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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื ่อมุ ่งพัฒนารูปแบบการจัดการการตลาดท่องเที ่ยวอาเซียนอย่างมี         
ความได้เปรียบตามการรบัรู้ของนักท่องเทีย่วไทยระดับบน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ที่มีความตรงเชิงเนื้อหาผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป และความเชื่อมั่นตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป วิเคราะห์องค์ประกอบ        
เชิงยืนยันอันดับสอง ผลการวิจัยพบว่า รูปแบบการจัดการการตลาดท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบที่
พัฒนาขึ้นมีความกลมกลืนกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ทั้งหมด 22 ตัวชี้วัด จาก 5 องค์ประกอบ ยกเว้นองค์ประกอบที่ 2 
การต่อรองของนักท่องเที่ยว กรณีความสามารถของผู้ซื ้อที่มีการรวมกิจการไปด้านหลัง  (Factor Loading = 
0.327) โดยแต่ละองค์ประกอบต่างมีความเที่ยงตรงเชิงเหมือน เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างผ่านเกณฑ์
มากกว่า 0.60 และค่าน้ำหนักองค์ประกอบผ่านเกณฑ์ 0.40 ขึ้นไปด้วย 

คำสำคัญ:  การจัดการการตลาดท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ  นักท่องเที่ยวไทยระดับบน  การรับรู ้
 
Abstract 

This research aimed at developing an ASEAN tourism marketing management model with 
competitive advantages based on the perception of Thai high-end tourists. The employed research 
instrument was a questionnaire with content validity passing the 0.50 criterion and reliability 
passing the 0.70 criterion.  The data were analyzed with second order confirmatory factor analysis.  
The research findings indicated that the developed ASEAN tourism marketing management model 
with competitive advantages had goodness-of-fit with empirical data for 22 indicators of 5 
components, excepting the second component which was the tourists’ negotiation in case of 
buyers’ capability to backward merging business (Factor Loading = 0.327). Each of the factors had 
convergent validity due to the construct reliability passing the over 0.60 criterion and the 
component weight factor passing the 0.40 criterion. 

Keywords:  ASEAN tourism marketing management, Competitive advantage, High-end Thai 
Tourist, Perception  
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วารสารปัญญาภิวัฒน์  ปีที ่12 ฉบับที่ 1 ประจำเดือนมกราคม – เมษายน 2563 

บทนำ 

สมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้
หรืออาเซียนได้เปิดตัวโลโก้ใหม่เพื่อนำเสนอแคมเปญ
การท่องเที ่ยวของอาเซียน โดย 10 ผู ้นำประเทศ
อาเซียนในการประชุมสุดยอดอาเซียน ณ กรุงเวียงจันทน์ 
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เมื ่อวันที่      
6 ก ันยายน พ.ศ. 2559 โดยแคมเปญใหม ่น ี ้มี
วัตถุประสงค์ที่จะส่งเสริมการท่องเที่ยวอาเซียนในปี 
พ.ศ. 2560 ในวาระครบรอบ 50 ปี ของการก่อตั้งที่
สมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้หรือ
อาเซ ียนให ้เก ิดความร ่วมม ือก ันสร ้างเอกลักษณ์          
การท่องเที่ยวอาเซียนความหลากหลายหรือในภูมิภาค
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่มีให้เป็นจุดหมายปลายทาง 
การท่องเที่ยวเดียว เพื่อสร้างกระแสการรับรู้และเพิ่ม
จำนวนนักท่องเที่ยวต่างประเทศให้มาเที่ยวอาเซียน
จาก 108.9 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2558 เพิ่มขึ้นเป็น 121 
ล้านคน ในปี พ.ศ. 2560 และสร้างรายได้เพิ่มจาก 75 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ในปี พ.ศ. 2557 เป็น 83 
พันล้านดอลลาร์สหรัฐฯ ภายในปี พ.ศ. 2560 (Posttoday 
Newspaper, 2016) 

ทั้งนี้ประเทศสมาชิกอาเซียนทั้ง 10 ประเทศ 
จะมีการจัดกิจกรรมประชาสัมพันธ์และส่งเสริม
แคมเปญการรับรู้ในงานแสดงอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
ITB Asia ( International Tourism Borse Asia)        
ณ ประเทศสิงคโปร์ ในเดือนตุลาคม รวมทั้งประชาสัมพันธ์
ส่งเสริมสินค้าด้านการท่องเที่ยวและแนะนำกิจกรรม
ประสบการณ์การเดินทางพิเศษต่างๆ ในอาเซียนใน
งานแสดงสินค้าท่องเที ่ยว (World Travel Market)    
ณ กรุงหลอนดอน ประเทศอังกฤษ ในเดือนพฤศจิกายน 
พ.ศ. 2560 (Online Manager, 2017) อาเซียนจึงเปน็
โอกาสที่ดีสำหรับประเทศสมาชกิทั้ง 10 ประเทศ ที่จะ
ร่วมกันฉลองความสำเร็จอันรวดเร็วของชาติสมาชิก
ของสมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ใน
การเป็นจุดหมายปลายทางเดียวของการท่องเที่ยว
ภายใต้ความหลากหลายจะส่งเสริมความมั่นคงและ
ความเป็นอันหนึ่ งอ ันเดียวกันทางเศรษฐกิจของ
อาเซียน (Online Thairath, 2016) 

 
 

 

ตลาดเป้าหมายที ่สำคัญสำหรับการรณรงค์
ส่งเสริมการท่องเที่ยวอาเซียนครบรอบ 50 ปี ในปี 
พ.ศ. 2560 จะเป็นกลุ่มอาเซียน CLMV รวมถึงยุโรป
ตะวันออกกลาง อเมริกาเหนือ จีน ญี ่ปุ ่น เกาหลี 
อินเดีย และออสเตรเลีย โดยคณะกรรมการด้าน
ความสามารถในการแข่งขันด้านการท่องเที่ยวอาเซียน
ในฐานะผู ้ร ับผิดชอบแคมเปญนี ้ถ ึงกิจกรรมด้าน
การตลาดเพื่อส่งเสริมแคมเปญต่างๆ เช่น 1) “Visit 
ASEAN @ 50” จะเปิดตัวอย่างเป็นทางการในงาน 
การประชุมการท่องเที่ยวอาเซียน (ASEAN Tourism 
Forum) ในเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 ณ ประเทศ
สิงคโปร์ 2) การจัดกิจกรรมสื่อมวลชนสัญจร (Media 
Fan trip) แนะนำเส ้นทางการเด ินทางท่องเท ี ่ยว
อาเซียนให้แก่สื่อมวลชน 3) การนำเสนอแพคเกจทัวร์
และข้อเสนอพิเศษต่างๆ ในการซื้อสินค้าท่องเที่ ยว
สำหรับการเดินทาง ในปี พ.ศ. 2560 4) การร่วมงาน
แสดงสินค้าด้านการท่องเที่ยวนานาชาติในตลาดที่
สำคัญเพื ่อส่งเสริมแคมเปญการท่องเที ่ยวอาเซียน    
5) การจัดโปรแกรมความร่วมมือด้านการตลาดร่วมกับ
ตัวแทนการท่องเที่ยว สื่อ และสายการบิน 6) การส่งเสริม
การรับรู ้แคมเปญผ่านสื่อโทรทัศน์ สิ่ งพิมพ์และสื่อ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 7) การจัดแคมเปญสื่อสังคมเพื่อ
เสริมสร้างการมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยว 8) โปรแกรม
การส่งเสริม โดยสำนักงานการท่องเที่ยวแห่งชาติของ
อาเซียน เน้นเป้าหมายด้านการค้า การท่องเที่ยวและ
ตลาดไมซ์ตลอดปี พ.ศ. 2560 (Online Prachachat 
Business, 2016) ซึ ่งแคมเปญการท่องเที่ยวอาเซียน
ครบรอบ 50 ป ีพ.ศ. 2560 เป็นส่วนหนึ่งของแผนกลยทุธ์
การจัดการการท่องเที่ยวอาเซียนตั้งแต่ปี พ.ศ. 2554-2558 
เพื ่อให้เกิดความได้เปรียบทางการแข่งขันในมิติ        
ห ้าประการ ท ั ้งความร ุนแรงของการแข ่งข ันใน
อุตสาหกรรมอำนาจต่อรองของผู้ซื ้อ อํานาจต่อรอง
ของผู้ขาย ปัจจัยการผลิตคู ่แข่งหน้าใหม่ รวมถึง      
ภัยคุกคามจากผลิตภัณฑ์ทดแทนตามหลัก Five 
Forces Model ของ Michael, E. Porter (Porter, 2011) 

การวิเคราะห์ตลาดเพื่อให้รู้ถึงสภาพแวดล้อม
ธุรกิจกับสิ ่งแวดล้อมรอบข้างที่ม ีผลต่อการตลาด
ท่องเที่ยวโดยเป็นการวิเคราะห์ในเชิงบวกที่ไม่ใช่เพียง
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การมีชัยชนะเหนือคู่แข่ง แต่เป็นการร่วมมือกันเป็น
พันธม ิตร อย ่างไรก ็ตามมักม ีความเข ้าใจกันว่า        
การวิเคราะห์ธุรกิจโดยนำหลัก Five Forces มาใช้นั้น 
ควรใช้สำหรับธุรกิจขนาดใหญ่ที่มีการแข่งขันสูง ส่วน
ธุรกิจขนาดเล็กนั้นไม่มีความจำเป็นต้องทำเป็นเรื่อง
เป็นราวขนาดนั้น หากแต่ในความเป็นจริงแล้วธุรกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมก็สามารถใช้โมเดลธุรกิจ
แบบ Five Forces มาใช้ไดเ้พื่อเสริมให้ธุรกิจการตลาด
นั้นมีความแข็งแกร่งมากยิ่งขึ้น เพื่อการรับรู้ภาพลักษณ์
การท่องเที่ยวไทยต่อนักท่องเทีย่วจีน (Tanathantawee, 
Na Pathum & Laksitamas, 2016)  การนำ เสนอ
ภาพลักษณ์การท่องเที่ยวไทยด้านการรับรู้คุณค่าต่อ
นักท่องเที่ยวจีน ญี่ปุ่น และเกาหลีใต้ (Choonhavejsakul, 
2017) การรับรู้คุณค่าจากประสบการณ์ของกลุ่มลูกค้า
ในมิติความเพลิดเพลิน การเงิน และการดำเนินการ 
รวมถึงปัจจัยโครงสร้างแหล่งจุดหมายปลายทาง 
(Carlson & Rosenberger, 2016) ปัจจัยราคาส่งผล
ต่อการแข่งขันการรักษาความผูกพันกับนักท่องเที่ยว
จะส่งผลต่อความภักดี (Richard & Zhang, 2012; 
Camison et al., 2016) เน้นฐานข้อมูลทรัพยากรเป็น
ป ัจจ ัยส ่งผลต ่อความสามารถในการแข ่งข ันใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอีกทั ้งนวัตกรรมและ   
ความชำนาญสร้างโอกาสในการนำเสนอนวัตกรรม 
การท่องเที่ยว (Borsekova, Vanova & Vitalisova, 2016) 
และการเสนอกลยุทธ์การแข่งขันที่ได้เปรียบการร่วมมือ
ระหว่างรัฐบาลในกลุ ่มอาเซียน (Wong, Mistilis & 
Dwyer, 2011) ทั้งนี้ปัจจัยราคาและความปลอดภัยมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ทางพฤติกรรม (Murthy, Anthony 
& Perumal Gopal, 2016) รวมทั้งการส่งเสริมการตลาด
มรดกไทย ซึ่งจากการศึกษาของ Joppe & Choi (2010) 
พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาตินิยมดูแลสุขภาพใน
โรงพยาบาลฮาลาล พักผ่อน และดูแลสุขภาพ (Chee, 
2007) ท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ (Singh & Gill, 2011) จึง
ทำให้มีคู ่แข่งรายใหม่เพิ่มขึ้น อย่างไรก็ตามนับเป็น 
การแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเพื่อการพัฒนา
สู่ความยั่งยืน (Cirstea, 2014) 

ด้วยเหตุนี ้ผู ้วิจัยจึงได้นำหลักแนวคิดของ 
Five Forces Model ของ Michael, E. Porter มา

ประยุกต์ใช้เพื ่อมุ ่งการจัดการการตลาดท่องเที ่ยว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู ้ของ
นักท่องเที่ยวไทยระดับบน เนื่องจากเป็นกลุ่มลูกคา้ทีม่ี
กำลังซื้อและเต็มใจที่จะจ่ายแพงเพื่อให้ได้การบริการ
ด ้านท่องเท ี ่ยวท ี ่ม ีค ุณภาพดี  (Vatanakuljarus, 
Vorasitha & Silaprachavong, 2015) ผลการวิจัยที่
ได้สามารถนำไปใช้ประโยชน์สำหรับการประเมิน
มาตรฐานและปรับปรุงดัชนีชี้วัดการจัดการการตลาด
ท่องเที่ยวอาเซียนให้เกิดความพร้อมทางการแข่งขัน
ทั้งมิติห้าประการให้เป็นที่ยอมรับในอาเซียนโดยทั่วกนั 

 

วัตถุประสงคก์ารวิจัย 

เพ ื ่อพ ัฒนาร ูปแบบการจ ัดการการตลาด
ท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้
ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

องค์ความรู ้ เก ี ่ยวกับการจัดการการตลาด     
การท่องเที่ยวอาเซียนสำหรับนักท่องเที่ยวระดับบน
ปรากฏงานวิจัยของ Otilia & Loana (2016) ที่กล่าวว่า 
แนวทางในการส่งเสริมการได้เปรียบในการแข่งขันกับ
ประเทศอื่นในภูมิภาคควรใช้การผสมผสานกลยุทธ์
ทางการตลาดที่สามารถทำได้ในกรณีที่ปัจจัยเศรษฐกจิ
โลกและดัชนีการแข่งขันไม่เอื ้อต่อการแข่งขันใน
อ ุตสาหกรรมการท ่องเท ี ่ยวและงานว ิจ ัย  โดย 
Camison et al. (2016) อธิบายว่า ปัจจัยทรัพยากร
เป็นปัจจัยหลักส่งผลกระทบต่อความสามารถที่โดดเด่น
ในการแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวสู่จุดหมาย
ปลายทาง โดยเฉพาะปัจจัยการเงิน การผลิต และ
สภาพแวดล้อมเป็นปัจจัยที่เอื ้อต่อการวางตำแหน่ง
ทางการตลาดในการแข่งขันการท่องเที่ยวพร้อมทั้ง             
การประสานงานและการประยุกต์การตลาดการท่องเที่ยว
ซึ ่งต้องปรับตัวให้ทันกระแสการเปลี ่ยนแปลงและ  
การแข่งขัน 

สภาวะแวดล้อมในการดำเนินธุรกิจถือเป็นสิ่ง
สำคัญที่ต้องนำมาพิจารณาในการวางแผนกลยุทธ์ของ
องค์กร การวางแผนกลยุทธ์จะไม่ประสบความสำเร็จ
หากปราศจากการวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม ความรุนแรง
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ของการแข่งขัน และอุตสาหกรรมหรือตลาดเป้าหมาย
โดยการวิเคราะห์แรงกระทบ โดย Porter (2011)     
ได้กล่าวถึงแรงกระทบ 5 ประการ (Five Forces Model) 
ที ่นำมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับภาคอุตสาหกรรม   
การท่องเที่ยวอาเซียนเพื่อสร้างความได้เปรียบทาง 
การแข ่งข ันก ับประเทศสมาชิกในกล ุ ่มอาเซ ียน 
(ASEAN) ซึ่งปัจจัยทั้ง 5 ประการนี้บ่งบอกถึงโอกาส 
ในการได้กำไรของธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นๆ ยิ่งปัจจัย
เหล่านี้มีความเข้มแข็งมากเท่าใด ย่อมส่งผลเสียต่อ
การขึ ้นราคาซึ ่งนำไปสู ่การได้กำไรของธุรกิจใน
อุตสาหกรรมนั ้นๆ ถือเป็นข้อจํากัดของธุรกิจใน
ขณะเดียวกันถ้าปัจจัยนั้นๆ มีความอ่อนแอย่อมเป็น
โอกาสอันดีต่อธุรกิจในอุตสาหกรรมนั้นๆ เนื่องจาก
ธุรกิจสามารถทำกำไรได้มากขึ้นแต่เนื่องจากสภาวะ
อุตสาหกรรมมีการพัฒนาอยู่เสมอ ดังนั้นแรงกระทบ
หรือผลของปัจจัยทั ้ง 5 ประการนี ้สามารถที ่จะ
เปลี่ยนแปลงได้เสมอ โดยสามารถสรุปปัจจัยที่สำคัญ
ได้แก่ ประการที่ 1 ความรุนแรงของการแข่งขันใน
อุตสาหกรรม (Intensity of Rivalry: IR) การวิเคราะห์
ขนาดของคู่แข่งขันกำลังการผลิต เงินทุน ส่วนแบ่ง
การตลาด กลยุทธ์ของคู่แข่งขัน รวมถึงสภาพเศรษฐกจิ
ที ่มีผลกระทบต่อการแข่งขัน (Fehr & Falk, 1999) 
ประการที่ 2 อำนาจต่อรองของผู้ซื้อ (Power of Buyers: 
PB) วิเคราะห์เพื ่อให้ทราบอํานาจการต่อรองของ
ผู้บริโภคว่ามีมากน้อยเพียงใด ประการที่ 3 อํานาจ
ต่อรองของผู้ขายปัจจัยการผลิต (Power of Suppliers: 
PS) วิเคราะห์เกี่ยวกับผู้ผลิตที่ขายวัตถุดิบต่างๆ ให้แก่
องค์กร โดยการวิเคราะห์การพึ่งพาจากผู้ผลิต ประการ
ที่ 4 คู่แข่งหน้าใหม่ (New Entrants: NE) วิเคราะห์ว่า
ม ีความยากง่ายในการเข้ามาของผู ้ประกอบการ     
รายใหม่มากน้อยเพียงใด และประการที่ 5 ภัยคุกคาม
จากผลิตภัณฑ์ทดแทน (Substitute Product: SP) 
วิเคราะห์ว่าสินค้าและบริการที่องค์กรมีอยู ่นั ้น มี
โอกาสหรือไม่ที ่จะมีสินค้าและบริการอื ่นเข้ามา
ทดแทนสินค้าและบริการเดิมขององค์กร ซึ่งอาจทำให้
รายได้จากการขายสินค้าและบริการลดลงคู ่แข่ง    
รายใหม่รวมถึงส่วนแบ่งการตลาดที่ลดลงในอนาคต 
(Cirstea, 2014) 

กลยุทธ์การจัดการท่องเที่ยวของอาเซียนพบว่า
สมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้หรือ
อาเซียน (ASEAN: Association of Southeast Asian 
Nations) ได้กำหนดเป้าหมายของการรวมตัวเป็น
ประชาคมอาเซียน (ASEAN Community) ไว้ในปี 
พ.ศ. 2558 (ค.ศ. 2015) โดยในสาขาความร่วมมือด้าน
การท่องเที่ยวของอาเซียนมีการริเริ่มจัดทำเครื่องมือ
ในการพัฒนาการท่องเที ่ยวของประเทศสมาชิก
อาเซียนร่วมกันเรียกว่า “แผนยุทธศาสตร์การจัดการ
ท่องเที่ยวอาเซียน พ.ศ. 2554-2558” (ASEAN Tourism 
Strategic Plan 2011-2015) ซึ่งมิได้มุ่งเน้นแต่เป้าหมาย
ของการเพิ่มจำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทาง  
มาเยือนภูมิภาคอาเซียน หากแต่ยังมุ่งเน้นถึงการบรรลุ
เปา้หมายทางสังคมอื่นๆ อีกด้วย 

ยุทธศาสตร์การจัดการท่องเที่ยวของอาเซียน
แบ่งเป็น 3 ด้าน (Department of Tourism, 2013) 
คือ 1) การพัฒนาสินค้าด้านการท่องเที่ยวของภูมิภาค
เชิงประสบการณ์ เชิงนวัตกรรม และสร้างกลยุทธ์ทาง
การตลาดและการลงทุนที่สร้างสรรค์ เพื่อให้สามารถ
แข่งขันได้ในตลาดการท่องเที่ยวโลกภายใต้การลงทุน
ระดับชาติ 2) การยกระดับคุณภาพของบุคลากร การ
บริการและสิ่งอำนวยความสะดวกด้านการท่องเที่ยว
ในภูมิภาคอาเซียนสามารถกำหนดมาตรฐานสมรรถนะ
และข้อตกลงยอมรับร่วมบุคลากรวิชาชีพท่องเที่ยว 
และ 3) การปรับปร ุงและเร ่งให ้เก ิดการอำนวย    
ความสะดวกในการเดินทางและการเชื่อมโยงระหว่าง
ประเทศสมาชิกอาเซียนเพื่อให้บรรลุวิสัยทัศน์ของ 
การรวมตัวในภูมิภาคที่มีระบบคมนาคมเชื่อมต่อกัน
ของประเทศสมาชิกอาเซียนทั้ง 10 ประเทศ 

ข้อจำกัดสำคัญประการหนึ ่งในการบรรลุ
เป ้ าหมายของความร ่วมม ือระด ับภ ูม ิภาคคือ 
ทรัพยากร ในขณะที่ประเทศสมาชิกแต่ละประเทศมี
การจัดสรรงบประมาณจำนวนมากเพื ่อพัฒนาและ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที ่ยวของประเทศ แต่มี 
จำนวนทรัพยากรบุคคลไม่เพียงพอที ่จะสนับสนุน   
การดำเนินงานต่างๆ ที่มีอยู่ในปัจจุบัน ซึ่งการขาดแคลน
ทรัพยากรนี้นับเป็นอุปสรรคสำคัญต่อการดำเนินงาน
ตามยุทธศาสตร์ที่กำหนด (Sripana, 2014) 
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Vatanakuljarus, Vorasitha & Silaprachavong 
(2015) ได้ศึกษาการจัดเก็บข้อมูลบัญชีประชาชาติด้าน
การท่องเที่ยวสำหรับประเทศไทย ปี พ.ศ. 2556 ซึ่ง
เป็นโครงการสำรวจค่าใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยวเพื่อ
จัดทำบัญชีประชาชาติด้านการท่องเที ่ยวสำหรับ
ประเทศไทยระยะที่ 1 พบว่า กลยุทธ์การสร้างรายได้
นักท่องเที่ยวไทยและต่างชาติในฐานะผู ้มาเยือน
ระหว่างผู ้มาเยือนระดับล่างและระดับบนพบว่า มี
ความแตกต่างอย่างชัดเจน อาทิ รายได้จากการท่องเที่ยว
รายการหลัก (ค่าที ่พัก ค่าอาหาร และเครื ่องดื่ม 
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางโดยรถยนต์และค่าของฝาก
และของที ่ระลึก) สำหรับผู ้มาเยือนระดับล่างซึ ่งมี
ค่าใช้จ่ายในระดับต่ำกว่ากลุ่มระดับล่าง (ร้อยละ 10) 
ของกลุ ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายขั ้นต่ำสำหรับการใช้
บริการท่องเที่ยวไทยในรายการหลักอยู่ที่ 204,064 
ล้านบาท สำหรับกลุ่มผู้มาเยือนระดับบน (ร้อยละ 10) 
ของกลุ่มตัวอย่างมีค่าใช้จ่ายขั้นต่ำสำหรับการใชบ้ริการ
ท่องเที ่ยวไทยในรายการหลักสูง 2,290,771 ล้านบาท   
หากกระตุ้นระดับล่างเพิ่มการใช้บริการท่องเที่ยวใน
รายการรอง (ร้อยละ 30) ค่าใช้จ่ายเพิ่มขึ้นเพียง 79,969 
ล้านบาทเท่านัน้ ดังนั้นผู้มาเยือนระดับล่างมักเป็นกลุ่ม
ที่ใช้จ่ายในการท่องเที่ยวที่ต่ำถึงต่ำมาก ด้วยเหตุนี้  
การใช้กลยุทธ์ลดราคาจะไม่ได้ผลแต่สำหรับกลุ่มระดับบน

ส่วนใหญ่ไม่มีความอ่อนไหวต่อราคาต่ำมาก ดังนั้น 
การลดราคาจะไม่ส่งผลต่อการเพิ่มปริมาณการใช้จ่าย
บริการท่องเที่ยวแต่จะทำให้รายได้ลดลง เพราะราคา
ลดลงแต่ปริมาณการใช้บริการท่องเที่ยวกลับเท่าเดิม 
กลยุทธ์การลดราคาก็ไม่เหมาะเช่นกัน กลยุทธ์ที่
เหมาะสมคือ การสร้างผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่มี
ความแตกต่างโดดเด่น น่าประทับใจ เป็นประสบการณ์
และความทรงจำที่น่าประทับใจต่างหาก หากมีการกระตุ้น
การใช้จ่ายการท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นเพียงเล็กน้อยสามารถ
สรา้งรายได้จากการท่องเที่ยวได้สูง 

 

กรอบแนวคดิ 

Porter (2011) กล่าวถึงแรงกระทบ 5 ประการ 
(Five Forces Model) ที่นำมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสม
กับภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอาเซียนเพื่อสร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขันกับประเทศสมาชิกกลุ่ม
อาเซียนประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้ตั้งสมมติฐาน
การวิจัยคือ การจัดการการตลาดท่องเที่ยวอาเซียน
อย่างมีความได้เปรียบสัมพันธ์ก ับองค์ประกอบ        
1) ความรุนแรงทางการแข่งขัน 2) การต่อรองของ
นักท่องเที่ยว 3) การต่อรองของผู้จำหน่ายทัวร์ 4) คู่แข่ง
ผู้ประกอบการรายใหม่ และ 5) การคุกคามจากสินค้า
ทดแทน ดังภาพที่ 1
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ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
วิธีการวิจัย 

การวิจัยครั ้งนี ้เป็นการวิจัยเชิงสำรวจและ
พัฒนาโดยอาศัยแบบสอบถามเป็นเครื ่องมือเพื่อ
สำรวจข้อม ูลและการพัฒนารูปแบบการจัดการ
การตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ
ตามการรับรู ้ของนักท่องเที ่ยวไทยระดับบนด้วย
เทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอันดับสอง 

ประชากรในการวิจัยและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร คือ นักท่องเที่ยวระดับบนที่เดินทาง

ไปท่องเที่ยวยังประเทศอาเซียน ทั้งนี้เนื่องจากไม่มี
ตัวเลขทางสถิติที่ชัดเจนครบถ้วนทุกประเภท ผู้วิจัย 
จึงได้ใช้วิธีการหาขนาดตัวอย่าง โดยใช้เครื ่องมือ
โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติของ Soper (2014) โดย
แทนค่าสากลที่ยอมรับนิยมใช้คือ ค่าขนาดอิทธิพล
ของตัวแปร (Effect Size) = 0.10 ค่าระดับอำนาจ

 

การทดสอบ (Power Level)  = 0.80 ค ่ า ร ะดั บ        
ความน่าจะเป็นทางสถิติ = 0.05 ส่วนจำนวนตัวแปรแฝง
และจำนวนตัวแปรสังเกตได้จะพิจารณาโมเดลการวัด
สำหรับการวิจัยครั้งนี้ ในที่นี้แทนค่าจำนวนตัวแปรแฝง 
= 6 และจำนวนตัวแปรสังเกตได้ = 23 คำนวณได้
ขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมคือ อย่างน้อย 526 ตัวอย่าง 

ส่วนการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่ศึกษานั้นได้ใช้
ว ิธ ีการส ุ ่มต ัวอย ่างหลายข ั ้นตอน (Multi–stage 
Sampling) ดังนี้ (Cochran, 2011) การสุ่มตัวอย่าง
แบบแบ่งชั้นภูมิโดยจำแนกออกตามประเทศอาเซียน
ซึ่งไม่นับรวมประเทศไทย เนื่องจากต้องการศึกษา
เฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวไทยที่เดินทางท่องเที่ยวใน
ต่างประเทศ (Outbound) จึงเหลือทั้งสิ้น 9 ประเทศ 
ได ้แก ่ พม ่า ลาว เว ียดนาม มาเลเซ ีย ส ิงคโปร์  
อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ กัมพูชา และบรูไน หลังจากนั้น

องค์ประกอบที่ 1 ความรุนแรงทางการแข่งขัน  
1. การประหยัดจากขนาด 5. นโยบายของรัฐบาล 
2. การผูกพันในตรายี่ห้อ 6. ต้นทุน/ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลง 
3. เงินลงทุน การใช้สินค้า 
4. การเข้าถึงช่องจัดจำหน่าย 7. ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอ่ืนๆ 

องค์ประกอบที่ 3 การต่อรองของผู้จำหน่ายทัวร์  
1. ระดับการรวมตัวกันของผู้ขาย 
2. จำนวนผู้ขายหรือวัตถุดิบที่มีอยู่ 
3. จำนวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบที่มี 
4. ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ 
 

องค์ประกอบที่ 2การต่อรองของนักท่องเที่ยว 
1. ปริมาณการซื้อ 
2. ข้อมูลต่างๆ ที่ลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย  
3. ความภักดีต่อยี่ห้อ 
4. ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ 
5. ความสามารถของผู้ซื้อที่มีการรวมกิจการไปด้านหลัง 
 

องค์ประกอบที่ 4 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 
1. จำนวนคู่แข่งขัน 3. ความแตกต่างของสินค้า 
2. อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม 4. ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ  

การจัดการการตลาด 
ท่องเที่ยวอาเซียน 

อย่างมีความได้เปรียบ 

องค์ประกอบที่ 5 การคุกคามจากสินค้าทดแทน 
1. ระดับการทดแทน 
2. ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบันไปสู่การใช้
สินค้าทดแทน 
3. ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน 
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ทำการเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) คัดเลือกเฉพาะนักท่องเที่ยวไทยที่เดินทาง
ไปท่องเที่ยวยังประเทศดังกล่าว โดยมีการคัดเลือก 
(Screen) เฉพาะนักท่องเที ่ยวไทยระดับบน (High 
End) ซึ่งพิจารณาจากความเต็มใจจ่ายสำหรับการซื้อ
รายการทัวร์อาเซียน (Package ASEAN Tour) จาก
ผู ้ประกอบธุรกิจนำเที ่ยวในประเทศไทยด้วยราคา     
ที ่ส ูงกว่าราคาปกติร้อยละ 20 ขึ ้นไป เพื ่อแลกกับ        
ความสะดวกสบาย การกินดีอยู่ดี และบริการที่ดี ซึ่งจะ
ดำเนินการสอบถามข้อมูล ณ จุดบริการสอบถาม
เฉพาะภายในบริเวณอาคารผู้โดยสารในท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมเิพื่อให้ได้ครบตามขนาดตัวอย่างที่คำนวณได ้

เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
ใช้แบบสอบถามประกอบด้วยคำถามปลายปิด

และปลายเปิดโดยให้ผู้ตอบกรอกแบบสอบถามด้วย
ตนเอง (Self-adminitered Questionnaire) การตรวจสอบ
ความเหมาะสมของข้อมูลเพื ่อใช้ในการวิเคราะห์
ลักษณะการแจกแจงข้อมูลแบบปกติ และการทดสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์   
องค์ประกอบเชิงยืนยันและพัฒนารูปแบบการจัดการ
การตลาดท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 
ตามการรับรู ้ของนักท่องเที ่ยวไทยระดับบน โดย
นำเสนอร ูปแบบที ่พ ัฒนาข ึ ้นในร ูปแบบประหยัด 
(Parsimonious Model) 

การสร้างและทดสอบเครื่องมือที่ใชใ้นการวจิยั 
ตรวจสอบความถูกต้องความตรงเชิงเนื ้อหา 

(Content Validity) ด้วยเทคนิคการหาดชัน ีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหาในข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั ้งไว้ 
(Item Objective Congruence Index: IOC)  โ ดย
คณะผู้เชี่ยวชาญจำนวน 3 ท่าน ค่าดัชนีความสอดคล้อง
ระหว่างเนื้อหาในข้อคำถามกับวัตถุประสงค์ที่ตั ้งไว้ 
(IOC) อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป 
ทุกข้อคำถามซึ่งสามารถนำไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลได้ 
(Tirakanant, 2007) พร้อมทั ้งนำแบบสอบถามไป
ทดสอบก่อนนำไปใช้จริง (Pre-test) กับนักท่องเที่ยว
ไทยระดับบนที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง จำนวนทั้งสิ้น 
50 คน เพื่อทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยใช้
ส ูตรส ัมประส ิทธ ิ ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ของ   

ครอนบาชอยู่ระหว่าง 0.7364 ถึง 0.8160 และโดย
ภาพรวมทั้งฉบับมีค่าความเชื ่อมั ่นเท่ากับ 0.8154 
(Cronbach, 2003) และยังให้ค่าความสอดคล้องของ
ข้อคำถาม (Item Total Correlation: ITC) อยู่ระหว่าง 
0.2850-0.6149 (Thanomsieng, 2007) 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
กำหนดจ ุดบร ิการสอบถามเฉพาะภายใน

บริเวณอาคารผู้โดยสารในท่าอากาศยานสุวรรณภูมิ
เพื่อความเป็นระเบียบเรียบร้อยในการดำเนินการเก็บ
รวบรวมข้อมูลในช่วงวันที่ 1 เมษายน พ.ศ. 2558 ถึง 
วันที่ 30 มีนาคม พ.ศ. 2560 ระยะเวลาทั้งสิ้น 2 ปี 
เพื่อให้ได้ขนาดตัวอย่างครบตามที่ได้กำหนดไว ้

การวิเคราะหข์้อมูล 
ใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้ค่าสถิติ

ต่างๆ ได้แก่ ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง 
(Kurtosis) และค่าสหสัมพันธ์ (Correlation Coefficient) 
และเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) โดยใช้ดัชนี
วัดความกลมกลืนของโมเดล ได้แก่ x2/df, GFI, AGFI, 
CFI, PGFI, RMSEA, RMR (Byrne, 2011; Kelloway, 
2015) 

 

ผลการวิจัย 

ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูล
เพื่อใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงข้อมูลแบบปกติพบว่า ตัวชี้วัดทุกตัวแปร
ต่างมีความเหมาะสมที่จะนำไปวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ทั้งนี้เนื่องจากค่าความเบ้ (Skewness) มีค่าอยู่ระหว่าง  
-0.700 ถึง -0.104 ซึ่งไม่เกิน 0.75 (ค่าสัมบูรณ์) และ  
ค่าความโด่ง (Kurtosis) มีค่าอยู่ระหว่าง -0.477 ถึง 0.927 
ซึ่งไม่เกิน 1.50 (ค่าสัมบูรณ์) จึงทำให้ข้อมูลมีการแจกแจง
แบบปกต ิ  (Normal Distribution) (Kline, 2015)       
มีผลให้การวิเคราะห์มีความถูกต้องและแม่นยำเมื่อ 
ตัวแปรมีการแจกแจงข้อมูลแบบปกติแต่หากตัวแปร
ฝ่าฝืนข้อตกลงนี้จะทำให้ความคลาดเคลื่อนของโมเดล
มีค่าต่ำกว่าปกติ (Underestimate) ส่งผลให้โมเดล 
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สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์แบบไม่ถูกต้อง Wiratchai, 2013) ดังตารางที่ 1 
 
ตารางที่ 1  ผลการตรวจสอบความเหมาะสมของข้อมูลเพื่อใช้ในการวิเคราะห์ด้วยการตรวจสอบลักษณะ
การแจกแจงข้อมูลแบบปกติมีความเหมาะสมเพราะมีการแจกแจงข้อมูลเป็นปกติสามารถนำไปใช้วิเคราะห์ต่อไปได ้

IR: ความรุนแรงทางการเงิน 
ค่าสหสัมพันธ ์ IR1 IR2 IR3 IR4 IR5 IR6 IR7 skewness kurtosis 

IR1 1.000       -0.700  0.607 
IR2 0.318* 1.000      -0.352 -0.477 
IR3 0.477* 0.445* 1.000     -0.157 -0.764 
IR4 -0.516* 0.351* 0.443* 1.000    -0.670  0.078 
IR5 0.350* 0.531* 0.480* 0.617* 1.000   -0.109 -0.136 
IR6 -0.544* 0.385* 0.317* 0.399* 0.577* 1.000  -0.104 -0.359 
IR7 0.400* 0.625* 0.556* 0.661* 0.434* 0.312* 1.000 -0.644  0.927 

PB: การต่อรองของนักท่องเที่ยว 
ค่าสหสัมพันธ ์ PB1 PB2 PB3 PB4 PB5   skewness kurtosis 

PB1 1.000       -0.584  0.541 
PB2 0.429* 1.000      -0.368  0.375 
PB3 0.575* 0.431* 1.000     -0.287 -0.421 
PB4 0.693* 0.397* 0.453* 1.000    -0.159 -0.503 
PB5 0.594* 0.687* 0.504* 0.427* 1.000   -0.648  0.582 

PS: การต่อรองของผู้จัด/จำหน่ายทัวร ์
ค่าสหสัมพันธ ์ PS1 PS2 PS3 PS4    skewness kurtosis 

PS1 1.000       -0.192 -0.324 
PS2 0.482* 1.000      -0.356 -0.369 
PS3 0.337* 0.355* 1.000     -0.479 -0.027 
PS4 0.593* 0.650* 0.416* 1.000    -0.472  0.438 

NE: คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่ 
ค่าสหสัมพันธ ์ NE1 NE2 NE3 NE4    skewness kurtosis 

NE1 1.000       -0.349 -0.352 
NE2 0.487* 1.000      -0.127 -0.544 
NE3 0.588* 0.368* 1.000     -0.605  0.629 
NE4 -0.350* 0.487* 0.501* 1.000    -0.408  0.034 

SP: การคุกคามจากสินค้าทดแทน 
ค่าสหสัมพันธ ์ SP1 SP2 SP3     skewness kurtosis 

SP1 1.000       -0.625  0.905 
SP2 -0.434* 1.000      -0.315 -0.562 
SP3 0.745* -0.633* 1.000     -0.500 -0.146 

*P<0.05 
การพัฒนาและตรวจสอบความตรงของรปูแบบ

การจ ัดการการตลาดท่องเท ี ่ยวอาเซ ียนอย่างมี       
ความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน
ที่พัฒนาขึ้นด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบ  
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เชิงยืนยันอันดับสอง (Secondary Order Confirmatory 
Factor Analysis) มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
จ ึ งยอมร ับสมมต ิฐานการว ิจ ัย ทั้ งน ี ้ เน ื ่องจาก         
ความกลมกลืนของโมเดลในภาพรวม (Overall Model 
Fit Measure) พบว่า สัดส่วนค่าสถิติไคสแควร์/ ค่าชั้น
แห่งความเป็นอิสระ (x2/df) มีค่าเท่ากับ 2.807 ซึ่ง
ผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้คือน้อยกว่า 3 ดัชนีทุกตัว ได้แก่ 
GFI = 0.923, AGFI = 0.914, CFI = 0.935 ผ่านเกณฑ์
ระดับมากกว่าหรือเท่ากับ 0.90 (Kelloway, 2015) 
ดัชนี PGFI = 0.617 ผ่านเกณฑ์ 0.50 ขึ้นไป ส่วนดัชนี
ที่กำหนดไว้ที่ระดับน้อยกว่า 0.05 พบว่า ดัชนี RMR 
= 0.039 และ RMSEA = 0.044 ผ่านเกณฑ์ที่กำหนดไว้
เช ่นเดียวกันตลอดจนรูปแบบที ่พ ัฒนาขึ ้นต่างมี     
ความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) ทั ้งนี้
เนื่องจากค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้าง (Construct 
Reliability: ρc) อยู่ระหว่าง 0.606 ถึง 0.822 และ
โดยรวมเท่ากับ 0.944 ตามลำดับซึ ่งผ่านเกณฑ์คือ
มากกว่า 0.60 (Hair et al., 2010) ถึงแม้ว่าค่าความผันแปร
ของค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่งเป็นค่าเฉลี่ยของ
การผันแปรที่สกัดได้ (Variance Extracted: ρv) อยู่
ระหว่าง 0.284 ถึง 0.445 และโดยรวมเท่ากับ 0.773 
จะมีบางค่าไม่ผ่านเกณฑ์มากกว่า 0.50 ก็ตาม ซึ่ง 
Hatcher, (2013) ได้กล่าวว่าบ่อยครั้งที่ค่าความผันแปร
ของค่าความเชื ่อมั ่นเชิงโครงสร้างซึ ่งเป็นค่าเฉลี่ย    
การผันแปรที่สกัดได้จะมีค่าต่ำกว่า 0.50 เมื ่อเป็น
เช่นนี้ให้พิจารณาที่ค่าความเชื่อมั่นเชิงโครงสร้างซึ่ง

ควรมากกว่า 0.60 และค่าน้ำหนักองค์ประกอบ 
(Factor Loading: λ) ซึ ่งควรมีค่าตั้งแต่ 0.40 ขึ ้นไป 
(ค่าสัมบูรณ์แทน) (Esteghamati et al., 2010) 

สำหรับรูปแบบที่พัฒนาขึ้นมีลักษณะเช่นไร
ตามสมติฐานการวิจัยพบว่า ตัวชี ้วัดที ่สามารถ   
วัดการจัดการการตลาดท่องเที ่ยวอาเซียนอย่างมี
ความได้เปรียบตามการรับรู ้ของนักท่องเที ่ยวไทย
ระดับบนประกอบด้วย 22 ตัวชี้วัดจากทั้งหมด 23 
ตัวชี้วัดใน 5 องค์ประกอบ ซึ่งตัวชี้วัดที่ถูกคัดออกมี
เพียง 1 ตัว อยู่ในองค์ประกอบที่ 2 การต่อรองของ
นักท่องเที่ยว (PB) คือ ตัวชี้วัดที่ 5 ความสามารถของ
ผู้ซื้อที่มีการรวมกิจการไปด้านหลัง (PB5) (λ = 0.327) 
เนื่องจากค่าน้ำหนักองค์ประกอบไม่ผ่านเกณฑ์ 0.40 
(ค่าสัมบูรณ์) ทำให้รูปแบบการจัดการตลาดท่องเที่ยว
อาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู ้ของ
นักท่องเที่ยวไทยระดับบนที่พัฒนาขึ้นประกอบด้วย
องค์ประกอบที่ 1 ความรุนแรงทางการแข่งขันจำนวน 
7 ตัวชี้วัด (0.468 <λ< 0.769) องค์ประกอบที่ 2 
การต่อรองของนักท่องเที่ยวจำนวน 4 ตัวชี้วัด (0.504 
<λ< 0.772) องค์ประกอบที่ 3 การต่อรองของผู้จัด/
จำหน่ายทัวร์จำนวน 4 ตัวชี้วัด (0.406 <λ< 0.654) 
องค์ประกอบที่ 4 คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่จำนวน 
4 ตัวชี้วัด (0.419 <λ< 0.729)และองค์ประกอบที่ 5 
การคุมคามจากสินค้าทดแทน จำนวน 3 ตัวชี้วัด  
0.623 <λ< 0.733) ในลักษณะรูปกรอบแนวคิด
การวิจัยดังภาพที่ 2และ ตารางที่ 2 ตามลำดับ
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x2 = 581.017, df = 207, GFI = 0.923, RMR= 0.039, RMSEA = 0.044 

 

ภาพที่ 2  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 
ของโมเดลองค์ประกอบของรูปแบบการจัดการการตลาดท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ 

ตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทยระดับบน 
 
ตารางที่ 2  รูปแบบการจัดการการตลาดท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทย
ระดับบนที่ได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

การจดัการการตลาดท่องเทีย่วอาเซียนอยา่งมีความได้เปรียบ λ R2 ρc ρv 
IR ความรุนแรงทางการแข่งขัน 0.958 0.918 0.822 0.405 
IR1 การประหยัดจากขนาด 0.688 0.473   
IR2 การผูกพันในตรายี่ห้อ 0.751 0.564   
IR3 เงินลงทุน 0.514 0.264   
IR4 การเข้าถึงช่องจัดจำหน่าย 0.520 0.270   
IR5 นโยบายของรัฐบาล 0.769 0.591   
IR6 ต้นทุน/ค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า 0.671 0.450   
IR7 ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอ่ืนๆ 0.468 0.219   
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ตารางที่ 2  รูปแบบการจัดการการตลาดท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบตามการรับรู้ของนักท่องเที่ยวไทย
ระดับบนที่ได้จากวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (ต่อ) 

การจัดการการตลาดท่องเทีย่วอาเซียนอยา่งมีความได้เปรียบ λ R2 ρc ρv 
PB การต่อรองของนักท่องเที่ยว 0.971 0.943 0.722 0.357 
PB1 ปริมาณการซื้อ 0.504 0.254   
PB2 ข้อมูลต่างๆ ที่ลูกค้าได้รับเกี่ยวกับสินค้าและผู้ขาย 0.772 0.596   
PB3 ความภักดีต่อยี่ห้อ 0.662 0.438   
PB4 ความยากง่ายในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ 0.623 0.388   
PB5* ความสามารถของผู้ซื้อที่มีการรวมกิจการไปด้านหลัง 0.327 0.107   
PS การต่อรองของผู้จัด/จำหน่ายทัวร์ 0.844 0.712 0.606 0.284 
PS1 ระดบัการรวมตัวกันของผู้ขาย 0.654 0.428   
PS2 จำนวนผู้ขายหรือวัตถุดิบที่มีอยู่ 0.406 0.165   
PS3 จำนวนวัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบที่มี 0.580 0.336   
PS4 ความแตกต่างและเหมือนกันของวัตถุดิบ 0.457 0.209   
NE คู่แข่งผู้ประกอบการรายใหม่   0.730  0.533 0.683 0.360 
NE1 จำนวนคู่แข่งขัน 0.675 0.456   
NE2 อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรม 0.729 0.531   
NE3 ความแตกต่างของสินค้า 0.525 0.276   
NE4 ต้นทุนคงที่ของธุรกิจ 0.419 0.176   
SP การคุกคามจากสินค้าทดแทน   0.870  0.757 0.705 0.445 
SP1 ระดับการทดแทน 0.733 0.537   
SP2 ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้าปัจจุบนั

ไปสู่การใช้สินค้าทดแทน 
0.623 0.388 

  

SP3 ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินค้าทดแทน 0.640 0.410   
FF การจัดการท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมคีวามได้เปรียบ   0.944 0.773 

 
อภิปรายและสรุปผล 

การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนตาม
การรับรู ้ของกลุ ่มตัวอย่างนั ้นเห็นว่า ความรุนแรง
ทางการแข่งขันมีความได้เปรียบระดับมาก (x̅ = 3.62) 
โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี ่ยวกับการเข้าถึง  
ช่องจัดจำหน่าย (x̅ = 4.08) เงินลงทุน (x̅ = 3.97) 
ต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้สินค้า 
(x̅ = 3.83) ข้อได้เปรียบต้นทุนในด้านอื ่นๆ ( x̅ = 
3.60) และมีความได้เปรียบระดับปานกลางเกี่ยวกับ
นโยบายของรัฐบาล (x̅ = 3.39) การประหยัดจาก
ขนาด (x̅ = 3.36) การผูกพันในตรายี่ห้อ (x̅ = 3.13) 

 
 
 

 

ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยโดย Carlson & 
Rosenberger (2016) ท ี ่ ว ่ าการร ับร ู ้ ค ุณค ่ าจาก
ประสบการณ์ของกลุ่มลูกค้าในมิติความเพลิดเพลิน 
การเงินและการดำเนินการ รวมถึงปัจจัยโครงสร้าง
แหล่งจุดหมายปลายทาง จึงต้องให้รับรู้ความร่วมมือ
ระหว่างร ัฐบาลในกลุ ่มประเทศอาเซี ยน (Wong, 
Mistilis & Dwyer, 2011) ทั ้งนี ้ปัจจัยราคาและ
ความปลอดภัยมีอิทธิพลต่อการรับรู้ทางพฤติกรรม 
(Murthy, Anthony & Perumal Gopal, 2016) และ
การส่งเสริมการตลาดมรดกไทย 
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การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียน
ตามการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้นเห็นว่า การต่อรอง
ของนักท่องเที่ยวมีความได้เปรียบระดับมาก (x̅ = 3.73) 
โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับความภักดีต่อ
ยี่ห้อ (x̅ = 3.99) ปริมาณการซื้อ (x̅ = 3.84) ความยากง่าย
ในการรวมตัวกันของกลุ่มผู้ซื้อ (x̅ = 3.76) ข้อมูลต่างๆ 
ที ่ลูกค้าได้รับเกี ่ยวกับสินค้าและผู้ขาย ( x̅ = 3.75) 
และมีความได้เปรียบระดับปานกลางคือ ความสามารถ
ของผู้ซื ้อที่มีการรวมกิจการไปด้านหลัง (x̅ = 3.33) 
ตามลำดับ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Richard & 
Zhang (2012) ที่ได้ข้อสรุปว่าปัจจัยราคาส่งผลต่อ
การแข่งขัน การรักษาความผูกพันกับนักท่องเที่ยว  
จะส่งผลต่อความภักด ี

การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียน
ตามการรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้นเห็นว่า การต่อรอง
ของผู้จำหน่ายทัวร์มีความได้เปรียบระดับมาก (x̅ = 
3.92) โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับจำนวน
วัตถุดิบหรือแหล่งวัตถุดิบที่มี (x̅ = 4.09) ความแตกต่าง
และเหม ือนก ันของว ัตถ ุด ิบ ( x̅ = 3.95) ระดับ        
การรวมตัวกันของผู้ขาย (x̅ = 3.84) และจำนวนผู้ขาย
หรือวัตถุดิบที่มีอยู่ (x̅ = 3.81) ตามลำดับ สอดคล้อง
กับงานวิจัยโดย Camison et al. (2016) ที่ว่า ปัจจัย
ฐานข้อมูลทรัพยากรเป็นปัจจัยส่งผลต่อความสามารถ
ในการแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวอีกทั้ง
นวัตกรรมและความชำนาญสร้างโอกาสในการนำเสนอ
นวัตกรรมการท่องเที ่ยว (Borsekova, Vanova & 
Vitalisova, 2016) 

การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียน
ตามการรับร ู ้ของกลุ ่มตัวอย่างนั ้นเห็นว่าค ู ่แข่ง
ผู้ประกอบการรายใหม่มีความได้เปรียบระดับมาก (x̅ 
= 3.61) โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับอัตรา
การเติบโตของอุตสาหกรรม (x̅ = 3.83) ต้นทุนคงที่
ของธุรกิจ (x̅ = 3.80) จำนวนคู่แข่งขัน (x̅ = 3.42) 
และม ีความได ้ เปร ียบระด ับปานกลางเก ี ่ยวกับ     
ความแตกต่างของส ินค ้า (x̅ = 3.39) ตามลำดับ 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Joppe & Choi (2010) ที่ว่า 
นักท่องเที่ยวต่างชาตินิยมดูแลสุขภาพในโรงพยาบาล
ฮาลาล พ ักผ ่อนและด ูแลส ุขภาพ (Chee, 2007) 

ท่องเที ่ยวเพื ่อสุขภาพ (Singh & Gill, 2011) ทั ้งนี้   
การแข่งขันเพื่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืน แม้จะมีคู่แข่ง
รายใหม่เพิ่มขึ้น (Cirstea, 2014) 

การจัดการการตลาดการท่องเที่ยวอาเซียนตาม
การรับรู้ของกลุ่มตัวอย่างนั้นเห็นว่าการคุกคามของ
สินค้าทดแทนมีความได้เปรียบระดับมาก (x̅ = 3.60) 
โดยมีความได้เปรียบระดับมากเกี่ยวกับระดับการทดแทน 
(x̅ = 3.96) ระดับราคาและคุณสมบัติใช้งานของสินคา้
ทดแทน (x̅ = 3.73) และมีความได้เปรียบระดับปานกลาง
เกี่ยวกับต้นทุนหรือค่าใช้จ่ายในการเปลี่ยนแปลงการใช้
สินค้าปัจจุบันไปสู่การใช้สินค้าทดแทน (x̅ = 3.11) 
ตามลำดับ สอดคล้องกับ Forsyth (1995) เกี ่ยวกับ
การพัฒนาการท่องเที่ยวและการทดแทน การเกษตรกรรม 
การเดินทางท่องเที่ยวตามธรรมชาติแทนการเพาะปลูก
และเกษตรกรรม 

 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะสำหรับนำผลวิจัยไปใช้
ประโยชน์ 

ผู ้ประกอบการธุรกิจท่องเที ่ยวควรกำหนด
แนวทางและวิธ ีดำเนินงานเพื ่อผลักดันนโยบาย      
การปฏิรูประบบการบริหารจัดการให้มีความเป็น
องค์การสมัยใหม่เพื่อลดความรุนแรงของการแข่งขัน
การปรับหาจุดเหมาะสมของอำนาจต่อรองระหว่าง
นักท่องเที ่ยวที ่เป็นผู ้ซ ื ้อและผู ้จั ด/จำหน่ายทัวร์       
ลดความเสี่ยงจากการเกิดใหม่ของคู่แข่ง ลดความเสี่ยง
จากสินค้าทดแทนที ่มีผลต่อการแย่งส่วนแบ่งทาง
การตลาดเพื ่อให้ธุรกิจมีศักยภาพเกิดความพร้อม     
ในตลาดท่องเที่ยวอาเซียนได้ 

เมื ่อพิจารณารายละเอียดของตัวชี ้ว ัดจาก     
ค ่าน ้ำหน ักองค ์ประกอบ (FactorLoading) ของ     
แรงกระทบ 5 ประการ (Five Forces Model) จาก 
การวิเคราะห์ Secondary Order Confirmatory Factor 
Analysis ทำให้ทราบว่าตัวชี้วัดใดมีความสำคัญมากน้อย 
ซ ึ ่งสามารถนำไปใช ้เป ็นข ้อม ูลในการเล ือกและ
จัดลำดับความจำเป็นเร่งด่วนเพื ่อกำหนดนโยบาย    
ในการพัฒนาธุรกิจการท่องเที ่ยวอาเซียนให้เกิด  
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ความได้เปรียบทางการแข่งขันได้ (Competitive 
Advantage) 

ตัวชี้วัดทั้ง 22 ตัว จากทั้งหมด 23 ตัวชี้วัดจาก
แรงกระทบ 5 ประการ (องค์ประกอบ) สำหรับการจัดการ
การตลาดท่องเที่ยวอาเซียนอย่างมีความได้เปรียบ    
ที่พัฒนาขึ้นต่างมีความตรงเชิงเสมือนและสอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ จึงสามารถนำตัวชี้วัดดังกล่าวมา
กำหนดมาตรฐานระดับความรุนแรง (ดาว) ของ
สถานการณ์ที ่แต่ละผู้ประกอบธุรกิจเผชิญอยู ่ให้มี
ความเป็นเอกภาพเป็นที่ยอมรับโดยสากลทั่วกันโดย
ยึดหลักของการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วนและบุคคล
ที่เกี่ยวข้องเป็นสำคัญซึ่งจะเป็นประโยชน์ในการจัดกลุ่ม
ผู ้ประกอบธุรกิจที ่ประสบปัญหาเหมือนกันรวมไว้   
เพื่อแก้ปัญหาไปด้วยกัน 

2. ข้อเสนอแนะสำหรับทำวิจัยครั้งต่อไป 
สำหรับการวิจัยในอนาคตควรศึกษาเพิ่มเติมใน

ส่วนของการวิจัยเชิงคุณภาพ (Quality Research) 
โดยการสอบถามเชิงลึกในมุมมองของหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องที่มีส่วนได้ส่วนเสียเพื่อเข้าใจถึงข้อจำกัดและ
อุปสรรคในการดำเนินกลยุทธ์การตลาดการท่องเที่ยว
อาเซียนที่ไม่สามารถดำเนินการตามเป้าประสงค์หรือ
สามารถแข ่ งข ันได้พร ้อมหาทางออกท ั ้ งฝ ่ าย
นักท่องเที่ยวและผู้ที ่เกี ่ยวข้องที่พอจะรับได้เพื่อให้
ธุรกิจสามารถอยู่รอดได้ภายใต้ประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน
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