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ชุดโครงการการบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเท่ียว

คณุภาพ (High Quality Niche Markets) เชน กลุมบราซิล รัสเซีย อินเดียและจีน (BRIC) 

และกลุมประเทศ GCC (Gulf Cooperation Council: การตา โอมาน สหรัฐอาหรับเอ

มิเรตส บาหเรน คูเวตและซาอุดิอาราเบีย) และกลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติอื่น 

สนับสนุนโดยสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) 

และสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) 

(ความเห็นในรายงานนี้เปนของผูวิจัย วช. สกว. ไมจําเปนตองเห็นดวยเสมอไป) 

 



 

 

 
กิตตกิรรมประกาศ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อพัฒนากรอบแนวความคิดเพื่อนําไปสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางโดยรวมของประเทศไทยโดยศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยวประเทศไทย และเพื่อศึกษา
เปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวจากประเทศกลุม BRIC และ GCC และนักทองเทีย่วชาวตางชาติอืน่ๆ 
งานวิจัยนี้ไมสามารถดําเนินการไดหากไมไดรับทุนสนับสนุนจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ 
และ สํานักงานกองทุนสนับสนุนงานวิจัย คณะผูวิจัยใครขอขอบคุณเปนอยางสูงสําหรับการสนับสนุน
ทุนเพ่ือทํางานวิจัยนี้ 

คณะผูวิจัยขอขอบคุณกลุมนักทองเท่ียวคุณภาพ BRIC และ GCC และนักทองเท่ียวตางชาติ
อื่น และผูเชี่ยวชาญจากหนวยงานภาครัฐ กระทรวงทองเที่ยวและกีฬา และกรมการทองเที่ยวไทย
และภาคเอกชน (โรงแรม และ ตัวแทนการทองเที่ยว) ที่ใหสัมภาษณเจาะลึกในการทําวิจัยเชิง
คุณภาพและผู ตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดใหขอมูลในการเก็บขอมูลเชิงสํารวจ งานวิจัยนี ้ไม
สามารถสําเร็จลุลวงไดหากไมมีผู ชวยวิจัย ผูเก็บขอมูล ทุกทานเปนสวนหนึ่งของความสําเร็จของ
งานวิจัยนี้  

  
ศ. ดร. ศิรลิกัษณ โรจนกิจอํานวย (หัวหนาโครงการ) 
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บทสรุปผูบริหาร 

 แผนงานวิจัยเรื่อง การบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยในยุค

เครือขายสังคม ประกอบไปดวย โครงการวิจัย 2 โครงการไดแก การจัดการเครือขายสังคมออนไลน

เพือ่สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย และ การพัฒนาและวิเคราะหการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเทีย่วคุณภาพและนักทองเที่ยวชาวตางชาติอื่น เปน

แผนงานวิจัยในชุดโครงการการบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเที่ยว

คุณภาพ (High Quality Niche Markets) เชน กลุมบราซิล รัสเซีย อินเดียและจีน (BRIC) และกลุม

ประเทศ GCC (Gulf Cooperation Council: การตา โอมาน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส บาหเรน คูเวต

และซาอุดิอาราเบีย) และกลุมนักทองเที่ยวชาวตางชาติอ่ืน ซึง่เปนจุดเนนหนึ่งในกรอบวิจัยประจําป

งบประมาณ 2556 ท่ีประกาศโดยสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ 

  แผนงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคหลักอยู 5 ประการ คือ 1) เพื่อศึกษาองคประกอบของการ

จัดการเครือขายสังคมเพือ่สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 2) เพ่ือ

พัฒนากรอบและองคประกอบในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย 3) 

เพื่อศึกษาวาองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยว

ชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเทีย่วประเทศไทย 4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบองคประกอบที่มี

บทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเที ่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุม

นักทองเที่ยวประเทศกลุม BRIC และ GCC เพือ่วิเคราะหองคประกอบทีมี่บทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย และ 5) เพือ่นําเสนอกลยุทธดานการตลาดเชิงบูรณา

การ ท้ังการตลาดดั้งเดิมและการตลาดอิเล็กทรอนิกส 

 โครงการการจัดการเครือขายสังคมออนไลนเพื่อสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

ประเทศไทยพบวาองคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทาง ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (Trust) ปจจัย

ดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซด (Site 

Management) โดยองคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลนนั ้นมีความสัมพันธตอ

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ โดยมีปจจัยดานการจัดการองคความรูเปนปจจัยซ่ึง

สงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และรองลงมา คือ ปจจัยดานความ

นาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ จากผลการศึกษาถึงความสําคัญของปจจัย

ตางๆ เหลานี ้คณะผูวิจัยไดจัดทําขอเสนอแนะเชิงกลยุทธดานการตลาดอิเล็กทรอนิกสทีจ่ะชวยเสริม

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย 

 ในสวนของโครงการการพัฒนาและวิเคราะหการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

กลุมนักทองเที่ยวคุณภาพและนักทองเที่ยวชาวตางชาติอื่น พบวา การสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทาง ประกอบดวย 2 องคประกอบ คือ คุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ คุณลักษณะของสถานที่

ทองเที่ยว โดย คุณลักษณะเชิงจิตวิทยาประกอบดวยปจจัยดานความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม 



 

 

และปจจัยดานแรงจูงใจดานพืน้ฐาน องคประกอบทีส่องไดแก คุณลักษณะของสถานที่ทองเทีย่ว ซึ่ง

ประกอบดวยปจจัย 6 ปจจัย ไดแก การเดินทางสะดวกสบาย  สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี  

ธรรมชาติที่นารื ่นรมย  กิจกรรมทีน่าสนใจ โครงสรางพื้นฐานมีความนาเชือ่ถือ  และวัฒนธรรมที่

นาสนใจ ปจจัยยอยตางๆ เหลานีล้วนมีอิทธิพลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางทีด่ีอยางมี

นัยสําคัญทัง้สิ้น อยางไรก็ตามจากการเปรียบเทียบองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุมนักทองเทีย่วกลุม BRIC และ GCC เพื่อ

วิเคราะหองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนั้น

พบวา นักทองเทีย่วกลุม GCC ใหคะแนนการรับรูภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยอยู

ในเกณฑท่ีต่ํากวานักทองเท่ียวกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ โดยสวนท่ีไดคะแนนนอยคือเรื่องของสภาพ

ภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี การเดินทางสะดวกสบาย และ โครงสรางพื้นฐานที่มีความนาเชื่อถือ 

 จากผลการศึกษาของทั้งสองโครงการ สามารถนํามาสังเคราะหและพัฒนาเปนกรอบในการ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย และพัฒนาตอเปนขอเสนอแนะเชิงกล

ยทุธดานการตลาดโดยบูรณาการในสวนของการบริหารจัดการเครือขายสังคมออนไลนกับการสงเสริม

องคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ คุณลักษณะเชิงสถานที่ทองเที่ยว เขาดวยกัน กลาวโดย

สรุปการทําการตลาดเพื่อเนนการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยที่ดี ควรเนน

สื่อสารในเรื่องของสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี การเดินทางสะดวกสบาย และ โครงสราง

พ้ืนฐานท่ีมีความนาเชื่อถือ ซ่ึงยังเปนสวนท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ โดยเฉพาะกลุม GCC ใหคะแนน

คอนขางนอย และอาจเนนประชาสัมพันธภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยใหเห็นวา

ประเทศไทยเหมาะแกการมาพักผอนเพ่ือความผอนคลาย ลดความตึงเครียด และคนพบประสบการณ

ทีน่าตืน่เตน ซึง่แรงจูงใจทัง้ 3 ดานนีเ้ปนดานทีน่ักทองเทีย่วชาวตางชาติสวนใหญใหความสําคัญมาก 

นอกจากนี้ควรเนนการจัดการความรูบนสื่อสังคมออนไลน ใหมีการแบงปนความรูกันอยางตอเนื่อง 

โดยเนนไปที่การแบงปนรูปภาพ วีดีโอ ของสถานที่ทองเที่ยวตางๆ รวมถึงประสบการณตรงในการ

ทองเที่ยวในแตละสถานที่ จัดการเว็บไซตใหมีการสืบคนไดงาย และ สรางกลไกที่จะชวยเพิ่มความ

นาเชื่อถือ และคัดกรองสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน เพื่อสงเสริมใหสมาชิกที่มีความนาเชือ่ถือมี

การแบงปนขอมูล หรือ ประสบการณตางๆ อยางตอเนื่อง 



 

 

บทคดัยอ 

 การมุ งเนนการสรางและเผยแพรภาพลักษณดานการทองเที ่ยวทีดีใหแกนักทองเที ่ยว

ชาวตางชาติ จะเปนประโยชนในดานการกําหนดกลยุทธใหสอดคลองกับพฤติกรรมการทองเทีย่วของ

นักทองเที่ยวแตละกลุมที่แตกตางกัน การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางนั้นมีความสําคัญมาก

สําหรับสินคาประเภทการทองเทีย่วเมือ่เปรียบเทียบกับสินคาที่จับตองไดทีส่ามารถมองเห็นสินคาได

ขณะกําลังตัดสินใจซื้อ อยางไรก็ตามภาพลักษณอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาที่ผานไป จึง

จําเปนตองมีการศึกษาอยางเปนระบบและ ตอเนือ่งตามสภาพแวดลอมทีเ่ปลีย่นแปลงไป นอกจากนี้

เครือขายสังคมออนไลนถือเปนเครื่องมือหนึง่ทีกํ่าลังไดรับความนิยมในการนํามาประยุกตใชทางการ

ตลาด ซ่ึงรวมถึงการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางดวย 

 จากความสําคัญของการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางการทองเทีย่วดังกลาว 

คณะผูวิจัยจึงมุงท่ีจะศึกษาการบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยในยุค

เครือขายสังคม โดยไดแบงงานวิจัยเรื่องนี้ออกเปน 2 โครงการ ไดแก การจัดการเครือขายสังคม

ออนไลนเพื่อสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย การพัฒนาและวิเคราะหการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเท่ียวคุณภาพและนักทองเท่ียวชาวตางชาติอ่ืน 

 จากการศึกษาพบวา องคประกอบหลักที่สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลาย

ทางการทองเท่ียวไทยไดแก องคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคม องคประกอบคุณลักษณะเชิง

จิตวิทยา และ องคประกอบคุณลักษณะสถานท่ีทองเท่ียว โดยมีปจจัยดานการจัดการองคความรูเปน

ปจจัยซึ่งสงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และรองลงมา คือ ปจจัยดาน

ความนาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ สําหรับองคประกอบคุณลักษณะเชิง

จิตวิทยาประกอบดวย ปจจัยดานความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม และปจจัยดานแรงจูงใจดาน

พ้ืนฐาน สวนองคประกอบ คุณลักษณะของสถานท่ีทองเท่ียว ประกอบดวยปจจัย 6 ปจจัย ไดแก การ

เดินทางสะดวกสบาย  สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี  ธรรมชาติที่นารื ่นรมย  กิจกรรมที่

นาสนใจ โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเชื่อถือ  และวัฒนธรรมท่ีนาสนใจ ปจจัยยอยตางๆ เหลานีล้วนมี

อิทธิพลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีอยางมีนัยสําคัญท้ังสิ้น  

 อยางไรก็ตามจากการเปรียบเทียบองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุมนักทองเที่ยวกลุม BRIC และ GCC เพื่อวิเคราะห

องคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนั ้นพบวา 

นักทองเท่ียวกลุม GCC ใหคะแนนการรับรูภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยอยูในเกณฑ

ทีต่่าํกวานักทองเทีย่วกลุ มอื ่นๆ อยางมีนัยสําคัญ โดยสวนทีไ่ดคะแนนนอยคือเรือ่งของสภาพ

ภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี การเดินทางสะดวกสบาย และ โครงสรางพื้นฐานที่มีความนาเชื่อถือ 

  

 จากผลการศึกษาของทั้งสองโครงการ คณะผูวิจัยไดสังเคราะหและพัฒนาเปนกรอบในการ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย และขอเสนอแนะเชิงกลยุทธดาน



 

 

การตลาดโดยบูรณาการในสวนของการบริหารจัดการเครือขายสังคมออนไลนกับการสงเสริม

องคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ คุณลักษณะเชิงสถานที ่ทองเที ่ยว เขาดวยกัน 



 

 

 

Abstract 

 The creation and communication of good destination image to tourists is useful 

for strategic tourism planning which fits behaviors of different tourist groups. The 

creation of destination image is particularly important to tourism products as they 

are intangible. However, destination image does change through time, and we 

therefore need to study it systematically and consider the changing environments as 

well. Besides, in the social media era, online social media are widely applied to 

several marketing activities, including creating destination image. 

 According to the importance of destination image mentioned above, the 

researchers aim to study the management of destination image of Thai tourism in 

the social media era. The research is divided into two projects. One considers the 

use and management of online social network to create destination image of Thai 

tourism. The other studies the creation of destination image perceived by tourists 

from BRIC, GCC and other parts of the world. 

 The two researches reveal three main components affecting the creation of 

good destination image in Thai tourism, namely, social network management, 

psychological factors and functional factors. The social network management affects 

the creation of the destination image positively; it includes social network knowledge 

management, trust, and social network site management. Psychological factor 

includes knowledge and social interaction factor and infrastructure and physical 

motivation factor. Functional factor composes 6 factors, namely transportation, 

climate and atmosphere, nature, activities, infrastructure and culture. All of these 

factors significantly affect the creation of destination image. 

 Comparing the three different tourist groups (BRIC, GCC, and others), we find 

that tourists from GCC rate the destination image of Thai tourism significantly below 

the average score rated by tourists from BRIC and tourists in other regions. The three 

factors that received a lower-than-average score are climate and atmosphere, 

transportation and infrastructure. 

 From the two projects, the researchers synthesize and develop the Thai 

tourism destination image creation model and propose strategic recommendation for 

integrated marketing. The results from the social network management and the 

creation of Thai tourism destination image are combined and presented. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหา 

   

 อุตสาหกรรมการทองเที่ยวถือเปนอุตสาหกรรมหนึ่งของภาคบริการทีส่รางรายไดหลักใหกับ

ประเทศไทยและชี้ใหเห็นถึงการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ และการพัฒนาประเทศไทย  โดยเฉพาะ

รายไดจากนักทองเทีย่ว ในปพ.ศ. 2553 ประเทศไทยมีรายไดจากนักทองเทีย่วชาวตางชาติทัง้หมด 

5.85 แสนลานบาท (กรมการทองเทีย่ว, 2554) องคการทองเทีย่วโลก (UNWTO) ไดคาดการณอัตรา

การเติบโตของจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ จะมีจํานวนเพิม่ขึน้ถึง 1,561 ลานคนในป 2020 โดย

แยกจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติตามภูมิภาค ดงัแสดงในรูปท่ี 1 

 

รูปท่ี 1 แผนภูมิแสดงตัวเลขคาดการณอัตราการเติบโตของจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

 

 

 

 

 

 

 

แหลงท่ีมา: แผนพัฒนาการทองเท่ียว 2555–2559  

 

 ในป พ.ศ. 2554 มีการคาดการณวาตลาดการทองเทีย่วจากนักทองเทีย่วภายในประเทศไทย

จะมีรายไดถึง 432,000 ลานบาท และตลาดการทองเทีย่วจากนักทองเทีย่วชาวตางชาติจะมีมูลคาถึง 

600,000 ลานบาท (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2553) นอกจากนี้รายไดจากการทองเทีย่วของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ และการใชจายตอคนของนักทองเทีย่วชาวตางชาติ พบวา ประเทศไทยมี

รายไดจากการใชจายของชาวตางชาติท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง (ดูตารางท่ี 1)   

 

 

 

 



 

2 

 

ตารางท่ี 1: สรุปจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ วันพักเฉลี่ย และคาใชจายเฉลี่ยตอคนตอวันในป 

2548 - 2553 

  แหลงท่ีมา: กรมการทองเท่ียว, 2554 

 

 การคาดคะเนการเติบโตของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวในอนาคต เปนสิ่งท่ีทาทายรัฐบาล 

และหนวยงานท่ีเก่ียวของกับประเทศตาง ๆ   เนื่องจากหลาย ๆ ประเทศไดพยายามท่ีจะพัฒนาแหลง

ทองเท่ียวของประเทศใหเพ่ิมมากข้ึน  การเพ่ิมข้ึนของจํานวนนักทองเท่ียว โดยเฉพาะนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติ ไมเพียงแตจะเปนการสรางรายไดทางตรงกับธุรกิจการทองเท่ียว ยังสงผลตอการสราง

รายไดทางออมกับธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวไมวาจะเปนธุรกิจอาหาร/ภัตตาคาร  รถเชา  ของ

ท่ีระลึก  การคมนาคมขนสง ฯลฯ   

 จากแผนพัฒนาการทองเท่ียว 2555-2559 ซ่ึงพัฒนาและออกประกาศโดย

คณะกรรมการนโยบายการทองเท่ียวแหงชาติ ไดมีการประเมินโอกาสทางการทองเท่ียวจาก

นักทองเท่ียว 2 กลุมหลักท่ีนาจะเขามาทองเท่ียวและทํารายไดใหแกประเทศไทยมากข้ึนไดแก 

• กลุม BRIC หรือ บราซิล (Brazil) รัสเซีย (Russia) อินเดีย (India) และ จีน (China) ซ่ึง 

WTO คาดการณไววาจะมีการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงกวา 7% ในชวงป 2555 – 2558 

หากพิจารณาจากสถิติรายไดจากการทองเท่ียวในป 2553 ระหวางป 2548-2553 พบวา

ประเทศไทยมีรายไดจากการทองเทีย่วเพิ่มขึน้อยางตอเนื่อง อัตราขยายตัวเฉลี่ยปละ 

11.90% (แผนพัฒนาการทองเที่ยว 2555-2559) อยางไรก็ตามประเทศในกลุม BRIC 

และ GCC ลวนมีอัตราการเพิม่ขึน้ของคาใชจาย (Spending) ทีใ่ชในประเทศไทยสูงกวา 

11.9% ม า ก  เ ช น  จี น  ( +52.68%)  รั ส เ ซี ย  ( 117.8%)  อิ น เ ดี ย  ( +39.13%) 

(www.tourism.go.th) และนอกจากนีจ้ีนยังเปนตลาดสงออกและนําเขานักทองเทีย่วที่

สําคัญของโลกอีกดวย 

http://www.tourism.go.th/�


 

3 

 

• กลุมประเทศตะวันออกกลาง (ไดแก สหรัฐอาหรับเอมิเรตส บาหเรน การตา คูเวต และ

ซาอุดิอารเบีย) ซึง่มีสถิติจํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวในประเทศไทยในป 2553 

คอนขางนอยนับไดเปนอันดับ 7 (4.58%) จาก 8 ภูมิภาคทัว่โลก แตกลับสรางรายไดให

การทองเทีย่วไทยเพิ่มสูงขึน้จากป 2552 ถึง 17.27% เพิม่ขึ้นเปนลําดับที่ 4 เทียบกับ

ภูมิภาคอ่ืนๆ  

 

รูปท่ี 2 สัดสวนรายไดจากนักทองเท่ียวระหวางประเทศ ป 2553 จําแนกตามภูมิภาค (สัญชาติ) 

 

 

 

 

 

 

 

            

   แหลงท่ีมา: กรมการทองเท่ียว, 2554 

 

รูปท่ี 3 รายไดจากการทองเท่ียวและอัตราการเปลี่ยนแปลงของรายไดป 2553 จําแนกตามภูมิภาค 

(สัญชาติ) 

   

 

 

 

 

  

  

 

 

แหลงท่ีมา: กรมการทองเท่ียว, 2554 

 

 ดังนั้นเพือ่พัฒนาการทองเทีย่วไทยซึง่จัดเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทยให

เติบโตอยางตอเนื่อง การสรางความเชือ่มัน่และสงเสริมการทองเทีย่วถือเปนสิง่สําคัญ และเปน 1 ใน 

5 ยุทธศาสตรหลักของแผนพัฒนาการทองเท่ียวป 2555 – 2559 โดยเฉพาะการมุงเนนการสรางและ

เผยแพรภาพลักษณดานการทองเท่ียวท่ีดีใหแกนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
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 ภาพลักษณหนึ ่งที ่จําเปนตองมีการสรางใหเปนที่รู จักอยางแพรหลาย คือ ภาพลักษณ

จุดหมายปลายทาง  (Destination Image)   ทัง้นี ้เพือ่เปนประโยชนในดานการกําหนดกลยุทธให

สอดคลองกับพฤติกรรมการทองเทีย่วของนักเทีย่วกลุมเปาหมายตาง ๆ ซึง่อาจแตกตางตามภูมิภาค 

และประเทศ และที่สําคัญคือการสรางภาพลักษณที่ดีของสถานที่ทองเที่ยวในระยะยาวจนเปนการ

บอกกลาวปากตอปาก นอกจากนี้ยังชวยสรางกระแสการรับรู เพ่ือเพ่ิมมูลคาใหกับสินคาการทองเท่ียว 

 ยิ่งไปกวานัน้ ในยุคดิจิตอลที่เทคโนโลยีสารสนเทศเขามามีบทบาทในการคนหาขอมูล  การ

ติดตอสือ่สาร การแบงปนความรูผานชองทางอินเทอรเน็ต ซ่ึงเปนเครือขายการติดตอสือ่สารที่เปนที่

นิยมของประชากรทัว่โลก  เทคโนโลยีดานเครือขายสังคม (Social Network) และสื่อสังคม (Social 

Media) ลวนเขามามีบทบาทตอธุรกิจการทองเที ่ยวในการแบงปนขอมูลการทองเทีย่ว การ

ติดตอสื่อสารท่ีรวดเร็ว เพื่อการตัดสินใจเลือกสถานทีท่องเทีย่ว และการเผยแพรภาพลักษณดานการ

ทองเท่ียว และสงผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว (Xiang and Gretzel, 2009) 

 การตัดสินใจใชบริการหนึ่งของผูบริโภค ประกอบดวยขัน้ตอนหลัก 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอน

กอนการรับบริการ (Pre Purchase Stage)   ขั้นตอนการรับบริการ (Service Encounter Stage) 

และขั้นตอนหลังการรับบริการ  (Post  Encounter  Stage)   (Lovelock  and Wirtz, 2007)  การ

ตัดสินใจซื้อหรือใชบริการอาจแบงออกเปนขั้นตอนหลัก 5 ขั้นตอน  รูปที่ 4 แสดงถึงกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการและแสดงใหเห็นวาพฤติกรรมหลังการซ้ือนั้นเปนผลตอเนื่องจากการตระหนัก

ถึงความตองการ การแสวงหาขอมูลและทางเลือก การประเมินและวิเคราะหทางเลือก และการ

ตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 4 มีบทบาทสําคัญที่จําเปนตองไดรับการศึกษาอยางเปน

รูปธรรม เพ่ือเปนประโยชนในการเพ่ิมจํานวนประเมินพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของลูกคา 

 

 

 

 

 

 
รูปท่ี 4 กระบวนการตดัสนิใจซือ้/ใชบริการ 

 

 การตัดสินใจเลือกใชบริการ มีการศึกษาพบวา ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีบทบาทที่

สําคัญตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเทีย่ว  (Chon, 1991,  Echtner and Ritchie, 1991)   

โดยเฉพาะในสภาพแวดลอมใหมท่ีเทคโนโลยีเครือขายสังคมมีบทบาทในการเขาถึงแหลงขอมูลไดจาก

ทุกที่ ทุกเวลา ดังนั ้น แผนงานนี ้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการจัดการเครือขายสังคมตอการรับรู 

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ และการสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทาง (Destination Image) ของประเทศไทย โดยศึกษาองคประกอบที่สงผลตอการรับรู

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางที ่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกมาเที ่ยวประเทศไทยของ
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นักทองเท่ียวชาวตางชาติ กลุมนักทองเทีย่วคุณภาพประกอบดวยกลุมนักทองเทีย่ว 2 กลุม คือ BRIC  

(บราซิล  รัสเซีย  อินเดีย และจีน)  และกลุม  GCC  (Gulf  Cooperation  Council : การตา สหรัฐ

อาหรับเอมิเรตส  บาหเรน  คูเวต  และซาอุดิอาราเบีย) และนักทองเที่ยวชาวตางชาติอื่น เพื่อ

พัฒนาการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย   

 

1.2 วัตถุประสงคหลักของแผนงานวิจัย  

 

  1. เพือ่ศึกษาองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมเพือ่สรางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

  2. เพื่อพัฒนากรอบและองคประกอบในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง

โดยรวมของประเทศไทย   

  3. เพือ่ศึกษาวาองคประกอบทีมี่บทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง

ท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเท่ียวประเทศไทย 

  4. เพือ่ศึกษาเปรียบเทียบองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุมนักทองเทีย่วประเทศกลุม BRIC และ GCC เพ่ือ

วิเคราะหองคประกอบท่ีมีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย 

  5. นําเสนอกลยุทธดานการตลาดเชิงบูรณาการ ทั้งการตลาดดัง้เดิมและการตลาด

อิเล็กทรอนิกส 



 

6 

 

บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2.1 ภาพลักษณจดุหมายปลายทาง 

 

 ภาพลักษณ เกิดจากปจจัยที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณ 2 ปจจัย  ปจจัยแรก คือ 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) ปจจัยสวนบุคคลเกิดจากคุณสมบัติของบุคคลหนึง่ ๆ ซึง่อาจ

เกิดจากคุณลักษณะสวนบุคคลทางดานสังคม (อาย ุการศึกษา สถานภาพการสมรส)  และการกระตุน

เชิงจิตวิทยา เชน แรงจูงใจ  บุคลิกภาพ  คานิยมตาง ๆ ปจจัยที่สอง คือ ปจจัยภายนอกซึ่งอาจเกิด

จากแหลงขอมูล ประสบการณในอดีต (Dobni  and  Zinkhan, 1990)   
       
 นอกจากภาพลักษณที่เกิดขึ้นในตัวบุคคลหนึ่งเกิดจากการประเมินความเชือ่และความรู 
(Cognitive  Evaluation)  และความรูสึก  (Affective  evaluation)  การประเมินความเชื่อ/ความรู
จะเกี่ยวของกับการประเมินในเชิงกายภาพ หรือสถานที่มากกวาแบบความรูสึก  ภาพลักษณของ
จุดหมายปลายทางไดถูกนิยามไวมากมาย เชน การรับรูทีมี่ตอจุดหมายปลายทางทีเ่กิดจากการไดรับ
สารสนเทศจากแหลงตางๆเปนระยะเวลาหนึ่ง (Assael, 1984) ความรู ความรูสึก และความ
ประทับใจโดยรวมที่มีตอจุดหมายปลายทาง (Baloglu and McCleary, 1999) ภาพลักษณของ
จุดหมายปลายทางจึงเปนการรับรูและความประทับใจจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับ
ประโยชนทีค่าดหวังหรือคุณคาจากการใชบริการ การใหความรูสึก ความประทับใจ ความเชื่อ ความ
คาดหวัง ความคิด และขอเท็จจริงโดยนักทองเทีย่ว ทีมี่ตอจุดหมายปลายทางที่สะสมมา (Tapachai 
and Waryszak, 2000) 

 

2.2 การจัดการเครือขายสังคมกับการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 

 ปจจุบัน เครือขายสังคมมีการเติบโตและมีเครือขายสังคมใหมๆเกิดขึ้น ทําใหกระแสความ

นิยมของการใชเครือขายสังคมไดแพรขยายออกไปอยางรวดเร็ว ในชวงหลายปที่ผานมาหลายองคกร

ไดใชชองทางอินเทอรเน็ตในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ชองทางนีใ้ชในการแบงปน

ประสบการณ และการสรางแรงใจ/กระตุนใหเกิดทัศนคติตอสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ใหเกิดขึ้นอยาง

รวดเร็ว โดยเฉพาะเทคโนโลยีดานสือ่สังคม (Social Media) สังคมเครือขาย (Social Network) ทํา

ใหเกิดภาพลักษณในการใหความรูความเขาใจ (Cognitive) และความรูสึก (Affective) ตางๆตอการ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Choi et al., 2007; Lee and O’ Leary, 2006; Xiang and 

Gretzel, 2009) จึงจําเปนที่จะตองมีการบริหารจัดการเครือขายสังคมใหนักทองเทีย่วเขาถึงอยางมี

ประสิทธิภาพ 
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 การจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนแตกตางจากเว็บไซตทั่วไป เพราะจะตองมีการ

จัดการใหมีสิ่งที่นาประทับใจและสามารถจัดการเพื่อใหเกิดมิตรภาพ การจัดการองคประกอบแรก

เก่ียวของกับการสรางและจัดการเนื ้อหาหรือขอมูลที่เกี ่ยวของอยางมีคุณภาพ การโตตอบและ

ตอบสนองการใหบริการหรือขอมูลอยางรวดเร็ว และมีการใชมัลติมีเดียที่หลากหลายและสวยงาม 

(Multimedia Design and Esthetic) และทีส่ําคัญคือ การจัดการดานการรักษาความปลอดภัยและ

เครือขายใหมีความม่ันคงเพ่ือเปนการปองกันไมใหผูท่ีไมมีสิทธจะกระทําการใดๆ กับขอมูลขององคกร

ได รวมถึงการสรางความเชื่อใจของสังคม (Social Trust) เปนเรื่องทีอ่งคกรจําเปนตองมีการบริหาร

จัดการ นอกจากนี้ อุตสาหกรรมการทองเที่ยวประกอบดวยขอมูลตางๆมากมายและตองมีการ

เชื ่อมโยงระหวางกันที่สามารถนํามาวิเคราะหใหเกิดประโยชนเชิงธุรกิจ โดยเฉพาะการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง การประยุกตใชการจัดการความรูทางธุรกิจจากการแบงปนความรูผาน

ทางเครือขายสังคมจะสงผลใหเกิดประโยชนแกลูกคาและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

 รูปที่ 5 แสดงกรอบแนวคิดเบื้องตนของแผนการวิจัยเรื่อง การบริหารจัดการภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางของประเทศไทยในยุคเครือขายสังคม 

 

รูปท่ี 5: กรอบแนวคดิของแผนงานวิจยั 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

3.1 วิธีวิจัย 

ข้ันตอนท่ี 1 ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ เชน ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 
(Destination Image) สังคมเครือขาย (Social Networking) และนักทองเท่ียวคุณภาพ (High 
Quality Niche Markets) เปนตน  

ข้ันตอนท่ี 2

  

 จัดทําการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ทั้งโครงการที่ 1 และ 2 
โดยกําหนดกลุมตัวอยางดังนี้ 

ตารางท่ี 2: ขนาดตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ โครงการท่ี 1 และ 2 
 

 

 

จาํนวน (คน) 

ชาย หญิง รวม 

โครงการท่ี 1 

ผูเช่ียวชาญจากหนวยงานภาครัฐ (กระทรวงทองเท่ียวและกีฬา/กรมการทองเท่ียว

ไทย และ National Tourist Office) 
ไมระบุเพศ 2 

ภาคเอกชน (โรงแรมและตัวแทนการทองเท่ียว)  ไมระบุเพศ 2 

นักทองเท่ียวจากทวีปเอเชียและโอเซียเนีย                       2 2 4 

นักทองเท่ียวจากทวีปยโุรป                   2 2 4 

นักทองเท่ียวจากทวีปอเมริกาเหนือ        2 2 4 

นักทองเท่ียวจากทวีปอเมริกาใต    2 2 4 

โครงการท่ี 2 

ตวัแทนสถานทูต (ในกลุม BRIC และ GCC)  ไมระบุเพศ 4 

ตวัแทนสายการบิน (ในกลุม BRIC และ GCC) ไมระบุเพศ 4 

นักทองเท่ียวตางชาติกลุม BRIC (กลุมบราซิล รัสเซีย อินเดีย และจนี)  2 2 4 

นักทองเท่ียวตางชาติกลุม GCC (Gulf Cooperation Council : การตา โอมาน 

สหรัฐอาหรับเอมเิรตส บาหเรน คูเวตและซาอุดิอาราเบีย) 
4 4 8 

รวม 40 
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หมายเหตุ :  

- การ In-depth interview จากกลุมตัวอยางขางตน  (n = 40) กลุมตัวอยางท้ังหมด จะถูก
สัมภาษณในรายละเอียดตามกรอบแนวคิดของท้ัง 2 โครงการ  

- การแบงเปน 2 โครงการเพ่ือความสะดวกในการบริหารจัดการดานงบประมาณ 
 
ข้ันตอนท่ี 3

 

 จัดทําการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ทั้งโครงการที่ 1 และ 2 
(รายละเอียดดูในรายงานของโครงการยอยแตละโครงการ) 

     ข้ันตอนท่ี 4

 

 ผลท่ีไดจากการศึกษาโครงการท่ี 1 และ 2 จะนํามาใชในการกําหนดกลยุทธทาง
การตลาด (Marketing Strategy) และพัฒนาเปนคูมือการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ
ประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

ผลของโครงการ 

1 

ผลของโครงการ 

2 

คูมือการสราง

ภาพลักษณสราง

แผนกลยุทธดาน

การตลาด 

เผยแพรใหกับ 

กลุมผูมีสวนไดเสยี 
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บทที่ 4 
บทสรุป 

 
4.1 สรุปผลการศึกษาจากโครงการยอยท่ี 1 และโครงการยอยท่ี 2 

 แผนงานวิจัยนีมี้วัตถุประสงคหลักเพือ่พัฒนากรอบและองคประกอบในการสรางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย โดยศึกษาถึงองคประกอบที่มีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเท่ียวประเทศไทย

และองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมเพื ่อสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

นักทองเท่ียวชาวตางชาติ  
จากการศึกษาถึงองคประกอบทีมี่บทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่

นักทองเทีย่วชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยวประเทศไทย พบวามีองคประกอบ 2 

องคประกอบหลักท่ีมีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติใช

ในการตัดสินใจเลือกมาเที ่ยวประเทศไทย ไดแก องคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ 

องคประกอบคุณลักษณะของสถานทีท่องเที่ยว โดยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยานั้นสงผลในเชิงบวกตอ

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากกวาปจจัยคุณลักษณะของสถานท่ีทองเท่ียว 

 

 สําหรับองคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยานั้นประกอบดวยปจจัยดานความรู และการ

ปฏิสัมพันธทางสังคม และปจจัยดานแรงจูงใจดานพืน้ฐาน ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา แรงจูงใจดาน

พืน้ฐาน มีความสําคัญมากกวา ปจจัยดานความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม โดยนักทองเทีย่วให

ความสําคัญกับแรงจูงใจในการมาพักผอนเพื่อความผอนคลายเปนอันดับแรก ถัดมาคือ แรงจูงใจใน

การมาคลายเครียด แรงจูงใจในการแสวงหาประสบการณที่นาตื่นเตน แรงจูงใจในการหลีกหนีจาก

สถานการณเดิม แรงจูงใจในการแสวงหาความเพลิดเพลิน และ แรงจูงใจในการแสวงหาการผจญภัย 

ตามลําดับ สําหรับปจจัยดานความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม ผลการวิจัยพบวา นักทองเทีย่วให

องคประกอบคุณลกัษณะเชงิ
จติวิทยา 

• ปจจัยดานความรูและการ
ปฏิสัมพันธทางสังคม 

• ปจจัยดานแรงจูงใจพ้ืนฐาน 

 

องคประกอบคุณลกัษณะของสถานท่ี
ทองเท่ียว 

• การเดินทางสะดวกสบาย 

• สภาพภมูิอากาศและบรรยากาศท่ีดี   

• ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย 

• กิจกรรมท่ีนาสนใจ 

• โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเช่ือถือ 

• วัฒนธรรมท่ีนาสนใจ 
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ความสําคัญกับการแสวงหาความเพลิดเพลินและความบันเทิงเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ การได

เรียนรูเก่ียวกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิต การไดศึกษาและสํารวจมรดกทางประวัติศาสตรและวัฒนธรรม 

การไดพบปะผู คนใหม และการไดบูรณาการตัวเองเขามาในชีวิตและกิจกรรมของคนในทองถิ่น 

ตามลําดับ 

องคประกอบคุณลักษณะของสถานที่ทองเทีย่วประกอบดวยปจจัย 6 ปจจัย ไดแก การ

เดินทางสะดวกสบาย สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย กิจกรรมทีน่าสนใจ 

โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเชื่อถือ และวัฒนธรรมที่นาสนใจ  

โดยผลการศึกษาพบวา สําหรับปจจัยดานการเดินทางสะดวกสบายนักทองเที ่ยวให

ความสําคัญกับ คาใชจายที่พัก มากที่สุด รองลงมาคือ ชองทางการสื่อสาร และ การเดินทางไปและ

กลับจากปลายทาง ตามลําดับ โดยนักทองเที่ยวใหคะแนนกับทั้ง 3 ตัวแปรนี้ใกลเคียงกันมาก คือ 

5.24 5.23 และ 5.22 (จากคะแนนเต็ม 7) ตามลําดับ อยางไรก็ตามยังมีตัวแปรอื่นๆ อีกที่

นักทองเท่ียวใหความสําคัญเชนกัน ไดแก คาครองชีพท่ีเหมาะสม ณ จุดหมายปลายทาง ความสะดวก

ในการเดินทางในทองถิ่น การเขาถึงขอมูลการทองเทีย่ว สิง่อํานวยความสะดวกดานขอมูลและทัวร 

และคาใชจายเดินทางไปและกลับจากปลายทาง 

สําหรับปจจัยดานสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศท่ีดี  ผลการศึกษา พบวา  นักทองเทีย่วให

ความสําคัญกับสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดีมากที่สุด รองลงมา คือ สภาพภูมิอากาศดี ความ

สะอาด และ ความไมแออัด ตามลําดับ 

สําหรับปจจัยดานธรรมชาติทีน่ารืน่รมย ผลการศึกษา พบวา นักทองเทีย่วใหความสําคัญกับ

ชายหาดมีความธรรมชาติและนารืน่รมยมากทีสุ่ด รองลงมา คือ สถานทีท่องเทีย่วทางธรรมชาติ ถัด

มา ทิวทัศนมีความธรรมชาติและนารื่นรมย กิจกรรมดานธรรมชาติ และ สวนสาธารณะ ตามลําดับ 

ปจจัยดานกิจกรรมที่นาสนใจ ผลการศึกษา พบวา นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับสวนสนุกท่ี

นาสนใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ งานแสดงสินคา/การจัดแสดงนิทรรศการ/เทศกาลตางๆ และ 

กิจกรรมหรืองานแขงขันกีฬาตางๆ ตามลําดับ 

ปจจัยดานโครงสรางพื้นฐานผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวใหความสําคัญกับสถานทีช่็อป

ปงที่สุด รองลงมา คือ สถานที่พัก และสถานที่ทองเที่ยวในยามค่ําคืนและสถานบันเทิง ตามลําดับ 

และปจจัยสุดทายไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวใหความสําคัญกับ

อาหารและเครื่องดื่มที่โดดเดนและแตกตางมากที่สุด  รองลงมา คือ แหลงประวัติศาสตร/พิพิธภัณฑ  

และ สถาปตยกรรม / อาคารบานเรือน ตามลําดับ 

จากการศึกษาองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมเพือ่สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ที่นักทองเทีย่วชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเทีย่ว
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ประเทศไทย ผลการศึกษา พบวา องคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมท่ีมีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความนาเชือ่ถือ 

(Trust) ปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) และ ปจจัยดานการจัดการ

เว็บไซด (Site Management) โดยสรุป ผลจากงานวิจัยชิ้นนี้พบวาองคประกอบของการจัดการ

เครือขายสังคมออนไลนนัน้มีความสัมพันธตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ โดย

ปจจัยดานการจัดการองคความรูนั้นสงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และ

รองลงมา คือ ปจจัยดานความนาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ 

 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือ 

• ความนาเช่ือถือของ
ความเห็น / ขอมลูจาก
ผูใชเว็บไซต 

• ขอมูลท่ีถูกตองแมนยํา  
• ผูใชเว็บไซตมีความ

นาเช่ือถือ 

• ความนาเช่ือถือของ
เว็บไซต 

• ความซื่อสัตยในสัญญา
ดานบรกิาร 

• เก็บรักษาขอมูลสวนตัว
ของผูใช 

 

ปจจยัดานการจดัการองค
ความรู 

• รูปภาพ/วีดีโอ ท่ีนาสนใจ  

• ผูใช Social network 
แบงปนเคลด็ลบัการ
เดนิทาง  

• ความพรอมในการ
เช่ือมโยงไปยังขอมลูท่ี
เก่ียวของกับการ
ทองเท่ียว  

• ผูใช Social network มี
ความยินดีท่ีจะแบงปน
ขอมูลการทองเท่ียว / 
ประสบการณเดินทาง  

• ผูใช Social network 
แบงปนรปูภาพ / วีดีโอ 

• ผูใช Social network 
แบงปนประสบการณ
และขอมลูการเดินทาง  

• การตอบสนองตอคําถาม
ท่ีโพสต 

• ปฏิสัมพันธกับผูใช  

• ผูใช Social network 
แบงปนเอกสารการ
เดินทาง 

• ผูใช Social network 
แบงปนขอมูลเก่ียวกับ
ความสับสนวุนวาย 

 

ปจจยัดานการจดัการ
เว็บไซต 

• ความงายในการคนหา
ขอมลู 

• ขอมูลท่ีมีความนาเช่ือถือ 

• ขอมูลท่ีเปนปจจุบัน 
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โดยในการศึกษาปจจัยทั้ง 3 ดานนี้ พบวา การจัดการเว็บไซต (Site Management) มี

คาเฉลี่ยรวมสูงสุด รองลงมาคือ ความนาเชื่อถือ (Trust) และ การจัดการองคความรู (Knowledge 

Management) ตามลําดับ นั่นหมายถึงนักทองเทีย่วชาวตางชาติที่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี ้ให

ความสําคัญกับประเด็นทีเ่กีย่วของกับการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมมากทีสุ่ด ในประเด็นนีพ้บวา 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติใหความสําคัญกับความงายในการคนหาขอมูลและขอมูลทีมี่ความนาเชือ่ถือ

ในระดับเดียวกัน และนอกจากนี้นักทองเทีย่วชาวตางชาติยังใหความสําคัญกับขอมูลที่เปนปจจุบันใน

ระดับท่ีใกลเคียงกันมาก ปจจัยท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเปนลําดับท่ีสองคือ ปจจัยดานความนาเชื่อถือหรือการ

สรางความเชื่อถือของเครือขายสังคมนั่นเอง โดยในประเด็นนี้พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติให

ความสําคัญกับความนาเชื่อถือของความเห็น / ขอมูลจากผูใชเว็บไซต มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ขอมูล

ที่ถูกตองแมนยํา  ผูใชเว็บไซตมีความนาเชื่อถือ (ความนาเชื่อถือของผูใชเว็บไซตทานอื่นๆ ) ความ

นาเชื ่อถือของเว็บไซต ความซื่อสัตยในสัญญาดานบริการ และเก็บรักษาขอมูลสวนตัวของผู ใช 

ตามลําดับ  

สําหรับปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) บนเครือขายสังคม 

ประกอบดวยตัวแปรรูปภาพ/วีดีโอ ทีน่าสนใจ ตัวแปรผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการ

เดินทาง ตัวแปรความพรอมในการเชื ่อมโยงไปยังขอมูลทีเ่กี่ยวของกับการทองเที่ยว ตัวแปรผู ใช 

Social network มีความยินดีทีจ่ะแบงปนขอมูลการทองเที่ยว / ประสบการณเดินทาง ตัวแปรผูใช 

Social network แบงปนรูปภาพ / วีดีโอ ตัวแปรผูใช Social network แบงปนประสบการณและ

ขอมูลการเดินทาง ตัวแปรการตอบสนองตอคําถามทีโ่พสต ตัวแปรปฏิสัมพันธกับผูใช ตัวแปรผูใช 

Social network แบงปนเอกสารการเดินทาง และตัวแปรผูใช Social network แบงปนขอมูล

เกี่ยวกับความสับสนวุนวาย โดยพบวา 3 อันดับแรกที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญมากที่สุดไดแก 

รูปภาพ/วีดีโอ ทีน่าสนใจมากทีสุ่ด ผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการเดินทาง และ ความ

พรอมในการเชื่อมโยงไปยังขอมูลท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว ตามลําดับ  

ในสวนของภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ผลการศึกษาจากโครงการยอยทั้ง 2 โครงการ

พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติใหความสําคัญกับตัวแปรทางดานความรูสึก (Affective) มากกวา 

ดานการรับรู (Cognitive) โดยนักทองเทีย่วมองภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยใน

เรื่องของ ความเปนมิตรของผูคนเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ความนาสนใจ ความผอนคลายและ

ความนารื่นรมยเปนอันดับท่ี 3 และ 4 จากผลการศึกษาในโครงการท่ี 2 ในขณะที่ความนารืน่รมยเปน

อันดับที่ 3 จากผลการศึกษาในโครงการที่ 1 สําหรับดานการรับรู นักทองเทีย่วมองภาพลักษณ

จุดหมายปลายของประเทศไทยในเรื่องของวัฒนธรรมที่นาสนใจเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ กิจกรรม

ท่ีนาสนใจ ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย โครงสรางพ้ืนฐานท่ีมีความนาเชื่อถือ การเดินทางสะดวกสบาย และ 

สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี ตามลําดับ ท้ังนี้กลุมนักทองเท่ียว BRIC เปนกลุมที่ใหคะแนน

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยสูงที่สุด และ กลุมนักทองเทีย่ว GCC เปนกลุมที่ให
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คะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนอยที ่สุด เมื ่อเทียบกับนักทองเที ่ยว

ชาวตางชาติอ่ืนๆ  

 ดังนั้นผูประกอบการและหนวยงานตางๆ ท่ีตองการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่ดี

ใหกับพืน้ทีข่องตนเอง ควรจะใหความสําคัญกับการสรางคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา อันไดแก แรงจูงใจ

ทางดานตางๆ รวมถึงคุณลักษณะเชิงสถานที่ทองเที่ยว อันไดแก ความพรอมของสถานที่ทองเที่ยว

ทางธรรมชาติ กิจกรรมตางๆ วัฒนธรรม และ การเดินทางทีส่ะดวกสบาย นอกจากนี้ผูประกอบการ

อาจประชาสัมพันธ และสื่อสารโดยมุงเนนไปทีน่ักทองเที่ยวกลุม GCC มากขึ้นเนื่องจากนักทองเทีย่ว

กลุมนี้ยังใหคะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยอยูในเกณฑทีต่่าํกวานักทองเที่ยว

กลุมอืน่ๆ อยางมีนัยสําคัญ โดยสวนทีไ่ดคะแนนนอยคือเรื่องของสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี 

การเดินทางสะดวกสบาย และ โครงสรางพืน้ฐานที ่มีความนาเชือ่ถือ ดังนั ้นผู มีสวนเกี ่ยวของ

โดยเฉพาะอยางยิ่งภาครัฐจะเขามามีบทบาทและชวยเหลือไดมากในเรื ่องของการจัดการเรือ่งการ

เดินทาง และ โครงสรางพ้ืนฐานตางๆ ใหมีความสะดวกสบายและความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน  

ในสวนของการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคม ผูประกอบการและหนวยงานตางๆ ที่ตองการ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของพื้นที่ของตนเองทีด่ี ควรจะใหความสําคัญกับการจัดการให

เกิดการแบงปนรูปภาพ หรือ วีดีโอที่นาสนใจเกี่ยวกับจุดหมายปลายทางนั้นๆ แบงปนเอกสารการ

เดินทาง และ ประสบการณการเดินทางทองเที่ยวบนเครือขายสังคมออนไลน นอกจากนี้ควรหมั่น

ดูแลและสรางบรรยากาศของการชวยกันตอบคําถาม ตอบสนอง หรือ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

รูปภาพ วีดีโอ หรือขอมูลที่ถูกโพสตขึ้นบนเครือขายสังคมออนไลน ทั้งนี้เพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธที่ดี

ระหวางกลุมสมาชิก 

นอกจากนี ้ในสวนของการสรางความนา เชื ่อ ถือให กับเว็บไซต เครือขายสังคมนั ้น 

ผูประกอบการหรือหนวยงานเจาของเว็บไซตเครือขายสังคม ควรจะใหความสําคัญกับการสรางใหเกิด

แนวทางการคัดกรอง และจัดลําดับความนาเชื่อถือของสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน และสงเสริม

ใหสมาชิกลงแตความคิดเห็นและขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ โดยอาจจะใหสมาชิกในเครือขายสังคม

ทานอ่ืนๆ ชวยกันใหคะแนนขอมูลหรือความคิดเห็นทีด่ีทีสุ่ดตอคําตอบหนึ่งๆ ซึง่ก็จะชวยใหเพิม่ความ

นาเชื่อถือท้ังของตัวขอมูลและตัวผูใชเว็บไซตแตละทานดวย 

ดังนั้นผูประกอบการหรือหนวยงานเจาของเว็บไซตเครือขายสังคมควรจะสงเสริมการเพิ่ม

เนื้อหาประเภทรูปภาพและวีดีโอ โดยอาจจัดประกวด หรือ มีการเพิ่มเติมรูปภาพหรือวีดีโอเองดวย

จากทางผูประกอบการ นอกจากนี้ควรสงเสริมการแบงปนเคล็ดลับการเดินทางโดยอาจสงเสริมใหมี

บุคคลในทองถ่ินนั้นๆ เปนผูเขามาแบงปนเคล็ดลับการเดินทาง การตอรถ-เรือ เปนตน และนอกจากนี้

สิง่ที่ไมควรละเลยคือการใหลิงคของเว็บไซตที่เกีย่วของทีส่ามารถใหขอมูลเพิม่เติมไดเกี่ยวกับการ

เดินทาง หรือ สถานท่ีนั้นๆ เนื่องจากเปนสิ่งท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญเชนกัน 
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โดยสรุป โครงการวิจัยยอยที ่1 และโครงการยอยที่ 2 ไดตอบคําถามวิจัยและตอบ

วัตถุประสงคของแผนงานอยางครบถวน ดังปรากฎในตารางท่ี 3  

ตารางท่ี 3: สรุปผลการศึกษาสําหรับแตละวัตถุประสงคของงานวิจัย 

วัตถุประสงค ผลการศึกษา 

1) เพ่ือศึกษาองคประกอบของ

การจัดการเครือขายสังคมเพ่ือ

สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติ  

องคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมออนไลนประกอบดวย

ปจจัย 3 ปจจัยไดแก ปจจัยดานการจัดการองคความรู ปจจัยดาน

ความนาเชื่อถือ และปจจัยดานการจัดการเว็บไซต ซ่ึงท้ัง 3 ปจจัย

นี้มีความสัมพันธตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ  

โดยปจจัยดานการจัดการองคความรูนั้นสงผลในเชิงบวกตอ

ภาพลกัษณจุดหมายปลายทางมากท่ีสุด และรองลงมา คือ ปจจัย

ดานความนาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ 

2) เพ่ือพัฒนากรอบและ

องคประกอบในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง

โดยรวมของประเทศไทย 

 

3) เพ่ือศึกษาวาองคประกอบท่ี

มีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติใชใน

การตัดสินใจเลือกมาเท่ียว

ประเทศไทย 

องคประกอบ 2 องคประกอบหลักท่ีมีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใชในการ

ตัดสินใจเลือกมาเท่ียวประเทศไทย ไดแก องคประกอบ

คุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ องคประกอบคุณลกัษณะของ

สถานท่ีทองเท่ียว โดยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยานั้นสงผลในเชิงบวก

ตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากกวาปจจัยคุณลกัษณะของ

สถานท่ีทองเท่ียว 
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วัตถุประสงค ผลการศึกษา 

4) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ

องคประกอบท่ีมีบทบาทในการ

สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติรวมถึงกลุม

นักทองเท่ียวประเทศกลุม BRIC 

และ GCC เพ่ือวิเคราะห

องคประกอบท่ีมีบทบาทในการ

สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของประเทศไทย 

นักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญกับตัวแปรทางดาน

ความรูสึก (Affective) มากกวา ดานการรับรู (Cognitive) โดย

นักทองเท่ียวมองภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยใน

เรื่องของ ความเปนมิตรของผูคนเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 

ความนาสนใจ ความผอนคลายและความนารื่นรมยเปนอันดับท่ี 3 

และ 4 จากผลการศึกษาในโครงการท่ี 2 ในขณะท่ีความนารื่นรมย

เปนอันดับท่ี 3 จากผลการศึกษาในโครงการท่ี 1 สําหรับดานการ

รับรู นักทองเท่ียวมองภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศ

ไทยในเรื่องของวัฒนธรรมท่ีนาสนใจเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 

กิจกรรมท่ีนาสนใจ ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย โครงสรางพ้ืนฐานท่ีมี

ความนาเชื่อถือ การเดินทางสะดวกสบาย และ สภาพภูมิอากาศ

และบรรยากาศท่ีดี ตามลําดับ ท้ังนี้กลุมนักทองเท่ียว BRIC เปน

กลุมท่ีใหคะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยสูง

ท่ีสุด และ กลุมนักทองเท่ียว GCC เปนกลุมท่ีใหคะแนน

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนอยท่ีสุด เม่ือ

เทียบกับนักทองเท่ียวชาวตางชาติอ่ืนๆ 

5) เพ่ือนําเสนอกลยุทธดาน

การตลาดเชิงบูรณาการ ท้ัง

การตลาดดั้งเดิมและการตลาด

อิเล็กทรอนิกส 

โปรดอางอิงไปยังคูมือการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางใน

ภาคผนวก 
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ภาคผนวก 
 

คูมอืการสรางภาพลกัษณจุดหมายปลายทาง และ กลยุทธทางการตลาด 
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 �"#� 
 

 ��	
�ก
��ก��������#$�%@����G� C$��#$�����G��#$?!���#ก�� �!��

H�!��ก��#$�%��$%I
ก@�!�:!��ก��=��J@�� �����<	���
�� �	�$� �!���%��

�B�$���$�<
= ��� �C�ก��������#$�%�#$��G� 1 H� 5 ���>J� ?���
�ก���

<A�	�K��ก��������#$�%�L 2555 N 2559 ก��������!�ก�� �!��<
=

�A�<	����	
�ก
���!��ก��������#$ �%�#�# H�!<ก���ก���� ��#$ �% 

B�%?���B�?C �=��G���=I�B��H��!��ก��ก�����ก
���>�H�! ���
!��

ก��	P?Cก���ก��������#$�%�����ก��#$�% ก
�����Q�����?��� R ST$����

<?ก?���ก��?���:�C���<
=��=��J <
=�#$ ����U���ก�� �!��

��	
�ก
���#$�#��� V���#$������#$�%H��=�=��%�#$���H�!��ก������#$�%

ก
������#$�%SD� �<
=��กก
��%��ก?����กVT��%����=���H� 

��ก��ก�#D ���B�%� �!��ก�=< ก������:! �	�$��	C$��:
���H�!ก�� C��!�ก��

������#$�% ST$���G� C��!��#$�#��� ���?C S��S!��<
=�
���C?C (Smith, 

1994; Baoglu and Brinberg, 1997) �����D�ก�����ก�����ก��?
��

I���`	�=H���D�?���#$��ก������#$�%ก��
��?�� C�H��#$�=�
��ก V���#$

������#$�% (Fakeye and Crompton, 1991, Lovelock and Wirtz, 

2007) ก�� �!����	
�ก
����������
������T��#�%�� ����U

��กก%�� ������ C��!���=���ก��������#$�%���$����#����#��ก�� C��!��#$

���?!��@�!�#$ ����V�����E� C��!�@�!��=ก��
��?�� C�H�S�D� �	��=

�i�����#$��ก������#$�%�=?�� C�H��
��ก V���#$������#$�%����ก#$�%�!��ก��
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ก������:!<
=���?!��@�@�! ������D���ก�#$�=%�� <
=�#$ ����U��	
�ก
��

����#ก����
#$��<�
�?��ก�
�%
��#$A���@� ST$������G�?!���#

ก��JTก
��������G��=��<
= ?�����$��?�� ��	<%�
!���#$

��
#$��<�
�@� (Baoglu and Brinberg, 1997) 

 �����D���=A:! %C����T�@�!���ก��JTก
�VT��i�����#$ ��A
?��

��	
�ก
����������
����������=��J@���#$��ก������#$�%

B�%?���B�?C<
=��ก������#$�%ก
��������	���@�!<ก� ���SC
 �� �S#� 

�C���#� <
= �#� (BRIC) <
=@�!���A
�� ��� %C����=��  ������=�� ��G�

�:����`����#DST$������=A:!%C����%��%���=��G���=I�B��H�ก�� �!��

��	
�ก
����������
������#$�#H�!ก��<�
��������#$�%?���R���

��=��J@�� 

 �:����ก�� �!����	
�ก
����������
�����ก��������#$�%@��

`����#DV����G�A

�	>��������T$����<A����%C���ก����C������ก��

��	
�ก
����������
�����H������������� ���� ST$�@�!���ก��

 ��� ������ก����C���ก ก%. <
= %B. ���A:!%C�������%����G�������C$�

%���:����`����#D�=B�%�H�!A:!��=ก��ก���!��ก��������#$�%<
=���%����

�����m�#$�ก#$�%�!��ก��ก��������#$�%@�!��!�H�VT������!��#$��ก������#$�%

B�%?���B�?C <
=��ก������#$�%ก
��������	H�!�%�� ����U <
=

 ����V���ก��?
��I�� �$� �������!���
����D�@������ก������#$�%@�!

?�������ก�TD� 
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 Source: Brooksbell.com 


����ก����������������� (Destination 

Image) 
 

 �� 	
� ก
��� ����� ��� � �
� � �� � @�!�C� � �@%!�
� �

�%������ �B�� ก������:!�#$�#?����������
������#$�กC���กก��@�!���

 �� ���J��ก<�
��?���R��G��=�=�%
���T$� (Assael, 1984) �%���:! 

�%���:! Tก <
=�%����=���H�I���%��#$�#?����������
����� 

(Baloglu and McCleary, 1999) 

  ��	
�ก
�������������
������T���G�ก������:!<
=�%��

��=���H���������
�������� ��ก������#$�%�ก#$�%ก����=I�B���#$

����%��������������กก��HB!��Cก�� ก��H�!�%���:! Tก �%����=���H� 

�%���B�$� �%������%�� �%���C� <
=�!���E���C�I����ก������#$�%�#$�#

?����������
������#$ = ��� (Tapachai and Waryszak, 2000) 

 �i�����#$�#�����H�ก�� �!����	
�ก
��<���@�!��G� 2 ก
���

�i���� ก
����i����<�ก ��� �i���� �%�����
 (Personal Factor) �i����
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 �%�����
�กC���ก��� ���?C�������
��T$� R ST$ �����กC���ก

���
�ก
�= �%�����
����!�� ���� (���� ก��JTก
�  V����	ก��

 �� ) <
=ก��ก�=?�!��BC��C?%C��� �B�� <���:�H� ���
Cก��	 ����C��

?��� R ก
����i�����#$ �� ��� �i���������กST$�����กC���ก<�
���!��:
 

��= �ก����H���#? (Dobni and Zinkhan, 1990) 
 ��ก��ก�#D��	
�ก
���#$�กC��TD�H�?�%����
��T$�����กC���กก��

��=��C��%���B�$�<
=�%���:! (Cognitive Evaluation) <
=�%���:! Tก 

(Affective evaluation) ก����=��C��%���B�$�/�%���:!�=�ก#$�%�!��ก��

ก����=��C�H��BC�ก����	 ���� V���#$��กก%��ก����=��C��%���:! Tก 

  

ก����������	
ก��
��������	����� 

  

 �i�����#$�= ��A
ก�=��?����	
�ก
����������
�����

 ����V<���@�!��G� 2 ก
��� ��� ก
�������i���������ก <
= ก
������

�i�������H� (Balogu and McCleary, 1999) 

• ก�����1����
��2" ��ก�กC���ก��= �ก���� �%�?�%���<?�
=

����
���%C���H���#?�#$JTก
� �ก#$�%ก���i�����#$ ��A
ก�=��

?����	
�ก
����������
�����	�%���i����H�ก
����#D���@�!

%����G� �i�����#$�#�C�>C	
��ก��G�������?!�R (Beerli and 

Martin, 2004) ?�%������B�� �%�������� ���
Cก��	 

�%��B�� �%�����
 ���� ก��JTก
� ��G�?!� 
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• ก�����1����
��"�ก @�!<ก� �i�����#$����ก�!��:
 �� ���J�#$

@�!����#$�ก#$�%�!��ก����������
�������D� ST$�H� �%��#D����#$

��������� ����<
= �$� �������@
��?���R����=��!����#

����� @�!��ก 

 

�����D�H�ก�� �!����	
�ก
����������
�������D����=?!��

��!�%������%��=H�!�%�� ����Uก���i����H��!���#$�=B�%� �!��H�!�กC�

A
ก�=���BC��%ก�	�$�H�!�กC���	
�ก
��H��BC��%ก ��ก��ก�#D�i����

��D������ก<
=���H�กE����=�TD���:�ก����ก������#$�%<?�
=��ST$��#


�ก
�= �#ก������:! �%��B��@��B���#$<?ก?���ก�� �����D�ก��<�กก
���

��ก������#$�%?����=��J�����%#����< ��H�!��E�VT��i������D �

�����ก<
=���H��#$��ก������#$�%<?�
=��=��J�����%#����H�!

�%�� ����Uก���i�����#$<?ก?���ก�� 
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ก�	���ก�	3�	��4���
����ก� ก�	
	���
����ก���

�������������� 
  

����������
�������	�
 

 

 ��������� �������@
�� (Social Networking) ����VT�ก
���

����
�#$�%�ก����G� �����#$�#ก�����กC�ก��� ��%�ก�����C��������E? H�

�:�<�����ก�� �$� ��<
=<����i��!��:
A����%E�@S?� �������@
�� ���

H�!�กC������������G� �����TD��� <
=�#ก��HB! �$� ���� (Social Media) 

H�ก�� �$� ����#���
�����$����% ���%���	�$�< ���%���C���E� 

<����i���= �ก���� �#ก��HB!��
?C�C��#�?���R��=ก����D��#$��G��:���	 

� #�� <
=%C�#I��#$A:!HB!��#���TD���� ����TD���� ���� 	������ก �$���$�R ��

<����i�H�!ก��A:!��$��#$��:�H�����������������
��D�R A�������%E�@S?�

��������� �������@
�� 

 H�B�%��
���L�#$A����� �
�����%����@�! HB!B������

�C��������E?H�ก�� �!����	
�ก
����������
����� B�������#D@�!HB!

H�ก��<����i���= �ก���� <
=ก�� �!��<���:�H�/ก�=?�!�H�!�กC�

��J��?C?�� V���#$������#$�%?���R H�!�กC��TD�������%���E% I���`	�=

���I�I
�#�!�� �$� ���� (Social Media) ��������� �������@
�� 

(Social Networking) ���H�!�กC���	
�ก
��H�ก��H�!�%���:!�%��
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��!�H� (Cognitive) <
=�%���:! Tก (Affective) ?����������
����� 

(Choi et al., 2007; Lee and Oy Leary, 2006; Xiang and Gretzel, 

2009) 

��ก��ก�#D ����#���%C����#$JTก
��������� �$� �������%E�

?��ก�� �!����	
�ก
����������
������#$������%�� �$� �������%E�

��D���G�� ��������$��������� �$�ก
���#$ ����U<
=��G���=I�B�������

��ก?��ก�� �!����	
�ก
�� ��D��#D���$����ก���I�I
�#���ก
��% ��� �C�

�%�� ����VH��!�����ก��<����i���= �ก����<
=�%���C���E����

H�!��ก������#$�%<
=A:!�#$ก��
�� �H�<
=?�� C�H��
��ก V���#$������#$�%

 ����V<
ก��
#$���%���C���E��ก#$�%ก��ก����C����������#$�%<
=

��������
�����@�! ST$� ��A
I��?��ก��ก�� �!����J��?C<
=�%��

����%��?�� ��������
����� (Lai, 2010) ����B���#$ Govers <
=

��= (2007) @�!ก
��%@%!%�� ก�� �!����	
�ก
����������
�������D�

@��HB�ก�� �$� ��<�������#�%H������������#���!��:
H�!ก��A:!���

���% ���#ก?��@�<
!% <?�H��i�����������G����$�����ก�� �$� ���#$�#ก��

��
�$��@�%<
=��G�ก��A �A ���=�%���ก����� �� ก�� =�!���%��

�C���E� ก��<����i� <
=ก�� �!�� ������= �ก���� 

ก���
�ก������������
�������	�
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  ��������� �������@
����G��#$ �%����������%�

���J�
�#$�%�ก
����	�$�?C�?�� �$� ��ก�� �T������G�?!���#ก�� �!��

�������	�$��T��:�H�!A:!������%���ก��!�����%�H� ������#�%ก���	�$�

�����= �����#�%ก��<
=�กC�ก��<����i��!��:
ST$�ก��<
=ก�� (Chow 

and Chan, 2008) 

  �i������ ��������� �����#ก���?C�I?<
=�#��������� ����H���R

�กC��TD����H�!ก�=< �%���C�����ก��HB!��������� ����@�!<	������

��ก@�������%���E% ��ก��ก�#D�
������ก�@�!HB!�C��������E?��G�

B������H�ก�� �!����	
�ก
����������
����� A���ก��<����i�

��= �ก���� <
=ก�� �!��<���:�H�/ก�=?�!�H�!�กC���J��?C?�� V���#$

������#$�%?���R H�!�กC��TD�������%���E% I���`	�=���I�I
�#�!�� �$�

 ���� (Social Media)  ������������� (Social Network) ���H�!�กC�

��	
�ก
��H�ก��H�!�%���:!�%����!�H� (Cognitive) <
=�%���:! Tก 

(Affective) ?���R?��ก�� �!����	
�ก
����������
����� (Choi et 

al., 2007; Lee and Oy Leary, 2006; Xiang and Geretgel, 2009)  

 ����ก��#$HB!B��������������� �������@
��H�ก��?C�?��ก��


:ก�!�  �%�H�U�?����%��A
���>��กC��#$�=H�!
:ก�!��กC��%����=���H�

H�?�% C��!�������Cก�� �กC�ก������:!<
=?�=���กVT�?�� C��!��#$�# <
=

Source: Techvert.com 
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?�� C�H�S�D�����HB!��Cก�� �����D��T������G�?!���#ก�����ก���%E�@S?�

��������� �������@
���	�$��T��:�H�!A:!HB!��=���H� (Laurel, 2000) 

<
=�	�$�H�!��ก������#$�% ����V��!�VT�<
=HB!������������ ����

���@
��@�!������#��= C�>C��	 <
=�กC�ก������:!�#$�#�ก#$�%ก��ก��

������#$�%H���=��J@��   

 �����@�กE?��ก�����ก���%E�@S?���������� �������@
��

<?ก?�����ก�%E�@S?���$%@� �	��=�=?!���#ก�����ก��H�!�# C$��#$���

��=���H�<
= ����V���ก���	�$�H�!�กC��C?���	 I�� ����V<���ก��

���ก����ก��G� 3 ��=��E��
�ก��� 

1. ก�� �!��<
=���ก�����D��������!��:
�#$�ก#$�%�!�� (Social 

Network Site Management) �	�$�H�!�%E�@S?���������� �����#���D���

<
=�!��:
�#$�#�����	 (Quality Content Management) (Moustakis, 

et al., 2006; Robbins and Stylianou, 2003)  �#ก��I?!?��<
=

?�� ���ก��H�!��Cก�������!��:
������%���E% (Responsiveness of 

Interactivity) (Tan and Wei, 2006) <
=�#ก��HB!��
?C�#��#��#$

�
�ก�
��<
= %���� (Multimedia Design and Esthetic)  

2.  ก�����ก���!��ก����ก
��%���
�����������������H�!�#

�%����$���<
=��G��#$����B�$�V�� (Social Network Trust) �	�$���G�ก��

�Q��ก��@��H�!A:!�#$@���# C�>��=ก�=���ก��H�R ก���!��:
�������ก�@�! 

�%�VT�ก�� �!���%���B�$�H���� ���� (Social Trust) ��G����$���#$

�����G�?!���#ก����C������ก�� �B�� �I����ก����ก
��%����G� 
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 �%�?�% (Privacy Policy) �#$���H�!A:!HB!�#�%��@%!%��H��%E�@S?����

��������� �����������ก�<
=�:�H�H�!A:!HB!�# �%���?E�H��#$�=<����i�

�!��:
��%�ก�����%E�@S?���������� ���� (Dwyer et al., 2007; 

Acquisti and Gross, 2006) ����ก���#�I�����%����G� �%�?�%B�%�

� �C� �!���%����$�H�<
= ����V��ก
��%�� ��	��>��=�%��� ����ก�

ก��
:ก�!�@�!��%��� (Madu and Madu, 2002) ��ก��ก�#D �%���B�$�

H�H��%�����D����� (Trust in Benevolence) ST$���G��%���B�$�H��#$%��

�=@�!���ก���:<
<
=H �H�H�!�#�%�� �� <
=@�!�����=I�B������� 

 ���?� �A
<�!%���=@��@�!�#ก������!�?ก
�A:ก	��@%!กE?�� (Roberts 

et al., 2003) 

3.  ก�����ก�������%���:!���%E�@S?���������� ���� (Social 

Network Knowledge Management) �%E�@S?���������� ����

��=ก���!%��!��:
?���R��ก��� �����D��T��%��#ก�����ก���#$�#�	�$�

%C����=���!��:
?���RH�!�กC���G������%���:!�#$��G���=I�B���BC�>��กC� 

I���`	�=ก�� �!����	
�ก
����������
����� ���%C���H���#?

	�%����������� ������G�B�������#$�#�����H�ก��<����i��%���:! A���

ก�� ���� A���ก��?C�?�� �$� �� ��A
H�!�กC��%�� ��	��>����Hก
!BC�

�#Dก�=�����ก@� :�ก��?C�?��ก������
��$�R����
:ก�!� (Chow and 

Chan, 2008; Plakoyiannaki et al., 2008) ST$�ก��H�!�กC�ก��<����i�

�!��:
�#$��G���=I�B��?��>��กC�  

Social Network 

Site Management 

Social Network 

Trust 

Social Network  

Knowledge Management  
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 ��ก��ก�#D ��G��#$����ก���#%����? ��ก���ก��������#$�%

��=ก���!%��!��:
?���R��ก���<
=?!���#ก���B�$��I�� �=�%���ก���#$

 ����V�����%C����=��H�!�กC���=I�B���BC�>��กC� I���`	�=ก�� �!��

��	
�ก
����������
����� ก����=��ก?�HB!ก�����ก���%���:!���

>��กC���กก��<����i��%���:!A��������������� �����= ��A
H�!�กC�

��=I�B�� �#$��G��:�>���   

  

 

 

 

 

  

 

 

 

ก�	���ก�	3�	��4���
������"5�"�3��6�
	���
����ก���

��������������4��ก�	����3�76�85���76�7 

  

 A
ก��%C�����ก��ก������#$�%�#$��C������!���H���=��J@��

����%�  1,261 ���	�%�� �i�����#$ ��A
?��ก�� �!����	
�ก
��
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��������
�����H� ��?���ก������#$�%@�!<ก� �i�����!��ก�����ก��

�����%���:! ���
�������i�����!���%������B�$�V�� <
=�i�����!��ก��

���ก���%E�@S?� ?��
����� 

 

 
  

 I��H����%C����#D �i�����!��ก�����ก�������%���:! ����

�%�VT� ก�����ก��H�!�#ก��<����i��:���	����%#�#I��#$��� �H� <
=H�!

A:!HB!��������� �������@
��@�!��<�������!��:
 ��
E�
�� ��ก ��ก��

��C�����#$?!��HB! <
=��= �ก����ก��������#$�%���?�H�!ก�� ��BCก

H���������� ���� ��ก��ก�#D����%�VT�ก�����ก���	�$�ก�=?�!�H�!�กC�ก��

1. �i�����!��ก�����ก������
�%���:!

2. �i�����!���%������B�$�V��

3. �i�����!��ก�����ก���%E�@S?�
��������� ����
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?�� ���?�����V�� <
=ก���#�~C ��	��>�ก���=�%���ก
�����H�

��������� �������@
����G�@�������%���E% 

�i�����!���%������B�$�V�� ����VT� ก�����ก��H�!A:! HB!

�%E�@S?���������� �������@
���#�%����$�H�<
=�B�$�V��H��!��:
�#$@�!

��ก��������� ���� %����G��!��:
�#$�#�%��V:ก?!��<������ ��ก��ก�#D���

�����%�VT��%���B�$�V��H���Cก������%E�@S?���������� ����@��%���=

��G�H����$����� �UU�ก��H�!��Cก�� <
=ก���กE��!��:
 �%�?�%���A:!HB!

��G��%��
�� ��G�?!� 

�i�����!��ก�����ก���%E�@S?� ����VT� ก�����ก��H�!�%E�@S?�

��������� �����#�!��:
�#$��!�VT����� �#�%��V:ก?!�� <
=�#�%����G�

�i������ ST$�V����G����$�� ����U �������%E�@S?���������� ����ST$��=�#

�!��:
�กC�H�����G���C�����ก��ก%�� 

?������D� 3 ?�����!��
���< ��H�!��E�VT�
������%�� ����U

�#$��ก������#$�%B�%?���B�?C����%� 1,261 �� H�!ก���i����?���R �#$�%�

�=��C������ก��H�!�กC��TD����%E�@S?���������� �����#$?!��ก�� �!��

��	
�ก
����������
�����ก��������#$�%@���#$�# 
 

 ���""3�9� 7 ���3;�76� SD �8��
#���! 

ก�	���ก�	�����8��	��     

�:���	/%#�#I� �#$��� �H� 5.07 1.54 72.4% 

A:!HB! Social network <����i���
E�
��ก�� 5.00 1.62 71.4% 
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 ���""3�9� 7 ���3;�76� SD �8��
#���! 

��C���� 

A:!HB! Social network �#�%���C��#�#$�=<����i�

�!��:
ก��������#$�% / ��= �ก������C���� 
4.95 1.65 70.7% 

A:!HB! Social network <����i��:���	 / %#�#I� 4.92 1.67 70.3% 

A:!HB! Social network <����i���= �ก����

<
=�!��:
ก����C���� 
4.91 1.60 70.1% 

ก��?�� ���?�����V���#$I	 ?� 4.76 1.64 68.0% 

�#�~C ��	��>�ก��A:!HB! 4.71 1.62 67.3% 

A:!HB! Social network <����i���ก ��ก��

��C���� 
4.41 1.77 63.0% 

A:!HB! Social network <����i��!��:
�ก#$�%ก��

�%�� �� �%���%�� 
4.28 1.69 61.1% 

 

 

 ���""3�9� 7 ���3;�76� SD �8��
#���! 

�8��"��3=�6�>��     

�%����E� / �!��:
��กA:!HB!�%E�@S?��#�%��

����B�$�V�� 
5.08 1.56 72.6% 

H�!�!��:
�#$V:ก?!��<������ 5.07 1.51 72.4% 

A:!HB!�%E�@S?��#�%������B�$�V��  5.00 1.52 71.4% 

�%������B�$�V������%E�@S?� 4.95 1.59 70.7% 

S�$� �?��H� �UU��!����Cก�� 4.92 1.58 70.3% 

�กE���ก
��!��:
 �%�?�%���A:!HB! 4.87 1.56 69.6% 
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 ���""3�9� 7 ���3;�76� SD �8��
#���! 

ก�	���ก�	389 5?��    

�!��:
�#�%������B�$�V�� 5.17 1.52 73.9% 

����?��ก�����!��:
 5.17 1.55 73.9% 

�!��:
��G��i������ 5.14 1.58 73.4% 

 

ก����"�ก����3�76�8���
�� (High Quality Niche 

Markets) 
 ก
�����ก������#$�%�����	�#$ก��
����G��#$��� �H�����#��?��ก��

�?C�I?����J�
mกC�<
=<�%I�!�ก����C����������#$�%��ก��ก

��=��J :��TD� <�����G� 2 ก
����
�ก��� ก
��� BRIC <
= ก
��� GCC 

 

 

 
 

  

 ก	��� BRIC ���� ���SC
 (Brazil) �� �S#� (Russia) �C���#� 

(India) <
= �#� (China)  World tourism Organization @�!���ก����

@%!%����=��JH�ก
����#D�=�#ก���?C�I?����J�
mกC� :�ก%�� 7% H�B�%��L 
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2555 N 2558 ��ก	C�������ก 5  VC?C���@�!��กก��������#$�%H��L 

2553 �=�%����L 2548-2553 �=	�%����=��J@���#���@�!��กก�� 

������#$�%�	C$��TD������?�����$�� ��?������?�%�`
#$��L
= 11.90% 

(<A�	�K��ก��������#$�% 2555- 2559) �����@�กE?����=��JH�ก
��� 

BRIC <
= GCC 
!%��#��?��ก���	C$��TD�������HB!���� (Spending) �#$

HB!H���=��J@�� :�ก%�� 11.9% ��ก �B�� �#� (+52.68%) �� �S#� 

(117.8%) �C���#� (+39.13%) (Tourism Receipts From 

International Tourist Arrivals, 2011) <
=��ก��ก�#D�#������G�?
��

 ����ก<
=�����!� ��ก������#$�%�#$ ����U���I
ก�#ก�!%� 

 ก	��� GCC ���� ก
�����=��J?=%����กก
��@�!<ก�  ���m

���������C��? � ������� ก���?!� �:�%? <
=S����C���=��#� ST$��# VC?C

����%���ก������#$�%�#$��!�����#$�%H���=��J@��H��L 2553 �����!��

�!�����@�!��G� ������ 7 (4.58%) ��ก 8 �:�C�����$%I
ก <?�ก
�� �!��

���@�!H�!ก��������#$�%@���	C$� :��TD���ก�L 2552 VT� 17.27% �	C$��TD�

��G�
������#$ 4 ��#��ก���:�C�����$�R 
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ก�		� 	��
����ก�����������������4��

ก����"�ก����3�76�8���
�� 
��กA
ก��%C�����ก��ก������#$�%�#$��C������!���H���=��J

@������%�  1,531 ��� 	�%�� �i�����#$ ��A
?��ก�� �!����	
�ก
��

��������
�����H� ��?���ก������#$�%@�!<ก� �i����<���:�H��!��

	�D�m�� (Infrastructure & Physical motivations) ���
���@�!<ก�

�%���:!<
=ก���~C ��	��>���� ���� (Knowledge & Social 

interaction) >���B�?C�#$�����$����� (Natural)  ��	�:�C��ก�J<
=

�����ก�J�#$�# (Climate & Atmosphere) ก����C���� =�%ก ��� 

(Costs, Channels & Transportations) กC�ก����#$��� �H�  

(Activities) I��� �!��	�D�m���#�%������B�$�V�� (Infrastructure) <
= 

%�K�>����#$��� �H� (Culture) ?��
����� 
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 I��H����%C����#D�i����<?�
=?�%�#�%�����������
��VT�

กC�ก��������%��?!��ก���!��?���R �����ก������#$�%����#D  

 <���:�H��!��	�D�m�� (Infrastructure & Physical 

motivations) ����VT� �%��?!��ก���!��	�D�m�������ก������#$�%

@�!<ก� �%��?!��ก���#$�=	�กA��� �
�����#�� �!�����= �ก�����#$���

?�$��?!� �
#ก��#��ก C$���C�R < %����%���	
C��	
C�<
=�%��

�����C� ���� < %���ก��A�U���  

�%���:!<
=ก���~C ��	��>���� ���� (Knowledge & Social 

interaction) ����VT� �%��?!��ก���#$�ก#$�%�!��ก��ก���!�������

�	C$��?C��%���:!H��������~C ��	��>���� ����H���R @�!<ก� �%��

?!��ก���#$�=�!�	� V���#$H���R JTก
�<
= ���%����ก��=%�?CJ� ?��

<
=%�K�>��� ��#���:!�ก#$�%ก��%�K�>���<
=%CV#B#%C?H���R @�!	��=

A:!��H��� <
=@�!HB!B#%C?��������G� �%���T$����ก�������C�B#%C?�����

H��!��VC$� 

>���B�?C�#$�����$����� (Natural) ����VT� �%��?!��ก���#$�=

@�! ��A� ก���%����G�>���B�?C���� V���#$������#$�%�#$��G�>���B�?C 
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@�!<ก� B����� ������<���B�?C �%�VT�ก�����กC�ก����!��>���B�?C

?���R <
=ก��B��C%��J���#$��G�>���B�?C 

 ��	�:�C��ก�J<
=�����ก�J�#$�#  (Climate & 

Atmosphere) ����VT� �%��?!��ก��H��BC� ��	�:�C��ก�J<
=

�����ก�J�#$�#@�!<ก� �����ก�J�#$ �� �
����� ��ก�J�# <
=�#�%��

 =��� 

ก����C����<
=���HB!���� (Costs, Channels & 

Transportations) ����VT� �%��?!��ก���#$�ก#$�%ก��ก����C����<
=

���HB!�����#$ ���?� �A
 I���#���
=��#��@�!<ก� ���HB!�����#$	�ก B���

���ก�� �$� �� ก����C���� :�@�<
=ก
����ก��������
����� ���

����B#	 � ��������
������#$ ���?� �A
 �%�� =�%ก���ก��

��C����H��!��VC$� �#�!��:
ก��������#$�%�#$ ����V��!�VT�@�! �# C$�����%�

�%�� =�%กH�ก�����!��:
<
=��%�� <
=���HB!����H�ก����C����@�

<
=ก
����ก��������
������#$ ���?� �A
 

กC�ก����#$��� �H�  (Activities) ����VT� �%��?!��ก��H�!�#

กC�ก��� � ��������
�����@�!<ก�  %� ��ก กC�ก�����=������

�C���Jก�� ��Jก�
 ���< �� C��!�?���R <
= กC�ก����ก#$�%ก��ก#��

?���R �%�VT� C$�����%��%�� =�%ก�!��ก#�� 
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I��� �!��	�D�m�� (Infrastructure) ����VT� �%��?!��ก��

 V���#$ST$�V����G�I��� �!��	�D�m�����ก��������#$�% ���@�!<ก�  V���#$

	�ก  V���#$BE������ <
=  V���#$��#$�%H�?��ก
�����  

%�K�>��� (Culture) ����VT� �%��?!��ก��H�ก��������#$�%

�#$�ก#$�%�!��ก��%�K�>��� ���@�!<ก� ?����������<
=����$����$��#$<?ก?��� 

<�
����=%�?CJ� ?�� 	C	C>�����  V��i?�ก��� <
=������!�������

�����������
�������D�R 

 

 

 

 

 

 

 

 ?������D� 8 ?�����!��
����#D< ��H�!��E�VT���=��E��#$��G�

���
=��#������i������D� 8 �i�����
�ก�#$ก
��%�!��?!� <
= 
��������

�%�� ����U�#$��ก������#$�%ก
��� BRIC <
= ก
��� GCC ���
�����H�!ก��

���
=��#���!��?���RH��i���� 8 ก
��� ?������`
#$���ก�=<���?E� 7 

�=<�� 
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�	����2����"��K"L�"  

(Infrastructure & Physical motivation) 

���3;�76� SD �8��
#�

��! 

�	�$�	�กA���<
=�%��A����
�� (To take a rest/to 

relax) 
5.45 1.47 77.9% 

�	�$��
���%�����#�� (To alleviate stress) 5.28 1.41 75.4% 

�	�$�����= �ก�����#$���?�$��?!�  (To live exciting 

experiences) 
5.11 1.41 73.0% 

�	�$��
#ก��#��ก C$���C�R  (To escape) 5.06 1.50 72.3% 

�	�$�< %����%���	
C��	
C�<
=�%�������C� (To 

seek diversion and entertainment) 
5.02 1.42 71.7% 

�	�$�< %���ก��A�U��� (To seek adventures) 4.80 1.44 68.6% 

 

�8��	�����ก�	�MN
����"�����
���� (Knowledge 

& Social Interaction) 

���3;�76� SD �8��
#�

��! 

�	�$��!�	� V���#$H��� (To discover new places) 5.25 1.45 75.0% 

JTก
�<
= ���%����ก��=%�?CJ� ?��<
=%�K�>���  
(To explore historical and cultural heritage) 

5.12 1.42 73.1% 

@�!��#���:!�ก#$�%ก��%�K�>���<
=%CV#B#%C? (To learn 
about cultures and ways of life) 

5.14 1.43 73.4% 

�	�$�@�!	��=A:!��H��� (To meet new people) 4.95 1.49 70.7% 

�	�$��:���ก��?�%�����!���H�B#%C?<
=กC�ก��������
H��!��VC$� (To integrate myself into the life and  
activities of local people) 

4.88 1.50 69.7% 
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�		�=��N�76"��	�6"	��� (Natural) ���3;�76� SD �8��
#���! 

B������#�%��>���B�?C<
=�����$�����  
(Beaches) 

5.45 1.48 77.9% 

�%��>���B�?C��� V���#$������#$�% (Natural 
attractions) 

5.44 1.41 77.7% 

�C%��J���#�%��>���B�?C<
=�����$����� 
(Scenery) 

5.42 1.40 77.4% 

กC�ก����!��>���B�?C  (Natural activities) 5.08 1.36 72.6% 

������<���B�?C (National parks) 4.82 1.39 68.9% 

 


��
��N��ก�O��� 		��ก�O�76�7  

(Climate & Atmosphere) 

���3;�76� SD �8��
#���! 

�����ก�J�#$ �� (Peaceful atmosphere) 5.00 1.55 71.4% 
 ��	�:�C��ก�J�# (Climate) 4.85 1.48 69.3% 
�#�%�� =��� (Cleanliness) 4.84 1.52 69.1% 
@��<���� (Crowdedness) 4.80 1.53 68.6% 

 

ก�	3�N"���������2=����� (Costs, 

Channels &Transportation) 

���3;�76� SD �8��
#���! 

���HB!�����#$	�ก ( Accommodation cost) 5.24 1.54 74.9% 
B������ก�� �$� �� �B�� �%E�@S?� �C?� ��                                                         
(Communication Channel; e.g. web, 
magazine) 

5.23 1.52 74.7% 

ก����C����@�<
=ก
����ก��������
����� 
(Transportation to and from destination) 

5.22 1.54 74.6% 
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ก�	3�N"���������2=����� (Costs, 

Channels &Transportation) 

���3;�76� SD �8��
#���! 

�������B#	 � ��������
������#$
 ���?� �A
 ( Reasonable Cost of living at 
destination) 

5.17 1.53 73.9% 

�%�� =�%ก���ก����C�������H��!��VC$�
(Convenience of Local transportation) 

5.08 1.51 72.6% 

ก����!�VT��!��:
ก��������#$�% (Accessibility of 
tourist information) 

5.06 1.49 72.3% 

 C$�����%��%�� =�%ก�!���!��:
<
=��%�� 
(Facilities for Information and tours) 

4.97 1.59 71.0% 

���HB!������C����@�<
=ก
����ก�
����� 
(Traveling cost to and from destination) 

4.51 1.55 64.4% 

 

กN�ก		��76"��
"2� (Activities) ���3;�76� SD �8��
#���! 

 %� ��ก (Theme parks) 4.58 1.52 65.4% 
���< �� C��!�/ก�����< ���C���Jก��/
��Jก�
 ( Fairs, Exhibits, Festivals) 

4.51 1.55 64.4% 

กC�ก���<
= C$�����%��%�� =�%ก�ก#$�%ก��
ก#�� (Sport facilities/ activities) 

4.30 1.67 61.4% 

 

R�	�
	�����K"L�" (Infrastructure) ���3;�76� SD �8��
#���! 

 V���#$BE������ (Shopping) 5.20 1.68 74.3% 
 V���#$	�ก  (Accommodation) 5.19 1.46 74.1% 
 V���#$��#$�%ก
����� <
= V�������C�  
( Nightlife and Entertainment) 

5.18 1.63 74.0% 
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8�T"�		� (Culture) ���3;�76� SD �8��
#���! 

?����������<
=����$����$��#$<?ก?��� 
(Different Cuisine/ Food and Drink) 

5.17 1.53 73.9% 

<�
����=%�?CJ� ?��/ 	C	C>�����  Historic 
sites/ museums 

4.87 1.41 69.6% 

 V��i?�ก���/ ������!�������  
(Architecture/ buildings) 

4.85 1.43 69.3% 

 

 ���$����A
��กก�� ���%���ก������#$�%ก
��� BRIC ก
��� GCC 

<
= ��ก������#$�%B�%?���B�?C��$�R ����=��C�<
=%C����=����� VC?C

<
!%	�%�� ��ก������#$�%ก
��� BRIC ��D��#ก������:!��	
�ก
���������

�
��������ก��������#$�%H���=��J@��@�H��BC��%ก��ก�#$ ����� 

3.56 �=<����ก�=<���?E� 5 �=<�� <
=���
������ ก
���

��ก������#$�%B�%?���B�?C��$�R��� 3.15 �=<�� <
=ก
�����ก������#$�% 

GCC ��� 2.33 �=<�� ?��
����� 

  


����ก����������
�������(Destination 

Image) 

"�ก����3�76�8
=�8����=��N

��6"V 
BRIC GCC 

���3;�76�
R��	8� 

SD 

����`
#$� 3.15 3.56 2.33 3.16 1.27 

% to Scale 
(����`
#$�?���=<���?E� 5) 63.0% 71.2% 46.6% 63.2%  
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3.15
3.56

2.33
3.16

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

��	
�ก
����������
�����

��ก������#$�%B�%?���B�?C��$�R BRIC GCC �%�

 ��ก��ก�#D��ก	C�������ก<A��:�C<����!��
����	C$��?C� �=

��E�%���=<���`
#$�I���%����ก������:!��	
�ก
����������
�����

���ก��������#$�%H���=��J@����D� ����#�=<��@�� :���ก��ก����`
#$�

��:��#$ 3.16 ������D���ก�=<�� 5 �=<���?E� ST$��������VT�

��ก������#$�%��� �%�����#ก������:!��	
�ก
����������
��������

��=��J@���#$@��B�������ก �����D��T��%��#ก��	�K��<
=� �C� �!��ก��

����:!��	
�ก
����������
������#$B�����<
=��G��%กH�!��ก�TD� 

I���`	�=������C$�ก��ก
�����ก������#$�% GCC �#$����#�=<���`
#$����

ก������:!��	
�ก
����������
�������:��#$�	#�� 2.33 �=<����ก 5 

�=<���?E� 
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 ��ก	C������=<���%�� ����U�#$��ก������#$�%<?�
=ก
���

H�!ก���i�����#$ ��A
?����	
�ก
����������
����������=��J@��

��D� 8 �i�����=	�%�� ��ก������#$�%B�%?���B�?CI���%�H�!�%�� ����U

ก���i�����!�����
�ก
�=������#$�%�����!�� :�����=<�� 5.07 ��ก

�=<���?E� 7 �=<�� I���i����ก
����#D��=ก���!%��i�����#$��G�ก
���

���� 2 ก
����i���� ����i�����!��<���:�H�	�D�m��ST$���ก������#$�%ก
��� 

BRIC <
= ��ก������#$�%B�%?���B�?C��$�R H�!�%�� ����Uก���i�����#D :�

VT� 5.39 <
= 5.21 ?��
����� (�=<���?E� 7) <
=�i�����!���%���:!

<
=ก���~C ��	��>���� ����@�! 5.33 <
= 5.15 ?��
����� I��

��ก������#$�%ก
��� GCC H�!�%�� ����Uก���i������
���#D�!��ก%��

��ก������#$�%�#ก 2 ก
����#$ก
��%VT�<
!%�������E�@�!B�� ?��<A��:�C<���

�!��
��� 

 
 

27 

 

  �������i�����#กก
����#$ ��A
?����	
�ก
����������
�����

�����=��J@��@�!<ก�  �i�����!�����
�ก
�=�BC��C?%C���ST$ �

��=ก���!%� �i����ก
������� 6 ก
����i����@�!<ก� ก����C����<
=

���HB!�����#$�ก#$�%ก��ก����C����  ��	�:�C��ก�J<
=�����ก�J�#$�# 

>���B�?C กC�ก����#$��� �H� I��� �!��	�D�m�� <
=%�K�>����#$

��� �H� I����ก<A��:�C<����!��
��� �=��E�@�!%����ก������#$�%ก
��� 

BRIC <
=��ก������#$�%B�?C��$�R ��D�H�!�%�� ����Uก���i����������D� 6 

ก
����i�����#$ :�ก%����ก������#$�%B�%?���B�?C��$�R  

 

 

5.2
1

5.1
5

5.3
9

5.3
3

4.2
3

4.2
55.1

2

5.0
7

1.00

3.00

5.00

7.00

 Infrastructure & Physical
motivation

 Knowledge & Social interaction

��ก������#$�%B�%?���B�?C��$�R BRIC GCC �%�
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5.0
0

4.7
1 5.4

9

4.5
7 5.1

0

5.0
55.7

7

5.4
0

5.2
8

4.4
7

5.6
2

5.1
5

4.2
5

4.2
2

4.4
0

4.1
1 4.5

2

4.2
95.1

5

4.8
7 5.2

4

4.4
6 5.1

9

4.9
6

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

6.00

7.00

F1 F2 F3 F4 F5 F6

��ก������#$�%B�?C��$�R BRIC GCC �%�

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

F1 = ก����C����
 =�%ก ���  
(Costs, Channels and 
Transportation) 

F2 =  ��	�:�C��ก�J<
=
�����ก�J�#$�# (Climate & 
Atmosphere) 

F3 = >���B�?C�#$���
��$����� (Natural) 

F4 = กC�ก����#$��� �H� 
 (Activities) 

F5 = I��� �!��	�D�m�� 
(Infrastructures) 

F6 = %�K�>����#$��� �H� 
(Culture) 

 

 ���$����<�ก?��ก
��������ก������#$�% @�!<ก�  ��ก������#$�%��$�R 

(@���%� BRIC <
= GCC) ��ก������#$�%H�ก
��� BRIC <
=��ก������#$�%

H�ก 
�� �  BRIC <
= �� � ก� �%C � � �� =��V � V�� 	���:�  ( Multiple 

Regression Analysis) 	�%���i����<?�
=ก
�����D� ��A
?��ก�� �!��
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��	
�ก
����������
�����H� ��?���ก������#$�%H�<?�
=ก
���

<?ก?���ก��  

 I���i�����#$ ��A
?��ก�� �!����	
�ก
����������
�����H�

 ��?���ก������#$�%���<�ก?��ก
��������ก������#$�%�#���
=��#��

����#D  
 

��	�%� ��ก������#$�%��$�R  

(@���%�) BRIC  

<
= GCC) 

BRIC GCC 

�	����2����"

��K"L�" 

<���:�H��!��	�D�m�� กC�ก����#$��� �H�   �%���:!<
=ก��

�~C ��	��>����

 ���� 

�8��	�����ก�	

�MN
����"�����


���� 

�%���:!<
=ก��

�~C ��	��>���� ���� 

�%���:!<
=ก��

�~C ��	��>����

 ���� 

<���:�H��!��

	�D�m�� 

�		�=��N�76"��

	�6"	��� 

 ��	�:�C��ก�J<
=

�����ก�J�#$�# 

I��� �!��	�D�m��

�#�%������B�$�V�� 

 



��
��N��ก�O

��� 		��ก�O�76�7 

>���B�?C�#$�����$����� >���B�?C�#$���

��$����� 

 

ก�	3�N"���


��8ก
 �� 

ก����C����

 =�%ก ��� 

%�K�>����#$

��� �H� 

 

กN�ก		��76"��
"2�   I��� �!��	�D�m���#

�%������B�$�V�� 

 ��	�:�C��ก�J

<
=�����ก�J�#$�# 
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R�	�
	��� ��K"L�"

�7�8��"��3=�6�>�� 

 ก����C����

 =�%ก ��� 

 

8�T"�		��76

"��
"2� 

 <���:�H��!��

	�D�m�� 

 

 

  �������i�����#$ @�� ��A
?��ก�� �!����	
�ก
���������

�
�����H� ��?���ก������#$�%���<�ก?��ก
��������ก������#$�% �#

���
=��#�����?��@��#D 
 

��	�%� ��ก������#$�%��$�R  
(@���%�) BRIC  
<
= GCC) 

BRIC GCC 

5���7 กC�ก����#$��� �H�   @���# ก����C���� =�%ก ��� 

 %�K�>����#$��� �H�   ��	�:�C��ก�J<
=

�����ก�J�#$�# 

   >���B�?C�#$�����$����� 

   กC�ก����#$��� �H�   

   I��� �!��	�D�m�� 

   %�K�>����#$��� �H� 

 

 �����D�H������������	�%� ก�� ��� �C���	
�ก
���������

�
����������=��J@���%��=H�!�%�� ����Uก��ก�� ��� �C��i����

��D� 8 ก
����i������������V!%� �	��=VT�<�!A
ก��%C����=	�%���#
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�i��������i�����#$ @�� ��A
ก�=��?��ก��� �C� �!����	
�ก
��

��������
�����������#��� ����U <?�กE��G��	#�� ��������ก������#$�%

���ก
���������D� 

 

4��3
"��"����ก������ก�	����3��6�ก�	
	���


����ก�����������������4��5�� 
 

 ก��?
�� ��� ก��?�� ����%��?!��ก�����A:!��CI��/
:ก�!�

�!%� C��!�������Cก�� I�����H�!A:!��CI��/
:ก�!��กC��%��	T�	�H� :� �� 

��������ST$��%����ก�#<
=��ก?��/ก
��%VT� (Word-of-mouth) H����

�#$�# ก����!�H�VT��i����������?�A
�����ก������#$�%%���#�i����H��!���#$

 ��A
H�!��ก������#$�%�����	
�ก
����������
��������@��H�

����%ก�����G� C$� ����U�#$���H�!��!�H�VT��%��?!��ก���#$<�!��C����

��ก������#$�%?���
�ก���ก��?
�� 

 ก����!�H��i�����#$ ��A
?��ก�� �!����	
�ก
���������

�
��������<�ก?����ก������#$�%ก
���?���R �=B�%�H�!��=��J@��H�!

�%�� ����U<
=�������� C$�?���R@�!���������= � ��กก��JTก
�<
=

%C��� ����V����������i�����
�ก 3 ��=ก�� (TOP 3) �����ก������#$�%

ก
���?���R @�!����#D 
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 �i�����#$ ��A
?��ก�� �!����	
�ก
����������
����� 


��
�� 3 ��"�� �	ก I����	�%�@�!<ก� 
 

TOP 3 4��
��	8� 

I����� ����= C�>C� Beta 

"�ก����3�76�8��6"V 

(5��	8� BRIC ��� 

GCC) 

BRIC GCC 

��"��  1 :  

<���:�H��!��	�D�m�� 
������ 1 ������ 8 ������ 2 

��"��  2 :  

�%���:!<
=ก��

�~C ��	��>���� ���� 

������ 2 ������ 2 ������ 1 

��"��  3 :  

>���B�?C�#$�����$����� 
������ 4 ������ 4 @�� ��A
 

  

 �i�����#$ ��A
?��ก�� �!����	
�ก
����������
����� 


��
�� 3 ��"�� �	ก ���<�ก?����ก������#$�%��$�R@���%� BRIC <
= 

GCC @�!<ก�  

 

TOP 3 ����3�76�8��6"V 

5��	8� BRIC ��� GCC 

I����� ����= C�>C� Beta 


��	8� BRIC GCC 

��"��  1 :  

<���:�H��!��	�D�m�� 
������ 1 ������ 8 ������ 2 

��"��  2 :  ������ 2 ������ 2 ������ 1 
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�%���:!<
=ก���~C ��	��>���� ���� 

��"��  3 :  

 ��	�:�C��ก�J<
=�����ก�J�#$�# 
������ 4 ������ 6 @�� ��A
 

 

 �i�����#$ ��A
?��ก�� �!����	
�ก
����������
����� 


��
�� 3 ��"�� �	ก  ��������ก������#$�%ก
��� BRIC @�!<ก� 

 
TOP 3 4��"�ก����3�76�82"ก���� BRIC  

I����� ����= C�>C� Beta 


��	8� "�ก����3�76�8

��6"V 

(@���%� BRIC 

<
= GCC) 

GCC 

��"��  1 :  

กC�ก����#$��� �H�   
������ 6 @�� ��A
 @�� ��A
 

��"��  2 :  

�%���:!<
=ก���~C ��	��>���� ���� 
������ 2 ������ 2 ������ 1 

��"��  3 :  

I��� �!��	�D�m�� ������ก��������#$�% 
������ 7 ������ 6 @�� ��A
 

  

 �i�����#$ ��A
?��ก�� �!����	
�ก
����������
����� 2 

��"��   ��������ก������#$�%ก
��� GCC @�!<ก� 
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TOP 2 4��"�ก����3�76�82"ก���� GCC 

I����� ����= C�>C� Beta * 


��	8� "�ก����3�76�8

��6"V 

(@���%� BRIC 

<
= GCC) 

BRIC 

��"��  1 : �%���:!<
=ก���~C ��	��>����

 ���� 

������ 2 ������ 2 ������ 2 

��"��  2 : <���:�H��!��	�D�m�� ������ 1 ������ 1 ������ 8 

*������?�:  ��������ก������#$�%ก
��� GCC �#�i�����	#�� 2 �i����������D��#$ ��A

?��ก�� �!����	
�ก
����������
����� 

  

 ���$�����!��:
?���R�� ��� ����V���ก
���>�ก��?
��I��

%C����=�� Segmentation Target <
= Positioning (STP) H����D��?!�

@�!����#D 

• ก��<��� �%�?
�� (Segmentation : S) ����VT� ก�����ก
���


:ก�!�I������=�:��ก�i��������!����=B�ก�J� ?�� 

�:�CJ� ?�� ����	P?Cก��� I��H����%C����#D A:!%C���@�!%C����=��

I��<��� �%�?
������ก
��������ก������#$�%��ก��G� 3 ก
������ 

ก
�����ก������#$�% BRIC ก
�����ก������#$�% GCC <
= ก
���

��ก������#$�%��$�R (�#$@���%� BRIC <
= GCC) 

• ก��ก�����?
����Q����� (Target market :T) ����VT� ก��

�
��กก
���
:ก�!��#$�=��G�
:ก�!���Q���������
:ก�!�ก
�����!� 

I��H����%C����#D A:!%C���@�!%C����=��I��ก�����ก
���
:ก�!�
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��Q�������G� ��ก������#$�%�#$�#�����=�%��� 20 N 40 �L ST$���G�

ก
����#$��������#$�%��=��J@����ก�#$ ����กก�� ���%� 

• ก��%��?��<����A
C?����� (Positioning: P) ����VT�ก��%�� 

positioning �����=��J@��I��HB! ���������
:ก�!�

(��ก������#$�%?���B�?C) �#$�ก#$�%���$����กก������:!��	
�ก
��

��������
����� (Destination image) ��G��
�ก ST$�A
��ก

ก��%C���@�!< ��H�!��E�VT�%��ก�� ��� �C���	
�ก
���������

�
������#$�#�����=��J@����D��%��=H�!�%�� ����Uก��

�i�����#$<?ก?���ก��@�?��ก������:!<
=���
������%�� ����U

I����ก������#$�%<?�
=ก
���I�� ����V ���@�!?��?����

���?��@��#D 
 

Segmentation (S) Target  Market (T) Positioning (P) 
ก�����76 1  
��ก������#$�%��$%@� 

B��-�UC�  / ���� 20 N 
40 �L 

• 	�กA���<
=A����
�� 
(To take a rest/to 
relax) 

• < %����%��
�	
C��	
C�<
=�%��
�����C� (To discover 
new places) 

•  ��	�:�C��ก�J<
=
�����ก�J�#$�# 

 �!���������<
=<?ก?����!�� 

• <���:�H��!��	�D�m�� 

• �%���:!<
=ก���~C ��	��>�
��� ���� 

• >���B�?C�#$�����$����� 
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(Peaceful 
atmosphere) 

ก�����76 2  
��ก���� ��#$ �%ก
�� � 
BRIC 

B��-�UC�  / ���� 20 N 
40 �L 

•  %� ��ก�#$��� �H� 
(Theme parks) 

• < %����%��
�	
C��	
C�<
=�%��
�����C� (To discover 
new places) 

•  V���#$BE������ 
(Shopping) 

 �!���������<
=<?ก?����!�� 

• กC�ก����#$��� �H�   

• �%���:!<
=ก���~C ��	��>�
��� ���� 

• I��� �!��	�D�m���#�%��
����B�$�V�� 

ก�����76 3  
��ก���� ��#$ �%ก
�� � 
GCC 

B��-�UC�  / ���� 20 N 
40 �L 

• 	�กA���<
=A����
�� 
(To take a rest/to 
relax) 

• < %����%��
�	
C��	
C�<
=�%��
�����C�  (To discover 
new places) 

•  ��	�:�C��ก�J<
=
�����ก�J�#$�# 
(Peaceful 
atmosphere) 

 �!���������<
=<?ก?����!�� 

• �%���:!<
=ก���~C ��	��>�
��� ���� 

•  <���:�H��!��	�D�m�� 

• >���B�?C�#$�����$����� 
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 ก
��%I�� ������ก�� �!��?��<����A
C?����� (Positioning) 

�����=��J@���%��=���ก����!�@��#$ก�� �!����������#$��ก������#$�%

B�%?���B�?CH�!�%�� ����U ���3��" (Positioning) ���ก
��%@�!<ก� 

• <���:�H��!��	�D�m�� N �%���!� �!�� C$�����%��%�� =�%ก

?� ��R �#$ ? �� �� �?��<���: � H� 	�D�m� ��#$ �� ก �� �� ��#$ � %

B�%?���B�?CH�!�%�� ����U @�!<ก� <���:�H��	�$�	�กA���<
=

A����
�� �	�$��
���%�����#�� �	�$�����= �ก�����#$���

?�$��?!� �	�$��
#ก��#��ก C$���C�R �	�$�< %����%���	
C��	
C�

ก���%�������C� <
=�	�$�< %����%��A�U��� ST$�V����G�I����

�#$�!�������$����ก�=��E�@�!%����ก������#$�%H�!�%�� ����Uก��

<���:�H�	�D�m���#$�
�ก�
�����H�ก��������#$�%�%��=

A �A ��@��!%���= �ก�����#$���?�$� �?!� <�
กH��� 

�	
C��	
C� <?��%��=?!���# �%�A ����ก��	�กA���<
=A���

�
��@��!%�H�?�% �����D�ก��	�K��<�
��������#$�%@���T��%�

������!�@��#$�%���
�ก�
��<?��#ก��A �A ��ก�������
�?�% 

�B�� �#กC�ก����#$���?�$��?!� ������B�%�ก
��%�� <
=�#กC�ก����#$

A����
�� ����  �!���%���	
C��	
C�<
=�����C� <?�H�

��=��#�%ก���=?!��@�����
�������ก�J���ก����	�กA���

<
=@����������กC�@� 
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• �%���:!<
=ก���~C ��	��>���� ���� N �%���!�ก��	�K��

<�
��������#$�%@�H��BC�JC
�%�K�>��� ���� ��= �ก����

H���R �#$ ����VH�!��ก������#$�%��!����# �%���%��!%�@�! �B�� 

ก��H�!��ก������#$�%@�!�# �%���%�H�กC�ก���ก����A!� ก��

��������<
=ก�������=��������<��	�D������ ���� ก����%�

�?!������=����!��VC$� ��G�?!� ก��	�K��กC�ก���?���R H�


�ก
�=���ก
��%�=B�%�H�!��ก������#$�%@�!��#���:! C$�H���R <
=

@�!�#�~C ��	��>�ก�����!��VC$� ST$ � ��G� C$ ��#$ ��ก������#$�%

B�%?���B�?C��D� 3 ก
���ก��
��H�!�%�� ����U 

 

• >���B�?C�#$�����$����� N I��H����%C��������%�VT�B����� 

<
= V���#$������#$�%�BC�>���B�?C��$�R �B�� ������<���B�?C 

<
=กC�ก����BC�>���B�?C?���R �B�� ก���L���� ก���#$

��ก����?��� !����ก��������#$�% ��G�?!� �����D�ก��	�K��

<�
��������#$�% �%���!�@��#$ก���:<
 �������������ก
�

B������#$�#��:�H�! %�<
= =�����:�� �� <
=����	C$�ก��

	�K��กC�ก���ก��������#$�%�!��>���B�?C�	C$��?C� �%�VT�

ก��	�K��H�!������<���B�?C?���R H���=��J@�� ��G��#$�:!��ก

<
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��������#$�%�#$��� �H�<
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• กC�ก����#$��� �H� N ��กA
ก��%C����=��E�@�!%����ก������#$�%

B�%?���B�?CI���`	�=������C$� ก
��� BRIC H�!�%�� ����Uก��

กC�ก����#$��� �H���G��������ก �����D� H�ก�����=?
��ก
���

��ก������#$�% BRIC �%��=B:������H����$�����กC�ก����#$

��� �H�?���R @��%���=��G�  %� ��ก��=���?���R ���< ��

 C��!� �C���Jก�� ���� ��Jก�
?���R <
= กC�ก���H��BC�ก#�� 

<
=��ก��ก�#D V���#$?���R ��
���#D�%��=H�!�%�� ����Uก��

%�K�>��������%��?!��ก���`	�=�����ก������#$�%ก
��� BRIC 

�B�� ��=�������� <
= 	�D��#$ ���������กC�ก������J� ��

�=�%���%�� ��G�?!�  

 

• I��� �!��	�D�m�� ������ก��������#$�% N I��H����%C����#D

�����%�VT�  V���#$B������  V���#$	�ก <
=  V���#$��#$�%H�

?��ก
����� <
= V�������C� ST$�ก
�����ก������#$�% BRIC �=

H�!�%�� ����Uก�� V���#$��
���#D�����!����ก <
=��E�@�!B��%��

<?ก?�����ก��ก������#$�%ก
�����$� �����D� ������ก�����

ก��?
��ก����ก������#$�%ก
��� BRIC �%��=B:�������H����$��

��� V���#$BE�������#$�#�%���
�ก�
��<
=���������D� C��!�

<��������  C��!���?Vก����!��VC$� <
= C��!��#$��G� local 
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brand �����@�� �%���
�ก�
����� V���#$������#$�%���

�$����� <
= V�������C�?���R <
=�%���
�ก�
���%�VT�

�%�� =�%ก ������ V���#$	�ก��=���?���R  
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�%�� ����UH�
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�����ก������#$�%��Q�����<?�
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 �a"ก���������"ก�	����3=N� �	��

ก�	 (ก�	������K�3�N����ก�	����

�N3�9ก�	�"Nก
�) 
 

 ก�	�����  ��K�3�N� 

ก � � �� �  �$ �  � � ก � � ? 
 � � < � � �: � � � ก � � 

(Integrated Marketing Communication : IMC) 

����VT� ก�=�%�ก��	�K��<A����ก�� �$� ��

ก��?
���#$?! ��HB!ก� � �$ � � ��
�� �:�<��ก��

ก
�����Q����������?�����$��  H��#$�#D�����%�VT�

ก
�����Q������#$��G���ก������#$�%��ก������#$�%B�?C?���R 

ก
��� BRIC <
= GCC 

��Q�������� IMC ��� ก���#$�=������!� �!��

	P?Cก������ก
�����Q�����H�! ���
!��ก���%��

?!��ก�� ���?
��  

I�� ก��	C �� ���%C ># ก� � �$ � � ���	
�ก 
��

��������
����� (Destination Image) ���@��

�	�$�H�!A:!��CI��ก
�����Q�����@�! �:!��ก ST$��=���@� :�

�%���:! �%����!����<
=�#�%���B�$���$�H���	
�ก
��

�����������
����� (Destination Image) 

������

���� 

ก����������	
���


�������� 
(Positioning) 

���ก������������

���  ��� !�����"

��� #$�$������%���

��ก����������&
�

���'�����( �")�

���$�*���% �$�	ก� 

	�� +�& $���

,-.�/�� 

���'�+�	�!ก��
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����' 
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�-���'��  
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��%H��
�ก��� IMC ��� ก��ก�=?�!�	P?Cก���

A:!��CI�� @��HB� �!��<��ก������:!  ก�����������ก��

������������D� 

�����D� IMC �T���G�ก�=�%�ก�� �$� ���	�$��:�H�H�

�=�=��%<
=?�����$�� I��HB!����$������
���:�<�� 

�B�� I�
�� ��=B� ��	��>� ?
��?�� ก�� ��� �C�ก��

��� ก�����ก���%�� ��	��>�ก��
:ก�!� ก��?
����!�

กC�ก��� Call Center <
=�#��
� �
� �	�$�H�!�กC�

	P?Cก����#$?!��ก�� ���ก���
��ก��=��J@����G�

��������
����� 

ก�� �$� �����$����	
�ก
����������
��������

��=��J@���%���!�ก�� �$� ���!��%���
�ก (Key 

message) H����$��<���:�H��!��	�D�m�� �%���:!<
=

ก���~C ��	��>���� ���� <
=>���B�?C�#$�����$����� 

?��
�����  
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� 

H� �%����ก��?
���C�
Eก����Cก ������!�HB!B������

����C�
Eก����Cก �?���R ��G��
�กH�ก�� �$� ���!��%��

�
�ก (Key message) <
=��=B� ��	��>�?�% C��!�����
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���
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��ก������#$�%B�%?���B�?C��D���� 1260 �� 	�%���#

��ก������#$�%VT� 81.2 % �#$H�!�%�� ����UH��=������

ก
���TD�@���VT���กก���%���C���E��ก#$�%ก�� C��!�

�!��ก��������#$�%?���R @��%���=��G�  V���#$	�ก 

 V���#$������#$�% ����ก����C���� �����D�����T��~C� >

@��@�!%��ก��?
���C �
Eก����Cก � <
=ก�����ก��

��������� �������@
�� ��G� C$��#$�=?!��H�!�%�� ����U 

�	�$��#$�= �$� ���!��:
��ก@����
:ก�!�ก
�����Q�����H�!

@�!��ก�#$ �� 

 ��กA
ก��%C���	�%�� ��ก������#$�%B�%?���B�?C�#$HB!B������

�C�
Eก����Cก �I���`	�=������C$���������� ����H�ก�����!��:
ก��

������#$�%��D� H�!�%�� ����Uก���i����?���R ����#D 

 ก�����ก�������%���:!���%E�@S?���������� ����  - I��

��ก������#$�%B�%?���B�?CH�!�%�� ����Uก��ก���# C$�?���R ���?��@��#D 

• �:���	<
=%#�#I��ก#$�%ก�� V���#$������#$�%�#$��� �H� 

• ��
E�
��ก����C����ST$�<����i�I��A:!HB!�%E�@S?����������

 ����������ก������#$�%A:!�#��= �ก����?����$���� 

• ก���#�~C ��	��>�ก��<
=�#ก��?�� ���?�����V�������

�%���E%  
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�%������B�$�V������%E�@S?���������� ���� N I��

��ก������#$�%B�%?���B�?CH�!�%�� ����Uก�� C$�?���R ���?��@��#D 

• �%����E�/�!��:
��กA:!HB!�%E�@S?��#$�#�%������B�$�V�� 

• �#�!��:
�#$V:ก?!��<������ 

• A:!HB!�%E�@S?��#�%������B�$�V�� 

  C$���
���#D����=?!���#ก�����ก����ก���A:!�:<
�%E�@S?�

��������� ������!�B�%��!%� �B�� ก�����ก���ก����!���G� ��BCก���

��������� ���� ��G�?!�  

 ก�����ก���%E�@S����������� ���� N I����ก������#$�%

B�%?���B�?CH�!�%�� ����Uก�� C$�?���R ���?��@��#D 

• �!��:
�#�%������B�$�V�� 

• ����?��ก�����!��:
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�!��:
<
= �!�����D���H�!ก��?�%�%E�@S?� �B�� �:���	�#$��ก������#$�%@�!

V�������� ����%#�#I��#$V���ก������=�%�����C� ��G�?!�  
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 �!��กC�ก���	C�J
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•  �!��H�!�#�=�����ก��� ��BCก ���� ก���	C$��%����$�H�

H�!ก�� ��BCก �B�� �#ก��H�!A:!HB!����������%������B�$�V��

������?��I��H�!��% ���� ก�y@
��y �%�VT�����#ก��

���������H�!ก�� ��BCก �B�� ��G� ��BCก�#$�#A:!B�$�B����ก

�#$ �� ��G�?!� 
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ก
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