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บทคัดยอ
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาความคิดเห็นตอการทองเที่ยววิถีไทย 2) ศึกษาปจจัย            

ทีม่อีทิธพิลตอคณุคาแบรนดดานการทองเท่ียวของประเทศไทยในโครงการทองเท่ียววถิไีทยจากกลุมนกัทองเท่ียว

ชาวไทยและชาวตางชาติโดยใชระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ จากการสํารวจดวยแบบสอบถามกลุมตัวอยาง    

นักทองเที่ยวชาวไทย และนักทองเที่ยวชาวตางชาติ อยางละ 200 ตัวอยาง รวมจํานวน 400 คนดวยการ         

สุมตัวอยางแบบงายจากพื้นที่ 5 จังหวัด ที่มีนักทองเที่ยวมากที่สุดในป พ.ศ. 2557 วิเคราะหขอมูลดวยสถิติ

พรรณนา ไดแก จํานวน รอยละ คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน รวมกับวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ     

ผลการวิจยั พบวา 1) กลุมนกัทองเทีย่วชาวไทยและชาวตางชาต ิมคีวามคดิเหน็ตอรูปแบบการทองเท่ียววถิไีทย 

มากท่ีสุด คือ เปนแหลงทองเที่ยวที่มีความสนุกสนาน (Feel Fun) (คาเฉลี่ย = 4.60, S.D. = 0.66)                            

ในระดบัมากทีส่ดุ 2)  ปจจัยท่ีมอีทิธิพลตอคุณคาแบรนดในโครงการทองเท่ียววถิไีทย ไดแก  (1) กลุมนักทองเท่ียว

ชาวไทยและชาวตางชาติ คือ ปจจัยดานภาพลักษณการทองเที่ยววิถีไทยมีความสอดคลองกับภาพลักษณ

ของนักทองเที่ยวการทองเที่ยววิถีไทยมีคาใชจายที่เหมาะสมกับส่ิงท่ีไดรับ และการทองเที่ยววิถีไทย                  

และแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว อธิบายคุณคาแบรนด ไดรอยละ 91         

(2) กลุมนักทองเท่ียวชาวไทย คอื ปจจัยดานภาพลกัษณการทองเท่ียววถิไีทยมีความสอดคลองกบัภาพลกัษณ

ของนักทองเที่ยว การทองเที่ยววิถีไทยมีคาใชจายที่เหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับ และการทองเที่ยววิถีไทยและ     
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แหลงทองเท่ียวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว อธิบายคุณคาแบรนด ไดรอยละ 86                     

(3) กลุมนักทองเทีย่วชาวตางชาต ิคอื ปจจัยดานการทองเทีย่ววิถไีทยมีความเหมาะสมสอดคลองกับบุคลิกภาพ

ของนักทองเท่ียว การทองเท่ียววิถีไทยและแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว 

อธิบายคุณคาแบรนด ไดรอยละ 95 

คําสําคัญ
 คุณคาแบรนด   แบรนดดานการทองเที่ยว    ทองเที่ยววิถีไทย

Abstract
 The purpose of this research is to examine 1) the attitude about Thainess campaign               

2) the factors influencing on tourism brand equity in Thainess campaign. The quantitative research 

by questionnaire was conducted from the sample consisted of 54, 652, 216 Thai tourists                        

and 24,779,768 foreigner tourists, 200 per each group including 400 samplings from top 5                 

provinces that most favorite tourism in 2014. Descriptive statistics were analyzed by amount,       

percentage, mean and standard deviation while multiple regression analysis was analyzed for 

predicted factors. The results shown that 1) the tourists have had attitude at the most high level in 

feel fun destination (mean = 4.60, S.D. = 0.66) 2) the factors influencing on tourism brand equity in 

Thainess campaign: (1) Thai and foreigner tourist group, the image of Thainess campaign was 

related with the image of tourist image, Thainess campaign have value for money, and Thainess 

campaign and tourism location can rapidly stimulate which can describe brand equity at 91%.        

(2) Thai tourist group, the image of Thainess campaign was related with the image of tourist image, 

Thainess campaign have value for money, and Thainess campaign and and tourism location can 

rapidly stimulate which can describe brand equity at 86%. (3) Foreigner tourist group, the Thainess 

campaign was associated with tourist personality, and Thainess campaign and tourism location 

can rapidly stimulate which can describe brand equity at 95%.  
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บทนํา
 ทีผ่านมารฐับาลและองคกรท่ีเก่ียวของกับการสงเสรมิการทองเทีย่วของประเทศไทยไดมกีารสนบัสนุน

ใหมีการจัดกิจกรรมตาง ๆ ในระดับโลกข้ึนอยางตอเนื่องไมวาจะเปน “กรุงเทพเมืองแฟช่ัน” (Bangkok         
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Fashion City) “ครัวไทยสูครัวโลก” (Kitchen to the World) ศูนยกลางสุขภาพของเอเชีย (Health Hub of 

Asia) เปดประสบการณใหมประเทศไทย (Unseen Thailand) และมหัศจรรยประเทศไทย (Amazing Thailand) 

เปนตน ซึ่งกิจกรรมทางการทองเที่ยวท่ีจัดขึ้นไดกลายเปนพื้นฐานของการสรางแบรนดใหกับประเทศไทย 

(Thailand Brand) และเปนสิ่งที่ชวยสรางศักยภาพในการแขงขันของประเทศใหเปนที่รับรูของกลุมผูบริโภค

ทั่วโลก (Nuttavuthisit, 2007) สําหรับปพ.ศ. 2558 รัฐบาลประกาศใหเปนปทองเที่ยววิถีไทย (2015                   

Discover Thainess) เพ่ือนําเสนอเอกลักษณอนัโดดเดนและสวยงามของศิลปวฒันธรรม วถิชีวีติ ภมูปิญญาไทย

และไดเล็งเห็นความสําคัญของเยาวชนและประชาชนในการมีสวนรวมที่จะนําเสนอภาพความนาประทับใจ

และความโดดเดนในเอกลักษณวิถีไทยของแหลงทองเที่ยว  “ความเปนไทย” (กอบกาญจน  วัฒนวรางกูร, 

2557) โดยมุงหวังใหเขาถึงวิถีไทย 7 กลุม ประกอบดวย 1) Feel Fun ใชสีสม นําเสนอการทองเที่ยว Festival 

Street Food 2) Feel Harmonious ใชสีเขียว นําเสนอแหลงทองเที่ยวชุมชน วิถีชีวิตริมนํ้า 3) Feel Prestige 

ใชสีมวง นําเสนอแหลงทองเที่ยวโครงการพระราชดําริ ศิลปาชีพ รัฐพิธี 4) Feel Peace of Mind ใชสีขาว        

นําเสนอแหลงทองเที่ยวธรรมชาติ ภูเขา ปา นํ้าตก เกาะ ศาสนา 5) Feel Energeticใชสีนํ้าเงิน นําเสนอ              

การทองเท่ียว ดํานํ้า ขี่จักรยาน มวยไทย กอลฟ ชีวิตยามค่ําคืน 6) Feel Creative ใชสีเหลือง นําเสนอ               

แหลงทองเทีย่วในเชงิสรางสรรคความเปนไทย อาท ิสวนสามพราน แหลงทองเท่ียวทีไ่ดรวบรวมวถิกีารปลกูขาว     

ทาํอาหาร ศลิปะ งานหตัถกรรมพ้ืนบาน เปนตน และ 7) Feel Wisdom ใชสฟีา นาํเสนอ นวดไทย สมนุไพรไทย 

อาหารไทย ผาไทย ประเพณีไทย พิธีกรรมที่เกี่ยวของกับการเกษตร (ธวัชชัย อรัญญกิ, 2557)

 โดยเปาหมายของการสงเสริมการทองเท่ียววิถีไทยน้ัน 1) เพื่อนําเสนอภาพลักษณประเทศไทยใน    

มุมมองใหม เนนคุณคาที่นักทองเที่ยวจะไดรับจากการมาเที่ยวเมืองไทยผานวิถีไทย เพื่อใหเกิดความเขาใจ 

ยอมรับความเปนคนไทย ตลอดจนใหเกิดการแบงปนประสบการณอยางตอเน่ือง 2) เพื่อเปนการกระตุน          

ใหเกิดความรวมมอืในการพฒันาและสงเสรมิการทองเทีย่งอยางเปนรูปธรรม 3) เพ่ือใหการทองเทีย่วเปนเครือ่งมอื

ทางเศรษฐกิจในการนํารายไดเขาประเทศ กอใหเกิดเงินตราหมุนเวียนและสามารถกาวสูการแขงขันหลังเปด

ประชาคมอาเซียนอยางสมบูรณในปพ.ศ. 2558 4) เพื่อใหการทองเท่ียวเปนเคร่ืองมือในการพัฒนาสังคม      

ใหคนไทยเกิดการเรียนรู เขาใจ และภูมิใจในความเปนไทย ทั้งนี้การนําเสนอปทองเท่ียววิถีไทยมีแนวคิด       

เพี่อเปลี่ยนมุมมองจากการนําเสนอสินคาและบริการ (Product Approach) เปนการนําเสนอคุณคา (Value) 

ที่นักทองเท่ียวจะไดรับจากการทองเท่ียวในประเทศไทย โดยกําหนดคุณคาของปทองเท่ียววิถีไทยท่ีตองการ

นําเสนอ คือ Amazing Happiness หรือ ความสุขในวิถีแบบไทย เปนความสุขอันเกิดจากการผสมผสาน      

ของความตางท่ีลงตัวและกําหนดสินคาท่ีสอดคลองกับ Value และเพ่ือใหมีการบูรณาการ การทํางานรวมกัน

ระหวางหนวยงานในการเผยแพรพัฒนาและปรับปรุงสินคาและบริการทางการทองเท่ียวใหสอดคลองกับ

คุณคาที่นําเสนอตอนักทองเที่ยว

 ดงันัน้ ในการสงเสรมิใหป พ.ศ. 2558 เปนปแหงการทองเท่ียววถิไีทยนัน้ นอกจากลุมเปาหมายซึง่เปน

นักทองเที่ยวชาวตางชาติแลว ยังใหความสําคัญตอการสงเสริมตลาดนักทองเที่ยวในประเทศ ซึ่งเปน               

กลุมเยาวชน กลุมวัยทํางาน กลุมผู สูงอายุ กลุมครอบครัว กลุมบริษัทและโรงงาน และกลุมคนไทย                          
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ที่มีความสนใจเฉพาะ ที่สามารถสรางรายไดหมุนเวียนภายในประเทศไดอยางมหาศาล จากขอมูล                    

ของสํานักงานสถิติแหงชาติ (2557) พบวา คาใชจายในการเดินทางทองเที่ยว คร้ัง/ทริป ลาสุดตอคนของ          

ผูทีเ่ดินทางทองเท่ียวอยูทีป่ระมาณ 2,776 บาท ตอ คน ถาเปนการเดนิทางแบบไมพกัคางคืนอยูที ่1,418 บาท 

ตอคน แบบพักคางคืน 3,914 บาทตอคน เมื่อพิจารณาตามภาคที่อยูอาศัย พบวา คนภาคตะวันออกใชเงิน  

ในการเดินทางทองเที่ยว เฉลี่ยตอคนสูงสุด คือ 3,776 บาท ตอ คน รองลงมา กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

3,554 บาท ตอคน ภาคใต 3,219 บาท ตอ คน ภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ 2,460 บาท ตอ คน ภาคเหนือตอนบน 

2,374 บาท ตอ คน ภาคกลาง 2,137 บาทตอคน และตํ่าสุดในภาคเหนือตอนลางอยูที่ประมาณ 1,675 บาท

ตอคน

 อยางไรก็ตาม เปาหมายสําคัญประการหนึ่งของโครงการทองเที่ยววิถีไทย คือ การปรับเปลี่ยนจาก

การนําเสนอสินคาและบริการ (Product Approach) ทางการทองเท่ียวไปเปนการนําเสนอคุณคา (Value) 

ทางการทองเทีย่ว ถงึแมวา Brand Value จะมุงเนนการวดัคณุคาทางการเงิน (Financial Measure) โดยเฉพาะ

เจาะจง ซึ่งแตกตางจาก Brand Equity ที่เปรียบเสมือนส่ิงที่สะทอนถึงศักยภาพของแบรนดที่สามารถ              

สรางผลลัพธทางธุรกิจ (Brand Amplitude, 2012) หากแตมูลคาทางการเงินจะเกิดขึ้นไดก็ดวยศักยภาพ      

ของแบรนดเปนสําคัญ ดังน้ัน ในที่นี้จึงใหความสําคัญตอ Brand Equity ซึ่งเปนคุณลักษณะหลักท่ีสําคัญ      

ในดานตาง ๆ ของแบรนดอันจะสงผลใหเกิดมูลคาทางการเงินใหกับแบรนดไดอยางสูงสุด

 การสรางคุณคาของแบรนด (Brand Equity) ใหเกิดขึ้นจากคุณลักษณะหรือปจจัยตาง ๆ ที่รวมกัน

เปนองคประกอบของแบรนด เน่ืองจากคณุคาของแบรนดจดัไดวาเปนสินทรพัย (Asset) หรือเปนทุนท่ีจะชวย

ใหแบรนดมีความแข็งแกรง ซึ่ง Aaker (1991) มองวาคุณคาของแบรนด เปนผลรวมของสินทรัพย และ        

ความรับผิดชอบของแบรนดซึ่งประกอบดวยคุณลักษณะ 4 ประการ คือ 1) การตระหนักในช่ือของแบรนด 

(Name Awareness) 2) การรบัรูคณุภาพของสนิคา (Perceived Quality) เปนสิง่ทีผู่บรโิภคเลง็เหน็ถงึคณุภาพ

โดยรวมของสนิคาหรอืความเหนอืชัน้กวาของสนิคา 3) ความเชือ่มโยงผูบริโภคกับแบรนด (Brand Association) 

คอืการเช่ือมโยงแบรนดใหเกดิการจดจําในกลุมผูบรโิภคหากเกิดความเช่ือมโยงอยางแนบแนนระหวางผูบรโิภค

กับแบรนดขึ้นจะสงผลใหผูบริโภคเกิดการระลึกถึง (Retrieve) ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับแบรนดไดอีกครั้งหน่ึง    

ไมวาจะเปนความแตกตางจากแบรนดอืน่ ๆ  การใหเหตผุลในการซ้ือสินคารวมท้ังการสรางทนัคตทิีด่ขีึน้ภายใน

จิตใจของผูบริโภค ซึ่งชวยทําใหตราสินคาขยายวงกวางออกไป 4) ความภักดีในแบรนด (Brand Loyalty) 

เปนการวัดพฤติกรรมการเขาถึงแบรนดคาหรือการเลือกใชสินคาประเภทเดียวกันของผูบริโภคแตมีแบรนด      

ที่แตกตางกันใน ซึ่ง Papadopoulos & Heslop (2002) ไดใหนิยามของคุณคาแบรนดประเทศวาเปนผลรวม

ของสินทรัพยในดานตาง ๆ ที่มีความเชื่อมโยงกับประเทศนั้น

 ดังน้ัน การศึกษาถึงคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียวของประเทศไทยจากการสงเสริมการทองเที่ยว

ในโครงการทองเที่ยววิถีไทยอาจกลาวไดวาเปนโครงการสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศไทยในระดับชาติ

และในระดับนานาชาติที่ใหความสําคัญตออัตลักษณแบรนด (Brand Identity) ทางการทองเท่ียวของ

ประเทศไทยมากที่สุดเนื่องจากไดแบงอัตลักษณทางการทองเที่ยวซึ่งเปนวิถีไทยออกไดเปน 
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7 กลุม ดังกลาวมาแลว จึงจัดวามีความครอบคลุมตอการสรางเอกลักษณของแบรนดดานการทองเท่ียวท่ี   

กลุมนักทองเที่ยวสามารถรับรูภาพลักษณ (Brand Image) ดานการทองเที่ยวในมุมมองตาง ๆ  อยางรอบดาน 

ซึง่สามารถสงผลตอคุณคาแบรนด (Brand Equity) ไดอยางเปนองครวม (Holistic) การศกึษาปจจัยท่ีมอีทิธิพล

ตอคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียวของประเทศไทยจากโครงการทองเท่ียววิถีไทย จึงสามารถสะทอน

คุณลักษณะในดานตาง ๆ ที่สงผลตอคุณคาแบรนดไดอยางชัดเจนที่สุด 

วัตถุประสงค
 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นตอการทองเที่ยววิถีไทยทั้ง 7 ประเภท จากกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยและ

ชาวตางชาติ

 2. เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาแบรนดดานการทองเที่ยวของประเทศไทยในโครงการ          

ทองเที่ยววิถีไทยจากกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางชาติ

 

วิธีการวิจัย
 การวิจัยในครั้งน้ีใชการวิจัยเชิงปริมาณโดยเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 6 ตอน ไดแก               

1) ลักษณะทางประชากร 2) พฤติกรรมการทองเที่ยวของนักทองเที่ยว 3) ประสบการณและการรับรูโครงการ

สงเสรมิการทองเทีย่วของประเทศไทย 4) ความสนใจตามโครงการทองเทีย่ววถิไีทย 5) ความคดิเหน็ตอรปูแบบ             

การทองเที่ยววิถีไทย 6) คุณคาแบรนดดานการทองเที่ยวในโครงการทองเที่ยววิถีไทยซึ่งมีคาความเชื่อมั่น            

(Reliability) ในภาพรวมเทากับ 0.79 ซึ่งอยูในระดับดี จากประชากรนักทองเที่ยวป พ.ศ. 2557 เปนชาวไทย

จาํนวน  54, 652,216 คน ชาวตางชาติ จาํนวน 24,779,768 คน (กลุมสถติแิละเศรษฐกิจการทองเทีย่ว, 2558) 

ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชกลุมตัวอยางซึ่งเปนนักทองเท่ียวทั้งส้ิน จํานวน 400 ตัวอยาง โดยแบงโควตา     

(Quota sampling) เปนนักทองเท่ียวชาวไทย 200 ตัวอยาง และนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 200 ตัวอยาง        

และใชการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) ใน 5 พื้นที่ ไดแก จังหวัดพระนครศรีอยุธยา  

จังหวัดนนทบุรี จังหวัดสุโขทัย จังหวัดอุบลราชธานี และ จังหวัดอุตรดิตถ เน่ืองจากเปนจังหวัดท่ีมีจํานวน       

นกัทองเท่ียวเปนจาํนวนมาก จงัหวัดละ 40 ตวัอยางจากพ้ืนทีท่ีม่นีกัทองเท่ียวชาวไทยเดินทางทองเท่ียวสูงสดุ 

5 อนัดบั  (สาํนกังานสถติแิหงชาติ, 2557 ; การทองเท่ียวแหงประเทศไทย, 2555) สวนนกัทองเท่ียวชาวตางชาติ

ผูวิจัยดําเนินการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางใน 5 พื้นที่ ไดแก จังหวัดเชียงใหม จังหวัดชลบุรี จังหวัดภูเก็ต 

จังหวัดสุราษฎรธานี และกรุงเทพมหานคร (ภราเดช พยัฆวิเชียร, 2558) เนื่องจากมีแนวโนมเปนจังหวัด             

ทีม่จีาํนวนนกัทองเทีย่วชาวตางชาตเิปนจาํนวนมากจงัหวดัละ 40 ตวัอยาง การวจิยัคร้ังนีว้เิคราะหขอมูลโดยใช 

จํานวน รอยละ คาเฉลี่ยเลขคณิต สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ
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ผลการวิจัย
 1. ลักษณะทางประชากรและพฤติกรรมการทองเที่ยวของกลุมตัวอยาง

  1.1  ลักษณะทางประชากร

   กลุมตัวอยางนกัทองเทีย่วทัง้ชาวไทยและชาวตางชาต ิสวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 223 คน 

คดิเปนรอยละ 55.00 อายุของกลุมตวัอยางสวนใหญมอีายรุะหวาง 25 - 34 ป จาํนวน 144 คน คดิเปนรอยละ 

36.00 สวนใหญมีสถานภาพโสด จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 63.80 

   กลุมตัวอยางนักทองเที่ยวชาวไทย สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 104คน คิดเปนรอยละ 

52.00 อายุของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 16 - 24 ป จํานวน 94 คน คิดเปนรอยละ 47.00 สวนใหญ

มีสถานภาพโสด จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 62.50 

   กลุมนกัทองเท่ียวชาวตางชาติ สวนใหญเปนเพศชาย จาํนวน 142 คน คดิเปนรอยละ 71.00 

อายุของกลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุระหวาง 25 - 34 ป จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 34.00 สวนใหญ            

มีสถานภาพโสด จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 52.00 

  1.2 พฤติกรรมการเดินทางทองเที่ยวประเทศไทยของกลุมตัวอยาง

   กลุมนักทองเทีย่วชาวไทยและชาวตางชาติมพีฤตกิรรมการเดินทางทองเทีย่วประเทศไทย

ในชวงระยะเวลา 1 ป นอยกวาปละ 1 คร้ัง มากทีส่ดุ จาํนวน 242 คน คดิเปนรอยละ 60.50 โดยกลุมนกัทองเท่ียว

ชาวไทยมีพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียวประเทศไทยในชวงระยะเวลา 1 ป ประมาณปละ 2-3 คร้ัง มากท่ีสุด 

จํานวน 80 คน คิดเปนรอยละ 40 สวนกลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติมีพฤติกรรมการเดินทางทองเท่ียว

ประเทศไทยในชวงระยะเวลา 1 ป นอยกวาปละ 1 ครั้ง มากที่สุด จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 95 

   เหตุผลในการเดนิทางมาทองเทีย่ว หรือเดนิทางทองเทีย่วในประเทศไทยน้ัน กลุมนกัทองเทีย่ว              

ชาวไทยและชาวตางชาติมีเหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวหรือเดินทางทองเที่ยวในประเทศไทยมากที่สุด 

คอื พกัผอนในวันหยุด จาํนวน 225 คน คดิเปนรอยละ 56.3 โดยกลุมนกัทองเทีย่วชาวไทยมีเหตุผลในการเดนิทาง

ทองเที่ยวในประเทศไทยมากที่สุด คือ พักผอนในวันหยุด จํานวน 81 คน   คิดเปนรอยละ 40.50 สวนกลุม      

นักทองเที่ยวชาวตางชาติมเีหตุผลในการเดินทางมาทองเที่ยวในประเทศไทยมากที่สุด คือ พักผอนในวันหยุด 

จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 78  

   สาํหรบัภมูภิาคทีน่กัทองเทีย่วชืน่ชอบเม่ือเดนิทางทองเทีย่วในประเทศไทยกลุมนกัทองเทีย่ว

ชาวไทยและชาวตางชาติรูสึกชื่นชอบมากที่สุด คือ ภาคใต จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 โดยกลุม  

นักทองเที่ยวชาวไทยรูสึกชื่นชอบมากที่สุด คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 25.00 

สวนกลุมนักทองเที่ยวชาวตางชาติรูสึกชื่นชอบมากที่สุด คือ ภาคเหนือ จํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 38.50

   เกี่ยวกับประสบการณและการรับรูโครงการสงเสริมการทองเท่ียวของประเทศไทยนั้น      

กลุมนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางชาติการรับรูโครงการสงเสริมการทองเที่ยวของประเทศไทยมากท่ีสุด 

คอื มหศัจรรยประเทศไทย จาํนวน  161 คน คดิเปนรอยละ 40.30 โดยกลุมนกัทองเทีย่วชาวไทยรบัรูโครงการสงเสริม

การทองเทีย่วของประเทศไทยมากที่สุด คือ กรุงเทพเมืองแฟชั่น จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 38.00 สวนกลุม
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นักทองเท่ียวชาวตางชาติรับรู โครงการสงเสริมการทองเท่ียวของประเทศไทยมากที่สุด คือ มหัศจรรย

ประเทศไทยจํานวน  92 คน คิดเปนรอยละ 46 

 ทั้งนี้ ความสนใจตอโครงการทองเที่ยววิถีไทยพบวา กลุมนักทองเที่ยวชาวไทยและชาวตางชาติ         

ใหความเหน็ตอความสนใจเดนิทางทองเทีย่วตามโครงการทองเท่ียววถิไีทย มากทีส่ดุ คอื สนใจ จาํนวน 269 คน 

คดิเปนรอยละ 67.30 โดยกลุมนกัทองเท่ียวชาวไทยใหความเหน็ตอความสนใจ เดนิทางทองเท่ียวตามโครงการ

ทองเทีย่ววถิไีทย มากทีส่ดุ คอื สนใจ จาํนวน 121 คน คดิเปนรอยละ 60.50 สวนกลุมนกัทองเท่ียวชาวตางชาติ

ใหความเห็นตอความสนใจเดนิทางทองเท่ียวตามโครงการทองเท่ียววถิไีทย มากท่ีสดุ คอื สนใจ จาํนวน 157คน 

คิดเปนรอยละ 78.50 

 2. ความคิดเห็นตอรูปแบบการทองเที่ยววิถีไทย

  ผลการวจิยั พบวา กลุมนกัทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาตมิคีวามคดิเห็นตอรปูแบบการทองเท่ียว

วถิไีทย มากท่ีสดุ คอืเปนแหลงทองเท่ียวทีม่คีวามสนกุสนาน (Feel Fun) เชนงานเทศกาลสงกรานต (   = 4.60,        

S.D. = 0.66) ในระดับมากที่สุด โดยกลุมนักทองเที่ยวชาวไทยมีความคิดเห็นตอรูปแบบการทองเที่ยววิถีไทย 

มากท่ีสดุ คอืเปนแหลงทองเท่ียวทีม่คีวามสนกุสนาน (Feel Fun) เชน งานเทศกาลสงกรานต (  = 4.27, S.D. 

= 0.78) ในระดับมากที่สุด สวนกลุมนักทองเที่ยวชาวตางชาติมีความคิดเห็นตอรูปแบบการทองเที่ยววิถีไทย

มากท่ีสดุ คอืเปนแหลงทองเท่ียวทีม่คีวามสนกุสนาน (Feel Fun) เชนงานเทศกาลสงกรานต  (  = 4.95, S.D. 

= 0.67) และเปนแหลงทองเทีย่วธรรมชาติภเูขาปานํา้ตกเกาะศาสนา (Feel Peace of Mind) (  = 4.95, S.D. 

= 0.58) ในระดับมากที่สุด 

 3. คุณคาแบรนดดานการทองเที่ยวในโครงการทองเที่ยววิถีไทย

  ผลการวิจัย พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติ ใหคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียว   

ในโครงการทองเทีย่ววถิไีทยสงูทีส่ดุ คอืการทองเทีย่ววถิไีทยเปนโครงการทีม่คีวามเหมาะสมและประเทศไทย

มีแหลงทองเที่ยวที่มีชื่อเสียง (  = 4.45, S.D. = 0.75) ในระดับมากที่สุด โดยนักทองเที่ยวชาวไทยใหคุณคา

แบรนดดานการทองเที่ยวในโครงการทองเที่ยววิถีไทย สูงที่สุด คือจะแนะนําใหนักทองเที่ยวคนอื่น ๆ  เดินทาง

ทองเทีย่วตามโครงการทองเทีย่ววิถไีทย (  = 4.20, S.D. = 0.79) ในระดับมาก สวนนกัทองเท่ียวชาวตางชาติ 

ใหคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียวในโครงการทองเท่ียววิถีไทยสูงท่ีสุด คือ แหลงทองเท่ียวในประเทศไทย   

เปนแหลงทองเที่ยวที่ไดรับความนิยม (  = 4.89, S.D. = 0.30) ในระดับมากที่สุด

 4. ปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาแบรนดในโครงการทองเที่ยววิถีไทย

  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาแบรนดดานการทองเที่ยวของประเทศไทยในโครงการทองเที่ยว          

วิถีไทยจากกลุมนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติ แบบจําลองที่พยากรณไดดีที่สุด ประกอบดวย                         

1) ภาพลักษณการทองเท่ียววิถีไทยมีความสอดคลองกับภาพลักษณสวนตัวของทาน 2) การทองเท่ียววิถีไทย

มคีาใชจายทีเ่หมาะสมกบัสิง่ทีไ่ดรบั 3) คณุลกัษณะของการทองเทีย่ววถิไีทยและแหลงทองเทีย่วในประเทศไทย

สามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว พยากรณได รอยละ 91 (Adjusted R2 = 0.91) 
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 สําหรับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียวของประเทศไทยในโครงการทองเท่ียว

วถิไีทยจากกลุมนักทองเท่ียวชาวไทย แบบจําลองทีพ่ยากรณไดดทีีส่ดุ ประกอบดวย 1) ภาพลกัษณการทองเท่ียว

วิถีไทยมีความสอดคลองกับภาพลักษณสวนตัวของทาน 2) การทองเท่ียววิถีไทยมีคาใชจายท่ีเหมาะสมกับ  

สิ่งท่ีไดรับ 3) คุณลักษณะของการทองเท่ียววิถีไทยและแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจ             

ไดอยางรวดเร็ว พยากรณได รอยละ 86 (Adjusted R2 = 0.86) 

 สวนปจจัยที่มีอิทธิพลตอคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียวของประเทศไทยในโครงการทองเท่ียว         

วถิไีทยจากกลุมนักทองเทีย่วชาวตางชาต ิแบบจาํลองทีพ่ยากรณไดดทีีส่ดุ ประกอบดวย 1) การทองเทีย่ววถิไีทย

มีความเหมาะสมสอดคลองกับบุคลิกของทาน 2) คุณลักษณะของการทองเที่ยววิถีไทยและแหลงทองเที่ยว

ในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว พยากรณได รอยละ 95 (Adjusted R2 = 0.95)

อภิปรายผลการวิจัย
 จากผลการวิจยั พบวา มปีจจยัทีส่งผลตอคณุคาแบรนดในการทองเท่ียววถิไีทย 3 ดาน ซึง่นกัทองเท่ียว

ทัง้ชาวไทยและชาวตางชาตใิหความสาํคัญ และสามารถพยากรณการสรางคณุคาใหกบัการทองเทีย่ววถิไีทย

ได ในประเด็นแรก คือ ภาพลักษณการทองเท่ียววิถีไทยมีความสอดคลองกับภาพลักษณสวนตัวของทาน        

โดยในภาพรวมนักทองเที่ยวใหความสําคัญตอภาพลักษณของแหลงทองเที่ยว รูปแบบการจัดการทองเที่ยว

ที่มีความสอดคลองกับความตองการทองเที่ยวของตน เน่ืองจากนักทองเที่ยวสวนใหญมักเดินทางทองเที่ยว

เพื่อผักผอนหยอนใจ โดยมีการเดินทางทองเที่ยวจากแรงจูงใน 2 ประเภท คือ แรงผลัก (Push Factors) หรือ

เกิดจากความตองการสวนลึกในจิตใจที่สงผลใหเกิดพฤติกรรมเดินทางทองเท่ียวไปยังแหลงทองเท่ียวตาง ๆ 

ตามความตองการภายในจิตใจ รวมกับปจจัยภายนอก หรือแรงดึงดูด (Pull Factors) ซึ่งเปนความนาสนใจ 

ดึงดูดใจของแหลงทองเที่ยว ที่สงผลตอการเดินทางทองเที่ยวไปยังแหลงทองเที่ยวนั้น ดังน้ัน ภาพลักษณ       

ซึ่งเปนการรับรูเก่ียวกับแหลงทองเท่ียวทั้งทางตรงและทางออมจึงมีความเกี่ยวของกับการกําหนดคุณคา       

ของแหลงทองเที่ยวที่สอดคลองกับความตองการสวนบุคคลของแหลงทองเที่ยว 

 โดยภาพลกัษณของแหลงทองเท่ียว Destination Image กลายเปนมุมมองท่ีสาํคัญตอพฤติกรรมของ

ผูบรโิภคหรือนกัทองเทีย่ว (Dobni & Zinkhan, 1990) เปนส่ิงทีแ่สดงถงึการรบัรูของแตละบคุคล โดยปจเจกบคุคล

จะกระทาํหรอืเลอืกทีจ่ะไมกระทําบนพืน้ฐานของการรับรูของเขา (Gotsi  &  Wilson, 2001) ภาพลักษณจงึเปน

ความรูและความรูสกึของคนเราท่ีมตีอสิง่เราตาง ๆ    และเกิดจากความประทบัใจท่ีไดมาจากการมคีวามรูและ

ความเขาใจในขอเท็จจริงนั้น ๆ ดังนั้น ภาพลักษณดานการทองเที่ยว จึงเปนการรับรูเกี่ยวกับแหลงทองเที่ยว

ในดานตาง ๆ  ไมวาจะเปนดานอารมณ ความรูสกึ ดานกายภาพ เปนตน โดย Hosany, Ekinci, &  Uysal  (2006) 

ไดจําแนกภาพลักษณดานการทองเที่ยวออกเปน 3 ดาน คือ 1) ดานความรูสึก (Affective) ไดแก ความรูสึก

ถึงความยินดีตอนรับของผูคน ความรูสึกผอนคลายไมกดดัน ความรูสึกถึงความงดงามของแหลงทองเท่ียว 

ความรูสึกถึงความตื่นเตนเราอารมณ 2) ดานบรรยากาศทางกายภาพ (Physical Atmosphere) ไดแก 

บรรยากาศเงียบสงบ บรรยากาศท่ีมีแตสิ่งที่ดีงามไรอบายมุข บรรยากาศท่ีกระตุน ปลุกใจ บรรยากาศ                
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เตม็ไปดวยผูคน และ 3) ดานการรับรู  (Accessibility)  ไดแก การสรางความมชีวีติชีวา การสรางความเปนเพือ่น

การใหความสะดวกสบายไมลําบาก การสรางความนาสนใจไมนาเบื่อเปนตน ดังนั้น จึงเห็นไดวาภาพลักษณ

ของแหลงทองเที่ยวที่สอดคลองกับความตองการหรือสิ่งที่นักทองเที่ยวเปน จะสามารถสรางคุณคาใหกับ

แบรนดของแหลงทองเที่ยวและรูปแบบการทองเที่ยวที่มีความเชื่อมโยงกันไดมากที่สุด

 นอกจากน้ี ยงัมกีารนาํแนวคดิเกีย่วกบับคุลกิภาพ  (Personality)  มาประยุกตใชในการสรางบคุลกิภาพ

ใหกบัแบรนด โดยในการสือ่สารการทองเท่ียวไดมกีารนาํแนวคิดเกีย่วกบับุคลิกภาพแบรนดมาใชในการศกึษา

ถึงบุคลิกภาพดานการทองเที่ยว หรือ Destination Personality ดวยเชนกัน ซึ่งแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ

แบรนดนี้ ถูกนํามาประยุกตใชโดย Aaker (1997) ซึ่งเปนการอธิบายถึงบุคลิกภาพ (Personality) และ

คณุลักษณะเฉพาะ (Trait) ของมนษุยและการรบัรูถงึบุคลิกภาพและคณุลักษณะของแบรนด โดยท่ีบคุลิกภาพ

ที่โดดเดนของแบรนดนั้น จะสามารถชวยสรางความช่ืนชอบซึ่งมีความเกี่ยวของกับความทรงจําของ                  

กลุมผูบรโิภค และสามารถนาํไปสูการเกดิความภักดใีนแบรนด (Brand Equity) ไดในทีส่ดุ ทัง้นี ้บคุลกิภาพแบรนด

จะเปนพ้ืนฐานที่ชวยสรางความแตกตางของแตละแบรนด ซึ่งสอดคลองกับ Fournier (1998) ที่เช่ือวา

บุคลิกภาพแบรนดจะสงผลตออารมณ ความรูสึก ของผูบริโภคที่มีตอแบรนดเปนอยางมาก จนนําไปสู          

ความไววางใจ (Trust) และความภักดี (Loyalty) โดย Aaker (1997) ไดวเิคราะหถงึรูปแบบบุคลิกภาพแบรนด 

(Brand Personality Scale) ไวใน 5 ดาน คือ 1) แสดงออกถึงความจริงใจ (Sincerity) ไดแกมีความจริงจัง      

มีความซื่อสัตย มีความปลอดภัย ปลอบโยน ใหกําลังใจ 2) แสดงออกถึงความตื่นเตน (Excitement) ไดแก        

มคีวามกลาหาญ มคีวามมุงมัน่ มจีนิตนาการเปนเจาความคดิ ทนัสมยั กาวหนา 3) แสดงออกถงึความสามารถ 

(Competent) ไดแก มคีวามนาเช่ือถือความสามารถในการพัฒนาประสบความสําเร็จ มชียัชนะ 4) แสดงออก

ถึงความมีระดับ (Sophistication)ไดแก เปนสังคมชั้นสูง มีเสนหดึงดูดใจ 5) แสดงออกถึงความบึกบึน         

(Ruggedness) ไดแกรักอิสระอยูเหนือกฎเกณฑกราวเกรง เขมแข็ง อดทนทั้งน้ี ในปจจุบันงานวิจัยตาง ๆ         

ไดมกีารประยกุตใชเกณฑการวิเคราะหถงึรปูแบบบุคลกิภาพแบรนด (Brand Personality Scale) ในงานวิจยั

ดานการทองเทีย่วอยางแพรหลาย โดยระบวุาแหลงทองเท่ียวหรอืบริการดานการทองเท่ียวเปรียบเสมอืนสินคา

และบริการตาง ๆ ซึ่งจะเห็นวาบุคลิกภาพของมนุษยมีความเช่ือมโยงและสัมพันธกันกับแหลงทองเท่ียว          

จากความสําคัญของภาพลักษณและบุคลิกภาพดานการทองเท่ียว ที่มีผลตอการรับรูของกลุมนักทองเท่ียว    

ซึ่งจะสามารถสงผลถึงการรับรูภาพลักษณของประเทศไทยจากนักทองเท่ียวท้ังชาวไทยและชาวตางชาติได

เชนกัน 

 สวนในดานปจจัย เร่ืองการทองเที่ยววิถีไทยมีคาใชจายท่ีเหมาะสมกับส่ิงท่ีไดรับ และคุณลักษณะ

ของการทองเท่ียววิถีไทยและแหลงทองเท่ียวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว นั้น                             

มีความสอดคลองกับ งานวิจัยของ ธันยา พรหมบุรมย และ นฤมล  กิมภากรณ (2558) พบวา ในภาพรวมของ

แบรนดการทองเท่ียวประเทศไทย ภายใตกรอบ Amazing Thailand ในความทรงจาํของนักทองเท่ียวเปาหมาย 

แสดงใหเห็นถึงความหมายในมิติของวัฒนธรรมและงานเทศกาล ความคุมคาเงิน ดานสถานที่ทองเที่ยว 

คุณภาพของการบริการ และทําเลที่ตั้งตามลักษณะทางภูมิศาสตรโดยกลุ มประเทศเอเชียใตและ                        
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กลุมประเทศอเมรกิามีความหมายของแบรนดการทองเทีย่วประเทศไทยท่ีเนนธรรมชาติและวฒันธรรมเฉพาะถ่ิน

ความเปนธรรมชาตขิองประเทศไทยในความทรงจาํของนกัทองเท่ียวกลุมเปาหมาย เนนหนกัดานความงดงาม

ของธรรมชาติชายหาด แสงแดดเกลียวคลื่น ผนวกความสงบรมเย็นของบรรยากาศความเปนอยูของผูคน     

ทองถ่ิน ตลอดจนดานวัฒนธรรม มีความทรงจําดานความเปนมิตร มรดกทางประวัติศาสตร วิถีสุขภาพ          

ความงาม วถิชีวีติท่ีมคีวามรวมสมยั นอกจากน้ี กลุมนักทองเทีย่วเปาหมายโดยรวม รบัรูความหมายของแบรนด

การทองเที่ยวประเทศไทย ในมิติของการไดรับประสบการณและสิ่งใหมๆ จากการทองเที่ยว การไดรับ           

ความสนุกสนานต่ืนเตนจากกิจกรรมตาง ๆ การเปนสถานท่ีที่เหมาะแกการหลีกหนีจากงานที่ทํา และเปน     

การทองเท่ียวทีท่าํใหไดรบัความเพลดิเพลินผสมผสานความสงบสขุอสิระ และผอนคลายความรูสกึทีด่ทีีส่ะทอน

จากความหมายของแบรนดการทองเที่ยวประเทศไทยที่อยูในใจกลุมนักทองเที่ยวเปาหมาย

สรุป
 การวิเคราะหการถดถอยพหคุณูอิทธิพลของปจจัยท่ีมอีทิธิพลตอคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียวของ

ประเทศไทยในโครงการทองเท่ียววิถีไทยจากกลุมนักทองเท่ียวชาวไทยและชาวตางชาติ ปจจัยที่สามารถ

พยากรณไดดทีีส่ดุ ประกอบดวย 1) ภาพลักษณการทองเท่ียววถิไีทยมีความสอดคลองกบัภาพลักษณสวนตวั

ของทาน 2) การทองเท่ียววถิไีทยมีคาใชจายทีเ่หมาะสมกับสิง่ทีไ่ดรบั 3) คณุลกัษณะของการทองเท่ียววถิไีทย

และแหลงทองเที่ยวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว 

 การวิเคราะหการถดถอยพหคุณูอิทธิพลของปจจัยท่ีมอีทิธิพลตอคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียวของ

ประเทศไทยในโครงการทองเที่ยววิถีไทยจากกลุมนักทองเที่ยวชาวไทย ปจจัยท่ีสามารถพยากรณไดดีที่สุด 

ประกอบดวย 1) ภาพลักษณการทองเที่ยววิถีไทยมีความสอดคลองกับภาพลักษณสวนตัวของทาน                        

2) การทองเท่ียววิถีไทยมีคาใชจายท่ีเหมาะสมกับสิ่งที่ไดรับ 3) คุณลักษณะของการทองเท่ียววิถีไทยและ   

แหลงทองเที่ยวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว 

 สวน อิทธิพลของปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอคุณคาแบรนดดานการทองเท่ียวของประเทศไทยในโครงการ

ทองเที่ยววิถีไทยจากกลุมนักทองเที่ยวชาวตางชาติ  ประกอบดวย 1) การทองเที่ยววิถีไทยมีความเหมาะสม

สอดคลองกับบุคลิกของทาน 2) คุณลักษณะของการทองเที่ยววิถีไทยและแหลงทองเที่ยวในประเทศไทย

สามารถดึงดูดใจไดอยางรวดเร็ว สามารถพยากรณได รอยละ 95 (Adjusted R2 = 0.95) โดยผลการวิจัย

สามารถนํามาใชในการนําเสนอแนวทางในการสรางคุณคาแบรนดในการทองเที่ยววิถีไทยได ดังนี้

 1.  คณุคาแบรนดดานการทองเท่ียวในโครงการวถิไีทยน้ัน มกีารใหความสาํคัญตอภาพลกัษณและ

บุคลิกภาพของแบรนดดานการทองเท่ียวในระดับสูง ดังนั้นในการจัดโครงการสงเสริมการทองเท่ียวควรมี     

การศึกษาถึงบุคลิกภาพของนักทองเที่ยว และภาพลักษณของโครงการสงเสริมการทองเที่ยวท่ี                                               

มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพของนักทองเที่ยวเปนสําคัญ

 2.  วถิไีทยซึง่เปนวัฒนธรรมการดําเนินชีวติของคนไทย และลกัษณะทางกายภาพของแหลงทองเทีย่ว 

เปนปจจัยหน่ึงท่ีสามารถสรางคุณคาใหกับแบรนดดานการทองเที่ยวไดในระดับสูง ดังน้ัน การพัฒนาแหลง
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ทองเท่ียวท้ังทางกายภาพ รวมกับการสงเสริมวัฒนธรรมและอัธยาศัยไมตรีของคนไทยจะสามารถสราง

แรงดึงดูดใจ และเปนเสนหทางการทองเที่ยวที่จะสงผลใหเกิดคุณคาแบรนดที่แข็งแกรง

 3. การสรางคุณคาแบรนดดานการทองเทีย่ววิถไีทยจากภาพลักษณและบุคลิกภาพดานการทองเทีย่ว 

ซึ่งจําเปนตองอาศัยการบูรณาการดานการทํางานจากหนวยงานตาง ๆ ในการกําหนดภาพลักษณและ

บคุลกิภาพใหกบัแหลงทองเทีย่วตาง ๆ  เชน การทองเท่ียวแหงประเทศไทย องคกรปกครองสวนทองถ่ินในพ้ืนที่

แหลงทองเที่ยว ผูประกอบการธุรกิจทองเที่ยว เปนตน 

 4. ในดานคาใชจายดานการทองเที่ยว ซึ่งประเทศไทยสามารถเจาะกลุมตลาดระดับบนท่ีมีรายได

สงูและกลุมความสนใจพเิศษท่ีมแีนวโนมใชจายสูงระหวางการเดินทางทองเท่ียว 4 กลุมหลัก ไดแก กลุม Golf 

กลุม Wedding & Honeymoon กลุม Health  &  Wellness กลุม Ecotourism โดยเนน การสื่อสารภาพลักษณ

ที่สอดคลองกับคุณคา (Value) ที่กลุมเปาหมายตองการ ผนวกกับการนําเสนอสินคาท่ีตรงตามลักษณะ

พฤติกรรมและความตองการของแตละกลุมเปาหมาย ซึง่จะทําใหราคาสนิคาและบริการท่ีเกดิจากการทองเท่ียว

ของไทยเพิ่มมากขึ้นในระดับ Price Premium 

 ทัง้น้ี เพ่ือใหเกิดองคความรูในการพฒันาคณุคาแบรนดดานการทองเท่ียวอยางยังยืน ควรมีการศึกษา

วิจัยคุณคาแบรนดดานการทองเที่ยวจากโครงการสงเสริมการทองเที่ยวโครงการอื่น ๆ เพื่อนําไปหาแนวทาง

จัดโครงการสงเสริมการทองเที่ยวที่เหมาะสมกับความตองการของนักทองเที่ยว และควรมีการศึกษาวิจัยถึง

คณุคาแบรนดดานการทองเทีย่วในกลุมนกัทองเทีย่วตาง ๆ ในเชิงเปรียบเทียบ เชน  กลุมนกัทองเท่ียวชาวเอเชยี 
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