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บทคัดยอ 
 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค (1) เพ่ือวิเคราะหปจจัยของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน กรณีศึกษาอําเภอชะอํา จังหวัด
เพชรบุรี และอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ  (2) เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจของ
นักทองเท่ียวชาวไทยในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน กรณีศึกษาอําเภอชะอํา 
จังหวัดเพชรบุรี และอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ  

 วิธีดําเนินการวิจัย มี 2 วิธี เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research) ซ่ึง
ประกอบดวยการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaires) 
จํานวน 400 ชุดโดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย คือ นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีทองเท่ียวในสถานท่ี
ทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนในอําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี  และอําเภอหัวหิน จังหวัด
ประจวบคีรีขันธ จํานวน 400 ราย และการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการใช
แบบสอบถามแบบสัมภาษณ (Interview Questionnaires) โดยการสอบถามผูบริหารสถานท่ี
ทองเท่ียวจํานวน 3 ราย ท่ีผูวิจัยเลือกเปนตัวแทนในการสัมภาษณโดยแบงตามองคประกอบของการ
ทองเท่ียว เปน 3 ประเภท คือ (1) ซานโตรินี พารค  คือ สวนสนุก สวนน้ํา และสถานท่ีขายสินคา
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ใหบริการแกนักทองเท่ียว  (2) ตลาดน้ําหัวหินสามพันนาม คือ  ตลาดน้ําหรือตลาดยอนยุค และ (3) 
รฤก หัวหิน คือ ตลาดขายสินคากลางคืน โดยคาสถิติท่ีใชคือ  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) และ สถิติไควสแควร (Chi-Square) ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการวิจัยท่ีไดจากการตอบแบบสอบถาม พบวา ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของ
นักทองเท่ียว ดาน อายุ รายได สถานภาพ การศึกษา อาชีพท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวท่ีตางกัน เม่ือพิจารณาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7 P’s) และ
ปจจัยภายนอก  โดยภาพรวมและรายดาน อยูในระดับมาก พบวา มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของนักทองเท่ียวในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว ซ่ึงเปนไปในทิศทางเดียวกัน ท้ังนี้ ผลการวิจัยท่ีได
จากการตอบแบบสัมภาษณท้ัง 3 สถานท่ีทองเท่ียว พบวาขอมูลลักษณะประชากรศาสตรศของ
นักทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน มีผลตอการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวท่ีตางกัน โดยมีการนํา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) มาใชบริหารสถานท่ีทองเท่ียว  แตซานโตรินี่ พารค และ 
ตลาดน้ําหัวหินสามพันนาม มองวา ปจจัยภายนอกไมมีผลตอการตัดสินใจในการมาทองเท่ียว 
ยกเวน รฤก หัวหิน  ท่ีเปนสถานท่ีทองเท่ียวเชิงใหความรูถึงประวัติศาสตร มองวา ปจจัยภายนอก มี
ผลตอการมาทองเท่ียว ของนักทองเท่ียว และใชจายนอยลง 

 
คําสําคัญ:  พฤติกรรมการตัดสินใจ  สถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน 
 

 
Abstract 

 
 The main purposes of this research are (1) To analyze Factors Affecting 
Thai Tourists on Man-made Tourist Attractions; A case study of Cha-am District’ 
Petchaburi Province and Hua-Hin District, Prachuab Khiri Khan Province and (2) To 
analyze Decision Marketing Behavior towards Thai Tourists on Man-made Tourist 
Attractions; A case study of Cha-am District’ Petchaburi Province and Hua-Hin 
District, Prachuab Khiri Khan Province. 
 This research is conducted by using 2 research methods which are mixed 
research methodology. The first method is “Survey Research” by using 400 
questionnaires with 400 random samples of Thai tourists who travel in the Man-
made Tourist Attractions at Cha-am district, Phetchaburi Province and Hua Hin 
district Prachuap Khiri Khan Province. Another method is “Qualitative Research” 
by using interview questionnaires with 3 managers of these tourist attractions. 
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These managers are selected by the researcher, to be the representatives of the 
interview, by dividing from 3 types of travelling, which are (1) Santorini Park which 
is in a category of amusement parks, Water Parks, and places providing goods 
and services to tourists, (2) Hua Hin Sam Phan Nam Floating Market which is in a 
group of floating market or retro market and (3) Hua Hin Memory which is in a 
type of night market. In addition, in order to test the research’s hypothesis, 
Descriptive Statistics and Chi-Square will be used in this research. 
 The result of survey questionnaires reveals that demographic data of 
tourists, in aspect of age, income, status, education, diverse occupations, causes 
effects on tourists’ behavior in choosing different travelling places. Furthermore, 
it is mainly showed that marketing mix factors (7 P’s) and external factors, in 
whole and in part, have effects on determining behavior of tourists in choosing 
travelling places, which results correspondingly. Moreover, the result of interview 
questionnaires, from the 3 mentioned travelling places, reveals that different 
demographic data of tourists causes effects on tourists’ decision in choosing 
different travelling places, by using marketing mix factors (7P’s) to administrate 
the travelling places. But, Santorini Park and Hua Hin Sam Phan Nam Floating 
Market opine that external factors have no effect on decisions to travel. 
Nevertheless, Hua Hin Memory, which is the travelling place giving historic 
knowledge, thinks that external factors have effects on tourists’ travelling and a 
decrease of money spending. 
 
Keywords: Decision-Making Behavior, Man-made Tourist Attractions  
 

1.  บทนํา 
 ปจจุบัน อุตสาหกรรมการทองเท่ียวมีความสําคัญยิ่งตอระบบเศรษฐกิจโลก สังคม 
และวัฒนธรรม สําหรับประเทศไทยภาคการทองเท่ียว มีอัตราการเจริญเติบโตท่ีรวดเร็ว เห็นได

จากการเกิดข้ึนของแหลงทองเท่ียวใหมๆ และจํานวนนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาทองเท่ียว  
อุตสาหกรรมการทองเท่ียวไทยมีบทบาทสําคัญตอประเทศไทยเปนอยางมาก เห็นไดจากนโยบาย
สงเสริมการทองเท่ียวอยางตอเนื่องของรัฐบาลท่ีเล็งเห็นความสําคัญของอุตสาหกรรมการ

ทองเท่ียว เชน การสงเสริมใหชาวตางประเทศเขามาทองเท่ียวในเมืองไทย หรือการจัดโครงการ
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รัก เมืองไทยเท่ียวไทย เพ่ือกระตุนใหคนไทยหันมาทองเท่ียวในเมืองไทย และโครงการมหัศจรรย

วันธรรมดา จัดโดยการทองเท่ียวแหงประเทศไทย เพ่ือเชิญชวนใหคนไทยหันมาเท่ียววันธรรมดา 
โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือกระตุนการทองเท่ียว และสงผลใหเศรษฐกิจหมุนเวียน (การทองเท่ียวแหง
ประเทศไทย, 2557)  

 ประเทศไทยเปนประเทศหนึ่งท่ีใหความสําคัญกับการทองเท่ียว ตลอดจนรูปแบบ
แนวโนมของการทองเท่ียวปจจุบันเปลี่ยนแปลงไป นักทองเท่ียวเริ่มเดินทางดวยตัวเองมากข้ึน หา
สถานท่ีทองเท่ียวท่ีอยูไมไกลจากกรุงเทพฯ สามารถเดินทางไป-กลับไดในวันเดียว ซ่ึงในบรรดา

แหลงทองเท่ียวท่ีเกิดข้ึนใหมตอบสนองรูปแบบการดํารงชีวิตของคนรุนใหม คือแหลงทองเท่ียว
แบบท่ีมนุษยสรางข้ึนถือไดวาเปนสถานท่ีเปนท่ีรูจักกันดีของนักทองเท่ียวท่ัวไป และแหลง
ทองเท่ียวแบบท่ีมนุษยสรางข้ึนท่ีเกิดข้ึนมาแรก ๆ คืออําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และอําเภอหัว

หิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ถือไดวาเปนสถานท่ีท่ีรูจักดีของชาวไทยและชาวตางประเทศ โดย
แหลงทองเท่ียวแบบท่ีมนุษยสรางข้ึนแสดงถึงวิถีการดําเนินชีวิตของประชาชนในปจจุบัน ยังคง
สะทอนความเปนเอกลักษณแบบในอดีตตลอดจนแบบรวมยุครวมสมัย  

 อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมการบริการ ผลสําเร็จจะออกมาในลักษณะ
ความพึงพอใจของผูใชบริการเปนหลัก สามารถใชเปนบรรทัดฐานในการผลิตสินคาและบริการ 
เพ่ือสรางความพึงพอใจและตอบสนองความตองการของผูใชบริการไดอยางถูกตอง ทําใหธุรกิจ

สามารถบรรลุเปาหมายท่ีตั้งไวได (ปาริชาติ หัตถะแสน, 2549) โดยจะสงผลใหนักทองเท่ียว
เดินทางกลับมาเท่ียวอีกครั้ง หรือชวยประชาสัมพันธใหบุคคลอ่ืนทราบอีกตอหนึ่ง จาก
ปรากฏการณดังกลาว ผูวิจัยไดเล็งเห็นความสําคัญและสนใจศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจของนักทองเท่ียวในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนในอําเภอชะอํา 
จังหวัดเพชรบุรี  และอําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ เพราะการไดทราบถึงปจจัยตาง ๆ ท่ี
มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของนักทองเท่ียวซ่ึงเปนสิ่งสําคัญควรศึกษามากท่ีสุด เนื่องจาก

ธุรกิจการทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนตองอาศัยจุดเดน และความประทับใจจากนักทองเท่ียว
เปนสําคัญ เพ่ือจะไดกลับมา หรือ เชิญชวนผูอ่ืนมาทองเท่ียวในลักษณะเดียวกัน โดยขอมูลท่ีได
จากการวิจัยจะสามารถใชวางแผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาดและปรับปรุงประสิทธิภาพ

คุณภาพการใหบริการ ปรับปรุงพัฒนาสถานท่ีทองเท่ียว เพ่ือใหเปนไปตามความตองการของ
นักทองเท่ียว  และเพ่ือใชเปนขอมูลพ้ืนฐานในการพัฒนาการทองเท่ียวของประเทศไทย  
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2.  วัตถุประสงคของการวิจัย 
 2.1  เพ่ือวิเคราะหปจจัยของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมีผลตอการตัดสินใจในการเลือก
สถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน กรณีศึกษา อําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และ อําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

 2.2  เพ่ือวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวไทยในการเลือกเท่ียว
สถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนกรณีศึกษา อําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และอําเภอหัวหิน 
จังหวัดประจวบคีรีขันธ 

 
3.   กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
 

ตัวแปรตน ตัวแปรตาม 

ลักษณะประชากรศาสตรนักทองเที่ยวชาวไทย 
1. เพศ                   2. อาย ุ                 3. รายได                                  
4. สถานภาพ           5.การศึกษา             6.อาชีพ 

 
พฤติกรรมการตดัสินใจของนักทองเทีย่ว 

ชาวไทยในการเลือกเที่ยวสถานที ่

ทองเที่ยวแบบมนุษยสรางขึ้น  

1.  ลักษณะการเดินทาง 

2.  คาใชจายในการเดินทาง 

3. บุคคลที่เดินทางมาทองเที่ยวดวย 

4. ชวงเวลาสวนใหญที่เดินทาง 

    มาทองเที่ยว 

5. จํานวนวันที่เดินทางมาทองเที่ยว 

6. จํานวนคร้ังที่มาทองเที่ยว 

7. จุดประสงคหลักในการมาทองเที่ยว 

8.  สถานที่พัก 

 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ / บริการ (Product / Service)    
2.  ราคา (Price) 
3.  สถานที่หรือชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
4.  การสงเสริมการขาย (Promotion) 
5.  บุคลากร (People)         
6.  กระบวนการ (Process) 
7.  สภาพแวดลอมทางกายภาพ (Physical Evidence) 

 

ปจจัยภายนอกที่มีผลตอการตัดสินใจของนักทองเที่ยวชาว
ไทยในการเลือกเที่ยวสถานที่ทองเที่ยวแบบมนุษยสรางขึ้น 
1.  ปจจยัดานเศรษฐกิจ (Economic) 
2.  ปจจยัดานสังคม (Society) 
3.  ปจจยัดานการเมือง (Political) 
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4.  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 4.1  สามารถนําผลการวิเคราะหไปปรับปรุงและพัฒนา เพ่ือสงเสริมการทองเท่ียว 
สําหรับเจาของธุรกิจ แหลงทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนกรณีศึกษาอําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี 
และ อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ  

 4.2  สามารถเปนแนวทางในประกอบการตัดสินใจสําหรับนักธุรกิจ หรือ นักลงทุนนํา
ผลการวิเคราะหไปใชเปนขอมูลเบื้องตน ในการลงทุนการสรางสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสราง
ข้ึนในจังหวัดอ่ืน ๆ  

 4.3  สามารถเปนแนวทางใหชุมชน องคกร ภาครัฐ หรือหนวยงานราชการท่ีเก่ียวของ 
ทราบถึงผลประโยชนและผลตอบรับ ขอคิดเห็นของนักทองเท่ียวท่ีมาเท่ียวสถานท่ีทองเท่ียวแบบ
มนุษยสรางข้ึน เพ่ือขออนุมัติงบประมาณการสรางแหลงทองเท่ียวดังกลาวในชุมชนอ่ืนๆ และดึงดูด

นักทองเท่ียวเขามาเท่ียวในจังหวัด และทําใหคนในชุมชนมีรายไดเพ่ิมข้ึน 
 
5.  ทฤษฎีแนวคิดในการวิจัย 
 5.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
  ค็อตเลอร (Kotler. 2006: 160) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคท้ังท่ีเปน
สวนบุคคล กลุมและองคกรนั้น เลือกซ้ือ ใชและไมชอบสินคา บริการ ความคิด หรือ

ประสบการณท่ีสรางความพึงพอใจตามความตองการและปรารถนาของตนไดอยางไร  
  เจมส (Jame F. 1990: 3) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตางๆ ท่ี
เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมาซ่ึงการบริโภค และการจับจายใชสอยซ่ึงสินคาและบริการ 

รวมท้ังกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนท้ังกอนและหลังการกระทําดังกลาวดวย  
 5.2  ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของทักทองเท่ียว 
  ปจจัยหรือเง่ือนไขท่ีสงเสริมใหมีการขยายตัวของการเดินทางทองเท่ียว และ

กอนท่ีจะเกิดการเดินทาง มีอยู 2 ประการ คือ (รัศมี  เอกธงไชย, 2550)   
  1) สถานภาพเ อ้ือเ พ่ือการท องเ ท่ี ยว (Enable Condition หรือ  Travel 
Facilitator)  

   เปนเง่ือนไขท่ีจะทําใหผูคนสามารถท่ีจะเดินทางทองเท่ียวได ซ่ึงไดแกเวลา 
(Time) และ รายได (Income) สําหรับเรื่องปจจัยดานเวลานั้น สามารถอธิบายไดวาคนเราจะ
เดินทางทองเท่ียวได จําเปนตองมีเวลาวางพอเสียกอน สําหรับเรื่องรายไดนั้นเปนปจจัยท่ีมี

ความสําคัญมาก เพราะถาขาดรายไดก็ไมสามารถจะเดินทางได แตสําหรับคําวารายไดนี้ นาจะ
หมายถึงรายไดหลังจากหักคาใชจายท่ีจําเปนในการดํารงชีวิต เชน ท่ีอยูอาศัย อาหาร เสื้อผา 
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หรือคาใชจายท่ีจายเพราะความเจ็บไขไดปวยเสียกอน เหลือเทาใดแลวจึงนําไปใชในการ

ทองเท่ียวได รายไดตรงนี้จึงเปนรายไดหลังหักคาใชจายแลว (Disposable Income) สรุปไดวา 
ท้ังเวลาและรายไดจะเปนมูลเหตุปจจัยใหเกิดการทองเท่ียวได 
  2) แรงจูงใจเพ่ือการทองเท่ียว (Travel Motivation) แรงกระตุนใหเกิดการ

ทองเท่ียวท่ีสําคัญ คือ การจัดใหมีสิ่งอํานวยความสะดวกท่ีเหมาะสมตางๆ (Travel Facilities) 
สิ่งอํานวยความสะดวกท่ีจะกระตุนใหเกิดการทองเท่ียวท่ีสําคัญ คือ การขนสง ซ่ึงมีความสัมพันธ
กับการทองเท่ียวแบบแยกกันไมออก นักเดินทางตองการการขนสงท่ีรวดเร็วปลอดภัย มีความ

สะดวกสบาย และราคาพอท่ีจะสามารถทําใหใชบริการได เพราะถาราคาแพงไป จะทําใหเกิดแรง
กระตุนนอยลง และแรงจูงใจในการทองเท่ียวท่ีมีความสําคัญเทาเทียมกับขนสง คือ ท่ีพัก 
(Accommodation)  

 5.3  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมนักทองเท่ียว หมายถึง การแสดงออกของแตละ
บุคคลท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการใชสินคาและบริการในอุตสาหกรรมทองเท่ียว รวมท้ัง
กระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลตอการแสดงออก หรือการกระทําทุกอยางของนักทองเท่ียวไม

วาการกระทํานั้นนักทองเท่ียวจะรูตัวหรือไมรูตัวก็ตาม และบุคคลอ่ืนจะสังเกตการกระทํานั้นได
หรือไมก็ตาม เพ่ือมุงตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งในสภาพการณใดสภาพการณหนึ่ง โดยพฤติกรรม
ภายนอกของนักทองเท่ียว (Tourist’s Overt Behavior) 

 5.4  องคประกอบของการทองเท่ียว แหลงทองเท่ียวเปนทรัพยากรท่ีสําคัญ จัดเปน
อุปทานการทองเท่ียว (Peter, 1969 อางถึงในการทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2557) ซ่ึงไดจัด
หมวดหมูของแหลงทองเท่ียวเปน 5 ประเภท ดังนี้  1. แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรม (Culture 

Attractions) เปนแหลงทองเท่ียวซ่ึงแสดงออกถึงประเพณีตางๆ (Traditional Attractions)                 
2.แหลงทองเท่ียวตามสภาพธรรมชาติ (Scenic Attractions) ซ่ึงแสดงถึงความงดงามในรูปแบบ
ตางๆของภูมิประเทศ 3.แหลงทองเท่ียวประเภทท่ีใหความบันเทิง (Entertainment Attractions)      

4. แหลงทองเท่ียวอ่ืนๆ ท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว (Specific Attractions) 5. แหลงทองเท่ียวท่ีมนุษย
สรางข้ึน (Made-made Attractions) 
 5.5  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 

  ฟลิป คอดเลอร (Kotler,1997: 92) (อางถึงในสาธิดา คงสนทนา, 2556) กลาววา 
ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เปนสิ่งท่ีจะตองพัฒนาใหสอดคลองกับความ
ตองการของลูกคา เพ่ือใหบรรลุเปาหมายทางการตลาด คือ เกิดความพึงพอใจของลูกคา ซ่ึงมี

องคประกอบอยู 4 ดาน หรือ 4P’s คือ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริม
การตลาด แตสวนประสมการตลาดบริการจะมีความแตกตางจากสวนประสมทางการตลาดสินคา
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ท่ัวไปเพ่ิมอีก 3 ดาน หรือ 3P’s กลาวคือ พนักงาน กระบวนการใหบริการและสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ ซ่ึงท้ังสามสวนประสมนี้เปนปจจัยหลักในการสงมอบบริการ ดังนั้นสวนประสมการตลาด
บริการจึงประกอบไปดวย 7P’s โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1. ผลิตภัณฑและบริการ(Product/Service), 
2. ราคา (Price), 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place/Distribution), 4. การสงเสริมการขาย

(Promotion), 5. บุคลากร (People), 6. กระบวนการ(Process) และ 7.สภาพแวดลอมทาง
กายภาพ (Physical Evidence) 
 

6.  งานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 สาธิดา  คงสนทนา (2556) ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียว
ชาวไทยในตลาดบางน้ําผึ้ง จังหวัดสมุทรปราการ  พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยเปนเพศหญิงอายุ

ระหวาง 21-30 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพรับจาง/พนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 8,001-16,000 บาท และอาศัยอยูในจังหวัดสมุทรปราการ
โดยใหความคิดเห็นเก่ียวกับสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดาน

บุคลากร ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับดี และพฤติกรรมการทองเท่ียว
ของนักทองเท่ียวสวนใหญเดินทางมาทองเท่ียวกับครอบครัว/ญาติ มีจุดประสงคในการทองเท่ียว
เพ่ือซ้ือสินคา/อาหาร มีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งประมาณ 0-500 บาท และสวนใหญยังไมแนใจวา

จะเดินทางกลับมาทองเท่ียวอีกในอนาคต 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา พฤติกรรมการทองเท่ียว  ดานกลุมบุคคลท่ีรวม
เดินทาง ดานจุดประสงคในการมาทองเท่ียว ดานจํานวนครั้งท่ีมาทองเท่ียว ดานคาใชจายในการ

ทองเท่ียวตอครั้ง และ ดานเจตนาในการกลับมาทองเท่ียวอีกในอนาคต  มีความสัมพันธกับอายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน จังหวัดท่ีอยูอาศัยในปจจุบัน สวน
ประสมทางการตลาดดานราคา  ดานบุคลากร  ดานบริการ  และดานสภาพแวดลอมทาง

กายภาพ 
 ศุภรดา  ศรีเหรา (2553) ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกทองเท่ียวส
หราชอาณาจักรของนักทองเท่ียวชาวไทยของบริษัท กัลลิเวอร ทราเวล แอดโซซิเอท จํากัด สวน

ใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 1-55 ป มีสถานภาพสมรส/อยูดวยกัน มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดสวนตัวตอเดือน 40,001–50,000 บาท 
โดยมีทัศนคติตอผลิตภัณฑทองเท่ียวใน สหราชอาณาจักรมีความคิดเห็นเก่ียวกับทัศนคติ

ผลิตภัณฑทองเท่ียวในสหราชอาณาจักรโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอท่ี
มีความคิดเห็นอยูในระดับดี  
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 ดานแรงจูงใจในการทองเท่ียวสหราชอาณาจักร ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

เก่ียวกับแรงจูงใจในการทองเท่ียวสหราชอาณาจักรโดยรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนราย
ขอพบวา ขอท่ีมีความคิดเห็นอยูในระดับมาก  
 ดานรูปแบบการทองเท่ียวท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวในสหราช

อาณาจักร ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการทองเท่ียวท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจเลือกทองเท่ียวในสหราชอาณาจักรโดยรวม มีระดับแรงจูงใจในการเลือกอยูในระดับ
เลือก เพ่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาขอท่ีมีแรงจูงใจอยูในระดับเลือก  

 ดานพฤติกรรมการทองเท่ียว สวนใหญตัดสินใจเลือกทองเท่ียวในสหราชอาณาจักร 
ไดแก ความหลากหลายของแหลงทองเท่ียว สิ่งท่ีสวนใหญใหความสําคัญตอการทองเท่ียวได 
ความปลอดภัย มีการใชจายแตละครั้ง เฉลี่ยประมาณ 440,000 บาท การทองเท่ียวแตละครั้ง

เฉลี่ยประมาณ 7 วัน สวนใหญประทับใจสถานท่ีทองเท่ียวมากท่ีสุดโดยสถานท่ีชื่นชอบ ไดแก บอ
น้ําโรมัน แหลงชอปปงท่ีสวนใหญชื่นชอบ คือ รานของท่ีระลึก สวนใหญเลือกไปพักท่ีโรงแรม
ระดับ 3-4 ดาว และรูปแบบการทองเท่ียวแบบสวนใหญท่ีชอบมากท่ีสุด คือ การทองเท่ียวแบบ

อยูแตละสถานท่ีนาน ๆ เพ่ือชื่นชมสถานท่ีทองเท่ียวอยางเต็มท่ี 
 จรรยา  วาหลวง (2550) ผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวของ
นักทองเท่ียวไทยในเกาะสมุย จังหวัดสุราษฎรธานี พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยเปนเพศหญิงอายุ 

25-34 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายไดต่ํากวาหรือ
เทียบเทากับ 10,000 บาท มีการรับรูขอมูลขาวสารประเภทสื่อบุคคลจากเพ่ือน และประเภท
สื่อมวลชนจากแผนพับ/ใบปลิว นิตยสาร ในระดับมาก พฤติกรรมการทองเท่ียวมีวัตถุประสงคหลัก

เพ่ือมาพักผอน/ทองเท่ียว มีบุคคลท่ีเดินทาง คือ เพ่ือน และเดินทางโดยรถยนตสวนตัว ชวงเวลาใน
การเดินทางคือ วันหยุดปลายสัปดาห ระยะเวลาตอครั้งเฉลี่ย 4 วัน คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งประมาณ 
8,100 บาท จํานวนครั้งท่ีมาทองเท่ียวเฉลี่ยประมาณ 3 ครั้ง 

 รัศมี  เอกธงไชย (2550) ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจไปเท่ียวประเทศจีน
ของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยเพศหญิง อายุ
ระหวาง 21-30 ป โสด มีการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี อาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มี

รายไดตอเดือน 10,001-25,000 บาท พบวา อายุและรายไดตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุดและ
อาชีพ ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจไปเท่ียวประเทศจีนของนักทองเท่ียวท่ี
แตกตางกัน ในดานจํานวนครั้งท่ีเคยไปทองเท่ียวประเทศจีนในรอบ 5 ป อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05  สิ่งจูงใจดานเหตุผลและสิ่งจูงใจดานอารมณ กับพฤติกรรมการตัดสินใจไป
เท่ียวประเทศจีนของนักทองเท่ียวชาวไทย ดานจํานวนวันสําหรับการทองเท่ียวประเทศจีนในแต
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ละครั้ง มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธ

ทิศทางเดียวกัน ทัศนคติท่ีมีตอแหลงทองเท่ียวของประเทศจีน และ ความเชื่อและความรูสึกตอ
ประเทศจีน กับพฤติกรรมการตัดสินใจไปเท่ียวประเทศจีนของนักทองเท่ียวชาวไทยดานจํานวน
วันสําหรับการทองเท่ียวประเทศจีนในแตละครั้ง มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน 
 ศุภลักษณ  ปลอดโปรง  (2550)  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการไปเท่ียวประเทศ
เยอรมนีของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยเพศชายอายุ

ระหวาง 31-40 ป มีการศึกษาต่ํากวาหรือเทากับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน/
ลูกจาง และมีรายไดตอเดือน 45,001 บาทข้ึน  1. เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด และรายไดตอ
เดือน ท่ีแตกตางกันมีพฤติกรรมการไปเท่ียวประเทศเยอรมนีของนักทองเท่ียวท่ีแตกตางกัน  2.

อาชีพทีแตกตางกันมีพฤติกรรมการไปเท่ียวประเทศเยอรมนีของนักทองเท่ียวท่ีไมแตกตางกันในดาน
จํานวนวันสําหรับการทองเท่ียวในแตละครั้ง แตก็มีความแตกตางกันในดานคาใชจาย 3. มูลเหตุจูง
ใจท่ีมีตอการทองเท่ียวประเทศเยอรมนีในดานการทองเท่ียวเพ่ือพักผอนหยอนใจมีระดับการจูงใจ

มาก มูลเหตุจูงใจในการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ทองเท่ียวเพ่ือสุขภาพ ทองเท่ียวเพ่ือการศึกษา 
ทองเท่ียวเนื่องจากการติดตอธุรกิจ ทองเท่ียวเนื่องจากการประชุมสัมมนามีระดับการจูงใจปานกลาง 
และมูลเหตุจูงใจในการทองเท่ียวเนื่องจากการแขนขันหรือชมกีฬามีระดับการจูงใจนอย  4. การรับรู

ขอมูลขาวสารกับการทองเท่ียวประเทศเยอรมนีจากคําแนะนําจากบริษัทนําเท่ียว จากนิตยสาร/
วารสารเก่ียวกับการทองเท่ียว จากอินเทอรเน็ตมีระดับการรับรูสูงมากและจากคําแนะนําจากบุคคล
อ่ืนท่ีเคยไปมาแลว จากสื่อสิ่งพิมพมีระดับการรับรูปานกลาง  5. เวลาในการทองเท่ียวประเทศ

เยอรมนีแตละครั้งโดยเฉลี่ยเทากับ 8.55 วัน และคาใชจายในการไปเท่ียวโดยเฉลี่ยเทากับ 100,275 
บาท 
 นภาวรรณ  อรุณจันทร  (2550) ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวของ

นักทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา พฤติกรรมการทองเท่ียวของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ เคยเดินทางมาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา คือ 1-5 ครั้ง โดยมากับครอบครัว เดินทางมา
เพ่ือทองเท่ียว พาหนะท่ีใชในการเดินทางคือ รถยนตสวนตัว ชวงเวลาท่ีนิยมทองเท่ียวคือ วันหยุด

สุดสัปดาห และสวนใหญไมคางคืน คาใชจายในการทองเท่ียวโดยเฉลี่ยคือ 1,000 –1,500 บาท โดย
เสียคาใชจายในหมวดอาหารและเครื่องดื่มมากท่ีสุดสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุระหวาง 20-29 ป 
สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานเอกชน และมีรายได

เฉลี่ยเทากับ 10,001 – 20,000 บาท โดยใหระดับความสําคัญมากและปานกลางในภาพรวมของ
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ปจจัยดานราคาของผลิตภัณฑการทองเท่ียว และปจจัยดานการประชาสัมพันธในระดับมากและ

ปานกลาง 
  
7.  วิธีการดําเนินการวิจัย 
 การวิจัยในครั้งนี้เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research) ซ่ึงประกอบดวยการ
วิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใชแบบสอบถาม (Questionnaires) ซ่ึงแบบสอบถาม
ประกอบดวยคําถาม 5 สวน คือ 1.ลักษณะประชากรศาสตรนักทองเท่ียว จํานวน 6 ขอ 2. 

พฤติกรรมการตัดสินใจของนักทองเท่ียวในการเลือกเท่ียวสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน 
จํานวน 8 ขอ 3. ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยภายนอกท่ีมีตอการตัดสินใจของ
นักทองเท่ียวในการเลือกเท่ียวสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนจํานวน 28 ขอ 4. ปญหาและ

ขอเสนอแนะ 1 ขอ ซ่ึงใชกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักทองเท่ียวชาวไทย จํานวน 400 คน 
 การวิจัยแบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยการใชแบบสอบถามแบบ
สัมภาษณ (Interview Questionnaires) ซ่ึงแบบสอบถามแบบสัมภาษณประกอบดวยคําถาม 5 

สวน ท่ีใชสอบถามกับผูจัดการสถานประกอบการ 3 สถานท่ี  มีจํานวน 5 สวน คือ 1. คําถาม
เก่ียวกับกลุมลูกคาเปาหมายของสถานท่ีทองเท่ียว 2.คําถามเก่ียวกับกลยุทธทางการตลาด ท่ี
นํามาใชทําการตลาด 3.คําถามเก่ียวกับปจจัยภายนอกตาง ๆ ท่ีจะทําใหนักทองเท่ียวตัดสินใจมา

เท่ียว 4.คําถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเดินทางมาเท่ียวของนักทองเท่ียว 5.ขอเสนอแนะอ่ืน ๆ  ซ่ึง
ใชกับผูจัดการสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน 3 แหง ท่ีผูวิจัยเลือก ท้ังนี้แบบสอบถามท้ัง 2 
แบบเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชระยะเวลาในการทําวิจัยตั้งแต 2 พฤษภาคม 

2557 – 30 ธันวาคม 2557 ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ  นักทองเท่ียวท่ีมาทองเท่ียวใน
อําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และ อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ โดยไมทราบจํานวน
นักทองเท่ียวท่ีมาทองเท่ียวท่ีแทจริง จึงใชกลุมตัวอยางจํานวน  400  คน และผูจัดการสถานท่ี

ทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน จํานวน 3 แหง คือ ซานโตรินี พารค ตลาดน้ําหัวหินสามพันนาม 
และรฤก หัวหิน    
 

8.  ผลการศึกษาวิจัย 
 8.1  ผลการสัมภาษณ (Interview Questionnaires) ท้ัง 3 สถานท่ี ดังนี้ 
  กลุมนักทองเท่ียวสวนใหญเปนครอบครัว คนรัก วัยรุน วัยทํางาน หรือ กลุม

เพ่ือน โดยมีอายุระหวาง 5 – 70 ป  โดยระดับการศึกษาและอาชีพไมไดคํานึงถึง และสวนใหญ
เปนผู ท่ีมีรายไดตั้งแตปานกลางข้ึนไป และชอบการทองเท่ียวรูปแบบใหมแบบครบวงจร  
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นักทองเท่ียวมีพฤติกรรมการเดินทางมาทองเท่ียวโดยใชรถยนตสวนบุคคลและอ่ืน ๆ โดยมี

คาใชจายตอครอบครัว เฉลี่ย 5,000 – 10,000 บาท ท้ังนี้รวมคาใชจายตาง ๆ ในการเดินทาง
และคาบัตรเขาซานโตรินี่ โดยสวนใหญจะมาเชา กลับเย็น และรองลงมาคือ คางคืน  1 คืน 2 วัน 
หรือ 2 คืน 3 วัน ตามลําดับ  

  กลยุทธทางการตลาดในการบริหารคือ นํากลยุทธ 7P’s มาเปนกลยุทธในการ
บริหารงาน และปจจัยภายนอก ประกอบดวย ดานสังคม (Society) ดานเศรษฐกิจ (Economic)  
ดานการเมือง (Political) ไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจในการมาเท่ียวของนักทองเท่ียว   

 8.2   ผลการตอบแบบสอบถาม (Questionnaires) 
   ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของนักทองเท่ียวสวนใหญเปน
เพศหญิง มีอายุอยูในชวง 21-30 ป มีรายได ระหวาง 15,001-35,000 บาท และมีการศึกษาใน

ระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด มีอาชีพเปนนักเรียน/นักศึกษา  
 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจของนักทองเท่ียวท่ีเลือกสถานท่ีทองเท่ียว พบวา
นักทองเท่ียวสวนใหญท่ีตอบแบบสอบถามมีลักษณะการเดินทางโดยรถยนตสวนบุคคล มี

คาใชจายในการเดินทางต่ํากวา 5,000 บาทตอครั้ง โดยมีเพ่ือนเปนบุคคลท่ีเดินทางมาทองเท่ียว
ดวย และชวงเวลาในการเดินทางมาทองเท่ียวไมแนนอน มีจํานวนวันท่ีเดินทางมาทองเท่ียวนอย
กวา 3 วัน และมาทองเท่ียวเปนครั้งท่ี 2 มีจุดประสงคหลักในการมาทองเท่ียวคือ พักผอนหยอน

ใจ นักทองเท่ียวท่ีมาเท่ียวนิยมเขาพักโรงแรม  
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed 7P’s) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของ
นักทองเท่ียวท่ีเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน โดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเม่ือ

จําแนกเปนรายดานพบวาอยูในระดับมาก 
 ปจจัยภายนอก (External Factor) ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวในการ
เลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนโดยภาพรวมอยูในระดับมาก และเม่ือจําแนกเปนราย

ดาน พบวามีผลตอการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนอยูในระดับปานกลาง 
 ความสัมพันธระหวางประชากรศาสตรนักทองเท่ียวกับพฤติกรรมท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนพบวา เพศไมมีผลตอพฤติกรรมการ

ตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน โดยพบวา อายุ, รายได, การศึกษา, 
สถานภาพ และอาชีพมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษย
สรางข้ึน 

 ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7P’s) กับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนพบวา  โดยภาพรวมทุกดานมี
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ความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน และ

ความสัมพันธระหวางปจจัยภายนอก (External) กับพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ี
ทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนพบวา โดยภาพรวมทุกดานมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน 

 
9.  อภิปรายและขอเสนอแนะ  
 9.1  ลักษณะประชากรศาสตร นักทองเท่ียวท่ีมีเพศ อายุ รายได สถานภาพ การศึกษา 

อาชีพ ท่ีแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสราง
ข้ึน กรณีศึกษา อําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และ อําเภอหัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ ตางกัน 
เนื่องจากนักทองเท่ียวท่ีมีชวงอายุ 21-30 ป และ 31-40 ป เปนชวงอายุของคนวัยทํางานท่ีมีรายได

ท่ีแนนอนและม่ันคง สามารถดูแลเลี้ยงดูคนในครอบครัวไดเปนอยางดี นอกจากนี้คนกลุมดังกลาว
เปนกลุมวัยทํางานท่ีประกอบอาชีพตาง ๆ กัน มีชวงเวลาวันหยุดท่ีชัดเจน ดังนั้นการเดินทาง
ทองเท่ียวแตละครั้งสวนใหญ ตองมีการวางแผนไปเปนครอบครัว กลุมเพ่ือน คูรัก หรือคนเดียว จึง

ทําใหมีโอกาสเลือกทองเท่ียวในรูปแบบท่ีตองการไดงาย เพ่ือหาความสุขทางกายและทางใจจากการ
พักผอนทองเท่ียวในสถานทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนท่ีแตกตางกัน ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ
รัศมี เอกธงไชย (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจไปเท่ียวประเทศจีนของ

นักทองเท่ียวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา อายุและรายไดตอเดือน ระดับการศึกษาสูงสุด
และอาชีพ ท่ีแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจไปเท่ียวประเทศจีนของนักทองเท่ียวท่ี
ตางกัน 

 9.2  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวในการ
เลือกสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน กรณีศึกษา อําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และ อําเภอหัว
หิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mixed 7P’s) ทุก

ดานอยูในระดับมาก และแตละดานอยูในระดับมากเชนกัน ท้ังนี้เนื่องจากปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mixed 7P’s) เปนสวนสําคัญของกิจการใหตรงตามความตองการของ
นักทองเท่ียวท่ีประกอบดวย การสงเสริมการขายใหเลือกตามรูปแบบท่ีตองการได มีบุคลากรท่ียินดี

ใหบริการตลอดเวลา มีกระบวนการทํางานท่ีชัดเจนสะดวกรวดเร็วและมีสภาพแวดลอมทางกายภาพ
ท่ีสวยงาม สบายตา ปลอดโปรง หากสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนสามารถตอบสนองความ
ตองการพ้ืนฐานดังกลาวได นักทองเท่ียวยอมพึงพอใจ จึงเปนผลตอการตัดสินใจเลือกทองเท่ียว ซ่ึง

สอดคลองกับ สาธิดา คงสนทนา (2556) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวของ
นักทองเท่ียวชาวไทยในตลาดบางน้ําผึ้ง จังหวัดสมุทรปราการ พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยใหความ
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คิดเห็นเก่ียวกับสวนผสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑและบริการ ดานราคา ดานบุคลากร ดาน

สภาพแวดลอมทางกายภาพ โดยรวมอยูในระดับดี นอกจากนี้ ยังสอดคลองกับทฤษฎี สวนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix 7P’s) ของ ฟลิป คอดเลอร (Kotler. 1997: 92) 
 9.3  ปจจัยภายนอก ท่ีมีผลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวในการเลือกสถานท่ี

ทองเท่ียวสถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน โดยภาพรวมพบวา อยูในระดับมาก และเม่ือ
วิเคราะหเปนรายขอพบวา ดานเศรษฐกิจ (Economic) และ ดานสังคม (Society) อยูในระดับ
มาก ท้ังนี้เนื่องจากสภาพทางเศรษฐกิจของประเทศไทยมีการขยายตัวในทิศทางท่ีดีข้ึน มีการปรับ

คาแรงการทํางานเพ่ิมข้ึน ทําใหมีรายไดตอครอบครัวท่ีสูงข้ึน ประกอบกับมีการสงเสริมการ
ทองเท่ียวจากภาครัฐ ทําใหมีการสงเสริมการขายท่ีดึงดูดนักทองเท่ียวมากข้ึน นอกจากนี้สถานท่ี
ทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึนตาง ๆ ในอําเภอชะอํา จังหวัดเพชรบุรี และอําเภอหัวหิน จังหวัด

ประจวบคีรีขันธ กําลังเปนท่ีนิยมในกลุมนักทองเท่ียวท่ีมาทําใหตัดสินใจมาทองเท่ียวไดไมยาก 
รองลงมาคือดานการเมือง (Political) อยูในระดับปานกลาง อาจเปนเพราะสถานการณทางการ
เมืองยังไมสงบเรียบรอย นโยบายทางภาครัฐยังไมชัดเจน ทําใหรูสึกไมม่ันคง และกลาท่ีจะจับจาย

สินคา หรือเดินทางทองเท่ียวมากนัก ซ่ึงสอดคลองกับ ศุภลักษณ ปลอดโปรง (2550) ศึกษาเรื่อง 
ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการไปเท่ียวประเทศเยอรมนีของนักทองเท่ียวชาวไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร  ไดกลาวไววา การมีรายไดสูงข้ึนทําใหมีความสามารถใชจายเพ่ือการทองเท่ียว 

และ ดานความสะดวกสบายในการคมนาคม การเดินทางไปยังแหลงตาง ๆ  
 9.4  พฤติกรรมการตัดสินใจของของนักทองเท่ียวในการเลือกสถานท่ีทองเท่ียว
สถานท่ีทองเท่ียวแบบมนุษยสรางข้ึน เนื่องจากมีลักษณะการเดินทางท่ีไมไกลจากกรุงเทพฯมาก 

สามารถขับรถยนตสวนบุคคล หรือใชบริการรถสาธารณะได โดยการเดินทางในแตละครั้งจะมี
คาใชจายไมเกิน 5,000 บาท และสวนใหญเดินทางมาทองเท่ียวกับเพ่ือน มีเวลาท่ีเดินทางมาไม
แนนอน และในแตละครั้งท่ีเดินทางสวนใหญมีจํานวนวันในการทองเท่ียวนอยกวา 3 วัน โดยพักท่ี

โรงแรม ซ่ึงกลับมาทองเท่ียวเปนครั้งท่ี 2 โดยมีจุดประสงคหลักในการมาทองเท่ียวเพ่ือพักผอน
หยอนใจ ซ่ึงสอดคลองกับ ศุภรดา ศรีเหรา (2553) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจเลือกทองเท่ียวสหราชอาณาจักรของนักทองเท่ียวชาวไทย ของบริษัท กัลลิเวอร ทราเวล 

แอดโซซิเอท จํากัด พบวา รูปแบบการตัดสินใจเลือกสถานท่ีทองเท่ียวสวนใหญเพ่ือพักผอนหยอน
ใจและไปพักท่ีโรงแรม และสอดคลองกับนภาวรรณ  อรุณจันทร (2550) ศึกษาเรื่อง ปจจัยท่ีมีผล
ตอพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา พบวา พฤติกรรมการ

ทองเท่ียวของผูตอบแบบสอบถามเคยเดินทางมาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา คือ 1-5 ครั้ง เดินทางมา
กับครอบครัวเพ่ือทองเท่ียว โดยรถยนตสวนตัว คาใชจายตอครั้งคือ 1,000 – 1,500 บาท 
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  ถาอยากใหการทองเท่ียวเปนไปอยางยั่งยืนและใหนักทองเท่ียวกลับมาเท่ียวอีก

ครั้งควรมีการจัดกิจกรรมสงเสริม และใหบริการเชิงรุกในแบบครอบครัว ประกอบกับราคาท่ีให
ราคาท่ีใหบริการในแตละสถานท่ีใหมีราคาท่ีเหมาะสมในรูปแบบของแพคเกจโปรโมชั่น
หลากหลายรูปแบบ เชน ครอบครัว คูรัก เด่ียว หรือมาในแบบกลุมเพ่ือน มา 4 จาย 3 เปนตน 

รวมท้ังในสวนของบุคคลากรใหบริการนักทองเท่ียวท่ีมีจิตรบริการท่ีดี มีมนุษยสัมพันธเต็มใจ
ใหบริการและตอบคําถาม ยอมเปนสวนหนึ่งท่ีจะทําใหนักทองเท่ียวเกิดความประทับใจ และยินดี
กลับมาเยือนในสถานท่ีดังกลาว นอกจากนี้การจัดสภาพแวดลอมท้ังภายนอกและภายในให

สวยงาม สะอาด สะดวกสบาย รมรื่นเหมาะสมกับการพักผอน ซ่ึงเปนสวนหนึ่งท่ีนักทองเท่ียว
ตองการ ดังนั้น การดึงดูดนักทองเท่ียวใหเขามาเท่ียวอยางตอเนื่องจําเปนตองมีสิ่งตาง ๆ เหลานี้
ประกอบกัน ขาดสวนใดสวนหนึ่งไมได 
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