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การวิจัยครั้งน้ี มีความมุงหมายในการวิจัย เพ่ือศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของ

นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ซึ่งมีกลุมตัวอยางทั้งหมด จํานวน 
210 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน สวนสถิติที่ใชทดสอบแบบสมมติฐาน ไดแก การ
วิเคราะหความแตกตางดวยคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน โดยใชโปรแกรม SPSS/PC for windows version 13 ผลการวิจัย
พบวา 

1. นักทองเที่ยวที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป สถานภาพ
โสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพรับจาง/พนักงานเอกชน และมีรายไดตอเดือนอยูในระหวาง 
20,001-30,000 บาท 

2. นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในการใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ดานทีมงานในระดับพอใจมาก และดานโปรแกรมทัวร ดานราคา ดานชองทางการบริการ ดานสงเสริม
การตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการตอบรับในระดับพอใจ 

3. นักทองเที่ยวที่ใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศมีคาเฉลี่ยประสบการณการทองเที่ยวกับ 
Trekkingthai.com เทากับ 1.17 ครั้ง มีคาเฉลี่ยของความถี่ในการทองเที่ยวเทากับ 1.30 ครั้งตอป 
งบประมาณในการทองเที่ยวสําหรับภายในประเทศเฉลี่ยนแลวเทากับ 4,453.65 บาท สวนตางประเทศ
เฉลี่ยแลวเทากับ 19,389.89 บาท มีจํานวนสมาชิกที่รวมเดินทางดวยเฉลี่ยแลวเทากับ 6 คน โปรแกรม
ทองเท่ียวที่ไปบอยคร้ังที่สุดคือทริปเดินปา สิ่งจูงใจที่เลือกใชบริการทัวรเพราะมีคนรูจักแนะนํามากที่สุด 
และนักทองเที่ยวมีคาเฉลี่ยของความถี่ในการเขาชมเว็บไซตเทากับ 2.41 ครั้งตอสัปดาห 

4. นักทองเที่ยวมีแนวโนมการกลับมาใชบริการแนนอน และมีแนวโนมการแนะนําตอแนนอน 
5. ปญหาและขอเสนอแนะของนักทองเที่ยวในการใชบริการทองเที่ยวเชิงนิ เวศกับ 

Trekkingthai.com สวนใหญเกิดจากจํานวนผูรวมทริปที่มีมากเกินไปทําใหตองรอผูรวมทริปในรถคันอ่ืน
เพ่ือนเดินทางไปพรอมกัน และขอเสนอแนะตอเน่ืองกันระบุวา หากนักทองเที่ยวมีเปนจํานวนมากใน
โปรแกรมทัวรนั้นๆ ควรมีการกระจายตัวกันอยางอิสระไมตองรอรถคันอ่ืน 

6. นักทองเที่ยวที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร อันไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ  และรายได ที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมความถี่ในการเขาชมเว็บไซตไมแตกตางกัน 

7. ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สวน
ดานอ่ืนๆ ไดแก ดานโปรแกรมทัวร ดานราคา ดานชองทางการบริการ ดานทีมงาน ดานลักษณะทาง



กายภาพ และดานกระบวนการตอบรับมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 

8. ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานกระบวนการตอบรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศระดับต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 สวนดานอ่ืนๆ ไดแก ดานโปรแกรมทัวร ดานราคา ดาน
ชองทางการบริการ ดานสงเสริมการตลาด ดานทีมงาน และดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

9. นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ Trekkingthai.com บอย
ที่สุดตางกันมีแนวโนมการใชบริการไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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The purpose of this research is to study the customers’ satisfaction and consumer 

behavior trend towards the ecotourism services of Trekkingthai.com. The study samples are 
210 customers. The tools used for collecting data is questionnaire which is then analyzed with 
several statistic techniques: including percentage, mean, standard deviation, t-test, one-way 
ANOVA, and Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient. 

The result of findings can be summarized as follows: 
1. The majority of tourists were female, age in between 21-30 years old, single and 

working as the employees in private company. They have bachelor degree educational 
background and salary between 20,001-30,000 Baths per month. 

2. The tourists’ satisfaction towards the ecotourism services of Trekkingthai.com on 
tour staff is at very high level while their satisfaction in term of program tour, price, service’s 
channel, sales promotion, physical evidence and process is at high level. 

3. The tourists have experience in using the services of Trekkingthai.com for 1.17 
times on average. An average frequency of traveling is 1.30 times a year. Their budget for 
domestic traveling is 4,453.65 Baht, and 19,389.89 Baht for traveling abroad. The members in 
each trip are about 6 people on average. Traveling through a forest is the most popular trip 
among the tourists. Recommendation from familiar person is the most significant reason 
motivating the tourists to use the services. The tourists access to the website for 2.41 times per 
week on average.  

4. The tourists are likely to continue using service and to recommend the 
Trekkingthai.com to others in the future. 

5. The problems during travelling with Trekkingthai.com are mostly due to overloaded 
members and too many buses in each trip. Then, all members have to wait for the whole tour 
group. As a results, most tourists suggested that, if there were a lot of tourists in a tour group, 
each bus should be independent from others, so that the tourists do not have to wait for the 
whole group. 

6. The tourists using ecotourism services of Trekkingthai.com, whose sex, age, marital 
status, educational level, occupation, and income are different, do not have difference in 
frequency to access the website. 



7. In term of sales promotion, tourists’ satisfaction towards ecotourism services of 
Trekkingthai.com is not correlated with tendency to use the service at significant level of .05. 
However, their satisfaction on tour programs, prices, service channels, staff team, physical 
appearance, and reaction process are correlated with tendency to use the services at 
significant level of .05.   

8. The tourists’ satisfaction towards ecotourism services of Trekkingthai.com are 
positively and slightly correlated with their experience in using the services, at significant level 
of .05. However, their satisfaction in the aspects of tour programs, prices, service channels, 
sales promotion, staff team, and physical appearance are not correlated with their experience in 
using the services, at significant level of .05. 

9. Tourists with different tour program most frequently jointed have indifferent 
tendency to use the services, at significant level of .05. 

 



อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร และคณะกรรมการสอบ ได
พิจารณาสารนิพนธเร่ือง ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของนักทองเที่ยวตอการใชบริการ
ทองเที่ยวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com ของ นฤมล บํารุงวงศไทย ฉบับนี้แลว เห็นสมควรรับเปนสวน
หน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของ
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒได 
 
 อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ 
 

………………………………......…………… 
(อาจารย ดร. รักษพงศ วงศาโรจน) 

 
 ประธานคณะกรรมการบริหารหลักสูตร 
 
                         …………………………..…….………….. 

(รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา) 
 

 คณะกรรมการสอบ 
 
                                 …………….………………….……………      ประธาน 

(อาจารย ดร. รักษพงศ วงศาโรจน) 
 
                                 ………………………………………………..    กรรมการสอบสารนิพนธ 

(รองศาสตราจารยสุพาดา  สิริกุตตา) 
 
                                 ……………………………………………….     กรรมการสอบสารนิพนธ 

(อาจารย ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ) 
 
 อนุมัติใหรับสารนิพนธฉบบัน้ีเปนสวนหนึง่ของการศึกษาตามหลักสตูรปริญญาบรหิารธุรกิจ
มหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ ของมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
                                 …………………………………………..……    คณบดีคณะสังคมศาสตร 

(ผูชวยศาสตราจารย ดร. กิตติมา  สังขเกษม) 
วันที…่….เดือน .................... พ.ศ. ………… 



ประกาศคุณูปการ 
 
สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวยความอนุเคราะห และความชวยเหลือเปนอยางดียิ่งจากทาน       

อ.ดร.รักษพงศ วงศาโรจน ซึ่งเปนอาจารยที่ปรึกษาการทําวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยขอขอบพระคุณเปนอยางสูง
ในความอนุเคราะห ชวยเหลือ ตรวจสอบและกรุณาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น อันมีคุณคาและเปน
ประโยชนในการวิจัยเปนอยางดียิ่ง นับตั้งแตเร่ิมตนดําเนินการจนสําเร็จเรียบรอย ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งใน
ความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คณะกรรมการสอบสารนิพนธ ทานรองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุต
ตา และ อ.ดร.ศุภิณญา ญาณสมบูรณ ที่ใหความกรุณาเปนผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือ 
ตลอดจนใหคําปรึกษาขอเสนอแนะเพื่อแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธนี้มีความสมบูรณและถูกตอง 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ Trekkingthai.com คุณนิพัทธพงษ ชวนชื่น ผูบริหารและผูกอตั้ง
บริษัท คุณภัทราวุธ สําราญทรัพยสิน ผูจัดการทัวร และคุณรุงรัตน พูนสุวรรณ Tour Operation - 
Domestic Tour ที่ไดกรุณาใหความอนุเคราะหในการรวบรวมขอมูล ในการทําวิจัยครั้งนี้ 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณนักทองเที่ยวผูมีใจรักธรรมชาติและการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 

ผูวิจัยขอกราบแทบเทาคุณแม ศรีสมร บํารุงวงศไทย ที่คอยหวงใย ชวยเหลือ และเปนแรงกําลัง
กายและกําลังใจที่ดีเยี่ยมเสมอมา รักของแมยิ่งใหญสําหรับผูวิจัยเสมอ นอกจากนั้นผูวิจัยตองขอกราบ
ขอบพระคุณคุณพอ คชา บํารุงวงศไทย ที่เปนแรงผลักดันใหแกผูวิจัยอยางดีเยี่ยม 

ผูวิจัยขอขอบคุณรุนพ่ี X-MBA 6 ทุกทานที่คอยใหขอมูลการทําสารนิพนธ ทั้งพ่ีปอง พ่ีสุ พ่ีติ๊ก 
พ่ีณุ และที่จะขาดไมไดพ่ีตน-คงศักดิ์ โสภิตอาภา และพี่จ๊ิบ-นารีรัตน  บุญญาวงศ ที่ใหความชวยเหลือ 
แนะนํา เปนกําลังใจจนกระทั่งงานสําเร็จลุลวงไปดวยดี และตองขอบคุณเพ่ือน X-MBA 7 ทุกคนที่คอย
หวงใย ถามไถ และเปนกําลังใจที่ดีเสมอมา  

คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยขอมอบเปนเครื่องบูชาพระคุณบิดา 
มารดา ตลอดจนบูรพคณาจารยทุกทานที่ไดอบรมสั่งสอน ชี้แนะแนวทางที่ดีและมีคุณคาตลอดมาจน
สําเร็จการศึกษา 

 
นฤมล บํารุงวงศไทย 
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บทที่ 1 

บทนํา 

ภูมิหลัง 

ปจจุบัน ประเทศไทยมีการพัฒนาในทุกๆดาน ไมวาจะเปนทางดานเศรษฐกิจ สังคม 
การเมือง หรือแมกระท่ังดานสิ่งแวดลอม โดยเฉพาะดานอุตสาหกรรมการทองเท่ียวที่มีการ
ขยายตัวอยางรวดเร็วจนถึงขั้นที่กิจกรรมประเภทนี้ขึ้นมาอยูในอันดับตนๆของกิจการที่สราง
รายไดใหกับประเทศ ปหน่ึงนับแสนลานบาท ยิ่งผนวกเขากับกระแสการสงเสริมและ
ประชาสัมพันธจากนโยบายของรัฐในอันที่จะสงเสริมใหการทองเที่ยวมีศักยภาพมากยิ่งขึ้นจน
สามารถดึงดูดเม็ดเงินจากตางประเทศไดเพ่ิมมากย่ิงขึ้น 

อยางไรก็ตาม เปนที่ทราบกันวาการทองเท่ียวในปจจุบันเกิดปญหาหลากหลายจาก
พฤติกรรมไมเหมาะสมของนักทองเที่ยว  เชน การทิ้งขยะมูลฝอยลงในสถานที่ทองเที่ยว ความ
ไมเขาใจในวัฒนธรรมทองถิ่นของนักทองเท่ียว เปนตน ซึ่งสิ่งเหลาน้ีอาจสงผลเสียแกสิ่งแวดลอม
และวัฒนธรรมทองถิ่นอันดีงามได ซึ่งจากปญหาดังกลาว ทําใหการทองเท่ียวแหงประเทศไทย
หันมาใหความสําคัญและสนับสนุนการทองเที่ยวเชิงนิเวศมากขึ้น ซึ่งการทองเที่ยวเชิงนิเวศน้ัน
มีประโยชนหลายประการ เชน ชวยสรางจิตสํานึกในการอนุรักษสิ่งแวดลอม ชวยเพิ่มรายไดและ
สรางงานใหกับคนในทองถิ่น เปนตน ซึ่งกระแสการตื่นตัวของการทองเที่ยวเชิงนิเวศในวงการ
การทองเที่ยวของไทยมีมากขึ้นและไดรับความรวมมือเปนอยางดีจากหลายๆหนวยงานทั้ง
ภาครัฐและเอกชน ซึ่งพิจารณาไดจากการดําเนินงานของหนวยงานตางๆ เชน การทองเที่ยว
แหงประเทศไทย (ททท.) เปนหนวยงานที่รับผิดชอบเกี่ยวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศโดยตรง 
และไดดําเนินงานโดยการผลักดันใหเกิดการพัฒนาการทองเที่ยวเชิงนิเวศในแนวนโยบายและ
ทิศทางการดําเนินงานในทุกองคประกอบที่เก่ียวของ อาทิ การพัฒนาพ้ืนที่การทองเที่ยว การ
พัฒนาบุคลากร การจัดบริการนําเที่ยว เปนตน 

นอกจากนั้น โลกยุคปจจุบันไมสามารถปฏิเสธกลยุทธการตลาดในเรื่องการสรางความ
พึงพอใจใหแกผูรับบริการเพื่อหวังผลในกลยุทธการบอกตอ (Buzz Marketing) ได ดังน้ัน 
การศึกษาการทองเที่ยวเชิงนิเวศจึงตองศึกษาควบคูไปกับความพึงพอใจในการใชบริการของ
นักทองเท่ียวเพื่อหวังผลใหเกิดการพัฒนาอยางยั่งยืน และสามารถสรางใหเกิดกําไรอยางยั่งยืน
ตอผูประกอบการไดดวย 

ชุมชนออนไลน Trekkingthai.com เปนชุมชนของนักทองเท่ียวเชิงนิเวศบนสื่อ
อินเตอรเน็ทที่ใหญที่สุดในประเทศไทย เน่ืองจากมีผูเขาชมเว็บไซตประมาณวันละ 5,500 คน 
และยังประกอบธุรกิจใหบริการจัดนําเที่ยวเชิงนิเวศแกสมาชิกนักทองเที่ยวที่ตองการการ
ทองเท่ียวในเชิงนิเวศที่จะไมทําลายสิ่งแวดลอม รวมทั้งอนุรักษวัฒนธรรมอันดีงามของทองถิ่นไว
ดวย ดังน้ัน เพ่ือตอบสนองเรื่องความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่ใชบริการการทองเที่ยวเชิง
นิเวศกับ Trekkingthai.com ใหไดมากที่สุด ผูวิจัยจึงเลือกศึกษาถึงความพึงพอใจและแนวโนม
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ความมุงหมายการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีความมุงหมายหลักคือ    
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ

นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเก่ียวกับการใชบริการของ

นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานกระบวนการ
ใหบริการ ดานคุณภาพการใหบริการ ดานราคาคาบริการ ดานสถานที่ใหบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคคลากรในการใหบริการ และดานกายภาพสิ่งแวดลอม กับพฤติกรรม
การใชบริการของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเก่ียวกับการใชบริการของ
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานกระบวนการ
ใหบริการ ดานคุณภาพการใหบริการ ดานราคาคาบริการ ดานสถานที่ใหบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคคลากรในการใหบริการ และดานกายภาพสิ่งแวดลอม กับแนวโนมการ
ใชบริการของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
กับ Trekkingthai.com ที่มีผลตอแนวโนมการใชบริการของนักทองเท่ียว 

ความสําคัญของการวิจัย 

ผลการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ทําใหทราบถึงความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com และทราบถึงปจจัยความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการและแนวโนมการใชบริการของนักทองเที่ยว นอกจากน้ันยังทําใหบริษัทสามารถนํา
ผลการวิจัยที่ไดมาใชเปนแนวทางในการวางแผนการดําเนินงานดานการใหบริการ ตลอดจนการ
วางแผนเชิงกลยุทธการบริการและการทําแผนการทางตลาด เพ่ือใชเปนมาตรฐานในการพัฒนา
ใหสอดคลองกับความพึงพอใจและสามารถตอบสนองกับความตองการของนักทองเที่ยวที่มาใช
บริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึ้น 

ขอบเขตของการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม-กันยายน ป 2550 โดยประมาณ
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กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 การวิ จัยคร้ังนี้ กลุมประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิ จัยคร้ังนี้ คือ 
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม-
กันยายน ป 2550 มีจํานวนทั้งสิ้นจํานวน 398 คน เน่ืองจากทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึง
คํานวนหาคาขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 
95%  (Yamane. 1967 : 887)  ไดกลุมตัวอยางประชากรจํานวน 200 คน และไดทําการเพ่ิม
สํารวจตัวอยางอีกจํานวน 5% ไดเทากับ 10 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 210 คน โดยการสุม
ตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) โดยการวิจัยคร้ัง
นี้เลือกเก็บแบบสอบถามจากนักทองเท่ียวที่เต็มใจและยินดีใหขอมูล 

ตัวแปรที่ศึกษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบงเปนดังนี้ 
1.1 ลักษณะทางขอมูลสวนบุคคลของผูใหสัมภาษณ ไดแก 

1.1.1 เพศ 
1.1.1.1 ชาย 
1.1.1.2 หญิง 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1 นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
1.1.2.2 21-30  ป 
1.1.2.3 31-40  ป 
1.1.2.4 มากกวา 41 ปขึ้นไป  

1.1.3 สถานภาพสมรส 
1.1.3.1 โสด 
1.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 
1.1.3.3 หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

1.1.4 ระดับการศึกษา 
1.1.4.1 ต่ํากวาปริญญาตรี 
1.1.4.2 ปริญญาตรี 
1.1.4.3 สูงกวาปริญญาตรี 
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1.1.5 อาชีพ 
1.1.5.1 นักเรียน/นักศึกษา 
1.1.5.2 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
1.1.5.3 รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
1.1.5.4 ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว 

1.1.6 รายได/เดือน 
1.1.6.1 ต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท 
1.1.6.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.6.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.6.4 30,001 – 40,000 บาท 
1.1.6.5 40,001 – 50,000 บาท 
1.1.6.6 50,001  บาทขึ้นไป 

1.2 ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการทองเที่ยวในแตละดาน 
1.2.1 ดานโปรแกรมทัวร 
1.2.2 ดานราคาโปรแกรมทัวร  
1.2.3 ดานชองทางการใหบริการ  
1.2.4 ดานสงเสริมการตลาด  
1.2.5 ดานทีมงาน  
1.2.6 ลักษณะทางกายภาพ  
1.2.7 กระบวนการตอบรับ  

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
2.1 พฤติกรรมการใชบริการของนักทองเที่ยวที่ใชบริการการทองเที่ยวเชิง

นิเวศของ Trekkingthai.com 
2.1.1 ประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
2.1.2 ความถี่ในการเดินทาง 
2.1.3 งบประมาณสําหรับราคาตอทริปในการเดินทาง 
2.1.4 จํานวนสมาชิกที่รวมเดินทาง 
2.1.5 โปรแกรมทัวรที่นักทองเท่ียวเลือกไปทองเท่ียวดวยบอยที่สุด 
2.1.6 สิ่งจูงใจสําคัญที่เลือกใชบริการ 
2.1.7 ความถี่ในการเขาชมเว็บไซต Trekkingthai.com 

2.2 แนวโนมการใชบริการของนักทองเที่ยวที่ใชบริการการทองเที่ยวเชิง
นิเวศของ Trekkingthai.com 
2.2.1  แนวโนมการใชบริการในอนาคต 
2.2.2  แนวโนมการบอกตอบุคคลที่รูจัก 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร  หมายถึง เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได ของนักทองเที่ยวที่ใชบริการการทองเที่ยวเชิงนิเวศของ 
Trekkingthai.com     

2. นักทองเที่ยว หมายถึง ผูมาใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในชวงเดือน สิงหาคม-กันยายน ป 2550 

3. การทองเที่ยวเชิงนิเวศ หมายถึง การทองเที่ยวในแหลงธรรมชาติที่มีเอกลัษณ
เฉพาะถิ่น และวัฒนธรรมที่เก่ียวเน่ืองกับระบบนิเวศ ดวยความระมัดระวังไมใหเกิดการ
เปลี่ยนแปลงหรือทําลายคุณคาของระบบนิเวศ โดยกระบวนการเรียนรูรวมกันของผูเก่ียวของ 
ภายใตการจัดการสิ่งแวดลอมและการทองเที่ยวอยางมีสวนรวมของทองถิ่นเพ่ือมุงใหเกิด
จิตสํานึกตอการรักษาระบบนิเวศอยางยั่งยืน 

4. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรูสึกยินดี ความชอบใจ ความพอใจในดาน
ตางๆ  

5. ดานกระบวนการตอบรับ หมายถึง กระบวนการใหบริการของ Trekkingthai.com 
ตั้งแตเร่ิมใหขอมูลขาวสารกับนักทองเท่ียว การตอบรับการส่ังจองรายการทัวร กระบวนการนํา
เที่ยว จนกระท่ังถึงกระบวนการจัดสงนักทองเท่ียวใหถึงที่หมายโดยสวัสดิภาพ 

6. ดานโปรแกรมทัวร หมายถึง คุณภาพของรายการทองเท่ียว ความเหมาะสมทั้ง
ทางดานจํานวนผูเขารวมทัวร เวลา และความหลากหลาย ยืดหยุนไดในแตละรายการทัวร ของ 
Trekkingthai.com 

7. ดานราคาโปรแกรมทัวร หมายถึง ราคาของรายการทองเที่ยวแตละรายการ ของ 
Trekkingthai.com 

8. ด านชองทางการใหบ ริการ  หมายถึ ง  สถานที่ ติ ดต อสํ า นั กงานของ 
Trekkingthai.com เว็บไซตที่เปดใหบริการ และชองทางการติดตอส่ือสารกับนักทองเท่ียว 

9. ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง การจัดรายการตางๆของ Trekkingthai.com 
ใหกับนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ เชน ลดราคาใหแกสมาชิก เอกสารแจก อุปกรณใหยืม เปนตน  

10. ดานทีมงาน  หมายถึง  พนักงานที่สํ า นักงาน  สตาฟที่ รวมเดินทางไปกับ
นักทองเที่ยว คนขับรถ และไกดทองถิ่นที่รวมกันใหบริการแกนักทองเท่ียว ของ 
Trekkingthai.com 

11. ลักษณะทางกายภาพ หมายถึง ความสะดวกสบาย ความสะอาด ซึ่งนักทองเท่ียว
ที่ใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com จะสัมผัสไดจากกระบวนการใหบริการ  

12. การใหบริการ หมายถึง การรับรองดวยไมตรีจิต ดวยความเต็มใจ ดวยความกรุณา
ปรานี อยางมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว กับงานที่ไดรับมอบหมายใหกับนักทองเท่ียว 

13. พฤติกรรมการใชบริการของนักทองเที่ยว หมายถึง การแสดงออกหรือการ
กระทําของนักทองเท่ียวที่ใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com 
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14. แนวโนมการใชบริการ หมายถึง คะแนนที่ไดจากการวัดการตัดสินใจของลูกคา  
วามีแนวโนมในดานบวกหรือลบ  ในการใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com 

 

กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ประชากรศาสตร 

• เพศ 

• อายุ 

• สถานภาพสมรส 

• ระดับการศึกษา 

• อาชีพ 

• รายได 
 

ตัวแปรอิสระ 

• 
• 
• 
• 
• 
• 

ความพึงพอใจ 

ดานโปรแกรมทัวร 

ดานราคาโปรแกรมทัวร  

ดานชองทางการใหบริการ  

ดานสงเสริมการตลาด  

ดานทีมงาน  

ลักษณะทางกายภาพ  

กระบวนการตอบรับ  

ตัวแปรตาม 

 

พฤติกรรมการใชบริการ
ของนักทองเท่ียว 

 

แนวโนมการใชบริการ 
ของนักทองเท่ียว 

 • 

ภาพประกอบ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัยสมมติฐานของการวิจัย 
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สมมติฐานในการวิจัย 

1. นักทองเท่ียวที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการทองเท่ียวแตกตางกัน 

2. ความพึงพอใจในแตละดานของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการของนักทองเท่ียว 

3. ความพึงพอใจในแตละดานของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของนักทองเท่ียว 

4. นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมการใชบริการทองเที่ยวตางกัน มีแนวโนมการใชบริการ
ตางกัน 



บทที่ 2 

เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ  

 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาแนวความคิดและทฤษฎี รวมถึงผลงานและงานวิจัยที่
เก่ียวของ เพ่ือนํามาใชเปนประโยชนตอการกําหนดสมมติฐาน การกําหนดตัวแปร การคัดเลือก
กลุมตัวอยาง กรอบแนวความคิด และแนวทางในการดําเนินงานวิจัย ซึ่งจากการคนควาและ
ทบทวนเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวามีแนวคิดทฤษฎีงานวิจัยที่สําคัญดังตอไปน้ี 
 

1. แนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
2. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 
3. แนวความคิดและทฤษฎีทางดานการบริการ 
4. กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (TQM) 
5. แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมของผูบริโภค 
6. แนวความคิดเก่ียวกับการทองเท่ียวเชิงนิเวศ 
7. ขอมูลเกี่ยวกับ Trekkingthai.com 
8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

1.แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด 
สวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได ซึ่งบริษทั

นํามาใชรวมกันเพ่ือตอบสนอง ความพึงพอใจของลูกคากลุมเปาหมาย (Kotler.1997: 92) สวน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนแนวคิดสําคัญทางการตลาดสมัยใหม    ซึ่ง
แนวความคิดของสวนประสมทางการตลาดนี้ มีบทบาทสําคัญทางการตลาด เพราะเปนการรวม
การตัดสินใจทางการตลาดทั้งหมด เพ่ือนํามาใชในการดําเนินงาน เพ่ือทําใหธุรกิจสอดคลองกับ
ความตองการของตลาดเปาหมาย เราเรียกสวนประสมทางการตลาดนี้วา 4P’s ซึ่งองคประกอบ
ทั้ง 4 กลุมนี้ จะทําหนาที่รวมกันในการสื่อขาวสารทางการตลาดใหกับผูรับสารอยางมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสวนประสมทางการตลาด 4P’s ประกอบดวยเครื่องมือตางๆดังนี้ 

1.ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายในธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจําเปน
หรือความตองการของลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวยสิ่งที่สัมผัสไดและสัมผัสไมได 
เชน บรรจุภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและชื่อเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจจะ
เปนสินคา บริการ สถานที่ บุคคล หรือ ความคิด (Etzel, Walker and Stanton. 2001) 
ผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย สินคา 
บริการ ความคิด สถานที่ องคกร หรือ บุคคล ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา 
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1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 องคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product Component) เชน ประโยชน
พ้ืนฐาน รูปลักษณ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ  

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product Positioning) เปนการออกแบบผลิตภัณฑ
ของบริษัทเพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย  

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะใหมและ
ปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ (Product 
Line)   

2. ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรือส่ิงอ่ืนๆ ที่มีความจําเปนตองจายเพื่อใหได
ผลิตภัณฑ (Etzel, Walker and Stanton. 2001) หรือหมายถึง คุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัว
เงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นถัดจากผลิตภัณฑ Product หรือราคาเปนตนทุนของลูกคา 
โดยผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของผลิตภัณฑ กับราคา (Price) ของ
ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาในสายตาของผูบริโภค ผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นผู
กําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  

2.1 คุณคาที่ควรรับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคาซ่ึงตองพิจารณาจากการ
ยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาของผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ เชน กลยุทธดานราคา ฯลฯ 
3. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการส่ือสารเพื่อสรางความพึง

พอใจตอตราสินคาหรือบริการ หรือความคิดตอบุคคล (Samenik. 2002) โดยใชเพ่ือจูงใจ 
(Persuade) ใหเกิดความตองการ เพ่ือเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะ
มีอิทธิพลตอความรูสึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker and Stanton. 2001) 
หรือเปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขายและผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรม
การซ้ือ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal selling) ทําการขายและการ
ติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) เคร่ืองมือในการติดตอส่ือสารมีหลายประการ 
องคการอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือซ่ึงตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated marketing communication (IMC)]  โดย
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3.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคการและ 
(หรือ) ผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิด ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ (Belch and 
Belch. 2001:) กลยุทธการโฆษณาจะเก่ียวของกับ 

3.1.1 กลยุทธการสรางสรรงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการโฆษณา 
(Advertising tactics) 

3.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
3.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนการสื่อสารระหวางบุคคลกับ

บุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผูชื้อที่เปนกลุมเปาหมายใหซื้อผลิตภัณฑหรือบริการหรือมีปฏิกิริยาตอ
ความคิด (Belch and Belch. 2001:) หรือเปนการเสนอขายโดยหนวยงานขายเพ่ือใหเกิดการ
ขาย และสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Armstrong and Kotler. 2003:) ซึ่งงานในขอน้ีจะ
เก่ียวของกับ  

3.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
3.2.2 การบริหารหนวยการขาย (Sales force management) 

3.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนสิ่งจูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุน
หนวยงานขาย (Sales force) ผูจัดจําหนาย (Distributors) ผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate 
consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพื่อใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch and Belch. 2001:) เปน
เครื่องมือกระตุนความตองการซ้ือที่ใชสนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใชพนักงานขาย 
(Etzel, Walker and Stanton. 2001:) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจการทดลองใชหรือการซื้อ 
โดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืนในชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบ
คือ 

3.3.1 การกระตุนผูบริโภค เรียกวาการสงเสริมการขายท่ีมุงสูผูบริโภค (Consumer 
promotion) 

3.3.2 การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 

3.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Sales force promotion) 

3.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ [Publicity and public relations (PR)] มี
ความหมายดังน้ี 

3.4.1 การใหขาว (Publicity) เปนการเสนอขาวเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือบริการหรือตรา
สินคาหรือบริษัทที่ไมตองการมีการจายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจตองมีการจายเงิน) โดยผาน
สื่อกระจายเสียงหรือส่ือส่ิงพิมพ (Arens. 2002:) การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการ
ประชาสัมพันธ 
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3.4.2 การประชาสัมพันธ [Public relations (PR)] หมายถึงความพยายามในการ
สื่อสารที่มีการวางแผนโดยองคการหนึ่งเพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอองคการ ตอผลิตภัณฑ หรือตอ
นโยบายใหเกิดกับกลุมใดกลุมหนึ่ง (Etzel, Walker and Stanton. 2001:) มีจุดมุงหมายเพื่อ
สงเสริมหรือปองกันภาพพจนหรือผลิตภัณฑของบริษัท 

3.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) การ
โฆษณาเพื่อใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) และการตลาดเชื่อม
ตรงหรือการโฆษณาเชื่อมตรง (online advertising) ซึ่งมีความหมายแตกตางกันดังนี้ 

3.5.1 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing) เปน
การติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพื่อใหเกิดการตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือหมายถึง
วิธีการตางๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนอง
ในทันที ทั้งน้ีตองอาศัยฐานขอมูลลูกคาและการใชสื่อตางๆ เพ่ือส่ือสารโดยตรงกับลูกคา เชนใช
สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก (Arens. 2002:)  

3.5.2 การโฆษณาเพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct response advertising) 
เปนขาวสารการโฆษณาซึ่งถามผูอาน ผูฟง หรือผูชม เพ่ือใหเกิดการตอบสนองกลับโดยตรงไป
ยังผูสงขาวสาร ซึ่งอาจจะใชจดหมายตรงหรือส่ืออ่ืนๆ เชน นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือปาย
โฆษณา (Arens. 2002:)  

3.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อก 
3.5.4 การขายทางโทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ ซึ่งจูงใจใหลูกคามีกิจกรรมการ

ตอบสนอง เชน ใชคูปองแลกซ้ือ 
4.การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  
หมายถึง โครงสรางของชองทางซึ่งประกอบดวยสถาบันและกิจกรรม ใชเพ่ือเคลื่อนยาย

ผลิตภัณฑหรือบริการจากองคการไปยังตลาด สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ
สถาบันการตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการกระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การ
คลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัดจําหนายจึงประกอบดวย 2 สวนสําคัญดังนี้ 

4.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution หรือ Distribution channel หรือ 
Marketing channel) หมายถึง กลุมของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวของกับการเคลื่อนยาย
กรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ หรือเปนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชทาง
ธุรกิจ (Etzel, Walker and Stanton. 2001) หรือหมายถึงเสนทางที่ผลิตภัณฑ และ (หรือ) 
กรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด 

ในระบบชองทางการจัดจําหนายประกอบดวย ผูผลิต คนกลาง ผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใชชองทางตรง (Direct channel) จากผูผลิต (Producer) ไปยังผูบริโภค 
(Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial users) และใชชองทางออม (Indirect 
channel) จากผูผลิต (Producer) ผานคนกลาง (Middleman) ไปยังผูบริโภค (Consumer) หรือ
ผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial users) 
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ผูผลิต 
(Producer) 

คนกลาง 
(Middleman) 

ผูบริโภค (Consumer) หรือ 
ผูใชทางอุตสาหกรรม 

 (Industrial User) 

ภาพประกอบ 2 แบบแสดงชองทางการจัดจําหนาย 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546). การบริหารการตลาดยุคใหม.หนา 55. 
 
4.2 การกระจายตัวสินคา หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Physical 

distribution หรือ Market logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวของกับการวางแผน การปฏิบัติการ
ตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนยายวัตถุดิบ ปจจัยการผลิต และสินคาสําเร็จรูป จาก
จุดเร่ิมตนไปยังจุดสุดทายในการบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคาโดยมุงหวังกําไร 
(Armstrong and Kotler. 2003) หรือหมายถึงกิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัว
ผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินคาที่สําคัญ มี
ดังนี้ 

1. การขนสง (Transportation) 
2. การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
3. การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
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บริษัท
(Company) 

ผลิตภัณฑ 
(Product) 

ราคา 
(Price) 

การโฆษณา(Advertising) 

การขายโดยใชพนักงาน 
(Personal selling) 

การสงเสริมการขาย 
(Sales Promotion) 

การใหขาวและประชาสัมพันธ  
(Public and public relations) 

การส่ือสารทางการตลาด 
(Direct mail and Telemarketing) 

ชอ
งท

าง
กา
รจั
ดจํ

าห
นา

ย 
(D

ist
rib

ut
ion

 

 
 

ลูกคา 
(Customer) 

หรือตลาด
เปาหมาย 

(Target market) 

ภาพประกอบ 3 แผนผังแสดงความสัมพันธของสวนประสมทางการตลาด 
ที่มา: Kotler.(2003) Marketing Management : 16 
 
ทฤษฎีสวนประสมการตลาดซึ่งเปนที่นิยมและใชกันอยางแพรหลายขางตนน้ีสามารถ

นํามาใช กําหนดปจจัยหลักของความพึงพอใจของผู ใชบริการทองเท่ียวเชิงนิ เวศของ 
Trekkingthai.com ในดานตางๆ ซึ่งจะทําใหสามารถวัดคาและประเมินระดับความพึงพอใจของ
นักทองเที่ยวที่มีตอสวนประสมการตลาดตางๆของบริษัททองเที่ยวเชิงนิเวศ Trekkingthai.com 
ได ทําใหผูใหบริการทราบวาสวนประสมการตลาดดานใดเปนจุดแข็งและดานใดเปนจุดออน 
นอกจากนี้ยังสามารถนําผลลัพธดังกลาวไปวิเคราะหหาความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
และแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภคอันจะทําใหผูใหบริการทราบวาสวนประสมการตลาดดานใด
ที่มีความสําคัญตอความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมสูง และสามารถนําไปใชกําหนด
นโยบายเพื่อสงเสริมปจจัยที่มีความสําคัญสูงเพื่อใหบริโภคมีความพึงพอใจและแนวโนม
พฤติกรรมการใชบริการที่ดีขึ้น ทั้งน้ีงานวิจัยน้ีไดประยุกตแนวคิดดังกลาวมาจัดทํากรอบ
แนวความคิด แบบสอบถาม การอภิปรายผลและการจัดทําขอเสนอแนะ  

แนวความคิดเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดเปนพ้ืนฐานที่สําคัญในการทําการวิจัย
คร้ังนี้ แตจําเปนที่จะตองศึกษาสิ่งที่ใชวัดระดับความคิดเห็นของผูใชบริการที่มีตอสวนประสม
การตลาด จึงจําเปนตองมีการศึกษาและทบทวนทฤษฎีความพึงพอใจของผูบริโภคเพ่ือใหทราบ
ถึงโครงสรางของความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคดวย 
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2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความพึงพอใจ 

ความหมายของความพึงพอใจ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2525:5477)  ไดใหความหมายของคําวา “พอใจ” 
หมายถึง สนใจ  ชอบ  เหมาะ 

ความพึงพอใจเปนสวนหนึ่งของเจตนคติ  ซึ่งหมายถึง  ความรูสึก  น้ําใจที่คนเรามีตอส่ิง
ใดส่ิงหน่ึง  อาจจะเปนเหตุการณ  บุคคล  วัสดุ  สิ่งของหรือสถานที่  โดยตอบสนองในรูปที่พึง
พอใจหรือไมพึงพอใจก็ได  การที่บุคคลจะมีความพึงพอใจตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง  ตองมีประสบการณ
ทางตรงหรือทางออมตอส่ิงนั้นมากอน (ชูชีพ  ออนโคกสูง. 2522: 108-109) 

วูลแมน (Wolman.1973 : 384) อธิบายไววา  ความพึงพอใจ  หมายถึง  ความรูสึกมี
ความสุข  เม่ือคนเราไดรับผลสําเร็จตามจุดมุงหมายความตองการหรือแรงจูงใจ 

วาเลสเทีย (วราภรณ  รุงรัศมี. 2538 : 4 ; อางอิงจาก Wallestein. 1971) กลาววา 
ความพึงพอใจเปนความรูสึกที่เกิดขึ้นเม่ือไดรับผลความสําเร็จตามความมุงหมาย  หรือ
ความรูสึกขั้นสุดทาย (Endstate in Feeling) ที่ไดรับผลสําเร็จตามวัตถุประสงค 

อิเลีย (Elia.1972 : 173) ไดใหความหมายของความพึงพอใจวาเปนความรูสึกของบุคคล
ในดานความพอใจ  หรือสภาพจิตใจของบุคคลวาชอบมากนอยเพียงไร 

เดสเซอร (Dessler. 1983) อธิบายเกี่ยวกับความพึงพอใจวา  เปนระดับความรู  เม่ือ
ความตองการที่สําคัญของคนเรา เชนการมีสุขภาพดี  มีความม่ันคง  มีความสมบูรณพูนสุข  มี
พวกพอง  มีคนยกยองตางๆ เหลาน้ีไดรับการตอบสนองแลว 

กูด (Good. 1973 : 320) ไดใหความหมายความพึงพอใจไววา  ความพึงพอใจหมายถึง 
สภาพ คุณภาพ  หรือระดับความพึงพอใจ  ซึ่งเปนผลมาจากความสนใจตางๆ  และทัศนคติที่
บุคคลมีตอส่ิงที่ทําอยู 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน และคณะ (2546 : 90-93)  กลาวถึง ความพึงพอใจของลูกคา 
(Customer Satisfaction)  เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ  ซึ่งเปนผลลัพธ
จากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับความคาดหวังของลูกคา 
(Kotler. 2003 : 61) ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑต่ํากวาความคาดหวังลูกคาก็จะไมพึงพอใจ  
ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑเทากับความคาดหวังลูกคาจะเกิดความพึงพอใจและถาผลการ
ทํางานของผลิตภัณฑสูงกวาความคาดหวังมาก  ลูกคาก็จะเกิดความพึงพอใจอยางมาก    สรุป
จากแนวคิดและทฤษฎีดังกลาวขางตน  สามารถสรุปไดวาความพึงพอใจ  หมายถึง  ความรูสึก  
คุณคาที่ผูบริโภคไดรับจากความคาดหวังที่จะใชผลิตภัณฑ 

สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลิตภัณฑ  หรือการทํางานของผลิตภัณฑนั้นนักการ
ตลาดและฝายอ่ืนๆ ที่เก่ียวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  โดยพยายาม
สรางคุณคาเพ่ิม (Value Added) ทั้งคุณคาเพ่ิมที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing)  และจาก
การตลาด (Marketing) ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total Quality)  คุณคาที่
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ความแตกตางทางการแขงขันของผลิตภัณฑ (Product competitive differentiation) 
เปนการออกแบบลักษณะตางๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน  ซึ่งความ
แตกตางน้ันจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได  
ความแตกตางทางการแขงขันประกอบดวย  

(1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (Product differentiation)  
(2) ความแตกตางดานบริการ (Services differentiation)  
(3) ความแตกตางดานบุคลากร (Personal differentiation)  
(4) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation)   
ความแตกตางเหลาน้ีเปนตัวกําหนดคุณคาเพ่ิมสําหรับลูกคา (Customer added value) 
คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total customer value) เปนการรับรูในรูป

ของตัวเงินทางดานเศรษฐกิจ  หนาที่และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาที่ลูกคาคาดหวังที่จะ
ไดรับจากตลาด (Kotler.  2003 : 60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน 
(Utility) จากผลิตภัณฑหรือบริการใดบริการหน่ึง  คุณคาผลิตภัณฑพิจารณาจากความแตกตาง
ทางการแขงขันของผลิตภัณฑซึ่งประกอบดวย  ความแตกตางดานผลิตภัณฑ  ความแตกตาง
ดานบริการ  ความแตกตางดานบุคลากร  และความแตกตางดานภาพลักษณ  ความแตกตางทั้ง
สี่ดานน้ีกอใหเกิดคุณคาผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกัน คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value)  
คุณคาดานบริการ (Service value)  คุณคาดานบุคลากร (Personnel value) และคุณคาดาน
ภาพลักษณ (Image value) คุณคาทั้ง 4 ประการรวมเรียกวา คุณคาผลิตภัณฑรวมในสายตา
ของลูกคา 
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ภาพประกอบ 4 ปจจัยที่เปนตัวกําหนดคุณคาเพ่ิมสําหรับลูกคา 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม.  44 

เกณฑการวัดความพึงพอใจ 

 1โทมัสและเอิรล (Thomas & Earl. 1995 :88) ไดใหแนวคิดความพึงพอใจไววา  การวัด
ความพึงพอใจเปนวิธีหน่ึงที่ใชกันอยู  เพ่ือทราบผลของการใหบริการที่ดีเลิศที่ทําใหลูกคาพึง
พอใจ  เปนสิ่งที่บริษัทเชื่อวามีคุณคาและควรใหความเขาใจในความตองการและปญหาของ
ลูกคาในการใหบริการ  ผูบริการขององคกรตองมีความรับผิดชอบในการปรับปรุงคุณภาพใหเกิด
ประสิทธิผลและไดผลดีอยางตอเน่ือง  ดังนั้นการสํารวจความพึงพอใจจึงเปนเครื่องมือที่สําคัญใน
การบริหารจัดการ 
 ในการวัดความพึงพอใจของลูกคาตอการใหบริการของพนักงาน  มีเกณฑในการวัดที่
ลูกคามักอางอิงถึงดังตอไปน้ี (วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน. 2538 : 17) 

1. ความเปนรูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง  ลักษณะสิ่งอํานวยความ
สะดวกทางกายภาพ  อุปกรณ  บุคลากร  และวัสดุการติดตอส่ือสาร 

2. ความเช่ือม่ันวางใจได (Reliability)  หมายถึง ความสามารถในการใหบริการตาม
สัญญาที่ใหไวและมีความนาเชื่อถือ 

3. การตอบสนองตอผูรับบริการ (Responsiveness)  หมายถึง  ความยินดีที่จะ
ชวยเหลือผูรับบริการและพรอมที่จะใหบริการในทันที 

4. สมรรถนะของผูใหบริการ (Competence)  หมายถึง  การมีความรูความสามารถ
และทักษะในการปฏิบัติงาน 
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5. ความมีอัธยาศัยไมตรี (Courtesy)  หมายถึง  ความสุภาพออนโยน ใหเกียรติมีน้ําใจ
และเปนมิตรตอผูรับบริการ 

6. ความนาเชื่อถือ (Credibility)  หมายถึง  ความนาเชื่อถือ  ซึ่งเกิดจากความซ่ือสัตย  
ความจริงใจของผูใหบริการ 

7. ความม่ันคงปลอดภัย (Security) หมายถึง  ความรูสึกม่ันใจในความปลอดภัยใน
ชีวิต  ทรัพยสิน  ชื่อเสียง  การปราศจากความรูสึกเสี่ยงอันตรายและขอสงสัยตาง ๆ รวมทั้งการ
รักษาความลับของผูรับบริการ 

8. การเขาถึงบริการ (Access)  หมายถึง การท่ีผูรับบริการสามารถเขาใชบริการได
งาย  ไดรับความสะดวกในการติดตอ 

9. การติดตอสื่อสาร (Communication)  หมายถึง  การใหขอมูลดานตาง ๆ แก
ผูรับบริการใชการส่ือสารดวยภาษาที่เขาใจและรับฟงเรื่องราวท่ีผูรับบริการรองทุกข 

10. การเขาใจและรูสึกผูรับบริการ (Customer understanding) หมายถึง การทําความ
เขาใจและรูจักผูรับบริการ  รวมทั้งความตองการของผูรับบริการของตน   

เคร่ืองมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tools for tracking and 
measuring customer satisfaction)  เปนวิธีการที่จะติดตาม  วัดและคนหาความตองการของ
ลูกคาโดยมีจุดมุงหมายเพ่ือสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  บริษัทที่ยึดปรัชญาหรือ
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) ที่มุงความสําคัญที่ลูกคาจะมีจุดมุงหมายเพื่อ
สรางความพึงพอใจใหกับลูกคา  ซึ่งการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึงคือ  
(1) การสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา (ลดราคา)  หรือการเพ่ิมบริการและ
จุดเดนของสินคา  ซึ่งจะมีผลทําใหกําไรของบริษัทลดลง (2) บริษัทจะตองสามารถสรางกําไร
โดยวิธีใดวิธีหน่ึง เชน ลงทุนในการผลิตมากขึ้น  หรือมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ (R&D)  
เหลาน้ีถือวามีผลกระทบท้ังรายไดของบริษัทและตนทุนของสินคา (3) บุคคลท่ีเก่ียวของกับ
บริษัทประกอบดวย  ผูถือหุน พนักงาน  ผูขายปจจัยการผลิต  และคนกลาง  การเพ่ิมความพึง
พอใจใหกับลูกคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจของคนเหลาน้ีดวย 
 วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลูกคา  สามารถทําได 4 วิธี ดังนี้ 

1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and suggestion systems) เปนการ
หาขอมูลทัศนคติของลูกคาเก่ียวกับผลิตภัณฑและการทํางานของบริษัท  ปญหาเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑและการทํางาน  รวมทั้งขอเสนอแนะตางๆ ที่ธุรกิจนิยมใช ไดแก  ธนาคาร โรงแรม  
โรงพยาบาล  ภัตตาคาร  หางสรรพสินคา ฯลฯ  ธุรกิจเหลาน้ี  จะจัดเตรียมกลองรับความ
คิดเห็นจากลูกคา 

2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction surveys)  ในกรณีนี้จะ
เปนการสํารวจความพึงพอใจของลูกคา  ซึ่งดีกวาวิธีแรกที่มักพบปญหาวา  ลูกคาสวนใหญไม
คอยใหความรวมมือและมักเปลี่ยนไป  ซื้อสินคาจากผูขายรายอ่ืนแทน  เปนผลใหบริษัทตอง
สูญเสียลูกคาไป  เครื่องมือที่นิยมใชมากคือ  การวิจัยตลาด  วิธีนี้บริษัทจะตองเตรียม
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3. การเลือกซ้ือโดยกลุมลูกคาที่เปนเปาหมาย (Ghost shopping)  วิธีนี้จะเชิญบุคคลที่
คาดวาจะเปนผูซื้อที่มีศักยภาพ  ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซ้ือสินคาของบริษัทและ
คูแขงขัน  พรอมทั้งระบุปญหาเก่ียวกับสินคาหรือบริการของบริษัท 

4. การวิเคราะหถึงลูกคาที่สูญเสียไป (Lost customer analysis)  ในกรณีนี้จะวิเคราะห
หรือสัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลี่ยนไปใชตราสินคาอ่ืน เชน บริษัท IBM ไดใชกลยุทธนี้  เพ่ือทราบ
ถึงสาเหตุตางๆ ที่ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ เชน  ราคาสูงเกินไป  บริการไมดีพอ  ผลิตภัณฑไม
นาเชื่อถือ  รวมทั้งอาจจะศึกษาถึงอัตราการสูญเสียลูกคาดวย 

 

การวัดความพึงพอใจ 

งานวิจัยตองอาศัยการเชื่อมโยงขอมูลกับแนวความคิด ขั้นตอนนี้คือการสรางมาตรวัด สุ
ชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ (2534 : 87) การสรางมาตรวัด หมายถึง กระบวนการที่เปลี่ยนตัวแปรและ
ขอมูลทางสถิติกระบวนการสรางมาตรวัดน้ีมีความสําคัญมากตอการกําหนดคุณภาพของการ
วิจัย หากสรางมาตรวัดไมดี ผลที่ไดจากการวิจัยก็ยอมบกพรอง 

การวัดความพึงพอใจเปนการวัดความรูสึกของบุคคลที่มีตอส่ิงใดส่ิงหน่ึงในลักษณะหนึ่ง
ลักษณะใด บุญเรือง ขจรศิลป (2528:153) ไดเสนอวา เทคนิคของ Likert เปนแบบหนึ่งที่
สามารถใชกับสถานการณตางๆไดอยางกวางขวาง ไดแก การสรางประโยคหรือขอความ
เก่ียวกับเรื่องตางๆท่ีตองการวัด โดยกําหนดหัวขอใหเลือก ซึ่งโดยทั่วไปกําหนดไว 5 หัวขอ เม่ือ
วัดทัศนคติในประเด็นตางๆ ครบทุกประเด็น การนําคะแนนที่ไดในแตละประเด็นมาหาคาเฉลี่ย
เปนคาทัศนคติ บุญธรรม กิจปรีดาบริสุทธิ์ (2524 : 178) ก็ไดกลาวไวในทํานองเดียวกันวา 
วิธีการของ Likert สามารถวัดทัศนคติไดอยางกวางขวางกวาแบบอ่ืนๆ และสามารถวัดทัศนคติ
ไดเกือบทุกเรื่องและใหความเที่ยงตรงสูง 

บุญเรือง ขจรศิลป (2528:137) ไดใหทัศนะเกี่ยวกับการวัดความพึงพอใจไววา ความพึง
พอใจเปนทัศนคติอยางหน่ึง ซึ่งทัศนคติหรือเจตคติเปนนามธรรม เปนการแสดงออกคอนขาง
สลับซับซอน จึงเปนการยากที่จะวัดทัศนคติโดยตรง แตเราสามารถที่จะวัดทัศนคติไดโดย
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จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีขางตน  สามารถสรุปไดวา  ความพึงพอใจ  

หมายถึงความรูสึกหรือทัศนคติที่ดี  ที่มีความสุขของบุคคลตองานท่ีเก่ียวของ เปนความรูสึกที่
ชอบหรือพอใจที่มีตอองคประกอบและสิ่งจูงใจในดานตางๆ  ของงานและรับการตอบสนองความ
ตองการของเขาได  อันจะมีผลใหเกิดความผูกพันกับหนวยงาน  ไดนําทฤษฎีดังกลาวมาสราง
เคร่ืองมือแบบสอบถามเพ่ือใชวัดระดับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการการ
ทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ตลอดจนนํามาใชประกอบการวิเคราะหและอภิปราย
ผลการวิจัยรวมทั้งจัดทําขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย   

แนวความคิดเก่ียวกับทฤษฎีความพึงพอใจที่นํามาทําการวิจัยครั้งน้ี เปนการวัดความ
พึงพอใจโดยรวมซึ่งจะแสดงภาพรวมที่นักทองเท่ียวคิดเห็นตอการบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศของ 
Trekkingthai.com ทั้งน้ี ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีทางดานการบริการเพ่ิมเติม
เพ่ือจะไดทราบถึงความหมายไดชัดเจนยิ่งขึ้นดวย 

 

3. แนวคิดและทฤษฎีทางดานการบริการ 

ความหมายของการบริการ 
 โบวี  (Bovee. 1995 : 300)  ไดใหความหมายของการบริการ หมายถึง  การปฏิบัติ  
หรือการดําเนินการอันนํามาซ่ึงผลประโยชนตอผูซื้อบริการ  โดยการบริการสามารถเกิดขึ้นไดทั้ง
จากเคร่ืองจักร  (เชนเคร่ืองฝาก ถอนเงินอัตโนมัติ)  และจากบุคคล (เชนที่ปรึกษา)  หรือจากทั้ง
เคร่ืองจักรและบุคคลรวมกัน  บริการสามารถเกิดขึ้นไดโดยตรงกับผูซื้อบริการ  (เชน  การถอน
ฟน)  หรือเกิดขึ้นโดยออมตอผูซื้อบริการ  (เชน การซอมหลังคาบาน)  เปนตน 
 ชัยสมพล  ชาวประเสริฐ  (2546 : 18)  กลาววา  การบริการ  หมายถึง  กิจกรรมของ
การบวนการสงมอบสินคาที่ไมมีตัวตน  (Intangible good)  ของธุรกิจใหกับผูรับบริการ โดย
สินคาที่ไมมีตัวตนนั้นจะตองตอบสนองความตองการของผูรับบริการจนนําไปสูความพึงพอใจได 

ศิริวรรณ  และคณะ. (2546 : 431)  กลาวไววาการบริการ (Services) เปนกิจกรรม  
ผลประโยชนหรือความพึงพอใจที่สามารถสนองความตองการใหแกลูกคาได  ตัวอยางเชน  
โรงเรียน  โรงภาพยนตร  โรงพยาบาล  โรงแรม ฯลฯ  

สรุปความหมายของการบริการ คือการปฏิบัติ การดําเนินการที่กอใหเกิดความพึงพอใจ
และสามารถตอบสนองความตองการกับผูซื้อสินคาและบริการ 
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ประเภทของการบริการ 

 ศิริวรรณ  และคณะ. (2534 : 142)  ไดมีความเห็นเก่ียวกับการจัดแบงประเภทของการ
บริการเปน  4 ประเภท คือ 

1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน บริการซอมรถ 
2. ผูขายเปนเจาของสินคา  และขายบริการใหกับผูซื้อ เชน บริการเคร่ืองถายเอกสาร  

บริการใชเคร่ืองคอมพิวเตอร 
3. เปนการซ้ือบริการและมีสินคาควบมาดวย  เชน  รานอาหาร 
4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเก่ียวของ เชน สถาบันลดนํ้าหนัก  

สถาบันนวดแผนโบราณ  คลีนิกทําฟน  จิตแพทย  ธนาคาร  สถานออกกําลังกาย 
คอตเลอร  (Kotler. 1997 : 608-609)  ไดจัดแบงประเภทของการบริการไวเปน 4 

ประเภท คือ  
1. บริการที่มีรูปลักษณ  พรอมสินคา  เชน การผลิตและขายรถยนต  ยอดขายของ

ผลิตภัณฑจะขึ้นอยูกับคุณภาพและการบริการลูกคาที่มาพรอมกับผลิตภัณฑ  (เชน  หองแสดง
สินคา  การซอมแซมและบํารุงรักษา  การแนะนําติดตั้ง  การรับประกัน) 

2. บริการท่ีผสมผสานกับสินคา  เปนการผสมผสานระหวางการบริการกับสินคาใน
สัดสวนที่เทาๆกัน เชน ผูคนมักเขาไปในรานอาหารเพื่อตองการทั้งรับประทานอาหารและการ
บริการ 

3. การบริการหลักพรอมดวยสินคาและการบริการรอง  เปนการบริการท่ีประกอบไป
ดวยการบริการหลักที่พรอมดวยการบริการเสริม  และ/หรือ  สินคาสนับสนุน  เชน การซ้ือ
บริการโดยสารเครื่องบิน  ซึ่งจุดประสงคคือการเดินทางไปยังจุดหมายปลายทาง  แตในการ
เดินทางนั้นๆ จะรวมคาสินคารูปลักษณ  เชน  อาหารและเครื่องด่ืม  ตนขั้วของตั๋ว  และ
นิตยสารของสายการบินไวแลว 

4. การบริการอยางแทจริง  เชน  การเลี้ยงเด็ก การบําบัดทางจิต และการนวด เปนตน 
 
งานที่สําคัญของธุรกิจใหบริการมี 3 ประการ  
1. ความแตกตางจากคูแขงขัน  งานการตลาดของผูขายบริการจะตองทําใหผลิตภัณฑ

แตกตางจากคูแขงขัน  แตเปนการลําบากที่จะสรางใหเห็นขอแตกตางของบริการอยางเดนชัด  
ในความรูสึกของลูกคา การพัฒนาคุณภาพการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน  สามารถทําไดใน
ลักษณะตางๆ กลาวคือ 

1.1 ลักษณะดานวัตกรรม (Innovation Features)  เปนการเสนอบริการใน
ลักษณะที่มีแนวคิดริเร่ิมแตกตางจากบริการของคูแขงขันทั่วไป  นอกจากน้ีเรายังสามารถสราง
ความแตกตางในดานภาพพจนจากสัญลักษณและตราสินคา 

1.2 การใหบริการพื้นฐานเปนชุด (Primary Service Package)  ซึ่งไดแกสิ่งที่
ลูกคาคาดวาจะไดรับจากกิจการ 
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1.3 ลักษณะการใหบริการเสริม (Secondary Service Features) ไดแก  บริการที่
จะบริการมีเพ่ิมเติมใหนอกเหนือจากบริการพ้ืนฐานทั่วไป 

2. คุณภาพการใหบริการ  สิ่งสําคัญส่ิงหนึ่งในการสรางความแตกตางของธุรกิจ
ใหบริการ  คือ  การรักษาระดับการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการ
ใหบริการตามลูกคาคาดหวังไว  ขอมูลตางๆ เก่ียวกับคุณภาพการใหบริการที่ลูกคาตองการ  จะ
ไดจากประสบการณในอดีต  จากการพูดปากตอปาก  จากการโฆษณาของธุรกิจใหบริการ  
ลูกคาจะพอใจ ถาเขาไดรับส่ิงที่เขาตองการ (What)  เม่ือเขามีความตองการ (When)  ณ 
สถานที่ที่เขาตองการ (Where)  ในรูปแบบที่ตองการ (How)  นักการตลาดตองทําการวิจัย
เพ่ือใหทราบเกณฑการตัดสินใจซ้ือบริการของลูกคา  โดยทั่วไปไมวาธุรกิจแบบใดก็ตาม  ลูกคา
จะใชเกณฑตอไปน้ีพิจารณาถึงคุณภาพของการใหบริการ 

2.1. การเขาถึงลูกคา (Access)  บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกใน
ดานเวลา  สถานที่แกลูกคาคือ  ไมใหลูกคาตองคอยนาน  ทําเลที่ตั้งเหมาะสม  อันแสดงถึง
ความสามารถของการเขาถึงลูกคา 

2.2. การติดตอส่ือสาร (Communication)  มีการอธิบายอยางถูกตอง  โดยใช
ภาษาที่ลูกคาเขาใจงาย 

2.3.   ความสามารถ (Competence)  บุคลากรท่ีใหบริการตองมีความชํานาญและมี
ความรูความสามารถในงาน 

2.4.   ความมีน้ําใจ (Courtesy)  บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนที่นาเชื่อถือ  มี
ความเปนกันเอง  มีวิจารณญาณ 

2.5.   ความนาเชื่อถือ (Credibility)  บริษัทและบุคลากรตองสามารถสรางความ
เชื่อม่ันและความวางใจในบริการ  โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลูกคา 

2.6.   ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสมํ่าเสมอและ
ถูกตอง 

2.7.   การตอบสนองลูกคา (Responsiveness)  พนักงานจะตองใหบริการและ
แกปญหาแกลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 

2.8.   ความปลอดภัย (Security)  บริการท่ีใหตองปราศจากอันตราย  ความเสี่ยง
และปญหาตาง ๆ 

2.9.   การสรางบริการใหเปนที่รูจัก (Tangible)  บริการที่ลูกคาไดรับ  จะทําใหเขา
สามารถคาดคะเนถึงคุณภาพของบริการดังกลาวได 

2.10. การเขาใจและรูจักลูกคา (Understanding/Knowing Customer)  พนักงาน
ตองพยายามเขาใจถึงความตองการของลูกคา  และใหความสนใจตอบสนองความตองการ
ดังกลาว 

3. ประสิทธิภาพในการใหบริการ  ในการเพ่ิมประสิทธิภาพของการใหบริการธุรกิจ
ใหบริการสามารถทําได 6 วิธี คือ 
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3.1.  การใหพนักงานทํางานมากขึ้นหรือมีความชํานาญสูงขึ้นโดยจายคาจางเทาเดิม 
3.2.  เพ่ิมปริมาณการใหบริการโดยยอมสูญเสียคุณภาพบางสวนลง  เชน หมอตรวจ

คนไขจํานวนมากขึ้น  โดยลดเวลาที่ใชสําหรับแตละรายลง 
3.3.  เปลี่ยนบริการนี้ใหเปนแบบอุตสาหกรรม  โดยเพ่ิมเคร่ืองมือเขามาชวยและ

สรางมาตรฐานการใหบริการ  เชน  บริการขายอาหารแบบฟาสฟูด 
3.4.  การใหบริการที่ไปลดการใชบริการหรือสินคาอ่ืนๆ เชน บริการซักรีด  เปนการ

ลดบริการจางคนใชหรือการใชเตารีด 
3.5.  การออกแบบบริการใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น  เชน ชมรมวิ่งจอกก้ิง  จะชวย

ลดการใชบริการการรักษาพยาบาลลง 
3.6.  การใหสิ่งจูงใจลูกคาใหใชแรงงานของเขาแทนแรงงานของบริษัทเชน รานขาย

อาหารแบบใหลูกคาชวยตัวเอง 

ลักษณะของบริการและการประยุกตใชเครื่องมือการตลาด 

 
บริการมีลักษณะที่สําคัญ 4 ลักษณะ ซึ่งจะมีอิทธิพลตอการกําหนดกลยุทธการตลาด ดังนี้ 

1. ไมสามารถจับตองได (Intangibility) บริการไมสามารถมองเห็น  หรือเกิดความรูสึก
ไดกอนที่จะมีการซ้ือ  ดังนั้นเพื่อลดความเสี่ยงของผูซื้อ ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเก่ียวกับ
คุณภาพและประโยชนจากบริการที่เขาจะไดรับ  เพื่อสรางความเชื่อม่ันในการซ้ือในแงของ
สถานที่  ตัวบุคคล  เครื่องมือ  วัสดุที่ใชในการติดตอส่ือสาร  สัญลักษณและราคา  สิ่งเหลาน้ีเปน
สิ่งที่ผูขายบริการจะตองจัดหาเพ่ือเปนหลักประกันใหผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น 

1.1 สถานที่ (Place)  ตองสามารถสรางความเชื่อม่ัน  และความสะดวกใหกับผู
ที่มาติดตอ 

1.2 บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม  บุคลิกดี  
หนาตายิ้มแยมแจมใส  พูดจาไพเราะ  เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจ  และเกิดความเชื่อมันวา
บริการที่ซื้อจะดีดวย 

1.3 เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณจะตองทันสมัยมีประสิทธิภาพ  มีการ
ใหบริการที่รวดเร็ว  เพ่ือใหลูกคาพึงพอใจ 

1.4 วัสดุสื่อสาร (Communication)  สื่อโฆษณาและเอกสารการโฆษณาตางๆ  
จะตองสอดคลองกับลักษณะของบริการที่เสนอขาย  และลักษณะของลูกคา 

1.5 สัญลักษณ (Symbols) คือชื่อตราสินคา  หรือเคร่ืองหมายตราสินคาที่ใชใน
การใหบริการ  เพื่อใหผูบริโภคเรียกชื่อไดถูก  ควรมีลักษณะสื่อความหมายที่ดีเก่ียวกับบริการที่
เสนอขาย 

1.6 ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการ  ควรมีความเหมาะสมกับระดับ
การใหบริการ  ชัดเจนและงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตางกัน 
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2. ไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  การใหบริการเปนการผลิตและ
การบริโภคในขณะเดียวกัน  กลาวคือ  ผูขายหน่ึงรายสามารถใหบริการลูกคาในขณะนั้นไดหน่ึง
รายเนื่องจากผูขายแตละรายมีลักษณะเฉพาะตัวไมสามารถใหคนอ่ืนใหบริการแทนได  เพราะ
ตองผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน  ทําใหการขายบริการอยูในวงจํากัดในเร่ืองของเวลา 

3. ไมแนนอน (Variability) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายบริการ
เปนใคร  จะใหบริการเม่ือไร ที่ไหน และอยางไร  ดังน้ันผูซื้อบริการจะตองรูถึงความไมแนนอน
ในบริการและสอบถามผูอ่ืนกอนที่จะเลือกรับบริการ  ในแงของผูขายบริการจะตองมีการควบคุม
คุณภาพ  ทําได 2 ขั้นตอน คือ 

3.1 ตรวจสอบ  คัดเลือก  และฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการ 
3.2 ตองสรางความพอใจใหลูกคา  โดยการรับฟงคําแนะนําและขอเสนอแนะของ

ลูกคาและทําการเปรียบเทียบเพื่อนําขอมูลที่ไดรับไปใชในการแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึ้น 
4. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability)  บริการไมสามารถผลิตเก็บไวไดเหมือนสินคา

อ่ืน  ถาความตองการมีสมํ่าเสมอ  การใหบริการก็จะไมมีปญหา แตถาลักษณะความตองการไม
แนนอน  จะทําใหเกิดปญหาคือ  บริการไมทันหรือไมมีลูกคา  กลยุทธการตลาดที่นํามาใช  เพ่ือ
ปรับปรุงความตองการซ้ือใหสมํ่าเสมอปรับการใหบริการไมใหเกิดปญหามากหรือนอยเกินไป
ดังนี้ 

4.1 กลยุทธเพ่ือปรับความตองการซ้ือ (Demand) (1)  การตั้งราคาใหแตกตางกัน
เพ่ือปรับความตองการซื้อใหสมํ่าเสมอ  กลาวคือ  การตั้งราคาสูงในชวงความตองการซ้ือมาก
และตั้งราคาต่ําในชวงที่มีความตองการซ้ือนอย (2)  กระตุนในวงที่มีความตองการซ้ือนอย  โดย
จัดกิจกรรมลดราคาและสงเสริมการขาย (3)  การใหบริการเสริม (4)  ระบบนัดหมายเพ่ือให
ทราบถึงจํานวนลูกคาที่แนนอน  เพ่ือการวางแผนการใหบริการที่เหมาะสมและเพ่ือปรับระดับดี
มานดใหเหมาะสม 

4.2 กลยุทธเพ่ือปรับการใหบริการเสนอขาย (Supply)  มีดังน้ี (1)  เพ่ิมพนักงาน
ชั่วคราว (2)  การกําหนดวิธีการทํางานที่มีประสิทธิภาพในชวงคนมาก (3) ใหผูบริโภคมีสวน
รวมในการใหบริการ  เพื่อประหยัดเวลาของผูขายในการใหบริการ (4)  การใหบริการรวมกัน
ระหวางผูขาย (5) การขยายสิ่งอํานวยความสะดวกในอนาคต  
 
 รูปแบบกลยุทธ 3 ประการในธุรกิจการใหบริการ  
 (Three types of marketing strategy in the service business) 
 คอทเลอร (Kotler. 2000 : 434-436)  กลาววา ธุรกิจบริการตองมีการตลาด 3 แบบ  
เพ่ือใหธุรกิจประสบความสําเร็จไดแก 

1. การตลาดภายใน (Internal marketing)  ตองอาศัยพนักงาน  ดังน้ันธุรกิจบริการ
ควรมีการฝกอบรมและสรางแรงจูงใจพนักงานในการสรางความสัมพันธกับลูกคา 
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2. การตลาดภายนอก (External marketing)  เปนการใชเคร่ืองมือทางการตลาด  เพ่ือ
ใหบริการลูกคาในดานการใหบริการลูกคา  การจัดเตรียมการบริการ  การกําหนดราคา  การจัด
จําหนาย 

3. การตลาดที่สัมพันธกันระหวางผูใหบริการกับผูซื้อบริการ (Interactive marketing)  
เปนการสรางคุณภาพการบริการใหลูกคาพอใจและเชื่อถือ  ซึ่งการที่ลูกคาจะพอใจในบริการ
หรือไมนั้น  ลูกคาจะพิจารณาจากสิ่งตอไปน้ี 

- คุณภาพดานเทคนิค  (Technical quality) 
- คุณภาพดานหนาที่ (Function quality) 
- คุณภาพดานบริการที่ลูกคาสามารถประเมินไดกอนการซ้ือ (Search qualities) 
- คุณภาพดานประสบการณ (Experience qualities) 
- คุณภาพความเชื่อถือไดจริง (Credence qualities) 

 
บริษัท  

(Company)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cleaning/  Financial/     Restaurant 
Maintenance  banking        industry 
Services        services 

การตลาดภายนอก 
(External marketing) 

การตลาดภายใน 
(Internal marketing) 

 
 

 

พนักงาน การตลาดที่สมัพันธกันระหวางผูซื้อกับผูขาย 
(Employees) (Interactive Marketing) 

ลูกคา 
(Customer) 

ภาพประกอบ 5    แสดงโมเดลอุตสาหกรรมการใหบริการ 
ที่มา  : Kotler(2000) , Marketing Management :127 
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บริษัทผูขายบริการมีงาน 3 อยางตองกระทําคือ  ความแตกตางในเชิงการแขงขัน
คุณภาพของบริการและผลผลิต  ทั้ง 3 ปจจัยน้ีมีปฏิกิริยาตอกันแตอาจอธิบายแยกกันดังนี้ 
(อดุลย, 2542: 315-318) 

1. การจัดการทําใหเกิดความแตกตาง (Managing Differentiation) 
นักการตลาดบริการมักประสบกับความยุงยากในการทําใหบริการของเขาแตกตาง

ไปจากของคูแขง  การแยกความแตกตางไมไดทําใหเกิดการแขงขันอยางหนักทางดานราคา  
การทําใหขอเสนออ่ืนแตกตางนอกจากราคา  มีดังนี้ 

(1) ขอเสนอขาย (Offer)  ประกอบดวยส่ิงประดิษฐใหมที่แตกตางไปจากคูแขง  
ผูบริโภคคาดหวัง Primary Service package เชน  บริษัทการบินใหบริการบินไปยังสถานที่ที่
ผูบริโภคตองการ  นอกจากนั้นผูบริโภคยังหวังจะได  Secondary  service features เชน 
ภาพยนตร  การจองตั๋วลวงหนามีสินคาขาย  บริการโทรหาผูอ่ืนบนพื้นดินและรางวัลสําหรับผูที่
ใหบริการการบิน  เปนตน  สิ่งที่ควรพิจารณาก็คือ Secondary service features  นั้นมีการ
ลอกเลียนแบบไดงาย 

(2) การจัดสงบริการ (Delivery)  มีการติดตอผูบริโภคไดมากกวาคูแขง  พัฒนา
สิ่งแวดลอมทางภายภาพใหจูงใจผูซื้อบริการไดงาย  สามารถออกแบบกระบวนการจัดสงให
ดีกวาคูแขงได 

(3) ภาพพจน (Image)  บริษัทใหบริการสามารถทําใหภาพพจนแตกตางกันได
โดยการใชตรายี่หอและสัญลักษณ  บางบริษัทสามารถทําการตลาดโดยจัดทําโครงการการตลาด
มาตรฐานไปทั่วโลก 
 

2. การจัดการกับคุณภาพของบริการ (Managing Service Quality) 
วิธีที่จะทําใหเห็นความแตกตางกับคูแขงของบริษัทขายบริการก็คือ  ทําการสง

บริการที่มีคุณภาพสูงกวาของคูแขง  วิธีการก็คือ  ทําใหคุณภาพของบริการเทากับความ
คาดหมายของลูกคาในตลาดเปาหมายหรืออาจทําใหสูงเกินกวาความคาดหมายของลูกคาใน
ตลาดเปาหมาย  ความคาดหมายของลูกคาเกิดขึ้นจากประสบการณในอดีตของลูกคา  การแพร
คําพูดและโฆษณาจากบริษัทผูขายบริการ  ลูกคาจะเลือกผูขายบริการจากปจจัยตางๆ เหลาน้ี
และหลังจากการรับบริการก็จะทําการเปรียบเทียบบริการที่เขารับรู (Perceived Service) กับ
บริการที่เขาคาดหมาย (Expected Service)  ถาบริการท่ีรับรูนอยกวาบริการท่ีคาดหมาย  
ลูกคาก็จะเลิกสนใจผูขาย แตถาเทาหรือเกินกวาความคาดหมายเขาจะใชบริการจากผูขายซ้ําอีก 

นักวิชาการบางทานพบวามีตัวกําหนดคุณภาพของบริการเรียงตามลําดับ
ความสําคัญดังนี้ 

(1) ความนาเชื่อถือ (Reliability)  ความสามารถในการกระทําบริการที่นาเชื่อถือ
และถูกตอง 



 26 

(2) ความรับผิดชอบ (Responsiveness)  ความเต็มใจชวยลูกคาและใหบริการ
ทันทวงที 

(3) ความแนนอน (Assurance)  ความรูและความสุภาพของพนักงานและ
ความสามารถในการนําพาความเชื่อถือและความม่ันใจสูลูกคา 

(4) การเอาใจเขาใสใจเรา (Empathy)  จัดใหมีความเอาใจใสตอลูกคา  ใหความ
สนใจทางดานวัตถุ (Tangibles)  เคร่ืองอํานวยความสะดวกทางวัตถุ  เครื่องมือ  พนักงาน และ
วัสดุสื่อสาร 
 นอกจากนี้มีการวิจัยมากมายพบวาบริษัทที่ขายบริการมักปฏิบัติดังนี้ 

1. แนวความคิดเก่ียวกับกลยุทธ  มักมุงที่ลูกคาโดยใชกลยุทธตอบสนองความ
ตองการ  เพ่ือใหลูกคาเกิดความซื่อสัตย 

2. มุงที่ประวัติในการปฏิบัติงานของผูบริหารในดานคุณภาพ  ทั้งน้ีรวมถึงประวัติ
ทางการเงินและปฏิบัติงานทางดานบริการ เชน  แมคโดนัล เนนที่ QSCV  ซึ่งหมายถึง Quality  
(คุณภาพ)  Service (บริการ)  Cleanliness (ความสะอาด)  Value (คุณคา) 

3. ความมีมาตรฐานสูง  จะนําไปสูการเปนผูใหบริการที่ดี 
4. การมีระบบตรวจสอบการดําเนินการใหบริการ  มีการตรวจทั้งของบริษัทและ

บริษัทคูแขง 
5. มีระบบการจัดการคํารองทุกขของลูกคาอยางไดผล 
6. การมีความสามารถทําความพอใจใหแกทั้งลูกคาและพนักงาน 
 

3. การจัดการกับผลผลิต (Managing Productivity) 
บริษัทขายบริการมักจะถูกแรงผลักดันใหลดตนทุนลงและเพิ่มผลผลิตใหมากขึ้น  

วิธีการเพ่ิมผลผลิตใหมากขึ้นมีอยู 7 วิธี 
วิธีที่ 1 ทําใหผูขายบริการทํางานอยางชํานิชํานาญมากขึ้น  จางคนที่มีความชํานาญ

คัดเลือกคนใหดี  ฝกอบรมอยางดี 
วิธีที่  2 เพ่ิมปริมาณของบริการโดยมีคุณภาพ  ณ จุดใดจุดหน่ึง เชน  หาที่พักให

พนักงาน  เพื่อเพ่ิมผลผลิต 
วิธีที่  3 ทําใหบริการกลายเปนอุตสาหกรรม  โดยการเพิ่มเครื่องมือและทําใหการ

ผลิตออกมาเปนมาตรฐาน  เรียกไดวาใชแนวคิดของการมีทัศนคติดีตออุตสาหกรรมการ
ใหบริการ 

วิธีที่  4 ลดความตองการหรือบริการลง  หรือทําใหความตองการบริการเปนสิ่ง
ลาสมัย  โดยทําการประดิษฐทางแกไขในรูปผลิตภัณฑขึ้นมา  เชน  ใชทีวีแทนการออกไปเที่ยว
นอกบาน 

วิธีที่  5 ออกแบบบริการท่ีดีมากข้ึน  ถาอยากหยุดสูบบุหร่ีก็ตองทดแทนดวยการ
รักษาทางแพทยที่แพงกวา 
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วิธีที่  6 เสนอสิ่งจูงใจแกลูกคาใหใชแรงงานของตน  แทนที่จะใชแรงงานของบริษัท 
เชน  ภัตตาคารจูงใจใหลูกคาบริการตนเอง 

วิธีที่  7 ใชพลังของเทคโนโลยีทําใหพนักงานใหบริการในการผลิตผลผลิตไดมากขึ้น 
 
บริษัทจะตองหลีกเลี่ยงที่จะเพิ่มผลผลิตมากเกินไปจนไปลดคุณภาพที่ผูบริโภครับรู  

วิธีการเพ่ิมผลผลิตบางวิธี เพิ่มความพอใจใหกับผูบริโภคแมวาจะมีคุณภาพไดมาตรฐานเทาน้ันก็
ตาม  แตบางวิธีเนนคุณภาพมาตรฐานเกินไปจนไปลดบริการที่ปรับแตงใหเขากับความตองการ
ของผูบริโภคใหนอยลง  ดังนั้นการเพ่ิมผลผลิตจึงตองคํานึงถึงคุณภาพที่ผูบริโภครับรูดวย 

องคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจในการใหบริการ    

Millett (1954 : 397-400) ไดนําเสนอองคประกอบที่มีผลตอความพึงพอใจในการ
ใหบริการที่สําคัญ 5 ประการคือ 

1. การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable service)  หมายถึง  ความยุติธรรมในการ
บริหารงานของรัฐที่มีฐานคติที่วาคนทุกคนเทาเทียมกัน  ดังนั้น  ประชาชนทุกคนจะไดรับการ
ปฏิบัติอยางเทาเทียมกัน  ในแงมุมของกฎหมายไมมีการแบงแยกกีดกันในการบริการประชาชน
จะไดรับการปฏิบัติในฐานที่เปนปจเจกบุคคลที่ใชมาตรฐานการใหบริการเดียวกัน 

2. การใหบริการอยางทันเวลา (Timely service)  หมายถึง  ในการบริหารจะตองมอง
วาการใหบริการสาธารณะจะตองตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหนวยงานภาครัฐจะถือวาไมมี
ประสิทธิผลเลย  ถาไมมีการตรงเวลาซึ่งจะสรางความไมพึงพอใจใหแกประชาชน 

3. การใหบริการอยางเพียงพอ (Ample service) หมายถึงการใหบริการสาธารณะตอง
มีลักษณะมีจํานวนการใหบริการและสถานที่ใหบริการอยางเหมาะสม (The right quantity at 
the geographical) ความเสมอภาคหรือการตรงเวลาจะไมมีความหมายเลย ถามีจํานวนการ
ใหบริการที่ไมเพียงพอและสถานที่ตั้งที่ใหบริการสรางความไมยุติธรรมใหเกิดขึ้นแกผูรับบริการ 

4. การใหบริการอยางตอเน่ือง (Continuous service) หมายถึง  การใหบริการ
สาธารณะท่ีเปนไปอยางสม่ําเสมอ  โดยยึดประโยชนของสาธารณะเปนหลัก  ไมใชยึดความ
พอใจของหนวยงานที่ใหบริการวาจะใหหรือหยุดบริการเม่ือใดก็ได 

5. การใหบริการอยางกาวหนา (Progressive service)  หมายถึง  การใหบริการ
สาธารณะที่มีการปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบัติงาน  กลาวอีกนัยหนึ่งคือ การเพ่ิม
ประสิทธิภาพหรือความสามารถที่จะทําหนาที่ไดมากขึ้น  โดยใชทรัพยากรเทาเดิม 
  

งานบริการนําเที่ยวของ บริษัททัวร Trekkingthai.com เปนงานบริการและเปนธุรกิจใน
เชิง Hospitality Industry ซึ่งอธิบายไดดังนี้ 
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การบริการ ชูสิทธิ์ ชูชาติ (2533:104-105) หมายถึง การใหการรับรองดวยไมตรีจิต 
ดวยความเต็มใจ และดวยความกรุณาปรานีตอแขก บุคคลทํางานบริการพึงยึดหลัก 6 ประการ
ของการบริการ 

1. Competence บริการอยางมีประสิทธิภาพ รวดเร็ว ทนัอดทันใจในการบริการ 
2. Knowledge มีความรูในงานที่ทํา เสนทางทองเท่ียวที่ไดรบัมอบหมาย และสามารถ

แกปญหาเฉพาะหนาไดเม่ือเกิดเหตุการณจําเปน 
3. Pride มีความภาคภูมิใจในงานที่ทํา การเปนบริษทันําเที่ยวตองเปนผูมีความรูดาน

ตางๆ เชน ภาษา ประวตัิศาสตร วัฒนธรรม เปนตน อยางพอสมควร และควรมีทกัษะในการ
ถายทอดความรูที่มีใหแกผูใชบริการดวย 

4. Good Appearance มัคคุเทศกตองมีรูปรางหนาตา บุคลิกภาพอ่ืนๆในการ
แสดงออกในทางที่ดี การแตงกายสุภาพเรียบรอย 

5. Courtesy ความมีน้ําใจในการชวยเหลือนักทองเท่ียวดวยความเต็มใจและโอบออม
อารีมิใชกระทาํเพราะหนาทีอ่ยางเดียวหรือถูกบังคับ 

6. Extra effort ความพยายามในการทํางานใหสุดความสามารถและเกิดประสิทธิภาพ
มากที่สุด 

 
ในงานวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดนําทฤษฎีและแนวคิดดานบริการมาใชเปนเคร่ืองมือในการออก 

แบบสอบถามเพื่อวัดพฤติกรรมของนักทองเที่ยวในการใชบริการการทองเที่ยวเชิงนิเวศของ 
Trekkingthai.com ในดานตางๆ ดานการรับรูขาวสาร ดานรูปแบบการเดินทางกับ 
Trekkingthai.com และแนวโนมพฤติกรรมการใชบริการในอนาคตของของนักทองเท่ียวที่มาใช
บริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com 
 จากทฤษฎีทางดานการบริการที่ไดกลาวขางตนทําใหทราบความหมายและความสําคัญ
ของการบริการคือตองตอบสนองความตองการของบริโภคสูงสุด แตคําถามที่สําคัญคือจะทํา
อยางไรที่จะสามารถเขาถึงและเขาใจพฤติกรรมของผูบริโภค จึงจําเปนที่จะตองศึกษาถึงกลยุทธ
ทางการตลาดของธุรกิจการบริการเพ่ือจะนําผลจากการศึกษาที่ไดจากทฤษฎีมาวิเคราะหและ
วางแผนการดําเนินงานทางดานบริการตอไป 

4. กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ (TQM) 

 การกําหนดกลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  เพ่ือสรางความไดเปรียบทางการ
ตลาด  โดยใชสวนประสมทางการตลาด  หรือเรียกวา 7Ps  ซึ่งประกอบดวย  สินคาและบริการ 
(Product and Services) , ราคา (Price), ชองทางการจัดจําหนาย (Place), การสงเสริมการขาย 
(Promotion) นอกจากน้ันแลวยังตองอาศัยเครื่องมืออ่ืนๆ  เพ่ิมเติมซ่ึงประกอบดวย (ศิริวรรณ  
เสรีรัตน และคนอื่นๆ. 2541 : 337)  ผูใหบริการ (People), การสรางและนําเสนอลักษณะทาง
กายภาพ (Physical evidence and presentation) , Process (กระบวนการในการใหบริการ)  
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1. ผลิตภัณฑและบริการ (Product and Services) หมายถึง สิ่งที่เสนอขาย  เพ่ือสนอง
ตอความพึงพอใจของลูกคา  ผลิตภัณฑที่เสนอขาย  อาจจะมีตัวตน (Tangible) หรือไมมีตัวตนก็
ได (Intangible)  ผลิตภัณฑจึงประกอบดวย  สินคา  บริการ  ความคิด  สถานที่  องคกร  หรือ
บุคคล  ผลิตภัณฑตองมีอรรถประโยชน  (Utility)  มีคุณคา (Value)  ในสายตาของลูกคา  จึงจะ
มีผลทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑตองพยายามคํานึงถึง
ปจจัยตอไปน้ี 

1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product Differentiation)  และ (หรือ) ความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive Differentiation) 

1.2 พิจารณาจากองคประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ (Product 
Component)  เชน ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product  Positioning)  เปนการออกแบบ
ผลิตภัณฑของบริษัท  เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product Development)  เพ่ือใหผลิตภัณฑมีลักษณะ
ใหมและปรับปรุงใหดีขึ้น (New and Improved)  ซึ่งตองคํานึงถึงความสามารถในการตอบสนอง
ความตองการของลูกคาไดดียิ่งขึ้น 

1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ (Product Mix)  และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

2. ราคา (Price)  หมายถึง  คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน  และราคาเปนตนทุน 
(Cost) ของลูกคา  ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value)  ของผลิตภัณฑกับราคา 
(Price) ของผลิตภัณฑ  ถาคุณคาสูงกวาราคาผูบริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ  ดังน้ันผูกําหนดกลยุทธ
ดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value)  ในสายตาของลูกคา  ซึ่งตองพิจารณาวา
การยอมรับของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคาและคาใชจายที่เก่ียวของ 
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ  

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)  หมายถึง   โครงสรางของชองทาง  ซึ่ง
ประกอบดวย  สถาบันหรือกิจกรรม  ใชเพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคการไปยัง
ตลาด  สถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย  ก็คือสถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวย
ในการกระจายตัวสินคา  ประกอบดวย  การขนสง  การคลังสินคา  และการเก็บรักษาสินคาคง
คลัง  การจัดจําหนาย  จึงประกอบดวย  2  สวนดังนี้ 
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3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution)  หมายถึง  เสนทางที่
ผลิตภัณฑ  หรือกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด  ในระบบชองทางการจัด
จําหนาย  จึงประกอบดวย  ผูผลิต  คนกลาง  ผูบริโภค  หรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics)  หมายถึง  
กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค  หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรม  การกระจายตัวสินคาจึงประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี 

3.2.1 การขนสง (Transportation) 
3.2.2 การเก็บรักษาสินคา (Storage)  และการคลังสินคา (Warehousing) 
3.2.3 การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory  management) 

4. การสงเสริมการตลาด  (Promotion)  เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ  เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ  การติดตอส่ือสารอาจใชพนักงานขาย  
ทําการ  ขาย (Personal Selling)  และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (Nonpersonal selling) 
เครื่องมือในการติดตอสื่อสารมีหลายประการ  ซึ่งอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือตองใช
หลักการเลือกใชเคร่ืองมือสื่อสารแบบประสมประสาน (Integrated Marketing Communication 
(IMC))  โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคา  ผลิตภัณฑ  คูแขงขัน  โดยบรรลุจุดมุงหมาย
รวมกันได  เครื่องมือสงเสริมที่สําคัญ  มีดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising)    เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเก่ียวกับ
องคการและ(หรือ) ผลิตภัณฑบริการหรือความคิด  ที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ  
กลยุทธการโฆษณาจะเก่ียวของกับ 

4.1.1 กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy)  และยุทธวิธี
การโฆษณา (Advertising tactics) 

4.1.2 กลยุทธสื่อ (Media strategy)   
4.2 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling)  เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร 

และจูงใจตลาด  โดยใชบุคคล งานในขอน้ีจะเก่ียวของกับ 
4.2.1 กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
4.2.2 การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  หมายถึงกิจกรรมการสงเสริมที่
นอกเหนือจากการโฆษณาการขายโดยใชพนักงานขาย  และการใหขาวและการประชาสัมพันธ  
ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจทดลองใช  หรือการซื้อโดยลูกคาขั้นสุดทายหรือบุคคลอ่ืน  ใน
ชองทางการสงเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 

4.3.1 การกระตุนผูบริโภค  เรียกวา  การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) 

4.3.2 การกระตุนคนกลาง  เรียกวา  การสงเสริมกายขายที่มุงสูคนกลาง 
(Trade promotion) 
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4.3.3 การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา  การสงเสริมการขายที่ มุงสู
พนักงานขาย (Salesforce promotion) 

4.4 การใหขาวและการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให
ขาวเปนการเสนอความคิดเก่ียวกับสินคาหรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน  สวนการ
ประชาสัมพันธ หมายถึง  ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการหน่ึง  เพ่ือสรางทัศนคติที่ดี
ตอองคการใหเกิดกับกลุมใดกลุมหน่ึง  การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing หรือ Direct response marketing)  
และการตลาดเชื่อมตรง (Online marketing)  เปนการติดตอส่ือสารกับกลุมเปาหมายเพ่ือใหเกิด
การตอบสนอง (Response) โดยตรง  หรือหมายถึง วิธีการตาง ๆ ที่นักการตลาดใชสงเสริม
ผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซื้อและทําใหเกิดการตอบสนองในทันที  ประกอบดวย 

4.5.1 การขายทางโทรศัพท 
4.5.2 การขายโดยใชจดหมายตรง 
4.5.3 การขายโดยใชแคตตาล็อค 
4.5.4 กรขายทางโทรทัศน  วิทยุ  หรือหนังสือพิมพ  ซึ่งจูงใจใหลูกคามี

กิจกรรมการตอบสนอง  เชน  ใชคูปอง  แลกซื้อ 
5. ผูใหบริการ (People) ในธุรกิจบริการ  ผูที่ใหบริการเปนบุคคล  เราสามารถสราง

ความแตกตางในการใหบริการแกลูกคา  เพ่ือสรางความพอใจสูงสุดและความแตกตางจากคู
แขงขันได  ดังน้ัน  ในการที่จะพัฒนาศักยภาพของผูที่จะใหบริการ  สามารถทําไดตั้งแตการ
คัดเลือก (Selection)  การฝกอบรม (Training)  แลการสรางแรงจูงใจ (Motivation) และคุณภาพ
ของผูใหบริการที่ดีควรจะมีลักษณะดังตอไปน้ี 

5.1 ทักษะการแสดงออก 
5.2 ทัศนะที่ดีตอการดูแลเอาใจใส 
5.3 การตอบสนองตอความตองการของลูกคา 
5.4 การสรางสรรคสิ่งใหมๆ 
5.5 การแกไขปญหา 
5.6 มีบุคลิกภาพที่ดี 

6. ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ (Physical evidence) ผูใหบริการ
พยายามที่จะสาธิตการใหบริการโดยการนําเสนอ  ผานลักษณะทางกายภาพของสถานที่
ใหบริการ (Physical evidence)  ดังน้ันผูใหบริการจะตองมีการพัฒนาภาพลักษณ  รูปแบบ  
สถานที่เพ่ือสรางความดึงดูด และความสนใจแกผูรับบริการ เชน การตกแตงหนาราน  ความ
สะอาดเรียบรอย  เปนตน ซึ่งจะตองมีการคัดเลือก การฝกอบรม  การจูงใจ  เพ่ือใหสามารถ
ตอบสนองตอลูกคาในแตละศูนย  จะมีรูปแบบการฝกพนักงานที่มีมาตรฐาน และขั้นตอนที่
กําหนดไว  เชน  ตองทําอะไรกอนหลังในเวลาเทาไร  เปนตน 
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7. กระบวนการใหบริการ (Processes) ในการใหบริการบริษัทผูใหบริการควรมีวิธีการ
หรือกระบวนการใหบริการที่แตกตางหรือใหผูรับบริการรับรูเม่ือบริการไดอยางราบร่ืนเพราะ
เน่ืองจากวาการใหบริการมีขอจํากัดที่ไมสามารถใหบริการในพรอมกันคร้ังละมากๆ ดังน้ันการ
สรางกระบวนการในการรับบริการจะทําใหผูใหบริการสามารถจัดการกับความตองการขอ
ผูรับบริการในคราวละมากๆไดเชนการนัดหมายเวลา,การเรียงลําดับการใหบริการเปนตน 
เพ่ือใหเกิดมาตรฐานในการใหบริการ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

การบริหารคุณภาพโดยรวม 
(TQM)  โดยคํานึงถึง 

ความพึงพอใจของลูกคา 
 Customer’s satisfaction) 

(2) 
ราคา  

(Price) 

(1) 
ผลิตภัณฑ 
(Product) 

(Process) 

(3) การจัด
จําหนาย  
(Place) 

(6) การสรางและ
นําเสนอลักษณะทาง

กายภาพ 
(Physical evidence) 

(4) การสงเสริม
การตลาด 

(Promotion) 

(5) 
คน (People) หรือ 

พนักงาน 

กระบวนการ 
(7) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 โมเดลเคร่ืองมือทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  
(Marketing tools for services) 

ที่มา :  ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2546), การบริการการตลาดยคุใหม : 434 
 
จากการวิจัยในครั้งน้ี  ไดทําการศึกษาดานกลยุทธทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

โดยผูวิจัยไดนําโมเดลของการบริหารคุณภาพโดยรวม (TQM) ซึ่งไดแก ผลิตภัณฑ (Product)  
ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place)  การสงเสริมการตลาด (Promotion)  คน (People)  หรือ
พนักงาน ลักษณะทางกายภาพของสถานที่ใหบริการ (Physical evidence and presentation) 
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จากการศึกษาทฤษฎีตางๆที่ไดกลาวขางตนทําใหทราบความหมาย ความสําคัญ 
แบบจําลองทฤษฎีตางๆ การวิเคราะหตามแนวความคิด สามารถนํามาสรางเครื่องมือ
แบบสอบถามในดานความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคที่มีตอองคประกอบตางๆในการ
ใหบริการการทองเที่ยวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com พรอมทั้งนําผลจากการศึกษาที่ไดจาก
ทฤษฎีมาวิเคราะห อภิปรายและจัดทําขอเสนอแนะเพื่อการวางแผนการดําเนินงานทางดาน
บริการที่จะทําใหมีการตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวไดสูงสุด ซึ่งตามทฤษฎีแลวการ
ที่นักทองเที่ยวจะมีความพึงพอใจในการใชบริการสูงแลวก็นาจะมีพฤติกรรมการใชบริการดีขึ้น
ดวย ดังนั้นเพ่ือใหการศึกษาครอบคลุมองคประกอบทั้งหมดจึงจําเปนตองศึกษาแนวคิดเก่ียวกับ
แนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของนักทองเที่ยว ผูวิจัยจึงไดทําการศึกษาทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริโภคเพ่ิมเติมเพ่ือจะไดทราบถึงความหมายและสามารถวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเพ่ือจะ
ไดมีความเขาใจไดชัดเจนยิ่งขึ้น 

 
5.แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ 

(Purchasing power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช 
(Using behavior) 

อดุลย  จาตุรงคกุล  (2534 :4-5)  ผูบริโภคคือ  ผูใชสินคาและบริการตาง ๆ ที่ผลิตไดให
หมดไป  เพ่ือตอบสนองความตองการของตน 

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 192) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทําการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผล ในสินคา
และบริการ  ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 2000 : G-3) 
หรือเปนขั้นตอนซึ่งเก่ียวกับความคิด  ประสบการณ  การซ้ือ  การใชสินคาและบริการของ
ผูบริโภคเพ่ือตอบสนองความตองการและความพึงพอใจของเขา (Solomon. 2002 : 528)  หรือ
หมายถึงการศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เก่ียวของกับการซื้อ
และการใชสินคาเดียวกัน นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวย
เหตุผลหลายประการกลาวคือ 
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1. พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจและมีผลทําใหธุรกิจ
ประสบความสําเร็จ  ถากลยุทธทางการตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

2. เพ่ือใหสอดคลองกับแนวความคิดของการตลาด (Marketing concept) คือการทําให
ลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้เราจึงจําเปนตองศึกษาถึงพฤติกรรมของผูบริโภค  เพื่อจัดสิ่งกระตุน
หรือกลยุทธทางการตลาด ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคได 

ธงชัย สันติวงษ  (2542: 29) กลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของ
บุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวของโดยตรงกับการใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งน้ี
หมายรวมถึง  กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยูกอนแลว  และซ่ึงมีสวนในการกําหนดใหมีการ
กระทําดังกลาว 

เสรี  วงษมณฑา. (2542 : 30)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior)  
เปนการศึกษาเรื่องการตอบสนองความตองการและความจําเปน (Needs) ของผูบริโภคใหเกิด
ความพอใจ (Satisfaction)  นักการตลาดจะตอบสนองผูบริโภคใหเกิดความพอใจไดนั้น  จึง
จําเปนตองทําความเขาใจผูบริโภค  เพราะถาไมเขาใจวาผูบริโภคคือใคร  ไมเขาใจวาเขา
ตองการอะไร  ชอบส่ิงใด  ไมชอบส่ิงใด  ก็ไมสามารถตอบสนองความตองการของเขาได 

เบล็คแวล  และคนอ่ืนๆ (Blackwell and others. 2001 : 6)  กลาววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง  กิจกรรมที่บุคคลดําเนินการ  เม่ือไดรับ  เม่ือบริโภค  และเมื่อจับจายใชสอย  
ซึ่งสินคาและบริการ  หรืออีกนัยหน่ึงคือ  พฤติกรรมผูบริโภคเคยถูกกลาวถึงในแงวาเปน
การศึกษาวาทําไมคนถึงซ้ือ  เม่ือนักการตลาดทราบถึงเหตุผลวาทําไมผูบริโภคถึงซื้อผลิตภัณฑ
หรือตราสินคา (ยี่หอ) นั้น ๆ นักการตลาดสามารถนําเหตุผลนั้น ไปเปนหลักในการพัฒนาและ
วางกลยุทธที่สามารถมีอิทธิพลตอผูบริโภคในภายภาคหนา 

จากความหมายดังกลาว สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการ
กระทําของบุคคลโดยบุคคลหนึ่งในการที่จะใหไดมาซึ่งสินคาหรือบริการ เพ่ือตอบสนองความ
ตองการและความพึงพอใจของบุคคลน้ัน  โดยมีกระบวนการตางๆ ในการตัดสินใจที่เก่ียวกับ
ความคิด  การซ้ือ การใช การประเมินผลการใชสินคาและบริการ 
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21การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

ธงชัย สันติวงษ (2525: 17) กลาววาการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
วิเคราะหเพ่ือใหทราบถึง สาเหตุทั้งปวงที่มีอิทธิพลเหนือและทําใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือสินคา
และบริการ ซึ่งโดยการเขาใจถึงสาเหตุตางๆ ที่มีผลจูงใจหรือกํากับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค
นี่เองที่จะทําใหนักการตลาดสามารถตอบสนองผูบริโภคไดสําเร็จผลดวยการสามารถชักนํา และ
หวานลอมใหลูกคาซ้ือสินคาและมีความจงรักภักดีที่จะซ้ือซํ้าคร้ังตอเน่ืองเร่ือยไป 

ดังน้ัน การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค จึงเปนเร่ืองของการศึกษาการตัดสินใจของ
ผูบริโภควาเกิดจากปจจัยอิทธิพลอะไรเปนตัวกําหนด หรือที่เปนตัวสาเหตุที่ทําใหมีการตัดสินใจ
ซื้อดังกลาว ตามความหมายขางตนน้ี พฤติกรรมในขณะทําการซ้ือ (ที่เราไดเห็นเปนการกระทํา
โดยทั่วไปของลูกคา)  จึงเปนเพียงขั้นตอนสุดทายหรือปลายเหตุ ของกระบวนการพิจารณาการ
ตัดสินใจซื้อ และในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค หรือพฤติกรรมผูบริโภคท่ีแทจริง จะ
ประกอบดวยอิทธิพลของปจจัยตางๆหลายประการ เชน ความตองการการเรียนรู ความนึกชอบ
พอ ทัศนคติ ความเขาใจ จากกลุมทางสังคม ตลอดจนวัฒนธรรมปจจัยตางๆเหลาน้ีไดมีอยูใน
ความนึกคิดและจิตใจของทุกคน ซึ่งตางก็ไดมีการสรางสมและขัดเกลามาตามกระบวนการตาม
ความนึกคิดและจิตวิทยาของตนเอง ตามสังคมและวัฒนธรรมแวดลอมที่แตกตางกัน จากอดีตถงึ
ปจจุบัน ซึ่งทําใหคุณลักษณะที่แทจริงภายในของผูบริโภคแตกตางกันไปดวย 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 1125-126) กลาววา คําถามที่ใชเพ่ือการคนหา
ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ 6Ws และ1H ซึ่งประกอบดวย WHO?, WHAT?, WHY?, 
WHO?, WHEN?, WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบ
ไปดวยOCCUPANTS, OBJECTS, OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASION, 
OUTLETS และ OPERATIONS มีตารางในการใชคําถาม 7 คําถามเพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ
เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับคําตอบเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมผูบริโภค แสดงการประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เก่ียวของกับ
พฤติกรรมเพื่อการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเกี่ยวกับคําถามทั้ง 7 คําถามซึ่งมีรายละเอียด
ดังนี้ 

 



 36 

ตาราง 2 แสดง 7 คําถาม (6Ws และ 1H) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
1. ใครอยูในตลาด
เปาหมาย (Who is in 
the target market?) 

   ลั ก ษ ณ ะ ก ลุ ม เ ป า ห ม า ย 
(Occupants) ทางดาน 
- ประชากรศาสตร 
- ภูมิศาสตร 
จิ ต วิ ท ย า ห รื อ จิ ต วิ เ ค ร า ะ ห 
พฤติกรรมศาสตร 

   กลยุทธการตลาด ประกอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 

2.ผู บ ริ โ ภ ค ซ้ื อ อ ะ ไ ร 
(What does the 
consumer buy?) 
 

   สิ่ ง ที่ ผู บ ริ โ ภ ค ต อ ง ก า ร ซ้ื อ 
(Objects) สิ่งที่ผูบริโภคตองการ
จากผลิ ต ภัณฑ ก็ คื อ  ต อ งการ
คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แ ข ง ขั น  (Competitive 
differentiation) 

   กลยุทธดานผลิตภัณฑ
ประกอบดวย  
1. ผลิตภัณฑหลกั 
2. รูปลักษณผลติภัณฑ ไดแก การ

บรรจุภัณฑ ตราสินคา รปูแบบ
การบริการ คุณภาพ ลักษณะ
นวัตกรรม 

3. ผลิตภัณฑควบ 
4. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง 
5. ศักยภาพผลติภัณฑ ความ

แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ บริการ พนักงานและ
ภาพลักษณ 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
3.ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ 
(Why does the 
consumer buy?) 

   วั ต ถุ ป ร ะ ส ง ค ใ น ก า ร ซ้ื อ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพ่ือตอบสนองความตองการของ
เขาดานรางกายและดานจิตวิทยา 
ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการ ซ้ือคือปจ จัย
ภายในหรือปจจัยทางจิตวิทยา 
1. ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 
2. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

   กลยุทธที่ใชมากคือ 
1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ (Product 

strategies) 
2. กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

(Promotion strategies) 
ป ร ะ ก อ บ ด ว ย ก ล ยุ ท ธ ก า ร
โ ฆ ษณ า  ก า ร ข า ย โ ด ย ใ ช
พนักงานขาย การสงเสริมการ
ข า ย  ก า ร ใ ห ข า ว  ก า ร
ประชาสัมพันธ 

3. ก ล ยุ ท ธ ด า น ร า ค า  (Price 
strategies) 

4. กลยุทธด านชองทางการ จัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ (Who 
participates in the 
buying?) 
 

บ ท บ า ท ข อ ง ก ลุ ม ต า ง ๆ 
(Organizations) มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 
1. ผูริเร่ิม 
2. ผูมีอิทธิพล 
3. ผูตัดสินใจ 
4. ผูซื้อ 
5. ผูใช 

   กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising and 
promotion strategies) โดยใชกลุมผู
มีอิทธิพล  
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําถามที่ตองการทราบ (7 Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
5. ผูบริโภคซื้อเม่ือใด 
(When does the 
consumer buy?) 

   โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป  หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตางๆ 

   กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
ส ง เ ส ริ ม ก า ร ต ล า ด  (Promotion 
strategies)  เชน ทําการสงเสริม
การตลาดเมื่อใด จึงจะสอดคลองกับ
โอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the 
consumer buy?)  

   ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่
ผูบริโภคไปทําการซ้ือ เชน บน
อินเตอร เ น็ท  หางสรรพสินค า 
ซุปเปอรมารเก็ต รานขายของชํา 
บางลําพู พาหุรัด สยามแสควร 
ฯลฯ 

   กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษัทนําผลิตภัณฑสูตลาดเปาหมาย
โดยพิจารณาวาจะผานคนกลาง
อยางไร 

7. ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the 
consumer buy?) 

   ขั้นตอนในการซื้อ (Operation) 
ประกอบดวย 
1. การรับรูปญหา 
2. การคนหาขอมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. ตัดสินใจซื้อ 
5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 

   กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณา การขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง  เช น  พนักงานขายจะ
กําหนดวัตถุประสงคในการขายให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม .: 126 

แบบจําลองพฤติกรรมของผูบริโภค (Model of Consumer Behavior) 

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่
ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิงกระตุน (Stimulus) ที่ทําให
เกิดความตองการส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะ
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ (Buyer response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน .2541: 128) 
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จุดเร่ิมตนของโมเดลนี้อยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําให
เกิดการตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียด
ของทฤษฎีดังน้ี 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิง
กระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจที่ทํา
ใหเกิดการซื้อสินคา (Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และเหตุใหจูงใจใหซื้อ
ดานจิตวิทยา(อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ 

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและจัดใหมีขึ้น เปนส่ิงกระตุนที่ เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพ่ือกระตุนความตองการของผูซื้อ 

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม
กับผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ 
Place) เชน การจัดจําหนายผลิตภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการ
กระตุนความตองการซ้ือ 

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) เชน การ
โฆษณาสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสราง
ความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป เหลาน้ีถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ 

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภคที่
อยูภายนอกองคการซ่ึงเปนบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายได
ของผูบริโภค เหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน 

กฎหมายเพ่ิม หรือลดภาษีสินคาใดหรือสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการ
หรือผูซื้อ 

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี
ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 
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2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู
ซื้อเปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายาม
คนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

3. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆคือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

4. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอน
คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลการเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

5. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
หรือผูซื้อ (Buyer’s purchase decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆดังนี้  

5.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) 
5.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) 
5.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) 
5.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
5.5 การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 
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(Stimulus = S) 

สิ่งกระตุนทางการ
ตลาด 

สิ่งกระตุนอ่ืนๆ 
(Other Stimuli) 

ราคา 
การจัดจําหนาย 

เศรษฐกิจ 

การเมือง 

กลองดําหรือ
ความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ (Buyer’s 

characteristics) 

(Response = R) 

การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 

เวลาในการซือ้ 

ปริมาณการซ้ือ 

ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s characteristics) 

 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 
 

ขั้นตอนการตดัสินใจของผูซื้อ (Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) 

Buyer’s Black Box 

ภาพประกอบ 7  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) 
ที่มา : Kotler.(2000) Marketing Management:172 

กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ 

ผูบริโภคตองเผชิญกับสภาพการณที่มีขอมูลสินคาไมสมบูรณ  กอนการตัดสินใจซ้ือ
ผูบริโภคจําเปนตองรูจักสินคาแลวจึงนําคุณสมบัติตางๆ มาพิจารณากอนการตัดสินใจ  ผูบริโภค
ทั่วไปจึงมีกระบวนการซ้ือ  อันประกอบดวยขั้นตอนตางๆ 5 ขั้นตอนดังน้ี (ศิริวรรณ  เสรีรัตน 
และคณะ. 2541 : 145-146) 

1. การรับรูปญหา (Problem recognition)  การท่ีผูบริโภครูจักปญหา  ซึ่งหมายถึง  
ผูบริโภคทราบความจําเปนและความตองการในสินคา  งานของนักการตลาดในขั้นน้ีคือ  จัดส่ิง
กระตุนความตองการดานผลิตภัณฑหรือบริการ  ราคา  ชองทางการจําหนาย  หรือการสงเสริม
การตลาด  เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการในสินคา 
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2. การคนหาขอมูล (Information Search)  เม่ือผูบริโภครับรูปญหา  นั่นคือ เกิดความ
ตองการในขั้นที่ 1 แลวก็จะคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลตาง ๆ คือ 

2.1.  แหลงบุคคล  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือน  คนรูจัก 
2.2.  แหลงการคา ไดแก สื่อโฆษณา  พนักงานขาย  งานของนักการตลาดที่

เก่ียวของกับกระบวนการในขั้นน้ี คือ พยายามจัดหาขอมูลขาวสารใหผานแหลงการคาและแหลง
บุคคลใหมีประสิทธิภาพและทั่วถึง  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative)  การพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ
ตางๆ จากขอมูลที่รวบรวมไดในขั้นที่ 2 หลักเกณฑในการพิจารณาคือ 

3.1.  คุณสมบัติ  ผลิตภัณฑหรือบริการตางๆ 
3.2.  การใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑหรือบริการ  เชน  

ราคาเหมาะสม  คุณภาพสูง 
3.3. ความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคาหรือภาพพจน  ซึ่งความเชื่อถือน้ีจะมีอิทธิพล

ตอการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ 
3.4. เปรียบเทียบระหวางยี่หอตางๆ  งานนักการตลาดที่เก่ียวของกับกระบวนการ

ขั้นนี้คือ  การจัดสวนประสมทางการตลาดดานๆ ใหเหมาะสม   
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision)  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑยี่หอใดยี่หอหน่ึง  

หรือใชบริการสถานที่ใดสถานที่หน่ึง  เนื่องจากมีการประเมินผลทางเลือกตางๆ มาแลว  
ผูบริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุดและปฏิเสธที่จะซื้อสินคาที่ตนเองไมมี
ความพอใจที่จะซ้ือ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post purchase behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไม
หลังจากมีการซื้อผลิตภัณฑไปใชแลว ความรูสึกนี้ขึ้นอยูกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑและความ
คาดหวังของผูบริโภค  ถาผลิตภัณฑนี้มีคุณสมบัติตรงตามที่คาดหวัง  ก็จะเกิดผลในทางบวกคือ
ผูบริโภคมีความพึงพอใจและแนวโนมที่จะซื้อซํ้า แตถาผลิตภัณฑมีคุณภาพไมตรงตามความ
ตองการ หรือต่ํากวาความคาดหวังยอมเกิดผลในทางลบ  นั่นคือ  ผูบริโภคไมพอใจละมีแนวโนม
ที่จะไมซื้อซํ้าคอนขางสูง 
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(Problem recognition) 

(Information search) 

 

การประเมินทางเลือก 
(Evaluation of alternative) 

พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 
(Postpurchase behavior) 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 8  กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ที่มา : Kotler.(2000) Marketing Management :138 

 
จากวิจัยดานแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคขางตนน้ัน  ผูวิจัยไดนํา

แนวคิดและทฤษฎีดังกลาวมาสรางเคร่ืองมือแบบสอบถามเพื่อใชวัดระดับพฤติกรรมผูบริโภค 
โดยวิเคราะหพฤติกรรมและแนวโนมการบอกตอในอนาคตของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com โดยนํามากําหนดตัวแปรที่เก่ียวกับพฤติกรรมของ
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com ตลอดจนนํามาใช
ประกอบการวิเคราะหและอภิปรายผลการวิจัยรวมทั้งจัดทําขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย   

และเพื่อใหเขาใจถึงความเปนมาและความหมายของการทองเที่ยวเชิงนิเวศ ขอดีขอเสีย
จากการทองเที่ยวเชิงนิเวศ ผูวิจัยจึงทําการศึกษาเกี่ยวกับแนวความคิดของการทองเที่ยวเชิง
นิเวศเพ่ิมเติม เพ่ือความเขาใจท่ีชัดเจนมากข้ึน อีกทั้งจะสามารถอธิบายถึงลักษณะของการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศไดอยางถูกตองอีกดวย 
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6. แนวความคิดเก่ียวกับการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2540) การทองเที่ยวภายในประเทศไทยไดเจริญ
รุดหนามาตามลําดับ นับตั้งแตไดมีการสงเสริมการทองเที่ยวเพื่อเสริมและกระตุนการพัฒนา
เศรษฐกิจของประเทศ เปนผลใหเกิดรายไดหมุนเวียนมีมูลคานับแสนลานบาท ซึ่งสงผลดีตอ
เศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ แตในทางตรงกันขาม การเติบโตของอุตสาหกรรมการทองเที่ยว
กลับทําใหสภาพแวดลอมในแหลงทองเที่ยว และภาพลักษณของการทองเที่ยวถดถอยลง การ
จัดการทองเที่ยวโดยทั่วไปมักประสบปญหาท่ีสวนทางกันระหวางการอนุรักษสิ่งแวดลอม
ธรรมชาติและสังคมกับการพัฒนาอยูเสมอ 

การพัฒนาการทองเที่ยวในทิศทางที่ประสานการพัฒนากับการอนุรักษ ไดมีความ
พยายามดําเนินการมาโดยตลอด โดยการวางกลยุทธในการพัฒนาภายใตแผนการพัฒนาท่ี
ดําเนินการอยางรอบคอบตรงตามหลักวิชาการ โดยยึดหลัก “การพัฒนาคูอนุรักษ เพ่ือพิทักษ
ทองเที่ยวไทย” แตในการดําเนินการที่ผานมาแนวทางตางๆเหลาน้ันยังไมสามารถปฏิบัติอยาง
ไดผล ดวยสาเหตุหลายประการ สาเหตุประการหนึ่งที่จะกลาวเปนพิเศษในที่นี้ คือ ความสับสน
ในการพัฒนาระหวางความตองการทางเศรษฐกิจและการอนุรักษกับการจัดการรูปแบบการ
ทองเท่ียวที่เหมาะสม 

ภายใตความตองการของประเทศในการสรางความสมดุลระหวางการพัฒนากับการ
อนุรักษ และการสรางเสริมระบบประชาธิปไตยที่มาจากรากหญาใหมากที่สุด ประกอบกับกระแส
ของโลกในการพัฒนาอยางยั่งยืน โดยเฉพาะจากการประชุม “Earth Summit” ที่กรุงริโอเดอ
จาเนโร ประเทศบราซิล เม่ือวันที่ 14 มิถุนายน 2535 มีสวนผลักดันใหเกิดความรวมมือระหวาง
ภาครัฐและภาคเอกชนที่เก่ียวของในการจัดตั้งระบบและกระบวนการ เพ่ือการประสานการ
พัฒนาอยางยั่งยืน ตั้งแตในระดับการตัดสินใจและการระบุแนวทางการปฏิบัติที่จําเปน รวมทั้งใน 
Agenda 21 สวนที่เก่ียวกับ Travel and Tourism Industry ไดกอใหเกิดกระแสที่สําคัญตอการ
พัฒนาการทองเท่ียว 3 ดาน คือ 

กระแสความตองการอนุรักษสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติที่มีขอบเขตกวางขวาง
ไปทั่วโลก ทั้งในแงการอนุรักษในระดับทองถิ่นจนถึงการอนุรักษ ปองกัน และแกไขวิกฤตการณ
ของโลก โดยเฉพาะอยางยิ่งการอนุรักษระบบนิเวศเพ่ือคงความหลากหลายทางชีวภาพ 

กระแสความตองการของตลาดการทองเที่ยว ที่เจาะจงในดานการศึกษาเรียนรูหรือมี
ประสบการณดานสิ่งแวดลอมและทรัพยากรธรรมชาติ เปนความตองการที่มีมากขึ้นในหมู
นักทองเท่ียวและทุกสวนของสังคม เพ่ือใหผูที่ก่ึยวของมีความรูและความตระหนักในการอนุรักษ
สิ่งแวดลอม กระแสนี้จึงกอใหเกิดความตองการดานการขยายและปรับทิศทางของตลาดธุรกิจ
ทองเท่ียวมากขึ้น 

กระแสความตองการพัฒนาคน โดยการมีสวนรวมของประชาชนที่มาจากรากแกว 
(ประชาชนพื้นฐาน) อันจะเปนหลักประกันที่จะใหการพัฒนามีทิศทางที่ถูกตอง มีการกระจาย
รายไดที่เหมาะสมเปนไปตามความตองการของผูที่อยูในพื้นที่มากขึ้น 
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จากหลักการ 3 กระแสเหลาน้ี จึงเกิดแนวความคิดของการพัฒนาในทิศทางที่ยั่งยืน ซึ่ง
มีผลตอการพัฒนาการทองเท่ียวโดยตรงและตอระบบการจัดการพัฒนาการทองเที่ยว รวมทั้งตอ
รูปแบบการทองเท่ียวขึ้น ทางเลือกในการทองเท่ียวใหม (New tourism หรือ Alternative 
Tourism) เปนความพยายามที่จะตอบสนองความตองการดังกลาว เพ่ือมาทดแทนหรือแขงขัน
กับการทองเที่ยวตามประเพณีนิยมหรือแบบทั่วไป (Conventional tourism) ซึ่งมีการนําเสนอใน
หลายรูปแบบและรูปแบบการทองเท่ียวที่นํามาซ่ึงการจัดระบบการจัดการที่กลาวถึงมากที่สุด คือ 
การทองเท่ียวเชิงนิเวศ (Ecotourism) 

การทองเที่ยวเชิงนิเวศ เปนรูปแบบหน่ึงของการทองเที่ยวในปจจุบันที่นานาประเทศให
ความสําคัญ เพ่ือมุงไปสูการพัฒนาส่ิงแวดลอมที่ยั่งยืนของประเทศและโลก ตามหลักปฏิญญา
สากลวาดวยการพัฒนาสิ่งแวดลอมที่ยั่งยืน (Environmentally Sustainable Development) โดย
ใหความสําคัญกับการศึกษาหรือการเรียนรู หรือมุงเนนใหเกิดการอนุรักษมากกวาการจัดการลด
หรือปราศจากผลกระทบและนักทองเที่ยวพึงพอใจเทาน้ัน แตการทองเที่ยวเชิงนิเวศจะตองเปน
การทองเที่ยวที่มีความรับผิดชอบในแหลงทองเที่ยว มีการจัดการรักษาสิ่งแวดลอมและให
การศึกษาแกนักทองเท่ียว 

ในป พ.ศ.2530 ไดมีการเสนอทางเลือกใหมของการพัฒนาเรียกวา การพัฒนาที่ยั่งยืน 
(Sustainable Development) จากรายงาน Bruntland Report (Our Common Future) ไดให
ความหมายของการพัฒนาที่ยั่งยืนวา เปนการพัฒนาที่ตอบสนองความตองการของสังคม
ปจจุบัน โดยไมบั่นทอนศักยภาพในการพัฒนาของคนยุคหนา ในการแสวงหาความการ
ตอบสนองความตองการของตน ซึ่งแนวความคิดน้ีไดขยายครอบคลุมมาสูการพัฒนาการ
ทองเที่ยวดวย และเพื่อใหเกิดความยั่งยืนในอุตสาหกรรมการทองเที่ยว แนวความคิดการ
ทองเท่ียวที่ยั่งยืนจึงไดรับความนิยมและแพรหลายมากขึ้น ในการประชุม Globe 90 ณ ประเทศ
แคนาดา ไดใหคําจํากัดความการทองเที่ยวที่ยั่งยืน หมายถึง การพัฒนาที่สามารถสนองความ
ตองการของนักทองเที่ยวและผูเปนเจาของทองถิ่นในปจจุบัน โดยมีการปกปองและสงวนรักษา
โอกาสตางๆ ของอนุชนรุนหลัง การทองเที่ยวที่นี้ความหมายถึง การจัดการทรัพยากรเพ่ือ
ตอบสนองความจําเปนทางเศรษฐกิจ สังคม และความงามทางสุนทรียภาพ ในขณะที่สามารถ
รักษาเอกลักษณทางวัฒนธรรมและระบบนิเวศดวย (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2540) 

 
แนวคิดพ้ืนฐานของการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 

วันชัย (2544) กลาววา จากคํานิยามที่มีความหลากหลายและสอดคลองกันของการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศ ทําใหเห็นความแตกตางจากการทองเท่ียวแบบทั่วไป โดยการทองเที่ยวแบบ
ทั่วไปมีแนวคิดมุงเนนเพ่ือใหเกิดผลทางเศรษฐกิจอยางเดียว โดยละเลยการอนุรักษสิ่งแวดลอม
ในแหลงทองเท่ียวเหลาน้ัน สวนการทองเท่ียวเชิงนิเวศจะมีแนวคิดมุงพัฒนาเพ่ือใหเกิด
เสถียรภาพทางเศรษฐกิจ แตในขณะเดียวกันก็มุงอนุรักษสิ่งแวดลอมในแหลงทองเที่ยวดวย 
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1. การใชทรัพยากรการทองเที่ยวแบบยั่งยืน ในการจัดการทองเที่ยวเชิงนิเวศมี
จุดมุงหมายเพื่อใหมีการใชทรัพยากรการทองเท่ียวอยางยั่งยืน หรือการใชทรัพยากรการ
ทองเที่ยวอยางชาญฉลาด โดยกิจกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศจะตองระมัดระวังเปนพิเศษท่ี
จะตองไมสรางผลกระทบดานลบใหแกสิ่งแวดลอมในทรัพยากรการทองเท่ียวนั้น เนื่องจาก
ธรรมชาติสิ่งแวดลอมด่ังเดิมเปนสิ่งที่นักทองเท่ียวเชิงนิเวศแสวงหาในการเดินทางมาทองเท่ียว 
จึงตองอนุรักษทรัพยากรการทองเท่ียวใหยั่งยืนเพื่อเปนสิ่งดึงดูดใจ 

2. การสรางจิตสํานึกในการอนุรักษสิ่งแวดลอม ทรัพยากรการทองเที่ยวเปนส่ิงที่ดึงดูดใจ
ใหนักทองเที่ยวเชิงนิเวศเดินทางเขามาทองเที่ยวจะตองอนุรักษสิ่งแวดลอมของทรัพยากรการ
ทองเที่ยวไมใหไดรับผลกระทบทางลบจากการใชประโยชนในการทองเท่ียว จนเกิดสภาพเสื่อม
โทรมหรือถูกกระทบใหคุณภาพดอยลง ดังน้ัน การใหความรูความเขาใจและการสรางจิตสํานึก
เก่ียวกับการอนุรักษสิ่งแวดลอมใหแกนักทองเที่ยวและผูมาเยือน ตลอดจนบุคคลที่เก่ียวของ 
เชนชุมชนทองถิ่น เจาหนาที่ดูแลทรัพยากรการทองเที่ยว ผูประกอบธุรกิจทองเที่ยว มัคคุเทศก 
เปนตน 

3. การสรางความพึงพอใจแกนักทองเที่ยว นักทองเที่ยวเชิงนิเวศมักจะเปนกลุม
นักทองเท่ียวที่มีความสนใจศึกษาเรียนรูและแสวงหาประสบการณจากการทองเท่ียว โดยนิยม
เดินทางไปยังแหลงทองเที่ยวที่ยากลําบากและทาทาย และมักไมสนใจสิ่งอํานวยความสะดวก
มากนัก แตจะสนใจกับการใหความรูความเขาใจเก่ียวกับแหลงทองเที่ยวทั้งระดับกวางและระดับ
ลึกเพ่ือเปนการเพ่ิมพูนความรู ประสบการณ และสรางความพึงพอใจใหแกนักทองเท่ียวมากกวา 

4. การใหชุมชนทองถิ่นมีสวนรวม ชุมชนทองถิ่นที่ตั้งอยูรอบๆ แหลงทองเท่ียว ควร
ไดรับการพิจารณาเปดโอกาสใหมีสวนรวมในการทองเที่ยวเชิงนิเวศ เพ่ือชวยใหชุมชนทองถิ่น
ไดรับผลประโยชนจากการทองเที่ยวทั้งทางตรงและทางออม อันจะกอใหเกิดการกระจายรายได 
ซึ่งเปนสิ่งสําคัญยิ่งตอการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของชุมชนทองถิ่น อีกทั้งจะทําใหชุมชน
ทองถิ่นตระหนักถึงคุณคาและความสําคัญของแหลงทองเที่ยว เชน การลงทุนในธุรกิจการ
ทองเท่ียวขนาดเล็ก การเปนมัคคุเทศก การนําสินคาที่เปนศิลปกรรมพ้ืนบานมาขายแก
นักทองเท่ียว และการจางงานในสวนบริการอ่ืนๆเปนตน 
 
องคประกอบหลักของการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 

การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2544) กลาวถึงขอบเขตการทองเท่ียวเชิงนิเวศซึ่ง
ครอบคลุมองคประกอบหลัก 4 ประการ ที่ประกอบดวยการพิจารณาดานพ้ืนที่ทองเที่ยว 
กิจกรรมการทองเท่ียว ผูเก่ียวของและรูปแบบการจัดการ กลาวคือ 

1. องคประกอบดานพ้ืนที่ เปนการทองเที่ยวในแหลงทองเที่ยวที่เก่ียวเน่ืองกับธรรมชาติ
เปนหลักที่มีเอกลัษณเฉพาะถิ่น (Identical or Authentic or Endemic or Unique) ทั้งน้ีรวมถึง
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2. องคประกอบดานการจัดการ เปนการทองเท่ียวที่มีความรับผิดชอบ (Responsibly 
travel) ไมมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอมและสังคม (No or Low impact) มีการจัดการที่ยั่งยืน 
ครอบคลุมไปถึงการอนุรักษทรัพยากร การจัดการสิ่งแวดลอม การปองกันและกําจัดมลพิษ และ
ควบคุมการพัฒนาการทองเท่ียวอยางมีขอบเขต จึงเปนการทองเท่ียวที่มีการจัดการอยางยั่งยืน 
(Sustainable Management) เพ่ือใหเกิดเปนการทองเที่ยวที่มีความรับผิดชอบที่ไมมีผลกระทบ
ตอสิ่งแวดลอมและสังคม 

3. องคประกอบดานกิจกรรมและกระบวนการ เปนการทองเที่ยวที่มีกระบวนการเรียนรู 
(Learning process) โดยมีการใหการศึกษาเก่ียวกับสภาพแวดลอมและระบบนิเวศของแหลง
ทองเที่ยวเปนการเพ่ิมพูนความรู (Knowledge) ประสบการณ (Experience) และความ
ประทับใจ (Appreciate) เพ่ือสรางความตระหนักและปลูกฝงจิตสํานึกที่ถูกตองทั้งตอ
นักทองเที่ยว ประชาชนทองถิ่น และผูประกอบการที่เก่ียวของ จึงเปนการทองเท่ียวส่ิงแวดลอม
ศึกษา (Environment education-based tourism) 

4. องคประกอบดานการมีสวนรวม เปนการทองเที่ยวที่คํานึงถึงการมีสวนรวมของชุมชน
และประชาชนทองถิ่น (Involvement of local community or people participation) ที่มีสวนรวม
ในการคิด วางแผน ปฏิบัติตามแผน ไดรับประโยชน ติดตามตรวจสอบ ตลอดจนรวมบํารุงรักษา
ทรัพยากรทองเท่ียว อันจะกอใหเกิดผลประโยชนตอทองถิ่น ทั้งการกระจายรายได การยกระดับ
คุณภาพชีวิตและการไดรับผลตอบแทน เพ่ือกลับมาบํารุงรักษา และจัดการแหลงทองเที่ยว และ
ในที่สุดแลว ทองถิ่นสามารถควบคุมการพัฒนาการทองเที่ยวไดอยางมีคุณภาพ ทองถิ่นในที่นี้
เร่ิมตนจากระดับรากหญาจนถึงการปกครองสวนทองถิ่น และอาจรวมไปถึงการมีสวนรวมของผู
ที่เก่ียวของ จึงเปนการทองเท่ียวอยางมีสวนรวมของชุมชน 

ขอกําหนดที่จัดเจนของการทองเท่ียวเชิงนิเวศนี้ ขึ้นอยูกับความสมบูรณของลักษณะ
พ้ืนฐานที่เปนหลักการทั้ง 4 ดาน หากการทองเท่ียวใดมีองคประกอบที่สมบูรณของลักษณะ
ดังกลาวแลวจัดเปฯการทองเท่ียวเชิงนิเวศที่สมบูรณ หากขาดหรือปราศจากขอใดขอหน่ึง ความ
สมบูรณจะลดนอยลงจนอาจเปนการจัดการที่สงเสริมใหเปนการทองเที่ยวในรูปแบบอ่ืนๆ 

การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2540) ไดนํากลยุทธการทองเท่ียวเชิงนิเวศของรัฐ 
ควีนสแลนดมาอธิบาย โดยกลาวถึงองคประกอบหลักที่เปนพ้ืนฐานของการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 5 
ประการ คือ 

1. ความยั่งยืน (Sustainability) ความยั่งยืนของทรัพยากรธรรมชาติที่ไดรับการ
ยอมรับจากรัฐบาลแหงชาติและแหงรัฐวาเปนกุญแจนําไปสูหลักการจัดการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 
ซึ่งดําเนินการในสภาพแวดลอมธรรมชาตเพื่อพัฒนาประสิทธิภาพทางการทองเที่ยว รวมทั้ง
ปริมาณการทองเที่ยวโดยไมเกิดผลรายตอสภาพแวดลอม ซึ่งชวยเก้ือกูลและหลอเลี้ยงการ
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2. องคประกอบธรรมชาติที่สําคัญ (Significant natural components) การทองเที่ยว
เชิงนิเวศที่อาศัยรากฐานจากสิ่งแวดลอมธรรมชาติโดยมุงเนนลักษณะเดนทางชีววิทยา กายภาพ 
และวัฒนธรรม การทองเท่ียวเชิงนิเวศบังเกิดและขึ้นอยูกับสิ่งแวดลอมธรรมชาติ นอกจากนี้ยัง
อาจรวมถึงองคประกอบทางวัฒนธรรมที่ เ กิดขึ้นในส่ิงแวดลอมธรรมชาติ การอนุรักษ
ทรัพยากรธรรมชาติ นับเปนปจจัยหลักในการวางแผนพัฒนาและจัดการการทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

3. การศึกษาและการสื่อความหมาย (Education and interpretation) การศึกษาและ
การส่ือความหมายดานสภาวะแวดลอมนับเปนอุปกรณสําคัญในการสรางเสริมประสบการณการ
ทองเที่ยวอันนาอภิรมยและแฝงดวยความหมาย ดึงดูดใจบรรดาผูปรารถนาจะรวมดูแล
สิ่งแวดลอมเพ่ือพัฒนาความรู ความสํานึก และความชื่นชมตอส่ิงแวดลอมเหลาน้ัน หากขยายวง
กวางออกไป การทองเท่ียวเชิงนิเวศก็นาจะนําไปสูปฏิบัติการเชิงบวกเพ่ือสิ่งแวดลอม โดยชวย
เพ่ิมพูนจิตสํานึกของการอนุรักษ ความรูที่ไดจากการทองเที่ยวเชิงนิเวศสามารถโนมนาว
พฤติกรรมของนักทองเท่ียวชุมชนและอุตสาหกรรม นอกจากน้ียังชวยยึดกิจกรรมนักทองเที่ยว
ในแหลงธรรมชาติใหคงอยูตอไปอีกนาน และการศึกษายังสามารถใชเปนเคร่ืองมือสําหรับการ
จัดการแหลงธรรมชาติไดอีกดวย การส่ือความหมายชวยใหนักทองเที่ยวมองเห็นภาพรวมของ
สภาวะแวดลอม โดยชี้ใหเห็นคุณคาทางธรรมชาติและวัฒนธรรมของสถานที่ทองเที่ยว รวมทั้ง
ประเด็นอ่ืนๆดวย เชนการจัดการทรัพยากรธรรมชาติ เปนตน 

4. ชุมชนทองถิ่น (Local communities) การมีสวนรวมของชุมชนทองถิ่นไมเพียง
กอใหเกิดประโยชนตอชุมชนทองถิ่นและสภาพแวดลอมเทาน้ัน แตยังปรับปรุงคุณภาพดาน
ประสบการณของนักทองเที่ยว ชุมชนทองถิ่นสามารถมีสวนรวมปฏิบัติการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
รวมทั้งการจัดเตรียมขอมูลความรู การบริการ สิ่งอํานวยความสะดวก และผลิตผลการทองเที่ยว
เชิงนิเวศสามารถสรางรายไดสําหรับการอนุรักษและการจัดการทรัพยากรนอกเหนือไปจาก
ผลประโยชนทางดานสังคมและวัฒนธรรม 

5. ความพึงพอใจของผูใชหรือผูมาเยือน (User/Visitor Satisfaction) ความพึงพอใจ
ของผูมาเยือนที่ไดสัมผัสการทองเที่ยวเชิงนิเวศ นับเปนสิ่งสําคัญสําหรับอุตสาหกรรมทองเที่ยว
แบบน้ี (Ecotourism Industry) ในระยะยาวขอมูลของการทองเที่ยวเชิงนิเวศควรจะถูกตองโดย
กําหนดจุดมุงหมายที่เจาะจงตามความเหมาะสมที่ปรากฏอยู ประสบการณดานการทองเที่ยว
เชิงนิเวศของนักทองเที่ยวควรเทาเทียมหรือเกินกวาความคาดหวังของพวกเขา การบริการและ
สรางความพึงพอใจแกลูกคาควรเปนรองการอนุรักษและปกปองสิ่งที่พวกเขามาเยือน 

 
การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2540) กลาวถึง นโยบายการทองเท่ียวของรัฐควีนส

แลนดในเรื่องรูปแบบของการทองเท่ียวเชิงนิเวศไว 3 รูปแบบ คือ 
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1. การทองเท่ียวเชิงนิเวศแบบผจญภัยสวนตัว (Frontier Ecotourism) เปนการทองเท่ียว
เชิงนิเวศที่เก่ียวของกับการทองเที่ยวสวนตัวหรือกลุมเล็กๆ ไมเกิน 10 คน และใชยานพาหนะ
แบบไมมีเคร่ืองยนต เชนการเดิน การลองเรือในการทองเที่ยวไปยังพ้ืนที่ธรรมชาติที่หางไกล
และมีคนไปนอย โดยทั่วไปนักทองเท่ียวพวกนี้จะพ่ึงพาตัวเองสูงมาก พ่ึงพาส่ิงอํานวยความ
สะดวกต่ํา ชอบทาทายและอาศัยความชํานาญในการเอาตัวรอด เชนการเดินปา ปนเขา การลอง
แพ และลองเรือ 

2. การทองเที่ยวเชิงนิเวศที่เปนกลุมเล็ก (Small Group Ecotourism) เปนการทองเที่ยว
เชิงนิเวศท่ีเปนสวนตัวหรือกลุมเล็กประมาณ 15 คนหรือนอยกวา แตมักใชยานพาหนะที่มี
เคร่ืองยนตในการทองเที่ยว การทองเที่ยวรูปแบบนี้เหมาะสมสําหรับนักทองเที่ยวกลุมที่มีอายุ
แตกตางกัน ซึ่งไมคอยจําเปนตองอาศัยความรูความสามารถพิเศษในการเอาตัวรอดสูงเหมือน
แบบแรก ตัวอยางเชน การขี่จักรยานทัวรปา 

3. การทองเที่ยวเชิงนิเวศแบบกลุมใหญ (Popular Ecotourism) สวนใหญจะเก่ียวของ
กับยานพาหนะ เชน รถบัส เรือขนาดใหญ ที่สามารถบรรทุกนักทองเที่ยวเปนจํานวนมาก มี
ความตองการในการพ่ึงพาตนเองต่ํา และไมชอบความทาทายแตตองการสิ่งอํานวยความสะดวก 
และการบริการมาก เชนศูนยบริการนักทองเที่ยว อาหาร เคร่ืองด่ืม และหองน้ํา การทองเที่ยว
เชิงนิเวศรูปแบบน้ี รวมความหลากหลายของนักทองเท่ียวทั้งอายุและสมรรถภาพทางรางกาย 
 
แนวนโยบายเก่ียวกับการทองเที่ยวเชงินิเวศของประเทศไทย 

การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2540) การรณรงคใหประชาชนมีบทบาท มีสวนรวมคิด
รวมทํา รวมชวยผานส่ือมวลชนทุกชองทาง รวมทั้งในแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ
ฉบับที่ 9 (พ.ศ.2545-2549) หนวยงานภาครัฐ หนวยงานราชการทุกแหงที่จัดทําแผนปฏิบัติการ
ตองเปดโอกาสใหประชาชนมีสวนรวมตอการพัฒนาที่ยั่งยืน รวมถึงการบริหารและจัดการการ
ทองเท่ียวในทองถิ่นที่ทุกคนมีสวนรวมเปนเจาของแหลงทองเท่ียวดวย 

ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติฉบับที่ 9 (พ.ศ.2545-2549) กลาวถึง
แนวทางการพัฒนาดานการทองเท่ียวของประเทศไทยไวในสวนที่ 3 : การเสริมฐานรากของ
สังคมใหเขมแข็ง ยุทธศาสตรการบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม (สํานักงาน
คณะกรรมการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ, 2544) ไววา แนวทางในการอนุรักษฟนฟู
และรักษาสภาพแวดลอมชุมชน ศิลปวัฒนธรรมและแหลงทองเที่ยวใหเก้ือหนุนการพัฒนา
คุณภาพชีวิตและเศรษฐกิจชุมชน สามารถทําไดโดยการสําคัญในเรื่องความสามารถในการ
รองรับของระบบนิเวศในแหลงทองเที่ยว การปองกันมิใหวัฒนธรรมของทองถิ่นไดรับผลกระทบ
จากการทองเท่ียว โดยใหหนวยงานที่เก่ียวของรวมกันกําหนดแนวทางในการบริหารจัดการที่
เหมาะสมกับศักยภาพของแหลงทองเท่ียว กําหนดเขตอนุรักษและเขตพัฒนาสําหรับแหลง
ทองเท่ียวใหชัดเจน โดยใหองคกรปกครองสวนทองถิ่นเขามามีสวนรวมในการบริหารจัดการ
ดวย 
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ขอดีและขอเสียในการสงเสริมการทองเที่ยวเชิงนิเวศ 

ยุวดี (2538) ไดกลาวถึงขอดีและขอเสียของการสงเสริมการทองเท่ียวเชิงนิเวศไวดังนี้ 
ขอดีของการสงเสริมการทองเท่ียวเชิงนิเวศ 
การทองเท่ียวเชิงนิเวศเปนอีกทางเลือกหน่ึงในการผสานผลประโยชนทางเศรษฐกิจและ

การอนุรักษธรรมชาติ ชวยสรางจิตสํานึกในการอนุรักษสิ่งแวดลอม ชวยเพ่ิมรายไดและสรางงาน
ใหกับคนในทองถิ่น เพ่ิมจํานวนนักทองเที่ยวที่มีคุณภาพใหเดินทางเขาประเทศมากขึ้น ชวย
สรางภาพภจนที่ดีใหประเทศในการเปนจุดหมายปลายทางที่มีความงดงามและอุดมสมบูรณทั้ง
สิ่งแวดลอมทางธรรมชาติและวัฒนธรรม 

ขอเสียของการสงเสริมการทองเท่ียวเชิงนิเวศ 
หากการดําเนินการขาดการวางแผนที่รอบคอบและระบบการควบคุมตรวจสอบที่มี

ประสิทธิภาพจะกอใหเกิดผลเสียตอสภาพแวดลอมและระบบนิเวศได 
จะเห็นไดวาการสงเสริมการทองเท่ียวเชิงนิเวศน้ัน มีขอดีหลายประการทั้งตอระดับ

ภูมิภาคและระดับประเทศ แตในขณะเดียวกันหากขาดการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพแลว 
การสงเสริมการทองเที่ยวเชิงนิเวศก็จะกอใหเกิดผลเสียตอทั้งทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดลอมตลอดจนระบบเศรษฐกิจในระดับภูมิภาคและระดับประเทศ 

 

7. ขอมูลเกี่ยวกับ Trekkingthai.com   

Trekkingthai.com เปนเว็บไซตที่เปดบริการการทองเที่ยวเชิงนิเวศสําหรับนักทองเที่ยว
ที่ตองการเรียนรูศิลปวัฒนธรรม ศึกษาธรรมชาติและสิ่งแวดลอม โดยเว็บไซตนี้เปดทดลองเมื่อ
วันที่ 11 กันยายน 2542 และเริ่มเปดใหบริการจริงในวันที่ 20 กันยายน 2542 โดยนายนิพัทธ
พงษ ชวนชื่น  

ในชวงแรก Trekkingthai.com ใหบริการโดยมุงไปที่การจัดทองเที่ยวดวยกันแบบหาร
เฉลี่ยและใหบริการดานอุปกรณเดินปา ตอมาเม่ือมีการขยายใหญขึ้นของกลุมผูใชบริการเว็บ
ไซด ทําใหปจจุบันเปนเว็บไซตทองเที่ยวเชิงนิเวศแนวเดินปาที่มีผูชม (Unique visitor) เฉลี่ย
เกิน 5,500 คนตอวัน นับวามีจํานวนผูเขาชมสูงสุดในบรรดาเว็บไซตแนวทองเที่ยวธรรมชาติ 
และเดินปาอ่ืน ๆ และก็มีชุมชนในเว็บที่เขมแข็ง เพราะเกิดจากรากฐานแหงมิตรภาพระหวางกัน 
ดวยจุดแข็งของความจริงใจและมิตรภาพที่ทางผูกอตั้งเว็บไซตและพนักงานที่ดูแลมีใหกับ
นักทองเที่ยวที่สนใจเขาชมเว็บไซตและใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com 
เสมอมา 

 
นโยบายในดานตางๆของเว็บไซต Trekkingthai.com 

• นโยบายการจัดการเดินทาง 
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ยินดีและสนับสนุนนักทองเท่ียวที่เพ่ิงเริ่มออกเดินทางเที่ยวปาไดไปสัมผัสกับธรรมชาติ
สวยงามในสถานที่นั้น ๆ กับผูมีประสบการณจัดทัวรนั้นอยู และชวยประชาสัมพันธใหฟรี เพ่ือ
พัฒนาวงการเดินปา และ แบกเปทองโลกกวางดวยตนเอง ใหรวมกันเติบโตตอไป 
Trekkingthai.com เนนการสรางมิตรภาพระหวางกัน มากกวาที่จะเนนดานนําชมทิวทัศน และ
ไปใหถึงจุดหมายโดยขาดไรซึ่งมิตรภาพ 

 

• นโยบายดานขอมูล และขอมูลสวนใหญที่มี 
1. การเดินปาในอุทยาน / การศึกษาธรรมชาติในเขตรักษาพันธุสัตวปา / การจัด

คายเยาวชนและคายผูใหญดานธรรมชาติในเชิงขอมูลเฉพาะ และไมซ้ํากับเว็บไซตอ่ืนที่หาอาน
ไดทั่ว ๆ ไป  

2. อุปกรณการเดินปาและเทคนิคการเดินปา  
3. แนะนําการทองเท่ียวเชิงนิเวศอ่ืน ๆ ไดแก โฮมสเตย/ทองเที่ยวเชิงเกษตร/

ทองเที่ยวเชิงวัฒนธรรม/ Backpacker และมีกระดานแสดงความคิดเห็นสําหรับนักทองเที่ยวที่
ไปเที่ยวในที่ตาง ๆ รวมแสดงความเห็นเพื่อแลกเปลี่ยนประสบการณระหวางกัน 

นอกจากนี้ทางเว็บไซตยังไดริเร่ิมจัดทํา 3 โครงการสําหรับรวมนักทองเที่ยวที่มีความ
สนใจการทองเที่ยวในแบบเดียวกัน ซึ่งนับไดวา Trekkingthai.com เปนเว็บแหงแรกและแหง
เดียวที่จัดทําโครงการแบบน้ีอยางตอเน่ือง นั่นคือ  

1. โครงการ "ทองไปตามใจฝน" ที่เนนการออกสํารวจที่ทองเที่ยวที่เรายังไมเคยไป 
แหลงทองเท่ียวที่ยังมีผูเขาไปเยี่ยมชมนอย แตนาคนหา  

2. โครงการ "ขบวนการรถโบก" เพ่ือการเดินทางทองเท่ียวแบบประหยัดสําหรับ
มือใหม คนที่ไปตองคือทีมเดียวกัน ชวยเหลือกันและกันจนผานพนอุปสรรคไปได ทั้งน้ีจุดหมาย
ปลายทาง "ไมใช" สิ่งสําคัญสําหรับโครงการนี้ "มิตรภาพ น้ําใจและสิ่งที่เกิดขึ้นระหวางทาง" 
ตางหากคือจุดสําคัญที่ทาง Trekkingthai.com มุงเนนใหเกิดและมีขึ้น 

3. โครงการ "เพ่ือนกันวันดูนก" สําหรับนักทองเท่ียวที่อยากทดลองศึกษาการดูนกจาก
ผูมีประสบการณ ทางเว็บไซตจะจัดทีมที่มีความเชี่ยวชาญทางดานนี้เปนผูนําทีม  
  

• นโยบายสงเสริมและชวยเหลือสังคม จากรายไดที่มาจากสมาชิก 
1. สนับสนุนกิจกรรมคายเยาวชน การอบรมพี่เลี้ยงเยาวชน และกิจกรรมทุก ๆ 

กิจกรรมของชมรมนักนิยมธรรมชาติ (naturethai.org) ซึ่งเปนชมรมของอาสาสมัครที่รักใน
ธรรมชาติและตองการแบงปนสวนที่มีเหลือใหสังคม ที่ตั้งมากวา 22 ปแลว  

2. จัดโครงการทองไปตามใจฝน / ขบวนการรถโบก / เพ่ือนกันวันดูนก เพ่ือสราง
กลุมนักทองเท่ียวใหม ๆ ที่รูจักรักษและรักส่ิงแวดลอมขึ้นมา  

3. สนับสนุนโครงการไมคาสัตวปาและพืชปาที่ผิดกฎหมายของ WWF ประเทศ
ไทย  

http://www.trekkingthai.com/board/webboard.php?Category=trekking&forum=31
http://www.trekkingthai.com/board/webboard.php?Category=trekking&forum=31
http://www.trekkingthai.com/board/webboard.php?Category=trekking&forum=31
http://www.trekkingthai.com/board/webboard.php?Category=trekking&forum=31
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4. สนับสนุนโครงการสวัสดิการประกันชีวิต เจาหนาที่ อช.เขาใหญ (จําหนาย
หนังสือคูมือ 5 เสนทางศึกษาธรรมชาติ)  

5. สนับสนุนโครงการบริจาคของใหพิทักษปาภูเขียว และสนับสนุกการจัดหาทนุให
ภูเขียว  

6. สนับสนุนโครงการเก็บขยะ ทําแนวกันไฟ ทํานิทรรศการที่ดอยหลวงเชียงดาว 
และพัฒนามาเปนโครงการรูเพ่ือรักษในปจจุบัน  

7. สนับสนุนโครงการขึ้นภูกระดึงไมพ่ึงกระเชา จัดการเดินทางไปภูกระดึงเพื่อ
แนะนําและยืนยันวา ทุกวัย ทุกนํ้าหนัก ไปภูกระดึงไดโดยไมตองพ่ึงกระเชาและสนุกไดดวยสอง
ขา สองมือ และสองตาของนักทองเท่ียวเอง  

8. สนับสนุนโครงการปนรักใหนอง สรางหองสมุด บริจาคของใหโรงเรียนที่ขาด
แคลน 

9. มอบทุนเพ่ือจัดทําหนังสือปางแฟน เผยแพรกิจกรรมดานอนุรักษธรรมชาติสู
เยาวชน  

10. สนับสนุนการทําคายเยาวชนของเด็กรักษปาที่ จ.สุรินทร ปละ 1-2 คาย  
11. สนับสนุนกิจกรรม การจัดบริจาค โดยทีมพนักงานของ Trekkingthai.com เอง  
12. มอบอุปกรณดานสื่อใหกับอุทยานแหงชาติภูสอยดาว  
13. รับเชิญเปนวิทยากรอบรมเรื่องการสรางจิตสํานึกในการทองธรรมชาติใหกับ

สมาชิกชมรมนักนิยมธรรมชาติและสถาบันตาง ๆ โดยไมคิดมูลคา  
14. รับเชิญเปนวิทยากรบรรยายเรื่องการทําธุรกิจทองเที่ยวโดยใชสื่ออินเตอรเนต

ในที่ตาง ๆ โดยไมคิดมูลคา  

8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

ปยวรรณ ศักดิ์ศรี (2548) ศึกษาความคิดเห็นของนักทองเท่ียวเกี่ยวกับการทองเท่ียว
เชิงนิเวศในพื้นที่อําเภอพะโตะ จังหวัดชุมพร ซึ่งผลการวิจัยพบวา ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับ
การทองเที่ยวเชิงนิเวศอยูในระดับสูง นอกจากนั้น ปจจัยที่ทําใหระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการ
ทองเที่ยวเชิงนิเวศแตกตางกัน คือ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได ลักษณะการเดินทาง ขนาด
ของกลุมเดินทาง พาหนะในการเดินทางและความรูความเขาใจเก่ียวกับการทองเท่ียวเชิงนิเวศ 
สวนเพศ อายุ สถานภาพการสมรสไมเปนปจจัยที่มีผลตอการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

 
ปยะ หนูนิล (2547) ศึกษาความพึงพอใจของนักทองเท่ียวตอกิจกรรมการทองเที่ยวเชิง

นิเวศและการใหบริการในอุทยานแหงชาติศรีสัชนาลัย จังหวัดสุโขทัย ซึ่งผลการศึกษาพบวา
นักทองเท่ียวสวนใหญเปนเพศหญิง อายุอยูในชวง 15-25 ป ระดับการศึกษาอยูในระดับ
มัธยมศึกษา ยังไมไดประกอบอาชีพและยังไมมีรายได ภูมิลําเนาอยูในเขตภาคกลาง สวนใหญ
มาทองเที่ยวกับเพ่ือน โดยมีระยะเวลาพักคาง 2 คืน เดินทางมาโดยรถยนตสวนตัว และมักจะ



 53 

 
รอยตํารวจเอกอาชวพล  สุขสมเพียร  (2540)  ศึกษาถึงความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวชาวตางประเทศที่มีตอการใหบริการของบริษัทนําเที่ยวเดินปา กรณีศึกษาใน
จังหวัดเชียงใหม โดยมุงศึกษาความพึงพอใจตอการใหบริการของมัคคุเทศกเดินปาและบริษัท
นําเที่ยวเดินปาในเขตจังหวัดเชียงใหม รวมถึงปจจัยตางๆที่มีความสัมพันธตอความพึงพอใจ
ของนักทองเท่ียว อุปสรรคท่ีนักทองเที่ยวไดรับจากการใหบริการ ผลการวิ จัยพบวา 
นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในภาพรวมตอการใหบริการของมัคคุเทศกเดินปาในระดับพอใจ
มาก และมีความพึงพอใจในภาพรวมตอการใหบริการของบริษัทนําเที่ยวเดินปาระดับพึงพอใจ
มากเชนกัน นอกจากน้ันนักทองเที่ยวชาวตางชาติยังใหขอเสนอแนะเพ่ือใชในการปรับปรุงแนว
ทางการปฏิบัติงานของมัคคุเทศกเดินปาและบริษัทนําเที่ยวเดินปา คือ ควรจะมีการ
ประชาสัมพันธใหกับนักทองเที่ยวทราบขอเท็จจริง เสนทางการเดินปาและสามารถทําโปรแกรม
การเดินปาไดจริง ปรับปรุงสถานที่พักแรม และยานพาหนะใหไดมาตรฐาน รวมทั้งตองไดรับ
ความรวมมือจากประชาชนในทองถิ่นและเจาหนาที่ของรัฐที่มีหนาที่ประสานความรวมมือกันใน
การแกไขปญหาตางๆของการจัดการทองเท่ียวเดินปาตอไป 

 
สันติ สุขเย็น (2546) ศึกษาความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มีตอการใหบริการการ

ทองเที่ยวเชิงนิเวศในพื้นที่อุทยานแหงชาติหาดวนกร อําเภอทับสะแก จังหวัดประจวบคีรีขันธ 
โดยผลการวิจัยพบวานักทองเที่ยวรอยละ 64.2 เปนเพศหญิง มีอายุเฉลี่ยประมาณ 29.59 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีรอยละ 50.9 เปนโสด รอยละ 60.7 เปนนักเรียน/นักศึกษารอยละ 
30.8 มีรายไดเฉลี่ยเดือนละ 13,046.17 บาทตอคน มีภูมิลําเนาในกรุงเทพมหานครรอยละ 59.1 
เปนผูมีประสบการณการทองเท่ียวรอยละ 52.1 นักทองเท่ียวรอยละ 76.2 เดินทางโดยรถยนต
สวนตัว รอยละ 95.2 มาทองเที่ยวเปนกลุม พักคางในพื้นที่อุทยานแหงชาติหาดวนกรรอยละ 
93.0 โดยวิธีกางเต็นท รอยละ 72.5 สําหรับคาใชจายในการทองเที่ยวเชิงนิเวศในพื้นที่อุทยานฯ
แหงนี้ เฉลี่ย 1,516.24 บาทตอคน สําหรับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวปรากฏวา 
นักทองเที่ยวมีความพึงพอใจมากในกิจกรรมเพียง 1 กิจกรรม คือการกางเต็นทพักแรม สวน
ความพึงพอใจในบริการอ่ืนๆมีความพึงพอใจปานกลางทุกรายการ 
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พิศมัย จัตุรัตน (2546) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใช
บริการธุรกิจนําเที่ยวของนักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา
นักทองเท่ียวชาวไทยที่เปนกลุมตัวอยางน้ันประทับใจสถานที่ทองเที่ยวในภาคใตมากที่สุด 
นักทองเท่ียวสวนใหญรูจักธุรกิจนําเที่ยวจากนิตยสาร จํานวนคร้ังที่ใชบริการธุรกิจนําเที่ยวสวน
ใหญ 2 ครั้งตอป ระยะเวลาในการเดนิทางทองเที่ยวในประเทศแตละครั้งจะประมาณ 5 วันตอ
ครั้ง และคาใชจายในการใชบริการธุรกิจนําเที่ยวสวนใหญคือ 3,001-6,000 บาท สวนความพึง
พอใจในดานตางๆ อันประกอบไปดวย ดานมัคคุเทศก ดานพนักงานตอนรับในสํานักงาน ดาน
พนักงานขับรถ ดานยานพาหนะ ดานสถานที่พัก และดานอาหาร นักทองเท่ียวใหคะแนนความ
พึงพอใจสําหรับดานมัคคุเทศกสูงที่สุด เน่ืองจากนักทองเที่ยวจะตองไดรับการบริการจาก
มัคคุเทศกตลอดการเดินทาง ทําใหความรูความสามารถในการนําเที่ยว การมีมารยาทในการพูด 
และการเอาใจใสนักทองเท่ียวเปนสิ่งสําคัญ 

 
จากการศึกษางานวิจัยขางตน จะเห็นไดวานักทองเที่ยวที่มาใชบริการการทองเที่ยวเชิง

นิเวศในพื้นที่ตางๆ มีความพึงพอใจในการใชบริการอยูในระดับปานกลางถึงดีมากตอสถานที่ที่
ใหบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศที่นักทองเที่ยวไปใชบริการ โดยนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศนั้น สวนใหญเปนกลุมอายุเฉลี่ยไมเกิน 30 ป และสวนใหญพึงพอใจมากกับ
กิจกรรมการทองเที่ยวเชิงนิเวศท่ีสถานที่เหลาน้ันเตรียมจัดไวใหแกนักทองเท่ียว เชน กิจกรรม
กางเต็นทพักแรม กิจกรรมเดินปา เปนตน อีกทั้ง จากการศึกษาเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเที่ยวนั้น นักทองเที่ยวจะเลือกใชบริการธุรกิจนํา
เที่ยวที่ตนใหความเชื่อถือในตัวบุคคล เชนผูประกอบการ มัคคุเทศก เปนตน  

 
จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของดังกลาวมาทั้งหมด ผูวิจัยไดนํามาสราง

เคร่ืองมือแบบสอบถามเพ่ือใชในการวัดระดับพฤติกรรมผูบริโภคและมีประเด็นที่สําคัญในการ
วิจัยครั้งน้ี คือ การใหความสําคัญตอองคประกอบตางๆ ของความพึงพอใจของผูบริโภค ซึ่ง
ประกอบไปดวยกันหลายดาน คือ ดานกระบวนการบริการ ดานคุณภาพในการใหบริการ ดาน
ราคา ดานทําเลที่ตั้ง  ดานการสงเสริมการตลาด  ดานความสามารถของพนักงาน  ดานลักษณะ
ทางกายภาพ  เนื่องดวยปจจัยดังกลาวเปนปจจัยที่สําคัญสําหรับใชเปนเคร่ืองมือในการที่จะ
พัฒนาและกําหนดกลยุทธทางการตลาดของการทําธุรกิจการใหบริการทองเท่ียวอยางมี
ประสิทธิภาพ ดังนั้นในการวิจัยเรื่อง  ความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของนักทองเที่ยวตอ
การใชบริการการทองเที่ยวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com ผูวิจัยจึงไดใหความสําคัญกับ
คําถามเก่ียวกับความพึงพอใจในการใชบริการ ซึ่งตั้งสมมติฐานวามีความสัมพันธกับพฤติกรรม
และแนวโนมในการใชบริการของลูกคา รวมถึงเปดโอกาสใหผูตอบแบบสอบถามไดแสดงความ
คิด เ ห็นต อปญหาและข อ เสนอแนะจากการใชบริการการทอง เที่ ยว เ ชิ งนิ เ วศของ 
Trekkingthai.com เพ่ือนําผลท่ีไดรับไปใชเปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาประสิทธิภาพ
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

ในการวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอน ดังนี้ 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
3. ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
4. การเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดกระทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติที่ใชในการวิเคราะห 

 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม-กันยายน ป 2550 โดยประมาณ
การจากยอดผูใชบริการในชวงเดียวกันของป 2549 ซึ่งเทากับจํานวน 398 คน (ที่มา : 
Trekkingthai.com, 10 พฤษภาคม 2550) 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

การวิจัยครั้งน้ี กลุมตัวอยางที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัย คือ นักทองเที่ยวที่ใช
บริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com ในชวงไตรมาสที่ 3 มีจํานวนทั้งสิ้นจํานวน 
398 คน  เนื่องจากทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงคํานวนหาคาขนาดกลุมตัวอยางโดยใช
สูตรของ Taro Yamane โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 95%  (Yamane. 1967 : 887)  ได
กลุมตัวอยางประชากรจํานวน 200 คน ซึ่งเปนสูตรในการคํานวณหาจํานวนประชากร  จะได
กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาดังน้ี 
  

 สูตร  n = N 
          1+N(e)2 
    
  เม่ือ  n =     ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   N =     ขนาดของประชากรซึ่งเทากับ 398  คน 
   e =     คาความคาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมรับไดคือ  5% หรือ 0.05  
เพ่ือใหเกิดความเชื่อม่ันที่ระดับ 95% 
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เม่ือแทนคาในสูตร  เทากับ 
 
   n =         398 

            1+[(398) x (0.05)2] 
 

   n = 200 ตัวอยาง 
 
 ดังน้ัน  เม่ือไดขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 200 ตัวอยางแลวและไดทําการเพ่ิมจํานวน
ตัวอยางอีกจํานวน 5% ไดเทากับ 10 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 210 คน โดยการสุมตัวอยาง
มีขั้นตอน ดังนี้ 

ขั้นตอนการเลือกตัวอยาง ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 

Sampling) จากกลุมตัวอยางที่จะตองการเก็บทั้งหมด 210 คน (n) จากจํานวนประชากรที่ใชใน
การวิจัยทั้งหมด 398 คน (N) โดยใชการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience 
Sampling) การวิจัยครั้งน้ีเลือกเก็บแบบสอบถามจากนักทองเท่ียวที่เต็มใจและยินดีใหขอมูล 

 
เคร่ืองมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังนี้   

สวนท่ี 1   เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ   รายได   มีลักษณะ
เปนคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ 
(Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว  จํานวนทั้งสิ้น  6 ขอ  ไดแก 

ขอที่ 1  เพศ  เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. ชาย 
2. หญิง 

ขอที่ 2   อายุ  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. นอยกวาหรือเทากับ 20 ป 
2. 21 - 30  ป 
3. 31 - 40  ป 
4. 41 - 50  ป 
5. มากกวา 51 ปขึ้นไป 
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ขอที่ 3   สถานภาพสมรส ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. โสด 
2. สมรส/อยูดวยกัน 
3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 

ขอที่ 4   ระดับการศึกษา  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
2. ปริญญาตรี 
3. สูงปริญญาตรี 

ขอที่ 5    อาชีพ  ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
1. นักเรียน/นักศึกษา 
2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
3. รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน 
4. ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว 

ขอที่ 6    รายได  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
1. ต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท 
2. 10,001 – 20,000 บาท 
3. 20,001 – 30,000 บาท 
4. 30,001 – 40,000 บาท 
5. 40,001 – 50,000 บาท 
6. 50,001  บาทขึ้นไป 

 
สวนที่ 2   เปนคําถามที่เก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการการทองเที่ยว

เชิงนิเวศของ Trekkingthai.com ในแตละดาน  โดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended 
Response Question) เปนแบบสอบถามที่ใชมาตรวัดแบบ Rating Scale ของ Likert ( Method 
of Summated Rating the Likert Scale ) ( ศิริวรรณ เสรีรัตน 2541 : 166 ) โดยใหผูตอบ
คําถามเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 27 ขอ โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน  1  ถึง  
5  แทนระดับความพึงพอใจ  ดังตอไปน้ี 

  5 หมายถึง พอใจมาก  
  4 หมายถึง พอใจ 
  3 หมายถึง เฉยๆ 
  2 หมายถึง ไมพอใจ 
  1 หมายถึง ไมพอใจมาก 
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เกณฑการประเมิน  สามารถแบงชวงคะแนนที่ใชวิธีการคํานวณหาความกวางของอัตร
ภาคชั้น (Class Interval : I) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผล (กัลยา  วานิชยปญญา. 
2542 : 29) ดังนี้  
 

 I = ความกวางของอันตรภาคชั้น     =    (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)  
           จํานวนชั้น  
           =  5 – 1      
         5 

          =    0.8        

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 
   

4.21 - 5.00 หมายถึง นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในระดับพอใจมาก 
3.41 - 4.20 หมายถึง นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในระดับพอใจ 
2.61 - 3.40 หมายถึง นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
1.81 - 2.60 หมายถึง นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในระดับไมพอใจ 
1.00 - 1.80 หมายถึง นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในระดับไมพอใจมาก 

 
สวนที่ 3   เปนคําถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่ใชบริการทองเที่ยวเชิง

นิเวศของ Trekkingthai.com จํานวน 7 ขอ เปนคําถามแบบคําถามปลายเปดแบบมีโครงสราง 
(Structured questions) จํานวน 5 ขอ และคําถามแบบเลือกตอบไดเพียงขอเดียว (Check List) 
จํานวน 2 ขอ 

โดยคําถามปลายเปดแบบมีโครงสราง (Structured questions) จํานวน 5 ขอ คือขอ 
1,2,3,4,7 และ คําถามแบบเลือกตอบไดเพียงขอเดียว (Check List) จํานวน 2 ขอ คือขอ 5,6 

 

ขอที่ 1 ประสบการณในการใชบริการ  เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 2 ความถี่ในการเลือกมาทองเท่ียวตอป เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 3 งบประมาณตอครั้ง เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 4 จํานวนสมาชิกที่รวมเดินทางดวย เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 5 โปรแกรมทัวรที่เลือกบอยที่สุด เปนขอมูลประเภท   Nominal Scale 
ขอที่ 6 สิ่งจูงใจที่เลือกใชบริการ เปนขอมูลประเภท   Nominal Scale 

เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale ขอที่ 7 ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตตอสัปดาห 
 

สวนที่ 4   เปนคําถามที่เก่ียวกับแนวโนมของนักทองเท่ียวที่จะกลับมาใชบริการในอนาคต 
จํานวน 2 ขอ  คือ ขอ 1 และ 2 ซึ่งเปนแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคตของ
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการกับ Trekkingthai.com  โดยเปนแบบสอบถามที่มีลักษณะเปน 
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5 หมายถึง กลับมาใชบริการแนนอน / บอกตอแนนอน 
4 หมายถึง อาจจะกลับมาใชบริการบางถามีโอกาส / อาจจะบอกตอ 
3 หมายถึง ไมแนใจวาจะกลับมาใชบริการ / ไมแนใจวาจะบอกตอ 
2 หมายถึง นาจะไมกลับมาใชบริการ / คงจะไมบอกตอ 
1 หมายถึง ไมกลับมาใชบริการอยางแนนอน / ไมบอกตอแนนอน 
 

เม่ือรวบรวมขอมูลและแจกแจงความถี่แลว  จะใชคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมา
พิจารณาระดับความถี่  มีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น (Interval scale) ใช
สูตรไดดังนี้ ( กัลยา  วานิชยปญญา. 2542 : 29 )  
 
  I= ความกวางของอันตรภาคชั้น     =     (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด)  
           จํานวนชั้น  
           =  5 – 1  
      5 
          =     0.8      

จากสูตรขางตนสามารถสรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน ดังนี้ 
 

4.21 - 5.00 หมายถึง กลับมาใชบริการแนนอน / บอกตอแนนอน 

3.41 - 4.20 หมายถึง อาจจะกลับมาใชบริการบางถามีโอกาส / อาจจะบอกตอ 
2.61 - 3.40 หมายถึง ไมแนใจวาจะกลับมาใชบริการ / ไมแนใจวาจะบอกตอ 
1.81 - 2.60 หมายถึง นาจะไมกลับมาใชบริการ / คงจะไมบอกตอ 
1.00 - 1.80 หมายถึง ไมกลับมาใชบริการอยางแนนอน / ไมบอกตอแนนอน 

 
สวนที่ 5   คําถามปลายเปด (Opened-end)  เปนการแสดงความคิดเห็นในเรื่องของ

ปญหาและขอเสนอแนะอ่ืนๆ ที่มีตอการใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com   
เพ่ือรับทราบปญหาขอบกพรองและขอเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผูตอบแบบสอบถาม 
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ขั้นตอนในการสรางเคร่ืองมือ 
1. ศึกษาขอมูลจากตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวของกับความพึงพอใจและพฤติกรรมของ

นักทองเท่ียว  เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2. สรางแบบสอบถามทั้งหมด 5 สวน 

สวนที่ 1  เปนคําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2 เปนคําถามเก่ียวกับความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ

ทองเท่ียวเชิงนิเวศ ของ Trekkingthai.com 
สวนที่ 3 เปนคําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของนักทองเที่ยวที่มาใช

บริการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com 
สวนที่ 4 เปนคําถามเก่ียวกับแนวโนมการใชบริการของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ

ทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com 
 สวนที่ 5 ปญหาและขอเสนอแนะ 

3. นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอตออาจารยที่ปรึกษาทําการตรวจสอบและเสนอแนะ
เพ่ิมเติม  เพ่ือนําแบบสอบถามที่ไดไปปรับปรุงแกไขใหถูกตอง  พรอมใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
ความถูกตอง  และความเหมาะสมของเนื้อหา  จากน้ันนําปรึกษากับคณะกรรมการควบคุมสาร
นิพนธ เพ่ือปรับปรุงใหมีความชัดเจนกอนนําไปใช 

4. นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยางจํานวน 30 

คนและนํามาหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α - 
Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach) อางใน กัลยา วานิชยบัญชา (2548: 449-450) 

 

 Cronbach’s Alpha ( α )   =     k COVARIANCE /   VARIANCE  
     

                                       1+(k – 1) COVARIANCE / VARIANCE  

เม่ือ Cronbach’s Alpha α แทน  คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามในสวนที่กําหนด 
  k แทน จํานวนคําถามของแบบสอบถาม  
 COVARIANCE แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนระหวางคําถาม 
 VARIANCE แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
 

ผลลัพธคาสัมประสิทธิ์แอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะ

มีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชื่อม่ันสูง  
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โดยผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ันมีรายละเอียดดังตอไปน้ี  
ความพึงพอใจดานโปรแกรมทัวร มีคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  เทากับ 0.604 
ความพึงพอใจดานราคา มีคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  เทากับ 0.785 
ความพึงพอใจดานชองทางการจําหนาย มีคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  เทากับ 0.675 
ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด มีคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  เทากับ 0.683 
ความพึงพอใจดานทีมงาน มีคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  เทากับ 0.664 
ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ มีคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  เทากับ 0.787 
ความพึงพอใจดานกระบวนการตอบรับ มีคาความเชื่อม่ัน (Reliability)  เทากับ 0.891 
 

การเก็บรวบรวมขอมูล 
แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสาํรวจ (Exploratory 

Research) โดยมุงศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของนักทองเท่ียวทีม่า
ใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ T r e k k i n g t h a i . c o m โดยแหลงขอมูลมีดังนี้ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน  210  ตวัอยาง  และนําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมมาทําการ
ตรวจสอบความถูกตองของขอมูล  เพื่อดําเนินการสรุปผลตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลทีมี่ผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ไดแก หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ 
และรายงานวจัิยที่เก่ียวของ  เพื่อใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ 

การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 

1. การจัดกระทําขอมูล 

1.1. นําแบบสอบถามที่แกไขขอบกพรองเรียบรอยแลวออกเก็บขอมูลจริง 
1.2. รวบรวมแบบสอบถามตามความตองการแลว ผูวิจัยทําการตรวจสอบความ

ถูกตองและสมบูรณของแบบสอบถาม  
1.3. นําแบบสอบถามที่ตรวจสอบความสมบูรณแลวมาลงรหัส (Coding) ในแบบ

ลงรหัสสําหรับการประมวลผลขอมูลดวยคอมพิวเตอร 
1.4. นําขอมูลที่ลงรหัสไปแลวไปบันทึกในเคร่ืองคอมพิวเตอร และทําการวิเคราะห

ขอมูลโดยใชโปรแกรมการวิเคราะหสถิติสําเร็จรูป SPSS (Statistical package for social 
sciences for windows) เวอรชั่น 13 

2. การวิเคราะหขอมูล 

2.1. การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชสถิติดังนี้ 
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     แบบสอบถามสวนที่ 1  เปนคําถามที่เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตร
ของผูตอบแบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  โดย
แจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 
 แบบสอบถามสวนที่ 2  เปนคําถามที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวในแตละดาน  โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย ( )  
และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   

X

 แบบสอบถามสวนที่ 3  เปนคําถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของ
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวของ Trekkingthai.com ซึ่งขอ 1,2,3,4,7 สามารถแจกแจง
เปนการนําคาที่ไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) สวนขอ 5,6 จะนําคาที่ไดมาหา
คาคะแนนเฉลี่ย ( )  และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) X
 แบบสอบถามสวนที่ 4  เปนคําถามที่เก่ียวกับแนวโนมการใชบริการของ
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวกับ Trekkingthai.com  โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนน
เฉลี่ย ( ) และคาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) X
 
 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชสถิติดังนี้ 

2.1.1. ใชสถิติการทดสอบคาที (t-test)  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 
(เพศ) 

2.1.2. การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of 
variance : One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 1 
(ระดับอายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส  อาชีพ  รายได) 

2.1.3. การหาคาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient)  เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 2 
และขอที่ 3  

2.1.4. การวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of 
variance : One Way ANOVA) เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ขอที่ 4 

 

3. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

3.1. สถิติพื้นฐาน ไดแก 
3.1.1   การหาคาสถิติรอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของ

ขอมูลตาง ๆ โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 1 โดยใชสูตร (บุญชม ศรีสะอาด.2538:101) 
 
                   P = f    x 100 
                        n 
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เม่ือ P แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    f แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

  n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
   

3.1.2   การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลดาน
ตางๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542 : 255) โดยใชในแบบสอบถามสวนที่ 2 

 

X  = ΣX 

   n 
เม่ือ  แทน คาคะแนนเฉลี่ย    X

    ΣX แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 

3.1.3  การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)    เพ่ือใชแปล
ความหมายของขอมูลดานตาง ๆ (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช.  2542 : 255)  โดยใชใน
แบบสอบถามสวนที่ 2 

S.D. =  nΣX2  -  (ΣX)2 

       n(n – 1)  

    

   เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
X  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

    n แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
    n – 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ  

    (Σx)2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

    Σx2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 
    n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

3.2 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน  

3.2.1 สถิติที่ใชทดสอบความเทากันของความแปรปรวน ทดสอบดวย 
Levene’s Test  
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เม่ือ n  แทน  ขนาดตัวอยางทั้งหมด 
    

i
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

    a แทน จํานวนกลุม 
 

โดย Zij สามารถนิยามดวย  ,  คือคามัธยฐาน (Median) ของ 
ทรีทเมนตที่ j 

3.2.2 การทดสอบคา t-test ใชทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง 2 
กลุม ที่เปนอิสระกัน ใชทดสอบลักษณะทางประชากรศาสตร (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 
2542 : 360)  เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 

      กรณีคาความแปรปรวนเทากัน (σ2
1 = σ2 ) 2

 
  t = X 1 -  X 2 
        1      1 
     n1     n2 

S2
p +  

    df = n1 + n2 – 2 

   เม่ือ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
X 1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
X 2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

    S2
p แทน คาความแปรปรวนรวม กําหนดใหเทากับ 5% 

    n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่1และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2 
    df แทน องศาความเปนอิสระ 
 

กรณีคาความแปรปรวนไมเทากัน (σ2
1 ≠ σ2 ) 2

 
  t = X 1 -  X 2 
      S2

1
2
2     S

     n1      n2 

 +  
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                 S2
1    S

2
2  

  df =     n1     n2 

 +  

 S2
1  

2   S2
2   

2 
      n1        n2 

+ 

         n1 -1    n2-1 

  เม่ือ t แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
X 1 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 1 
X 2 แทน คาเฉลี่ยตัวอยางกลุมที่ 2 

   S2
1 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 

   S2
2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 

   n1, n2 แทน ขนาดกลุมตัวอยางที่ 1 และขนาดกลุมตัวอยางที่ 2  
   df แทน องศาความเปนอิสระ 

3.2.3 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมโดยใช F-Test การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way 
analysis of variance : F-test (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 333) เพ่ือใชทดสอบสมมติฐานขอที่ 
2-4   
 
ตาราง 4 ตารางวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) 
 
แหลงความแปรปรวน df SS MS F 

 
ระหวางประชากร 
 

 
k – 1 
 

 

 SS(B)  = Σ        
                

 
 MS(B)=            

 
ภายในประชากร 

 
n - k 

 

         = Σ Σ X2
ij –          

 

 
MS(w) = 

 
 
      MS(B)  
      MS(w) 

 

i=1 

k 
T2 
n 

T2
i 

ni 
SS(B) 
k-1 

n k 

i=1 
Σ 
k T2 

ni n-k 
SS(w) SS(w) 

i=1  j=1 

 
n - 1 

 

        = Σ ΣX2
ij         

                     

  
รวม 

ni 

n 
T2 SS(T) 

j=1 

 
เม่ือ k แทน  จํานวนประชากรที่นํามาทดสอบสมมติฐาน 

n แทน  จํานวนตัวอยางทั้งสิ้นที่เลือกมาจากประชากรทุกประชากร 
แทน  ผลรวมกําลังสองระหวางประชากร  SS(B) 
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(Between Sum of Square) 
 k – 1 แทน  องศาแหงความเปนอิสระระหวางประชากร 

(Between Degree of Freedom) 
 SS(W) แทน  ผลรวมกําลังสองภายในประชากร  

(Within Sum of Square) 
 n – k แทน  องศาแหงความเปนอิสระของภายในประชากร 

 (Within Degree of Freedom) 
MS(B) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนระหวางกลุม 

 (Mean Square Between Groups) 
 MS(W) แทน  คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม 

 (Mean Square Within Groups) 
F แทน  คาสถิติที่จะใชเปรียบเทียบกับคาวิกฤติจากการแจกแจง 

แบบ F เพ่ือทราบนัยสําคัญ 
 
สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B)  (Hartung. 2001 : 

300) สามารถเขียนได ดังนี้ 
 

  B = MSB 
    MSW’ 
 
 
 โดย คา    MSW’   = 
  
 
เม่ือ B แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 

MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
  MSW’ แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
  K แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
  n       แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  N แทน ขนาดประชากร 
  Si

2 แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง 
  
และถาผลการทดสอบมีความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติแลว  ตองทําการ

ทดสอบเปนรายคูตอไป  เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน  โดยใชวิธี Fisher’s Least Significant 
Difference (LSD) (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 

 



 67 

สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู LSD (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 332-333) 
สามารถเขียนได ดังนี้  

   LSD = 
⎥
⎥
⎥

⎦

⎤

⎢
⎢
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⎡
+

−−
ji

1 n
1
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kn/2;α  

  
เม่ือ  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ

ความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระภายในกลุม 
kn/2;1

t
−−α

 MSE แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( ) wMS

 
i
n  แทน จํานวนขอมูลของกลุม i 

  
j
n แทน จํานวนขอมูลของกลุม j 

3.2.4 สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel.1982 : 
153-155) สามารถเขียนได ดังนี้ 

 

เม่ือ         แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน Dunnett test 

      แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 

     แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

          S           แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

3.2.5 การทดสอบโดยใชสถิติอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหา
คาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด  

 

rXY         =         nΣXY   -   (ΣX)(ΣY) 
   

  [ nΣX2 –(ΣX)2] [nΣY2-(ΣY)2]   
 
 

เม่ือ      rXY       แทน สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
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ΣX        แทน ผลรวมของคะแนน X 

ΣY        แทน ผลรวมของคะแนน Y 

(ΣX)2     แทน ผลรวมของคะแนนชุด X  แตละตัวอยางกําลังสอง 

(ΣY)2     แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y  แตละตัวอยางกําลังสอง 

ΣXY      แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
n           แทน จํานวนกลุมคนหรือกลุมตัวอยาง 

 
โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 สําหรับการแปล

ความหมายระดับความสัมพันธโดยมีขอกําหนดดังนี้  (กัลยา  วานิชยบัญชา. 2545: 285) 
ถาคา r มีคาเปนลบ (–) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
ถาคา r มีคาเปนบวก (+) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
ถาคา r มีคาเปนศูนย (0) แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกันเลย 
ถาคา r มีคาเขาใกลศูนย (0) แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันเลย 
ถาคา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี

ความสัมพันธกันมาก 
ถาคา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 

และมีความสัมพันธกันมาก 
เกณฑการแปลความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2544:316) 
1. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.91-1.00 แสดงวามีความสัมพันธระดับสูงมาก   
2. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.71-0.90  แสดงวามีความสัมพันธระดับสูง 
3. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.31-0.70 แสดงวามีความสัมพันธระดับปาน

กลาง 
4. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.01-0.30  แสดงวามีความสัมพันธระดับต่ํา 
5. คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธเทากับ  0  แสดงวาไมมีความสัมพันธในเชิงเสนตรง 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิจัยคร้ังน้ีมุงศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมของนักทองเท่ียวที่มาใช
บริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com การวิเคราะหขอมูล และการแปลผล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้ 

สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 

H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 
H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
n  แทน จํานวนนักทองเท่ียวกลุมตัวอยาง 

  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง X
S.D.  แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Freedom) 
t  แทน คาที่ใชพิจารณา t - Distribution 
F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา F – Distribution 
Sig.2 tailed แทน ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
LSD    แทน     Least Significant Difference 
*  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 

การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการ
นําเสนอ  ออกเปน 5 ตอน ตามลําดับ ดังนี้ 
   ตอนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
กับ Trekkingthai.com 

ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมการใชบริการในอนาคตของนักทองเที่ยวที่มาใช
บริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

ตอนที่ 5  การวิเคราะหขอมูลปญหาและขอเสนอแนะของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

 ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม – กันยายน ป 2550 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได โดยแจกแจงเปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) ไดดังนี้ 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละ  ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวที่มาใช
บริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน) รอยละ 

1. เพศ   

 ชาย 76 36.19 

  หญิง 134 63.81 

  รวม 210 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน) รอยละ 

2.ชวงอายุ   

 ต่ํากวาหรือเทากับ20 4 1.92 
 21-30 109 52.41 
 31-40 76 36.54 
  41ขึ้นไป 19 9.13 

  รวม 208 100.00 

3. สถานภาพสมรส   
 โสด 184 88.04 
 สมรส/อยูดวยกัน 21 10.05 
  หมาย/หยาราง/แยกกันอยู 4 1.91 

  รวม 209 100.00 

4. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี 14 6.83 
 ปริญญาตรี 135 65.85 
  สูงกวาปริญญาตร ี 56 27.32 

  รวม 205 100.00 

5. อาชีพ   
 นักเรียน/นักศกึษา 12 5.74 
 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 25 11.96 
 รับจาง/พนักงานเอกชน 160 76.56 
  ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตวั 12 5.74 

  รวม 209 100.00 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน) รอยละ 

6. ชวงรายไดตอเดือน   
 นอยกวาเทากับ10,000 บาท 17 8.41 
 10,001-20,000 บาท 60 29.70 
 20,001-30,000 บาท 64 31.68 
 30,001-40,000 บาท 21 10.40 
 40,001-50,000 บาท 17 8.42 
  50,001 บาทขึ้นไป 23 11.39 

  รวม 202 100.00 

จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม
ที่ใชเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 210 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 

เพศ  นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ที่ตอบ
แบบสอบถามเปน เพศหญิง มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 63.81 และเพศชาย มีจํานวน 76 คน 
คิดเปน รอยละ 36.19 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญจะเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 

ชวงอายุ  นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนนักทองเท่ียวที่มีอายุในระหวาง 21-30 ป มีจํานวน 109  คน คิดเปนรอย
ละ 52.41 รองลงมาเปนนักทองเที่ยวทีมีอายุในระหวาง 31-40 ป มีจํานวน 76 คน  คิดเปนรอยละ 
36.54  นักทองเที่ยวที่มีอายุตั้งแต 41 ปขึ้นไปมีจํานวน  19 คน คิดเปนรอยละ 9.13 และสุดทาย
เปนนักทองเท่ียวที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.92 ตามลําดับ 

สถานภาพสมรส นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักทองเท่ียวที่อยูในสถานภาพโสด  จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 
88.04 รองลงมาเปนนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสแลว หรืออาศัยอยูดวยกัน จํานวน 21 คน คิด
เปนรอยละ 10.05 และกลุมสุดทายเปนนักทองเท่ียวที่มีสถานภาพหมายหรือหยารางหรือแยกกันอยู
กับคูสมรส มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.91 ตามลําดับ 

ระดับการศึกษา นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ที่
ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน 135 คน คิด
เปนรอยละ 65.85 รองลงมาเปนนักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 56 คน 
คิดเปนรอยละ 27.32 และสุดทายเปนกลุมนักทองเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 6.83 ตามลําดับ 
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อาชีพ  นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ที่ตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับจาง/พนักงานเอกชน จํานวน 160 คน คิดเปนรอยละ 76.56  
รองลงมามีอาชีพเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ11.96 สําหรับกลุม
นักเรียน/นักศึกษา และผูประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวน มีจํานวนผูมาทองเที่ยวใน
แตละกลุมเทากัน คือ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 5.74 ในแตละกลุม ตามลําดับ 

ชวงรายไดตอเดือน นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท มีจํานวน 64 คน คิด
เปนรอยละ 31.68 รองลงมาเปนนักทองเที่ยวที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท 
จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 29.70 นักทองเที่ยวที่มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาทขึ้นไป 
จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.39 นักทองเที่ยวที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 30,001-40,000 บาท 
จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 10.40 และกลุมนักทองเท่ียวที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 
บาท กับกลุมนักทองเที่ยวที่มีรายไดตอเดือนระหวาง 40,001-50,000 บาท มีจํานวนเทากัน คือ 17 
คน คิดเปนรอยละ 8.41 ตามลําดับ 

เน่ืองจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรทางดานอายุ ระดับการศึกษา และรายไดของกลุม
ตัวอยางขางตนมีจํานวนความถี่ในบางชวงขอมูลนอยเกินไปสําหรับการวิเคราะหความแตกตางราย
คู  ดังน้ันผูวิจัยจึงไดรวมกลุมขอมูลบางชวงของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ลักษณะประชากรศาสตรทางดานอายุ ระดับการศึกษา และรายได ไดดัง
รายละเอียดตอไปน้ี 

 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละ ของขอมูลทั่วไปที่มีการปรับปรุงของนักทองเท่ียวที่มาใชบรกิาร

ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ที่ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 

 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน)  รอยละ  

2.ชวงอายุ   
 ต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป 113      54.33  
  31 ขึ้นไป 95      45.67  

  รวม 208    100.00  

3.สถานภาพสมรส   
 โสด หรือหมาย/หยาราง/แยกกันอยู          188       89.95  
 สมรส/อยูดวยกัน            21       10.05  
 รวม          209     100.00  
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร ความถ่ี (คน)  รอยละ  

4. ระดับการศกึษา   
 ต่ํากวาหรือเทยีบเทาปริญญาตร ี 149      70.95  
  สูงกวาปริญญาตร ี 61      29.05  

  รวม 210    100.00  

6. ชวงรายไดตอเดือน   
 นอยกวาเทากับ20,000 บาท 77      38.12  
 20,001-30,000 บาท 64      31.68  
  30,001 บาท ขึ้นไป 61      30.20  

  รวม 202    100.00  

 

ตอนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม – กันยายน ป 2550 

การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิง
นิเวศในแตละดาน ที่ตอบแบบสอบถาม ไดแก ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวทางดานโปรแกรม
ทัวร ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวทางดานราคา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวดานชองทางการ
บริการ ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวทางดานสงเสริมการตลาด ความพึงพอใจของนักทองเที่ยว
ทางดานทีมงาน ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวทางดานลักษณะทางกายภาพ ความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวทางดานกระบวนการตอบรับ โดยแจกแจงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปล
ผลขอมูล ดังรายละเอียดตอไปน้ี  
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ตาราง 4 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศในแตละดาน 

 

X  
 

S.D. 
 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศในแตละดาน 

ระดับ 
ความพึงพอใจ 

1 ความพึงพอใจดานโปรแกรมทัวร 4.15 0.47 พอใจ 

2 ความพึงพอใจดานราคา 4.12 0.51 พอใจ 

3 ความพึงพอใจดานชองทางการบริการ 3.91 0.50 พอใจ 

4 ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด 3.61 0.60 พอใจ 

5 ความพึงพอใจดานทีมงาน 4.36 0.52 พอใจมาก 

6 ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ 4.07 0.54 พอใจ 

7 ความพึงพอใจดานกระบวนการตอบรับ 3.90 0.57 พอใจ 

ผลรวมความพึงพอใจของนักทองเท่ียวในแตละดาน 4.02 0.40  พอใจ  

 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 

Trekkingthai.com มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ .40  
  

 เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ดานทีมงานมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุดและมีความพึงพอใจใน
ระดับพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .52 รองลงมาไดแกดาน
โปรแกรมทัวร มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .47 ดานราคามีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.12 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .51 ดานลักษณะทางกายภาพมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.07 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .54 ดานชองทางการบริการมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ .50 ดานกระบวนการตอบรับ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
เทากับ .57 และ ดานสงเสริมการตลาดเปนอันดับสุดทายมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.61 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ .60 อยูในระดับพอใจ 
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ตาราง 5  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานโปรแกรมทัวร 

 

ขอมูลความพึงพอใจของนักทองเที่ยว X  S.D. 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานโปรแกรมทัวร    

- ความหลากหลายของโปรแกรมทัวร 4.15 0.55 พอใจ 

- ความนาสนใจของสถานที่ทองเท่ียวในโปรแกรมทัวร 4.28 0.64 พอใจมาก 

- ความนาสนใจของกิจกรรมการทองเท่ียว 4.09 0.61 พอใจ 

- ความเหมาะสมของเวลา 4.10 0.69 พอใจ 

ผลรวมความพึงพอใจดานโปรแกรมทัวร 4.15 0.47 พอใจ 

 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 

Trekkingthai.com ในดานโปรแกรมทัวรโดยรวมอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15 คา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .47   

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาความนาสนใจของสถานที่ทองเที่ยวในโปรแกรมทัวรมีระดับ
คาคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.28  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
.64 รองลงมา ไดแก ความหลากหลายของโปรแกรมทัวรมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.15  คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ .55 ความเหมาะสมของเวลามีคาเฉลี่ย เทากับ 4.10 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 
.69 และ ความนาสนใจของกิจกรรมการทองเที่ยวมีคาเฉลี่ยเทากับ  4.09 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ .61 ซึ่งมีระดับความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ  
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ตาราง 6  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการดานราคา 

 

X  S.D. ขอมูลความพงึพอใจของนักทองเท่ียว ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานราคา    

- ความคุมคาในตารางทองเท่ียว 4.23 0.67 พอใจมาก 

- ความเหมาะสมของสถานที่พักเทียบคาใชจาย 4.06 0.72 พอใจ 

- ความเหมาะสมของลักษณะเดินทางเทียบคาใชจาย 4.14 0.62 พอใจ 

- ความคุมคาของคาใชจายเทียบกับบริษทัอ่ืน 4.05 0.66 พอใจ 

- ความสะดวกของวิธีการชําระเงิน 4.13 0.65 พอใจ 

ผลรวมความพึงพอใจดานราคา 4.12 0.51 พอใจ 

 
 จากตาราง 6 ผลการวิ เคราะหนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิ เวศกับ 

Trekkingthai.com มีความพึงพอใจในดานราคาโดยรวมอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.12  
คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  .51  

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอจะพบวา ความคุมคาในตารางทองเที่ยว มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 
โดยมีระดับความพึงพอใจในระดับพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 
.67 รองลงมา ไดแก ความเหมาะสมของลักษณะการเดินทางเม่ือเทียบกับคาใชจาย มีคาเฉลี่ย
เทากับ  4.14 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .62 ความสะดวกของวิธีการชําระเงิน มีคาเฉลี่ยเทากับ  
4.13 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .65 ความเหมาะสมของสถานที่พักเม่ือเทียบกับคาใชจาย มี
คาเฉลี่ยเทากับ  4.06 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .72  และความคุมคาของคาใชจายเม่ือเทียบกับ
บริษัททัวรอ่ืน มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.05 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .66 ซึ่งทั้งหมดมีระดับความพึง
พอใจอยูในระดับที่พอใจ  
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ตาราง 7   แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศในดานชองทางการบริการ 

 

X  S.D. ขอมูลความพงึพอใจของนักทองเท่ียว 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานชองทางการบริการ    

- ความสะดวกของรูปแบบการชําระเงินทีมี่ใหเลือกชําระ 3.98 0.66 พอใจ 

- รายละเอียดและความครบถวนของขอมูลบนเว็บ 4.02 0.66 พอใจ 

- ความถี่ในการอัพเดทขอมูลบนเวบ็ 3.71 0.66 พอใจ 

- ความนาสนใจในเวบ็ไซต 3.94 0.66 พอใจ 

ผลรวมความพึงพอใจดานชองทางการบริการ 3.91 0.50 พอใจ 

 
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 

Trekkingthai.com มีความพึงพอใจในดานชองทางการบริการ โดยรวมอยูในระดับพอใจ  โดยมี
คาเฉลี่ย  เทากับ  3.91  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เทากับ  .50  

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา รายละเอียดและความครบถวนของขอมูลบนเว็บ มีระดับ
คะแนนเฉลี่ยสูงสูด โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.02 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  .66 รองลงมา ไดแก
ความสะดวกของรูปแบบการชําระเงินที่มีใหเลือกชําระ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทากับ .66 ความนาสนใจในเว็บไซต มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  .66 
และ ความถี่ในการอัพเดทขอมูลบนเว็บ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.71 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  .66 
ซึ่งทั้งหมดมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวที่มาใชบริการศูนยบริการในดานสงเสริมการตลาด 
 

ขอมูลความพงึพอใจของนักทองเท่ียว X  S.D. ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด    

- สวนลดที่สมาชิกไดรับ 3.31 0.62 ปานกลาง 

- ความเพียงพอของอุปกรณสนาม 3.91 0.80 พอใจ 

ผลรวมความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด 3.61 0.60 พอใจ 
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 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีความพึงพอใจในดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.61 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .60 

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา ความเพียงพอของอุปกรณสนามมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูด 
ซึ่งมีระดับความพึงพอใจในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .80 
รองลงมา ไดแก สวนลดที่สมาชิก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.31 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .62 ซึ่งมี
ความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง 

 
ตาราง 9 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวที่มาใชบริการศูนยบริการในดานทีมงาน 
 

X  S.D. ขอมูลความพงึพอใจของนักทองเท่ียว ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานทีมงาน    

- สตาฟที่ดูแลใหบริการดี 4.50 0.64 พอใจมาก 

- คนขับรถตูมีอัธยาศัยดี 4.25 0.69 พอใจมาก 

- การบริการของไกด ลูกหาบ ทีมงานทองถิ่น 4.33 0.60 พอใจมาก 

ผลรวมความพึงพอใจดานทีมงาน 4.36 0.52 พอใจมาก 

 
 จากตาราง 9 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 

Trekkingthai.com มีความพึงพอใจในดานทีมงานโดยรวมอยูในระดับพอใจมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.36 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  .52  

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาสตาฟท่ีดูแลใหบริการดีมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุดโดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 4.50 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ  .64 รองลงมาไดแกการบริการของไกด ลูกหาบ 
ทีมงานทองถิ่น มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.33  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  .60 และ คนขับรถตูมี
อัธยาศัยดี มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.25  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  .69 ซึ่งทั้งหมดมีความพึงพอใจ
อยูในระดับพอใจมาก 
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ตาราง 10  แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการศูนยบริการในดานลักษณะทางกายภาพ 

 

X  S.D. ขอมูลความพงึพอใจของนักทองเท่ียว ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ    

- ความสะดวกสบายของรถตูและรถที่จัดใหบริการ 4.13 0.75 พอใจ 

- ความสะอาดของที่พัก 3.81 0.69 พอใจ 

- ปริมาณอาหาร รสชาต ิ 4.25 0.71 พอใจมาก 

ผลรวมความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ 4.07 0.54 พอใจ 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 

Trekkingthai.com มีความพึงพอใจในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ย
เทากับ 4.07 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .54  
 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาปริมาณอาหาร และรสชาติอาหาร มีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสูด 
ซึ่งมีระดับคะแนนความพึงพอใจอยูในระดับพอใจมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.25 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐาน เทากับ .71 รองลงมา ไดแก ความสะดวกสบายของรถตูและรถที่จัดใหบริการ มีคาเฉลี่ย  
เทากับ  4.13 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เทากับ  .75  ความสะอาดของที่พัก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.81 
คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .69 ซึ่งมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ 
 
ตาราง 11 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกับความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศดานกระบวนการตอบรับ 
 

ขอมูลความพงึพอใจของนักทองเท่ียว X  S.D. ระดับ 
ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจดานกระบวนการตอบรับ    

- ความรวดเรว็และชัดเจนในการตอบคําถาม 3.66 0.70 พอใจ 

- ขั้นตอนการใหบริการไมซับซอน 4.01 0.60 พอใจ 

- ใหบริการรวดเร็ว 4.03 0.64 พอใจ 

ผลรวมความพึงพอใจดานกระบวนการตอบรับ 3.90 0.57 พอใจ 
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 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีความพึงพอใจในดานกระบวนการตอบรับโดยรวมอยูในระดับพอใจ มีคาเฉลี่ย 
เทากับ  3.90  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เทากับ  .57  

 เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา การใหบริการอยางรวดเร็วมีระดับคะแนนเฉลี่ยสูงสุด โดยมี
คาเฉลี่ย เทากับ 4.03 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ.64 รองลงมา ไดแก ขั้นตอนการใหบริการไม
ซับซอน มีคาเฉลี่ยเทากับ  4.01  คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  .60  และความรวดเร็วและชัดเจน
ในการตอบคําถาม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.66 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ .70 ซึ่งทั้งหมดมีความพึง
พอใจอยูในระดับพอใจ 
 

 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการบอกตอในอนาคตของนักทองเที่ยว
ที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม – กันยายน ป 2550 
 
ตาราง 12 แสดงจํานวนและคารอยละ ขอมูลพฤติกรรมของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการการทองเที่ยว

เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
 

ขอมูลพฤติกรรมนักทองเที่ยวที่มาใชบริการกับ 
Trekkingthai.com  

ความถ่ี (คน) รอยละ 

1. ประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ   
 ไมมีประสบการณ 124 59.62 

 มีประสบการณ 1-2 คร้ัง 55 26.44 
 มีประสบการณ 3-5 คร้ัง 25 12.02 
 มีประสบการณ 6 คร้ังขึ้นไป 4 1.92 
  รวม 208 100.00 
2. ความถี่ในการทองเท่ียว   
 ทองเท่ียวนอยกวา 2 คร้ังตอป 199 94.76 
 ทองเท่ียว 3-4 คร้ังตอป 8 3.81 
 ทองเท่ียวมากกวา 5 คร้ังตอป 3 1.43 
  รวม 210 100.00 
3. งบประมาณในการทองเท่ียวในประเทศ   
 นอยกวา 5,000 บาท 193 91.90 
 5,001-10,000 บาท 16 7.62 
 10,001 บาทขึ้นไป 1 0.48 
  รวม 210 100.00 
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ตาราง 12 (ตอ) 
 

ขอมูลพฤติกรรมนักทองเที่ยวที่มาใชบริการกับ 
Trekkingthai.com  

ความถ่ี (คน) รอยละ 

4. งบประมาณในการทองเท่ียวตางประเทศ   

 นอยกวา 10,000 บาท 110 52.38 

 10,001-20,000 บาท 44 20.95 

 20,001 บาทขึ้นไป 56 26.67 
  รวม 210 100.00 

5. จํานวนสมาชิกที่รวมเดินทาง   

 ทองเท่ียวลําพัง 18 8.57 

 ผูรวมเดินทาง 1-5 คน 83 39.53 

 ผูรวมเดินทาง 6-8 คน 65 30.95 

 ผูรวมเดินทาง 9 คนขึ้นไป 44 20.95 
  รวม 210 100.00 

6. โปรแกรมทองเท่ียวที่ไปบอยคร้ังที่สดุ   

 ในประเทศ-ทริปเที่ยวทะเล 9 4.42 

 ในประเทศ-ทริปเขาสูธรรมชาติแบบไมลยุ 48 23.53 

 ในประเทศ-ทริปเที่ยวงานประเพณี 7 3.43 

 ในประเทศ-ทริปเดินปา 122 59.80 

 ตางประเทศ-ทริปทองโลกกวาง 2 0.98 

 ตางประเทศ-ทริปเที่ยวประเทศเพื่อนบาน 16 7.84 
  รวม 204 100.00 
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ตาราง 12 (ตอ) 
 

ขอมูลพฤติกรรมนักทองเที่ยวที่มาใชบริการกับ 
Trekkingthai.com  

ความถ่ี (คน) รอยละ 

7. สิ่งจูงใจสําคัญที่สุดในการเลือกใชบริการทัวร   

 ความมีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก 8 4.15 

 มีตารางทองเท่ียไมเหมือนบริษัทอ่ืน 26 13.47 

 ราคาเหมาะสม 28 14.51 

 โปรแกรมใหเลือกหลากหลาย 23 11.92 

 ทีมงานเช่ียวชาญ 18 9.33 

 คนรูจักแนะนํา 49 25.39 

 สะดวกตอการเดินทาง 5 2.59 

 คําบอกเลาของผูมีประสบการณในเว็บบอรด 26 13.47 

 อ่ืน 10 5.18 
  รวม 193 100.00 

8. ความถี่ในการเขาชมเวบ็ไซต   

 เขาชมสัปดาหละ 1-2 คร้ัง 119 75.80 

 เขาชมสัปดาหละ 3-5 คร้ัง 31 19.75 

 เขาชมสัปดาหละ 6 คร้ังขึน้ไป 7 4.45
  รวม 157 100.00 

 
จากตาราง 12  ผลการวิเคราหขอมูลพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการการ

ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com สามารถจําแนกตามขอไดดังน้ี 
ดานประสบการณการทองเที่ ยว เชิ ง นิ เวศ  นักทอง เ ท่ียวที่ มาทอง เ ท่ียว กับ 

Trekkingthai.com สวนใหญเปนนักทองเที่ยวที่ไมมีประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มากอน โดยมีจํานวน 124 คน คิดเปน รอยละ 59.62 รองลงมา ไดแก 
นักทองเท่ียวที่มีประสบการณจํานวน 1-2 คร้ัง เปนจํานวน 55 คน คิดเปน รอยละ 26.44 
นักทองเที่ยวที่มีประสบการณจํานวน 3-5 คร้ัง เปนจํานวน 25 คน คิดเปน รอยละ 12.02 และ 
นักทองเท่ียวที่มีประสบการณจํานวน 6 คร้ังขึ้นไป เปนจํานวน 4 คน คิดเปน รอยละ 1.92 

ดานความถี่ในการทองเที่ยว นักทองเท่ียวที่มาทองเที่ยวกับ Trekkingthai.com สวนใหญ
ทองเท่ียวนอยกวา 2 คร้ังตอป เปนจํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 94.76 รองลงมาคือนักทองเที่ยว



 84 

ดานงบประมาณการทองเที่ยวในประเทศ โดยมาก นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
กับ Trekkingthai.com มีงบประมาณในการทองเที่ยวสําหรับโปรแกรมทัวรในประเทศนอยกวา 
5,000 บาท จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 91.90 รองลงมา คือนักทองเที่ยวที่มีงบประมาณใน
ระหวาง 5,001 ถึง 10,000 บาท จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 7.62 และนักทองเท่ียวที่มี
งบประมาณทองเที่ยวในประเทศกับ Trekkingthai.com มากกวา 10,000 บาทขึ้นไปมีจํานวน 1 คน 
คิดเปนรอยละ .48 

ดานงบประมาณการทองเที่ยวตางประเทศ นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวกับ 
Trekkingthai.com มีงบประมาณในการทองเท่ียวสําหรับโปรแกรมทัวรตางประเทศนอยกวา 10,000 
บาทมากที่สุด ซึ่งมีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 52.38 รองลงมา คือ นักทองเที่ยวที่ มี
งบประมาณทองเที่ยวตางประเทศกับ Trekkingthai.com มากกวา 20,000 บาทข้ึนไปมีจํานวน 56 
คน คิดเปนรอยละ 26.67 และสุดทาย นักทองเท่ียวที่มีงบประมาณในการทองเท่ียวตางประเทศ
ระหวาง 10,001 ถึง 20,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 20.95 

ดานจํานวนสมาชิกที่ ร วมเดินทาง  นักทองเที่ ยวที่มาใชบริการทองเที่ ยว กับ 
Trekkingthai.com มีผูรวมเดินทางดวยในระหวาง 1-5 คนมากท่ีสุด โดยมีจํานวน 83 คน คิดเปน
รอยละ 39.53 รองลงมา ไดแก ผูรวมเดินทางในระหวาง 6-8 คน จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 
30.95 ผูรวมเดินทาง 9 คนขึ้นไป จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 20.95 และ เดินทางทองเที่ยวเพียง
ลําพัง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 8.57  

ดานโปรแกรมทองเที่ยวที่ไปบอยครั้งที่สุด สวนใหญนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเที่ยวกับ Trekkingthai.com จะใชบริการโปรแกรมทัวรในประเทศทริปเดินปามากที่สุด จํานวน 
122 คน คิดเปนรอยละ 59.80 รองลงมา ไดแก โปรแกรมทัวรในประเทศทริปเขาสูธรรมชาติแบบไม
ลุย จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 23.53 โปรแกรมทัวรตางประเทศทริปเที่ยวประเทศเพื่อนบาน
จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 7.84 โปรแกรมทัวรในประเทศทริปเที่ยวทะเล จํานวน 9 คน คิดเปน
รอยละ 4.42 โปรแกรมทัวรในประเทศทริปเที่ยวงานประเพณี จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 3.43 
และโปรแกรมทัวรตางประเทศทริปทองโลกกวาง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ .98 

ดานสิ่งจูงใจสําคัญที่เลือกใชบริการทัวร นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวกับ 
Trekkingthai.com สวนใหญเลือกใชบริการเพราะคนรูจักแนะนํามากที่สุด จํานวน 49 คน คิดเปน
รอยละ 25.39 รองลงมาไดแก สาเหตุจากราคาท่ีเหมาะสม จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 14.51 
สาเหตุจากมีตารางทองเที่ยไมเหมือนบริษัทอ่ืน และคําบอกเลาของผูมีประสบการณในเว็บบอรด 
จํานวนเทากัน คือ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13.47 มีโปรแกรมใหเลือกหลากหลาย จํานวน 23 
คน คิดเปนรอยละ 11.92 มีทีมงานที่เชี่ยวชาญ จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 9.33 มีชื่อเสียงและ
เปนที่รูจัก จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.15 สะดวกตอการเดินทาง จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 
2.59 และเหตุผลอ่ืนๆ เชน เปนสถานที่ที่ตองการไปแตไมมีผูรวมเดินทางดวย การตอบคําถามของ
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ดานความถี่ ในการเขาชมเว็บไซต  นักทองเ ท่ียวที่มาใชบริการทองเ ท่ียวกับ 
Trekkingthai.com โดยมากจะเขาชมเว็บไซตสัปดาหละ 1-2 คร้ัง จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 
75.80 รองลงมา ไดแก ผูเขาชมเว็บไซตสัปดาหละ 3-5 ครั้ง จํานวน 31 คน คิดเปนรอยละ 19.75 
และ เขาชมสัปดาหละ 6 คร้ังขึ้นไป จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 4.45 

นอกจากนั้ น  ข อ มูลพฤติ ก ร รมของนั กท อ ง เที่ ย วที่ ม า ใช บ ริกา รท อ ง เที่ ย ว กับ 
Trekkingthai.com ในดานประสบการณการทองเท่ียว ดานความถี่ในการทองเท่ียว ดานงบประมาณ
การทองเท่ียวทั้งในและตางประเทศ ดานจํานวนสมาชิกที่รวมเดินทาง และดานความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตยังสามารถแจกแจงเปนคาคะแนนเฉลี่ย   (  ) และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ไดดัง
รายละเอียดในตารางตอไปน้ี 

X

 
ตาราง 13 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกับพฤติกรรมการใช

บริการของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
 

Minimum Maximum X  S.D. ขอมูลแนวโนมการแนะนําตอของนักทองเท่ียว 

ประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ (ครั้ง) 0 30 1.17 2.61 

ความถ่ีในการทองเท่ียวตอป (ครั้ง) 1 9 1.30 0.93 

งบประมาณการทองเท่ียวในประเทศ (บาท) 2,000.00 30,000.00 4,453.65 2,345.74 

งบประมาณการทองเท่ียวตางประเทศ (บาท) 3,000.00 100,000.00 19,389.89 15,599.56 

จํานวนสมาชิกท่ีรวมเดินทางกับทาน (คน) 0 20 5.92 4.97 

ความถ่ีในการเขาชมเว็บไซตตอสัปดาห (ครั้ง) 1 56 2.41 4.74 

 
จากตาราง 13 ผลการวิเคราหขอมูลพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการการทองเที่ยว

เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com สามารถจําแนกตามดานไดดังนี้  
ดานประสบการณการทองเที่ยว นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 

Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของประสบการณการทองเที่ยวเทากับ 1.17 คร้ัง คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 2.61 

ดานความถี่ในการทองเที่ยว นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีคาเฉล่ียของความถี่ในการทองเที่ยวเทากับ 1.30 ครั้งตอป คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ .68 
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ดานงบประมาณการทองเที่ยวในประเทศ นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
กับ Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของงบประมาณสําหรับการทองเที่ยวในประเทศเทากับ 4,453.65 
บาท คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 2,345.74 

ดานงบประมาณการทองเที่ยวตางประเทศ นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิง
นิเวศกับ Trekkingthai.com มีคาเฉล่ียของงบประมาณสําหรับการทองเที่ยวตางประเทศเทากับ 
19,389.89 บาท คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 15,599.56 

ดานจํานวนสมาชิกที่รวมเดินทาง นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของจํานวนสมาชิกที่รวมเดินทางดวยเทากับ 5.92 หรือ 6 คน คา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.97 

ดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซต นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของความถี่ในการเขาชมเว็บไซตเทากับ 2.41 ครั้งตอสัปดาห คา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.74 

 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมการบอกตอในอนาคตของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ

ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม – กันยายน ป 2550 
 

ตาราง 14 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกับแนวโนมการกลับมาใช
บริการของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

 

X  S.D. ขอมูลแนวโนมการกลับมาใชบริการของนักทองเท่ียว แปลผล 
แนวโนมการกลับมาใชบรกิารอีก 4.37 0.68 กลับมาใชบรกิาร

แนนอน  

 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 

Trekkingthai.com มีแนวโนมการกลับมาใชบริการแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ  .68 

 
ตาราง 15 แสดงจํานวนคาคะแนนเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานที่เก่ียวกับแนวโนมการแนะนําตอ

ของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
 

X  S.D. ขอมูลแนวโนมการแนะนําตอของนักทองเท่ียว แปลผล 
แนวโนมการแนะนําตอ 4.49 0.64 บอกตอแนนอน 
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จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีแนวโนมการแนะนําตอแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ  .64 

 
 ตอนท่ี 5 การวิเคราะหขอมูลปญหาและขอเสนอแนะของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com  
ตาราง 16 แสดงจํานวนปญหาของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 

Trekkingthai.com 
 

ขอมูลปญหาที่พบ จํานวน  รอยละ 

จํานวนผูรวมทริปมีมากเกินไป 9 17.65 

ที่พักไมสะดวก เชนที่นอนเปยก เตนทรัว่ 7 13.73 

รถที่ใหบริการไมสะดวก คับแคบ แอรเสีย 6 11.76 

ความไมสะดวกของหองน้ํา สกปรกและน้าํไมพอใช 6 11.76 

การยกเลิกโปรแกรมทัวร 4 7.84 

อ่ืนๆ เชน 19 37.25 

• ความเหมาะสมเรื่องเวลาในแตละสถานที ่   

• พนักงานที่สํานักงานพูดจาไมสุภาพ   

• ความชัดเจนของโปรแกรมทัวรมีนอย   

• คุณภาพอาหาร เชน ขาวบูด อาหารเผ็ด   

• ปญหาเกิดจากผูรวมทริปดวยกัน เชน เสียงดัง   

รวม 51 100.00 

 
จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลปญหาท่ีพบของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ

ทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com สวนใหญ เกิดจากจํานวนผูรวมทริปที่มีมากเกินไป
ทําใหตองรอผูรวมทริปในรถคันอ่ืนเพ่ือเดินทางไปพรอมกัน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 17.65 
ของปญหาท่ีพบ รองลงมา ไดแก ที่พักไมสะดวก เชนที่นอนเปยก เตนทรั่ว จํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 13.73 รถที่ใหบริการไมสะดวก คับแคบ แอรเสีย มีจํานวนผูพบปญหาเทากับปญหา
ของ ความไมสะดวกของหองนํ้า สกปรก และนํ้าไมพอใช จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 11.76 
ปญหาเร่ืองการยกเลิกโปรแกรมทัวร จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 7.84 และปญหาอ่ืนๆ ที่พบ 
เชน คุณภาพและรสชาติอาหารเผ็ดเกินไป หรือ ปญหาอันเกิดจากนักทองเที่ยวเอง เปนตน มี
จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 37.25 
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ตาราง 17 แสดงจํานวนขอเสนอแนะของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com 

 

ขอมูลขอเสนอแนะจากนักทองเที่ยว จํานวน รอยละ 

หากนักทองเท่ียวมากควรกระจายตัวกันอยางอิสระไมตองรอรถคันอ่ืน 5 18.52 

ควรปลูกจิตสาํนึกใหรักการอนุรักษสิ่งแวดลอมดวย 4 14.81 

การเปลี่ยนแปลงและการอํานวยความสะดวกเรื่องที่พัก 4 14.81 

ควรมีกิจกรรมรอบกองไฟ และกิจกรรมระหวางนักทองเที่ยว 3 11.11 

ควรมีระบบทยอยจายคาทัวร เชน จายผานบัตรเครดิต 2 7.41 

อ่ืนๆ เชน 9 33.33 

• ทางบริษัทควรจัดโปรแกรมทัวรทีเ่ชี่ยวชาญ   

• ควรมีโปรแกรมทัวรสําหรับทองเท่ียวภายใน 1 วัน   

• ตารางการทองเท่ียวควรชัดเจน   

• ควรอบรมคนขับรถเพื่อเพ่ิมความปลอดภัยมากขึ้น   

• เจาของเว็บไซตควรออกทริปรวมกันบาง   

รวม 27 100.00 

 
 จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหขอมูลขอเสนอแนะจากนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ

ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com สวนใหญ ระบุวาหากนักทองเท่ียวมีเปนจํานวนมาก
ในโปรแกรมทัวรนั้นๆ ควรมีการกระจายตัวกันอยางอิสระไมตองรอรถคันอ่ืน จํานวน 5 คน คิด
เปนรอยละ 18.52 ของขอเสนอแนะที่ไดรับ รองลงมา ไดแก การปลูกจิตสํานึกใหนักทองเที่ยวรัก
การอนุรักษสิ่งแวดลอม และ การเปลี่ยนแปลงและการอํานวยความสะดวกเรื่องที่พัก เชนการ
ปรับปรุงเตนท หรือหาจุดตั้งเตนทที่เหมาะสม ซึ่งมีจํานวนผูเสนอแนะเทากับ คือ จํานวน 4 คน 
คิดเปนรอยละ 14.81 การมีกิจกรรมรอบกองไฟ และกิจกรรมระหวางนักทองเที่ยวที่เดินทาง
รวมกัน จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 11.11 การมีระบบทยอยจายคาทัวร เชน จายผานบัตร
เครดิตจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 7.41 และขอเสนอแนะอ่ืนๆ เชน การเขารวมทริปของ
เจาของเว็บไซต หรือการที่เจาหนาที่ควรมีวิทยุสื่อสารระหวางอยูในปาเพ่ือไวติดตอกัน เปนตน มี
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 33.33 
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ตอนที่ 6  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1 นักทองเท่ียวที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได ที่ตางกันมีพฤติกรรมมีพฤติกรรมดานความถี่
ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหแตกตางกัน ในสวนนี้สามารถแบง
สมมติฐานยอยตามขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร  ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1.1 พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  
ตอสัปดาหของเพศชาย ไมเทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของเพศหญิง   
 สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  :  พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอ
สัปดาหของ เพศชาย  เท า กับ  พฤติกรรมทางด านความถี่ ในการ เข าชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของเพศหญิง 
 H1  : พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาห
ของเพศชาย ไมเทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  
ตอสัปดาหของเพศหญิง 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง  
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 

Trekkingthai.com ตอสัปดาหจําแนกตามเพศ 
 

t-test for Equality of Means 

 

เพศ 

X  S.D. t df Sig.2-tailed 

ชาย 2.32 2.25 -0.18 155.0 0.86 ความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตตอสัปดาห หญิง 2.46 5.70    

  
 จากตาราง 18 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขา
ชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหจําแนกตามเพศ ในการทดสอบพบวา มีคา Sig.2-
tailed เทากับ .86 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) 
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สมมติฐานที่ 1.2 พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  

ตอสัปดาหของชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป ไมเทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของชวงอายุ 31 ปขึ้นไป 
   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  :  พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอ
สัปดาหของชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป เทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของชวงอายุ 31 ปขึ้นไป 
 H1  : พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาห
ของชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป ไมเทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซต
ของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของชวงอายุ 31 ปขึ้นไป 
  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง  
 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 

Trekkingthai.com ตอสัปดาหจําแนกตามชวงอายุ 
 

t-test for Equality of Means 

 อายุ X  S.D. t df Sig.2-tailed 

ต่ํากวาหรือ
เทากับ 30 ป 

ความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตตอสัปดาห 

2.16 2.27 - 0.75 154.0 0.45 

31 ขึ้นไป 2.74 6.74    

 
 จากตาราง 19 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขา
ชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหจําแนกตามอายุ ในการทดสอบพบวา มีคา Sig.2-
tailed เทากับ .45 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0 ) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  
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สมมติฐานที่ 1.3 พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  

ตอสัปดาหของนักทองเท่ียวที่มีสถานภาพโสด หยาราง ไมเทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ในการ
เขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเท่ียวที่มีสถานภาพสมรสแลว 
   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  :  พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอ
สัปดาหของนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสด หยาราง เทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขา
ชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเท่ียวที่มีสถานภาพสมรสแลว 
 H1  : พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาห
ของนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสด หยาราง ไมเทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเท่ียวที่มีสถานภาพสมรสแลว 
  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปนอิสระ
ตอกัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะ
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังตาราง  
 
ตาราง 20 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 

Trekkingthai.com ตอสัปดาหจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

t-test for Equality of Means 

  

สถานภาพ
สมรส X  S.D. t df Sig.2-tailed 

โสด,หยาราง 2.03 1.99 - 1.11 11.03 0.29 ความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตตอสัปดาห สมรส 7.00 15.54    

 
 จากตาราง 20 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขา
ชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหจําแนกตามสถานภาพสมรส ในการทดสอบพบวา มี
คา Sig.2-tailed เทากับ .29 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0 ) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสด หยาราง เทากับ ความถี่ในการ
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สมมติฐานที่ 1.4 พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  

ตอสัปดาหของนักทองเที่ยวที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี ไมเทากับ พฤติกรรม
ทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเที่ยวที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  :  พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอ
สัปดาหของนักทองเที่ยวที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี เทากับ พฤติกรรมทางดาน
ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเที่ยวที่มีการศึกษาสูง
กวาปริญญาตรี 
 H1  :  พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอ
สัปดาหของนักทองเที่ยวที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี ไมเทากับ พฤติกรรม
ทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเที่ยวที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบคาโดยใชกลุมตัวอยางสองกลุมเปน
อิสระตอกัน (Independent Sample t-test)  และการทดสอบสมมติฐานระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคา Sig.2-tailed มีคานอยกวา .05 ผลการทดสอบ
สมมติฐานแสดงดังตาราง  
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 

Trekkingthai.com ตอสัปดาหจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

t-test for Equality of Means 

 ระดับการศึกษา X  S.D. t df Sig.2-tailed 
ต่ํากวาหรือเทยีบเทา

ปริญญาตรี 
2.08 1.84 - 0.91 42.36 0.37 ความถี่ในการ

เขาชมเว็บไซต
ตอสัปดาห สูงกวาปริญญาตร ี 3.31 8.65    

 
 จากตาราง 21 ซึ่งแสดงการทดสอบการเปรียบเทียบพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขา
ชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหจําแนกตามระดับการศึกษา ในการทดสอบพบวา มี
คา Sig.2-tailed เทากับ .37 ซึ่งมากกวาระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน
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สมมติฐานที่ 1.5 นักทองเที่ยวอยางนอยหนึ่งกลุมอาชีพ มีพฤติกรรมทางดานความถี่ใน

การเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหแตกตางจากนักทองเท่ียวกลุมอาชีพอ่ืน 
   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  :  นักทองเที่ยวทุกกลุมอาชีพมีพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหเทากัน 
 H1  : นักทองเท่ียวอยางนอยหน่ึงกลุมอาชีพ มีพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหแตกตางจากนักทองเท่ียวกลุมอาชีพอ่ืน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของกลุมอาชีพทั้งสี่โดยใชสถิติ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมชวงอาชีพ
ทั้งสี่มีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test 
ทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของกลุมชวงอาชีพทั้งสี่ แตหากผลการ
ทดสอบพบวากลุมชวงอาชีพทั้งสี่ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา sig มีคานอยกวา 
0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ
กลุมชวงอาชีพทั้งสี่ ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมชวงอาชีพทั้งสี่
โดยใชสถิติ Levene Test เปนดังตารางที่ 22 
 
ตาราง 22  แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com กับ

อาชีพของนักทองเท่ียว 
 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

0.15 3 153 0.93 

 
 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.=0.93 มากกวา 0.05 หมายความวา 
กลุมขอมูลทั้ง 4 ชวงอาชีพมีคาความแปรปรวนเทากันหมด อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Analysis of Variance :One Way ANOVA) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาขอใดปฏิเสธหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
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ตาราง 23  แสดงการทดสอบความแตกตางความถี่ในการเขาชมเว็บไซต Trekkingthai.com กับ

กลุมอาชีพทั้ง 4 กลุมของนักทองเท่ียวที่ตอบแบบสอบถาม 
 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-prob. 

ระหวางกลุม 0.07 3 0.02 0.00 1.00 ความถี่ในการ 

เขาชมเว็บไซต ภายในกลุม 3,501.84 153 22.89   

 รวม 3,501.91 156    

 
 จากตาราง 23 จะเห็นไดวา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ F-prob. มีคาเทากับ 1.00 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศทุกกลุมอาชีพมีความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com ตอสัปดาหเทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
 

สมมติฐานที่ 1.6 นักทองเท่ียวอยางนอยหน่ึงชวงรายไดมีพฤติกรรมทางดานความถี่ในการ
เขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหแตกตางจากนักทองเท่ียวชวงรายไดอ่ืน 
   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  : นักทองเที่ยวทุกชวงรายไดมีพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหเทากัน 
 H1  :  นักทองเที่ยวอยางนอยหนึ่งชวงรายไดมีพฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหแตกตางจากนักทองเท่ียวชวงรายไดอ่ืน 

 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมชวงรายไดตอเดือนทั้งสามกลุม โดยใชสถิติ Levene Test ซึ่งหากผลการ
ทดสอบพบวากลุมชวงรายไดตอเดือนทั้งสามกลุมมีความแปรปรวนเทากันทุกกลุม (คา sig มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตางของถี่ในการเขาชมเว็บไซต
ของกลุมชวงรายไดตอเดือนทั้งสาม แตหากผลการทดสอบพบวากลุมชวงรายไดตอเดือนทั้งสาม
ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-
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ตาราง 24  แสดงการทดสอบคาแปรปรวนความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com กับ

ชวงรายไดของนักทองเท่ียว 
 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

3.04 2 149 0.05 

    
 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.=0.05 เทากับ 0.05 หมายความวา 

กลุมขอมูลทั้งสามชวงรายไดตอเดือนมีคาความแปรปรวนเทากันหมดที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
0.05 จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติในการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance :One Way ANOVA) และใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ คา F-Prob. นอยกวา .05 และถาขอใดปฏิเสธหลัก (H0) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอยหน่ึงคูที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Leaset Significant Difference (LSD)  เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตาราง 25 
 
ตาราง 25  แสดงการทดสอบความแตกตางความถี่ในการเขาชมเว็บไซต Trekkingthai.com กับ

กลุมชวงรายไดทั้งสามกลุมของนักทองเท่ียวที่ตอบแบบสอบถาม 
 

 แหลงความ
แปรปรวน 

SS df MS F F-prob. 

ระหวางกลุม 43.51 2 21.76 0.94 0.39 ความถี่ในการ 

เขาชมเว็บไซต ภายในกลุม 3,445.54 149 23.12   

 รวม 3,489.05 151    

 
 จากตาราง 25  เม่ือพิจารณาผลการทดสอบพบวา F-prob. ที่ไดเทากับ .39 ซึ่งมากกวา 
.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศทุกชวงรายได มีความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 



 96 

 
สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับแนวโนม

การใชบริการในอนาคต 
 H0  : ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการในอนาคต 
 H1  : ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเท่ียวมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการในอนาคต 
 
ตาราง 26  แสดงการวิเคราะหคาสถิติสหสัมพันธของ Pearson ระหวางความพึงพอใจในแตละดาน

ของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับแนวโนมการใชบริการของนักทองเท่ียว 
 

แนวโนมการใชบริการกับ 
Pearson 

Correlation 
Sig. ระดับความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานโปรแกรมทัวร .32** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความหลากหลายของโปรแกรมทัวร .18* .01 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความนาสนใจของสถานที่ทองเท่ียวใน
โปรแกรมทัวร 

.22** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความนาสนใจของกิจกรรมการทองเท่ียว .30** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความเหมาะสมของเวลา .25** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานราคา .31** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความคุมคาในตารางทองเที่ยว .21** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความเหมาะสมของสถานที่พักเทียบ
คาใชจาย 

.18** .01 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความเหมาะสมของลักษณะเดินทางเทียบ
คาใชจาย 

.27** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความคุมคาของคาใชจายเทียบกับบริษัทอ่ืน .37** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความสะดวกของวิธีการชําระเงิน .17* .02 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 26  (ตอ) 
 

แนวโนมการใชบริการกับ 
Pearson 

Correlation 
Sig. ระดับความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานชองทางการ
บริการ 

.29** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความสะดวกของรูปแบบการชําระเงินท่ีมีให
เลือกชําระ 

.17* .02 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- รายละเอียดและความครบถวนของขอมูล
บนเว็บ 

.20** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความถ่ีในการอัพเดทขอมูลบนเว็บ .18* .01 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความนาสนใจในเว็บไซต .33** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานสงเสริมการตลาด .13 .07 ไมมีความสัมพันธ 

- สวนลดท่ีสมาชิกไดรับ .16* .03 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความเพียงพอของอุปกรณสนาม .07 .30 ไมมีความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานทีมงาน .14* .05 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- สตาฟท่ีดูแลใหบริการดี .22** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- คนขับรถตูมีอัธยาศัยดี .03 .65 ไมมีความสัมพันธ 

- การบริการของไกด ลูกหาบ ทีมงานทองถ่ิน .10 .17 ไมมีความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานลักษณะทาง
กายภาพ 

.22** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความสะดวกสบายของรถตูและรถที่จัด
ใหบริการ 

.10 .17 ไมมีความสัมพันธ 

- ความสะอาดของท่ีพัก .18** .01 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ปริมาณอาหาร รสชาติ .24** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 26  (ตอ) 
 

แนวโนมการใชบริการกับ 
Pearson 

Correlation 
Sig. ระดับความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานกระบวนการตอบ
รับ 

.24** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความรวดเร็วและชัดเจนในการตอบคําถาม .19** .01 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ขั้นตอนการใหบริการไมซับซอน .19** .01 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ใหบริการรวดเร็ว .24** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวโดยรวม .30** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
 จากตาราง 26 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

ที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศในแตละดานกับแนวโนมการใชบริการของนักทองเที่ยวที่มาใช
บริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานตางๆโดยใชการวิเคราะหสถิติสัมประสิทธิ์
สัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) พบวาความ
พึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานตางๆ
โดยรวมกับแนวโนมการใชบริการมีคา Sig.(2-tailed) เทากับ .00 ซึ่งนอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสม
มติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของนักทองเท่ียว
ที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานตางๆโดยรวมมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สามารถวิเคราะหเปนรายดานตางๆได
ดังนี้ 

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานโปรแกรมทัวรกับแนวโนมการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .00 ซึ่งนอยกวา 
.01 นั่นคือปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึง
พอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานโปรแกรมทัวร
มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 กลาวคือเม่ือนักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในการใชบริการดานโปรแกรมทัวรดีขึ้นก็จะมี
แนวโนมการใชบริการมีมากขึ้นดวยเล็กนอย  
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ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานราคากับแนวโนมการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .00 ซึ่งนอยกวา .01 นั่น
คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานราคามีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการ ระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคอืเม่ือ
นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในการใชบริการดานราคาดีขึ้นก็จะมีแนวโนมการใชบริการมากขึ้นดวย
เล็กนอย 

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานชองทางการบริการกับแนวโนมการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .001 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
ชองทางการบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือเม่ือนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในการใชบริการดานชอง
ทางการบริการดีขึ้นก็จะมีแนวโนมการใชบริการมากขึ้นดวยเล็กนอย 

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานสงเสริมการตลาดกับแนวโนมการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .07 ซึ่ง
มากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
สงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.comใน
ดานทีมงานกับแนวโนมการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .049 ซึ่งนอยกวา .05 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจ
ของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานทีมงานมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 กลาวคือเม่ือนักทองเที่ยวมีความพึงพอใจในการใชบริการดานทีมงานดีขึ้นก็จะมีแนวโนมการใช
บริการมากขึ้นดวยเล็กนอย 

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานลักษณะทางกายภาพกับแนวโนมการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .00 ซึ่ง
นอยกวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือเม่ือนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในการใชบริการดาน
ลักษณะทางกายภาพดีขึ้นก็จะมีแนวโนมการใชบริการมากขึ้นดวยเล็กนอย 
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 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานกระบวนการตอบรับกับแนวโนมการใชบริการ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ .00 ซึ่งนอย
กวา .01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความ
พึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิ เวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
กระบวนการตอบรับมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 กลาวคือเม่ือนักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในการใชบริการดาน
กระบวนการตอบรับดีขึ้นก็จะมีแนวโนมการใชบริการมากขึ้นดวยเล็กนอย 

 
สมมติฐานขอที่ 3  ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการใชบริการของนักทองเที่ยวดานประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com   
 H0  :  ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของนักทองเท่ียวดานประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
 H1  :  ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการของนักทองเท่ียวดานประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
 
ตาราง 27 แสดงการวิเคราะหคาสถิติสหสัมพันธของ Pearson ระหวางความพึงพอใจของ

นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในแตละดานกับพฤติกรรม
การใชบริการของนักทองเท่ียวดานประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com  

 

ประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ  
Pearson 

Correlation 
Sig. ระดับความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานโปรแกรมทัวร -.03 .71 ไมมีความสัมพันธ 

- ความหลากหลายของโปรแกรมทัวร .12 .10 ไมมีความสัมพันธ 

- ความนาสนใจของสถานที่ทองเท่ียวในโปรแกรม
ทัวร 

-.08 .26 ไมมีความสัมพันธ 

- ความนาสนใจของกิจกรรมการทองเท่ียว -.01 .88 ไมมีความสัมพันธ 

- ความเหมาะสมของเวลา -.08 .28 ไมมีความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานราคา -.05 .48 ไมมีความสัมพันธ 

- ความคุมคาในตารางทองเที่ยว -.12 .09 ไมมีความสัมพันธ 

- ความเหมาะสมของสถานที่พักเทียบคาใชจาย -.10 .16 ไมมีความสัมพันธ 

- ความเหมาะสมของลักษณะเดินทางเทียบ
คาใชจาย 

-.03 .62 ไมมีความสัมพันธ 

- ความคุมคาของคาใชจายเทียบกับบริษัทอ่ืน .08 .26 ไมมีความสัมพันธ 
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- ความสะดวกของวิธีการชําระเงิน -.00 .96 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 27 (ตอ) 
 

ประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ  
Pearson 

Correlation 
Sig. ระดับความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานชองทางการบริการ .08 .23 ไมมีความสัมพันธ 
- ความสะดวกของรูปแบบการชําระเงินท่ีมีใหเลือก

ชําระ 
-.04 .60 ไมมีความสัมพันธ 

- รายละเอียดและความครบถวนของขอมูลบนเว็บ .06 .39 ไมมีความสัมพันธ 

- ความถ่ีในการอัพเดทขอมูลบนเว็บ .09 .23 ไมมีความสัมพันธ 

- ความนาสนใจในเว็บไซต .15* .03 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานสงเสริมการตลาด .06 .44 ไมมีความสัมพันธ 

- สวนลดท่ีสมาชิกไดรับ .15* .04 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความเพียงพอของอุปกรณสนาม -.01 .93 ไมมีความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานทีมงาน -.02 .76 ไมมีความสัมพันธ 

- สตาฟท่ีดูแลใหบริการดี .03 .66 ไมมีความสัมพันธ 
- คนขับรถตูมีอัธยาศัยดี -.03 .72 ไมมีความสัมพันธ 
- การบริการของไกด ลูกหาบ ทีมงานทองถ่ิน -.05 .47 ไมมีความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานลักษณะทางกายภาพ -.00 .99 ไมมีความสัมพันธ 
- ความสะดวกสบายของรถตูและรถที่จัดใหบริการ -.04 .58 ไมมีความสัมพันธ 
- ความสะอาดของท่ีพัก -.02 .74 ไมมีความสัมพันธ 
- ปริมาณอาหาร รสชาติ .06 .35 ไมมีความสัมพันธ 

ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวดานกระบวนการตอบรับ .18* .01 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ความรวดเร็วและชัดเจนในการตอบคําถาม .20** .00 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ขั้นตอนการใหบริการไมซับซอน .16* .02 
ความสัมพันธระดับต่ํา 
ในทิศทางเดียวกัน 

- ใหบริการรวดเร็ว .11 .11 ไมมีความสัมพันธ 
ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวโดยรวม .04 .57 ไมมีความสัมพันธ 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 
 จากตาราง 27 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจของนักทองเท่ียว

ที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศในแตละดานกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ
ของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com โดยใชการวิเคราะหสถิติ
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 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานโปรแกรมทัวรกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ พบวา คา Sig.(2-tailed) มี
คาเทากับ .71 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว า  ความพึงพอใจของนักทองเที่ ยวที่มาใชบ ริการทองเที่ ยว เชิ ง นิ เวศกับ 
Trekkingthai.com ในดานโปรแกรมทัวรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานราคากับพฤติกรรมประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 
.48 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
ราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศท่ีระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานชองทางการบริการกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ พบวา คา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .23 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ในดานชองทางการบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานสงเสริมการตลาดกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ พบวา คา Sig.(2-tailed) 
มีคาเทากับ ..44 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว า  ความพึงพอใจของนักทองเที่ ยวที่มาใชบ ริการทองเที่ ยว เชิ ง นิ เวศกับ 
Trekkingthai.com ในดานสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานทีมงานกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศ พบวา คา Sig.(2-tailed) มีคา
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 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานลักษณะทางกายภาพกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ พบวา คา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .99 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ในดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานกระบวนการตอบรับกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ พบวา คา Sig.(2-
tailed) มีคาเทากับ .01 ซึ่งนอยกวา .05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ในดานโปรแกรมทัวรมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยว
เชิงนิเวศระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 

สมมติฐานขอที่ 4 นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ 
Trekkingthai.com  บอยที่สุดตางกัน มีแนวโนมใชบริการในอนาคตตางกัน  
   สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ดังนี้ 
 H0  :  นักทองเท่ียวที่มีพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ 
Trekkingthai.com  บอยที่สุดตางกัน มีแนวโนมใชบริการในอนาคตไมตางกัน 
 H1  :  นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ 
Trekkingthai.com  บอยที่สุดตางกัน มีแนวโนมใชบริการในอนาคตตางกัน 

 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในขั้นแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ

แปรปรวนของพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ Trekkingthai.com บอยที่สุด ทั้ง 6 
กลุม โดยใชสถิติ Levene Test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมพฤติกรรมทั้ง 6 มีความแปรปรวน
เทากันทุกกลุม (คา sig มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05) ก็จะใชคาสถิติ F-test ทดสอบความแตกตาง
ของความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของกลุมพฤติกรรมทั้งหก แตหากผลการทดสอบพบวากลุม
พฤติกรรมทั้ง 6 ไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันทั้งหมด (คา sig มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใช
คาสถิติ Brown-Forsythe ทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการของกลุมพฤติกรรมทั้ง 6 
ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมพฤติกรรมทั้ง 6 โดยใชสถิติ 
Levene Test เปนดังตารางที่ 28 
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ตาราง 28  แสดงการทดสอบคาแปรปรวนของแนวโนมการใชบริการในอนาคตกับพฤติกรรม

ทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ Trekkingthai.com  บอยที่สุดทั้ง 6 กลุม 
 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

      3.98*  5 193 .00 

    * มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test พบวาคา Sig.=0.00 นอยกวา 0.05 หมายความวา 
พฤติกรรมทั้ง 6 กลุมไมไดมีคาความแปรปรวนเทากันหมด ซึ่งหมายความวามีพฤติกรรมประเภท
โปรแกรมทัวรที่ไปกับ Trekkingthai.com บอยที่สุดอยางนอยหน่ึงกลุมมีความแปรปรวนแตกตาง
จากกลุมพฤติกรรมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตาง
ของแนวโนมการใชบริการระหวางกลุมพฤติกรรมทั้ง 6 กลุม โดยใชสถิติ Brown Forsythe ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0 ) ก็ตอเม่ือ Sig. นอยกวา .05 และหากผล
การทดสอบปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ซึ่งหมายความวา มีกลุม
พฤติกรรมอยางนอยหนึ่งคูที่มีแนวโนมแตกตางกัน ก็จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการใชบริการ โดยใชสถิติ 
Brown Forsythe เปนดังตารางที่ 29 
 
ตาราง 29  แสดงการทดสอบความแตกตางแนวโนมการใชบริการในอนาคต กับกลุมพฤติกรรม

ทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ Trekkingthai.com  บอยที่สุด ทั้ง 6 กลุม 
 

Brown-Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ระหวางทั้ง 6 กลุม 1.65 5 18.21 0.20 

 
 จากตาราง 29 จะเห็นไดวา Sig. ที่ไดจากการทดสอบ Brown-Forsythe Test มีคาเทากับ 
.20 ซึ่งมากกวา .05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา นักทองเท่ียวที่มีพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ Trekkingthai.com บอยที่สุด
ตางกันมีแนวโนมการใชบริการในอนาคตไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 30  แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1. นักทองเท่ียวที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได ที่
ตางกันมีพฤตกิรรมมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเขาชม
เว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหแตกตางกัน 

  

1.1. พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของเพศชาย ไมเทากับ 
พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของเพศหญิง 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

1.2. พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของชวงอายุต่ํากวาหรือ
เทากับ 30 ป ไมเทากับ พฤติกรรมทางดานความถี่ใน
การเขาชมเวบ็ไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาห
ของชวงอายุ 31 ปขึ้นไป 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

1.3. พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเท่ียวที่มี
สถานภาพโสด หยาราง ไมเทากับ พฤตกิรรมทางดาน
ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  
ตอสัปดาหของนักทองเท่ียวที่มีสถานภาพสมรสแลว 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 

1.4. พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเท่ียวที่มี
การศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี ไมเทากับ 
พฤติกรรมทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเท่ียวที่มี
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

t-test 
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ตาราง 30  (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

1.5. นักทองเท่ียวอยางนอยหนึ่งกลุมอาชีพ มีพฤติกรรม
ทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com ตอสัปดาหแตกตางจาก
นักทองเท่ียวกลุมอาชีพอ่ืน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

1.6. นักทองเท่ียวอยางนอยหนึ่งชวงรายไดมีพฤติกรรม
ทางดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหแตกตางจาก
นักทองเท่ียวชวงรายไดอ่ืน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

F-test 

2. ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเท่ียวมีความสมัพันธ
กับแนวโนมการใชบริการในอนาคต 

  

2.1 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานโปรแกรมทัวรมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.2 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานรา
คามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.3 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
ชองทางการบริการมีความสมัพันธกับแนวโนมการใช
บริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.4 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
สงเสริมการตลาดมีความสมัพันธกับแนวโนมการใช
บริการ 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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2.5 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
ทีมงานมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 30  (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

2.6 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
ลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมการ
ใชบริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.7 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดาน
กระบวนการตอบรับมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช
บริการ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3. ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเท่ียวมีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการของนักทองเท่ียวดาน
ประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com 

  

3.1 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานโปรแกรมทัวรมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.2 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานราคามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.3 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานชองทางการ
บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณใน
การทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.4 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานสงเสริม
การตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณใน
การทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 30 (ตอ)  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ สถิติที่ใช 

3.5 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานทีมงานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.6 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานลักษณะทาง
กายภาพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณใน
การทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

3.7 ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานกระบวนการ
ตอบรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณใน
การทองเท่ียวเชิงนิเวศ 

เปนไปตาม
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

4. นักทองเท่ียวที่มีพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่
ไปกับ Trekkingthai.com  บอยที่สุดตางกัน มีแนวโนมใช
บริการในอนาคตตางกัน 

ไมเปนไปตาม
สมมติฐาน 

Brown-
Forsythe 

 
 
 
 



บทที่ 5 

สรุปผล  อภิปราย  และขอเสนอแนะ 
 

การวิจัยคร้ังน้ีผูวิจัยมุงศึกษา ความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใช
บริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ผลของการศึกษาครั้งนี้จะเปนขอมูลสวนหนึ่งที่
เปนประโยชนในการวางแผนการดําเนินงาน  ตลอดจนการวางแผนเชิงกลยุทธการบริการและ
การทําแผนการทางตลาด เพ่ือใชเปนมาตรฐานในการพัฒนาใหสอดคลองกับความพึงพอใจและ
สามารถตอบสนองกับความตองการของนักทองเท่ียวใหเกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลยิ่งขึ้น   

ความมุงหมายการวิจัย 

งานวิจัยนี้มีความมุงหมายหลักคือ    
1. เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตรที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของ

นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเก่ียวกับการใชบริการของ

นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานกระบวนการ
ใหบริการ ดานคุณภาพการใหบริการ ดานราคาคาบริการ ดานสถานที่ใหบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคคลากรในการใหบริการ และดานกายภาพสิ่งแวดลอม กับพฤติกรรม
การใชบริการของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางความพึงพอใจเก่ียวกับการใชบริการของ
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานกระบวนการ
ใหบริการ ดานคุณภาพการใหบริการ ดานราคาคาบริการ ดานสถานที่ใหบริการ ดานการ
สงเสริมการตลาด ดานบุคคลากรในการใหบริการ และดานกายภาพสิ่งแวดลอม กับแนวโนมการ
ใชบริการของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

4. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชบริการของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
กับ Trekkingthai.com ที่มีผลตอแนวโนมการใชบริการของนักทองเท่ียว 

สมมติฐานในการวิจัย 

 การวิจัยครั้งน้ี  ผูวิจัยไดกําหนดสมมติฐานในการวิจัยไวดังนี้ 
1. นักทองเที่ยวที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส 

ระดับการศึกษา อาชีพ  และรายได ที่ตางกันมีพฤติกรรมการใชบริการทองเท่ียวแตกตางกัน 
2. ความพึงพอใจในแตละดานของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับแนวโนมการใช

บริการของนักทองเท่ียว 
3. ความพึงพอใจในแตละดานของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช

บริการของนักทองเท่ียว 
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4. นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมการใชบริการทองเท่ียวตางกัน มีแนวโนมการใชบริการ
ตางกัน 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม-กันยายน ป 2550 โดยประมาณ
การจากยอดผูใชบริการในชวงเดียวกันของป 2549 ซึ่งเทากับจํานวน 398 คน (ที่มา : 
Trekkingthai.com, 10 พฤษภาคม 2550) 

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

 การวิ จัยคร้ังนี้ กลุมประชากรที่ทําการศึกษาคนควาสําหรับการวิ จัยคร้ังนี้ คือ 
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม-
กันยายน ป 2550 มีจํานวนทั้งสิ้นจํานวน 398 คน  เนื่องจากทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึง
คํานวนหาคาขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ Taro Yamane โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันที่ 
95%  (Yamane. 1967 : 887)  ไดกลุมตัวอยางประชากรจํานวน 200 คน และไดทําการเพ่ิม
สํารวจตัวอยางอีกจํานวน 5% ไดเทากับ 10 คน รวมกลุมตัวอยางทั้งหมด 210 คน โดยการสุม
ตัวอยางจะใชการสุมตัวอยางโดยอาศัยความสะดวก (Convenience sampling) โดยการวิจัยคร้ัง
นี้เลือกเก็บแบบสอบถามจากนักทองเท่ียวที่เต็มใจและยินดีใหขอมูล 
 
เครื่องมือที่ใชในการรวบรวมขอมูล 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปน
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งแบงเน้ือหาของแบบสอบถามออกเปน 5 สวนดังนี้   

สวนท่ี 1   เปนแบบสอบถามที่เก่ียวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก  เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา  อาชีพ   รายได   มีลักษณะ
เปนคําถามปลายปด (Close-Ended Questions) โดยคําถามจะเปนลักษณะใหเลือกตอบ 
(Multiple Choice) ไดเพียงคําตอบเดียว  จํานวนทั้งสิ้น  6 ขอ  ไดแก 

ขอที่ 1  เพศ  เปนการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 2   อายุ  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 3   สถานภาพสมรส ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
ขอที่ 4   ระดับการศึกษา  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
ขอที่ 5    อาชีพ  ใชการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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ขอที่ 6    รายได  ใชการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 

สวนที่ 2   เปนคําถามที่เก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการการทองเที่ยว
เชิงนิเวศของ Trekkingthai.com ในแตละดาน  โดยใชคําถามปลายปด (Close-Ended 
Response Question) เปนแบบสอบถามที่ใชมาตรวัดแบบ Rating Scale ของ Likert ( Method 
of Summated Rating the Likert Scale ) ( ศิริวรรณ เสรีรัตน 2541 : 166 ) โดยใหผูตอบ
คําถามเลือกตอบไดเพียงคําตอบเดียว จํานวน 27 ขอ มีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตร
ภาคช้ัน (Class Interval :I) (กัลยา  วานิชยปญญา. 2542 : 29) ซึ่งแบงเปน 5 ระดับคะแนน 

สวนที่ 3   เปนคําถามที่เก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่ใชบริการทองเที่ยวเชิง
นิเวศของ Trekkingthai.com จํานวน 8 ขอ เปนคําถามแบบคําถามปลายเปดแบบมีโครงสราง 
(Structured questions) จํานวน 6 ขอ และคําถามแบบเลือกตอบไดเพียงขอเดียว (Check List) 
จํานวน 2 ขอ 

โดยคําถามปลายเปดแบบมีโครงสราง (Structured questions) จํานวน 6 ขอ คือขอ 
1,2,3,4,5,8 และ คําถามแบบเลือกตอบไดเพียงขอเดียว (Check List) จํานวน 2 ขอ คือขอ 6,7 

 
ขอที่ 1 ประสบการณในการใชบริการ  เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 2 ความถี่ในการเลือกมาทองเท่ียวตอป เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 3 งบประมาณสําหรับโปรแกรมในประเทศ เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 4 งบประมาณสําหรับโปรแกรมตางประเทศ เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 5 จํานวนสมาชิกที่รวมเดินทางดวย เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 
ขอที่ 6 โปรแกรมทัวรที่เลือกบอยที่สุด เปนขอมูลประเภท   Nominal Scale 
ขอที่ 7 สิ่งจูงใจที่เลือกใชบริการ เปนขอมูลประเภท   Nominal Scale 
ขอที่ 8 ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตตอสัปดาห เปนขอมูลประเภท   Ratio Scale 

 
สวนที่ 4   เปนคําถามที่เก่ียวกับแนวโนมของนักทองเท่ียวที่จะกลับมาใชบริการใน

อนาคต จํานวน 2 ขอ  คือ ขอ 1 และ 2 ซึ่งเปนแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอในอนาคต
ของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการกับ Trekkingthai.com  โดยเปนแบบสอบถามที่มีลักษณะเปน 
Semantic Differential Scales ซึ่งแบบสอบถามจะวัดจากซายไปขวา  ดวยคําถามที่มีลักษณะ
แบบตรงกันขาม  การใหน้ําหนักคะแนนแบงออกเปน 5 ลําดับคะแนน  ดังน้ี 5, 4, 3, 2, 1 โดย
ใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตภาคชั้น (Interval scale)  ซึ่งเกณฑคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง
ที่จะนํามาวัดระดับแนวโนมในการใชบริการ มีวิธีการคํานวณหาความกวางของอันตรภาคชั้น 
(Class Interval :I) (กัลยา  วานิชยปญญา. 2542 : 29) ซึ่งแบงเปน 5 ระดับคะแนน 

สวนที่ 5 คําถามปลายเปด (Opened-end) เปนการแสดงความคิดเห็นในเรื่องของ
ปญหาและขอเสนอแนะอื่นๆ ที่มีตอการใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com   
เพ่ือรับทราบปญหาขอบกพรองและขอเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผูตอบแบบสอบถาม 
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การเก็บรวบรวมขอมูล 

แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงสาํรวจ (Exploratory 
Research) โดยมุงศึกษาความพึงพอใจและแนวโนมพฤติกรรมในอนาคตของนักทองเท่ียวทีม่า
ใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ T r e k k i n g t h a i . c o m โดยแหลงขอมูลมีดังนี้ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูลจาก
กลุมตัวอยาง จํานวน  210  ตัวอยาง  และนําแบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมมาทําการ
ตรวจสอบความถูกตองของขอมูล  เพื่อดําเนินการสรุปผลตอไป 

2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาจากขอมูลที่มีผู
รวบรวมไวทั้งหนวยงานของรัฐและเอกชน ไดแก หนังสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ 
และรายงานวจัิยที่เก่ียวของ  เพ่ือใชเปนแนวทางในการทําการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ 
 
การจัดกระทาํและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิเคราะหขอมูลเพ่ือสรุปผล และนําเสนอการวิจัยคร้ังน้ี  ผูวิจัยไดทําแบบสอบถาม
ที่ใหผูเชี่ยวชาญตรวจแลวมาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนํา จากน้ันนําแบบสอบถามไปทดสอบ
กับนักทองเที่ยวจํานวน 30 ชุด แลวนําผลมาตรวจสอบคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชวิธี
หา คาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Cronbach Coefficient) ปรากฏวาคาความเชื่อม่ันของ
แบบสอบถามโดยรวม  เทากับ .923 
 หลังจากน้ันผูวิจัยนําแบบสอบถามที่รวบรวมไดทั้งหมด มาดําเนินการตรวจสอบความ
สมบูรณของแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก จากน้ันนําแบบสอบถามที่
ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนดไวลวงหนา  แลวจึงนําขอมูลไปประมวลผลขอมูล
และทําการวิเคราะหขอมูลทางสถิติดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package of 
Social Science) for Windows Version 13 เพ่ือคํานวณคาทางสถิติของขอมูลและทดสอบ
สมมติฐาน โดยผูวิจัยไดนําขอมูลที่ไดจากการตอบแบสอบถามมาวิเคราะห  ดังนี้ 

1 นําแบบสอบถามสวนที่ 1 ซึ่งเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบ
แบบสอบถาม  ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได โดยแจกแจง
เปนความถี่คาเปอรเซ็นตหรือรอยละ  

2 นําแบบสอบถามสวนที่ 2 ซึ่งเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเที่ยวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com ในแตละดาน  โดยนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย 
( )  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)   X

3 นําแบบสอบถามสวนที่ 3 ซึ่งเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com โดยสามารถแจกแจงเปนรายขอไดดังน้ี 

- ขอที่ 1,2,3,4,5,8 เปนการนําคาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย ( ) และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)  

X
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- ขอที่ 6 ,7 เปนการนําคาที่ไดมาหาคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ 
4 นําแบบสอบถามสวนที่ 4  เปนคําถามที่เก่ียวกับแนวโนมพฤติกรรมและการบอกตอ

ในอนาคตของของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com โดยนํา
คาที่ไดมาหาคาคะแนนเฉลีย่ ( )  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) X
 
สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผูวิจัยไดสรุปผลการวิจัยตามลําดับขั้นในการนําเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
 
1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
 ผลการศึกษาขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com พบวา จากลุมตัวอยางทั้งหมด 210 คน เม่ือพิจารณา
ตามเพศ พบวา สวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย คือ เพศชายมีจํานวน 76 คน คิดเปน
รอยละ 36.19 และเพศหญิง มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 63.81 
 พิจารณาตามอายุ พบวา นักทองเท่ียวที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักทองเท่ียวที่
มีอายุในระหวาง 21-30 ป มีจํานวน 109  คน คิดเปนรอยละ 52.41 รองลงมาเปนนักทองเท่ียวที
มีอายุในระหวาง 31-40 ป มีจํานวน 76 คน  คิดเปนรอยละ 36.54  นักทองเท่ียวที่มีอายุตั้งแต 
41 ปขึ้นไปมีจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 9.13 และสุดทายเปนนักทองเท่ียวที่มีอายุต่ํากวา
หรือเทากับ 20 ป มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.92 ตามลําดับ  

พิจารณาตามสถานภาพสมรส นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักทองเที่ยวที่อยูในสถานภาพโสด  
จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 88.04 รองลงมาเปนนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสแลว หรือ
อาศัยอยูดวยกัน จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 10.05 และกลุมสุดทายเปนนักทองเที่ยวที่มี
สถานภาพหมายหรือหยารางหรือแยกกันอยูกับคูสมรส มีจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.91 
ตามลําดับ 

พิจารณาตามระดับการศึกษา นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนนักทองเท่ียวที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  
จํานวน 135 คน คิดเปนรอยละ 65.85 รองลงมาเปนนักทองเท่ียวที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 27.32 และสุดทายเปนกลุมนักทองเที่ยวที่มีระดับ
การศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 6.83 ตามลําดับ 

พิ จ า รณาตามอาชีพ   นั กท อ ง เที่ ย วที่ ม า ใช บ ริการท อ ง เที่ ย ว เชิ ง นิ เ วศกั บ 
Trekkingthai.com ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพรับจาง/พนักงานเอกชน จํานวน 160 
คน คิดเปนรอยละ 76.56  รองลงมามีอาชีพเปนขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จํานวน 25 คน คิดเปน
รอยละ11.96 สําหรับกลุมนักเรียน/นักศึกษา และผูประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจ
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พิจารณาตามชวงรายไดตอเดือน นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com ที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูในระหวาง 20,001-30,000 
บาท มีจํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 31.68 รองลงมาเปนนักทองเที่ยวที่มีรายไดตอเดือนอยูใน
ระหวาง 10,001-20,000 บาท จํานวน 60 คน คิดเปนรอยละ 29.70 นักทองเที่ยวที่มีรายไดตอ
เดือนมากกวา 50,000 บาทขึ้นไป จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.39 นักทองเที่ยวที่มีรายได
ตอเดือนอยูในระหวาง 30,001-40,000 บาท จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 10.40 และกลุม
นักทองเที่ยวที่มีรายไดนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับกลุมนักทองเที่ยวที่มีรายไดตอ
เดือนอยูในระหวาง 40,001-50,000 บาท มีจํานวนเทากัน คือ 17 คน คิดเปนรอยละ 8.41 
ตามลําดับ 
 
2. การวิเคราะหขอมูลความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม – กันยายน ป 2550 สรุป
เปนรายดานไดดังน้ี 
 ดานโปรแกรมทัวร 
 ผลการวิเคราะหนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ใน
ดานโปรแกรมทัวรโดยรวมอยูในระดับพอใจ และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาความนาสนใจ
ของสถานที่ทองเที่ยวในโปรแกรมทัวรในระดับพอใจมาก สวนความหลากหลายของโปรแกรม
ทัวร ความเหมาะสมของเวลามีคาเฉลี่ย และความนาสนใจของกิจกรรมการทองเท่ียวมีระดับ
ความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ 
 ดานราคา 
 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มี
ความพึงพอใจในดานราคาโดยรวมอยูในระดับพอใจ และเม่ือพิจารณาเปนรายขอจะพบวา ความ
คุมคาในตารางทองเท่ียว มีระดับความพึงพอใจในระดับพอใจมาก สวนความเหมาะสมของ
ลักษณะการเดินทางเม่ือเทียบกับคาใชจาย ความสะดวกของวิธีการชําระเงิน ความเหมาะสม
ของสถานที่พักเม่ือเทียบกับคาใชจาย และความคุมคาของคาใชจายเม่ือเทียบกับบริษัททัวรอ่ืน 
มีระดับความพึงพอใจอยูในระดับที่พอใจ 
 ดานชองทางการบริการ 
 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มี
ความพึงพอใจในดานชองทางการบริการ โดยรวมอยูในระดับพอใจ  และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวา รายละเอียดและความครบถวนของขอมูลบนเว็บ ความสะดวกของรูปแบบการชําระ
เงินที่มีใหเลือกชําระ ความนาสนใจในเว็บไซต และความถี่ในการอัพเดทขอมูลบนเว็บ ซึ่ง
ทั้งหมดมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ 
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ดานการสงเสริมการตลาด 
 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มี
ความพึงพอใจในดานสงเสริมการตลาด โดยรวมอยูในระดับพอใจ และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา ความเพียงพอของอุปกรณสนามมีระดับความพึงพอใจในระดับพอใจ และสวนลดที่
สมาชิก มีความพึงพอใจอยูในระดับปานกลาง 
 ดานทีมงาน 

 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มี
ความพึงพอใจในดานทีมงานโดยรวมอยูในระดับพอใจมาก และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาส
ตาฟที่ดูแลใหบริการดี การบริการของมัคคุเทศก ลูกหาบ ทีมงานทองถิ่น และ คนขับรถตูมี
อัธยาศัยดี ซึ่งทั้งหมดมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจมาก 
 ดานลักษณะทางกายภาพ 
 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มี
ความพึงพอใจในดานลักษณะทางกายภาพโดยรวมอยูในระดับพอใจ และเม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวาปริมาณอาหารและรสชาติอาหาร มีระดับคะแนนความพึงพอใจอยูในระดับพอใจมาก 
สวนความสะดวกสบายของรถตูและรถที่จัดใหบริการ และความสะอาดของที่พัก มีความพึง
พอใจอยูในระดับพอใจ 
 ดานกระบวนการตอบรับ  
 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มี
ความพึงพอใจในดานกระบวนการตอบรับโดยรวมอยูในระดับพอใจ และเม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวา การใหบริการอยางรวดเร็ว ขั้นตอนการใหบริการไมซับซอน และความรวดเร็วและชัดเจน
ในการตอบคําถาม ซึ่งทั้งหมดมีความพึงพอใจอยูในระดับพอใจ 
 
3. การวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมและแนวโนมการบอกตอในอนาคตของนักทองเท่ียว
ที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ  Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม  – 
กันยายน ป 2550  สรุปไดดังน้ี 

ดานประสบการณการทองเที่ยว นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีคาเฉล่ียของประสบการณการทองเที่ยวเทากับ 1.17 คร้ัง คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ 2.61 

ดานความถ่ีในการทองเที่ยว นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของความถี่ในการทองเที่ยวเทากับ 1.30 คร้ังตอป คาเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทากับ .68 

ดานงบประมาณการทองเที่ยวในประเทศ นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิง
นิเวศกับ Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของงบประมาณสําหรับการทองเที่ยวในประเทศเทากับ 
4,453.65 บาท คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 2,345.74 
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ดานงบประมาณการทองเที่ยวตางประเทศ นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิง
นิเวศกับ Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของงบประมาณสําหรับการทองเที่ยวตางประเทศเทากับ 
19,389.89 บาท คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 15,599.56 

ดานจํานวนสมาชิกที่รวมเดินทาง นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของจํานวนสมาชิกที่รวมเดินทางดวยเทากับ 5.92 หรือ 6 คน คา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.97 

ดานโปรแกรมทองเที่ยวที่ไปบอยครั้งที่สุด สวนใหญนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเที่ยวกับ Trekkingthai.com จะใชบริการโปรแกรมทัวรในประเทศทริปเดินปามากที่สุด 
จํานวน 122 คน คิดเปนรอยละ 59.80 รองลงมา ไดแก โปรแกรมทัวรในประเทศทริปเขาสู
ธรรมชาติแบบไมลุย จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 23.53 โปรแกรมทัวรตางประเทศทริปเที่ยว
ประเทศเพ่ือนบานจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 7.84 โปรแกรมทัวรในประเทศทริปเที่ยวทะเล 
จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 4.42 โปรแกรมทัวรในประเทศทริปเที่ยวงานประเพณี จํานวน 7 
คน คิดเปนรอยละ 3.43 และโปรแกรมทัวรตางประเทศทริปทองโลกกวาง จํานวน 2 คน คิดเปน
รอยละ .98 

ดานสิ่งจูงใจสําคัญที่เลือกใชบริการทัวร นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวกับ 
Trekkingthai.com สวนใหญเลือกใชบริการเพราะคนรูจักแนะนํามากที่สุด จํานวน 49 คน คิด
เปนรอยละ 25.39 รองลงมาไดแก สาเหตุจากราคาที่เหมาะสม จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 
14.51 สาเหตุจากมีตารางทองเที่ยไมเหมือนบริษัทอ่ืน และคําบอกเลาของผูมีประสบการณใน
เว็บบอรด จํานวนเทากัน คือ จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 13.47 มีโปรแกรมใหเลือก
หลากหลาย จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 11.92 มีทีมงานที่เชี่ยวชาญ จํานวน 18 คน คิดเปน
รอยละ 9.33 มีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 4.15 สะดวกตอการเดินทาง 
จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 2.59 และเหตุผลอ่ืนๆ เชน เปนสถานที่ที่ตองการไปแตไมมีผูรวม
เดินทางดวย การตอบคําถามของทีมงานในเว็บบอรดอานแลวรูสึกถึงความเปนกันเอง เปนตน 
รวมแลวเปนจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 5.18 

ดานความถ่ีในการเขาชมเว็บไซต นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com มีคาเฉลี่ยของความถี่ในการเขาชมเว็บไซตเทากับ 2.41 คร้ังตอสัปดาห คา
เบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 4.74 
 
4. การวิเคราะหขอมูลแนวโนมการใชบริการในอนาคตของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในชวงเดือนสิงหาคม – กันยายน ป 2550 สรุป
ไดดังน้ี 

ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มี
แนวโนมการกลับมาใชบริการแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.37 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ  
.68 
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 ผลการวิเคราะหนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มี

แนวโนมการแนะนําตอแนนอน โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.49 คาเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ .64  
 
5. การวิเคราะหขอมูลปญหาและขอเสนอแนะของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยว
เชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 

ผลการวิเคราะหขอมูลปญหาที่พบของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com สวนใหญ เกิดจากจํานวนผูรวมทริปที่มีมากเกินไปทําใหตองรอผูรวมทริปใน
รถคันอ่ืนเพ่ือเดินทางไปพรอมกัน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 17.65 ของปญหาท่ีพบ 
รองลงมา ไดแก ที่พักไมสะดวก เชนที่นอนเปยก เตนทรั่ว จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 13.73 
รถที่ใหบริการไมสะดวก คับแคบ แอรเสีย มีจํานวนผูพบปญหาเทากับปญหาของ ความไม
สะดวกของหองนํ้า สกปรก และน้ําไมพอใช จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 11.76 ปญหาเรื่องการ
ยกเลิกโปรแกรมทัวร จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 7.84 และปญหาอ่ืนๆ ที่พบ เชน คุณภาพ
และรสชาติอาหารเผ็ดเกินไป หรือ ปญหาอันเกิดจากนักทองเท่ียวเอง เปนตน มีจํานวน 19 คน 
คิดเปนรอยละ 37.25 

ผลการวิเคราะหขอมูลขอเสนอแนะจากนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com สวนใหญ ระบุวาหากนักทองเที่ยวมีเปนจํานวนมากในโปรแกรมทัวรนั้นๆ 
ควรมีการกระจายตัวกันอยางอิสระไมตองรอรถคันอ่ืน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 18.52 ของ
ขอเสนอแนะที่ไดรับ รองลงมา ไดแก การปลูกจิตสํานึกใหนักทองเที่ยวรักการอนุรักษ
สิ่งแวดลอม และ การเปลี่ยนแปลงและการอํานวยความสะดวกเรื่องที่พัก เชนการปรับปรุงเตนท 
หรือหาจุดตั้งเตนทที่เหมาะสม ซึ่งมีจํานวนผูเสนอแนะเทากับ คือ จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 
14.81 การมีกิจกรรมรอบกองไฟ และกิจกรรมระหวางนักทองเที่ยวที่เดินทางรวมกัน จํานวน 3 
คน คิดเปนรอยละ 11.11 การมีระบบทยอยจายคาทัวร เชน จายผานบัตรเครดิตจํานวน 2 คน 
คิดเปนรอยละ 7.41 และขอเสนอแนะอ่ืนๆ เชน การเขารวมทริปของเจาของเว็บไซต หรือการที่
เจาหนาที่ควรมีวิทยุสื่อสารระหวางอยูในปาเพ่ือไวติดตอกัน เปนตน มีจํานวน 9 คน คิดเปนรอย
ละ 33.33 
 
6. การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 นักทองเท่ียวที่มีลกัษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ที่ตางกันมีพฤติกรรมดานความถี่ในการเขา
ชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหแตกตางกัน พบวา 
 สมมติฐานที่ 1.1 ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหของ
เพศชาย เทากับ ความถีใ่นการเขาชมเวบ็ไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหของเพศหญิงที่
ระดับนัยสําคญัทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมตฐิานที่ตั้งไว 
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สมมติฐานที่ 1.2 ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของ
ชวงอายุต่ํากวาหรือเทากับ 30 ป เทากับ ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  
ตอสัปดาหของชวงอายุ 31 ปขึ้นไปที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.3 ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของ
นักทองเที่ยวที่มีสถานภาพโสด หยาราง เทากับ ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ 
Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเที่ยวที่มีสถานภาพสมรสแลวที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.4 ความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของ
นักทองเท่ียวที่มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทียบเทาปริญญาตรี เทากับ ความถี่ในการเขาชมเว็บไซต
ของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหของนักทองเที่ยวที่มีการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.5  นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศทุกกลุมอาชีพมีความถี่
ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหเทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

สมมติฐานที่ 1.6  นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศทุกชวงรายได มีความถี่
ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ตอสัปดาหเทากันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 

 
 สมมติฐานขอที่ 2 ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเท่ียวมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการใชบริการในอนาคต  

ผลการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
กับ Trekkingthai.com ในดานตางๆโดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 สามารถวิเคราะหเปนรายดานตางๆไดดังนี้ 

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานโปรแกรมทัวรมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ระดับต่ําในทิศทางเดียวกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานชองทางการบริการมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
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 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
.05  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานทีมงานมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระดับต่ําในทิศทางเดียวกันที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานลักษณะทางกายภาพมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการระดับต่ําในทิศทาง
เดียวกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานกระบวนการตอบรับมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 

สมมติฐานขอที่ 3 ความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการของนักทองเท่ียวดานประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ 
Trekkingthai.com   

ผลการวิเคราะหพบวา ความพึงพอใจของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
ในแตละดานกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศของนักทองเที่ยวกับ 
Trekkingthai.com ไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ซึ่งสามารถวิเคราะห
เปนรายดานไดดังนี้ 

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานโปรแกรมทัวรไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานราคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานชองทางการบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิง
นิเวศที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
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 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานทีมงานไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศท่ีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานลักษณะทางกายภาพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิง
นิเวศที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  

 ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com 
ในดานกระบวนการตอบรับมีความสัมพันธกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศ
ระดับต่ําในทิศทางเดียวกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05  
 

สมมติฐานขอที่ 4 นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไปกับ 
Trekkingthai.com  บอยที่สุดตางกัน มีแนวโนมใชบริการในอนาคตตางกัน   

 จากการวิเคราะหพบวา นักทองเที่ยวที่มีพฤติกรรมทางดานประเภทโปรแกรมทัวรที่ไป
กับ Trekkingthai.com บอยที่สุดตางกันมีแนวโนมการใชบริการไมตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ .05 
 
อภิปรายผล 
 ผลจาการวิจัยเก่ียวกับความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มีประเด็นสําคัญที่สามารถนํามาอภิปรายไดดังนี้ 
 จากการศึกษาผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจในการใชบริการแตละดาน
โดยรวมมีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิง
นิเวศของ Trekkingthai.com ซึ่งมีความสําคัญตอการวางแผนการตลาดของผูบริหาร 
 จากการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม พบวา
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย  มีชวงอายุระหวาง  21-30 
ป สถานภาพสมรสโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพรับจางหรือ
พนักงานบริษัทเอกชน และมีชวงรายไดตอเดือนประมาณ 20,001-30,000 บาทเปนหลัก ซึ่ง
สามารถตีความไดวากลุมนักทองเที่ยวที่เปนเปาหมายของ Trekkingthai.com คือกลุมคนหนุม
สาวท่ีสนใจการทองเท่ียวเชิงนิเวศ และยังตองการหาประสบการณใหมๆจากการเดินทาง จึงควร
ใชความแตกตาง (Product Differentiation) ในการสรางความหลากหลายใหแกโปรแกรมของ 
Trekkingthai.com ใหเหมาะกับลูกคากลุมดังกลาว ซึ่งประโยชนที่ไดรับจากการวิจัยทางดาน
ลักษณะประชากรศาสตร คือ สามารถนําขอมูลไปกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหเหมาะสมและ
ตรงกับกลุมเปาหมายที่จะมาใชบริการของ Trekkingthai.com ในอนาคตได  

 จากการวิเคราะหขอมูลที่ เ ก่ียวกับความพึงพอใจการใชบริการในแตละดานของ
นักทองเท่ียวที่ตอบแบบสอบถาม พบวา 



 122 

 ดานโปรแกรมทัวร นักทองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจดานโปรแกรมทัวรโดยรวมอยู
ระดับพอใจ โดยมีความพึงพอใจในขอความนาสนใจของสถานที่ทองเที่ยวในโปรแกรมทัวรระดับ
พอใจมาก  ซึ่งบริษัทที่จัดทองเที่ยวเชิงนิเวศนั้นมีขอไดเปรียบบริษัทจัดทองเที่ยวทั่วไปตรง
ความนาสนใจของสถานที่ทองเท่ียวนี้เอง เพราะสถานที่ที่บริษัทจัดทองเที่ยวเชิงนิเวศสวนใหญ
จะเปนสถานที่ที่มีศิลปวัฒนธรรมเกาแกและดีงาม รวมทั้งยังมีธรรมชาติที่อุดมสมบูรณอีกดวย  
 ดานราคา  นักทองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจดานราคาโดยรวมอยูระดับพอใจ โดยมี
ความพึงพอใจมากในขอความคุมคาจากการจัดวางตารางการทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับกลยุทธ
การตลาด (เสรี วงษมณฑา 2542 :1) ที่กลาววา การมีสินคาที่ตอบสนองความตองการของ
นักทองเที่ยวกลุมเปาหมาย ไดขายในราคาที่ผูบริโภคยอมรับได และผูบริโภคยินดีจายเพราะ
มองเห็นวาคุมคา  ซึ่งโปรแกรมทัวรที่นักทองเที่ยวเลือกทองเที่ยวมีคุณภาพที่ดีไดมาตรฐานใน
สายตาของนักทองเท่ียว  ทําใหนักทองเท่ียวเห็นความคุมคาในการจายเงินเพื่อทองเท่ียว   
 ดานชองทางการบริการ  นักทองเท่ียวมีระดับความพึงพอใจดานชองทางการบริการโดย
รวมอยูระดับพอใจ โดยมีความพึงพอใจกับรายละเอียด ความครบถวน ความนาสนใจในเว็บไซต 
และความถี่ในการอัพเดทขอมูลบนเว็บไซต Trekkingthai.com รวมไปถึงความสะดวกของ
รูปแบบการชําระเงินที่มีใหเลือกชําระอยางหลากหลาย เน่ืองจากโลกอินเตอรเน็ทสามารถเขาถึง
ไดจากทุกพ้ืนที่ ไมวาจะเปนที่บาน ที่ทํางาน หรือที่ใดก็ตามซึ่งสามารถเขาถึงเทคโนโลยีนั้นได   
 ดานการสงเสริมการตลาด นักทองเท่ียวมีระดับความพึงพอใจดานการสงเสริมการตลาด
โดยรวมอยูในระดับพอใจ โดยมีความพึงพอใจในขอความเพียงพอของอุปกรณสนาม เชนเตนท 
ถุงนอน เปนตน ซึ่งเปนจุดแข็งที่ดีของการบริการความสะดวกใหแกนักทองเท่ียวที่ไมมีอุปกรณ
เหลาน้ันเปนของตนเอง และจะสามารถลดขอจํากัดการใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศใหแก
นักทองเท่ียวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com อีกดวย 
 ดานทีมงาน  นักทองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจดานทีมงานโดยรวมอยูในระดับพอใจ
มาก  โดยมีความพึงพอใจตอการใหบริการของสตาฟ มัคคุเทศก ลูกหาบ ทีมงานทองถิ่น รวม
ไปจนถึงคนขับรถดวย ซึ่งเกิดจากความมีอัธยาศัยดี ความเอ้ือเฟอชวยเหลือนักทองเที่ยว 
ตลอดไปจนถึงการดูแลเอาใจใสยิ้มแยมแจมใจ และใชวาจาสุภาพกับนักทองเที่ยว   ซึ่ง
สอดคลองกับทฤษฎีการบริการของชูสิทธิ์ ชูชาต (2533:104-105) ที่ผูใหการรับรองตองเต็มใจ
ใหบริการอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ เต็มไปดวยความสุภาพเรียบรอยและออนโยน อันจะ
ทําใหเกิดบรรยากาศความเปนกันเอง และสรางความสนุกสนานใหแกนักทองเที่ยวจนเกิดความ
ประทับใจได อีกทั้งยังสอดคลองกับผลวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกใชบริการธุรกิจนําเที่ยวของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (พิศมัย จัตุรัตน : 
2546) ที่ระบุไววาความพึงพอใจทางดานมัคคุเทศก และดานพนักงานตอนรับในสํานักงานน้ัน
เปนสวนสําคัญอีกสวนหนึ่งที่จะสรางความรูสึกประทับใจใหกับนักทองเท่ียวดวย 
 ดานลักษณะทางกายภาพ นักทองเท่ียวมีระดับความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ
ของหองฝกอบรมโดยรวมอยูในระดับพอใจ โดยมีความพึงพอใจตอปริมาณและรสชาติอาหาร
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 ดานกระบวนการตอบรับ นักทองเที่ยวมีระดับความพึงพอใจดานกระบวนการตอบรับ
โดยรวม อยูในระดับพอใจ  โดยมีความพึงพอใจตอการใหบริการอยางรวดเร็ว ขั้นตอนการ
ใหบริการไมซับซอน และความชัดเจนในการตอบคําถาม ซึ่งสอดคลองกับทฤษฏีกลยุทธทาง
การตลาดสําหรับธุรกิจบริการของ ศิริวรรณ เสรีรัตน และคนอ่ืนๆ (2541 : 337) ที่กลาวไววา ใน
การใหบริการบริษัทผูใหบริการควรมีกระบวนการใหบริการที่แตกตางหรือใหผูรับบริการรับรูเม่ือ
จะใหบริการไดอยางราบร่ืน  เพ่ือใหเกิดมาตรฐานในการใหบริการ   

 
 จากการวิเคราะหความพึงพอใจในแตละดาน สําหรับดานที่นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจ
ในระดับพอใจนั้น บริษัทควรนําขอมูลไปปรับปรุงคุณภาพใหดีขึ้น สวนในดานที่นักทองเท่ียวมี
ความพึงพอใจมากแลว บรษิัทควรรักษาและพัฒนาคณุภาพใหไดมาตรฐานที่ดียิ่งขึ้นไป 
 การวิเคราะหพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ พบวา นักทองเที่ยวที่มาใช
บริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com สวนใหญเปนนักทองเท่ียวที่เคยมีประสบการณ
การทองเที่ยวกับ Trekkingthai.com มาบางแลว โดยมีความถี่ในการทองเท่ียวเฉลี่ยปละ 1.30 
คร้ัง มีงบประมาณในการทองเท่ียวในประเทศเฉลี่ย 4,453.65 บาท และงบประมาณสําหรับ
ตางประเทศเฉลี่ย 19,389.89 บาท โดยมีจํานวนสมาชิกที่รวมเดินทางไปดวยเฉลี่ยแลวประมาณ 
6 คน สวนโปรแกรมที่ไปทองเท่ียวบอยคร้ังที่สุดจะเปนโปรแกรมทัวรในประเทศทริปเดินปา โดย
มีแรงจูงใจมากจาคนรูจักแนะนําให ซึ่งนักทองเที่ยวเหลาน้ีจะเขาชมเว็บไซตเพ่ือศึกษาขอมูลใน
การทองเที่ยวกับ Trekkingthai.com เฉลี่ย 2.41 ครั้งตอสัปดาห ซึ่งขอมูลของพฤติกรรม
นักทองเที่ยวที่ไดรับน้ีจะสามารถนําไปวางกลยุทธในการคํานวณราคาของโปรแกรมทัวร ความ
เหมาะสมของผูรวมทริป การอัพเดทขอมูลในหนาเว็บไซตของเว็บมาสเตอร เพ่ือเปนการกระตุน
ความตองการของนักทองเท่ียวใหเกิดแรงจูงใจในการทองเท่ียวเพิ่มมากขึ้น 
 การวิเคราะแนวโนมการใชบริการและแนวโนมในการบอกตอในอนาคตของ
นักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com พบวาอยูในระดับ ใช
บริการและบอกตอแนนอน   ซึ่งสิ่งเหลาน้ีเองจะมีผลตอผูบริหาร คือ ทําใหทราบถึงแนวโนมการ
ใชบริการและแนวโนมในการบอกตอในอนาคตของนักทองเท่ียว และจะนําไปสรางแรงกระตุนให
นักทองเท่ียวกลับมาใชบริการทองเที่ยวไดอีก รวมทั้งจะไดนําไปปรับกลยุทธทางการตลาดเพ่ือ
รองรับนักทองเท่ียวใหมไดอีกดวย 
  

จากการศึกษาและการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน สามารถอภิปรายผลได
ดังนี้ 
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1. พฤติกรรมดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com  ตอสัปดาหไม
ขึ้นอยูกับ ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  
และรายไดเลย เน่ืองจากกลุมนักทองเท่ียวเปนกลุมที่มีรสนิยมและความตองการคลายคลึงกัน 
จึงมีพฤติกรรมการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ไมแตกตางกันมาก 

2. ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวในแตละดาน มีความสัมพันธ
กับแนวโนมการใชบริการกับ Trekkingthai.com ในอนาคต ถึงจะมีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
แตก็เปนไปในทิศทางเดียวกันเกือบทั้งส้ิน เน่ืองจากนักทองเที่ยวที่มาใชบริการเม่ือมีความพึง
พอใจในการใหบริการ ยอมมีโอกาสจะกลับมาใชบริการอีกในอนาคตอยางแนนอน นอกจากนั้น 
จะเห็นไดวาความพึงพอใจของนักทองเที่ยวดานโปรแกรมทัวรและความพึงพอใจของ
นักทองเท่ียวดานราคามีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการมากที่สุด ซึ่งเปนผลมาจากความ
นาสนใจของกิจกรรมการทองเที่ยวที่บริษัทจัดขึ้น และเม่ือเทียบกับบริษัทอ่ืนแลว คาใชจายที่ใช
สําหรับการทองเที่ยวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มีความคุมคามากกวา เม่ือพิจารณาทั้ง
ดานความนาสนใจของกิจกรรมและความคุมคาของราคาทัวรเม่ือเทียบกับบริษัทอ่ืนแลว การท่ี
นักทองเท่ียวจะมีแนวโนมใชบริการมากขึ้นจึงมีความเปนไปไดสูง 

3. ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศในดานโปรแกรม
ทัวร ดานราคา ดานชองทางการบริการ ดานสงเสริมการตลาด ดานทีมงาน ดานลักษณะทาง
กายภาพกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเ ท่ียวเชิงนิเวศของนักทองเ ท่ียวกับ 
Trekkingthai.com นั้นไมมีความสัมพันธกัน เน่ืองจากการทองเที่ยวเชิงนิเวศในแตละสถานที่ 
ยอมมีชวงระยะเวลาจํากัด เชน การทองเท่ียวทะเล ไมควรไปในหนาฝน หรือ การทองเท่ียวแบบ
เดินปา ไมควรไปในหนานํ้าหลาก เปนตน อีกทั้ง นักทองเท่ียวสวนใหญเปนบุคคลในวัยทํางาน 
จึงสามารถลาหยุดพักไดในชวงเวลาจํากัด ทําใหการทองเที่ยวสําหรับนักทองเที่ยวบางคนถูก
จํากัดไวปละครั้งหรือสองคร้ังเทาน้ัน ดังน้ัน ถึงจะมีความพึงพอใจในการใชบริการทองเที่ยวเชิง
นิเวศกับ Trekkingthai.com มากเทาไร ก็ยังมีปจจัยอ่ืนเปนขอจํากัดไดดวยเชนกัน อยางไรก็
ตาม ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศในดานกระบวนการตอบ
รับกับพฤติกรรมประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศของนักทองเที่ยวกับ Trekkingthai.com 
นั้นมีความสัมพันธกัน เน่ืองจากการตอบรับอยางรวดเร็ว และมีขั้นตอนการใหบริการไมซับซอน 
ทําใหนักทองเท่ียวมีความประทับใจและอยากกลับมาใชบริการอีกคร้ัง 

4. แนวโนมการใชบริการของนักทองเที่ยวไมขึ้นอยูกับโปรแกรมทัวรที่เดินทางไปบอย
ที่สุด เน่ืองจากสถานที่ทองเท่ียวเชิงนิเวศ และบริษัทที่ใหบริการจัดนําเที่ยวเชิงนิเวศมีไมมากนัก 
ทําใหนักทองเที่ยวที่มีความชื่นชอบในการทองเท่ียวลักษณะนี้ มีแนวโนมกลับมาใชบริการ
คอนขางสูง 
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ขอเสนอแนะ 
 จากผลการศึกษาความพึงพอใจและพฤติกรรมของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 

1. ผูบริหารควรรักษาระดับการใหบริการที่ดี และพัฒนาการใหบริการใหดีขึ้นตอไป 
เพ่ือรักษาฐานลูกคาเกา และเพิ่มขีดความสามารถในการรับลูกคาใหมดวย โดยจะเห็นไดจาก
กลุมนักทองเท่ียวที่มีประสบการณในการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com มีสัดสวนสูง
ถึงรอยละ 40.38 ที่มีความพึงพอใจในการใชบริการทองเที่ยวและกลับมาใชบริการทองเที่ยวกับ 
Trekkingthai.com อีกคร้ัง จากผลการวิจัยที่พบวา บริษัทไดรับความชื่นชมจากนักทองเที่ยว
ทางดานทีมงานอยางมาก โดยมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด ผูบริหารจึงควรรักษาศักยภาพของทีมงานไว 
อยางไรก็ตาม จะเห็นไดวาความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด อันประกอบไปดวย สวนลดที่
สมาชิกไดรับ กับความเพียงพอของอุปกรณสนาม ยังอยูในระดับต่ํากวาความพึงพอใจดานอ่ืนๆ 
โดยเฉพาะเร่ืองสวนลดที่สมาชิกไดรับนั้น นักทองเท่ียวมีความพึงพอใจในระดับปานกลางเทาน้ัน 
จึงควรเรงประชาสัมพันธขอดีของการเปนสมาชิกกับ Trekkingthai.com เพ่ือเสริมสรางความ
เขาใจอันดีกับสมาชิกเกา และเปนการโฆษณาแกนักทองเท่ียวเพื่อเพ่ิมฐานสมาชิกใหมดวย 

2. จากปญหาที่พบและขอเสนอแนะที่นักทองเที่ยวมีให พบวา นักทองเที่ยวให
ความสําคัญกับปริมาณผูรวมทริปมาเปนอันดับแรก และแนะนําวาหากผูรวมทริปมีปริมาณมาก
ควรมีการกระจายกันอยางอิสระโดยไมตองรอรถตูคันอ่ืน เพ่ือความคลองตัวในการเดินทางและ
ทองเที่ยว เน่ืองจากในรถแตละตูมีมัคคุเทศกคอยแนะนําประจํารถอยูแลว ซึ่งจุดน้ีทางผูบริหาร
อาจมีการปรับเปลี่ยนกลุมทัวรใหเล็กลง เชน หากในชวงเทศกาลมีผูรวมทริปมากกวา 2 คันรถ 
ควรกระจายเปนกลุมยอย เพ่ือสับเปลี่ยนตารางของกลุมยอยไมใหผูเขาชมสถานที่แตละที่กระจุก
ตัวมากเกินไปในชวงเวลาเดียวกัน เปนตน 

3. บริษัทควรใหความสําคัญในการรักษาสภาพแวดลอมของสถานที่ในโปรแกรมทัวร 
รวมทั้งสอดแทรกความรูเร่ืองการรักษสิ่งแวดลอมใหแกนักทองเที่ยว เพ่ือความยั่งยืนของ
ธรรมชาติและจะยิ่งสรางความแตกตางจากบริษัทนําเที่ยวทั่วไปอันจะเปนขอเดนในการ
ใหบริการของ Trekkingthai.com ดวย 

4. จากผลสรุปโดยรวมในเรื่องนักทองเท่ียวที่มีลักษณะทางประชากรศาสตรตางกัน มี
พฤติกรรมดานความถี่ในการเขาชมเว็บไซตของ Trekkingthai.com ไมแตกตางกัน ซึ่งสามารถ
อธิบายเพิ่มเติมไดวา ชองการการเขาถึงลูกคาของ Trekkingthai.com นั้น สามารถเขาถึงไดกับ
ประชากรอยางแพรหลาย เน่ืองจากอินเตอรเน็ทสามารถเขาถึงไดทุกพ้ืนที่และครอบคลุม
กลุมเปาหมายทุกเพศ ทุกวัย ทุกลักษณะอาชีพ ดังนั้น ผูประกอบการควรพัฒนาและปรับปรุง
เว็บไซต Trekkingthai.com ใหมีขอมูลขาวสารที่เพียงพอ ชัดเจน และมีการโตตอบอยางรวดเร็ว 
เชน การเปนหองแชท (Chat room) เปนตน เพ่ือดึงดูดใหนักทองเท่ียวที่มีความชื่นชอบการ
ทองเท่ียวเชิงนิเวศมีการใชบริการเว็บไซตมากขึ้น อีกทั้งจะไดมีการโฆษณาประชาสัมพันธ
เว็บไซตในลักษณะ Buzz Marketing เพ่ือเขาถึงลูกคาในกลุมอ่ืนๆดวย 
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5. สําหรับความพึงพอใจในดานตางๆของนักทองเที่ยวที่มีความสัมพันธกับแนวโนม
การใชบริการในอนาคตนั้น จะพบวา ความพึงพอใจของนักทองเที่ยวในดานโปรแกรมทัวร ดาน
ราคา ดานชองทางการบริการ ดานทีมงาน ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการตอบ
รับ มีความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการในอนาคต ยกเวน ความพึงพอใจของนักทองเท่ียว
ที่มาใชบริการทองเท่ียวเชิงนิเวศกับ Trekkingthai.com ในดานสงเสริมการตลาด ที่ไมมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการใชบริการ ซึ่งสามารถอธิบายไดวา นักทองเที่ยวที่มาใชบริการ ยัง
ไมรูสึกไดถึงกลยุทธสงเสริมการตลาดของ Trekkingthai.com ที่จัดขึ้น หรือรูสึกไดนอยมาก 
ดังน้ัน ผูประกอบการควรมีการวางแผนกลยุทธสงเสริมการตลาดเพิ่มขึ้น เชน การมอบเข็มกลัด 
“นึกถึงธรรมชาติ นึกถึง Trekkingthai.com” หรือ การมอบปากกาที่สกรีนวา “สัมผัสมุมมองใหม
กับ Trekkingthai.com” เปนตน เพ่ือใหนักทองเที่ยวรําลึกถึงบริษัทเม่ือเห็นส่ิงของที่มีให และ
กระตุนใหกลับมาใชบริการอีกคร้ัง 

 
6. บริษัทควรใชกลยุทธ Customer Relationship Management (CRM) เพ่ือบริหาร

จัดการโปรแกรมทัวรใหตอบสนองความตองการแกลูกคาใหไดมากท่ีสุด โดยการแบงลูกคา
ออกเปนกลุมๆ เชน กลุมที่เปนสมาชิกและมีการใชบริการทองเที่ยวอยางสมํ่าเสมอ (Partner) 
กลุมที่เปนสมาชิกแตมาใชบริการบาง (Member) กลุมที่ไมไดเปนสมาชิก (Client) กลุมที่ลองมา
ใชบริการ (Customer) และกลุมที่มีแนวโนมจะมาใชบริการ (Prospect) เปนตน เพ่ือวางกลยุทธ
ทางการตลาดแกลูกคาแตละกลุมใหเหมาะสม โดยมีการประเมินความตองการของแตละกลุม
เปนระยะ 

นอกจากน้ัน บริษัทควรใชกลยุทธ Customer Experience Management (CEM) มา
ชวยในการสราง Mind Share ใหแกนักทองเท่ียว โดยมีการวางกลยุทธทางการตลาดทุกขั้นตอน
การรับรูของนักทองเท่ียว (Customer Perceived) โดยขั้นตอนของโลกแหงการใหบริการของ 
Trekkingthai.com มีรายละเอียดเพ่ิมเติมดังน้ี 

6.1 ขั้นตอนการเขามาเลือกโปรแกรมทัวรในเว็บไซต Trekkingthai.com  
ขั้นตอนแรกนี้ถือเปนประตูสําคัญที่นักทองเท่ียวจะเลือกใชบริการของบริษัทนําเที่ยว

หรือไม ดังน้ันบริษัทควรใหความสําคัญกับการแสดงรายละเอียดของโปรแกรมทัวร และ
รายละเอียดเพ่ิมเติม เพ่ือจูงใจใหนักทองเที่ยวที่คนหาขอมูลการทองเที่ยวเลือกใชบริการของ
บริษัท อยางไรก็ตาม บริษัทตองตระหนักวาการใสรายละเอียดของโปรแกรมทัวรนั้น ตองมี
ลักษณะเนนสวนสําคัญของสิ่งที่บริษัทตองการสื่อถึงผูบริโภค เพ่ือใหนักทองเที่ยวไมพลาดสวน
สําคัญของขอมูลที่ผูบริการตองการจะส่ือถึง 

6.2 ขั้นตอนการติดตอสอบถามทั้งในเว็บไซต และที่สํานักงาน 
ขั้นตอนนี้หัวใจสําคัญคือการตอบใหตรงประเด็น กระชับ และฉับไว ทันตอความ

ตองการของลูกคา ซึ่งระบบเทคโนโลยีสารสนเทศในปจจุบันกาวไกลพอที่บริษัทจะสามารถตอบ
ขอซักถามใหแกลูกคาไดอยางมีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล การใช Network-based 
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และนอกจากการสรางความประทับใจในความรวดเร็วของการตอบคําถามแลว 
มารยาท และหัวใจการใหบริการ การตอบคําถามดวยความสุภาพของพนักงานจะสรางความ
ประทับใจใหกับนักทองเที่ยวไดอีกดวย ซึ่งจะสอดคลองไปกับผลวิจัยเร่ืองปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเที่ยวของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร (พิศมัย จัตุรัตน : 2546) ที่ระบุไววา นักทองเที่ยวจะมีความพึงพอใจใน
ระดับสูง หากพนักงานตอนรับในสํานักงานมีอัธยาศัยดี กระตือรือลนในการตอนรับ มีมารยาทใน
การพูดจาสุภาพออนนอม และใหบริการสะดวก รวดเร็ว ถูกตอง 

6.3 ขั้นตอนการจายชําระคาบริการ 
บริษัทควรลดข้ันตอนที่ยุงยาก และควรวางขั้นตอนการจายชําระ การยืนยันยอด

ชําระ และการยืนยันการจองโปรแกรมทัวรใหแกลูกคา เพ่ือประหยัดเวลาใหแกลูกคาดวย เชน 
การโอนเงินแบบออนไลน การใชการยืนยันยอดแบบออนไลน หรือการตัดผานบัตรเครดิตทาง
หนาเว็บไซต เปนตน 

6.4 ขั้นตอนการมาขึ้นรถบริการนําเที่ยว 
การบริหารจัดการเร่ืองความถูกตองของจํานวนคนบนรถ กระเปาของนักทองเท่ียว 

และสถานที่จอดรถที่ไมสับสนวุนวายและสะดวกในการเดินทาง จะทําใหลูกคารูสึกประทับใจและ
กลับมาใชบริการในครั้งตอไป 

6.5 ขั้นตอนในการทองเท่ียวเชิงนิเวศ 
ขั้นตอนนี้ถือเปนอีกขั้นตอนหนึ่งที่มีความสําคัญเปนอยางมาก เน่ืองจากผลวิจัยเร่ือง

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการธุรกิจนําเที่ยวของนักทองเที่ยวชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร (พิศมัย จัตุรัตน : 2546) ที่ระบุไววาความพึงพอใจในใชบริการของ
นักทองเที่ยวทางดานตางๆ อันไดแก ดานมัคคุเทศก ดานยานพาหนะ ดานสถานที่พัก ดาน
อาหาร ดานพนักงานขับรถ และดานพนักงานตอนรับในสํานักงานนั้น ลวนมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจเลือกใชบริการทั้งสิ้น โดยเฉพาะความพึงพอใจดานมัคคุเทศกจําเปน
อยางยิ่งที่จะตองมีการบริการที่ดี มีความรูความสามารถในการนําเที่ยว พูดจาดวยถอยคําสุภาพ
เรียบรอย เน่ืองจากเปนผูที่ตองอยูกับนักทองเท่ียวไปตลอดโปรแกรมทัวร 

6.6 ขั้นตอนเม่ือกลับมาจากทองเท่ียว 
เม่ือกลับจากเดินทางทองเที่ยว นักทองเที่ยวบางทานอาจมีความรูสึกเหนื่อยลาจาก

การเดินทาง บริษัทควรมีการวางกลยุทธการตลาดเพื่อสรางความประทับใจใหลูกคา เชน การ
บริการผาเย็นเช็ดหนาเพ่ือใหนักทองเท่ียวรูสึกสดชื่นจากการเดินทางกลับ หรือ การตอนรับกลับ
โดยสวัสดิภาพของพนักงาน เปนตน 
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ขอเสนอแนะการวิจัยคร้ังตอไป 

สําหรับการศกึษาครั้งตอไป ควรศึกษาเพิ่มเติมดังน้ี 

1. ควรทําการศึกษาเรื่องความรูความเขาใจในเรื่องการทองเท่ียวเชิงนิเวศของ
นักทองเที่ยวเพิ่มเติม เพ่ือเปนการตรวจสอบความรูความเขาใจการทองเที่ยวเชิงนิเวศในแบบ 
Trekkingthai.com ของนักทองเท่ียวที่มาใชบริการ 

2. ควรศึกษาทัศนคติของนักทองเที่ยวที่มีตอบริษัท เพ่ือเปนประโยชน ในการวาง
แผนการใหบริการของสตาฟและทีมงานอันจะมีสวนรวมในการเขาถึงนักทองเที่ยวโดยตรง  และ
เพ่ือนําขอมูลที่ไดมาทําการปรับปรุงแกไขการใหบริการตอไป 

3. ควรศึกษาความคิดเห็นของนักทองเที่ยวที่มีตอการทองเที่ยวเชิงนิเวศ (Ecotourism) 
ของ Trekkingthai.com เปรียบเทียบกับการทองเที่ยวตามประเพณีนิยมหรือแบบทั่วไป 
(Conventional tourism) ของบริษัททองเท่ียวอ่ืนๆ 
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Trekkingthai.com 

สวนที่ 4 เปนคําถามเก่ียวกับแนวโนมใชบริการของนักทองเท่ียวท่ีมาใชบริการทองเที่ยวเชิงนิเวศของ Trekkingthai.com 

สวนที่ 5 ปญหาและขอเสนอแนะ 

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ตอนที่ 1: ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
คําช้ีแจง: โปรดทําเครื่องหมาย   ลงในชองวาง     ตรงตามความเปนจริง 
1. เพศ 

 1. ชาย      2.  หญิง 

 

2. อายุ 

 1. ตํ่ากวา หรือเทากับ 20 ป     2.  21 - 30 ป 

 3. 31 - 40 ป                              4.  41 ปขึ้นไป  

 

3. สถานภาพสมรส 

 1. โสด    2.  สมรส/อยูดวยกัน      3. หมาย/หยาราง/แยกกันอยู                                         

 

4. ระดับการศึกษา 

 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี  2.  ปริญญาตรี               3. สูงกวาปริญญาตรี 

 

5. อาชีพ 

 1. นักเรียน/นักศึกษา      2. ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 3. รับจาง/พนักงานบริษัทเอกชน   4. ธุรกิจสวนตัว/เจาของธุรกิจสวนตัว 

 

6. รายไดตอเดือน 

 1. ตํ่ากวา หรือเทากับ 10,000 บาท   2.  10,001 – 20,000 บาท   

 3. 20,001 – 30,000 บาท    4.  30,001 – 40,000 บาท 

 5. 40,001 – 50,000 บาท    6.  50,001 บาทขึ้นไป 
 



  
สวนที่  2 ความพึงพอใจโดยรวมของนกัทองเที่ยวในการใชบริการทองเที่ยวเชิงนเิวศกับ 

Trekkingthai.com 
โปรดทําเคร่ืองหมาย    ในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงชองเดียว   

 

ระดับความพึงพอใจ 

พอใจ 
มาก 

พอใจ เฉย ๆ ไมพอใจ 
ไมพอใจ 
มาก 

ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการทัวรในแตละ
ดาน 

5 4 3 2 1 

1. ดานโปรแกรมทัวรของ Trekkingthai.com      

1.1. ความหลากหลายของโปรแกรมทัวรที่มีใหเลือก      

1.2. ความนาสนใจของสถานที่ทองเท่ียวในโปรแกรม
ทัวร 

     

1.3. ความนาสนใจของกิจกรรมการทองเที่ยวใน
โปรแกรมทัวร 

     

1.4. ความเหมาะสมของระยะเวลาท่ีใชของโปรแกรม
ทัวร 

     

2. ดานราคาโปรแกรมทัวรของ Trekkingthai.com      

2.1. ความคุมคาในตารางทองเที่ยวเทียบกับคาใชจาย      

2.2. ความเหมาะสมของสถานท่ีพักเม่ือเทียบกับ
คาใชจาย 

     

2.3. ความเหมาะสมของลักษณะการเดินทางเมื่อ
เทียบกับคาใชจาย 

     

2.4. ความคุมคาของคาใชจายเม่ือเปรียบเทียบกับกรุป
ทัวรอื่น 

     

2.5. ความสะดวกของวิธีการชําระเงิน      

3. ดานชองทางการใหบริการของ Trekkingthai.com      

3.1. ความสะดวกของรูปแบบการชําระเงินที่มีใหเลือก
ชําระของ Trekkingthai.com 

     

3.2. รายละเอียดและความครบถวนของขอมูลบน
เว็บไซต Trekkingthai.com 

     

3.3. ความถ่ีในการอัพเดทขอมูลบนเว็บไซต 
Trekkingthai.com 

     

 



 
ระดับความพึงพอใจ 

พอใจ 
มาก 

พอใจ เฉย ๆ ไมพอใจ 
ไมพอใจ 
มาก 

ความพึงพอใจของลูกคาที่มาใชบริการทัวรในแตละ
ดาน 

5 4 3 2 1 

3.4. ความนาสนใจของเว็บไซต Trekkingthai.com      

4. ดานสงเสริมการตลาดของ Trekkingthai.com       

4.1. สวนลดที่สมาชิกไดรับจูงใจใหใชบริการ      

4.2. ความเพียงพอของอุปกรณสนามท่ีมีใหยืม เชน 

ถุงนอน  

     

5. ดานทีมงานของ Trekkingthai.com      

5.1. สตาฟที่ดูแลใหบริการอยางเปนกันเอง ใหความ
เปนมิตร และสามารถแกปญหาเฉพาะหนาได

อยางรวดเร็ว 

     

5.2. คนขับรถตูมีอัธยาศัยดี ขับรถอยางปลอดภัย      

5.3. การบริการของไกด ลูกหาบ และทีมงานทองถ่ิน      

6. ลักษณะทางกายภาพของ Trekkingthai.com      

6.1. ความสะดวกสบายของรถตูและรถที่จัดใหบริการ      

6.2. ความสะอาดของท่ีพัก       

6.3. ปริมาณอาหาร รสชาติ ความสะอาด และความ

ยืดหยุนในการเลือกรับประทานในแตละม้ือ 

     

7. กระบวนการตอบรับของ Trekkingthai.com      

7.1. ความรวดเร็ว และชัดเจนในการตอบคําถามทั้ง

บนกระดานขาว (เว็บบอรด) และผานส่ือโทรศัพท 

     

7.2. มีขั้นตอนการใหบริการไมซับซอน      

7.3. ใหบริการดวยความรวดเร็ว      

 



สวนที่  3     พฤติกรรมการใชบริการของนักทองเที่ยวทีม่าใชบริการทัวรของ Trekkingthai.com  
  โปรดทําเคร่ืองหมาย    ในชองวาง หรือเติมขอความที่ตรงกับความคิดเห็นของทาน  

 

1. ประสบการณในการทองเที่ยวเชิงนิเวศ กับ Trekkingthai.com (ไมนับรวมคร้ังนี้) 

    ไมมีประสบการณ 

     มีประสบการณ  โปรดระบุจํานวน __________________ คร้ัง 

 

2. ความถ่ีในการทองเที่ยวกับ Trekkingthai.com __________คร้ัง/ป 

 

3. งบประมาณของทานสําหรับราคาตอทริปในการทองเที่ยวกับโปรแกรมทัวรในประเทศของ Trekkingthai.com 

ประมาณ _______________บาท/คร้ัง 

 

4. งบประมาณของทานสําหรับราคาตอทริปในการทองเที่ยวกับโปรแกรมทัวรตางประเทศของ Trekkingthai.com 

ประมาณ _______________บาท/คร้ัง 

 

5. จํานวนสมาชิกท่ีรวมเดินทางกับทาน _______________คน/คร้ัง (ไมนับรวมตัวทาน) 

 

6. รายการทัวรที่ทานไปกับ Trekkingthai.com บอยที่สุดคือรายการทัวรประเภทใด 

    1. ในประเทศ - ทริปเท่ียวทะเล    2. ในประเทศ - ทริปเขาสูธรรมชาติแบบไมลุย 

    3. ในประเทศ - ทริปเท่ียวงานประเพณี    4. ในประเทศ - ทริปเดินปา 

     5. ตางประเทศ - ทริปทองโลกกวาง    6. ตางประเทศ - ทริปเที่ยวประเทศเพื่อนบาน 

 

7. ส่ิงจูงใจสําคัญที่สุดในการเลือกใชบริการทัวรของ Trekkingthai.com (เลือกตอบเพียงขอเดียว) 

 1. ความมีชื่อเสียงและเปนที่รูจัก   2. มีตารางการทองเที่ยวท่ีไมเหมือนบริษัทอื่น 

 3. ราคาทัวรเหมาะสม    4. มีโปรแกรมทัวรใหเลือกหลากหลาย 

 5. ทีมงานเชี่ยวชาญ    6. คนรูจักแนะนํา 

 7. สะดวกตอการเดินทาง    8. คําบอกเลาของผูมีประสบการณเท่ียวกับ Trekkingthai.com 

 9. อื่น ๆ โปรดระบุ ________________________________________________________________ 
 

8. ความถ่ีในการเขาชมเว็บไซต Trekkingthai.com ตอสัปดาห คือ _______________คร้ัง 



สวนที่  4 แนวโนมการใชบริการในอนาคตของนักทองเที่ยวที่มาใชบริการ Trekkingthai.com  
โปรดทําเคร่ืองหมาย    ในชองวางที่ตรงกับความคิดเห็นของทานเพียงชองเดียว   

 

1. ในอนาคตทานจะกลับมาใชบริการอีกหรือไม 
 

ระดับ 5   หมายถึง  กลับมาใชบริการอยางแนนอน 

ระดับ 4 หมายถึง  กลับมาใชบริการบางถามีโอกาส 

ระดับ 3  หมายถึง  ไมแนใจวาจะกลับมาใชบริการ 

ระดับ 2  หมายถึง  นาจะไมกลับมาใชบริการ 

ระดับ 1 หมายถึง  ไมกลับมาใชบริการอยางแนนอน 
 

 

กลับมาใชบริการแนนอน______ :  ______ : ______ : ______ : ______  ไมกลับมาใชบริการแนนอน 

5 4 3 2 1 

 

2. ในอนาคตทานจะแนะนําใหบุคคลที่ทานรูจักมาใชบริการทัวรของ Trekkingthai.com หรือไม 
 

  

ระดับ 5   หมายถึง  แนะนําบุคคลท่ีทานรูจักมาใชบริการอยางแนนอน  
ระดับ 4 หมายถึง  แนะนําบุคคลท่ีทานรูจักมาใชบริการบางถามีโอกาส  
ระดับ 3  หมายถึง  ไมแนใจวาจะแนะนําบุคคลที่ทานรูจักมาใชบริการ  

 ระดับ 2  หมายถึง  คงจะไมแนะนําบุคคลท่ีทานรูจักมาใชบริการ 
 ระดับ 1 หมายถึง  ไมแนะนําบุคคลที่ทานรูจักมาใชบริการอยางแนนอน 

  
แนะนําแนนอน   ______ :  ______ : ______ : ______ : ______  ไมแนะนําแนนอน 

5 4 3 2 1 
 
สวนที่  5          ปญหาและขอเสนอแนะ 
 

ปญหาที่ทานพบในการใชบริการ 

__________________________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________________________

ขอเสนอแนะเพิ่มเติมในการบริการ 

__________________________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________________________________________ 

 

ขอขอบพระคุณทุกทานเปนอยางสูงที่กรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขออนุญาตในการเก็บขอมูลเพื่อทําการวิจัย 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 



ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล นางสาวนฤมล บํารุงวงศไทย 
วันเดือนปเกิด 28 มิถุนายน 2519 
สถานที่เกิด กรุงเทพมหานคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 83/226 ถ.เอกชัย แขวงบางขุนเทียน  
 เขตจอมทอง กรุงเทพมหานคร 10150 
สถานที่ทํางานปจจุบัน Kasikorn Factoring Co., Ltd. – Risk Management Officer 
 Cross Novel – Writer & Editor 
ประวตัิการศึกษา  

 พ.ศ. 2537 มัธยมศึกษา 
  จากโรงเรียนสตรีวัดอัปสรสวรรค 
 พ.ศ. 2539 ประกาศนียบตัรวชิาชีพชั้นสูง การบัญช ี
  จากโรงเรียนวิบูลยบริหารธรุกิจ 
 พ.ศ. 2541 บริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาการบัญช ี
  จากมหาวิทยาลัยสยาม 
 พ.ศ. 2551 บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการจัดการ 
  จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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