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การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา
1) ลักษณะประชากรของประชาชนท่ีเปดรับนิตยสารทองเท่ียว 2) องคประกอบของ

นิตยสารทองเท่ียวไดแก เนื้อหา ภาพประกอบ โฆษณา ท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียว

ผูวิจัยไดสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน โดยใชการสุมตัวอยางวิธีจับสลาก เพื่อใหได
กลุมตัวอยางจํานวน 6 เขต ใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บขอมูล จํานวน 400 ชุด
และรวบรวมขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหผลดวยสถิติ และทดสอบสมมุติฐานการวิจัยดวย
โปรแกรมสําเร็จรูป โดยใชสถิติ t test และวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-
way analysis of variance--ANOVA)

ผลการวิจัยพบวา การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร ไมขึ้นอยูกับ
สถานภาพดานเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ศาสนา การศึกษา และรายได การตัดสินใจเลือก
ของประชาชนกรุงเทพมหานครแตกตางกันในดานเนื้อหาท่ีปรากฏในนิตยสาร ประชากรท่ี
ชอบเนื้อหาเร่ืองความสําคัญของแหลงทองเท่ียว มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
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มากกวาเร่ืองเทคนิคเล็ก ๆ นอย ๆ ในการทองเท่ียว การตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานครแตกตางกันในภาพประกอบท่ีสนใจในนิตยสาร โดยประชากรท่ีชอบเร่ือง
ความนาสนใจของภาพประกอบ มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวา
ประชากรท่ีชอบภาพประกอบเร่ืองอื่น ๆ การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
แตกตางกันในความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลม โดยประชากรท่ีชอบเร่ืองความ
สอดคลอง มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ีชอบเร่ืองคุณภาพ
นิตยสาร การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครแตกตางกันในภาพถายโฆษณา
ของบริษัทนําเท่ียว โดยประชากรท่ีชอบภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวเร่ืองความแปลก
ใหม มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ีชอบภาพถายโฆษณา
ของบริษัทนําเท่ียวเร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ
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In this thesis, the researcher delineates (1) the demographical
characteristics of selected Bangkok Metropolitan residents who have been
exposed to tourism magazines. Furthermore, the researcher studies (2) the
components of tourism magazines-contents, illustrations, and advertisements-
which affect tourism site selection decisions made by the subjects under
investigation.

Using the method of multi-stage sampling and, subsequently, the
technique of drawing lots, the researcher selected a sample population from the
residents of six district of Bangkok Metropolis. The instrument of research was a
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questionnaire, 400 copies of which were distributed to the members of the
sample population.

Using various techniques of statistics, the researcher analyzed the data
collected. Through the use of a computer software program, the researcher tested
the hypotheses postulated for this investigation by means of the techniques of
t test and one-way analysis of variance (ANOVA).

Findings are as follows:
The selection decision made by the residents under study did not depend

on the demographical characteristics of gender, age, marital status, occupation,
religion, educational level, and income.

Differences concerning selection decisions by the subjects of investigation
differed in accordance with the contents of the travel magazines to which they
were exposed. A correlation was found between preferences for content
indicating the importance of certain tourist sites and higher level of selection
decisions for such sites in contradistinction to subjects who preferred content
devoted to modes of travel.

Differences in the selection decisions of the residents under study
corresponded to differences in responses to illustrations. Those preferring the
interesting aspect of illustrations exhibited a higher level of selection decisions
for tourism sites in contrast to those preferring illustrations for other reasons.

Differences in the selection decisions of the subjects of investigation
corresponded to differences in responses to balance in the use of pictures
throughout the magazine, inasmuch as those evincing preference for balance
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concomitantly exhibited a higher level of decisions to select tourism sites than
those who preferred magazine quality.

Moreover, differences in selection decisions made by the subjects of
investigation also corresponded to differences vis-à-vis tour agency advertising
photographs. Those preferring tour agency photographs stressed the novelty of
certain tourism sites evinced a higher level of selection decisions in regard to
tourism sites in contrast to those displaying preferences for the qualities of
photograph composition manifested in the advertising photographs provided by
tour agencies.
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กิตติกรรมประกาศ
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สุวรรณเพิ่ม ท่ีไดกรุณาใหคําปรึกษา แนะนํา ตรวจสอบ และแกไขรายงานวิจัยมาตลอด  จน
รายงานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงดวยดี  ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณเปนอยางสูง ไว ณ
โอกาสนี้

ขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยวัฒนา พุทธางกูรานนท
รองศาสตราจารย อุดม พรประเสริฐ และผูชวยศาสตราจารย ดร. โสพล มีเจริญ
รองศาสตราจารย บํารุง สุขพรรณ ท่ีไดกรุณาใหคําปรึกษา แนะนํา ตรวจสอบ และแกไข
รายงานวิจัย อีกท้ังยังเปนคณะกรรมการท่ีปรึกษาวิทยานิพนธในคร้ังนี้

ขอกราบขอบพระคุณครูบาอาจารยทุกทานท่ีไดประสิทธิประศาสนวิชาความรูแขนง
ตาง ๆ ใหแกผูวิจัย ทําใหผูวิจัยสามารถทําวิทยานิพนธฉบับนี้ใหสําเร็จลุลวงดวยดี

ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูแตงและเรียบเรียง ตํารา เอกสาร และผลงานวิจัยตางๆ ท่ี
ผูวิจัยไดอางอิง  ตลอดจนประชาชนในกรุงเทพมหานครท่ีไดใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถามเพื่อเปนขอมูลในการวิจัย และทําใหงานวิจัยฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดอยาง
สมบูรณ

คุณคาและประโยชนอันพงึมีในรายงานการวิจัยฉบับนี้  ผูวิจัยขอมอบเปนกตเวทิตา
แกบิดา มารดา บูรพาจารยและผูมีพระคุณทุก ๆ ทาน ท่ีมีสวนรวมในการอบรมสั่งสอน ท้ัง
วิทยาการ คุณธรรม จริยธรรม จนทําใหผูวิจัยประสบความสําเร็จ

สหรัตน สิงหเดช
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บทที่ 1
บทนํา

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา

มนุษยเปนนักเดินทางท่ีสําคัญ ซึ่งนับตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบันมนุษยไดเดินทาง
เพื่อแสวงหาสิ่งท่ีเปนอาหารท่ีเปนเนื้อสัตวและเคร่ืองนุงหมท่ีทํามาจากหนังสัตว และท่ี
สําคัญการเดินทางเปนการแสวงหา ท่ีอยูอาศัย เพื่อสรางอาณาเขต หรืออาณาจักร
จนกระท่ังเปนการเดินทางเพื่อหาอาณานิคม การเดินทางในแตละคร้ังเพื่อจุดประสงค
ตาง ๆ ดังกลาวเปนการเดินทางท่ีแสนไกลและใชระยะเวลาคอนขางยาวนาน จากการ
เดินทางของมนุษยเพื่อจุดประสงคดังกลาวขางตน จึงเร่ิมพัฒนาการเดินทางเปนไปเพื่อ
การทองเท่ียวเพื่อไปประกอบพิธีกรรมทางศาสนา ไปดูการแสดงตาง ๆ บนเวที การ
ละคร กวีนิพนธ ศิลปะและปรัชญา จากแหลงท่ีมีความเจริญรุงเรืองเปนแหลงกระตุนท่ี
ทําใหมนุษยมีการพัฒนาการเดินทางไปเพื่อการทองเท่ียว ดังนั้น การทองเท่ียวมิได
หมายความแตเพียงการเดินทางเพื่อพักผอนหยอนใจ หรือเพื่อความสนุกสนานบันเทิง
เริงรมยเพียงอยางเดียว อีกท้ังเปนการทองเท่ียวเพื่อศึกษาหาความรูและติดตอธุรกิจ ซึ่ง
เปนอุตสาหกรรมท่ีทํารายไดอยางมหาศาล

ประเทศไทยมีอุตสาหกรรมการทองเท่ียวถือเปนตัวหลักในการสรางรายได
ใหกับประเทศไทยไดเปนอยางดี โดย พ.ศ. 2542 มีจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางประเทศ
เดินทางเขามายังประเทศไทยถึง 8,580,332 คน นํารายไดสูประเทศไทย 270,000 ลาน-
บาท หรือเพิ่มจากป พ.ศ. 2541 ถึงรอยละ 11.5 ดวยเหตุนี้เองอุตสาหกรรมการทองเท่ียว
จึงเปนความหวังใหมของระบบเศรษฐกิจไทยท่ีจะชวยใหเศรษฐกิจขยายตัวตอไป

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมท่ีมีความสําคัญตอเศรษฐกิจของไทย
เนื่องจากเปนแหลงอุตสาหกรรมท่ีทํารายไดใหแกประเทศและกอใหเกิดรายได
หมุนเวียนเปนจํานวนหลายแสนลานบาทตอป ดังนั้น ประเทศไทยจึงไดจัดตั้งองคกร
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ขึ้นมาหนึ่งองคกรใน พ.ศ. 2503 โดยจอมพล สฤษดิ์ ธนะรัชต ไดประกาศตั้งองคการ
สงเสริมการทองเท่ียว (อ.ส.ท.) โดยมี พลโท เฉลิมชัย จารุวัสตร (ขณะนั้นยังเปนพันเอก)
เปนผูอํานวยการคนแรกขององคการสงเสริมการทองเท่ียวแหงประเทศไทย ระหวาง
พ.ศ. 2503 - พ.ศ. 2519 ซึ่งเทากับวา เปนการสงเสริมใหมีการทองเท่ียวเพิ่มมากย่ิงขึ้น
และนับตั้งแตมีองคการสงเสริมการทองเท่ียว (อ.ส.ท.) ขึ้น หรือในปจจุบันไดเปล่ียนเปน
การทองเท่ียวแหงประเทศไทย (ททท.) ทําหนาท่ีรับผิดชอบในการดําเนินนโยบายเพื่อ
ผลักดันใหอุตสาหกรรมการทองเท่ียวเติบโตขึ้น โดยนโยบายหลักของการทองเท่ียวแหง
ประเทศไทยไดแก (1) สงเสริมชักจูงใจใหนักทองเท่ียวจากตางประเทศเดินทางเขามาสู
ประเทศไทย เพื่อใหไดมาซึ่งรายไดเงินตราจากตางประเทศ เขาเพิ่มพูนเศรษฐกิจ
สวนรวมโดยรีบดวน (2) ขยายแหลงทองเท่ียวใหกระจายไปในทองถ่ิน เพื่อเปนการ
กระจายรายไดจากการทองเท่ียวใหไปสูในทุกภูมิภาค (3) อนุรักษและฟนฟู
ศิลปวัฒนธรรม ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดลอม เพื่อใหคงความเปนเอกลักษณของ
ไทยไวดวยดีท่ีสุด (4) พัฒนาสิ่งอํานวยความสะดวกและบริการทางดานทองเท่ียวใหมี
มาตรฐานท่ีดีเพื่อสรางความปลอดภัยใหแกนักทองเท่ียวท่ีมาเยือนใหมากขึ้น (5) เพิ่ม
ความปลอดภัยใหแกนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางประเทศใหสามารถเดินทาง
ไปสูจุดหมายปลายทางตาง ๆ ในประเทศไทย ดวยความมั่นใจความปลอดภัยของรางกาย
และทรัพยสินของหมูคณะ (6) สงเสริมการเดินทางทองเท่ียวของคนไทยภายในประเทศ
โดยเฉพาะกลุมผูมีรายไดนอยเปนการเพิ่มสวัสดิการดานการทองเท่ียวใหแกคนไทย
(7) เสริมกําลังคนท่ีเปนคนไทยเขาทํางานในอุตสาหกรรมทองเท่ียวใหมากท่ีสุด
(8) สงเสริมใหประชาชนเขามามีสวนรวมในกิจกรรมอันเก่ียวกับการพัฒนาการ
ทองเท่ียวอยางกวางขวาง (วรรณา วงษวานิช, 2539, หนา 25-27)

นอกจากการกําหนดนโยบายเพื่อสงเสริมการทองเท่ียวแลว การทองเท่ียวแหง
ประเทศไทย ยังไดจัดทําสื่อประชาสัมพันธผาน สื่อมวลชนซึ่ง ไดแก หนังสือพิมพ
นิตยสาร วิทยุ โทรทัศน หรือสื่อเฉพาะกิจ เชน โปสเตอร แผนพับ วารสาร จุลสาร เปน
ตน โดยมีวัตถุประสงคเพื่อดึงดูดใหนักทองเท่ียวหันมาเท่ียวภายในประเทศกันมากย่ิงขึ้น
ในปจจุบันนักทองเท่ียวนิยมเท่ียวตางประเทศมากกวาภายในประเทศ สงผลให
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การทองเท่ียวแหงประเทศไทย ตองทําหนาท่ีอยางหนักในการรณรงคและ
ประชาสัมพันธสื่อใหมีประสิทธิภาพและสัมฤทธิ์ผลมากท่ีสุด (เกษรา เกิดมงคล, 2538,
หนา 6)

การประชาสัมพันธโดยการใชสื่อท่ีแตกตางกันทําใหผลท่ีไดรับแตกตางกัน
ออกไปดวยตัวอยางเชน หนังสือพิมพและนิตยสารมีความแตกตาง โดยหนังสือพิมพ
มุงเนนไปท่ีการนําเสนอขาว ซึ่งตองมีคุณสมบัติของความสด ใหม ทันสมัย แปลก เดน
ทันตอเหตุการณอยูเสมอดังนั้น การโฆษณาประชาสัมพันธโดยใชหนังสือพิมพเปนสื่อ
สามารถตีพิมพไดเพียงภาพ และบทความเพียงสั้น ๆ รวมท้ังใหรายละเอียดเพียงคราว ๆ
ไดเทานั้น ซึ่งแตกตางกับนิตยสารท่ีประกอบดวยขอเขียนหลายประเภท เชน นวนิยาย
สารคดี คําประพันธ บทความ ภาพ โดยเฉพาะในกรณีท่ีเปนนิตยสารท่ีมุงกลุมผูอาน
ท่ัวไป จะมีการนําเสนอเนื้อหาโดยมีวัตถุประสงคเฉพาะ การจัดรูปเลมและการใชภาษามี
ความพิถีพิถันมากกวาเนื่องจากเวลาอํานวยให (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 2540, หนา 342-345)

คุณสมบัติพิเศษของนิตยสารทําใหนิตยสารมีผลตอทัศนคติ ความคิดเห็น และ
พฤติกรรมของผูอานไมนอยกวาสื่อสิ่งพิมพประเภทอื่น นิตยสารเปนสื่อท่ีมีความสําคัญ
และไดรับการพัฒนามาอยางตอเนื่อง โดยภายในนิตยสารมีสิ่งท่ีดึงดูดใจแกผูอาน ไดแก
คอลัมน บทความ ภาพประกอบ หรือแมกระท่ังการจัดรูปเลมท่ีนาสนใจ สีสัน รวมไปถึง
การวางจําหนายตามแผงหนังสือ สวนประกอบตาง ๆ เหลานี้ลวนเปนองคประกอบ
สําคัญในการตัดสินใจเลือกซื้อหรือเลือกอานนิตยสาร ซึ่งจะสงผลใหนักทองเท่ียวมี
ทางเลือกในการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวได ปจจุบัน พบวา นิตยสารไดเขา
มามีบทบาทในสังคมไทยมากขึ้นกวาแตกอน โดยจากการศึกษาพบวา ในสมัยรัชกาลท่ี 3
แหงกรุงรัตนโกสินทรมีนิตยสารเพียง 2 ฉบับเทานั้น พอมาถึงสมัยรัชกาลท่ี 9 มีนิตยสาร
มากกวา 1,200 ฉบับ ซึ่งปรากฎแลววา นิตยสารไดเขามามีบทบาทตอสังคมมากย่ิงขึ้น
(ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, หนา 257-258)

กรณีดังกลาวมีผูท่ีสนใจศึกษาเก่ียวกับบทบาทสําคัญของสื่อมวลชนประเภท
นิตยสาร ไดศึกษาเร่ืองการกําหนดนโยบายและแผนการสื่อสารเพื่อสงเสริมการ
ทองเท่ียว ศึกษาเฉพาะกรณี พฤติกรรมการเปดรับขาวสารของนักทองเท่ียวชาวตาง
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ประเทศท่ีมาเท่ียว จังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา ชาวตางประเทศไดรับขอมูลทาง
นิตยสารเปนลําดับสุดทายท่ีสุด รองลงมาจากโทรทัศน วิทยุ และหนังสือพิมพตามลําดับ
ซึ่งแตกตางจากนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไดรับขอมูลจากนิตยสารมากท่ีสุดในทาง
สื่อมวลชน (วิไลลักษณ สุจิตตานนท, 2532, หนา 75)

ความเปนมาและความสําคัญของปญหาดังกลาวขางตน พบวา นิตยสารไดรับ
ความสนใจ และมีบทบาทสําคัญในลําดับตน ๆ ผูวิจัยจึงตองการศึกษาบทบาทและ
ความสําคัญของนิตยสารวา มีบทบาทและความสําคัญอยางไรตอการตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทองเท่ียวของนักทองเท่ียว อีกท้ังศึกษานิตยสารทองเท่ียววามีองคประกอบท่ี
กอใหเกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวได

วัตถุประสงคของการวิจัย

1. เพื่อศึกษาลักษณะประชากรของประชาชนท่ีเปดรับนิตยสารทองเท่ียว
2. เพื่อศึกษาองคประกอบของนิตยสารทองเท่ียวดานเนื้อหา ภาพประกอบ

โฆษณาท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานของการวิจัย

1. ลักษณะประชากรของประชาชนท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือก
นิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน

2. เนื้อหาของนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

3. ภาพประกอบในนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกันมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

4. โฆษณาในนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวแตกตางกัน
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ขอบเขตของการวิจัย

ผูวิจัยศึกษาสิ่งพิมพประเภทนิตยสารทองเท่ียว โดยศึกษาเก่ียวกับองคประกอบ
ของปก บทความ เนื้อหา และภาพประกอบในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวใน
แตละคร้ัง ศึกษาพฤติกรรมของประชาชนในกรุงเทพมหานคร โดยวิธีสุมตัวอยาง
ประชาชนท้ังหมด 6 เขต ไดตัวอยางรวม 400 คน จากผูท่ีไดอานนิตยสารทองเท่ียว
กําหนดความเชื่อมั่นท่ีระดับ 95+% และยอมใหเกิดความคลาดเคล่ือนของการประมาณคา
เทากับ 0.05 โดยใชสูตรคํานวณของ Yamane (1973, p. 886) ระยะเวลาในการศึกษา
ระหวางเดือนเมษายน ถึง เดือนพฤษภาคม พุทธศักราช 2555

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

นิยามศัพทเฉพาะ

1. นิตยสารทองเท่ียว หมายถึง นิตยสารท่ีมีวัตถุประสงคเพื่อนําเสนอและ
สนับสนุนการทองเท่ียวภายในประเทศ โดยมีเนื้อหาเก่ียวกับการแนะนาํสถานท่ี

ตัวแปรตามตัวแปร
อิสระ

เนื้อหาของนิตยสาร
1. ปจจัยดานรูปเลม 2. ปกของนิตยสาร 3. การจัดหนา
4. เนื้อหาสาระ

ภาพประกอบนิตยสารทองเที่ยว
1. ภาพประกอบสารคดี บทความ
2. ภาพประกอบคอลัมนนิตยสาร

โฆษณาของบรษิัทนําเที่ยว

ลักษณะประชากรของประชาชนกรุงเทพมหานคร
1. เพศ 2. อายุ 3. สถานภาพ 4. อาชีพ 5. ศาสนา
6. สมาชิกในครอบครับ 7. รายไดตอเดือน

การตัดสินใจเลือก
สถานที่ทองเที่ยว
ของประชาชนใน

กทม.
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ทองเท่ียวตาง ๆ ท่ีสําคัญในแตละจังหวัดโดยการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มุงศึกษานิตยสาร
ทองเท่ียวภายในประเทศไทย

2. องคประกอบของนิตยสาร หมายถึง ภาพประกอบนิตยสารทองเท่ียว บทความ
และเนื้อหา ภาพประกอบเร่ืองและหนาโฆษณารายการของบริษัทนําเท่ียวในนิตยสารท้ัง
3 ฉบับ

3. ลักษณะประชากร หมายถึง ลักษณะบุคคลเก่ียวกับ เพศ อายุ การศึกษา ศาสนา
อาชีพ รายได สถานภาพการสมรส เปนผูท่ีมีวุฒิภาวะในการตอบแบบสอบถาม และเปน
ผูท่ีสามารถตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวดวยตนเองได

4. แรงจูงใจ หมายถึง อิทธิพลท่ีเกิดขึ้นหลังจากท่ีผูอานไดอานหรือไดดูนิตยสาร
ทองเท่ียวและกอใหเกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว

5. การตัดสินใจเลือก หมายถึง การตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวหลังจากได
อานหรือไดดูนิตยสารทองเท่ียวแลว

6. สถานท่ีทองเท่ียว หมายถึง แหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติท่ีนักทองเท่ียว
เดินทางไปโดยมีวัตถุประสงคเพื่อเย่ียมชมทัศนียภาพแวดลอม พืชพันธุ ปาไม สัตวปา
ถํ้า ทะเล น้ําตก ฯลฯ

ประโยชนที่ไดรับ

1. ผลวิจัยสามารถนําไปเปนขออางอิงปรับปรุงและพัฒนานิตยสารทองเท่ียว
ใหมีคุณภาพมากย่ิงขึ้น

2. ผลการศึกษาสามารถนําขอมูลไปพัฒนานิตยสารการทองเท่ียวใหมี
วัตถุประสงคสอดคลองกับความตองการของนักทองเท่ียวไดตอไป

3. ผลวิจัยจะเปนแนวทางการผลิตของผูประกอบการธุรกิจทองเท่ียวให
ตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียวไดอยางเหมาะสม



บทที่ 2
วรรณกรรมที่เกี่ยวของ

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ

การวิจัยเร่ือง นิตยสารทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดนําแนวความคิดและเนื้อหาท่ีเก่ียวของมาใชเปน
แนวทางในการศึกษา ไดแก

1. ความรูเก่ียวกับนิตยสาร
2. นิตยสารทองเท่ียว
3. เนื้อหา องคประกอบท่ีใชในการจัดหนา และขนาดของนิตยสาร
4. แนวคิดเก่ียวกับการทองเท่ียว
5. แนวคิดเก่ียวกับการจัดธุรกิจนําเท่ียว
6. ทฤษฎีเนนท่ีตัวสาร
7. ทฤษฎีเก่ียวกับการเปดรับขาวสาร
8. ทฤษฎีใชสื่อเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ
9. ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ
10. ทฤษฎีการโนมนาวใจ
11. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ

ความรูเกี่ยวกับนิตยสาร

นิตยสารเปนสิ่งพิมพท่ีมีอิทธิพลและมีบทบาทตอสังคมไทยเปนอยางมาก จาก
การศึกษามีนักวิชาการไดใหความหมายของคําวา นิตยสาร ไวเปนจํานวนมาก ดังนี้
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นิตยสาร (magazine) มีรากศัพทภาษาอารบิก หมายถึง ราน คลังสินคา หรือ
สรรพสินคาซึ่งความหมายดังกลาวไดใหความหมายกับนิตยสารในดานของการรวบรวม
แหลงขอมูลขาวสารตาง ๆ หลายประเภท โดยมีความแตกตางกันไปในแตละ
วัตถุประสงค (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 2536, หนา 264)

นิตยสาร คือ สิ่งพิมพท่ีโดยปรกติเปนปกออน และบางคร้ังมีภาพออกเปนประจํา
ตามระยะเวลาท่ีกําหนด และมีเนื้อหาเก่ียวกับบทความ ฯลฯ โดยนักเขียนหลายคนและ
โดยปกติจะมีโฆษณาดวย (Wolseley, 1968, p. 14)

นิตยสาร หมายถึง วารสารสําหรับผูอานท่ัวไปท่ีมีบทความเร่ืองราวตาง ๆ ซึ่ง
เขียนโดยผูเขียนหลายคน สวนมากจะเปนเร่ืองอานเลน นวนิยาย และคําประพันธ
(Davidson, 1976, p. 47)

นิตยสาร หมายถึง แหลงรวมของบทความหรือเร่ืองราวตาง ๆ ซึ่งเขียนโดย
ผูเขียนหลายคน และมีกําหนดออกตามวาระ (Hildick, 1995, p. 36)

นิตยสาร หมายถึง เปนการนําเอาเร่ืองราวตาง ๆ มารวมไวในเลมเดียวกัน เชน
นิตยสารฉบับหนึ่งอาจจะมีบทกวี บทความ ตลอดไปถึงขาว วิเคราะหขาว (Mott, 1957,
p. 29)

นิตยสาร หมายถึง สิ่งพิมพซึ่งปกติมีปกออน มีภาพประกอบ เนื้อหาประกอบดวย
เร่ืองและบทความตาง ๆ ซึ่งเขียนโดยผูเขียนหลายคนมักมีโฆษณา และมีกําหนดออกท่ี
แนนอน มีชื่อนิตยสารและมีวัตถุประสงคในการท่ีจะใหความรูและความบันเทิงแกผูอาน
มีเร่ืองสําหรับอานเลน อานเพื่อใหความรู อานเพื่อวจิารณ ฯลฯ และหมายถึง นิตยสาร
ร่ืนรมย ซึ่งมีเนื้อหาประเภทบันเทิงมากกวาสารคดี (รัญจวน อินทรกําแหง, 2515, หนา
31)

คําวา นิตยสาร (magazine) และวารสาร (periodical) สามารถใชแทนกันได
วารสารใหความหมายคอนขางกวาง ครอบคลุมถึงสิ่งพิมพทุกประเภท อาทิราชกิจจา
นุเบกษา (gazette) หนังสือประกาศ (bulletin) วารสารวิชาการ (review) หรือหนังสือเขา
ชุด (serial) แตนิตยสารจะมุงไปในทางของความบันเทิงมากกวาความรู ดังนั้น ในการ
วิจัยคร้ังนี้มุงศึกษาเฉพาะนิตยสาร ไมรวมวารสาร (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, หนา
12)
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สรุป นิตยสาร หมายถึง สิ่งพิมพประเภทหนึ่งท่ีรวบรวมเนื้อหาท่ีมีท้ังสาระและ
ความบันเทิงประกอบเขาดวยกัน โดยมีลักษณะรูปเลมหนาปกเปนปกออน เนื่องจากมี
กําหนดวาระการออกจําหนายท่ีแนนอนทําใหมีการวิเคราะหขาวท่ีรอบคอบและถูกตอง
มากกวาสิ่งพิมพประเภทอื่น อีกท้ังยังใหความบันเทิงไดอยางมาก

ประเภทของนิตยสาร
นิตยสารโดยท่ัวไปมี 2 ประเภท ไดแก นิตยสารท่ัวไปและนิตยสารเฉพาะกลุม

ผูอาน มีความแตกตางกันไปตามลักษณะและวัตถุประสงค (Click & Baird, 1974,
pp. 4-6) นิตยสารแบงได 5 ประเภท

1. นิตยสารประเภทผูบริโภค (consumer magazines) เปนนิตยสารท่ัวไป เนน
กลุมผูอานท่ีเปนประชาชนท่ัวไป

2. นิตยสารประเภทธุรกิจ (business publication) เปนนิตยสารเฉพาะกลุม
ใหบริการเฉพาะกลุมผูอานท่ีอยูในวงการธุรกิจ อุตสาหกรรม หรือวิชาชีพใดวิชาชีพหนึ่ง
โดยเฉพาะ

3. นิตยสารของสมาคมตาง ๆ (association magazines) มุงเนนสงเสริมงานของ
สมาคมในรูปของการใหขอมูล ความรูท่ีจะตามมาในแตละท่ีสมาคมมุงหมาย นิตยสาร
ไมมุงท่ีการขายโฆษณา

4. นิตยสารเพื่อการประชาสัมพันธ (public relation magazines) จัดทําขึ้นเพื่อ
บุคลากรในองคกรและประชาชนท่ัวไป โดยใชงบประมาณของหนวยงาน

5. นิตยสารท่ีมุงเสนอเร่ืองราวหรือเหตุการณใดเหตุการณหนึ่งโดยเฉพาะ (one-
shot magazine) ออกตามวาระ เนนปรากฎการณ หรือแนวคิด

Pocket Guide Media in Thailand 1984 (1984, pp. 17-23) แบงนิตยสารออกเปน
9 ประเภท ดังนี้

1. นิตยสารผูหญิง ไดแก ขวัญเรือน ดิฉัน สตรีสาร สกุลไทย ฯลฯ
2. นิตยสารผูชาย ไดแก สยามรัฐสัปดาหวิจารณ บางกอก แมนทีอาร ฯลฯ
3. นิตยสารบาน ไดแก บานและสวน ตกแตง โฮมไลฟ เฟอรนิเจอร ฯลฯ
4. นิตยสารอิเล็กทรอนิกส ไดแก วิดีโอ รีวิว สเตอริโอ ไฮไฟสเตอริโอ ฯลฯ
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5. นิตยสารการถายภาพ ไดแก โฟโตแอนดกราฟฟค การถายภาพ การพิมพ ฯลฯ
6. นิตยสารรถ ไดแก กรังปรีซ ฟอรมูลา รถ ยวดยาน ฯลฯ
7. นิตยสารกีฬา ไดแก สตารซอคเกอร ดาราเทนนิส กอลฟ เทนนิส ฯลฯ
8. นิตยสารทองเท่ียว อ.ส.ท. ทริป โวยาจ เพื่อนเดินทาง ฯลฯ
9. นิตยสารธุรกิจ ไดแก คูแขง การเงินธนาคาร ธุรกิจการเงิน ฯลฯ
การแบงประเภทของนิตยสารดังกลาวขางตน นิตยสารทองเท่ียวจัดอยูใน

ประเภทนิตยสารเฉพาะผูบริโภค

ประวัติและความเป็นมาของนิตยสารไทย
นิตยสารไทยมีจุดกําเนิดและวิวัฒนาการมาชานาน พัฒนาการทางสิ่งพิมพใน

ประเทศไทย ปรากฏหลักฐานเก่ียวกับสิ่งพิมพเพื่อเผยแผคําสอนของศาสนาคริสตจาก
มิชชันนารีชาวอเมริกันในตนรัชกาลท่ี 1

ตอมารัชกาลท่ี 3 และตนรัชกาลท่ี 4 มิชชันนารีชาวอเมริกัน ชื่อ Dan Bench
Bradly ไดพิมพหนังสือเพือ่เผยแผศาสนา และแปลหนังสือเก่ียวกับความรูใหแกคนไทย
สวนในทางราชการ พระบาทสมเด็จพระนั่งเกลาเจาอยูหัว รัชกาลท่ี 3 ทรงจาง Bradly
พิมพประกาศหามสูบฝนเปนจํานวน 9,000 ฉบับ จากเหตุการณนี้เอง ทําให Bradly มี
ความคิดท่ีจะริเร่ิมพิมพนิตยสารเพื่อออกจําหนาย โดยการขอพระบรมราชานุญาตจาก
พระบาทสมเด็จพระนั่งเกลาเจาอยูหัว ทําใหมีนิตยสารเลมแรกเกิดขึ้น คือ The Bangkok
Recorder แตเนื่องจากมีราคาแพงทําใหนิตยสารนี้ตองปดตัวลงภายในปแรกเทานั้น

สมัยรัชกาลท่ี 4 เมื่อ พ.ศ. 2407 Bradly ไดเดินทางกลับเขามาในประเทศไทยอีก
และไดออกนิตยสาร The Bangkok Recorder ฉบับภาษาไทยขึ้นมาอีกคร้ัง อีกท้ังยังได
ออกฉบับภาษาอังกฤษขึ้นใน พ.ศ. 2408 ผูอานนิตยสารในสมัยนี้เปนชนชั้นสูงเทานั้น จึง
ทําใหจํานวนการพิมพมีไมมากนัก แตก็ถือวาเปนแรงกระตุนใหคนไทยในยุคนั้นหันมา
ตื่นตัวเก่ียวกับนิตยสารกันมากขึ้น (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, หนา 30-31)

จากรายงานวิจัยนิตยสารไทยผลสรุปวา นิตยสารฉบับแรกของไทยนาจะเปน The
Bangkok Recorder โดย Dan Bench Bradly มิชชันนารีชาวอเมริกัน
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ตอมามีนิตยสารท่ีจัดทําขึ้นโดยคนไทยแทในสมัยพระบาทสมเด็จพระ-
จุลจอมเกลาเจาอยูหัวรัชกาลท่ี 5 คือ ดรุโณวาท เปนนิตยสารรายสัปดาห จัดทําขึ้นโดย
พระองคเจาเกษมสันตโสภาคยและคณะ มีวัตถุประสงคเพื่อตองการบอกขาวความ
เปนไปของราชสํานักสูประชาชน (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, หนา 31-42)

สมัยรัชกาลท่ี 5 มีนิตยสารเกิดขึ้นมากมายหลายฉบับท้ังท่ีเปนของราชการและ
เอกชน ในสวนของราชการผูจัดทําก็ยังคงเปนเชื้อพระวงศชนชั้นสูงและกลุมเจานาย
เหมือนเชนเดิม  ทางเอกชนจะเปนนิตยสารท่ีเนนการสงเสริมการประพันธในการลง
เร่ืองและแตงเร่ืองแปลก ๆ เนนท่ีความบันเทิงเปนหลัก ซึ่งมีความแตกตางจากสมัย
รัชกาลท่ี 3 และตนรัชกาลท่ี 4 อยางเห็นไดชัด (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, หนา 53)

รัชกาลท่ี 6 เปนชวงท่ีประเทศไทยปกครองโดยระบอบสมบูรณาญาสิทธิราชย ทํา
ใหวัตถุประสงคของการทํานิตยสารในยุคนี้เนนหนักไปท่ีการใชสื่อเพื่อแสดงความ
คิดเห็นทางการเมือง

รัชกาลท่ี 7 วัตถุประสงคของกากรทํานิตยสารเนนท่ีความบันเทิงมุงเสนอนว-
นิยาย เร่ืองสั้น และบทความท่ีเนนวรรณกรรมเปนสําคัญ (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530,
หนา 59-60)

รัชกาลท่ี 8 รัฐจํากัดสิทธิเสรีภาพของสื่อมวลชน ทําใหนิตยสารเกิดการ
เปล่ียนแปลงท้ังทางดานรูปแบบและเนื้อหาเปนจํานวนมาก จึงทําใหนิตยสารเพิ่มขึ้นไม
มากนัก (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, หนา 1-2)

ระยะหลังจากการท่ีนิตยสารไดเขามามีบทบาทมากย่ิงขึ้นกวาแตกอน ซึ่งมีท้ังท่ี
มุงเนนสิ่งท่ีใหประโยชนและความรูแกผูอาน ทําใหนิตยสารไดกลายเปนสื่อท่ีมีอิทธิพล
ตอมวลชนในการดํารงชีวิตหลาย ๆ ดาน สงผลใหนิตยสารไดกลายเปนสิ่งพิมพท่ีนาจับ
ตามองและไดรับการพัฒนามาอยางตอเนื่องจนปจจุบันท้ังดานบทบาท เนื้อหา รูปราง
ลักษณะทางกายภาพ ในขณะเดียวกันจํานวนผูอานยังมีเพิ่มขึ้นดวย
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ความรูเร่ืองนิตยสารทองเที่ยว

นิตยสารทองเท่ียวเปนนิตยสารท่ีมุงเสนอสาระเก่ียวกับการทองเท่ียว ธุรกิจ
ทองเท่ียว ซึ่งอาจมีความแตกตางกันออกไปตามประเภทของสถานท่ีทองเท่ียว นิตยสาร
ทองเท่ียวสวนใหญจะนําเสนอเนื้อหาสาระในแนวสารคดี มีท้ังคอลัมนประจําและการ
เสนอขาว เปนตน และสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดของนิตยสารทองเท่ียว คือ ภาพประกอบท่ี
สวยงามนาสนใจ ซึ่งนิตยสารทองเท่ียวมักจะมีเนื้อหาและภาพประกอบเนนไปในทาง
ทองเท่ียวยังสถานท่ีตาง ๆ ท่ีมีแนะนําในนิตยสารนั้น ๆ โดยมากเนื้อหาภายในจะเปนสาร
คดีแนะนําสถานท่ีทองเท่ียว บทความเก่ียวกับการทองเท่ียว เกร็ดความรูหรือสาระเล็ก ๆ
เก่ียวกับการทองเท่ียว และขอมูลความรูเร่ืองท่ัวไป เชน ศิลปะ วัฒนธรรม บันเทิง
(นฤพนธ เอื้อธนวัตน, 2539, หนา 39)

นิตยสารทองเท่ียวรายสัปดาห ถือเปนนิตยสารทองเท่ียวเลมแรกท่ีถือกําเนิดขึ้น
ในสมัยรัชกาลท่ี 8 ซึ่งออกโดย แผนกสงเสริมการทองเท่ียว กรมพาณิชย กระทรวง
เศรษฐาการ มีวัตถุประสงคเพื่อสงเสริมการทองเท่ียวภายในประเทศ พิมพจําหนายใน
วันท่ี 1 สิงหาคม 2548 ในราคาเลมละ 5 สตางค (ระวีวรรณ ประกอบผล, 2530, หนา 66-
80)

ปจจุบัน นิตยสารทองเท่ียวเกิดขึ้นดวยกันหลายฉบับ แตละฉบับจะมีการ
ปรับปรุงเนื้อหาใหสอดคลองกับยุคสมัยอยูเสมอ นับตั้งแตอนุสาร อ.ส.ท. รายเดือนท่ี
ออกจําหนายคร้ังแรกใน พ.ศ. 2503 โดยองคการสงเสริมการทองเท่ียวแหงประเทศไทย
(ททท.) มีวัตถุประสงคเพื่อเผยแพร สงเสริมการทองเท่ียวใหเปนท่ีรูจักของชาวไทยและ
ชาวตางชาติกันมากย่ิงขึ้น

นิตยสารท่ีมีจําหนายอยูตามทองตลาดโดยท่ัวไป สามารถจําแนกประเภทตาม
การศึกษาของ ม.ล. ตุย ชุมสาย และญิพัน พรหมโยธี (2527, หนา 153-154)ไดดังนี้
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1. นิตยสารท่ีเนนเร่ืองทองเท่ียวเปนหลัก เนนเร่ืองสารคดีทองเท่ียวเปนหลัก อาจ
เปนสารคดีหรือบทความประเภทอื่นแทรกอยูดวย นิตยสารประเภทนี้ยังสามารถแบง
ออกเปนหนังสือทองเท่ียวภายในประเทศ เนื้อหาภายในจะเนนเร่ืองทองเท่ียว
ภายในประเทศเปนหลัก และอาจมีเร่ืองทองเท่ียวภายนอกประกอบอยูดวย และหนังสือ
ทองเท่ียวตางประเทศ เนื้อหาภายในเลมจะเนนเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวตางประเทศเปน
หลัก และอาจมีเนื้อเร่ืองทองเท่ียวภายในประเทศประกอบดวย

2. นิตยสารท่ีมิใชนิตยสารทองเท่ียวโดยตรง เนื้อหาหลักมิไดเนนเก่ียวกับการ
ทองเท่ียวโดยตรง แตจะเปนเร่ืองท่ีเก่ียวของเพียงเทานั้น กลาวคือ อาจจะเปนเร่ือง
เก่ียวกับการลาสัตว ดูนก ตกปลา และสถานท่ีในเร่ืองเหลานั้นก็สามารถเปนสถานท่ี
ทองเท่ียวไดดวย

นิตยสารทองเท่ียวท่ีผูวิจัยทําการศึกษานี้จัดอยูในนิตยสารประเภทท่ีเนนเร่ือง
ทองเท่ียวเปนหลัก และนําเสนอเร่ืองราวท่ีเก่ียวของกับลักษณะของขนบธรรมเนียม
ประเพณี ชีวิตความเปนอยูของผูคนในแหลงทองเท่ียวนั้น ๆ

เนื้อหา องคประกอบที่ใชในการจัดหนา และขนาดของนิตยสาร

การท่ีจะทําใหนิตยสารมีความนาสนใจตอผูอานไดนั้นจําเปนจะตองให
ความสําคัญกับเนื้อหาภายในเลม องคประกอบท่ีใชในการจัดหนา และขนาดของ
นิตยสาร โดยในแตละสวนจะตองมีรายละเอียด (วานิช พลูวังกาญจน, 2529, หนา 56)
ดังนี้

นิตยสารแตละฉบับยอมมีความแตกตางกันออกไปตามวัตถุประสงคและ
นโยบายขึ้นอยูกับกองบรรณาธิการท่ีจะเปนผูพิจารณาและคัดเลือกบทความท่ีจะตีพิมพ
การเลือกบทความท่ีจะนํามาตีพิมพจําเปนตองศึกษาถึงความตองการของกลุมเปาหมาย
โดยกองบรรณาธิการเปนผูกําหนดคุณสมบัติของเนื้อหาท้ังหมด ซึ่งควรจะมีความสมดุล
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ถอยคํากระทัดรัด สละสลวย เนื้อหาตองมีความหลากหลาย และท่ีสําคัญท่ีสุดตองเปน
เร่ืองท่ีมีแงคิดท่ีเหมาะสมเชื่อถือได

เมื่อทราบความตองการและความพอใจของกลุมผูอานวา มีความตองการเนื้อหา
ประเภทใด จะทําใหผูจัดทําไดแนวคิดท่ีถูกตองในการนําเสนอเนื้อหาท่ีตรงกับความ
ตองการของผูอานมากขึ้น

องค์ประกอบ
องคประกอบท่ีใชในการจัดหนาถือเปนสิ่งสําคัญท่ีผูจัดทํานิตยสารจะตอง

คํานึงถึงจากการศึกษาเร่ืององคประกอบท่ีใชในการจัดหนา พบวา การออกแบบจัดหนา
(design and layout) เปนขั้นตอนสําคัญของการจัดทํานิตยสาร การจัดหนาท่ีดีตองมีความ
สมดุลและดึงดูดสายตาเวลาวางลงบนแผงหนังสือ

ผูผลิตตองศึกษากลุมเปาหมายเสียกอน จึงจะสามารถจัดหนาใหตรงตาม
วัตถุประสงคได เชน ถาเปนนิตยสารเพื่อสตรี การจัดหนาก็อาจจะเนนท่ีความสวยงาม
ถาเปนนิตยสารทองเท่ียวก็เนนเร่ืองสถานท่ีทองเท่ียว เปนตน นอกจากนี้ยังตองคํานึงถึง
ภาพประกอบ การใหสีสัน และการใชตัวอักษรดวย

ภาพ
การเลือกภาพประกอบท่ีดีจะตองเลือกใชภาพท่ีมีความหมายและคุณภาพท่ี

สอดคลองกับประเภทและลักษณะของเนื้อหาของสิ่งพิมพ ตองดึงดูดใจแกผูพบเห็น และ
มีประสิทธิภาพในการสื่อสารสื่อความหมาย

สี
การใชจิตวิทยาในการใชสีสําหรับงานออกแบบเพื่อใหเกิดผลในการจูงใจและเรา

ใจตอผูอานนั้น (Berryman, 1976, p. 32) เสนอไววา “ในการเปนนักออกแบบ คุณไม
สามารถท่ีจะเลือกสีตามความชื่นชม และความชอบของตนเองเทานั้น แตจะตองคํานึงถึง
ความเหมาะสมในการออกแบบ และความมีเอกลักษณเฉพาะตัวดวย” กลาวคือ การ
เลือกใชสี ตองกอใหเกิดแรงจูงใจและเราใจแกผูอาน
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ตัวอักษรพมิพ์
การเลือกอักษรใหเหมาะสมกับเนื้องานจะทําใหงานออกแบบสามารถสื่อ

ความหมายไดอยางมีประสิทธิภาพ ควรคํานึงถึงแบบของตัวอักษร ลักษณะของตัวอักษร
และขนาดตัวอักษร (วรพงศ วรชาติอุดมพงศ, 2535, หนา 159-169)

ขนาดของนิตยสาร
นิตยสารมีดวยกันหลายขนาด ไดมีผูแบงขนาดของนิตยสารออกเปน 4 ขนาด คือ

ขนาด 32 หนายก ขนาด 16 หนายก ขนาด 8 หนายก และขนาด 4 หนา โดยขนาด 8
หนายก เปนขนาดท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุด (วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 2536, หนา 292)

จะเห็นไดวา นิตยสารประเภทตาง ๆ ของไทยมีประวัติและวิวัฒนาการมา
ยาวนานแลว แมวาในสมยักอนเนื้อเร่ืองไมคอยนาสนใจเพราะไมเนนเสนอความรูความ
บันเทิงแตในปจจุบันก็ไดมีการพัฒนาขึ้นเปนลําดับ

นอกจากองคประกอบท่ีสําคัญดังท่ีกลาวมาแลวขางตน บทความยังเปนสิ่งท่ี
สําคัญอีกประการหนึ่งท่ีจะทําใหผูอานเกิดความประทับใจตอนิตยสารได โดย
Brennecke and Lemen (1946, p. 251) ไดแบงบทความออกเปน 9 ประเภท ไดแก

1. ประเภทรายงาน (reporting)
2. ประเภทวิธีทํา (how-to-do-it)
3. ประเภทเร่ืองเลา (narration)
4. ประเภทเบ้ืองหลังความจริง (confession)
5. ประเภทสัมภาษณ (interview)
6. ประเภทชีวประวัติ (biographical writing)
7. ประเภทวิจารณ (book reviewing and criticism)
8.ประเภทปญหาโตแยง (cutting into argument)
9. ประเภทความเรียง (the essay article)
การศึกษานิตยสารทองเท่ียวถูกจัดใหอยูในบทความประเภทเร่ืองเลา
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แนวคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว

การทองเท่ียว (tourism) เปนคําท่ีมีความหมายกวาง จุลสารการทองเท่ียวประเทศ
ไทย ไดใหคําจํากัดความของ การทองเท่ียวไววา การทองเท่ียวมิไดมีเพียงการเดินทาง
เพื่อการพักผอนหยอนใจ หรือเพื่อความบันเทิงเริงใจเทานั้น การเดินทางเพื่อการ
ประชุมสัมมนา เพื่อการศึกษาหาความรู เพื่อการกีฬา หรือแมกระท่ังการเย่ียมเยียนญาติพี่
นองก็นับวา เปนการทองเท่ียวดวยกันท้ังสิ้น

ปจจุบันการทองเท่ียวมีการขยายตัวเพิ่มขึ้นเปนลําดับ จนกลายเปนธุรกิจท่ีใหญ
ท่ีสุดในโลกเมื่อเทียบกับธุรกิจในรูปแบบอื่น ๆ

การทองเท่ียวจะเกิดขึ้นไดจะตองมีเง่ือนไข 3 ประการ (การทองเท่ียวแหง-
ประเทศไทย, 2535, หนา 7) ดังนี้

(1) เดินทางจากท่ีอยูอาศัยปกติไปยังท่ีอื่นเปนการชั่วคราว (temporary)
(2) เดินทางดวยความสมัครใจ (voluntary) (3) เดินทางดวยวัตถุประสงคใด ๆ ก็ตามท่ี
มิใชเพื่อการประกอบอาชีพหรือเพื่อหารายได

มนุษยตองการการพักผอนอยอนในหลังจากเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน ซึ่งแต
ละคนยอมมีความตองการท่ีแตกตางกันออกไปตามความชอบสวนบุคคล มูลเหตุจูงใจท่ี
ทําใหคนเดินทางทองเท่ียวแบงไดดังนี้

1. การทองเท่ียวเพื่อความสนุกสนานและความบันเทิง นักทองเท่ียวเหลานี้มี
ความตองการท่ีจะเปล่ียนบรรยากาศไปสูสิ่งใหม เพื่อสนองความอยากรูอยากเห็น เพื่อ
ชมทิวทัศนอันงดงาม หรือเพื่อพบเห็นขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรมทองถ่ิน

2. การทองเท่ียวเพื่อการพักผอน ไดแก บุคคลท่ีใชเวลาวางในวันหยุดพักผอน
เพื่อขจัดความเหนื่อยลาท้ังปวง นักทองเท่ียวประเภทนี้มักไปพักตามสถานท่ีท่ีสงบเปน
เวลานาน ๆ และมักจะเปนสถานท่ีท่ีนักทองเท่ียวมีความมั่นใจวาสงบจริง ๆ
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3. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม นักทองเท่ียวประเภทนี้มักชอบศึกษาหาความรู
เก่ียวกับวัฒนธรรมของชาติตาง ๆ หรือสถาบันท่ีมีชื่อเสียง เชน โบราณสถานท่ีเชื่อมโยง
กับประวัติศาสตร

4. การทองเท่ียวเพื่อการกีฬา แบงออกไดเปน 2 ชนิด คือ การทองเท่ียวเพื่อการไป
ชมกีฬาคร้ังใหญ ๆ ของโลก เชน กีฬาโอลิมปก กีฬาเอเชี่ยนเกมส ฯลฯ และการทองเท่ียว
เพื่อไปเลนกีฬายังถ่ินท่ีมีการเลนกีฬาชนิดนั้น ๆ เชน ฤดูหนาวมีหิมะตกก็ไปเลนสกี ฤดู
รอนก็ปนเขา เปนตน

5. การทองเท่ียวเพื่อธุรกิจ การทองเท่ียวประเภทนี้หากพิจารณาจากเง่ือนไข
ดังกลาวขางตน พบวา การทองเท่ียวเพื่อธุรกิจไมสามารถถือเปนการทองเท่ียวได แตหาก
จะพิจารณาตามขอเท็จจริงจะพบวา นักธุรกิจเกือบจะทุกคนจะเจียดเวลาจากการทํางาน
ใหเหลือเวลาไวสําหรับการทองเท่ียวเมื่อสิ้นคาบธุรกิจ

6. การทองเท่ียวเพื่อการประชุม สัมมนา ฯลฯ การท่ีองคกรตาง ๆ จัด
ประชุมสัมมนาท้ังในประเทศและตางประเทศ กลายเปนการสงเสริมการทองเท่ียวไปใน
ตัว จนทําใหองคการ IUOTO (International Union of Official Travel Organization--
IUOTO) เห็นสมควรวา จะจัดนักทองเท่ียวเพื่อการประชุมสัมมนาไวตางหากอีกพวก
หนึ่งตามสถิติของ IUOTO ปรากฏวาใน ค.ศ. 1967 มีการประชุมประเภทตาง ๆ ระดับ
โลกถึง 3,500 แหง และมผีูประชุมยังอยูในการประชุมดังกลาว อีกท้ังยังมีแนวโนมท่ีจะ
เพิ่มขึ้นอยางรวดเร็วอีกดวย

7. การทองเท่ียวเพื่อเพศรส (sex tour) การทองเท่ียวในลักษณะของการหาความ
เพลิดเพลินนี้มีมาชานานแลว นักมนุษยวิทยาสันนิฐานวา กิจกรรมโสเภณีมีมาพรอม ๆ
กับอารยธรรมของคน และเกิดขึ้นในชุมชนท่ีมีทางเดินผาน การทองเท่ียวลักษณะนี้เปน
การกระทําใหเพศตรงขามไดรับความสุขทางเพศ โดยผูกระทําจะไดรับคาจางเปนเงิน
หรือสิ่งของเพื่อตอบแทน โดยฝายผูกระทํามิไดมีอารมณเชิงใครรวมอยูดวย

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวแหงประเทศไทย เปนแหลงท่ีทํารายไดใหแกประเทศ
จํานวนหลายแสนลานบาท ดังนั้น จึงจําเปนตนมีการปรับปรุง พัฒนาเพื่อใหนักทองเท่ียว
เกิดความประทับใจและมีความตองการท่ีจะกลับมาทองเท่ียวอีก และในการพัฒนาการ



18

ทองเท่ียวนี้จําเปนตองมีการกําหนดแนวทาง และรูปแบบ วิธีในการพัฒนาการทองเท่ียว
อีกตอไป (ทิพวรรณ พุมมณี, 2544, หนา 13-14)

รูปแบบของการทองเท่ียวมีดวยกันหลายรูปแบบ สามารถแบงออกไดเปน 3
ประเภท ตามท่ี Harssel ไดแบงไวดังนี้

1. แหลงทองเท่ียวธรรมชาติ (natural attractions)
2. แหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางขึ้น (manufactured attractions)
3. แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมและวิถีชีวิต (cultural attractions)
เนื่องจากนักทองเท่ียวแตละคนมีความตางท่ีไมเหมือนกัน ดังนั้น การเลือก

รูปแบบของการทองเท่ียวจึงขึ้นอยูกับความคาดหวังของแตละคน ซึ่งสามารถจําแนก
ออกไดประมาณ 10 รูปแบบ (Harssel, 1994, pp. 85-88) ดังนี้

(1) Nature Tourism ดึงดูดความสนใจของผูท่ีสนุกสนานกับกิจกรรมกลางแจงท่ี
นาสนใจทามกลางความสวยงามของภูมิประเทศ เชน สวนสาธารณะ ปาซาฟารีใน
แอฟริกา (2) Cultural Tourism เหมาะกับผูท่ีสนใจประวัติศาสตร และขนบธรรมเนียม
ประเพณีของคนทองถ่ิน สถานท่ีท่ีนักทองเท่ียวกลุมนี้นิยม ไดแก พิพิธภัณฑทองถ่ินท่ี
กําลังมีเทศกาลสําคัญ (3) Social Tourism ผูท่ีชอบติดตอพบปะผูคน ชอบเขาสังคมและ
เปนสวนหนึ่งของกลุม มักจะเลือกรูปแบบการทองเท่ียวประเภทไปกับกลุมทัวรซึ่งไม
เคยรูจักมากอนทําใหไดเพื่อนใหม (4) Active Tourism เปนรูปแบบท่ีมีการทาทายดวย
การรวมกิจกรรมหนึ่งใหสําเร็จในชวงท่ีไปทองเท่ียวนั้น (5) Recreation Tourism สําหรับ
ผูท่ีชอบสนุกสนานกับกิจกรรมตาง ๆ เชน การออกคาย กิจกรรมนันทนาการ (6) Sport
Tourism เหมาะสมสําหรับผูท่ีสนใจกีฬาประเภทตาง ๆ เชน ขี่จักรยานเสือภูเขา กีฬาทาง
น้ํา สกี (7) Specialized Tourism เปนการทองเท่ียวกลุมเล็ก ๆ ท่ีมีวัตถุประสงคและความ
สนใจรวมกัน เชน กลุมนักเรียนไปทัศนศึกษา กลุมตัวแทนจําหนายเดินทางไปเย่ียมชม
โรงงานผูผลิตในตางประเทศ (8) Religious Tourism มีเปาหมายเก่ียวกับศาสนา เปนการ
เดินทางเพื่อแสวงบุญของศาสนิกชน รวมท้ังลัทธิตาง ๆ เชน ไปรวมพิธีฮัจจ ณ เมือง
เมกกะ ซาอุดิอาระเบีย (9) Health Tourism ดึงดูดความสนใจของผูท่ีใสใจสุขภาพของ
ตนเอง เชน สปา เขาคายพฒันารูปรางหรือลดน้ําหนัก (10) Ethnic Tourism เปนรูปแบบ
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ท่ีนักทองเท่ียวเดินทางเขาไปศึกษาวัฒนธรรมประเพณีของวัฒนธรรมของชนกลุมนอย
ซึ่งอาศัยในถ่ินกําเนิดของบรรพบุรุษของตนเอง

รูปแบบตาง ๆ ของการทองเท่ียวนั้น ทําใหนักทองเท่ียวสามารถเลือกสถานท่ีและ
ประเภทของการทองเท่ียวไดตามความพึงพอใจของตน อยางไรก็ตามยังสามารถพบ
ปญหาท่ีติดมากับนักทองเท่ียว คือ ปญหาแหลงทองเท่ียวเสื่อมโทรม ซึ่งจากการศึกษา
พบวา สภาพแหลงทองเท่ียวเสื่อมโทรม ทําใหสูญเสียความสมดุลของธรรมชาติ พืชพันธุ
และสัตวปาตามธรรมชาติถูกทําลาย ปญหาน้ําเนาเสีย อากาศเสีย

ปญหาตาง ๆ เหลานี้นอกจากจะทําใหแหลงทองเท่ียวเสื่อมโทรม และขาดซึ่ง
ความสวยงามแลว ยังกอใหเกิดความใมประทับใจในตัวนักทองเท่ียวซึ่งจะไมมาเยือนอีก
ในคร้ังตอไป

แนวคิดเกี่ยวกับการจัดทําธุรกิจนําเที่ยว

ธุรกิจนําเท่ียวมีบทบาทสําคัญตอนักทองเท่ียวเปนอยางมากในปจจุบัน เอกสาร
การสอนชุดวิชา การจัดการธุรกิจในแหลงทองเท่ียว ระบุวา ธุรกิจนําเท่ียวมีวัตถุประสงค
เพื่อตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียว เนนการแสวงหาผลกําไรเปนสําคัญ

การจัดทําธุรกิจนําเท่ียวแบงออกเปน 3 ประเภท (มหาวิทยาลัยสุโขทัย-
ธรรมาธิราช, สาขาวิชาวิทยาการจัดการ, 2545, หนา 26) ไดแก

(1) การจัดทําธุรกิจนําเท่ียวในประเทศ (domestic tour) เปนการจัดนําเท่ียวโดยมี
ชาวไทยและชาวตางชาตพิักอาศัยอยูในประเทศไทยตามสถานท่ีทองเท่ียวตาง ๆ (2) การ
จัดทําธุรกิจนําเท่ียวเขาประเทศ (inbound tour) เปนการจัดนําเท่ียวโดยใหชาวตางชาติเขา
มาทองเท่ียวในประเทศไทยโดยบริษัททองเท่ียวในประเทศนั้น ๆ ติดตอผานบริษัทใน
ประเทศไทย (3) การจัดทําธุรกิจนําเท่ียวนอกประเทศ (outbound tour) เปนการจัดนํา
เท่ียวท่ีนํานักทองเท่ียวชาวไทยออกสูนอกประเทศ ซึ่งจะผานบริษัทตัวแทนตางชาติ หรือ
บริษัทจะเปนผูรับผิดชอบโดยตรงก็ได
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การจัดทําธุรกิจนําเท่ียวสามารถจัดไดหลายรูปแบบ เชน จัดตามขนาด วิธีการ
และวัตถุประสงค ไดแก การจัดนําเท่ียวเปนกลุม (group tour) การจัดนําเท่ียวแบบเหมา
จาย (package tour) หรือการจัดนําเท่ียวโดยกําหนดหัวขอในการเดินทาง

การท่ีนักทองเท่ียวตัดสินใจจะเลือกใชบริการของบริษัทนําเท่ียวนั้นมีหลาย
ประการประกอบกัน ซึ่งปจจัยท่ีบริษัทนําเท่ียวควรพิจารณาสําหรับนักทองเท่ียว คือ

(1) ราคา นักทองเท่ียวจะเลือกซื้อโปรแกรมทองเท่ียวในราคาท่ีเหมาะสม
(2) บริษัทนําเท่ียว ชื่อเสียงของบริษัทนําเท่ียวมีความสําคัญตอลูกคาใหม แตถาเปนลูกคา
เกาความเชื่อถือในบริษัทมีสวนชวยในการพิจารณาตัดสินใจวาจะใชบริการตอไป
หรือไม (3) รายการนําเท่ียว ตองเปนรายการท่ีนาสนใจ (4) การบริการ ถาบริการดีลูกคา
เกาจะใชบริการตอไป และอาจแนะนําคนอื่นตอไปอีก ดังนั้น บริษัทนําเท่ียวจะตอง
ตระหนักถึงการใหบริการตั้งแตเร่ิมท่ีนักทองเท่ียวติตตอสอบถามบริษัท จนในขณะออก
เดินทางจนกระท่ังเดินทางกลับ การบริการท่ีดีจะไดรับการบอกเลาตอ ๆ กัน ทําใหบริษัท
มีลูกคาเพิ่มขึ้นตลอดไป

การศึกษาสรุปวา ในการจัดนําเท่ียวแตละประเภทสามารถจัดไดหลายรูปแบบ ใน
ลักษณะตาง ๆ กัน โดยยึดหลักในดานราคา ซึ่งตองมีราคาถูก มีรายการนําเท่ียวท่ี
นาสนใจ มีการบริการท่ีสะดวกสบาย

แนวคิดความรูเก่ียวกับนิตยสารทองเท่ียว เนื้อหา องคประกอบท่ีใชในการจัด
หนา และขนาดของนิตยสาร แนวคิดเก่ียวกับการทองเท่ียว แนวคิดเก่ียวกับการจัดธุรกิจ
นําเท่ียว  ทําใหผูวิจัยเขาในถึงภาพรวมและลักษณะธุรกิจของนิตยสารทองเท่ียวมาก
ย่ิงขึ้น และสามารถนํามาวเิคราะหตัวแปรการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนกรุงเทพมหานคร และการสรางแบบสอบถามไดอยางดีย่ิงขึ้น

ทฤษฎีเนนทีต่ัวสาร

ตัวสารเปนองคประกอบท่ีสําคัญของการสื่อสาร การทําความเขาใจกับตัวสารจึง
เปนเร่ืองสําคัญ ทฤษฎีท่ีเนนตัวสารนี้อาจพิจารณาได 3 มุมมอง โดยท่ีท้ัง 3 มุมมองนี้ตาง
มีจุดรวมกัน พิจารณาวา สารทุกอยางนั้นมีลักษณะเปนสัญลักษณ (symbol) ดังนั้นจึงตอง
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มีกระบวนการใชรหัส มุมมองแรกจากผูผลิตนั้น จะสนใจวา ผูสงสารไดใสรหัสลงไปใน
ตัวสารไดอยางไร (encoding) มุมมองท่ีสองจะสนใจวา ผูรับสารไดถอดรหัสออกมาได
อยางไร (decoding) และมมุมองสุดทายจะสนใจความสัมพันธระหวางสื่อแตละประเภท
กับสารแตละชนิดวาเปนอยางไร

การศึกษาทฤษฎีเนนท่ีตัวสารนี้ นักวิชาการไดใหแนวทางการศึกษาวิจัยท่ีเรียกวา
“การวิเคราะหเนื้อหา” หรือท่ีเรียกวา “ตัวบท” (text) อันเปนวิธีการท่ีนิยมกันมากใน
วงการสื่อมวลชน (Barthes, 1972, p. 81) ไดวิเคราะหเนื้อหาวามีอยู 2 วิธี ดังนี้

(1) การวิเคราะหเนื้อหาในเชิงปริมาณ อันไดแก วิธีการตรวจสอบวาเนื้อหาของ
สื่อแตละประเภทมีปริมาณมากนอยเพียงใด ซึ่งจํานวนปริมาณนั้นสามารถบงบอกถึง
ความสําคัญของสารนั้นจากจุดยืนของผูสง และเมื่อพิจารณาจากมุมมองของผูรับสารจะ
สามารถทํานายผลกระทบของสารนั้นได (2) การวิเคราะหเนื้อหาในเชิงคุณภาพ การ
วิเคราะหแนวนี้จะใหความสนใจในเร่ืองของความหมายในระดับตาง ๆ ท่ีอยูในเนื้อหา
แตละบริบท และสนใจกระบวนการตีความในเร่ืองของ ความสัมพันธระหวาง “เนื้อหา”
(text) “บริบทท่ีแวดลอม” (context) เปนประเด็นสําคัญ

ทฤษฎีเกีย่วกับการเปดรับขาวสาร

การเปดรับขาวสารเปนแรงจูงใจท่ีตองการเปนท่ียอมรับของสมาชิกภายในสังคม
ท่ีจะชวยกําหนดความสนใจ ในการเปดรับขาวสารจากสื่อตาง ๆ (Riley & Flowerman,
1951, p. 124)

ผูรับขาวสารจะเลือกรับขาวสารจากสื่อใดนั้น ยอมเปนไปตามบทบาทและ
สถานภาพในสังคมของผูรับและเหตุผลในการรับขาวสารนั้น (Merton, 1949, p. 85)

บุคคลจะเลือกรับขาวสารใดจากสื่อมวลชน ขึ้นอยูกับการคาดคะเนเปรียบเทียบ
ระหวางผลรางวัลตอบแทน (reward value) กับการลงทุนลงแรง (expenditures) และ
พันธะผูกพัน (liabilities) ท่ีจะตามมา ถารางวัลตอบแทน คือ การรับรูขอมูลขาวสารหรือ
ความบันเทิงท่ีตองการสูงกวาการลงทุนลงแรง บุคคลยอมแสวงหาขาวสารนั้น
(information ignoring) (Alkin, 1973, p. 93)
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การเปดรับขาวสารนั้น ผูรับสารจะมีกระบวนการในการเลือกรับขาวสาร
(selectivity process) (Klapper, 1966, p. 56) ดังนี้

1. การเลือกเปดรับ (selective exposure) การท่ีบุคคลใดจะเลือกเปดรับขาวสาร
นั้นยอมขึ้นอยูกับความคิดเห็นและความสนใจของตนเองเปนสําคัญ ซึ่งสวนใหญเปน
เร่ืองท่ีอยูในระดับจิตสํานึกหรือเปนเร่ืองท่ีบุคคลรูสึกตัวอยูเสมอ

2. การเลือกรับรู (selective perception) การเลือกรับรูนี้ หมายถึง แนวโนมของ
การเปดรับ และการตีความ โดยขึ้นอยูกับความตองการท่ีจะรับรูขาวสารนั้นเพื่อให
เปนไปตามความคิดและความสนใจของตน กลาวคือ ผูฟงหลายคนอาจเลือกท่ีจะรับฟง
ขอมูลในแตละสวนท่ีผูพดูไดกลาวออกไป ซึ่งในแงของทฤษฎีแลวผูฟงหลายคนอาจได
ยินสารอยางเดียวกันแตกตางกันออกไป

3. การเลือกจดจํา (selective retention) ในความเปนจริงแลว เสนแบงเขตแดน
ระหวางสองกระบวนการนี้มักยุงยากในบางสถานการณ กลาวโดยสรุป คือ คนท่ีพรอมท่ี
จะเขาใจจะมีความพรอมในการจดจําสาร แตคนท่ีไมพรอมจะเขาใจก็พรอมท่ีจะลืม
ขาวสารนั้น (Klapper, 1966, p. 56)

กรณีดังกลาวมนุษยมีแนวโนมท่ีจะเปดรับโอนเอียงไปตามความใสใจของตนแต
อีกดานหนึ่งก็จะมีคนอีกกลุมหนึ่งท่ีอยูนอกเหนือจากความอยากรูอยากเห็นของตน
ตามปกติคนเราจะมีแนวโนมของการรับสารในระดับท่ีตนเองพรอมท่ีจะใหเปนไป
(Berelson, 1952, p. 69; Steiner, 1963, p. 158)

แนวคิดทฤษฎีการเปดรับขาวสาร ทําใหผูวิจัยนํามาวิเคราะหการตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองกระบวนการในการเลือกรับ
ขาวสารจากในนิตยสารไดอยางถูกตองสอดคลองกับผลการวิจัย

ทฤษฎใีชสื่อเพ่ือประโยชนและความพึงพอใจ

การใชประโยชนและการไดรับความพึงพอใจจากสื่อมวลชนของผูรับสารมีจุด
กําเนิดมาจากสภาวะทางจิตใจและสังคมท่ีมาจากความตองการ สิ่งเหลานี้กอใหเกิดความ
คาดหวังจากสื่อมวลชนหรือแหลงสารอื่น ซึ่งนําไปสูรูปแบบตาง ๆ ของการมีโอกาส
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ไดรับสารจากสื่อมวลชนและกอใหเกิดผลท่ีสามารถสรางความพึงพอใจใหกับผูรับสาร
อาจกลาวไดวา ผูรับสารแตละคนใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหาความพอใจจากสือ่มวลชน
ผอนคลายความเครียด คนหาความรูหรือเอาประโยชนใดประโยชนหนึ่ง เปนการศึกษา
กระบวนการรับสารซึ่งมีความแตกตางไปจากการศึกษาในอดีตท่ีเนนศึกษาเร่ืองอิทธิพล
ของสื่อมวลชนตอผูรับสาร วิธีการนี้เปนการศึกษาวา ผูรับสารใชสื่อมวลชนเพื่อแสวงหา
ความพอใจเพื่อบรรลุความตองการของตน (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1983) ปจจัยท่ี
เขามาเก่ียวของกับการใชสื่อหรือผูรับสารมี ดังนี้ (Katz et al., 1983) (1) สภาพทางสังคม
และลักษณะทางจิตวิทยาของผูรับสาร (social and psychological origins) ทําใหมนุษยมี
ความตองการแตกตางกันไป (2) ความตองการและความคาดหวังการใชสื่อของผูรับสาร
(need expectation of the mass media) ท่ีแตกตางกันทําใหแตละคนคาดคะเนวาสื่อแตละ
ประเภทจะสนอง ความพึงพอใจไดแตกตางกัน.

แนวทางการศึกษาตามทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจใหความหมาย
สําคัญกับการเลือก การรับรู และการตอบสนองตอสื่อของผูรับสารเปนหลัก หัวใจสําคัญ
ของขอตกลงพื้นฐานตามทฤษฎีนี้คือ ผูรับสารรูตัวอยูเสมอและเปนผูเลือกสรรชองทาง
และเนื้อหาท่ีตองการดวยตนเอง (McQuail, 1994, p. 318)

ทฤษฎีใชสื่อเพื่อประโยชนและความพึงพอใจมุงศึกษาถึงความตองการของผูใช
สื่อ ซึ่งเปนผลมาจากกระบวนการทางสังคมและจิตวิทยาของผูใชทฤษฎีนี้ และความ
ตองการขั้นพื้นฐานของมนุษยท้ัง 5 ลําดับตามท่ี Maslow กลาวไว คือ (1) มนุษยมีความ
ตองการทางกายภาพ (physiological needs) (2) ความตองการความปลอดภัย (safety
needs) (3) ความตองการความรัก (social needs) (4) ความตองการมีชื่อเสียง (ego needs)
(5) ความตองการท่ีจะประสบผลสําเร็จในชีวิต (self-actualization needs)
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ภาพ 2 Maslow s hierarchy of needs.
ท่ีมา. จาก Marketing for Tourism (3rd ed., p. 56), by J. C. Holloway & C. Robinson,
1995, Singapore: Longman.

ขอสรุปทฤษฎีขั้นพื้นฐานท่ียอมรับกันโดยท่ัวไป คือ มนุษยสามารถเปดรับสาร
ไดตามความพึงพอใจของตนเองโดยปราศจากการยัดเยียดจากสื่อ โดยสื่อท่ีมนุษยใชนั้น
ตองมีจุดมุงหมายและมีเปาหมายในการเปดรับท่ีชัดเจน สื่อท่ีถูกนําเสนอสามารถแขงขัน
กับสิ่งเราอื่น ๆ ไดโดยมีมนุษยเปนผูกําหนดการเปดรับตามความตองการและความพึง
พอใจของตนเองเปนประการสําคัญ (เสรี วงษมณฑา, 2536, หนา 6)

แนวคิดการใชประโยชนและความพึงพอใจจากสื่อ ไดนํามาศึกษาและวิเคราะห
เร่ืองการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานคร การรับรู การ
เลือก อานนิตยสารไดชัดเจนมากย่ิงขึ้น

ทฤษฎีเกีย่วกับการตดัสนิใจ

การตัดสินใจ (decision making) เปนกระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง
จากหลาย ๆ ทางเลือก ซึ่งนับเปนเร่ืองท่ีสลับซับซอนเนื่องจากมนุษยจําเปนตองใช
เหตุผลหลายประการในการประกอบการตัดสินใจ เชน ความรู ทัศนคติ คานิยม ความ
เชื่อ ความเสี่ยง ตลอดจนผลประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ กัลยา สมมาตย ไดศึกษาเร่ืองการ

Safety needs

Social needs

Physiological needs

Self-actualization needs

Ego needs
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ตัดสินใจวา การตัดสินใจเปนเร่ืองละเอียดออน และเพื่อท่ีจะใหมีความเขาใจมากย่ิงขึ้น
จึงสมควรท่ีจะกลาวถึงเร่ืองตอไปนี้

1. ความหมายของการตัดสินใจ
2. ทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ

ความหมายของการตัดสินใจ
การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจนั้น ปรากฏวา มีนักวิชาการ

และผูศึกษาไดใหคําจํากัดความของการตัดสินใจไวหลายแนวคิด ดังนี้
การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกกิจกรรมจากสองทางเลือกขึ้นไป (Schiffman &

Kanuk, 1984, p. 555)
การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกปฏิบัติซึ่งมีอยูหลายทาง เปนแนวปฏิบัติไปสู

เปาหมายท่ีวางไว (Gore & Dyson, 1964, p. 77)
การตัดสินใจเปนปญหาท่ีควรศึกษา โดยเฉพาะการเลือกซื้อหรือการตัดสินใจ

เลือกท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมแบบเจตนา (operant behavior) แมวาพฤติกรรมการ
ตัดสินใจจะเปนพฤติกรรมภายในท่ีมีเปาหมายในสภาพการณท่ีไมแนนอน โดยมี
ความสัมพันธกับสภาพการณในชนิดของบุคคลและผลไดเสีย (Galanter, 1966, p. 52)

การตัดสินใจ เปนการเลือกทางปฏิบัติท่ีเห็นวาดีท่ีสุดซึ่งตองบรรลุตามเปาหมายท่ี
วางไว ดังนั้น กอนการตัดสินใจจึงจําเปนตองชั่งใจ ไตรตรอง วินิจฉัย คนหาวิธีการและ
ทางเลือกหลาย ๆ ทางเพื่อไปสูทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ท้ังนี้ พฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษย
ตองประกอบดวยขาวสารขอมูลความจริง (fact) กับคุณคานิยม (value) (กัลยา สมมาตย,
2541, หนา 32)

การตัดสินใจเกิดจากสิ่งเราหลาย ๆ ประการมากระตุนใหเหลือเพียงทางเลือก
เดียวจากหลาย ๆ ทางเลือก ซึ่งในการตัดสินใจตองอาศัยประสบการณ การรับรู และ
ขอมูลขาวสารตาง ๆ มาประกอบกัน จากนั้นจึงนําขอมูลมาทําการวิเคราะหเพื่อหาสิ่งท่ี
เหมาะสมท่ีสุดเปนพฤติกรรมการตัดสินใจ
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การตัดสินใจเปนเร่ืองท่ีสลับซับซอน มิไดมีความเปนเอกเทศ จึงทําให
นักทองเท่ียวมีทางเลือกในการตัดสินใจมากกวาหนึ่งประเภทเสมอ ดังนั้น จึงควรจะ
ทบทวนถึงความแตกตางของประเภททฤษฎี วาดวยการตัดสินใจ ซึ่งสามารถจําแนกได
2 ทฤษฎี คือ

(1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (normative theory) เปนทฤษฎีท่ีเสนอกระบวนการ
ตัดสินใจท่ีมนุษยควรยึดถือปฏิบัติ เพื่อบรรลุจุดมุงหมายท่ีตนเองตองการ (2) ทฤษฎี
พรรณนา (descriptive theory) อธิบายในเร่ืองของกระบวนการการตัดสินใจของมนุษย
ท่ัวไป โดยมุงศึกษาลักษณะตาง ๆ เพื่อทําความเขาใจเก่ียวกับวิธีการท่ีผูบริโภคตัดสินใจ
ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ

สถานการณท่ีแตกตางกันมีผลทําใหการตัดสินใจในเร่ืองเดียวกันมีความแตกตาง
กันออกไปดวย การตัดสินใจเพื่อใหมีการผิดพลาดนอยจะใชทฤษฎีบรรทัดฐานเปน
เคร่ืองมือ เชน ในทางธุรกิจการคา จะมีผลไดผลเสียสูง แตการตัดสินใจในการดํารงชีวิต
ประจําวันมักใชทฤษฎีพรรณนาเปนสวนใหญ เชน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ การ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีซื้อผลิตภัณฑ หรือการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว ซึ่งใน
งานวิจัยคร้ังนี้ ไดนํามาศึกษาและวิเคราะหเร่ืองการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนกรุงเทพมหานคร ทําใหผูวิจัยเขาใจ และนําทฤษฎีมาชวยในวิเคราะหได

ทฤษฎีการโนมนาวใจ

การโนมนาวใจเปนการชักจูงท่ีกอใหเกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของบุคคล
อื่น ๆ ซึ่งหมายรวมถึงทัศนคติ ความเชื่อ และคานิยมตาง ๆ โดยใชวิธีท่ีเหมาะสมเพื่อทํา
ใหเกิดการยอมรับและเปล่ียนแปลงพฤติกรรมนั้น ๆ

การโนมนาวใจจะสัมฤทธิผลไดตอเมื่อขอความท่ีปรากฎนั้นมีความชัดเจน เขาใจ
ไมกํากวม (clarity) มีความสอดคลองและตอเนื่อง (consistency and continuity) และ
ความเพียงพอ (adequacy) ในแตละบริบท รวมไปถึงมีชวงเวลาท่ีเหมาะสม (timing) ใน
การนําเสนอ (บุณเณศร อี่ชโรจน, 2545, หนา 98)
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การโนมนาวใจจะเกิดขึ้นไดจากการเชื่อมโยงขอความกับการจูงใจ ดังแสดงใน ภาพ 2

ภาพ 3 แบบจําลองการโนมนาวใจ
ท่ีมา. จาก Persuasive Communication, by E. P. Bettinghaus, 1973, New York: Holt.

การศึกษาเร่ืองพลังหรืออิทธิพลของการโนมนาวใจในชวงกอนท่ีสหรัฐอเมริกา
จะเขาสูสงครามโลกคร้ังท่ี 2 โดยเกิดความเชื่อวา การโนมนาวใจมีอิทธิพลเหมือนเข็มฉีด
ยา การโนมนาวใจจะมีผลโดยตรงตอผูรับสารซึ่งจะอยูในฐานะผูถูกกระทํา (passive) เมื่อ
ผูรับสารไดรับความคิด ทัศนคติใด ๆ ก็จะเกิดผลแกผูรับสารเสมอ ชี้ใหเห็นวาผูสงสาร
ทําการสื่อสารใดแกผูรับสารแลว ผูรับสารก็จะไดรับเนื้อหาสารหรือตีความไดตรงตามผู
สงสารตองการ (Lasswell, 1949, p. 79)

แนวคิดทฤษฎีการโนมนาวใจ ทําใหผูวิจัยเขาใจ ตัวแปรตาง ๆ ท่ีมีสวนในการ
โนมนาวใจ ในการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานคร

งานวิจัยที่เกี่ยวของ

นฤพนธ เอื้อธนวันต (2539) ศึกษาเร่ือง นิตยสารแนวทองเท่ียว โดยมีจุดมุงหมาย
เพื่อเปรียบเทียบองคกร ผูผลิตนิตยสารแนวทองเท่ียวท่ีเปนองคกรของรัฐ (อนุสาร
อ.ส.ท.) และองคกรท่ีเปนภาคเอกชน (เพื่อนเดินทางแคมปงทองเท่ียว) พรอมท้ังสํารวจ

ส่ิงที่ตองการโนมนาวใจ

การโนมนาวใจ หลักฐานสนับสนุนความ
สัมพันธ

ปจจัยการจูงใจ

ความ
สัมพันธ

ความ
สัมพันธ
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เนื้อหาของแตละฉบับ โดยแบงลําดับเนื้อหาออกเปนสัดสวนพื้นท่ี การนําเสนอดวย
ตัวอักษร ภาพสี และภาพขาวดํา วัตถุประสงค และรูปแบบการนําเสนอ นอกจากนี้ยัง
ทดสอบเนื้อหาท่ีนําเสนอในนิตยสารวามีความสอดคลองกับการอาน การนําไปใช และ
ความพึงพอใจของผูรับสารท่ีเปนกลุมบริษัทท่ีประกอบธุรกิจดานการทองเท่ียวอยางไร

งานวิจัยของ นฤพนธ เอื้อธนวันต ดังกลาวขางตน กลุมเปาหมายนําขอมูลจาก
การอานไปใชประโยชนไดจริง เนื้อหามีความสอดคลองกันระหวางผูสงสารกับผูรับสาร
เนื่องจากเปนกลุมเปาหมายโดยตรง จากการนําขอมูลจากการอานไปใชไดจริงนี้ทําให
ผูวิจัยสนใจศึกษาเร่ืองขอมูลจากการอานเพื่อใหขอมูลมีความชัดเจนย่ิงขึ้นและนํามาเปน
แนวทางในการศึกษาตอไป

กิตติมา พิมเสน (2541) ศึกษาเร่ือง รูปแบบและการสื่อความหมายของปก
นิตยสารขาว โดยวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงการรับรูความหมายขาวสาร และความ
พึงพอใจของผูรับสารท่ีมีตอการนําเสนอปกนิตยสารขาวในแตละรูปแบบ ผลการวิจัย
พบวา ผูรับสารสามารถรับรูความหมายขาวสารของปกนิตยสารขาวท่ีนําเสนอใน
รูปแบบตางกันไดสอดคลองแตกตางกัน ซึ่งความพึงพอใจนี้ก็สอดคลองกับการตัดสินใจ
ซื้อคือพึงพอใจมากก็ซื้อมาก

งานวิจัยของ กิตติมา พิมเสน ดังกลาวขางตน กลุมเปาหมายมีความพึงพอใจกับ
การสื่อความหมายของปกขาวมากเทาใด ก็จะตัดสินใจซื้อนิตยสารขาวนั้น ๆ มาอานมาก
เทานั้น นับไดวา ปกมีความสําคัญตอการอานซึ่งจะนําไปสูการตัดสินใจในท่ีสุด ผูวิจัยจึง
นําแนวคิดมาศึกษาเพื่อใหเกิดความชัดเจนและเปนแนวทางตอไป

อติมา จันทรดา (2541) ศึกษาเร่ือง ประสิทธิผลของโฆษณาในรูปบทความและ
ทัศนะของผูอานและผูประกอบวิชาชีพหนังสือพิมพและโฆษณา โดยมีวัตถุประสงคเพื่อ
ทดสอบประสิทธิผลของโฆษณาในรูปบทความและโฆษณา ท้ังดานความเขาใจและการ
จูงใจผูอาน ผลการศึกษาพบวา การโฆษณาในรูปบทความจูงใจผูอานไดมากกวาโฆษณา
ท่ีเปนโฆษณา คือ ตองมีรายละเอียดอธิบาย

งานวิจัยของ อติมา จันทรดา ดังกลาวขางตน การโฆษณามีผลท่ีกอใหเกิด
แรงจูงใจ จึงทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาเร่ืองการโฆษณาตอไป โดยนําแนวทางมาใชเพื่อให
เกิดความชัดเจนย่ิงขึ้น
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ธนพงษ เจริญบุญณะ (2543) ศึกษาเร่ือง การเปดรับและการใชประโยชนจาก
นิตยสารเกมแม็กและนิตยสารเมกาของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี
วัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการเปดรับ แรงจูงใจ ในการเปดรับสารสนเทศ การใช
ประโยชน และความพึงพอใจท่ีมีตอสื่อนิตยสารเกมของผูอานนิตยสารเกมแม็กและ
นิตยสารเมกาท่ีมีคุณลักษณะทางประชากรแตกตางกัน และเพื่อศึกษาความสัมพันธ
ระหวางพฤติกรรมการใชประโยชนและความพึงพอใจตอสื่อนิตยสารเกม จากผลวิจัย
พบวา ลักษณะประชากรไมมีความแตกตางกันตอพฤติกรรมเปดรับสื่อนิตยสารเกมของ
กลุมตัวอยางนิตยสารมีแรงจูงใจปานกลาง มีการใชประโยชนจากขอมูลในนิตยสารมาก
ท่ีสุดและมีความพึงพอใจตอขอมูลในนิตยสารมากท่ีสุด

งานวิจัยของ ธนพงษ เจริญบุญณะ ดังกลาวขางตน มีผลในการนําขอมูลไปใช
ประโยชน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาเร่ืองขอมูลจากการอานนิตยสารเกมและการนําไปใช
ประโยชน เพื่อนํามาเปนแนวทางในการคนควาวิจัยเพื่อใหเกิดความชัดเจนตอไป

กาญจนา ธานีปกรณ (2544) ศึกษาเร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิตและทัศนคติของ
ผูอานชายตอนิตยสารผูชาย: กรณีศึกษานิตยสารเอสไควร ฉบับภาษาไทย พบวา ผูอาน
สวนใหญมีความพึงพอใจในภาพรวมของรูปแบบและเนื้อหาการนําเสนอ ลักษณะทาง
ประชากรท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกรับนิตยสารเอสไควร

งานวิจัยของ กาญจนา ธานีปกรณ ศึกษาเร่ือง ความนาสนใจดานเนื้อหาสาระท่ี
ตรงกับความตองการของผูอาน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานงานวิจัยนิตยสารทองเท่ียวมี
ผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร ในดาน
เนื้อหา รูปแบบ และวิธีการนําเสนอ ซึ่งมีผลตอการตัดสินใจของผูอาน

กัลยกร นรภัทรทวีพร (2547) ศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการอานและการใชประโยชน
จากนิตยสารผูหญิงของนักศึกษาปริญญาโทในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ความถ่ีในการ
เปดรับความพึงพอใจ การใชประโยชนจากนิตยสารผูหญิง โดยสวนใหญรูจักนิตยสาร
ผูหญิงจากการเห็นวางจําหนายบนแผงหนังสือ การอานสวนใหญเลือกเร่ืองท่ีสนใจและ
อานคอลัมนทันสมัยใหความรูรอบตัวมากท่ีสุด ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานงานวิจัยคร้ังนี้
เร่ืองเนื้อหา รูปแบบ และการนําเสนอท่ีแตกตางกัน จะมีผลตอการตัดสินใจแตกตางกัน
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งานวิจัยของ กัลยกร นรภัทรทวีพร ศึกษาเร่ือง การตัดสินใจเลือกอานนิตยสาร
เฉพาะคอลัมนท่ีสนใจและใหความรูรอบตัวมากกวา การอานนิตยสารท้ังเลม ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัย นิตยสารทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองของเนื้อหาและวิธีการนําเสนอเปนปจจัยหนึ่งใน
การตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว

วุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ (2549) ศึกษาเร่ือง การวิเคราะหลักษณะบุคคลของผูเปน
แบบปกนิตยสาร-GM ในชวงป 2528-2548 พบวา บุคคลบนแบบปกนิตยสาร GM จะมีผล
ตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน เพราะความชื่นชอบของผูอานในแตละแบบปก แตเนื้อหา
การนําเสนอบุคคลบนแบบปก จะเปนเร่ืองราวเก่ียวกับการดําเนินชีวิต Life Style มากกวา
การนําเสนอเร่ืองเก่ียวกับสังคม จากการศึกษาแสดงใหเห็นวา ภาพบนปกนิตยสาร GM มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อนิตยสาร และนิตยสารมีความสัมพันธกับสภาพสังคมไทย และมี
การเปล่ียนแปลงตลอดเวลา

งานวิจัยของ วุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ ดังกลาวขางตน บุคคลบนปกนิตยสารแต
ละปกรวมถึงเนื้อหา และการนําเสนอ มีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูอาน สอดคลองกับ
สมมติฐานงานวิจัย นิตยสารทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ท่ีภาพสถานท่ีทองเท่ียวบนปกนิตยสาร เนื้อหา การ
นําเสนอทําใหเสริมใหผูอานตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว

ฉันทิกา วีระจุลวัจนะ (2550) ศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจและการนําไปใช
ประโยชนของหญิงไทยตอนิตยสารตางประเทศ ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา
ลักษณะประชากรของผูอานท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเปดรับนิตยสาร
ประโยชนท่ีไดรับจากการอานนิตยสาร และความพงึพอใจตอการอานนิตยสารในแตละ
ประเภทเนื้อหา แตกตางกันใน 4 ปจจัย ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉล่ียตอเดือน มีเพียงสถานภาพสมรสท่ีพบวา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมเปดรับ
ประโยชนท่ีไดรับจากการอานนิตยสาร และความพงึพอใจตอการอานนิตยสารในแตละ
ประเภทเนื้อหา แตอยางใด นอกจากนั้น ผลการศึกษา พบวา รูปแบบของนิตยสารและ
เนื้อหาของนิตยสารมีความสัมพันธตอความพึงพอใจของผูอานนิตยสารอีกดวย
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งานวิจัยของฉันทิกา วีระจุลวัจนะ พบวา รูปแบบของนิตยสารและเนื้อหาของ
นิตยสารมีความสัมพันธตอความพึงพอใจของผูอานนิตยสาร ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
นิตยสารทองท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนใน
กรุงเทพมหานครเชนเดียวกัน

รุจิกาญจน ยงวัฒนาจิรนนท (2550) ศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีผลตอความสนใจในการ
อานนิตยสารสตรีของผูอานในกรุงเทพมหานคร พบวา ผูอานสนใจอานนิตยสารสตรี
แตกตางกันตามเนื้อหาจากคอลัมนในนิตยสารสตรีเกือบทุกเนื้อหาอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 ยกเวนเนื้อหาในคอลัมนแฟชั่นความงาม ผูอานสนใจอานไมแตกตาง
กัน

งานวิจัยของ รุจิกาญจน ยงวัฒนาจิรนนท พบวา ผูอานสนใจอานนิตยสารสตรี
แตกตางกันตามเนื้อหาจากคอลัมนในนิตยสารสตรีเกือบทุกเนื้อหา ซึ่งผูวิจัยสามารถ
นํามาชวยวิเคราะหในงานวิจัยนิตยสารทองเท่ียว ซึ่งเนื้อหาท่ีปรากฎมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานท่ีทองเท่ียวเชนเดียวกัน

Rayburn and Palmgreen (1984) ศึกษาเร่ือง “Marketing Uses and Gratifications
and Expectancy Value Theory” พบวา ลําดับของเหตุผลท่ีเลือกเปดรับสื่อ พฤติกรรม
ของการรับรูของผูรับสารท่ีมีตอคุณลักษณะของสื่อ มีผลตอการตอบสนองความตองการ
ขาวสารของผูรับสารดวย

งานวิจัยของ Rayburn and Palmgreen (1984) ดังกลาวขางตน บริษัทนําเท่ียวหรือ
ผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียวนั้นเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญและมีบทบาทตอการตัดสินใจ
เลือกสถานท่ีทองเท่ียวของนักทองเท่ียว ผูวิจัยจึงสนใจนําแนวทางและความคดิมาใชกับ
งานวิจัยเพื่อใหเกิดความชัดเจนตอไป

Choi and Tsang (1999) ไดศึกษาชาวฮองกงท่ีอยูในวัยหนุมสาวซึ่งมีฐานะทาง
ครอบครัวอยูในระดับท่ีดี ผลการวิจัยสรุปวา ในเร่ืองของการหาขอมูลทางการทองเท่ียว
นั้น กลุมตัวอยางจะหาขอมูลจาก แทรเวิลเอเยนต และผูประกอบการธุรกิจนําเท่ียว โดยมี
เพื่อนและสมาชิกของครอบครับชวยวางแผนการเดินทาง และสวนใหญจะชอบเดินทาง
แบบชมวิวทิวทัศน
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งานวิจัยของ Choi and Tsang ดังกลาวขางตน บริษัทนําเท่ียวหรือผูประกอบการ
ธุรกิจนําเท่ียวนั้น เพื่อนและสมาชิกของครอบครับชวยวางแผนการเดินทาง และสวน
ใหญจะชอบเดินทางแบบชมวิวทิวทัศน มีบทบาทตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ของนักทองเท่ียว

Decrop (1999) ศึกษาเร่ือง “Personal Aspects of Vacationers’ Decision Making
Process: An Interpretivist Approach” เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกแหลง
ทองเท่ียวของบุคคล พบวา การเลือกแหลงทองเท่ียวจะขึ้นอยูกับอายุ และอาชีพ นั่นคือ
นักทองเท่ียวท่ีมีอายุนอยจะเลือกแหลงทองเท่ียวประเภทผจญภัย อาชีพท่ีแตกตางกันจะ
เลือกแหลงทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ซึ่งการเลือกแหลงทองเท่ียวของแตละบุคคลจะ
สอดคลองกับอาชีพของตนเองดวย สวนบุคลิกภาพท่ีแตกตางกันก็ยังมีผลตอการเลือก
แหลงทองเท่ียว

งานวิจัยของ Decrop ดังกลาวขางตน มีความสัมพันธกับแนวคิดเร่ืองลักษณะทาง
ประชากร ผูวิจัยจึงสนใจนําแนวคิดมาศึกษาเพื่อจะไดมีขอมูลท่ีชัดเจนมากขึ้น

McCracken (1993) ศึกษาเร่ือง Decoding Women’s Magazine from
Mademoiselle to MS เก่ียวกับนิตยสารผูหญิงชั้นนําของสหรัฐอเมริกาวา เปนธุรกิจท่ีทํา
เงินหลายพันลาน โดยการสํารวจความนิยมของผูหญิงวาสมควรลงโฆษณาหรือไม ดวย
การเช็คเนื้อหา สาเหตุท่ีชอบนิตยสารฉบับนี้เพราะสีสันท่ีใชในการจัดหนารูปภาพท่ี
ดึงดูดสายตา และบทความท่ีนาสนใจ และยังพบวา นิตยสาร Mademoiselle, Giamour,
Self, Cosmopolitans เปนนิตยสารท่ีมีบทบาทในเร่ืองการสอนผูหญิงวัย 18-34 ป ในการ
ดําเนินชีวิตอีกดวย

งานวิจัยของ McCracken ชี้ใหเห็นวา นิตยสารตางประเทศ ในดานปจจัยการ
ออกแบบ สีสันและรูปภาพท่ีดึงดูดสายตา และนาสนใจ มีผลตอการเปดรับนิตยสารเปน
จํานวนมากซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยคร้ังนี้

Vincent and Basil (1997) ศึกษาเร่ือง “College Students' News Gratifications,
Media Use, and Current Events Knowledge” เก่ียวกับการใชประโยชนและความพึง
พอใจจากการเปดรับสื่อของนักศึกษาในสหรัฐอเมริกา พบวา นักศึกษามีความตองการ
ในขอมูลดานขาวสารและมีระดับการใชสื่อในปริมาณท่ีสูงขึ้นตามระดับชั้นปท่ีศึกษา ซึ่ง
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สอดคลองกับทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ กลาวคือ ลักษณะ
ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันและความพึงพอใจท่ีแสวงหา จะเปนแรงผลักดันท่ีมีตอ
การใชสื่อ หรือระดับความตองการขอมูลขาวสารท่ีเพิ่มสูงขึ้น จะสงผลตอการเปดชมขาว
ทางโทรทัศนผานเครือขาย CNN โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกับความรูความ
เขาใจท่ีเกิดขึ้น

การวิจัยของ Vincent and Basil ชี้ใหเห็นวา พฤติกรรมในการใชประโยชนและ
ความพึงพอใจในการเปดรับขาวสารจากสื่อของนักศึกษาในสหรัฐอเมริกาท่ีมีความ
ตองการ และมีความสนใจท่ีจะรับสื่อนั้น ซึ่งสอดคลองกับลักษณะประชากรศาสตรท่ีจะ
นํามาศึกษาในคร้ังนี้

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยท่ีเก่ียวของดังกลาวขางตน ทําใหไดแนวความคิดใน
การดําเนินงานวิจัย เร่ืองนิตยสารทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
เพื่อศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับนิตยสารทองเท่ียววา ในปจจุบันนิตยสารมีบทบาทและ
ความสําคัญอยางไร รวมถึงมีองคประกอบใดท่ีเปนเหตุจูงใจใหนักทองเท่ียวเลือก
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวในการเดินทาง ซึ่งผูวิจัยไดนําแนวคิดและวิธีการ
วิเคราะหขอมูลจากวรรณกรรมดังกลาวมาเปนแนวทางในการศึกษา วิธีการดําเนินงาน
วิจัยตอไปในบทท่ี 3



บทที่ 3
วิธีดําเนินการวิจัย

การศึกษาเร่ือง นิตยสารทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร เปนการศึกษาถึงองคประกอบสําคัญของนิตยสาร
ทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชากรในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยจะศึกษาตัวแปรดานลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง และ
ตัวแปร ดานองคประกอบของนิตยสารทองเท่ียว ไดแก องคประกอบของนิตยสาร
ขอมูลจากการอานบทความเนื้อหา ขอมูลดานภาพประกอบ และองคประกอบหนา
โฆษณารายการบริษัทนําเท่ียวท่ีผูอานมีสวนรวมในการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวได การวิจัยเร่ืองนี้เปนการวิจัยเชิงสาํรวจ (survey research)โดยใช
แบบสอบถาม (questionnaire) ท้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดแนวทางและขั้นตอนการ
ดําเนินงานวิจัย ไดแก รูปแบบและวิธีการดําเนินการวิจัย ประชากรและกลุมตัวอยาง
วิธีการสุมตัวอยาง ตัวแปรในการวิจัยเคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูล การตรวจสอบความ
นาเชื่อถือของเคร่ืองมือท่ีนํามาใชในการวิจัย วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลกรรมวิธีทาง
ขอมูล และการวิเคราะหขอมูลดังกลาวในลําดับตอไป

รูปแบบและวิธีการดําเนินการวิจัย

การศึกษาคร้ังนี้ ผูวิจัยไดศึกษาจากเอกสารตาง ๆ ไดแก งานวิจัย งานวิชาการ
ตํารา วรรณกรรมท่ีเก่ียวของ บทความ และเอกสารประกอบการศึกษาตาง ๆ ฯลฯ ซึ่ง
ผูวิจัยคนควาจากแหลงคนควา ดังตอไปนี้

1. สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ
2. สํานักหอสมุดกลาง มหาวิทยาลัยรามคําแหง
3. สํานักหอสมุดมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร
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4. หองสมุดคณะนิเทศศาสตร จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย
5. หองสมุดการทองเท่ียวแหงประเทศไทย
การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) โดยการสํารวจความ

คิดเห็น (survey research) ของผูอานนิตยสารทองเท่ียวท่ีเปนประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครท้ังหมด ซึ่งสุมออกมาไดจํานวน 6 เขต ไดแก เขตลาดพราว เขตบาง
กะป เขตประเวศ เขตสวนหลวง เขตบางนา และเขตคันนายาว รวมกลุมตัวอยางท่ีสุม
ออกมาเปนตัวแทนไดท้ังสิ้น 400 คน กําหนดความเชื่อมั่นท่ีระดับ 95+% และยอมใหเกิด
ความคลาดเคล่ือนของการประมาณคาเทากับ 0.05 โดยใชสูตรคํานวณของ Yamane
(1973,  p. 886) ระยะเวลาในการศึกษาระหวางเดือนเมษายน ถึง เดือนพฤษภาคม
พุทธศักราช 2555 มีการใชแบบสอบถาม (questionnaire) เปนเคร่ืองมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล โดยกําหนดใหกลุมตัวอยางเปนผูกรอกแบบสอบถามดวยตัวเอง จากนั้น
ผูวิจัยจะนําขอมูลจากแบบสอบถามมาลงรหัสเพื่อประมวลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS
for Windows ตอไป

ประชากรและกลุมตัวอยาง

ประชากรและกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคร้ังนี้ เปนประชาชนท่ีอยูใน
กรุงเทพมหานครท้ัง 50 เขต ดังนี้

1. เขตคลองสาน 2. เขตสัมพันธวงศ
3. เขตหนองจอก 4. เขตหลักสี่
5. เขตคลองสามวา 6. เขตดินแดง
7. เขตคันนายาว 8. เขตจอมทอง
9. เขตตล่ิงชัน 10. เขตทุงครุ

11. เขตบางกะป 12. เขตบางกอกใหญ
13. เขตบางกอกนอย 14. เขตบางเขน
15. เขตบางซื่อ 16. เขตบางบอน
17. เขตบางรัก 18. เขตบึงกุม
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19. เขตประเวศ 20. เขตพญาไท
21. เขตพระโขนง 22. เขตมีนบุรี
23. เขตราชเทวี 24. เขตลาดกระบัง
25. เขตวังทองหลาง 26. เขตสะพานสูง
27. เขตสายไหม 28. เขตสวนหลวง
29. เขตหนองแขม 30. เขตหวยขวาง
31. เขตคลองเตย 32. เขตจตุจักร
33. เขตดอนเมือง 34. เขตดุสิต
35. เขตทวีวัฒนา 36. เขตธรบุรี
37. เขตบางขุนเทียน 38. เขตบางคอแหลม
39. เขตบางนา 40. เขตบางพลัด
41. เขตบางแค 42. เขตปทุมวัน
43. เขตปอมปราบศัตรูพาย 44. เขตพระนคร
45. เขตภาษีเจริญ 46. เขตยานนาวา
47. เขตลาดพราว 48. เขตวัฒนา
49. เขตสาธร 50. เขตราษฎรบูรณะ

วิธีการสุมตัวอยาง

ผูวิจัยสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (multi-stage sampling) โดยใชการสุม
ตัวอยางจับสลากแบบล็อตเตอร่ี (lottery random sampling) เพื่อใหไดกลุมตัวอยาง
จํานวน 6 เขต จากนั้นใชการสุมตัวอยางแบบเชิงชั้น (stratified sampling) แลวกําหนด
สัดสวน (proportional) โดยการคํานวณตามสัดสวนขนาดกลุมตัวอยางจํานวนประชากร
เขตใดมีประชากรมาก สุมออกมามากจํานวนประชากรเขตใดมีจํานวนนอย สุมออกมา
นอย จากนั้นผูวิจัยใชการสุมแบบบังเอิญ (accidental sampling) เฉพาะผูอานนิตยสาร
ทองเท่ียวเลมใดเลมหนึ่งหรือหลายเลม ในแตละเขตเพื่อรวมตัวอยางท่ีตองการใหได
จํานวน 400 คน ดังขอมูลท่ีปรากฎในตาราง 1
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ตาราง 1
จํานวนประชากรและกลุมตัวอยาง

เขต ประชากร (คน) กลุมตัวอยาง (คน)
1. เขตบางกะป 147,950 90
2. เขตประเวศ 139,802 80
3. เขตสวนหลวง 115,307 70
4. เขตบางนา 100,854 60
5. เขตลาดพราว 88,638 55
6. เขตคันนายาว 83,845 45

รวม 676,396 400

ตัวแปรในการวิจัย

ตัวแปรท่ีใชในการศึกษาวิจัย จัดประเภทของตัวแปรไดตามสมมติฐานการวิจัย
ดังนี้

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะประชากรท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน

สมมติฐานท่ี 2 เนื้อหาของนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจ
เลือกสถานท่ีทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน

สมมติฐานท่ี 3 ภาพประกอบท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน

สมมติฐานท่ี 4 โฆษณานิตยสารท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน



38

เคร่ืองมือที่ใชในการเก็บขอมูล

การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใชแบบสอบถาม (questionnaire) ในการ
เก็บขอมูล โดยผูวิจัยไดแบงแบบสอบถามออกเปน 5 ตอน ไดแก

ตอนท่ี 1 ลักษณะประชากรไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ศาสนา การศึกษา
และรายไดตอเดือน

ตอนท่ี 2 เนื้อหานิตยสาร ไดแก บทความเนื้อหา (content effects)
ตอนท่ี 3 ภาพประกอบ ไดแก ปจจัยดานรูปเลม ปก และการจัดหนา
ตอนท่ี 4 โฆษณา (format illustration)
ตอนท่ี 5 การตัดสินใจเลือกนิตยสารของประชาชนกรุงเทพมหานคร

การทดสอบความเทีย่งตรงของเคร่ืองมือวิจัย

ผูวิจัยไดทดสอบหาคาความถูกตอง (validity) และคาความนาเชื่อถือ
(reliability) ของเคร่ืองมือท่ีนํามาทําการวิจัยในคร้ังนี้ ดังนี้

1. การทดสอบความถูกตอง (validity) ของแบบสอบถามเพื่อหาคาความถูกตอง
โครงสรางของแบบสอบถาม (construct validity) และความถูกตองเหมาะสมของเนื้อหา
(content validity)

2. นําแบบสอบถามไปทดสอบกอน (pretest) และทดสอบหลัง (posttest) กับ
ประชากรนอกกลุมกอนจํานวน 30 คน เพื่อหาคาความนาเชื่อถือ (reliability) หรือคา r
เพื่อปรับปรุงคําถามใหมีความเปนมาตรฐานมากขึ้น กอนจะนาํมาทดสอบกับตัวอยาง
จริงของการวิจัย

3. การหาคาความเชื่อถือของแบบสอบถาม (reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถาม
ท่ีปรับปรุงและแกไขแลวตามคําแนะนาํของผูทรงคุณวุฒิ แลวนําไปทดลองใช (tryout)
ทดสอบกลุมนอกตัวอยางท่ีคลายคลึงกับกลุมประชากรตัวอยางท่ีจะศึกษา เปนการ
ทดสอบวิธี Posttest จํานวน 30 คน จากนั้นไดนํามาทดสอบหาความนาเชื่อถือ
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(Cronbach's alpha coefficient) ดวยโปรแกรม SPSS for Windows ณ สถาบัน-
คอมพิวเตอร มหาวิทยาลัยรามคําแหง ผลการวิเคราะหท่ีไดตองมีคาความเชื่อถือไดไมต่ํา
กวา 0.85 หากไดต่ํากวานี้ ใหมีคาความถูกตองและนาเชื่อถือได กอนนําไปใชกับกลุม
ตัวอยางจริงตอไป ไดคาความนาเชื่อถือ (reliability) ของแบบสอบถามเทากับ 0.871
(วิษณุ สุวรรณเพิ่ม, 2551, หนา 37)

 =

เมื่อ  หมายถึง คาความนาเชื่อถือ (reliability) ของแบบสอบถามท้ังฉบับ
k หมายถึง จํานวนคําถาม
cov arianc หมายถึง คาเฉล่ียของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ
var ianc หมายถึง คาเฉล่ียของคาแปรปรวนของคําถาม
 = 0.871

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล

ผูวิจัยวางแผนการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้
1. ศึกษาคนควาจํานวนเขตท้ัง 50 เขต ในกรุงเทพมหานครเก่ียวกับจํานวน

ประชากรในแตละเขตทางอินเทอรเน็ต
2. การเก็บขอมูล โดยแนะนํากลุมตัวอยางในการกรอกแบบสอบถามในแตละเขต

โดยมีผูชวยวิจัยจํานวน 5 คน เปนผูดําเนินการ
3. ดําเนินการเก็บขอมูลตามเขตตาง ๆ ท่ีเปนกลุมตัวอยาง
4. รวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดท้ังหมด เพื่อนํามาประมวลผล

k cov arianc / var ianc
1 + (k - 1) cov arianc / var ianc
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กรรมวิธีขอมูล

เมื่อรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามแลว ผูวิจัยไดตรวจสอบความสมบูรณของ
แบบสอบถามเหลานั้น แลวดําเนินการ ดังนี้

1. ลงรหัสในแบบสอบถาม (coding)
2. นําแบบสอบถามท่ีไดลงรหัสแลวไปเขียนในแบบฟอรมการลงรหัส
3. นําขอมูลไปประมวลผล โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows จาก

สถาบันคอมพิวเตอร จากมหาวิทยาลัยรามคําแหง
4. นําผลท่ีไดแปลความหมาย วิเคราะหขอมูลเพื่อนําเสนอผลวิจัย และตีความ

ขอมูล สรุปผลตอไป

การวิเคราะหขอมูล

การวิจัยเร่ืองนิตยสารทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ผูวิจัยไดกําหนดสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบความสัมพันธของตัวแปร
โดยใชสถิติพรรณนา (descriptive statistics) และการทดสอบสมมุติฐาน (hypothesis
testing) ดังนี้

1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (descriptive analysis) เปนการอธิบายขอมูล
ตามลักษณะตาง ๆ จากลักษณะประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชพี ศาสนา
สมาชิกในครอบครัว และรายไดตอเดือน โดยการคํานวนเพื่อหาคาสถิติพื้นฐาน ไดแก
คารอยละ และคาเฉล่ีย จากนั้นเปรียบเทียบความแตกตางของคาคะแนนเฉล่ียระหวาง
กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมโดยใช t test และใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบทางเดียว
(one-way ANOVA) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows

2. ขอมูลเชิงปริมาณใชสถิติ F test (ANOVA) และ LSD ทดสอบความสัมพันธ
ของกลุมตัวอยางเก่ียวกับองคประกอบของนิตยสาร ขอมูลดานการอาน ขอมูลดาน
ภาพประกอบ และองคประกอบของหนารายการโฆษณาบริษัทนําเท่ียวกับการตัดสินใจ



41

เลือกสถานท่ีทองเท่ียว และหาคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนความถ่ี เพื่อการหาคาสัมประสิทธ
สหสัมพันธ โดยเปรียบเทียบดวยเกณฑดังนี้

คะแนนเฉล่ีย 4.51-5.00 หมายถึง มากท่ีสุด ระดับ 5
คะแนนเฉล่ีย 3.51-4.50 หมายถึง มาก ระดับ 4
คะแนนเฉล่ีย 2.51-3.50 หมายถึง ปานกลาง ระดับ 3
คะแนนเฉล่ีย 1.51-2.50 หมายถึง นอย ระดับ 2
คะแนนเฉล่ีย 1.00-1.50 หมายถึง นอยท่ีสุด ระดับ 1



บทที่ 4
ผลการวิเคราะหขอมูล

การวิจัยนิตยสารทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยแบบสํารวจ ประชากรท่ีศึกษา คือ ประชากร
ในเขตกรุงเทพมหานครท้ังหมด 6 เขต ไดแก เขตลาดพราว เขตบางกะป เขตประเวศ
เขตสวนหลวง เขตบางนา และเขตคันนายาว ซึ่งมีจํานวนประชากรถึง 676,396 คน โดย
ทําการศึกษาพฤติกรรมของผูอานนิตยสารทองเท่ียวในกรุงเทพมหานคร

เคร่ืองมือในการสํารวจความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเปนแบบสอบถาม จํานวน
400 ชุด ระยะเวลาทําการแจกแบบสอบถามอยูในชวงเดือนมิถุนายน-กรกฎาคม พ.ศ.
2555 ซึ่งผูวิจัยไดนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหผลทางสถิติ และทดสอบสมมติฐานการวิจัย
ดวยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS จนกระท่ังไดเปนผลวิจัย ซึ่งมีลําดับการแสดงผลวิเคราะห
ขอมูลดังนี้

ตอนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะประชากรของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
ตอนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสาร
ตอนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับภาพประกอบของนิตยสาร
ตอนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับโฆษณาบริษัทนําเท่ียว
ตอนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ตอนท่ี 6 ผลการวิเคราะหสมมติฐาน และความสัมพันธของตัวแปร
รายละเอียดตาง ๆ ของผลวิเคราะหขอมูลท้ังหมดนี้ ไดนําเสนอในรูปแบบของ

ตารางประกอบคําบรรยายตามลําดับดังกลาวขางตน ดังนี้
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ตอนที่ 1 คําถามเกี่ยวกบัลักษณะประชากรของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

ตาราง 2
จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากร จําแนกตามเพศ

เพศ จํานวน (คน) รอยละ
ชาย 197 49.3
หญิง 203 50.8

รวม 400 100.0

ตาราง 2 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน เพศชาย จํานวน 197 คน รอยละ 49.3
และเพศหญิง จํานวน 203 คน รอยละ 50.8 ตามลําดับ

ตาราง 3
จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากร จําแนกตามอายุ

อายุ จํานวน (คน) รอยละ
ตํ่ากวา 25 ป
25-35 ป
มากกวา 35-45 ป
มากกวา 45 ปขึ้นไป

169
175

41
15

42.3
43.8
10.3

3.8
รวม 400 100.0

ตาราง 3 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 25-35 ป จํานวน 175 คน รอยละ
43.8 รองลงมา คือ อายุต่ํากวา 25 ป จํานวน 169 คน รอยละ 42.3 อายุมากกวา 35-45 ป
จํานวน 41 คน รอยละ 10.3 และอายุมากกวา 45 ปขึ้นไป จํานวน 15 คน รอยละ 3.8
ตามลําดับ
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ตาราง 4
จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากร จําแนกตามสถานภาพ

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ
โสด
สมรส
หมาย
หยาราง

348
45

4
3

87.0
11.3

1.0
.8

รวม 400 100.0

ตาราง 4 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพ โสด จํานวน 348 คน รอยละ
87.0 รองลงมา คือ สมรส จํานวน 45 คน รอยละ 11.3 หมาย จํานวน 4 คน รอยละ 1.0
และหยาราง จํานวน 3 คน รอยละ 0.8 ตามลําดับ

ตาราง 5
จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากร จําแนกตามอาชีพ

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ
ขาราชการพลเรือนและทหาร
พนักงานบริษัทเอกชน
ประกอบธุรกิจสวนตัว
นักเรียนและนักศึกษา
ผูเกษียณอายุและผูวางงาน
อ่ืน ๆ

14
63
65

220
10
28

3.5
15.8
16.3
55.0

2.5
7.0

รวม 400 100.0

ตาราง 5 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพนักเรียนและนักศึกษา จํานวน 220
คน รอยละ 55.0 รองลงมา คือ ประกอบธุรกิจสวนตัว จํานวน 65 คน รอยละ 16.3
พนักงานเอกชน จํานวน 63 คน รอยละ 15.8 อื่น ๆ จํานวน 28 คน รอยละ 7.0 ขาราชการ
พลเรือนและทหาร จํานวน 14 คน รอยละ 3.5 และผูเกษียณอายุและผูวางงาน จํานวน 10
คน รอยละ 2.5 ตามลําดับ
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ตาราง 6
จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากร จําแนกตามศาสนา

ศาสนา จํานวน (คน) รอยละ
พุทธ
คริสต
อิสลาม
อ่ืน ๆ

361
19
17

3

90.3
4.8
4.3

.8
รวม 400 100.0

ตาราง 6 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญนับถือศาสนาพุทธ จํานวน 361 คน รอยละ
90.3 รองลงมา คือ คริสต จํานวน 19 คน รอยละ 4.8 อิสลาม จํานวน 17 คน รอยละ 4.3
และอื่น ๆ จํานวน 3 คน รอยละ 0.8 ตามลําดับ

ตาราง 7
จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากร จําแนกตามการศึกษา

การศึกษา จํานวน (คน) รอยละ
ตํ่ากวาปริญญาตรี
ปริญญาตรี
ปริญญาโท
ปริญญาเอก
อนุปริญญาหรือเทียบเทา
อ่ืน ๆ

33
245
107

2
7
6

8.3
61.3
26.8

.5
1.8
1.5

รวม 400 100.0

ตาราง 7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 245 คน
รอยละ 61.3 รองลงมา คือ ปริญญาโท จํานวน 107 คน รอยละ 26.8 ต่ํากวาปริญญาตรี
จํานวน 33 คน รอยละ 8.3 อนุปริญญาหรือเทียบเทา จํานวน 7 คน รอยละ 1.8 อื่น ๆ
จํานวน 6 คน รอยละ 1.5 และปริญญาเอก จํานวน 2 คน รอยละ 0.5 ตามลําดับ
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ตาราง 8
จํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะประชากร จําแนกตามรายได

รายได จํานวน (คน) รอยละ
ตํ่ากวาหรือเทากับ 3,000 บาท
มากกวา 3,001-5,000 บาท
มากกวา 5,001-7,000 บาท
มากกวา 7,001-9,000 บาท
มากกวา 9,001-10,000 บาท
มากกวา 10,000 บาทขึ้นไป
ไมมีรายได
อ่ืน ๆ

21
29
42
26
44

169
63

6

5.3
7.3

10.5
6.5

11.0
42.3
15.8

1.5
รวม 400 100.0

ตาราง 8 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดมากกวา 10,000 บาทขึ้นไป
จํานวน 169 คน รอยละ 42.3 รองลงมา คือ ไมมีรายได จํานวน 63 คน รอยละ 15.8
มากกวา 9,001-10,000 บาท จํานวน 44 คน รอยละ 11.0 มากกวา 5,001-7,000 บาท
จํานวน 43 คน รอยละ10.5 มากกวา 3,001-5,000 บาท จํานวน 29 คน รอยละ 7.3
มากกวา 7,001-9,000 บาท จํานวน 26 คน รอยละ 6.5 ต่ํากวาหรือเทากับ 3,000 บาท
จํานวน 21 คน รอยละ 5.3 และอื่น ๆ จํานวน 6 คน รอยละ 1.5 ตามลําดับ
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ตอนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับเนื้อหาของนิตยสาร

ตาราง 9
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสาร จําแนกตามภาษา

ภาษา จํานวน (คน) รอยละ
ภาษาอังกฤษ
ภาษาไทย
ภาษาอังกฤษปนภาษาไทย
อ่ืน ๆ

28
183
181

8

7.0
45.8
45.3

2.0
รวม 400 100.0

ตาราง 9 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีภาษาไทย จํานวน 183 คน รอยละ 45.8
รองลงมา คือ ภาษาอังกฤษปนภาษาไทย จํานวน 181คน รอยละ 45.3 ภาษาอังกฤษ
จํานวน 28 คน รอยละ 7.0 และอื่น ๆ จํานวน 8 คน รอยละ 2.0 ตามลําดับ

ตาราง 10
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสาร จําแนกตามลักษณะภาษา

ลักษณะภาษา จํานวน (คน) รอยละ
สั้นและกระชับ
การใชภาษาพรรณนา/สละสลวย
ภาษาที่ใชเขาใจงาย มีความชัดเจน
ภาษาที่มีความไพเราะและคลองจองกัน

67
40

285
8

16.8
10.0
71.3

2.0
รวม 400 100.0

ตาราง 10 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกภาษาท่ีใชเขาใจงาย มีความ
ชัดเจน จํานวน 285 คน รอยละ 71.3 รองลงมา คือ สั้นและกระชับ จํานวน 67 คน
รอยละ 16.8 การใชภาษาพรรณนา/สละสลวย จํานวน 40 คน รอยละ 10.0 และภาษาท่ี
มีความไพเราะและคลองจองกัน จํานวน 8 คน รอยละ 2.0 ตามลําดับ
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ตาราง 11
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสาร

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองความสําคัญของแหลงทองเที่ยว
เร่ืองการพัฒนาแหลงทองเที่ยว
เร่ืองประวัติศาสตรแหลงทองเที่ยว
เร่ือง เทคนิคเล็ก ๆ นอย ๆ ในการทองเที่ยว

144
21

128
107

36.0
5.3

32.0
26.8

รวม 400 100.0

ตาราง 11 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกเร่ืองความสําคัญของแหลง
ทองเท่ียว จํานวน 144 คน รอยละ 36.0 รองลงมา คือ เร่ืองประวัติศาสตรแหลง
ทองเท่ียว จํานวน 128 คน รอยละ 32.0 เร่ือง เทคนิคเล็ก ๆ นอย ๆ ในการทองเท่ียว
จํานวน 107 คน รอยละ 26.8 และเร่ืองการพัฒนาแหลงทองเท่ียว จํานวน 21 คน
รอยละ 5.3 ตามลําดับ

ตาราง 12
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสาร จําแนกตามความ
หลากหลายเนื้อหา

เน้ือหา จํานวน (คน) รอยละ
รานอาหาร
สถานที่พัก
แหลงทองเที่ยว
เสนทางการเดินทาง

36
56

234
74

9.0
14.0
58.5
18.5

รวม 400 100.0

ตาราง 12 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกความหลากหลายในเนื้อหาดาน
เแหลงทองเท่ียว จํานวน 234 คน รอยละ 58.5 รองลงมา คือ เสนทางการเดินทาง
จํานวน 74 คน รอยละ 18.5 สถานท่ีพัก จํานวน 56 คน รอยละ 14.0 และรานอาหาร
จํานวน 36 คน รอยละ 9.0 ตามลําดับ
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ตาราง 13
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสาร จําแนกตามความถี่ในการ
อาน

ความถี่ในการอาน จํานวน (คน) รอยละ
ติดตามอานทุกฉบับ
อานเปนบางฉบับ
อานบางถามีโอกาส
ไมติดตามคอลัมนใดเปนพิเศษ

19
102
226

53

4.8
25.5
56.5
13.3

รวม 400 100.0

ตาราง 13 กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกอานบางถามีโอกาส จํานวน 226 คน
รอยละ 56.5 รองลงมา คือ อานเปนบางฉบับ จํานวน 102 คน รอยละ 25.5 ไม
ติดตามคอลัมนใดเปนพิเศษ จํานวน 53 คน รอยละ 13.3 และติดตามอานทุกฉบับ
จํานวน 19 คน รอยละ 4.8 ตามลําดับ

ตาราง 14
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสาร จําแนกตามความ
นาเชื่อถือในเนื้อหาของนิตยสาร

ความนาเชื่อถือ จํานวน (คน) รอยละ
มีความนาเชื่อถือมากท่ีสุด
มีความนาเชื่อถือมาก
มีความนาเชื่อถือปานกลาง
มีความนาเชื่อถือบางสวน

34
123
186

57

8.5
30.8
46.5
14.3

รวม 400 100.0

ตาราง 14 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกความนาเชื่อถือในเนื้อหาของ
นิตยสารปานกลาง จํานวน 186 คน รอยละ 46.5 รองลงมา คือ มีความนาเชือ่ถือมาก
จํานวน 123 คน รอยละ 30.8 มีความนาเชื่อถือบางสวน จํานวน 57 คน รอยละ 14.3
และมีความนาเชื่อถือมากท่ีสุดจํานวน 34 คน รอยละ 8.5 ตามลําดับ
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ตอนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับภาพประกอบของนิตยสาร

ตาราง 15
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับภาพประกอบของนิตยสาร จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองสีสันที่ดึงดูดใจ
เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ
เร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ
อ่ืน ๆ

108
80

205
7

27.0
20.0
51.3

1.8
รวม 400 100.0

ตาราง 15 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกเร่ืองความนาสนใจของ
ภาพประกอบ จํานวน 205 คน รอยละ 51.3 รองลงมา คือ เร่ืองสีสันท่ีดึงดูดใจ
จํานวน 108 คน รอยละ 27.0 เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ จํานวน 80 คน
รอยละ 20.0 และอื่น ๆ จํานวน 7 คน รอยละ 1.8 ตามลําดับ

ตาราง 16
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับภาพประกอบของนิตยสาร จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองความบันเทิง
เร่ืองเพิ่มความรูดานการทองเที่ยว
เร่ืองสถานที่ทองเที่ยวใหม
เร่ืองนําขอมูลไปแลกเปลี่ยน

55
209
125

11

13.8
52.3
31.3

2.8
รวม 400 100.0

ตาราง 16 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกเร่ืองเพิ่มความรูดานการ
ทองเท่ียว จํานวน 209 คน รอยละ 52.3 รองลงมา คือ เร่ืองสถานท่ีทองเท่ียวใหม
จํานวน 125 คน รอยละ 31.3 เร่ืองความบันเทิง จํานวน 55 คน รอยละ 13.8 และ
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เร่ืองนําขอมูลไปแลกเปล่ียน จํานวน 11 คน รอยละ 2.8 ตามลําดับ

ตาราง 17
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับเนื้อหาของภาพประกอบนิตยสาร จําแนกตาม
เร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองการดึงดูดใจ
เร่ืองความสวยงาม
เร่ืองความทันสมัย
เร่ืองความแปลกใหม

199
125

38
38

49.8
31.3

9.5
9.5

รวม 400 100.0

ตาราง 17 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกดานเนื้อหาของภาพประกอบ
นิตยสาร เร่ืองการดึงดูดใจ จํานวน 199 คน รอยละ 49.8 รองลงมา คือ เร่ืองความ
สวยงาม จํานวน 125 คน รอยละ 31.3 เร่ืองความทันสมัย จํานวน 38 คน รอยละ 9.5
และเร่ืองความแปลกใหม จํานวน 38 คน รอยละ 9.5 ตามลําดับ

ตาราง 18
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหา
จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองการจัดองคประกอบ
เร่ืองสีสันกลมกลืน
เร่ืองความหลากหลาย
เร่ืองความเหมาะสม

102
79
81

138

25.5
19.8
20.3
34.5

รวม 400 100.0

ตาราง 18 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกความสอดคลองของภาพถาย
กับเนื้อหาเร่ืองความเหมาะสม จํานวน 138 คน รอยละ 34.5 รองลงมา คือ เร่ืองการ
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จัดองคประกอบ จํานวน 102 คน รอยละ 25.5 เร่ืองความหลากหลาย จํานวน 81 คน
รอยละ 20.3 และเร่ืองสีสันกลมกลืน จํานวน 79 คน รอยละ 19.8 ตามลําดับ

ตาราง 19
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับภาพประกอบของนิตยสารดานการใชภาพ
เพื่อสื่อความหมาย จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองความถูกตอง
เร่ืองการติดตามนิตยสาร
เร่ืองความนิยม
เร่ืองการตัดสินใจทองเที่ยว

63
47
35

255

15.8
11.8

8.8
63.8

รวม 400 100.0

ตาราง 19 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกภาพประกอบของนิตยสารดาน
การใชภาพเพื่อสื่อความหมาย เร่ืองการตัดสินใจทองเท่ียว จํานวน 255 คน รอยละ
63.8 รองลงมา คือ เร่ืองความถูกตอง จํานวน 63 คน รอยละ 15.8 เร่ืองการติดตาม
นิตยสาร จํานวน 47 คน รอยละ 11.8 และเร่ืองความนิยม จํานวน 35 คน รอยละ
8.8 ตามลําดับ

ตาราง 20
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับภาพประกอบของนิตยสารเร่ืองของความ
กลมกลืนของการใชภาพ ตลอดท้ังเลม จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองความบันเทิง
เร่ืองคุณภาพนิตยสาร
เร่ืองเอกลักษณ
เร่ืองความสอดคลอง

61
203

29
107

15.6
50.6

7.6
26.8

รวม 400 100.0
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ตาราง 20 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกภาพประกอบของนิตยสารเร่ือง
ของความกลมกลืนของการใชภาพ ตลอดท้ังเลม เร่ืองคุณภาพนิตยสาร จํานวน 203 คน
รอยละ 50.6 รองลงมา คือ เร่ืองความสอดคลอง จํานวน 107 คน รอยละ 26.8 เร่ืองความ
บันเทิง จํานวน 61 คน รอยละ 15.6 และเร่ืองเอกลักษณ จํานวน 29 คน รอยละ 7.6
ตามลําดับ

ตอนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับโฆษณาบริษทันําเทีย่ว

ตาราง 21
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับโลโกโฆษณาบริษัทนําเท่ียว จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองการตัดสินใจซื้อ
เร่ืองของราคา
เร่ืองความดึงดูดใจ
เร่ืองความแปลกใหม

114
58

176
52

28.5
14.5
44.0
13.0

รวม 400 100.0

ตาราง 21 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกโลโกโฆษณาบริษัทนําเท่ียว
เร่ืองการตัดสินใจซื้อ จํานวน 114 คน รอยละ 28.5 รองลงมา คือ เร่ืองความดึงดูดใจ
จํานวน 176 คน รอยละ 44.0 เร่ืองราคา จํานวน 58 คน รอยละ 14.5 และเร่ืองความ
แปลกใหม จํานวน 52 คน รอยละ 13.0 ตามลําดับ
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ตาราง 22
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว จําแนก
ตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองสีสันที่ดึงดูดใจ
เร่ืองความแปลกใหม
เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ
เร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ

98
104
132

66

24.5
26.0
33.0
16.5

รวม 400 100.0

ตาราง 22 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกภาพถายโฆษณาของบริษัทนํา
เท่ียว เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ จํานวน 132 คน รอยละ 33.0 รองลงมา คือ
เร่ืองความแปลกใหม จํานวน 104 คน รอยละ 26.0 เร่ืองสีสันท่ีดึงดูดใจ จํานวน 98
คน รอยละ 24.5 และเร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ จํานวน 66 คน รอยละ
16.5 ตามลําดับ

ตาราง 23
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับความนาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียวของ
โฆษณาบริษัทนําเท่ียว จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองความทันสมัย
เร่ืองการเปรียบเทียบ
เร่ืองการติดตามขอมูล
เร่ืองการเลือกสถานที่ทองเที่ยว

74
85
43

198

18.5
21.3
10.8
49.5

รวม 400 100.0

ตาราง 23 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกความนาสนใจของสถานท่ี
ทองเท่ียวของโฆษณาบริษัทนําเท่ียวเร่ืองการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว จํานวน 198 คน
รอยละ 49.5 รองลงมา คือ เร่ืองการเปรียบเทียบ จํานวน 85 คน รอยละ 21.3 เร่ือง
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ความทันสมัย จํานวน 74 คน รอยละ 18.5 และเร่ืองการติดตามขอมูล จํานวน 43
คน รอยละ 10.8 ตามลําดับ

ตาราง 24
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับการจัดตารางการเดินทางท่ีเหมาะสมของ
โฆษณาบริษัทนําเท่ียว จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองคาใชจาย
เร่ืองความสะดวกสบาย
เร่ืองความปลอดภัย
เร่ืองระยะเวลาในการเดินทาง

99
132

47
122

24.8
33.0
11.8
30.5

รวม 400 100.0

ตาราง 24 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกการจัดตารางการเดินทางท่ี
เหมาะสมของโฆษณาบริษัทนําเท่ียว เร่ืองความสะดวกสบาย จํานวน 132 คน
รอยละ 33.0 รองลงมา คือ เร่ืองระยะเวลาในการเดินทาง จํานวน 122 คน
รอยละ 30.5 เร่ืองคาใชจาย จํานวน 99 คน รอยละ 24.8 และเร่ืองความปลอดภัย
จํานวน 47 คน รอยละ 11.8 ตามลําดับ

ตาราง 25
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับราคาท่ีเหมาะสมในการเดินทางของโฆษณา
บริษัทนําเท่ียว จําแนกตามเร่ือง

เร่ือง จํานวน (คน) รอยละ
เร่ืองความประหยัด
เร่ืองการตัดสินใจ
เร่ืองความคุมคา
เร่ืองการวางแผนทองเที่ยว

50
119
169

62

12.5
29.8
42.3
15.5

รวม 400 100.0
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ตาราง 25 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกราคาท่ีเหมาะสมในการ
เดินทางของโฆษณาบริษัทนําเท่ียวเร่ืองความคุมคา จํานวน 169 คน รอยละ 42.3
รองลงมา คือ เร่ืองการตัดสินใจ จํานวน 119 คน รอยละ 29.8 เร่ืองการวางแผน
ทองเท่ียว จํานวน 62 คน รอยละ 15.5 และเร่ืองความประหยัด จํานวน 50 คน
รอยละ 12.5 ตามลําดับ

ตาราง 26
จํานวนและคารอยละของขอมูลเก่ียวกับโฆษณาบริษัทนําเท่ียว จําแนกตามความ
นาเชื่อถือ

ความนาเชื่อถือ จํานวน (คน) รอยละ
มีความนาเชื่อถือ
ไมมีความนาเชื่อถือ
นาเชื่อถือบางสวน
ไมแนใจ

81
21

250
48

20.3
5.3

62.5
12.0

รวม 400 100.0

ตาราง 26 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกมีนาเชื่อถือบางสวน จํานวน 250
คน รอยละ 62.5 รองลงมา คือ มีความนาเชื่อถือ จํานวน 81 คน รอยละ 20.3 ไมแนใจ
จํานวน 48 คน รอยละ 12.0 และไมมีความนาเชื่อถือ จํานวน 21 คน รอยละ 5.3
ตามลําดับ
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ตอนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือก
ของประชาชนกรุงเทพมหานคร

ตาราง 27
คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนความถี่ของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานคร

การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
 SD แปลความ

มีขอมูลแหลงทองเที่ยวใหม
ใหขอมูลขาวสารการเดินทางชัดเจน

4.18
4.12

0.756
0.721

มาก
มาก

รูจักเสนทางในการเดินทางใหม 4.06 0.761 มาก
ความเหมาะสมของราคาที่พัก
นิตยสารทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยว

3.99
3.99

0.827
0.798

มาก
มาก

ไดรับความรูดานการทองเที่ยวตางสถานที่
การพักผอนใชเวลาวางไดอยางคุมคา
ใหความรู ความเขาใจ แกผูอาน
ไดประสบการณแปลกใหม

3.96
3.95
3.93
3.92

0.767
0.767
0.724
0.755

มาก
มาก
มาก
มาก

สนองความสนใจความอยากรูอยากเห็นสิ่งใหม
คนควาหาความรูทั่วไปใหม ๆ ทุกดาน

3.88
3.82

0.843
0.904

มาก
มาก

มีขอมูลในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
ใหความบันเทิงนักทองเที่ยวมากที่สุด
มีการสรางสัมพันธภาพกับผูรวมเดินทาง
ดานการแลกเปลี่ยนขอคิดเห็นกับผูรวมเดินทาง

3.81
3.68
3.47
3.47

0.785
0.778
0.944
0.909

มาก
มาก
ปานกลาง
ปานกลาง

คาเฉลี่ยรวม 3.88 0.803 มาก

ตาราง 27 พบวา การอยูในระดับมาก มีคาเฉล่ียเทากับ 3.88 เมื่อพิจารณาเปน
รายขอพบวา ความถ่ีของขอมูลเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกของประชาชนอยูระดับมาก
13 ขอ และระดับปานกลาง 2 ขอ โดยเรียง 5 ลําดับดังนี้ ประชาชนใน
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กรุงเทพมหานคร มีการตัดสินใจเลือกขอมูลแหลงทองเท่ียวใหมในระดับมากท่ีสุด
มีคะแนนระดับการตัดสินใจเลือก เทากับ 4.18 รองลงมาคือ ใหขอมูลขาวสารการ
เดินทางชัดเจน มีคะแนนระดับการตัดสินใจเลือก เทากับ 4.12 รูจักเสนทางใหมใน
การเดินทางเปนอันดับ 3 มีคะแนนระดับการตัดสินใจเลือก เทากับ 4.06 ความ
เหมาะสมของราคาท่ีพัก นิตยสารทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
เปนอันดับ 4 มีคะแนนระดับการตัดสินใจเลือก เทากับ 3.99 และไดรับความรูดาน
การทองเท่ียวตางสถานท่ีเปนอันดับ 6 มีคะแนนระดับการตัดสินใจเลือก เทากับ
3.96

ตอนที่ 6 ผลการวิเคราะหสมมติฐาน และความสัมพันธของตัวแปร
เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย

การนําเสนอผลการทดสอบสมมติฐานของการวิจัย ทดสอบความแตกตาง
ของลักษณะประชากร โดยใชสถิติท่ีใชในการวิเคราะห ไดแก สถิติ t test เพื่อ
ทดสอบความแตกตางระหวางกลุมตัวอยางท่ีมีตัวแปรอิสระ 2 กลุม การวิเคราะห
ความแปรปรวนจําแนกทางเดียว (one-way ANOVA) เพื่อทดสอบตัวแปรอิสระท่ีมี
2 กลุมขึ้นไป เปรียบเทียบเชิงซอนรายคู (multiple comparison) ของ LSD ในกรณี
ท่ีพบวามีความแตกตางอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ เพื่อตรวจสอบวาตัวแปรคูใดท่ีมี
ความแตกตางกัน ดังตอไปนี้

1. ลักษณะประชากรท่ีแตกตางกันกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสาร
ทองเท่ียวแตกตางกัน

2. เนื้อหาของนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

3. ภาพประกอบในนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกันมีผลตอการ ตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

4. โฆษณาในนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกันมีผลตอการตัดสินใจเลือก
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สถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน
ความหมายของการทดสอบสมมติฐานนั้น หากคา Sig. ท่ีไดมีคานอยกวา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 หมายความวา ตัวแปรอิสระนั้นมีผลตอตัวแปรตาม ซึ่ง
เปนการยอมรับสมมติฐานการวิจัย แตถาคา Sig. ท่ีไดมีคามากกวาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติ 0.05 หมายความวา ตัวแปรอิสระไมมีผลตอตัวแปรตาม ซึ่งเปนการปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย

1
ลักษณะประชากรท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสารทองเท่ียว

แตกตางกัน
สมมติฐานย่อย 1.1 ประชากรท่ีมีเพศตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก

นิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 28
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ

เพศ ระดับการตัดสินใจเลือก
จํานวน(คน)  SD t Sig.

ชาย 197 3.93 0.554 1.444 .171
หญิง 203 3.85 0.578

รวม 400 3.89 0.566

ตาราง 28 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ไมขึ้นอยูกับสถานภาพดานเพศอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีเพศตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือก
นิตยสารทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
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สมมติฐานย่อย 1.2 ประชากรท่ีมีอายุตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
นิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 29
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามอายุ

อายุ แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 1.872 3 .624 1.953 .120
ของประชาชน ภายในกลุม 126.505 396 .319

รวม 128.378 399

ตาราง 29 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ไมขึ้นอยูกับสถานภาพดานอายุอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีอายุตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสาร
ทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 1.3 ประชากรท่ีมีสถานภาพตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
นิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน
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ตาราง 30
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามสถานภาพ

สถานภาพ แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 1.199 3 .400 1.245 .293
ของประชาชน ภายในกลุม 127.178 396 .321

รวม 128.378 399
ตาราง 30 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร

ไมขึ้นอยูกับสถานภาพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีสถานภาพตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสาร
ทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 1.4 ประชากรท่ีมีอาชีพตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
นิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 31
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามอาชีพ

อาชีพ แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 2.317 5 .463 1.448 .206
ของประชาชน ภายในกลุม 126.061 394 .320

รวม 128.378 399

ตาราง 31 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ไมขึ้นอยูกับอาชีพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน
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การวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีอาชีพตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสารทองเท่ียว
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 1.5 ประชากรท่ีมีศาสนาตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
นิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 32
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามศาสนา

ศาสนา แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม .725 3 .242 1.750 .523
ของประชาชน ภายในกลุม 127.652 396 .322

รวม 128.378 399

ตาราง 32 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ไมขึ้นอยูกับศาสนาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการ
วิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีศาสนาตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสารทองเท่ียว
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 1.6 ประชากรท่ีมีการศึกษาตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
นิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน
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ตาราง 33
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามการศึกษา

การศึกษา แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 1.254 5 .251 .777 .567
ของประชาชน ภายในกลุม 127.124 394 .323

รวม 128.378 399

ตาราง 33 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ไมขึ้นอยูกับการศึกษาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการ
วิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีการศึกษาตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสารทองเท่ียว
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 1.7 ประชากรท่ีมีรายไดตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
นิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 34
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามรายได

รายได แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 2.767 7 .395 1.234 .283
ของประชาชน ภายในกลุม 125.610 392 .320

รวม 128.378 399
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ตาราง 34 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ไมขึ้นอยูกับรายไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐาน
การวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีรายไดตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสาร
ทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

2
เนื้อหาของนิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ี

ทองเท่ียวแตกตางกัน

สมมติฐานย่อย 2.1 ภาษาในการนําเสนอของนิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน
มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 35
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามการนาํเสนอภาษา
การนําเสนอภาษา แหลงความ

แปรปรวน
SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม .567 3 .189 .585 .625
ของประชาชน ภายในกลุม 127.811 396 .323

รวม 128.378 399

ตาราง 35 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ไมขึ้นอยูกับการนําเสนอภาษาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบการนําเสนอภาษาตางกัน ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร
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สมมติฐานย่อย 2.2 ลักษณะของภาษาท่ีใชในการนําเสนอของนิตยสารทองเท่ียว
แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 36
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามลักษณะของภาษาท่ีใชในการนําเสนอ

ภาษาท่ีใชในการ
นําเสนอ

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม .555 3 .185 0.573 .633
ของประชาชน ภายในกลุม 127.823 396 .323

รวม 128.378 399

ตาราง 36 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ไมขึ้นอยูกับลักษณะของภาษาท่ีใชในการนําเสนออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบลักษณะของภาษาท่ีใชในการ
นําเสนอตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 2.3 เนื้อหาท่ีปรากฏในนิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน
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ตาราง 37
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามเนื้อหาท่ีปรากฏ

เนื้อหาท่ีปรากฏ แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 2.748 3 .916 2.887 .035*
ของประชาชน ภายในกลุม 125.630 396 .317

รวม 128.378 399
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ตาราง 37 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครขึ้นอยูกับ
เนื้อหาท่ีปรากฏอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานการวิจัย
นั้นคือ ประชากรท่ีชอบความนาเชื่อถือตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูไดผลดังตาราง 37

ตาราง 38
ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเนื้อหาท่ีปรากฏ
เนื้อหาที่ปรากฏ  (A) (B) (C) (D)

4.00 3.86 3.85 3.80
เร่ืองความสําคัญของแหลงทองเที่ยว (A) 4.00 .15 .20
เร่ืองการพัฒนาแหลงทองเที่ยว (B) 3.86
เร่ืองประวัติศาสตรแหลงทองเที่ยว (C) 3.85
เร่ืองเทคนิคเล็ก ๆ นอย ๆ ในการทองเที่ยว (D) 3.80

ตาราง 38 เปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ของประชาชนกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเนื้อหาท่ีปรากฏโดยใชการเปรียบเทียบเชิงซอน
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รายคูของ LSD เพื่อตรวจสอบกลุมท่ีมีความแตกตางกันพบวา มีความแตกตางกันตาม
ลักษณะตัวแปร 2 คูไดแก ประชากรท่ีชอบเนื้อหาเร่ืองความสําคัญของแหลงทองเท่ียว ( =
4.00) มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาเร่ือง เทคนิคเล็ก ๆ นอย ๆ ในการ
ทองเท่ียว ( = 3.80) โดยมีคาเฉล่ียตางกันเทากับ .20 ประชากรท่ีชอบเนื้อหาเร่ือง
ความสําคัญของแหลงทองเท่ียว ( = 4.00) มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
มากกวาประชากรท่ีชอบเนื้อหาเร่ืองประวัติศาสตรแหลงทองเท่ียว ( = 3.85) โดยมีคาเฉล่ีย
ตางกันเทากับ .15 ตามลําดับ

สมมติฐานย่อย 2.4 ความหลากหลายของเนื้อหาในนิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน
มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 39
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามความหลากหลายของเนื้อหา

ความหลากหลาย
ของเนื้อหา

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 1.937 3 .646 2.022 .110
ของประชาชน ภายในกลุม 126.441 396 .319

รวม 128.378 399

ตาราง 39 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับความหลากหลายของเนื้อหาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบความหลากหลายของเนื้อหาตางกัน ไมมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 2.5 ความถ่ีของการอานนิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน
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ตาราง 40
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามความถี่ของการอานนิตยสาร
ความถ่ีของการอาน

นิตยสาร
แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 1.076 3 .359 1.116 .342
ของประชาชน ภายในกลุม 127.301 396 .321

รวม 128.378 399

ตาราง 40 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับความถ่ีของการอานนิตยสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีความถ่ีของการอานนิตยสารตางกัน ไมมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 2.6 ความนาเชื่อถือของนิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน มีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 41
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามความนาเชื่อถือ

ความนาเชื่อถือ แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 2.315 3 .772 2.424 .065
ของประชาชน ภายในกลุม 126.063 396 .318

รวม 128.378 399
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ตาราง 41 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับความนาเชื่อถืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการ
วิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบลักษณะของการอานนิตยสารตางกัน ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

3
ภาพประกอบในนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกันมี ผลตอการตัดสินใจเลือก

สถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

สมมติฐานย่อย 3.1 ภาพประกอบท่ีสนใจของนิตยสารทองเท่ียวแตกตางกัน มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 42
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามภาพประกอบท่ีสนใจ

ภาพประกอบท่ี
สนใจ

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 3.034 3 1.011 3.196 .023*
ของประชาชน ภายในกลุม 125.343 396 .317

รวม 128.378 399
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ตาราง 42 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครขึ้นอยูกับ
ภาพประกอบท่ีสนใจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐาน
การวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบภาพประกอบท่ีสนใจตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูไดผล
ดังตาราง 43
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ตาราง 43
ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามภาพประกอบท่ีสนใจ
ภาพประกอบที่สนใจ  (A) (B) (C) (D)

3.81 3.90 3.95 3.43
เร่ืองสีสันที่ดึงดูดใจ (A) 3.81
เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ (B) 3.90 .47
เร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ (C) 3.95 .15 .52
เร่ืองอ่ืน ๆ (D) 3.43

ตาราง 43 เปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ประชาชนกรุงเทพมหานคร จําแนกตามภาพประกอบดานเนื้อหาของภาพ โดยใชการ
เปรียบเทียบเชิงซอนรายคูของ LSD เพื่อตรวจสอบกลุมท่ีมีความแตกตางกันพบวามีความ
แตกตางกันตามลักษณะตัวแปร 3 คูไดแก ประชากรท่ีชอบเร่ืองความนาสนใจของ
ภาพประกอบ ( = 3.95) มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ี
ชอบภาพประกอบเร่ืองอื่น ๆ ( = 3.43) โดยมีคาเฉล่ียตางกันเทากับ .52 ประชากรท่ีชอบ
เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ ( = 3.90) มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
มากกวาประชากรท่ีชอบเร่ืองอื่น ๆ ( = 3.43) โดยมีคาเฉล่ียตางกันเทากับ .47 ประชากรท่ี
ชอบเร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ ( = 3.95) มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ีชอบเร่ืองสีสันท่ีดึงดูดใจ ( = 3.81) โดยมีคาเฉล่ียตางกัน
เทากับ .15 ตามลําดับ

สมมติฐานย่อย 3.2 ความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหาของนิตยสารทองเท่ียว
แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน
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ตาราง 44
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามภาพประกอบเร่ืองความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหา

ภาพประกอบเร่ือง
ความสอดคลองของ
ภาพถายกับเนื้อหา

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม .515 3 .172 .532 .661
ของประชาชน ภายในกลุม 127.862 396 .323

รวม 128.377 399

ตาราง 44 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับตามภาพประกอบเร่ืองความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหาอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบตาม
ภาพประกอบเร่ืองความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหาตางกัน ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 3.3 ความคมชัด ลายเสนของภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียว
แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 45
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ตามภาพประกอบเร่ืองความคมชัด ลายเสน

ภาพประกอบเร่ือง
ความคมชัด ลายเสน

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 2.035 3 .678 2.126 .096
ของประชาชน ภายในกลุม 126.342 396 .319

รวม 128.377 399
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ตาราง 45 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับตามความคมชัด ลายเสนของภาพถายประกอบของนิตยสารทองเท่ียวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบ
ความคมชัด ลายเสนของภาพถายประกอบของนิตยสารทองเท่ียวตางกัน ไมมีผลตอ
การตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 3.4 ความคมชัด ลายเสนของภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียว
แตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 46
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
ตามภาพประกอบเร่ืองความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหา
ความสอดคลองของ
ภาพถายกับเนื้อหา

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม .756 3 .252 .782 .505
ของประชาชน ภายในกลุม 127.622 396 .322

รวม 128.378 399

ตาราง 46 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับตามภาพประกอบเร่ืองความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหาของนิตยสาร
ทองเท่ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ
ประชากรท่ีชอบภาพประกอบเร่ืองความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหาของนิตยสาร
ทองเท่ียวตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 3.5 การใชภาพเพื่อสื่อความหมายของภาพประกอบของนิตยสาร
ทองเท่ียวแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน
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ตาราง 47
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามการใชภาพเพื่อสื่อความหมาย

การใชภาพเพื่อสื่อ
ความหมาย

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม .774 3 .258 .801 .494
ของประชาชน ภายในกลุม 127.603 396 .322

รวม 128.378 399

ตาราง 47 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับการใชภาพเพื่อสื่อความหมายอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบการใชภาพเพื่อสื่อความหมายตางกัน ไมมีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 3.6 ความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลมของนิตยสาร
ทองเท่ียวแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 48
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลม
ความกลมกลืนของการ

ใชภาพตลอดท้ังเลม
แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 4.785 3 1.595 5.110 .002*
ของประชาชน ภายในกลุม 123.593 396 .312

รวม 128.378 399
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
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ตาราง 48 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร ขึ้นอยู
กับความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
แสดงวา ยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบความกลมกลืนของการใช
ภาพตลอดท้ังเลมตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร จึงทําการเปรียบเทียบเปนรายคูไดผลดังตาราง 49

ตาราง 49
ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลม
ความกลมกลืนของ  (A) (B) (C) (D)
การใชภาพตลอดทั้งเลม 3.98 3.79 3.86 4.04
เร่ืองความบันเทิง (A) 3.98 .20
เร่ืองคุณภาพนิตยสาร (B) 3.79
เร่ืองเอกลักษณ (C) 3.86
เร่ืองความสอดคลอง (D) 4.04 .24

ตาราง 49 เปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ของประชาชนกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลมโดย
ใชการเปรียบเทียบเชิงซอนรายคูของ LSD เพื่อตรวจสอบกลุมท่ีมีความแตกตางกันพบวา
มีความแตกตางกันตามลักษณะตัวแปร 2 คูไดแก ประชากรท่ีชอบเร่ืองความสอดคลอง
( = 4.04) มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ีชอบเร่ือง
คุณภาพนิตยสาร ( = 3.79) โดยมีคาเฉล่ียตางกันเทากับ .24 ประชากรท่ีชอบเร่ืองความ
บันเทิง ( = 3.98) มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ีเร่ือง
คุณภาพนิตยสาร ( = 3.79) โดยมีคาเฉล่ียตางกันเทากับ .20 ตามลําดับ
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4
โฆษณาในนิตยสารทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ี

ทองเท่ียวแตกตางกัน
สมมติฐานย่อย 4.1โลโกโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวตางกัน มีผลตอการตัดสินใจ

เลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 50
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามโลโกของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว

โลโกของโฆษณา
ของบริษัทนําเท่ียว

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 1.281 3 .427 1.331 .264
ของประชาชน ภายในกลุม 127.096 396 .321

รวม 128.378 399

ตาราง 50 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไม
ขึ้นอยูโลโกโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบโลโกโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวตางกัน
ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 4.2 ภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวตางกัน มีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน
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ตาราง 51
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว
ภาพถายโฆษณาของ

บริษัทนําเท่ียว
แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 4.999 3 1.666 5.348 .001*
ของประชาชน ภายในกลุม 123.379 396 .312

รวม 128.378 399
*นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05

ตาราง 51 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร ขึ้นอยู
กับภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา
ยอมรับสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว
ตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกนิตยสารของประชาชนในกรุงเทพมหานคร จึงทําการ
เปรียบเทียบเปนรายคูไดผลดังตาราง 52

ตาราง 52
ผลการเปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว
ภาพถาย  (A) (B) (C) (D)

3.83 4.05 3.78 4.97
เร่ืองสีสันที่ดึงดูดใจ (A) 3.83
เร่ืองความแปลกใหม (B) 4.05 .22 .27
เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ (C) 3.78
เร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ (D) 4.97 .19
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ตาราง 52 เปรียบเทียบคาเฉล่ียรายคูของระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ของประชาชนกรุงเทพมหานคร จําแนกตามความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลม
โดยใชการเปรียบเทียบเชิงซอนรายคูของ LSD เพื่อตรวจสอบกลุมท่ีมีความแตกตางกัน
พบวามีความแตกตางกันตามลักษณะตัวแปร 3 คูไดแก ประชากรท่ีชอบภาพถายโฆษณา
ของบริษัทนําเท่ียวเร่ืองความแปลกใหม ( = 4.05) มีระดับการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ีชอบภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวเร่ืองการจัด
องคประกอบของภาพ ( = 3.78) โดยมีคาเฉล่ียตางกันเทากับ .27 ประชากรท่ีชอบ
ภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวเร่ืองความแปลกใหม ( = 4.05) มีระดับการตัดสินใจ
เลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ีชอบภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวเร่ือง
สีสันท่ีดึงดูดใจ ( = 3.83) โดยมีคาเฉล่ียตางกันเทากับ .22 ประชากรท่ีชอบภาพถาย
โฆษณาของบริษัทนําเท่ียวเร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ ( = 4.97) มีระดับการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวมากกวาประชากรท่ีชอบภาพถายโฆษณาของบริษัทนํา
เท่ียวเร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ ( = 3.78) โดยมีคาเฉล่ียตางกันเทากับ .19
ตามลําดับ

สมมติฐานย่อย 4.3 ความนาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียวของบริษัทนําเท่ียว
ตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 53
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามความนาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียว

ความนาสนใจของ
สถานท่ีทองเท่ียว

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 1.383 3 .461 1.438 .231
ของประชาชน ภายในกลุม 126.997 396 .321

รวม 128.378 399
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ตาราง 53 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับความนาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา
ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบความนาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียว
ตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 4.4 การจัดตารางการเดินทางท่ีเหมาะสมของโฆษณาของบริษัท
นําเท่ียวตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 54
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามการจัดตารางการเดินทางท่ีเหมาะสมของโฆษณาของบริษัทนาํเท่ียว

การจัดตารางการ
เดินทางท่ีเหมาะสม

แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม .422 3 .141 .435 .728
ของประชาชน ภายในกลุม 127.056 396 .323

รวม 128.378 399

ตาราง 54 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับการจัดตารางการเดินทางของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวท่ีเหมาะสมอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบการจัด
ตารางการเดินทางของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวท่ีเหมาะสมตางกัน ไมมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 4.5 ราคาท่ีเหมาะสมของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวตางกัน มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน
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ตาราง 55
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามราคาท่ีเหมาะสมในการเดินทางของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว
ราคาท่ีเหมาะสมใน

การเดินทาง
แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม .944 3 .315 .978 .403
ของประชาชน ภายในกลุม 127.433 396 .322

รวม 128.377 399

ตาราง 55 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครไมขึ้นอยู
กับราคาท่ีเหมาะสมในการเดินทางของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบราคาของ
โฆษณาของบริษัทนําเท่ียวท่ีเหมาะสมในการเดินทางตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานย่อย 4.6 ความนาเชื่อถือของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวตางกัน มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกัน

ตาราง 56
ผลการวิเคราะหความแตกตางระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
จําแนกตามความนาเชื่อถอืของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว
ราคาท่ีเหมาะสมใน

การเดินทาง
แหลงความ
แปรปรวน

SS df MS F Sig.

การตัดสินใจเลือก ระหวางกลุม 1.235 3 .412 1.283 .280
ของประชาชน ภายในกลุม 127.432 396 .321

รวม 128.378 399
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ตาราง 56 พบวา ระดับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานครขึ้นอยู
กับความนาเชื่อถือของโฆษณาของบริษัทนําเท่ียวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05
แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีชอบความนาเชื่อถือของโฆษณา
ของบริษัทนําเท่ียวตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนใน
กรุงเทพมหานคร



บทที่ 5
สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ

การวิจัยเร่ือง นิตยสารทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยแบบสํารวจ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา และ
เปรียบเทียบนิตยสารทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร

ขอบเขตการศึกษาในคร้ังนี้ ผูวิจัยสุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (multi-stage
sampling) โดยใชการสุมตัวอยางจับสลากแบบล็อตเตอร่ี (lottery random sampling)
เพื่อใหไดกลุมตัวอยางจํานวน 6 เขต จากนั้นใชการสุมตัวอยางแบบเชิงชั้น (stratified
sampling) กําหนดสัดสวน (proportional) โดยพิจารณาวา จํานวนประชากรเขตใดมี
ประชากรมาก ก็สุมออกมามากจํานวนประชากรเขตใดมีจํานวนนอย ก็สุมออกมานอย
จากนั้นผูวิจัยใชการสุมแบบบังเอิญ (accidental sampling) เฉพาะผูอานนิตยสาร
ทองเท่ียวเลมใดเลมหนึ่งหรือหลายเลม ใหไดจํานวน 400 คน

เคร่ืองมือในการสํารวจความคิดเห็นของกลุมตัวอยางเปนแบบสอบถาม จํานวน
400 ชุด ระยะเวลาทําการแจกแบบสอบถามอยูในชวงเดือนเมษายน-พฤษภาคม พ.ศ.
2555

การวิเคราะหขอมูลนั้นผูวิจัยไดนําขอมูลมาลงรหัสขอมูลเพื่อประมวลและ
วิเคราะหขอมูลดวยคอมพิวเตอรโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป ผูวิจัยไดกําหนดสถิติท่ีใชใน
การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบความสัมพันธของตัวแปร โดยใชสถิติพรรณนา
(descriptive statistics) และการทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) ดังนี้

1. การวิเคราะหขอมูลพรรณนา (descriptive analysis) เปนการอธิบายขอมูลตาม
ลักษณะตาง ๆ จากลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ศาสนา
สมาชิกในครอบครัว และรายไดตอเดือน โดยการคํานวณเพื่อหาคาสถิติพื้นฐาน ไดแก
คารอยละ จากนั้นเปรียบเทียบความแตกตางของคาคะแนนเฉล่ียระหวางกลุมตัวอยางท้ัง
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2 กลุมโดยใช t test และใชการวิเคราะหคาความแปรปรวนแบบทางเดียว (one-way
ANOVA)

2. ใชสถิติ F test (ANOVA) และ LSD ทดสอบความสัมพันธของกลุมตัวอยาง
เก่ียวกับองคประกอบของนิตยสาร ขอมูลดานการอาน ขอมูลดานภาพประกอบ และ
องคประกอบของหนารายการโฆษณาบริษัทนําเท่ียวกับการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียว และหาคาเฉล่ีย และคาเบ่ียงเบนความถ่ี (SD)

สรุป และอภิปรายผลการวิจัย

ผลการวิจัยเร่ือง นิตยสารทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร มีประเด็นท่ีควรนํามาสรุป และอภิปรายผลการวิจัย
ดังตอไปนี้

กลุมตัวอยางในการวิจัยในคร้ังนี้พบวา ประชาชนกรุงเทพมหานคร ประกอบดวย
เพศหญิง จํานวน 203 คน คิดเปนรอยละ 50.8 ซึ่งมากกวากลุมตัวอยางท่ีเปนเพศชาย
จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.3 โดยมีอายุ 25-35 ป จํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ
43.8 มีสถานภาพโสดจํานวน 348 คน คิดเปนรอยละ 87.0 สวนใหญอาชีพนักเรียนและ
นักศึกษาจํานวน 220 คน คิดเปนรอยละ 55.0 สวนใหญนับถือศาสนาพุทธจํานวน 361
คน คิดเปนรอยละ 93.1 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีจํานวน 245 คน คิดเปนรอยละ 61.3
รายได 10,000 บาทขึ้นไปจํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3

ผลการวิเคราะหขางตนแสดงใหเห็นวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-35 ป มี
สถานภาพโสด นักเรียนและนักศึกษา สวนใหญนับถือศาสนาพุทธ มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี รายได 10,000 บาทขึ้นไป
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ชุดขอมูล1

ภาพ 4 ลักษณะประชากรตัวอยาง

กลุมตัวอยางในการวิจัยในคร้ังนี้พบวา ประชาชนกรุงเทพมหานครสวนใหญชอบ
เนื้อหาท่ีเปนภาษาไทย จํานวน 183 คน รอยละ 45.8 ชอบภาษาท่ีใชเขาใจงาย มีความ
ชัดเจน จํานวน 285 คน รอยละ 71.3 ชอบความสําคญัของแหลงทองเท่ียวจํานวน 144
คน รอยละ 36.0 รองลงมา คือ เร่ืองประวัติศาสตรแหลงทองเท่ียว จํานวน 128 คน รอย-
ละ 32.0 กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกความหลากหลายในเนื้อหาดานเแหลงทองเท่ียว
จํานวน 234 คน รอยละ 58.5 กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกอานบางถามีโอกาส จํานวน
226 คน รอยละ 56.5 เลือกความนาเชื่อถือในเนื้อหาของนิตยสารปานกลาง จํานวน 186
คน รอยละ 46.5

ผลการวิเคราะหขางตนแสดงใหเห็นวา สวนใหญกลุมตัวอยางชอบเนื้อหาท่ีเปน
ภาษาไทย ภาษาเขาใจงาย มีความชัดเจน ชอบความสําคัญของแหลงทองเท่ียว มีความถ่ี
ในการอานบางถามีโอกาส ความนาเชื่อถือปานกลาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ
วานิช พลูวังกาญจน (2529, หนา 56) กลาววา การเลือกบทความท่ีจะนํามาตีพิมพ
จําเปนตองศึกษาถึงความตองการของกลุมเปาหมาย โดยกองบรรณาธิการเปนผูกําหนด
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คุณสมบัติของเนื้อหาท้ังหมด ซึ่งควรจะมีความสมดุลถอยคํากะทัดรัด สละสลวย เนื้อหา
ตองมีความหลากหลาย และท่ีสําคัญท่ีสุดตองเปนเร่ืองท่ีมีแงคิดท่ีเหมาะสมเชื่อถือได

0
50
100
150
200
250
300

ภ
าษ
าไ
ท
ย

ภ
าษ
าท
ีใ่ช
เข
าใ
จง
าย
/

ม
ีค
วา
ม
ชั
ด
เจ
น

ค
วา
ม
ส
ําค
ัญ
ข
อ
งแ
ห
ล
ง

ท
อ
งเ
ท
ีย่ว

แ
ห
งท
อ
งเ
ท
ีย่ว

อ
าน
บ
าง
ถ
าม
ีโอ
ก
าส

ม
ีค
วา
ม
น
าเ
ชื่
อ
ถอื
ป
าน

ก
ล
าง

ชุดขอมูล1

ภาพ 5 เนื้อหาของนิตยสาร

ภาพประกอบของนิตยสาร
กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกเร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ จํานวน 205 คน

รอยละ 51.3 สวนใหญเลือกเร่ืองเพิ่มความรูดานการทองเท่ียว จํานวน 209 คน รอยละ
52.3 เลือกดานเนื้อหาของภาพประกอบนิตยสาร เร่ืองการดึงดูดใจ จํานวน 199 คน รอยละ
49.8 เลือกความสอดคลองของภาพถายกับเนื้อหาเร่ืองความเหมาะสม จํานวน 138 คน
รอยละ 34.5 เลือกภาพประกอบของนิตยสารดานการใชภาพเพื่อสื่อความหมาย เร่ืองการ
ตัดสินใจทองเท่ียว จํานวน 255 คน รอยละ 63.8 เลือกภาพประกอบของนิตยสารเร่ืองของ
ความกลมกลืนของการใชภาพตลอดท้ังเลม เร่ืองคุณภาพนิตยสาร จํานวน 203 คน รอยละ
50.6

กลุมตัวอยางในการวิจัยในคร้ังนี้พบวา ประชาชนกรุงเทพมหานครชอบอาน
นิตยสารท่ีมีภาพประกอบนาสนใจ ควรเพิ่มความรูดานการทองเท่ียว ภาพประกอบตอง
คํานึงถึงการดึงดูดใจ ความเหมาะสม การตัดสินใจทองเท่ียว และคุณภาพของนิตยสาร
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ผลการวิเคราะหขางตนแสดงใหเห็นวา สวนใหญประชาชนกรุงเทพมหานคร
ชอบอานนิตยสารเก่ียวกับความนาสนใจของภาพประกอบ ควรเพิ่มความรูดานการ
ทองเท่ียว ภาพประกอบตองคํานึงถึงการดึงดูดใจ ความเหมาะสม การตัดสินใจทองเท่ียว
และคุณภาพของนิตยสาร สอดคลองกับทฤษฎีโนมนาวใจ (Lasswell, 1949, p. 79) การ
โนมนาวใจจะมีผลโดยตรงตอผูรับสารซึ่งจะอยูในฐานะผูถูกกระทํา (passive) เมื่อผูรับ
สารไดรับความคิด ทัศนคติใด ๆ ก็จะเกิดผลแกผูรับสารเสมอ ชี้ใหเห็นวาผูสงสารทําการ
สื่อสารใดแกผูรับสารแลว ผูรับสารก็จะไดรับเนื้อหาสารหรือตีความไดตรงตามผูสงสาร
ตองการ และสอดคลองกับแนวคิดของ วุฒิชัย กฤษณะประกรกิจ (2549) ศึกษาเร่ือง การ
วิเคราะหบุคคลของผูเปนแบบปกนิตยสาร GM ในชวงป 2528-2548 แสดงใหเห็นวาภาพ
บนปกนิตยสาร GM มีผลตอการตัดสินใจซื้อนิตยสาร และนิตยสารมีความสมัพันธกับ
สภาพสังคมไทย และมีการเปล่ียนแปลงตลอดเวลา
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ภาพ 6 ภาพประกอบของนิตยสาร

โฆษณาบริษั
กลุมตัวอยางสวนใหญเลือกโลโกโฆษณาบริษัทนําเท่ียว เร่ืองการตัดสินใจซื้อ

จํานวน 114 คน รอยละ 28.5 เลือกภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว เร่ืองการจัด
องคประกอบของภาพ จํานวน 132 คน รอยละ 33.0 เลือกความนาสนใจของสถานท่ี
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ทองเท่ียวของโฆษณาบริษัทนําเท่ียวเร่ืองการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว จํานวน 198 คน รอยละ
49.5 เลือกการจัดตารางการเดินทางท่ีเหมาะสมของโฆษณาบริษัทนําเท่ียว เร่ืองความ
สะดวกสบาย จํานวน 132 คน รอยละ 33.0 เลือกราคาท่ีเหมาะสมในการเดินทางของโฆษณา
บริษัทนําเท่ียวเร่ืองความคุมคา จํานวน 169 คน รอยละ 42.3 เลือกมีนาเชื่อถือบางสวน
จํานวน 250 คน รอยละ 62.5

ผลการวิเคราะหขางตนแสดงใหเห็นวา สวนใหญประชาชนกรุงเทพมหานคร
ชอบโฆษณาบริษัทนําเท่ียวเก่ียวกับตัดสินใจซื้อ การจัดองคประกอบของภาพ การเลือก
สถานท่ีทองเท่ียว ความสะดวกสบาย ความคุมคา นาเชื่อถือบางสวน อาจเปนเพราะวา
มนุษยตองการการพักผอนหยอนในหลังจากเหน็ดเหนื่อยจากการทํางาน ซึ่งแตละคน
ยอมมีความตองการท่ีแตกตางกันออกไปตามความชอบสวนบุคคล
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ชุดขอมูล1

ภาพ 7 โฆษณาบริษัทนําเท่ียว

การตัดสินใจเลอืกของประชาชนกรุงเทพมหานคร
การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร อยูในระดับมาก มีคาเฉล่ีย

เทากับ 3.88 ในเร่ือง ประชาชนในกรุงเทพมหานครมีการตัดสินใจเลือกขอมูลแหลง
ทองเท่ียวใหมในระดับมากท่ีสุด รองลงมาคือ ใหขอมูลขาวสารการเดินทางชัดเจน
รูจักเสนทางใหมในการเดินทาง ความเหมาะสมของราคาท่ีพัก นิตยสารทําใหเกิดการ
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ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว และไดรับความรูดานการทองเท่ียวตางสถานท่ี อาจ
เปนเพราะวา การตัดสินใจเกิดจากสิ่งเราหลาย ๆ ประการมากระตุนใหเหลือเพียง
ทางเลือกเดียวจากหลาย ๆ ทางเลือก ซึ่งในการตัดสินใจตองอาศัยประสบการณ การรับรู
และขอมูลขาวสารตาง ๆ มาประกอบกัน จากนั้นจึงนําขอมูลมาทําการวิเคราะหเพื่อหาสิ่ง
ท่ีเหมาะสมท่ีสุดเปนพฤติกรรมการตัดสินใจ สอดคลองกับทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ
(Galanter, 1966, p. 52) ท่ีใหแนวคิดวาการตัดสินใจเปนปญหาท่ีควรศึกษาโดยเฉพาะ
การเลือกซื้อหรือการตัดสินใจเลือกท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมแบบเจตนา แมวาพฤติกรรม
การตัดสินใจจะเปนพฤติกรรมภายในท่ีมีเปาหมายในสภาพการณท่ีไมแนนอน โดยมี
ความสัมพันธกับสภาพการณในชนิดของบุคคลและผลไดเสีย

การทดสอบสมมติฐาน

ภาพ 8 ความแตกตางลักษณะประชากรกับการตัดสินใจเลือกนิตยสารของประชาชน
กรุงเทพมหานคร



88

1. การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร ไมขึ้นอยูกับสถานภาพดาน
เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ ศาสนา การศึกษา และรายไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ
0.05 แสดงวา ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย นั้นคือ ประชากรท่ีมีเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ
ศาสนา การศึกษา และรายไดตางกัน ไมมีผลตอการตัดสินใจเลือกของประชาชน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานท่ีตั้งไว อาจเปนเพราะวา การตัดสินใจ
เปนการเลือกทางปฏิบัติท่ีเห็นวาดีท่ีสุดซึ่งตองบรรลุตามเปาหมายท่ีวางไว ดังนั้นกอน
การตัดสินใจจึงจําเปนตองชั่งใจ ไตรตรอง วินิจฉัย คนหาวิธีการและทางเลือกหลาย ๆ
ทางเพื่อไปสูทางเลือกท่ีดีท่ีสุด ท้ังนี้ พฤติกรรมการตัดสินใจของมนุษยตองประกอบดวย
ขาวสารขอมูลความจริง กับคุณคานิยม สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนพงษ เจริญบุญณะ
(2543) ศึกษาเร่ือง การเปดรับและการใชประโยชนจากนิตยสารเกมแม็กและนิตยสาร
เมกาของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
เปดรับ แรงจูงใจ ในการเปดรับสารสนเทศ การใชประโยชน และความพึงพอใจท่ีมีตอ
สื่อนิตยสารเกมของผูอานนิตยสารเกมแม็กและนิตยสารเมกาท่ีมีคุณลักษณะทาง
ประชากรแตกตางกัน และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชประโยชน
และความพึงพอใจตอสื่อนิตยสารเกม จากผลวิจัยพบวา ลักษณะประชากรไมมีความ
แตกตางกันตอพฤติกรรมเปดรับสื่อนิตยสารเกมของกลุมตัวอยางนิตยสารมีแรงจูงใจ
ปานกลาง มีการใชประโยชนจากขอมูลในนิตยสารมากท่ีสุดและมีความพึงพอใจตอ
ขอมูลในนิตยสารมากท่ีสุด
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ภาพ 9 ความแตกตางเนื้อหาของนิตยสารทองเท่ียวกับการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานคร

2. การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร ขึ้นอยูกับเนื้อหาของ
นิตยสารทองเท่ียว ผลการทดสอบพบวา เนื้อหาท่ีปรากฏ มีคาต่ํากวา 0.05 หมายความวา
เนื้อหาท่ีปรากฏของนิตยสารตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเปนไป
ตามสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ประชากรชอบเนื้อหาของนิตยสารทองเท่ียวตางกัน มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานครแตกตางกัน

ผลดังกลาวสอดคลองกับทฤษฎีเนนท่ีตัวสาร (Barthes, 1972, p. 81) นักวิชาการ
ไดใหแนวทางการศึกษาวิจัย “การวิเคราะหเนื้อหา” หรือเรียกวา “ตัวบท” (text) มีการ
วิเคราะหเนื้อหา 2 วิธี คือ การวิเคราะหเนื้อหาเชิงปริมาณ  และการวิเคราะหเนื้อหาเชิง
คุณภาพ การวิเคราะหแนวนี้จะใหความสนใจในเร่ืองของความหมายในระดับตาง ๆ ท่ี
อยูในเนื้อหาแตละบริบท และสนใจกระบวนการตีความในเร่ืองของ ความสัมพันธ
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ระหวาง “เนื้อหา” (text) “บริบทท่ีแวดลอม” (context) เปนประเด็นสําคัญ ซึ่งนิตยสาร
การทองเท่ียว จะมีการเลือกบทความท่ีจะนํามาตีพิมพ จําเปนตองศึกษาถึงความตองการ
ของกลุมเปาหมาย โดยกองบรรณาธิการเปนผูกําหนดคุณสมบัติของเนื้อหาท้ังหมด ซึ่ง
ควรจะมีความสมดุลถอยคํากะทัดรัด สละสลวย เนื้อหาตองมีความหลากหลาย และท่ี
สําคัญท่ีสุดตองเปนเร่ืองท่ีมีแงคิดท่ีเหมาะสมเชื่อถือได เมื่อทราบความตองการและ
ความพอใจของกลุมผูอานวา มีความตองการเนื้อหาประเภทใด จะทําใหผูจัดทําได
แนวคิดท่ีถูกตองในการนําเสนอเนื้อหาท่ีตรงกับความตองการของผูอานมากขึ้น ทําให
เนื้อหาท่ีปรากฏมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชน ผลดังกลาวยัง
สอดคลองกับทฤษฎีการใชประโยชนและความพึงพอใจ (McQuail, 1994, p. 318) ผูรับ-
สารรูตัวอยูเสมอและเปนผูเลือกสรรชองทาง และเนื้อหาท่ีตองการดวยตนเอง และทฤษฎี
การโนมนาวใจ (Bettinghaus, 1973) การโนมนาวใจจะเกิดขึ้นไดจากการเชื่อมโยง
ขอความกับการจูงใจ ขอความในเนื้อหาของนิตยสารแตกตางกัน จึงมีผลในการจูงใจให
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร เลือกสถานท่ีทองเท่ียวแตกตางกันดวยเชนกัน

ผลการวิจัยขางตน สอดคลองกับงานวิจัยของกัลยกร นรภัทรทวีพร (2547) ศึกษา
เร่ือง พฤติกรรมการอานและการใชประโยชนจากนิตยสารผูหญิงของนักศึกษาปริญญาโท
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูอานสวนใหญเลือกเร่ืองท่ีสนใจและอานคอลัมนทันสมัยให
ความรูรอบตัวมากท่ีสุด และสอดคลองกับงานวิจัยของกาญจนา ธานีปกรณ (2544) ศึกษา
เร่ือง รูปแบบการดําเนินชีวิตและทัศนคติของผูอานชายตอนิตยสารผูชาย: กรณีศึกษา
นิตยสารเอสไควร ฉบับภาษาไทย พบวา ผูอานสวนใหญมีความพึงพอใจในภาพรวมของ
รูปแบบและเนื้อหาการนําเสนอ ลักษณะทางประชากรท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกรับนิตยสาร
เอสไควร ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ รุจิกาญจน ยงวัฒนาจิรนนท (2550) ศึกษาเร่ือง
ปจจัยท่ีมีผลตอความสนใจในการอานนิตยสารสตรีของผูอานในกรุงเทพมหานคร พบวา
ผูอานสนใจอานนิตยสารสตรีแตกตางกันตามเนื้อหาจากคอลัมนในนิตยสารสตรีเกือบ
ทุกเนื้อหา และสอดคลองกับงานวิจัยของฉันทิกา วีระจุลวัจนะ (2550) ศึกษาเร่ือง ความ
พึงพอใจและการนําไปใชประโยชนของหญิงไทยตอนิตยสารตางประเทศ พบวา
รูปแบบของนิตยสารและเนื้อหาของนิตยสารมีความสัมพันธตอความพึงพอใจของผูอาน
นิตยสาร
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ภาพ 10 ความแตกตางภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียวกับการตัดสินใจเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานคร

3. การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร ขึ้นอยูกับภาพประกอบของ
นิตยสารทองเท่ียว ผลการทดสอบพบวา ภาพประกอบของนิตยสาร และความกลมกลืน
ของการใชภาพตลอดท้ังเลม มีคาต่ํากวา 0.05 หมายความวา ภาพประกอบของนิตยสาร
ทองเท่ียวของนิตยสารตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชน
กรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตาม
สมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ประชากรชอบภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียวตางกัน มี
ผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานครแตกตางกัน

ผลดังกลาวสอดคลองกับ ทฤษฎีเก่ียวกับการเปดรับขาวสาร (Klapper, 1966,
p. 56) การเลือกเปดรับ (selective exposure) คือการท่ีบุคคลใดจะเลือกเปดรับขาวสารนั้น
ยอมขึ้นอยูกับความคิดเห็นและความสนใจของตนเองเปนสําคัญ ซึ่งสวนใหญเปนเร่ืองท่ี
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อยูในระดับจิตสํานึกหรือเปนเร่ืองท่ีบุคคลรูสึกตัวอยูเสมอ ประชาชนจะสนใจ
ภาพประกอบท่ีดี ดึงดูด ท่ีตัวเองชอบ หรือ ท่ีสนใจ ทําใหภาพประกอบตางๆ ในนิตยสาร
มีผลตอการโนมนาวใจใหตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชน และสอดคลอง
กับทฤษฎีการโนมนาวใจ (Lasswell , 1949, p. 79) สารโนมนาวใจจะมีผลโดยตรงตอ
ผูรับสารซึ่งจะอยูในฐานะผูถูกกระทํา (passive) เมื่อผูรับสารไดรับความคิด ทัศนคติใด ๆ
ก็จะเกิดผลแกผูรับสารเสมอ ชี้ใหเห็นวาผูสงสารทําการสื่อสารใดแกผูรับสารแลว ผูรับ
สารก็จะไดรับเนื้อหาสารหรือตีความไดตรงตามผูสงสารตองการ

เร่ืองท่ีกลาวแลวในนิตยสารทองเท่ียว การเลือกภาพประกอบท่ีดีจะตองเลือกใช
ภาพท่ีมีความหมายและคณุภาพท่ีสอดคลองกับประเภทและลักษณะของเนื้อหาของ
สิ่งพิมพ ตองดึงดูดใจแกผูพบเห็น และมีประสิทธิภาพในการสื่อสารสื่อความหมาย
ตลอดจนการใชสีสําหรับงานออกแบบเพื่อใหเกิดผลในการจูงใจและเราใจตอผูอานนั้น
(Berryman, 1980, p. 32) เสนอไววา “ในการเปนนักออกแบบ คุณไมสามารถท่ีจะเลือกสี
ตามความชื่นชม และความชอบของตนเองเทานั้น แตจะตองคํานึงถึงความเหมาะสมใน
การออกแบบ และความมเีอกลักษณเฉพาะตัวดวย” กลาวคือ การเลือกใชสี ตอง
กอใหเกิดแรงจูงใจและเราใจแกผูอาน
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ภาพ 11 ความแตกตางโฆษณาในนิตยสารกับการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนกรุงเทพมหานคร

4. การตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร ขึ้นอยูกับโฆษณาใน
นิตยสารอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ผลการทดสอบพบวา ภาพถายโฆษณาของ
บริษัทนําเท่ียว มีคาต่ํากวา 0.05 หมายความวา โฆษณาในนิตยสารทองเท่ียวตางกัน มีผล
ตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของประชาชนกรุงเทพมหานครแตกตางกัน อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งเปนไปตามสมมติฐานการวิจัย นั่นคือ ประชากร
ชอบโฆษณาในนิตยสารทองเท่ียวตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ของประชาชนกรุงเทพมหานครแตกตางกัน

ผลดังกลาวสอดคลองกับทฤษฎีใชสื่อเพื่อประโยชนและความพึงพอใจ (Katz,
Blumler, & Gurevitch, 1983) ความตองการและความคาดหวังการใชสื่อของผูรับสาร
(need expectation of the mass media) ท่ีแตกตางกันทําใหแตละคนคาดคะเนวาสื่อแตละ
ประเภทจะสนอง ความพึงพอใจไดแตกตางกัน ซึ่งจากผลการวิจัยพบวา ประชากรชอบ
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โฆษณาในนิตยสารทองเท่ียวตางกัน มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนกรุงเทพมหานครแตกตางกัน ประชาชนจะตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวตาม
ความพึงพอใจการโฆษณาในนิตยสาร ซึ่งแตละประเภทจะสนองความพึงพอใจไดตางกัน

ขอเสนอแนะ

การวิจัยเร่ือง นิตยสารทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวของ
ประชาชนในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้

1. ผลการวิจัยพบวา เนื้อหาท่ีปรากฎ และภาพประกอบมีผลตอการตัดสินใจเลือก
สถานท่ีทองเท่ียว ผูจัดทํานิตยสารควรคัดเลือกเนื้อหาใหมีความชัดเจน เขาใจงาย และ
นาสนใจ การจูงใจผูอานใหสอดคลองกับภาพประกอบท่ีมีการเลือกสรรภาพท่ีสวยงาม
ตองดึงดูดใจแกผูพบเห็น และมีประสิทธิภาพในการสื่อความหมาย เพื่อใหเกิดประโยชน
ตอผูอานไดตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวไดอยางมีประสิทธิผล

2. ผลการวิจัยพบวา ภาพประกอบโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว มีผลตอการผลตอการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว ฉะนั้น บริษัทนําเท่ียวควรเลือกคัดสรรและใหความ
สนใจตอการเลือกภาพประกอบใหมากท่ีสุด เลือกภาพท่ีสวยงาม ดึงดูดใจแกผูพบเห็น
และสามารถโนมนาวใจแกผูอาน ใหสอดคลองกับเนื้อหาทองเท่ียว ทําใหผูอานตัดสินใจ
เลือกสถานท่ีทองเท่ียวไดงายขึ้น และทําใหเกิดรายไดตอบริษัทนําเท่ียว

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป

1. ควรมีการศึกษาความพึงพอใจตอนิตยสารทองเท่ียว เพื่อประโยชนทาง
การศึกษา วางแผน นิตยสารท่ีจะผลิตอนาคตได

2. ควรเสริมในสวนของการวิเคราะหเนื้อหา วิเคราะหสวนของผูสงสาร วามี
จุดมุงหมาย คานิยม ทัศนคติ ในการทองเท่ียวอยางไร ซึ่งจะชวยใหการศึกษาเชื่อมโยง
ระหวางผูรับสารและผูสงสารไดอยางเปนระบบมากย่ึงขึ้น
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3. ควรขยายขอบเขตการศึกษาใหครอบคลุม อาจเปนการศึกษาในลักษณะ
เดียวกันแตเปล่ียนจังหวัดท่ีศึกษา เชน จากจังหวัดอื่นท่ีมีโครงสรางวัฒนธรรมทองถ่ิน
แตกตางกันไป หรือจังหวัดท่ีมีลักษณะเดียวกัน เพื่อจะไดนําขอมูลมาเปรียบเทียบกัน

4. ควรศึกษาและวิจัยอยางตอเนื่อง เพื่อนําผลการวิจัยมาใชในการปรับปรุง
สงเสริมการตัดสินใจเลือกซื้อนิตยสารเก่ียวกับการทองเท่ียวใหมีคุณภาพ ครอบคลุม
เนื้อหามากย่ิงขึ้น



ภาคผนวก ก
แบบสอบถาม
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แบบสอบถาม

เร่ือง นิตยสารทองเท่ียวมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
ของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

คําช้ีแจง

แบบสอบถามนี้ใชสําหรับสอบถามความคิดเห็นของประชากรในกรุงเทพมหานครท่ี
มีอายุระหวาง 25-60 ป เก่ียวกับลักษณะประชากร องคประกอบของนิตยสารทองเท่ียว ขอมูล
จากการอานบทความและเนื้อหา ขอมูลดานภาพประกอบเร่ือง และขอมูลจากภาพโฆษณา
รายการของบริษัทนําเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวจาก
การอานนิตยสารทองเท่ียว

งานวิจัยนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาในระดับปริญญามหาบัณฑิต สาขาเทคโนโลยี
สื่อสารมวลชน คณะมนุษยศาสตรมหาวิทยาลัยรามคําแหง ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจาก
ทานในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริง เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปใชประโยชนในการ
วิจัยประกอบการศึกษาเทานั้น

แบบสอบถามแบงออกเปน 5 ตอน ดังนี้
ตอนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะประชาชนในกรุงเทพมหานคร
ตอนท่ี 2 คําถามเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสาร
ตอนท่ี 3 คําถามเก่ียวกับภาพประกอบของนิตยสาร
ตอนท่ี 4 คําถามเก่ียวกับโฆษณาบริษัทนําเท่ียว
ตอนท่ี 5 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร

เลขที่แบบสอบถาม

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คําแนะนําในการตอบ โปรดทําเคร่ืองหมาย / ลงใน          ขอท่ีทานเลือกหรือเติมขอความใน
ชองวางท่ีเวนไวใหสมบูรณ  ดังตอไปนี้
ตอนที่ 1 คําถามเก่ียวกับลักษณะประชากรของประชาชนในกรุงเทพมหานคร

1. เพศ
1.ชาย 2.หญิง

2. อายุ
1.ต่ํากวา 25 ป 2.25-35 ป
3.มากกวา 35-45 ป 4.มากกวา 45 ปขึ้นไป

3. สถานภาพใด
1.โสด 2.สมรส
3.หมาย 4.หยาราง

4. อาชพีอะไร
1.ขาราชการพลเรือนและทหาร 2.พนักงานบริษัทเอกชน
3.ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.นักเรียนและนักศึกษา
5.ผูเกษียณอายุและผูวางงาน 6.อื่น ๆ (โปรดระบุ)………….

5. ศาสนาใด
1.พุทธ 2.คริสต
3.อิสลาม 4.อื่น ๆ (โปรดระบุ)………….

6. การศึกษาระดับใด
1.ต่ํากวาปริญญาตรี 2.ปริญญาตรี
3.ปริญญาโท 4.ปริญญาเอก
5.อนุปริญญาหรือเทียบเทา 6.อื่น ๆ (โปรดระบุ)………….

7. รายไดตอเดือนเทาไร
1.ต่ํากวาหรือเทากับ 3,000 บาท 2.มากกวา 3,001-5,000 บาท
3.มากกวา 5,001-7,000 บาท 4.มากกวา 7,001-9,000 บาท
5.มากกวา 9,001-10,000 บาท 6.มากกวา 10,000 บาทขึ้นไป
7.ไมมีรายได 8.อื่น ๆ (โปรดระบุ)………….
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ตอนที่ 2 คําถามเก่ียวกับเนื้อหาของนิตยสารทองเที่ยว
8. การนําเสนอเนื้อหาควรใชภาษาใด

1.ภาษาอังกฤษ 2.ภาษาไทย
3.ภาษาอังกฤษปนภาษาไทย 4.อื่น ๆ (โปรดระบุ )…………..

9. ภาษาท่ีใชในการนําเสนอขอมูลในนิตยสารทองเท่ียวควรเปนลักษณะใด
1.สั้นและกระชับ
2.การใชภาษาพรรณนา/สละสลวย
3.ภาษาท่ีใชเขาใจงาย มีความชัดเจน
4.ภาษาท่ีมีความไพเราะและคลองจองกัน

10. เนื้อหาท่ีปรากฏในนิตยสารทองเท่ียวผูอานชอบเร่ืองใดมากท่ีสุด
1.เร่ืองความสําคัญของแหลงทองเท่ียว
2.เร่ืองการพัฒนาแหลงทองเท่ียว
3.เร่ืองประวัติศาสตรแหลงทองเท่ียว
4.เร่ือง เทคนิคเล็ก ๆ นอย ๆ ในการทองเท่ียว

11. เนื้อหานิตยสารทองเท่ียวควรมีความหลากหลายในเนื้อหาดานใด มากท่ีสุด
1.รานอาหาร 2.สถานท่ีพัก
3.แหลงทองเท่ียว 4.เสนทางการเดินทาง

12. ทานอานเนื้อหาของนิตยสารทองเท่ียวในคอลัมนบอยแคไหน
1.ติดตามอานทุกฉบับ 2.อานเปนบางฉบับ
3.อานบางถามีโอกาส 4.ไมติดตามคอลัมนใดเปนพิเศษ

13. เนื้อหาท่ีมีอยูในนิตยสารทองเท่ียวมีความนาเชื่อถือในระดับใด
1.มีความนาเชื่อถือมากท่ีสุด 2.มีความนาเชื่อถือมาก
3.มีความนาเชื่อถือปานกลาง 4.มีความนาเชื่อถือบางสวน
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ตอนที่ 3 คําถามเก่ียวกับภาพประกอบของนิตยสารทองเที่ยว
14. ภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียว มีผลตอผูอานในเร่ืองใด
1.เร่ืองสีสันท่ีดึงดูดใจ
2.เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ
3.เร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ
4.อื่น ๆ (โปรดระบุ)………

15. ภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียวดานเนื้อหาของภาพ มีผลตอผูอานในเร่ืองใด
1.เร่ืองความบันเทิง 2.เร่ืองเพิ่มความรูดานการทองเท่ียว
3.เร่ืองสถานท่ีทองเท่ียวใหม 4.เร่ืองนําขอมูลไปแลกเปล่ียน

16. ภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียวดานความคมชัด ลายเสน มีผลตอผูอานใน
เร่ืองใด

1.เร่ืองการดึงดูดใจ 2.เร่ืองความสวยงาม
3.เร่ืองความทันสมัย 4.เร่ืองความแปลกใหม

17. ภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียวในเร่ืองความสอดคลองของภาพถายกับ
เนื้อหา มีผลตอผูอานในเร่ืองใด

1.เร่ืองการจัดองคประกอบ 2.เร่ืองสีสันกลมกลืน
3.เร่ืองความหลากหลาย 4.เร่ืองความเหมาะสม

18. ภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียวในเร่ืองของการใชภาพเพื่อสื่อความหมาย
มีผลตอผูอานในเร่ืองใด

1.เร่ืองความถูกตอง 2.เร่ืองการติดตามนิตยสาร
3.เร่ืองความนิยม 4.เร่ืองการตัดสินใจทองเท่ียว

19. ภาพประกอบของนิตยสารทองเท่ียวในเร่ืองของความกลมกลืนของการใชภาพ
ตลอดท้ังเลม มีผลตอผูอานในเร่ืองใด

1.เร่ืองความบันเทิง 2.เร่ืองคุณภาพนิตยสาร
3.เร่ืองเอกลักษณ 4.เร่ืองความสอดคลอง
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ตอนที่ 4 คําถามเก่ียวกับโฆษณาในนิตยสาร
20. โลโกโฆษณาบริษัทนําเท่ียว มีผลตอผูอานในเร่ืองใด

1.เร่ืองการตัดสินใจซื้อ 2.เร่ืองของราคา
3.เร่ืองความดึงดูดใจ 4. เร่ืองความแปลกใหม

21. ภาพถายโฆษณาของบริษัทนําเท่ียว มีผลตอผูอานในเร่ืองใด
1.เร่ืองสีสันท่ีดึงดูดใจ
2.เร่ืองความแปลกใหม
3.เร่ืองการจัดองคประกอบของภาพ
4.เร่ืองความนาสนใจของภาพประกอบ

22. โฆษณาของบริษัทนําเท่ียวในเร่ืองความนาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียว
มีผลตอผูอานในเร่ืองใด

1.เร่ืองความทันสมัย
2.เร่ืองการเปรียบเทียบ
3.เร่ืองการติดตามขอมูล
4.เร่ืองการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว

23. โฆษณาของบริษัทนําเท่ียวในเร่ืองการจัดตารางการเดินทางท่ีเหมาะสม
มีผลตอผูอานในเร่ืองใด

1.เร่ืองคาใชจาย 2.เร่ืองความสะดวกสบาย
3.เร่ืองความปลอดภัย 4.เร่ืองระยะเวลาในการเดินทาง

24. โฆษณาของบริษัทนําเท่ียวในเร่ืองราคาท่ีเหมาะสมในการเดินทาง
มีผลตอผูอานในเร่ืองใด

1.เร่ืองความประหยัด 2.เร่ืองการตัดสินใจ
3.เร่ืองความคุมคา 4.เร่ืองการวางแผนทองเท่ียว

25. โฆษณาของบริษัทนําเท่ียวทานคิดวามีความนาเชื่อถือหรือไม
1.มีความนาเชื่อถือ 2.ไมมีความนาเชื่อถือ
3.นาเชื่อถือบางสวน 4.ไมแนใจ
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ตอนที่ 5 คําถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกของประชาชนกรุงเทพมหานคร

ทานตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเที่ยวจากการอาน
นิตยสารทองเที่ยวเร่ืองตอไปนี้ในระดับใด

ระดับการตัดสินใจเลือก
5 4 3 2 1
มาก
ท่ีสุด

มาก ปาน
กลาง

นอย นอย
ท่ีสุด

26. ใหความบันเทิงนักทองเท่ียวมากท่ีสุด
27. ใหขอมูลขาวสารการเดินทางชัดเจน
28. ไดประสบการณแปลกใหม
29. ใหความรู ความเขาใจ แกผูอาน
30. รูจักเสนทางในการเดินทางใหม
31. ความเหมาะสมของราคาท่ีพัก
32.
33.

การพักผอนใชเวลาวางไดอยางคุมคา
ดานการแลกเปล่ียนขอคิดเห็นกับผูรวมเดินทาง

34. ไดรับความรูดานการทองเท่ียวตางสถานท่ี
35. มีขอมูลแหลงทองเท่ียวใหม
36. นิตยสารทําใหเกิดการตัดสินใจเลือกสถานท่ี

ทองเท่ียว
37.
38.
39.
40.

มีขอมูลในการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ
มีการสรางสัมพันธภาพกับผูรวมเดินทาง
สนองความสนใจความอยากรูอยากเห็นสิ่งใหม
คนควาหาความรูท่ัวไปใหม ๆ ทุกดาน
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หลังจากไดอานนิตยสารทองเท่ียวแลว มีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวอยูในเร่ือง
ใดมากโปรดใหขอเสนอแนะ
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………

“ขอขอบคุณในการกรอกแบบสอบถามเพื่อเปนประโยชนในการศึกษามา  ณ โอกาสนี้”



ภาคผนวก ข
ภาพปกนิตยสารทองเท่ียว
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นิตยสารที่ 1 นิตยสารการทองเที่ยว อนุสาร อ.ส.ท.

นิตยสารที่ 2 นิตยสาร ทริป
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นิตยสารที่ 3 นิตยสารโวยาจ
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