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การศึกษาเกี่ยวกับ รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให"นักท�องเที่ยว
ชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา มีวัตถุประสงค.การวิจัยเพื่อศึกษา 1) เพ่ือศึกษา
ลักษณะภูมิหลังนักท�องเที่ยวจีนชั้นสูงที่ตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวซํ้าในประเทศไทย 2) ระดับการ
นําเสนอภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทย และการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า 3) เพื่อ
วิเคราะห.กระบวนการตัดสินใจจากการนําเสนอภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให"นักท�องเที่ยว
ชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยในเชิงสาเหตุ และ 4) นําเสนอรูปแบบ กระบวนการ
ตัดสินใจจากการนําเสนอภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทยที่สามารถจูงใจให"นักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยในเชิงสาเหตุ  

เคร่ืองมือที่ใช"ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเก็บรวบรวมข"อมูลจากกลุ�ม
ตัวอย�างนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูงที่ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา จํานวนทั้งสิ้น 423 คน 
การวิเคราะห.ข"อมูลคร้ังน้ีได"ใช"โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS version 16.0 และ AMOS version 6.0  
โดยใช"ค�าสถิติอันได"แก� การแจกแจงความถ่ี ค�าร"อยละ ค�าเฉลี่ย ค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค�าความเบ" 
ค�าความโด�ง และเทคนิคการวิเคราะห.โมเดลสมการโครงสร"าง (Structural Equation Model 
Analysis: SEM)  

การศึกษาคร้ังน้ีเก็บข"อมูลจากนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง 423 คนเก่ียวกับรูปแบบการนําเสนอ
ภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให"เดินทางมาเที่ยวประเทศไทย พบว�า ส�วนใหญ�เป[นเพศชาย 
(59.3%) ส�วนใหญ�อายุ 31-40 ป̂ (50.8%) มีอายุเฉลี่ย 38 ป^ (x̄ = 38.47, S.D. = 1.36) สถานภาพ
สมรส (50.1%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (63.1%) อาชีพส�วนใหญ�เป[นพนักงานบริษัทเอกชน 
(80.9%) เจ"าของกิจการ (12.3%) รายได"ชนช้ันสูงระดับล�าง (6-10.6 หม่ืนหยวนต�อครอบครัว/เดือน) 
(92%) ชนชั้นสูงระดับบน (10.6-22.9 หม่ืนหยวนต�อครอบครัว/เดือน และ 22.9 ขึ้นไป) (8%)  
 ข"อมูลทั่วไปเก่ียวกับการเดินทางมาเที่ยวไทยของนักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูง พบว�า มีจํานวน
การเดินทาง 1-2 คร้ังที่มาท�องเที่ยวไทยโดยมีค�าเฉลี่ย (x̄ = 1.84, S.D. = 0.12) (50.8%) 



กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมักเป[นจังหวัดที่นิยม (78.3%) เดินทางท�องเที่ยวไทย ขณะที่
โบราณสถานเป[นแหล�งท�องเที่ยว (60%) เหตุผลสําคัญที่เดินทางมาเที่ยวไทย (42.3%) ลักษณะการ
เดินทางเป[นแบบมากับบริษัททัวร. (90.8%) โรงแรมจัดเป[นสถานที่สําหรับการพักแรมในการท�องเที่ยว
ไทย (72.3%) ส�วนใหญ�ใช"เวลา 6-10 วันในการมาเที่ยวคร้ังที่ได"สํารวจข"อมูล (50.6%) รูปแบบการ
ติดต�อสื่อสารออนไลน. หรือการสื่อสารแบบใหม�เป[นปfจจัยสําคัญในการตัดสินใจท�องเที่ยวไทย 
(71.6%) รูปแบบเทคโนโลยีอินเตอร.เน็ตนิยมใช"ในการตัดสินใจ และคําบอกเล�าของญาติและเพ่ือนเป[น
สื่อการท�องเที่ยวที่เปgดรับโดยมีค�าเฉลี่ย (x̄ = 2.40, S.D. = 0.38) (76.1%)  

ผลการวิจัยพบว�า  กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทยมีความ
เหมาะสมระดับมาก ( Χ = 3.76) โดยมีความเหมาะสมมากในด"านสังคม  การเรียนรู" ประสบการณ. 
ความน�าต่ืนเต"นและการผจญภัย ช่ือเสียง และสิ่งดึงดูดใจ ส�วนที่เหมาะสมปานกลางคือ ด"านราคา 
สภาพแวดล"อม การพักผ�อนและผ�อนคลาย ตามลําดับ ซึ่งกลุ�มตัวอย�างจะมีการตัดสินใจเดินทางมา
เที่ยวประเทศไทยจัดอยู�ในระดับมาก ( Χ = 3.77) โดยมีการตัดสินใจระดับมากตั้งแต�ขั้นการตัดสินใจ
เดินทาง การประเมินทางเลือก การแสวงหาข"อมูล การประเมินภายหลังการเดินทาง และการรับรู"
ความต"องการ ตามลําดับ 

รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให"นักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคล"องกับข"อมูลเชิงประจักษ. (χ2 = 
1.264, GFI = 0.974, RMR = 0.022, RMSEA = 0.047) ลักษณะความสัมพันธ.เชิงสาเหตุพบว�า 
ข"อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง ได"แก� รายได" จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะ
การเดินทางมาท�องเที่ยว รูปแบบการติดต�อสื่อสาร จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปgดรับ และการนําเสนอ
ภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทยต�างมีความสัมพันธ.เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศ
ไทยซํ้าที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

นอกจากน้ีผลการวิเคราะห.รูปแบบการกระบวนการตัดสินใจสําหรับนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร"างได"ดังน้ี 

การนําเสนอภาพลักษณ.การท�องเที่ยวไทย = 0.055 อายุ + 0.100 การศึกษา + 0.203 รายได" 
+ 0.195 จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว + 0.201 ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว + 0.203 
รูปแบบการติดต�อสื่อสาร + 0.211 จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปgดรับ ; R2  = 0.870 

สําหรับสมการการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า = 0.955 การนําเสนอภาพลักษณ.
การท�องเที่ยวไทย ; R2  = 0.913 
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บทท่ี 1 
บทนาํ 

 
ความสําคัญของป�ญหา 

 เศรษฐกิจไทยในป�พ.ศ. 2559 ยังคงตกอยู�ในสภาวะเศรษฐกิจชะลอ ทั้งการลงทุนและกําลังซื้อ
ของผู,บริโภค ขณะที่ภาคการท�องเที่ยวที่มีการแข�งขันสูงจากทั่วโลกโดยเฉพาะในภาคพ้ืนอาเซียน 
ประเด็นน้ีทําให,การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทยจําเป7นต,องผลักดันให,การท�องเที่ยวไทยสามารถขยายตัว
ได,อย�างม่ันคง โดยให,ความสําคัญกับนักท�องเที่ยวเชิงคุณภาพ โดยกําหนดเป:าหมายรายได,จากการ
ท�องเที่ยวป�นี้ 2.3 ล,านล,านบาท ดังนั้นแนวทางในการแข�งขันในตลาดการท�องเที่ยวจากทั่วโลกคือต,อง
เข,าใจพฤติกรรมนักท�องเที่ยวที่เปลี่ยนไป ต,องดูแลร�วมมือเป7นเจ,าบ,านที่ดีด,วยรอยยิ้ม ดูแล
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล,อม สร,างความประทับใจ สร,างตลาดใหม� สินค,าใหม� สร,างสิ่งน�าสนใจ
ในการนําเสนอภาพลักษณ>และการรับรู,ภาพลักษณ>และพฤติกรรมนักท�องเที่ยวที่ตอบสนองการ
นําเสนอและการรับรู,ภาพลักษณ>และจากกิจกรรมการตลาดสําหรับโปรแกรมการท�องเที่ยวเพื่อให,
นักท�องเที่ยวสนใจต,องการมาเที่ยวประเทศไทย (จิตวดี เพ็งมาก, 2559, น. 6) 
 ประธานาธิบดีจีนกล�าวเม่ือกลางเดือนมิถุนายน พ.ศ.2558 ว�าประเทศสาธารณรัฐประชาชน
จีนหรือประเทศจีนมีนักท�องเที่ยวเดินทางท�องเที่ยวทั่วโลก 71 ล,านคน ใช,จ�ายเฉลี่ยไม�ต่ํากว�า 1 แสน
บาทต�อการเดินทาง และคาดว�าในป�พ.ศ. 2563 จะเพ่ิมข้ึนเป7น 500 ล,านคน (นิตยสารเอสเอ็ม, 2558, 
น. 9-10, 40-53) คํากล�าวนี้ยิ่งส�งผลต�อการแข�งขันการท�องเที่ยวทั่วโลก ขณะที่สภาการท�องเที่ยวและ
การเดินทางโลก (WTTC) และธนาคารแห�งประเทศไทยปรับลดอัตราการเติบโตของผลผลิตมวลรวม
ของประเทศไทย (GDP) ลงเหลือร,อยละ 3.3 จากเดิมร,อยละ 3.5 – 4.5 ฉะนั้นการท�องเที่ยวนับเป7น
แหล�งรายได,หลักของประเทศไทย  
 สถาบันการท�องเที่ยวแห�งสาธารณรัฐประชาชนจีน (China Tourism Academy, 2014 อ,าง
ถึงในรายงานภาวะเศรษฐกิจท�องเที่ยว, 2559) ระบุว�าจํานวนเอเย�นต>การท�องเที่ยวจีนภายในประเทศ
มีจํานวนทั้งสิ้น 26,054 แห�ง (ค.ศ. 2013) มีจํานวนนักท�องเที่ยวเดินทางท�องเที่ยวภายในประเทศทั้ง
ชาวจีนและชาวต�างประเทศถึง 3.26 ล,านล,านคน แต�สําหรับนักท�องเที่ยวทั้งชาวจีนและชาว
ต�างประเทศเดินทางท�องเที่ยวภายในประเทศจีนในป�ค.ศ. 2013 มีจํานวนทั้งสิ้น 128.56 ล,านคนและ
นิยมเดินทางประเภทแพ็คเกจทัวร> (China National Tourism Administration, 2014 อ,างถึงใน
รายงานภาวะเศรษฐกิจท�องเที่ยว, 2559) ย�อมแสดงประจักษ>ว�าแม,ในประเทศสาธารณรัฐประชาชน
จีนยังคงเป7นสถานที่ท�องเที่ยวประเทศหน่ึงของโลกที่มีความนิยมสูงแต�ใช,จ�ายสําหรับการเดินทาง
ท�องเที่ยวอยู�ในเกณฑ>ต่ํา 



 The United Nations World Tourism Organization (2014) (อ,างถึงในรายงานภาวะ
เศรษฐกิจท�องเที่ยว, 2559) ระบุว�าการเดินทางสู�ยุโรปตอนเหนือเพ่ิมข้ึนร,อยละ 6 เดินทางสู�ประเทศ
เล็ก เช�น ไอร>แลนด> และนอร>เวย>สูงสุด โดยมีการเติบโตถึงร,อยละ 20 และร,อยละ 8 ตามลําดับ 
นอกจากน้ีการเติบโตของประเทศที่เน,นธรรมชาติ เช�น ประเทศเนปาล ซึ่งการท�องเที่ยวเป7น
อุตสาหกรรมที่นํารายได,สู�ประเทศสําคัญพบว�าในป�ค.ศ. 2014 ได,สร,างรายได,ร,อยละ 9.8 (World 
Travel and Tourism Council, 2014 อ,างถึงในรายงานภาวะเศรษฐกิจท�องเที่ยว, 2559) 
 รายงานภาวะเศรษฐกิจท�องเที่ยวไทย (2559) โดยอ,างอิงจาก World Travel and Tourism 
Council (WTTC) ระบุว�าการท�องเที่ยวโลกในป�ค.ศ. 2016 นี้จะมีอัตราเติบโตร,อยละ 3.3 สําหรับการ
ท�องเที่ยวไทยพบว�าในไตรมาส 2/2559 ขยายตัวร,อยละ 8.23 สร,างรายได, 362,933.27 ล,านบาท ซ่ึง
รายได,จากการท�องเที่ยวภายในประเทศ 208,748.66 ล,านบาท สําหรับไตรมาส 3/2559 นักท�องเที่ยว
ต�างชาติ (จีน มาเลเซีย ยุโรป) จะเติบโตมากกว�าไตรมาส 2/2559 จะขยายตัวร,อยละ 11 และ
นักท�องเที่ยวไทยเดินทางท�องเที่ยวภายในประเทศจะมีการขยายตัวร,อยละ 8 ขณะเดียวกันองค>กรการ
ท�องเที่ยวโลกขององค>การสหประชาชาติ World Tourism Organization (UNWTO) วิเคราะห>ให,
เห็นว�าแนวโน,มการท�องเที่ยวเชิงศาสนา และจิตใจจะเติบโตอย�างรวดเร็วโดยเฉพาะในกลุ�มเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต, (รายงานภาวะเศรษฐกิจท�องเที่ยว, 2559) 
 การศึกษาสถานที่ท�องเที่ยวในประเทศเวลส>ตอนใต,ของสหราชอาณาจักรโดยการวิจัยของ Huh 
(2002) ได,ศึกษาเปรียบเทียบประสบการณ>ของนักท�องเที่ยวต�างชาติพบว�าปjจจัยประสบการณ>การ
ท�องเที่ยวมีความสัมพันธ>โดยตรงต�อแรงจูงใจให,นักท�องเที่ยวต�างชาติกลับมาเยือนซ้ํา นอกจากน้ี
ลักษณะบุคคลของนักท�องเที่ยวที่เคยเดินทางมาเยือนประเทศซํ้าเกิดจากประสบการณ>สิ่งดึงดูดใจ 
และบอกต�อยังคนใกล,ชิด (Chou, 2013, p.36-56) แต�งานวิจัยโดย Nunkoo & Gursoy (2012, p. 
243-268) พบว�าปjจจัยเพศหญิงมีการรับรู,ต�อผลกระทบด,านการรับรู,และทัศนคติต�อการท�องเที่ยว 
และหากเป7นการท�องเที่ยวซํ้าย�อมมีโอกาสน,อยที่จะเกิดการตัดสินใจท�องเที่ยวสถานที่เดิม หรือ
ประเทศเดิมซ้ํา แต�งานวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดเก่ียวกับภาพลักษณ>การท�องเที่ยวด,านศาสนา
ย�อมมีโอกาสในการท�องเที่ยวซ้ําหากเกิดความประทับใจในความศรัทธา และการบริการให,ความ
สะดวก และข,อมูลน�าประทับใจ (Sujova & Rajnoha, 2012, p. 1286-1291) สําหรับงานวิจัยโดย 
Rajesh (2013, p. 67-78) พบว�านักท�องเที่ยวที่เคยเดินทางมายังสถานที่ท�องเที่ยวซ้ําเปรียบเทียบกับ
การเดินทางท�องเที่ยวคร้ังแรกแตกต�างกันด,านภาพลักษณ>ต�อสถานที่ท�องเที่ยว แม,การศึกษาท�องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรมพบว�า ภาพลักษณ>มีอิทธิพลต�อการกลับมาท�องเที่ยวซํ้าโดยเฉพาะในกลุ�มนักท�องเที่ยว
ชาวจีน Ngoc & Trinh (2015, p. 292-298) แม,ว�าจะต,องสร,างภาพลักษณ>แหล�งท�องเที่ยวด,าน
ปjจจัยพ้ืนฐาน ราคา สภาพแวดล,อมธรรมชาติและวัฒนธรรมเพราะมีผลต�อการเดินทางท�องเที่ยวซํ้า 
(Kuo, 2011, p. 32-37) ในงานวิจัยของ Popichit, Anuwichanont, Chuanchom, Serirat & 



Mechinda (2013, p. 116-122.) อธิบายว�าความต้ังใจกลับมาเที่ยวในอนาคตเกิดจากความตั้งใจ 
ประสบการณ> และการมีส�วนร�วมในกิจกรรม ส�งผลต�อทัศนคติที่ดี และประสบการณ>ที่ดีและการ
เดินทางท�องเที่ยวซํ้า ท,ายสุดงานวิจัยที่ได,ศึกษาปjจจัยสําคัญที่กําหนดความภักดีของนักท�องเที่ยวชาว
จีนที่เดินทางสู�จุดหมายปลายทาง กรณีประเทศเกาหลีใต,พบว�า การรับรู,จากการได,ชมภาพยนตร>ซีร่ีย>
ส�งผลต�อการเดินทางท�องเที่ยวซ้ํา และอาจเน่ืองจากความนิยมในสังคม (Chiu & Zeug, 2016, p. 
667-671) 
 ภาพลักษณ>การท�องเที่ยวของประเทศไทยจากการสํารวจของฟwวเจอร>แบรนด> (Future 
Brand) บริษัทผู,เชี่ยวชาญด,านการสร,างแบรนด> ในป� ค.ศ. 2008 พบว�า ประเทศไทยมีช่ือเสียงและ
เป7นที่รู,จักในอันดับต,นๆ ของโลกหลายด,านด,วยกัน อันประกอบด,วย ด,านความมีเอกลักษณ>แท,จริง
ของประเทศ ด,านชีวิตแสงสียามคํ่าคืน ด,านแหล�งช,อปปw{งที่หลากหลาย ด,านความเป7นมิตรของคน
ท,องถิ่น ด,านความคุ,มค�าเงิน และด,านความต,องการกลับมาเยือนอีกคร้ัง (Future Brand, 2009) 
ส�งผลให,ประเทศไทยเป7นที่รู,จักในสายตานักท�องเที่ยวทั่วโลกเพ่ิมมากขึ้น โดยเฉพาะสถานที่ท�องเที่ยว
สําคัญของจังหวัดกรุงเทพมหานคร เชียงใหม� ภูเก็ต พระนครศรีอยุธยา ท�ามกลางกระแสการพัฒนา
และการขยายตัวอย�างรวดเร็วเพ่ือรองรับการเติบโตของอุตสาหกรรมการท�องเที่ยวจากโครงการต�าง ๆ 
แต�ในขณะเดียวกันก็ประสบปjญหาที่ส�งผลกระทบต�อการท�องเที่ยวหลายประการ ปjญหาการจราจรที่
แออัด ปjญหาการเอารัดเอาเปรียบนักท�องเที่ยว ปjญหาการลักขโมย ปjญหาอาชญากรรม ปjญหาการค,า
บริการทางเพศ รวมถึงปjญหาทัวร>ด,อยคุณภาพหรือที่รู,จักกันดีว�า  “ทัวร>ศูนย>เหรียญ”  ปjจจุบันตลาด
นักท�องเที่ยวจีนจัดเป7นตลาดที่มีการขยายตัวอย�างรวดเร็ว  และมีแนวโน,มที่ดีส�วนหน่ึงเป7นผลมาจาก
การขยายตัวทางเศรษฐกิจของประเทศรวมทั้งจากนโยบายเปwดประเทศและปฏิรูปเศรษฐกิจแบบ
สมัยใหม�ของจีน ทําให,ภาวะเศรษฐกิจของประเทศจีนดีขึ้น และส�งผลให,ประชาชนมีการกําลังทรัพย>
มากข้ึน จึงเพ่ิมโอกาสในการเดินทางไปต�างประเทศของชาวจีนแผ�นดินใหญ� และจากความสัมพันธ>อัน
ดีของประเทศไทยกับประเทศจีน เน่ืองจากประเทศจีนมีความใกล,ชิดทางภูมิศาสตร> เชื้อชาติ 
ขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรมกับประเทศไทย ประชาชนของทั้งสองประเทศมีความเข,าใจ
พ้ืนฐานที่ดีระหว�างกัน ทําให,การเดินทางท�องเที่ยวไทยในสายตานักท�องเที่ยวจีนมีความสะดวกสบาย 
(สํานักงานพัฒนาการท�องเที่ยว, 2550) ด,วยเหตุผลดังกล�าวทําให,ไทยเป7นประเทศเป:าหมายในการ
เยี่ยมเยียน ทั้งเพื่อประโยชน>ในการแลกเปลี่ยนความรู,/ความร�วมมือและเพ่ือการท�องเที่ยวทัศนศึกษา 
ดังนั้นนักท�องเที่ยวจากจีนจึงหลั่งไหลเข,าไทยอย�างต�อเน่ือง (การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย, 2552) 
 อย�างไรก็ตามถึงแม,ตลาดนักท�องเที่ยวจีนจะเป7นตลาดเป:าหมายที่สําคัญที่ทํารายได,ให,กับ 
ประเทศไทย แต�ก็ต,องเผชิญกับปjญหาทัวร>คุณภาพตํ่าเกิดขึ้นอย�างแพร�หลาย โดยเฉพาะกับท�องเที่ยว
ชาวจีนและถือเป7นปjญหาที่สัมพันธ>กับภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทยมาจนถึงปjจจุบัน กล�าวคือการที่ผู,
ประกอบธุรกิจท�องเที่ยวของไทยเสนอค�าบริการนําเที่ยว (Tour fare) ในราคาถูกจากคู�ค,าหรือ บริษัท



ท�องเที่ยว โดยมีการตัดราคาจนถึงกับไม� เ รียกเก็บค�าบริการ (ค�าบริการเท�ากับศูนย> )  และ
ผู,ประกอบการบางรายยังเต็มจ�ายเงินซ้ือหัวนักท�องเที่ยวจากบริษัทจีนเป7นรายหรือเรียกว�า ค�าเคบี 
(Kick Back: KB) หลังจากบริษัทนําเที่ยวรับคณะนักท�องเที่ยวจีนมาแล,วก็จะหาวิธีการต�างๆ ที่จะหา
รายได,และกําไรคืนจากกลุ�มนักท�องเที่ยวเช�น ขายโปรแกรมทัวร>เสริม (Optional tour) ในราคาที่ สูง
กว�าราคาจริง (วิภา อุตมฉันท> และคณะ, 2548) การให,มัคคุเทศก>เถ่ือนพาตระเวนซื้อสินค,าที่ระลึกที่มี
ราคาแพงรวมถึงพาดูการแสดงที่หาดูไม�ได,ในประเทศจีนเพราะถือเป7นสิ่งผิดกฎหมายเช�น ไปดูการ
แสดงของสาวประเภทสอง หรือไปดูโชว>ลามกอนาจารต�างๆ โดยใช,เป7นกับดักแสวงหาผลประโยชน>
จากเงินนักท�องเที่ยวจีนเพื่อรีดเอากําไร หากนักท�องเที่ยวจีนไม�ยอมจ�ายก็จะถูกข�มขู�ต�างๆ นานา   
(ชัชวนันท>  สันธิเดช, 2551) และเม่ือภาพลักษณ>ด,านการท�องเที่ยวถูกสะท,อนออกมาในลักษณะน้ี 
ย�อมกระทบกระเทือนแนวโน,มนักท�องเที่ยวจีนที่กําลังจะตัดสินใจเดินทางมาท�องเที่ยวไทยซึ่งส�งผลให,
นักท�องเที่ยวจากประเทศจีนเดินทางมาท�องเที่ยวลดน,อยลงและหันไปท�องเที่ยว ประเทศอื่นแทน 
(ไพลิน เชิญเพชร, 2551) ผลที่ตามมาก็คือประเทศไทยจะเสียประโยชน>และรายได,จากการท�องเที่ยว
เป7นอย�างมาก ดังน้ันการเร�งฟ�{นฟูภาพลักษณ>เพ่ือดึงดูดนักท�องเที่ยวชาวจีนและสร,างความเช่ือม่ันต�อ
การท�องเที่ยวไทยให,เกิดข้ึนในสายตาของนักท�องเที่ยวชาวจีนให,กลับฟ�{นคืนมาดั่งเดิมจึงเป7นสิ่งสําคัญ 
(ศูนย>วิจัยกสิกรไทย, 2552) จึงเป7นเหตุให,มีความจําเป7นเร�งด�วนที่ต,องทําการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ี 
 หากพิจารณานักท�องเที่ยวจีนที่เดินทางเที่ยวไทยในป�พ.ศ. 2559 พบว�า 3 เดือนแรกเพ่ิมขึ้น
เฉลี่ยร,อยละ 32 (กรมการท�องเที่ยว, 2559) นักท�องเที่ยวส�วนใหญ�เดินทางแบบเที่ยวเอง หนุ�มสาวอายุ 
21-40 ป� อยู�ในกลุ�มสังคมระดับบนขึ้นไป ที่จัดอยู�ในสังคมฐานะรํ่ารวย หากประเทศไทยต,องการ
นักท�องเที่ยวที่มีคุณภาพ ที่มีศักยภาพสูงและมีจํานวนอยู�ในวัตถุประสงค>เป:าหมาย 2.3 ล,านล,านบาท 
สามารถแข�งขันในตลาดการท�องเที่ยวกับกลุ�มประเทศอาเซียนและประเทศทั่วโลกได,อย�างมั่นคง 
งานวิจัยน้ีจึงศึกษาถึงสถานการณ>การท�องเที่ยวของประเทศไทยควรปรับตัวในปjจจัยใด ที่เกี่ยวข,องกับ
กระบวนการตัดสินใจที่เช่ือมโยงกับตลาดการท�องเที่ยวไทยในสายตาชาวจีนที่ยังไม�มีงานวิจัยใดศึกษา
กลุ�มที่มีรายได,สูงระดับบนเท�าน้ันรวมถึงยังไม�มีการวิจัยในบริบทการวิจัยขณะเดินทางท�องเที่ยวใน
ประเทศไทยซึ่งการวิจัยสามารถนํามาสรุปกระบวนการตัดสินใจเดินทางซํ้าได,ในประเทศไทยเพื่อ
กําหนดกลยุทธ>การตลาด การนําเสนอภาพลักษณ>ของประเทศไทยสะท,อนการสร,างมูลค�าเพ่ิมให,กับ
สินค,าและบริการด,านการท�องเที่ยวอย�างไรที่ไหน พร,อมทั้งจัดกิจกรรมการตลาดบนโครงสร,างพ้ืนฐาน
การท�องเที่ยวที่ประทับใจ สําหรับกลุ�มนักท�องเที่ยวระดับสูงจากประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีน 
 
 

 

 



คําถามการวิจัย 

 1. ระบุลักษณะปjจจัยภูมิหลังนักท�องเที่ยวจีนชั้นสูงได,แก� อายุ ระดับการศึกษา รายได, จํานวน
คร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยวไทย ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยวไทย จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปwดรับ 
และรูปแบบการติดต�อสื่อสารที่ตัดสินใจเดินทางมาประเทศไทยซํ้า 
 2. การนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทยในมุมมองนักท�องเที่ยวจีนชั้นสูงที่ส�งผลต�อการ
ตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวไทยซํ้า 
 3. ความสัมพันธ>ของปjจจัยองค>ประกอบใด ด,านลักษณะนักท�องเที่ยวจีนชั้นสูง การนําเสนอ
ภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทย และการตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวไทยซ้ําเชิงสาเหตุ 
 4. กระบวนการตัดสินใจนักท�องเที่ยวจีนช้ันสูงจากองค>ประกอบสําคัญ ด,านลักษณะของ
นักท�องเที่ยวจีนช้ันสูง และการนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทยมีลักษณะความสัมพันธ>กัน
อย�างไร ที่มีผลต�อกระบวนการตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวไทยซํ้า 
 
วัตถุประสงค�การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาลักษณะภูมิหลังนักท�องเที่ยวจีนระดับสูงที่ตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวในประเทศไทย
ซํ้า  

2. เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญการนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทย และการตัดสินใจ
ของนักท�องเที่ยวจีนระดับสูงเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า  

3. เพื่อวิเคราะห>กระบวนการตัดสินใจจากการนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจ
ให,นักท�องเที่ยวชาวจีนระดับสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําในเชิงสาเหตุ 

4. เพ่ือนําเสนอรูปแบบกระบวนการตัดสินใจจากการนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทยที่
สามารถจูงใจให,นักท�องเที่ยวชาวจีนระดับสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าในเชิงสาเหตุ 
 
ข อมูลพื้นฐานการวิจัย 

 อุตสาหกรรมการท�องเที่ยวไทยในป�พ.ศ. 2557 ที่วางแผนการตลาดไว,ว�าจะสร,างรายได, 2 ล,าน
ล,านบาท โดยมีจํานวนนักท�องเที่ยว 28.4 ล,านคน พบว�าในช�วงไตรมาสแรกมีนักท�องเที่ยวเดินทางมา
ประเทศไทยเพียง 6,598,240 คน ลดลงจากป�พ.ศ. 2556 เหลือเพียง 409,664 คน (ลดลงร,อยละ 
5.85) ทําให,ยอดรายได, 310,848.39 ล,านบาท (ลดลงร,อยละ 4.02) จากเวลาเดียวกันในป�พ.ศ. 2556 
เป7นเพราะเงื่อนไขการชุมนุมทางการเมืองที่ยืดเยื้อแต�ไม�มีการเผญิชหน,าและใช,ความรุนแรง และ
รัฐบาลได,ยกเลิกพระราชกําหนดการบริหารราชการในสถานการณ>ฉุกเฉินและการประกาศเตือนการ



เดินทางท�องเที่ยวของรัฐบาลต�างประเทศในการท�องเที่ยวสู�ประเทศไทย (หนังสือพิมพ>ไทยรัฐ, 2557, 
น.8) 
 สถิตินักท�องเที่ยวจีนที่เดินทางท�องเที่ยวประเทศไทยตั้งแต�เดือนมกราคมจนถึงเดือนกรกฎาคม
ในป�พ.ศ. 2559 น้ีพบว�า นักท�องเที่ยวจีนมีทั้งหมด 5.5 ล,านคน (เพ่ิมข้ึนร,อยละ 31) จากป�ที่แล,วมี
รายได,จากการท�องเที่ยว 244,899 ล,านบาทหรือหากเปรียบเทียบกับรายได,จากการท�องเที่ยวเม่ือป�ที่
แล,ว 186,456 ล,านบาท ดังน้ันเม่ือพิจารณาภาพรวมของนักท�องเที่ยวต�างชาติที่เดินทางสู�ประเทศไทย
มีสะสม 18.8 ล,านคน ทํารายได,ให,กับประเทศไทย 939,000 ล,านบาท (ขยายตัวร,อยละ 11.99) โดยมี
นักท�องเที่ยวต�างชาติสูงสุด 3 อันดับแรก ได,แก� สาธารณรัฐประชาชนจีน เกาหลีใต, และประเทศญี่ปุ�น 
ทั้งน้ีการท�องเที่ยวของไทยยังเน,นการท�องเที่ยวเชิงคุณภาพ (หนังสือพิมพ>ไทยรัฐ, 2559, น.6) 
 กระแสข�าวในเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2559 โดยมีการส�งต�อข,อมูลในกลุ�มเครือข�ายสังคมออนไลน>
ว�านักท�องเที่ยวชาวจีนไม�พอใจกับคนไทยส�วนหน่ึงมองคนจีนในด,านลบคือ ไม�มีระเบียบในสังคมและ
ชอบสร,างปjญหา กระทําในสิ่งที่ไม�อนุญาตหรือผิดระเบียบกฎหมายก็ตาม หากนักท�องเที่ยวจีนไม�พอใจ
ถึงขั้นไม�มาเที่ยวเมืองไทยซ่ึงจะสร,างความเสียหายมหาศาล รัฐบาลและหน�วยงานภาครัฐและเอกชนที่
เกี่ยวข,องได,ออกมาให,ความคิดเห็น และต,องการทําความเข,าใจโดยขอให,คนไทยเป7นเจ,าบ,านที่ดี แม,
ประเทศไทยจะมีทรัพยากรธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม ประเพณีที่เป7นอัตลักษณ>อาจเลือนหายไปเพราะ
ความรู,สึกแต�เหตุการณ>ที่ปรากฎน้ันพบว�า เป7นกรณีการนํารถยนต>ข,ามแดนมาเที่ยวไทย ขณะที่
นักท�องเที่ยวจีนไม�ได,เตรียมตัวเข,าใจกฎเกณฑ>ดังกล�าว ดังนั้นควรเป7นหน,าที่ของคนไทยที่ควรดูแล
ความปลอดภัย ดูแลนักท�องเที่ยวจีนโดยให,เข,าใจเคารพกฎหมายซึ่งกันและกัน ไม�สร,างความเกลียดชัง 
(หนังสือพิมพ>ไทยรัฐ, 2559, น.6) 
 ประเด็นที่กระทรวงคมนาคมได,ใช,มาตรการเข,มงวดการเดินทางด,วยรถยนต>ของนักท�องเที่ยว
จีนผ�านเส,นทางถนนอาร>สามเอ (ไทย-สาธารณรัฐประชาชนลาว-อําเภอเชียงของ จังหวัดเชียงราย 
รายละเอียดมีดังน้ี) 

“รถยนต>ไม�เกิน 9 ที่น่ัง รถยนต>บรรทุก (รวมกระบะ) มีน้ําหนักบรรทุกไม�เกิน 3,500 กิโลกรัม 
สามารถเข,าออกคร้ังละไม�เกิน 30 วัน และในรอบป�ไม�เกิน 60 วัน ขออนุญาตผ�านผู,ประกอบธุรกิจนํา
เที่ยวของไทยล�วงหน,าอย�างน,อย 10 วัน กําหนดอัตราค�าธรรมเนียมรถคันละ 500 บาท มีใบอนุญาต
ขับรถที่กฎหมายรับรอง มีสัญญาและกรมธรรม>ประกันภัย มีสําเนาหนังสือแสดงการจดทะเบียนรถ
พร,อมฉบับแปล ปฏิบัติตามกฎจราจร และกฎหมายอื่นๆ ของประเทศไทยอย�างเคร�งครัด ฯลฯ” 
(หนังสือพิมพ>ผู,จัดการ, 2559, น.19)  
 
 
 



งานวิจัยที่เกี่ยวข องกับกลุ(มตัวแปรการนําเสนอภาพลักษณ�สําคัญการท(องเที่ยวไทย 

 การศึกษาปjจจัย สิ่งดึงดูดใจ ราคา สภาพแวดล,อม การพักผ�อนและการผ�อนคลาย ความน�า
ต่ืนเต,นและการผจญภัย การเรียนรู, สังคม และชื่อเสียงโดยได,ศึกษาจากงานวิจัย ดังน้ี 

งานวิจัยของศูนย>ข,อมูลเพ่ือธุรกิจไทยในจีน (หฤทัย ใจน,อย, 2558) และศูนย>วิจัยเศรษฐกิจ
และธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย> (ลภัส อัครพันธุ>, 2559) ได,ศึกษาเร่ือง “นักท�องเที่ยวจีนยังแกร�งแม,
เศรษฐกิจจีนชะลอตัว และนักท�องเที่ ยวชาวจีน ศักยภาพน้ีไทยต,องจับตามอง” 
(Marketingoops.com, 2015) เม่ือวันที่ 20 สิงหาคม พ.ศ. 2015 พบว�า ประการแรกตัวแปร
ประสบการณ>มีความเหมาะสมที่จะนําไปใช,วัดการนําเสนอภาพลักษณ>สําคัญการท�องเที่ยวไทย 
นอกจากน้ีตัวแปรด,าน (2) สิ่งดึงดูดใจ (3) ราคา (4) สภาพแวดล,อม (5) การพักผ�อนและผ�อนคลาย 
(6) ความน�าต่ืนเต,นและการผจญภัย (7) การเรียนรู, (8) สังคม (9) ชื่อเสียง มีผลต�อการนําเสนอ
ภาพลักษณ>สําคัญการท�องเที่ยวไทยต�อกลุ�มเป:าหมายนักท�องเที่ยวจีนระดับสูง 

 
 งานวิจัยการนําเสนอภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทยจากการทบทวนวรรณกรรม  

 แนวคิดการนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทย มีความหมายเช่ือมโยงกับความเชื่อความรู,
และความรู,สึกของบุคคลต�อแหล�งท�องเที่ยวน้ัน อันเป7นผลมาจากการรับรู,ของนักท�องเที่ยวแทบทั้งสิ้น 
(Crompton, 1979) ซ่ึงภาพลักษณ>จะมีลักษณะสําคัญคือเป7นสิ่งที่ถูกประกอบข้ึนมา โดยมีการ
วางแผนไว,แล,ว เป7นสิ่งที่อยู�น่ิงและสมมติขึ้นมาเพื่อให,เหมาะสมกับความเป7นจริง เป7นภาพที่ชัดเจนใน
ความรู,สึกของบุคคล (Kim & Richardson, 2003) เป7นสิ่งที่ทําให,ดูง�าย เพ่ือการจัดแง�มุม อันไม�พึง
ประสงค>อกไป และภาพลักษณ>ยังมีความหมายสองแง�มุม บางคร้ังภาพลักษณ>จะอยู�ระหว�าง
จินตนาการและความรู,สึกระหว�างความคาดหวังกับความเป7นจริง (Nadeau, 2008) สําหรับ
ภาพลักษณ>การท�องเที่ยวจะมีคุณลักษณะที่โดดเด�นด,านภูมิทัศน>/สภาพแวดล,อมโดยรอบ (Echtner & 
Ritchie, 1993) และด,านการเปwดรับของคนในพ้ืนที่ (ความมีไมตรีจิต อัธยาศัยไมตรีของคนในพ้ืนที่) 
และเป7นที่เช่ือกันว�าภาพลักษณ>เป7นหนึ่งในปjจจัยที่สําคัญและมีอิทธิพลอย�างมากต�อการตัดสินใจเลือก
สถานที่เดินทางของนักท�องเที่ยว (Schneider & Sonmez, 1999; Pike & Ryan, 2004) โดยปjจจัย
ด,านภาพลักษณ>ที่มีผลต�อการท�องเที่ยวไทยสามารถจําแนกออกเป7น 8 ด,านสําคัญดังนี้ (วุฒิชาติ สุนทร
สมัย, 2551)  
 1. ด,านประสบการณ> (Experience) การศึกษาถึงความเป7นมาตรฐาน การมีสิ่งอํานวยความ
สะดวกที่มีคุณภาพ การมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย>สิน การมีแหล�งท�องเที่ยวธรรมชาติ แหล�ง
ท�องเที่ยวกลางคืนที่สวยงาม และโรงแรมที่พักเหมาะสม 



 2. ด,านสิ่งดึงดูด (Attraction) การศึกษาถึงประวัติศาสตร> วัฒนธรรม เทศกาล ศิลปะ การช�าง  
สิ่งปลูกสร,าง และธรรมชาติที่เป7นเอกลักษณ>และน�าสนใจ 
 3. ด,านราคาและสภาพแวดล,อม (Price and environment) การศึกษาถึงราคาสินค,าที่มี
ความเหมาะสมเป7นมาตรฐาน อากาศ และสภาพแวดล,อมดี ไม�มีสิ่งปฏิกูล และสามารถเดินเที่ยวชม
ธรรมชาติได, 
 4. ด,านการพักผ�อนและผ�อนคลาย (Rest and relaxation) การศึกษาถึงสถานที่ที่ไม�อึดอัด
วุ�นวายเป7นสถานที่ที่สามารถหลีกเลี่ยงความวุ�นวายให,กับชีวิต สามารถใช,เป7นสถานที่พักผ�อนหย�อนใจ
ได,ดี 
 5.  ด,านความน�าตื่นเต,นและการผจญภัย (Excitement and adventure) การศึกษาถึง
สถานที่ที่สามารถค,นพบและทําสิ่งตื่นเต,นแบบการท�องเที่ยวเชิงผจญภัยได, เช�น การเดินป�า แคบปw{ง 
ไต�เขา เป7นต,น 
 6. ด,านการเรียนรู, (Learning) การศึกษาถึงสถานที่ที่สามารถเรียนรู,และค,นพบวัฒนธรรมและ
วิถีชีวิตใหม�ๆ หรือเกิดความนิยมชมชอบต�อวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของแหล�งท�องเที่ยวน้ันๆ และการ
ได,รับประสบการณ>ใหม�ๆ จากการเดินทางมาท�องเที่ยว 
 7. ด,านสังคม (Social) การศึกษาถึงประชากรในแหล�งท�องเที่ยวว�ามีความสนใจและวิถีชีวิตที่
คล,ายกัน การมีน้ําใจ อัธยาศัย ไมตรีที่ดี และการมีปฏิสัมพันธ> ความสามัคคีกัน 
 8. ด,านช่ือเสียง (Famous) การศึกษาถึงการเล�าประสบการณ>การท�องเที่ยวในสถานที่น้ันๆ ให,
เพ่ือนหรือบุคคลอื่นรับฟjง 
 จะเห็นได,ว�าภาพลักษณ>เป7นสิ่งที่ค�อนข,างเปราะบาง เพราะเป7นความรู,สึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ
ของนักท�องเที่ยว ดังนั้นหน�วยงานที่เก่ียวข,องกับการท�องเที่ยวจึงต,องหมั่นระวังรักษาความรู,สึก
ดังกล�าวของนักท�องเที่ยวเอาไว,ทุกวิธีทางที่ทําให,ช่ือเสียงและแหล�งท�องเที่ยวในประเทศไทยได,เข,าไป
อยู�ภายในใจของนักท�องเที่ยวให,ได, จึงจะทําให,การท�องเที่ยวของไทยประสบความสําเร็จได,   
 
 องค�ความรู เกี่ยวกับท(องเที่ยวไทยในตลาดนักท(องเที่ยวชาวจีน  

 งานวิจัยที่เก่ียวข,องกับลักษณะนักท�องเที่ยวชาวจีนในแต�ชนชั้นของสังคม  
 งานวิจัยของผลการสํารวจจากเว็บไซต>การท�องเที่ยวออนไลน> Tuniu (2015) และโครงการ
ศึกษาตลาดนักท�องเที่ยวศักยภาพสูง จีน อินเดีย รัสเซีย (การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย, 2558, น. 
19-27) พบว�า อายุ ระดับการศึกษา  รายได, จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะการเดินทาง
มาท�องเที่ยว จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปwดรับ รูปแบบการติดต�อสื่อสารมีความสัมพันธ>กับการ
ตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยว จึงได,นําตัวการศึกษามาศึกษาความสัมพันธ>ในคร้ังน้ี นอกจากนี้ปjจจัย
สําคัญที่มีความสําคัญด,านประชากรศาสตร>และจิตวิทยาได,ศึกษาตัวแปรสําคัญ ดังน้ี  
 สาธารณรัฐประชาชนจีนมีขนาดเศรษฐกิจใหญ�เป7นอันดับ 2 ของโลก ป�พ.ศ. 2555 พบว�า
รายได,ผลผลิตมวลรวมของชาติ (GDP) 8.23 ล,านล,านดอลลาร>สหรัฐ หรือประมาณ 287.73 ล,านล,านบาท



รายได,เฉลี่ย (Average wage) 656 ดอลลาร>สหรัฐ /เดือน หรือประมาณ 22,933.76 บาท/เดือน ตํ่า
กว�าหลายประเทศเป7นลําดับที่ 57 ของโลกกลุ�มลูกค,าหลักนักท�องเที่ยวจีนอาศัยอยู�ในพ้ืนที่กระจายอยู�
ภาคตะวันออกตามชายฝj�งทะเลจีนตะวันออก (5.44 ล,านคน) เมืองที่มีเศรษฐกิจขนาดใหญ� เช�น เซี่ยง
ไฮ, หางโจว หนานจิง และ วูซี และภาคใต,ตอนกลางติดกับเขตปกครองพิเศษ ฮ�องกง (1.99 ล,านคน) 
เช�น นครกวางโจว และนครเซินเจ้ินสําหรับนักท�องเที่ยวจีนศักยภาพสูงกลุ�มใหญ�อยู�ในช�วงวัยทํางาน
ตอนกลาง (35-54 ป�) เพศหญิง ร,อยละ 52.8 การศึกษาดีกว�าร,อยละ 90 (ปริญญาตรี) อาชีพมั่นคง 
นักธุรกิจ เจ,าของกิจการ ทํางานบริษัทเอกชน/รัฐ และกลุ�มวิชาชีพร,อยละ 63 มีรายได, 220,000 บาท
ต�อเดือนขึ้นไป และร,อยละ 97 มีเงินเดือน 50,000 บาทข้ึนไป 

ลักษณะนักท�องเที่ยวจีนที่มีศักยภาพ อายุ 18 ป�ขึ้นไป (78.9% = 1,076.1 ล,านคน) เคยเที่ยว
ไทยในช�วง 5 ป�ที่ผ�านมาถึงร,อยละ 71.1 (71,144,224 ล,านคน) หรือร,อยละ 6.6 แต�กรณี 
นักท�องเที่ยวจีนกลุ�มช้ันกลาง (High-value Chinese tourists) คิดเป7นนักท�องเที่ยวมีศักยภาพสูง 
10.2 ล,านคน  

หากแยกกลุ�มศักยภาพสูงจีน ตามจิตวิทยา เพ่ือกําหนดแผนเชิงกลยุทธ>สามารถแบ�งเป7น 3 
กลุ�ม (ทั้งหมด 10.2 ล,านคน) ได,แก� (1) กลุ�มประสบความสําเร็จ (Succeeder) ร,อยละ 42.56 
(4,334,372คน)ให,ความสําคัญกับการมองตนเองในลักษณะภาพลักษณ>ตนเป7นหลักมีความเช่ือมั่น
ตนเองและมองเองว�าเป7นคนฉลาดอันเนื่องมาจากชอบคิดและแสวงหาความท,าทายใหม�ถือตนรัก
เกียรติศักด์ิศรีโดยอ,างอภิสิทธิ์ที่แตกต�าง (2) คุณค�าสูง (High value mainstream) ร,อยละ 37.35 
(3,803,206 คน) กลุ�มนี้ให,ความสําคัญกับขนบธรรมเนียมประเพณีแบบเดิมในการดํารงชีวิตนอกจากน้ี
นิยมแสดงความสําเร็จผ�านการแต�งกายและเคร่ืองประดับราคาแพงหากใช,จ�ายเพ่ิมต,องคุ,มค�ากับความ
สะดวกปลอดภัยและหรูหราเป7นหลัก (3) ปฏิรูปตนสู�สังคมระดับบน(Reformer) ร,อยละ 20.09 
(2,046,380 คน) กลุ�มน้ีดํารงชีวิตเป7นระบบแบบแผนชีวิตให,ความสนใจสังคมและการเปลี่ยนแปลง
สังคมและให,ความสําคัญกับความโดดเด�น/แตกต�างในการแสดงตนเพ่ือยืนยันความสําเร็จของชีวิต 
 การดํารงชีวิตของนักท�องเที่ยวชาวจีนมีการดํารงชีวิตตามไลฟ�สไตล>เชิงจิตวิทยาโดยมีความ
เชื่อม่ันตนเองผ�านความรู,และประสบการณ>ชีวิตให,ความคิดและจินตนาการนําทางอย�างเป7นระบบ 
แสวงหาการยอมรับและประสบการณ>แปลกใหม�นอกจากนี้แสดงอารมณ>มีความสุข ผ�านสุนทรียะทาง
อารมณ> ได,แก� ศิลปะ ธรรมชาติ หรือวัฒนธรรม เป7นต,น 
 พฤติกรรมการท�องเที่ยวในต�างประเทศพบว�าร,อยละ 60 ท�องเที่ยวต�างประเทศ 1 คร้ังต�อป� 
ศักยภาพสูงเดินทางบ�อยมากกว�ากลุ�มทั่วไปและพักค,างคืนนานกว�ากลุ�มทั่วไปเล็กน,อยกลุ�มศักยภาพ
ชั้นกลางร,อยละ 44 เดินทางด,วยตัวเองในรูปแบบการขนส�งทุกประเภทโดยภาพร,อยละ 41 กรุ�ปทัวร> 
กลุ�มทั่วไปใช,กรุ�ปทัวร>ร,อยละ 69 แต�ศักยภาพสูงจีนใช,เที่ยวบินปกติเกือบทั้งหมดสําหรับกรณีการใช,
เคร่ืองบินเช�าเหมาลํา (ร�วมกับกรุ�ปทัวร>) มีไม�มากกรณีเรือสําราญ (Cruise) มีบ,าง ส�วนกลุ�มทั่วไปไม�มี 



(ไม�นิยมเดินทางเรือสําราญ) นักท�องเที่ยวจีนศักยภาพสูงนิยมเดินทางกับเพ่ือนร,อยละ 58 ครอบครัว
ร,อยละ 49 คล,ายคลึงกับกลุ�มทั่วไป ที่พักยอดนิยมโรงแรมระดับ 4 ดาวขึ้นไป บูติก และบีชรีสอร>ท 
กลุ�มทั่วไปนิยมโรงแรมทั่วๆ ไปถึงร,อยละ 80 กลุ�มนักท�องเที่ยวจีนศักยภาพสูงมีค�าใช,จ�ายโดยเฉลี่ย
มากกว�ากลุ�มทั่วไปเกือบ 3 เท�า โดยเฉพาะช,อปปw{งสูงกว�าทั่วไป 4 เท�า (ประมาณกลุ�มละ 5,000 บาท) 
  สําหรับกิจกรรมระหว�างท�องเที่ยวที่นักท�องเที่ยวจีนนิยม (1) ช,อปปw{ง (2) พักผ�อนชายทะเล (3) 
อาหารท,องถิ่น (4) เยี่ยมชมสถานที่ประวัติศาสตร> กิจกรรมบันเทิง และการท�องเที่ยวเชิงนิเวศ 
นักท�องเที่ยวจีนศักยภาพสูงใช,ช�องทางสื่อสารประเภท หนังสือแนะนําการเดินทาง เว็บไซต>ทาง
อินเทอร>เน็ต สื่อสังคมออนไลน> แอปพลิเคช่ันในโทรศัพท>มือถือ สินค,ามักนิยมเลือกซ้ือร,อยละ 62.7 
ประเภทของกิน/ของฝาก และของที่ระลึก ความสวย/ความงาม เสื้อผ,าดีไซน>แปลกใหม�และ
เคร่ืองสําอาง เคร่ืองใช,ไฟฟ:า กลุ�มหน่ึงซื้อเคร่ืองประดับเพชรพลอย และเสื้อผ,า หัตถกรรม นอกจากน้ี
เป:าหมายการเดินทาง กลุ�มนักท�องเที่ยวจีนนิยมความหลากหลาย ผ�านเพ่ือน/รู,จัก สิ่งอํานวยความ
สะดวกสบาย สถานที่ท�องเที่ยวสุดพิเศษระดับโลก 

ภาพลักษณ>ประเทศไทยในทัศนะนักท�องเที่ยวจีนกลุ�มศักยภาพสูงเกิดจากประเด็นดังน้ี(1) 
ความเป7นมิตรของคนท,องถิ่น (2) ความน�าสนใจของแหล�งท�องเที่ยว (3) ความหลากหลายของแหล�ง
ท�องเที่ยว (4) กิจกรรมท�องเที่ยว (5) กิจกรรมท�องเที่ยวยามราตรี (6) การท�องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
และสปา นักท�องเที่ยวศักยภาพสูงจีนนึกถึงประเทศไทยเป7นสิ่งแรกในใจ คือ อาหารไทย/ผลไม,ไทย 
เกย>/กะเทย (Lady Boy) แหล�งท�องเที่ยวยามราตรี/แสงสียามราตรี หากพิจารณาจุดแข็งการ
ท�องเที่ยวของประเทศไทยในมุมมองนักท�องเที่ยวจีน คือ นํ้าใจ/มิตร แหล�งท�องเที่ยวหลากหลาย แสง
สียามราตรี ไม�แพง คุ,มค�าเงิน และ กิจกรรมท�องเที่ยวหลากหลาย  

จุดเด�นของประเทศไทยโดยรวมมีภาพลักษณ> คือ ถูกมองว�าเป7นประเทศที่มีภาพลักษณ>ไม�หรู 
ความปลอดภัยตํ่า ไม�ใช�ทางเลือกอันดับหน่ึงสําหรับการท�องเที่ยวเชิงการแพทย>และบริการทางสุขภาพ 
นอกจากน้ี ประสบการณ>การท�องเที่ยวต�อประเทศไทยและประเทศคู�แข�งในเอเชีย พบว�าร,อยละ 24.9 
ศักยภาพสูงมาไทย (2,531,732 คน) เกาหลีใต,/และญี่ปุ�น (เอเชียตะวันออก) กลุ�มอาเซียน คือ 
มาเลเซียและสิงคโปร>ร,อยละ 9 สนใจความเป7นไป (การเปลี่ยนแปลงทางสังคม) ความโดดเด�น/
แตกต�าง ที่สามารถยืนยันความสําเร็จ 
 จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข,องทั้งในและต�างประเทศ เป7นการยืนยันตัว
แปรและรูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให,นักท�องเที่ยวชาวจีนตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าที่สนใจศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ซึ่งสามารถกําหนดในรูปกรอบแนวคิดในการ
วิจัยดังน้ี 
 
 



          ตัวแปรอิสระ                   ตัวแปรส�งผ�าน         ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)             (Mediator Variables)                   (Dependent Variables) 
 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
สมมติฐานการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังน้ี ได,ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
 H1: ข,อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูง มีความสัมพันธ>เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า 
 H2: การนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ>เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าของนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง 
 
ขอบเขตการวิจัย 

 ศึกษาเฉพาะ (1) นักท�องเที่ยวชาวจีนที่ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวตามสถานที่ท�องเที่ยวต�างๆ         
ทั่วประเทศไทยซํ้า (2) เฉพาะนักท�องเที่ยวชาวจีนกลุ�มระดับสูงข้ึนไปในสังคมจีน โดยมีรายได,
ครอบครัวต�อเดือน ชนช้ันสูงระดับล�างและระดับบนขึ้นไป (Lower and Upper-Upper elite Class) 
ตํ่ากว�า 44,000 หยวนขึ้นไปครัวเรือน/เดือน และสูงกว�า 44,000 หยวนข้ึนไปครัวเรือน/เดือน 
 
 
 
 
 
 

 H2       H1       

ข,อมูลท่ัวไปของ 
นักท�องเที่ยวช้ันสูงจีน 

1. อายุ 
2. ระดับการศึกษา 
3. รายได, 
4. จํานวนครั้งท่ีเดินทางมาท�องเท่ียว 
5. ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว 
6  จํานวนส่ือการท�องเที่ยวท่ีเปwดรบั 
7. รูปแบบการตดิต�อส่ือสาร 

การนําเสนอภาพลักษณ> 
การท�องเท่ียวไทย 

1. ประสบการณ> 
2. ส่ิงดึงดดูใจ 
3. ราคา 
4. สภาพแวดล,อม 
5. การพักผ�อนและผ�อนคลาย 
6. ความน�าตื่นเต,นและการผจญภัย 
7. การเรียนรู, 
8. สังคม 
9. ช่ือเสียง 

การตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวไทยซ้ํา 
1. การรับรู,ความต,องการ 
2. การแสวงหาข,อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจเดินทาง 
5. การประเมินภายหลังการเดินทาง 



คํานิยามศัพท�เชิงปฏิบัติ 

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเพ่ือพิจารณาทางเลือกที่เป7นไปตามวัตถุประสงค>และ
เป:าหมายขององค>กรธุรกิจ ดังนั้นในบทบาทผู,บริหารองค>กรต,องเก่ียวข,องโดยตรงกับการจัดการทุก
ขั้นตอน ได,แก� การวางแผน การจัดองค>กร การสรรหาบุคคลเข,าทํางาน การประสานงานและการ
ควบคุมในด,านกระบวนการ การเลือกการตัดสินใจ โครงสร,างองค>กร การปฎิบัติการ การตัดสินใจ
เชิงกลยุทธ> และพฤติกรรมองค>กร 

การตัดสินใจผู บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจที่ผู,บริโภคใช,ในการพิจารณาข,อมูลซื้อ
ขายในตลาด ซ่ึงการตัดสินใจมีทั้งก�อน ระหว�างและหลังการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ> ซึ่งเกี่ยวข,องกับ
กระบวนการเข,าใจ การเลือกจากทางเลือกเพ่ือตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการวิเคราะห>การตัดสินใจผู,บริโภค
สามารถวิเคราะห>ได, (1) รูปแบบเชิงเศรษฐศาสตร>เพ่ืออรรถประโยชน>สูงสุดของผู,บริโภค (2) รูปแบบ
เชิงจิตวิทยาเป7นกระบวนการรับรู,เข,าใจ เช�น แรงจูงใจ และตระหนักถึงปjญหาด,านปjจจัยทางสังคม (3) 
รูปแบบเชิงพฤติกรรมเป7นการผสมผสานเชิงเศรษฐศาสตร>และเชิงจิตวิทยา นิยมนํามาประยุกต>ใช,ด,าน
ศาสตร>การตลาด ดังนั้นกระบวนการตัดสินใจผู,บริโภคจึงมีองค>ประกอบที่สําคัญ 5 ประการ คือ (1) 
ตระหนักถึงปjญหาและความจําเป7น (2) การค,นหาข,อมูล (3) ประมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ 
และ (5) การประเมินหลังการซ้ือ 

การตระหนักถึงป�ญหาและความจําเป6น หมายถึง การที่ผู,บริโภคตระหลักถึงความจําเป7นที่
เกิดข้ึนจากช�องว�างระหว�างสถานการณ>ที่เกิดข้ึนกับสถานการณ>ที่ปรารถนาของผู,บริโภคตามการใช,
งานของผลิตภัณฑ>ให,เหมาะสมสังคมหรือต,องการการเปลี่ยนแปลง 

การค นหาข อมูล หมายถึง ผู,บริโภคสืบค,นข,อมูลเพ่ือนําพาการเลือกในกระบวนการตัดสินใจ
ด,าน (1) ข,อมูลภายในซ่ึงได,อยู�ในความทรงจําของผู,บริโภคจากประสบการณ>กับผลิตภัณฑ>ตรา และ
ความคิดเห็นเก่ียวกับตราโดยเฉพาะอย�างยิ่งผลิตภัณฑ>ที่ใช,ในชีวิตประจําวัน หากเป7นผลิตภัณฑ>ที่ไม�
แน�นอนหรือต,องเก่ียวข,องมาก และไม�มีข,อมูลเพอเพียง ดังนั้นจึงต,องอาศัยข,อมูลจากภายนอก จาก
เพ่ือนหรือครอบครัว ข,อมูลเชิงพาณิชย> เป7นต,น 

การประเมินทางเลือก หมายถึง การรวบรวมข,อมูลผลิตภัณฑ>โดยพิจารณาจากคุณลักษณะ
ผลิตภัณฑ>ทั้งการใช,และการรับรู,คุณค�าผลิตภัณฑ>ตรา และช่ือเสียงผลิตภัณฑ>เพื่อกําหนดเกณฑ>การ
ประเมิน เพ่ือบรรลุความพึงพอใจ 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การประเมินผลตามความจําเป7นและปjญหาที่เกิดข้ึน แต�ทั้งนี้อาจ
ขึ้นอยู�กับคุณภาพประสบการณ>เกี่ยวกับผลิตภัณฑ> พนักงานขาย การส�งเสริมการตลาด 

พฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง เหตุการณ>หลังการตัดสินใจซ้ือและใช,ผลิตภัณฑ>จากการ
ตระหนักถึงปjญหา และความจําเป7นของผลิตภัณฑ> ความรู,สึกว�าผลิตภัณฑ>สามารถตอบสนองความพึง



พอใจหรือผิดหวัง หากความคิดเห็นของผู,บริโภคพอใจอาจลดข้ันตอนการค,นหาข,อมูลและการประเมิน
ทางเลือกผลิตภัณฑ> เพื่อซ้ือตราผลิตภัณฑ>เดิม และสร,างความภักดีต�อผลิตภัณฑ> 

การนําเสนอภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทย หมายถึง การนําเสนอมุมมองประเทศไทยต�อการ
ท�องเที่ยวในสายตานักท�องเที่ยวต�างชาติประกอบด,วย (1) กิจกรรมด,านการผจญภัย ทัศนียภาพและ
ธรรมชาติ (2) ความปลอดภัยในสถานที่ท�องเที่ยว (3) ปjญหาสังคมและสิ่งแวดล,อม (4) วัฒนธรรม (5) 
ค�าใช,จ�าย (6) ศูนย>กลางแหล�งช,อปปw{ง (7) แหล�งข,อมูลข�าวสารการเดินทาง 

ภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทย หมายถึง ปjจจัยสําคัญในกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือหรือซื้อ
ของนักท�องเที่ยวจีน และมีผลต�อพฤติกรรม นับเป7นจุดขายต�อการทําตลาดการท�องเที่ยวไทย  เป7น
ปjจจัยสําคัญต�อความคาดหวังของนักท�องเที่ยวจึงจําเป7นต,องสร,างและรักษาภาพลักษณ>การท�องเที่ยว
ไทยให,สอดคล,องกับความเป7นจริง สามารถสร,างความประทับใจได,จนเป7นความภักดีได, 

นักท(องเที่ยว  หมายถึง นักท�องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาท�องเที่ยวไทยที่กลับมาท�องเที่ยวซํ้า 
ตามภาพลักษณ>ด,านประสบการณ> สิ่งดึงดูดใจ ราคา สภาพแวดล,อม การพักผ�อนและผ�อนคลาย ความ
น�าตื่นเต,นและการผจญภัย การเรียนรู,สังคมและช่ือสียง 

นักท(องเที่ยวรํ่ารวยหรือชั้นสูง หมายถึง นักท�องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาท�องเที่ยวไทยที่
กลับมาท�องเที่ยวซ้ํา ที่มีรายได,ช้ันสูงระดับบน (10.6 ถึง 22.9 หม่ืนหยวน) และช้ันสูงระดับล�าง 
(ประมาณ 6 หม่ืนหยวนถึง 10.6) 

ความคิดเห็นของนักท(องเที่ยว  หมายถึง มิติ หรือมุมมองจากการนําเสนอภาพลักษณ>การ
ท�องเที่ยวไทยที่นําไปสู�ความตั้งใจที่จะกลับมาเยี่ยมประเทศไทยซ้ํา และแนะนําผู,อื่นให,กลับมาเที่ยว
ประเทศไทย 

ลักษณะส(วนบุคคลหรือภูมิหลังของนักท(องเที่ยว  หมายถึง ลักษณะทางประชากรศาสตร>ที่
เป7นลักษณะเฉพาะทั้งด,านกายภาพและความรู,สึก ความคิดเห็น รวมถึงประสบการณ>และความสนใจ
ของนักท�องเที่ยวที่เดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทย ซ่ึงมีความสัมพันธ>ต�อสถานที่ท�องเที่ยวและเป7น
แรงจูงใจให,นักท�องเที่ยวกลับมาเที่ยวซ้ํา 

เยือนประเทศไทย หมายถึง นักท�องเที่ยวชาวจีนระดับสูง หรือชั้นสูง หรือรํ่ารวยตัดสินใจ
เดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทยซ้ํา หรือมากกว�าหน่ึงคร้ัง 
 
ประโยชน�ที่คาดว(าจะได รับ 

การศึกษานี้อาจส�งผลต�อการบริหารอุตสาหกรรมการท�องเที่ยวที่สามารถนํารายได,หลักสู�
ประเทศไทยในยามที่เศรษฐกิจชะลอตัวทั่วโลก ขณะที่ประเทศต�างๆ พยายามใช,กลยุทธ>การตลาดใน
การดึงดูดนักท�องเที่ยวจีนเดินทางมาท�องเที่ยวในประเทศ ดังน้ันการศึกษาน้ีสามารถนําผลสรุปมา
ประยุกต>ใช,ได,ดังนี้ 



1. ประโยชน>ต�ออุตสาหกรรมการท�องเที่ยวไทยโดยเฉพาะการศึกษากระบวนการตัดสินใจที่เกิด
จากการนําเสนอภาพลักษณ>การท�องเที่ยวไทยในสายตานักท�องเที่ยวจีนชั้นสูงเท�าน้ัน นอกจากจะ
ประหยัดจากผลตอบแทนการลงทุนการส�งเสริมการตลาดของการท�องเที่ยวและกีฬาแห�งประเทศไทย 
แล,วองค>กรสมาคมไทย ธุรกิจการท�องเที่ยว สมาคมไทยบริการท�องเที่ยว (แอตต,า) สมาคมผู,ประกอบ
ธุรกิจท�องเที่ยวสัมพันธ>ไทย-จีน (ทีซีทีเอ) สํานักยุทธศาสตร>การเจรจาการค,า กระทรวงพาณิชย> 
สมาคมการตลาดท�องเที่ยวไทย และสมาคมองค>กรทั้งแสวงหาผลกําไรและไม�แสวงหาผลกําไร 
สามารถนําข,อมูลกลุ�มนักท�องเที่ยวจีนช้ันสูงไปกําหนดแผนการตลาดได,ชัดเจนด,านกระบวนการ
ตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวซ้ําจากมุมมองภาพลักษณ>ที่เป7นลักษณะความเป7นไทย วัฒนธรรมไทย 
เพ่ือให,เกิดความภักดีและการท�องเที่ยวซ้ํา 

2. ประโยชน>ด,านการวิจัยและวิชาการ ผลการวิจัยสามารถกําหนดหัวข,อสําคัญด,านการตลาด 
ได,แก� ตลาดเฉพาะกลุ�มลูกค,า การแบ�งส�วนแบ�งตลาด กลุ�มเป:าหมายและการวางตําแหน�งทางการ
ตลาด การกําหนดลักษณะการนําเสนอภาพลักษณ>สําคัญต�อกระบวนการตัดสินใจของนักท�องเที่ยวจีน
ชั้นสูง โดยกําหนดรูปแบบหรือต,นแบบเฉพาะและสามารถดําเนินการปรับปรุงแก,ไขสรุปตาม
สถานการณ> และพื้นที่การท�องเที่ยวไทยทั้งในจังหวัดที่นิยมและสร,างศักยภาพในจังหวัดที่ยังไม�เป7นที่
นิยมของนักท�องเที่ยวจีนช้ันสูง กระตุ,นให,ชุมชนเห็นคุณค�าวัฒนธรรมท,องถ่ิน การอนุรักษ>และกิจกรรม
การตลาดสําคัญ 
3. ประโยชน>ต�อสังคมและชุมชนและตลาดเออซีี การสร,างการรับรู,คุณค�าการท�องเทีย่วไทยต�อกลุ�ม
นักท�องเทีย่วจีนช้ันสูงอาจเพ่ิมประสิทธิภาพและประสิทธิผลด,านทรัพยากรธรรมชาติ ชุมชน สังคม 
ร�วมกันให,เหมาะสมกับวัฒนธรรมจีน ลดช�องว�างทางวัฒนธรรม ส�งเสริมคุณภาพนักท�องเทีย่ว และการ
จัดการท�องเทีย่วร�วมกับประเทศในกลุ�มอาเซยีนให,เกิดความสัมพันธ>ในการเดินทางทั่วอาเซียน 
สามารถสร,างรายได,ให,กับทุกประเทศอาเซยีน เรียนรู,เข,าใจโดยผ�านภาพลักษณ>ของแต�ละประเทศ ทํา
ให,คุณภาพชีวิตของกลุ�มประเทศเป7นที่รู,จักและสามารถอนุรักษ>วัฒนธรรม ธรรมชาติให,กลมกลืนกับ
นักท�องเทีย่วจีน 



บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 

 การวิจัยที่ได�ศึกษาตัวแปรสําคัญด�านสังคมประชากรศาสตร�ที่ปรากฎคืองานของ Jefferson & 
Lickorish (1988) ที่ให�ความสําคัญกับตัวแปรเหล;าน้ีเพราะผู�วิจัยได�เสนอแนะถึงการนําตัวแปรไปใช�ใน
การแบ;งส;วนการตลาดในตลาดนักท;องเที่ยวทั่วโลก นอกจากน้ีการกําหนดตัวแปรด�านสังคมและ
ประชากรศาสตร�ได�ชัดเจนย;อมนํามาวิเคราะห�หาแนวโน�มของตลาดกลุ;มเปCาหมายได�ถูกต�อง และ
นําไปใช�ในการพยากรณ�การตลาดกลุ;มนักท;องเที่ยวในอนาคตได�เพราะเกณฑ�ดังกล;าวสามารถ
กําหนดการรับรู�ถึงภาพลักษณ�ของประเทศที่จะเดินทางท;องเที่ยวและเกิดเปGนประสบการณ�การ
ท;องเที่ยวในอนาคต ได�แก; ตัวแปรอายุ อาชีพ และรายได� (Goodall & Ashworth, 1988) ขณะที่
งานวิจัยในทํานองเดียวกันพบว;า ขนาดครอบครัว เช้ือชาติและระดับของสังคมเปGนปPจจัยสําคัญด�าน
สังคมประชากรศาสตร�สําคัญ (Jefferson & Lickorish, 1988) แต;งานวิจัยอื่นกลับพบว;า อายุ และ
การศึกษาเปGนปPจจัยสําคัญต;อการนําเสนอภาพลักษณ�การท;องเที่ยว (Baloglu & McCleary, 1999) 
แต;งานวิจัยโดย Zhang, Qu & Tang (2004) ได�ข�อสรุปว;าความแตกต;างด�านประชากรศาสตร� ได�แก; 
เพศ อายุ รายได� สภาพสมรส และอื่นๆ นับเปGนตัวแปรสําคัญต;อการตัดสินใจเลือกประเทศเพ่ือการ
ท;องเที่ยว 
 คุณลักษณะสําคัญในการศึกษาวิจัยเก่ียวกับภาพลักษณ�การท;องเที่ยวมักปรากฎแนวทาง 2 
ลักษณะ ได�แก; ประโยชน�ที่ได� รับจากการเดินทาง (1) กิจกรรมการตลาด (2) ภูมิทัศน�และ
สภาพแวดล�อม (3) ธรรมชาติ (4) วัฒนธรรม (5) การท;องเที่ยวยามราตรีและความบันเทิง (6) การ    
ช�อปปcdง (7) การให�บริการข�อมูลการท;องเที่ยว (8) การขนส;ง (9) การบริการที่พักผ;อนและประโยชน�
เชิงจิตวิทยา ได�แก; (1) คุณภาพบริการ (2) การต�อนรับของเจ�าบ�าน (3) การพักผ;อน (4) การสันทนา
การ (5) ความปลอดภัย (6) การพักผ;อน (7) บรรยากาศ (8) ราคา มูลค;าและต�นทุนค;าใช�จ;ายในการ
เดินทาง (9) อาหาร (Gallarza, Saura & Garcia, 2002) นอกจากน้ีการวิจัยภาพลักษณ�น้ีมักสะท�อน
จากปPจจัยสาเหตุการกระตุ�นให�เกิดการตระหนักถึงปPญหา และความต�องการและปPจจัยสาเหตุด�าน
ส;วนบุคคล ปPจจัยเหล;าน้ีเกิดจากสภาพแวดล�อมภายนอก และประสบการณ�นักท;องเที่ยว แต;ปPจจัย
ส;วนบุคคลมักเช่ือมโยงกับบุคลิกภาพด�านสังคม และพฤติกรรมเชิงจิตวิทยา ฉะนั้นหากเข�าใจ
นักท;องเที่ยวชาวจีนช้ันสูงได�เพราะสามารถเข�าถึงจินตนาการและอารมณ�เช่ือมโยงกับประเทศไทย ทํา
ให�สามารถระบุลักษณะเฉพาะสําหรับนักท;องเที่ยวชาวจีนชั้นสูงได�ที่มีอิทธิพลต;อภาพลักษณ�ของ
ประเทศไทย และส;งผลต;อการทํากิจกรรมการตลาดและการส;งเสริมการตลาดได�ดี (Baloglu, 1997) 
ทั้งน้ีงานวิจัยโดย Baloglu & Mangaloglu (2001) ได�ชี้ชัดถึงการรับรู�และภาพลักษณ�การเดินทาง
ท;องเที่ยวไปยังจุดหมายปลายทางเกิดจากผลกระทบจากแหล;งข�อมูลที่จะได�รับของนักท;องเที่ยวซ่ึง



ส;วนใหญ;ผ;านเอเย;นต� หรือบริษัทท;องเที่ยว ขณะงานวิจัยของ Jenkins (1999) ได�ยืนยันจากการวิจัย
ว;ากระบวนการตัดสินใจเกิดจากความแตกต;างของภาพลักษณ�ของประเทศที่เดินทางท;องเที่ยวน่ันก็
สามารถยืนยันได�ว;าภาพลักษณ�ที่มีลักษณะเปGนเอกลักษณ�ย;อมกระตุ�นให�นักท;องเที่ยวเดินทางมายัง
ประเทศนั้นๆ ได�มากแต;ก็ยังต�องขึ้นอยู;กับแหล;งข�อมูลที่เช่ือถือได�มากที่สุด (Beerli & Martin, 2004) 
 กิจกรรมการตลาดมักถูกรับรู�ถึงมุมมองของนักท;องเที่ยว หากต�องพิจารณาตัดสินใจเดินทางสัก
ประเทศหน่ึงหรือหลายประเทศ และอาจตัดสินใจจากกิจกรรมต;างๆ ดังน้ันการให�ข�อมูลแก;
นักท;องเที่ยวเพ่ือการตัดสินใจย;อมเปGนสิ่งสําคัญที่ต�องจัดการรณรงค�การโฆษณา และการส;งเสิม
การตลาดให�ถูกต�องเหมาะสมกับนักท;องเที่ยว (Fondness & Murray, 1998) ฉะน้ันข�อมูลการ
ท;องเที่ยวผนวกกับความพอใจหลังการเดินทางย;อมยืนยันการท;องเที่ยวซ้ําเพราะงานวิจัยโดย Uysal, 
McDonald & Reid (1990) ชี้ชัดให�เห็นค;านักท;องเที่ยวเอเชียอย;างเช;นนักท;องเที่ยวญี่ปุqน ส;วนใหญ;
นิยมศึกษาข�อมูลการท;องเที่ยวจากเอกสารหลักฐานสิ่งพิมพ�ก;อนปรึกษาเพ่ิมกับแหล;งข�อมูลอื่น เช;น  
เอเย;นต�ท;องเที่ยว และจากการบอกเล;า เปGนต�น งานวิจัยโดย Lee, O'Leary, & Hong (2002) เสนอ
ว;าแรงจูงใจและความต�องการจากอารมณ�เปGนปPจจัยผลัก และสิ่งดึงดูดใจต;อการตัดสินใจเดินทาง
ท;องเที่ยว ได�แก; ภูมิทัศน�กิจกรรมการตลาด และประสบการณ�ให�จดจําย;อมเปGนปPจจัยดึง ซ่ึงส;งผลต;อ
การกําหนดการวางแผนส;วนประสมการตลาด 
 ในยุคการพัฒนาเทคโนโลยีส;งผลให�องค�กรธุรกิจต�องประสบปPญหาการจัดการระบบ
สารสนเทศในการนําเสนอผลิตภัณฑ�โดยเฉพาะข�อมูลการท;องเที่ยวผ;านสังคมออนไลน� และ
อินเตอร�เน็ตที่ต�องนําเสนอข�อมูลที่แสดงเน้ือหารูปแบบให�เหมาะสมกับนักท;องเที่ยว (Xiang & 
Gretzel, 2010) ในทํานองเดียวกันนักท;องเที่ยวต;างใช�อินเตอร�เน็ตในการค�นหาข�อมูลการท;องเที่ยว 
นอกจากน้ีนักท;องเที่ยวยังแสดงความคิดเห็นต;อผลิตภัณฑ�การท;องเที่ยวในสาระมุมมองต;างๆ แตกต;าง
กันไป (Morosan, 2014) ทั้งน้ีนักท;องเที่ยวต;างพิจารณาข�อมูลเห็นชอบหรือไม;เห็นชอบ หากการ
พิจารณานั้นอยู;ในระดับสูงย;อมแสดงว;าแรงจูงใจและความสามารถในการตัดสินใจสูงด�วยเช;นกัน 
(Huang, et al., 2014) การทบทวนวรรณกรรมพบว;า ปPจจัยส;วนบุคคลที่แตกต;างกันด�านเพศ 
บุคลิกภาพ แรงจูงใจ และพฤติกรรมมีผลต;อการรับรู�ข�อมูลการท;องเที่ยว (Leung, et al., 2013) 
งานวิจัยบางงานเสนอว;าการค�นหาข�อมูลการท;องเที่ยวจะมีระดับมากหรือน�อยข้ึนอยู;กับลักษณะการ
ท;องเที่ยว เช;น ระยะเวลาและระยะทางการเดินทางท;องเที่ยว ประเทศที่แวะเที่ยว และวัตถุประสงค�
ในการท;องที่ยว (Kim, et al., 2014 ) บางวิจัยสรุปว;าลักษณะนักท;องเที่ยว เช;น อายุ รายได� 
วัฒนธรรม วัฎจักรครอบครัว ปPจจัยจูงใจ เช;น ความแปลกใหม;และการพักผ;อน (Lu, et al., 2014) ซ่ึง
ทั้งมวลส;งผลต;อการค�นหาข�อมูลออนไลน� 
 การศึกษาของ Manyika, et al. (2011) ระบุว;าองค�กรธุรกิจนิยมใช�ดิจิทัลในการติดต;อกับ
ลูกค�าส;วนบุคคลและต�องประสบกับข�อมูลจํานวนมากผ;านสังคมออนไลน� ได�แก;  อีคอมเมิร�ซ เว็บไซต� 



อีเมล� และอื่นๆ ดังน้ันองค�กรธุรกิจทุกขนาดทุกประเภทใช�การเข�าถึงลูกค�าผ;านอินเตอร�เน็ตเพราะ
สามารถข้ึนได�ทุกโอกาส เวลา สถานที่ตามงบประมาณการรณรงค� การสื่อสารการตลาด 
 Kalembe, Iravo & Shukla (2015) ได�เขียนงานวิจัยเก่ียวกับตราส;งเสริมอุตสาหกรรมการ
ท;องเที่ยวในประเทศราวันดา โดยให�แนวคิดว;าการสร�างตราที่เข�มแข็งมีความสําคัญและเปGนปPจจัย
สําคัญที่มีอิทธิพลต;อการรับรู�ตรา ดังนั้นการสร�างตราให�ประสบความสําเร็จสามารถส;งเสริมการ
ปฏิบัติงานการตลาดการท;องเที่ยวเปGนตัวอย;างให�เห็นในประเทศราวันดาเพราะจากการวิจัยพบว;า 
การสร�างความเข�าใจและการจัดการตราให� ถูกต�องสามารถสร�างคุณลักษณะที่มีอิทธิพลต;อ
นักท;องเที่ยว เมื่อตัดสินใจเดินทางท;องเที่ยว หากพิจารณาด�านการแข;งขันที่สูงข้ึนในอุตสาหกรรมการ
ท;องเที่ยว รัฐบาลทุกประเทศต;างตระหนักถึงการสร�างตราสําหรับประเทศ เพื่อการได�เปรียบด�านความ
แตกต;างโดยปรับปรุงภาพลักษณ�ประเทศให�ถูกต�อง ดังนั้นการรณรงค�ตราประเทศควรพัฒนาส;งเสริม
สนับสนุนให�สอดคล�องกับมุมมองนักท;องเที่ยวต;างชาติ นอกจากน้ีงานวิจัยน้ีจะเปGนบริบทให�เห็นถึงการ
สร�างตราในฐานะเคร่ืองมือการตลาดที่จะส;งเสริมการปฏิบัติงานการท;องเที่ยว โดยผ;านการวิเคราะห�
ภาพลักษณ� งานวิจัยน้ีเน�นความสําคัญของมุมมองเหล;าน้ีกล;าวคือ การตระหนักตราประเทศ การสร�าง
ตราประเทศ การรับรู�คุณภาพ และความภักดีต;อการกลับมาท;องเที่ยวซ้ํา โดยสรุปคือ คุณสมบัติตรา
ประเทศในมุมมองของนักท;องเที่ยวต;างชาติเพ่ือกําหนดกลยุทธ�การตลาดได�                 
 การท;องเที่ยวนับว;าเปGนอุตสาหกรรมภาคประชาชนที่ใหญ;ที่สุดนับเปGนผลผลิตมวลรวมของ
ชาติ (GDP) ซึ่งมีถึงร�อยละ 14 ทั้งน้ีการค�าและสภาการท;องเที่ยวโลก The World Travel & 
Tourism Council (WTTC) (อ�างถึงในรายงานภาวะเศรษฐกิจท;องเที่ยว, 2559) ในป�ค.ศ. 2016 ระบุ
ว;าการเดินทางและการท;องเที่ยวโลกจะเปGนอุตสาหกรรมโลกนับเปGนภาคอุตสาหกรรมที่เติบโตเร็วทีส่ดุ
โดยมีศักยภาพในการเพิ่มรายได� และเพ่ิมอัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมการท;องเที่ยวโดยประมาณ
ร�อยละ 4.4 ต;อป� ขณะที่องค�กรการท;องเที่ยวโลก (WTO, 2010 อ�างถึงในรายงานภาวะเศรษฐกิจ
ท;องเที่ยว, 2559) ได�คาดการณ�ว;าอุตสาหกรรมการท;องเที่ยวจะยังคงเติบโตต;อไปในอนาคตอันใกล� 
(ค.ศ. 2020) จะมีนักท;องเที่ยวเดินทางทั่วโลกเพ่ิมข้ึนถึงร�อยละของรายได� 1.56 ล�านล�านคนซึ่ง 1.2 
ล�านล�านคนจะเดินทางระหว;างภูมิภาค ขณะที่ 0.4 ล�านล�านคนจะเดินทางมากกว;าหน่ึงเดือนขึ้นไป 
โดยมีนักท;องเที่ยวยุโรปเดินทาง 717 ล�านคน นักเดินทางเอเชียตะวันออกและแปซิฟcคจะมีนักเดินทาง 
397 ล�านคน และชาวอเมริกันเดินทาง 282 ล�านคน ทวีปแอฟริกาแถบตะวันออกกลาง และเอเชียใต�
จะมีอัตราการเติบโตร�อยละ 5 ต;อป� เปรียบเทียบกับอัตราเฉลี่ยของโลกร�อยละ 4.1 

 การทบทวนวรรณกรรมต;างเห็นด�วยกับความจริงที่ว;าในโลกโลกาภิวัตน�วันน้ีภาพลักษณ�ที่สร�าง
ขึ้นอย;างมีเหตุผลย;อมเปGนเคร่ืองมือที่มีประสิทธิภาพสูงสุด ในการแข;งขันระหว;างประเทศเพ่ือสร�าง
ความเข�มแข็งความถูกต�องทั้งภายในและภายนอกของภาพลักษณ�ประเทศ (Jaffe-Nebenzahl, 
2006, p.30)  



 “Overall image of a country that one evaluates in relation to brands and 
product” ดังน้ันโดยทางทฤษฎีอาจกล;าวได�ว;า ภาพลักษณ�ของประเทศอยู;ในแนวคิดความเช่ือจาก
อารมณ�และพฤติกรรม 
 แต;งานวิจัยโดย Jenes (2012) พบว;าภาพลักษณ�ประเทศประกอบด�วย (1) เศรษฐกิจของ
ประเทศ (2) การเมือง (3) ประวัติศาสตร�ชาติพันธุ� (4) ภูมิศาสตร� (5) วัฒนธรรม (6) ประชาชนของ
ประเทศ (7) ความคล�ายคลึงกัน (8) ความรู�สึก ซึ่งสะท�อนถึงทัศนคติเข�าใจและความพอใจ สิ่งเหล;าน้ี
เอื้อต;อการสร�างพฤติกรรม ฉะนั้นการสร�างความเชื่อเกี่ยวข�องโดยตรงต;อข�อมูลของภาพลักษณ�สะท�อน
ออกมาเปGนทัศนคติ 
 โดยปกติเครือข;ายสังคมออนไลน�มักจะเกิดจากกลุ;มหรือปPจเจกบุคคลที่มีอิทธิพลต;อบุคคลอื่น
หรือผู�บริโภค ฉะนั้นในกระบวนการตัดสินใจย;อมส;งผลต;อการตัดสินใจซื้อ (Solomon, Bamossy, 
Askegaard & Hogg, 2010) การตัดสินใจย;อมเกิดจากเหตุผลสถานการณ�ขณะนั้นทําให�ผู�บริโภค
ปฏิสัมพันธ�สันทนาการระหว;างกันเพ่ือประเมินข�อมูล ข�อวิจารณ� ทบทวนและอาจจะจัดลําดับ
ความสําคัญเพ่ือการตัดสินใจ ดังน้ัน เครือข;ายสังคมออนไลน�จึงเอื้อต;อการตัดสินใจ (Heinrichs, Lim 
& Lim, 2011) สังคมออนไลน�ที่นิยมใช�ได�แก; Facebook, Youtube, Twitter, Myspace และอื่นๆ 
ทั้งน้ีให�รวมถึงชุมชนหรือกลุ;มที่นิยมเสมือนจริงเพื่อแลกเปลี่ยนข�อมูล รูปภาพประสบการณ�ความรู�
ให�แก;กลุ;ม (Cheung & Lee, 2010) 
 ในเวลาน้ีซึ่งเปGนยุคโลกาภิวัตน�และการขยายของเขตเครือข;ายสื่อสากลทั่วโลก ดังนั้นการที่
ภาพลักษณ�ของประเทศย;อมมีความสําคัญยิ่งปรากฎชัดเจนในการค�าระหว;างประเทศ องค�กรสากล 
และสื่อออนไลน�ส;งผลต;อการจัดรูปแบบการแข;งขันระหว;างประเทศที่เน�นภาพลักษณ�และชื่อเสียง เช;น 
ความน;าดึงดูดใจด�านวัฒนธรรมซึ่งส;งผลต;อการท;องเที่ยว (Werron, 2014) การวิจัยโดย Kunczik 
(2003: 412) ได�แสดงให�เห็นว;าภาพลักษณ�ประเทศเปGนเสมือนตัวแทนของบุคคลในประเทศที่สามารถ
เข�าใจได�โดยเฉพาะในความเจริญรุ;งเรืองด�านการท;องเที่ยว (Gertner, 2010) อาจเปGนตราประเทศบน
รากฐานวัฒนธรรมที่แตกต;างกัน และเปGนอัตลักษณ�และเอกลักษณ�ของประเทศต;อกลุ;มนักท;องเที่ยว 
(Morgan et al, 2010) 
 กลยุทธ�การสร�างรายได�จากการท;องเที่ยวที่ได�จากนักท;องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต;างชาติ
พบว;า กลุ;มนักท;องเที่ยวระดับล;างมักใช�จ;ายด�านการท;องเที่ยวต่ําถึงตํ่ามาก และการใช�กลยุทธ�ด�าน
ราคามักไม;สัมฤทธ์ิผล ขณะที่กลุ;มระดับบนไม;มีความอ;อนไหวด�านราคา และกลยุทธ�การลดราคาจะไม;
ส;งผลต;อการเพ่ิมปริมาณการใช�บริการท;องเที่ยว แต;กลับส;งผลให�รายได�จากกลุ;มน้ีลดลงเพราะราคา
ลดลงแต;การใช�บริการท;องเที่ยวเท;าเดิม ฉะน้ันกลยุทธ�การลดราคาจะไม;เหมาะสมเช;นกัน แต;กลับ
ส;งผลให�เกิดภาวะเงินเฟCอในแหล;งท;องเที่ยวน้ันแต;   กลยุทธ�ที่เหมาะสมสําหรับนักท;องเที่ยวไทยและ
ต;างชาติควรสร�างผลิตภัณฑ�การท;องเที่ยวที่มีความโดดเด;นแตกต;างและน;าประทับใจ สร�าง



ประสบการณ�การท;องเที่ยวและความทรงจําที่ดี (อนันต� วัฒนกุลจรัส, พรเพ็ญ วรสิทธาและอุดมศักด์ิ 
ศีลประชาวงศ�, 2556) 
  งานวิจัยโดย Acker, Wee & Witlox (2010) ได�เสนอรูปแบบพฤติกรรมการท;องเที่ยวโดย
เชื่อมโยงหลักการขนส;งเชิงภูมิศาสตร� ได�แก; เวลาในการเดินทางจากที่หน่ึงไปยังอีกที่หนึ่งและใช�
เทคนิคกิจกรรมเปGนหลัก ทั้งน้ีหลักจิตวิทยาทางสังคมศาสตร�โดยเฉพาะทฤษฎีว;าด�วยการวางแผนทาง
พฤติกรรมและทฤษฎีพฤติกรรมซ้ํา เพ่ือให�ได�แนวคิดการวิจัย นอกจากน้ีแนวคิดไลฟ�สไตล� การรับรู� 
ทัศนคติ และความชอบ ยังได�นํามาเปGนองค�ประกอบที่มีอิทธิพลต;อพฤติกรรมการท;องเที่ยว หากนํา
รูปแบบไปประยุกต�ใช�ให�ถูกต�องอาจต�องเก็บรวบรวมข�อมูลที่เหมาะสม และเทคนิคการวิเคราะห�ที่
สามารถแยกแยะรายละเอียดทั้งในด�านอนุกรมเวลา องค�ประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลต;อความสัมพันธ�
เชิงสาเหตุระหว;างปPจจัยต�นและปPจจัยตามเปGนต�น 
 งานวิจัยที่ให�ความสําคัญกับภาพลักษณ�ของแหล;งท;องเที่ยวในมุมมองของนักท;องเที่ยวต;างชาติ
โดยกําหนดภาพลักษณ�ให�เปGนตัวแปรแทรกอยู;ระหว;างตัวแปรต�นคือ คุณภาพการบริการการท;องเที่ยว
และตัวแปรตามคือ ความภักดีของสถานที่ท;องเที่ยวของประเทศเปGนหลักโดยศึกษาเฉพาะประเทศ
จอร�แดนของทะเลสาป “Dead Sea” โดยสํารวจนักท;องเที่ยวต;างชาติจํานวน 237 คนขณะกําลัง
ท;องเที่ยวสถานที่ดังกล;าว ทั้งน้ีสถิติที่ใช�คือ โครงสร�างสมการเชิงสาเหตุประกอบด�วยการวิเคราะห�
ปPจจัยเชิงยืนยันเพื่อประเมินโครงสร�างการวิจัยยืนยันความน;าเช่ือถือ และความถูกต�องของตัวแปร 
การวิเคราะห�โครงสร�างเชิงเส�นเพ่ือหาความสัมพันธ�ของสมมติฐานในรูปแบบโครงสร�างเชิงสาเหตุ การ
วิจัยจากการทบทวนวรรณกรรมพบว;า คุณภาพการบริการในการท;องเที่ยวน้ันประกอบด�วย 4 มิติ 
ได�แก; (1) การตอบสนองตามคําสัญญาที่ให�ไว� (2) การเอื้อต;อความเข�าใจนักท;องเที่ยว (3) ความ
น;าเชื่อถือ (4) การชี้นําด�านคุณภาพที่น;าเชื่อถือได� นอกจากน้ีการวิจัยยังพบว;าภาพลักษณ�ตราของ
ประเทศสามารถอธิบายได� 2 ลักษณะ ได�แก; สภาพแวดล�อมทางวัตถุและลักษณะเจ�าบ�านหรือ
ประชาชนของประเทศ รูปแบบโครงสร�างเชิงสาเหตุอธิบายได�ตามมิติคุณภาพการบริการการท;องเที่ยว
เชิงบวกและมีความสําคัญที่มีผลกระทบต;อภาพลักษณ�ประเทศที่ตัดสินใจเดินทางท;องเที่ยว 4 มิติ
ดังกล;าว นอกจากน้ีการวิจัยพบว;าตราภาพลักษณ�ของประเทศเอื้อ และเปGนองค�ประกอบสําคัญที่มีผล
ต;อความภักดีที่จะเดินทางท;องเที่ยวซ้ําหรือมีทัศนคติที่ดี แม�แต;ยินดีจะประชาสัมพันธ�ประเทศให�
บุคคลอื่นได�ทราบ ท�ายสุดการนําสนอภาพลักษณ�เปGนตัวแปรแทรกที่มีบทบาทสําคัญต;อคุณภาพการ
บริการท;องเที่ยว และความภักดีต;อการเดินทางท;องเที่ยวนับได�ว;าองค�ประกอบของโครงสร�างเชิง
สาเหตุเหล;านี้สามารถนํามากําหนดกลยุทธ�การตลาด ทั้งนี้ย;อมข้ึนอยู;กับองค�กรการท;องเที่ยวว;าจะ
ผลักดันผลการวิจัยน้ีได�อย;างไร (Akroush, Jraisat, Kurdieh, AL-faouri & Qatu, 2015) แต;งานวิจัย
ของ Moon, Kim, Ko, Connaughton & Lee (2011) อ�างถึงใน Akroush  et al. (2015) ว;าความ
ภักดีของสถานที่ท;องเที่ยวเปGนแกนกลาง กรอบแนวคิดซึ่งเปGนผลสรุปสําคัญในการส;งมอบการบริการที่



มีคุณภาพสําหรับจุดหมายปลายทางการท;องเที่ยว (Demir, 2013) เสนอแนะว;านักวิจัยควรนํารูปแบบ
ไปศึกษาในรายละเอียดเพ่ือเข�าใจความสัมพันธ� (Farias, Kovacs & Sales, 2013) 
   ภายใต�การวิจัยของศูนย�วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย� (ลภัส อัครพันธุ�, 2559) 
ได�สรุปการวิจัยไว�ดังนี้  
 1. การท;องเที่ยวไทยจะม่ันคงโดดเด;นในป�ค.ศ. 2016 เติบโตร�อยละ 9 โดยนักท;องเที่ยวจีน
เพ่ิมข้ึนและแนวโน�มใช�จ;ายเพ่ิมขึ้น 
 2. เศรษฐกิจมีแนวโน�มชะลอตัวแต;จะไม;ส;งผลต;อจํานวนนักท;องเที่ยวจีนมาไทย เนื่องจาก
รายได�ขยายตัวมากกว;าหากเปรียบเทียบกับค;าใช�จ;ายที่ไม;แพงและอัตราช�ากว;ารายได� 
 3. นักท;องเที่ยวจีนที่เติบโตสูงส;งผลต;อการลงทุนจากจีนในธุรกิจบริการเพ่ิมขึ้นที่มาเปGนกรุ�ป
ทัวร� 
 
 การทบทวนวรรณกรรมด�านกระบวนการตัดสินใจ 

แนวคิดพฤติกรรมและกระบวนตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยว แง;คิดเก่ียวกับพฤติกรรมของ
นักท;องเที่ยว (Tourist behavior) หมายถึงการแสดงออกของแต;ละบุคคลที่เก่ียวข�องโดยตรงกับ       
การใช�สินค�าและบริการในอุตสาหกรรมท;องเที่ยว รวมทั้งกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผลต;อการ
แสดงออก หรือ การกระทํา ทุกอย;างของนักท;องเที่ยวไม;ว;าการกระทํานั้น นักท;องเที่ยวจะรู�ตัวหรือไม;
รู�ตัวก็ตาม และบุคคลอื่นจะสังเกตการณ�กระทํานั้นได�หรือไม;ก็ตาม ก็เพ่ือมุ;งตอบสนองสิ่งใดสิ่งหน่ึงใน
สภาพการณ�ใดสภาพการณ�หนึ่ง โดยพฤติกรรมภายนอกของนักท;องเที่ยว (Tourist’s overt 
behavior) เปGนพฤติกรรมที่ผู�อื่นสังเกตได�โดยอาศัยประสาทสัมผัส ส;วนพฤติกรรมภายใน (Tourist’s 
covert behavior) จะเปGนตัวกําหนดพฤติกรรมภายนอกเปGนส;วนใหญ; (Kozak & Decrop, 2009) 
โดยที่กระบวนตัดสินใจเดินทางท;องเที่ยว จะเปGนส;วนหนึ่งของพฤติกรรมของนักท;องเที่ยว ไม;ว;าจะเปGน
การตัดสินใจซ้ือสินค�าบริโภคทั่วไปหรือจะเปGนการ “บริโภค” (Consume) สินค�าและบริการทางการ
ท;องเที่ยวที่ได�ตัดสินใจไปแล�วน้ัน ซ่ึงประกอบไปด�วย 5 ขั้นตอนดังน้ี (Gursoy & McCleary, 2003)   

1. การรับรู�ความต�องการ (Need recognition) เปGนความต�องการท;องเที่ยวจะเกิดข้ึนจาก 
การรับรู�ถึงความแตกต;างระหว;างสภาวะจริงกับสภาวะที่ปรารถนาของบุคคลน้ัน ๆ จนทําให�เกิดความ
ตระหนักในความต�องการของตนเองข้ึน  
 2. แสวงหาข�อมูล (Information search) ความต้ังใจที่จะเก็บรวบรวมและสะสมข;าวสาร การ
ท;องเที่ยวที่ เกี่ยวข�องในการแก�ปPญหาให�กับความต�องการ ความจําเปGนหรือความปรารถนาที่
นักท;องเที่ยวรับรู� 



3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) กระบวนการที่ทางเลือกได�รับ            
การประเมิน เปรียบเทียบและเลือกสรรให�ตอบสนองต;อความต�องการเดินทางมาเที่ยวของ
นักท;องเที่ยวจากข�อมูลที่ได�รวบรวมแสงหามา 

4. การตัดสินใจเดินทาง (Decision making) กระบวนการเลือกสิ่งที่น;าจะนําไปสู;เปCาหมาย
การเดินทางตามที่ได�ตั้งไว� โดยเปGนการเลือกจากทางเลือกหลายๆ ทาง และผู�เลือกไตร;ตรองแล�วว;าเปGน
ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดแล�ว  

5. การประเมินภายหลังการเดินทาง (Post-behavior assessment) เปGนความรู�สึกพอใจหรือ           
ไม;พอใจหลังจากมีการตัดสินเดินทางท;องเที่ยวไปแล�ว ถ�าการท;องเที่ยวน้ันเปGนไปตามที่คาดหวัง         
ก็จะพอใจและกลับมาเที่ยวซํ้า ในทางตรงกันข�ามหากไม;ไปตามที่คาดหวัง นักท;องเที่ยวก็จะ              
ไม;พอใจและไม;กลับมาเที่ยวซํ้าอีก (Wu, 2006) 
 กระบวนตัดสินใจเดินทางท;องเที่ยว 5 ข้ันตอนเร่ิมต้ังแต;การรับรู�ความต�องการ การแสวงหา
ข�อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเดินทาง และขั้นสุดท�ายการประเมินภายหลังการเดินทาง 
ได�จากงานวิจัยของ Simon & Karen (2013, p. 156-160) เร่ือง The Impact of Social Media 
on the Consumer Decision Process: Implications for Tourism Marketing เก่ียวกับสื่อสังคม
ออนไลน�พบว;านักท;องเที่ยวเปลี่ยนกระบวนการตัดสินใจเดินทางท;องเที่ยวส;งผลมาจากการเช่ือมโยง
กับตราสินค�าแต; Moutinho & Morgan (1993) ศึกษาเร่ือง An Exploration of the Consumer 
Decision Process for Hospitality Services เกี่ยวกับการประเมินลักษณะการให�บริการโรงแรม
เพ่ือการพักผ;อน โดยการศึกษาการตัดสินใจก;อนรับการบริการ ระหว;างการบริการและหลังการบริการ 
ทั้งน้ีการศึกษาพบว;าการตัดสินใจข้ึนอยู;กับประสบการณ� การรับรู� ความเสี่ยงต;อความปลอดภัย และ
ระดับความเชื่อม่ันของนักท;องเที่ยวกรณีการวิจัยของ Crotts (1999, p. 149-168) ได�ศึกษาเร่ือง 
Consumer Decision Making and Prepurchase Information Search Activated by 
Discrepancy between Desire VS. Actual State and the Relative Importance of the 
Need or Problem ได�ศึกษาการตัดสินใจโดยพิจารณาจากการค�นหาข�อมูลเพ่ือแก�ปPญหาที่เกิดข้ึนใน
สภาวะความต�องการผลิตภัณฑ�เพื่อแก�ปPญหาและรักษาความสมดุลของสภาพร;างกายและจิตใจของ
ผู�บริโภค Ittersum (2001) ได�ศึกษาเร่ือง The Role of Region of Origin in Consumer Decision 
Making and Choice โดยให�ความสําคัญกับผลกระทบจากการสื่อสารและทัศนคติต;อจุดหมายการ
เดินทางท;องเที่ยว Laurent & Kapferer (1985, p. 41-53) ศึกษาเร่ือง Measuring Consumer 
Involvement Profile โดยศึกษาถึงผลที่เกิดจากการจูงใจส;งผลกระทบต;อการตัดสินใจซ้ือและ
พฤติกรรมการสื่อสารต;อกลุ;มลูกค�าเปCาหมาย 
 Fodness & murray (1998, p. 108-119) ได�ศึกษาถึงกระบวนการซึ่งการค�นหาข�อมูลภายใน
และภายนอก ที่เก่ียวข�องกับพฤติกรรมและประสบการณ�ในอดีตของนักท;องเที่ยว หากประสบการณ�



ในอดีตภายในกระบวนการตัดสินใจของนักท;องเที่ยวไม;สามารถประเมินการตัดสินใจในการเดินทาง
ท;องเที่ยวได�จําเปGนต�องค�นหาข�อมูลภายนอกเพ่ือเข�าสู;กระบวนการตัดสินใจแม�การค�นหาข�อมูล
ภายนอกอาจได�รับการจูงใจจากพฤติกรรมที่ต�องการก็ตามเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจส;วนตน ใน
สถานการณ�เช;นนี้เพ่ือนและครอบครัวและญาติจะเปGนแหล;งข�อมุลภายนอกที่สําคัญต;อการตัดสินใจ
เดินทางท;องเที่ยว งานวิจัยโดย Newman (1977, p. 79-94) ได�ให�ผลสรุปปPจจัยสําคัญที่นําไปสู;การ
ค�นหาข�อมูลต;อพฤติกรรมการท;องเที่ยว ได�แก; (1) ต�นทุนการเดินทาง (2) การรับรู�ความแตกต;างด�าน
ความเสี่ยงความรู�ต;อประเทศที่จะเดินทางไปท;องเที่ยว ประสบการณ�ในการท;องเที่ยว การศึกษา และ
รายได� โอกาสที่จะได�ราคาพิเศษสถานที่พักบุคลิกภาพ ความ พอใจและการได�รับประโยชน�ทั้งน้ีปPจจัย
ด�าน (4) อายุ ชั้นทางสังคม บทบาท (5) ผู�มีอิทธิพลต;อการตัดสินใจเดินทาง (6) วงจรช้ีวัด นอกจาน้ี 
Kotler & Armstrong (1994) ชี้ว;าปPจจัยครอบครัวและเพื่อน แหล;งข�อมูลเชิงพาณิชย� ช;องทางสื่อสาร
สาธารณะและการยอมรับส;วนบุคคล นับเปGนแหล;งข�อมูลหลักของนักท;องเที่ยวแต;งานวิจัยของ 
Fodness & murray (1998, p. 108-119) สนับสนุนลักษณะทางประชากรศาสตร�ของนักท;องเที่ยว  
 งานวิจัยที่เก่ียวข�องกับกระบวนการตัดสินใจได�ทบทวนจาก Van Raaij & Franckon (1984, 
p. 101-112) ที่อธิบายถึงข้ันตอนการตัดสินใจผ;าน (1) การตัดสินใจ (2) การเพ่ิมข�อมูล (3) การ
ตัดสินใจ (4) กิจกรรมการตลาดในการท;องเที่ยว (5) ความพอใจและการร�องทุกข� แต;งานวิจัยของ 
Moutinho (1987, p. 5-44) แนะว;าการตัดสินใจควรข้ึนอยู;กับ (1) การกระตุ�นให�เกิดการเดินทาง
ท;องเที่ยว (2) การค�นหาข�อมูล (3) การประเมินทางเลือกที่ดีที่สุดนอกจากนี้งานงานวิจัยของ Correia 
(2002, p. 21-29) เสนอว;ากระบวนการตัดสินใจของนักท;องเที่ยวควรขึ้นอยู;กับ (1) การค�นหาข�อมูล 
(2) การตัดสินใจ (3) และการค�นหาข�อมูลซํ้า Um & Crompton (1999, p. 81-102) ได�ศึกษาเร่ือง 
“The Roles of Image and Perceived Constraints at Different Stages in the Tourist's 
Destination Decision Process” โดยให�ความสําคัญกับความเก่ียวข�องของนักท;องเที่ยว บทบาท
และภาพลักษณ�ส;งผลต;อความพอใจในการเลือกจุดหมายการเดินทาง งานวิจัยโดย Acker, Wee & 
Witlox (2010, p. 219-240) ได�เสนอรูปแบบพฤติกรรมการท;องเที่ยวโดยเช่ือมโยงหลากหลายการ
ขนส;งเชิงภูมิศาสตร� ได�แก; เวลาในการเดินทางจากที่หนึ่งไปยังอีกที่หน่ึง และใช�เทคนิคกิจกรรมเปGน
หลัก ทั้งน้ีหลักจิตวิทยาทางสังคมศาสตร�โดยเฉพาะทฤษฎีว;าด�วยการวางแผนทางพฤติกรรมและ
ทฤษฎีพฤติกรรมซํ้าเพ่ือให�ได�แนวคิดการวิจัย นอกจากนี้แนวคิดไลฟ�สไตล� การรับรู� ทัศนคติ และ
ความชอบยังได�นํามาเปGนองค�ประกอบที่มีอิทธิพลต;อพฤติกรรมการท;องเที่ยว หากนํารูปแบบไป
ประยุกต�ใช�ให�ถูกต�องอาจต�องเก็บรวบรวมข�อมูลที่เหมาะสม และเทคนิคการวิเคราะห�ที่สามารถ
แยกแยะรายละเอียดทั้งในด�านอนุกรมเวลา องค�ประกอบสําคัญที่มีอิทธิพลต;อความสัมพันธ�เชิงสาเหตุ
ระหว;างปPจจัยต�นและปPจจัยตาม เปGนต�น 



 Mandl, Felfernig & Schubert (2011, p. 1-22) ศึกษาเกี่ยวกับการแนะนําเพ่ือการตัดสินใจ
บนพ้ืนฐานข�อมูลขณะที่  Zeithaml (1988, p. 2-22) ศึกษาเก่ียวกับคุณภาพและคุณค;าในมุมมอง
ของการรับรู�ด�านราคาสําหรับ Kotler & Gertner (2002, p. 249-261) ได�ศึกษาเร่ือง “Country as 
Brand, Product & Beyond” โดยตราสินค�าเปรียบเสมือนประเทศที่มีภาพลักษณ�ในมุมมองของ
ลูกค�าโดยพิจารณาจากประเทศ สินค�าและบริการการท;องเที่ยวไทย ภาพลักษณ�คนท�องถิ่นไทย และ
ภาพลักษณ�รัฐบาล 
 
 การทบทวนวรรณกรรมด�านทฤษฎี พบว;ามีทฤษฎีที่เก่ียวข�อง 3 ทฤษฎี ดังนี้ 
 1. ทฤษฎีพฤติกรรมซ้ํา (Theory of Repeated Behaviors) อธิบายถึงบทบาทสําคัญด�าน
ทัศนคติและนิสัยเดิมของพฤติกรรมที่ทําสมํ่าเสมอ และครอบคลุมพฤติกรรมต;างๆ หลักการน้ีเสนอว;า
พฤติกรรมสามารถพิจารณาได�จากอิทธิพลเหตุผลซึ่งนําไปสู;การตัดสินใจ หรืออาจไม;มีเหตุผลอยู;
เบ้ืองหลังการตัดสินใจ เพราะเบ้ืองต�นก;อนการตัดสินใจน้ันเกิดจากนิสัยเดิมอุปมาอุปมัยได�ว;า 
พฤติกรรมเดิมน้ันเปGนเหตุที่มาที่ไปของการตัดสินใจที่มีเหตุผลอันเกิดจากหลักการและใช�สติปPญญา
ประกอบในการตัดสินใจ ดังนั้น ความเชื่อและทัศนคติอันเกิดจากความเข�าใจ ความพอใจ และ
พฤติกรรมการตอบสนอง ด�วยเหตุน้ีนิสัยเดิมจึงเปGนปPจจัยสําคัญต;อพฤติกรรมการซ้ํา แต;ความตั้งใจ
อาจจะเปGนจุดเร่ิมต�นของพฤติกรรม หากมีการตอกย้ําอันเกิดจากผลกระทบของนิสัยเดิม แม�สิ่งกระตุ�น
หรือการเปลี่ยนแปลงชีวิตอาจส;งผลต;อการตัดสินใจบนเหตุผล และอาจจะแปรเปลี่ยนจากพฤติกรรม
นิสัยเดิมได� ด�วยเหตุนี้พฤติกรรมซ้ําสามารถอธิบายนิสัยเดิมแจ�งพฤติกรรมซ้ําได�อย;างไร ดังน้ันการ
ตัดสินใจเดินทางจึงเปGนเหตุได�ต;อพฤติกรรมซํ้าในลักษณะความตั้งใจ และนิสัยเดิมที่ส;งผลต;อการเลือก
การเดินทางท;องเที่ยว (Aarts, Verplanken & van Knippenberg, 1997, p. 1-14) ความสัมพันธ�
เชิงสาเหตุที่ส;งผลต;อความต้ังใจและการเลือกรูปแบบการเดินทาง ซ่ึงส;งผลต;ออิทธิพลด�านทัศนคติ 
การรับรู�ราคาและประโยชน�ที่พึงจะได�รับ รวมถึงความภูมิใจในการตัดสินใจถูกต�อง และอิทธิพลที่ไม;มี
เหตุผลจากนิสัยเดิม (Galdames, Tudela & Carrasco, 2011, p. 68-74) 

 2. ทฤษฎีพฤติกรรมการท;องเที่ยว (Travel Behavior Theory) เปGนแนวคิดที่เฉพาะเจาะจงถึง
การท;องเที่ยวซึ่งเกิดจากความสัมพันธ� และปPจจัยที่มีอิทธิพลต;อการเลือกรูปแบบการเดินทาง และการ
เลือกการเดินทาง ปPจจัยลักษณะส;วนบุคคลของนักท;องเที่ยว สภาพแวดล�อมทางธรรมชาติและปPจจัย
ด�านจิตวิทยา (การรับรู� เรียนรู� บุคลิกภาพ แรงจูงใจ ฯลฯ) และปPจจัยทางสังคมรวมถึงพฤติกรรมความ
เคยชินเปGนนิสัย (Pikora, Giles Corti, Bull, Jamrozik & Donovan, 2003, p. 1693-1703) ขณะที่
งานวิจัยโดย Van Acker & Witlox (2010, p. 65-74) ให�ความสนใจต;อการศึกษาด�านพฤติกรรม
นักท;องเที่ยวต;อกิจกรรมการตลาด การท;องเที่ยวต;างๆ รวมถึงทัศนคติ ความชอบและการรับรู�ของ
นักท;องเที่ยวที่มีต;อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท;องเที่ยวสภาพแวดล�อม และสังคมโดยรวมต;อสถานที่ 
หรือประเทศที่จะไปท;องเที่ยว 



 3. ทฤษฎีการวางแผนสําหรับพฤติกรรม (Planned Behavior Theory) ซึ่งให�ความสําคัญต;อ
ปPจเจกบุคคลซึ่งมีผลต;อความตั้งใจ และพฤติกรรมต;อมา ดังน้ันความตั้งใจจึงมีผลกระทบโดยตรงต;อ
ทัศนคติบนพ้ืนฐานความรู�สึกและการควบคุมพฤติกรรมจากการรับรู�ของบุคคลที่คิดและควบคุม
พฤติกรรมการแสดงออกที่ต้ังใจไว� ดังนั้นการควบคุมการรับรู�จึงมีผลกระทบต;อความเชื่อที่เอื้อหรือไม;
เอื้อต;อพฤติกรรม แม�ปPจจัยภายนอก ได�แก; ตัวแปรประชากรศาสตร� ทัศนคติต;อเปCาประสงค�ที่ต�องการ
เดินทาง ลักษณะส;วนบุคคลและความแตกต;างของบุคคลจะส;งผลต;อความเช่ือ แรงจูงใจ การรับรู� การ
ประเมินและควบคุมความเช่ือของบุคคลจะส;งผลต;อทัศนคติ พ้ืนฐานความรู�สึกและการควบคุมการ
รับรู�ส;งผลต;อความต้ังใจเดินทาง และพฤติกรรมการตัดสินใจท;องเที่ยว แม�การเลือกการเดินทางอาจ
เกิดจากอิทธิพลจากหลายปPจจัยภายนอกของแต;ละบุคคล รวมถึงการสันทนาการระหว;างบุคคลภายใน
ครอบครัว หรือภายนอกครอบครัวซ่ึงมีผลต;อการเลือกการท;องเที่ยว (Montano & Kasprzyk, 2008, 
p. 67-96) 
 งานวิจัยโดย Chen, Wang & Prebensen (2016) อ�างถึงเพื่อนเดินทางท;องเที่ยวและ
กิจกรรมที่ชอบสําหรับนักท;องเที่ยวเชิงนิเวศหรือชอบธรรมชาติ การศึกษาน้ีเพ่ือค�นหาความคล�ายคลึง
และความแตกต;างด�านรูปแบบกิจกรรมสําหรับผู�เดินทางลําพัง และพร�อมผู�ร;วมเดินทางท;องเที่ยวเชิง
ธรรมชาติโดยศึกษากลุ;มผู�เดินทาง 5 ประเภท (ตามลําพัง, พร�อมเด็กเล็ก, พร�อมเด็กโต (12 ป�ข้ึนไป), 
พร�อมเพ่ือน และพร�อมคู;รัก) ให�กรอกแบบสอบถามใน 25 กิจกรรมการท;องเที่ยวในประเทศนอร�เวย� 
ซ่ึงเปGนจุดหมายการเดินทางท;องเที่ยวโดยวิเคราะห�การโต�ตอบการสนทนา นักท;องเที่ยวชาวอังกฤษ 
สวีเดน และฝร่ังเศสจํานวนทั้งสิ้น 6,935 คน การศึกษาพบว;าการเดินทางพร�อมคู;รักเปGนรูปแบบผสมที่
นิยมหากท;องเที่ยวในประเทศนอร�เวย� นอกจากน้ีการเดินทางพร�อมเพื่อนมีลักษณะคล�ายคลึงกับคู;รัก
แต;อีก 3 ประเภทมีความแตกต;างอย;างชัดเจนในกิจกรรมการท;องเที่ยวเม่ือเปรียบเทียบกับสองกลุ;ม
แรก การศึกษาน้ีส;งผลต;อข�อมูลด�านความสัมพันธ�ของรูปแบบกลุ;มที่เหมือน และแตกต;างกับการ
ท;องเที่ยวเชิงธรรมชาติช;วยให�เข�าถึงตลาดกลุ;มใหม; และการจัดกิจกรรมการท;องเที่ยวได�ถูกต�องชัดเจน 
ดังน้ันการเดินทางสู;สถานที่ที่ห;างไกลและเปGนดินแดนในต;างประเทศด�วยย;อมมีคุณค;าส;วนตัวและผู�
ร;วมเดินทาง (Prebensen & Foss, 2011) ในช;วงทศวรรษที่ผ;านมาปรากฎจากการทบทวน
วรรณกรรมการเดินทางในดินแดนต;างประเทศ และการเข�าใจลักษณะสังคมและประชากรศาสตร�ใน
แง;การท;องเที่ยว (Bernini & Cracolici, 2015) นําตัวแปรแทรกและตัวแปรส;งผ;านมาประกอบ
การศึกษาพร�อมเพ่ือในการเดินทางท;องเที่ยว (Decrop, 2005) และความต้ังใจเดินทางท;องเที่ยวซํ้าใน
สถานที่ห;างไกลและน;าประทับใจ (Choo & Petrick, 2015) กิจกรรมทั่วไปสําหรับนักท;องเที่ยว 
(Tangeland et al., 2013) การแบ;งส;วนลักษณะนักท;องเที่ยว (Tkaczynski et al., 2015) แต;งาน
ของ Kim & Weiler (2013) ขัดแย�งว;าควรเข�าใจความชอบและพฤติกรรมในสถานที่เปGนพิเศษในการ
ท;องเที่ยวเชิงธรรมชาติมากกว;าตัวแปรทางประชากรศาสตร�หรือการยินยอมมีส;วนร;วมในกิจกรรมการ



ท;องเที่ยวเช;น กรณีผู�สูงอายุ (Kazeminia et al., 2015) หรือกรณีเดินทางไกลของครอบครัวมาเลเซีย
พร�อมเด็กและพักตามรีสอร�ท เปGนต�น (Khoo-Lattimore et al., 2015) หรือการที่นักท;องเที่ยว
นักศึกษาเพศหญิงมักแชร�ประสบการณ�การท;องเที่ยว (Heimtun & Abelsen, 2012) 
 การวิจัยโดย Yin & Poon (2016) เร่ือง “The Impact of Other Group Members on 
Tourists' Travel Experiences (A study of domestic package tours in China)” ได�ศึกษา
ผลกระทบของสมาชิกในกลุ;มนักท;องเที่ยวบนพ้ืนฐานประสบการณ�ในขณะเดินทางท;องเที่ยว
ภายในประเทศสาธารณรัฐประชาชนจีนโดยใช�การสุ;มตัวอย;างแบบบังเอิญจํานวน 253 คน ผู�ซ่ึงมี
ประสบการณ�เดินทางร;วมกับสมาชิกกลุ;มเดินทางท;องเที่ยวภายในประเทศจีน แม�งานวิจัยน้ีจะกําหนด
อยู;ในกลุ;มคนรุ;นใหม;ไม;ใช;กลุ;มผู�สูงอายุหรือกลุ;มอายุอื่น แต;งานวิจัยนี้สามารถลงในรายละเอียดถึง
แนวทาง สําหรับผู�ประกอบการจัดทัวร�และไกด�ทัวร�ในการจัดการประสบการณ�ของนักท;องเที่ยวจีนได� 
รวมถึงเข�าใจการปฏิสัมพันธ�ระหว;างลูกค�าต;อลูกค�าโดยระบุลักษณะหรือพฤติกรรมที่เอื้อไม;เอื้อด�าน
คุณภาพการบริการต;อผลกระทบในการเดินทางไปกับกลุ;มทัวร� นอกจากน้ีการเข�าใจคุณลักษณะของ
สมาชิกกลุ;มทัวร�และประสบการณ�ของสมาชิกย;อมทําให�ผู�ประกอบการจัดทัวร�สามารถกําหนดการ
วางแผนการตลาดและอบรมพนักงานให�สอดคล�องกับประสบการณ�ของลูกค�าถูกต�องสมบูรณ� 
การศึกษานี้พบว;าประสบการณ�ของนักท;องเที่ยวจีนต;อการเดินทางแบบกลุ;มทัวร�นั้นมีผลกระทบต;อ
ปPจจัยด�านการแต;งกายของเพ่ือนสมาชิกกลุ;มทัวร�และพฤติกรรมที่แสดงออกในกลุ;มสมาชิกกลุ;มทัวร� 
นอกจากน้ีการใช�ภาษาก็มีผลต;อสมาชิกกลุ;มทัวร� 
 การท;องเที่ยวโดยเดินทางลําพังหรือที่เรียกว;า พร�อมเปCกระเป�าจะเร่ิมเปGนที่นิยมสําหรับกลุ;ม
หนุ;มสาวหรือมีเงินเดินทางไม;มาก แต;การเดินทางโดยกลุ;มทัวร�ก็ยังคงเปGนที่นิยมเสมอนับเปGนวิธีการ
เดินทางท;องเที่ยวที่นิยมมาก หากเปGนการเดินทางสู;ต;างประเทศไปเที่ยวหลายๆ ประเทศ(Wang, 
Chan & Chung, 2010) หากเปรียบเทียบกลุ;มนักท;องเที่ยวชาวตะวันตก ชาวเอเชีย และชาวจีน
พบว;า นักท;องเที่ยวเอเชียและชาวจีนนิยมเดินทางโดยเปGนกลุ;มทัวร�หากเปGนการเดินทางไป
ต;างประเทศก็มีความนิยมสูงเช;นกัน (Wang et al., 2010) 
 การท;องเที่ยวนับเปGนกิจกรรมที่สําคัญทางสังคม เหตุน้ีการรวมกลุ;มของลูกค�านักท;องเที่ยว 
ขณะเดียวกันการจัดการบริการย;อมกลายเปGนปPจจัยสําคัญของความพึงพอใจประการหนึ่งในการ
เดินทางท;องเที่ยวแบบแพ็คเกจทัวร� และด�วยเหตุที่ว;าประสบการณ�การท;องเที่ยวแต;ละบุคคลย;อม
ส;งผลต;อเพ่ือนสมาชิกกลุ;มทัวร�เช;นกัน ดังน้ันผู�จัดการการท;องเที่ยวแบบกลุ;มแพ็คเกจทัวร�ควรพัฒนา
ปรับปรุงแผนการดําเนินกิจกรรมการเดินทางเชิงกลยุทธ� กรณีการปฏิสัมพันธ�ระหว;างสมาชิกด�วยกัน 
(Nicholls, 2010) และด�วยเหตุผลที่ว;าโดยภาพรวมของประสบการณ�เดินทางท;องเที่ยว และความพึง
พอใจของสมาชิกแพ็คเก็จทัวร�ต;างส;งผลต;อความพึงพอใจด�านความสนุกในการเดินทางรวมถึงการ
ปฏิสัมพันธ�ความสัมพันธ�อีกด�วย (Huang & Hsu, 2010) ความตั้งใจซ้ือซํ้าการเดินทางโดยปPจเจก



สมาชิกทัวร� (Tombs & McColl-Kennedy, 2003) การรับรู�ของสมาชิกทัวร� (Brocato et al., 
2012) ขณะเดียวกันงานวิจัยของ Brack & Benkenstein (2014) เสริมว;าความคล�ยคลึงกันเปGนมิติ
สําคัญของความสัมพันธ�ระหว;างสมาชิกกลุ;มแพ็คเก็จทัวร�นําพาให�เกิดความเต็มใจที่จะสนทนากับ
เพ่ือนสมาชิกให�ข�อคิดเห็นต;อการบริการและประเมินการบริการในการเดินทางอีกด�วย โดยเฉพาะใน
กลุ;มนักท;องเที่ยวอาเซียนกรณีความตั้งใจเดินทางซ้ํา (Levy, 2010) อนึ่งการสร�างรูปแบบการ
ท;องเที่ยวแบบกลุ;มแพ็คเก็จทัวร�ของพฤติกรรมลูกค�าชาติเดียวกันย;อมเปGนแรงผลักดันให�เกิดพฤตกิรรม
ของกลุ;มหรือสมาชิกอื่นในกลุ;มแพ็คเก็จทัวร�เลียนแบบหรือทําตามคนอื่น (Yi et al., 2013) ทั้งน้ีไกด�
ทัวร�ที่ได�รับการอบรมย;อมมีบทบาทสําคัญต;อการให�บริการและความพึงพอใจการบริการ (Luoh & 
Tsaur,  2014) 
 



บทท่ี 3 
วิธีดาํเนนิการวจิยั 

 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค�เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาลักษณะภูมิหลังนักท(องเที่ยวจีนระดับสูงที่
ตัดสินใจเดินทางท(องเที่ยวในประเทศไทยซํ้า (2) เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญการนําเสนอภาพลักษณ�
การท(องเที่ยวไทย และการตัดสินใจของนักท(องเที่ยวจีนระดับสูงเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า (3) 
เพ่ือวิเคราะห�กระบวนการตัดสินใจจากการนําเสนอภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให4
นักท(องเที่ยวชาวจีนระดับสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าในเชิงสาเหตุ (4) เพ่ือนําเสนอ
รูปแบบกระบวนการตัดสินใจจากการนําเสนอภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทยที่สามารถจูงใจให4
นักท(องเที่ยวชาวจีนระดับสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําในเชิงสาเหตุ การวิจัยน้ีอาศัย
ข4อมูลทุติยภูมิจากการศึกษาวรรณกรรมที่เก่ียวข4องและข4อมูลปฐมภูมิ ดังนั้นการวิจัยเชิงปริมาณโดยมี
ขั้นตอนรายละเอียดของการศึกษาดังต(อไปนี้ 

 1. ประชากรและตัวอย(างที่ใช4ในการวิจัย 
 2. เคร่ืองมือที่ใช4ในการวิจัย 
 3. การทดสอบเคร่ืองมอืวจิัย 
 4. ขั้นตอนการเก็บรวบรวม 
 5. การวิเคราะห�ข4อมูล 
 6. ขั้นตอนการค4นหารูปแบบการวิจัยประชากรและตัวอย(างที่ใช4ในการวิจัย 

 
ประชากรและตัวอย�างที่ใช�ในการวิจัย 

 ประชากรที่ใช4ในการวิจัย คือนักท(องเที่ยวชาวจีนที่ เดินทางมาท(องเที่ยวประเทศไทย           
ประจําเดือนกุมภาพันธ� พ.ศ. 2559 มีจํานวนทั้งสิ้น 958,204 คน (กรมการท(องเที่ยว, 2559)               
กลุ(มตัวอย(างที่ใช4ในการวิจัย คํานวณหาขนาดตัวอย(างโดยใช4สูตรของ Thomson (1992, p. 34) 
เท(ากับ 384 คน 
 ขนาดตัวอย(างที่เหมาะสมในการวิจัยควรอย(างน4อย  384 ตัวอย(าง ทั้งนี้เพ่ือให4สัดส(วนการ
คํานวณที่ลงตัว จึงได4ใช4ขนาดตัวอย(างทั้งสิ้น 400 ตัวอย(าง ซึ่งมีความเพียงพอ เน่ืองจากขนาดตัวอย(าง
ที่เหมาะสมสําหรับการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร4าง (Structural Equation Model Analysis: 
SEM) ด4วยวิธี Maximum Likelihood Estimation: MLE) ควรอย(างน4อย 100 ตัวอย(าง (มนตรี 
พิริยะกุล, 2553 น. C-2) 



 ในการคัดเลือกตัวอย(างใช4วิธีการสุ(มตัวอย(างหลายข้ันตอน (Multi–stage sampling) 
(Cochran, 2007, p. 89-110) ดังน้ี  
 ขั้นตอนที่ 1 การสุ(มตัวอย(างแบบอาศัยความน(าจะเปaน (Probability sampling)  ด4วยวิธีการ
สุ(มตัวอย(างแบบแบ(งช้ันภูมิ (Stratified random sampling) จําแนกตามสิบอันดับสถานที่ท(องเที่ยว
ขวัญใจชาวจีนที่เดินทางมาเที่ยวในประเทศไทย (Travel MThai.com, 2016) 
  ขั้นตอนที่ 2 การสุ(มตัวอย(างแบบไม(อาศัยความน(าจะเปaน (Non-probability sampling)  
ด4วยวิธีการสุ(มตัวอย(างแบบโควต4า (Quota sampling) เปaนการเลือกกลุ(มตัวอย(างโดยคํานึงถึงสัดส(วน
องค�ประกอบของประชากร ในที่น้ีจะคัดเลือกขนาดตัวอย(างตามสถานที่ท(องเที่ยวแต(ละแห(งจํานวน 
40 คน หรือคิดเปaนร4อยละ 10 ของขนาดตัวอย(างที่ใช4ในการวิจัยทั้งสิ้น 400 คน 

ขั้นตอนที่ 3  การสุ(มตัวอย(างแบบไม(อาศัยความน(าจะเปaน (Non-probability sampling) 
ด4วยวิธีการเลือกกลุ(มตัวอย(างแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยสอบถามนักท(องเที่ยว               
ชาวจีนช้ันสูงเท(าน้ันและยินดีให4ข4อมูลจากแบบสอบถามภาคภาษาจีนและภาษาอังกฤษระหว(างการ
เดินทางมาเที่ยวยังสถานที่ท(องเที่ยวดังกล(าวเพ่ือให4ได4ขนาดตัวอย(างดังตารางที่ 1   
 

ตารางที่ 1  ประชากรและกลุ(มตัวอย(างที่ใช4ในการวิจัยจําแนกตามสถานที่ท(องเที่ยวขวัญใจชาวจีน 
 

สถานทีท่(องเที่ยวขวัญใจชาวจีนที่เดินทางมาเทีย่ว 
ในประเทศไทย 10 อันดับ 

สัดส(วนโควตา
(%) 

ขนาดกลุ(มตัวอย(าง 
(คน) 

อันดับที่ 1 วัดพระศรีรัตนศาสดาราม กรุงเทพมหานคร 10 40 
อันดับที่ 2  เกาะภูเก็ต จังหวัดภูเก็ต 10 40 
อันดับที่ 3  ดอยอินทนนท�  จังหวัดเชียงใหม( 10 40 
อันดับที่ 4  เกาะสมุย จังหวัดสุราษฎร�ธานี 10 40 
อันดับที่ 5  วัดพระศรีสรรเพชญ� จังหวัด
พระนครศรีอยุธยา 10 40 
อันดับที่ 6  เมืองพัทยา จังหวัดชลบุรี 10 40 
อันดับที่ 7  วัดร(องขุ(น จังหวัดเชียงราย 10 40 
อันดับที่ 8  หมู(เกาะพีพี จังหวัดกระบี่ 10 40 
อันดับที่ 9  อัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม 10 40 
อันดับที่ 10 สะพานข4ามแม(นํ้าแคว จังหวัดกาญจนบุรี 10 40 
รวม 100 400 
ที่มา: Travel MThai.com (2016) 
 



เคร่ืองมอืที่ใช�ในการวิจัย 

เคร่ืองมือที่ใช4ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให4ผู4ตอบกรอกแบบสอบถาม
ด4วยตนเอง (Self-administered questionnaire) สามารถแบ(งได4 3 ตอนดังน้ี 

ตอนที่ 1  ข4อมูลทั่วไปของนักท(องเที่ยวชาวจีนช้ันสูงจะกล(าวถึง เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส  ระดับการศึกษา รายได4 จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท(องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท(องเที่ยว 
จํานวนสื่อการท(องเที่ยวที่เปlดรับ รูปแบบการติดต(อสื่อสาร เปaนต4น ลักษณะคําถามเปaนแบบระบุ
รายการ (Check list)  

ตอนที่ 2  การนําเสนอภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทย ในด4านการศึกษา  สิ่งดึงดูดใจ ราคา 
สภาพแวดล4อม การพักผ(อนและผ(อนคลาย ความน(าตื่นเต4นและการผจญภัย การเรียนรู4 สังคม และ
ชื่อเสียง  ลักษณะของคําถามเปaนแบบมาตราส(วนประมาณค(าแบบลิเคอร�ท (Likert rating scales)          
5 ระดับ (น4อยที่สุด = 1 คะแนน, น4อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และ           
มากที่สุด = 5 คะแนน) 

ตอนที่  3  การตัดสินใจ เดินทางมา เที่ ย วประเทศไทย ในด4 าน รับ รู4 ความต4องการ                  
การแสวงหาข4อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเดินทาง และประเมินภายหลังการเดินทาง
ลักษณะของคําถามเปaนแบบมาตราส(วนประมาณค(าแบบลิเคอร�ท (Likert rating scales) 5 ระดับ 
(น4อยที่สุด = 1 คะแนน, น4อย = 2 คะแนน, ปานกลาง = 3 คะแนน, มาก = 4 คะแนน และมากที่สุด 
= 5 คะแนน) 

ขั้นตอนที่ 2  ร(างแบบสอบถาม โดยเขียนข4อความคําถามต(างๆ ให4สอดคล4องกับหัวข4อและ
วัตถุประสงค�ที่ต้ังไว4เสนอต(อผู4เช่ียวชาญจํานวน 5 ท(าน ได4แก( (1) สมาคมศาสตร�การตลาดภาคพ้ืน
เอเชียแปซิฟlก (2) สมาคมไทยธุรกิจการท(องเที่ยว (3) สมาคมไทยบริการท(องเที่ยว (แอตต4า) (4) 
สมาคมผู4ประกอบธุรกิจท(องเที่ยวสัมพันธ� ไทย – จีน (ทีซีทีเอ) (5) สํานักยุทธ�ศาสตร�การเจรจาการค4า
กระทรวงพาณิชย� เพ่ือตรวจสอบความถูกต4องเชิงเนื้อหา (Content validity) โดยการหาค(าดัชนี
ความสอดคล4องระหว(างเนื้อหาในข4อคําถามกับวัตถุประสงค�ที่ตั้งไว4 (Item Objective Congruency 
Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท�, 2550, น. 44-46) พร4อมทั้งปรับปรุงแก4ไขตามคําแนะนําของ
ผู4เช่ียวชาญ 

 
การทดสอบเคร่ืองมือการวิจัย 

ผลการวิเคราะห�ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content validity) โดยการหาค(า 
IOC โดยคณะผู4เชี่ยวชาญจํานวน 5 ท(าน ข4อคําถามในแบบสอบถามมีค(าดัชนีความสอดคล4อง                                     



ระหว(างเน้ือหาในข4อคําถามกับวัตถุประสงค�ที่ตั้งไว4 (IOC) อยู(ระหว(าง 0.60-1.00 ผ(านเกณฑ� 0.50 ขึ้น
ไปทุกข4อคําถามซ่ึงสามารถนําไปใช4เก็บรวบรวมข4อมูลได4 (สุวิมล ติรกานันท�, 2550, น. 44-46) 

ขั้นตอนที่ 3  นําแบบสอบถามไปทดสอบก(อนนําไปใช4จริง (Pre-test) กับนักท(องเที่ยว         
ชาวจีนที่ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ่ึงไม(ใช(กลุ(มตัวอย(างจริง จํานวนทั้งสิ้น 40 คน เพื่อ
ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามในส(วนที่วัดการนําเสนอภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทยและการ
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย โดยใช4สูตรสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient) ของ        
ครอนบาช (Cronbach, 2003, p. 204) พร4อมทั้งปรับปรุงข4อผิดพลาดเพ่ือที่จะนําไปใช4เก็บข4อมูล
รวบรวมข4อมูลจริงต(อไป  

ผลการทดสอบเคร่ืองมือที่ใช4ในการศึกษา พบว(า แบบสอบถามในส(วนที่วัดการนําเสนอ
ภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทย ต(อค(าความเช่ือม่ันทั้งและการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย ต(อ
ค(าความเช่ือม่ันซึ่งต4องมีค(าความเชื่อม่ันต้ังแต( 0.70 ขึ้นไป จึงมีความเหมาะสมที่จะนําไปใช4ในการเก็บ
ข4อมูลจริงต(อไป (Cronbach, 2003, p. 204) ทั้งน้ีการเก็บรวบรวมข4อมูลและความรับผิดชอบเพื่อ
กําหนดจุดบริการสอบถามเฉพาะภายในบริเวณต(างๆ ของสถานที่ท(องเที่ยวตามโรงแรมหรูและ
ประสานงานกับบริษัททัวส�ที่รับนักท(องเที่ยวเพ่ือความเปaนระเบียบเรียบร4อย การดําเนินการเก็บ
รวบรวมข4อมูลในช(วงวันที่ 16 พฤษภาคม พ.ศ. 2559 จนถึงวันที่ 1 กันยายน พ.ศ. 2559 ระยะเวลา
ทั้งสิ้น 5 เดือน ผลการเก็บรวบรวมข4อมูลจากตัวอย(างวิจัยทั้งสิ้น 423 ซึ่งผ(านเกณฑ�อย(างน4อย 400 คน 
 
ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข�อมูล 

1. ทําหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัยหลักสูตรบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยสยามขอความร(วมมือและขอความอนุเคราะห�จากสมาคมการท(องเที่ยวเพ่ือเก็บ
แบบสอบถามที่เกี่ยวข4องกับการวิจัย 

2. ผู4วิจัยทําการเก็บรวบรวมข4อมูลโดย 1) การสัมภาษณ�จากกลุ(มตัวอย(างโดยตรง (Face to 
face) 2) การเก็บรวบรวมข4อมูลโดยทีมงานวิจัยของผู4วิจัย (Research team)  

3. การจัดกระทําข4อมูล จากการเก็บรวบรวมข4อมูลจากน้ันได4ทําการบันทึกทําสรุปรายงานผล
การเก็บตัวอย(างตามประเด็นข4อคําถามเปaนรายบุคคล 

เกณฑ�ในการแปลความหมาย สถิติที่ใช4ในการวิเคราะห�ข4อมูล Likert scale ที่อยู(ในรูปคะแนน
เฉลี่ย 

 
 
 
 



ตารางที่ 2 ระดับคะแนนเฉลี่ยและการแปลผล 
        
ระดับคะแนนเฉลี่ย แปลผล 
1.00 – 1.80  ระดับความเห็นด4วยน4อยที่สุด 
1.81 – 2.60  ระดับความเห็นด4วยน4อย 
2.61 – 3.40 ระดับความเห็นด4วยปานกลาง 
3.41 – 4.20 ระดับความเห็นด4วยมาก 
4.21 – 5.00 ระดับความเห็นด4วยมากที่สุด 

  
การวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) χ2/df < 3 P ≥ 0.05, GFI ≥ 0.90, AGFI ≥ 

0.90, CFI ≥ 0.90 RMR ≤ 0.05 RMSEA ≤ 0.05  
การค4นหารูปแบบความสัมพันธ�เชิงสาเหตุระหว(างระดับการรับรู4ภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทย

ในมุมมองนักท(องเที่ยวจีนช้ันสูงกับการตัดสินใจเดินทางท(องเที่ยวไทยซ้ําโดยมีสถิติที่ใช4ดังน้ี 
1. วิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis) เพ่ือยืนยันตัวบ(งช้ี

องค�ประกอบของตัวแปรสังเกตได4 ในโมเดลการวัด (Measurement model) ของป}จจัยคุณภาพ
บริการโดยรวมการมุ(งเน4นตลาด และนวัตกรรมทางการตลาด โดยการวิเคราะห�องค�ประกอบจาก
นํ้าหนักองค�ประกอบ (Factor loading) ทําให4ทราบว(าตัวแปรใดมีความสําคัญมากน4อยเพียงใดต(อ
ป}จจัยน้ัน ซ่ึงควรมีค(ามากกว(า 0.3  

2. วิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร4าง (Structural Equation Modeling: SEM) เพ่ือค4นหา
รูปแบบความสัมพันธ�เชิงสาเหตุระหว(างระดับการรับรู4ภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทยในมุมมอง
นักท(องเที่ยวชาวจีนช้ันสูงต(อการตัดสินใจเดินทางท(องเที่ยวไทยซํ้าโดยทําการวิ เคราะห�หา
ความสัมพันธ�ของป}จจัยต(าง ๆ โดยอาศัยความสัมพันธ�เชิงสาเหตุจากกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ใช4เพื่อ
ตรวจสอบว(าข4อมูลที่ได4ตรงกับการสร4างความสัมพันธ�ตามทฤษฎีหรือไม( การวิเคราะห�โมเดลน้ีเพื่อ
ตรวจสอบโมเดลสมมติฐานที่ผู4วิจัย สร4างข้ึน (Model evaluation) เปaนการประเมินผลความถูกต4อง
ของโมเดลโดยประเมิน 2 ส(วนคือ (1) ประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข4อมูลเชิงประจักษ�ใน
ภาพรวม (Overall model fit measure) และ (2) ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ�ใน
ส(วนประกอบที่สําคัญของโมเดล (Component fit measure) (กัลยา วานิชบัญชา, 2557) โดยการ
ประเมินในส(วนน้ีจะนําไปสู(การพัฒนาโมเดลต(อไปด4วยเกณฑ�ที่ใช4ในการตรวจสอบโมเดลในงานวิจัยมี
ดังนี้ 

ประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข4อมูลประจักษ�ในภาพรวม ค(าสถิติที่ใช4ในการประเมิน
ความกลมกลืนได4แก( 



1. ค(าสถิติไคสแควร� (Chi – square statistic) จะทําการทดสอบว(าเมทริกซ�ความแปรปรวน
ร(วมของประชากรแตกต(างจากเมทริกซ�ความแปรปรวนร(วมจากการประมาณค(าหรือไม(กําหนดค(า
ความเคลื่อนแบบที่ 1 (Type I error) ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ันถ4าค(าไคสแควร�ไม(มี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว(า เมทริกซ�ความแปรปรวนร(วมของประชากรไม(แตกต(างจาก
เมตริกซ�ความแปรปรวนร(วมของประชากรร(วมจากการประเมินค(าสรุปได4ว(าโมเดลมีความกลมกลืนกับ
ข4อมูลเชิงประจักษ�โดยสมบูรญ�แบบซึ่งในความเปaนจริงแล4วยากที่จะหาโมเดลที่มีความกลมกลืนอย(าง
สมบูรณ�ได4จึงนิยมใช4สัดส(วนค(าสถิติไคสแควร�/ค(าชั้นแห(งความเปaนอิสระ(2/df) แทนซึ่งควรน4อยกว(า 3 
จะแสดงว(าโมเดลมีความกลมกลืนกับข4อมูลเชิงประจักษ�นั้นเอง (Bollen & Scott, 1993, p.270)  

2. ดัชนีบ(งบอกความกลมกลืน (Fit index) เปaนดัชนีที่บงบอกถึงความกลมกลืนของข4อมูลเชิง
ประจักษ�กับโมเดลที่กําหนดขึ้น ได4แก( ดัชนีจีเอฟไอ (Goodness of fit index : GFI) ดัชนีเอจีเอฟไอ 
(Adjust goodness of fit index : AGFI) ดัชนีเอนเอฟไอ (Normal fit index : NFI) และดัชนีไอเอฟ
ไอ (Incremental fit index : IFI) ซึ่งมีค(าอยู(ระหว(าง 0 ถึง 1 แต(ค(าที่สูงกว(า 0.90 ถือว(าโมเดลมีความ
กลมกลืนกับข4อมูลเชิงประจักษ�โดยค(าที่เข4าใกล4 1 สูงจะบ(งบอกว(าโมเดลมีความกลมกลืนกับข4อมูลสูง
ด4วย (Bollen & Scott, 1993, p.270) และดัชนีวัดระดับความสอดคล4องเปรียบเทียบ 
(Comparative Fit Index : CFI) จะมีค(าอยู(ระหว(าง 0 ถึง 1 ซึ่งดัชนี CFI ที่เข4าใกล4 1 แสดงว(าโมเดล
มีความสอดคล4องกับข4อมูลเชิงประจักษ� 

3. ดัชนีอาร�เอมเอสอีเอ (Root Mean Square Error of Approximation : RMSEA) เปaน
ดัชนีที่ถูกพัฒนาข้ึนเน่ืองจากการทดสอบไคสแควร� ค(าสถิติข้ึนอยู(กับกลุ(มตัวอย(าง (n) ต(อช้ันแห(งความ
เปaนอิสระ (df) ถ4าจํานวนพารามิเตอร�เพ่ิมข้ึนค(าไคสแควร�ก็จะลดลงทําให4การทดสอบมีแนวโน4มไม(มี
นัยสําคัญ ค(าอาร�เอมเอสอีเอ (RMSEA) เปaนดัชนีบ(งบอกความกลมกลืนของโมเดลกับเมทริกซ�ความ
แปรปรวนร(วมของประชากรโดยควรมีค(าต่ํากว(า 0.05 (กัลยา วานิชบัญชา,2557) แต(ไม(ควรเกิน 0.80 
จึงจะเปaนค(าที่พอจะยอมรับได4และถ4าอาร�เอมเอสอีเอ (RMSEA) มีค(าเท(ากับ 0 แสดงว(าโมเดลมีความ
กลมกลืนอย(างแท4จริง (Exact fit) (Brown & Cudeck, 1993; Bollen & Scott, 1993 p.270)  

4. ค(าอาร�เอมอาร� (Root Mean Square Residual : RMR) เปaนดัชนีที่วัดค(าเฉลี่ยส(วนที่เหลือ
จากการเปรียบเทียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร(วมระหว(างตัวแปรของประชากร
กับการประเมินค(า ซึ่งดัชนีจะใช4ได4ดีเม่ือตัวแปรสังเกตทั้งหมดเปaนมาตรฐาน (Standard variables) 
โดยที่ค(าใกล4ศูนย�มากแสดงว(าโมเดลมีความกลมกลืนกับข4อมูลเชิงประจักษ� (Bollen & Scott, 1993 : 
270) สามารถสรุปเกณฑ�ได4ดังนี้ 

ประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ�ในส(วนประกอบที่สําคัญในโมเดลภายหลังจากการประเมิน
ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวมแล4วสิ่งที่มีความสําคัญมากที่ต4องประเมินคือ การตรวจสอบ
ผลลัพธ�ที่ได4ในแต(ละส(วนว(ามีความถูกต4องและอธิบายได4อย(างสมเหตุสมผลการตรวจสอบน้ีจะทําให4



ทราบว(าโมเดลมีความกลมกลืนกับข4อมูลเชิงประจักษ�อย(างแท4จริงหรือไม(ในแต(ละส(วนของ
ความสัมพันธ�ระหว(างตัวแปร ในงานวิจัยช้ินน้ีพิจารณาพารามิเตอร�ใน 2 กลุ(มได4แก( 

1. ค(าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error : S.E.) โดยค(าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานควรมีขนาดเล็กในการตีความว(าค(าความคลาดเคลื่อนมีขนาดเล็กหรือใหญ(นั้นพิจารณาจาก
ค(าพารามิเตอร�ว(ามีนัยสําคัญหรือไม( หากค(าพารามิเตอร�มีนัยสําคัญแสดงว(าค(าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานมีขนาดเล็ก หากค(าพารามิเตอร�ไม(มีนัยสําคัญแสดงว(าค(าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานมีขนาด
ใหญ( ซึ่งบ(งบอกได4ว(าแบบจําลองยังไม(ดีพอ (กัลยา วานิชบัญชา,2557) สําหรับการประเมินค(าความ
คลาดเคลื่อนมาตรฐานน้ันเมื่อมีการประเมินค(าพารามิเตอร�ด4วยวิธีกําลังสองน4อยที่สุดวางนัยทั่วไป 
(OLS) จะถูกต4องและแม(ยํา เมื่อตัวแปรสังเกตในแบบจําลองมีการแจกแจงแบบโค4งปกติหลายตัวแปร 
(Schumacker & Lomax, 1996)  

2. สหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง (Square multiple correlations : R ) หรือค(าสัมประสิทธ�
การพยากรณ�ของตัวแปรสังเกตมีค(าอยู(ระหว(าง 0 ถึง 1 โดยค(าสถิติที่มีค(าสูงแสดงว(าแบบจําลองมี
ความเที่ยงตรง (Validity) (Tabachnick &  Fidell, 1996) แต(ถ4าสถิติมีค(าน4อยแสดงว(าแบบจําลอง
น้ันมีความเที่ยงตรงน4อยยังไม(มีประสิทธิภาพ (กัลยา วานิชบัญชา,2557) และการพิจารณาแบบจําลอง
ความสัมพันธ�โครงสร4างเชิงเส4นว(าสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรได4ถึงร4อยละ 40 ย(อมถือ
ได4ว(าเปaนผลลัพธ�ที่ดีและยอมรับได4 (Ding, Velicer & Harlow, 1995) 

3. วิเคราะห�อิทธิพลของการรับรู4ภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทยของนักท(องเที่ยวจีนช้ันสูงที่มีผล
ทางตรงและทางอ4อมต(อการตัดสินใจเดินทางท(องเที่ยวไทยซํ้าเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัยสถิติที่ใช4
ได4แก( การวิเคราะห�เชิงสาเหตุ เส4นทางความสัมพันธ� (Path analysis) หาอิทธิพลทางตรงและอิทธิ
ทางอ4อมของตัวแปร 

 
การวิเคราะห-ข�อมูล 

 ตอนที่ 1 ข4อมูลเฉพาะของนักท(องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง ใช4สถิติเชิงพรรณา โดยคิดหาค(าร4อยละ 
ค(าเฉลี่ย และค(าส(วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

ตอนที่ 2 การนําเสนอภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทย  
ตอนที่ 3 การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา ใช4ค(าเฉลี่ยและค(าส(วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
ตอนที่  4  ผลการตรวจสอบความ เหมาะสมของข4 อ มู ล เ พ่ือ ใช4 ใ นการ วิ เ คราะห�                         

ด4วยการตรวจสอบระดับการวัดของข4อมูล การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข4อมูลแบบปกติ และ         
การทดสอบความสัมพันธ�ระหว(างตัวแปรที่ใช4ในการวิเคราะห�  

2 



ตอนที่ 5 รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท(องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให4นักท(องเที่ยวชาวจีน
ชั้นสู ง ตัดสินใจเดินทางมาเที่ ยวประเทศไทยซ้ํ า ใช4การวิ เคราะห�องค�ประกอบเ ชิงยืนยัน 
(Confirmatory factor analysis: CFA) หลังจากนั้นวิเคราะห�อิทธิพลระหว(างตัวแปรเส4นทาง (Path 
analysis) และการค4นหาสมการโครงสร4าง (SEM) เพ่ือทดสอบความสอดคล4องกลมกลืนของโมเดล
การวิจัยกับข4อมูลเชิงประจักษ� (P ≥ 0.05) 

 
ขั้นตอนการค�นหารูปแบบการวิจัย 

1. การทดสอบสภาวะ Multicollinearity โดยหาค(าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ� เ พียร�สัน            
(Pearson' s Correlation Coefficient, R) น่ันคือตัวแปรอิสระทั้งหมด (r < 0.80) จะไม(มี
ความสัมพันธ�กันสูง ทําให4ไม(เกิดป}ญหาสภาวะ Multicollinearity ทําให4ตัวแปรต(างๆ ที่ใช4ในการวิจัย
มีความเหมาะสมในการวิเคราะห�ความสัมพันธ�เชิงสาเหตุ การทําการทดสอบ Multicollinearity เพื่อ
ตรวจดูความสัมพันธ�ระหว(างตัวแปรที่ใช4ว(ามีความสัมพันธ�กันเองสูงหรือไม( ก(อนทําสมการโครงสร4าง
ด4วยการทํา Correlation matrix ก(อน เพ่ือดูตัวแปรอิสระที่ใช4ในการศึกษามีความสัมพันธ�สูง r ≥ 
0.80 ถ4ามีค(าสูงกว(า 0.80 แสดงว(าตัวแปรคู(ดังกล(าวอาจจะเปaนตัวแปรเดียวกัน 

2. การวิเคราะห�องค�ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) χ2/df < 3 P  ≥ 0.05, GFI ≥ 0.90, AGFI ≥ 
0.90, CFI ≥ 0.90 RMR ≤ 0.05 RMSEA ≤ 0.05 
 



 

 

 

 

บทท่ี 4 
ผลการศกึษา 

 
การศึกษาเร่ือง รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาว

จีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า เป,นการวิจัยเชิงสํารวจและพัฒนา (Survey and 
development research) โดยอาศัยแบบสอบถาม (Questionnaire) เป,นเคร่ืองมือที่ใช#ในการวิจัย            
ซ่ึงเก็บรวบรวมข#อมูลจากกลุ�มตัวอย�างนักท�องเที่ยวชาวจีนที่ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย 
จํานวนทั้งสิ้น 423 คน ผลการศึกษาสามารถแบ�งได# 6 ตอนดังน้ี 

ตอนที่ 1 ข#อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง โดยใช#ค�าสถิติอันได#แก� การแจกแจง
ความถี่ (Frequency distribution) ค�าร#อยละ (Percentage) ค�าเฉลี่ย (Arithmetic mean) และค�า
ส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ตอนที่ 2 การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย โดยใช#ค�าสถิติอันได#แก� ค�าเฉลี่ย 
(Arithmetic mean) และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ตอนที่ 3 การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า ได#แก� ค�าเฉลี่ย (Mean) และ                     
ค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ตอนที่  4  ผลการตรวจสอบความ เหมาะสมของข# อ มู ล เ พ่ือ ใช# ใ นการ วิ เ คราะห�                         
ด#วยการตรวจสอบระดับการวัดของข#อมูล การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข#อมูลแบบปกติ และ         
การทดสอบความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรที่ใช#ในการวิเคราะห�   

ตอนที่  5 รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีน
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า ด#วยการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร#าง (Structural 
Equation Model Analysis: SEM) โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข#อมูลเชิง
ประจักษ�ในภาพรวม (Overall model fit measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ�ใน
ส�วนประกอบที่สําคัญของโมเดล (Component fit measure)   

ตอนที่ 6 ผลการพัฒนารูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให#
นักท�องเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา โดยนําเสนอรูปแบบที่พัฒนาขึ้นใน
รูปแบบประหยัด (Parsimonious model) 

 
 
 
 
 



 

 

 

 

สัญลักษณ�ที่ใช�แทนค�าสถิติ มีดังน้ี 

n หมายถึง   ขนาดกลุ�มตัวอย�าง (Sample Size) 
Χ   หมายถึง   ค�าเฉลีย่ (Mean) 
S.D.   หมายถึง   ค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
Skewness หมายถึง   ค�าความเบ# (Skewness) 
Kurtosis หมายถึง   ค�าความโด�ง (Kurtosis) 
r หมายถึง ค�าสหสัมพันธ�เพียร�สันโพรดักซ�โมเมน (Pearson 

Product Moment Correlation Coefficient 
χ

2                       หมายถึง   ค�าไคสแควร� (Chi-square) 
df     หมายถึง   องศาอสิระ (Degree of Freedom) 
χ

2/df  หมายถึง สัดส�วนค�าสถิติไคสแควร�/ค�าชั้นแห�งความเป,นอิสระ  
(Chi-square statistic comparing the tested model 
and the independent model with the saturated 
model) 

  GFI หมายถึง  ดัชนีวัดระดับความกลมกลนื (Goodness of Fit Index) 
  AGFI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก#แล#ว (Adjusted 

Goodness of Fit Index) 
CFI หมายถึง   ดัชนีเปรียบเทยีบความกลมกลืน (Comparative Fit 

Index)  
TLI หมายถึง   ดัชนีวัดระดับความสอดคล#องเปรียบเทยีบของ Tucker 

และ Lewis (Tucker-Lewis Index: TLI) 
PGF หมายถึง ดัชนีความกลมกลืนแบบประหยัด (Parsimony 

Goodness of Fit Index) 
RMSEA   หมายถึง   ดัชนีรากของค�าเฉลีย่กําลังสองของส�วนที่เหลอืของการ

ประมาณค�า (Root Mean Square Error of 
Approximation) 

RMR หมายถึง   ดัชนีที่วัดค�าเฉลีย่ส�วนทีเ่หลอืจากการเปรียบเทยีบขนาด
ของความแปรปรวนและความแปรปรวนร�วมระหว�างตัว
แปรของประชากร (Root Mean Square Residual) 

S.E. หมายถึง   ค�าความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน (Standard Error) 
R หมายถึง   ค�าสหสัมพันธ�พหุคูณ (Multiple Correlation) 



 

 

 

 

R2 หมายถึง   สหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง (Square Multiple 
Correlation) 

t หมายถึง   ค�าสถิต ิt-distribution 
λ หมายถึง นํ้าหนักปoจจัย (Factor Loading) 
TE    หมายถึง   อิทธิพลรวม (Total Effect) 
DE  หมายถึง   อิทธิพลทางตรง (Direct Effect) 
IE  หมายถึง   อิทธิพลทางอ#อม (Indirect Effect) 
P   หมายถึง   ค�าความน�าจะเป,นทางสถิติ (Probability) 

 
สัญลักษณ�ของเคร่ืองหมายในการวิเคราะห�โมเดล 

หมายถึง    ตัวแปรแฝง (Latent Variable) 

หมายถึง    ตัวแปรสังเกตได# (Observed variable) 

หมายถึง    ความสัมพันธ�เชิงสาเหตุ โดยตัวแปรที่ปลายลูกศรก�อให#เกิด  

ความเปลี่ยนแปลงโดยตรงต�อตัวแปรที่หัวลูกศร 

           หมายถึง    ความสัมพันธ�หรือความแปรปรวนของตัวแปรที่ไม�ทราบทิศทาง 

ความเป,นสาเหต ุ
 

สัญลักษณ�ของตัวแปรที่ใช�ในการวิเคราะห�โมเดล  

Age หมายถึง อายุ 
Edu หมายถึง ระดับการศึกษา 
Income หมายถึง รายได# 
Freque
n 

หมายถึง จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว 

Travel หมายถึง ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว 
Commu หมายถึง รูปแบบการติดต�อสื่อสาร 
Media หมายถึง จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปrดรับ 
Image หมายถึง การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย 
ImageA หมายถึง การศึกษา   
ImageB หมายถึง สิ่งดึงดูดใจ 



 

 

 

 

ImageC หมายถึง ราคา 
ImageD หมายถึง สภาพแวดล#อม 
ImageE หมายถึง การพักผ�อนและผ�อนคลาย 
ImageF หมายถึง ความน�าต่ืนเต#นและการผจญภัย 
ImageG หมายถึง การเรียนรู# 
ImageH หมายถึง สังคม 
ImageI หมายถึง ชื่อเสยีง 
Decis หมายถึง การตัดสินใจเดินทางมาเทีย่วประเทศไทย 
DecisA หมายถึง การรับรู#ความต#องการ 
DecisB หมายถึง การแสวงหาข#อมูล 
DecisC หมายถึง การประเมินทางเลอืก 
DecisD หมายถึง การตัดสินใจเดินทาง 
DecisE หมายถึง การประเมินภายหลังการเดินทาง 
e หมายถึง ตัวแปรรบกวน (error) ของแต�ละตัวแปร 

 

ตอนที ่1  ข�อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีนชัน้สูง 
 
 จากการศึกษาข#อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง ได#แก� เพศ อายุ สถานภาพการ
สมรส  ระดับการศึกษา รายได# จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว 
จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปrดรับ และรูปแบบการติดต�อสื่อสาร มีรายละเอียดดังน้ี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 1  จํานวน ร#อยละ ค�าเฉลี่ย และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตาม 
ข#อมูลภูมิหลังส�วนบุคคลของนักท�องเทีย่วชาวจีนช้ันสูง 
 

                             (n=423) 
ข#อมูลภูมิหลังส�วนบุคคล จํานวน (คน) ร#อยละ 

เพศ   
   ชาย 251 59.3 
   หญิง 172 40.7 
   รวม 423 100.0 
อาย ุ(Χ = 38.47, S.D. = 1.36)    
   ไม�เกิน 30 ป{ 21 5.0 
    31-40 ป{ 215 50.8 
    41-50 ป{ 148 35.0 
    51 ป{ขึ้นไป 39 9.2 
   รวม 423 100.0 
สถานภาพการสมรส    
   โสด 170 40.2 
   สมรส 212 50.1 
   อื่นๆ (หม#าย แยกอยู�) 41 9.7 
   รวม 423 100.0 
ระดับการศึกษา   
   ปริญญาตรี 267 63.1 
   สูงกว�าปริญญาตรี 156 36.9 
   รวม 423 100.0 
อาชีพ   
   พนักงานของรัฐ 29 6.8 
   พนักงานบริษัทเอกชน 342 80.9 
   เจ#าของธุรกิจ/เจ#าของกจิการ 52 12.3 
   รวม 423 100.0 
 
 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 1  (ต�อ) 
 

                             (n=423) 
ข#อมูลภูมิหลังส�วนบุคคล จํานวน (คน) ร#อยละ 

รายได#   
     ตํ่ากว�า  44,000 หยวน/เดือน 389 92.0 
     44,000 หยวนข้ึนไป/เดือน 34 8.0 
     รวม 423 100.0 
 

จากตารางที่ 1 พบว�า ลักษณะข#อมูลภูมิหลังส�วนบุคคลของนักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูง จํานวน
ทั้งสิ้น 423 คนที่พบมากคือ กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�เป,นเพศชาย ร#อยละ 59.3 ส�วนที่เหลือร#อยละ 40.7 
เป,นเพศหญิง มีอายุเฉลี่ย 38.47 ป{ ช�วงอายุที่พบมากที่สุดคือ อายุ 31-40 ป{ คิดเป,นร#อยละ 50.8 
รองลงมาอายุ 41-50 ป{ ร#อยละ 35.0 โดยส�วนใหญ�สมรสแล#ว คิดเป,นร#อยละ 50.1 รองลงมาคือ โสด 
คิดเป,นร#อยละ 40.2 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีโดยส�วนใหญ�ถึงร#อยละ 63.1 ส�วนที่เหลือร#อยละ 
36.9 จบการศึกษาในระดับสูงกว�าปริญญาตรี ร#อยละ 36.9 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนโดยส�วน
ใหญ� ร#อยละ 80.9 รองลงมาคือ เจ#าของธุรกิจ/เจ#าของกิจการ คิดเป,นร#อยละ 12.3 และมีรายได#ตํ่า
กว�า  44,000 หยวน/เดือน โดยส�วนใหญ�คิดเป,นร#อยละ 92.0 มีเพียงร#อยละ 8.0 เท�าน้ันที่มีรายได# 
44,000 หยวนขึ้นไป/เดือน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

ตารางที่ 2  จํานวน ร#อยละ ค�าเฉลี่ย และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตาม 
ข#อมูลทั่วไปเกีย่วกับการเดินทางมาเที่ยวไทยของนักท�องเทีย่วชาวจีนชั้นสูง 
 

                             (n=423) 
ข#อมลูทั่วไปเกีย่วกับการเดินทางมาเที่ยวไทย จํานวน (คน) ร#อยละ 

จํานวนคร้ังที่เดินทางมาเทีย่ว (Χ = 1.84, S.D. = 0.12)   
    1-2 257 60.8 
    3-4  140 33.1 
    5 คร้ังขึ้นไป  26 6.1 
   รวม 423 100.0 
ภูมิภาคที่นิยมเดินทางมาท�องเทีย่วประเทศไทย*   
   กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล   331 78.3 
   ภาคเหนอื 154 36.4 
   ภาคตะวันออกเฉยีงเหนือ 29 6.9 
   ภาคกลาง 108 25.5 
   ภาคตะวันออก  117 27.7 
   ภาคตะวันตก 55 13.0 
   ภาคใต#  207 48.9 
การเยี่ยมชมแหล�งท�องเที่ยว*   
   วิถีชีวิตความเป,นอยู�   114 27.0 
   ประวัติศาสตร� 165 39.0 
   ศลิปะ วัฒนธรรม และประเพณี  143 33.8 
   โบราณสถาน     254 60.0 
   โบราณวัตถุ    132 31.2 
   ธรรมชาติ    207 48.9 
   สิ่งปลูกสร#างที่เป,นสถาปoตยกรรมสมยัใหม� 66 15.6 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 2  (ต�อ) 
    
                              (n=423) 

ข#อมลูทั่วไปเกีย่วกับการเดินทางมาเที่ยวไทย จํานวน (คน) ร#อยละ 
เหตผุลทีเ่ดินทางมาท�องเทีย่วประเทศ*   
    ต#องการเพิ่มรสชาติให#ชีวิต   179 42.3 
    เกิดความเบ่ือหน�ายในชีวิตประจําวัน 92 21.7 
    ต#องการสังสรรค�กับเพ่ือนฝูง 108 25.5 
    ต#องการเปลีย่นบรรยากาศ    146 34.5 
    ต#องการเพิ่มพูนประสบการณ�  112 26.5 
    ต#องการกระชับความสัมพันธ�ครอบครัว    126 29.8 
    ช�วยกระตุ#นเศรษฐกิจไทย  58 13.7 
ลักษณะการเดินทางมาท�องเทีย่ว   
    แบบมากับบริษัททัวร� (Tourist) 384 90.8 
    แบบกระเป�าเป�สะพายหลัง (Backpacker) 39 9.2 
    รวม  423 100.0 
การพักแรมในการมาท�องเที่ยวคร้ังน้ี*   
    โรงแรม 306 72.3 
     เกสต�เฮ#าส� 45 10.6 
     รีสอร�ท  127 30.0 
     บ#านญาติ/เพ่ือน 30 7.1 
ระยะเวลาในการมาเที่ยวคร้ังนี้   
     ไม�เกิน 5 วัน 178 42.1 
      6-10 วัน 214 50.6 
      มากกว�า 10 วันข้ึนไป 31 7.3 
      รวม 423 100.0 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 2  (ต�อ) 
    
                              (n=423) 

ข#อมลูทั่วไปเกีย่วกับการเดินทางมาเที่ยวไทย จํานวน (คน) ร#อยละ 
รูปแบบการติดต�อสือ่สารในการตัดสินใจท�องเทีย่ว   
    ออฟไลน� หรือการสือ่สารแบบด้ังเดิม 120 28.4 
    ออนไลน� หรือการสือ่สารแบบใหม�  303 71.6 
    รวม 423 100.0 
รูปแบบเทคโนโลยทีี่ใช#ในการตัดสินใจท�องเทีย่ว   
    อินเทอร�เน็ต 212 50.1 
    คอมพิวเตอร� 80 18.9 
    โมบายโฟน 131 31.0 
    รวม 423 100.0 
สื่อการท�องเที่ยวที่เปrดรับ* (Χ = 2.40, S.D. = 0.38)   
   รายการโทรทัศน�/ซดีีลอม/วิทยุ 91 21.5 
   เว็บไซต�ทางอินเทอร�เน็ต 247 58.4 
   นิทรรศการด#านการท�องเทีย่ว 88 20.8 
   คําบอกกล�าวของญาติ/เพ่ือน 322 76.1 
   คําแนะนําจากพนักงานบริการด#านการท�องเที่ยว 80 18.9 
   ภาพยนตร�ที่ถ�ายทําในประเทศไทย 72 17.0 
   สิ่งพิมพ� เช�น เอกสาร แผ�นพับ/คู�มือ หนังสอืพิมพ�  

นิตยสาร และวารสารการท�องเทีย่ว  115 27.2 
*ตอบได#มากกว�า 1 ข#อ 
 

จากตารางที่ 2 พบว�า ลักษณะข#อมูลทั่วไปเกี่ยวกับการเดินทางมาเที่ยวไทยของนักท�องเที่ยว
ชาวจีน จํานวนทั้งสิ้น 423 คนที่พบมากคือ กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยโดย
เฉลี่ย 1.84 คร้ัง พบบ�อยคือเดินทางมา 1-2 คร้ัง คิดเป,นร#อยละ 60.8 รองลงมาคือ เดินทางมา 3-4 
เที่ยว ร#อยละ 33.1 นิยมเดินทางมาเที่ยวในกรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล คิดเป,นร#อยละ 78.3 
รองลงมาคือภาคใต# ร#อยละ 48.9 นิยมเยี่ยมชมแหล�งท�องเที่ยวโบราณสถาน คิดเป,นร#อยละ 60.0 
รองลงมาคือ ธรรมชาติ ร#อยละ 48.9 เหตุผลสําคัญที่เดินทางมาเที่ยวคือ ต#องการเพ่ิมรสชาติให#ชีวิต 
คิดเป,นร#อยละ 42.3 รองลงมาคือ ต#องการเปลี่ยนบรรยากาศ ร#อยละ 34.5 ลักษณะการเดินทางมา



 

 

 

 

ท�องเที่ยวโดยส�วนใหญ�จะเป,นแบบมากับบริษัททัวร� (Tourist) คิดเป,นร#อยละ 90.8 มีเพียงร#อยละ 9.2 
ที่มีลักษณะแบบกระเป�าเป�สะพายหลัง (Backpacker) โรงแรมจัดเป,นสถานที่พักแรมสําหรับการมา
ท�องเที่ยวคร้ังน้ี คิดเป,นร#อยละ 72.3 รองลงมาคือ รีสอร�ท ร#อยละ 30.0 โดยส�วนใหญ�ร#อยละ 50.6  
จะเดินทางมาเป,นระยะเวลา 6-10 วัน รองลงมาคือไม�เกิน 5 วัน คิดเป,นร#อยละ 42.1 การตัดสินใจ
ท�องเที่ยวจะผ�านการติดต�อสื่อสารแบบออนไลน�หรือการสื่อสารแบบใหม� คิดเป,นร#อยละ 71.6         
ส�วนที่เหลือร#อยละ 28.4 ผ�านการติดต�อสื่อสารแบบออฟไลน� หรือการสื่อสารแบบดั้งเดิม อินเทอร�เน็ต
เป,นรูปแบบเทคโนโลยีที่ใช#ในการตัดสินใจท�องเที่ยวโดยส�วนใหญ�คิดเป,นร#อยละ 50.1 รองลงมาคือ โม
บายโฟน คิดเป,นร#อยละ 31.0 มีการเปrดรับผ�านสื่อการท�องเที่ยวเฉลี่ย 2.40 สื่อ โดยมาจากคําบอก
กล�าวของญาติ/เพ่ือน คิดเป,นร#อยละ 76.1 รองลงมาคือ เว็บไซต�ทางอินเทอร�เน็ต ร#อยละ 58.4 

 

ตอนที่ 2  การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย 
 
จากการวิ เคราะห�ระดับการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยในด#านการศึกษา                

สิ่งดึงดูดใจ ราคา สภาพแวดล#อม การพักผ�อนและผ�อนคลาย ความน�าตื่นเต#นและการผจญภัย            
การเรียนรู# สังคม และชื่อเสียง มีรายละเอียดดังนี้ 

 

ตารางที่ 3  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทย 
 
                    (n=423) 

การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทย Χ  S.D. แปลผล 
ด#านประสบการณ� 4.05 0.52 มาก 
ด#านสิ่งดึงดูดใจ 3.73 0.48 มาก 
ด#านราคา 3.35 0.47 ปานกลาง 
ด#านสภาพแวดล#อม 3.29 0.51 ปานกลาง 
ด#านการพักผ�อนและผ�อนคลาย 3.26 0.46 ปานกลาง 
ด#านความน�าต่ืนเต#นและการผจญภัย 4.01 0.52 มาก 
ด#านการเรียนรู# 4.09 0.51 มาก 
ด#านสังคม 4.15 0.50 มาก 
ด#านช่ือเสยีง 3.93 0.51 มาก 
ภาพรวม 3.76 0.39 มาก 



 

 

 

 

จากตารางที่ 3 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยมีความ
เหมาะสมระดับมาก (Χ = 3.76) โดยการนําเสนอที่เหมาะสมระดับมาก ได#แก� ด#านสังคม               (
Χ = 4.15) ด#านการเรียนรู# (Χ = 4.09) ด#านประสบการณ� ( Χ = 4.05) ด#านความน�าต่ืนเต#นและ        
การผจญภัย (Χ = 4.01) ด#านช่ือเสียง (Χ = 3.93) และด#านสิ่งดึงดูดใจ (Χ = 3.73) และมีการนําเสนอ
ที่เหมาะสมระดับปานกลาง ได#แก� ด#านราคา ( Χ = 3.35) ด#านสภาพแวดล#อม ( Χ = 3.29) และด#าน
การพักผ�อนและผ�อนคลาย (Χ = 3.26) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 4  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านประสบการณ� 
 
                    (n=423) 

ด#านประสบการณ� Χ  S.D. แปลผล 
1. สถานที่ท�องเท่ียวมีที่พักสะอาด ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ี
เหมาะสม 4.31 0.67 มากที่สุด 
2. ร#านอาหารมีให#บริการหลากหลายประเภทและหลากหลาย
แห�ง 4.28 0.63 มากที่สุด 
3. สภาพการจราจรไม�ติดขัด มีป�ายบอกทางที่ชัดเจน  4.01 0.70 มาก 
4. มีการแนะนําสถานที่ท�องเที่ยวตามแหล�งท�องเที่ยวผ�านส่ือ 4.22 0.64 มากที่สุด 
5. ความสะดวกในการเข#าถึงข#อมูลแหล�งท�องเท่ียวของไทย 4.10 0.73 มาก 
6. สถานที่ท�องเท่ียวมีส่ิงอํานวยความสะดวกสําหรับ
นักท�องเท่ียวที่ได#มาตรฐาน เช�น ท่ีพักแรม อาหารและ สถาน
บันเทิง  การบริการนําเท่ียวและมัคคุเทศก� ระเบียบพิธีการ
เข#า-ออกประเทศ และสาธารณูปโภคพื้นฐาน  4.09 0.71 มาก 
7. นักท�องเท่ียวตามสถานท่ีท�องเที่ยวไม�มีความพลุกพล�าน
จนเกินไป 3.92 0.68 มาก 
8. ความสมบูรณ�ของสถานท่ีท�องเท่ียวต�างๆ  4.00 0.67 มาก 
9. ความน�าสนใจของกิจกกรมการท�องเท่ียวต�างๆ เช�น  
การดํานํ้าดูปะการัง การเดินป�า การพักแรมในป�า   3.97 0.71 มาก 
10. มัคคุเทศก�ท#องถิ่นหาง�าย มีคุณภาพ 3.88 0.68 มาก 
11. มีตํารวจท�องเท่ียวให#บริการช�วยเหลือครอบคลุมท่ัวทุก
พื้นท่ี 3.79 0.80 มาก 
ภาพรวม 4.05 0.52 มาก 

 
 



 

 

 

 

จากตารางที่ 4 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#าน
ประสบการณ�มีความเหมาะสมระดับมาก (Χ = 4.05) โดยการนําเสนอที่มีความเหมาะสมมากที่สุด
เกี่ยวกับสถานที่ท�องเที่ยวมีที่พักสะอาด สิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสม ( Χ = 4.31) ร#านอาหารมี
ให#บริการหลากหลายประเภทและหลากหลายแห�ง ( Χ = 4.28) มีการแนะนําสถานที่ท�องเที่ยวตาม
แหล�งท�องเที่ยวผ�านสื่อ ( Χ = 4.22) และการนําเสนอที่มีความเหมาะสมมากเก่ียวกับความสะดวกใน
การเข#าถึงข#อมูลแหล�งท�องเที่ยวของไทย (Χ = 4.10) สถานที่ท�องเที่ยวมีสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับ
นักท�องเที่ยวที่ได#มาตรฐาน เช�น ที่พักแรม อาหารและสถานบันเทิง การบริการนําเที่ยวและมัคคุเทศก� 
ระเบียบพิธีการเข#า-ออกประเทศ และสาธารณูปโภคพื้นฐาน (Χ = 4.09) สภาพการจราจรไม�ติดขัด มี
ป�ายบอกทางที่ชัดเจน ( Χ = 4.01) ความสมบูรณ�ของสถานที่ท�องเที่ยวต�างๆ ( Χ = 4.00) ความ
น�าสนใจของกิจกกรมการท�องเที่ยวต�างๆ เช�น การดํานํ้าดูปะการัง การเดินป�า การพักแรมในป�า ( Χ = 
3.97) นักท�องเที่ยวตามสถานที่ท�องเที่ยวไม�มีความพลุกพล�านจนเกินไป (Χ = 3.92) มัคคุเทศก�ท#องถิ่น
หาง�าย มีคุณภาพ ( Χ = 3.88) และมีตํารวจท�องเที่ยวให#บริการช�วยเหลือครอบคลุมทั่วทุกพื้นที่ ( Χ = 
3.79) ตามลําดับ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

ตารางที่ 5  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านสิ่งดึงดูดใจ 
 
                    (n=423) 

ด#านสิ่งดึงดดูใจ Χ  S.D. แปลผล 
12. วิถีชีวิตความเป,นอยู�พ้ืนบ#านที่น�าต่ืนตาตื่นใจ 3.91 0.66 มาก 
13. มีประวัติศาสตร�ความเป,นมาที่น�าสนใจ 3.83 0.62 มาก 
14. มีสถานที่ท�องเทีย่วทีเ่ป,นของโบราณ 
(โบราณสถาน) แสดงถึงความเก�าแก� ควรแก�การอนุรกัษ� 4.03 0.69 มาก 
15. มีสังหาริมทรัพย�ทีเ่ป,นของโบราณ (โบราณวัตถุ) 
ควรแก�การเก็บรักษาไว#ให#ลูกหลานได#ช่ืนชม  3.77 0.61 มาก 
16. มีศิลปะ การช�างที่น�าสนใจและมีเอกลักษณ� 3.43 0.72 มาก 
17. มีวัฒนธรรมที่เป,นเอกลักษณ�ประจําชาติไทย 4.16 0.70 มาก 
18. มีประเพณีตามเทศกาลทีแ่สดงความเป,นไทยอย�าง
แท#จริง 4.01 0.67 มาก 
19. มีสิ่งปลูกสร#างที่เป,นสถาปoตยกรรมสมัยใหม� 3.41 0.58 มาก 
20. มีแหล�งธรรมชาติสวยสดงดงามควรแก�การอนุรักษ� 
เช�น ป�าไม# ภูเขา นํ้าตก แม�นํ้าลําคลอง ทะเล และสตัว�
ป�า 3.87 0.55 มาก 
21. มีการจัดแสดงพิเศษประจําท#องถ่ิน เช�น การแสดง
สัตว�แสนรู#   มายากล กายกรรม ละคร เป,นต#น 3.66 0.56 มาก 
22. มีสินค#าของที่ระลึก (Souvenir) เช�น สิ่งทอ จักร
สานและหัตกรรม งานฝ{มือของคนไทย ของชําร�วย
จําพวกภาชนะถ#วยชาม/แก#วเบญจรงค� พวงกุญแจลาย
ไทย ของที่ระลึกไทยจําพวกช#างเรซ่ินและรถตุ�กตุ�ก
นาฬิกาจําลอง 3.38 0.65 ปานกลาง 
23. มีสถานบันเทิงยามคํ่าคืนชวนให#น�าตื่นตาตื่นใจ 3.33 0.54 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.73 0.48 มาก 
 

จากตารางที่ 5 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#าน         
สิ่งดึงดูดใจมีความเหมาะสมระดับมาก (Χ = 3.73) โดยการนําเสนอที่มีความเหมาะสมมากเก่ียวกับ



 

 

 

 

การมีวัฒนธรรมที่เป,นเอกลักษณ�ประจําชาติไทย (Χ = 4.16) การมีสถานที่ท�องเที่ยวที่เป,นของโบราณ 
(โบราณสถาน) แสดงถึงความเก�าแก� ควรแก�การอนุรักษ� ( Χ = 4.03) การมีประเพณีตามเทศกาลที่
แสดงความเป,นไทยอย�างแท#จริง (Χ = 4.01) วิถีชีวิตความเป,นอยู�พื้นบ#านที่น�าต่ืนตาต่ืนใจ ( Χ = 3.91) 
การมีแหล�งธรรมชาติสวยสดงดงามควรแก�การอนุรักษ� เช�น ป�าไม# ภูเขา นํ้าตก แม�น้ําลําคลอง ทะเล 
และสัตว�ป�า (Χ = 3.87) การมีประวัติศาสตร�ความเป,นมาที่น�าสนใจ (Χ = 3.83) การมีสังหาริมทรัพย�
ที่เป,นของโบราณ (โบราณวัตถุ) ควรแก�การเก็บรักษาไว#ให#ลูกหลานได#ชื่นชม ( Χ = 3.77) การจัดแสดง
พิเศษประจําท#องถิ่น เช�น การแสดงสัตว�แสนรู# มายากล กายกรรม ละคร เป,นต#น( Χ = 3.66) การมี
ศิลปะ การช�างที่น�าสนใจและมีเอกลักษณ� ( Χ = 3.43) มีสิ่งปลูกสร#างที่เป,นสถาปoตยกรรมสมัยใหม� (
Χ = 3.41) ตามลําดับ และการนําเสนอมีความเหมาะสมระดับปานกลาง ได#แก� การมีสินค#าของที่
ระลึก (Souvenir) เช�น สิ่งทอ จักรสานและหัตกรรม งานฝ{มือของคนไทย ของชําร�วยจําพวกภาชนะ
ถ#วยชาม/แก#วเบญจรงค� พวงกุญแจลายไทย ของที่ระลึกไทยจําพวกช#างเรซิ่นและรถตุ�กตุ�กนาฬิกา
จําลอง (Χ = 3.38) การมีสถานบันเทิงยามค่ําคืนชวนให#น�าตื่นตาต่ืนใจ(Χ = 3.33) ตามลําดับ 

 
ตารางที่ 6  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านราคา 
 
                    (n=423) 

ด#านราคา Χ  S.D. แปลผล 
24. ราคาสินค#ามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค#า 3.30 0.84 ปานกลาง 
25. ราคาอาหารและเคร่ืองดื่มเหมาะสมกับบริการและ
รสชาติที่ได#รับ 3.46 0.67 มาก 
26. ราคาสินค#าในแหล�งท�องเทีย่วมีการควบคุมราคาที่
เหมาะสมพร#อมปrดป�ายแสดงราคาที่ชัดเจน  3.31 0.76 ปานกลาง 
27. ความเหมาะสมของค�าธรรมเนียมการเยีย่มชม/
ค�าบริการนําเที่ยว 3.34 0.56 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.35 0.47 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 6 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#านราคา
มีความเหมาะสมระดับปานกลาง ( Χ = 3.35) โดยการนําเสนอที่มีความเหมาะสมมากเกี่ยวกับราคา
อาหารและเคร่ืองด่ืมเหมาะสมกับบริการและรสชาติที่ได#รับ ( Χ = 3.46) และการนําเสนอที่มีความ
เหมาะสมปานกลางเก่ียวกับความเหมาะสมของค�าธรรมเนียมการเยี่ยมชม/ค�าบริการนําเที่ยว ( Χ = 



 

 

 

 

3.34) ราคาสินค#าในแหล�งท�องเที่ยวมีการควบคุมราคาที่เหมาะสมพร#อมปrดป�ายแสดงราคาที่ชัดเจน(
Χ = 3.31) และราคาสินค#ามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค#า (Χ = 3.30) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 7  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านสภาพแวดล#อม 
 
                    (n=423) 

ด#านสภาพแวดล#อม Χ  S.D. แปลผล 
28. สภาพแวดล#อมด ีสะอาดไม�มีสิ่งปฏิกลู 3.24 0.62 ปานกลาง 
29. สภาพอากาศที่ด ีไม�เยน็หรือร#อนจนเกินไป 3.27 0.68 ปานกลาง 
30. มีระบบประปาที่ดี เช�น น้ําสะอาด และมีใช#
เพียงพอ 3.52 0.70 มาก 
31. การคมนาคมสะดวกเข#าถึงแหล�งเทีย่วง�าย 3.31 0.71 ปานกลาง 
32. สภาพแหล�งท�องเทีย่วมีความปลอดภัยต�อชีวิต/
ทรัพย�สิน 3.10 0.69 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.29 0.51 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 7 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#าน
สภาพแวดล#อมมีความเหมาะสมระดับปานกลาง (Χ = 3.29) โดยการนําเสนอที่มีความเหมาะสมมาก
เกี่ยวกับการมีระบบประปาที่ดี เช�น นํ้าสะอาด และมีใช#เพียงพอ ( Χ = 3.52) และการนําเสนอที่มี
ความเหมาะสมระดับปานกลางเก่ียวกับการคมนาคมสะดวกเข#าถึงแหล�งเที่ยวง�าย ( Χ = 3.31) สภาพ
อากาศที่ดี ไม�เย็นหรือร#อนจนเกินไป (Χ = 3.27) สภาพแวดล#อมดี สะอาดไม�มีสิ่งปฏิกูล  ( Χ = 3.24) 
และสภาพแหล�งท�องเที่ยวมีความปลอดภัยต�อชีวิต/ทรัพย�สิน (Χ = 3.10) ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 8  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านการพักผ�อนและผ�อนคลาย 
 
                    (n=423) 

ด#านการพักผ�อนและผ�อนคลาย Χ  S.D. แปลผล 
33. มีสถานที่ทีส่ามารถหลกีเหลีย่งกับความวุ�นวายใน
ชีวิต 3.30 0.59 ปานกลาง 
34. เป,นสถานทีท่�องเที่ยวที่ทําให#ไม�ต#องคิดถึงหรือกงัวล
เกี่ยวกับหน#าที่การงานได# 3.15 0.54 ปานกลาง 
35. สถานที่ท�องเทีย่วสามารถใช#เป,นที่พักผ�อนหย�อนใจ
ได#ด ี 3.34 0.60 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.26 0.46 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 8 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#านการ
พักผ�อนและผ�อนคลายมีความเหมาะสมระดับปานกลาง ( Χ = 3.26) โดยการนําเสนอที่มีความ
เหมาะสมปานกลางเกี่ยวกับสถานที่ท�องเที่ยวสามารถใช#เป,นที่พักผ�อนหย�อนใจได#ดี ( Χ = 3.34) การมี
สถานที่ที่สามารถหลีกเหลี่ยงกับความวุ�นวายในชีวิต (Χ = 3.30) และการเป,นสถานที่ท�องเที่ยวที่ทําให#
ไม�ต#องคิดถึงหรือกังวลเกี่ยวกับหน#าที่การงานได# (Χ = 3.15) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 9  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านความน�าตื่นเต#นและการผจญภยั 
 
                    (n=423) 

ด#านความน�าตื่นเต#นและการผจญภัย Χ  S.D. แปลผล 
36. สามารถค#นพบสิ่งที่น�าต่ืนเต#นและทราบซึ่งใจเมื่อมา
เทีย่ว 4.04 0.63 มาก 
37. รู#สึกสนุกสนานและบันเทิงเม่ือได#มาเทีย่ว 3.92 0.64 มาก 
38. สามารถท�องเทีย่วแบบผจญภยั การเดินป�า แคมปr�ง 
การดูนก การไต�เขา ปo�นจักรยาน และท�องเทีย่วธรรมชาติ 4.06 0.66 มาก 
ภาพรวม 4.01 0.52 มาก 



 

 

 

 

จากตารางที่ 9 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#านความ
น�าตื่นเต#นและการผจญภัยมีความเหมาะสมระดับมาก (Χ = 4.01) โดยการนําเสนอที่มีความเหมาะสม
มากเก่ียวกับการสามารถท�องเที่ยวแบบผจญภัย การเดินป�า แคมปr�ง การดูนก การไต�เขา ปo�นจักรยาน 
และท�องเที่ยวธรรมชาติ (Χ = 4.06) การสามารถค#นพบสิ่งที่น�าต่ืนเต#นและทราบซ่ึงใจเม่ือมาเที่ยว (Χ
= 4.04) และการรู#สึกสนุกสนานและบันเทิงเม่ือได#มาเที่ยว (Χ = 3.92) ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 10  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านการเรียนรู# 
 
                    (n=423) 

ด#านการเรียนรู# Χ  S.D. แปลผล 
39. เกิดการเรียนรู#สิ่งใหม� ๆ เพ่ือเป,นประสบการณ�
ให#แก�ชีวิตเม่ือได#มาเทีย่ว 4.31 0.70 มากที่สุด 
40. ค#นพบวัฒนธรรม การใช#ชีวิต ความเป,นอยู�แบบ
เรียบง�ายเม่ือได#มาเทีย่ว  3.92 0.68 มาก 
41. เกิดความนิยมชมชอบ รัก หวงแหนต�อศลิปะ 
วัฒนธรรม และประเพณีของแหล�งท�องเทีย่วไทย  4.04 0.73 มาก 
ภาพรวม 4.09 0.51 มาก 
 

จากตารางที่ 10 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#าน
สภาพแวดล#อมมีความเหมาะสมระดับมาก ( Χ = 4.09) โดยการนําเสนอที่มีความเหมาะสมมากที่สุด
เกี่ยวกับการเกิดการเรียนรู#สิ่งใหม� ๆ เพื่อเป,นประสบการณ�ให#แก�ชีวิตเมื่อได#มาเที่ยว ( Χ = 4.31) และ
การนําเสนอที่มีความเหมาะสมระดับมากเกี่ยวกับการเกิดความนิยมชมชอบ รัก หวงแหนต�อศิลปะ 
วัฒนธรรม และประเพณีของแหล�งท�องเที่ยวไทย ( Χ = 4.04) การค#นพบวัฒนธรรม การใช#ชีวิต ความ
เป,นอยู�แบบเรียบง�ายเม่ือได#มาเที่ยว (Χ = 3.92) ตามลําดับ 

 
 
 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 11  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านสังคม 
 
                    (n=423) 

ด#านสังคม Χ  S.D. แปลผล 
42. ผู#คนในแหล�งท�องเทีย่วเป,นมิตรและมอีัธยาศยัไมตรี
ที่ดี  
และมีนํ้าใจเป,นมิตรกับนักท�องเทีย่ว 4.05 0.66 มาก 
43. เสน�ห�ในวิถีชีวิตของผู#คนตามแหล�งท�องเที่ยวไทย 4.16 0.67 มาก 
44. ผู#คนในท#องถ่ินมีการปฏิสัมพันธ�ทีดี่และสามัคคีกนั 4.23 0.65 มากที่สุด 
ภาพรวม 4.15 0.50 มาก 

 
จากตารางที่ 11 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#าน

สภาพแวดล#อมมีความเหมาะสมระดับมาก ( Χ = 4.15) โดยการนําเสนอที่มีความเหมาะสมมากที่สุด
เกี่ยวกับผู#คนในท#องถิ่นมีการปฏิสัมพันธ�ที่ดีและสามัคคีกัน (Χ = 4.23) และการนําเสนอที่มีความ
เหมาะสมระดับมากเก่ียวกับเสน�ห�ในวิถีชีวิตของผู#คนตามแหล�งท�องเที่ยวไทย ( Χ = 4.16) และผู#คนใน
แหล�งท�องเที่ยวเป,นมิตรและมีอัธยาศัยไมตรีที่ดี และมีน้ําใจเป,นมิตรกับนักท�องเที่ยว ( Χ = 4.05) 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 12  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการนําเสนอ 
ภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยในด#านช่ือเสยีง 
 
                    (n=423) 

ด#านชื่อเสยีง Χ  S.D. แปลผล 
45. ช่ือเสยีงของสถานทีท่�องเทีย่วเป,นที่รู#จัก 3.98 0.54 มาก 
46. สถานที่ท�องเทีย่วบางแห�งถือได#ว�าเป,น Unseen 
Thailand  3.80 0.57 มาก 
47. สามารถเล�าประสบการณ�จากการมาเที่ยวไทย
ให#แก�เพือ่นหรือคนรู#จัก 4.02 0.68 มาก 
ภาพรวม 3.93 0.51 มาก 
 



 

 

 

 

จากตารางที่ 12 พบว�า กลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยด#าน
ชื่อเสียงมีความเหมาะสมระดับมาก (Χ = 3.93) โดยการนําเสนอที่มีความเหมาะสมมากเก่ียวกับการ
สามารถเล�าประสบการณ�จากการมาเที่ยวไทยให#แก�เพ่ือนหรือคนรู#จัก (Χ = 4.02) ชื่อเสียงของสถานที่
ท�องเที่ยวเป,นที่รู#จัก (Χ = 3.98) สถานที่ท�องเที่ยวบางแห�งถือได#ว�าเป,น Unseen Thailand ( Χ = 
3.98) ตามลําดับ 
  
ตอนที่ 3  การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา 

 
จากการวิเคราะห�ระดับการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยในด#านการรับรู#ความต#องการ 

การแสวงหาข#อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจเดินทาง และการประเมินภายหลังการเดินทาง  
มีรายละเอียดดังน้ี 

 
ตารางที่ 13  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการตัดสินใจ 
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า 
 
                    (n=423) 

การตัดสินใจเดินทางมาเทีย่วประเทศไทย Χ  S.D. แปลผล 
ด#านการรับรู#ความต#องการ 3.66 0.47 มาก 
ด#านการแสวงหาข#อมูล 3.80 0.51 มาก 
ด#านการประเมินทางเลอืก 3.81 0.60 มาก 
ด#านการตัดสินใจเดินทาง 3.82 0.52 มาก 
ด#านการประเมินภายหลังการเดินทาง 3.78 0.55 มาก 
ภาพรวม 3.77 0.46 มาก 

 
จากตารางที่ 13 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยจัดอยู�ในระดับ

มาก (Χ = 3.77) โดยมีการตัดสินใจระดับมากตั้งแต�ขั้นการตัดสินใจเดินทาง ( Χ = 3.82) การประเมิน
ทางเลือก ( Χ = 3.81) การแสวงหาข#อมูล ( Χ = 3.80) การประเมินภายหลังการเดินทาง ( Χ = 3.78) 
และการรับรู#ความต#องการ (Χ = 3.66) ตามลําดับ 

 
 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 14  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการตัดสินใจ 
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าในด#านการรับรู#ความต#องการ 
 
                    (n=423) 

ด#านการรับรู#ความต#องการ Χ  S.D. แปลผล 
1. ท�านต#องการสัมผสัวิถีชีวิตความเป,นอยู�ของชาวบ#าน 3.83 0.52 มาก 
2. ท�านต#องการศึกษาประวัติศาสตร� 3.96 0.64 มาก 
3. ท�านต#องการรับรู#ถึงศิลปะ วัฒนธรรม และประเพณี 3.64 0.71 มาก 
4. ท�านต#องการชมการโบราณสถาน  4.21 0.59 มากที่สุด 
5. ท�านต#องการชมการโบราณวัตถุ 3.37 0.64 ปานกลาง 
6. ท�านต#องการสัมผสัธรรมชาติเช�น ป�าไม# ภูเขา นํ้าตก 
แม�นํ้า ลําคลอง ทะเล และสัตว�ป�า  3.52 0.55 มาก 
7.  ท�านต#องการชมสิ่งปลกูสร#างที่เป,นสถาปoตยกรรม
สมยัใหม� 3.38 0.67 ปานกลาง 
8. ท�านต#องการชมการแสดงพิเศษประจําท#องถิ่น เช�น 
การแสดงสัตว�แสนรู# มายากล กายกรรม ละคร เป,นต#น 4.10 0.68 มาก 
9. ท�านต#องการเลอืกซ้ือสนิค#าของที่ระลึก (Souvenir) 3.30 0.66 ปานกลาง 
10. ท�านต#องการใช#บริการสถานบันเทิงยามราตรี 3.27 0.58 ปานกลาง 
ภาพรวม 3.66 0.47 มาก 

 
จากตารางที่ 14 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยด#านการรับรู#

ความต#องการจัดอยู�ในระดับมาก (Χ = 3.66) โดยมีการตัดสินใจระดับมากที่สุดเกี่ยวกับความต#องการ
ชมการโบราณสถาน( Χ = 4.21) มีการตัดสินใจระดับมากเก่ียวกับความต#องการชมการแสดงพิเศษ
ประจําท#องถิ่น เช�น การแสดงสัตว�แสนรู# มายากล กายกรรม ละคร เป,นต#น (Χ = 4.10) ความต#องการ
ศึกษาประวัติศาสตร� ( Χ = 3.96) ความต#องการสัมผัสวิถีชีวิตความเป,นอยู�ของชาวบ#าน ( Χ = 3.83) 
ความต#องการรับรู#ถึงศิลปะ วัฒนธรรม และประเพณี ( Χ = 3.64) ความต#องการสัมผัสธรรมชาติเช�น 
ป�าไม# ภูเขา น้ําตก แม�น้ํา ลําคลอง ทะเล และสัตว�ป�า ( Χ = 3.52) และมีการตัดสินใจระดับปานกลาง
เกี่ยวกับความต#องการชมสิ่งปลูกสร#างที่เป,นสถาปoตยกรรมสมัยใหม� ( Χ = 3.38) ความต#องการชมการ
โบราณวัตถุ ( Χ = 3.37) ความต#องการเลือกซื้อสินค#าของที่ระลึก (Souvenir) ( Χ = 3.30) ความ
ต#องการใช#บริการสถานบันเทิงยามราตรี (Χ = 3.27) ตามลําดับ 

 



 

 

 

 

ตารางที่ 15  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการตัดสินใจ 
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าในด#านการแสวงหาข#อมลู 
 
                    (n=423) 

ด#านการแสวงหาข#อมูล Χ  S.D. แปลผล 
11. แหล�งข#อมูลเชิงการค#า เช�น บริษัททัวร� สายการบิน 
โรงแรม ร#านอาหาร เป,นต#น 3.55 0.71 มาก 
12. แหล�งข#อมูลทีไ่ม�หวังผลทางการค#า เช�น ญาติ เพ่ือน
ร�วมงาน และคนรู#จัก 3.92 0.63 มาก 
13. แหล�งข#อมูลอสิระ เช�น หน�วยงานด#านการท�องเทีย่ว
ของประเทศ บทความจากวารสาร/นิตยสารการ
ท�องเทีย่ว/หนังสอืพิมพ�  หนังสอื Unseen Thailand: 
สัมผสัจริงเมืองไทย) เว็บไซต�ด#านการท�องเทีย่ว  
เป,นต#น 3.94 0.69 มาก 
ภาพรวม 3.80 0.51 มาก 

 
จากตารางที่ 15 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยด#านการ

แสวงหาข#อมูลจัดอยู�ในระดับมาก ( Χ = 3.80) โดยมีการตัดสินใจระดับมากเกี่ยวกับแหล�งข#อมูลอิสระ 
เช�น หน�วยงานด#านการท�องเที่ยวของประเทศ บทความจากวารสาร/นิตยสารการท�องเที่ยว/
หนังสือพิมพ�  หนังสือ Unseen Thailand: สัมผัสจริงเมืองไทย) เว็บไซต�ด#านการท�องเที่ยว เป,นต#น (
Χ = 3.94) แหล�งข#อมูลที่ไม�หวังผลทางการค#า เช�น ญาติ เพ่ือนร�วมงาน และคนรู#จัก ( Χ = 3.92) และ
แหล�งข#อมูลเชิงการค#า เช�น บริษัททัวร� สายการบิน โรงแรม ร#านอาหาร เป,นต#น ( Χ = 3.55) 
ตามลําดับ 

 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 16  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการตัดสินใจ 
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าในด#านการประเมินทางเลอืก 
 
                    (n=423) 

ด#านการประเมินทางเลอืก Χ  S.D. แปลผล 
14. ท�านเลอืกเดินทางมาเน่ืองจากประเทศไทยมี
สถานทีท่�องเที่ยว มีความน�าสนใจ เป,นที่ดึงดูด 3.92 0.68 มาก 
15. ท�านเลอืกเดินทางมาเน่ืองจากมารยาทของคนไทย 
มีความยิ้มแย#ม อัธยาศยัทีดี่ต�อกัน 3.81 0.65 มาก 
16. ท�านเลอืกเดินทางมาเน่ืองจากการสนับสนุนให#
เดินทางมาท�องเทีย่วไทยของหน�วยงานของรัฐ/เอกชน 3.26 0.70 ปานกลาง 
17.ท�านเลอืกเดินทางมาเนือ่งจากความสัมพันธ�อันดี
ระหว�างประเทศไทย-ประเทศจีน 4.08 0.73 มาก 
18. ท�านเลอืกเดินทางมาเน่ืองจากระยะเวลามีความ
เหมาะสม 3.78 0.75 มาก 
19. ท�านเลอืกเดินทางมาเน่ืองจากความเหมาะสมคุ#มค�า
ของค�าใช#จ�าย และงบประมาณสําหรับการท�องเทีย่ว 3.99 0.77 มาก 
ภาพรวม 3.81 0.60 มาก 

 
จากตารางที่ 16 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยด#านการ

ประเมินทางเลือกจัดอยู�ในระดับมาก ( Χ = 3.81) โดยมีการตัดสินใจระดับมากเก่ียวกับการเลือก
เดินทางมาเน่ืองจากความสัมพันธ�อันดีระหว�างประเทศไทย-ประเทศจีน (Χ = 4.08) การเลือกเดินทาง
มาเนื่องจากความเหมาะสมคุ#มค�าของค�าใช#จ�าย และงบประมาณสําหรับการท�องเที่ยว ( Χ = 3.99) 
การเลือกเดินทางมาเนื่องจากประเทศไทยมีสถานที่ท�องเที่ยวมีความน�าสนใจ เป,นที่ดึงดูด( Χ = 3.92) 
การเลือกเดินทางมาเนื่องจากมารยาทของคนไทยมีความยิ้มแย#ม อัธยาศัยที่ดีต�อกัน ( Χ = 3.81) การ
เลือกเดินทางมาเน่ืองจากระยะเวลามีความเหมาะสม ( Χ = 3.78) และมีการตัดสินใจระดับปานกลาง
เกี่ยวกับการท�านเลือกเดินทางมาเนื่องจากการสนับสนุนให#เดินทางมาท�องเที่ยวไทยของหน�วยงานของ
รัฐ/เอกชน (Χ = 3.26) ตามลําดับ 

 



 

 

 

 

ตารางที่ 17  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการตัดสินใจ 
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าในด#านการตัดสินใจเดินทาง 
 
                    (n=423) 

ด#านการตัดสินใจเดินทาง Χ  S.D. แปลผล 
20. การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของท�าน 
มิได#เกิดจาการสิ่งล�อใจ เช�น การลด แลก แจก แถม 
(Sale Promotion) จากบริษัททัวร� หรือมีผู#อุปถัมภ�การ
เดินทาง  3.26 0.69 ปานกลาง 
21. การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของท�าน  
มิได#เกิดจากการสร#างความแตกต�าง เช�น วัฒนธรรมการ
ต#อนรับของคนไทยมีความสุภาพยิ้มแย#มแจ�มใส จัดได#
ว�าเป,นสยามเมอืงยิ้ม  4.22 0.72 มากที่สุด 
22. การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของท�าน 
มิได#เกิดจากการลดอัตราการเสี่ยงในความรู#สึกของ
ผู#บริโภคเช�น ภาพพจน�ช่ือเสยีง/อายขุองบริษัทนําเทีย่ว 
การรับประกันความม่ันคงและปลอดภัยจากรัฐบาลไทย  
และการอ#างถึงของลูกค#า (Customer Reference)   3.98 0.73 มาก 
ภาพรวม 3.82 0.52 มาก 

 
จากตารางที่ 17 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยด#านการ

ตัดสินใจเดินทางจัดอยู�ในระดับมาก ( Χ = 3.82) โดยมีการตัดสินใจระดับมากที่สุดเกี่ยวกับการ
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของท�าน  มิได#เกิดจากการสร#างความแตกต�าง เช�น วัฒนธรรม
การต#อนรับของคนไทย มีความสุภาพยิ้มแย#มแจ�มใส จัดได#ว�าเป,นสยามเมืองยิ้ม ( Χ = 4.22) มีการ
ตัดสินใจระดับมากเกี่ยวกับการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของท�าน มิได#เกิดจากการลด
อัตราการเสี่ยงในความรู#สึกของผู#บริโภคเช�น ภาพพจน�ช่ือเสียง/อายุของบริษัทนําเที่ยว การรับประกัน
ความมั่นคงและปลอดภัยจากรัฐบาลไทย  และการอ#างถึงของลูกค#า (Customer Reference)  ( Χ = 
3.98) และมีการตัดสินใจระดับปานกลางเก่ียวกับการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของท�าน 
มิได#เกิดจาการสิ่งล�อใจ เช�น การลด แลก แจก แถม (Sales Promotion) จากบริษัททัวร� หรือมีผู#
อุปถัมภ�การเดินทาง (Χ = 3.26) ตามลําดับ 
 



 

 

 

 

ตารางที่ 18  ค�าเฉลีย่และค�าส�วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ�มตัวอย�างจําแนกตามระดับการตัดสินใจ 
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าในด#านการประเมินภายหลังการเดินทาง 
 
                    (n=423) 

ด#านการประเมินภายหลังการเดินทาง Χ  S.D. แปลผล 
23. ท�านพึงพอใจภาพรวมของการท�องเทีย่วประเทศ
คร้ังน้ี  3.76 0.71 มาก 
24. ท�านจะบอกต�อคนรู#จักให#เดินทางมาท�องเที่ยว
ประเทศไทย 3.81 0.70 มาก 
25. ท�านจะแนะนําผู#อื่นให#เลอืกประเทศไทยเป,นอีก
ทางเลือกสําหรับการเดินทางมาท�องเทีย่วในยามพักผ�อน 3.77 0.74 มาก 
26. ถ#ามีโอกาสท�านจะกลบัมาเที่ยวประเทศไทยอีกคร้ัง 3.79 0.68 มาก 
ภาพรวม 3.78 0.55 มาก 

 
จากตารางที่ 18 พบว�า กลุ�มตัวอย�างมีการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยด#านการ

ประเมินภายหลังการเดินทางจัดอยู�ในระดับมาก (Χ = 3.78) โดยมีการตัดสินใจระดับมากเก่ียวกับการ
จะบอกต�อคนรู#จักให#เดินทางมาท�องเที่ยวประเทศไทย (Χ = 3.81) ถ#ามีโอกาสท�านจะกลับมาเที่ยว
ประเทศไทยอีกคร้ัง ( Χ = 3.79) การจะแนะนําผู#อื่นให#เลือกประเทศไทยเป,นอีกทางเลือกสําหรับการ
เดินทางมาท�องเที่ยวในยามพักผ�อน ( Χ = 3.77) และความพึงพอใจภาพรวมของการท�องเที่ยว
ประเทศคร้ังนี้ (Χ = 3.76) ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 4  ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข�อมูลเพ่ือใช�ในการวิเคราะห�  
 

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข#อมูลเพ่ือใช#ในการวิเคราะห� ด#วยการตรวจสอบระดับ
การวัดของข#อมูล การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข#อมูลแบบปกติ และการทดสอบความสัมพันธ�
ระหว�างตัวแปรที่ใช#ในการวิเคราะห� มีรายละเอียดดังนี้    

การตรวจสอบระดับการวัดของข#อมูล 
ตัวแปรที่ใช#ในการวิเคราะห�รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#

นักท�องเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า โดยใช#การวิเคราะห�โมเดลสมการ
โครงสร#าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) จําเป,นต#องมีระดับการวัดของตัวแปรว�า
อยู�ในระดับช�วง (Interval scale) ขึ้นไปจึงจะสามารถนําไปใช#ได#ทันที ซึ่งในกรณีตัวแปรอยู�ใน



 

 

 

 

ระดับนามบัญญัติ (Nominal scale) และอันดับมาตรา (Ordinal scale) ต#องแปลงเป,นตัวแปร
หุ�น (Dummy variable) เสียก�อนนําไปวิเคราะห� ซึ่งผลการแปลงเป,นตัวแปรหุ�น (Dummy 
variable) มีดังน้ี 

 
ตัวแปรที่ใช#ในการวิจัย ตัวแปรหุ�น  

(Dummy Variable) 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)  
1. อายุ (Age) (Interval Scale) ไม�แปลงตัวแปรหุ�น 
2. ระดับการศึกษา (Edu) (Ordinal Scale) แปลงตัวแปรหุ�น 
     สูงกว�าปริญญาตรี 1 
     ปริญญาตรี 0 
3. รายได# (Income) (Ordinal Scale)  
     44,000 หยวนขึ้นไป/เดือน 1 
     ตํ่ากว�า  44,000 หยวน/เดือน 0 
4. จํานวนครั้งที่เดินทางมาท�องเที่ยว (Frequen) (Ratio Scale) ไม�แปลงตัวแปรหุ�น 
5. ลักษณะการเดินทางมาท�องเท่ียว (Travel) (Nominal Scale)  
    แบบมากับบริษัททัวร� (Tourist) 1 
    แบบกระเป�าเป�สะพายหลัง (Backpacker) 0 
6. จํานวนส่ือการท�องเท่ียวท่ีเปrดรับ (Media) (Ratio Scale) ไม�แปลงตัวแปรหุ�น 
  
7. รูปแบบการติดต�อส่ือสาร (Commu) (Nominal Scale) แปลงตัวแปรหุ�น 
    ออนไลน� หรือการส่ือสารแบบใหม� 1 
    ออฟไลน� หรือการส่ือสารแบบด้ังเดิม 0 
ตัวแปรส�งผ�าน (Mediator Variables)  
8. การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย (Image) ในด#าน
การศึกษา ส่ิงดึงดูดใจ ราคา สภาพแวดล#อม การพักผ�อนและผ�อน
คลาย ความน�าต่ืนเต#นและการผจญภัย การเรียนรู# สังคม ช่ือเสียง 
(ImageA- ImageI) (Interval Scale) 

 
ไม�แปลงตัวแปรหุ�น 

 
ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 

9. การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย (Decis) ในด#านการรับรู#
ความต#องการ การแสวงหาข#อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
เดินทาง การประเมินภายหลังการเดินทาง (DecisA-DecisE) 
(Interval Scale) 

 
 
 

ไม�แปลงตัวแปรหุ�น 
 



 

 

 

 

การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข#อมูลแบบปกติ 
การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข#อมูลแบบปกติของตัวแปรปoจจัยด#านข#อมูลทั่วไปของ

นักท�องเที่ยวชาวจีน  การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย  และการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทย มีรายละเอียดดังตารางที่ 19  

 
ตารางที่ 19  การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงข#อมูลแบบปกติ 
 
 

ตัวแปร 
(Variables) 

ความเบ# 
(Skewness) 

ความโด�ง 
(Kurtosis) 

ข#อมูลแจกแจงปกติ 
(Normal 

Distribution) 
Age 0.596 1.396 � 
Edu 0.704 1.178 � 

Income 0.692 1.454 � 

Frequen 0.716 0.605 � 

Travel 0.508 1.107 � 

Commu 0.539 1.034 � 

Media 0.663 1.036 � 

Image   � 

ImageA 0.651 0.391 � 

ImageB 0.643 0.654 � 

ImageC 0.522 0.473 � 

ImageD 0.661 1.159 � 

ImageE 0.536 0.987 � 

ImageF 0.581 0.889 � 

ImageG 0.610 1.109 � 

ImageH 0.656 1.023 � 

ImageI 0.146 1.328 � 

Decis   � 

DecisA 0.691 0.643 � 

DecisB 0.502 1.343 � 

DecisC 0.298 0.615 � 

DecisD 0.501 0.884 � 

DecisE 0.712 1.077 � 

 



 

 

 

 

จากตารางที่ 19  พบว�า ตัวแปรปoจจัยด#านข#อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูง มีค�า 
Skewness อยู�ระหว�าง  0.508 ถึง 0.704 และ ค�า Kurtosis อยู�ระหว�าง 0.605 ถึง 1.454  การ
นําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย  มีค�า Skewness อยู�ระหว�าง  0.146 ถึง 0.661และ ค�า 
Kurtosis อยู�ระหว�าง 0.391 ถึง 1.328 และการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย มีค�า 
Skewness อยู�ระหว�าง  0.298 ถึง 0.712 และ ค�า Kurtosis อยู�ระหว�าง 0.615 ถึง 1.343 น่ันคือตัว
แปรปoจจัยด#านข#อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง  การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย 
และการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า ทุกตัวแปรต�างมีความเหมาะสมที่จะนําไปวิเคราะห�
โมเดลสมการโครงสร#าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ทั้งน้ีเนื่องจากค�าความเบ# 
(Skewness) ไม�เกิน 0.75  (ค�าสัมบูรณ�) และค�าความโด�ง (Kurtosis) ไม�เกิน 1.50 (ค�าสัมบูรณ�) จึงทํา
ให#ข#อมูลมีแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) (Hoogland & Boomsma, 1998) อันมีผล
ให#ผลการวิเคราะห�มีความถูกต#องและแม�นยําเม่ือตัวแปรมีการแจกแจงข#อมูลแบบปกติแต�หากตัวแปร
ฝ�าฝ�นข#อตกลงน้ีจะทําให#ความคลาดเคลื่อนของโมเดล มีค�าตํ่ากว�าปกติ (Underestimate) ส�งผลให#
โมเดลสอดคล#องกับข#อมูลเชิงประจักษ�แบบไม�ถูกต#อง (นงลักษณ� วิรัชชัย, 2551) 

การทดสอบความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรที่ใช#ในการวิเคราะห�  
 การทดสอบความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรที่ใช#ในการวิเคราะห�ปoจจัยด#านข#อมูลทั่วไปของ
นักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง มีความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรที่ใช#วัดจํานวน 7 ตัวแปรอยู�ระหว�าง 0.462 
ถึง 0.724 ที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย  ความสัมพันธ�ระหว�าง 
ตัวแปรที่ใช#วัดจํานวน 9 ตัวแปรอยู�ระหว�าง 0.415 ถึง 0.747 ที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 และ               
การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า มีความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรที่ใช#วัดจํานวน 5 ตัวแปร           
อยู�ระหว�าง 0.559 ถึง 0.711 ที่นัยสําคัญทางสถิติ 0.05  

จะเห็นได#ว�า ความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรที่ใช#วัดปoจจัยด#านข#อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาว
จีนช้ันสูง  การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย  และการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย
ซํ้า มีค�าความสัมพันธ�ไม�เกิน 0.80 ทําให#ไม�เกิดสภาวะ Multicollinearity จึงมีความเหมาะสมสําหรับ
นําไปใช#ในการวิเคราะห�โมดลสมการโครงสร#าง (Structural Equation Model Analysis: SEM)               
ด#วย ซ่ึงสภาวะ Multicollinearity หรือปรากฏการณ�ที่ตัวแปรมีความสัมพันธ�กันทางบวกสูง อันมีผล
ให#ค�าสัมประสิทธิ์ที่ใช#ในการประมาณขาดความแม�นตรง ซ่ึงจะเกิดข้ึนในสัมพันธ�ทางบวกสูงเท�านั้น 
ส�วนในกรณีที่ความสัมพันธ�ทางลบสูง จะยิ่งทําให#ค�าสัมประสิทธิ์ที่ใช#ในการประมาณมีความแม�นตรง
มากข้ึนซึ่งหากเกิดสภาวะดังกล�าว หนทางแก#ไขจําเป,นที่จะต#องตัดตัวแปรตัวใดตัวหน่ึงที่ มี
ความสัมพันธ�กันสูงออกจากการวิเคราะห� (สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธุ�, 2551) ดังตารางที่ 20  

  



 

 

 

 

ตารางที่ 20  การทดสอบความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรที่ใช#ในการวิจัย 

  Age Edu Income Frequen Travel Commu Media 
ตัวแปร ค�าสหสัมพันธ�เพียร�สันโพรดักซ�โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
Age 1.000       
Edu 0.638* 1.000      

Income 0.563* 0.672* 1.000     
Frequen 0.724* 0.683* 0.532* 1.000    
Travel 0.630* 0.574* 0.524* 0.677* 1.000   

Commu 0.573* 0.615* 0.553* 0.566* 0.639* 1.000  
Media 0.554* 0.517* 0.462* 0.559* 0.557* 0.480* 1.000 

 Image 
ตัวแปร ImageA ImageB ImageC ImageD ImageE ImageF ImageG ImageH ImageI 

 ค�าสหสัมพันธ�เพียร�สันโพรดักซ�โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
ImageA 1.000         
ImageB 0.730* 1.000        
ImageC 0.573* 0.546* 1.000       
ImageD 0.616* 0.651* 0.577* 1.000      
ImageE 0.633* 0.581* 0.515* 0.747* 1.000     
ImageF 0.585* 0.654* 0.479* 0.683* 0.716* 1.000    
ImageG 0.556* 0.584* 0.493* 0.640* 0.656* 0.670* 1.000   
ImageH 0.600* 0.616* 0.415* 0.603* 0.579* 0.630* 0.659* 1.000  
ImageI 0.539* 0.580* 0.541* 0.605* 0.591* 0.615* 0.609* 0.673* 1.000 



 

 

 

 

ตารางที่ 20  (ต�อ) 
 

 Decis 
ตัวแปร  DecisA DecisB DecisC DecisD DecisE 

 ค�าสหสัมพันธ�เพียร�สันโพรดักซ�โมเมน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) (r) 
DecisA 1.000     
DecisB 0.711* 1.000    
DecisC 0.568* 0.584* 1.000   
DecisD 0.559* 0.623* 0.659* 1.000  
DecisE 0.674* 0.656* 0.609* 0.566* 1.000 

*P<0.05 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

ตอนที ่5  การวิเคราะห�รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให�นักท�องเที่ยว 
ชาวจีนชั้นสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา 
 

การวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร#าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) ของ
รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา โดยการประเมินความกลมกลืนของโมเดลแบบข#อมูลเชิงประจักษ�ใน
ภาพรวม (Overall model fit measure) และประเมินความกลมกลืนของผลลัพธ�ในส�วนประกอบที่
สําคัญของโมเดล (Component fit measure) มีรายละเอียดดังน้ี  

รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา จากกรอบแนวคิดในการวิจัยสามารถเขียนอยู�ในรูปโมเดล
สมการโครงสร#างด#วยโปรแกรมสําเร็จรูป Amos version 6.0 สามารถนําเสนอได#ดังภาพที่ 1 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1  รูปแบบการนําเสนอภาพลกัษณ�การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให#นักท�องเทีย่วชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําจาก
กรอบแนวคิดการวิจัย 

ผลการวิเคราะห�รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเทีย่วไทยเพื่อจูงใจให#นักท�องเทีย่วชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเทีย่วประเทศ
ไทยซ้ําทีไ่ด#จากกรอบแนวคิดในการวิจัยด#วยโปรแกรมสําเร็จรูป Amos version 6.0 ได#ดังภาพที ่2 
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χ
2 = 203.565, df = 161, GFI = 0.974, RMR = 0.022, RMSEA = 0.047 

*p<0.05 

ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห�รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให#นักท�องเทีย่วชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเทีย่วประเทศ
ไทยซ้ําทีไ่ด#จากกรอบแนวคิดการวิจัย 



 

 

 

 

จากภาพที่ 2 พบว�าโมเดลสมการโครงสร#าง (Structural Equation Model Analysis: SEM) 
ของรูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูงตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําที่พัฒนาข้ึนมีความสอดคล#องกับข#อมูลเชิงประจักษ� เน่ืองจาก ความ
กลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall model fit measure) พบว�า สัดส�วนค�าสถิติไคสแควร�/ค�า
ชั้นแห�งความเป,นอิสระ (χ2/df)  มีค�าเท�ากับ 1.264 ซ่ึงผ�านเกณฑ�ที่กําหนดไว#คือน#อยกว�า 3 เมื่อ
พิจารณาดัชนีกลุ�มที่กําหนดไว#ที่ระดับมากกว�าหรือเท�ากับ 0.90 พบว�า ดัชนีทุกตัวได#แก� GFI = 0.974, 
AGFI = 0.919, CFI = 0.978, TLI = 0.971 ผ�านเกณฑ� ดัชนี PGFI = 0.609 ผ�านเกณฑ� 0.50 ขึ้นไป 
ส�วนดัชนีที่กําหนดไว#ที่ระดับน#อยกว�า 0.05 พบว�า ดัชนี RMR = 0.022 และ RMSEA = 0.047 ผ�าน
เกณฑ�ที่กําหนดไว#เช�นเดียวกัน จึงสรุปได#ว�า รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูง
ใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าที่พัฒนาขึ้นมีความกลมกลนืกบั
ข#อมูลเชิงประจักษ� ดังตารางที่ 21  

 
ตารางที่ 21  แสดงค�าสถิติประเมินความกลมกลืนของโมเดลกับข#อมูลเชิงประจักษ�  
  
ดัชนี เกณฑ� ค�าสถิตทิี่ได#จากการวิเคราะห� 
χ

2/df   <3 1.264 
GFI  ≥0.90 0.974 
AGFI  ≥0.90 0.919 
CFI ≥0.90 0.978 
TLI ≥0.90 0.971 
PGFI ≥0.50 0.609 
RMR  <0.05 0.022 
RMSEA <0.05 0.047 

สรุปผ�านเกณฑ� โมเดลที่ได#มีความกลมกลืนกับข#อมูลเชิงประจักษ� 
 
การวิเคราะห�เพื่อตรวจสอบความตรง (Validity) ในแต�ละองค�ประกอบของรูปแบบการ

นําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทยซ้ํา เม่ือนําผลลัพธ�ที่ได#มาพิจารณาแยกส�วนโดยในส�วนของโมเดลการวัด (Measurement 
model) มีดังน้ี 
 การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย พบว�า ตัวแปรสังเกตได# ประกอบด#วย ด#าน
การศึกษา  (ImageA) สิ่งดึงดูดใจ (ImageB) ราคา (ImageC) สภาพแวดล#อม (ImageD) การพักผ�อน



 

 

 

 

และผ�อนคลาย (ImageE) ความน�าตื่นเต#นและการผจญภัย (ImageF) การเรียนรู# (ImageG) สังคม
(ImageH) ช่ือเสียง (ImageI) ต�างมีความสอดคล#องกับการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย 
(Image) ซึ่งเป,นตัวแปรแฝง (นํ้าหนักปoจจัยต้ังแต� 0.30 ข้ึนไป  (ค�าสัมบูรณ�) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 (p<0.05)) โดยให#ค�าน้ําหนักปoจจัย (Factor loading) อยู�ระหว�าง  0.644-0.825 และแต�ละ
ปoจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยอยู�ระหว�างร#อยละ 
41.4-68.0   
 การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา พบว�า ตัวแปรสังเกตได# ประกอบด#วย ด#านการ
รับรู#ความต#องการ (DecisA) การแสวงหาข#อมูล (DecisB) การประเมินทางเลือก (DecisC)                    
การตัดสินใจเดินทาง (DecisD) การประเมินภายหลังการเดินทาง (DecisE) ต�างมีความสอดคล#องกับ
การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย (Decis) ซึ่งเป,นตัวแปรแฝง (นํ้าหนักปoจจัยต้ังแต� 0.30 ขึ้น
ไป (ค�าสัมบูรณ�) และมีนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05)) โดยให#ค�านํ้าหนักปoจจัย (Factor loading) 
อยู�ระหว�าง 0.734-0.829 และแต�ละปoจจัยสามารถอธิบายความผันแปรของการตัดสินใจเดินทางมา
เที่ยวประเทศไทยซํ้าอยู�ระหว�างร#อยละ 53.9-68.8   

สรุปได#ว�า รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยว          
ชาวจีนชั้นสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําในแต�ละองค�ประกอบ ประกอบด#วย การ
นําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย และการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา ต�างมีความ
ตรง (Validity) ทั้งน้ีเนื่องจากค�านํ้าหนักปoจจัย (Factor loading) มีค�าต้ังแต� 0.30 ขึ้นไป (ค�าสัมบูรณ�) 
และมีนัยสําคัญทางสถิติ (Kline, P., 2002) ดังตารางที่ 22 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

ตารางที่ 22  ผลการวิเคราะห�ความตรงของการวิเคราะห�รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การ
ท�องเทีย่วไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเทีย่วชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวไทยซํ้า 
 

 ตัวแปร λ   
ตัวแปร
แฝง 

สังเกตได# b S.E. Beta t R2 

Image ImageA 1.000  0.778  0.605 
 ImageB 0.979 0.085 0.798 11.554* 0.637 
 ImageC 0.992 0.132 0.644 7.507* 0.414 
 ImageD 1.195 0.118 0.825 10.146* 0.680 
 ImageE 1.113 0.111 0.818 10.038* 0.669 
 ImageF 1.079 0.107 0.820 10.092* 0.673 
 ImageG 0.929 0.098 0.783 9.517* 0.614 
 ImageH 0.909 0.102 0.746 8.955* 0.557 
 ImageI 0.852 0.096 0.740 8.862* 0.548 

Decis DecisA 1.000  0.779  0.607 
 DecisB 0.974 0.091 0.769 10.762* 0.592 
 DecisC 0.959 0.108 0.757 8.903* 0.573 
 DecisD 0.961 0.112 0.734 8.579* 0.539 
 DecisE 1.161 0.116 0.829 9.988* 0.688 

*p<0.05 
 
การพิจารณารูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให#นักท�องเที่ยว   ชาว

จีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า โดยพิจารณาในส�วนของโมเดลโครงสร#าง 
(Structural Model) มีดังน้ี 

ความสัมพันธ�เชิงสาเหตุ พบว�า 1) ข#อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาวจีนได#แก� รายได# จํานวน
คร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว รูปแบบการติดต�อสื่อสาร จํานวนสื่อการ
ท�องเที่ยวที่เปrดรับ จะมีความสัมพันธ�ทางตรงต�อการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05) (DE = 0.203*, 0.195*, 0.201*, 0.203*, 0.211* ตามลําดับ) 2) 
ข#อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีน ได#แก� รายได# จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะการ
เดินทางมาท�องเที่ยว รูปแบบการติดต�อสื่อสาร จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปrดรับ จะมีความสัมพันธ�



 

 

 

 

ทางอ#อมต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าโดยผ�านการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยว
ไทยที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05) (IE = 0.194*, 0.186*, 0.192*, 0.194*, 0.201* 
ตามลําดับ) และ 3) การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ�ทางตรงต�อการตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าของนักท�องเที่ยวชาวจีนที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05) (DE 
= 0.955*)  

ประสิทธิภาพในการพยากรณ� พบว�า รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย           
เพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํามีความตรง (Validity) 
(Joreskog & Sorbom, 1993) เนื่องจากมีค�าสหสัมพันธ�พหุคูณกําลังสอง (R2) เท�ากับ 0.913 หรือคิด
เป,นร#อยละ 91.3 (0.913x100) ซ่ึงมีค�าตั้งแต�ร#อยละ 40 ข้ึนไป ย�อมถือได#ว�ารูปแบบที่พัฒนาข้ึน มี
ความสามารถในการพยากรณ�การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําได#ดีและยอมรับได# (Saris & 
Strenkhorst, 1984) ดังตารางที่ 23 

 
ตารางที่ 23  ผลการวิเคราะห�อิทธิพลเชิงสาเหตุภายในรูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยว
ไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเทีย่วชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดนิทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า 
 

 
ตัวแปร

ผล 

 
 

อิทธิพล 

ตัวแปรเหต ุ

Age Edu 
Incom

e 
Freque
n Travel 

Com
mu 

Media Image 

Image DE 0.055 0.100 0.203* 0.195* 0.201* 0.203* 0.211*  
 IE - - - - - - -  
 TE 0.055 0.100 0.203* 0.195* 0.201* 0.203* 0.211*  
 R2 0.870 
Decis DE 

- 
- - - - - - 

0.955
* 

 IE 0.05
2 

0.09
5 0.194* 0.186* 

0.192* 
0.194* 

0.201* 
- 

 TE 0.05
2 

0.09
5 0.194* 0.186* 

0.192* 
0.194* 

0.201* 
 

 R2 0.913 
*p<0.05 



 

 

 

 

 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห�รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#
นักท�องเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา ยังสามารถเขียนในรูปสมการโครงสร#าง 
(Structural Equation Model: SEM) ได#ดังน้ี 

Image =  0.055 Age + 0.100 Edu + 0.203* Income + 0.195 Frequen + 0.201*  
Travel + 0.203* Commu + 0.211*Media; R2 = 0.870 

Decis  =  0.955* Image; R2 = 0.913 
 
การวิจัยคร้ังน้ีได#ตั้งสมมติฐานการวิจัยดังน้ี 
H1: ข#อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาวจีน มีความสัมพันธ�เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจเดินทางมา

เที่ยวประเทศไทยซํ้า 
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว�า ข#อมูลภูมิหลังของ

นักท�องเที่ยวชาวจีนเกี่ยวกับอายุ และระดับการศึกษาไม�มีความสัมพันธ�อ#อมต�อการตัดสินใจเดินทาง
มาเที่ยวประเทศไทยโดยผ�านการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย (p≥0.05) น่ันคือ   ไม�ว�า
นักท�องเที่ยวชาวจีนจะมีอายุเท�าใด จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว�าก็ตาม จะมีแนวโน#มการ
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยไม�แตกต�างกันแต�อย�างไร 

สําหรับรายได# จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว รูปแบบ
การติดต�อสื่อสาร จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปrดรับ จะมีความสัมพันธ�อ#อมต�อการตัดสินใจเดินทางมา
เที่ยวประเทศไทยโดยผ�านการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทย (p<0.05) ซ่ึงให#ค�าสัมประสิทธิ์
เส#นทาง (Path Coefficient = 0.194*, 0.186*, 0.192*, 0.194*, 0.201*; IE = 0.194*, 0.186*, 
0.192*, 0.194*, 0.201* ตามลําดับ) น่ันคือ นักท�องเที่ยวชาวจีนที่มีรายได# 44,000 หยวน/เดือนขึ้น
ไป ลักษณะการเดินทางมาเที่ยวแบบมากับบริษัททัวร� มีการติดต�อสื่อสารแบบออนไลน� หรือการ
สื่อสารแบบใหม� จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยวหรือจํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปrดรับมาก จะมี
แนวโน#มการตัดสินตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยมากกว�าผู#ที่มีรายได#ต่ํากว�า  44,000 หยวน/
เดือน ลักษณะการเดินทางมาเที่ยวแบบกระเป�าเป�สะพายหลัง มีการติดต�อสื่อสารแบบออฟไลน� หรือ
การสื่อสารแบบดั้งเดิม จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยวหรือจํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปrดรับน#อย
กว�า 

สรุปได#ว�า ข#อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีน ได#แก� รายได# จํานวนคร้ังที่เดินทางมา
ท�องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว รูปแบบการติดต�อสื่อสาร จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่
เปrดรับ มีความสัมพันธ�เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย จึงยอมรับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว# มีเพียงอายุ ระดับการศึกษาที่พบว�าไม�มีความสัมพันธ�เชิงสาเหตุ จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ตั้งไว# 



 

 

 

 

H2: การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ�เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าของนักท�องเที่ยวชาวจีน 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 พบว�า การนําเสนอภาพลักษณ�การ
ท�องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ�ทางตรงต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของนักท�องเที่ยว
ชาวจีน (p<0.05) ซ่ึงให#ค�าสัมประสิทธิ์เส#นทาง (Path Coefficient = 0.955; DE = 0.955) น่ันคือ 
ถ#านักท�องเที่ยวชาวจีนเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยมีความเหมาะสมมาก จะมี
แนวโน#มที่จะตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยมากด#วย 

สรุปได#ว� า การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ� เ ชิงสาเหตุต�อ                
การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าของนักท�องเที่ยวชาวจีน จึงยอมรับสมมติฐานที่ตั้งไว# 

 
ตารางที่ 24  สรุปผลการทดสอบสมมติฐานในการวิจัย 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานในการวิจัย อิทธิพล ยอมรับ/

ปฏิเสธ 
H1: ข#อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาวจีน มีความสัมพันธ�
เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย   
- อายุ - ปฏิเสธ 
- ระดับการศึกษา - ปฏิเสธ 
- รายได# IE = 0.194* ยอมรับ 
- จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว IE = 0.186* ยอมรับ 
- ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว IE = 0.192* ยอมรับ 
- รูปแบบการติดต�อสื่อสาร IE = 0.194* ยอมรับ 
- จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปrดรับ IE = 0.201* ยอมรับ 
H2: การนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยมี
ความสัมพันธ�เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทยของนักท�องเที่ยวชาวจีน DE = 0.955* ยอมรับ 
*p<0.05 
 
 



 

 

 

 

ตอนที่  6  ผลการพัฒนารูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให�
นักท�องเที่ยวชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา  

 
ผลการพัฒนารูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาว

จีนตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า โดยนําเสนอรูปแบบที่พัฒนาขึ้นในรูปแบบประหยัด 
(Parsimonious model) มีรายละเอียดดังน้ี 

รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีนตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําที่พัฒนาข้ึนด#วยเทคนิคการวิเคราะห�โมเดลสมการโครงสร#าง 
(Structural Equation Model: SEM)มีความกลมกลืนกับข#อมูลเชิงประจักษ� เน่ืองจากสัดส�วน
ค�าสถิติไคสแควร�/ค�าช้ันแห�งความเป,นอิสระ (χ2/df) มีค�าเท�ากับ 1.264 ซ่ึงผ�านเกณฑ�ที่กําหนดไว#คือ 
น#อยกว�า 3 ดัชนีทุกตัวได#แก� GFI, AGFI, CFI, TLI ผ�านเกณฑ�มากกว�าหรือเท�ากับ 0.90 และดัชนี PGFI 
ผ�านเกณฑ� 0.50 ขึ้นไป ส�วนดัชนีที่กําหนดไว#ที่ระดับน#อยกว�า 0.05 พบว�า ดัชนี RMR,  RMSEA ผ�าน
เกณฑ�ที่กําหนดไว#เช�นเดียวกัน อีกทั้งในแต�ละองค�ประกอบของรูปแบบมีความตรง (Validity) 
เน่ืองจาก ค�าน้ําหนักปoจจัย (Factor loading) มีค�าต้ังแต� 0.30 ข้ึนไป (ค�าสัมบูรณ�) และมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ ตลอดจนรูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีความสามารถในการพยากรณ�การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทยของนักท�องเที่ยวชาวจีนได#ระดับดีและเป,นที่ยอมรับด#วย ทั้งน้ีเน่ืองจากมีค�าสหสัมพันธ�
พหุคูณกําลังสอง (R2) เท�ากับ 0.913 หรือคิดเป,นร#อยละ 91.3 (0.913x100) ซ่ึงมีค�าตั้งแต�ร#อยละ 40 
ขึ้นไป (Saris & Strenkhorst, 1984) โดยสามารถนําเสนอรูปแบบที่พัฒนาข้ึนอย�างเหมาะสม ซ่ึงอยู�
ในรูปแบบประหยัด (Parsimonious model) ได#ดังภาพที่ 3  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 

 

           ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรส�งผ�าน                    ตัวแปรตาม   
(Independent Variables)    (Mediator Variables)          (Dependent  Variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

χ
2 = 203.565, df = 161, GFI = 0.974, RMR = 0.022, RMSEA = 0.047 

*p<0.05 
 

ภาพที่ 3  รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให#นักท�องเที่ยวชาวจีน 
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าที่พัฒนาข้ึนในรูปแบบประหยัด (Parsimonious model) 
 

  H1 =0.203*, 0.195*, 0.201*, 0.203*, 0.211* ตามลําดับ      

  H2 =0.955*       
ข�อมูลทั่วไปนักท�องเท่ียวชาวจีน 

- รายได# 
- จํานวนครัง้ที่เดินทางมาท�องเทีย่ว 
- ลักษณะการเดินทางมาท�องเท่ียว 
- จํานวนส่ือการท�องเท่ียวที่เปrดรบั 
- รูปแบบการติดต�อส่ือสาร 

การนําเสนอภาพลักษณ�การ
ท�องเที่ยวไทย 

1. การศึกษา  (λ=0.778) 
2. ส่ิงดึงดดูใจ (λ=0.798) 
3. ราคา (λ=0.644) 
4. สภาพแวดล#อม (λ=0.825) 
5. การพักผ�อนและผ�อนคลาย 
    (λ=0.818) 
6. ความน�าตื่นเต#นและการผจญภัย 
   (λ=0.820) 
7. การเรียนรู# (λ=0.783) 
8. สังคม (λ=0.746) 
9. ช่ือเสียง (λ=0.740) 

การตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวไทย 
1. การรับรู#ความต#องการ (λ=0.779) 
2. การแสวงหาข#อมูล  (λ=0.769) 
3. การประเมินทางเลือก  (λ=0.757) 
4. การตัดสินใจเดินทาง  (λ=0.734) 
5. การประเมินภายหลังการเดินทาง 
    (λ=0.829) 
 



บทท่ี 5 
สรุป อภิปรายผล และข�อเสนอแนะ 

 
สรุปผลการวิจัย  

 การศึกษาคร้ังน้ีเก็บข�อมูลจากนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง 423 คนเกี่ยวกับลักษณะภูมิหลัง
นักท�องเที่ยวจีนช้ันสูงต�อการนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให�เดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทยซํ้า พบว�า ส�วนใหญ�เป2นเพศชาย (59.3%) ส�วนใหญ�อายุ 31-40 ป= (50.8%) มีอายุเฉลี่ย 
38 ป= (Χ = 38.47, S.D. = 1.36) สถานภาพสมรส (50.1%) ระดับการศึกษาปริญญาตรี (63.1%) 
อาชีพส�วนใหญ�เป2นพนักงานบริษัทเอกชน (80.9%) เจ�าของกิจการ (12.3%) รายได�ชนชั้นสูงระดับ
ล�าง (6-10.6 หมื่นหยวนต�อครอบครัว/เดือน) (92%) ชนชั้นสูงระดับบน (10.6-22.9 หม่ืนหยวนต�อ
ครอบครัว/เดือน และ 22.9 ข้ึนไป) (8%)  
 ข�อมูลทั่วไปเก่ียวกับการเดินทางมาเที่ยวไทยของนักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูง พบว�า มีจํานวน
การเดินทาง 1-2 คร้ังที่มาท�องเที่ยวไทยโดยมีค�าเฉลี่ย ( Χ = 1.84, S.D. = 0.12) (50.8%) 
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมักเป2นจังหวัดที่นิยม (78.3%) เดินทางท�องเที่ยวไทย ขณะที่
โบราณสถานเป2นแหล�งท�องเที่ยว (60%) เหตุผลสําคัญที่เดินทางมาเที่ยวไทย (42.3%) ลักษณะการ
เดินทางเป2นแบบมากับบริษัททัวร* (90.8%) โรงแรมจัดเป2นสถานที่สําหรับการพักแรมในการท�องเที่ยว
ไทย (72.3%) ส�วนใหญ�ใช�เวลา 6-10 วันในการมาเที่ยวคร้ังที่ได�สํารวจข�อมูล (50.6%) รูปแบบการ
ติดต�อสื่อสารออนไลน* หรือการสื่อสารแบบใหม�เป2นปLจจัยสําคัญในการตัดสินใจท�องเที่ยวไทย 
(71.6%) รูปแบบเทคโนโลยีอินเตอร*เน็ตนิยมใช�ในการตัดสินใจ และคําบอกเล�าของญาติและเพื่อนเป2น
สื่อการท�องเที่ยวที่เปMดรับโดยมีค�าเฉลี่ย (Χ = 2.40, S.D. = 0.38) (76.1%) สามารถพิจารณาได�จาก
ตารางที่ 1 ดังน้ี 
 

 

 

 

 

 

 

 



ตารางที่ 1  ข�อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาวจีน 
 

ข�อมูลทั่วไปของนักท�องเทีย่วชาวจีน n % Χ  S.D. 
1. เพศชาย 251 59.3   
2. อาย ุ   38.47 1.36 
3. สถานภาพสมรส 212 50.1   
4. ระดับการศึกษาปริญญาตรี 267 63.1   
5. อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 342 80.9   
6. รายได�ต�อเดือนตํ่ากว�า  44,000 หยวน/
เดอืน 389 92.0 

  

7. จํานวนคร้ังที่เดินทางมาเทีย่ว   1.84 0.12 
8. ภูมิภาคที่นิยมเดินทางคือ 
กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล 331 78.3 

  

9. การเยี่ยมชมแหล�งท�องเที่ยวโบราณสถาน  254 60.0   
10. เหตุผลที่เดินทางมาเทีย่วคือต�องการเพ่ิม
รสชาติให�ชีวิต 179 42.3 

  

11. ลักษณะการเดินทางมาท�องเทีย่วแบบมา
กับบริษัททัวร*  384 90.8 

  

12. การพักโรงแรมจากการมาท�องเที่ยวคร้ังนี ้ 306 72.3   
13. ระยะเวลาในการมาเที่ยวคร้ังน้ี 6-10 วัน 214 50.6   
14. การติดต�อสือ่สารแบบออนไลน*/การ
สือ่สารแบบใหม� 303 71.6 

  

15. อินเทอร*เน็ตเป2นเทคโนโลยทีี่ใช�ตัดสินใจ
ท�องเทีย่ว 212 50.1 

  

16. สื่อการท�องเทีย่วทีเ่ปMดรับ   2.40 0..38 
         
  
 
 
 
 



ตารางที่ 2  ระดับการนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทย และการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวไทย 
 

ปLจจัยต�างๆ  Χ  S.D. ระดับ 
การนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเทีย่วไทย 3.76 0.39 มาก 
ด�านประสบการณ* 4.05 0.52 มาก 
ด�านสิ่งดึงดดูใจ 3.73 0.48 มาก 
ด�านราคา 

3.35 0.47 
ปาน
กลาง 

ด�านสภาพแวดล�อม 
3.29 0.51 

ปาน
กลาง 

ด�านการพักผ�อนและผ�อนคลาย 
3.26 0.46 

ปาน
กลาง 

ด�านความน�าต่ืนเต�นและการผจญภัย 4.01 0.52 มาก 
ด�านการเรียนรู� 4.09 0.51 มาก 
ด�านสังคม 4.15 0.50 มาก 
ด�านช่ือเสยีง 3.93 0.51 มาก 
การตัดสินใจเดินทางมาเทีย่วประเทศไทย 3.77 0.46 มาก 
ด�านการรับรู�ความต�องการ 3.66 0.47 มาก 
ด�านการแสวงหาข�อมูล 3.80 0.51 มาก 
ด�านการประเมินทางเลอืก 3.81 0.60 มาก 
ด�านการตัดสินใจเดินทาง 3.82 0.52 มาก 
ด�านการประเมินภายหลังการเดินทาง 3.78 0.55 มาก 

 
 กรณีพฤติกรรมและกระบวนการตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวไทยซํ้า พบว�านักท�องเที่ยวชาวจีน
ระดับช้ันสูงระดับบนและล�าง พบว�า ความสัมพันธ*เชิงสาเหตุ กรณีภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีน
ชั้นสูง ได�แก� รายได� จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว รูปแบบการ
ติดต�อสื่อสาร จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปMดรับจะมีความสัมพันธ*ทางตรงต�อการนําเสนอภาพลักษณ*
การท�องเที่ยวไทยที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p < 0.05) กรณีข�อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาว
จีน ได�แก� รายได� จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว รูปแบบการ
ติดต�อสื่อสาร จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปMดรับจะมีความสัมพันธ*ทางอ�อมต�อการตัดสินใจเดินทางมา
เที่ยวประเทศไทยโดยผ�านการนําเสนอภาพลักษณ*ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p < 0.05) และ



กรณีการนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยมีความสัมพันธ*ทางตรงต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทยซํ้าของนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูงที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p < 0.05) มีค�า
สหสัมพันธ*พหุคูณกําลังสอง (R2) = 0.913 หรือคิดเป2นร�อยละ 91.3 
 การวิจัยได�ต้ังข�อสมมติฐานว�าข�อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูงมีความสัมพันธ*เชิง
สาเหตุต�อการมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา พบว�า อายุและระดับการศึกษาไม�มีความสัมพันธ*ทางอ�อมต�อ
การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าน่ันหมายความว�า ไม�ว�านักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูงจะมีอายุ
เท�าใด จบการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว�าก็ตาม จะมีแนวโน�มการตัดสินใจเดินทางมาท�องเที่ยว
ไทยไม�แตกต�างกันแต�อย�างไร ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ*ระหว�างตัวแปรที่ใช�ในการ
วิจัย 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ตารางที่ 3 การทดสอบความสัมพันธ*ระหว�างตัวแปรที่ใช�ในการวิจัย 
 

ตัวแปร  Age Edu Income Frequen Travel Commu Media 
Age 1.000       
Edu 0.638* 1.000      

Income 0.563* 0.672* 1.000     
Frequen 0.724* 0.683* 0.532* 1.000    
Travel 0.630* 0.574* 0.524* 0.677* 1.000   

Commu 0.573* 0.615* 0.553* 0.566* 0.639* 1.000  
Media 0.554* 0.517* 0.462* 0.559* 0.557* 0.480* 1.000 

Skewness 0.596 0.704 0.692 0.716 0.508 0.539 0.663 
Kurtosis 1.396 1.178 1.454 0.605 1.107 1.034 1.036 

 Image 
ตัวแปร ImageA ImageB ImageC ImageD ImageE ImageF ImageG ImageH ImageI 
ImageA 1.000         
ImageB 0.730* 1.000        
ImageC 0.573* 0.546* 1.000       
ImageD 0.616* 0.651* 0.577* 1.000      
ImageE 0.633* 0.581* 0.515* 0.747* 1.000     
ImageF 0.585* 0.654* 0.479* 0.683* 0.716* 1.000    
ImageG 0.556* 0.584* 0.493* 0.640* 0.656* 0.670* 1.000   
ImageH 0.600* 0.616* 0.415* 0.603* 0.579* 0.630* 0.659* 1.000  
ImageI 0.539* 0.580* 0.541* 0.605* 0.591* 0.615* 0.609* 0.673* 1.000 

Skewness 0.651 0.643 0.522 0.661 0.536 0.581 0.610 0.656 0.146 
Kurtosis 0.391 0.654 0.473 1.159 0.987 0.889 1.109 1.023 1.328 

 Decis 
ตัวแปร DecisA DecisB DecisC DecisD DecisE 
DecisA 1.000     
DecisB 0.711* 1.000    
DecisC 0.568* 0.584* 1.000   
DecisD 0.559* 0.623* 0.659* 1.000  
DecisE 0.674* 0.656* 0.609* 0.566* 1.000 

Skewness 0.691 0.502 0.298 0.501 0.712 
Kurtosis 0.643 1.343 0.615 0.884 1.077 

*p<0.05 



คําชี้แจง : Image A, การศึกษา ; Image B, สิ่งดึงดูดใจ ; Image C, ราคา ; Image D,  
สภาพแวดล�อม ; Image E, การพักผ�อนและผ�อนคลาย ; Image F, ความน�าตื่นเต�นและผจญภยั ; 
Image G, การเรียนรู� ; Image H, สังคม : Image I, ชื่อเสยีง 

คําชี้แจง : Decis A, การรับรู�และความต�องการ ; Decis B, การแสวงหาข�อมูล ; Decis C, 
การประเมินทางเลอืก ; Decis D, การตัดสินใจเดินทาง ; Decis E, การประเมินหลังการเดินทาง 

 วัตถุประสงค#การวิจัยที่ 1 ข�อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูง จํานวนทั้งสิ้น 423 คน
ซ่ึงผ�านเกณฑ*ที่กําหนดคืออย�างน�อย 400 คน ลักษณะที่พบมากคือกลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�เป2นเพศชาย 
ร�อยละ 59.3 มีอายุเฉลี่ย 38.47 ป= สมรสแล�วโดยส�วนใหญ�คิดเป2นร�อยละ 50.1 จบการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรีถึงร�อยละ 63.1 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนคิดเป2นร�อยละ 80.9 และมีรายได�ต่ํากว�า 
44,000 หยวน/เดือน โดยส�วนใหญ�สูงถึงร�อยละ 92. ซ่ึงสอดคล�องกับการท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย 
(2553) พบว�า โดยทั่วไปร�อยละ 50-60 ของนักท�องเที่ยวชาวจีนเป2นกลุ�มที่มีสถานภาพสมรส มีอายุอยู�
ในช�วง  35-40 ป= แต�ไม�สอดคล�องในส�วนของรายได�ครอบครัวที่พบว�าหนึ่งในสามของนักท�องเที่ยวชาว
จีนช้ันสูงจะมีรายได�ครอบครัวระหว�าง 1,140 – 2,137 ดอลลาร*สหรัฐ   
 สําหรับการเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของกลุ�มตัวอย�างโดยเฉลี่ย 1.84 คร้ัง นิยมเดินทางมา
เที่ยวในกรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล คิดเป2นร�อยละ 78.3 ซึ่งสอดคล�องกับสถานที่ท�องเที่ยว ขวัญใจ
ชาวจีนอันดับแรกคือ วัดพระศรีรัตนศาสดาราม ซ่ึงตั้งอยู�ในกรุงเทพมหานคร (Travel MThai.com, 
2016) เหตุผลสําคัญที่เดินทางมาเที่ยวคือ ต�องการเพ่ิมรสชาติให�ชีวิต คิดเป2นร�อยละ 42.3  ดัง
สอดคล�องกับ McCannell (1973) ที่ได�กล�าวนักท�องเที่ยวมักแสวงหาประสบการณ*หรือ สิ่งที่แปลก
ใหม�ที่พวกเขาไม�สามารถหาได�จากในบ�านของเขาแต�จะหาได�จากแหล�งท�องเที่ยวอื่น ชุมชนอื่นหรือ
จากประเทศอื่นๆ โดยลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยวส�วนใหญ�จะเป2นแบบมากับบริษัททัวร* 
(Tourist) คิดเป2นร�อยละ 90.8 โรงแรมจัดเป2นสถานที่พักแรมสําหรับการมาท�องเที่ยว คร้ังน้ีสูงถึงร�อย
ละ 72.3 ซ่ึงมีความใกล�เคียงกับรายงานการวิจัยของการท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย (2553) พบว�า 
นักท�องเที่ยวชาวจีนมักจะใช�จ�ายเงินในเร่ืองของที่พักหรือโรงแรมในจํานวนที่ ไม�สูงมากนักและพวก
เขานิยมที่จะพักในโรงแรมระดับสามดาว ใน ส�วนใหญ�จะมาเที่ยวกับบริษัทนําเที่ยว (การท�องเที่ยว
แห�งประเทศไทย, 2551)  แสดงให�เห็นว�า พฤติกรรมของนักท�องเที่ยวชาวจีนส�วนใหญ�จึงยังยึดติดกับ
รูปแบบการท�องเที่ยวแบบเดิมๆ ซ่ึงมุ�งเน�นการท�องเที่ยวแบบมวลชน (Mass tourism) (การท�องเที่ยว
แห�งประเทศไทย, 2553)  

การนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยทั้ง 9 ปLจจัยมีความสอดคล�องกับงานวิจัยแสดงเป2น
ข�อๆ ดังน้ี 



 ด�านสังคมน้ันผู�คนในท�องถ่ินมีการปฏิสัมพันธ*ที่ดีและสามัคคีกันสอดคล�องกับงานวิจัยของ 
Newman (1977) เหตุที่เป2นเช�นนี้อาจเป2นเพราะขนบธรรมเนียมประเพณีถ�ายทอดความรู�สึกที่เป2น
มิตรต�อนักท�องเที่ยวต�างชาติในความเป2นอยู�พอเพียงแบบไทย 
 ด�านการเรียนรู�เน�นการเรียนรู�ใหม� เพ่ือเป2นประสบการณ*ให�แก�ชีวิตเมื่อได�มาเที่ยวสอดคล�อง
กับงานวิจัยของ (Ittersum, 2001) เป2นเพราะความเป2นอยู�แบบด้ังเดิมของไทยเป2นอย�างไรในอดีตยัง
สะท�อนให�เห็นในปLจจุบันสามารถเรียนรู�ได�จากสภาพบ�าน วัด ฯลฯ 
 ด�านประสบการณ*เน�นสถานที่ท�องเที่ยวมีที่พักสะอาดและสิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสม 
(Ittersum, 2001) เหตุที่เป2นเช�นน้ีเพราะนักท�องเที่ยวตระหนักถึงความปลอดภัยต�อร�างกายและ
ทรัพย*สิน 
 ความน�าตื่นเต�นและผจญภัยเน�นการท�องเที่ยวแบบผจญภัย การเดินปzา แคมปM{ง การดูนก การ
ไต�เขา ปL|นจักรยาน และท�องเที่ยวธรรมชาติ (หฤทัย ใจน�อย, 2558) เพราะสภาพแวดล�อมแตกต�างกัน
ในแต�ละประเทศ 
 ด�านช่ือเสียงเน�นสามารถเล�าประสบการณ*จากการมาเที่ยวไทยให�แก�เพ่ือนหรือคนรู�จัก (หฤทัย 
ใจน�อย, 2558) เน่ืองจากความประทับใจต�อคนไทย สถานที่ และความด้ังเดิม 
 ด�านสิ่งดึงดูดใจเน�นวัฒนธรรมที่เป2นเอกลักษณ*ประจําชาติ (หฤทัย ใจน�อย, 2558) อาจเน่ือง
ด�วยวัฒนธรรมไทยเป2นสิ่งที่สะท�อนความเช่ือมโยงของอารยธรรมที่แตกต�างและคล�ายคลึงกันกับ
ประเทศอื่น 
 นอกจากน้ีการตัดสินใจท�องเที่ยวจะผ�านการติดต�อสื่อสารแบบออนไลน*หรือการสื่อสารแบบ
ใหม� คิดเป2นร�อยละ 71.6  อินเทอร*เน็ตเป2นรูปแบบเทคโนโลยีที่ใช�ในการตัดสินใจท�องเที่ยวโดยส�วน
ใหญ� คิ ด เ ป2 น ร� อ ย ล ะ  50 . 1  แล ะมี ก า ร เ ปM ด รับ ผ� าน สื่ อ ก าร ท� อ ง เ ที่ ย ว เ ฉลี่ ย  2 . 4 0  สื่ อ                         
ซ่ึงสอดคล�องกับงานวิจัยของจันทรขจร ถูกฤทัย (2256) ได�ศึกษาการรับรู�ภาพลักษณ*การท�องเที่ยว
ชาวต�างประเทศที่มีต�อจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว�าสื่อเว็บไซต*ทางอินเทอร*เน็ต สื่อสิ่งพิมพ*
เกี่ยวกับการท�องเที่ยว และบุคคลรู�จักเป2นสื่อสามอันดับแรกที่ได�รับข�อมูลข�าวสารในการเดินทางมา
เที่ยวคร้ังน้ี 

วัตถุประสงค#การวิจัยที่ 2 เพ่ือศึกษาระดับการนําเสนอภาพลักษณ#การท,องเที่ยวไทยและ 
การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําของนักท,องเที่ยวจีนช้ันสูง  

การนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทย พบว�ากลุ�มตัวอย�างเห็นว�าการนําเสนอภาพลักษณ*
การท�องเที่ยวไทยมีความเหมาะสมระดับมาก ( Χ = 3.76) โดยการนําเสนอที่เหมาะสมระดับมาก 
ได�แก� ด�านสังคม ด�านการเรียนรู� ด�านประสบการณ* ด�านความน�าต่ืนเต�นและการผจญภัย ด�านชื่อเสียง 
และด�านสิ่ งดึงดูดใจ และมีการนําเสนอที่ เหมาะสมระดับปานกลาง ได�แก� ด�านราคา ด�าน
สภาพแวดล�อม และด�านการพักผ�อนและผ�อนคลาย ตามลําดับ สอดคล�องกับงานวิจัยของจารุณี 



ทรัพย*บุญโต (2555) ได�ศึกษาภาพลักษณ*การท�องเที่ยวจังหวัดเชียงรายจากมุมมองประชาชนใน
ท�องถ่ินและต�างถ่ิน พบว�า มีความคิดเห็นระดับเห็นด�วยเชิงบวกทั้งสิ้นในด�านความน�าตื่นเต�นและการ
ผจญภัย ด�านชื่อเสียงของแหล�งท�องเที่ยว ตามลําดับ รวมถึงด�านการเรียนรู� ด�านราคา ด�าน
สภาพแวดล�อม ด�านการพักผ�อนและผ�อนคลายต�างมีความคิดเห็นระดับเห็นด�วยน�อยเม่ือเทียบกับด�าน
อื่นๆ ด�วยเช�นกัน  

การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย พบว�ากลุ�มตัวอย�างมีการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยว
ประเทศไทยจัดอยู�ในระดับมาก ( Χ =3.77) โดยมีการตัดสินใจระดับมากตั้งแต�ข้ันการตัดสินใจเดินทาง 
การประเมินทางเลือก การแสวงหาข�อมูล การประเมินภายหลังการเดินทาง และการรับรู�ความ
ต�องการ ตามลําดับ สอคล�องกับงานวิจัยของกีรติ ตระการศิริวานิช (2555) ที่ศึกษาปLจจัยที่มีผลต�อ
กระบวนการสร�างภาพลักษณ*แหล�งท�องเที่ยวและการวิเคราะห*การรับรู�ภาพลักษณ* แหล�งท�องเที่ยว
และการวิเคราะห*การรับรู�ภาพลักษณ*แหล�งท�องเที่ยวของนักท�องเที่ยวชาวจีนที่เดินทางมาท�องเที่ยว 
ณ เมืองพัทยา พบว�า ปLจจัยที่ส�งผลต�อการตัดสินใจเลือกเดินทางมาท�องเที่ยวเมืองพัทยาของ
นักท�องเที่ยวชาวจีนในภาพรวมอยู�ระดับมาก และโดยภาพรวมของปLจจัยแต�ละระดับ ได�แก� การรับรู�
ความต�องการ การแสวงหาข�อมูล  การประเมินทางเลือก และการประเมินภายหลังใช�บริการ ล�วน
ล�วนแต�เป2นปLจจัยที่ส�งผลในระดับมากทั้งสิ้น 

วัตถุประสงค#การวิจัยที่ 3 รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ#การท,องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให�
นักท,องเที่ยวชาวจีนชั้นสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ําในเชิงสาเหตุ 

รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยเพื่อจูงใจให�นักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง
ตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าในเชิงสาเหตุ พบว�า ข�อมูลทั่วไปของนักท�องเที่ยวชาวจีนได�แก� 
รายได� จํานวนคร้ังที่เดินทางมาท�องเที่ยว ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว รูปแบบการติดต�อสื่อสาร 
จํานวนสื่อการท�องเที่ยวที่เปMดรับ มีความสัมพันธ*เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศ
ไทยซํ้าโดยผ�านการนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05) 
(IE = 0.194*, 0.186*, 0.192*, 0.194*, 0.201* ตามลําดับ) และการนําเสนอภาพลักษณ*การ
ท�องเที่ยวไทย มีความสัมพันธ*เชิงสาเหตุต�อการตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าของ
นักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูง ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (p<0.05) (DE = 0.955*) 

รูปแบบที่ พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข�อมูลเชิงประจักษ* เ น่ืองจากสัดส�วนค�าสถิ ติ           
ไคสแควร*/ค�าชั้นแห�งความเป2นอิสระ (χ2/df) มีค�าเท�ากับ 1.264 ซึ่งผ�านเกณฑ*ที่กําหนดไว�คือ            
น�อยกว�า 3 ดัชนีทุกตัวได�แก� GFI, AGFI, CFI, TLI ผ�านเกณฑ*มากกว�าหรือเท�ากับ 0.90 และดัชนี PGFI 
ผ�านเกณฑ* 0.50 ขึ้นไป ส�วนดัชนีที่กําหนดไว�ที่ระดับน�อยกว�า 0.05 พบว�า ดัชนี RMR,  RMSEA ผ�าน
เกณฑ*ที่กําหนดไว�เช�นเดียวกัน อีกทั้งในแต�ละองค*ประกอบของรูปแบบมีความตรง (Validity) 
เนื่องจาก ค�านํ้าหนักปLจจัยมีค�าตั้งแต� 0.30 ข้ึนไป (ค�าสัมบูรณ*) และมีนัยสําคัญทางสถิติ  
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χ
2 = 203.565, df = 161, GFI = 0.974, RMR = 0.022, RMSEA = 0.047 

*p<0.05 
 
ภาพที่ 1  ผลการวิเคราะห*รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให�นักท�องเที่ยว
ชาวจีนตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยที่ได�จากกรอบแนวคิดการวิจัย 

 
วัตถุประสงค#การวิจัยที่ 4 รูปแบบที่พัฒนาข้ึน มีความสามารถในการพยากรณ*การตัดสินใจ

เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าของนักท�องเที่ยวชาวจีนชั้นสูง ได�ระดับดีและเป2นที่ยอมรับ คิดเป2นร�อย
ละ 91.3 ซึ่งผ�านเกณฑ*ร�อยละ 40 ขึ้นไป โดยนําเสนอรูปแบบที่พัฒนาข้ึนในรูปกรอบแนวคิดการวิจัย
ดังภาพที่ 2 

 

 

 

 

 

 

 



          ตัวแปรอิสระ               ตัวแปรส�งผ�าน            ตัวแปรตาม 
(Independent Variables)        (Mediator Variables)            (Dependent Variables) 
 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 2  รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให�นักท�องเที่ยวชาวจีนตัดสินใจ
เดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้าที่พัฒนาขึ้นในรูปกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
อภิปรายผล 

 ข�อมูลภูมิหลังของนักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูง จํานวนทั้งสิ้น 423 คนซ่ึงผ�านเกณฑ*ที่กําหนดคือ        
อย�างน�อย 400 คน  ลักษณะที่พบมากคือกลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�เป2นเพศชาย ร�อยละ 59.3 มีอายุเฉลี่ย 
38.47 ป= สมรสแล�วโดยส�วนใหญ�คิดเป2นร�อยละ 50.1 จบการศึกษาในระดับปริญญาตรีถึงร�อยละ 63.1 
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนคิดเป2นร�อยละ 80.9 และมีรายได�ต่ํากว�า 44,000 หยวน/เดือน โดยส�วน
ใหญ�สูงถึงร�อยละ 92. ซึ่งสอดคล�องกับการท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย (2553) พบว�า โดยทั่วไปร�อยละ 
50-60 ของนักท�องเที่ยวชาวจีนเป2นกลุ�มที่มีสถานภาพสมรส มีอายุอยู�ในช�วง  35-40 ป= แต�ไม�
สอดคล�องในส�วนของรายได�ครอบครัวที่พบว�าหนึ่งในสามของนักท�องเที่ยวชาวจีนจะมีรายได�
ครอบครัวระหว�าง 1,140 – 2,137 ดอลลาร*สหรัฐ   
 สําหรับการเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยของกลุ�มตัวอย�างโดยเฉลี่ย 1.84 คร้ัง นิยมเดินทางมา
เที่ยวในกรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล คิดเป2นร�อยละ 78.3 ซึ่งสอดคล�องกับสถานที่ท�องเที่ยว ขวัญใจ
ชาวจีนอันดับแรกคือ วัดพระศรีรัตนศาสดาราม ซ่ึงตั้งอยู�ในกรุงเทพมหานคร (Travel MThai.com, 
2016) เหตุผลสําคัญที่เดินทางมาเที่ยวคือ ต�องการเพ่ิมรสชาติให�ชีวิต คิดเป2นร�อยละ 42.3  ดัง
สอดคล�องกับ McCannell (1973) ที่ได�กล�าวนักท�องเที่ยวมักแสวงหาประสบการณ*หรือ สิ่งที่แปลก

การตัดสินใจเดินทางท,องเท่ียวไทย 
1. การรับรู�ความต�องการ  
2. การแสวงหาข�อมูล  
3. การประเมินทางเลือก   
4. การตัดสินใจเดินทาง   
5. การประเมินภายหลังการเดินทาง 
 

 

ข�อมูลทั่วไปนักท,องเท่ียวชาวจีน 
- รายได� 
- จํานวนครัง้ที่เดินทางมาท�องเท่ียว 
- ลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยว 
- จํานวนส่ือการท�องเทีย่วท่ีเปMดรบั 
- รูปแบบการตดิต�อส่ือสาร 

การนําเสนอภาพลักษณ# 
การท,องเท่ียวไทย 

1. การศึกษา   
2. ส่ิงดึงดูดใจ  
3. ราคา  
4. สภาพแวดล�อม  
5. การพักผ�อนและผ�อนคลาย 
6. ความน�าตื่นเต�นและการผจญภัย 
7. การเรียนรู�  
8. สังคม  
9. ช่ือเสียง  



ใหม�ที่พวกเขาไม�สามารถหาได�จากในบ�านของเขาแต�จะหาได�จากแหล�งท�องเที่ยวอื่น ชุมชนอื่นหรือ
จากประเทศอื่นๆ โดยลักษณะการเดินทางมาท�องเที่ยวส�วนใหญ�จะเป2นแบบมากับบริษัททัวร* 
(Tourist) คิดเป2นร�อยละ 90.8 โรงแรมจัดเป2นสถานที่พักแรมสําหรับการมาท�องเที่ยว คร้ังน้ีสูงถึงร�อย
ละ 72.3 ซ่ึงมีความใกล�เคียงกับรายงานการวิจัยของการท�องเที่ยวแห�งประเทศไทย (2553) พบว�า 
นักท�องเที่ยวชาวจีนมักจะใช�จ�ายเงินในเร่ืองของที่พักหรือโรงแรมในจํานวนที่ ไม�สูงมากนักและพวก
เขานิยมที่จะพักในโรงแรมระดับสามดาว ใน ส�วนใหญ�จะมาเที่ยวกับบริษัทนําเที่ยว (การท�องเที่ยว
แห�งประเทศไทย, 2551)  แสดงให�เห็นว�า พฤติกรรมของนักท�องเที่ยวชาวจีนส�วนใหญ�จึงยังยึดติดกับ
รูปแบบการท�องเที่ยวแบบเดิมๆ ซ่ึงมุ�งเน�นการท�องเที่ยวแบบมวลชน (Mass Tourism) (การท�องเที่ยว
แห�งประเทศไทย, 2553)  

การนําเสนอภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยทั้ง 9 ปLจจัยมีความสอดคล�องกับงานวิจัยแสดงเป2น
ข�อ ๆ ดังน้ี 
 ด�านสังคมน้ันผู�คนในท�องถ่ินมีการปฏิสัมพันธ*ที่ดีและสามัคคีกันสอดคล�องกับงานวิจัยของ 
Newman (1977) 
 ด�านการเรียนรู�เน�นการเรียนรู�ใหม� เพ่ือเป2นประสบการณ*ให�แก�ชีวิตเมื่อได�มาเที่ยวสอดคล�อง
กับงานวิจัยของ (Ittersum, 2001) 
 ด�านประสบการณ*เน�นสถานที่ท�องเที่ยวมีที่พักสะอาดและสิ่งอํานวยความสะดวกที่เหมาะสม 
(Ittersum, 2001) 
 ความน�าตื่นเต�นและผจญภัยเน�นการท�องเที่ยวแบบผจญภัย การเดินปzา แคมปM{ง การดูนก การ
ไต�เขา ปL|นจักรยาน และท�องเที่ยวธรรมชาติ (หฤทัย ใจน�อย, 2558) 
 ด�านช่ือเสียงเน�นสามารถเล�าประสบการณ*จากการมาเที่ยวไทยให�แก�เพ่ือนหรือคนรู�จัก (หฤทัย 
ใจน�อย, 2558) 
 ด�านสิ่งดึงดูดใจเน�นวัฒนธรรมที่เป2นเอกลักษณ*ประจําชาติ (หฤทัย ใจน�อย, 2558) 
 นอกจากน้ีการตัดสินใจท�องเที่ยวจะผ�านการติดต�อสื่อสารแบบออนไลน*หรือการสื่อสารแบบ
ใหม� คิดเป2นร�อยละ 71.6  อินเทอร*เน็ตเป2นรูปแบบเทคโนโลยีที่ใช�ในการตัดสินใจท�องเที่ยวโดยส�วน
ใหญ� คิ ด เ ป2 น ร� อ ย ล ะ  50 . 1  แล ะมี ก า ร เ ปM ด รับ ผ� าน สื่ อ ก าร ท� อ ง เ ที่ ย ว เ ฉลี่ ย  2 . 4 0  สื่ อ                         
ซ่ึงสอดคล�องกับงานวิจัยของจันทรขจร ถูกฤทัย (2256) ได�ศึกษาการรับรู�ภาพลักษณ*การท�องเที่ยว
ชาวต�างประเทศที่มีต�อจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบว�าสื่อเว็บไซต*ทางอินเทอร*เน็ต สื่อสิ่งพิมพ*
เกี่ยวกับการท�องเที่ยว และบุคคลรู�จักเป2นสื่อสามอันดับแรกที่ได�รับข�อมูลข�าวสารในการเดินทางมา
เที่ยวคร้ังน้ี 
 
 



ข�อเสนอแนะ 

ผู�วิจัยได�ให�ข�อเสนแนะที่เป2นแนวทางเสริมสร�างภาพลักษณ*การท�องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให�
นักท�องเที่ยวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซํ้า ดังนี้ 

1. การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทยควรเผยแพร�ข�อมูลข�าวสารสถานที่ท�องเที่ยวในเชิงสร�างสรรค* 
เช�น วัฒนธรรมประเพณีอัธยาศัยไมตรี ความเอื้อเฟ�{อเผื่อแผ�ของคนไทย เพ่ือสร�างภาพลักษณ*ที่ดีต�อ
ประเทศไทย ลดภาพลักษณ*ด�านการขายบริการทางเพศ การหลอกลวงและเอารัดเอาเปรียบ
นักท�องเที่ยว ผ�านแหล�งข�อมูลที่หวังผลทางการค�าคืออินเตอร*เน็ต โดยเน�นประชาสัมพันธ*ผ�าน
เครือข�ายสังคมออนไลน*รวมถึงในเว็บไซต*ด�านการท�องเที่ยวที่เป2นที่นิยมของคนจีน ในขณะเดียวก็
เผยแพร�สิ่งเหล�าน้ีกับแหล�งข�อมูลที่ไม�หวังผลทางการค�า เช�น เพื่อน หรือญาติพ่ีน�อง เพราะบุคคล
เหล�าน้ีสามารถสะท�อนภาพความน�าเชื่อถือได�ดีกว�า 

2. การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทยควรส�งเสริมตลาดเป�าหมายครอบคลุมทั้งกลุ�มผู�สูงอายุ 
แม�บ�าน และกลุ�มที่เดินทางมาด�วนตนเอง (Foreign Independent Traveler) อีกทั้งยกระดับ
แพ็คเกจทัวร*ให�มีความหลากหลาย โดยมุ�งเป�าไปที่ตลาดทางเลือก เช�น ตลาดแต�งงาน ตลาดฮันนีมูน 
และสัมมนา เพ่ือเพ่ิมทางเลือกให�กับนักท�องเที่ยว อีกทั้งยังเป2นการดึงดูดนักท�องเที่ยวให�กลับมาเที่ยว
ซํ้า 

3. การท�องเที่ยวแห�งประเทศไทยควรร�วมมือกับกระทรวงการต�างประเทศ สํานักงานบริหาร
การท�องเที่ยวแห�งประเทศจีน (CNTA) และผู�ประกอบการท�องเที่ยวของจีนประชาสัมพันธ*ให�
นักท�องเที่ยวชาวจีนได�รับทราบข�อมูลเก่ียวกับรายการทัวร* ค�าทัวร* และเงื่อนไขต�างๆ รวมถึงการ
เปลี่ยนแปลงกฎระเบียบการนํารถยนต*ข�ามแดน พฤติกรรมที่ไม�เหมาะสมกับวัฒนธรรมไทย ที่เป2นจริง
ก�อนการตัดสินใจเดินทางมาท�องเที่ยวที่ประเทศไทย มิฉะนั้นอาจเกิดการเข�าใจผิดและประท�วงการ
เดินทางมาประเทศไทย 

4. กรมการท�องเที่ยวโดยกระทรวงการท�องเที่ยวและกีฬา ต�องเข�มงวดกับการออกใบอนุญาต
ประกอบอาชีพมัคคุเทศก*ทั่วไป (ภาษาจีน) เพ่ือคัดกรองผู�ที่มีความรู�ความสามารถและมีจริยธรรมทาง
วิชาชีพที่ดีจริง พร�อมติดตามประเมินผลเป2นประจําอย�างต�อเนื่อง พร�อมเน�นย้ําให�มัคคุเทศก*ควร
นําเสนอกิจกรรมการท�องเที่ยวที่หลากหลายของสถานที่ท�องเที่ยวในประเทศไทย โดยสอดแทรก
ประเด็นวัฒนธรรมประเพณีอัธยาศัยไมตรีของคนไทยผ�านการแสดงทางวัฒนธรรมทั้งการรํา การแสดง
ดนตรีของแต�ละภูมิภาค ด่ังที่รู�จักในนาม ”สยามเมืองยิ้ม” เพ่ือสร�างภาพลักษณ*เชิงบวกให�เกิดกับ
นักท�องเที่ยวชาวจีนอันจะนําไปสู�การบอกต�อญาติพี่น�อง และเพ่ือนฝูงต�อไป 
 5. การกํากับดูแลการท�องเที่ยว เน่ืองจากสัดส�วนของนักท�องเที่ยวจีนที่เดินทางมาท�องเที่ยว
เมืองไทย มีปริมาณมาก ดังน้ันควรมีศูนย*เร่ืองร�องเรียนสําหรับนักท�องเที่ยวชาวจีนโดยเฉพาะเพื่อ
แก�ไขปLญหาเบ้ืองต�นที่เกิดกับนักท�องเที่ยว เช�น ปLญหาการเอารัดเอาเปรียบนักท�องเที่ยว ปLญหาการ
ทิ้งลูกทัวร* และปLญหาโชว*ลามกอนาจารอย�างเร�งด�วน รวมถึงตํารวจท�องเที่ยวควรปฏิบัติงานอย�าง
จริงจัง ตรงไปตรงมา เฝ�าดูการททํางานของมัคคุเทศก*อย�างสม่ําเสมอ หากพบมัคคุเทศก*เถ่ือนที่ไม�มี



บัตร หรือมีบัตรมัคคุเทศก*ปลอมต�องดําเนินคดีตามกฎหมายอย�างเคร�งครัดและดําเนินคดีให�ถึงบริษัท
นําเที่ยวที่เป2นต�นสังกัดของของมัคคุเทศก*เถ่ือนน้ันๆ 

สําหรับการศึกษาวิจัยคร้ังต�อไป  ผู�วิจัยเห็นควรให�มีการศึกษาเชิงคุณภาพ (Qualitative 
Research) ร�วมด�วย โดยอาศัยเคร่ืองมือแบบสัมภาษณ*เชิงลึก (In-depth Interview) จากผู�มีส�วน
เกี่ยวข�องรอบด�าน 360 องศา พร�อมทั้งการสนทนากลุ�ม (Focus Group) เพ่ือแสดงให�เห็นถึงมุมมอง
เชิงลึกของนักท�องเที่ยวจีนช้ันสูงที่มีต�อภาพลักษณ*ของไทยอันเป2นเหตุผลแท�จริงที่ให�ตัดสินใจเดินทาง
มาท�องเที่ยว พร�อมบอกต�อ แนะนํา และกลับมาเที่ยวซ้ํานั่นเอง ทั้งน้ีจากการวิจัยพบว�า การที่
นักท�องเที่ยวจีนชั้นสูงตัดสินใจเดินทางท�องเที่ยวประเทศไทยซํ้า ประมาณ 2 คร้ังเป2นเพราะผลการ
ตัดสินใจอันเกิดจากการประเมินภายหลังการเดินทางซึ่งสะท�อนถึงการรับรู�ความต�องการจาก
ภาพลักษณ*ที่นําเสนอของประเทศไทยสู�การตระหนักถึงความต�องการ การแสวงหาข�อมูล และ
ประเมินทางเลือกการตัดสินใจ ฉะนั้นควรมีการวิจัยสํารวจกรณีการประเมินผลภายหลังการเดินทาง 
เร่ิมตั้งแต�กิจกรรมการตลาดของภาพลักษณ*ที่นําเสนอที่กลุ�มนักท�องเที่ยวชาวจีนช้ันสูงต�องการในแต�
ละช�วงเวลาและเทศกาล 
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แบบสอบถาม 

“รูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเที่ยวไทยเพ่ือจูงใจให)นักท$องเที่ยว 
ชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยซ้ํา” 

 
คําช้ีแจง 

 การสอบถามข�อมูลในคร้ังน้ี มีจุดประสงค�ท่ีจะสํารวจการนําเสนอภาพลักษณ�การท%องเท่ียว
ไทยเพ่ือจูงใจให�นักท%องเท่ียวชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยซ้ําในลักษณะ
รูปแบบความสัมพันธ�เชิงสาเหตุ พร�อมท้ังพัฒนารูปแบบการนําเสนอภาพลักษณ�การท%องเท่ียวไทย
เพ่ือจูงใจให�นักท%องเท่ียวชาวจีนช้ันสูงตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยซ้ํา ข�อมูลและความ
คิดเห็นของท%านจะเป2นประโยชน�อย%างย่ิงต%อการนําไปใช�เป2นข�อมูลในการจัดการและปรับปรุง
แหล%งท%องเท่ียวให�มีคุณภาพ เพ่ือสร�างความประทับใจแก%นักท%องเท่ียว พร�อมท้ังถ%ายทอด
ภาพลักษณ�การท%องเท่ียวไทยท่ีดึงดูดความสนใจเชิญชวนให�นักท%องเท่ียวชาวจีนหันมาท%องเท่ียว
ประเทศไทยมากย่ิงขึ้น    

 แบบสอบถามชุดน้ีประกอบด�วย 3 ตอนดังน้ี 
 ตอนท่ี 1  ข�อมูลท่ัวไปของนักท%องเท่ียวชาวจีน 
 ตอนท่ี 2  การนําเสนอภาพลักษณ�การท%องเท่ียวไทย 

ตอนท่ี 3  การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย 
 
ตอนที่ 1  ข)อมูลทั่วไปของนักท$องเที่ยวชาวจีน 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � หรือเติมคําลงในช%องว%างท่ีเห็นว%าตรงกับความเป2นจริงของท%าน 
1. เพศ 
 [  ] 1. ชาย    [  ] 2. หญิง 
2. อายุ..............ป< (จํานวนป<เต็ม) 
3. สถานภาพการสมรส 
 [  ] 1. โสด    [  ] 2. สมรส    

[  ] 3. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 [  ] 1. ปริญญาตรี   [  ] 2. สูงกว%าปริญญาตรี 
5. อาชีพ 
 [  ] 1. พนักงานของรัฐ   [  ] 2. พนักงานบริษัทเอกชน 

[  ] 3. เจ�าของธุรกิจ/เจ�าของกิจการ [  ] 4. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 



 

 

6. รายได�เฉล่ียต%อเดือนขั้นต่ํา 44,000 หยวนขึ้นไป 
 [  ] 1. ใช%    [  ] 2. ไม%ใช% 
7. ท%านเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทยเป2นคร้ังท่ี............ 
8. ท%านนิยมเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทยในภูมิภาคใด (ตอบได�มากกว%า 1 ข�อ) 
 [  ] 1. กรุงเทพมหานคร/ปริมณฑล [  ] 2. ภาคเหนือ 

[  ] 3. ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ [  ] 4. ภาคกลาง     
[  ] 5. ภาคตะวันออก   [  ] 6. ภาคตะวันตก 
[  ] 7. ภาคใต�  

9. โดยท่ัวไปท%านต�องการเย่ียมชมอะไรของแหล%งท%องเท่ียว (ตอบได�มากกว%า 1 ข�อ) 
[  ] 1. วิถีชีวิตความเป2นอยู%  [  ] 2. ประวัติศาสตร� 
[  ] 3. ศิลปะ วัฒนธรรม และประเพณี [  ] 4.โบราณสถาน     
[  ] 5. โบราณวัตถุ   [  ] 6. ธรรมชาติ 
[  ] 7. ส่ิงปลูกสร�างท่ีเป2นสถาปLตยกรรมสมัยใหม%  

10. เหตุผลท่ีท%านเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทย (ตอบได�มากกว%า 1 ข�อ) 
[  ] 1. ต�องการเพ่ิมรสชาติให�ชีวิต [  ] 2. เกิดความเบ่ือหน%ายในชีวิตประจําวัน 
[  ] 3. ต�องการสังสรรค�กับเพ่ือนฝูง [  ] 4. ต�องการเปล่ียนบรรยากาศ  

 [  ] 5. ต�องการเพ่ิมพูนประสบการณ� [  ] 6. ต�องการกระชับความสัมพันธ�ครอบครัว 
[  ] 7. ช%วยกระตุ�นเศรษฐกิจไทย [  ] 8. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 

11. ลักษณะการเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทยในคร้ังน้ีเป2นแบบใด  
[  ] 1. แบบมากับบริษัททัวร� (Tourist) [  ] 2. แบบกระเปVาเปWสะพายหลัง (Backpacker)  

12. ในการมาท%องเท่ียวคร้ังน้ีท%านพักแรมอย%างไร (ตอบได�มากกว%า 1 ข�อ) 
[  ] 1. โรงแรม    [  ] 2. เกสต�เฮ�าส� 
[  ] 3. รีสอร�ต    [  ] 4. บ�านญาติ/เพ่ือน 
[  ] 5. ท่ีพักอุทยาน   [  ] 6. บ�านพักรับรองราชการ/หน%วยงาน 

13. ระยะเวลาในการมาเท่ียวประเทศไทยในคร้ังน้ี 
[  ] 1. ไม%เกิน 5 วัน   [  ] 2. 5-10 วัน 
[  ] 3. มากกว%า 10 วันขึ้นไป 

14. ท%านใช�การติดต%อส่ือสารแบบใดในการตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย 
[  ] 1. ออฟไลน� หรือการส่ือสารแบบดั้งเดิม 
[  ] 2. ออนไลน� หรือการส่ือสารแบบใหม% 

15.  ท%านใช�เทคโนโลยีแบบไหนในการตัดสินใจท%องเท่ียวประเทศไทย 
[  ] 1. อินเทอร�เน็ต   [  ] 2. คอมพิวเตอร� 
[  ] 3. โมบายโฟน 
  



 

 

16.  การเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทยคร้ังน้ี ท%านมีการหาข�อมูลสถานท่ีท%องเท่ียวจากส่ือ
ใดบ�าง (ตอบได�มากกว%า 1 ข�อ) 

[  ] 1. รายการโทรทัศน�/ซีดีลอม/วิทยุ [  ] 2. เว็บไซต�ทางอินเทอร�เน็ต    
[  ] 3. นิทรรศการด�านการท%องเท่ียว  [  ] 4. คําบอกกล%าวของญาติ/เพ่ือน  
[  ] 5. คําแนะนําจากพนักงานบริการด�านการท%องเท่ียว  
[  ] 6. ภาพยนตร�ท่ีถ%ายทําในประเทศไทย 
[  ] 7. ส่ิงพิมพ� เช%น เอกสาร แผ%นพับ/คู%มือ หนังสือพิมพ� นิตยสาร และวารสารการ

ท%องเท่ียว  
 
ตอนที่ 2  การนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเที่ยวไทย 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � ลงในช%องท่ีท%านพิจารณาเลือกหรือตรงกับความเป2นจริงของ
ท%าน 

การนําเสนอภาพลักษณ�การท%องเท่ียวไทยในแต%ละประเด็นตามการรับรู�ของตัวท%านจัดอยู%
ในระดับใดต%อไปน้ี 

  
 ระดับการรับรู) 

การนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเท่ียวไทย 
 

น)อย
ท่ีสุด 

น)อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

ด)านประสบการณ#      
1. สถานท่ีท%องเท่ียวมีท่ีพักสะอาด สิ่งอํานวยความสะดวกท่ีเหมาะสม      
2. ร�านอาหารมีให�บริการหลากหลายประเภทและหลากหลายแห%ง      
3. สภาพการจราจรไม%ติดขัด มีปWายบอกทางท่ีชัดเจน       
4. มีการแนะนําสถานท่ีท%องเท่ียวตามแหล%งท%องเท่ียวผ%านสื่อ      
5. ความสะดวกในการเข�าถึงข�อมูลแหล%งท%องเท่ียวของไทย      
6. สถานท่ีท%องเท่ียวมีสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับนักท%องเท่ียวท่ีได�
มาตรฐาน เช%น ท่ีพักแรม อาหารและ สถานบันเทิง  การบริการนํา
เ ท่ียวและมัคคุ เทศก�  ระเ บียบพิธีการเข� า -ออกประเทศ และ
สาธารณูปโภคพ้ืนฐาน  

     

7. นักท%องเท่ียวตามสถานท่ีท%องเท่ียวไม%มีความพลุกพล%านจนเกินไป      
8. ความสมบูรณ�ของสถานท่ีท%องเท่ียวต%างๆ       
9. ความน%าสนใจของกิจกกรมการท%องเท่ียวต%างๆ เช%น การดํานํ้าดู
ปะการัง การเดินปaา การพักแรมในปaา   

     

10. มัคคุเทศก�ท�องถ่ินหาง%าย มีคุณภาพ      
11. มีตํารวจท%องเท่ียวให�บริการช%วยเหลือครอบคลุมท่ัวทุกพ้ืนท่ี      

 

 



 

 

 ระดับการรับรู) 
การนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเท่ียวไทย 

 
น)อย
ท่ีสุด 

น)อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

ด)านสิ่งดึงดูดใจ      
12. วิถีชีวิตความเป2นอยู%พ้ืนบ�านท่ีน%าตื่นตาตื่นใจ      
13. มีประวัติศาสตร�ความเป2นมาท่ีน%าสนใจ      
14. มีสถานท่ีท%องเท่ียวท่ีเป2นของโบราณ (โบราณสถาน) แสดงถึง
ความเก%าแก% ควรแก%การอนุรักษ� 

     

15. มีสังหาริมทรัพย�ท่ีเป2นของโบราณ (โบราณวัตถุ) ควรแก%การเก็บ
รักษาไว�ให�ลูกหลานได�ช่ืนชม  

     

16. มีศิลปะ การช%างท่ีน%าสนใจและมีเอกลักษณ�      
17. มีวัฒนธรรมท่ีเป2นเอกลักษณ�ประจําชาตไิทย      
18. มีประเพณตีามเทศกาลท่ีแสดงความเป2นไทยอย%างแท�จริง      
19. มีสิ่งปลูกสร�างท่ีเป2นสถาปLตยกรรมสมัยใหม%      
20. มีแหล%งธรรมชาตสิวยสดงดงามควรแก%การอนุรักษ� เช%น  
ปaาไม� ภเูขา นํ้าตก แม%นํ้าลําคลอง ทะเล และสตัว�ปaา 

     

21. มีการจัดแสดงพิเศษประจําท�องถ่ิน เช%น การแสดงสัตว�แสนรู� 
มายากล กายกรรม ละคร เป2นต�น 

     

22. มีสินค�าของท่ีระลึก (Souvenir) เช%น สิ่งทอ จักรสานและหตั
กรรม งานฝ<มือของคนไทย ของชําร%วยจําพวกภาชนะถ�วยชาม/แก�ว
เบญจรงค� พวงกุญแจลายไทย ของท่ีระลึกไทยจําพวกช�างเรซิ่นและ
รถตุeกตุeกนาฬิกาจาํลอง 

     

23. มีสถานบันเทิงยามคํ่าคืนชวนให�น%าตื่นตาตื่นใจ      
ด)านราคา      
24. ราคาสินค�ามคีวามเหมาะสมกับคุณภาพของสินค�า      
25. ราคาอาหารและเครื่องดื่มเหมาะสมกับบริการและรสชาติท่ีได�รับ      
26. ราคาสินค�าในแหล%งท%องเท่ียวมีการควบคุมราคาท่ีเหมาะสมพร�อม
ปgดปWายแสดงราคาท่ีชัดเจน  

     

27. ความเหมาะสมของค%าธรรมเนียมการเยี่ยมชม/ค%าบริการนําเท่ียว      
ด)านสภาพแวดล)อม      
28. สภาพแวดล�อมดี สะอาดไม%มสีิ่งปฏิกูล      
29. สภาพอากาศท่ีดี ไม%เย็นหรือร�อนจนเกินไป      
30. มีระบบประปาท่ีดี เช%น นํ้าสะอาด และมีใช�เพียงพอ      
31. การคมนาคมสะดวกเข�าถึงแหล%งเท่ียวง%าย      
32. สภาพแหล%งท%องเท่ียวมีความปลอดภัยต%อชีวิต/ทรัพย�สิน      
ด)านการพักผ$อนและผ$อนคลาย      
33. มีสถานท่ีท่ีสามารถหลีกเหลี่ยงกับความวุ%นวายในชีวิต      
34. เป2นสถานท่ีท%องเท่ียวท่ีทําให�ไม%ต�องคิดถึงหรือกังวลเก่ียวกับหน�าท่ี
การงานได� 

     

35. สถานท่ีท%องเท่ียวสามารถใช�เป2นท่ีพักผ%อนหย%อนใจได�ด ี      
 
 



 

 

การนําเสนอภาพลกัษณ#การท$องเท่ียวไทย 
ระดับการรับรู) 

น)อยท่ีสุด น)อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

ด)านความน$าต่ืนเต)นและการผจญภัย      
36. สามารถค�นพบสิ่งท่ีน%าตื่นเต�นและทราบซึ่งใจเมื่อมาเท่ียว      
37. รู�สึกสนุกสนานและบันเทิงเมือ่ได�มาเท่ียว      
38. สามารถท%องเท่ียวแบบผจญภยั การเดินปaา แคมปgiง  
การดูนก การไต%เขา ปLjนจักรยาน และท%องเท่ียวธรรมชาติ  

     

ด)านการเรียนรู)      
39. เกิดการเรยีนรู�สิ่งใหม% ๆ เพ่ือเป2นประสบการณ�ให�แก%ชีวิตเมื่อได�มา
เท่ียว 

     

40. ค�นพบวัฒนธรรม การใช�ชีวิต ความเป2นอยู%แบบเรียบง%าย 
เมื่อได�มาเท่ียว  

     

41. เกิดความนิยมชมชอบ รัก หวงแหนต%อศิลปะ วัฒนธรรม และ
ประเพณีของแหล%งท%องเท่ียวไทย  

     

ด)านสังคม      
42. ผู�คนในแหล%งท%องเท่ียวเป2นมิตรและมีอัธยาศัยไมตรีท่ีดี และมี
นํ้าใจเป2นมิตรกับนักท%องเท่ียว 

     

43. เสน%ห�ในวิถีชีวิตของผู�คนตามแหล%งท%องเท่ียวไทย      
44. ผู�คนในท�องถ่ินมีการปฏิสัมพันธ�ท่ีดีและสามัคคีกัน      
ด)านชื่อเสียง      
45. ช่ือเสียงของสถานท่ีท%องเท่ียวเป2นท่ีรู�จัก      
46. สถานท่ีท%องเท่ียวบางแห%งถือได�ว%าเป2น Unseen Thailand       
47. สามารถเล%าประสบการณ�จากการมาเท่ียวไทยให�แก%เพ่ือนหรือคน
รู�จัก 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ตอนที่ 3  การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย 

คําช้ีแจง โปรดทําเคร่ืองหมาย � ลงในช%องท่ีท%านพิจารณาเลือกหรือตรงกับความเป2นจริงของ
ท%าน 

กระบวนการตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยแต%ละขั้นตอนของตัวท%าน จะคํานึงถึง
ปLจจัยต%างๆ เหล%าน้ีในระดับใด 

 
 ระดับการตัดสินใจ 

การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย น)อย
ท่ีสุด 

น)อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

ด)านการรับรู)ความต)องการ      
1. ท%านต�องการสัมผัสวิถีชีวิตความเป2นอยู%ของชาวบ�าน      
2. ท%านต�องการศึกษาประวัตศิาสตร�      
3. ท%านต�องการรับรู�ถึงศิลปะ วัฒนธรรม และประเพณ ี      
4. ท%านต�องการชมการโบราณสถาน       
5. ท%านต�องการชมการโบราณวัตถุ      
6. ท%านต�องการสัมผัสธรรมชาตเิช%น ปaาไม� ภูเขา นํ้าตก แม%นํ้า 
ลําคลอง ทะเล และสัตว�ปaา  

     

7.  ท%านต�องการชมสิ่งปลูกสร�างท่ีเป2นสถาปLตยกรรมสมัยใหม%      
8. ท%านต�องการชมการแสดงพิเศษประจําท�องถ่ิน เช%น การแสดงสัตว�
แสนรู� มายากล กายกรรม ละคร เป2นต�น 

     

9. ท%านต�องการเลือกซื้อสินค�าของท่ีระลึก (Souvenir)      
10. ท%านต�องการใช�บริการสถานบันเทิงยามราตร ี      
ด)านการแสวงหาข)อมูล      
11. แหล%งข�อมูลเชิงการค�า เช%น บริษัททัวร� สายการบิน โรงแรม 
ร�านอาหาร เป2นต�น 

     

12. แหล%งข�อมูลท่ีไม%หวังผลทางการค�า เช%น ญาติ เพ่ือนร%วมงาน และ
คนรู�จัก 

     

13. แหล%งข�อมูลอิสระ เช%น หน%วยงานด�านการท%องเท่ียวของประเทศ 
บทความจากวารสาร/นิตยสารการท%องเท่ียว/หนังสือพิมพ�  หนังสือ 
Unseen Thailand: สัมผสัจริงเมอืงไทย) เว็บไซต�ด�านการท%องเท่ียว 
เป2นต�น 

     

ด)านการประเมินทางเลือก      
14. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากประเทศไทยมสีถานท่ีท%องเท่ียวมี
ความน%าสนใจ เป2นท่ีดึงดูด 

     

15. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากมารยาทของคนไทย 
มีความยิ้มแย�ม อัธยาศัยท่ีดีต%อกัน 

     

16. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากการสนับสนุนให�เดินทางมา
ท%องเท่ียวไทยของหน%วยงานของรัฐ/เอกชน 

     

17.ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากความสัมพันธ�อันดรีะหว%างประเทศ
ไทย-ประเทศจีน 

     



 

 

การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย 
ระดับการตัดสินใจ 

น)อย
ท่ีสุด 

น)อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

18. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากระยะเวลามีความเหมาะสม      
19. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากความเหมาะสมคุ�มค%าของค%าใช�จ%าย 
และงบประมาณสําหรับการท%องเท่ียว 

     

ด)านการตัดสินใจเดินทาง      
20. การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยของท%านมิได�เกิดจาการ
สิ่งล%อใจ เช%น การลด แลก แจก แถม (Sale Promotion) จากบริษัท
ทัวร� หรือมีผู�อุปถัมภ�การเดินทาง  

     

21. การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยของท%าน   มิได�เกิดจาก
การสร�างความแตกต%าง เช%น วัฒนธรรมการต�อนรับของคนไทยมีความ
สุภาพยิม้แย�มแจ%มใสจดัได�ว%าเป2นสยามเมืองยิ้ม  

     

22. การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยของท%านมิได�เกิดจาก
การลดอัตราการเสี่ยงในความรู�สึกของผู�บริโภค เช%น ภาพพจน�
ช่ือเสียง/อายุของบริษัทนําเท่ียว การรับประกันความมั่นคงและ
ปลอดภัยจากรัฐบาลไทย  และการอ�างถึงของลูกค�า (Customer 
Reference)   

     

ด)านการประเมินภายหลังการเดินทาง      
23. ท%านพึงพอใจภาพรวมของการท%องเท่ียวประเทศครั้งน้ี       
24. ท%านจะบอกต%อคนรู�จักให�เดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทย      
25. ท%านจะแนะนําผู�อ่ืนให�เลือกประเทศไทยเป2นอีกทางเลือกสําหรบั
การเดินทางมาท%องเท่ียวในยามพักผ%อน 

     

26. ถ�ามีโอกาสท%านจะกลับมาเท่ียวประเทศไทยอีกครั้ง      

 
            ขอบพระคุณอย$างสูงที่กรุณากรอกแบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

调调调卷 

 

“中国精英阶阶阶泰国的回头旅游的影响因素” 

说明： 

本信息的收集旨在调调中国游客阶泰国旅游的印象阶其回头旅游泰国意愿的影

响因素的影响尺度，包括了类似的中国游客多泰国旅游业的旅游期望。本信息的收

集将会有助于旅游资源的管理和旅游服务务量的提升，调调中国精英阶阶阶泰国旅

游行业的第一印象、意愿，以吸引更多的中国游客。 

问卷调调包括三个部分: 

第一部分: 填写问卷中国游客的基本信息 

第二部分：泰国游客的印象呈现 

第三部分：决定到泰国旅游 

第一部分：中国游客的基本信息 

说明：请在适合您自身基本信息的选选前打�，然后，完成后面部分的问卷调调 

1.  性  别 
  [  ] 男  [  ] 女 
2. 年  龄 ______ 岁 （周  岁 ） 
3. 婚  姻  状  况 
  [  ] 单 身   [  ] 已 婚   [  ] 其 他  （请 注 明  ：………….） 
4. 受  教  育  水  平 

  [  ] 本科以下 [  ] 本科 [  ] 本科以上 

5. 职  业 
  [  ] 公  共  事  业  单  位  [  ] 私  营  企  业 
  [  ] 自 主  创  业 [  ] 其 他  （请  注  明  ：……………….） 
6. 平  均  月  收  入  在  44,000 元  / 或  以  上 
  [  ] 是  [  ] 否 
7. 到  泰  国  旅  游  次  数  ……………….次  。 
8. 已  到  国  过  泰  国  什  么  地  方  旅  游  ？ 
  [  ] 曼  谷  / 曼  谷  周  边 [  ] 泰  国  北  部 
  [  ] 东  北  部 [  ] 中  部  
  [  ] 西  北  部 [  ] 南  部   
9. 通  常  喜  欢  旅  游  的  旅  游  资  源  类  别  ： 
  [  ]日 常  生  活 [  ] 历  史 
  [  ] 文  化  艺  术  传  统  [  ] 古  迹 
  [  ] 古  代  项  目 [  ] 自 然  风  光 
  [  ] 现  代  化  建  筑  物   [  ] 其 他  （请  注  明  : …………………….） 



 

 

10. 旅  游  泰  国  的  原  因  （请  至  少  回  到  两  个  问  题  ） 
  [  ] 增  加  生  活  乐  趣 [  ]日  常  生  活  太  累 
  [  ] 与  朋  友  聚  会   [  ] 换  一  下  心  情 
  [  ] 增  加  人  生  阅  历   [  ] 减  少  家  庭  的  压  力 
  [  ] 促  进  泰  国  经  济  发  展   [  ] 其  他  （请  注  明  :………………………..） 
11. 进  入  泰  国  旅  游  的  方  式   
  [  ] 旅  行  社   [  ] 自  由  行 
12. 本  次  到  泰  国  住  什  么  地  方  ？ 
  [  ] 酒  店 [  ] 宾  馆 
  [  ] 度  假  村   [  ] 投  靠  亲  戚  /朋  友 
13. 本  次  到  泰  国  旅  游  市  场   
  [  ] 不  超  过   5 天          [  ] 2.5—10 天 [  ] 超  过  10 天 
14  本  次  到  泰  国  旅  游  ，是  从  什  么  媒  介  获  得  的  信  息  促  使  您  到  泰  国  旅  游  的  ？ 
  [  ] 电  视  /CD/收  音  机 [  ] 互  联  网  网  页 
  [  ] 旅  游  事  件 [  ] 亲  戚  朋  友  介  绍 
  [  ] 旅  游  公  司  的  推  荐 [  ] 泰  国  电  影  的  影  响 
  [  ] 宣  传  手  册   报  纸  、 杂  志  和  旅  游  杂  志 

第二部分：在泰国旅游期间的体验 

说明：请在您认认最适合或者最正确的选选前打�。 

阶泰国的印象 
水平 

最低 低 正常 高于正常 最正常 

体 验 要 素 

1. 旅 游 地 卫生清洁并 

且设施 完善适合住宿 

     

2. 餐馆服务类务多样      

3. 交替不拥堵并且交通

指示图清楚 

     

4. 通 过媒体在旅游景点

建议的旅游资源提建议 

     

5. 方便获得旅游信息      

6. 旅游景点的组成标准

,认旅客提供便利的诸

多要素,比如酒店,食物

和娱娱设施,导游设施

以及导入,导出设施，

通过流程和基础设施 

     

7. 旅游景点游客量不超

过其承载力 

     

8. 旅游景点的全面性      

9. 有趣的旅游活动比如

潜水,歌唱,珊瑚,丛林穿

越和野营 

     

10. 旅游导图很容易找

到并且,专业 

     



 

 

 

阶泰国的印象 
水平 

最低 低 正常 高于正常 最正常 

11. 现有旅游政策覆盖

所有的旅游区域 

     

吸引要素 

12. 当地的生活很有活跃      

13. 有趣的原始历史      

14. 旅游景点历史悠久,

历史价值保存完好 

     

15. 历史文化很好的传承      

16. 艺艺品有趣且特点

鲜明 

     

17. 文化具有鲜明的民

族特色 

     

18. 传传文化展现出泰

国人民的特点 

     

19. 建筑反应出新的风格      

20. 自然风光得到很好

的保护,比如森林, 山脉,

瀑布,河流海洋和动物 

     

21. 当地的特色, 比如传

传文化节目, 民歌 

     

22. 纪念品, 比如本务、

手工艺品 ,泰国手工丝, 

比如饰品, 太阳镜, 泰式

锁锁, 树脂小象, 嘟嘟嘟

等等 

     

23. 有趣的夜生活娱娱      

价格要素 

24. 产品的价格与务量

相匹配 

     

25. 食物和饮品适合,食

物的味道可以接受 

     

26. 旅游产品的价格适

合并且标价明白 

     

27. 旅游和服务通关费

用合适 

     

环境要素 

28. 环境清洁, 没有垃圾      

29. 空气清爽, 不太热也

不太冷 

     

  



 

 

阶泰国的印象 
水平 

最低 低 正常 高于正常 最正常 

30. 有好的水况:干净量足      

31. 交通方便并且很容

易到达旅游景点 

     

32 .游客人生财产安全      

娱情与娱志 

33. 逃离忙碌生活的地方      

34. 从来意象不到的旅

游景点 

     

35. 旅游景点可以作认

放松场所 

     

冒险性和兴兴度 

36. 发现兴兴的事务和

令人骄傲的景点 

     

37. 旅游的时候心情愉悦      

38. 冒险的旅程, 森林、

野营, 鸟的吟唱和生物

多样性 

     

离开的要素 

39. 当旅游的时候得到

新的经历体验 

     

40. 旅游的时候发现文

化, 收获生活的简简 

     

41. 发现泰国流行文化,

爱, 艺艺, 文化和传传的

保护 

     

社会聚集要素 

42. 旅游景点的友好氛围

和文化, 待客热情友好 

     

43. 旅游当地富有吸引

力的生活 

     

44. 当地人民生活融洽      

名声要素 

45. 旅游景点出名知名度

广 

     

46. 一些地方看不到泰国      

47. 来自朋友或者有知

识的人的介绍 

     

 

 

 



 

 

第三部分：决定到泰国旅行 

说明：请在您最满意的选选前打�下列要素是您做出到泰国旅游的渐渐式因素 

阶泰国的印象 
水平 

最低 低 正常 高于正常 最正常 

想要看的因素 

1. 旅游卡想体验当地的

生活 

     

2. 旅客想学习历史      

3. 旅客想获得艺艺, 文

化和传传 

     

4. 旅客想看古建筑      

5. 旅客想看古董      

6. 旅客想接触大自然的

森林, 大山, 瀑布, 河流,

江河, 海洋已经动物 

     

7. 旅客想看现代建筑      

8. 旅客想看特殊节目      

9. 旅客想买民俗纪念品      

10. 旅客想享受夜生活      

信息只能要素 

11. 商业信息比如旅游社

生意, 航空, 酒店和餐馆 

     

12. 非商业信息源比如亲

戚, 同事或者认识的人 

     

13. 独立的信息源比如国

家旅游杂志, 报报, 看不

到的泰国书籍, 旅游网页 

     

替代因素 

14. 因泰国有趣, 有吸引

力而选泰国 

     

15. 因泰国礼貌, 微笑和

热情而选泰国 

     

16. 因政府和私营企业

支持而选泰国 

     

17. 因泰-中关系而选泰国      

18. 因适合的时间选泰国      

19. 因预算和价格实惠

选泰国 

     

做出决定因素 

20. 不是因认来自旅游

公司和支持者的促销 

     

  



 

 

阶泰国的印象 水平 

最低 低 正常 高于正常 最正常 

21. 不是因不同的文化

比如热情, 诚实, 礼貌、

微笑, 泰国被称认“微

笑的过度”而选 

     

22. 非你感觉到风险的

降低, 比如旅游公司业

务, 安全保证已经政府

安全和顾客说明 

     

旅游结束后评估 

20. 旅客阶泰国感到满意      

21. 旅客将会告诉其他

旅客来台旅游 

     

22. 旅客将会结束泰国

引起舒适度和适合旅游

的国度 

     

23. 如果有机会, 旅客还

会再来泰国旅游 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Questionnaire 

“ The Model of Thai Tourism Image Presentation for Elite Chinese Tourists’  
Motivation for Thailand Revisitation Decision” 

 
Instruction 

 This information collection aims to research on Thai tourism image 
presentation for Chinese tourists’ motivation for Thailand visitation decision in the 
causal relationship dimension including imitated image of Thailand presentation 
for Chinese tourists’ motivation for Thailand visitation decision. The collection 
information and opinion will benefit toward managerial tourism resources and 
quality improvement for the first expression among upper Chinese tourists’ 
motivation to acknowledge Thailand tourism attractiveness for more Chinese 
tourists’ visit Thailand. 

 The questionnaire composes of 3 parts :  
 Part 1 : General information for Chinese tourists 

Part 2 : The image presentation of Thailand tourists 
Part 3 : The decision making to visit Thailand 
 

Part 1 General information for Chinese Tourists 

Instruction please indicate the symbol � on complete words that best suit for 
your real reason from the following requested information .      
1. Gender.  
 [  ] Male     [  ] Female 
2. Age..............years (a complete years) 
3. Marriage Status.  
 [  ] Single     [  ] Married 

[  ] Other (identify ............................) 
4. Level of Education.  
 [  ] Below undergraduate     [  ] Undergraduate 

[  ] Above undergraduate 
 
 



 

 

5. Occupation.  
 [  ] Public official      [  ] Private official 

[  ] Ownership   [  ] Other (Identify .........................) 
6. Average income 44,000 yuan per month / or above.  
 [  ] Yes  [  ] No 
7. Visitor has come to visit Thailand counted ............ times. 
8. What part of Thailand while visitors has visited ?  
 [  ]  Bangkok / Skirt of Bangkok  [  ] North 

[  ] North East    [  ] Middle     
[  ] East     [  ] West 
[  ] South  

9. Generally , what interest sources visitor see  ?   
[  ] Daily living     [  ] History 
[  ] Arts , Culture , Tradition   [  ] Historic places     
[  ] Ancient object      [  ] Nature  
[  ] New architectured buiding      [  ] Others (Identified……………………..) 

10. Reasons to visit Thailand (answer more than one answer) 
[  ] Increase life favor     [  ] Boring daily life  
[  ] Party among friend     [  ] Changing ambience   

 [  ] Increase more experiences    [  ] Closed strengthen in family  
[  ] Urging Thailand economy situation [  ] Other (Identify ............................)  

11. Aspects’ entrances of this time visiting Thailand.   
[  ] Tourist agency     [  ] Backpacker  

12. What is the type for this touring visit ?   
[  ] Hotel      [  ] Guest house 
[  ] Resort      [  ] Relatives / Friends  

13. The time period of this visit to Thailand .   
[  ] Not more than 5 days   [  ] 5 – 10 days 
[  ] more than 10 days 

14.  This time visitation to Thailand, what media types has visitor touring places’ 
information ?     

[  ] Television / CD rom / Radio   [  ]  Website from internet  
 [  ] Tour icon event       

[  ] Word of mouth from relatives / friends   



 

 

[  ] Touring officers’ advises   
[  ] Broachere  / handbook , newspapers , magazine and touring magazine. 
[  ] Films / Movies sited in Thailand 

15. Visitors use communication types for Thailand decision making 
 [  ] Offline or original communication [  ] Online or new communication 
16. Visitors use technology types for Thailand visitation  
 [  ] Internet     [  ] Computer 
 [  ] Mobile phone 
 
Part 2 The Images Presentation of Thailand Tourism   

Instruction Please mark � on the appropriate place you think is the best choice 
or exactly true.  
 

The Images Presentation of 
Thailand 

Perception level  
The least 
minimum  

minimum normal more 
normal 

most 
normal 

 Factors of Experience      
1. The touristic place has clean and 
facility is suitable for accommodation.    

     

2. Restaurant services available with 
different variety and different places. 

     

3. Traffic condition is not jammed with 
clear sign of direction.  

     

4. Advice  for touring sources along tourist 
site through media.      

     

5. Convenience to get information of 
tourism.  

     

6. The tourist site composed of standard, 
ease of convience for tourist such as 
hotel, food and entertainment places, 
guides service and guides in and out, 
custom process and fundamental 
infrastructures.             

     

7. Tourists are not overcrowded at visiting 
places.  

     

8. The completion of visiting sites.        
 
 



 

 

The Images Presentation of 
Thailand 

Perception level  
The least 
minimum  

minimum normal more 
normal 

most 
normal 

9. The interesting touring activities such as 
scuba driving, song, coral, sight jungle 
walk and camping.        

     

10. Touring guides are easy to find and 
professional.    

     

11. Having tourist police ready to services 
in every area cover .   

     

12. Local life living is so excited.        
13. Original history is so interested.       
14. Tourist places are historical ancient 
indicating  oldness,  valued for 
preservation.  

     

15. Having ancient property indicating 
preservation for new generation 
odoreness.     

     

16. Artistic work as interesting  and 
identification.  

     

17. Cultures as national symbol.       
18. Traditions seasonally showing Thainess.       
19. Structural building showing new 
architecture.   

     

20. Beautiful  natural resources values for 
preservation such as forest, mountain , 
waterfall , river , sea and animal.    

     

21. Special local event such as traditional 
show, folksong.    

     

22. Souvenirs such as texture, and 
handicraft, Thai hand skilled, souvenirs 
such as bows / Benjarong glasses, Thai 
styles keychain, resin elephant, tuk tuk. 

     

23. Night life entertainment for 
excitement.   

     

Factor of Price       
24. Price of products are suitable versus 
quality of product      

     

25. Food and drink are suitable with 
service and food taste received.      

     

26. Tourist sourced price has controlled 
on suitable prices with price label clearly.   

     



 

 

The Images Presentation of 
Thailand 

Perception level 
The least 
minimum  

minimum normal more 
normal 

most 
normal 

27. Suitable custom fees for visit / 
serviced guide.   

     

 Factors of Environment      
28. Clean environment, no waste.        
29. Clean air, not over heat or too cold.        
30. Having good water system such as 
clean water and enough water.   

     

31. Good transportation alich easy to get 
into tourist spot. 

     

32. Tourist sources are life safety / 
property.   

     

Factors of  Leisure and Relaxation      
33. Places get away from busy in life.      
34. The tourist places when never 
thought of.    

     

35. Tourist places can use as relaxation.      
Factors of Excitement and Adventure       
36. Discover exciting thing and admiring 
visitation.     

     

37. Enjoy life and entertainment when 
visit.      

     

38. Adventuring jonrneys, foresting, 
camping, bird seeing, climbing, bycying and 
ecological tour.  

     

Factors of  Leaving       
39. Learning new things for experience for 
life when visitation.  

     

40. Discover culture, life gaining simply 
daily living when visitation. 

     

41. Discover popularity and in love, guard 
of arts, culture and tradition of Thailand 
toward places.     

     

Factor Social Gathering        
42. Communities in visting  places are 
friendly and good characters including 
friendly with visitors.   

     

43. Local charming life living along with 
visitation places.  

     

 



 

 

The Images Presentation of 
Thailand 

Perception level 
The least 
minimum  

minimum normal more 
normal 

most 
normal 

44. Local people have good 
interrelationship and unity. 

     

Factors of Reputation       
45. Places are famed and well known.       
46. Some visiting place can be Unseen 
Thailand  

     

47. Experienced telling from Thailand 
visitation to friend or acquianted person.  

     

 
Part 3  The decision making to visit Thailand 

Instruction Please mark  � by fill up that you consider as your best answer. 
 Your decision making to visit Thailand as step by step which you will 
consider following    factors  of significant decision. 
         

The Images Presentation of 
Thailand 

Perception level 
The least 
minimum  

minimum normal more 
normal 

most 
normal 

Factors  of  Want Perception      
1. Tourists want to be a part of local way 
of life.  

     

2. Tourists want to study history.         
3. Tourists want to perceive arts, cultures, 
and traditions.    

     

4. Tourists want to see ancient building.        
5. Tourists want to see antiques.       
6.  Tourists want to see modern 
architecture.  

     

7. Tourists want to see special show.       
8. Tourists prefer shopping selection of  
souvenir. 

     

9. Tourists want to enjoy night 
entertainment.   

     

Factors of Information Intelligence        
11. Commercial information such as tour 
agent business, airlines, hotel, restaurant.  

     

 



 

 

The Images Presentation of 
Thailand 

Perception level 
The least 
minimum  

minimum normal more 
normal 

most 
normal 

12. Information source which  not for 
commerce such as relatives, colleagues 
and known persons.  

     

13. Independent information source such 
as national tourist magazine, newspapers, 
Unseen Thailand book, tourist websites.   

     

Factors of Alternatives       
14. Tourists select Thailand as Thailand 
places have interest and attractive places.    

     

15. Tourists have a trip to Thailand dued 
to manners, smiles and hospitality.  

     

16. Tourists visit Thailand because being 
supported by government or private 
enterprise.    

     

17. Tourists select Thailand because of 
Thai – Chinese relationship.   

     

18. Tourists select Thailand because of 
appropriate time.  

     

19. Tourists select Thailand because of 
expense values and budget values for 
visitation.   

     

Factors of Decision Making       
20. The visitation decision making is not 
manipulated by sales promotion from 
touring company or supporter.       

     

21. The visitation decision making is not 
happen from differentiation  such as 
culture of  hospitality as Thais are polite, 
smile, referring as “Land of smile”. 

     

22. The visitation decision making to 
Thailand is not because of risk reduction 
in your feeling such as imaged reputation 
/ period of establishment in tour agent 
business, security guarantee and 
governmental safety and customer 
reference. 

     

Evaluation After Trip Return.       
23. Visitors overall satisfaction with 
Thailand. 

     

 



 

 

The Images Presentation of 
Thailand 

Perception level 
The least 
minimum  

minimum normal more 
normal 

most 
normal 

24. Visitors will tell others to visit 
Thailand.   

     

25. Visitors will introduce Thailand as an 
alternative to visit Thailand and as a place 
of relaxation .  

     

26. If visitors have a chance to come back 
to Thailand, visitor will do again.    

     

 

            Please fill out surveys thanks to high 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาคผนวก 2 

ผลการวิเคราะห#ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ผลการวิเคราะห#ความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม (Content Validity) 
 

ผลการวิเคราะห�ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาค%า 
IOC โดยคณะผู�เช่ียวชาญจํานวน 5 ท%านดังน้ี 

1.  สมาคมศาสตร�การตลาดภาคพ้ืนเอเชียแปซิฟgก 
2.  สมาคมไทยธุรกิจการท%องเท่ียว 
3.  สมาคมไทยบริการท%องเท่ียว (แอตต�า) 
4.  สมาคมผู�ประกอบธุรกิจท%องเท่ียวสัมพันธ� ไทย – จีน (ทีซีทีเอ) 
5.  สํานักยุทธ�ศาสตร�การเจรจาการค�ากระทรวงพาณิชย� 

 หาค%าดัชนีความสอดคล�องระหว%างเน้ือหาในข�อคําถามกับวัตถุประสงค�ท่ีตั้งไว� (Item 
Objective Congruency Index: IOC) (สุวิมล ติรกานันท�, 2550) 
 สูตร   IOC   =    ∑r 
      
           เม่ือ    IOC คือ ดัชนีความสอดคล�องระหว%างเน้ือหาในข�อคําถามกับวัตถุประสงค�ท่ีตั้งไว�          
                    ∑r คือ ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู�เช่ียวชาญท้ังหมด 

               n  คือ จํานวนผู�เช่ียวชาญ 
 
ตอนที่ 1  ข)อมูลทั่วไปของนักท$องเที่ยวชาวจีน 
 

ข)อมูลท่ัวไปของนักท$องเท่ียวชาวจีน 
คณะผู)เช่ียวชาญ ค$า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 
1. เพศ +1 +1 +1 +1 +1 1 
2. อายุ +1 -1 +1 +1 +1 0.60* 
3. สถานภาพการสมรส +1 +1 +1 0 +1 0.80 
4. ระดับการศึกษาสูงสุด +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. อาชีพ +1 +1 +1 +1 +1 1 
6. รายได�เฉลี่ยต%อเดือนข้ันต่ํา 44,000 หยวน/เดือน -1 +1 +1 +1 +1 0.60* 
7. ท%านเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทยเป2นครั้งท่ี +1 +1 +1 +1 +1 1 
8. ท%านเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทยภูมิภาคใด +1 +1 +1 +1 +1 1 
9. โดยท่ัวไปท%านต�องการเยี่ยมชมอะไรของแหล%ง
ท%องเท่ียว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

10. เหตุผลท่ีท%านเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทย +1 +1 +1 +1 +1 1 
11. ลักษณะการเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทยใน
ครั้งน้ีเป2นแบบใด  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

12. ในการมาท%องเท่ียวครั้งน้ีท%านพักแรมอย%างไร  +1 +1 +1 +1 0 0.80 
13. ระยะเวลาในการมาเท่ียวประเทศไทยในครั้งน้ี +1 +1 0 +1 +1 0.80 

  n



 

 

ข)อมูลท่ัวไปของนักท$องเท่ียวชาวจีน 
คณะผู)เช่ียวชาญ ค$า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 
14. ท%านใช�การติดต%อสื่อสารแบบใดในการตัดสินใจ
เดินทางมาเท่ียวประเทศไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15.  ท%านใช�เทคโนโลยีแบบไหนในการตัดสินใจ
ท%องเท่ียวประเทศไทย 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

16.  การเดินทางมาท%องเท่ียวประเทศไทยครั้งน้ี  
ท%านมีการหาข�อมูลสถานท่ีท%องเท่ียวจากสื่อใดบ�าง  

+1 -1 +1 +1 +1 0.60 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได�มีการเปลี่ยนแปลงแก�ไขตามข�อเสนอแนะของผู�เชี่ยวชาญ 
 
ตอนท่ี 2  การนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเท่ียวไทย 
 

การนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเท่ียวไทย 
คณะผู)เช่ียวชาญ ค$า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

ด)านประสบการณ#       
1. สถานท่ีท%องเท่ียวมีท่ีพักสะอาด สิ่งอํานวยความ
สะดวกท่ีเหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

2. ร�านอาหารมีให�บริการหลากหลายประเภทและ
หลากหลายแห%ง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

3. สภาพการจราจรไม%ติดขัด มีปWายบอกทางท่ีชัดเจน  +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. มีการแนะนําสถานท่ีท%องเท่ียวตามแหล%งท%องเท่ียว
ผ%านสื่อ 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

5. ความสะดวกในการเข�าถึงข�อมลูแหล%งท%องเท่ียว
ของไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

6. สถานท่ีท%องเท่ียวมีสิ่งอํานวยความสะดวกสําหรับ
นักท%องเท่ียวท่ีได�มาตรฐาน เช%น ท่ีพักแรม อาหารและ 
สถานบันเทิง  การบริการนําเท่ียวและมัคคุเทศก� 
ระเบียบพิธีการเข�า-ออกประเทศ และสาธารณูปโภค
พ้ืนฐาน  

+1 0 +1 0 +1 0.60* 

7. นักท%องเท่ียวตามสถานท่ีท%องเท่ียวไม%มีความ
พลุกพล%านจนเกินไป 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

8. ความสมบูรณ�ของสถานท่ีท%องเท่ียวต%างๆ  +1 +1 0 0 +1 0.60 
9. ความน%าสนใจของกิจกรรมการท%องเท่ียวต%างๆ เช%น 
การดํานํ้าดูปะการัง การเดินปaา การพักแรมในปaา   

+1 +1 +1 0 0 0.60* 

10. มัคคุเทศก�ท�องถ่ินหาง%าย มีคุณภาพ +1 0 +1 +1 +1 0.80 
11. มีตํารวจท%องเท่ียวให�บริการช%วยเหลือครอบคลมุ
ท่ัวทุกพ้ืนท่ี 

+1 +1 +1 -1 +1 0.60 

ด)านสิ่งดึงดูดใจ       
12. วิถีชีวิตความเป2นอยู%พ้ืนบ�านท่ีน%าตื่นตาตื่นใจ +1 +1 0 +1 +1 0.80 
13. มีประวัติศาสตร�ความเป2นมาท่ีน%าสนใจ +1 +1 +1 -1 +1 0.60 
       



 

 

การนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเท่ียวไทย 
คณะผู)เช่ียวชาญ ค$า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

14. มีสถานท่ีท%องเท่ียวท่ีเป2นของโบราณ(โบราณสถาน) 
แสดงถึงความเก%าแก% ควรแก%การอนุรักษ� 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

15. มีสังหาริมทรัพย�ท่ีเป2นของโบราณ (โบราณวัตถุ) 
ควรแก%การเก็บรักษาไว�ให�ลูกหลานได�ช่ืนชม  

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

16. มีศิลปะ การช%างท่ีน%าสนใจและมีเอกลักษณ� +1 +1 +1 +1 +1 1 
17. มีวัฒนธรรมท่ีเป2นเอกลักษณ�ประจําชาตไิทย +1 +1 +1 +1 +1 1 
18. มีประเพณตีามเทศกาลท่ีแสดงความเป2นไทย 
อย%างแท�จริง 

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

19. มีสิ่งปลูกสร�างท่ีเป2นสถาปLตยกรรมสมัยใหม% +1 +1 +1 +1 +1 1 
20. มีแหล%งธรรมชาตสิวยสดงดงามควรแก%การอนุรักษ� 
เช%น ปaาไม� ภูเขา นํ้าตก แม%นํ้าลาํคลอง ทะเล และสตัว�
ปaา 

+1 +1 +1 +1 -1 0.60 

21. มีการจัดแสดงพิเศษประจําท�องถ่ิน เช%น การแสดง        
สัตว�แสนรู� มายากล กายกรรม ละคร เป2นต�น 

+1 +1 +1 0 0 0.60 

22. มีสินค�าของท่ีระลึก (Souvenir) เช%น สิ่งทอ  
จักรสานและหตักรรม งานฝ<มือของคนไทย ของ
ชําร%วยจําพวกภาชนะถ�วยชาม/แก�วเบญจรงค� พวง
กุญแจลายไทย ของท่ีระลึกไทยจําพวกช�างเรซิ่นและ
รถตุeกตุeก นาฬิกาจําลอง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

23. มีสถานบันเทิงยามคํ่าคืนชวนให�น%าตื่นตาตื่นใจ +1 +1 +1 +1 +1 1 
ด)านราคา       
24. ราคาสินค�ามคีวามเหมาะสมกับคุณภาพของ
สินค�า 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

25. ราคาอาหารและเครื่องดื่มเหมาะสมกับบริการ
และรสชาติท่ีได�รับ 

+1 +1 +1 0 0 0.60 

26. ราคาสินค�าในแหล%งท%องเท่ียวมีการควบคุมราคาท่ี
เหมาะสมพร�อมปgดปWายแสดงราคาท่ีชัดเจน  

+1 +1 +1 -1 +1 0.60 

27. ความเหมาะสมของค%าธรรมเนียมการเยี่ยมชม/
ค%าบริการนําเท่ียว 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

ด)านสภาพแวดล)อม       
28. สภาพแวดล�อมดี สะอาดไม%มสีิ่งปฏิกูล +1 +1 +1 +1 +1 1 
29. สภาพอากาศท่ีดี ไม%เย็นหรือร�อนจนเกินไป +1 +1 +1 +1 +1 1 
30. มีระบบประปาท่ีดี เช%น นํ้าสะอาด และมีใช�
เพียงพอ 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

31. การคมนาคมสะดวกเข�าถึงแหล%งเท่ียวง%าย 0 +1 +1 +1 +1 0.60 
32. สภาพแหล%งท%องเท่ียวมีความปลอดภัยต%อชีวิต/
ทรัพย�สิน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด)านการพักผ$อนและผ$อนคลาย       
33. มีสถานท่ีท่ีสามารถหลีกเหลี่ยงกับความวุ%นวายใน
ชีวิต 

+1 +1 +1 +1 +1 1 



 

 

การนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเท่ียวไทย 
คณะผู)เช่ียวชาญ ค$า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 

34. เป2นสถานท่ีท%องเท่ียวท่ีทําให�ไม%ต�องคิดถึงหรือ
กังวลเก่ียวกับหน�าท่ีการงานได� 

+1 +1 0 +1 +1 0.80 

35. สถานท่ีท%องเท่ียวสามารถใช�เป2นท่ีพักผ%อน 
หย%อนใจได�ด ี

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด)านความน$าต่ืนเต)นและการผจญภัย       
36. สามารถค�นพบสิ่งท่ีน%าตื่นเต�นและทราบซึ่งใจ       
เมื่อมาเท่ียว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

37. รู�สึกสนุกสนานและบันเทิงเมือ่ได�มาเท่ียว +1 +1 +1 +1 +1 1 
38. สามารถท%องเท่ียวแบบผจญภยั การเดินปaา แคมปgiง 
การดูนก การไต%เขา ปLjนจักรยาน และท%องเท่ียว
ธรรมชาติ  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด)านการเรียนรู)       
39. เกิดการเรยีนรู�สิ่งใหม% ๆ เพ่ือเป2นประสบการณ�
ให�แก%ชีวิตเมื่อได�มาเท่ียว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

40. ค�นพบวัฒนธรรม การใช�ชีวิต ความเป2นอยู%แบบ
เรียบง%ายเมื่อได�มาเท่ียว  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

41. เกิดความนิยมชมชอบ รัก หวงแหนต%อศิลปะ 
วัฒนธรรม และประเพณีของแหล%งท%องเท่ียวไทย  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด)านสังคม       
42. ผู�คนในแหล%งท%องเท่ียวเป2นมิตรและมีอัธยาศัย
ไมตรีท่ีดี และมีนํ้าใจเป2นมิตรกับนักท%องเท่ียว 

+1 0 +1 +1 +1 0.80 

43. เสน%ห�ในวิถีชีวิตของผู�คนตามแหล%งท%องเท่ียวไทย +1 +1 +1 +1 +1 1 
44. ผู�คนในท�องถ่ินมีการปฏิสัมพันธ�ท่ีดีและ 
สามัคคีกัน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด)านชื่อเสียง       
45. ช่ือเสียงของสถานท่ีท%องเท่ียวเป2นท่ีรู�จัก +1 +1 +1 0 0 0.60* 
46. สถานท่ีท%องเท่ียวบางแห%งถือได�ว%าเป2น Unseen 
Thailand  

+1 +1 +1 -1 +1 0.60* 

47. สามารถเล%าประสบการณ�จากการมาเท่ียวไทย
ให�แก%เพ่ือนหรือคนรู�จัก 

+1 +1 +1 +1 0 0.80 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได�มีการเปล่ียนแปลงแก�ไขตามข�อเสนอแนะของผู�เช่ียวชาญ 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

ตอนที่ 3  การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย 

 

การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย 
คณะผู)เช่ียวชาญ ค$า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 
ด)านการรับรู)ความต)องการ       
1. ท%านต�องการสัมผัสวิถีชีวิตความเป2นอยู%ของชาวบ�าน +1 0 +1 +1 +1 0.80 
2. ท%านต�องการศึกษาประวัตศิาสตร� +1 +1 +1 +1 +1 1 
3. ท%านต�องการรับรู�ถึงศิลปะ วัฒนธรรม และประเพณ ี +1 +1 +1 +1 +1 1 
4. ท%านต�องการชมการโบราณสถาน  +1 +1 +1 +1 +1 1 
5. ท%านต�องการชมการโบราณวัตถุ +1 +1 +1 +1 +1 1 
6. ท%านต�องการสัมผัสธรรมชาตเิช%น ปaาไม� ภูเขา นํ้าตก 
แม%นํ้าลําคลอง ทะเล และสตัว�ปaา  

0 +1 +1 +1 +1 0.80 

7.  ท%านต�องการชมสิ่งปลูกสร�างท่ีเป2นสถาปLตยกรรม
สมัยใหม% 

+1 +1 +1 0 +1 0.80 

8. ท%านต�องการชมการแสดงพิเศษประจําท�องถ่ิน เช%น 
การแสดงสัตว�แสนรู� มายากล กายกรรม ละคร เป2น
ต�น 

+1 +1 +1 -1 +1 0.60 

9. ท%านต�องการเลือกซื้อสินค�าของท่ีระลึก Souvenir) +1 +1 +1 -1 +1 0.60 
10. ท%านต�องการใช�บริการสถานบันเทิงยามราตร ี +1 +1 +1 +1 +1 1 
ด)านการแสวงหาข)อมูล       
11. แหล%งข�อมูลเชิงการค�า เช%น บริษัททัวร�  
สายการบิน โรงแรม ร�านอาหาร เป2นต�น 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

12. แหล%งข�อมูลท่ีไม%หวังผลทางการค�า เช%น ญาติ  
เพ่ือนร%วมงาน และคนรู�จัก 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

13. แหล%งข�อมูลอิสระ เช%น หน%วยงานด�าน 
การท%องเท่ียวของประเทศ บทความจากวารสาร/
นิตยสารการท%องเท่ียว/หนังสือพิมพ�  หนังสือ Unseen 
Thailand: สัมผสัจริงเมืองไทย) เว็บไซต� 
ด�านการท%องเท่ียว เป2นต�น 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

14. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากประเทศไทย 
มีสถานท่ีท%องเท่ียวมีความน%าสนใจ เป2นท่ีดึงดูด 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

15. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากมารยาทของคนไทย 
มีความยิ้มแย�ม อัธยาศัยท่ีดีต%อกัน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

16. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากการสนับสนุนให�
เดินทางมาท%องเท่ียวไทยของหน%วยงานของรัฐ/เอกชน 

+1 +1 0 +1 +1 0.80 

17.ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากความสัมพันธ�อันดี
ระหว%างประเทศไทย-ประเทศจีน 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

18. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากระยะเวลา 
มีความเหมาะสม 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

 



 

 

การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย 
คณะผู)เช่ียวชาญ ค$า  

IOC คนท่ี 1 คนท่ี 2 คนท่ี 3 คนท่ี 4 คนท่ี 5 
19. ท%านเลือกเดินทางมาเน่ืองจากความเหมาะสม
คุ�มค%าของค%าใช�จ%าย และงบประมาณสําหรับ 
การท%องเท่ียว 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด)านการตัดสินใจเดินทาง       
20. การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยของท%าน           
มิได�เกิดจาการสิ่งล%อใจ เช%น การลด แลก แจก แถม 
(Sale Promotion) จากบริษัททัวร� หรือมผีู�อุปถัมภ� 
การเดินทาง  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

21. การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยของ
ท%าน  มิได�เกิดจากการสร�างความแตกต%าง เช%น 
วัฒนธรรม การต�อนรับของคนไทยมีความสุภาพยิม้
แย�มแจ%มใส จดัได�ว%าเป2นสยามเมืองยิ้ม  

+1 +1 +1 +1 +1 1 

22. การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทยของ
ท%าน มิได�เกิดจากการลดอัตราการเสี่ยงในความรู�สึก
ของผู�บริโภคเช%น ภาพพจน�ช่ือเสียง/อายุของบริษัทนํา
เท่ียว การรับประกันความมั่นคงและปลอดภัยจาก
รัฐบาลไทย  และการอ�างถึงของลูกค�า (Customer 
Reference)   

+1 +1 +1 +1 +1 1 

ด)านการประเมินภายหลังการเดินทาง       
23. ท%านพึงพอใจภาพรวมของการท%องเท่ียวประเทศ
ครั้งน้ี  

+1 +1 -1 +1 +1 0.60* 

24. ท%านจะบอกต%อคนรู�จักให�เดินทางมาท%องเท่ียว 
ประเทศไทย 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

25. ท%านจะแนะนําผู�อ่ืนให�เลือกประเทศไทยเป2นอีก
ทางเลือกสําหรับการเดินทางมาท%องเท่ียวใน 
ยามพักผ%อน 

+1 +1 +1 -1 +1 0.80 

26. ถ�ามีโอกาสท%านจะกลับมาเท่ียวประเทศไทย 
อีกครั้ง 

+1 +1 +1 +1 +1 1 

หมายเหตุ  * หมายถึง ได�มีการเปล่ียนแปลงแก�ไขตามข�อเสนอแนะของผู�เช่ียวชาญ 
 

ผลการวิเคราะห�ความตรงเชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม (Content Validity) โดยการหาค%า 
IOC โดยคณะผู�เช่ียวชาญจํานวน 5 ท%าน ข�อคําถามในแบบสอบถามมีค%าดัชนีความสอดคล�อง                    
ระหว%างเน้ือหาในข�อคําถามกับวัตถุประสงค�ท่ีตั้งไว� (IOC) อยู%ระหว%าง 0.60-1.00 ผ%านเกณฑ� 0.50 
ขึ้นไปทุกข�อคําถามซึ่งสามารถนําไปใช�เก็บรวบรวมข�อมูลได� (สุวิมล ติรกานันท�, 2550) 
 

 

 

 



 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 3 

ผลการวิเคราะห#ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability)  
และ Printout by AMOS version 6.0 

 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ผลการวิเคราะห#ความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) 
 
แบบสอบถามไปทดสอบก%อนนําไปใช�จริง (Pre-test) กับนักท%องเท่ียวชาวจีนท่ีตัดสินใจ

เดินทางมาเท่ียวประเทศไทยซึ่งไม%ใช%กลุ%มตัวอย%างจริง จํานวนท้ังส้ิน 40 คน เพ่ือทดสอบความ
เช่ือม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถามในส%วนท่ีวัดการนําเสนอภาพลักษณ�การท%องเท่ียวไทย และ
การตัดสินใจเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย โดยใช�สูตรสัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) 
ของครอนบาช (Cronbach,  2003) เน่ืองจากลักษณะคําถามเป2นแบบเลือกตอบ (Rating  Scale) 
พร�อมท้ังปรับปรุงข�อผิดพลาดเพ่ือท่ีจะนําไปใช�เก็บข�อมูลรวบรวมข�อมูลจริงต%อไป 

หาค%าความเช่ือม่ัน (Reliability) โดยใช�สูตร 
 

     

โดยท่ี         α  แทน ค%าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

                  k แทน จํานวนข�อคําถาม 

       ariancecov  แทน ค%าเฉล่ียของค%าความแปรปรวนร%วมระหว%างข�อคําถาม
ต%างๆ 

           iancevar        แทน ค%าเฉล่ียของค%าความแปรปรวนของข�อคําถาม 

การแปลความหมายของค%าความเช่ือม่ัน (Reliability) 
0.80-1.00 หมายถึง ระดับความเช่ือม่ันสูงมาก 
0.60-0.79 หมายถึง ระดับความเช่ือม่ันสูง 
0.40-0.59 หมายถึง ระดับความเช่ือม่ันปานกลาง 
0.20-0.39 หมายถึง ระดับความเช่ือม่ันต่ํา 
0.00-0.19 หมายถึง ระดับความเช่ือม่ันต่ํามาก 
 

ผลการทดสอบเคร่ืองมือท่ีใช�ในการศึกษา พบว%า แบบสอบถามในส%วนท่ีวัดการนําเสนอ
ภาพลักษณ�การท%องเท่ียวไทย มีค%าความเช่ือม่ันท้ังฉบับสูงมากเท%ากับ 0.9507 และการตัดสินใจ
เดินทางมาเท่ียวประเทศไทย มีค%าความเช่ือม่ันสูงมากเท%ากับ 0.8950 ตามลําดับ ซึ่งมีค%าความ
เช่ือม่ันตั้งแต% 0.70 ขึ้นไป จึงมีความเหมาะสมท่ีจะนําไปใช�ในการเก็บข�อมูลจริงต%อไป (Cronbach, 
2003)               
 

/variancecovariance1)-(k1

/variancecovariancek 
          

+
=α



 

 

 ค%าความเช่ือม่ัน ระดับความเช่ือม่ัน 
การนําเสนอภาพลักษณ#การท$องเที่ยวไทย 0.9507 สูงมาก 
ด�านประสบการณ� 0.8488 สูงมาก 
ด�านส่ิงดึงดูดใจ 0.8931 สูงมาก 
ด�านราคา 0.8348 สูงมาก 
ด�านสภาพแวดล�อม 0.8373 สูงมาก 
ด�านการพักผ%อนและผ%อนคลาย 0.7449 สูง 
ด�านความน%าตื่นเต�นและการผจญภัย 0.7738 สูง 
ด�านการเรียนรู� 0.7736 สูง 
ด�านสังคม 0.7661 สูง 
ด�านช่ือเสียง 0.7852 สูง 
การตัดสินใจเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย 0.8950 สูงมาก 
ด�านการรับรู�ความต�องการ 0.8440 สูงมาก 
ด�านการแสวงหาข�อมูล 0.8532 สูงมาก 
ด�านการประเมินทางเลือก 0.7761 สูง 
ด�านการตัดสินใจเดินทาง 0.8573 สูงมาก 
ด�านการประเมินภายหลังการเดินทาง 0.8201 สูงมาก 
 

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 
IMAGE1        168.8000       614.5744        .5343           .9476 

IMAGE2        168.8500       603.0538        .6811           .9466 

IMAGE3        168.8500       609.0026        .4855           .9480 
IMAGE4        168.2000       623.3949        .3498           .9485 

IMAGE5        168.0250       621.1019        .4267           .9481 
IMAGE6        168.5750       605.6865        .5529           .9475 

IMAGE7        168.4000       612.9641        .5428           .9475 
IMAGE8        168.6750       608.9942        .6290           .9470 

IMAGE9        168.6750       616.7378        .4626           .9480 

IMAGE10      168.1500       607.2590        .6972           .9467 
IMAGE11      168.5000       607.2821        .6023           .9471 

IMAGE12      168.4500       605.6897        .7351           .9465 
IMAGE13      168.3500       603.2590        .6690           .9467 

IMAGE14      168.4250       605.3788        .6035           .9471 

IMAGE15      168.9750       606.5891        .5211           .9477 
IMAGE16      168.7000       607.3436        .6660           .9468 

IMAGE17      168.7500       613.9359        .5267           .9476 
IMAGE18      168.5500       607.6385        .5924           .9472 



 

 

IMAGE19      168.6250       613.7276        .5112           .9477 

IMAGE20      168.8000       608.2667        .6558           .9469 
IMAGE21      168.4750       612.2558        .5654           .9474 

IMAGE22      168.3500       606.1308        .8029           .9463 
IMAGE23      168.5000       609.1282        .5805           .9473 

IMAGE24      168.2750       623.2301        .4132           .9482 

IMAGE25      168.6250       610.0353        .6447           .9470 
IMAGE26      168.1000       600.0410        .7319           .9463 

IMAGE27      168.1250       609.6506        .5145           .9477 
IMAGE28      168.2000       614.7795        .5478           .9475 

IMAGE29      168.4750       614.9737        .5813           .9474 
IMAGE30      168.4250       603.0199        .6084           .9471 

IMAGE31      168.6000       606.9128        .6204           .9470 

IMAGE32      168.5500       611.8436        .6056           .9472 
IMAGE33      168.8250       601.6353        .6092           .9471 

IMAGE34      168.3750       609.6763        .6180           .9471 
IMAGE35      168.2500       608.7564        .6298           .9470 

IMAGE36      168.1500       603.8231        .7516           .9463 

IMAGE37      168.4500       618.4077        .5001           .9478 
IMAGE38      168.5000       621.0769        .3621           .9485 

IMAGE39      168.2250       616.9994        .4737           .9479 
IMAGE40      168.2000       629.2923        .2852           .9487 

IMAGE41      168.2250       625.1019        .3064           .9488 
IMAGE42      168.3750       628.0353        .2051           .9495 

IMAGE43      168.3500       619.1564        .3929           .9484 

IMAGE44      168.7250       635.2814        .3596           .9405 
IMAGE45      168.7500       637.5769        .3253           .9404 

IMAGE46      168.0000       632.6667        .2612           .9494 
IMAGE47      168.3250       620.9429        .3594           .9486 

 

 
Reliability Coefficients 

N of Cases =     40.0                    N of Items = 47 
Alpha =    .9507 

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 =     40.0                    N of Items = 11 

Alpha =    .8488 

 

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 =     40.0                    N of Items = 12 

Alpha =    .8931 
 

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 =     40.0                    N of Items =  4 



 

 

Alpha =    .8348 

 
 

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 =     40.0                    N of Items =  5 

Alpha =    .8373 
 

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 =     40.0                    N of Items =  3 
Alpha =    .7449 

 

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 =     40.0                    N of Items =  3 
Alpha =    .7738 

 

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 =     40.0                    N of Items =  3 
Alpha =    .7736 

 

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 =     40.0                    N of Items =  3 
Alpha =    .7661 

 

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 =     40.0                    N of Items =  3 
Alpha =    .7661 

 

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 

 

DECIS1         91.4750       128.4609        .5865           .8676 
DECIS2         91.3250       132.3788        .3184           .8732 

DECIS3         91.7500       123.9359        .7447           .8628 
DECIS4         92.3750       125.9327        .4534           .8701 

DECIS5         92.0000       123.8462        .6778           .8638 
DECIS6         91.9500       123.5872        .6853           .8636 

DECIS7         91.5250       127.1788        .4859           .8691 

DECIS8         91.5250       128.0506        .4762           .8694 
DECIS9         91.7250       127.8968        .4544           .8699 

DECIS10       91.5250       131.6404        .2963           .8741 
DECIS11       91.6500       127.2590        .7459           .8651 

DECIS12       91.6000       124.2462        .7009           .8636 

DECIS13       91.5000       128.2564        .4716           .8695 
DECIS14       91.7500       124.2436        .6997           .8636 

DECIS15       91.2500       132.6026        .3361           .8729 
DECIS16       91.0750       132.0199        .3685           .8722 

DECIS17       91.2500       133.2179        .2806           .8740 
DECIS18       91.6250       124.5994        .6096           .8655 

DECIS19       91.8500       124.7974        .4946           .8688 

DECIS20       91.6500       126.0282        .4902           .8689 
DECIS21       91.8500       123.9769        .5702           .8664 

DECIS22       92.1000       126.5538        .4249           .8711 
DECIS23       91.9750       125.9737        .4861           .8690 

DECIS24       91.7250       143.4353        .2629           .8878 

DECIS25       91.8500       139.0026        .3576           .8830 
DECIS26       91.8750       139.0865        .2636           .8846 

 
 

Reliability Coefficients 

N of Cases =     40.0                    N of Items = 26 
Alpha =    .8950 

 

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 =     40.0                    N of Items = 10 

Alpha =    .8440 

 

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 =     40.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .8532 

 

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 =     40.0                    N of Items =  6 
Alpha =    .7761 

 

 

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 =     40.0                    N of Items =  3 

Alpha =    .8573 
 

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 =     40.0                    N of Items =  4 

Alpha =    .8201 
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Analysis Summary 

Groups 

Group number 1 (Group number 1) 

Notes for Group (Group number 1) 

The model is recursive. 

Sample size = 423 

Variable Summary (Group number 1) 

Your model contains the following variables (Group number 1) 

Observed, endogenous variables 

ImageA 

ImageB 

ImageC 

ImageD 

ImageE 

ImageF 

ImageG 

DecisA 

DecisB 

DecisC 

DecisD 

DecisE 

ImageH 

ImageI 

Observed, exogenous variables 

Age 

Edu 

Income 

Frequen 

Travel 

Commu 

Media 

Unobserved, endogenous variables 

Image 

Decis 

Unobserved, exogenous variables 

e1 

e2 

e3 

e4 

e5 

e6 

e7 

e10 

e11 

e12 

e13 

e14 

e.Image 

e.Decis 

e8 

e9 

 

 



 

 

Variable counts (Group number 1) 

Number of variables in your model: 39 

Number of observed variables: 21 

Number of unobserved variables: 18 

Number of exogenous variables: 23 

Number of endogenous variables: 16 

Parameter summary (Group number 1) 

 Weights Covariances Variances Means Intercepts Total 

Fixed 18 0 0 0 0 18 

Labeled 0 0 0 0 0 0 

Unlabeled 20 27 23 0 0 70 

Total 38 27 23 0 0 88 

Models 

Default model (Default model) 

Notes for Model (Default model) 

Computation of degrees of freedom (Default model) 

Number of distinct sample moments: 231 

Number of distinct parameters to be estimated: 70 

Degrees of freedom (231 - 70): 161 

Result (Default model) 

Minimum was achieved 

Chi-square = 203.565 

Degrees of freedom = 161 

Probability level = .013 

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 

Image <--- Age .044 .051 .867 .386  

Image <--- Edu .074 .048 1.530 .126  

Image <--- Income .154 .044 3.506 ***  

Image <--- Frequen .158 .056 2.835 .005  

Image <--- Travel .159 .050 3.190 .001  

Image <--- Commu .173 .045 3.806 ***  

Image <--- Media .168 .047 3.581 ***  

Decis <--- Image .934 .104 8.981 ***  

ImageA <--- Image 1.000     

ImageB <--- Image .979 .085 11.554 ***  

ImageC <--- Image .992 .132 7.507 ***  

ImageD <--- Image 1.195 .118 10.146 ***  

ImageE <--- Image 1.113 .111 10.038 ***  

ImageF <--- Image 1.079 .107 10.092 ***  

ImageG <--- Image .929 .098 9.517 ***  

DecisA <--- Decis 1.000     

DecisB <--- Decis .974 .091 10.762 ***  

DecisC <--- Decis .959 .108 8.903 ***  

DecisD <--- Decis .961 .112 8.579 ***  

DecisE <--- Decis 1.161 .116 9.988 ***  

ImageH <--- Image .909 .102 8.955 ***  

ImageI <--- Image .852 .096 8.862 ***  



 

 

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

   Estimate 

Image <--- Age .055 

Image <--- Edu .100 

Image <--- Income .203 

Image <--- Frequen .195 

Image <--- Travel .201 

Image <--- Commu .203 

Image <--- Media .211 

Decis <--- Image .955 

ImageA <--- Image .778 

ImageB <--- Image .798 

ImageC <--- Image .644 

ImageD <--- Image .825 

ImageE <--- Image .818 

ImageF <--- Image .820 

ImageG <--- Image .783 

DecisA <--- Decis .779 

DecisB <--- Decis .769 

DecisC <--- Decis .757 

DecisD <--- Decis .734 

DecisE <--- Decis .829 

ImageH <--- Image .746 

ImageI <--- Image .740 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

Age <--> Edu .413 .070 5.940 ***  

Age <--> Income .356 .066 5.418 ***  

Age <--> Frequen .428 .066 6.479 ***  

Age <--> Travel .380 .064 5.886 ***  

Age <--> Commu .312 .058 5.354 ***  

Age <--> Media .345 .063 5.495 ***  

Edu <--> Income .466 .076 6.159 ***  

Edu <--> Travel .379 .069 5.496 ***  

Edu <--> Commu .319 .063 5.072 ***  

Edu <--> Media .406 .070 5.783 ***  

Income <--> Frequen .336 .065 5.186 ***  

Income <--> Travel .338 .066 5.128 ***  

Income <--> Commu .278 .060 4.630 ***  

Income <--> Media .357 .067 5.349 ***  

Frequen <--> Travel .408 .066 6.192 ***  

Frequen <--> Commu .315 .058 5.392 ***  

Frequen <--> Media .341 .063 5.439 ***  

Travel <--> Commu .320 .060 5.371 ***  

Commu <--> Media .275 .058 4.780 ***  

Travel <--> Media .392 .066 5.946 ***  

Edu <--> Frequen .442 .071 6.228 ***  

e1 <--> e2 .067 .024 2.784 .005  

e8 <--> e9 .066 .024 2.690 .007  

e10 <--> e11 .067 .027 2.487 .013  



 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e4 <--> e5 .055 .026 2.114 .035  

e12 <--> e13 .063 .029 2.181 .029  

e2 <--> e5 .046 .020 2.259 .024  

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate 

Age <--> Edu .638 

Age <--> Income .563 

Age <--> Frequen .724 

Age <--> Travel .630 

Age <--> Commu .554 

Age <--> Media .573 

Edu <--> Income .672 

Edu <--> Travel .574 

Edu <--> Commu .517 

Edu <--> Media .615 

Income <--> Frequen .532 

Income <--> Travel .524 

Income <--> Commu .462 

Income <--> Media .553 

Frequen <--> Travel .677 

Frequen <--> Commu .559 

Frequen <--> Media .566 

Travel <--> Commu .557 

Commu <--> Media .480 

Travel <--> Media .639 

Edu <--> Frequen .683 

e1 <--> e2 .289 

e8 <--> e9 .270 

e10 <--> e11 .278 

e4 <--> e5 .222 

e12 <--> e13 .233 

e2 <--> e5 .205 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

Age   .591 .076 7.810 ***  

Edu   .709 .091 7.810 ***  

Income   .677 .087 7.810 ***  

Frequen   .591 .076 7.810 ***  

Travel   .615 .079 7.810 ***  

Commu   .536 .069 7.810 ***  

Media   .614 .079 7.810 ***  

e.Image   .050 .012 4.212 ***  

e.Decis   .032 .015 2.128 .033  

e1   .253 .035 7.254 ***  

e2   .212 .030 7.153 ***  

e3   .540 .071 7.573 ***  

e4   .261 .037 7.028 ***  

e5   .237 .034 7.031 ***  

e6   .219 .031 7.116 ***  



 

 

   Estimate S.E. C.R. P Label 

e7   .210 .029 7.275 ***  

e10   .240 .035 6.755 ***  

e11   .242 .036 6.815 ***  

e12   .253 .037 6.913 ***  

e13   .292 .042 7.022 ***  

e14   .226 .036 6.373 ***  

e8   .255 .035 7.375 ***  

e9   .233 .031 7.390 ***  

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

   Estimate 

Image   .870 

Decis   .913 

ImageI   .548 

ImageH   .557 

DecisE   .688 

DecisD   .539 

DecisC   .573 

DecisB   .592 

DecisA   .607 

ImageG   .614 

ImageF   .673 

ImageE   .669 

ImageD   .680 

ImageC   .414 

ImageB   .637 

ImageA   .605 

Matrices (Group number 1 - Default model) 

Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 Media Commu Travel Frequen Income Edu Age Image Decis 

Image .168 .173 .159 .158 .154 .074 .044 .000 .000 

Decis .157 .161 .149 .147 .144 .069 .041 .934 .000 

ImageI .143 .147 .136 .134 .131 .063 .038 .852 .000 

ImageH .152 .157 .145 .143 .140 .067 .040 .909 .000 

DecisE .182 .187 .173 .171 .167 .080 .048 1.083 1.161 

DecisD .150 .155 .143 .141 .138 .066 .040 .897 .961 

DecisC .150 .155 .143 .141 .138 .066 .040 .895 .959 

DecisB .152 .157 .145 .143 .140 .067 .040 .909 .974 

DecisA .157 .161 .149 .147 .144 .069 .041 .934 1.000 

ImageG .156 .160 .148 .146 .143 .069 .041 .929 .000 

ImageF .181 .186 .172 .170 .166 .080 .048 1.079 .000 

ImageE .187 .192 .177 .175 .171 .082 .049 1.113 .000 

ImageD .200 .207 .191 .188 .184 .088 .053 1.195 .000 

ImageC .166 .171 .158 .156 .153 .073 .044 .992 .000 

ImageB .164 .169 .156 .154 .151 .072 .043 .979 .000 

ImageA .168 .173 .159 .158 .154 .074 .044 1.000 .000 

 

 

 

 

 



 

 

Standardized Total Effects (Group number 1 - Default model) 

 Media Commu Travel Frequen Income Edu Age Image Decis 

Image .211 .203 .201 .195 .203 .100 .055 .000 .000 

Decis .201 .194 .192 .186 .194 .095 .052 .955 .000 

ImageI .156 .150 .149 .144 .150 .074 .041 .740 .000 

ImageH .157 .152 .150 .145 .152 .074 .041 .746 .000 

DecisE .167 .161 .159 .154 .161 .079 .043 .792 .829 

DecisD .148 .143 .141 .137 .143 .070 .038 .702 .734 

DecisC .153 .147 .145 .141 .147 .072 .040 .723 .757 

DecisB .155 .149 .148 .143 .149 .073 .040 .735 .769 

DecisA .157 .151 .149 .145 .151 .074 .041 .744 .779 

ImageG .165 .159 .157 .152 .159 .078 .043 .783 .000 

ImageF .173 .167 .165 .160 .167 .082 .045 .820 .000 

ImageE .173 .166 .164 .159 .166 .082 .045 .818 .000 

ImageD .174 .168 .166 .160 .167 .082 .045 .825 .000 

ImageC .136 .131 .129 .125 .131 .064 .035 .644 .000 

ImageB .168 .162 .160 .155 .162 .080 .044 .798 .000 

ImageA .164 .158 .156 .151 .158 .078 .043 .778 .000 

Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 Media Commu Travel Frequen Income Edu Age Image Decis 

Image .168 .173 .159 .158 .154 .074 .044 .000 .000 

Decis .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .934 .000 

ImageI .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .852 .000 

ImageH .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .909 .000 

DecisE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.161 

DecisD .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .961 

DecisC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .959 

DecisB .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .974 

DecisA .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 

ImageG .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .929 .000 

ImageF .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.079 .000 

ImageE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.113 .000 

ImageD .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.195 .000 

ImageC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .992 .000 

ImageB .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .979 .000 

ImageA .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 1.000 .000 

Standardized Direct Effects (Group number 1 - Default model) 

 Media Commu Travel Frequen Income Edu Age Image Decis 

Image .211 .203 .201 .195 .203 .100 .055 .000 .000 

Decis .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .955 .000 

ImageI .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .740 .000 

ImageH .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .746 .000 

DecisE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .829 

DecisD .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .734 

DecisC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .757 

DecisB .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .769 

DecisA .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .779 

ImageG .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .783 .000 

ImageF .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .820 .000 

ImageE .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .818 .000 



 

 

 Media Commu Travel Frequen Income Edu Age Image Decis 

ImageD .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .825 .000 

ImageC .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .644 .000 

ImageB .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .798 .000 

ImageA .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .778 .000 

Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 Media Commu Travel Frequen Income Edu Age Image Decis 

Image .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Decis .157 .161 .149 .147 .144 .069 .041 .000 .000 

ImageI .143 .147 .136 .134 .131 .063 .038 .000 .000 

ImageH .152 .157 .145 .143 .140 .067 .040 .000 .000 

DecisE .182 .187 .173 .171 .167 .080 .048 1.083 .000 

DecisD .150 .155 .143 .141 .138 .066 .040 .897 .000 

DecisC .150 .155 .143 .141 .138 .066 .040 .895 .000 

DecisB .152 .157 .145 .143 .140 .067 .040 .909 .000 

DecisA .157 .161 .149 .147 .144 .069 .041 .934 .000 

ImageG .156 .160 .148 .146 .143 .069 .041 .000 .000 

ImageF .181 .186 .172 .170 .166 .080 .048 .000 .000 

ImageE .187 .192 .177 .175 .171 .082 .049 .000 .000 

ImageD .200 .207 .191 .188 .184 .088 .053 .000 .000 

ImageC .166 .171 .158 .156 .153 .073 .044 .000 .000 

ImageB .164 .169 .156 .154 .151 .072 .043 .000 .000 

ImageA .168 .173 .159 .158 .154 .074 .044 .000 .000 

Standardized Indirect Effects (Group number 1 - Default model) 

 Media Commu Travel Frequen Income Edu Age Image Decis 

Image .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

Decis .201 .194 .192 .186 .194 .095 .052 .000 .000 

ImageI .156 .150 .149 .144 .150 .074 .041 .000 .000 

ImageH .157 .152 .150 .145 .152 .074 .041 .000 .000 

DecisE .167 .161 .159 .154 .161 .079 .043 .792 .000 

DecisD .148 .143 .141 .137 .143 .070 .038 .702 .000 

DecisC .153 .147 .145 .141 .147 .072 .040 .723 .000 

DecisB .155 .149 .148 .143 .149 .073 .040 .735 .000 

DecisA .157 .151 .149 .145 .151 .074 .041 .744 .000 

ImageG .165 .159 .157 .152 .159 .078 .043 .000 .000 

ImageF .173 .167 .165 .160 .167 .082 .045 .000 .000 

ImageE .173 .166 .164 .159 .166 .082 .045 .000 .000 

ImageD .174 .168 .166 .160 .167 .082 .045 .000 .000 

ImageC .136 .131 .129 .125 .131 .064 .035 .000 .000 

ImageB .168 .162 .160 .155 .162 .080 .044 .000 .000 

ImageA .164 .158 .156 .151 .158 .078 .043 .000 .000 

Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 70 203.565 161 .013 1.264 

Saturated model 231 .000 0   

Independence model 21 2146.415 210 .000 10.221 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .022 .974 .919 .609 



 

 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .356 .129 .041 .117 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .905 .916 .979 .971 .978 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .767 .694 .750 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 42.565 10.098 83.179 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1936.415 1791.433 2088.798 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model 1.669 .349 .083 .682 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 17.594 15.872 14.684 17.121 

RMSEA 

Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .047 .023 .065 .601 

Independence model .275 .264 .286 .000 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 343.565 374.365 540.418 610.418 

Saturated model 462.000 563.640 1111.615 1342.615 

Independence model 2188.415 2197.655 2247.471 2268.471 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 2.816 2.550 3.149 3.069 

Saturated model 3.787 3.787 3.787 4.620 

Independence model 17.938 16.749 19.187 18.014 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 215 224 

Independence model 14 15 

Execution time summary 

Minimization: .016 

Miscellaneous: .078 

Bootstrap: .000 

Total: .094 

 

 



 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 4 

สถานการณ#การท$องเท่ียวโลก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

แนวโน)มนักท$องเที่ยวโลก มองหาประสบการณ#ใหม$ สร)างความประทับใจ 
 

แนวโน)มพฤติกรรมนักท$องเที่ยวในปl 2030 
บริษัท อมาเดอุส และฟรอสต�แอนด�ซัลลิแวน (Amadeus and Frost & Sullivan) จัดทํา

รายงานผลการศึกษา ‘Future Traveller Tribes 2030: Building a More Rewarding 
Journey’ เพ่ือ นําเสนอลักษณะของนักท%องเท่ียวในป< 2030 ได�แบ%งนักท%องเท่ียวออกเป2น 6 กลุ%ม 
ได�แก% 1) Obligation Meter’s เป2นกลุ%มท่ีเดินทางเพ่ือดําเนินกิจกรรมท่ีจําเป2น เช%น นักท%องเท่ียว
ทางธุรกิจ 2) Simplicity Searchers เป2นกลุ%มท่ีต�องการความสะดวกจากแหล%งข�อมูล 3) Ethical 
Travelers เป2นกลุ%มท่ีนําปLจจัยด�านสภาพแวดล�อม และจริยธรรมวางแผนในการท%องเท่ียว 4) 
Reward Hunters เป2นกลุ%มท่ีให�รางวัลกับตัวเองจากการทํางาน 5) Cultural Purists เป2นกลุ%มท่ี
เดินทางค�นหาวัฒนธรรมใหม%ๆ ท่ีแตกต%างจากส่ิงท่ีคุ�นเคย 6) Social Capital Seekers เป2นกลุ%มท่ี
นิยมแชร�ประสบการณ�ท%องเท่ียวผ%านส่ือสังคมออนไลน�เพ่ือต�องการเป2นท่ียอมรับ โดยท้ัง 6 กลุ%มน้ี
จะได�รับอิทธิพลจากปLจจัยทางจิตวิทยา และเทคโนโลยีเป2นสําคัญ 

ในปLจจุบันนักท%องเท่ียวคาดหวังการได�รับข�อมูลจากบริษัทนําเท่ียวรวมท้ังการเสนอ
ประสบการณ�ท่ีแปลกใหม% เป2นท่ีปรึกษาท่ีดีแก%นักท%องเท่ียวท้ังแบบออนไลน� และออฟไลน�ส่ิงท่ีทํา
ให�นักท%องเท่ียวเลือกใช�บริการบริษัทนําเท่ียวสืบเน่ืองจาก ราคา เทคโนโลยี และความสามารถใน
การเข�าใจลูกค�า โดยร�อยละ 42 ของผู�ใช�บริการบริษัทนําเท่ียว ช่ืนชอบบริษัทท่ีพวกเขารู�สึกว%าได�มี
ส%วนร%วม และรับฟLงความต�องการของลูกค�า นอกจากน้ีเร่ืองสินค�าการบริการ การสร�าง
ประสบการณ�ให�แก%ลูกค�ารวมถึงด�านราคา การเข�าใจการเปล่ียนแปลงท่ีมีอยู%ตลอดเวลาของลูกค�า 
พฤติกรรมด�านการท%องเท่ียวของลูกค�า การใช�เทคโนโลยีเพ่ือเป2นเคร่ืองมือทางการตลาดเป2นส่ิงท่ี
ต�องคํานึงถึง เพ่ือประโยชน�ของธุรกิจ และของลูกค�าเช%นกัน ซึ่งในประเด็นน้ี Mr. Simon Er 
ผู�จัดการท่ัวไป General Manage ของ Global Travel and Scenic Travel บริษัทนําเท่ียวยักษ�
ใหญ%ในสิงคโปร� กล%าวว%า “บริษัทนําเท่ียวต�องนําเสนอบริการท่ีออกแบบเพ่ือเป2นแรงบัลดาลใจ
ให�กับลูกค�าและสร�างประสบการณ�ท่ีเป2นเอกลักษณ�และน%าจดจํา” ดังน้ัน ลูกค�ามีความคาดหวังใน
การเดินทางท%องเท่ียวจะได�รับประสบการณ�การท%องเท่ียวท่ีดีท่ีสุด 

 ค%าโดยสารเคร่ืองบินมีแนวโน�มจะปรับตัวเพ่ิมขึ้น 
ช%วงกลางป< 2017 สายการบิน Delta สายการบิน American และสายการบิน United มี

แนวทางร%วมกันขึ้นค%าโดยสารอย%างค%อยเป2นค%อยไปเพ่ือไม%ให�เกิดผลกระทบต%อความต�องการของ
ลูกค�า รายงานของ IATA Airlines Financial Monitor ฉบับเดือนเมษายน 2016 ได�สรุปข�อมูล
ด�านการบินท่ีสําคัญ คือ 

• แม�ปLจจุบันราคานํ้ามันจะปรับเพ่ิมขึ้นแต%ยังคาดการณ�ว%าราคานํ้ามันจะยังคงอยู%ท่ีต่ํากว%า 
50 ดอลลาร�สหรัฐฯ ต%อบาร�เรลจนถึงป< 2018 



 

 

• คาดการณ�ว%าราคาค%าโดยสารเคร่ืองบินจะลดลงประมาณ 4% ตรงกันข�ามกับอัตราการ
แลกเปล่ียนเงินดอลลาร�สหรัฐฯ ท่ีเพ่ิมขึ้นท่ัวโลก และการขึ้นของราคานํ้ามันร�อยละ 65 ตั้งแต%
เดือนมกราคม ทําให�มีแนวโน�มในการขึ้นค%าโดยสารในอนาคต 

• การเดินทางท่ัวโลกยังมีจํานวนมากในไตรมาสท่ี 1 ไม%แตกต%างจากไตรมาสแรกของป<ท่ี
แล�ว และมีอัตราการลดลงในช%วงแรก ของไตรมาสท่ี 2 

การประชุม CAPA SUMMIT 
การประชุม CAPA (Centre for Aviation) Airlines in Transition ผู�เช่ียวชาญด�านธุรกิจ

การบินจากท่ัวโลกได�หารือเกี่ยวกับอนาคต และแนวโน�มของการเดินทางของโลก ซึ่งส%งผลต%อการ
วางแผนการเดินทาง และการตัดสินใจดําเนินธุรกิจด�านการบิน Kevin Toland จาก Dublin 
Airport ได�กล%าวว%าในป< 2015 สนามบินมีผู�โดยสารถึง 3.3 ล�านคน นับได�ว%าเป2นสนามบินท่ีมีอัตรา
การเติบโตสูงในกลุ%มประเทศแถบยุโรป และมีเส�นทางเช่ือมโยงท่ีคล%องตัวหลายเส�นทางเช่ือมต%อกับ
เมืองต%างๆ ในประเทศอังกฤษ และอเมริกาเหนือ Peter Harbison ตําแหน%ง Executive 
Chairman ของ CAPA กล%าวถึงการเติบโตทางธุรกิจการบินของประเทศอิหร%าน และสายการบิน
ต�นทุนต่ํามีการส่ังซื้อเคร่ืองบินเกือบคร่ึงหน่ึงของการส่ังท้ังหมดในโลกปLจจุบันน้ี ทําให�สายการบิน
แบบ Full Service Carriers (FSCs) มุ%งเน�นการแข%งขันในด�านความสะดวกสบาย และการปรับ
เส�นทางการบินระยะส้ันใหม% แนวโน�มความต�องการของผู�บริโภคต%อธุรกิจการบินในอนาคต คือ 
การใช�เทคโนโลยีสมัยใหม%เป2นช%องทางการซื้อ และแลกเปล่ียนประสบการณ�มากกว%าตัวสินค�า 

ลอนดอนได�ตําแหน%งอันดับท่ีหน่ึงของ Global Connectivity Ranking 
รายงานTransport Focus Report ของ Rome2rio ของประเทศออสเตรเลีย ได�จัดลําดับ

ประเทศท่ีมีเครือข%ายการเช่ือมโยงทางอากาศ (Global Connectivity Ranking) 20 ประเทศแรก
ท่ีมีเท่ียวบินตรงระหว%างประเทศมากท่ีสุด โดย กรุงลอนดอน ประเทศอังกฤษมีเส�นทางเช่ือมโยงท่ี
มากท่ีสุดในโลก ซึ่งมีเท่ียวบินตรงระหว%างประเทศมากถึง 351 เส�นทางโดยข�อมูลจาก Global 
Connectivity Ranking เป2นข�อมูลสําคัญต%อการคาดการณ�แนวโน�มอุตสาหกรรมท%องเท่ียว ซึ่ง
ได�แก% 

• เมืองโตรอนโต (Toronto) เป2นเมืองท่ีมีเส�นทางเช่ือมโยงระหว%างประเทศมากท่ีสุดใน
ทวีปอเมริกาเหนือมี 154 เส�นทางการบิน 

• เมืองนิวยอร�ค มีสนามบิน 3 แห%ง เช่ือมโยงเส�นทางการบินระหว%างประเทศท้ังหมด 137 
เส�นทางส%วนใหญ%เป2นเส�นทางการบินภายในประเทศ เมืองนิวยอร�คจึงมีความสําคัญน�อยกว%า 

หลายประเทศในภูมิภาคยุโรป 
• สําหรับประเทศอังกฤษ เมืองท่ีเป2นรองลอนดอน คือ เมืองแมนเชสเตอร�ซึ่งมีเท่ียวบินตรง

ระหว%างประเทศ 162 เท่ียวบิน 
• เมืองอีสตันบูล ประเทศตุรกีมีอัตราการเพ่ิมเท่ียวบินถึงร�อยละ 20 ซึ่งเป2นเส�นสู%จุดหมาย

ปลายทางใหม% 40 แห%งอีสตันบูลจึงถือเป2นเมืองท่ีมีเส�นทางเช่ือมโยงมากท่ีสุดในหมู%ประเทศมุสลิม 



 

 

ซึ่งมีผลมาจากการขยายตัวของภาคธุรกิจ และชนช้ันกลางท่ีมีฐานะท่ีดีขึ้น ทําให�เกิดความต�องการ
ในการเช่ือมโยงเส�นทางหรือคู%ค�าใหม%ๆ 

• เมืองเคียฟ ประเทศยูเครน เส�นทางเช่ือมโยงมีอัตราลดลงอย%างต%อเน่ืองนับตั้งแต%ป< 2014 
จากเดิม 83 เส�นทาง เหลือเพียง 60 เส�นทาง โดยเส�นทางท่ีลดลงส%วนใหญ% อยู%ในประเทศรัสเซีย 
ผลจากความขัดแย�งของคาบสมุทรไครเมียน (Crimean Conflict) 

Global Connectivity Ranking The world's Top 20 most connected cities 
RANK    CITY    COUNTRY 
1   −  London   United Kingdom 
2   −  Paris    France 
3   −  Frankfurt am Main  Germany 
4   − Amsterdam   Netherlands 
5   1 ▲  Istanbul   Tukey 
6   1 ▲  Munich   Germany 
7   1 ▲  Brussels   Belgium 
8   3 ▼ Dubai    UAE 
9   1 ▲  Rome    Italy 
10   2 ▲  Diisseldorf   Germany 
11   2 ▲  Vienna   Austria 
12   3 ▲  Milan    Italy 
13   2 ▼  Ziirich   Switzerland 
14   − Manchester   United Kingdom 
15   6 ▼  Moscow   Russia 
16   2 ▲  Barcelona   Spain 
17   −  Toronto   Cannada 
18   4 ▲  Berlin    Germany 
19   10 ▲ Dublin  Ireland 
20   1 ▲  Hong Kong   Hong Kong 
https://www.rome2rio.com 
 
• ฮ%องกง เมืองท่ีมีเส�นทางเช่ือมโยงมากท่ีสุดในภูมิภาคเอเชียเช่ือมโยงสู% 147 เมือง 

รองลงมา ได�แก% กรุงโซลมี 141 เส�นทางกรุงเทพฯ 131 เส�นทาง และสิงคโปร� 129 เส�นทาง 
ตามลําดับ 



 

 

• จีน ประเทศท่ีน%าจับตามอง มีเท่ียวบินเพ่ิมขึ้นอย%างต%อเน่ืองนับตั้งแต%ป< 2014 เป2นต�นมา 
เช%นปLกกิ่งมีเส�นทางเพ่ิมขึ้น 22 เมือง เซี่ยงไฮ�เพ่ิมขึ้น 17 เมือง และกวางโจวเพ่ิมขึ้น 12 เมือง 

CLMVT Forum 2016 คร้ังแรกจัดโดยไทย 
จากการท่ีรัฐบาลไทยมุ%งยกระดับเศรษฐกิจในภูมิภาคและความร%วมมือทางการค�า การ

ลงทุน การท%องเท่ียว กับประเทศกลุ%มCLMVT กระทรวงพาณิชย� จึงร%วมกับกระทรวงการท%องเท่ียว
และกีฬา กระทรวงอุตสาหกรรม และสํานักงานคณะกรรมการส%งเสริมการลงทุน จัดการประชุม
และเสวนา “CLMVT Forum 2016” ขึ้นเป2นคร้ังแรก (16-18 มิถุนายน 2559) ภายใต�แนวคิด 
Towards a Shared Prosperity หรือ ประสาน แบ%งปLน ม่ังคั่ง ย่ังยืน มีผู�เข�าร%วมเกือบ 1,000 คน 
การประชุมเสวนาคร้ังน้ีมุ%งเน�น 4 ข�อหลัก ได�แก%  

1. Unleashing CLMVT: การปลดปล%อยศักยภาพ และเช่ือมโยง เครือข%าย 2. Unlocking 
CLMVT: สร�างความเช่ือมโยงแบบไร�รอยต%อหรือปลดล็อกจากอุปสรรค 3. Quality CLMVT: 
พัฒนาศักยภาพของผู�ประกอบการ 4. Digital CLMVT: สนับสนุนโครงสร�างพ้ืนฐานด�านดิจิตอล 

การประชุมคร้ังน้ีเพ่ือสานต%อให� Asean Connect เป2นรูปธรรม ซึ่ง ประเทศไทยเน�นเร่ือง
การเติบโตของการท%องเท่ียวใน Intra ASEAN แลกเปล่ียนความเห็นในเร่ืองการกระจายออกเป2น 3 
ส%วน เพ่ือเพ่ิมการเติบโตด�านท%องเท่ียว คือ 1) เวลา คํานึงถึง low season (rainny season หรือ 
green season) 2) สถานท่ี ไปยังเมืองรองเน�นภาคอีสาน 3) คํานึงถึงการกระจายไปยังภาคส%วน
อ่ืนๆ ในการได�รับประโยชน�จากการท%องเท่ียว เช%น ภาคการเกษตร เป2นการแชร�ข�อมูลร%วมกันเพ่ือ
การวางแผน และทําตลาดด�านการท%องเท่ียว  

นางกอบกาญจน� วัฒนวรางกูล รัฐมนตรีว%าการกระทรวงการท%องเท่ียว และกีฬา ได�เสวนา
ในหัวข�อ Seamless Travel in CLMVT และได�กล%าว คาดหวังจํานวนนักท%องเท่ียวจากกลุ%ม
ประเทศ CLMVT จะเดินทางมาเท่ียวเพ่ิมขึ้นร�อยละ 50 ท้ังต�องการขยายเส�นทางคมนาคม 
โดยเฉพาะสายการบินเพ่ืออํานวยความสะดวกในการเดินทางท%องเท่ียว โดยเฉพาะเส�นทางการบิน
ไปยังเมืองรองของแต%ละประเทศเพ่ือขยายการท%องเท่ียวให�มากขึ้น และต�องการผลักดันเส�นทาง
การท%องเท่ียวทางนํ้า โดยเฉพาะลุ%มแม%น้ําโขง อ%าวไทย 

WTTC รายงานผลกระทบทางเศรษฐกิจของอุตสาหกรรมท%องเท่ียว 
WTTC (World Travel and Tourism Council) คาดว%าการเติบโตของ GDP การ

เดินทางและการท%องเท่ียวโลกในป< 2016 ลดลง จากเดิมท่ีเคยคาดการณ�โดยเติบโตร�อยละ 3.3 
และถึงแม�ว%ามีการปรับลดอัตราการเติบโต แต%การเดินทางและท%องเท่ียวจะยังคงเติบโตได�มากกว%า
เศรษฐกิจโลก 

• การเติบโตในป< 2016 ร�อยละ 3.3 เม่ือเทียบกับร�อยละ 2.8 ในป< 2015 ผลมาจากการ
เพ่ิมขึ้นของเศรษฐกิจการท%องเท่ียว ยังเติบโตแม�จะมีการลดลงของ GDP โลก และการลดลงของ
ราคานํ้ามันในช%วงเวลาท่ีผ%านมาส%งผลให�เกิดการเดินทางระหว%างประเทศอย%างต%อเน่ือง ขณะท่ี
ราค้ํานมันลดลงส%งเสริมให�เกิดผลดีต%อการเดินทาง และการท%องเท่ียว การปรับลดราคานํ้ามันส%งผล



 

 

ให�เศรษฐกิจประเทศส%งออกนํ้ามันลดลงจึงทําให�เกิดคําถามท่ีว%า การปรับลดราคานํ้ามันส%งผลดี
หรือไม%ต%อการท%องเท่ียวท่ีเพ่ิมขึ้นท้ังหมดโดยรวม 

• การเดินทางและการท%องเท่ียวในป< 2016 คาดว%าจะเติบโตได�เร็วขึ้นกว%าในป< 2015 การ
ลงทุนการท%องเท่ียวเติบโตร�อยละ4.7 ในป< 2016 ขณะท่ีการเดินทางและการท%องเท่ียวใช�จ%าย 
ภายในประเทศ และต%างประเทศคาดว%าจะเติบโตร�อยละ 3.3 และร�อยละ 3.0 ตามลําดับ 

• ในป< 2016 การแข็งค%าของเงินดอลลาร�สหรัฐฯ ส%งผลต%อแนวโน�มการท%องเท่ียวของระบบ
เศรษฐกิจท่ีสกุลเงินผูกกับดอลลาร�สหรัฐฯ เช%น ประเทศฮ%องกง กาตาร� ซาอุดิอาระเบีย และ สหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส� 

• GDP ด�านการเดินทางและการท%องเท่ียวในป< 2016 ลาตินอเมริกาหดตัวร�อยละ 0.5 
เน่ืองจากการหดตัวของ GDP ของบราซิล ท่ีมีขนาดเศรษฐกิจใหญ%ท่ีสุดในภูมิภาค หรือคร่ึงหน่ึง 
ของละตินอเมริกา ส%งผลกระทบต%อเศรษฐกิจของภูมิภาค 

แนวโน)มการท$องเที่ยวในปl 2016-2026 
• ใน 10 ป<ข�างหน�า คาดว%า GDP ภาคการท%องเท่ียวจะเติบโตโดยเฉล่ียร�อยละ 4.0 ต%อป< 
• ในป< 2026 การท%องเท่ียวจะส%งผลให�เกิดการจ�างงานเพ่ิมขึ้นท้ังหมด 370 ล�าน ตําแหน%ง

งานท่ัวโลก ซึ่งถือเป2น 1 ใน 9 ของตําแหน%งงานท้ังหมดในโลก 
• ในป< 2026 เอเชียใต�จะมีการเติบโตของ GDP ภาคการท%องเท่ียวมากท่ีสุด ร�อยละ 7.1 

โดยอินเดียเติบโตร�อยละ 7.5 จีนร�อยละ 7.0 ส%วนภูมิภาคท่ีคาดว%าจะเติบโตในช%วงร�อยละ 4.0-6.0 
ได�แก% เอเชียตะวันออกเฉียงใต�ร�อยละ 5.8 เอเชียตะวันออกเฉียงเหนือร�อยละ 5.6 แอฟริการ�อยละ 
4.2 ตะวันออกกลางร�อยละ 4.9 และแอฟริกาเหนือร�อยละ 4.2 ในขณะท่ีภูมิภาคท่ีคาดว%าจะ
เติบโตต่ํากว%าค%าเฉล่ียของโลก (ร�อยละ 4.0) คือ ลาตินอเมริการ�อยละ 3.7 อเมริกาเหนือร�อยละ 
3.5 แคริบเบียนร�อยละ 3.4 และยุโรป ร�อยละ 2.8 

• ประเทศจีนจะมีการลงทุนทางการท%องเท่ียวเพ่ิมขึ้นมากกว%าสหรัฐอเมริกาแต%คาดการณ�
ว%า GDP การท%องเท่ียวของสหรัฐอเมริกาจะเติบโตมากกว%า 

• ประเทศอินเดีย ในป< 2026 จะอยู%ใน 10 อันดับประเทศด�านการท%องเท่ียว รวมถึงเมียน
มา นามิเบีย แทนซาเนีย ยูกันดา เวียดนาม และแซมเบีย 

• ประเทศไทย ในป< 2026 จะมีนักท%องเท่ียวมากเป2นอันดับ 2 ของโลก สูงกว%าประเทศจีน 
และสเปน 

• ประเทศจีน สหรัฐอเมริกา เยอรมนี และอังกฤษ เป2นประเทศท่ีมีการใช�จ%ายด�านการ
ท%องเท่ียวสูงสุด 4 อันดับแรกในป< 2026 

Brexit จะไม%ส%งผลกระทบต%อภาคการท%องเท่ียว 
จากการท่ีเสียงส%วนใหญ%ของสหราชอาณาจักรลงมติออกจากสหภาพยุโรป (Brexit) ส%งผล

ต%อตลาดเงินของอังกฤษ ค%าเงินปอนด�อ%อนค%าลงทันทีร�อยละ 10 สําหรับผลกระทบต%อภาคการ
ท%องเท่ียว ดังน้ี 



 

 

1) การวิเคราะห�ของ Mike Olson นักวิจัยอาวุโส จาก Piper Jaffray คาดว%าภาคการ
ท%องเท่ียวของสหภาพยุโรป และสหราชอาณาจักรจะไม%ได�รับผลกระทบในทันที เน่ืองจากยังไม%มี
สัญญาณท่ีแสดงให�เห็นถึงแนวโน�มการเปล่ียนแปลงของผู�บริโภค นักท%องเท่ียวอังกฤษสร�างรายได�
ให�กับประเทศไทยกว%า 69,000 ล�านบาท ในป< 2558 ซึ่ง สูงเป2นอันดับท่ี 3 คาดว%าในระยะแรก 
หรือ 3 เดือน นับจากการลงประชามติจะยังไม%ส%งผลกระทบต%อภาคการท%องเท่ียวไทย เน่ืองจาก
นักท%องเท่ียวกลุ%มน้ีวางแผนการเดินทางล%วงหน�า นอกจากน้ี คุณเจริญ วังอานนท� นายกสมาคม
ไทยธุรกิจท%องเท่ียว หรือ แอตต�า เช่ือว%า ต�องใช�เวลาติดตามผลกระทบอย%างน�อย 6 เดือน 

2) การวิเคราะห�ของ Stephen Dunk กรรมการผู�จัดการภาคพ้ืนยุโรปของทราเวลซู 
(Travel Zoo) เว็ปไซต�ตัวแทนผู�ให�บริการด�านการท%องเท่ียวรายใหญ%ของโลก คาดว%า ธุรกิจการบิน
ในสหราชอาณาจักรอาจได�รับผลกระทบทางตรงจากการไม%ได�รับประโยชน�จากความตกลงเปgด
น%านฟWาเสรี (Open Skies Agreement)โดยเฉพาะสายการบินต�นทุนต่ํา และผลกระทบทางอ�อม
จากอัตราแลกเปล่ียน เน่ืองจากการชําระค%าเช้ือเพลิงเป2นเงิน ดอลลาร�สหรัฐฯ สําหรับธุรกิจ
โรงแรม คาดว%าจะได�รับผลกระทบจากค%าจ�างแรงงานท่ีเพ่ิมขึ้น เน่ืองจากปLจจุบันแรงงานในธุรกิจ
โรงแรมส%วนใหญ%เป2นผู�อพยพจากสหภาพยุโรป และจากการสํารวจของ Travelzoo พบว%า ส่ิงท่ี
ชาวยุโรป และชาวสหราชอาณาจักรเป2นกังวลหลังการออกจากสหภาพยุโรป คือ ค%าใช�จ%ายค%า
ประกันภัยด�านการท%องเท่ียวท่ีเพ่ิมขึ้น 

สําหรับประเทศไทย หากรัฐบาลอังกฤษดําเนินมาตรการต%างๆ เพ่ือเตรียมความพร�อมด�าน
เศรษฐกิจและสังคม คาดว%า จะไม%ส%งผลกระทบต%อภาวะเศรษฐกิจของประเทศ รวมถึงจะไม%มี
ผลกระทบใดๆ ต%อภาคการท%องเท่ียวของไทย 
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