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 The objectives of this research were: (1) to study factors affecting Thai tourists’ 
purchasing decision on outbound package tour in Bangkok area, and (2) to study 
outbound tour behavior of Thai tourists in Bangkok area. Conceptual framework was based 
on the concepts of demography, tourism, service marketing mix, consumer behavior and 
push-pull factors. 
 Simple random sampling technique was applied to select 400 customers who had 
ever purchased outbound package tour from travel agencies in Bangkok area to answer 
self-reported questionnaire. Data were analyzed statistically by using frequency distribution, 
percentage, mean, standard deviation, and Chi-Square test.  
 Research findings revealed that: 1) the majority of respondents were female, aged 
between 23 to 39 years with single status. They graduated with a Bachelor’s degree and 
earned average incomes of 15,000 to 30,000 Baht per month, 2) respondents had paid 
much attention to service marketing mix in all aspects. Price factor was the most average 
parameter, followed by people factor, and 3) personal factors affected tourist behavior 
to buy package tour; and the service marketing mix affected tourist behavior to buy 
package tour in a statistically significant level. These results implied that travel agencies 
should have improve marketing strategies continuously and should have emphasized 
price factor and people factor to differentiate and meet the needs of tourists. 
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บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวถือเป็นอุตสาหกรรมที่มีความสําคัญต่อประเทศ และยังมีความสําคัญ
ต่อเศรษฐกิจและสังคม เพราะช่วยให้เกิดการจ้างงาน เกิดการกระจายรายได้ไปสู่ชุมชนอีกด้วย 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีอยู่ทั่วโลกและมีการเจริญเติบโตเพ่ิมมากขึ้น 
ในประเทศต่างๆ  

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทยนั้น สามารถสร้างรายได้ให้กับประเทศเป็นจํานวนมาก  
นอกจากนี้ประเทศไทยยังเป็นประเทศที่มีจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเข้ามาท่องเที่ ยวเป็น 
จํานวนมาก จะเห็นได้จากสถิติของจํานวนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้ามายังประเทศไทย มีจํานวนที่
เพ่ิมมากขึ้นทุกปี และมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ แต่จํานวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ตัดสินใจเลือก
เดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศเองก็มีจํานวนที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน  

การเดินทางไปท่องเที ่ยวในต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยมีจํานวนที่เพิ่มขึ ้นเรื ่อยๆ  
เป็นประจําทุกปี จะเห็นได้จากจํานวนสถิต ิน ักท่องเที ่ยวชาวไทยที ่เด ินทางไปต่างประเทศในปี  
พ.ศ. 2554-2558 โดยในปี 2554 มีจํานวน 5,397,248 คน ในปี 2555 มีจํานวน 5,721,485 คน ในปี 2556 
มีจํานวน 5,969,913 คน ในปี 2557 มีจํานวน 6,443,736 คน และในปีพ.ศ. 2558 มีจํานวนนักท่องเที่ยว
ชาวไทยที่เดินทางไปต่างประเทศจํานวน 6,794,327 คน (ศูนย์วิจัยด้านตลาดการท่องเที่ยว, http://intel 
ligencecenter.tat.or.th/ewt_news.php, 31 มกราคม 2559) 

การเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เพ่ิมขึ้นอาจเนื่องด้วยเพราะราคา 
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางที่ถูกลงกว่าเดิม ในปัจจุบันมีสายการบินต้นทุนต่ํามากมายที่ให้บริการเพ่ิมมากขึ้น
จํานวนหลายสายการบิน ปัจจัยของค่าเงินที่อ่อนค่าลง การผ่อนปรนเงื่อนไขการตรวจลงตราวีซ่า รวมถึง
เทคโนโลยีการติดต่อสื่อสารที่มีความสะดวกมากขึ้นทําให้การเดินทางไปท่องเที่ยวยังต่า งประเทศนั้น
สามารถทําได้ง่ายขึ้น มีความสะดวก และไม่จําเป็นต้องกังวลเมื่อเดินทางไปยังประเทศที่ไม่เคยไปเยือน
หรือไม่สามารถสื่อสารภาษาของประเทศนั้นได้ 

การเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศถือเป็นการให้กําไรกับชีวิต เนื่องจากการเดินทางไปท่องเที่ยว
ยังต่างประเทศถือเป็นการเปิดโลกทัศน์ มุมมองใหม่ๆ ให้กับผู้ที่เดินทาง รวมถึงทําให้ได้รับความรู้ 
ประสบการณ์ต่างๆ มากมายระหว่างการเดินทาง ซึ่งสามารถทําให้เกิดความคิด การมีทัศนคติที่กว้างไกล 



2 

 

และการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศถือเป็นการผ่อนคลายจากความเครียด ก่อให้เกิดความสนุกสนาน
เพลิดเพลิน เป็นการพักผ่อนหย่อนใจ ทําให้เกิดความสุขในช่วงระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว อีกทั้งยังทํา
ให้เกิดการแลกเปลี่ยนวัฒนธรรมระหว่างชาติต่างๆ ซึ่งจะทําให้เกิดความเข้าใจอันดีและมีสัมพันธภาพ
ระหว่างกัน จึงทําให้เริ่มเกิดความนิยมเดินทางไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศมากข้ึน  
 การเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยนั้น มีทั้งแบบที่เลือกเดินทาง 
ไปท่องเที่ยวด้วยตนเอง และแบบที่เลือกเดินทางไปท่องเที่ยวโดยการใช้บริการผ่านทางบริษัทนําเที่ยว  
ซึ่งจํานวนของผู้ที่ตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศโดยเลือกใช้บริการผ่านบริษัทนําเที่ยวในปี 
ที่ผ่านๆ มานั้นมีจํานวนเพ่ิมขึ้นเรื่อยๆ โดยในปีพ.ศ. 2554 มีจํานวน 954,990 คน ในปี 2555 มีจํานวน 
1,051,044 คน ในปี 2556 มีจํานวน 1,262,535 คน ในปี 2557 มีจํานวน 1,574,316 คน และในปี 2558   
มีผู้ที่เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ โดยการเลือกใช้บริการผ่านบริษัทนําเที่ยวจํานวนถึง 1,811,174 คน 
ทําให้เห็นถึงแนวโน้มของจํานวนผู้ที่เดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศโดยการใช้บริการผ่านบริษัทนําเที่ยว
ที่มีจํานวนที่เพ่ิมขึ้นทุกปี ซึ่งสอดคล้องกันกับจํานวนผู้ที่เดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศที่มีจํานวนเพ่ิม
มากขึ้นด้วยเช่นกัน 
 จากการที่มีจํานวนนักท่องเที่ยวชาวไทยเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศโดยการใช้บริการ
ผ่านบริษัทนําเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นนั้น ทําให้บริษัทนําเที่ยวที่เป็นประเภท Outbound ที่นํานักท่องเที่ยวชาวไทย
ไปเที่ยวต่างประเทศนั้นมีโอกาสในการให้บริการนักท่องเที่ยวชาวไทยมากขึ้น และยังช่วยให้บริษัทมี
รายได้เพ่ิมข้ึนตามไปด้วย แต่จํานวนบริษัทนําเที่ยวประเภท Outbound นั้นมีจํานวนมากถึง 2,627 ราย 
โดยเป็นประเภทธุรกิจนําเที่ยวที่มีจํานวนมากเป็นอันดับที่ 2 จากทั้งหมด 4 ประเภท คือ ธุรกิจนําเที่ยว
ประเภทเฉพาะพ้ืนที่ ธุรกิจนําเที่ยวประเภทในประเทศ ธุรกิจนําเที่ยวประเภท Inbound และธุรกิจนํา
เที่ยวประเภท Outbound โดยธุรกิจนําเที่ยวประเภทเฉพาะพื้นที่มีจํานวน 1,928 ราย ธุรกิจนําเที่ยว
ประเภทในประเทศมีจํานวน 1,106 ราย และธุรกิจนําเที่ยวประเภท Inbound มีจํานวน 2,932 ราย ซึ่ง
เป็นจํานวนธุรกิจที่มีจํานวนมากที่สุด (ศูนย์ปฏิบัติการกรมการท่องเที่ยว, http://61.19.55.30/dotdoc/ 
v3/index.php, 31 มกราคม 2559) 

จากจํานวนประเภทธุรกิจนําเที่ยวแบบ Outbound ทีท่ําการจดทะเบียนธุรกิจนําเที่ยวกับสํานักงาน 
สาขากรุงเทพมหานครนั้นมีจํานวนมากถึง 1,968 ราย ทําให้การแข่งขันในธุรกิจนําเที่ยวประเภท Outbound 
นั้นมีการแข่งขันที่สูง เพราะจํานวนบริษัทธุรกิจ Outbound ทีม่ีอยู่เยอะทําให้นักท่องเที่ยวสามารถตัดสินใจ 
เลือกใช้บริการกับบริษัทใดก็ได้ตามที่นักท่องเที่ยวพึงพอใจ ซึ่งการจะทําให้นักท่องเที่ยวพอใจได้ บริษัท
ควรจะต้องทราบถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวว่าเป็นไปในรูปแบบใด จึงจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวได้ 

บริษัทนําเที่ยวแบบ Outbound ส่วนใหญ่เน้นการขายแพคเกจทัวร์ต่างประเทศให้กับนักท่องเที่ยว 
ถึงแม้จะมีบริการอ่ืนๆ เช่น การขายตั๋วเครื่องบิน การจองห้องพักในต่างประเทศ การทําวีซ่า เป็นต้น แต่สิ่งที่
ถือเป็นรายได้หลักของบริษัทคือ การจัดทําแพคเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ เนื่องจากการจองตั๋วเครื่องบิน 
หรือการจองห้องพักนั้น นักท่องเที่ยวสามารถเลือกจองเองได้ หรือแม้แต่จองโดยตรงผ่านทางสายการบิน
หรือโรงแรมก็สามารถทําได้เช่นกัน แต่เพราะแพคเกจท่องเที่ยวต่างประเทศ เป็นรูปแบบแพคเกจทัวร์ 
เหมาจ่าย คือ มีบริการให้กับนักท่องเที่ยวครบสมบูรณ์ ไม่ว่าจะเป็นตั๋วเครื่องบิน โรงแรม ร้านอาหาร 
พาหนะในการเดินทางระหว่างท่องเที่ยว หรือแม้แต่มีไกด์หรือผู้นําเที่ยวมาให้บริการ ซึ่งถือเป็นความ
สะดวกสบายกับตัวนักท่องเที่ยวเอง บริษัทสามารถอํานวยความสะดวกโดยจัดการสิ่งต่างๆ ได้อย่างครบถ้วน 
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โดยที่นักท่องเที่ยวไม่ต้องทําการติดต่อผ่านหลายขั้นตอน เพียงติดต่อแต่บริษัทนําเที่ยว โดยเลือกแพคเกจ
ท่องเที่ยวที่ตรงตามความต้องการก็สามารถเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศในสถานที่ที่ต้องการได้ 

ดังนั้น แพคเกจทัวร์จึงเป็นประเด็นแรก ที่นักท่องเที่ยวจะนึกถึงหากต้องการเดินทางไปท่องเที่ยว
ต่างประเทศโดยการใช้บริการผ่านบริษัทนําเที่ยว Outbound จึงทําให้ผู้วิจัยสนใจที่จะทําการศึกษาถึง
ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
1.2 ค าถามของการวิจัย 

1.2.1 ปัจจัยใดที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย  
1.2.2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นอย่างไร 
 

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.4.1 ได้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต

กรุงเทพมหานคร 
1.4.2 ไดท้ราบถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
1.4.3 สามารถนําข้อมูลที่ได้ไปใช้ในการวางแผนหรือปรับปรุงรายการท่องเที่ยวและบริการ เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว 
 

1.5 ขอบเขตของการวิจัย  
1.5.1 ขอบเขตของประชากร 

 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเลือกซื้อแพคเกจทัวรต์่างประเทศ 
จากบริษัทนําเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ เนื่องจากไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน ขนาด
กลุ่มตัวอย่างจึงได้จากการคํานวณ โดยใช้สูตรที่ไม่ทราบค่าสัดส่วนประชากร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546)  
จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
คือ เก็บแบบสอบถามกับผู้ที่เคยได้ทําการเลือกซื้อแพคเกจทัวร์เหมาจ่ายต่างประเทศจากบริษัทนําเที่ยวใน
เขตกรุงเทพมหานคร  

1.5.2 ขอบเขตของเนื้อหา 
งานวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศ ดังนี้ 

1.5.2.1 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
1.5.2.2 ตัวแปรตาม ได้แก่ พฤติกรรมการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศ 
 

1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
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นักท่องเที่ยว หมายถึง บุคคลที่เดินทางไปยังต่างประเทศ โดยการใช้บริการผ่านบริษัทนําเที่ยว
แบบ Outbound ซึ่งเป็นชาวไทยและมีอายุ 15 ปีขึ้นไป 

แพคเกจทัวร์ (Package tour) หมายถึง บริการการนําเที่ยวแบบเหมาจ่าย โดยมีส่วนประกอบ
ของการท่องเที่ยวหลายอย่างรวมกัน เช่น แหล่งท่องเที่ยว ที่พัก พาหนะที่ใช้ในการเดินทาง ผู้นําเที่ยว
และบริการอื่นๆ โดยมีรายละเอียดตั้งแต่การเริ่มท่องเที่ยวไปจนจบการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นรายการท่องเที่ยว
ต่างประเทศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย 
ปัจจัย 7 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้านราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ปัจจัยด้านพนักงานผู้ให้บริการ  
(People) ปัจจัยลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และปัจจัยด้านกระบวนการ (Process) 



 

 

  บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยว 
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยว 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
2.3 แนวคิดเก่ียวส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูด 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.7 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 
2.8 สมมติฐานงานวิจัย 

 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับการท่องเที่ยว 

2.1.1 ความหมายของการท่องเที่ยว 
การท่องเที่ยว หมายถึง การเดินทางของบุคคลจากที่พํานักอาศัยไปยังอีกสถานที่หนึ่ง โดยเป็น

การเดินทางเพียงชั่วคราว เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ ธุรกิจ หรือจุดประสงค์อ่ืน แต่ต้องไม่มีรายได้จากการ
เดินทางและไม่ได้ถูกบังคับให้เดินทาง (สุดแดน วิสุทธิลักษณ์ และคณะ, 2556, หน้า 1; สํานักงานพัฒนา 
การท่องเที่ยว, 2546) 

2.1.2 ความหมายของนักท่องเที่ยว 
 นักท่องเที่ยว (Tourist) คือ ผู้ที่เดินทางจากที่พํานักอาศัยของตนไปสู่อีกที่หนึ่ง โดยเป็นการมา
เยือนเพียงชั่วคราว ซึ่งใช้เวลามาพักอาศัยตั้งแต่ 24 ชั่วโมงข้ึนไป และการเดินทางนั้นเป็นการเดินทางเพ่ือ
การพักผ่อนหย่อนใจ เพ่ือสุขภาพ เพ่ือการศึกษา การกีฬาและการประกอบศาสนกิจ หรือ เพ่ือการ 
ติดต่อธุรกิจ การประชุมต่างๆ (สุดแดน วิสุทธิลักษณ์ และคณะ, 2556, หน้า 2) โดยแยกตามลักษณะของ
นักท่องเที่ยว คือ International Tourist หมายถึง นักท่องเที่ยวระหว่างประเทศที่ได้เดินทางไปยังอีก
ประเทศหนึ่งและได้ทําการเดินทางเข้ามาในประเทศนั้นแบบพักค้างคืนและมีการพํานักอยู่ในแต่ละครั้ง 
ไม่น้อยกว่า 24 ชั่วโมง และ Domestic Tourist หมายถึง นักท่องเที่ยวภายในประเทศ ซึ่งเป็นประเทศที ่
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ถือเป็นถิ่นพํานักหรือที่อยู่อาศัยอย่างถาวร โดยเดินทางมาจากสถานที่อยู่อาศัยปกติของตนไปยังสถานที่อ่ืน 
และมีการพักอาศัยแบบค้างคืน ซึ่งวัตถุประสงค์ของการเดินทางสามารถเป็นวัตถุประสงค์ใดก็ได้ แต่ต้องไม่ใช่เป็นการ
เดินทางที่เป็นการทํางานและสร้างรายได้ และระยะเวลาที่พํานักอยู่ไม่เกิน 60 วัน 
 นักทัศนาจรหรือนักท่องเที่ยวที่ไม่ค้างคืน (Excursionist) คือ ผู้ที่เดินทางจากที่พํานักอาศัยของ
ตนไปสู่อีกที่หนึ่ง โดยเป็นการมาเยือนเพียงชั่วคราว ซึ่งใช้เวลาอยู่ในสถานที่ที่ได้ไปเยือนน้อยกว่า 24 ชั่วโมง 
และมิได้ทําการพักค้างคืน ณ สถานที่นั้น เช่น ผู้โดยสารทางเรือสําราญ (Cruise) (นิศา ชัชกุล, 2550) 

2.1.3 ประเภทการท่องเที่ยว  
ประเภทของการท่องเที่ยว (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548, หน้า 10-12) สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท คือ 

 2.1.3.1 การท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Tourism) หมายถึง ผู้ที่มีถิ่นพํานัก
อยู่ในประเทศนั้นและเดินทางท่องเที่ยวภายในประเทศของตน 
 2.1.3.2 การเดินทางท่องเที่ยวเข้ามาภายในประเทศ (Inbound Tourism) หมายถึง ผู้ที่
อาศัยอยู่ในถิ่นอ่ืนแล้วได้ทําการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวภายในประเทศนั้นๆ 
 2.1.3.3 การท่องเที่ยวออกนอกประเทศหรือการท่องเที่ยวต่างประเทศ (Outbound 
Tourism) หมายถึง ผู้ที่อาศัยอยู่ในประเทศหนึ่งแล้วเดินทางออกไปท่องเที่ยวยังต่างประเทศ 
 แบ่งตามลักษณะการเดินทาง 
 2.1.3.4 การท่องเที่ยวแบบหมู่คณะ (Group) คือ การเดินทางท่องเที่ยวเป็นกลุ่ม โดยผู้ที่
เดินทางท่องเที่ยวมีจํานวนหลายคน  
 2.1.3.5 การท่องเที่ยวแบบอิสระ (FIT) เป็นการเดินทางท่องเที่ยวโดยลําพัง หรือเป็น
กลุ่มเล็กๆ เช่น ครอบครัว โดยวางแผนการเดินทางเองหรือมีมัคคุเทศก์นําเที่ยว ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่มี
ความเป็นส่วนตัวสูง สามารถกําหนดเวลาในการเดินทางท่องเที่ยวได้เอง  
 ดังนั้นการท่องเที่ยวสามารถแบ่งออกเป็น การท่องเที่ยวภายในประเทศ การท่องเที่ยวเข้ามาใน
ประเทศ และการท่องเที่ยวนอกประเทศ หรือแบ่งตามลักษณะการเดินทางโดยแบ่งเป็นการท่องเที่ยวแบบ
หมู่คณะ หรือการท่องเที่ยวแบบอิสระ 

2.1.4 รูปแบบการท่องเที่ยว   
องค์การท่องเที่ยวโลก (UNWTO) ได้กําหนดรูปแบบการท่องเที่ยวไว้ 3 รูปแบบ คือ รูปแบบการ

ท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติ (natural based tourism) รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งวัฒนธรรม 
(cultural based tourism) และรูปแบบการท่องเที่ยวในความสนใจพิเศษ (special interest tourism) 
(บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548, หน้า 60-65; วารัชต์ มัธยมบุรุษ, 2552; Goeldner and Ritchie, 2006, 
p. 428) 

2.1.4.1 รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติ  (natural based tourism) 
ประกอบด้วย  

 1) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (ecotourism) หมายถึง การท่องเที่ยวในแหล่ง
ธรรมชาติที่มีความเป็นท้องถิ่นและวัฒนธรรมที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับระบบนิเวศ โดยมีกระบวนการเรียนรู้
ร่วมกันระหว่างผู้ที่มีความเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและท้องถิ่น โดยเป็นการเน้นให้เกิดจิตสํานึกต่อการ
รักษาระบบนิเวศอย่างยั่งยืน 
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 2) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศทางทะเล (marine ecotourism) หมายถึง การ
ท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติทางทะเลที่มีความเป็นท้องถิ่น และมีส่วนเกี่ยวข้องกับระบบนิเวศทางทะเล 
โดยมีกระบวนการเรียนรู้ร่วมกันระหว่างผู้ที่มีความเก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวและท้องถิ่น โดยเป็นการเน้น
ให้เกิดจิตสํานึกต่อการรักษาระบบนิเวศอย่างยั่งยืน 

 3) การท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยา (geo-tourism) หมายถึง การท่องเที่ยวในแหล่ง 
ธรรมชาติที่เก่ียวข้องกับด้านธรณีวิทยา เช่น หิน ดิน ทราย ถ้ํา และแร่ธาตุต่างๆ เพ่ือชมความสวยงามของ
แหล่งธรรมชาติเชิงธรณีวิทยา  

 4) การท่องเที่ยวเชิงเกษตร (agro tourism) หมายถึง การท่องเที่ยวในแหล่ง
ท่องเที่ยวที่เป็นพื้นที่เกษตรกรรม โดยอาจเป็นสวนประเภทต่างๆ ฟาร์มเลี้ยงสัตว์ เพ่ือเป็นการชื่นชมความ
สวยงามของแหล่งท่องเที่ยวนั้น  

 5) การท่องเที่ยวเชิงดาราศาสตร์ (astrological tourism) หมายถึง การ
ท่องเที่ยวที่เป็นการชมความสวยงามของปรากฏการณ์ทางดาราศาสตร์ที่เกิดขึ้น เช่น ฝนดาวตก การเกิด
สุริยุปราคา หรือจันทรุปราคา รวมถึงการดูดวงดาวที่ปรากฏในท้องฟูา  

2.1.4.2 รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งวัฒนธรรม (cultural based tourism) ประกอบด้วย 
 1) การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ (historical tourism) หมายถึง การท่องเที่ยว

ในแหล่งท่องเที่ยวที่มีความเก่ียวข้องกับประวัติศาสตร์  
 2) การท่องเที่ยวชมวัฒนธรรมและประเพณี (cultural and traditional tourism) 

หมายถึง การท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวที่มีความเกี่ยวข้องกับประเพณี วัฒนธรรมท้องถิ่นต่างๆ ของ
แหล่งท่องเที่ยวนั้น  
 3) การท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท (rural or village tourism) หมายถึง การ
ท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวที่มีความเกี่ยวข้องกับวิถีชีวิตของผู้คนในท้องถิ่นหรือในหมู่บ้านชนบทของ
ประเทศต่างๆ เพ่ือให้ได้เห็นชีวิตความเป็นอยู่ในแต่ละวัน 

2.1.4.3 รูปแบบการท่องเที่ยวในความสนใจพิเศษ (special interest tourism) ประกอบด้วย 
 1) การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (health tourism) หมายถึง การท่องเที่ยวที่มี

ความเกี่ยว ข้องกับการรักษาสุขภาพ โดยเป็นการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ เพ่ือทํา
กิจกรรมที่ส่งเสริมสุขภาพหรือเป็นการบําบัด ฟ้ืนฟูสุขภาพ เป็นการพักผ่อนและเรียนรู้วิธีการรักษา
สุขภาพ 

 2) การท่องเที่ยวเชิงทัศนศึกษาและศาสนา (edu-meditation tourism) หมายถึง 
การเดินทางท่องเที่ยวที่เป็นการทัศนศึกษา แลกเปลี่ยนความรู้ที่เก่ียวข้องกับศาสนา  

 3) การท่องเที่ยวเพ่ือศึกษากลุ่มชาติพันธุ์หรือวัฒนธรรมชนกลุ่มน้อย (ethnic 
tourism) หมายถึง การท่องเที่ยวที่เป็นการเรียนรู้เกี่ยวกับวัฒนธรรมของชนกลุ่มน้อยหรือชนเผาต่างๆ 
รวมถึงได้ศึกษาวิถีชีวิตความเป็นอยู่ของชนกลุ่มน้อยหรือชนเผาต่างๆ ที่ไม่สามารถพบเจอได้ง่าย 

 4) การท่องเที่ยวเชิงกีฬา (sports tourism) หมายถึง การท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้อง 
กับการเล่นกีฬาหรือเป็นผู้ที่มีความสนใจเกี่ยวกับกีฬาประเภทต่างๆ ทําให้เกิดความสนุกสนานเพลิดเพลิน
และตื่นเต้นระหว่างการท่องเที่ยว 
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 5) การท่องเที่ยวแบบผจญภัย (adventure travel) หมายถึง การท่องเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติที่มีลักษณะพิเศษ ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวจะได้รับความ
สนุกสนาน หวาดเสียว และทําให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ที่น่าตื่นเต้นจากการเดินทางท่องเที่ยวใน
ประเภทนี้ 

 6) การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์และฟาร์มสเตย์ (home stay & farm stay) 
หมายถึง การท่องเที่ยวที่เป็นการใช้ชีวิตอย่างใกล้ชิดกับคนในท้องถิ่น โดยที่นักท่องเที่ยวได้เข้าไปเป็น
ส่วนหนี่งของครอบครัวของคนท้องถิ่น โดยเป็นการเรียนรู้วัฒนธรรมและวิถีชิวิตของคนท้องถิ่นอย่าง
ใกล้ชิด 

 7) การท่องเที่ยวแบบพํานักระยะยาว (long stay) หมายถึง การท่องเที่ยวที่
เป็นการท่องเที่ยวของกลุ่มคนที่มีรายได้และเป็นการท่องเที่ยวหลังจากที่เกษียณ โดยเน้นที่การเดินทาง
ท่องเที่ยวในต่างประเทศ ซึ่งระยะเวลาที่ใช้ในการท่องเที่ยวรูปแบบนี้จะใช้เวลาเฉลี่ยตั้งแต่ 1 เดือน ขึ้นไป 

 8) การท่องเที่ยวแบบให้รางวัล (incentive travel) หมายถึง การท่องเที่ยวที่
เป็นการจัดขึ้นเพื่อเป็นการให้รางวัลหรือตอบแทนกับกลุ่มลูกค้าของบริษัทที่มีผลงานสามารถ ทําการขาย
ได้ตามที่บริษัทกําหนด ซึ่งบริษัทจะเป็นผู้ที่ทําหน้าที่ในการจัดการดําเนิการและออกค่าใช้จ่ายต่างๆให้
ทั้งหมด 

 9) การท่องเที่ยวเพ่ือการประชุม (MICE) หมายถึง การท่องเที่ยวที่เป็นการจัด
นําเที่ยวให้กับกลุ่มที่มีความเกี่ยวข้องกับการประชุม ซึ่งการเดินทางท่องเที่ยวจะมีส่วนหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับ
การจัดประชุม โดยการท่องเที่ยวนี้จะจัดขึ้นเพ่ือเป็นการให้บริการกับผู้ที่ร่วมในการประชุม 

 10) การท่องเที่ยวแบบผสมผสาน หมายถึง การนําเอารูปแบบการท่องเที่ยว
หลากหลายรูปแบบมาจัดเข้าร่วมกัน เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้เห็นถึงความแตกต่างและความหลากหลาย 
เช่น การท่องเที่ยวเชิงเกษตรและวัฒนธรรม (agro-cultural tourism) ที่เป็นการนําเอารูปแบบการ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตรมารวมกันกับรูปแบบการท่องเที่ยวชมวัฒนธรรมและประเพณี  

 
2.1.5 ประเภทของแหล่งท่องเที่ยว  
ประเภทของแหล่งท่องเที่ยว (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, http://osthailand.nic.go.th/m 

asterplan_area/userfiles/files/Tourism, 8 กันยายน 2559) สามารถแบ่งได้เป็น 12 ประเภทดังนี้ 
 2.1.5.1 แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-tourism) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีลักษณะ
ทางธรรมชาติที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะท้องถิ่น อาจมีเรื่องราวเกี่ยวกับท้องถิ่นและระบบนิเวศ โดยจะมีการ
จัดการ กระบวนการเรียนรู้ร่วมกันของผู้ที่เกี่ยวข้อง มีกิจกรรมที่เกี่ยวกับการเรียนรู้เกี่ยวกับระบบนิเวศ 
เน้นให้เกิดจิตสํานึกในการรักษาระบบนิเวศอย่างยั่งยืน 
 2.1.5.2 แหล่งท่องเที่ยวทางศิลปะวิทยาการ (Arts and Sciences Educational Attraction 
Standard) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวหรือกิจกรรมที่มีความเก่ียวข้องกับความสนใจพิเศษของนักท่องเที่ยว 
เช่น พิพิธภัณฑ์เฉพาะทาง แหล่งท่องเที่ยวที่มีความเกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีต่างๆ และ MICE (Meeting & 
Incentives & Conventions & Exhibitions) เป็นต้น 
 2.1.5.3 แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ (Historical Attraction) หมายถึง แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีคุณค่าและมีความสําคัญเกี่ยวข้องกับเรื่องทางด้านประวัติศาสตร์ โบราณคดี และศาสนา 
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รวมถึงสิ่งก่อสร้างที่มีอายุเก่าแก่ หรือเป็นสถานที่ที่เคยมีเหตุการณ์สําคัญเกิดขึ้นในประวัติศาสตร์ เช่น 
อุทยานประวัติศาสตร์ วัด พิพิธภัณฑ์ เป็นต้น 

2.1.5.4 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ (Natural Attraction) หมายถึง สถานที่ที่มี
ทรัพยากรธรรมชาติเป็นตัวดึงดูดให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว ซึ่งทรัพยากรธรรมชาติ
เหล่านั้น มีความสวยงามตามธรรมชาติ และไม่ได้เกิดข้ึนจากการสร้างขึ้นโดยฝีมือของมนุษย์ 
 2.1.5.5 แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือนันทนาการ (Recreational Attraction) หมายถึง แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มนุษย์สร้างขึ้น โดยเป็นสถานที่ที่สร้างขึ้นเพ่ือใช้สําหรับการพักผ่อน ให้ความสนุกสนาน 
เพลิดเพลิน เช่น สวนสัตว์ สวนสนุกและสวนสาธารณะ 

 2.1.5.6 แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม (Cultural Attraction) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่
มีความเกี่ยวข้องกับคุณค่าทางศิลปะ มีความเกี่ยวข้องกับขนบธรรมเนียมประเพณี วิถีชีวิตความเป็นอยู่
ของผู้คน เช่น ตลาดน้ํา ประเพณีลอยกระทงหรือสงกรานต์ เป็นต้น 

 2.1.5.7 แหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ แหล่งน้ําพุร้อนธรรมชาติ เป็นการเดินทางท่องเที่ยว
ที่มีกิจกรรมส่งเสริมทางสุขภาพ โดยแหล่งน้ําพุร้อนธรรมชาติถือเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภท
หนึ่ง การท่องเที่ยวประเภทนี้ควรคํานึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นต่อทรัพยากรธรรมชาติ 
และสิ่งแวดล้อมท่ีมีความเก่ียวข้องกับแหล่งน้ําพุร้อนธรรมชาติ 

 2.1.5.8 แหล่งท่องเที่ยวประเภทชายหาด (Beach Attraction) หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่
มีชายหาดเป็นตัวดึงดูดให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวยังสถานที่นั้น  

 2.1.5.9 แหล่งท่องเที่ยวประเภทน้ําตก หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีน้ําตกเป็นตัวดึงดูด 
ให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยวโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือความเพลิดเพลินและนันทนาการในรูปแบบที่ใกล้ชิด
กับธรรมชาติ เช่น การเดินสํารวจน้ําตก การล่องแก่ง การดูนก และการตกปลา เป็นต้น 

2.1.5.10 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทถ้ํา หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีถ้ําเป็น 
ตัวดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาท่องเที่ยว โดยมีวัตถุประสงค์ เพ่ือความเพลิดเพลินและนันทนาการใน
รูปแบบที่ใกล้ชิดกับธรรมชาติ เช่น การเข้าชมบรรยากาศภายในถ้ํา และหินงอกหินย้อยภายในถ้ํา  

2.1.5.11 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทเกาะ หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีเกาะ
เป็นสิ่งสําคัญในการดึงดูดให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยว โดยการท่องเที่ยวที่มีความ
เกี่ยวข้องกับแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทเกาะ คือ กิจกรรมการดําน้ํา ดูปะการัง  

2.1.5.12 แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติประเภทแก่ง หมายถึง แหล่งท่องเที่ยวที่มีแก่งเป็น
ตัวดึงดูดให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาเยือน โดยมีกิจกรรมหลัก คือ การล่องแก่ง การพายเรือ และการเดินปุา 
ซึ่งอาจมีกิจกรรมเพ่ือการศึกษาธรรมชาติเพ่ิมเติมเข้าไปด้วย เช่น การดูนก การศึกษาพันธุ์พืชต่างๆ เป็นต้น 

2.1.6 ปัจจัยของการท่องเที่ยว  
ปัจจัยของการท่องเที่ยว (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548, หน้า 50-57; ชูสิทธิ์ ชูชาติ, 2543, หน้า 

41; Collier and Harraway, 1997, pp. 18-19) สามารถแบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
2.1.6.1 สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Attraction) หมายถึง สิ่งที่สามารถดึงดูดให้เกิด

ความต้องการหรือความสนใจที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวแห่งนั้น โดยในแหล่งท่องเที่ยว
แต่ละแห่งจะมีจุดที่เป็นสิ่งดึงดูดใจจุดหนึ่งหรือหลายจุดก็ได้ สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท คือ 
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  1) สิ่งดึงดูดใจตามธรรมชาติ คือ สิ่งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ เช่น ทะเล เกาะ 
ปุาภูเขา เป็นต้น 

  2) สิ่งดึงดูดใจที่เกิดจากมนุษย์สร้างขึ้น เป็นสิ่งที่เกิดจากการสร้างขึ้นของมนุษย์ 
เช่น วัด สวนสนุก เป็นต้น รวมถึงกิจกรรมหรือวิถีชีวิตของคน ก็ถือเป็นสิ่งดึงดูดใจที่เกิดจากการสร้างขึ้น
ของมนุษย์เช่นกัน เช่น การแสดง การจัดงานเทศกาลต่างๆ ก็สามารถทําให้คนที่สนใจในกิจกรรมเหล่านี้
ตัดสินใจเดินทางไปท่องเที่ยวยังสถานที่ต่างๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับกิจกรรมเหล่านั้นได้เช่นเดียวกัน 

2.1.6.2 สิ่งอํานวยความสะดวก (Amenity) หมายถึง สิ่งที่ใช้สําหรับรองรับการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพ่ืออํานวยความสะดวกและช่วยทําให้การเดินทางท่องเที่ยวในแต่ละครั้งเป็นไปได้ด้วยความ
รวดเร็วและปลอดภัยมากข้ึน เช่น ระบบสาธารณูปโภค ระบบสื่อสาร รวมถึงที่พักและร้านอาหาร  

2.1.6.3 การเข้าถึงได้ (Accessibility) หมายถึง การเดินทางให้เข้าไปถึงแหล่งท่องเที่ยว 
โดยมีการคมนาคมขนส่งเกิดขึ้น เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถเดินทางเข้าไปถึงแหล่งท่องเที่ยวนั้นได้อย่าง
สะดวก 
 2.1.7 วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว 
 วัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยว (บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา, 2548, หน้า 15-18) สามารถแบ่งออกได ้
เป็น 7 อย่างคือ 

2.1.7.1 การท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ (Leisure Tour) เป็นการท่องเที่ยวเพ่ือ
การพักผ่อนหรือการผ่อนคลาย หลีกหนีความจําเจในชีวิตประจําวัน มีจุดมุ่ งหมายเพ่ือการพักผ่อนใน
วันหยุด มีความสนุกสนาน เพลิดเพลิน แวะไปเที่ยวชมสถานที่ต่างๆ รวมถึงการเดินทางไปเยี่ยมญาติมิตร
ด้วย (Visits to Friends and Relatives : VFR) 

2.1.7.2 การท่องเที่ยวเพ่ือประวัติศาสตร์และความสนใจพิเศษเฉพาะกลุ่ม (Historical 
and Special Interest Group Tour) คือ เป็นการเดินทางท่องเที่ยวที่จัดขึ้นสําหรับการชมสถานที่ที่มี
ความเกี่ยวข้องกับทางประวัติศาสตร์ หรือจัดขึ้นเป็นพิเศษสําหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความสนใจในเรื่อง
หนึ่งเรื่องใดโดยเฉพาะ เช่น การเดินทางไปศึกษาธรรมชาติและสัตว์ต่างๆ 

2.1.7.3 การท่องเที่ยวเพ่ือวัฒนธรรมและศาสนา (Cultural Religion) เป็นการเดินทาง
เพ่ือการศึกษาศิลปวัฒนธรรมต่างๆ ที่น่าสนใจ เช่น การศึกษาชีวิตความเป็นอยู่  หรือการเดินทางเพ่ือร่วม
ปฏิบัติศาสนากิจ  

2.1.7.4 การท่องเที่ยวเพื่อการกีฬาและความบันเทิง (Sport and Recreation) เป็นการ
เดินทางที่ต้องการจะไปเข้าชมหรือเข้าร่วมในการแข่งขันกีฬา หรือต้องการที่จะเล่นกีฬาในท้องถิ่นนั้น เช่น 
แข่งขันกีฬาฟุตบอล การแข่งขันกีฬาเอเชียนเกมส์ หรือจะเป็นการเดินทางเพ่ือให้เกิดความสนุกสนาน
บันเทิง เช่น การชมการแสดงต่างๆ 

2.1.7.5 การท่องเที่ยวเพื่อการศึกษา (Educational) เป็นการเดินทางที่มีความเกี่ยวข้อง
กับการศึกษา หรือการดูงานในสถานที่ต่างๆ เช่น การเข้ารับการฝึกอบรม หรือการดูงานในประเทศที่มี
การพัฒนาในด้านต่างๆ ที่เก่ียวข้อง      

2.1.7.6 การท่องเที่ยวเพ่ือธุรกิจ (Business Tour) เป็นการเดินทางท่องเที่ยวที่ร่วมไป
กับการทํางาน โดยมีจุดประสงค์หลักเป็นกิจกรรมด้านธุรกิจ เช่น การเดินทางไปร่วมประชุม เจรจาธุรกิจ 
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แต่ในขณะเดียวกันก็มีการท่องเที่ยว การพักผ่อนหย่อนใจรวมอยู่ด้วย โดยการท่องเที่ยวเพ่ือธุรกิจจะสร้าง
รายได้ให้กับสถานที่ท่ีเป็นจุดหมายสูง เพราะเป็นการเดินทางที่สามารถเดินทางได้ตลอดทั้งปี 

แบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
 1) การเดินทางท่องเที่ยวเพ่ือธุรกิจโดยทั่วไป (Regular Business Travel) เป็น
การเดินทางเพ่ือทําการติดต่อประสานงาน หรือทําการเซ็นสัญญาเก่ียวกับธุรกิจ  
 2) การท่องเที่ยวเพ่ือการประชุมสัมมนาและการจัดนิทรรศการ (Meeting 
Convention and Exhibition Tour) เป็นการเดินทางเพ่ือเข้าร่วมการประชุมสัมมนา หรือเข้าชมการจัด
แสดงสินค้า การจัดนิทรรศการต่างๆ  

2.1.7.7 การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัลจูงใจ (Incentive Tour) เป็นการเดินทางที่มักจะจัด
ไว้สําหรับพนักงานและลูกค้าของบริษัทหรือหน่วยงานต่าง  ๆหรือผู้ที่ทําประโยชน์ให้กับบริษัทและหน่วยงานนั้นๆ 
โดยการเดินทางอาจจัดขึ้นเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ หรือสําหรับธุรกิจรวมอยู่ด้วยก็ได้ เช่น การจัดให้เข้าชม
โรงงาน หรือการไปประชุมสัมมนาและการสังสรรค์ ที่ทําให้เกิดการเชื่อมความสามัคคี เป็นต้น  
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์  
 2.2.1 ความหมายของลักษณะประชากรศาสตร์ 

ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ (Demographic Factor) หมายถึง ปัจจัยที่บอกถึงลักษณะของ
ประชากรซึ่งบอกถึงข้อมูลเกี่ยวกับตัวบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ ประสบการณ์ รายได้ 
อาชีพ เชื้อชาติ สัญชาติ ครอบครัว ศาสนา และสถานภาพทางสังคม ซึ่งมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ความ
ต้องการและปริมาณการซื้อ โดยมักจะนําปัจจัยทางประชากรศาสตร์มาใช้ในการพิจารณาสําหรับการ
กําหนดกลุ่มตลาดเปูาหมาย (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์, 2550, หน้า 22; Hanna and Wozniak, 2001; 
Shiffman and Kanuk, 1994)  

2.2.2 ลักษณะประชากรศาสตร์ 
ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ ที่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ ครอบครัว รายได้ 

อาชีพ ประสบการณ์ เป็นสิ่งที่ช่วยในการกําหนดกลุ่มตลาดเปูาหมาย เนื่องจากการมีลักษณะประชากรศาสตร์
ที่ต่างกันในแต่ละบุคคล จะมีลักษณะทางด้านจิตวิทยา ความคิด ค่านิยมหรือความต้องการที่ต่างกัน ซึ่งกลุ่ม
สังคมที่มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ร่วมในกลุ่มเดียวกัน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2550, หน้า 41-42) 
 ลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 

เพศ การที่มีเพศที่ต่างกัน ทําให้มีพฤติกรรมต่างกัน โดยเพศหญิงอาจมีความต้องการในการซื้อ
สินค้าท่ีต่างจากเพศชาย 

อายุ หรือประสบการณ์ อาจทําให้เกิดความคิดที่ต่างกัน โดยอาจทําให้เกิดความแตกต่างของ
สินค้าหรือการบริการ ซึ่งผู้ที่มีอายุมากอาจมีความแตกต่างในด้านการเลือกใช้สื่อเทคโนโลยีสําหรับ 
การตดิต่อสื่อสารหรือติดตามข้อมูลข่าวสาร มากกว่าใช้สําหรับความบันเทิง รวมถึงมีรูปแบบการตัดสินใจ
ที่แตกต่างหรือเปลี่ยนแปลงไปตามวัย 

การศึกษา ทําให้คนมีพฤติกรรม ความคิดหริอค่านิยมที่ต่างกัน โดยจะส่งผลต่อการเข้าถึงข้อมูล
ของสินค้าหรือบริการ 
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สถานภาพ รายได้ อาชีพ สถานภาพทางสังคม เป็นสิ่งที่มีผลต่อความสามารถในการจ่ายค่าสินค้า
และบริการ โดยในแต่ละกลุ่มจะมีความต้องการสินค้าหรือบริการที่ต่างกัน การรับรู้ข่าวสารหรือการแสวงหา
ในสิ่งที่ดี การได้รับสิ่งเกิดประโยชน์หรือสิทธิพิเศษที่เพ่ิมมากข้ึน เช่น ผู้ที่มีรายได้สูงก็จะสามารถใช้จ่ายใน
สินค้าได้มาก ถือเป็นผู้ที่มีอํานาจซื้อ หรือทําให้ได้รับการบริการที่ดีกว่า 

เชื้อชาติ ศาสนา ทําให้มีความคิดหรือค่านิยมที่ต่างกัน เนื่องจากแต่ละเชื้อชาติ ศาสนาจะมีประเพณี 
วัฒนธรรมเป็นของตัวเอง รวมถึงมีวิถีการดําเนินชีวิตที่ต่างกัน ซึ่งส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่อาจ 
มีความสัมพันธ์หรือผลกระทบกับเรื่องทางด้านเชื้อชาติและศาสนา 

ครอบครัว ลักษณะหรือขนาดของครอบครัว จะส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการ
ที่ต่างกัน โดยที่ครอบครัวที่มีจํานวนคนในครอบครัวหลายคนก็จะทําให้มีผลต่อปริมาณการเลือกซื้อสินค้า
ที่อาจมีจํานวนที่เพ่ิมมากข้ึน 

 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 

2.3.1 ความหมายของการบริการ 
 การบริการ หมายถึง การกระทําหรือการปฏิบัติจากฝุายหนึ่งให้กับอีกฝุายหนึ่ง โดยเป็น 
การให้ความสะดวกหรือสนองตอบความต้องการของฝุายของผู้ที่ได้รับ ซึ่งถือเป็นสิ่งที่ไม่มีตัวตนและ 
ไม่อาจจับต้องได้ (พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน, 2554; จิตตินันท์ เดชะคุปต์, 2549; Kotler, 
2003, p. 200) 

2.3.2 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) เป็นเครื่องมือที่ใช้ตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

และเป็นสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค โดยประกอบไปด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านการจัดจําหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
ด้านบุคคล (People) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) และด้านกระบวนการ (Process) 
(พักตร์วิมล กลสรร, 2551; มัลลิกา สร้อยคีรี, 2558; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, หน้า 11; 
Kotler, 2012; Payne, 1993)  
 2.3.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสินค้าหรือบริการที่นํามาเสนอขายให้กับลูกค้า 
เพ่ือที่จะตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็นผลิตภัณฑ์ 
2 ประเภท คือ เป็นผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ หรือเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ 
 2.3.2.2 ราคา (Price) เป็นคุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของตัวเงิน ความเหมาะสม
ของราคาที่มีกับผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งผู้บริโภคมักจะเปรียบเทียบคุณค่ากับราคาของสินค้าหรือบริการ หาก
คุณค่าของสินค้าหรือบริการมีมากกว่าราคา ก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อที่มากข้ึน 

2.3.2.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ทําเลที่ตั้งของผู้ให้บริการ และความสะดวกใน
การเข้าถึง ควรเลือกใช้สถานที่ตั้งสําหรับการขายสินค้าและบริการที่สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีความ
เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย และควรคํานึงถึงสถานที่ท่ีเป็นทําเลที่ตั้งของคู่แข่งขันด้วยเช่นกัน รวมถึง
การมีช่องทางการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการที่ดี ซึ่งถือเป็นอีกปัจจัยสําคัญของการ
บริการ โดยควรมีช่องทางการติดต่อสื่อสารที่มีความหลากหลาย และง่ายต่อการเข้าถึง เพ่ือให้ ลูกค้า
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สามารถติดต่อสื่อสารและเข้าถึงการบริการได้ง่าย และจะทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการได้รับการ
บริการจากผู้ให้บริการอย่างสะดวกรวดเร็ว 
 2.3.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ถือเป็นการติดต่อสื่อสารในด้านต่างๆ
ระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือให้ผู้ซื้อเกิดทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อขึ้น โดยการติดต่ อสื่อสารระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อนั้นมีวิธีการที่หลากหลาย การที่ผู้ขายจะเลือกใช้วิธีการติดต่อสื่อสารในแต่ละแบบนั้นควร
คํานึงถึงผลิตภัณฑ์ของตนที่มีอยู่กับลูกค้าที่เป็นกลุ่มเปูาหมาย และควรจะเลือกใช้วิธีที่มีความเหมาะสมใน
การติดต่อสื่อสารมากท่ีสุด โดยอาจใช้การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา หรือการตลาดทางตรง เป็นต้น 

วิธีการส่งเสริมทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ คือ  
 1) การโฆษณา (Advertising) ถือเป็นวิธีการที่เป็นที่นิยมใช้กับธุรกิจมากท่ีสุด 
 2) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) ถือเป็นการติดต่อสื่อสารโดยตรง
ระหว่างบุคคลที่เป็นผู้ขายกับผู้ซื้อ  
 3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) มีการจัดโปรโมชั่นส่งเสริมการขายโดย
ใช้วิธีการ ลด แลด แจก แถม หรืออาจใช้ร่วมกับวิธีการโฆษณา เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้เกิดการตอบสนองจาก
ลูกค้าอย่างรวดเร็วมากขึ้น  
 4) การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) เป็นการเสนอ
ความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือนโยบายของบริษัท โดยใช้วิธีการผ่านทางสื่อ ซึ่งมีการเผยแพร่ข่าวสารและ
สร้างภาพพจน์ที่ดีของบริษัทให้กับผู้ใช้บริการ 
 5) การบอกกล่าวปากต่อปาก (Word of mouth) หากผู้ใช้บริการได้รับการ
บริการที่ดี จะทําให้ผู้ใช้บริการได้รับความพึงพอใจและทําให้ผู้ใช้บริการสามารถแนะนําหรือบอกต่อให้ผู้อ่ืนไปใช้
บริการในอนาคต 
 6) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการติดต่อโดยตรงกับกลุ่ม 
เปูาหมาย โดยการเสนอขายผ่านทางโทรศัพท์ จดหมาย บัตรเครดิต 
 2.3.2.5 บุคคล (People) หรือบุคลากร หรือพนักงาน ถือเป็นสิ่งที่มีความสําคัญต่อองค์กร 
เพราะหากเป็นบุคคลที่มีความรู้ ความสามารถก็สามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับผลิตภัณฑ์นั้นได้ สําหรับผู้ที่
จะเป็นบุคลากรหรือพนักงานในองค์กรต่างๆนั้น ต้องมีความรู้ ความสามารถ มีความน่าเชื่อ มีทัศนคติที่ดี 
มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ สามารถแก้ไขปัญหาต่างๆที่ เกิดขึ้นได้ รวมถึงต้องอาศัยการคัดเลือกและการ
ฝึกอบรมที่ดีจากองค์กร เพ่ือให้บุคลากรหรือพนักงานที่มีอยู่นั้นสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า
และทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจากการได้รับบริการจากบุคลากรหรือพนักงานที่ดีได้ ซึ่งเป็นสิ่งที่จะทํา
ให้เกิดการได้เปรียบในการแข่งขันกับคู่แข่ง 
 2.3.2.6 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นสิ่งที่สะท้อนภาพลักษณ์และความ
น่าเชื่อถือของบริษัท โดยทําการสร้างคุณภาพโดยรวมให้กับบริษัท ผลิตภัณฑ์ และสิ่งที่จะปรากฏให้เห็น
แก่ลูกค้า เช่น สภาพแวดล้อมของสถานที่ บรรยากาศต่างๆ ภายในบริษัท ความสะอาด รูปแบบการให้บริการ 
รวมถึงแพคเกจหรือสีของผลิตภัณฑ ์เป็นต้น  
 2.3.2.7 กระบวนการให้บริการ (Process) เป็นขั้นตอนหรือกระบวนการในการจัดการที่
จะทําให้ลูกค้าเกิดประทับใจและเกิดความภักดีในตัวผลิตภัณฑ์ โดยมีขั้นตอน กระบวนการ หรือระเบียบ
ข้อปฏิบัติในการบริการที่ชัดเจน สะดวก รวดเร็ว 
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 2.3.3 ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจนําเที่ยว 
ส่วนประสมทางการตลาดของธุรกิจนําเที่ยว (ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ , 2550, หน้า 59) ประกอบ 

ไปด้วย  
 2.3.3.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าหรือบริการที่นํามาเสนอขายและให้บริการแก่
นักท่องเที่ยว เพ่ือช่วยอํานวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยว เช่น การเดินทาง ไม่ว่าจะเป็นการโดยสาร
ผ่านทางเครื่องบิน รถไฟ เรือสําราญ หรือรถโค้ช รวมถึงสถานที่พัก มื้ออาหารระหว่างการเดินทางสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆ และในระหว่างการเดินทางอาจมีมัคคุเทศก์ ผู้นําเที่ยวเดินทางร่วมไปกับนักท่องเที่ยวใน
ระหว่างการท่องเที่ยวด้วย เพ่ือทําหน้าที่ช่วยเหลือ อํานวยความสะดวกให้กับนักท่องเที่ยว 
 2.3.3.2 ราคา (Price) ราคาเป็นตัวกําหนดมูลค่าในการแลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการ
ระหว่างเดินทางหรือเป็นการกําหนดคุณค่าของผลิตภัณฑ์ ซึ่งการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศที่เป็น
แพคเกจทัวร์นั้นจะมีรูปแบบเป็นแบบเหมาจ่าย สําหรับรูปแบบแพคเกจทัวร์เหมาจ่ายจะครอบคลุม
ค่าใช้จ่ายต่างๆ ตามที่ได้กําหนดไว้ โดยที่ราคานั้นจะแตกต่างกันไปตามผลิตภัณฑ์ที่เสนอให้กับลูกค้า ราคา
ที่กําหนดควรมีความเหมาะสม ซึ่งราคาที่ลูกค้าจะตัดสินใจเลือกซื้อบริการนั้นเป็นสิ่งที่แสดงถึงความ
คาดหวังจากสินค้าและบริการที่ลูกค้าจะได้รับ  
 2.3.3.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ทําเลที่ตั้งควรให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเปูาหมาย 
ได้ง่าย เดินทางสะดวก และมีช่องทางให้ลูกค้าสามารถติดต่อหาซื้อได้อย่างสะดวกรวดเร็ว เช่น การติดต่อ
ซื้อขายผ่านทางเว็บไซต์หรืออีเมล์ มีช่องทางสําหรับการติดต่อสื่อสารที่ ดี สามารถใช้งานได้ง่าย และ
อํานวยความสะดวกให้กับลูกค้า  
 2.3.3.4 การส่งเสริมการขาย (Promotion) เช่น การโฆษณา การเสนอขายสินค้าและ
บริการผ่านสื่อต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นทางโทรทัศน์ วิทยุ หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ นิตยสารท่องเที่ยว การ
ประชาสัมพันธ์ รายการท่องเที่ยวที่ยังไม่เป็นที่รู้จักหรือเป็นที่นิยม และการส่งเสริมการขาย โดยการลด
ราคา แจกของที่ระลึกให้กับนักท่องเที่ยว 
 2.3.3.5 บุคคล (People) พนักงานที่ให้บริการกับลูกค้าควรเป็นคนที่มีความรู้ความสามารถ 
มีทัศนคติที่ดี สามารถแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นได้ ควรมีการจัดอบรมพนักงานให้ทราบถึงวิธีการปฏิบัติงาน 
กระบวนการต่างๆ เพ่ือให้สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและทําให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
 2.3.3.6 ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เป็นสิ่งที่สามารถสร้างความเชื่อมั่น
ให้กับนักท่องเที่ยวได้ โดยเป็นสิ่งที่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจน เช่น สภาพแวดล้อมหรือบรรยากาศ
ของบริษัท การตกแต่ง ความสะอาด ความน่าเชื่อถือของบริษัท ปูายประชาสัมพันธ์ แผ่นพับที่มรีายละเอียด 
ถูกต้องครบถ้วน มีภาพประกอบหรือสีสันที่ดูสวยงาม  
  2.3.3.7 กระบวนการให้บริการ (Process) ขั้นตอนหรือกระบวนการให้บริการที่มีความ
เหมาะสม มีความสะดวกรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ มีระบบการปฏิบัติที่ชัดเจน โดยอาศัยพนักงานหรือ
เครื่องมือที่มีความทันสมัย เพ่ือให้เกิดการบริการที่มีคุณภาพ สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้า
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจได้ ซึ่งมักจะประกอบไปด้วยขั้นตอนหลายขั้นตอน เช่น การต้อนรับ การสอบถาม
ข้อมูลเบื้องต้น การชําระเงิน การให้บริการตามความต้องการของลูกค้า 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
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 2.4.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทําที่เกี่ยวข้องกับการแสวงหาให้ได้มาในการบริโภค
ผลิตภัณฑ์ สินค้าหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความต้องการตามวัตถุประสงค์ของตน (ธงชัย สันติวงษ์, 2549 
หน้า 26; ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2550, หน้า 125-126; Schiffman and Kanuk, 1994, p. 7) 
 2.4.2 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2545, หน้า 63; ศิริวรรณ เสรีรัตน์และ
คณะ, 2546, หน้า 224) แบ่งออกเป็น 2 ปัจจัย คือ  

2.4.2.1 ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) ประกอบด้วย  
1) วัฒนธรรม (Culture) หมายถึง เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นในกลุ่มสังคม และ

เกิดขึ้นในทุกกลุ่มสังคม โดยแต่ละกลุ่มนั้นจะมีวัฒนธรรมเป็นของตนเอง มีถ่ายทอดวัฒนธรรมจากกลุ่ม
หนึ่งไปสู่อีกกลุ่มหนึ่งหรือจากรุ่นสู่รุ่น ซึ่งวัฒนธรรมเป็นสิ่งที่ทําให้เกิดค่านิยม พฤติกรรมของมนุษย์ 
วัฒนธรรมในกลุ่มสังคมกลุ่มหนึ่งอาจเกิดการเปลี่ยนแปลงได้ตามเวลา จากการที่กลุ่มสังคมแต่ละกลุ่มนั้นมี
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ก็จะทําให้พฤติกรรมของแต่ละกลุ่มนั้นต่างกันด้วยเช่นกัน 
   2) วัฒนธรรมย่อย (Subculture) หมายถึง วัฒนธรรมของคนกลุ่มหนึ่งที่แบ่งได้
ตามความแตกต่างของ เชื้อชาติ ท้องถิ่น ศาสนา อายุ หรืออาชีพ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
   3) ชั้นทางสังคม (Social Class) หมายถึง กลุ่มของผู้บริโภคในระดับต่างๆ โดยมี
ความเกี่ยวข้องกับเรื่องของรายได้ อาชีพ ฐานะทางสังคม การศึกษา เป็นต้น ซึ่งระดับชั้นทางสังคมจะเป็น
สิ่งที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแต่ละระดับชั้นก็จะมีความแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่อยู่ใน
ระดับชั้นเดียวกัน มักจะมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมที่เหมือนกัน โดยอาจมีการเปลี่ยนแปลงของชั้นทาง
สังคมของบุคคลได้ เป็นการเปลี่ยนจากชั้นทางสังคมหนึ่งไปอีกชั้นทางสังคมหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นการเปลี่ยน
ระดับไปสู่ชั้นทางสังคมที่สูงขึ้นหรือต่ําลง 
   4) กลุ่มอ้างอิง (reference group) หมายถึง บุคคลหรือกลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพล
ต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อ โดยที่ผู้บริโภคอาจไม่ได้ถือเป็นสมาชิกในกลุ่ม ซึ่งกลุ่มอ้างอิงส่วนใหญ่นั้น
มักจะเป็นกลุ่มดารา นักร้อง กลุ่มอ้างอิงถือเป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเป็นอย่างมาก
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวข้องกับผู้บริโภคสูง 

 5) ครอบครัว (family) เป็นปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภคเป็น 
อย่างมาก และถือเป็นปัจจัยสําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อ ครอบครัวจะประกอบไปด้วยสมาชิกแต่ละคน 
คือ พ่อ แม่ ลูก ซึ่งแต่ละบุคคลก็จะมีพฤติกรรมและการตัดสินใจเลือกซื้อที่ต่างกัน โดยที่สมาชิกแต่ละคน
นั้นก็มีอิทธิพลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์อย่างมาก เช่น ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อ คือ ลูก แต่ผู้ที่มี
อํานาจซื้อ คือ พ่อหรือแม่ 

2.4.2.2 ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ประกอบไปด้วย 
 1) แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งที่เป็นตัวกระตุ้นให้เกิดการกระทําหรือการ
ตัดสินใจ เพ่ือตอบสนองต่อเปูาหมายหรือความต้องการ โดยสามารถเกิดขึ้นได้ทั้งทางด้านร่างกายและจิตใจ 

 2) การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการรับ ทําความเข้าใจ ตีความ 
สิ่งต่างๆ โดยใช้ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การได้กลิ่น การลิ้มรส และการสัมผัส 
ซึ่งการรับรู้จะอาศัยประสบการณ์ที่ผ่านมาของแต่ละคน ทําให้การรับรู้ของแต่ละคนนั้นมีความแตกต่างกัน 
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 3) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมที่ส่งผลจาก
ประสบการณ์ท่ีผ่านมา แต่การเรียนรู้จะไม่รวมถึงการการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่มาจากสัญชาตญาณ 

 4) ทัศนคติ (Attitude) หมายถึง ความคิด ความรู้สึกที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาจ
เป็นไปในเชิงบวกหรือเชิงลบ ซึ่งถือเป็นสิ่งที่มีผลต่อการแสดงออกและการตัดสินใจของแต่ละคน  
 2.4.3 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (วิทวสั รุ่งเรืองผล, 2545, หน้า 59) แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนดังนี้ 
 2.4.3.1 การยอมรับความต้องการ (Need Recognition) หรือการรับรู้ปัญหาถือเป็น 
ขั้นแรกในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดยที่ผู้บริโภคจะเกิดความต้องการเมื่อได้รับสิ่งกระตุ้น  
ซึ่งความต้องการของผู้บริโภคที่เกิดขึ้นนั้นอาจเป็นความต้องการจําเป็นหรือความต้องการระดับสูง 
หลังจากเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์และเกิดการยอมรับ ผู้บริโภคอาจเข้าสู่ขั้นตอนการแสวงหาทางเลือก 
หรือตัดสินใจหยุดขั้นตอนไว้ เมื่อพิจารณาถึงปัจจัยอื่นๆ เช่น รายได้ที่ไม่สอดคล้องกับความต้องการ   
 2.4.3.2 การแสวงหาทางเลือก (Identification of Alternatives) หรือการค้นหาข้อมูล 
ขั้นตอนการแสวงหาทางเลือกหรือข้อมูล ผู้บริโภคจะทําการแสวงหาทางเลือกหรือข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์ โดยสามารถพิจารณาได้จาก ลักษณะ ประเภท ยี่ห้อ สถานที่จัดจําหน่าย พนักงานผู้ให้บริการ 
รวมถึงการบริการหลังการขาย เพ่ือนําไปใช้ในการวิเคราะห์ ประเมินทางเลือกและตัดสินใจเลือกซื้อ 
 2.4.3.3 การประเมินทางเลือก (Alternatives Evaluation) ขั้นตอนการประเมินทางเลือก
อาจเปรียบได้ว่าเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ เนื่องจากผู้บริโภคจะทําการประเมิน
ทางเลือกต่างๆ โดยกําหนดเกณฑ์ขึ้นมาใช้ในการเปรียบเทียบ เช่น ราคา ประโยชน์หรือคุณค่า ข้อดี ข้อเสีย
ต่างๆ ของผลิตภัณฑ์นั้น รวมไปถึงทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์นั้น โดยการประเมินทางเลือกของ
ผู้บริโภคอาจเป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคจะใช้ระยะเวลาในการประเมินผลนานกว่าขั้นตอนอื่น 
 2.4.3.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากที่ผ่านขั้นตอนการประเมิน
ทางเลือกแล้ว ก็จะเป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกสิ่งที่ต้องการจากทางเลือกที่
ผู้บริโภคเห็นว่าดีที่สุด 
 2.4.3.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ตัดสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์มาแล้ว ผู้บริโภคจะทราบถึงประโยชน์จากผลิตภัณฑ์ที่ได้ตัดสินใจเลือกซื้อมา และ
ผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับตนหรือไม่ รวมถึงจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ต่างๆ ในคราวต่อไปอีกด้วย โดยที่ผลที่เกิดขึ้นอาจจะทําให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความภักดีต่อผลิตภัณฑ์ หรือเกิด
การซื้อซ้ําได้ และทําให้เกิดการบอกกล่าวปากต่อปาก มีการแนะนําผลิตภัณฑ์ให้กับคนรู้จัก แต่หากผู้บริโภค
เกิดความรู้สึกไม่พอใจ ก็อาจทําให้ผู้บริโภคบอกกล่าวกับผู้อื่นในทางลบได้เช่นกัน 

2.4.4 พฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ 2546, หน้า 196) ประกอบด้วย 

 2.4.4.1 สิ่งกระตุ้นของผู้ซื้อ เป็นสิ่งที่กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคซี่งอาจเกิดจาก 
สิ่งกระตุ้นภายในหรือภายนอกก็ได้ โดยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดเป็นสิ่งที่สามารถควบคุมได้ มีความเกี่ยวข้อง
กับส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยสิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ส่วนสิ่งกระตุ้นอ่ืนๆ เป็นสิ่งที่ไม่สามารถควบคุมได้ เช่น ภาวะเศรษฐกิจ 
รายได ้เทคโนโลย ีวัฒนธรรม กฎหมายและการเมือง เป็นสิ่งที่มีผลต่อความต้องการซื้อของผู้บริโภค 
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 2.4.4.2 ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s Black Box) ได้รับอิทธิพลจากลักษณะของ
ผู้ซื้อ (Buyer Characteristic) ซึ่งเป็นผลมาจากปัจจัยด้านสังคม วัฒนธรรม ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัย
ทางจิตวิทยา และยังได้รับอิทธิพลจากกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ (Buyer Decision Process)  

 2.4.4.3 การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s Responses) ประกอบด้วย การเลือกผลิตภัณฑ์ 
ที่สามารถตอบสนองความต้องการ ตราสินค้า ผู้ขาย เวลาในการซื้อ และปริมาณในการซื้อ 
 
ตารางท่ี 2.1 พฤติกรรมผู้บริโภค 

สิ่งกระตุ้น  ความรู้สึกนึกคิด(กล่องด า)  การตอบสนองของผู้ซ้ือ 
การตลาด อื่นๆ  

ลักษณะ
ของผู้ซื้อ 

กระบวน 
การ

ตัดสินใจ 

 ผลิตภณัฑ ์
ตราสินค้า 

ผู้ขาย 
เวลา 

ปริมาณ 

ผลิตภณัฑ์ ราคา 
ช่องทางการจัดจําหน่าย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ เทคโนโลยี 
วัฒนธรรม กฎหมาย 

การเมือง 

  

ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ. (2546). หน้า 196. 
 2.4.5 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
 การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคโดยคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) ใช้เพ่ือค้นหาลักษณะ
พฤติกรรมของผู้บริโภคและวิเคราะห์ถึงคําตอบที่เกี่ยวข้องกับกลยุทธ์ที่ใช้ในการตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภค 
 
ตารางท่ี 2.2 คําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H)  

ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบท่ีต้องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดที่เกี่ยวข้อง 
1. ใครอยู่ในกลุ่มตลาด
เปูาหมาย (Who is in the 
target market?) 

ลักษณะกลุ่มเปูาหมาย (Occupants) 
- ด้านประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ 

จิตวิทยา พฤติกรรม 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
(4Ps) 

2.ผู้บริโภคซื้ออะไร (What 
does the consumer 
buy?) 

สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Objects) คือ 
คุณสมบัติหรือองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 

กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ 
(ผลิตภัณฑ์หลัก รูปลักษณ์ 
ผลิตภัณฑ์ควบ ผลิตภัณฑ์ 

ที่คาดหวัง) 
3. ทําไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why 
does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives)  
 เพ่ือตอบสนองความต้องการด้าน   

 ร่างกายและด้านจิตวิทยาซึ่งต้องศึกษา  
 ถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ 
 ซื้อของผู้บริโภค คือ ปัจจัยภายในหรือ 
 ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม 
 และวัฒนธรรม ปัจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธ์ทางการตลาด 
(4Ps) 

4.ใครมีส่วนร่วมในการ 
ตัดสินใจซื้อ (Who 

บทบาทของกลุ่มท่ีมีอิทธิพลในการ   
 ตัดสินใจซื้อ (Organizations) ได้แก่  

กลยุทธ์การโฆษณาและกล
ยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  
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participates in the buying?) ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อ ผู้ใช้ โดยใช้กลุ่มอิทธิพล 

5.ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When 
does the customer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น  
ซื้อช่วงใด/เวลาใด/โอกาสพิเศษ/เทศกาล 

กลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด 

6.ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where 
does the customer buy?) 

ช่องทางหรือแหล่งที่ผู้บริโภคไปซื้อ 
(Outlets) เช่น ห้างสรรพสินค้า  

ร้านขายของ 

กลยุทธ์ช่องทางการจัด
จําหน่าย 

7.ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How 
does the customer buy?) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) 
กลยุทธ์การส่งเสริม 

การตลาด 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรรีัตน์ และคณะ. (2550). หน้า 125-130. 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูด 
 2.5.1 ปัจจัยผลักดัน (Push Factors) 
 ปัจจัยผลักดัน (Push Factors) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากความต้องการ ความรู้สึก หรือแรงกระตุ้น
ภายในที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว เกิดความอยากท่องเที่ยว ซึ่งความต้องการที่แตกต่างกัน
ทําให้พฤติกรรมและการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวแต่ละคนแตกต่างกัน (วัชราภรณ์ 
ระยับศร,ี 2551; ภาณุวัฒน์ ภักดีอักษร, 2555, หน้า 115-129) 

ปัจจัยผลักดันมีความเกี่ยวข้องกับปัจจัยทางด้านสังคมและจิตวิทยา และถือเป็นปัจจัยทางด้าน
นามธรรม  เช่น  
 ความต้องการพักผ่อน เป็นความต้องการทางด้านร่างกาย การทํางานหนักจะส่งผลกระทบต่อ
สภาพร่างกาย ความเครียด ทําให้เกิดความต้องการพักผ่อนหรือการผ่อนคลายอารมณ์ ซึ่งการเดินทาง
ท่องเที่ยวถือเป็นการพักผ่อนอย่างหนี่ง  
 ต้องการหลีกหนีความจําเจ และต้องการพบสิ่งใหม่ๆ สถานที่ใหม่ๆ เนื่องจากได้พบเจอกับสิ่ง
เดิมๆ หรือสภาพแวดล้อม สถานที่เดิมๆ จึงต้องการหลีกหนีจากสิ่งเดิมๆ ไปยังที่ใหม่ๆ ได้พบเจอ 
กับสิ่งใหม่ๆ 
 ต้องการเรียนรู้สิ่งที่แตกต่างจากที่อยู่เดิม เช่น วัฒนธรรม การดํารงชีวิต ได้เรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 
เพ่ิมข้ึน 
 ต้องการพบปะกับคนใหม่ๆ หรือเพ่ือนใหม่ เพ่ือเพ่ิมโอกาสในสร้างสังคม และโอกาสในการเยี่ยม
เยียนเพื่อนหรือครอบครัว ญาติพ่ีน้อง 
 การติดต่อเจรจาธุรกิจ ถือเป็นการเดินทางไปท่องเที่ยวที่มีการทํางานและธุรกิจเข้ามาเกี่ยวข้อง 
การเดินทางไปติดต่อเจรจาธุรกิจหรือการเข้าร่วมประชุมสัมมนา มักจะเป็นส่วนหนึ่งของตารางการ
เดินทางโดยการทํางานนั้นจะเกิดข้ึนในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว  
 การไปศึกษาหาความรู้ เช่น การทัศนศึกษา หรือการไปดูงานที่ต่างประเทศ ก็ถือเป็นการ
ท่องเที่ยวที่มีส่วนอื่นเข้ามาเก่ียวข้อง ซึ่งมักจะเกิดขึ้นเป็นส่วนหนึ่งในระหว่างการเดินทางท่องเที่ยว 
 ต้องการความตื่นเต้น ผจญภัย โดยรูปแบบการท่องเที่ยวที่เน้นรูปแบบการผจญภัย หรือเกิด
ความรู้สึกตื่นเต้นเมื่อได้เดินทางท่องเที่ยว 
 2.5.2 ปัจจัยดึงดูด (Pull Factors)  
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 ปัจจัยดึงดูด (Pull Factors) เป็นปัจจัยที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังสถานที่นั้น 
ซึ่งเป็นสถานที่ที่เป็นจุดหมายในการเดินทาง ซึ่งเกิดจากแรงกระตุ้นภายนอก โดยมักจะเกี่ยวข้องกับสถานที่
นั้นๆ (วัชราภรณ์ ระยับศรี, 2551; ภาณุวัฒน์ ภักดีอักษร, 2555, หน้า 115-129) เช่น  

ปัจจัยด้านสภาพภูมิประเทศ ภูมิอากาศของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น ซึ่งลักษณะภูมิประเทศ และ
ภูมิอากาศของสถานที่ท่องเที่ยวที่ต่างจากสถานที่ที่นักท่องเที่ยวอยู่มักจะดึงดูดนักท่องเที่ยวเพราะสามารถ 
ชดเชยในสิ่งที่ไม่มีเนื่องจากคนเรามักจะแสวงหาในสิ่งที่ตนไม่มี 
 ปัจจัยด้านสังคม รูปแบบวัฒนธรรม งานประเพณี งานเทศกาลสําคัญต่างๆ ที่เกิดขึ้นถือเป็นสิ่งที่
ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวนั้นได้ 
 ปัจจัยด้านการเมืองของสถานที่ท่องเที่ยวนั้น เพราะหากมีสภาวะทางการเมืองที่มั่นคงก็สามารถ
ช่วยให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเลือกเดินทางมายังสถานที่นั้น 
 ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยี หรือสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ การคมนาคมที่ทําให้การเดินทาง
ระหว่างการท่องเที่ยวนั้นมีความสะดวกสบาย รวดเร็ว รวมถึงโครงสร้างพ้ืนฐาน และการติดต่อสื่อสารซึ่ง
ถือเป็นปัจจัยสําคัญด้านหนึ่งเช่นกัน 
 การประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ ยว หรือสื่อมีผลต่อการตัดสินใจให้
นักท่องเที่ยวเลือกเดินทางท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ หากข้อมูลที่นํามาประชาสัมพันธ์เป็น
ข้อมูลที่สร้างภาพลักษณ์ที่ดีหรือแสดงให้เห็นถึงความสวยงามของแหล่งท่องเที่ ยวก็จะสามารถดึงดูดให้
นักท่องเที่ยวเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่มีการประชาสัมพันธ์นั้นได้ รวมถึงการได้รับคําแนะนํา 
จากเพ่ือนหรือคนรู้จักที่เคยได้เดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวเหล่านั้นแล้วเช่นกัน 
 รวมถึงราคาที่มีการลดลงในช่วงฤดูกาลใดฤดูกาลหนึ่ง ทําให้เกิดความคุ้มค่าในการเดินทาง
ท่องเที่ยวในแต่ละครั้งก็มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยว และหากสถานที่ท่องเที่ยวนั้น 
เป็นสถานที่ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวจํานวนมาก ก็อาจจะทําให้สถานที่ท่องเที่ยวนั้นเป็นที่รู้จัก
ของผู้คนมากขึ้น ทําให้โอกาสในการตัดสินใจเลือกเดินทางมาท่องเที่ยวยังสถานที่แห่งนั้นก็ย่อม 
จะมีมากขึ้นตามไปด้วย หากสถานที่ที่นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นว่ามีความน่าสนใจก็จะทําให้เกิดการ
ตัดสินใจเลือกเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวนั้นได้ง่ายขึ้น  
 
2.6 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 2.6.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

จิรวดี ปิ๋วธัญญา (2549) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการท่องเที่ยวแบบเหมาจ่ายภายในประเทศ พบว่า ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง มีช่วงอายุ 20-29 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อเดือน 5,000-10,000 บาท โดยมี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษามากที่สุด และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด  

ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวในช่วงเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม บุคคลที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจคือครอบครัว ส่วนใหญ่เดินทางไปแหล่งท่องเที่ยวตามทะเล โดยเดินทางมาท่องเที่ยวกับ  
กลุ่มเพ่ือน สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการเพ่ิมเติมจากการท่องเที่ยวแบบเหมาจ่ายมากที่สุด คือ การบริการ 
ที่ประทับใจ การดูแลเอาใจใส่ จํานวนครั้งในการมาเที่ยวเฉลี่ย 1.65 ครั้งต่อการเดินทางท่องเที่ยวในช่วง 
3 ปี จํานวนวันที่มาท่องเที่ยวเฉลี่ย 3.34 วัน จํานวนเงินที่จ่ายในการมาท่องเที่ยวเฉลี่ย 4,921.50 บาท 
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นักท่องเที่ยวมีมูลเหตุจูงใจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มูลเหตุจูงใจต่อการ
ท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนและท่องเที่ยวเพ่ือความสนุกสนานบันเทิงอยู่ในระดับดีมาก และมีค่านิยมเกี่ยวกับ
แหล่งท่องเทีย่วโดยรวมอยู่ในระดับดี โดยชอบท่องเที่ยวไปยังสถานที่เป็นทะเล, เกาะ อยู่ในระดับดีมาก 

นิลพันธ์ ศรีคล้าย (2550) ได้ทําการศึกษาเรื ่อง พฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในจังหวัดชลบุรี พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีอายุระหว่าง 21-30 ปี  
มีสภานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี อาชีพส่วนใหญเป็นพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้
อยู่ในช่วง 20,001-40,000 บาท  
 พฤติกรรมการท่องเที่ยวส่วนใหญ่ เดินทางไปต่างประเทศ 1 ครั้ง โดยเลือกเดินทางไปสิงคโปร์
มากที่สุดในปี พ.ศ. 2549 ค่าใช้จ่ายประมาณ 20,001-40,000 บาทต่อครั้ง มีค่าใช้จ่ายในการซื้อของฝาก
และของที่ระลึกมากที่สุด มีระยะเวลาพํานัก 2-4 วัน นิยมเดินทางไปท่องเที่ยวในวันหยุดนักขัตฤกษ์
และเทศกาลต่างๆ เป็นการเดินทางโดยไม่ใช้บริการนําเที่ ยว และประเทศญี่ปุ ุนเป็นประเทศที่ชอบ
เดินทางไป 
 ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ และรายได้มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศด้านความถี่ในการเดินทางไปต่างประเทศ ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว 
ช่วงเวลาที่นิยมเดินทางไปท่องเที่ยว ปัจจัยด้านสถานภาพสมรส การศึกษา และรายได้มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านการใช้บริการนําเที่ยว ปัจจัยด้านอายุ สถานภาพสมรส การศึกษา อาชีพ 
และรายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการท่องเที่ยวในด้านความถี่ในการเดินทาง ระยะเวลาพํานัก และ
ปัจจัยด้านสถานภาพสมรส การศึกษาและรายได้มีความสัมพันธ์กับความถี่ในการใช้บริการบริษัทนําเที่ยว 

วรมน สาระ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยในการเลือกซื้อบริการนําเที่ยวแบบเหมาจ่าย
ภายในประเทศของกลุ่มคนวัยทํางานในกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-29 ปี  
มีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,000 บาท
ขึ้นไป มีสถานภาพโสด ส่วนใหญ่ไม่เคยซื้อบริการนําเที่ยวแบบเหมาจ่ายภายในประเทศ เดินทางท่องเที่ยว
ภายในประเทศ 1-2 ครั้งต่อปี โดยใช้เวลาในการท่องเที่ยว 3 วัน 2 คืน ในช่วงวันหยุดเสาร์ อาทิตย์ นิยม
เดินทางในช่วงฤดูหนาว เดินทางไปเที่ยวในภาคเหนือและภาคตะวันออก ผู้ที่ มีอิทธิพลในการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยว คือผู้ที่ร่วมเดินทางและเพ่ือน มีงบประมาณในการท่องเที่ยว 5,000-10,000 บาท และ
ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นแหล่งข้อมูลสําหรับการเดินทาง และมีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยว คือ ต้องการไป
พักผ่อน ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากทุกด้าน และพบว่า
เพศและอายุต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ต่างกัน 

จิตินาถ กิจจะ (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการซื้อบริการ
การท่องเที่ยวต่างประเทศแบบสําเร็จรูปจากผู้ประกอบการธุรกิจนําเที่ยวในกรุงเทพมหานคร พบว่า  
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 35,000 บาท มีพฤติกรรมเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ 1-2 ครั้งต่อปี 
งบประมาณ 20,001-30,000 บาท วัตถุประสงค์ในการเดินทาง เพ่ือพักผ่อนในวันหยุด ผู้ที่มีอิทธิพลใน
การตัดสินใจ คือ ตนเอง เลือกเดินทางในช่วง ตุลาคม-ธันวาคม แหล่งข้อมูล คือ อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่ 
ให้ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับมากทุกด้าน 
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ชบา แซ่ปิง (2552) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกบริษัทนําเที่ยวของ
ขาวไทยในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-35 ปี ระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด เป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท  
มีแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต สิ่งจูงใจในการใช้บริการนําเที่ยว คือ มีราคาที่เหมาะสม ความถี่ในการ
เดินทางปีละ 1-2 ครั้ง โดยใช้เวลาในการเดินทางท่องเที่ยว 1-2 วัน เลือกเดินทางท่องเที่ยวกับกลุ่มเพ่ือน 
และเดินทางในวันหยุดติดต่อกันหลายวัน ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 2,001-4,000 บาท โดยนิยมเดินทางไป
เที่ยวภาคเหนือที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ และส่วนใหญ่ให้ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดอยู่ในระดับมากทกุด้าน 
 กัญรัตน์ ขาวเหลือง (2550) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวทวีปยุโรปของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 31-40 ปี มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท โดยมีวัตถุประสงค์ คือ ได้ประสบการณ์
ใหม่ เดินทางท่องเที่ยวปีละ 1 ครั้ง ใช้ระยะเวลาในการเดินทาง 6-9 วัน มีแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
ปัจจัยในการเลือกท่องเที่ยวทวีปยุโรป คือ โปรแกรมการท่องเที่ยว  
 ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการอยู่ในระดับมากทุกด้าน  
โดยปัจจัยส่วนบุคคลทางด้านอายุ สถานภาพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันส่งผลต่อปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการแตกต่างกัน 
  2.6.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

วันคํา ประเสริฐศักดิ์ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่อง กลยุทธ์การตลาดบริการที่มีผลต่อพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวชาวไทย ในการท่องเที่ยวนครหลวงเวียงจันทน์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีสถานภาพสมรส 
อายุ 26-35 ปี อาชีพส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ มีรายได้ต่อเดือนโดยรวมระหว่าง 20,001-30,000 บาท 
และมีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือท่องเที่ยว  

ส่วนใหญ่ให้ความสําคัญด้านลักษณะทางกายภาพ บุคคล กระบวนการและด้านผลิตภัณฑ์ 
อยู่ในระดับมาก และปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ สภานพสมรส ที่ต่างกันให้ความสําคัญต่อกลยุทธ์การ
บริการไม่ต่างกัน ส่วนพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่ต่างกันให้ความสําคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ 
การส่งเสริมการขาย ลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการต่างกัน  

สุภาพร พรมมะเริง และคณะ (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้ 
บริการการท่องเที่ยวแบบแพคเกจทัวร์ของนักท่องเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การใช้บริการการท่องเที่ยวแบบเเพ็คเกจทัวร์ เป็นเพศหญิง มีอายุตั้งแต่ 25 ปีขึ้นไป ระดับการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี/สูงกว่าปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ โดยมีรายได้ 15,000-29,999 บาท 
ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวจังหวัดกาญจนบุรี จํานวนการใช้บริการ 2 ครั้ง ระยะเวลาใช้บริการ 2 ครั้งต่อปี 
และสื่อที่ใช้บริการจากอินเทอร์เน็ต  

ส่วนใหญ่มีระดับความพึงพอใจเกี่ยวกับแนวโน้มพฤติกรรมและแรงจูงใจ ด้านเหตุผลและอารมณ์  
อยู่ในระดับมาก ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้บริการการท่องเที่ยวแบบเเพ็คเกจทัวร์ โดยมีองค์ประกอบ
โดยรวมและรายด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์บริการ ความคุ้มค่า การจัดจําหน่าย การส่งเสริการตลาด 
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บุคลากร ลักษณะทางกายภาพ และคุณภาพการบริการอยู่ในระดับมาก ส่วนในด้านกระบวนการขายอยู่ใน
ระดับมากที่สุด 

 
2.7 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต 
กรุงเทพมหานคร มีกรอบความคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 
ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

  

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
2.8 สมมติฐานในงานวิจัย 

2.8.1 ปัจจัยส่วนบุคคลต่างกัน ทําให้พฤติกรรมการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศแตกต่างกัน 
 2.8.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการต่างกัน ทําให้พฤติกรรมการซื้อแพคเกจทัวร์
ต่างประเทศแตกต่างกัน 
 

 

 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อาย ุ
- สถานภาพ 
- ระดับการศึกษา 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
- ผลิตภณัฑ์ (Product) 
- ราคา  (Price) 
- ช่องทางการจัดจําหน่าย  (Place) 
- การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
- พนักงานผู้ให้บริการ  (People) 
- ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
- กระบวนการ  (Process) 
 

 

 

พฤติกรรมการซื้อ 
แพคเกจทัวร์ต่างประเทศ 

 



 

 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

  
การศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ใช้การเก็บข้อมูลวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยผู้วิจัยได้กําหนด
แนวทางในการดําเนินการวิจัย โดยมีรายละเอียดในเรื่อง การกําหนดประชากร การสุ่มตัวอย่าง การเก็บ
รวบรวมข้อมูล การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การสร้างเครื่องมือวิจัย 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศ
จากบริษัทนําเท่ียวในเขตกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตัวอย่างท่ีในการวิจัยในครั้งนี้ เนื่องจากกลุ่มประชากรดังกล่าวพบว่าไม่สามารถทราบจํานวน
ประชากรที่แท้จริง จึงไม่สามารถกําหนดขอบเขตของประชากรได้แน่นอน ผู้วิจัยจึงมีวิธีการเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างโดยคํานวณจากการใช้สูตรที่ไม่ทราบค่าสัดส่วนประชากรที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะมีความ
คลาดเคลื่อนน้อยกว่าหรือเท่ากับ 5% จะมีจํานวน 400 คน ซึ่งสามารถคํานวณได้จากสูตร 

n = 
  

   
 

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง z แทน ค่ามาตรฐานของระดับความเชื่อมั่นที่ 95% ดังนั้น จะได้
ค่า Z = 1.96 e แทน ค่าความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ (กําหนด e = 0.05) 

     (1.96)2                     
                   (4)(0.05)2      =  385 

จากการคํานวณได้กลุ่มตัวอย่าง 385 คน เพ่ือปูองกันความผิดพลาดจึงมีการเก็บเพ่ือปูองกันความผิดพลาด
อีก 15 คน ผู้วิจัยจะทําการเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
(Simple Random Sampling) โดยเลือกเก็บผู้ที่เคยได้ทําการเลือกซื้อแพคเกจทัวร์เหมาจ่ายต่างประเทศ 
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3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบบสอบถามนี้ 
แบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 ตอนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล มีลักษณะคําถามแบบปลายปิด จํานวน 5 ข้อ 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีลักษณะคําถาม 
ปลายปิด แต่ละข้อเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ Likert Scale มี 5 ระดับ ซึ่งมี
ลักษณะและเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้    

เกณฑ์การให้คะแนน 
1  หมายถึง  ระดับความสําคัญน้อยที่สุด 

  2  หมายถึง  ระดับความสําคัญน้อย 
  3  หมายถึง  ระดับความสําคัญปานกลาง 
  4  หมายถึง  ระดับความสําคัญมาก   
  5  หมายถึง  ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 

การแปลความหมาย 
  1-1.80  หมายถึง  ระดับความสําคัญน้อยที่สุด 
  1.81-2.60 หมายถึง  ระดับความสําคัญน้อย 
  2.61-3.40 หมายถึง  ระดับความสําคัญปานกลาง 

3.41-4.20 หมายถึง  ระดับความสําคัญมาก 
4.21-5.00 หมายถึง  ระดับความสําคัญมากท่ีสุด 

 ตอนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว มีลักษณะคําถามปลายปิด จํานวน 10 ข้อ 
 

3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  
ในการสร้างเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ดําเนินการเป็นขั้นตอนดังนี้ 
3.3.1 ศึกษาเอกสาร ข้อมูล และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างๆ เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
3.3.2 ปรับปรุงเนื้อหาแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ที่ปรึกษา 
3.3.3 ทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยนําไปเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 

ค่าความเชื่อม่ันที่ได้มากกว่า 0.7 
3.3.4 ทดสอบการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) ของตัวแปรที่เป็น Likert Scale พบว่า 

ตัวแปรเกาะกลุ่มอย่างเหมาะสม 
3.3.5 ปรับปรุงแบบสอบถามหลังทําการทดสอบ แล้วนําไปดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลกลุ่ม

ตัวอย่างต่อไป 
3.4 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

3.4.1 ผู้วิจัยได้เตรียมแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างจํานวน 400 ชุด 
3.4.2 นําแบบสอบถามที่ได้รับกลับคืนมาตรวจหาความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแต่ละฉบับ 
3.4.3 นําข้อมูลมาบันทึกลงคอมพิวเตอร์เพ่ือประมวลผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับงานวิจัย 
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3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.5.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ในประเด็นของ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา รายได้ ใช้สถิติเชิงบรรยาย คือ การจําแนกความถ่ี และการหาค่าร้อยละ  
 3.5.2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงบรรยาย 
ได้แก่ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

3.5.3 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว วิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงบรรยาย ได้แก่ การจําแนก
ความถี่ และการหาค่าร้อยละ 

3.5.4 สถิติเชิงอ้างอิง สําหรับการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การทดสอบไคสแควร์  (Chi-Square 
test) และค่าสถิติแลมด้า (Lambda) สําหรับการวัดขนาดและทิศทางของความสัมพันธ์  



 

 

 

 บทที่ 4  
ผลการวิจัย 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลของการศึกษา เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้นําข้อมูลตัวอย่างที่เก็บรวบรวมข้อมูลมาทําการ
วิเคราะห์ด้วยวิธีการทางสถิติ โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน รวมถึงข้อมูลพฤติกกรมนักท่องเที่ยว โดยวิเคราะห์จากค่าความถี่
และค่าร้อยละ 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ โดยวิเคราะห์จากค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยวิธีการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ โดยการ
ทดสอบไคสแควร์ (Chi-Square test) 

สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 x  หมายถึง  ค่าเฉลี่ยข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง 
 S.D. หมายถึง  ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 N หมายถึง  จํานวนของตัวอย่าง 
 P หมายถึง  ค่าความน่าจะเป็นที่คํานวณได้จากค่าสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 χ

 2 หมายถึง  ค่าสถิติของการทดสอบ ไคสแควร์  
 Lambda หมายถึง  ค่าสถิติ Lambda ซึ่งแสดงระดับความสัมพันธ์ 

* หมายถึง  มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา และ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยแสดงในรูปแบบค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
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ตารางท่ี 4.1 จํานวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
เพศ   
 หญิง 245 61.25 
 ชาย 155 38.75 
อายุ   

 15-22 ปี 57  14.25  
 23-39 ปี 171 42.75 
 40-50 ปี 56 14.00 
 51-60 ปี 79 19.75 
 มากกว่า 60 ปี 37 9.25 
สถานภาพ   

 โสด 237 59.25 
 สมรส 155 38.75 
 หม้าย/หย่าร้าง 8 2.00 
ระดับการศึกษา   
 ต่ํากว่าปริญญาตรี 56 14.00 
 ปริญญาตรี 241 60.25 
 สูงกว่าปริญญาตรี 103 25.75 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
 ต่ํากว่า 15,000 บาท 37 9.25 
 15,000-30,000 บาท 136 34.00 
 30,001-45,000 บาท 86 21.50 
 45,001-60,000 บาท 51 12.75 
 60,001-75,000 บาท 53 13.25 
 มากกว่า 75,000 บาท 37 9.25 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางที่ 4.1 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คิดเป็น
ร้อยละ 61.25 และ 38.75 ตามลําดับ โดยมีอายุส่วนใหญ่ คือ อายุ 23-39 ปี ร้อยละ 42.75 รองลงมา คือ 
อายุ 51-60 ปี และ 15-22 ปี คิดเป็นร้อยละ 19.75 และ 14.25 ตามลําดับ มีสถานภาพโสดมากที่สุด คือ  
ร้อยละ 59.25 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส และ หม้าย/หย่าร้าง คิดเป็นร้อยละ 38.75 และ 2.00 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างพบว่าส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 60.25 
รองลงมา คือ สูงกว่าปริญญาตรี และ ต่ํากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 25.75 และ 14 ตามลําดับ ทางด้าน



28 

 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ที่ 15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.00 รองลงมา คือ 
30,001-45,000 บาท และ 60,001-75,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.50 และ 13.25 ตามลําดับ 

 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลระดับความส าคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
โดยวิเคราะห์จากค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
ตารางท่ี 4.2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง 

 การตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์  

ด้านผลิตภัณฑ์    S.D. 

1. โปรแกรมนําเที่ยวมีความน่าสนใจ 4.24 0.74 

2 .โปรแกรมนําเที่ยวมีความหลากหลาย 3.97 0.74 

3. มีการอธิบาย/ระบุโปรแกรมการท่องเที่ยวที่ชัดเจน  4.04 0.73 

4. ความเหมาะสมของโปรแกรมท่องเที่ยว เช่น ที่พัก สายการบิน 
จํานวนวันที่เดินทาง 

4.13 0.66 

5. รายการท่องเที่ยวในแต่ละวัน มีความเหมาะสม โดยแต่ละที่ 
ใช้เวลาไม่น้อยหรือมากจนเกินไป 

4.14 0.70 

โดยเฉลี่ยรวม 4.10 0.49 
  

จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก  
(ค่าเฉลี่ย = 4.10) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาเป็ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งมีระดับความสําคัญ  
อยู่ในระดับมากที่สุด คือ โปรแกรมนําเที่ยวมีความน่าสนใจ (ค่าเฉลี่ย = 4.24) รองลงมา คือ รายการ
ท่องเที่ยวในแต่ละวัน มีความเหมาะสมโดยแต่ละที่ใช้เวลาไม่น้อยหรือมากจนเกินไป ซึ่งมีระดับ
ความสําคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.14)  

 
 

ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ด้านราคา 

ด้านราคา    S.D. 
1. มีการแสดงราคาที่แน่นอนโดยระบุค่าใช้จ่ายต่างๆ ให้เห็นชัดเจน 4.27 0.75 
2. ราคามีความเหมาะสม 4.21 0.75 
3. ราคาสามารถเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืนได้ 4.05 0.67 
4. ราคามีความคุ้มค่า เมื่อเทียบกับสิ่งที่ได้รับจากการเดินทาง 4.08 0.74 
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โดยเฉลี่ยรวม 4.15 0.56 
  

จากตารางที่ 4.3 ผลการวิเคราะห์พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประประสมทางการตลาดบริการ ด้านราคา อยู่ ในระดับมาก  
(ค่าเฉลี่ย = 4.15)  ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาเป็ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งมีระดับความสําคัญอยู่
ในระดับมากที่สุด คือ มีการแสดงราคาที่แน่นอนโดยระบุค่าใช้จ่ายต่างๆ ให้เห็นชัดเจน (ค่าเฉลี่ย = 4.27) 
รองลงมา คือ ราคามีความเหมะสม (ค่าเฉลี่ย = 4.21)  
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย    S.D. 

1. มีช่องทางการติดต่อที่สะดวก 4.08 0.82 
2. ความหลากหลายของช่องทางการติดต่อ เช่น ผ่านทางเว็บไซต์, 
Social Media-Line, Facebook, Instagram, Twitter 

3.95 0.94 

3. มีวิธีการชําระเงินที่หลากหลายและสะดวก 4.05 0.81 
4. มีการอัพเดทช่องทางการติดต่อสื่อสารอยู่เสมอ เช่น  
การอัพเดทเว็บไซต์, Social Media-Line, Facebook, 
Instagram, Twitter 

4.09 0.85 

5. บริษัทสามารถเข้าถึงได้ง่าย 4.03 0.82 
โดยเฉลี่ยรวม 4.04 0.64 

  
 จากตารางที่ 4.4 ผลการวิเคราะห์พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประประสมทางการตลาดบริการ ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  
อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.04)  ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาเป็ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งมีระดับ
ความสําคญัอยู่ในระดับมาก คือ มีการอัพเดทช่องทางการติดต่อสื่อสารอยู่เสมอ เช่น การอัพเดทเว็บไซต์ , 
Social Media-Line, Facebook, Instagram, Twitter (ค่าเฉลี่ย = 4.09) รองลงมา คือ มีช่องทางการ
ติดต่อที่สะดวก (ค่าเฉลี่ย = 4.08)  
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านการส่งเสริมการตลาด    S.D. 

1. การโฆษณาผ่านสื่อ 3.94 0.83 
2. การลดราคา 4.01 0.85 
3. การแจกของแถม/ของที่ระลึก 3.74 0.85 
4. การประชาสัมพันธ์/การแจ้งข้อมูลข่าวสาร 4.08 0.78 

โดยเฉลี่ยรวม 3.94 0.61 
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จากตารางที่ 4.5 ผลการวิเคราะห์พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ

ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประประสมทางการตลาดบริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.94)  ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาเป็ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งมีระดับความสําคัญ 
อยู่ในระดับมาก คือ การประชาสัมพันธ์/การแจ้งข้อมูลข่าวสาร (ค่าเฉลี่ย = 4.08) รองลงมา คือ การ
ลดราคา (ค่าเฉลี่ย = 4.01)  
 
ตารางท่ี 4.6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านการบุคลากร 
ด้านบุคลากร    S.D. 

1. พนักงานมีทักษะการบริการที่ดี 4.21 0.69 
2. ความสุภาพ อ่อนน้อมของพนักงาน 4.16 0.74 
3. พนักงานสามารถบริการได้อย่างรวดเร็ว 4.09 0.75 
4. ความรู้ความสามารถในการให้ข้อมูลการท่องเที่ยวที่ถูกต้อง 4.12 0.71 
5. พนักงานเต็มใจบริการและบริการอย่างเสมอภาค 4.11 0.74 

โดยเฉลี่ยรวม 4.14 0.55 
  
 จากตารางที่ 4.6 ผลการวิเคราะห์พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประประสมทางการตลาดบริการ ด้านบุคลากร อยู่ในระดับมาก  
(ค่าเฉลี่ย = 4.14) ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาเป็ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งมีระดับความสําคัญ  
อยู่ในระดับมากที่สุด คือ พนักงานมีทักษะการบริการที่ดี (ค่าเฉลี่ย = 4.21) รองลงมา คือ ความสุภาพ
อ่อนน้อมของพนักงาน ซึ่งมีระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.16)  
 
ตารางท่ี 4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ด้านลักษณะกายภาพ 
ด้านลักษณะทางกายภาพ    S.D. 

1. ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัท 4.12 0.71 
2. บรรยากาศภายในบริษัท เช่น การตกแต่ง ความสะอาด 3.57 0.87 
3. บริษัทมีมาตรฐานในการให้บริการที่ดี 4.01 0.75 
4. บริษัทได้รับรางวัลเกี่ยวกับการบริการท่องเที่ยว 3.72 0.82 

โดยเฉลี่ยรวม 3.86 0.59 
  

จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อ
ระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประประสมทางการตลาดบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพอยู่ในระดับ
มาก (ค่าเฉลี่ย = 3.86)  ซึ่งเมื่อแยกพิจารณาเป็ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งมีระดับความสําคัญ 
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อยู่ในระดับมาก คือ ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัท (ค่าเฉลี่ย = 4.12) รองลงมา คือ บริษัทมี
มาตรฐานในการให้บริการที่ดี (ค่าเฉลี่ย = 4.01)  
 
ตารางท่ี 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับระดับความสําคัญของปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ ด้านกระบวนการ 
ด้านกระบวนการ    S.D. 

1. การบริการที่สะดวกรวดเร็ว 4.15 0.77 
2. ขั้นตอนการดําเนินงาน/การให้บริการที่ชัดเจน 4.09 0.79 
3. การบริการ/การดําเนินงานมีประสิทธิภาพ 4.19 0.69 

โดยเฉลี่ยรวม 4.14 0.62 
  

จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะห์พบว่าโดยภาพรวมกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นต่อระดับความ 
สําคัญของปัจจัยส่วนประประสมทางการตลาดบริการ ด้านกระบวนการอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 4.14) ซึ่งเมื่อ
แยกพิจารณาเป็ยรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดซึ่งมีระดับความสําคัญอยู่ในระดับมาก คือ การบริการ/ 
การดําเนินงานมปีระสิทธิภาพ (ค่าเฉลี่ย = 4.19) รองลงมา คือ การบริการที่สะดวกรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย = 4.15)  
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมนักท่องเที่ยวของกลุ่มตัวอย่าง โดยแสดงในรูปแบบค่าความถี่และ
ค่าร้อยละ 
 
ตารางท่ี 4.9  พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 
ประเทศที่เลือกเดินทาง   
 ญี่ปุุน 134 33.50 
 สิงคโปร์ 47 11.75 
 ฮ่องกง 57 14.25 
 เกาหลีใต้ 88 22.00 
 จีน 74 18.50 
วัตถุประสงค์   
 พักผ่อนหย่อนใจ 218 54.50 
 ต้องการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ 41 10.25 
 ติดต่อธุรกิจ/สัมมนา 19 4.75 
 เพ่ือการศึกษา เช่น ทัศนศึกษา/ดูงาน 27 6.75 
 หลีกหนีความจําเจ 22 5.50 
 ต้องการความสนุกสนานบันเทิง/ความตื่นเต้น 55 13.75 
 เยี่ยมเยียนเพ่ือน/ครอบครัว 18 4.50 
ผู้ที่ร่วมเดินทาง   
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 เดินทางคนเดียว 46 11.50 
 เพ่ือน/คนรู้จัก 151 37.75 
 ครอบครัว/ญาติ/คนรัก 203 50.75 
ระยะเวลา   
 2-3 วัน 67 16.75 
 4-5 วัน 187 46.75 
 6-7 วัน 83 20.75 
 มากกว่า 7 วัน 63 15.75 

 

 

ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 
พฤติกรรมนักท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

งบประมาณ   
 ต่ํากว่า 15,000 บาท 45 11.25 
 15,000-30,000 บาท 165 41.25 
 30,001-45,000 บาท 84 21.00 
 มากกว่า 45,000 บาท 106 26.50 
วิธีการติดต่อซื้อทัวร์   
 ผ่านทางหน้าร้านโดยตรง 109 27.25 
 ผ่านทางโทรศัพท์ 84 21.00 
 ผ่านทางออนไลน์ เช่น ผ่านเว็บไซต์/อีเมล์ 207 51.75 
ความถี่ในการเดินทาง   
 ครั้งแรก 110 27.50 
 1-2 ครั้งต่อปี 192 48.00 
 3-4 ครั้งต่อปี 69 17.25 
 มากกว่า 4 ครั้งต่อปี 29 7.25 
ผู้มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง   
 ตัวเอง 139 34.75 
 ผู้ร่วมเดินทาง 235 58.75 
 คนรู้จัก 26 6.50 
แหล่งข้อมูล   
 หนังสือพิมพ์/คู่มือท่องเที่ยว/วารสารการท่องเที่ยว 62 15.50 
 ใบปลิว/แผ่นพับจากบริษัทต่างๆ 43 10.75 
 รายการท่องเที่ยวหรือสื่อทางโทรทัศน์/วิทยุ 81 20.25 
 ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 162 40.50 
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 เพ่ือน/คนรู้จักแนะนํา 52 13.00 
สิ่งจูงใจ   
 สภาพภูมิประเทศ/ภูมิอากาศที่แตกต่างจากที่อยู่เดิม 76 19.00 
 ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว 126 31.50 
 มีสิ่งอํานวยความสะดวก 33 8.25 

 

ตารางท่ี 4.9 (ต่อ) 
พฤติกรรมนักท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

สิ่งจูงใจ   
 ความปลอดภัย/ความมั่นคงทางการเมือง 16 4.00 
 ความคุ้มค่าในการเดินทาง 58 14.50 
 วัฒนธรรม/ประเพณีมีความน่าสนใจ 42 10.50 
 เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว 33 8.25 
 ได้รับการแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก 16 4.00 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกเดินทางไปประเทศญี่ปุุน 
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 33.50 และรองลงมาเป็นประเทศเกาหลีใต้และจีน คิดเป็นร้อยละ 22.00  
และ 18.50 ตามลําดับ โดยมีวัตถุประสงค์ในการเดินทาง เพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ ต้องการความสนุกสนาน
บันเทิง/ความตื่นเต้น และต้องการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ คิดเป็นร้อยละ 54.50, 13.75 และ 10.25 ตามลําดับ  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เดินทางไปท่องเที่ยวกับ ครอบครัว/ญาติ/คนรัก มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 
50.75 รองลงมา คือ เพ่ือน/คนรู้จัก และเดินทางคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 37.75 และ 11.50 โดยมีระยะเวลาที่
เดินทาง 4-5 วัน คิดเป็นร้อยละ 46.75 รองลงมา คือ จํานวน 6-7 วัน และ 2-3 วัน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และ 
16.75 ตามลําดับ ส่วนงบประมาณของกลุ่มตัวอย่างที่มีมากที่สุด คือ 15,000-30,000 บาท คิดเป็น 
ร้อยละ 41.25 รองลงมา คือ มากกว่า 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.50 และ 30,001-45,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 21 

ส่วนวิธีการติดต่อซื้อทัวร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้วิธีการผ่านทางออนไลน์ เช่น ผ่านเว็บไซต์/ 
อีเมล์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 51.75 รองลงมาคือ ผ่านทางหน้าร้านโดยตรง และผ่านทางโทรศัพท์ 
คิดเป็นร้อยละ 27.25 และ 21 ตามลําดับ โดยมีความถี่ในการเดินทาง คือ 1-2 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 48.00 
รองลงมาคือ ครั้งแรกและ 3-4 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 27.50 และ 17.25 ตามลําดับ  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่พบว่า ผู้มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง คือ ผู้ร่วมเดินทาง ร้อยละ  
58.75 รองลงมาคือ ตัวเอง คิดเป็นร้อยละ 34.75 และคนรู้จัก คิดเป็นร้อยละ 6.50 ส่วนด้านแหล่งข้อมูล 
พบว่ามีแหล่งข้อมูลจากข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 40.50 รองลงมาคือ รายการ
ท่องเที่ยวหรือสื่อทางโทรทัศน์/วิทยุ และหนังสือพิมพ์/คู่มือท่องเที่ยว/วารสารการท่องเที่ยว คิดเป็น 
ร้อยละ 20.25 และ 15.50 ตามลําดับ และส่วนใหญ่มีสิ่งจูงใจในการเดินทาง คือ ความสวยงามของ 
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แหล่งท่องเที ่ยว คิดเป็นร้อยละ 31.50 รองลงมาคือ สภาพภูมิประเทศ/ภูมิอากาศที่แตกต่างจาก 
ที่อยู่เดิมและความคุ้มค่าในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 19 และ 14.50 ตามลําดับ 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การทดสอบสมมติฐานจะใช้สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์ด้วยค่าไคสแควร์ (chi-square test) 

สมมติฐานจะทําการทดสอบที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ย 

ต่อเดือนแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศที่แตกต่างกัน 
 H0 : ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศไม่แตกต่างกัน  

H1 : ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
แตกต่างกัน มีผลต่อพฤตกิรรมการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศแตกต่างกัน 
  
ตารางที ่4.10 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับประเทศท่ีเลือกเดินทางจําแนกตามเพศ 
 
 

ประเทศที่ตัดสินใจเลือกซื้อแพคเกจทัวร์เพื่อเดินทางท่องเที่ยว 
χ

 2 P 
ญี่ปุุน สิงคโปร์ ฮ่องกง เกาหลีใต้ จีน 

เพศ 
หญิง 67 33 41 64 40 17.974 0.001* 
ชาย 67 14 16 24 34   

รวม 134 47 57 88 74   
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับประเทศที่เลือก
เดินทาง ดังนั้นเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อประเทศที่เลือกเดินทางแตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.11 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวัตถุประสงค์ จําแนกตามเพศ 
   วัตถุประสงค์ในการเดินทาง 

χ
 2 P พักผ่อน 

หย่อนใจ 
ต้องการเรียนรู ้
สิ่งใหม่ๆ และ 

หลีกหนีความจําเจ 

ติดต่อธุรกิจ/
สัมมนา  

และเพื่อการศึกษา 

ต้องการความ 
สนุกสนานบันเทิง/ 

ความตื่นเต้น 

เยี่ยมเยียน 
เพื่อน/

ครอบครัว 

เพศ 
หญิง 140 39 22 36 8 6.866 0.143 
ชาย 78 24 24 19 10   

รวม 218 63 196 55 18   
 
จากตารางที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ 

ดังนั้นเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวัตถุประสงค์ไม่แตกต่างกัน   
ตารางท่ี 4.12 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่ร่วมเดินทาง จําแนกตามเพศ 
   ผู้ที่ร่วมเดินทาง 

χ
 2 P 

เดินทางคนเดียว เพื่อน/คนรู้จัก ครอบครัว/ญาติ/คนรัก 
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เพศ 
หญิง 18 96 131 10.748 0.005* 
ชาย 28 55 72 

 
 

รวม 46 151 203 
  

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ที่ร่วมเดินทาง  
ดังนั้นเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่ร่วมเดินทางต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.13 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับระยะเวลา จําแนกตามเพศ 

 ระยะเวลาที่เดินทาง 
χ

 2 P 
2-3 วัน 4-5 วัน 6–7 วัน มากกว่า 7 วัน 

เพศ 
หญิง 46 120 52 27 11.269 0.010* 
ชาย 21 67 31 36 

  
รวม 67 187 83 63 

  
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.13 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับระยะเวลา ดังนั้น
เพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อระยะเวลาแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.14 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับงบประมาณ จําแนกตามเพศ 
 งบประมาณในการเดินทางเฉลีย่ต่อคน 

χ
 2 P ต่ํากว่า  

15,000 บาท 
15,000-30,000 

บาท 
30,001-45,000  

บาท 
มากกว่า  

45,000 บาท 

เพศ 
หญิง 33 107 54 51 11.702 0.008* 
ชาย 12 58 30 55 

  
รวม 45 165 84 106 

  
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับงบประมาณ ดังนั้น
เพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่องบประมาณแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.15 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวิธีการติดต่อเลือกซื้อ จําแนกตามเพศ 

 วิธีในการติดต่อเลือกซ้ือแพคเกจทัวร์ 
χ

 2 P 
ผ่านหน้ารา้นโดยตรง ผ่านทางโทรศัพท ์ ผ่านทางออนไลน์ เช่น ผ่านเว็บไซต์/อีเมล ์

เพศ 
หญิง 59 43 143 11.261 0.004* 
ชาย 50 41  64  

 
 

รวม 109 84 207 
 

 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับวิธีการติดต่อ 
เลือกซื้อ ดังนั้นเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวิธีการติดต่อเลือกซื้อแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.16 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับความถี่ในการเดินทางจําแนกตามเพศ 

 ความถี่ในการเดินทาง 
χ

 2 P 
ครั้งแรก 1-2 ครั้งต่อปี 3-4 ครั้งต่อปี มากกว่า 4 ครั้ง 

เพศ 
หญิง 63 132 41 9 16.536 0.001* 
ชาย 47 60 28 20 

 
 

รวม 110 192 69 29 
  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการ

เดินทาง  ดังนั้นเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อความถี่ในการเดินทางแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.17 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจจําแนกตามเพศ 
 ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง 

χ
 2 P 

ตัวเอง ผู้ร่วมเดินทาง คนรู้จัก 

เพศ 
หญิง 76 156 13 6.526 0.038* 
ชาย 63 79 13 

  
รวม 139 235 26 

  
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.17 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า เพศมีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนช่วย 

ในการตัดสินใจ ดังนั้นเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจต่างกัน 
ตารางท่ี 4.18 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับแหล่งข้อมูล จําแนกตามเพศ 

 แหล่งข้อมูลส าหรับการตัดสินใจ 

χ
 2 P 

หนังสือพิมพ/์
คู่มือท่องเที่ยว/

วารสารการ
ท่องเที่ยว 

ใบปลิว/ 
แผ่นพับจาก
บริษัทต่างๆ 

รายการ
ท่องเที่ยว 

หรือสื่อทาง
โทรทัศน/์วิทยุ 

ข้อมูลทาง
อินเทอรเ์น็ต 

เพื่อน/ 
คนรู้จัก
แนะนํา 

เพศ 
หญิง 36 27 50 104 28 2.110 0.716 
ชาย 26 16 31 58 24 

 
 

รวม 62 43 81 162 52 
 

 
 
จากตารางที่ 4.18 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล 

ดังนั้นเพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลไม่แตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.19 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับสิ่งจูงใจ จําแนกตามเพศ 
 สิ่งจูงใจหรือเหตุที่ท าให้ตดัสินใจเลือกซื้อทัวร์ไปท่องเที่ยว 

χ
 2 P 

สภาพ 
ภูมิประเทศ/
ภูมิอากาศ 
ที่แตกต่าง 

จากท่ีอยู่เดิม 

ความสวยงาม
ของแหล่ง
ท่องเที่ยว 

และ
วัฒนธรรม/
ประเพณ ี
มีความ 
น่าสนใจ 

มีสิ่ง 
อํานวย 

ความสะดวก 

ความ
ปลอดภัย/
ความมั่นคง

ทาง 
การเมือง 

ความคุ้มค่า 
ในการ
เดินทาง 

เป็นที่นิยม 
ของ

นักท่องเที่ยว  
และ 

ได้รับการ 
แนะนําจาก 
เพื่อนหรือ 
คนรู้จัก 

เพศ 
หญิง 48 109 21 6 29 32 8.364 0.137 
ชาย 28 59 12 10 29 17 

 
 

รวม 76 168 33 16 58 49 
 

 
 
จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า เพศไม่มีความสัมพันธ์กับสิ่งจูงใจ ดังนั้น

เพศต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อสิ่งจูงใจไม่แตกต่างกัน 
 
 
 

ตารางท่ี 4.20 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับประเทศ จําแนกตามอายุ 
 ประเทศที่ตัดสินใจเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ 

เพื่อเดินทางท่องเที่ยว χ
 2 P 

ญี่ปุุน สิงคโปร์ ฮ่องกง เกาหลีใต้ จีน 

อายุ 

15-22 ปี 25 3 11 14 4 52.633 0.000* 
23-39 ปี 60 28 19 45 19 

  
40-50 ปี 22 2 6 13 13 

  
51-60 ปี 14 12 17 10 26 

  
61 ปีขึ้นไป 13 2 4 6 12 

  
รวม 134 47 57 88 74 

  
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับประเทศ ดังนั้น

อายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อประเทศแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.21 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวัตถุประสงค์ จําแนกตามอายุ 
 วัตถุประสงค์ในการเดินทาง χ

 2 P 
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พักผ่อน 
หย่อนใจ 

ต้องการเรียนรู ้
สิ่งใหม่ๆ และ 
หลีกหนคีวาม

จําเจ 

ติดต่อธุรกิจ/
สัมมนา  
และเพื่อ
การศึกษา 

ต้องการความ 
สนุกสนาน 
บันเทงิ/ 

ความตื่นเต้น 

เย่ียมเยียน
เพื่อน/

ครอบครัว 

อายุ 

15-22 ปี 34 5 5 10 3 26.359 0.049* 
23-39 ปี 94 30 35 18 4 

  
40-50 ปี 32 11 6 5 2 

  
51-60 ปี 39 15 9 11 5 

  
61 ปีขึ้นไป 19 2 1 11 4 

  
รวม 218 63 46 55 18 

  
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับวัตถุประสงค์ 

ดังนั้นอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวัตถุประสงค์แตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.22 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่ร่วมเดินทาง จําแนกตามอายุ 

 ผู้ที่ร่วมเดินทาง 
χ

 2 P 
เดินทางคนเดียว เพ่ือน/คนรู้จัก ครอบครัว/ญาติ/คนรัก 

อายุ 

15-22 ปี 5 18 34 25.349 0.001* 
23-39 ปี 21  61 89 

  
40-50 ปี 4 23 29 

  
51-60 ปี 4 39 36 

  
61 ปีขึ้นไป 12 10 15 

  
รวม 46 151 203 

  
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.22 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับผู้ที่ร่วมเดินทาง  

ดังนั้นอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่ร่วมเดินทางแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.23 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับระยะเวลา จําแนกตามอายุ 
 ระยะเวลาที่เดินทาง 

χ
 2 P 

2-3 วัน 4-5 วัน 6-7 วัน มากกว่า 7 วัน 

อายุ 

15-22 ปี 16 22 11 8 29.620 0.003* 
23-39 ปี 30 86 33 22 

  
40-50 ปี 5 25 13 13 

  
51-60 ปี 13 41 19 6 

  
61 ปีขึ้นไป 3 13 7 14 
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รวม 67 187 83 63 
  

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับระยะเวลา ดังนั้น

อายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อระยะเวลาแตกต่างกัน 
 
 
 
 

ตารางท่ี 4.24 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับงบประมาณ จําแนกตามอายุ 
 งบประมาณในการเดินทางเฉลี่ยต่อคน 

χ
 2 P ต่ํากว่า 

15,000 บาท 
15,000-30,000   

บาท 
30,001-45,000 

บาท 
มากกว่า  

45,000 บาท 

อายุ 

15-22 ปี 8 31 9 9 37.214 0.000* 
23-39 ปี 23 74 40 34 

 
 

40-50 ปี 4 20 11 21 
 

 
51-60 ปี 6 34 19 20   

61 ปีขึ้นไป 4 6 5 22   
รวม 45 165 84 106   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับงบประมาณ 

ดังนั้นอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่องบประมาณแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.25 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวิธีการติดต่อเลือกซื้อ จําแนกตามอายุ 
 วิธีในการติดต่อเลือกซ้ือแพคเกจทัวร์ 

χ
 2 P ผ่านหน้าร้าน

โดยตรง 
ผ่านทาง
โทรศัพท์ 

ผ่านทางออนไลน์ เช่น 
ผ่านเว็บไซต์/อีเมล์ 

อายุ 

15-22 ปี 23 10 24 29.119 0.000* 
23-39 ปี 33 25 113 

 
 

40-50 ปี 17 15 24 
 

 
51-60 ปี 26 23 30 

 
 

61 ปีขึ้นไป 10 11 16 
 

 
รวม 109 84 207 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับวิธีการติดต่อเลือก
ซ้ือ ดังนั้นอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวิธีการติดต่อเลือกซ้ือแตกต่างกัน 

 
 
ตารางท่ี 4.26 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับความถี่ในการเดินทาง จําแนกตามอายุ 

 ความถี่ในการเดินทาง 
χ

 2 P 
ครั้งแรก 1-2 ครั้งต่อปี 3-4 ครั้งต่อปี มากกว่า 4 ครั้ง 

อายุ 

15-22 ปี 19 25 11 2 35.758 0.000* 
23-39 ปี 47 85 27 12 

 
 

40-50 ปี 13 37 4 2 
 

 
51-60 ปี 13 37 22 7 

 
 

61 ปีขึ้นไป 18 8 5 6   
รวม 110 192 69 29 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับความถี่ในการ

เดินทาง ดังนั้นอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อความถี่ในการเดินทางแตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.27 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ จําแนก  
ตามอายุ 

 ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง 
χ

 2 P 
ตัวเอง ผู้ร่วมเดินทาง คนรู้จัก 

อายุ 

15-22 ปี 11 42 4 26.444 0.001* 
23-39 ปี 62 100 9 

 
 

40-50 ปี 18 36 2 
 

 
51-60 ปี 25 48 6 

 
 

61 ปีขึ้นไป 23 9 5 
 

 
รวม 139 235 26 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วนช่วย 

ในการตัดสินใจ ดังนั้นอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่มีส่วนช่วยในการเดินทาง 
แตกต่างกัน 

 
 

ตารางท่ี 4.28 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับแหล่งข้อมูล จําแนกตามอายุ 
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 แหล่งข้อมูลส าหรับการตัดสินใจ 

χ
 2 P 

หนังสือพิมพ/์
คู่มือท่องเที่ยว/

วารสารการ
ท่องเที่ยว 

ใบปลิว/ 
แผ่นพับจาก
บริษัทต่างๆ 

รายการ
ท่องเที่ยว 

หรือสื่อทาง
โทรทัศน/์วิทยุ 

ข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ต 

เพื่อน/ 
คนรู้จัก
แนะนํา 

อายุ 

15-22 ปี 12 10 12 13 10 49.121 0.000* 
23-39 ปี 17 12 30 95 17 

 
 

40-50 ปี 12 5 14 20 5   
51-60 ปี 10 15 19 20 15   

61 ปีขึ้นไป 11 1 6 14 5   
รวม 62 43 81 162 52   

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล 
ดังนั้นอายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.29 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับสิ่งจูงใจ จําแนกตามอายุ 
 สิ่งจูงใจหรือเหตุที่ท าให้ตัดสินใจเลือกซื้อทัวร์ไปท่องเที่ยว 

χ 2 P 

สภาพภูมิ
ประเทศ/
ภูมิอากาศ 
ท่ีแตกต่าง    

จากที่อยู่เดิม 

ความสวยงาม
ของแหล่ง
ท่องเที่ยว  

และวัฒนธรรม/
ประเพณี 

มีความน่าสนใจ 

มีสิ่งอํานวย 
ความสะดวก
และความ
ปลอดภัย/ 
ความม่ันคง
ทางการเมือง 

ความคุ้มค่า 
ในการ
เดินทาง 

เป็นที่นิยมของ 
นักท่องเที่ยว  
และได้รับการ
แนะนําจาก

เพื่อน 
หรือคนรู้จัก 

 อายุ 

15-22 ปี 17 18 8 6 8 39.988 0.000* 
23-39 ปี 26 82 29 26 8 

 
 

40-50 ปี 12 29 2 7 6 
 

 
51ปี ขึ้นไป 21 39 10 19 27 

 
 

รวม 76 168 49 58 49 
 

 
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า อายุมีความสัมพันธ์กับสิ่งจูงใจ ดังนั้น
อายุต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อสิ่งจูงใจแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.30 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับประเทศ จําแนกตามสถานภาพ 

 ประเทศท่ีตัดสนิใจเลอืกซือ้แพคเกจทัวร์เพ่ือเดนิทางท่องเท่ียว 
χ

 2
 P 

ญี่ปุุน สิงคโปร ์ ฮ่องกง เกาหลีใต ้ จีน 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 79 33 36 65 32 17.984 0.001* 

สมรส 55 14 21 23 42 
 

 
รวม 134 47 57 88 74 
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* มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.30 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับประเทศ 

ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อประเทศแตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.31 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวัตถุประสงค์ จําแนกตามสถานภาพ 
 วัตถุประสงค์ในการเดินทาง 

χ
 2 P 

พักผ่อน  
หย่อนใจ 

ต้องการเรียนรู ้
สิ่งใหม่ๆ และ
หลีกหนีความ

จําเจ 

ติดต่อธุรกิจ/
สัมมนา 
และเพื่อ
การศึกษา 

ต้องการความ
สนุกสนาน

บันเทิง/ความ
ตื่นเต้น 

เยี่ยมเยียน
เพื่อน/

ครอบครัว 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 133 38 31 34 9 1.727 0.786 

สมรส 85 25 15 21 9 
 

 
รวม 218 63 46 55 18 

 
 

 
จากตารางที่ 4.31 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กัวัตถุประสงค์ 

ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวัตถุประสงค์ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที่ 4.32 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่ร่วมเดินทาง จําแนกตามสถานภาพ 
 ผู้ที่ร่วมเดินทาง 

χ
 2 P 

เดินทางคนเดียว เพื่อน/คนรู้จัก ครอบครัว/ญาต/ิคนรัก 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 23 106 116 8.990 0.011* 

สมรส 23 45 87 
 

 
รวม 46 151 203 

 
 

* มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.32 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับผู้ที่ร่วม
เดินทาง ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่ร่วมเดินทางแตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.33 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับระยะเวลา จําแนกตามสถานภาพ 

 ระยะเวลาที่เดินทาง 
χ

 2 P 
2-3 วัน 4-5 วัน 6-7 วัน มากกว่า 7 วัน 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 50 104 50 41 7.978 0.046* 

สมรส 17 83 33 22 
 

 
รวม 67 187 83 63 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.33 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับระยะเวลา 

ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อระยะเวลาเดินทางแตกต่างกัน 



43 

 

 
ตารางท่ี 4.34 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับงบประมาณ จําแนกตามสถานภาพ 

 งบประมาณในการเดินทางเฉลี่ยต่อคน 
χ

 2 P ต่ํากวา่  
15,000 บาท 

15,000-30,000  
บาท 

 30,001-45,000 
บาท 

มากกว่า  
45,000 บาท 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 32 111 50 52 11.111 0.011* 

สมรส 13 54 34 54 
 

 
รวม 45 165 84 106 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตารางที่ 4.34 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่า สถานภาพมีความสัมพันธ์กับงบประมาณ  
ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่องบประมาณแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.35 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวิธีการติดต่อเลือกซื้อจําแนกตามสถานภาพ 

 วิธีในการติดต่อเลือกซ้ือแพคเกจทัวร์ 
χ

 2 P ผ่านหน้ารา้น
โดยตรง 

ผ่านทาง
โทรศัพท ์

ผ่านทางออนไลน์ เช่น 
ผ่านเว็บไซต/์อีเมล ์

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 63 49 133 1.634 0.442 

สมรส 46 35 74 
 

 
รวม 109 84 207 

 
 

 
จากตารางที่ 4.35 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับวิธีการ

ติดต่อเลือกซื้อ ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวิธีการติดต่อเลือกซื้อไม่แตกต่างกัน 
ตารางที ่4.36 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจยัสว่นบุคคลกับความถี่ในการเดินทาง จําแนกตามสถานภาพ 

 ความถี่ในการเดินทาง 
χ

 2 P 
ครั้งแรก 1-2 ครั้งต่อป ี 3-4 ครั้งต่อป ี มากกว่า 4 ครั้ง 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 67 123 41 14 2.799 0.424 

สมรส 43 69 28 15 
 

 
รวม 110 192 69 29 

 
 

 
จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับความถี่ใน

การเดินทาง ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อความถี่ในการเดินทางไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางที ่4.37 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจยัสว่นบุคคลกับผู้ที่มีส่วนชว่ยในการตัดสินใจจาํแนกตามสถานภาพ 
 ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง 

χ
 2 P 

ตัวเอง ผู้ร่วมเดินทาง คนรู้จัก 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 75 154 16 4.931 0.085 

สมรส 64 81 10  
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รวม 139 235 26  
 

 
จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับผู้ที่มีส่วน

ช่วยในการตัดสินใจ ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ 
ไมแ่ตกต่างกัน 

 
ตารางที ่4.38 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับแหล่งข้อมูล จําแนกตามสถานภาพ 
 แหล่งข้อมลูส าหรับการตัดสินใจ 

 χ
 2 P 

หนังสือพิมพ์/
คู่มือ

ท่องเท่ียว/
วารสารการ
ท่องเท่ียว 

ใบปลิว/ 
แผ่นพับจาก
บริษัทต่างๆ 

รายการ
ท่องเท่ียว

หรือสื่อทาง
โทรทัศน์/

วิทยุ 

ข้อมูลทาง
อินเทอร์เน็ต 

เพื่อน/ 
คนรู้จัก
แนะนํา 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 39 26 54 96 30 1.632 0.803 

สมรส 23 17 27 66 22   
รวม 62 43 81 162 52   

 
จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับ

แหล่งข้อมูล ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลไมแ่ตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.39 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับสิ่งจูงใจ จําแนกตามสถานภาพ 

 สิ่งจูงใจหรือเหตุที่ท าให้ตัดสินใจเลือกซื้อทัวร์ไปท่องเที่ยว 

χ
 2 P 

สภาพ 
ภูมิประเทศ/
ภูมิอากาศ 
ที่แตกต่าง 

จากทีอ่ยู่เดิม 

ความ
สวยงาม 
ของแหล่ง
ท่องเท่ียว 

และ
วัฒนธรรม/
ประเพณี 
มีความ
น่าสนใจ 

มีสิ่ง
อํานวย
ความ
สะดวก 

ความ
ปลอดภัย/
ความม่ันคง

ทางการ
เมือง 

ความ
คุ้มค่า 
ในการ 
เดินทาง 

เป็นท่ีนิยม 
ของ

นักท่องเท่ียว 
และ 

ได้รับการ
แนะนําจาก
เพื่อนหรือ 
คนรู้จัก 

สถานภาพ 
โสดและหม้าย/หย่าร้าง 44 107 27 7 34 26 10.282 0.068 

สมรส 32 61 6 9 24 23   
รวม 76 168 33 16 58 49   

  
จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า สถานภาพไม่มีความสัมพันธ์กับสิ่งจูงใจ 

ดังนั้นสถานภาพต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อสิ่งจูงใจไมแ่ตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 4.40 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับประเทศ จําแนกตามระดับการศึกษา 
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 ประเทศที่ตัดสินใจเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ 
เพื่อเดินทางท่องเที่ยว χ

 2 P 
ญี่ปุุน สิงคโปร ์ ฮ่องกง เกาหลีใต้ จีน 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 10 6 13 13 14 29.455 0.000* 
ปริญญาตร ี 71 32 39 57 42 

 
 

สูงกว่าปริญญาตร ี 53 9 5 18 18 
 

 
รวม 134 47 57 88 74 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.40  ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับประเทศ 

ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อประเทศที่เลือกเดินทางแตกต่างกัน 
 
 
 
 

ตารางท่ี 4.41 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวัตถุประสงค์ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 วัตถุประสงค์ในการเดินทาง 

χ
 2 P 

พักผ่อน
หย่อนใจ 

ต้องการ
เรียนรู ้

สิ่งใหม่ๆ  
และ 

หลีกหนี
ความจําเจ 

ติดต่อ 
ธุรกิจ/
สัมมนา  
และเพื่อ
การศึกษา 

ต้องการ 
ความ

สนุกสนาน
บันเทิง/ 

ความตื่นเต้น 

เยี่ยมเยียน
เพื่อน/

ครอบครัว 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 32 7 4 7 6 12.120 0.146 
ปริญญาตร ี 132 44 29 29 7   

สูงกว่าปริญญาตร ี 54 12 13 19 5   
รวม 218 63 46 55 18   

 
จากตารางที่ 4.41 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับ

วัตถุประสงค์ ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวัตถุประสงค์ไม่แตกต่างกัน 
  

ตารางท่ี 4.42 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่ร่วมเดินทาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
 ผู้ที่ร่วมเดินทาง 

χ
 2 P 

เดินทางคนเดียว เพื่อน/คนรู้จัก ครอบครัว/ญาติ/คนรัก 

ระดับ 
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 3 15 38 15.745 0.003* 
ปริญญาตรี 23 102 116 

 
 

สูงกว่าปริญญาตรี 20 34 49 
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รวม 46 151 203 
 

 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.42 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับผู้ที่
ร่วมเดินทาง ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่ร่วมเดินทางแตกต่างกัน 

  
 
 
 
 

ตารางท่ี 4.43 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับระยะเวลา จําแนกตามระดับการศึกษา 
 ระยะเวลาที่เดินทาง 

χ
 2 P 

2-3 วัน 4-5 วัน 6-7 วัน มากกว่า 7 วัน 

ระดับ 
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 15 20 14 7 24.366 0.000* 
ปริญญาตร ี 42 125 47 27 

สูงกว่าปริญญาตร ี 10 42 22 29 
รวม 67 187 83 63 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.43 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับ
ระยะเวลา ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียวต่อระยะเวลาแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.44 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับงบประมาณ จําแนกตามระดับการศึกษา 
 งบประมาณในการเดินทางเฉลี่ยต่อคน 

χ
 2 P ต่ํากวา่  

15,000 บาท 
15,000-30,000  

บาท 
30,001-45,000  

บาท 
มากกว่า 

45,000 บาท 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 5 24 14 13 12.707 0.048* 
ปริญญาตร ี 28 111 48 54 

สูงกว่าปริญญาตร ี 12 30 22 39 
รวม 45 165 84 106 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางท่ี 4.44 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับ
งบประมาณ ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียวต่องบประมาณแตกต่างกัน 

 

ตารางท่ี 4.45 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวิธีการติดต่อเลือกซื้อ จําแนกตามระดับการศึกษา 
   วิธีในการติดต่อเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ 

χ
 2 P 

ผ่านหน้าร้านโดยตรง ผ่านทางโทรศัพท์ ผ่านทางออนไลน์ เช่น ผ่านเว็บไซต์/อีเมล์ 
ระดับ ต่ํากว่าปริญญาตรี 15 16 25 8.636 0.071 
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 จากตารางท่ี 4.45 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับวิธีการ
ติดต่อเลือกซื้อ ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเท่ียวต่อวิธีการติดต่อเลือกซื้อไม่แตกต่างกัน 
ตารางท่ี 4.46 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับความถี่ในการเดินทาง จําแนกตาม

ระดับการศึกษา 
 ความถี่ในการเดินทาง 

χ
 2 P 

ครั้งแรก 1-2 ครั้งต่อปี 3-4 ครั้งต่อปี มากกว่า 4 ครั้ง 

ระดับ 
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 20 25 9 2 12.361 0.054 
ปริญญาตรี 58 118 50 15 

 
 

สูงกว่าปริญญาตรี 32 49 10 12 
 

 
รวม 110 192 69 29 

 
 

 
จากตารางที่ 4.46 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับ

ความถี่ในการเดินทาง ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อความถี่ในการ
เดินทางไม่แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.47 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ จําแนก

ตามระดับการศึกษา 
 ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง 

χ
 2 P 

ตัวเอง ผู้ร่วมเดินทาง คนรู้จัก 

ระดับ 
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตรี 9 43 4 14.923 0.005* 
ปริญญาตรี 83 140 18 

 
 

สูงกว่าปริญญาตรี 47 52 4 
 

 
รวม 139 235 26 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.47 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับผู้ที่มี

ส่วนช่วยในการตัดสินใจ ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่มีส่วนช่วยใน
การตัดสินใจเดินทางแตกต่างกัน 
 
 
 
 

การศึกษา ปริญญาตรี 75 43 123 
สูงกว่าปริญญาตรี 19 25 59 
รวม 109 84 207   
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ตารางท่ี 4.48 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับแหล่งข้อมูล จําแนกตามระดับการศึกษา 

 แหล่งข้อมลูส าหรับการตัดสินใจ 

χ
 2 P 

หนังสือพิมพ/์
คู่มือท่องเที่ยว/

วารสารการ
ท่องเที่ยว 

ใบปลิว/ 
แผ่นพับ 

จากบริษัท
ต่างๆ 

รายการ
ท่องเที่ยว 

หรือสื่อทาง
โทรทัศน์/วิทยุ 

ข้อมูล 
ทาง

อินเทอร์เน็ต 

เพื่อน/ 
คนรู้จัก
แนะนํา 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 15 7 14 16 4 20.260 0.009* 
ปริญญาตร ี 34 33 47 96 31 

 
 

สูงกว่าปริญญาตร ี 13 3 20 50 17 
 

 
รวม 62 43 81 162 52 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.48 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับแหล่งข้อมูล 
ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.49 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับสิ่งจูงใจ จําแนกตามระดับการศึกษา 

 สิ่งจูงใจหรือเหตุที่ท าให้ตดัสินใจเลือกซื้อทัวร์ไปท่องเที่ยว 

χ
 2 P 

สภาพ 
ภูมิประเทศ/
ภูมิอากาศ 
ที่แตกต่าง 

จากทีอ่ยู่เดิม 

ความ
สวยงาม

ของแหล่ง
ท่องเที่ยว

และ
วัฒนธรรม/
ประเพณี 
มีความ
น่าสนใจ 

มีสิ่ง
อํานวย
ความ
สะดวก 

ความ
ปลอดภัย/
ความม่ันคง

ทางการ
เมือง 

ความ
คุ้มค่า 
ในการ
เดินทาง 

เป็นที่นิยม
ของนัก 

ท่องเที่ยว 
และ 

ได้รับการ
แนะนําจาก
เพื่อนหรือ 
คนรู้จัก 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ํากว่าปริญญาตร ี 11 22 9 1 6 7 16.471 0.087 
ปริญญาตร ี 53 94 14 12 35 33 

 
 

สูงกว่าปริญญาตร ี 12 52 10 3 17 9 
 

 
รวม 76 168 33 16 58 49 

 
 

 
จากตารางที่ 4.49 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ระดับการศึกษาไม่มีความสัมพันธ์กับ

สิ่งจูงใจ ดังนั้นระดับการศึกษาต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อสิ่งจูงใจไม่แตกต่างกัน 
  

ตารางที ่4.50 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับประเทศ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ประเทศท่ีตัดสินใจเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ 

เพ่ือเดินทางท่องเท่ียว 
χ

 2 P 
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ญี่ปุุน สิงคโปร ์ ฮ่องกง เกาหลีใต ้ จีน 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 13 4 8 10 2 28.697 0.094 
15,000-30,000 บาท 47 22 12 34 21 

 
 

30,001-45,000 บาท 25 8 15 17 21 
 

 
45,001-60,000 บาท 13 8 9 8 13 

 
 

60,001-75,000 บาท 17 3 10 11 12 
 

 
มากกว่า 75,000 บาท 19 2 3 8 5 

 
 

รวม 134 47 57 88 74 
 

 
 

 
จากตารางที่ 4.50 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์

กับประเทศ ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อประเทศที่เลือกเดินทางไม่
แตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.51 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวัตถุประสงค์ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 วัตถุประสงค์ในการเดินทาง 

χ
 2 P 

พักผอ่นหย่อนใจ
และเยี่ยมเยียน

เพื่อน/ครอบครัว 

ต้องการเรียนรู้ 
สิ่งใหม่ๆ และ 
หลีกหนีความ

จําเจ 

ติดต่อธุรกิจ/
สัมมนา 
และเพือ่
การศึกษา 

ต้องการความ 
สนุกสนาน
บันเทิง/ 

ความต่ืนเต้น 

รายได้ 
เฉลี่ยต่อ
เดือน 

ต่ํากวา่ 15,000 บาท 22 7 3 5 30.372 0.011* 
15,000-30,000 บาท 92 12 21 11   
30,001-45,000 บาท 45 16 10 15   
45,001-60,000 บาท 30 12 5 4   
60,000-75,000 บาท 29 12 4 8   
มากกว่า 75,000 บาท 18 4 3 12   
รวม 236 63 46 55   

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.51 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ

วัตถุประสงค์ ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวัตถุประสงค์แตกต่างกัน  
ตารางท่ี 4.52 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่ร่วมเดินทาง จําแนกตามรายได้

 เฉลี่ยต่อเดือน 
 ผู้ที่ร่วมเดินทาง 

χ
 2 P 

เดินทางคนเดียว เพื่อน/คนรู้จัก ครอบครัว/ญาติ/คนรัก 
รายได้ 
เฉลี่ย 

ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 2 10 25 35.531 0.000* 
15,000-30,000 บาท 7 53 76 

 
 

30,001-45,000 บาท 10 35 41 
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45,001-60,000 บาท 4 21 26 
 

 
60,001-75,000 บาท 11 24 18 

 
 

มากกว่า 75,000 บาท 12 8 17 
 

 
รวม 46 151 203 

 
 

* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
จากตารางที่ 4.52 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ 

ผู้ที่ร่วมเดินทาง ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่ร่วมเดินทาง
แตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 4.53 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับระยะเวลา จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ระยะเวลาที่เดินทาง 
χ

 2 P 
2-3 วัน 4-5 วัน 6-7 วัน มากกว่า 7 วัน 

รายได้ 
เฉล่ีย 

ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 11 12 6 8 68.351 0.000* 
15,000-30,000 บาท 18 76 30 12 

 
 

30,001-45,000 บาท 21 40 23 2 
 

 
45,001-60,000 บาท 4 29 9 9 

 
 

60,001-75,000 บาท 10 14 13 16 
 

 
มากกว่า 75,000 บาท 3 16 2 16 

 
 

รวม 67 187 83 63 
 

 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.53 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ

ระยะเวลา ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อระยะเวลาแตกต่างกัน 
ตารางที่ 4.54 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับงบประมาณ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 งบประมาณในการเดินทางเฉลีย่ต่อคน 

χ
 2 P ต่ํากว่า  

15,000 บาท 
15,000-30,000 

บาท 
 30,001-45,000 

บาท 
มากกว่า  

45,000 บาท 

รายได้ 
เฉลี่ย 

ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 5 14 7 11 52.090 0.000* 
15,000-30,000 บาท 20 63 36 17 
30,001-45,000 บาท 11 43 13 19 
45,001-60,000 บาท 3 17 17 14 
60,001-75,000 บาท 4 17 8 24 
มากกว่า 75,000 บาท 2 11 3 21 

รวม 45 165 84 106   
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.54 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ
งบประมาณ ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่องบประมาณแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.55  ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับวิธีการติดต่อเลือกซื้อจําแนกตามรายได   

 เฉลี่ยต่อเดือน 
 วิธีในการติดต่อเลือกซ้ือแพคเกจทัวร์ 

χ
 2 P ผ่านหน้ารา้น

โดยตรง 
ผ่านทางโทรศัพท ์ ผ่านทางออนไลน์ 

เช่น ผ่านเว็บไซต/์
อีเมล ์

รายได้ 
เฉล่ีย 

ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 13 6 18 17.867 0.057 
15,000-30,000 บาท 30 20 86 

 
 

30,001-45,000 บาท 30 19 37 
 

 
45,001-60,000 บาท 14 17 20 

 
 

60,001-75,000 บาท 13 13 27 
 

 
มากกว่า 75,000 บาท 9 9 19 

 
 

รวม 109 84 207 
 

 

จากตารางที่ 4.55 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์
กับวิธีการติดต่อเลือกซื้อ ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อวิธีการติดต่อ
เลือกซื้อไม่แตกต่างกัน  
ตารางท่ี 4.56  ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับความถี่ในการเดินทาง จําแนกตาม

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 ความถี่ในการเดินทาง 

χ
 2 P ครั้งแรก 1-2 ครั้งต่อป ี 3-4 ครั้งต่อป ี มากกว่า 4 ครั้ง 

รายได้
เฉลี่ย 

ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 16 16 2 3 54.109 0.000* 
15,000-30,000 บาท 35 85 15 1 
30,001-45,000 บาท 22 43 17 4 
45,001-60,000 บาท 10 22 14 5 
60,001-75,000 บาท 14 18 12 9 
มากกว่า 75,000 บาท 13 8 9 7 

รวม 110 192 69 29 
 

 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.56 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ

ความถี่ในการเดินทาง ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อความถี่ในการ
เดินทางแตกต่างกัน 
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ตารางท่ี 4.57 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ จําแนก
ตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง 
χ

 2 P 
ตัวเอง ผู้ร่วมเดินทางและคนรู้จัก 

รายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 10 27 15.720 0.008* 
15,000-30,000 บาท 34 102 
30,001-45,000 บาท 32 54 
45,001-60,000 บาท 19 32 
60,001-75,000 บาท 24 29 
มากกว่า 75,000 บาท 20 17 

รวม 139 261 
 

 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.57 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ 

ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อผู้ที่มี
ส่วนช่วยในการตัดสินใจแตกต่างกัน  
ตารางท่ี 4.58 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับแหล่งข้อมูล จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 
 

แหล่งข้อมลูส าหรับการตัดสินใจ 

χ
 2 P หนังสือพิมพ์/คู่มือ

ท่องเท่ียว/วารสาร
การท่องเท่ียว 

ใบปลิว/ 
แผ่นพับจาก
บริษัทต่างๆ 

รายกาท่องเท่ียว 
หรือสื่อทาง

โทรทัศน์/วิทยุ 

ข้อมูล 
ทาง

อินเทอร์เน็ต 

เพื่อน/ 
คนรู้จัก 
แนะนํา 

รายได้
เฉลี่ย 

ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 5 7 5 14 6 26.134 0.161 
15,000-30,000 บาท 20 11 25 64 16 

 
 

30,001-45,000 บาท 12 10 23 30 11 
 

 
45,001-60,000 บาท 8 7 7 16 13 

 
 

60,001-75,000 บาท 10 3 15 20 5 
 

 
มากกว่า 75,000 บาท 7 5 6 18 1 

 
 

รวม 62 43 81 162 52 
 

 
 
จากตารางที่ 4.58 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่มีความสัมพันธ์กับ

แหล่งข้อมูล ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อแหล่งข้อมูลไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4.59 ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูลด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับสิ่งจูงใจ จําแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 สิ่งจูงใจหรือเหตุที่ท าให้ตัดสินใจเลือกซื้อทัวร์ไปท่องเที่ยว 

χ
 2 P 

สภาพ 
ภูมิประเทศ/
ภูมิอากาศ 
ท่ีแตกต่าง 

จากที่อยู่เดิม 

ความสวยงาม
ของแหล่ง

ท่องเท่ียวและ
วัฒนธรรม/
ประเพณี 

มีความน่าสนใจ 

มีส่ิงอํานวย
ความสะดวก
และความ
ปลอดภัย/
ความมั่นคง
ทางการเมือง 

ความคุ้มค่า 
ในการ
เดินทาง 

เป็นท่ีนิยม 
ของนักท่อง 

เท่ียวและได้รับ
การแนะนํา 
จากเพื่อน 

หรือคนรู้จัก 
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รายได้
เฉลี่ย 

ต่อเดือน 

ต่ํากว่า 15,000 บาท 9 14 7 5 2 34.074 0.026* 
15,000-30,000 บาท 22 64 17 21 12   
30,001-45,000 บาท 23 37 10 8 8   
45,001-60,000 บาท 11 19 3 5 13   
60,001-75,000 บาท 6 20 8 8 11   
มากกว่า 75,000 บาท 5 14 4 11 3   

รวม 76 168 33 58 49   
* มีระดับนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตารางที่ 4.59 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับ

สิ่งจูงใจ ดังนั้นรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อสิ่งจูงใจแตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อแพคเกจทัวร์

ต่างประเทศท่ีแตกต่างกัน 
 H0 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
การส่งเสิรมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรม 
การซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศไม่แตกต่างกัน 
 H1 : ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย 
การส่งเสริมตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
แพคเกจทัวร์ต่างประเทศแตกต่างกัน 
 
ตารางที ่4.60 ความสัมพันธร์ะหว่างข้อมูลด้านปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดบริการกับประเทศที่เลือกเดินทาง 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 77.267 0.005* 0.024 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ราคา 68.728 0.003* 0.052 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 102.222 0.000* 0.053 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

การส่งเสริมการตลาด 72.958 0.001* 0.024 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

บุคลากร 113.383 0.000* 0.040 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ลักษณะทางกายภาพ 128.810 0.000* 0.062 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 129.849 0.000* 0.063 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
จากตาราง 4.60 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับประเทศที่เลือก

เดินทาง พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.4% ด้านราคามีความสัมพันธ์
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ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 5.2% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 
5.3% ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.4% ด้านบุคลากรมี
ความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 4% ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับ
ต่ําคิดเป็น 6.2% และด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 6.3%  
 
 
ตารางท่ี 4.61 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับวัตถุประสงค์ในการเดินทาง 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 163.670 0.000* 0.038 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ราคา 117.476 0.000* 0.041 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 185.307 0.000* 0.057 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

การส่งเสริมการตลาด 103.552 0.000* 0.035 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

บุคลากร 174.151 0.000* 0.053 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ลักษณะทางกายภาพ 122.402 0.000* 0.026  มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 70.736 0.063 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 
จากตาราง 4.61 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับวัตถุประสงค์ 

ในการเดินทาง พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น  3.8% ด้านราคา 
มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 4.1% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ทางบวก 
ในระดับต่ําคิดเป็น 5.7% ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 3.5%  
ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 5.3% ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.6% และด้านกระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กัน 

 
ตารางท่ี 4.62 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับผู้ที่ร่วมเดินทาง 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 74.390 0.000* 0.058 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ราคา 36.273 0.014* 0.023 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 43.459 0.031* 0.033 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

การส่งเสริมการตลาด 17.574 0.615 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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บุคลากร 68.891 0.000* 0.060 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
ตารางท่ี 4.62 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ลักษณะทางกายภาพ 46.895 0.003* 0.012 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 62.582 0.000* 0.015 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 
จากตาราง 4.62 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับผู้ที่ร่วมเดินทาง พบว่า ด้าน 

ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 5.8% ด้านราคามีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 

2.3% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 3.3% ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 6% ด้านลักษณะทางกายภาพมีความ 
สัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 1.2% และดา้นกระบวนการมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 1.5%  

 
ตารางท่ี 4.63 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับระยะเวลา 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 67.131 0.001* 0.024 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ราคา 45.846 0.032* 0.019 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 47.632 0.254 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

การส่งเสริมการตลาด 51.107 0.009* 0.018 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

บุคลากร 80.535 0.000* 0.014 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ลักษณะทางกายภาพ 75.399 0.000* 0.023 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 73.772 0.000* 0.020 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 4.63 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับระยะเวลา พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.4% ด้านราคามีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับ 
ต่ําคิดเป็น 1.9% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กัน ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความ 
สัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 1.8% ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 1.4% 
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ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.3% และด้านกระบวนการมีความ 
สัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2%  

 

ตารางท่ี 4.64 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับงบประมาณ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 66.440 0.001* 0.048 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ราคา 57.166 0.002* 0.039 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 64.676 0.014* 0.054 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

การส่งเสริมการตลาด 67.388 0.000* 0.030 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

บุคลากร 63.138 0.003* 0.022 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ลักษณะทางกายภาพ 74.585 0.000* 0.042 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 69.692 0.000* 0.035 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.64 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับงบประมาณ 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 4.8% ด้านราคามีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับต่ําคิดเป็น 3.9% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 5.4% 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 3% ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.2% ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 
4.2% และด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 3.5% 

 

ตารางท่ี 4.65 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับวิธีการติดต่อเลือกซ้ือทัวร์ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 36.820 0.046* 0.023 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ตารางท่ี 4.65 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ 2 P Lambda 

ราคา 18.603 0.548 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
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ช่องทางการจัดจําหน่าย 73.161 0.000* 0.028 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

การส่งเสริมการตลาด 35.282 0.019* 0.031 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

บุคลากร 43.425 0.009* 0.012 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ลักษณะทางกายภาพ 46.110 0.004* 0.038 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 31.004 0.029* 0.011 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
จากตาราง 4.65 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับวิธีการติดต่อ

เลือกซื้อทัวร์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.3% ด้านราคาไม่มี
ความสัมพันธ์กัน ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.8% ด้านการ
ส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น   3.1% ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับต่ําคิดเป็น 1.2% ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น  3.8%  

และด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 1.1% 

 
ตารางท่ี 4.66 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความถ่ีในการเดินทาง 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 86.057 0.000* 0.032 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ราคา 62.420 0.000* 0.039 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 64.046 0.016* 0.011 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

การส่งเสริมการตลาด 41.998 0.072 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

บุคลากร 63.223 0.003* 0.016 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
 

ตารางท่ี 4.66 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ 2 P Lambda 

ลักษณะทางกายภาพ 84.864 0.000* 0.010 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 60.051 0.000* 0.017 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
 * มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.66 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับความถี่ในการ
เดินทาง พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 3.2% ด้านราคามีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 3.9% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 
1.1% ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กัน ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
คิดเป็น 1.6% ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 1% และด้านกระบวนการ 
มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 1.7%  

 

ตารางท่ี 4.67 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 25.010 0.405 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

ราคา 31.997 0.043* 0.024 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 22.473 0.759 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

การส่งเสริมการตลาด 14.094 0.826 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

บุคลากร 29.330 0.208 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

ลักษณะทางกายภาพ 33.719 0.090 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 

กระบวนการ 24.070 0.152 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 
จากตาราง 4.67 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับผู้ที่มีส่วนช่วยใน

การตัดสินใจเดินทาง พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กัน ด้านราคามคีวามสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
คิดเป็น 2.4% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายไม่มีความสัมพันธ์กัน ด้านการส่งเสริมการตลาดไม่มีความ 
สัมพันธ์กัน ด้านบุคลากรไม่มีความสัมพันธ์กัน ด้านลักษณะทางกายภาพไม่มีความสัมพันธ์กัน  และ 
ด้านกระบวนการไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางท่ี 4.68 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับแหล่งข้อมูล 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 67.559 0.033* 0.025 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ราคา 55.862 0.049* 0.023 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 97.023 0.001* 0.029 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
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การส่งเสริมการตลาด 83.497 0.000* 0.062 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

บุคลากร 101.725 0.000* 0.035 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ลักษณะทางกายภาพ 79.146 0.003* 0.035 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 63.921 0.003* 0.010 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 4.68 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับแหล่งข้อมูล 
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.5% ด้านราคามีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับต่ําคิดเป็น 2.3% ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.9% 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 6.2% ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์
ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 3.5% ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 
3.5% และด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 1% 

 
ตารางท่ี 4.69 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับสิ่งจูงใจ 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ผลิตภัณฑ์ 96.070 0.173 - ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
ตารางท่ี 4.69 (ต่อ) 

ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ 

ค่าสถิติท่ีใช้ทดสอบ 
ความสัมพันธ์ 

ค่าสถิติท่ีใช้วัด 
ขนาดความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

χ
 2 P Lambda 

ราคา 111.540 0.001* 0.073 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ช่องทางการจัดจําหน่าย 176.528 0.000* 0.054 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

การส่งเสริมการตลาด 142.687 0.000* 0.058 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

บุคลากร 140.419 0.000* 0.054 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

ลักษณะทางกายภาพ 140.124 0.000* 0.036 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 

กระบวนการ 101.596 0.001* 0.027 มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
* มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

จากตาราง 4.69 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการกับสิ่งจูงใจ พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ไม่มีความสัมพันธ์กัน ด้านราคามีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 7.3% ด้านช่องทาง 
การจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 5.4% ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์
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ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 5.8% ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 5.4%  
ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น  3.6% และด้านกระบวนการมี
ความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ําคิดเป็น 2.7%  



 

 

บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร 
 กลุ่มตัวอย่างที่ ใช้ในการศึกษาวิจัย คือ ผู้ที่ เคยเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศในเขต
กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ข้อมูล
เกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ตอนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และตอนที่ 3 
ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว     
 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามให้กับผู้ที่เคยเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศ 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แล้วทําการตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม นําข้อมูล 
ที่ได้ไปทําการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป ใช้สถิติ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยการทดสอบไคสแควร์ (Chi-square test) 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยมีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลได้ดังนี้ 
 ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 61.24 มีอายุระหว่าง 23-39 ปี คิดเป็น
ร้อยละ 42.75 สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 59.25 ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น 
ร้อยละ 60.25 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34   

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านต่างๆ อยู่ในระดับมากทุกด้าน 

โดยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ย 4.10 ด้านราคา ค่าเฉลี่ย 4.15 ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ค่าเฉลี่ย 4.04 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 3.94 ด้านบุคลากร ค่าเฉลี่ย 4.14 ด้านลักษณะทางกายภาพ ค่าเฉลี่ย 
3.86 และดา้นกระบวนการ ค่าเฉลี่ย 4.14 

ด้านผลิตภัณฑ์เมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ โปรแกรม 
นําเที่ยวมีความน่าสนใจ อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.24 

ด้านราคาเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ มีการแสดงราคาที่
แน่นอนโดยระบุค่าใช้จ่ายต่างๆ ให้เห็นชัดเจน อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.27 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ  
มีการอัพเดทช่องทางการติดต่อสื่อสารอยู่เสมอ เช่น การอัพเดทเว็บไซต์, Social Media-Line, Facebook, 
Instagram, Twitter อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.09 

ด้านการส่งเสริมการตลาดเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ  
การประชาสัมพันธ์/การแจ้งข้อมูลข่าวสาร อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.08 

ด้านบุคลากรเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ พนักงานมีทักษะ
การบริการที่ดี อยู่ในระดับมากที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.21 

ด้านลักษณะทางกายภาพเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ 
ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัท อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.12 

ด้านกระบวนการเมื่อวิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีระดับความสําคัญสูงสุด คือ การบริการ/ 
การดําเนินงานมีประสิทธิภาพ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.19 

พฤติกรรมการเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศ 
พฤติกรรมการเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ส่วนใหญ่พบว่า เลือกเดินทางไปยังประเทศญี่ปุุน คิ ดเป็น 

ร้อยละ 33.50 มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจ คิดเป็นร้อยละ 54.50 เดินทางไป
ท่องเที่ยวร่วมกับครอบครัว/ญาติ/คนรักมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 37.75 ใช้ระยะเวลาในการเดินทาง  
4-5 วัน คิดเป็นร้อยละ 46.75 โดยมีงบประมาณ 15,000-30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 41.25  

ส่วนวิธีการติดต่อเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ส่วนใหญ่พบว่า เลือกซื้อผ่านทางออนไลน์ เช่น ผ่านทาง
เว็บไซต์/อีเมล์ คิดเป็นร้อยละ 51.75 มีความถี่ในการเดินทาง 1-2 ครั้งต่อปี คิดเป็นร้อยละ 48  
ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทางเป็นผู้ที่ร่วมเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 58.75 โดยมีแหล่งข้อมูลจากทาง
อินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 40.50 และมีสิ่งจูงใจในการเดินทาง คือ ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว 
คิดเป็นร้อยละ 31.50  

ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และ

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศ พบว่า  
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ ผู้ที่ร่วมเดินทาง 

ระยะเวลา งบประมาณ วิธีการติดต่อเลือกซื้อ ความถี่ในการเดินทาง และผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ  
ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ วัตถุประสงค์  

ผู้ที่ร่วมเดินทาง ระยะเวลา งบประมาณ วิธีการติดต่อเลือกซื้อ ความถ่ีในการเดินทาง ผู้ที่มีส่วนช่วยในการ
ตัดสินใจ แหล่งข้อมูลและสิ่งจูงใจ  

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ ผู้ที่ร่วม
เดินทาง ระยะเวลา และงบประมาณ  



63 

 

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ  
ผู้ที่ร่วมเดินทาง ระยะเวลา งบประมาณ ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ และแหล่งข้อมูล  

ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อ
วัตถุประสงค์ ผู้ที่ร่วมเดินทาง ระยะเวลา งบประมาณ ความถ่ีในการเดินทาง ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ 
และสิ่งจูงใจ 

ผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและกระบวนการ 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศ พบว่า 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ วัตถุประสงค์ ผู้ที่ร่วม
เดินทาง ระยะเวลา งบประมาณ วิธีติดต่อเลือกซื้อ ความถี่ในการเดินทางและแหล่งข้อมูล  

ด้านราคามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ วัตถุประสงค์ ผู้ที่ร่วมเดินทาง 
ระยะเวลา งบประมาณ ความถี่ในการเดินทาง ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ แหล่งข้อมูลและสิ่งจูงใจ  

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ วัตถุประสงค์ ผู้
ที่ร่วมเดินทาง งบประมาณ วิธีการติดต่อเลือกซื้อ ความถี่ในการเดินทาง แหล่งข้อมูล และสิ่งจูงใจ  

ด้านการส่งเสริมการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ วัตถุประสงค์ 
ระยะเวลา งบประมาณ วิธีติดด่อเลือกซื้อ แหล่งข้อมูลและสิ่งจูงใจ  

ด้านบุคลากรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ วัตถุประสงค์ ผู้ที่ร่วมเดินทาง 
ระยะเวลา งบประมาณ ความถี่ในการเดินทาง วิธีติดต่อเลือกซื้อ แหล่งข้อมูลและสิ่งจูงใจ  

ด้านลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ วัตถุประสงค์  
ผู้ที่ร่วมเดินทาง ระยะเวลา งบประมาณ วิธีติดต่อเลือกซื้อ ความถี่ในการเดินทาง แหล่งข้อมูลและสิ่งจูงใจ 

ด้านกระบวนการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อต่อประเทศ ผู้ที่ร่วมเดินทาง 
ระยะเวลา งบประมาณ วิธีติดต่อเลือกซื้อ ความถี่ในการเดินทาง แหล่งข้อมูล และสิ่งจูงใจ 

โดยระดับความสัมพันธ์เป็นความสัมพันธ์ทางบวกในระดับต่ํา 
 
 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาเรื่อง เรื่อง ปัจจัยที่มผีลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

ปัจจัยส่วนบุคคล สอดคล้องกับแนวคิดปัจจัยทางด้านลักษณะประชากรศาสตร์  ที่ว่ า                      
ปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ความต้องการและปริมาณการซื้อ โดยผลการศึกษาพบว่า
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 23-39 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
จิตินาถ กิจจะ (2552), วรมน สาระ (2552), จิรวดี ปิ๋วธัญญา (2549), นิลพันธ์ ศรีคล้าย (2550) และ 
ชบา แซ่ปิง (2552) ซึ่งพบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวเพศหญิง สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดับ 
ปริญญาตรี แต่ไม่สอดคล้องในเรื่องอายุและรายได้ ซึ่งผลการศึกษาของจิตินาถ กิจจะ  (2552) พบว่า  
ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปีและรายได้มากกว่า 35,000 บาท ส่วนผลการศึกษาของวรมน สาระ (2552) 
พบว่า รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,000 บาทขึ้นไป ผลการศึกษาของจิรวดี ปิ๋วธัญญา (2549) มีอายุ  
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20-29 ปี และมีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 5,000-10,000 บาท ผลการศึกษาของชบา แซ่ปิง (2552) มีรายได้ 
10,001-20,000 บาท และผลการศึกษาของนิลพันธ์ ศรีคล้าย (2550) มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีรายได้ 
20,001-40,000 บาท  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ สอดคล้องกับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ   
ที่เป็นเครื่องมือที่ใช้ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเป็นสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของ
ผู้บริโภค โดยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ  
มีระดับความสําคัญโดยรวมอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ชบา แซ่ปิง (2552),  
จิตินาถ กิจจะ (2552), วันคํา ประเสริฐศักดิ์ (2555), กัญรัตน์ ขาวเหลือง (2550) และ สุภาพร พรมมะเริง 
(2554) 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยว สอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งพฤติกรรมผู้บริโภค
จะมีสิ่งที่เป็นปัจจัยหรือเป็นสิ่งกระตุ้นที่ทําให้เกิดพฤติกรรมของแต่ละบุคคลและทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่เลือกเดินทางไปยังประเทศญี่ปุุน มีวัตถุประสงค์ในการเดินทางเพ่ือพักผ่อน
หย่อนใจ เดินทางไปท่องเที่ยวร่วมกับครอบครัว/ญาติ/คนรักมากที่สุด ใช้ระยะเวลาในการเดินทาง 4-5 วัน 
โดยมีงบประมาณ 15,000-30,000 บาท ส่วนวิธีการติดต่อเลือกซื้อแพคเกจทัวร์ส่วนใหญ่เลือกซื้อผ่านทาง
ออนไลน์ เช่น ผ่านทางเว็บไซต์/อีเมล์ มีความถ่ีในการเดินทาง 1-2 ครั้งต่อปี ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจ
เดินทางเป็นผู้ที่ร่วมเดินทาง โดยมีแหล่งข้อมูลจากทางอินเทอร์เน็ต และมีสิ่งจูงใจในการเดินทาง คือ 
ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งมีความสอดคล้องกับผลการศึกษาของจิตินาถ กิจจะ (2552) ในเรื่อง
ของวัตถุประสงค์ในการเดินทาง งบประมาณในการเดินทาง ความถี่ในการเดินทาง และแหล่งข้อมูล
สําหรับการตัดสินใจ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของวรมน สาระ (2552) ซ่ึงสอดคล้องในเรื่องของ
วัตถุประสงค์ในการเดินทางและแหล่งข้อมูลสําหรับการตัดสินใจ 

ปัจจัยส่วนบุคคลโดยรวมมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อของนักท่องเที่ยว สอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ วรมน สาระ (2552) และ นิลพันธ์ ศรีคล้าย (2550) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม
มีผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ วันคํา ประเสริฐศักดิ์ (2555) 

ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นปัจจัยที่ทําให้เกิด
เป็นพฤติกรรมที่แตกต่างกันของแต่ละคน และเป็นสิ่งที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภค  
แต่ความต้องการหรือพฤติกรรมบางอย่างของแต่ละบุคคลนั้นก็ไม่ได้ขึ้นอยู่กับปัจจัยต่างๆ เหล่านั้นทุกครั้ง
ในการการตัดสินใจหรืออาจต้องพิจารณาหลายปัจจัยประกอบควบคูก่ันไป 

 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการศึกษา 
ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 23-39 ปี สถานภาพโสด ระดับการศึกษา

อยู่ในระดับปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท ซึ่งถือเป็นกลุ่มเปูาหมายหลัก 
ดังนั้นบริษัททัวร์ควรเน้นการทํากลยุทธ์เพ่ือให้เกิดการดึงดูดและตอบสนองความต้องการของกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มเปูาหมายหลัก 

การทํารายการท่องเที่ยวควรเลือกทํารายการที่สามารถตอบสนองพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้  
โดยกําหนดสถานที่ท่องเที่ยวที่มีความสวยงาม เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ทําให้เกิดการพักผ่อนหย่อนใจ  
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หรือการทํากิจกรรมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวให้เป็นสิ่งที่ทุกคนสามารถได้ใช้เวลาร่วมกันระหว่างกลุ่ม
ที่เดินทาง และควรทําการอัพเดทข้อมูลรายการท่องเที่ยวผ่านทางเว็บไซต์หรือข้ อมูลสถานที่ท่องเที่ยว 
ผ่านทางสื่อออนไลน์ และควรมีการอัพเดทอย่างสม่ําเสมอ เพราะในปัจจุบันผู้คนสามารถเข้าถึงข้อมูล
ต่างๆ ผ่านทางสื่อออนไลน์ได้เพ่ิมมากขึ้น รวมถึงมีความสะดวก รวดเร็วในการใช้งาน ดังนั้นการอัพเดท
ข้อมูลอยู่ตลอดเวลาจึงมีความสําคัญ และควรมีการพัฒนารูปแบบเว็บไซต์ให้มีความสวยงาม มีรูปแบบ
การใช้งานที่ง่ายเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวได้  จํานวนวันในการเดินทาง
ควรมีความเหมาะสมให้อยู่ในช่วงระยะเวลา 4-5 วัน เพราะเป็นการเดินทางที่ถือว่าไม่มากหรือน้อย 
จนเกินไปในการเดินทางไปท่องเที่ยวประเทศญี่ปุุน สิงคโปร์ ฮ่องกง เกาหลีใต้และจีน  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ควรให้ความสําคัญกับด้านราคามากที่สุด เนื่องจากการ
แข่งขันที่มากขึ้นและนักท่องเที่ยวสามารถเลือกเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศได้เองมากขึ้น แต่ควร
คํานึงถึงความเหมาะสมระหว่างราคากับคุณภาพและบริการที่นักท่องเที่ยวจะได้รับ  และในรายการ
ท่องเที่ยวควรมีการแสดงราคาค่าใช้จ่ายต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการเดินทางที่แน่นอน โดยระบุ
รายละเอียดค่าใช้จ่ายให้เห็นอย่างชัดเจน เพราะนักท่องเที่ยวสามารถทําการเปรียบเทียบราคาหรือ  
นําราคาที่ได้แจ้งไว้มาประเมินว่ามีความเหมาะสมกับรายการท่องเที่ยวที่จะเลือกเดินทางไปมากน้อย
เพียงใด เพื่อให้ง่ายต่อการตัดสินใจเลือกรายการท่องเที่ยวนั้น ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ควรทํารายการนําเที่ยว
ให้มีความน่าสนใจ สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวให้ตัดสินใจเลือกเดินทาง ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายและ
การส่งเสริมการตลาด ควรมีการอัพเดทช่องทางการติดต่อสื่อสารอยู่เสมอ หรือทําการอัพเดทรายการ
ท่องเที่ยว รวมถึงการอัพเดทรูปภาพแหล่งท่องเที่ยว หรือภาพของนักท่องเที่ยวกลุ่มต่างๆ ที่ได้เลือกใช้
บริการของบริษัท เพ่ือให้เกิดความดึงดูดใจแก่นักท่องเที่ยวและยังถือเป็นการประชาสัมพันธ์/แจ้งข่าวสาร
ให้กับนักท่องเที่ยวที่เคยใช้บริการกับทางบริษัท เพ่ือให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ง่าย ซึ่งจะเป็นการ 
ทําให้นักท่องเที่ยวเกิดการติดตามข่าวสารอยู่ตลอดและการได้เห็นภาพในระหว่างการเดินทางว่ามีรูปแบบ
เป็นอย่างไร จะช่วยให้สามารถนํามาพิจารณาหรือทําการตัดสินใจเลือกซื้อได้มากขึ้น ส่วนทางด้าน
บุคลากร ลักษณะทางกายภาพและด้านกระบวนการนั้นควรคัดเลือกพนักงานที่มีทักษะในการบริการที่ดี  
ซึ่งสามารถทําให้การบริการมีประสิทธิภาพ ควรจัดการอบรมให้กับพนักงานเพ่ือให้พนักงานเกิดความรู้
และทักษะในการทํางานมากขึ้น รวมถึงตัวพนักงานก็ถือเป็นหน้าตาของบริษัทด้วยเช่นกัน หากพนักงาน 
มีการบริการที่ดีให้กับลูกค้าก็จะทําให้ลูกค้าเกิดความประทับใจในตัวพนักงานและบริษัทด้วย ซึ่งจะทําให้
บริษัทมีภาพลักษณ์ที่ดี แต่หากพนักงานมีความบกพร่องในการบริการก็จะส่งผลถึงชื่ อเสียง ภาพลักษณ์
ของบริษัทด้วยเช่นกัน และควรพัฒนา ปรับปรุงกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้เกิดความ
แตกต่างและมีความโดดเด่น สามารถดึงดูดใจของลูกค้า และยังสามารถตอบสนองตรงตามความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวมากท่ีสุด 
 กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เดินทางมีความหลากหลายทั้งทางด้านเพศ อายุ และรายได้ ดังนั้นการทํา
รายการท่องเที่ยวควรมีความชัดเจนว่ารายการที่ได้จัดทําขึ้นนั้นตอบสนองกลุ่มเปูาหมายกลุ่มใด เช่น  
กลุ่มลูกค้าที่มีรายได้สูง ถือเป็นกลุ่มลูกค้าชั้นดี ควรจัดทํารายการท่องเที่ยวที่เน้นการให้บริการในอีกระดับ 
หรือมีรูปแบบการเดินทางที่มีความพิเศษเฉพาะในการเดินทางครั้งนั้น  อาจจัดเป็นมื้ออาหารที่มีความ
พิเศษแตกต่างจากรูปแบบปกติ หรือกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มวัยรุ่น หรือวัยทํางานอาจมีสถานที่
ท่องเที่ยวหรือกิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับวัย เช่น แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นสวนสนุก  
แต่หากเป็นผู้สูงอายุควรจัดสถานที่ท่องเที่ยวที่เน้นให้เหมาะกับการพักผ่อนหย่อนใจ 
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5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
5.3.2.1 ทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ที่ได้ใช้บริการบริษัททัวร์

เหมาจ่ายต่างประเทศในแต่ละแห่ง โดยทําการเปรียบเทียบในจังหวัดหรือภูมิภาคต่างๆ 
5.3.2.2 ทําการศึกษาโดยใช้วิธีการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีความ

ละเอียดและน่าเชื่อถือมากขึ้น 
5.3.2.3 ทําการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวหรือข้อบกพร่องและ

ปัญหาที่เกิดข้ึนในระหว่างการเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ 
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แบบสอบถาม   เรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ค าชี้แจง     โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับข้อมูลของท่านหรือช่องที่ท่านพิจารณาว่าสําคัญ 

ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
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ส่วนที่ 1     ปัจจัยส่วนบุคคล 

1. เพศ 
   หญิง        ชาย 

2. อายุ  
 15-22 ปี        23-39 ปี    40-50 ปี   
 51-60 ปี        61 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ 
   โสด         สมรส       หม้าย/หย่าร้าง 

4. ระดับการศึกษา 
   ต่ํากว่าปริญญาตรี       ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

 ต่ํากว่า 15,000 บาท        15,000-30,000 บาท 
 30,001-45,000 บาท      45,001-60,000 บาท 
 60,001-75,000 บาท   มากกว่า 75,000 บาท 

ส่วนที่ 2    ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อแพคเกจทัวร์ต่างประเทศ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด มาก  ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
1.1 โปรแกรมนําเที่ยวมีความน่าสนใจ      
1.2 โปรแกรมนําเที่ยวมีความหลากหลาย      
1.3 มีการอธิบาย/ระบุ โปรแกรมการท่องเที่ยว 

ที่ชัดเจน  
     

1.4 ความเหมาะสมของโปรแกรมท่องเที่ยว  
เช่น ที่พัก สายการบิน จํานวนวันที่เดินทาง 

     

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด มาก  ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

1.5 รายการท่องเที่ยวในแต่ละวัน มีความเหมาะสม 
โดยแต่ละที่ใช้เวลาไม่น้อยหรือมากจนเกินไป 

     

2. ราคา  (Price) 
2.1 มีการแสดงราคาท่ีแน่นอนโดยระบุค่าใช้จ่าย

ต่างๆ ให้เห็นชัดเจน 
     

2.2 ราคามีความเหมาะสม      
2.3 ราคาสามารถเปรียบเทียบกับบริษัทอ่ืนได้      
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 2.4 ราคามีความคุ้มค่า เมื่อเทียบกับสิ่งที่ได้รับ 
       จากการเดินทาง 

     

3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place) 
3.1 มีช่องทางการติดต่อที่สะดวก      
3.2 ความหลากหลายของช่องทางการติดต่อ เช่น  

ผ่านทางเว็บไซต์, Social media - Line, 
Facebook, Instagram, Twitter 

     

3.3 มีวิธีการชําระเงินที่หลากหลายและสะดวก      
3.4 มีการอัพเดทช่องทางการติดต่อสื่อสารอยู่เสมอ 

เช่น การอัพเดทเว็บไซต์, Social Media-Line, 
Facebook, Instagram, Twitter 

     

3.5 บริษัทสามารถเข้าถึงได้ง่าย      
4. การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
4.1 การโฆษณาผ่านสื่อ      
4.2 การลดราคา      
4.3 การแจกของแถม/ของที่ระลึก      
4.4 การประชาสัมพันธ์/การแจ้งข้อมูลข่าวสาร      
5. พนักงานผู้ให้บริการ  (People) 
5.1 พนักงานมีทักษะการบริการที่ดี      
5.2 ความสุภาพ อ่อนน้อมของพนักงาน      
 

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

ระดับความส าคัญ 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยท่ีสุด 

5.3 พนักงานสามารถบริการได้อย่างรวดเร็ว      
5.4 ความรู้ความสามารถในการให้ข้อมูลการ

ท่องเที่ยวที่ถูกต้อง 
     

5.5 พนักงานเต็มใจบริการและบริการอย่างเสมอภาค      
6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
6.1 ชื่อเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัท      
6.2 บรรยากาศภายในบริษัท เช่น การตกแต่ง  

ความสะอาด 
     

6.3 บริษัทมีมาตรฐานในการให้บริการที่ดี      
6.4 บริษัทได้รับรางวัลเกี่ยวกับการบริการท่องเที่ยว      
7. กระบวนการ  (Process) 
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7.1 การบริการที่สะดวก รวดเร็ว      
7.2 ขั้นตอนการดําเนินงาน/การให้บริการที่ชัดเจน      
7.3 การบริการ/การดําเนินงานมีประสิทธิภาพ      

ส่วนที่ 3        พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

ค าชี้แจง       โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในช่อง โดยเลือกคําตอบเพียง 1 คําตอบเท่านั้น 

1. ประเทศที่ท่านตัดสินใจเลือกซื้อแพคเกจทัวร์เพ่ือเดินทางท่องเที่ยว 
      ญี่ปุุน            สิงคโปร์     ฮ่องกง 
      เกาหลีใต้    จีน  

2. วัตถุประสงค์ในการเดินทาง 
       พักผ่อนหย่อนใจ    ต้องการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ  
       ติดต่อธุรกิจ/สัมมนา   เพ่ือการศึกษา เช่น ทัศนศึกษา/ดูงาน       
       หลีกหนีความจําเจ          ต้องการความสนุกสนานบันเทิง/ความตื่นเต้น 

      เยี่ยมเยียนเพ่ือน/ครอบครัว  อ่ืนๆ      
 
 
 

3. ผู้ที่ร่วมเดินทาง 
      เดินทางคนเดียว        เพ่ือน/คนรู้จัก   ครอบครัว/ญาติ/คนรัก 

4. ระยะเวลาที่เดินทาง 
       2-3 วัน           4-5 วัน    
        6-7 วัน          มากกว่า 7 วัน 

5. งบประมาณในการเดินทางเฉลี่ยต่อคน 
      ต่ํากว่า 15,000 บาท    15,000-30,000 บาท 

       30,001-45,000 บาท         มากกว่า 45,000 บาท 
6. ท่านเลือกใช้วิธีใดในการติดต่อเลือกซ้ือแพคเกจทัวร์ 

       ผ่านหน้าร้านโดยตรง       ผ่านทางโทรศัพท์  
       ผ่านทางออนไลน์ เช่น ผ่านเว็บไซต์/อีเมล์ 

7. ความถี่ในการเดินทาง   
      ครั้งแรก                1-2 ครั้งต่อปี   
      3-4 ครั้งต่อปี                มากกว่า 4 ครั้ง 

8. ผู้ที่มีส่วนช่วยในการตัดสินใจเดินทาง   
      ตัวเอง           ผู้ร่วมเดินทาง   คนรู้จัก  
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9. แหล่งข้อมูลสําหรับการตัดสินใจ 
      หนังสือพิมพ์/คู่มือท่องเที่ยว/วารสารการท่องเที่ยว   ใบปลิว/แผ่นพับจากบริษัทต่างๆ 
      รายการท่องเที่ยวหรือสื่อทางโทรทัศน์/วิทยุ    ข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต 
      เพ่ือน/คนรู้จักแนะนํา  

10. สิ่งจูงใจหรือเหตุที่ทําให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อทัวร์ไปท่องเที่ยวยังประเทศนั้นๆ  
      สภาพภูมิประเทศ/ภูมิอากาศที่แตกต่างจากที่อยู่เดิม  ความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว  
      มีสิ่งอํานวยความสะดวก      ความปลอดภัย/ความมั่นคงทางการเมือง 
      ความคุ้มค่าในการเดินทาง     วัฒนธรรม/ประเพณีมีความน่าสนใจ 
      เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว    ได้รับการแนะนําจากเพ่ือนหรือคนรู้จัก



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 
 

ผลการทดสอบค่าความเชื่อมั่น 
และการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
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ค่าความเชื่อม่ันโดยการหาค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ตาราง ข.1 ค่าความเชื่อม่ัน 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
Scale Mean 

 if Item 
Deleted 

Scale Variance 
if Item 
Deleted 

Corrected  
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha  

if Item Deleted 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
1.1 โปรแกรมนําเที่ยวมคีวามน่าสนใจ 16.56 3.202 .632 .693 

1.2 โปรแกรมนําเทีย่วมีความหลากหลาย 16.83 3.345 .611 .701 

1.3 มีการอธิบาย/ระบุ โปรแกรมการ           
ท่องเที่ยวท่ีชัดเจน    
     ชัดเจน 

 

1.2  
1.3  
1.4  
1.5 ท่องเที่ยวท่ีชัดเจน  

16.80 3.611 .465 .755 

1.4 ความเหมาะสมของโปรแกรมท่องเที่ยว  
เช่น ท่ีพัก สายการบิน จํานวนวันที่
เดินทาง 

16.73 3.851 .448 .757 

1.5 รายการท่องเที่ยวในแต่ละวัน มีความ
เหมาะสมโดยแต่ละที่ใช้เวลาไม่น้อยหรือ
มากจนเกินไป 

16.78 3.826 .565 .724 

Cronbach's Alpha 0.769 
2. ราคา  (Price)  
 2.1 มีการแสดงราคาที่แน่นอนโดยระบุ   
 ค่าใช้จ่ายต่างๆ ให้เห็นชัดเจน 

13.17 3.945 .817 .836 

2.2 ราคามีความเหมาะสม 13.15 4.078 .761 .857 

2.3 ราคาสามารถเปรียบเทียบกับ 
บริษัทอ่ืนได ้

13.39 4.294 .622 .909 

2.4 ราคามีความคุม้ค่า เมื่อเทยีบกับสิ่งท่ี
ได้รับจากการเดินทาง 

13.34 3.830 .842 .825 

Cronbach's Alpha 0.890 
3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย  (Place)     
3.1 มีช่องทางการติดต่อท่ีสะดวก 16.61 5.144 .688 .819 
3.2 ความหลากหลายของช่องทางการ
ติดต่อ เช่น ผ่านทางเว็บไซต,์ Social 
Media-Line, Facebook, Instagram, 
Twitter 

16.68 5.122 .757 .802 

3.3 มีวิธีการชําระเงินท่ีหลากหลายและ
สะดวก 

16.59 5.499 .638 .832 

 

 

 

ตาราง ข.1 (ต่อ) 
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ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
Scale Mean 

 if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected  
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha  
if Item 
Deleted 

3.4 มีการอัพเดทช่องทางการติดตอ่สื่อสาร
อยู่เสมอ เช่น การอัพเดทเว็บไซต,์ Social 
Media-Line, Facebook, Instagram, 
Twitter 

16.44 5.602 .680 .824 

3.5 บริษัทสามารถเข้าถึงได้ง่าย 16.71 4.962 .613 .846 
Cronbach's Alpha 0.854 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)  
4.1 การโฆษณาผ่านสื่อ 12.15 4.178 .628 .860 
4.2 การลดราคา 11.85 4.378 .702 .830 
4.3 การแจกของแถม/ของที่ระลึก 12.32 3.822 .736 .815 
4.4 การประชาสัมพันธ/์การแจ้งข้อมูล
ข่าวสาร 

12.05 3.998 .793 .792 

Cronbach's Alpha 0.863 
5. พนักงานผู้ให้บริการ  (People)  
5.1 พนักงานมีทักษะการบริการทีด่ี 17.39 6.494 .837 .892 
5.2 ความสภุาพ อ่อนน้อมของพนักงาน 17.56 5.852 .836 .887 
5.3 พนักงานสามารถบริการได้อยา่ง
รวดเร็ว 

17.51 5.756 .754 .908 

5.4 ความรูค้วามสามารถในการให้ข้อมูล
การท่องเที่ยวท่ีถูกต้อง 

17.41 6.449 .790 .898 

5.5 พนักงานเต็มใจบริการและบรกิารอย่าง
เสมอภาค 

17.34 6.030 .759 .904 

Cronbach's Alpha 0.916 
6. ลักษณะทางกายภาพ  

(Physical evidence) 
 

6.1 ช่ือเสียงและความน่าเชื่อถือของบริษัท 11.56 3.002 .669 .732 
6.2 บรรยากาศภายในบริษัท เช่น  
การตกแต่ง ความสะอาด 

12.27 2.701 .715 .706 

 

 

ตาราง ข.1 (ต่อ) 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
Scale Mean 

 if Item 
Deleted 

Scale 
Variance if 

Item Deleted 

Corrected  
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha  
if Item 
Deleted 
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6.3 บริษัทมีมาตรฐานในการให้บรกิารที่ด ี 11.61 3.394 .543 .790 
6.4 บริษัทได้รับรางวัลเกี่ยวกับการบริการ
ท่องเที่ยว 

12.27 3.101 .562 .784 

Cronbach's Alpha 0.805 
7. กระบวนการ  (Process)     
7.1 การบริการที่สะดวก รวดเร็ว 8.68 1.372 .689 .818 
7.2 ขั้นตอนการดาํเนินงาน/การให้บริการ 
ที่ชัดเจน 

8.76 1.489 .692 .819 

7.3 การบริการ/การดาํเนินงาน 
มีประสิทธิภาพ 

8.76 1.139 .791 .719 

Cronbach's Alpha 0.850 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 

ตาราง ข.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบ 

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

KMO and Bartlett's Test 
Kaiser-Meyer-Olkin 

Measure of Sampling 
Adequacy. 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx.  

Chi-Square 
df Sig 

ผลิตภณัฑ์ (Product) .754 361.011 10 .000 
ราคา (Price) .775 370.221 6 .000 
ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) .797 617.423 10 .000 
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การส่งเสริมการตลาด (Promotion) .691 310.567 6 .000 
บุคลากร (People) .809 639.842 10 .000 
ลักษณะทางกายภาพ  
(Physical Evidence) 

.733 327.411 6 .000 

กระบวนการ (Process) .686 308.532 3 .000 
 

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

ประวัติผู้เขียน    
 

ชื่อ – สกุล นางสาวอัญมณี อุดมถิรพันธุ์ 
วัน เดือน ปีเกิด 1 ธันวาคม 2532 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
ที่อยู่ปัจจุบัน เลขที่ 77/36 ถนนจักรวรรดิ แขวงสัมพันธวงศ์  

เขตสัมพันธวงศ์ จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10100 
สถานที่ทํางาน กรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา 

 พ.ศ. 2555 
 
ปริญญาตรี ศิลปศาสตร์บัณฑิต 
สาขาการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 

ประสบการณ์ทํางาน  
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 พ.ศ. 2555-2556 Operation Staff 
บริษัท รุ่งทรัพย์การท่องเที่ยว จํากัด 

 พ.ศ. 2557-ปัจจุบัน ประกอบอาชีพอิสระ ธุรกิจส่วนตัว 
 

 

 


