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 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับ
ขาวสารดานการทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกลุมตัวอยางในงานวิจัยคือผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวจํานวน 385 คน เครื่องมอืที่ใชเก็บขอมูล คือแบบสอบถาม สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลไดแก คารอยละ 
คาเฉล่ีย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชคาที  การทดสอบของแมน-วิทนีย  H test ของ 
Kruskal – Wallis การทดสอบคาสถิติ ไค-สแควร (Chi-square test) และหาระดับความสัมพันธคาสัมประสิทธิ์
ความสัมพันธโดยใชการทดสอบ Cramer’s V  โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติ 
  จากผลการวิจัยพบวา 

1.  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง    โสด    อายุ 21 - 30  ป  การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี   
อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 20,000 บาท 

2.  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวกลาวคือโดยเฉล่ียภายใน 1 ปกลุม
ตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 1 ครั้ง   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดคือประทศ
สหรัฐอเมริกาและนิวซีแลนด   โดยจํานวนวันเฉล่ียในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศกลุมตัวอยางสวนใหญ
เดินทางทองเท่ียว 5 – 7 วัน   เดินทางทองเท่ียวในชวงวันหยุดพักรอน ปจจัยความสําคัญที่มีความสําคัญตอการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยวกลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดกับประเทศและสถานที่
ทองเที่ยวที่ดึงดูดใจและพาหนะในการเดินทางที่ปลอดภัย 

3.  การประชาสมัพันธเปนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว    โทรทัศนเปนส่ือโฆษณาทางโทรทัศน   นิตยสารและหนังสือพิมพเปนส่ือที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศในสัดสวนใกลเคียงกัน   โดยหนังสือพิมพที่กลุมตัวอยางเลือกอานคือ
หนังสือพิมพไทยรัฐและเดลินิวส   นติยสารสวนใหญเลือกนิตยสารเที่ยวรอบโลก   สวนส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเท่ียวคือบุคคลในครอบครัวและตนเอง     การสงเสริมการขาย
พบวาการลดราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว   การตลาดทางตรงพบวา
การสงจดหมายมีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว     การขายโดยพนักงานขาย  
การสนับสนุนทางการตลาดและการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเท่ียวตางประเทศสวนใหญเห็นวามีความสําคัญ
ปานกลางตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว 
 4.  เพศที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศในเรื่องของจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียว   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว  ความสะดวกในการเดินทางไปยัง
บริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวและการใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของ
พนักงานบริษัททองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 5.  สถานภาพสมรสที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศในเรื่องดานจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  ปจจัย
ความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว  โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศทองเที่ยว   ความสะดวกใน



การเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่
ปลอดภัย  การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเท่ียวและคาใชจายในการเดินทาง  
 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

6.  อายุที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05  
 7.  การศึกษาที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวโดยเฉล่ียใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  ปจจัยความสําคัญดาน
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   โรงแรมหรือสถานที่พัก   ชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงาน
บริษัททองเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

8.  อาชีพแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดานประเทศ
ทองเที่ยวที่ชอบเดินทางทองเท่ียว   จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว  ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคย
กับบริษัทนําเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา  โรงแรมหรอืสถานที่พัก   ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   
การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเท่ียว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 9.  รายไดแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดานประเทศ
ทองเที่ยวที่ชอบเดินทางทองเท่ียว   จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ยใน 1 ป  จํานวนวันในการเดินทาง
ทองเที่ยว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   ปจจัยความสําคญัดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง
ทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   

10. การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภค  ในดานของประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของ
บริษัททองเที่ยว  จํานวนวันในการทองเที่ยว   ชวงเวลาในการทองเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

11.  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของ
ผูบริโภคในดานของจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวใน 1 ป   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   
จํานวนวันในการเดินทาง   ชวงเวลาในการทองเที่ยว   ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ  ความมี
ชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษิทที่เคยใชบริการเปนประจํา  ความสะดวกใน
การเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของ
พนักงานของบริษัท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

12.  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบรกิารนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวใน 1 ป   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   
จํานวนวันในการเดินทาง   ชวงเวลาในการทองเที่ยว   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   
โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท  การให
ความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

13.  ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของ
ผูบริโภคในดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวใน 1 ป   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   จํานวนวัน
ในการเดินทาง   ชวงเวลาในการทองเท่ียว    ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   



ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว   
จํานวนวันในการทองเท่ียว   ชวงเวลาในการทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

14. ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเท่ียวของ
ผูบริโภคในดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   ชวงเวลาในการทองเที่ยว    ปจจัยความสําคัญดาน
ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการประจํา   โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มใน
รายการนําเที่ยว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  พาหนะในการเดินทาง
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ทองเที่ยว   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่
เคยใชบริการประจํา   จํานวนวนัในการเดินทางทองเท่ียว  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ
บริษัทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ยังบริษัททองเที่ยว   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 The purpose of this reseach was to study the factor of integrated marketing communication that 
associate with buying behavior  of outbound tour service from travel agency of Thai tourists in Bangkok 
metropolitan area. A questionnaire was used as a tool to collect the data. The statistical analysis methods 
were Percentage, Mean, Standard Deviation, Independent t-test, Mann-Whitney U Test, H test  Kruskal – 
Wallis , chi-square test and Cramer’s V.SPSS program for Window Version 11.0 was used for statistical 
analysis. 
 The research result was following: 
 1.  Most of the respondents was female , average age was 21 – 30 years old.The highest degree 
of education was a bachelor degree and the most of them were working in private company.The average 
monthly income was under 20,000 baht. 
 2.  Regarding to buying behavior of outbound tour service from travel agency : The average 
number of travel per  year was 1 time.The most favourite destination was United State and New Zealand 
and the number of travel day  was  5 – 7 days in the vacation day.The most  important influence factor to 
make decision were by the attractive destination and safety vehicle and transportation 
 3.  Public relation was the most of Integrated Marketing Communication which influence to make 
decision.The media of television , magazine and newspaper were influenced to make decision to buy 
service from travel agency.The  favourite newspaper that can give any feature information about outbound 
tour was Thairath and Dailynews and the magazine was Travel Around the World.Influence person to 
make decision  were by one self and family.Discount  and Direct mail were influenced to make decision to 
buy service from travel agency. Important  level of Sales person,Sponser and Exhibition of outbound tour 
were medium. 

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

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



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

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

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

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

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ประกาศคุณูปการ 
 

 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยที่ปรึกษาคืออาจารยลํ่าสัน  เลิศกูลประหยัด
คณะกรรมการสอบสารนิพนธ รองศาสตราจารยสุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ์  และอาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพทย ใน
การใหคําปรึกษาและขอเสนอแนะตลอดจนการแกไขปรับปรุงใหสารนิพนธมีความสมบูรณ  ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  
ล่ิมไทย  รองศาสตราจารยสุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ์  และอาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพทยที่กรุณาใหความอนุเคราะห
เปนผูเชื่ยวชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทานดวยความเคารพอยางสูง
ไว ณ ที่นี้ดวย   และขอกราบขอบพระคุณผูตอบแบบสอบถามงานวิจัยนี้ทุกทาน  ทานคือสวนสําคัญที่ทําใหงานวิจัย
สําเร็จลุลวงดวยดี 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณบุคคลในครอบครัวของผูวิจัยตลอดจนเพื่อนๆ MBA การตลาดรุน 4 ที่ใหทั้ง
คําแนะนําในการทําสารนิพนธและใหกําลังใจมาโดยตลอด   สุดทายผูวิจัยขอใหงานวิจัยนี้เปนประโยชนสําหรับ
ผูเกี่ยวของทั้งผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยว  ผูประกอบการธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของกับการนําเที่ยวตางประเทศและผู
ที่สนใจทุกทาน 
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 บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมที่สามารถนํารายไดเขาประเทศและผูประกอบการธุรกิจ
นําเที่ยวซึ่งเปนรายไดจาก การทองเที่ยวภายในประเทศไทยของนักทองเที่ยวทั้งชาวไทย (Domestic) และ
ตางชาติ (Inbound)  นอกจากการจัดนําเที่ยวทั้ง 2 รูปแบบแลว   การนํานักทองเที่ยวชาวไทยเดินทางไป
ทองเที่ยวตางประเทศ (Outbound) ยังเปนการทองเที่ยวอีกอยางหนึ่งที่สามารถสรางรายไดใหแก
ผูประกอบการมากเชนกัน  โดยประเทศที่นักทองเที่ยวชาวไทยนิยมเดินทางทองเที่ยวซึ่งแยกตามทวีปตาง ๆ 
ไดดังนี้  ทวปีเอเชียไดแก จีน  ฮองกง  สิงคโปร  มาเลเซีย  เกาหลี  ญีปุน เปนตน  ทวีปอเมริกาไดแก  
อเมริกาและแคนนาดา    ทวีปยุโรปไดแก  อังกฤษ  อิตาล่ี  เยอรมัน  ออสเตรีย  เนเธอรแลนด  กรีซ เปนตน  
ทวีปออสเตรเลียไดแก  ออสเตรเลียและนิวซีแลนด  สวนทวีปแอฟริกาไดแก แอฟริกาใต อียิปต  เปนตน   ซึ่ง
ประเทศตาง ๆ เหลานี้ตางใชกลยุทธทางการตลาดเพื่อดึงดูดใจนักทองเที่ยวชาวไทยเขาประเทศของตน  แมวา
สถานการณทางการเมืองและสภาวะเศรษฐกิจโลกในป 2544 – 2545 จะผันผวน  อีกทั้งในไตรมาสแรกของป 
2546 มีการแพรระบาดของโรคทางเดินหายใจเฉียบพลันรุนแรงหรือซารส (SARS) ที่แพรระบาดอยางหนักอยู
ทั่วเอเชียตะวัน-ออก  ซึ่งสวนใหญเปนประเทศที่นักทองเที่ยวชาวไทยนิยมเดินทางไปทองเที่ยว เชน จีน  
ฮองกง  สิงคโปร ไตหวัน เวียตนาม เปนตน สงผลใหนักทองเที่ยวตางชาติไมกลาเดินทางไปตางประเทศ
รวมถึงนักทองเที่ยวชาวไทยดวย เพราะกลัวติดเชื้อซารสระหวางเดินทางทําใหนักทองเที่ยวยกเลิกการเดินทาง
ไปทองเที่ยวประเทศกลุมเส่ียงและประเทศอื่น ๆ ที่เปนจุดเปล่ียนถายผูโดยสารเครื่องบิน  ทําใหผูประกอบการ
ธุรกิจการทองเท่ียวไมวาจะเปน  สายการบิน  โรงแรมที่พัก  รานจําหนายของที่ระลึกและบริษัทนําเที่ยว
โดยเฉพาะบริษัทนําเที่ยวตางประเทศ (Outbound Tour) ไดรับผลกระทบอยางมาก    บางบริษัทตองยายที่ต้ัง
บริษัทไปอยูที่ที่มีขนาดเล็กลง  บางแหงอนุญาตใหพนักงานลาพักรอนแบบไมมีกําหนดหรือลดเงินเดือน
พนักงาน ทั้งนี้เพ่ือความอยูรอดของบริษัท  ซึ่งในปจจุบันสถานการณของโรคซารสไดคล่ีคลายลงโดยหลาย
ประเทศสามารถประกาศเปนประเทศที่ปลอดจากซารสไดแลว เชน ฮองกง  สิงคโปร  เวียตนามและไตหวัน 
เปนตน   

จากสถานการณที่เกิดขึ้นดังกลาวมาแลวขางตน   ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวโดยเฉพาะบริษัท
ทองเที่ยวตางประเทศ (Outbound  Tour) ถาจะสามารถฟนตัวไดนั้น   ขึ้นอยูกับผูประกอบการวาจะสามารถ
ส่ือสารขอมูลและจูงใจใหผูบริโภคสนใจในบริการทองเท่ียวตางประเทศของบริษัทตนได   ซึ่งการที่จะส่ือสาร
และจูงใจ ผูบริโภคไดนั้นขึ้นอยูกับหลายปจจัย   ทั้งปจจัยดานรายการนําเที่ยวตาง ๆของบริษัท    ปจจัยดาน
การตลาด   ปจจัยดานคูแขงขัน   กลยุทธทางการตลาด   พฤติกรรมการบริโภคของลูกคา ฯลฯ  ซึ่งในหลาย
ปจจัยนั้นมีปจจยัที่สําคัญอีกปจจัยหนึ่งคือ การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (Integrated Marketing 
Communication = IMC) ซึ่งเปนเครื่องมือที่ทําใหเกิดการติดตอส่ือสารขอมูลเกี่ยวกับบริการนําเที่ยวระหวาง
ผูขายกับผูซื้อ   เพ่ือจูงใจ  เตือนความทรงจํา  สรางทัศนคติและทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวของ
นักทองเที่ยว โดยเครื่องมือของ IMC นี้  ประกอบไปดวย การโฆษณา  การประชาสัมพันธ การสงเสริมการ
ขาย   การขายโดยใชพนักงานขาย   การตลาดทางตรง   การจัดนิทรรศการในโครงการทองเที่ยว  การ
สนับสนุนทางการตลาด ฯลฯ   ซึ่งถาผูประกอบการสามารถพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธดาน IMC ในการสื่อสาร
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวที่สอดคลองกับพฤติกรรมความตองการของผูบริโภคได  ก็จะทําใหบริษัท
นําเที่ยวสามารถดําเนินกิจการในตลาดการทองเที่ยวไดตอไป   
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ดังนั้นผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาในเรื่องปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)ที่
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยวนําผลวิจัยที่ไดไปพัฒนากลยุทธดานการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค 

 
ความมุงหมายของการวจิัย 

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยจําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตรดาน เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา    
อาชีพ  รายได  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยนี้จะทําใหผูบริหารของธุรกิจนําเที่ยวที่ใหบริการนําเที่ยวตางประเทศนําขอมูลที่ได
ไปพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ในธุรกิจนําเที่ยว   เพ่ือใหสามารถสื่อสารขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวใหสอดคลองกับพฤติกรรมความตองการของผูบริโภค  อันจะกอใหเกิดความ
ไดเปรียบในเชิงการแขงขันกับคูแขงขันและการเขาถึงความตองการของลูกคา 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  ไดแก  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยใชบริการนํา
เที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว  โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบคาประชากร(กัลยา  วานิชยบัญชา 
2545 : 26) ไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 ตัวอยาง 
 สําหรับการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience  Sampling) ใน
การคัดเลือกกลุมตัวอยางในแตละสถานที่โดยใชแบบสอบถามที่จัดเตรียมไว 
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ตัวแปรที่ใชในการศึกษา 
1. ตัวแปรอิสระ (Independent  Variable) แบงไดดังนี้ 

1.1 ตัวแปรขอมูลสวนบุคคล 
1.1.1 เพศ 

1.1.1.1  หญิง 
1.1.1.2  ชาย 

1.1.2 อายุ 
1.1.2.1   ตํ่ากวา 21  ป     
1.1.2.2   21 – 30 ป 
1.1.2.3   31 – 40 ป     
1.1.2.4   41 – 50 ป 
1.1.2.5   51 ปขึ้นไป 

1.1.3 ระดับการศึกษา 
1.1.2.1 ตํ่ากวาปริญญาตรี 
1.1.2.2 ปริญญาตรี 
1.1.2.3 สูงกวาปริญญาตรี 

1.1.4 อาชีพ 
1.1.4.1 นักเรียนนักศึกษา 
1.1.4.2 รับราชการ 
1.1.4.3 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
1.1.4.4 พนักงานบริษัทเอกชน / หางราน 
1.1.4.5 เจาของกิจการ 
1.1.4.6 แมบาน 

1.1.5 สถานภาพสมรส 
1.1.5.1 โสด 
1.1.5.2 สมรส / อยูดวยกัน 
1.1.5.3 หยาราง / แยกกันอยู / หมาย 

1.1.6 รายไดตอเดือน 
1.1.6.1   ตํ่ากวา 20,000 บาท 
1.1.6.2   20,000 – 40,000 บาท 
1.1.6.3   40,001  บาท ขึ้นไป 

1.2 ตัวแปรดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
1.2.1 การโฆษณา 

1.2.1.1 โทรทัศน 
1.2.1.2 นิตยสาร 
1.2.1.3 หนังสือพิมพ 
1.2.1.4 วิทยุ 
1.2.1.5 การใชปายโฆษณา 
1.2.1.6 อินเตอรเน็ต 
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1.2.1.7 แผนพับ / โบวชัวร 
1.2.2 การประชาสัมพันธ 
1.2.3 การสงเสริมการขาย 

1.2.3.1 การลดราคา 
1.2.3.2 การแจกของแถม 
1.2.3.3 การชิงรางวัล 
1.2.3.4 การจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับสมาชิก 

1.2.4 การตลาดทางตรง 
1.2.4.1 การสงจดหมาย (Direct -Mail) 
1.2.4.2 การโทรศัพท 

1.2.5 การขายโดยใชพนักงานขาย 
1.2.6 การจัดนิทรรศการในโครงการทองเที่ยว 
1.2.7 การสนับสนุนทางการตลาด  

2. ตัวแปรตาม (Depend Variables) 
2.1 พฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการทองเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 

  
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  หมายถึง  กิจกรรมทางการตลาดซึ่งมี  (1)การโฆษณาดวย

การใชส่ือโทรทัศน  วิทยุ  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  การใชปายโฆษณา  อินเตอรเน็ต  แผนพับหรือโบวชัวร   
(2)การประชาสัมพันธ    (3)การสงเสริมการขายดวยการลดราคา  การแจกของแถม  การชิงรางวัล  การจัด
กิจกรรมพิเศษสําหรับสมาชิก   (4)การตลาดทางตรงดวยการสงจดหมาย   การโทรศัพท     (5)การขายโดยใช
พนักงานขาย   (6)การจัดนิทรรศการในโครงการทองเท่ียว  (7)การสนับสนุนทางการตลาด   เพ่ือส่ือสารและจงู
ใจกลุมผูบริโภคเปาหมายอยางตอเนื่องเพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา  สรางความคุนเคยและ
ความเชื่อมั่นในตัวสินคาและบริการ      

พฤติกรรมการซื้อบริการนําเท่ียว   หมายถึง  การกระทําของบุคคลหนึ่งที่เกี่ยวเนื่องโดยตรงกับ
การจัดหาใหไดมาและการไดมาซึ่งสินคาและบริการจากบริษัทนําเที่ยว  โดยพิจารณาถึงประเทศที่เดินทาง 
ระยะเวลาในการเดินทาง  สถานที่พัก  อาหาร   รายการนําเที่ยว   บริษัททองเที่ยว 
 ผูบริโภค  หมายถึง  นักทองเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 การตลาดทางตรง  หมายถึง  กิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่สงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการ   
ไปยังกลุมเปาหมายดวยการ การสงจดหมายบอกขาวโดยตรงกับลูกคาและการโทรศัพทบอกขาวโดยพนักงาน 
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กรอบแนวความคิดในการทําวิจัย 
 
 ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 

 
 
 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 
 1.  เพศที่แตกตางกันผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยว
แตกตางกัน 

2.  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยว
แตกตางกัน 

3.  ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัท
นําเที่ยวแตกตางกัน 

4.  ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนํา
เที่ยวแตกตางกัน 

5.   ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยว
แตกตางกัน 

6.   ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัทนําเที่ยว
แตกตางกัน 

ขอมูลสวนตัวของผูบริโภค 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. การศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายไดตอเดือน 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
1. การโฆษณา 
2. การประชาสัมพันธ 
3. การสงเสริมการขาย 
4. การตลาดทางตรง 
5. การขายโดยใชพนักงานขาย 
6. การจัดนิทรรศการในโครงการทองเท่ียว 
7. การสนับสนุนทางการตลาด  

 
 
พฤติกรรมของผูบริโภคใน
การซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัทนํา
เที่ยว 
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7.  การประชาสมัพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
นําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 9.  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนํา
เที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11.  ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 12.  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 13.  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
นําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 14.  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 15.  การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 16.  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
ในการศึกษาเรื่องปจจัยทีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการทองเที่ยวตางประเทศ

ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาทฤษฎี  แนวความคิด  และรายงานการวิจัยที่เกี่ยวของเพ่ือเปนแนวทางในการทํา
วิจัยครั้งนี้  โดยมีประเด็นและสาระสําคัญในการศึกษาดังนี้ 

1. แนวความคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
2. แนวความคิดเกี่ยวกับการบริการ 
3. แนวความคิดเกี่ยวกับการติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
4. แนวความคิดเกี่ยวกับการทองเที่ยว 
5. เอกสารและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
1. แนวความคิดเก่ียวกบัพฤติกรรม 
ความหมายของพฤติกรรม 
 แบนดูรา (Bandura.1997 : 16)  กลาววา  ความรู  ความเขาใจหรือความเชื่อของคนมีบทบาทสําคัญ
ตอการแสดงออกซึ่งพฤติกรรม 
 ชัยพร  วิชชาวุธ  (2523 : 1)  ไดใหคําจํากัดความของพฤติกรรมวาหมายถึงการกระทําของมนุษยไม
วาการกระทํานั้นผูกระทําจะทําโดยรูตัวหรือไมรูตัว  และไมวาคนอื่นจะสังเกตการกระทํานั้นไดหรือไมก็ตาม  
เชน การพูด  การเดิน การกระพริบตา  การไดยิน  การเขาใจ  การรูสึก  โกรธ  การคิด ฯลฯ  ตางก็เปน
พฤติกรรมทั้งนั้น 
 โสภา  ชูพิกุลชัย (2521 : 2)  ไดกลาวพฤติกรรม  หมายถึง  การกระทํากิจกรรมตาง ๆ ซึ่งส่ิงมีชีวิต
และบุคคลอื่นสามารถสังเกตไดหรือใชเครื่องมือทดสสอบได เชน  การหัวเราะ  การรองไห  การกิน  การเลน
การนอน ฯลฯ  ซึ่งการกระทําทั้งหมดนี้แสดงใหทราบถึงลักษณะของสิ่งที่เราเรียกวาพฤติกรรม 
 จากความหมายดังกลาวสามารถสรุปไดวา  พฤติกรรมหมายถึงการกระทาํของบุคคลที่แสดงออกทั้ง
ภายในและภายนอก  โดยอาจจะแสดงออกมาโดยรูตัวหรือไมรูตัวซึ่งบุคคลอื่นสามารถสังเกตเห็นได 
 
องคประกอบของพฤติกรรม 
 ครอนบาช  (Cronbach.1972 : 14)  ไดแบงองคประกอบของพฤติกรรมออกเปน  7 ประการคือ 
 1. ความมุงหมาย (Goal)  เปนความตองการหรือวัตถุประสงคที่ทําใหเกิดกิจกรรม  คนเราตองทํา
กิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นกิจกรรมบางอยางก็ใหความพอใจหรือสนองตอบความตองการ
ไดทันที  แตความตองการหรือวัตถุประสงคบางอยางก็ตองใชเวลานานจึงจะสามารถบรรลุผลความตองการได  
คนเราจะมีความตองการหลาย ๆ อยางในเวลาเดยีวกัน  และมักจะเลือกสนองความตองการท่ีรีบดวนและ
สนองตอบความตองการที่หางออกไปภายหลัง 
 2. ความพรอม (Readiness)  หมายถึงระดัวุฒิภาวะหรือความสามารถที่จําเปนในการทํากิจกรรมเพื่อ
สนองความตองการ  คนเราไมสามารถสนองตอบความตองการไดหมดทุกอยางความตองการบางอยางอยู
เหนือความสามารถของคน 
 3. สถานการณ (Situation)  เปนเหตุการณที่เปดใหเลือกทํากิจกรรมเพื่อสนองตอบความตองการ 
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 4. การแปลความหมาย (Interpretation)  กอนที่คนเราจะทํากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งลงไปเราจะตอง
พิจารณาสถานการณเสียกอนแลวตัดสินใจเลือกวิธีการที่คาดวาจะไดรับความพอใจมากที่สุด 
 5. การตอบสนอง (Respond)  เปนการทํากิจกรรมเพื่อตอบสนองความตองการโดยวิธีการที่ไดรับ
เลือกแลวในขั้นตอนการแปลความหมาย 
 6. ผลที่ไดรับหรือผลที่ตามมา (Consequence)  เมื่อทํากิจกรรมแลวยอมไดรับผลจากการกระทํานั้น
ผลที่ไดรับอาจเปนไปตามที่คาดไว (Confirm) หรืออาจตรงขามกับที่คิดไว (Contradict) 
ก็เปนได  
 7. ปฏิกิริยาตอความผิดหวัง (Reaction to Thwarting)  หาคนเราไมสามารถตอบสนองความตองการ
ได  ก็กลาวไดวาเขาผิดหวัง  ในกรณีเชนนี้เขาอาจยอนกลับไปแปลความหมายของสถานะเสียใหมและเลือก
วิธีการตอบสนองใหมได 

  
ประเภทของพฤติกรรม 

ตุย  ชุมสาย ณ อยุธยา (ลลิตา  โภชนพันธ. 2539 : 11 ; อางอิงจาก ตุย ชุมสาย ณ อยุธยา. ม.บ.ป.)  
ไดแบงพฤติกรรมการเรียนรูออกเปน 2 ประเภทไดแก 

1. พฤติกรรมที่ติดตัวมาแตกําเนิด (Unlearned  Behavior)  หมายถึงพฤติกรรมที่อินทรียทาํไดเอง
โดยที่อินทรียไมไดมีโอกาสเรียนรูมากอนเลย  พฤติกรรมติดมาแตกําเนิดอาจเกิดขึ้นหลังจากกําเนิดอินทรียก็
ได  เพราะฉนั้นบางทีจึงเปนที่สงสัยวาอาจะไมไดเปนพฤติกรรมติดตัวมาแตกําเนิด  อยางไรก็ดีถาไดเกิดขึ้น
หลังจากที่อินทรียเกิดขึ้นแลวเปนเวลานาน ๆ มักหลีกประสิทธิผลของการเรียนรูไมได 

2. พฤติกรรมที่เปนผลของการเรียนรู (Learned  Behavior) หมายถึงพฤติกรรมที่อินทรียทําขึ้น
หลังจากที่ไดมีการเรียนรูหรือเลียนแบบจากบุคคลอื่นในสังคม  พฤติกรรมประเภทนี้อาจเรียกอีกอยางหนึ่งวา
พฤติกรรมทางสังคม 

 
ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
 ธงชัย  สันติวงษ  (2540 : 29)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ ทั้งนี้หมายรวมถึง  
กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมากอนแลวซึ่งมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทําดังกลาว 

ปริญ  ลักษิตานนท  (2536 : 27)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคลใด
บุคคลหนึ่งซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑ  ทั้งนี้หมายรวมถึงกระบวนการตัดสินใจซึ่ง
เกิดขึ้นกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา 
 ดํารงศักดิ์  ชัยสนิท  (2537 : 84)  กลาววา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การแสดงออกของแตละ
บุคคลที่เกี่ยวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ  รวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจที่มีผล
ตอการแสดงออกเหลานี้ 
 จากคาํจํากัดความเหลานี้ กลาวโดยสรุปไดวา  พฤติกรรมผูบริโภค  หมายถึง  การกระทําของบุคคล
หนึ่งที่เกี่ยวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาและการใชซึ่งสินคาและบริการ  ทั้งนี้หมายรวมถึง  กระบวนการ
ตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลวและเปนส่ิงมีสวนในการกําหนดใหเกิดการกระทําดังกลาว  (สุวิทย  เปยผอง  และ 
จรัสศรี  นวกุลศิรินาถ. 2530 : 84) 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ   
 ในการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคนั้นจะตองมีขั้นตอนการตัดสินใจกอนซื้อหรือที่เรียกวากระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ 
 อดุลย  จาตุรงคกุล  (2541 : 40)  ไดกลาวถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อคือ  ผูบริโภคจัดการรับภาวะ
แวดลอมทางการตลาดและทําการซื้อ  โดยการกอกระบวนการตัดสินใจดังกลาวเปนกระบวนการแกไขปญหา  
(Problem  solving)  เมื่อผูบริโภคผจญปญหาที่แกไดโดยการซื้อ  ประกอบดวย  5  ขั้นตอน  ดังนี้ 
 1.  การตระหนักถึงความตองการ  ( Need  Recognition )  ความตองการ  “ผลักดัน” ใหผูบริโภค
กอปฏิกิริยา  เกิดขึ้นไดจากสิ่งกระตุนทั้งภายในและภายนอก  ส่ิงกระตุนภายใน  ไดแก  ความตองการทาง
รางกายและจิตใจ  ส่ิงกระตุนภายนอกไดแก  ความตองการทางดานสังคม  เศรษฐกิจและการเมือง  ส่ิงเหลานี้
เมื่อเกิดขึ้นถึงระดับหนึ่งแลวจะกลายเปนตัวกระตุนใหบุคคลมีพฤติกรรมตอบสนอง  ซึ่งบุคคลจะสามารถเรียนรู
ถึงวิธีการตอบสนองตอการกระตุนเหลานี้  โดยอาศัยการเรียนรูและประสบการณในอดีต  
 2.  การระบุทางเลือก  (Identification  of  alternatives)  ผูบริโภคระบุผลิตภัณฑและตรายี่หอที่
เปนทางเลือกและรวบรวมขาวสารเกี่ยวกับทางเลือกดังกลาว  เมื่อมีการตระหนักถึงความตองการ  ขั้นตอไป
ผูบริโภคตองทําการระบุทางเลือกที่สามารถตอบสนองความตองการได  กอนอื่นตองระบุผลิตภัณฑที่เปน
ทางเลือกและแลวจึงระบุตราที่เปนทางเลือก  การระบุผลิตภัณฑและตรายี่หออาจเริ่มดวยการ  “เสาะหา”  จาก
ประสบการณที่ตนเคยมีมาแตกอนในความทรงจําไป จนถึงการเสาะแสวงหาอยางกวางขวางจากแหลง
ภายนอก  การเสาะแสวงหาดังกลาวไดรับอิทธิพลโดย 
     ก.  ผูบริโภคมีขาวสารอยูแลวในรูปประสบการณในอดีตและแหลงอื่นมากนอยเพียงใด 
     ข.  ผูบริโภคมีความมั่นใจขาวสารตามขอ  ก. เพียงใด 
     ค.  ขาวสารที่จะหาเพิ่มเติมมีคุณคาเทาใดเมื่อเปรียบเทียบกับเวลาและเงินที่ตองลงทุนเพ่ิมเติม 
 3.  การประเมินทางเลือก (Evaluation  of  alternatives) ผูบริโภคตองทําการประเมินทางเลือก
ดังกลาวกอนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ  การประเมินอาจใชเกณฑอยางเดียวหรือหลายเกณฑในทางเปรียบเทียบ
แตละทางเลือก  เชน  ผูบริโภคอาจเลือกอาหารถาดพรอมปรุงถาดหนึ่งจากซุปเปอรมารเก็ตที่จัสโกโดยใชราคา
เปนเกณฑอยางเดียวในการการเลือก  หรือเขาอาจใชราคา  รสชาติ  และปรุงงายเปนเกณฑก็ได  เมื่อผูบริโภค
ใชเกณฑหลายเกณฑ  น้ําหนัก (ความสําคัญ ) ที่เขาใหกับแตละเกณฑไมเทากัน  เชน  เวลาในการเตรียม
อาหารดังกลาวอาจสําคัญมากกวาคุณคาทางโภชนาการของอาหารถาดที่เขาจะซื้อ  
 4.  การตัดสินใจ ( Decision )  หลังการเสาะหาและประเมินทางเลือกผูบริโภคตองตดัสินใจวาจะซื้อ
หรือไม  ถาตัดสินใจวาจะซื้อก็ตองตัดสินใจหลาย ๆ อยางที่เกี่ยวพันกัน  เชน  ซื้อที่ไหน  ชื้อเมื่อใด  สงของกัน
อยางไร  โอนกรรมสิทธิ์กันอยางไร  วิธีการจายเงิน  เปนตน  จะเห็นไดวาการตัดสินใจวาจะซื้อเปนจุดเริ่มตน
ของการตัดสินใจอื่นที่กินเวลาและยากลําบากเทา ๆ  กับการตัดสินใจที่ทํามาตั้งแตตน 
 นักการตลาดตระหนกัดีวาการตัดสินใจอื่นที่เพ่ิมขึ้นจากการตัดสินใจซื้อมีผลกระทบตอความพอใจของ
ผูบริโภค  ดังนั้นเขาจึงหาวิธีชวยผูบริโภคใหตัดสินใจอยาง  “มีประสิทธิภาพ”  เชน  บริษัทจําหนายรถยนตชวย
เรงใหมีการอนุมัติการกูเงินเพ่ือซื้อรถใหเร็วขึ้น  ปรับรถใหมีคุณลักษณะเฉพาะหรือสเปค 
 5. พฤติกรรมหลังซื้อ (Past  purchase  behavior)  ผูบริโภคเสาะหาการยืนยันวาเขา “เลือก”  
ทางเลือกไดถูกตอง  เมื่อผูบริโภคผานแตละขั้นตอน ทําใหเขาเกิดการทบทวนสิ่งที่เลือกภายหลังการเลือกซื้อ
ผูบริโภคอาจมีขอ  ”สงสัย”  เกี่ยวกับเลือกซื้อดังกลาวมาแลว  ซึ่งเรียกความสงสัยนี้วา  Past  purchase  
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cognitive  dissonance ( ความสงสัยหลังซื้อ )  ซึ่งทําใหผูบริโภคเกิดความวิตกกังวลเพราะ “กลัวเลือกผิด”  ถา
ความกังวลนี้ไมลดลง  ผูบริโภคก็จะไมสบายใจกับสินคาที่เลือกไวแมวาสินคานั้น (ความจริง )จะดีปานใดก็ตาม 
 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจก็คือ  ระดับของการทุมเทความพยายาม  (Level of 
involvement )  หรือจํานวนความพยายามของผูบริโภคที่ลงไปเพ่ือตอบสนองความตองการ  บางสถานการณก็
มีการทุมเทความพยายามสูง  นั่นก็คือ  เมื่อรูสึกตนวาตนมีความตองการขึ้นมา  ผูบริโภคตกลงใจจะรวบรวม
และประเมินขาวสารเกี่ยวกับสถานการณการซื้อ  การซื้อดังกลาวตองผานขั้นตอนของกระบวนการจูงใจ 
 
การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค   
 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการใชของ
ผูบริโภคเพื่อศึกษาถึงลักษณะความตองการ  พฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค  คําตอบที่ไดจะชวย
ใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing  Strategic)  ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม  คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภคคือ  6 Ws และ 1 H  ซึ่ง
ประกอบดวย  WHO?  WHAT?  WHY?  WHO?  WHEN?  WHERE?  และ  HOW?  เพ่ือคนหาคําตอบ  7  
ประการ  หรือ  7  Os  ซึ่งประกอบดวย  OCCUPANTS  OBJECTS  OBJECTIVES  ORGANIZATIONS  
OCCASIONS  OUTLETS  และ  OPERATIONS  (ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ.  2541 : 125) 
 การประยุกตใช  7Os ของกลุมเปาหมายและคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการ
วิเคราะหพฤติกรรมการใชบริการทองเท่ียวตางประเทศ 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย  (Who  is  in  the  target  market?)  เปนคําถามเพื่อทราบถึง
สวนประกอบของกลุมเปาหมาย (Occupants)  ซึ่งประกอบดวย  กลุมลูกคาจะเปนผูมีรายไดระดับกลางหรือผูมี
รายไดระดับสูง 
 2.  ผูบริโภคซื้ออะไร (What  does  the  consumer  buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงส่ิงที่ผูบริโภคซื้อ 
(Objects) ซึ่งก็คือผลประโยชนที่ผูบริโภคตองการจากการทองเที่ยว 
      2.1  การไดพักผอนในสถานที่และประเทศที่ตองการพักผอน 
      2.2  การยอมรับและยกยองจากผูอ่ืนจากการการที่ผูบริโภคไดทองเที่ยวตางประเทศ 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why  does  the  consumer  buy?) เปนคําถามที่ทราบถึงวัตถุประสงค   
(Objectives) ในการใชบริการทองเที่ยวมุกและเหตุผลจูงใจในการใชบริการทองเที่ยว  มีดังนี้ 
      3.1  ซื้อบริการทองเที่ยวเมื่อรายการนําเที่ยวมีสถานที่ทองเที่ยวที่ชื่นชอบ 
      3.2  ซื้อบริการทองเที่ยวเพ่ือสนองความตองการดานการยอมรับและการยกยองทางสังคม 
      3.3  ซื้อบริการทองเที่ยวเพ่ือตองการเรียนรูวัฒนธรรม  วิถีชีวิตที่แตกตางจากที่ตนเองเปนอยู 
      3.4  ซื้อเพ่ือใหเปนของขวัญแกตนเองในโอกาสพิเศษหรือเปนของขวัญใหแกผูอ่ืน 
 4.  ใครมีสวนรวมในการซื้อ  (Who  participants  in  the  buying?)  เปนคําถามเพื่อทราบถึง
บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศ  เชน 
คูครอง  เพ่ือน  บิดามารดา  พ่ีนอง    

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด   (When  does  the  consumer  buy?)  เปนคําถามเพื่อทราบถึงโอกาสใน
การซื้อ  (Occasions)  โดยทั่วไปคือ 
      5.1  ผูซื้อจะซื้อเมื่อมีเวลาวางหรือวันหยุดระยาวติดตอกัน 
      5.2  ผูซื้อจะซื้อเมื่อเห็นวารายการทองเท่ียวนาสนใจและตรงกับประเทศที่ตนเองชื่นชอบ 
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      5.3  ผูซื้อจะซื้อเพ่ือใหเปนของขวัญแกตนเองในโอกาสพิเศษหรือซื้อเปนของขวัญใหแกคนอื่น 
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ใด (Where  does  the  consumer  buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงสถานที่ซึ่ง
ผูบริโภคจะไปซือ้  ซึ่งนักการตลาดจะตองศึกษาเพื่อจัดชองทางการจัดหนาย  ในกรณีบริษัทนําเที่ยวนั้น  สวน
ใหญผูซื้อจะไปซื้อกับบริษัทนําเที่ยวที่มีชื่อเสียงโดยจะเปนการติดตอทางโทรศัพทมากกวาที่จะเดินทางไปซื้อ
ดวยตัวเอง 
 7.   ผูบริโภคซื้ออยางไร  (How  does  the  consumer  buy?) เปนคําถามเพื่อทราบถึงขั้นตอนใน
การตัดสินใจซื้อ (Operations) ในกรณีที่ผูประกอบการจะนําเสนอบริการนําเที่ยวตางประเทศเขาสูตลาด  
จําเปนตองศึกษาถึงขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ   
 7.1  การรับรูถึงความตองการเปนผูเดินทางทองเที่ยวในรายการนําเที่ยว  (Problem  recognition)  
เชน  การโฆษณาเพื่อชี้ใหเห็นถึงความสวยงาม  ความสะดวกสบายในการเดินทาง 
 7.2  การคนหาขอมูล (Information  search)  วามีรายการทองเที่ยวรูปแบบใดบาง  ลักษณะเปน
อยางไร  มีใครเปนผูจําหนาย  ระดับราคาเปนอยางไร 
 7.3  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation  of  alternatives )  โดยจะพิจารณาวาเครื่องประดับมุก
แบบใดที่เหมาะสมกับตน  ในขั้นตอนนี้การกําหนดคุณสมบัติและบริการตาง ๆ ที่จะมอบใหแกลูกคาตองมี
จุดเดนพอท่ีจะทําใหลูกคาตัดสินใจซื้อ 
 7.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase  decision) โดยการตัดสินใจวาจะซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ  
การจัดกิจกรรมสงเสริมการขาย  การใหสวนลดเพื่อการซื้อครั้งตอไป  หรือใชเครื่องมือในการสงเสริมการตลาด
ในรูปแบบตาง ๆ จะชวยใหมีการตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 
 7.5  พฤติกรรมที่ดีภายหลังการซื้อ  (Postpurchase  behavior)  ถาผูซื้อไดรับความเชื่อมั่น  และ
ความประทับใจจากการที่ไดเดินทางทองเที่ยวในรายการนั้น ๆ แลว  ก็จะเกิดความพอใจ  ก็จะสนใจที่จะซื้อ
บริการนําเที่ยวไปยังประเทศอื่น ๆ จากบริษัทนําเที่ยวรายเดิมในครั้งตอไป 
 
ตาราง  1  สรุปคําถาม  6 Ws  และ  1H  เพื่อหาคําตอบ  7Os  เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 
คําถาม  (6Ws และ 1H ) คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย  (Occupants) 
1.  ทางดานประชากรศาสตร 
2.  ภูมิศาสตร 
3.  จิตวิทยาและจิตวิเคราะห 
4.  พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธทางการตลาด (4Ps) ประกอบดวย  
กลยุทธดานผลิตภัณฑ  ราคา  การจัด
จําหนาย และการสงเสริมทางการตลาดที่
เหมาะสมกับการตอบสนองความพึงพอใจ
ของกลุมเปาหมายได 

2.  ผูบริโภคซื้ออะไร    
(What  does the consumer 
buy?) 

ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ(Objects) หรือ
ส่ิงที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑคือ 

1. คุณสมบัติหรือองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ(Product  
components) 
  

กลยุทธดานผลิตภัณฑประกอบดวย 
1.ผลิตภัณฑหลัก 
2.รูปลักษณของผลิตภัณฑ เชนตราสินคา 
รูปแบบ คุณภาพ บริการ 
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คําถาม  (6Ws และ 1H ) คําตอบที่ตองการทราบ  (7Os) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 
2.  ผูบริโภคซื้ออะไร    
(What  does the consumer 

buy?) 

2. ความแตกตางเหนือกวาคูแขง  
(Competitive  differentiation ) 

3.  ผลิตภัณฑควบ 
4.  ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 
5.  ศักยภาพผลิตภัณฑ  ความแตกตาง
ทางการแขงขัน (Competitive  
differentiation )  ประกอบดวยความ
แตกตางผลิตภัณฑ  การบริหารพนักงาน  
และภาพพจน 

3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ(Why 
does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ (Objectives) 
ผูบริโภคซื้อสินคาเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของเขาดานรางกายและ
จิตวิทยา  ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่มี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  คอื 

1.  ปจจัยภายนอกหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 
2.  ปจจัยทางสังคม และวัฒนธรรม 
3.  ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
1.  กลยุทธดานผลิตภัณฑ                   
( Product  strategic ) 
2.  กลยุทธดานการสงเสริมทางการตลาด  
( Promotion strategic)  ประกอบดวยกล
ยุทธทางดานการโฆษณา  การขายโดยใช
พนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การ
ใหขาว  และการประชาสัมพันธ 
3.  กลยุทธดานราคา  และชองทางการจัด
จําหนาย 

4.  ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ ( Who 
participants in the buying? ) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ (Organization) 
และมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ  
ประกอบดวย   

1. ผูริเริ่ม   
2. ผูมีอิทธิพล   
3. ผูตัดสินใจซื้อ   
4. ผูซื้อ   
5. ผูใช 

กลยุทธที่ใชกันมากที่สุดก็คือ  กลยุทธการ
โฆษณา  และ(หรือ) การสงเสริมการตลาด  
(Advertising and promotion strategic)  
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด 
(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน ชวง
เดือนใดของปหรือชวงฤดูกาลใดของป 
ชวงวันใดของเดือน ชวงเวลาใดของวัน  
โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญ
ตางๆ 

กลยุทธที่ใชกันมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion strategic) 
เชน  ทําการสงเสริมการตลาดเมื่อใดจึง
สอดคลองกับโอกาสในการซื้อ 

6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน 
( Where does the consumer 
buy? ) 

ชองทางหรือแหลง  (Outlets)  ที่
ผูบริโภคทําการซื้อ  เชน  
หางสรรพสินคา  ซื้อบริการผาน
โทรศัพท   ซื้อที่บริษัทนําเที่ยวโดยตรง 

กลยุทธชองทางจัดจําหนาย (Distribution 
channel  strategies)  บริษัทนํา
ผลิตภัณฑสูตลาด  เปาหมายในการ
พิจารณาวาจะผานคนกลางอยางไร 

 

ที่มา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541)  :  126 
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โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ  โดย
เริ่มตนจากการเกิดส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ที่ทําใหเกิดความตองการ  จากนั้นส่ิงกระตุนจะผานเขามาใน
ความรูสึกของผูซื้อ  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ  หรือการตัดสินใจของผูซื้อ  จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน  (Stimulus)  ให
เกิดความตองการกอน  แลวทําใหเกิดการตอบสนอง  ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา  S – R  Theory  (ศิ
ริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ.  2541 : 128) 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
  
 
  
  
        
               

ภาพประกอบ  1  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
ที่มา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน  และคณะ.  2541  :  129 ; อางอิงจาก  Kolter.  1997  :  172 
 
S – R  Theory  เปนทฤษฏีที่ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภค  โดยแบงเปนสวนที่เกี่ยวของกับ
พฤติกรรม  ดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน  ( Stimulus ) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย  (Inside  stimulus)  และ
ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside  stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอกเพื่อให
ผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได  
ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย  2  สวน  คือ 
 1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด  (Marketing  stimulus) เปนส่ิงกระตุนที่นักการตลาดสามารถควบคุม  
และจัดใหมีขึ้น  เปนส่ิงกระตุนที่เกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing  mix)  ซึ่งประกอบดวย 
 1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน  ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงามเพื่อกระตุนความ
ตองการ 
 1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา  (Price) เชน  การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ  โดย
พิจารณาลูกคาเปาหมาย 

ส่ิงกระตุนทางการตลาด ส่ิงกระตุนอื่น ๆ 
( Other Stimuli ) 

 
ผลิตภัณฑ 
ราคา 
 การจัดจําหนาย 
  ิ  

      เศรษฐกิจ 
      เทคโนโลยี 
      การเมือง 
      วัฒนธรรม  ฯลฯ 

ความรูสึกนึกคิด
ของผูซ้ือ 

   การเลือกผลิตภณัฑ 
   การเลือกตรา 
   การเลือกผูขาย 
   เวลาในการซื้อ 
   ปริมาณการซื้อ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

ลักษณะของผูซ้ือ 
Buyer’ s  characteristics 

ปจจัยดานวัฒนธรรม  ( Culture ) 
ปจจัยดานสังคม  ( Social ) 
ปจจัยสวนบุคคล  ( Personal ) 
ปจจัยดานจิตวิทยา ( Psychological ) 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ 
Buyer’s  decision  process 

การรับรูปญหา  ( Problem  recognition ) 
การคนหาขอมูล  ( Information  search ) 
การประเมินผลทางเลือก  ( Evaluation of alternative ) 
การตัดสินใจซ้ือ  ( Purchase  decision ) 
พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  ( Post  purchase behavior ) 
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 1.1.3  ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย  (Distribution or Place)  เชน  จัดจําหนายผลิตภัณฑ
ใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค  ถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 
 1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด  (Promotion) เชน  การโฆษณาสม่ําเสมอ  การใชความ
พยายามของพนักงานขาย  การลด  แลก  แจก  แถม  การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคลทั่วไป  เหลานี้ถือ
วาเปนส่ิงกระตุนความตองการซื้อ 
 1.2  ส่ิงกระตุนอื่น ๆ (Other  stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยูภายนอกองคการ
ซึ่งบริษัทควบคุมไมได  ส่ิงกระตุนเหลานี้  ไดแก 
 1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน  ภาวะเศรษฐกิจ  รายไดของผูบริโภคเหลานี้มี
อิทธิพลตอความตองการของบุคคล 
 1.2.2  ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน  เทคโนโลยีใหมดานฝากถอนเงินอัตโนมัติ  
สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น 
 1.2.3  ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and  political) เชน  กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษี
สินคาใดสินคาหนึ่ง  จะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ 
 1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน  ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย  ในเทศกาลตาง ๆ จะ
มีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ  ( Buyer’s  black  box ) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา  ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได  จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผู
ซ้ือ  ซึ่งความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ  และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s  characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัยตาง ๆ คือ  
ปจจัยดานวัฒนธรรม  ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา 
 2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer’s  decision  process) ประกอบดวยขั้นตอน  คือ  
การรับรูความตองการ  (ปญหา)  การคนหาขอมูล  การประเมินผลทางเลือก  การตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรม
ภายหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ  หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ( Buyer’s  response ) ผูบริโภค
จะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 
 3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product  choice) ตัวอยาง  การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชามีทางเลือก  คือ  
นมสดกลอง  บะหมี่สําเร็จรูป  ขนมปง 
 3.2  การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง  ผูบริโภคเลือกนมสดกลองจะเลือกยี่หอโฟรโมสต  
มะลิ  ฯลฯ 
 3.3  การเลือกผูขาย (Dealer  choice) ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกหางสรรพสินคา  หรือรานคาใกล
บานรานใด 
 3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase  timing) ตัวอยาง  ผูบริโภคจะเลือกเวลา  เชา  กลางวัน  
เย็น  ในการซื้อสินคา 
 3.5  การเลือกปริมาณซื้อ (Purchase  amount) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกวาซื้อหนึ่งกลอง  ครึ่งโหล
หรือหนึ่งโหล 
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ปจจัยสําคัญท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 
 ลักษณะของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม  ปจจัยสวนบุคคลและปจจัย
ดานจิตวิทยา  โดยมีรายละเอียดดังนี้  ( ศิริวรรณ  เสรีรัตน. 2537 : 38 – 44 ) 
 1.  ปจจัยดานวัฒนธรรม (Cultural  factors) วัฒนธรรมเปนเครื่องผูกพันบุคคลในกลุมไวดวยกัน  
บุคคลจะเรียนรูวัฒนธรรมของเขาภายใตกระบวนการทางสังคม  วัฒนธรรมเปนส่ิงที่กําหนดความตองการและ
พฤติกรรมของบุคคล  วัฒนธรรมแบงออกเปนวัฒนธรรมพ้ืนฐาน  วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียม
ประเพณีและชั้นของสังคม 
      1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนส่ิงที่กําหนดความตองการซื้อและพฤติกรรมการซื้อของ
บุคคล  ตัวอยางลักษณะนิสัยของคนไทยซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ไดแก  รักความ
เปนอิสระ  รักพวกพอง  มีใจเอื้อเฟอเผื่อแผ  ชอบความโออา  ปจจัยเหลานี้มีอิทธิพลตอการบริโภคสินคา  เชน  
การซื้อรถยนต  การทําบุญ  การเลี้ยงเพื่อน  การแตงกาย  เปนตน 
      1.2  วัฒนธรรมกลุมยอยหรือขนบธรรมเนียมประเพณี (Subculture) วัฒนธรรมกลุมยอยมี
รากฐานมาจากเชื้อชาติ  ศาสนา  สีผิว  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรที่แตกตางกัน  ทําใหวัฒนธรรมกลุมยอยแตละกลุม
จะมีพฤติกรรมการซื้อและบริโภคสินคาแตกตางกัน  และในกลุมเดียวกันจะมีพฤติกรรมที่คลายคลึงกัน  เชน  
การซื้ออาหารในแตละกลุมวัฒนธรรมยอยจะมีลักษณะที่แตกตางกัน  การเสนอขายผลิตภัณฑในเขตทองที่ตอง
คํานึงวาเปนที่ตองการของวัฒนธรรมยอยหรือไม  และตองคํานึงถึงวาผลิตภัณฑนั้นไมขัดตอวัฒนธรรมพ้ืนฐาน  
และวัฒนธรรมกลุมยอย 
  -  กลุมเชื้อชาติ (Nationality  Groups) เชื้อชาติตาง ๆ ไดแก  ไทย  จีน  อังกฤษ  อเมริกัน  
ฯลฯ  แตละเชื้อชาติจะมีกิจกรรม  รสนิยม  ความชอบ  และการบริโภคที่แตกตางกัน 
   -  กลุมศาสนา (Religion  Groups) กลุมศาสนาตาง ๆ ไดแก  ชาวพุทธศาสนา  ชาวคริสต  
ฯลฯ  แตละกลุมมีความชอบและขอหามที่แตกตางกัน  ซึ่งจะมีผลกระทบตอการบริโภคผลิตภัณฑ 
  -  กลุมสีผิว (Racial  Groups) กลุมสีผิวตาง ๆ  เชน  ผิวดํา  ผิวขาว  ผิวเหลือง  แตละกลุม
จะมีแบบของวัฒนธรรมและทัศนคติที่แตกตางกัน 
  -  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร (Geographical  Areas) พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรทําใหเกิดลักษณะการ
ดํารงชีวิตที่แตกตางกัน  และมีอิทธิพลตอการบริโภคผลิตภัณฑที่แตกตางกันดวย 
      1.3  ชั้นของสังคม (Social Class) การจัดลําดับบุคคลในสังคมออกเปนกลุมที่มีลักษณะคลายคลึง
กันจากระดับสูงไประดับต่ํา  ส่ิงที่นํามาใชแบงชั้นของสังคม  คอื  อาชีพ  ฐานะ  รายได  ตระกลูหรือชาติกําเนิด  
ตําแหนงหนาที่  บุคลิกลักษณะของบุคคล  การศึกษา  ชั้นของสังคมจะเปนแนวทางในการแบงสวนตลาดและ
กําหนดตลาดเปาหมาย  กําหนดตําแหนงผลิตภัณฑและศึกษาความตองการของตลาดเปาหมาย  รวมท้ังจัด
สวนประสมทางการตลาดใหสามารถตอบสนองความตองการไดถูกตอง  ชั้นของสังคมแบงออกเปนกลุมใหญได  
3  ระดับและกลุมยอยได  6  ระดับ  ดังนี้ 
 1.3.1  ระดับสูง (Upper Class) แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุม  คือ 
  1.3.1.1  ระดับสูงอยางสูง  (Social Class) ไดแก  ผูดีเกาและไดรับมรดกจํานวนมาก  
เนื่องจากกลุมนี้มีอํานาจซื้อเพียงพอ  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  สินคาฟุมเฟอย  เชน  เพชร  
รถยนตรราคาแพง  บานราคาแพง 
   1.3.1.2  ระดับสูงอยางต่ํา (Lower Upper Class) ไดแก  ผูบริหารระดับสูง  เศรษฐี  สินคาที่
มีเปาหมายที่กลุมนี้จะไดแก  สินคาฟุมเฟอย 
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 1.3.2  ระดับกลาง (Middle Class) แบงเปนกลุมยอยได  2  กลุม  คือ 
    1.3.2.1  ระดับกลางอยางสูง (Upper Middle Class) ไดแก  ผูที่ไดรับความสําเร็จทาง
อาชีพพอสมควร  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  บาน  เส้ือผา  รถยนตรที่ประหยัดน้ํามัน  เฟอรนิเจอร
และของใชในครัวเรือน 
      1.3.2.2  ระดับกลางอยางต่ํา (Lower Middle Class) ไดแก  พนักงานระดับปฏิบัติงาน
และขาราชการระดับปฏิบัติงาน  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้เปนสินคาราคาปานกลาง  เชน  สินคาที่ใชใน
ชีวิตประจําวัน 
 1.3.3  ระดับต่ํา (Lower Class) แบงเปนกลุมยอยได  2 กลุม  ดังนี้ 
      1.3.3.1  ระดับต่ําอยางสูง (Upper Lower Class) ไดแก  กลุมผูใชแรงงานและมีทักษะ
พอสมควร  สินคาที่มีเปาหมายที่กลุมนี้  ไดแก  สินคาจําเปนแกการครองชีพและราคาประหยัด 
      1.3.3.2  ระดับต่ําอยางต่ํา (Lower Lower Class) ไดแก  กรรมกรที่มีรายไดตํ่า  สินคาที่
มีเปาหมายที่กลุมนี้เปนสินคาที่จําเปนแกการครองชีพเชนกัน 
 2.  ปจจัยทางสังคม (Social  factors) ปจจัยทางสังคมที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคมีมากมาย  ไดแก 
       2.1   กลุมอางอิง (Reference  groups) เปนกลุมบุคคลที่เขาไปเกี่ยวของดวย  กลุมนี้จะมี
อิทธิพลตอทัศนคติ  ความคิดเหน็และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง  กลุมอางอิงแบงเปน  2  ระดับ  คือ 
  2.1.1  กลุมปฐมภูมิ (Primary  Groups) ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และเพ่ือนบาน 
  2.1.2  กลุมทุติยภูมิ (Secondary  Groups) ไดแก  กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม  เพ่ือนรวม
อาชีพและรวมสถาบัน  บุคคลในกลุมตาง ๆ ในสังคม 
        2.2  ครอบครัว (Family) หมายถึง  การที่ต้ังแตสองคนมาอยูรวมกันโดยมีความสัมพันธกันดวย
การแตงงานหรือมีความผูกพันกันทางสายโลหิตหรือดวยการรับเปนบุตรบุญธรรม  ดวยเหตุนี้สมาชิกใน
ครอบครัวจึงประกอบดวยพอแมและลูก  สมาชิกแตละคนในครอบครัวมิอิทธิพลอยางสําคัญในพฤติกรรมการ
ซื้อของผูบริโภคและยังมีผลการวิจัยที่ยืนยันวา  ครอบครัว  เปนองคประกอบการซื้อที่สําคัญที่สุดในสังคม  
(Kolter  and  Amstrong. 1996 : 149)  ดวยเหตุที่โครงสรางทางครอบครัวมีการแปรเปลี่ยนอยูเสมอยอมทําให
กระบวนการตัดสินใจซื้อ  และพฤติกรรมการซื้อแปรเปล่ียนไปดวย  ทําใหนักการตลาด  ตองติดตามภาวะการ
เปล่ียนแปลงทางดานสถาบันครอบครัวตลอดเวลา 
      2.3  บทบาทและสภานภาพของบุคคล (Role  and  status) บุคคลจะเกี่ยวของกับหลายกลุม  
เชน  ครอบครัว  กลุมอางอิง  องคการและสถาบันตาง ๆ  บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละ
กลุม  เชน  สถานะของชายไทยเปนชางเทาหนา  สวนผูหญิงมักจะมีแนวโนมเปนชางเทาหลัง  ซึ่งความคิดนี้จะ
เขาไปเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อสินคา 
 3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal  factors) ปจจัยสวนบุคคลที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจ
ของผูบริโภคที่สําคัญ ๆ  ไดแก  อายุ  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว  อาชีพ  โอกาสทางเศรษฐกิจ  การศึกษา  
รูปแบบการดํารงชีวิต  บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนบุคคล    
       3.1  อายุ (Age) อายุที่แตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑตางกัน  การแบงกลุมผูบริโภค
ตามอายุประกอบดวย  ตํ่ากวา  6,  6 – 11,  12 – 29,  20 -34,  35 – 49,  50 – 64  ขึ้นไป  เชน  กลุมวันรุน
ชอบทดลองสิ่งแปลกใหม  ชอบสินคาประเภทแฟชั่นและรายการพักผอนหยอนใจ 
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       3.2  ขั้นตอนวัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family  life  cycle) เปนขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลใน
ลักษณะของการมีครอบครัว  การดํารงชีวิตในแตละขั้นตอนเปนส่ิงที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ  และ
คานิยมของบุคคล   ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑ  และพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน  วัฎจักรชีวิต
ครอบครัว  แตละขั้นตอนจะมีลักษณะการบริโภคแตกตางกัน  ดังนี้ 
  ขั้นที่  1  เปนโสดและอยูในวัยหนุมสาว (The  Bachelor  Stage) มักจะซื้อสินคาอปุโภค
บริโภคสวนตัว  สนใจดานการพักผอนหยอนใจ  เส้ือผา  เครื่องสําอาง 
  ขั้นที่  2  คูสมรสใหมและยังไมมีบุตร (Newly  Married  Couples) มักจะซื้อสินคาถาวร  
เชน  รถยนต  ตูเย็น  เตาไฟฟาและเฟอรนิเจอรที่จําเปน 
  ขั้นที่  3  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุตํ่ากวา  6  ขวบ (Full  Nest  l) มักจะซือ้สินคาถาวร
ที่ใชในบาน  เชน  เฟอรนิเจอร  เครื่องซักผา  เครื่องดูดฝุนและยังซื้อผลิตภัณฑสําหรับเด็ก  เชน  อาหารเด็ก  
ยา  เส้ือผาและของเด็กเลน  รวมทั้งจะมีความสนใจในผลิตภัณฑใหมเปนพิเศษ 
  ขั้นที่  4  ครอบครัวที่มีบุตรคนเล็กอายุมากกวา  6  ขวบ  (Full Nest  ll)  มีฐานะการเงินดี
ขึ้น  ภรรยาอาจทํางานดวยเพราะบุตรเขาโรงเรียนแลว  สินคาที่บริโภค  ไดแก  อาหาร  เส้ือผา  เครื่องเขียน  
แบบเรียนและรายการพักผอนหยอนใจสําหรับบุตร   
  ขั้นที่  5  ครอบครวัที่บิดามารดาอายุมากและมีบุตรโตแลวแตยังไมแตงงาน (Full Nest lll)  
มีฐานะการเงินดี  สามารถซื้อสินคาถาวรและเฟอรนิเจอรมาแทนของเกา  ผลิตภัณฑที่บริโภคอาจจะเปน
รถยนต  บริการของทันแพทย  การพักผอนและการทองเที่ยวที่หรูหรา  บานขนาดใหญกวาเดิม 
  ขั้นที่  6  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมากมีบุตรแยกครอบครัว  และยังทํางานอยู (Emply  
Nest  l) มีฐานะการเงินดี  อาจตองยายไปอยูอพารทเมนต  ชอบเดินทาง  พักผอน  บริจาคทรัพยสิน  บํารุง
ศาสนาและชวยเหลือสังคม 
  ขั้นที่  7  ครอบครัวที่บิดามารดาอายุมาก  มีบุตรแยกครอบครัวแลว  และออกจากงานแลว  
(Emply  Nest  ll)  กลุมนี้รายไดลดลง  อาศัยอยูในบาน  จะซื้อยารักษาโรค  และผลิตภัณฑสําหรับผูสูงอายุ 
  ขั้นที่  8  คนที่อยูคนเดียวเนื่องจากฝายหนึ่งตาย  หรือหยาขาดจากกันและทํางานอยู       
(Solitary  Saviors, in  labor  force) 
  ขั้นที่  9  คนที่อยูคนเดียว  เนื่องจากฝายหนึ่งตาย  หยาขาดจากกันหรือออกจากงานแลว  
(Solitary  Saviors,  retired)  คาใชจายสวนใหญเปนคารักษาพยาบาล 
      3.3  อาชีพ (Occupation) อาชีพของแตละบุคคล  จะนําไปสูความจําเปน  ความตองการสินคา
และบริการที่แตกตาง  เชน  ขาราชการจะซื้อชดุทํางานและสินคาจําเปน  ประธานกรรมการบริษัทและภรรยา
จะซื้อเส้ือผาราคาสูง 
      3.4  โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic  Circumstances) โอกาสทางเศรษฐกิจของบุคคลจะ
กระทบตอสินคาและบริการที่เขาจะตัดสินใจซื้อ  โอกาสเหลานี้ประกอบดวย  รายได  การออมสินทรัพย  
อํานาจ  การซื้อและทัศนคติเกี่ยวกับการจายเงิน  
      3.5  การศึกษา (Education) ผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมจะบริโภคผลิตภัณฑมีคุณภาพดี
มากกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
      3.6  รูปแบบการดํารงชีวิต (Life  Style) แบบการดํารงชีวิตขึ้นกับวัฒนธรรม  ชั้นของสังคมและ
กลุมอาชีพของแตละบุคคล    การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลขึ้นอยูกับ  แบบแผนการดํารงชีวิต  ตัวอยางแบบ
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การดํารงชีวิตที่เกี่ยวของกับสินคา  คนที่ชอบเที่ยวกลางคืน  ชอบการพักผอนหยอนใจ  การบริโภคอาหารนอก
บานหรือเครื่องดองของเมา  สวนคนที่สมถะจะบริโภคสินคาจําเปน 
      3.7  บุคลิกลักษณะ (Personality) บุคลิกลักษณะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ  บุคลิกลักษณะ  
หมายถึง  ทัศนคติและนิสัยของบุคคล  แตละคนมีนิสัยและทัศนคติแตกตางกัน  กลาวคือ  เปนคนละเอียดลออ  
คนใจรอน  คนขยัน 
 4.  ลักษณะทางจิตวิทยา  (Psychological  Facters)  ที่สงอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค  ไดแก 
      4.1 การจูงใจ  (Motivation) เปนวิธีการที่จะชักนําพฤติกรรมของบุคคล  ใหปฎิบัติตาม
วัตถุประสงค  พฤติกรรมมนุษยเกิดขึ้นจะตองมีส่ิงจูงใจ (Motive) หรือส่ิงกระตุน  การจูงใจมวัีตถุประสงคเพ่ือ
กระตุนใหบริโภคเกิดความตองการ (Needs) โดยอาศัยส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุนทางการตลาด 
      4.2  การรับรู (Perception) เปนกระบวนการที่บุคคลตีความและรับรูขอมูล  เริ่มจากบุคคลไดรับรู
ส่ิงกระตุนจากประสาทสัมผัสทั้ง  5  คือ  เห็น  ไดยิน  กล่ิน  สัมผัสและรส  แตละคนจะเกิดการรับรูที่แตกตาง
กัน  ขึ้นกับลักษณะสิ่งกระตุน  ส่ิงแวดลอมและลักษณะเฉพาะ 
      4.3  การเรียนรู (Learning) เปนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมซึ่งเปนผลจากประสบการณของ
บุคคล 
      4.4  ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs  and  Attitude) ความเชื่อเปนความคิดซึ่งบุคคลยึดถือ
เกี่ยวของกับส่ิงใดสิ่งหนึ่ง  ซึ่งเปนผลมาจากประสบการณในอดีต  ทัศนคติเปนการประเมินผลการรับรูทั้งดาน
พอใจหรือไมพอใจ  ซึ่งจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อหรือใชสินคาของผูบริโภค 
 
บทบาทของผูบริโภคท่ีมีสวนเกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อ 
      1.  ผูริเริ่ม (Initiator) เปนผูเสนอหรือแนะนําความคิดในการซื้อผลิตภัณฑเปนคนแรก 
      2.  ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูกระตุนหรือชักจูงวาควรซื้อหรือไมควรซื้อสินคาและบริการ 
      3.  ผูตัดสินใจซื้อ (Decider) เปนผูตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคาและบริการ  เชน  
พอบาน  แมบาน 
      4.  ผูซื้อ (Buyer) เปนผูไปทําการซื้อ  หรือลงมือซื้อโดยนําเงินไปแลกเปลี่ยนกรรมสิทธิ์ในสินคา
และบริการ 
      5.  ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาและบริการนั้น ๆ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  ประกอบดวยขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ  ดังนี้ 
      1.  การรับรูความตองการ (Need   Awareness) หรือการรับรูปญหา  (Problem  Recognition)  
เกิดจากสิ่งกระตุนภายในและภายนอก 
  1.1  ส่ิงกระตุนภายใน ไดแก  ความตองการทางรางกายและจิตใจ  และการรับรูความ
ตองการของตน 
  1.2  ส่ิงกระตุนภายนอก  ไดแก  ความตองการทางสังคม  เศรษฐกิจ 
      2.  การคนหาขอมูลเพ่ือสนองความตองการ (Information  Search) ในกรณีที่ไมสามารถสนอง
ความตองการไดทันที่ความตองการนั้น ๆ ก็จะถูกสะสมมากขึ้น  พรอมกับความพยายามหาขอมูลไปดวย   
แหลงขอมูลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

- แหลงบุคคล (Personal  Source)  ไดแก  ครอบครัว  เพ่ือนบาน  ญาติ  คนรูจกั 
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- แหลงการคา (Commercial  Source)  ไดแก  ส่ือโฆษณา,  พนักงานขาย,  ตัวแทน
จําหนาย  และการแสดงสินคาทางการทองเท่ียว 

- แหลงชุมชน (Public  Source)  ไดแก  ส่ือมวลชน  องคการคุมครองผูบริโภค 
- แหลงทดลอง (Experimental Source)  ไดแก  สํานักมาตรฐานผลิตภัณฑอุตสาหกรรม  

กรมสงเสริมอุตสาหกรรม  กระทรวงอุตสาหกรรมและหนวยวิจัยภาวะตลาดของ
ผลิตภัณฑ 

                    3.  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation  Source)  เปนพฤติกรรมการประเมินผลโดยให
ความสนใจลักษณะและคุณสมบัติของสินคาและบริการ  เชน  ชื่อบริษัท  ตราสินคา  สายการบิน  ที่ใหบริการ
รวดเร็ว  สะอาด  ปลอดภัย  เมื่อดูคุณสมบัติแลวก็นํามาจัดลําดับความสําคัญของคุณสมบัติตาง ๆ แลวนํามา
เปนตัวประเมินผลเพ่ือพิจารณาเปนทางเลือกตอไป   
       4.  การตัดสินใจซื้อ  (Purchase  Decision) หลังจากรับรูความตองการ  ไดขอมูลเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑตาง ๆ ตลอดจนเวลาและวิธีการชําระเงินแลวก็ตองตัดสินใจซื้อ 
       5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post  Purchase  Behavior) เปนความรูสึกพอใจหรือไมพอใจ
หลังการซื้อ  ความพอใจจะมีอิทธิพลตอการซื้อซ้ํา  จงรักภักดีตอบริษัทหรือชื่อเสียงของบริษัท  ถาไมพอใจก็ไม
ตองกลับมาใชบริการอีก  ซึ่งนักการตลาดควรใหความสนใจเปนอยางยิ่งเพ่ือความเจริญเติบโตของธุรกิจตอไป 
          
2. แนวความคิดเก่ียวกบัการบริการ 

ความหมายและลักษณะของการบริการ 
คอทเลอร (Kotler. 2000 : 428)  การบริการ  หมายถึง  กิจกรรมที่ผูหนึ่งผูใดสามารถเสนอสิ่งซึ่งไม

เปนตัวตน  มองไมเห็นและไมมผีลในการเปนเจาของผลิตผลของบริการอาจเปนหรือไมเปนผลิตภัณฑ  
วีรพงษ  เฉลิมจิระรัตน  (2543 : 6 - 7)  การบริการ  หมายถึง  กระบวนการกระบวนกิจกรรมใน

การสงมอบบริการจากผูใหบริการ (บริกร)  ไปยังผูรับบริการ (ลูกคา) หรือผูใชบริการ  โดยบริการเปนส่ิงที่จับ
สัมผัสและแตะตองไดยากและเปนส่ิงที่เส่ือมสูญสลายไปไดงาย  บริการจะไดรับการทําขึ้นโดยบริกรจะสงมอบสู
ผูรับบริการ (ลูกคา) เพ่ือใชสอยบริการนั้น ๆ โดยทันทีหรือในเวลาเกือบจะทันที่ทันใดที่มีการใหบริการ 

ดนัย  เทียนพุฒ (2543 : 10) กลาววา  การมุงไปสูความเปนเลิศดวยบริการหรือชนะใจลูกคานั้น
ควรเขาใจถึงส่ิงที่ลูกคาคาดหวังและตอบสนองลูกคาดวยบริการที่เปนเลิศ  โดยเสนอส่ิงที่เหนือกวาความ
คาดหวงัของลูกคา  รวมถึงความสามารถในการแกปญหาใหลูกคาไดภายในระยะเวลาที่เหมาะสม 

การบริการ  ตรงกับคําในภาษาอังกฤษวา Service  เมื่อนํามาแยกตัวอักษรแตละตัว  สามารถแยก
องคประกอบในการบริการได (จิตวิทยาการบริการ. 2539 : 55)ดังนี้ 

S = Satisfaction หมายถึง ความพึงพอใจของผูรับบริการ 
E = Expectation หมายถึง ความคาดหวังของผูรับบริการ 
R = Readiness  หมายถึง ความพรอมในการบริการ 
V = Values   หมายถึง ความมีคุณคาของการบริการ 
I  = Interest   หมายถึง ความสนใจตอการบริการ 
C = Courtesy   หมายถึง ความมีไมตรจีิตในการบริการ 
E = Efficiency   หมายถึง ความมีประสิทธิภาพของการดําเนินงานบริการ 
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ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะฯ (2541 : 334 - 336)  กลาววา การบริการเปนกิจกรรม  ผลประโยชน
หรือความพึงพอใจที่สนองความตองการแกลูกคา  ตัวอยางเชน โรงเรียน  โรงภาพยนต  โรงพยาบาล  โรงแรม 
ฯลฯ  

การจัดประเภทของธุรกิจบริการ  สามารถจัดได 4 ประเภทดังนี้ 
1. ผูซื้อเปนเจาของสินคา และนําสินคาไปขอรับบริการจากผูขาย เชน  การซอมรถ 
2. ผูขายเปนเจาของสินคาและขายบริการใหกับผูซื้อ เชน  บริการเครื่องถายเอกสาร  บริการใช

เครื่องคอมพิวเตอร 
3. เปนการซื้อบริการและมีสินคาควบมาดวย  เชน รานอาหาร 
4. เปนการซื้อบริการโดยไมมีตัวสินคาเขามาเกี่ยวของ  เชน  สถาบันลดน้ําหนัก  สถาบันนวด

แผนโบราณ  รานทําฟน  จิตแพทย  ธนาคาร 
โดยไดอธิบายถึงลักษณะของบริการไวคือ  ไมสามารถจับตองได (Intangibility)  การไมสามารถ

แบงแยกการใหบริการ (Inseperability)  ความไมแนนอน (Variability)  และไมสามารถเก็บไวได (Pershability) 
    a.  การไมสามารถจับตองได (Intangibility)   บริการไมสามารถมองเห็นหรือเกิดความรูสึก

ไดกอนที่จะมีการซื้อ  ดังนั้นเพ่ือลดความเส่ียงของผูซื้อ  ผูซื้อตองพยายามวางกฎเกณฑเกี่ยวกับคุณภาพและ
ประโยชนจากการบริการที่จะไดรับเพ่ือสรางความเชื่อมั่นในการซื้อ  ในแงของสถานที่  ตัวบุคคล  เครื่องมือ  
ส่ือในการติดตอส่ือสาร  สัญลักษณและราคา  ส่ิงเหลานี้เปนส่ิงที่ผูขายบริการตองจัดหาเพื่อเปนหลักประกันให
ผูซื้อสามารถตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้น  ประกอบดวย  

1. สถานที่ (Place) ตองสามารถสรางความเชื่อมั่นและความสะดวกใหเกิดแกผูติดตอ 
2. บุคคล (People) พนักงานที่ขายบริการตองมีการแตงตัวที่เหมาะสม  บุคลิกดี  หนาตายิ้ม

แยมแจมใส  พูดจาดี  เพ่ือใหลูกคาเกิดความประทับใจและเกิดความเชื่อมั่นวาบริการที่ซื้อ
จะดีดวย 

3. เครื่องมือ (Equipment) อุปกรณภายในสํานักงานตองทันสมัยและมีประสิทธิภาพในการ
ใหบริการที่รวดเร็วและใหลูกคาพอใจ 

4. ส่ือที่ใชในการติดตอส่ือสาร (Communication Material)  ส่ือโฆษณาและเอกสารการ
โฆษณาตาง ๆ จะตองสอดคลองกับลักษณะบริการที่เสนอขายและลักษณะของลูกคา 

5. สัญลักษณ (Symbol)  ชื่อ  ตราสินคาหรือเครื่องหมายสินคาที่ใชในการบริการควรมีลักษณะ
ของการสื่อความหมายที่ดีเกี่ยวกับบริการที่เสนอขาย 

6. ราคา (Price) การกําหนดราคาการใหบริการควรเหมาะสมกับระดับการใหบริการ  ชัดเจน
และงายตอการจําแนกระดับบริการที่แตกตาง 
b. การไมสามารถแบงแยกการใหบริการ (Inseparability)  การใหบริการเปนการผลิตและ

บริโภคในเวลาเดียวกัน   เนื่องจากในการบริการจะตองเกิดการปฏิสัมพันธกันระหวางผูใหและผูรับบริการทันที
ทําให 

1. ผูบริโภคตองบริโภคบริการทันที 
2. อาจมีผูบริโภคอื่นรวมบริโภคผลผลิตของบริการนั้นในเวลาเดียวกัน เชน การดูภาพยนต 
3. ไมสามารถนําบริการมารวมผลิตจากแหลงเดียวมาก ๆ เหมือนเชนในอุตสาหกรรมการผลิต  

ทําใหการขยายการบริการอยูในวงจํากัดในเรื่องเวลา 
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4. ทั้งผูใหและผูรับตางมีผลตอการเกิดการบริการ  ผูรับตองปรากฏใหผูบริการเห็นจึงจะเกิด
การบริการ 

ความไมแนนอน (Variable) ลักษณะของการบริการไมแนนอนขึ้นอยูกับวาผูขายเปนใคร  จะ
ใหบริการที่ไหน  อยางไร  เมื่อไหร ดังนั้นผูใชบริการจะตองรูถึงความไมแนนอนในการบริการและสอบถาม
ผูอ่ืนกอนจะเลือกรับบริการ  ในแงของผูใหบริการจะตองมีการควบคุมคุณภาพ  การควบคุมคุณภาพทําได 2 
ขั้นตอนคือ 

ตรวจสอบ  คัดเลือกและฝกอบรมพนักงานที่ใหบริการรวมทั้งมนุษยสัมพันธของพนักงานที่
ใหบริการเนนในดานการฝกอบรมในการใหบริการที่ดี 

ตองสรางความพึงพอใจของลูกคา  การสํารวจขอมูลลูกคาและการเปรียบเทียบทําใหไรับขอมูล
เพ่ือการแกไขปรับปรุงบริการใหดีขึ้น 
c. ไมสามารถเก็บไวได (Perishability)  บริการไมสามารถผลิตและเก็บไวไดเหมือนสินคา

อ่ืน  ถาความตองการมีสม่ําเสมอการใหบริการก็จะไมมีปญหา  แตถาความตองการไมสม่ําเสมอจะทําใหเกิด
ปญหาคอื บริการไมทันหรือไมมลูีกคา 
 ความพิเศษของงานบริการ 
 วรภัทร (กัลยา  ดํารงคศักดิ์. : 2544 ; อางอิงจาก วรภทร. ม.บ.ป.) กลาวถึงลักษณะพิเศษของงาน
บริการ ที่ตองคํานึงไวดังนี้  
 1. งานบริการแตละงานมีลักษณะแตกตางกัน 
 2. งานบริการมีหลากหลายลักษณะ  อาจเปนเรื่องระหวางบุคคลกับบุคคล  เชน ทนายความ ระหวาง
บุคคลกับสินคา เชน ภัตตาคาร  การบริการบนเครื่องบิน  การบริการในโรงพยาบาล  หรือไมมีการเกี่ยวของ
กับบุคคลเลย เชน ตูหยอดเหรียญตาง  
 3. คุณภาพในการบริการคอนขางเปนนามธรรมไมสามารถวัดออกมาเปนตัวเลขไดโดยงายเหมือน
งานการผลิต  ทําใหการวัดคุณภาพในการบริการทําไดยากและผูรับบริการมักเปนผูประเมิน 
 4. หัวใจของงานบริการอยูที่การควบคุมกระบวนการในการผลิต  ทฤษฎีการควบคุมคุณภาพสามารถ
นํามาใชไดงายและตรง  แตธรรมชาติของงานบริการนั้นทฤษฎีการควบคุมคณุภาพประยุกตใชไดไมหมด  
ดังนั้นกวาจะรูวางานบริการผิดพลาดเวลาอาจผานไปแลวไมสามารถยอนกลับมาแกไขไดยาก 
 5. งานดานบริการตองเนนการทํางานเปนทีม  งานบริการตองมีลักษณะของการประสานงานรวม
ระหวางหนวยงาน (Cross function) 
  
กลยุทธการตลาดสําหรับธุรกิจใหบริการ 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2534 : 145)  กลาวถึงกลยุทธที่สําคัญที่ทําใหธุรกิจการใหบริการรวมทั้งการ
ใหบริการประสบผลสําเร็จมี 3 ประการ  คือ 
 1. คุณภาพการใหบริการ (Service Quality)   คือการรักษาระดับการใหบริการใหเหนือคูแขงขัน  เปน
ส่ิงสําคัญในการสรางความแตกตางของการใหบริการ  โดยเสนอคุณภาพการใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวัง  
ไดแกความรวดเร็วและความสะดวกในการชําระเงินที่เคาทเตอรของธนาคาร  การใหบริการสอบถามยอดคง
คางหรือรายละเอียดอื่น ๆ ผานบริการทางโทรศัพท  ซึ่งเปนการบริการอัตโนมัติ 
 2. ประสิทธิภาพในการใหบริการ  (Productivities)  คือการใหผูบริการตองพยายามและรักษา
ประสิทธิภาพและคุณภาพของการใหบริการ  โดยจะตองระมัดระวังไมใหเกิดภาพพจนในแงการลดคุณภาพของ
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การใหบริการ  รวมท้ังรักษาระดับความพึงพอใจของลูกคาไว  ไดแก การปฏบัิติงานของพนักงานธนาคาร  
ความรวดเร็วและถูกตองในการแจงยอดคาใชจายใหลูกคา เปนตน 
 3. ความแตกตางจากคูแขงขัน (Competitive  Differentiation) เสนอบริการและคุณภาพที่แตกตาง
จากคูแขงขัน  หรือการใหบริการพิเศษตาง ๆ เพ่ิมเติมจากบริการพื้นฐานทั่วไป  ไดแกการใหสวนลดหรือ
บริการพิเศษแกผูถือบัตรเครดิต 
  
3. แนวความคิดเก่ียวกบัการติดตอสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

Bovee and Others (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 452 ; อางอิงจาก Bovee and Others.1995 : G–7 ) 
การติดตอส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated  Marketing  Communication , IMC)  เปนกลยุทธ
การประสานงานการรวบรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท  เปนการติดตอส่ือสารเพ่ือการสงเสริม
การตลาดหลายเครื่องมือ  เพ่ือใหเกิดภาพลักษณและขาวสารที่สอดคลองกันและเปนหนึ่งเดียว  
 Kotler and Armstrong. (ศิริวรรณ  เสรีรัตน, 2541 : 452 ; อางอิงจาก Kotler and Armstrong. 
1996 : G – 5 )  หมายถึง  การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพ่ือสง
ขาวสารเกี่ยวกับองคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน  โดยมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจลูกคา 
 เสรี  วงษมณฑา (2540 : 3,28 - 29) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing 
Communication)  วาหมายถึง  กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่ตองใชการจูงใจ
หลายรูปแบบ  กับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง  เปาหมาย IMC คือการที่มุงสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย
ใหสอดคลองกับความตองการของตลาด  โดยการพิจารณาวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contracts) เพ่ือให
ผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคา  ที่จะนําไปสูความรู  ความคุนเคยและความเชื่อมั่นในสินคายี่หอใดยี่หอหนึ่ง   
ซึ่งIMC  เปนวิธีการพื้นฐานในการสํารวจกระบวนการติดตอส่ือสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  ทัศนะการ
วางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 5 ประการ คือ 
 1. IMC  จะใชการติดตอส่ือสารหลายรูปแบบกับลูกคา (IMC  coordinates  multiple  customer  
communication) ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single  plan)  และจุดมุงหมายเดียวกัน IMC  ตระหนักวาบุคคล
สะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ  ดังนั้นจึงควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคา
ดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี้ 

1.1 การโฆษณา 
1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย 
1.3 การสงเสริมการขาย 
1.4 การประชาสัมพันธ 
1.5 การตลาดทางตรง 
1.6 การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ 
1.7 เครื่องมือการติดตอส่ือสารอื่น ๆ 

 2. IMC  จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ  (IMC  starts with  the customer ,not the product)  
จุดเริ่มตนในการติดตอส่ือสารของผลิตภัณฑคือการคนหาวิธีการที่จะติดตอส่ือสารถึงประโยชนเกี่ยวกับลูกคา
กลุมเปาหมายโดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคดิของลูกคา  คนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตาลูกคาแลวจึงยอนกลับไป
ศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ  จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งผูติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
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 3. IMC  พยายามคนหาการติดตอส่ือสารทั้งที่ใชคนและที่ใชส่ือ  (IMC  uses nonmedia and media)  
จากจุดเริ่มตนที่วา  ลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณดังนั้นจึงตองตอบสนองโดยการติดตอส่ือสารที่มี
ลักษณะเฉพาะบุคคลทใหดีที่สุด  ขั้นตอนของการวางแผน IMC มี 7 ประการ  เริ่มตนที่ฐานขอมูลคอมพิวเตอร
ใน IMC  ซึ่งมีขอมูลที่เพียงพอตอความตองการของลูกคาเฉพาะบุคคล  ทําใหเกิดประสิทธิผลเกี่ยวกับการใช
ขาวสารในการสงเสริมการตลาดไดดีย่ิงขึ้น  จากประเด็นนี้สามารถจัดประเภทผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  
ดังนี้  

a. ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา  (Loyal  brand user) 
b. ผูใชสินคาของคูแขงขัน  (Competitive  user) 
c. ผูใชที่เปล่ียนตราสินคา  (Swing user) 

สวนสําคัญของ IMC  อีกประการหนึ่ง  คือการพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับตราสินคาใน
ผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา  (Brand  network)  และคนหาถีวิธีการที่จะติดตอส่ือสาร
เกี่ยวกับตราเหลานี้ซึ่งเปนการติดตอส่ือสารกับตราสินคา  (Brand contacts)  ดวยขอมูลนี้จะเริ่มตนโดยการ
กําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช  แลวจึงใชเครื่องมือการติดตอส่ือสารที่เหมาะสมที่สุด 

4. IMC  จะสรางการติดตอส่ือสารแบบสองทางกับลูกคา  (IMC creates two - way communication 
with customer)  IMC  จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลูกคา  รับฟงความคิดเห็นและความ
ตองการของลูกคา 

5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4Ps)  ใหสอดคลองกันภายใตแผนเดี่ยวกัน
และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกันโดยใชเครื่องมอืรวมกันดังนี้ 

5.1 ผลิตภัณฑ  (Product) 
5.2 ราคา  (Price) 
5.3 การจัดจําหนาย (Distribution) 
5.4 (Marketing  communication (Comm.))  ซึ่งประกอบดวย 

a. การโฆษณา (Advertising) 
b. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
c. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
d. การประชาสัมพันธ  (Public Relation)  
e. การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 
f. การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ (Event  Marketing) 
g. การแสดงสินคา (Display) 
h. การจัดโชวรูม (Showroom) 
i. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) 
j. การจัดสัมมนา (Seminar) 
k. การจดันิทรรศการ (Exhibition) 
l. การจัดศูนยฝกอบรม (Packaging center) 
m. การใหบริการ (Service) 
n. การใชพนักงาน (Employee) 
o. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
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p. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 
q. การใชปายตาง ๆ (Signage) 
r. การใชเครื่องมือส่ือสารอินเตอรเนต (Internet) 
s. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 
t. การใหสัมปทาน (Licensing) 
u. คูมือ (Manual) 
v. อ่ืน ๆ (Others) 

ธีรพันธ  โลทองคํา (2544 : 31 - 32)  ไดจําแนกการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องออกเปน
กิจกรรมหลัก ๆ ดังนี้ 

1. การโฆษณา (Advertising) เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงหวังในการโนมนาวใจ
ผูบริโภคกลุมเปาหมายใหเกดิพฤติกรรมการซื้อและการใชสินคา  โดยการสงขาวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ
บริการทั้งในรูปแบบของการสงขาวสารผานสื่อมวลชนและการสงตรงไปยังกลุมเปาหมาย  ซึ่งการสื่อสารผาน
ส่ือดังกลาวผูทําการโฆษณาจะเปนผูอุปถัมถคาใชจายอันเกิดจากกิจกกรรมโฆษณา 

2. การสงเสริมการขาย(Sales Promotion) เปนรูปแบบกิจกรรมการสื่อสารการตลาดอีกรูปแบบหนึ่งที่
กระตุนพฤติกรรมกลุมเปาหมาย  โดยการเสนอผลประโยชนพิเศษแกผูบริโภคเพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคา
อยางรวดเร็ว 

3. การสื่อสาร ณ จุดซื้อ (Point – of – Purchase Communications) เปนการสื่อสารการตลาดใน
ลักษณะของการแสดงสินคา  โปสเตอร  สัญลักษณหรือวัสดุอ่ืน ๆ ภายในรานคาเพ่ือตองการใหมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการเลือกซื้อสินคา ณ จุดซื้อของกลุมเปาหมาย 

4. การสื่อสารการตลาดโดยตรง (Direct Marketing Communication)  เปนกิจกรรมการสื่อสาร
การตลาดที่สงขาวสารเกี่ยวกับสินคาและบริการไปยังกลุมเปาหมาย  ทั้งในลักษณะการสงทางไปรษณีย  การ
ใชโทรศัพทหรือทางสื่อโดยตรงทางอื่น ๆ  ซึ่งเปนกิจกรรมที่ผูบริโภคกลุมเปาหมายสามารถตอบกลับโดยการ
ส่ังซื้อสินคาไดทันที 

5. การประชาสัมพันธ (Public Relation) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงสรางภาพลักษณของ
บริษัท  สินคาและบริการมากกวาการโฆษณาขายสินคา 

6. การขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มุงการสื่อสารแบบ
ตัวตอตัว  เพ่ือโนมนาวใจใหกลุมเปาหมายซื้อและทดลองใชสินคา 

7. การสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่เจาของ
สินคาไดลงทุนเขาไปเปนผูสนับสนุนในกิจกรรมทางการตลาด  ซึ่งเปนการมุงเปาหมายทางธุรกิจมากกวาการ
สรางภาพลักษณ  เขน  การเปนผูสนับสนุนการรายการตาง ๆ ทางวิทยุกระจายเสียงและโทรทัศนเปนตน 

8. กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) เปนกิจกรรมการสื่อสารการตลาดที่มีลักษณะคลายคลึง
กับการสนับสนุนทางการตลาด (Sponsorship Marketing)  เพียงแตกิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) 
มุงเนนภาพลักษณในการสรางความสนใจและทําใหย่ีหอสินคาเปนที่รูจักแประชาชนทั่วไปใหดย่ิีงขึ้น 
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โมเดลการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing  Communication Model)  เปนวิธีการที่ผูบริโภค

ประเมินโฆษณาหรือรูปแบบการติดตอส่ือสารอื่น  ซึ่งมีส่ือการติดตอส่ือสารมากมาย  ทัศนะการโฆษณาแบบ
ดั้งเดิมซึ่งผานเขาสูความทรงจําของผูบริโภค  เกิดจากผูสงขาวสารจํานวนมากพยายามที่จะเขาถึงผูบริโภค
กลุมเดียวกันขาวสารมีการสงผานสื่อ  ส่ืออาจจะเปนนิตยสาร  โทรทัศน  วิทยุหรือบุคคล  ซึ่งจะทําใหเกิด
วิธีการสื่อสารตราสนิคา  (Brand Contract)  จุดสําคัญก็คือ ผูสงขาวสารจํานนวมากพยายามที่จะมีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคกลุมเดียวกัน  จากหลายสื่อจะเห็นวามีส่ิงรบกวน (Noise) ส่ิงรบกวนที่เกิดจากขาวสารที่มีจํานวน
มากมายซึ่งนักการตลาดตองพยายามสื่อสารกับกลุมผูบริโภคกลุมเดียวกันมากยิ่งขึ้น 

ศิริวรรณ  เสรีรัตน (2541 : 453)  การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือการติดตอส่ือสารทาง
การตลาด (Marketing communication)  เปนการติดตอขาวสารเกี่ยวกับขอมูลระหวางผูขายกับผูซื้อเพ่ือสราง
ทัศนคติ (Attitude)  และพฤติกรรมการซื้อ (Behavior)  หรือหมายถึงเคร่ืองมือที่ใชแจงขาวสาร (Inform)  เพ่ือ
จูงใจ (Persuade) และเตือนความทรงจํา (Remind)  ตลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑขององคการ  หรืออาจหมายถึง
กระบวนการติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing  communication process) โดยใชส่ือหรือคนเพ่ือใชเตือน
ความทรงจํา  แจงขาวสารและจูงใจผูซื้อที่มีศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑขององคการ 

ซึ่งกระบวนการสื่อสาร  หมายถึง  ระบบซึ่งขอมูลขาวสาร สงขาวสารไปยังผูรับ  หรือหมายถึงการ
แสดงวิธีการซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับโดยอาศัยขาวสาร  โดยกระบวนการติดตอส่ือสารจะเริ่มจากผู
สงขาวสารใสรหัส (Encoding) ลงในขาวสาร (Message)  แลวขาวสารผานชองทาง (Message  channel) หรือ

การสับสนุนทางการตลาด

การขายโดยพนักงานขาย

การส่ือสารการตลาดโดยตรง

การส่ือสาร ณ จุดซื้อ

การสงเสริมการขาย

การโฆษณา

การประชาสัมพันธ

กิจกรรมทางการตลาดกิจกรรมทางการตลาด

IMC

ภาพประกอบ 2  รูปแบบที่สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
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ส่ือ (Media)  ไปยังผูรับขาวสาร (Receiver)  ซึ่งผูรับขาวสารตองทําการถอดรหัส (Decoding) เมื่อผานขั้นตอน
การถอดรหัสแลวผูรับขาวสารมีการตอบสนอง (Response)  และสงขอมูลหรือขาวสารปอนกลับ (Feedback)  
มายังผูสงขาวสาร     การติดตอส่ือสารจะเกี่ยวของกับคําถาม 5 คําถาม ซึ่งเรียกวา 5Ws ซึ่งประกอบดวย  

1. ใคร (Who ?) 
2. จะกลาวถึงอะไร (Say what ?) 
3. ชองทางอะไร (In what channel ?) 
4. กับใคร (To whom ?) 
5. มีผลกระทบอะไรบาง (In what effect) 
ซ่ึงจะเห็นวาในกระบวนการติดตอส่ือสารนั้นเมื่อผูสงขาวสารสงขอมูลผานสื่อเครื่องมือขาวสารไปยัง

ผูรับซึ่งมีการตอบสนองแลว  ผูชํานาญการติดตอส่ือสารจะใชเวลาในการวิเคราะหแหลงขอมูล (Source)  
วิเคราะหขาวสาร (Message)   วิเคราะหขาวสาร (Media or channel)   วิเคราะหผูฟง (Audience)  และการ
ตอบสนอง (Response) 

 
ตาราง 2 แสดงความสัมพันธระหวางคําถามที่ใชในวิเคราะหกระบวนการติดตอส่ือสารที่เรียกวา 5Wsและ  
     คําตอบที่ตองการทราบ 
 

คําถามที่ใชในการวิเคราะหกระบวนการ
ติดตอส่ือสาร 5W s 

คําตอบที่ตองการทราบ 

1. ใคร (Who?) ผูสงขาวสาร (Sender) หรือผูติดตอส่ือสาร (Communicator) ถือวา
เปนแหลงขาวสาร (Source) สงขอมูลไปยังอีกฝายหนึ่ง 

2. กลาวถึงอะไร (Say what?) การใสรหัส (Encoding)  เปนการนําความคิดมาอยูในรูปสัญลักษณ 
ขาวสาร (Message) เปนกลุมสัญลักษณที่ผูสงขาวสารตีความออกมา 
เปนขาวสารเพื่อใชสงไปยังผูรับ 

3. ชองทางอะไร(In what channel?) ชองทางขาวสาร (Message channel) เปนชองทางการติดตอส่ือสาร
ซึ่งอาจเปนบุคคล (Personal) หรือส่ือ (Media  or nonpersonal) ที่
ขาวสารผานจากผูสงไปยังผูรับ 

4. กับใคร (To whom?) ผูรับขาวสาร (Receiver  or Audience) บุคคลที่เปนเปาหมายใหไดรับ
ขาวสาร  อาจเปนผูฟง  ผูชม  หรือผูอาน 
การถอดรหัส (Decoding) เปนการแปลความหมายของผูรับขาวสาร
จากสัญลักษณที่ผูสงขาวสารสงมาให 

5. มีกระทบอะไรบาง (in what effect?) การตอบสนอง (Response) เปนปฏิกิริยาที่ผูรับขาวสารแสดงออกมา
หลังจากรับขาวสารแลว 
การปอนกลับ (Feedback) เปนสวนของการตอบสนองของผูรับ
ขาวสารที่สงขอมูลหรือขาวสารกลับมายังผูสงขาวสาร 
ส่ิงรบกวน (Noise) เปนอุปสรรคที่เกิดขึ้นระหวางการติดตอส่ือสาร 

 
ที่มา  :  ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  (2541) :  451 
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 หนาท่ีหลักของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 
 ศิริวรรณ  เสรีรัตนและคณะ (2534 : 189 – 191) หนาที่หลักของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง  
คือ การใหขอมลูเกี่ยวกับตัวสินคาดวยเครื่องมือและจํานวนขอมูลที่สามารถทําใหผูบริโภคมองเห็นคุณคาของ
ตรายี่หอนั้นได  ซึ่งมีพ้ืนฐานเชนเดียวกับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่ใชอยู  นั่นคือการนําเครื่องมือที่เปน
สวนผสมทางการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) มาใชรวมกับเคร่ืองมือที่เปนสวนผสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) และเครื่องมืออ่ืน ๆ ที่สามารถกอใหเกิดการสื่อสารได  ดังนั้นเครื่องมือที่ใชในการสื่อสาร 
(Contract  Point) ตามวิธีการของการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบ  ประกอบดวย 

1. การโฆษณา (Advertising)  สมาคมการตลาดของอเมริกาไดใหความหมายวา  การโฆษณาเปน
กิจกรรมการสื่อสารใด ๆ ที่เกี่ยวของกับการสื่อสารใด ๆ  ที่เกี่ยวของกับการเสนอและการสงเสริมความคิดเห็น
เกี่ยวกับสินคา  บริการหรือความคิดโดยมีผูอุปถัมภและผานสื่อที่มิใชตัวบุคคล  โดยมคีาใชจายเกี่ยวของกับ
การโฆษณาเปนการนําเสนอขอมูลที่ถูกตองตอสังคมดวยการเผยแพรขอมูลซ้ํากันหลาย ๆ ครั้งเพ่ือใหผูบริโภค
ยอมรับ  รวมท้ังการแสดงความคิดดวยภาพและเสียงหรือส่ิงพิมพ  ซึ่งเปนการใหขอมูลกับคนจํานวนมาก  การ
โฆษณาทําไดหลายสื่อ เชน โทรทัศน  หนังสือพิมพ  นิตยสาร  วิทยุ  ซึ่งส่ือเหลานี้มีขอเดนและขอดอยที่
แตกตางกัน ดังนี้ 

 
ตาราง 3 แสดงขอเดนและขอดอยของสื่อโฆษณาตางๆ 
 

ชนิดของสื่อ ขอเดน ขอดอย 
โทรทัศน  มีภาพ  เสียง  มีการเรียกรองความสนใจดี เหมาะ

สําหรับบอกจุยืนของสินคา (Product Positioning) 
 มีอิทธิพลแพรหลาย 
 ใหความบันเทิง 
 รวดเร็วกวาหนังสือพิมพ 

 เวลาออกอากาศจํากัด 
 ส่ือราคาแพง 
 ไมคงทนถาวร  ขาวสั้นมี

อายุส้ัน 

หนังสือพิมพ  ใหขอมูลและอธิบายคุณประโยชนของสินคาไดมากกวา  
 ส่ือราคาถูก  หลากหลายอาชีพสามารถอานได 
 สามารถเขาถึงประชาชนไดงาย 

 กลุมเปาหมายไมสามารถ
อานไดหมด 

 ส่ือมีอายุส้ัน 
นิตยสาร  ใหขอมูลและอธิบายคุณประโยชนของสินคา  ตัวส่ือมี

อายุยาวนานกวาส่ือหนังสือพิมพ  
 มีหลายรูปแบบเขาถึงกลุมเปาหมายไดตามตองการ 

 กลุมเปาหมายไมสามารถ
อานไดหมด 

วิทยุ  แพรขาวไดทั่วถึงทุกแหง 
 สามารถฟงไดขณะทํากิจกรรมอื่น ๆ 
 เสนอขาวสารไดรวดเร็ว 
 เปนการเนนย้ําใหผูบริโภคไดยินบอย ๆ เพ่ือเกิดความ

เคยชิน 

 ไมสามารถบอก
รายละเอียดของสินคาได
หมด 

 ส่ือสารใหผูบริโภคเขาใจได
ยากเพราะไมเห็นภาพ 
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 ตนทุนต่ํา  ขาวสารมีอายุส้ัน 
2. การประชาสัมพันธ (Public Relation) คือความพยายามที่จัดเตรียมไวขององคกร  เพ่ือชักจูงกลุม

คนใหเกิดความคิดเห็นหรือทัศนคติที่ดีตอองคกรโดยการใชกิจกรรมหรือส่ือตาง ๆ ที่ไมใชทางการคา  การ
ประชาสัมพันธมีคุณสมบัติที่สรางความเชื่อถือไดสูงกวา  เปนขอมูลที่ปลอดภัยสําหรับผูซื้อและสามารถแสดง
คุณสมบัติเกี่ยวกับสินคาของผูบริโภคไดทราบถึงวัตถุประสงคหลักของการประชาสัมพันธ คือ การสราง
ภาพลักษณและมูลคาเพ่ิมของสินคาทําใหตรายี่หอนั้นมีคุณคาในความรูสึกของผูบริโภค  เครื่องมือสําคัญของ
การประชาสัมพันธคือแจกขาว  แถลงขาวการสัมภาษณผูบริหาร  ส่ือมวลชนสัมพันธและชุมชนสัมพันธ 

3. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนกลยุทธในการขายโดยการเขาถึงลูกคา
เปาหมายโดยตรง  เพ่ือสาธิตและอธิบายถึงคุณประโยชนตาง ๆ ของสินคา  การขายโดยพนักงานขายเปนการ
เผชิญหนา  บุคคลที่สามารถสรางใหผูซื้อเกิดความตองการและตัดสินใจใหผูขายรูผลการขายไดทันที  
พนักงานขายเปนเครื่องมือสําคัญที่สามารถตอบโตกับลูกคาได  อยางไรก็ตามเราไมสามารถใชพนักงานขาย
เปนเครื่องมือส่ือสารอยางเดียวไดเพราะขอบเขตการขายมักกวางไกล  เนื้อหาสาระคุณลักษณะและ
คุณประโยชนของสินคาที่มีมากมายเกินกวาที่พนักงานขายจะทําหนาที่ไดดีจึงตองมีเครื่องมือชวยพนักงานขาย  
อาจสงรายละเอียดของสินคาไปใหลูกคาทางจดหมายแลวใหพนักงานขายโทรคุยกับลูกคา  ถาลูกคาสนใจก็สง
พนักงานขายไปพบลูกคา 

4. การสงเสริมการขาย (Promotion)  เปนกิจกรรมที่กระตุนเรงเราใหเกิดการซื้อเร็วขึ้น  การกระตุน
เพ่ือใหตัวแทนจําหนายขายผลิตภัณฑไดมากขึ้น  แตขณะเดียวกันทําใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น  
ผลิตภัณฑมีความจูงใจมากขึ้นในสายตาผูบริโภค  เครื่องมือสงเสริมการขายสามารถแบงเปนประเภทใหญ ๆ 
ได 3 ประการดังนี้ 

a.  การสงเสริมผูบริโภค  ไดแกวัสดุสงเสริมการขาย ณ จุดขาย  การแจกสินคาตัวอยาง  บัตรลด
ราคา  ของแถม  ของชํารวย  กาใหเงินรางวัล  การแขงขันชิงโชค  การใหแสตมปการคา  การแสดงสินคา  
การสาธิตการใชสินคา 

b.  การสงเสริมการคาผูแทนจําหนาย  ไดแกการโฆษณารวมกัน  การจัดแสดงสินคาและ
นิทรรศการ  การเผยแพรชื่อผูแทนจําหนาย  การใหสวนลดการคา  การแถมสินคา 

c.  การสงเสริมพนักงานขาย  ไดแก  การใหโบนัส  การแขงขันระหวางพนักงานขาย  การจัด
ประกวดการขาย 

สุวัฒนา  วงษกะพันธ (2530 : 75 - 90) จากที่กลาววาในปจจุบันการสื่อสารการตลาดครบรูปแบบจะ
เห็นไดวาการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  พนักงานขายและการสงเสริมการขาย  นับวามีบทบาทสําคัญในแง
ที่สามารถนํามาใชเปนเครื่องมือการสื่อสารได  ในขณะเดียวกันองคประกอบทุกตัวของสวนผสมการตลาดไดแก 
สินคา  ราคา  สถานที่  จําหนายและการสงเสริมการตลาด  ก็มีบทบาทสําคัญในการทําหนาที่เครื่องมือส่ือสารที่
จะถายทอดความคิดของผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย  โดยบทบาทของสวนผสมการตลาด (Marketing 
Mix) แตละตัวมีรายละเอียดดังนี้ 

1. บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) มีองคประกอบที่แสดงสัญลักษณการถายทอด
ความคิดจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ไดแก ขนาด  รปูราง การออกแบบและบรรจุภัณฑสินคาหรือผลิตภัณฑชนิด
เดียวกันแตกตางยี่หอกัน  ยอมมีองคประกอบขางตนที่แตกตางกัน  และกอใหเกิดผลทางความรูสึกกับผูบริโภค
แตกตางกันดวย  บทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึงพอใจแกผูบริโภคนั้นมี 2 ลักษณะ คือ ความ
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พึงพอใจในสินคาหรือผลิตภัณฑที่สามารถแกไขปญหาหรือใหประโยชนคุมคาเงินที่จายไปแลความพอใจ
ทางดานจิตวิทยา  เชนภาพพจนของสินคา  

2. บทบาทของราคา (Price)  ในการสื่อสารการตลาดมีผลตอความรูสึกนึกคิดและความพึงพอใจของ
ผูบริโภค  ไมวาเปนความพึงพอใจในตัวสินคาหรือความพอใจดานจิตวิทยา  สําหรับปจจัยในการกําหนดราคา
นั้นจะพิจารณา 2 ประเด็นหลัก คือปจจัยดานคณุลักษณะของสินคาและปจจัยดานคุณลักษณของผูบริโภคดังนี้ 

2.1 ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา  เชนราคาบอกถึงคุณภาพ  สวนผสมที่เหนือกวาสราง
ความรูสึกวาเปนสินคาคุณภาพสูง  การกําหนดราคาควรยึดถือตามตําแหนงสินคาหรือชื่อย่ีหอที่เปนที่รูจักและ
ยอมรับในกลุมผูบริโภคอยูแลว  ซึ่งผลิตภัณฑใหมที่ต้ังราคาสูงไวในชวงแรกนับเปนโอกาสที่ดีที่จะวางตําแหนง
สินคาไวสูงในใจผูบริโภคแตแรก 

2.2  ปจจัยดานคุณลักษณะของผูบริโภค  ถาผูบริโภคไมมปีระสบการณหรือไมมีขอมูล
เกี่ยวกับสินคา  ราคาจะเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของสินคาและ
ภาพพจนของสินคา  ที่สรางความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของ  ทําใหผูบริโภคบางรายตัดสินใจซื้อ 

3. บทบาทของสถานที่จัดจําหนาย (Place)  มีความสําคัญตอการรับรูของผูบริโภค  ดังนั้นจึง
จําเปนตองพิจารณาถึงทําเลที่ต้ัง  การออกแบบตกแตงภายนอกและภายในซึ่งเปนจุดเริ่มตนที่ผูบรโิภคจะไดรับ
รูภาพพจนของสินคา  ความพรอมของพนักงานขายและการจัดแสดงสินคามีความสําคัญอยางยิ่งในการสราง
ความรูสึกกอใหเกิดภาพพจนที่ดีของสถานที่จัดจําหนาย 

4. บทบาทของการสงเสริมการตลาด (Promotion)  เปนกิจกรรมที่ตองกระทําขึ้นทั้งภายนอกและ
ภายในกิจการควบคูกันไดแก  การโฆษณา  การใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขายและการประชาสัมพันธ  
โดยพิจารณาตามวัตถุประสงคในการวางแผนเพื่อการสงเสริมการตลาด  ไดแกเพ่ือใหขาวสาร  เพ่ือใหความ
บันเทิง  เพ่ือชักจูงใจ  เพ่ือเตือนความทรงจํา  เพ่ือสรางความมั่นใจใหแกผูบริโภคและเพื่อสนับสนุนกิจกรรมอื่น 
ๆ เปนตน 

 
4. แนวความคิดเก่ียวกบัการทองเที่ยว 
 การทองเที่ยว(Tourism) เปนคําที่มีความหมายคอนขางกวางเนื่องจากมิไดมีความหมายเพียงเพื่อการ
เดินทางเพ่ือพักผอนหยอนใจหรือเพ่ือความสนุกสนานบันเทิง  แตยังหมายถึงการเดินทางเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน
เชนการประชุมสัมมนา  การหาความรู  การกีฬาตลอดจนการเยี่ยมเยือน  ดังนั้นปรากฎการของการทองเท่ียว
ในปจจจุบันจึงเปนกิจกรรมขนาดใหญที่มีลักษณะขยายตัวเพ่ิมขึ้น  
 
ความหมายของการทองเที่ยว (Tourism) 

มีผูเชี่ยวชาญดานการทองเที่ยวหลายทานไดใหความหมายของการทองเที่ยวไวดังนี้ 
ในป พ.ศ. 2506 องคการสหประชาชาติไดจัดประชุมวาดวยการเดินทางและทองเที่ยวระหวาง 

ประเทศขึ้นที่กรุงโรม ประเทศอิตาลี และไดใหคําจํากัดความของคําวา "การทองเที่ยว" ไววา "การเดินทางเพ่ือ
ความ บันเทิงรื่นเริงใจ เย่ียมญาติหรือการไปรวมประชุม แตมใิชเพ่ือประกอบอาชีพเปนหลักฐาน หรือไปพํานัก
อยูเปนการถาวร" พรอมกับใหประเทศสมาชิกใชคําวา "ผูมาเยือน" (Visitors) แทนคําวา "นักทองเที่ยวที่คาง
คืน" (Tourist) คําวา "ผูมาเยือน" มีความหมาย 2 ประการ คือ 
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 1. นักทองเที่ยวที่คางคืน (Tourists) ไดแก ผูเดินทางมาเยือนชั่วคราว ซึ่งพักอยูในประเทศที่มาเยือน
ต้ังแต 24 ชั่วโมง ขึ้นไป และเดินทางมาเยือนเพ่ือพักผอน พักฟน ทัศนศึกษา ประกอบศาสนกิจ รวมการ
แขงขันกีฬา ติดตอ ธุรกิจหรือรวมการประชุมสัมมนา ฯลฯ เปนตน  

2.  นักทองเที่ยวที่ไมคางคืน (นักทัศนาจร หรือ Excursionists) ไดแก ผูเดินทางมาเยือนชั่วคราว และ
อยูใน ประเทศที่มาเยือนนอยกวา 24 ชั่วโมง 

ประเทศไทยไดใชคํากัดความที่ไดกําหนดขึ้นนี้ เปนหลักในการจดนับสถิติจํานวน "นักทองเที่ยว
ระหวางประเทศ" ซึ่งสรุปแลว ก็หมายถึง ชาวตางประเทศที่เดินทางเขามาในประเทศไทยและพํานักอยูครั้งหนึ่ง 
ๆ ไมนอยกวา 1 คืน หรือ 24 ชั่วโมง และไมมากกวา 60 วัน โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางเขามาเพื่อทํา
กจิกรรม ดังนี้  

1. มาทองเที่ยวพักผอน มาเยี่ยมญาติหรือเพ่ือมาพักฟน ฯลฯ  
2. มารวมประชุม หรือเปนตัวแทนของสมาคม ผูแทนของศาสนา นักกีฬา นักแสดง ฯลฯ  
3. มาเพื่อติดตอธุรกิจ แตไมใชทํางานหารายได  
4. มากับเรือเดินสมุทรที่แวะจอด ณ ทาเรือ แมวาจะแวะนอยกวา 1 คืน  
พรอมกันนี้ไดกําหนดคํานิยามของ "นักทองเที่ยวภายในประเทศที่คางคืน" (Domestic Tourist) ไววา 

"คือคนไทยหรือคนตางดาว ที่อยูในประเทศไทย เดินทางจากจังหวัดซึ่งเปนที่อยูอาศัยปกติของตนไปยังจังหวัด
อ่ืน ๆ โดยมีวัตถุประสงคในการเดินทางอะไรก็ตามที่มิใชไปทํางานหารายไดและระยะเวลาที่พักนักอยูไมเกิน 
60 วัน 
 มล.ตุย  ชุมสาย (2518 : 41)  การทองเที่ยวหมายถึง  ความสัมพันธเบ็ดเสร็จและปรากฏการณ
ทั้งหลาย  ทั้งสวนที่เกี่ยวโยงกับการอยูอาศัยอยูอยางชั่วคราวของคนตางถิ่นที่พักอยู  ทั้งนี้มีเง่ือนไขมิใชเปน
การตั้งหลักฐานเพื่อประกอบอาชีพเปนการชั่วคราวหรือถาวรที่ทําใหเกิดผลกําไร 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2540 : 2 - 5)  กลาววา การทองเที่ยวเปนการนันทนาการรูปแบบ
หนึ่งที่เกิดขึ้นระหวางเวลาวางที่มีการเดินทางเขามาเกี่ยวของ  โดยเปนการเดินทางจากที่หนึ่งที่มักหมายถึงที่
อยูอาศัย  ไปยังอีกที่หนึ่งที่ถือวาเปนแหลงทองเที่ยวเพ่ือเปล่ียนบรรยากาศและสิ่งแวดลอมโดยมีแรงกระตุน
จากความตองการในดานกายภาพ  ดานวัฒนธรรม  ดานการปฏิสัมพันธ  และดานสถานะหรือเกียติคุณ   
 
องคประกอบการทองเที่ยว 
 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2540ก : 2 – 7 ถึง 2 - 10) ไดแบงออกเปนองคประกอบหลักของการ
ทองเที่ยวออกเปน 3 ดานไดแก 
 1. ทรัพยากรแหลงทองเที่ยวถือวาเปนอุปทานและทรัพยากรที่มีความสําคัญโดยทั่วไปแบงได 5 
ประเภทไดแก 

1.1 แหลงทองเที่ยวทางวัฒนธรรม 
1.2 แหลงทองเที่ยวซึ่งแสดงออกถึงประเพณีตาง ๆ 
1.3 แหลงทองเที่ยวซึ่งแสดงความงดงามในรูปแบบตาง ๆ ของภูมิประเทศ 
1.4 แหลงทองเที่ยวประเภทใหความบันเทิง 
1.5 แหลงทองเที่ยวอื่น ๆ ที่มีลักษณะเฉพาะตัว 

สําหรับประเทศไทยการทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดจัดแบงแหลงทองเที่ยวออกเปน 3 ประเภทคือ 
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แหลงทองเที่ยวธรรมชาติ  แหลงทองเท่ียวประวัติศาสตร  โบราณคดี  แหลงทองเที่ยวศิลปวัฒนธรรม  สวน
แหลงทองเที่ยวที่ใหความบันเทิงนั้นจัดเปนสวนหนึ่งในสถานบริการนักทองเที่ยว 
 2. การบริการทองเที่ยวเปนอุปทานประเภทหน่ึง  ซึ่งไมไดเปนจุดหมายหลักของนักทองเที่ยวแตเปน
บริการที่รองรับใหนักทองเที่ยวเกิดความสะดวกสบายและความบันเทิง  ในบางโอกาสอาจจะเปนตัวดึงดูดใจ
เชนกัน  ไดแกที่พัก  อาหาร  แหลงจําหนายสินคา  แหลงบันเทิง  แหลงกิจกรรมและบริการอื่น ๆ รวมถึง
โครงสรางพ้ืนฐานและอุปกรณอ่ืน ๆ ดวย 
 3. ตลาดการทองเที่ยว  เปนการแสดงออกของอุปสงค  จะเนนที่ตัวนักทองเที่ยวซึ่งมีความปรารถนา
ในการทองเที่ยวจากที่หนึ่งไปอีกที่หนึ่งเพ่ือรวมกิจกรรมพักผอนหยอนใจและกิจกรรมอื่นๆ รวมถึงการสงเสริม
การพัฒนาการทองเที่ยวและการใหบริกาารแกนักทองเที่ยว  ซึ่งจะประกอบไปดวยคาใชจายของนักทองเที่ยว
และรายไดจากการทองเที่ยว 
 วรรณษา  วงษวานิช (2539 : 19 – 23 )  ไดกลาวถึงองคประกอบการทองเที่ยววาเปนปจจัยที่มี
ความสําคัญตอการพัฒนาการทองเที่ยว  นอกจากจะชวยกระตุนใหเกิดอุตสาหกรรมการทองเที่ยวแลวยังมีผลดี
ตอนักทองเท่ียวดวย  ซึ่งตองอาศัยองคประกอบดังตอไปนี้ 
 1. นักทองเที่ยว  ซึ่งถือวาเปนองคประกอบที่สําคัญที่สุดของการทองเท่ียว  ประกอบไปดวยลักษณะ
ของนักทองเที่ยว  การกระจายของนักทองเที่ยว  กิจกรรมของนกัทองเที่ยวและทัศนคติของนักทองเที่ยวดวย 
 2. สินคาทองเท่ียวหรือสถานท่ีทองเที่ยว  เปนจุดดึงดูดความสนใจของนักทองเที่ยว เชน ทรัพยากร
ทางธรรมชาติ  คุณคาทางวัฒนธรรม  ประเพณี  อัธยาศัยไมตรีเปนตน 
 3. การคมนาคมขนสง  การเขาถึงแหลงทองเที่ยว  รูปแบบของการคมนาคม  ความสะดวกปลอดภัย  
ความรวดเร็วนับเปนปจจัยสําคัญที่มีผลตอความพึงพอใจของนักทองเที่ยว 
 4. ขอมูลขาวสารและการบริการเปนขอมูลขาวสารเพื่อใหความรูเกี่ยวกับเรื่องตาง ๆ แกนักทองเท่ียว   
การโฆษณาประชาสัมพันธเพ่ือชักจูงใหนักทองเที่ยวในพ้ืนที่รายละเอียดเกี่ยวกับแหลงทองเท่ียว  จัดทําแผนที่
เสนทางและแผนที่ทองเที่ยว  การบริการที่พัก  อาหาร  ของที่ระลึกและสินคาพ้ืนเมือง 
 5. ความปลอดภัยและการอํานวยความสะดวกดานการเขาเมือง  ความปลอดภัยของนักทองเท่ียวเปน
ส่ิงที่ตองคํานึงถึงมากที่สุด  การอํานวยความสะดวกในการเขาเมืองจะทําใหนักทองเที่ยวตางชาติเกดความ
ประทับใจต้ังแตกาวแรกที่มาถึง 
 6. องคประกอบทางดานโครงสรางพ้ืนฐาน  ซึ่งชวยสนับสนุนกิจกรรมการทองเท่ียวไดแก  ความ
สะดวกในการมีไฟฟา  น้ําปะปา  โทรศัพท  สถานพยาบาล  ตลอดจนความสามารถในการกําจัดขยะ 
 7. การสนับสนุนอื่น ๆ เชน  การเงิน  การธนาคาร  แหลงคนควาตาง ๆ ตลอดจนความรวมมือ
ระหวางประเทศ 
 
ประเภทแหลงทองเท่ียว 
 การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (2540ก : 2 – 14)  ไดกําหนดและแบงการทองเท่ียวออกเปนประเภท
ตาง ๆ 4 ประเภทดังนี้ 
 1. การทองเที่ยวที่มุงเนนการอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติใหคงไวนานที่สุด  ครอบคลุมทรัพยากรทุก
ประเภท  เชน ธรรมชาติ  ประวติัศาสตร  โบราณคดี  วัฒนธรรม  รวมท้ังวิถีชีวิตของมนุษย  เรียกวาการ
ทองเที่ยวเชิงอนุรักษ (Conservation  Tourism)  ซึ่งครอบคลุม Natural Tourism ,Cultural Tourism และ 
Historical Tourism ทั้งหมด 
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 2. การทองเที่ยวที่มุงเนนการศึกษาแหลงธรรมชาติ  เพ่ือรักษาระบบนิเวศโดยคํานึงถึงการมีสวนรวม
ของชุมชนในทองถ่ินมากเปนพิเศษ  ทั้งนี้เปนสวนหนึ่งหรือบางสวนของการทองเท่ียวในแหลงทองเที่ยว
ธรรมชาติ  แหลงวัฒนธรรมและประวัติศาสตรที่ใหมีความสําคัญตอระบบนิเวศของพื้นที่นั้น ๆ จัดเปนการ
ทองเที่ยวเชิงนิเวศ (Eco-tourism) 
 3. การทองเที่ยวที่มุงเนนการนันทนาการ  การพักผอนหยอนใจ  การทัศนศึกษา  การประชุมสัมมนา  
การติดตอธุรกิจ  ที่ใหความสําคัญกับการบริการตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยวเปนหลักจัดเปนการ
ทองเที่ยวเนนการนันทนาการ  ประชุมสัมมนา (Recreation  and  Convention Tourism) 
 4. การทองเที่ยวที่ขัดตอศีลธรรม  จริยธรรม  ขนบธรรมเนียมประเพณี  ซึ่งยังคงมีแอบแฝงฮยูในทุก
สวนหรือมีการพัฒนาอยางถูกกฎหมายในบางพื้นที่  เชนการทองเที่ยวทางเพศ  กาสิโน  กีฬาบางประเภท  
เปนการทองเที่ยวที่ขัดตอศีลธรรม 
 
กิจกรรมการทองเที่ยว 
 การทองเที่ยวเกิดจากความตองการของมนุษยแตละบุคคลหรือกลุมที่จะทองเท่ียวไปยังสถานที่ตาง ๆ 
ซึ่งจะแตกตางกันไปตามพฤติกรรมที่เกิดจากการเรียนรูและหรือกระบวนการขัดเกลาทางสังคม  สงผลทําให
เกิดพฤติกรรมที่แสดงออกมาในรูปของกิจกรรมการทองเที่ยว  ซึ่งจะเปนส่ิงที่นักทองเที่ยวเขาไปประพฤติ
ปฏิบัติกับส่ิงแวดลอมหรือสถานที่ทองเที่ยวโดยที่รูปแบบของกิจกรรมการทองเที่ยวยังจะแตกตางกันไปตาม
ลักษณะของส่ิงแวดลอมหรือสถานที่ทองเที่ยวและวัตถุประสงคของนักทองเท่ียว  การทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (2540ข:) ไดจําแนกกิจกรรมการทองเที่ยว  ตามวัตถุประสงคพ้ืนที่  ขนาด  รูปแบบ ดังนี้ 
 1. กิจกรรมการทองเที่ยวธรรมชาติ  ชื่นชมธรรมชาติและผจญภัย 
  1.1 การเดินปา  เปนกิจกรรมที่ทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษา  หาความรู  
สนุกสนาน  สัมผัสธรรมชาติที่สวยงาม  ออกกําลังกายและการแลกเปลี่ยนถายทอดประสบการณ  พ้ืนที่ที่
สามารถจัดกิจกรรมได คือ ปาเขา  พ้ืนที่ที่มีความลาดชัน  ลําน้ําหรือเกาะแกง  น้ําตก  เพิงผาหรือหนาผา  ถํ้า  
โดยสามารถเดินปาเพียงลําพังหรือกลุมเล็ก ๆ ก็ไดกิจกรรมนี้คาดวาจะเกิดผลกระทบทางลบ  ไดแก  การเกิด
ขยะมูลฝอย  เสียงดัง  เหยียบย่ําตนไมหรือตัดกิ่งไมรบกวนการวางไขของนกและการผสมพันธของสัตว  และ
อาจทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมในชุมชนที่มีความเกี่ยวของกับกิจกรรม  เปนตน 
  1.2 การศึกษาธรรมชาติ  เปนกจิกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ศึกษาหาความรู
เกี่ยวกับธรรมชาติ  การสัมผัสธรรมชาติและองคประกอบโดยพื้นที่ที่จัดกิจกรรมนี้ ไดแก ปาเขา  ทุงหญา ภูเขา  
ถํ้า  หนาผา  เขือ่นหรืออางเก็บน้ํา โดยสามารถศึกษาไดอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็กก็ได  แตมี
ผลกระทบทางลบที่คาดวาจะเกิดขึ้นคือ  ปญหาขยะมูลฝอย  เสียงดังจากนักทองเที่ยว  การทําลายทัศนียภาพ
ธรรมชาติดวยการขีดเขียนตนไม  เปนตน 
  1.3 การสองสัตว  การดูนก  จดัทําขึ้นมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาหาความรูสัมผสัธรรมชาติ  
โดยพื้นที่ที่จัดกิจกรรมนี้ไดแก ปาเขา  ทุงหญา  ปาชายเลน  ภูเขา  โดยสามารถกระทําไดอยางเปนเอกเทศ
หรือเปนกลุมเล็ก  แตมีผลกระทบกับการวางไขของนกและการผสมพันธของสัตว 
  1.4 การเที่ยวถํ้าน้ําตกเปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ศึกษาหาความรู  ผจญ
ภัย  สัมผัสธรรมชาติ  สามารถดําเนินการไดในพ้ืนที่ๆ เปนถํ้า  น้ําตกและบริเวณโดยรอบโดยสามารถศึกษาได
อยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็กก็ได  แตมีผลกระทบทางลบที่คาดวาจะเกิดขึ้นคือ  ปญหาขยะมูลฝอย  การ
ขูดขีดผนังถํ้าทําใหสูญเสียทัศนียภาพ  การเหยียบย่ําตนไม 
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  1.5 การพายเรือ (แคนู คะยัค เรือบด เรือใบรวมถึงกระดานโตคล่ืน) เปนกิจกรรมที่มี
วัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ออกกําลังกาย  ผจญภัย  ความสนุกสนานและสัมผัสธรรมชาติ  โดยมีพ้ืนที่ที่
เปนทะเล  เขื่อน  อางเก็บน้ํา  ลําน้ํา  เกาะแกงที่สามารถดําเนินการได  โดยสามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ
หรือเปนกลุมเล็ก 
  1.6 การตั้งแคมป  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ความสนุกสนานและ
สัมผัสธรรมชาติ  โดยมีพ้ืนที่ที่เปนปาเขา  ทุงหญา  ชายฝงทะเล  เกาะ  พ้ืนที่โลง  พ้ืนที่สาธารณะที่สามารถ
กระทําไดอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็ก  แตจะมีผลทางลบคือการเกิดขยะมูลฝอย  ส่ิงปฏิกูล  เสียงดัง  ไฟ
ไหม  รบกวนที่อยูของสัตวเปนตน 
  1.7 การลองแพ ลองแกง  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการออกกําลังกาย  ผจญภัย  
ความสนุกสนานและสัมผัสธรรมชาติ  โดยจัดไดในพ้ืนที่ที่เปนลําน้ํา  เกาะแกง  เขื่อน  อางเก็บน้ําที่สามารถ
กระทําไดอยางเปนกลุมเล็ก   
  1.8 การถายรูปบันทึกภาพ บันทึกเสียง  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือสัมผัสธรรมชาติ
และองคประกอบ  โดยจัดในพ้ืนที่ที่เปนปาเขา  ทุงหญา  ภูเขา  ถํ้า  น้ําตก  พิงผาหนาผา  เกาะแกง  ทะเล  
ชายฝงทะเลที่สามารถกระทําไดอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็ก 
  1.9 ขี่จักรยานทองเที่ยว (เสือภูเขา) เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  ออก
กําลังกาย  การผจญภัย  การศึกษาหาความรูและสัมผัสธรรมชาติ  ซึ่งจัดไดในพ้ืนที่ที่เปนปาเขา  ทุงหญา  
พ้ืนที่ลาดชัน ชายหาดที่สามารถดําเนินการได  โดยสามารถกระทําอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็ก 
  1.10 ตกปลา เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  การผจญภัยสามารถจัดไดใน
พ้ืนที่ที่เปนลําน้ํา  เกาะแกง  เขื่อน  อางเก็บน้ํา  ทะเล โดยสามารถกระทําอยางเปนเอกเทศหรือเปนกลุมเล็ก 
  1.11 การลองเรือ  เปนกิจกรรมทีมีวัตถุประสงคเพ่ือการศึกษาหาความรู  การพักผอน  การ
สัมผัสธรรมชาติ  จัดในพ้ืนที่ที่เปนลําน้ํา  เกาะแกง  เขื่อน  อางเก็บน้ํา ทะเล  สามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ  
กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
  1.12 การชมทิวทัศน  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  สัมผัสธรรมชาติ  
สามารถจัดในพ้ืนที่ที่เปนเขื่อน   อางเก็บน้ํา  ปาเขา  ถํ้า น้ําตก ทะเล  สวนสาธารณะสามารถกระทําอยางเปน
เอกเทศ  กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
  1.13 การพักผอนปกนิค  เปนกจิกรรมที่วัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  สัมผัสธรรมชาติ  จัด
ไดในพ้ืนที่ที่เปนน้ําตก  ชายฝงทะเล  เขื่อน  อางเก็บน้ําพ้ืนที่หรือสวนสาธารณะโดยสามารถกระทําอยางเปน
เอกเทศ  กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
  1.14  การเลนน้ํา  วายน้ํา  อาบแดด เปนกิจกรรมที่มีวัตถุเพ่ือการพักผอน  สนุกสนาน การ
ออกกําลังกาย  ซึ่งจัดไดในพ้ืนที่ที่เปนลําน้ํา  เกาะแกง  อางเก็บน้ํา  บึง  สามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ  
กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
 2. กิจกรรมการทองเที่ยวประวัติศาสตรและวัฒนธรรม 
  2.1 การชมความงาม  ความเกาแกและศึกษาประวัติความเปนมา  เปนกิจกรรมที่มี
วัตถุประสงคเพ่ือการพักผอน  การศึกษาเรียนรูเรื่องราวทางประวัติศาสตร  โดยจัดในพื้นที่ที่เปนโบราณสถาน  
เชน วัด  วัง  เมืองโบราณ  มรดกโลกซึ่งสามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ  กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 
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  2.2 ชมงานแสดงทางศิลปวัฒนธรรมเปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือชื่นชมและเรียรู
เรื่องราวทางศิลปวัฒนธรรม  โดยจัดในพื้นที่ที่เปนโบราณสถาน เชน วัด  วัง  เมืองโบราณ  มรดกโลกซึ่ง
สามารถกระทําอยางเปนเอกเทศ  กลุมเล็กหรือกลุมใหญก็ได 

2. กิจกรรมการทองเที่ยวอื่น ๆ  
3.1 กิจกรรมการบันเทิง  เปนกิจกรรมที่มีวัตถุประสงคเพ่ือการพักผอนเพ่ือความสนุกสนานและ

ผอนคลาย  กิจกรรมการบันเทิงมีการจดัในเมืองทองเท่ียวตาง ๆ ตามสถานบริการทางการทองเที่ยว 
3.2 กิจกรรมการซื้อสินคาที่ระลึก  เปนกิจกรรมที่มีวัตถประสงคเพ่ือตอบสนองความตองการซื้อ

ของในรานจําหนายสินคา 
3.3 กิจกรรมนิยมการบริโภคอาหารปา  เปนกิจกรรมที่นักทองเท่ียวที่มีความนิยมในการบริโภค

อาหารที่มาจากปจําพวกสัตว 
 

ความหมายของนักทองเท่ียว 
 คําวานักทองเที่ยวเปนที่รูจักแพรหลายในศตวรรษที่ 19 มีผูที่ใหความหมายคาํวานักทองเท่ียวไว
หลายประการไดแก 
 พระราชบัญญัติการทองเที่ยวแหงประเทศไทยพุทธศักราช 2522 มาตรา 4 (ราชกิจจานุเบกษา  ฉบับ
พิเศษ เลมที่ 96 ตอนที่ 72 : 2522)  นักทองเที่ยวหมายถึงบุคคลที่เดินทางจากทองถ่ินอันเปนที่อยูของตนไป
ยังทองที่อ่ืนชั่วคราวดวยความสมัครใจ และดวยวัตถุประสงคอันมิใชเพ่ือไปประกอบอาชีพหรือหารายได 

สันนิบาตชาติใหความหมายของคําวานักทองเที่ยวไวเมื่อป 2480  วานักทองเที่ยวเปนบุคคลที่
เดินทางอยูในประเทศหนึ่งประเทศใดที่ไมใชบานเมอืงที่อยูอาศัยเปนประจําเปนเวลาไมนอยกวา 24 ชั่วโมง  
และไดขยายความตอไปอีกวาบุคคลที่ไดชื่อวาเปนนักทองเที่ยวคือ 

a. บุคคลที่เดินทางเพ่ือพักผอนหยอนใจ 
b. ผูเดินทางไปประชุมหรือประกอบภาระกิจอยางใดอยางหนึ่ง 
c. ผูเดินทางเพ่ือทําธุรกิจบางอยาง 

การทองเที่ยวแหงประเทศไทย (อางอิงใน ชาญวิทย  สุริยา 2542 : 14) ไดแบงนักทองเที่ยวออกเปน 
6 ประเภทคือ 
  1. นักทองเที่ยวระหวางประเทศ (International Visitor)  หมายถึงบุคคลที่มิไดมิที่พักถาวรใน
ราชอาณาจักรไทย 
  2. นักทองเที่ยวระหวางประเทศที่คางคืน (International Tourist)  หมายถึงนักทองเที่ยวระหวาง
ประเทศที่เขามาในราชอาณาจักรไทยแตละครั้งอยางนอย 1 คนื แตไมเกิน 60 วัน 
  3. นักทองเที่ยวตางประเทศที่ไมคางคืน (International  Excursionist)  หมายถึงนักทองเที่ยวระหวาง
ประเทศที่เขามาในราชอาณาจักรไทยแตละครั้งโดยมิไดคางคืน 
  4. นักทองเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Visitor)  หมายถึงบุคคลทุกสัญชาติที่มทีี่พํานักอาศัยถาวร
อยูในราชอาณาจักรไทย  และเดินทางไปยังสถานที่หนึ่งในอีกจังหวัดหนึ่งซึ่งไมใชถ่ินที่อยูอาศัยของบุคคลนั้น 
  5. นักทองเที่ยวภายในประเทศที่คางคืน (Domestic Tourist)  หมายถึงนักทองเที่ยวภายในประเทศที่
ไปคางคืนนอกที่พํานักอาศัยปจจุบันแตละครั้งอยางนอย 1 คืน 
  6. นักทองเที่ยวภายในประเทศที่ไมคางคืน (Domestic Excursionist) หมายถึงนักทองเที่ยว
ภายในประเทศที่มิไดคางคืนนอกที่พํานักอาศัยปจจุบัน 
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  เสรี  วังสไพจิตร (2534 : 22)  แบงนักทองเที่ยวออกเปน 2 ประเภทใหญ ๆ คือ 
  1. นักทองเที่ยวตางชาติ (Foreign  Tourist  หรือ International  Tourist)  คอืนักทองเท่ียวที่เดินทาง
จากประเทศหนึ่งไปอีกประเทศหนึ่ง  ซึ่งนิยามที่คณะกรรมการผูเชียวชาญดานสถิติของสันนิบาตชาติระบุวา 
นักทองเที่ยวตางชาติ คือ ผูที่เดินทางไปเยือนประเทศใดประเทศหนึ่งอันมิใชประเทศที่พํานักอาศัยอยูตามปกติ
ของตน  และท่ีพํานักอยูไมนอยกวา 24 ชั่วโมงขึ้นไป 

2. นักทองเที่ยวในประเทศ (Domestic Tourist)  เปนนักทองเที่ยวที่เดินทางในประเทศของตนเอง  
ซึ่งคณะกรรมการทบทวนทรัพยากรแหงชาติสหรัฐอเมริกา  ไดพิมพนิยาม ของคําวานักทองเท่ียวในประเทศ
เผยแพรในป 2516 วาหมายถึงผูที่เดินทางออกนอกที่พักอาศัยไปอยางนอย 15 ไมล  วัตถุประสงคเพ่ือติดตอ
ธุรกิจและแสวงหาความเพลิดเพลิน  หรือวัตถุประสงคอ่ืน  ไมวาจะพักคางคืนหรือเดินทางกลับภายในวันเดียว
ก็ตาม 
 
แนวความคิดเกี่ยวกับมัคคเุทศก   
  เพ็ญสุดา  ไพรอราม (2539 : 21 - 22)  มัคคุเทศกเปนสวนสําคัญในอุตาหกรรมทองเที่ยว
เชนเดียวกับบุคลากรอื่น ๆ  เนื่องจากเปนผูอํานวยความสะดวกในดานการนําเที่ยว  ตลอดจนคอยชี้นําอธิบาย
ส่ิงตาง ๆ ใหนักทองเที่ยวทราบ  เนื่องจากนักทองเที่ยวยอมไมคุนกับสถานที่และขนบธรรมเนียมประเพณีของ
แตละทองถ่ิน  อาชีพมัคคุเทศกเริ่มแพรหลายมากขึ้นเมื่อมีการนําเที่ยวเปนกลุม  ต้ังแตประมาณกลางศตวรรษ
ที่ 19 เมื่อบริษัทโทมัส คุก  จัดนําเที่ยวโดยทางรถไฟในประเทศอังกฤษซึ่งเปนการใหบริการคนจํานวนมากจึง
จําเปนตองมีมัคคุเทศกคอยดูแลใหความสะดวก 
  ในประเทศไทยอาชีพมัคคุเทศกเริ่มแพรหลายหลังชวงสงครามโลกครั้งที่ 2 เมื่อมีชาวตางประเทศเดิน
ทางเขามาในประเทศไทยเปนจํานวนมาก  ทั้งในรูปแบบของนักทองเที่ยว  นักธุรกิจและผูเกี่ยวของในวงการ
ทหารสมัยสงครามเวียดนาม  ทําใหมีบริษัททองเที่ยวเกิดขึ้นเปนจํานวนมาก  กิจการดานการทองเที่ยว
ขยายตัวมากขึ้น   หลังสงครามนักทองเที่ยวซึ่งประกอบไปดวยชาติตาง ๆ  ที่เดินทางเขามายังคงมีเพ่ิมขึ้น
เนื่องจากความสะดวกในการเดินทาง  ทําใหเกิดความตองการมัคคุเทศกที่รูภาษาตางประเทศอื่น ๆ 
  ชวงแรกในสถานภาพของอาชีพมัคคุเทศกยังไมเปนที่รับรอง  ผูที่ประกอบอาชีพเปนมัคคุเทศกไม
จําเปนตองมี่ความรู  จนกระทั่งเมื่อมีการจัดตั้งองคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย (อสท.) ขึ้นในป 
2502 จึงเริ่มมีการพัฒนาสถานภาพมัคคุเทศกดวยการจัดอบรมครั้งแรกในป 2504  ปจจุบันมคัคุเทศกจึงเปนผู
มีความรูความและความชํานาญมากขึ้น 
  มัคคุเทศกเปนผูมีโอกาสใกลชิดกับนักทองเที่ยวมากกวาบุคคลอื่นในทองถ่ินฉะนั้นจึงมีโอกาสสราง
ความพอใจหรือไมพอใจใหแกนักทองที่ยวไดงาย  มัคคุเทศกที่ดีจึงตองสวมบทบาทมนการใหความรู  มี
จิตวิทยา  สรางบรรยากาศทางการทองเที่ยวใหสนุกสนาน  สามารถอธิบายเรื่องราวตาง ๆ ของแตละสถานที่
ใหแกนักทองเที่ยวเกิดความเขาใจ  และมีหนาที่อํานวยความสะดวก  ตรวจสอบความเรียบรอยตั้งแตการรับ
นักทองเที่ยวจากที่พักจนกระทั่งจุดสุดทายของการนําเที่ยวนั้น ๆ  
  ไพรฑูรย  พงศบุตร (เพ็ญสุดา  ไพรอราม.  2539 : 20 ; อางอิงจาก  ไพรฑูรย  พงศบุตร. ม.บ.ป. )  
ใหความหมายคาํวามัคคุเทศกคือ ผูนําทาง  ผูชีท้าง  ตรงกับศัพทภาษาอังกฤษวา Guide หมายถึงผูที่ทํา
หนาที่นําชมสถานที่ตาง ๆ และคําวา Courier  หมายถึง  ผูคอยอํานวยความสะดวกใหแกนักทองเที่ยว  ดาน
การเที่ยว  การพักแรม  การเดินทาง  ซึ่งคําทั้งสองสามารถใชแทนกันได 
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ความหมายของธุรกิจนําเท่ียว   
  บริษัทนําเที่ยว (Tour Operator)  หมายถึงผูใหบริการทางการทองเที่ยว  ทําหนาที่จัดรายการนํา
เที่ยว  แบงออกเปน 
  1. จัดรายการนําเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จ (Package Tour)  สงใหตัวแทนไปจําหนาย 
  2. จัดรายการนําเทียวประเภทตาง ๆ สําหรับผูสนใจเฉพาะเรื่องใหแกองคการ  สถาบันและกลุม
เอกชนตาง ๆ ที่มีความสนใจในการทองเที่ยว 
  นอกจากนี้บริษัทนําเที่ยวยังใหบริการวางแผนจัดประชุมสัมมนา  การจัดนิทรรศการในประเทศและ
ตางประเทศ 
  หนวยงานที่ประกอบธุรกิจนําเที่ยว (Travel Agency)  คือผูประกอบธุรกิจใหบริการ  จําหนายรายการ
ทองเที่ยวที่บริษัทนําเที่ยวจัดทําขึ้น  เปนตัวแทนจําหนายตั๋วโดยสารพาหะนะการเดินทางทุกประเภท  ให
คําแนะนําเรื่องการทองเที่ยว  และเปนตัวแทนจัดหาสํารองที่พักตลอดจนกิจกรรมบันเทิงตาง ๆ 

 
รูปแบบของการทองเที่ยว  

1. การทองเที่ยวภายในประเทศ สําหรับประเทศที่พัฒนาแลวทั้งหลาย จํานวนนักทองเท่ียวสวน
ใหญจะเปนนักทองเที่ยวจากภายในประเทศนั้น ๆ แทบ ทั้งส้ิน คาดวาประมาณ 75-80% ของกิจกรรมการ
ทองเที่ยวเกิดจากนักทองเที่ยวที่เราเรียกวา นักทองเที่ยวภายใน ประเทศ กอนที่จะเกิดวิกฤตการณทาง
เศรษฐกิจขึ้น ไดเคยมีการคาดการณไววา ในป พ.ศ. 2540 รายไดจากการทอง เที่ยวของนักทองเที่ยวไทยจะมี
ประมาณ 209,375 ลานบท และจะเริ่มสูงกวารายไดจากการทองเที่ยวตางชาติในป พ.ศ. 2541 และจะ
กอใหเกิดรายไดถึง 355,000 ลานบาท ในป พ.ศ. 2543 และ 567,000 ลานบาท ในป พ.ศ. 2546 นักทองเท่ียว
ภายในประเทศเกือบทั้งหมดลวนเปนผูที่โดยธรรมชาติแลวเปนผูที่มีการเปล่ียนแปลงวิถีการดําเนินชีวิตอยู 
ตลอดเวลา และโดยเฉพาะอยางยิ่งการใชรถยนตเปนพาหนะในการขนสงและการเดินทาง นอกจากนี้ ยังมีการ
เปล่ียน แปลงวิถีชีวิตดานอื่น ๆ อีก เชน การเคล่ือนยายจากชีวิตในชนบทมาเปนชีวิตในเมืองใหญ การอาศัย
อยูในเมืองใหญ ยอมนําไปสูการเคลื่อนยาย ครอบครัวออกไปหาที่อยูแถวชานเมือง สามารถเดินทางจากที่พัก
ไปยังที่ทํางานซึ่งไมไกลเกินไปในแตละวัน การขยายตัวของรายไดยังหมายถึงจํานวนครั้งที่เพ่ิมขึ้นเพ่ือการ
เดินทางไปเยี่ยมเยียนญาติ ๆหรือเพ่ือน ตามเมืองตาง ๆ ผูคนเริ่มมีความรูสึกวาการเดินทางทองเท่ียว หรือ
การพักผอนเปนรางวัลสวนหนึ่งของชีวิตมากกวาที่จะคิดวาเปนส่ิง ฟุมเฟอยดังที่คนในอดีตเคยคิด เปนที่คาด
กันวากวา 75% ของนักทองเท่ียวภายในประเทศเลือกใชรถยนตเปนพาหนะในการเดินทางทองเที่ยว หรือ 
พักผอนมากกวาพาหนะอื่นใดในโลกยุคปจจุบัน  
 2. การทองเที่ยวระหวางประเทศ นักทองเท่ียวชาวตางประเทศสวนใหญจะเดินทางมาจากประเทศ 
ซึ่งมีมาตรฐานการครองชีพคอนขางสูง ประกอบ เขา กับอัตราการเติบโตทางเศรษฐกิจของประเทศ ซึ่งสวน
ใหญจะมีรากฐานมาจากกระบบอุตสาหกรรมและธุรกิจการคา ประเทศดังกลาวเหลานี้มอัีตราของการเติบโต
ของสังคมเมืองใหญคอนขางสูง และมีระดับมาตรฐานรายไดที่ไมแตกตาง กันมากนักเปนองคประกอบสําคัญ
ของระบบสังคมในประเทศดังกลาว ตลาดการทองเที่ยวของนักทองเที่ยวระหวาง ประเทศโดยพื้นฐานแลวจะ
ประกอบดวยกลุมคนซึ่งมีรายไดระดับกลาง ซึ่งมักจะมีตําแหนงงานในระดับวิชาชีพชั้นสูง หรือผูบริหารและ
หัวหนางานในระดับชางฝมือ การทองเที่ยวนับวาเปนสินคาอยางหนึ่งที่สามารถนําเงินตราตางประเทศเขา
ประเทศไดโดยไมตองมีการสงออก หรือ เรียกอีกอยางหนึ่งวาเปนสินคาสงออกที่มองไมเห็น (Invisible Export) 
ซึ่งมีความสําคัญเปนอยางยิ่งโดยเฉพาะ ประเทศในโลกที่สาม หรือประเทศที่กําลังพัฒนา เนื่องจากไมมีสินคา
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เพียงพอที่จะสงออก และมีนักทองเที่ยวภายใน ประเทศนอยมาก ฉะนั้น จึงตองพ่ึงพิงรายไดสวนใหญที่ไดจาก
การทองเที่ยวระหวางประเทศ มีการสงเสริมใหนัก ทองเที่ยวชาวตางชาติเขามาซื้อบริการภายในประเทศ เชน 
สถานที่พัก ภัตตาคาร การจับจายสินคาพ้ืนเมือง และของ ที่ระลึก การใชจายเงินตามแหลงทองเที่ยวตาง ๆ  
 3. การทองเที่ยวเพื่อสังคม ในประเทศพัฒนาแลวหลายประเทศโดยเฉพาะอยางยิ่งในทวีปยุโรป ได
จัดใหมีระบบการทองเท่ียวเพ่ือสังคม โดยรัฐ เปนผูใหการสนับสนุนทางงบประมาณชวยเหลือ มีวัตถุประสงค 
เพ่ือชวยเหลือพลเมืองที่มีฐานะทางเศรษฐกิจต่ํา และผูที่ ดอยโอกาสในสังคม คนพิการ เด็กกําพรา เพ่ือให
บุคคลเหลานี้ไดหยุดพักผอนสนุกสนานและเพลิดเพลินกับการทองเที่ยว โดยจัดใหมีการออกคายฤดูรอน ตาม
สวนสาธารณะ หรืออุทยานแหงชาติตาง ๆ ประเภทของการทองเที่ยวเพื่อสังคม  
ระบบการทองเที่ยวเพ่ือสังคมในตางประเทศที่ไดรับการสนับสนุนงบประมาณจากแหลงงบประมาณทางใดทาง
หนึ่ง จากรัฐหรือ องคการเอกชนในลักษณะ ตอไปนี้  

a. การใหเงินสนับสนุนโดยทางตรงหรือทางออม  
b. องคการธุรกิจการทองเที่ยวขนาดใหญที่มีระบบการขนสงของตัวเองและ หรือมีเครือขายที่

พักของบริษัท เสนอ ดวยการลดราคาแกกลุมทองเที่ยวเฉพาะกลุม  
d. โครงการสนับสนนุการทองเท่ียวที่จัดตั้งขึ้นโดยรัฐบาล นายจาง สหภาพ หรือ องคการตาง 

ๆ ทางสังคม  
e. การจัดเงิน หรืองบประมาณชวยเหลือในรูปของโบนัส หรือเงินรางวัลจูงใจ โดยบริษัท หรือ

นายจางเพื่อ การพักผอนวันหยุด  
f. การจัดงบประมาณชวยเหลือในโครงการพักผอนวันหยุดสําหรับลูกจางและครอบครัว โดย

รัฐบาลหรือนายจาง  
g. การจายคาเดินทางทองเที่ยวเพ่ือการพักผอนโดยรัฐบาล นายจาง หรือสหภาพ  
h. การจัดโครงการ "ทองเที่ยววันนี้ - จายวันหนา" ซึ่งสนับสนุนงบประมาณเริ่มตนโดยนายจาง 

ธนาคารพาณิชย หรือ องคการตาง ๆ  
i. การลดราคาคาโดยสารเพื่อการทองเที่ยวในวันหยุด เปนพิเศษแกกลุมพลเมืองที่ดอยโอกาส

ทางสังคม ผูสูงอายุ หรือ แมแตคนงานในชวงวันหยุดพักผอนประจําป  
j. การลดราคาคาหองพักในโรงแรมระหวางวันหยุดพิเศษตามฤดูกาล  

4. การทองเที่ยวเชิงนิเวศ (Ecotourism) การทองเที่ยวเพ่ือรักษาระบบนิเวศ หรืออาจเรียกวา "การทองเที่ยว
เชิงนิเวศ" มาจากคําภาษาอังกฤษวา "Eco-tourism" ซึ่งเปนคําที่ผสมกันระหวางคําวา Ecology หรือ
นิเวศวิทยา กับคําวา Tourism หรือการทองเท่ียว นอกจากนี้ ในวงการทองเที่ยวยังมีการใชคําภาษาอังกฤษอื่น 
ๆ ที่สําคัญ ไดแก "Nature Tourism" หรือ "Bio-tourism" หรือ "Green Tourism" แทน "Eco-tourism" ได
เชนกัน เพ่ือบงบอกใหเห็นวาเปน การทองเที่ยวแบบยั่งยืน (Sustainable Tourism) 
 
กระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว 

บุญเลิศ  จิตตั้งวัฒนา (2543 : 41 - 45) ไดกลาวถึงกระบวนการในการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวไว
วา เมื่อคนเรามีความตองการอยากเดินทางทองเที่ยว  ก็ตองตัดสินใจกอนวาจะเดินทางไปทองเที่ยวที่ใด  จะใช
บริการประเภทไหน  จะใชเวลาในการทองเที่ยวกี่วัน  ซึ่งกี่ตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวตองมีกระบวนการในการ
ตัดสินใจ  ซึ่งสรุปกระบวนการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวไดดังนี้ 
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ขั้นที่ 1. การสงเสริมการทองเที่ยวไปยังตลาดเปาหมาย  เปนขั้นตอนที่หนวยงานการทองเท่ียวทํา
การสงเสริมการทองเที่ยวไปยังตลาดเปาหมายใน 4 รูปแบบ  คือการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริม
การขายและการขายโดยพนักงานขาย  เพ่ือเผยแพรขาวสารเกี่ยวกับทรัพยากรณการทองเที่ยวและบริการ
ทองเที่ยวที่นาสนใจใหนักทองเท่ียวในตลาดทองเที่ยวเปาหมายไดทราบ  อันจะนําไปประกอบการพิจารณา
ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว  ฉะนั้นหนวยงานที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวจะตองพยายามสงเสริมการทองเที่ยว
อยางมีประสิทธิภาพในการเผยแพรขาวสารการทองเท่ียวไปยังนักทองเที่ยวในตลาดเปาหมายอยางทั่วถึง  เพ่ือ
จูงใจใหเกิดการทองเที่ยวขึ้น 

ขั้นที่ 2. นักทองเที่ยวไดรับขาวสารการทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวกลุมเปาหมายไดรับ
ขาวสารการทองเที่ยวจากการสงเสริมการทองเท่ียวของหนวยงานที่เกี่ยวของกับการทองเที่ยวใน 4 รูปแบบ 
คือการโฆษณา  การประชาสัมพันธ  การสงเสริมการขายและการขายโดยพนักงานขาย  โดยขอมูลขาวสาร
ทองเที่ยวที่ไดรับจะเปนขอมูลเกี่ยวกับทรัพยากรการทองเที่ยว  บริการทองเท่ียวและส่ิงอํานวยความสะดวก
ทางการทองเที่ยว  เพ่ือชักจูงเรงเราใหเกิดความตองการเดินทางทองเที่ยว 

ขั้นที่ 3. ความตองกรเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนหลังจากนักทองเที่ยวกลุมเปาหมายไดรบั
ขาวสารการทองเที่ยวจากการสงเสริมการทองเท่ียวแลว  กอใหเกิดความตงการทองเท่ียวขึ้นภายในจิตใจของ
นักทองเที่ยวแตละคน  ทั้งนี้ภายในจิตใจของนักทองเที่ยวแตละคนยอมตองการเสริมส่ิงที่ขาดไป  หรือเพ่ิม
รสชาติใหกับชีวิต 

ขั้นที่ 4. ส่ิงจูงใจทางการทองเที่ยว   เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวแตละคนถูกกระตุนใหเกิดความ
ตองการทางการทองเท่ียวมากขึ้น  ซึ่งสิงจูงใจทางการทองเที่ยวเกิดจากปจจัยสําคัญ 2 ประการคือ 

 4.1 ปจจัยผลักดัน (Push Factor) อันเปนสภาพเงื่อนไขที่ผลักดันใหเกิดความตองการ
ทองเที่ยว  โดยตองการหลีกหนีความจําเจซ้ําซากในชีวิตประจําวัน  อันไดแกลักษณะทางสรีระวิทยาของมนุษย  
การมีเวลาวามากขึ้น  การมีรายไดเพียงพอในการทองเที่ยว  การขยายตัวทางการศึกษา  โครงสรางสังคมที่
เปล่ียนแปลง  ความมั่นใจในการเดินทาง  เปนตน 

 4.2 ปจจัยดึงดูด (Pull Factor) อันเปนสภาพเงื่อนไขที่ดึงดูดใหเกิดความตองการเดินทาง
ทองเที่ยว  อันไดแก  การคนพบสถานท่ีทองเที่ยวใหม  ประสิทธิภาพของการสื่อสาร  การขยายตัวของธุรกิจ
นําเที่ยว  ระบบคมนาคมขนสงที่มีประสิทธิภาพ  ระบบการสงเสริมการทองเที่ยวที่ดี  ระบบการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพ  นโยบายการสงเสริมการทองเที่ยวของรัฐ เปนตน ซึ่งอาจแบงส่ิงจูงใจทางการทองเที่ยวออกเปน 
4 ประเภทดังนี้ 

a. ส่ิงจูงใจดานกายภาพ  เปนแรงกระตุนจากความตองการพักผอนทางรางกายและจิตใจ
ใหสดชื่น  คลายเครียด  รักษาบํารุงสุขภาพ  เชนการชื่นชมแหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติที่สวยงาม  การอาบ
น้ําแร  การรวมกิจกรรมกีฬา  เปนตน 

b. ส่ิงจูงใจดานวัฒนธรรม  เปนแรงกระตุนจากความตองการอยากรูอยากเห็นวัฒนธรรมที่
ไมเคยรูจักมากอน  รวมท้ังการดําเนินชีวิตของคนในทองถ่ิน เชน ชมแหลงทางประวัติศาสตร   การชมศิลปะ
พ้ืนบาน   การเขารวมเทศกาลงานประเพณีตาง ๆ 

c. ส่ิงจูงใจดานสวนตัว  เปนแรงกระตุนจากความตองการสวนตัวของนักทองเที่ยว  เชน 
การเดินทางไปเยี่ยมญาติมิตร  การเดินทางไปจารึกแสวงบุญ  การเดินทางไปรวมประกอบศาสนกิจ 
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d. ส่ิงจูงใจดานสถานภาพ  เปนแรงกระตุนจากความตองการพัฒนายกระดับฐานะของ
ตัวเองใหสูงขึ้นและมีชื่อเสียงมากขึ้น  เชน การเขารวมประชุมสัมมนา  การเขารวมการแขงขันกีฬา  การศึกษา
ตอตางประเทศ เปนตน 

ขั้นที่ 5. การตัดสินใจเลือกแหลงทองเท่ียว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวกลุมเปาหมายไดรับขาวสาร
การทองเที่ยวจากการสงเสริมการทองเที่ยวและเกิดความตองการเดินทางทองเที่ยว  อีกทั้งไดรบัแรงกระตุน
จากสิ่งจูงใจเขาเสริม  กอใหเกิดภาพพจนการทองเที่ยวของแตละทองถ่ินขึ้นแลวทําการพิจารณาตัดสินใจเลือก
แหลงทองเที่ยวที่ตนเองตองการเดินทางไปทองเที่ยวมากที่สุด 

ขั้นที่ 6. การวางแผนคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่ศึกษาถึงคาใชจายในการ
เดินทางทองเท่ียวที่ตัดสินใจเลือกแลววาจะตองเสียคาใชจายทั้งหมดเทาใด  ซึ่งการวางแผนคาใชจายในการ
ทองเที่ยวจะตองวางแผนคาใชจายรวมทั้งหมดที่เกิดขึ้นในการทองเที่ยวครั้งนั้นเพ่ือเตรียมการใหพรอม  อาจ
ตองคํานึงถึงระยะเวลาในการเก็บเงินดวย  เชน คาพาหนะในการเดินทาง  คาเขาชมสถานที่  คาที่พัก  
คาอาหารเครื่องดื่ม  คาบริการนําเที่ยว  คาซื้อของที่ระลึก เปนตน  นักทองเที่ยวอาจจะขอขอมูลและการ
ชวยเหลือดานการวางแผนคาใชจายการทองเที่ยวจากธุรกิจนําเที่ยวก็ได  นอกจากนี้ยังตองมีการวางแผนถึง
ความสามารถในการเดินทางทองเที่ยว (Ability to Travel) อันประกอบไปดวยส่ิงสําคัญตอไปนี้ 

6.1 เวลาวาง  จะตองวางแผนวาจะใชเวลาวางชวงใดในการทองเที่ยวและใชเวลากี่วัน 
6.2 การเงิน  จะตองวางแผนวาการเดินทางทองเที่ยวจะตองใชจายเงินมากนอยเทาใด 
6.3 สุขภาพ  จะตองวางแผนวาการเดินทางทองเที่ยวจะตองมีการเตรียมตัวดานสุขภาพ

อยางไร  เชน เส้ือผา  ยารักษาโรคประจําตัวเปนตน 
6.4 อาชีพ  จะตองวางแผนการเดินทางทองเที่ยวและมอบภารกิจการงานใหใครทําแทน 
6.5 ระยะทาง  จะตองวางแผนถึงระยะทางของสถานที่ทองเท่ียววาจะสมดุลกับเวลาวาง  

การเงิน  สุขภาพและอาชีพหรือไมอยางไร 
 ขั้นที 7. การเตรียมตัวกอนเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวกลุมเปาหมายจะตองเตรียม
ตัวกอนออกเดินทางทองเที่ยว  หลังจากที่ไดวางแผนคาใชจายเรียบรอยแลว  ซึ่งการเตรียมตัวกอนเดินทาง
ทองเที่ยวมีหลายอยางที่ตองคํานึงถึง เชน  การจองตั๋วยานพาหนะเดินทาง  การจองตั๋วรายการนําเที่ยว  การ
ยืนยันการเดินทาง  การจดัทําเอกสารเดินทาง  การแลกเปลี่ยนเงินตราตางประเทศ  เปนตน  นอกจากนี้ตอง
เตรียมตัวเรื่องสัมภาระสวนตัวที่จะนําติดตัวไปดวย 
 ขั้นที่ 8. การเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวออกเดินทางสูจุดหมายปลายทางหรือ
แหลงทองเที่ยวที่ไดเลือกแลว  จนกระทั่งเดินทางกลับสูที่พักอาศัยในภูมิลําเนาเดิม  โดยนักทองเที่ยวจะมีการ
ประเมินการเดินทางทองเที่ยวเปนระยะ ๆ ตามประสบการณที่ไดรับตั้งแตยานพาหนะนําไปสูจดุหมาย
ปลายทางหรือแแหลงทองเที่ยว  สภาพแวดลอมตาง ๆ ของแหลงทองเที่ยวตลอดจนที่พักแรม  อาหารการกนิ
และบริการอื่น ๆ วาเปนอยางไรบาง 
 ขั้นที่ 9. ประสบการณจากการเดินทางทองเที่ยว  เปนขั้นตอนที่นักทองเท่ียวจะทําการประเมิน
ประสบการณที่ไดรับจากการเดินทางครั้งนี้หลังจากเสร็จส้ินการเดินทางทองเท่ียวแลว  ซึ่งการประเมิน
ประสบการณของนักทองเที่ยวที่ไดรับการเดินทางทองเที่ยวจะเกิดความรูสึกอยู 2 ลักษณะคือ  ความรูสึกพอใจ
หรือความรูสึกไมพอใจ  เปนการประเมินประสบการณของนักทองเที่ยวที่ไดรับหรือสัมผัสจากการทองเที่ยวเกิด
ความรูสึกพึงพอใจหรือความรูสึกไมพอใจ 
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 ขั้นที่ 10. ทัศนคติตอการเดินทางทองเท่ียว  เปนขั้นตอนที่นักทองเที่ยวเกิดทัศนคติตอการเดินทาง
ทองเที่ยวหลังจากประเมินประสบการณที่ไดรับจากการทองเท่ียวในครั้งนี้แลวถาหากนักทองเที่ยวไดรับความ
พึงพอใจจากการเที่ยวครั้งนี้ก็จะมีทัศนคติที่ดีอาจจะทําใหเขากลับมาทองเที่ยวซ้ําอีก  หรือบอกเลาใหบุคคลอื่น
มาทองเที่ยว  แตถหากนักทองเท่ียวไดรับความไมพึงพอใจจากการทองเที่ยวครั้งนี้ก็จะมีทัศนคติที่ไมดีทําให
เคาไมมาทองเที่นวซ้ําอีกและอาจจะนําไปบอกใหบุคคลอื่นไมใหเดินทางมาทองเที่ยวดวย 
 
ประวัติการทองเท่ียว 

การสงเสริมการทองเที่ยวเกิดขึ้นโดย พระดําริของพระเจาบรมวงศเธอกรมพระ กําแพงเพชรอัคร
โยธิน ครั้งทรงดํารงตําแหนงผูบัญชาการรถไฟ ไดมีการสง เรื่องราวเกี่ยวกับเมืองไทยไปเผยแพรใน
สหรัฐอเมริกา ใน พ.ศ. 2467 ไดมีการจัดตั้งแผนกโฆษณาของการรถไฟขึ้น ทําหนาที่รับรอง และ ใหความ
สะดวก แกนักทองเที่ยวที่จะเดินทางมาประเทศไทย รวมท้ัง การโฆษณาเผยแพร ประเทศไทย ใหเปนที่รูจัก
ของชาวตางประเทศ มีสํานักงานตั้งอยูที่กรมรถไฟ เชิงสะพานนพวงศ ตอมาไดยายมาตั้งที่สถานีรถไฟหัว
ลําโพง เมื่อ พระเจาบรมวงศเธอ กรมพระกําแพงเพชรอัครโยธิน ทรงยาย ไปดํารงตําแหนง เสนาบดี กระทรวง
พาณิชย และคมนาคม งานดานสงเสริมการทองเที่ยว ไดยายไปอยูที่กระทรวงพาณชิย และคมนาคมดวย แต
ยังคงทํางานรวมกับกรมรถไฟ มีสํานักงานตั้งที่ถนนเจริญกรุง หนาไปรษณียกลาง 

การสงเสริมการทองเที่ยวไดเริ่มขึ้นอยางชัดเจนใน พ.ศ. 2479 เมื่อ กระทรวงเศรษฐการ เสนอ
โครงการบํารุงอุตสาหกรรมทองเที่ยวในประเทศ สยามตอคณะรัฐมนตรี โดยเสนอแผนและวัตถุประสงคของ
การอุตสาหกรรม ทองเที่ยว 3 ประการ คือ  

1. งานโฆษณาชักชวนนักทองเท่ียว  
2. งานรับรองนักทองเที่ยว  
3. งานบํารุงสถานที่ทองเท่ียวและที่พัก  
ในการเสนอโครงการนี้ กระทรวงเศรษฐการไดเสนอใหจัดเปนรูปของสมาคมการทองเท่ียว 

คณะรัฐมนตรี ประชุมปรึกษา เมื่อวันที่ 4 พฤศจิกายน 2479 มีมติรับหลักการของการบํารุงอุตสาหกรรม
ทองเที่ยว แตไมรับหลักการ ในการจัดตั้งใหเปนรูปสมาคม ไดมีมติแตงตั้งคณะกรรมการขึ้นคณะหนึ่ง 
ดําเนินงานโดยใหกระทรวงเศรษฐการ เปนเจาของเรื่อง กระทรวงเศรษฐการไดมอบงานนี้ใหกรมพาณิชย เปน
ผูจัดทําเพราะกรมพาณิชยมีแผนกสงเสริมพาณิชย และทองเท่ียวอยูกระทรวงเศรษฐการไดดําเนินการเรื่องนี้
ตอมาจนเมื่อสงครามโลกครั้งที่ 2 เกิดขึ้น และสํานักงาน ถูกระเบิด จึงเลิกกิจการไปชั่วคราว  

เมื่อวันที่ 10 สิงหาคม 2492 คณะรัฐมนตรีไดพิจารณาเห็นควรปรับปรุงหนวยงานทองเท่ียวขึ้นใหม 
จึงไดมีมติใหกรมโฆษณา การยกรางโครงการปรับปรุงหนวยงานสงเสริมการทองเที่ยวเสนอใหคณะรัฐมนตรี
พิจารณา ในการประชุม เมื่อวันที่ 19 ตุลาคม 2492 คณะรัฐมนตรีไดมีมติให กรมโฆษณาการพิจารณาสงเสริม
การทองเที่ยว กรมโฆษณาการไดทําความตกลงกับกระทรวงเศรษฐการ ซึ่งในสมัยนั้นมีชื่อวา กระทรวง
พาณิชยและคมนาคม ขอโอนกิจการสงเสริมการทองเท่ียว จากกระทรวงพาณิชยและคมนาคมมาอยูกับกรม
โฆษณาการ สํานักนายกรัฐมนตรี และใหเรียกสวนงานนี้วา "สํานักงานสงเสริมการทองเที่ยว" ใชงบประมาณ
ของกรมโฆษณาการเปนงบประมาณคาใชจาย ของสํานักงานนี้ ตอมากรมโฆษณาการไดพิจารณาเห็นวา
กิจการสงเสริมการทองเที่ยวกําลังตื่นตัวในประเทศไทยมาก จึงไดจัดตั้งสํานักงานสงเสริมการทองเที่ยวใหมี
ฐานะเทียบเทากอง เรียกวา "สํานักงานทองเท่ียว" โดยพระราชกฤษฎีกาจัดวางระเบียบราชการกรม
โฆษณาการในสํานักนายกรัฐมนตรี พ.ศ. 2493  
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ใน พ.ศ. 2501 เมื่อจอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต ไปพักรักษาตัวอยู ณ โรงพยาบาลวอลเตอรรีด 
สหรัฐอเมริกา ไดศึกษากิจการทองเที่ยวดวยความสนใจ และไดดําริที่จะสงเสริมอุตสาหกรรมทองเที่ยวใน
ประเทศอยางจริงจัง ในปตอมาเมื่อจอมพลสฤษดิ์ ธนะรัชต เปนนายกรัฐมนตรี ไดมีประกาศพระราชกฤษฎีกา
จัดแบงสวนราชการ กรมประชาสัมพันธ พ.ศ. 2502 โดยตัด "สํานักงานทองเท่ียว" ออก แลวจัดตั้งขึ้นเปน
องคการอิสระ เรียกวา "องคการสงเสริมการทองเที่ยวแหงประเทศไทย" มีชื่อยอวา "อ.ส.ท." โดยพระราช
กฤษฎีกาจัดตั้งองคการสงเสริม การทองเที่ยว พ.ศ. 2502 ในระยะแรกสถานที่ทําการขององคการสงเสริมการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทยไดอาศัย อาคารของ กรมประชาสัมพันธเปนสํานักงาน ตอมาไดยายมาเปด
ดําเนินงาน ณ สํานักงานถนนศรีอยุธยา เมื่อวันที่ 26 กุมภาพันธ 2503 ไดประกอบพิธีเปด "องคการสงเสริม
การทองเที่ยวแหงประเทศไทย" เมื่อวันที่ 18 มนีาคม 2503  

องคการสงเสริมการทองเที่ยว ซึ่งจัดตั้งขึ้นโดยพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งองคการสงเสริมการทองเท่ียว 
พ.ศ. 2502 นั้น มีหนาที่สงเสริมการทองเที่ยวเปนสวนใหญ ตอมาอุตสาหกรรมทองเที่ยวไดขยายตัวอยาง
กวางขวางรวดเร็ว จําเปนตองปรับปรุงอํานาจหนาที่ของ อ.ส.ท. ใหมีขอบเขตการปฏิบัติงานกวางขวางยิ่งขึ้น
ทั้งในดานการพัฒนา อนุรักษทรัพยากรทางการทองเท่ียว และ การสงเสริมเผยแพร จึงไดมีการนําเสนอราง
พระราชบัญญัติ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย และ รางพระราชบัญญัติจัดระเบียบธุรกิจเกี่ยวกับอุตสาหกรรม
ทองเที่ยว เพ่ือให หนวยงานการทองเท่ียวของรัฐ มีอํานาจหนาที่และรับผิดชอบในการพัฒนาสงเสริมเผยแพร 
และ ดําเนินกิจการ เพ่ือเปนการริเริ่มใหมีการพฒันาแหลงทองเท่ียว ตลอดจนคุมครองใหความปลอดภัยแก
นักทองเที่ยวดวย สภานิติบัญญัติแหงชาติซึ่งทําหนาที่รัฐสภาในการประชุมครั้งที่ 41 วันศุกรที่ 20 เมษายน 
2522 ไดพิจารณารางพระราชบัญญัติทั้ง 2 ฉบับ แลวปรากฏวา รางพระราชบัญญัติจัดระเบียบธุรกิจ เกี่ยวกับ 
อุตสาหกรรมทองเที่ยวไมผานการพิจารณา สวนพระราชบัญญัติการทองเท่ียวแหงประเทศไทย ไดผานการ
พิจารณา ประกาศในราชกจิจานุเบกษา ฉบับพิเศษ เลมที่ 96 ตอนที่ 72 วันที่ 4 พฤษภาคม 2522 จัดตั้ง "การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย" ขึ้น มีชื่อยอวา "ททท."  

เนื่องจากการประกอบธุรกิจนําเที่ยวและอาชีพมัคคุเทศกไดมีการขยายตัวเปนอันมาก จําเปนจะตองมี
กฎหมายกําหนด มาตรฐานในเรื่องนี้ การทองเท่ียวแหงประเทศไทย จึงไดปรับปรุงแกไขรางพระราชบัญญัติจัด
ระเบียบธุรกิจ เกี่ยวกับอุตสาหกรรมแลวเสนอเปนรางพระราชบัญญัติธุรกจินําเที่ยวและมัคคุเทศก ซึ่งไดรับ
ความเห็นชอบ จากคณะรัฐมนตรี และสภานิติบัญญัติแหงชาติ ซึ่งทําหนาที่รัฐสภาออกเปนพระราชบัญญัติ
ธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศก พ.ศ. 2535 และไดประกาศในราชกิจจานุเบกษา เลม 109 ตอน 25 ลงวันที่ 19 
มีนาคม 2535 ซึ่งมีผลใชบังคับตามกฏหมายแตงตั้งวันที่ 18 พฤษภาคม 2535 เปนตนไป และ ใหการ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย ทําหนาที่สงเสริมและควบคุมการประกอบธุรกิจนาํเที่ยว และ อาชีพมัคคุเทศก ให
เปนระเบียบและไดมาตรฐาน ตามที่กฎหมายกําหนด เพ่ือประโยชนของบุคคลทุกฝายที่เกี่ยวของ และ ของ
อุตสาหกรรมทองเที่ยวของประเทศตอไป  
 
ความเปนมาของธุรกิจการทองเที่ยว 
 โธมัส คุก (Thomus Cook) ชาวอังกฤษเปนผูใหกําเนิดความคิดเกี่ยวกับธุรกิจการทองเที่ยวดวยการ
จัดการเดินทางเปนกลุม (Group Tour) ขึ้นครั้งแรกในป พ.ศ. 2384  โดยการเชาเหมาขบวนรถไฟแบบไป – 
กลับ สําหรับผูเดินทาง 540 คน จากเมืองเลซเทอร (Licester) ไปยังเมืองลัฟโบโร (Loughborbugh)  เพ่ือเขา
รวมประชุมการตอตานสิ่งมอมเมา  และเริ่มประกอบกิจการอยางจริงจังทั้งภายในและภายนอกประเทศดวยการ
รับคาเงินนายหนาจากการขายบริการทองเที่ยว  รวมท้ังการออกคูปองใชแทนเงินสดระหวางการเดินทาง 
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 ในปลายป พ.ศ. 2463 ไดเกิดธุรกิจการบินขึ้นทําใหธุรกิจการทองเที่ยวมีบริการใหมเพ่ิมขึ้นคือการ
จองที่นั่งสายการบินและรวมไปถึงการจองที่พักในดรงแรมอีกดวย   อีกทั้งการตื่นตัวในการเดินทางทองเที่ยว
หลังสงครามโลกครั้งที่ 2 ไดกระตุนธุรกิจการทองเที่ยวใหมีจํานวนมากขึ้น  จาํนวนนักทองเท่ียวเพ่ิมมากขึ้น
อยางรวดเร็วรวมถึงการเดินทางระยะไกลและการใชบริการตาง ๆ มากขึ้นตามเหตุผลของการเดินทาง  ทําให
ธุรกิจทองเที่ยวเขามามีบทบาทในใหขอมูลเพ่ือการตัดสินใจเลือกจุดหมายปลายการเดินทาง  พาหนะ  ที่พัก
ตลอดจนแผนการเดินทาง  ธุรกิจนําเที่ยวไดมีการพัฒนาและขยายขอบเขตการบริการอยางกวางขวางเพ่ือ
สนองตอบความตองการของนักทองเที่ยวดวยบริการตาง ๆ เชน การจัดทําหนังสือเดินทางและวีซา  การ
แลกเปล่ียนเงินตรา  การจัดหาเพื่อนเท่ียว  การจัดหาสถานศึกษาในตางประเทศ  เปนตน 
ธุรกิจการทองเท่ียว 
 ธุรกิจการทองเท่ียว  หมายถึง  การประกอบธุรกิจการขายบริการเพื่ออํานวยความสะดวกในการ
เดนิทาง  การสํารองที่พัก  อาหาร  การนําชมสถานที่ทองเที่ยวและบริการอื่น ๆ ที่เกี่ยวของ  ผูประกอบการ 
(Tour Operation)  อาจขายบริการทองเที่ยว (Travel Product) ใหแกนักทองเท่ียวโดยตรงหรือขายผาน
ตัวแทนธุรกิจการทองเท่ียว (Travel Agent) ก็ได 
 สําหรับในประเทศไทยนั้นการประกอบธุรกิจมีลักษณะการผสมผสานระหวางผูประกอบการกับ
ตัวแทนธุรกิจการทองเท่ียว  เรียกตามพระราชบัญญัติธุรกิจนําเที่ยวและมัคคุเทศก พ.ศ. 2535 วา “ธุรกิจนํา
เที่ยว” ซึ่งมีคาจํากัดความตามมาตร 3 วา “การประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการจัดหรือการใหบริการหรือการอํานวย
ความสะดวกเกี่ยวกับการเดินทาง  สถานที่พัก  อาหาร  ทัศนาจร และ หรือมัคคุเทศกใหแกนักทองเที่ยว” 
 
ประเภทของธุรกิจการทองเท่ียว 
 การประกอบธุรกิจการทองเที่ยวสามารถแบงประเภทการดําเนินงานตามลักษณะและขอบเขตการ
ใหบริการไดดังนี้ 
 1. ธุรกิจทองเที่ยวที่เสนอบริการแบบเหมาจาย (Package Tour) โดยรวมคาบริการในราคาแบบ
เบ็ดเสร็จ  จํากัดแหลงทองเที่ยวและระยะเวลาท่ีแนนอน  แยกไดเปน 2 แบบคือ 

1.1 บริการเหมาจายที่มีผูนําเที่ยว (Escorted Tour) มีหัวหนาทัวร (Tour leader) เปน
ผูดูแลอํานวยความสะดวกตลอดระยะเวลาการเดินทาง 

1.2 บริการเหมาจายที่ไมมีผูนําเที่ยว (Unescorted Package Tour) ที่ธุรกิจทองเที่ยว
รับผิดชอบคาใชจายในการเดินทางตาง ๆ แตจะไมมีผูอํานวยความสะดวกในการ
เดินทาง 

2. ธุรกิจทองเที่ยวที่เสนอบริการเฉพาะกลุม (Group Inclusive Tour ) เปนการจัดบริการตามความ
สนใจเฉพาะของกลุมนักทองเที่ยว  เชน ความสนใจในแงสถานที่  กิจกรรม  เทศกาล  เชน การนําเที่ยวชม
ปราสาท  การนําเที่ยวงานแสดงของชาติ  การนําเที่ยวงานตลาดนัดผลไม  ความสนใจดานการกีฬา  เชน ดํา
น้ํา  เรือใบ  และความสนดานธรรมชาติ เชน ดูนก  เดินปา  ไตเขา 

3. ธุรกิจทองเที่ยวที่เสนอบริการนําเสนอบริการนําเที่ยวเปนเครื่องลอใจหรือเปนรางวัล (Incentive 
Bonus Tour) เปนบริการนําเที่ยวที่จัดสําหรับผูประกอบธุรกิจ  โดยใหเปนรางวัลแกพนักงานที่ทํางานดีเดน
หรือขายสินคาทะลุเปา 
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4. ธุรกิจนําเที่ยวที่เสนอบริการนําเที่ยวสําเร็จรูป  มีกําหนดเวลาที่แนนอน (Collective Tour) เปน
บริการนําเที่ยวแบบเบ็ดเสร็จที่จัดเปนการประจํา  เชน  การเดินทางเที่ยวฮองกงใชเวลา 3 วัน ออกเดินทางทุก
วันศุกร เปนตน 

5. ธุรกิจนําเที่ยวที่เสนอบริการขายบัตรโดยสารพาหนะตาง ๆ ทั้งทางบก  ทางน้ํา  ทางอากาศ 
(Specialty Channeler) โดยจัดการเดินทางใหสอดคลองกับการสํารองที่นั่งและที่พัก 

อยางไรก็ตามในปจจบัุนธุรกิจการทองเที่ยวไดมีการผสมผสานหลายประเภทธุรกิจทองเที่ยวเขา
ดวยกันเพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของนักทองเที่ยว  จึงเปนการยากที่จะแบงออกเปนประเภทตาง 
ๆ ใหเห็นไดอยางชัดเจน 

นอกจากนี้แลวธุรกิจนําเที่ยวที่ดําเนินการในปจจุบันสามารถจัดแบงเปนประเภทใหญ ๆ ได 3 
ประเภทดังนี้ 

1. บริการจัดนํานักทองเที่ยวคนไทยหรือผูที่มีภูมิลําเนาอยูในประเทศไทยเดินทางไปยังแหลง
ทองเที่ยวภายในประเทศ (Domestic) 

2. การจัดนํานักทองเที่ยวชาวตางประเทศเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทย (Inbound) 
3. บริการจัดนํานักทองเที่ยวที่เปนคนไทยเดินทางไปทองเทียวตางประเทศ (outbound) 

 
 
ผูขอรับใบอนุญาตประกอบธุรกิจทองเท่ียว   ตองมีคุณสมบัติดังตอไปนี้ 
บุคคลธรรมดา 

1. มีสัญชาติไทย 
2. มีอายุไมตํ่ากวายี่สิบปบริบูรณ 
3. มีภูมิลําเนาหรือถ่ินที่อยูในราชอาณาจักรไทย 
4. ไมเปนบุคคลลมละลาย 
5. ไมเปนคนไรความสามารถหรือคนเสมือนไรความสามารถ 
6. ไมเคยไดรับโทษจําคุกโดยคําพิพากษา ถึงที่สุดใหจําคุก เวนแตเปนโทษสําหรับความผิดที่ได

กระทําโดยประมาทหรือความผดิลหุโทษ 
7. ไมเปนผูอยูในระหวางถูกส่ังพักใชใบอนุญาต 
8. ไมเคยถูกเพิกถอนใบอนุญาต แตถาเคยถูกเพิกถอนใบอนุญาต ตองถูกเพิกถอนมาแลวไมนอย

กวาสามป 
ถาเปนนิติบุคคล 

1. ตองจดทะเบียนตามกฎหมายไทย 
2. มีสํานกังานอยูในราชอาณาจักรไทย 
3. ในกรณีที่เปนหางหุนสวนสามัญจดทะเบียน ทุนขอหางหุนสวนสามัญจดทะเบียนนั้นไมนอยกวา

รอยละหาสิบเอ็ดตองเปนของหุนสวนซึ่งเปนบุคคลธรรมดาและมีสัญชาติไทย และหุนสวน
ผูจัดการหรือผูจดัการตองมีสัญชาติไทย 
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4. ในกรณีที่เปนหางหุนสวนจํากัด ผูเปนหุนสวนจําพวกไมจํากัดความรับผิดทั้งหมดตองมีสัญชาติ
ไทย และทุนของหางหุนสวนจํากัด นั้นไมนอยกวารอยละหาสิบเอ็ดตองเปนของหุนสวนซึ่งเปน
บุคคลธรรมดาและ มีสัญชาติไทย 

5. ในกรณีที่เปนบริษัท จํากัด กรรมการบริษัทจํากัดจํานวนไมนอยกวากึ่งหนึ่งตองมีสัญชาติไทย 
และทุนของบริษทัจํากัดนั้นไมนอยกวารอยละหาสิบเอ็ดตองเปนของบุคคลธรรมดาซึ่งมีสัญชาติ
ไทย และบริษัทจํากัดนั้นจะตองไมมีขอบังคับอนุญาตใหออกใบหุนชนิดออกใหแกผูถือ 

6. หุนสวนผูจัดการหรือกรรมการผูจัดการนิติบุคคลดังกลาวตองมีคุณสมบัติและไมมีลักษณะ
ตองหามตามลักษณะของบุคคลธรรมดา 

7. ไมเปนผูอยูในระหวางถูกส่ังพักใชใบอนุญาต 
8. ไมเคยถูกเพิกถอนในอนุญาต แตถาเคยถูกเพิกถอนใบอนุญาต ตองถูกเพิกถอนมาแลวไมนอย

กวาสามป 
ผูประกอบธุรกิจนําเที่ยวตองวางหลักประกันซึ่งไดแก เงินสด หนังสือค้ําประกันของธนาคาร พันธบัตร

รัฐบาลไทย หรือพันธบัตรรัฐวิสาหกิจที่รัฐบาลไทยค้ําประกันตนเงินและดอกเบี้ยอยางใดอยางหนึ่งหรือหลาย 
อยางรวมกัน ตอผูวาการ เพ่ือประกันความเสียหายที่อาจเกิดขึ้นจากการไมปฏิบัติตามขอตกลงเกี่ยวกับธุรกิจ
นําเที่ยวที่ผูประกอบธุรกิจนําเที่ยวมีอยู กับนกัทองเที่ยวและหรือผูประกอบอุตสาหกรรมทองเท่ียว ทั้งนี้ ตาม
จํานวนเงินประกันที่กําหนดในกฎกระทรวง  

ในการโฆษณาการจัดบริการนําเที่ยวหรือรายละเอียดในการนําเที่ยวที่จะจัดในแตละป ใหผูประกอบ
ธุรกิจนําเที่ยวจัดทําเปนเอกสารซึ่งอยางนอยจะตองมีรายการดังนี้ 

1. ชื่อผูประกอบธุรกิจนําเที่ยว สถานที่ประกอบธุรกิจนําเที่ยว และเลขที่ใบอนุญาต 
2. ระยะเวลาที่ใชในการใหบริการนําเที่ยว 
3. อัตราคาบริการ 
4. ประเภทของยานพาหนะที่ใชในการใหบริการนําเที่ยว 
5. จุดหมายปลายทางและที่แวะพัก รวมท้ังสถานที่สําคัญ ๆ ในการนําเที่ยว 
6. ลักษณะและประเภทของที่พัก และจํานวนครั้งของอาหารที่จัดให 

 
5. เอกสารและผลงานวิจยัที่เก่ียวของ 

วิธินี วรรณสกล  (2542 : บทคัดยอ) ไดทําการศึกษาถึงการเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการ 
ทองเที่ยวเกี่ยวกับการทองเที่ยว เพ่ือหาความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเท่ียวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา  

กลุมตัวอยางที่มีเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตางกัน มีการเปดรับ
ขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจจากสื่อประเภทตางๆ ตางกัน  มีพฤติกรรม
การทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจตางกัน  

การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากสื่อมวลชนและสื่อบุคคลมีความสัมพันธ กับ
ทัศนคติการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  

การเปดรับขาวสารการประชาสัมพันธการทองเที่ยวจากสื่อมวลชน  ส่ือเฉพาะกิจและส่ืออินเตอรเน็ตมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤตเศรษฐกิจ  
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สรลักษณ ตันเสียงสม (2542 : บทคัดยอ) ไดศึกษาถึงการนําเสนอเนื้อหาดานการทองเที่ยวไทยของ

หนังสือพิมพรายวันกับความตองการของผูอาน (PRESENTATION OF TOURISM CONTENT IN DAILY 
ในชวงปทองเที่ยวไทยหรือป Amazing Thailand 1991-1992 รวมถึง ศึกษาความตองการและแนวนิยมในการ
ทองเที่ยวของผูอาน ผลการวิจัยพบวา หนังสือพิมพทําหนาที่ในการเปนผูใหขาวสารมากที่สุด  สวนใหญสนใจ
อานเนื้อหาดานการทองเที่ยวจากหนังสือพิมพอยูในระดับปานกลาง และมีความสนใจมากกับรูปแบบการ
นําเสนอหนังสือพิมพดวยภาพประกอบและสารคดี ในสวนของความตองการประเด็นเนื้อหาดานการทองเที่ยว
จากหนังสือพิมพสวนใหญตองการประเด็นขาวเกี่ยวกับความปลอดภัย  สวัสดิภาพของนักทองเที่ยวและ
ประเด็นขาวกรณีนักทองเที่ยวถูกเอารัดเอาเปรียบจากการใหบริการตางๆ รวมถึงประเด็นบทความเกี่ยวกับการ
สรางจิตสํานึกในการเปนเจาบานที่ดีเพ่ือ ตอนรับนักทองเที่ยวและการเชิญชวนใหคนไทยเขารวมในกิจกรรม
สงเสริมการทองเที่ยว นอกจากนั้นยังมีประเด็นสารคดีเกี่ยวกับการแนะนําสถานที่ทองเที่ยวทางธรรมชาติและ
โฆษณารายการทองเที่ยวของบริษัททัวรมากกวาประเด็นอื่นๆ  ในสวนของการวัดความสอดคลองระหวางการ
นําเสนอเนื้อหาดานการทองเท่ียวของหนังสือพิมพ กับความนิยมลักษณะการทองเท่ียวแบบตางๆ ของผูอาน 
ผลการวิจัย พบวามีความสัมพันธกัน  

 
พิชญดินี แสงขํา  (2537 : บทคัดยอ)  ไดทําการศึกษาเกี่ยวกับการสื่อความหมายในการจูงใจ

นักทองเที่ยวดานเนื้อหาในแผนพับเพ่ือการโฆษณาประชาสัมพันธขององคการสงเสริมการทองเที่ยวในป 
พ.ศ.2536- 2537  พบวา เทคนิควิธีการจูงใจสามารถทําไดโดยการใชจุดจับใจสองประเภท คือ จุดจับใจดาน
อารมณ ความรูสึก  จุดจับใจท่ีเปนเหตุผลและการใชจุดจับใจ ดานอารมณความรูสึก จะมีการเลือกรหัสสารดวย
วิธีการตาง ๆ เพ่ือใหการจูงใจมีประสิทธิภาพย่ิงขึ้นและการจูงใจในแผนพับ จะมีจุดจับใจท้ังสองดานควบคูกัน
ไป   การจูงใจสามารถสรางสรรคงานผาน สี ภาพประกอบ การจัดหนา ตัวอักษร เพ่ือใหเกิดการรับรูและเกิด
ความรูสึกที่ดี   ซึ่งจะนําไปสูพฤติกรรมในการตัดสินใจมาทองเท่ียวได ยังพบวาโครงการรณรงคเปนปจจัยหนึ่ง
ที่กอใหเกิด ความเคลื่อนไหวของส่ือแผนพับซึ่งก็คือการปรับเปล่ียนเนื้อหาทั้งดานวัจนภาษา กับอวันจภาษา 
ไปตามโครงการรณรงค  

 
สิริกาญจน ปรับโตวิตโจโย  (2539 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเกี่ยวกับการเปดรับขาวสารการทองเที่ยว

กับการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   ในปพ.ศ. 2539 ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน
ผูหญิงมากกวาผูชาย มีอายุในวัยทํางานและเปนโสด มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรีและเปน พนักงาน
บริษัท   อาชีพและรายไดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ   การเปดรับขาวสารดานการ
ทองเที่ยวจากนิตยสารดานการทองเที่ยวของตางประเทศ บริษัททัวร/ตัวแทนจําหนาย ต๋ัวเครื่องบิน สายการ
บิน เพ่ือน/บุคคลในครอบครัว  องคการสงเสริมการทองเที่ยวตางประเทศในประเทศไทยและนิทรรศการ
เกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ   

 
ศิริลักษณ อริยบัญโญทัย (2540 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาถึงประสิทธิผลของการใชส่ือประชาสัมพันธใน

โครงการอะเมซิ่งไทยแลนดของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย   ผลการวิจัยมีดังตอไปนี้ การเปดรับส่ือ
ประชาสัมพันธสวนใหญ ไดแก ส่ือบุคคล ส่ือมวลชน และส่ือเฉพาะกิจ มีความสัมพันธเชิงบวกกับความรู   
ทัศนคติและพฤติกรรมการทองเที่ยวไทยของประชาชน การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อเฉพาะกิจ 
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ไดแก ตูไฟนีออน นิตยสารสวัสดี นิตยสารกินรี ซีดีรอมและอินเตอรเน็ท กับทัศนคติของประชาชนไมมี
ความสัมพันธกัน  การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อมวลชน ไดแก วิทยุ หนังสือพิมพ และนิตยสาร
ทั่วไป   การเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อเฉพาะกิจ ไดแก นิตยสารสวัสดี นิตยสารกินรี สติกเกอร แผน
พับ จุลสาร วิดีโอ ซีดีรอมและอินเตอรเน็ท และการการเปดรับส่ือประชาสัมพันธประเภทสื่อบุคคล ไดแก 
เจาหนาที่ในโครงการ  กับพฤติกรรมการทองเท่ียวของประชาชนไมมีความสมัพันธกัน 

 
สุดาวรรณ เตชะวิบูลยวงศ  (2543 : บทคัดยอ)  ศึกษากระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณผาน

ส่ือมวลชนในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวยุค หลังสมัยใหมในโครงการ Amazing Thailand  ซึ่งผลการวิจัยมีดังนี้ 
สัญลักษณที่พบในเนื้อหาสารโฆษณาการทองเที่ยวมทีั้งหมด 12 ประเภท ดังนี้ 1) หัตถกรรม 2) อาหาร 3) 
วัตถุส่ิงของ 4) ส่ิงกอสราง 5) สถานที่ 6) ธรรมชาติ 7) กิจกรรม 8) พาหนะ 9) การแสดง 10) คน 11) สัตว และ 
12) พืชและสัญลักษณ เหลานั้นถูกใชเพ่ือส่ือทั้งความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยไปพรอมๆ กัน 
กระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณในอุตสาหกรรมการทองเที่ยวยุคหลังสมัยใหม ประกอบ ไปดวยองคประกอบ 
4 ประการดังนี้  

1. นายทุนผูผลิตสินคาทางการทองเที่ยว ไดแก "ภาครัฐบาลและภาคเอกชน" ทําหนาที่ เปนผูสงสาร
ของกระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณนี้  

2. สารที่เกี่ยวกับการทองเที่ยวในโครงการ Amazing Thailand นั้น เปนสารที่มีกลยุทธการนําเสนอ
ดวย "สัญลักษณ" เนื่องจากพบวามีการใชสัญลักษณตางๆ มากมายในการสื่อความโดยเฉพาะอยางยิ่ง
สัญลักษณประเภทที่แสดงความหมายเรื่องวัฒนธรรมมีมากที่สุด  

3. ชองทางการสื่อสาร ทั้งส่ือโทรทัศน วิทยุ และสิ่งพิมพที่เปนชองทางหลักในการถายทอดสาร 
เกี่ยวกับการทองเที่ยวในโครงการนี้โดย "โทรทัศน" และ "ส่ิงพิมพ" จะเปนชองทางที่เหมาะสม ที่สุดในการ
นําเสนอสัญลักษณ  

4. นักทองเที่ยวซึ่งสวนใหญเปน "ชนชั้นกลาง" ผูบริโภคสินคาทางการทองเที่ยวซึ่งมีความตองการที่
หลากหลายแตกตางกันมาก รวมท้ังมีความตองการอนุรักษคุณคาแบบเกาหรือโหยหาอดีตดวยทําหนาที่เปน
ผูรับสารของกระบวนการสื่อสารเชิงสัญลักษณนี้  

 
ประทุมพร แสนกลา  (2534 : บทคัดยอ)  การรับสารนิเทศเพื่อการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว

ตางประเทศ จากการศึกษาพบวานักทองเท่ียวตางประเทศสวนใหญไดรับสารนิเทศเพื่อการทองเที่ยว แรกสุด
จากการแนะนําจากเพื่อนหรือญาติและสารนิเทศที่ไดรับมีรายละเอียด เพียงพอ ถารายละเอียดไมเพียงพอจะ
รับสารนิเทศเพิ่มเติมจากการ ติดตอบริษัทนําเที่ยวดวยตนเองเปนอันดับแรกมากที่สุด  กลุมตัวอยางมี
ความเห็นวาบริษัทนําเที่ยวเปนแหลงโฆษณาเพื่อการทองเที่ยวที่เหมาะสมมากที่สุด  สวนสารนิเทศที่เปน
ประโยชนตอการทองเท่ียวมากที่สุด คือ สารนิเทศดานอํานวยความสะดวก เชน การใหขาวสาร ตารางการบิน 
จากการเปรียบเทียบความคิดเห็นที่มีตอการเผยแพรสารนิเทศ เพ่ือการทองเที่ยว ของกลุมตัวอยางตาม
ภูมิลําเนา เพศ และอายุ พบความแตกตางที่สําคัญ คือ กลุมตัวอยางจากอเมริกา มีความคิดเหน็วาโรงเรียน 
วิทยาลัย มหาวิทยาลัย ศูนยการคา สถานีขนสง สถานีรถไฟ การทองเที่ยวแหงประเทศไทย บริษัทนําเที่ยว 
โรงแรม หนังสือพิมพและนิตยสาร บริษัทสายการบิน มีความเหมาะสมที่จะเปนแหลงโฆษณาเพื่อการทองเที่ยว
มากกวา   กลุมตัวอยาง จากยุโรปและเอเชีย-แปซิฟก สารนิเทศที่กลุมตัวอยางจากอเมริกามีความเห็นวาเปน
ประโยชนตอการทองเท่ียวมากกวากลุมตัวอยางจากยุโรปและเอเชีย-แปซิฟก ไดแก สารนิเทศดานโรงแรม และ
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สถานที่พัก แหลงทองเที่ยวทางธรรมชาติ ดานสภาพแวดลอม ดานปจจัยสนับสนุนและสิ่งอํานวยความสะดวก 
ดานศาสนา ดานอุตินิยมวิทยา ดานการศึกษาและดานกีฬา  กลุมตัวอยางเพศหญิงมีความคิดเห็นวา 
ศูนยการคามีความเหมาะสมตอการเปนแหลงโฆษณาเพื่อการทองเที่ยวมากกวากลุมตัวอยางเพศชาย   กลุม
ตัวอยางเพศชายมีความเห็นวาสารนิเทศดานกีฬาเปนประโยชนตอการทองเท่ียวมากกวากลุมตัวอยางเพศ
หญิงและสารนิเทศดานบันเทิงเรงิรมย กิจกรรมทองเที่ยวที่มนุษยสรางขึ้นและดานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม  

 
สมชาติ สกฤตยานันท  (2533 : บทคัดยอ)  ไดศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธของการแสวงหาขาวสาร

ดานการทองเท่ียวกับการตัดสินใจเดิน ทางทองเที่ยวภายในประเทศของนักทองเที่ยวไทย ผลการวิจัยมีดังนี้  
สถานภาพทางเศรษฐกิจและสังคมของนักทองเท่ียวไทย พบวาสวน ใหญนักทองเที่ยวไทยกลุม

ตัวอยางมีเพศหญิงมากวาเพศชาย อายุอยูระหวาง 21-30 ป และมีสถานภาพการสมรสเปนโสดผูที่สมรสแลว
มักแยกครอบครัวมาอยูเปนครอบครัวเดี่ยว มีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี นักทองเที่ยวไทยใน แตอาชีพมี
จํานวนใกลเคียงกันและมีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 4,021- 9,659 บาท  

การแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยว การใหความสนใจกับขาวสารดานการทองเที่ยวและระดับ
ความรูหรือขอมูลที่มีอยูกอนการแสวงหา ขาวสารดานการทองเท่ียวเพ่ิมเติมอยูในระดับปานกลางเปนสวนมาก 
ส่ือ  โทรทัศน  บริษัททัวร  การทองเท่ียวแหงประเทศไทยและสื่อบุคคล  เปนส่ือที่นักทองเท่ียวไทยมีความเห็น
วาใหขาวสารดานการทองเที่ยวอยูในระดับปานกลาง  สวนส่ือวิทยุและส่ือหนังสือพิมพเปนส่ือที่ใหขาวสารดาน
การทองเที่ยวอยูในระดับนอยและนิตยสารเปนส่ือที่นักทองเท่ียวไทยมีความเห็นวาใหขาวสารดานการ
ทองเที่ยวในระดับมาก  การแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยว  การปรึกษาและขอคําแนะนําจากแหลงขาวสาร
ตาง ๆ สวนมากจะแสวงหาขาวสารและปรึกษาขอคําแนะนําจากแหงขาวสารตาง ๆ จากแหลงขาวสารมากกวา 
1 แหลง  ขาวสารดานการทองเท่ียวที่แสวงหาเพ่ิมเติมสวนใหญจะสอดคลองกันและในกรณีที่ขาวสารไม
สอดคลองกันนักทองเที่ยวไทยก็ยังคงจะรับขาวสารดานการทองเที่ยวดังกลาวตอไป   

ลักษณะการเดินทางและการใหความเชื่อตอแหลงขาวสารดาน การทองเที่ยวพบวาส่ือบุคคลคือส่ือที่
นักทองเที่ยวใชประกอบการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด สวนใหญเดินทางทองเที่ยว 1-3 ครั้งตอไป 
นิยมที่จะเดินทางไปเองกับเพ่ือนหรือครอบครัว  ความตองการพักผอน  พบเห็นส่ิงใหม ๆ และไดเห็นรับรู รับ
ฟงเกี่ยวกับความสวยงามของสถานที่ทองเที่ยวตาง ๆ ประกอบกันทําใหเกิดความตองการเดินทางทองเที่ยว  
สถานที่ที่จะเดินทางไปเปนปจจยัที่นักทองเที่ยวไทยใหความสําคัญมากที่สุดในการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว 
ความนาเชื่อถือของแหลงขาวสารที่นักทองเท่ียวไทยสวนใหญใหความสําคัญคือประสบการณของแหลงขาวสาร  

สถานภาพการสมรสและขนาดของครอบครัวมีความสัมพันธกับขาวสารดานการทองเท่ียวของ
นักทองเที่ยวชาวไทย    ขนาดของครอบครัว อาชีพและรายไดมีความสัมพันธกับการใชส่ือเพ่ือตัดสินใจ
เดินทางทองเท่ียวภายในประเทศ   การแสวงหาขาวสารดานการทองเที่ยวมีความสัมพันธกับการใชส่ือเพ่ือ
ตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศของนักทองเที่ยวชาวไทย 

 
กันณวัน อภิรักษธนากร  (2544 : บทคัดยอ)  การวิจัยเรื่องการสื่อสารการตลาดของการทองเท่ียว

แหงประเทศไทยและการตัดสินใจไปทองเที่ยวเชิงนิเวศของเยาวชนในเขตกรุงเทพมหานคร  พฤติกรรมการ
เปดรับขาวสารดานการทองเท่ียวเชิงนิเวศของเยาวชนในเขต กรุงเทพมหานคร สวนใหญจะเปดรับส่ือเกี่ยวกับ
การทองเที่ยวเชิงนิเวศจากสื่อทางโทรทัศนมากที่สุด  รองลงมาก็ไดแกส่ือทางวิทยุและหนังสือพิมพลงมา
ตามลําดับ ในสวนของสื่อ เฉพาะกิจจะมีการเปดรับในระดับนอยและเปดรับส่ือจากเพื่อนในระดับปานกลาง  แต
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สําหรับการแสวงหาขอมูลขาวสารเพื่อประกอบการตัดสินใจเดินทางไปทองเที่ยวเชิงนิเวศพบวา เยาวชน
แสวงหาขาวสารจากผูที่มีประสบการณในการเดินทางทองเที่ยว รองลงมา คือจากการทองเที่ยวแหงประเทศ
ไทย (ททท.) ในเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดของการ ทองเที่ยวแหงประเทศไทย (ททท.) ที่มีผล
ตอการตัดสินใจของเยาวชน ไดแก การโฆษณาทาง  โทรทัศนจะมีผลตอการตัดสินใจทองเท่ียวเชิงนิเวศมาก
ที่สุดซึ่งรองลงมาก็คือ การโฆษณาทางนิตยสารและสื่อส่ิงพิมพอ่ืนๆ  
  
 



บทที่  3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
 

การวิจัยเรื่องปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับขาวสารดานการ
ทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  ลักษณะเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 

ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ  ผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งนี้  คือ  ผูบริโภคเคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว โดยคํานวณจากสูตรที่ไมทราบคาประชากร(กัลยา  วานิชยบัญชา 2545 : 26) ไดขนาดกลุม
ตัวอยางทั้งหมด 385 ตัวอยาง 
 n = Z2                                     (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 26 )                                     

              4E2 
 

เมื่อ  n แทนจํานวนกลุมตัวอยาง 
Z แทนระดับความเชื่อมั่นที่กําหนดไวคือ 
 Z  มีคาเทากับ  1.96  ที่ระดับความเชื่อมั่น  95 %  (  = 0.05) 
E  แทนระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได   มีคาเทากับ  0.05    
 

 n = (1.96)2 
               4(0.05)2  
  

= 385   ตัวอยาง 
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ไดขนาดตัวอยางจํานวน  385  คน  โดยผูวิจัยจะทําการเก็บตัวอยางเปน  385คน  โดยใชวิธีการสุม
ตัวอยางแบบสะดวก (Convenience  Sampling) ในการคัดเลือกกลุมตัวอยางในแตละสถานที่โดยใช
แบบสอบถามที่จัดเตรียมไว 
 
2.  ลักษณะเครื่องมือที่ใชในการศึกษาวิจัย 

ลักษณะของเครื่องมือเปนแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง    โดยแบงแบบสอบถามออกเปน  3  
 สวนคือ 

สวนที่ 1  เปนคาํถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของนักทองเที่ยว  ซึ่งเปนแบบสอบถามที่มีคําตอบให
เลือกตอบ  รวมท้ังหมด  6  ขอ 

สวนที่  2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว โดย
ใชคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกตอบ 4 ขอ  คือ 

เกี่ยวกบัความถีในการเดินทาง  จํานวน 1 ขอ 
ชวงเวลาในการเดินทาง  จํานวน 1 ขอ 
ประเทศที่ชอบเดินทาง          จํานวน 1 ขอ 

 ระยะเวลาที่ใชในการเดินทางทองเที่ยวแตละครั้ง              จํานวน     1 ขอ 
คําถามแบบ Likert Scale  1  ขอ  คือ 
 คําถามเกี่ยวกับปจจัยในการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยว             จํานวน      1 ขอ 
              รวมท้ังหมด  จํานวน  5 ขอ 

ลักษณะของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา (Likert  Scale) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือก
ตามระดับความสําคัญ5  ระดับ  โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
3 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
1 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
สวนที่  3  เปนคําถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)แบบมีคําตอบให

เลือกตอบ 7 ขอ ใชคําถามแบบ Likert Scale  4  ขอ  คือลักษณะของแบบสอบถามมาตราสวนประมาณคา 
(Likert  Scale) แตละคําถามมีคําตอบใหเลือกตามระดับความสําคัญ5  ระดับ  โดยกําหนดเกณฑการใหคะแนน
ดังนี้ 

5 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 
4 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
3 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
2 หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
1 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
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ข้ันตอนในการสรางเครื่องมือวิจัย 
1.  ศึกษาขอมูลจากตํารา  เอกสาร  วารสาร  นิตยสาร  ส่ืออินเตอรเน็ต  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ  

เพ่ือกําหนดเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
2.  สรางแบบสอบถามโดยรวบรวมสาระและเนื้อหาตางๆจากตํารา  เอกสาร  วารสาร  นิตยสาร  

ส่ืออินเตอรเน็ต  และงานวิจัยที่เกี่ยวของ   
3.  นําแบบสอบถามที่สรางขึ้นเสนอใหอาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ  ตรวจสอบความถูกตองและ

เสนอแนะเพิ่มเติม 
4.  นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวไปใหคณะกรรมผูเชี่ยวชาญ  3  ทาน ตรวจสอบความถูกตอง

และความเหมาะสมของเนื้อหา  ไดแก 
5.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลว  เสนอตออาจารยที่ปรึกษา  เพ่ือพิจารณาตรวจสอบอีกครั้งกอน

นํามาทดลอง (Try  Out) 
6.  นําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแกไขสมบูรณแลว  ไปทดลองใชกับนักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง

ไปทองเที่ยวตางประเทศที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 50  คน  โดยใชวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา ( α - 
Coefficient ) ของครอนบัค (Cronbach) (พวงรัตน  ทวีรัตน.  2538 : 125-126)   เพ่ือหาคาความเชื่อมั่น  ซึ่ง
ไดคาความเชื่อมั่นรวมทั้งฉบับเทากับ 0.7374 

 
3.  การเก็บรวบรวมขอมลู 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการตามขั้นตอนดังนี้ 
1. ดําเนินการติดตอบัณฑิตวิทยาลัย  เพ่ือขอใหออกหนังสือขอความรวมมือไปยังผูบริโภคตางที่เคย

ใชบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.  ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามจํานวน  385  ชุด   เพ่ือแจกใหกับนักทองเที่ยวที่เปนกลุมเปาหมาย 
3.  ปรับปรุงแบบสอบถามอีครั้งแลวนําเสนอผูทรงคุณวุฒิชุดเดิมเพ่ือแกไขปรบัปรุงใหไดเครื่งมือที่ท

มีประสิทธิภาพ 
4.  แจกแบบสอบถามใหกับนักทองเที่ยวที่เปนกลุมเปาหมายที่ศึกษาในชวงเดือนกรกฎาคม  2546   

4.  การจัดการะทําและการวิเคราะหขอมูล 
จากขอมูลในแบบสอบถามที่เก็บได  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมเพ่ือตรวจสอบความสมบูรณแปลง

ขอมูลและเขารหัส   เพ่ือทําการประมวลผลดวยโปรแกรม  SPSS/PC/ PC+  version 10  และทําการวิเคราะห
ขอมูลโดยใชสถิติพ้ืนฐานไดแก การแจกแจงความถี่  รอยละ  และ Chi – square  ในการทดสอบสมมติฐานที่
ระดับความเชื่อมั่น 95 %  กําหนดใหความแตกตางนัยสําคัญที่  ระดับ 0.05 
 
สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลมีดังน้ี 
4.1.  วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา  (Descriptive  Statistics)  โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแกรอยละ  
คาเฉล่ีย  นําแบบสอบถามสวนที่ 1  มาแจกแจงความถี่และคํานวณหาคารอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบาย
ลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

4.1.1  นําแบบสอบถามสวนที่ 2  ขอ 1 , 2 , 3 , และ 4 มาแจกแจงความถี่และคํานวณหาคารอยละ 
(Percentage) เพ่ืออธิบายพฤติกรรมในการทองเที่ยว 



 51

4.1.2 นําแบบสอบถามสวนที่ 3  ขอ 1 – 11 มาแจกแจงความถี่และคํานวณหาคารอยละ 
(Percentage) เพ่ืออธิบายสื่อตาง ๆ ที่มีผลตอการซื้อบริการทัวรของนักทองเที่ยว 

4.1.3 วิเคราะหคําถามแบบ Likert  Scale ซึ่งมีการกําหนดระดับไว 5  ระดับ 
4.1.3.1 แบบสอบถามวัดความสําคัญของปจจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของ

นักทองเที่ยวกับบริษัทนําเที่ยว  มาใหคะแนนโดยกําหนดการใหคะแนนแบบสอบถามเปนแบบ Likert  Scale  
4.1.3.2 แบบสอบถามวัดความสําคัญของปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

(IMC) ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  มาใหคะแนนโดยกําหนดการ
ใหคะแนนแบบสอบถามเปนแบบ Likert  Scale ซึ่งมีคาคะแนนดังนี้ 

แบบสอบถามวัดความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  (IMC) ที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  และคําถามเกี่ยวกับปจจัยที่นักทองเที่ยวให
ความสําคัญในการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ   มาใหคะแนนโดย  ขอ 5 ในสวนที่ 2 และ ขอ 2 , 9 
, 10 และขอ 11  ในสวนที่ 3 ไดกําหนดการใหคะแนนแบบสอบถามเปนแบบ Likert  Scale ซึ่งมีคาคะแนนดังนี้ 

ระดับความสําคัญ                   คะแนน 
สําคัญมากที่สุด      5 
สําคัญมาก       4 
สําคัญปานกลาง      3 
สําคัญนอย       2 
สําคัญนอยที่สุด      1 
ในการประเมินผล  จะใชวิธีการแบงชวงการแปรผลตามหลักของการแบงอัตราภาคชั้น (Class  

interval)  ซึ่งพิจารณาประเมินตามเกณฑดังนี้  (ชูศรี  วงศรัตนะ. 2537 : 85) 
 คาเฉล่ียตั้งแต 4.50 - 5.00 หมายถึง ระดับความสําคัญมากที่สุด 
 คาเฉล่ียตั้งแต 3.50 - 4.49 หมายถึง ระดับความสําคัญมาก 
 คาเฉล่ียตั้งแต 2.50 - 3.49 หมายถึง ระดับความสําคัญปานกลาง 
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.50 - 2.49 หมายถึง ระดับความสําคัญนอย 
 คาเฉล่ียตั้งแต 1.00 - 1.49 หมายถึง ระดับความสําคัญนอยที่สุด 
4.2   วิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน ในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก 

4.2.1 เปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2กลุมขึ้นไปโดยทดสอบความ
แตกตางทางลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก เพศ  อาย ุ สถานภาพสมรส  การศึกษา    อาชีพ  รายได     
มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน โดยใชสถิติไค – สแควร (Chi – 
square test ) 

4.2.2  การทดสอบคาความแตกตางระหวางตัวแปร 2 ตัวแปร   โดยใชสถิติ (Mann – Whitnney U 
test)  ณ  ระดับความเชื่อมั่นรอยละ  95  และเปรียบเทียบความแตกตางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา 2 
กลุมขึ้นไป  โดยใชการวิเคราะหแบบ (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 

4.2.3  การเปรียบเทียบความสัมพันธ โดยใชสถิติ โดยใชสถิติไค – สแควร (Chi – square test ) ใน
การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 
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5. สถิติที่ใชในการวิจัย 
5.1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา    โดยใช 

5.1.1   คาสถิติรอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายขอมูลทั่วไปของนักทองเที่ยว  ใชสูตร 
 

รอยละ = จํานวนผูตอบแบบสอบถามขอนั้น        x  100 
  จํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด   
 

5.1.2   คาคะแนนเฉลี่ย (Mean)   ใชสูตร  (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 39) 
              X = X 

 n 
เมื่อ X แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 X แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
5.1.3   สวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน   ใชสูตร (กัลยา  วานิชยบัญชา.  2545 : 48) 
 

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

เมื่อ S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตัวอยาง 
 xi แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 
 x แทน คะแนนเฉลี่ย 
 n - 1 แทน จํานวนตัวแปรอิสระ 
 ( X )2 แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
 X2 แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

 
5.2  สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม   โดยใชวิธีสัมประสิทธิ์แอลฟา (  Coefficaient ) ของครอนบัค  
(พวงรัตน  ทวีรัตน.  2538 : 125-126) 

 
  = n       1 -  S2

i   
   n-1            S2

t 

 

เมื่อ  แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
 n แทน จํานวนขอของแบบสอบถาม 
 S2

i แทน ผลรวมของความแปรปรวนของคะแนนรายขอ 
          S2

t          แทน            คาความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 



 53

5.3.   การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน 
 
สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 

5.3.1   chi – square ใชทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางมากกวา  2 กลุม
ขึ้นไป       

 2 = r
I = 1 c

j = 1 (Oij  - Eij
 )2 

 

    Eij 

 

เม่ือ 2 แทน คาสถิติทดสอบ chi – square 
 Oij แทน ความถี่ที่สังเกตไดจากตัวอยาง 
 Eij แทน ความถี่ที่คาดหวัง 
  หาคา Eij   ที่คูกับ Oij  แตละตัว 
 
 

 Eij 
= ri  x cj        

      n 
 
เมือ ri แทน ผลรวมความถี่ในแถวนั้น 
 cj แทน ผลรวมความถี่ในคอลัมนนั้น 
 n แทน ผลรวมความถี่ทั้งหมด 

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

 
 V      =                   2 

                             
  n (Q - 1) 

 
เมื่อ  V แทน คาสัมประสิทธิ์ Cramer’s V (มีคาระหวาง 0 ถึง 1.0) 
 2 แทน คาไคสแควร 
 q แทน จํานวนแถวนอน (Row ) หรือแถวตั้ง (Column) 

n แทน จํานวนตัวอยาง 
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 โดยที่คา  V  0.10  หมายความวา มีความสัมพันธนอย 
V ≥0.10 -0.29≤ หมายความวา มีความสัมพันธกลาง 
V ≥0.30  หมายความวา มีความสัมพันธสูง 

 
 
 

 5.3.3    3.4 การทดสอบของแมน-วิทนีย (Mann-Whitney U Test) เพ่ือทดสอบความแตกตาง
ระหวางกลุมตัวอยาง 2 กลุม โดยใชสูตร (กัลยา วานิชยบัญชา) 
    
 
   U1 = n1n2 + n1(n1+1) 
             2          -T1 
    
   U2 = n1n2 + n2(n2+1) 
             2          -T2 

 
 
  โดยที่ U1 + U2 = n1n2 

  

 

 T1 = ผลบวกของลําดับที่ของขอมูลตัวอยางชุดที่ 1 

 T2 = ผลบวกของลําดับที่ของขอมูลตัวอยางชุดที่ 2 
 
ในกรณีทีขนาดตัวอยางใหญ จะถือวา n1 ≥ 10 และ n2 ≥ 10 ตัวสถิติ U จะมกีารแจกแจงโดยประมาณแบบ
ปกติจึงใช Z เปนสถิติทดสอบ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545 :231) 
   
  โดยคาเฉล่ียของ U = E(U) =  n1n2 
               2   
 
  คาแปรปรวนของ U = V(U) = n1n2(n1+ n2+ 1)   
     12             
 
  สถิติทดสอบ : Z =     U-E(U)      
     V(U) 
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5.3.4  คา H test ของ Kruskal – Wallis ใชในการทดสอบความแตกตางระหวาง k ประชากร 
(k ≥ 3) โดยการสุมตัวอยางแบบเปนอิสระกัน เพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐานโดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชย
บัญชา . 2545 :248:249) 
 

         H      =        )1(3
)1(

12 ∑
1.

2

+
+ =

n
n
T

nn

k

i i

i  

 
 
 
เมื่อ n แทน ขนาดตัวอยาง 
 n1 แทน ขนาดตัวอยางชุดที่ 1 
 k แทน จํานวนกลุมหรือจํานวนระดับของตัวแปรที่ศึกษา 
 T1 แทน ผลบวกของลําดับที่ของขอมูลตัวอยางชุดที่ 1 
 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร   ในการวิเคราะหขอมูลและการแปลความหมายของผลการวิจัยขอมูลผูวิจัยไดกําหนด
สัญลักษณตางๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  ดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
  n แทน จํานวนกลุม 
  X แทน คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) 
  S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard  Deviation) 
  MS แทน คาเฉล่ียผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกกําลังสอง (Mean  Square) 
  2 แทน คาสถิติของการทดสอบไค-สแควร (Chi-Square Test) 
  P  แทน คาความนาจะเปน (Probability) 
  V แทน คาเฉล่ียสัมประสิทธิ์  Cramer’s V 
  df แทน ระดับชั้นของความเปนอิสระ (Degree  of  Freedom) 
  U แทน คาเรียงลําดับของกลุมตัวอยาง 
  Z แทน การแจกแจงแบบ Z 
  * แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  ** แทน นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .10 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 ในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลและการแปรผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยในครั้งนี้  ผูวิจัย
ไดวิเคราะหและนาํเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย  โดยแบงออกเปน 2 สวน  ดังนี้ 
 
สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของแบบสอบถาม  โดยใชสถิติเชิงพรรณา  ประกอบดวย  ความถี่  
รอยละ  คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยทําการวิเคราะหออกเปนแตละตอนตามลําดับ
ของแบบสอบถาม  ดังน้ี 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยาง 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบรษิัท
ทองเที่ยวของนักทองเที่ยว 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐาน  ซึ่งมีท้ังหมด 2 ขอ  โดยใชสถิติเชิงอนุมาน  
ดังน้ี 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ 
รายได ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
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2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

ผลการวเิคราะหขอมูล 
 
สวนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของแบบสอบถาม  โดยใชสถิติเชิงพรรณา  ประกอบดวย  ความถี่  
รอยละ   คาเฉลี่ย  และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  โดยทําการวิเคราะหออกเปนแตละตอนตามลําดับ
ของแบบสอบถาม 
 
ตอนท่ี 1 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง 
 เปนการนําเสนอขอมูลสวนตัวของกลุมตัวอยางโดยการนําเสนอขอมูลในรูปแบบของความถี่  และ
รอยละ  ปรากฎผลดังตารางดังนี้ 
 
ตาราง   4  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละ ของกลุมตัวอยาง  จําแนกตาม  เพศ   สถานภาพสมรส   อายุ     
      การศึกษา  อาชีพ  รายได 
 
 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน ( คน ) รอยละ 

    

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

2. สถานภาพสมรส โสด 258 67.0 

 สมรส 114 29.6 

 *หยา/มาย/แยกกันอยู  13  3.4 

 รวม 385 100 

    

3. อายุ 21 - 30 ป 159 41.3 

 31 - 40 ป 111 28.8 

 41 - 50 ป  42 10.9 

 ต่ํากวา 21 ป  38  9.9 

 51 ปข้ึนไป  35  9.1 

 รวม 385 100 
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ตาราง 4 ( ตอ ) 
 

   

                                       ลักษณะสวนบุคคล จํานวน ( คน ) รอยละ 

   

5. ระดับการศึกษา ปริญญาตรี  220 57.1 

 ต่ํากวาปริญญาตรี   89 23.1 

 สูงกวาปริญญาตรี  76 19.8 

 รวม 385 100 

    

6. อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน 229 59.5 

 เจาของกิจการ  61 15.8 

 นักเรียน/นักศึกษา  53 13.8 

 *แมบาน / พอบาน  18  4.7 

 *รับราชการ  13  3.4 

 *พนักงานรัฐวิสาหกิจ  11  2.9 

 รวม 385 100 

    

7. รายไดตอเดือน ต่ํากวา 20,000 บาท 198 51.4 

 20,001 – 40,000  บาท 101 26.2 

 40,001 บาทข้ึนไป  86 22.3 

 รวม 385 100 

    

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 

      จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลทั่วไปของกลุมตัวอยางทั้งหมด  385 คน จําแนกตามตัวแปรได
ดังนี้ 
        เพศ    จํานวนกลุมตัวอยางเปนเพศหญิง  200 คน คิดเปนรอยละ  51.9 และเพศชายมีจํานวน  185 คน  

คิดเปนรอยละ  48.1 โดยกลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชาย 
        สถานภาพสมรส      พบวานักทองเที่ยวชาวตางชาติสวนใหญมีสถานภาพสมรสโสดจํานวน 258 คน คิด
เปนรอยละ  67   สมรสจํานวน  114  คน  ติดเปนรอยละ 29.6  และสถานภาพหยา / มาย / แยกกันอยูจํานวน 

13 คน  คิดเปนรอยละ  3.4 
       อายุ   พบวากลุมตัวอยางสวนมากมีอายุในชวง 21 – 30 ป มีจํานวน 159 คน  คิดเปนรอยละ 41.3   

รองลงมาคือ ชวงอายุ  31 – 40 ป มีจํานวน  111 คน  คิดเปนรอยละ 28.8    ชวงอายุ 41 – 50 ป มีจํานวน 42 

คน  คิดเปนรอยละ 10.9   ชวงอายุตํ่ากวา 21 ป  มีจํานวน 38 คน  คิดเปนรอยละ 9.9  และอายุ 51 ปขึ้นไป
จํานวน  35 คน  คิดเปนรอยละ 9.1  
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         ระดับการศึกษา     พบวากลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตร ีมีจํานวน 220 คน  

คิดเปนรอยละ 57.1  รองลงมาคือการศึกษาในระดับต่ํากวาปริญญาตรีจํานวน  89 คน  คิดเปนรอยละ 23.1  

และการศึกษาสูงกวาระดับปริญญาตรีจํานวน  76  คน  คิดเปนรอยละ 19.7 
          อาชีพ     พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน  มีจํานวน  229 คน  คิดเปนรอยละ  

59.5  รองลงมาคือเจาของกิจการ  มีจํานวน  61 คน  คิดเปนรอยละ 15.8   นักเรียนนักศึกษามีจํานวน 53  คน  

คิดเปนรอยละ 13.8   แมบาน / พอบาน  มีจํานวน 18 คน  คิดเปนรอยละ 4.7    รับราชการ มีจาํนวน 13 คน  

คิดเปนรอยละ 3.4  และพนักงานรัฐวิสาหกิจมีจํานวน  11 คน  คิดเปนรอยละ 2.9 
          รายไดตอเดือน      พบวารายไดเฉล่ียตอเดือนของกลุมตัวอยางสวนใหญตํ่ากวา 20,000 บาท  มีจํานวน 

198 คน คิดเปนรอยละ 51.4   รองลงมาคือรายไดระหวาง  20,001 – 40,000 บาท  มีจํานวน  101 คนคิดเปน
รอยละ 26.2   และมีรายได 40,000 บาทขึ้นไป จํานวน  86 คน  คิดเปนรอยละ 22.3 

       
ตอนท่ี 2 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเท่ียวตางประเทศกับบริษัท
ทองเท่ียวของนักทองเท่ียว 
 โดยแบงออกเปน 2 สวนไดแก  สวนของพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนํา
เที่ยวและสวนของปจจัยที่มีความสําคัญตอการซื้อบริการนําเที่ยวกับบริษัททองเที่ยว 
 
สวนของพฤติกรรมการซื้อบริการนําเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเท่ียว 
ตาราง 5  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการทองเที่ยว    
     ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป 
 
จํานวนคร้ังในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป จํานวน รอยละ 

   

1  ครั้ง 268 69.6 

*2 ครั้งขึ้นไป  117 30.4 

   

รวม 385 100 

   

    * เนื่องจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบจํานวนวันครั้งในการเดินทาง 2-3 ครั้ง  , 4-5 ครั้งและ    
      มากกวา 5 ครั้งมีจํานวนนอยจึงนํามารวมเปนเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 2 ครั้งขึ้นไป 
 
      จากตาราง 5  แสดงจํานวนครั้งในการทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  พบวากลุมตัวอยางสวนใหญ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยปละ 1 ครั้ง มีจํานวน  268 คน คิดเปนรอยละ 69.6   รองลงมาคือ  2 
ครั้งขึ้นไป มีจํานวน  117 คน  คิดเปนรอยละ 30.4    
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ตาราง  6 แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง  
     ทองเที่ยวมากที่สุด 
 
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด จํานวน รอยละ 

   

สหรัฐอเมริกา 49 12.7 

นิวซีแลนด 49 12.7 

ฮองกง 47 12.2 

ออสเตรเลีย 41 10.6 

ญี่ปุน 39 10.1 

อังกฤษ 32 8.3 

อินโดนีเซีย - บาหลี 30 7.8 

อ่ืนๆ  50 13.1 

ฝรั่งเศส 20 5.2 

สิงคโปร  20 5.2 

อินเดีย 8 2.1 

   

รวม 385 100 

   

    * เนื่องจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบประเทศเยอรมัน  แอฟริกาใตและมาเลเซียจํานวนนอยไม 
      สามารถนํามาวิเคราะหในการวิจัย  จึงนําไปรวมเปนตัวเลือกอื่นๆ 
 
     จากตาราง  6 แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด  พบวาประเทศที่กลุมตัวอยางชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดคือ ประเทศ
สหรัฐอเมริกาและประเทศนิวซีแลนด  มีจํานวน 49 คน  คิดเปนรอยละ 12.7   รองลงมาคือฮองกง  มีจํานวน 47 
คน คิดเปนรอยละ 12.2  ประเทศออสเตรเลียมีจํานวน 41 คน  คิดเปนรอยละ 10.6  ประเทศญี่ปุนมีจาํนวน 39 
คน คิดเปนรอยละ 10.1  ประเทศอังกฤษมีจํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.3  ประเทศอินโดนีเซีย – บาหลีมี
จํานวน  30 คน คิดเปนรอยละ  7.8  ประเทศฝรั่งเศสและประเทศสิงคโปรมีจํานวน 20 คน  คดิเปนรอยละ 5.2      
และอ่ืนๆจํานวน 50 คน  คิดเปนรอยละ  13.1 (โดยแบงเปนประเทศแอฟริกาใตมีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ  
3.4   ประเทศจีน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  ประเทศมาเลเซียมจีํานวน 8 คน  คิดเปนรอยละ 2.1      
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ประเทศสวิตเซอรแลนดและอิตาลี จํานวน 7 คน  คิดเปนรอยละ 1.8   ประเทศเยอรมันมีจํานวน  3 คน  คิดเปน
รอยละ 0.8  ประเทศพมาจํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5และประเทศมัลดีฟ จํานวน 1 คนคิดเปนรอยละ 0.3  
 
 
ตาราง  7  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามจํานวนวันเฉล่ียใน การ 
     เดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
 
จํานวนวันเฉล่ียในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศตอครั้ง จํานวน รอยละ 

   

5 – 7 วัน 221 57.4 

2 – 4 วัน 98 25.5 

*8 วันขึ้นไป 66 17.2 

   

รวม 385 100 

   

    * เนื่องจากจํานวนผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบจํานวน 8 – 10 วัน , 1 วันขึ้นไปและอื่นๆ จาํนวนนอยไม    
      สามารถนํามาวิเคราะหในการวิจัย  จึงนําไปรวมเปนตัวเลือก 8 วันขึ้นไป 
 
     จากตาราง  7  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามจํานวนวันเฉล่ียใน 
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยตอครั้ง  พบวาผูบริโภคสวนใหญใชเวลาทองเที่ยวในแตละครั้งเฉล่ีย 
5 – 7 วัน จํานวน  221 คน  คิดเปนรอยละ 57.4   รองลงมาคือ 2 – 4 วันจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 25.5    
8  วันขึ้นไปจํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 17.2     
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ตาราง  8  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง 
     ทองเที่ยวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว จํานวน รอยละ 

   

วันหยุดพักรอน 179 46.5 

วันหยุดนักขัตฤกษ , เทศกาลตางๆ 99 25.7 

ชวงปดภาคเรียน 79 20.5 

วันหยุดสุดสัปดาห 28 7.3 

   

รวม 385 100 

   

 
     จากตาราง  8  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเที่ยวตางประเทศในชวงวันหยุดพัก
รอน จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 46.5    รองลงมาคือชวงวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ จํานวน 99 คน 
คิดเปนรอยละ 25.7    ชวงปดภาคเรียน จํานวน 79 คน  คิดเปนรอยละ 20.5  และชวงวันหยุดสุดสัปดาห 
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.3 
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ตาราง  9  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลผล ของกลุมตัวอยางโดยจําแนก 
     ตามปจจัยดานตางๆ ที่มีความตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
  

 ระดับความสําคัญ    

 
ปจจัยสําคัญ 

สําคัญ
มากที่สุด 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

ไม
สําคัญ 

ไมสําคัญ
อยาง
มาก 

 
   X 

 
S.D 

 
ความหมาย 

         

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 250 108 19 5 3 4.55 0.72 สําคัญมาก
ที่สุด 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 221 149 15 0 0 4.54 0.57 สําคัญมาก
ที่สุด 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 194 124 62 5 0 4.32 0.79 สําคัญมาก 

การใหความรูและบริการที่นาประทับใจ  
       ของพนักงานของบริษัททองเที่ยว 

 
171 

 
170 

 
33 

 
9 

 
2 

 
4.30 

 
0.76 

 
สําคัญมาก 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 133 190 59 3 0 4.18 0.70 สําคัญมาก 

โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศ ที่      
       ทองเที่ยว 

 
79 

 
207 

 
87 

 
12 

 
0 

 
3.92 

 
0.74 

 
สําคัญมาก 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว 77 208 90 10 0 3.91 0.71 สําคัญมาก 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 76 159 108 27 15 3.66 0.99 สําคัญมาก 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการ 
       นําเที่ยว 

63 156 130 31 5 3.63 0.90 สําคัญมาก 

ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว / บริษัท  
       นําเที่ยวที่เคยใชบริการเปนประจํา 

 
43 

 
154 

 
131 

 
48 

 
9 

 
3.45 

 
0.92 

สําคัญ 
ปานกลาง 

ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท  
       ทองเที่ยว 

 
41 

 
106 

 
134 

 
80 

 
24 

 
3.16 

 
1.07 

สําคัญ 
ปานกลาง 

         

 
      จากตาราง  9  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลผล ของกลุมตัวอยางโดย
จําแนกตามปจจยัดานตางๆ ที่มีความตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวา
ปจจัยที่กลุมตัวอยางใหความสําคัญมากที่สุดคือ ประเทศและสถานที่ทองเที่ยวที่ดึงดูดใจและพาหนะและการ
เดินทางที่ปลอดภัย  มีคาเฉล่ียเทากับ 4.55 และ 4.54 ตามลําดับ   รองลงมาคือปจจัยที่มีความสาํคัญมากไดแก 
คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยว     
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว     โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศ ที่ทองเที่ยว     จํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียว     ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวมีคาเฉล่ีย
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เทากับ 4.32 , 4.30 , 4.18 , 3.92 , 3.91 , 3.66 และ 3.63  ตามลําดับ     และความสําคัญปานกลางไดแก 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว / บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชบริการเปนประจําความสะดวกในการเดินทางไปยัง
บริษัททองเที่ยว  มีคาเฉล่ีย 3.45 และ 3.16 ตามลําดับ 
 
สวนของปจจัยท่ีมีความสําคัญตอการซื้อบริการนําเท่ียวกับบริษัททองเท่ียว 
ตาราง  10  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามปจจัยดานการสื่อสาร 
     การตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ     
    บริการทองเที่ยวตางประเทศ 

จํานวน รอยละ 

   

การประชาสัมพันธ 120 31.2 

การโฆษณา 118 30.6 

การสงเสริมการขาย 64 16.6 

การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว 32 8.3 

การตลาดทางตรง 26 6.8 

การสนับสนุนทางการตลาด 19 4.9 

*การขายโดยพนักงาน 6 1.6 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 

     จากตาราง  10  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามปจจัยดานการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
พบวาการประชาสัมพันธเปนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศของกลุมตัวอยางมากที่สุด จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 31.2   รองลงมาคือการโฆษณา จํานวน 
118 คน คิดเปนรอยละ 30.6   การสงเสริมการขาย  จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ  16.6  การจัดนิทรรศการ
เกี่ยวกับการทองเที่ยว  จํานวน  32 คน  คิดเปนรอยละ 8.3     การตลาดทางตรง จํานวน 26 คน  คิดเปนรอย
ละ 6.8     การสนับสนุนทางการตลาด จํานวน 19 คน  คิดเปนรอยละ 4.9     การขายโดยพนักงาน จํานวน 6 
คน  คิดเปนรอยละ 1.6  
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ตาราง  11  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสื่อโฆษณาที่มีผลตอการ 
     ตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
ส่ือโฆษณา จํานวน รอยละ 

   

โทรทัศน 103 26.8 

นิตยสาร 102 26.5 

หนังสือพิมพ 94 24.4 

อินเตอรเน็ต 57 14.8 

แผนพับ 19 4.9 

*ปายโฆษณา 6 1.6 

*วิทยุ 4  1.0 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 

     จากตาราง  11  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสื่อโฆษณาที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว    พบวาส่ือโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
บริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยวมากที่สุดคือ ส่ือทางโทรทัศน จํานวน  103  คน  คิดเปนรอยละ 
26.8    รองลงมาคือนิตยสารจํานวน  102  คน คิดเปนรอยละ  26.5    หนังสือพิมพจํานวน 94 คนคิดเปนรอย
ละ 24.4   อินเตอรเน็ตจํานวน 57 คน คิดเปนรอยละ 14.8      แผนพับจํานวน 19 คน   คิดเปนรอยละ 4.9    
ปายโฆษณาจํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.6   และวิทยุ จํานวน 4 คน  คิดเปนรอยละ 1.0 
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ตาราง  12  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามหนังสือพิมพที่เลือกอาน 
     เกี่ยวกับการทองเท่ียวตางประเทศ 
 
หนังสือพิมพ จํานวน รอยละ 

   

ไทยรัฐ  99 25.7 

เดลินิวส 92 23.9 

บางกอกโพสด 70 18.2 

กรุงเทพธุรกิจ 56 14.5 

ผูจัดการายวัน 34 8.8 

มติชน 17 4.4 

*ประชาชาติธุรกิจ 9 2.3 

*อ่ืนๆ  8 2.1 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
  
     จากตาราง  12  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามหนังสือพิมพที่เลือก
อานเกี่ยวกับการทองเท่ียวตางประเทศ  พบวาหนังสือพิมพที่กลุมตัวอยางเลือกอานเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศมากที่สุดคือ  หนังสือพิมพไทยรัฐ  จํานวน 99 คน  คิดเปนรอยละ 25.7     รองลงมาหนังสือพิมพ
เดลินิวส จํานวน  92 คน คิดเปนรอยละ 23.9    หนังสือพิมพบางกอกโพสด จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 
18.2     หนังสือพิมพกรุงเทพธุรกิจ จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5    หนังสือพิมพผูจัดการรายวัน จํานวน 
34 คน คิดเปนรอยละ 8.8     หนังสือพิมพมติชน จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.4     หนังสือพิมพ
ประชาชาติธุรกจิ จํานวน  9 คน คิดเปนรอยละ 2.3  และอ่ืนๆ คือหนังสือพิมพคมชัดลึก จํานวน  8 คน คิดเปน
รอยละ 2.1 
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ตาราง  13  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามนิตยสารท่ีมีผลตอการ  
     ตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
นิตยสาร จํานวน รอยละ 

 
  

เที่ยวรอบโลก 175 45.5 

เพ่ือนเดินทาง 110 28.6 

รีดเดอรไดเจ็ท 32 8.3 

โฮเทลแอนดทราเวิล 26 6.8 

ฮันนีมูนทราเวิล 15 3.9 

สวัสดี 13 3.4 

*อ่ืนๆ  8 2.1 

*แคมปง 6 1.6 
 

  

รวม 385 100.0 
   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 

     จากตาราง  13  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามนิตยสารที่มีผลตอ
การตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวานิตยสารกลุมตัวอยางเลือกอานมากที่สุด
คือนิตยสารเที่ยวรอบโลก จํานวน 175 คน  คิดเปนรอยละ 45.5     รองลงมาคือนิตยสารเพื่อนเดินทาง จํานวน 
110 คน คิดเปนรอยละ 28.6   นิตยสารรีดเดอรไดเจ็ท จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ8.3 นิตยสารโฮเทลแอนด
ทราเวิล จํานวน  26 คน  คิดเปนรอยละ 6.8     นิตยสารฮันนีมูนทราเวิล จํานวน 15 คน  คิดเปนรอยละ  3.9    
นิตยสารสวัสดีจํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.4    นิตยสารแคมปง จํานวน 6 คน  คิดเปนรอยละ 1.6   และ
นิตยสารอื่นๆ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.1 ( นิตยสารทริป จํานวน 4 คน คิดเปน 
รอยละ 1    นิตยสารสไปสและนติยสารอ.ส.ท.จํานวน 2 คน  คิดเปนรอยละ 0.5 ) 
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ตาราง  14  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสื่อบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ 
     ตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
ส่ือบุคคล จํานวน รอยละ 

   

บุคคลในครอบครัว 145 37.7 

ตัวเอง 128 33.2 

สามี , ภรรยา 29 7.5 

เพ่ือน 27 7.0 

แฟน , คนรัก 25 6.5 

เพ่ือนรวมงาน 22 5.7 

*พนักงานขาย 9 2.3 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 
     จากตาราง  14  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามสื่อบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวาส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวมากที่สุดคือบุคคลในครอบครัว  จํานวน 145 คน คดิเปนรอยละ 37.7   รองลงมาคือ
ตัวเอง จํานวน  128 คน คิดเปนรอยละ 33.2    สามี,ภรรยาจาํนวน 29 คน  คิดเปนรอยละ 7.5   เพ่ือนจํานวน 
27 คน คิดเปนรอยละ 7    แฟน,คนรักจํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.5    เพ่ือนรวมงาน จํานวน 22 คน คิด
เปนรอยละ  5.7    และพนักงานขาย จํานวน 9 คน  คิดเปนรอยละ 2.3 
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ตาราง  15  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามการสงเสริมการขายที่มีผล 
     ตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
การสงเสริมการขาย จํานวน รอยละ 

   

การลดราคา 259 67.3 

การชิงรางวัล 99 25.7 

การใหของสมนาคุณ 19 4.9 

*การจัดกิจกรรมพิเศษสําหรับสมาชิก 8 2.1 

   

รวม 385 100 

   

* ไมนํามาวิเคราะหในการวิจัย 
 
      จากตาราง  15  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามการสงเสริมการ
ขายที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวาการสงเสริมการขายที่มีผล
ตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ การลดราคา จํานวน  259 คน คิดเปนรอยละ 67.3    รองลงมาคือ การชิง
รางวัล จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 25.7     การใหของสมนาคุณ จํานวน 19 คน คดิเปนรอยละ 4.9 และ การ
จัดกิจกรรมพิเศษสําหรับสมาชิก จํานวน  8 คน คิดเปนรอย 2.1 
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ตาราง  16  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามการตลาดทางตรงที่มีผลตอ 
     การตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว 
 
การตลาดทางตรง จํานวน รอยละ 

   

การสงจดหมาย 252 65.5 

การโทรศัพทบอกขาวโดยพนักงาน 133 34.5 

   

รวม 385 100 

   

 
      จากตาราง  16  แสดงจํานวน (ความถี่)  และคารอยละของกลุมตัวอยางโดยจําแนกตามการตลาดทางตรง
ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว   พบวาการตลาดทางตรงมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยวมากที่สุดคือ การสงจดหมาย จํานวน 252 คน คิด
เปนรอยละ  65.5    รองลงมาคือการโทรศัพทบอกขาวโดยพนักงาน จํานวน  133 คน   คิดเปนรอยละ  34.5 
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ตาราง  17  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลผล ของกลุมตัวอยางโดยจําแนก 
     ตามปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ 
     กับบริษัทนําเที่ยว 
  

ระดับความสําคัญ  
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด   
แบบครบวงจร สําคัญ 

มากที่สุด 
สําคัญ
มาก 

สําคัญ
ปานกลาง 

ไม
สําคัญ 

ไมสําคัญ
อยางมาก 

 
    X 

 
S.D 

 
ความหมาย 

         

การขายโดยพนักงานขาย 16 78 162 100 29 2.88 0.95 สําคัญ 
ปานกลาง 

การสนับสนุนทางการตลาด 21 89 124 113 38 2.85 1.05 สําคัญ 
ปานกลาง 

การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการ   
       ทองเที่ยวตางประเทศ 

 
20 

 
78 

 
148 

 
98 

 
41 

 
2.84 

 
1.03 

สําคัญ 
ปานกลาง 

การประชาสัมพันธ 25 79 125 79 59 2.78 1.13 สําคัญ 
ปานกลาง 

         

  
     จากตาราง  17  แสดงจํานวน (ความถี่)  คาเฉล่ีย  สวนเบ่ียงเบนมาตรฐานและแปลผล ของกลุมตัวอยาง
โดยจําแนกตามปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ที่มีความตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัทนําเที่ยว  พบวาการขายโดยพนักงานขาย     การสนับสนุนทางการตลาด     การจัด
นิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศ   และการประชาสัมพันธ   มีความสําคัญปานกลางตอการ
ตัดสินใจซื้อ โดยมีคาเฉล่ีย  2.88 , 2.85 , 2.84 และ  2.78 ตามลําดับ 
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สวนท่ี 2  การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐานซึ่งมีท้ังหมด 2 ขอโดยใชสถิติเชิงอนุมาน  ดังน้ี 
 
สมมติฐานขอท่ี 1    ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  สถานภาพสมรส  อายุ ระดับการศึกษา  
อาชีพ รายได ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวแตกตางกัน  โดย
แบงเปนสมมติฐานยอยดังนี้  
 
 สมมติฐานขอท่ี 1.1  เพศที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤตกิรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : เพศที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไม
แตกตางกัน 

H1  : เพศท่ีแตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
แตกตางกัน 
 
ตาราง 18   แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 
 

เพศ จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป ชาย หญิง 

 
รวม 

 
df 

 
2 

 
P 

       

1 ครั้ง 120 148 268 1 4 0.052 

2 ครั้งขึ้นไป 65 52 117    
       

รวม 185 200 385    
 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 18   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   
พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .052  หมายความวา
เพศท่ีตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปไมแตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
 



 73

 
ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางมากที่สุด 
 

เพศ ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 

ชาย หญิง 

รวม df 2 P 

       

สิงคโปร 15 5 20 10 14.427 0.154 

ฮองกง 22 25 47    

อินโดนีเซีย - บาหลี 13 17 30    

ญี่ปุน 17 22 39    

ฝรั่งเศส 11 9 20    

อังกฤษ 11 21 32    

สหรัฐอเมริกา 21 28 49    

อินเดีย 5 3 8    

ออสเตรเลีย 23 18 41    

นิวซีแลนด 19 30 49    

อ่ืนๆ 28 22 50    

       

รวม 185 200 385    

       
 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  

 
     จากตาราง 19   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .154  นั่นคือยอมรับ หมายความวาเพศที่ตางกันมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว
มากที่สุดไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการทองเท่ียวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการทองเท่ียวตางประเทศ เพศ รวม df 2 P 

 ชาย หญิง     

       

2 - 4 วัน 55 43 98 2 3.779 0.151 

5 - 7 วัน 98 123 221    

8 วันขึ้นไป 32 34 66    

       

รวม 185 200 385    

       
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 20   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนวันในการ
ทองเที่ยวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนวันในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศ   มีคา P เทากับ .151 หมายความวาเพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเทองเที่ยวตางประเทศแตกตางกันอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการทองเที่ยวตางประเทศ เพศ รวม df 2 P 

 ชาย หญิง     

       

วันหยุดพักรอน 80 99 179 3 7.417 0.060 

วันหยุดนักขัตฤกษ , เทศกาลตางๆ 45 54 99    

ชวงปดภาคเรียน 40 39 79    

วันหยุดสุดสัปดาห 20 8 28    

       

รวม 185 200 385    

       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง 21   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบเพศของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามชวงเวลาในการทองเที่ยว
ตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ   มีคา P เทากับ .060  หมายความวาเพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของเพศมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคญัในการซื้อบริการนําเที่ยว 
 

ปจจัยความสําคญั เพศ 
 

ระดับความสําคัญ U Z P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด    

          
ชาย 2 0 14 55 114 17230.50 -1.387 0.165 ประเทศและสถานที่ 

      ทองเทียวที่ดึงดูดใจ หญิง 1 5 5 53 136    
 รวม 3 5 19 108 250    
          

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

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

ความคุนเคยกับบริษัทนํา 
       เที่ยว , บริษัทนํา 
       เที่ยวที่ใชบริการ 
       เปนประจาํ รวม 9 48 131 154 43    
          

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

โรงแรมหรือสถานที่พักใน 
        ประเทศที่ 
        ทองเท่ียว รวม 0 87 207 79 12    
          

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

ความสะดวกในการ 
       เดินทางไปยัง 
       บริษัททองเที่ยว รวม 24 80 134 106 41    
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ตาราง 22 (ตอ) 
          

ปจจัยความสําคญั เพศ ระดับความสําคัญ U Z P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด    

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

อาหารและเครื่องดื่มที่มี 
       ในรายการ 
       ทองเที่ยวของ 
       บริษัททองเที่ยว รวม 5 31 130 156 63    
          

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

ชาย 0 1 34 85 65 18041.50 -0.460 0.646 ชวงเวลาในการเดินทาง 
       ทองเที่ยว หญิง 0 2 25 105 68    
 รวม 0 3 59 190 133    
          

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

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

การใหความรูและบริการ 
       ที่นาประทับใจของ 
       พนักงานของ 
       บริษัททองเที่ยว รวม 2 9 33 170 171    
          
คาใชจายในการเดินทาง 
       ทองเที่ยว ชาย 

 
2 22 63 98 16964.50 -1.541 0.123 

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

     จากตาราง 22   จําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย (Mann – Whitney U)   พบวาเพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรม
การซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวที่แตกตางในดานความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว
มีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    มีคา P เทากับ .031 โดยเพศชายสวนใหญใหความสําคัญมาก 
จํานวน 63 คน รองลงมาคือสําคัญปานกลาง 56 คน  สวนเพศหญิงสวนใหญใหความสําคัญปานกลาง จํานวน  
78 คน รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 46 คน    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท
ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .020 โดยเพศชายสวนใหญใหความสําคัญมาก จํานวน 75 คน   สวนเพศหญิงสวน
ใหญใหความสําคัญมาก77 คน รองลงมาคือสําคัญปานกลาง จํานวน 73 คน    เพศที่ตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ในดาน
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .005 โดยเพศชาย
สวนใหญใหความสําคัญมากที่สุด จํานวน 96 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 72 คน  สวนเพศหญิงสวน
ใหญใหความสําคัญมาก 98 คน รองลงมาคือสําคัญมากที่สุด จํานวน 75 คน   
      แตเพศท่ีตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไมแตกตางอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05       โดยจําแนกปจจัยความสําคัญดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มี
คา P เทากับ .168    ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว  มีคา P เทากับ .985    ความคุนเคยกับบริษัท
ทองเที่ยว บริษัททองเท่ียวที่ใชบรกิารเปนประจํา มีคา P เทากับ .797   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่
ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .778   จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P เทากับ .909    ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .646    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .829   และคาใชจายใน
การเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .123    
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สมมติฐานขอท่ี 1.2    ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา

เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 
H0   : ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท

ทองเที่ยวไมแตกตางกัน 
H1  : ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท

ทองเที่ยวแตกตางกัน 
 
ตาราง  23 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 
 
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียว 
     ตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 

สถานภาพสมรส รวม df 2 P 

 โสด สมรส     

 
      

1 ครั้ง 168 91 259 1.0 8.087 0.004** 

2 ครั้งขึ้นไป 90 23 113    

       

รวม 258 114 372    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 23   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการ
ทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  มีคา P เทากับ .004 
หมายความวาสถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดย
จําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ.01 
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ตาราง  24 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางมากที่สุด 
 
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด สถานภาพสมรส รวม df 2 P 

 โสด สมรส     

       

สิงคโปร 16 4 20 10 7.964 0.632 

ฮองกง 32 15 47    

อินโดนีเซีย - บาหลี 19 10 29    

ญี่ปุน 25 9 34    

ฝรั่งเศส 13 6 19    

อังกฤษ 22 9 31    

สหรัฐอเมริกา 28 20 48    

อินเดีย 6 2 8    

ออสเตรเลีย 32 9 41    

นิวซีแลนด 36 12 48    

อ่ืนๆ 29 18 47    

       

รวม 258 114 372    

       
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 24   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา  P เทากับ .632 หมายความวาสถานภาพที่ตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุดไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการทองเที่ยวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการทองเท่ียว 
       ตางประเทศ 

สถานภาพสมรส รวม df 2 P 

 โสด สมรส     

 
      

2 – 4 วัน 71 27 98 2 0.767 0.682 

5 – 7 วัน 142 68 210    

8 วันขึ้นไป 45 19 64    
 

      

รวม 258 114 372    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง 25   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวน
วันในการทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนวันใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   มีคา P เทากับ .682 หมายความวาสถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเทองเที่ยว
ตางประเทศไมแตกตางกันไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการทองเที่ยวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการทองเที่ยวตางประเทศ สถานภาพสมรส รวม df 2 P 

 โสด สมรส     

 
      

วันหยุดพักรอน 70 27 97 3 8.221 0.042* 

วันหยุดนักขัตฤกษ , เทศกาลตางๆ 121 51 172    

ชวงปดภาคเรียน 56 22 78    

วันหยุดสุดสัปดาห 11 14 25    
 

      

รวม 258 114 372    
       

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง  26   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบสถานภาพสมรสของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเท่ียว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามชวงเวลา
ในการทองเที่ยวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   มีคา P เทากับ .042  หมายความวาเพศที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวแตกตางกันมีอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     กลาวคือผูมีสถานภาพโสด เดินทางทองเท่ียวตางประเทศในชวงวันหยุดพักรอนมากที่สุดจํานวน 121 คน   
รองลงมาคือวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ  ผูที่สมรสแลววันหยุดพักรอนมากที่สุด จํานวน 51 คน   
รองลงมาคือวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ  และชวงปดภาคเรียน จํานวน 27 และ 22 คนตามลําดับ 
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ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
 

ปจจัยความสําคญั 
สถานภาพ
สมรส 

ระดับความสําคัญ 
U Z P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด    

          
โสด 2 5 16 66 169 14666 -0.050 0.960 ประเทศและสถานที่ 

      ทองเทียวที่ดึงดูดใจ สมรส 1 0 3 38 72    
 รวม 3 5 19 104 241    
          

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

 
โสด 8 26 92 104 28 14654 -0.058 0.954 

ความคุนเคยกับบริษัทนํา  
      เที่ยว , บริษัทนํา  
      เที่ยวที่ใชบริการเปน  
      ประจํา สมรส 1 18 35 48 12    
 รวม 9 44 127 152 40    
          

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

โสด 16 41 97 80 24 13816 -0.969 0.333 ความสะดวกในการ 
      เดินทางไปยังบริษัท  
      ทองเที่ยว สมรส 6 31 36 24 17    
 รวม 22 72 133 104 41    
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ตาราง 27 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั 
สถานภาพ
สมรส 

ระดับความสําคัญ 
U Z P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปานกลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด    

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

อาหารและเครื่องดื่มที่มี 
       ในรายการ  
       ทองเที่ยวของ   
       บริษัททองเที่ยว รวม 5 29 124 151 63    
          

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

โสด 0 1 46 124 87 13476 -1.404 0.160 ชวงเวลาในการเดินทาง 
       ทองเที่ยว สมรส 0 2 12 55 45    
 รวม 0 3 58 179 132    
          

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

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

การใหความรูและบริการ 
       ที่นาประทับใจของ    
       พนักงานของบริษัท 
       ทองเที่ยว รวม 2 7 32 162 169    
          
คาใชจายในการเดินทาง  
       ทองเที่ยว โสด 0  35 80 143 12520 -2.517 0.012* 
 สมรส 0 3 24 37 50    
 รวม 0 3 59 117 193    
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*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 27   แสดงการทดสอบความแตกตางของสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว ใชการทดสอบความ
แตกตางของคาเฉล่ีย (Mann – Whitney U)   พบวาสถานภาพสมรสที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05และอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01   ในดานดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .003 โดยผูมีสถานภาพสมรสโสด
สวนใหญใหความสําคัญมาก 105 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 77    ผูมีสถานภาพสมรสให
ความสําคัญมาก จํานวน 53 คน  รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจํานวน 30    ผูที่หยาราง, หมาย,แยกกันอยูให
เห็นวาสําคัญนอยจํานวน 7 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 5 คน       
      ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .013 โดยผูมีสถานภาพสมรสโสดสวน
ใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 105 คน  รองลงมาคือไมสําคัญจํานวน 65    ผูมีสถานภาพสมรสให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 66 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 29    ผูที่หยาราง, หมาย,แยกกันอยูให
เห็นวาสําคัญปานกลางจํานวน 8 คน  รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 4 คน       
      ดานความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว มีคา P เทากับ .000 โดยผูมีสถานภาพสมรสโสด
สวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 97 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 80    ผูมีสถานภาพสมรส
ใหความสําคัญปานกลางจํานวน 36 คน  รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 31 ผูที่หยาราง, หมาย,แยกกันอยูให
เห็นวาสําคัญนอยจํานวน 8 คน  รองลงมาคือสําคัญนอยมากและสําคัญมากจํานวน 2 คน       
     ดานอาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัททองเท่ียว มีคา P เทากับ .000 โดยผูมี
สถานภาพสมรสโสดสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 102 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 97    
ผูมีสถานภาพสมรสใหความสําคัญมากจํานวน 49 คน  รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจํานวน 30 ผูที่หยาราง, 
หมาย,แยกกันอยูใหเห็นวาสําคัญปานกลางจํานวน 6 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 5 คน  
     ดานพาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .009  โดยผูมีสถานภาพสมรสโสดสวนใหญให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 141 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 106    ผูมีสถานภาพสมรสให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 78 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 35   ผูที่หยาราง, หมาย,แยกกันอยูให
เห็นวาสําคัญมากจํานวน 8 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 3 คน  
     ดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .001   โดยผู
มีสถานภาพสมรสโสดสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 122 คน  รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจาํนวน 103    
ผูมีสถานภาพสมรสใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 66 คน  รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 40   ผูที่หยาราง, 
หมาย,แยกกันอยูใหเห็นวาสําคัญมากจํานวน 8 คน   
     และดานคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .012   โดยเพศชายสวนใหญใหความสําคัญ
มากที่สุด จํานวน 96 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 72 คน  สวนเพศหญิงสวนใหญใหความสําคัญมาก 
98 คน รองลงมาคือสําคญัมากที่สุด จํานวน 75 คน   
     แตเพศท่ีตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไมแตกตาง   โดยจําแนก
ปจจัยความสําคญัดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .960   ความคุนเคยกับบริษัท
ทองเที่ยว บริษัททองเท่ียวที่ใชบริการเปนประจํา มีคา P เทากับ .954   จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P 
เทากบั .208    และชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .160   หมายความวาเพศที่ตางกันมีผล
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ตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 

สมมติฐานขอท่ี 1.3  ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไม
แตกตางกัน 

H1  : ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
แตกตางกัน 
 
ตาราง 28   แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 
 
จํานวนครั้งในการเดินทาง 
       ทองเที่ยวตางประเทศ 
       โดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 

อายุ รวม df 2 P 

 ต่ํากวา 
21 ป 

21 - 
30 ป 

31 - 
40 ป 

41 - 
50 ป 

51 ป
ข้ึนไป 

    

 
         

1 ครั้ง 21 115 75 35 22 268 4 8.965 0.062 

2  ครั้งขึ้นไป 17 44 36 7 13 117 
   

 
         

รวม 38 159 111 42 35 385    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

     จากตาราง 28   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   
พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ปมีคา P เทากับ .062   หมายความวา
อายุที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตาม
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

  อายุ   รวม df 2 P ประเทศที่ชอบเดินทาง 
      ทองเที่ยวมากที่สุด ต่ํากวา 

21 ป 
21 - 
30 ป 

31 - 
40 ป 

41 - 
50 ป 

51 ป
ข้ึนไป 

    

          

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

ฮองกง 3 22 17 2 3 47 
   

อินโดนีเซีย - บาหลี 5 11 11 2 1 30 
   

ญี่ปุน 4 16 10 6 3 39 
   

ฝรั่งเศส 3 7 6 1 3 20 
   

อังกฤษ 2 8 19 1 2 32 
   

สหรัฐอเมริกา 6 13 17 10 3 49 
   

อินเดีย 1 3 0 0 4 8 
   

ออสเตรเลีย 6 22 5 4 4 41 
   

นิวซีแลนด 4 29 6 7 3 49 
   

อ่ืนๆ 2 17 16 8 7 50 
   

       
   

รวม 38 159 111 42 35 385 
   

          

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 29   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .001  หมายความวาอายุที่ตางกันของผูบริโภคมีผล
ตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว
มากที่สุดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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     กลาวคือ  ผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศสหรัฐอเมริกาและออสเตรเลียมากที่สุด 
จํานวน 6 คน  รองลงมาคือประเทศอินโดนีเซีย จํานวน 5 คน      ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ป สวนใหญชอบ
ทองเที่ยวประเทศนิวซีแลนด จํานวน 29 คน   รองลงมาคือประเทศออสเตรเลียและฮองกงจํานวน 22 คน   ผู
ที่มีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญชอบทองเท่ียวประเทศอังกฤษ จํานวน 19 คน   รองลงมาคอืประเทศ
สหรัฐอเมริกาและฮองกง จํานวน 17 คน     ผูที่มีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญชอบทองเท่ียวประเทศ
สหรัฐอเมริกา จํานวน 10 คน   รองลงมาคือประเทศนิวซีแลนด จํานวน 7 คน     สวนผูที่มีอายุ 51 ปขึ้นไป
สวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศอินเดียและออสเตรเลีย จํานวน 4 คน   รองลงมาคือประเทศญี่ปุน , ฝรั่งเศส , 
สหรัฐอเมริกา , นิวซีแลนดและฮองกง จํานวน  3 คน  
 
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบรโิภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการเดินทาง 
      ทองเที่ยวตางประเทศ 

อายุ รวม df 2 P 

 ตํ่า
กวา 
21 

21 - 
30 ป 

31 - 
40 ป 

41 - 
50 ป 

51 ป
ขึ้นไป 

    

 
         

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

5 – 7 วัน 23 81 65 30 22 221    

8 วันขึ้นไป 9 23 19 10 5 66    
 

         

รวม 38 159 111 42 35 385    

          
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 30   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .012 หมายความวาอายุที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

  อายุ   รวม df 2 P ชวงเวลาในการเดินทาง 
      ทองเที่ยวตางประเทศ ต่ํากวา  

21 ป 
21 - 
30 ป 

31 - 
40 ป 

41 - 
50 ป 

51 ป 
ข้ึนไป 

    

          
วันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาล  
      ตางๆ 1 50 33 6 9 99 12 137.786 0.000** 

วันหยุดพักรอน 3 87 57 21 11 179 
   

ชวงปดภาคเรียน 33 15 14 9 8 79 
   

วันหยุดสุดสัปดาห 1 7 7 6 7 28 
   

       
   

รวม 38 159 111 42 35 385 
   

          

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 31   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอายุของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวาอายุที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.01 
     กลาวคือ อายุ ตํ่ากวา 21 ป  สวนใหญเดินทางทองเท่ียวชวงปดภาคเรียนจํานวน 33 คน  สวนผูที่มีอายุ 
21 – 30 ป , อายุ 31 – 40 ปและ 51 ปขึ้นไป  สวนใหญเดินทางทองเท่ียวชวงวันหยุดพักรอน จํานวน 87 , 
57 และ 21 คน ตามลําดับ    รองลงมาเดินทางในชวงวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ จํานวน 50 , 33 และ 
9 คน ตามลําดับ    สวนผูที่มีอายุระหวาง 41 – 50 ป สวนใหญเดินทางชวงวันหยุดพักรอนจํานวน 21 คน  
รองลงมาคือชวงปดภาคเรียน จํานวน 9 คน 
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ตาราง 32 แสดงการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก 
     บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
 

ปจจัยความสําคญั อายุ 
ระดับความสําคัญ 

df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวา 21 ป 0 0 3 14 21 14.729 4 0.005** ประเทศและสถานที่ทอง 

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

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

ต่ํากวา 21 ป 0 1 22 15 0 21.438 4 0.000** 
21-30ป 5 27 52 59 16    

ความคุนเคยกับบริษัทนํา 
       เที่ยว , บริษัทนําเที่ยว 
       ที่ใชบริการเปนประจํา 31-40ป 4 8 37 47 15    
 41-50ป 0 11 16 9 6    
 50ปข้ึนไป 0 1 4 24 6    
 รวม 9 48 131 154 43    
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ตาราง 32 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั อายุ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวา 21 ป 0 14 17 7 0 9.572 4 0.048* โรงแรมหรือสถานที่พักใน  

       ประเทศที่ทองเที่ยว 21-30ป 7 42 83 27 7    
 31-40ป 2 16 64 29 2    
 41-50ป 1 4 33 4 1    
 50ปข้ึนไป 2 11 10 12 2    
 รวม 12 87 207 79 12    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 6 17 15 0 18.244 4 0.001** ความสะดวกในการเดินทาง 
       ไปยัง บริษัททองเที่ยว 21-30ป 7 23 57 49 23    
 31-40ป 12 30 36 26 7    
 41-50ป 3 16 10 10 3    
 50ปข้ึนไป 2 5 14 6 8    
 รวม 24 80 134 106 41    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 2 16 15 5 12.419 4 0.014* 
21-30ป 0 17 65 58 19    

อาหารและเครื่องดื่มที่มีใน 
       รายการ ทองเที่ยว 
       ของ บริษัททองเท่ียว 31-40ป 4 9 30 48 20    
 41-50ป 1 2 8 25 6    
 50ปข้ึนไป 0 1 11 10 13    
 รวม 5 31 130 156 63    
          
          
          
          
          
          



 92

          
ตาราง 32 (ตอ) 
          

ปจจัยความสําคญั อายุ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
จํานวนวันในการทองเท่ียว ต่ํากวา 21 ป 0 0 16 8 14 12.420 4 0.014* 
 21-30ป 0 9 39 90 21    
 31-40ป 0 1 18 63 29    
 41-50ป 0 0 7 26 9    
 50ปข้ึนไป 0 0 10 21 4    
 รวม 0 10 90 208 77    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 0 7 6 25 29.844 4 0.000** ชวงเวลาในการเดินทาง 
       ทองเที่ยว 21-30ป 0 1 36 85 37    
 31-40ป 0 2 7 50 52    
 41-50ป 0 0 5 26 11    
 50ปข้ึนไป 0 0 4 23 8    
 รวม 0 3 59 190 133    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 0 1 16 21 14.196 4 0.007** พาหนะและการเดินทางที่ 
       ปลอดภัย 21-30ป 0 0 10 70 79    
 31-40ป 0 0 0 36 75    
 41-50ป 0 0 3 18 21    
 50ปข้ึนไป 0 0 1 9 25    
 รวม 0 0 15 149 221    
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ตาราง 32 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั อายุ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มาก
ที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวา 21 ป 0 2 2 8 26 28.517 4 0.000** 
21-30ป 2 5 20 84 48    

การใหความรูและบริการที่ 
      นาประทับใจของ 
      พนักงานของบริษัท 
      ทองเที่ยว 31-40ป 0 0 3 50 58    
 41-50ป 0 2 5 16 19    
 50ปข้ึนไป 0 0 3 12 20    
 รวม 2 9 33 170 171    
          

ต่ํากวา 21 ป 0 0 4 16 18 13.604 4 0.009** คาใชจายในการเดินทาง 
      ทองเที่ยว 21-30ป 0 0 23 52 84    
 31-40ป 0 3 15 27 66    
 41-50ป 0 2 10 15 15    
 50ปข้ึนไป 0 0 10 14 11    
 รวม 5 5 62 124 194    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 32  ผลการทดสอบความแตกตางของอายุของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบ   พบวา
อายุที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่แตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01ในดานปจจัยความสําคัญ ดังนี้ 
     ดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .005 โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ป ,ผูมีอายุระหวาง 
21 – 30 ป , ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ป , ผูมอีายุระหวาง 41 – 50 ปและผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน  21,99,84,30 และ 16 คน ตามลําดับ 
     ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .002 โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 25 คน     ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 82 
คน    ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 44 คน    ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ป
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สวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 17 คน   และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญมาก
จํานวน 14 คน     
      ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่ใชบริการเปนประจํามคีา P เทากับ .000 โดยผูที่มีอายุ
ตํ่ากวา 21 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 22 คน     ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญให
ความสําคัญมากจํานวน 59 คน    ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 47 คน     
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 16 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวน
ใหญใหความสําคัญมากจํานวน 24 คน     
      ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .048 โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวน
ใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 17 คน   รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 14 คน    ผูมีอายรุะหวาง 21 – 
30 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 83 คน   รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 42 คน    ผูมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 64 คน   รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 29 คน    
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 33 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวน
ใหญใหความสําคัญมากจํานวน 12 คน   รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 11 คน        
     ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียวมีคา P เทากับ .001  โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวน
ใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 17 คน   รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 15 คน    ผูมีอายรุะหวาง 21 – 
30 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 57 คน   รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 49 คน    ผูมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 36 คน   รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 30 คน    
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญนอยจํานวน 16 คน รองลงมาคือสําคัญปานกลางและ
สําคัญมากจํานวน 10 คน       และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 14 คน    
     ดานอาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัททองเท่ียว มีคา P เทากับ .014 โดยผูที่มีอายุ
ตํ่ากวา 21 ปสวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน 16 คน   ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 65 คน   ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 48 คน   
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 25 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 11 คน    
     ดานจํานวนวันในการทองเท่ียว มีคา P เทากับ .014    โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญใหความสําคัญ
ปานกลางจํานวน 16 คน   ผูมอีายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสาํคัญมากจํานวน 30 คน   ผูมีอายุ
ระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 63 คน   ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญให
ความสําคัญมากจํานวน 25 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 21 คน    
     ดานชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  มีคา P เทากับ .000  โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 25 คน   ผูมีอายรุะหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 85 คน   
ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 52 คน   ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวน
ใหญใหความสําคัญมากจํานวน 26 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 23 คน    
     ดานพาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .007  โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 21 คน   ผูมีอายรุะหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 79 
คน   ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 75 คน   ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 
ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 21 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญใหความสําคัญมาก
ที่สุดจํานวน 25 คน    
     ดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนกังานของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .000   โดยผู
ที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 26 คน   ผูมีอายุระหวาง 21 – 30 ปสวนใหญให
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ความสําคัญมากจํานวน 84 คน   ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 58 คน   
ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 19 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวน
ใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 20 คน    
      และดานคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .009   โดยผูที่มีอายุตํ่ากวา 21 ปสวนใหญให
ความสําคญัมากที่สุดจํานวน 18 คน   ผูมีอายรุะหวาง 21 – 30 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 84 
คน   ผูมีอายุระหวาง 31 – 40 ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 66 คน   ผูมีอายุระหวาง 41 – 50 
ปสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดและสําคัญมากจํานวน 15 คน    และผูมีอายุมากกวา 50 สวนใหญให
ความสําคัญมากและสําคัญปานกลางจํานวน 14 คน    
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สมมติฐานขอท่ี 1.4   ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวไมแตกตางกัน 

H1  : ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวแตกตางกัน 
 
ตาราง 33   แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ย 
     ภายใน 1 ป 
 
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียว 
      ตางประเทศโดยเฉล่ียภายใน 1ป 

ระดับการศึกษา รวม df 2 P 

 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

    

 
       

1 ครั้ง 64 165 39 268 2 15.268 0.000** 

2 ครั้งขึ้นไป 25 55 37 117    
 

       

รวม 89 220 76 385    
        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 33   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการ
ทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 
หมายความวาระดับการศึกษาที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีสวนใหญจะเดินทางทองเท่ียวตางประเทศเฉลี่ยปละ  1 ครั้ง 
จํานวน  165 คน  รองลงมาคือปละ 2 – 3 ครั้ง และ 4 – 5 ครั้ง จํานวน 49 และ  4 คน ตามลําดับ   สวน
ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญจะเดินทางทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ยปละ  1 ครั้ง  จํานวน 39 คน  
รองลงมาคือเดินทางเฉลี่ย 2 – 3 ครั้ง จํานวน  25 คน และเดินทางเฉลี่ยมากกวา 5 ครั้งขึ้นไปจํานวน  7 คนผู
ที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีใหญจะเดินทางทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ยปละ  1 ครั้ง จํานวน  64 คน  
รองลงมาคือเดินทางเฉลี่ย  2 – 3 ครั้ง จํานวน  23 คน 
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ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 
ประเทศที่ชอบเดินทาทองเที่ยว 
        มากที่สุด 

ระดับการศึกษา รวม df 2 P 

 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

    

        

สิงคโปร 7 12 1 20 20 30.445 0.063 

ฮองกง 7 30 10 47    

อินโดนีเซีย - บาหลี 9 16 5 30    

ญี่ปุน 10 25 4 39    

ฝรั่งเศส 5 8 7 20    

อังกฤษ 4 18 10 32    

สหรัฐอเมริกา 12 23 14 49    

อินเดีย 2 3 3 8    

ออสเตรเลีย 5 31 5 41    

นิวซีแลนด 15 29 5 49    

อ่ืนๆ 13 25 12 50    

        

รวม 89 220 76 385    

        
 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
 
     จากตาราง 34   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .063 หมายความวาระดับการศึกษาที่
ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่
ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการเดินทาง 
       ทองเที่ยวตางประเทศ 

ระดับการศึกษา รวม df 2 P 

 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

    

 
       

2 – 4 วัน 23 61 14 98 4 6.064 0.194 

5 – 7 วัน 47 129 45 221    

8 วันขึ้นไป 19 30 17 66    
 

       

รวม 89 220 76 385    
 

       
 *มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 35   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตาม
จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวา
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มคีา P เทากับ .194 หมายความวาระดับ
การศึกษาที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนก
ตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการเดินทาง 
      ทองเที่ยวตางประเทศ 

ระดับการศึกษา รวม df 2 P 

 ตํ่ากวา
ปริญญาตรี ปริญญาตรี 

สูงกวา
ปริญญาตรี 

    

        
วันหยุดนักขัตฤกษ, 
       เทศกาลตางๆ 22 59 15 96 6 22.615 0.001** 

วันหยุดพักรอน 24 105 31 160 
   

ชวงปดภาคเรียน 30 38 11 79 
   

วันหยุดสุดสัปดาห 5 10 9 24 
   

     
   

รวม 81 212 66 359 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
     จากตาราง 36   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบระดับการศึกษาของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตาม
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวา
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มคีา P เทากับ .001 หมายความวาระดับ
การศึกษาที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนก
ตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ การศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญเดินทางทองเท่ียวในชวงวันหยุดพัก
รอน จาํนวน 112 และ  38 คน ตามลําดับ รองลงมาคือชวงวันหยุดนักขัตฤกษ,เทศกาลตางๆ    สวนผูที่มี
การศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีสวนใหญเดินทางทองเที่ยวชวงปดภาคเรียน จํานวน 30 คน  รองลงมาคือ
ชวงวันหยุดพักรอน 29 คน 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของระดับการศึกษาของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
 

ปจจัยความสําคญั ระดับการศึกษา ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวาปริญญาตรี 2 0 8 27 52 13.195 2 0.001** 
ปริญญาตรี 0 5 9 71 135    

ประเทศและสถานที่ 
      ทองเทียวที่ 
      ดึงดูดใจ สูงกวาปริญญาตรี 1 0 2 10 63    
 รวม 3 5 19 108 250    
          

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

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 12 39 36 2 4.856 2 0.088 
ปริญญาตรี 9 23 75 84 29    
สูงกวาปริญญาตรี 0 13 17 34 12    

ความคุนเคยกับ  
      บริษัทนําเที่ยว ,  
      บริษัทนําเที่ยว 
      ที่ใชบริการเปน 
      ประจํา รวม 9 48 131 154 43    

          

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 30 43 16 12.330 2 0.002** 

ปริญญาตรี 0 9 55 113 43    
โรงแรมหรือสถานที่ 
      พักในประเทศที่  
      ทองเที่ยว สูงกวาปริญญาตรี 0 3 2 51 20    

 รวม 0 12 87 207 79    
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ตาราง 37 (ตอ) 
          

ปจจัยความสําคญั ระดับการศึกษา ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
ต่ํากวาปริญญาตรี 8 15 34 25 7 2.095 2 0.351 
ปริญญาตรี 13 42 75 64 26    

ความสะดวกในการ 
      เดินทางไปยัง  
      บริษัททองเที่ยว สูงกวาปริญญาตรี 3 23 25 17 8    
 รวม 24 80 134 106 41    
          

ต่ํากวาปริญญาตรี 1 4 33 38 13 4.179 2 0.124 
ปริญญาตรี 4 25 73 82 36    

อาหารและเครื่องดื่ม 
      ที่มีในรายการ 
      ทองเที่ยวของ 
      บริษัททองเที่ยว สูงกวาปริญญาตรี 0 2 24 36 14    
 รวม 5 31 130 156 63    
          

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 1 20 43 25 7.777 2 0.020* จํานวนวันในการ 
      ทองเที่ยว ปริญญาตรี 0 8 60 115 37    
 สูงกวาปริญญาตรี 0 1 10 50 15    
 รวม 0 10 90 208 77    

          
ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 11 40 38 8.867 2 0.012* 
ปริญญาตรี 0 2 44 108 66    

ชวงเวลาในการ 
      เดินทาง     
      ทองเที่ยว สูงกวาปริญญาตรี 0 1 4 42 29    
 รวม 0 3 59 190 133    
          

ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 1 35 53 2.585 2 0.275 
ปริญญาตรี 0 0 10 91 119    

พาหนะและการ 
      เดินทางที่ 
      ปลอดภัย สูงกวาปริญญาตรี 0 0 4 23 49    
 รวม         
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ตาราง 37 (ตอ) 
          
 
ปจจัยความสําคญั ระดับการศึกษา 

 
ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
 
ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 5 33 51 10.150 2 0.006** 
 
ปริญญาตรี 0 5 25 105 85    
สูงกวาปริญญาตรี 2 4 3 32 35    

การใหความรูและ 
      บริการที่นา 
      ประทับใจของ 
      พนักงานของ 
      บริษัททองเที่ยว รวม 2 9 33 170 171    
          
คาใชจายในการ 
      เดินทาง 
      ทองเที่ยว ต่ํากวาปริญญาตรี 0 0 15 27 47 0.282 2 0.868 
 ปริญญาตรี 0 2 33 79 106    
 สูงกวาปริญญาตรี 0 3 14 18 41    
 รวม 0 5 62 124 194    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 37   จําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบ   พบวาระดับ
การศึกษาที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่แตกตางใน
ดานปจจัยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ดังนี้ 
     ดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .001 โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี
สวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน  52 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญ
มากที่สุดจํานวน  135 คน     ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน  
63 คน   
     ดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .000  โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรี
สวนใหญใหความสําคัญปานกลางจํานวน  42 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญ
มากจํานวน  98 คน     ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปรญิญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  36 คน 
     ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .002 โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวา
ปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  43 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 30 คน  ผูที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  133 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลาง  
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จํานวน 55 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  51 คน  
รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจํานวน 20 คน     
     จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P เทากับ .020    โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีสวนใหญให
ความสําคัญมากจํานวน  43 คน  รองลงมาคือสําคัญมากที่สุดจํานวน 25 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี
สวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน113 คน  รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 60 คน    ผูที่มีการศึกษา
ระดับสูงกวาปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 50 คน     รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 
15 คน     
     ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .012   โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีสวน
ใหญใหความสําคัญมากจํานวน  40 คน  ผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  
108 คน     ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปรญิญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน 42 คน 
      และดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา Pเทากับ .006 
โดยผูที่มีการศึกษาระดับต่ํากวาปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน  51 คน  ผูที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรีสวนใหญใหความสําคัญมากจํานวน  105 คน     ผูที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรีสวน
ใหญใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 35 คน  
     แตระดบัการศึกษาที่ตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่ไมแตกตาง
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญดังนี้ ดานความคุนเคยกับบริษัทนํา
เที่ยวบริษัทนําเที่ยวที่ใชบริการเปนประจํามีคา P เทากับ .088     ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท
ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .351   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัททองเที่ยว มีคา P 
เทากับ .124   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .275    และคาใชจายในการเดินทาง
ทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .868    
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สมมติฐานขอท่ี 1.5   ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไม  
                   แตกตางกัน 

H1  : ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว 
        แตกตางกัน 

 
ตาราง 38   แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 
 

อาชีพ รวม df 2 P จํานวนครั้งในการเดินทาง 
       ทองเที่ยวตางประเทศ 
       โดยเฉลี่ยภายใน 1 ป 

นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

เจาของกิจการ     

 
       

1 ครั้ง 34 176 30 240 2 18.570 0.000** 

2 – 3 ครั้ง 19 53 31 103    
 

       

รวม 53 229 61 343    
        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 38   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   
พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวา
อาชีพที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตาม
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
      กลาวคือนักเรียนนักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญเดินทางเฉลี่ย 1 ครั้ง   ตอปจาํนวน 34 คน   
สวนเจาของกิจการสวนใหญเดินทางทองเที่ยวเฉล่ีย 2 ครั้งขึ้นไป จํานวน 31 คน  

 
 
 
 
 
 



 105

ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด 
 

อาชีพ รวม df 2 P ประเทศที่ชอบ 
      เดินทางทองเที่ยว 
      มากที่สุด 

นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

เจาของกิจการ     

        

สิงคโปร 5 11 2 18 20 38.764 0.007** 

ฮองกง 3 29 8 40    

อินโดนีเซีย - บาหลี 5 20 1 26    

ญี่ปุน 7 22 8 37    

ฝรั่งเศส 5 7 7 19    

อังกฤษ 3 19 6 28    

สหรัฐอเมริกา 6 25 11 42    

อินเดีย 1 2 5 8    

ออสเตรเลีย 7 23 3 33    

นิวซีแลนด 7 36 3 46    

อ่ืนๆ 4 35 7 46    

        

รวม 53 229 61 343    

        
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 39   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .007 หมายความวาอาชีพที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูมีอาชีพนักเรียนนักศึกษาสวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศญี่ปุน , ออสเตรเลยีและนิวซีแลนด
จํานวน 7 คน  พนักงานบริษัทเอกชนสวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศอินโดนีเซียจํานวน 49 คน รองลงมาคือ
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นิวซีแลนด จํานวน 36 คน  เจาของกิจการสวนใหญชอบทองเท่ียวประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน11 คน     
รองลงมาคือประเทศฮองกง จํานวน 8 คน   
 
 
 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

อาชีพ รวม df 2 P จํานวนวันในการ 
      เดินทางทองเที่ยว 
      ตางประเทศ 

นักเรียน
นักศึกษา 

พนักงานบริษัท 
เอกชน 

เจาของกิจการ     

        

2 - 4 วัน 8 61 15 84 4 3.456 0.485 

5 - 7 วัน 33 130 35 198    

8 วันขึ้นไป 12 38 11 61    

        

รวม 53 229 61 343    

        
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 40   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .485 หมายความวาอาชีพที่ตางกันมีของ
ผูบริโภคผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

อาชีพ รวม df 2 P ชวงเวลาในการเดินทาง 
        ทองเท่ียวตางประเทศ นักเรียน

นักศึกษา 
พนักงานบริษัท 

เอกชน 
เจาของกิจการ     

        
วันหยุดนักขัตฤกษ, 
        เทศกาลตางๆ 2 69 21 92 6 166.929 0.000** 

วันหยุดพักรอน 8 138 19 165    

ชวงปดภาคเรียน 42 11 13 66    

วันหยุดสุดสัปดาห 1 11 8 20    

        

รวม 53 229 61 343    

        
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
      จากตาราง 41   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบอาชีพของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวาอาชีพที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ นักเรียนนักศึกษาเดินทางทองเท่ียวในชวงปดภาคเรียน จํานวน 42 คน    พนกังานเอกชนสวน
ใหญเดินทางทองเที่ยวในชวงวันหยุดพักรอน จํานวน  138 คน สวนเจาของกิจกาสวนใหญเดินทางทองเที่ยว
ในชวงวันหยุดนักขัตฤกษ , เทศกาลตาง ๆ  จํานวน 21 คน 
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ตาราง  42 แสดงการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
  

ปจจัยความสําคญั อาชีพ 
ระดับความสําคัญ 

df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
นักเรียน 0 0 7 15 31 7.089 2 0.029* ประเทศและสถานที่  

       ทองเทียวที่ดึงดูดใจ พนักงานเอกชน 3 5 3 61 157    
 เจาของกิจการ 0 0 7 22 32    
 รวม 3 5 17 98 220    
          

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

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

ความคุนเคยกับ 
       บริษัทนําเที่ยว,บริษัท 
       นําเที่ยวที่ใชบริการ  
       เปนประจาํ รวม 9 48 118 131 37    
          

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

โรงแรมหรือสถานที่ 
       พักในประเทศที่  
        ทองเท่ียว เจาของกิจการ 0 3 8 40 10    
 รวม 0 12 84 181 66    
          

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

ความสะดวกในการ 
       เดินทางไปยังบริษัท 
        ทองเท่ียว เจาของกิจการ 2 22 14 9 14    
 รวม 24 72 120 92 35    
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ตาราง 42 (ตอ) 
          

ปจจัยความสําคญั อาชีพ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

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

อาหารและเครื่องดื่มที่ 
      มีในรายการทองเท่ียว   
      ของบริษัททองเที่ยว เจาของกิจการ 1 3 17 20 20    
 รวม 5 27 124 139 48    
          
จํานวนวันในการทองเท่ียว นักเรียน 0 2 16 17 18 1.690 2 0.429 
 พนักงานเอกชน 0 8 46 135 40    
 เจาของกิจการ 0 0 21 30 10    
 รวม 0 10 83 182 68    
          

นักเรียน 0 0 9 15 29 9.987 2 0.007** ชวงเวลาในการ 
      เดินทางทองเที่ยว พนักงานเอกชน 0 3 33 125 68    
 เจาของกิจการ 0 0 16 30 15    
 รวม 0 3 58 170 112    
          

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

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

การใหความรูและ 
       บริการที่นาประทับ 
       ใจของพนักงานของ 
       บริษัททองเที่ยว 

 
เจาของกิจการ 0 2 2 20 37    

 รวม 2 6 26 159 150    
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ตาราง 42 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั อาชีพ ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

          
นักเรียน 0 0 8 17 28 7.684 2 0.021* คาใชจายในการเดินทาง 

       ทองเที่ยว พนักงานเอกชน 0 2 31 72 124    
 เจาของกิจการ 0 3 16 18 24    
 รวม 0 5 55 107 176    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 42   ผลการทดสอบความแตกตางของอาชีพของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบ   พบวา
อาชีพที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวที่แตกตางในดาน
ปจจัยความสําคญัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 ดังนี้ 
     ดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .029 โดยนักเรียนนักศึกษาใหความสําคัญมาก
ที่สุดจํานวน 31 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 157 คน   เจาของกจิการให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 32 คน     
     ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .023 โดยนักเรียนนักศึกษาให
ความสําคัญนอยจํานวน 21 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญปานกลางจํานวน 124 คน  รองลงมา
คือสําคัญนอยจํานวน 55 คน  เจาของกิจการใหความสําคัญปานกลางจํานวน 40 คน     
      อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัททองเที่ยว มีคา P เทากับ .007 โดยนักเรียน
นักศึกษาใหความสําคัญปานกลางและสําคัญมากจํานวน 20 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมาก
จํานวน 99 คน  เจาของกิจการใหความสําคัญมากและสําคัญมากที่สุดจํานวน 20  คน 
      ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .007   โดยนักเรียนนักศึกษาใหความสําคัญมากที่สุด
จํานวน 29 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมากจํานวน 125 คน    เจาของกิจการใหความสําคัญ
มากจํานวน 30 คน     
     ดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา Pเทากับ .002 โดย
นักเรียนนักศึกษาใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 29 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมากจํานวน 
120 คน    เจาของกิจการใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 37 คน     
     และคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  มีคา P เทากับ .021 โดยนักเรียนนักศึกษาใหความสําคัญมาก
ที่สุดจํานวน 28 คน   พนักงานบริษัทเอกชนใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 124 คน    เจาของกิจการให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 24 คน     
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      แตอาชีพที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่ไมแตกตาง
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญดังนี้ ดานความมีชือ่เสียงของ
บริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .544   ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยวบริษัทนําเที่ยวที่ใชบริการเปนประจํา มี
คา P เทากับ .478    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว มีคา P เทากับ .173     จํานวนวันใน
การทองเที่ยว มีคา P เทากับ .431   และพาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .638     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 112

สมมติฐานขอท่ี 1.5  ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
 H0   : ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวไม  
                   แตกตางกัน 

H1  : ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว 
        แตกตางกัน 

ตาราง 43   แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ย 
     ภายใน 1 ป 
 

 รายได  รวม df 2 P จํานวนครั้งในการเดินทาง   
        ทองเท่ียวตางประเทศโดย 
        เฉล่ียภายใน 1 ป 

ต่ํากวา 
20,000 บาท 

20,000 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

    

 
       

1 ครั้ง 152 70 46 268 6 27.824 0.000** 

2 – 3 ครั้ง 43 25 29 97 
   

4 – 5 ครั้ง 3 4 4 11 
   

มากวา  5 ครั้ง 0 2 7 9 
   

 
    

   

รวม 198 101 86 385 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 43   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป   โดยใชสถิติ  ไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   
พบวาจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวา
รายไดที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตาม
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ปแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาทและมีรายไดระหวาง 20,000 – 40,000 บาท สวนใหญเดินทาง
ทองเที่ยวเฉล่ียปละ  1 ครั้ง จํานวน  152 และ 70 คน ตามลําดับ   รองลงมาคือเดินทางทองเท่ียวเฉล่ียปละ  
2 – 3 ครั้ง จํานวน 43 และ 25 คน ตามลําดับ    สวนผูที่มีรายได 40,00 บาทขึ้นไปบาทสวนใหญเดินทาง
ทองเที่ยวเฉล่ียปละ  1 ครั้ง จํานวน  46 คน   รองลงมาคือเดินทางทองเที่ยวเฉล่ียปละ 2 – 3 ครั้ง จํานวน  29 
คน  และเดินทางทองเท่ียวเฉล่ียมากกวา 5  ครั้ง จํานวน 7 คน    
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ตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกตางของiรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 
ประเทศที่ชอบเดินทาง 
        ทองเท่ียวมากที่สุด 

รายได รวม df 2 P 

 ต่ํากวา 
20,000 บาท 

20,000 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

    

        

มาเลเซีย 6 0 2 8 26 73.163 0.000** 

สิงคโปร 16 3 1 20 
   

ฮองกง 20 18 9 47 
   

อินโดนีเซีย - บาหลี 22 7 1 30 
   

ญี่ปุน 22 9 8 39 
   

ฝรั่งเศส 7 5 8 20 
   

อังกฤษ 11 6 15 32 
   

เยอรมัน 0 3 0 3 
   

สหรัฐอเมริกา 18 13 18 49 
   

อินเดีย 4 2 2 8 
   

ออสเตรเลีย 32 7 2 41 
   

นิวซีแลนด 34 9 6 49 
   

แอฟริกา 4 4 5 13 
   

     
   

รวม 196 86 77 359 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

     จากตาราง 44   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวารายไดที่ตางกันมีผลตอ
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พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมาก
ที่สุดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
    กลาวคือ  ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาทสวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศนิวซีแลนด จํานวน 34 คน  
รองลงมาคือประเทศออสเตรเลีย จํานวน 32 คน     สวนผูที่มีรายได 20,000 – 40,000 บาทสวนใหญชอบ
ทองเที่ยวฮองกง จํานวน 18 คน  รองลงมาคือประเทศ สหรัฐอเมรกิา จํานวน 13  คน    สวนผูที่มี รายได 
40,000 บาท ขึ้นไป สวนใหญชอบทองเที่ยวประเทศสหรัฐอเมริกา จํานวน 18 คน  รองลงมาคือประเทศ
อังกฤษ จํานวน 15 คน 
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ตาราง 45 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
จํานวนวันในการเดินทาง 
       ทองเที่ยวตางประเทศ 

รายได รวม df 2 P 

 ต่ํากวา 
20,000 บาท 

20,000 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท 
ข้ึนไป 

    

 
       

นอยกวา 2 วัน 4 0 1 5 8 28.989 0.000** 

2 – 4 วัน 61 28 9 98 
   

5 – 7 วัน 110 60 51 221 
   

8 – 10 วัน 17 13 18 48 
   

11 วันขึ้นไป 6 0 7 13 
   

 
    

   

รวม 198 101 86 385 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
     จากตาราง 45   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .000 หมายความวารายไดที่ตางกันของ
ผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาทและผูที่มีรายได 20,000 – 40,000 บาทสวนใหญเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ย 5 – 7 วัน  จํานวน 110 และ 60 คนตามลําดับ  รองลงมาเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศเฉลี่ย 2 -4 วัน จํานวน 60  และ 28  คนตามลําดับ    สวนผูที่มีรายได 40,000 บาท ขึ้นไปสวน
ใหญเดินทางทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ย  5 – 7 วัน จํานวน 51 คน  รองลงมาเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ
เฉล่ีย 11 วันขึ้นไป จํานวน 18 คน 
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ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 
ชวงเวลาในการเดินทาง 
      ทองเที่ยวตางประเทศ 

รายได รวม df 2 P 

 ต่ํากวา 
20,000 บาท 

20,000 – 
40,000 บาท 

40,001 บาท
ข้ึนไป 

    

        
วันหยุดนักขัตฤกษ, 
        เทศกาลตางๆ 61 20 18 99 6 18.343 0.005** 

วันหยุดพักรอน 81 54 44 179 
   

ชวงปดภาคเรียน 49 16 14 79 
   

วันหยุดสุดสัปดาห 7 11 10 28 
   

     
   

รวม 198 101 86 385 
   

        

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
     จากตาราง 46   ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบรายไดของผูบริโภคที่ซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัทนําเที่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศ โดยใชสถิติไคสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบ   พบวาจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   มีคา P เทากับ .005 หมายความวารายไดที่ตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว   โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
     กลาวคือ ผูที่มีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาทและผูที่มีรายได 20,000 – 40,000 บาทสวนใหญเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ย 5 – 7 วัน  จํานวน 110 และ 60 คนตามลําดับ  รองลงมาเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศเฉลี่ย 2 -4 วัน จํานวน 60  และ 28  คนตามลําดับ    สวนผูที่มีรายได 40,000 บาท ขึ้นไปสวน
ใหญเดินทางทองเที่ยวตางประเทศเฉลี่ย  5 – 7 วัน จํานวน 51 คน  รองลงมาเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ
เฉล่ีย 11 วันขึ้นไป จํานวน 18 คน 
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ตาราง 47 แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว 
  

ปจจัยความสําคญั รายได 
 

ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

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

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

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

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

ความคุนเคยกับ 
       บริษัทนํา 
       เที่ยว , บริษัท 
       นําเที่ยวที่ใช 
       บริการเปน 
       ประจํา รวม 9 48 131 154 43    
          

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

โรงแรมหรือสถานที่ 
      พักในประเทศที่  
      ทองเที่ยว 40,000 บาทข้ึนไป 3 12 51 20 3    
 รวม 12 87 207 79 12    
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ตาราง 47 (ตอ) 
  

     
   

ปจจัยความสําคญั รายได ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

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

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

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

อาหารและเครื่องดื่ม 
       ที่มีในรายการ  
       ทองเที่ยวของ 
       บริษัท 
       ทองเที่ยว รวม 5 31 130 156 63    
          

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

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

ชวงเวลาในการ 
       เดินทาง 
       ทองเที่ยว 40,000 บาทข้ึนไป 0 0 10 45 31    
 รวม 0 3 59 190 133    
          

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

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

     

   

ปจจัยความสําคญั รายได ระดับความสําคัญ df 2 P 

  

สําคัญ
นอย
ที่สุด 

สําคัญ
นอย 

สําคัญ
ปาน
กลาง 

สําคัญ
มาก 

สําคัญ
มากที่สุด 

 
 

 
 

 
 

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

การใหความรูและ 
      บริการที่นา 
      ประทับใจของ 
      พนักงานของ 
      บริษัท 
      ทองเที่ยว รวม 2 9 33 170 171    
          

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

คาใชจายในการ 
       เดินทาง 
       ทองเที่ยว 
 
 รวม 5 62 124 194 5    
          

*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 47   แสดงการทดสอบความแตกตางของรายไดของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจยัความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว โดยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉล่ีย  (Kruskal – Wallis H test) ในการทดสอบ   พบวา
รายไดที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวที่แตกตางอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  และ .01    ในดานปจจัยความสําคัญซึ่งคา ดังนี้ 
     ดานประเทศเดินทางทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .001  ผูมีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ให
ความสําคัญมากที่สุดจํานวน 116 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาทใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 80 คน   
รายได 40,001 บาทขึ้นไปใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 50 คน 
     ดานโรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .017 ผูมรีายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 97 คน รองลงมาคือสําคัญนอยจํานวน 57 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาท
ใหความสําคัญปานกลางจํานวน 59 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 23 คน   รายได 40,001 บาทขึ้นไปให
ความสําคัญปานกลางจํานวน 51 คน รองลงมาคือสําคัญมากจาํนวน 20 คน  
     ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว มีคา P เทากับ .000   ผูมีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาท 
ใหความสําคัญปานกลางจํานวน 70 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 69 คน   รายได 20,000 – 40,000 
บาทใหความสําคัญปานกลางจํานวน 40 คน รองลงมาคือสําคัญมากจํานวน 27 คน   รายได 40,001 บาทขึ้น
ไปใหความสําคญันอยจํานวน 34 คน รองลงมาคือสําคัญปานกลางจํานวน 24 คน  
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     ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  มีคา P เทากับ .041   ผูมีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ใหความสําคัญ
มากจํานวน 92 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาทใหความสําคัญมากจํานวน 53 คน   รายได 40,001 บาท
ขึ้นไปใหความสาํคัญมากจํานวน 45 คน 
      ดานการใหความรูและบริการที่นาประทับใจจากพนักงานของบริษัททองเที่ยวมีคา Pเทากับ .001   ผูมี
รายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 89 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาทให
ความสําคัญมากจํานวน 55 คน   รายได 40,001 บาทขึ้นไปใหความสําคัญมากที่สุดจํานวน 50 คน 
     และคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  มีคา P เทากับ .029 ผูมีรายไดตํ่ากวา 20,000 บาท ให
ความสําคัญมากจํานวน 109 คน   รายได 20,000 – 40,000 บาทใหความสําคัญมากจํานวน 50 คน   รายได 
40,001 บาทขึ้นไปใหความสําคญัมากจํานวน 35 คน 
     แตอาชีพที่ตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบรกิารนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวที่ไมแตกตาง
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามปจจัยความสําคัญดังนี้ ดานความมีชือ่เสียงของ
บริษัททองเที่ยวมีคา P เทากับ .219  ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยวบริษัทนําเที่ยวที่ใชบริการเปนประจํา มี
คา P เทากับ .181   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัททองเที่ยว มีคา P เทากับ .200    
จํานวนวันในการทองเท่ียว มีคา P เทากับ .264  และพาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย มีคา P เทากับ .325     
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สมมติฐานขอท่ี 2  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.1  การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 

H1  : การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
 
ตาราง 48 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   
 
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 16 

 
22.549 0.126 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 48   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .126   หมายความวาการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 
1 ป อยางไมมีนัยสําคัญที่ .05   
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ตาราง 49 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 48 66.610 0.039* 0.215 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 49   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - 
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .039  หมายความวาการ
ประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดย
จําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    เมื่อทดสอบตอ
ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตาม
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .215 หมายถึงมีความสัมพันธปานกลาง 
 
 
ตาราง 50 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 16 22.549 0.126 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 50   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยใช
ไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .126 หมายความวาการ
ประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดย
จําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 51 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 12 9.711 0.641 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 51   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   ใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .641 หมายความวาการ
ประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดย
จําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตาราง 52 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
 

ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 385 16 17.267 0.369 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 385 16 39.577 0.001** 0.160 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช 
       เปนประจาํ 385 16 22.220 0.136 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 385 12 18.765 0.094 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 16 21.243 0.169 - 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 385 16 14.558 0.557 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 385 12 21.425 0.044* 0.136 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 385 12 23.170 0.026* 0.142 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 385 8 5.715 0.679 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
       บริษัทนําเที่ยว 385 16 13.217 0.657 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 385 12 11.117 0.519 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 52   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการประชาสัมพันธตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  จําแนกตามปจจัยความสําคัญ   
โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัท
นําเที่ยว มีคา P เทากับ .001 , จํานวนวันในการทองเท่ียว มีคา P เทากับ .044 และชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวมีคา P เทากับ .026   เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  มีชื่อเสียงของบริษัทนํา
เที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .160 , จํานวนวันในการทองเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .136และชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว มีความสัมพันธเทากับ .142  ซึ่งหมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการประชาสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  คือ 
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , ความ
สะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว , อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท , พาหนะ
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และการเดินทางที่ปลอดภัย ,,โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว ,  การใหความรูและบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 

 
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.2  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว

ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

H1  : การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
 
ตาราง 53 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   360 4 25.108 0.000** 0.264 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 53   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .000 หมายความวาการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ    เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V นั้น  จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป มีความสัมพันธ
เทากับ .264  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 54 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 360 40 83.440 0.000** 0.241 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 54   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - 
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาการ
โฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด    เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .241  หมายความวามีความสัมพันธปานสูง 
 
ตาราง 55 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 360 8 20.858 0.008** 0.170 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 55   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .008  หมายความวาการ
โฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ    เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนก
ตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .170  หมายความวามี
ความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 56 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 360 12 55.039 0.000** 0.226 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 56   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาการโฆษณามี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .226  หมายความวามีความสัมพันธสปานกลาง 
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ตาราง 57 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
 

ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 360 16 38.842 0.001** 0.164 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 360 16 27.442 0.037* 0.138 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปน 
       ประจํา 360 16 29.419 0.021* 0.143 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 360 12 16.242 0.180 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 360 16 39.990 0.001** 0.167 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 360 16 22.093 0.140 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 360 12 12.067 0.440 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 360 12 12.384 0.415 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 360 8 22.887 0.004** 0.178 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
       บริษัทนําเที่ยว 360 16 41.947 0.000** 0.171 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 360 12 32.914 0.001** 0.175 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 57   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการโฆษณาตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสาํคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  
พบวาการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดยจําแนกตามประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ มีคา P เทากับ .001 , 
ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวมีคา P เทากับ .037 ,ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคย
ใชเปนประจํามคีา P เทากับ .021 ,  ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีคา P เทากับ .001 , 
พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยมีคา P เทากับ .004 , การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงาน
ของบริษัทนําเที่ยวมคีา P เทากับ .000  และคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว มีคา P เทากับ .001    เมื่อ
ทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจมีความสัมพันธเทากับ .164 , 
ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .143 ,ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนํา
เที่ยวที่เคยใชเปนประจํามีความสัมพันธเทากับ .167 , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มี
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ความสัมพันธเทากับ .167, พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยมีความสัมพันธเทากับ .178 , การใหความรู
และบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .171  และคาใชจายในการ
เดินทางทองเท่ียว มีความสัมพันธเทากับ .175  หมายความวาปจจัยที่กลาวมามีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการโฆษณาอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ 
โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว , อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท ,
จํานวนวันในการทองเท่ียวและชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  

 
 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 2.3  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 
 H0   : ส่ือหนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

H1  : ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
 
ตาราง 58 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   368 5 18.652 0.002** 0.225 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 58   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .002 หมายความวาส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  จํานวนครัง้ในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  มีความสัมพันธเทากับ .225  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 59 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 368 50 136.330 0.000** 0.272 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 59   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใช     
ไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวา
ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   เมื่อทดสอบตอดวย
วิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้นพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .272  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
 
ตาราง 60 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 368 10 30.444 0.001** 0.203 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 60   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใช
ไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .001  หมายความวาส่ือ
หนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ    เมื่อทดสอบ
ตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนก
ตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .203 หมายความวามีความสัมพันธ
ปานกลาง 
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ตาราง 61 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 368 15 46.374 0.000** 0.205 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 61   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .000  หมายความวาส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .205  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 62 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
 

ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 368 20 30.747 0.059 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 368 20 33.211 0.032* 0.150 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่  
       เคยใชเปนประจํา 368 20 25.526 0.182 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 368 15 21.482 0.122 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 368 20 27.745 0.116 - 
อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของ 
       บริษัท 368 20 36.567 0.013* 0.158 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 368 15 19.554 0.190 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 368 15 14.039 0.523 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 368 10 14.873 0.137 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของ 
       พนักงานของบริษัทนําเที่ยว 368 20 27.971 0.110 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 368 15 17.120 0.312 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 62   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05   จําแนกตามปจจัยความสําคัญ   โดยใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีคา P 
เทากับ .032  และ อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท ทองเที่ยว มีคา P เทากับ .013  
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธ
เทากับ .150    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท ทองเท่ียว มีความสัมพันธเทากับ .158  
หมายความวาปจจัยดังกลาวมีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับส่ือหนังสือพิมพอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ ,ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว ,จํานวนวันในการ
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ทองเที่ยว ,  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย  ,การใหความรูและ
บริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง 

 
 
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.4  ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ

จากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : ส่ือนิตยสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

H1  : ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
  
ตาราง 63 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   371 5 26.577 0.000** 0.268 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 63   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือหนังสือพิมพตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ป  โดยใชไค - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .000 หมายความวาส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  เมื่อ
ทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 
1 ป  มีความสัมพันธเทากับ .268 หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 

ตาราง 64 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 371 50 112.172 0.000** 0.246 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 64   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - 
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาส่ือ
นิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจาํแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด    เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .246  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
 
 
 
 
ตาราง 65 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 376 10 15.318 0.121 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 65   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชไค-สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .121  หมายความวาส่ือนิตยสารไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ     
ตาราง 66 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
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ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 371 15 41.632 0.000** 0.193 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 66   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   ใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาส่ือ
นิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   เมื่อทดสอบตอดวยวิธี
สัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .193  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 67 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 371 20 30.243 0.066 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 371 20 36.344 0.014* 0.156 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช 
        เปนประจํา 371 20 25.277 0.191 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 371 15 13.407 0.571 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 371 20 17.799 0.601 - 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 371 20 29.881 0.072 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 371 15 25.357 0.045* 0.151 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 371 15 38.309 0.001** 0.186 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 371 10 4.146 0.941 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
        บริษัทนําเที่ยว 371 20 27.655 0.118 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 371 15 14.327 0.501 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 67   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือนิตยสารตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
จากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสาํคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  
พบวาส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีคา P 
เทากับ .014 , จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P เทากับ .045 และ ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวมีคา P 
เทากับ .000  
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธ
เทากับ .156 , จํานวนวันในการทองเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .151 และชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว
มีความสัมพันธเทากับ .186  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับส่ือนิตยสารอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05คือ
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ ,ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา, โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว  , อาหารและเครื่องดื่มที่
มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท ทองเท่ียว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย และการใหความรูและ  
บริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง 
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สมมติฐานขอท่ี 2.5  ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ

จากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : ส่ือบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

H1  : ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
  
ตาราง 68 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   376 5 8.558 0.128 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 68   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ย
ใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .128 
หมายความวาส่ือบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน   1 ป   

 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 69 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 376 50 133.897 0.000** 0.267 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 69   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดโดยใชไค  - สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาส่ือบุคคลมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตาม
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด    เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรม
การซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเท่ียว โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดมี
ความสัมพันธเทากับ .267 หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 

 
ตาราง 70 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 376 10 12.522 0.252 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 70   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .252  หมายความวาส่ือ
บุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ     
 
ตาราง 71 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
     จากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
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ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 376 15 52.279 0.000** 0.215 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 71   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .000  หมายความวาส่ือบุคคลมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s 
V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธเทากับ .215  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 72 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของสื่อบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท 
     ทองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 376 20 27.884 0.112 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 376 20 63.692 0.000** 0.206 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช 
       เปนประจาํ 376 20 40.046 0.005** 0.163 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 376 15 17.5177 0.289 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 376 20 37.813 0.009** 0.159 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 376 20 48.634 0.000** 0.180 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 376 15 33.847 0.004** 0.173 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 376 15 45.255 0.000** 0.200 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 376 10 26.314 0.003** 0.187 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
        บริษัทนําเที่ยว 376 20 29.501 0.078 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 376 15 30.350 0.011* 0.164 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 72   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของส่ือบุคคลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  
พบวาส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01  โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีคา P 
เทากับ .000 , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา มีคา P เทากับ .005 , 
ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีคา P เทากับ .009 , อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการ
ทองเที่ยวของบริษัท ทองเท่ียว มีคา P เทากับ .000 ,จํานวนวันในการทองเที่ยวมีคา P เทากับ .004 , 
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว มีคา P เทากับ .000 , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยมีคา P 
เทากับ .003และคาใชจายในการเดินทางมีคา P เทากับ .011 
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธ
เทากับ .206 , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา มีความสัมพันธ
เทากับ .163 , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .159 , อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท ทองเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .180 , จํานวนวันในการ
ทองเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .173 , ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว มีความสัมพันธเทากับ .200 , 
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พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยมีความสัมพันธเทากับ .187และคาใชจายในการเดินทางมีความสัมพันธ
เทากับ .164  หมายความวาปจจัยดังกลาวมีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับส่ือบุคคลอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ
ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ ,โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยวและการใหความรูและบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 2.6  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว 

H1  : การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว 
 
ตาราง 73 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   377 2 14.929 0.001** 0.199 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
      จากตาราง 73   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 
ป  โดยใชไค - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .001  
หมายความวาการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจาํแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  จํานวนครัง้ในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  มีความสัมพันธเทากับ .199  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
 
 
 
 
ตาราง 74 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 377 20 27.383 0.125 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 74   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดโดยใช 
ไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .125  หมายความวา
การสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดนิทางทองเท่ียวมากที่สุด     

 
 
 
ตาราง 75 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 4 0.299 0.990 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 75   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .990  หมายความ
วาการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ     

 
 
 

ตาราง 76 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 



 143

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 6 5.617 0.467 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 76   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   ใช
ไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .467  หมายความวาการ
สงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 77 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 377 8 23.691 0.003** 0.177 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 377 8 14.267 0.075 - 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช 
       เปนประจาํ 377 8 8.181 0.416 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 377 6 5.957 0.428 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 377 8 8.627 0.375 - 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 377 8 4.219 0.837 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 377 6 4.425 0.619 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 377 6 7.481 0.279 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 377 4 5.069 0.280 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
        บริษัทนําเที่ยว 377 8 18.613 0.017* 0.157 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 377 6 6.119 0.410 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 77   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสงเสริมการขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจยัความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ใน
การทดสอบ  พบวาการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01 โดยจําแนกตามประเทศทองเท่ียวที่ดึงดูดใจมี
คา P เทากับ .003 และการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวมีคา P 
เทากับ .017 
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจมีความสัมพันธ
เทากับ .177 และการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธ
เทากับ .157  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการสงเสริมการขายอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
คือความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , ,
โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว , อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท ทองเที่ยว , จํานวนวันในการทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย และคาใชจายในการเดินทาง 
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สมมติฐานขอท่ี 2.7  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว

ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การตลาดทางตรงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 

H1  : การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
  
ตาราง 78 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย 
     เฉล่ียใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 3 6.742 0.081 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 78   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P 
เทากับ .081   หมายความวาการตลาดทางตรงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจาํแนกตามจํานวนครั้งในการ
เดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   

 
 
 
 
 
 
 

ตาราง 79 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 



 146

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 12 26.038 0.011* 0.269 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 79   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - 
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .011  หมายความวา
การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุด    เมื่อทดสอบตอ
ดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดย
จําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดมีความสัมพันธเทากับ .269  หมายความวามี
ความสัมพันธปานกลาง 
 
 
ตาราง 80 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 4 11.260 0.024* 0.171 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 80   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใช
ไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .024  หมายความวา
การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   เมื่อทดสอบ
ตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ มีความสัมพันธเทากับ .171 หมายความวามี
ความสัมพันธปานกลาง 
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ตาราง 81 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 3 13.250 0.004** 0.186 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 81   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ   ใชไค-
สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .004  หมายความวา
การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว    เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ 
Cramer’s V นั้น  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว โดยจําแนกตามชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .186  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 82 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว 
     ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเทีย่วที่ดึงดูดใจ 385 4 5.079 0.279 - 

ความมีช่ือเสียงของบริษัทนําเทีย่ว 385 4 4.961 0.291 - 

ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว,บริษัทนําเทีย่วทีเ่คยใชเปนประจํา 385 4 10.059 0.039* 0.162 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเทีย่ว 385 3 2.466 0.482 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 4 7.347 0.119 - 

อาหารและเครื่องด่ืมที่มีในรายการทองเที่ยวของบรษัิท 385 4 7.768 0.100 - 

จํานวนวันในการทองเที่ยว 385 3 18.857 0.000** 0.221 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 385 3 7.573 0.056 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภยั 385 2 0.025 0.988 - 

การใหความรูและบริการทีน่าประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว 385 4 11.564 0.021* 0.173 

คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 385 3 2.699 0.440 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 82   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการตลาดทางตรงตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  
test) ในการทดสอบ  พบวาการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .01  โดยจําแนกตามความคุนเคยกับบรษิัทนํา
เที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา มคีา P เทากับ .039 , จํานวนวันในการทองเที่ยว มีคา P 
เทากับ .000 และการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยวมีคา P เทากับ .021
เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใช
เปนประจํา มคีวามสัมพันธเทากับ .162 , จํานวนวันในการทองเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .221 และการให
ความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .173  หมายความวา
มีความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการตลาดทางตรงอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
คือประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว , โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่
ทองเที่ยว , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว , อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยว
ของบริษัท ทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย และคาใชจาย
ในการเดินทาง 
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สมมติฐานขอท่ี 2.8  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา

เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 

H1  : การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 
  
ตาราง 83 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
     โดยเฉลี่ยใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 12 17.888 0.119 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 83   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบ
มีคา P เทากับ .119 หมายความวาการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   
 
 
 
 
 
ตาราง 84 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
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ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 48 62.237 0.081 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 84   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด
โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .081  
หมายความวาการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว
มากที่สุด     

 
 

 
 
ตาราง 85 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 16 18.074 0.320 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 85   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .320   
หมายความวาการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามจํานวนวนัในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศ    
ตาราง 86 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
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ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 12 10.259 0.593 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 86   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .593  
หมายความวาการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว     

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 87 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานขายตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเทีย่วที่ดึงดูดใจ 385 16 12.294 0.724 - 

ความมีช่ือเสียงของบริษัทนําเทีย่ว 385 16 37.662 0.002** 0.156 

ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว,บริษัทนําเทีย่วทีเ่คยใชเปนประจํา 385 16 21.047 0.177 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเทีย่ว 385 12 9.183 0.687 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 16 43.426 0.000** 0.168 

อาหารและเครื่องด่ืมที่มีในรายการทองเที่ยวของบรษัิท 385 16 37.654 0.002** 0.156 

จํานวนวันในการทองเที่ยว 385 12 12.167 0.432 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 385 12 18.271 0.108 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภยั 385 8 15.367 0.052 - 

การใหความรูและบริการทีน่าประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว 385 16 19.095 0.264 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 385 12 9.387 0.670 - 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 87   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการขายโดยพนักงานตอพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจยัความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ใน
การทดสอบ  พบวาการขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวมี
คา P เทากับ .002 , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีคา P เทากับ .000 และอาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท เที่ยวมีคา P เทากับ .002 
     เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยวมีความสัมพันธ
เทากับ .156 , ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .168 และอาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัทเที่ยวมีความสัมพันธเทากับ .156   หมายความวาปจจัยดังกลาวมี
ความสัมพันธปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการขายโดยพนักงานขายอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  คือประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปน
ประจํา , โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว , จํานวนวันในการทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย , การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ
บริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง 



 153

 
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.9  การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 

       บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
H1  : การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
       บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

  
ตาราง 88 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
     พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการ 
     เดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 12 22.885 0.029* 0.141 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 88   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้ง
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการ
ทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .029  หมายความวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเท่ียว
ตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษทัทองเที่ยวอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 
ป   เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดย
เฉล่ียใน 1 ปมีความสัมพันธเทากับ .141  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 
 
 
 
ตาราง 89 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
     พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทาง 



 154

     ทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 48 49.719 0.405 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 89   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่
ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดโดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบ
มีคา P เทากับ .405  หมายความวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด     

 
 
ตาราง 90 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
      พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการ    
      เดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 16 22.834 0.118 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 90   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวัน
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการ
ทดสอบมีคา P เทากับ .118  หมายความวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ    
ตาราง 91 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
     พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการ 
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     เดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 12 13.773 0.315 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 91   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาใน
การเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมี
คา P เทากับ .315  หมายความวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญที่ระดับ .05  โดยจําแนก
ตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 92 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศตอ 
     พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
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ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเทีย่วที่ดึงดูดใจ 385 16 11.813 0.757 - 

ความมีช่ือเสียงของบริษัทนําเทีย่ว 385 16 24.520 0.079 - 

ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว,บริษัทนําเทีย่วทีเ่คยใชเปนประจํา 385 16 26.896 0.043* - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเทีย่ว 385 12 20.827 0.053 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 16 28.258 0.029* 0.135 

อาหารและเครื่องด่ืมที่มีในรายการทองเที่ยวของบรษัิท 385 16 32.647 0.008** 0.146 

จํานวนวันในการทองเที่ยว 385 12 8.159 0.773 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 385 12 16.453 0.171 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภยั 385 8 6.792 0.559 - 

การใหความรูและบริการทีน่าประทับใจของพนักงานของบริษัทนําเที่ยว 385 16 24.279 0.084 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 385 12 5.449 0.941 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

  
     จากตาราง 92   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยว
ตางประเทศตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัย
ความสําคัญ   โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ .10 โดยจําแนกตามความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนํา
เที่ยว มีคา P เทากับ .029 และอาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท เที่ยวมีคา P 
เทากับ .008เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนํา
เที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .135 และอาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัทเที่ยวมี
ความสัมพันธเทากับ .140 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศอยาง
ไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  คือประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความมีชือ่เสียงของบริษัทนําเที่ยว , 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่
ทองเที่ยว , จํานวนวันในการทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่
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ปลอดภัย , การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการ
เดินทาง 

 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 2.10  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา

เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
 H0   : การสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 

H1  : การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 
  
ตาราง 93  แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวโดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
     โดยเฉลี่ยใน 1 ป   
  
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   n df 2  

 
P V 

      
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดย 
       เฉล่ียใน 1 ป   385 12 8.202 0.769 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 93   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบ
มีคา P เทากับ .769 หมายความวาการสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  โดยจําแนกตามจํานวนครั้ง
ในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป    
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ตาราง 94 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการนํา 
     เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 
 

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด n df 2  
 

P V 

      

ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด 359 48 77.665 0.004** 0.233 

      
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
     จากตาราง 94   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด
โดยใชไค  - สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .004  
หมายความวาการสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมาก
ที่สุด    เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 
มีความสัมพันธเทากับ .233  หมายความวามีความสัมพันธปานกลาง 

 
 
 

 
ตาราง 95 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 16 22.836 0.118 - 
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 95   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ โดยใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .118  
หมายความวาการสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจําแนกตามจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ 
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ตาราง 96 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 
 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ n df 2  
 

P V 

      

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศ 385 12 13.572 0.329 - 

      
*มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
     จากตาราง 96   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ   ใชไค-สแควร  (Chi – Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการทดสอบมีคา P เทากับ .329  
หมายความวาการสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยจาํแนกตามชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 160

 
ตาราง 97 แสดงการทดสอบความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อบริการ 
     นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  โดยจําแนกตามตามปจจัยความสําคัญ 
 

ปจจัยความสําคญั n df 2  
 

P V 

      

ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 385 16 15.052 0.521 - 

ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 385 16 23.634 0.098 - 
ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว , บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปน    
       ประจํา 385 16 26.248 0.051 - 

โรมแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว 385 12 4.495 0.973 - 

ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว 385 16 39.817 0.001** 0.161 

อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเที่ยวของบริษัท 385 16 16.185 0.440 - 

จํานวนวันในการทองเท่ียว 385 12 4.677 0.968 - 

ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 385 12 7.719 0.807 - 

พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 385 8 7.928 0.440 - 
การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ 
        บริษัทนําเที่ยว 385 16 14.610 0.553 - 

คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 385 12 14.572 0.266 - 

      
 **มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 
     จากตาราง 97   ผลการวิเคราะหความความสัมพันธของการสนับสนุนทางการตลาดตอพฤติกรรมการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว  จําแนกตามปจจัยความสําคญั   โดยใชไค-สแควร  (Chi – 
Square  test) ในการทดสอบ  พบวาการสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการ
นําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยจําแนกตามความสะดวกยัง
การเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีคา P เทากับ .001 เมื่อทดสอบตอดวยวิธีสัมประสิทธิ์ Cramer’s V นั้น  
ความสะดวกยังการเดินทางไปยังบริษัทนําเที่ยว มีความสัมพันธเทากับ .161  หมายความวามคีวามสัมพันธ
ปานกลาง 
     สวนปจจัยความสําคัญที่ไมมีความสัมพันธกับการสนับสนุนทางการตลาดอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  คือประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ , ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว , ความคุนเคยกับบริษัทนํา
เที่ยว  บริษัทนําเที่ยวที่เคยใชเปนประจํา , โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่ทองเท่ียว , อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท เที่ยว , จํานวนวันในการทองเที่ยว , ชวงเวลาในการเดินทาง
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ทองเที่ยว , พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย , การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของ
บริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทาง 
 



บทที่  5 
สรุป  อภิปรายผล  และขอเสนอแนะ 

 
การศึกษาคนควาในครั้งนี้  เปนการศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และ

การเปดรับขาวสารดานการทองเท่ียวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยเปรียบเทียบขอมูลทั่วไปซึ่งประกอบดวย  เพศ     
สถานภาพสมรส  อายุ    การศึกษา   อาชีพ  รายได   ปจจัยความสําคัญในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว   ปจจัยดานการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร  เพ่ือใชเปนฐานขอมูลแก
ผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวธุรกิจอ่ืนๆ ที่เกี่ยวของตลอดจนผูสนใจใชเปนแนวทางในการดําเนินธุรกิจใน
อนาคต   ผลการศึกษาคนควาตามลาํดับดังตอไปนี้ 
 
สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐานและวิธีการดําเนินการวิจัย 
  
 ความมุงหมายของการศึกษาคนควา   

1. เพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือจําแนกลักษณะทางประชากรศาสตรดาน เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  การศึกษา    อาชีพ  
รายได  ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาวิจัยนี้จะทําใหผูบริหารของธุรกิจนําเที่ยวที่ใหบริการนําเที่ยวตางประเทศนําขอมูลที่ได
ไปพัฒนากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) ในธุรกิจนําเที่ยว   เพ่ือใหสามารถสื่อสารขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับการทองเที่ยวใหสอดคลองกับพฤติกรรมความตองการของผูบริโภค  อันจะกอใหเกิดความ
ไดเปรียบในเชิงการแขงขันกับคูแขงขันและการเขาถึงความตองการของลูกคา 

สมมติฐานการวิจัย 
1.  เพศที่แตกตางกันผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว

แตกตางกัน 
2.  ผูบริโภคมีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว

แตกตางกัน 
3.  ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัท

ทองเที่ยวแตกตางกัน 
4.  ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัท

ทองเที่ยวแตกตางกัน 
5.   ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว

แตกตางกัน 
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6.   ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
แตกตางกัน 

7.  การประชาสมัพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

8.  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 9.  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 10. ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 11.  ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 12.  การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 13.  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 14.  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 15.  การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเท่ียวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 16.  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
วิธีดําเนินการวิจัย 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย คือ  ผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
กลุมตัวอยาง 

ผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในเขตกรุงเทพมหานครโดยคํานวณจากสูตร
ที่ไมทราบคาประชากร (กัลยา  วานิชยบัญชา 2545 : 26) ไดขนาดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 ตัวอยาง   
ผูวิจัยจะทําการเก็บตัวอยางเปน  385คน  โดยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience  Sampling) 
ในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

 
 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัยคือแบบสอบถามที่ผูวิจัยสรางขึ้นเอง  โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 3  
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 สวนคือ 
สวนที่ 1  เปนคาํถามเกี่ยวกับขอมูลสวนตัวของนักทองเที่ยว  ซึ่งเปนแบบสอบถามที่มีคําตอบให

เลือกตอบ  รวมท้ังหมด  6  ขอ 
สวนที่  2  เปนคําถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว 

โดยใชคําถามแบบมีคําตอบใหเลือกตอบ 4 ขอ  คือคําถามแบบ Likert Scale  1  ขอ   
สวนที่  3  เปนคําถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)แบบมีคาํตอบให

เลือกตอบ 7 ขอ   ใชคําถามแบบ Likert Scale  4  ขอ   
 

 การตรวจหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
 เพ่ือใหแบบสอบถามมีความเที่ยงตรงและมีความสมบูรณ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปให
ผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทานเพื่อทําการตรวจสอบ แลวนํามาปรับปรุงแกไขตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ แลว
นําแบบสอบถามไปทดลองใชกับกลุมตัวอยาง จํานวน 50 คน เพ่ือทดสอบวาคําถามในแตละขอและในแตละ
สวนของแบบสอบถามสามารถสื่อความหมายไดตรงตามวัตถุประสงคของผูวิจัยหรือไม  แลวจึงปรับปรุง
แบบสอบถามใหมีความสมบูรณชัดเจนยิ่งขึ้น จากนั้นนํามาวิเคราะหหาคาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ 
(Raliability of the test) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์  อัลฟา( α - Coefficient ) ของครอนบัค (Cronbach) ผล
ปรากฎวา ไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเทากับ  0.7374 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
  
 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
 ผูวิจัยไดทําการศึกษาคนควาขอมูลจากเอกสารตําราแหลงตางๆ ดังนี้ สํานักหอสมุดกลาง 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร    หอสมุดจุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย   หอสมุดแหงชาติ   ขอมูล
จากเว็บไซต  การทองเที่ยวแหงประเทศไทยและหนวยงานอื่นๆ ที่เกี่ยวของ 

  
 ขอมูลปฐมภูมิ ( Primary Data) 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือนํามาวิเคราะห  ผูวิจัยไดดําเนินการติดตอบัณฑิตวิทยาลัย  เพ่ือขอให
ออกหนังสือขอความรวมมือไปยังผูจัดการฝายขายบริษัท ดิเอ็กเซ็คคิวทีฟ ทราเวิลแอนดทัวร จํากัด (ทัวร
บานเลขท่ี ๕) เพ่ือเก็บขอมูลจากผูบริโภคที่เคยซ้ือบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว   จากนั้น
ดําเนินการเก็บขอมูลดวยตัวเองในชวงเดือนธันวาคม 
 
การวิเคราะหขอมูล 

 
จากขอมูลในแบบสอบถามที่เก็บได  ผูวิจัยไดทําการรวบรวมเพื่อตรวจสอบความสมบูรณแปลง  

ขอมูลและเขารหัส  เพ่ือทําการประมวลผลดวยโปรแกรม  SPSS/PC+(Statisitical  Package For The Social  
Sciences/Personal Computer Plus) และทําการวิเคราะหขอมูลโดยแยกเปนสวนตาง ๆ ดังนี้ 
 1.   วิเคราะหโดยใชสถิติพรรณ (Descriptive Statistic)  

โดยการใชการแจกแจงความถี่ คํานวณหาคารอยละ (Percentage) ในการนําเสนอและวิเคราะห
ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร    พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว    
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และการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง   หาคาเฉลี่ย(Mean) และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard 
Deviation : S.D.) เพ่ือนํามาใหคะแนนตามเกณฑระดับความสําคัญที่มีตอปจจัยความสําคัญที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเท่ียวและตามเกณฑระดับความสําคัญของการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจร  

2.   การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือทดสอบสมมติฐานไดแก 
 2.1  การทดสอบคาสถิติ ไค-สแควร (Chi-square test) สําหรับการทดสอบความแตกตาง

ระหวางปจจัยดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว 
 2.2  การทดสอบคาสถิติ (Mann – Whitnney U test)  สําหรับการเปรียบเทียบความ

แตกตางของคาเฉล่ีย 2 กลุม 
 2.3  การทดสอบคาสถิติ (Kruskal – Wallis H test) สําหรับการเปรียบเทียบความแตกตาง

ของคาเฉล่ียมากกวา 3 กลุม 
 2.4  การทดสอบคาสถิติ ไค-สแควร (Chi-square test) และหาระดับความสัมพันธคา

สัมประสิทธิ์ความสัมพันธโดยใชการทดสอบ Cramer’s V  
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
จากการศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับขาวสารดานการ

ทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร    ผลการศึกษาประกอบดวย การสรุปผลการวิเคราะหขอมูลโดยทั่วไปของ
แบบสอบถามและการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน ทั้งหมด  ขอ 16 ดังนี้ 
1.  ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

พบวาในจํานวนกลุมตัวอยางทั้งหมด  385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง (รอยละ 51.90)  สถานภาพ
สมรสโสด (รอยละ 67)  อายุระหวาง  21 - 30  ป (รอยละ 41.3)   การศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี (รอยละ 
57.10)   ประกอบอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน (รอยละ 59.50)   และมีรายไดเฉล่ียตอเดือนต่ํากวา 
20,000 ขึ้นไป (รอยละ 51.40)  
 
สมมติฐานขอท่ี 1. เพศที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว  แตกตางกัน 

เพศท่ีแตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
ตางประเทศดานจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตเพศที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป    ประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุด   ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

เพศท่ีแตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวน
ปจจัยความสําคญัดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท
ทองเที่ยว    อาหารแลเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของ
พนักงานของบริษัททองเที่ยวแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ท่ีต้ังไว     แตเพศที่แตกตางกันของผูบริโภคมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยว
สวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ    ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใช
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บริการเปนประจํา   โรงแรมหรอืสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว   จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว  
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยและคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว
ไมแตกตาง   อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 2.   ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 

ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป    ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตสถานภาพ
สมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเเท่ียวดานประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุดและจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวไมแตกตางกัน   อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

ผูบริโภคมีสถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศ
ที่ทองเท่ียว   อาหารแลเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรู
และบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเท่ียวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียวแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตสถานภาพสมรสที่แตกตางกัน
มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยว
ที่ดึงดูดใจ   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   ความสะดวกในการเดินทางไป
ยังบริษัททองเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวและ ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวไมแตกตาง  
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
สมมติฐานขอท่ี 3.  ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวแตกตางกัน 

ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  
จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     

ผูบริโภคมีอายุที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวน
ปจจัยความสําคญัดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว   ความคุนเคยกับ
บริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว ความ
สะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว    อาหารแลเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวของบริษัท   จํานวน
วันในการเดินทางทองเท่ียว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การให
ความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว
แตกตางกันอยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว      

 
สมมติฐานขอท่ี 4.  ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจาก
บริษัททองเที่ยวแตกตางกัน 
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ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป   ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตระดับ
การศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวดาน  ประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุดและจํานวนวันในการเดนิทางทองเท่ียวไมแตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

ผูบริโภคมีระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว   
โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว    ชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว    การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยวแตกตางกัน
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตระดับการศึกษาที่แตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดาน ความคุนเคยกับ
บริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว    
อาหารแลเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยและคาใชจายในการเดินทาง
ทองเที่ยวไมแตกตาง  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 5.  ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวแตกตางกัน 

ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว    แตอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวดานจํานวน
วันในการเดินทางทองเท่ียวไมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว       

ผูบริโภคมีอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวน
ปจจัยความสําคญัดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่ทองเที่ยว    อาหาร
และเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว    การใหความรูและบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานของบริษัททองเท่ียวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียวแตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตอาชีพที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ในการซื้อบริการทองเท่ียวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   
ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท
ทองเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยไมแตกตาง  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

 
 
 

สมมติฐานขอท่ี 6.  ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัท
ทองเที่ยวแตกตางกัน 
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ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  
จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวและชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .10 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     

ผูบริโภคมีรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวน
ปจจัยความสําคญัดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว   ความสะดวกใน
การเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว    การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยวและคาใชจายในการ
เดินทางทองเท่ียวแตกตางกัน   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว     
แตรายไดที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการซื้อบริการทองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัย
ความสําคัญดานความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    โรงแรมหรือสถานที่พัก
ในประเทศที่ทองเที่ยว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัยไมแตกตาง 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

  
2.  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบรษิัททองเที่ยว ดังนี้ 

สรุปไดวา  โดยเฉลี่ยภายใน 1 ปกลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเที่ยวตางประเทศ 1 ครั้ง(รอยละ 
69.60)  รองลงมาคือ 2 – 3 ครั้ง (รอยละ 25.20)      ในสวนของประเทศที่ชอบเดินทางทองเท่ียวมากที่สุดคือ
ประทศสหรัฐอเมริกาและนิวซีแลนด (รอยละ 12.70)   รองลงมาคือฮองกง (รอยละ 12.2)   ประเทศ
ออสเตรเลีย (รอยละ 10.60)และประเทศญี่ปุน(รอยละ 10.10)   ในสวนจํานวนวันโดยเฉลี่ยในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศกลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเที่ยว 5 – 7 วัน (รอยละ 57.40)   รองลงมาคือ 2 – 4 
วัน (รอยละ 25.50)     ในสวนของชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียวกลุมตัวอยางสวนใหญเดินทางทองเที่ยว
ในชวงวันหยุดพักรอน (รอยละ 46.50)  รองลงมาคือเดินทางทองเที่ยวในชวงวันหยุดนักขัตฤกษและเทศกาล
ตางๆ (รอยละ 25.70)     

สวนของปจจัยความสําคัญที่มีความสําคัญตอการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสําคัญมากที่สุดกับประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ และพาหนะในการ
เดินทางที่ปลอดภัย  
 
3.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

สรุปไดวา กลุมตัวอยางสวนใหญเห็นวาการประชาสัมพันธเปนการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่
มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว (รอยละ 31.20)    รองลงมาคือการ
โฆษณา (รอยละ 30.60) และการสงเสริมการขาย (รอยละ 16.60)      ในสวนของสื่อโฆษณาสวนใหญเลือก
ส่ือโทรทัศน (รอยละ 26.80)   ส่ือนิตยสาร (รอยละ 26.50) รองลงมาคือหนังสือพิมพ (รอยละ 24.40)        
ในสวนของส่ือหนังสือพิมพสวนใหญเลือกหนังสือพิมพไทยรัฐ (รอยละ 25.70)    หนังสือพิมพเดลินิวส (รอย
ละ 23.90)   รองลงมาคือหนังสือพิมพบางกอกโพสต (รอยละ 18.20) และ กรุงเทพธุรกิจ (รอยละ 14.50)    
ในสวนของส่ือนิตยสารสวนใหญเลือกนิตยสารเที่ยวรอบโลก (รอยละ 45.30)  รองลงมาคือนิตยสารเพื่อน
เดินทาง  (รอยละ 28.60)    ในสวนของส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับ
บริษัททองเที่ยวสวนใหญเห็นวาบุคคลในครอบครัวอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ (รอยละ 37.70)   รองลงมาคือ
ตนเอง (รอยละ 33.20)    ในสวนการสงเสริมการขายสวนใหญเห็นวาการลดราคามีผลตอการตัดสินใจซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว (รอยละ 67.30)  รองลงมาคือการชิงรางวัล (รอยละ 25.70)   
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ในสวนของการตลาดทางตรงสวนใหญเห็นวาการสงจดหมายมีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว (รอยละ 37.70)    สวนการขายโดยพนักงานขาย  การสนับสนุนทาง
การตลาดและการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศสวนใหญเห็นวามีความสําคัญปานกลางตอ
การตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว 
สมมติฐานขอท่ี 7.  การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 

การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุดแตกตาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวจากบริษัททองเท่ียวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียว
ตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป    จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน ความมชีื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ชวงเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว    แตการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวจากบริษัททองเที่ยวสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   
ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่
ทองเที่ยว    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    
พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท
ทองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 8.  การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 

การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
ดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมาก
ที่สุด  จํานวนวันในการเดินทาง    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

การโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 
สวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคย
กับบริษัททองเท่ียวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว    
พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท
ทองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว     แตการโฆษณาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว    อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวและจํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว  
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
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สมมติฐานขอท่ี 9.  ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 

ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทาง
ทองเที่ยวมากที่สุด  จํานวนวันในการเดินทาง    ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  อยางมีนัยสําคญัทางสถิติ
ที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   โรงแรมหรือสถานที่พักใน
ประเทศที่ทองเท่ียว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    การใหความรูและบริการที่นาประทับใจ
ของพนักงานของบริษัททองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     
แตส่ือหนังสือพิมพไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
ในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใช
บริการเปนประจํา    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว    จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 10.  ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยว 

ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
ดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมาก
ที่สุด  ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว  แตส่ือนิตยสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเท่ียวดานจํานวนวันในการเดินทาง  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว          

ส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว
ในสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่
เคยใชบริการเปนประจํา    โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่ทองเท่ียว    จํานวนวันในการเดินทาง
ทองเที่ยวการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเท่ียว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตส่ือนิตยสารไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   
ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    พาหนะและ
การเดินทางที่ปลอดภัย   ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยวและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 11.  ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยว 
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ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดาน 
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว      แตส่ือบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  จํานวนวันในการเดินทาง  
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว         

ส่ือบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวใน
สวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเท่ียวบริษัทที่เคย
ใชบริการเปนประจํา    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการ
นําเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว     ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   พาหนะและการ
เดินทางที่ปลอดภัยและคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตส่ือบุคคลไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ  โรงแรมหรือสถานที่พักใน
ประเทศที่ทองเท่ียว    และการใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยว  อยางไม
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 12. การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 

การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .01  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว      แตการสงเสริมการขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด  จํานวน
วันในการเดินทางและชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว       

การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   และคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตการสงเสริมการขายไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัย
ความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงาน
ของบริษัททองเท่ียว    ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา    โรงแรมหรือ
สถานที่พักในประเทศที่ทองเท่ียว    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่ม
ที่มีในรายการนําเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว     ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   พาหนะ
และการเดินทางที่ปลอดภัย อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
 
 
 
สมมติฐานขอท่ี 13.  การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ
จากบริษัททองเที่ยว 
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การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการ
เดินทางทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว    แตการตลาด
ทางตรงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดานจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     

การตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
ทองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   
จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว     การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท
ทองเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตการตลาดทางตรง
ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจยั
ความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว       โรงแรมหรือสถานที่
พักในประเทศที่ทองเที่ยว    ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีใน
รายการนําเที่ยว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย  และคาใชจายใน
การเดินทางทองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 14.  การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

การขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป     ประเทศที่ชอบ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุด   จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

การขายโดยพนักงานขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความสะดวกในการ
เดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .10 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว     แตการขายโดยพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบรษิัททองเท่ียวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่
ดึงดูดใจ   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักใน
ประเทศที่ทองเท่ียว    จํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   พาหนะและ
การเดินทางที่ปลอดภัย  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยว และ
คาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  อยางไมมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .05  ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 15.   การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยใน 1 ป  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  แตการนิทรรศการเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัท
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ทองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว   อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

การนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท
ทองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว   แตการนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเท่ียวในสวนปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่
ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับบริษัททองเท่ียวบริษัทที่เคยใชบริการเปน
ประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว    จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว    ชวงเวลาใน
การเดินทางทองเที่ยว   พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของ
พนักงานของบริษัททองเที่ยว และคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียว  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   
 
สมมติฐานขอท่ี 16.  การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว 

การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว  แตการสนับสนุนทางการตลาดไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อ
บริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศโดยเฉลี่ย
ใน 1 ป    จํานวนวันในการเดินทางและชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   

การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจาก
บริษัททองเที่ยวในสวนปจจัยความสําคัญดาน ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว   แตการสนับสนุนทางการตลาดไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวในสวนปจจัย
ความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความคุนเคยกับบริษัท
ทองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา   โรงแรมหรือสถานท่ีพักในประเทศที่ทองเท่ียว    อาหารและ
เครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวจํานวนวันในการเดินทางทองเท่ียว    ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   
พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัททองเที่ยว
และคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05    ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว   
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับขาวสารดาน
การทองเที่ยวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครขออภิปรายผลดังนี้   
 1. ปจจัยดานประชากรศาสตรของผูบริโภคที่เคยซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
พบวาผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิงมากกวาเพศชายในสัดสวนใกลเคียงกัน      สวนใหญโสดอายุระหวาง 
20 – 30 ป  ซึ่งสอดคลองกับระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรีเปนพนักงานบริษัทเอกชน  มีรายไดตํ่า
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กวา 20,000 บาท  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย (2539:บทคัดยอ) กลุม
ตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงอายุอยูในวัยทํางานและเปนโสด 
 เพศท่ีแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศในเรื่องของจํานวนวันในการ
เดินทางทองเท่ียว   ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว  ความสะดวกในการเดินทาง
ไปยังบริษัททองเที่ยว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยวและการใหความรูและการบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยว  สอดคลองกับวิธินี  วรรณสกล (2542:บทคัดยอ) ที่พบวาเพศมีผลตอ
พฤติกรรมการทองเที่ยวในสภาวะวิกฤติเศรษฐกิจตางกัน 
 สถานภาพสมรสที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศในเรื่องดานจํานวน
ครั้งในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยภายใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  ปจจัย
ความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว  โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศทองเที่ยว   ความ
สะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว    อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว    พาหนะและการ
เดินทางที่ปลอดภัย  การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยวและคาใชจายใน
การเดินทาง  พบวาสอดคลองกับวิธินี  วรรณสกล (2542:) ที่พบวาสถานภาพสมรสมีผลตอพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวในสภาวะวิกฤติเศรษฐกิจตางกันแตพบวาไมสอดคลองกับสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย (2539:96) ที่
แตกตางไมมีผลตอพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ 
 อายุที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ไมสอดคลอง
กับสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย (2539:97)ซึ่งพบวาอายุไมสัมพันธกับการตัดสินใจเดินทางทองเที่ยว
ตางประเทศ 
 การศึกษาที่แตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดาน
จํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวโดยเฉล่ียใน 1 ป  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว  ปจจัยความสําคัญ
ดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมชีื่อเสียงของบรษิัททองเที่ยว   โรงแรมหรือสถานท่ีพัก   ชวงเวลา
ในการเดินทางทองเที่ยว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจ
ของพนักงานบริษัททองเที่ยว  พบวาสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของปรมะ  สตะเวทิน (2538:114 - 117) 
กลาววาบุคคลที่มีการศึกษาสูงมีความสนใจขาวสารกวางขวางมีโอกาสรับรูขอมูลมากกวาผูที่มีระดับการศึกษา
ตํ่ากวา  การตัดสินใจเรื่องใดๆ จึงมีความละเอียดรอบคอบ 
 อาชีพแตกตางมผีลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดานประเทศ
ทองเที่ยวที่ชอบเดินทางทองเท่ียว   จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ยใน 1 ป  ชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว  ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   ความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   
ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา  โรงแรมหรือสถานที่พัก   ชวงเวลาในการ
เดินทางทองเท่ียว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยว  พบวาไม
สอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย (2539:99)   
 รายไดแตกตางมีผลตอพฤติกรรมการซื้อบริการทองเท่ียวตางประเทศที่แตกตางกัน   ในดาน
ประเทศทองเที่ยวที่ชอบเดินทางทองเท่ียว   จํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวโดยเฉลี่ยใน 1 ป  จํานวนวัน
ในการเดินทางทองเที่ยว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว   ปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่
ดึงดูดใจ   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว   ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว 
ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว   การใหความรูและการบริการที่นาประทับใจของพนักงานบริษัททองเที่ยว
และคาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว   พบวาสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสมชาติ  สกฤติยานันท (2533:
บทคัดยอ)  
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 2. พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภค  พบวาภายใน 1 ป
ผูบริโภคเดินทางทองเท่ียวตางประเทศเฉลี่ย 1 ครั้ง      สวนประเทศที่ผูบริโภคนิยมทองเที่ยวมากที่สุดคือ
ประเทศนิวซีแลนด   ฮองกง  ออสเตรเลียและญี่ปุนในสัดสวนใกลเคียงกัน  โดยจะใชเวลาในการเดินทาง
ทองเที่ยวแตละครั้งเฉล่ีย 5 – 7 วัน   ผูบริโภคเดินทางทองเที่ยวตางประเทศในชวงวันหยุดพักรอนซึ่ง
สอดคลองกับอาชีพสวนใหญของผูบริโภคคอืพนักงานบริษัทเอกชนเพราะสามารถลาหยุดงานในชวงวัน
ดังกลาวไดนานพอกับจํานวนวันเดินทาง   สวนปจจัยที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุดในการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวคือประเทศและสถานที่ทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ   และพาหนะและการ
เดินทางที่ปลอดภัย   แตผูบริโภคก็ไมไดละทิ้งปจจัยอื่นๆ เพราะผูบริโภคใหความสําคัญมากกับปจจัยอื่น ๆ 
 3. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร   พบวาการประชาสัมพันธและการโฆษณามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกบับริษัททองเท่ียวสัดสวนใกลเคียงกัน  โดยโฆษณาผานโทรทัศน  
นิตยสารและหนังสือพิมพมีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศในสัดสวนใกลเคียงกัน  ซึ่ง
สอดคลองกับกันณวน  อภิรักษธนากร (2544:บทคัดยอ)     หนังสือพิมพที่ผูบริโภคเลือกอานเกี่ยวกับการ
ทองเที่ยวมากที่สุดคือหนังสือพิมพไทยรัฐและเดลินิวส   สวนนิตยสารคือนิตยสารเที่ยวรอบโลกโดยบุคคลใน
ครอบครัวคือส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสิริกาญจน  ปรับโตวิต
โจโย (2539:99)  กลาววาบุคคลในครอบครัวมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการทองเที่ยวตางประเทศ   การลด
ราคาและการสงจดหมายทางตรงสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียวกับบริษัททองเที่ยว
ไดมากขึ้น   
 การประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภค  ในดานของประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   ปจจัยความสําคัญดานความมี
ชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว  จํานวนวันในการทองเท่ียว   ชวงเวลาในการทองเที่ยว ซึ่งสอดคลองกับการ
ศึกษาวิจัยของอารีย  วิวัฒนาภรณ (2546:114)  กลาววาความมีชื่อเสียงและความนาสนใจของแหลง
ทองเที่ยวเปนปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมในการทองเท่ียวของนักทองเที่ยว  ชวงเวลาในการ
ทองเที่ยว  จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว     

การโฆษณา  ส่ือหนังสือพิมพ  และส่ือนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในดานของจํานวนครั้งในการเดินทางทองเที่ยวใน 1 ป   ประเทศ
ที่ชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด   จํานวนวันในการเดินทาง   ชวงเวลาในการทองเท่ียว    

โดยการโฆษณามีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคดานปจจัยความสําคัญดานประเทศทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ  ความมีชือ่เสียงของบริษัททองเท่ียว   
ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยวหรือบริษัทที่เคยใชบริการเปนประจํา  ความสะดวกในการเดินทางไปยัง
บริษัททองเที่ยว    พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย   การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงาน
ของบริษัท  

ส่ือหนังสือพิมพมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยว
ของผูบริโภคดาน ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   โรงแรมหรือสถานที่พักใน
ประเทศที่ทองเท่ียว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการทองเท่ียวของบริษัท  การใหความรูและบริการที่นา
ประทับใจของพนักงานของบริษัท   ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสรลักษณ  ตันเสียงสม (2542:
บทคัดยอ)  กลาววาหนังสือพิมพสวนใหญใหประเด็นขาวเกี่ยวกับความปลอดภัยและสวัสดิภาพของ
นักทองเที่ยวประเด็นขาวเกี่ยวกับการเอารัดเอาเปรียบจากการใหบริการตางๆ  นอกจากนั้นยังแนะนําสถานที่
ทองเที่ยวที่นาสนใจและโฆษณารายการทองเท่ียวของบริษัททองเที่ยว 



 176

ส่ือนิตยสารและสื่อบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท
ทองเที่ยวของผูบริโภคดาน ปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเที่ยว   ความคุนเคยกับ
บริษัททองเที่ยวบริษัทที่เคยใชบริการประจํา   โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่ทองเที่ยว   จํานวนวันใน
การทองเที่ยว   ชวงเวลาในการทองเที่ยว  ซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัยของสิริกาญจน  ปรับโตวิตโจโย 
(2539:100)  พบวาการเปดรับขาวสารดานการทองเท่ียวจากนิตยสารมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ทองเที่ยวตางประเทศ   โดยสื่อบุคคลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับ
บริษัททองเที่ยวของผูบริโภคดาน ปจจัยความสําคัญดานความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเท่ียว   
ทองเที่ยว  พาหนะในการเดินทางทองเท่ียว  คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยวซึ่งสอดคลองกับการศึกษาวิจัย
ของสมชาติ   สกฤติตยานัน (2533:บทคัดยอ) พบวาส่ือบุคคลคืส่ือที่นักทองเที่ยวใชประกอบในการตัดสินใจ
เดินทางทองเท่ียวมากที่สุดโดยจะเดินทางคนเดียวไปกับเพ่ือน  และกับครอบครัว 

    
การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัท

ทองเที่ยวของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งในการเดินทางทองเท่ียวใน 1 ป   ปจจัยความสําคัญดานประเทศ
ทองเที่ยวที่ดึงดูดใจ  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจของพนักงานของบริษัท 

การตลาดทางตรง   การขายโดยพนักงานขายและจัดนิทรรศการเกี่ยวกบัการทองเที่ยวตางประเทศ
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในดาน
ประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยว   จํานวนวันในการเดินทางทองเที่ยว  ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว    
โดยการตลาดทางตรงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเท่ียวของ
ผูบริโภคดานปจจัยความสําคัญดานความมีชื่อเสียงของบริษัททองเท่ียว   ความคุนเคยกับบริษัททองเที่ยว
บริษัทที่เคยใชบริการประจํา   จาํนวนวันในการเดินทางทองเท่ียว  การใหความรูและบริการที่นาประทับใจ
ของพนักงานของบริษัท    

การขายโดยพนักงานขาย  และการจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคดาน ปจจัยความสําคัญดาน
ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว   อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการนําเที่ยว  ทั้งนี้เนื่องจาก
กิจกรรมในการจัดนิทรรศการเปนการกระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจสรางโอกาสในการพบเห็นการบรกิาร 
(2545:85) 

การสนับสนุนทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับ
บริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในดานประเทศที่ชอบเดินทางทองเที่ยวปจจัยความสําคัญดานความสะดวกใน
การเดินทางไปยังบริษัททองเที่ยว    
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 ผลจากการศึกษาวิจัยปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) และการเปดรับขาวสาร
ดานการทองเท่ียวที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังนี้ 
 1. บริษัททองเที่ยวที่นําเที่ยวตางประเทศ (Outbound Tour) ตองสรางความแตกตางและนําเสนอ
รายการนําเที่ยวที่นาสนใจมีความแตกตางจากรายการนําเที่ยวเดิมที่ลูกคาเคยใชบริการพรอมเสนอบริการที่ดี
ที่ประทับใจก็เปนปจจัยสําคัญอีกอยางหนึ่งที่ลูกคาใหความสําคญัในการซื้อบริการทองเที่ยวตางประเทศจัด
กิจกรรมโฆษณาหรือประชาสัมพันธใหผูบริโภครับรูถึงรายการนําเที่ยวและสรางความมีชื่อเสียงใหเกิดขึ้นกับ
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บริษัท   เนื่องจากผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการกับบริษัททองเที่ยวที่มีชื่อเสียงมากกวาบริษัทที่ลูกคาไม
รูจักมากอน   
 2. การเลือกส่ือโฆษณาที่สามารถเขาถึงผูบริโภคไดอยางเหมาะสมกับงบประมาณและสามารถเขาถึง
กลุมลูกคาเปาหมาย จากการศึกษาวิจัยพบวาการโฆษณาทางโทรทัศน   นิตยสารและหนังสือพิมพมีผลตอ
การตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศกับบริษัททองเที่ยวในสัดสวนที่ใกลเคียงกัน  ส่ือทางอินเตอรเน็ต
เปนอีกส่ือหนึ่งที่ผูบริโภคเลือกที่จะรับขาวสารดานการทองเท่ียวเพราะสะดวกรวดเร็วไมจํากัดสถานที่และเวลา
ในการสืบหาขอมูลเกี่ยวกับการทองเที่ยว  โดยควรสรางส่ิงกระตุนใหเกิดกับบุคคลในครอบครัวใหเกิดความ
พอใจและสนใจที่จะซื้อบริการนําเที่ยวเพราะเปนส่ือบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการทองเท่ียว
ตางประเทศมากที่สุด 

3. ผูที่เกี่ยวของกับธุรกิจทองเท่ียวตางประเทศ  เชน  บริษัททองเที่ยว  ตัวแทนจาํหนายตั๋วเครื่องบิน  
สายการบิน  องคการสงเสริมการทองเท่ียวของตางประเทศ    นิตยสารการทองเที่ยวควรนําผลการวิจัยไป
พิจารณาประกอบการกําหนดแผนการตลาดเพื่อสรางความนาเชื่อถือและความนาสนใจใหกับธุรกิจของตนเอง
เพ่ือใหสามารถนําเนินธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพตรงตามความตองการของผูบริโภค  
 

ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
 1. ควรศึกษาถึงตัวแปรอื่นๆ เชน ทัศนคติของผูบริโภคตอการเดินทางทองเท่ียวตางประเทศเปรียบ
กับการทองเที่ยวในประเทศ    รูแบการเดินทางทองเท่ียว  รวมถึงแนวโนมของพฤติกรรมในการเดินทาง
ทองเที่ยวตางประเทศ 
 2. ควรทําการศึกษากลุมตัวอยางที่นอกเหนือจากกลุมประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร   เพ่ือทราบ
ถึงพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศวามีพฤติกรรมหรือทัศนคติที่แตกตางจากผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครหรือไมอยางไร  เพราะปจจุบันกลุมผูบริโภคที่นอกเหนือจากกลุมประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครเปนอีกลุมหนึ่งที่มีกําลังการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ 
 3. ควรทําการศึกษาถึงความคิดเห็นหรือทัศนคติของผูประกอบการหรือเจาของธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับ
การทองเที่ยวตางประเทศเพ่ือนํามาพิจารณาประกอบการในการวางแผนการตลาดและคาดการณแนวโนม
ของตลาดการทองเที่ยวตางประเทศ 
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แบบสอบถาม                                                  .......... 
เร่ือง 

 
ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการ

ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบรษัิททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 

คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยนําผลที่ไดเปนแนวทางสําหรับผูประกอบการธุรกิจนําเที่ยวตางประเทศนําไปปรับปรุง
การติดตอส่ือสารใหตรงและเขาถึงความตองการของนักทองเที่ยว  ผูวิจัยจึงใครขอความรวมมือจากทานในการ
ชวยกรอกแบบสอบถาม ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 สวนที่ 1  ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของนักทองเที่ยว 
 สวนที่ 3  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
 แบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา  ผูตอบแบบสอบถามจะไมไดรับผลกระทบจากการตอบ
แบบสอบถามแตประการใด 
 
 

ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่องปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนํา
เที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบ 
ผูตอบแบบสอบถามกรุณาทําเครื่องหมาย ( ) ในชองที่ตรงกับความเปนจริง 
 

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

2. สถานภาพสมรส 
 

(    ) 1. โสด     (    ) 2. สมรส  
(    ) 3. หยาราง / มาย / แยกกันอยู 
 

3. อายุ 
(    ) 1. ตํ่ากวา 21  ป    (    ) 2. 21 – 30 ป 
(    ) 3. 31 – 40 ป    (    ) 4. 41 – 50 ป 
(    ) 5. 51 ปขึ้นไป 
 

4. การศึกษาสูงสุด 
(    ) 1. ตํ่ากวาปริญญาตรี   (    ) 2. ปริญญาตรี 
(    ) 3. สูงกวาปริญญาตรี 
 

5. อาชีพ 
(    ) 1. นักเรียนนักศึกษา   (    ) 2. รับราชการ 
(    ) 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ   (    ) 4. พนักงานบริษัทเอกชน  
(    ) 5. เจาของกิจการ    (    ) 6. แมบาน / พอบาน  
 

6. รายไดตอเดือน 
(    ) 1. ตํ่ากวา 20,000 บาท   (    ) 2. 20,000 – 40,000 บาท 
(    ) 3. 40,001 บาท ขึ้นไป    
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ตอนท่ี 2  พฤติกรรมการซื้อบริการนําเท่ียวตางประเทศกับบริษัทนําเท่ียว 
โปรดใสเครื่องหมาย ( ) ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1. โดยเฉลี่ยภายใน 1 ปทานเดินทางทองเที่ยวตางประเทศกี่ครั้ง 
(    ) 1 . 1 ครั้ง    (    ) 2. 2 – 3 ครั้ง 
(    ) 3. 4 – 5 ครั้ง    (    ) 4. มากกวา 5 ครั้ง 
 

2. ประเทศที่ทานชอบเดินทางทองเที่ยวมากที่สุด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
       (    ) 1. มาเลเซีย     
       (    ) 2. สิงคโปร 
       (    ) 3. ฮองกง     
       (    ) 4. อินโดนีเซีย – บาหลี 
       (    ) 5. ญี่ปุน      
       (    ) 6. ฝรั่งเศส 

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

3. ระยะเวลาในการเดินทางทองเที่ยวตางประเทศโดยเฉลี่ยแลวครั้งละประมาณกี่วัน 
 (    ) 1. นอยกวา 2 วัน     

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

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

4. สวนใหญทานใชบริษัทนําเที่ยวตางประเทศในชวงใด 
 (    ) 1. วันหยุดนักขัตฤกษ / เทศกาลตาง ๆ   

(    ) 2. วันหยุดพักรอน 
 (    ) 3. ชวงปดภาคเรียน     

(    ) 4. วันหยุดสุดสัปดาห 
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5.  ในการซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศ  ทานใหความสําคัญกับปจจัยตอไปนี้อยางไร 
 

 
ปจจัยสําคัญ 

สําคัญ
มากที่สุด  

สําคัญ
มาก  

 

สําคัญ
ปานกลาง 

 

ไม
สําคัญ  

 

ไมสําคัญ
อยางมาก 

5.1 ประเทศและสถานที่ทองเท่ียวที่ดึงดูดใจ 
 

     

5.2 ความมีชื่อเสียงของบริษัทนําเที่ยว 
 

     

5.3 ความคุนเคยกับบริษัทนําเที่ยว  / บริษัท   
      นําเที่ยวที่เคยใชบริการเปนประจํา 
 

     

5.4 โรงแรมหรือสถานที่พักในประเทศที่      
      ทองเที่ยว 
 

     

5.5 ความสะดวกในการเดินทางไปยังบริษัท  
       ทองเที่ยว 

     

5.6 อาหารและเครื่องดื่มที่มีในรายการ  
     ทองเที่ยวของบริษัท 
 

     

5.7 จํานวนวันในการทองเที่ยว 
 

     

5.8 ชวงเวลาในการเดินทางทองเที่ยว 
 

     

5.9 พาหนะและการเดินทางที่ปลอดภัย 
 

     

5.10 การใหความรูและบริการที่นาประทับใจ
ของพนักงานของบริษัททองเที่ยว 
 

     

5.11 คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว 
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สวนที่ 3  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC)  
โปรดใสเครื่องหมาย (   ) ในชองที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 

1.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรแบบใดบางที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของ
ทาน  
 (    ) 1.1   การโฆษณา     
 (    ) 1.2   การประชาสัมพันธ เชนการสงเสริมการทองเที่ยวขององคการการทองเที่ยวของ ประเทศ 
                          ตาง ๆ เปนตน 

(    ) 1.3   การสงเสริมการขาย  เชนการลดราคา  การแจกของแถม เปนตน 
(    ) 1.4   การตลาดทางตรง  เชนการสงจดหมาย  การโทรศัพทโดยพนักงาน เปนตน 
(    ) 1.5   การขายโดยพนักงานขาย 
(    ) 1.6   นิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศ 
(    ) 1.7   การสนับสนนุทางการตลาด 

2.  การประชาสมัพันธ  เชนการสงเสริมการทองเที่ยวขององคการการทองเที่ยวของประเทศตางๆ มี
ความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานอยางไร 
 (    ) 2.1   สําคัญมากที่สุด    

(    ) 2.2   สําคัญมาก 
 (    ) 2.3   สําคัญปานกลาง    

(    ) 2.4   ไมสําคัญ 
 (    ) 2.5   ไมสําคัญอยางมาก 
3.  การโฆษณาผานสื่อใดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุด 
 (    ) 1. โทรทัศน    (    ) 2. วิทยุ 
 (    ) 3. นิตยสาร    (    ) 4. หนงัสือพิมพ 

(    ) 5. แผนพับ    (    ) 6. ปายโฆษณา    
 (    ) 7. อินเตอรเน็ต 
4. หนังสือพิมพที่ทานเลือกเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศมากที่สุดคือหนังสือพิมพ 
   ใด(เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

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

5. นิตยสารที่ทานเลือกอานที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุดคือนิตยสาร  
   ใด (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 
 (    ) 1. เที่ยวรอบโลก   (    ) 2. เพ่ือนเดินทาง 
 (    ) 3. แคมปง    (    ) 4. รีดเดอร   ไดเจ็ท (Reader  Digest) 
 (    ) 5. สวัสดี    (    ) 6. โฮเทล แอนด ทราเวิล (Hotel and  Travel) 
 (    ) 7. ฮันนีมูน ทราเวิล   (    ) 8 อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………………………. 
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6. ส่ือบุคคลใดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุด   
   (เลือกตอบเพียง 1 ขอ) 

(    ) 1. ตัวทานเอง   (    ) 2. บุคคลในครอบครัว เชน พอ แม พ่ี นอง 
(    ) 3. เพ่ือนรวมงาน   (    ) 4. เพ่ือน 
(    ) 5. พนักงานขาย    (    ) 6. แฟน / คนรัก 
(    ) 7. สามี / ภรรยา 

 
7.  การสงเสริมการขายใดตอไปนี้ที่มีผลการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุด 
 (    ) 1. การลดราคา    (    ) 2. การใหของสมนาคุณ 
 (    ) 4. การจัดกิจกรรมพิเสษสําหรับสมาชิก  (    ) 3. การชิงรางวัล  
 
8.  การตลาดทางตรงใดตอไปนี้ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานมากที่สุด 
 (    ) 1. การสงจดหมาย    (    ) 2. การโทรศัพทบอกขาวโดยพนักงาน 
 
9.  การขายโดยพนักงานขายมีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานอยางไร 
 (    ) 1. สําคัญมากที่สุด    

(    ) 2. สําคัญมาก 
 (    ) 3. สําคัญปานกลาง    

(    ) 4. ไมสําคัญ 
 (    ) 5. ไมสําคัญอยางมาก 
 
10.  การจัดนิทรรศการเกี่ยวกับการทองเที่ยวตางประเทศ  มีความสําคัญตอการตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศของทานอยางไร 
 (    ) 1. สําคัญมากที่สุด    

(    ) 2. สําคัญมาก 
 (    ) 3. สําคัญปานกลาง    

(    ) 4. ไมสําคัญ 
 (    ) 5. ไมสําคัญอยางมาก 
 
11.  การสนับสนุนทางการตลาด เชน การเปนสปอนเซอรในการโทรทัศน เปนตน   มีความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศของทานอยางไร 
 (    ) 1. สําคัญมากที่สุด    

(    ) 2. สําคัญมาก 
 (    ) 3. สําคัญปานกลาง    

(    ) 4. ไมสําคัญ 
 (    ) 5. ไมสําคัญอยางมาก 

 

           ☺  ขอขอบคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการตอบแบบถาม ☺ 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
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 รายชื่อบริษัทนําเท่ียวตางประเทศ 
ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 

1 กลอรี่ ทราเวล (ประเทศไทย) 
2 กรุงเทพ เมโทร แทรเวล (ประเทศไทย) 
3 กรุงเทพสหมิตรเอเยนซี่ 
4 กรุงไทยบริการทองเที่ยว 
5 กริทส ทราเวล 
6 กรีน 2000 
7 กรีนทริป ฮอลิเดย แทรเวล 
8 กรีนทริปไทยแลนดดอทคอม 
9 กลินท ฮอริซอน อินเตอร ทราเวล 

10 
กรีนแลนด อินเตอรเนชั่นแนล เอ็นเตอร
ไพร 

11 กรีนเวิลด ซิสเต็ม 
12 กรูฟว่ี แทรเวล 
13 กวงลัค แทรเวิล 
14 กังวาลฮอลิเดย 
15 กันตนา กรุป 

16 
กัลลิเวอรส เทรเวล แอสโซซิเอทส(ไทย
แลนด 

17 กาญจนทักษทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
18 กิติมา แทรเวิลแอนดทัวรส 
19 กิลทัวร 
20 กิมไฮ 
21 การันต ีทราเวล 
22 กาลา เอ็นเตอรไพรส ทัวร ลายน 
23 การบินกรุงเทพ 
24 กูดเดย ไทย ทัวร 
25 กูดแอสไดมอนด ทราเวล เซอรวิส 
26 กูดลัค เอ็กซเพรส 
27 กูดลัคทัวร 
28 กูดวิน ทัวรส 
29 จือ เซิ่น ทัวร อิมปอรต แอนด เอ็กปอรต 

  
ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 

30 จงชาวหลีอยูเมา 
31 จอยแทรเวิลเซอรวิส 
32 จันทรสุรีย ทัวร 
33 จัมโบ ไทยอินเตอร ฮอลิเดย 
34 จัสมินฮอลิเดยทัวร 
35 จี แอนด จี โคเรยี 
36 จี. เอช. ที. แทรเวิล เทรดดิ้ง 
37 จี.จี.ทัวร 
38 จี.ที.แทรเวิล เซอรวิส เซ็นเตอร 
39 จี.ที.เอฟ.ทวัร 
40 จี.ที.เอ็น. ทัวร เซอรวิส 
41 จี.แทรเวล คอรปอเรชั่น 
42 จี.แอล.ทราเวล จํากัด 
43 จี.เอ็ม.เอ็กซฮิบิชั่น ทัวร 
44 จี.เอส.เอ็ม. ทราเวล 
45 จีซีอารแมเนจเมนท 
46 จิงไทยเฉิง อินเตอรเทรดแอนดทราเวล 
47 จีทีที.โกลเด็น ไทย ทัวส 
48 จีทเีอ็ม ท็อปส ทัวร 
49 จิน ซิน แทรเวล 
50 จิน หลง ฉิน ทราเวิล 
51 จินเปา แทรเวิล 
52 จินหลง ที ทัวร (เจแอลที) 
53 จีนาทัวร 
54 จิรนันท แอนด เจสัน แทรเวล เซอรวิส 
55 จีเอ็ม ฮอลิเดย 
56 จิ้งอี้การทองเท่ียว ( ไทยแลนด ) 
57 จูน ไทย เวิลด ทัวร 
58 จูเนียร แทรฟเวิล เอเจนซี่ 
59 จูไลย ทราเวล เซอรวิส 

  



 191

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
60 จูบิล่ี แทรเวิล 
61 ดงหนานทัวร (ไทยแลนด) 
62 ดรีม คัมส ทัวร (ไทยแลนด) 
63 ดรีม ไทย ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
64 ดรีม แทรเวิล เซอรวิส 
65 ดรีม เวิลด ทัวร 21 
66 ดรีมทัวร แอนดเทรดดิ้ง 
67 ดวงตะวัน ทราเวิล 
68 ดองกรามี 
69 ดอนนา อินเตอร เนชั่นแนลทราเวิล 
70 ดัน ดี 
71 ดับเบ้ิล สต็ป (ประเทศไทย) 
72 ดี ดี ทัวร 
73 ดี ดี เจอรนี่ ทัวร เซอรวิส (2001) 
74 ดี พลัส ทัวร แอนด แทรเวิล 
75 ดี นิว แทรเวล กรุป 
76 ดี เจ อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล 
77 ดี.เซนเตอร เทเวอร 
78 ดี.เอฟ.ซี.แทรเวลโฮลดิ้ง 
79 ดีทแฮลม แทรเวิล (ประเทศไทย) 
80 ดีทแฮลมแทรเวิล 
81 ดีทส แทรเวิล (2001) 
82 ดินเนอโรทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
83 ดีเจริญ ทัวร ทราเวิล เซนเตอร 
84 ดาโด อินเตอรเนชั่นแนล 
85 ดีไซร ทัวร 
86 ดิมเพล็กซ ทัวร 
87 ดีไลททราเวลเซอรวิส 
88 ดิเอ็กซคลูซีฟ แทรเวิล 
89 ดาวรุงทัวร 
90 ดิสคอฟเวอรสยามอินเตอรเนชั่นแนล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
91 ดิสคัฟเวอร เอเชีย แทรเวล 
92 ดิสคัฟเวอรี่ อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวิล 
93 ดิสคัพเวอรี่ ฮอลิเดย 
94 ดุสิตา แทรเวล 
95 ธนวดี ทัวร 
96 ธนากาญจน 
97 ธนิยะ เทรเวิล เซอรวิส 
98 ธัมมาพาเที่ยว 
99 ธัญญายุทธ แทรเวิล เซอรวิส 
100 ธารทิพย แทรเวิล เอเยนซี่ 
101 ฟลอริดา เวิลด ไวด แทรเวล 
102 ฟลาย ไฮ แทรเวิล เซอรวิส 
103 ฟลาย โกลเบิล 
104 ฟลายอัส ทราเวิล เซ็นเตอร 
105 ฟอง-ยูน อินเตอรเนชั่นเนล คัมปะนี ลิม 
106 ฟอรจูน เอ็กซเพรส 
107 ฟอรซีทัวร แอนด มารเก็ตติ้ง 
108 ฟอรเรสทัวร 
109 ฟอรเอเวอร เทรเวล เซอรวิส 
110 ฟอรยู อินเตอรเนชั่นแนลทราเวลเอเยนซี่ 
111 ฟุทสเต็ปสอินเอเซีย 
112 ฟลโก แทรเวล แอนท ทัวร 
113 ฟลลา เน็ทเวิรค 
114 ฟารโก 
115 ฟารอีสต แทรเวิล เซนเตอร (กรุงเทพ) 
116 ฟารอีสท เอ็กซเพรส 
117 ฟารอีสท ฮอลิเดย ทัวร 
118 ฟารอีสท แอร ทรานสเซอรวิส แอนด ทัวร 
119 ฟวเจิอรไลน อินเตอรเนชั่นแนล 
120 ฟาส 
121 ฟูจิ เอกซเพรส 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
122 ฟูซิง 
123 ฟูปง อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล แอนด 
124 ซอวพรพรรณ แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
125 ซัคเซส แทรเวล เน็ทเวิรค 
126 ซังเคอิ ทราเวิล (ประเทศไทย) 
127 ซังอา ท็อป แทรเวล 
128 ซัง-อา เอ็นเตอรไพรส กรุป 
129 ซัน ซีรีส 
130 ซัน ทราเวล 
131 ซัน แซนด ทราเวิล 
132 ซันฟา 
133 ซันฟา ทราเวล 
134 ซันซิง เทรดดิ้ง แอนด แทรเวล 
135 ซันซิต้ี อินดัสเตรียล 
136 ซันตาโรซา ทราเวล (2000) 
137 ซันนี่ ซันฟลาวเวอร (ประเทศไทย) 
138 ซันเดย แอนด ฟน 
139 ซันเควสท แทรเวล 
140 ซันไรสซ แทรเวล 
141 ซันมูนทัวร 
142 ซี ดรากอน ทราเวล แอนด ทวัร 
143 ซี พาราไดซ 
144 ซี แอนด ซี ภิรมย 
145 ซี แอนด ที แทรเวล เซอรวิส แอนด 
146 ซี โอเวอรแลนดทราเวิลส 
147 ซี ทัวร 
148 ซี.ดี.เอส.เอ็กซเพรส 
149 ซี.ซี.ที ทัวร กรุงเทพ 
150 ซี.ซี.ที. เอ็กซเพรส 
151 ซี.ที.เอส. การทองเที่ยว (ไทยแลนด) 
152 ซี.แอนด พี. แทรเวล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
153 ซี.เอช.เค. เชียงฮวด เซอรวิสเซส 
154 ซี.เอส.ที. แทรเวิล เซอรวิส 
155 ซิกซ สตาร ทราเวล 
156 ซิกมา แทรเวล เซอรวิส 
157 ซุปเปอรริช (ไทยแลนด) 
158 ซีทราน ทราเวิล 
159 ซีทีซี ไฮนานการบินและการทองเที่ยว 
160 ซินซงิทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
161 ซีนิกแทรเวล แอนด ทัวร 
162 ซีนิธ แทรเวิล 
163 ซีเกิล เซอรวิส 
164 ซาเล็ม อินเตอรเนชั่นแนล 
165 ซิลเวอร สตรีท 
166 ซิลเวอร ฮอสพิทอลิต้ี 
167 ซิลเวอร สโตน ทัวร แอนด แทรเวิล 
168 ซิลเวอรทัวร แอนด แทรเวล 
169 ซิลรา ทราเวล 
170 ซีเวิลด ทราเวล 
171 ซีโบนันซา แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
172 ซีวีเจ ทราเวล 
173 ซุน อัน ทัวร อิมปอรต เอ็กซปอรต 
174 ซุนเซียงทัวร 
175 ซุนอัน อินเตอรเทรด 
176 ซีบีเอส ซัคเซสซีฟ ทัวร 
177 ซูพีเรียร ทัวร 
178 ป.ภรณ 
179 ปทุมการทองเที่ยว 
180 ประกิต โวยาจส 
181 ปลองไฉน ออฟ ทราเวล 
182 ปริ้นเซส เลเซอร 
183 ปอมเพชร อินเตอร แทรเวล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
184 ปายหล่ี 
185 ปญจแสง แทรเวิล 
186 ขวัญไทยทองเที่ยว 
187 คลับ โค โค อินเตอรเนชั่นแนล 
188 ครีเอท ลีดดิ้ง 
189 คราวน ทัวร 
190 คริสทัล 
191 คริสมา ทราเวล 
192 คลาสสิค ทราเวล และเวิลดวายด 
193 คลาสสิค ทัวร (ไทยแลนด) 
194 คลาสสิคเอเชีย 
195 คลูดิ้ง เทรเวล 
196 ควอลิต้ี เอ็กซเพรส 
197 ควีน แมรี่ 
198 ควีน แองเจิล 
199 คะริสมา วอยยาจ 
200 คอนแวรแทรเวล เอเยนซี่ 
201 คอมฟอรทเทรเวลเอเยนซี่ 
202 คอโพเรท ทราเวล 

203 
คอมพาส อินเตอรเนชั่นแนลแทรเวล 
เซอรวิส 

204 คอรซา แทรเวล 
205 คอรัล เบย 
206 คอสนาม ชิปปง 
207 คอสเตอร ทัวร 
208 คันฮุย แทรเวล (ไทยแลนด) 
209 คัมปะนี เชเนอราล ดู เซียม 
210 คิง แอนด ไอ (ไทยแลนด) 
211 คิงส เทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
212 คิงสเอ็ดดูเคชั่นแนลเซอรวิส 
213 คิมส ทราเวล แลนด 
214 คีรี แทรเวล 

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
215 คาริโอ ทัวร แอนด ทราเวิล 
216 คาริสมา แทรเวล เซอรวิส 
217 คูเมอร ทราเวล 
218 ฉางโย แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
219 ตงไหไถ อินเตอรเนชั่นแนล 
220 ตระกูลเฉิน ทราเวล เซอรวิส (ประเทศไทย) 
221 ตริกายะ คัลเชอรัล แอนด อะคาเดมิค ทร 
222 ตะวัน สยาม แทรเวล 
223 ตาจงฮั้ว ทราเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
224 ตาหัวการทองเท่ียว 
225 ตังหน่ําอา การทองเที่ยว 
226 ตันธนา 
227 ตูริยะ อินเตอรเนชั่นแนล 
228 ถาวรการทองเท่ียว 
229 ทเวนตี้ - โฟร แจน กรุป 
230 ทรอปค เอเซีย ทัวร 
231 ทราฟฟคอินไทยแลนดดอทคอม 
232 ทราฟเวล อินเตอรแนชชั่นแนล เซอรวิส 
233 ทริพเพิล เอท แทรเวิล 
234 ทราน ออบิท (ประเทศไทย) 
235 ทรานส ทราเวิล (ไทยแลนด) 
236 ทรานส โอเรียนท เอเชีย 
237 ทรานสโกลบบอล 
238 ทรานสโอเรี้ยน ทัวรส 
239 ทราเวล คอรนเนอร 
240 ทราเวล ยัวร สไตล 
241 ทราเวล ลิงค แอนด เทรด 
242 ทราเวล สตรีท คัมปะนี ลิมิเต็ด 
243 ทราเวล บอกซ 
244 ทราเวล เทรด โซลูชั่นส 
245 ทราเวลทูซี อินเตอรเนชั่นแนล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
246 ทราเวลเลอร เซอรวิส 
247 ทราเวกซ 
248 ทราเวิล ซุเปอรบ 
249 ทรายสตาร โฟลทติ้ง เรสเตอรรองทคัมฯ 
250 ท็อป เท็น ทัวร 
251 ท็อปสัน อินเตอรเนชั่นแนล เทรดดิ้ง 
252 ทวีทัวร แอนดแทรดดิ้ง 
253 ทวีทิพย 
254 ทอป (แจเปน-ประเทศไทย) 
255 ทอป ซิตี้ ทัวร 
256 ทอปมาสต อินเตอรเนชั่นแนล 
257 ทองเที่ยวไทย 
258 ทองโลกศิลปและวัฒนธรรม 
259 ทัวร กินเนสท 
260 ทัวร ดี. โดเร 
261 ทัวร เซ็นซ 
262 ทัวร ไลนส 
263 ทัวร แอนด แทรเวิล เซอรวิส 
264 ทัวร ออฟ สยาม 
265 ทัวร อา ลา คารท 
266 ทัวร ฮานาโร 
267 ทัวร กัสตาลดี 
268 ทัวร ไทยแลนด 
269 ทัวร อิน อินเตอรเนชั่นแนล 
270 ทัวรแลนด แอนด เทรดดิ้ง 
271 ทัวรริสต พอรต อินเตอรเนชั่นแนล 
272 ทัวรสแควรทราเวลเซอรวิซ 
273 ทัวรอีสท(ที.อี.ที) 
274 ทัวริส รีวอรด 
275 ที - วัน ทราเวล แอนด คารโก เซอรวิส 

  
  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
276 ที 21 เวเคชั่น แอนด เซอรวิส ประเทศ 
277 ที.จ.ีวี. แทรเวิล 
278 ที.ซี.แอล. อินเตอร ทัวร 
279 ที.ทริปเปล แทรเวล 
280 ที.ทราเวลเลอร 2000 
281 ที.ที.โอ. ทราเวิล เซอรวิส 
282 ที.ที.บี. ไทย แทรเวิล บิวโร 
283 ที.เจ. โกลเดนท สกาย แทรเวิล 
284 ที.เค. มารเก็ตติ้ง อินเตอรเนชั่นแนล 
285 ที.เอ.วาย.แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
286 ที.เอฟ.ซี. แทรเวล 
287 ที.แอนด ที.เอ็น.มีเดีย 
288 ที.เอ็น.เจ.แทรเวิล 
289 ที.วี.ซี.เซอรวิส 
290 ที.วี.แอร บุคกิ้ง จํากัด 
291 ที.อี.ที. 
292 ทีดีซี อินเตอรเนชั่นแนล 
293 ทิปทอป ทราเวล 1992 (ประเทศไทย) 
294 ทาทองยา แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
295 ทิพภาณี เซอรวิส 
296 ที-เกท 
297 ทาโซส ชิปปง แอนด เอเยนซี่ 
298 ทาลลิสมัน ทราเวล 
299 ทีเอชอาร ทัวรเซอรวิส 
300 ทีเอ็นเค แทรเวล 
301 ทิ๊กเก็ต ดิสเคานส 
302 ที่ปรึกษาการทองเที่ยว เอเชี่ยนฮอริซัน 
303 ทูริสโม ไทย 
304 ทูริสโม แอร เซอรวิสเซส 
305 ผลศิริการทองเที่ยว 
306 พระพิราพทรานสปอรต 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
307 พรอสเพค เอเจนซี่ 
308 พรีเมียร เวิลด เซอรวิส 
309 พราวด ฮอลิเดย 
310 พับบลิค ฮอลิเดย 
311 พี ทรอปคัล ทัวร 
312 พี แอนด โอ รีเกล แทรเวล 
313 พี เค จี เซ็นเตอร 
314 พี.ซี.อี. ทราเวล คอนซัลแตนท 
315 พี.พ.ไพลินการทองเที่ยว 
316 พี.พี.เอส.อินเตอรเนชั่นแนลทราเวล 
317 พี.โอ.พี. ทราเวล 
318 พี.ไอ.เอ็น.แทรเวล 
319 พี.เอ็น.พี.แทรเวิล เอเยนซี่ 
320 พี.เอ็น.เค แทรเวล 
321 พี.เอส.สยาม แทรเวิล เซอรวิส 
322 พี.วัน ทราเวล 
323 พิงค โรส ฮอลิเดย 
324 พาตา ซินดิเคท ทัวร แอนด ทราเวิล 
325 พาทไฟเดอร ทราเวล 
326 พีพีดี ทัวร แอนด ทราเวล 
327 พินนาเคิล ทราเวิล 
328 พิลกริม ทัวร ทราเวล (เอ็น.เค.ที.) 
329 พิมพพร ทราเวล 
330 พีเพิล แคร 
331 พาโนรามา ทราเวล เซ็นเตอร 
332 พาโรนามา แอดเวนเจอร จํากัด 
333 พีระไมตรี 
334 พาร ฮอลิเดย 
335 พาร กรีน ทัวร 
336 พีเอสไอ โกลบอล บิสซิเนส 
337 พาราก็อน ทัวร 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
338 พาราไดซ แรลลี่ แอนด ทราเวล 
339 พาราไดซ แอนด มังกร แทรเวล 
340 พาราเมาท อินเตอรทรานสปอรต 
341 พูนทรัพย (ซงเต็ก) ทัวร 
342 นครวัด ฮอลิเดย(ประเทศไทย) 
343 นอรดิค แทรเวล 
344 นอรธเวิด แทรเวิล 
345 นันทกา แทรเวิล 
346 นันไทยสากลการทองเท่ียวและการคา 
347 นากาโอะ โอเค ทัวร 
348 นาคาแลนด ทัวรแอนดทราเวล 
349 นานไซทัวรเซ็นเตอร 
350 นานาทัวร 
351 นิลตัน แทรเวล เซ็นเตอร 
352 นําไทยทราเวลแอนดเทรดดิ้ง 
353 นีโอ ทราเวล 
354 นําชัยวินทอง 
355 นารา อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล เซอรวิส 
356 นิมบัส ทัวรส 
357 นิว ฟรอนเทียร แอ็ดเว็นเจอร 
358 นิว โกลเดน ไทย ซิต้ี ทัวร 
359 นิว โกลเดน แคปปทอล ทราเวล เซอรวิส 
360 นิว เจนเนอเรชั่น แทรเวล แอนด เทรด 
361 นิว บี.อาร. ทัวร 
362 นิว โตโย แทรเวิล 
363 นิว ลายน แทรเวิล เซอรวิส 
364 นิว ศุพัฒนา อินเตอรเทรด แอนด แทรเวิล 
365 นิวไซแทรเวล เซอรวิส 
366 นิวแปซิฟค อินเตอรเนชั่นแนล 
367 นิวแทรเวิล (ไทยแลนด) 
368 นิวไทยรุงเรืองการทองเที่ยว 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
369 นิวแมน ทราเวล 
370 นิวเวฟ ฮอลิเดย ทัวร 
371 นิวเวฟ อินเตอรทราเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
372 นิวเวย ทราเวิล 
373 นิวเวอลด แทร็พวิล 
374 นิวเอเซีย ฮอลิเดย 
375 นิวโอเวอรซีส 
376 นาวว ทราเวิล 
377 ณู แทรเวล 
378 ม. ซุปเปอรไฮเวย แอนด ทวัร อาร อัส 
379 โก ไทยแลนด ทัวร 
380 แกตต ทัวร 
381 เกรด อินเตอร ทราเวล เซอรวิส 
382 โกลด สตาร แทรแวล แอนด ทัวร 
383 เกรซ แทรเวิล 
384 เกรท ไทม ทราเวิล 
385 เกรทไชนา แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
386 แกรนด พาเลซ ทราเวล เซ็นเตอร 
387 แกรนด เซอรเคิล คอรปอเรชั่น(ประเทศไ) 
388 แกรนด เอ็กซเพรส แทรเวล 
389 โกลเดน มิลเล่ียน เอ็กซเพรส ไทยแลนด 
390 โกลเดน อีเลฟเฟนท ฮอลิเดย ทัวร 
391 โกลเดน ปรามิด อินเตอรเนชั่นแนล เซอรว 
392 โกลเดน ตงฟาง 
393 โกลเดน เกตเวย ทราเวล 
394 โกลเดน.เค.ทัวร 
395 โกลเดนแปซิฟคทัวร แอนด แทรเวล เซอร 
396 โกลเดนไชน เทรเวิล เซอรวิส 
397 โกลเดนภูเก็ต 
398 โกลเดนสกายแทรเวล 
399 โกลเดนสตาร (อินเตอรเนชั่นแนล) กรุป 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
400 แกแลคซี่แทรเวิล 
401 ไกรยง ทราเวิล อินเตอรเนชั่นแนล 
402 โกลเบิลยูเนี่ยนเอกซเพรส 
403 เกร็ทวอลลทัวร 
404 เกรทเอเชียทัวรีสท 
405 โกลบคอรป 
406 โกลบอล โวยาจเจสส 
407 โกลบอล แอสซิสเทนซ 
408 โกลบอลเทรดดิ้ง แอนด ทราเวล 
409 เกามิตรโอเวอรซีส 
410 เกียรติฟา เซอรวิส 
411 เกียรติทุนทวีทัวร 
412 เจ ดี เค จูบิลี 
413 เจ คลาส 
414 เจ - ทริป 
415 เจ ที เอ อินเตอรเนชั่นแนล 
416 โจ - เอิน ทัวร 
417 เจ ยู ที เอ็กซเพรส 
418 โจ แทรเวล แอนด ทัวร 
419 เจ. เอ็น.ทัวรแอนดทราเวล 
420 เจ.ที.ซี.(ไทยแลนด) 
421 เจ.ที.เอส. อินเตอรเนชั่นแนล 
422 เจ.พี. ทราเวิล 
423 เจ.พี.ทัวร 
424 เจ.เทรเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
425 เจ.เอ็ม.ที.อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวล 
426 เจทวิว ทราเวิล อินเติรเนชั่นแนล 
427 เจทัวร (ประเทศไทย) 
428 เจทีเอ (ประเทศไทย) 
429 เจทีบี (ประเทศไทย) 
430 เจนศักดิ์ แทรเวล คัมปะน ีลิมิเต็ด 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
431 เจเจ เวิลด ทัวร 

432 
แจลแพค อินเตอรเนชั่นแนล(ไทย-) คัม
ปะนี- 

433 แจลแพค อินเตอรเนชั่นแนล (ไทยแลนด) 
434 เจรา 2000 ทราเวล เทรด เซอรวิส 
435 เจแอนดซัน ทราเวล 
436 เจเอสพี. มีเดีย คอรปอเรชั่น 
437 แจค แทรเวิล 
438 เจาพระยา เอ็กซเซกคูทีฟ เซอรวิสลิมิ- 
439 เจีย ซุน ทราเวล เซอรวิส 
440 เจียหัว อิมปอรต เอ็กซปอรต 
441 เจิ้งหลง ทราเวล 
442 เจิ้น ตา ทัวร 
443 ไดฟแอนดทัวรซี - พาราไดซ 
444 แดนซิ่ง แครป ทัวร 
445 ไดนิปอนทัวร 
446 ไดนามิค แทรเวิล 
447 เดลตา วีไอพี ทัวร 
448 เดลตา ฮอลิเดย 
449 ไดเมนชั่น เซอรวิส 
450 ไดเมนชั่น แทรเวล 
451 ไดเร็ค คอมเมิรซ เทคโนโลยี 
452 ไดมอนด แอนด โกลด แทรเวล 
453 ไดฟ มาสเตอร 
454 เดสทิเนชั่น เซอรวิสเซส (ประเทศไทย) 
455 เดสทิเนชั่นเอเซีย 
456 เดสทิเนชั่นส พลัส 
457 เดอะ ไดนามิค กรุป 
458 เดอะ เคอรี่ พอต บางกอก 
459 เดอะ มอรนิ่งสกาย ทราเวล 
460 เดอะ คอนนิซเซอร 
461 เดอะ แทรเวล ทีม 

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
462 เดอะ ไพน ทัวร คลับ เอ็นเตอรไพรส 
463 เดอะ โอเรียนเทล ซีนเนอรี่ 
464 โฟกัส ฮอลิเดยส 
465 เฟดเดอรัล ฮอลิเดย 
466 เฟคเดอรัล เทรเวล อินเตอรเนชั่นแนล 
467 แฟนแทนทิค ฮอลลิเดย แทรเวิล เซอรวิส 
468 ไฟน เดยส ทราเวล 
469 ไฟนเนส เทรด แอนด แทรเวิล 
470 ไฟลท เซ็นเตอร 
471 เฟงหลิน ทัวรริส อินเตอรเนชั่นแนล 
472 เฟรสท ชอยส ทราเวิล 
473 เฟสทคลาส ทัวร 
474 เซ ฮัน แทรเวล 
475 เซดัคชั่น ไทยลอน ทู 
476 โซฟ สกาย ทราเวล 
477 ไซทแอนดกอลฟทัวร 
478 แซนดา คอนเวนชั่น แอนด แฟร ทัวร 
479 โซล จิน ทัวร 
480 แซมโป ทัวร 
481 เซโรนา เวิลด อินเตอรเนชั่นแนล 
482 เซเลบริต้ี ทราเวิล แอนด ทัวร 
483 โซโห ทราเวิลเซอรวิส 
484 แซมอินเตอร ทัวร 
485 โซลูชั่น ทัวร 
486 เซ็นจูรี่ แทรเวิล เอเจนซี่ 
487 เซ็นจูรี่ มีน 
488 เซ็นจูล่ี อินเตอรเนชั่นแนล ทัวร แอน 
489 เซ็นทรัล รอแยล ทัวร 
490 เซ็นทรัล ฮอลิเดย 
491 เซาทเทอรนสตารทัวร 
492 เซอรเคิล ออฟ เอเชีย 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
493 เซาท เวฟ 
494 เซิรซ เอ็ม. เค. ที. 
495 แปซิฟก เวิลด (ประเทศไทย) 
496 แปซิฟค เลเซอร (ประเทศไทย) 
497 แปซิฟค ฮอลิเดย (ประเทศไทย) 
498 แปซิฟค ฮอลิเดย แทรเวล 
499 แปซิฟค แทรเวิล แมเนจเมนท 
500 แปซิฟคโฮริเซน 1984 
501 โปร-ไทย แทรเวิล เซอรวิส 
502 โปร-แพลนเนอร 
503 โปรสตาฟ ทัวร แอนด แทรเวิล 
504 เปอรเฟคท ทัวร 
505 เปดโลกการทองเที่ยว 
506 เปดโลกใหมการทองเท่ียว 
507 เปยม อินเตอรเนชั่นแนล 
508 เปยมบุญทัวร แอนด ทรานสปอรต 
509 เค แอนด ซี สยามนิปปอนกรุป 
510 เค แอนด เค ทัวร แอนด เทรด 
511 เค แอนด ยู ทราเวล 
512 โค ฮัน ทัวร จํากัด 
513 เค.ซี. แทรเวิล เซอรวิส 
514 เค.ที. เอส. เทรดแอนดทราเวล 
515 เค.ที.เค.ทัวร เอ็นเตอรไพรส 
516 เค.เค.ซัน ทัวร 
517 เค.เอ.วาย. แทรเวิลแอนดเซอรวิส 
518 เค.แอล.ทัวร 
519 เค.เอ็ม.กรีน อินเตอรเนชั่นแนล 
520 เค.เอ็ม.อินเตอรเนชั่นแนล เซอรวิส 
521 เค.เอส. อีเกิ้ล ทัวร (ไทยแลนด) 
522 เค.เอส.เค. ทราเวล เซอรวิส 
523 เค.เอส.เค. เซอรวิสเซส อินเตอรเนชั่นแนล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
524 เค.อี.ไอ.เอ็นจิเนียริ่ง 
525 เค.อาร. ทราเวลแอนดคารโก 
526 เค.บี.ทัวร 
527 โคกา กอลฟ แอนด เอ็กซเพรส 
528 เคงดอม ทัวร 
529 แคมปเบลล เอ็นเตอรไพรส 
530 โคเรไน อินเตอรเทรด แอนด ทราเวล 
531 โคเรีย ทัวร สตาร 
532 โคเรีย ไทย เอแพ็ค 
533 โคเรีย ไทเกอร ทัวร 
534 โคเรีย แอนด อินเตอรชั่นแนล 
535 โคเรียมีเดียอินเตอรเนชั่นแนลเทรเวลแอนด 
536 เคแอนดที เฟรน ทัวร 
537 แคมปงไซค เซน็เตอร 
538 เคบีเอส แทรเวล แอนด อินเตอรเทรด 
539 โตกูไท ทัวร 
540 โตกูโช แทรเวล เซอรวิส 
541 โตเกียว เอเชียน เซอรวิส 
542 โตโยเอ็กซเพรส (ประเทศไทย) 
543 ไต หมิง ทัวร 
544 เถกิง เอ็กซเพรส 
545 เถกิงทัวร 
546 ไถไถ 
547 เถงตั้ก อินเตอรเนชั่นแนล 
548 เถิง เฟย ทราเวล คัมปะนี ลิมิเต็ด 
549 ไทปน วาเคชั่น คลับ 
550 ไทปน ฮอลิเดย 
551 แทค ทัวร เอเยนตซี 
552 โททอล ควอลิต้ี บิสสิเนส 
553 เทนทิส 
554 ไทย จง หัว ทราเวล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
555 ไทย จีที ทัวร 
556 ไทย คาเซ เทรเวิล 
557 ไทย ทัวร ทเว็นทิวัน 
558 ไทย พอรทัล ทราเวล 
559 ไทย นามิ เทรดดิ้ง 
560 ไทย เซาทเทอรน ทราเวล กรุป 
561 ไทย โทนัน แทรเวล 
562 ไทย เอเชีย เทรเวล 
563 ไทย มอรนิ่งซัน 
564 ไทย แอท็ วาเคชั่นซ 
565 ไทย ยู ฮัน 
566 ไทย วิชั่น ฮอลิเดยส 
567 ไทย อีสเทอรน เอ็กซเพรส ทัวร 
568 ไทย ทอป เอ็กซเพรส 
569 ไทย โตไก เทรเวิล เซอรวิส 
570 ไทย โอเชี่ยน ทราเวล 
571 ไทย เบสท ทัวร 
572 ไทเกอร ทัวรริสท เซอรวิส 
573 ไทยดรีมวาเคชั่น 
574 ไทยดีสคัพเวอรี่ อินเตอรเนชั่นแนล (1991 
575 ไทยฟลาย ดอทคอม 
576 ไทยซิงหยาโจวทัวร (ประเทศไทย) 
577 ไทยทเวนตี้ ทเวนตี้ 
578 ไทยทองเท่ียว 
579 เทรนดเซตเตอร 
580 ไทยเดสติเนชั่น กรุป 
581 ไทยเฟสท เทรเวล 
582 ไทยโซวา เซอรวิส 
583 ไทยเฉิน การทองเที่ยวและการคา 
584 ไทยแพน (เอกซเพรส)ทัวร 
585 ไทยเพีย แทรเวล เอเยนซี่ 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
586 ไทยแลนด ทัวรริส เซอรวิส 
587 ไทย-โรแมนติก ทัวร อิมพอรต-เอ็กซพอรต 
588 ไทยเล็ชเชอร 
589 ไทยไวด ทราเวล 
590 ไทยเวยรักษการทองเท่ียว 
591 แทรเวิล คีย 
592 แทรเวิล ทริพ 
593 แทรเวิล เน็ตเวอรค อินเตอรเนชั่นแนล (ไท 
594 เทรเวิล เน็ทเวิรค แอนด เซอรวิส 
595 แทรเวิลเมท อินเตอรเนชั่นแนล 
596 แทรเวิลสโคป 
597 แทรเวิลสโคป อินเตอรเนชั่นแนล 
598 ไทยแอท 
599 ไทยโอโตโม ทราเวล 
600 ไทยยูนิเวอรแซลการทองเที่ยว 
601 ไทยวรรณเสียง ทราเวล เทรด 
602 ไทยวินอินเตอรเนชั่นแนลแทรเวลแอนทัวร 
603 ไทยสกาย เอ็น ที ที ทัวรส 
604 ไทยสกาย อินคัมมิ่ง 
605 ไทยสกายแทรเวิล แอนด อินเตอรเทรด 
606 ไทยสิน ทราเวล 
607 ไทยสินเอ็กซเปรส 
608 ไทยสิริทัวร 
609 ไทยสิริบริการ 
610 ไทม ทราแวคป 
611 ไทยฮัน แทรเวล เซอรวิส 
612 ไทยฮั่น เทรดดิ้ง เทรเวล 
613 ไทย-อินโดไชนา ทัวร 
614 ไทยฮุย ทัวร (1996) 

615 
ไทยอารซีทราเวิลอินเตอรเนชั่นแนลเทรด
กรุ 

616 เทมา ทัวร 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
617 เท็น-โอ อินเตอรเนชั่นแนล (ประเทศไทย) 
618 เทวี เทรเวล เซอรวิส 
619 เที่ยวทั่วไทย 
620 เที่ยวรอบโลก 
621 เพ่ือนธรรมชาติ 
622 เพพ แทรเวิล เซ็นเตอร 
623 แพน โอเชี่ยนนา แทรเวิล เซอรวิส 
624 แพน แอร ทราเวล เซอรวิส 
625 แพนดา เทรเวล เอเยนซี่ 
626 แพนเฮาส แทรฟเวล 
627 ไพรกวาง ทัวร 
628 ไพรลดา เอ็กซิม 
629 เพลเชอร ฮอลิเดย ทัวร 
630 เพชราภรณ กรุป แทรเวล 
631 เพรสซิเดนท ทัวร 
632 โพลสตารส ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
633 เพรสทีจ ฮอลิเดย ทัวร 
634 แพ็คแมนส อินเตอรเนชั่นเนล ตํากัด 
635 เพสเมกเกอร ทราเวล แอนด เซอรวิส 
636 ไพสซีส 
637 เพิรล ฮอลิเดย 
638 เพิรลทัวร แอน แทรเวิล เซอรวิส 
639 ไนซ โคเรีย คลับ 
640 ไนซเวย เทรเวล 
641 ไนซวิชั่น ทราเวิล 
642 ไนทสปอท ฮอลิเดย 
643 แนนซี่ ทัวรส แอนด แทรเวิล เซ็นเตอร 
644 เนเจอร ทราเวล 
645 เนเจอร เทรค 
646 เนเจอร ทราเวลเลอร 
647 เนเชอรัล เกาหลี ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
648 เนชั่นแนล เอ็กซเพรส ทัวร 
649 เน็กซ แทรเวิล 
650 แนรี่ ทัวร แอนด ทราเวล 
651 เมจิก ทัวร 
652 เมจิคอล ฮอลิเดย 
653 เรด โบท ทัวร แอนด แทรเวล 
654 โมดไทย แทรเวล 
655 ไลฟ อวอรค ทัวร 
656 ไรซีบิวโร ซันบางกอก แอนด อินเทริน 
657 เรือดวนเจาพระยา 
658 เมขลา ครีเอชั่น 
659 โชคดี คลับ อินเตอรเนชั่นแนล 
660 โชคทวีทัวร 
661 โชคไทย ทัวร 
662 แชงลามูน 
663 รชต ศรีสังข เซอรวิส 
664 เภตรา แทรเวล 
665 โลตัส อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวล 
666 ไมทตี ทราเวล อินเตอรเนชั่นเนล 
667 ไลทออฟเอเซียทัวรโอปะเรเตอร 
668 แมน ทัวร (ไทยแลนด) 
669 แลนดเพีย ทัวร 
670 แมนดารีน เอ็กซเปรส 
671 เรนโบว คลับ อินเตอรเนชั่นแนล 
672 ไรนนิช ทราเวล 
673 โมนารช ทราเวล 
674 เรณุกาและเพื่อน 

675 
เมเจสติก เทรเวล อินเตอรเนชั่นแนล (ประ
เทไทย) 

676 เมเจอร อินไซดเดอร แทรเวล 
677 เมเจอรโฮม ทราเวล เอเจนซี่ 
678 เมเจอรวัน แทรเวล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
679 โมเดอรน แทรเวล เซอรวิส 
680 เมเปล เอวิเอชั่น (ประเทศไทย) 
681 โรแมนติค แทรเวล 
682 เยลโลวทัวรส 
683 โมเอ ทัวร 
684 เมย อิริค เวิลดไวด ทราเวิล แอนด เทรด 
685 โรยัล ซิลค ฮอลิเดย 
686 โรยัล คิงฟชเชอร แทรเวล 
687 เมริท โรยัล คราวน 
688 แม็กเกลแลน คอรปอเรชั่น 
689 เล็ทเตอร บ็อกซทัวช 
690 ไลฟสไตล อิน เอเซีย 
691 โมสต เบสต อินเตอรเนชั่นแนล ทัวร 
692 เรสพอนซิเบิล ทัวร แอนด เทรนนิ่ง 
693 เรนจ อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวล 
694 เยสโก โปรโมชั่น 
695 แมโขงเวิลดฮอลิเดย 
696 ไมสโทร แทรเวล 
697 เมอรรี่แลนดแทรเวิล เซอรวิส 
698 ไลออนสตาร ทราเวิล 
699 เชิญแทรเวล 
700 เยาวราชทัวร 
701 เวกัส ทัวร 
702 ไวด ทัวรส 
703 เวฟสแทรเวล 
704 ไวท เอเลแฟนท ทราเวล เอเยนซี 
705 ไวท ออคิด เวเคชั่น 
706 เวน ทัวร 
707 แวนดา แทรเวิล แอนด เทรด 
708 เวนทูรา แอดเวนเจอร ทัวร จํากัด 
709 เวล แทรเวิล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
710 เวล โนน แอร 
711 เว-เค-ชั่น วิลเลจ 
712 เวลคัม ทัวร 
713 เวลคัม แทรเวิล แอนด เทรด 
714 เวลไนสไลฟ โปรเจ็ค (ไทยแลนด) 
715 เว็บ-สตาร ดอท คอม (ประเทศไทย) 
716 เวสท-เอเซีย แทรเวลส แอนด ทัวรส 
717 ช็อป ทราเวล เซ็นเตอร 
718 เวอรชั่น-ทรี แทรเวล 
719 เวีย เอเชีย เซ็นเตอร 
720 เวิลด คริสตัล ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
721 เวิลด ครูซ ทราเวิล แอนด เทรด 
722 เวิลด เฟรนด ทัวร คัมปะนี ลิมิเต็ด 
723 เวิลด แพลนเน็ต อินเตอรเนชั่นแนล 
724 เวิลด ลีดเดอร ( กรุงเทพ ) 
725 เวิลด สพิริต ออน ทัวร 
726 เวิลด ฮอลิเดย ทราเวล 
727 เวิลด ฮอลิเดยส (1999) 
728 เวิลด บิสสิเนส คอนซัลแตนท 
729 เวิลด ปอป ทัวร ซิสเต็ม 
730 เวิลด ไทย แทรเวิล 
731 เวิลดโปรเกรซอินเตอรเนชั่นแนล 
732 เวิลดแทรเวลเซอรวิส 
733 เวิลดไวด เอเยนซี่ 
734 เวิลดไวด ฮอลิเดยส แอนด แทรเวิล 
735 เวิลดเอ็กซเปรส 
736 เวิลดวายด เอวิเอชั่น เอเจนซี่ส 
737 เวิลดสเปลนเดอรฮอลิเดย 
738 เวียงเทรเวิล 
739 เวียตนาม เฮาส 
740 เวิลด เอ็กซิบิชั่น ทัวร 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
741 ละติจูด ทราเวล 
742 แสนสนุกทัวร 
743 แสนสบายแทรเวล 
744 เสรีวิชัย การทองเที่ยวและการขนสง 
745 เห็นไทยกรุป (ประเทศไทย) 
746 ไหล่ี อินเตอร 
747 ชางแกว ทัวร 
748 เสียงไทย แทรเวล 
749 ไอ ทัวร คลับ 
750 เอ พี อี เอ็กซ (ประเทศไทย) 
781 แฮปป วันเดอเรอร 
782 แฮปปทัวรแอนดอินเตอรเนชั่นแนลเทรดกรุ 

783 
โฮปเวล (ฮกไลเฮง) อินเตอรเนชั่นแนลทรา
เว 

784 แอคคอรด ทราเวิล เซอรวิส 
785 แอคชั่น ทัวร 
786 ยอง เอช ทัวร 
787 เฮง ฮก ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 

788 
ยอง อินเตอรเนชั่นแนล เทรเวล เซอรวิส 
แอ 

789 แองเจิล เวิลด เอ็กซเพรส ทราเวิล 
790 เฮงไล ทราเวล แอนด เทรด 
791 เฮงเชียงทัวร 
792 เฮงเชียงทัวร แอนด ทราเวิล เซอรวิส 
793 แอตติค ทัวร (ไทยแลนด) 
794 แอตแลนตา แทรเวิล ( ไทยแลนด ) 
795 เอท แอนด ไนน ทราเวล 
796 เอท แอนด เซเวน อินเตอรเนชั่นแนล 
797 แฮท-ทริค ฮอลิเดย 
798 เอท็อป ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
799 เอที เน็ทเวิรค 
800 ไอทีซี บางกอก 

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
801 เอทีเอ็น เอเชียทัวร.เน็ต 
802 โอนกิจ ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
803 มอนทัลบาโน ทัวรแอนดแทรเวล 
804 แอนเซน ทราเวล 
805 ลอนเนท ทราเวล 
806 แอนี่เทล ทัวร คัมปะนี ลิมิเต็ด 
807 แอล ที เอส ทราเวิล เซอรวิส 
808 เอช เวิลด อินเตอรเนชั่นแนล 
809 เอช วาย ที แทรเวิลเซอรวิส 

810 
แอล แอนด อาร อินเตอรเนชั่นแนล ทรา
เวล 

811 เอช.ไอ. เอส. ทัวรส 
812 แอล.เอ็ม.อินเตอรเนชั่นแนล 
813 แอล.เอส. แทรเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
814 เอเดลไวซ ปริ๊นเซส 
815 โฮโดรี ทัวร 
816 แอมฟายน เวย ทัวร 
817 เอเซีย แปซิฟค ทราเวล 
818 เอเซีย เวิลด เอ็นเตอรไพรส 
819 เอเซียตะวันออกการทองเที่ยว 
820 เอเซียทัวร ซิสเต็ม 
821 เอเซียน สปริท 
822 เอเซียเวิลด ทัวร 
823 โอเซี่ยนทัวร 
824 ไอเคดี (ประเทศไทย) 
825 โฮเต็ล ลิส ทัวร (ไทยแลนด) 
826 แอลทียู เอเชีย ทัวร 
827 เอเพ็กซ ทัวร แอนด แทรเวิล 
828 เฮลพ แอนด แคร ทราเวล 
829 เฮลเปอร แทรเวล เอเยนซี่ 
830 เฮลโล ทัวร 
831 รอแยล วินด ทราเวล กรุป 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
832 แอโรโกลเบิล 
833 เอเชีย ซีนิค 
834 เอเชีย ทัวร แอนด แทรเวล 
835 เอเชีย ไทย แปซิฟค ฮอลิเดย 
836 เอเชีย สุพีเรีย 
837 เอเชีย บูมมิ่ง ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
838 เอเชียน ซีนส 
839 โอเรียน ทราเวล 
840 เอเชียน เทรลส 
841 โอเรียนตา วิสตา คัมปะนี ลิมิเตด็ 
842 โอเรียนท เกทเวย 
843 โอเรียนทอล คลับ 
844 โอเรียนทัวร 
845 เอเชียนทัวส เซ็นเตอร 
846 โอเรียนเต็ล แทรเวลส 
847 โอเรียนเต็ล เวเคชั่นส 
848 โอเรียนเต็ลเอ็คซเพรส 
849 โอเรียลเทล โคเรีย เวิลด ทัวร 
850 เอเชียแลนด ทราเวล 
851 เอเชียลิงค ไทย ฮอลิเดย 
852 โอเรียวล่ี แทรเวิล แอนด ทัวร 
853 เอเชี่ยน เอ็สเคป 
854 เอเชี่ยนไกด 
855 เอเชี่ยนเฟสติวัล แอนด ไซทซีอ้ิง 
856 เอเชี่ยนฮอลิเดยทัวร 
857 แอมเบอร แอร ทราเวลส 
858 เอเวอรกรีน ฟอรเรส ทราเวิล 
859 โอเวอรซี แอร เซอรวิส 
860 โอเวอรซีส อินเตอร เทรดดิ้ง 
861 เอเวอร-ทรานส ทราเวล 
862 แอร รูท แทรเวลเอเยนซี่ 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
863 แอรดรากอน แอนดทัวรกรุป (ไทย) 
864 เอไอที เอเชีย อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล 
865 แอรพีเพิล อินเตอรเนชั่นแนล 
866 ไอแอนดอี เทรดดิ้ง 
867 แอรเพลย สตูดิโอ 
868 แอรโร อินเตอรเนชั่นแนล 
869 แอรแชนเนล 
870 แอรเวยส 
871 แอรบัส ฮอลิเดย ทัวร คัมปะนี ลิมิเ 
872 ไฮลักซี่ เทรดดิ้ง แอนด ทราเวล เซอรวิส 
873 รอยัล เจด ฮอลิเดย 
874 รอยัล เอ็กซคลูซีฟ แทรเวล 
875 ยอรึม ยอแฮง ทัวร 
876 เอราวัณแอร 
877 แอมบิกา ทัวร เอเยนซี่ 
878 แอลบาทรอส แลนด 
879 เอเบิล ทัวร เอเยนซี จํากัด 
880 เอ็กซเปรต แทรเวิล 
881 เอ็กซโซติสสิโม แทรเวล 
882 เอ็ดดิทัวรส 
883 เอ็ดดูเคชั่นแนลทราเวลเซนเตอร 
884 แอ็คชั่น พลัส ฮอลิเดย 
885 เอ็น ดับบลิว ดี ทราเวล เฃอรวิส 
886 เอ็น ฟ เนต 
887 เอ็น เอส เค นิว เสริมกิจ ทราเวล 
888 เอ็น ซี ทัวร แอนด เอ็นเตอรไพรส 
889 เอ็น ที เอส อินเตอรเนชั่นแนล (ไทยแลนด) 
890 เอ็น. เค. เอ็กซเพรส กรุป 
891 เอ็น.ดี.ทัวร 
892 เอ็น.พี.ครูซ แอนด แทรเวล 
893 เอ็นจอย วาเคชั่น 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
894 เอ็นทีที กอลฟ ทราเวล เซอรวิส 
895 เอ็นโต แทรเวล 
896 เอ็นอาร ฮอลิเดย ทราเวล 
897 เอ็ม ดี ทัวร แอนด เทรเวิล 
898 เอ็ม แอนด ซี แทรเวล 
899 เอ็ม แอนด เอ็ม ทัวร 
900 เอ็ม แอนด เอ็ม เวิลด 
901 เอ็ม พี ท ีเทรเวล ทริป 
902 เอ็ม.ซี.ที. ทัวร 
903 เอ็ม.ที.ทัวร (1999) 
904 เอ็ม.เค.เวย (ประเทศไทย) 
905 เอ็ม.ยู.ไอ.แทรเวิล เซอรวิส 
906 เอ็ม.อาร. แทรเวล แอนด เซอรวิส 
907 เอ็มจีเอ็ม แทรเวล เอเจนซี่ 
908 เอ็มเพรส แทรเวิล 
909 เอส ที เอ แทรเวิล 
910 เอส ที เอส อินเตอรเนชั่นแนล 
911 เอส พี โอเรียนเต็ล แทรเวล 
912 ไฮ เซิง 
913 เอส แอนด ดับบลิว หยาง เมย ทราเวล 
914 เอส แอนด เอ ฮอลิเดย 
915 เอส เอ็ม โวยาจ 
916 เอส เอส มารเก็ตติ้ง แอนด ทราเวล 
917 เอส เจ ฮอลิเดย 
918 เอส เอส เอ็น เวิลด 
919 เอส. ไอ. ทัวร 
920 เอส. เอ็ม. ไอ. แทรเวล 
921 เอส. เค. แทรลเวอร แอนด โก 
922 เอส. บี. เอ. ทราเวล 
923 เอส.ดับบลิว. เมกกา 
924 เอส.ดี.เอฟ.สยามแอร ทราเวิล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
925 เอส.ที.อินเตอรเนชั่นแนล 
926 เอส.พลัส แทรเวล 
927 เอส.พี. ทัวร แอนด แทรเวล เซอรวิส 
928 เอส.พี.ไทย คอนเนคชั่นส แทรเวล 
929 เอส.พี.แทรเวลเซ็นเตอร 
930 เอส.ไอ.ที.เอส.ทัวร แอนด ทราเวิล 
931 เอส.แอนเดอรสัน กรุป (ประเทศไทย) 
932 เอส.เอ็ม.ที. เวิลด ทราเวล 
933 เอส.เอ็ม.ชางทัวร แอนดเทรดดิ้ง จํากัด 
934 เอส.เอ็ม.ไอ. แทรเวล แอร เซอรวิส 
935 เอส.เอส. แทรเวิลเซอรวิส 
936 เอส.วี.ทราเวล เซอรวิส 
937 เอส.บี.แทรเวิล แอนด เทรด 
938 เอ-สกาย ทัวร 
939 เอสที เดอลุกซ ทัวร 
940 ไฮล่ี เทรด แอนดแทรเวล เซอรวิส 
941 เฮา หัว ทัวร กรุป (ไทยแลนด) 
942 เฮอรบีส แทรเวิล 
943 ไออีซี แทรเวล 
944 เฮียน ได ทัวร 
945 เอ่ียมทัวรแอนดทรานสปอรต 
946 ลัคกี้ โอเรียนททราเวล 
947 ลัคทัวรแอนดเทรดดิ้ง (กรุงเทพมหานคร) 
948 ยัง ทัวร 
949 มังกรทอง แทรเวล 
950 รัตนโกสินทร แทรเวล (2000) 
951 มันดารา อินเตอรเนชั่นแนล แอนด เซอร 
952 รัชดา แทรเวล 
953 มัลติเพิล ทราเวล คลับ 
954 ชัยทัวร 
955 รัชนี แทรเวิล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
956 ยัวร ฮอลิเดย 
957 ชั่งไฮจิ่งไท อินเตอรเนชั่นแนล 
958 ลี นีโอ โคเรีย 
959 ริกโก ฮอลิเดย 
960 มีจีทัวรแลนด 
961 เบธเอล ทัวร 
962 แบคคินซัน แทรเวิล แอนด เทรดดิ้ง 
963 มิคโก แทรเวล 
964 มิง แทรเวล เซอรวิส 
965 ลิงค เอเชีย อินเตอรเนชั่นแนล 
966 แบงคอก มิยามาโดะ 
967 แบงคคอก ฮอลิเดย 
968 มาทคอม ทัวร 
969 ใบทรัพยทองเที่ยว 
970 ริทชิ ยูเนี่ยน คลับ 
971 รีพับบลิค ทราเวล 
972 ชินตาเกะ โฮโตกุเซ็นโดคานโกะไกฮัทซุ 
973 ชินทัวร 
974 ชินได 
975 ชานเซลเลอรส 
976 มีนสทัวรแอนดโฮเทลเซ็นเตอร 
977 โบนัสการทองเที่ยว 
978 ลํานําไทย ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
979 มาแจสติก แทรเวล อินเตอรเนชั่นแนล 
980 มายด ฮอลิเดย 
981 มีเดีย ออฟ มีเดียส(ทัวรบานเลขที่ 5) 
982 เบรคอเวย แทรเวล อินเตอรเนชั่นแนล 
983 ชาเตอรทัวรแอนดเซอรวิส 
984 ไบรทเนส ทราเวล เซอรวิส 
985 ลายน้ําทอง แทรเวล 
986 ลําเนาไพร 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
987 มิเร แทรเวล จํากัด 
988 ลายไทย ทราเวิลเซอรวิส 
989 มิลเลนเนี่ยม เอ็กซเพรส 
990 รีไลแอนซ แทรเวิล (ไทยแลนด) 
991 รีไลแอนซ ฮอลิเดย (ประเทศไทย) 
992 มิลเล่ียนโฟลด ทราเวล แอนด เทรด 
993 มิชชั่น ไทย แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
994 ภุมรา ทราเวิล 
995 โบเมียง แทรเวล เซอรวิส 
996 ชามมิ่ง ทัวร 
997 มารโค เวิลด ทัวร 
998 ชารมทัวร แอนด เทรด 
999 ชาลมมิ่ง เซอรวิส 
1000 มารเวล ฮอลิเดย 
1001 มารวิน ทัวร แอนด เทรเวิล 
1002 มารวิน ทัวร (ไทยแลนด) 
1003 รามา เทรเวิล เซอรวิส เอเจนซี 
1004 มิรามา ทัวร(ไทยแลนด) 
1005 มาริโอ ทราเวิล อินเตอรเนชั่นแนล 
1006 ลีเบ็นน แทรเวิล เซอรวิส 
1007 ลิเบอรต้ี แทรเวล เอเจ็นซี่ 
1008 ลิเบอรต้ี เฮาส เอ็ดยูเคชั่น แอนด 
1009 รียูเนี่ยนทราเวล 
1010 ยุวกนิษฐทัวร 
1011 เบ็ทเทอร ไลฟ ทัวร แอนด ทราเวล 
1012 รุงทรัพย แกรนด ทัวร 
1013 รุงทรัพยการทองเที่ยว 
1014 รุงทรัพยฮอลิเดย แทรเวิล 
1015 รุงทองทัวรแอนดเซอรวิส 
1016 รุงโรจนทวัร แทรเวิล เซ็นเตอร 
1017 รุงเรืองทัวร แทรเวล เซ็นเตอร 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1018 รุงแสงทัวร 
1019 รุงชัย ทัวร 
1020 เบสท เล็กซัส อินเตอรเนชั่นแนล ทัวร 
1021 เบสท ฮอลิเดย 
1022 เบสท ฮอลิเดย แทรเวล 
1023 เบสท บาย ทิกเก็ตส คัมปะนี ลิมิเต็ด 
1024 รี่เจนซี่ แทรเวล แอนด เอดูเคชั่น 
1025 มาสเตอร ทัวร 
1026 โบอิ้ง ฮอลิเดย ทัวร แอนด ทราเวล 
1027 ลีญา ทราเวล 
1028 ยู เจิง ทัวร 
1029 ยู. เอ็น. ทัวร แอนด เทรดดิ้ง (1998) 
1030 ยู. เอ็น. ที. นิว ยูไนเต็ดทราเวล 
1031 ยู.ดี. เทรเวิล อินเตอรเนชั่นแนล ทัวร 
1032 ยู.เอ เทรเวล แอนด ทัวร 
1033 ยู.อี. อินเตอรเนชั่นแนล 
1034 รูทส ทราเวล 
1035 ยูทีเอส แทรเวิล เซอรวิส 
1036 ยูทูอาร ทราเวล 
1037 ยูนีค ทราเวิล เซอรวิส 
1038 ยูนิต้ี 2000 ทัวร 
1039 ยูนานการทองเท่ียว (ประเทศไทย) 
1040 ยูนิไทย แทรเวล 
1041 ยูนิเวอรแซล ชบา 
1042 ยูนิสตาร เอ็กซเพรส 
1043 ภูเก็ตแฟนตาซีทัวร 
1044 ภูเก็ตไถอาทัวรีสท 
1045 ลูโซ แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1046 ยูเซน ทราเวล (ไทยแลนด) 
1047 ยูไนเต็ด แทรเวล เซอรวิส (ไทยแลนด) 
1048 ยูไนเต็ดเวิลดไชนีสทัวร 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1049 ยูโร แอนด โดโด ทราเวล เซอรวิส 
1050 ยูเรเนียม ทราเวล 
1051 ยูโรสตาร ทัวร แอนด ทราเวล 
1052 ภูริช ทราเวล 
1053 ยูฮานเอ็กซเพรส 
1054 วรนาถ แทรเวิล เซอรวิส 
1055 วรรณรักษ ทัวร 
1056 วาน ซื่อ ทง 
1057 วาน ซิง หัว ไทย การทองเที่ยว 
1058 วานเสียง กรุป (ไทยแลนด) 
1059 วอยเอจ แอสโซซิเอชั่น 
1060 วอรตัน เอ็นเตอรไพรซ (ประเทศไทย) 
1061 วอรม แทรเวล 
1062 วัน อินเตอรเซอรวิสเซส 
1063 วัน แทรเวิล 
1064 วันเดอรฟูลเวิลดไวด 
1065 วันเดอรไทม แทรเวิล 
1066 วัลเลยทัวร 
1067 วี ไอ จี แทรเว็ล 
1068 วี โอ ทัวร 
1069 วี แอล แทรเวิล 
1070 วี.ซี. ทราเวล แอนด ทัวร 
1071 วี.ซี. ออริจินัล ทราเวิล 
1072 วี.เอ.เอส.ทัวร 
1073 วี.เอ.เอส.แทรเวล 
1074 วี.เอ็น. เอ็กซเพรส เซอรวิสเซส 
1075 วี.เอส.เค.ซี. ทราเวล เซอรวิส 
1076 วี.วี. วิคทอรี่ ทัวร 
1077 วีดัส 
1078 วาซิลี แทรเวล 
1079 วีคเอนด ทัวร แอนด แทรเวิล เซอรวิส 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1080 วีคเอนท ทัวร แอนด คารโก เซอรวิส 
1081 วาคองซสยาม (คลับเมด) 
1082 วิง เวิลด แทรเวล 
1083 วิท ไทย เซอรวิส 
1084 วิน - วิน (เอเชีย) 
1085 วิน ทอง ทัวร 
1086 วินดา ทราเวล 
1087 วินทัวร อินเตอรเนชั่นแนล (ไทยแลนด) 
1088 วินทวัรส คอรปอเรชั่น 
1089 วิน-ทัส 
1090 วินเซอร ทราเวล แอนด ทัวร 
1091 วินไทยกรุป อินเตอรเนชั่นแนล 
1092 วินสัน แทรเวล เซอรวิส 
1093 วีนัสฮอลิเดย 
1094 วิช แอนด บิซ คอรป 
1095 วาย.พี.เค. แทรเวล แอนด เทรด 
1096 วาย.เอช. ทราเวล เซอรวิส 
1097 วาย.อาร. ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1098 วาเคชั่น เอเชีย (ไทยแลนด) 
1099 วายทูเค แทรเวล เซอรวิส 
1100 วาไรตี้ อินเตอรเนชั่นแนล 
1101 วิลล่ิง ทัวร 
1102 วีแอล 84 
1103 วิมาน อินเตอรเนชั่นแนล 
1104 วิมาน เอ็นเตอรไพรส 
1105 วิสชิ่ง ทัวร 
1106 วูจู คอรปอเรชั่น 
1107 ส.เมืองทอง บริการทองเที่ยว 
1108 สกล ทัวริส แอสซิสแทน 
1109 สกาเดีย เทรเวิล 
1110 สกาเดีย แอร เอ็กซเพรส 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1111 สกายไลนทราเวิลเซอรวิส 
1112 สกายเบิรด ฮอลิเดยส 
1113 สปริงค ไลฟ เอ็นเตอรไพรเซ็ท 
1114 สปา ทราเวล คอนซัลแตนท 
1115 สปา-แลนด ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
1116 หงษซุน แทรเวล กรุป 
1117 สตาร พูลทรัพย 7777 ทราเวิล 
1118 สตาร เวเคชั่นส 
1119 สตาร ออนไลน 
1120 สตารครูซเซส ชิปปง แอนด เซอรวิส 
1121 สตารทัวร แอนด แทรเวิล (1991) 
1122 สตารเกท เอ็กซเพรส 
1123 สตารไลท เทรเวิล 
1124 สตารเวลล ทัวริสม ดีเวลลอปเมนท 
1125 สตารมาสเตอร 
1126 หนุมสาวทัวร 
1127 สไปซ เทรด ทราเวล 
1128 สเปเชี่ยล จอรนี่ 
1129 หลงเปา กรุป 
1130 หลงไท ทราเวล 
1131 สรรคชัย ทัวร 
1132 สไมล โคเลีย 
1133 สไมลแลนด ทัวร 
1134 หรรษาไทย ทราเวล 
1135 หยวน ไทย ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1136 ศรัทธาทัวร 
1137 สยาม จี เซเวน แทรเวล 
1138 สยาม แพลนเน็ต ทัวร แอนด ทราเวล 
1139 สยาม เอ็นจอย ทัวร แอนด เทรด 
1140 สยาม เอ็มซี ทัวร 
1141 สยาม มิราเคิล แทรเวล 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1142 สยาม วิง ออน 
1143 สยาม กอลฟ ทัวรส 
1144 สยาม ทราเวิล เซอรวิส 
1145 สยาม พาราไดร กอลฟ แอนด ยอชต้ิง 
1146 สยาม ยงซัง แทรเวล 
1147 สยาม วันเดอรเออร 
1148 ศรีเจริญภัณฑทัวร 
1149 สยามปาโนรามิค 
1150 สยามครุยซ 
1151 สยามคอ 
1152 สยามคอรนเนอร แทรเวล 
1153 สยามโกลเดนท เอ ทัวร แอนด เทรดดิ้ 
1154 สยามเฟรนดชิพ ทัวร 
1155 สยามเซ็นทรัล เอ็กซเพรส 
1156 สยามไลน ทัวร 
1157 สยามเมโทรโปลิแตนทราเวลเซอรวิส 
1158 สยามเวบ 
1159 สยามเวิลด เซอรวิส 
1160 สยามรอยัล ฮอลิเดย 
1161 สยามเอ็กซเปรส 
1162 หยาเวย การทองเที่ยวและการคา 
1163 หยูทัวร 
1164 สวัสดี ทราเวิล 
1165 สวัสดี อินเตอรเนชั่นแนล ทราเวล เอเจน 
1166 สวัสดี ฮอลิเดย 
1167 สวีท เจอรนี่ (เอส.เจ) แทรเวล 
1168 สหาย ทัวร 
1169 สิตรินทัวร 
1170 สุโขทัย ทัวร ไอ.เอ็น.ซี. 
1171 สุรพลทัวร (1988) 
1172 สามแยกทัวร แอนด ทรานสปอรต 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1173 สุภัทรา ทราเวล 
1174 สิริ พรพรหม ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
1175 สิมาพร การทองเที่ยวและการคา 
1176 สิรินดา ทราเวล 
1177 ศิรินทร ทราเวล 
1178 สีสัน ทัวร 
1179 สีสัน ฮอลิเดย 
1180 สบาย 
1181 สบาย จาง ทัวร 
1182 สบาย ทราเวิล แอนด เซอรวิส 
1183 สบายดีทราเวลแอนดทัวร จํากัด 
1184 ฮกไทย แทรเวล 
1185 อดา แทรเวล เซอรวิส 
1186 อควา สปอรตส 
1187 ฮงตั๊กการทองเท่ียว 
1188 อนันตดาทัวร (ประเทศไทย) 
1189 อรพินทแทรเวล 
1190 อเมซ่ิง ทัวร 1998 
1191 อเมซ่ิงสยาม ทราเวล 
1192 อเมนนิต้ีทัวร 
1193 อเมริกัน เอ็กซเพรส (ไทย) 
1194 อมรินทรพริ้นติ้ง แอนด พับลิชชิ่ง 
1195 ฮวน ไทย ทราเวล กรุป 
1196 อ็อปติมา ฮอลิเดยส 
1197 อะครอส แทรเวล 
1198 อะเมซิ่ง ทราเวิล 
1199 อะมี สยาม 
1200 อะมี ไทย แทรเวิล 
1201 อะเบอรครอมบี แอนด เคนท (ไทยแลนด) 

1202 
อสาดัล แทรเวิล ไทยแลนด คัมพานี ลิมิ
เต็ด 

1203 ออฟทิมัม อินเตอรเซอรวิสเซส 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1204 ฮองไทย ซิติเซน (ประเทศไทย) 
1205 ออน ทัวร 
1206 ออน ไทม 
1207 ออล ซาทิสแฟคชั่น ทราเวิล 
1208 ออล ทิคเก็ต เวิลด 
1209 ออล ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1210 ฮอไรซัน เทรเวล 
1211 ออเร็นจ อีเลฟเฟนท 
1212 ฮอลิเดยทัวร แอนด ทราเวิล (ประเทศไท 
1213 ฮอลิเดยไลฟ แทรเวล แอนด ทัวร 
1214 ออสกา โนวา ทัวร 
1215 ออสการ ฮอลิเดย ทัวร แอนด เอ็กซิบิชัน 
1216 อันคัง ทัวร 
1217 ฮันส โคเรีย แทรเวิล อินเตอรเนชั่นแน 
1218 ฮันออรี แทรเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1219 อัลฟา ทัวร แอนด ทราเวิล 
1220 อัลฟา แคเรียร เอ็กซเพรส 
1221 อัสกา พลัส 
1222 อับรอด อินเตอร 
1223 อี - ดา การทองเที่ยว 
1224 อี.พี. เอ็กซเพิรท เอ็กกซเพรส แทรเวล 
1225 อีซี เทรดดิ้ง แอนด ทัวร 
1226 อาซาดัล 
1227 ฮีตัน คอรปอเรชั่น 
1228 อาทิตยทัวร (2531) 
1229 ฮาน ทัวร แอนด เทรดดิ้ง 
1230 อินดี้ ทราเวล 
1231 อินทนนททัวร ทราเวลเซ็นเตอร 
1232 อินโด - สยาม 
1233 อินโดดามัน แทรเวล 
1234 อินไซท เอเชีย ทัวรส แอนด ทราเวล 

  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1235 อินไซท (ไทยแลนด) 
1236 อินเซนทีฟ ดีไซน 
1237 อินเตอร แปซิฟค เทรลเวล แอนด ทัวร 
1238 อินเตอร แทรเวิล ดีไลท 
1239 อินเตอร มีเดียครีเอชั่น 
1240 อินเตอรแนชชั่นแนล ทัวรเซนเตอร 
1241 อินเตอรเนชั่นแนล คอนเวนชั่น แพลนเนอส 

1242 
อินเตอรเนชั่นแนล วิซิสเตอร (ประเทศ
ไทย) 

1243 อินเตอรเนชั่นแนลเอ็ดดูเคชั่นโปรโมชั่น 
1244 อินเตอรเน็ต ครีเอชั่น 
1245 อินเทลลิเจ็นท แทรเวิล 
1246 ฮานา บี แอนด ที 
1247 อานิโก อินเตอรเนชั่นแนล 
1248 ฮานาแร ทราเวล แอนด เทรดดิ้ง 
1249 อาล ทราเวสค 
1250 อีเกิล ทัวร กรุฟ (ประเทศไทย) 
1251 อี-โจอึ้น ทัวร 
1252 อีโค เน็ทเวอรค อินเตอรเนชั่นแนล 
1253 อาโรซา ทราเวล เชอรวิส 
1254 อิมเมจ เอเชีย 
1255 อาร อาร รุงนิรันดรทัวร 
1256 อาร แอนด วี แทรเวล เซอรวิส 
1257 อาร.ที. ทัวร เซอรวิส (1993) 
1258 อารต ออฟ ทัวรริสติค 
1259 อารตรูธ คัมปะนี ลิมิเต็ด 
1260 อารทแพลนเนต็ 
1261 ฮารโมนี่ อินเตอรเนชั่นแนล เอ็กซเพรส 
1262 อารีแมร ทราเวิล 
1263 อีวา เอ็กซเพรส แทรเวล 
1264 อาวิโอรามา 
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ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1265 อ๊ิกซา อินเตอรเนชั่นแนล เจเนรัล เซล 
1266 อีสซี่ สไดล ทัวร 
1267 อีสต เวสต สยาม 
1268 อีสต มีทส เวสท ทราเวล 
1269 อีสท วินด ทัวร 
1270 อิสเทอรน เซอรวิส 
1271 อีสเทอรน เพิล อินเตอรเนชั่นแนล แทรเวิล 
1272 อีสเทอรน เบสท 
1273 อีอินเตอรเน็ทวอรค 
1274 อบาคัส ทราเวิล เซอรวิส 
1275 อีบิสสิเนส อัลไลแอนซ 
1276 บริดจ ทราเวล เอเยนซี่ 
1277 บราโว ทัวร 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

ลําดับ ชื่อธุรกิจนําเท่ียว 
1278 บริษัท ซิง ฮอลิเดย แทรเวิล 
1279 บริษทั บิซ เซอรวิส กรุป นํากัด 
1280 บลู แพลนเน็ท แทรเวิล เอเจนซ่ี 
1281 บลู แพลเน็ท ทราเวล 
1282 บลูแอนดไวท ทราเวล เซ็นเตอร 
1283 บานทัวร 
1284 บานมัคคุเทศก 
1285 บอน เจอรเนย กรุป 
1286 บัดดี้ ฮอลิเดย ทัวร 
1287 บัตเตอรฟลาย อินเตอรเนชั่นแนล 
1288 บัลวี 
1289 บัวหลวง อินเตอร เอ็กซเพรส 
1290 บี พี เอ็ม แทรเวิล 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจสอบแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อ      ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. ผูชวยศาสตราจารยสุพีร  ลิ่มไทย กรรมการบริหารโครงการ

บริหารธุรกิจ 
คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบิหาร
ธุรกิจ 
อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.ดร.รองศาสตราจารย สุภาพรรณ สิริแพทยพิสุทธิ ์  กรรมการบริหารโครงการ
บริหารธุรกิจ 

คณะกรรมการบริหารหลักสูตรบิหาร
ธุรกิจ 
อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
2.อาจารยสิฏฐากร  ชูทรัพย      คณะกรรมการบริหาร
หลักสูตรบิหารธุรกิจ 

อาจารยประจําภาควิชาบรหิารธุรกิจ 
คณะสังคมศาสตร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวตัิยอผูทาํสารนิพนธ 
 
ชื่อผูทําวิจัย   นางสาวนฤมล  จุลหนองใหญ 
วันเดือนปเกิด   19  กุมภาพันธ   2521 
สถานที่เกิด   สกลนคร 
สถานที่อยูปจจุบัน 16/93  ถนนรชัดาภิเษก 36   แขวงลาดยาว   เขตจตุจักร  

กรุงเทพมหานคร  10900 
ตําแหนงงานปจจุบัน มัคคุเทศก 
 
ประวตัิการศึกษา  

2536  มัธยมศึกษาตอนตนจากโรงเรียนสวางศึกษา  จังหวัดสกลนคร 
2539 มัธยมศึกษาตอนปลาย จากโรงเรียนสาธติ 

มหาวิทยาลยัขอนแกน 
2542 บธ.บ.(การโรงแรมและการทองเที่ยว)  

จากมหาวิทยาลัยขอนแกน 
  2547  บธ.ม. (การตลาด) จากมหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ 
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