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บทท่ี 1 
บทนํา 

 

1.1 ความสําคัญของปญหา 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวของประเทศไทยมีแนวโนมการขยายตัวอยางตอเนื่อง จากรายงานของ
กรมการทองเท่ียวกระทรวงการทองเท่ียวและกีฬาพบวา สถิตินักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาเท่ียวใน
ประเทศไทยมีอัตราการเติบโตอยางตอเนื่อง จํานวนการมาเยือนประเทศไทยของนักทองเท่ียวมีอัตราสูงข้ึนถึง 
29,881,091 ราย ในป พ.ศ. 2558 มีอัตราเพ่ิมข้ึน 20.44% จากป พ.ศ. 2557 (24,809,683) แมวาจะเกิด  
การชะลอตัวในบางชวงเปนผลจากสถานการณภายในประเทศและสถานการณทางเศรษฐกิจ ในสภาวการณ
ดังกลาวการทองเที่ยวของประเทศไทยก็ยังคงมีการขยายตัว 6.54 % จากสถิติดานการทองเที่ยวในป 
พ.ศ. 2559 พบวานักทองเท่ียวชาวตางชาติเดินทางมาเยือนประเทศไทยถึง 32,588,303 ราย มีอัตราเพ่ิมข้ึน
จากป 2558 8.91% (กรมการทองเท่ียว, 2560) 

จังหวัดชลบุรีเปนแหลงทองเที่ยวสําคัญแหงหนึ่งของภูมิภาคตะวันออก เนื่องจากจังหวัดชลบุรีมี
แหลงทองเท่ียวหลากหลายรูปแบบ อาทิ เมืองพัทยา ชายหาดบางแสน ชายหาดบางพระ สวนเสือศรีราชา  
เกาะศรีชัง สวนสัตวเปดเขาเขียวฯ จากสถิติของสํานักงานสถิติแหงชาติพบวา ในป พ.ศ. 2558 มีนักทองเท่ียว
มาเที่ยวในพื้นที่จังหวัดชลบุรี จํานวน 10,002,914 ราย เปนนักทองเที่ยวชาวไทย 3,199,439 ราย เปน
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ 6,803,475 ราย สรางรายไดใหกับการทองเท่ียวจังหวัดชลบุรี 138,053 ลานบาท 
(สํานักงานสถิติแหงชาติ, 2560) 

การพัฒนาตราสินคาการทองเท่ียว (Destination Branding) เปนการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงบูรณาการ
ท่ีไดรับความนิยมอยางแพรหลาย การพัฒนาตราสินคาการทองเท่ียวเปนแนวทางหนึ่งท่ีถูกประยุกตอยาง
แพรหลายเพ่ือจัดการทองเท่ียวใหมีอัตตลักษณเฉพาะ โดดเดน แตกตางจากคูแขงขัน เพ่ือรักษาระดับความ
ไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจทองเท่ียว (Alegre & Juaneda, 2006; Buncle & Keup, 2009) ผลการ
ทดสอบอิทธิพลเชิงสาเหตุของการสรางตราสินคาการทองเท่ียวตามรูปแบบท่ัวไปในการรักษาความไดเปรียบ
ทางการแขงขันของแหลงทองเท่ียว (General Destination Competitiveness) โดย Ngowsiri (2013) และ
รูปแบบเชิงบูรณาการในการรักษาความไดเปรียบทางการแขงขันของแหลงทองเท่ียว (Integrated Model of 
Destination Competitiveness) ของ Miličević et al. (2016) ยืนยันผลการทดสอบที่สอดคลองกัน
คือการสรางตราสินคาการทองเท่ียว (Destination Branding) เปนแนวทางท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล
ในการรักษาความไดเปรียบทางการแขงขันของธุรกิจการทองเท่ียว (Alegre & Juaneda, 2006; Buncle & 
Keup, 2009; Howie, 2003) Miličević et al. (2016)  ใหเหตุผลวาการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียวจะทํา
ใหเกิดรูปธรรมในการรับรูอัตลักษณของแหลงทองเท่ียวท่ีชัดเจนยิ่งข้ึน ปจจัยดังกลาวจะสงผลตอความชัดเจน
ลึกซ้ึงในการจดจําภาพลักษณของแหลงทองเ ท่ียว (Destination Image) ในจิตใจของนักทองเ ท่ียว 
กระบวนการดังกลาวเปนประโยชนอยางยิ่งตอผูที่ทําหนาที่วางแผนการตลาดและประชาสัมพันธแหลง
ท อง เ ที ่ยว  ในการวางตําแหน งผล ิตภ ัณฑของแหล งท อง เ ที ่ยว ได อย า ง เหมาะสม (Destination 
Positioning) การจดจําภาพลักษณแหลงทองเท่ียวท่ีชัดเจน การวางตําแหนงผลิตภัณฑของแหลงทองเท่ียวท่ี
เหมาะสม ยังชวยในการวางแผนการจัดการรูปแบบการทองเท่ียวใหสอดคลองกับความคาดหวังของ
นักทองเท่ียว สรางประสบการณท่ีประทับใจตอแหลงทองเท่ียวนําไปสูความพึงพอใจตอแหลงทองเท่ียว 
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(Satisfaction) และพัฒนาไปสูความจงรักภักดีตอแหลงทองเ ท่ียว (Destination Loyalty) (Alegre & 
Juaneda, 2006)  

แนวคิดการพัฒนาการทองเท่ียวดวยการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียวถูกประยุกตใชโดยหนวยงาน
ดานการจัดการทองเท่ียวของหลายประเทศ อาทิประเทศฮองกงไดกําหนดตราสินคาการทองเท่ียววา“เมือง
แหงเอเชีย (Asia’s World City)” ภายใตตราสินคา “เมืองแหงเอเชีย (Asia’s World City)” จะประกอบดวย 
6 อัตลักษณหลักท่ีแสดงอัตลักษณเฉพาะของการทองเท่ียวของประเทศฮองกง คือ การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม 
(Cultural Tourism) เนนการนําเสนอวัฒนธรรมจีนผานกิจกรรมตางๆ เชน การเฉลิมฉลองปใหมจีน การแขงขัน
เรือมังกร การทองเที่ยวเพ่ือธุรกิจ (Business Tourism) นําเสนอในรูปแบบศูนยกลางทางธุรกิจ การเงิน 
การทองเท่ียวเชิงประวัติศาสตร (Historical Tourism) นําเสนอผานอาคารสถานท่ีมีรองรอยทางประวัติศาสตร
ตะวันตกและประวัติศาสตรจีนการทองเท่ียวเชิงสรางสรรค (Creative Tourism) การนําเสนอประสบการณ
การพบปะสรางสรรคระหวางนักทองเที่ยวตางชาติกับประชาชนในพื้นที่ การทองเที่ยวเพื่อพักผอน 
(Leisure Tourism) การนําเสนอผานสถานพักผอน และกิจกรรมตางๆ เชน ฮองกงดิสนียแลนด และ
การทองเท่ียวเพ่ือชื่นชมความเปนเอกลักษณทางอาหาร (Culinary Tourism)นําเสนอผานจุดเดนดานอาหาร 
เชน ติ่มซํา โจกฮองกงฯ 

 
 

 
 

สําหรับประเทศไทยก็มีการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียวในหลายระดับ อาทิระดับประเทศ (Nation 
Brand) “อะเมซ่ิง ไทยแลนด (Amazing Thailand)” คือตราสินคาการทองเท่ียวระดับชาติของประเทศไทยท่ี
มีการจัดแผนงานประชาสัมพันธท่ีหลากหลาย ตราสินคาระดับภูมิภาค อาทิ “สีสันตะวันออก”, “สุขกลางใจ 
ใกลแคเอม”, “เหนือฝนลนแรงบันดาลใจ”, “ปกษใตปกหมุดหยุดเวลา” “อิสานแซบนัว” หรือลาสุดตราสินคา
การทองเท่ียวระดับจังหวัดของจังหวัดระยอง “Surprise Rayong” ท่ีใชนางผีเสื้อสมุทรยักษในวรรณคดีสุนทรภู
เปนสัญลักษณ “หมะมาหมุด”   
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ดวยอัตลักษณทางกายภาพ ความหลากหลายของกิจกรรมการทองเท่ียว หากไดรับการศึกษาและพัฒนา

ตราสินคาทางการทองเท่ียวอยางบูรณาการ จะทําใหเกิดการพัฒนาและขยายตัวของอุตสาหกรรมการ
ทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี การพัฒนาการประชาสัมพันธการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีใหมีความแตกตาง 
และไดรับความสนใจจากนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางประเทศ ดวยเหตุผลดังกลาวผูวิจัยจึงสนใจท่ีจะ
ทําการศึกษาวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมนักทองเท่ียว ความคาดหวัง ความตองการ พฤติกรรมของนักทองเท่ียว
รวมท้ังขอมูลดานการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี เพ่ือพัฒนาตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี เพ่ือใช
ประโยชนในการวางแผนประชาสัมพันธและการสงเสริมการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีในลําดับตอไป 
1.2 คําถามการวิจัย  

1. อัตลักษณดานการทองเท่ียวท่ีควรจะนําไปสรางตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีควรมี
ลักษณะและองคประกอบอะไรบาง 

2. แนวทางการพัฒนา และการประชาสัมพันธการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีควรมีรูปแบบเชนไร  
1.3 วัตถุประสงคของโครงการวิจัย 

1.3.1 เพ่ือวิเคราะหอัตลักษณเพ่ือการพัฒนาตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี 
1.3.2 เพ่ือนําเสนอแนวทางในการพัฒนา การสงเสริมและประชาสัมพันธตราสินคาแหลงทองเท่ียวของ

จังหวัดชลบุร ี
1.4 ขอบเขตของโครงการวิจัย 

     ขอบเขตเนื้อหา 
    1. ขอมูลปฐมภูมิ ประกอบดวย 
        1.1 ศึกษาการรับรูของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ท่ีมีตอคุณลัษณะ หรืออัตลักษณของแหลงทองเท่ียว 
และกิจกรรมการทองเท่ียว ของจังหวัดชลบุรี  

1.2 ศึกษาขอมูลเชิงลึกในพ้ืนท่ีเพ่ือสอบทานอัตลักษณแหลงทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี 
    2. ขอมูลทุติยภูมิ  ไดแกขอมูลจากฐานขอมูลดานการทองเที่ยว แนวคิด ทฤษฎีการวิจัยฯ เชน 
ทฤษฎีการจัดการตราสินคา ทฤษฎีการจัดการทองเท่ียว ทฤษฎีการตลาด ทฤษฎีความพึงพอใจ เปนตน 
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 ขอบเขตประชากร 
      ประชากรเปาหมายสําหรับการวิจัยครั้งนี้ นักทองเท่ียวชาวตางชาติ  

     ขอบเขตพ้ืนท่ี 
      พ้ืนท่ีในการศึกษาคือจังหวัดชลบุรี จังหวัดชลบุรี โดยแบงตามลักษณะของแหลงทองเท่ียว 4 ลักษณะ
ดังนี้ 1. แหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ 2. แหลงทองเท่ียวทางประวัติศาสตร 3. แหลงทองเท่ียวทางศิลปวัฒนธรรม 
และ 4. แหลงทองเท่ียวท่ีมนุษยสรางข้ึน 

  ขอบเขตดานเวลา 
  ระยะเวลาตามปงบประมาณ 2561 ตั้งแต เดือนตุลาคม 2561 ถึง เดือนกันยายน 2562 
1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

  1.5.1 ประโยชนในเชิงวิชาการ 
     1.5.1.1 ผลจากการวิจัยในครั้งนี้จะเปนตนแบบในการประยุกตใชแนวคิดทฤษฎีทฤษฎีดานการตลาด

การทองเท่ียวเพ่ือพัฒนาและกําหนดตราสินคาของแหลงทองเท่ียวอยางบูรณาการ ดวยการวิจัยแบบแบบ
ผสมผสาน (Mix Method) ท้ังการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพจากการผสานขอมูลจากพฤติกรรมของ
นักทองเท่ียว       ผลการวิเคราะห ขอมูลจากพ้ืนท่ี เพ่ือสังเคราะหเปนตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัด
ชลบุรี ซ่ึงจะเปนการตอยอดองคความรูดานระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mix Method) และการ
สรางอัตลักษณตราสินคาแหลงทองเท่ียวในบริบทสังคมไทยอยางเปนรูปธรรม 

   1.5.1.2 องคประกอบตราสินคาของแหลงทองเท่ียวท่ีไดจากการวิจัยในครั้งนี้จะเปนตนแบบสําหรับ
การวิจัยพัฒนาตราสินคาของแหลงทองเท่ียวในอนาคต 

  1.5.2 ประโยชนในเชิงนโยบาย 
   1.5.2.1 ผลผลิตในข้ันตนของการวิจัยในครั้งนี้คือตราสินคาการทองเท่ียวขอจังหวัดชลบุรี ภายใต

แนวทางการสงเสริมการทองเท่ียววิถีไทย จะสรางการับรูความตระหนักถึงความสําคัญของแหลงทองเท่ียว
ใหกับประชาชนในพ้ืนท่ี ตราสินคาดังกลาวจะเปนกระบวนการในการพัฒนาการทองเท่ียวอยางบูรณาการ
ระหวางประชาชนในพ้ืนท่ี ความคาดหวังจากนักทองเท่ียว เพ่ือสรางตราสินคาเพ่ีอการประชาสัมพันธการ
ทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

   1.5.2.2 ผลผลิตดังกลาวหนวยงานในพ้ืนท่ีเชน องคกรปกครองสวนทองถ่ิน ทองเท่ียวจังหวัด  
การทองเท่ียวแหงประเทศไทยในระดับภาค สามารถนําผลผลิตจากการวิจัยท้ังสองข้ันนี้ ไปใชเปนแนวทางใน
การสรางความแตกตางและกําหนดแผนประชาสัมพันธการทองเท่ียวจังหวัดและการเชื่อมโยงระดับภาค อาทิ  
การจัดทําคูมือและเสนทางการทองเท่ียวท่ีในเขตพ้ืนท่ีระเบียงเศรษฐกิจตะวันออก (EEC) Eastern Economic 
Corridor 

   1.5.2.3 ผลการวิจัยดังกลาวยังเปนประโยชนตอการจัดทํายุทธศาสตรและแผนปฏิบัติการจัดการ
ทองเที่ยวของกระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา ยุทธศาสตรการทองเที่ยวของแตละจังหวัด ยุทธศาสตรการ
สงเสริมการทองเท่ียวของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย 

  1.5.3 ประโยชนดานเศรษฐกิจและสังคม 
   1.5.3.1 กลุมธุรกิจหลักท่ีจะไดประโยชนจากการวิจัยคือกลุมธุรกิจอุตสาหกรรมการทองเท่ียวและ

บริการ 
   1.5.3.2 ประโยชนดานเศรษฐกิจเม่ือผลการวิจัยแลวเสร็จแลวมีการนําไปใชอยางเปนรูปธรรมในการ

สงเสริมการทองเท่ียว การประชาสัมพันธ การบริหารจัดการแหลงทองเท่ียวฯ จะสามารถดึงดูดความสนใจของ
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นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติใหมาทองเท่ียวบนจังหวัดชลบุรี ซ่ึงจะสงผลดีตอสถานท่ีทองเท่ียวอ่ืนใน
จังหวัด ทําใหเกิดการกระจายรายไดลดการกระจุกตัวของนักทองเท่ียวในสถานท่ีทองเท่ียวหลักอยางพัทยา 
จํานวนนักทองเท่ียวท่ีเพ่ิมมากข้ึนทําใหเกิดรายไดจากการทองเท่ียวมากข้ึน เกิดการจางงานในพ้ืนท่ีมากข้ึน 
ธุรกิจบริการอาทิ โรงแรม รีสอรท รานอาหาร ธุรกิจรถบริการฯ บนจังหวัดชลบุรี และจังหวัดชลบุรีจะไดรับ
ผลดีจากการขยายตัวของการทองเท่ียว 

   1.5.3.3 ประโยชนดานสังคมภายใตกระบวนการสรางตราสินคาของแหลงทองเท่ียวจะมีการ
รวบรวมขอมูลสถานท่ีทองเท่ียว อัตลักษณเฉพาะของแหลงทองเท่ียวจังหวัดชลบุรี กระบวนการดังกลาวจะทํา
ใหชุมชนเกิดความต่ืนตัวและตระหนักถึงคุณคาของแหลงทองเท่ียวในชุมชน ตลอดจนกระบวนการขับเคลื่อน
ตราสินคาแหลงทองเท่ียวใหเปนท่ีรูจักอยางเปนรูปธรรมจะตองอาศัยการขับเคลื่อนโดยทุกภาคสวนของสังคม
กระบวนการดังกลาวจะสรางการมีสวนรวมในการจัดการและสงเสริมการทองเท่ียว การเปนเจาบานท่ีดีให
เกิดข้ึนในชุมชน รายไดท่ีเพ่ิมข้ึนจากการทองเท่ียวในภูมิภาคยังจะชวยสรางอาชีพใหม การพัฒนาทักษะการ
สื่อสารภาษาตางประเทศ ซ่ึงจะไปสูการพัฒนาคุณภาพชีวิตของคนในชุมชน 
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บทท่ี 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

2.1  แนวคิดทฤษฏีตราสินคา (Branding Concept)   
 ตราสินคา (Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) วลี (Term) สัญลักษณ (Symbol) รูปแบบ (design) 
เครื่องหมาย (mark) หรือ การรวมบางสิ่ง (some combination) เพ่ือใชระบุวาสินคานั้นเปนของผูขาย หรือ
กลุมผูขายรายใด โดยแสดงความแตกตางจากคูแขงขัน และชวยเพ่ิมคุณคาใหกับสินคานอกเหนือจากการรับรู
คุณสมบัติ (Farquhar,1989; Kotler (2003) และ Kurtz, 2011)  
 นักวิชาการท่ีไดรับการยอมรับดานการพัฒนาตราสินคา อยาง Aaker (1991) ไดใหความหมายของ
ตราสินคาวาเปนชื่อเฉพาะ (distinguishing name) และสัญลักษณสําหรับอัตลักษณสินคาของผูขายรายหนึ่ง 
หรือกลุมผูขายและสรางความแตกตางจากคูแขงขัน Kotler (2003) ไดขยายความเพ่ิมเติมวา ตราสินคาเปน
มากกวา ชื่อ วลี หรือสัญลักษณ แตตราสินคาเปนเครื่องมือทางการตลาด และยุทธวิธีทางการตลาด ตราสินคา
จึงเปรียบดั่งคําสัญญาท่ีสงมอบคุณลักษณะ คุณประโยชน และการตอบสนองตอลูกคาอยางสมํ่าเสมอ ดวยการ
กําหนดพันธกิจ และวิสัยทัศนใหกับตราสินคา ดังนั้นตราสินคาจึงไมไดสรางจากชื่อ วลี หรือสัญลักษณ แตถูก
สรางจากประสบการณท้ังหมดท่ีลูกคามีตอตราสินคา ดังนั้นสิ่งท่ีขาดไมไดในตราสินคา คือ การสื่อความหมาย
ของตราสินคาท้ังการรับรูในคุณลักษณะของตราสินคา (Attributes) คุณประโยชน (Benefits) คุณคาของตราสินคา 
(Values) ตราสินคาเปนตัวแทนของวัฒนธรรม (Culture)บุคลิกภาพของสินคา (Personality) และตราสินคา
ชี้ใหเห็นถึงประเภทของลูกคา  
 สรุปไดวา ตราสินคา หมายถึงชื่อ รูปแบบ เครื่องหมาย และสัญลักษณของสินคา ท่ีสามารถไดเห็น 
หรือไดยิน รวมถึงเปนทุกสิ่งทุกอยางท่ีประกอบข้ึนมาเปนสินคา เพ่ือสื่อความหมายของตราสินคาท้ังการรับรูใน
คุณลักษณะของตราสินคา คุณประโยชน คุณคาของตราสินคา บุคลิกภาพของสินคา ไปยังลูกคา และเพ่ือสราง
ความแตกตางใหกับคูแขงขัน 
 2.1.1 ความสําคัญของตราสินคา 
  1) ความสําคัญตอตอลูกคา (Brand significance to customer) 
  1.1) ตราสินคาชวยทําใหลูกคาสามารถระบุสินคาไดอยางชัดเจน เนื่องดวยลูกคาสามารถจําแนก 
ประเภท หรือชนิดของสินคาได (Keller, 2003) 
  1.2) ตราสินคาชวยสรางความเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคา ตราสินคาเสมือนคํารับรอง หรือการ
รับประกันคุณภาพสินคาจากบริษัท คือการเสนอคุณคาของสินคาตอลูกคา ในขณะเดียวกันลูกคาสามารถ
ตรวจสอบคุณภาพของสินคาผานประสบการณจากการใชสินคาของลูกคารายอ่ืน (Kotler and Keller, 
2009a, 2009b) 
  1.3) ตราสินคาชวยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจซ้ือสินคาของลูกคาเม่ือลูกคารับรูถึงคุณภาพของ
สินคาผานประสบการณของตนเอง ลูกคายอมเกิดความไววางใจ และความภักดีตอตราสินคา สงผลใหลูกคา
เขาไปมีสวนในการสรางภาพลักษณท่ีดีใหกับตราสินคาผานกิจกรรมทางการตลาด และประสบการณจากการ
ใชสินคา(Kotler and Keller, 2009a, 2009b) 
  1.4) ตราสินคาชวยทําใหลูกคามีความรูสึกรวม หรือมีความสนใจรวมกันมากข้ึน เนื่องจากลูกคา
ใชตราสินคาเพ่ือเปนสิ่งแสดงออกถึงอัตลักษณของตนเอง และเปนสิ่งแสดงออกถึงการตอบสนองทางอารมณ   
จิตวิญญาณของตนเอง โดยแสดงถึงความคิด ความเชื่อ การยอมรับในตราสินคา (Wertime, 2002) 
 2) ความสําคัญตอการประกอบการ (Brand Significance to Entrepreneurship) 
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        2.1) ตราสินคาเปนเครื่องมือในการสื่อสารระหวางผูประกอบการกับลูกคา เปนเครื่องมือในการ
สรางความแตกตาง เปนเครื่องมือในการกําหนดตําแหนงตราสินคาและสวนแบงทางการตลาดของตราสินคา 
สงผลใหตราสินคามีชื่อเสียง พรอมท้ังกระตุนใหลูกคามีความตองการตราสินคา (Kotler and Keller, 2009a, 
2009b) 
   2.2) ตราสินคาทําใหผูประกอบการสามารถติดตามผลการจัดการทางการบันทึกสินคาคงคลัง 
(Inventory) และรายงานทางการบัญชี (Accounting record) ในขณะเดียวกันตราสินคายังมีมูลคาทาง
การเงิน ดวยผูประกอบการสามารถขายลิขสิทธิ์ของตราสินคาเพ่ือใหผูอ่ืนนําตราสินคาไปดําเนินธุรกิจอัน เปน
การขยายตราสินคา (Aribarg and Arora, 2008; Kotler and Keller,2009a, 2009b) 
   2.3) ตราสินคาเปนสิ่งท่ีไดรับการปกปองจากกฎหมายใหแกผูประกอบการ (The Firm legal 
protection) โดยตราสินคาสามารถรักษาสิทธิดานทรัพยสินทางปญญาของเจาของตราสินคา (Intellectual 
property rights) ซ่ึงตราสินคาจะไดรับการปกปองผานการจดทะเบียนเครื่องหมายทางการคา (Trademarks) 
ท้ังนี้ตราสินคาเปนสินทรัพยท่ีสามารถเก็บเก่ียวผลประโยชน (Wertime, 2002; Kotler and Keller, 2009a, 
2009b) 
   2.4) การรับรูคุณภาพของตราสินคา สงผลใหลูกคาเกิดความภักดีทําใหการประกอบการเกิด
ความไดเปรียบทางการแขงขันทางการตลาดสงผลใหลูกคาเต็มใจจายในราคาระดับสูง (A willingness to pay 
a higher price) จากคูแขงขันในตลาดเดียวกัน ยังเปนภาพสะทอนถึงความแข็งแกรงของตราสินคา ทําใหตรา
สินคาไดรับการยอมรับจากผูจัดจําหนาย และลูกคา (Kotler, 2003) 
   2.5) ตราสินคาขององคกรท่ีมีภาพลักษณท่ีดี ชวยใหเกิดการลงทุนทางการตลาดสงผลใหตราสินคา
เกิดความสําเร็จทางการตลาด และการประกอบการ รวมถึงมีอายุยาวนาน รวมถึงมียอดขายท่ีเพ่ิมข้ึน ท้ังนี้ตรา
สินคาท่ีประสบความสําเร็จทางการตลาด สามารถขยายสายผลิตภัณฑ จากความหลากหลายของตราสินคาซ่ึง
เปนสวนสําคัญในการสรางมูลคาเพ่ิมใหแกผูประกอบการผูเปนเจาของตรา (Kotler and Keller, 2009a, 
2009b) 
 2.1.2 องคประกอบคุณคาตราสินคา 
         สวนท่ี 1 การตระหนักรูตราสินคา (Brand Awareness)  
  คือการจดจํา การระลึกถึงตราสินคา ท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑในกลุมหรือบริการและสิ่งเชื่อมโยง
ของความไมแนใจในตราสินคาไปสูความม่ันใจในระดับของสินคานั้นคือ ความสามารถของทางผูบริโภค โดย
การรูจักชื่อตราสินคาจะแบงออกเปน 4 ระดับ (Aaker,1991)  ไดแก 
   1. ไมรูจักตราสินคา (Unaware of Brand) ระดับท่ีลูกคาเคยเห็นแตยังไมรูจักตราสินคา 
   2. จดจําตราสินคาได (Brand Recognition) ลูกคารูจักชื่อและบริการในเบื้องตน 
   3. การระลึกไดในตราสินคา (Brand Recall) ลูกคาสามารถนึกถึงชื่อหรือบริการของตรา
สินคาไดเอง ซ่ึงไมจําเปนตองมีขอมูลใดๆ มาเก่ียวของ 
    4. ระดับสูงสุดในใจ (Top of Mind) ลูกคานึกถึงตรราสินคานั้นๆไดกอนคูแขง 
 
  สวนท่ี 2 คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 
  Aaker (1991) คือ การท่ีลูกคารับรูคุณภาพโดยรวม และความพิเศษและความพึงพอใจตอ โดยมี
กระบวนการดังตอไปนี้  
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   1. เหตุผลในการเลือกซ้ือ (Reason to buy) เม่ือผูบริโภครับรูคุณภาพของสินคา ทําใหเปน
เหตุผลและปจจัยหลักท่ีผูบริโภคจะเลือกซ้ือสินคา โดยการสื่อสารทางการตลาดเปนสวนชวยในการกระตุนพฤ
ติกรรมในการเลือกซ้ือของผูบริโภค และคอยใหขอมูลเก่ียวกับสินคา   
   2. ความแตกตาง/การวางตําแหนงของตราสินคา (Differentiate/Position) การท่ี
ผูบริโภคจะรับรูถึงคุณภาพ ทําใหผูบริโภครับรูถึงความแตกตางได และการวางตําแหนงของตราสินคาจะวางอยู
ในระดับท่ีผูบริโภคสามารถรับรูได ระหวางคุณภาพของสินคานั้นกับคูแขง 

 3. ราคาสินคาท่ีสูง (Price Premium) เม่ือผูบริโภคมองเห็นถึงความแตกตางกันของตรา 
สินคา โดยรับรูคุณภาพของสินคา ทําใหสามารถตั้งราคาสินคาสูงตามท่ีตองการในแตละกลุมเปาหมายได  
   4. ความสนใจของชองทางการจัดจําหนาย (Channel Member Interest) เม่ือผูบริโภค 
รับรูคุณภาพและสนใจในสินคา ทําใหผูขายสินคาชองทางตางๆอยากจะขายสินคาท่ีมีคุณภาพใหกับผูบริโภค 
    5. ขยายตราสินคา (Brand Extension) คือ การท่ีบริษัทมีการนําชื่อตราสินคาเดิม ไปใชใน 
สินคาอีกกลุมหนึ่งซ่ึงเปนสินคากลุมใหมออกสูตลาด ทําใหชวยลดตนทุนการสื่อสารได 
  สวนท่ี 3 การเช่ือมโยงตราสินคา (Brand Associations) คือ กระบวนการเชื่อมโยงความ
ความสัมพันธ ระหวางตราสินคากับความทรงจําของลูกคา นําไปสูทัศนคติดานบวกและลบตอตราสินคา และ
ทัศนคตินี้จะถูกดึงออกมาจากความทรงจําผูบริโภค และยังสรางความแตกตางใหกับตราสินคาไดซ่ึงทําให
ผูบริโภคนั้นมีเหตุผลในการเลือกซ้ือ (Aaker, 1991) 
 2.1.3 แนวคิดคุณคาตราสินคา 
         คุณคาตราสินคาเปน มูลคาเพ่ิม (Added Value) ของตราสินคาจากการขายสินคา หรือ
ผลิตภัณฑประกอบดวย ภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) การรูจักตราสินคา (Brand Awareness)  
การรับรูคุณภาพ (Perceived Quality) ความสัมพันธตอตราสินคา (Brand Association) และสินทรัพย
ประเภทอ่ืน ๆ (Other Asset) (Aaker, 1991; ) Knapp, 2000) Keller (1993) เสนอวา แนวคิดคุณคาตราสินคาเปน
แนวคิดท่ีตั้งม่ันอยูในความคิดของลูกคา และเปนมุมมองของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา ท้ังนี้คุณคาตราสินคาใน
มุมมองของลูกคา (Customer Based Brand Equity) เปนผลตางของความรูเก่ียวกับตราสินคา (Brand 
Knowledge) ของลูกคาตอกิจกรรม ทางการตลาด โดยความรู เก่ียวกับตราสินคา (Brand Knowledge) 
ประกอบดวย การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) และภาพลักษณของตราสินคา (Brand Image) 
   คุณคาตราสินคาเปนผลภาพสะทอนจากการรับรูของลูกคา และองคกรธุรกิจ ท่ีมีตอตราสินคา 
คุณคาตราสินคาประกอบดวยทรัพยสินของตราสินคา และการตอบสนองทางการตลาดของลูกคา ท่ีเชื่อมโยง
ไปการรับรูของความตางในตราสินคา ดังนั้นคุณคาตราสินคาจึงเปนการรวบรวบของกระบวนการสราง
ตราสินคา และการสื่อสารไปยังลูกคา ของตราสินคา โดยมีลักษณะเฉพาะแตกตางไปตามกลุมเปาหมายเพ่ือให
ตราสินคาเปนสิ่งท่ีมีคุณตรามุมมองของลูกคา และมีคุณคาตอองคกรธุรกิจดวย 
   คุณคาตราสินคา (Brand Equity Perspective) ประกอบดวย คุณคาตราสินคาจากมุมมอง
ทางการเงิน และคุณคาตราสินคาจากมุมมองของลูกคา รายละเอียดดังนี้ 

 ก. คุณคาตราสินคาจากมุมมองการเงิน (Financial Based Brand Equity Perspective) 
คือ การเพ่ิมของกระแสเงินสด ซ่ึงเปนผลลัพธจากการขายสินคา และการเปรียบเทียบกับผลการดําเนินงาน ท่ีดี
ข้ึนขององคกรธุรกิจ (Simon and Sullivan,1993) ท้ังนี้ทัศนะการประเมินคุณคาตราสินคาจากมุมมองการเงิน
เปนแนวคิดบนพ้ืนฐานทางการบัญชีการเงิน  
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   นักวิชาการท่ีเสนอวิธีการวัดคาของตราสินคามุมมองดานการเงิน ประกอบดวย Simon and 
Sullivan (1993) ไดเสนอวิธีการวัดคุณคาตราสินคาท่ีพัฒนากระบวนการท่ีมุงนําขอมูลท่ีผานมาขององคกร
ธุรกิจมาวิเคราะหผาน รายได และยอดขาย รวมถึงกําไรจากการดําเนินงาน 
   Kapferer (1997) เสนอวิธีการวัดจากมุมมองการบัญชีการเงิน วาเปนกระบวนการใน
ระดับมหภาค (Macro Approach) และจุลภาค (Micro Approach) ซ่ึงระดับมหภาค (Macro Approach) 
เปนการกําหนดคุณคาของตราสินคาจากองคกรธุรกิจ และเชื่อมโยงกับปจจัยของคุณคาตราสินคา ในขณะท่ี 
จุลภาค มุงวัดการตอบสนองของคุณคาตราสินคาในกิจกรรมทางการตลาดเพราะ ฉะนั้นเหตุผลพ้ืนฐานจาก
ขางตนจึงทําใหการประเมินคุณคาตราสินคาจากมุมมองการเงิน มุงการคํานวณตนทุน (Cost- based 
Approaches) และวิธีทางการตลาด (Market-based Approaches) เปนตน 
   คุณคาตราสินคาจากมุมมองการเงินเปนมุมมองที่ตราสินคาเปนสินทรัพยอยางหนึ่งของ 
บริษัท ที่เปนสวนเพิ่มของกระแสเงินสด วิธีการวัดคุณคาตราสินคาจึงเปนวิธีของการวัดมูลคาตราสินคา 
โดยวิเคราะหผานรายได ยอดขาย และกําไรจากการดําเนินงานสวนแบงทางการตลาด และจํานวนของผูเขาถึง 
ตราสินคา 
   ข. คุณคาตราสินคาจากมุมมองลูกคา (Customer Based Brand Equity Perspective) 
   Aaker (1991) กลาววา คุณคาตราสินคาเปนกลุมของสินทรัพยของตราสินคา (Brand 
Asset) ท้ัง 5 ประเภท ท่ีเก่ียวพันไปยังชื่อของตราสินคา (Brand Name) หรือสัญลักษณ (Symbol) ซ่ึงเพ่ิม 
คุณคาใหกับสินคา ท้ังกลุมของสินทรัพยของตราสินคาท้ัง 5 ประเภทประกอบดวย การรูจักตราสินคา (Brand 
Awareness) ความเชื่อมโยงตอตราสินคา (Brand Association) การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Brand 
Perceived Quality) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) และสินทรัพยประเภทอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวของกับ
ตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) อาทิ สิทธิบัตร (Patents) เครื่องหมายการคา (Trademarks) 
และความสัมพันธทางชองทางการจัดจําหนาย (Channel Relationships) แสดงรายละเอียดดังภาพท่ี 1 

 
 

ภาพท่ี 1 แสดงกลุมของสินทรัพยของตราสินคาของ Aaker 1991 (ท่ีมา ดัดแปลงจาก Aaker, D.A. (1991) 

 
  การรูจักตราสินคา (Brand Awareness) สามารถระบุความไดเปรียบทางการแขงขัน  
(Acompetitive advantage) การรูจักตราสินคา ทําใหลูกคาเกิดความคุนเคย (Familiar) การจดจําตราสินคา 
(Recognition) และระลึกถึงตราสินคา (Recall) โดยท้ังหมดนี  เป นแรงขับ (drive) ใหลูกคาเกิดการตัดสินใจ
ซ้ือสินคา ท้ังนี้การรูจักตราสินคาเปนสัญญาณ (signal) ของขอผูกมัด (Commitment) ท่ีองคกรธุรกิจมีตอ



-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

-10- 
 

ลูกคา ดังนั้นลูกคาจึงมักซ้ือตราสินคาท่ีตนสามารถจดจําระลึกถึงและมีความคุนเคย (Aaker, 1991; Aaker 
and Mills, 2005) 
  ความเช่ือมโยงตอตราสินคา(Brand Associations) คือคุณลักษณะของตราสินคา (Product 
attributes) คุณประโยชนตอลูกคา (Customer benefit) ท่ีเชื่อมโยงความทรงจําของลูกคาท่ีมีตอตราสินคา 
ความเชื่อมโยงตอตราสินคามีบทบาทสําคัญตอการประเมินตราสินคา (product evaluation) และการเลือก
ตราสินคา (brand choices) ดวยความเชื่อมโยงตอตราสินคาชวยใหลูกคามีทัศนคติ ที่ดีตอตราสินคา 
(Aaker, 1991) 
  การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Brand Perceived Quality) เปนการรับรูของลูกคาตอ
เหตุผลในการซ้ือตราสินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคาสะทอนถึงคุณภาพท่ีเหนือกวาสินคาตราอ่ืนของตรา
สินคาตราใดตราหนึ่ง คุณสมบัติของสินคา (Product attributes) เปนสิ่งท่ีทําใหลูกคาไดรับทราบถึงความ
แตกตางและ ตําแหนงของสินคานั้น ดังนั้นสิ่งท่ีองคกรธุรกิจตองทํา คือ การเอาใจใสตอคุณภาพของตราสินคา
(regard to quality) (Aaker, 1991) 
  ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) เปนแกนหลักของมิติคุณคาตราสินคา ท่ี มี
ความสําคัญแรกสุด (instances) ความภักดีตอตราสินคา เปนสิ่งแสดงถึงความยึดม่ันและความพึงพอใจของ
ลูกคามีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาชวยควบคุมตนทุนทางการตลาด ท้ังยังชวยปองกันคูแขงขัน ใน
ตลาดเดียวกัน และทายท่ี สุดความภักดีตอตราสินคาสงผลใหตราสินคามีความคงทน หรือยืนนาน (Brand 
enduring) ดังนั้นการจัดการความภักดีของลูกคาท่ีมีตอตราสินคาเปนสิ่งท่ีองคธุรกิจใหความสําคัญ ดวยความ
ภักดีตอตราสินคาบงบอกถึง การซ้ือสินคาในอนาคต การซ้ือตราสินคาเดิม สวนแบงทางการตลาด และสงผลให
องคกรธุรกิจมี   กําไรในระยะยาว (Aaker, 1991; Aaker and Mills, 2005) 
  สินทรัพยประเภทอ่ืนๆของตราสินคา (Other Proprietary Brand Assets) สินทรัพยของ
ตราสินคา เชน สิทธิบัตร เครื่องหมายการคา หรือความสัมพันธชองทางการจัดจําหนาย เปนตน จัดวาเปน
องคประกอบอยางหนึ่งของคุณคาตราสินคา เนื่องจากสิ่งเหลานี้เปนสินทรัพยท่ีมีคาซ่ึงจะชวยปกปองตราสินคา
จากคูแขงขันได (Aaker, 1991) 
  ในขณะท่ี Keller (1993) เสนอ แนวคิดคุณคาตราสินคาจากมุมมองลูกคา (Customer Based Brand 
Equity) วาเปนผลตางของความรูในตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค ท่ีมีตอตราสินคา ท้ังนี้ ผลตางของความรู
ในตราสินคาเปนการตัดสินใจเปรียบเทียบของลูกคาท่ีสะทอนมายังการตอบสนองของกิจกรรมทางการตลาด 
นอกจากนี้ยังใหความสําคัญกับความเชื่อมโยงของลูกคา ท่ีมีตอโครงสรางคุณคาตราสินคา (Keller, 1993) 
แสดงรายละเอียดดังภาพท่ี 2 
  



-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

-11- 
 

 
 ภาพท่ี 2 โครงสรางคุณคาตราสินคาของ Keller 1993 (ท่ีมา ดัดแปลงจาก Keller, K.L. (1993) 
  
  ความรูในตราสินคา (Brand Knowledge) เปนแนวคิดท่ีประกอบดวย การรูจักตราสินคา 
(Brand Awareness) และภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) (Keller, 1993) ที่มีตอการตอบสนอง
ของลูกคาตอกิจกรรมทางการตลาด โดยคุณคาตราสินคาจากลูกคาชวยสนับสนุนตอการตอบสนองทางดาน
ราคา (pricing) ชองทางการจัดจ าหนาย (Distribution) การโฆษณา (Advertising) และกิจกรรมสงเสริม
การตลาด (Promotion) (Kotler and Keller, 2009a) 
  มิติแรกขององคประกอบความรูในตราสินคา คือ การรูจักตราสินคาเปนผลสะทอนของ
ความสามารถของผูลูกคาในการภายใตเงื่อนไขความแตกตางของตราสินคา ความเชื่อมโยงตอตราสินคา 
ประกอบดวย การจดจําในตราสินคา (Recognition) และการระลึกถึง (Recall) ท้ังนี้การจดจําในตราสินคา 
เปนความสามารถของ ลูกคาในการยืนยัน ตอสิ่งท่ีเก่ียวของกับตราสินคา และจําแนกตราสินคา ท่ีลูกคาเคยพบ 
หรือเคยไดยินมากอนและการระลึกถึงตราสินคา เปนความสามารถของลูกคาตอการนึกถึงตราสินคา ให
ประเภทของสินคา (the product category) ซ่ึงเปนความทรงจําของลูกคา (Keller, 1993) 
  มิติท่ีสองขององคประกอบความรูในตราสินคา คือ ภาพลักษณตราสินคา (Brand Image) โดย   
เปนการรับรู และการเชื่อมโยงของตราสินคาไปกับลูกคา ประกอบดวย ประเภทของความเชื่อมโยงตอตรา
สินคา (Type of brand association) ความชอบตอความเชื่อมโยงตอตราสินคา (Favorability of brand 
association) ความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตอตราสินคา(strength of brand association) และอัต
ลักษณเฉพาะตัวของความเชื่อมโยงตอตราสินคา (Uniqueness of brand association) (Keller, 1993) 
  ประเภทของความเชื่อมโยงตอตราสินคาประกอบดวยสวนยอยตางๆ ไดแก คุณสมบัติ 
(Attributes) ท่ีเก่ียวของกับตราสินคา (Product-Related) เปนคุณสมบัติท่ีเชื่อมโยงไปยังลักษณะทาง
กายภาพ และการใชสอยของตราสินคา สวนคุณสมบัติท่ีไมเก่ียวของกับตราสินคาเปนคุณสมบัติท่ีเชื่อมโยงไป
ยังราคา (price) บรรจุภัณฑ (Packaging) ภาพลักษณของผูใช (User Imagery) และภาพลักษณของการใช 
(Usage Imagery) ในประเภทของความเชื่อมโยงตอตราสินคาท่ีเก่ียวของกับคุณประโยชน (Benefits) เปน
คุณประโยชนท่ีเชื่อมโยงไปยังประโยชนท่ีลูกคาไดรับจากใชสินคา (functional) และเม่ือลูกคาใชสินคาจึงเกิด
ประสบการณ (experiential) ตอการใชสินคา ท้ังนี้ลูกคาใชสินคาอาจเพ่ือตองการตอบสนองทางสังคม หรือ
เพ่ือตองการแสดงตัวตนของผูใชสินคา ตราสินคาจึงมีประโยชนตอลูกคาทางดานสัญลักษณ (symbolic) สวน
ประเภทของความเชื่อมโยงตอตราสินคาท่ีเก่ียวของกับทัศนคติ (Attitudes) เปนทัศนคติของลูกคาท่ีมีตอตรา
สินคาอันเกิดจากความเชื่อมโยงของคุณสมบัติ และคุณประโยชนของตราสินคา (Keller, 1993) 
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  ความชอบตอความเชื่อมโยงตอตราสินคา เปนความเชื่อมโยงท่ีตอเนื่องมาจากความเชื่อมโยง
คุณสมบัติ และคุณประโยชน และทัศนคติโดยรวมตอตราสินคาในเชิงบวก สงผลใหเกิดความพึงพอใจตอตรา
สินคาของลูกคา โดยความชอบตอความเชื่อมโยงตอตราสินคาความสําเร็จของโปรแกรมทางการตลาด 
(Marketing program) (Keller, 1993) 
  ความแข็งแกรงของความเชื่อมโยงตอตราสินคา ข้ึนอยูกับขอมูล (Information) ท่ีเขาสูความทรงจํา
ของลูกคา (Customer memory) โดยขอมูลนั้นยังคงถูกรักษาเพ่ือเปนสวนหนึ่งของภาพลักษณตราสินคา ท้ังนี้
ความแข็งแกรง ถูกประกอบจากขอมูลเชิงปริมาณ (Quantity) และคุณภาพ (Quality) ของสิ่งท่ีลูกคาคิด
เก่ียวกับขอมูลท่ีไดรับ ในท่ีนี้ขอมูลท่ีลูกคาไดรับคือ โปรแกรมทางการตลาด ท่ีทําใหลูกคาเกิดประสบการณตอ
ตราสินคา (Keller, 1993) 
  อัตลักษณเฉพาะตัวของความเชื่อมโยงตอตราสินคา เปนความเชื่อมโยงท่ีเกิดจากความแตกตาง
ของตราสินคาคูแขงขันรายอ่ืนๆ (Other competing brands) รวมท้ังเปนความชอบ และการมีทัศนคติเชิงบวก
ของลูกคาตอตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซ้ือตราสินคาของลูกคาสงผลใหเกิดความแตกตางของตราสินคา 
(Keller, 1993) 
  จากท่ีกลาวมาขางตนสามารถสรุปไดวา คุณคาตราสินคาจากมุมมองลูกคา เปนผลตางระหวาง 
ความรูเก่ียวกับตราสินคา และการรับรูถึงการตอบสนองของตราสินคาตอลูกคาท่ีเกิดจากการดําเนินกิจกรรม 
ทางการตลาดของลูกคาท่ีมีตอ ลูกคาประกอบดวย การรูจักตราสินคา ความเชื่อมโยงตอตราสินคาภาพลักษณ 
ตราสินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคา ความภักดีตอตราสินคา และสินทรัพยประเภทอ่ืน 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภคสําหรับแหลงทองเท่ียว 
  จากการทบทวนแนวคิดทฤษฎี ตลอดจนงานวิจัยเชิงประจักษท่ีเก่ียวของกับคุณคาตราสินคาใน
มุมมองผูบริโภคสําหรับแหลงทองเท่ียว (CBBETD) สามารถสรุปสาระสําคัญไดเปน 5 ประเด็นหลักดังนี้ 
  (1) องคประกอบของแบบจําลอง CBBETD ท่ีนักวิชาการมีจุดยืนรวมกันคือ การตระหนักรูในตรา
สินคาแหลงทองเท่ียว ภาพลักษณตราสินคาแหลงทองเท่ียวการรับรูถึงคุณภาพของตราสินคาแหลงทองเท่ียว 
และความภักดีตอตราสินคาแหลงทองเท่ียว 
  (2) ผลการศึกษาท่ีผานมามีจุดเนนเก่ียวกับบทบาทความสําคัญของตัวแปรองคประกอบของ 
CBBETD แตกตางกัน ซ่ึงแบงไดเปนสามกลุม คือ (ก) กลุมนักวิชาการท่ีผลการศึกษาพบวา การรับรูภาพลักษณ 
ของตราสินคาท่ีเปนแหลงทองเท่ียวเปนองคประกอบท่ีมีความสําคัญตอ CBBETD มากท่ีสุด (ข) กลุมนักวิชาการท่ี
ผลการศึกษาแสดงใหเห็นวามีตัวแปรองคประกอบของ CBBETD ใดบางที่มีความสัมพันธกับองคประกอบ
ความภักดีตอตราสินคา ซึ่งเชื่อวาเปนตัวแปรที่มีความสัมพันธใกลชิดกับคุณคาตราสินคามากที่สุด และ 
(ค) กลุมนักวิชาการท่ีผลการศึกษาเนนวามีตัวแปรองคประกอบของ CBBETD ใดบางท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาตรา
สินคาโดยรวม (Overall Brand Equity)  
  (3) มีตัวแปรใหมท่ีนักวิชาการบางกลุมนํามาใชศึกษาในแบบจําลอง CBBETD ซ่ึงแตกตางไปจาก
แนวคิดองคประกอบคุณคาตราสินคาท่ีนําเสนอโดย Aaker (1991, 1996) และ Keller (1993, 2003) ผูริเริ่ม
แนวคิดคุณคาตราสินคาในมุมมองของผูบริโภค ตัวแปรองคประกอบดังกลาวคือ การรับรูถึงความคุมคาตอ
ตราสินคาท่ีเปนแหลงทองเท่ียว (Brand Value)  
  (4) การศึกษาเกี่ยวกับ CBBETD ที่ผานมายังไมมีการศึกษาใดที่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวาง 
CBBET กับตัวแปรตามท่ีครอบคลุมมากพอ เชน ระยะเวลาการพํานักในแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียว 
ความยินดีท่ีจะจายเงินคาบริการในแหลงทองเท่ียวท่ีศึกษาในอัตราท่ีสูงกวาแหลงทองเท่ียวอ่ืน เปนตน 
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  (5) ทุกการศึกษาท่ีผานมาลวนนํา เสนอแนวทางการนําผลการศึกษาไปประยุกตใชในการบริหาร
แหลงทองเท่ียวในดานการวางแผนการตลาดและแผนการสื่อสารการตลาดใหกับแหลงทองเท่ียว อีกท้ังยังได
เชื้อเชิญใหนักวิชาการทานอ่ืน นําขอคนพบท่ีไดจากการศึกษา และแบบจําลอง CBBETD ท่ีนํา เสนอ ไปใช
ศึกษาตอไปในอนาคต เพ่ือปรับปรุงเพ่ิมเติมรายละเอียดของแบบจําลอง และเพ่ือใหแบบจําลองการประเมิน 
CBBETD มีความเชื่อม่ัน ความเท่ียงตรงและความเปนสากลมากท่ีสุด ซ่ึงแบบจําลองมาตรวัด CBBETD ท่ีนํา 
เสนอใหมในการวิจัยครั้งนี้ คือตัวอยางหนึ่งของความพยายามดังกลาวจากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีตลอดจน
งานวิจัยท่ีเก่ียวของ ผูวิจัยไดนํา เสนอแบบจําลองเชิงทฤษฎีของ CBBETD ซ่ึงประกอบดวยหกตัวแปร
องคประกอบของCBBETD ไดแก (วสันต จันทรประสิทธิ์ และคณะ ,2559) 
   (1) การตระหนักรูตอตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Brand Awareness: AW) 
   (2) ภาพลักษณตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Brand Image: IM) 
   (3) การรับรูคุณภาพตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Perceived Quality: PQ) 
   (4) การรับรูความคุมคาตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Perceived Value: PV) 
   (5) ความภักดีตอตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Brand Loyalty: LY) และ (6) ความเชื่อถือได
ของตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Brand Reliability: RELI) ดังแสดงในภาพท่ี 3 
 

 
ภาพท่ี 3 แสดงแบบจําลองเชิงทฤษฏีของ CBBETD (Customer-based Brand Equity for Tourism Destination) 

 
  แบบจําลองมาตรวัด CBBETD ท่ีนําเสนอข้ึนมาใหมในการวิจัยครั้งนี้อิงอยูบนฐานความรูเดิมท่ี
เปนขอเสนอวาดวยองคประกอบของคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภค (CBBE) ตามแนวคิดของ Aaker (1991) 
และ Keller (1993) และมีการนําไปใชศึกษาเชิงประจักษในการพัฒนาแบบจําลองมาตรวัดและประเมิน 
CBBETD โดยนักวิชาการท่ีผานมาอยางไรก็ตาม ในการวิจัยครั้งนี้ไดตอยอดองคความรูเดิมดวยการเพ่ิมเติม 
สองตัวแปรท่ีคาดวาจะเปนองคประกอบของ CBBETD ไดแก การรับรูความคุมคาตราสินคาแหลงทองเท่ียว 
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และความเชื่อถือไดของตราสินคาแหลงทองเท่ียว โดยการรับรูความคุมคาตราสินคาแหลงทองเท่ียว เปนตัวแปร
องคประกอบที่อางอิงมาจากขอเสนอและผลการศึกษาเชิงประจักษของ Boo และคณะ (2009) ที่ระบุวา 
การรับรูความคุมคาตราสินคาแหลงทองเท่ียว เปนองคประกอบหนึ่งของ CBBETD และเปนตัวแปร
องคประกอบท่ีมีความสัมพันธเชิงอิทธิพลโดยตรงกับความภักดีตอตราสินคาแหลงทองเท่ียวมากท่ีสุด สวนความ
เชื่อถือไดของตราสินคาแหลงทองเท่ียว ผูวิจัยนําองคประกอบนี้มาจากการศึกษาของ Hsu, Oh และ Assaf 
(2012) ท่ีไดทําการพัฒนาและทดสอบแบบจําลองคุณคาตราสินคา ท่ีเปนโรงแรมระดับหรูในการรับรูของ
ผูใชบริการ ซ่ึงตอยอดมาจากสี่องคประกอบท่ีทําใหเกิดคุณคาตราสินคาตามขอเสนอของ Aaker (1991) และ
เห็นวาบริบทท่ีศึกษา คือ ธุรกิจโรงแรมมีความใกลชิดกับบริบทแหลงทองเท่ียวเปนอยางมาก เพราะอยูใน
อุตสาหกรรมการบริการ เชน เดียวกัน โดยผลการศึกษาของ Hsu และคณะ (2012) พบวา ความเชื่อถือไดของ
ตราสินคาท่ีเปนโรงแรมระดับหรู และภาพลักษณของตราสินคาโรงแรมระดับหรู เปนสองตัวแปรท่ีมีอิทธิพลใน
ทางบวกตอความภักดีตอตราสินคาท่ีเปนโรงแรมระดับหรูมากท่ีสุดเม่ือเปรียบเทียบกับตัวแปรองคประกอบอ่ืนๆ 
2.2 แนวคิดตราสินแหลงทองเท่ียว (Destination Branding)  
 2.2.1 ความสําคัญของตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Destination Branding) ตราสินคาสถานท่ี
หรือตราสินคาแหลงทองเท่ียวมีความคลายคลึงกับการสรางแบรนดผลิตภัณฑ สถานท่ีหรือแหลงทองเท่ียวจัด
วาผลิตภัณฑรูปแบบหนึ่ง Aaker (1991) ไดใหความหมายของตราสินคาผลิตภัณฑ (Brand) วาตรายี่หอหรือ
แบรนด คือ การตั้งชื่อและการออกแบบสัญลักษณของสินคาหรือบริการ เพื่อใหเห็นถึงความแตกตาง
จากคูแขงขันสวน ในขณะท่ี Ritchie และ Ritchie (1998) ใหคําจํากัดท่ีเฉพาะเจาะจงเก่ียวกับตราสินคาสถาน
ท่ีวา (Destination Brand) หมายถึง ชื่อ (Name) สัญลักษณ (Symbol) โลโก (Logo) หรือรูปภาพ (Graphic) 
ท่ีแสดงถึงเอกลักษณของสถานท่ีหรือแสดงใหเห็นถึงความแตกตางจากสถานท่ีอ่ืน ตราสินคาสถานท่ีถือเปน
เครื่องมือหนึ่งท่ีกระตุนใหนักทองเท่ียวมาเยือนในสถานท่ีนั้นๆ และสรางความทรงจําท่ีดีจากประสบการณ 
ตรงตามท่ีตราสินคาสถานท่ีนั้นประชาสัมพันธไว (Rithchie & Ritchie 1998 หนา 103 อางถึงใน Blain Levy 
& Ritchie 2005 หนา 331)  

 Allan (2004) กลาวเสริมวาวาการสรางแบตราสินคาใหกับแหลงทองเท่ียวนั้น ควรเนนการสราง
ความทรงจําท่ีดีตอสถานท่ี ความนาดึงดูดของสถานท่ี ความเปนเอกลักษณของสถานท่ี แสดงคุณภาพของ
สถานท่ีเพ่ือใหตราสินคาแหลงทองเท่ียวยั่งยืน รวมถึงการสื่อสารตราสินคาแหลงทองเท่ียวไปยังตลาดท่ัวโลก
เพ่ือขยายการรับรูแหลงทองเท่ียว  

 ตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Destination Brand) คือสิ่งท่ีแสดงถึงเอกลักษณท่ีแสดงถึงลักษณะเฉพาะ  
ความแตกตาง และประสบการณท่ีแหลงทองเท่ียวจะสงมอบใหกับนักทองเท่ียวบนพ้ืนฐานศักยภาพของแหลง
ทองเท่ียว (Bierzynski, 2011; Buncle & Keup, 2009; Miličević et al., 2016) 
 ในสถานการณการแขงขันสูงของธุรกิจทองเท่ียวเนื่องจากรัฐบาลของทุกประเทศตางกําหนด
ยุทธศาสตรในการพัฒนาการทองเท่ียวเพ่ือเพ่ิมรายไดจากทองเท่ียว ซ่ึงจะมีผลธุรกิจอ่ืนๆ ตอหวงโซธุรกิจทองเท่ียว 
เชน ธุรกิจโรงแรม รานอาหาร ฯลฯ ดังนั้นทุกประเทศจึงกําหนดนโยบายและยุทธศาสตรเพ่ือรักษาความไดเปรียบ
ในการแขงขันของธุรกิจทองเท่ียวและการพัฒนาการทองเท่ียวอยางยั่งยืน (Miličević et al., 2016) 

 การสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Destination Branding) มีความสําคัญอยางยิ่งตอการบริหาร
การทองเท่ียว (Miličević et al., 2016) เพราะการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Destination Branding) 
เปนกลยุทธที่สําคัญในการที่ชวยใหผูบริหารการทองเที่ยวสามารถกําหนดหรือสรางอัตลักษณเฉพาะของ
แหลงทองเท่ียว (Uniqueness) เพ่ือสรางความแตกตางใหกับแหลงทองเท่ียว (Differentiation) ซ่ึงผูบริหาร
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การทองเท่ียวจะใชอัตลักษณเฉพาะและเนื้อหาเหลานี้เปนเครื่องมือในการสื่อสารไปยังนักทองเท่ียวเพ่ือสราง
ภาพลักษณประสบการณท่ีดีตอสถานท่ีทองเท่ียว (Positive Destination Image)  ใหเกิดข้ึนในความทรงจํา
ของนักทองเท่ียวท้ังใหมและนักทองเท่ียวท่ีเคยมาเยือน 

 นอกจากนั้นผลการวิจัยดานการตลาดการทองเท่ียว (Tourism Marketing) ในอดีตหลากหลาย
การศึกษาในหลายพ้ืนท่ีท่ัวโลกตางยืนยันถึงผลลัพธเชิงบวกของการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียว 
(Destination Branding) ที่มีตอความพึงพอใจตอแหลงทองเที่ยว (Destination Satisfaction) และ
ความจงรักภักดีตอแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียว (Destination Loyalty) กลาวคือตราสินคาแหลงทองเท่ียวจะ
ทําใหการรับรูเก่ียวกับแหลงทองเท่ียว (Destination Perceptions) ท่ีชัดเจน เรียกไดวาเกิดพ้ืนท่ีในจิตใจหรือ
ความทรงจําของนักทองเท่ียว ในกรณีนักทองเท่ียวท่ีไมเคยมีประสบการณการมาเยือนสถานท่ีทองเท่ียวนั้นมากอน 
หากไดรับขอมูลเก่ียวกับตราสินคาแหลงทองเท่ียวผานชองทางการสื่อสารตางๆ จะกระตุนใหเกิดความสนใจ 
สงผลทางตรงตอพฤติกรรมดานการทองเท่ียว กระบวนการดังกลาวเริ่มตนจากนักทองเท่ียวจะหาขอมูล
เก่ียวกับแหลงทองเท่ียว เม่ือไดรับขอมูลเก่ียวกับตราสินคาผานการสื่อสารตราสินคาแหลงทองเท่ียวจากสื่อ
ตางๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งสื่อออนไลน กระบวนการดังกลาวจะสรางความคาดหวัง และการตัดสินใจมาเยือน
แหลงทองเท่ียว หากประสบการณจริงท่ีไดรับเปนไปตามท่ีคาดหวังหรือสูงกวาความคาดหวังจะทําให
นักทองเท่ียวกลุมนี้มีความพึงพอใจตอแหลงทองเท่ียวนั้นมากยิ่งข้ึน และความพึงพอใจสงผลตอพฤติกรรม
ความจงรักภักดี (Destination Loyalty) ในระดับตนหรือในระดับจิตใจ (Attitudinal Loyalty) ดวยการ
เผยแพรหรือบอกตอประสบการณนั้นใหกับบุคคลรอบขาง (Spread Positive Word of Mouth)  

 สําหรับนักทองเท่ียวเกาก็มีผลเชนเดียวกันแตจะเพ่ิมระดับของความจงรักภักดีอาจพัฒนาไปสูความ
จงรักภักดีในระดับพฤติกรรม (Behavioral Intentions of Behavior Loyalty) กลาวคือนอกจากการบอกตอ
แลวนักทองเท่ียวเหลานี้จะมาทองเท่ียวซํ้าเม่ือมีโอกาส ในขณะเดียวกันทุกครั้งท่ีมีโอกาสนักทองเท่ียวเหลานี้จะ
นึกถึงสถานท่ีทองเท่ียวท่ีตนมีความจงรักภักดีกอนเสมอ 

 สรุปการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Destination Branding) มีความสําคัญอยางยิ่งตอการ
จัดการทองเท่ียวในปจจุบันในฐานะกลยุทธหลักในการสรางความไดเปรียบใหกับแหลงทองเท่ียวนอกจากกล
ยุทธอ่ืนๆท่ีนิยมใชคือการเสนอผลิตภัณฑทางการทองเท่ียวใหม (Product Strategy) หรือกลยุทธดานราคา 
(Price Strategy) ประโยชนหลักของการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Destination Branding) คือการกําหนด     
อัตลักษณเฉพาะ การสรางความแตกตาง เครื่องมือในการสื่อสาร การยกระดับความพึงพอใจ การเพ่ิมระดับ
ความจงรักภักดี เพ่ือนําไปสูไปการรักษาความไดเปรียบทางการแขงขันและการพัฒนาการธุรกิจการทองเท่ียว
อยางยั่งยืนในระยะยาว 

 2.2.2 กระบวนการในการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียว 
 Blain et al. (2005) เสนอกระบวนการสํา คัญในการสรางตราสถานท่ี  (Destination 

Branding) คือ 
 1. การคนหาเอกลักษณหรือลักษณะเดนของสถานท่ีนั้น รวมถึงการสรางชื่อ สัญลักษณ หรือ

รูปภาพ 
 2. การนําเสนอรูปแบบการทองเท่ียวตามท่ีสัญญาไวเพ่ือใหนักทองเท่ียวมีความทรงจําท่ีดีตอ

สถานท่ีนั้น 
 3. การสรางกระบวนการหรือกิจกรรมการทองเท่ียวเพ่ือกระตุนใหนักทองเท่ียวเกิดความชื่นชอบ

และจดจําสถานท่ีนั้น  
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  Wanjiru (2006) ไดเสนอวาการสรางแบรนดประเทศใหมีประสิทธิผล ควรกระทําดังนี้ คือ 
แบรนดนั้นจะตองนําเสนอในสิ่งท่ีสามารถทําได เพราะจะตองปฏิบัติไดตามสัญญาแบรนดนั้นจะตองแสดงถึง
ภาพลักษณที่ดีหรือชื่อเสียงของประเทศ และแบรนดนั้นจะตองถูกสรางเพื่อใหนักทองเที่ยวคุนเคยและ
เกิดการยอมรับ ดังนั้นจะเห็นไดวาภาพลักษณหรือชื่อเสียงของประเทศเปนปจจัยท่ีสําคัญปจจัยหนึ่งในการ
กระตุนใหนักทองเท่ียวตัดสินใจเลือกเดินทางมายังประเทศหนึ่งๆ กรอบการสรางตราสินคาสถานท่ีนี้ควรเปน
กรอบแนวคิดใหญ โดยการสรางภาพลักษณเปนองคประกอบท่ีสําคัญในการนําไปสูการสรางตราสินคาไดอยาง
มีประสิทธิผล 
  นักวิชาการดานการตลาดแหลงทองเที่ยว ไดเสนอทัศนะที่หลากหลายตอกระบวนการใน
การสรางตราสินคาแหลงทอเท่ียวใหประสบความความสําเร็จ จากการสังเคราะหองคความรูท่ีจากผล
การศึกษาท่ีประสบความสําเร็จในการสรางตราสินคาแหลงทองเ ท่ียว (Destination Branding) จะ
ประกอบดวย 7 กระบวนการหลักคือ 

  1. การกําหนดกลุมนักทองเท่ียวเปาหมาย (Definition of Potential Target Groups) 
ข้ันตอนนี้มีลักษณะเชนเดียวกับหลักการกําหนดแผนการตลาดหรือกลยุทธทางการตลาดโดยท่ัวไป กลาวคือ
กิจกรรมทางการตลาดท่ีประสบความสําเร็จนั้นจะตองพัฒนามาจากความตองการ พฤติกรรมของลูกคาเปน
หลัก (Customer Centric) กระบวนการดังกลาวจะคือ 5W1H และ STP (Segmentations, Targets, 
Positioning) 

  กระบวนการวิเคราะห 5W1H คือการวิเคราะหพฤติกรรมของลูกคา (Customer Insights) 
เพ่ือสังเคราะหความตองการ ความคาดหวัง กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคาของลูกคา โดยกระบวนการดังกลาว
จะวิเคราะห 5W คือ ลูกคาสนใจ ชอบ ตองการสินคาอะไร (What) ชวงเวลาท่ีซ้ือ ชวงเวลาท่ีนิยมซ้ือฯ (When) 
ลูกคาซ้ือสินคาท่ีไหนรับขอมูลจากไหน ชองทางไหนท่ีนิยมฯ (Where) เหตุผลหลัก เหตุผลรองในการตัดสินใจ
ซ้ือสินคาคืออะไรฯ (Why) ใครเปนคนตัดสินใจ ใครคือผูท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือ (Who) และแบบ
แผนการซ้ือเปนอยางไร (How)  

  กระบวนการวิเคราะห STP คือกระบวนการท่ีจะดําเนินการเม่ือไดขอมูลเบื้องตนของลูกคา
แลว จะตองมีการดําเนินการจัดกลุมลูกคาเพ่ือกําหนดลูกคาเปาหมายเพ่ือดําเนินกิจกรรมทางการตลาด 
เนื่องจากทรัพยากรท่ีมีอยูอยางจํากัด ตลอดจนตนทุนการดําเนินการทางการตลาดเปนตัวแปรสําคัญตอกําไร
และการประสบความสําเร็จทางธุรกิจ การจัดกลุมลูกคาจึงเปนกระบวนการท่ีจะชวยใหผูประกอบการสามารถ
เลือกลุมลูกคาท่ีมีศักยภาพ ตรงกับความตองการหรือสอดคลองกับผลิตภัณฑหรือการบริการของธุรกิจ ซ่ึงจะ
สงผลตอผลสัมฤทธิ์ในการดําเนินกิจกรรมทางการตลาด    

  กระบวนการดังกลาวเริ่มตนจากการทํา Segmentations หรือการจําแนกกลุมลูกคาซ่ึงมี
เกณฑในการจําแนกท่ีหลากหลาย อาทิ ลักษณะทางประชากรศาสตร (เพศ อายุ การศึกษาฯ) การจําแนกตาม
ตัวแปรทางจิตวิทยาหรือวัฒนธรรม (การรับรู ความตองการ เชื้อชาติ ศาสนา ฯลฯ) การจําแนกตามวิถีการ
ดําเนินชีวิต (Life Styles) เชน กลุมคนชอบสื่อสารผานโซเชียลมีเดีย กลุมคนชอบกีฬา กลุมคนชอบทําบุญ ฯลฯ  

  หลักจากการวิเคราะหจําแนกกลุมลูกคาแลว ผูประกอบการจะตองกําหนดกลุมลูกคา
เปาหมายหลัก (Targeting) ท่ีมีพฤติกรรม หรือศักยภาพท่ีเอ้ือตอความสําเร็จของธุรกิจ จํานวนกลุมเปาหมายท่ี
เลือกนั้นข้ึนอยูกับลักษณะธุรกิจและทรัพยากรของธุรกิจวาสามารถรองรับไดมากนอยเพียงใด 
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  กระบวนการสุดทายของการวิเคราะห STP คือการกําหนดสถานะหรือตําแหนงของสินคาใน
จิตใจผูบริโภค (Positioning) กระบวนการนี้คือการกําหนดตําแหนงหรือลักษณะท่ีตองการใหลูกคารับรูหรือ
เขาใจในสินคาของเรา เชน เปนสินคาระดับพรีเม่ียม เปนสินคาท่ีเนนคุณภาพสูงราคาแพง เปนตน 

  2. เชนเดียวกันกับสินคาท่ัวไป การกําหนดตราสินคาแหลงทองเท่ียวท่ีประสบความสําเร็จ
จะตองกําหนดกลุมลูกคาท่ีเพ่ือดําเนินกรรมทางการตลาด ในท่ีนี้เรียกวานักทองเท่ียวเปาหมาย นักทองเท่ียว
เปาหมายคือกลุมนักทองเท่ียวท่ีมีศักยภาพในการเดินทางมาทองเท่ียวและศักยภาพในการจับจายใชสอยใน
ระหวางการทองเท่ียว โดยท่ัวไปนักทองเท่ียวเปาหมายมักกําหนดจากประเทศของนักทองเท่ียว พฤติกรรมการ
ทองเท่ียวเชน การทองเท่ียวระยะยาว การทองเท่ียวแบบเหมาทัวร อัตราเฉลี่ยในการใชจายระหวางทองเท่ียวฯ 
ท้ังนี้นักทองเท่ียวท่ีมีศักยภาพและนักวางแผนการตลาดทองเท่ียวมักใหความสนใจคือ กลุมนักทองเท่ียวจาก
ประเทศท่ีมีเศรษฐกิจภายในประเทศคอนขางดีมีแนวโนมการเดินทางทองเท่ียวสูง มีอัตราการใชจายในระหวาง
การทองเท่ียวสูง  

  3. การวิเคราะหคูแขงขัน (Competition Analysis) การวิเคราะหคูแขงขันคือการวิเคราะห
จุดเดน จุดดอย ตลอดจนกิจกรรมและกลยุทธทางการตลาดของแหลงทองเท่ียวท่ีมีนําเสนอบริการหรือรูปแบบ
ทางการทองเท่ียวในลักษณะเดียวกัน ท้ังนี้กระบวนการดังกลาวจะชวยใหผูบริหารดานแหลงทองเท่ียวสามารถ
วางแผนเพ่ือปรับกิจกรรมการทางการตลาดเพ่ือรักษาความไดเปรียบทางการแขงขัน ตลอดจนกําหนด
ลักษณะเฉพาะเพ่ือเสนอความแตกตาง และสรางแรงดึงดูดนักทองเท่ียวจากคูแขงมาเยือนสานท่ีทองเท่ียวของ
ประเทศไทย 

  4. การวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขัน (Environmental Scanning) การวิเคราะห
สภาพแวดลอมทางการแขงขันคือการวิเคราะหเพ่ือประเมินศักยภาพของแหลงทองเท่ียว หรือเปนท่ีรูจักดีใน
การวิเคราะห SWOT Analysis ในกาวิเคราะหสภาพแวดลอมทางการแขงขันจะแบงออกเปน 2 ข้ันตอนหลัก
คือการวิเคราะหสภาพแวดลอมภายใน (Internal Environmental Scanning) วัตถุประสงคของกระบวนการ
นี้คือการวิเคราะหจุดเดน (Strength) จุดดอย (Weakness) ของแหลงทองเที่ยวเพื่อหามาตรการในการ
ปรับปรุงและพัฒนา ข้ันตอนท่ี 2 ของการวิเคราะหคือ การวิเคราะหสภาพแวดลอมภายนอก (External 
Environmental Scanning) คือการวิเคราะหเพ่ือรับรูถึงการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดลอมภายนอกแหลง
ทองเท่ียว เพ่ือทราบถึงแนวโนม (Trends) ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคตแนวโนมในอนาคตนี้สามารถสงผลดีหรือ
โอกาส (Opportunity) และผลท่ีตรงกันขามเรียกวาอุปสรรค (Threat) แนวโนมในอนาคตจะทําใหผูบริหาร
แหลงทองเท่ียวเขาใจโอกาสหรืออุปสรรคท่ีจะเกิดข้ึน ทําใหสามารถวางแผนเพ่ือชวงชิงความไดเปรียบจาก
โอกาสท่ีเอ้ือตอแหลงทองเท่ียว ในขณะเดียวกันก็สามารถวางแผนเพ่ือปองกันอุปสรรคท่ีสงผลตอการพัฒนา
หรือการเจริญเติบโตของแหลงทองเท่ียวไดอีกดวย 

  5. การกําหนดวิสัยทัศนสําหรับตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Brand Vision) วิสัยทัศน (Vision) 
โดยท่ัวไปคือภาพหรือเปาหมายท่ีองคการคาดหวังท่ีจะบรรลุในอนาคต สําหรับวิสัยทัศนตราสินคาแหลงทองเท่ียวท่ี
นักวิชาการดานการตลาดการทองเท่ียว ไดใหนิยามก็มีลักษณะเชนเดียวกัน Aaker (2014) ไดใหนิยามตราสินคา
แหลงทองเท่ียว (Brand Vision) คือจินตนาการหรือภาพลักษณท่ีสรางแรงบันดาลใจสําหรับตราสินคา หรือ
กลาวอีกนัยหนึ่งตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Brand Vision) คือคุณลักษณะท่ีเปนตัวแทนบงบอกตัวตนของ
สถานท่ีทองเท่ียว  

 สําหรับการวิจัยครั้งนี้วิสัยทัศนตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Brand Vision) หมายถึง
ประสบการณความประทับใจท่ีแหลงทองเท่ียวจะสงมอบใหกับนักทองเท่ียวท่ีมาเยือน ท้ังนี้การกําหนด
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วิสัยทัศนตราสินคาแหลงทองเท่ียวทีดีจะตองเปนฉันทามติท่ีไดรับการยอมรับจากผูมีสวนเก่ียวของทุกฝาย
ของแหลงทองเท่ียว ท้ังประชาชนในพ้ืนท่ีหนวยงานภาครัฐและเอกชน ฯ เนื่องจากการขับเคลื่อนตราสินคา
แหลงทองเท่ียวใหประสบความสําเร็จนั้นจะตองเกิดจากความรวมจากทุกฝายท่ีเก่ียวของท้ังกระบวนการตั้งแต
การวิเคราะหสภาพแวดลอม การกําหนดวิสัยทัศน การกําหนดตราสินคา และการดําเนินการสื่อสารตราสินคา 

 6. การกําหนดคุณคาเฉพาะของแหลงทองเท่ียว (Value Unique) เปนกระบวนการในการ
กําหนดคุณคาเฉพาะของแหลงทองเท่ียวจากจุดเดนหรือศักยภาพพ้ืนฐานของแหลงทองเท่ียว อาทิ ประวัติศาสตร 
วัฒนธรรม ธรรมชาติ กิจกรรมตางฯ ท้ังนี้การกําหนดคุณคาใหกับแหลงทองเท่ียวเปนกระบวนการเพ่ือ
ขับเคลื่อนวิสัยทัศนแหลงทองเท่ียวใหประสบความสําเร็จ เพราะการกําหนดคุณคาขอแหลงทองเท่ียวนั้นเปน
การแปลงวิสัยทัศนใหเปนรูปธรรม เปนสารเพ่ือสื่อใหนักทองเท่ียวไดรับรูวา คุณคาหรือประสบการณดานใดท่ี
นักทองเท่ียวจะไดรับในการมาเยือนสถานท่ีทองเท่ียว กระบวนการดังกลาวมีความสําคัญตอการจัดการ
ทองเท่ียวในดานการสรางความแตกตางใหกับแหลงทองเท่ียว ท้ังนี้กระบวนการกําหนดคุณคาของแหลง
ทองเท่ียวและการสรางความแตกตางจะตองดําเนินการอยางเปนระบบและมีประสิทธิภาพ โดยหนวยงานท่ีมี
สวนเก่ียวของในการจัดการทองเท่ียว ประชาชนและทุกภาคสวนในสถานท่ีทองเท่ียว ผานกิจกรรมหรือชอง
ทางการสื่อสารท้ังหมดอยางบูรณาการ 

 7. การบูรณาการเนื้อหาและการสื่อสารตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Integrating Destination 
Brand) เปนกระบวนการภายหลังท่ีไดจาการกําหนดเนื้อหา คุณคา อัตลักษณของตราสินคาเปนท่ีเรียบรอยแลว 
ในข้ันนี้จะเปนการสังเคราะหเนื้อหาท้ังหมดใหเปนขอความสั้นๆ ท่ีมีประสิทธิภาพดานการสื่อสาร เปนขอความ
ท่ีครอบคลุมลักษณะเฉพาะและคุณคาท้ังหมดของแหลงทองเท่ียว ท้ังนี้เนื้อหา ขอความ เรื่องราวตางนี้จะตอง
ถูกถายทอดจากหนวยงานท้ังภาครัฐ ผูประกอบการตางๆประชาชนในพ้ืนท่ีอยางเปนเอกภาพ  

 8. การสื่อสารตราสินคาแหลงทองเท่ียว (Brand Communications) เปนข้ันตอนในการ
สื่อสารหรือประชาสัมพันธตราสินคาแหลงทองเท่ียวไปยังนักทองเท่ียวกลุมเปาหมายผานชองทางการสื่อสาร 
กิจกรรมสงเสริมการทองเท่ียว ท้ังนี้การสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียวใหเปนท่ีรูจักและจดจําอยางแพรหลาย
กับกลุมนักทองเท่ียวเปาหมาย จะตองข้ึนอยูการสรางสรรคกิจกรรมสงเสริมการตลาด 
2.3 แนวคิดดานการจัดการภาพลักษณแหลงทองเท่ียว  

แนวคิดภาพลักษณสถานท่ี (Destination Image) Echtner & Ritchie 2003 กลววา ภาพลักษณ
สถานท่ี คือองครวมการรับรูและความประทับใจท่ีมีตอแหลงทองเท่ียวหรือสถานท่ีหนึ่งๆ ท่ีเกิดจากการประเมิน
ภายหลังท่ีไดรับประสบการณจากแหลงทองเท่ียวหรือสถานท่ีท่ีไปเยือน โดยภาพลักษณแหลงทองเท่ียวจะมีผล
ตอการตัดสินใจในการเลือกเดินทางของนักทองเท่ียวไปยังสถานท่ีตางๆ นักทองเท่ียวมีแนวโนมท่ีจะเลือกเดินทาง
ทองเท่ียวไปยังสถานท่ีท่ีมีภาพลักษณท่ีดี เชน ภาพลักษณความสวยงาม สะอาด ปลอดภัย และเลี่ยงท่ีจะเดินทาง
ไปยังสถานท่ีท่ีมีภาพลักษณเชิงลบ เชน สกปรก ไมปลอดภัย ไมม่ันคงทางการเมือง มีเหตุการณการรประทวง  
การจลาจล เปนตน การบริหารจัดการภาพลักษณจึงมีความสําคัญเพราะคือปจจัยท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือก
เดินทางไปยังจุดหมายนั้นๆ  

การประเมินภาพลักษณแหลงทองเท่ียว ภาพลักษณแหลงทองเท่ียวเกิดจากการรับรู (Cognitive Image) 
ภาพลักษณท่ีเกิดจากความรูสึกหรือทัศนคติ (Affective Image) และภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ีโดยรวม 
(Overall/Global Image) (Baloglu & McCleary 1999) ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี้ 

1. ภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรู (Perceptual/Cognitive Image) เปนการรับรูท่ีเกิดจากการรับสาร
จากสื่อตางๆ ผานทางภาพ ผานเสียง รวมถึงการรับรูจากประสบการณตรงจากการมาเยื่อนแหลงทองเท่ียวนั้น 
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ภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรูเปนภาพลักษณท่ีกอใหเกิดความเชื่อ (Beliefs) หรือความรู (Knowledge) 
เก่ียวกับแหลงทองเท่ียวตางๆ เชน อัตลักษณของทองถ่ิน ความโดดเดนของแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ 
ประเพณีและวัฒนธรรม ซ่ึงความเชื่อ ความรูเก่ียวกับขอมูลของแหลงทองเท่ียวท่ีไดรับจากสื่อตางๆ จะเปน
ปจจัยหนึ่งในการจูงใจหรือการกระตุนใหนักทองเท่ียวเกิดการอยากรูอยากเห็นและเกิดความสนใจท่ีจะมา
สัมผัสกับแหลงทองเท่ียวตางๆ นั้น โดยเฉพาะนักทองเท่ียวใหมท่ียังไมเคยมีประสบการณหรือสัมผัสกับแหลง
ทองเท่ียวนั้นๆ มากอน 

2. ภาพลักษณท่ีเกิดจากความรูสึกหรือทัศนคติ (Affective Image) เกิดจากความรูสึก ท่ีถูกประเมิน
หลังจากนักทองเท่ียวไดรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ หรือเก่ียวกับการทองเท่ียวของ
ประเทศตางๆ ไมวาจะเปนการเห็นหรือการไดยิน ทําใหนักทองเท่ียวมีทัศนคติหรือมีความรูสึกท่ีดีหรือไมดีตอ
สถานท่ีตางๆ นั้น 

3. ภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ีโดยรวม (Overall/Global Image) เกิดจากการรับรูเก่ียวกับสถานท่ีตางๆ 
(Cognitive Image) และภาพลักษณท่ีเก่ียวกับการประเมินความรูสึกตอคุณลักษณะตางๆ ของสถานท่ีนั้น 
(Affective Image) เกิดเปนองครวมหรือภาพรวมสะทอนถึงความรูสึกนึกคิดของนักทองเที่ยวที่มีตอ
ภาพลักษณใหญของสถานที่นั้นๆ กลาวคือ ภาพลักษณตามคุณลักษณะตางๆ ของสถานที่ เชน ทิวทัศน    
ภูมิประเทศ อากาศ สถาปตยกรรม วัฒนธรรม และสิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเท่ียว เปนตน และ
ความรูสึกท่ีดีหรือไมดีตอคุณลักษณะตางๆ นั้น เปนปจจัยท่ีมีผลตอภาพลักษณโดยรวมของจังหวัดหรือ
ภาพลักษณของประเทศหนึ่งๆ 

    3.3.1 องคประกอบภาพลักษณสถานท่ี 
           Echtner และ Ritchie (1991) กลาววา การวัดภาพลักษณสถานท่ีประกอบดวย 3 ทิศทาง คือ 
   1. ภาพลักษณดานหนาท่ี (Functional Characteristics) – ภาพลักษณดานจิตวิทยา 

(Psychological Characteristics) 
   2. ภาพลักษณตามรายละเอียด (Attributes) – ภาพลักษณรวม (Holistic) 
   3. ภาพลักษณท่ัวไป (Common)- ภาพลักษณท่ีเดน (Unique) ดังแสดงในภาพท่ี 4 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

ภาพท่ี 4  ภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ี 
ท่ีมา การศึกษาภาพลักษณดานการทองเท่ียวของประเทศทไทยในสายตานักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ
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ทิศทางท่ี 1: ภาพลักษณดานหนาท่ี (Functional)– ภาพลักษณดานจิตวิทยา (Psychological) ซ่ึง
ภาพลักษณดานหนาท่ีจะเปนภาพลักษณท่ีประเมินมาจากลักษณะทางกายภาพของสถานท่ี เชน ภูเขา ทะเล 
สวนสาธารณะ สถานท่ีพักอาศัย แหลงบันเทิง แหลงช็อปปง แหลงประวัติศาสตร พิพิธภัณฑ สภาพภูมิอากาศ 
และ สิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเท่ียว สวนภาพลักษณดานจิตวิทยาจะเปนภาพลักษณท่ีมีผลตอ
ความรูสึก เชน การไดพักผอน ความปลอดภัย การเพ่ิมความรู และความเปนมิตรของคนในทองถ่ิน เปนตน 

ทิศทางท่ี 2: ภาพลักษณตามรายละเอียด (Attributes) – ภาพลักษณโดยรวม (Holistic) เปนทิศทาง
ท่ีเก่ียวกับการวัดภาพลักษณโดยลงรายละเอียดตางๆ ตลอดจนการวัดภาพลักษณโดยรวม การวัดภาพลักษณ
สถานท่ีตามรายละเอียดตางๆ เชน ความสวยงามของทะเล ความเจริญของเมือง การมีแหลงบันเทิงท่ีหลากหลาย 
ความปลอดภัยของประเทศ และคุณภาพของสิ่งอํานวยความสะดวก เปนตน สวนภาพลักษณสถานท่ีในภาพรวม 
จะเปนการวัดภาพลักษณของสถานท่ี ของจังหวัด หรือของประเทศโดยรวม เชน ภาพลักษณโดยรวมของ
ประเทศ หรือความรูสึกตอบรรยากาศในสถานท่ี 

ทิศทางท่ี 3: ภาพลักษณท่ัวไป (Common) - ภาพลักษณท่ีเดน (Unique) การวัดภาพลักษณของ
สถานท่ีสามารถวัดจากลักษณะท่ัวๆ ไปของสถานท่ีหนึ่งๆ หรือของประเทศหนึ่งๆ ท้ังภาพลักษณดานหนาท่ี
และภาพลักษณดานจิตวิทยา เชน ความสวยงามของสถานที่ สิ่งอํานวยความสะดวกดานการคมนาคม 
แหลงบันเทิง วัฒนธรรม การพักผอน และความปลอดภัยของประเทศหนึ่งๆ เปนตน ตลอดจนสามารถ
วัดเฉพาะลักษณะท่ีเปนจุดเดนของแตละสถานท่ีหรือจุดเดนของแตละประเทศ เชน ทัชมาฮาล ในประเทศอินเดีย 
หรือ ภูเขาเอเวอเรสต ในประเทศเนปาล เปนตน 

หลังจากท่ี Echtner และ Ritchie (1991) ศึกษาภาพลักษณของประเทศเนปาล โดยรวบรวมรายละเอียด
ภาพลักษณในรูปแบบตางๆ ของประเทศเนปาล ทําใหพวกเขาสามารถจําแนกภาพลักษณตางๆ ไดตามทิศทาง
ท่ีใชวัดภาพลักษณสถานท่ี ดังปรากฏอยูในภาพประกอบ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 5 ภาพลักษณตอประเทศเนปาล 
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ภาพลักษณดานจิตวิทยา นอกจากนี้แลว Beerli และ Martín (2004) ไดรวบรวมวรรณกรรมท่ี
เก่ียวกับภาพลักษณสถานท่ีจากนักวิจัยหลายทาน และไดจัดหมวดหมูองคประกอบของภาพลักษณสถานท่ี
ออกเปน 9 องคประกอบดวยกัน คือ องคประกอบดานทรัพยากรธรรมชาติ โครงสรางท่ัวไป โครงสราง        
ดานการทองเท่ียวนันทนาการ ศิลปวัฒนธรรม/ประวัติศาสตร เศรษฐกิจและการเมือง สภาพแวดลอมทางธรรมชาติ
สภาพแวดลอมทางสังคม และบรรยากาศของสถานท่ี ซ่ึงรายละเอียดในแตละองคประกอบ ไดแสดงอยูในตาราง 

 
ตารางท่ี 2-1 องคประกอบและรายละเอียดภาพลักษณสถานท่ี 

องคประกอบ รายละเอียด 
ทรัพยากรทางธรรมชาติ 
(Natural resources) 

ภาพทิวทัศนทางธรรมชาติ ทะเล และความหลากหลายของสวนสัตว
รุกขชาติ 

โครงสรางท่ัวไป 
(General infrastructure) 

สิ่งอํานวยความสะดวกดานการคมนาคม ถนน สนามบิน ทาเรือ  
การสื่อสาร รานคาบริการดานสุขภาพ และตึกอาคาร 

โครงสรางดานการทองเท่ียว 
(Tourist infrastructure) 

โรงแรมท่ีพัก รานอาหาร บาร ศูนยขอมูลการทองเท่ียว  
การเขาถึงแหลงทองเท่ียวท่ีสะดวก 

สันทนาการ 
(Tourist leisure and recreation) 

กิจกรรมดานนันทนาการ สวนหยอมและสวนสาธารณะ 

ศิลปวัฒนธรรม /ประวัติศาสตร 
(Culture history and art) 

สถาปตยกรรมเชิงประวัติศาสตร พิพิธภัณฑ อนุสาวรีย ประเพณี 
วัฒนธรรม และวิถีการดําเนินชีวิต 

เศรษฐกิจและการเมือง 
(Political and economic 
factors) 

ความปลอดภัย ความม่ันคงดานการเมือง สภาพเศรษฐกิจ 

สิ่งแวดลอมทางธรรมชาติ 
(Natural environment) 

ความสวยงามของธรรมชาติ ความสวยงามของทองถ่ินและเมือง 
ความสะอาด ปราศจากมลพิษดานอากาศและเสียง ความไมแออัด 
และการไมมีปญหาจราจรท่ีติดขัด 

สิ่งแวดลอมดานสังคม 
(Social environment) 

การตอนรับและความเปนมิตรของคนในทองถ่ิน คุณภาพชีวิตของ
คนทองถ่ินดี ไมมีความยากจนหรือสิทธิพิเศษ และไมมีอุปสรรค 
ดานภาษา 

บรรยากาศของสถานท่ี 
(Atmosphere of the place) 

สถานท่ีหรูหราทันสมัย มีชื่อเสียง นาพักผอนหยอนใจ นาดึงดูดและ
แปลกใหม รวมถึงสถานท่ีท่ีทําใหครอบครัวมีกิจกรรมรวมกันได 

ท่ีมา การศึกษาภาพลักษณดานการทองเท่ียวของประเทศไทยในสายตานักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
 

3. การเกิดภาพลักษณ (Image Formation) มีกระบวนการกอใหเกิดภาพลักษณได 2 แนวทาง
หลักคือ  

    3.1 ภาพลักษณท่ีเกิดจากขอมูลจากการสงเสริมการตลาด (Induced Image) เกิดจากการรับสาร
ผานชองทางการสื่อสารตางๆ อาทิ การโฆษณาผานสื่อสังคมออนไลน สื่อโทรทัศน วิทยุ และ นิตยสาร ขอมูล
จากโบรชัวร ขอมูลจากตัวแทนบริษัทนําเท่ียว เปนตน 
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  3.2 ภาพลักษณท่ีเกิดจากขอมูลท่ีไมใชการสงเสริมการตลาด (Organic Image) หรือเปนภาพลักษณ
ท่ีกอใหเกิดข้ึนทางออม ซ่ึงเปนภาพลักษณท่ีกอข้ึนเองโดยบุคคลนั้นไดรับขอมูลขาวสารผานทางเอกสารหนังสือ
รายงานตางๆ หรือ จากการแนะนําของเพ่ือน คนรูจัก ญาติพ่ีนอง เปนตน (Gun, 1972) 

  สอดคลองกับแนวความคิดของ Fakeye และ Crompton (1991) ไดเสนอแนะวาภาพลักษณของ
สถานท่ีประกอบดวยภาพลักษณท่ีเกิดจากขอมูลของการสงเสริมการตลาด ขอมูลท่ีไมใชการสงเสริมการตลาด 
และขอมูลท่ีไดรับมาจากประสบการณ ดังนั้น นักการตลาดควรจะสงเสริมภาพลักษณสถานท่ีดวยวิธีท่ีหลากหลาย
รูปแบบ เพ่ือเปนการแจงขอมูลขาวสาร การชักชวน และการเตือนความจํา 

  ผลการศึกษาของ Ngamsom (2001) พบวา ขอมูลจากตัวแทนบริษัทนําเท่ียว เปนแหลงขอมูล
สําคัญท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใชในการวางแผนมาเท่ียวประเทศไทย รวมถึง การแนะนําจากครอบครัว 
หนังสือแนะนําการเดินทาง เพ่ือน/ญาติ อินเทอรเน็ต โบรชัวร หนังสือพิมพการโฆษณาทางโทรทัศนและวิทยุ
ตามลําดับ ซ่ึงจะเห็นไดวานักทองเท่ียวชาวตางชาติไดรับขอมูลการทองเท่ียวมาจากท้ังแหลงขอมูลท่ีมาจากการ
สงเสริมการตลาด (Induced Image) และจากขอมูลท่ีไมใชการสงเสริมการตลาด (Organic Image)  

4. ปจจัยท่ีมีผลตอภาพลักษณสถานท่ี นักทองเที่ยวแตละคนอาจประเมินภาพลักษณตอสถานท่ี
ที่แตกตางกัน ซ่ึงปจจัยท่ีมีผลตอการประเมินภาพลักษณสถานท่ี มี 2 ปจจัยใหญๆ คือ ปจจัยสวนบุคคล 
(Personal Factors) กับ ปจจัยกระตุน (Stimulus Factors) (Baloglu & McCleary 1999) โดยท้ังสองปจจัย
นี้มีผลตอภาพลักษณสถานท่ี (Destination Image) ไมวาจะเปนในดาน การรับรู (Perceptual/Cognitive) 
ความรูสึกท่ีมีตอสถานท่ี (Affective) และภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ีโดยรวม (Global Image) ดังแสดงใน
ภาพประกอบ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบท่ี 2-3  รูปแบบการกอใหเกิดภาพลักษณสถานท่ี  

 
แหลงท่ีมา: Baloglu และ McCleary (1999) อางถึงใน การศึกษาภาพลักษณดานการทองเท่ียวของประเทศ
ไทยในสายตานักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

 

Personal factors 

* Psychological 

- Value 

- Motivations 

- Personality 

* Social 

- Age 

  

   

  

Destination image 

- Perceptual/cognitive 

- Affective 

  

Stimulus factors 

* Information Sources 

- Amount 

- Type 

* Previous Experience 
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   4.1 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เปนปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการประเมินภาพลักษณ
สถานท่ี ซ่ึงปจจัยนี้ประกอบดวย ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) และ ปจจัยดานสังคม (Social 
Factors) โดยในแตละปจจัยมีองคประกอบยอยๆ ดงันี้ 

        4.1.1 ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) เปนลักษณะความตองการซ่ึงเกิดจาก
สภาพจิตใจ และสงผลตอภาพลักษณสถานท่ี อันประกอบดวย 

     คุณคาที่ไดรับจากการทองเที่ยว (Value) คือการตระหนักถึงคุณคาที่จะไดรับจาก
การทองเที่ยว สงผลตอการสรางรูปแบบพฤติกรรมการทองเท่ียว เชน ความสุขในชีวิต การแสวงหาสิ่งแปลก
ใหม การสรางความสัมพันธ การไดรับการยกยองจากการไปทองเท่ียว เปนตน 

     แรงจูงใจจากการทองเท่ียว (Motivations) คือปจจัยกระตุน หรือแรงผลักดันให
นักทองเท่ียวเกิดความตองการอยากไปทองเท่ียวยังสถานท่ีตางๆ เชน เดินทางเพ่ือพักผอนเพ่ือหลีกหนีความ
จําเจ หรือการทองเท่ียวเพ่ือแสวงหาความรูใหมๆ เปนตน 

     บุคลิกภาพสวนตนของนักทองเท่ียว (Personality) บุคลิกสะทอนภาพลักษณความ
เปนตัวตนรวมถึงแนวคิดของแตละบุคคลท่ีแตกตางกัน ซ่ึงมีอิทธิพลตอทัศนคติรูปแบบพฤติกรรมและการ
ตอบสนองของบุคคลตอสภาพแวดลอมท่ีอยูรอบตัวท่ีแตกตางกัน ดังนั้นบุคลิกภาพของแตละบุคคลยอมมีการ
ยอมรับ และความเชื่อ รวมถึงความรูสึกตอขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน และสงผลทําใหเลือก
รูปแบบการทองเท่ียว และสถานท่ีทองเท่ียว ท่ีตางกัน 

4.1.2 ปจจัยดานสังคม (Social Factors) เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูดานภาพลักษณ 
ความรูสึกท่ีมีตอภาพลักษณ และการประเมินภาพลักษณโดยรวม ซ่ึงปจจัยดานสังคม ประกอบดวย 

- อายุ (Age) เปนตัวแปรหนึ่งท่ีมีผลตอการประเมินภาพลักษณ เนื่องจากชวงอายุมีผลตอการ
รับรูและการประเมินความรูสึกท่ีมีตอสถานท่ี Baloglu และ McCleary (1999) พบวานักทองเท่ียวท่ีมีอายุมาก 
มีแนวโนมท่ีจะประเมินภาพลักษณตอคุณคาและสภาพแวดลอมของสถานท่ีทองเท่ียวในระดับท่ีนอยกวากลุม
นักทองเท่ียวท่ีมีชวงอายุท่ีนอยกวา กลาวคือนักทองเท่ียวท่ีมีอายุมากกวาประเมินวาสถานท่ีทองเท่ียวนั้นมี
ความคุมคาทางดานเงิน มีอากาศดี และมีสภาพแวดลอมท่ีดี นอยกวากลุมคนท่ีมีอายุนอยกวา ดังนั้น
ภาพลักษณท่ีจะนําเสนอดานการทองเท่ียวควรจะตองถูกจัดใหสอดคลอง และเหมาะสมกับชวงอายุของ
นักทองเท่ียว (จุฑามาศ วิศาลสิงห, 2560) 

- ระดับการศึกษา (Education) เปนอีกตัวแปรหนึ่งท่ีสรางความแตกตางในการประเมินการ
รับรูดานขอมูลขาวสารการทองเท่ียว คนท่ีมีการศึกษามากยอมไดเปรียบในดานการเปดโลกทัศนเปดรับ
ขาวสาร คนหาขอมูล รวมถึง การใชชีวิต หรือมีประสบการณดานทองเท่ียวมากกวาคนท่ีมีการศึกษานอยกวา 
ซ่ึงการศึกษาของ Baloglu และ McCleary (1999) พบวาระดับการศึกษาท่ีตางกันประเมินการรับรูดานคุณคา
การทองเท่ียวและสภาพแวดลอมของสถานท่ีทองเท่ียวท่ีตางกัน กลาวคือ นักทองเท่ียวท่ียิ่งมีระดับการศึกษา
สูง จะประเมินการรับรูในดานนี้นอยกวานักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาท่ีต่ํากวา (จุฑามาศ วิศาลสิงห, 2560) 

- สถานภาพการสมรส (Marital Status) นักทองเท่ียวท่ีเปนโสด และนักทองเท่ียวท่ีแตงงาน
แลว อาจมีกระบวนการรับรูขอมูลขาวสารท่ีตางกัน จะมีความรูสึกดานภาพลักษณของสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 
และเลือกรูปแบบหรือพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ตัวอยางเชน นักทองเท่ียวท่ีเปนโสดประเมิน
ภาพลักษณของประเทศไทยวาเปนประเทศท่ีมีทิวทัศนท่ีสวยงาม (Scenic Beautiful) และมีการทองเท่ียวใน
รูปแบบผจญภัยท่ีหลากหลาย (Adventure Activities) สวนนักทองเท่ียวท่ีแตงงานแลว มีความเห็นวาประเทศ
ไทยเปนแหลงทองเท่ียวท่ีปลอดภัยและมีความคุมคาดานการทองเท่ียวโดยเฉพาะการพักโรงแรม (Good-
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value Hotels) จากตัวอยางดังกลาว นักทองเท่ียวสถานภาพโสดจะนิยมการทองเท่ียวแบบผจญภัย และการ
ทองเท่ียวท่ีมีรูปแบบพฤติกรรมท่ีเนนความคลองตัวในการทองเท่ียวมากกวาคนท่ีมีครอบครัว มีบุตร รวมไปถึง
คาใชจายท่ีประหยัดกวาการทองเท่ียวท่ีเปนแบบลักษณะครอบครัว สวนนักทองเท่ียวท่ีแตงงานแลวมักชอบ
แหลงทองเท่ียวท่ีสามารถรวมกิจกรรมกับครอบครัวและแหลงทองเท่ียวท่ีมีความปลอดภัยตอบุตร เปนตน 
(จุฑามาศ วิศาลสิงห, 2560) 

 - ปจจัยสังคมดานอ่ืนๆ เชน อาชีพ และ รายได เปนตน ซ่ึงอาจมีผลตอการรับรูและการ
ประเมินภาพลักษณสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 

 4.2 ปจจัยกระตุน (Stimulus Factors) เปนปจจัยท่ีกระตุนหรือผลักดันใหนักทองเท่ียวตองการ
เดินทางทองเท่ียว ซ่ึงปจจัยเหลานี้ไดแก 

 4.2.1 ป จ จั ยด านแหล ง ข อ มู ลข า ว ส าร  (Information Sources) เ ป นป จจั ย ท่ี ทํ า ให
นักทองเท่ียวรับรูแหลงทองเท่ียวในประเทศตางๆ ซ่ึงสงผลตอการเกิดภาพลักษณตอสถานท่ีหรือตอประเทศ
ตางๆ ประกอบดวย 2 ปจจัย คือ ชนิดของสื่อ (Type) และจํานวนสื่อท่ีไดรับ (Amount) ชนิดของสื่อไดแก สื่อ
โฆษณาทางโทรทัศนและวิทยุ สื่อสิ่งพิมพจากแผนพับหรือโบรชัวร จากนิตยสาร หนังสือพิมพ หรือ หนังสือ
คูมือเดินทาง สื่อทางอินเทอรเน็ต การแนะนําจากเพ่ือน/ญาติ/ครอบครัว รวมถึงแหลงขอมูลจากประสบการณท่ี
ผานมา สวนจํานวนสื่อหรือความหลากหลายของสื่อท่ีถายทอดขอมูลขาวสาร ก็มีผลตอการรับรูและมีผลตอการ
ประเมินภาพลักษณสถานท่ี การนําเสนอขอมูลดานการทองเท่ียวควรทําอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่อง มีผลตอ
การรับรูและจดจําภาพลักษณดานการทองเท่ียวท้ังสิ้น 

 4.2.2 ประสบการณในอดีต (Previous Experience) คือปจจัย ท่ี มีผลตอภาพลักษณ  
เนื่องจากนักทองเท่ียวไดเห็นถึงภาพลักษณของแหลงทองเท่ียวและสภาพแวดลอมของสถานท่ีตางๆ ท่ีตนได
สัมผัสจากการทองเท่ียวรวมถึงนักทองเท่ียวไดสะทอนถึงความรูสึกในสิ่งท่ีตนไดสัมผัส ไดรับจากการมาเยือน
สถานท่ีนั้นๆ มีผลตอความพึงพอใจและสงผลตอพฤติกรรมการอยากกลับมาทองเท่ียวซํ้า รวมถึงสามารถแนะนํา
สถานท่ีนั้นๆ และพฤติกรรมการบอกตอไปยังคนใกลชิด เพ่ือนฝูง ครอบครัว หรือ ญาติพ่ีนองได 

 4.2.3 การกระจายขอมูลขาวสาร (Distribution) คือ การกระจายขอมูลขาวสารการทองเท่ียว
สงไปยังนักทองเท่ียว ซ่ึงมีหลายชองทาง เชน การโฆษณาประชาสัมพันธผานสื่อตางๆ หรือ จากอินเทอรเน็ต 
และขอมูลท่ีไดรับมาจากสื่อสังคม เชน การแนะนําจากเพ่ือนหรือญาติ เปนตน ซ่ึงเนื้อหาขอมูลและภาพท่ี
เก่ียวกับการทองเท่ียวท่ีกระจายตามแหลงขอมูลขาวสารตางๆ นั้น จะทําใหนักทองเท่ียวเกิดการรับรูและ           
เกิดความสนใจท่ีอยากไปเท่ียวตามสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ท่ีตนไดรับขอมูลมาจากแหลงขอมูลขาวสารตางๆ 
หรือท่ีตนคนหาขอมูลขาวสารเพ่ิมเติม 

5. ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอภาพลักษณสถานท่ี ลักษณะทางประชากร ไดแก เพศ อายุ 
การศึกษา รายได อาชีพ และถ่ินท่ีอยูอาศัยโดยลักษณะทางประชากร มีผลตอการประเมินภาพลักษณสถานท่ี
ท่ีแตกตางกัน และสงผลตอรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียวและการพักผอนท่ี
แตกตางกันออกไป ตัวอยางผลการศึกษาของ Beerli และ Martín (2004) พบวา นักทองเท่ียวเพศหญิงและ  
มาเท่ียวเปนครั้ง แรกมีภาพพจนท่ีดีตอสิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเท่ียวและมีภาพลักษณท่ีดีตอ        
แหลงธรรมชาติและวัฒนธรรมมากกวาผูเยี่ยมเยียนท่ีเปนเพศชายและมาเท่ียวเปนครั้งแรก และพบวาความสัมพันธ
เชิงบวกระหวางอายุกับภาพลักษณท่ีดี กลาวคือนักทองเท่ียวท่ีมีอายุมากจะมีภาพลักษณท่ีดีตอสภาพแวดลอม
ทางสังคมมากกวาผูเยี่ยมเยือนท่ีมีอายุนอยกวา  
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6. ความสัมพันธของลักษณะประชากรกับแหลงขอมูลขาวสาร นักทองเท่ียวท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรท่ีตางกัน มักจะมีความตองการและการแสวงหาประโยชนจากการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันผลการศึกษา
ของ Fodness และ Murray (1999) พบวานักทองเท่ียวท่ีมีรายไดสูงนิยมคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลของ
หนวยงานรัฐบาล เชน ศูนยขอมูลการทองเท่ียว ในขณะท่ีนักทองเท่ียวท่ีมีรายไดนอยนิยมคนหาขอมูลจาก
เพ่ือนหรือญาติ Luo Feng และ Cai (2004) พบวา นักทองเท่ียวเพศชายนิยมคนหาขอมูลจากทางอินเทอรเน็ต 
จากตัวแทนนําเท่ียว ในขณะท่ีเพศหญิงมีแนวโนมท่ีจะคนหาขอมูลจากการแนะนําของเพ่ือนและญาติ 
นอกจากนี้แลวนักทองเท่ียวท่ีมีรายไดสูง (มากกวาหรือเทากับ US$ 40,000) มีแนวโนมท่ีจะคนหาขอมูลทาง
อินเทอรเน็ตและขอมูลจากรัฐบาลหรือการทองเท่ียวแหงประเทศมากกวากลุมนักทองเท่ียวท่ีมีรายไดนอยกวา 
สวนกลุมนักทองเท่ียวท่ีมีรายไดนอยมักพ่ึงขอมูลการทองเท่ียวจากตัวแทนนําเท่ียวและการแนะนําจากเพ่ือน
หรือญาตินอกจากนี้แลว Suh (2001) พบวานักทองเท่ียวชาวยุโรปและชาวอเมริกันนิยมคนหาขอมูลทาง
อินเทอรเน็ตมากกวานักทองเท่ียวชาวญี่ปุน 

7. ความสัมพันธของวัตถุประสงคการเดินทางกับแหลงขอมูลขาวสาร นักทองเท่ียว คือ ผูมาเยือน
ชั่วคราวท่ีมาพักอาศัยอยางนอย 24 ชั่วโมง ในประเทศท่ีไปเยือนและมีเหตุจูงใจในการเยือนเพ่ือเปนการพักผอน 
เพ่ือความเพลิดเพลิน เพ่ือสุขภาพ เพ่ือการศึกษา เพ่ือการกีฬา เพ่ือการประกอบพิธีกรรมทางศาสนา เพ่ือเยี่ยมญาติ 
หรือ เพ่ือการประชุม (นิศา ชัชกุล 2550) Swarbrook (2007) ไดระบุวัตถุประสงคของการทองเท่ียวไว ดังนี้ 

1. การทองเท่ียวเพ่ือเยี่ยมเยือนเพ่ือนและญาติพ่ีนอง (Visiting Friends and Relatives) 
2. การทองเท่ียวเชิงธุรกิจ (Business Tourism) 
3. การทองเท่ียวเชิงศาสนา (Religious Tourism) 
4. การทองเท่ียวเพ่ือสุขภาพ (Health Tourism) 
5. การทองเท่ียวแบบสวัสดิการ (Social Tourism) 
6. การทองเท่ียวเพ่ือการศึกษา (Educational Tourism) 
7. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) 
8. การทองเท่ียวแบบชมทิวทัศน (Scenic Tourism) 
9. การทองเท่ียวแบบการแสวงหาความสําราญ (Hedonistic Tourism) 
10. การทองเท่ียวเพ่ือเขารวมกิจกรรมหรือทํากิจกรรม (Activity Tourism) 
11. การทองเท่ียวแบบมุงความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) 

 
นักทองเท่ียวมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวและมีความตองการในการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน เชน 

การทองเท่ียวเพ่ือการพักผอนมักตองการการพักผอนหยอนใจ ความเพลิดเพลินบันเทิงใจและความสนุกสนาน
ในการเดินทางทองเท่ียว มักตองการกิจกรรมการทองเท่ียวมากกวานักทองเท่ียวกลุมอ่ืน นักทองเท่ียวท่ีมี
วัตถุประสงคเพ่ือธุรกิจหรือมาประชุม ตองการสิ่งอํานวยความสะดวกในการเดินทาง และความสะดวกดานท่ี
พักรวมถึงหองสัมมนา นักทองเท่ียวจึงมีการคนหาขอมูลดานการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันตามแหลงขอมูลตางๆ 
ดังนั้นนักการตลาดจึงมีความจําเปนอยางยิ่งในการจัดกิจกรรม และการนําเสนอขอมูลขาวสารเก่ียวกับการ
ทองเท่ียวใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของนักทองเท่ียวในแตละกลุมและใหเหมาะสมกับแหลงขอมูลตางๆ 

 Fodness และ Murray (1999) เปดเผยวานักทองเท่ียวท่ีมาเพ่ือพักผอนหยอนใจมักเชื่อขอมูลท่ีมา
จากองคกรการทองเท่ียวของประเทศและขอมูลท่ีไดรับมาจากประสบการณของตนเอง สวนนักทองเท่ียวท่ีมา
เพ่ือเยี่ยมเพ่ือนหรือญาติมักเชื่อขอมูลท่ีไดรับมาจากเพ่ือนหรือญาติและจากสมาคม (Clubs). นอกจากนี้แลว 
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Lo Cheung และ Law (2002) พบวานักทองเท่ียวท่ีมาเพ่ือพักผอนนิยมคนหาขอมูลการทองเท่ียวจากบริษัท
นําเท่ียว จากหนังสือแนะนําการเดินทาง จากการแนะนําของเพ่ือนและญาติ และจากประสบการณของตนเอง  
สวนนักทองเท่ียวท่ีมาเพ่ือทําธุรกิจนิยมคนหาขอมูลจากบริษัทนําเท่ียว จากสายการบิน จากอินเทอรเน็ต 

พฤติกรรมของนักทองเท่ียวแตละประเทศ มีความนิยมในผลิตภัณฑการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน แต
โดยสวนใหญแลว ผลิตภัณฑการทองเที่ยวที่นักทองเที่ยวสวนใหญนิยมมาประเทศไทยคือ การทองเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม ประเพณี และประวัติศาสตร (Cultural and Historical Tourism) การทองเท่ียวเชิงธรรมชาติ 
(Nature-based Tourism) การทองเท่ียวเชิงผจญภัย (Adventure Tourism) การทองเท่ียวเชิงสุขภาพและ
ความงาม (Health-wellness Tourism) และ การช็อปปงนอกเหนือจากนี้แลวผลิตภัณฑการทองเท่ียวท่ีเริ่ม
เปนท่ีนิยมในประเทศไทยคือการเลนกอลฟ การจัดพิธีการแตงงานและกลุมคนท่ีมาฮันนีมูน สวนปจจัยสําคัญท่ี
ทําใหนักทองเท่ียวตางชาติไมอยากมาเท่ียวประเทศไทยเนื่องจากความปลอดภัยในประเทศ ในดานของ
แหลงขอมูลขาวสารดานการทองเท่ียวแหลงขอมูลสวนใหญท่ีนักทองเท่ียวทําการคนหากอนตัดสินใจเดินทาง
ไดแกขอมูลจากทางอินเทอรเน็ตจากสื่อสังคมออนไลน จากประสบการณ จากตัวแทนบริษัทนําเท่ียว จากการ
จัดงานแสดงสินคา (Road Show) และจากการแนะนําตอมาจากเพ่ือน ญาติ และครอบครัว 

สิรินาถ นุชัยเหล็ก (2554) กลาววา ปจจัยสนับสนุนการเติบโตของตลาดชาวตางชาติท่ีเดินทางมา
เท่ียวประเทศไทย คือ 

1. ศักยภาพอันแข็งแกรงของอุตสาหกรรมทองเท่ียวไทยทําใหสามารถฟนตัวกลับมาเปนปกติไดอยาง
รวดเร็วเม่ือสิ้นเหตุการณวิกฤติ 

2. การฟนตัวของภาพรวมเศรษฐกิจโลก แมวาภาวะเศรษฐกิจในบางภูมิภาคจะมีการฟนตัวเปนไป
อยางเชื่องชาและคอนขางเปราะบาง 

3. การดําเนินงานฟนฟูตลาดอาทิ การจัด Road Show ในพ้ืนท่ีตลาดเพ่ือเรงสรางความเชื่อม่ันของ
นักทองเท่ียวใหกลับคืนมาโดยเร็วการดําเนินการตลาดแบบ Hard Sale การสงเสริมการตลาดรวมกับสายการ
บินและบริ ษัทนําเ ท่ียวในลักษณะ Hand in Hand Partnership รวมท้ังมาตรการขยายเวลา ยกเวน
คาธรรมเนียมในการตรวจลงตราเขาประเทศไทยและการลดหยอนคาธรรมเนียมในการ Parking and 
Landing สําหรับเท่ียวบินเชาเหมาลําเปนตน 

สวนปจจัยท่ีเปนอุปสรรคขัดขวางการเดินทางทองเท่ียวมายังประเทศไทย คือ 
1. การแข็งคาของเงินบาทเม่ือเปรียบเทียบกับคาเงินสกุลหลักอ่ืน ท้ังดอลลารสหรัฐฯ ยูโร และปอนดสเตอริง 

โดยคาเงินสกุลบาทท่ีแข็งคาเปนไปในทิศทางเดียวกับคาเงินสกุลตางๆ ในภูมิภาคเอเชีย ยกเวนคาเงินสกุลดอง
ของประเทศเวียดนามท่ีมีการออนคาลงเชนเดียวกับคาเงินดอลลารสหรัฐฯ 

2. เหตุการณความไมสงบภายในประเทศไทยซ่ึงสงผลตอความเชื่อม่ัน ในการเดินทางเขาประเทศ 
3. วิกฤติภัยธรรมชาติท่ีเกิดข้ึนท้ังในตลาดตางประเทศและในประเทศไทย เชน ภูเขาไฟใตน้ําระเบิดท่ี

ประเทศไอซแลนด อุทกภัยครั้งใหญในประเทศปากีสถาน ปญหาหมอกควันปกคลุมท่ัวกรุงมอสโก เหตุการณ
แผนดินไหวครั้งแรกอยางรุนแรงชวงเดือนธันวาคม ท่ีเมืองไครสตเชิรชประเทศ นิวซีแลนด หรือแมกระท่ังการ
เกิดเหตุอุทกภัยหลายพ้ืนท่ีของประเทศไทย ในชวงปลายป 2553 และ2554 

ภาพลักษณดานการทองเท่ียวของประเทศไทย 
ประเทศไทยมีภาพลักษณท่ีดีในสายตาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติคือ ดานความสวยงามทางธรรมชาติ

และการเปนเจาบานท่ีดี อัธยาศัยไมตรีและความเปนมิตรของคนในทองถ่ิน (Nuttavuthisit 2006) ความเดน
ในดานวัฒนธรรมและประเพณี ดานความคุมคาของเงินในการทองเท่ียวนอกจากนี้แลว ผลการศึกษาของ 



-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

-27- 
 

Tapachai และ WarysZak (2000) พบวา ประเทศไทยมีภาพลักษณท่ีเดนในคุณคาดานหนาท่ี (Functional 
Value) คือมีสินคาราคาไมแพง (Fascinating Cheap Shopping) อาหารหลากหลาย (Exotic Food) แหลง
ประวัติศาสตรท่ีความเปนมิตร (Friendliness Historical Sites) การคงสภาพชานเมืองและชนบท (Tropical 
Unspoiled Countryside) ความสวยงามของทิวทัศน (Beautiful Scenery) นอกจากนี้ประเทศไทยยังมี
ภาพลักษณท่ีเดนในดานคุณคาท่ีกอใหเกิดความรู (Epistemic Value) ไดแก การมีประสบการณในวัฒนธรรม
ท่ีแตกตาง (Different Culture Experience) การมีประสบการณกับอากาศท่ีแตกตาง (Different Climate 
Experience)  

ผลจากการสํารวจของ Tapachai และ WarysZak (2000) พบวาภาพลักษณท่ีไมดีตอสายตาของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติคือ ความปลอดภัยและความสะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม (ซินโนเวต 2554) และ
ปญหาดานโสเภณี (Nuttavuthisit 2006) ภาพลักษณตางๆ ของประเทศไทยปรากฏอยูในภาพประกอบท่ี 2-7 
 

 
 

ภาพประกอบท่ี 2-7 ภาพลักษณของประเทศไทย ท่ีมา: Nuttavuthisit ( 2006) 
 

ดังนั้นจะเห็นไดวา ประเทศไทยมีภาพลักษณท่ีเดนทางดานความสวยงามทางธรรมชาติความเปนมิตร
ของคนในทองถ่ิน วัฒนธรรมและประเพณี และความคุมคาของเงินในการทองเท่ียว และเม่ือพิจารณากับ
ภาพลักษณของประเทศไทยในทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ คือ จีน ออสเตรเลีย สวีเดน อังกฤษ 
เยอรมนี สหรัฐอเมริกา ฝรั่งเศส รัสเซีย บราซิล ญี่ปุน และ สหรัฐอาหรับเอมิเรตส (ดังแสดงอยูในตารางท่ี )  
 
ตารางท่ี 2-2 ภาพลักษณของประเทศไทยในทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

นักทองเท่ียว จุดเดน จุดดอย 
จีน ประเพณีและวัฒนธรรม ความพรอม

ของขอมูลและผูคนเปนมิตร 
กิจกรรมทองเท่ียวไมนาสนใจ ความ
สะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม ความ
สะอาดโดยรวม 

ออสเตรเลีย ประเทศไทยมีภาพลักษณท่ีดีคือดาน
ความปลอดภัยดานความเปนมิตรของ
ผูคนและประเพณีวัฒนธรรม 

ภาพลักษณท่ีไมคอยดีในดานความ
สะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม 
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นักทองเท่ียว จุดเดน จุดดอย 
สวีเดน สถานท่ีทองเท่ียวท่ีนาสนใจและมีความ

เปนมิตร 
ภาพลักษณท่ีไมคอยดีในดานความ
สะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม 

อังกฤษ คุณคาของเงิน ความเปนมิตรของคน
ทองถ่ิน ท่ีพักและความปลอดภัย 

ความสะอาดและสภาพอากาศ 

เยอรมนี คุณคาของเงิน ความเปนมิตรของคน
ทองถ่ิน 
สภาพอากาศ 

ความสะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม 
ความสะอาดโดยรวม ความนาสนใจ
ของสถานท่ีทองเท่ียว และคุณภาพของ
อากาศ 

สหรัฐอเมริกา คุณคาของเงิน ความเปนมิตรของคน
ทองถ่ิน 

ระบบขนสงและความสะอาดของ
อาหารและเครื่องดื่ม 

ฝรั่งเศส ความเปนมิตรของผูคนและข้ันตอนการ
เขาเมือง 

ความปลอดภัย ความสะอาดของ
อาหารและเครื่องดื่ม 

รัสเซีย วัฒนธรรมและประเพณี ท่ีพัก ความ
สะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม 

ความพรอมของสายการบิน ความ
นาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียวและ
ความสามารถในการสื่อสารกับ
นักทองเท่ียว 

บราซิล ความปลอดภัยและความนาสนใจของ
กิจกรรม 

สภาพและคุณภาพอากาศ ความ
นาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียว และ
ความพรอมของขอมูลเก่ียวกับสถานท่ี
ทองเท่ียว 

ญี่ปุน ความสามารถในการสื่อสารกับ
นักทองเท่ียว ความพรอมของสายการ
บินและการขนสงนานาชาติ 

ท่ีพัก ความสะอาดของอาหารและ
เครื่องดื่ม และความสะอาดโดยรวม 

สหรัฐอาหรบัเอมิเรตส ประเพณีและวัฒนธรรม ดานความ
พรอมของขอมูลเก่ียวกับสถานท่ี
ทองเท่ียว และดานความนาสนใจของ
กิจกรรมตางๆ 

ความนาสนใจของสถานท่ีทองเท่ียว 
ความพรอมของขอมูลเก่ียวกับสถานท่ี
ทองเท่ียว และความเปนมิตรของชาว
ไทยความปลอดภัยและความสะอาด
ของอาหารและเครื่องดื่ม 

ท่ีมา: ซินโนเวต (2554) อางถึงใน การศึกษาภาพลักษณดานการทองเท่ียวของประเทศไทยในสายตานักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

 
กลาวโดยสรุป ภาพลักษณท่ีสําคัญของประเทศไทยสามารถสรุปในประเด็นดังตอไปนี้ 
1. ภาพลักษณดานคุณภาพ ความสวยงาม และความหลากหลายของสิ่งดึงดูดใจทางการทองเท่ียว

ธรรมชาติ (Natural Tourism) โดยเฉพาะหาดทรายชายทะเล (Beach) และอุทยานแหงชาติ (National Park) 
ซ่ึงประเทศไทยมีภาพลักษณท่ีเดนดาน ความสวยงามทางธรรมชาติ และการมีสิ่งดึงดูดดานการทองเท่ียวท่ี
หลากหลาย เนื่องจากประเทศไทยมีแหลงทองเท่ียวท้ังบริเวณชายฝงทะเลอันดามันและอาวไทย รวมท้ังชายฝง
ทะเลภาคตะวันออกท่ีเหมาะสําหรับผูชื่นชอบในธรรมชาติของชายหาดและทองทะเล และการเลือกกิจกรรม
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ตางๆ เชน การดําน้ํา และการพายเรือคายัค เปนตน นอกจากนี้ประเทศไทยยังมีอุทยานแหงชาติมากมาย ซ่ึง
นักทองเท่ียวสามารถชื่นชมธรรมชาติ อันไดแก น้ําตก ภูเขา และชมสัตวปา รวมถึงการอนุรักษพืชพันธุ
ธรรมชาติ เปนตน 

2. ภาพลักษณดานวัฒนธรรมท่ีแข็งแกรง (Cultural Tourism) โดยเฉพาะลักษณะเดนของคนไทย 
เชน ความเปนมิตรไมตรี (Friendliness) ความออนโยน และความละเอียดออน รวมท้ังแหลงทองเท่ียวทาง
วัฒนธรรมและประเพณีไทยท่ีเปนเอกลักษณ ซ่ึงนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีทัศนคติท่ีดีตอภาพลักษณเหลานี้ 
ดังท่ีกลาวมาแลวเบื้องตน 

3. ภาพลักษณเก่ียวกับการเปนศูนยกลางทางดานการแพทย (Hub of Medical Tourism) ในเอเชีย
แปซิฟก หรือการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ (Health Tourism) ความงาม (Aesthetic Tourism) รวมท้ังการ
ทองเท่ียวเพ่ือทํากิจกรรมตามความสนใจเฉพาะดานอ่ืนๆ (Special Activity Tourism) เชน กอลฟ ดําน้ํา      
ช็อปปง การทองเท่ียวเชิงการแพทยและสุขภาพ โดยเฉพาะอยางยิ่ง นักทองเท่ียวท่ีมาจากตะวันออกกลาง 
(Middle East) ท่ีมีวัตถุประสงคในการเดินทางเพ่ือมารักษาสุขภาพ มากกวาท่ีจะมาทองเท่ียวเพ่ือพักผอน   
ดวยชื่อเสียงดานศักยภาพการบริการทางการแพทย ดานบุคลากรและเทคโนโลยีท่ีทันสมัย ตลอดจนเรื่อง
คาใชจายท่ีประหยัด และความหลากหลายของรูปแบบการทองเท่ียวเชิงสุขภาพท่ีหลากหลาย เชน การนวด
แผนโบราณ (Massage) และบริการดานสปา (Spa) ซ่ึงเปนท่ีนิยมอยางมากของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
ประเทศไทยมีกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีหลากหลายอาทิเชน การทองเท่ียวแบบผจญภัยคือ การดําน้ํา การเดินปา
และการไตเขา เปนตน การทองเท่ียวแบบการออกกําลังกาย (Sport Tourism) ไดแก กอลฟทัวร ไดรับความนิยม
เปนอยางมากจากนักทองเท่ียวชาวญี่ปุนและชาวเกาหลี สวนการทองเท่ียวในรูปแบบการซ้ือสินคา (Shopping) 
ก็ไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียวท่ัวโลก คือ นักทองเท่ียวท่ีมาจากอาเซียน ยุโรปเอเชียตะวันออกเอเชียใต
อเมริกาโอเชียเนียตะวันออกกลางและแอฟริกา 

4. ภาพลักษณดานความปลอดภัยในการเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศ (Safety and Security) 
จากท่ีกลาวขางตน ประเทศไทยมีภาพลักษณท่ีคอนขางไมดีในดานของความปลอดภัย ท้ังความปลอดภัย   
สวนบุคคลและความปลอดภัยท่ีเกิดจากการจราจล ความสะอาดของอาหารและเครื่องดื่ม รวมถึงความสะอาด
โดยรวม ไดแก มลภาวะดานอากาศ และสิ่งแวดลอม ดังนั้นเพ่ือใหนักทองเท่ียวมีภาพลักษณตอประเทศไทย
ในทางท่ีดีข้ึน องคกรตางๆ ท้ังทางภาครัฐและภาคเอกชน ควรควบคุมและตรวจสอบมาตรการดานความปลอดภัย 
ดานอาหารและเครื่องดื่ม ดานความสะอาด และดานเสถียรภาพทางการเมือง 

5. ภาพลักษณดานความสะดวกในการเขาถึงแหลงทองเท่ียว (Accessibility) รวมท้ังสิ่งอํานวย      
ความสะดวกดานท่ีพัก (Accommodation) การขนสง (Transportation) การสื่อสารและเทคโนโลยีสารสนเทศ
ตางๆ (Communication and Technology) ประเทศไทยมีภาพลักษณท่ีดีในดานของความสะดวกใน      
การเขาถึงแหลงทองเท่ียว เพราะประเทศไทยมีระบบคมนาคมท่ีสงเสริมการทองเท่ียว ซ่ึงครอบคลุมถึง การเดินทาง
โดย เครื่องบิน เรือ รถไฟ รถไฟฟา BTS รถไฟใตดิน MRT รถโดยสารปรับอากาศ รถแท็กซ่ี และทางเดินเทา  
ในดานท่ีพัก ประเทศไทยมีท่ีพักท่ีหลากหลายและเหมาะสมกับราคา ไมวาจะเปนโรงแรม รีสอรท นอกจากนี้แลว 
การทองเท่ียวแหงประเทศไทยไดเห็นความสําคัญและเริ่มปรับองคกรเปน Digital Organization โดยท่ีผานมา 
ททท.ไดมีการสงเสริมผูประกอบการในอุตสาหกรรมการทองเท่ียวของไทยใหมีความรูและนําเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใช ท้ังในรูปแบบการพัฒนาเว็บไซตการทําอีคอมเมิรซการใชเครือขายทางสังคม (Social 
Network) ตลอดจนการเพ่ิมบทบาทของกิจกรรมทางการตลาดโดยการใชเครื่องมือสื่อสารในระบบดิจิตอล 
(Digital Tool) ตางๆ ในการประชาสัมพันธจึงถือเปนโอกาสท่ีดีท่ีจะไดสนับสนุนนักพัฒนาแอพพลิเคชั่นใหมๆ 
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ท่ีสามารถผลิตผลงานและสรางสรรครูปแบบแอพพลิเคชั่น ท่ีจะมาตอบสนองความตองการของนักทองเท่ียว
และสรางความสะดวกดานการติดตอระหวางนักทองเท่ียวกับผูประกอบการดานตางๆ ไดสะดวกมากข้ึน ไมวา
จะเปน ดานการเดินทางการจองตั๋วดานท่ีพัก การจองโรงแรม ท่ีพักตางๆ ก็สะดวกรวดเร็วข้ึน รวมไปถึงการ
สื่อสารติดตอระหวางกันดวย 

6. ภาพลักษณในดานคุณคาของประสบการณจากการทองเท่ียวในประเทศไทย (Tourism Experience) 
และความคุมคาของเงิน (Value for Money) ซ่ึงประสบการณดานการทองเท่ียวและความคุมคาของเงินใน
การทองเท่ียวยอมมีผลกระทบตอการตัดสินใจในการเดินทางมาเท่ียว โดยจากการศึกษาของ Ngamsom et al. 
(2001) พบวาปจจัยดานความคุมคาของการทองเท่ียวเรือสําราญและคาบริการของโรงแรม (Good Value for 
Cruise and Hotel) เปนปจจัยท่ีทําใหนักทองเท่ียวอยากมาเท่ียวประเทศไทยซํ้าอีก แตปจจัยดานปญหาทาง
สังคมและสิ่งแวดลอม (Social and Environmental Problems) เปนปจจัยท่ีนักทองเท่ียวไมอยากมาเท่ียวซํ้า 
นอกจากนี้แลวประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีความคุมคาของเงินเพราะคาเงินบาทของไทยท่ีนอยกวา
คาเงินสกุลอ่ืนๆ โดยเฉพาะ เงินสกุลดอลลาร ปอนดสเตอริง และสกุลยูโร เปนตน และมีนักวิจัยหลายทาน
พบวาประเทศไทยเปนแหลงซ้ือของท่ีนาดึงดูด (Fascinate Shopping) เพราะมีสินคาจําหนายท่ีหลากหลาย
และราคาถูก 

จากแนวคิดและผลการศึกาดานภาพลักษณ (Destination Image) สามารถสรุปไดวาการกอตัวของ
ภาพลักษณมีปจจัยท่ีเปนสิ่งท่ีมองเห็นไดหรือท่ีเรียกวา Tangible Attributes และปจจัยทางจิตวิทยา 
ความรูสึกท่ีจับตองไมได เชน ความสนุก ความประทับใจในวัฒนธรรม (Intangible Attributes) ดังเชนรูป
ประกอบกรอบทฤษฏีดานลางนี้ 

 
ภาพประกอบท่ี 2-8  กรอบแนวคิดกระบวนการกอเกิดภาพลักษณแหลงทองเท่ียว 
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งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 Kim, Han, Holland และ Byon (2009) ท่ีรายงานวาองคประกอบของ CBBETD มีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจตอแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวหลังจากไดเดินทางไปเยือน ซ่ึงเปนตัวแปรท่ีสงผลให
นักทองเท่ียวมีความตองการท่ีจะกลับไปเท่ียวซ้ํา ซ่ึงก็สอดคลองกับผลการศึกษาของ 
  Ferns และ Walls (2012) ท่ีพบวาองคประกอบของ CBBETD อันไดแก ความภักดีตอตราสินคา
แหลงทองเท่ียว การตระหนักรูตอตราสินคาแหลงทองเท่ียว และประสบการณท่ีมีตอตราสินคาแหลงทองเท่ียว 
(ประเมินจากการรับรูคุณภาพของแหลงทองเท่ียวรวมกับการรับรูภาพลักษณแหลงทองเท่ียว) มีความสัมพันธ
ในทางบวกกับความตองการเดินทางไปยังแหลงทองเท่ียวของนักทองเท่ียวท่ีกําลังแสวงหาขอมูลแหลง
ทองเท่ียว จากผลการศึกษาดังท่ีกลาวมานี้  
 จากท่ีกลาวมานําไปสูขอสรุปท่ีวา CBBETD มีความสัมพันธในทางบวกกับความพึงพอใจตอแหลง
ทองเท่ียว ความตองการมาเยือนแหลงทองเท่ียว และความยินดีท่ีจะใชจายเงินในแหลงทองเท่ียวมากกวา 
แหลงทองเท่ียวอ่ืนท่ีเปนประเภทเดียวกัน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีการบริหารตราสินคา เห็นไดวาการบริหารตราสินคาดวยแนวทางตางๆ ไมวา
จะเปนการบริหารตราสินคาผานกระบวนการสรางตราสินคาท่ีนํา เสนอโดย de Chernatony (2006, 2010) 
การบริหารตราสินคาดวยการสรางความสัมพันธระหวางผูบริโภคและตราสินคา (Franzen& Moriarty, 2009; 
Temporal,2010) การบริหารตราสินคาดวยการสรางตําแหนงทางการตลาดใหแกตราสินคา (Ellwood, 
2009; Temporal,2010) หรือการบริหารตราสินคาเพ่ือทํา ใหตราสินคามีชีวิตอยูไดอยางยืนยาว (Kapferer, 
2012) ลวนมีผลทํา ใหผูบริโภคมีการรับรูตอตราสินคาในแงมุมหรือมิติตางๆ อันสงผลกอใหเกิดเปนคุณคาตรา
สินคาในมุมมองของผูบริโภค และท่ีสําคัญไมวาจะเปนการบริหารตราสินคาในแนวทางใดก็ตาม ตางมีเปาหมาย
สุดทายอันสําคัญรวมกันคือ ตองการทํา ให “ผูบริโภครับรูวาตราสินคาสามารถตอบสนองความตองการ (ท้ังใน
ดานประโยชนใชสอย อารมณความรูสึก หรือสะทอนสถานะทางสังคม) ของผูบริโภคไดอยางแตกตางและ
เหนือกวาตราสินคาคูแขงอยูตลอดเวลา” ซ่ึงถือวาเปนหัวใจของความไดเปรียบทางการแขงขันอยางยั่งยืน 
 นอกจากนี้การบริหารตราสินคายังมีเปาหมายเพ่ือทํา ใหผูบริโภคมีอารมณความรูสึก (ในดานบวก
ตามท่ีองคกรตองการ) ท่ีเชื่อมโยงกับตราสินคา (EmotionalAssociations of the Brand) (Temporal, 
2010) เพราะหากผูบริโภคมีความผูกพันในเชิงอารมณตอตราสินคาของกิจการท่ีมากกวาตราสินคาของคูแขง  
ก็จะทําใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันในระยะยาว ซ่ึงตางจากการเนนสรางความแตกตางและเหนือกวา
คูแขงในดานคุณลักษณะทางกายภาพของตราสินคาซ่ึงเปนสิ่งท่ีสัมผัสจับตองไดหรือเกี่ยวของโดยตรงกับ
ตัวสินคา อันจะกอใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขันในระยะสั้นเทานั้น (Ellwood, 2009; Temporal, 2010) 
 ดวยเหตุผลตามหลักการของแนวคิดและทฤษฎีการบริหารตราสินคาดังท่ีกลาวมา นําไปสูขอสรุป
ท่ีวา CBBETD มีความสัมพันธในทางบวกกับการรับรูของนักทองเท่ียววา แหลงทองเท่ียวสามารถตอบสนอง 
ความตองการไดดีกวาแหลงทองเที่ยวอื่นๆ ที่เปนคูแขงอยูตลอดเวลา และมีความสัมพันธในทางบวกกับ
ความผูกพันในเชิงอารมณของนักทองเท่ียวท่ีมีตอแหลงทองเท่ียว และจากแนวคิดพฤติกรรมผูบริโภคในบริบท
การทองเท่ียวไดเนนใหเห็นวา ผูบริโภคสวนใหญมักรับรูวาการทองเท่ียวเปนสิ่งท่ีมีความเสี่ยงสูง เพราะ
คุณลักษณะท่ีจับตองไมได (High Levels of Insecurity Linked to Intangibility) ผูบริโภคไมสามารถทดลอง
รับบริการกอนซ้ือได นอกจากนี้ผลิตภัณฑการทองเท่ียวยังเปนสิ่งท่ีตองเก่ียวของกับผูคนและผูใหบริการท่ี
หลากหลายราย ซ่ึงเปนอีกสาเหตุหนึ่งท่ีทํา ใหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑดานการทองเท่ียวมีความเสี่ยงสูง 
(Swarbrooke& Horner, 1999, 2007)  
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 จึงกลาวไดวาทุกแหลงทองเท่ียวยอมตองมีความเสี่ยงท่ีจะเกิดข้ึนกับนักทองเท่ียวเสมอ เชน ความเสี่ยง
ตอสุขภาพกาย ความเสี่ยงจากสภาพอากาศท่ีเลวรายความไมแนนอนของคุณภาพการใหบริการ (Hollway,1998) 
ประกอบกับคําอธิบายในแนวคิด/ทฤษฎีเก่ียวกับการบริหารตราสินคา และแนวคิด/ทฤษฎีเก่ียวกับคุณคา
ตราสินคาในมุมมองผูบริโภคท่ีวา หากผลิตภัณฑดานการทองเท่ียวท่ีมีตราสินคาอันแข็งแกรง ก็จะชวยลด
ความรูสึกเสี่ยงของผูบริโภค (Clarke, 2000)  
 ดังนั้นจึงทํา ใหเชื่อไดวาหากตราสินคาท่ีเปนแหลงทองเท่ียวมีคุณคาตราสินคาในมุมมองผูบริโภคท่ี
สูง ก็ยอมจะทํา ใหผูบริโภครับรูวามีความเสี่ยงลดนอยลงจากการทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียว จากท่ีกลาวมา 
นําไปสูขอสรุปท่ีวา CBBETD มีความสัมพันธในทางลบกับการรับรูความเสี่ยงตอแหลงทองเท่ียวและท่ีกลาวมา
ท้ังหมดในขางตน ผูวิจัยไดพัฒนาแบบจําลองเชิงทฤษฎีที่แสดงถึงความสัมพันธเชิงอิทธิพลของ CBBETD 
ตอการตอบสนองของนักทองเท่ียวท่ีมีตอแหลงทองเท่ียว โดยมีสมมติฐานการวิจัยวา CBBETD มีอิทธิพล
โดยตรงในทางบวกตอ 
 (ก) ความพึงพอใจตอแหลงทองเท่ียว (Satisfaction: SAT) 
 (ข) ความตองการไปเยือนแหลงทองเท่ียว (Intentionto Visit: INV) 
 (ค) ความยินดีใชจายเงินในแหลงทองเท่ียวเปนจํานวนท่ีมากกวาแหลงทองเท่ียวอ่ืนท่ีเปนประเภท
เดียวกัน (Willingness to Pay Premium Price: WPP) 
 (ง) การสามารถตอบสนองความตองการไดดีกวาแหลงทองเท่ียวอ่ืนๆ ท่ีเปนคูแขงอยูตลอดเวลา 
(Ability of Tourism Destination to Constantly Fulfill Tourists’  Needs Better Than Other Competitors: 
AFNT) 
 (จ) ความผูกพันในเชิงอารมณตอแหลงทองเท่ียว (Emotional Attachment: EA) และมีอิทธิพล
โดยตรงในทางลบตอ 
 (ฉ) การรับรูความเสี่ยงตอแหลงทองเท่ียว (Perceived Risk: PR)  
ภาพท่ี 4 แสดงแบบจําลองความสัมพันธเชิงอิทธิพลของ CBBETD ตอการตอบสนองของนักทองเท่ียวท่ีมีตอ 
แหลงทองเท่ียว 
กรอบแนวคิดดานการจัดการภาพลักษณ 
  การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเก่ียวกับภาพลักษณดานการทองเท่ียวของประเทศไทย ในสายตาของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติดังนั้นจึงจําเปนท่ีจะตองนําทฤษฎีท่ีเก่ียวของมาใชในการกําหนดกรอบแนวคิดทาง
การศึกษาในครั้งนี้กลาวคือ ทฤษฎีการสรางแบรนดสถานท่ี (Destination Branding) ทฤษฎีดานภาพลักษณ
สถานท่ี (Destination Image) ซ่ึงเปนทฤษฎีท่ีใชในการประเมินภาพลักษณของสถานท่ีทองเท่ียวรวมถึง
ภาพลักษณของประเทศ ทฤษฎีดานปจจัยท่ีกอใหเกิดภาพลักษณ (Image Formation) และทฤษฎีท่ีมีผลตอ
ภาพลักษณสถานท่ีรวมถึงผลงานวิจัยท่ีเก่ียวของ ท้ังนี้ทฤษฎีและเอกสารท่ีเก่ียวของจะนํามาเปนจุดเริ่มตนใน
การกําหนดคุณลักษณะปจจัยและประเด็นการศึกษาโดยมิไดหมายความวาจะจํากัดอยูเพียงท่ีปรากฏใน
เอกสารงานวิจัยท่ีผานมา แตจะทําการคนหาปจจัยในการวัดภาพลักษณซ่ึงมีลักษณะเฉพาะสําหรับประเทศ
ไทย เพ่ิมเติมจากวิธีวิจัยการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพตอไป กรอบแนวคิดจากเอกสารและวรรณกรรมท่ีเก่ียวของมี
ดังตอไปนี้ 
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1. การสรางแบรนดสถานท่ี (Destination Branding) 
 นักวิชาการไดแสดงความคิดเห็นกันเสมอวาแนวคิดในการสรางแบรนดสถานท่ีนั้นจะคลายคลึงกับ
แนวคิดในการสรางแบรนดผลิตภัณฑเนื่องจากวาสถานท่ีเปนรูปแบบหนึ่งของผลิตภัณฑคํานิยามมีคอนขาง
หลากหลาย และแปรเปลี่ยนไปจากอดีตซ่ึงคอนขางจํากัดขอบเขต จนปจจุบันมีขอบเขตกวางข้ึนเพ่ือให
ครอบคลุมการดําเนินงานดานการตลาดท่ีเปลี่ยนไปเชนกัน เชน Aaker (1991) ไดใหความหมายของแบรนด
ผลิตภัณฑ(Brand) ไวคอนขางจํากัดวาตรายี่หอหรือแบรนดคือการตั้งชื่อและการออกแบบสัญลักษณของสินคา
หรือบริการ เพ่ือใหเห็นถึงความแตกตางจากคูแขงขัน  
 Blain et al. (2005) ใหความเห็นวาการสรางตราสถานท่ี (Destination Branding) มีกระบวนการ
ดังนี้ 
 1. การหาเอกลักษณหรอืลักษณะเดนของสถานท่ีนั้น รวมถึงการสรางชื่อ สัญลักษณ หรือรูปภาพ 
  2. การนําเสนอรูปแบบการทองเท่ียวตามท่ีสัญญาไวเพ่ือใหนักทองเท่ียวมีความทรงจาํท่ีดีตอสถานท่ีนั้น 
 3. การกระตุนใหนักทองเท่ียวเกิดความชื่นชอบและสามารถจดจําสถานท่ีนั้น 
 การสรางแบรนดประเทศใหแข็งแรงนั้น ควรกระทําดังนี้คือ แบรนดนั้นจะตองนําเสนอในสิ่งท่ี
สามารถทําไดเพราะจะตองปฏิบัติไดตามสัญญา แบรนดนั้นจะตองแสดงถึงภาพลักษณท่ีดีหรือชื่อเสียงของ
ประเทศ และแบรนดนั้นจะตองถูกสรางเพ่ือใหนักทองเท่ียวคุนเคยและเกิดการยอมรับ ดังนั้นจะเห็นไดวา
ภาพลักษณหรือชื่อเสียงของประเทศเปนปจจัยท่ีสําคัญปจจัยหนึ่งในการกระตุนใหนักทองเท่ียวตัดสินใจเลือก
เดินทางมายังประเทศหนึ่งๆ กรอบการสรางแบรนดสถานท่ีนี้ควรเปนกรอบแนวคิดใหญ โดยการสรางภาพลักษณ
เปนองคประกอบท่ีสําคัญในการนําไปสูการสรางแบรนดไดอยางมีประสิทธิผล 
2. ภาพลักษณสถานท่ี (Destination Image) 
 ภาพลักษณสถานท่ีคือองครวมความประทับใจท่ีมีตอสถานท่ีหนึ่งๆ หรือการรับรูเก่ียวกับสถานท่ี
หนึ่งๆ ซ่ึงเปนภาพลักษณท่ีเกิดจากการท่ีนักทองเท่ียวประเมินตอสถานท่ีหรือประเมินตอสภาพแวดลอมของ
สถานท่ีนั้นๆ โดยภาพลักษณสถานท่ีจะมีผลตอการตัดสินใจในการเลือกเดินทางของนักทองเท่ียวไปยังสถานท่ีตางๆ 
นักทองเท่ียวมีแนวโนมท่ีจะเลือกเดินทางทองเท่ียวไปยังสถานท่ีท่ีมีภาพลักษณท่ีดี เชน สถานท่ีท่ีมีชื่อเสียง ท่ีมี
ความสวยงาม มีความสะอาด และมีความปลอดภัย ในทางตรงกันขามนักทองเท่ียวจะหลีกเลี่ยงท่ีจะเดินทางไป
ยังสถานท่ีท่ีมีภาพลักษณท่ีไมดีกลาวคือ นักทองเท่ียวสวนใหญจะไมเลือกเดินทางไปยังสถานท่ีท่ีสกปรก 
สถานท่ีท่ีไมปลอดภัย สถานท่ีท่ีมีความไมม่ันคงทางการเมืองหรือเกิดการประทวง การจลาจล เปนตน ดังนั้น 
สถานท่ีจําเปนตองบริหารจัดการภาพลักษณอยางละเอียดออนเพราะคือดานท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือก
เดินทางไปยังจุดหมายนั้นๆ ภาพลักษณเกิดข้ึนไดและถูกประเมินไดดังนี้ 
 2.1 การประเมินภาพลักษณสถานท่ี 
      ภาพลักษณของสถานท่ีประกอบดวยภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรู  (Cognitive Image) 
ภาพลักษณท่ีเกิดจากความรูสึกหรือทัศนคติ (Affective Image) และภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ีโดยรวม 
(Overall/GlobalImage) (Baloglu & McCleary 1999) ซ่ึงสามารถอธิบายไดดังนี้ 
  2.1.1 ภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรู (Perceptual/Cognitive Image) เปนการรับรูท่ีเกิดจาก
การเห็นหรือการไดยินจากสื่อตางๆ รวมถึงการรับรูท่ีตนเองไดเห็นหรือมีประสบการณการทองเท่ียวในแหลง
ทองเท่ียวตางๆ ซ่ึงภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรูเปนภาพลักษณท่ีกอใหเกิดความเชื่อ (Beliefs) หรือความรู 
(Knowledge) เก่ียวกับแหลงทองเท่ียวตางๆ ไดแก ความโดดเดนของแหลงทองเท่ียว ประเพณีและวัฒนธรรม
ในแตละพ้ืนท่ี เปนตน ซ่ึงความเชื่อหรือความรูเก่ียวกับแหลงทองเท่ียวท่ีไดรับมาจากแหลงขอมูลตามสื่อตางๆ 
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จะเปนปจจัยหนึ่งในการจูงใจหรือการกระตุนใหนักทองเที่ยวเกิดความอยากรูอยากเห็นและเกิดความ
สนใจท่ีจะมาสัมผัสกับแหลงทองเท่ียวตางๆ นั้น โดยเฉพาะอยางยิ่งนักทองเท่ียวใหมท่ียังไมเคยมีประสบการณ
กับแหลงทองเท่ียวนั้นๆ มากอน 
   2.1.2 ภาพลักษณท่ีเกิดจากความรูสึกหรือทัศนคติ (Affective Image) เปนภาพลักษณท่ีเกิด
จากความรูสึกท่ีถูกประเมินหลังจากนักทองเท่ียวไดรับรูขอมูลขาวสารเก่ียวกับสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ หรือ
เก่ียวกับการทองเท่ียวของประเทศตางๆ ไมวาจะเปนการเห็นหรือการไดยิน ทําใหนักทองเท่ียวมีทัศนคติหรือมี
ความรูสึกท่ีดีหรือไมดีตอสถานท่ีตางๆ นั้น 
   2.1.3 ภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ีโดยรวม (Overall/Global Image) เปนภาพลักษณท่ีเกิดจาก
การรับรูเก่ียวกับสถานท่ีตางๆ (Cognitive Image) และภาพลักษณท่ีเก่ียวกับการประเมินความรูสึกตอ
คุณลักษณะตางๆของสถานท่ีนั้น (AffectiveImage) เกิดเปนองครวมหรือภาพรวมสะทอนถึงความรูสึกนึกคิด
ของนักทองเท่ียวท่ีมีตอภาพลักษณใหญของสถานท่ีนั้นๆ กลาวคือ ภาพลักษณตามคุณลักษณะตางๆ ของ
สถานท่ี เชน ทิวทัศนภูมิประเทศ อากาศ สถาปตยกรรม วัฒนธรรม และสิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเท่ียว 
เปนตน และความรูสึกท่ีดีหรือไมดีตอคุณลักษณะตางๆ นั้น เปนปจจัยท่ีมีผลตอภาพลักษณโดยรวมของจังหวัด
หรือภาพลักษณของประเทศหนึ่งๆ 
 2.2 องคประกอบภาพลักษณสถานท่ี 
   Echtner และ Ritchie (1991) กลาววา การวัดภาพลักษณสถานท่ีประกอบดวย 3 ทิศทาง คือ 
    (1) ภาพลักษณดานหนาท่ี (Functional Characteristics) – ภาพลักษณดานจิตวิทยา 
(PsychologicalCharacteristics) 
   (2) ภาพลักษณตามรายละเอียด (Attributes) – ภาพลักษณรวม (Holistic) 
    (3) ภาพลักษณท่ัวไป (Common) - ภาพลักษณท่ีเดน (Unique) ดังแสดงในภาพท่ี 5 

 
ภาพท่ี 5 ภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ี 

 
  ทิศทางท่ี 1: ภาพลักษณดานหนาท่ี (Functional) – ภาพลักษณดานจิตวิทยา (Psychological) ซ่ึง
ภาพลักษณดานหนาท่ีจะเปนภาพลักษณท่ีประเมินมาจากลักษณะทางกายภาพของสถานท่ี เชน ภูเขา ทะเล 
สวนสาธารณะสถานท่ีพักอาศัย แหลงบันเทิง แหลงชอปปง แหลงประวัติศาสตร พิพิธภัณฑ สภาพภูมิอากาศ 
และสิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเท่ียว สวนภาพลักษณดานจิตวิทยาจะเปนภาพลักษณท่ีมีผลตอ
ความรูสึกเชน การไดพักผอน ความปลอดภัย การเพ่ิมความรู และความเปนมิตรของคนในทองถ่ิน เปนตน 
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  ทิศทางท่ี 2: ภาพลักษณตามรายละเอียด (Attributes) – ภาพลักษณโดยรวม (Holistic) เปน
ทิศทางท่ีเก่ียวกับการวัดภาพลักษณโดยลงรายละเอียดตางๆ ตลอดจนการวัดภาพลักษณโดยรวม การวัด
ภาพลักษณสถานท่ีตามรายละเอียดตางๆ เชน ความสวยงามของทะเล ความเจริญของเมือง การมีแหลงบันเทิง
ท่ีหลากหลาย ความปลอดภัยของประเทศ และคุณภาพของสิ่งอํานวยความสะดวก เปนตน สวนภาพลักษณ
สถานท่ีในภาพรวม จะเปนการวัดภาพลักษณของสถานท่ี ของจังหวัด หรือของประเทศโดยรวม เชน 
ภาพลักษณโดยรวมของประเทศหรือความรูสึกตอบรรยากาศในสถานท 
  ทิศทางท่ี 3: ภาพลักษณท่ัวไป (Common) - ภาพลักษณท่ีเดน (Unique) การวัดภาพลักษณ
ของสถานท่ีสามารถวัดจากลักษณะท่ัวๆ ไปของสถานท่ีหนึ่งๆ หรือของประเทศหนึ่งๆ ท้ังภาพลักษณดานหนาท่ี
และภาพลักษณดานจิตวิทยา เชน ความสวยงามของสถานท่ี สิ่งอํานวยความสะดวกดานการคมนาคม แหลงบันเทิง 
วัฒนธรรมการพักผอน และความปลอดภัยของประเทศหนึ่งๆ เปนตน ตลอดจนสามารถวัดเฉพาะลักษณะ
ท่ีเปนจุดเดนของแตละสถานที่หรือจุดเดนของแตละประเทศ เชน ทัชมาฮาลในประเทศอินเดีย หรือ ภูเขา
เอเวอเรสตในประเทศเนปาล เปนตน 
   หลังจากท่ี Echtner และ Ritchie (1991) ศึกษาภาพลักษณของประเทศเนปาล โดยรวบรวม
รายละเอียดภาพลักษณในรูปแบบตางๆ ของประเทศเนปาล ทําใหพวกเขาสามารถจําแนกภาพลักษณตางๆ ได
ตามทิศทางท่ีใชวัดภาพลักษณสถานท่ี ดังปรากฏอยูในภาพท่ี 6 
ภาพลักษณดานจิตวิทยา 
 นอกจากนี้แลว Beerli และ Martiín (2004) ไดรวบรวมวรรณกรรมท่ีเก่ียวกับภาพลักษณสถานท่ี
จากนักวิจัยหลายทาน และไดจัดหมวดหมูองคประกอบของภาพลักษณสถานท่ีออกเปน 9 องคประกอบดวยกัน คือ 
องคประกอบดานทรัพยากรธรรมชาติ โครงสรางท่ัวไป โครงสรางดานการทองเท่ียว นันทนาการ ศิลปวัฒนธรรม/
ประวัติศาสตร เศรษฐกิจและการเมือง สภาพแวดลอมทางธรรมชาติ สภาพแวดลอมทางสังคม และบรรยากาศ
ของสถานท่ี ซ่ึงรายละเอียดในแตละองคประกอบ ไดแสดงอยูในตารางท่ี 1 
 

 
ภาพท่ี 6 ภาพลักษณตอประเทศเนปาล 
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ตารางท่ี 1 องคประกอบและรายละเอียดภาพลักษณสถานท่ี

 
 
3. การกอใหเกิดภาพลักษณ (Image Formation) 
 นักทองเท่ียวอาจมีภาพลักษณตอสถานท่ีท่ีแตกตางกัน โดยภาพลักษณท่ีนักทองเท่ียวไดรับนั้นมา
จากแหลงขอมูลขาวสารท่ีหลากหลายชองทาง และในแตละแหลงขอมูลยอมมีขอมูลท่ีแตกตางกัน แหลงกําเนิด
ของภาพลักษณสามารถแบงออกไดเปน 2 แหลงใหญๆ คือ 
 3.1 ภาพลักษณท่ีเกิดจากขอมูลของการสงเสริมการตลาด (InducedImage) เปนภาพลักษณท่ีกอข้ึน
จากผลของขอมูลท่ีไดรับมาจากเครื่องมือการสื่อสารการตลาดขององคกรท่ีเก่ียวกับการทองเท่ียว เชน การโฆษณา
ตามสื่อตางๆ ไดแก สื่อโทรทัศนวิทยุ และ นิตยสาร ขอมูลจากโบรชัวร ขอมูลจากตัวแทนบริษัทนําเท่ียว เปนตน 
 3.2 ภาพลักษณท่ีเกิดจากขอมูลท่ีไมใชการสงเสริมการตลาด (Organic Image) หรือเปนภาพลักษณ 
ท่ีกอใหเกิดข้ึนทางออม ซ่ึงเปนภาพลักษณท่ีกอข้ึนเองโดยบุคคลนั้นไดรับขอมูลขาวสารผานทางเอกสาร 
หนังสือรายงานตางๆ หรือจากการแนะนําของเพ่ือน คนรูจัก ญาติพ่ีนอง เปนตน 
 แนวความคิดของ Fakeye และ Crompton (1991)ได เสนอแนะวาภาพลักษณของสถานท่ี
ประกอบดวยภาพลักษณท่ีเกิดจากขอมูลของการสงเสริมการตลาด ขอมูลท่ีไมใชการสงเสริมการตลาด และ
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ขอมูลท่ีไดรับมาจากประสบการณดังนั้น นักการตลาดควรจะสงเสริมภาพลักษณ สถานท่ีดวยวิธีท่ีหลากหลาย
รูปแบบ เพ่ือเปนการแจงขอมูลขาวสาร การชักชวน และการเตือนความจํา 
 มีนักวิจัยหลายทานไดศึกษาถึงภาพลักษณสถานท่ี และพบวาภาพลักษณท่ีนักทองเท่ียวมีตอสถานท่ี 
หนึ่งๆ ไดกอข้ึนมาจากขอมูลท้ังในรูปของการสงเสริมการตลาดและขอมูลท่ีไมใชการสงเสริมการตลาด ตัวอยาง 
เชน จากงานวิจัยของ Ngamsom (2001) พบวา แหลงขอมูลทองเท่ียวท่ีสําคัญท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติใช
ในการวางแผนมาเท่ียวประเทศไทย คือ แหลงขอมูลจากตัวแทนบริษัทนําเท่ียว การแนะนําจากครอบครัว 
หนังสือแนะนําการเดินทาง เพ่ือน/ญาติอินเทอรเน็ต โบรชัวร หนังสือพิมพการโฆษณาทางโทรทัศนและวิทยุ 
ตามลําดับ ซ่ึงจะเห็นไดวานักทองเท่ียวชาวตางชาติไดรับขอมูลการทองเท่ียวมาจากท้ังแหลงขอมูลท่ีมาจากการ
สงเสริมการตลาด (Induced Image) และจากขอมูลท่ีไมใชการสงเสริมการตลาด (Organic Image)  
ซึ่งในดานของการทองเท่ียวแหงประเทศไทย (ททท.) ไดทําการสงเสริมการทองเท่ียวของประเทศไทยสูตลาด
ตางประเทศโดยทําการโฆษณาผานสื่อโทรทัศนสื่อวิทยุ สื่อสิ่งพิมพสื่อกลางแจง สื่ออิเล็กทรอนิกสทําการเขา
รวมงานสงเสริมการขายในตางประเทศ และการใชบุคคลท่ีมีชื่อเสียงเพ่ือเปนตัวแทนในการประชาสัมพันธ เปนตน 
เพ่ือเปนการสงเสริมการทองเท่ียวของประเทศไทยสูตลาดตางประเทศ (การทองเท่ียวแหงประเทศไทย,2551)  
4. ปจจัยท่ีมีผลตอภาพลักษณสถานท่ี 
  นักทองเท่ียวแตละคนอาจประเมินภาพลักษณตอสถานท่ีท่ีแตกตางกัน ซ่ึงปจจัยท่ีมีผลตอการ
ประเมินภาพลักษณสถานท่ี มี 2 ปจจัยใหญๆ คือ ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) กับ ปจจัยกระตุน 
(Stimulus Factors)  (Baloglu & McCleary 1999)  โดย ท้ั งสองปจจั ยนี้ มี ผลตอภาพลักษณสถาน ท่ี  
(Destination Image)ไมวาจะเปนในดาน การรับรู (Perceptual/Cognitive) ความรูสึกท่ีมีตอสถานท่ี 
(Affective) และภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ีโดยรวม (Global Image) 
  4.1 ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เปนปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการประเมินภาพลักษณ 
สถานที่ ซึ่งปจจัยนี้ประกอบดวย ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) และ ปจจัยดานสังคม 
(Social Factors) โดยในแตละปจจัยมีองคประกอบยอยๆ ดังนี้ 
   4.1.1 ปจจัยดานจิตวิทยา (PsychologicalFactors) เปนลักษณะความตองการซ่ึงเกิดจากสภาพ 
จิตใจและสงผลตอภาพลักษณสถานท่ี อันประกอบดวย 
  คุณคาการทองเท่ียว (Value) เปนตัวแปรท่ีนักท  องเท่ียวตระหนักถึงคุณค  าท่ีไดรับจากการ
ทองเท่ียวซ่ึงกอใหเกิดรูปแบบพฤติกรรมการทองเท่ียว เชน คุณคาจากการแสวงหาความสุขในชีวิต คุณคาจาก
การแสวงหาสิ่งแปลกใหม คุณคาท่ีตองการสรางความสัมพันธรวมถึงคุณคาท่ีไดรับการยกยองจากการไป
ทองเท่ียว เปนตน 
   การจูงใจนักทองเท่ียว (Motivations) เปนการกระตุน หรือเปนแรงผลักดันใหนักทองเท่ียว
เกิดความตองการอยากไปทองเท่ียวยังสถานท่ีตางๆ เชน แรงจูงใจในการไปเดินทางเพ่ือพักผอนเพ่ือหลีกหนี
ความจําเจ หรือการทองเท่ียวเพ่ือแสวงหาความรูใหมๆ เปนตน 
   บุคลิกภาพของนักทองเท่ียว (Personality) บุคลิกสะทอนภาพลักษณความเปนตัวตน รวมถึง 
แนวคิดของแตละบุคคลท่ีแตกตางกัน ซ่ึงมีอิทธิพลตอทัศนคติรูปแบบพฤติกรรมและการตอบสนองของบุคคล
ตอสภาพแวดลอมท่ีอยูรอบตัวท่ีแตกตางกัน ดังนั้นบุคลิกภาพของแตละบุคคลยอมมีการยอมรับและความเชื่อ 
รวมถึงความรูสึกตอขอมูลขาวสารดานการท  องเท่ียวท่ีแตกตางกัน และสงผลทําใหเลือกรูปแบบการทองเท่ียว 
และสถานท่ีทองเท่ียว ท่ีตางกัน 
 



-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

-38- 
 

  4.1.2 ปจจัยดานสังคม (SocialFactors) เปนอีกปจจัยหนึ่งท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูดาน
ภาพลักษณ 
ความรูสึกท่ีมีตอภาพลักษณและการประเมินภาพลักษณโดยรวม ซ่ึงปจจัยดานสังคม ประกอบดวย 
  -อายุ (Age) เปนตัวแปรหนึ่งท่ีมีผลตอการประเมินภาพลักษณเนื่องจากชวงอายุมีผลตอการรับรู
และการประเมินความรูสึกท่ีมีตอสถานท่ี Baloglu และ McCleary (1999) พบวานักทองเท่ียวท่ีมีอายุมาก 
มีแนวโนมท่ีจะประเมินภาพลักษณตอคุณคาและสภาพแวดลอมของสถานท่ีทองเท่ียวในระดับท่ีนอยกวากลุม
นักทองเท่ียวท่ีมีชวงอายุท่ีนอยกวากลาวคือนักทองเท่ียวท่ีมีอายุมากกวาประเมินวาสถานท่ีทองเท่ียวนั้นมี
ความคุมคาทางดานเงิน มีอากาศดีและมีสภาพแวดลอมท่ีดีนอยกวากลุมคนท่ีมีอายุนอยกวา ดังนั้นภาพลักษณ
ท่ีจะนําเสนอดานการทองเท่ียวควรจะตองถูกจัดใหสอดคลอง และเหมาะสมกับชวงอายุของนักทองเท่ียว 
   -ระดับการศึกษา (Education) เปนอีกตัวแปรหนึ่งท่ีสรางความแตกตางในการประเมินการรับรู
ดานขอมูลขาวสารการทองเท่ียวคนท่ีมีการศึกษามากยอมไดเปรียบในดานการเปดโลกทัศนเปดรับขาวสาร
คนหาขอมูล รวมถึงการใชชีวิต หรือมีประสบการณดานทองเท่ียวมากกวาคนท่ีมีการศึกษานอยกวา ซ่ึง
การศึกษาของ Baloglu และ McCleary (1999) พบวาระดับการศึกษาท่ีตางกัน ประเมินการรับรูดานคุณคา
การทองเท่ียวและสภาพแวดลอมของสถานท่ีทองเท่ียวท่ีตางกัน กลาวคือนักทองเท่ียวท่ียิ่งมีระดับการศึกษาสูง 
จะประเมินการรับรูในดานนี้นอยกวานักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษาท่ีต่ํากวา 
   -สถานภาพการสมรส (Marital Status) นักทองเท่ียวท่ีเปนโสด และนักทองเท่ียวท่ีแตงงาน
แลวอาจมีกระบวนการรับรูขอมูลขาวสารท่ีตางกัน รวมท้ังอาจมีความรูสึกดานภาพลักษณของสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 
และมีผลตอการเลือกรูปแบบหรือพฤติกรรมการทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน ตัวอยางเชน นักทองเท่ียวท่ีเปนโสด
ประเมินภาพ 
     ลักษณของประเทศไทยวาเปนประเทศที่มีทิวทัศนที่สวยงาม (Scenic Beautiful) และมี
การทองเท่ียวในรูปแบบผจญภัยท่ีหลากหลาย (Adventure Activities) สวนนักทองเท่ียวท่ีแตงงานแลว  
มีความเห็นวาประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวท่ีปลอดภัยและมีความคุมคาดานการทองเท่ียวโดยเฉพาะการพัก
โรงแรม (Good-value Hotels)ดังนั้น กลุมคนโสดชอบการทองเท่ียวแบบผจญภัย และการทองเท่ียวท่ีมี
รูปแบบพฤติกรรมท่ีเนนความคลองตัวในการทองเท่ียวมากกวาคนท่ีมีครอบครัว มีบุตร รวมไปถึงคาใชจาย 
ท่ีประหยัดกวาการทองเท่ียวท่ีเปนแบบลักษณะครอบครัว สวนนักทองเท่ียวท่ีแตงงานแลวมักชอบแหลงทองเท่ียว 
ท่ีสามารถรวมกิจกรรมกับครอบครัว และแหลงทองเท่ียวท่ีมีความปลอดภัยตอบุตร เปนตน 
   -ปจจัยสังคมดานอ่ืนๆ เชน อาชีพและรายไดเปนตน ซ่ึงอาจมีผลตอการรับรูและการประเมิน 
ภาพลักษณสถานท่ีท่ีแตกตางกัน 
 4.2 ปจจัยกระตุน (Stimulus Factors) เปนปจจัยท่ีกระตุนหรือผลักดันใหนักทองเท่ียวตองการ
เดินทางทองเท่ียว ซ่ึงปจจัยเหลานี้ไดแก 
   4.2.1 ปจจัยดานแหลงขอมูลขาวสาร ( Information Sources)  เปนปจจัยหนึ่ ง ท่ี ทําให
นักทองเท่ียวไดรูจักแหลงทองเท่ียวในประเทศตางๆ และเปนปจจัยหนึ่งท่ีกอใหนักทองเท่ียวเกิดภาพลักษณตอ
สถานที่หรือตอประเทศตางๆ ซึ่งปจจัยดานแหลงขอมูลขาวสาร ประกอบดวย 2 ปจจัย คือ ชนิดของสื่อ 
(Type) และ จํานวนสื่อท่ีไดรับ (Amount) ชนิดของสื่อไดแก สื่อโฆษณาทางโทรทัศนและวิทยุ สื่อสิ่งพิมพจาก
แผนพับหรือโบรชัวรจากนิตยสาร หนังสือพิมพหรือ หนังสือคูมือเดินทาง สื่อทางอินเทอรเน็ต การแนะนําจาก
เพ่ือน/ญาติ/ครอบครัวรวมถึงแหลงขอมูลจากประสบการณท่ีผานมา สวนจํานวนสื่อหรือความหลากหลายของ
สื่อท่ีถายทอดขอมูลขาวสาร ก็มีผลตอการรับรูและมีผลตอการประเมินภาพลักษณสถานท่ี ดังนั้นการนําเสนอ
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ขอมูลดานการทองเท่ียวควรทําอยางสมํ่าเสมอและตอเนื่อง ซ่ึงท้ังหมดนี้มีผลตอภาพลักษณดานการทองเท่ียว
ท้ังสิ้น 
   4.2.2. ประสบการณท่ีผานมา (Previous Experience) ถือวาเปนสิ่งท่ีสําคัญอยางมาก เนื่องจาก
ประสบการณการทองเท่ียวมีผลตอภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ีนั้นๆ เพราะนักทองเท่ียวไดเห็นถึงภาพลักษณของ
แหลงทองเท่ียวและสภาพแวดลอมของสถานท่ีตางๆ ท่ีตนไดสัมผัสจากการทองเท่ียว รวมถึงนักทองเท่ียวได
สะทอนถึงความรูสึกในสิ่งท่ีตนเห็น และไดรับจากการทองเท่ียวยังสถานท่ีนั้นๆ นอกจากนี้แลว ประสบการณท่ี
ไดรับมาจากการทองเท่ียวก็จะมีผลตอความพึงพอใจของนักทองเท่ียวและสงผลตอพฤติกรรมการอยากกลับมา
ทองเท่ียวซํ้า รวมถึงสามารถแนะนําสถานท่ีนั้นๆ ตอไปยังคนใกลชิด เพ่ือนฝูง ครอบครัว หรือ ญาติพ่ีนองได 
  4.2.3 การกระจายขอมูลขาวสาร (Distribution) คือ การกระจายขอมูลขาวสารการทองเท่ียว
สงไปยังนักทองเท่ียว ซ่ึงสามารถสื่อสารไดหลายชองทาง ไดแก ขอมูลท่ีมาจากเครื่องมือการสงเสริมการตลาด 
เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ หรือจากอินเทอรเน็ต และขอมูลท่ีไดรับมาจากสื่อสังคม เชน การแนะนําจาก
เพ่ือนหรือญาติ เปนตน ซ่ึงเนื้อหาขอมูลและภาพท่ีเก่ียวกับการทองเท่ียวท่ีกระจายตามแหลงขอมูลขาวสารตางๆ นั้น 
จะทําใหนักทองเท่ียวเกิดการรับรูและเกิดความสนใจท่ีอยากไปเท่ียวตามสถานท่ีทองเท่ียวตางๆ ท่ีตนไดรับ
ขอมูลมาจากแหลงขอมูลขาวสารตางๆ หรือท่ีตนคนหาขอมูลขาวสารเพ่ิมเติม 
 กลาวโดยสรุป ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) และปจจัยกระตุน (Stimulus Factors) มี
ผลกระทบตอภาพลักษณสถานท่ี (Destination Image) ไมวาจะเปนในดานการรับรู เ ก่ียวกับสถานท่ี
(Perceptual/Cognitive Image)  การประเมินหรือความรูสึกท่ี มีตอสถานท่ี (Affective Image)  และ
ภาพลักษณท่ีมีตอสถานท่ีโดยรวม (Overall/Global Image) 
5. ลักษณะทางประชากรศาสตรมีผลตอภาพลักษณสถานท่ี 
 ลักษณะทางประชากร โดยสวนใหญเปนการศึกษาถึงลักษณะดานโครงสรางของประชากร ไดแก 
เพศ อายุ การศึกษา รายไดอาชีพ และถ่ินท่ีอยูอาศัยโดยลักษณะทางประชากรยอมมีผลตอการประเมิน
ภาพลักษณ สถานท่ีท่ีแตกตางกัน และสงผลตอรูปแบบการดําเนินชีวิตและพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียว
และการพักผอน ที่แตกตางกันออกไป ตัวอยางเชน Beerli และ Martíin (2004) พบวา ผูเยี่ยมเยือนท่ีเปน
เพศหญิงและมาเท่ียวเปนครั้งแรกมีภาพพจนท่ีดีตอสิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเท่ียว และมีภาพลักษณ
ท่ีดีตอแหลงธรรมชาติ และวัฒนธรรมมากกวาผูเยี่ยมเยียนท่ีเปนเพศชายและมาเท่ียวเปนครั้งแรก นอกจากนี้
พวกเขายังพบวาผูเยี่ยมเยือนท่ีมีอายุมากมีภาพลักษณท่ีดีตอสภาพแวดลอมทางสังคมมากกวาผูเยี่ยมเยือนท่ีมี
อายุนอยกวา 
 Rittichainuwat, Qu และ Brown (2001) พบวา สถานภาพการสมรสและชวงอายุท่ีตางกันมี 
การประเมินภาพพจนตอประเทศไทยท่ีตางกัน กลาวคือ นักทองเท่ียวท่ีเปนโสดและมีอายุนอยมีภาพลักษณ 
ตอประเทศไทยวามีทิวทัศนท่ีสวยงาม (Scenic Beautiful) และมีกิจกรรมการทองเท่ียวในรูปแบบผจญภัย 
(Adventure Activities) ท่ีหลากหลาย มากกวานักทองเท่ียวท่ีแตงงานแลวและมีอายุมากนอกจากนี้แลว 
นักทองเท่ียวท่ีแตงงานแลว มีความเห็นวาประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวท่ีปลอดภัยและมีความคุมคาดานการ
ทองเท่ียวโดยเฉพาะการพักโรงแรม (Good-value Hotels) มากกวากลุมคนโสดและกลุมคนอายุระหวาง 20-39 
ปสวนกลุมคนท่ีมีอายุนอยกวา 20 ปมีความเห็นวาประเทศไทยมีแหลงชอปปงท่ีดี 
 นอกจากนี้แลว Rittichainuwat, Qu และ Brown (2001) ยังพบวา ระดับการศึกษา และแหลงท่ี
อยูอาศัย (Place of residence) ท่ีแตกตางกัน เชน ตามทวีปเอเชีย ทวีปยุโรป ทวีปอเมริกาเหนือ ทวีปโอเชียเนีย 
และจากทวีปอ่ืนๆ ก็รับรูภาพลักษณของประเทศไทยในลักษณะท่ีตางกันดวย นั่นคือนักทองเท่ียวท่ีจบ
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การศึกษาระดับปริญญาโทหรือสูงกวา มีความเห็นวาประเทศไทยมีความคุมคาดานการทองเท่ียวและคาโรงแรม 
มากกวากลุมนักทองเท่ียวท่ีมีระดับการศึกษานอยกวา ในสวนของแหลงท่ีอยูอาศัย Rittichainuwat, Qu และ 
Brown (2001) พบวานักทองเท่ียวท่ีมาจากถ่ินอาศัยตางกัน ประเมินภาพลักษณของประเทศไทยท่ีตางกัน 
โดยเฉพาะนักทองเท่ียวท่ีมาจากทวีปเอเชียมีความเห็นวา ประเทศไทยมีปญหาดานสังคมและสิ่งแวดลอม 
ความปลอดภัยของแหลงทองเท่ียว การมีวัฒนธรรมท่ีดีความคุมคาดานการทองเท่ียวและการพักโรงแรม 
รวมถึงการมีแหลงชอปปงท่ีดีนอยกวาท่ีนักทองเท่ียวท่ีมาจากทวีปอ่ืนๆ มีความคิดเห็น 
6. ความสัมพันธของลักษณะประชากรกับแหลงขอมูลขาวสาร 
 นักทองเท่ียวท่ีมีลักษณะทางประชากรท่ีตางกัน มักจะมีความตองการและการแสวงหาประโยชนจาก
การทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน และพวกเขามักจะมีพฤติกรรมการคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลท่ีแตกตางกันดวย 
Fodness และ Murray (1998) พบวานักทองเท่ียวท่ีมีรายไดสูงนิยมคนหาขอมูลจากแหลงขอมูลของ
หนวยงานรัฐบาล เชน ศูนยขอมูลการทองเท่ียว สวนนักทองเท่ียวท่ีมีรายไดนอยนิยมคนหาขอมูลจากเพ่ือน
หรือญาติ  
7. ความสัมพันธของวัตถุประสงคการเดินทางกับแหลงขอมูลขาวสาร 
 นักทองเท่ียว คือ ผูมาเยือนชั่วคราวท่ีมาพักอาศัยอยางนอย 24 ชั่วโมง ในประเทศท่ีไปเยือนและมีเหตุจูงใจ
ในการเยือนเพ่ือเปนการพักผอน เพ่ือความเพลิดเพลิน เพ่ือสุขภาพ เพ่ือการศึกษา เพ่ือการกีฬา เพ่ือการประกอบ
พิธีกรรมทางศาสนา เพื่อเยี่ยมญาติ หรือ เพื่อการประชุม (นิศา ชัชกุล 2550)   ไดระบุวัตถุประสงคของ
การทองเท่ียวไวดังนี้ 
  1. การทองเท่ียวเพ่ือเยี่ยมเยือนเพ่ือนและญาติพ่ีนอง (Visiting Friends and Relatives) 
  2. การทองเท่ียวเชิงธุรกิจ (Business Tourism) 
  3. การทองเท่ียวเชิงศาสนา (Religious Tourism) 
  4. การทองเท่ียวเพ่ือสุขภาพ (Health Tourism) 
  5. การทองเท่ียวแบบสวัสดิการ (Social Tourism) 
  6. การทองเท่ียวเพ่ือการศึกษา (Educational Tourism) 
  7. การทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม (Cultural Tourism) 
  8. การทองเท่ียวแบบชมทิวทัศน(Scenic Tourism) 
  9. การทองเท่ียวแบบการแสวงหาความสําราญ (Hedonistic Tourism) 
  10. การทองเท่ียวเพ่ือเขารวมกิจกรรมหรือํากิจกรรม (Activity Tourism) 
  11. การทองเท่ียวแบบมุงความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) 
  นักทองเท่ียวแตละคนยอมมีวัตถุประสงคในการทองเท่ียวและมีความตองการในการทองเท่ียวท่ี
แตกตางกัน เชน นักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคตองการการพักผอน สวนมากตองการทองเท่ียวเพ่ือการพักผอน 
หยอนใจ ตองการความเพลิดเพลินบันเทิงใจและความสนุกสนานในการเดินทางทองเท่ียว สวนนักทองเท่ียว
ท่ีมาเพ่ือธุรกิจหรือมาประชุม ตองการสิ่งอํานวยความสะดวกในการเดินทาง และความสะดวกดานท่ีพักรวมถึง
หองสัมมนา นอกจากนี้แลวนักทองเท่ียวท่ีมีวัตถุประสงคเพ่ือตองการพักผอนยอมตองการกิจกรรมการทองเท่ียว
มากกวานักทองเท่ียวท่ีมาเพ่ือทําธุรกิจหรือมาประชุม จากการท่ีนักทองเท่ียวมีความตองการการทองเท่ียวท่ี
แตกตางกันนักทองเท่ียวจึงมีการคนหาขอมูลดานการทองเท่ียวท่ีแตกตางกันตามแหลงขอมูลตางๆ ดังนั้น
นักการตลาดจึงมีความจําเปนอยางยิ่งในการจัดกิจกรรม และการนําเสนอขอมูลขาวสารเก่ียวกับการทองเท่ียว
ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของนักทองเท่ียวในแตละกลุม 
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8. ผลงานวิจัยเชิงประจักษดานภาพลักษณของประเทศตางๆ (Empirical Studies) 
 นักวิจัยหลายทานไดใชองคประกอบการวัดภาพลักษณของประเทศ (Country Image) โดยวัดจาก
ทัศนคติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติตามแนวความคิดของ Echtner และ Ritchie (1991) โดยวัดรายละเอียด
ของภาพลักษณท่ีเปนภาพลักษณดานหนาท่ีและภาพลักษณดานจิตวิทยา อาทิ Ngamsom (2001) ศึกษาภาพลกัษณ
ของประเทศไทยและพบวาภาพลักษณท่ีดีของประเทศไทยคือความสวยงามทางดานสถาปตยกรรมประเพณี
วัฒนธรรมท่ีนาสนใจ มิตรภาพของผูคน หาขอมูลทองเท่ียวไดงาย ทัศนียภาพท่ีสวยงาม เปนตน สวนภาพลักษณ 
ท่ีไมดีคือมีประชากรอาศัยในเมืองใหญอยางแออัด การจราจรท่ีติดขัดและการคาประเวณีสถานอาบอบนวด 
และสถานบันเทิงยามคํ่าคืนมีจํานวนมาก และปญหาดานมลพิษตางๆ ซ่ึง Ngamsom (2001) ไดแนะนําตอวา
นักการตลาดควรมีการสงเสริมภาพลักษณท่ีดีของประเทศไทยใหเปนท่ีรูจักอยางแพรหลาย และควรปรับปรุง
แกไขในสวนของภาพลักษณท่ีไมดีของประเทศ 
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บทท่ี 3 
การดําเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้จะใชรูปแบบในการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method) ท้ังรูปแบบการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research Method) และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) มีข้ันตอน
โดยสรุปดังตอไปนี้ 
3.1 การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพ 

ข้ันตอนท่ี  1 การเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภู มิ  (Secondary Data) การวิจัย เชิ ง เอกสาร 
(Documentary Research) เพ่ือรวบรวมขอมูลท่ีเก่ียวของกับการสรางตราสินคาแหลงทองเท่ียว ซ่ึงประกอบดวย  
          - ขอมูลเก่ียวกับการทองเท่ียวของเกาะจังหวัดชลบุรีท่ีถูกรวบรวมไวในงานวิจัย รายงานตางๆ ของฐานขอมูล
เพื่อการวิจัยดานการทองเที่ยวของการทองเที่ยวแหงประเทศไทย และจากฐานขอมูลตางๆ เพื่อวิเคราะห
รางอัตตลักษณและลักษณะเฉพาะของแหลงทองเท่ียวจังหวัดชลบุรี 

ข้ันตอนท่ี 2 การเก็บรวบขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
       ข้ันตอนท่ี 2.1 การสังเคราะหอัตลักษณแหลงทองเท่ียวเกาะจังหวัดชลบุรี เริ่มตนจาก
การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงคุณภาพดวยการสัมภาษณเชิงลึกผูใหขอมูลสําคัญ เพ่ือสํารวจขอมูลเพ่ิมเติม และ
สอบทานขอมูลท่ีไดจากการวิจัยเอกสาร ผูใหขอมูลสําคัญอาทิ ทองเท่ียวจังหวัด, วัฒนธรรมจังหวัด, นักวิชาการ, 
ตัวแทนกลุมประชาสังคม, ผูนําชุมชน, ผูนําองคกรภาครัฐ, เพ่ือทําการทําการวิเคราะหอัตลักษณของเกาะ
จังหวัดชลบุรี ดวยการวิเคราะหเนื้อหา เริ่มตนจากการลงรหัสขอมูล การจัดแฟม โดยการแยกแยะและจัด
หมวดหมูขอมูล แลวสรางขอสรุปเบื้องตนโดยการเก็บรวบรวมโดยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interveiw) 
เพ่ือศึกษาอัตลักษณของแหลงทองเท่ียวจังหวัดชลบุรี  
3.2 การเก็บรวบรวมขอมูลเชิงปริมาณ 
 เริ่มตนจากสรางแบบสอบถามพฤติกรรมของนักทองเท่ียวเปนภาษาไทย แลวทําการตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validity) ดวยการสอบทานความเห็นจากผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน โดยตรวจจาก
ขอคําถามวาตรงตามวัตถุประสงคหรือนิยามท่ีกําหนด Item Objective Congruence Index (IOC) เพ่ือทํา
การปรับปรุงแบบสอบถามตามความคิดเห็นของผูทรงคุณวุฒิ  

จากนั้นทําการแปลแบบสอบถามเปนภาษาภาษาอังกฤษ เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาจะ
ทําการแปลแบบสอบถามฉบับภาษาอังกฤษท่ีไดกลับเปนเปนภาษาไทยอีกครั้งเพ่ือตรวจสอบความตรงของ
เนื้อหาและความคลาดเคลื่อนจากการแปล จากนั้นทําการทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
ทดสอบกับนักทองเท่ียว จํานวน 30 ชุด ไดคาครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s Alpha) เทากับ 0.92  
 การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการใชแบบสอบถามสัมภาษณนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติ  
ตามสัดสวนการคํานวณกลุมตัวอยางดังตอไปนี้  
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โดย 

n = ขนาดของกลุมตัวอยางท่ีตองการ 
   e = ความคลาดเคลื่อนของการสุมตัวอยางท่ียอมรับได 
   Z = คา Z ท่ีระดับความเชื่อม่ันหรือระดับนัยสําคัญ  

ระดับความเชื่อม่ัน 95% มีคา Z = 1.96 จากสูตรสามารถคํานวณหาจํานวนกลุมตัวอยางไดดังนี้ 
 

 

 เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้จะวิเคราะหขอมูลดวยสถิติหลายตัวแปร ผูวิจัยจึงเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยาง
เปน นักทองเท่ียวชาวตางชาติ 557 รายเพ่ือใหสอดคลองกับขนาดของกลุมตัวอยางเพ่ือการวิเคราะห
องคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) กลุมตัวอยางท่ีท่ีสัมภาษณทําการสุมตัวอยางสะดวก 
(Convenience Sampling) 
 ผูวิจัยฝกอบรมผูชวยวิจัยท่ีทําหนาท่ีเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือใหมีความรูความเขาใจในแบบสอบถามและ
หลักการวิจัยท่ีสอดคลองกับหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย เริ่มตนจากการขอรับการอนุญาตจากหนวยงาน
ราชการท่ีเก่ียวของ โดยมีกระบวนกการเก็บรวบรวมขอมูลดังตอไปนี้ 

ผูชวยวิจัยจะทําการแนะนําตัวและและขออนุญาต หรือความยินยอมในการแจงใหผู เขารวม
โครงการวิจัย/กลุมตัวอยางไดเขาใจถึงวัตถุประสงคและอธิบายถึงขอสงสัยและวิธีการตอบแบบสอบถามกอน
อยางชัดเจน โดยผูเขารวมโครงการวิจัย/ กลุมตัวอยางเปนผูท่ีสมัครใจเขารวมโครงการวิจัย พรอมท้ังยินดีให
ความรวมมือในการตอบแบบสอบถามโดยการตอบรับดวยวาจา (หากผูเขารวมโครงการวิจัย/ กลุมตัวอยางไม
อนุญาตแจงวัตถุประสงคหรือไมยินดีรวมมือในการตอบแบบสอบถามสามารถปฏิเสธท่ีจะเขารวมหรือถอนตัว
จากการวิจัยไดทุกขณะ โดยไมตองใหเหตุผลและไมสูญเสียประโยชนใด ๆท่ีพึงไดรับ) ซ่ึงการใหขอมูลในการ
วิจัยและทําการตอบแบบสอบถามครั้งนี้ ใชเวลาท้ังหมดประมาณ 15-20 นาที 
 เม่ือการเก็บแบบสอบถาม ผูวิจัยตองตรวจสอบขอมูลกอน หากพบวา ขอมูลไมสมบูรณหรือไมถูกตอง 
ผูวิจัยตองแจงผูเขารวมโครงการวิจัย/ กลุมตัวอยางทราบเพ่ือขอขอมูลเพ่ิมเติมในสวนท่ีไมสมบูรณ จนไดขอมูล
ท่ีสมบูรณครบตามจํานวนท่ีกําหนด  
3.3 การวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหอัตลักษณการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี ดวยการวิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะห
องคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis) เพ่ือวิเคราะหจัดกลุมอัตลักษณดานการทองเท่ียว 
และประเด็นท่ีอธิบายแตละองคประกอบ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 ผลการเก็บรวบรวมขอมูล ไดรับแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณในการวิเคราะหขอมูลท้ังสิ้น 1,254 
มีอัตราปอนกลับรอยละ 92.13 นักทองเท่ียวชาวไทย 557 ปรากฎผลการศึกษาดังตอไปนี้ 

สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม นักทองเท่ียวชาวตางชาติ ท่ีมาทองเท่ียว
ในเขตพ้ืนท่ีจังหวัดชลุรี ไดแก เพศ อายุ และรายไดตอเดือน 
 สวนท่ี 2  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมของนักทองเท่ียวไทย 
 สวนท่ี 3  ผลการวิเคราะหคุณสมบัติของแหลงทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมบนเกาะสีชังท่ีนักทองเท่ียวไทย
ตองการ 

สวนท่ี 1  ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 4-1 จํานวนและรอยละของนักทองเท่ียวชาวตางชาติผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

ชาย 199 35.72 

หญิง 358 64.28 

รวม 557 100 

 
 จากตารางท่ี 4-1 จํานวนและรอยละของนักทองเท่ียวตางชาติผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
พบวาจํานวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติเพศหญิงมีมากกวาเพศชาย ซ่ึงเพศหญิงคิดเปนรอยละ 64.28 และเพศ
ชายคิดเปนรอยละ 35.72 

ตารางท่ี 4-2 จํานวนและรอยละของนักทองเท่ียวชาวตางชาติผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 20 ป 56 10.05 

20-30 ป 112 20.10 

31-40 ป 183 32.85 

41-50 ป 57 10.23 

50-60 ป 64 11.49 

มากกวา 60 ป 85 15.26 

รวม 557 100 

 จากตารางท่ี 4-2 จํานวนและรอยละของนักทองเท่ียวชาวตางชาติผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

พบวานักทองเท่ียวท่ีมีอายุระหวาง 31- 40 ป มีจํานวนมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 32.85 รองลงมาคือ 

นักทองเท่ียวท่ีมีอายุระหวาง 20-30 ป คิดเปนรอยละ 20.10 และจํานวนนอยท่ีสุดคือ จํานวนนักทองเท่ียวท่ีมี

อายุมากกวา 50-60 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 10.23 



-------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

-45- 
 

ตารางท่ี 4-3  จํานวนและรอยละของนักทองเท่ียวชาวตางชาติผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามประเทศ 

ประเทศ จํานวน (คน) รอยละ 

จีน 287 51.52 

มาเลเซีย 21 3.77 

อินเดีย 190 34.11 

ยุโรป 59 10.59 

รวม 420 100 

จากตารางท่ี 4-3 พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมาทองเท่ียวในพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี สวนใหญเปน

นักทองเท่ียวชาวจีน คิดเปนรอยละ 51.52 รองลงมาคืออินเดียคิดเปนรอยละ 34.11 

ตารางท่ี 4-4 จํานวนและรอยละของนักทองเท่ียวชาวตางชาติผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตาม รายไดตอเดือน 

รายไดตอเดือน จํานวน (คน) รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 0 0 

10,000-20,000 บาท 0 0 

20,001-30,000 บาท 51 9.15 

30,001-40,000 บาท 311 55.83 

40,001-50,000 บาท 149 26.75 

มากกวา 50,000 บาท 

ไมใหขอมูล 

30 

16 

5.38 

2.87 

รวม 557 100 

 จากตารางท่ี 4-4 พบวานักทองเท่ียวชาวตางท่ีมาทองเท่ียวในพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรีชังสวนใหญมีรายได
เฉลี่ยตอเดือนท่ี 30,000-40,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 55.83 

ตารางท่ี 1-5 จํานวนและรอยละของนักทองเท่ียวชาวตางชาติผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามลักษณะการ  

                 เดินทาง 

การเดินทางทองเท่ียวในประเทศ จํานวน (คน) รอยละ 

เดินทางคนเดียว 101 18.13 

ครอบครัวหรือญาติพ่ีนอง 266 47.75 

เพ่ือนสนิทหรือเพ่ือนรวมงาน 79 14.13 

คูรัก 111 19.92 

รวม 557 100 

 จากตารางท่ี 4-5 พบวานักทองเท่ียวชาวตางท่ีมาทองเท่ียวในพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี สวนใหญจะเดินทาง

มากับครอบครัว คิดเปนรอยละ 47.75 
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ตารางท่ี 4-6 จํานวนและรอยละของนักทองเท่ียวชาวตางชาติผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามวิธีท่ีใช 
                 ในการวางแผนเดินทางและหาท่ีพักในประเทศ 

วิธีท่ีใชในการวางแผนเดินทางและหาท่ีพักในประเทศ จํานวน (คน) รอยละ 
จัดการดวยตนเองผานระบบออนไลน 327 58.70 

จัดการดวยตนเองผานโทรศัพท 3 0.53 

ซ้ือผานบริษัทนําเท่ียว 60 10.77 

ซ้ือทัวรบางบางสวน และจัดการดวยตนเองบางสวน 21 3.77 

เดินทางมาจองดวยตนเอง 120 21.54 

อ่ืน ๆ  26 4.66 

รวม 557 100 

 จากตารางท่ี 4-6 พบวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในพ้ืนท่ีจังหวัดลบุรีงสวนใหญ

ทําการจองท่ีพักและวางแผนการทองเท่ียวดวยตนแองผานระบบออนไลน คิดเปนรอยละ 45.23 

ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis)  
ในการวิเคราะหองคประกอบตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีตามแนวทางการสงเสริมการ

ทองเท่ียววิถีไทยในครั้งนี้ ใชกระบวนการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ หมุนแกนแบบ Varimax Rotation 
จากขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณและเวิคราะหขอมูลดานการทองเท่ียวของเกาะสีชัง ปรากฎผลการศึกษาดังนี้ 
 
ตารางท่ี 4-7 การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ และหมุนแกนแบบแวริแมกซ 

Destination Indetities Factor 
1 2 3 4 

Beautiful beach  .85    

Amazing rainforest  .82    

Mountain  .72    

Warm climate  .83    

Variety of adventure  .71   

activities Shopping paradise  .83   

Variety of spa and wellness  .84   

offers Family activities Romantic activities    .81   

Call center for tourist 24 hours  

Tourist crisis management 

 .51   

Tourist crisis management  .43   

Safe transportation  .23   

Fair shopping   .87   

offer Commercial sex  .89   
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Destination Indetities Factor 
1 2 3 4 

Life 24 hours  .85   

Thai smiles    .62 

Friendly people    .71 

Authentic Street life    .75 

Different ways of life I cannot find 

anywhere else 

 .78   

Lots of choice of food   .84  

Good ethnic foods from all over the world   .83  

Street food Variety of tropical fruits   .85  

Value for money accommodation     

Value for money shopping  .23   

Low cost of living  .17   

Luxury for less price  .10   

Beautiful architecture and building     

Numerous cultural/historic attractions    .86 

Attractive temples or religious attractions    .81 

Cultural /historic site    .75 

 จากตารางท่ี 4-7 พบวาองคประกอบตราสินคาการทองเท่ียวของเกาะสีชังแบงออกเปน 4 
องคประกอบหลัก ท่ีมีคา Factor Loading มากกวา .6 และมีตัวแปรมากกวา 3 ตัวแปร ประกอบดวย 
องคประกอบตัวแปรดานการทองเท่ียวทางวัฒนธรรม ดานกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีหลากหลาย ดานแหลง
ทองเท่ียวทางธรรมชาติ ดานความหลากหลายของอาหาร 
  

ดานการทองเท่ียวทางวัฒนธรรม ประกอบดวยตัวแปรท่ีอธิบายองคประกอบ 6 ตัวแปร คือ เสนห
แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรร (Numerous cultural/historic attractions) สถานท่ีทองเท่ียวทางศาสนา  
(Attractive temples or religious attractions) จุดทองเท่ียวทางวัฒนธรรม และประวัติศาสตร (Cultural 
/historic site) ความยิ้มแยมของผูคน (Thai smiles) ความเปนมิตของผูคน (Friendly people) วิถีชีวิต
เฉพาะของคนพ้ืนถ่ิน (Authentic Street life) 

ดานกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีหลากหลาย ประกอบดวยตัวแปรท่ีอธิบายองคประกอบ 6 ตัวแปร คือ 
ความหลากหลายของกิจกรมผจญภัย (Variety of adventure) กิจกรรการซ้ือของ (activities Shopping 
paradise) ความหลากหลายของกิจกรรมเพ่ือสุขภาพ (Variety of spa and wellness) กิจกรรมสําหรับ
ครอบครัว (offers Family activities) กิจกรรมท่ีสรางความโรแมนติก (Romantic activities) การจับจาย
สินคาท่ีราคาเปนธรรม (Fair shopping) แหลงทองเท่ียวทางเพศ (offer Commercial sex) ความมีชีวิตตลอด
ท้ังวัด (Life 24 hours) ความแตกตางท่ีไมเหมือนใคร (Different ways of life I cannot find anywhere else) 
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ดานแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ ประกอบดวยตวัแปรท่ีอธบิายองคประกอบ 4 ตัวแปร คือ ความสวยงาม
ของชายหาด (Beautiful beach) ความตื่นตาของปารอนชื้น (Amazing rainforest ) ภูเกขา (Mountain) 
อากาศท่ีอบอุน (Warm climate) 

ดานความหลากหลายของอาหาร ประกอบดวยตัวแปรท่ีอธิบายองคประกอบ 3 ตัวแปร คือ ทางเลือกท่ี
หลากหลายของอาหาร (Lots of choice of food) อาหารของนานาชาติ (Good ethnic foods from all 
over the world) ความหลากหลายของอาหารริมทองถนน (Street food Variety of tropical fruits) 
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บทท่ี 5 
สรุปผล 

 
 การศึกษาเรื่องการพัฒนาตราสินคาการทองเท่ียวเกาะสีชัง มีวัตถุประสงคของโครงการวิจัย เพ่ือวิเคราะห  
อัตลักษณเพ่ือการพัฒนาตราสนิคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุร ีและนําเสนอแนวทางในการพัฒนา การสงเสริม
และประชาสัมพันธตราสินคาแหลงทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี 

 ดําเนินการศึกษาดวยระเบียบวิธีวิจัยแบบผสมผสาน การวิจยัเชิงปริมาณและการวิจัยเชิงคุณภาพ 
เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูลประกอบดวย การสังเกต การสัมภาษณเชิงลึก การเก็บรวบรวมขอมูล
ดวยแบบสอบถามท่ีมีระดับความเชื่อม่ันท่ี 0.92 ทําการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณา ความถ่ี รอยละ 
และการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ  
ผลการศึกษา 
 ขอมูลท่ัวไป พบวา นักทองเท่ียวตางชาติผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิงมีมากกวาเพศชาย 
ซ่ึงเพศหญิงคิดเปนรอยละ 64.28 และเพศชายคิดเปนรอยละ 35.72 มีอายุระหวาง 31- 40 ป มีจํานวนมากท่ีสุด
คิดเปนรอยละ 32.85 รองลงมาคือ นักทองเท่ียวท่ีมีอายุระหวาง 20-30 ป คิดเปนรอยละ 20.10 และจํานวน
นอยท่ีสุดคือ จํานวนนักทองเท่ียวท่ีมีอายุมากกวา 50-60 ปข้ึนไป คิดเปนรอยละ 10.23 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ี 
30,000-40,000 บาทตอเดือน คิดเปนรอยละ 55.83 เดินทางมากับครอบครัว คิดเปนรอยละ 47.75 สวนใหญ
ทําการจองท่ีพักและวางแผนการทองเท่ียวดวยตนแองผานระบบออนไลน คิดเปนรอยละ 45.23 
ผลการวิเคราะหตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี 

จากผลการทดสอบองคประกอบเชิงสํารวจ พบวา 4 องคประกอบหลัก สามารถสังเคราะหเปนอัตลักษณ 
ตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี ไดวา “ความตรึงใจในความหลากหลายท่ีกลมกลืน” ซ่ึงประกอบดวย
องคประกอบตราสินคา 4 องคประกอบ ท่ีอธิบายความตรึงใจในความหลากหลายท่ีกลมกลืน คือ ความตรึงใจ
ในความหลากหลายดานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ความตรึงใจในความหลากหลายดานกิจกรรมการ
ทองเท่ียว ความตริงใจในความหลากหลายดานแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ ความตริงใจในความหลากหลาย
ดานอาหาร  

ความตรึงใจในความหลากหลายดานการทองเท่ียวทางวัฒนธรรม ประกอบดวยตัวแปรท่ีอธิบาย
องคประกอบ 6 ตัวแปร คือ เสนหขแหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรร (Numerous cultural/historic attractions) 
สถานท่ีทองเท่ียวทางศาสนา (Attractive temples or religious attractions) จุดทองเท่ียวทางวัฒนธรรม 
และประวัติศาสตร (Cultural /historic site) ความยิ้มแยมของผูคน (Thai smiles) ความเปนมิตของผูคน 
(Friendly people) วิถีชีวิตเฉพาะของคนพ้ืนถ่ิน (Authentic Street life) 

ความตรึงใจในความหลากหลายดานกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีหลากหลาย ประกอบดวยตัวแปรท่ีอธิบาย

องคประกอบ 6 ตัวแปร คือ ความหลากหลายของกิจกรมผจญภัย (Variety of adventure) กิจกรรการซ้ือของ 

(activities Shopping paradise) ความหลากหลายของกิจกรรมเพ่ือสุขภาพ (Variety of spa and wellness) 

กิจกรรมสําหรับครอบครัว (offers Family activities) กิจกรรมท่ีสรางความโรแมนติก (Romantic Activities) 

การจับจายสินคาที่ราคาเปนธรรม (Fair shopping) แหลงทองเที่ยวทางเพศ (Offer Commercial sex) 

ความมีชีวิตตลอดท้ังวัด (Life 24 hours) ความแตกตางท่ีไมเหมือนใคร (Different ways of life I cannot 

find anywhere else) 
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ความตรึงใจในความหลากหลายดานแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ ประกอบดวยตัวแปรท่ีอธิบาย
องคประกอบ 4 ตัวแปร คือ ความสวยงามของชายหาด (Beautiful beach) ความตื่นตาของปารอนชื้น 
(Amazing rainforest ) ภูเกขา (Mountain) อากาศท่ีอบอุน (Warm climate) 

ความตรึงใจในความหลากหลายดานความหลากหลายของอาหาร ประกอบดวยตัวแปรท่ีอธิบาย
องคประกอบ 3 ตัวแปร คือ ทางเลือกท่ีหลากหลายของอาหาร (Lots of choice of food) อาหารของ
นานาชาติ (Good ethnic foods from all over the world) ความหลากหลายของอาหารริมทองถนน 
(Street food Variety of tropical fruits) 
ขอเสนอแนวทางในการพัฒนาแผนการประชาสัมพันธ 

1. การออกแบบตราสัญญลักษณการทองเท่ียวท่ีเปนรูปธรรม แลวนําเสนอผานตราสินคาอุปโภค 
บริโภคตางๆ ดําเนินการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธผานสื่อออนไลนและสื่อหลัก เชน การจัดกิจกรรม 
มินิมาราธอนท่ีใชสัญญลักษณของจังหวัดชลบุรี ตราสัญลักษณการแขงขัน  

2. การผสานความรวมมือกับหนวยงานภาครัฐและเอกชน ใหใชของท่ีระลึกท่ีสื่อถึงตราสินคาแหลงทองเท่ียว
เกาะสีชังสําหรับนักทองเท่ียว การประชาสัมพันธผานสื่อดวยการสรางเรื่องราว และนําเสนอผานบลอคเกอร 
หรือผูมีชื่อเสียงบนสื่อสังคมออนไลน (Influencer) ท่ีเสริมสรางความชัดเจนขององคประกอบตราสินคาท้ัง 4 ดาน 

3. การสรางเรื่องราวและการเลาเรื่อง เพ่ือการประชาสัมพันธหนวยงานท่ีเก่ียวของควรมีการสรางเรื่องราวท่ี
เก่ียวของกับการทองเท่ียวของแตละพ้ืนท่ี จากนั้นทําการสรางเนื้อหาเพ่ือการประชาสัมพันธท้ังในสื่อสังคม
ออนไลน สื่อสิ่งพิมพ และสื่อกระแสหลัก 

4. ควรพัฒนาเสนทางการทองเท่ียวและสิ่งอํานวยความสะดวกดานการทองเท่ียวตามองคประกอบ 
ท้ัง 4 ดาน เพ่ือขยายฐานการรับรูและการกระจายตัวของนักทองเท่ียวไปยังสถานท่ีตางๆในพ้ืนท่ีจังหวัดชลบุรี 
อภิปรายผลการศึกษา 
 ผลการวิเคราะหตราสินคาการทองเท่ียวเกาะสีชังตามแนวทางการสงเสริมการทองเท่ียววิถีไทย และ
เสนอตราสินคาวา แหลงทองเท่ียวแหงการเสริมสรางเติมเต็มพลังแหงจิตวิญญาณ (Spiritual Rechage 
Destination) ซ่ึงตราสินคาจะประกอบดวย 4 องคประกอบหลัก คือ  

1. ความตรึงใจในความหลากหลายท่ีกลมกลืน ซ่ึงประกอบดวยองคประกอบตราสินคา 4 องคประกอบ    
ท่ีอธิบายความตรึงใจในความหลากหลายท่ีกลมกลืน คือ ความตรึงใจในความหลากหลายดานการทองเท่ียว
เชิงวัฒนธรรม ความตรึงใจในความหลากหลายดานกิจกรรมการทองเท่ียว ความตริงใจในความหลากหลาย
ดานแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ ความตรึงใจในความหลากหลายดานอาหาร  

ผลการศึกษาดังกลาวสอดคลองกับผลการศึกษาของ Ngamsom (2001) ท่ีศึกษาภาพลักษณของ
ประเทศไทยในภาพรวม และพบวาภาพลักษณท่ีดีของประเทศไทยคือ ความสวยงามทางดานสถาปตยกรรม
ประเพณีวัฒนธรรมท่ีนาสนใจ มิตรภาพของผูคน หาขอมูลทองเท่ียวไดงาย ทัศนียภาพท่ีสวยงาม และผลการศึกษา
ของ Henkel Henkel Agrusa และ Tanner (2006) พบวานักทองเท่ียวชาวตางชาติและนักทองเท่ียวชาวไทย 
ใหความสําคัญตอการทองเท่ียวของประเทศไทยท่ีเหมือนกันคือประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีลักษณะเดน
ดานวัฒนธรรม ผูคนเปนมิตร และการมีอาหารท่ีหลากหลาย และผลการศึกษาของ บุษยา สุธีธร และ ภัสวลี 
นิติเกษตรสุนทร (2541) ไดทําการศึกษา เจตคติและความประทับใจของชาวตางประเทศท่ีไดมาเยี่ยมเยือน
ประเทศไทย พบวา แหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ นั่นก็คือ ทะเลและชายหาดของประเทศไทยท่ีมีความ
สวยงาม สําหรับอาหารไทยมีความสําคัญในระดับกลางท่ีจูงใจนักทองเท่ียวกอนเดินทางเขามายังประเทศไทย 
ความประทับใจของนักเท่ียวชาวตางประเทศ คือ แหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติ อาหารไทย การจับจายซ้ือของ
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ท่ีระลึก ท่ีพัก คาใชจายระหวางอยูในประเทศไทยวัฒนธรรมประเพณี ฯลฯ และยังสอดคลองกับผลการศึกษา
ของ อารยา วรรณประเสริฐ (2542) ท่ีพบวาภาพลักษณท่ีดีของประเทศไทยคือ ความสวยงามทางดาน
สถาปตยกรรมประเพณีวัฒนธรรมท่ีนาสนใจ มิตรภาพของผูคน ไดทําการศึกษา ภาพลักษณประเทศไทยใน
สายตานักทองเท่ียวชาวตางประเทศ ผลการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีภาพลักษณท่ีดีตอประเทศ
ไทยคือผูคนเปนมิตร  

ขอคนพบของ Rittichainuwat Qu และ Brown (2001) พบวานักทองเท่ียวประเมินภาพลักษณของ

ประเทศไทย โดยเฉพาะนักทองเท่ียวท่ีมาจากทวีปเอเชียมีความเห็นวา การมีวัฒนธรรมท่ีดี ความคุมคาดาน

การทองเ ท่ียวและการพักโรงแรม เชนเดียวกับ Henkel Henkel Agrusa และ Tanner (2006) พบวา

นักทองเท่ียวชาวตางชาติและนักทองเท่ียวชาวไทย ใหความสําคัญตอการทองเท่ียวของประเทศไทยท่ีเหมือนกัน

คือประเทศไทยเปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีลักษณะเดนดานวัฒนธรรม ผูคนเปนมิตร และการมีอาหารท่ีหลากหลาย 

สวนในดานท่ีตางกันคือ นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีความเห็นวา การทองเท่ียวในประเทศไทยนั้นไมแพง 

Rittichainuwat Qu และ Brown (2001) ยังพบวา สถานภาพการสมรสและชวงอายุท่ีตางกันมีการประเมิน

ภาพพจนตอประเทศไทยท่ีตางกัน กลาวคือ นักทองเท่ียวท่ีเปนโสดและมีอายุนอยมีภาพลักษณตอประเทศไทย

วามีทิวทัศนท่ีสวยงาม (Scenic Beautiful) และมีกิจกรรมการทองเท่ียวในรูปแบบผจญภัย (Adventure Activities)  

ขอเสนอแนะ 
 ขอเสอแนะเชิงวิชาการ 

1. การศึกษาในอนาคตควรมีการวิเคราะหการรับรูตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรี ท่ีจําแนก
ตามสัญชาติของนักทองเท่ียวเพ่ือทําการเปรียบเทียบการรับรูและการใหคุณคาของตราสินคา 

2. การศึกษาในอนาคตควรทําการเก็บรวบรวมขอมูลกับนักทองเท่ียวในประเทศตนทางหรือกอนการเดินทาง
วารับรูเก่ียวกับเกาะสีชังและตราสินคาทองเท่ียวของเกาะสีชังหรือไม 

ขอเสอแนะเชิงนโยบาย 
1. หนวยงานท่ีเก่ียวของควรมีการวางนโยบาย และกระบวนการในการสงเสริมประชาสัมพันธตราสินคา

ท่ีบูรณาการในการประชาสัมพันธการทองเท่ียวในระดับชาติ ระดับภูมิภาค ในทิศทางเดียวกัน เพ่ือประสิทธิภาพใน
การใชงบประมาณและผลสัมฤทธิ์ในการประชาสัมพันธ 

2. หนวยงานท่ีเก่ียวของควรมีการวางนโยบาย และกระบวนการในการสงเสริมใหประชาชนและ
ผูประกอบการในพ้ืนท่ี จัดกิจกรรมทองเท่ียว การสรางเรื่องราวในการนําเสนอการทองเท่ียวเชิงพ้ืนท่ีท่ีสอดคลอง
กับตราสินคาทองเท่ียวท่ีการศึกษาครั้งนี้ไดเริ่มตนพัฒนาข้ึน 
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รายงานสรุปการเงิน 

สัญญาเลขท่ี 1642/2561 

โครงการวิจัยจากมหาวิทยาลัยบูรพาประเภทงบประมาณรายได (เงินอุดหนุนจากรัฐบาล) ประจําป 

งบประมาณ พ.ศ.2561 มหาวิทยาลัยบูรพา 

ช่ือโครงการ การพัฒนาตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีตามแนวทางการสงเสริมการทองเท่ียววิถีไทย 

ช่ือหัวหนาโครงการวิจัยผูรับทุน ดร.รชฏ จันทรนอย 

รายงานในชวงตั้งแต 1 ตุลาคม พ.ศ.2560 ถึง 30 กันยายน พ.ศ.2561 และไดรับใหขยายเวลาจนถึงวันท่ี 30 

กันยายนน พ.ศ. 2562 

ระยะเวลาในการดําเนินงาน 2 ป  

รายรับ 

จํานวนเงินท่ีไดรับ 

งวดท่ี 1 รอยละ 50      186,000 บาท เม่ือวันท่ี 16 ธันวาคม พ.ศ.2561 

งวดท่ี 2 รอยละ 40      - 

งวดท่ี 3 รอยละ 10       -  

รายจาย 

รายการ งบประมาณ 

ท่ีตั้งไว 

งบประมาณ 

ท่ีใชจริง 

จํานวนเงิน

คงเหลือ 

1. คาตอบแทนบุคลากร 90,000 90,000 - 

2. คาดําเนินการ (ตอบแทน) 36,000 36,000 - 

3. คาดําเนินการ (ใชสอย) 147,000 147,000 - 

4. คาดําเนินการ (วัสดุ) 26,000 26,000 -- 

5. คาดําเนินการ (สาธารณูปโภค) 35,800 35,800 - 

6. คาใชจายอ่ืนๆ (คาธรรมเนียมการอุดหนุนสถาบัน 

10%) 

37,200 37,200 - 
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问卷调查 

亲爱的女士、先生们： 

 本问卷调查是关于“泰国春武里府旅游品牌发展”的研究。本

问卷不会占用您太多宝贵的时间，请给予10分钟考虑您对每一项

的想法。本研究结果将有助于我们为春武里府旅游消费者开发和

提供一个更好的旅游体验。您的信息将被保密，并将作为重要信

息用于学术研究。 

 第一部分：旅游行为 

 您是通过什么信息来源决定来春武里旅游 

�旅行社 �旅游手册 �旅游传单 �旅游宣传 �电影 �电视 �广播 �

杂志 �报纸 �旅游网站 � YouTube �博客 �社交 (i.e facebook, Intragram, 

Twitter )   �移动APP 

� 其他 (类如) ………………………………………… 

  

第二部分：请在每个选项填上最符合您想法的分数。 

泰国春武里府有什么

吸引您 

非常不

满意 
1 

不满意 
 
2 

一般 
 
3 

满意 
 
4 

非常满

意 
5 

美丽的海滩      

奇妙的热带雨林      

山脉      

温和的气候      

惊奇的探险      

购物天堂      

泰式按摩      

蜜月度假家庭聚会      

24小时旅游服务      

旅游救助      

安全交通      

公平购物      

提供性服务      
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24小时夜生活      

泰式微笑      

友好的泰国人      

真实的街头文化      

不同文化生活体验      

多样的烹饪课程      

世界美食      

泰式甜点和水果      

便捷住宿      

物美价廉的商品      

低生活成本      

低折扣奢侈品      

泰式建筑      

丰富多彩的文化和历

史 

     

宗教文化和寺庙      

历史文化遗址      

 

 第三部分：如果您有任何可以提升您旅行满意度的建议，

欢迎给出。 
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………… 

 

非常感谢您！ 
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Dear Sir/Madam 

This questionnaire is a part of research on “Chonburi Province’s Destination Brand 

Development Regarding the Concepts of Thainess Tourism Promotion” This questionnaire 

has been designed to ensure that we will not use too much of your precious time so Please 

allow 10 minutes in thinking of whatever comes to your mind on each item. The result of 

this study will help us to develop and provide a superior experience for tourist visiting 

Chonburi province Thailand. Your information will be kept confidential and will be used as 

important information for academic purpose. 

Part 1: Travel Behavior 

What are the source used for gathering destination information before making a 

decision to visit Chonburi. 

� Travel Agent �  Guidebook   �  Travel brochures 

         � Travel Show/Exhibition � Movie   � Television  � Radio � Magazine  

         � Newspaper    � Travel Website    � YouTube   � Blogs   �  Social Media (i.e 

facebook, Intragram, Twitter )    

         �  Mobile device applications   �  Others (please specify) ……………………… 
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Part 2: Please thick / the number to the right of each item that best fits your level of 

agreement. 

What do you think about Visiting 
Chonburi Thailand has….. 

Strongly 
Disagree 

1 

Disagree 
 
2 

Neutral 
 
3 

Agree 
 
4 

Strongly 
Disagree 

5 
Beautiful beach       
Amazing rainforest       
Mountain       
Warm climate       
Variety of adventure      
activities Shopping paradise      
Variety of spa and wellness      
offers Family activities Romantic 
activities   

     

Call center for tourist 24 hours  
Tourist crisis management 

     

Tourist crisis management      
Safe transportation      
Fair shopping       
offer Commercial sex      
Life 24 hours      
Thai smiles      
Friendly people      
Authentic Street life      
Different ways of life I cannot find 
anywhere else 

     

Lots of cooking classes      
Good ethnic foods from all over the 
world 

     

Street food Variety of tropical fruits      
Value for money accommodation      
Value for money shopping      
Low cost of living      
Luxury for less price      
Beautiful architecture and building      
Numerous cultural/historic attractions      
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What do you think about Visiting 
Chonburi Thailand has….. 

Strongly 
Disagree 

1 

Disagree 
 
2 

Neutral 
 
3 

Agree 
 
4 

Strongly 
Disagree 

5 
Attractive temples or religious 
attractions 

     

Cultural /historic site      
 

Part 3: If you have any recommendation that will make your trip will be more satisfied 

please feel free to let us know. 

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………

…………………………………………………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………………………………………………….. 

………………………………………….Thank You Very Much………………………………………………… 
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ประวัตินักวิจัย 

 

ผูวิจัย  ดร.รชฏ  จันทรนอย 

สังกัด  สํานักงานจัดการศึกษา วิทยาลัยพาณิชยศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา 

ประวัติการศึกษา 

 Doctor of Philosophy (Management and Marketing) Lincoln University 
 Post Graduate Diploma in Commerce Lincoln University 
 ศึกษาศาสตรมหาบัณฑิต (สาขาการวิจัยการศึกษา) มหาวิทยาลัยรามคําแหง 
 ศึกษาศาสตรบัณฑิต (การวัดและประเมินผล)  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 
 ศิลปศาสตรบัณฑิต (สาขาภาษาไทย) มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

ผลงานวิจัย 

 การประเมินมาตรฐานท่ีพักแบบโฮมสเตย (หัวหนาโครงการ) ทุนสนับสนุนกรมการทองเท่ียว 
กระทรวงทองเท่ียวและกีฬา ๒๕๖๒ 

 การประเมินผลกระทบและความพึงพอใจตอโครงการนวัตกกรรมของเทศบาลนครภูเก็ต  
 ทุนสนับสนุนเทศบาลนครภูเก็ต ๒๕๖๒ (หัวหนาโครงการ) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูรับบริการของเมืองพัทยาประจําปงบประมาณ ๒๕๖๑. ทุนสนับสนุนเมือง
พัทยา. ๒๕๖๒ (หัวหนาโครงการ) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูใชบริการ Call Centre ของเทศบาลปากเกร็ด ทุนสนับสนุนเทศบาล
เมืองปากเกร็ด ๒๕๖๒ (หัวหนาโครงการ) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูรับบริการของเทศบาลเมืองบานสวนประจําปงบประมาณ ๒๕๖๑. ทุน
สนับสนุนเทศบาลเมืองบานสวน. ๒๕๖๒ (หัวหนาโครงการ) 

 การประเมินมาตรฐานท่ีพักแบบโฮมสเตย (หัวหนาโครงการ) ทุนสนับสนุนกรมการทองเท่ียว 
กระทรวงทองเท่ียวและกีฬา ๒๕๖๑ 

 ประเมินความพึงพอใจของผูรับบริการของเมืองพัทยาประจําปงบประมาณ ๒๕๖๑. ทุนสนับสนุนเมือง
พัทยา. ๒๕๖๑ (หัวหนาโครงการ) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูรับบริการของเทศบาลเมืองบานสวนประจําปงบประมาณ ๒๕๖๑. ทุน
สนับสนุนเทศบาลเมืองบานสวน. ๒๕๖๑ (หัวหนาโครงการ) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูใชบริการ Call Centre ของเทศบาลแสนสุข ทุนสนับสนุนเทศบาลเมือง
แสนสุข ๒๕๖๑ (หัวหนาโครงการ) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูใชบริการ Call Centre ของเทศบาลปากเกร็ด ทุนสนับสนุนเทศบาล
เมืองปากเกร็ด ๒๕๖๑ (หัวหนาโครงการ) 

 การประเมินการพัฒนาอยางอยางยืนของจังหวัดในเขตระเบียงเศรษฐกิจภาพตะวันออก 
(หัวหนาโครงการ) ทุนสนับสนุนสํานักงานพัฒนาเทคโนโลยีอวกาศและภูมิสารสนเทศ  
(องคการมหาชน) 

https://www.gistda.or.th/
https://www.gistda.or.th/
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 การพัฒนารูปแบบการชี้แนะและการเปนพ่ีเลี้ยงเชิงบูรณาการเพ่ือการพัฒนาสมรรถนะการจัดการ
เรียนรูของครูผูสอนวิชาภาษาอังกฤษท่ีสงเสริมทักษะการสื่อสารภาษาอังกฤษในฐานะภาษาโลก ทุน
สํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ ๒๕๖๑ (หัวหนาโครงการ)  

 การพัฒนาตราสินคาการทองเท่ียวเกาะสีชังตามแนวทางการสงเสริมการทองเท่ียววิถีไทย. ชลบุรี 
ทุนอุดหนุนมหาวิทยาลัยบูรพา ๒๕๖๐ (หัวหนาโครงการ) 

 การพัฒนาตราสินคาการทองเท่ียวของจังหวัดชลบุรีตามแนวทางการสงเสริมการทองเท่ียววิถีไทย. 
ชลบุรี ทุนสํานักงานคณะกรรมการวิจัยแหงชาติ ๒๕๖๐ (หัวหนาโครงการ) 

 การวิเคราะหทุนทางวัฒนธรรมเพ่ือจัดทําเนื้อหาทางการตลาดในการประชาสัมพันธสงเสริมการ
ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของเกาะสีชัง จังหวัดชลบุรี. ชลบุรี ทุนกรมสงเสริมวัฒนธรรม กระทรวง
วัฒนธรรม ๒๕๖๐ (หัวหนาโครงการ) 

 แผนงานวิจัยแนวทางการพัฒนาเชิงบูรณาการเพ่ือยกระดับศักยภาพการจัดการทองเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมของตําบลหนองแมนา อําเภอเขาคอ จังหวัดเพชรบูรณ ทุนสํานักงานคณะกรรมการสงเสริม
การวิจัย (สกว.) ๒๕๖๐ (ผูอํานวยการแผนวิจัย) 

 ความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของสถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยีแหงประเทศไทย (วว.). กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศ
ไทย. ๒๕๖๐ (หัวหนาโครงการ) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูรับบริการของเมืองพัทยาประจําปงบประมาณ ๒๕๖๐. ชลบรุี: 
เมืองพัทยา. ๒๕๖๐ (หัวหนาโครงการ) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูรับบริการของเทศบาลเมืองบานสวน ๒๕๖๐. ชลบุร:ี เทศบาลบานสวน. 
๒๕๖๐ (หัวหนาโครงการ)  

 โครงการสํารวจความคิดเห็นเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ และการดําเนินงานของสานักงานสลากกินแบง
รัฐบาล ประจาป ๒๕๖๐ (นักวิจัย) 

 ความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของสถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและ
เทคโนโลยีแหงประเทศไทย (วว.). กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศ
ไทย. ๒๕๕๙ (นักวิจัย) 

 ประเมินความพึงพอใจของผูรับบริการของเมืองพัทยาประจําปงบประมาณ ๒๕๕๙. ชลบรุี:  
เมืองพัทยา. ๒๕๕๙  (หัวหนาโครงการ) 

 รายงานการศึกษาความคิดเห็นของประชาชน ท่ีมีตอผลิตภัณฑสลากและบริการในปจจุบัน  
 โครงการสํารวจความคิดเห็นเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ และการดําเนินงานของสานักงานสลากกินแบง

รัฐบาล ประจาป ๒๕๕๙ (นักวิจัย) 
 ความพึงพอใจและความภักดีของลูกคาท่ีมีตอสินคาและบริการของสถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและ

เทคโนโลยีแหงประเทศไทย (วว.). กรุงเทพฯ: สถาบันวิจัยวิทยาศาสตรและเทคโนโลยีแหงประเทศ
ไทย. ๒๕๕๘ (นักวิจัย) 

 แนวทางในการทํางานของพัฒนากรในเขตชุมชนนิคมอุตสาหกรรม กรณีศึกษา: ชุมชนบานเกา อําเภอ
พานทอง จังหวัดชลบุรี. ชลบุรี: ศูนยศึกษาและพัฒนาชุมชน ชลบุรี. ๒๕๕๘ (นักวิจัย) 

 ทัศนคติของประชาชนตอกองทัพไทย. กรุงเทพฯ: กรมกิจการพลเรือนทหาร กองบัญชาการทหาร
สูงสุด. ๒๕๕๑ (นักวิจัย) 
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 บทบาทของสื่อมวลชนตอการปฏิบัติการจิตวิทยาและประชาสัมพันธในพ้ืนท่ีจังหวัดชายแดนภาคใต
ไทย. กรุงเทพฯ: กรมกิจการพลเรือนทหาร กองบัญชาการทหารสูงสุด. ๒๕๕๑ (นักวิจัย) 

 รูปแบบดัชนีชี้วัดท่ีสามารถเชื่อมโยง ผลผลิต ผลลัพธ และยุทธศาสตรชาติ ดานการพัฒนาทรัพยากร
คนและสังคมท่ีมีคุณภาพ ทุนสนับสนุนจากสํานักงบประมาณ ๒๕๕๐ (นักวิจัย) 

 บทบาทและปญหาอุปสรรคในการปราบปรามยาเสพติดของเจาพนักงาน ป.ป.ส. : กรณีศึกษา จังหวัด
ชลบรุี พ.ศ. ๒๕๔๘ ทุนสนบัสนุนจากสํานกังานปองกันและปราบปรามยาเสพติด (นักวิจัย) 

 การศึกษาติดตามผูสําเร็จการศึกษาผูสําเร็จการศึกษาหลักสูตรมหาบัณฑิต สถาบันเทคโนโลยีพระจอม
เกลาพระนครเหนือ พ.ศ.๒๕๔๗ (นักวิจัย) 

 การศึกษาติดตามผูสําเร็จการศึกษาผูสําเร็จการศึกษาหลักสูตรมหาบัณฑิต สถาบันเทคโนโลยีพระจอม
เกลาพระนครเหนือ พ.ศ.๒๕๔๘ (นักวิจัย) 

 

ผลงานการตีพิมพ / เผยแพร ในวารสารท่ีอยูในฐานขอมูลนานาชาต ิ
Channoi, R., Clemes, M. D., Dean, D. L. (2018). A Comprehensive Hierarchical Model of  
 Beach Resort Hotel Stays. Journal of Hospitality and Tourism Management, V 37, 
December P:107-116 
 

ตีพิมพใน  Proceedings การประชุมวิชาการระดับชาติ 

รชฏ จันทรนอย, มานิษา จีระประดิษฐ. (๒๕๖๑). แนวทางการพัฒนาเทศบาลนาอยูอยางยั่งยืนของเทศบาล

เมืองพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี ณ การประชุมวิชาการรัฐประศาสนศาสตรระดับชาติ ครั้งท่ี ๘ วันท่ี ๑๔ ธันวาคม   

         ๒๕๖๑ มหาวิทยาลัยวลัยลักษณ ราชนครินทร อําเภอเมือง นครศรีธรรมราช 

รชฏ จันทรนอย, มานิษา จีระประดิษฐ. (๒๕๖๑). ภาวะผูนําเชิงยุทธศาสตรกับการพัฒนาสูการเปนเทศบาลนา       

         อยูอยางยั่งยืน กรณีศึกษาเทศบาลเมืองพนัสนิคม จังหวัดชลบุรี ณ การประชุมวิชาการและเสนอ   

         ผลงานวิจัยระดับชาติ ราชนครินทรวิจัย ครั้งท่ี ๙ วันท่ี ๓ – ๔ เมษายน ๒๕๖๑  

         มหาวิทยาลัยราชภัฎ ราชนครินทร อําเภอเมือง จังหวัดฉะเชิงเทรา 

รชฏ  จันทรนอย. (๒๕๔๘) เสนทางชิวิตนักศึกษาไทยในสามจังหวัดชายแดนภาคใต นําเสนอผลการวิจัย 

         ณ การสัมมนาทางรัฐศาสตรและรัฐประศาสนศาสตร แหงประเทศไทย พ.ศ. ๒๕๔๘ จังหวัดเชียงใหม  

         ทุนสนับสนุนจาก กรมสารนิเทศ กระทรวงการตางประเทศ 
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