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ชุดโครงการการบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเท่ียว

คณุภาพ (High Quality Niche Markets) เชน กลุมบราซิล รัสเซีย อินเดียและจีน (BRIC) 

และกลุมประเทศ GCC (Gulf Cooperation Council: การตา โอมาน สหรัฐอาหรับเอ

มิเรตส บาหเรน คูเวตและซาอุดิอาราเบีย) และกลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติอื่น 

สนับสนุนโดยสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ (วช.) 

และสํานักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) 

(ความเห็นในรายงานนี้เปนของผูวิจัย วช. สกว. ไมจําเปนตองเห็นดวยเสมอไป) 

 



 

 

 
กิตตกิรรมประกาศ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อพัฒนากรอบแนวความคิดเพื่อนําไปสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางโดยรวมของประเทศไทยโดยศึกษาถึงปจจัยที่สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมาย
ปลายทางที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยวประเทศไทย และเพื่อศึกษา
เปรียบเทียบกลุมนักทองเที่ยวจากประเทศกลุม BRIC และ GCC และนักทองเทีย่วชาวตางชาติอืน่ๆ 
งานวิจัยนี้ไมสามารถดําเนินการไดหากไมไดรับทุนสนับสนุนจากสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ 
และ สํานักงานกองทุนสนับสนุนงานวิจัย คณะผูวิจัยใครขอขอบคุณเปนอยางสูงสําหรับการสนับสนุน
ทุนเพ่ือทํางานวิจัยนี้ 

คณะผูวิจัยขอขอบคุณกลุมนักทองเท่ียวคุณภาพ BRIC และ GCC และนักทองเท่ียวตางชาติ
อื่น และผูเชี่ยวชาญจากหนวยงานภาครัฐ กระทรวงทองเที่ยวและกีฬา และกรมการทองเที่ยวไทย
และภาคเอกชน (โรงแรม และ ตัวแทนการทองเที่ยว) ที่ใหสัมภาษณเจาะลึกในการทําวิจัยเชิง
คุณภาพและผู ตอบแบบสอบถามทุกทานที่ไดใหขอมูลในการเก็บขอมูลเชิงสํารวจ งานวิจัยนี ้ไม
สามารถสําเร็จลุลวงไดหากไมมีผู ชวยวิจัย ผูเก็บขอมูล ทุกทานเปนสวนหนึ่งของความสําเร็จของ
งานวิจัยนี้  

  
ศ. ดร. ศิรลิกัษณ โรจนกิจอํานวย (หัวหนาโครงการ) 
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บทสรุปผูบริหาร 

 แผนงานวิจัยเรื่อง การบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยในยุค

เครือขายสังคม ประกอบไปดวย โครงการวิจัย 2 โครงการไดแก การจัดการเครือขายสังคมออนไลน

เพือ่สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย และ การพัฒนาและวิเคราะหการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเทีย่วคุณภาพและนักทองเที่ยวชาวตางชาติอื่น เปน

แผนงานวิจัยในชุดโครงการการบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเที่ยว

คุณภาพ (High Quality Niche Markets) เชน กลุมบราซิล รัสเซีย อินเดียและจีน (BRIC) และกลุม

ประเทศ GCC (Gulf Cooperation Council: การตา โอมาน สหรัฐอาหรับเอมิเรตส บาหเรน คูเวต

และซาอุดิอาราเบีย) และกลุมนักทองเที่ยวชาวตางชาติอ่ืน ซึง่เปนจุดเนนหนึ่งในกรอบวิจัยประจําป

งบประมาณ 2556 ท่ีประกาศโดยสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ 

  แผนงานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคหลักอยู 5 ประการ คือ 1) เพื่อศึกษาองคประกอบของการ

จัดการเครือขายสังคมเพือ่สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 2) เพ่ือ

พัฒนากรอบและองคประกอบในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย 3) 

เพื่อศึกษาวาองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยว

ชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเทีย่วประเทศไทย 4) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบองคประกอบที่มี

บทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเที ่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุม

นักทองเที่ยวประเทศกลุม BRIC และ GCC เพือ่วิเคราะหองคประกอบทีมี่บทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย และ 5) เพือ่นําเสนอกลยุทธดานการตลาดเชิงบูรณา

การ ท้ังการตลาดดั้งเดิมและการตลาดอิเล็กทรอนิกส 

 โครงการการจัดการเครือขายสังคมออนไลนเพื่อสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

ประเทศไทยพบวาองคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทาง ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (Trust) ปจจัย

ดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซด (Site 

Management) โดยองคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมออนไลนนั ้นมีความสัมพันธตอ

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ โดยมีปจจัยดานการจัดการองคความรูเปนปจจัยซ่ึง

สงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และรองลงมา คือ ปจจัยดานความ

นาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ จากผลการศึกษาถึงความสําคัญของปจจัย

ตางๆ เหลานี ้คณะผูวิจัยไดจัดทําขอเสนอแนะเชิงกลยุทธดานการตลาดอิเล็กทรอนิกสทีจ่ะชวยเสริม

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย 

 ในสวนของโครงการการพัฒนาและวิเคราะหการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

กลุมนักทองเที่ยวคุณภาพและนักทองเที่ยวชาวตางชาติอื่น พบวา การสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทาง ประกอบดวย 2 องคประกอบ คือ คุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ คุณลักษณะของสถานที่

ทองเที่ยว โดย คุณลักษณะเชิงจิตวิทยาประกอบดวยปจจัยดานความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม 



 

 

และปจจัยดานแรงจูงใจดานพืน้ฐาน องคประกอบทีส่องไดแก คุณลักษณะของสถานที่ทองเทีย่ว ซึ่ง

ประกอบดวยปจจัย 6 ปจจัย ไดแก การเดินทางสะดวกสบาย  สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี  

ธรรมชาติที่นารื ่นรมย  กิจกรรมทีน่าสนใจ โครงสรางพื้นฐานมีความนาเชือ่ถือ  และวัฒนธรรมที่

นาสนใจ ปจจัยยอยตางๆ เหลานีล้วนมีอิทธิพลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางทีด่ีอยางมี

นัยสําคัญทัง้สิ้น อยางไรก็ตามจากการเปรียบเทียบองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุมนักทองเทีย่วกลุม BRIC และ GCC เพื่อ

วิเคราะหองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนั้น

พบวา นักทองเทีย่วกลุม GCC ใหคะแนนการรับรูภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยอยู

ในเกณฑท่ีต่ํากวานักทองเท่ียวกลุมอ่ืนๆ อยางมีนัยสําคัญ โดยสวนท่ีไดคะแนนนอยคือเรื่องของสภาพ

ภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี การเดินทางสะดวกสบาย และ โครงสรางพื้นฐานที่มีความนาเชื่อถือ 

 จากผลการศึกษาของทั้งสองโครงการ สามารถนํามาสังเคราะหและพัฒนาเปนกรอบในการ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย และพัฒนาตอเปนขอเสนอแนะเชิงกล

ยทุธดานการตลาดโดยบูรณาการในสวนของการบริหารจัดการเครือขายสังคมออนไลนกับการสงเสริม

องคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ คุณลักษณะเชิงสถานที่ทองเที่ยว เขาดวยกัน กลาวโดย

สรุปการทําการตลาดเพื่อเนนการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยที่ดี ควรเนน

สื่อสารในเรื่องของสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี การเดินทางสะดวกสบาย และ โครงสราง

พ้ืนฐานท่ีมีความนาเชื่อถือ ซ่ึงยังเปนสวนท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติ โดยเฉพาะกลุม GCC ใหคะแนน

คอนขางนอย และอาจเนนประชาสัมพันธภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยใหเห็นวา

ประเทศไทยเหมาะแกการมาพักผอนเพ่ือความผอนคลาย ลดความตึงเครียด และคนพบประสบการณ

ทีน่าตืน่เตน ซึง่แรงจูงใจทัง้ 3 ดานนีเ้ปนดานทีน่ักทองเทีย่วชาวตางชาติสวนใหญใหความสําคัญมาก 

นอกจากนี้ควรเนนการจัดการความรูบนสื่อสังคมออนไลน ใหมีการแบงปนความรูกันอยางตอเนื่อง 

โดยเนนไปที่การแบงปนรูปภาพ วีดีโอ ของสถานที่ทองเที่ยวตางๆ รวมถึงประสบการณตรงในการ

ทองเที่ยวในแตละสถานที่ จัดการเว็บไซตใหมีการสืบคนไดงาย และ สรางกลไกที่จะชวยเพิ่มความ

นาเชื่อถือ และคัดกรองสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน เพื่อสงเสริมใหสมาชิกที่มีความนาเชือ่ถือมี

การแบงปนขอมูล หรือ ประสบการณตางๆ อยางตอเนื่อง 



 

 

บทคดัยอ 

 การมุ งเนนการสรางและเผยแพรภาพลักษณดานการทองเที ่ยวทีดีใหแกนักทองเที ่ยว

ชาวตางชาติ จะเปนประโยชนในดานการกําหนดกลยุทธใหสอดคลองกับพฤติกรรมการทองเทีย่วของ

นักทองเที่ยวแตละกลุมที่แตกตางกัน การสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางนั้นมีความสําคัญมาก

สําหรับสินคาประเภทการทองเทีย่วเมือ่เปรียบเทียบกับสินคาที่จับตองไดทีส่ามารถมองเห็นสินคาได

ขณะกําลังตัดสินใจซื้อ อยางไรก็ตามภาพลักษณอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาที่ผานไป จึง

จําเปนตองมีการศึกษาอยางเปนระบบและ ตอเนือ่งตามสภาพแวดลอมทีเ่ปลีย่นแปลงไป นอกจากนี้

เครือขายสังคมออนไลนถือเปนเครื่องมือหนึง่ทีกํ่าลังไดรับความนิยมในการนํามาประยุกตใชทางการ

ตลาด ซ่ึงรวมถึงการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางดวย 

 จากความสําคัญของการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางการทองเทีย่วดังกลาว 

คณะผูวิจัยจึงมุงท่ีจะศึกษาการบริหารจัดการภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยในยุค

เครือขายสังคม โดยไดแบงงานวิจัยเรื่องนี้ออกเปน 2 โครงการ ไดแก การจัดการเครือขายสังคม

ออนไลนเพื่อสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย การพัฒนาและวิเคราะหการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของกลุมนักทองเท่ียวคุณภาพและนักทองเท่ียวชาวตางชาติอ่ืน 

 จากการศึกษาพบวา องคประกอบหลักที่สงผลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลาย

ทางการทองเท่ียวไทยไดแก องคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคม องคประกอบคุณลักษณะเชิง

จิตวิทยา และ องคประกอบคุณลักษณะสถานท่ีทองเท่ียว โดยมีปจจัยดานการจัดการองคความรูเปน

ปจจัยซึ่งสงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และรองลงมา คือ ปจจัยดาน

ความนาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ สําหรับองคประกอบคุณลักษณะเชิง

จิตวิทยาประกอบดวย ปจจัยดานความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม และปจจัยดานแรงจูงใจดาน

พ้ืนฐาน สวนองคประกอบ คุณลักษณะของสถานท่ีทองเท่ียว ประกอบดวยปจจัย 6 ปจจัย ไดแก การ

เดินทางสะดวกสบาย  สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี  ธรรมชาติที่นารื ่นรมย  กิจกรรมที่

นาสนใจ โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเชื่อถือ  และวัฒนธรรมท่ีนาสนใจ ปจจัยยอยตางๆ เหลานีล้วนมี

อิทธิพลตอการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีดีอยางมีนัยสําคัญท้ังสิ้น  

 อยางไรก็ตามจากการเปรียบเทียบองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุมนักทองเที่ยวกลุม BRIC และ GCC เพื่อวิเคราะห

องคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนั ้นพบวา 

นักทองเท่ียวกลุม GCC ใหคะแนนการรับรูภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยอยูในเกณฑ

ทีต่่าํกวานักทองเทีย่วกลุ มอื ่นๆ อยางมีนัยสําคัญ โดยสวนทีไ่ดคะแนนนอยคือเรือ่งของสภาพ

ภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี การเดินทางสะดวกสบาย และ โครงสรางพื้นฐานที่มีความนาเชื่อถือ 

  

 จากผลการศึกษาของทั้งสองโครงการ คณะผูวิจัยไดสังเคราะหและพัฒนาเปนกรอบในการ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย และขอเสนอแนะเชิงกลยุทธดาน



 

 

การตลาดโดยบูรณาการในสวนของการบริหารจัดการเครือขายสังคมออนไลนกับการสงเสริม

องคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ คุณลักษณะเชิงสถานที ่ทองเที ่ยว เขาดวยกัน 



 

 

 

Abstract 

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

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

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

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

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

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

several marketing activities, including creating destination image. 

 According to the importance of destination image mentioned above, the 

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

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

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

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

from BRIC, GCC and other parts of the world. 

 The two researches reveal three main components affecting the creation of 

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

psychological factors and functional factors. The social network management affects 

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

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

includes knowledge and social interaction factor and infrastructure and physical 

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

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

factors significantly affect the creation of destination image. 

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

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

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

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

transportation and infrastructure. 

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

tourism destination image creation model and propose strategic recommendation for 

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

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

บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญและท่ีมาของปญหา 

   

 อุตสาหกรรมการทองเที่ยวถือเปนอุตสาหกรรมหนึ่งของภาคบริการทีส่รางรายไดหลักใหกับ

ประเทศไทยและชี้ใหเห็นถึงการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจ และการพัฒนาประเทศไทย  โดยเฉพาะ

รายไดจากนักทองเทีย่ว ในปพ.ศ. 2553 ประเทศไทยมีรายไดจากนักทองเทีย่วชาวตางชาติทัง้หมด 

5.85 แสนลานบาท (กรมการทองเทีย่ว, 2554) องคการทองเทีย่วโลก (UNWTO) ไดคาดการณอัตรา

การเติบโตของจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ จะมีจํานวนเพิม่ขึน้ถึง 1,561 ลานคนในป 2020 โดย

แยกจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติตามภูมิภาค ดงัแสดงในรูปท่ี 1 

 

รูปท่ี 1 แผนภูมิแสดงตัวเลขคาดการณอัตราการเติบโตของจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

 

 

 

 

 

 

 

แหลงท่ีมา: แผนพัฒนาการทองเท่ียว 2555–2559  

 

 ในป พ.ศ. 2554 มีการคาดการณวาตลาดการทองเทีย่วจากนักทองเทีย่วภายในประเทศไทย

จะมีรายไดถึง 432,000 ลานบาท และตลาดการทองเทีย่วจากนักทองเทีย่วชาวตางชาติจะมีมูลคาถึง 

600,000 ลานบาท (กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา, 2553) นอกจากนี้รายไดจากการทองเทีย่วของ

นักทองเที่ยวชาวตางชาติ และการใชจายตอคนของนักทองเทีย่วชาวตางชาติ พบวา ประเทศไทยมี

รายไดจากการใชจายของชาวตางชาติท่ีเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง (ดูตารางท่ี 1)   
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ตารางท่ี 1: สรุปจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติ วันพักเฉลี่ย และคาใชจายเฉลี่ยตอคนตอวันในป 

2548 - 2553 

  แหลงท่ีมา: กรมการทองเท่ียว, 2554 

 

 การคาดคะเนการเติบโตของอุตสาหกรรมการทองเท่ียวในอนาคต เปนสิ่งท่ีทาทายรัฐบาล 

และหนวยงานท่ีเก่ียวของกับประเทศตาง ๆ   เนื่องจากหลาย ๆ ประเทศไดพยายามท่ีจะพัฒนาแหลง

ทองเท่ียวของประเทศใหเพ่ิมมากข้ึน  การเพ่ิมข้ึนของจํานวนนักทองเท่ียว โดยเฉพาะนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติ ไมเพียงแตจะเปนการสรางรายไดทางตรงกับธุรกิจการทองเท่ียว ยังสงผลตอการสราง

รายไดทางออมกับธุรกิจท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวไมวาจะเปนธุรกิจอาหาร/ภัตตาคาร  รถเชา  ของ

ท่ีระลึก  การคมนาคมขนสง ฯลฯ   

 จากแผนพัฒนาการทองเท่ียว 2555-2559 ซ่ึงพัฒนาและออกประกาศโดย

คณะกรรมการนโยบายการทองเท่ียวแหงชาติ ไดมีการประเมินโอกาสทางการทองเท่ียวจาก

นักทองเท่ียว 2 กลุมหลักท่ีนาจะเขามาทองเท่ียวและทํารายไดใหแกประเทศไทยมากข้ึนไดแก 

• กลุม BRIC หรือ บราซิล (Brazil) รัสเซีย (Russia) อินเดีย (India) และ จีน (China) ซ่ึง 

WTO คาดการณไววาจะมีการเติบโตทางเศรษฐกิจสูงกวา 7% ในชวงป 2555 – 2558 

หากพิจารณาจากสถิติรายไดจากการทองเท่ียวในป 2553 ระหวางป 2548-2553 พบวา

ประเทศไทยมีรายไดจากการทองเทีย่วเพิ่มขึน้อยางตอเนื่อง อัตราขยายตัวเฉลี่ยปละ 

11.90% (แผนพัฒนาการทองเที่ยว 2555-2559) อยางไรก็ตามประเทศในกลุม BRIC 

และ GCC ลวนมีอัตราการเพิม่ขึน้ของคาใชจาย (Spending) ทีใ่ชในประเทศไทยสูงกวา 

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

(www.tourism.go.th) และนอกจากนีจ้ีนยังเปนตลาดสงออกและนําเขานักทองเทีย่วที่

สําคัญของโลกอีกดวย 

http://www.tourism.go.th/�
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• กลุมประเทศตะวันออกกลาง (ไดแก สหรัฐอาหรับเอมิเรตส บาหเรน การตา คูเวต และ

ซาอุดิอารเบีย) ซึง่มีสถิติจํานวนนักทองเที่ยวที่เขามาเที่ยวในประเทศไทยในป 2553 

คอนขางนอยนับไดเปนอันดับ 7 (4.58%) จาก 8 ภูมิภาคทัว่โลก แตกลับสรางรายไดให

การทองเทีย่วไทยเพิ่มสูงขึน้จากป 2552 ถึง 17.27% เพิม่ขึ้นเปนลําดับที่ 4 เทียบกับ

ภูมิภาคอ่ืนๆ  

 

รูปท่ี 2 สัดสวนรายไดจากนักทองเท่ียวระหวางประเทศ ป 2553 จําแนกตามภูมิภาค (สัญชาติ) 

 

 

 

 

 

 

 

            

   แหลงท่ีมา: กรมการทองเท่ียว, 2554 

 

รูปท่ี 3 รายไดจากการทองเท่ียวและอัตราการเปลี่ยนแปลงของรายไดป 2553 จําแนกตามภูมิภาค 

(สัญชาติ) 

   

 

 

 

 

  

  

 

 

แหลงท่ีมา: กรมการทองเท่ียว, 2554 

 

 ดังนั้นเพือ่พัฒนาการทองเทีย่วไทยซึง่จัดเปนหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักของประเทศไทยให

เติบโตอยางตอเนื่อง การสรางความเชือ่มัน่และสงเสริมการทองเทีย่วถือเปนสิง่สําคัญ และเปน 1 ใน 

5 ยุทธศาสตรหลักของแผนพัฒนาการทองเท่ียวป 2555 – 2559 โดยเฉพาะการมุงเนนการสรางและ

เผยแพรภาพลักษณดานการทองเท่ียวท่ีดีใหแกนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
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 ภาพลักษณหนึ ่งที ่จําเปนตองมีการสรางใหเปนที่รู จักอยางแพรหลาย คือ ภาพลักษณ

จุดหมายปลายทาง  (Destination Image)   ทัง้นี ้เพือ่เปนประโยชนในดานการกําหนดกลยุทธให

สอดคลองกับพฤติกรรมการทองเทีย่วของนักเทีย่วกลุมเปาหมายตาง ๆ ซึง่อาจแตกตางตามภูมิภาค 

และประเทศ และที่สําคัญคือการสรางภาพลักษณที่ดีของสถานที่ทองเที่ยวในระยะยาวจนเปนการ

บอกกลาวปากตอปาก นอกจากนี้ยังชวยสรางกระแสการรับรู เพ่ือเพ่ิมมูลคาใหกับสินคาการทองเท่ียว 

 ยิ่งไปกวานัน้ ในยุคดิจิตอลที่เทคโนโลยีสารสนเทศเขามามีบทบาทในการคนหาขอมูล  การ

ติดตอสือ่สาร การแบงปนความรูผานชองทางอินเทอรเน็ต ซ่ึงเปนเครือขายการติดตอสือ่สารที่เปนที่

นิยมของประชากรทัว่โลก  เทคโนโลยีดานเครือขายสังคม (Social Network) และสื่อสังคม (Social 

Media) ลวนเขามามีบทบาทตอธุรกิจการทองเที ่ยวในการแบงปนขอมูลการทองเทีย่ว การ

ติดตอสื่อสารท่ีรวดเร็ว เพื่อการตัดสินใจเลือกสถานทีท่องเทีย่ว และการเผยแพรภาพลักษณดานการ

ทองเท่ียว และสงผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียว (Xiang and Gretzel, 2009) 

 การตัดสินใจใชบริการหนึ่งของผูบริโภค ประกอบดวยขัน้ตอนหลัก 3 ขั้นตอน คือ ขั้นตอน

กอนการรับบริการ (Pre Purchase Stage)   ขั้นตอนการรับบริการ (Service Encounter Stage) 

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

ตัดสินใจซื้อหรือใชบริการอาจแบงออกเปนขั้นตอนหลัก 5 ขั้นตอน  รูปที่ 4 แสดงถึงกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใชบริการและแสดงใหเห็นวาพฤติกรรมหลังการซ้ือนั้นเปนผลตอเนื่องจากการตระหนัก

ถึงความตองการ การแสวงหาขอมูลและทางเลือก การประเมินและวิเคราะหทางเลือก และการ

ตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 4 มีบทบาทสําคัญที่จําเปนตองไดรับการศึกษาอยางเปน

รูปธรรม เพ่ือเปนประโยชนในการเพ่ิมจํานวนประเมินพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของลูกคา 

 

 

 

 

 

 
รูปท่ี 4 กระบวนการตดัสนิใจซือ้/ใชบริการ 

 

 การตัดสินใจเลือกใชบริการ มีการศึกษาพบวา ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมีบทบาทที่

สําคัญตอการตัดสินใจเลือกสถานที่ทองเทีย่ว  (Chon, 1991,  Echtner and Ritchie, 1991)   

โดยเฉพาะในสภาพแวดลอมใหมท่ีเทคโนโลยีเครือขายสังคมมีบทบาทในการเขาถึงแหลงขอมูลไดจาก

ทุกที่ ทุกเวลา ดังนั ้น แผนงานนี ้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการจัดการเครือขายสังคมตอการรับรู 

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ และการสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทาง (Destination Image) ของประเทศไทย โดยศึกษาองคประกอบที่สงผลตอการรับรู

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางที ่มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกมาเที ่ยวประเทศไทยของ
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นักทองเท่ียวชาวตางชาติ กลุมนักทองเทีย่วคุณภาพประกอบดวยกลุมนักทองเทีย่ว 2 กลุม คือ BRIC  

(บราซิล  รัสเซีย  อินเดีย และจีน)  และกลุม  GCC  (Gulf  Cooperation  Council : การตา สหรัฐ

อาหรับเอมิเรตส  บาหเรน  คูเวต  และซาอุดิอาราเบีย) และนักทองเที่ยวชาวตางชาติอื่น เพื่อ

พัฒนาการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย   

 

1.2 วัตถุประสงคหลักของแผนงานวิจัย  

 

  1. เพือ่ศึกษาองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมเพือ่สรางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

  2. เพื่อพัฒนากรอบและองคประกอบในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง

โดยรวมของประเทศไทย   

  3. เพือ่ศึกษาวาองคประกอบทีมี่บทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง

ท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเท่ียวประเทศไทย 

  4. เพือ่ศึกษาเปรียบเทียบองคประกอบที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติรวมถึงกลุมนักทองเทีย่วประเทศกลุม BRIC และ GCC เพ่ือ

วิเคราะหองคประกอบท่ีมีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทย 

  5. นําเสนอกลยุทธดานการตลาดเชิงบูรณาการ ทั้งการตลาดดัง้เดิมและการตลาด

อิเล็กทรอนิกส 
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บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรมและกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

2.1 ภาพลักษณจดุหมายปลายทาง 

 

 ภาพลักษณ เกิดจากปจจัยที่มีบทบาทในการสรางภาพลักษณ 2 ปจจัย  ปจจัยแรก คือ 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) ปจจัยสวนบุคคลเกิดจากคุณสมบัติของบุคคลหนึง่ ๆ ซึง่อาจ

เกิดจากคุณลักษณะสวนบุคคลทางดานสังคม (อาย ุการศึกษา สถานภาพการสมรส)  และการกระตุน

เชิงจิตวิทยา เชน แรงจูงใจ  บุคลิกภาพ  คานิยมตาง ๆ ปจจัยที่สอง คือ ปจจัยภายนอกซึ่งอาจเกิด

จากแหลงขอมูล ประสบการณในอดีต (Dobni  and  Zinkhan, 1990)   
       
 นอกจากภาพลักษณที่เกิดขึ้นในตัวบุคคลหนึ่งเกิดจากการประเมินความเชือ่และความรู 
(Cognitive  Evaluation)  และความรูสึก  (Affective  evaluation)  การประเมินความเชื่อ/ความรู
จะเกี่ยวของกับการประเมินในเชิงกายภาพ หรือสถานที่มากกวาแบบความรูสึก  ภาพลักษณของ
จุดหมายปลายทางไดถูกนิยามไวมากมาย เชน การรับรูทีมี่ตอจุดหมายปลายทางทีเ่กิดจากการไดรับ
สารสนเทศจากแหลงตางๆเปนระยะเวลาหนึ่ง (Assael, 1984) ความรู ความรูสึก และความ
ประทับใจโดยรวมที่มีตอจุดหมายปลายทาง (Baloglu and McCleary, 1999) ภาพลักษณของ
จุดหมายปลายทางจึงเปนการรับรูและความประทับใจจุดหมายปลายทางของนักทองเที่ยวเกี่ยวกับ
ประโยชนทีค่าดหวังหรือคุณคาจากการใชบริการ การใหความรูสึก ความประทับใจ ความเชื่อ ความ
คาดหวัง ความคิด และขอเท็จจริงโดยนักทองเทีย่ว ทีมี่ตอจุดหมายปลายทางที่สะสมมา (Tapachai 
and Waryszak, 2000) 

 

2.2 การจัดการเครือขายสังคมกับการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 

 ปจจุบัน เครือขายสังคมมีการเติบโตและมีเครือขายสังคมใหมๆเกิดขึ้น ทําใหกระแสความ

นิยมของการใชเครือขายสังคมไดแพรขยายออกไปอยางรวดเร็ว ในชวงหลายปที่ผานมาหลายองคกร

ไดใชชองทางอินเทอรเน็ตในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ชองทางนีใ้ชในการแบงปน

ประสบการณ และการสรางแรงใจ/กระตุนใหเกิดทัศนคติตอสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ใหเกิดขึ้นอยาง

รวดเร็ว โดยเฉพาะเทคโนโลยีดานสือ่สังคม (Social Media) สังคมเครือขาย (Social Network) ทํา

ใหเกิดภาพลักษณในการใหความรูความเขาใจ (Cognitive) และความรูสึก (Affective) ตางๆตอการ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทาง (Choi et al., 2007; Lee and O’ Leary, 2006; Xiang and 

Gretzel, 2009) จึงจําเปนที่จะตองมีการบริหารจัดการเครือขายสังคมใหนักทองเทีย่วเขาถึงอยางมี

ประสิทธิภาพ 
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 การจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลนแตกตางจากเว็บไซตทั่วไป เพราะจะตองมีการ

จัดการใหมีสิ่งที่นาประทับใจและสามารถจัดการเพื่อใหเกิดมิตรภาพ การจัดการองคประกอบแรก

เก่ียวของกับการสรางและจัดการเนื ้อหาหรือขอมูลที่เกี ่ยวของอยางมีคุณภาพ การโตตอบและ

ตอบสนองการใหบริการหรือขอมูลอยางรวดเร็ว และมีการใชมัลติมีเดียที่หลากหลายและสวยงาม 

(Multimedia Design and Esthetic) และทีส่ําคัญคือ การจัดการดานการรักษาความปลอดภัยและ

เครือขายใหมีความม่ันคงเพ่ือเปนการปองกันไมใหผูท่ีไมมีสิทธจะกระทําการใดๆ กับขอมูลขององคกร

ได รวมถึงการสรางความเชื่อใจของสังคม (Social Trust) เปนเรื่องทีอ่งคกรจําเปนตองมีการบริหาร

จัดการ นอกจากนี้ อุตสาหกรรมการทองเที่ยวประกอบดวยขอมูลตางๆมากมายและตองมีการ

เชื ่อมโยงระหวางกันที่สามารถนํามาวิเคราะหใหเกิดประโยชนเชิงธุรกิจ โดยเฉพาะการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง การประยุกตใชการจัดการความรูทางธุรกิจจากการแบงปนความรูผาน

ทางเครือขายสังคมจะสงผลใหเกิดประโยชนแกลูกคาและการกําหนดกลยุทธทางการตลาด 

 รูปที่ 5 แสดงกรอบแนวคิดเบื้องตนของแผนการวิจัยเรื่อง การบริหารจัดการภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางของประเทศไทยในยุคเครือขายสังคม 

 

รูปท่ี 5: กรอบแนวคดิของแผนงานวิจยั 
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บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 

3.1 วิธีวิจัย 

ข้ันตอนท่ี 1 ทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวของ เชน ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง 
(Destination Image) สังคมเครือขาย (Social Networking) และนักทองเท่ียวคุณภาพ (High 
Quality Niche Markets) เปนตน  

ข้ันตอนท่ี 2

  

 จัดทําการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ทั้งโครงการที่ 1 และ 2 
โดยกําหนดกลุมตัวอยางดังนี้ 

ตารางท่ี 2: ขนาดตัวอยางสําหรับการวิจัยเชิงคุณภาพ โครงการท่ี 1 และ 2 
 

 

 

จาํนวน (คน) 

ชาย หญิง รวม 

โครงการท่ี 1 

ผูเช่ียวชาญจากหนวยงานภาครัฐ (กระทรวงทองเท่ียวและกีฬา/กรมการทองเท่ียว

ไทย และ National Tourist Office) 
ไมระบุเพศ 2 

ภาคเอกชน (โรงแรมและตัวแทนการทองเท่ียว)  ไมระบุเพศ 2 

นักทองเท่ียวจากทวีปเอเชียและโอเซียเนีย                       2 2 4 

นักทองเท่ียวจากทวีปยโุรป                   2 2 4 

นักทองเท่ียวจากทวีปอเมริกาเหนือ        2 2 4 

นักทองเท่ียวจากทวีปอเมริกาใต    2 2 4 

โครงการท่ี 2 

ตวัแทนสถานทูต (ในกลุม BRIC และ GCC)  ไมระบุเพศ 4 

ตวัแทนสายการบิน (ในกลุม BRIC และ GCC) ไมระบุเพศ 4 

นักทองเท่ียวตางชาติกลุม BRIC (กลุมบราซิล รัสเซีย อินเดีย และจนี)  2 2 4 

นักทองเท่ียวตางชาติกลุม GCC (Gulf Cooperation Council : การตา โอมาน 

สหรัฐอาหรับเอมเิรตส บาหเรน คูเวตและซาอุดิอาราเบีย) 
4 4 8 

รวม 40 
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หมายเหตุ :  

- การ In-depth interview จากกลุมตัวอยางขางตน  (n = 40) กลุมตัวอยางท้ังหมด จะถูก
สัมภาษณในรายละเอียดตามกรอบแนวคิดของท้ัง 2 โครงการ  

- การแบงเปน 2 โครงการเพ่ือความสะดวกในการบริหารจัดการดานงบประมาณ 
 
ข้ันตอนท่ี 3

 

 จัดทําการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) ทั้งโครงการที่ 1 และ 2 
(รายละเอียดดูในรายงานของโครงการยอยแตละโครงการ) 

     ข้ันตอนท่ี 4

 

 ผลท่ีไดจากการศึกษาโครงการท่ี 1 และ 2 จะนํามาใชในการกําหนดกลยุทธทาง
การตลาด (Marketing Strategy) และพัฒนาเปนคูมือการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ
ประเทศไทย 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

ผลของโครงการ 

1 

ผลของโครงการ 

2 

คูมือการสราง

ภาพลักษณสราง

แผนกลยุทธดาน

การตลาด 

เผยแพรใหกับ 

กลุมผูมีสวนไดเสยี 
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บทที่ 4 
บทสรุป 

 
4.1 สรุปผลการศึกษาจากโครงการยอยท่ี 1 และโครงการยอยท่ี 2 

 แผนงานวิจัยนีมี้วัตถุประสงคหลักเพือ่พัฒนากรอบและองคประกอบในการสรางภาพลักษณ

จุดหมายปลายทางโดยรวมของประเทศไทย โดยศึกษาถึงองคประกอบที่มีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเท่ียวประเทศไทย

และองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมเพื ่อสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของ

นักทองเท่ียวชาวตางชาติ  
จากการศึกษาถึงองคประกอบทีมี่บทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่

นักทองเทีย่วชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเที่ยวประเทศไทย พบวามีองคประกอบ 2 

องคประกอบหลักท่ีมีบทบาทในการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่นักทองเที่ยวชาวตางชาติใช

ในการตัดสินใจเลือกมาเที ่ยวประเทศไทย ไดแก องคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ 

องคประกอบคุณลักษณะของสถานทีท่องเที่ยว โดยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยานั้นสงผลในเชิงบวกตอ

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากกวาปจจัยคุณลักษณะของสถานท่ีทองเท่ียว 

 

 สําหรับองคประกอบคุณลักษณะเชิงจิตวิทยานั้นประกอบดวยปจจัยดานความรู และการ

ปฏิสัมพันธทางสังคม และปจจัยดานแรงจูงใจดานพืน้ฐาน ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา แรงจูงใจดาน

พืน้ฐาน มีความสําคัญมากกวา ปจจัยดานความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม โดยนักทองเทีย่วให

ความสําคัญกับแรงจูงใจในการมาพักผอนเพื่อความผอนคลายเปนอันดับแรก ถัดมาคือ แรงจูงใจใน

การมาคลายเครียด แรงจูงใจในการแสวงหาประสบการณที่นาตื่นเตน แรงจูงใจในการหลีกหนีจาก

สถานการณเดิม แรงจูงใจในการแสวงหาความเพลิดเพลิน และ แรงจูงใจในการแสวงหาการผจญภัย 

ตามลําดับ สําหรับปจจัยดานความรูและการปฏิสัมพันธทางสังคม ผลการวิจัยพบวา นักทองเทีย่วให

องคประกอบคุณลกัษณะเชงิ
จติวิทยา 

• ปจจัยดานความรูและการ
ปฏิสัมพันธทางสังคม 

• ปจจัยดานแรงจูงใจพ้ืนฐาน 

 

องคประกอบคุณลกัษณะของสถานท่ี
ทองเท่ียว 

• การเดินทางสะดวกสบาย 

• สภาพภมูิอากาศและบรรยากาศท่ีดี   

• ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย 

• กิจกรรมท่ีนาสนใจ 

• โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเช่ือถือ 

• วัฒนธรรมท่ีนาสนใจ 
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ความสําคัญกับการแสวงหาความเพลิดเพลินและความบันเทิงเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ การได

เรียนรูเก่ียวกับวัฒนธรรมและวิถีชีวิต การไดศึกษาและสํารวจมรดกทางประวัติศาสตรและวัฒนธรรม 

การไดพบปะผู คนใหม และการไดบูรณาการตัวเองเขามาในชีวิตและกิจกรรมของคนในทองถิ่น 

ตามลําดับ 

องคประกอบคุณลักษณะของสถานที่ทองเทีย่วประกอบดวยปจจัย 6 ปจจัย ไดแก การ

เดินทางสะดวกสบาย สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย กิจกรรมทีน่าสนใจ 

โครงสรางพ้ืนฐานมีความนาเชื่อถือ และวัฒนธรรมที่นาสนใจ  

โดยผลการศึกษาพบวา สําหรับปจจัยดานการเดินทางสะดวกสบายนักทองเที ่ยวให

ความสําคัญกับ คาใชจายที่พัก มากที่สุด รองลงมาคือ ชองทางการสื่อสาร และ การเดินทางไปและ

กลับจากปลายทาง ตามลําดับ โดยนักทองเที่ยวใหคะแนนกับทั้ง 3 ตัวแปรนี้ใกลเคียงกันมาก คือ 

5.24 5.23 และ 5.22 (จากคะแนนเต็ม 7) ตามลําดับ อยางไรก็ตามยังมีตัวแปรอื่นๆ อีกที่

นักทองเท่ียวใหความสําคัญเชนกัน ไดแก คาครองชีพท่ีเหมาะสม ณ จุดหมายปลายทาง ความสะดวก

ในการเดินทางในทองถิ่น การเขาถึงขอมูลการทองเทีย่ว สิง่อํานวยความสะดวกดานขอมูลและทัวร 

และคาใชจายเดินทางไปและกลับจากปลายทาง 

สําหรับปจจัยดานสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศท่ีดี  ผลการศึกษา พบวา  นักทองเทีย่วให

ความสําคัญกับสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดีมากที่สุด รองลงมา คือ สภาพภูมิอากาศดี ความ

สะอาด และ ความไมแออัด ตามลําดับ 

สําหรับปจจัยดานธรรมชาติทีน่ารืน่รมย ผลการศึกษา พบวา นักทองเทีย่วใหความสําคัญกับ

ชายหาดมีความธรรมชาติและนารืน่รมยมากทีสุ่ด รองลงมา คือ สถานทีท่องเทีย่วทางธรรมชาติ ถัด

มา ทิวทัศนมีความธรรมชาติและนารื่นรมย กิจกรรมดานธรรมชาติ และ สวนสาธารณะ ตามลําดับ 

ปจจัยดานกิจกรรมที่นาสนใจ ผลการศึกษา พบวา นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับสวนสนุกท่ี

นาสนใจมากท่ีสุด รองลงมา คือ งานแสดงสินคา/การจัดแสดงนิทรรศการ/เทศกาลตางๆ และ 

กิจกรรมหรืองานแขงขันกีฬาตางๆ ตามลําดับ 

ปจจัยดานโครงสรางพื้นฐานผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวใหความสําคัญกับสถานทีช่็อป

ปงที่สุด รองลงมา คือ สถานที่พัก และสถานที่ทองเที่ยวในยามค่ําคืนและสถานบันเทิง ตามลําดับ 

และปจจัยสุดทายไดแก ปจจัยดานวัฒนธรรม ผลการศึกษาพบวา นักทองเที่ยวใหความสําคัญกับ

อาหารและเครื่องดื่มที่โดดเดนและแตกตางมากที่สุด  รองลงมา คือ แหลงประวัติศาสตร/พิพิธภัณฑ  

และ สถาปตยกรรม / อาคารบานเรือน ตามลําดับ 

จากการศึกษาองคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมเพือ่สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ที่นักทองเทีย่วชาวตางชาติใชในการตัดสินใจเลือกมาเทีย่ว
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ประเทศไทย ผลการศึกษา พบวา องคประกอบดานการจัดการเครือขายสังคมท่ีมีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ประกอบดวยปจจัยหลัก 3 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานความนาเชือ่ถือ 

(Trust) ปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) และ ปจจัยดานการจัดการ

เว็บไซด (Site Management) โดยสรุป ผลจากงานวิจัยชิ้นนี้พบวาองคประกอบของการจัดการ

เครือขายสังคมออนไลนนัน้มีความสัมพันธตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ โดย

ปจจัยดานการจัดการองคความรูนั้นสงผลในเชิงบวกตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากที่สุด และ

รองลงมา คือ ปจจัยดานความนาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ 

 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือ 

• ความนาเช่ือถือของ
ความเห็น / ขอมลูจาก
ผูใชเว็บไซต 

• ขอมูลท่ีถูกตองแมนยํา  
• ผูใชเว็บไซตมีความ

นาเช่ือถือ 

• ความนาเช่ือถือของ
เว็บไซต 

• ความซื่อสัตยในสัญญา
ดานบรกิาร 

• เก็บรักษาขอมูลสวนตัว
ของผูใช 

 

ปจจยัดานการจดัการองค
ความรู 

• รูปภาพ/วีดีโอ ท่ีนาสนใจ  

• ผูใช Social network 
แบงปนเคลด็ลบัการ
เดนิทาง  

• ความพรอมในการ
เช่ือมโยงไปยังขอมลูท่ี
เก่ียวของกับการ
ทองเท่ียว  

• ผูใช Social network มี
ความยินดีท่ีจะแบงปน
ขอมูลการทองเท่ียว / 
ประสบการณเดินทาง  

• ผูใช Social network 
แบงปนรปูภาพ / วีดีโอ 

• ผูใช Social network 
แบงปนประสบการณ
และขอมลูการเดินทาง  

• การตอบสนองตอคําถาม
ท่ีโพสต 

• ปฏิสัมพันธกับผูใช  

• ผูใช Social network 
แบงปนเอกสารการ
เดินทาง 

• ผูใช Social network 
แบงปนขอมูลเก่ียวกับ
ความสับสนวุนวาย 

 

ปจจยัดานการจดัการ
เว็บไซต 

• ความงายในการคนหา
ขอมลู 

• ขอมูลท่ีมีความนาเช่ือถือ 

• ขอมูลท่ีเปนปจจุบัน 
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โดยในการศึกษาปจจัยทั้ง 3 ดานนี้ พบวา การจัดการเว็บไซต (Site Management) มี

คาเฉลี่ยรวมสูงสุด รองลงมาคือ ความนาเชื่อถือ (Trust) และ การจัดการองคความรู (Knowledge 

Management) ตามลําดับ นั่นหมายถึงนักทองเทีย่วชาวตางชาติที่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี ้ให

ความสําคัญกับประเด็นทีเ่กีย่วของกับการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคมมากทีสุ่ด ในประเด็นนีพ้บวา 

นักทองเที่ยวชาวตางชาติใหความสําคัญกับความงายในการคนหาขอมูลและขอมูลทีมี่ความนาเชือ่ถือ

ในระดับเดียวกัน และนอกจากนี้นักทองเทีย่วชาวตางชาติยังใหความสําคัญกับขอมูลที่เปนปจจุบันใน

ระดับท่ีใกลเคียงกันมาก ปจจัยท่ีมีคาเฉลี่ยรวมเปนลําดับท่ีสองคือ ปจจัยดานความนาเชื่อถือหรือการ

สรางความเชื่อถือของเครือขายสังคมนั่นเอง โดยในประเด็นนี้พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติให

ความสําคัญกับความนาเชื่อถือของความเห็น / ขอมูลจากผูใชเว็บไซต มากทีสุ่ด รองลงมา คือ ขอมูล

ที่ถูกตองแมนยํา  ผูใชเว็บไซตมีความนาเชื่อถือ (ความนาเชื่อถือของผูใชเว็บไซตทานอื่นๆ ) ความ

นาเชื ่อถือของเว็บไซต ความซื่อสัตยในสัญญาดานบริการ และเก็บรักษาขอมูลสวนตัวของผู ใช 

ตามลําดับ  

สําหรับปจจัยดานการจัดการองคความรู (Knowledge Management) บนเครือขายสังคม 

ประกอบดวยตัวแปรรูปภาพ/วีดีโอ ทีน่าสนใจ ตัวแปรผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการ

เดินทาง ตัวแปรความพรอมในการเชื ่อมโยงไปยังขอมูลทีเ่กี่ยวของกับการทองเที่ยว ตัวแปรผู ใช 

Social network มีความยินดีทีจ่ะแบงปนขอมูลการทองเที่ยว / ประสบการณเดินทาง ตัวแปรผูใช 

Social network แบงปนรูปภาพ / วีดีโอ ตัวแปรผูใช Social network แบงปนประสบการณและ

ขอมูลการเดินทาง ตัวแปรการตอบสนองตอคําถามทีโ่พสต ตัวแปรปฏิสัมพันธกับผูใช ตัวแปรผูใช 

Social network แบงปนเอกสารการเดินทาง และตัวแปรผูใช Social network แบงปนขอมูล

เกี่ยวกับความสับสนวุนวาย โดยพบวา 3 อันดับแรกที่นักทองเที่ยวใหความสําคัญมากที่สุดไดแก 

รูปภาพ/วีดีโอ ทีน่าสนใจมากทีสุ่ด ผูใช Social network แบงปนเคล็ดลับการเดินทาง และ ความ

พรอมในการเชื่อมโยงไปยังขอมูลท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว ตามลําดับ  

ในสวนของภาพลักษณจุดหมายปลายทาง ผลการศึกษาจากโครงการยอยทั้ง 2 โครงการ

พบวา นักทองเที่ยวชาวตางชาติใหความสําคัญกับตัวแปรทางดานความรูสึก (Affective) มากกวา 

ดานการรับรู (Cognitive) โดยนักทองเทีย่วมองภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยใน

เรื่องของ ความเปนมิตรของผูคนเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ ความนาสนใจ ความผอนคลายและ

ความนารื่นรมยเปนอันดับท่ี 3 และ 4 จากผลการศึกษาในโครงการท่ี 2 ในขณะที่ความนารืน่รมยเปน

อันดับที่ 3 จากผลการศึกษาในโครงการที่ 1 สําหรับดานการรับรู นักทองเทีย่วมองภาพลักษณ

จุดหมายปลายของประเทศไทยในเรื่องของวัฒนธรรมที่นาสนใจเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ กิจกรรม

ท่ีนาสนใจ ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย โครงสรางพ้ืนฐานท่ีมีความนาเชื่อถือ การเดินทางสะดวกสบาย และ 

สภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี ตามลําดับ ท้ังนี้กลุมนักทองเท่ียว BRIC เปนกลุมที่ใหคะแนน

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยสูงที่สุด และ กลุมนักทองเทีย่ว GCC เปนกลุมที่ให
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คะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนอยที ่สุด เมื ่อเทียบกับนักทองเที ่ยว

ชาวตางชาติอ่ืนๆ  

 ดังนั้นผูประกอบการและหนวยงานตางๆ ท่ีตองการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางที่ดี

ใหกับพืน้ทีข่องตนเอง ควรจะใหความสําคัญกับการสรางคุณลักษณะเชิงจิตวิทยา อันไดแก แรงจูงใจ

ทางดานตางๆ รวมถึงคุณลักษณะเชิงสถานที่ทองเที่ยว อันไดแก ความพรอมของสถานที่ทองเที่ยว

ทางธรรมชาติ กิจกรรมตางๆ วัฒนธรรม และ การเดินทางทีส่ะดวกสบาย นอกจากนี้ผูประกอบการ

อาจประชาสัมพันธ และสื่อสารโดยมุงเนนไปทีน่ักทองเที่ยวกลุม GCC มากขึ้นเนื่องจากนักทองเทีย่ว

กลุมนี้ยังใหคะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยอยูในเกณฑทีต่่าํกวานักทองเที่ยว

กลุมอืน่ๆ อยางมีนัยสําคัญ โดยสวนทีไ่ดคะแนนนอยคือเรื่องของสภาพภูมิอากาศและบรรยากาศที่ดี 

การเดินทางสะดวกสบาย และ โครงสรางพืน้ฐานที ่มีความนาเชือ่ถือ ดังนั ้นผู มีสวนเกี ่ยวของ

โดยเฉพาะอยางยิ่งภาครัฐจะเขามามีบทบาทและชวยเหลือไดมากในเรื ่องของการจัดการเรือ่งการ

เดินทาง และ โครงสรางพ้ืนฐานตางๆ ใหมีความสะดวกสบายและความนาเชื่อถือมากยิ่งข้ึน  

ในสวนของการจัดการเว็บไซตเครือขายสังคม ผูประกอบการและหนวยงานตางๆ ที่ตองการ

สรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางของพื้นที่ของตนเองทีด่ี ควรจะใหความสําคัญกับการจัดการให

เกิดการแบงปนรูปภาพ หรือ วีดีโอที่นาสนใจเกี่ยวกับจุดหมายปลายทางนั้นๆ แบงปนเอกสารการ

เดินทาง และ ประสบการณการเดินทางทองเที่ยวบนเครือขายสังคมออนไลน นอกจากนี้ควรหมั่น

ดูแลและสรางบรรยากาศของการชวยกันตอบคําถาม ตอบสนอง หรือ แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับ

รูปภาพ วีดีโอ หรือขอมูลที่ถูกโพสตขึ้นบนเครือขายสังคมออนไลน ทั้งนี้เพื่อใหเกิดปฏิสัมพันธที่ดี

ระหวางกลุมสมาชิก 

นอกจากนี ้ในสวนของการสรางความนา เชื ่อ ถือให กับเว็บไซต เครือขายสังคมนั ้น 

ผูประกอบการหรือหนวยงานเจาของเว็บไซตเครือขายสังคม ควรจะใหความสําคัญกับการสรางใหเกิด

แนวทางการคัดกรอง และจัดลําดับความนาเชื่อถือของสมาชิกในเครือขายสังคมออนไลน และสงเสริม

ใหสมาชิกลงแตความคิดเห็นและขอมูลที่มีความนาเชื่อถือ โดยอาจจะใหสมาชิกในเครือขายสังคม

ทานอ่ืนๆ ชวยกันใหคะแนนขอมูลหรือความคิดเห็นทีด่ีทีสุ่ดตอคําตอบหนึ่งๆ ซึง่ก็จะชวยใหเพิม่ความ

นาเชื่อถือท้ังของตัวขอมูลและตัวผูใชเว็บไซตแตละทานดวย 

ดังนั้นผูประกอบการหรือหนวยงานเจาของเว็บไซตเครือขายสังคมควรจะสงเสริมการเพิ่ม

เนื้อหาประเภทรูปภาพและวีดีโอ โดยอาจจัดประกวด หรือ มีการเพิ่มเติมรูปภาพหรือวีดีโอเองดวย

จากทางผูประกอบการ นอกจากนี้ควรสงเสริมการแบงปนเคล็ดลับการเดินทางโดยอาจสงเสริมใหมี

บุคคลในทองถ่ินนั้นๆ เปนผูเขามาแบงปนเคล็ดลับการเดินทาง การตอรถ-เรือ เปนตน และนอกจากนี้

สิง่ที่ไมควรละเลยคือการใหลิงคของเว็บไซตที่เกีย่วของทีส่ามารถใหขอมูลเพิม่เติมไดเกี่ยวกับการ

เดินทาง หรือ สถานท่ีนั้นๆ เนื่องจากเปนสิ่งท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญเชนกัน 
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โดยสรุป โครงการวิจัยยอยที ่1 และโครงการยอยที่ 2 ไดตอบคําถามวิจัยและตอบ

วัตถุประสงคของแผนงานอยางครบถวน ดังปรากฎในตารางท่ี 3  

ตารางท่ี 3: สรุปผลการศึกษาสําหรับแตละวัตถุประสงคของงานวิจัย 

วัตถุประสงค ผลการศึกษา 

1) เพ่ือศึกษาองคประกอบของ

การจัดการเครือขายสังคมเพ่ือ

สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติ  

องคประกอบของการจัดการเครือขายสังคมออนไลนประกอบดวย

ปจจัย 3 ปจจัยไดแก ปจจัยดานการจัดการองคความรู ปจจัยดาน

ความนาเชื่อถือ และปจจัยดานการจัดการเว็บไซต ซ่ึงท้ัง 3 ปจจัย

นี้มีความสัมพันธตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางอยางมีนัยสําคัญ  

โดยปจจัยดานการจัดการองคความรูนั้นสงผลในเชิงบวกตอ

ภาพลกัษณจุดหมายปลายทางมากท่ีสุด และรองลงมา คือ ปจจัย

ดานความนาเชื่อถือ และ ปจจัยดานการจัดการเว็บไซตตามลําดับ 

2) เพ่ือพัฒนากรอบและ

องคประกอบในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทาง

โดยรวมของประเทศไทย 

 

3) เพ่ือศึกษาวาองคประกอบท่ี

มีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ี

นักทองเท่ียวชาวตางชาติใชใน

การตัดสินใจเลือกมาเท่ียว

ประเทศไทย 

องคประกอบ 2 องคประกอบหลักท่ีมีบทบาทในการสราง

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใชในการ

ตัดสินใจเลือกมาเท่ียวประเทศไทย ไดแก องคประกอบ

คุณลักษณะเชิงจิตวิทยา และ องคประกอบคุณลกัษณะของ

สถานท่ีทองเท่ียว โดยคุณลักษณะเชิงจิตวิทยานั้นสงผลในเชิงบวก

ตอภาพลักษณจุดหมายปลายทางมากกวาปจจัยคุณลกัษณะของ

สถานท่ีทองเท่ียว 
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วัตถุประสงค ผลการศึกษา 

4) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบ

องคประกอบท่ีมีบทบาทในการ

สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของนักทองเท่ียว

ชาวตางชาติรวมถึงกลุม

นักทองเท่ียวประเทศกลุม BRIC 

และ GCC เพ่ือวิเคราะห

องคประกอบท่ีมีบทบาทในการ

สรางภาพลักษณจุดหมาย

ปลายทางของประเทศไทย 

นักทองเท่ียวชาวตางชาติใหความสําคัญกับตัวแปรทางดาน

ความรูสึก (Affective) มากกวา ดานการรับรู (Cognitive) โดย

นักทองเท่ียวมองภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยใน

เรื่องของ ความเปนมิตรของผูคนเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 

ความนาสนใจ ความผอนคลายและความนารื่นรมยเปนอันดับท่ี 3 

และ 4 จากผลการศึกษาในโครงการท่ี 2 ในขณะท่ีความนารื่นรมย

เปนอันดับท่ี 3 จากผลการศึกษาในโครงการท่ี 1 สําหรับดานการ

รับรู นักทองเท่ียวมองภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศ

ไทยในเรื่องของวัฒนธรรมท่ีนาสนใจเปนอันดับหนึ่ง รองลงมาคือ 

กิจกรรมท่ีนาสนใจ ธรรมชาติท่ีนารื่นรมย โครงสรางพ้ืนฐานท่ีมี

ความนาเชื่อถือ การเดินทางสะดวกสบาย และ สภาพภูมิอากาศ

และบรรยากาศท่ีดี ตามลําดับ ท้ังนี้กลุมนักทองเท่ียว BRIC เปน

กลุมท่ีใหคะแนนภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยสูง

ท่ีสุด และ กลุมนักทองเท่ียว GCC เปนกลุมท่ีใหคะแนน

ภาพลักษณจุดหมายปลายทางของประเทศไทยนอยท่ีสุด เม่ือ

เทียบกับนักทองเท่ียวชาวตางชาติอ่ืนๆ 

5) เพ่ือนําเสนอกลยุทธดาน

การตลาดเชิงบูรณาการ ท้ัง

การตลาดดั้งเดิมและการตลาด

อิเล็กทรอนิกส 

โปรดอางอิงไปยังคูมือการสรางภาพลักษณจุดหมายปลายทางใน

ภาคผนวก 

 



 

17 

 

บรรณานุกรม 

Assael, H. (1984). Consumer Behavior and Marketing Action, 2nd ed., Kent Publishing, 
Boston,Mass. 

Baloglu, S., and McCleary, K. W. (1999). A model of destination image formation, 
Annals of Tourism Research, 26(4), 868–897. 

Choi, S., Lehto, X. Y., and Morrison, A. M. (2007). Destination image representation on 
the web: Content analysis of Macau travel related websites. Tourism 
Management, 28(1), 118-129.  

Chon, K-S. (1991). Tourism destination image modification process: Marketing 

implications, Tourism Management, 12, 68–72. 

Dodni, D., and Zinkhan, G.M. (1990). In Search of Brand Image: a foundation analysis, 
Advance in Consumer Research, 17, 110. 

Echtner, C. M., and Ritchie, J. R. B. (1991). The meaning and measurement of 
destination image, Journal of Tourism Studies, 2(2), 2–12. 

Lee, G., Cai, L. A., & O'Leary, J. T. (2006). www.branding.states.us: An analysis of 
brand-building elements in the US state tourism website. Tourism Management, 
27 (5), 815-828. 

Lovelock, C.H.  and Wirtz, J. (2007). Services marketing: people, technology, strategy. 

Pearson/Prentice Hall. 

Tapachai, N. and Waryszak, R. (2000). An examination of the role of beneficial image 
in tourist destination selection, Journal of Travel Research, 39(1), 37–44. 

Xiang, Z. and Gretzel, U. (2009). Role of social media in online travel information 
search, Tourism  Management, 31(2), 179-188. 

 
เว็บไซต 

กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา (2553) Accessed on 22 May 2011 available 
at: http://www.mots.go.th/ewt_news.php?nid=2836&filename=index  

กรมการทองเท่ียว (2554) สรุปสถานการณนักทองเท่ียว ป 2548 – 2553, Accessed on  July 22, 

2011 available 

at: http://www.tourism.go.th/2010/upload/news/files/%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0

%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%

94%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0

%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%

8C%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0

http://www.mots.go.th/ewt_news.php?nid=2836&filename=index�
http://www.tourism.go.th/2010/upload/news/files/%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B7%20%E0%B8%9B%E0%B8%B52548-2553.pdf�
http://www.tourism.go.th/2010/upload/news/files/%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B7%20%E0%B8%9B%E0%B8%B52548-2553.pdf�
http://www.tourism.go.th/2010/upload/news/files/%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B7%20%E0%B8%9B%E0%B8%B52548-2553.pdf�
http://www.tourism.go.th/2010/upload/news/files/%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B7%20%E0%B8%9B%E0%B8%B52548-2553.pdf�
http://www.tourism.go.th/2010/upload/news/files/%E0%B8%94%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%8C%E0%B9%82%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%9B%E0%B8%AA%E0%B8%96%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%93%E0%B9%8C%E0%B8%99%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%97%E0%B9%88%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B7%20%E0%B8%9B%E0%B8%B52548-2553.pdf�
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%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%A2%E0%B8%

A7%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%95%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0

%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%95%E0%B8%B7%20%E0%B8%9B%E0%

B8%B52548-2553.pdf

แผนพัฒนาการทองเท่ียว (2555 – 2559) Accessed on July 22, 2011 available 

at: 

 

http://www.tica.or.th/images/plan_tourism2555-2559/2555-2559.pdf 

 

http://www.tica.or.th/images/plan_tourism2555-2559/2555-2559.pdf�
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ภาคผนวก 
 

คูมอืการสรางภาพลกัษณจุดหมายปลายทาง และ กลยุทธทางการตลาด 
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 �"#� 
 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

��=��J@�� 

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

`����#DV����G�A

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

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

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

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

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

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

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

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

����ก����������������� (Destination 

Image) 
 

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

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

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

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

(Baloglu and McCleary, 1999) 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

  

ก����������	
ก����������	����� 

  

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

����� @�!��ก 

 

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

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

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

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


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

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

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

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

�������������� 
  

����������
�������	� 

 

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

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

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

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

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

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

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

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

��������� �������@
�� 

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

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

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

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

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

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

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

2009) 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

and Chan, 2008) 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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


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

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

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

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

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

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

������#$�%H���=��J@��   

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

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

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

���ก����ก��G� 3 ��=��E��
�ก��� 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

et al., 2003) 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�!��:
�#$��G���=I�B��?��>��กC�  

Social Network 

Site Management 

Social Network 

Trust 

Social Network  

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

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

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

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

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

��=I�B�� �#$��G��:�>���   

  

 

 

 

 

  

 

 

 

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

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

  

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

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

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

���ก���%E�@S?� ?��
����� 

 

 
  

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

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

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

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

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

1. �i�����!��ก�����ก������
�%���:!

2. �i�����!���%������B�$�V��

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

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

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

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

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

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

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

��G��%��
�� ��G�?!� 

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

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

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

�!��:
�กC�H�����G���C�����ก��ก%�� 

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

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

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

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

 ���""3�9� 7 ���3;�76� SD �8��
#���! 

ก�	���ก�	�����8��	��     

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

A:!HB! Social network <����i���
E�
��ก�� 5.00 1.62 71.4% 



 
 

14 

 ���""3�9� 7 ���3;�76� SD �8��
#���! 

��C���� 

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

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

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

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

<
=�!��:
ก����C���� 
4.91 1.60 70.1% 

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

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

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

��C���� 
4.41 1.77 63.0% 

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

�%�� �� �%���%�� 
4.28 1.69 61.1% 

 

 

 ���""3�9� 7 ���3;�76� SD �8��
#���! 

�8��"��3=�6�>��     

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

����B�$�V�� 
5.08 1.56 72.6% 

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

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

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

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

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

ก�	���ก�	389 5?��    

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

����?��ก�����!��:
 5.17 1.55 73.9% 

�!��:
��G��i������ 5.14 1.58 73.4% 

 

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

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

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

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

 

 

 
 

  

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�����C� ���� < %���ก��A�U���  

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

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

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

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

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

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

H��!��VC$� 

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

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

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

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

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

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

 =��� 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�����������
�������D�R 

 

 

 

 

 

 

 

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

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

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

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

�=<�� 
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�	����2����"��K"L�"  

(Infrastructure & Physical motivation) 

���3;�76� SD �8��
#�

��! 

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

relax) 
5.45 1.47 77.9% 

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

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

experiences) 
5.11 1.41 73.0% 

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

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

seek diversion and entertainment) 
5.02 1.42 71.7% 

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

 

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

& Social Interaction) 

���3;�76� SD �8��
#�

��! 

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

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

5.12 1.42 73.1% 

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

5.14 1.43 73.4% 

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

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

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

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

5.45 1.48 77.9% 

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

5.44 1.41 77.7% 

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

5.42 1.40 77.4% 

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

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

 

����N��ก�O��� 		��ก�O�76�7  

(Climate & Atmosphere) 

���3;�76� SD �8��
#���! 

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

 

ก�	3�N"���������2=����� (Costs, 

Channels &Transportation) 

���3;�76� SD �8��
#���! 

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

5.23 1.52 74.7% 

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

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

Channels &Transportation) 

���3;�76� SD �8��
#���! 

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

5.17 1.53 73.9% 

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

5.08 1.51 72.6% 

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

5.06 1.49 72.3% 

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

4.97 1.59 71.0% 

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

4.51 1.55 64.4% 

 

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

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

4.51 1.55 64.4% 

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

4.30 1.67 61.4% 

 

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

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

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

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

5.17 1.53 73.9% 

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

4.87 1.41 69.6% 

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

4.85 1.43 69.3% 

 

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

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

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

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

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

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

GCC ��� 2.33 �=<�� ?��
����� 

  

����ก����������
�������(Destination 

Image) 

"�ก����3�76�8
=�8����=��N

��6"V 
BRIC GCC 

���3;�76�
R��	8� 

SD 

����`
#$� 3.15 3.56 2.33 3.16 1.27 

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

2.33
3.16

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

��	
�ก����������
�����

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 

 

5.2
1

5.1
5

5.3
9

5.3
3

4.2
3

4.2
55.1

2

5.0
7

1.00

3.00

5.00

7.00

 Infrastructure & Physical
motivation

 Knowledge & Social interaction

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

4.7
1 5.4

9

4.5
7 5.1

0

5.0
55.7

7

5.4
0

5.2
8

4.4
7

5.6
2

5.1
5

4.2
5

4.2
2

4.4
0

4.1
1 4.5

2

4.2
95.1

5

4.8
7 5.2

4

4.4
6 5.1

9

4.9
6

0.00

1.00

2.00

3.00

4.00

5.00

6.00

7.00

F1 F2 F3 F4 F5 F6

��ก������#$�%B�?C��$�R BRIC GCC �%�

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

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

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

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

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

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

F6 = %�K�>����#$��� �H� 
(Culture) 

 

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

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

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

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

<?ก?���ก��  

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

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

����#D  
 

��	�%� ��ก������#$�%��$�R  

(@���%�) BRIC  

<
= GCC) 

BRIC GCC 

�	����2����"

��K"L�" 

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

�~C ��	��>����

 ���� 

�8��	�����ก�	

�MN
����"�����


���� 

�%���:!<
=ก��

�~C ��	��>���� ���� 

�%���:!<
=ก��

�~C ��	��>����

 ���� 

<���:�H��!��

	�D�m�� 

�		�=��N�76"��

	�6"	��� 

 ��	�:�C��ก�J<
=

�����ก�J�#$�# 

I��� �!��	�D�m��

�#�%������B�$�V�� 

 


����N��ก�O

��� 		��ก�O�76�7 

>���B�?C�#$�����$����� >���B�?C�#$���

��$����� 

 

ก�	3�N"���


��8ก
 �� 

ก����C����

 =�%ก ��� 

%�K�>����#$

��� �H� 

 

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

�%������B�$�V�� 

 ��	�:�C��ก�J

<
=�����ก�J�#$�# 
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R�	�
	��� ��K"L�"

�7�8��"��3=�6�>�� 

 ก����C����

 =�%ก ��� 

 

8�T"�		��76

"��
"2� 

 <���:�H��!��

	�D�m�� 

 

 

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

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

���
=��#�����?��@��#D 
 

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

BRIC GCC 

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

 %�K�>����#$��� �H�   ��	�:�C��ก�J<
=

�����ก�J�#$�# 

   >���B�?C�#$�����$����� 

   กC�ก����#$��� �H�   

   I��� �!��	�D�m�� 

   %�K�>����#$��� �H� 

 

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

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

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

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

���ก
���������D� 

 

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

����ก�����������������4��5�� 
 

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

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

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

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

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

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

��ก������#$�%?���
�ก���ก��?
�� 

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

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

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

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

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


��
�� 3 ��"�� �	ก I����	�%�@�!<ก� 
 

TOP 3 4����	8� 

I����� ����= C�>C� Beta 

"�ก����3�76�8��6"V 

(5��	8� BRIC ��� 

GCC) 

BRIC GCC 

��"��  1 :  

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

��"��  2 :  

�%���:!<
=ก��

�~C ��	��>���� ���� 

������ 2 ������ 2 ������ 1 

��"��  3 :  

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

  

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


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

GCC @�!<ก�  

 

TOP 3 ����3�76�8��6"V 

5��	8� BRIC ��� GCC 

I����� ����= C�>C� Beta 

��	8� BRIC GCC 

��"��  1 :  

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

��"��  2 :  ������ 2 ������ 2 ������ 1 

 
 

33 

�%���:!<
=ก���~C ��	��>���� ���� 

��"��  3 :  

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

 

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


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

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

I����� ����= C�>C� Beta 

��	8� "�ก����3�76�8

��6"V 

(@���%� BRIC 

<
= GCC) 

GCC 

��"��  1 :  

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

��"��  2 :  

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

��"��  3 :  

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

  

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

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

I����� ����= C�>C� Beta * 

��	8� "�ก����3�76�8

��6"V 

(@���%� BRIC 

<
= GCC) 

BRIC 

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

 ���� 

������ 2 ������ 2 ������ 2 

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

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

?��ก�� �!����	
�ก����������
����� 

  

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

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

@�!����#D 

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


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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

���?��@��#D 
 

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

B��-�UC�  / ���� 20 N 
40 �L 

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

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

•  ��	�:�C��ก�J<
=
�����ก�J�#$�# 

 �!���������<
=<?ก?����!�� 

• <���:�H��!��	�D�m�� 

• �%���:!<
=ก���~C ��	��>�
��� ���� 

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

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

B��-�UC�  / ���� 20 N 
40 �L 

•  %� ��ก�#$��� �H� 
(Theme parks) 

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

•  V���#$BE������ 
(Shopping) 

 �!���������<
=<?ก?����!�� 

• กC�ก����#$��� �H�   

• �%���:!<
=ก���~C ��	��>�
��� ���� 

• I��� �!��	�D�m���#�%��
����B�$�V�� 

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

B��-�UC�  / ���� 20 N 
40 �L 

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

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

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

 �!���������<
=<?ก?����!�� 

• �%���:!<
=ก���~C ��	��>�
��� ���� 

•  <���:�H��!��	�D�m�� 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

<
=@����������กC�@� 

 



 
 

38 

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

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

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

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

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

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


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

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

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

 

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

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

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

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

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

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

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

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

<
=��G�<�
��������#$�%�#$��� �H�<
=��!�VT�@�!���� ������

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�=�%���%�� ��G�?!�  

 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�%�� =�%ก ������ V���#$	�ก��=���?���R  

 

 

 

   

 

 

 

  

 

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

�%�� ����UH�
�����V��@�กE���ก����=B� ��	��>�<
= �$� ���������

��
���#D��ก@����ก
�����ก������#$�%��Q�����<?�
=ก
��� A������ �$�H�

�:�<��?���R ST$��=���� ����:�H���%�!�V��@� 
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 �a"ก���������"ก�	����3=N� �	��

ก�	 (ก�	������K�3�N����ก�	����

�N3�9ก�	�"Nก
�) 
 

 ก�	�����  ��K�3�N� 

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

(Integrated Marketing Communication : IMC) 

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

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

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

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

ก
��� BRIC <
= GCC 

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

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

?!��ก�� ���?
��  

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

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

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

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

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

������

���� 

ก����������	
���

�������� 
(Positioning) 

���ก������������

���  ��� !�����"

��� #$�$������%���

��ก����������&
�

���'�����( �")�

���$�*���% �$�	ก� 

	�� +�& $���

,-.�/�� 

���'�+�	�!ก��

"0���',��1����

����' 

1��'2���������

�-���'��  

ก� ก��'��������&  

	�!3��������

,-.�/�����ก��

���������� 

������
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��%H��
�ก��� IMC ��� ก��ก�=?�!�	P?Cก���

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

������������D� 

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

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

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

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

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

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

��������
����� 

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

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

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

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

?��
�����  

 

 ก�	�����N3�9ก�	�"Nก
� 

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

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

�
�ก (Key message) <
=��=B� ��	��>�?�% C��!�����

��Cก����ก@����ก
���
:ก�!���Q����� ST$���กก�� ���%�
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��ก������#$�%B�%?���B�?C��D���� 1260 �� 	�%���#

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

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

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

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

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

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

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

@�!��ก�#$ �� 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

�%���E%  



 
 

44 

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

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

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

• �#�!��:
�#$V:ก?!��<������ 

• A:!HB!�%E�@S?��#�%������B�$�V�� 

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

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

��������� ���� ��G�?!�  

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

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

• �!��:
�#�%������B�$�V�� 

• ����?��ก�����!��:
 

• �!��:
��G��i������ 

��กA
ก��%C�����
���#D �=��E�@�!%����ก������#$�%B�%?���B�?C

H�!�%�� ����Uก�����D���<
=�!��:
�#$��#���TD���ก��ก������#$�%�!%�

ก����������!����ก �����D�ก�����ก��?
���C�
Eก����Cก ��%��=������!�

@�H��BC���� web 2.0 �������I�ก� H�!A:!HB!�%E�@�!�# �%���%�H�ก��H�!

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

V�������� ����%#�#I��#$V���ก������=�%�����C� ��G�?!�  
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 ������H� �%����ก����C������ก��?�%�%E�@S?����������

 ������D� ���$����ก��ก������#$�%B�%?���B�?C��กก
�����D�H�!�%�� ����U

ก�����$�����ก��?�� ����#$�%���E% <
=�!��:
�#$V:ก?!�� ����B�$�V�� 

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

• ���H�!�# admin ����A:!�:<
�%E�@S?���������� �����#$�=

���?C�?���%����G�@�H��%E�@S?� ���B�%�?��

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

 �!��กC�ก���	C�J�#$�=B�%� ��� �C��~C ��	��>����

 ����<
=�กC��%����G� �������@
���#$���#�%<�����ก

�TD�  

•  �!��H�!�#�=�����ก��� ��BCก ���� ก���	C$��%����$�H�

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

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

���������H�!ก�� ��BCก �B�� ��G� ��BCก�#$�#A:!B�$�B����ก

�#$ �� ��G�?!� 

• H�!�%�� ����Uก�����$������%����G��i����������!��:
 

I������=H �B�%��%
��#$B�����ก��ก��@%!� ��H���กR

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

��G��i��������!� :��=��H�ก��#�#$�#ก����
#$��<�
�

�กC��TD� 
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•  �!���=��H�ก�� ���!��!��:
�#$����?��ก���!�����%�!� 

���� ��=��E��#$A:!HB!?!��ก������ ST$�H���=��E��#D�=��E�

@�!B��%�� �%E�@S?���������� �����B�� Facebook VT�<�!�=

�#����%�A:!HB!��ก<
= �!��H�!�กC���G� �������@
��@�!

���� <?�H�<�����ก�� ���!��!��:
�ก��R �#$����#A:!I	 ?�

���V��<
=���?��@%!<
!%��D� ��G�@�@�!�����!����ก ST$�

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

ก
��%I�� ������ H� �%����ก�����?
���C�
Eก����Cก �

 ������ก��������#$�%@����D� A:!��=ก��ก��<
=���%���������m�%�

H�!�%�� ����Uก��ก�� �!���%E�@S?���������� �������@
���#$ ���!�

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

����B�$�V��@�!�!%�ก
���A:!HB!�%E�@S?���������� �������  

��ก��ก��D�H� �%�����!��:
�#$��G��i������<
=����B�$�V�� 

���� �#�:���	<
=%#�#I��#$��� �H���D�����=@�� ����V �!���TD������

@�!��ก���$����กH��i��������ก������#$�%H�!�%�� ����Uก���%�� �

H���  <
=ก������:!��กA:!�#��= �ก����?�������!����ก �����D�

A:!��=ก��ก�������G��	#��A:!��� ���ก?ก������:� <
= �!��<���:�H�

H�ก�� �!��<
=�Q�����D�����!� :� �������@
����G��=�=R A���ก��

 �!��กC�ก���ก����=ก%�ก����ก�
����= �ก����ก��������#$�%

	�!����	V��� ��G�?!� ST$�����#ก��ก�������%�!� ����  V���#$

������#$�%�#$?!��ก��I��I��H�B�%���D�R ��G�?!� 
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��กA
ก��%C���	�%��  C$��#$�%�H�!�%�� ����U<
= �$� ��

��ก@��%��=��G����$������������ 3 ������<�ก�#$��ก������#$�%

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

• <���:�H��!��	�D�m�� - ��� �!����G�>#� (Theme) ���

กC�ก���H�!��ก������#$�%@�!��ก�
����= �ก����?���R

?��>#� �B�� ��= �ก�����#$���?�$��?!�H�ก��������#$�%@�� 

(Exciting Thailand) ��= �ก�����#$A����
��H�ก��

������#$�%@�� (Relaxing Thailand) ���� ��= �ก����ก��

A�U���H�ก��������#$�%@�� (Adventurous Thailand) 

��G�?!�  

• � % � ��:! < 
= ก � �� ~C  � �	�� >��� �  � � � � N H �� ��$ � ��#D

A:!��=ก��ก����� �� � �C�ก�� �!�����D�����กA:! HB!

��������� ����	�!�� �$� ��VT���Cก�����ก��������#$�%�#$

?!��ก����!���G��
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