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 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับ
ขาวสารดานการทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุมตัวอยางในงานวิจัยคือผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวจํานวน 385 คน เครื่องมอืที่ใชเก็บขอมูล คือแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ 
คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชคาที  การทดสอบของแมน-วิทนีย  H test ของ 
Kruskal – Wallis การทดสอบคาสถิติ ไค-สแควร (Chi-square test) และหาระดับความสัมพันธคาสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธโดยใชการทดสอบ Cramer’s V  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
  จากผลการวิจัยพบวา 

1.  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง    โสด    อายุ 21 - 30  ป  การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี   
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 20,000 บาท 

2.  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวกลาวคือโดยเฉล่ียภายใน 1 ปกลุม
ตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 1 ครั้ง   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดคือประทศ
สหรัฐอเมริกาและนิวซีแลนด   โดยจํานวนวันเฉล่ียในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศกลุมตัวอยางสวนใหญ
เดินทางทองเท่ียว 5 – 7 วัน   เดินทางทองเท่ียวในชวงวันหยุดพักรอน ปจจัยความสําคัญที่มีความสําคัญตอการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยวกลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดกับประเทศและสถานที่
ทองเที่ยวที่ดึงดูดใจและพาหนะในการเดินทางที่ปลอดภัย 

3.  การประชาสมัพันธเปนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว    โทรทัศนเปนส่ือโฆษณาทางโทรทัศน   นิตยสารและหนังสือพิมพเปนส่ือที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศในสัดสวนใกลเคียงกัน   โดยหนังสือพิมพที่กลุมตัวอยางเลือกอานคือ
หนังสือพิมพไทยรัฐและเดลินิวส   นติยสารสวนใหญเลือกนิตยสารเที่ยวรอบโลก   สวนส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเท่ียวคือบุคคลในครอบครัวและตนเอง     การสงเสริมการขาย
พบวาการลดราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว   การตลาดทางตรงพบวา
การสงจดหมายมีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว     การขายโดยพนักงานขาย  
การสนับสนุนทางการตลาดและการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเท่ียวตางประเทศสวนใหญเห็นวามีความสําคัญ
ปานกลางตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว 
 4.  เพศที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศในเรื่องของจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียว   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว  ความสะดวกในการเดินทางไปยัง
บริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวและการใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของ
พนักงานบริษัททองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 5.  สถานภาพสมรสที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศในเรื่องดานจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  ปจจัย
ความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว  โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศทองเที่ยว   ความสะดวกใน



การเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่
ปลอดภัย  การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเท่ียวและคาใชจายในการเดินทาง  
 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6.  อายุที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
 7.  การศึกษาที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวโดยเฉล่ียใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  ปจจัยความสําคัญดาน
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   โรงแรมหรือสถานที่พัก   ชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงาน
บริษัททองเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

8.  อาชีพแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดานประเทศ
ทองเที่ยวที่ชอบเดินทางทองเท่ียว   จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว  ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคย
กับบริษัทนําเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา  โรงแรมหรอืสถานที่พัก   ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   
การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเท่ียว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 9.  รายไดแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดานประเทศ
ทองเที่ยวที่ชอบเดินทางทองเท่ียว   จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ยใน 1 ป  จํานวนวันในการเดินทาง
ทองเที่ยว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   ปจจัยความสําคญัดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง
ทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

10. การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภค  ในดานของประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของ
บริษัททองเที่ยว  จํานวนวันในการทองเที่ยว   ชวงเวลาในการทองเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

11.  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของ
ผูบริโภคในดานของจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวใน 1 ป   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   
จํานวนวันในการเดินทาง   ชวงเวลาในการทองเที่ยว   ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ  ความมี
ชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษิทที่เคยใชบริการเปนประจํา  ความสะดวกใน
การเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของ
พนักงานของบริษัท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

12.  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบรกิารนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวใน 1 ป   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   
จํานวนวันในการเดินทาง   ชวงเวลาในการทองเที่ยว   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   
โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท  การให
ความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

13.  ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของ
ผูบริโภคในดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวใน 1 ป   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   จํานวนวัน
ในการเดินทาง   ชวงเวลาในการทองเท่ียว    ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   



ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว   
จํานวนวันในการทองเท่ียว   ชวงเวลาในการทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

14. ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเท่ียวของ
ผูบริโภคในดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   ชวงเวลาในการทองเที่ยว    ปจจัยความสําคัญดาน
ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการประจํา   โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มใน
รายการนําเที่ยว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  พาหนะในการเดินทาง
ทองเที่ยว  คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

15.  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวใน 1 ป   ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยว
ที่ดึงดูดใจ  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

16.  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคในดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว   จํานวนวนัในการเดินทางทองเท่ียว  ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่
เคยใชบริการประจํา   จํานวนวนัในการเดินทางทองเท่ียว  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ
บริษัทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

17.  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในดานปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความสะดวกในการ
เดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

18.  การจัดนิทรรศการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวใน 1 ป   ปจจัยความสําคัญดานความสะดวกในการเดินทาง
ไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

19.  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวปจจัยความสําคญัดานความสะดวกในการเดินทางไป
ยังบริษัททองเที่ยว   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 The purpose of this reseach was to study the factor of integrated marketing communication that 
associate with buying behavior  of outbound tour service from travel agency of Thai tourists in Bangkok 
metropolitan area. A questionnaire was used as a tool to collect the data. The statistical analysis methods 
were Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent t-test, Mann-Whitney U Test, H test  Kruskal – 
Wallis , chi-square test and Cramer’s V.SPSS program for Window Version 11.0 was used for statistical 
analysis. 
 The research result was following: 
 1.  Most of the respondents was female , average age was 21 – 30 years old.The highest degree 
of education was a bachelor degree and the most of them were working in private company.The average 
monthly income was under 20,000 baht. 
 2.  Regarding to buying behavior of outbound tour service from travel agency : The average 
number of travel per  year was 1 time.The most favourite destination was United State and New Zealand 
and the number of travel day  was  5 – 7 days in the vacation day.The most  important influence factor to 
make decision were by the attractive destination and safety vehicle and transportation 
 3.  Public relation was the most of Integrated Marketing Communication which influence to make 
decision.The media of television , magazine and newspaper were influenced to make decision to buy 
service from travel agency.The  favourite newspaper that can give any feature information about outbound 
tour was Thairath and Dailynews and the magazine was Travel Around the World.Influence person to 
make decision  were by one self and family.Discount  and Direct mail were influenced to make decision to 
buy service from travel agency. Important  level of Sales person,Sponser and Exhibition of outbound tour 
were medium. 

4.  Different gender had effect  on buying behavior of outbound tour service from travel agency 
by travel day and the important factor in term of famous of travel agency , convenience to go to travel 
agency , list of food and beverage in  program tour , impressive service from officer at the statistical 
significant level of 0.05. 

5.  Different status had effect on buying behavior of outbound tour service from travel agency by 
the average number of travel per year, travel period and the important factor in term of famous of travel 
agency , accommodation in destination , convenience to visit travel agency , list of food and beverage in  
program tour , safety vehicle and transportation ,  impressive service from officer at the statistical 
significant level of 0.05. 



6.  Different age had effect on all factor of  buying behavior of outbound tour service from travel 
agency at the statistical significant level of 0.05. 

7.  Different degree of education had effect on buying behavior of outbound tour service from 
travel agency by the average number of travel per year, travel period and the important factor  in term of 
attractive destination , famous of travel agency , accommodation in destination , travel period , the number 
of travel day , impressive service from officer at the statistical significant level of 0.05. 

8.  Different occupation had effect on buying behavior of outbound tour service from travel 
agency by the average number of travel per year, favourite destination , travel period and the important 
factor in term of attractive destination , famous of travel agency , well acquainted with travel agency ,  
accommodation in destination , travel period  and  impressive service from officer at the statistical 
significant level of 0.05. 

9.  Different  income  had effect on buying behavior of outbound tour service from travel agency 
by the average number of travel per year, favourite destination , travel period , the number of travel day 
and the important factor in term of attractive destination , well acquainted with travel agency ,  
accommodation in destination , convenience to visit travel agency , travel period , impressive service from 
officer and expense of travel at the statistical significant level of 0.05. 

10.  Public relation had association with the buying behavior of outbound tour service from travel 
agency in term of favourite destination and the important factor in term of  famous of travel agency , the 
number of travel day and travel period at the statistical significant level of 0.05. 

11.  Advertising had association with the buying behavior of outbound tour service from travel 
agency in term of the average number of travel per year, favourite destination , travel period , the number 
of travel day  and the important factor in term of  attractive destination , famous of travel agency ,  well 
acquainted with travel agency , safety vehicle and transportation and impressive service from officer at the 
statistical significant level of 0.05. 

12.  Newspaper had association with the buying behavior of outbound tour service from travel 
agency in term of the average number of travel per year, favourite destination , travel period , the number 
of travel day  and the important factor in term of famous of travel agency , accommodation in destination , 
list of food and beverage in  program tour and impressive service from officer at the statistical significant 
level of 0.05. 

13.  Magazine had association with the buying behavior of outbound tour service from travel 
agency in term of the average number of travel per year, favourite destination , travel period , the number 
of travel day  and the important factor in term of famous of travel agency , well acquainted with travel 
agency , accommodation in destination , the number of travel day and travel period at the statistical 
significant level of 0.05. 

14.  Personal media had association with the buying behavior of outbound tour service from 
travel agency in term of favourite destination , travel period  and the important factor in term of famous of 
travel agency , well acquainted with travel agency , accommodation in destination , convenience to visit 



travel agency , list of food and beverage in  program tour , the number of travel day , travel period , safety 
vehicle and transportation and expense of travel at the statistical significant level of 0.05. 

15.  Sales promotion had association with the buying behavior of outbound tour service from 
travel agency in term of the average number of travel per year and the important factor in term of 
attractive destination and impressive service from officer at the statistical significant level of 0.05. 

16.  Direct marketing had association with the buying behavior of outbound tour service from 
travel agency in term of favourite destination , travel period , the number of travel day and the important 
factor in term of well acquainted with travel agency , the number of travel day , travel period and 
impressive service from officer at the statistical significant level of 0.05. 

17.  Sales person had association with the buying behavior of outbound tour service from travel 
agency in term of the important factor : convenience to visit travel agency and list of food and beverage in 
program tour at the statistical significant level of 0.05. 

18.  Exhibition had association with the buying behavior of outbound tour service from travel 
agency in term of the average number of travel per year and the important factor in term of convenience 
to visit travel agency and list of food and beverage in program tour at the statistical significant level of 
0.05. 

19.  Sponsor had association with the buying behavior of outbound tour service from travel 
agency in by favourite destination and the important factor in term of convenience to visit travel agency at 
the statistical significant level of 0.05. 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยที่ปรึกษาคืออาจารยลํ่าสัน  เลิศกูลประหยัด
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ รองศาสตราจารยสุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ์  และอาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพทย ใน
การใหคําปรึกษาและขอเสนอแนะตลอดจนการแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธมีความสมบูรณ  ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  
ล่ิมไทย  รองศาสตราจารยสุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ์  และอาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพทยที่กรุณาใหความอนุเคราะห
เปนผูเชื่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูง
ไว ณ ที่นี้ดวย   และขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามงานวิจัยนี้ทุกทาน  ทานคือสวนสําคัญที่ทําใหงานวิจัย
สําเร็จลุลวงดวยดี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบุคคลในครอบครัวของผูวิจัยตลอดจนเพื่อนๆ MBA การตลาดรุน 4 ที่ใหทั้ง
คําแนะนําในการทําสารนิพนธและใหกําลังใจมาโดยตลอด   สุดทายผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้เปนประโยชนสําหรับ
ผูเกี่ยวของทั้งผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยว  ผูประกอบการธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับการนําเที่ยวตางประเทศและผู
ที่สนใจทุกทาน 
 
    
        นฤมล  จุลหนองใหญ 
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 บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมที่สามารถนํารายไดเขาประเทศและผูประกอบการธุรกิจ
นําเที่ยวซึ่งเปนรายไดจาก การทองเที่ยวภายในประเทศไทยของนักทองเที่ยวทั้งชาวไทย (Domestic) และ
ตางชาติ (Inbound)  นอกจากการจัดนําเที่ยวทั้ง 2 รูปแบบแลว   การนํานักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางไป
ทองเที่ยวตางประเทศ (Outbound) ยังเปนการทองเที่ยวอีกอยางหนึ่งที่สามารถสรางรายไดใหแก
ผูประกอบการมากเชนกัน  โดยประเทศที่นักทองเที่ยวชาวไทยนิยมเดินทางทองเที่ยวซึ่งแยกตามทวีปตาง ๆ 
ไดดังนี้  ทวปีเอเชียไดแก จีน  ฮองกง  สิงคโปร  มาเลเซีย  เกาหลี  ญีปุน เปนตน  ทวีปอเมริกาไดแก  
อเมริกาและแคนนาดา    ทวีปยุโรปไดแก  อังกฤษ  อิตาล่ี  เยอรมัน  ออสเตรีย  เนเธอรแลนด  กรีซ เปนตน  
ทวีปออสเตรเลียไดแก  ออสเตรเลียและนิวซีแลนด  สวนทวีปแอฟริกาไดแก แอฟริกาใต อียิปต  เปนตน   ซึ่ง
ประเทศตาง ๆ เหลานี้ตางใชกลยุทธทางการตลาดเพื่อดึงดูดใจนักทองเที่ยวชาวไทยเขาประเทศของตน  แมวา
สถานการณทางการเมืองและสภาวะเศรษฐกิจโลกในป 2544 – 2545 จะผันผวน  อีกทั้งในไตรมาสแรกของป 
2546 มีการแพรระบาดของโรคทางเดินหายใจเฉียบพลันรุนแรงหรือซารส (SARS) ที่แพรระบาดอยางหนักอยู
ทั่วเอเชียตะวัน-ออก  ซึ่งสวนใหญเปนประเทศที่นักทองเที่ยวชาวไทยนิยมเดินทางไปทองเที่ยว เชน จีน  
ฮองกง  สิงคโปร ไตหวัน เวียตนาม เปนตน สงผลใหนักทองเที่ยวตางชาติไมกลาเดินทางไปตางประเทศ
รวมถึงนักทองเที่ยวชาวไทยดวย เพราะกลัวติดเชื้อซารสระหวางเดินทางทําใหนักทองเที่ยวยกเลิกการเดินทาง
ไปทองเที่ยวประเทศกลุมเส่ียงและประเทศอื่น ๆ ที่เปนจุดเปล่ียนถายผูโดยสารเครื่องบิน  ทําใหผูประกอบการ
ธุรกิจการทองเท่ียวไมวาจะเปน  สายการบิน  โรงแรมที่พัก  รานจําหนายของที่ระลึกและบริษัทนําเที่ยว
โดยเฉพาะบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ (Outbound Tour) ไดรับผลกระทบอยางมาก    บางบริษัทตองยายที่ต้ัง
บริษัทไปอยูที่ที่มีขนาดเล็กลง  บางแหงอนุญาตใหพนักงานลาพักรอนแบบไมมีกําหนดหรือลดเงินเดือน
พนักงาน ทั้งนี้เพ่ือความอยูรอดของบริษัท  ซึ่งในปจจุบันสถานการณของโรคซารสไดคล่ีคลายลงโดยหลาย
ประเทศสามารถประกาศเปนประเทศที่ปลอดจากซารสไดแลว เชน ฮองกง  สิงคโปร  เวียตนามและไตหวัน 
เปนตน   

จากสถานการณที่เกิดขึ้นดังกลาวมาแลวขางตน   ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวโดยเฉพาะบริษัท
ทองเที่ยวตางประเทศ (Outbound  Tour) ถาจะสามารถฟนตัวไดนั้น   ขึ้นอยูกับผูประกอบการวาจะสามารถ
ส่ือสารขอมูลและจูงใจใหผูบริโภคสนใจในบริการทองเท่ียวตางประเทศของบริษัทตนได   ซึ่งการที่จะส่ือสาร
และจูงใจ ผูบริโภคไดนั้นขึ้นอยูกับหลายปจจัย   ทั้งปจจัยดานรายการนําเที่ยวตาง ๆของบริษัท    ปจจัยดาน
การตลาด   ปจจัยดานคูแขงขัน   กลยุทธทางการตลาด   พฤติกรรมการบริโภคของลูกคา ฯลฯ  ซึ่งในหลาย
ปจจัยนั้นมีปจจยัที่สําคัญอีกปจจัยหนึ่งคือ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (Integrated Marketing 
Communication = IMC) ซึ่งเปนเครื่องมือที่ทําใหเกิดการติดตอส่ือสารขอมูลเกี่ยวกับบริการนําเที่ยวระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ   เพ่ือจูงใจ  เตือนความทรงจํา  สรางทัศนคติและทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวของ
นักทองเที่ยว โดยเครื่องมือของ IMC นี้  ประกอบไปดวย การโฆษณา  การประชาสัมพันธ การสงเสริมการ
ขาย   การขายโดยใชพนักงานขาย   การตลาดทางตรง   การจัดนิทรรศการในโครงการทองเที่ยว  การ
สนับสนุนทางการตลาด ฯลฯ   ซึ่งถาผูประกอบการสามารถพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธดาน IMC ในการสื่อสาร
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวที่สอดคลองกับพฤติกรรมความตองการของผูบริโภคได  ก็จะทําใหบริษัท
นําเที่ยวสามารถดําเนินกิจการในตลาดการทองเที่ยวไดตอไป   
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ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่องปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)ที่
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวนําผลวิจัยที่ไดไปพัฒนากลยุทธดานการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค 

 
ความมุงหมายของการวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรดาน เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา    
อาชีพ  รายได  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยนี้จะทําใหผูบริหารของธุรกิจนําเที่ยวที่ใหบริการนําเที่ยวตางประเทศนําขอมูลที่ได
ไปพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ในธุรกิจนําเที่ยว   เพ่ือใหสามารถสื่อสารขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวใหสอดคลองกับพฤติกรรมความตองการของผูบริโภค  อันจะกอใหเกิดความ
ไดเปรียบในเชิงการแขงขันกับคูแขงขันและการเขาถึงความตองการของลูกคา 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ไดแก  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชบริการนํา
เที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว  โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบคาประชากร(กัลยา  วานิชยบัญชา 
2545 : 26) ไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 ตัวอยาง 
 สําหรับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience  Sampling) ใน
การคัดเลือกกลุมตัวอยางในแตละสถานที่โดยใชแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent  Variable) แบงไดดังนี้ 

1.1 ตัวแปรขอมูลสวนบุคคล 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1  หญิง 
1.1.1.2  ชาย 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1   ตํ่ากวา 21  ป     
1.1.2.2   21 – 30 ป 
1.1.2.3   31 – 40 ป     
1.1.2.4   41 – 50 ป 
1.1.2.5   51 ปขึ้นไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.2.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.2.2 ปริญญาตรี 
1.1.2.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียนนักศึกษา 
1.1.4.2 รับราชการ 
1.1.4.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.4 พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน 
1.1.4.5 เจาของกิจการ 
1.1.4.6 แมบาน 

1.1.5 สถานภาพสมรส 
1.1.5.1 โสด 
1.1.5.2 สมรส / อยูดวยกัน 
1.1.5.3 หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 

1.1.6 รายไดตอเดือน 
1.1.6.1   ตํ่ากวา 20,000 บาท 
1.1.6.2   20,000 – 40,000 บาท 
1.1.6.3   40,001  บาท ขึ้นไป 

1.2 ตัวแปรดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
1.2.1 การโฆษณา 

1.2.1.1 โทรทัศน 
1.2.1.2 นิตยสาร 
1.2.1.3 หนังสือพิมพ 
1.2.1.4 วิทยุ 
1.2.1.5 การใชปายโฆษณา 
1.2.1.6 อินเตอรเน็ต 
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1.2.1.7 แผนพับ / โบวชัวร 
1.2.2 การประชาสัมพันธ 
1.2.3 การสงเสริมการขาย 

1.2.3.1 การลดราคา 
1.2.3.2 การแจกของแถม 
1.2.3.3 การชิงรางวัล 
1.2.3.4 การจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับสมาชิก 

1.2.4 การตลาดทางตรง 
1.2.4.1 การสงจดหมาย (Direct -Mail) 
1.2.4.2 การโทรศัพท 

1.2.5 การขายโดยใชพนักงานขาย 
1.2.6 การจัดนิทรรศการในโครงการทองเที่ยว 
1.2.7 การสนับสนุนทางการตลาด  

2. ตัวแปรตาม (Depend Variables) 
2.1 พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการทองเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

  
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  หมายถึง  กิจกรรมทางการตลาดซึ่งมี  (1)การโฆษณาดวย

การใชส่ือโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  การใชปายโฆษณา  อินเตอรเน็ต  แผนพับหรือโบวชัวร   
(2)การประชาสัมพันธ    (3)การสงเสริมการขายดวยการลดราคา  การแจกของแถม  การชิงรางวัล  การจัด
กิจกรรมพิเศษสําหรับสมาชิก   (4)การตลาดทางตรงดวยการสงจดหมาย   การโทรศัพท     (5)การขายโดยใช
พนักงานขาย   (6)การจัดนิทรรศการในโครงการทองเท่ียว  (7)การสนับสนุนทางการตลาด   เพ่ือส่ือสารและจงู
ใจกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่องเพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา  สรางความคุนเคยและ
ความเชื่อมั่นในตัวสินคาและบริการ      

พฤติกรรมการซื้อบริการนําเท่ียว   หมายถึง  การกระทําของบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับ
การจัดหาใหไดมาและการไดมาซึ่งสินคาและบริการจากบริษัทนําเที่ยว  โดยพิจารณาถึงประเทศที่เดินทาง 
ระยะเวลาในการเดินทาง  สถานที่พัก  อาหาร   รายการนําเที่ยว   บริษัททองเที่ยว 
 ผูบริโภค  หมายถึง  นักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 การตลาดทางตรง  หมายถึง  กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่สงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ   
ไปยังกลุมเปาหมายดวยการ การสงจดหมายบอกขาวโดยตรงกับลูกคาและการโทรศัพทบอกขาวโดยพนักงาน 
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กรอบแนวความคิดในการทําวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
 1.  เพศที่แตกตางกันผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยว
แตกตางกัน 

2.  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยว
แตกตางกัน 

3.  ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัท
นําเที่ยวแตกตางกัน 

4.  ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนํา
เที่ยวแตกตางกัน 

5.   ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยว
แตกตางกัน 

6.   ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยว
แตกตางกัน 

ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ 
3. การสงเสริมการขาย 
4. การตลาดทางตรง 
5. การขายโดยใชพนักงานขาย 
6. การจัดนิทรรศการในโครงการทองเท่ียว 
7. การสนับสนุนทางการตลาด  

 
 
พฤติกรรมของผูบริโภคใน
การซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัทนํา
เที่ยว 
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7.  การประชาสมัพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
นําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 9.  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนํา
เที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11.  ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 12.  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 13.  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
นําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 14.  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 15.  การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 16.  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาเรื่องปจจัยทีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการทองเที่ยวตางประเทศ

ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาทฤษฎี  แนวความคิด  และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการทํา
วิจัยครั้งนี้  โดยมีประเด็นและสาระสําคัญในการศึกษาดังนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
5. เอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรม 
ความหมายของพฤติกรรม 
 แบนดูรา (Bandura.1997 : 16)  กลาววา  ความรู  ความเขาใจหรือความเชื่อของคนมีบทบาทสําคัญ
ตอการแสดงออกซึ่งพฤติกรรม 
 ชัยพร  วิชชาวุธ  (2523 : 1)  ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมวาหมายถึงการกระทําของมนุษยไม
วาการกระทํานั้นผูกระทําจะทําโดยรูตัวหรือไมรูตัว  และไมวาคนอื่นจะสังเกตการกระทํานั้นไดหรือไมก็ตาม  
เชน การพูด  การเดิน การกระพริบตา  การไดยิน  การเขาใจ  การรูสึก  โกรธ  การคิด ฯลฯ  ตางก็เปน
พฤติกรรมทั้งนั้น 
 โสภา  ชูพิกุลชัย (2521 : 2)  ไดกลาวพฤติกรรม  หมายถึง  การกระทํากิจกรรมตาง ๆ ซึ่งส่ิงมีชีวิต
และบุคคลอื่นสามารถสังเกตไดหรือใชเครื่องมือทดสสอบได เชน  การหัวเราะ  การรองไห  การกิน  การเลน
การนอน ฯลฯ  ซึ่งการกระทําทั้งหมดนี้แสดงใหทราบถึงลักษณะของสิ่งที่เราเรียกวาพฤติกรรม 
 จากความหมายดังกลาวสามารถสรุปไดวา  พฤติกรรมหมายถึงการกระทาํของบุคคลที่แสดงออกทั้ง
ภายในและภายนอก  โดยอาจจะแสดงออกมาโดยรูตัวหรือไมรูตัวซึ่งบุคคลอื่นสามารถสังเกตเห็นได 
 
องคประกอบของพฤติกรรม 
 ครอนบาช  (Cronbach.1972 : 14)  ไดแบงองคประกอบของพฤติกรรมออกเปน  7 ประการคือ 
 1. ความมุงหมาย (Goal)  เปนความตองการหรือวัตถุประสงคที่ทําใหเกิดกิจกรรม  คนเราตองทํา
กิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นกิจกรรมบางอยางก็ใหความพอใจหรือสนองตอบความตองการ
ไดทันที  แตความตองการหรือวัตถุประสงคบางอยางก็ตองใชเวลานานจึงจะสามารถบรรลุผลความตองการได  
คนเราจะมีความตองการหลาย ๆ อยางในเวลาเดยีวกัน  และมักจะเลือกสนองความตองการท่ีรีบดวนและ
สนองตอบความตองการที่หางออกไปภายหลัง 
 2. ความพรอม (Readiness)  หมายถึงระดัวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํากิจกรรมเพื่อ
สนองความตองการ  คนเราไมสามารถสนองตอบความตองการไดหมดทุกอยางความตองการบางอยางอยู
เหนือความสามารถของคน 
 3. สถานการณ (Situation)  เปนเหตุการณที่เปดใหเลือกทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความตองการ 



 

 

8 

 4. การแปลความหมาย (Interpretation)  กอนที่คนเราจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไปเราจะตอง
พิจารณาสถานการณเสียกอนแลวตัดสินใจเลือกวิธีการที่คาดวาจะไดรับความพอใจมากที่สุด 
 5. การตอบสนอง (Respond)  เปนการทํากิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการโดยวิธีการที่ไดรับ
เลือกแลวในขั้นตอนการแปลความหมาย 
 6. ผลที่ไดรับหรือผลที่ตามมา (Consequence)  เมื่อทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลจากการกระทํานั้น
ผลที่ไดรับอาจเปนไปตามที่คาดไว (Confirm) หรืออาจตรงขามกับที่คิดไว (Contradict) 
ก็เปนได  
 7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting)  หาคนเราไมสามารถตอบสนองความตองการ
ได  ก็กลาวไดวาเขาผิดหวัง  ในกรณีเชนนี้เขาอาจยอนกลับไปแปลความหมายของสถานะเสียใหมและเลือก
วิธีการตอบสนองใหมได 

  
ประเภทของพฤติกรรม 

ตุย  ชุมสาย ณ อยุธยา (ลลิตา  โภชนพันธ. 2539 : 11 ; อางอิงจาก ตุย ชุมสาย ณ อยุธยา. ม.บ.ป.)  
ไดแบงพฤติกรรมการเรียนรูออกเปน 2 ประเภทไดแก 

1. พฤติกรรมที่ติดตัวมาแตกําเนิด (Unlearned  Behavior)  หมายถึงพฤติกรรมที่อินทรียทาํไดเอง
โดยที่อินทรียไมไดมีโอกาสเรียนรูมากอนเลย  พฤติกรรมติดมาแตกําเนิดอาจเกิดขึ้นหลังจากกําเนิดอินทรียก็
ได  เพราะฉนั้นบางทีจึงเปนที่สงสัยวาอาจะไมไดเปนพฤติกรรมติดตัวมาแตกําเนิด  อยางไรก็ดีถาไดเกิดขึ้น
หลังจากที่อินทรียเกิดขึ้นแลวเปนเวลานาน ๆ มักหลีกประสิทธิผลของการเรียนรูไมได 

2. พฤติกรรมที่เปนผลของการเรียนรู (Learned  Behavior) หมายถึงพฤติกรรมที่อินทรียทําขึ้น
หลังจากที่ไดมีการเรียนรูหรือเลียนแบบจากบุคคลอื่นในสังคม  พฤติกรรมประเภทนี้อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา
พฤติกรรมทางสังคม 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย  สันติวงษ  (2540 : 29)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง  
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลวซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ปริญ  ลักษิตานนท  (2536 : 27)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ  ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่ง
เกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท  (2537 : 84)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การแสดงออกของแตละ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผล
ตอการแสดงออกเหลานี้ 
 จากคาํจํากัดความเหลานี้ กลาวโดยสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง  กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลวและเปนส่ิงมีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว  (สุวิทย  เปยผอง  และ 
จรัสศรี  นวกุลศิรินาถ. 2530 : 84) 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ   
 ในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคนั้นจะตองมีขั้นตอนการตัดสินใจกอนซื้อหรือที่เรียกวากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2541 : 40)  ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อคือ  ผูบริโภคจัดการรับภาวะ
แวดลอมทางการตลาดและทําการซื้อ  โดยการกอกระบวนการตัดสินใจดังกลาวเปนกระบวนการแกไขปญหา  
(Problem  solving)  เมื่อผูบริโภคผจญปญหาที่แกไดโดยการซื้อ  ประกอบดวย  5  ขั้นตอน  ดังนี้ 
 1.  การตระหนักถึงความตองการ  ( Need  Recognition )  ความตองการ  “ผลักดัน” ใหผูบริโภค
กอปฏิกิริยา  เกิดขึ้นไดจากสิ่งกระตุนทั้งภายในและภายนอก  ส่ิงกระตุนภายใน  ไดแก  ความตองการทาง
รางกายและจิตใจ  ส่ิงกระตุนภายนอกไดแก  ความตองการทางดานสังคม  เศรษฐกิจและการเมือง  ส่ิงเหลานี้
เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแลวจะกลายเปนตัวกระตุนใหบุคคลมีพฤติกรรมตอบสนอง  ซึ่งบุคคลจะสามารถเรียนรู
ถึงวิธีการตอบสนองตอการกระตุนเหลานี้  โดยอาศัยการเรียนรูและประสบการณในอดีต  
 2.  การระบุทางเลือก  (Identification  of  alternatives)  ผูบริโภคระบุผลิตภัณฑและตรายี่หอที่
เปนทางเลือกและรวบรวมขาวสารเกี่ยวกับทางเลือกดังกลาว  เมื่อมีการตระหนักถึงความตองการ  ขั้นตอไป
ผูบริโภคตองทําการระบุทางเลือกที่สามารถตอบสนองความตองการได  กอนอื่นตองระบุผลิตภัณฑที่เปน
ทางเลือกและแลวจึงระบุตราที่เปนทางเลือก  การระบุผลิตภัณฑและตรายี่หออาจเริ่มดวยการ  “เสาะหา”  จาก
ประสบการณที่ตนเคยมีมาแตกอนในความทรงจําไป จนถึงการเสาะแสวงหาอยางกวางขวางจากแหลง
ภายนอก  การเสาะแสวงหาดังกลาวไดรับอิทธิพลโดย 
     ก.  ผูบริโภคมีขาวสารอยูแลวในรูปประสบการณในอดีตและแหลงอื่นมากนอยเพียงใด 
     ข.  ผูบริโภคมีความมั่นใจขาวสารตามขอ  ก. เพียงใด 
     ค.  ขาวสารที่จะหาเพิ่มเติมมีคุณคาเทาใดเมื่อเปรียบเทียบกับเวลาและเงินที่ตองลงทุนเพ่ิมเติม 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation  of  alternatives) ผูบริโภคตองทําการประเมินทางเลือก
ดังกลาวกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  การประเมินอาจใชเกณฑอยางเดียวหรือหลายเกณฑในทางเปรียบเทียบ
แตละทางเลือก  เชน  ผูบริโภคอาจเลือกอาหารถาดพรอมปรุงถาดหนึ่งจากซุปเปอรมารเก็ตที่จัสโกโดยใชราคา
เปนเกณฑอยางเดียวในการการเลือก  หรือเขาอาจใชราคา  รสชาติ  และปรุงงายเปนเกณฑก็ได  เมื่อผูบริโภค
ใชเกณฑหลายเกณฑ  น้ําหนัก (ความสําคัญ ) ที่เขาใหกับแตละเกณฑไมเทากัน  เชน  เวลาในการเตรียม
อาหารดังกลาวอาจสําคัญมากกวาคุณคาทางโภชนาการของอาหารถาดที่เขาจะซื้อ  
 4.  การตัดสินใจ ( Decision )  หลังการเสาะหาและประเมินทางเลือกผูบริโภคตองตดัสินใจวาจะซื้อ
หรือไม  ถาตัดสินใจวาจะซื้อก็ตองตัดสินใจหลาย ๆ อยางที่เกี่ยวพันกัน  เชน  ซื้อที่ไหน  ชื้อเมื่อใด  สงของกัน
อยางไร  โอนกรรมสิทธิ์กันอยางไร  วิธีการจายเงิน  เปนตน  จะเห็นไดวาการตัดสินใจวาจะซื้อเปนจุดเริ่มตน
ของการตัดสินใจอื่นที่กินเวลาและยากลําบากเทา ๆ  กับการตัดสินใจที่ทํามาตั้งแตตน 
 นักการตลาดตระหนกัดีวาการตัดสินใจอื่นที่เพ่ิมขึ้นจากการตัดสินใจซื้อมีผลกระทบตอความพอใจของ
ผูบริโภค  ดังนั้นเขาจึงหาวิธีชวยผูบริโภคใหตัดสินใจอยาง  “มีประสิทธิภาพ”  เชน  บริษัทจําหนายรถยนตชวย
เรงใหมีการอนุมัติการกูเงินเพ่ือซื้อรถใหเร็วขึ้น  ปรับรถใหมีคุณลักษณะเฉพาะหรือสเปค 
 5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Past  purchase  behavior)  ผูบริโภคเสาะหาการยืนยันวาเขา “เลือก”  
ทางเลือกไดถูกตอง  เมื่อผูบริโภคผานแตละขั้นตอน ทําใหเขาเกิดการทบทวนสิ่งที่เลือกภายหลังการเลือกซื้อ
ผูบริโภคอาจมีขอ  ”สงสัย”  เกี่ยวกับเลือกซื้อดังกลาวมาแลว  ซึ่งเรียกความสงสัยนี้วา  Past  purchase  
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cognitive  dissonance ( ความสงสัยหลังซื้อ )  ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวลเพราะ “กลัวเลือกผิด”  ถา
ความกังวลนี้ไมลดลง  ผูบริโภคก็จะไมสบายใจกับสินคาที่เลือกไวแมวาสินคานั้น (ความจริง )จะดีปานใดก็ตาม 
 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจก็คือ  ระดับของการทุมเทความพยายาม  (Level of 
involvement )  หรือจํานวนความพยายามของผูบริโภคที่ลงไปเพ่ือตอบสนองความตองการ  บางสถานการณก็
มีการทุมเทความพยายามสูง  นั่นก็คือ  เมื่อรูสึกตนวาตนมีความตองการขึ้นมา  ผูบริโภคตกลงใจจะรวบรวม
และประเมินขาวสารเกี่ยวกับสถานการณการซื้อ  การซื้อดังกลาวตองผานขั้นตอนของกระบวนการจูงใจ 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภคเพื่อศึกษาถึงลักษณะความตองการ  พฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวย
ใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing  Strategic)  ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ  6 Ws และ 1 H  ซึ่ง
ประกอบดวย  WHO?  WHAT?  WHY?  WHO?  WHEN?  WHERE?  และ  HOW?  เพ่ือคนหาคําตอบ  7  
ประการ  หรือ  7  Os  ซึ่งประกอบดวย  OCCUPANTS  OBJECTS  OBJECTIVES  ORGANIZATIONS  
OCCASIONS  OUTLETS  และ  OPERATIONS  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ.  2541 : 125) 
 การประยุกตใช  7Os ของกลุมเปาหมายและคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการ
วิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการทองเท่ียวตางประเทศ 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who  is  in  the  target  market?)  เปนคําถามเพื่อทราบถึง
สวนประกอบของกลุมเปาหมาย (Occupants)  ซึ่งประกอบดวย  กลุมลูกคาจะเปนผูมีรายไดระดับกลางหรือผูมี
รายไดระดับสูง 
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What  does  the  consumer  buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงส่ิงที่ผูบริโภคซื้อ 
(Objects) ซึ่งก็คือผลประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากการทองเที่ยว 
      2.1  การไดพักผอนในสถานที่และประเทศที่ตองการพักผอน 
      2.2  การยอมรับและยกยองจากผูอ่ืนจากการการที่ผูบริโภคไดทองเที่ยวตางประเทศ 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why  does  the  consumer  buy?) เปนคําถามที่ทราบถึงวัตถุประสงค   
(Objectives) ในการใชบริการทองเที่ยวมุกและเหตุผลจูงใจในการใชบริการทองเที่ยว  มีดังนี้ 
      3.1  ซื้อบริการทองเที่ยวเมื่อรายการนําเที่ยวมีสถานที่ทองเที่ยวที่ชื่นชอบ 
      3.2  ซื้อบริการทองเที่ยวเพ่ือสนองความตองการดานการยอมรับและการยกยองทางสังคม 
      3.3  ซื้อบริการทองเที่ยวเพ่ือตองการเรียนรูวัฒนธรรม  วิถีชีวิตที่แตกตางจากที่ตนเองเปนอยู 
      3.4  ซื้อเพ่ือใหเปนของขวัญแกตนเองในโอกาสพิเศษหรือเปนของขวัญใหแกผูอ่ืน 
 4.  ใครมีสวนรวมในการซื้อ  (Who  participants  in  the  buying?)  เปนคําถามเพื่อทราบถึง
บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศ  เชน 
คูครอง  เพ่ือน  บิดามารดา  พ่ีนอง    

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด   (When  does  the  consumer  buy?)  เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาสใน
การซื้อ  (Occasions)  โดยทั่วไปคือ 
      5.1  ผูซื้อจะซื้อเมื่อมีเวลาวางหรือวันหยุดระยาวติดตอกัน 
      5.2  ผูซื้อจะซื้อเมื่อเห็นวารายการทองเท่ียวนาสนใจและตรงกับประเทศที่ตนเองชื่นชอบ 
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      5.3  ผูซื้อจะซื้อเพ่ือใหเปนของขวัญแกตนเองในโอกาสพิเศษหรือซื้อเปนของขวัญใหแกคนอื่น 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where  does  the  consumer  buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสถานที่ซึ่ง
ผูบริโภคจะไปซือ้  ซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชองทางการจัดหนาย  ในกรณีบริษัทนําเที่ยวนั้น  สวน
ใหญผูซื้อจะไปซื้อกับบริษัทนําเที่ยวที่มีชื่อเสียงโดยจะเปนการติดตอทางโทรศัพทมากกวาที่จะเดินทางไปซื้อ
ดวยตัวเอง 
 7.   ผูบริโภคซื้ออยางไร  (How  does  the  consumer  buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อ (Operations) ในกรณีที่ผูประกอบการจะนําเสนอบริการนําเที่ยวตางประเทศเขาสูตลาด  
จําเปนตองศึกษาถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ   
 7.1  การรับรูถึงความตองการเปนผูเดินทางทองเที่ยวในรายการนําเที่ยว  (Problem  recognition)  
เชน  การโฆษณาเพื่อชี้ใหเห็นถึงความสวยงาม  ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
 7.2  การคนหาขอมูล (Information  search)  วามีรายการทองเที่ยวรูปแบบใดบาง  ลักษณะเปน
อยางไร  มีใครเปนผูจําหนาย  ระดับราคาเปนอยางไร 
 7.3  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation  of  alternatives )  โดยจะพิจารณาวาเครื่องประดับมุก
แบบใดที่เหมาะสมกับตน  ในขั้นตอนนี้การกําหนดคุณสมบัติและบริการตาง ๆ ที่จะมอบใหแกลูกคาตองมี
จุดเดนพอท่ีจะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ 
 7.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase  decision) โดยการตัดสินใจวาจะซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ  
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  การใหสวนลดเพื่อการซื้อครั้งตอไป  หรือใชเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด
ในรูปแบบตาง ๆ จะชวยใหมีการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
 7.5  พฤติกรรมที่ดีภายหลังการซื้อ  (Postpurchase  behavior)  ถาผูซื้อไดรับความเชื่อมั่น  และ
ความประทับใจจากการที่ไดเดินทางทองเที่ยวในรายการนั้น ๆ แลว  ก็จะเกิดความพอใจ  ก็จะสนใจที่จะซื้อ
บริการนําเที่ยวไปยังประเทศอื่น ๆ จากบริษัทนําเที่ยวรายเดิมในครั้งตอไป 
 
ตาราง  1  สรุปคําถาม  6 Ws  และ  1H  เพื่อหาคําตอบ  7Os  เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
คําถาม  (6Ws และ 1H ) คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants) 
1.  ทางดานประชากรศาสตร 
2.  ภูมิศาสตร 
3.  จิตวิทยาและจิตวิเคราะห 
4.  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัด
จําหนาย และการสงเสริมทางการตลาดที่
เหมาะสมกับการตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร    
(What  does the consumer 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) หรือ
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑคือ 

1. คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ(Product  
components) 
  

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
1.ผลิตภัณฑหลัก 
2.รูปลักษณของผลิตภัณฑ เชนตราสินคา 
รูปแบบ คุณภาพ บริการ 
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คําถาม  (6Ws และ 1H ) คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
2.  ผูบริโภคซื้ออะไร    
(What  does the consumer 

buy?) 

2. ความแตกตางเหนือกวาคูแขง  
(Competitive  differentiation ) 

3.  ผลิตภัณฑควบ 
4.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5.  ศักยภาพผลิตภัณฑ  ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive  
differentiation )  ประกอบดวยความ
แตกตางผลิตภัณฑ  การบริหารพนักงาน  
และภาพพจน 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ(Why 
does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและ
จิตวิทยา  ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  คอื 

1.  ปจจัยภายนอกหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2.  ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3.  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ                   
( Product  strategic ) 
2.  กลยุทธดานการสงเสริมทางการตลาด  
( Promotion strategic)  ประกอบดวยกล
ยุทธทางดานการโฆษณา  การขายโดยใช
พนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การ
ใหขาว  และการประชาสัมพันธ 
3.  กลยุทธดานราคา  และชองทางการจัด
จําหนาย 

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

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization) 
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
ประกอบดวย   

1. ผูริเริ่ม   
2. ผูมีอิทธิพล   
3. ผูตัดสินใจซื้อ   
4. ผูซื้อ   
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชกันมากที่สุดก็คือ  กลยุทธการ
โฆษณา  และ(หรือ) การสงเสริมการตลาด  
(Advertising and promotion strategic)  
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของปหรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชกันมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion strategic) 
เชน  ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

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

ชองทางหรือแหลง  (Outlets)  ที่
ผูบริโภคทําการซื้อ  เชน  
หางสรรพสินคา  ซื้อบริการผาน
โทรศัพท   ซื้อที่บริษัทนําเที่ยวโดยตรง 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution 
channel  strategies)  บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาด  เปาหมายในการ
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

 

ที่มา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541)  :  126 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดย
เริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ที่ทําใหเกิดความตองการ  จากนั้นส่ิงกระตุนจะผานเขามาใน
ความรูสึกของผูซื้อ  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ  หรือการตัดสินใจของผูซื้อ  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ให
เกิดความตองการกอน  แลวทําใหเกิดการตอบสนอง  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S – R  Theory  (ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.  2541 : 128) 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
  
  
        
               

ภาพประกอบ  1  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ.  2541  :  129 ; อางอิงจาก  Kolter.  1997  :  172 
 
S – R  Theory  เปนทฤษฏีที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยแบงเปนสวนที่เกี่ยวของกับ
พฤติกรรม  ดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน  ( Stimulus ) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย  (Inside  stimulus)  และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside  stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  
ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวน  คือ 
 1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing  stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม  
และจัดใหมีขึ้น  เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing  mix)  ซึ่งประกอบดวย 
 1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความ
ตองการ 
 1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price) เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ  โดย
พิจารณาลูกคาเปาหมาย 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
( Other Stimuli ) 

 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
 การจัดจําหนาย 
  ิ  

      เศรษฐกิจ 
      เทคโนโลยี 
      การเมือง 
      วัฒนธรรม  ฯลฯ 

ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ 

   การเลือกผลิตภณัฑ 
   การเลือกตรา 
   การเลือกผูขาย 
   เวลาในการซื้อ 
   ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
Buyer’ s  characteristics 

ปจจัยดานวัฒนธรรม  ( Culture ) 
ปจจัยดานสังคม  ( Social ) 
ปจจัยสวนบุคคล  ( Personal ) 
ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological ) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ 
Buyer’s  decision  process 

การรับรูปญหา  ( Problem  recognition ) 
การคนหาขอมูล  ( Information  search ) 
การประเมินผลทางเลือก  ( Evaluation of alternative ) 
การตัดสินใจซ้ือ  ( Purchase  decision ) 
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  ( Post  purchase behavior ) 
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 1.1.3  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution or Place)  เชน  จัดจําหนายผลิตภัณฑ
ใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค  ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชน  การโฆษณาสม่ําเสมอ  การใชความ
พยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป  เหลานี้ถือ
วาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other  stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ
ซึ่งบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้  ไดแก 
 1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
 1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงินอัตโนมัติ  
สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
 1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and  political) เชน  กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
 1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย  ในเทศกาลตาง ๆ จะ
มีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ( Buyer’s  black  box ) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ  ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ  และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s  characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ  
ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
 2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s  decision  process) ประกอบดวยขั้นตอน  คือ  
การรับรูความตองการ  (ปญหา)  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ( Buyer’s  response ) ผูบริโภค
จะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product  choice) ตัวอยาง  การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามีทางเลือก  คือ  
นมสดกลอง  บะหมี่สําเร็จรูป  ขนมปง 
 3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง  ผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือกยี่หอโฟรโมสต  
มะลิ  ฯลฯ 
 3.3  การเลือกผูขาย (Dealer  choice) ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคา  หรือรานคาใกล
บานรานใด 
 3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase  timing) ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกเวลา  เชา  กลางวัน  
เย็น  ในการซื้อสินคา 
 3.5  การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase  amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อหนึ่งกลอง  ครึ่งโหล
หรือหนึ่งโหล 
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ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคลและปจจัย
ดานจิตวิทยา  โดยมีรายละเอียดดังนี้  ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2537 : 38 – 44 ) 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural  factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน  
บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม  วัฒนธรรมเปนส่ิงที่กําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียม
ประเพณีและชั้นของสังคม 
      1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนส่ิงที่กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของ
บุคคล  ตัวอยางลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ไดแก  รักความ
เปนอิสระ  รักพวกพอง  มีใจเอื้อเฟอเผื่อแผ  ชอบความโออา  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการบริโภคสินคา  เชน  
การซื้อรถยนต  การทําบุญ  การเลี้ยงเพื่อน  การแตงกาย  เปนตน 
      1.2  วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วัฒนธรรมกลุมยอยมี
รากฐานมาจากเชื้อชาติ  ศาสนา  สีผิว  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน  ทําใหวัฒนธรรมกลุมยอยแตละกลุม
จะมีพฤติกรรมการซื้อและบริโภคสินคาแตกตางกัน  และในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน  เชน  
การซื้ออาหารในแตละกลุมวัฒนธรรมยอยจะมีลักษณะที่แตกตางกัน  การเสนอขายผลิตภัณฑในเขตทองที่ตอง
คํานึงวาเปนที่ตองการของวัฒนธรรมยอยหรือไม  และตองคํานึงถึงวาผลิตภัณฑนั้นไมขัดตอวัฒนธรรมพ้ืนฐาน  
และวัฒนธรรมกลุมยอย 
  -  กลุมเชื้อชาติ (Nationality  Groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก  ไทย  จีน  อังกฤษ  อเมริกัน  
ฯลฯ  แตละเชื้อชาติจะมีกิจกรรม  รสนิยม  ความชอบ  และการบริโภคที่แตกตางกัน 
   -  กลุมศาสนา (Religion  Groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก  ชาวพุทธศาสนา  ชาวคริสต  
ฯลฯ  แตละกลุมมีความชอบและขอหามที่แตกตางกัน  ซึ่งจะมีผลกระทบตอการบริโภคผลิตภัณฑ 
  -  กลุมสีผิว (Racial  Groups) กลุมสีผิวตาง ๆ  เชน  ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละกลุม
จะมีแบบของวัฒนธรรมและทัศนคติที่แตกตางกัน 
  -  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical  Areas) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการ
ดํารงชีวิตที่แตกตางกัน  และมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑที่แตกตางกันดวย 
      1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมที่มีลักษณะคลายคลึง
กันจากระดับสูงไประดับต่ํา  ส่ิงที่นํามาใชแบงชั้นของสังคม  คอื  อาชีพ  ฐานะ  รายได  ตระกลูหรือชาติกําเนิด  
ตําแหนงหนาที่  บุคลิกลักษณะของบุคคล  การศึกษา  ชั้นของสังคมจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดและ
กําหนดตลาดเปาหมาย  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย  รวมท้ังจัด
สวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการไดถูกตอง  ชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได  
3  ระดับและกลุมยอยได  6  ระดับ  ดังนี้ 
 1.3.1  ระดับสูง (Upper Class) แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุม  คือ 
  1.3.1.1  ระดับสูงอยางสูง  (Social Class) ไดแก  ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมาก  
เนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซื้อเพียงพอ  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  สินคาฟุมเฟอย  เชน  เพชร  
รถยนตรราคาแพง  บานราคาแพง 
   1.3.1.2  ระดับสูงอยางต่ํา (Lower Upper Class) ไดแก  ผูบริหารระดับสูง  เศรษฐี  สินคาที่
มีเปาหมายที่กลุมนี้จะไดแก  สินคาฟุมเฟอย 
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 1.3.2  ระดับกลาง (Middle Class) แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุม  คือ 
    1.3.2.1  ระดับกลางอยางสูง (Upper Middle Class) ไดแก  ผูที่ไดรับความสําเร็จทาง
อาชีพพอสมควร  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  บาน  เส้ือผา  รถยนตรที่ประหยัดน้ํามัน  เฟอรนิเจอร
และของใชในครัวเรือน 
      1.3.2.2  ระดับกลางอยางต่ํา (Lower Middle Class) ไดแก  พนักงานระดับปฏิบัติงาน
และขาราชการระดับปฏิบัติงาน  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้เปนสินคาราคาปานกลาง  เชน  สินคาที่ใชใน
ชีวิตประจําวัน 
 1.3.3  ระดับต่ํา (Lower Class) แบงเปนกลุมยอยได  2 กลุม  ดังนี้ 
      1.3.3.1  ระดับต่ําอยางสูง (Upper Lower Class) ไดแก  กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะ
พอสมควร  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  สินคาจําเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด 
      1.3.3.2  ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower Lower Class) ไดแก  กรรมกรที่มีรายไดตํ่า  สินคาที่
มีเปาหมายที่กลุมนี้เปนสินคาที่จําเปนแกการครองชีพเชนกัน 
 2.  ปจจัยทางสังคม (Social  factors) ปจจัยทางสังคมที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคมีมากมาย  ไดแก 
       2.1   กลุมอางอิง (Reference  groups) เปนกลุมบุคคลที่เขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเหน็และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงแบงเปน  2  ระดับ  คือ 
  2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary  Groups) ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และเพ่ือนบาน 
  2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary  Groups) ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  เพ่ือนรวม
อาชีพและรวมสถาบัน  บุคคลในกลุมตาง ๆ ในสังคม 
        2.2  ครอบครัว (Family) หมายถึง  การที่ต้ังแตสองคนมาอยูรวมกันโดยมีความสัมพันธกันดวย
การแตงงานหรือมีความผูกพันกันทางสายโลหิตหรือดวยการรับเปนบุตรบุญธรรม  ดวยเหตุนี้สมาชิกใน
ครอบครัวจึงประกอบดวยพอแมและลูก  สมาชิกแตละคนในครอบครัวมิอิทธิพลอยางสําคัญในพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคและยังมีผลการวิจัยที่ยืนยันวา  ครอบครัว  เปนองคประกอบการซื้อที่สําคัญที่สุดในสังคม  
(Kolter  and  Amstrong. 1996 : 149)  ดวยเหตุที่โครงสรางทางครอบครัวมีการแปรเปลี่ยนอยูเสมอยอมทําให
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมการซื้อแปรเปล่ียนไปดวย  ทําใหนักการตลาด  ตองติดตามภาวะการ
เปล่ียนแปลงทางดานสถาบันครอบครัวตลอดเวลา 
      2.3  บทบาทและสภานภาพของบุคคล (Role  and  status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  
เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการและสถาบันตาง ๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม  เชน  สถานะของชายไทยเปนชางเทาหนา  สวนผูหญิงมักจะมีแนวโนมเปนชางเทาหลัง  ซึ่งความคิดนี้จะ
เขาไปเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคา 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal  factors) ปจจัยสวนบุคคลที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคที่สําคัญ ๆ  ไดแก  อายุ  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  
รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล    
       3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  การแบงกลุมผูบริโภค
ตามอายุประกอบดวย  ตํ่ากวา  6,  6 – 11,  12 – 29,  20 -34,  35 – 49,  50 – 64  ขึ้นไป  เชน  กลุมวันรุน
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม  ชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการพักผอนหยอนใจ 
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       3.2  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family  life  cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ  และ
คานิยมของบุคคล   ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ  และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน  วัฎจักรชีวิต
ครอบครัว  แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน  ดังนี้ 
  ขั้นที่  1  เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว (The  Bachelor  Stage) มักจะซื้อสินคาอปุโภค
บริโภคสวนตัว  สนใจดานการพักผอนหยอนใจ  เส้ือผา  เครื่องสําอาง 
  ขั้นที่  2  คูสมรสใหมและยังไมมีบุตร (Newly  Married  Couples) มักจะซื้อสินคาถาวร  
เชน  รถยนต  ตูเย็น  เตาไฟฟาและเฟอรนิเจอรที่จําเปน 
  ขั้นที่  3  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุตํ่ากวา  6  ขวบ (Full  Nest  l) มักจะซือ้สินคาถาวร
ที่ใชในบาน  เชน  เฟอรนิเจอร  เครื่องซักผา  เครื่องดูดฝุนและยังซื้อผลิตภัณฑสําหรับเด็ก  เชน  อาหารเด็ก  
ยา  เส้ือผาและของเด็กเลน  รวมทั้งจะมีความสนใจในผลิตภัณฑใหมเปนพิเศษ 
  ขั้นที่  4  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกวา  6  ขวบ  (Full Nest  ll)  มีฐานะการเงินดี
ขึ้น  ภรรยาอาจทํางานดวยเพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว  สินคาที่บริโภค  ไดแก  อาหาร  เส้ือผา  เครื่องเขียน  
แบบเรียนและรายการพักผอนหยอนใจสําหรับบุตร   
  ขั้นที่  5  ครอบครวัที่บิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแลวแตยังไมแตงงาน (Full Nest lll)  
มีฐานะการเงินดี  สามารถซื้อสินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา  ผลิตภัณฑที่บริโภคอาจจะเปน
รถยนต  บริการของทันแพทย  การพักผอนและการทองเที่ยวที่หรูหรา  บานขนาดใหญกวาเดิม 
  ขั้นที่  6  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากมีบุตรแยกครอบครัว  และยังทํางานอยู (Emply  
Nest  l) มีฐานะการเงินดี  อาจตองยายไปอยูอพารทเมนต  ชอบเดินทาง  พักผอน  บริจาคทรัพยสิน  บํารุง
ศาสนาและชวยเหลือสังคม 
  ขั้นที่  7  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมาก  มีบุตรแยกครอบครัวแลว  และออกจากงานแลว  
(Emply  Nest  ll)  กลุมนี้รายไดลดลง  อาศัยอยูในบาน  จะซื้อยารักษาโรค  และผลิตภัณฑสําหรับผูสูงอายุ 
  ขั้นที่  8  คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งตาย  หรือหยาขาดจากกันและทํางานอยู       
(Solitary  Saviors, in  labor  force) 
  ขั้นที่  9  คนที่อยูคนเดียว  เนื่องจากฝายหนึ่งตาย  หยาขาดจากกันหรือออกจากงานแลว  
(Solitary  Saviors,  retired)  คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 
      3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคล  จะนําไปสูความจําเปน  ความตองการสินคา
และบริการที่แตกตาง  เชน  ขาราชการจะซื้อชดุทํางานและสินคาจําเปน  ประธานกรรมการบริษัทและภรรยา
จะซื้อเส้ือผาราคาสูง 
      3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic  Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะ
กระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวย  รายได  การออมสินทรัพย  
อํานาจ  การซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  
      3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
      3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life  Style) แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคมและ
กลุมอาชีพของแตละบุคคล    การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับ  แบบแผนการดํารงชีวิต  ตัวอยางแบบ
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การดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับสินคา  คนที่ชอบเที่ยวกลางคืน  ชอบการพักผอนหยอนใจ  การบริโภคอาหารนอก
บานหรือเครื่องดองของเมา  สวนคนที่สมถะจะบริโภคสินคาจําเปน 
      3.7  บุคลิกลักษณะ (Personality) บุคลิกลักษณะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  บุคลิกลักษณะ  
หมายถึง  ทัศนคติและนิสัยของบุคคล  แตละคนมีนิสัยและทัศนคติแตกตางกัน  กลาวคือ  เปนคนละเอียดลออ  
คนใจรอน  คนขยัน 
 4.  ลักษณะทางจิตวิทยา  (Psychological  Facters)  ที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค  ไดแก 
      4.1 การจูงใจ  (Motivation) เปนวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคล  ใหปฎิบัติตาม
วัตถุประสงค  พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นจะตองมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือส่ิงกระตุน  การจูงใจมวัีตถุประสงคเพ่ือ
กระตุนใหบริโภคเกิดความตองการ (Needs) โดยอาศัยส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุนทางการตลาด 
      4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรูขอมูล  เริ่มจากบุคคลไดรับรู
ส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง  5  คือ  เห็น  ไดยิน  กล่ิน  สัมผัสและรส  แตละคนจะเกิดการรับรูที่แตกตาง
กัน  ขึ้นกับลักษณะสิ่งกระตุน  ส่ิงแวดลอมและลักษณะเฉพาะ 
      4.3  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลจากประสบการณของ
บุคคล 
      4.4  ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs  and  Attitude) ความเชื่อเปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือ
เกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต  ทัศนคติเปนการประเมินผลการรับรูทั้งดาน
พอใจหรือไมพอใจ  ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อหรือใชสินคาของผูบริโภค 
 
บทบาทของผูบริโภคท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 
      1.  ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอหรือแนะนําความคิดในการซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
      2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูกระตุนหรือชักจูงวาควรซื้อหรือไมควรซื้อสินคาและบริการ 
      3.  ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) เปนผูตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคาและบริการ  เชน  
พอบาน  แมบาน 
      4.  ผูซื้อ (Buyer) เปนผูไปทําการซื้อ  หรือลงมือซื้อโดยนําเงินไปแลกเปลี่ยนกรรมสิทธิ์ในสินคา
และบริการ 
      5.  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาและบริการนั้น ๆ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  ดังนี้ 
      1.  การรับรูความตองการ (Need   Awareness) หรือการรับรูปญหา  (Problem  Recognition)  
เกิดจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก 
  1.1  ส่ิงกระตุนภายใน ไดแก  ความตองการทางรางกายและจิตใจ  และการรับรูความ
ตองการของตน 
  1.2  ส่ิงกระตุนภายนอก  ไดแก  ความตองการทางสังคม  เศรษฐกิจ 
      2.  การคนหาขอมูลเพ่ือสนองความตองการ (Information  Search) ในกรณีที่ไมสามารถสนอง
ความตองการไดทันที่ความตองการนั้น ๆ ก็จะถูกสะสมมากขึ้น  พรอมกับความพยายามหาขอมูลไปดวย   
แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

- แหลงบุคคล (Personal  Source)  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนบาน  ญาติ  คนรูจกั 
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- แหลงการคา (Commercial  Source)  ไดแก  ส่ือโฆษณา,  พนักงานขาย,  ตัวแทน
จําหนาย  และการแสดงสินคาทางการทองเท่ียว 

- แหลงชุมชน (Public  Source)  ไดแก  ส่ือมวลชน  องคการคุมครองผูบริโภค 
- แหลงทดลอง (Experimental Source)  ไดแก  สํานักมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม  

กรมสงเสริมอุตสาหกรรม  กระทรวงอุตสาหกรรมและหนวยวิจัยภาวะตลาดของ
ผลิตภัณฑ 

                    3.  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation  Source)  เปนพฤติกรรมการประเมินผลโดยให
ความสนใจลักษณะและคุณสมบัติของสินคาและบริการ  เชน  ชื่อบริษัท  ตราสินคา  สายการบิน  ที่ใหบริการ
รวดเร็ว  สะอาด  ปลอดภัย  เมื่อดูคุณสมบัติแลวก็นํามาจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติตาง ๆ แลวนํามา
เปนตัวประเมินผลเพ่ือพิจารณาเปนทางเลือกตอไป   
       4.  การตัดสินใจซื้อ  (Purchase  Decision) หลังจากรับรูความตองการ  ไดขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑตาง ๆ ตลอดจนเวลาและวิธีการชําระเงินแลวก็ตองตัดสินใจซื้อ 
       5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post  Purchase  Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ
หลังการซื้อ  ความพอใจจะมีอิทธิพลตอการซื้อซ้ํา  จงรักภักดีตอบริษัทหรือชื่อเสียงของบริษัท  ถาไมพอใจก็ไม
ตองกลับมาใชบริการอีก  ซึ่งนักการตลาดควรใหความสนใจเปนอยางยิ่งเพ่ือความเจริญเติบโตของธุรกิจตอไป 
          
2. แนวความคิดเก่ียวกบัการบริการ 

ความหมายและลักษณะของการบริการ 
คอทเลอร (Kotler. 2000 : 428)  การบริการ  หมายถึง  กิจกรรมที่ผูหนึ่งผูใดสามารถเสนอสิ่งซึ่งไม

เปนตัวตน  มองไมเห็นและไมมผีลในการเปนเจาของผลิตผลของบริการอาจเปนหรือไมเปนผลิตภัณฑ  
วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน  (2543 : 6 - 7)  การบริการ  หมายถึง  กระบวนการกระบวนกิจกรรมใน

การสงมอบบริการจากผูใหบริการ (บริกร)  ไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) หรือผูใชบริการ  โดยบริการเปนส่ิงที่จับ
สัมผัสและแตะตองไดยากและเปนส่ิงที่เส่ือมสูญสลายไปไดงาย  บริการจะไดรับการทําขึ้นโดยบริกรจะสงมอบสู
ผูรับบริการ (ลูกคา) เพ่ือใชสอยบริการนั้น ๆ โดยทันทีหรือในเวลาเกือบจะทันที่ทันใดที่มีการใหบริการ 

ดนัย  เทียนพุฒ (2543 : 10) กลาววา  การมุงไปสูความเปนเลิศดวยบริการหรือชนะใจลูกคานั้น
ควรเขาใจถึงส่ิงที่ลูกคาคาดหวังและตอบสนองลูกคาดวยบริการที่เปนเลิศ  โดยเสนอส่ิงที่เหนือกวาความ
คาดหวงัของลูกคา  รวมถึงความสามารถในการแกปญหาใหลูกคาไดภายในระยะเวลาที่เหมาะสม 

การบริการ  ตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา Service  เมื่อนํามาแยกตัวอักษรแตละตัว  สามารถแยก
องคประกอบในการบริการได (จิตวิทยาการบริการ. 2539 : 55)ดังนี้ 

S = Satisfaction หมายถึง ความพึงพอใจของผูรับบริการ 
E = Expectation หมายถึง ความคาดหวังของผูรับบริการ 
R = Readiness  หมายถึง ความพรอมในการบริการ 
V = Values   หมายถึง ความมีคุณคาของการบริการ 
I  = Interest   หมายถึง ความสนใจตอการบริการ 
C = Courtesy   หมายถึง ความมีไมตรจีิตในการบริการ 
E = Efficiency   หมายถึง ความมีประสิทธิภาพของการดําเนินงานบริการ 
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ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะฯ (2541 : 334 - 336)  กลาววา การบริการเปนกิจกรรม  ผลประโยชน
หรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา  ตัวอยางเชน โรงเรียน  โรงภาพยนต  โรงพยาบาล  โรงแรม 
ฯลฯ  

การจัดประเภทของธุรกิจบริการ  สามารถจัดได 4 ประเภทดังนี้ 
1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน  การซอมรถ 
2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซื้อ เชน  บริการเครื่องถายเอกสาร  บริการใช

เครื่องคอมพิวเตอร 
3. เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย  เชน รานอาหาร 
4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ  เชน  สถาบันลดน้ําหนัก  สถาบันนวด

แผนโบราณ  รานทําฟน  จิตแพทย  ธนาคาร 
โดยไดอธิบายถึงลักษณะของบริการไวคือ  ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  การไมสามารถ

แบงแยกการใหบริการ (Inseperability)  ความไมแนนอน (Variability)  และไมสามารถเก็บไวได (Pershability) 
    a.  การไมสามารถจับตองได (Intangibility)   บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก

ไดกอนที่จะมีการซื้อ  ดังนั้นเพ่ือลดความเส่ียงของผูซื้อ  ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและ
ประโยชนจากการบริการที่จะไดรับเพ่ือสรางความเชื่อมั่นในการซื้อ  ในแงของสถานที่  ตัวบุคคล  เครื่องมือ  
ส่ือในการติดตอส่ือสาร  สัญลักษณและราคา  ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่ผูขายบริการตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันให
ผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น  ประกอบดวย  

1. สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความสะดวกใหเกิดแกผูติดตอ 
2. บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม  บุคลิกดี  หนาตายิ้ม

แยมแจมใส  พูดจาดี  เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อมั่นวาบริการที่ซื้อ
จะดีดวย 

3. เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานตองทันสมัยและมีประสิทธิภาพในการ
ใหบริการที่รวดเร็วและใหลูกคาพอใจ 

4. ส่ือที่ใชในการติดตอส่ือสาร (Communication Material)  ส่ือโฆษณาและเอกสารการ
โฆษณาตาง ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะบริการที่เสนอขายและลักษณะของลูกคา 

5. สัญลักษณ (Symbol)  ชื่อ  ตราสินคาหรือเครื่องหมายสินคาที่ใชในการบริการควรมีลักษณะ
ของการสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

6. ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการ  ชัดเจน
และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตาง 
b. การไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  การใหบริการเปนการผลิตและ

บริโภคในเวลาเดียวกัน   เนื่องจากในการบริการจะตองเกิดการปฏิสัมพันธกันระหวางผูใหและผูรับบริการทันที
ทําให 

1. ผูบริโภคตองบริโภคบริการทันที 
2. อาจมีผูบริโภคอื่นรวมบริโภคผลผลิตของบริการนั้นในเวลาเดียวกัน เชน การดูภาพยนต 
3. ไมสามารถนําบริการมารวมผลิตจากแหลงเดียวมาก ๆ เหมือนเชนในอุตสาหกรรมการผลิต  

ทําใหการขยายการบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องเวลา 
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4. ทั้งผูใหและผูรับตางมีผลตอการเกิดการบริการ  ผูรับตองปรากฏใหผูบริการเห็นจึงจะเกิด
การบริการ 

ความไมแนนอน (Variable) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายเปนใคร  จะ
ใหบริการที่ไหน  อยางไร  เมื่อไหร ดังนั้นผูใชบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการและสอบถาม
ผูอ่ืนกอนจะเลือกรับบริการ  ในแงของผูใหบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพ  การควบคุมคุณภาพทําได 2 
ขั้นตอนคือ 

ตรวจสอบ  คัดเลือกและฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการรวมทั้งมนุษยสัมพันธของพนักงานที่
ใหบริการเนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 

ตองสรางความพึงพอใจของลูกคา  การสํารวจขอมูลลูกคาและการเปรียบเทียบทําใหไรับขอมูล
เพ่ือการแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึ้น 
c. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability)  บริการไมสามารถผลิตและเก็บไวไดเหมือนสินคา

อ่ืน  ถาความตองการมีสม่ําเสมอการใหบริการก็จะไมมีปญหา  แตถาความตองการไมสม่ําเสมอจะทําใหเกิด
ปญหาคอื บริการไมทันหรือไมมลูีกคา 
 ความพิเศษของงานบริการ 
 วรภัทร (กัลยา  ดํารงคศักดิ์. : 2544 ; อางอิงจาก วรภทร. ม.บ.ป.) กลาวถึงลักษณะพิเศษของงาน
บริการ ที่ตองคํานึงไวดังนี้  
 1. งานบริการแตละงานมีลักษณะแตกตางกัน 
 2. งานบริการมีหลากหลายลักษณะ  อาจเปนเรื่องระหวางบุคคลกับบุคคล  เชน ทนายความ ระหวาง
บุคคลกับสินคา เชน ภัตตาคาร  การบริการบนเครื่องบิน  การบริการในโรงพยาบาล  หรือไมมีการเกี่ยวของ
กับบุคคลเลย เชน ตูหยอดเหรียญตาง  
 3. คุณภาพในการบริการคอนขางเปนนามธรรมไมสามารถวัดออกมาเปนตัวเลขไดโดยงายเหมือน
งานการผลิต  ทําใหการวัดคุณภาพในการบริการทําไดยากและผูรับบริการมักเปนผูประเมิน 
 4. หัวใจของงานบริการอยูที่การควบคุมกระบวนการในการผลิต  ทฤษฎีการควบคุมคุณภาพสามารถ
นํามาใชไดงายและตรง  แตธรรมชาติของงานบริการนั้นทฤษฎีการควบคุมคณุภาพประยุกตใชไดไมหมด  
ดังนั้นกวาจะรูวางานบริการผิดพลาดเวลาอาจผานไปแลวไมสามารถยอนกลับมาแกไขไดยาก 
 5. งานดานบริการตองเนนการทํางานเปนทีม  งานบริการตองมีลักษณะของการประสานงานรวม
ระหวางหนวยงาน (Cross function) 
  
กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2534 : 145)  กลาวถึงกลยุทธที่สําคัญที่ทําใหธุรกิจการใหบริการรวมทั้งการ
ใหบริการประสบผลสําเร็จมี 3 ประการ  คือ 
 1. คุณภาพการใหบริการ (Service Quality)   คือการรักษาระดับการใหบริการใหเหนือคูแขงขัน  เปน
ส่ิงสําคัญในการสรางความแตกตางของการใหบริการ  โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวัง  
ไดแกความรวดเร็วและความสะดวกในการชําระเงินที่เคาทเตอรของธนาคาร  การใหบริการสอบถามยอดคง
คางหรือรายละเอียดอื่น ๆ ผานบริการทางโทรศัพท  ซึ่งเปนการบริการอัตโนมัติ 
 2. ประสิทธิภาพในการใหบริการ  (Productivities)  คือการใหผูบริการตองพยายามและรักษา
ประสิทธิภาพและคุณภาพของการใหบริการ  โดยจะตองระมัดระวังไมใหเกิดภาพพจนในแงการลดคุณภาพของ
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การใหบริการ  รวมท้ังรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาไว  ไดแก การปฏบัิติงานของพนักงานธนาคาร  
ความรวดเร็วและถูกตองในการแจงยอดคาใชจายใหลูกคา เปนตน 
 3. ความแตกตางจากคูแขงขัน (Competitive  Differentiation) เสนอบริการและคุณภาพที่แตกตาง
จากคูแขงขัน  หรือการใหบริการพิเศษตาง ๆ เพ่ิมเติมจากบริการพื้นฐานทั่วไป  ไดแกการใหสวนลดหรือ
บริการพิเศษแกผูถือบัตรเครดิต 
  
3. แนวความคิดเก่ียวกบัการติดตอสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

Bovee and Others (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 452 ; อางอิงจาก Bovee and Others.1995 : G–7 ) 
การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated  Marketing  Communication , IMC)  เปนกลยุทธ
การประสานงานการรวบรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท  เปนการติดตอส่ือสารเพ่ือการสงเสริม
การตลาดหลายเครื่องมือ  เพ่ือใหเกิดภาพลักษณและขาวสารที่สอดคลองกันและเปนหนึ่งเดียว  
 Kotler and Armstrong. (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 452 ; อางอิงจาก Kotler and Armstrong. 
1996 : G – 5 )  หมายถึง  การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพ่ือสง
ขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน  โดยมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกคา 
 เสรี  วงษมณฑา (2540 : 3,28 - 29) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication)  วาหมายถึง  กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจ
หลายรูปแบบ  กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  เปาหมาย IMC คือการที่มุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย
ใหสอดคลองกับความตองการของตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contracts) เพ่ือให
ผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคา  ที่จะนําไปสูความรู  ความคุนเคยและความเชื่อมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง   
ซึ่งIMC  เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  ทัศนะการ
วางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 5 ประการ คือ 
 1. IMC  จะใชการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC  coordinates  multiple  customer  
communication) ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single  plan)  และจุดมุงหมายเดียวกัน IMC  ตระหนักวาบุคคล
สะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  ดังนั้นจึงควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคา
ดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี้ 

1.1 การโฆษณา 
1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย 
1.3 การสงเสริมการขาย 
1.4 การประชาสัมพันธ 
1.5 การตลาดทางตรง 
1.6 การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ 
1.7 เครื่องมือการติดตอส่ือสารอื่น ๆ 

 2. IMC  จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ  (IMC  starts with  the customer ,not the product)  
จุดเริ่มตนในการติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑคือการคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงประโยชนเกี่ยวกับลูกคา
กลุมเปาหมายโดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคดิของลูกคา  คนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตาลูกคาแลวจึงยอนกลับไป
ศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งผูติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
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 3. IMC  พยายามคนหาการติดตอส่ือสารทั้งที่ใชคนและที่ใชส่ือ  (IMC  uses nonmedia and media)  
จากจุดเริ่มตนที่วา  ลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณดังนั้นจึงตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารที่มี
ลักษณะเฉพาะบุคคลทใหดีที่สุด  ขั้นตอนของการวางแผน IMC มี 7 ประการ  เริ่มตนที่ฐานขอมูลคอมพิวเตอร
ใน IMC  ซึ่งมีขอมูลที่เพียงพอตอความตองการของลูกคาเฉพาะบุคคล  ทําใหเกิดประสิทธิผลเกี่ยวกับการใช
ขาวสารในการสงเสริมการตลาดไดดีย่ิงขึ้น  จากประเด็นนี้สามารถจัดประเภทผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  
ดังนี้  

a. ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา  (Loyal  brand user) 
b. ผูใชสินคาของคูแขงขัน  (Competitive  user) 
c. ผูใชที่เปล่ียนตราสินคา  (Swing user) 

สวนสําคัญของ IMC  อีกประการหนึ่ง  คือการพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับตราสินคาใน
ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา  (Brand  network)  และคนหาถีวิธีการที่จะติดตอส่ือสาร
เกี่ยวกับตราเหลานี้ซึ่งเปนการติดตอส่ือสารกับตราสินคา  (Brand contacts)  ดวยขอมูลนี้จะเริ่มตนโดยการ
กําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช  แลวจึงใชเครื่องมือการติดตอส่ือสารที่เหมาะสมที่สุด 

4. IMC  จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับลูกคา  (IMC creates two - way communication 
with customer)  IMC  จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลูกคา  รับฟงความคิดเห็นและความ
ตองการของลูกคา 

5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4Ps)  ใหสอดคลองกันภายใตแผนเดี่ยวกัน
และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกันโดยใชเครื่องมอืรวมกันดังนี้ 

5.1 ผลิตภัณฑ  (Product) 
5.2 ราคา  (Price) 
5.3 การจัดจําหนาย (Distribution) 
5.4 (Marketing  communication (Comm.))  ซึ่งประกอบดวย 

a. การโฆษณา (Advertising) 
b. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
c. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
d. การประชาสัมพันธ  (Public Relation)  
e. การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
f. การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ (Event  Marketing) 
g. การแสดงสินคา (Display) 
h. การจัดโชวรูม (Showroom) 
i. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) 
j. การจัดสัมมนา (Seminar) 
k. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
l. การจัดศูนยฝกอบรม (Packaging center) 
m. การใหบริการ (Service) 
n. การใชพนักงาน (Employee) 
o. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
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p. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 
q. การใชปายตาง ๆ (Signage) 
r. การใชเครื่องมือส่ือสารอินเตอรเนต (Internet) 
s. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 
t. การใหสัมปทาน (Licensing) 
u. คูมือ (Manual) 
v. อ่ืน ๆ (Others) 

ธีรพันธ  โลทองคํา (2544 : 31 - 32)  ไดจําแนกการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องออกเปน
กิจกรรมหลัก ๆ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงหวังในการโนมนาวใจ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกดิพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  โดยการสงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
บริการทั้งในรูปแบบของการสงขาวสารผานสื่อมวลชนและการสงตรงไปยังกลุมเปาหมาย  ซึ่งการสื่อสารผาน
ส่ือดังกลาวผูทําการโฆษณาจะเปนผูอุปถัมถคาใชจายอันเกิดจากกิจกกรรมโฆษณา 

2. การสงเสริมการขาย(Sales Promotion) เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่
กระตุนพฤติกรรมกลุมเปาหมาย  โดยการเสนอผลประโยชนพิเศษแกผูบริโภคเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา
อยางรวดเร็ว 

3. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point – of – Purchase Communications) เปนการสื่อสารการตลาดใน
ลักษณะของการแสดงสินคา  โปสเตอร  สัญลักษณหรือวัสดุอ่ืน ๆ ภายในรานคาเพ่ือตองการใหมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา ณ จุดซื้อของกลุมเปาหมาย 

4. การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication)  เปนกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่สงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมาย  ทั้งในลักษณะการสงทางไปรษณีย  การ
ใชโทรศัพทหรือทางสื่อโดยตรงทางอื่น ๆ  ซึ่งเปนกิจกรรมที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถตอบกลับโดยการ
ส่ังซื้อสินคาไดทันที 

5. การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงสรางภาพลักษณของ
บริษัท  สินคาและบริการมากกวาการโฆษณาขายสินคา 

6. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงการสื่อสารแบบ
ตัวตอตัว  เพ่ือโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายซื้อและทดลองใชสินคา 

7. การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่เจาของ
สินคาไดลงทุนเขาไปเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมทางการตลาด  ซึ่งเปนการมุงเปาหมายทางธุรกิจมากกวาการ
สรางภาพลักษณ  เขน  การเปนผูสนับสนุนการรายการตาง ๆ ทางวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนเปนตน 

8. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะคลายคลึง
กับการสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing)  เพียงแตกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
มุงเนนภาพลักษณในการสรางความสนใจและทําใหย่ีหอสินคาเปนที่รูจักแประชาชนทั่วไปใหดย่ิีงขึ้น 
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โมเดลการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing  Communication Model)  เปนวิธีการที่ผูบริโภค

ประเมินโฆษณาหรือรูปแบบการติดตอส่ือสารอื่น  ซึ่งมีส่ือการติดตอส่ือสารมากมาย  ทัศนะการโฆษณาแบบ
ดั้งเดิมซึ่งผานเขาสูความทรงจําของผูบริโภค  เกิดจากผูสงขาวสารจํานวนมากพยายามที่จะเขาถึงผูบริโภค
กลุมเดียวกันขาวสารมีการสงผานสื่อ  ส่ืออาจจะเปนนิตยสาร  โทรทัศน  วิทยุหรือบุคคล  ซึ่งจะทําใหเกิด
วิธีการสื่อสารตราสนิคา  (Brand Contract)  จุดสําคัญก็คือ ผูสงขาวสารจํานนวมากพยายามที่จะมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคกลุมเดียวกัน  จากหลายสื่อจะเห็นวามีส่ิงรบกวน (Noise) ส่ิงรบกวนที่เกิดจากขาวสารที่มีจํานวน
มากมายซึ่งนักการตลาดตองพยายามสื่อสารกับกลุมผูบริโภคกลุมเดียวกันมากยิ่งขึ้น 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 453)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการติดตอส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing communication)  เปนการติดตอขาวสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพ่ือสราง
ทัศนคติ (Attitude)  และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior)  หรือหมายถึงเคร่ืองมือที่ใชแจงขาวสาร (Inform)  เพ่ือ
จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจํา (Remind)  ตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑขององคการ  หรืออาจหมายถึง
กระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing  communication process) โดยใชส่ือหรือคนเพ่ือใชเตือน
ความทรงจํา  แจงขาวสารและจูงใจผูซื้อที่มีศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑขององคการ 

ซึ่งกระบวนการสื่อสาร  หมายถึง  ระบบซึ่งขอมูลขาวสาร สงขาวสารไปยังผูรับ  หรือหมายถึงการ
แสดงวิธีการซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับโดยอาศัยขาวสาร  โดยกระบวนการติดตอส่ือสารจะเริ่มจากผู
สงขาวสารใสรหัส (Encoding) ลงในขาวสาร (Message)  แลวขาวสารผานชองทาง (Message  channel) หรือ

การสับสนุนทางการตลาด

การขายโดยพนักงานขาย

การส่ือสารการตลาดโดยตรง

การส่ือสาร ณ จุดซื้อ

การสงเสริมการขาย

การโฆษณา

การประชาสัมพันธ

กิจกรรมทางการตลาดกิจกรรมทางการตลาด

IMC

ภาพประกอบ 2  รูปแบบที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
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ส่ือ (Media)  ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver)  ซึ่งผูรับขาวสารตองทําการถอดรหัส (Decoding) เมื่อผานขั้นตอน
การถอดรหัสแลวผูรับขาวสารมีการตอบสนอง (Response)  และสงขอมูลหรือขาวสารปอนกลับ (Feedback)  
มายังผูสงขาวสาร     การติดตอส่ือสารจะเกี่ยวของกับคําถาม 5 คําถาม ซึ่งเรียกวา 5Ws ซึ่งประกอบดวย  

1. ใคร (Who ?) 
2. จะกลาวถึงอะไร (Say what ?) 
3. ชองทางอะไร (In what channel ?) 
4. กับใคร (To whom ?) 
5. มีผลกระทบอะไรบาง (In what effect) 
ซ่ึงจะเห็นวาในกระบวนการติดตอส่ือสารนั้นเมื่อผูสงขาวสารสงขอมูลผานสื่อเครื่องมือขาวสารไปยัง

ผูรับซึ่งมีการตอบสนองแลว  ผูชํานาญการติดตอส่ือสารจะใชเวลาในการวิเคราะหแหลงขอมูล (Source)  
วิเคราะหขาวสาร (Message)   วิเคราะหขาวสาร (Media or channel)   วิเคราะหผูฟง (Audience)  และการ
ตอบสนอง (Response) 

 
ตาราง 2 แสดงความสัมพันธระหวางคําถามที่ใชในวิเคราะหกระบวนการติดตอส่ือสารที่เรียกวา 5Wsและ  
     คําตอบที่ตองการทราบ 
 

คําถามที่ใชในการวิเคราะหกระบวนการ
ติดตอส่ือสาร 5W s 

คําตอบที่ตองการทราบ 

1. ใคร (Who?) ผูสงขาวสาร (Sender) หรือผูติดตอส่ือสาร (Communicator) ถือวา
เปนแหลงขาวสาร (Source) สงขอมูลไปยังอีกฝายหนึ่ง 

2. กลาวถึงอะไร (Say what?) การใสรหัส (Encoding)  เปนการนําความคิดมาอยูในรูปสัญลักษณ 
ขาวสาร (Message) เปนกลุมสัญลักษณที่ผูสงขาวสารตีความออกมา 
เปนขาวสารเพื่อใชสงไปยังผูรับ 

3. ชองทางอะไร(In what channel?) ชองทางขาวสาร (Message channel) เปนชองทางการติดตอส่ือสาร
ซึ่งอาจเปนบุคคล (Personal) หรือส่ือ (Media  or nonpersonal) ที่
ขาวสารผานจากผูสงไปยังผูรับ 

4. กับใคร (To whom?) ผูรับขาวสาร (Receiver  or Audience) บุคคลที่เปนเปาหมายใหไดรับ
ขาวสาร  อาจเปนผูฟง  ผูชม  หรือผูอาน 
การถอดรหัส (Decoding) เปนการแปลความหมายของผูรับขาวสาร
จากสัญลักษณที่ผูสงขาวสารสงมาให 

5. มีกระทบอะไรบาง (in what effect?) การตอบสนอง (Response) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสารแสดงออกมา
หลังจากรับขาวสารแลว 
การปอนกลับ (Feedback) เปนสวนของการตอบสนองของผูรับ
ขาวสารที่สงขอมูลหรือขาวสารกลับมายังผูสงขาวสาร 
ส่ิงรบกวน (Noise) เปนอุปสรรคที่เกิดขึ้นระหวางการติดตอส่ือสาร 

 
ที่มา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541) :  451 
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 หนาท่ีหลักของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2534 : 189 – 191) หนาที่หลักของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง  
คือ การใหขอมลูเกี่ยวกับตัวสินคาดวยเครื่องมือและจํานวนขอมูลที่สามารถทําใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาของ
ตรายี่หอนั้นได  ซึ่งมีพ้ืนฐานเชนเดียวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชอยู  นั่นคือการนําเครื่องมือที่เปน
สวนผสมทางการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) มาใชรวมกับเคร่ืองมือที่เปนสวนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) และเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่สามารถกอใหเกิดการสื่อสารได  ดังนั้นเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร 
(Contract  Point) ตามวิธีการของการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบ  ประกอบดวย 

1. การโฆษณา (Advertising)  สมาคมการตลาดของอเมริกาไดใหความหมายวา  การโฆษณาเปน
กิจกรรมการสื่อสารใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการสื่อสารใด ๆ  ที่เกี่ยวของกับการเสนอและการสงเสริมความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินคา  บริการหรือความคิดโดยมีผูอุปถัมภและผานสื่อที่มิใชตัวบุคคล  โดยมคีาใชจายเกี่ยวของกับ
การโฆษณาเปนการนําเสนอขอมูลที่ถูกตองตอสังคมดวยการเผยแพรขอมูลซ้ํากันหลาย ๆ ครั้งเพ่ือใหผูบริโภค
ยอมรับ  รวมท้ังการแสดงความคิดดวยภาพและเสียงหรือส่ิงพิมพ  ซึ่งเปนการใหขอมูลกับคนจํานวนมาก  การ
โฆษณาทําไดหลายสื่อ เชน โทรทัศน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  วิทยุ  ซึ่งส่ือเหลานี้มีขอเดนและขอดอยที่
แตกตางกัน ดังนี้ 

 
ตาราง 3 แสดงขอเดนและขอดอยของสื่อโฆษณาตางๆ 
 

ชนิดของสื่อ ขอเดน ขอดอย 
โทรทัศน  มีภาพ  เสียง  มีการเรียกรองความสนใจดี เหมาะ

สําหรับบอกจุยืนของสินคา (Product Positioning) 
 มีอิทธิพลแพรหลาย 
 ใหความบันเทิง 
 รวดเร็วกวาหนังสือพิมพ 

 เวลาออกอากาศจํากัด 
 ส่ือราคาแพง 
 ไมคงทนถาวร  ขาวสั้นมี

อายุส้ัน 

หนังสือพิมพ  ใหขอมูลและอธิบายคุณประโยชนของสินคาไดมากกวา  
 ส่ือราคาถูก  หลากหลายอาชีพสามารถอานได 
 สามารถเขาถึงประชาชนไดงาย 

 กลุมเปาหมายไมสามารถ
อานไดหมด 

 ส่ือมีอายุส้ัน 
นิตยสาร  ใหขอมูลและอธิบายคุณประโยชนของสินคา  ตัวส่ือมี

อายุยาวนานกวาส่ือหนังสือพิมพ  
 มีหลายรูปแบบเขาถึงกลุมเปาหมายไดตามตองการ 

 กลุมเปาหมายไมสามารถ
อานไดหมด 

วิทยุ  แพรขาวไดทั่วถึงทุกแหง 
 สามารถฟงไดขณะทํากิจกรรมอื่น ๆ 
 เสนอขาวสารไดรวดเร็ว 
 เปนการเนนย้ําใหผูบริโภคไดยินบอย ๆ เพ่ือเกิดความ

เคยชิน 

 ไมสามารถบอก
รายละเอียดของสินคาได
หมด 

 ส่ือสารใหผูบริโภคเขาใจได
ยากเพราะไมเห็นภาพ 
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 ตนทุนต่ํา  ขาวสารมีอายุส้ัน 
2. การประชาสัมพันธ (Public Relation) คือความพยายามที่จัดเตรียมไวขององคกร  เพ่ือชักจูงกลุม

คนใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีตอองคกรโดยการใชกิจกรรมหรือส่ือตาง ๆ ที่ไมใชทางการคา  การ
ประชาสัมพันธมีคุณสมบัติที่สรางความเชื่อถือไดสูงกวา  เปนขอมูลที่ปลอดภัยสําหรับผูซื้อและสามารถแสดง
คุณสมบัติเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภคไดทราบถึงวัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธ คือ การสราง
ภาพลักษณและมูลคาเพ่ิมของสินคาทําใหตรายี่หอนั้นมีคุณคาในความรูสึกของผูบริโภค  เครื่องมือสําคัญของ
การประชาสัมพันธคือแจกขาว  แถลงขาวการสัมภาษณผูบริหาร  ส่ือมวลชนสัมพันธและชุมชนสัมพันธ 

3. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกลยุทธในการขายโดยการเขาถึงลูกคา
เปาหมายโดยตรง  เพ่ือสาธิตและอธิบายถึงคุณประโยชนตาง ๆ ของสินคา  การขายโดยพนักงานขายเปนการ
เผชิญหนา  บุคคลที่สามารถสรางใหผูซื้อเกิดความตองการและตัดสินใจใหผูขายรูผลการขายไดทันที  
พนักงานขายเปนเครื่องมือสําคัญที่สามารถตอบโตกับลูกคาได  อยางไรก็ตามเราไมสามารถใชพนักงานขาย
เปนเครื่องมือส่ือสารอยางเดียวไดเพราะขอบเขตการขายมักกวางไกล  เนื้อหาสาระคุณลักษณะและ
คุณประโยชนของสินคาที่มีมากมายเกินกวาที่พนักงานขายจะทําหนาที่ไดดีจึงตองมีเครื่องมือชวยพนักงานขาย  
อาจสงรายละเอียดของสินคาไปใหลูกคาทางจดหมายแลวใหพนักงานขายโทรคุยกับลูกคา  ถาลูกคาสนใจก็สง
พนักงานขายไปพบลูกคา 

4. การสงเสริมการขาย (Promotion)  เปนกิจกรรมที่กระตุนเรงเราใหเกิดการซื้อเร็วขึ้น  การกระตุน
เพ่ือใหตัวแทนจําหนายขายผลิตภัณฑไดมากขึ้น  แตขณะเดียวกันทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น  
ผลิตภัณฑมีความจูงใจมากขึ้นในสายตาผูบริโภค  เครื่องมือสงเสริมการขายสามารถแบงเปนประเภทใหญ ๆ 
ได 3 ประการดังนี้ 

a.  การสงเสริมผูบริโภค  ไดแกวัสดุสงเสริมการขาย ณ จุดขาย  การแจกสินคาตัวอยาง  บัตรลด
ราคา  ของแถม  ของชํารวย  กาใหเงินรางวัล  การแขงขันชิงโชค  การใหแสตมปการคา  การแสดงสินคา  
การสาธิตการใชสินคา 

b.  การสงเสริมการคาผูแทนจําหนาย  ไดแกการโฆษณารวมกัน  การจัดแสดงสินคาและ
นิทรรศการ  การเผยแพรชื่อผูแทนจําหนาย  การใหสวนลดการคา  การแถมสินคา 

c.  การสงเสริมพนักงานขาย  ไดแก  การใหโบนัส  การแขงขันระหวางพนักงานขาย  การจัด
ประกวดการขาย 

สุวัฒนา  วงษกะพันธ (2530 : 75 - 90) จากที่กลาววาในปจจุบันการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบจะ
เห็นไดวาการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  พนักงานขายและการสงเสริมการขาย  นับวามีบทบาทสําคัญในแง
ที่สามารถนํามาใชเปนเครื่องมือการสื่อสารได  ในขณะเดียวกันองคประกอบทุกตัวของสวนผสมการตลาดไดแก 
สินคา  ราคา  สถานที่  จําหนายและการสงเสริมการตลาด  ก็มีบทบาทสําคัญในการทําหนาที่เครื่องมือส่ือสารที่
จะถายทอดความคิดของผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยบทบาทของสวนผสมการตลาด (Marketing 
Mix) แตละตัวมีรายละเอียดดังนี้ 

1. บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) มีองคประกอบที่แสดงสัญลักษณการถายทอด
ความคิดจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ไดแก ขนาด  รปูราง การออกแบบและบรรจุภัณฑสินคาหรือผลิตภัณฑชนิด
เดียวกันแตกตางยี่หอกัน  ยอมมีองคประกอบขางตนที่แตกตางกัน  และกอใหเกิดผลทางความรูสึกกับผูบริโภค
แตกตางกันดวย  บทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจแกผูบริโภคนั้นมี 2 ลักษณะ คือ ความ
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พึงพอใจในสินคาหรือผลิตภัณฑที่สามารถแกไขปญหาหรือใหประโยชนคุมคาเงินที่จายไปแลความพอใจ
ทางดานจิตวิทยา  เชนภาพพจนของสินคา  

2. บทบาทของราคา (Price)  ในการสื่อสารการตลาดมีผลตอความรูสึกนึกคิดและความพึงพอใจของ
ผูบริโภค  ไมวาเปนความพึงพอใจในตัวสินคาหรือความพอใจดานจิตวิทยา  สําหรับปจจัยในการกําหนดราคา
นั้นจะพิจารณา 2 ประเด็นหลัก คือปจจัยดานคณุลักษณะของสินคาและปจจัยดานคุณลักษณของผูบริโภคดังนี้ 

2.1 ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา  เชนราคาบอกถึงคุณภาพ  สวนผสมที่เหนือกวาสราง
ความรูสึกวาเปนสินคาคุณภาพสูง  การกําหนดราคาควรยึดถือตามตําแหนงสินคาหรือชื่อย่ีหอที่เปนที่รูจักและ
ยอมรับในกลุมผูบริโภคอยูแลว  ซึ่งผลิตภัณฑใหมที่ต้ังราคาสูงไวในชวงแรกนับเปนโอกาสที่ดีที่จะวางตําแหนง
สินคาไวสูงในใจผูบริโภคแตแรก 

2.2  ปจจัยดานคุณลักษณะของผูบริโภค  ถาผูบริโภคไมมปีระสบการณหรือไมมีขอมูล
เกี่ยวกับสินคา  ราคาจะเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของสินคาและ
ภาพพจนของสินคา  ที่สรางความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของ  ทําใหผูบริโภคบางรายตัดสินใจซื้อ 

3. บทบาทของสถานที่จัดจําหนาย (Place)  มีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค  ดังนั้นจึง
จําเปนตองพิจารณาถึงทําเลที่ต้ัง  การออกแบบตกแตงภายนอกและภายในซึ่งเปนจุดเริ่มตนที่ผูบรโิภคจะไดรับ
รูภาพพจนของสินคา  ความพรอมของพนักงานขายและการจัดแสดงสินคามีความสําคัญอยางยิ่งในการสราง
ความรูสึกกอใหเกิดภาพพจนที่ดีของสถานที่จัดจําหนาย 

4. บทบาทของการสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนกิจกรรมที่ตองกระทําขึ้นทั้งภายนอกและ
ภายในกิจการควบคูกันไดแก  การโฆษณา  การใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ  
โดยพิจารณาตามวัตถุประสงคในการวางแผนเพื่อการสงเสริมการตลาด  ไดแกเพ่ือใหขาวสาร  เพ่ือใหความ
บันเทิง  เพ่ือชักจูงใจ  เพ่ือเตือนความทรงจํา  เพ่ือสรางความมั่นใจใหแกผูบริโภคและเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่น 
ๆ เปนตน 

 
4. แนวความคิดเก่ียวกบัการทองเที่ยว 
 การทองเที่ยว(Tourism) เปนคําที่มีความหมายคอนขางกวางเนื่องจากมิไดมีความหมายเพียงเพื่อการ
เดินทางเพ่ือพักผอนหยอนใจหรือเพ่ือความสนุกสนานบันเทิง  แตยังหมายถึงการเดินทางเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน
เชนการประชุมสัมมนา  การหาความรู  การกีฬาตลอดจนการเยี่ยมเยือน  ดังนั้นปรากฎการของการทองเท่ียว
ในปจจจุบันจึงเปนกิจกรรมขนาดใหญที่มีลักษณะขยายตัวเพ่ิมขึ้น  
 
ความหมายของการทองเที่ยว (Tourism) 

มีผูเชี่ยวชาญดานการทองเที่ยวหลายทานไดใหความหมายของการทองเที่ยวไวดังนี้ 
ในป พ.ศ. 2506 องคการสหประชาชาติไดจัดประชุมวาดวยการเดินทางและทองเที่ยวระหวาง 

ประเทศขึ้นที่กรุงโรม ประเทศอิตาลี และไดใหคําจํากัดความของคําวา "การทองเที่ยว" ไววา "การเดินทางเพ่ือ
ความ บันเทิงรื่นเริงใจ เย่ียมญาติหรือการไปรวมประชุม แตมใิชเพ่ือประกอบอาชีพเปนหลักฐาน หรือไปพํานัก
อยูเปนการถาวร" พรอมกับใหประเทศสมาชิกใชคําวา "ผูมาเยือน" (Visitors) แทนคําวา "นักทองเที่ยวที่คาง
คืน" (Tourist) คําวา "ผูมาเยือน" มีความหมาย 2 ประการ คือ 
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 1. นักทองเที่ยวที่คางคืน (Tourists) ไดแก ผูเดินทางมาเยือนชั่วคราว ซึ่งพักอยูในประเทศที่มาเยือน
ต้ังแต 24 ชั่วโมง ขึ้นไป และเดินทางมาเยือนเพ่ือพักผอน พักฟน ทัศนศึกษา ประกอบศาสนกิจ รวมการ
แขงขันกีฬา ติดตอ ธุรกิจหรือรวมการประชุมสัมมนา ฯลฯ เปนตน  

2.  นักทองเที่ยวที่ไมคางคืน (นักทัศนาจร หรือ Excursionists) ไดแก ผูเดินทางมาเยือนชั่วคราว และ
อยูใน ประเทศที่มาเยือนนอยกวา 24 ชั่วโมง 

ประเทศไทยไดใชคํากัดความที่ไดกําหนดขึ้นนี้ เปนหลักในการจดนับสถิติจํานวน "นักทองเที่ยว
ระหวางประเทศ" ซึ่งสรุปแลว ก็หมายถึง ชาวตางประเทศที่เดินทางเขามาในประเทศไทยและพํานักอยูครั้งหนึ่ง 
ๆ ไมนอยกวา 1 คืน หรือ 24 ชั่วโมง และไมมากกวา 60 วัน โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางเขามาเพื่อทํา
กจิกรรม ดังนี้  

1. มาทองเที่ยวพักผอน มาเยี่ยมญาติหรือเพ่ือมาพักฟน ฯลฯ  
2. มารวมประชุม หรือเปนตัวแทนของสมาคม ผูแทนของศาสนา นักกีฬา นักแสดง ฯลฯ  
3. มาเพื่อติดตอธุรกิจ แตไมใชทํางานหารายได  
4. มากับเรือเดินสมุทรที่แวะจอด ณ ทาเรือ แมวาจะแวะนอยกวา 1 คืน  
พรอมกันนี้ไดกําหนดคํานิยามของ "นักทองเที่ยวภายในประเทศที่คางคืน" (Domestic Tourist) ไววา 

"คือคนไทยหรือคนตางดาว ที่อยูในประเทศไทย เดินทางจากจังหวัดซึ่งเปนที่อยูอาศัยปกติของตนไปยังจังหวัด
อ่ืน ๆ โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางอะไรก็ตามที่มิใชไปทํางานหารายไดและระยะเวลาที่พักนักอยูไมเกิน 
60 วัน 
 มล.ตุย  ชุมสาย (2518 : 41)  การทองเที่ยวหมายถึง  ความสัมพันธเบ็ดเสร็จและปรากฏการณ
ทั้งหลาย  ทั้งสวนที่เกี่ยวโยงกับการอยูอาศัยอยูอยางชั่วคราวของคนตางถิ่นที่พักอยู  ทั้งนี้มีเง่ือนไขมิใชเปน
การตั้งหลักฐานเพื่อประกอบอาชีพเปนการชั่วคราวหรือถาวรที่ทําใหเกิดผลกําไร 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2540 : 2 - 5)  กลาววา การทองเที่ยวเปนการนันทนาการรูปแบบ
หนึ่งที่เกิดขึ้นระหวางเวลาวางที่มีการเดินทางเขามาเกี่ยวของ  โดยเปนการเดินทางจากที่หนึ่งที่มักหมายถึงที่
อยูอาศัย  ไปยังอีกที่หนึ่งที่ถือวาเปนแหลงทองเที่ยวเพ่ือเปล่ียนบรรยากาศและสิ่งแวดลอมโดยมีแรงกระตุน
จากความตองการในดานกายภาพ  ดานวัฒนธรรม  ดานการปฏิสัมพันธ  และดานสถานะหรือเกียติคุณ   
 
องคประกอบการทองเที่ยว 
 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2540ก : 2 – 7 ถึง 2 - 10) ไดแบงออกเปนองคประกอบหลักของการ
ทองเที่ยวออกเปน 3 ดานไดแก 
 1. ทรัพยากรแหลงทองเที่ยวถือวาเปนอุปทานและทรัพยากรที่มีความสําคัญโดยทั่วไปแบงได 5 
ประเภทไดแก 

1.1 แหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรม 
1.2 แหลงทองเที่ยวซึ่งแสดงออกถึงประเพณีตาง ๆ 
1.3 แหลงทองเที่ยวซึ่งแสดงความงดงามในรูปแบบตาง ๆ ของภูมิประเทศ 
1.4 แหลงทองเที่ยวประเภทใหความบันเทิง 
1.5 แหลงทองเที่ยวอื่น ๆ ที่มีลักษณะเฉพาะตัว 

สําหรับประเทศไทยการทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดจัดแบงแหลงทองเที่ยวออกเปน 3 ประเภทคือ 
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แหลงทองเที่ยวธรรมชาติ  แหลงทองเท่ียวประวัติศาสตร  โบราณคดี  แหลงทองเที่ยวศิลปวัฒนธรรม  สวน
แหลงทองเที่ยวที่ใหความบันเทิงนั้นจัดเปนสวนหนึ่งในสถานบริการนักทองเที่ยว 
 2. การบริการทองเที่ยวเปนอุปทานประเภทหน่ึง  ซึ่งไมไดเปนจุดหมายหลักของนักทองเที่ยวแตเปน
บริการที่รองรับใหนักทองเที่ยวเกิดความสะดวกสบายและความบันเทิง  ในบางโอกาสอาจจะเปนตัวดึงดูดใจ
เชนกัน  ไดแกที่พัก  อาหาร  แหลงจําหนายสินคา  แหลงบันเทิง  แหลงกิจกรรมและบริการอื่น ๆ รวมถึง
โครงสรางพ้ืนฐานและอุปกรณอ่ืน ๆ ดวย 
 3. ตลาดการทองเที่ยว  เปนการแสดงออกของอุปสงค  จะเนนที่ตัวนักทองเที่ยวซึ่งมีความปรารถนา
ในการทองเที่ยวจากที่หนึ่งไปอีกที่หนึ่งเพ่ือรวมกิจกรรมพักผอนหยอนใจและกิจกรรมอื่นๆ รวมถึงการสงเสริม
การพัฒนาการทองเที่ยวและการใหบริกาารแกนักทองเที่ยว  ซึ่งจะประกอบไปดวยคาใชจายของนักทองเที่ยว
และรายไดจากการทองเที่ยว 
 วรรณษา  วงษวานิช (2539 : 19 – 23 )  ไดกลาวถึงองคประกอบการทองเที่ยววาเปนปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการพัฒนาการทองเที่ยว  นอกจากจะชวยกระตุนใหเกิดอุตสาหกรรมการทองเที่ยวแลวยังมีผลดี
ตอนักทองเท่ียวดวย  ซึ่งตองอาศัยองคประกอบดังตอไปนี้ 
 1. นักทองเที่ยว  ซึ่งถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดของการทองเท่ียว  ประกอบไปดวยลักษณะ
ของนักทองเที่ยว  การกระจายของนักทองเที่ยว  กิจกรรมของนกัทองเที่ยวและทัศนคติของนักทองเที่ยวดวย 
 2. สินคาทองเท่ียวหรือสถานท่ีทองเที่ยว  เปนจุดดึงดูดความสนใจของนักทองเที่ยว เชน ทรัพยากร
ทางธรรมชาติ  คุณคาทางวัฒนธรรม  ประเพณี  อัธยาศัยไมตรีเปนตน 
 3. การคมนาคมขนสง  การเขาถึงแหลงทองเที่ยว  รูปแบบของการคมนาคม  ความสะดวกปลอดภัย  
ความรวดเร็วนับเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอความพึงพอใจของนักทองเที่ยว 
 4. ขอมูลขาวสารและการบริการเปนขอมูลขาวสารเพื่อใหความรูเกี่ยวกับเรื่องตาง ๆ แกนักทองเท่ียว   
การโฆษณาประชาสัมพันธเพ่ือชักจูงใหนักทองเที่ยวในพ้ืนที่รายละเอียดเกี่ยวกับแหลงทองเท่ียว  จัดทําแผนที่
เสนทางและแผนที่ทองเที่ยว  การบริการที่พัก  อาหาร  ของที่ระลึกและสินคาพ้ืนเมือง 
 5. ความปลอดภัยและการอํานวยความสะดวกดานการเขาเมือง  ความปลอดภัยของนักทองเท่ียวเปน
ส่ิงที่ตองคํานึงถึงมากที่สุด  การอํานวยความสะดวกในการเขาเมืองจะทําใหนักทองเที่ยวตางชาติเกดความ
ประทับใจต้ังแตกาวแรกที่มาถึง 
 6. องคประกอบทางดานโครงสรางพ้ืนฐาน  ซึ่งชวยสนับสนุนกิจกรรมการทองเท่ียวไดแก  ความ
สะดวกในการมีไฟฟา  น้ําปะปา  โทรศัพท  สถานพยาบาล  ตลอดจนความสามารถในการกําจัดขยะ 
 7. การสนับสนุนอื่น ๆ เชน  การเงิน  การธนาคาร  แหลงคนควาตาง ๆ ตลอดจนความรวมมือ
ระหวางประเทศ 
 
ประเภทแหลงทองเท่ียว 
 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2540ก : 2 – 14)  ไดกําหนดและแบงการทองเท่ียวออกเปนประเภท
ตาง ๆ 4 ประเภทดังนี้ 
 1. การทองเที่ยวที่มุงเนนการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติใหคงไวนานที่สุด  ครอบคลุมทรัพยากรทุก
ประเภท  เชน ธรรมชาติ  ประวติัศาสตร  โบราณคดี  วัฒนธรรม  รวมท้ังวิถีชีวิตของมนุษย  เรียกวาการ
ทองเที่ยวเชิงอนุรักษ (Conservation  Tourism)  ซึ่งครอบคลุม Natural Tourism ,Cultural Tourism และ 
Historical Tourism ทั้งหมด 
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 2. การทองเที่ยวที่มุงเนนการศึกษาแหลงธรรมชาติ  เพ่ือรักษาระบบนิเวศโดยคํานึงถึงการมีสวนรวม
ของชุมชนในทองถ่ินมากเปนพิเศษ  ทั้งนี้เปนสวนหนึ่งหรือบางสวนของการทองเท่ียวในแหลงทองเที่ยว
ธรรมชาติ  แหลงวัฒนธรรมและประวัติศาสตรที่ใหมีความสําคัญตอระบบนิเวศของพื้นที่นั้น ๆ จัดเปนการ
ทองเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-tourism) 
 3. การทองเที่ยวที่มุงเนนการนันทนาการ  การพักผอนหยอนใจ  การทัศนศึกษา  การประชุมสัมมนา  
การติดตอธุรกิจ  ที่ใหความสําคัญกับการบริการตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวเปนหลักจัดเปนการ
ทองเที่ยวเนนการนันทนาการ  ประชุมสัมมนา (Recreation  and  Convention Tourism) 
 4. การทองเที่ยวที่ขัดตอศีลธรรม  จริยธรรม  ขนบธรรมเนียมประเพณี  ซึ่งยังคงมีแอบแฝงฮยูในทุก
สวนหรือมีการพัฒนาอยางถูกกฎหมายในบางพื้นที่  เชนการทองเที่ยวทางเพศ  กาสิโน  กีฬาบางประเภท  
เปนการทองเที่ยวที่ขัดตอศีลธรรม 
 
กิจกรรมการทองเที่ยว 
 การทองเที่ยวเกิดจากความตองการของมนุษยแตละบุคคลหรือกลุมที่จะทองเท่ียวไปยังสถานที่ตาง ๆ 
ซึ่งจะแตกตางกันไปตามพฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรูและหรือกระบวนการขัดเกลาทางสังคม  สงผลทําให
เกิดพฤติกรรมที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมการทองเที่ยว  ซึ่งจะเปนส่ิงที่นักทองเที่ยวเขาไปประพฤติ
ปฏิบัติกับส่ิงแวดลอมหรือสถานที่ทองเที่ยวโดยที่รูปแบบของกิจกรรมการทองเที่ยวยังจะแตกตางกันไปตาม
ลักษณะของส่ิงแวดลอมหรือสถานที่ทองเที่ยวและวัตถุประสงคของนักทองเท่ียว  การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (2540ข:) ไดจําแนกกิจกรรมการทองเที่ยว  ตามวัตถุประสงคพ้ืนที่  ขนาด  รูปแบบ ดังนี้ 
 1. กิจกรรมการทองเที่ยวธรรมชาติ  ชื่นชมธรรมชาติและผจญภัย 
  1.1 การเดินปา  เปนกิจกรรมที่ทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษา  หาความรู  
สนุกสนาน  สัมผัสธรรมชาติที่สวยงาม  ออกกําลังกายและการแลกเปลี่ยนถายทอดประสบการณ  พ้ืนที่ที่
สามารถจัดกิจกรรมได คือ ปาเขา  พ้ืนที่ที่มีความลาดชัน  ลําน้ําหรือเกาะแกง  น้ําตก  เพิงผาหรือหนาผา  ถํ้า  
โดยสามารถเดินปาเพียงลําพังหรือกลุมเล็ก ๆ ก็ไดกิจกรรมนี้คาดวาจะเกิดผลกระทบทางลบ  ไดแก  การเกิด
ขยะมูลฝอย  เสียงดัง  เหยียบย่ําตนไมหรือตัดกิ่งไมรบกวนการวางไขของนกและการผสมพันธของสัตว  และ
อาจทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมในชุมชนที่มีความเกี่ยวของกับกิจกรรม  เปนตน 
  1.2 การศึกษาธรรมชาติ  เปนกจิกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ศึกษาหาความรู
เกี่ยวกับธรรมชาติ  การสัมผัสธรรมชาติและองคประกอบโดยพื้นที่ที่จัดกิจกรรมนี้ ไดแก ปาเขา  ทุงหญา ภูเขา  
ถํ้า  หนาผา  เขือ่นหรืออางเก็บน้ํา โดยสามารถศึกษาไดอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็กก็ได  แตมี
ผลกระทบทางลบที่คาดวาจะเกิดขึ้นคือ  ปญหาขยะมูลฝอย  เสียงดังจากนักทองเที่ยว  การทําลายทัศนียภาพ
ธรรมชาติดวยการขีดเขียนตนไม  เปนตน 
  1.3 การสองสัตว  การดูนก  จดัทําขึ้นมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาหาความรูสัมผสัธรรมชาติ  
โดยพื้นที่ที่จัดกิจกรรมนี้ไดแก ปาเขา  ทุงหญา  ปาชายเลน  ภูเขา  โดยสามารถกระทําไดอยางเปนเอกเทศ
หรือเปนกลุมเล็ก  แตมีผลกระทบกับการวางไขของนกและการผสมพันธของสัตว 
  1.4 การเที่ยวถํ้าน้ําตกเปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ศึกษาหาความรู  ผจญ
ภัย  สัมผัสธรรมชาติ  สามารถดําเนินการไดในพ้ืนที่ๆ เปนถํ้า  น้ําตกและบริเวณโดยรอบโดยสามารถศึกษาได
อยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็กก็ได  แตมีผลกระทบทางลบที่คาดวาจะเกิดขึ้นคือ  ปญหาขยะมูลฝอย  การ
ขูดขีดผนังถํ้าทําใหสูญเสียทัศนียภาพ  การเหยียบย่ําตนไม 
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  1.5 การพายเรือ (แคนู คะยัค เรือบด เรือใบรวมถึงกระดานโตคล่ืน) เปนกิจกรรมที่มี
วัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ออกกําลังกาย  ผจญภัย  ความสนุกสนานและสัมผัสธรรมชาติ  โดยมีพ้ืนที่ที่
เปนทะเล  เขื่อน  อางเก็บน้ํา  ลําน้ํา  เกาะแกงที่สามารถดําเนินการได  โดยสามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ
หรือเปนกลุมเล็ก 
  1.6 การตั้งแคมป  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ความสนุกสนานและ
สัมผัสธรรมชาติ  โดยมีพ้ืนที่ที่เปนปาเขา  ทุงหญา  ชายฝงทะเล  เกาะ  พ้ืนที่โลง  พ้ืนที่สาธารณะที่สามารถ
กระทําไดอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็ก  แตจะมีผลทางลบคือการเกิดขยะมูลฝอย  ส่ิงปฏิกูล  เสียงดัง  ไฟ
ไหม  รบกวนที่อยูของสัตวเปนตน 
  1.7 การลองแพ ลองแกง  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการออกกําลังกาย  ผจญภัย  
ความสนุกสนานและสัมผัสธรรมชาติ  โดยจัดไดในพ้ืนที่ที่เปนลําน้ํา  เกาะแกง  เขื่อน  อางเก็บน้ําที่สามารถ
กระทําไดอยางเปนกลุมเล็ก   
  1.8 การถายรูปบันทึกภาพ บันทึกเสียง  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือสัมผัสธรรมชาติ
และองคประกอบ  โดยจัดในพ้ืนที่ที่เปนปาเขา  ทุงหญา  ภูเขา  ถํ้า  น้ําตก  พิงผาหนาผา  เกาะแกง  ทะเล  
ชายฝงทะเลที่สามารถกระทําไดอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็ก 
  1.9 ขี่จักรยานทองเที่ยว (เสือภูเขา) เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ออก
กําลังกาย  การผจญภัย  การศึกษาหาความรูและสัมผัสธรรมชาติ  ซึ่งจัดไดในพ้ืนที่ที่เปนปาเขา  ทุงหญา  
พ้ืนที่ลาดชัน ชายหาดที่สามารถดําเนินการได  โดยสามารถกระทําอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็ก 
  1.10 ตกปลา เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  การผจญภัยสามารถจัดไดใน
พ้ืนที่ที่เปนลําน้ํา  เกาะแกง  เขื่อน  อางเก็บน้ํา  ทะเล โดยสามารถกระทําอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็ก 
  1.11 การลองเรือ  เปนกิจกรรมทีมีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาหาความรู  การพักผอน  การ
สัมผัสธรรมชาติ  จัดในพ้ืนที่ที่เปนลําน้ํา  เกาะแกง  เขื่อน  อางเก็บน้ํา ทะเล  สามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ  
กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
  1.12 การชมทิวทัศน  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  สัมผัสธรรมชาติ  
สามารถจัดในพ้ืนที่ที่เปนเขื่อน   อางเก็บน้ํา  ปาเขา  ถํ้า น้ําตก ทะเล  สวนสาธารณะสามารถกระทําอยางเปน
เอกเทศ  กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
  1.13 การพักผอนปกนิค  เปนกจิกรรมที่วัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  สัมผัสธรรมชาติ  จัด
ไดในพ้ืนที่ที่เปนน้ําตก  ชายฝงทะเล  เขื่อน  อางเก็บน้ําพ้ืนที่หรือสวนสาธารณะโดยสามารถกระทําอยางเปน
เอกเทศ  กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
  1.14  การเลนน้ํา  วายน้ํา  อาบแดด เปนกิจกรรมที่มีวัตถุเพ่ือการพักผอน  สนุกสนาน การ
ออกกําลังกาย  ซึ่งจัดไดในพ้ืนที่ที่เปนลําน้ํา  เกาะแกง  อางเก็บน้ํา  บึง  สามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ  
กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
 2. กิจกรรมการทองเที่ยวประวัติศาสตรและวัฒนธรรม 
  2.1 การชมความงาม  ความเกาแกและศึกษาประวัติความเปนมา  เปนกิจกรรมที่มี
วัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  การศึกษาเรียนรูเรื่องราวทางประวัติศาสตร  โดยจัดในพื้นที่ที่เปนโบราณสถาน  
เชน วัด  วัง  เมืองโบราณ  มรดกโลกซึ่งสามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ  กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
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  2.2 ชมงานแสดงทางศิลปวัฒนธรรมเปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือชื่นชมและเรียรู
เรื่องราวทางศิลปวัฒนธรรม  โดยจัดในพื้นที่ที่เปนโบราณสถาน เชน วัด  วัง  เมืองโบราณ  มรดกโลกซึ่ง
สามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ  กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 

2. กิจกรรมการทองเที่ยวอื่น ๆ  
3.1 กิจกรรมการบันเทิง  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอนเพ่ือความสนุกสนานและ

ผอนคลาย  กิจกรรมการบันเทิงมีการจดัในเมืองทองเท่ียวตาง ๆ ตามสถานบริการทางการทองเที่ยว 
3.2 กิจกรรมการซื้อสินคาที่ระลึก  เปนกิจกรรมที่มีวัตถประสงคเพ่ือตอบสนองความตองการซื้อ

ของในรานจําหนายสินคา 
3.3 กิจกรรมนิยมการบริโภคอาหารปา  เปนกิจกรรมที่นักทองเท่ียวที่มีความนิยมในการบริโภค

อาหารที่มาจากปจําพวกสัตว 
 

ความหมายของนักทองเท่ียว 
 คําวานักทองเที่ยวเปนที่รูจักแพรหลายในศตวรรษที่ 19 มีผูที่ใหความหมายคาํวานักทองเท่ียวไว
หลายประการไดแก 
 พระราชบัญญัติการทองเที่ยวแหงประเทศไทยพุทธศักราช 2522 มาตรา 4 (ราชกิจจานุเบกษา  ฉบับ
พิเศษ เลมที่ 96 ตอนที่ 72 : 2522)  นักทองเที่ยวหมายถึงบุคคลที่เดินทางจากทองถ่ินอันเปนที่อยูของตนไป
ยังทองที่อ่ืนชั่วคราวดวยความสมัครใจ และดวยวัตถุประสงคอันมิใชเพ่ือไปประกอบอาชีพหรือหารายได 

สันนิบาตชาติใหความหมายของคําวานักทองเที่ยวไวเมื่อป 2480  วานักทองเที่ยวเปนบุคคลที่
เดินทางอยูในประเทศหนึ่งประเทศใดที่ไมใชบานเมอืงที่อยูอาศัยเปนประจําเปนเวลาไมนอยกวา 24 ชั่วโมง  
และไดขยายความตอไปอีกวาบุคคลที่ไดชื่อวาเปนนักทองเที่ยวคือ 

a. บุคคลที่เดินทางเพ่ือพักผอนหยอนใจ 
b. ผูเดินทางไปประชุมหรือประกอบภาระกิจอยางใดอยางหนึ่ง 
c. ผูเดินทางเพ่ือทําธุรกิจบางอยาง 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (อางอิงใน ชาญวิทย  สุริยา 2542 : 14) ไดแบงนักทองเที่ยวออกเปน 
6 ประเภทคือ 
  1. นักทองเที่ยวระหวางประเทศ (International Visitor)  หมายถึงบุคคลที่มิไดมิที่พักถาวรใน
ราชอาณาจักรไทย 
  2. นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่คางคืน (International Tourist)  หมายถึงนักทองเที่ยวระหวาง
ประเทศที่เขามาในราชอาณาจักรไทยแตละครั้งอยางนอย 1 คนื แตไมเกิน 60 วัน 
  3. นักทองเที่ยวตางประเทศที่ไมคางคืน (International  Excursionist)  หมายถึงนักทองเที่ยวระหวาง
ประเทศที่เขามาในราชอาณาจักรไทยแตละครั้งโดยมิไดคางคืน 
  4. นักทองเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Visitor)  หมายถึงบุคคลทุกสัญชาติที่มทีี่พํานักอาศัยถาวร
อยูในราชอาณาจักรไทย  และเดินทางไปยังสถานที่หนึ่งในอีกจังหวัดหนึ่งซึ่งไมใชถ่ินที่อยูอาศัยของบุคคลนั้น 
  5. นักทองเที่ยวภายในประเทศที่คางคืน (Domestic Tourist)  หมายถึงนักทองเที่ยวภายในประเทศที่
ไปคางคืนนอกที่พํานักอาศัยปจจุบันแตละครั้งอยางนอย 1 คืน 
  6. นักทองเที่ยวภายในประเทศที่ไมคางคืน (Domestic Excursionist) หมายถึงนักทองเที่ยว
ภายในประเทศที่มิไดคางคืนนอกที่พํานักอาศัยปจจุบัน 
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  เสรี  วังสไพจิตร (2534 : 22)  แบงนักทองเที่ยวออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ 
  1. นักทองเที่ยวตางชาติ (Foreign  Tourist  หรือ International  Tourist)  คอืนักทองเท่ียวที่เดินทาง
จากประเทศหนึ่งไปอีกประเทศหนึ่ง  ซึ่งนิยามที่คณะกรรมการผูเชียวชาญดานสถิติของสันนิบาตชาติระบุวา 
นักทองเที่ยวตางชาติ คือ ผูที่เดินทางไปเยือนประเทศใดประเทศหนึ่งอันมิใชประเทศที่พํานักอาศัยอยูตามปกติ
ของตน  และท่ีพํานักอยูไมนอยกวา 24 ชั่วโมงขึ้นไป 

2. นักทองเที่ยวในประเทศ (Domestic Tourist)  เปนนักทองเที่ยวที่เดินทางในประเทศของตนเอง  
ซึ่งคณะกรรมการทบทวนทรัพยากรแหงชาติสหรัฐอเมริกา  ไดพิมพนิยาม ของคําวานักทองเท่ียวในประเทศ
เผยแพรในป 2516 วาหมายถึงผูที่เดินทางออกนอกที่พักอาศัยไปอยางนอย 15 ไมล  วัตถุประสงคเพ่ือติดตอ
ธุรกิจและแสวงหาความเพลิดเพลิน  หรือวัตถุประสงคอ่ืน  ไมวาจะพักคางคืนหรือเดินทางกลับภายในวันเดียว
ก็ตาม 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับมัคคเุทศก   
  เพ็ญสุดา  ไพรอราม (2539 : 21 - 22)  มัคคุเทศกเปนสวนสําคัญในอุตาหกรรมทองเที่ยว
เชนเดียวกับบุคลากรอื่น ๆ  เนื่องจากเปนผูอํานวยความสะดวกในดานการนําเที่ยว  ตลอดจนคอยชี้นําอธิบาย
ส่ิงตาง ๆ ใหนักทองเที่ยวทราบ  เนื่องจากนักทองเที่ยวยอมไมคุนกับสถานที่และขนบธรรมเนียมประเพณีของ
แตละทองถ่ิน  อาชีพมัคคุเทศกเริ่มแพรหลายมากขึ้นเมื่อมีการนําเที่ยวเปนกลุม  ต้ังแตประมาณกลางศตวรรษ
ที่ 19 เมื่อบริษัทโทมัส คุก  จัดนําเที่ยวโดยทางรถไฟในประเทศอังกฤษซึ่งเปนการใหบริการคนจํานวนมากจึง
จําเปนตองมีมัคคุเทศกคอยดูแลใหความสะดวก 
  ในประเทศไทยอาชีพมัคคุเทศกเริ่มแพรหลายหลังชวงสงครามโลกครั้งที่ 2 เมื่อมีชาวตางประเทศเดิน
ทางเขามาในประเทศไทยเปนจํานวนมาก  ทั้งในรูปแบบของนักทองเที่ยว  นักธุรกิจและผูเกี่ยวของในวงการ
ทหารสมัยสงครามเวียดนาม  ทําใหมีบริษัททองเที่ยวเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก  กิจการดานการทองเที่ยว
ขยายตัวมากขึ้น   หลังสงครามนักทองเที่ยวซึ่งประกอบไปดวยชาติตาง ๆ  ที่เดินทางเขามายังคงมีเพ่ิมขึ้น
เนื่องจากความสะดวกในการเดินทาง  ทําใหเกิดความตองการมัคคุเทศกที่รูภาษาตางประเทศอื่น ๆ 
  ชวงแรกในสถานภาพของอาชีพมัคคุเทศกยังไมเปนที่รับรอง  ผูที่ประกอบอาชีพเปนมัคคุเทศกไม
จําเปนตองมี่ความรู  จนกระทั่งเมื่อมีการจัดตั้งองคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (อสท.) ขึ้นในป 
2502 จึงเริ่มมีการพัฒนาสถานภาพมัคคุเทศกดวยการจัดอบรมครั้งแรกในป 2504  ปจจุบันมคัคุเทศกจึงเปนผู
มีความรูความและความชํานาญมากขึ้น 
  มัคคุเทศกเปนผูมีโอกาสใกลชิดกับนักทองเที่ยวมากกวาบุคคลอื่นในทองถ่ินฉะนั้นจึงมีโอกาสสราง
ความพอใจหรือไมพอใจใหแกนักทองที่ยวไดงาย  มัคคุเทศกที่ดีจึงตองสวมบทบาทมนการใหความรู  มี
จิตวิทยา  สรางบรรยากาศทางการทองเที่ยวใหสนุกสนาน  สามารถอธิบายเรื่องราวตาง ๆ ของแตละสถานที่
ใหแกนักทองเที่ยวเกิดความเขาใจ  และมีหนาที่อํานวยความสะดวก  ตรวจสอบความเรียบรอยตั้งแตการรับ
นักทองเที่ยวจากที่พักจนกระทั่งจุดสุดทายของการนําเที่ยวนั้น ๆ  
  ไพรฑูรย  พงศบุตร (เพ็ญสุดา  ไพรอราม.  2539 : 20 ; อางอิงจาก  ไพรฑูรย  พงศบุตร. ม.บ.ป. )  
ใหความหมายคาํวามัคคุเทศกคือ ผูนําทาง  ผูชีท้าง  ตรงกับศัพทภาษาอังกฤษวา Guide หมายถึงผูที่ทํา
หนาที่นําชมสถานที่ตาง ๆ และคําวา Courier  หมายถึง  ผูคอยอํานวยความสะดวกใหแกนักทองเที่ยว  ดาน
การเที่ยว  การพักแรม  การเดินทาง  ซึ่งคําทั้งสองสามารถใชแทนกันได 
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ความหมายของธุรกิจนําเท่ียว   
  บริษัทนําเที่ยว (Tour Operator)  หมายถึงผูใหบริการทางการทองเที่ยว  ทําหนาที่จัดรายการนํา
เที่ยว  แบงออกเปน 
  1. จัดรายการนําเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จ (Package Tour)  สงใหตัวแทนไปจําหนาย 
  2. จัดรายการนําเทียวประเภทตาง ๆ สําหรับผูสนใจเฉพาะเรื่องใหแกองคการ  สถาบันและกลุม
เอกชนตาง ๆ ที่มีความสนใจในการทองเที่ยว 
  นอกจากนี้บริษัทนําเที่ยวยังใหบริการวางแผนจัดประชุมสัมมนา  การจัดนิทรรศการในประเทศและ
ตางประเทศ 
  หนวยงานที่ประกอบธุรกิจนําเที่ยว (Travel Agency)  คือผูประกอบธุรกิจใหบริการ  จําหนายรายการ
ทองเที่ยวที่บริษัทนําเที่ยวจัดทําขึ้น  เปนตัวแทนจําหนายตั๋วโดยสารพาหะนะการเดินทางทุกประเภท  ให
คําแนะนําเรื่องการทองเที่ยว  และเปนตัวแทนจัดหาสํารองที่พักตลอดจนกิจกรรมบันเทิงตาง ๆ 

 
รูปแบบของการทองเที่ยว  

1. การทองเที่ยวภายในประเทศ สําหรับประเทศที่พัฒนาแลวทั้งหลาย จํานวนนักทองเท่ียวสวน
ใหญจะเปนนักทองเที่ยวจากภายในประเทศนั้น ๆ แทบ ทั้งส้ิน คาดวาประมาณ 75-80% ของกิจกรรมการ
ทองเที่ยวเกิดจากนักทองเที่ยวที่เราเรียกวา นักทองเที่ยวภายใน ประเทศ กอนที่จะเกิดวิกฤตการณทาง
เศรษฐกิจขึ้น ไดเคยมีการคาดการณไววา ในป พ.ศ. 2540 รายไดจากการทอง เที่ยวของนักทองเที่ยวไทยจะมี
ประมาณ 209,375 ลานบท และจะเริ่มสูงกวารายไดจากการทองเที่ยวตางชาติในป พ.ศ. 2541 และจะ
กอใหเกิดรายไดถึง 355,000 ลานบาท ในป พ.ศ. 2543 และ 567,000 ลานบาท ในป พ.ศ. 2546 นักทองเท่ียว
ภายในประเทศเกือบทั้งหมดลวนเปนผูที่โดยธรรมชาติแลวเปนผูที่มีการเปล่ียนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตอยู 
ตลอดเวลา และโดยเฉพาะอยางยิ่งการใชรถยนตเปนพาหนะในการขนสงและการเดินทาง นอกจากนี้ ยังมีการ
เปล่ียน แปลงวิถีชีวิตดานอื่น ๆ อีก เชน การเคล่ือนยายจากชีวิตในชนบทมาเปนชีวิตในเมืองใหญ การอาศัย
อยูในเมืองใหญ ยอมนําไปสูการเคลื่อนยาย ครอบครัวออกไปหาที่อยูแถวชานเมือง สามารถเดินทางจากที่พัก
ไปยังที่ทํางานซึ่งไมไกลเกินไปในแตละวัน การขยายตัวของรายไดยังหมายถึงจํานวนครั้งที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือการ
เดินทางไปเยี่ยมเยียนญาติ ๆหรือเพ่ือน ตามเมืองตาง ๆ ผูคนเริ่มมีความรูสึกวาการเดินทางทองเท่ียว หรือ
การพักผอนเปนรางวัลสวนหนึ่งของชีวิตมากกวาที่จะคิดวาเปนส่ิง ฟุมเฟอยดังที่คนในอดีตเคยคิด เปนที่คาด
กันวากวา 75% ของนักทองเท่ียวภายในประเทศเลือกใชรถยนตเปนพาหนะในการเดินทางทองเที่ยว หรือ 
พักผอนมากกวาพาหนะอื่นใดในโลกยุคปจจุบัน  
 2. การทองเที่ยวระหวางประเทศ นักทองเท่ียวชาวตางประเทศสวนใหญจะเดินทางมาจากประเทศ 
ซึ่งมีมาตรฐานการครองชีพคอนขางสูง ประกอบ เขา กับอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งสวน
ใหญจะมีรากฐานมาจากกระบบอุตสาหกรรมและธุรกิจการคา ประเทศดังกลาวเหลานี้มอัีตราของการเติบโต
ของสังคมเมืองใหญคอนขางสูง และมีระดับมาตรฐานรายไดที่ไมแตกตาง กันมากนักเปนองคประกอบสําคัญ
ของระบบสังคมในประเทศดังกลาว ตลาดการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวระหวาง ประเทศโดยพื้นฐานแลวจะ
ประกอบดวยกลุมคนซึ่งมีรายไดระดับกลาง ซึ่งมักจะมีตําแหนงงานในระดับวิชาชีพชั้นสูง หรือผูบริหารและ
หัวหนางานในระดับชางฝมือ การทองเที่ยวนับวาเปนสินคาอยางหนึ่งที่สามารถนําเงินตราตางประเทศเขา
ประเทศไดโดยไมตองมีการสงออก หรือ เรียกอีกอยางหนึ่งวาเปนสินคาสงออกที่มองไมเห็น (Invisible Export) 
ซึ่งมีความสําคัญเปนอยางยิ่งโดยเฉพาะ ประเทศในโลกที่สาม หรือประเทศที่กําลังพัฒนา เนื่องจากไมมีสินคา



 

 

37 

เพียงพอที่จะสงออก และมีนักทองเที่ยวภายใน ประเทศนอยมาก ฉะนั้น จึงตองพ่ึงพิงรายไดสวนใหญที่ไดจาก
การทองเที่ยวระหวางประเทศ มีการสงเสริมใหนัก ทองเที่ยวชาวตางชาติเขามาซื้อบริการภายในประเทศ เชน 
สถานที่พัก ภัตตาคาร การจับจายสินคาพ้ืนเมือง และของ ที่ระลึก การใชจายเงินตามแหลงทองเที่ยวตาง ๆ  
 3. การทองเที่ยวเพื่อสังคม ในประเทศพัฒนาแลวหลายประเทศโดยเฉพาะอยางยิ่งในทวีปยุโรป ได
จัดใหมีระบบการทองเท่ียวเพ่ือสังคม โดยรัฐ เปนผูใหการสนับสนุนทางงบประมาณชวยเหลือ มีวัตถุประสงค 
เพ่ือชวยเหลือพลเมืองที่มีฐานะทางเศรษฐกิจต่ํา และผูที่ ดอยโอกาสในสังคม คนพิการ เด็กกําพรา เพ่ือให
บุคคลเหลานี้ไดหยุดพักผอนสนุกสนานและเพลิดเพลินกับการทองเที่ยว โดยจัดใหมีการออกคายฤดูรอน ตาม
สวนสาธารณะ หรืออุทยานแหงชาติตาง ๆ ประเภทของการทองเที่ยวเพื่อสังคม  
ระบบการทองเที่ยวเพ่ือสังคมในตางประเทศที่ไดรับการสนับสนุนงบประมาณจากแหลงงบประมาณทางใดทาง
หนึ่ง จากรัฐหรือ องคการเอกชนในลักษณะ ตอไปนี้  

a. การใหเงินสนับสนุนโดยทางตรงหรือทางออม  
b. องคการธุรกิจการทองเที่ยวขนาดใหญที่มีระบบการขนสงของตัวเองและ หรือมีเครือขายที่

พักของบริษัท เสนอ ดวยการลดราคาแกกลุมทองเที่ยวเฉพาะกลุม  
d. โครงการสนับสนนุการทองเท่ียวที่จัดตั้งขึ้นโดยรัฐบาล นายจาง สหภาพ หรือ องคการตาง 

ๆ ทางสังคม  
e. การจัดเงิน หรืองบประมาณชวยเหลือในรูปของโบนัส หรือเงินรางวัลจูงใจ โดยบริษัท หรือ

นายจางเพื่อ การพักผอนวันหยุด  
f. การจัดงบประมาณชวยเหลือในโครงการพักผอนวันหยุดสําหรับลูกจางและครอบครัว โดย

รัฐบาลหรือนายจาง  
g. การจายคาเดินทางทองเที่ยวเพ่ือการพักผอนโดยรัฐบาล นายจาง หรือสหภาพ  
h. การจัดโครงการ "ทองเที่ยววันนี้ - จายวันหนา" ซึ่งสนับสนุนงบประมาณเริ่มตนโดยนายจาง 

ธนาคารพาณิชย หรือ องคการตาง ๆ  
i. การลดราคาคาโดยสารเพื่อการทองเที่ยวในวันหยุด เปนพิเศษแกกลุมพลเมืองที่ดอยโอกาส

ทางสังคม ผูสูงอายุ หรือ แมแตคนงานในชวงวันหยุดพักผอนประจําป  
j. การลดราคาคาหองพักในโรงแรมระหวางวันหยุดพิเศษตามฤดูกาล  

4. การทองเที่ยวเชิงนิเวศ (Ecotourism) การทองเที่ยวเพ่ือรักษาระบบนิเวศ หรืออาจเรียกวา "การทองเที่ยว
เชิงนิเวศ" มาจากคําภาษาอังกฤษวา "Eco-tourism" ซึ่งเปนคําที่ผสมกันระหวางคําวา Ecology หรือ
นิเวศวิทยา กับคําวา Tourism หรือการทองเท่ียว นอกจากนี้ ในวงการทองเที่ยวยังมีการใชคําภาษาอังกฤษอื่น 
ๆ ที่สําคัญ ไดแก "Nature Tourism" หรือ "Bio-tourism" หรือ "Green Tourism" แทน "Eco-tourism" ได
เชนกัน เพ่ือบงบอกใหเห็นวาเปน การทองเที่ยวแบบยั่งยืน (Sustainable Tourism) 
 
กระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว 

บุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา (2543 : 41 - 45) ไดกลาวถึงกระบวนการในการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวไว
วา เมื่อคนเรามีความตองการอยากเดินทางทองเที่ยว  ก็ตองตัดสินใจกอนวาจะเดินทางไปทองเที่ยวที่ใด  จะใช
บริการประเภทไหน  จะใชเวลาในการทองเที่ยวกี่วัน  ซึ่งกี่ตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตองมีกระบวนการในการ
ตัดสินใจ  ซึ่งสรุปกระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวไดดังนี้ 
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ขั้นที่ 1. การสงเสริมการทองเที่ยวไปยังตลาดเปาหมาย  เปนขั้นตอนที่หนวยงานการทองเท่ียวทํา
การสงเสริมการทองเที่ยวไปยังตลาดเปาหมายใน 4 รูปแบบ  คือการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริม
การขายและการขายโดยพนักงานขาย  เพ่ือเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับทรัพยากรณการทองเที่ยวและบริการ
ทองเที่ยวที่นาสนใจใหนักทองเท่ียวในตลาดทองเที่ยวเปาหมายไดทราบ  อันจะนําไปประกอบการพิจารณา
ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว  ฉะนั้นหนวยงานที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวจะตองพยายามสงเสริมการทองเที่ยว
อยางมีประสิทธิภาพในการเผยแพรขาวสารการทองเท่ียวไปยังนักทองเที่ยวในตลาดเปาหมายอยางทั่วถึง  เพ่ือ
จูงใจใหเกิดการทองเที่ยวขึ้น 

ขั้นที่ 2. นักทองเที่ยวไดรับขาวสารการทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวกลุมเปาหมายไดรับ
ขาวสารการทองเที่ยวจากการสงเสริมการทองเท่ียวของหนวยงานที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวใน 4 รูปแบบ 
คือการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขายและการขายโดยพนักงานขาย  โดยขอมูลขาวสาร
ทองเที่ยวที่ไดรับจะเปนขอมูลเกี่ยวกับทรัพยากรการทองเที่ยว  บริการทองเท่ียวและส่ิงอํานวยความสะดวก
ทางการทองเที่ยว  เพ่ือชักจูงเรงเราใหเกิดความตองการเดินทางทองเที่ยว 

ขั้นที่ 3. ความตองกรเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนหลังจากนักทองเที่ยวกลุมเปาหมายไดรบั
ขาวสารการทองเที่ยวจากการสงเสริมการทองเท่ียวแลว  กอใหเกิดความตงการทองเท่ียวขึ้นภายในจิตใจของ
นักทองเที่ยวแตละคน  ทั้งนี้ภายในจิตใจของนักทองเที่ยวแตละคนยอมตองการเสริมส่ิงที่ขาดไป  หรือเพ่ิม
รสชาติใหกับชีวิต 

ขั้นที่ 4. ส่ิงจูงใจทางการทองเที่ยว   เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวแตละคนถูกกระตุนใหเกิดความ
ตองการทางการทองเท่ียวมากขึ้น  ซึ่งสิงจูงใจทางการทองเที่ยวเกิดจากปจจัยสําคัญ 2 ประการคือ 

 4.1 ปจจัยผลักดัน (Push Factor) อันเปนสภาพเงื่อนไขที่ผลักดันใหเกิดความตองการ
ทองเที่ยว  โดยตองการหลีกหนีความจําเจซ้ําซากในชีวิตประจําวัน  อันไดแกลักษณะทางสรีระวิทยาของมนุษย  
การมีเวลาวามากขึ้น  การมีรายไดเพียงพอในการทองเที่ยว  การขยายตัวทางการศึกษา  โครงสรางสังคมที่
เปล่ียนแปลง  ความมั่นใจในการเดินทาง  เปนตน 

 4.2 ปจจัยดึงดูด (Pull Factor) อันเปนสภาพเงื่อนไขที่ดึงดูดใหเกิดความตองการเดินทาง
ทองเที่ยว  อันไดแก  การคนพบสถานท่ีทองเที่ยวใหม  ประสิทธิภาพของการสื่อสาร  การขยายตัวของธุรกิจ
นําเที่ยว  ระบบคมนาคมขนสงที่มีประสิทธิภาพ  ระบบการสงเสริมการทองเที่ยวที่ดี  ระบบการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ  นโยบายการสงเสริมการทองเที่ยวของรัฐ เปนตน ซึ่งอาจแบงส่ิงจูงใจทางการทองเที่ยวออกเปน 
4 ประเภทดังนี้ 

a. ส่ิงจูงใจดานกายภาพ  เปนแรงกระตุนจากความตองการพักผอนทางรางกายและจิตใจ
ใหสดชื่น  คลายเครียด  รักษาบํารุงสุขภาพ  เชนการชื่นชมแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติที่สวยงาม  การอาบ
น้ําแร  การรวมกิจกรรมกีฬา  เปนตน 

b. ส่ิงจูงใจดานวัฒนธรรม  เปนแรงกระตุนจากความตองการอยากรูอยากเห็นวัฒนธรรมที่
ไมเคยรูจักมากอน  รวมท้ังการดําเนินชีวิตของคนในทองถ่ิน เชน ชมแหลงทางประวัติศาสตร   การชมศิลปะ
พ้ืนบาน   การเขารวมเทศกาลงานประเพณีตาง ๆ 

c. ส่ิงจูงใจดานสวนตัว  เปนแรงกระตุนจากความตองการสวนตัวของนักทองเที่ยว  เชน 
การเดินทางไปเยี่ยมญาติมิตร  การเดินทางไปจารึกแสวงบุญ  การเดินทางไปรวมประกอบศาสนกิจ 
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d. ส่ิงจูงใจดานสถานภาพ  เปนแรงกระตุนจากความตองการพัฒนายกระดับฐานะของ
ตัวเองใหสูงขึ้นและมีชื่อเสียงมากขึ้น  เชน การเขารวมประชุมสัมมนา  การเขารวมการแขงขันกีฬา  การศึกษา
ตอตางประเทศ เปนตน 

ขั้นที่ 5. การตัดสินใจเลือกแหลงทองเท่ียว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวกลุมเปาหมายไดรับขาวสาร
การทองเที่ยวจากการสงเสริมการทองเที่ยวและเกิดความตองการเดินทางทองเที่ยว  อีกทั้งไดรบัแรงกระตุน
จากสิ่งจูงใจเขาเสริม  กอใหเกิดภาพพจนการทองเที่ยวของแตละทองถ่ินขึ้นแลวทําการพิจารณาตัดสินใจเลือก
แหลงทองเที่ยวที่ตนเองตองการเดินทางไปทองเที่ยวมากที่สุด 

ขั้นที่ 6. การวางแผนคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่ศึกษาถึงคาใชจายในการ
เดินทางทองเท่ียวที่ตัดสินใจเลือกแลววาจะตองเสียคาใชจายทั้งหมดเทาใด  ซึ่งการวางแผนคาใชจายในการ
ทองเที่ยวจะตองวางแผนคาใชจายรวมทั้งหมดที่เกิดขึ้นในการทองเที่ยวครั้งนั้นเพ่ือเตรียมการใหพรอม  อาจ
ตองคํานึงถึงระยะเวลาในการเก็บเงินดวย  เชน คาพาหนะในการเดินทาง  คาเขาชมสถานที่  คาที่พัก  
คาอาหารเครื่องดื่ม  คาบริการนําเที่ยว  คาซื้อของที่ระลึก เปนตน  นักทองเที่ยวอาจจะขอขอมูลและการ
ชวยเหลือดานการวางแผนคาใชจายการทองเที่ยวจากธุรกิจนําเที่ยวก็ได  นอกจากนี้ยังตองมีการวางแผนถึง
ความสามารถในการเดินทางทองเที่ยว (Ability to Travel) อันประกอบไปดวยส่ิงสําคัญตอไปนี้ 

6.1 เวลาวาง  จะตองวางแผนวาจะใชเวลาวางชวงใดในการทองเที่ยวและใชเวลากี่วัน 
6.2 การเงิน  จะตองวางแผนวาการเดินทางทองเที่ยวจะตองใชจายเงินมากนอยเทาใด 
6.3 สุขภาพ  จะตองวางแผนวาการเดินทางทองเที่ยวจะตองมีการเตรียมตัวดานสุขภาพ

อยางไร  เชน เส้ือผา  ยารักษาโรคประจําตัวเปนตน 
6.4 อาชีพ  จะตองวางแผนการเดินทางทองเที่ยวและมอบภารกิจการงานใหใครทําแทน 
6.5 ระยะทาง  จะตองวางแผนถึงระยะทางของสถานที่ทองเท่ียววาจะสมดุลกับเวลาวาง  

การเงิน  สุขภาพและอาชีพหรือไมอยางไร 
 ขั้นที 7. การเตรียมตัวกอนเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวกลุมเปาหมายจะตองเตรียม
ตัวกอนออกเดินทางทองเที่ยว  หลังจากที่ไดวางแผนคาใชจายเรียบรอยแลว  ซึ่งการเตรียมตัวกอนเดินทาง
ทองเที่ยวมีหลายอยางที่ตองคํานึงถึง เชน  การจองตั๋วยานพาหนะเดินทาง  การจองตั๋วรายการนําเที่ยว  การ
ยืนยันการเดินทาง  การจดัทําเอกสารเดินทาง  การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ  เปนตน  นอกจากนี้ตอง
เตรียมตัวเรื่องสัมภาระสวนตัวที่จะนําติดตัวไปดวย 
 ขั้นที่ 8. การเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวออกเดินทางสูจุดหมายปลายทางหรือ
แหลงทองเที่ยวที่ไดเลือกแลว  จนกระทั่งเดินทางกลับสูที่พักอาศัยในภูมิลําเนาเดิม  โดยนักทองเที่ยวจะมีการ
ประเมินการเดินทางทองเที่ยวเปนระยะ ๆ ตามประสบการณที่ไดรับตั้งแตยานพาหนะนําไปสูจดุหมาย
ปลายทางหรือแแหลงทองเที่ยว  สภาพแวดลอมตาง ๆ ของแหลงทองเที่ยวตลอดจนที่พักแรม  อาหารการกนิ
และบริการอื่น ๆ วาเปนอยางไรบาง 
 ขั้นที่ 9. ประสบการณจากการเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่นักทองเท่ียวจะทําการประเมิน
ประสบการณที่ไดรับจากการเดินทางครั้งนี้หลังจากเสร็จส้ินการเดินทางทองเท่ียวแลว  ซึ่งการประเมิน
ประสบการณของนักทองเที่ยวที่ไดรับการเดินทางทองเที่ยวจะเกิดความรูสึกอยู 2 ลักษณะคือ  ความรูสึกพอใจ
หรือความรูสึกไมพอใจ  เปนการประเมินประสบการณของนักทองเที่ยวที่ไดรับหรือสัมผัสจากการทองเที่ยวเกิด
ความรูสึกพึงพอใจหรือความรูสึกไมพอใจ 
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 ขั้นที่ 10. ทัศนคติตอการเดินทางทองเท่ียว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวเกิดทัศนคติตอการเดินทาง
ทองเที่ยวหลังจากประเมินประสบการณที่ไดรับจากการทองเท่ียวในครั้งนี้แลวถาหากนักทองเที่ยวไดรับความ
พึงพอใจจากการเที่ยวครั้งนี้ก็จะมีทัศนคติที่ดีอาจจะทําใหเขากลับมาทองเที่ยวซ้ําอีก  หรือบอกเลาใหบุคคลอื่น
มาทองเที่ยว  แตถหากนักทองเท่ียวไดรับความไมพึงพอใจจากการทองเที่ยวครั้งนี้ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีทําให
เคาไมมาทองเที่นวซ้ําอีกและอาจจะนําไปบอกใหบุคคลอื่นไมใหเดินทางมาทองเที่ยวดวย 
 
ประวัติการทองเท่ียว 

การสงเสริมการทองเที่ยวเกิดขึ้นโดย พระดําริของพระเจาบรมวงศเธอกรมพระ กําแพงเพชรอัคร
โยธิน ครั้งทรงดํารงตําแหนงผูบัญชาการรถไฟ ไดมีการสง เรื่องราวเกี่ยวกับเมืองไทยไปเผยแพรใน
สหรัฐอเมริกา ใน พ.ศ. 2467 ไดมีการจัดตั้งแผนกโฆษณาของการรถไฟขึ้น ทําหนาที่รับรอง และ ใหความ
สะดวก แกนักทองเที่ยวที่จะเดินทางมาประเทศไทย รวมท้ัง การโฆษณาเผยแพร ประเทศไทย ใหเปนที่รูจัก
ของชาวตางประเทศ มีสํานักงานตั้งอยูที่กรมรถไฟ เชิงสะพานนพวงศ ตอมาไดยายมาตั้งที่สถานีรถไฟหัว
ลําโพง เมื่อ พระเจาบรมวงศเธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน ทรงยาย ไปดํารงตําแหนง เสนาบดี กระทรวง
พาณิชย และคมนาคม งานดานสงเสริมการทองเที่ยว ไดยายไปอยูที่กระทรวงพาณชิย และคมนาคมดวย แต
ยังคงทํางานรวมกับกรมรถไฟ มีสํานักงานตั้งที่ถนนเจริญกรุง หนาไปรษณียกลาง 

การสงเสริมการทองเที่ยวไดเริ่มขึ้นอยางชัดเจนใน พ.ศ. 2479 เมื่อ กระทรวงเศรษฐการ เสนอ
โครงการบํารุงอุตสาหกรรมทองเที่ยวในประเทศ สยามตอคณะรัฐมนตรี โดยเสนอแผนและวัตถุประสงคของ
การอุตสาหกรรม ทองเที่ยว 3 ประการ คือ  

1. งานโฆษณาชักชวนนักทองเท่ียว  
2. งานรับรองนักทองเที่ยว  
3. งานบํารุงสถานที่ทองเท่ียวและที่พัก  
ในการเสนอโครงการนี้ กระทรวงเศรษฐการไดเสนอใหจัดเปนรูปของสมาคมการทองเท่ียว 

คณะรัฐมนตรี ประชุมปรึกษา เมื่อวันที่ 4 พฤศจิกายน 2479 มีมติรับหลักการของการบํารุงอุตสาหกรรม
ทองเที่ยว แตไมรับหลักการ ในการจัดตั้งใหเปนรูปสมาคม ไดมีมติแตงตั้งคณะกรรมการขึ้นคณะหนึ่ง 
ดําเนินงานโดยใหกระทรวงเศรษฐการ เปนเจาของเรื่อง กระทรวงเศรษฐการไดมอบงานนี้ใหกรมพาณิชย เปน
ผูจัดทําเพราะกรมพาณิชยมีแผนกสงเสริมพาณิชย และทองเท่ียวอยูกระทรวงเศรษฐการไดดําเนินการเรื่องนี้
ตอมาจนเมื่อสงครามโลกครั้งที่ 2 เกิดขึ้น และสํานักงาน ถูกระเบิด จึงเลิกกิจการไปชั่วคราว  

เมื่อวันที่ 10 สิงหาคม 2492 คณะรัฐมนตรีไดพิจารณาเห็นควรปรับปรุงหนวยงานทองเท่ียวขึ้นใหม 
จึงไดมีมติใหกรมโฆษณา การยกรางโครงการปรับปรุงหนวยงานสงเสริมการทองเที่ยวเสนอใหคณะรัฐมนตรี
พิจารณา ในการประชุม เมื่อวันที่ 19 ตุลาคม 2492 คณะรัฐมนตรีไดมีมติให กรมโฆษณาการพิจารณาสงเสริม
การทองเที่ยว กรมโฆษณาการไดทําความตกลงกับกระทรวงเศรษฐการ ซึ่งในสมัยนั้นมีชื่อวา กระทรวง
พาณิชยและคมนาคม ขอโอนกิจการสงเสริมการทองเท่ียว จากกระทรวงพาณิชยและคมนาคมมาอยูกับกรม
โฆษณาการ สํานักนายกรัฐมนตรี และใหเรียกสวนงานนี้วา "สํานักงานสงเสริมการทองเที่ยว" ใชงบประมาณ
ของกรมโฆษณาการเปนงบประมาณคาใชจาย ของสํานักงานนี้ ตอมากรมโฆษณาการไดพิจารณาเห็นวา
กิจการสงเสริมการทองเที่ยวกําลังตื่นตัวในประเทศไทยมาก จึงไดจัดตั้งสํานักงานสงเสริมการทองเที่ยวใหมี
ฐานะเทียบเทากอง เรียกวา "สํานักงานทองเท่ียว" โดยพระราชกฤษฎีกาจัดวางระเบียบราชการกรม
โฆษณาการในสํานักนายกรัฐมนตรี พ.ศ. 2493  
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ใน พ.ศ. 2501 เมื่อจอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต ไปพักรักษาตัวอยู ณ โรงพยาบาลวอลเตอรรีด 
สหรัฐอเมริกา ไดศึกษากิจการทองเที่ยวดวยความสนใจ และไดดําริที่จะสงเสริมอุตสาหกรรมทองเที่ยวใน
ประเทศอยางจริงจัง ในปตอมาเมื่อจอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต เปนนายกรัฐมนตรี ไดมีประกาศพระราชกฤษฎีกา
จัดแบงสวนราชการ กรมประชาสัมพันธ พ.ศ. 2502 โดยตัด "สํานักงานทองเท่ียว" ออก แลวจัดตั้งขึ้นเปน
องคการอิสระ เรียกวา "องคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย" มีชื่อยอวา "อ.ส.ท." โดยพระราช
กฤษฎีกาจัดตั้งองคการสงเสริม การทองเที่ยว พ.ศ. 2502 ในระยะแรกสถานที่ทําการขององคการสงเสริมการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดอาศัย อาคารของ กรมประชาสัมพันธเปนสํานักงาน ตอมาไดยายมาเปด
ดําเนินงาน ณ สํานักงานถนนศรีอยุธยา เมื่อวันที่ 26 กุมภาพันธ 2503 ไดประกอบพิธีเปด "องคการสงเสริม
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย" เมื่อวันที่ 18 มนีาคม 2503  

องคการสงเสริมการทองเที่ยว ซึ่งจัดตั้งขึ้นโดยพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งองคการสงเสริมการทองเท่ียว 
พ.ศ. 2502 นั้น มีหนาที่สงเสริมการทองเที่ยวเปนสวนใหญ ตอมาอุตสาหกรรมทองเที่ยวไดขยายตัวอยาง
กวางขวางรวดเร็ว จําเปนตองปรับปรุงอํานาจหนาที่ของ อ.ส.ท. ใหมีขอบเขตการปฏิบัติงานกวางขวางยิ่งขึ้น
ทั้งในดานการพัฒนา อนุรักษทรัพยากรทางการทองเท่ียว และ การสงเสริมเผยแพร จึงไดมีการนําเสนอราง
พระราชบัญญัติ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย และ รางพระราชบัญญัติจัดระเบียบธุรกิจเกี่ยวกับอุตสาหกรรม
ทองเที่ยว เพ่ือให หนวยงานการทองเท่ียวของรัฐ มีอํานาจหนาที่และรับผิดชอบในการพัฒนาสงเสริมเผยแพร 
และ ดําเนินกิจการ เพ่ือเปนการริเริ่มใหมีการพฒันาแหลงทองเท่ียว ตลอดจนคุมครองใหความปลอดภัยแก
นักทองเที่ยวดวย สภานิติบัญญัติแหงชาติซึ่งทําหนาที่รัฐสภาในการประชุมครั้งที่ 41 วันศุกรที่ 20 เมษายน 
2522 ไดพิจารณารางพระราชบัญญัติทั้ง 2 ฉบับ แลวปรากฏวา รางพระราชบัญญัติจัดระเบียบธุรกิจ เกี่ยวกับ 
อุตสาหกรรมทองเที่ยวไมผานการพิจารณา สวนพระราชบัญญัติการทองเท่ียวแหงประเทศไทย ไดผานการ
พิจารณา ประกาศในราชกจิจานุเบกษา ฉบับพิเศษ เลมที่ 96 ตอนที่ 72 วันที่ 4 พฤษภาคม 2522 จัดตั้ง "การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย" ขึ้น มีชื่อยอวา "ททท."  

เนื่องจากการประกอบธุรกิจนําเที่ยวและอาชีพมัคคุเทศกไดมีการขยายตัวเปนอันมาก จําเปนจะตองมี
กฎหมายกําหนด มาตรฐานในเรื่องนี้ การทองเท่ียวแหงประเทศไทย จึงไดปรับปรุงแกไขรางพระราชบัญญัติจัด
ระเบียบธุรกิจ เกี่ยวกับอุตสาหกรรมแลวเสนอเปนรางพระราชบัญญัติธุรกจินําเที่ยวและมัคคุเทศก ซึ่งไดรับ
ความเห็นชอบ จากคณะรัฐมนตรี และสภานิติบัญญัติแหงชาติ ซึ่งทําหนาที่รัฐสภาออกเปนพระราชบัญญัติ
ธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศก พ.ศ. 2535 และไดประกาศในราชกิจจานุเบกษา เลม 109 ตอน 25 ลงวันที่ 19 
มีนาคม 2535 ซึ่งมีผลใชบังคับตามกฏหมายแตงตั้งวันที่ 18 พฤษภาคม 2535 เปนตนไป และ ใหการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย ทําหนาที่สงเสริมและควบคุมการประกอบธุรกิจนาํเที่ยว และ อาชีพมัคคุเทศก ให
เปนระเบียบและไดมาตรฐาน ตามที่กฎหมายกําหนด เพ่ือประโยชนของบุคคลทุกฝายที่เกี่ยวของ และ ของ
อุตสาหกรรมทองเที่ยวของประเทศตอไป  
 
ความเปนมาของธุรกิจการทองเที่ยว 
 โธมัส คุก (Thomus Cook) ชาวอังกฤษเปนผูใหกําเนิดความคิดเกี่ยวกับธุรกิจการทองเที่ยวดวยการ
จัดการเดินทางเปนกลุม (Group Tour) ขึ้นครั้งแรกในป พ.ศ. 2384  โดยการเชาเหมาขบวนรถไฟแบบไป – 
กลับ สําหรับผูเดินทาง 540 คน จากเมืองเลซเทอร (Licester) ไปยังเมืองลัฟโบโร (Loughborbugh)  เพ่ือเขา
รวมประชุมการตอตานสิ่งมอมเมา  และเริ่มประกอบกิจการอยางจริงจังทั้งภายในและภายนอกประเทศดวยการ
รับคาเงินนายหนาจากการขายบริการทองเที่ยว  รวมท้ังการออกคูปองใชแทนเงินสดระหวางการเดินทาง 
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 ในปลายป พ.ศ. 2463 ไดเกิดธุรกิจการบินขึ้นทําใหธุรกิจการทองเที่ยวมีบริการใหมเพ่ิมขึ้นคือการ
จองที่นั่งสายการบินและรวมไปถึงการจองที่พักในดรงแรมอีกดวย   อีกทั้งการตื่นตัวในการเดินทางทองเที่ยว
หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ไดกระตุนธุรกิจการทองเที่ยวใหมีจํานวนมากขึ้น  จาํนวนนักทองเท่ียวเพ่ิมมากขึ้น
อยางรวดเร็วรวมถึงการเดินทางระยะไกลและการใชบริการตาง ๆ มากขึ้นตามเหตุผลของการเดินทาง  ทําให
ธุรกิจทองเที่ยวเขามามีบทบาทในใหขอมูลเพ่ือการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายการเดินทาง  พาหนะ  ที่พัก
ตลอดจนแผนการเดินทาง  ธุรกิจนําเที่ยวไดมีการพัฒนาและขยายขอบเขตการบริการอยางกวางขวางเพ่ือ
สนองตอบความตองการของนักทองเที่ยวดวยบริการตาง ๆ เชน การจัดทําหนังสือเดินทางและวีซา  การ
แลกเปล่ียนเงินตรา  การจัดหาเพื่อนเท่ียว  การจัดหาสถานศึกษาในตางประเทศ  เปนตน 
ธุรกิจการทองเท่ียว 
 ธุรกิจการทองเท่ียว  หมายถึง  การประกอบธุรกิจการขายบริการเพื่ออํานวยความสะดวกในการ
เดนิทาง  การสํารองที่พัก  อาหาร  การนําชมสถานที่ทองเที่ยวและบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ  ผูประกอบการ 
(Tour Operation)  อาจขายบริการทองเที่ยว (Travel Product) ใหแกนักทองเท่ียวโดยตรงหรือขายผาน
ตัวแทนธุรกิจการทองเท่ียว (Travel Agent) ก็ได 
 สําหรับในประเทศไทยนั้นการประกอบธุรกิจมีลักษณะการผสมผสานระหวางผูประกอบการกับ
ตัวแทนธุรกิจการทองเท่ียว  เรียกตามพระราชบัญญัติธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศก พ.ศ. 2535 วา “ธุรกิจนํา
เที่ยว” ซึ่งมีคาจํากัดความตามมาตร 3 วา “การประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการจัดหรือการใหบริการหรือการอํานวย
ความสะดวกเกี่ยวกับการเดินทาง  สถานที่พัก  อาหาร  ทัศนาจร และ หรือมัคคุเทศกใหแกนักทองเที่ยว” 
 
ประเภทของธุรกิจการทองเท่ียว 
 การประกอบธุรกิจการทองเที่ยวสามารถแบงประเภทการดําเนินงานตามลักษณะและขอบเขตการ
ใหบริการไดดังนี้ 
 1. ธุรกิจทองเที่ยวที่เสนอบริการแบบเหมาจาย (Package Tour) โดยรวมคาบริการในราคาแบบ
เบ็ดเสร็จ  จํากัดแหลงทองเที่ยวและระยะเวลาท่ีแนนอน  แยกไดเปน 2 แบบคือ 

1.1 บริการเหมาจายที่มีผูนําเที่ยว (Escorted Tour) มีหัวหนาทัวร (Tour leader) เปน
ผูดูแลอํานวยความสะดวกตลอดระยะเวลาการเดินทาง 

1.2 บริการเหมาจายที่ไมมีผูนําเที่ยว (Unescorted Package Tour) ที่ธุรกิจทองเที่ยว
รับผิดชอบคาใชจายในการเดินทางตาง ๆ แตจะไมมีผูอํานวยความสะดวกในการ
เดินทาง 

2. ธุรกิจทองเที่ยวที่เสนอบริการเฉพาะกลุม (Group Inclusive Tour ) เปนการจัดบริการตามความ
สนใจเฉพาะของกลุมนักทองเที่ยว  เชน ความสนใจในแงสถานที่  กิจกรรม  เทศกาล  เชน การนําเที่ยวชม
ปราสาท  การนําเที่ยวงานแสดงของชาติ  การนําเที่ยวงานตลาดนัดผลไม  ความสนใจดานการกีฬา  เชน ดํา
น้ํา  เรือใบ  และความสนดานธรรมชาติ เชน ดูนก  เดินปา  ไตเขา 

3. ธุรกิจทองเที่ยวที่เสนอบริการนําเสนอบริการนําเที่ยวเปนเครื่องลอใจหรือเปนรางวัล (Incentive 
Bonus Tour) เปนบริการนําเที่ยวที่จัดสําหรับผูประกอบธุรกิจ  โดยใหเปนรางวัลแกพนักงานที่ทํางานดีเดน
หรือขายสินคาทะลุเปา 
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4. ธุรกิจนําเที่ยวที่เสนอบริการนําเที่ยวสําเร็จรูป  มีกําหนดเวลาที่แนนอน (Collective Tour) เปน
บริการนําเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จที่จัดเปนการประจํา  เชน  การเดินทางเที่ยวฮองกงใชเวลา 3 วัน ออกเดินทางทุก
วันศุกร เปนตน 

5. ธุรกิจนําเที่ยวที่เสนอบริการขายบัตรโดยสารพาหนะตาง ๆ ทั้งทางบก  ทางน้ํา  ทางอากาศ 
(Specialty Channeler) โดยจัดการเดินทางใหสอดคลองกับการสํารองที่นั่งและที่พัก 

อยางไรก็ตามในปจจบัุนธุรกิจการทองเที่ยวไดมีการผสมผสานหลายประเภทธุรกิจทองเที่ยวเขา
ดวยกันเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว  จึงเปนการยากที่จะแบงออกเปนประเภทตาง 
ๆ ใหเห็นไดอยางชัดเจน 

นอกจากนี้แลวธุรกิจนําเที่ยวที่ดําเนินการในปจจุบันสามารถจัดแบงเปนประเภทใหญ ๆ ได 3 
ประเภทดังนี้ 

1. บริการจัดนํานักทองเที่ยวคนไทยหรือผูที่มีภูมิลําเนาอยูในประเทศไทยเดินทางไปยังแหลง
ทองเที่ยวภายในประเทศ (Domestic) 

2. การจัดนํานักทองเที่ยวชาวตางประเทศเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย (Inbound) 
3. บริการจัดนํานักทองเที่ยวที่เปนคนไทยเดินทางไปทองเทียวตางประเทศ (outbound) 

 
 
ผูขอรับใบอนุญาตประกอบธุรกิจทองเท่ียว   ตองมีคุณสมบัติดังตอไปนี้ 
บุคคลธรรมดา 

1. มีสัญชาติไทย 
2. มีอายุไมตํ่ากวายี่สิบปบริบูรณ 
3. มีภูมิลําเนาหรือถ่ินที่อยูในราชอาณาจักรไทย 
4. ไมเปนบุคคลลมละลาย 
5. ไมเปนคนไรความสามารถหรือคนเสมือนไรความสามารถ 
6. ไมเคยไดรับโทษจําคุกโดยคําพิพากษา ถึงที่สุดใหจําคุก เวนแตเปนโทษสําหรับความผิดที่ได

กระทําโดยประมาทหรือความผดิลหุโทษ 
7. ไมเปนผูอยูในระหวางถูกส่ังพักใชใบอนุญาต 
8. ไมเคยถูกเพิกถอนใบอนุญาต แตถาเคยถูกเพิกถอนใบอนุญาต ตองถูกเพิกถอนมาแลวไมนอย

กวาสามป 
ถาเปนนิติบุคคล 

1. ตองจดทะเบียนตามกฎหมายไทย 
2. มีสํานกังานอยูในราชอาณาจักรไทย 
3. ในกรณีที่เปนหางหุนสวนสามัญจดทะเบียน ทุนขอหางหุนสวนสามัญจดทะเบียนนั้นไมนอยกวา

รอยละหาสิบเอ็ดตองเปนของหุนสวนซึ่งเปนบุคคลธรรมดาและมีสัญชาติไทย และหุนสวน
ผูจัดการหรือผูจดัการตองมีสัญชาติไทย 
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4. ในกรณีที่เปนหางหุนสวนจํากัด ผูเปนหุนสวนจําพวกไมจํากัดความรับผิดทั้งหมดตองมีสัญชาติ
ไทย และทุนของหางหุนสวนจํากัด นั้นไมนอยกวารอยละหาสิบเอ็ดตองเปนของหุนสวนซึ่งเปน
บุคคลธรรมดาและ มีสัญชาติไทย 

5. ในกรณีที่เปนบริษัท จํากัด กรรมการบริษัทจํากัดจํานวนไมนอยกวากึ่งหนึ่งตองมีสัญชาติไทย 
และทุนของบริษทัจํากัดนั้นไมนอยกวารอยละหาสิบเอ็ดตองเปนของบุคคลธรรมดาซึ่งมีสัญชาติ
ไทย และบริษัทจํากัดนั้นจะตองไมมีขอบังคับอนุญาตใหออกใบหุนชนิดออกใหแกผูถือ 

6. หุนสวนผูจัดการหรือกรรมการผูจัดการนิติบุคคลดังกลาวตองมีคุณสมบัติและไมมีลักษณะ
ตองหามตามลักษณะของบุคคลธรรมดา 

7. ไมเปนผูอยูในระหวางถูกส่ังพักใชใบอนุญาต 
8. ไมเคยถูกเพิกถอนในอนุญาต แตถาเคยถูกเพิกถอนใบอนุญาต ตองถูกเพิกถอนมาแลวไมนอย

กวาสามป 
ผูประกอบธุรกิจนําเที่ยวตองวางหลักประกันซึ่งไดแก เงินสด หนังสือค้ําประกันของธนาคาร พันธบัตร

รัฐบาลไทย หรือพันธบัตรรัฐวิสาหกิจที่รัฐบาลไทยค้ําประกันตนเงินและดอกเบี้ยอยางใดอยางหนึ่งหรือหลาย 
อยางรวมกัน ตอผูวาการ เพ่ือประกันความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นจากการไมปฏิบัติตามขอตกลงเกี่ยวกับธุรกิจ
นําเที่ยวที่ผูประกอบธุรกิจนําเที่ยวมีอยู กับนกัทองเที่ยวและหรือผูประกอบอุตสาหกรรมทองเท่ียว ทั้งนี้ ตาม
จํานวนเงินประกันที่กําหนดในกฎกระทรวง  

ในการโฆษณาการจัดบริการนําเที่ยวหรือรายละเอียดในการนําเที่ยวที่จะจัดในแตละป ใหผูประกอบ
ธุรกิจนําเที่ยวจัดทําเปนเอกสารซึ่งอยางนอยจะตองมีรายการดังนี้ 

1. ชื่อผูประกอบธุรกิจนําเที่ยว สถานที่ประกอบธุรกิจนําเที่ยว และเลขที่ใบอนุญาต 
2. ระยะเวลาที่ใชในการใหบริการนําเที่ยว 
3. อัตราคาบริการ 
4. ประเภทของยานพาหนะที่ใชในการใหบริการนําเที่ยว 
5. จุดหมายปลายทางและที่แวะพัก รวมท้ังสถานที่สําคัญ ๆ ในการนําเที่ยว 
6. ลักษณะและประเภทของที่พัก และจํานวนครั้งของอาหารที่จัดให 

 
5. เอกสารและผลงานวิจยัที่เก่ียวของ 

วิธินี วรรณสกล  (2542 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงการเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการ 
ทองเที่ยวเกี่ยวกับการทองเที่ยว เพ่ือหาความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเท่ียวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  

กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตางกัน มีการเปดรับ
ขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจจากสื่อประเภทตางๆ ตางกัน  มีพฤติกรรม
การทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจตางกัน  

การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลมีความสัมพันธ กับ
ทัศนคติการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  

การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจและส่ืออินเตอรเน็ตมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  
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สรลักษณ ตันเสียงสม (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงการนําเสนอเนื้อหาดานการทองเที่ยวไทยของ

หนังสือพิมพรายวันกับความตองการของผูอาน (PRESENTATION OF TOURISM CONTENT IN DAILY 
ในชวงปทองเที่ยวไทยหรือป Amazing Thailand 1991-1992 รวมถึง ศึกษาความตองการและแนวนิยมในการ
ทองเที่ยวของผูอาน ผลการวิจัยพบวา หนังสือพิมพทําหนาที่ในการเปนผูใหขาวสารมากที่สุด  สวนใหญสนใจ
อานเนื้อหาดานการทองเที่ยวจากหนังสือพิมพอยูในระดับปานกลาง และมีความสนใจมากกับรูปแบบการ
นําเสนอหนังสือพิมพดวยภาพประกอบและสารคดี ในสวนของความตองการประเด็นเนื้อหาดานการทองเที่ยว
จากหนังสือพิมพสวนใหญตองการประเด็นขาวเกี่ยวกับความปลอดภัย  สวัสดิภาพของนักทองเที่ยวและ
ประเด็นขาวกรณีนักทองเที่ยวถูกเอารัดเอาเปรียบจากการใหบริการตางๆ รวมถึงประเด็นบทความเกี่ยวกับการ
สรางจิตสํานึกในการเปนเจาบานที่ดีเพ่ือ ตอนรับนักทองเที่ยวและการเชิญชวนใหคนไทยเขารวมในกิจกรรม
สงเสริมการทองเที่ยว นอกจากนั้นยังมีประเด็นสารคดีเกี่ยวกับการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติและ
โฆษณารายการทองเที่ยวของบริษัททัวรมากกวาประเด็นอื่นๆ  ในสวนของการวัดความสอดคลองระหวางการ
นําเสนอเนื้อหาดานการทองเท่ียวของหนังสือพิมพ กับความนิยมลักษณะการทองเท่ียวแบบตางๆ ของผูอาน 
ผลการวิจัย พบวามีความสัมพันธกัน  

 
พิชญดินี แสงขํา  (2537 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อความหมายในการจูงใจ

นักทองเที่ยวดานเนื้อหาในแผนพับเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธขององคการสงเสริมการทองเที่ยวในป 
พ.ศ.2536- 2537  พบวา เทคนิควิธีการจูงใจสามารถทําไดโดยการใชจุดจับใจสองประเภท คือ จุดจับใจดาน
อารมณ ความรูสึก  จุดจับใจท่ีเปนเหตุผลและการใชจุดจับใจ ดานอารมณความรูสึก จะมีการเลือกรหัสสารดวย
วิธีการตาง ๆ เพ่ือใหการจูงใจมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้นและการจูงใจในแผนพับ จะมีจุดจับใจท้ังสองดานควบคูกัน
ไป   การจูงใจสามารถสรางสรรคงานผาน สี ภาพประกอบ การจัดหนา ตัวอักษร เพ่ือใหเกิดการรับรูและเกิด
ความรูสึกที่ดี   ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมในการตัดสินใจมาทองเท่ียวได ยังพบวาโครงการรณรงคเปนปจจัยหนึ่ง
ที่กอใหเกิด ความเคลื่อนไหวของส่ือแผนพับซึ่งก็คือการปรับเปล่ียนเนื้อหาทั้งดานวัจนภาษา กับอวันจภาษา 
ไปตามโครงการรณรงค  

 
สิริกาญจน ปรับโตวิตโจโย  (2539 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารการทองเที่ยว

กับการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   ในปพ.ศ. 2539 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
ผูหญิงมากกวาผูชาย มีอายุในวัยทํางานและเปนโสด มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีและเปน พนักงาน
บริษัท   อาชีพและรายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ   การเปดรับขาวสารดานการ
ทองเที่ยวจากนิตยสารดานการทองเที่ยวของตางประเทศ บริษัททัวร/ตัวแทนจําหนาย ต๋ัวเครื่องบิน สายการ
บิน เพ่ือน/บุคคลในครอบครัว  องคการสงเสริมการทองเที่ยวตางประเทศในประเทศไทยและนิทรรศการ
เกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ   

 
ศิริลักษณ อริยบัญโญทัย (2540 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาถึงประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธใน

โครงการอะเมซิ่งไทยแลนดของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย   ผลการวิจัยมีดังตอไปนี้ การเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธสวนใหญ ไดแก ส่ือบุคคล ส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพันธเชิงบวกกับความรู   
ทัศนคติและพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อเฉพาะกิจ 
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ไดแก ตูไฟนีออน นิตยสารสวัสดี นิตยสารกินรี ซีดีรอมและอินเตอรเน็ท กับทัศนคติของประชาชนไมมี
ความสัมพันธกัน  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อมวลชน ไดแก วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร
ทั่วไป   การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อเฉพาะกิจ ไดแก นิตยสารสวัสดี นิตยสารกินรี สติกเกอร แผน
พับ จุลสาร วิดีโอ ซีดีรอมและอินเตอรเน็ท และการการเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อบุคคล ไดแก 
เจาหนาที่ในโครงการ  กับพฤติกรรมการทองเท่ียวของประชาชนไมมีความสมัพันธกัน 

 
สุดาวรรณ เตชะวิบูลยวงศ  (2543 : บทคัดยอ)  ศึกษากระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณผาน

ส่ือมวลชนในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวยุค หลังสมัยใหมในโครงการ Amazing Thailand  ซึ่งผลการวิจัยมีดังนี้ 
สัญลักษณที่พบในเนื้อหาสารโฆษณาการทองเที่ยวมทีั้งหมด 12 ประเภท ดังนี้ 1) หัตถกรรม 2) อาหาร 3) 
วัตถุส่ิงของ 4) ส่ิงกอสราง 5) สถานที่ 6) ธรรมชาติ 7) กิจกรรม 8) พาหนะ 9) การแสดง 10) คน 11) สัตว และ 
12) พืชและสัญลักษณ เหลานั้นถูกใชเพ่ือส่ือทั้งความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยไปพรอมๆ กัน 
กระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวยุคหลังสมัยใหม ประกอบ ไปดวยองคประกอบ 
4 ประการดังนี้  

1. นายทุนผูผลิตสินคาทางการทองเที่ยว ไดแก "ภาครัฐบาลและภาคเอกชน" ทําหนาที่ เปนผูสงสาร
ของกระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณนี้  

2. สารที่เกี่ยวกับการทองเที่ยวในโครงการ Amazing Thailand นั้น เปนสารที่มีกลยุทธการนําเสนอ
ดวย "สัญลักษณ" เนื่องจากพบวามีการใชสัญลักษณตางๆ มากมายในการสื่อความโดยเฉพาะอยางยิ่ง
สัญลักษณประเภทที่แสดงความหมายเรื่องวัฒนธรรมมีมากที่สุด  

3. ชองทางการสื่อสาร ทั้งส่ือโทรทัศน วิทยุ และสิ่งพิมพที่เปนชองทางหลักในการถายทอดสาร 
เกี่ยวกับการทองเที่ยวในโครงการนี้โดย "โทรทัศน" และ "ส่ิงพิมพ" จะเปนชองทางที่เหมาะสม ที่สุดในการ
นําเสนอสัญลักษณ  

4. นักทองเที่ยวซึ่งสวนใหญเปน "ชนชั้นกลาง" ผูบริโภคสินคาทางการทองเที่ยวซึ่งมีความตองการที่
หลากหลายแตกตางกันมาก รวมท้ังมีความตองการอนุรักษคุณคาแบบเกาหรือโหยหาอดีตดวยทําหนาที่เปน
ผูรับสารของกระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณนี้  

 
ประทุมพร แสนกลา  (2534 : บทคัดยอ)  การรับสารนิเทศเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ตางประเทศ จากการศึกษาพบวานักทองเท่ียวตางประเทศสวนใหญไดรับสารนิเทศเพื่อการทองเที่ยว แรกสุด
จากการแนะนําจากเพื่อนหรือญาติและสารนิเทศที่ไดรับมีรายละเอียด เพียงพอ ถารายละเอียดไมเพียงพอจะ
รับสารนิเทศเพิ่มเติมจากการ ติดตอบริษัทนําเที่ยวดวยตนเองเปนอันดับแรกมากที่สุด  กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวาบริษัทนําเที่ยวเปนแหลงโฆษณาเพื่อการทองเที่ยวที่เหมาะสมมากที่สุด  สวนสารนิเทศที่เปน
ประโยชนตอการทองเท่ียวมากที่สุด คือ สารนิเทศดานอํานวยความสะดวก เชน การใหขาวสาร ตารางการบิน 
จากการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอการเผยแพรสารนิเทศ เพ่ือการทองเที่ยว ของกลุมตัวอยางตาม
ภูมิลําเนา เพศ และอายุ พบความแตกตางที่สําคัญ คือ กลุมตัวอยางจากอเมริกา มีความคิดเหน็วาโรงเรียน 
วิทยาลัย มหาวิทยาลัย ศูนยการคา สถานีขนสง สถานีรถไฟ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย บริษัทนําเที่ยว 
โรงแรม หนังสือพิมพและนิตยสาร บริษัทสายการบิน มีความเหมาะสมที่จะเปนแหลงโฆษณาเพื่อการทองเที่ยว
มากกวา   กลุมตัวอยาง จากยุโรปและเอเชีย-แปซิฟก สารนิเทศที่กลุมตัวอยางจากอเมริกามีความเห็นวาเปน
ประโยชนตอการทองเท่ียวมากกวากลุมตัวอยางจากยุโรปและเอเชีย-แปซิฟก ไดแก สารนิเทศดานโรงแรม และ



 

 

47 

สถานที่พัก แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ ดานสภาพแวดลอม ดานปจจัยสนับสนุนและสิ่งอํานวยความสะดวก 
ดานศาสนา ดานอุตินิยมวิทยา ดานการศึกษาและดานกีฬา  กลุมตัวอยางเพศหญิงมีความคิดเห็นวา 
ศูนยการคามีความเหมาะสมตอการเปนแหลงโฆษณาเพื่อการทองเที่ยวมากกวากลุมตัวอยางเพศชาย   กลุม
ตัวอยางเพศชายมีความเห็นวาสารนิเทศดานกีฬาเปนประโยชนตอการทองเท่ียวมากกวากลุมตัวอยางเพศ
หญิงและสารนิเทศดานบันเทิงเรงิรมย กิจกรรมทองเที่ยวที่มนุษยสรางขึ้นและดานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม  

 
สมชาติ สกฤตยานันท  (2533 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธของการแสวงหาขาวสาร

ดานการทองเท่ียวกับการตัดสินใจเดิน ทางทองเที่ยวภายในประเทศของนักทองเที่ยวไทย ผลการวิจัยมีดังนี้  
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมของนักทองเท่ียวไทย พบวาสวน ใหญนักทองเที่ยวไทยกลุม

ตัวอยางมีเพศหญิงมากวาเพศชาย อายุอยูระหวาง 21-30 ป และมีสถานภาพการสมรสเปนโสดผูที่สมรสแลว
มักแยกครอบครัวมาอยูเปนครอบครัวเดี่ยว มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี นักทองเที่ยวไทยใน แตอาชีพมี
จํานวนใกลเคียงกันและมีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 4,021- 9,659 บาท  

การแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยว การใหความสนใจกับขาวสารดานการทองเที่ยวและระดับ
ความรูหรือขอมูลที่มีอยูกอนการแสวงหา ขาวสารดานการทองเท่ียวเพ่ิมเติมอยูในระดับปานกลางเปนสวนมาก 
ส่ือ  โทรทัศน  บริษัททัวร  การทองเท่ียวแหงประเทศไทยและสื่อบุคคล  เปนส่ือที่นักทองเท่ียวไทยมีความเห็น
วาใหขาวสารดานการทองเที่ยวอยูในระดับปานกลาง  สวนส่ือวิทยุและส่ือหนังสือพิมพเปนส่ือที่ใหขาวสารดาน
การทองเที่ยวอยูในระดับนอยและนิตยสารเปนส่ือที่นักทองเท่ียวไทยมีความเห็นวาใหขาวสารดานการ
ทองเที่ยวในระดับมาก  การแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยว  การปรึกษาและขอคําแนะนําจากแหลงขาวสาร
ตาง ๆ สวนมากจะแสวงหาขาวสารและปรึกษาขอคําแนะนําจากแหงขาวสารตาง ๆ จากแหลงขาวสารมากกวา 
1 แหลง  ขาวสารดานการทองเท่ียวที่แสวงหาเพ่ิมเติมสวนใหญจะสอดคลองกันและในกรณีที่ขาวสารไม
สอดคลองกันนักทองเที่ยวไทยก็ยังคงจะรับขาวสารดานการทองเที่ยวดังกลาวตอไป   

ลักษณะการเดินทางและการใหความเชื่อตอแหลงขาวสารดาน การทองเที่ยวพบวาส่ือบุคคลคือส่ือที่
นักทองเที่ยวใชประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด สวนใหญเดินทางทองเที่ยว 1-3 ครั้งตอไป 
นิยมที่จะเดินทางไปเองกับเพ่ือนหรือครอบครัว  ความตองการพักผอน  พบเห็นส่ิงใหม ๆ และไดเห็นรับรู รับ
ฟงเกี่ยวกับความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ ประกอบกันทําใหเกิดความตองการเดินทางทองเที่ยว  
สถานที่ที่จะเดินทางไปเปนปจจยัที่นักทองเที่ยวไทยใหความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 
ความนาเชื่อถือของแหลงขาวสารที่นักทองเท่ียวไทยสวนใหญใหความสําคัญคือประสบการณของแหลงขาวสาร  

สถานภาพการสมรสและขนาดของครอบครัวมีความสัมพันธกับขาวสารดานการทองเท่ียวของ
นักทองเที่ยวชาวไทย    ขนาดของครอบครัว อาชีพและรายไดมีความสัมพันธกับการใชส่ือเพ่ือตัดสินใจ
เดินทางทองเท่ียวภายในประเทศ   การแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยวมีความสัมพันธกับการใชส่ือเพ่ือ
ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทย 

 
กันณวัน อภิรักษธนากร  (2544 : บทคัดยอ)  การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดของการทองเท่ียว

แหงประเทศไทยและการตัดสินใจไปทองเที่ยวเชิงนิเวศของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารดานการทองเท่ียวเชิงนิเวศของเยาวชนในเขต กรุงเทพมหานคร สวนใหญจะเปดรับส่ือเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวเชิงนิเวศจากสื่อทางโทรทัศนมากที่สุด  รองลงมาก็ไดแกส่ือทางวิทยุและหนังสือพิมพลงมา
ตามลําดับ ในสวนของสื่อ เฉพาะกิจจะมีการเปดรับในระดับนอยและเปดรับส่ือจากเพื่อนในระดับปานกลาง  แต
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สําหรับการแสวงหาขอมูลขาวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวเชิงนิเวศพบวา เยาวชน
แสวงหาขาวสารจากผูที่มีประสบการณในการเดินทางทองเที่ยว รองลงมา คือจากการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (ททท.) ในเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของการ ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ที่มีผล
ตอการตัดสินใจของเยาวชน ไดแก การโฆษณาทาง  โทรทัศนจะมีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวเชิงนิเวศมาก
ที่สุดซึ่งรองลงมาก็คือ การโฆษณาทางนิตยสารและสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ  
  
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

การวิจัยเรื่องปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับขาวสารดานการ
ทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  ลักษณะเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ  ผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ  ผูบริโภคเคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบคาประชากร(กัลยา  วานิชยบัญชา 2545 : 26) ไดขนาดกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 385 ตัวอยาง 
 n = Z2                                     (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 26 )                                     

              4E2 
 

เมื่อ  n แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 
Z แทนระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดไวคือ 
 Z  มีคาเทากับ  1.96  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95 %  (  = 0.05) 
E  แทนระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได   มีคาเทากับ  0.05    
 

 n = (1.96)2 
               4(0.05)2  
  

= 385   ตัวอยาง 
  
 



 49

ไดขนาดตัวอยางจํานวน  385  คน  โดยผูวิจัยจะทําการเก็บตัวอยางเปน  385คน  โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience  Sampling) ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางในแตละสถานที่โดยใช
แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว 
 
2.  ลักษณะเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง    โดยแบงแบบสอบถามออกเปน  3  
 สวนคือ 

สวนที่ 1  เปนคาํถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของนักทองเที่ยว  ซึ่งเปนแบบสอบถามที่มีคําตอบให
เลือกตอบ  รวมท้ังหมด  6  ขอ 

สวนที่  2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว โดย
ใชคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกตอบ 4 ขอ  คือ 

เกี่ยวกบัความถีในการเดินทาง  จํานวน 1 ขอ 
ชวงเวลาในการเดินทาง  จํานวน 1 ขอ 
ประเทศที่ชอบเดินทาง          จํานวน 1 ขอ 

 ระยะเวลาที่ใชในการเดินทางทองเที่ยวแตละครั้ง              จํานวน     1 ขอ 
คําถามแบบ Likert Scale  1  ขอ  คือ 
 คําถามเกี่ยวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยว             จํานวน      1 ขอ 
              รวมท้ังหมด  จํานวน  5 ขอ 

ลักษณะของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert  Scale) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือก
ตามระดับความสําคัญ5  ระดับ  โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
3 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
1 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
สวนที่  3  เปนคําถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)แบบมีคําตอบให

เลือกตอบ 7 ขอ ใชคําถามแบบ Likert Scale  4  ขอ  คือลักษณะของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา 
(Likert  Scale) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความสําคัญ5  ระดับ  โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน
ดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
3 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
1 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
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ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย 
1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  วารสาร  นิตยสาร  ส่ืออินเตอรเน็ต  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

เพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2.  สรางแบบสอบถามโดยรวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆจากตํารา  เอกสาร  วารสาร  นิตยสาร  

ส่ืออินเตอรเน็ต  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ   
3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ตรวจสอบความถูกตองและ

เสนอแนะเพิ่มเติม 
4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปใหคณะกรรมผูเชี่ยวชาญ  3  ทาน ตรวจสอบความถูกตอง

และความเหมาะสมของเนื้อหา  ไดแก 
5.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลว  เสนอตออาจารยที่ปรึกษา  เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งกอน

นํามาทดลอง (Try  Out) 
6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลว  ไปทดลองใชกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง

ไปทองเที่ยวตางประเทศที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 50  คน  โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ( α - 
Coefficient ) ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน  ทวีรัตน.  2538 : 125-126)   เพ่ือหาคาความเชื่อมั่น  ซึ่ง
ไดคาความเชื่อมั่นรวมทั้งฉบับเทากับ 0.7374 

 
3.  การเก็บรวบรวมขอมลู 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
1. ดําเนินการติดตอบัณฑิตวิทยาลัย  เพ่ือขอใหออกหนังสือขอความรวมมือไปยังผูบริโภคตางที่เคย

ใชบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน  385  ชุด   เพ่ือแจกใหกับนักทองเที่ยวที่เปนกลุมเปาหมาย 
3.  ปรับปรุงแบบสอบถามอีครั้งแลวนําเสนอผูทรงคุณวุฒิชุดเดิมเพ่ือแกไขปรบัปรุงใหไดเครื่งมือที่ท

มีประสิทธิภาพ 
4.  แจกแบบสอบถามใหกับนักทองเที่ยวที่เปนกลุมเปาหมายที่ศึกษาในชวงเดือนกรกฎาคม  2546   

4.  การจัดการะทําและการวิเคราะหขอมูล 
จากขอมูลในแบบสอบถามที่เก็บได  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมเพ่ือตรวจสอบความสมบูรณแปลง

ขอมูลและเขารหัส   เพ่ือทําการประมวลผลดวยโปรแกรม  SPSS/PC/ PC+  version 10  และทําการวิเคราะห
ขอมูลโดยใชสถิติพ้ืนฐานไดแก การแจกแจงความถี่  รอยละ  และ Chi – square  ในการทดสอบสมมติฐานที่
ระดับความเชื่อมั่น 95 %  กําหนดใหความแตกตางนัยสําคัญที่  ระดับ 0.05 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลมีดังน้ี 
4.1.  วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistics)  โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแกรอยละ  
คาเฉล่ีย  นําแบบสอบถามสวนที่ 1  มาแจกแจงความถี่และคํานวณหาคารอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

4.1.1  นําแบบสอบถามสวนที่ 2  ขอ 1 , 2 , 3 , และ 4 มาแจกแจงความถี่และคํานวณหาคารอยละ 
(Percentage) เพ่ืออธิบายพฤติกรรมในการทองเที่ยว 
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4.1.2 นําแบบสอบถามสวนที่ 3  ขอ 1 – 11 มาแจกแจงความถี่และคํานวณหาคารอยละ 
(Percentage) เพ่ืออธิบายสื่อตาง ๆ ที่มีผลตอการซื้อบริการทัวรของนักทองเที่ยว 

4.1.3 วิเคราะหคําถามแบบ Likert  Scale ซึ่งมีการกําหนดระดับไว 5  ระดับ 
4.1.3.1 แบบสอบถามวัดความสําคัญของปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของ

นักทองเที่ยวกับบริษัทนําเที่ยว  มาใหคะแนนโดยกําหนดการใหคะแนนแบบสอบถามเปนแบบ Likert  Scale  
4.1.3.2 แบบสอบถามวัดความสําคัญของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  มาใหคะแนนโดยกําหนดการ
ใหคะแนนแบบสอบถามเปนแบบ Likert  Scale ซึ่งมีคาคะแนนดังนี้ 

แบบสอบถามวัดความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  และคําถามเกี่ยวกับปจจัยที่นักทองเที่ยวให
ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ   มาใหคะแนนโดย  ขอ 5 ในสวนที่ 2 และ ขอ 2 , 9 
, 10 และขอ 11  ในสวนที่ 3 ไดกําหนดการใหคะแนนแบบสอบถามเปนแบบ Likert  Scale ซึ่งมีคาคะแนนดังนี้ 

ระดับความสําคัญ                   คะแนน 
สําคัญมากที่สุด      5 
สําคัญมาก       4 
สําคัญปานกลาง      3 
สําคัญนอย       2 
สําคัญนอยที่สุด      1 
ในการประเมินผล  จะใชวิธีการแบงชวงการแปรผลตามหลักของการแบงอัตราภาคชั้น (Class  

interval)  ซึ่งพิจารณาประเมินตามเกณฑดังนี้  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2537 : 85) 
 คาเฉล่ียตั้งแต 4.50 - 5.00 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 
 คาเฉล่ียตั้งแต 3.50 - 4.49 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
 คาเฉล่ียตั้งแต 2.50 - 3.49 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.50 - 2.49 หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.00 - 1.49 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
4.2   วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

4.2.1 เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2กลุมขึ้นไปโดยทดสอบความ
แตกตางทางลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ  อาย ุ สถานภาพสมรส  การศึกษา    อาชีพ  รายได     
มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน โดยใชสถิติไค – สแควร (Chi – 
square test ) 

4.2.2  การทดสอบคาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัวแปร   โดยใชสถิติ (Mann – Whitnney U 
test)  ณ  ระดับความเชื่อมั่นรอยละ  95  และเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุมขึ้นไป  โดยใชการวิเคราะหแบบ (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 

4.2.3  การเปรียบเทียบความสัมพันธ โดยใชสถิติ โดยใชสถิติไค – สแควร (Chi – square test ) ใน
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 
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5. สถิติที่ใชในการวิจัย 
5.1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา    โดยใช 

5.1.1   คาสถิติรอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายขอมูลทั่วไปของนักทองเที่ยว  ใชสูตร 
 

รอยละ = จํานวนผูตอบแบบสอบถามขอนั้น        x  100 
  จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด   
 

5.1.2   คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)   ใชสูตร  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 
              X = X 

 n 
เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
5.1.3   สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   ใชสูตร (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 48) 
 

S.D. = (xi  –  x)2 
                                n - 1  

เมื่อ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
 xi แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
 x แทน คะแนนเฉลี่ย 
 n - 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
 ( X )2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

 
5.2  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม   โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (  Coefficaient ) ของครอนบัค  
(พวงรัตน  ทวีรัตน.  2538 : 125-126) 

 
  = n       1 -  S2

i   
   n-1            S2

t 

 

เมื่อ  แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 n แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
 S2

i แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 
          S2

t          แทน            คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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5.3.   การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน 
 
สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

5.3.1   chi – square ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา  2 กลุม
ขึ้นไป       

 2 = r
I = 1 c

j = 1 (Oij  - Eij
 )2 

 

    Eij 

 

เม่ือ 2 แทน คาสถิติทดสอบ chi – square 
 Oij แทน ความถี่ที่สังเกตไดจากตัวอยาง 
 Eij แทน ความถี่ที่คาดหวัง 
  หาคา Eij   ที่คูกับ Oij  แตละตัว 
 
 

 Eij 
= ri  x cj        

      n 
 
เมือ ri แทน ผลรวมความถี่ในแถวนั้น 
 cj แทน ผลรวมความถี่ในคอลัมนนั้น 
 n แทน ผลรวมความถี่ทั้งหมด 

 โดย df = (r - 1) (c - 1)   
 
 
 
 
     5.3.2   สัมประสิทธ  Cramer’s V  (บุญธรรม  กิจปรีดาบริสุทธ. 2543 : 324) 

 
 V      =                   2 

                             
  n (Q - 1) 

 
เมื่อ  V แทน คาสัมประสิทธิ์ Cramer’s V (มีคาระหวาง 0 ถึง 1.0) 
 2 แทน คาไคสแควร 
 q แทน จํานวนแถวนอน (Row ) หรือแถวตั้ง (Column) 

n แทน จํานวนตัวอยาง 



 54

 โดยที่คา  V  0.10  หมายความวา มีความสัมพันธนอย 
V ≥0.10 -0.29≤ หมายความวา มีความสัมพันธกลาง 
V ≥0.30  หมายความวา มีความสัมพันธสูง 

 
 
 

 5.3.3    3.4 การทดสอบของแมน-วิทนีย (Mann-Whitney U Test) เพ่ือทดสอบความแตกตาง
ระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา) 
    
 
   U1 = n1n2 + n1(n1+1) 
             2          -T1 
    
   U2 = n1n2 + n2(n2+1) 
             2          -T2 

 
 
  โดยที่ U1 + U2 = n1n2 

  

 

 T1 = ผลบวกของลําดับที่ของขอมูลตัวอยางชุดที่ 1 

 T2 = ผลบวกของลําดับที่ของขอมูลตัวอยางชุดที่ 2 
 
ในกรณีทีขนาดตัวอยางใหญ จะถือวา n1 ≥ 10 และ n2 ≥ 10 ตัวสถิติ U จะมกีารแจกแจงโดยประมาณแบบ
ปกติจึงใช Z เปนสถิติทดสอบ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 :231) 
   
  โดยคาเฉล่ียของ U = E(U) =  n1n2 
               2   
 
  คาแปรปรวนของ U = V(U) = n1n2(n1+ n2+ 1)   
     12             
 
  สถิติทดสอบ : Z =     U-E(U)      
     V(U) 
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5.3.4  คา H test ของ Kruskal – Wallis ใชในการทดสอบความแตกตางระหวาง k ประชากร 
(k ≥ 3) โดยการสุมตัวอยางแบบเปนอิสระกัน เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย
บัญชา . 2545 :248:249) 
 

         H      =        )1(3
)1(

12 ∑
1.

2

+
+ =

n
n
T

nn

k

i i

i  

 
 
 
เมื่อ n แทน ขนาดตัวอยาง 
 n1 แทน ขนาดตัวอยางชุดที่ 1 
 k แทน จํานวนกลุมหรือจํานวนระดับของตัวแปรที่ศึกษา 
 T1 แทน ผลบวกของลําดับที่ของขอมูลตัวอยางชุดที่ 1 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิจัยขอมูลผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n แทน จํานวนกลุม 
  X แทน คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
  S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 
  MS แทน คาเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean  Square) 
  2 แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 
  P  แทน คาความนาจะเปน (Probability) 
  V แทน คาเฉล่ียสัมประสิทธิ์  Cramer’s V 
  df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree  of  Freedom) 
  U แทน คาเรียงลําดับของกลุมตัวอยาง 
  Z แทน การแจกแจงแบบ Z 
  * แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ** แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .10 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครั้งนี้  ผูวิจัย
ไดวิเคราะหและนาํเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย  โดยแบงออกเปน 2 สวน  ดังนี้ 
 
สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของแบบสอบถาม  โดยใชสถิติเชิงพรรณา  ประกอบดวย  ความถี่  
รอยละ  คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยทําการวิเคราะหออกเปนแตละตอนตามลําดับ
ของแบบสอบถาม  ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบรษิัท
ทองเที่ยวของนักทองเที่ยว 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งมีท้ังหมด 2 ขอ  โดยใชสถิติเชิงอนุมาน  
ดังน้ี 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ 
รายได ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
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2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

ผลการวเิคราะหขอมูล 
 
สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของแบบสอบถาม  โดยใชสถิติเชิงพรรณา  ประกอบดวย  ความถี่  
รอยละ   คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยทําการวิเคราะหออกเปนแตละตอนตามลําดับ
ของแบบสอบถาม 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 เปนการนําเสนอขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยางโดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของความถี่  และ
รอยละ  ปรากฎผลดังตารางดังนี้ 
 
ตาราง   4  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละ ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตาม  เพศ   สถานภาพสมรส   อายุ     
      การศึกษา  อาชีพ  รายได 
 
 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน ( คน ) รอยละ 

    

1. เพศ หญิง 200 51.9 
 ชาย 185 48.1 
 รวม 385 100 
    

2. สถานภาพสมรส โสด 258 67.0 

 สมรส 114 29.6 

 *หยา/มาย/แยกกันอยู  13  3.4 

 รวม 385 100 

    

3. อายุ 21 - 30 ป 159 41.3 

 31 - 40 ป 111 28.8 

 41 - 50 ป  42 10.9 

 ต่ํากวา 21 ป  38  9.9 

 51 ปข้ึนไป  35  9.1 

 รวม 385 100 
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ตาราง 4 ( ตอ ) 
 

   

                                       ลักษณะสวนบุคคล จํานวน ( คน ) รอยละ 

   

5. ระดับการศึกษา ปริญญาตรี  220 57.1 

 ต่ํากวาปริญญาตรี   89 23.1 

 สูงกวาปริญญาตรี  76 19.8 

 รวม 385 100 

    

6. อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 229 59.5 

 เจาของกิจการ  61 15.8 

 นักเรียน/นักศึกษา  53 13.8 

 *แมบาน / พอบาน  18  4.7 

 *รับราชการ  13  3.4 

 *พนักงานรัฐวิสาหกิจ  11  2.9 

 รวม 385 100 

    

7. รายไดตอเดือน ต่ํากวา 20,000 บาท 198 51.4 

 20,001 – 40,000  บาท 101 26.2 

 40,001 บาทข้ึนไป  86 22.3 

 รวม 385 100 

    

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 

      จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางทั้งหมด  385 คน จําแนกตามตัวแปรได
ดังนี้ 
        เพศ    จํานวนกลุมตัวอยางเปนเพศหญิง  200 คน คิดเปนรอยละ  51.9 และเพศชายมีจํานวน  185 คน  

คิดเปนรอยละ  48.1 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
        สถานภาพสมรส      พบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติสวนใหญมีสถานภาพสมรสโสดจํานวน 258 คน คิด
เปนรอยละ  67   สมรสจํานวน  114  คน  ติดเปนรอยละ 29.6  และสถานภาพหยา / มาย / แยกกันอยูจํานวน 

13 คน  คิดเปนรอยละ  3.4 
       อายุ   พบวากลุมตัวอยางสวนมากมีอายุในชวง 21 – 30 ป มีจํานวน 159 คน  คิดเปนรอยละ 41.3   

รองลงมาคือ ชวงอายุ  31 – 40 ป มีจํานวน  111 คน  คิดเปนรอยละ 28.8    ชวงอายุ 41 – 50 ป มีจํานวน 42 

คน  คิดเปนรอยละ 10.9   ชวงอายุตํ่ากวา 21 ป  มีจํานวน 38 คน  คิดเปนรอยละ 9.9  และอายุ 51 ปขึ้นไป
จํานวน  35 คน  คิดเปนรอยละ 9.1  
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         ระดับการศึกษา     พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตร ีมีจํานวน 220 คน  

คิดเปนรอยละ 57.1  รองลงมาคือการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน  89 คน  คิดเปนรอยละ 23.1  

และการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรีจํานวน  76  คน  คิดเปนรอยละ 19.7 
          อาชีพ     พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน  มีจํานวน  229 คน  คิดเปนรอยละ  

59.5  รองลงมาคือเจาของกิจการ  มีจํานวน  61 คน  คิดเปนรอยละ 15.8   นักเรียนนักศึกษามีจํานวน 53  คน  

คิดเปนรอยละ 13.8   แมบาน / พอบาน  มีจํานวน 18 คน  คิดเปนรอยละ 4.7    รับราชการ มีจาํนวน 13 คน  

คิดเปนรอยละ 3.4  และพนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน  11 คน  คิดเปนรอยละ 2.9 
          รายไดตอเดือน      พบวารายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญตํ่ากวา 20,000 บาท  มีจํานวน 

198 คน คิดเปนรอยละ 51.4   รองลงมาคือรายไดระหวาง  20,001 – 40,000 บาท  มีจํานวน  101 คนคิดเปน
รอยละ 26.2   และมีรายได 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน  86 คน  คิดเปนรอยละ 22.3 

       
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเท่ียวตางประเทศกับบริษัท
ทองเท่ียวของนักทองเท่ียว 
 โดยแบงออกเปน 2 สวนไดแก  สวนของพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนํา
เที่ยวและสวนของปจจัยที่มีความสําคัญตอการซื้อบริการนําเที่ยวกับบริษัททองเที่ยว 
 
สวนของพฤติกรรมการซื้อบริการนําเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเท่ียว 
ตาราง 5  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการทองเที่ยว    
     ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป 
 
จํานวนคร้ังในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป จํานวน รอยละ 

   

1  ครั้ง 268 69.6 

*2 ครั้งขึ้นไป  117 30.4 

   

รวม 385 100 

   

    * เนื่องจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบจํานวนวันครั้งในการเดินทาง 2-3 ครั้ง  , 4-5 ครั้งและ    
      มากกวา 5 ครั้งมีจํานวนนอยจึงนํามารวมเปนเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 2 ครั้งขึ้นไป 
 
      จากตาราง 5  แสดงจํานวนครั้งในการทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยปละ 1 ครั้ง มีจํานวน  268 คน คิดเปนรอยละ 69.6   รองลงมาคือ  2 
ครั้งขึ้นไป มีจํานวน  117 คน  คิดเปนรอยละ 30.4    
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ตาราง  6 แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง  
     ทองเที่ยวมากที่สุด 
 
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด จํานวน รอยละ 

   

สหรัฐอเมริกา 49 12.7 

นิวซีแลนด 49 12.7 

ฮองกง 47 12.2 

ออสเตรเลีย 41 10.6 

ญี่ปุน 39 10.1 

อังกฤษ 32 8.3 

อินโดนีเซีย - บาหลี 30 7.8 

อ่ืนๆ  50 13.1 

ฝรั่งเศส 20 5.2 

สิงคโปร  20 5.2 

อินเดีย 8 2.1 

   

รวม 385 100 

   

    * เนื่องจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบประเทศเยอรมัน  แอฟริกาใตและมาเลเซียจํานวนนอยไม 
      สามารถนํามาวิเคราะหในการวิจัย  จึงนําไปรวมเปนตัวเลือกอื่นๆ 
 
     จากตาราง  6 แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด  พบวาประเทศที่กลุมตัวอยางชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดคือ ประเทศ
สหรัฐอเมริกาและประเทศนิวซีแลนด  มีจํานวน 49 คน  คิดเปนรอยละ 12.7   รองลงมาคือฮองกง  มีจํานวน 47 
คน คิดเปนรอยละ 12.2  ประเทศออสเตรเลียมีจํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.6  ประเทศญี่ปุนมีจาํนวน 39 
คน คิดเปนรอยละ 10.1  ประเทศอังกฤษมีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3  ประเทศอินโดนีเซีย – บาหลีมี
จํานวน  30 คน คิดเปนรอยละ  7.8  ประเทศฝรั่งเศสและประเทศสิงคโปรมีจํานวน 20 คน  คดิเปนรอยละ 5.2      
และอ่ืนๆจํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ  13.1 (โดยแบงเปนประเทศแอฟริกาใตมีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ  
3.4   ประเทศจีน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  ประเทศมาเลเซียมจีํานวน 8 คน  คิดเปนรอยละ 2.1      
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ประเทศสวิตเซอรแลนดและอิตาลี จํานวน 7 คน  คิดเปนรอยละ 1.8   ประเทศเยอรมันมีจํานวน  3 คน  คิดเปน
รอยละ 0.8  ประเทศพมาจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5และประเทศมัลดีฟ จํานวน 1 คนคิดเปนรอยละ 0.3  
 
 
ตาราง  7  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามจํานวนวันเฉล่ียใน การ 
     เดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
 
จํานวนวันเฉล่ียในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศตอครั้ง จํานวน รอยละ 

   

5 – 7 วัน 221 57.4 

2 – 4 วัน 98 25.5 

*8 วันขึ้นไป 66 17.2 

   

รวม 385 100 

   

    * เนื่องจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบจํานวน 8 – 10 วัน , 1 วันขึ้นไปและอื่นๆ จาํนวนนอยไม    
      สามารถนํามาวิเคราะหในการวิจัย  จึงนําไปรวมเปนตัวเลือก 8 วันขึ้นไป 
 
     จากตาราง  7  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามจํานวนวันเฉล่ียใน 
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยตอครั้ง  พบวาผูบริโภคสวนใหญใชเวลาทองเที่ยวในแตละครั้งเฉล่ีย 
5 – 7 วัน จํานวน  221 คน  คิดเปนรอยละ 57.4   รองลงมาคือ 2 – 4 วันจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 25.5    
8  วันขึ้นไปจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.2     
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ตาราง  8  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง 
     ทองเที่ยวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว จํานวน รอยละ 

   

วันหยุดพักรอน 179 46.5 

วันหยุดนักขัตฤกษ , เทศกาลตางๆ 99 25.7 

ชวงปดภาคเรียน 79 20.5 

วันหยุดสุดสัปดาห 28 7.3 

   

รวม 385 100 

   

 
     จากตาราง  8  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเที่ยวตางประเทศในชวงวันหยุดพัก
รอน จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 46.5    รองลงมาคือชวงวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ จํานวน 99 คน 
คิดเปนรอยละ 25.7    ชวงปดภาคเรียน จํานวน 79 คน  คิดเปนรอยละ 20.5  และชวงวันหยุดสุดสัปดาห 
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3 
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ตาราง  9  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลผล ของกลุมตัวอยางโดยจําแนก 
     ตามปจจัยดานตางๆ ที่มีความตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
  

 ระดับความสําคัญ    

 
ปจจัยสําคัญ 

สําคัญ
มากที่สุด 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

ไม
สําคัญ 

ไมสําคัญ
อยาง
มาก 

 
   X 

 
S.D 

 
ความหมาย 

         

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 250 108 19 5 3 4.55 0.72 สําคัญมาก
ที่สุด 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 221 149 15 0 0 4.54 0.57 สําคัญมาก
ที่สุด 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 194 124 62 5 0 4.32 0.79 สําคัญมาก 

การใหความรูและบริการที่นาประทับใจ  
       ของพนักงานของบริษัททองเที่ยว 

 
171 

 
170 

 
33 

 
9 

 
2 

 
4.30 

 
0.76 

 
สําคัญมาก 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 133 190 59 3 0 4.18 0.70 สําคัญมาก 

โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศ ที่      
       ทองเที่ยว 

 
79 

 
207 

 
87 

 
12 

 
0 

 
3.92 

 
0.74 

 
สําคัญมาก 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว 77 208 90 10 0 3.91 0.71 สําคัญมาก 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 76 159 108 27 15 3.66 0.99 สําคัญมาก 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการ 
       นําเที่ยว 

63 156 130 31 5 3.63 0.90 สําคัญมาก 

ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว / บริษัท  
       นําเที่ยวที่เคยใชบริการเปนประจํา 

 
43 

 
154 

 
131 

 
48 

 
9 

 
3.45 

 
0.92 

สําคัญ 
ปานกลาง 

ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท  
       ทองเที่ยว 

 
41 

 
106 

 
134 

 
80 

 
24 

 
3.16 

 
1.07 

สําคัญ 
ปานกลาง 

         

 
      จากตาราง  9  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลผล ของกลุมตัวอยางโดย
จําแนกตามปจจยัดานตางๆ ที่มีความตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวา
ปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดคือ ประเทศและสถานที่ทองเที่ยวที่ดึงดูดใจและพาหนะและการ
เดินทางที่ปลอดภัย  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55 และ 4.54 ตามลําดับ   รองลงมาคือปจจัยที่มีความสาํคัญมากไดแก 
คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยว     
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว     โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศ ที่ทองเที่ยว     จํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียว     ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวมีคาเฉล่ีย



 64

เทากับ 4.32 , 4.30 , 4.18 , 3.92 , 3.91 , 3.66 และ 3.63  ตามลําดับ     และความสําคัญปานกลางไดแก 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว / บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชบริการเปนประจําความสะดวกในการเดินทางไปยัง
บริษัททองเที่ยว  มีคาเฉล่ีย 3.45 และ 3.16 ตามลําดับ 
 
สวนของปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการซื้อบริการนําเท่ียวกับบริษัททองเท่ียว 
ตาราง  10  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามปจจัยดานการสื่อสาร 
     การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ     
    บริการทองเที่ยวตางประเทศ 

จํานวน รอยละ 

   

การประชาสัมพันธ 120 31.2 

การโฆษณา 118 30.6 

การสงเสริมการขาย 64 16.6 

การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว 32 8.3 

การตลาดทางตรง 26 6.8 

การสนับสนุนทางการตลาด 19 4.9 

*การขายโดยพนักงาน 6 1.6 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 

     จากตาราง  10  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามปจจัยดานการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
พบวาการประชาสัมพันธเปนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศของกลุมตัวอยางมากที่สุด จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 31.2   รองลงมาคือการโฆษณา จํานวน 
118 คน คิดเปนรอยละ 30.6   การสงเสริมการขาย  จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ  16.6  การจัดนิทรรศการ
เกี่ยวกับการทองเที่ยว  จํานวน  32 คน  คิดเปนรอยละ 8.3     การตลาดทางตรง จํานวน 26 คน  คิดเปนรอย
ละ 6.8     การสนับสนุนทางการตลาด จํานวน 19 คน  คิดเปนรอยละ 4.9     การขายโดยพนักงาน จํานวน 6 
คน  คิดเปนรอยละ 1.6  
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ตาราง  11  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสื่อโฆษณาที่มีผลตอการ 
     ตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
ส่ือโฆษณา จํานวน รอยละ 

   

โทรทัศน 103 26.8 

นิตยสาร 102 26.5 

หนังสือพิมพ 94 24.4 

อินเตอรเน็ต 57 14.8 

แผนพับ 19 4.9 

*ปายโฆษณา 6 1.6 

*วิทยุ 4  1.0 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 

     จากตาราง  11  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสื่อโฆษณาที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว    พบวาส่ือโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
บริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยวมากที่สุดคือ ส่ือทางโทรทัศน จํานวน  103  คน  คิดเปนรอยละ 
26.8    รองลงมาคือนิตยสารจํานวน  102  คน คิดเปนรอยละ  26.5    หนังสือพิมพจํานวน 94 คนคิดเปนรอย
ละ 24.4   อินเตอรเน็ตจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8      แผนพับจํานวน 19 คน   คิดเปนรอยละ 4.9    
ปายโฆษณาจํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.6   และวิทยุ จํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.0 
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ตาราง  12  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามหนังสือพิมพที่เลือกอาน 
     เกี่ยวกับการทองเท่ียวตางประเทศ 
 
หนังสือพิมพ จํานวน รอยละ 

   

ไทยรัฐ  99 25.7 

เดลินิวส 92 23.9 

บางกอกโพสด 70 18.2 

กรุงเทพธุรกิจ 56 14.5 

ผูจัดการายวัน 34 8.8 

มติชน 17 4.4 

*ประชาชาติธุรกิจ 9 2.3 

*อ่ืนๆ  8 2.1 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
  
     จากตาราง  12  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามหนังสือพิมพที่เลือก
อานเกี่ยวกับการทองเท่ียวตางประเทศ  พบวาหนังสือพิมพที่กลุมตัวอยางเลือกอานเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศมากที่สุดคือ  หนังสือพิมพไทยรัฐ  จํานวน 99 คน  คิดเปนรอยละ 25.7     รองลงมาหนังสือพิมพ
เดลินิวส จํานวน  92 คน คิดเปนรอยละ 23.9    หนังสือพิมพบางกอกโพสด จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 
18.2     หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5    หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน จํานวน 
34 คน คิดเปนรอยละ 8.8     หนังสือพิมพมติชน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4     หนังสือพิมพ
ประชาชาติธุรกจิ จํานวน  9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  และอ่ืนๆ คือหนังสือพิมพคมชัดลึก จํานวน  8 คน คิดเปน
รอยละ 2.1 
 
 
 
 
 
 



 67

 
ตาราง  13  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามนิตยสารท่ีมีผลตอการ  
     ตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
นิตยสาร จํานวน รอยละ 

 
  

เที่ยวรอบโลก 175 45.5 

เพ่ือนเดินทาง 110 28.6 

รีดเดอรไดเจ็ท 32 8.3 

โฮเทลแอนดทราเวิล 26 6.8 

ฮันนีมูนทราเวิล 15 3.9 

สวัสดี 13 3.4 

*อ่ืนๆ  8 2.1 

*แคมปง 6 1.6 
 

  

รวม 385 100.0 
   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 

     จากตาราง  13  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามนิตยสารที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวานิตยสารกลุมตัวอยางเลือกอานมากที่สุด
คือนิตยสารเที่ยวรอบโลก จํานวน 175 คน  คิดเปนรอยละ 45.5     รองลงมาคือนิตยสารเพื่อนเดินทาง จํานวน 
110 คน คิดเปนรอยละ 28.6   นิตยสารรีดเดอรไดเจ็ท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ8.3 นิตยสารโฮเทลแอนด
ทราเวิล จํานวน  26 คน  คิดเปนรอยละ 6.8     นิตยสารฮันนีมูนทราเวิล จํานวน 15 คน  คิดเปนรอยละ  3.9    
นิตยสารสวัสดีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4    นิตยสารแคมปง จํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.6   และ
นิตยสารอื่นๆ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 ( นิตยสารทริป จํานวน 4 คน คิดเปน 
รอยละ 1    นิตยสารสไปสและนติยสารอ.ส.ท.จํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.5 ) 
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ตาราง  14  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสื่อบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ 
     ตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
ส่ือบุคคล จํานวน รอยละ 

   

บุคคลในครอบครัว 145 37.7 

ตัวเอง 128 33.2 

สามี , ภรรยา 29 7.5 

เพ่ือน 27 7.0 

แฟน , คนรัก 25 6.5 

เพ่ือนรวมงาน 22 5.7 

*พนักงานขาย 9 2.3 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 
     จากตาราง  14  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสื่อบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวาส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวมากที่สุดคือบุคคลในครอบครัว  จํานวน 145 คน คดิเปนรอยละ 37.7   รองลงมาคือ
ตัวเอง จํานวน  128 คน คิดเปนรอยละ 33.2    สามี,ภรรยาจาํนวน 29 คน  คิดเปนรอยละ 7.5   เพ่ือนจํานวน 
27 คน คิดเปนรอยละ 7    แฟน,คนรักจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5    เพ่ือนรวมงาน จํานวน 22 คน คิด
เปนรอยละ  5.7    และพนักงานขาย จํานวน 9 คน  คิดเปนรอยละ 2.3 
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ตาราง  15  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามการสงเสริมการขายที่มีผล 
     ตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
การสงเสริมการขาย จํานวน รอยละ 

   

การลดราคา 259 67.3 

การชิงรางวัล 99 25.7 

การใหของสมนาคุณ 19 4.9 

*การจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับสมาชิก 8 2.1 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 
      จากตาราง  15  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามการสงเสริมการ
ขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวาการสงเสริมการขายที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ การลดราคา จํานวน  259 คน คิดเปนรอยละ 67.3    รองลงมาคือ การชิง
รางวัล จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7     การใหของสมนาคุณ จํานวน 19 คน คดิเปนรอยละ 4.9 และ การ
จัดกิจกรรมพิเศษสําหรับสมาชิก จํานวน  8 คน คิดเปนรอย 2.1 
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ตาราง  16  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามการตลาดทางตรงที่มีผลตอ 
     การตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
การตลาดทางตรง จํานวน รอยละ 

   

การสงจดหมาย 252 65.5 

การโทรศัพทบอกขาวโดยพนักงาน 133 34.5 

   

รวม 385 100 

   

 
      จากตาราง  16  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามการตลาดทางตรง
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว   พบวาการตลาดทางตรงมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยวมากที่สุดคือ การสงจดหมาย จํานวน 252 คน คิด
เปนรอยละ  65.5    รองลงมาคือการโทรศัพทบอกขาวโดยพนักงาน จํานวน  133 คน   คิดเปนรอยละ  34.5 
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ตาราง  17  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลผล ของกลุมตัวอยางโดยจําแนก 
     ตามปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ 
     กับบริษัทนําเที่ยว 
  

ระดับความสําคัญ  
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด   
แบบครบวงจร สําคัญ 

มากที่สุด 
สําคัญ
มาก 

สําคัญ
ปานกลาง 

ไม
สําคัญ 

ไมสําคัญ
อยางมาก 

 
    X 

 
S.D 

 
ความหมาย 

         

การขายโดยพนักงานขาย 16 78 162 100 29 2.88 0.95 สําคัญ 
ปานกลาง 

การสนับสนุนทางการตลาด 21 89 124 113 38 2.85 1.05 สําคัญ 
ปานกลาง 

การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการ   
       ทองเที่ยวตางประเทศ 

 
20 

 
78 

 
148 

 
98 

 
41 

 
2.84 

 
1.03 

สําคัญ 
ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ 25 79 125 79 59 2.78 1.13 สําคัญ 
ปานกลาง 

         

  
     จากตาราง  17  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลผล ของกลุมตัวอยาง
โดยจําแนกตามปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวาการขายโดยพนักงานขาย     การสนับสนุนทางการตลาด     การจัด
นิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศ   และการประชาสัมพันธ   มีความสําคัญปานกลางตอการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีคาเฉล่ีย  2.88 , 2.85 , 2.84 และ  2.78 ตามลําดับ 
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สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซึ่งมีท้ังหมด 2 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  ดังน้ี 
 
สมมติฐานขอท่ี 1    ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวแตกตางกัน  โดย
แบงเปนสมมติฐานยอยดังนี้  
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1  เพศที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : เพศที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไม
แตกตางกัน 

H1  : เพศท่ีแตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
แตกตางกัน 
 
ตาราง 18   แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 
 

เพศ จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป ชาย หญิง 

 
รวม 

 
df 

 
2 

 
P 

       

1 ครั้ง 120 148 268 1 4 0.052 

2 ครั้งขึ้นไป 65 52 117    
       

รวม 185 200 385    
 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 18   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   
พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .052  หมายความวา
เพศท่ีตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปไมแตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางมากที่สุด 
 

เพศ ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 

ชาย หญิง 

รวม df 2 P 

       

สิงคโปร 15 5 20 10 14.427 0.154 

ฮองกง 22 25 47    

อินโดนีเซีย - บาหลี 13 17 30    

ญี่ปุน 17 22 39    

ฝรั่งเศส 11 9 20    

อังกฤษ 11 21 32    

สหรัฐอเมริกา 21 28 49    

อินเดีย 5 3 8    

ออสเตรเลีย 23 18 41    

นิวซีแลนด 19 30 49    

อ่ืนๆ 28 22 50    

       

รวม 185 200 385    

       
 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
     จากตาราง 19   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .154  นั่นคือยอมรับ หมายความวาเพศที่ตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว
มากที่สุดไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการทองเท่ียวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการทองเท่ียวตางประเทศ เพศ รวม df 2 P 

 ชาย หญิง     

       

2 - 4 วัน 55 43 98 2 3.779 0.151 

5 - 7 วัน 98 123 221    

8 วันขึ้นไป 32 34 66    

       

รวม 185 200 385    

       
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 20   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนวันในการ
ทองเที่ยวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนวันในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศ   มีคา P เทากับ .151 หมายความวาเพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเทองเที่ยวตางประเทศแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการทองเที่ยวตางประเทศ เพศ รวม df 2 P 

 ชาย หญิง     

       

วันหยุดพักรอน 80 99 179 3 7.417 0.060 

วันหยุดนักขัตฤกษ , เทศกาลตางๆ 45 54 99    

ชวงปดภาคเรียน 40 39 79    

วันหยุดสุดสัปดาห 20 8 28    

       

รวม 185 200 385    

       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง 21   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามชวงเวลาในการทองเที่ยว
ตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ   มีคา P เทากับ .060  หมายความวาเพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคญัในการซื้อบริการนําเที่ยว 
 

ปจจัยความสําคญั เพศ 
 

ระดับความสําคัญ U Z P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด    

          
ชาย 2 0 14 55 114 17230.50 -1.387 0.165 ประเทศและสถานที่ 

      ทองเทียวที่ดึงดูดใจ หญิง 1 5 5 53 136    
 รวม 3 5 19 108 250    
          

ชาย 8 11 55 73 38 18480.50 -0.019 0.985 ความมีชื่อเสียงของ 
       บริษัทนําเที่ยว หญิง 7 16 53 86 38    
 รวม 15 27 108 159 76    
          

ชาย 5 26 56 76 22 18235 -0.257 0.797 
หญิง 4 22 75 78 21    

ความคุนเคยกับบริษัทนํา 
       เที่ยว , บริษัทนํา 
       เที่ยวที่ใชบริการ 
       เปนประจาํ รวม 9 48 131 154 43    
          

ชาย 0 32 116 29 8 18221 -0.282 0.778 
หญิง 0 55 91 50 4    

โรงแรมหรือสถานที่พักใน 
        ประเทศที่ 
        ทองเท่ียว รวม 0 87 207 79 12    
          

ชาย 11 34 56 63 21 18221 -2.151 0.031* 
หญิง 13 46 78 43 20    

ความสะดวกในการ 
       เดินทางไปยัง 
       บริษัททองเที่ยว รวม 24 80 134 106 41    
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ตาราง 22 (ตอ) 
          

ปจจัยความสําคญั เพศ ระดับความสําคัญ U Z P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด    

          
 
ชาย 1 12 57 79 36 16105 -2.327 0.020* 
หญิง 4 19 73 77 27    

อาหารและเครื่องดื่มที่มี 
       ในรายการ 
       ทองเที่ยวของ 
       บริษัททองเที่ยว รวม 5 31 130 156 63    
          

ชาย 0 8 43 92 42 18368 -0.115 0.909 จํานวนวันในการ 
       ทองเที่ยว หญิง 0 2 47 116 35    
 รวม 0 10 90 208 77    
          

ชาย 0 1 34 85 65 18041.50 -0.460 0.646 ชวงเวลาในการเดินทาง 
       ทองเที่ยว หญิง 0 2 25 105 68    
 รวม 0 3 59 190 133    
          

ชาย 0 0 7 73 105 18296.00 -0.216 0.829 พาหนะและการเดินทางที่ 
       ปลอดภัย หญิง 0 0 8 76 116    
 รวม 0 0 15 149 221    
          

ชาย 2 4 11 72 96 15742 -2.782 0.005** 
หญิง 0 5 22 98 75    

การใหความรูและบริการ 
       ที่นาประทับใจของ 
       พนักงานของ 
       บริษัททองเที่ยว รวม 2 9 33 170 171    
          
คาใชจายในการเดินทาง 
       ทองเที่ยว ชาย 

 
2 22 63 98 16964.50 -1.541 0.123 

 หญิง  3 40 61 96    
 รวม  5 62 124 194    
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*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

     จากตาราง 22   จําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย (Mann – Whitney U)   พบวาเพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวที่แตกตางในดานความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว
มีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    มีคา P เทากับ .031 โดยเพศชายสวนใหญใหความสําคัญมาก 
จํานวน 63 คน รองลงมาคือสําคัญปานกลาง 56 คน  สวนเพศหญิงสวนใหญใหความสําคัญปานกลาง จํานวน  
78 คน รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 46 คน    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท
ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .020 โดยเพศชายสวนใหญใหความสําคัญมาก จํานวน 75 คน   สวนเพศหญิงสวน
ใหญใหความสําคัญมาก77 คน รองลงมาคือสําคัญปานกลาง จํานวน 73 คน    เพศที่ตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในดาน
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .005 โดยเพศชาย
สวนใหญใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 96 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 72 คน  สวนเพศหญิงสวน
ใหญใหความสําคัญมาก 98 คน รองลงมาคือสําคัญมากที่สุด จํานวน 75 คน   
      แตเพศท่ีตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไมแตกตางอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05       โดยจําแนกปจจัยความสําคัญดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มี
คา P เทากับ .168    ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว  มีคา P เทากับ .985    ความคุนเคยกับบริษัท
ทองเที่ยว บริษัททองเท่ียวที่ใชบรกิารเปนประจํา มีคา P เทากับ .797   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่
ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .778   จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P เทากับ .909    ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .646    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .829   และคาใชจายใน
การเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .123    
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สมมติฐานขอท่ี 1.2    ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา

เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 
H0   : ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท

ทองเที่ยวไมแตกตางกัน 
H1  : ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท

ทองเที่ยวแตกตางกัน 
 
ตาราง  23 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 
 
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียว 
     ตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 

สถานภาพสมรส รวม df 2 P 

 โสด สมรส     

 
      

1 ครั้ง 168 91 259 1.0 8.087 0.004** 

2 ครั้งขึ้นไป 90 23 113    

       

รวม 258 114 372    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 23   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการ
ทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  มีคา P เทากับ .004 
หมายความวาสถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดย
จําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ.01 
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ตาราง  24 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางมากที่สุด 
 
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด สถานภาพสมรส รวม df 2 P 

 โสด สมรส     

       

สิงคโปร 16 4 20 10 7.964 0.632 

ฮองกง 32 15 47    

อินโดนีเซีย - บาหลี 19 10 29    

ญี่ปุน 25 9 34    

ฝรั่งเศส 13 6 19    

อังกฤษ 22 9 31    

สหรัฐอเมริกา 28 20 48    

อินเดีย 6 2 8    

ออสเตรเลีย 32 9 41    

นิวซีแลนด 36 12 48    

อ่ืนๆ 29 18 47    

       

รวม 258 114 372    

       
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 24   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา  P เทากับ .632 หมายความวาสถานภาพที่ตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการทองเที่ยวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการทองเท่ียว 
       ตางประเทศ 

สถานภาพสมรส รวม df 2 P 

 โสด สมรส     

 
      

2 – 4 วัน 71 27 98 2 0.767 0.682 

5 – 7 วัน 142 68 210    

8 วันขึ้นไป 45 19 64    
 

      

รวม 258 114 372    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง 25   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวน
วันในการทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนวันใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   มีคา P เทากับ .682 หมายความวาสถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเทองเที่ยว
ตางประเทศไมแตกตางกันไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 82

 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการทองเที่ยวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการทองเที่ยวตางประเทศ สถานภาพสมรส รวม df 2 P 

 โสด สมรส     

 
      

วันหยุดพักรอน 70 27 97 3 8.221 0.042* 

วันหยุดนักขัตฤกษ , เทศกาลตางๆ 121 51 172    

ชวงปดภาคเรียน 56 22 78    

วันหยุดสุดสัปดาห 11 14 25    
 

      

รวม 258 114 372    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง  26   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเท่ียว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามชวงเวลา
ในการทองเที่ยวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   มีคา P เทากับ .042  หมายความวาเพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวแตกตางกันมีอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     กลาวคือผูมีสถานภาพโสด เดินทางทองเท่ียวตางประเทศในชวงวันหยุดพักรอนมากที่สุดจํานวน 121 คน   
รองลงมาคือวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ  ผูที่สมรสแลววันหยุดพักรอนมากที่สุด จํานวน 51 คน   
รองลงมาคือวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ  และชวงปดภาคเรียน จํานวน 27 และ 22 คนตามลําดับ 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
 

ปจจัยความสําคญั 
สถานภาพ
สมรส 

ระดับความสําคัญ 
U Z P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด    

          
โสด 2 5 16 66 169 14666 -0.050 0.960 ประเทศและสถานที่ 

      ทองเทียวที่ดึงดูดใจ สมรส 1 0 3 38 72    
 รวม 3 5 19 104 241    
          

โสด 15 15 77 105 46 12015 -2.978 0.003** ความมีชื่อเสียงของ 
       บริษัทนําเที่ยว สมรส 0 5 26 53 30    
 รวม 15 20 103 158 76    
          

 
โสด 8 26 92 104 28 14654 -0.058 0.954 

ความคุนเคยกับบริษัทนํา  
      เที่ยว , บริษัทนํา  
      เที่ยวที่ใชบริการเปน  
      ประจํา สมรส 1 18 35 48 12    
 รวม 9 44 127 152 40    
          

โสด 0 10 65 133 50 12546 -2.485 0.013* โรงแรมหรือสถานที่พักใน 
      ประเทศที่ทองเที่ยว สมรส 0 1 18 66 29    
 รวม 0 11 83 199 79    
          

โสด 16 41 97 80 24 13816 -0.969 0.333 ความสะดวกในการ 
      เดินทางไปยังบริษัท  
      ทองเที่ยว สมรส 6 31 36 24 17    
 รวม 22 72 133 104 41    
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ตาราง 27 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั 
สถานภาพ
สมรส 

ระดับความสําคัญ 
U Z P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด    

          
โสด 4 22 97 102 33 11523 -3.528 0.000** 
สมรส 1 7 27 49 30    

อาหารและเครื่องดื่มที่มี 
       ในรายการ  
       ทองเที่ยวของ   
       บริษัททองเที่ยว รวม 5 29 124 151 63    
          

โสด 0 9 61 139 49 13612 -1.258 0.208 จํานวนวันในการ 
       ทองเที่ยว สมรส 0 1 26 59 28    
 รวม 0 10 87 198 77    
          

โสด 0 1 46 124 87 13476 -1.404 0.160 ชวงเวลาในการเดินทาง 
       ทองเที่ยว สมรส 0 2 12 55 45    
 รวม 0 3 58 179 132    
          

โสด 0 0 11 106 141 12542 -2.629 0.009** พาหนะและการเดินทางที่ 
       ปลอดภัย สมรส 0 0 1 35 78    
 รวม 0 0 12 141 219    
          

 
โสด 2 7 24 122 103 11855 -3.287 0.001** 
สมรส 0 0 8 40 66    

การใหความรูและบริการ 
       ที่นาประทับใจของ    
       พนักงานของบริษัท 
       ทองเที่ยว รวม 2 7 32 162 169    
          
คาใชจายในการเดินทาง  
       ทองเที่ยว โสด 0  35 80 143 12520 -2.517 0.012* 
 สมรส 0 3 24 37 50    
 รวม 0 3 59 117 193    
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*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 27   แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว ใชการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉล่ีย (Mann – Whitney U)   พบวาสถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05และอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01   ในดานดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .003 โดยผูมีสถานภาพสมรสโสด
สวนใหญใหความสําคัญมาก 105 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 77    ผูมีสถานภาพสมรสให
ความสําคัญมาก จํานวน 53 คน  รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจํานวน 30    ผูที่หยาราง, หมาย,แยกกันอยูให
เห็นวาสําคัญนอยจํานวน 7 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 5 คน       
      ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .013 โดยผูมีสถานภาพสมรสโสดสวน
ใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 105 คน  รองลงมาคือไมสําคัญจํานวน 65    ผูมีสถานภาพสมรสให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 66 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 29    ผูที่หยาราง, หมาย,แยกกันอยูให
เห็นวาสําคัญปานกลางจํานวน 8 คน  รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 4 คน       
      ดานความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว มีคา P เทากับ .000 โดยผูมีสถานภาพสมรสโสด
สวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 97 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 80    ผูมีสถานภาพสมรส
ใหความสําคัญปานกลางจํานวน 36 คน  รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 31 ผูที่หยาราง, หมาย,แยกกันอยูให
เห็นวาสําคัญนอยจํานวน 8 คน  รองลงมาคือสําคัญนอยมากและสําคัญมากจํานวน 2 คน       
     ดานอาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัททองเท่ียว มีคา P เทากับ .000 โดยผูมี
สถานภาพสมรสโสดสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 102 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 97    
ผูมีสถานภาพสมรสใหความสําคัญมากจํานวน 49 คน  รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจํานวน 30 ผูที่หยาราง, 
หมาย,แยกกันอยูใหเห็นวาสําคัญปานกลางจํานวน 6 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 5 คน  
     ดานพาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .009  โดยผูมีสถานภาพสมรสโสดสวนใหญให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 141 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 106    ผูมีสถานภาพสมรสให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 78 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 35   ผูที่หยาราง, หมาย,แยกกันอยูให
เห็นวาสําคัญมากจํานวน 8 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 3 คน  
     ดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .001   โดยผู
มีสถานภาพสมรสโสดสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 122 คน  รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจาํนวน 103    
ผูมีสถานภาพสมรสใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 66 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 40   ผูที่หยาราง, 
หมาย,แยกกันอยูใหเห็นวาสําคัญมากจํานวน 8 คน   
     และดานคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .012   โดยเพศชายสวนใหญใหความสําคัญ
มากที่สุด จํานวน 96 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 72 คน  สวนเพศหญิงสวนใหญใหความสําคัญมาก 
98 คน รองลงมาคือสําคญัมากที่สุด จํานวน 75 คน   
     แตเพศท่ีตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไมแตกตาง   โดยจําแนก
ปจจัยความสําคญัดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .960   ความคุนเคยกับบริษัท
ทองเที่ยว บริษัททองเท่ียวที่ใชบริการเปนประจํา มีคา P เทากับ .954   จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P 
เทากบั .208    และชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .160   หมายความวาเพศที่ตางกันมีผล
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ตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

สมมติฐานขอท่ี 1.3  ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไม
แตกตางกัน 

H1  : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
แตกตางกัน 
 
ตาราง 28   แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 
 
จํานวนครั้งในการเดินทาง 
       ทองเที่ยวตางประเทศ 
       โดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 

อายุ รวม df 2 P 

 ต่ํากวา 
21 ป 

21 - 
30 ป 

31 - 
40 ป 

41 - 
50 ป 

51 ป
ข้ึนไป 

    

 
         

1 ครั้ง 21 115 75 35 22 268 4 8.965 0.062 

2  ครั้งขึ้นไป 17 44 36 7 13 117 
   

 
         

รวม 38 159 111 42 35 385    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง 28   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   
พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ปมีคา P เทากับ .062   หมายความวา
อายุที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตาม
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

  อายุ   รวม df 2 P ประเทศที่ชอบเดินทาง 
      ทองเที่ยวมากที่สุด ต่ํากวา 

21 ป 
21 - 
30 ป 

31 - 
40 ป 

41 - 
50 ป 

51 ป
ข้ึนไป 

    

          

สิงคโปร 2 11 4 1 2 20 40 75.088 0.001** 

ฮองกง 3 22 17 2 3 47 
   

อินโดนีเซีย - บาหลี 5 11 11 2 1 30 
   

ญี่ปุน 4 16 10 6 3 39 
   

ฝรั่งเศส 3 7 6 1 3 20 
   

อังกฤษ 2 8 19 1 2 32 
   

สหรัฐอเมริกา 6 13 17 10 3 49 
   

อินเดีย 1 3 0 0 4 8 
   

ออสเตรเลีย 6 22 5 4 4 41 
   

นิวซีแลนด 4 29 6 7 3 49 
   

อ่ืนๆ 2 17 16 8 7 50 
   

       
   

รวม 38 159 111 42 35 385 
   

          

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 29   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .001  หมายความวาอายุที่ตางกันของผูบริโภคมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว
มากที่สุดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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     กลาวคือ  ผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศสหรัฐอเมริกาและออสเตรเลียมากที่สุด 
จํานวน 6 คน  รองลงมาคือประเทศอินโดนีเซีย จํานวน 5 คน      ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ป สวนใหญชอบ
ทองเที่ยวประเทศนิวซีแลนด จํานวน 29 คน   รองลงมาคือประเทศออสเตรเลียและฮองกงจํานวน 22 คน   ผู
ที่มีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญชอบทองเท่ียวประเทศอังกฤษ จํานวน 19 คน   รองลงมาคอืประเทศ
สหรัฐอเมริกาและฮองกง จํานวน 17 คน     ผูที่มีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญชอบทองเท่ียวประเทศ
สหรัฐอเมริกา จํานวน 10 คน   รองลงมาคือประเทศนิวซีแลนด จํานวน 7 คน     สวนผูที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป
สวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศอินเดียและออสเตรเลีย จํานวน 4 คน   รองลงมาคือประเทศญี่ปุน , ฝรั่งเศส , 
สหรัฐอเมริกา , นิวซีแลนดและฮองกง จํานวน  3 คน  
 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบรโิภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการเดินทาง 
      ทองเที่ยวตางประเทศ 

อายุ รวม df 2 P 

 ตํ่า
กวา 
21 

21 - 
30 ป 

31 - 
40 ป 

41 - 
50 ป 

51 ป
ขึ้นไป 

    

 
         

2 – 4 วัน 6 55 27 2 8 98 8 19.558 0.012* 

5 – 7 วัน 23 81 65 30 22 221    

8 วันขึ้นไป 9 23 19 10 5 66    
 

         

รวม 38 159 111 42 35 385    

          
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 30   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .012 หมายความวาอายุที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

  อายุ   รวม df 2 P ชวงเวลาในการเดินทาง 
      ทองเที่ยวตางประเทศ ต่ํากวา  

21 ป 
21 - 
30 ป 

31 - 
40 ป 

41 - 
50 ป 

51 ป 
ข้ึนไป 

    

          
วันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาล  
      ตางๆ 1 50 33 6 9 99 12 137.786 0.000** 

วันหยุดพักรอน 3 87 57 21 11 179 
   

ชวงปดภาคเรียน 33 15 14 9 8 79 
   

วันหยุดสุดสัปดาห 1 7 7 6 7 28 
   

       
   

รวม 38 159 111 42 35 385 
   

          

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 31   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวาอายุที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 
     กลาวคือ อายุ ตํ่ากวา 21 ป  สวนใหญเดินทางทองเท่ียวชวงปดภาคเรียนจํานวน 33 คน  สวนผูที่มีอายุ 
21 – 30 ป , อายุ 31 – 40 ปและ 51 ปขึ้นไป  สวนใหญเดินทางทองเท่ียวชวงวันหยุดพักรอน จํานวน 87 , 
57 และ 21 คน ตามลําดับ    รองลงมาเดินทางในชวงวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ จํานวน 50 , 33 และ 
9 คน ตามลําดับ    สวนผูที่มีอายุระหวาง 41 – 50 ป สวนใหญเดินทางชวงวันหยุดพักรอนจํานวน 21 คน  
รองลงมาคือชวงปดภาคเรียน จํานวน 9 คน 
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
 

ปจจัยความสําคญั อายุ 
ระดับความสําคัญ 

df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวา 21 ป 0 0 3 14 21 14.729 4 0.005** ประเทศและสถานที่ทอง 

        เทียวที่ดึงดูดใจ 21-30ป 2 5 8 45 99    
 31-40ป 0 0 3 24 84    
 41-50ป 1 0 1 10 30    
 50ปข้ึนไป 0 0 4 15 16    
 รวม 3 5 19 108 250    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 0 25 4 9 16.690 4 0.002** ความมีชื่อเสียงของบริษัท   
       นําเที่ยว 21-30ป 11 13 36 82 17    
 31-40ป 4 4 26 44 33    
 41-50ป 0 5 17 15 5    
 50ปข้ึนไป 0 5 4 14 12    
 รวม 15 27 108 159 76    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 1 22 15 0 21.438 4 0.000** 
21-30ป 5 27 52 59 16    

ความคุนเคยกับบริษัทนํา 
       เที่ยว , บริษัทนําเที่ยว 
       ที่ใชบริการเปนประจํา 31-40ป 4 8 37 47 15    
 41-50ป 0 11 16 9 6    
 50ปข้ึนไป 0 1 4 24 6    
 รวม 9 48 131 154 43    
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ตาราง 32 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั อายุ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวา 21 ป 0 14 17 7 0 9.572 4 0.048* โรงแรมหรือสถานที่พักใน  

       ประเทศที่ทองเที่ยว 21-30ป 7 42 83 27 7    
 31-40ป 2 16 64 29 2    
 41-50ป 1 4 33 4 1    
 50ปข้ึนไป 2 11 10 12 2    
 รวม 12 87 207 79 12    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 6 17 15 0 18.244 4 0.001** ความสะดวกในการเดินทาง 
       ไปยัง บริษัททองเที่ยว 21-30ป 7 23 57 49 23    
 31-40ป 12 30 36 26 7    
 41-50ป 3 16 10 10 3    
 50ปข้ึนไป 2 5 14 6 8    
 รวม 24 80 134 106 41    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 2 16 15 5 12.419 4 0.014* 
21-30ป 0 17 65 58 19    

อาหารและเครื่องดื่มที่มีใน 
       รายการ ทองเที่ยว 
       ของ บริษัททองเท่ียว 31-40ป 4 9 30 48 20    
 41-50ป 1 2 8 25 6    
 50ปข้ึนไป 0 1 11 10 13    
 รวม 5 31 130 156 63    
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ตาราง 32 (ตอ) 
          

ปจจัยความสําคญั อายุ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
จํานวนวันในการทองเท่ียว ต่ํากวา 21 ป 0 0 16 8 14 12.420 4 0.014* 
 21-30ป 0 9 39 90 21    
 31-40ป 0 1 18 63 29    
 41-50ป 0 0 7 26 9    
 50ปข้ึนไป 0 0 10 21 4    
 รวม 0 10 90 208 77    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 0 7 6 25 29.844 4 0.000** ชวงเวลาในการเดินทาง 
       ทองเที่ยว 21-30ป 0 1 36 85 37    
 31-40ป 0 2 7 50 52    
 41-50ป 0 0 5 26 11    
 50ปข้ึนไป 0 0 4 23 8    
 รวม 0 3 59 190 133    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 0 1 16 21 14.196 4 0.007** พาหนะและการเดินทางที่ 
       ปลอดภัย 21-30ป 0 0 10 70 79    
 31-40ป 0 0 0 36 75    
 41-50ป 0 0 3 18 21    
 50ปข้ึนไป 0 0 1 9 25    
 รวม 0 0 15 149 221    
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ตาราง 32 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั อายุ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวา 21 ป 0 2 2 8 26 28.517 4 0.000** 
21-30ป 2 5 20 84 48    

การใหความรูและบริการที่ 
      นาประทับใจของ 
      พนักงานของบริษัท 
      ทองเที่ยว 31-40ป 0 0 3 50 58    
 41-50ป 0 2 5 16 19    
 50ปข้ึนไป 0 0 3 12 20    
 รวม 2 9 33 170 171    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 0 4 16 18 13.604 4 0.009** คาใชจายในการเดินทาง 
      ทองเที่ยว 21-30ป 0 0 23 52 84    
 31-40ป 0 3 15 27 66    
 41-50ป 0 2 10 15 15    
 50ปข้ึนไป 0 0 10 14 11    
 รวม 5 5 62 124 194    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 32  ผลการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบ   พบวา
อายุที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01ในดานปจจัยความสําคัญ ดังนี้ 
     ดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .005 โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ป ,ผูมีอายุระหวาง 
21 – 30 ป , ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ป , ผูมอีายุระหวาง 41 – 50 ปและผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน  21,99,84,30 และ 16 คน ตามลําดับ 
     ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .002 โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 25 คน     ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 82 
คน    ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 44 คน    ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ป
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สวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 17 คน   และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญมาก
จํานวน 14 คน     
      ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่ใชบริการเปนประจํามคีา P เทากับ .000 โดยผูที่มีอายุ
ตํ่ากวา 21 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 22 คน     ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญให
ความสําคัญมากจํานวน 59 คน    ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 47 คน     
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 16 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวน
ใหญใหความสําคัญมากจํานวน 24 คน     
      ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .048 โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวน
ใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 17 คน   รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 14 คน    ผูมีอายรุะหวาง 21 – 
30 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 83 คน   รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 42 คน    ผูมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 64 คน   รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 29 คน    
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 33 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวน
ใหญใหความสําคัญมากจํานวน 12 คน   รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 11 คน        
     ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียวมีคา P เทากับ .001  โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวน
ใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 17 คน   รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 15 คน    ผูมีอายรุะหวาง 21 – 
30 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 57 คน   รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 49 คน    ผูมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 36 คน   รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 30 คน    
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญนอยจํานวน 16 คน รองลงมาคือสําคัญปานกลางและ
สําคัญมากจํานวน 10 คน       และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 14 คน    
     ดานอาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัททองเท่ียว มีคา P เทากับ .014 โดยผูที่มีอายุ
ตํ่ากวา 21 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 16 คน   ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 65 คน   ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 48 คน   
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 25 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 11 คน    
     ดานจํานวนวันในการทองเท่ียว มีคา P เทากับ .014    โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญใหความสําคัญ
ปานกลางจํานวน 16 คน   ผูมอีายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสาํคัญมากจํานวน 30 คน   ผูมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 63 คน   ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญให
ความสําคัญมากจํานวน 25 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 21 คน    
     ดานชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  มีคา P เทากับ .000  โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 25 คน   ผูมีอายรุะหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 85 คน   
ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 52 คน   ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวน
ใหญใหความสําคัญมากจํานวน 26 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 23 คน    
     ดานพาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .007  โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 21 คน   ผูมีอายรุะหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 79 
คน   ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 75 คน   ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 
ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 21 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญมาก
ที่สุดจํานวน 25 คน    
     ดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนกังานของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .000   โดยผู
ที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 26 คน   ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญให
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ความสําคัญมากจํานวน 84 คน   ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 58 คน   
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 19 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวน
ใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 20 คน    
      และดานคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .009   โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญให
ความสําคญัมากที่สุดจํานวน 18 คน   ผูมีอายรุะหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 84 
คน   ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 66 คน   ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 
ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดและสําคัญมากจํานวน 15 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญให
ความสําคัญมากและสําคัญปานกลางจํานวน 14 คน    
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สมมติฐานขอท่ี 1.4   ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวไมแตกตางกัน 

H1  : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวแตกตางกัน 
 
ตาราง 33   แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ย 
     ภายใน 1 ป 
 
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียว 
      ตางประเทศโดยเฉล่ียภายใน 1ป 

ระดับการศึกษา รวม df 2 P 

 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

    

 
       

1 ครั้ง 64 165 39 268 2 15.268 0.000** 

2 ครั้งขึ้นไป 25 55 37 117    
 

       

รวม 89 220 76 385    
        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 33   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการ
ทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 
หมายความวาระดับการศึกษาที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีสวนใหญจะเดินทางทองเท่ียวตางประเทศเฉลี่ยปละ  1 ครั้ง 
จํานวน  165 คน  รองลงมาคือปละ 2 – 3 ครั้ง และ 4 – 5 ครั้ง จํานวน 49 และ  4 คน ตามลําดับ   สวน
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญจะเดินทางทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ยปละ  1 ครั้ง  จํานวน 39 คน  
รองลงมาคือเดินทางเฉลี่ย 2 – 3 ครั้ง จํานวน  25 คน และเดินทางเฉลี่ยมากกวา 5 ครั้งขึ้นไปจํานวน  7 คนผู
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีใหญจะเดินทางทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ยปละ  1 ครั้ง จํานวน  64 คน  
รองลงมาคือเดินทางเฉลี่ย  2 – 3 ครั้ง จํานวน  23 คน 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 
ประเทศที่ชอบเดินทาทองเที่ยว 
        มากที่สุด 

ระดับการศึกษา รวม df 2 P 

 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

    

        

สิงคโปร 7 12 1 20 20 30.445 0.063 

ฮองกง 7 30 10 47    

อินโดนีเซีย - บาหลี 9 16 5 30    

ญี่ปุน 10 25 4 39    

ฝรั่งเศส 5 8 7 20    

อังกฤษ 4 18 10 32    

สหรัฐอเมริกา 12 23 14 49    

อินเดีย 2 3 3 8    

ออสเตรเลีย 5 31 5 41    

นิวซีแลนด 15 29 5 49    

อ่ืนๆ 13 25 12 50    

        

รวม 89 220 76 385    

        
 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
     จากตาราง 34   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .063 หมายความวาระดับการศึกษาที่
ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่
ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการเดินทาง 
       ทองเที่ยวตางประเทศ 

ระดับการศึกษา รวม df 2 P 

 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

    

 
       

2 – 4 วัน 23 61 14 98 4 6.064 0.194 

5 – 7 วัน 47 129 45 221    

8 วันขึ้นไป 19 30 17 66    
 

       

รวม 89 220 76 385    
 

       
 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 35   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตาม
จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวา
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มคีา P เทากับ .194 หมายความวาระดับ
การศึกษาที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนก
ตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการเดินทาง 
      ทองเที่ยวตางประเทศ 

ระดับการศึกษา รวม df 2 P 

 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

    

        
วันหยุดนักขัตฤกษ, 
       เทศกาลตางๆ 22 59 15 96 6 22.615 0.001** 

วันหยุดพักรอน 24 105 31 160 
   

ชวงปดภาคเรียน 30 38 11 79 
   

วันหยุดสุดสัปดาห 5 10 9 24 
   

     
   

รวม 81 212 66 359 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
     จากตาราง 36   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตาม
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวา
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มคีา P เทากับ .001 หมายความวาระดับ
การศึกษาที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนก
ตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ การศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญเดินทางทองเท่ียวในชวงวันหยุดพัก
รอน จาํนวน 112 และ  38 คน ตามลําดับ รองลงมาคือชวงวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ    สวนผูที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีสวนใหญเดินทางทองเที่ยวชวงปดภาคเรียน จํานวน 30 คน  รองลงมาคือ
ชวงวันหยุดพักรอน 29 คน 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
 

ปจจัยความสําคญั ระดับการศึกษา ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวาปริญญาตรี 2 0 8 27 52 13.195 2 0.001** 
ปริญญาตรี 0 5 9 71 135    

ประเทศและสถานที่ 
      ทองเทียวที่ 
      ดึงดูดใจ สูงกวาปริญญาตรี 1 0 2 10 63    
 รวม 3 5 19 108 250    
          

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 5 42 25 17 15.536 2 0.000** ความมีชื่อเสียงของ 
      บริษัทนําเที่ยว ปริญญาตรี 15 18 54 98 35    
 สูงกวาปริญญาตรี 0 4 12 36 24    
 รวม 15 27 108 159 76    
          

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 12 39 36 2 4.856 2 0.088 
ปริญญาตรี 9 23 75 84 29    
สูงกวาปริญญาตรี 0 13 17 34 12    

ความคุนเคยกับ  
      บริษัทนําเที่ยว ,  
      บริษัทนําเที่ยว 
      ที่ใชบริการเปน 
      ประจํา รวม 9 48 131 154 43    

          

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 30 43 16 12.330 2 0.002** 

ปริญญาตรี 0 9 55 113 43    
โรงแรมหรือสถานที่ 
      พักในประเทศที่  
      ทองเที่ยว สูงกวาปริญญาตรี 0 3 2 51 20    

 รวม 0 12 87 207 79    
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ตาราง 37 (ตอ) 
          

ปจจัยความสําคญั ระดับการศึกษา ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวาปริญญาตรี 8 15 34 25 7 2.095 2 0.351 
ปริญญาตรี 13 42 75 64 26    

ความสะดวกในการ 
      เดินทางไปยัง  
      บริษัททองเที่ยว สูงกวาปริญญาตรี 3 23 25 17 8    
 รวม 24 80 134 106 41    
          

ต่ํากวาปริญญาตรี 1 4 33 38 13 4.179 2 0.124 
ปริญญาตรี 4 25 73 82 36    

อาหารและเครื่องดื่ม 
      ที่มีในรายการ 
      ทองเที่ยวของ 
      บริษัททองเที่ยว สูงกวาปริญญาตรี 0 2 24 36 14    
 รวม 5 31 130 156 63    
          

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 1 20 43 25 7.777 2 0.020* จํานวนวันในการ 
      ทองเที่ยว ปริญญาตรี 0 8 60 115 37    
 สูงกวาปริญญาตรี 0 1 10 50 15    
 รวม 0 10 90 208 77    

          
ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 11 40 38 8.867 2 0.012* 
ปริญญาตรี 0 2 44 108 66    

ชวงเวลาในการ 
      เดินทาง     
      ทองเที่ยว สูงกวาปริญญาตรี 0 1 4 42 29    
 รวม 0 3 59 190 133    
          

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 1 35 53 2.585 2 0.275 
ปริญญาตรี 0 0 10 91 119    

พาหนะและการ 
      เดินทางที่ 
      ปลอดภัย สูงกวาปริญญาตรี 0 0 4 23 49    
 รวม         
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ตาราง 37 (ตอ) 
          
 
ปจจัยความสําคญั ระดับการศึกษา 

 
ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
 
ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 5 33 51 10.150 2 0.006** 
 
ปริญญาตรี 0 5 25 105 85    
สูงกวาปริญญาตรี 2 4 3 32 35    

การใหความรูและ 
      บริการที่นา 
      ประทับใจของ 
      พนักงานของ 
      บริษัททองเที่ยว รวม 2 9 33 170 171    
          
คาใชจายในการ 
      เดินทาง 
      ทองเที่ยว ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 15 27 47 0.282 2 0.868 
 ปริญญาตรี 0 2 33 79 106    
 สูงกวาปริญญาตรี 0 3 14 18 41    
 รวม 0 5 62 124 194    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 37   จําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบ   พบวาระดับ
การศึกษาที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่แตกตางใน
ดานปจจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ดังนี้ 
     ดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .001 โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี
สวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน  52 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญ
มากที่สุดจํานวน  135 คน     ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน  
63 คน   
     ดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .000  โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี
สวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน  42 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญ
มากจํานวน  98 คน     ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปรญิญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  36 คน 
     ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .002 โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  43 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 30 คน  ผูที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  133 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลาง  
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จํานวน 55 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  51 คน  
รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจํานวน 20 คน     
     จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P เทากับ .020    โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีสวนใหญให
ความสําคัญมากจํานวน  43 คน  รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจํานวน 25 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
สวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน113 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 60 คน    ผูที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 50 คน     รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 
15 คน     
     ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .012   โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีสวน
ใหญใหความสําคัญมากจํานวน  40 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  
108 คน     ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปรญิญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 42 คน 
      และดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา Pเทากับ .006 
โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน  51 คน  ผูที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  105 คน     ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีสวน
ใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 35 คน  
     แตระดบัการศึกษาที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่ไมแตกตาง
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญดังนี้ ดานความคุนเคยกับบริษัทนํา
เที่ยวบริษัทนําเที่ยวที่ใชบริการเปนประจํามีคา P เทากับ .088     ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท
ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .351   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัททองเที่ยว มีคา P 
เทากับ .124   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .275    และคาใชจายในการเดินทาง
ทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .868    
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สมมติฐานขอท่ี 1.5   ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไม  
                   แตกตางกัน 

H1  : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว 
        แตกตางกัน 

 
ตาราง 38   แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 
 

อาชีพ รวม df 2 P จํานวนครั้งในการเดินทาง 
       ทองเที่ยวตางประเทศ 
       โดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 

นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

เจาของกิจการ     

 
       

1 ครั้ง 34 176 30 240 2 18.570 0.000** 

2 – 3 ครั้ง 19 53 31 103    
 

       

รวม 53 229 61 343    
        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 38   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   
พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวา
อาชีพที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตาม
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
      กลาวคือนักเรียนนักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญเดินทางเฉลี่ย 1 ครั้ง   ตอปจาํนวน 34 คน   
สวนเจาของกิจการสวนใหญเดินทางทองเที่ยวเฉล่ีย 2 ครั้งขึ้นไป จํานวน 31 คน  
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ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด 
 

อาชีพ รวม df 2 P ประเทศที่ชอบ 
      เดินทางทองเที่ยว 
      มากที่สุด 

นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

เจาของกิจการ     

        

สิงคโปร 5 11 2 18 20 38.764 0.007** 

ฮองกง 3 29 8 40    

อินโดนีเซีย - บาหลี 5 20 1 26    

ญี่ปุน 7 22 8 37    

ฝรั่งเศส 5 7 7 19    

อังกฤษ 3 19 6 28    

สหรัฐอเมริกา 6 25 11 42    

อินเดีย 1 2 5 8    

ออสเตรเลีย 7 23 3 33    

นิวซีแลนด 7 36 3 46    

อ่ืนๆ 4 35 7 46    

        

รวม 53 229 61 343    

        
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 39   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .007 หมายความวาอาชีพที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูมีอาชีพนักเรียนนักศึกษาสวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศญี่ปุน , ออสเตรเลยีและนิวซีแลนด
จํานวน 7 คน  พนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศอินโดนีเซียจํานวน 49 คน รองลงมาคือ
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นิวซีแลนด จํานวน 36 คน  เจาของกิจการสวนใหญชอบทองเท่ียวประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน11 คน     
รองลงมาคือประเทศฮองกง จํานวน 8 คน   
 
 
 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

อาชีพ รวม df 2 P จํานวนวันในการ 
      เดินทางทองเที่ยว 
      ตางประเทศ 

นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

เจาของกิจการ     

        

2 - 4 วัน 8 61 15 84 4 3.456 0.485 

5 - 7 วัน 33 130 35 198    

8 วันขึ้นไป 12 38 11 61    

        

รวม 53 229 61 343    

        
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 40   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .485 หมายความวาอาชีพที่ตางกันมีของ
ผูบริโภคผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

อาชีพ รวม df 2 P ชวงเวลาในการเดินทาง 
        ทองเท่ียวตางประเทศ นักเรียน

นักศึกษา 
พนักงานบริษัท 

เอกชน 
เจาของกิจการ     

        
วันหยุดนักขัตฤกษ, 
        เทศกาลตางๆ 2 69 21 92 6 166.929 0.000** 

วันหยุดพักรอน 8 138 19 165    

ชวงปดภาคเรียน 42 11 13 66    

วันหยุดสุดสัปดาห 1 11 8 20    

        

รวม 53 229 61 343    

        
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
      จากตาราง 41   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวาอาชีพที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ นักเรียนนักศึกษาเดินทางทองเท่ียวในชวงปดภาคเรียน จํานวน 42 คน    พนกังานเอกชนสวน
ใหญเดินทางทองเที่ยวในชวงวันหยุดพักรอน จํานวน  138 คน สวนเจาของกิจกาสวนใหญเดินทางทองเที่ยว
ในชวงวันหยุดนักขัตฤกษ , เทศกาลตาง ๆ  จํานวน 21 คน 
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ตาราง  42 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
  

ปจจัยความสําคญั อาชีพ 
ระดับความสําคัญ 

df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
นักเรียน 0 0 7 15 31 7.089 2 0.029* ประเทศและสถานที่  

       ทองเทียวที่ดึงดูดใจ พนักงานเอกชน 3 5 3 61 157    
 เจาของกิจการ 0 0 7 22 32    
 รวม 3 5 17 98 220    
          

นักเรียน 2 0 30 6 15 1.219 2 0.544 ความมีชื่อเสียงของบริษัท     
        นําเที่ยว พนักงานเอกชน 13 21 52 109 34    
 เจาของกิจการ 0 6 17 24 14    
 รวม 15 27 99 139 63    
          

นักเรียน 2 1 24 25 1 1.478 2 0.478 
พนักงานเอกชน 7 36 78 82 26    
เจาของกิจการ 0 11 16 24 10    

ความคุนเคยกับ 
       บริษัทนําเที่ยว,บริษัท 
       นําเที่ยวที่ใชบริการ  
       เปนประจาํ รวม 9 48 118 131 37    
          

นักเรียน 0 5 21 17 10 7.581 2 0.023* 
พนักงานเอกชน 0 4 55 124 46    

โรงแรมหรือสถานที่ 
       พักในประเทศที่  
        ทองเท่ียว เจาของกิจการ 0 3 8 40 10    
 รวม 0 12 84 181 66    
          

นักเรียน 0 7 22 22 2 3.513 2 0.173 
พนักงานเอกชน 22 43 84 61 19    

ความสะดวกในการ 
       เดินทางไปยังบริษัท 
        ทองเท่ียว เจาของกิจการ 2 22 14 9 14    
 รวม 24 72 120 92 35    
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ตาราง 42 (ตอ) 
          

ปจจัยความสําคญั อาชีพ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
นักเรียน 0 6 20 20 7 9.983 2 0.007** 
พนักงานเอกชน 4 18 87 99 21    

อาหารและเครื่องดื่มที่ 
      มีในรายการทองเท่ียว   
      ของบริษัททองเที่ยว เจาของกิจการ 1 3 17 20 20    
 รวม 5 27 124 139 48    
          
จํานวนวันในการทองเท่ียว นักเรียน 0 2 16 17 18 1.690 2 0.429 
 พนักงานเอกชน 0 8 46 135 40    
 เจาของกิจการ 0 0 21 30 10    
 รวม 0 10 83 182 68    
          

นักเรียน 0 0 9 15 29 9.987 2 0.007** ชวงเวลาในการ 
      เดินทางทองเที่ยว พนักงานเอกชน 0 3 33 125 68    
 เจาของกิจการ 0 0 16 30 15    
 รวม 0 3 58 170 112    
          

นักเรียน 0 0 1 22 30 0.900 2 0.638 พาหนะและการ 
       เดินทางที่ปลอดภัย พนักงานเอกชน 0 0 9 96 124    
 เจาของกิจการ 0 0 4 19 38    
 รวม 0 0 14 137 192    
          

 
นักเรียน 0 3 2 19 29 12.219 2 0.002** 
 
พนักงานเอกชน 2 1 22 120 84    

การใหความรูและ 
       บริการที่นาประทับ 
       ใจของพนักงานของ 
       บริษัททองเที่ยว 

 
เจาของกิจการ 0 2 2 20 37    

 รวม 2 6 26 159 150    
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ตาราง 42 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั อาชีพ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
นักเรียน 0 0 8 17 28 7.684 2 0.021* คาใชจายในการเดินทาง 

       ทองเที่ยว พนักงานเอกชน 0 2 31 72 124    
 เจาของกิจการ 0 3 16 18 24    
 รวม 0 5 55 107 176    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 42   ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบ   พบวา
อาชีพที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวที่แตกตางในดาน
ปจจัยความสําคญัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ดังนี้ 
     ดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .029 โดยนักเรียนนักศึกษาใหความสําคัญมาก
ที่สุดจํานวน 31 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 157 คน   เจาของกจิการให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 32 คน     
     ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .023 โดยนักเรียนนักศึกษาให
ความสําคัญนอยจํานวน 21 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญปานกลางจํานวน 124 คน  รองลงมา
คือสําคัญนอยจํานวน 55 คน  เจาของกิจการใหความสําคัญปานกลางจํานวน 40 คน     
      อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัททองเที่ยว มีคา P เทากับ .007 โดยนักเรียน
นักศึกษาใหความสําคัญปานกลางและสําคัญมากจํานวน 20 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมาก
จํานวน 99 คน  เจาของกิจการใหความสําคัญมากและสําคัญมากที่สุดจํานวน 20  คน 
      ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .007   โดยนักเรียนนักศึกษาใหความสําคัญมากที่สุด
จํานวน 29 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมากจํานวน 125 คน    เจาของกิจการใหความสําคัญ
มากจํานวน 30 คน     
     ดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา Pเทากับ .002 โดย
นักเรียนนักศึกษาใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 29 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมากจํานวน 
120 คน    เจาของกิจการใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 37 คน     
     และคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  มีคา P เทากับ .021 โดยนักเรียนนักศึกษาใหความสําคัญมาก
ที่สุดจํานวน 28 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 124 คน    เจาของกิจการให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 24 คน     
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      แตอาชีพที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่ไมแตกตาง
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญดังนี้ ดานความมีชือ่เสียงของ
บริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .544   ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยวบริษัทนําเที่ยวที่ใชบริการเปนประจํา มี
คา P เทากับ .478    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว มีคา P เทากับ .173     จํานวนวันใน
การทองเที่ยว มีคา P เทากับ .431   และพาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .638     
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สมมติฐานขอท่ี 1.5  ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไม  
                   แตกตางกัน 

H1  : ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว 
        แตกตางกัน 

ตาราง 43   แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ย 
     ภายใน 1 ป 
 

 รายได  รวม df 2 P จํานวนครั้งในการเดินทาง   
        ทองเท่ียวตางประเทศโดย 
        เฉล่ียภายใน 1 ป 

ต่ํากวา 
20,000 บาท 

20,000 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

    

 
       

1 ครั้ง 152 70 46 268 6 27.824 0.000** 

2 – 3 ครั้ง 43 25 29 97 
   

4 – 5 ครั้ง 3 4 4 11 
   

มากวา  5 ครั้ง 0 2 7 9 
   

 
    

   

รวม 198 101 86 385 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 43   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   
พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวา
รายไดที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตาม
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาทและมีรายไดระหวาง 20,000 – 40,000 บาท สวนใหญเดินทาง
ทองเที่ยวเฉล่ียปละ  1 ครั้ง จํานวน  152 และ 70 คน ตามลําดับ   รองลงมาคือเดินทางทองเท่ียวเฉล่ียปละ  
2 – 3 ครั้ง จํานวน 43 และ 25 คน ตามลําดับ    สวนผูที่มีรายได 40,00 บาทขึ้นไปบาทสวนใหญเดินทาง
ทองเที่ยวเฉล่ียปละ  1 ครั้ง จํานวน  46 คน   รองลงมาคือเดินทางทองเที่ยวเฉล่ียปละ 2 – 3 ครั้ง จํานวน  29 
คน  และเดินทางทองเท่ียวเฉล่ียมากกวา 5  ครั้ง จํานวน 7 คน    



 113

ตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกตางของiรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 
ประเทศที่ชอบเดินทาง 
        ทองเท่ียวมากที่สุด 

รายได รวม df 2 P 

 ต่ํากวา 
20,000 บาท 

20,000 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

    

        

มาเลเซีย 6 0 2 8 26 73.163 0.000** 

สิงคโปร 16 3 1 20 
   

ฮองกง 20 18 9 47 
   

อินโดนีเซีย - บาหลี 22 7 1 30 
   

ญี่ปุน 22 9 8 39 
   

ฝรั่งเศส 7 5 8 20 
   

อังกฤษ 11 6 15 32 
   

เยอรมัน 0 3 0 3 
   

สหรัฐอเมริกา 18 13 18 49 
   

อินเดีย 4 2 2 8 
   

ออสเตรเลีย 32 7 2 41 
   

นิวซีแลนด 34 9 6 49 
   

แอฟริกา 4 4 5 13 
   

     
   

รวม 196 86 77 359 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 44   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวารายไดที่ตางกันมีผลตอ
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พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมาก
ที่สุดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
    กลาวคือ  ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาทสวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศนิวซีแลนด จํานวน 34 คน  
รองลงมาคือประเทศออสเตรเลีย จํานวน 32 คน     สวนผูที่มีรายได 20,000 – 40,000 บาทสวนใหญชอบ
ทองเที่ยวฮองกง จํานวน 18 คน  รองลงมาคือประเทศ สหรัฐอเมรกิา จํานวน 13  คน    สวนผูที่มี รายได 
40,000 บาท ขึ้นไป สวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 18 คน  รองลงมาคือประเทศ
อังกฤษ จํานวน 15 คน 
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ตาราง 45 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการเดินทาง 
       ทองเที่ยวตางประเทศ 

รายได รวม df 2 P 

 ต่ํากวา 
20,000 บาท 

20,000 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

    

 
       

นอยกวา 2 วัน 4 0 1 5 8 28.989 0.000** 

2 – 4 วัน 61 28 9 98 
   

5 – 7 วัน 110 60 51 221 
   

8 – 10 วัน 17 13 18 48 
   

11 วันขึ้นไป 6 0 7 13 
   

 
    

   

รวม 198 101 86 385 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
     จากตาราง 45   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวารายไดที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาทและผูที่มีรายได 20,000 – 40,000 บาทสวนใหญเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ย 5 – 7 วัน  จํานวน 110 และ 60 คนตามลําดับ  รองลงมาเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศเฉลี่ย 2 -4 วัน จํานวน 60  และ 28  คนตามลําดับ    สวนผูที่มีรายได 40,000 บาท ขึ้นไปสวน
ใหญเดินทางทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ย  5 – 7 วัน จํานวน 51 คน  รองลงมาเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ
เฉล่ีย 11 วันขึ้นไป จํานวน 18 คน 
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ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการเดินทาง 
      ทองเที่ยวตางประเทศ 

รายได รวม df 2 P 

 ต่ํากวา 
20,000 บาท 

20,000 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

    

        
วันหยุดนักขัตฤกษ, 
        เทศกาลตางๆ 61 20 18 99 6 18.343 0.005** 

วันหยุดพักรอน 81 54 44 179 
   

ชวงปดภาคเรียน 49 16 14 79 
   

วันหยุดสุดสัปดาห 7 11 10 28 
   

     
   

รวม 198 101 86 385 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
     จากตาราง 46   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .005 หมายความวารายไดที่ตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาทและผูที่มีรายได 20,000 – 40,000 บาทสวนใหญเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ย 5 – 7 วัน  จํานวน 110 และ 60 คนตามลําดับ  รองลงมาเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศเฉลี่ย 2 -4 วัน จํานวน 60  และ 28  คนตามลําดับ    สวนผูที่มีรายได 40,000 บาท ขึ้นไปสวน
ใหญเดินทางทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ย  5 – 7 วัน จํานวน 51 คน  รองลงมาเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ
เฉล่ีย 11 วันขึ้นไป จํานวน 18 คน 
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ตาราง 47 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
  

ปจจัยความสําคญั รายได 
 

ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวา 20,000 บาท 2 5 16 59 116 14.413 2 0.001** 
20,000–40,000 บาท 1 0 1 19 80    

ประเทศและ 
      สถานที่ทอง 
      เทียวที่ดึงดูดใจ 40,000 บาทข้ึนไป 0 0 2 30 54    
 รวม 3 5 19 108 250    
          

ต่ํากวา 20,000 บาท 9 11 68 74 36 3.041 2 0.219 ความมีชื่อเสียงของ 
      บริษัทนําเที่ยว 20,000–40,000 บาท 2 8 25 47 19    
 40,000 บาทข้ึนไป 4 8 15 38 21    
 รวม 15 27 108 159 76    
          

 
ต่ํากวา 20,000 บาท 4 28 68 88 10 3.419 2 0.181 
 
20,000–40,000 บาท 1 11 37 32 20    
40,000 บาทข้ึนไป 4 9 26 34 13    

ความคุนเคยกับ 
       บริษัทนํา 
       เที่ยว , บริษัท 
       นําเที่ยวที่ใช 
       บริการเปน 
       ประจํา รวม 9 48 131 154 43    
          

ต่ํากวา 20,000 บาท 8 57 97 36 8 8.127 2 0.017* 
20,000–40,000 บาท 1 18 59 23 1    

โรงแรมหรือสถานที่ 
      พักในประเทศที่  
      ทองเที่ยว 40,000 บาทข้ึนไป 3 12 51 20 3    
 รวม 12 87 207 79 12    
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ตาราง 47 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั รายได ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวา 20,000 บาท 10 34 70 69 15 26.234 2 0.000** 
20,000–40,000 บาท 4 12 40 27 18    

ความสะดวกในการ 
       เดินทางไปยัง 
       บริษัท 
       ทองเที่ยว 40,000 บาทข้ึนไป 10 34 24 10 8    
 รวม 24 80 134 106 41    
          

 
ต่ํากวา 20,000 บาท 0 17 76 81 24 3.214 2 0.200 
 
20,000–40,000 บาท 0 11 27 43 20    
40,000 บาทข้ึนไป 5 3 27 32 19    

อาหารและเครื่องดื่ม 
       ที่มีในรายการ  
       ทองเที่ยวของ 
       บริษัท 
       ทองเที่ยว รวม 5 31 130 156 63    
          

ต่ํากวา 20,000 บาท 0 9 41 104 44 2.660 2 0.264 จํานวนวันในการ 
       ทองเที่ยว 20,000–40,000 บาท 0 1 31 53 16    
 40,000 บาทข้ึนไป 0 0 18 51 17    
 รวม  10 90 208 77    
          

ต่ํากวา 20,000 บาท 0 0 30 92 76 6.391 2 0.041* 
20,000–40,000 บาท 0 3 19 53 26    

ชวงเวลาในการ 
       เดินทาง 
       ทองเที่ยว 40,000 บาทข้ึนไป 0 0 10 45 31    
 รวม 0 3 59 190 133    
          

ต่ํากวา 20,000 บาท 0 0 8 80 110 2.223 2 0.329 
20,000–40,000 บาท 0 0 3 43 55    

พาหนะและการ 
       เดินทางที่ 
       ปลอดภัย 40,000 บาทข้ึนไป 0 0 4 26 56    
 รวม 0 0 15 149 221    
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ตาราง 47 (ตอ) 
  

     

   

ปจจัยความสําคญั รายได ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

 
ต่ํากวา 20,000 บาท 0 5 21 83 89 13.717 2 0.001** 
 
20,000–40,000 บาท 2 2 10 55 32    
40,000 บาทข้ึนไป 0 2 2 32 50    

การใหความรูและ 
      บริการที่นา 
      ประทับใจของ 
      พนักงานของ 
      บริษัท 
      ทองเที่ยว รวม 2 9 33 170 171    
          

ต่ํากวา 20,000 บาท 0 26 63 109 0 7.098 2 0.029* 
20,000–40,000 บาท 2 18 31 50 2    
40,000 บาทข้ึนไป 3 18 30 35 3    

คาใชจายในการ 
       เดินทาง 
       ทองเที่ยว 
 
 รวม 5 62 124 194 5    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 47   แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบ   พบวา
รายไดที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวที่แตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และ .01    ในดานปจจัยความสําคัญซึ่งคา ดังนี้ 
     ดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .001  ผูมีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 116 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาทใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 80 คน   
รายได 40,001 บาทขึ้นไปใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 50 คน 
     ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .017 ผูมรีายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 97 คน รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 57 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาท
ใหความสําคัญปานกลางจํานวน 59 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 23 คน   รายได 40,001 บาทขึ้นไปให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 51 คน รองลงมาคือสําคัญมากจาํนวน 20 คน  
     ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว มีคา P เทากับ .000   ผูมีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาท 
ใหความสําคัญปานกลางจํานวน 70 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 69 คน   รายได 20,000 – 40,000 
บาทใหความสําคัญปานกลางจํานวน 40 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 27 คน   รายได 40,001 บาทขึ้น
ไปใหความสําคญันอยจํานวน 34 คน รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 24 คน  
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     ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .041   ผูมีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ใหความสําคัญ
มากจํานวน 92 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาทใหความสําคัญมากจํานวน 53 คน   รายได 40,001 บาท
ขึ้นไปใหความสาํคัญมากจํานวน 45 คน 
      ดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา Pเทากับ .001   ผูมี
รายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 89 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาทให
ความสําคัญมากจํานวน 55 คน   รายได 40,001 บาทขึ้นไปใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 50 คน 
     และคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  มีคา P เทากับ .029 ผูมีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ให
ความสําคัญมากจํานวน 109 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาทใหความสําคัญมากจํานวน 50 คน   รายได 
40,001 บาทขึ้นไปใหความสําคญัมากจํานวน 35 คน 
     แตอาชีพที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบรกิารนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่ไมแตกตาง
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญดังนี้ ดานความมีชือ่เสียงของ
บริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .219  ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยวบริษัทนําเที่ยวที่ใชบริการเปนประจํา มี
คา P เทากับ .181   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัททองเที่ยว มีคา P เทากับ .200    
จํานวนวันในการทองเท่ียว มีคา P เทากับ .264  และพาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .325     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 121

สมมติฐานขอท่ี 2  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.1  การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 

H1  : การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
 
ตาราง 48 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   
 
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 16 

 
22.549 0.126 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 48   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .126   หมายความวาการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 
1 ป อยางไมมีนัยสําคัญที่ .05   
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ตาราง 49 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 48 66.610 0.039* 0.215 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 49   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - 
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .039  หมายความวาการ
ประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดย
จําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    เมื่อทดสอบตอ
ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตาม
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .215 หมายถึงมีความสัมพันธปานกลาง 
 
 
ตาราง 50 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 16 22.549 0.126 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 50   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยใช
ไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .126 หมายความวาการ
ประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดย
จําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 51 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 12 9.711 0.641 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 51   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   ใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .641 หมายความวาการ
ประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดย
จําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 52 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
 

ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 385 16 17.267 0.369 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 385 16 39.577 0.001** 0.160 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช 
       เปนประจาํ 385 16 22.220 0.136 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 385 12 18.765 0.094 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 16 21.243 0.169 - 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 385 16 14.558 0.557 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 385 12 21.425 0.044* 0.136 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 385 12 23.170 0.026* 0.142 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 385 8 5.715 0.679 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
       บริษัทนําเที่ยว 385 16 13.217 0.657 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 385 12 11.117 0.519 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 52   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  จําแนกตามปจจัยความสําคัญ   
โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัท
นําเที่ยว มีคา P เทากับ .001 , จํานวนวันในการทองเท่ียว มีคา P เทากับ .044 และชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวมีคา P เทากับ .026   เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  มีชื่อเสียงของบริษัทนํา
เที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .160 , จํานวนวันในการทองเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .136และชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว มีความสัมพันธเทากับ .142  ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการประชาสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  คือ 
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , ความ
สะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว , อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท , พาหนะ
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และการเดินทางที่ปลอดภัย ,,โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว ,  การใหความรูและบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 

 
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.2  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว

ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

H1  : การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
 
ตาราง 53 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   360 4 25.108 0.000** 0.264 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 53   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .000 หมายความวาการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ    เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V นั้น  จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป มีความสัมพันธ
เทากับ .264  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 54 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 360 40 83.440 0.000** 0.241 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 54   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - 
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาการ
โฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด    เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .241  หมายความวามีความสัมพันธปานสูง 
 
ตาราง 55 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 360 8 20.858 0.008** 0.170 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 55   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .008  หมายความวาการ
โฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ    เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนก
ตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .170  หมายความวามี
ความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 56 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 360 12 55.039 0.000** 0.226 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 56   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาการโฆษณามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .226  หมายความวามีความสัมพันธสปานกลาง 
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ตาราง 57 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
 

ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 360 16 38.842 0.001** 0.164 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 360 16 27.442 0.037* 0.138 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปน 
       ประจํา 360 16 29.419 0.021* 0.143 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 360 12 16.242 0.180 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 360 16 39.990 0.001** 0.167 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 360 16 22.093 0.140 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 360 12 12.067 0.440 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 360 12 12.384 0.415 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 360 8 22.887 0.004** 0.178 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
       บริษัทนําเที่ยว 360 16 41.947 0.000** 0.171 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 360 12 32.914 0.001** 0.175 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 57   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสาํคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  
พบวาการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดยจําแนกตามประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .001 , 
ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวมีคา P เทากับ .037 ,ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคย
ใชเปนประจํามคีา P เทากับ .021 ,  ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีคา P เทากับ .001 , 
พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยมีคา P เทากับ .004 , การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงาน
ของบริษัทนําเที่ยวมคีา P เทากับ .000  และคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว มีคา P เทากับ .001    เมื่อ
ทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจมีความสัมพันธเทากับ .164 , 
ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .143 ,ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนํา
เที่ยวที่เคยใชเปนประจํามีความสัมพันธเทากับ .167 , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มี
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ความสัมพันธเทากับ .167, พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยมีความสัมพันธเทากับ .178 , การใหความรู
และบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .171  และคาใชจายในการ
เดินทางทองเท่ียว มีความสัมพันธเทากับ .175  หมายความวาปจจัยที่กลาวมามีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการโฆษณาอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ 
โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว , อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท ,
จํานวนวันในการทองเท่ียวและชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  

 
 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 2.3  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 
 H0   : ส่ือหนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

H1  : ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
 
ตาราง 58 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   368 5 18.652 0.002** 0.225 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 58   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .002 หมายความวาส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  จํานวนครัง้ในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  มีความสัมพันธเทากับ .225  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 59 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 368 50 136.330 0.000** 0.272 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 59   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใช     
ไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวา
ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   เมื่อทดสอบตอดวย
วิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้นพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .272  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
 
ตาราง 60 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 368 10 30.444 0.001** 0.203 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 60   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใช
ไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .001  หมายความวาส่ือ
หนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ    เมื่อทดสอบ
ตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนก
ตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .203 หมายความวามีความสัมพันธ
ปานกลาง 
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ตาราง 61 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 368 15 46.374 0.000** 0.205 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 61   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .000  หมายความวาส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .205  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 62 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
 

ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 368 20 30.747 0.059 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 368 20 33.211 0.032* 0.150 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่  
       เคยใชเปนประจํา 368 20 25.526 0.182 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 368 15 21.482 0.122 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 368 20 27.745 0.116 - 
อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของ 
       บริษัท 368 20 36.567 0.013* 0.158 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 368 15 19.554 0.190 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 368 15 14.039 0.523 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 368 10 14.873 0.137 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของ 
       พนักงานของบริษัทนําเที่ยว 368 20 27.971 0.110 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 368 15 17.120 0.312 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 62   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   จําแนกตามปจจัยความสําคัญ   โดยใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีคา P 
เทากับ .032  และ อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .013  
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธ
เทากับ .150    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท ทองเท่ียว มีความสัมพันธเทากับ .158  
หมายความวาปจจัยดังกลาวมีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับส่ือหนังสือพิมพอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ ,ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว ,จํานวนวันในการ
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ทองเที่ยว ,  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย  ,การใหความรูและ
บริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง 

 
 
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.4  ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ

จากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : ส่ือนิตยสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

H1  : ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
  
ตาราง 63 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   371 5 26.577 0.000** 0.268 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 63   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ป  โดยใชไค - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .000 หมายความวาส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  เมื่อ
ทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 
1 ป  มีความสัมพันธเทากับ .268 หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 

ตาราง 64 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 371 50 112.172 0.000** 0.246 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 64   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - 
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาส่ือ
นิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจาํแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด    เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .246  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
 
 
 
 
ตาราง 65 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 376 10 15.318 0.121 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 65   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชไค-สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .121  หมายความวาส่ือนิตยสารไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ     
ตาราง 66 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
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ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 371 15 41.632 0.000** 0.193 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 66   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   ใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาส่ือ
นิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .193  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 67 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 371 20 30.243 0.066 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 371 20 36.344 0.014* 0.156 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช 
        เปนประจํา 371 20 25.277 0.191 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 371 15 13.407 0.571 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 371 20 17.799 0.601 - 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 371 20 29.881 0.072 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 371 15 25.357 0.045* 0.151 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 371 15 38.309 0.001** 0.186 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 371 10 4.146 0.941 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
        บริษัทนําเที่ยว 371 20 27.655 0.118 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 371 15 14.327 0.501 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 67   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสาํคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  
พบวาส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีคา P 
เทากับ .014 , จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P เทากับ .045 และ ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวมีคา P 
เทากับ .000  
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธ
เทากับ .156 , จํานวนวันในการทองเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .151 และชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว
มีความสัมพันธเทากับ .186  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับส่ือนิตยสารอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05คือ
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ ,ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา, โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว  , อาหารและเครื่องดื่มที่
มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท ทองเท่ียว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย และการใหความรูและ  
บริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง 
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สมมติฐานขอท่ี 2.5  ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ

จากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : ส่ือบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

H1  : ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
  
ตาราง 68 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   376 5 8.558 0.128 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 68   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ย
ใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .128 
หมายความวาส่ือบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน   1 ป   

 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 69 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 376 50 133.897 0.000** 0.267 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 69   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดโดยใชไค  - สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาส่ือบุคคลมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตาม
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด    เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรม
การซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียว โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมี
ความสัมพันธเทากับ .267 หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 

 
ตาราง 70 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 376 10 12.522 0.252 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 70   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .252  หมายความวาส่ือ
บุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ     
 
ตาราง 71 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
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ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 376 15 52.279 0.000** 0.215 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 71   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาส่ือบุคคลมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s 
V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .215  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 72 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 376 20 27.884 0.112 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 376 20 63.692 0.000** 0.206 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช 
       เปนประจาํ 376 20 40.046 0.005** 0.163 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 376 15 17.5177 0.289 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 376 20 37.813 0.009** 0.159 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 376 20 48.634 0.000** 0.180 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 376 15 33.847 0.004** 0.173 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 376 15 45.255 0.000** 0.200 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 376 10 26.314 0.003** 0.187 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
        บริษัทนําเที่ยว 376 20 29.501 0.078 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 376 15 30.350 0.011* 0.164 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 72   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  
พบวาส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01  โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีคา P 
เทากับ .000 , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา มีคา P เทากับ .005 , 
ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีคา P เทากับ .009 , อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการ
ทองเที่ยวของบริษัท ทองเท่ียว มีคา P เทากับ .000 ,จํานวนวันในการทองเที่ยวมีคา P เทากับ .004 , 
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว มีคา P เทากับ .000 , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยมีคา P 
เทากับ .003และคาใชจายในการเดินทางมีคา P เทากับ .011 
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธ
เทากับ .206 , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา มีความสัมพันธ
เทากับ .163 , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .159 , อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท ทองเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .180 , จํานวนวันในการ
ทองเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .173 , ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว มีความสัมพันธเทากับ .200 , 
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พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยมีความสัมพันธเทากับ .187และคาใชจายในการเดินทางมีความสัมพันธ
เทากับ .164  หมายความวาปจจัยดังกลาวมีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับส่ือบุคคลอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ ,โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยวและการใหความรูและบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 2.6  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว 

H1  : การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว 
 
ตาราง 73 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   377 2 14.929 0.001** 0.199 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
      จากตาราง 73   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 
ป  โดยใชไค - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .001  
หมายความวาการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจาํแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  จํานวนครัง้ในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  มีความสัมพันธเทากับ .199  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
 
 
 
 
ตาราง 74 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 377 20 27.383 0.125 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 74   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดโดยใช 
ไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .125  หมายความวา
การสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดนิทางทองเท่ียวมากที่สุด     

 
 
 
ตาราง 75 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 4 0.299 0.990 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 75   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .990  หมายความ
วาการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ     

 
 
 

ตาราง 76 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
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ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 6 5.617 0.467 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 76   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   ใช
ไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .467  หมายความวาการ
สงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 77 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 377 8 23.691 0.003** 0.177 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 377 8 14.267 0.075 - 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช 
       เปนประจาํ 377 8 8.181 0.416 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 377 6 5.957 0.428 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 377 8 8.627 0.375 - 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 377 8 4.219 0.837 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 377 6 4.425 0.619 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 377 6 7.481 0.279 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 377 4 5.069 0.280 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
        บริษัทนําเที่ยว 377 8 18.613 0.017* 0.157 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 377 6 6.119 0.410 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 77   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจยัความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ใน
การทดสอบ  พบวาการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดยจําแนกตามประเทศทองเท่ียวที่ดึงดูดใจมี
คา P เทากับ .003 และการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวมีคา P 
เทากับ .017 
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจมีความสัมพันธ
เทากับ .177 และการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธ
เทากับ .157  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการสงเสริมการขายอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
คือความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , ,
โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว , อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท ทองเที่ยว , จํานวนวันในการทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย และคาใชจายในการเดินทาง 
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สมมติฐานขอท่ี 2.7  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว

ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การตลาดทางตรงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 

H1  : การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
  
ตาราง 78 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 3 6.742 0.081 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 78   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .081   หมายความวาการตลาดทางตรงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจาํแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   

 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 79 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 12 26.038 0.011* 0.269 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 79   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - 
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .011  หมายความวา
การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด    เมื่อทดสอบตอ
ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดย
จําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .269  หมายความวามี
ความสัมพันธปานกลาง 
 
 
ตาราง 80 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 4 11.260 0.024* 0.171 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 80   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใช
ไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .024  หมายความวา
การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   เมื่อทดสอบ
ตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ มีความสัมพันธเทากับ .171 หมายความวามี
ความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 81 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 3 13.250 0.004** 0.186 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 81   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   ใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .004  หมายความวา
การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว    เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .186  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 82 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเทีย่วที่ดึงดูดใจ 385 4 5.079 0.279 - 

ความมีช่ือเสียงของบริษัทนําเทีย่ว 385 4 4.961 0.291 - 

ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว,บริษัทนําเทีย่วทีเ่คยใชเปนประจํา 385 4 10.059 0.039* 0.162 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเทีย่ว 385 3 2.466 0.482 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 4 7.347 0.119 - 

อาหารและเครื่องด่ืมที่มีในรายการทองเที่ยวของบรษัิท 385 4 7.768 0.100 - 

จํานวนวันในการทองเที่ยว 385 3 18.857 0.000** 0.221 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 385 3 7.573 0.056 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภยั 385 2 0.025 0.988 - 

การใหความรูและบริการทีน่าประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว 385 4 11.564 0.021* 0.173 

คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 385 3 2.699 0.440 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 82   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  
test) ในการทดสอบ  พบวาการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01  โดยจําแนกตามความคุนเคยกับบรษิัทนํา
เที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา มคีา P เทากับ .039 , จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P 
เทากับ .000 และการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวมีคา P เทากับ .021
เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช
เปนประจํา มคีวามสัมพันธเทากับ .162 , จํานวนวันในการทองเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .221 และการให
ความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .173  หมายความวา
มีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการตลาดทางตรงอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
คือประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว , โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่
ทองเที่ยว , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว , อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยว
ของบริษัท ทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย และคาใชจาย
ในการเดินทาง 
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สมมติฐานขอท่ี 2.8  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา

เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 

H1  : การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 
  
ตาราง 83 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
     โดยเฉลี่ยใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 12 17.888 0.119 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 83   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบ
มีคา P เทากับ .119 หมายความวาการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   
 
 
 
 
 
ตาราง 84 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 48 62.237 0.081 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 84   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด
โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .081  
หมายความวาการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว
มากที่สุด     

 
 

 
 
ตาราง 85 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 16 18.074 0.320 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 85   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .320   
หมายความวาการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามจํานวนวนัในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศ    
ตาราง 86 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
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ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 12 10.259 0.593 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 86   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .593  
หมายความวาการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว     

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 87 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเทีย่วที่ดึงดูดใจ 385 16 12.294 0.724 - 

ความมีช่ือเสียงของบริษัทนําเทีย่ว 385 16 37.662 0.002** 0.156 

ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว,บริษัทนําเทีย่วทีเ่คยใชเปนประจํา 385 16 21.047 0.177 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเทีย่ว 385 12 9.183 0.687 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 16 43.426 0.000** 0.168 

อาหารและเครื่องด่ืมที่มีในรายการทองเที่ยวของบรษัิท 385 16 37.654 0.002** 0.156 

จํานวนวันในการทองเที่ยว 385 12 12.167 0.432 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 385 12 18.271 0.108 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภยั 385 8 15.367 0.052 - 

การใหความรูและบริการทีน่าประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว 385 16 19.095 0.264 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 385 12 9.387 0.670 - 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 87   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจยัความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ใน
การทดสอบ  พบวาการขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวมี
คา P เทากับ .002 , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีคา P เทากับ .000 และอาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท เที่ยวมีคา P เทากับ .002 
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวมีความสัมพันธ
เทากับ .156 , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .168 และอาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัทเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .156   หมายความวาปจจัยดังกลาวมี
ความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการขายโดยพนักงานขายอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  คือประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปน
ประจํา , โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว , จํานวนวันในการทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย , การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ
บริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง 
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สมมติฐานขอท่ี 2.9  การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 

       บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
H1  : การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
       บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

  
ตาราง 88 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
     พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการ 
     เดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 12 22.885 0.029* 0.141 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 88   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้ง
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการ
ทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .029  หมายความวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเท่ียว
ตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษทัทองเที่ยวอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 
ป   เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ปมีความสัมพันธเทากับ .141  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 
 
 
 
ตาราง 89 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
     พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง 
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     ทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 48 49.719 0.405 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 89   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่
ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบ
มีคา P เทากับ .405  หมายความวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด     

 
 
ตาราง 90 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
      พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ    
      เดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 16 22.834 0.118 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 90   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวัน
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการ
ทดสอบมีคา P เทากับ .118  หมายความวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ    
ตาราง 91 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
     พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ 
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     เดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 12 13.773 0.315 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 91   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมี
คา P เทากับ .315  หมายความวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยจําแนก
ตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 92 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
     พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเทีย่วที่ดึงดูดใจ 385 16 11.813 0.757 - 

ความมีช่ือเสียงของบริษัทนําเทีย่ว 385 16 24.520 0.079 - 

ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว,บริษัทนําเทีย่วทีเ่คยใชเปนประจํา 385 16 26.896 0.043* - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเทีย่ว 385 12 20.827 0.053 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 16 28.258 0.029* 0.135 

อาหารและเครื่องด่ืมที่มีในรายการทองเที่ยวของบรษัิท 385 16 32.647 0.008** 0.146 

จํานวนวันในการทองเที่ยว 385 12 8.159 0.773 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 385 12 16.453 0.171 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภยั 385 8 6.792 0.559 - 

การใหความรูและบริการทีน่าประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว 385 16 24.279 0.084 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 385 12 5.449 0.941 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
     จากตาราง 92   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัย
ความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .10 โดยจําแนกตามความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนํา
เที่ยว มีคา P เทากับ .029 และอาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท เที่ยวมีคา P 
เทากับ .008เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนํา
เที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .135 และอาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัทเที่ยวมี
ความสัมพันธเทากับ .140 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  คือประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความมีชือ่เสียงของบริษัทนําเที่ยว , 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่
ทองเที่ยว , จํานวนวันในการทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่
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ปลอดภัย , การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการ
เดินทาง 

 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.10  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา

เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 

H1  : การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 
  
ตาราง 93  แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
     โดยเฉลี่ยใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 12 8.202 0.769 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 93   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบ
มีคา P เทากับ .769 หมายความวาการสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามจํานวนครั้ง
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป    
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ตาราง 94 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 48 77.665 0.004** 0.233 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 94   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด
โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .004  
หมายความวาการสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมาก
ที่สุด    เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 
มีความสัมพันธเทากับ .233  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 
 

 
ตาราง 95 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 16 22.836 0.118 - 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 95   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .118  
หมายความวาการสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ 
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ตาราง 96 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 12 13.572 0.329 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 96   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .329  
หมายความวาการสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจาํแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว     
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ตาราง 97 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
 

ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 385 16 15.052 0.521 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 385 16 23.634 0.098 - 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปน    
       ประจํา 385 16 26.248 0.051 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 385 12 4.495 0.973 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 16 39.817 0.001** 0.161 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 385 16 16.185 0.440 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 385 12 4.677 0.968 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 385 12 7.719 0.807 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 385 8 7.928 0.440 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
        บริษัทนําเที่ยว 385 16 14.610 0.553 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 385 12 14.572 0.266 - 

      
 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 
     จากตาราง 97   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสําคญั   โดยใชไค-สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามความสะดวกยัง
การเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีคา P เทากับ .001 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  
ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .161  หมายความวามคีวามสัมพันธ
ปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการสนับสนุนทางการตลาดอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  คือประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว , ความคุนเคยกับบริษัทนํา
เที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่ทองเท่ียว , อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท เที่ยว , จํานวนวันในการทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทาง
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ทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย , การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ
บริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง 
 



บทที่  5 
สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาคนควาในครั้งนี้  เปนการศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และ

การเปดรับขาวสารดานการทองเท่ียวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปซึ่งประกอบดวย  เพศ     
สถานภาพสมรส  อายุ    การศึกษา   อาชีพ  รายได   ปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  เพ่ือใชเปนฐานขอมูลแก
ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของตลอดจนผูสนใจใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจใน
อนาคต   ผลการศึกษาคนควาตามลาํดับดังตอไปนี้ 
 
สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐานและวิธีการดําเนินการวิจัย 
  
 ความมุงหมายของการศึกษาคนควา   

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือจําแนกลักษณะทางประชากรศาสตรดาน เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา    อาชีพ  
รายได  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยนี้จะทําใหผูบริหารของธุรกิจนําเที่ยวที่ใหบริการนําเที่ยวตางประเทศนําขอมูลที่ได
ไปพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ในธุรกิจนําเที่ยว   เพ่ือใหสามารถสื่อสารขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวใหสอดคลองกับพฤติกรรมความตองการของผูบริโภค  อันจะกอใหเกิดความ
ไดเปรียบในเชิงการแขงขันกับคูแขงขันและการเขาถึงความตองการของลูกคา 

สมมติฐานการวิจัย 
1.  เพศที่แตกตางกันผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว

แตกตางกัน 
2.  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว

แตกตางกัน 
3.  ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัท

ทองเที่ยวแตกตางกัน 
4.  ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัท

ทองเที่ยวแตกตางกัน 
5.   ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว

แตกตางกัน 
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6.   ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
แตกตางกัน 

7.  การประชาสมัพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 9.  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11.  ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 12.  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 13.  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 14.  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 15.  การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเท่ียวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 16.  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ  ผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กลุมตัวอยาง 

ผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครโดยคํานวณจากสูตร
ที่ไมทราบคาประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545 : 26) ไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 ตัวอยาง   
ผูวิจัยจะทําการเก็บตัวอยางเปน  385คน  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience  Sampling) 
ในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง  โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3  
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 สวนคือ 
สวนที่ 1  เปนคาํถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของนักทองเที่ยว  ซึ่งเปนแบบสอบถามที่มีคําตอบให

เลือกตอบ  รวมท้ังหมด  6  ขอ 
สวนที่  2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว 

โดยใชคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกตอบ 4 ขอ  คือคําถามแบบ Likert Scale  1  ขอ   
สวนที่  3  เปนคําถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)แบบมีคาํตอบให

เลือกตอบ 7 ขอ   ใชคําถามแบบ Likert Scale  4  ขอ   
 

 การตรวจหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 เพ่ือใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงและมีความสมบูรณ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปให
ผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทานเพื่อทําการตรวจสอบ แลวนํามาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ แลว
นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 50 คน เพ่ือทดสอบวาคําถามในแตละขอและในแตละ
สวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคของผูวิจัยหรือไม  แลวจึงปรับปรุง
แบบสอบถามใหมีความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น จากนั้นนํามาวิเคราะหหาคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ 
(Raliability of the test) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์  อัลฟา( α - Coefficient ) ของครอนบัค (Cronbach) ผล
ปรากฎวา ไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเทากับ  0.7374 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
  
 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสารตําราแหลงตางๆ ดังนี้ สํานักหอสมุดกลาง 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร    หอสมุดจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   หอสมุดแหงชาติ   ขอมูล
จากเว็บไซต  การทองเที่ยวแหงประเทศไทยและหนวยงานอื่นๆ ที่เกี่ยวของ 

  
 ขอมูลปฐมภูมิ ( Primary Data) 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการติดตอบัณฑิตวิทยาลัย  เพ่ือขอให
ออกหนังสือขอความรวมมือไปยังผูจัดการฝายขายบริษัท ดิเอ็กเซ็คคิวทีฟ ทราเวิลแอนดทัวร จํากัด (ทัวร
บานเลขท่ี ๕) เพ่ือเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่เคยซ้ือบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว   จากนั้น
ดําเนินการเก็บขอมูลดวยตัวเองในชวงเดือนธันวาคม 
 
การวิเคราะหขอมูล 

 
จากขอมูลในแบบสอบถามที่เก็บได  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมเพื่อตรวจสอบความสมบูรณแปลง  

ขอมูลและเขารหัส  เพ่ือทําการประมวลผลดวยโปรแกรม  SPSS/PC+(Statisitical  Package For The Social  
Sciences/Personal Computer Plus) และทําการวิเคราะหขอมูลโดยแยกเปนสวนตาง ๆ ดังนี้ 
 1.   วิเคราะหโดยใชสถิติพรรณ (Descriptive Statistic)  

โดยการใชการแจกแจงความถี่ คํานวณหาคารอยละ (Percentage) ในการนําเสนอและวิเคราะห
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร    พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว    



 165

และการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง   หาคาเฉลี่ย(Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation : S.D.) เพ่ือนํามาใหคะแนนตามเกณฑระดับความสําคัญที่มีตอปจจัยความสําคัญที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเท่ียวและตามเกณฑระดับความสําคัญของการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

2.   การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานไดแก 
 2.1  การทดสอบคาสถิติ ไค-สแควร (Chi-square test) สําหรับการทดสอบความแตกตาง

ระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว 
 2.2  การทดสอบคาสถิติ (Mann – Whitnney U test)  สําหรับการเปรียบเทียบความ

แตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม 
 2.3  การทดสอบคาสถิติ (Kruskal – Wallis H test) สําหรับการเปรียบเทียบความแตกตาง

ของคาเฉล่ียมากกวา 3 กลุม 
 2.4  การทดสอบคาสถิติ ไค-สแควร (Chi-square test) และหาระดับความสัมพันธคา

สัมประสิทธิ์ความสัมพันธโดยใชการทดสอบ Cramer’s V  
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
จากการศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับขาวสารดานการ

ทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร    ผลการศึกษาประกอบดวย การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลโดยทั่วไปของ
แบบสอบถามและการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ทั้งหมด  ขอ 16 ดังนี้ 
1.  ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

พบวาในจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด  385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 51.90)  สถานภาพ
สมรสโสด (รอยละ 67)  อายุระหวาง  21 - 30  ป (รอยละ 41.3)   การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี (รอยละ 
57.10)   ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 59.50)   และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 
20,000 ขึ้นไป (รอยละ 51.40)  
 
สมมติฐานขอท่ี 1. เพศที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว  แตกตางกัน 

เพศท่ีแตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
ตางประเทศดานจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป    ประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุด   ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

เพศท่ีแตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวน
ปจจัยความสําคญัดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท
ทองเที่ยว    อาหารแลเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของ
พนักงานของบริษัททองเที่ยวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว     แตเพศที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
สวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ    ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใช
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บริการเปนประจํา   โรงแรมหรอืสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว   จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว  
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยและคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว
ไมแตกตาง   อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 2.   ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 

ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป    ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตสถานภาพ
สมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเเท่ียวดานประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุดและจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวไมแตกตางกัน   อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศ
ที่ทองเท่ียว   อาหารแลเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรู
และบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเท่ียวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียวแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยว
ที่ดึงดูดใจ   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   ความสะดวกในการเดินทางไป
ยังบริษัททองเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวและ ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวไมแตกตาง  
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
สมมติฐานขอท่ี 3.  ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวแตกตางกัน 

ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  
จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     

ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวน
ปจจัยความสําคญัดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว   ความคุนเคยกับ
บริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว ความ
สะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว    อาหารแลเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวของบริษัท   จํานวน
วันในการเดินทางทองเท่ียว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การให
ความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว
แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว      

 
สมมติฐานขอท่ี 4.  ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
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ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวดาน  ประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุดและจํานวนวันในการเดนิทางทองเท่ียวไมแตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว   
โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว    ชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว    การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดาน ความคุนเคยกับ
บริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว    
อาหารแลเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยและคาใชจายในการเดินทาง
ทองเที่ยวไมแตกตาง  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 5.  ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวแตกตางกัน 

ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว    แตอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวดานจํานวน
วันในการเดินทางทองเท่ียวไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว       

ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวน
ปจจัยความสําคญัดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่ทองเที่ยว    อาหาร
และเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว    การใหความรูและบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานของบริษัททองเท่ียวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียวแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ในการซื้อบริการทองเท่ียวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   
ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท
ทองเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยไมแตกตาง  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 6.  ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวแตกตางกัน 
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ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  
จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวและชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .10 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     

ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวน
ปจจัยความสําคญัดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว   ความสะดวกใน
การเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว    การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการ
เดินทางทองเท่ียวแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว     
แตรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัย
ความสําคัญดานความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    โรงแรมหรือสถานที่พัก
ในประเทศที่ทองเที่ยว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยไมแตกตาง 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

  
2.  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบรษิัททองเที่ยว ดังนี้ 

สรุปไดวา  โดยเฉลี่ยภายใน 1 ปกลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 1 ครั้ง(รอยละ 
69.60)  รองลงมาคือ 2 – 3 ครั้ง (รอยละ 25.20)      ในสวนของประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดคือ
ประทศสหรัฐอเมริกาและนิวซีแลนด (รอยละ 12.70)   รองลงมาคือฮองกง (รอยละ 12.2)   ประเทศ
ออสเตรเลีย (รอยละ 10.60)และประเทศญี่ปุน(รอยละ 10.10)   ในสวนจํานวนวันโดยเฉลี่ยในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศกลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเที่ยว 5 – 7 วัน (รอยละ 57.40)   รองลงมาคือ 2 – 4 
วัน (รอยละ 25.50)     ในสวนของชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวกลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเที่ยว
ในชวงวันหยุดพักรอน (รอยละ 46.50)  รองลงมาคือเดินทางทองเที่ยวในชวงวันหยุดนักขัตฤกษและเทศกาล
ตางๆ (รอยละ 25.70)     

สวนของปจจัยความสําคัญที่มีความสําคัญตอการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดกับประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ และพาหนะในการ
เดินทางที่ปลอดภัย  
 
3.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาการประชาสัมพันธเปนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว (รอยละ 31.20)    รองลงมาคือการ
โฆษณา (รอยละ 30.60) และการสงเสริมการขาย (รอยละ 16.60)      ในสวนของสื่อโฆษณาสวนใหญเลือก
ส่ือโทรทัศน (รอยละ 26.80)   ส่ือนิตยสาร (รอยละ 26.50) รองลงมาคือหนังสือพิมพ (รอยละ 24.40)        
ในสวนของส่ือหนังสือพิมพสวนใหญเลือกหนังสือพิมพไทยรัฐ (รอยละ 25.70)    หนังสือพิมพเดลินิวส (รอย
ละ 23.90)   รองลงมาคือหนังสือพิมพบางกอกโพสต (รอยละ 18.20) และ กรุงเทพธุรกิจ (รอยละ 14.50)    
ในสวนของส่ือนิตยสารสวนใหญเลือกนิตยสารเที่ยวรอบโลก (รอยละ 45.30)  รองลงมาคือนิตยสารเพื่อน
เดินทาง  (รอยละ 28.60)    ในสวนของส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับ
บริษัททองเที่ยวสวนใหญเห็นวาบุคคลในครอบครัวอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (รอยละ 37.70)   รองลงมาคือ
ตนเอง (รอยละ 33.20)    ในสวนการสงเสริมการขายสวนใหญเห็นวาการลดราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว (รอยละ 67.30)  รองลงมาคือการชิงรางวัล (รอยละ 25.70)   
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ในสวนของการตลาดทางตรงสวนใหญเห็นวาการสงจดหมายมีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว (รอยละ 37.70)    สวนการขายโดยพนักงานขาย  การสนับสนุนทาง
การตลาดและการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศสวนใหญเห็นวามีความสําคัญปานกลางตอ
การตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว 
สมมติฐานขอท่ี 7.  การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 

การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป    จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน ความมชีื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว    แตการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   
ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่
ทองเที่ยว    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    
พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท
ทองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 8.  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
ดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมาก
ที่สุด  จํานวนวันในการเดินทาง    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
สวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคย
กับบริษัททองเท่ียวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว    
พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท
ทองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว     แตการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว    อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวและจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว  
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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สมมติฐานขอท่ี 9.  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 

ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุด  จํานวนวันในการเดินทาง    ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   โรงแรมหรือสถานที่พักใน
ประเทศที่ทองเท่ียว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    การใหความรูและบริการที่นาประทับใจ
ของพนักงานของบริษัททองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     
แตส่ือหนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
ในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใช
บริการเปนประจํา    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว    จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 10.  ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 

ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
ดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมาก
ที่สุด  ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว  แตส่ือนิตยสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเท่ียวดานจํานวนวันในการเดินทาง  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว          

ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
ในสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่
เคยใชบริการเปนประจํา    โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่ทองเท่ียว    จํานวนวันในการเดินทาง
ทองเที่ยวการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเท่ียว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตส่ือนิตยสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   
ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    พาหนะและ
การเดินทางที่ปลอดภัย   ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 11.  ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
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ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดาน 
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว      แตส่ือบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  จํานวนวันในการเดินทาง  
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว         

ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวใน
สวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเท่ียวบริษัทที่เคย
ใชบริการเปนประจํา    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการ
นําเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว     ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   พาหนะและการ
เดินทางที่ปลอดภัยและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตส่ือบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ  โรงแรมหรือสถานที่พักใน
ประเทศที่ทองเท่ียว    และการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยว  อยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 12. การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 

การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว      แตการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  จํานวน
วันในการเดินทางและชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   และคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตการสงเสริมการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัย
ความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงาน
ของบริษัททองเท่ียว    ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่ม
ที่มีในรายการนําเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว     ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   พาหนะ
และการเดินทางที่ปลอดภัย อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 13.  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 
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การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการ
เดินทางทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตการตลาด
ทางตรงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดานจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     

การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   
จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว     การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท
ทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตการตลาดทางตรง
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจยั
ความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว       โรงแรมหรือสถานที่
พักในประเทศที่ทองเที่ยว    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีใน
รายการนําเที่ยว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย  และคาใชจายใน
การเดินทางทองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 14.  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

การขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป     ประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด   จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความสะดวกในการ
เดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .10 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบรษิัททองเท่ียวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่
ดึงดูดใจ   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักใน
ประเทศที่ทองเท่ียว    จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   พาหนะและ
การเดินทางที่ปลอดภัย  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยว และ
คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  อยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 15.   การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  แตการนิทรรศการเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
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ทองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว   อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท
ทองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว   แตการนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่
ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเท่ียวบริษัทที่เคยใชบริการเปน
ประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว    ชวงเวลาใน
การเดินทางทองเที่ยว   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของ
พนักงานของบริษัททองเที่ยว และคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 16.  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  แตการสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ย
ใน 1 ป    จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   แตการสนับสนุนทางการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัย
ความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความคุนเคยกับบริษัท
ทองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่ทองเท่ียว    อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   
พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยว
และคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับขาวสารดาน
การทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครขออภิปรายผลดังนี้   
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายในสัดสวนใกลเคียงกัน      สวนใหญโสดอายุระหวาง 
20 – 30 ป  ซึ่งสอดคลองกับระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีเปนพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดตํ่า
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กวา 20,000 บาท  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย (2539:บทคัดยอ) กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงอายุอยูในวัยทํางานและเปนโสด 
 เพศท่ีแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศในเรื่องของจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียว   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว  ความสะดวกในการเดินทาง
ไปยังบริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวและการใหความรูและการบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยว  สอดคลองกับวิธินี  วรรณสกล (2542:บทคัดยอ) ที่พบวาเพศมีผลตอ
พฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤติเศรษฐกิจตางกัน 
 สถานภาพสมรสที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศในเรื่องดานจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  ปจจัย
ความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว  โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศทองเที่ยว   ความ
สะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    พาหนะและการ
เดินทางที่ปลอดภัย  การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยวและคาใชจายใน
การเดินทาง  พบวาสอดคลองกับวิธินี  วรรณสกล (2542:) ที่พบวาสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวในสภาวะวิกฤติเศรษฐกิจตางกันแตพบวาไมสอดคลองกับสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย (2539:96) ที่
แตกตางไมมีผลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ 
 อายุที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ไมสอดคลอง
กับสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย (2539:97)ซึ่งพบวาอายุไมสัมพันธกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ 
 การศึกษาที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวโดยเฉล่ียใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  ปจจัยความสําคัญ
ดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมชีื่อเสียงของบรษิัททองเที่ยว   โรงแรมหรือสถานท่ีพัก   ชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจ
ของพนักงานบริษัททองเที่ยว  พบวาสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของปรมะ  สตะเวทิน (2538:114 - 117) 
กลาววาบุคคลที่มีการศึกษาสูงมีความสนใจขาวสารกวางขวางมีโอกาสรับรูขอมูลมากกวาผูที่มีระดับการศึกษา
ตํ่ากวา  การตัดสินใจเรื่องใดๆ จึงมีความละเอียดรอบคอบ 
 อาชีพแตกตางมผีลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดานประเทศ
ทองเที่ยวที่ชอบเดินทางทองเท่ียว   จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว  ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   
ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา  โรงแรมหรือสถานที่พัก   ชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยว  พบวาไม
สอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย (2539:99)   
 รายไดแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดาน
ประเทศทองเที่ยวที่ชอบเดินทางทองเท่ียว   จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ยใน 1 ป  จํานวนวัน
ในการเดินทางทองเที่ยว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่
ดึงดูดใจ   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว 
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยว
และคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว   พบวาสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสมชาติ  สกฤติยานันท (2533:
บทคัดยอ)  
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 2. พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภค  พบวาภายใน 1 ป
ผูบริโภคเดินทางทองเท่ียวตางประเทศเฉลี่ย 1 ครั้ง      สวนประเทศที่ผูบริโภคนิยมทองเที่ยวมากที่สุดคือ
ประเทศนิวซีแลนด   ฮองกง  ออสเตรเลียและญี่ปุนในสัดสวนใกลเคียงกัน  โดยจะใชเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวแตละครั้งเฉล่ีย 5 – 7 วัน   ผูบริโภคเดินทางทองเที่ยวตางประเทศในชวงวันหยุดพักรอนซึ่ง
สอดคลองกับอาชีพสวนใหญของผูบริโภคคอืพนักงานบริษัทเอกชนเพราะสามารถลาหยุดงานในชวงวัน
ดังกลาวไดนานพอกับจํานวนวันเดินทาง   สวนปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวคือประเทศและสถานที่ทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   และพาหนะและการ
เดินทางที่ปลอดภัย   แตผูบริโภคก็ไมไดละทิ้งปจจัยอื่นๆ เพราะผูบริโภคใหความสําคัญมากกับปจจัยอื่น ๆ 
 3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร   พบวาการประชาสัมพันธและการโฆษณามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกบับริษัททองเท่ียวสัดสวนใกลเคียงกัน  โดยโฆษณาผานโทรทัศน  
นิตยสารและหนังสือพิมพมีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศในสัดสวนใกลเคียงกัน  ซึ่ง
สอดคลองกับกันณวน  อภิรักษธนากร (2544:บทคัดยอ)     หนังสือพิมพที่ผูบริโภคเลือกอานเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวมากที่สุดคือหนังสือพิมพไทยรัฐและเดลินิวส   สวนนิตยสารคือนิตยสารเที่ยวรอบโลกโดยบุคคลใน
ครอบครัวคือส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสิริกาญจน  ปรับโตวิต
โจโย (2539:99)  กลาววาบุคคลในครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ   การลด
ราคาและการสงจดหมายทางตรงสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียวกับบริษัททองเที่ยว
ไดมากขึ้น   
 การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภค  ในดานของประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   ปจจัยความสําคัญดานความมี
ชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว  จํานวนวันในการทองเท่ียว   ชวงเวลาในการทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับการ
ศึกษาวิจัยของอารีย  วิวัฒนาภรณ (2546:114)  กลาววาความมีชื่อเสียงและความนาสนใจของแหลง
ทองเที่ยวเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยว  ชวงเวลาในการ
ทองเที่ยว  จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว     

การโฆษณา  ส่ือหนังสือพิมพ  และส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในดานของจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวใน 1 ป   ประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   จํานวนวันในการเดินทาง   ชวงเวลาในการทองเท่ียว    

โดยการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคดานปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ  ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว   
ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวหรือบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา  ความสะดวกในการเดินทางไปยัง
บริษัททองเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงาน
ของบริษัท  

ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคดาน ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   โรงแรมหรือสถานที่พักใน
ประเทศที่ทองเท่ียว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท  การใหความรูและบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานของบริษัท   ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสรลักษณ  ตันเสียงสม (2542:
บทคัดยอ)  กลาววาหนังสือพิมพสวนใหญใหประเด็นขาวเกี่ยวกับความปลอดภัยและสวัสดิภาพของ
นักทองเที่ยวประเด็นขาวเกี่ยวกับการเอารัดเอาเปรียบจากการใหบริการตางๆ  นอกจากนั้นยังแนะนําสถานที่
ทองเที่ยวที่นาสนใจและโฆษณารายการทองเท่ียวของบริษัททองเที่ยว 
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ส่ือนิตยสารและสื่อบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคดาน ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับ
บริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว   จํานวนวันใน
การทองเที่ยว   ชวงเวลาในการทองเที่ยว  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย 
(2539:100)  พบวาการเปดรับขาวสารดานการทองเท่ียวจากนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวตางประเทศ   โดยสื่อบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับ
บริษัททองเที่ยวของผูบริโภคดาน ปจจัยความสําคัญดานความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว   
ทองเที่ยว  พาหนะในการเดินทางทองเท่ียว  คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัย
ของสมชาติ   สกฤติตยานัน (2533:บทคัดยอ) พบวาส่ือบุคคลคืส่ือที่นักทองเที่ยวใชประกอบในการตัดสินใจ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุดโดยจะเดินทางคนเดียวไปกับเพ่ือน  และกับครอบครัว 

    
การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท

ทองเที่ยวของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวใน 1 ป   ปจจัยความสําคัญดานประเทศ
ทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท 

การตลาดทางตรง   การขายโดยพนักงานขายและจัดนิทรรศการเกี่ยวกบัการทองเที่ยวตางประเทศ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในดาน
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว    
โดยการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเท่ียวของ
ผูบริโภคดานปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยว
บริษัทที่เคยใชบริการประจํา   จาํนวนวันในการเดินทางทองเท่ียว  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจ
ของพนักงานของบริษัท    

การขายโดยพนักงานขาย  และการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคดาน ปจจัยความสําคัญดาน
ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว  ทั้งนี้เนื่องจาก
กิจกรรมในการจัดนิทรรศการเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจสรางโอกาสในการพบเห็นการบรกิาร 
(2545:85) 

การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับ
บริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวปจจัยความสําคัญดานความสะดวกใน
การเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาวิจัยปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับขาวสาร
ดานการทองเท่ียวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 1. บริษัททองเที่ยวที่นําเที่ยวตางประเทศ (Outbound Tour) ตองสรางความแตกตางและนําเสนอ
รายการนําเที่ยวที่นาสนใจมีความแตกตางจากรายการนําเที่ยวเดิมที่ลูกคาเคยใชบริการพรอมเสนอบริการที่ดี
ที่ประทับใจก็เปนปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งที่ลูกคาใหความสําคญัในการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจัด
กิจกรรมโฆษณาหรือประชาสัมพันธใหผูบริโภครับรูถึงรายการนําเที่ยวและสรางความมีชื่อเสียงใหเกิดขึ้นกับ
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บริษัท   เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการกับบริษัททองเที่ยวที่มีชื่อเสียงมากกวาบริษัทที่ลูกคาไม
รูจักมากอน   
 2. การเลือกส่ือโฆษณาที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางเหมาะสมกับงบประมาณและสามารถเขาถึง
กลุมลูกคาเปาหมาย จากการศึกษาวิจัยพบวาการโฆษณาทางโทรทัศน   นิตยสารและหนังสือพิมพมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน  ส่ือทางอินเตอรเน็ต
เปนอีกส่ือหนึ่งที่ผูบริโภคเลือกที่จะรับขาวสารดานการทองเท่ียวเพราะสะดวกรวดเร็วไมจํากัดสถานที่และเวลา
ในการสืบหาขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยว  โดยควรสรางส่ิงกระตุนใหเกิดกับบุคคลในครอบครัวใหเกิดความ
พอใจและสนใจที่จะซื้อบริการนําเที่ยวเพราะเปนส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียว
ตางประเทศมากที่สุด 

3. ผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจทองเท่ียวตางประเทศ  เชน  บริษัททองเที่ยว  ตัวแทนจาํหนายตั๋วเครื่องบิน  
สายการบิน  องคการสงเสริมการทองเท่ียวของตางประเทศ    นิตยสารการทองเที่ยวควรนําผลการวิจัยไป
พิจารณาประกอบการกําหนดแผนการตลาดเพื่อสรางความนาเชื่อถือและความนาสนใจใหกับธุรกิจของตนเอง
เพ่ือใหสามารถนําเนินธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพตรงตามความตองการของผูบริโภค  
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรศึกษาถึงตัวแปรอื่นๆ เชน ทัศนคติของผูบริโภคตอการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศเปรียบ
กับการทองเที่ยวในประเทศ    รูแบการเดินทางทองเท่ียว  รวมถึงแนวโนมของพฤติกรรมในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศ 
 2. ควรทําการศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   เพ่ือทราบ
ถึงพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศวามีพฤติกรรมหรือทัศนคติที่แตกตางจากผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครหรือไมอยางไร  เพราะปจจุบันกลุมผูบริโภคที่นอกเหนือจากกลุมประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครเปนอีกลุมหนึ่งที่มีกําลังการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
 3. ควรทําการศึกษาถึงความคิดเห็นหรือทัศนคติของผูประกอบการหรือเจาของธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับ
การทองเที่ยวตางประเทศเพ่ือนํามาพิจารณาประกอบการในการวางแผนการตลาดและคาดการณแนวโนม
ของตลาดการทองเที่ยวตางประเทศ 
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แบบสอบถาม                                                  .......... 
เร่ือง 

 
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบรษัิททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยนําผลที่ไดเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศนําไปปรับปรุง
การติดตอส่ือสารใหตรงและเขาถึงความตองการของนักทองเที่ยว  ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการ
ชวยกรอกแบบสอบถาม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว 
 สวนที่ 3  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 แบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามจะไมไดรับผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใด 
 
 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่องปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบ 
ผูตอบแบบสอบถามกรุณาทําเครื่องหมาย ( 9) ในชองที่ตรงกับความเปนจริง 
 

1. เพศ 
(    ) 1. ชาย     (    ) 2. หญิง 

2. สถานภาพสมรส 
 

(    ) 1. โสด     (    ) 2. สมรส  
(    ) 3. หยาราง / มาย / แยกกันอยู 
 

3. อายุ 
(    ) 1. ตํ่ากวา 21  ป    (    ) 2. 21 – 30 ป 
(    ) 3. 31 – 40 ป    (    ) 4. 41 – 50 ป 
(    ) 5. 51 ปขึ้นไป 
 

4. การศึกษาสูงสุด 
(    ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี   (    ) 2. ปริญญาตรี 
(    ) 3. สูงกวาปริญญาตรี 
 

5. อาชีพ 
(    ) 1. นักเรียนนักศึกษา   (    ) 2. รับราชการ 
(    ) 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (    ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน  
(    ) 5. เจาของกิจการ    (    ) 6. แมบาน / พอบาน  
 

6. รายไดตอเดือน 
(    ) 1. ตํ่ากวา 20,000 บาท   (    ) 2. 20,000 – 40,000 บาท 
(    ) 3. 40,001 บาท ขึ้นไป    
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ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเท่ียว 
โปรดใสเครื่องหมาย ( 9) ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1. โดยเฉลี่ยภายใน 1 ปทานเดินทางทองเที่ยวตางประเทศกี่ครั้ง 
(    ) 1 . 1 ครั้ง    (    ) 2. 2 – 3 ครั้ง 
(    ) 3. 4 – 5 ครั้ง    (    ) 4. มากกวา 5 ครั้ง 
 

2. ประเทศที่ทานชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
       (    ) 1. มาเลเซีย     
       (    ) 2. สิงคโปร 
       (    ) 3. ฮองกง     
       (    ) 4. อินโดนีเซีย – บาหลี 
       (    ) 5. ญี่ปุน      
       (    ) 6. ฝรั่งเศส 

   (    ) 7. อังกฤษ     
   (    ) 8. เยอรมัน 
   (    ) 9. สหรัฐอเมริกา    
   (    ) 10. อินเดีย 
  (    ) 11. ออสเตรเลีย    
  (    ) 12. นิวซีแลนด 
   (    ) 13. แอฟริกาใต     
   (    ) 14. อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................................................................... 
 

3. ระยะเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยแลวครั้งละประมาณกี่วัน 
 (    ) 1. นอยกวา 2 วัน     

(    ) 2.  2 – 4 วัน 
 (    ) 3.  5 – 7  วัน      

(    ) 4.  8 -  10 วัน 
 (    ) 5.  11 วันขึ้นไป 
 (    ) 6.  อ่ืนๆ โปรดระบุ........................................................................... 
 

4. สวนใหญทานใชบริษัทนําเที่ยวตางประเทศในชวงใด 
 (    ) 1. วันหยุดนักขัตฤกษ / เทศกาลตาง ๆ   

(    ) 2. วันหยุดพักรอน 
 (    ) 3. ชวงปดภาคเรียน     

(    ) 4. วันหยุดสุดสัปดาห 
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5.  ในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ  ทานใหความสําคัญกับปจจัยตอไปนี้อยางไร 
 

 
ปจจัยสําคัญ 

สําคัญ
มากที่สุด  

สําคัญ
มาก  

 

สําคัญ
ปานกลาง 

 

ไม
สําคัญ  

 

ไมสําคัญ
อยางมาก 

5.1 ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 
 

     

5.2 ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 
 

     

5.3 ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  / บริษัท   
      นําเที่ยวที่เคยใชบริการเปนประจํา 
 

     

5.4 โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่      
      ทองเที่ยว 
 

     

5.5 ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท  
       ทองเที่ยว 

     

5.6 อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการ  
     ทองเที่ยวของบริษัท 
 

     

5.7 จํานวนวันในการทองเที่ยว 
 

     

5.8 ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 
 

     

5.9 พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 
 

     

5.10 การใหความรูและบริการที่นาประทับใจ
ของพนักงานของบริษัททองเที่ยว 
 

     

5.11 คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 
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สวนที่ 3  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
โปรดใสเครื่องหมาย (  9 ) ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรแบบใดบางที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของ
ทาน  
 (    ) 1.1   การโฆษณา     
 (    ) 1.2   การประชาสัมพันธ เชนการสงเสริมการทองเที่ยวขององคการการทองเที่ยวของ ประเทศ 
                          ตาง ๆ เปนตน 

(    ) 1.3   การสงเสริมการขาย  เชนการลดราคา  การแจกของแถม เปนตน 
(    ) 1.4   การตลาดทางตรง  เชนการสงจดหมาย  การโทรศัพทโดยพนักงาน เปนตน 
(    ) 1.5   การขายโดยพนักงานขาย 
(    ) 1.6   นิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศ 
(    ) 1.7   การสนับสนนุทางการตลาด 

2.  การประชาสมัพันธ  เชนการสงเสริมการทองเที่ยวขององคการการทองเที่ยวของประเทศตางๆ มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานอยางไร 
 (    ) 2.1   สําคัญมากที่สุด    

(    ) 2.2   สําคัญมาก 
 (    ) 2.3   สําคัญปานกลาง    

(    ) 2.4   ไมสําคัญ 
 (    ) 2.5   ไมสําคัญอยางมาก 
3.  การโฆษณาผานสื่อใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุด 
 (    ) 1. โทรทัศน    (    ) 2. วิทยุ 
 (    ) 3. นิตยสาร    (    ) 4. หนงัสือพิมพ 

(    ) 5. แผนพับ    (    ) 6. ปายโฆษณา    
 (    ) 7. อินเตอรเน็ต 
4. หนังสือพิมพที่ทานเลือกเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมากที่สุดคือหนังสือพิมพ 
   ใด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

(    ) 1. ไทยรัฐ    (    ) 2. เดลินิวส 
(    ) 3. บางกอกโพสต   (    ) 4. ผูจัดการรายวัน 
(    ) 5. มติชน    (    ) 6. กรุงเทพธุรกิจ 
(    ) 7. ประชาชาติธุรกิจ   (    ) 8. อ่ืน (โปรดระบุ)………………………………. 

5. นิตยสารที่ทานเลือกอานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุดคือนิตยสาร  
   ใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 (    ) 1. เที่ยวรอบโลก   (    ) 2. เพ่ือนเดินทาง 
 (    ) 3. แคมปง    (    ) 4. รีดเดอร   ไดเจ็ท (Reader  Digest) 
 (    ) 5. สวัสดี    (    ) 6. โฮเทล แอนด ทราเวิล (Hotel and  Travel) 
 (    ) 7. ฮันนีมูน ทราเวิล   (    ) 8 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………. 
 



 188

6. ส่ือบุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุด   
   (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

(    ) 1. ตัวทานเอง   (    ) 2. บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม พ่ี นอง 
(    ) 3. เพ่ือนรวมงาน   (    ) 4. เพ่ือน 
(    ) 5. พนักงานขาย    (    ) 6. แฟน / คนรัก 
(    ) 7. สามี / ภรรยา 

 
7.  การสงเสริมการขายใดตอไปนี้ที่มีผลการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุด 
 (    ) 1. การลดราคา    (    ) 2. การใหของสมนาคุณ 
 (    ) 4. การจัดกิจกรรมพิเสษสําหรับสมาชิก  (    ) 3. การชิงรางวัล  
 
8.  การตลาดทางตรงใดตอไปนี้ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุด 
 (    ) 1. การสงจดหมาย    (    ) 2. การโทรศัพทบอกขาวโดยพนักงาน 
 
9.  การขายโดยพนักงานขายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานอยางไร 
 (    ) 1. สําคัญมากที่สุด    

(    ) 2. สําคัญมาก 
 (    ) 3. สําคัญปานกลาง    

(    ) 4. ไมสําคัญ 
 (    ) 5. ไมสําคัญอยางมาก 
 
10.  การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศ  มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศของทานอยางไร 
 (    ) 1. สําคัญมากที่สุด    

(    ) 2. สําคัญมาก 
 (    ) 3. สําคัญปานกลาง    

(    ) 4. ไมสําคัญ 
 (    ) 5. ไมสําคัญอยางมาก 
 
11.  การสนับสนุนทางการตลาด เชน การเปนสปอนเซอรในการโทรทัศน เปนตน   มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานอยางไร 
 (    ) 1. สําคัญมากที่สุด    

(    ) 2. สําคัญมาก 
 (    ) 3. สําคัญปานกลาง    

(    ) 4. ไมสําคัญ 
 (    ) 5. ไมสําคัญอยางมาก 

 

           ☺  ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบถาม ☺ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
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 รายชื่อบริษัทนําเท่ียวตางประเทศ 
ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 

1 กลอรี่ ทราเวล (ประเทศไทย) 
2 กรุงเทพ เมโทร แทรเวล (ประเทศไทย) 
3 กรุงเทพสหมิตรเอเยนซี่ 
4 กรุงไทยบริการทองเที่ยว 
5 กริทส ทราเวล 
6 กรีน 2000 
7 กรีนทริป ฮอลิเดย แทรเวล 
8 กรีนทริปไทยแลนดดอทคอม 
9 กลินท ฮอริซอน อินเตอร ทราเวล 

10 
กรีนแลนด อินเตอรเนชั่นแนล เอ็นเตอร
ไพร 

11 กรีนเวิลด ซิสเต็ม 
12 กรูฟว่ี แทรเวล 
13 กวงลัค แทรเวิล 
14 กังวาลฮอลิเดย 
15 กันตนา กรุป 

16 
กัลลิเวอรส เทรเวล แอสโซซิเอทส(ไทย
แลนด 

17 กาญจนทักษทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
18 กิติมา แทรเวิลแอนดทัวรส 
19 กิลทัวร 
20 กิมไฮ 
21 การันต ีทราเวล 
22 กาลา เอ็นเตอรไพรส ทัวร ลายน 
23 การบินกรุงเทพ 
24 กูดเดย ไทย ทัวร 
25 กูดแอสไดมอนด ทราเวล เซอรวิส 
26 กูดลัค เอ็กซเพรส 
27 กูดลัคทัวร 
28 กูดวิน ทัวรส 
29 จือ เซิ่น ทัวร อิมปอรต แอนด เอ็กปอรต 

  
ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 

30 จงชาวหลีอยูเมา 
31 จอยแทรเวิลเซอรวิส 
32 จันทรสุรีย ทัวร 
33 จัมโบ ไทยอินเตอร ฮอลิเดย 
34 จัสมินฮอลิเดยทัวร 
35 จี แอนด จี โคเรยี 
36 จี. เอช. ที. แทรเวิล เทรดดิ้ง 
37 จี.จี.ทัวร 
38 จี.ที.แทรเวิล เซอรวิส เซ็นเตอร 
39 จี.ที.เอฟ.ทวัร 
40 จี.ที.เอ็น. ทัวร เซอรวิส 
41 จี.แทรเวล คอรปอเรชั่น 
42 จี.แอล.ทราเวล จํากัด 
43 จี.เอ็ม.เอ็กซฮิบิชั่น ทัวร 
44 จี.เอส.เอ็ม. ทราเวล 
45 จีซีอารแมเนจเมนท 
46 จิงไทยเฉิง อินเตอรเทรดแอนดทราเวล 
47 จีทีที.โกลเด็น ไทย ทัวส 
48 จีทเีอ็ม ท็อปส ทัวร 
49 จิน ซิน แทรเวล 
50 จิน หลง ฉิน ทราเวิล 
51 จินเปา แทรเวิล 
52 จินหลง ที ทัวร (เจแอลที) 
53 จีนาทัวร 
54 จิรนันท แอนด เจสัน แทรเวล เซอรวิส 
55 จีเอ็ม ฮอลิเดย 
56 จิ้งอี้การทองเท่ียว ( ไทยแลนด ) 
57 จูน ไทย เวิลด ทัวร 
58 จูเนียร แทรฟเวิล เอเจนซี่ 
59 จูไลย ทราเวล เซอรวิส 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
60 จูบิล่ี แทรเวิล 
61 ดงหนานทัวร (ไทยแลนด) 
62 ดรีม คัมส ทัวร (ไทยแลนด) 
63 ดรีม ไทย ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
64 ดรีม แทรเวิล เซอรวิส 
65 ดรีม เวิลด ทัวร 21 
66 ดรีมทัวร แอนดเทรดดิ้ง 
67 ดวงตะวัน ทราเวิล 
68 ดองกรามี 
69 ดอนนา อินเตอร เนชั่นแนลทราเวิล 
70 ดัน ดี 
71 ดับเบ้ิล สต็ป (ประเทศไทย) 
72 ดี ดี ทัวร 
73 ดี ดี เจอรนี่ ทัวร เซอรวิส (2001) 
74 ดี พลัส ทัวร แอนด แทรเวิล 
75 ดี นิว แทรเวล กรุป 
76 ดี เจ อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล 
77 ดี.เซนเตอร เทเวอร 
78 ดี.เอฟ.ซี.แทรเวลโฮลดิ้ง 
79 ดีทแฮลม แทรเวิล (ประเทศไทย) 
80 ดีทแฮลมแทรเวิล 
81 ดีทส แทรเวิล (2001) 
82 ดินเนอโรทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
83 ดีเจริญ ทัวร ทราเวิล เซนเตอร 
84 ดาโด อินเตอรเนชั่นแนล 
85 ดีไซร ทัวร 
86 ดิมเพล็กซ ทัวร 
87 ดีไลททราเวลเซอรวิส 
88 ดิเอ็กซคลูซีฟ แทรเวิล 
89 ดาวรุงทัวร 
90 ดิสคอฟเวอรสยามอินเตอรเนชั่นแนล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
91 ดิสคัฟเวอร เอเชีย แทรเวล 
92 ดิสคัฟเวอรี่ อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวิล 
93 ดิสคัพเวอรี่ ฮอลิเดย 
94 ดุสิตา แทรเวล 
95 ธนวดี ทัวร 
96 ธนากาญจน 
97 ธนิยะ เทรเวิล เซอรวิส 
98 ธัมมาพาเที่ยว 
99 ธัญญายุทธ แทรเวิล เซอรวิส 
100 ธารทิพย แทรเวิล เอเยนซี่ 
101 ฟลอริดา เวิลด ไวด แทรเวล 
102 ฟลาย ไฮ แทรเวิล เซอรวิส 
103 ฟลาย โกลเบิล 
104 ฟลายอัส ทราเวิล เซ็นเตอร 
105 ฟอง-ยูน อินเตอรเนชั่นเนล คัมปะนี ลิม 
106 ฟอรจูน เอ็กซเพรส 
107 ฟอรซีทัวร แอนด มารเก็ตติ้ง 
108 ฟอรเรสทัวร 
109 ฟอรเอเวอร เทรเวล เซอรวิส 
110 ฟอรยู อินเตอรเนชั่นแนลทราเวลเอเยนซี่ 
111 ฟุทสเต็ปสอินเอเซีย 
112 ฟลโก แทรเวล แอนท ทัวร 
113 ฟลลา เน็ทเวิรค 
114 ฟารโก 
115 ฟารอีสต แทรเวิล เซนเตอร (กรุงเทพ) 
116 ฟารอีสท เอ็กซเพรส 
117 ฟารอีสท ฮอลิเดย ทัวร 
118 ฟารอีสท แอร ทรานสเซอรวิส แอนด ทัวร 
119 ฟวเจิอรไลน อินเตอรเนชั่นแนล 
120 ฟาส 
121 ฟูจิ เอกซเพรส 

  



 192

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
122 ฟูซิง 
123 ฟูปง อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล แอนด 
124 ซอวพรพรรณ แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
125 ซัคเซส แทรเวล เน็ทเวิรค 
126 ซังเคอิ ทราเวิล (ประเทศไทย) 
127 ซังอา ท็อป แทรเวล 
128 ซัง-อา เอ็นเตอรไพรส กรุป 
129 ซัน ซีรีส 
130 ซัน ทราเวล 
131 ซัน แซนด ทราเวิล 
132 ซันฟา 
133 ซันฟา ทราเวล 
134 ซันซิง เทรดดิ้ง แอนด แทรเวล 
135 ซันซิต้ี อินดัสเตรียล 
136 ซันตาโรซา ทราเวล (2000) 
137 ซันนี่ ซันฟลาวเวอร (ประเทศไทย) 
138 ซันเดย แอนด ฟน 
139 ซันเควสท แทรเวล 
140 ซันไรสซ แทรเวล 
141 ซันมูนทัวร 
142 ซี ดรากอน ทราเวล แอนด ทวัร 
143 ซี พาราไดซ 
144 ซี แอนด ซี ภิรมย 
145 ซี แอนด ที แทรเวล เซอรวิส แอนด 
146 ซี โอเวอรแลนดทราเวิลส 
147 ซี ทัวร 
148 ซี.ดี.เอส.เอ็กซเพรส 
149 ซี.ซี.ที ทัวร กรุงเทพ 
150 ซี.ซี.ที. เอ็กซเพรส 
151 ซี.ที.เอส. การทองเที่ยว (ไทยแลนด) 
152 ซี.แอนด พี. แทรเวล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
153 ซี.เอช.เค. เชียงฮวด เซอรวิสเซส 
154 ซี.เอส.ที. แทรเวิล เซอรวิส 
155 ซิกซ สตาร ทราเวล 
156 ซิกมา แทรเวล เซอรวิส 
157 ซุปเปอรริช (ไทยแลนด) 
158 ซีทราน ทราเวิล 
159 ซีทีซี ไฮนานการบินและการทองเที่ยว 
160 ซินซงิทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
161 ซีนิกแทรเวล แอนด ทัวร 
162 ซีนิธ แทรเวิล 
163 ซีเกิล เซอรวิส 
164 ซาเล็ม อินเตอรเนชั่นแนล 
165 ซิลเวอร สตรีท 
166 ซิลเวอร ฮอสพิทอลิต้ี 
167 ซิลเวอร สโตน ทัวร แอนด แทรเวิล 
168 ซิลเวอรทัวร แอนด แทรเวล 
169 ซิลรา ทราเวล 
170 ซีเวิลด ทราเวล 
171 ซีโบนันซา แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
172 ซีวีเจ ทราเวล 
173 ซุน อัน ทัวร อิมปอรต เอ็กซปอรต 
174 ซุนเซียงทัวร 
175 ซุนอัน อินเตอรเทรด 
176 ซีบีเอส ซัคเซสซีฟ ทัวร 
177 ซูพีเรียร ทัวร 
178 ป.ภรณ 
179 ปทุมการทองเที่ยว 
180 ประกิต โวยาจส 
181 ปลองไฉน ออฟ ทราเวล 
182 ปริ้นเซส เลเซอร 
183 ปอมเพชร อินเตอร แทรเวล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
184 ปายหล่ี 
185 ปญจแสง แทรเวิล 
186 ขวัญไทยทองเที่ยว 
187 คลับ โค โค อินเตอรเนชั่นแนล 
188 ครีเอท ลีดดิ้ง 
189 คราวน ทัวร 
190 คริสทัล 
191 คริสมา ทราเวล 
192 คลาสสิค ทราเวล และเวิลดวายด 
193 คลาสสิค ทัวร (ไทยแลนด) 
194 คลาสสิคเอเชีย 
195 คลูดิ้ง เทรเวล 
196 ควอลิต้ี เอ็กซเพรส 
197 ควีน แมรี่ 
198 ควีน แองเจิล 
199 คะริสมา วอยยาจ 
200 คอนแวรแทรเวล เอเยนซี่ 
201 คอมฟอรทเทรเวลเอเยนซี่ 
202 คอโพเรท ทราเวล 

203 
คอมพาส อินเตอรเนชั่นแนลแทรเวล 
เซอรวิส 

204 คอรซา แทรเวล 
205 คอรัล เบย 
206 คอสนาม ชิปปง 
207 คอสเตอร ทัวร 
208 คันฮุย แทรเวล (ไทยแลนด) 
209 คัมปะนี เชเนอราล ดู เซียม 
210 คิง แอนด ไอ (ไทยแลนด) 
211 คิงส เทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
212 คิงสเอ็ดดูเคชั่นแนลเซอรวิส 
213 คิมส ทราเวล แลนด 
214 คีรี แทรเวล 

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
215 คาริโอ ทัวร แอนด ทราเวิล 
216 คาริสมา แทรเวล เซอรวิส 
217 คูเมอร ทราเวล 
218 ฉางโย แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
219 ตงไหไถ อินเตอรเนชั่นแนล 
220 ตระกูลเฉิน ทราเวล เซอรวิส (ประเทศไทย) 
221 ตริกายะ คัลเชอรัล แอนด อะคาเดมิค ทร 
222 ตะวัน สยาม แทรเวล 
223 ตาจงฮั้ว ทราเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
224 ตาหัวการทองเท่ียว 
225 ตังหน่ําอา การทองเที่ยว 
226 ตันธนา 
227 ตูริยะ อินเตอรเนชั่นแนล 
228 ถาวรการทองเท่ียว 
229 ทเวนตี้ - โฟร แจน กรุป 
230 ทรอปค เอเซีย ทัวร 
231 ทราฟฟคอินไทยแลนดดอทคอม 
232 ทราฟเวล อินเตอรแนชชั่นแนล เซอรวิส 
233 ทริพเพิล เอท แทรเวิล 
234 ทราน ออบิท (ประเทศไทย) 
235 ทรานส ทราเวิล (ไทยแลนด) 
236 ทรานส โอเรียนท เอเชีย 
237 ทรานสโกลบบอล 
238 ทรานสโอเรี้ยน ทัวรส 
239 ทราเวล คอรนเนอร 
240 ทราเวล ยัวร สไตล 
241 ทราเวล ลิงค แอนด เทรด 
242 ทราเวล สตรีท คัมปะนี ลิมิเต็ด 
243 ทราเวล บอกซ 
244 ทราเวล เทรด โซลูชั่นส 
245 ทราเวลทูซี อินเตอรเนชั่นแนล 
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246 ทราเวลเลอร เซอรวิส 
247 ทราเวกซ 
248 ทราเวิล ซุเปอรบ 
249 ทรายสตาร โฟลทติ้ง เรสเตอรรองทคัมฯ 
250 ท็อป เท็น ทัวร 
251 ท็อปสัน อินเตอรเนชั่นแนล เทรดดิ้ง 
252 ทวีทัวร แอนดแทรดดิ้ง 
253 ทวีทิพย 
254 ทอป (แจเปน-ประเทศไทย) 
255 ทอป ซิตี้ ทัวร 
256 ทอปมาสต อินเตอรเนชั่นแนล 
257 ทองเที่ยวไทย 
258 ทองโลกศิลปและวัฒนธรรม 
259 ทัวร กินเนสท 
260 ทัวร ดี. โดเร 
261 ทัวร เซ็นซ 
262 ทัวร ไลนส 
263 ทัวร แอนด แทรเวิล เซอรวิส 
264 ทัวร ออฟ สยาม 
265 ทัวร อา ลา คารท 
266 ทัวร ฮานาโร 
267 ทัวร กัสตาลดี 
268 ทัวร ไทยแลนด 
269 ทัวร อิน อินเตอรเนชั่นแนล 
270 ทัวรแลนด แอนด เทรดดิ้ง 
271 ทัวรริสต พอรต อินเตอรเนชั่นแนล 
272 ทัวรสแควรทราเวลเซอรวิซ 
273 ทัวรอีสท(ที.อี.ที) 
274 ทัวริส รีวอรด 
275 ที - วัน ทราเวล แอนด คารโก เซอรวิส 

  
  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
276 ที 21 เวเคชั่น แอนด เซอรวิส ประเทศ 
277 ที.จ.ีวี. แทรเวิล 
278 ที.ซี.แอล. อินเตอร ทัวร 
279 ที.ทริปเปล แทรเวล 
280 ที.ทราเวลเลอร 2000 
281 ที.ที.โอ. ทราเวิล เซอรวิส 
282 ที.ที.บี. ไทย แทรเวิล บิวโร 
283 ที.เจ. โกลเดนท สกาย แทรเวิล 
284 ที.เค. มารเก็ตติ้ง อินเตอรเนชั่นแนล 
285 ที.เอ.วาย.แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
286 ที.เอฟ.ซี. แทรเวล 
287 ที.แอนด ที.เอ็น.มีเดีย 
288 ที.เอ็น.เจ.แทรเวิล 
289 ที.วี.ซี.เซอรวิส 
290 ที.วี.แอร บุคกิ้ง จํากัด 
291 ที.อี.ที. 
292 ทีดีซี อินเตอรเนชั่นแนล 
293 ทิปทอป ทราเวล 1992 (ประเทศไทย) 
294 ทาทองยา แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
295 ทิพภาณี เซอรวิส 
296 ที-เกท 
297 ทาโซส ชิปปง แอนด เอเยนซี่ 
298 ทาลลิสมัน ทราเวล 
299 ทีเอชอาร ทัวรเซอรวิส 
300 ทีเอ็นเค แทรเวล 
301 ทิ๊กเก็ต ดิสเคานส 
302 ที่ปรึกษาการทองเที่ยว เอเชี่ยนฮอริซัน 
303 ทูริสโม ไทย 
304 ทูริสโม แอร เซอรวิสเซส 
305 ผลศิริการทองเที่ยว 
306 พระพิราพทรานสปอรต 
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307 พรอสเพค เอเจนซี่ 
308 พรีเมียร เวิลด เซอรวิส 
309 พราวด ฮอลิเดย 
310 พับบลิค ฮอลิเดย 
311 พี ทรอปคัล ทัวร 
312 พี แอนด โอ รีเกล แทรเวล 
313 พี เค จี เซ็นเตอร 
314 พี.ซี.อี. ทราเวล คอนซัลแตนท 
315 พี.พ.ไพลินการทองเที่ยว 
316 พี.พี.เอส.อินเตอรเนชั่นแนลทราเวล 
317 พี.โอ.พี. ทราเวล 
318 พี.ไอ.เอ็น.แทรเวล 
319 พี.เอ็น.พี.แทรเวิล เอเยนซี่ 
320 พี.เอ็น.เค แทรเวล 
321 พี.เอส.สยาม แทรเวิล เซอรวิส 
322 พี.วัน ทราเวล 
323 พิงค โรส ฮอลิเดย 
324 พาตา ซินดิเคท ทัวร แอนด ทราเวิล 
325 พาทไฟเดอร ทราเวล 
326 พีพีดี ทัวร แอนด ทราเวล 
327 พินนาเคิล ทราเวิล 
328 พิลกริม ทัวร ทราเวล (เอ็น.เค.ที.) 
329 พิมพพร ทราเวล 
330 พีเพิล แคร 
331 พาโนรามา ทราเวล เซ็นเตอร 
332 พาโรนามา แอดเวนเจอร จํากัด 
333 พีระไมตรี 
334 พาร ฮอลิเดย 
335 พาร กรีน ทัวร 
336 พีเอสไอ โกลบอล บิสซิเนส 
337 พาราก็อน ทัวร 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
338 พาราไดซ แรลลี่ แอนด ทราเวล 
339 พาราไดซ แอนด มังกร แทรเวล 
340 พาราเมาท อินเตอรทรานสปอรต 
341 พูนทรัพย (ซงเต็ก) ทัวร 
342 นครวัด ฮอลิเดย(ประเทศไทย) 
343 นอรดิค แทรเวล 
344 นอรธเวิด แทรเวิล 
345 นันทกา แทรเวิล 
346 นันไทยสากลการทองเท่ียวและการคา 
347 นากาโอะ โอเค ทัวร 
348 นาคาแลนด ทัวรแอนดทราเวล 
349 นานไซทัวรเซ็นเตอร 
350 นานาทัวร 
351 นิลตัน แทรเวล เซ็นเตอร 
352 นําไทยทราเวลแอนดเทรดดิ้ง 
353 นีโอ ทราเวล 
354 นําชัยวินทอง 
355 นารา อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล เซอรวิส 
356 นิมบัส ทัวรส 
357 นิว ฟรอนเทียร แอ็ดเว็นเจอร 
358 นิว โกลเดน ไทย ซิต้ี ทัวร 
359 นิว โกลเดน แคปปทอล ทราเวล เซอรวิส 
360 นิว เจนเนอเรชั่น แทรเวล แอนด เทรด 
361 นิว บี.อาร. ทัวร 
362 นิว โตโย แทรเวิล 
363 นิว ลายน แทรเวิล เซอรวิส 
364 นิว ศุพัฒนา อินเตอรเทรด แอนด แทรเวิล 
365 นิวไซแทรเวล เซอรวิส 
366 นิวแปซิฟค อินเตอรเนชั่นแนล 
367 นิวแทรเวิล (ไทยแลนด) 
368 นิวไทยรุงเรืองการทองเที่ยว 
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369 นิวแมน ทราเวล 
370 นิวเวฟ ฮอลิเดย ทัวร 
371 นิวเวฟ อินเตอรทราเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
372 นิวเวย ทราเวิล 
373 นิวเวอลด แทร็พวิล 
374 นิวเอเซีย ฮอลิเดย 
375 นิวโอเวอรซีส 
376 นาวว ทราเวิล 
377 ณู แทรเวล 
378 ม. ซุปเปอรไฮเวย แอนด ทวัร อาร อัส 
379 โก ไทยแลนด ทัวร 
380 แกตต ทัวร 
381 เกรด อินเตอร ทราเวล เซอรวิส 
382 โกลด สตาร แทรแวล แอนด ทัวร 
383 เกรซ แทรเวิล 
384 เกรท ไทม ทราเวิล 
385 เกรทไชนา แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
386 แกรนด พาเลซ ทราเวล เซ็นเตอร 
387 แกรนด เซอรเคิล คอรปอเรชั่น(ประเทศไ) 
388 แกรนด เอ็กซเพรส แทรเวล 
389 โกลเดน มิลเล่ียน เอ็กซเพรส ไทยแลนด 
390 โกลเดน อีเลฟเฟนท ฮอลิเดย ทัวร 
391 โกลเดน ปรามิด อินเตอรเนชั่นแนล เซอรว 
392 โกลเดน ตงฟาง 
393 โกลเดน เกตเวย ทราเวล 
394 โกลเดน.เค.ทัวร 
395 โกลเดนแปซิฟคทัวร แอนด แทรเวล เซอร 
396 โกลเดนไชน เทรเวิล เซอรวิส 
397 โกลเดนภูเก็ต 
398 โกลเดนสกายแทรเวล 
399 โกลเดนสตาร (อินเตอรเนชั่นแนล) กรุป 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
400 แกแลคซี่แทรเวิล 
401 ไกรยง ทราเวิล อินเตอรเนชั่นแนล 
402 โกลเบิลยูเนี่ยนเอกซเพรส 
403 เกร็ทวอลลทัวร 
404 เกรทเอเชียทัวรีสท 
405 โกลบคอรป 
406 โกลบอล โวยาจเจสส 
407 โกลบอล แอสซิสเทนซ 
408 โกลบอลเทรดดิ้ง แอนด ทราเวล 
409 เกามิตรโอเวอรซีส 
410 เกียรติฟา เซอรวิส 
411 เกียรติทุนทวีทัวร 
412 เจ ดี เค จูบิลี 
413 เจ คลาส 
414 เจ - ทริป 
415 เจ ที เอ อินเตอรเนชั่นแนล 
416 โจ - เอิน ทัวร 
417 เจ ยู ที เอ็กซเพรส 
418 โจ แทรเวล แอนด ทัวร 
419 เจ. เอ็น.ทัวรแอนดทราเวล 
420 เจ.ที.ซี.(ไทยแลนด) 
421 เจ.ที.เอส. อินเตอรเนชั่นแนล 
422 เจ.พี. ทราเวิล 
423 เจ.พี.ทัวร 
424 เจ.เทรเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
425 เจ.เอ็ม.ที.อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวล 
426 เจทวิว ทราเวิล อินเติรเนชั่นแนล 
427 เจทัวร (ประเทศไทย) 
428 เจทีเอ (ประเทศไทย) 
429 เจทีบี (ประเทศไทย) 
430 เจนศักดิ์ แทรเวล คัมปะน ีลิมิเต็ด 
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431 เจเจ เวิลด ทัวร 

432 
แจลแพค อินเตอรเนชั่นแนล(ไทย-) คัม
ปะนี- 

433 แจลแพค อินเตอรเนชั่นแนล (ไทยแลนด) 
434 เจรา 2000 ทราเวล เทรด เซอรวิส 
435 เจแอนดซัน ทราเวล 
436 เจเอสพี. มีเดีย คอรปอเรชั่น 
437 แจค แทรเวิล 
438 เจาพระยา เอ็กซเซกคูทีฟ เซอรวิสลิมิ- 
439 เจีย ซุน ทราเวล เซอรวิส 
440 เจียหัว อิมปอรต เอ็กซปอรต 
441 เจิ้งหลง ทราเวล 
442 เจิ้น ตา ทัวร 
443 ไดฟแอนดทัวรซี - พาราไดซ 
444 แดนซิ่ง แครป ทัวร 
445 ไดนิปอนทัวร 
446 ไดนามิค แทรเวิล 
447 เดลตา วีไอพี ทัวร 
448 เดลตา ฮอลิเดย 
449 ไดเมนชั่น เซอรวิส 
450 ไดเมนชั่น แทรเวล 
451 ไดเร็ค คอมเมิรซ เทคโนโลยี 
452 ไดมอนด แอนด โกลด แทรเวล 
453 ไดฟ มาสเตอร 
454 เดสทิเนชั่น เซอรวิสเซส (ประเทศไทย) 
455 เดสทิเนชั่นเอเซีย 
456 เดสทิเนชั่นส พลัส 
457 เดอะ ไดนามิค กรุป 
458 เดอะ เคอรี่ พอต บางกอก 
459 เดอะ มอรนิ่งสกาย ทราเวล 
460 เดอะ คอนนิซเซอร 
461 เดอะ แทรเวล ทีม 

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
462 เดอะ ไพน ทัวร คลับ เอ็นเตอรไพรส 
463 เดอะ โอเรียนเทล ซีนเนอรี่ 
464 โฟกัส ฮอลิเดยส 
465 เฟดเดอรัล ฮอลิเดย 
466 เฟคเดอรัล เทรเวล อินเตอรเนชั่นแนล 
467 แฟนแทนทิค ฮอลลิเดย แทรเวิล เซอรวิส 
468 ไฟน เดยส ทราเวล 
469 ไฟนเนส เทรด แอนด แทรเวิล 
470 ไฟลท เซ็นเตอร 
471 เฟงหลิน ทัวรริส อินเตอรเนชั่นแนล 
472 เฟรสท ชอยส ทราเวิล 
473 เฟสทคลาส ทัวร 
474 เซ ฮัน แทรเวล 
475 เซดัคชั่น ไทยลอน ทู 
476 โซฟ สกาย ทราเวล 
477 ไซทแอนดกอลฟทัวร 
478 แซนดา คอนเวนชั่น แอนด แฟร ทัวร 
479 โซล จิน ทัวร 
480 แซมโป ทัวร 
481 เซโรนา เวิลด อินเตอรเนชั่นแนล 
482 เซเลบริต้ี ทราเวิล แอนด ทัวร 
483 โซโห ทราเวิลเซอรวิส 
484 แซมอินเตอร ทัวร 
485 โซลูชั่น ทัวร 
486 เซ็นจูรี่ แทรเวิล เอเจนซี่ 
487 เซ็นจูรี่ มีน 
488 เซ็นจูล่ี อินเตอรเนชั่นแนล ทัวร แอน 
489 เซ็นทรัล รอแยล ทัวร 
490 เซ็นทรัล ฮอลิเดย 
491 เซาทเทอรนสตารทัวร 
492 เซอรเคิล ออฟ เอเชีย 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
493 เซาท เวฟ 
494 เซิรซ เอ็ม. เค. ที. 
495 แปซิฟก เวิลด (ประเทศไทย) 
496 แปซิฟค เลเซอร (ประเทศไทย) 
497 แปซิฟค ฮอลิเดย (ประเทศไทย) 
498 แปซิฟค ฮอลิเดย แทรเวล 
499 แปซิฟค แทรเวิล แมเนจเมนท 
500 แปซิฟคโฮริเซน 1984 
501 โปร-ไทย แทรเวิล เซอรวิส 
502 โปร-แพลนเนอร 
503 โปรสตาฟ ทัวร แอนด แทรเวิล 
504 เปอรเฟคท ทัวร 
505 เปดโลกการทองเที่ยว 
506 เปดโลกใหมการทองเท่ียว 
507 เปยม อินเตอรเนชั่นแนล 
508 เปยมบุญทัวร แอนด ทรานสปอรต 
509 เค แอนด ซี สยามนิปปอนกรุป 
510 เค แอนด เค ทัวร แอนด เทรด 
511 เค แอนด ยู ทราเวล 
512 โค ฮัน ทัวร จํากัด 
513 เค.ซี. แทรเวิล เซอรวิส 
514 เค.ที. เอส. เทรดแอนดทราเวล 
515 เค.ที.เค.ทัวร เอ็นเตอรไพรส 
516 เค.เค.ซัน ทัวร 
517 เค.เอ.วาย. แทรเวิลแอนดเซอรวิส 
518 เค.แอล.ทัวร 
519 เค.เอ็ม.กรีน อินเตอรเนชั่นแนล 
520 เค.เอ็ม.อินเตอรเนชั่นแนล เซอรวิส 
521 เค.เอส. อีเกิ้ล ทัวร (ไทยแลนด) 
522 เค.เอส.เค. ทราเวล เซอรวิส 
523 เค.เอส.เค. เซอรวิสเซส อินเตอรเนชั่นแนล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
524 เค.อี.ไอ.เอ็นจิเนียริ่ง 
525 เค.อาร. ทราเวลแอนดคารโก 
526 เค.บี.ทัวร 
527 โคกา กอลฟ แอนด เอ็กซเพรส 
528 เคงดอม ทัวร 
529 แคมปเบลล เอ็นเตอรไพรส 
530 โคเรไน อินเตอรเทรด แอนด ทราเวล 
531 โคเรีย ทัวร สตาร 
532 โคเรีย ไทย เอแพ็ค 
533 โคเรีย ไทเกอร ทัวร 
534 โคเรีย แอนด อินเตอรชั่นแนล 
535 โคเรียมีเดียอินเตอรเนชั่นแนลเทรเวลแอนด 
536 เคแอนดที เฟรน ทัวร 
537 แคมปงไซค เซน็เตอร 
538 เคบีเอส แทรเวล แอนด อินเตอรเทรด 
539 โตกูไท ทัวร 
540 โตกูโช แทรเวล เซอรวิส 
541 โตเกียว เอเชียน เซอรวิส 
542 โตโยเอ็กซเพรส (ประเทศไทย) 
543 ไต หมิง ทัวร 
544 เถกิง เอ็กซเพรส 
545 เถกิงทัวร 
546 ไถไถ 
547 เถงตั้ก อินเตอรเนชั่นแนล 
548 เถิง เฟย ทราเวล คัมปะนี ลิมิเต็ด 
549 ไทปน วาเคชั่น คลับ 
550 ไทปน ฮอลิเดย 
551 แทค ทัวร เอเยนตซี 
552 โททอล ควอลิต้ี บิสสิเนส 
553 เทนทิส 
554 ไทย จง หัว ทราเวล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
555 ไทย จีที ทัวร 
556 ไทย คาเซ เทรเวิล 
557 ไทย ทัวร ทเว็นทิวัน 
558 ไทย พอรทัล ทราเวล 
559 ไทย นามิ เทรดดิ้ง 
560 ไทย เซาทเทอรน ทราเวล กรุป 
561 ไทย โทนัน แทรเวล 
562 ไทย เอเชีย เทรเวล 
563 ไทย มอรนิ่งซัน 
564 ไทย แอท็ วาเคชั่นซ 
565 ไทย ยู ฮัน 
566 ไทย วิชั่น ฮอลิเดยส 
567 ไทย อีสเทอรน เอ็กซเพรส ทัวร 
568 ไทย ทอป เอ็กซเพรส 
569 ไทย โตไก เทรเวิล เซอรวิส 
570 ไทย โอเชี่ยน ทราเวล 
571 ไทย เบสท ทัวร 
572 ไทเกอร ทัวรริสท เซอรวิส 
573 ไทยดรีมวาเคชั่น 
574 ไทยดีสคัพเวอรี่ อินเตอรเนชั่นแนล (1991 
575 ไทยฟลาย ดอทคอม 
576 ไทยซิงหยาโจวทัวร (ประเทศไทย) 
577 ไทยทเวนตี้ ทเวนตี้ 
578 ไทยทองเท่ียว 
579 เทรนดเซตเตอร 
580 ไทยเดสติเนชั่น กรุป 
581 ไทยเฟสท เทรเวล 
582 ไทยโซวา เซอรวิส 
583 ไทยเฉิน การทองเที่ยวและการคา 
584 ไทยแพน (เอกซเพรส)ทัวร 
585 ไทยเพีย แทรเวล เอเยนซี่ 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
586 ไทยแลนด ทัวรริส เซอรวิส 
587 ไทย-โรแมนติก ทัวร อิมพอรต-เอ็กซพอรต 
588 ไทยเล็ชเชอร 
589 ไทยไวด ทราเวล 
590 ไทยเวยรักษการทองเท่ียว 
591 แทรเวิล คีย 
592 แทรเวิล ทริพ 
593 แทรเวิล เน็ตเวอรค อินเตอรเนชั่นแนล (ไท 
594 เทรเวิล เน็ทเวิรค แอนด เซอรวิส 
595 แทรเวิลเมท อินเตอรเนชั่นแนล 
596 แทรเวิลสโคป 
597 แทรเวิลสโคป อินเตอรเนชั่นแนล 
598 ไทยแอท 
599 ไทยโอโตโม ทราเวล 
600 ไทยยูนิเวอรแซลการทองเที่ยว 
601 ไทยวรรณเสียง ทราเวล เทรด 
602 ไทยวินอินเตอรเนชั่นแนลแทรเวลแอนทัวร 
603 ไทยสกาย เอ็น ที ที ทัวรส 
604 ไทยสกาย อินคัมมิ่ง 
605 ไทยสกายแทรเวิล แอนด อินเตอรเทรด 
606 ไทยสิน ทราเวล 
607 ไทยสินเอ็กซเปรส 
608 ไทยสิริทัวร 
609 ไทยสิริบริการ 
610 ไทม ทราแวคป 
611 ไทยฮัน แทรเวล เซอรวิส 
612 ไทยฮั่น เทรดดิ้ง เทรเวล 
613 ไทย-อินโดไชนา ทัวร 
614 ไทยฮุย ทัวร (1996) 

615 
ไทยอารซีทราเวิลอินเตอรเนชั่นแนลเทรด
กรุ 

616 เทมา ทัวร 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
617 เท็น-โอ อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) 
618 เทวี เทรเวล เซอรวิส 
619 เที่ยวทั่วไทย 
620 เที่ยวรอบโลก 
621 เพ่ือนธรรมชาติ 
622 เพพ แทรเวิล เซ็นเตอร 
623 แพน โอเชี่ยนนา แทรเวิล เซอรวิส 
624 แพน แอร ทราเวล เซอรวิส 
625 แพนดา เทรเวล เอเยนซี่ 
626 แพนเฮาส แทรฟเวล 
627 ไพรกวาง ทัวร 
628 ไพรลดา เอ็กซิม 
629 เพลเชอร ฮอลิเดย ทัวร 
630 เพชราภรณ กรุป แทรเวล 
631 เพรสซิเดนท ทัวร 
632 โพลสตารส ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
633 เพรสทีจ ฮอลิเดย ทัวร 
634 แพ็คแมนส อินเตอรเนชั่นเนล ตํากัด 
635 เพสเมกเกอร ทราเวล แอนด เซอรวิส 
636 ไพสซีส 
637 เพิรล ฮอลิเดย 
638 เพิรลทัวร แอน แทรเวิล เซอรวิส 
639 ไนซ โคเรีย คลับ 
640 ไนซเวย เทรเวล 
641 ไนซวิชั่น ทราเวิล 
642 ไนทสปอท ฮอลิเดย 
643 แนนซี่ ทัวรส แอนด แทรเวิล เซ็นเตอร 
644 เนเจอร ทราเวล 
645 เนเจอร เทรค 
646 เนเจอร ทราเวลเลอร 
647 เนเชอรัล เกาหลี ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
648 เนชั่นแนล เอ็กซเพรส ทัวร 
649 เน็กซ แทรเวิล 
650 แนรี่ ทัวร แอนด ทราเวล 
651 เมจิก ทัวร 
652 เมจิคอล ฮอลิเดย 
653 เรด โบท ทัวร แอนด แทรเวล 
654 โมดไทย แทรเวล 
655 ไลฟ อวอรค ทัวร 
656 ไรซีบิวโร ซันบางกอก แอนด อินเทริน 
657 เรือดวนเจาพระยา 
658 เมขลา ครีเอชั่น 
659 โชคดี คลับ อินเตอรเนชั่นแนล 
660 โชคทวีทัวร 
661 โชคไทย ทัวร 
662 แชงลามูน 
663 รชต ศรีสังข เซอรวิส 
664 เภตรา แทรเวล 
665 โลตัส อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวล 
666 ไมทตี ทราเวล อินเตอรเนชั่นเนล 
667 ไลทออฟเอเซียทัวรโอปะเรเตอร 
668 แมน ทัวร (ไทยแลนด) 
669 แลนดเพีย ทัวร 
670 แมนดารีน เอ็กซเปรส 
671 เรนโบว คลับ อินเตอรเนชั่นแนล 
672 ไรนนิช ทราเวล 
673 โมนารช ทราเวล 
674 เรณุกาและเพื่อน 

675 
เมเจสติก เทรเวล อินเตอรเนชั่นแนล (ประ
เทไทย) 

676 เมเจอร อินไซดเดอร แทรเวล 
677 เมเจอรโฮม ทราเวล เอเจนซี่ 
678 เมเจอรวัน แทรเวล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
679 โมเดอรน แทรเวล เซอรวิส 
680 เมเปล เอวิเอชั่น (ประเทศไทย) 
681 โรแมนติค แทรเวล 
682 เยลโลวทัวรส 
683 โมเอ ทัวร 
684 เมย อิริค เวิลดไวด ทราเวิล แอนด เทรด 
685 โรยัล ซิลค ฮอลิเดย 
686 โรยัล คิงฟชเชอร แทรเวล 
687 เมริท โรยัล คราวน 
688 แม็กเกลแลน คอรปอเรชั่น 
689 เล็ทเตอร บ็อกซทัวช 
690 ไลฟสไตล อิน เอเซีย 
691 โมสต เบสต อินเตอรเนชั่นแนล ทัวร 
692 เรสพอนซิเบิล ทัวร แอนด เทรนนิ่ง 
693 เรนจ อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวล 
694 เยสโก โปรโมชั่น 
695 แมโขงเวิลดฮอลิเดย 
696 ไมสโทร แทรเวล 
697 เมอรรี่แลนดแทรเวิล เซอรวิส 
698 ไลออนสตาร ทราเวิล 
699 เชิญแทรเวล 
700 เยาวราชทัวร 
701 เวกัส ทัวร 
702 ไวด ทัวรส 
703 เวฟสแทรเวล 
704 ไวท เอเลแฟนท ทราเวล เอเยนซี 
705 ไวท ออคิด เวเคชั่น 
706 เวน ทัวร 
707 แวนดา แทรเวิล แอนด เทรด 
708 เวนทูรา แอดเวนเจอร ทัวร จํากัด 
709 เวล แทรเวิล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
710 เวล โนน แอร 
711 เว-เค-ชั่น วิลเลจ 
712 เวลคัม ทัวร 
713 เวลคัม แทรเวิล แอนด เทรด 
714 เวลไนสไลฟ โปรเจ็ค (ไทยแลนด) 
715 เว็บ-สตาร ดอท คอม (ประเทศไทย) 
716 เวสท-เอเซีย แทรเวลส แอนด ทัวรส 
717 ช็อป ทราเวล เซ็นเตอร 
718 เวอรชั่น-ทรี แทรเวล 
719 เวีย เอเชีย เซ็นเตอร 
720 เวิลด คริสตัล ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
721 เวิลด ครูซ ทราเวิล แอนด เทรด 
722 เวิลด เฟรนด ทัวร คัมปะนี ลิมิเต็ด 
723 เวิลด แพลนเน็ต อินเตอรเนชั่นแนล 
724 เวิลด ลีดเดอร ( กรุงเทพ ) 
725 เวิลด สพิริต ออน ทัวร 
726 เวิลด ฮอลิเดย ทราเวล 
727 เวิลด ฮอลิเดยส (1999) 
728 เวิลด บิสสิเนส คอนซัลแตนท 
729 เวิลด ปอป ทัวร ซิสเต็ม 
730 เวิลด ไทย แทรเวิล 
731 เวิลดโปรเกรซอินเตอรเนชั่นแนล 
732 เวิลดแทรเวลเซอรวิส 
733 เวิลดไวด เอเยนซี่ 
734 เวิลดไวด ฮอลิเดยส แอนด แทรเวิล 
735 เวิลดเอ็กซเปรส 
736 เวิลดวายด เอวิเอชั่น เอเจนซี่ส 
737 เวิลดสเปลนเดอรฮอลิเดย 
738 เวียงเทรเวิล 
739 เวียตนาม เฮาส 
740 เวิลด เอ็กซิบิชั่น ทัวร 

  



 202

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
741 ละติจูด ทราเวล 
742 แสนสนุกทัวร 
743 แสนสบายแทรเวล 
744 เสรีวิชัย การทองเที่ยวและการขนสง 
745 เห็นไทยกรุป (ประเทศไทย) 
746 ไหล่ี อินเตอร 
747 ชางแกว ทัวร 
748 เสียงไทย แทรเวล 
749 ไอ ทัวร คลับ 
750 เอ พี อี เอ็กซ (ประเทศไทย) 
781 แฮปป วันเดอเรอร 
782 แฮปปทัวรแอนดอินเตอรเนชั่นแนลเทรดกรุ 

783 
โฮปเวล (ฮกไลเฮง) อินเตอรเนชั่นแนลทรา
เว 

784 แอคคอรด ทราเวิล เซอรวิส 
785 แอคชั่น ทัวร 
786 ยอง เอช ทัวร 
787 เฮง ฮก ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 

788 
ยอง อินเตอรเนชั่นแนล เทรเวล เซอรวิส 
แอ 

789 แองเจิล เวิลด เอ็กซเพรส ทราเวิล 
790 เฮงไล ทราเวล แอนด เทรด 
791 เฮงเชียงทัวร 
792 เฮงเชียงทัวร แอนด ทราเวิล เซอรวิส 
793 แอตติค ทัวร (ไทยแลนด) 
794 แอตแลนตา แทรเวิล ( ไทยแลนด ) 
795 เอท แอนด ไนน ทราเวล 
796 เอท แอนด เซเวน อินเตอรเนชั่นแนล 
797 แฮท-ทริค ฮอลิเดย 
798 เอท็อป ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
799 เอที เน็ทเวิรค 
800 ไอทีซี บางกอก 

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
801 เอทีเอ็น เอเชียทัวร.เน็ต 
802 โอนกิจ ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
803 มอนทัลบาโน ทัวรแอนดแทรเวล 
804 แอนเซน ทราเวล 
805 ลอนเนท ทราเวล 
806 แอนี่เทล ทัวร คัมปะนี ลิมิเต็ด 
807 แอล ที เอส ทราเวิล เซอรวิส 
808 เอช เวิลด อินเตอรเนชั่นแนล 
809 เอช วาย ที แทรเวิลเซอรวิส 

810 
แอล แอนด อาร อินเตอรเนชั่นแนล ทรา
เวล 

811 เอช.ไอ. เอส. ทัวรส 
812 แอล.เอ็ม.อินเตอรเนชั่นแนล 
813 แอล.เอส. แทรเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
814 เอเดลไวซ ปริ๊นเซส 
815 โฮโดรี ทัวร 
816 แอมฟายน เวย ทัวร 
817 เอเซีย แปซิฟค ทราเวล 
818 เอเซีย เวิลด เอ็นเตอรไพรส 
819 เอเซียตะวันออกการทองเที่ยว 
820 เอเซียทัวร ซิสเต็ม 
821 เอเซียน สปริท 
822 เอเซียเวิลด ทัวร 
823 โอเซี่ยนทัวร 
824 ไอเคดี (ประเทศไทย) 
825 โฮเต็ล ลิส ทัวร (ไทยแลนด) 
826 แอลทียู เอเชีย ทัวร 
827 เอเพ็กซ ทัวร แอนด แทรเวิล 
828 เฮลพ แอนด แคร ทราเวล 
829 เฮลเปอร แทรเวล เอเยนซี่ 
830 เฮลโล ทัวร 
831 รอแยล วินด ทราเวล กรุป 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
832 แอโรโกลเบิล 
833 เอเชีย ซีนิค 
834 เอเชีย ทัวร แอนด แทรเวล 
835 เอเชีย ไทย แปซิฟค ฮอลิเดย 
836 เอเชีย สุพีเรีย 
837 เอเชีย บูมมิ่ง ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
838 เอเชียน ซีนส 
839 โอเรียน ทราเวล 
840 เอเชียน เทรลส 
841 โอเรียนตา วิสตา คัมปะนี ลิมิเตด็ 
842 โอเรียนท เกทเวย 
843 โอเรียนทอล คลับ 
844 โอเรียนทัวร 
845 เอเชียนทัวส เซ็นเตอร 
846 โอเรียนเต็ล แทรเวลส 
847 โอเรียนเต็ล เวเคชั่นส 
848 โอเรียนเต็ลเอ็คซเพรส 
849 โอเรียลเทล โคเรีย เวิลด ทัวร 
850 เอเชียแลนด ทราเวล 
851 เอเชียลิงค ไทย ฮอลิเดย 
852 โอเรียวล่ี แทรเวิล แอนด ทัวร 
853 เอเชี่ยน เอ็สเคป 
854 เอเชี่ยนไกด 
855 เอเชี่ยนเฟสติวัล แอนด ไซทซีอ้ิง 
856 เอเชี่ยนฮอลิเดยทัวร 
857 แอมเบอร แอร ทราเวลส 
858 เอเวอรกรีน ฟอรเรส ทราเวิล 
859 โอเวอรซี แอร เซอรวิส 
860 โอเวอรซีส อินเตอร เทรดดิ้ง 
861 เอเวอร-ทรานส ทราเวล 
862 แอร รูท แทรเวลเอเยนซี่ 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
863 แอรดรากอน แอนดทัวรกรุป (ไทย) 
864 เอไอที เอเชีย อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล 
865 แอรพีเพิล อินเตอรเนชั่นแนล 
866 ไอแอนดอี เทรดดิ้ง 
867 แอรเพลย สตูดิโอ 
868 แอรโร อินเตอรเนชั่นแนล 
869 แอรแชนเนล 
870 แอรเวยส 
871 แอรบัส ฮอลิเดย ทัวร คัมปะนี ลิมิเ 
872 ไฮลักซี่ เทรดดิ้ง แอนด ทราเวล เซอรวิส 
873 รอยัล เจด ฮอลิเดย 
874 รอยัล เอ็กซคลูซีฟ แทรเวล 
875 ยอรึม ยอแฮง ทัวร 
876 เอราวัณแอร 
877 แอมบิกา ทัวร เอเยนซี่ 
878 แอลบาทรอส แลนด 
879 เอเบิล ทัวร เอเยนซี จํากัด 
880 เอ็กซเปรต แทรเวิล 
881 เอ็กซโซติสสิโม แทรเวล 
882 เอ็ดดิทัวรส 
883 เอ็ดดูเคชั่นแนลทราเวลเซนเตอร 
884 แอ็คชั่น พลัส ฮอลิเดย 
885 เอ็น ดับบลิว ดี ทราเวล เฃอรวิส 
886 เอ็น ฟ เนต 
887 เอ็น เอส เค นิว เสริมกิจ ทราเวล 
888 เอ็น ซี ทัวร แอนด เอ็นเตอรไพรส 
889 เอ็น ที เอส อินเตอรเนชั่นแนล (ไทยแลนด) 
890 เอ็น. เค. เอ็กซเพรส กรุป 
891 เอ็น.ดี.ทัวร 
892 เอ็น.พี.ครูซ แอนด แทรเวล 
893 เอ็นจอย วาเคชั่น 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
894 เอ็นทีที กอลฟ ทราเวล เซอรวิส 
895 เอ็นโต แทรเวล 
896 เอ็นอาร ฮอลิเดย ทราเวล 
897 เอ็ม ดี ทัวร แอนด เทรเวิล 
898 เอ็ม แอนด ซี แทรเวล 
899 เอ็ม แอนด เอ็ม ทัวร 
900 เอ็ม แอนด เอ็ม เวิลด 
901 เอ็ม พี ท ีเทรเวล ทริป 
902 เอ็ม.ซี.ที. ทัวร 
903 เอ็ม.ที.ทัวร (1999) 
904 เอ็ม.เค.เวย (ประเทศไทย) 
905 เอ็ม.ยู.ไอ.แทรเวิล เซอรวิส 
906 เอ็ม.อาร. แทรเวล แอนด เซอรวิส 
907 เอ็มจีเอ็ม แทรเวล เอเจนซี่ 
908 เอ็มเพรส แทรเวิล 
909 เอส ที เอ แทรเวิล 
910 เอส ที เอส อินเตอรเนชั่นแนล 
911 เอส พี โอเรียนเต็ล แทรเวล 
912 ไฮ เซิง 
913 เอส แอนด ดับบลิว หยาง เมย ทราเวล 
914 เอส แอนด เอ ฮอลิเดย 
915 เอส เอ็ม โวยาจ 
916 เอส เอส มารเก็ตติ้ง แอนด ทราเวล 
917 เอส เจ ฮอลิเดย 
918 เอส เอส เอ็น เวิลด 
919 เอส. ไอ. ทัวร 
920 เอส. เอ็ม. ไอ. แทรเวล 
921 เอส. เค. แทรลเวอร แอนด โก 
922 เอส. บี. เอ. ทราเวล 
923 เอส.ดับบลิว. เมกกา 
924 เอส.ดี.เอฟ.สยามแอร ทราเวิล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
925 เอส.ที.อินเตอรเนชั่นแนล 
926 เอส.พลัส แทรเวล 
927 เอส.พี. ทัวร แอนด แทรเวล เซอรวิส 
928 เอส.พี.ไทย คอนเนคชั่นส แทรเวล 
929 เอส.พี.แทรเวลเซ็นเตอร 
930 เอส.ไอ.ที.เอส.ทัวร แอนด ทราเวิล 
931 เอส.แอนเดอรสัน กรุป (ประเทศไทย) 
932 เอส.เอ็ม.ที. เวิลด ทราเวล 
933 เอส.เอ็ม.ชางทัวร แอนดเทรดดิ้ง จํากัด 
934 เอส.เอ็ม.ไอ. แทรเวล แอร เซอรวิส 
935 เอส.เอส. แทรเวิลเซอรวิส 
936 เอส.วี.ทราเวล เซอรวิส 
937 เอส.บี.แทรเวิล แอนด เทรด 
938 เอ-สกาย ทัวร 
939 เอสที เดอลุกซ ทัวร 
940 ไฮล่ี เทรด แอนดแทรเวล เซอรวิส 
941 เฮา หัว ทัวร กรุป (ไทยแลนด) 
942 เฮอรบีส แทรเวิล 
943 ไออีซี แทรเวล 
944 เฮียน ได ทัวร 
945 เอ่ียมทัวรแอนดทรานสปอรต 
946 ลัคกี้ โอเรียนททราเวล 
947 ลัคทัวรแอนดเทรดดิ้ง (กรุงเทพมหานคร) 
948 ยัง ทัวร 
949 มังกรทอง แทรเวล 
950 รัตนโกสินทร แทรเวล (2000) 
951 มันดารา อินเตอรเนชั่นแนล แอนด เซอร 
952 รัชดา แทรเวล 
953 มัลติเพิล ทราเวล คลับ 
954 ชัยทัวร 
955 รัชนี แทรเวิล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
956 ยัวร ฮอลิเดย 
957 ชั่งไฮจิ่งไท อินเตอรเนชั่นแนล 
958 ลี นีโอ โคเรีย 
959 ริกโก ฮอลิเดย 
960 มีจีทัวรแลนด 
961 เบธเอล ทัวร 
962 แบคคินซัน แทรเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
963 มิคโก แทรเวล 
964 มิง แทรเวล เซอรวิส 
965 ลิงค เอเชีย อินเตอรเนชั่นแนล 
966 แบงคอก มิยามาโดะ 
967 แบงคคอก ฮอลิเดย 
968 มาทคอม ทัวร 
969 ใบทรัพยทองเที่ยว 
970 ริทชิ ยูเนี่ยน คลับ 
971 รีพับบลิค ทราเวล 
972 ชินตาเกะ โฮโตกุเซ็นโดคานโกะไกฮัทซุ 
973 ชินทัวร 
974 ชินได 
975 ชานเซลเลอรส 
976 มีนสทัวรแอนดโฮเทลเซ็นเตอร 
977 โบนัสการทองเที่ยว 
978 ลํานําไทย ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
979 มาแจสติก แทรเวล อินเตอรเนชั่นแนล 
980 มายด ฮอลิเดย 
981 มีเดีย ออฟ มีเดียส(ทัวรบานเลขที่ 5) 
982 เบรคอเวย แทรเวล อินเตอรเนชั่นแนล 
983 ชาเตอรทัวรแอนดเซอรวิส 
984 ไบรทเนส ทราเวล เซอรวิส 
985 ลายน้ําทอง แทรเวล 
986 ลําเนาไพร 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
987 มิเร แทรเวล จํากัด 
988 ลายไทย ทราเวิลเซอรวิส 
989 มิลเลนเนี่ยม เอ็กซเพรส 
990 รีไลแอนซ แทรเวิล (ไทยแลนด) 
991 รีไลแอนซ ฮอลิเดย (ประเทศไทย) 
992 มิลเล่ียนโฟลด ทราเวล แอนด เทรด 
993 มิชชั่น ไทย แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
994 ภุมรา ทราเวิล 
995 โบเมียง แทรเวล เซอรวิส 
996 ชามมิ่ง ทัวร 
997 มารโค เวิลด ทัวร 
998 ชารมทัวร แอนด เทรด 
999 ชาลมมิ่ง เซอรวิส 
1000 มารเวล ฮอลิเดย 
1001 มารวิน ทัวร แอนด เทรเวิล 
1002 มารวิน ทัวร (ไทยแลนด) 
1003 รามา เทรเวิล เซอรวิส เอเจนซี 
1004 มิรามา ทัวร(ไทยแลนด) 
1005 มาริโอ ทราเวิล อินเตอรเนชั่นแนล 
1006 ลีเบ็นน แทรเวิล เซอรวิส 
1007 ลิเบอรต้ี แทรเวล เอเจ็นซี่ 
1008 ลิเบอรต้ี เฮาส เอ็ดยูเคชั่น แอนด 
1009 รียูเนี่ยนทราเวล 
1010 ยุวกนิษฐทัวร 
1011 เบ็ทเทอร ไลฟ ทัวร แอนด ทราเวล 
1012 รุงทรัพย แกรนด ทัวร 
1013 รุงทรัพยการทองเที่ยว 
1014 รุงทรัพยฮอลิเดย แทรเวิล 
1015 รุงทองทัวรแอนดเซอรวิส 
1016 รุงโรจนทวัร แทรเวิล เซ็นเตอร 
1017 รุงเรืองทัวร แทรเวล เซ็นเตอร 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1018 รุงแสงทัวร 
1019 รุงชัย ทัวร 
1020 เบสท เล็กซัส อินเตอรเนชั่นแนล ทัวร 
1021 เบสท ฮอลิเดย 
1022 เบสท ฮอลิเดย แทรเวล 
1023 เบสท บาย ทิกเก็ตส คัมปะนี ลิมิเต็ด 
1024 รี่เจนซี่ แทรเวล แอนด เอดูเคชั่น 
1025 มาสเตอร ทัวร 
1026 โบอิ้ง ฮอลิเดย ทัวร แอนด ทราเวล 
1027 ลีญา ทราเวล 
1028 ยู เจิง ทัวร 
1029 ยู. เอ็น. ทัวร แอนด เทรดดิ้ง (1998) 
1030 ยู. เอ็น. ที. นิว ยูไนเต็ดทราเวล 
1031 ยู.ดี. เทรเวิล อินเตอรเนชั่นแนล ทัวร 
1032 ยู.เอ เทรเวล แอนด ทัวร 
1033 ยู.อี. อินเตอรเนชั่นแนล 
1034 รูทส ทราเวล 
1035 ยูทีเอส แทรเวิล เซอรวิส 
1036 ยูทูอาร ทราเวล 
1037 ยูนีค ทราเวิล เซอรวิส 
1038 ยูนิต้ี 2000 ทัวร 
1039 ยูนานการทองเท่ียว (ประเทศไทย) 
1040 ยูนิไทย แทรเวล 
1041 ยูนิเวอรแซล ชบา 
1042 ยูนิสตาร เอ็กซเพรส 
1043 ภูเก็ตแฟนตาซีทัวร 
1044 ภูเก็ตไถอาทัวรีสท 
1045 ลูโซ แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1046 ยูเซน ทราเวล (ไทยแลนด) 
1047 ยูไนเต็ด แทรเวล เซอรวิส (ไทยแลนด) 
1048 ยูไนเต็ดเวิลดไชนีสทัวร 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1049 ยูโร แอนด โดโด ทราเวล เซอรวิส 
1050 ยูเรเนียม ทราเวล 
1051 ยูโรสตาร ทัวร แอนด ทราเวล 
1052 ภูริช ทราเวล 
1053 ยูฮานเอ็กซเพรส 
1054 วรนาถ แทรเวิล เซอรวิส 
1055 วรรณรักษ ทัวร 
1056 วาน ซื่อ ทง 
1057 วาน ซิง หัว ไทย การทองเที่ยว 
1058 วานเสียง กรุป (ไทยแลนด) 
1059 วอยเอจ แอสโซซิเอชั่น 
1060 วอรตัน เอ็นเตอรไพรซ (ประเทศไทย) 
1061 วอรม แทรเวล 
1062 วัน อินเตอรเซอรวิสเซส 
1063 วัน แทรเวิล 
1064 วันเดอรฟูลเวิลดไวด 
1065 วันเดอรไทม แทรเวิล 
1066 วัลเลยทัวร 
1067 วี ไอ จี แทรเว็ล 
1068 วี โอ ทัวร 
1069 วี แอล แทรเวิล 
1070 วี.ซี. ทราเวล แอนด ทัวร 
1071 วี.ซี. ออริจินัล ทราเวิล 
1072 วี.เอ.เอส.ทัวร 
1073 วี.เอ.เอส.แทรเวล 
1074 วี.เอ็น. เอ็กซเพรส เซอรวิสเซส 
1075 วี.เอส.เค.ซี. ทราเวล เซอรวิส 
1076 วี.วี. วิคทอรี่ ทัวร 
1077 วีดัส 
1078 วาซิลี แทรเวล 
1079 วีคเอนด ทัวร แอนด แทรเวิล เซอรวิส 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1080 วีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส 
1081 วาคองซสยาม (คลับเมด) 
1082 วิง เวิลด แทรเวล 
1083 วิท ไทย เซอรวิส 
1084 วิน - วิน (เอเชีย) 
1085 วิน ทอง ทัวร 
1086 วินดา ทราเวล 
1087 วินทัวร อินเตอรเนชั่นแนล (ไทยแลนด) 
1088 วินทวัรส คอรปอเรชั่น 
1089 วิน-ทัส 
1090 วินเซอร ทราเวล แอนด ทัวร 
1091 วินไทยกรุป อินเตอรเนชั่นแนล 
1092 วินสัน แทรเวล เซอรวิส 
1093 วีนัสฮอลิเดย 
1094 วิช แอนด บิซ คอรป 
1095 วาย.พี.เค. แทรเวล แอนด เทรด 
1096 วาย.เอช. ทราเวล เซอรวิส 
1097 วาย.อาร. ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1098 วาเคชั่น เอเชีย (ไทยแลนด) 
1099 วายทูเค แทรเวล เซอรวิส 
1100 วาไรตี้ อินเตอรเนชั่นแนล 
1101 วิลล่ิง ทัวร 
1102 วีแอล 84 
1103 วิมาน อินเตอรเนชั่นแนล 
1104 วิมาน เอ็นเตอรไพรส 
1105 วิสชิ่ง ทัวร 
1106 วูจู คอรปอเรชั่น 
1107 ส.เมืองทอง บริการทองเที่ยว 
1108 สกล ทัวริส แอสซิสแทน 
1109 สกาเดีย เทรเวิล 
1110 สกาเดีย แอร เอ็กซเพรส 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1111 สกายไลนทราเวิลเซอรวิส 
1112 สกายเบิรด ฮอลิเดยส 
1113 สปริงค ไลฟ เอ็นเตอรไพรเซ็ท 
1114 สปา ทราเวล คอนซัลแตนท 
1115 สปา-แลนด ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
1116 หงษซุน แทรเวล กรุป 
1117 สตาร พูลทรัพย 7777 ทราเวิล 
1118 สตาร เวเคชั่นส 
1119 สตาร ออนไลน 
1120 สตารครูซเซส ชิปปง แอนด เซอรวิส 
1121 สตารทัวร แอนด แทรเวิล (1991) 
1122 สตารเกท เอ็กซเพรส 
1123 สตารไลท เทรเวิล 
1124 สตารเวลล ทัวริสม ดีเวลลอปเมนท 
1125 สตารมาสเตอร 
1126 หนุมสาวทัวร 
1127 สไปซ เทรด ทราเวล 
1128 สเปเชี่ยล จอรนี่ 
1129 หลงเปา กรุป 
1130 หลงไท ทราเวล 
1131 สรรคชัย ทัวร 
1132 สไมล โคเลีย 
1133 สไมลแลนด ทัวร 
1134 หรรษาไทย ทราเวล 
1135 หยวน ไทย ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1136 ศรัทธาทัวร 
1137 สยาม จี เซเวน แทรเวล 
1138 สยาม แพลนเน็ต ทัวร แอนด ทราเวล 
1139 สยาม เอ็นจอย ทัวร แอนด เทรด 
1140 สยาม เอ็มซี ทัวร 
1141 สยาม มิราเคิล แทรเวล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1142 สยาม วิง ออน 
1143 สยาม กอลฟ ทัวรส 
1144 สยาม ทราเวิล เซอรวิส 
1145 สยาม พาราไดร กอลฟ แอนด ยอชต้ิง 
1146 สยาม ยงซัง แทรเวล 
1147 สยาม วันเดอรเออร 
1148 ศรีเจริญภัณฑทัวร 
1149 สยามปาโนรามิค 
1150 สยามครุยซ 
1151 สยามคอ 
1152 สยามคอรนเนอร แทรเวล 
1153 สยามโกลเดนท เอ ทัวร แอนด เทรดดิ้ 
1154 สยามเฟรนดชิพ ทัวร 
1155 สยามเซ็นทรัล เอ็กซเพรส 
1156 สยามไลน ทัวร 
1157 สยามเมโทรโปลิแตนทราเวลเซอรวิส 
1158 สยามเวบ 
1159 สยามเวิลด เซอรวิส 
1160 สยามรอยัล ฮอลิเดย 
1161 สยามเอ็กซเปรส 
1162 หยาเวย การทองเที่ยวและการคา 
1163 หยูทัวร 
1164 สวัสดี ทราเวิล 
1165 สวัสดี อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล เอเจน 
1166 สวัสดี ฮอลิเดย 
1167 สวีท เจอรนี่ (เอส.เจ) แทรเวล 
1168 สหาย ทัวร 
1169 สิตรินทัวร 
1170 สุโขทัย ทัวร ไอ.เอ็น.ซี. 
1171 สุรพลทัวร (1988) 
1172 สามแยกทัวร แอนด ทรานสปอรต 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1173 สุภัทรา ทราเวล 
1174 สิริ พรพรหม ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
1175 สิมาพร การทองเที่ยวและการคา 
1176 สิรินดา ทราเวล 
1177 ศิรินทร ทราเวล 
1178 สีสัน ทัวร 
1179 สีสัน ฮอลิเดย 
1180 สบาย 
1181 สบาย จาง ทัวร 
1182 สบาย ทราเวิล แอนด เซอรวิส 
1183 สบายดีทราเวลแอนดทัวร จํากัด 
1184 ฮกไทย แทรเวล 
1185 อดา แทรเวล เซอรวิส 
1186 อควา สปอรตส 
1187 ฮงตั๊กการทองเท่ียว 
1188 อนันตดาทัวร (ประเทศไทย) 
1189 อรพินทแทรเวล 
1190 อเมซ่ิง ทัวร 1998 
1191 อเมซ่ิงสยาม ทราเวล 
1192 อเมนนิต้ีทัวร 
1193 อเมริกัน เอ็กซเพรส (ไทย) 
1194 อมรินทรพริ้นติ้ง แอนด พับลิชชิ่ง 
1195 ฮวน ไทย ทราเวล กรุป 
1196 อ็อปติมา ฮอลิเดยส 
1197 อะครอส แทรเวล 
1198 อะเมซิ่ง ทราเวิล 
1199 อะมี สยาม 
1200 อะมี ไทย แทรเวิล 
1201 อะเบอรครอมบี แอนด เคนท (ไทยแลนด) 

1202 
อสาดัล แทรเวิล ไทยแลนด คัมพานี ลิมิ
เต็ด 

1203 ออฟทิมัม อินเตอรเซอรวิสเซส 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1204 ฮองไทย ซิติเซน (ประเทศไทย) 
1205 ออน ทัวร 
1206 ออน ไทม 
1207 ออล ซาทิสแฟคชั่น ทราเวิล 
1208 ออล ทิคเก็ต เวิลด 
1209 ออล ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1210 ฮอไรซัน เทรเวล 
1211 ออเร็นจ อีเลฟเฟนท 
1212 ฮอลิเดยทัวร แอนด ทราเวิล (ประเทศไท 
1213 ฮอลิเดยไลฟ แทรเวล แอนด ทัวร 
1214 ออสกา โนวา ทัวร 
1215 ออสการ ฮอลิเดย ทัวร แอนด เอ็กซิบิชัน 
1216 อันคัง ทัวร 
1217 ฮันส โคเรีย แทรเวิล อินเตอรเนชั่นแน 
1218 ฮันออรี แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1219 อัลฟา ทัวร แอนด ทราเวิล 
1220 อัลฟา แคเรียร เอ็กซเพรส 
1221 อัสกา พลัส 
1222 อับรอด อินเตอร 
1223 อี - ดา การทองเที่ยว 
1224 อี.พี. เอ็กซเพิรท เอ็กกซเพรส แทรเวล 
1225 อีซี เทรดดิ้ง แอนด ทัวร 
1226 อาซาดัล 
1227 ฮีตัน คอรปอเรชั่น 
1228 อาทิตยทัวร (2531) 
1229 ฮาน ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
1230 อินดี้ ทราเวล 
1231 อินทนนททัวร ทราเวลเซ็นเตอร 
1232 อินโด - สยาม 
1233 อินโดดามัน แทรเวล 
1234 อินไซท เอเชีย ทัวรส แอนด ทราเวล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1235 อินไซท (ไทยแลนด) 
1236 อินเซนทีฟ ดีไซน 
1237 อินเตอร แปซิฟค เทรลเวล แอนด ทัวร 
1238 อินเตอร แทรเวิล ดีไลท 
1239 อินเตอร มีเดียครีเอชั่น 
1240 อินเตอรแนชชั่นแนล ทัวรเซนเตอร 
1241 อินเตอรเนชั่นแนล คอนเวนชั่น แพลนเนอส 

1242 
อินเตอรเนชั่นแนล วิซิสเตอร (ประเทศ
ไทย) 

1243 อินเตอรเนชั่นแนลเอ็ดดูเคชั่นโปรโมชั่น 
1244 อินเตอรเน็ต ครีเอชั่น 
1245 อินเทลลิเจ็นท แทรเวิล 
1246 ฮานา บี แอนด ที 
1247 อานิโก อินเตอรเนชั่นแนล 
1248 ฮานาแร ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1249 อาล ทราเวสค 
1250 อีเกิล ทัวร กรุฟ (ประเทศไทย) 
1251 อี-โจอึ้น ทัวร 
1252 อีโค เน็ทเวอรค อินเตอรเนชั่นแนล 
1253 อาโรซา ทราเวล เชอรวิส 
1254 อิมเมจ เอเชีย 
1255 อาร อาร รุงนิรันดรทัวร 
1256 อาร แอนด วี แทรเวล เซอรวิส 
1257 อาร.ที. ทัวร เซอรวิส (1993) 
1258 อารต ออฟ ทัวรริสติค 
1259 อารตรูธ คัมปะนี ลิมิเต็ด 
1260 อารทแพลนเนต็ 
1261 ฮารโมนี่ อินเตอรเนชั่นแนล เอ็กซเพรส 
1262 อารีแมร ทราเวิล 
1263 อีวา เอ็กซเพรส แทรเวล 
1264 อาวิโอรามา 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1265 อ๊ิกซา อินเตอรเนชั่นแนล เจเนรัล เซล 
1266 อีสซี่ สไดล ทัวร 
1267 อีสต เวสต สยาม 
1268 อีสต มีทส เวสท ทราเวล 
1269 อีสท วินด ทัวร 
1270 อิสเทอรน เซอรวิส 
1271 อีสเทอรน เพิล อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวิล 
1272 อีสเทอรน เบสท 
1273 อีอินเตอรเน็ทวอรค 
1274 อบาคัส ทราเวิล เซอรวิส 
1275 อีบิสสิเนส อัลไลแอนซ 
1276 บริดจ ทราเวล เอเยนซี่ 
1277 บราโว ทัวร 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1278 บริษัท ซิง ฮอลิเดย แทรเวิล 
1279 บริษทั บิซ เซอรวิส กรุป นํากัด 
1280 บลู แพลนเน็ท แทรเวิล เอเจนซ่ี 
1281 บลู แพลเน็ท ทราเวล 
1282 บลูแอนดไวท ทราเวล เซ็นเตอร 
1283 บานทัวร 
1284 บานมัคคุเทศก 
1285 บอน เจอรเนย กรุป 
1286 บัดดี้ ฮอลิเดย ทัวร 
1287 บัตเตอรฟลาย อินเตอรเนชั่นแนล 
1288 บัลวี 
1289 บัวหลวง อินเตอร เอ็กซเพรส 
1290 บี พี เอ็ม แทรเวิล 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  ลิ่มไทย กรรมการบริหารโครงการ

บริหารธุรกิจ 
คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบิหาร
ธุรกิจ 
อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.ดร.รองศาสตราจารย สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์  กรรมการบริหารโครงการ
บริหารธุรกิจ 

คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบิหาร
ธุรกิจ 
อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.อาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพย      คณะกรรมการบริหาร
หลักสูตรบิหารธุรกิจ 

อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวตัิยอผูทาํสารนิพนธ 
 
ชื่อผูทําวิจัย   นางสาวนฤมล  จุลหนองใหญ 
วันเดือนปเกิด   19  กุมภาพันธ   2521 
สถานที่เกิด   สกลนคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 16/93  ถนนรชัดาภิเษก 36   แขวงลาดยาว   เขตจตุจักร  

กรุงเทพมหานคร  10900 
ตําแหนงงานปจจุบัน มัคคุเทศก 
 
ประวตัิการศึกษา  

2536  มัธยมศึกษาตอนตนจากโรงเรียนสวางศึกษา  จังหวัดสกลนคร 
2539 มัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนสาธติ 

มหาวิทยาลยัขอนแกน 
2542 บธ.บ.(การโรงแรมและการทองเที่ยว)  

จากมหาวิทยาลัยขอนแกน 
  2547  บธ.ม. (การตลาด) จากมหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ 
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