำดหรือกำรอนุรักษ์ทรัพยำกรท่องเที่ยวในชุมชน	 รวมถึง																

กำรดูแลรักษำคุณภำพแหล่งท่องเที่ยว	และกำรส่งเสริมสินค้ำทำงกำรท่องเที่ยวใหม่	ๆ	ในท้องถิ่น	(มำตรำ	๒๒)	อีกด้วย

	 ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำจงึเป็นหน่วยงำนสนบัสนนุและมหีน้ำทีห่ลกัเกีย่วกบักำรก�ำหนดนโยบำย

ตลอดจนยุทธศำสตร์ท่ีเกี่ยวกับกำรท่องเท่ียว	 นอกเหนือไปจำกบทบำทอ�ำนำจหน้ำที่ที่ก�ำหนดไว้ในกฎกระทรวงอีกด้วย																										

ในปี	พ.ศ.	๒๕๕๙	ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำได้มีกำรปรับโครงสร้ำงองค์กรใหม่โดยกฎกระทรวงแบ่งส่วน

รำชกำรส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	พ.ศ.	 ๒๕๕๙	 ซึ่งได้ยกเลิกกฎกระทรวงฉบับเดิมเม่ือปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๑																

และฉบับที่	 ๒	พ.ศ.	 ๒๕๕๖	 โดยกำรเปลี่ยนชื่อส�ำนักบริหำรกลำงเป็นกองกลำง	 กำรเปลี่ยนชื่อส�ำนักนโยบำยและยุทธศำสตร์

เป็นกองยุทธศำสตร์และแผนงำนคงไว้ซึ่งศูนย์เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำร	พร้อมทั้งตั้งกองใหม่ทั้งสิ้น	๒	กอง	เพื่อให้

เหมำะสมกบัภำรกจิทีม่มีำกขึน้ของส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ	ได้แก่	กองมำตรฐำนและก�ำกบัควำมปลอดภัย

นักท่องเที่ยวและกองเศรษฐกิจกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 จะเห็นได้ว่ำกองที่ตั้งขึ้นใหม่นั้นต่ำงก็มีบทบำทเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยว												

ทั้งสิ้นไม่ว่ำจะเป็นในลักษณะของกำรดูแลมำตรฐำนควำมปลอดภัยของนักท่องเที่ยวและกำรวิเครำะห์เศรษฐกิจที่เกี่ยวข้องกับ														

กำรท่องเที่ยว
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

 ๒.๒  สถานการณ์และแนวโน้มด้านกีฬาที่มีผลกระทบต่อยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 แม้อุตสำหกรรมกีฬำจะมิใช่อุตสำหกรรมที่มีควำมส�ำคัญและสร้ำงรำยได้ให้แก่ประเทศไทยมำกเท่ำกับอุตสำหกรรม												

กำรท่องเท่ียว	 แต่ควำมคลั่งไคล้และหลงใหลในเกมกีฬำของคนไทยถือว่ำเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้ภำครัฐและภำคเอกชนของ

ประเทศไทยให้ควำมสนใจและสนับสนุนด้ำนกีฬำอย่ำงเสมอมำ	ในรำยงำนส่วนนี้		จะท�ำกำรวิเครำะห์สถำนกำรณ์และแนวโน้ม

ด้ำนกฬีำในระดบัสำกลและระดบัประเทศ	ตลอดจนนโยบำยของรฐับำลและกฎระเบยีบต่ำงๆ	ในประเด็นทีเ่กีย่วข้องกบักำรกีฬำ	

เพื่อน�ำไปผนวกกับบทวิเครำะห์แผนยุทธศำสตร์ต่ำงๆ	 ที่ได้น�ำเสนอไปในรำยงำนส่วนก่อนหน้ำอันจะเป็นประโยชน์ในกำรท�ำ		

ควำมเข้ำใจสถำนกำรณ์และบริบทของกีฬำในประเทศไทยที่มีผลกระทบต่อยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยว

และกีฬำ	เพื่อน�ำข้อมูลไปเป็นแนวทำงในกำรวำงยุทธศำสตร์ต่อไป

 ๒.๒.๑ สถานการณ์และแนวโน้มด้านกีฬาในภาพรวม

	 	 	 จำกกำรศึกษำวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง	 สำมำรถสรุปสถำนกำรณ์และแนวโน้มด้ำนกีฬำในภำพรวมที่มีผล																	

ต่อส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำได้	๙	ประกำร	

   ๑)	 ประชาชนไทยเล่นกีฬาและออกก�าลังกายน้อยลง

	 	 	 	 ในป	ีพ.ศ.	๒๕๕๘	ส�ำนักงำนสถิติแห่งชำติได้รำยงำนผลส�ำรวจพฤติกรรมกำรเล่นกีฬำและกำรออกก�ำลัง

กำยของประชำชน	พบว่ำมีคนไทยเพียงร้อยละ	๒๓.๔	 เท่ำนั้นท่ีมีกำรเล่นกีฬำหรือกำรออกก�ำลังกำย	 ตัวเลขดังกล่ำวนี้ลดลง		

จำกร้อยละ	๒๖.๑	ในผลกำรส�ำรวจครั้งก่อนหน้ำในปี	พ.ศ.	๒๕๕๔	แสดงให้เห็นถึงทิศทำงกำรเล่นกีฬำและกำรออกก�ำลังกำย

ที่น้อยลงของคนไทย

ตำรำง	อัตรำกำรเล่นกีฬำและกำรออกก�ำลังกำยของประชำชนไทย	พ.ศ.	๒๕๕๘

เพศ และกลุ่มอายุ
อัตราของผู้มีกิจกรรมทางกาย

การเล่นกีฬา/ออกก�าลังกายฯ

รวม ๒๓.๔

เพศ ชำย

หญิง

๒๗.๐

๒๐.๐

กลุ่มอำยุ ๑๕	-	๒๔

๒๕	-	๔๔

๔๕	-	๕๙

๖๐	ขึ้นไป

๔๐.๖

๒๖.๕

๑๗.๔

๙.๙

ที่มำ:	ส�ำนักงำนสถิติแห่งชำติ,	สรุปส�ำหรับผู้บริหำร	กำรส�ำรวจกิจกรรมทำงกำยของประชำชน	พ.ศ.	๒๕๕๘
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

  	 ๒)	 คนไทยเพศชายมีอัตราการออกก�าลังกายลดลงมากกว่าเพศหญิง

	 	 	 	 จำกรำยงำนของส�ำนักงำนสถิติแห่งชำติฉบับเดียวกัน	พบว่ำกำรออกก�ำลังกำยในประชำกรทั้งเพศชำย

และเพศหญิงนั้นลดลงอย่ำงมำก	 โดยกำรออกก�ำลังกำยในประชำกรเพศชำยนั้นมีเพียงร้อยละ	 ๒๗	 เท่ำนั้น	 ซึ่งถือว่ำลดลง													

อย่ำงรวดเร็วจำกร้อยละ	 ๓๒.๗	 ในปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๐	 และร้อยละ	 ๒๗.๔	 ในปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๔	 ส่วนประชำกรเพศหญิงมี																											

กำรออกก�ำลังกำยร้อยละ	๒๐	ลดลงจำกร้อยละ	๒๖.๗	ในปี	พ.ศ.	๒๕๕๐	และร้อยละ	๒๕	ในปี	พ.ศ.	๒๕๕๔

   ๓)	 ปัญหาสุขภาพของเด็กและเยาวชนไทยมีสาเหตุมาจากการออกก�าลังกายที่ไม่เพียงพอ

	 	 	 	 จำกผลส�ำรวจเยำวชนอำย	ุ๑๕	–	๒๔	ปี	ซึง่เป็นช่วงท่ีส�ำคญัต่อกำรสร้ำงเสริมสขุภำพและสขุลักษณะท่ีดน้ัีน	

พบว่ำเยำวชนในช่วงอำยุดังกล่ำวมีอัตรำกำรออกก�ำลังกำยเพียงร้อยละ	๔๐.๖	 เท่ำนั้น	 กำรออกก�ำลังกำยที่ไม่เพียงพอนี้เอง										

เป็นสำเหตุประกำรส�ำคัญของกำรระบำดของโรคไม่ติดต่อ	 (Non	 -	 communicable	 Diseases:	 NCDs)	 ในเด็กและเยำวชน											

ของไทยเช่นกัน

   ๔)	 ความเจ็บป่วยของผู้ใหญ่ก็มีสาเหตุมาจากการออกก�าลังกายที่ไม่เพียงพอเช่นกัน

	 	 	 	 ในป	ีพ.ศ.	๒๕๕๙	กระทรวงสำธำรณสุขรำยงำนสถำนกำรณ์สุขภำพของคนไทยพบว่ำอัตรำกำรเจ็บป่วย

ของคนไทยส่วนใหญ่เกิดจำกโรคควำมดันโลหิต	 โรคเบำหวำน	 โรคที่เกี่ยวข้องกับควำมผิดปกติของต่อมไร้ท่อ	และโรคเกี่ยวกับ

ระบบหมุนเวียนเลือด	โดยสำเหตุของโรคต่ำงๆ	นี้กว่ำร้อยละ	๒๗	มำจำกกำรออกก�ำลังกำยที่ไม่เพียงพอ	

   ๕)	 คนไทยนิยมชมกีฬาฟุตบอลไทยผ่านโทรทัศน์มากขึ้น

	 	 	 	 จำกรำยงำนของศนูย์วจิยักสิกรไทยในหวัข้อ	“ควำมนยิมในกฬีำฟตุบอลของไทย:	กบับทบำทในกิจกรรม

เศรษฐกิจของประเทศ	 เม็ดเงินหมุนเวียนกว่ำ	๑๒,๐๐๐	ล้ำนบำท”	 เมื่อปี	พ.ศ.	๒๕๕๙	พบว่ำคนไทยร้อยละ	๗๕	รับชมกำร

แข่งขันฟุตบอลไทยทำงโทรทัศน์มำกกว่ำขึ้นกว่ำแต่ก่อน	 และคนไทยกว่ำร้อยละ	 ๓๐	 มีกำรติดตำมกำรแข่งขันฟุตบอลไทย															

ทำงโทรทัศน์เป็นประจ�ำ

   ๖)	 เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามามีบทบาทในตลาดกีฬามากขึ้น

	 	 	 	 พฒันำกำรของเทคโนโลยด้ีำนกำรสือ่สำรและสำรสนเทศท�ำให้คนสำมำรถเข้ำถงึข่ำวสำรด้ำนกฬีำได้ง่ำยขึน้	

และมีต้นทุนต�่ำลง	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำในฐำนะหน่วยงำนที่มีภำรกิจในกำรประชำสัมพันธ์กิจกรรม

และผลงำนของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำจึงจ�ำเป็นต้องให้ควำมส�ำคัญกับกำรใช้ประโยชน์จำกเทคโนโลยีดังกล่ำว																					

ในกำรประชำสมัพนัธ์และติดต่อกับภำคเอกชนและภำคประชำชนเพือ่พัฒนำประสทิธภิำพกำรด�ำเนนิงำนของตนให้สงูทีส่ดุด้วย

   ๗)	 พฤติกรรมการเชียร์กีฬาของคนไทยยังไม่ดีเท่าที่ควร

	 	 	 	 พฤติกรรมกำรเชียร์กีฬำของคนไทยเป็นประเด็นปัญหำของวงกำรกีฬำมำอย่ำงยำวนำน	แม้ในระยะหลัง

จะถอืว่ำเปล่ียนแปลงไปในแง่ดขีึน้มำก	แต่กย็งัพบปัญหำควำมรุนแรงในระหว่ำงเชยีร์กฬีำอยูห่ลำยครัง้	เช่น	เหตกุำรณ์แฟนบอล

รุมท�ำร้ำยผู้ตัดสินภำยหลังกำรแข่งขันฟุตบอลเอไอเอส	 ลีกภูมิภำค	 ดิวิชั่น	 ๒	 ระหว่ำง	 สตูล	 ยูไนเต็ด	 กับ	 ขอนแก่น	 ยูไนเต็ด															

ในวันที่	๒๒	พฤศจิกำยน	พ.ศ.	๒๕๕๘	เป็นต้น	ปัญหำนี้เป็นประเด็นที่ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงท่องเที่ยวและกีฬำควรมีบทบำท

ในกำรประชำสัมพันธ์ให้มีกำรแก้ไขปัญหำอย่ำงเร่งด่วน
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

   ๘)	 ผลงานของนักกีฬาไทยในระดับสากลพัฒนาขึ้น

	 	 	 	 ในช่วง	๓	–	๔	ปีหลัง	ผลงำนของนักกีฬำไทยในกำรแข่งขันกีฬำระดับสำกลดีขึ้นอย่ำงต่อเนื่อง	ทั้งผลงำน

ของทีมฟุตบอลไทยที่เขำ้ถึงรอบคัดเลือกกำรแข่งขันกีฬำฟุตบอลโลกด้วยผลงำนที่ดี	และ	“น้องเมย์”	รัชนก	อินทนนท์	ที่สร้ำง

ชื่อเป็นนักแบดมินตันแชมป์โลกคนแรกของประเทศไทย	 ในปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๖	 เป็นต้น	 นอกจำกนี้	 นักกีฬำไทยยังท�ำผลงำนได้ดี												

ในกีฬำโอลิมปิคฤดูร้อน	 ท่ีนครริโอ	 เดอจำเนโร	 ประเทศบรำซิล	 ในปี	 พ.ศ.	 ๒๕๕๙	ด้วย	 โดยสำมำรถคว้ำได้	 ๒	 เหรียญทอง																		

๒	เหรียญเงิน	และ	๒	เหรียญทองแดง	รวม	๖	เหรียญ

   ๙)	 การท่องเที่ยวเชิงกีฬา	(Sports	Tourism)	มีบทบาทในระบบเศรษฐกิจมากขึ้น

	 	 	 	 กำรเตบิโตข้ึนของกำรท่องเทีย่วเชงิกฬีำ	(Sports	Tourism)	นัน้เป็นทิศทำงของกำรท่องเทีย่วระดบัสำกล	

และเป็นทศิทำงท่ีสำมำรถพบเห็นได้ในประเทศไทยเช่นกัน	จำกข้อมลูสถติิกำรท่องเท่ียวชีใ้ห้เหน็ว่ำในปี	พ.ศ.	๒๕๕๙	กำรท่องเทีย่ว	

เชิงกีฬำสำมำรถสร้ำงรำยได้เข้ำประเทศกว่ำ	๒.๑	หมื่นล้ำนบำท	แบ่งเป็นรำยได้จำกกำรเล่นกิจกรรมกีฬำ	๑.๘	หมื่นล้ำนบำท	

รำยได้จำกกำรเข้ำชมกิจกรรมกีฬำ	๒	พันล้ำนบำท	และรำยได้จำกกำรจัดกำรแข่งขันกีฬำระดับนำนำชำต	ิ๕๒๗	ล้ำนบำท

ตำรำง	รำยได้จำกกำรท่องเที่ยวเชิงกีฬำของไทยในปี	พ.ศ.	๒๕๕๙	แยกตำมประเภทของกำรท่องเที่ยวเชิงกีฬำ

ที่มำ:	กองเศรษฐกิจกำรท่องเที่ยวและกีฬำ,	กำรท่องเที่ยวเชิงกีฬำ

	 	 	 	 นอกจำกนี	้ในระยะทีผ่่ำนมำกระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำได้มกีำรส่งเสรมิกำรท่องเทีย่วเชิงกีฬำหลำย

ประกำร	 เช่น	 กำรจัดกำรงำนเทศกำลมวยไทยโลกซ่ึงเป็นกำรแข่งขันมวยไทยที่ยิ่งใหญ่ที่สุดในโลก	 คำดว่ำจะสำมำรถดึงดูด														

นักท่องเที่ยวจำกทั่วโลกได้เป็นอยำ่งดี	 ทิศทำงของตลำดกำรท่องเที่ยวและกีฬำที่คำบเกี่ยวกันมำกขึ้นนี้จะท�ำให้ส�ำนักงำนปลัด

กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำต้องค�ำนึงถึงกำรพัฒนำตลำดทั้งสองในบริบทที่คำบเกี่ยวกันนี้ด้วยเช่นกัน

 ๒.๒.๒ นโยบายของรัฐบาลที่เกี่ยวข้องกับการกีฬา

	 	 	 รำยงำนส่วนนี้จะน�ำเสนอนโยบำยของรัฐบำลที่เกี่ยวข้องกับกำรกีฬำใน	๒	ระดับ	คือ	นโยบำยที่เกี่ยวข้องกับ

กำรกีฬำจำกค�ำแถลงนโยบำยของคณะรัฐมนตร	ีพลเอก	ประยุทธ์	จันทร์โอชำ	ที่แถลงต่อสภำนิติบัญญัติแห่งชำติ	และนโยบำย

ของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

   ๑)	 นโยบายตามค�าแถลงของคณะรัฐมนตรี

	 	 	 	 ในวันที	่๑๒	กันยำยน	พ.ศ.	๒๕๕๗	คณะรัฐมนตร	ีพลเอก	ประยุทธ์	จันทร์โอชำ	ได้มีกำรแถลงนโยบำย

ต่อสภำนิติบัญญัติแห่งชำติทั้งหมด	 ๑๑	 ด้ำน	 ดังท่ีกล่ำวไว้ข้ำงต้นในนโยบำยทั้ง	 ๑๑	 ด้ำนนี้	 มีนโยบำยที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับ									

กิจกรรมปี ๒๕๕๙ รายได้ (ล้านบาท)

กำรจัดกำรแข่งขันกีฬำระดับนำนำชำติ ๕๒๗

กำรเล่นกิจกรรมกีฬำ ๑๘,๓๙๕

กำรเข้ำชมกิจกรรมกีฬำ ๒,๐๘๐

รวม ๒๑,๐๐๓
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กำรกีฬำที่มีผลต่อส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำโดยตรงอยู่ประกำรเดียว	 ได้แก่	 นโยบำยท่ี	 ๕	 กำรยกระดับ

คุณภำพบริกำรด้ำนสำธำรณสุขและสุขภำพของประชำชน	ข้อ	๕.๕	ว่ำด้วยกำรส่งเสริมกำรกีฬำเพื่อสุขภำพ	 ใช้กีฬำเป็นสื่อใน

กำรพัฒนำลักษณะนิสัยเยำวชนให้มีน�้ำใจนักกีฬำ	มีวินัย	ปฏิบัติตำมกฎกติกำมำรยำท	และมีควำมสำมัคคี	อีกทั้งพัฒนำนักกีฬำ

ให้มีศักยภำพสำมำรถแข่งขันในระดับนำนำชำติจนสร้ำงชื่อเสียงแก่ประเทศชำติ	 โดยในประเด็นที่เกี่ยวข้องกับส�ำนักงำนปลัด

กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำนั้นอยู่ในส่วนของกำรประชำสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมกำรเล่นกีฬำในเยำวชนเป็นส�ำคัญ

  	 ๒)	 นโยบายของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 	 	 นโยบำยของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำนั้นมีเป้ำหมำยหลักในกำรด�ำเนินนโยบำย	๓	ประกำรดังที่

กล่ำวเอำไว้ข้ำงต้น	 ได้แก่	 (๑)	 กำรสร้ำงพลังประชำชนและองค์กรทุกภำคส่วน	 (๒)	 กำรมีส่วนร่วม	 และ	 (๓)	 มีควำมโปร่งใส												

และตรวจสอบได้	 โดยมีนโยบำยในทำงปฏิบัติที่เกี่ยวข้องกับกีฬำที่เกี่ยวข้องกับส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

สำมำรถสรุปได้	๖	ประกำร	คือ

	 	 	 	 ๑.	 สนบัสนนุกำรออกก�ำลงักำยในเดก็และเยำวชนโดยให้มวีชิำพลศกึษำและกจิกรรมกำรออกก�ำลงักำย

อย่ำงน้อยสปัดำห์ละ	๓	วนั	วนัละไม่ต�ำ่กว่ำ	๓๐	นำท	ีอกีท้ังให้มกีจิกรรมวันกฬีำ	(Sport	Day)	ในสถำนศกึษำและแหล่งประกอบ			

กำรสัปดำห์ละ	๑	วัน

	 	 	 	 ๒.	 กำรประชำสัมพันธ์ให้ภำคประชำชนและภำคเอกชนเข้ำมำมีส่วนร่วมในกำรจัดหำสถำนที่	กำรบ�ำรุง

รักษำอุปกรณ์กีฬำ	และกำรจัดกิจกรรมกีฬำในสนำมกีฬำ		ลำนกีฬำ	และสวนสำธำรณะในชุมชนอย่ำงต่อเนื่อง

	 	 	 	 ๓.	 จัดสรรงบประมำณเพื่อสนับสนุนงำนวิจัยเพื่อกำรพัฒนำวิทยำศำสตร์กำรกีฬำที่สำมำรถยกระดับ												

ผลงำนของนักกีฬำไทยในกำรแข่งขันกีฬำระดับโลก

	 	 	 	 ๔.	 ประชำสมัพนัธ์โครงกำรต่ำงๆ	ทีมุ่ง่ส่งเสรมิให้ประชำชนทกุคนหนัมำเล่นกฬีำและออกก�ำลงักำยมำกขึน้

	 	 	 	 ๕.	 สนับสนุนและส่งเสริมให้ประชำชนผู้ชื่นชอบกีฬำสร้ำงวัฒนธรรมกำรรับชมและเชียร์กีฬำอย่ำง

สรำ้งสรรค์

	 	 	 	 ๖.	 ร่วมกับประเทศต่ำงๆ	 ในอำเซียนเพื่อเตรียมควำมพร้อมในด้ำนกีฬำร่วมกันเพ่ือน�ำไปสู่กำรเป็น																	

เจ้ำภำพกำรจัดกำรแข่งขันกีฬำระดับโลกภำยในภูมิภำคต่อไป

	 	 	 	 ในกำรปฏิบตังิำนตำมนโยบำยประกำรต่ำงๆ	ข้ำงต้นน้ีกระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำและส�ำนกังำนปลดั

กระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำจ�ำเป็นต้องมีกำรบูรณำกำรร่วมกับหน่วยงำนต่ำงๆ	 ที่เก่ียวข้องหลำยหน่วยงำน	 โดยเฉพำะ													

อย่ำงยิง่กำรบรูณำกำรร่วมกับกระทรวงศกึษำธกิำรในกำรส่งเสรมิกำรออกก�ำลังกำยหน้ำเสำธงและกำรจดักิจกรรมหลงัเลกิเรยีน	

(After	School)	กำรส่งเสรมิวชิำพลศกึษำและกิจกรรมกำรออกก�ำลงักำยในโรงเรียนอย่ำงต่อเนือ่ง	และกำรส่งเสรมิให้มีวนักีฬำ	

(Sport	Day)	ในสถำนศึกษำและองค์กรต่ำงๆ	เป็นต้น

   ๓)	 โมเดลไทยแลนด์	๔.๐	เพื่อขับเคลื่อนประเทศไทยสู่ความมั่งคั่ง	มั่นคง	และยั่งยืน

	 	 	 	 ในปัจจุบันรัฐบำลมีนโยบำยในกำรปฏิรูปกลไกกำรบริหำรภำครัฐเพื่อรองรับกำรขับเคลื่อนประเทศไทย

ตำมโมเดลไทยแลนด์	 ๔.๐	 ตำมที่ได้กล่ำวมำแล้วในส่วนของกำรขับเคลื่อนด้ำนกำรท่องเที่ยว	 ระบบกำรบริหำรจัดกำร																				

กำรขับเคลื่อน	Thailand	๔.๐	 ได้มีกำรวำงรูปแบบไว้โดยแบ่งระบบกำรบริหำรจัดกำรไว้เป็น	๓	ระดับ	 ได้แก	่คณะกรรมกำร

ก�ำกับดูแลนโยบำย	คณะท�ำงำนวำงแผนพัฒนำตำมกรอบนโยบำยหรือคณะท�ำงำนออกแบบ	และคณะท�ำงำนในกำรขับเคลื่อน
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นโยบำย	โดยในระบบของกำรกฬีำจะเห็นได้ว่ำในปัจจบุนัอยูใ่นระหว่ำงกำรด�ำเนนิกำรจดัต้ังคณะกรรมกำรกำรกีฬำแห่งชำตเิพือ่

ท�ำหน้ำทีเ่ป็นคณะกรรมกำรก�ำกบัดแูลนโยบำย	ส่วนส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำจะมบีทบำทในฐำนะหน่วย

งำนสนับสนุน	นอกจำกนั้น	ในกำรขับเคลื่อนจะต้องก�ำหนดบทบำทและภำรกิจในชัดเจนส�ำหรับโครงสรำ้งที่กล่ำวมำเนื่องจำก

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำมีบทบำทเป็นศูนย์กลำงกำรบริหำรของกระทรวงในกำรพัฒนำยุทธศำสตร์													

และแปลงนโยบำยของกระทรวงเป็นแผนปฏิบัติ	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำจึงมีบทบำทส�ำคัญ																															

ในกำรเชื่อมโยงกำรขับเคลื่อนด้ำนกำรกีฬำในทุกระดับนั่นเอง

 ๒.๒.๓  กฎระเบียบที่เกี่ยวข้องกับการกีฬา

	 	 	 กฎหมำยที่เกี่ยวข้องกับกำรกีฬำและเกี่ยวข้องกับกำรท�ำงำนของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและ

กีฬำ	ได้แก่	พระรำชบัญญัตินโยบำยกำรกีฬำแห่งชำติ	ซึ่งมีขึ้นเพื่อจัดท�ำนโยบำยและแนวทำงปฏิบัติเกี่ยวกับกำรบริหำรจัดกำร

ด้ำนกำรกีฬำ	 รวมถึงเพื่อส่งเสริมและสนับสนุนให้มีกำรจัดกำรด้ำนกีฬำอย่ำงเป็นระบบ	 เพื่อประโยชน์ในกำรพัฒนำสุขภำพ												

ของประชำชน	 และเพื่อกำรพัฒนำสู่กำรเป็นเลิศด้ำนกีฬำ	 กฎหมำยฉบับนี้ก�ำหนดให้มีกำรจัดท�ำนโยบำย	 ระบบบริหำร																					

กำรจัดโครงสร้ำงของหน่วยงำน	 กำรจัดให้มีโครงสร้ำงพื้นฐำนและสิ่งอ�ำนวยควำมสะดวกที่เหมำะสมในกำรส่งเสริมด้ำนกีฬำ	

สนับสนุนให้ประชำชนมีส่วนร่วมในกำรจัดกิจกรรมกีฬำด้วย	 รวมทั้งก�ำหนดให้มีคณะกรรมกำรนโยบำยกำรกีฬำแห่งชำต	ิ																						

ซึง่มนีำยกรฐัมนตรีเป็นประธำนกรรมกำรและหน้ำท่ีในกำรจัดท�ำนโยบำยและแผนกำรพัฒนำด้ำนกฬีำ	รวมทัง้ปรบัปรงุกฎหมำย

และกฎระเบียบต่ำงๆ	ด้วย

	 	 	 อย่ำงไรก็ดี	 เช่นเดียวกับในกรณีของกำรท่องเท่ียว	 กำรก�ำหนดนโยบำยด้ำนกีฬำนั้นมักข้องเก่ียวกับหลำย									

หน่วยงำน	ตลอดกระบวนกำรจัดท�ำนโยบำย	ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำก็ถือเป็นหน่วยงำนหลักหน่วยงำน

หนึ่งที่มีภำรกิจในเชิงนโยบำยเกี่ยวกับด้ำนกีฬำ	 กองยุทธศำสตร์และแผนงำนก็มีบทบำทหน้ำที่เกี่ยวกับกำรจัดท�ำข้อมูลเพื่อใช้

ในกำรก�ำหนดนโยบำย	 กำรท�ำแผนงำนโครงกำร	 และพัฒนำแผนยุทธศำสตร์	 แปลงนโยบำยให้เป็นแผนกำรปฏิบัติในระดับ

กระทรวงทัง้ท่ีเกีย่วกบักำรท่องเท่ียวและกฬีำ	ส่วนกองเศรษฐกจิกำรท่องเท่ียวและกฬีำกม็บีทบำทในด้ำนกฬีำคอืกำรศึกษำและ

จดัท�ำข้อมลูด้ำนเศรษฐกจิเกีย่วกบักำรกฬีำ	รวมถงึศกึษำวจิยัเพือ่พัฒนำด้ำนเศรษฐกจิกำรกฬีำด้วย	ตลอดจนเสนอแนะแนวทำง

และมำตรกำรในกำรพัฒนำเศรษฐกิจกำรกีฬำอีกด้วย	 ท�ำให้ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำก็จะมีบทบำท															

ในกำรท�ำงำนร่วมกันกับคณะกรรมกำรนโยบำยกำรกีฬำแห่งชำติเช่นกัน

 ๒.๓   วิเคราะห์ผลกระทบที่เป็นจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาสและความเสี่ยง

	 จำกกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยใน	(Internal	Appraisal)	ทั้งจุดแข็ง	(Strengths)	และจุดอ่อน	(Weaknesses)	

และกำรวิเครำะห์สภำพแวดล้อมภำยนอก	 (External	 Appraisal)	 ทั้งโอกำส	 (Opportunities)	 และควำมเสี่ยง	 (Threats)	

สำมำรถสรุปผลกระทบจำกสถำนกำรณ์และแนวโน้มที่ส่งผลกระทบต่อยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยว														

และกีฬำ	เป็นตำรำง	SWOT	Analysis	ได้ดังต่อไปนี้
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จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses)

	 หน้ำที่และควำมรับผิดชอบของส�ำนักงำนปลัด

กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำมีก�ำหนดเอำไว้

อยำ่งชัดเจนตำมกฎกระทรวง

	 ส�ำนกังำนปลัดกระทรวงกำรท่องเทีย่วและกีฬำมี

แผนยุทธศำสตร์กระทรวงกำรท่องเท่ียวและกฬีำ

เป็นแนวทำงในกำรด�ำเนินงำนที่ชัดเจน

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ

เป็นศนูย์กลำงในกำรขบัเคลือ่นด้ำนกำรท่องเท่ียว

และกำรกีฬำซึ่งล้วนเป็นประเด็นส�ำคัญของ

ประเทศ

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ									

มีผู ้บริหำรระดับสูงท่ีมีควำมสำมำรถและให้										

ควำมส�ำคญัอย่ำงจรงิจงัในกำรผลกัดนักำรพฒันำ

บุคลำกรและควำมก้ำวหนำ้ขององค์กร

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ										

มีเครือข่ำยของหน่วยงำนท่ีกว้ำงขวำง	 ท�ำให้														

กำรด�ำเนินงำนนั้นสำมำรถท�ำได้หลำยระดับ								

และเชื่อมต่อกับหน่วยงำนอื่นๆ	 ได้ทั้งในระดับ

กระทรวงและระดับภูมิภำค

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ									

มีกำรน�ำเทคโนโลยีสำรสนเทศมำใช้งำนมำกขึ้น	

ในระยะหลัง	 และมีกำรใช้สื่อมัลติมีเดียในกำร

ประชำสมัพนัธ์และกำรตดิต่อกบัผูเ้กีย่วข้องต่ำงๆ	

ด้วยวิธีที่ทันสมัย

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำเป็นหน่วยงำนที่มี	

หน้ำที่และควำมรับผิดชอบที่หลำกหลำย	 ท�ำให้ในทำงปฏิบัติ

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำต้องประสบปัญหำ

ควำมไม่ชัดเจนในหน้ำที่และควำมรับผิดชอบ

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำมีองค์ควำมรู้และ																				

ฐำนควำมคิดในด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำที่ไม่เพียงพอต่อกำรให้

ข้อมูลที่จ�ำเป็นแก่ผู้เกี่ยวข้องด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

	 ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกีฬำไม่สำมำรถบรหิำรงำน

ในแบบบูรณำกำรได้อย่ำงแท้จริง	 อีกท้ังกำรบริหำรจัดกำรและ							

กำรถ่ำยโอนภำระหน้ำที่จำกส่วนกลำงไปสู่ระดับภูมิภำคยังขำด													

ควำมเป็นเอกภำพ

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำขำดกำรวิเครำะห์

กระบวนกำรท�ำงำนร่วมกันระหว่ำงส่วนกลำงและภูมิภำค	 ท�ำให้														

ขั้นตอนในกำรด�ำเนินงำนนั้นมีมำกและซับซ้อนเกินควำมจ�ำเป็น

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำยังไม่มีกำรวำงแผน	

เชิงรุกในกำรจัดเตรียมวำระ

			และข้อมูลในกำรประชุมอนุกรรมกำร/

			กรรมกำรด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำ



17ยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ ( พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔ )

ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses)

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ												

มี คุณภำพกำรบริ ห ำ รจั ดก ำ รภำครั ฐ ท่ี มี

ประสิทธิภำพ	และได้รับรำงวัล	Certified	PL

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำไม่มีกำรสร้ำง																

ควำมสัมพันธ์และเครือข่ำยควำมร่วมมือด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	

ระหว่ำงประเทศที่ดีพอ

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำยังไม่มีระบบบริหำร

จดักำรองค์ควำมรูท่ี้มปีระสิทธภิำพ	ท�ำให้ยงัไม่สำมำรถบรหิำรจัดกำร

เพื่อใช้ประโยชน์จำกทรัพยำกรที่มีอยู่ได้อย่ำงเต็มที่

	 กำรจัดล�ำดับควำมส�ำคัญของกำรด�ำเนินงำนของส�ำนักงำนปลัด

กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำขำดควำมชัดเจนท�ำให้ผลกำร												

ด�ำเนินงำนของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำนั้น			

ขำดควำมครอบคลุมในเชิงนโยบำย

	 ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำมรีะบบงำนทีซ่บัซ้อน

เกินควำมจ�ำเป็นท�ำให้สิ้นเปลืองทรัพยำกร

	 ระบบสำรสนเทศบำงระบบยังมีปัญหำและ	 ไม่ได้รับกำรปรับปรุง														

ให้ทันสมัย

	 กำรบรหิำรจดักำรด้ำนบคุลำกรของส�ำนกัปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่ว

และกีฬำยังไม่ดีพอ	 โดยเฉพำะในด้ำนกำรวิเครำะห์และก�ำหนด

บทบำทหน้ำที่ของบุคลำกร

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำไม่ได้มีแผนงำน																			

ในกำรพัฒนำบุคลำกรอย่ำงจริงจัง	 และแนวทำงกำรพัฒนำบุคลำกร

มิได้ด�ำเนินกำรแบบองค์รวม

	 บุคลำกรของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำยังขำด

ทักษะที่จ�ำเป็นบำงประกำร	 เช่น	 ทักษะด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศ										

ที่ทันสมัยและทักษะภำษำต่ำงประเทศ
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

จุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses)

	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ									

มีโอกำสจำกปัจจัยสนับสนุนทำงด้ำนนโยบำย									

ทัง้จำกแผนฯ	๑๒	และกำรเข้ำสูป่ระชำคมอำเซยีน	

ซึ่งเป็นกำรเปิดประตูสู่กำรพัฒนำของประเทศ									

ในยุคใหม่ในทุกๆ	ด้ำน	รวมถึงด้ำนกำรท่องเที่ยว

และกีฬำ

	 ภำครัฐให ้ควำมส�ำคัญกับกำรพัฒนำด ้ำน																				

กำรท่องเท่ียวเป็นอย่ำงมำก	 และมีกำรส่งเสริม

ด้ำนกำรท่องเที่ยวอย่ำงเป็นรูปธรรม

	 กำรพัฒนำด ้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศและ																			

กำรสื่อสำรเติบโตไปมำกและมีแผนแม่บท

เทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำร	(ฉบับที่	๓)	

รองรับ

	 บุคลำกรและระบบรำชกำรในภำพรวมเริ่ม																	

คุ้นชินกับเทคโนโลยีสำรสนเทศและกำรสื่อสำร

มำกขึ้น

	 กำรท่องเที่ยวและกีฬำเป็นประเด็นท่ีอยู่ในควำม

สนใจของคนรุ่นใหม่มำกควำมสำมำรถที่เข้ำมำ

ท�ำงำนในสำขำนี้มำกขึ้น	 และบุคลำกรเหล่ำนี	้						

ถือเป็นบุคลำกรที่มีศักยภำพมำก

	 ทิศทำงด้ำนกีฬำถือเป็นแนวโน้มโลกท่ีส�ำคัญ	

(Megatrends)	 ท�ำให้มีนโยบำยภำครัฐตำมมำ											

อีกมำก

	 กำรท่องเทีย่วเป็นตลำดทีซั่บซ้อน	ท�ำให้กำรด�ำเนนิงำนของส�ำนักงำน

ปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำมีควำมซับซ้อนตำมไปด้วย

	 ควำมไม่มีเสถียรภำพทำงกำรเมืองท�ำให้กำรบริหำรงบประมำณของ

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำขำดควำมต่อเนื่อง

	 กระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำมีปัญหำในเชิงโครงสร้ำง	 ท�ำให้

ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำไม่สำมำรถด�ำเนนิงำน

ได้อย่ำงเต็มประสิทธิภำพ

	 ค่ำเป้ำหมำยตำมยุทธศำสตร์ก�ำหนดไว้สูง	 และมีตัวชี้วัดหลำยตัว											

ท�ำให้ไม่มีแนวทำงกำรด�ำเนินงำนตำมแผนที่ชัดเจนและเป็นเอกภำพ	

เป็นอุปสรรคต่อกำรด�ำเนินงำนของส�ำนักงำนปลัดกระทรวง																				

กำรท่องเที่ยวและกีฬำ

	 กำรบรูณำกำรระหว่ำงส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกีฬำ

กับหน่วยงำนภำยในอื่นๆ	 ยังขำดประสิทธิภำพและมีป ัญหำ																		

ควำมซ�้ำซ้อนกันของหน้ำที่และควำมรับผิดชอบ

	 งบประมำณและบุคลำกรในส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยว

และกีฬำยงัไม่พร้อมต่อกำรพฒันำทกัษะด้ำนไอทขีองส�ำนกังำนปลดั

กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำให้ทันกับควำมเปลี่ยนแปลงในโลก

	 ในกำรปฏิบัติงำนจริงบุคลำกรหนึ่งคนต้องท�ำงำนหลำยหน้ำที่																				

ท�ำให้ไม่มีควำมเชี่ยวชำญเฉพำะด้ำน	 และมีภำระควำมรับผิดชอบ											

มำกเกินไป

	 ป ัญหำควำมเส่ือมโทรมของทรัพยำกรธรรมชำติและป ัญหำ																				

ควำมมั่นคงมีผลกระทบต่อตลำดกำรท่องเที่ยว	ท�ำให้ส�ำนักงำนปลัด

กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำไม่สำมำรถด�ำเนินงำนในเชิงรุก																

ได้อย่ำงเต็มที่



ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

	 ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 พ.ศ.	 ๒๕๕๕	 –	 ๒๕๕๙	 นั้นสิ้นสุดลงในปีงบประมำณ																					

พ.ศ.	๒๕๕๙	ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำจงึได้มกีำรจดัท�ำยทุธศำสตร์ส�ำนกังำนปลัดกระทรวงกำรท่องเทีย่ว

และกีฬำฉบับใหม่	ฉบับที	่๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	โดยกำรจัดท�ำยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

ฉบับใหม่นี้จะท�ำให้มีควำมต่อเนื่องจำกกำรด�ำเนินกำรตำมยุทธศำสตร์เดิม	 อีกทั้ง	 ยังค�ำนึงถึงควำมสอดคล้องกับแผน																						

และยุทธศำสตร์ของกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	

	 กระบวนกำรจัดท�ำยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 ฉบับที่	 ๔	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)															

เริ่มจำกกำรก�ำหนดวิสัยทัศน์	 (Vision)	 ที่แสดงถึงต�ำแหน่งหรือส่ิงท่ีส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำต้องกำร																	

จะเป็นหรือจะไปให้ถึงในปีท่ีก�ำหนด	 พันธกิจ	 คือ	 บทบำทหน้ำที่ของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 โดยมี															

เป้ำหมำย	 (Goal)	 ที่ต้องกำรให้ประสบควำมส�ำเร็จ	 และมีประเด็นยุทธศำสตร์	 (Strategic	 Issue)	 ที่ชัดเจนในกำรด�ำเนินกำร	

พร้อมทัง้ต้องมตีวัชีว้ดัทีส่ำมำรถประเมนิกำรด�ำเนนิงำน	โดยมกีำรก�ำหนดแนวทำงกำรด�ำเนนิงำน	ระยะเวลำทีน่�ำไปสูเ่ป้ำหมำย

ของยุทธศำสตร์	 (Roadmap)	 และเพื่อใช้เป็นกรอบในกำรด�ำเนินงำนเพื่อก�ำหนดแผนปฏิบัติกำรที่จะเป็นเครื่องมือที่ท�ำให้														

กำรด�ำเนินงำนประสบควำมส�ำเร็จโดยแสดงส่วนประกอบของยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ																	

ฉบับที่	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	ได้ดังนี้

ส่วนที่  ๓ ยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัด
กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ 
ฉบับที่ ๔ (พ.ศ. ๒๕๖๐–๒๕๖๔)
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 ยทุธศำสตร์ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกีฬำ	ฉบบัที	่๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	ประกอบด้วยรำยละเอียด

ในส่วนต่ำงๆ	 เพื่อให้หน่วยงำนที่ด�ำเนินงำนภำยใต้ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำมีจุดมุ่งหมำยในกำรด�ำเนิน

งำนในทิศทำงเดียวกับส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยว																	

และกีฬำ	 ฉบับท่ี	 ๔	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 –	 ๒๕๖๔)	 จึงได้ก�ำหนดวิสัยทัศน์	 (Vision)	 พันธกิจ	 (Missions)	 และเป้ำหมำย	 (Goal)															

ประเด็นยุทธศำสตร์	 (Strategic	 Issue)	 ตัวชี้วัด	 แนวทำงกำรด�ำเนินงำน	 ระยะเวลำที่น�ำไปสู่เป้ำหมำยของยุทธศำสตร์																						

(Roadmap)	และแผนงำน/โครงกำร/กิจกรรม	ดังนี้

 ๑. วิสัยทัศน์ (Vision)

	 	 “เป็นศูนย์กลำงในกำรขับเคลื่อนกำรพัฒนำและบูรณำกำรดำ้นกำรท่องเที่ยวและกีฬำ”

 ๒. พันธกิจ (Missions)

	 	 ๑.	 จัดท�ำข้อเสนอแนะเชิงนโยบำย	 ตลอดจนยุทธศำสตร์	 แผนงำน	 และงบประมำณในกำรบริหำรจัดกำร																		

ด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำท่ีมีประสิทธิภำพ	 สอดคล้องกับนโยบำยของรัฐบำลและสำมำรถตอบสนอง																					

ต่อกำรพัฒนำประเทศและผลักดันนโยบำยไปสู่แผนปฏิบัติ

แผนภำพ	ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)

วิสัยทัศน์ (Vision)

พันธกิจ (Missions)

เป้าหมาย (Goal)

ประเด็นยุทธศาสตร์ (Strategic Issue)

ตัวชี้วัด

แนวทางการด�าเนินงาน

ระยะเวลาที่น�าไปสู่เป้าหมายของยุทธศาสตร์ 

(Roadmap)

แผนงาน/โครงการ/กิจกรรม
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 ๒.	 บรหิำรจดักำรกำรปฏบิตังิำนของหน่วยงำนในสังกดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ	ทัง้กำรจดัสรรทรพัยำกร	

และกำรติดตำม	 ตรวจสอบและประเมินผลกำรปฏิบัติงำนของหน่วยงำนในสังกัดกระทรวงกำรท่องเที่ยว														

และกีฬำ

	 	 ๓.	 พัฒนำระบบเทคโนโลยีสำรสนเทศและเป็นศูนย์ข้อมูลกลำงเพื่อสนับสนุนกำรบริหำรงำนและกำรปฏิบัติงำน

ของกระทรวง	ตลอดจนกำรให้บริกำรแก่หน่วยงำนของรัฐและประชำชน

	 	 ๔.	 ด�ำเนินกำรให้ควำมช่วยเหลือและประสำนควำมร่วมมือกับภำคีเครือข่ำยด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำทุกภำค

ส่วนทั้งในประเทศและต่ำงประเทศ

 ๓. เป้าหมาย (Goal) ของการด�าเนินงานตามประเด็นยุทธศาสตร์

	 	 เป้ำหมำยของยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 ฉบับที่	 ๔	 (พ.ศ.	 ๒๕๖๐	 -	 ๒๕๖๔)																

เป็นเป้ำหมำยท่ีเน้นประเด็นเรื่องขีดควำมสำมำรถขององค์กรโดยมีจุดมุ่งหมำยสู่นโยบำยระดับประเทศ	 ๔.๐	 ดังนี้	 คือ																								

“เพิ่มขดีควำมสำมำรถในกำรพัฒนำและบรูณำกำรระบบกำรบริหำรภำครฐั	ด้ำนกำรท่องเทีย่วและกฬีำมุ่งสู่ประเทศไทย	๔.๐”	

โดยสำมำรถแยกออกเป็นเป้ำหมำยย่อยท่ีสอดคล้องตำมพันธกิจข้ำงต้น	 และเป็นรำกฐำนของกำรก�ำหนดประเด็นยุทธศำสตร	์

(Strategic	Issues)	ของยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	-	๒๕๖๔)	ดังนี้

	 	 ๑.	 แผนพัฒนำกำรท่องเท่ียวแห่งชำติและแผนพัฒนำกำรกีฬำแห่งชำติประสบควำมส�ำเร็จในทำงปฏิบัติตำม															

เป้ำหมำยที่วำงไว้	 และอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวและกีฬำสำมำรถมีส่วนผลักดันเศรษฐกิจและสังคมของประเทศให้เติบโต													

อย่ำงได้ผล

	 	 ๒.	 กำรปฏิบตังิำนของหน่วยงำนในสงักดักระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำเป็นไปอย่ำงมปีระสทิธภิำพ	กำรตดิตำม

และประเมินผลน�ำไปสู่กำรศึกษำและกำรรวบรวมข้อมูลที่จ�ำเป็นในกำรวำงแผนและขับเคลื่อนงำนด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

อย่ำงเป็นรูปธรรม	

	 	 ๓.	 ระบบงำน	 ระบบดิจิทัลและกำรบริหำรบุคลำกรมีควำมทันสมัยและมีผลิตภำพและประสิทธิภำพ																				

สำมำรถบริหำรและพัฒนำบุคลำกรในเชิงรุก	และสำมำรถยกระดับองค์กรสู่ยุค	๔.๐	ได้อย่ำงแท้จริง

	 	 ๔.	 ควำมร่วมมอืด้ำนกำรท่องเท่ียวและกฬีำกบัภำคเีครอืข่ำยระดบัประเทศมคีวำมเข้มแขง็	ตลอดจนมีควำมสมัพนัธ์

และเครอืข่ำยควำมร่วมมอืด้ำนกำรท่องเทีย่วและกฬีำระหว่ำงประเทศทีส่ำมำรถเอือ้ประโยชน์ต่อกำรพฒันำด้ำนกำรท่องเทีย่ว

และกีฬำของประเทศได้อย่ำงมีประสิทธิภำพ

“เป็นศูนย์กลางในการขับเคลื่อนการพัฒนาและบูรณาการ

ด้านการท่องเที่ยวและกีฬา”

“เพิ่มขีดความสามารถในการพัฒนาและบูรณาการระบบการบริหาร

ภาครัฐด้านการท่องเที่ยวและกีฬามุ่งสู่ประเทศไทย ๔.๐”

วิสัยทัศน์ 

(Vision)

เป้าหมาย 

(Goal)
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

 ๔. ประเด็นยุทธศาสตร์ (Strategic Issue)

	 	 จำกเป้ำหมำยของยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔		(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	

สำมำรถจ�ำแนกประเด็นยุทธศำสตร์ได้เป็น	 ๓	 ประเด็นยุทธศำสตร์	 ซึ่งยุทธศำสตร์ทั้งสำมนี้ล้วนถ่ำยทอดมำจำกแผนพัฒนำ														

กำรท่องเที่ยวแห่งชำติ	ฉบับที	่๒	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	แผนพัฒนำกำรกีฬำแห่งชำติ	ฉบับที่	๖	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	และ

ยุทธศำสตร์กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	สำมำรถสรุปประเด็นยุทธศำสตร์ต่ำงๆ	ได้ดังนี้

“เพิ่มขีดความสามารถในการพัฒนาและบูรณาการระบบการบริหาร

ภาครัฐด้านการท่องเที่ยวและกีฬามุ่งสู่ประเทศไทย ๔.๐”

๑.	พัฒนำและขับเคลื่อน
แผนพัฒนำกำรท่องเที่ยว

แห่งชำติและแผน
พัฒนำกำรกีฬำแห่งชำติ

ให้บรรลุผลสัมฤทธิ์

๒.	พัฒนำระบบงำน	
ระบบดิจิทัล	และกำร
บริหำรบุคลำกรของ

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวง
กำรท่องเที่ยวและกีฬำ
เพื่อกำ้วสู่	MOTS	๔.๐

๓.	พัฒนำควำมร่วมมือ
ด้ำนกำรท่องเที่ยวและ
กีฬำกับภำคีเครือข่ำยใน
ระดับประเทศและต่ำง

ประเทศ

เป้าหมาย 

(Goal)

ประเด็นยุทธศาสตร์ 

(Strategic Issue)

ตัวชี้วัด
ค่าเป้าหมาย

๒๕๖๐ ๒๕๖๑ ๒๕๖๒ ๒๕๖๓ ๒๕๖๔

ร้อยละควำมส�ำเร็จของกำรบรรลุเป้ำหมำยตำมแผน

ยุทธศำสตร์กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	

๘๐ ๘๐ ๘๐ ๘๐ ๘๐

ตัวชี้วัด

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ ๑ 

พัฒนาและขับเคลื่อนแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติและแผนพัฒนาการกีฬาแห่งชาติให้บรรลุผลสัมฤทธิ์
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

แนวทางการด�าเนินงาน

 ๑. พัฒนาองค์ความรู้ ฐานความคิด ข้อมูลทางด้านการท่องเที่ยวและการกีฬาส�าหรับการตัดสินใจ	 โดยเป็นกำร

รวบรวม	 ปรับปรุง	 จัดท�ำฐำนข้อมูลวิชำกำร	 เศรษฐกิจ	 อุตสำหกรรม	 กฎระเบียบที่ เกี่ยวข้องท้ังทำง																												

ด้ำนกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 เพื่อน�ำไปใช้เป็นข้อมูลในกำรตัดสินใจ	 และด�ำเนินงำนขับเคลื่อนตำมแผนพัฒนำ																						

กำรท่องเที่ยวแห่งชำติและแผนพัฒนำกำรกีฬำแห่งชำติให้บรรลุผลสัมฤทธิ์	 โดยแนวทำงกำรด�ำเนินกำรดังกล่ำว														

มีควำมจ�ำเป็นต่อบทบำทของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำในกำรเป็นหน่วยงำนที่ต้องจัดท�ำ

นโยบำย	 ยุทธศำสตร์	 และแผนงำนต่ำงๆ	 ที่ต้องประสำนกับส่วนรำชกำรภำยใน	 และภำยนอกสังกัดกระทรวง																	

กำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 โดยส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำต้องสำมำรถให้ค�ำแนะน�ำ	 ข้อสังเกต				

รวมไปถึงแนวปฏิบัติท่ีจะสำมำรถท�ำให้หน่วยงำนต่ำงๆ	 ที่เกี่ยวข้องมีทิศทำงในกำรด�ำเนินกำรด้ำนท่องเที่ยว																			

และกีฬำที่สอดคล้องกับแผนยุทธศำสตร์	และแผนงำน/โครงกำรในระดับต่ำงๆ

 ๒. ส่งเสริม สนับสนุนการขับเคล่ือนมาตรการ/แผนงาน/โครงการพัฒนาการท่องเที่ยวและการกีฬาแห่งชาต ิ             

โดยส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	มีบทบำทเป็นเลขำนุกำรคณะกรรมกำรนโยบำยกำรท่องเที่ยว													

แห่งชำติ	 (ท.ท.ช.)	 และมีกำรประสำนงำนโครงกำรที่เกี่ยวข้องกับด้ำนกีฬำในระดับต่ำงๆ	 โดยบทบำทดังกล่ำว	

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำต้องมีกำรศึกษำ	รวบรวมข้อมูล	ตลอดจนจัดท�ำบทวิเครำะห์ต่ำงๆ	

เพื่อเป็นประโยชน์ต่อกำรประชุมของคณะกรรมกำรและอนุกรรมกำรระดับชำติทั้งในด้ำนท่องเที่ยวและกีฬำ																				

อกีทัง้ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำเป็นกลไกส�ำคญัในกำรตดิตำมและประเมนิผลกำรด�ำเนนิงำน

ตำมข้อส่ังกำรของคณะกรรมกำรระดับชำติด้ำนท่องเที่ยวและกีฬำเพื่อให้เกิดกำรขับเคลื่อนงำนด้ำนท่องเที่ยว														

และกีฬำอย่ำงเป็นรูปธรรม

ตัวชี้วัด
ค่าเป้าหมาย

๒๕๖๐ ๒๕๖๑ ๒๕๖๒ ๒๕๖๓ ๒๕๖๔

๑.	ร้อยละควำมส�ำเร็จของกำรพัฒนำระบบงำน ๙๐ ๙๐ ๙๐ ๙๐ ๙๐

๒.	ร้อยละควำมส�ำเร็จของกำรพัฒนำระบบดิจิทัล ๙๐ ๙๐ ๙๐ ๙๐ ๙๐

๓.	 ร้อยละจ�ำนวนบุคลำกรท่ีได้รับกำรพัฒนำตำม			

แผนยุทธศำสตร์กำรบริหำรบุคลำกร/HR	Scorecard	

และแผนที่เกี่ยวข้อง

๑๐๐ ๑๐๐ ๑๐๐ ๑๐๐ ๑๐๐

ตัวชี้วัด

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ ๒ 

พัฒนาระบบงาน ระบบดิจิทัล และการบริหารบุคลากรของส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

เพื่อก้าวสู่ MOTS ๔.๐



24 ยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ ( พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔ )

ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

แนวทางการด�าเนินงาน

 ๑. เพิ่มประสิทธิภาพระบบงานและลดงานเอกสารที่สร้างคุณค่าน้อย เพื่อเป็นกำรเพิ่มผลิตภำพ			ในกำรท�ำงำนโดย

เป็นกำรน�ำระบบเทคโนโลยีมำใช้ทดแทนงำนเอกสำรที่มีคุณค่ำน้อย	 ลดภำระงำนและส่งเสริมให้บุคลำกรท�ำงำน										

ที่มีควำมส�ำคัญโดยมีแนวทำงทำงด�ำเนินงำน	 อำทิ	 แผนกำรเพิ่มประสิทธิภำพและจัดท�ำคู่มือระบบจัดซ้ือจัดจ้ำง	

มำตรกำรกระตุ้นและติดตำมกำรเบิกจ่ำยงบประมำณเชิงรุกทั้งส่วนกลำงและส่วนภูมิภำค	 โครงกำรจัดท�ำระบบ								

จัดท�ำค�ำของบประมำณดิจิทัล

 ๒. พัฒนาระบบดิจิทัลเพื่อขับเคลื่อนองค์กรสู่ MOTS ๔.๐	 เพื่อเป็นกำรรองรับกำรเติบโตของประเทศที่มีนโยบำย										

ที่ต้องกำรขับเคลื่อนประเทศด้วยเทคโนโลยีและนวัตกรรมและสอดรับกับกำรยกระดับองค์กรสู่ยุค	 ๔.๐	 จึงต้องมี

กำรวำงโครงสร้ำงเพื่อรองรับกำรน�ำเทคโนโลยีและนวัตกรรมดิจิทัลมำใช้ในอนำคต	 โดยมีแนวทำงกำรด�ำเนินงำน	

อำทิ	 แผนกำรจัดเตรียมโครงสร้ำงพื้นฐำนด้ำนดิจิทัลและสถำปัตยกรรมองค์กร	 (EA)	 สป.กก.	 โครงกำรเพิ่ม

ประสิทธิภำพระบบส�ำนักงำนอัตโนมัติ	โครงกำรพัฒนำระบบ	Tourism	Intelligence	Center	(TIC)	และโครงกำร

พัฒนำระบบ	Sport	Intelligence	Center	(SIC)

 ๓. การบริหาร และพัฒนาบุคลากรเชิงรุก เพื่อเป็นกำรเพิ่มศักยภำพและประสิทธิภำพในกำรด�ำเนินงำนจึงต้องมี										

กำรพัฒนำบุคลำกรอย่ำงต่อเนื่องควบคู่กับกำรส่งเสริมด้ำนจริยธรรมซึ่งจะเป็นกำรสร้ำงภำวะผู้น�ำที่ดีในอนำคต											

ให้แก่บุคลำกรโดยมีแนวทำงกำรด�ำเนินงำน	 อำทิ	 มำตรกำรด�ำเนินงำนตำมแผนยุทธศำสตร์กำรบริหำรบุคลำกร/

HR	Scorecard		โครงกำรพฒันำทกัษะ	กำรสร้ำงนวตักรรมดจิทิลัเพือ่กำรปฏบิตังิำนอย่ำงมปีระสทิธภิำพ	โครงกำร

พฒันำบคุลำกรด้ำนกำรท่องเท่ียวในเขตพฒันำกำรท่องเทีย่ว	มำตรกำรป้อมปรำมกำรทจุรติ	โครงกำรสบืสำนปณธิำน

สุจริต	เป็นต้น

ตัวชี้วัด
ค่าเป้าหมาย

๒๕๖๐ ๒๕๖๑ ๒๕๖๒ ๒๕๖๓ ๒๕๖๔

๑.	 ร้อยละแผนงำน/โครงกำร/กิจกรรมของส่วน

ภูมิภำคที่มีกำรด�ำเนินงำนตำมเป้ำหมำย

๘๐ ๘๕ ๙๐ ๙๕ ๑๐๐

๒.	 ร้อยละจ�ำนวนข้อตกลง	 และกรอบควำมร่วมมือ	

ด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำกับต่ำงประเทศเป็นไป								

ตำมเป้ำหมำยที่ก�ำหนด

๑๐๐ ๑๐๐ ๑๐๐ ๑๐๐ ๑๐๐

ตัวชี้วัด

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ ๓ 

พัฒนาความร่วมมือด้านการท่องเที่ยวและกีฬากับภาคีเครือข่ายในระดับประเทศและต่างประเทศ
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

แนวทางการด�าเนินงาน

 ๑. ส่งเสริมความร่วมมือด้านการท่องเที่ยวและกีฬากับภาคีเครือข่ายระดับประเทศให้เข้มแข็ง เพื่อเป็นกำรสร้ำง

ควำมเชื่อมโยงเครือข่ำยในประเทศในกำรร่วมมือด�ำเนินงำนด้ำนกำรท่องเท่ียวและกีฬำซึ่งท�ำให้เกิดควำมร่วมมือ

กับภำคีเครือข่ำยที่เกี่ยวข้องต่ำง	ๆ	ในประเทศโดยมีแนวทำงกำรด�ำเนินงำน	อำทิ	แผนงำน	Amazing	Thai	Host	

(กำรสร้ำงเครือข่ำยด้ำนกำรท่องเที่ยว	๗๖	จังหวัด)	โครงกำรเพิ่มประสิทธิภำพในกำรบริหำรจัดกำรกำรท่องเที่ยว

และกีฬำ	กำรพัฒนำเครือข่ำยท่องเที่ยวโดยชุมชนตำมปรัชญำเศรษฐกิจพอเพียง	โครงกำรสร้ำงเครือข่ำยบุคลำกร

ส�ำนักงำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำจังหวัดด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำมุ่งสู่ประเทศไทย	๔.๐

 ๒. พฒันาความสมัพนัธ์และเครือข่ายความร่วมมอืด้านการท่องเทีย่วและกฬีาระหว่างประเทศ เพือ่เป็นกำรแสวงหำ

โอกำสท้ังทำงด้ำนกำรท่องเท่ียวและกีฬำจำกภำคีเครือข่ำยระหว่ำงประเทศ	 อันจะเป็นประโยชน์	 โดยเป็น																				

กำรพิจำรณำจำกกรอบควำมร่วมมือระหว่ำงประเทศต่ำงๆ	 ด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำโดยมีแนวทำง																																

กำรด�ำเนินงำน	อำทิ	กำรจัดท�ำแผนยุทธศำสตร์กำรตำ่งประเทศ	แผนกำรสรำ้งประสิทธิภำพด้ำนกำรต่ำงประเทศ

ของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 โครงกำรศึกษำประโยชน์ด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำจำก														

กรอบควำมร่วมมือระหว่ำงประเทศต่ำงๆ

แนวทางการด�าเนินงาน

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ ๑ 

พัฒนาและขับเคลื่อน

แผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติ

และแผนพัฒนาการกีฬาแห่งชาติให้

บรรลุผลสัมฤทธิ์

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ ๒ 

พัฒนาระบบงาน ระบบดิจิทัลและการ

บริหารบุคลากรของส�านักงานปลัด

กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาเพื่อ

ก้าวสู่ MOTS ๔.๐

ประเด็นยุทธศาสตร์ที่ ๓           

พัฒนาความร่วมมือ

ด้านการท่องเที่ยวและกีฬา

กับภาคีเครือข่ายในระดับประเทศ

และต่างประเทศ

๑.๑	 พัฒนำ	องค์ควำมรู้	 ฐำนควำมคิด	

ข้อมูลทำงด้ำนกำรท่องเท่ียวและ

กำรกีฬำส�ำหรับกำรตัดสินใจ

๑.๒		 ส่งเสริม	 สนับสนุนกำรขับเคลื่อน

มำตรกำร/แผนงำน/โครงกำร

พัฒนำกำรท่องเที่ยวและกำรกีฬำ

แห่งชำติ

๒.๑	 เพิ่มประสิทธิภำพระบบงำนและ

ลดงำนเอกสำรที่สร้ำงคุณค่ำน้อย

๒.๒	 พัฒนำระบบดิจิทัลเพ่ือขับเคล่ือน

องค์กรสู่	MOTS	๔.๐

๒.๓	 กำรบริหำร	 และพัฒนำบุคลำกร

เชิงรุก

๓.๑		 ส ่ ง เ ส ริ ม ค ว ำม ร ่ ว ม มื อด ้ ำ น																						

กำรท่องเที่ยวและกีฬำกับภำค	ี																

เครอืข่ำยระดบัประเทศให้เข้มแขง็

๓.๒	 พฒันำควำมสมัพันธ์และเครอืข่ำย

ควำมร่วมมือ	 ด้ำนกำรท่องเท่ียว

และกีฬำระหว่ำงประเทศ
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

 ๕. ระยะเวลาที่น�าไปสู่เป้าหมายของยุทธศาสตร์ (Roadmap) 

	 	 	 	 	 	 	 ระยะเวลำที่น�ำไปสู่เป้ำหมำยของยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 ฉบับที่	 ๔																								

(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	แบ่งเป็น	๓	ระยะ	ได้แก่

	 	 ๑.	 ระยะท่ี	 ๑	 เป็นระยะเวลำในกำรด�ำเนินงำนที่น�ำไปสู่เป้ำหมำยของยุทธศำสตร์ภำยในปี	 ๒๕๖๐	 โดยเป็น																

แผนงำน/โครงกำร/กิจกรรมที่มีควำมจ�ำเป็นเร่งด่วน	 เพ่ือลดควำมสูญเสียโดยเปล่ำประโยชน์และเพิ่มประสิทธิภำพ																												

ของกำรด�ำเนินงำนของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	 หรือเป็นแผนงำน/โครงกำร/กิจกรรมท่ีมีควำมจ�ำเป็น	

ในกำรขับเคลื่อนยุทธศำสตร์ในระดับต่ำงๆ	อยำ่งเร่งด่วน

	 	 ๒.	 ระยะท่ี	 ๒	 เป็นระยะเวลำกำรด�ำเนินงำนที่น�ำไปสู่เป้ำหมำยของยุทธศำสตร์ภำยในปีงบประมำณ	 ๒๕๖๑	 –	

๒๕๖๒	 โดยเป็นแผนงำน/โครงกำร/กิจกรรมท่ีมีควำมส�ำคัญที่ต้องด�ำเนินกำรต่อเนื่องจำกปี	 ๒๕๖๐	หรือแผนงำน/โครงกำร/

กิจกรรมที่สำมำรถด�ำเนินงำนภำยในระยะเวลำ	๑	–	๒	ปี	เพื่อให้บรรลุเป้ำหมำย

	 	 ๓.		 ระยะที่	 ๓	 เป็นระยะเวลำกำรด�ำเนินงำนที่น�ำไปสู่เป้ำหมำยของยุทธศำสตร์ภำยในปีงบประมำณ	 ๒๕๖๓	 –	

๒๕๖๔	โดยเป็นแผนงำน/โครงกำร/กจิกรรมทีม่คีวำมส�ำคญัทีต้่องด�ำเนินกำรต่อเนือ่งตัง้แต่ระยะที	่๑	-	๒	หรอืแผนงำน/โครงกำร/

กิจกรรมที่ด�ำเนินงำนในช่วงปลำยของแผนยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำเพื่อให้บรรลุเป้ำหมำย

แผนภำพ	ระยะเวลำที่น�ำไปสู่เป้ำหมำยของยุทธศำสตร์	(Roadmap)

ระยะที่ ๑ ภายใน 

พ.ศ. ๒๕๖๐

•	 โครงกำรเร่งด่วนเพื่อลด

ควำมสูญเสียโดยเปล่ำ

ประโยชน์ที่ด�ำเนินกำร												

ได้ทันที

ระยะที่ ๒ ภายใน  

พ.ศ. ๒๕๖๑ - ๒๕๖๒

•	 โครงกำรต ่อเนื่องจำก															

ปี	๖๐

•	 โครงกำรทีส่ำมำรถด�ำเนนิ

งำนภำยในระยะเวลำ															

๑	-	๒	ปี

ระยะที่ ๓ ภายใน 

พ.ศ. ๒๕๖๓ - ๒๕๖๔

•	 โครงกำรต ่อเนื่องจำก

ระยะที่	๑	-	๒

•	 โครงกำรทีส่ำมำรถด�ำเนนิ

งำนภำยในช่วงปลำยของ

แผนยทุธศำสตร์กระทรวง

 ๖. การน�ายุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ (พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔) 

 ไปสู่การปฏิบัติ

	 	 ยทุธศำสตร์ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ	ฉบบัที	่๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	ครอบคลุมกำรปฏบัิติ																

ของส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำในช่วงระยะเวลำ	๕	ปี	ยทุธศำสตร์ทุกด้ำนทีก่�ำหนดไว้เป็นกำรก�ำหนดทศิทำง	

โครงกำรและแผนกำรด�ำเนนิงำนในแต่ละปีของส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเท่ียวและกฬีำในช่วงก�ำหนดระยะเวลำดงักล่ำว	

กำรด�ำเนินกำรของส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำในแต่ละปีก็จะได้น�ำเอำแนวทำงดังกล่ำวไปสู่กำรปฏิบัติ														

โดยภำยใต้แนวทำง	ดังต่อไปนี้
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

	 	 ๑)	 แผนปฏิบัติรำชกำร	 ๕	 ปีและแผนปฏิบัติรำชกำรประจ�ำปี	 กำรปฏิบัติงำนของส�ำนักงำนปลัดกระทรวง																				

กำรท่องเทีย่วและกฬีำควรจะจดัท�ำในลกัษณะของแผนปฏบิติัรำชกำร	๕	ปี	และแผนปฏบิตัริำชกำรประจ�ำปีเพือ่ก�ำหนดแนวทำง

และเป้ำหมำยด�ำเนินงำนในแต่ละปีให้มีควำมชัดเจนและสอดคล้องกับยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยว																

และกีฬำ	โดยจะต้องประเมินถึงสภำพแวดล้อมในแต่ละปี	และพิจำรณำถึงปัญหำและอุปสรรคในกำรด�ำเนินงำนที่พบก่อนหน้ำ

เพื่อจะได้ก�ำหนดแนวทำงแก้ไขต่อไป	 ในกำรจัดท�ำแผนปฏิบัติรำชกำรประจ�ำปีนี้ควรท่ีจะมีกำรวำงแผนกำรด�ำเนินกำร																						

ให้สอดคล้องกับงบประมำณและควรมีกำรประชุมและหำรือในประเด็นต่ำงๆ	 ระหว่ำงหน่วยงำนทุกหน่วยงำนในระดับต่ำงๆ				

เพื่อก�ำหนดแผนปฏิบัติรำชกำรให้เหมำะสมในประเด็นกำรจัดล�ำดับควำมส�ำคัญและกำรบูรณำกำรระหว่ำงหน่วยงำนให้เกิด

ประสิทธิภำพรวมถึงประเด็นด้ำนงบประมำณ	 เพื่อที่ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำจะได้จัดสรรงบประมำณ

และทรัพยำกรสนับสนุนได้อย่ำงเหมำะสม

	 	 ๒)	 กำรสร้ำงควำมชัดเจนในประเด็นหน้ำที่และควำมรับผิดชอบ	 ในกำรปฏิบัติตำมยุทธศำสตร์และแนวทำง																		

กำรพัฒนำต่ำงๆ	 นั้น	 ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำควรด�ำเนินกำรให้เกิดควำมเข้ำใจถึงภำระหน้ำที่และ																

ควำมรับผิดชอบของแต่ละหน่วยงำนภำยใต้ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 และเพื่อสร้ำงควำมชัดเจนก็ควร

บรรจุประเด็นดังกล่ำวไว้ในแผนปฏิบัติรำชกำรประจ�ำปีอีกด้วย	 โดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในกรณีที่มีหน่วยงำนหลำยหน่วยงำน														

ที่เกี่ยวข้องกับกำรด�ำเนินกำรหรือโครงกำรใดโครงกำรหนึ่งก็จะต้องมีกำรท�ำควำมเข้ำใจและแบ่งหน้ำที่ควำมรับผิดชอบ														

อย่ำงชัดเจนเพื่อลดควำมทับซ้อนในกำรด�ำเนินกำรและท�ำให้เกิดประสิทธิภำพสูงสุดในกำรปฏิบัติงำน

	 	 ๓)	 กำรติดตำมและประเมินผล	เพื่อให้กำรด�ำเนินกำรตำมยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและ

กีฬำ	พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔	เป็นไปตำมเปำ้หมำย	จึงจะต้องมีระบบกำรติดตำมและประเมินผลที่มีประสิทธิภำพโดยครอบคลุม

กำรติดตำมควำมก้ำวหน้ำระหว่ำงปี	กำรติดตำมและสรุปผลกำรด�ำเนินงำนประจ�ำปี	(เมื่อสิ้นสุดแผนปฏิบัติรำชกำรในแต่ละปี)	

และกำรประเมนิผล	เมือ่สิน้สดุแผนยทุธศำสตร์ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำ	ฉบบัท่ี	๔	(พ.ศ.	๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)

	 	 	 ระบบกำรตดิตำมและประเมนิผลทีม่ปีระสิทธภิำพนัน้จะต้องเป็นไปอย่ำงโปร่งใสและสำมำรถชีเ้ห็นดชันชีีว้ดัผล

ส�ำเร็จได้อย่ำงชัดเจน	 นอกจำกน้ัน	 ระบบกำรติดตำมประเมินผลควรจะออกแบบให้ครอบคลุมโครงกำรต่ำงๆ	 และติดตำมผล

เป็นประจ�ำทุกเดือนหรือทุกไตรมำสหรือทุกช่วงระยะเวลำหนึ่งตำมควำมเหมำะสม	 โดยในกำรติดตำมผลนั้นจะต้องพิจำรณำ

ว่ำกำรปฏิบัติงำนนั้นได้ด�ำเนินกำรลุล่วงไปภำยในระยะเวลำที่ก�ำหนดไว้หรือไม่	 โครงกำรได้รับทรัพยำกรในกำรสนับสนุน														

เพียงพอหรือไม่	และผลกำรด�ำเนินโครงกำรนั้นเป็นไปตำมเป้ำหมำยที่ก�ำหนดไว้หรือไม่	เพียงใด	หำกในกำรติดตำมผลดังกล่ำว

พบอุปสรรคหรอืปัญหำใดๆ	ทีอ่ำจจะท�ำให้กำรด�ำเนนิโครงกำรไม่ประสบผลส�ำเรจ็หรือไม่เป็นไปตำมเป้ำหมำยหรอืมีควำมล่ำช้ำ

ก็ควรมีกำรประสำนงำนหรือให้ควำมช่วยเหลืออย่ำงทันท่วงทีเพื่อให้ผลกำรด�ำเนินงำนเข้ำใกล้เป้ำหมำยที่ตั้งไว้มำกที่สุด																				

นอกจำกนั้น	 กำรติดตำมประเมินผลอย่ำงต่อเน่ืองจะท�ำให้เกิดกำรปรับปรุงแผนปฏิบัติรำชกำรประจ�ำปีเพื่อให้สอดคล้อง																				

กับควำมคืบหน้ำของกำรขับเคลื่อนยุทธศำสตร์และกำรเปล่ียนแปลงของบริบท	 ด้ำนกำรท่องเท่ียวและกีฬำหรือบริบทอื่นๆ															

ได้อีกด้วย



28 ยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ ( พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔ )

ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

แผนภำพ	กำรจัดท�ำแผนปฏิบัติรำชกำร	๕	ปี	และแผนปฏิบัติรำชกำรประจ�ำปี

ยุทธศาสตร์กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ พ.ศ. (๒๕๖๐ – ๒๕๖๔)

ยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ (พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔)

แผนปฎิบัติการราชการ ๕ ปี

แผนประจ�ำปี
ที	่๑

ประเมินผล/
ทบทวนแผน

แผนประจ�ำปี
ที	่๓

ประเมินผล/
ทบทวนแผน

แผนประจ�ำปี
ที	่๕

สิ้นปีที่	๑

สิ้นปีที่	๒

สิ้นปีที่	๓

สิ้นปีที่	๔

สิ้นปีที่	๕

ประเมินผล/
ทบทวนแผน

แผนประจ�ำปี
ที่	๒

ประเมินผล/
ทบทวนแผน

แผนประจ�ำปี
ที่	๔

ประเมินผล/
ทบทวนแผน
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
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ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ

ส่วนที่  ๔ รายละเอียดแผนยุทธศาสตร์
ส�ำนักงำนปลัดกระทรวง
กำรท่องเที่ยวและกีฬำ

วิสัยทัศน์

“เป็นศูนย์กลำงในกำรขับเคลื่อนกำรพัฒนำและบูรณำกำรด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำ”

เป้าหมาย

เพิ่มขีดควำมสำมำรถในกำรพัฒนำและบูรณำกำรระบบกำรบริหำรภำครัฐด้ำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำมุ่งสู่ประเทศไทย	๔.๐

ประเด็นยุทธศาสตร์

๑.	 พัฒนำและขับเคลื่อนแผนพัฒนำกำร

ท่องเท่ียวแห่งชำติและแผนพัฒนำกำรกีฬำ

แห่งชำติให้บรรลุผลสัมฤทธิ์

๒.	 พัฒนำระบบงำน	 ระบบดิจิทัลและ															

กำรบริหำรบุคลำกรของส�ำนักงำนปลัด

กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำเพื่อก้ำวสู	่

MOTS	๔.๐

๓.	 พัฒนำควำมร่วมมือด้ำนกำรท่องเท่ียว

และกีฬำกับภำคีเครือข่ำยในระดับประเทศ

และต่ำงประเทศ

ตัวชี้วัด

๑.๑	 ร้อยละควำมส�ำเร็จของกำรบรรลุเป้ำ

หมำยตำมแผนยุทธศำสตร์กระทรวง

กำรท่องเที่ยวและกีฬำ

๒.๑	 ร้อยละควำมส�ำเร็จของกำรพัฒนำ

ระบบงำน	

๒.๒	 ร้อยละควำมส�ำเร็จของกำรพัฒนำ

ระบบดิจิทัล

๒.๓	 ร ้อยละจ� ำนวนบุคลำกรที่ ได ้ รับ																	

กำรพัฒนำตำมแผนยุทธศำสตร ์																									

กำรบริหำรบุคลำกร/HR	 Scorecard	

และแผนที่เกี่ยวข้อง

๓.๑	 ร้อยละแผนงำน/โครงกำร/กิจกรรม

ของส่วนภูมิภำคที่มีกำรด�ำเนินงำน

ตำมเป้ำหมำย

๓.๒	 ร้อยละจ�ำนวนข้อตกลงและกรอบ

ควำมร่วมมือด้ำนกำรท่องเที่ยวและ

กีฬำกับต ่ำงประเทศเป ็นไปตำม															

เปำ้หมำยที่ก�ำหนด

แนวทางการด�าเนินงาน

๑.๑	 พัฒนำ	 องค์ควำมรู ้	 ฐำนควำมคิด	

ข้อมูลทำงด้ำนกำรท่องเที่ยวและ										

กำรกีฬำส�ำหรับกำรตัดสินใจ

๑.๒	 ส่งเสริม	 สนับสนุนกำรขับเคลื่อน

มำตรกำร /แผนงำน/ โคร งกำร

พัฒนำกำรท่องเที่ยวและกำรกีฬำ										

แห่งชำติ

๒.๑	 เพิ่มประสิทธิภำพระบบงำนและลด

งำนเอกสำรที่	สร้ำงคุณค่ำน้อย

๒.๒	 พัฒนำระบบดิจิทัลเพื่อขับเคลื่อน

องค์กรสู่	MOTS	๔.๐

๒.๓	 กำรบรหิำร	และพฒันำบคุลำกรเชิงรกุ

๓.๑	 ส ่ ง เสริ มควำมร ่ วมมื อด ้ ำนกำร																		

ท่องเที่ยวและกีฬำกับภำคีเครือข่ำย

ระดับประเทศให้เข้มแข็ง

๓.๒	 พัฒนำควำมสัมพันธ์และเครือข่ำย

ควำมร่วมมือด้ำนกำรท่องเที่ยวและ

กีฬำระหว่ำงประเทศ

 ๔.๑  สรุปแผนยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ (พ.ศ. ๒๕๖๐ - ๒๕๖๔)
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา

แผนภำพ	แผนงำน/โครงกำร/กิจกรรมที่สอดคล้องกับยุทธศำสตร์

แผนงาน/โครงการ/กิจกรรม

ยุทธศำสตร์ที่	๑	

พัฒนำและขับเคลื่อนแผนพัฒนำ

กำรท่องเที่ยวแห่งชำติและแผน

พัฒนำกำรกีฬำแห่งชำติให้บรรลุ	

ผลสัมฤทธิ์

ยุทธศำสตร์ที่	๒	

พัฒนำระบบงำน	ระบบดิจิทัล

และกำรบริหำรบุคลำกรของ

ส�ำนักงำนปลัดกระทรวง

กำรท่องเที่ยวและกีฬำเพื่อก้ำวสู่	

MOTS	๔.๐

ยุทธศำสตร์ที	่๓											

พัฒนำควำมร่วมมือด้ำนกำร

ท่องเที่ยวและกีฬำกับภำคี

เครือข่ำยในระดับประเทศ

และตำ่งประเทศ

 ๔.๒   แผนงาน/โครงการ/กิจกรรม ตามยุทธศาสตร์ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ฉบับที่ ๔ 
   พ.ศ. ๒๕๖๐ – ๒๕๖๔

	 กำรด�ำเนินงำนเพือ่ให้บรรลุเป้ำหมำยของยทุธศำสตร์ส�ำนกังำนปลดักระทรวงกำรท่องเทีย่วและกฬีำต้องเป็นกำรท�ำงำน

แบบบูรณำกำรระหว่ำงหน่วยงำนภำยใต้สังกัดส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเท่ียวและกีฬำ	 ได้แก่	 กองตรวจสอบภำยใน															

กองพัฒนำระบบบริหำร	 ศูนย์ปฏิบัติกำรต่อต้ำนกำรทุจริต	 กองกลำง	 กองมำตรฐำนและก�ำกับควำมปลอดภัยนักท่องเที่ยว											

กองยทุธศำสตร์และแผนงำน	กองเศรษฐกจิกำรท่องเท่ียวและกฬีำ	ศนูย์เทคโนโลยสีำรสนเทศและกำรสือ่สำร	กองกำรต่ำงประเทศ	

กองตรวจรำชกำร	 และส�ำนักงำนกำรท่องเที่ยวและกีฬำจังหวัดในกำรขับเคลื่อนยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวง																									

กำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ร่วมกัน	โดยแผนงำน/โครงกำร/กิจกรรมจะเป็นกำรด�ำเนินกำรให้สอดคล้องทั้ง	๓	ยุทธศำสตร์

	 ยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ฉบับที่	๔	(พ.ศ.๒๕๖๐	–	๒๕๖๔)	ได้มีแผนงำน/โครงกำร/									

กิจกรรม	 เพื่อให้บรรลุเป้ำหมำยและสอดคล้องตำมแนวทำงกำรด�ำเนินงำน	 และระยะเวลำที่น�ำไปสู่เป้ำหมำยของยุทธศำสตร์

โดยให้สอดคล้องในแต่ละแนวทำงกำรด�ำเนินงำนของยุทธศำสตร์ส�ำนักงำนปลัดกระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ	ดังนี้
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ส�านักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
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