
30

วารสารการบริการและการท่องเทีย่วไทย  ปีที ่10 ฉบับที ่1 (มกราคม – มถุินายน 2558) 

การรับรู้ของนักท่องเทีย่วต่างชาตต่ิอแบรนด์ท่องเทีย่วไทยภายใต้แคมเปญ 
“AMAZING THAILAND”

PERCEPTION OF INTERNATIONAL TOURISTS ON THAILAND TOURISM 
BRAND UNDER THE “AMAZING THAILAND” CAMPAIGN

ธนัยา พรหมบุรมย ์และ ดร. นฤมล กิมภากรณ์ 

มหาวทิยาลยัเชียงใหม่

บทคดัย่อ

 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์แบรนด์การท่องเท่ียวประเทศไทย  ภายใต้

แคมเปญ “Amazing Thailand” ในหมวดของ 7 Wonders of Amazing Thailand  วธีิการวจิยัประกอบดว้ย การ

วิจยัเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลจากนกัท่องเท่ียวต่างชาติ  4 กลุ่มประเทศ ไดแ้ก่ กลุ่มประเทศเอเชีย 

กลุ่มประเทศภูมิภาคอเมริกา กลุ่มประเทศยโุรป และกลุ่มประเทศโอเชียเนีย รวม 420 ตวัอยา่ง ผลการศึกษา

พบว่า ความทรงจาํของนักท่องเท่ียว แสดงให้เห็นถึงความหมายในมิติของวฒันธรรมและงานเทศกาล 

ความคุม้ค่าเงิน ดา้นสถานท่ีท่องเท่ียว คุณภาพของการบริการและผูค้น และทาํเลท่ีตั้งตามลกัษณะทางภมิูศาสตร์ 

หากพิจารณาการรับรู้ของกลุ่มนักท่องเท่ียวเป้าหมายต่อความเป็นแบรนด์การท่องเท่ียวของประเทศไทย 

ในมิติ 7 หมวด ภายใตแ้คมเปญ Amazing Thailand พบวา่มีการรับรู้อยา่งเด่นชดัในดา้น Nature: The Beauty of 

Natural Wonders  ดา้น Beaches: Sun Surf and Serenity ดา้น Treasures: Land of Heritage and History และ

ดา้น Thainess: The World’s Friendliness Culture ส่วนดา้น Health & Wellness: The Beauty of Wellness and 

Wellbeing ดา้น Trends: Your Senses with Unique Trends และดา้น Festivities: The Land of Year Round

Festivities ยงัอยู่ในภาพท่ีไม่เด่นชดั เม่ือวิเคราะห์ตามกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมาย พบว่า กลุ่มประเทศยุโรป 

และอเมริกา มีความชดัเจนในเร่ือง Beaches: Sun Surf and Serenity มากกวา่กลุ่มประเทศเอเชียและโอเชียเนีย

ผลการศึกษา ยงัแสดงถึงองคป์ระกอบของแบรนด์การท่องเท่ียวประเทศไทย ในมิติของ ความเป็นตน้ฉบบั

ของแท ้ (Authentic) ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) และคุณภาพของบริการ (Quality of service) ท่ีมี

ผลต่อระดบัความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย  ส่วนคุณภาพแหล่งจาํหน่ายสินคา้ คุณภาพสถาน

ท่ีพกั ความง่ายในการเขา้ถึง และความแตกต่างดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืม ยงัเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อระดบั

ความภกัดีของกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายท่ีมีต่อแบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทย

คาํสําคญั: นกัท่องเท่ียวต่างชาติ แบรนดก์ารท่องเท่ียว การรับรู้ Amazing Thailand
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ABSTRACT
 The objective of this study was to find out the perception of brand identity designed for tourism 
promotion in Thailand’s Tourism Marketing Plan for 2009 under the “Amazing Thailand” campaign 
highlighting the theme of Seven Wonders of Amazing Thailand. The research methodology involved both 
qualitative and quantitative approaches.  The data was collected from four geographic regions of travel 
originating countries including Asia, America, Europe, and the Oceania. Totally 420 samples of 
international tourists from the countries in the above-defined regions were covered as questionnaire respondents 
for the opinion survey. The qualitative research was the in-depth interview with international tourists to obtain 
information for performing Content Analysis and for use as background to develop the questionnaire to serve 
the purpose of the present study.  The quantitative research was a questionnaire survey to collect data for the 
validity test of the study concept to assure its clarity and generalization. The result revealed that the memory of 
international tourists, the meanings of nation brand for visit to Thailand could be expressed in the dimensions of 
culture and event, value for money, attractions, quality of services and people, and geographic location.  From 
the investigation on the awareness of the target international tourists of the nation brand identity for Thailand’ 
tourism promotion under the Seven Wonders of Amazing Thailand campaign, it was found that the awareness 
was clear for the following themes: Nature: The Beauty of Natural Wonders,  Beaches: Sun Surf and Serenity, 
Treasures: Land of Heritage and History, and Thainess: The World’s Friendliness Culture; while quite vague 
for the following themes: Health & Wellness: The Beauty of Wellness and Wellbeing, Trends: Your Senses 
with Unique Trends, and Festivities: The Land of Year Round Festivities. From the cross sectional analysis on 
various target groups, the international tourists from European and American countries demonstrated to have 
a clearer awareness of sun, surf, and serenity element than those from Asian countries and the Oceania. The 
present study also found that certain elements of the nation brand identity had effect on international tourists’ 
satisfaction, which included authenticity, accessibility, and quality of service; and that some elements could be 
important determinants of the brand loyalty giving rise to repeat visits to Thailand such as quality of shopping 
facilities, quality of accommodation facilities, accessibility, and different gastronomy.

Keywords:  International tourists, Tourism Brand, Perception, Amazing Thailand  

บทนํา

 การท่องเท่ียวมีความสําคญัต่อการพฒันาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศ  รัฐบาลมีนโยบายใน

การส่งเสริมการท่องเท่ียวเพ่ือเพ่ิมมูลค่าทางเศรษฐกิจให้กบัประเทศอยา่งต่อเน่ือง  ภายใตก้ารสร้างความเขม้

แขง็ของตราสินคา้ (Brand) ประเทศไทยตอ้งการสร้างภาพลกัษณ์แบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทยใหมี้ความ

โดดเด่น เพ่ือใหน้กัท่องเท่ียวเกิดการรับรู้ จดจาํและเกิดทศันคติท่ีดี อยากกลบัมาเท่ียวซํ้ า ปี 2552  การท่องเท่ียว

แห่งประเทศไทย (ททท.) เน้นการสร้างกระแสการเดินทางทั้งตลาดต่างประเทศ และในประเทศให้เกิดข้ึน

ตลอดทั้งปี ภายใตก้ลยทุธ์รณรงคส่์งเสริม “ปีท่องเท่ียวไทย 2551-2552” ตามนโยบายของรัฐบาล ผนวกร่วมกบั

การดาํเนินงานสานต่อกลยุทธ์การตลาดในปีท่ีผ่านมา  ซ่ึงมีจุดเนน้ท่ีแตกต่างกนัไปตามสภาวะและแนวโนม้

ตลาดในแต่ละพ้ืนท่ี สร้างกระแสให้เกิดการรับรู้และความร่วมมือสนับสนุนปีท่องเท่ียวไทย โดยนาํเสนอ
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แคมเปญ “Amazing Thailand” ภายใตแ้นวคิดหลกั 7 Wonders of Amazing Thailand โดยกาํหนดตลาดเป้า

หมายหลกัเป็นตลาดต่างประเทศ และนาํเสนออตัลกัษณ์ประเทศไทยดา้นการท่องเท่ียวใน 7 แนวคิดยอ่ย ไดแ้ก่ 

(1) Thainess : The World’s Friendliness Culture (2) Treasures : Land of Heritage and History  (3) Beaches : Sun 

Surf and Serenity (4) Nature : The Beauty of Natural Wonders (5) Health & Wellness : The Beauty of Wellness 

and Wellbeing (6) Trends : Your Senses with Unique Trends และ (7) Festivities : The Land of Year Round 

Festivities  กอปรกบัมุ่งเนน้ส่งเสริมการท่องเท่ียวคุณภาพ และยัง่ยนื ทั้งในมิติ “มูลค่า” และ “คุณค่า”  เพ่ือสร้าง

ความแตกต่างในจุดขายใหอ้ตัลกัษณ์ท่ีชดัเจนง่ายต่อการรับรู้ จดจาํในลกัษณะกลุ่มพ้ืนท่ี  และตอกย ํ้าจุดแขง็ใน

ดา้นภาพลกัษณ์มิตรไมตรี และสีสนัของแหล่งท่องเท่ียวท่ีหลากหลาย ภายใตก้ารชูจุดขายภาพลกัษณ์แบรนดก์าร

ท่องเท่ียวท่ีโดดเด่น และแตกต่างของแต่ละพ้ืนท่ี 

 ดงันั้นจึงเป็นท่ีน่าสนใจว่านักท่องเท่ียวต่างชาติซ่ึงเป็นกลุ่มนักท่องเท่ียวเป้าหมายของประเทศไทย

ภายใตแ้นวคิดดงักล่าวไดมี้การรับรู้ถึงภาพลกัษณ์แบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทยภายใตแ้คมเปญ และแนวคิด

ดงักล่าวขา้งตน้อยา่งไร และการรับรู้ของกลุ่มตลาดเป้าหมายแต่ละกลุ่มมีความคลา้ยคลึงหรือมีความแตกต่างกนั

มากนอ้ยเพียงใด เพ่ือให้ไดข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อการทบทวน และพฒันากลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ีมี

ประสิทธิผลในการจูงใจกลุ่มตลาดต่างประเทศไดม้ากข้ึน

      

แนวคดิประสบการณ์กบัแบรนด์ (Brand Experience)

 ประสบการณ์ท่ีลกูคา้เป้าหมายไดส้มัผสัหรือมีปฏิสมัพนัธ์กบัแบรนดใ์นทุกๆช่วงเวลา มีส่วนสนบัสนุน

ให้ผูบ้ริโภคเกิดการรับรู้ในแบรนด ์  ซ่ึงการเกิดประสบการณ์กบัแบรนดไ์ดม้าจากการสัมผสักบัจุดสัมผสัของ

แบรนด์ต่างๆ อาทิ การโฆษณาผ่านส่ือต่างๆ (วิทยุ หนังสือพิมพ ์ นิตยสาร ออนไลน์ โทรทศัน์) สัมผสักบั

เอกลกัษณ์ต่างๆ ของแบรนด ์อาทิ โลโกบ้รรจุภณัฑ ์การส่ือสารขององคก์ร สภาพแวดลอ้มของ  แบรนด ์อาทิ 

การจดัตกแต่งบรรยากาศในร้าน เป็นตน้ ประสบการณ์ท่ีมีต่อแบรนดจ์ะเกิดข้ึนจากการท่ีลกูคา้พบเห็น รับรู้หรือ

สมัผสักบัจุดสมัผสัแบรนด ์ (Brand Touch Points) โดย Scott M. Davis  (2002) แบ่งจุดสมัผสัแบรนด ์ดงัน้ี (1) 

จุดสมัผสัแบรนดท่ี์ก่อใหเ้กิดประสบการณ์ก่อนการซ้ือ (Pre-purchase Experience)  เป็นจุดสมัผสัท่ีลูกคา้ จะใช้

ในการตดัสินใจ เป็นขอ้มูลประกอบการพิจารณาก่อนท่ีจะตดัสินใจซ้ือแบรนดน์ั้น  (2) จุดสัมผสัแบรนดท่ี์ก่อ

ใหเ้กิดประสบการณ์ขณะซ้ือ (Purchase Experience) เป็นจุดสมัผสัท่ีผูบ้ริโภคมีโอกาสพบหรือติดต่อดว้ย ขณะ

หรือระหวา่งท่ีกาํลงัดาํเนินการซ้ือหรือใชบ้ริการ (3) จุดสมัผสัแบรนดท่ี์     ก่อใหเ้กิดประสบการณ์หลงัการซ้ือ 

(Post-purchase Experience) เป็นจุดสัมผสัท่ีผูบ้ริโภคจะไดพ้บเจอหรือติดต่อดว้ยหลงัจากท่ีไดใ้ชบ้ริการสินคา้

หรือบริการนั้นไปแลว้ 

หลกัการทฤษฎกีารรับรู้ (Perception Theory)  

 Robbins (2003) กล่าวว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีปัจเจกบุคคลจดัระบบหรือตีความส่ิงท่ี

ประสาทสัมผสัได ้ เพ่ือให้ความหมายให้กบัสภาพแวดลอ้มของส่ิงนั้น ๆ ปัจจยัการรับรู้ประกอบดว้ยประสาท

สัมผสั และปัจจยัทางจิต คือความรู้เดิม ความตอ้งการ  และเจตคติเป็นตน้ การรับรู้ประกอบดว้ยกระบวนการ
สามดา้น คือการรับสัมผสัการแปลความหมายและอารมณ์ การรับรู้เป็นผลเน่ืองมาจาการท่ีมนุษยใ์ชอ้วยัวะรับ
สมัผสั (Sensory motor) ซ่ึงเรียกวา่ เคร่ืองรับ (Sensory) ทั้ง 5 ชนิดคือ  ตา  หู  จมูก  ล้ิน และผวิหนงั การรับรู้
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จะเกิดข้ึนมากนอ้ยเพียงใดข้ึน อยูก่บัส่ิงท่ีมีอิทธิพล  หรือปัจจยัในการรับรู้ ไดแ้ก่ ลกัษณะของผูรั้บรู้ ลกัษณะ
ของส่ิงเร้า โดย Schmitt (1999) ไดแ้บ่งประสบการณ์ออกเป็น 5 ประเภท ไดแ้ก่ ประสบการณ์ การรับสัมผสั 
ประสบการณ์ทางอารมณ์ ประสบการณ์ท่ีก่อใหเ้กิดความรู้เขา้ใจ ประสบการณ์ทางกายภาพพฤติกรรม วิถีชีวิต 
และประสบการณ์ทางสงัคมทาํใหเ้กิดความเก่ียวขอ้งกบักลุ่มอา้งอิงในระดบัต่างๆ ซ่ึงเป็นการสร้างประสบการณ์
ผา่นประสาทสมัผสั (Sense) ความรู้สึก (Feel) ความคิด  (Think) การปฏิบติั (Act)  และความเก่ียวขอ้ง (Relate) 
เพ่ือใหเ้กิดความทรงจาํท่ีดีหรือสร้างประสบการณ์เชิงบวกต่อลูกคา้หรือนกัท่องเท่ียว และทาํใหเ้กิดการบอกต่อ

หรือกลบัมาเท่ียวซํ้ าอีก 

แนวคดิมูลค่าแบรนด์  (Brand Equity)

 European Institute for Brand Management  (1991) กล่าวว่ามูลค่าแบรนด์ตามแนวคิดของ David 

Aaker คือ กลุ่มหรือผลรวมของสินทรัพยห์รือหน้ีสิน ซ่ึงหมายถึงความทรงจาํดา้นดีหรือความทรงจาํดา้นลบ

ท่ีมีความเก่ียวพนัหรือเช่ือมโยงกบัช่ือแบรนด ์และสญัลกัษณ์ ซ่ึงอาจสามารถเพ่ิมหรือลดคุณค่าในตวัผลิตภณัฑ์

ของแบรนดน์ั้นได ้ ซ่ึงคุณค่าดงักล่าวเป็นคุณค่าท่ีเกิดจากมุมมองของลูกคา้ (Customers Perspectives) ประกอบ

ด้วยองค์ประกอบหลกั คือ การตระหนักรู้ถึงการมีอยู่ของแบรนด์ (Brand Awareness) คุณภาพท่ีถูกรับรู้ 

(Perceived Quality) ประเด็นความเช่ือมโยงต่างๆท่ีมีกบัแบรนด์ (Brand Associations) ระดบัความภกัดีต่อ

แบรนด ์(Brand Loyalty) และสินทรัพยป์ระเภทอ่ืนๆ ของแบรนด ์(Other Proprietary Brand Asset)  การวดัมูลค่า

แบรนด ์โดยอาศยักรอบแนวคิดของ Kevin Lane Keller มูลค่าแบรนด ์(Brand Equity) วดัจากความรู้ในแบรนด ์

(Brand Knowledge) ตามแบบจาํลองเครือข่ายเช่ือมโยงในความทรงจาํ (Associative Network Memory Model) 

ซ่ึงประกอบไปดว้ย 2 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่

 1. การตระหนกัรู้ในแบรนด ์(Brand Awareness) การตระหนกัในแบรนด ์(Brand Awareness) เป็นเร่ือง

ของความแขง็แกร่งของปุ่มปมของแบรนด ์หรือปุ่มปมของขอ้มูลต่างๆ ของแบรนดท่ี์อยูใ่นความทรงจาํของผู ้

บริโภค ซ่ึงจะทาํใหผู้บ้ริโภคมีความสามารถในการท่ีจะแยกแยะหรือระบุแบรนดภ์ายใตส้ถานการณ์ท่ีแตกต่าง

กนัได ้

 2. ภาพลกัษณ์แบรนด ์ (Brand Image) เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนดห์น่ึงท่ีเกิดข้ึนมาจากการ

เช่ือมโยงต่างๆ ท่ีมีต่อแบรนดท่ี์เกิดข้ึนในความทรงจาํของผูบ้ริโภค ซ่ึงการเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนนั้นจะส่งผา่นความ

หมายเก่ียวกบัแบรนดไ์ปสู่ผูบ้ริโภค โดยการรับรู้นั้นสามารถเป็นไดท้ั้งการรับรู้ดา้นเหตุผล และดา้นอารมณ์ท่ี

มีต่อแบรนดน์ั้นการเช่ือมโยงแบรนด ์ (Brand Associations) คือ การเช่ือมโยงระหวา่งแบรนดก์บัองคป์ระกอบ

ต่างๆ ของแบรนด์ในความทรงจาํของผูบ้ริโภคตามแนวคิดของ David Aakerโดยความทรงจาํระยะยาวของ

ผูบ้ริโภคท่ีเก่ียวกบัแบรนดน์ั้นจะประกอบไปดว้ยปุ่มปมของแบรนด ์ (Brand Nodes) และปุ่มปมของขอ้มูลอ่ืนๆ 

ท่ีเก่ียวขอ้งซ่ึงปุ่มปมเหล่าน้ีจะมีการเช่ือมโยงถึงกนั และความเช่ือมโยงท่ีเกิดข้ึนจะแสดงถึงความแขง็แกร่งของ

ความสมัพนัธ์ (Strength of Associations) ระหวา่งขอ้มูลต่างๆเหล่านั้น ซ่ึงถา้หากการเช่ือมโยงมีความแขง็แกร่ง

จะทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํแบรนดน์ั้นไดง่้าย และส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภค อยา่งไรก็ตาม

ผูบ้ริโภคแต่ละคนก็จะมีการเช่ือมโยงในแบรนด์นั้นๆ แตกต่างกันไป แต่ก็จะมีการเช่ือมโยงในบางส่วน

ท่ีผูบ้ริโภคโดยส่วนใหญ่รับรู้ร่วมกนัซ่ึงก็คือภาพลกัษณ์แบรนดน์ั้นๆ โดยความแตกต่างท่ีเกิดข้ึนของผูบ้ริโภค

แต่ละคนนั้นอาจมาจากความเก่ียวพนั (Involvement) ท่ีมีต่อแบรนดท่ี์แตกต่างกนั 
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วตัถุประสงค์

 ศึกษาการตระหนกัรู้  ประเด็นความทรงจาํ และความสัมพนัธ์ของนกัท่องเท่ียวต่างชาติต่อแบรนดก์าร

ท่องเท่ียวประเทศไทย ตามองคป์ระกอบมูลค่าแบรนด ์ภายใตแ้คมเปญ Amazing Thailand ภายใตแ้นวคิดหลกั 7 

Wonders of Amazing Thailand

วธีิดาํเนินการวจิยั

 งานวิจยัน้ีประกอบดว้ยงานวิจยัเชิงคุณภาพ และปริมาณ งานวิจยัเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์เชิง

ลึกจากนักท่องเท่ียว นําขอ้มูลท่ีได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึกมาวิเคราะห์เน้ือหา และใช้ขอ้มูลในการจดัทาํ

แบบสอบถาม  ส่วนการวิจยัเชิงปริมาณ เป็นการสํารวจขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถาม มุ่งเพ่ือการทดสอบ

แนวคิดใหมี้ความชดัเจน และมีความน่าเช่ือถือ โดยในบทความน้ีไดเ้นน้นาํเสนอผลการวจิยัเชิงปริมาณ

ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง

 1. ประชากรท่ีใชใ้นการวจิยัแบ่งเป็น 4 กลุ่ม ไดแ้ก่

  ประชากรกลุ่มท่ี 1 กลุ่มนกัท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศในเอเชีย ไดแ้ก่ ไทย กมัพชูา ติมอร์ตะวนัออก 

อินโดนีเชีย ลาว มาเลเซีย พม่า ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ เวยีดนาม บรูไน

  ประชากรกลุ่มท่ี 2 กลุ่มนกัท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศอเมริกา ไดแ้ก่ แคนาดา กรีนแลนด ์(เดนมาร์ก) 

แซงปีแยร์ และมีเกอลง (ฝร่ังเศส) และสหรัฐอเมริกา

  ประชากรกลุ่มท่ี 3 กลุ่มนกัท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศในยโุรป ไดแ้ก่ กรีซ ซานมารีโน เดนมาร์ก 

เนเธอร์แลนด ์นครรัฐวาติกนั นอร์เวย ์ เบลเยยีม โปรตุเกส ฝร่ังเศส ฟินแลนด ์มอลตา โมนาโก เยอรมนั ลกัเซม

เบิร์ก ลิกเตนสไตน์ สเปน สวิตเซอร์แลนด ์สวีเดน สหราชอาณาจกัร ออสเตรีย อนัดอร์รา อิตาลี ไอซ์แลนด ์

ไอร์แลนด์

  ประชากรกลุ่มท่ี 4 กลุ่มนกัท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศโอเชียเนีย ไดแ้ก่ ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์

 2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยัประกอบดว้ยตวัแทนท่ีไดรั้บการคดัเลือกแบบเจาะจงจากกลุ่มประชากร 4 

กลุ่ม รวม 420 ตวัอยา่ง ดงัน้ี

  2.1  กลุ่มประเทศเอเชีย ไดแ้ก่ประเทศ บรูไน กมัพูชา อินโดนีเซีย ลาว มาเลเซีย พม่า ฟิลิปปินส์ 

สิงคโปร์ เวยีดนาม ไทย จีน ฮ่องกง ญ่ีปุ่น เกาหลี ไตห้วนั บงักลาเทศ อินเดีย เนปาล ปากีสถาน และศรีลงักา รวม

ทั้งส้ิน 129 ตวัอยา่ง

  2.2 กลุ่มประเทศยโุรป ไดแ้ก่ ประเทศ ออสเตรีย เบลเยี่ยม เดนมาร์ก ฟินแลนด ์ฝร่ังเศส เยอรมนี 

ไอร์แลนด ์อิตาลี เนเธอร์แลนด ์นอร์เวย ์รัสเซีย สเปน สวเีดน สวติเซอร์แลนด ์และสหราชอาณาจกัร รวมทั้งส้ิน 

160 ตวัอยา่ง

  2.3 กลุ่มประเทศอเมริกา ไดแ้ก่ประเทศ อาร์เจนตินา บราซิล แคนาดา และสหรัฐอเมริกา รวมทั้งส้ิน 

69 ตวัอยา่ง

  2.4. กลุ่มประเทศโอเชียเนีย ไดแ้ก่ประเทศ ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด ์รวมทั้งส้ิน 62 ตวัอยา่ง
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เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิยั

 จากเอกสารท่ีไดมี้การทบทวน และสมัภาษณ์ขอ้มูลเชิงลึกนกัท่องเท่ียวจาํนวน 10 ราย ผูว้จิยัไดน้าํขอ้มูล

และประเด็นต่างๆ มาปรับใชใ้นการสร้างแบบสอบถามเพ่ือวดัแนวคิดท่ีกาํหนดไวใ้นกรอบการวิจยั พร้อมทั้ง

ทดสอบความน่าเช่ือถือ โดยการหาความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของขอ้คาํถามในแบบสอบถาม

โดยใหผู้เ้ช่ียวชาญจาํนวน 2 ท่าน ทาํการพิจารณาหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง จดัแปลแบบสอบถามเป็นภาษา

องักฤษ ภาษาฝร่ังเศส และภาษาญ่ีปุ่น  มีการทดสอบแบบสอบถามจาํนวน 120 ชุด เพ่ือทดสอบความน่าเช่ือถือ

ของเคร่ืองมือโดยการวิเคราะห์ดว้ยการหาค่าความสอดคลอ้งภายในของค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาช 

(The Coefficient of Alpha) หรือ Cronbach’s Alpha พบวา่ทุกองคป์ระกอบมีค่าสมัปสิทธ์ิอลัฟ่า (α) เท่ากบัหรือ

มากกวา่ 0.7  ข้ึนไป 

 โครงสร้างคาํถามในแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 5 ส่วน ไดแ้ก่

  1. คาํถามวดัการตระหนกัรู้ถึงแบรนดก์ารท่องเท่ียวไทย (Brand Awareness)  ประกอบดว้ย 

   - ประเดน็ท่ีนกัท่องเท่ียวเลือกเมืองไทยเพ่ือมาพกัผอ่นเพราะอะไร คาํถามปลายปิด เลือกไดห้ลาย

คาํตอบ 

   - ประเดน็นกัท่องเท่ียวรู้วา่เมืองไทยเป็นเมืองแบบไหน  คาํถามปลายปิด เลือกไดเ้พียง 1 คาํตอบ 

   - ประเดน็เมือง ภาค หรือ จงัหวดัท่ีนกัท่องเท่ียวคุน้เคย คาํถามปลายเปิด 

  2. คาํถามวดัความหมายของแบรนดใ์นภาพรวม (Brand Meaning – Overall)  ประกอบดว้ย ประเดน็

เก่ียวกบัเมืองไทยคืออะไร มีคาํถามปัจจยัยอ่ย 7 คาํถาม  วดัระดบัความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวตามสเกลของ  

Likert Scale แบ่งออกเป็น 5 ระดบั   ไดแ้ก่ เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง  เห็นดว้ย เฉยๆ ไม่เห็นดว้ย ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิ่ง 

ทดสอบความความน่าเช่ือถือ ไดค่้า Cronbach’s Alpha = 0.718  

  3. คาํถามวดัประเด็นเช่ือมโยงกบัแบรนดก์ารท่องเท่ียว (Brand Meaning – Association) ประกอบ

ดว้ย ประเดน็ท่ีนึกถึงเมืองไทย ประเดน็เก่ียวกบัการรับรู้คุณภาพบริการท่องเท่ียวของเมืองไทย แบ่งเป็น 3 ระยะ

วางแผนก่อนเดินทาง ระหวา่งการเดินทาง และระหวา่งท่ีพาํนกัอยูใ่นแหล่งท่องเท่ียว  ประกอบดว้ยคาํถามยอ่ย

ท่ีเก่ียวกบัการเขา้ถึงขอ้มูลแหล่งท่องเท่ียว คุณภาพการใหบ้ริการของบุคลากรดา้นการท่องเท่ียว การเดินทาง ส่ิง

อาํนวยความสะดวก รวมถึงคุณภาพของแหล่งท่องเท่ียว เป็นตน้  ประเด็นท่ีจูงใจใหน้กัท่องเท่ียวมาเท่ียวเมือง

ไทย ประกอบดว้ยคาํถามยอ่ย 13 ขอ้ วดัระดบัความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวตามสเกลของ  Likert Scale แบ่งออก

เป็น 5 ระดบั  เม่ือ 5= เห็นดว้ยอยา่งยิง่  ...... 1= ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่

   - การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้คาํถามขอ้ 8 ระยะวางแผนก่อนการเดินทาง มีจาํนวนคาํถาม 4 

ขอ้ยอ่ย ไดค่้า Cronbach’s Alpha = 0.787 

   - การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้คาํถามระหวา่งการเดินทาง มีจาํนวนคาํถาม 6 ขอ้ยอ่ย ไดค่้า 

Cronbach’s Alpha = 0.845 

   - การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้คาํถามระหวา่งท่ีพาํนกัอยูใ่นแหล่งท่องเท่ียว มีจาํนวนคาํถาม 

22  ขอ้ยอ่ย ไดค่้า Cronbach’s Alpha = 0.916 

   - การทดสอบความน่าเช่ือถือของขอ้คาํถามประเดน็จูงใจนกัท่องเท่ียวใหม้าเท่ียวเมืองไทย ไดค่้า 

Cronbach’s Alpha = 0.787 
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  4. คาํถามวดัระดบัความพึงพอใจในภาพรวมท่ีมีต่อแบรนด์การท่องเท่ียว (Brand Satisfaction) 

ดว้ยสเกล 10 ระดบั 

  5. คาํถามวดัความสัมพนัธ์ของนักท่องเท่ียวกบัแบรนด์การท่องเท่ียวไทย (Brand relationship)  

ดว้ยคาํถามท่ีระบุถึงความตั้งใจในการแนะนาํการท่องเท่ียวประเทศไทยใหผู้อ่ื้นไดรู้้จกั และใชส้เกล  10 ระดบั 

การวเิคราะห์ข้อมูล

  1. สถิติเชิงพรรณนา  ไดแ้ก่  ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ค่าความถ่ี และร้อยละ  เพ่ือวิเคราะห์

ขอ้มูลพฤติกรรมของนกัท่องเท่ียวโดยทัว่ไป  เช่น ระยะเวลาพาํนกั ช่วงวนัหยุด ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์  

เป็นตน้ 

  2. สถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐาน เพ่ือใช้ทดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลกัษณะทางสังคมและ

ประชากรศาสตร์กบัตวัแปรดา้นอตัลกัษณ์แบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทย และกบัตวัแปรดา้นความสัมพนัธ์

กบัแบรนด์การท่องเท่ียวประเทศไทยโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และ

เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ดว้ยวธีิ LSD

สรุปผลการวจิยั

 ข้อมูลพืน้ฐานของนักท่องเทีย่วและพฤตกิรรมการท่องเทีย่ว

  กลุ่มนกัท่องเท่ียวต่างประเทศโดยเฉล่ียเป็นกลุ่มท่ีมีรายไดป้านกลางค่อนสูง กลุ่มประเทศโอเชียเนีย 

เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดก่้อนหกัภาษีเฉล่ียต่อปีสูง ($60,000-$80,000) เป็นอนัดบัแรก รองลงไปคือกลุ่มประเทศยโุรป

และอเมริกา ($40,000- $60,000) ส่วนกลุ่มเอเชีย เป็นกลุ่มท่ีมีรายไดป้านกลาง ($20,000-$40,000)  (ตํ่ากวา่กลุ่ม

โอเชียเนีย ประมาณ 2.2 เท่า และตํ่ากวา่กลุ่มประเทศยโุรปและอเมริกา ประมาณ 0.8 เท่า) 

  นักท่องเท่ียวจากกลุ่มเอเชีย เดินทางเข้ามาท่องเท่ียวซํ้ าในประเทศไทยมากเป็นอันดับหน่ึง 

รองลงมาเป็นกลุ่มประเทศยโุรป และโอเชียเนีย ร้อยละ 61, 49  และ 44 ตามลาํดบั ส่วนกลุ่มประเทศอเมริกาเป็น

กลุ่มท่ีมีสัดส่วนนอ้ยท่ีสุด ร้อยละ 33  และนกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่นิยมเดินทางท่องเท่ียวช่วงวนัหยดุประจาํปี  

และโดยภาพรวมนกัท่องเท่ียวต่างชาติมีจาํนวนวนัหยดุต่อปีประมาณ 3 - 4 คร้ัง นกัท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศ

เอเชีย เลือกเดินทางมาประเทศไทยช่วงเดือนธนัวาคม ซ่ึงเป็นช่วงเวลาท่ีประเทศไทยมีอากาศเยน็ท่ีสุด และเป็น

ช่วงของเทศกาลเฉลิมฉลองทา้ยปี ส่วนนกัท่องเท่ียวกลุ่มยโุรป เลือกเดือนทางมาช่วงเดือน สิงหาคม ถึง ธนัวาคม 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบันักท่องเท่ียวกลุ่มโอเชียเนีย ส่วนกลุ่มประเทศอเมริกานิยมเดินทางมาช่วงเดือนกรกฎาคม 

ถึง สิงหาคม ซ่ึงเป็นช่วงปิดภาคฤดูร้อนของสถาบนัการศึกษาในอเมริกา บางส่วนนิยมเดินทางมาในช่วงเดือน

ธนัวาคม จะเห็นไดว้่า ช่วงเวลาท่ีนกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายเหล่านั้นเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทย 

อยูใ่นช่วงปลายปี เป็นหลกั 

  นกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมายร้อยละ 97 เดินทางมาท่องเท่ียวประเทศไทยโดยการบริหารจดัการดว้ย

ตนเอง และเดินทางมากบัคู่รัก/ครอบครัว เป็นอนัดบัหน่ึง โดยเฉพาะกลุ่มประเทศยโุรปและอเมริกา รองลงไป

คือเดินทางมากบักลุ่มเพ่ือน โดยเฉพาะกลุ่มประเทศเอเชียและโอเชียเนีย ซ่ึงสดัส่วนยงัมีความแตกต่างกนัมากถึง 

3 เท่า  มีเป้าหมายการเดินทางประสบการณ์แปลกใหม่แตกต่างจากชีวิตประจาํวนั การวางแผนการเดินทางของ
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นกัท่องเท่ียวส่วนใหญ่ ดาํเนินการล่วงหนา้ประมาณ 3 เดือนก่อนเดินทาง และการเดินทางแต่ละคร้ัง จะใชเ้วลา

ตลอดการท่องเท่ียวประมาณ 10 วนั ยกเวน้นกัท่องเท่ียวกลุ่มประเทศเอเชีย ท่ีมีระยะเวลาตลอดการท่องเท่ียว

ท่ีสั้นกวา่คร่ึงของนกัท่องเท่ียวกลุ่มประเทศอ่ืน

 ความหมาย (Meaning) แบรนด์การท่องเทีย่วประเทศไทย 

  ความหมายแบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทย แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลกั คือ

  1. สมรรถภาพของแบรนด ์(Functional performance/Brand performance) ท่ีบอกไดถึ้งคุณลกัษณะและ

ประโยชน์พ้ืนฐานของแบรนดท์ั้งหมด  พบวา่ ในภาพรวมของแบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทย ภายใตก้รอบ 

Amazing Thailand ในความทรงจาํของนกัท่องเท่ียวเป้าหมาย แสดงใหเ้ห็นถึงความหมายในมิติของวฒันธรรม

และงานเทศกาล  ความคุม้ค่าเงิน ดา้นสถานท่ีท่องเท่ียว คุณภาพของการบริการและผูค้น และทาํเลท่ีตั้งตาม

ลกัษณะทางภูมิศาสตร์ โดยกลุ่มประเทศเอเชียใต ้และกลุ่มประเทศอเมริกามีความหมายของแบรนดก์ารท่อง

เท่ียวประเทศไทยท่ีเนน้ดา้นความเป็นธรรมชาติและวฒันธรรมเฉพาะถ่ิน ความเป็นธรรมชาติของประเทศไทย

ในความทรงจาํของนักท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย เน้นหนักดา้นความงดงามของธรรมชาติ ชายหาด แสงแดด 

เกลียวคล่ืน ผนวกความสงบร่มเยน็ของบรรยากาศความเป็นอยูข่องพ้ืนท่ี  ส่วนดา้นวฒันธรรม มีความทรงจาํ

ดา้นความเป็นมิตร มรดกทางประวติัศาสตร์ วิถีสุขภาพความงาม วิถีชีวิตท่ีมีความร่วมสมยั นอกจากน้ี ผลการ
วจิยั พบวา่ ประเดน็ท่ีนกัท่องเท่ียวนึกถึงเมืองไทย 5 อนัดบัแรกแยกตามกลุ่มประเทศ ดงัน้ี  

เอเชีย (Asia)  

(ผู้ตอบทั้งหมด 

938 ราย)

ยุโรป (Europe)

(ผู้ตอบทั้งหมด 

1,443 ราย)

อเมริกา (Americas)

(ผู้ตอบทั้งหมด 

811 ราย)

โอเชียเนีย (Oceania)

(ผู้ตอบทั้งหมด

 710 ราย)

1.ชายหาด (N=71)

2.ทิวทศัน/์ธรรมชาติ 

(N=68)

3.ความแตกต่างดา้น

อาหารและเคร่ืองด่ืม 

(N=61)

4. ระดบัตน้ทุน/ราคา

ท่ีตอ้งจ่ายเม่ือมาเท่ียว 

(N=54)

5. แหล่งซ้ือสินคา้ 

(N=54)

1.ภมิูอากาศ (N=113)

2.ชายหาด (N=110)

3.ความแตกต่างดา้น

อาหารและเคร่ืองด่ืม

(N=109)

4.ระดบัตน้ทุน/ราคา

ท่ีตอ้งจ่ายเม่ือมาเท่ียว 

(N=85)

5.ทิวทศัน/์ธรรมชาติ

(N= 81)

1. ความแตกต่างดา้น

วฒันธรรม (N=57)

2. ความแตกต่างดา้น

อาหารและเคร่ืองด่ืม

(N=54)

3. ระดบัตน้ทุน/ราคา

ท่ีตอ้งจ่ายเม่ือมาเท่ียว 

(N=49)

4.ชายหาด (N=46)

5. ภมิูอากาศ (N=44)

1.ระดบัตน้ทุน/ราคาท่ีตอ้ง

จ่ายเม่ือมาเท่ียว (N=47)

2. ความแตกต่างดา้นอาหาร

และเคร่ืองด่ืม (N=46)

3. คุม้ค่าราคา (N=46)

4. ความแตกต่างดา้น

วฒันธรรม (N=45)

5. ภมิูอากาศ (N=43)

หมายเหตุ: ผูต้อบตอบไดม้ากกวา่ 1 ขอ้
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 นักท่องเท่ียวกลุ่มเอเชียใต้ มีความทรงจําท่ีสะท้อนความหมายของแบรนด์การท่องเท่ียว

ประเทศไทย ดา้นธรรมชาติท่ีเน้นทิวทศัน์สวยงาม ชายหาด ประสบการณ์ดา้นอาหารและเคร่ืองด่ืมท่ี

หลากหลายแตกต่าง เรียงลาํดบัความชดัเจนจากมากไปนอ้ย นกัท่องเท่ียวกลุ่มประเทศยโุรป มีความทรง

จาํท่ีสะทอ้นความหมายของแบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทย ดา้นภูมิอากาศท่ีดี ชายหาด ประสบการณ์

ด้านอาหาร และเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลายแตกต่าง และความคุม้ค่าด้านราคา เรียงลาํดับความชัดเจน

จากมากไปนอ้ย 

 นกัท่องเท่ียวกลุ่มประเทศอเมริกา มีความทรงจาํท่ีสะทอ้นความหมายของแบรนดก์ารท่องเท่ียว

ประเทศไทย ดา้นเอกลกัษณ์เชิงวฒันธรรมท่ีแตกต่าง ประสบการณ์ดา้นอาหาร และเคร่ืองด่ืมท่ีหลาก

หลายแตกต่าง ความคุม้ค่าดา้นราคา ชายหาด และภูมิอากาศ เรียงลาํดบัความชดัเจนจากมากไปน้อย 

นักท่องเท่ียวกลุ่มประเทศโอเชียเนีย มีความทรงจาํท่ีสะท้อนความหมายของแบรนด์การท่องเท่ียว

ประเทศไทย ดา้นความคุม้ค่าดา้นราคา ประสบการณ์ดา้นอาหาร และเคร่ืองด่ืมท่ีหลากหลายแตกต่าง

เอกลกัษณ์เชิงวฒันธรรมท่ีแตกต่าง และภมิูอากาศ เรียงลาํดบัความชดัเจนจากมากไปนอ้ย

 2. ส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัอารมณ์ (Emotion/Imagery) ท่ีประเมินไดด้ว้ยความรู้สึก และทศันคติท่ี

มีต่อแบรนดด์า้นประโยชน์เชิงอารมณ์หรือเชิงจิตวิทยา พบว่า กลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายโดยรวม รับรู้

ความหมายของแบรนด์การท่องเท่ียวประเทศไทย ในมิติของการไดรั้บประสบการณ์ และส่ิงใหม่ๆ 

จากการท่องเท่ียว การไดรั้บความสนุกสนานต่ืนเตน้จากกิจกรรมต่าง ๆ การเป็นสถานท่ีท่ีเหมาะแก่

การหลีกหนีจากงานท่ีทาํ และเป็นการท่องเท่ียวท่ีทาํให้ไดรั้บความเพลิดเพลินผสมผสานความสงบสุข 

อิสระ และผอ่นคลาย ความรู้สึกท่ีดีท่ีสะทอ้นจากความหมายของแบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทยท่ีอยู่

ในใจกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมาย โดยภาพรวมเกิดข้ึนจากความเป็นมิตรของคนในพ้ืนท่ี ภาพลกัษณ์ท่ีดี

ของแหล่งท่องเท่ียวในสายตาประชาคมโลก และความสุขสงบของพ้ืนท่ี 

 นกัท่องเท่ียวทั้งจากกลุ่มประเทศเอเชีย กลุ่มประเทศยุโรป กลุ่มประเทศอเมริกา กลุ่มประเทศ

โอเชียเนีย  รู้จักประเทศไทยด้านการท่องเท่ียวใน 5 มิติหลัก เรียงตามลาํดับจากมากไปน้อย คือ 

ความเป็นประเทศท่ีมีวฒันธรรม และงานเทศกาลท่ีน่าสนใจ  ความคุม้ค่าเงินเม่ือเขา้มาเท่ียวในประเทศไทย  

สถานท่ีท่องเท่ียวมีความหลากหลายน่าสนใจ คุณภาพของการให้บริการท่ีดีรวมถึงความเป็นมิตรของ

ผูค้น และลกัษณะทางภูมิศาสตร์ท่ีดี  โดยพิจารณาร่วมกบัเมืองท่ีกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายคุน้เคย ไดแ้ก่ 

กรุงเทพฯ เชียงใหม่ ภเูกต็ เกาะสมุย และกระบ่ี  จึงสามารถสรุปประเดน็เบ้ืองตน้ไดว้า่ มิติดา้นวฒันธรรม 

และเทศกาลท่ีนักท่องเท่ียวรู้จัก มีทั้ งด้านความเป็นวฒันธรรม/เทศกาลท่ีมีรูปแบบเฉพาะพ้ืนถ่ิน 

ส่วนลกัษณะทางภูมิศาสตร์ท่ีดีรวมถึงสถานท่ีท่องเท่ียวน่าสนใจ เป็นประเด็นท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบั

ชายหาด และทะเลท่ีสวยงามของประเทศไทย กอปรกบัการมีสถานท่ี และกิจกรรมหลากหลายแวดลอ้ม

อยู ่ทาํใหเ้กิดความสะดวกสบายในการท่องเท่ียวท่ีเดียวไดห้ลายรูปแบบกิจกรรม เป็นตน้ 

 หากพิจารณาตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเท่ียวยงัพบว่า ทุกกลุ่มมีการรับรู้

ดา้น แบรนดท่์องเท่ียวของประเทศไทยอยา่งชดัเจนวา่ เป็นเร่ืองวฒันธรรม และธรรมชาติ ท่ีใหสุ้นทรียภาพ

ดา้นอารมณ์ความรู้สึกท่ีดี ดงันั้นการเสริมสร้างความเป็นแบรนด์การท่องเท่ียวของประเทศไทยควร

รวมมิติด้านวฒันธรรม และความเป็นธรรมชาติไวเ้ป็นส่วนหน่ึงของคุณค่าหลกัของแบรนด์ (Core 

Brand Value) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลงานวจิยัของ Bongkosh Ngamsom Rittichainuwat et al. (2002) พบวา่ 
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การส่งเสริมการตลาด ‘Amazing Thailand Years’  สร้างใหเ้กิดการตระหนกัถึงส่ิงดึงดูดการท่องเท่ียวใน

ประเทศท่ีหลากหลายโดยเฉพาะอยา่งยิง่ส่ิงดึงดูดทางวฒันธรรม ธรรมชาติ อาหารไทย การซ้ือสินคา้ 

 หากพิจารณาการรับรู้ของกลุ่มนักท่องเท่ียวเป้าหมายต่อความเป็นแบรนด์การท่องเท่ียว

ของประเทศไทย ในมิติ 7 หมวด ภายใตแ้คมเปญ Amazing Thailand ท่ีไดน้าํเสนอผา่นช่องทางการส่ือสาร

ทั้งช่องทางส่ือสารมวลชน เวป็ไซด์ และกิจกรรมพิเศษต่างๆ พบว่าผลของการส่ือสารสร้างให้เกิดการ

รับรู้ของกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายอยา่งเด่นชดัใน (1) ดา้น Nature : The Beauty of Natural Wonders  

(2) ดา้น Beaches : Sun Surf and Serenity (3) Treasures : Land of Heritage and History และ (4) 

Thainess : The World’s Friendliness Culture โดยผลงานวจิยัของสุดาวรรณ (2543) ท่ีไดศึ้กษาสญัลกัษณ์

ในเน้ือหาสารโฆษณาการท่องเท่ียวโครงการ Amazing Thailand พบว่า มีทั้งหมด 12 ประเภท คือ 

(1) หตัถกรรม (2) อาหาร (3) วตัถุส่ิงของ (4) ส่ิงก่อสร้าง (5) สถานท่ี (6) ธรรมชาติ (7) กิจกรรม (8) พาหนะ 

(9) การแสดง (10) คน (11) สตัว ์และ (12) พืช และสญัลกัษณ์เหล่านั้นถกูใชเ้พ่ือส่ือทั้งความหมายโดยตรง 

และความหมายโดยนยัไปพร้อมๆ กนั ซ่ึงสาํหรับการส่ือความหมายโดยนยันั้น พบว่าประกอบไปดว้ย

เร่ืองต่าง ๆ เก่ียวกบัเร่ืองวฒันธรรมไทย เร่ืองธรรมชาติ และเร่ืองเชิงพาณิชย ์สารท่ีเก่ียวกบัการท่องเท่ียว

ในโครงการ Amazing Thailand นั้น เป็นสารท่ีมีกลยทุธ์การนาํเสนอดว้ย “สัญลกัษณ์” เน่ืองจากพบว่า

มีการใชส้ญัลกัษณ์ต่างๆ มากมายในการส่ือความ โดยเฉพาะอยา่งยิง่สญัลกัษณ์ประเภทท่ีแสดงความหมาย

เร่ืองวฒันธรรมมีมากท่ีสุด 

 นอกจากน้ี เม่ือเปรียบเทียบค่าเฉล่ียโดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way Anova) 

ท่ีระดบัความเช่ือมัน่  95 % พบว่า กลุ่มอายขุองนกัท่องเท่ียวมีผลต่อการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวต่างชาติ

ท่ีมีต่อแบรนดก์ารท่องเท่ียวไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 90% ไดแ้ก่  (1) Beaches 

: Sun Surf and Serenity  (Sig. 0.030)  (2) Nature : The Beauty of Natural Wonders (Sig. 0.048) และ

(3)  Health & Wellness : The Beauty of Wellness and Wellbeing  (Sig. 0.051) 

 ผลของการทดสอบสมมติฐานดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว ณ ระดบัความเช่ือมัน่

ท่ี 95%  พบวา่ มีความแตกต่างกนัต่อการรับรู้ของนกัท่องเท่ียวจาํแนกตามกลุ่มประเทศต่อ (1) Beaches 

: Sun Surf and Serenity  (Sig. 0.011) (2) Thainess : The World’s Friendliness Culture (Sig. 0.029) 

(3) Thainess : The World’s Friendliness Culture  (Sig. 0.037)  (4) Health & Wellness : The Beauty 

of Wellness and Wellbeing (Sig. 0.050) พบว่า กลุ่มประเทศยโุรปและอเมริกามีความชดัเจนกว่ากลุ่ม

ประเทศเอเชียและโอเชียเนีย  ส่วนสินคา้หมวด (5)  Health & Wellness : The Beauty of Wellness and 

Wellbeing (Sig. 0.041) พบวา่ นกัท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศยโุรปท่ีมีภาพลกัษณ์ในเร่ืองความงดงามของ

ธรรมชาติชดัเจนกวา่กลุ่มประเทศอ่ืน  

 ผลจากการวิจยัสะทอ้นให้เห็นว่าการส่ือสารการตลาดและกิจกรรมส่งเสริมการท่องเท่ียวของ

ประเทศไทย ประเดน็ดา้น (1) Nature : The Beauty of Natural Wonders (2) Trends : Your Senses with 

Unique Trends และ (3) Festivities : The Land of Year Round Festivities  ยงัไม่ชดัเจนและกวา้งขวางมาก

พอท่ีจะทาํใหเ้กิดภาพลกัษณ์แบรนดก์ารท่องเท่ียวของประเทศไทยในมิติดงักล่าว ซ่ึงสินคา้ดงักล่าวอาจจะ

ตอบสนองและรับรู้กบัลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ควรมีการศึกษาและวางแผนการตลาดเพ่ือใหส้อดคลอ้งกบัลูกคา้

กลุ่มเป้าหมาย และมีการทบทวนการส่ือสารการตลาดเพ่ือใหเ้กิดการจดจาํในสินคา้เหล่าน้ีมากข้ึน 
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สรุปและข้อเสนอแนะ 

 1. ความเช่ือมโยง (Brand association) ของแบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทย 

  อตัลกัษณ์แบรนดก์ารท่องเท่ียวของประเทศไทยท่ีถูกเช่ือมโยงในความทรงจาํของกลุ่มนกัท่อง

เท่ียวเป้าหมาย ซ่ึงเป็นการส่ือใหเ้ห็นถึงความหมายของแบรนดใ์นใจของกลุ่มเป้าหมาย (Brand Meaning 

Association) พบวา่ มิติท่ีมีความชดัเจนสูงสุดใน 5 อนัดบัแรก คือ (1) อาหาร และเคร่ืองด่ืมท่ีมีความแตก

ต่างจากท่ีอ่ืน (2) ชายหาด (3) ภูมิอากาศ (4) ตน้ทุนท่ีตอ้งจ่ายเม่ือท่องเท่ียว (5) ทิวทศัน์/ธรรมชาติ ตาม

ลาํดบั ส่วนนกัท่องเท่ียวจากกลุ่มประเทศเอเชียมีความชดัเจนในภาพลกัษณ์ของการเป็นแหล่งซ้ือสินคา้

หากพิจารณายทุธศาสตร์การพฒันาการท่องเท่ียวของหลายพื้นท่ีในประเทศไทยท่ีกาํลงัมุ่งเนน้การท่อง

เท่ียวดา้นการบาํรุง และบาํบดัสุขภาพกายและใจ อาทิ สปา สมาธิ การแพทยท่ี์ทนัสมยั การนาํเสนอ แหล่ง

ช็อปป้ิง บูติคโฮเต็ล รวมถึงส่ิงท่ีมนุษยส์ร้างข้ึน อาทิ สวนสนุก ห้างสรรพสินคา้ชั้นนาํ และกิจกรรม

ท่องเท่ียวท่ีควบคู่ไปกบัความสนุกสนาน ร่ืนเริง  และความบนัเทิง โดยนาํเอางานเทศกาลระดบัโลกและ

ระดบันานาชาติต่างๆ เป็นตวัดึงดูดความสนใจของนกัท่องเท่ียว และส่ือมวลชนต่างชาติ  พบว่า ยงัไม่

ประสบความสาํเร็จในการขบัเคล่ือนตามเป้าหมายท่ีกาํหนด ดงัเห็นไดจ้ากผลการศึกษาดา้นการรับรู้ภาพ

ลกัษณ์แบรนด์การท่องเท่ียวของประเทศไทยน้ี ภาพลกัษณ์แบรนด์อนัเป็นผลจากอตัลกัษณ์ท่ีนาํเสนอ

ผ่านการส่ือสารการตลาด และกิจกรรมพิเศษต่างๆ ยงัอยูใ่นระดบัของประโยชน์ท่ีไดรั้บในมิติกายภาพ

ซ่ึงมีลกัษณะท่ีเป็นรูปธรรมสูง ในขณะท่ีคุณประโยชน์เชิงอารมณ์ความรู้สึกท่ีไดรั้บจากการใชบ้ริการ

เป็นเร่ืองสําคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาวกบักลุ่มตลาดเป้าหมาย ซ่ึงกรณีภาพลกัษณ์แบรนด์

การท่องเท่ียวของประเทศไทยยงัมีจุดอ่อนในเร่ืองน้ี และควรตอ้งมีการทบทวนต่อไป ดงันั้นในการ

กาํหนดแนวทาง ยทุธศาสตร์การพฒันาพ้ืนท่ี รวมถึงมาตรการท่ีเก่ียวขอ้ง เพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวของ

ประเทศไทยใหบ้รรลุผลตามเป้าหมายของการเป็น Amazing Thailand ควรตอ้งพิจารณาทั้งการเสริมสร้าง

อตัลกัษณ์แบรนดก์ารท่องเท่ียวในแต่ละพ้ืนท่ีใหมี้ความชดัเจน และมีคุณภาพดี มีทิศทางท่ีสอดคลอ้งเช่ือม

โยงกบัภาพใหญ่ของแบรนดก์ารท่องเท่ียวของประเทศไทย รวมถึงการวางแผนการส่ือสารการตลาดไป

ยงักลุ่มตลาดเป้าหมายอยา่งเป็นระบบ ต่อเน่ือง และชดัเจน เพ่ือนาํเสนอมิติของแบรนดก์ารท่องเท่ียวของ

ประเทศไทยใหค้รบถว้น และสอดคลอ้งกบัอตัลกัษณ์ท่ีมีอยูเ่ดิมหรือท่ีส่งเสริมใหเ้กิดการสร้างข้ึนมา 

 2. ความสมัพนัธ์ของนกัท่องเท่ียวเป้าหมายกบัแบรนดก์ารท่องเท่ียวประเทศไทย 

  ผลการวิจยัช้ีให้เห็นถึงองคป์ระกอบของแบรนด์การท่องเท่ียวประเทศไทย ในมิติของ ความ

เป็นตน้ฉบบั/ของแท ้ (Authentic) ความง่ายในการเขา้ถึง (Accessibility) และคุณภาพของบริการ (Qual-

ity of service) ท่ีมีผลต่อระดบัความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้าหมาย  ส่วนคุณภาพแหล่งจาํหน่าย

สินคา้ คุณภาพสถานท่ีพกั ความง่ายในการเขา้ถึง ความแตกต่างด้านอาหาร และเคร่ืองด่ืม ยงัเป็น

ปัจจยัสาํคญัท่ีส่งผลต่อระดบัความพึงพอใจของกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายท่ีมีต่อแบรนด์การท่องเท่ียว

ประเทศไทย  

 3. ทศันคติท่ีมีต่อการท่องเท่ียวประเทศไทย 

  กลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายเห็นว่า การเดินทางเขา้มาท่องเท่ียวในประเทศไทยมีช่องทางเขา้ถึง

แหล่งขอ้มูลท่องเท่ียวไดง่้าย มีขอ้มูลหลากหลายเก่ียวกบัแหล่งขอ้มูลท่องเท่ียว และไม่มีปัญหาในการ

จดัการการเดินทางรวมถึงการไดรั้บข่าวสารท่ีมีคุณภาพจากมืออาชีพ การเดินทางมีความปลอดภยั มี
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ความสะดวกสบาย เส้นทางการเดินทางไปยงัแหล่งท่องเท่ียวเขา้ถึงไดง่้าย และเม่ือเดินทางไปถึงแหล่ง

ท่องเท่ียว พบว่า คนในทอ้งถ่ินมีความเป็นมิตร มีความคุม้ค่าคุม้ราคา สถานท่ีท่องเท่ียวมีอตัลกัษณ์ 

สภาพภมิูอากาสดี และมีกิจกรรมท่ีหลากหลาย  

  แรงจูงใจท่ีทาํให้กลุ่มนักท่องเท่ียวเป้าหมายเดินทางมาเท่ียวประเทศไทย ไดแ้ก่ การไดรั้บ

ประสบการณ์ และส่ิงแปลกใหม่ มีกิจกรรมท่ีสนุกสนานน่าต่ืนเตน้ ไดห้นีออกจากงานท่ีทาํประจาํ ไดรั้บ

ความเพลิดเพลิน และสงบ รวมถึงความรู้สึกผอ่นคลาย 

  นอกจากน้ี ยงัพบวา่ ประเดน็คุณภาพบริการ และประเดน็ดา้นสภาพภูมิอากาศท่ีดีในแหล่งท่อง

เท่ียวมีผลต่อความพึงพอใจของนกัท่องเท่ียว ส่วนประเดน็แหล่งท่องเท่ียวมีการปรับปรุง และพฒันาอยา่ง

มีคุณภาพ และต่อเน่ือง  

  ประเดน็ดา้นแหล่งท่องเท่ียวมีความเช่ือมโยงกบัผูใ้หบ้ริการต่างๆในภาคส่วนการท่องเท่ียว เช่น   

สายการบิน บริษทัทวัร์ โรงแรม เป็นตน้ มีผลต่อระดบัความภกัดีของกลุ่มนกัท่องเท่ียวท่ีมีต่อแบรนด ์            

การท่องเท่ียวประเทศไทยอยา่งมีนยัสาํคญั ซ่ึงส่ิงเหล่าน้ีเป็นความคาดหวงัของกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมาย

ท่ีมีต่อประสบการณ์ท่ีจะไดรั้บจากการท่องเท่ียวในประเทศไทย และส่งผลโดยตรงต่อภาพลกัษณ์แบรนด์

การท่องเท่ียวของประเทศไทยในใจกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายเหล่านั้น 

 ดังนั้ น การพฒันาแบรนด์การท่องเท่ียวประเทศไทยให้สามารถตอบสนองความต้องการ

ของกลุ่มนกัท่องเท่ียวเป้าหมายรวมถึงการสร้างความสัมพนัธ์ระยะยาว ควรตอ้งคาํนึงถึงการพฒันาอตั

ลกัษณ์ทุกดา้นท่ีเก่ียวขอ้งกบัการบริการการท่องเท่ียวของประเทศไทยใหส้ามารถแสดงถึงประเด็นต่างๆ

ขา้งตน้ไดอ้ย่างมีประสิทธิภาพดว้ยการสร้างความพึงพอใจแก่นักท่องเท่ียวเป้าหมาย ควรตอ้งมุ่งเน้น

การพฒันาคุณภาพการบริการทั้งก่อน ระหวา่ง และหลงัจากการท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียว (บริการหลงั

การขาย) โดยผลการวิจยั พบวา่ คุณภาพการบริการระหวา่งการท่องเท่ียวระหวา่งท่ีนกัท่องเท่ียวกลุ่มเป้า

หมายกาํลงัเก็บเก่ียวประสบการณ์จากการสัมผสัสถานท่ี และบริการระหว่างการท่องเท่ียวเป็นส่ิงสาํคญั

ท่ีจะทาํให้นักท่องเท่ียวเกิดความพอใจหรือไม่พอใจต่อการท่องเท่ียวในประเทศไทย อนัจะส่งผลต่อ

ภาพลกัษณ์แบรนด์การท่องเท่ียวประเทศไทยในใจลูกคา้ได ้และควรมีการสร้างความตระหนักให้กบั

ทุกภาคส่วนท่ีเช่ือมโยงกับการท่องเท่ียวได้เขา้ใจและตระหนักในการบริหารจัดการท่องเท่ียวโดย

เฉพาะอยา่งยิง่ในมิติของความเป็นตน้ฉบบั/ของแท ้ในแหล่งท่องเท่ียว  ความเป็นอตัลกัษณ์ของทอ้งถ่ิน 

ความง่ายในการเขา้ถึงแหล่งท่องเท่ียว คุณภาพของสินคา้ และบริการในแหล่งท่องเท่ียว รวมถึงปรับปรุง 

และพฒันาคุณภาพแหล่งท่องเท่ียวอยา่งต่อเน่ือง 
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