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บทคัดยอ 
การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ซ่ึง

เปนการสํารวจโดยใชแบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียวชาวตางชาติ จํานวน 382 คน สามารถสรุป
ผลการวิจัยไดดังน้ี 

1.  นักทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญ เปนเพศชาย โสด อายุ 21-30 ป ศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดตอ
เดือน มากกวา 2,500 เหรียญสหรัฐ และสวนใหญเปนชาวมาเลเซีย  

2.  นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา ในระดับ “เห็นดวย” (ยอมรับมาก) 
ขึ้นไป คือ จดจําเมืองไดดี มักกลาวถึงเมืองน้ี จะกลับมาเท่ียวอีก แนะนําเพ่ือนใหมา และคิดถึงมากกวาเมืองอ่ืน ๆ 

3.  ผลการเปรียบเทียบการยอมรับคุณคา แบรนดเมืองพัทยา ของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีลักษณะ
ทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีอายุ การศึกษา รายได และสถานภาพ
สมรสท่ีแตกตางกัน มีการยอมรับคุณคา แบรนดเมืองพัทยาท่ีแตกตางกัน สวนนักทองเท่ียวชาวตางชาติเพศชาย
และเพศหญิง มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
คําสําคัญ: 1) คุณคาแบรนด 2) เมืองพัทยา 

 
Abstract 
The objective of this research is to study Pattaya city’s brand equity acceptance of 

foreign tourists. The survey method employed questionnaires with 382 foreign tourists. The 
results are summarized as follows 

1.  Foreign tourists are mostly 21-30 year old single males, are educated with bachelor 
degree level, earn more than 2,500 US dollars/month, and reside in Malaysia. 

2. The brand equity of Pattaya city which Foreign tourists report “agree” is remembering 
the name of this city, tending to mention this city, traveling to this city again, recommending 
this city to friends, and thinking of this city even though others are more interesting.  

3. Foreign tourists who have different demographic status i.e. age, education level, 
income level, and marital status have significantly different brand equity acceptance of Pattaya 
city, but male and female tourists do not have significantly different brand equity acceptance 
of Pattaya city. 
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บทนํา 
เม่ือพูดถึงจุดหมายปลายทางของการทองเท่ียว

ในประเทศไทย พัทยาเปนหน่ึงในเมืองทองเท่ียวยอด
นิยมท่ีถูกกลาวถึงเสมอ ในฐานะเมืองทองเท่ียวชายทะเล          
ท่ีมีชายหาดสวยงาม รวมถึงการเปนเมืองทองเท่ียวท่ี
ทันสมัย เต็มไปดวยสีสันยามค่ําคืน เปนแหลงรวมของ
หางสรรพสินคาและรานคา แบรนดดังระดับโลก มีสถานท่ี
ทองเท่ียวมากมาย ไมวาจะเปนตลาดนํ้าสี่ภาค เมืองจําลอง   
ทิฟฟาน่ีโชว อัลคาซารโชว และยังสรางจุดขายดานการ
ทองเท่ียวอยางตอเน่ือง เชน “โครงการเสนทาง 4 สวนนํ้า      
3 สวนปา” อันประกอบดวยสวนนํ้าระดับโลก 4 แหง 
ไดแก สวนนํ้าการตูนเน็ตเวิรค (Cartoon Network 
Water Park) สวนนํ้ารามายณะ (Ramayana Water 

Park) สวนนํ้าแกรนดวอเตอรปารค (Grand Water 
Park) และสวนนํ้าพัทยาปารค (Pattaya Water Park) 
และสวนปาอีก 3 แหง ประกอบดวย สวนเสือศรีราชา 
สวนสัตวเปดเขาเขียว และสวนนงนุช เปนตน 

พัทยาไมไดมีชื่อเสียงดานการทองเท่ียวเฉพาะ
แตนักทองเท่ียวชาวไทยเทาน้ัน พัทยายังเปนเมือง
ทองเท่ียวยอดนิยมของชาวตางชาติอีกดวย ซ่ึงจะเห็น
ไดจากสถิติของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเดินทางเขา
มาทองเท่ียวในประเทศไทย วานักทองเท่ียวชาวตางชาติ      
นิยมทองเท่ียวเมืองพัทยาเปนอันดับท่ีสองรองจาก
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงเปนเมืองหลวงของประเทศไทย 
(ตาราง 1)  

 

ตาราง 1:  เมืองทองเท่ียวไทยท่ีมีนักทองเท่ียวชาวตางชาตเิขาพักสงูสดุ 4 อันดับแรก ในชวงคร่ึงปแรกของป 
พ.ศ. 2552 และ พ.ศ.2553 

อันดับที ่ เมืองทองเที่ยว 
พ.ศ.2553 พ.ศ.2552 

ชาวตางชาติ ชาวตางชาติ 

1 กรุงเทพมหานคร 7,216,577 8,453,586 

2 พัทยา 2,994,147 2,512,871 

3 ภูเก็ต 2,380,709 2,171,238 

4 เชียงใหม 1,110,704 1,020,465 

ที่มา: สถิตินักทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา เขาถึงไดจาก http://www.tourism.go.th 
 

นอกจากความเปนเมืองท่ีสวยงามทางธรรมชาต ิ     
และมีสถานท่ีทองเท่ียวมากมายแลว พัทยายังเสริม
ความเปนแบรนดเมืองทองเท่ียวท่ีแข็งแกรงดวยการ
เปนผูจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง
ระดับโลกมาแลวดวยกันหลายคร้ัง ไมวาจะเปนการจัด
เทศกาลพลุนานาชาติ การจัดการแขงขันฟุตบอลชายหาด
นานาชาติ การจัดการแขงขันวอลเลยบอลชายหาด
นานาชาติ การจัดงานแขงขันกีฬาเจ็ตสกีระดับโลก 
และกิจกรรมสุดยิ่งใหญประจําปอยาง เทศกาลดนตรี
พัทยา (Pattaya Music Festival) เปนตน 

แมวาพัทยาจะเปนแบรนดเมืองทองเท่ียวท่ี
ไดรับความนิยมอยางมากของไทย แตหนวยงานท่ี
เก่ียวของกับการทองเท่ียวของไทยก็ยังจําเปนตอง
ผลักดันใหพัทยา เปนเมืองทองเท่ียวตนแบบท่ีเติบโต
และพัฒนาใหเกิดแหลงทองเท่ียวใหม ๆ ขึ้นอยาง

ตอเน่ือง เพ่ือเปนการเพ่ิมคุณคา และสงเสริมใหเมือง
พัทยาเปนแบรนดเมืองทองเท่ียวอยางสมบูรณแบบ 
และไดรับการยอมรับจากนักทองเท่ียวอยางยั่งยืน 
ดังน้ัน การศึกษาเก่ียวกับการยอมรับคุณคาแบรนด
เมืองพัทยา ยอมทําใหทราบแนวทางในการพัฒนา
ปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมคุณคา และเปนตนแบบในการสราง
แบรนดเมืองทองเท่ียวอ่ืน ๆ  ใหกับประเทศไทยอีกดวย 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาการยอมรับคุณคาแบรนดเมือง
พัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

2.  เพ่ือเปรียบเทียบการยอมรับคุณคาแบรนด
เมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ท่ีมีลักษณะ
ทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน 
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Abstract 
The objective of this research is to study Pattaya city’s brand equity acceptance of 

foreign tourists. The survey method employed questionnaires with 382 foreign tourists. The 
results are summarized as follows 

1.  Foreign tourists are mostly 21-30 year old single males, are educated with bachelor 
degree level, earn more than 2,500 US dollars/month, and reside in Malaysia. 

2. The brand equity of Pattaya city which Foreign tourists report “agree” is remembering 
the name of this city, tending to mention this city, traveling to this city again, recommending 
this city to friends, and thinking of this city even though others are more interesting.  

3. Foreign tourists who have different demographic status i.e. age, education level, 
income level, and marital status have significantly different brand equity acceptance of Pattaya 
city, but male and female tourists do not have significantly different brand equity acceptance 
of Pattaya city. 
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ในประเทศไทย พัทยาเปนหน่ึงในเมืองทองเท่ียวยอด
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พัทยาไมไดมีชื่อเสียงดานการทองเท่ียวเฉพาะ
แตนักทองเท่ียวชาวไทยเทาน้ัน พัทยายังเปนเมือง
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(ตาราง 1)  

 

ตาราง 1:  เมืองทองเท่ียวไทยท่ีมีนักทองเท่ียวชาวตางชาตเิขาพักสงูสดุ 4 อันดับแรก ในชวงคร่ึงปแรกของป 
พ.ศ. 2552 และ พ.ศ.2553 

อันดับที ่ เมืองทองเที่ยว 
พ.ศ.2553 พ.ศ.2552 

ชาวตางชาติ ชาวตางชาติ 

1 กรุงเทพมหานคร 7,216,577 8,453,586 

2 พัทยา 2,994,147 2,512,871 

3 ภูเก็ต 2,380,709 2,171,238 

4 เชียงใหม 1,110,704 1,020,465 

ที่มา: สถิตินักทองเที่ยว กระทรวงการทองเที่ยวและกีฬา เขาถึงไดจาก http://www.tourism.go.th 
 

นอกจากความเปนเมืองท่ีสวยงามทางธรรมชาติ      
และมีสถานท่ีทองเท่ียวมากมายแลว พัทยายังเสริม
ความเปนแบรนดเมืองทองเท่ียวท่ีแข็งแกรงดวยการ
เปนผูจัดกิจกรรมสงเสริมการทองเท่ียวท่ีมีชื่อเสียง
ระดับโลกมาแลวดวยกันหลายคร้ัง ไมวาจะเปนการจัด
เทศกาลพลุนานาชาติ การจัดการแขงขันฟุตบอลชายหาด
นานาชาติ การจัดการแขงขันวอลเลยบอลชายหาด
นานาชาติ การจัดงานแขงขันกีฬาเจ็ตสกีระดับโลก 
และกิจกรรมสุดยิ่งใหญประจําปอยาง เทศกาลดนตรี
พัทยา (Pattaya Music Festival) เปนตน 

แมวาพัทยาจะเปนแบรนดเมืองทองเท่ียวท่ี
ไดรับความนิยมอยางมากของไทย แตหนวยงานท่ี
เก่ียวของกับการทองเท่ียวของไทยก็ยังจําเปนตอง
ผลักดันใหพัทยา เปนเมืองทองเท่ียวตนแบบท่ีเติบโต
และพัฒนาใหเกิดแหลงทองเท่ียวใหม ๆ ขึ้นอยาง

ตอเน่ือง เพ่ือเปนการเพ่ิมคุณคา และสงเสริมใหเมือง
พัทยาเปนแบรนดเมืองทองเท่ียวอยางสมบูรณแบบ 
และไดรับการยอมรับจากนักทองเท่ียวอยางยั่งยืน 
ดังน้ัน การศึกษาเก่ียวกับการยอมรับคุณคาแบรนด
เมืองพัทยา ยอมทําใหทราบแนวทางในการพัฒนา
ปรับปรุงเพ่ือเพ่ิมคุณคา และเปนตนแบบในการสราง
แบรนดเมืองทองเท่ียวอ่ืน ๆ  ใหกับประเทศไทยอีกดวย 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.  เพ่ือศึกษาการยอมรับคุณคาแบรนดเมือง
พัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ 

2.  เพ่ือเปรียบเทียบการยอมรับคุณคาแบรนด
เมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติ ท่ีมีลักษณะ
ทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน 
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สมมติฐานของการวิจัย 
นักทองเ ท่ียวชาวตางชาติ ท่ีมีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน มีการยอมรับคุณคา 
แบรนดเมืองพัทยาแตกตางกัน 
 
นิยามศัพท 

การยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา หมายถึง 
การมีทัศนคติในเชิงบวกตอคุณคาของเมืองพัทยา ท่ี
สงผลใหเกิดการยอมรับคุณคาของเมืองพัทยาในท่ีสุด 
ซ่ึงคุณคาดังกลาวมีลักษณะเดียวกันกับคุณคาแบรนด
ซ่ึงเกิดขึ้นจากความภักดี การตระหนักรู คุณภาพท่ีถูก
รับรู การเชื่อมโยงตอเมืองพัทยา เปนตน 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

1. แนวคิดคุณคาแบรนด (Brand Equity) 
คุณคาแบรนด คือ กลุมของทรัพยสิน (Assets) หรือ
หน้ีสิน (Liabilities) ท่ีเชื่อมโยงกับแบรนดไมวาจะเปน
ชื่อ หรือสัญลักษณก็ตาม ซ่ึงกลุมของทรัพยสินดังกลาว        
น้ีสามารถท่ีจะเพ่ิมหรือลดมูลคาของสินคาหรือบริการ
ท่ีมีตอบริษัทหรือตอลูกคาได (Aaker, 1996, p.28) 
คุณคาแบรนดมีองคประกอบท่ีสําคัญ ดังน้ี  

1) ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 
คือ รูปแบบตาง  ๆของพฤติกรรมการซ้ือซํ้าของผูบริโภค      
ซ่ึงจะมีผลตอการสราง รักษา และปองกันสวนแบงทาง
การตลาดของแบรนด เพ่ือใหแบรนดสามารถทํากําไร
ไดในระยะยาว (Jacoby and Chestnut, 1978, 2) 

2) การตระหนักรูในชื่อแบรนด (Brand 
Name Awareness) คือ ความสามารถของผูบริโภคใน
อันท่ีจะระลึกถึงหรือจดจําในแบรนดหน่ึง ๆ ได (Aaker, 
1991, p.56) 

3) คุณภาพท่ีถูกรับรู (Perceived Quality) 
Aaker (1991) คือ การยอมรับของลูกคา หรือสิ่งท่ีผู 
บริโภคคิดและพึงพอใจตอชื่อแบรนดน้ัน ๆ ภายหลัง
จากการไดทดลองใชมากกวาสินคาของคูแขงขันใน
กลุมสินคาประเภทเดียวกัน โดยผูบริโภคไมจําเปนตอง
อาศัยความรูในรายละเอียดของสินคาหรือบริการ   
น้ัน ๆ เพราะคุณภาพท่ีถูกรับรูเปนสิ่งท่ีสามารถวัดได 
แตจับตองไมได ไมสามารถท่ีจะกําหนดเปนสิ่งของได 
เพราะเปนเร่ืองของความรูสึกโดยรวมของผูบริโภคท่ีมี
ตอแบรนดหน่ึง ๆ  

4)  การเชื่อมโยงแบรนด  หรือ  Brand 
Association หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยางท่ีรวมตัวกันขึ้น 
มาเปนแบรนด การท่ีทําใหผูบริโภคมีโอกาสสัมผัสสิ่ง
ตาง ๆ เหลาน้ีมากเทาใด ผูบริโภคยิ่งรูจักแบรนดมาก
ขึ้นเทาน้ัน (ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547, หนา 235) 

5) องคประกอบอ่ืน ๆ ของแบรนด หรือ 
Other Proprietary Brand Assets องคประกอบอ่ืน ๆ 
ท่ีรวมกันเปนสวนหน่ึงของคุณคาแบรนด หมายถึง สิง่
ท่ีทําใหแบรนดไดเปรียบเหนือคูแขงขัน เชน สิทธิบัตร 
ลิขสิทธ์ิ หรือการมีอํานาจตอรองในชองทางการจัด
จําหนายเหนือคูแขงขัน องคประกอบสวนน้ีหากเปน
องคประกอบท่ีเปนของแบรนดโดยตรงจะถือวามีคุณคา     
ตอแบรนดมากกวาองคประกอบท่ีเก่ียวของกับบริษัท 

เม่ือนําแนวคิดเก่ียวกับคุณคาแบรนดไป
สรางเปนแนวคําถาม ทําใหทราบวา แนวคิดเก่ียวกับ
คุณคาแบรนดสามารถประยุกตใชไดกับสินคาทุก
ประเภท รวมถึงเมืองทองเท่ียวอยางเมืองพัทยาไดเชนกัน    
ซ่ึงคุณคาแบรนดสามารถวัดไดจากองคประกอบหลัก 
5 ประการ ไดแก ความภักดีตอแบรนด การตระหนักรู
ในชื่อแบรนด คุณภาพท่ีถูกรับรู การเชื่อมโยงแบรนด 
และองคประกอบอ่ืน ๆ ของแบรนดน่ันเอง  

2. แนวคิดเก่ียวกับแบรนดเมืองทองเท่ียว 
(Tourism Destination Brand) 

เม่ือเปรียบเทียบกับสินคาแลว เมืองทองเท่ียวก็
สามารถเปนแบรนดไดเชนเดียวกัน Ritchie และ 
Ritchie (1998) ไดใหความหมายของแบรนดเมือง
จุดหมายปลายทาง หรือแบรนดเมืองทองเท่ียววา 
หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ เคร่ืองหมาย คําพูด หรือ
รูปภาพท่ีใหท้ังคําจํากัดความและแสดงความแตกตาง
ของเมืองจุดหมายปลายทาง ยิ่งไปกวาน้ัน การเปน 
แบรนดเมืองทองเท่ียวยังเก่ียวพันกับเอกลักษณของ
เมืองจุดหมายปลายทาง และสรางความทรงจําและ
ประสบการณท่ีดีใหกับจุดหมายปลายทางน้ัน 

Anholt (2008) ไดกลาววา แบรนดเมืองท่ีเปน
จุดหมายปลายทางของนักทองเท่ียว เปนคําท่ีหรูหรา
สําหรับการสงเสริมการทองเท่ียว การจัดการชื่อเสียง
โดยรวมของประเทศ และไดรับอิทธิพลจากการรวมตัว
กันระหวางการทองเท่ียว วัฒนธรรม รัฐบาล ธุรกิจ 
และสังคม ถึงแมวาการสงเสริมการทองเท่ียวโดยท่ัวไป 
สามารถดึงดูดนักทองเท่ียวไดมากขึ้น อยางไรก็ตาม ผู

 

 

มีสวนรวมและคนในชาติตองคํานึงถึงวิสัยทัศนของชาติ
และร วมมือกันในการสราง “แบรนดชาติ” (Nation   
Brand) ใหประสบความสําเร็จ โดยพรอมเพรียง 

สรุปไดวา แนวคิดเก่ียวกับแบรนดเมืองทองเท่ียว   
เปนแนวคิดท่ียืนยันวาเมืองทองเท่ียวก็สามารถเปน  
แบรนดไดเหมือนกับสินคา แตอาจมีองคประกอบท่ี
แตกตางจากสินคา และเน่ืองจากแนวคิดเก่ียวกับ     
แบรนดเมืองทองเท่ียวมีความเก่ียวของกับการทองเท่ียว     
เปนหลัก ดังน้ัน องคประกอบท่ีหลอหลอมความเปน
แบรนดเมืองทองเท่ียวจึงมุงเนนไปท่ีสิ่งอํานวยความ
สะดวก และสาธารณูปโภคท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว
เปนสวนใหญ 
 
วิธีการศึกษา  

การวิจัยคร้ังน้ี ใชวิธีการสํารวจโดยใชแบบ 
สอบถาม เปนเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูล โดยกําหนด
วิธีการศึกษา ดังน้ี 

ประชากร 
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ จํานวน 19,855,275 

คน ในป พ.ศ.2552 (สถิตินักทองเท่ียว, 2552) 
กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยได

กําหนดสัดสวนของประชากร ณ ระดับความเชื่อม่ัน
ของผลการวิจัย 95% โดยยอมใหความคลาดเคลื่อน 
(E) ของการประมาณคาสัดสวนเกิดขึ้นไดในระดับ ±5%   
ของคาสัดสวนสูงสุด 

กลุมตัวอยางจากประชากรท่ีเปนนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติ จํานวน 19,855,275 คน ดังน้ัน กลุม

ตัวอยางของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีจะนําไปใชใน
การสุมตัวอยางในคร้ังน้ีคือ 384 คน  

การสุมตัวอยาง 
ผู วิจัยใชวิ ธีการเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ 

(Accidental sampling) ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางท่ีไมได
เลือกเอาไวกอน โดยสถานท่ีเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม       
จะเนนบริเวณในเขตเมืองท่ีมีจํานวนนักทองเท่ียว
คอนขางหนาแนน โดยเฉพาะอยางยิ่งในหางสรรพสินคา    
เขตชุมชน สถานท่ีทองเท่ียวหลัก ๆ ของเมืองพัทยา 
เชน บริเวณชายหาดพัทยา และชายหาดจอมเทียน 
ซ่ึงทําการเก็บขอมูลในชวงตนป พ.ศ.2553 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ผู วิ จัย ใชแบบสอบถามเปนเค ร่ืองมือเก็บ

รวบรวมขอมูล โดยออกแบบสอบถามเปนภาษาไทย 
แลวใหผูเชี่ยวชาญทางดานการแปลภาษาอังกฤษและ
การวิจัย ทําการตรวจสอบและแปลแบบสอบถามเปน
ภาษาอังกฤษเพ่ือใช เก็บขอมูลจากนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติ ผูวิจัยออกแบบขอคําถามโดยนําแนวคิด
เก่ียวกับคุณคาแบรนด (Brand Equity) ไปสรางแนว
คําถามเพ่ือถามความคิดเห็นท่ีมีตอคุณคาแบรนดเมือง
พัทยา ซ่ึงวัดจากองคประกอบหลัก 5 ประการ ไดแก 
ความภักดีตอแบรนด การตระหนักรูในชื่อแบรนด 
คุณภาพท่ีถูกรับรู การเชื่อมโยงแบรนด และองคประกอบ     
อ่ืน ๆ ของแบรนด ซ่ึงองคประกอบหลักเหลาน้ีไดนํามา   
สรางเปนขอคําถามความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับ
คุณคาแบรนดเมืองพัทยาจํานวน 20 ขอ 

 
ตาราง 2:  การสรางแนวคําถามจากองคประกอบหลักดานคุณคาแบรนดท้ัง 5 ประการ 

องคประกอบคุณคาแบรนด (Brand Equity) แนวคําถามที่ใชในแบบสอบถาม 

1.  ความภักดีตอแบรนด  
    (Brand Loyalty) 

1.  ทานภูมิใจท่ีไดทองเท่ียวพัทยา 
2.  ทานจะกลับมาเท่ียวพัทยาอีก เม่ือมีโอกาส 
3.  ทานจะแนะนําใหเพ่ือนหรือคนรูจักมาเท่ียวพัทยา 
4.  ทานมักจะพูดหรือกลาวถงึพัทยากับคนท่ีทานรูจัก 

2.  การตระหนักรูในชื่อแบรนด  
    (Brand Awareness) 

5.  ทานมักจะคิดถงึพัทยามากกวาเมืองอ่ืน ๆ 
6.  ทานจดจําชื่อของพัทยา ไดเปนอยางด ี
7.  ทานมักจะนึกถึงชื่อพัทยาเปนอันดับแรก ๆ เสมอ 
8.  ทานระลึกถึงและไมเคยลืมชื่อพัทยาเลย 
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มีสวนรวมและคนในชาติตองคํานึงถึงวิสัยทัศนของชาติ
และร วมมือกันในการสราง “แบรนดชาติ” (Nation   
Brand) ใหประสบความสําเร็จ โดยพรอมเพรียง 

สรุปไดวา แนวคิดเก่ียวกับแบรนดเมืองทองเท่ียว   
เปนแนวคิดท่ียืนยันวาเมืองทองเท่ียวก็สามารถเปน  
แบรนดไดเหมือนกับสินคา แตอาจมีองคประกอบท่ี
แตกตางจากสินคา และเน่ืองจากแนวคิดเก่ียวกับ     
แบรนดเมืองทองเท่ียวมีความเก่ียวของกับการทองเท่ียว     
เปนหลัก ดังน้ัน องคประกอบท่ีหลอหลอมความเปน
แบรนดเมืองทองเท่ียวจึงมุงเนนไปท่ีสิ่งอํานวยความ
สะดวก และสาธารณูปโภคท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว
เปนสวนใหญ 
 
วิธีการศึกษา  

การวิจัยคร้ังน้ี ใชวิธีการสํารวจโดยใชแบบ 
สอบถาม เปนเคร่ืองมือเก็บรวบรวมขอมูล โดยกําหนด
วิธีการศึกษา ดังน้ี 

ประชากร 
นักทองเท่ียวชาวตางชาติ จํานวน 19,855,275 

คน ในป พ.ศ.2552 (สถิตินักทองเท่ียว, 2552) 
กลุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยในคร้ังน้ี ผูวิจัยได

กําหนดสัดสวนของประชากร ณ ระดับความเชื่อม่ัน
ของผลการวิจัย 95% โดยยอมใหความคลาดเคลื่อน 
(E) ของการประมาณคาสัดสวนเกิดขึ้นไดในระดับ ±5%   
ของคาสัดสวนสูงสุด 

กลุมตัวอยางจากประชากรท่ีเปนนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติ จํานวน 19,855,275 คน ดังน้ัน กลุม

ตัวอยางของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีจะนําไปใชใน
การสุมตัวอยางในคร้ังน้ีคือ 384 คน  

การสุมตัวอยาง 
ผู วิจัยใชวิ ธีการเลือกตัวอยางแบบบังเอิญ 

(Accidental sampling) ซ่ึงเปนกลุมตัวอยางท่ีไมได
เลือกเอาไวกอน โดยสถานท่ีเก็บขอมูลจากแบบสอบถาม       
จะเนนบริเวณในเขตเมืองท่ีมีจํานวนนักทองเท่ียว
คอนขางหนาแนน โดยเฉพาะอยางยิ่งในหางสรรพสินคา    
เขตชุมชน สถานท่ีทองเท่ียวหลัก ๆ ของเมืองพัทยา 
เชน บริเวณชายหาดพัทยา และชายหาดจอมเทียน 
ซ่ึงทําการเก็บขอมูลในชวงตนป พ.ศ.2553 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
ผู วิ จัย ใชแบบสอบถามเปนเค ร่ืองมือเก็บ

รวบรวมขอมูล โดยออกแบบสอบถามเปนภาษาไทย 
แลวใหผูเชี่ยวชาญทางดานการแปลภาษาอังกฤษและ
การวิจัย ทําการตรวจสอบและแปลแบบสอบถามเปน
ภาษาอังกฤษเพ่ือใช เก็บขอมูลจากนักทองเท่ียว
ชาวตางชาติ ผูวิจัยออกแบบขอคําถามโดยนําแนวคิด
เก่ียวกับคุณคาแบรนด (Brand Equity) ไปสรางแนว
คําถามเพ่ือถามความคิดเห็นท่ีมีตอคุณคาแบรนดเมือง
พัทยา ซ่ึงวัดจากองคประกอบหลัก 5 ประการ ไดแก 
ความภักดีตอแบรนด การตระหนักรูในชื่อแบรนด 
คุณภาพท่ีถูกรับรู การเชื่อมโยงแบรนด และองคประกอบ     
อ่ืน ๆ ของแบรนด ซ่ึงองคประกอบหลักเหลาน้ีไดนํามา   
สรางเปนขอคําถามความคิดเห็นเก่ียวกับการยอมรับ
คุณคาแบรนดเมืองพัทยาจํานวน 20 ขอ 

 
ตาราง 2:  การสรางแนวคําถามจากองคประกอบหลักดานคุณคาแบรนดท้ัง 5 ประการ 

องคประกอบคุณคาแบรนด (Brand Equity) แนวคําถามที่ใชในแบบสอบถาม 

1.  ความภักดีตอแบรนด  
    (Brand Loyalty) 

1.  ทานภูมิใจท่ีไดทองเท่ียวพัทยา 
2.  ทานจะกลับมาเท่ียวพัทยาอีก เม่ือมีโอกาส 
3.  ทานจะแนะนําใหเพ่ือนหรือคนรูจักมาเท่ียวพัทยา 
4.  ทานมักจะพูดหรือกลาวถงึพัทยากับคนท่ีทานรูจัก 

2.  การตระหนักรูในชื่อแบรนด  
    (Brand Awareness) 

5.  ทานมักจะคิดถงึพัทยามากกวาเมืองอ่ืน ๆ 
6.  ทานจดจําชื่อของพัทยา ไดเปนอยางด ี
7.  ทานมักจะนึกถึงชื่อพัทยาเปนอันดับแรก ๆ เสมอ 
8.  ทานระลึกถึงและไมเคยลืมชื่อพัทยาเลย 
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องคประกอบคุณคาแบรนด (Brand Equity) แนวคําถามที่ใชในแบบสอบถาม 

3.  คุณภาพท่ีถูกรับรู  
    (Perceived Quality) 

9.   ทานคิดวาพัทยาเปนเมืองทองเท่ียวท่ีมีคุณภาพด ี
10.  ทานคิดวาพัทยาควรคาแกการทองเท่ียวอยางมาก 
11.  ทานคิดวาพัทยามีความพิเศษมากกวาเมืองอ่ืนท่ีทานรูจัก 
12.  ทานไดรับความพึงพอใจทุกคร้ังท่ีไดทองเท่ียวพัทยา 

4.  การเชื่อมโยงแบรนด  
    (Brand Association) 

13.  พัทยาตอบสนองความตองการของทานไดอยางสมบูรณ 
14.  พัทยาใหความคุมคาในการทองเท่ียวของทาน 
15.  สถานท่ีทองเท่ียวของพัทยานาประทับใจมากกวาท่ีอ่ืน ๆ 
16.  ผูมีชื่อเสียงมีอิทธิพลตอการทองเท่ียวพัทยา 

5.  องคประกอบอ่ืน ๆ ของแบรนด 
    (Other Proprietary Brand Assets)  
 

17.  ชื่อเสียงของเมืองทําใหทานอยากทองเท่ียวพัทยา 
18.  ทานไดรับความรูจากการทองเท่ียวในพัทยา 
19.  ทานสนุกสนานเพลิดเพลินจากการทองเท่ียวในพัทยา 
20.  ทานรูสึกมีระดับและทันสมัยท่ีไดทองเท่ียวพัทยา 

สวนลักษณะของมาตรวัดตัวแปรท่ีใช เปนแบบ
มาตราอันตรภาค (Interval Scale) โดยใช Likert 
Scale เพ่ือวัดระดับการยอมรับคุณคาแบรนดเมือง
พัทยา โดยแบงเปน 5 ระดับ คือ เห็นดวยอยางยิ่ง 
หรือยอมรับมากท่ีสุด (5 คะแนน) เห็นดวย หรือ
ยอมรับมาก (4 คะแนน) เฉย ๆ หรือยอมรับปานกลาง 
(3 คะแนน) ไมเห็นดวย หรือยอมรับนอย (2 คะแนน) 
และไมเห็นดวยอยางยิ่ง หรือยอมรับนอยท่ีสุด (1 
คะแนน) โดยผูวิจัยไดใชคาเฉลี่ยเปนเกณฑในการ
พิจารณา โดยกําหนดระดับคะแนน เปน 5 กลุมเพ่ือใช
ในการคํานวณ ดังน้ี คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.00–1.80 
หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิ่ง (ยอมรับคุณคานอยท่ีสุด)  
คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 1.81–2.60 หมายถึง ไมเห็นดวย 
(ยอมรับคุณคานอย) คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 2.61–3.40 
หมายถึง เฉย ๆ (ยอมรับคุณคาปานกลาง) คะแนน
เฉลี่ยตั้งแต 3.41–4.20 หมายถึง เห็นดวย (ยอมรับ
คุณคามาก) คะแนนเฉลี่ยตั้งแต 4.21–5.00 หมายถึง 
เห็นดวยอยางยิ่ง (ยอมรับคุณคามากท่ีสุด)  

 
การวิเคราะหและนําเสนอขอมูล 

ผูวิจัยนําขอมูลจากแบบสอบถามท่ีไดจํานวน 
382 ชุด ทําการลงรหัส และคํานวณผลโดยใชโปรแกรม 
คอมพิวเตอร ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติพ้ืนฐาน 
ไดแก คารอยละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และคาเฉลี่ย 
แลวนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางแจกแจงความถี่ 
เพ่ือวิเคราะหการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของ

นักทองเ ท่ียวชาวตางชาติ และผู วิจัยใชสถิติการ
คํานวณเพ่ือเปรียบเทียบความแตกตาง โดยการ
วิเคราะหความแปรปรวน โดยใช t-test และสถิติ 
One-way ANOVA เพ่ือทราบวา นักทองเท่ียวท่ีมี
ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน จะมีการ
ยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาแตกตางกันหรือไม 
เพ่ือทดสอบสมมติฐานท่ีตั้งไว 
 
สรุปผลการวจิัย 

1. ลั กษณะทางประชากรศาสตร ขอ ง
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ  

นักทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญ เปนเพศชาย
มากกวาเพศหญิง โดยเปนเพศชายจํานวน 281 คน          
คิดเปนรอยละ 73.6 รองลงมาเปนเพศหญิงจํานวน 
87 คน สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป จํานวน 118 คน 
คิดเปนรอยละ 30.9 รองลงมามีอายุระหวาง 51-60 ป 
จํานวน 106 คน คิดเปนรอยละ 27.7 นอยท่ีสุดมีอายุ
นอยกวา 21 ป จํานวน 16 คน สวนใหญมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี 153 คน คิดเปนรอยละ 40.1 รอง       
ลงมามีการศึกษาในระดับมัธยมศึกษา จํานวน 107 
คน คิดเปนรอยละ 28.0 นอยท่ีสุดมีการศึกษาระดับ
ปริญญาเอก จํานวน 10 คน สวนใหญมีรายไดตอเดือน 
มากกวา 2,500 เหรียญสหรัฐ จํานวน 83 คน คิดเปน
รอยละ 21 . 7  รองลงมามี รายได ต อเดื อนระหว าง         
2,001-2,500 เหรียญสหรัฐ จํานวน 82 คน คิดเปน
รอยละ 21.5 นอยท่ีสุดมีรายไดตอเดือนระหวาง 

 

 

1,500-2,000 เหรียญสหรัฐ จํานวน 35 คน สวนใหญ
มีสถานภาพโสด จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 49.0 
และนักทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญอาศัยอยูใน
ประเทศมาเลเซีย จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.7 

รองลงมาอาศัยอยูในประเทศจีน จํานวน 35 คน คิด
เปนรอยละ 9.2 นอยท่ีสุดท่ีระบุเมืองท่ีอาศัยอยู คือ 
โปแลนด เอสโทเนีย และแอฟริกาใต จํานวนเมืองละ 
1 คน  

 
2.  การยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

ตารางที่ 3: การยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

อันดับ การยอมรับคุณคาแบรนด x  S.D. ความหมาย 

1 แนะนําเพ่ือนใหมาเท่ียว 3.59 1.23 ยอมรับคุณคามาก 
2 จะกลับมาเท่ียวอีกเม่ือมีโอกาส 3.57 1.35 ยอมรับคุณคามาก 
3 จดจําชื่อเสียงไดด ี 3.56 1.22 ยอมรับคุณคามาก 
4 มักกลาวถึงกับคนรูจัก 3.50 1.35 ยอมรับคุณคามาก 

5 คิดถงึมากกวาเมืองอ่ืน ๆ 3.46 1.20 ยอมรับคุณคามาก 
6 สนุกสนานท่ีเท่ียวท่ีน่ี 3.39 1.19 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

7 ภูมิใจท่ีเท่ียวท่ีน่ี 3.36 1.16 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

8 พึงพอใจท่ีไดเท่ียว 3.31 1.24 ยอมรับคุณคาปานกลาง 
9 ระลึกถึงและไมเคยลืม 3.27 1.12 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

10 ควรคาแกการทองเท่ียว 3.20 1.18 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

11 ใหความคุมคาในการเท่ียว 3.19 1.23 ยอมรับคุณคาปานกลาง 
12 ตอบสนองไดอยางสมบูรณ 3.18 1.26 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

13 พิเศษกวาเมืองอ่ืนท่ีรูจัก 3.17 1.20 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

14 ไดรับความรูจากการเท่ียว 3.12 1.02 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

15 นึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือเท่ียว 3.07 1.26 ยอมรับคุณคาปานกลาง 
16 เปนเมืองทองเท่ียวคุณภาพด ี 3.06 1.03 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

17 นาประทับใจกวาท่ีอ่ืน 3.02 1.17 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

18 ชื่อเสียงทําใหอยากเท่ียว 3.01 1.20 ยอมรับคุณคาปานกลาง 
19 รูสึกมีระดับและทันสมัย 2.89 1.15 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

20 ผูมีชื่อเสียงมีอิทธิพลในการเท่ียว 2.51 1.21 ยอมรับคุณคานอย 

หมายเหต ุ: n=382 
 
จากตารางท่ี 3 เม่ือพิจารณาจากคาเฉลี่ย (Mean) 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการยอมรับ
คุณคาแบรนดเมืองพัทยาอยูในระดับมาก ในประเด็น
เก่ียวกับ แนะนําเพ่ือนใหมาเท่ียว จะกลับมาเท่ียวอีก
เม่ือมีโอกาส จดจําชื่อเสียงไดดี มักกลาวถึงเมืองน้ี 
และคิดถึงมากกวาเมืองอ่ืน ๆ ตามลําดับ 

สําหรับ คุณคาแบรนดเมืองพัทยาท่ีผูตอบ
แบบสอบถามมีการยอมรับคุณคาอยูในระดับปาน
กลาง คือ สนุกสนานท่ีเท่ียวท่ีน่ี ภูมิใจท่ีเท่ียวเมืองน้ี 

พึงพอใจท่ีไดเท่ียว ระลึกถึงและไมเคยลืม ควรคาแก
การทองเท่ียว ใหความคุมคาในการเท่ียว ตอบสนอง
ไดอยางสมบูรณ พิเศษกวาเมืองอ่ืนท่ีรูจัก ไดรับความรู
จากการเท่ียว นึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือเท่ียว เปนเมือง
ทองเท่ียวคุณภาพดี นาประทับใจกวาท่ีอ่ืน ชื่อเสียงทํา
ใหอยากเท่ียว และรูสึกมีระดับและทันสมัย ตามลําดับ 
สวนคุณคาแบรนดเมืองพัทยาท่ีผูตอบแบบสอบถามมี
การยอมรับคุณคาอยูในระดับนอย คือผูมีชื่อเสียงมี
อิทธิพลในการเท่ียว  
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1,500-2,000 เหรียญสหรัฐ จํานวน 35 คน สวนใหญ
มีสถานภาพโสด จํานวน 187 คน คิดเปนรอยละ 49.0 
และนักทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญอาศัยอยูใน
ประเทศมาเลเซีย จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.7 

รองลงมาอาศัยอยูในประเทศจีน จํานวน 35 คน คิด
เปนรอยละ 9.2 นอยท่ีสุดท่ีระบุเมืองท่ีอาศัยอยู คือ 
โปแลนด เอสโทเนีย และแอฟริกาใต จํานวนเมืองละ 
1 คน  

 
2.  การยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

ตารางที่ 3: การยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางชาต ิ

อันดับ การยอมรับคุณคาแบรนด x  S.D. ความหมาย 

1 แนะนําเพ่ือนใหมาเท่ียว 3.59 1.23 ยอมรับคุณคามาก 
2 จะกลับมาเท่ียวอีกเม่ือมีโอกาส 3.57 1.35 ยอมรับคุณคามาก 
3 จดจําชื่อเสียงไดด ี 3.56 1.22 ยอมรับคุณคามาก 
4 มักกลาวถึงกับคนรูจัก 3.50 1.35 ยอมรับคุณคามาก 

5 คิดถงึมากกวาเมืองอ่ืน ๆ 3.46 1.20 ยอมรับคุณคามาก 
6 สนุกสนานท่ีเท่ียวท่ีน่ี 3.39 1.19 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

7 ภูมิใจท่ีเท่ียวท่ีน่ี 3.36 1.16 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

8 พึงพอใจท่ีไดเท่ียว 3.31 1.24 ยอมรับคุณคาปานกลาง 
9 ระลึกถึงและไมเคยลืม 3.27 1.12 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

10 ควรคาแกการทองเท่ียว 3.20 1.18 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

11 ใหความคุมคาในการเท่ียว 3.19 1.23 ยอมรับคุณคาปานกลาง 
12 ตอบสนองไดอยางสมบูรณ 3.18 1.26 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

13 พิเศษกวาเมืองอ่ืนท่ีรูจัก 3.17 1.20 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

14 ไดรับความรูจากการเท่ียว 3.12 1.02 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

15 นึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือเท่ียว 3.07 1.26 ยอมรับคุณคาปานกลาง 
16 เปนเมืองทองเท่ียวคุณภาพด ี 3.06 1.03 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

17 นาประทับใจกวาท่ีอ่ืน 3.02 1.17 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

18 ชื่อเสียงทําใหอยากเท่ียว 3.01 1.20 ยอมรับคุณคาปานกลาง 
19 รูสึกมีระดับและทันสมัย 2.89 1.15 ยอมรับคุณคาปานกลาง 

20 ผูมีชื่อเสียงมีอิทธิพลในการเท่ียว 2.51 1.21 ยอมรับคุณคานอย 

หมายเหต ุ: n=382 
 
จากตารางท่ี 3 เม่ือพิจารณาจากคาเฉลี่ย (Mean) 

พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีการยอมรับ
คุณคาแบรนดเมืองพัทยาอยูในระดับมาก ในประเด็น
เก่ียวกับ แนะนําเพ่ือนใหมาเท่ียว จะกลับมาเท่ียวอีก
เม่ือมีโอกาส จดจําชื่อเสียงไดดี มักกลาวถึงเมืองน้ี 
และคิดถึงมากกวาเมืองอ่ืน ๆ ตามลําดับ 

สําหรับ คุณคาแบรนดเมืองพัทยาท่ีผูตอบ
แบบสอบถามมีการยอมรับคุณคาอยูในระดับปาน
กลาง คือ สนุกสนานท่ีเท่ียวท่ีน่ี ภูมิใจท่ีเท่ียวเมืองน้ี 

พึงพอใจท่ีไดเท่ียว ระลึกถึงและไมเคยลืม ควรคาแก
การทองเท่ียว ใหความคุมคาในการเท่ียว ตอบสนอง
ไดอยางสมบูรณ พิเศษกวาเมืองอ่ืนท่ีรูจัก ไดรับความรู
จากการเท่ียว นึกถึงเปนอันดับแรกเม่ือเท่ียว เปนเมือง
ทองเท่ียวคุณภาพดี นาประทับใจกวาท่ีอ่ืน ชื่อเสียงทํา
ใหอยากเท่ียว และรูสึกมีระดับและทันสมัย ตามลําดับ 
สวนคุณคาแบรนดเมืองพัทยาท่ีผูตอบแบบสอบถามมี
การยอมรับคุณคาอยูในระดับนอย คือผูมีชื่อเสียงมี
อิทธิพลในการเท่ียว  
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ภาพ 1: การจัดลําดับคาเฉลี่ยองคประกอบคุณคาแบรนดเมืองพัทยา (Pattaya City’s Brand Equity) 
 

เม่ือนําผลจากตารางท่ี 3 มาคํานวณหาคาเฉลี่ย
ในแตละองคประกอบ แลวทําการจัดลําดับตามภาพ 1 
พบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติยอมรับคุณคาองคประกอบ
ดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) สูงท่ีสุดมี
คาเฉลี่ย 3.5 รองลงมาคือ องคประกอบดานการตระหนักรู  
ในชื่อแบรนด (Brand Awareness) มีคาเฉลี่ย 3.34 
รองลงมาคือ องคประกอบดานคุณภาพท่ีถูกรับรู 
(Perceived Quality) มีคาเฉลี่ย 3.18 รองลงมาคือ 
องคประกอบอ่ืน ๆ ของแบรนด (Other Proprietary 
Brand Assets) มีคาเฉลี่ย 3.1 และสุดทายคือองค-     

ประกอบดานการเชื่อมโยงแบรนด (Brand Association)  
มีคาเฉลี่ย 2.97 ซ่ึงหมายความวา ในบรรดาองค- 
ประกอบท้ังหมดของคุณคาแบรนด เ มืองพัทยา 
นักทองเท่ียวชาวตางชาติมีการยอมรับคุณคาดาน
ความภักดีตอแบรนดเมืองพัทยาอยูในระดับมาก แตมี
การยอมรับคุณคาดานการตระหนักรูในชื่อแบรนด
เมืองพัทยา ดานคุณภาพแบรนดเมืองพัทยาท่ีถูกรับรู 
ดานองคประกอบอ่ืน ๆ ของแบรนดเมืองพัทยา และ
ดานการเชื่อมโยงแบรนดเมืองพัทยาในระดับปาน-
กลางเทาน้ัน 

 
3. เปรียบเทียบการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติ ที่มีลักษณะทาง

ประชากรศาสตรที่แตกตางกัน 
ตาราง 4:  เปรียบเทียบการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีลกัษณะทาง

ประชากรศาสตรท่ีแตกตางกัน 

ลักษณะทางประชากรศาสตร N  S.D. t. value คูที่แตกตาง 

เพศ 1)  ชาย 274 3.27 0.96 1.870 ไมพบ 
 2)  หญิง 83 3.09 0.72   
อายุ 1)  ไมเกิน 21 ป 16 2.96 0.71 13.255*** 5>1,2,3,6 
 2)  21-30 ป 114 2.83 0.79   
 3)  31-40 ป 37 3.06 1.12   
 4)  41-50 ป 47 3.51 0.95   
 5)  51-60 ป 106 3.68 0.67   
 6)  มากกวา 60 ป 42 3.15 0.95   

 

 

ลักษณะทางประชากรศาสตร N  S.D. t. value คูที่แตกตาง 

การศึกษา 1)  ประถมศึกษา 13 3.37 0.57 4.096*** 2>3,4 
 2)  มัธยมศึกษา 107 3.47 0.92   
 3)  อาชีวศึกษา 27 2.99 0.88   
 4)  ปริญญาตรี 146 3.04 0.91   
 5)  ปริญญาโท 56 3.43 0.70   
 6)  ปริญญาเอก 10 2.98 1.30   
รายได 1)  นอยกวา 501  38 3.11 0.85 4.585*** 3>1,2,4,5,6 
(USD) 2)  501-1,000 62 3.15 0.78   
 3)  1,001–1,500  55 3.73 0.85   
 4)  1,501–2,000  35 3.10 0.93   
 5)  2,001–2,500  79 3.06 1.05   
 6)  มากกวา 2,500  79 3.32 0.80   
สถานภาพ 1)  โสด 179 3.11 0.87 3.732* 2>1,3 
 2)  สมรส 96 3.35 0.88   
 3)  อ่ืน ๆ 16 2.78 1.36   

*p≤0.05 **p≤0.01 ***p≤0.001  
 

จากตารางท่ี 4 สามารถเปรียบเทียบการยอมรับ 
คุณคาแบรนด เ มืองพัทยาของนักทองเ ท่ียวชาว 
ตางชาติ ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตาง
กัน ไดดังตอไปน้ี 

1)  เพศ ชาวตางชาติท้ังเพศชายและเพศหญิง 
ตางก็มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา ไมแตกตาง     
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

2)  อายุ ชาวตางชาติท่ีมีชวงอายุท่ีแตกตางกัน  
มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยท่ีนัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีชวงอายุ 51-60 ป มีการ
ยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยามากกวานักทองเท่ียว
ชาวตางชาติท่ีมีชวงอายุอ่ืน ๆ 

3)  การศึกษา ชาวตางชาติท่ีมีการศึกษาท่ีแตกตาง 
กัน มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีการศึกษาระดับมัธยม- 
ศึกษา มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยามากกวา
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีการศึกษาระดับอาชีว- 
ศึกษา และปริญญาตรี 

4)  รายได ชาวตางชาติท่ีมีรายไดตอเดือนท่ี
แตกตางกัน มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
โดยท่ีชาวตางชาติท่ีมีรายไดตอเดือน 1,001–1,500 
เหรียญสหรัฐ มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา 
มากกวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีรายไดตอเดอืนใน
กลุมอ่ืน ๆ  

5)  สถานภาพสมรส นักทองเท่ียวชาวตางชาติ
ท่ีมีสถานภาพสมรสท่ีแตกตางกัน มีการยอมรับคุณคา
แบรนดเมืองพัทยาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี
สมรสแลว มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา 
มากกวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเปนโสด และมี
สถานภาพอ่ืน ๆ 
 
อภิปรายผล 

การยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

พัทยาก็เหมือนกับเมืองทองเท่ียวอ่ืน ๆ ท่ีมี
คุณคาและควรคาแกการทองเท่ียว และเม่ือนําเอา
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาแบรนด (Brand equity) มา
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ลักษณะทางประชากรศาสตร N  S.D. t. value คูที่แตกตาง 

การศึกษา 1)  ประถมศึกษา 13 3.37 0.57 4.096*** 2>3,4 
 2)  มัธยมศึกษา 107 3.47 0.92   
 3)  อาชีวศึกษา 27 2.99 0.88   
 4)  ปริญญาตรี 146 3.04 0.91   
 5)  ปริญญาโท 56 3.43 0.70   
 6)  ปริญญาเอก 10 2.98 1.30   
รายได 1)  นอยกวา 501  38 3.11 0.85 4.585*** 3>1,2,4,5,6 
(USD) 2)  501-1,000 62 3.15 0.78   
 3)  1,001–1,500  55 3.73 0.85   
 4)  1,501–2,000  35 3.10 0.93   
 5)  2,001–2,500  79 3.06 1.05   
 6)  มากกวา 2,500  79 3.32 0.80   
สถานภาพ 1)  โสด 179 3.11 0.87 3.732* 2>1,3 
 2)  สมรส 96 3.35 0.88   
 3)  อ่ืน ๆ 16 2.78 1.36   

*p≤0.05 **p≤0.01 ***p≤0.001  
 

จากตารางท่ี 4 สามารถเปรียบเทียบการยอมรับ 
คุณคาแบรนด เ มืองพัทยาของนักทองเ ท่ียวชาว 
ตางชาติ ท่ีมีลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตาง
กัน ไดดังตอไปน้ี 

1)  เพศ ชาวตางชาติท้ังเพศชายและเพศหญิง 
ตางก็มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา ไมแตกตาง     
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

2)  อายุ ชาวตางชาติท่ีมีชวงอายุท่ีแตกตางกัน  
มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา แตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยท่ีนัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีชวงอายุ 51-60 ป มีการ
ยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยามากกวานักทองเท่ียว
ชาวตางชาติท่ีมีชวงอายุอ่ืน ๆ 

3)  การศึกษา ชาวตางชาติท่ีมีการศึกษาท่ีแตกตาง 
กัน มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยท่ี
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีการศึกษาระดับมัธยม- 
ศึกษา มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยามากกวา
นักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีการศึกษาระดับอาชีว- 
ศึกษา และปริญญาตรี 

4)  รายได ชาวตางชาติท่ีมีรายไดตอเดือนท่ี
แตกตางกัน มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 
โดยท่ีชาวตางชาติท่ีมีรายไดตอเดือน 1,001–1,500 
เหรียญสหรัฐ มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา 
มากกวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีรายไดตอเดอืนใน
กลุมอ่ืน ๆ  

5)  สถานภาพสมรส นักทองเท่ียวชาวตางชาติ
ท่ีมีสถานภาพสมรสท่ีแตกตางกัน มีการยอมรับคุณคา
แบรนดเมืองพัทยาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี
สมรสแลว มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยา 
มากกวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีเปนโสด และมี
สถานภาพอ่ืน ๆ 
 
อภิปรายผล 

การยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาของ
นักทองเที่ยวชาวตางชาติ 

พัทยาก็เหมือนกับเมืองทองเท่ียวอ่ืน ๆ ท่ีมี
คุณคาและควรคาแกการทองเท่ียว และเม่ือนําเอา
แนวคิดเก่ียวกับคุณคาแบรนด (Brand equity) มา
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ประยุกตใชกับเมืองพัทยา ก็ทําใหทราบวาเมืองพัทยา
มีคุณคาเปรียบเสมือนแบรนดของประเทศไดเชนกัน 
คุณคาแบรนดเมืองพัทยาเปรียบเสมือนคุณคาแบรนด
สินคาท่ีมีลักษณะเฉพาะตัว เชนเดียวกับคุณคาแบรนด
สินคาตาง ๆ (Keller, 2003, p.43)  

เม่ือพิจารณารายละเอียดของคุณคาแบรนด
เมืองพัทยาในรายขอ จะเห็นวานักทองเท่ียวชาว 
ตางชาติมีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาใน
ระดับมาก (เห็นดวย) ในประเด็นเก่ียวกับการแนะนํา
เพ่ือนใหมาเท่ียว จะกลับมาเท่ียวอีกเม่ือมีโอกาส มัก
กลาวถึงเมืองน้ีกับคนรูจัก ซ่ึงเปนองคประกอบดาน
ความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) ซ่ึงเปนองค-
ประกอบการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาท่ีมี
คาเฉลี่ยสูงท่ีสุด และการจดจําชื่อเสียงไดดี คิดถึงเมือง
น้ีแมมีท่ีอ่ืนนาสนใจกวา ซ่ึงเปนองคประกอบดานการ
ตระหนักรูในชื่อแบรนด (Brand Awareness) ซ่ึงเปน
องคประกอบการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาท่ีมี
คาเฉลี่ยเปนลําดับท่ีสอง น่ันหมายความวา นักทองเท่ียว
ชาวตางชาติท่ีไปเท่ียวเมืองพัทยา แลวเกิดความภักดี 
เกิดความชอบ ความประทับใจ มีทัศนคติท่ีดี และสะสม 
จนกระท่ังเกิดเปนคุณคาท่ีนักทองเท่ียวสามารถรับรูได 
เม่ือนักทองเท่ียวมาแลวก็อยากท่ีจะมาอีก จนเกิดเปน
ความภักดีตอการเดินทางกลับเขามาทองเท่ียวในเมือง
พัทยาอีก เปรียบเสมือนการซ้ือสินคาแลวพอใจ ก็
อยากซ้ือสินคาน้ันอีก เน่ืองจากเห็นคุณคาของสินคา
น้ันอยางแทจริง ซ่ึงในการรักษาความภักดีตอแบรนด
น้ัน ผูบริหารแบรนดควรจะพยายามรักษาความ 
สัมพันธอันดีตอผูบริโภค ดวยการยอมรับฟงและ
สนับสนุนใหผูบริโภคแสดงความคิดเห็นเก่ียวกับ     
แบรนด เปดโอกาสใหผูบริโภคติชมแบรนดได และนํา
ขอมูลท่ีไดมาน้ันมาพิจารณาและรีบแกไขปญหาท่ี
เกิดขึ้นใหเร็วท่ีสุด รวมท้ังตองพยายามกําจัดจุดออน
ของแบรนดใหหมดไป ซ่ึงดวยวิธีการน้ีนอกจากจะเปน
การรักษาลูกคาเกาไวได สามารถทําใหตนทุนในการ
รักษาลูกคาเกาลดลงแลว ยังสามารถดึงดูดลูกคาใหม
ไดดวย (Reichheld, 1996, p.295) 

นอกจากน้ี คุณคาแบรนดเมืองพัทยาเกิดขึ้น
จากความหลากหลายของสถานท่ีทองเท่ียว ซ่ึงแตกตาง        
จากเมืองทองเท่ียวอ่ืน ๆ ของไทย ซ่ึงพัทยามีไวให
อยางครบครัน ท้ังสถานท่ีทองเท่ียวทางธรรมชาติ และ

สถานบันเทิง จํานวนมากไวบริการนักทองเ ท่ียว 
สอดคลองกับ Konecnik and Go (2007) ท่ีศึกษา
เร่ือง Tourism Destination Brand Identity: The 
Case of Slovenia” พบวา อัตลักษณของแบรนดเมือง
สโลเวเนียประกอบดวยสิ่งท่ีแตกตางกันในประเทศ 
เชนธรรมชาติ ภูเขา ทะเลสาบ ชายหาด ตัวเมือง ศูนย
สุขภาพ และการผจญภัย กับสิ่งท่ีกําลังมาแรงอยาง
สถานท่ีทองเท่ียวทางประวัติศาสตรและวัฒนธรรม 
ชีวิตกลางคืน และสถานบันเทิง เปนตน  

การเปรียบเทียบการยอมรับคุณคาแบรนด
เ มืองพัทยาของนักทองเที่ยวชาวตางชาติที่ มี
ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกัน 

ผลการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติท้ัง
ชายและหญิง ตางก็มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมือง
พัทยาไมแตกตางกัน สาเหตุนาจะเปนเพราะความ
หลากหลายของการทองเท่ียวในเมืองพัทยา ซ่ึงมีอยู
อยางมากมาย ท่ีสามารถเติมเต็มใหกับนักทองเท่ียวท้ัง
ชายและหญิงท่ีไมไดสนใจการทองเท่ียวสถานบันเทิง
เปนหลัก แตชอบการพักผอนแบบครอบครัว ชอบการ
เลนนํ้า อาบแดด รับประทานอาหารทะเล และกิจกรรม 
สันทนาการประเภทอ่ืน ๆ ท่ีทํากันไดท้ังครอบครัว ซ่ึง
เมืองพัทยามีความพรอมในสวนน้ีอยูแลว ท้ังท่ีความ
จริง หลายคนอาจมองวาเมืองพัทยามีธุรกิจและสถาน
บันเทิงจํานวนมากท่ีนาจะตอบสนองเพศชายได
มากกวา  

เ ม่ือเปรียบเทียบดานอายุ พบวา กลุมนัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติอายุระหวาง 51-60 ป จะมีการ
ยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาสูงกวากลุมอายุอ่ืน ๆ 
ซ่ึงหมายความวา เมืองพัทยาสามารถดึงดูดความสนใจ
ของนักทองเท่ียววัยน้ีไดดี ดวยเหตุผลท่ีเมืองพัทยามี
ความเปนเมืองทองเท่ียวท่ีสมบูรณแบบ มีความ
ทันสมัยและรายลอมด วยศูนยการค าและห าง 
สรรพสินคา มีชายทะเลและนํ้าทะเลท่ีสามารถลงเลน
นํ้าไดท้ังป และมีโรงแรมท่ีพักท่ีมีคุณภาพและมีราคาท่ี
เหมาะสมอยูมาก นอกจากน้ีจุดเดนของเมืองพัทยาอีก
ประการหน่ึงก็คือเหลาสถานบันเทิง ท่ีดาษดื่นหอม
ลอมเมืองพัทยาดวยไฟแสงสีอยูแทบจะทุกหัวถนน 
และมีทุกรูปแบบไมวาจะเปนรานเหลา ผับ บารโชว 
บารเบียร หรือ บารเกย และจะสังเกตไดวา กลุมลูกคา
ท่ีนิยมก็มักจะเปนชายชาวตางชาติสูงวัย มากกวาทุก

 

 

กลุม คงไมผิดนักถาจะเปรียบพัทยาเสมือนกับสวรรค
ของนักทองเท่ียวกลุมน้ี จนถึงขนาดวา นักทองเท่ียว
ยกยองใหพัทยาเปนเมืองท่ีมีชีวิตยามค่ําคืนดีท่ีสุดใน
โลก รองจากกรุงเทพมหานคร ดูไบ และบอราเคย 
เทาน้ัน (Agoda.com customers name top ten 
cities for nightlife, 2012)  

เม่ือเปรียบเทียบกันในเร่ืองของการศึกษาและ
รายได จะเห็นวามีความสอดคลองทางดานสถานะกัน
อยูบางในแง ท่ีวากลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมี
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษา มีการยอมรับคุณคา  
แบรนดเมืองพัทยามากกวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี
มีการศึกษาในระดับท่ีสูงกวา และนักทองเท่ียวท่ีมี
รายไดตอเดือน 1,001–1,500 เหรียญสหรัฐ มีการ
ยอมรับคุณคาแบรนด เ มือง พัทยา  มากกว า นัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญท่ีมีรายไดตอเดือนสูง
กวา แสดงใหเห็นวา พัทยาเหมาะกับนักทองเท่ียวท่ีมี
ฐานะอยูในระดับปานกลาง ไมใชเมืองทองเท่ียว
หรูหราราคาแพงในสายตานักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
อยางภูเก็ต และสมุยท่ีมีคาใชจายในการทองเท่ียวสูง
กวา ดังน้ัน จึงเปนสาเหตุใหนักทองเท่ียวท่ีมีกําลังซ้ือ
ต่ํา ตองหันมาทองเท่ียวในเมืองทองเท่ียวท่ีมีราคาถูก
กวา อยางเมืองพัทยา (การสัมมนาเร่ือง “ทิศทางการ
พัฒนาอสังหาริมทรัพยเพ่ือการพักผอนใน (Resort 
Properties)”, 23 พฤศจิกายน 2548) 

ผลการวิจัยพบวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมี
สถานภาพสมรส มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมือง
พัทยา สูงกวากลุมสถานภาพโสด สาเหตุมาจากเร่ือง
ของคาใชจายในการทองเท่ียว เพราะการทองเท่ียวท่ีมี
คูเท่ียวท่ีเปนเพ่ือนหรือคูรักท่ีชวยกันแบงเบาเร่ืองของ
รายจายในการทองเท่ียว ท้ังคาโรงแรม คาอาหาร และ
คาเดินทาง ซ่ึงทําใหการทองเท่ียวในตางประเทศ
เปนไปได โดยสะดวกมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ี นัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีครอบครัวแลว อาจมองวา
พัทยาเปนเมืองพักผอนชายทะเลท่ีทันสมัย คาใชจาย
ถูก และคุมคา จึงเหมาะแกการทองเท่ียวแบบครอบครัว        
ซ่ึงสามารถเดินทางไดเปนหมูคณะ และไมไกลจากสนามบิน 
นานาชาติและเมืองหลวงของประเทศ ซ่ึงผลการวิจัย
ดังกลาว ไมสอดคลองกับแผนแมบทพัฒนาเมืองพัทยา 
10 ป (ปงบประมาณ 2554-2563, หนา 5-6) (อิทธิพล   
คุณปลื้ม, 2553, หนา 6) ท่ีกลาววาจุดออนของเมือง

พัทยาคือเปนเมืองทองเท่ียวท่ีเหมาะสําหรับคนโสด 
ดังน้ัน จึงทําใหเปนปญหาในการมุงเนนจุดขายใหเปน
สถานท่ีทองเท่ียวตากอากาศสําหรับกลุมครอบครัว  
 
ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

1.  ผลการวิจัยในเร่ืองของลักษณะทางประชากร 
ศาสตรของนักทองเท่ียว พบวา นักทองเท่ียวชาว 
ตางชาติท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
จะมีอายุระหวาง 21-30 ป ซ่ึงยังอยูในวัยหนุมสาว 
และยังมีสถานภาพโสด ดังน้ัน หนวยงานท่ีเก่ียวของ
กับการทําธุรกิจการทองเท่ียวทุกภาคสวน อาจจําเปน 
ตองคิดทบทวนถึงแผนการประชาสัมพันธหรือรณรงค
การทองเท่ียวใหตรงกับกลุมเปาหมายกลุมน้ีเพ่ิมมาก
ขึ้น และควรมีการเตรียมพรอมเ พ่ือรองรับการ
ทองเท่ียวใหกับกลุมนักทองเท่ียววัยหนุมสาวท่ียังไมมี
ครอบครัว โดยอาจมีการจัดโปรแกรมทองเท่ียว ให
ราคาท่ีเหมาะสมกับคนกลุมน้ีเพ่ิมมากขึ้น 

2.  ผลการวิจัยในเร่ืองของการยอมรับคุณคา
แบรนดเมืองพัทยา ทําใหทราบวา นักทองเท่ียวชาว 
ตางชาติมีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาท่ีเปน
องคประกอบดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 
และการตระหนักรูในชื่อแบรนด (Brand Awareness) 
สูงกวาองคประกอบดานอ่ืน ๆ ซ่ึงมีแนวโนมวาจะเปน
กลุมนักทองเท่ียวท่ีรูจักคุนเคยกับเมืองพัทยาเปนอยาง
ดี และเดินทางเขามาทองเท่ียวในเมืองพัทยาอยาง
สมํ่าเสมอ ดังน้ัน ผูบริหารเมืองพัทยา และผูประกอบ
ธุรกิจการทองเท่ียวของเมืองพัทยา ตองพยายามรักษา
ฐานลูกคากลุมน้ี ใหคงอยูตลอดไป โดยจัดใหมีการ
สงเสริมการตลาด (Marketing Promotions) และ
บริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 
Management) อยางตอเน่ือง ในลักษณะของการเปน
สมาชิกและใหสิทธิพิเศษ (Membership and Loyalty 
Program) เพ่ือใหลูกคาท่ีเดินทางกลับเขามาทองเท่ียว
เปนประจํา เกิดความประทับใจ และชักชวนเพ่ือนฝูง
ให เขามาทองเ ท่ียว เ พ่ือเปนการเ พ่ิมจํานวนนัก 
ทองเท่ียวใหมากยิ่งขึ้น 

3.  ผลการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติ
ท่ีมีการศึกษาและรายไดปานกลาง มีการยอมรับคุณคา      
แบรนดเมืองพัทยามากกวานักทองเท่ียวท่ีมีการศึกษา
และรายไดสูงกวา ซ่ึงสะทอนใหเห็นวา พัทยาเปนเมือง
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กลุม คงไมผิดนักถาจะเปรียบพัทยาเสมือนกับสวรรค
ของนักทองเท่ียวกลุมน้ี จนถึงขนาดวา นักทองเท่ียว
ยกยองใหพัทยาเปนเมืองท่ีมีชีวิตยามค่ําคืนดีท่ีสุดใน
โลก รองจากกรุงเทพมหานคร ดูไบ และบอราเคย 
เทาน้ัน (Agoda.com customers name top ten 
cities for nightlife, 2012)  

เม่ือเปรียบเทียบกันในเร่ืองของการศึกษาและ
รายได จะเห็นวามีความสอดคลองทางดานสถานะกัน
อยูบางในแง ท่ีวากลุมนักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมี
การศึกษาในระดับมัธยมศึกษา มีการยอมรับคุณคา  
แบรนดเมืองพัทยามากกวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ี
มีการศึกษาในระดับท่ีสูงกวา และนักทองเท่ียวท่ีมี
รายไดตอเดือน 1,001–1,500 เหรียญสหรัฐ มีการ
ยอมรับคุณคาแบรนด เ มือง พัทยา  มากกว า นัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติสวนใหญท่ีมีรายไดตอเดือนสูง
กวา แสดงใหเห็นวา พัทยาเหมาะกับนักทองเท่ียวท่ีมี
ฐานะอยูในระดับปานกลาง ไมใชเมืองทองเท่ียว
หรูหราราคาแพงในสายตานักทองเท่ียวชาวตางชาติ 
อยางภูเก็ต และสมุยท่ีมีคาใชจายในการทองเท่ียวสูง
กวา ดังน้ัน จึงเปนสาเหตุใหนักทองเท่ียวท่ีมีกําลังซ้ือ
ต่ํา ตองหันมาทองเท่ียวในเมืองทองเท่ียวท่ีมีราคาถูก
กวา อยางเมืองพัทยา (การสัมมนาเร่ือง “ทิศทางการ
พัฒนาอสังหาริมทรัพยเพ่ือการพักผอนใน (Resort 
Properties)”, 23 พฤศจิกายน 2548) 

ผลการวิจัยพบวานักทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมี
สถานภาพสมรส มีการยอมรับคุณคาแบรนดเมือง
พัทยา สูงกวากลุมสถานภาพโสด สาเหตุมาจากเร่ือง
ของคาใชจายในการทองเท่ียว เพราะการทองเท่ียวท่ีมี
คูเท่ียวท่ีเปนเพ่ือนหรือคูรักท่ีชวยกันแบงเบาเร่ืองของ
รายจายในการทองเท่ียว ท้ังคาโรงแรม คาอาหาร และ
คาเดินทาง ซ่ึงทําใหการทองเท่ียวในตางประเทศ
เปนไปได โดยสะดวกมากยิ่งขึ้น นอกจากน้ี นัก 
ทองเท่ียวชาวตางชาติท่ีมีครอบครัวแลว อาจมองวา
พัทยาเปนเมืองพักผอนชายทะเลท่ีทันสมัย คาใชจาย
ถูก และคุมคา จึงเหมาะแกการทองเท่ียวแบบครอบครัว        
ซ่ึงสามารถเดินทางไดเปนหมูคณะ และไมไกลจากสนามบิน 
นานาชาติและเมืองหลวงของประเทศ ซ่ึงผลการวิจัย
ดังกลาว ไมสอดคลองกับแผนแมบทพัฒนาเมืองพัทยา 
10 ป (ปงบประมาณ 2554-2563, หนา 5-6) (อิทธิพล   
คุณปลื้ม, 2553, หนา 6) ท่ีกลาววาจุดออนของเมือง

พัทยาคือเปนเมืองทองเท่ียวท่ีเหมาะสําหรับคนโสด 
ดังน้ัน จึงทําใหเปนปญหาในการมุงเนนจุดขายใหเปน
สถานท่ีทองเท่ียวตากอากาศสําหรับกลุมครอบครัว  
 
ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

1.  ผลการวิจัยในเร่ืองของลักษณะทางประชากร 
ศาสตรของนักทองเท่ียว พบวา นักทองเท่ียวชาว 
ตางชาติท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถามสวนใหญ 
จะมีอายุระหวาง 21-30 ป ซ่ึงยังอยูในวัยหนุมสาว 
และยังมีสถานภาพโสด ดังน้ัน หนวยงานท่ีเก่ียวของ
กับการทําธุรกิจการทองเท่ียวทุกภาคสวน อาจจําเปน 
ตองคิดทบทวนถึงแผนการประชาสัมพันธหรือรณรงค
การทองเท่ียวใหตรงกับกลุมเปาหมายกลุมน้ีเพ่ิมมาก
ขึ้น และควรมีการเตรียมพรอมเ พ่ือรองรับการ
ทองเท่ียวใหกับกลุมนักทองเท่ียววัยหนุมสาวท่ียังไมมี
ครอบครัว โดยอาจมีการจัดโปรแกรมทองเท่ียว ให
ราคาท่ีเหมาะสมกับคนกลุมน้ีเพ่ิมมากขึ้น 

2.  ผลการวิจัยในเร่ืองของการยอมรับคุณคา
แบรนดเมืองพัทยา ทําใหทราบวา นักทองเท่ียวชาว 
ตางชาติมีการยอมรับคุณคาแบรนดเมืองพัทยาท่ีเปน
องคประกอบดานความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) 
และการตระหนักรูในชื่อแบรนด (Brand Awareness) 
สูงกวาองคประกอบดานอ่ืน ๆ ซ่ึงมีแนวโนมวาจะเปน
กลุมนักทองเท่ียวท่ีรูจักคุนเคยกับเมืองพัทยาเปนอยาง
ดี และเดินทางเขามาทองเท่ียวในเมืองพัทยาอยาง
สมํ่าเสมอ ดังน้ัน ผูบริหารเมืองพัทยา และผูประกอบ
ธุรกิจการทองเท่ียวของเมืองพัทยา ตองพยายามรักษา
ฐานลูกคากลุมน้ี ใหคงอยูตลอดไป โดยจัดใหมีการ
สงเสริมการตลาด (Marketing Promotions) และ
บริหารงานลูกคาสัมพันธ (Customer Relationship 
Management) อยางตอเน่ือง ในลักษณะของการเปน
สมาชิกและใหสิทธิพิเศษ (Membership and Loyalty 
Program) เพ่ือใหลูกคาท่ีเดินทางกลับเขามาทองเท่ียว
เปนประจํา เกิดความประทับใจ และชักชวนเพ่ือนฝูง
ให เขามาทองเ ท่ียว เ พ่ือเปนการเ พ่ิมจํานวนนัก 
ทองเท่ียวใหมากยิ่งขึ้น 

3.  ผลการวิจัยพบวา นักทองเท่ียวชาวตางชาติ
ท่ีมีการศึกษาและรายไดปานกลาง มีการยอมรับคุณคา      
แบรนดเมืองพัทยามากกวานักทองเท่ียวท่ีมีการศึกษา
และรายไดสูงกวา ซ่ึงสะทอนใหเห็นวา พัทยาเปนเมือง
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ทองเท่ียวระดับกลางท่ียังไมสามารถกาวขึ้นไปครองใจ
นักทองเท่ียวระดับสูงได ซ่ึงทําใหธุรกิจและสถาน
ประกอบการในพัทยาสวนใหญเนนกลุมนักทองเท่ียว
ระดับกลาง นอกจากน้ี พัทยายังวนเวียนอยูกับธุรกิจ
หลายอยางท่ีสงผลตอภาพลักษณเชิงลบ ไดแกแหลง
ทองเท่ียวกลางคืน แหลงม่ัวสุมทางอบายมุข กลุมมาเฟย     
หญิงบริการ บาร เบี ยร  บาร เกย  และอาชญากรรม      
(อิทธิพล คุณปลื้ม, 2553, หนา 5) น่ันหมายความวา 

ผูท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวเมืองพัทยาตองหันมา
เนนในเร่ืองของคุณภาพของธุรกิจและสถานบันเทิงใน
เมืองพัทยา รวมถึงใหความสําคัญกับคุณภาพของ
นักทองเท่ียวดวย เพ่ือเปนการสรางคุณคาใหเมือง
พัทยาเปนแบรนดเมืองทองเท่ียวชั้นนํา ใหเปนท่ี
ยอมรับและกลาวขวัญถึงในเชิงบวกของนักทองเท่ียว
ตางชาติระดับสูงตอไปในอนาคต 
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ตั้งแตป พ.ศ.2554 การศึกษาไทยอยูในภาวะ
วิกฤตทางดานคุณภาพการศึกษาท่ีไมผานตัวชี้ วัด
หลายตัว ท่ีสําคัญยิ่งคือ นักศึกษาไมมีศักยภาพท่ีจะ
เรียนรูความเปลี่ยนแปลงของโลกและพัฒนาตนเอง
อยางตอเน่ือง ทามกลางกระแสการเปลี่ยนแปลงของ
โลก ทําใหระบบการศึกษาจําเปนตองเปลี่ยนแปลง
ตาม ผูท่ีเก่ียวของกับวงการศึกษาท้ังผูสอน และผูเรียน 
ตองสนใจท่ีจะปรับตัวจากระบบการศึกษาแบบดั้งเดิม
ท่ีสอนเนนท่ีผูสอนเปนหลักมาเปนเนนผูเรียนเปนหลัก 
และปรับตัวในวิธีการสอนท่ีเนนศึกษาจากปญหา และ
กิจกรรมมากขึ้นตามลําดับ ไดมีผูใหความสนใจในเร่ือง
การปฎิรูประบบการเรียนรูของผูเรียน โดยเขียนใน
หนังสือชื่อ “ทักษะแหงอนาคตใหมการศึกษาเพ่ือศตวรรษ    
ท่ี 21” (21st Century Skills Rethinking How Students 
Learn) เปนหนังสือท่ีแสดงถึงการเรียนรูในทศวรรษท่ี 
21 โดยการรวมบทความท่ีเก่ียวกับทักษะการเ รียนรู

สมัยใหมจากกูรูทางการศึกษาของสหรัฐอเมริกา จํานวน
กวา 10 บทความ ภายใตบรรณาธิการของ James 
Bellanca และ Ron Brandt หนังสือน้ีมีความหนาถึง 
492 หนา 

หนังสือเลมน้ีอธิบายโดยใชภาษางายแกการ
เขาใจเหมาะสําหรับผูท่ีอยูในวงการศึกษาท่ีไมไดมี
พ้ืนฐานทางการศึกษา หรือครุศาสตรมากอนก็สามารถ
เขาใจในเน้ือหาท่ีผูเขียนสื่อได โดยหนังสือเลมน้ีไดนํา
บทความของ Howard Gardner ไดเขียนเก่ียวกับ จิต
หาลักษณะสําหรับอนาคต อธิบายเก่ียวกับ ลักษณะ
ของจิต ท้ัง 5 ลักษณะท่ีสังคมควรปลูกฝงใหกับคนรุน
ถัดไป คือ จิตเชี่ยวชาญ (Disciplined Mind) ผูเรียน
ตองฝกฝนอยางตอเน่ืองเพ่ือใหเกิดความชํานาญ 
เชี่ยวชาญในสาขาวิชาใด ๆ ซ่ึงถือวาเปนความชํานาญ
พ้ืนฐานแลว ตองมีความเชี่ยวชาญมากกวาหน่ึง
สาขาวิชาแบบสหวิทยาการจึงจะเปนท่ีตองการอยาง
มาก (p.63) จิตรูสังเคราะห (Synthesizing Mind) 
คือ จิตท่ีสํารวจแหลงขอมูลอันหลากหลาย รูวาอะไร
สําคัญควรคาแกการสนใจ และนําขอมูลท้ังหมดมา
ผสานกันไดอยางมีเหตุมีผลสําหรับตนเองและผูอ่ืน 
(p.64) การสังเคราะหจะเร่ิมเขาสูกระบวนการท่ีจริงจัง      
ตองคนหาขอมูลใหม ๆ สํารวจ ประเมิน ติดตาม หรือ
คัดแยกขอมูลท่ีไดมาเพ่ิม และปรับแกไขหากขอมูล 
ใหมไมเขากับการสังเคราะหเบื้องตน หม่ันทบทวนและ      
ปรับแกอยูเสมอ (p.65) จิตสรางสรรค (Creating Mind)  
ผูท่ีมีจิตสรางสรรคจะตางจากผูเชี่ยวชาญท่ัวไปตรงท่ี
รูจักแผวถากหนทางใหมขึ้นมา นักสรางคือผูคิดนอก
กรอบ (p.67) จิตรูเคารพ (Respectful Mind) สามารถ
เปดใจตอนรับบุคคลและกลุมท่ีหลากหลาย อยากรูจัก 
เชื่อในคุณความดีของผู อ่ืน  ไมดวนตัดสินใจใคร เคารพ      
และใหเกียรติซ่ึงกันและกัน (p.72) และจิตรูจริยธรรม 

1 รองศาสตราจารย ประจําภาควิชาเศรษฐศาสตร คณะบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการส่ือสาร มหาวิทยาลัยนเรศวร 

150

วารสารบริหารธุรกิจ เศรษฐศาสตรและการสื่อสาร

ปที่ 9 ฉบับที่ 1




