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บทคัดย่อ 

 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรี และพฤติกรรมภายหลัง

การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว และเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าแบรนด์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 
คน สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposinve Sampling) กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในแต่
ละอ าเภอตามจ านวนที่ก าหนด และเลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่าที ค่าเอฟ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน  

ผลการวิจัย พบว่า คุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี และพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ การศึกษา 
รายได้ และสัญชาติต่างกัน มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 คุณค่าแบรนด์ในภาพรวม และด้านบุคลิกภาพของแบรนด์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับ
มากที่สุดกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในภาพรวม โดยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว และคุณค่าแบรนด์ในภาพรวม
สัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในทุกข้อไปในทิศทางเดียวกันในระดับมาก อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
 
ค าส าคัญ: คุณค่าแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ บุคลิกภาพของแบรนด์ พฤติกรรมภายหลังการ

ท่องเที่ยว การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
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ABSTRACT 

 
The objectives of this research were to study the brand value of Nonthaburi 

province, and tourist’s post-behavior in Nonthaburi Province classified by 
demographics of tourists, and to study the relationship between brand value and 
tourist’s post-behavior in Nonthaburi Province. The questionnaire was used to collect 
data from 400 tourists in Nonthaburi province with purposive sampling from 6 
districts then selected by convenience sampling. Data were analyzed using 
descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and standard deviation, 
and inferential statistics such as t-test, F-test and Pearson's correlation coefficient. 

The results showed that the brand value of Nonthaburi Province and tourist’s 
post-behaviors in Nonthaburi province both in the overview and all aspects were at a 
high level. Tourists with different gender, education and nationality have different 
opinions about brand value, brand image and the personality of the tourism brand in 
Nonthaburi province. Tourist with different gender, age, education, income and 
nationality had different post-behavior with statistically significance at .05 level. 
Overall brand value and the personality of the brand had strong postitive of 
correlations with the overall post-behavior. The brand image had a strong positive 
correlation with post-tourism behavior. And the overall brand value had a strong 
positive correlation with the post-behavior with statistically significance at .01 level. 

 
Keywords: brand value, brand image, brand personality, tourist’s post-behavior, 

Nonthaburi tourism  
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กิตติกรรมประกาศ 

 
งานวิจัยนี้ เกิดขึ้นจากความสนใจการสร้างคุณค่าแบรนด์จังหวัดและพฤติกรรมของ

นักท่องเที่ยว เพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดนนทบุรี อันจะเป็นประโยชน์แก่ทั้งการท่องเที่ยว
ของจังหวัด การสร้างรายได้ของประชาชนในท้องถิ่นและของประเทศ คณะผู้วิจัย ได้รับความกรุณา
จากทางมหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ โดย ดร.อนาวุฒิ ชูทรัพย์ อธิการบดีที่อนุมัติทุนวิจัย ท าให้ผู้วิจัย
สามารถศึกษาคุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรีและพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวได้ส าเร็จ 
ซึ่งจะเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาการสร้างแบรนด์จังหวัดนนทบุรีในเชิงลึกต่อไป และผู้วิจัยจะน าผล
การศึกษาไปใช้ประโยชน์ทั้งในการสอนและเผยแพร่ผู้ประกอบการที่เกี่ยวข้องในจังหวัดนนทบุรี เพ่ือ
ใช้ให้เกิดประโยชน์ทางเศรษฐกิจแก่ประเทศต่อไป 

ผู้วิจัยได้รับความกรุณาจาก รองศาสตราจารย์ ดร. สมถวิล วิจิตรวรรณา ที่ปรึกษาการวิจัย 
ในการให้ค าชี้แนะ รวมทั้งกรุณาตรวจสอบโดยละเอียด ทั้งความถูกต้องของเนื้อหา สถิติ และการ
เขียนที่เหมาะสม ผู้วิจัยให้นิสิตในรายวิชาระเบียบวิธีวิจัยทางธุรกิจ ได้มีส่วนร่วมในการวิจัย โดยมีการ
อธิบายถึงกระบวนการในการด าเนินงานวิจัย ตั้งแต่ การศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
การพัฒนากรอบแนวคิดในการวิจัย และการด าเนินงานวิจัย ตลอดจนให้นิสิตมีส่วนร่วมในการลง
ภาคสนามในการเก็บข้อมูลกับนักท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยหวังอย่างยิ่งว่า กระบวนการใน
การเรียนรู้จะช่วยให้นิสิตเกิดความเข้าใจอย่างลึกซึ้งและสามารถประยุกต์ใช้ในการด าเนินงานวิจัยของ
นิสิตเอง และในการท างานต่อไปในอนาคตได้ และหวังว่าผลงานวิจัยนี้จะสามารถไปปรับใช้ในการ
ด าเนินงานบริหาธุรกิจและการเรียนการสอนทางด้านบริหารธุรกิจได้อย่างมีคุณค่าต่อไป 
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พฤศจิกายน 2562



 
     
 

 

สารบัญ 
หน้า 

บทคัดย่อ ........................................................................................................................................... ก 
ABSTRACT ....................................................................................................................................... ข 
กิตติกรรมประกาศ ............................................................................................................................ ค 
สารบัญ.............................................................................................................................................. ค 
สารบัญตาราง .................................................................................................................................... ฉ 
สารบัญภาพ ...................................................................................................................................... ซ 
บทที่ 1 บทน า ............................................................................................................................. 1 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา ........................................................................ 1 
1.2 ค าถามการวิจัย .............................................................................................................. 5 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย .............................................................................................. 5 
1.4 สมมติฐานการวิจัย ......................................................................................................... 6 
1.5 ประโยชน์ของงานวิจัย ................................................................................................... 6 
1.6 ขอบเขตการวิจัย ............................................................................................................ 6 
1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ .......................................................................................................... 7 

บทที่ 2 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง .......................................................................... 8 
2.1 สถานการณ์ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ............................................................................. 8 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว ......................................................... 16 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว ..................................................... 24 
2.4 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว .............................................. 26 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ...................................................................................................... 27 
2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย .............................................................................................. 35 

บทที่ 3 วิธีด าเนินการวิจัย ......................................................................................................... 36 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย ................................................................... 36 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ................................................................................................. 37 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ ................................................................... 38 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล ................................................................................................. 39 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล ...................................................................................................... 39 



 
จ 

 

 

สารบัญ (ต่อ) 
หน้า 

บทที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล .................................................................................................. 41 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ................................................ 42 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะหค์วามคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ด้าน
บุคลิกภาพของแบรนด์ และพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ..................... 43 
ส่วนที่ 3 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ............................................................................................. 47 
ส่วนที่ 6 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์กับพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี .................................................................................................... 62 

บทที่ 5 สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ............................................................................... 68 
5.1 สรุป ............................................................................................................................. 68 
5.2 อภิปรายผล ................................................................................................................. 72 
5.3 ข้อเสนอแนะ ............................................................................................................... 75 

บรรณานุกรม ............................................................................................................................ 77 
ภาคผนวก ................................................................................................................................. 84 

ภาคผนวก ก แบบสอบถามเพ่ือการวิจัย ............................................................................. 84 
ภาคผนวก ข ค่าความเที่ยงตรง (Validity) ......................................................................... 93 
ภาคผนวก ค ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) ........................................................................ 96 

ประวัติผู้วิจัย ........................................................................................................................... 100 
 
  



 
ฉ 

 

 

 
สารบัญตาราง 

หน้า 
ตารางที่ 1.1 สถิตินักท่องเที่ยวปี พ.ศ. 2559 และ 2560 ................................................................... 4 
 

ตารางที่ 2.1 สถิติประชากรตามทะเบียนราษฎรจังหวัดนนทบุรี ........................................................ 9 
ตารางที่ 2.2 สถิตินักท่องเที่ยวของจังหวัดนนทบุรี ปี พ.ศ. 2559-2560 .......................................... 15 
ตารางที่ 2.3 คุณสมบัติและตัวชี้วัดบุคลิกภาพของแบรนด์ ............................................................... 23 
 

ตารางที่ 3.1 ขนาดกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ........................................................... 37 
 

ตารางที่ 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป............................. 42 
ตารางที่ 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ... 43 
ตารางที่ 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ การ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี.................................................................................................................. 44 
ตารางที่ 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าแบรนด์ด้านบุคลิกภาพการท่องเที่ยว
จังหวัดนนทบุรี ................................................................................................................................ 45 
ตารางที่ 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัด
นนทบุรี ........................................................................................................................................... 46 
ตารางที่ 4.6 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
เพศ ................................................................................................................................................. 47 
ตารางที่ 4.7 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ 48 
ตารางที่ 4.8 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ .... 49 
ตารางที่ 4.9 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ ................................................................ 50 
ตารางที่ 4.10 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมา
เที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ .................................................................... 50 
ตารางที่ 4.11 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะไปเที่ยว
ในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรีจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่.............................................. 51 
ตารางที่ 4.12 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
การศึกษา ........................................................................................................................................ 52 
ตารางที่ 4.13 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
การศึกษา ........................................................................................................................................ 53  



 
ช 

 

 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
หน้า 

ตารางที่ 4.14 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีโดยภาพรวม 
จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ ....................................................................................................... 54 
ตารางที่ 4.15 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านมีความพึง
พอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ ................................................................. 54 
ตารางที่ 4.16 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ ....................................................... 55 
ตารางที่ 4.17 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ ....................................................... 55 
ตารางที่ 4.18 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ ....................................................... 56 
ตารางที่ 4.19 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
รายได้ .............................................................................................................................................. 57 
ตารางที่ 4.20 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
รายได้ .............................................................................................................................................. 58 
ตารางที่ 4.21 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู่ ............................................................................................................. 59 
ตารางที่ 4.22 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมา
เที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู่ ................................................................. 60 
ตารางที่ 4.23 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนก
ตามสัญาติ ....................................................................................................................................... 61 
ตารางที่ 4.24 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์กับพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี.................................................................................................................. 62 
ตารางที่ 4.25 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์
กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ......................................................................... 63 
ตารางที่ 4.26 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์กับ
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี .............................................................................. 65 
 
  



 
ซ 

 

 

 
สารบัญภาพ 

หน้า 
ภาพที่ 2.1 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว .................................................................................................. 26 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย ................................................................................................ 35 
 



 
     
 

 

 
บทที่ 1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

สถานการณ์การท่องเที่ยว 

การท่องเที่ยวเป็นธุรกิจบริการที่เป็นการดึงเงินตราเข้าประเทศได้มาก และถือเป็นภาคส่วน
ธุรกิจที่มีความส าคัญส าหรับเศรษฐกิจของประเทศ ดังเห็นได้จากข้อมูลของ World Bank ที่แสดง
สัดส่วน GDP จากภาคการท่องเที่ยวของไทยที่เพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากปี พ.ศ. 2553 ที่มีสัดส่วน 
GDP จากภาคการท่องเที่ยวร้อยละ 14 มาเป็นร้อยละ 22.10 ในปี พ.ศ. 2561 สูงเป็นอันดับ 2 รอง
จากกัมพูชา เมื่อเทียบกับประเทศต่าง ๆ ทั่วโลก นอกจากนี้ ข้อมูลของกระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา และธนาคารแห่งประเทศไทย ระหว่างปี พ.ศ. 2555-2561 พบว่า รายได้จากการท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่มาจากนักท่องเที่ยวต่างชาติ มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปีถึงร้อยละ 15 ในขณะที่มาจาก
นักท่องเที่ยวชาวไทยร้อยละ 10.80 ทั้งนี้ ดุลการค้าของไทยนั้นมีความผันผวน แตกต่างจากดุลการ
ท่องเที่ยวที่เติบโตอย่างต่อเนื่อง (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยa,  2562: ออนไลน์) 

การส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยวในประเทศ มีการก าหนดเป้าหมายรายได้จากการท่องเที่ยว
ของคนไทยทั้งประเทศเพ่ิมขึ้นร้อยละ 10 โดยภูมิภาคที่เป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวของประเทศ คือ 
ภาคกลางจะสามารถสร้างรายได้ถึงร้อยละ 48 ของประเทศ รองลงมาคือ ภูมิภาคภาคใต้ ภาคเหนือ 
ภาคตะวันออก และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ตามล าดับ โดยมีทิศทางการส่งเสริมตลาดในประเทศปี 
พ.ศ. 2560 ที่มุ่งเน้นสร้างความเข้มแข็งจากภายใน (Strength From Within) ให้การท่องเที่ยวเป็น
เครื่องมือ ท าให้คนไทยมองเห็นคุณค่าความเป็นไทย จนเกิดความรักและความภาคภูมิใจในประเทศ 
สร้างความรู้สึกการเป็นเจ้าของ (Sense of Belonging) ที่จะร่วมกันดูแลรักษาสิ่งแวดล้อม คง
เอกลักษณ์ความเป็นไทย และเป็นเจ้าบ้านที่ดี ซึ่งจะเป็นจุดต่างที่เข้มแข็งของการท่องเที่ยวไทย โดย
การท่องเที่ยวแหงประเทศไทย หรือ ททท. จะส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวชาวไทยเปิดมุมมองใหม่ทางการ
ท่องเที่ยวจากการสัมผัส และมีส่วนร่วมกับประสบการณ์เอกลักษณ์เฉพาะแต่ละท้องถิ่นของไทย 
ภายใต้จุดขายเชิง คุณค่าของแต่ละภูมิภาค (ภาคเหนือ-เหนือฝัน ล้านแรงบันดาลใจ ภาคอีสาน-อีสาน
แซ่บนัว ภาคกลาง-สุขกลางใจ ใกล้แค่เอ้ือม ภาคตะวันออก-สีสันตะวันออก และภาคใต้-ปักษ์ใต้ ปัก
หมุดหยุดเวลา) เพ่ือให้เกิดการส่งต่อประสบการณ์ ความรู้ และความประทับใจจากการท่องเที่ยวแก่
ผู้อ่ืน (User-Generated Content) ในรูปแบบการตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) ภายใต้



 
2 

 

 

แคมเปญสื่อสารการตลาด ‘ท่องเที่ยววิถีไทย เก๋ไก๋สไตล์ลึกซึ้ง’ โดยจะด าเนินงานภายใต้ 5 ทิศทาง
หลัก ประกอบด้วย 

1. เพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวกระแสหลัก โดยใช้กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่กลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย 
(Generation Y หรือ Gen Y) จุดกระแสการเดินทางท่องเที่ยวในประเทศภายใต้โครงการ ‘ประกาศ
ศักดา ท้าเที่ยว ข้ามภาค’ 

2. กระตุ้นการเดินทางในวันธรรมดา มุ่งส่งเสริมให้คนท างานออกไปท่องเที่ยวในวันธรรมดา 
เพ่ือจุดประกายความคิดใหม่ ๆ ในการท างานภายใต้แนวคิด ‘เที่ยวได้งาน’ 

3. เพ่ิมค่าใช้จ่ายจากชนชั้นกลางขึ้นไปที่มีศักยภาพในการใช้จ่าย โดยเฉพาะกลุ่มผู้สูงอายุ 
(Silver Age) ด้วยแคมเปญ ‘เก๋ายกก๊วนชวนเที่ยว’ และกลุ่มผู้หญิงด้วยแคมเปญ ‘ผู้หญิงท่อง...เที่ยว’ 

4. ส่งเสริมการกระจายตัวของนักท่องเที่ยว สู่พ้ืนที่รองผ่านโครงการ ‘12 เมือง ต้องห้าม...
พลาด’ และผลักดันให้ขอนแก่น เป็นเมืองหลักทางการท่องเที่ยว (ที่มีนักท่องเที่ยวไทย-ต่างชาติ 
มากกว่า 5 ล้านคน) ภายใต้แนวคิด New Biz Connect เน้นความเป็นเมืองส าหรับการประชุม 
สัมมนา ดูงาน กิจกรรมพิเศษ (Event) ส าหรับนักท่องเที่ยวคนไทย และนักท่องเที่ยวต่างชาติจาก
กัมพูชา ลาว เมียนมาร์ และเวียดนาม หรือกลุ่ม CLMV 

5. กระจายโอกาสทางการท่องเที่ยวสู่คนไทยที่มีรายได้ครัวเรือนต่ ากว่า 30,000 บาทต่อเดือน 
โดยมุ่งหวังให้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือในการพัฒนาคุณภาพชีวิต อีกทั้งกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวชาว
ไทยเดินทางท่องเที่ยวอย่างใส่ใจสิ่งแวดล้อมมากขึ้น ภายใต้แนวคิด 7 Greens เพ่ือสร้างความเข้มแข็ง
ให้สังคมและสิ่งแวดล้อม 

เพ่ือให้การส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวในภาพรวมประสบผลส าเร็จตามเป้าหมาย ททท. จึงจะ
บูรณาการท างานกับห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain) ทั้งภาครัฐและภาคเอกชนอย่างเป็นองค์รวม เพ่ือ
ยกระดับนวัตกรรมทางการท่องเที่ยว ตลอดจนสร้างความเข้มแข็งแก่ชุมชน และเครือข่ายให้สามารถ
น าจุดแข็งของท้องถิ่นมาสร้างความน่าสนใจ และมูลค่าให้กับการท่องเที่ยวไทยตามแนวทาง 
Inclusive Tourism และ Thailand 4.0 

ทั้งนี้ เพ่ือให้เกิดการบูรณาการอย่างเป็นรูปธรรมและยั่งยืน ททท. มีการจัดอบรมให้ความรู้
เกี่ยวกับอัตลักษณ์ท้องถิ่นและความรู้ด้านการตลาดสมัยใหม่แก่ผู้ประกอบการ และมัคคุเทศก์ผู้เป็น
สื่อกลางในการส่งเสริมการตลาดด้วยการตลาดเนื้อหา (Content Marketing) ตามแนวทางที่ ททท. 
มุ่งเน้น รวมทั้งศูนย์ TAT Intelligence Center จะให้ข้อมูลสถานการณ์ท่องเที่ยว งานวิจัย และ
บทความทางการท่องเที่ยว ผ่านเว็บไซต์ www.tourismthailand/tatic เพ่ือเป็นแนวทางใน 
การประกอบธุรกิจให้แก่ผู้ประกอบการ 

นอกจากนี้ ยังมุ่งรณรงค์สร้างจิตส านึกการเป็นเจ้าบ้านที่ดีให้แก่คนไทย ซึ่งถือเป็นห่วงโซ่
คุณค่า (Value Chain) ที่ส าคัญส าหรับภาคการท่องเที่ยวในการสร้างความประทับใจให้นักท่องเที่ยว
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กลับมาท่องเที่ยวซ้ า และตอกย้ าจุดแข็งของคนไทยที่ต้อนรับนักท่องเที่ยวด้วยอัธยาศัยไมตรีที่อบอุ่น
และมีน้ าใจ ซึ่งเป็นเอกลักษณ์วิถีไทยที่คู่แข่งขันไม่สามารถลอกเลียนแบบได้ (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2560: ออนไลน์) 
 การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
 จังหวัดนนทบุรีเป็นพ้ืนที่ปริมณฑลที่ส าหรับรองรับการขยายตัวและการเจริญเติบโตของ
กรุงเทพมหานคร และในปัจจุบันจังหวัดนนทบุรีมีอัตราการขยายตัวของชุมชนอย่างต่อเนื่อง ท า ให้
ภาวะสังคมของจังหวัดนนทบุรีอยู่ในลักษณะ “สังคมเมือง” เนื่องจากมีการขยายตัวของอาคาร
บ้านเรือนมากขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งบ้านจัดสรรและคอนโดมิเนียม ซึ่งขณะนี้พ้ืนที่นนทบุรีมีบ้าน
จัดสรร จ านวน 1,438 โครงการ จ านวนบ้านใน โครงการ 290,127 หลัง และมีอาคารชุด 397 
โครงการ จ านวน 142,686 ห้องชุด (ข้อมูลจากส านักงานที่ดินจังหวัดนนทบุรี ณ วันที่ 31 ตุลาคม 
2561) ด้วยประชากรที่มีมากถึง 1,229,735 คน (ข้อมูลจากกรมการปกครอง ณ วันที่ 31 ธันวาคม 
2560) มีความหนาแน่นของประชากรเป็นล าดับ 2 ของประเทศ (1,975 คนต่อตารางกิโลเมตร) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในพ้ืนที่เขตเทศบาลนครนนทบุรี และเทศบาลนครปากเกร็ด  นอกจากนี้ จังหวัด
นนทบุรียังเป็นพ้ืนที่ขยายเส้นทางคมนาคมรองรับการเดินทางเข้า – ออกกรุงเทพมหานคร มีการ
ก่อสร้างถนนสายหลักและเส้นทางรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนสายฉลองรัชธรรม (สายสีม่วง : เตาปูน - บาง
ใหญ)่ ซ่ึงด าเนินการเสร็จสิ้นและเปิดให้บริการแล้ว โครงการรถไฟฟ้าสายสีชมพู (แคราย - มีนบุรี) ซึ่ง
อยู่ระหว่างการก่อสร้าง คาดว่าจะแล้วเสร็จและเปิดให้บริการได้ในปี พ.ศ. 2564 รวมทั้งรถไฟฟ้าสายสี
น้ าตาล (แคราย – บึงกุ่ม) ซึ่งได้ศึกษาความเหมาะสมในการก่อสร้างแล้ว คาดว่าจะเริ่มก่อสร้างได้ในปี 
พ.ศ. 2564 จากสถานการณ์ของเมืองดังกล่าว ท าให้ระบบเศรษฐกิจของจังหวัดโดยเฉพาะภาค 
การอุปโภคบริโภคและการขายปลีกขายส่งขยายตัวอย่างรวดเร็วและเป็นพ้ืนที่เศรษฐกิจที่ส าคัญของ
ประเทศ  

จังหวัดนนทบุรีก าหนดประเด็นในการพัฒนาเพ่ือไปสู่เมืองที่อยู่อาศัยของคนทุกระดับ 3 
แนวทาง ได้แก่ การพัฒนาให้เป็นเมืองน่าอยู่ การพัฒนาให้เป็นเมืองเศรษฐกิจสร้างสรรค์และการ
พัฒนาให้เป็นเมืองที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การพัฒนาให้เป็นเมืองน่าอยู่เพ่ือรองรับการอยู่อาศัยของ
คนทุกระดับ โดยจังหวัดมีการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐานการขนส่งสาธารณะและระบบสาธารณูปโภค
เพ่ือรองรับการเจริญเติบโตของเมืองอย่างรวดเร็ว อีกทั้งยังต้องมีการสร้างความมั่งคงปลอดภัยในชีวิต
และทรัพย์สิน และการพัฒนาระบบการให้บริการภาครัฐให้มีประสิทธิภาพ โดยจังหวัดได้ด าเนิน
โครงการที่ส าคัญ โดยเฉพาะการสร้างให้เป็นเมืองเศรษฐกิจสร้างสรรค์ให้กับภาคบริการ ภาค
เกษตรกรรม ภาคพาณิชยกรรม ภาคการลงทุน และการท่องเที่ยวตามวิถีชีวิตชุมชน โดยจังหวัดได้
มุ่งเน้นการพัฒนา ดังนี้ (1) เศรษฐกิจชุมชนและเศรษฐกิจฐานราก เช่น การสร้างอาชีพ/สร้างงาน
ให้กับกลุ่มชุมชน ผู้ผลิต และ ผู้ประกอบการ OTOP และการเพ่ิมมูลค่าโดยการสร้างสรรค์งานที่มี
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คุณค่าให้กับสินค้าและบริการ เป็นต้น (2) การฟ้ืนฟู พัฒนา และส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
ด้านประวัติศาสตร์ วิถีชีวิตและสุขภาพ โดยมีจุดเน้นการพัฒนาสถานที่ส า คัญ ได้แก่ วัดที่มี
ความส าคัญทางประวัติศาสตร์ วิถีชีวิตชาวมอญในเกาะเกร็ด ศาลหลักเมือง และท่าน้ านนท์ เป็นต้น 
ทั้งนี้ จังหวัดได้มีการเพ่ิมศักยภาพผู้ประกอบการและชุมชน ตลอดจนการส่งเสริมและพัฒนาให้  
การบริการด้านการท่องเที่ยวมีมาตรฐานและที่ส าคัญ คือ ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินของ
นักท่องเที่ยว (3) การส่งเสริมและพัฒนาให้เป็นแหล่งผลิตภาคเกษตรกรรมและการประกอบธุรกิจที่มี
คุณภาพเชิงสร้างสรรค์ เพ่ือรองรับการขยายตัวเศรษฐกิจ และเป็นการขยายตลาดให้เป็นที่รู้จัก โดย
จังหวัดได้สนับสนุนและผลักดันให้การผลิตภาคเกษตรและภาคธุรกิจมีความยั่งยืนที่เป็นมิตรกับ
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม การพัฒนาให้เป็นเมืองที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม จังหวัดมุ่งเน้นการพัฒนา
และแก้ไขปัญหาใน 3 ประเด็น ได้แก ่การพัฒนาให้เป็นเมืองสีเขียว การจัดการมลพิษและขยะมูลฝอย 
และการผลิตและการบริโภคที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม โดยการขับเคลื่อนโครงการ “จังหวัดนนทบุรี
สะอาด” นอกจากนี้ยังมีการเพ่ิมพ้ืนที่สีเขียวในจังหวัด การแปรรูปขยะมูลฝอยและวัตถุดิบเหลือจาก
กระบวนการผลิตให้เป็นพลังงาน และการปรับกระบวนการผลิตโดยการใช้เทคโนโลยีการผลิตที่
สะอาดเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ส านักงานจังหวัดนนทบุรี กลุ่มงานยุทธศาสตร์และข้อมูลเพ่ือ 
การพัฒนาจังหวัด, 2561: ออนไลน์) 

จากสถิติกรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย ในปี พ.ศ. 2560 จังหวัดนนทบุรี มีประชากร
รวมทั้งสิ้น 1,229,735 คน สถานการณ์ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีจากสถิติของกระทรวงการท่องเที่ยว 
พบว่า ปี พ.ศ. 2560 มีจ านวนผู้มาเยือนสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรีปี พ.ศ. 2560 จ านวน 
2,514,677 คน จะเห็นได้ว่า นักท่องเที่ยวมีจ านวนสูงกว่าจ านวนประชากรในจังหวัด และ
นักท่องเที่ยวยังเพ่ิมข้ึนจากปี พ.ศ. 2559 สูงถึงร้อยละ 20.31 ซึ่งสูงกว่าระดับประเทศ และระดับภาค
อีกด้วย ดังแสดงในตารางที่ 1.1  

 
ตารางท่ี 1.1 สถิตินักท่องเที่ยวปี พ.ศ. 2559 และ 2560 

จังหวัด 2559 2560 ร้อยละการเปลี่ยนแปลง 

ประเทศไทย 67,662,449  73,433,188  + 8.53   
ภาคกลาง 31,474,834  33,745,968  + 7.22   
กรุงเทพมหานคร 59,196,331  63,575,737  + 7.40   
สมุทรปราการ 2,900,180  3,218,934  + 10.99   
นนทบุรี 2,090,095  2,514,677  + 20.31   
ปทุมธานี 1,896,549  2,014,281  + 6.21   
พระนครศรีอยุธยา 7,216,514  7,631,557  + 5.75   
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ตารางท่ี 1.1 สถิตินักท่องเที่ยวปี พ.ศ. 2559 และ 2560 (ต่อ) 

จังหวัด 2559 2560 ร้อยละการเปลี่ยนแปลง 
อ่างทอง 730,502  775,367  + 6.14   
ลพบุรี 3,165,905  3,355,619  + 5.99   
สิงห์บุรี 503,259  532,985  + 5.91   
ชัยนาท 767,707  825,596  + 7.54   
สรบุรี 4,033,081  4,204,992  + 4.26   
ฉะเชิงเทรา 3,047,651  3,239,899  + 6.31   
นครปฐม 3,679,645  3,921,153  + 6.56   
สมุทรสาคร 1,443,746  1,510,908  + 4.65   
ที่มา : กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาa, 2561: ออนไลน์  

 
จะเห็นได้ว่าจังหวัดนนทบุรีได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น จากส่วนหนึ่งมาจาก

คุณค่าแบรนด์ของจังหวัดนนทบุรีที่สร้างการรับรู้ของนักท่องเที่ยว ซึ่งในแต่ละแหล่งท่องเที่ยวต่างก็มี
ภาพลักษณ์และบุคลิกภาพที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง การสร้างคุณค่าแบรนด์จึงมีความจ าเป็น
ส าหรับการท่องเที่ยวของจังหวัดนนทบุรี การศึกษาภาพลักษณ์ของแบรนด์ และบุคลิกภาพของ 
แบรนด์ จะช่วยให้การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีเข้าใจและสามารถพัฒนาคุณค่าของแบรนด์เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการสร้างพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวของส าหรับจังหวัดนนทบุรีต่อไป 

 
1.2 ค าถามการวิจัย 

1.2.1 คุณค่าแบรนด์ท่องเท่ียวจังหวัดนนทบุรีเป็นอย่างไร 
1.2.2 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีเป็นอย่างไร 
12.3 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี เมื่อจ าแนกตามลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวเป็นอย่างไร 
1.2.4 คุณค่าแบรนด์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี

หรือไม่และอย่างไร 
 
1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1.3.1 เพ่ือศึกษาคุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรี 
1.3.2 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี  
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1.3.3 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว 

1.3.4 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าแบรนด์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
จังหวัดนนทบุรี 

 
1.4 สมมติฐานการวิจัย   

1.4.1 นักท่องเที่ยวที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน มีพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยว
จังหวัดนนทบุรี แตกต่างกัน 

1.4.2 คุณค่าแบรนด์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
 
1.5 ประโยชน์ของงานวิจัย 

1.5.1 ทราบถึงคุณค่าของแบรนด์ด้านภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของการท่องเที่ยวจังหวัด
นนทบุรี เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาคุณค่าของแบรนด์ให้สื่อสารได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย 

1.5.2 ธุรกิจหรือผู้สนใจสามารถน าผลของการศึกษาไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างแบรนด์ให้
สอดคล้องกับคุณค่าของแบรนด์จังหวัดนนทบุรีอีกด้วย 

1.5.3 จังหวัดนนทบุรีและจังหวัดท่องเที่ยวต่าง ๆ สามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
คุณค่าของแบรนด์ได้ดียิ่งข้ึน 
 
1.6 ขอบเขตการวิจัย 

1.6.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาคุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรีเฉพาะด้านภาพลักษณ์และ
บุคลิกภาพของแบรนด์ และพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีเท่านั้น 

1.6.2 ขอบเขตด้านประชากร นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางเข้าแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี  
จากสถิติของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา ปี พ.ศ. 2560 รวม 2,514,677 คน แบ่งออกเป็น ชาว
ไทย 2,298,157 คน และ ชาวต่างชาติ 216,520 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2561) 

1.6.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา ด าเนินการเก็บข้อมูลในเดือนมกราคม ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 
พ.ศ. 2561 

1.6.4  ขอบเขตด้านพ้ืนที่ แหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรี 
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1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
1.7.1 คุณค่าแบรนด์ (Brand equity) หมายถึง สิ่งที่นักท่องเที่ยวรับรู้ถึงคุณภาพของแหล่ง

ท่องเที่ยว จากการสร้างแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยว โดยการวัดคุณค่าด้านภาพลักษณ์ และบุคลภาพ
ของแบรนด์ ดังนี้ 

 1.7.1.1 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand image) หมายถึง การสะท้อนความเป็นตัวตน
ของแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรี ที่นักท่องเที่ยวสามารถรับรู้ได้ ซึ่งอาจสะท้อนถึงความมีไมตรีจิต 
ความผ่อนคลาย ความสวยงาม/ความงดงาม ความตื่นเต้น/เร้าอารมณ์ ความเงียบสงบ ความใสซื่อ/ไร้
เดียวสา การกระตุ้น/ปลุกใจ ความคึกคักเต็มไปด้วยผู้คน ความมีชีวิตชีวา/สดชื่น ความเป็นมิตรต่อ
นักท่องเที่ยว การเข้าถึงได้โดยง่าย และความน่าสนใจ 

 1.7.1.2 บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality) หมายถึง การสะท้อนความเป็น
ตัวตนของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ที่นักท่องเที่ยวสามารถรับรู้ได้ ซึ่งบุคลิกภาพที่เกิดขึ้นจะ
สะท้อนความเป็นตัวตนและสามารถดึงดูดกลุ่มป้าหมายด้วยเช่นกั น โดยบุคลิกภาพของแหล่ง
ท่องเที่ยวอาจจะสะท้อนถึงความจริงจัง ความซื่อสัตย์ ความปลอดภัย ความรู้สึกปลอบโยน/ให้ก าลังใจ 
ความกล้าหาญ ความมุ่งมั่น จินตนาการ/เจ้าความคิด ความทันสมัย ความน่าเชื่อถือ ความชาญฉลาด 
การประสบความส าเร็จ/มีชัยชนะ ความเป็นสังคมชั้นสูง เสน่ห์ดึงดูดใจ ความลุย/บู๊ หรืออดทน/บึก
บีน/แข็งแรง 

1.7.2 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว (Post-traveling behaviour) หมายถึง ความรู้สึก
ของนักท่องเที่ยวหลังจากประเมินสิ่งที่ได้รับจากการท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรี 
ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว มีความตั้งใจจะเดินทาง
กลับมาท่องเที่ยวอีก มีความตั้งใจจะเดินทางไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรีด้วย 
และยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเดินทางมาเท่ียวในแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุร ี
 
 



 

 

 
บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวจัิยที่เกี่ยวข้อง 
 
 การวิจัยเรื่อง “คุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรีและพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว” ผู้วิจัยจึงได้ท าการศึกษาค้นคว้า ทฤษฎี แนวคิด รายงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องที่จะใช้เป็น
กรอบในการศึกษา ดังนี้ 

2.1 สถานการณ์ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับการสร้างแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยว  
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 
2.5 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
2.1 สถานการณ์ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 

2.1.1 จังหวัดนนทบุรี 
จังหวัดนนทบุรี  เป็นจังหวัดหนึ่ ง ในภาคกลางของประเทศไทย  จัดตั้ งขึ้น โดย

พระราชบัญญัติจัดตั้งจังหวัดสมุทรปราการ จังหวัดนนทบุรี จังหวัดสมุทรสาคร และจังหวัดนครนายก 
พุทธศักราช 2489 ซึ่งมีผลใช้บังคับ ตั้งแต ่วันที่ 9 พฤษภาคม พ.ศ. 2489 

ปัจจุบัน จังหวัดนนทบุรีจัดเป็นพ้ืนที่ในเขตปริมณฑลของกรุงเทพมหานคร มีขนาดเนื้อที่
ใหญ่ เป็น อันดับที่  75 ของประเทศ แต่มีประชากรหนาแน่นที่สุ ดเป็น อันดับที่  2 รองจาก
กรุงเทพมหานคร  

จังหวัดนนทบุรีตั้งอยู่ในเขตที่ราบลุ่มแม่น้ าเจ้าพระยาตอนล่าง ห่างจากกรุงเทพมหานคร
ไปทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือค่อนทางเหนือ 20 กิโลเมตร มีพ้ืนที่ปกครองทั้งหมด 622.303 ตาราง
กิโลเมตร หรือประมาณ 388,939.375 ไร่ และมีอาณาเขตจรดอ าเภอและจังหวัดข้างเคียงเรียงตาม
เข็มนาฬิกา ดังนี้ 

1.1.1 ทิศเหนือ ติดต่อกับอ าเภอลาดบัวหลวง จังหวัดพระนครศรีอยุธยา อ าเภอ 
ลาดหลุมแก้ว และอ าเภอเมืองปทุมธานี จังหวัดปทุมธานี 

1.1.2 ทิศตะวันออก ติดต่อกับเขตดอนเมือง เขตหลักสี่ และเขตบางซื่อกรุงเทพมหา-
นครฝั่งพระนคร 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%87_(%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2)
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
https://th.wikisource.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8D%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AF_%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A_%E0%B9%92%E0%B9%94%E0%B9%98%E0%B9%99
https://th.wikisource.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%8D%E0%B8%8D%E0%B8%B1%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%95%E0%B8%B1%E0%B9%89%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%AF_%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A8%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A_%E0%B9%92%E0%B9%94%E0%B9%98%E0%B9%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%B7%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B9%80%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%95%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B9%81%E0%B8%99%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%81%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B8%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%9A%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%A7%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B8%E0%B8%98%E0%B8%A2%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B9%81%E0%B8%81%E0%B9%89%E0%B8%A7
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%9B%E0%B8%97%E0%B8%B8%E0%B8%A1%E0%B8%98%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%94%E0%B8%AD%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%AA%E0%B8%B5%E0%B9%88
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%8B%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%AD
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9D%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3
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1.1.3 ทิศใต้ ติดต่อกับเขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา กรุงเทพมหานครฝั่ง
ธนบุรี 

1.1.4 ทิศตะวันตก ติดต่อกับอ าเภอพุทธมณฑล และอ าเภอบางเลน จังหวัดนครปฐม 
จังหวัดนนทบุรีเป็นจังหวัดหนึ่งที่มีแม่น้ าไหลผ่าน จึงแบ่งออกเป็น 2 ฝั่ง คือ ฝั่งตะวันตก 

มีพ้ืนที่ 3 ใน 4 ของจังหวัด พื้นที่ส่วนใหญ่เป็นที่ราบลุ่มมีน้ าท่วมถึง มีคูคลองขนาดต่าง ๆ เชื่อมโยงกัน
หลายสายเหมือนใยแมงมุม มีการท าเรือกสวนไร่นา และฝั่งตะวันออกมีพ้ืนที่ 1 ใน 3 ของจังหวัด 
ได้แก่ พ้ืนที่ในเขตเทศบาลนครนนทบุรี และเทศบาลนครปากเกร็ด เป็นเขตเมืองมีประชากรอยู่อย่าง
หนาแน่น อาจถือได้ว่าส่วนนี้ เป็นส่วนหนึ่งของเมืองหลวง เพราะเขตแดนระหว่างนนทบุรีกับ
กรุงเทพมหานครนั้นแทบจะไม่เป็นที่รู้จัก 

ตามข้อมูลจ านวนประชากรของส านักทะเบียนกลาง กรมการปกครอง ณ วันที่ 31 
ธันวาคม พ.ศ. 2561 จังหวัดนนทบุรีมีประชากร 1,246,295 คน คิดเป็นอันดับที่ 15 ของประเทศ 
โดยแบ่งเป็นประชากรเพศชาย 581,620 คน และประชากรเพศหญิง 664,675 คน นอกจากนี้ยังมี
ความหนาแน่นประชากรโดยเฉลี่ยถึง 2,002.71 คนต่อตารางกิโลเมตร ซึ่งมากเป็นอันดับที่ 2 ของ
ประเทศรองจากกรุงเทพมหานคร อ าเภอที่มีประชากรหนาแน่นมากที่สุด คือ อ าเภอเมืองนนทบุรี มี
ประชากรอาศัยอยู่หนาแน่นถึง 4,748.37 คนต่อตารางกิโลเมตร รองลงไป ได้แก่ อ าเภอปากเกร็ด 
อ าเภอบางกรวย อ าเภอบางบัวทอง และอ าเภอบางใหญ่ ส่วนอ าเภอที่ประชากรเบาบางที่สุด  คือ 
อ าเภอไทรน้อย ซึ่งมีความหนาแน่นประชากรเฉลี่ย 361.71 คนต่อตารางกิโลเมตร 
 
ตารางท่ี 2.1 สถิติประชากรตามทะเบียนราษฎรจังหวัดนนทบุรี 

ปี ประชากร อัตราการเปลี่ยนแปลง 

2554 1,122,627 - 
2555 1,141,673 +1.7% 
2556 1,156,271 +1.3% 
2557 1,173,870 +1.5% 
2558 1,193,711 +1.7% 
2559 1,211,924 +1.5% 
2560 1,229,735 +1.5% 
2561 1,246,295 +1.3% 

ที่มา: กลุ่มงานยุทธศาสตร์และข้อมูลเพ่ือการพัฒนาจังหวัด  ส านักงานจังหวัดนนทบุรี (2561: 
ออนไลน์, หน้า 7)  

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%9E%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0%B8%B1%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%82%E0%B8%95%E0%B8%97%E0%B8%A7%E0%B8%B5%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%92%E0%B8%99%E0%B8%B2
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9D%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9D%E0%B8%B1%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%98%E0%B8%99%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98%E0%B8%A1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B8%A5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AD%E0%B8%B3%E0%B9%80%E0%B8%A0%E0%B8%AD%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B8%99
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%90%E0%B8%A1
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%99%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%B2%E0%B8%81%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B9%87%E0%B8%94
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%9B%E0%B8%81%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%AD%E0%B8%87
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1.2 สถานที่ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
จังหวัดนนทบุรีแบ่งตามเขตการปกครองออกเป็น 6 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมืองนนทบุรี 

อ าเภอปากเกร็ด อ าเภอบางกรวย อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอบางบัวทอง และอ าเภอไทรน้อย  จากการ
แนะน าของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย จังหวัดนนทบุรีมีแหล่งท่องเที่ยวมากถึง 89 แห่ง 
ตัวอย่างเช่น   

 อุทยานเฉลิมกาญจนาภิเษก ตั้งอยู่ในอ าเภอบางศรีเมือง อยู่ติดกับวัดเฉลิม
พระเกียรติวรวิหาร เป็นสวนสาธารณะที่มีบรรยากาศร่มรื่นมาก มีเนื้อที่
ประมาณ 100 ไร่ ดูแลโดยกรมธนารักษ์ ใช้งบกว่า 900 ล้านบาทในการสร้าง

เพ่ือเฉลิมพระเกียรติพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวรัชกาลที่ 9 ในวโรกาสทรงครองสิริราชสมบัติครบ 
50 ปี และอุทยานเฉลิมกาญจนาภิเษกยังเป็นสถานที่ใช้ในการจัดงานพิธีต่าง ๆ เช่น การรับเสด็จทาง
น้ าของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวรวมถึงราชวงศ์ งานลอยกระทง และอ่ืน ๆ นอกจากนี้ ภายใน
สวนยังมีนกยูง ปลาต่าง ๆ มากมาย ส่วนใหญ่เป็นปลาสวายและปลาดุก ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถให้
อาหารปลาได้ 
           จุดเด่นของสวนแห่งนี้ คือ วิมานสราญนวมินทร์ มีรูปร่างเป็นพลับพลาโถงเครื่องยอด
แหลม ตั้งอยู่กลางสระน้ าขนาดใหญ่กลางสวน ก่อสร้างด้วยคอนกรีตเสริมเหล็ก หลังคาลดชั้นยอด
แหลมทรงมณฑป ประดับฉัตรสามชั้นสัญลักษณ์แสดงเครื่องยศของประเภทอาคารชั้นสูง (กระทรวง
การท่องเที่ยวและกีฬาa, 2562: ออนไลน์)  

 วัดสังฆทาน ตั้งอยู่ที่ต าบลบางไผ่  สันนิษฐานว่าเดิมชื่อวัดศาริโข  สร้างขึ้นใน
ราวสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนปลาย  โดยช่างที่มีความช านาญตามแบบลังกาวงศ์
ในสมัยกรุงสุโขทัย วิเคราะห์จากหลักฐานพุทธลักษณะจากองค์หลวงพ่อโต และ

กระเบื้องเชิงชายหรือ กระเบื้องหน้าอุดของหลังคาอุโบสถหลังเก่า และอิฐที่สร้างองค์พระกับฐาน
พระ อุโบสถ องค์พระประธานคือหลวงพ่อโตซึ่งเป็นพระพุทธรูปปางมารวิชัย นั่งขัดสมาธิปูนปั้น 
(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาb, 2562: ออนไลน์) 

 วัดเฉลิมพระเกียรติวรวิหาร อยู่ที่ซอยเฉลิมพระเกียรติ 15 เป็นพระอาราม
หลวงชั้นโท ชนิดวรวิหาร ตั้งอยู่ริมฝั่งตะวันตกของแม่น้ าเจ้าพระยา รัชกาลที่ 3 
แห่ง ราชวงศ์จักรี โปรดเกล้า ฯ ให้สร้างขึ้นตรงที่เป็นนิวาสสถานเดิมของพระยา

นนทบุรีศรีมหาอุทยาน (บุญจัน) อดีตเจ้าเมืองนนทบุรี กับคุณหญิงเพ็ง ผู้เป็นพระอัยกาและพระ
อัยยิกาหรือตากับยายของพระองค์ เพ่ือเฉลิมพระเกียรติสมเด็จพระศรีสุลาลัย หรือเจ้าจอมมารดา
เรียม ในรัชกาลที่ 2 ผู้เป็นพระราชมารดา ภายในวัดมีพระบรมราชานุสาวรีย์พระบาทสมเด็จพระนั่ง
เกล้าเจ้าอยู่หัวซึ่งประดิษฐานอยู่ริมฝั่งแม่น้ าเจ้าพระยาบริเวณใกล้กับท่าน้ าของวัด  นอกจากนี้ยังมี
ก าแพงแก้วล้อมรอบพระอุโบสถที่ท าเป็นก าแพงป้อมค่ายแห่งเดียวในประเทศไทยจึงท าให้วัดแห่งนี้

http://www.unseentravel.com/locate/1127-%E0%B8%AD%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%A2%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%8D%E0%B8%88%E0%B8%99%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A9%E0%B8%81%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%B7%E0%B8%AD%E0%B8%87%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5.html
http://www.unseentravel.com/locate/489-%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%AA%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%86%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%99.html
http://www.unseentravel.com/locate/488-%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B9%80%E0%B8%89%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%A1%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%B5%E0%B8%A2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%B4%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%A7%E0%B8%B4%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A3.html
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%A7%E0%B8%87%E0%B8%A8%E0%B9%8C%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%B5
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A8%E0%B8%A3%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B8%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%B1%E0%B8%A2
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ถูกใช้เป็นสถานที่ถ่ายท าละครแนวพีเรียดย้อนยุคหลายเรื่อง 
เมื่อวันเสาร์ที่ 6 เมษายน พ.ศ. 2562 ทางจังหวัดนนทบุรีได้กระท าพิธีพลีกรรมตักน้ า

บริเวณกลางแม่น้ าเจ้าพระยาหน้าวัดเฉลิมพระเกียรติเพ่ือน าไปใช้เป็นน้ าอภิเษกเนื่องในพระราชพิธี
บรมราชาภิเษก พ.ศ. ๒๕๖๒ เพราะถือว่าแม่น้ าเจ้าพระยาบริเวณหน้าวัดเฉลิมพระเกียรติเป็นแหล่ง
น้ าศักดิ์สิทธิ์เพียงแห่งเดียวของจังหวัด (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาc, 2562: ออนไลน์) 

 สวนเกร็ดพุทธ อยู่บนเกาะเกร็ด ตั้งอยู่ที่ 59/4 หมู่ 2 ต าบลเกาะเกร็ด อ าเภอ
ปากเกร็ด เป็นสถานที่ท่องเที่ยวพักผ่อนหย่อนใจ จัดอบรมประชุมสัมมนา 
สถานที่ศึกษาวัฒนธรรมและภูมิปัญญาไทย สถานที่ปฏิบัติธรรมสงบจิตใจ แหล่ง

รวบรวมศิลปวัฒนธรรมหลากหลายวิถีชีวิตภูมิปัญญาท้องถิ่น ศิลปกรรม จิตรกรรม และหัตถกรรม 
อาหารพ้ืนบ้านและเครื่องดื่มสมุนไพร ชมไม้ดอกนานาพันธุ์ มีเนื้อที่ 8 ไร่ และสวนผลไม้ การเข้าชม
บริจาคบ ารุงสถานที่ตามศรัทธา (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยb, 2562: ออนไลน์) 

 กวานอาม่าน พิพิธภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผา เป็นศูนย์วัฒนธรรมพ้ืนบ้านชาวมอญ 
จัดแสดงเครื่องปั้นดินเผามอญลายโบราณ การปั้นเครื่องปั้นดินเผานั้นเป็นอาชีพ
ชาวมอญ มาตั้งแต่ ครั้งตั้งถิ่นฐานแถบลุ่มแม่น้ าอิรวดี เอกลักษณ์ของศิลปะสกุล

ช่างเกาะเกร็ดที่มีเอกลักษณ์เฉพาะ คือ โอ่งสลัก หรือหม้อสลัก หรือที่เรียกในปัจจุบัน ว่า "หม้อลาย
วิจิตร" ที่มีสัดส่วนและการตกแต่งงดงาม และมีมาตั้งแต่สมัยกรุงธนบุรี นับเป็นหัตถกรรมพ้ืนบ้านที่
เก่าแก่ที่สุดในจังหวัดนนทบุรี ลวดลายประณีตสวยงามเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ และยังเป็นสัญลักษณ์
ตราประจ าจังหวัดนนทบุรี พิพิธภัณฑ์แห่งนี้ริเริ่มโดยคุณพิศาล บุญผูก เครื่องปั้นดินเผาต่าง ๆ 
สะท้อนให้เห็นวิถีชีวิต และภูมิปัญญาความศรัทธาในพุทธศาสนาของชาวมอญได้อย่างชัดเจน อาทิ 
เจี่ยม (กะละมัง) หม้อสงกรานต์ซึ่งใช้ใส่ข้าวแช่น าไปถวายพระในวันสงกรานต์ ฯลฯ นอกจากนี้
ระหว่างสองข้างทางเดินบนเกาะมีบางบ้านที่ท าเครื่องปั้นดินเผา ภาชนะของใช้ในชีวิตประจ าวัน เช่น 
กระถาง ครก โอ่งน้ า ฯลฯ (มิวเซียมไทยแลนด์, 2561: ออนไลน์) 

 พิพิธภัณฑ์จังหวัดนนทบุรี แหล่งเรียนรู้เพ่ือสืบสานจิตวิญญาณแห่งเมืองนนท์ 
ตั้งอยู่ใกล้กับท่าน้ านนท์ เดิมเป็นที่ตั้งของศาลากลางจังหวัดนนทบุรีหลังเก่า 
อาคารหลังนี้สร้างขึ้นโดยกระทรวงยุติธรรม เมื่อปี พ.ศ. 2453 และในระหว่าง

ห้วงเวลา พ.ศ. 2471 – 2535 ได้ถูกใช้เป็นศาลากลางของจังหวัดนนทบุรี ภายหลังเมื่อมีการย้ายที่ท า
การศาลากลางไปยังศูนย์ราชการจังหวัดนนทบุรีแห่งใหม่แล้ว จึงได้ใช้สถานที่แห่งนี้เป็นที่ตั้งวิทยาลัย
มหาดไทยเรื่อยมาจนถึง พ.ศ. 2551 หลังจากนั้น เทศบาลนครนนทบุรีได้ท าเรื่องขอจัดตั้งศาลากลาง
จังหวัดหลังเก่า ณ ริมท่าน้ านนท์เป็นพิพิธภัณฑ์จังหวัดนนทบุรี จากอาคารแห่งประวัติศาสตร์กับ
บทบาทใหม่ “แหล่งเรียนรู้เพ่ือสืบสานจิตวิญญาณแห่งเมืองนนท์” เพ่ือแสดงประวัติศาสตร์และ
พัฒนาการของเมืองนนทบุรี  นับจากอดีตกาลจวบจนถึงปัจจุบัน ลักษณะของอาคารเป็น

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A9%E0%B8%81%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93_%E0%B8%9A%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A3
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%B5%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%A1%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%8A%E0%B8%B2%E0%B8%A0%E0%B8%B4%E0%B9%80%E0%B8%A9%E0%B8%81%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%AA%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%94%E0%B9%87%E0%B8%88%E0%B8%9E%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%88%E0%B9%89%E0%B8%B2%E0%B8%AD%E0%B8%A2%E0%B8%B9%E0%B9%88%E0%B8%AB%E0%B8%B1%E0%B8%A7%E0%B8%A1%E0%B8%AB%E0%B8%B2%E0%B8%A7%E0%B8%8A%E0%B8%B4%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B8%93_%E0%B8%9A%E0%B8%94%E0%B8%B4%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%A3%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%9E%E0%B8%A2%E0%B8%A7%E0%B8%A3%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B9%E0%B8%A3
http://www.unseentravel.com/locate/487-%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%80%E0%B8%81%E0%B8%A3%E0%B9%87%E0%B8%94%E0%B8%9E%E0%B8%B8%E0%B8%97%E0%B8%98.html
http://www.unseentravel.com/locate/486-%E0%B8%81%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%99%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B9%88%E0%B8%B2%E0%B8%99.html
http://www.unseentravel.com/locate/485-%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%9E%E0%B8%B4%E0%B8%98%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%88%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%94%E0%B8%99%E0%B8%99%E0%B8%97%E0%B8%9A%E0%B8%B8%E0%B8%A3%E0%B8%B5.html
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สถาปัตยกรรมแบบตะวันตกที่ประยุกต์ให้เข้ากับภูมิอากาศเขตร้อน หันหน้าออกสู่แม่น้ าเจ้าพระยา 
ซึ่งเป็นเส้นทางคมนาคมหลักในสมัยก่อนตัวอาคารมีเนื้อที่รวม 2 ไร่ 2 งาน 51 ตารางวา เป็นอาคาร 
2 ชั้นก่ออิฐถือปูน มี 7 หลัง วางผังเป็นรูปสี่เหลี่ยมผืนผ้า ล้อมรอบลานกว้าง (Quadrangle) เชื่อมต่อ
กันด้วยระเบียงทางเดินท าด้วยไม้ที่สร้างยื่นออกมารอบอาคาร ด้วยคุณค่าทางสถาปัตยกรรมและ
ความส าคัญทางประวัติศาสตร์ กรมศิลปากรจึงขึ้นทะเบียนอาคารหลังนี้เป็นโบราณสถานเมื่อ พ.ศ. 
2524 (เทศบาลนครนนทบุรีa, 2562: ออนไลน์) 

 วัดเขมาภิรตารามราชวรวิหาร  ตั้งอยู่บนฝั่งตะวันออกของแม่น้ าเจ้าพระยา ใน
เขตต าบลสวนใหญ่  ห่างจากตัวเมืองมาทางด้านใต้ประมาณ 2 กิโลเมตร เป็น
จุดท่องเที่ยวแห่งที่สามแห่งนี้ เป็นพระอารามหลวงชั้นโทชนิดราชวรวิหารสร้าง

ขึ้นในสมัยกรุงศรีอยุธยาตอนต้น ต่อมาในสมัยรัชกาลที่ 2 สมเด็จพระศรีสุริเยนทรามาตย์พระบรม
ราชินี ทรงขอวัดนี้มาอยู่ในพระบรมราชินูปถัมภ์ และทรงปฏิสังขรณ์ใหม่เรียกว่า วัดเขมา ภายหลัง
รัชกาลที่ 4 ได้ทรงปฏิสังขรณ์ใหม่ทั้งพระอาราม และพระราชทานสร้อยนามต่อท้ายว่า “วัดเขมาภิร
ตาราม” ภายในวัดมีพระมหาเจดีย์ สูง 30 เมตร ตั้งอยู่ด้านหลังโบสถ์ บรรจุพระบรมสารีริกธาตุพระ
ประธานเป็นพระพุทธรูปหล่อเก่าแก่ศิลปะสมัยอยุธยา อัญเชิญมาจากพระราชวังจันทร์เกษม 
นอกจากนี้ยังมีพระต าหนักแดง ศาลาจัตุรมุข และพระท่ีนั่งมูลมณเฑียรรวมทั้งพระอสีติมหาสาวก 80 
รูป ซึ่งในประเทศไทยจะมีให้นมัสการเพียงที่วัดสุทัศน์และวัดแห่งนี้เท่านั้น  (เทศบาลนครนนทบุรีb, 
2562: ออนไลน์) 

 ถนนสายดอกไม้ อ าเภอบางใหญ่ มีการส่งเสริมการปลูกดอกไม้ประดับ จนท า
ให้ถนนกาญจนาภิเษกที่อยู่ในพ้ืนที่อ าเภอบางใหญ่ ได้ชื่อว่าเป็น “ถนนสาย
ดอกไม”้ (ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดนนทบุรีa, 2562: ออนไลน์) 
 ตลาดน้ าไทรน้อย ตั้งอยู่ริมคลองพระพิมลราชาเป็นศูนย์รวมของอาหารคาว
หวาน ผัก ผลไม้ หลายชนิด มีรสชาติอร่อย สะอาด ถูกหลักอนามัยมาจ าหน่าย
กันริมฝั่งคลอง และสามารถซื้อหาเป็นของฝากติดมือกลับบ้านได้ สามารถเดิน

ชมวิถีชีวิตริมฝั่งคลองของชาวนนทบุรีในตลาดน้ าไทรน้อย มีบริการรถยนต์น าชมสวนกล้วยไม้ สวน
บอนสี สวนมะม่วง สวนทุเรียนฯลฯ (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยc, 2562: ออนไลน์) 

 เกาะเกร็ด หมู่บ้าน OTOP ต้นแบบของภาคกลาง แหล่งเรียนรู้ภูมิปัญญา
ท้องถิ่นในด้านหัตถกรรมเครื่องปั้นดินเผาอันเป็นเอกลักษณ์ของชาวไทยมอญ 
ซึ่งได้สืบทอดกันมายาวนาน ย้อนไปในอดีตเมื่อ พ.ศ. 2265 สมัยสมเด็จพระ

เจ้าอยู่หัวท้ายสระแห่งกรุงศรีอยุธยาได้มีการขุดคลองลัดแม่น้ าเจ้าพระยาตรงส่วนที่เป็นแหลมเรียกว่า 
คลองลัดเกาะเกร็ดน้อย ต่อมากระแสน้ าเปลี่ยนทิศทางแรงขึ้นเซาะตลิ่งท าให้คลองขยายแผ่นดินตรง
แหลม จึงกลายเป็นเกาะเรียกกันว่าเกาะศาลากุน หลังจากพระเจ้าตากสินมหาราชทรงกอบกู้เอกราช
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จากพม่า จึงโปรดให้ชาวมอญเข้ามาตั้งถิ่นฐานในบริเวณนี้ต่อมาเมื่อมีการตั้งอ าเภอปากเกร็ดขึ้นเกาะ
ศาลากุนจึงมีฐานะเป็นต าบลเรียกกันว่า ต าบลเกาะเกร็ด ดังนั้น จึงได้เรียกพ้ืนที่นี้ว่า "เกาะเกร็ด" 
เกาะกลางน้ าแห่งนี้มีจุดหมายให้ท่องเที่ยวด้วยกันหลายแห่ง  เช่น วัดโบราณสมัยอยุธยาร้าน
เครื่องปั้นดินเผาเล็ก ๆ น่ารักและราคาถูกไปจนถึงพิพิธภัณฑ์เครื่องปั้นดินเผาและเครื่องปั้นทาง
ศิลปะแขนงต่าง ๆ ยังมีกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น ปั่นจักรยานรอบเกาะ เดินเลือกซื้อของฝากพวก
เครื่องปั้นดินเผา แวะชิมทอดมันหน่อกะลา ข้าวแช่ และคะนอนจินที่เป็นอาหารชาวมอญโบราญ 
รวมถึงขนมไทยอย่างกะละแม หรือการนั่งเรือกินลมชมทัศนียภาพรอบเกาะเกร็ด (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยd, 2562: ออนไลน์)  

 ตลาดน้ าวัดแสงสิริธรรม ตั้งอยู่ที่ถนนรัตนาธิเบศน์-ตลาดท่าอิฐ ต าบลท่าอิฐ 
เป็นโครงการส่งเสริมให้ผู้ผลิตสินค้ารอบบริเวณวัดและเกาะเกร็ด ตั้งอยู่
ท่ามกลางชุมชนที่มีการผสมผสานวัฒนธรรม 3 แบบเข้าด้วยกันอย่างกลมกลืน 

คือ ไทยพุทธ ไทยเชื้อสายมอญ และไทยอิสลาม ตลาดน้ าวัดแสงสิริธรรมเปิดให้บริการทุกวัน ไม่มี
ค่าบริการใด ๆ นอกจากค่ากินและค่าซื้อของฝาก ส่วนใหญ่นักท่องเที่ยวจะเดินทางมาเที่ยวที่ตลาด
น้ าวัดแสงสิริธรรม ในวันเสาร์และอาทิตย์ นักท่องเที่ยวจะเยอะมากที่สุดในวันอาทิตย์ ที่ตลาดน้ าวัด
แสงสิริธรรมแห่งนี้ เป็นตลาดน้ าที่นักท่องเที่ยวไม่ต้องนั่งกินอาหารที่ตัวเองสั่งในเรือแต่จะสามารถลง
จากเรือมานั่งกินได้ท่ีหน้าร้านเลย เพราะท่ีตลาดน้ าวัดแสงสิริธรรม มีการสร้างให้คล้าย ๆ แพ มีขนาด
กว้างและยาว ท าให้มีพ้ืนที่ในการเปิดร้านค้ามากเป็นพิเศษซึ่งถือว่าเป็นจุดเด่นแตกต่างจากตลาดน้ าที่
อ่ืน เพราะว่าตลาดน้ าอ่ืน ๆ จะมีแม่ค้าพายเรือมาขายของแต่ที่ตลาดน้ าวัดแสงสิริธรรมนี้ขายบนแพ 
ไม่มีเรือแม่ค้าที่พายมาขายเลย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยd, 2562: ออนไลน์) 

 วัดปรมัยยิกาวาส เดิมชื่อ  "วัดปากอ่าว " มีชื่อในภาษามอญว่า  " เภี่ยมุเกี๊ยะ
เติ้ง วัดมอญเก่าแก่ริมน้ าซึ่งร่มรื่นไปด้วยต้นไม้ใหญ่ "วัดปรมัยยิกาวาส" เป็นพระ
อารามหลวงชั้นโทชนิดวรวิหาร สันนิษฐานว่าสร้างขึ้นหลังจากพระเจ้าท้ายสระ

โปรดเกล้าฯ ให้ขุดคลองเมื่อพ.ศ. 2264  จึงเรียกชื่อ "วัดปากอ่าว" ต่อมาพม่าบุกยึดเมืองนนทบุรีวัด
แห่งนี้ได้กลายเป็นวัดร้างกระทั่งพ.ศ. 2317 ชาวมอญที่อพยพมาในสมัยสมเด็จพระเจ้าตากสิน
มหาราชได้บูรณปฏิสังขรณ์ขึ้นใหม่ต่อมาในพ.ศ. 2417 รัชกาลที่ 5 โปรดเกล้าฯ ให้ปฏิสังขรณ์วัดใหม่ 
โดยรักษารูปแบบมอญไว้ เพ่ือถวายเป็นพระราชกุศลสนองพระคุณพระเจ้าบรมมหัยยิกาเธอกรม
สมเด็จพระสุดารัตนราชประยูร ผู้ทรงอภิบาลพระองค์มาแต่ทรงพระเยาว์และได้พระราชทานนามวัด
ว่า "วัดปรมัยยิกาวาส" มีความหมายว่า วัดของพระบรมอัยยิกาวัดแห่งนี้ไม่เพียงเป็นที่ประดิษฐาน
พระพุทธรูปประจ าเมืองนนทบุรี "พระนนทมุนินท์" พระพุทธรูปปางขัดสมาธิเพชร ยังมีความส าคัญ
และความสวยงามที่ควรค่าแก่การเรียนรู้อีกมากมาย หากเข้าไปภายในพระอุโบสถจะเห็นภาพ
จิตรกรรมฝาผนังแบบไทยประยุกต์ บานประตูหน้าต่างประดับลายปูนปั้นเขียนสี  ก าแพงแก้วที่
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ล้อมรอบเป็นก าแพงเหล็กจากยุโรปเน้นลวดลายสวยงาม ด้านหลังพระอุโบสถมีพระเจดีย์แบบมอญ 
ซึ่งพระบาทสมเด็จพระจุลจอมเกล้าเจ้าอยู่หัว ได้เสด็จฯ มาทรงบรรจุพระบรมสารีริกธาตุที่พระมหา
รามัญเจดีย์นี้เมื่อพ.ศ. 2427 ใกล้กันนั้นมีพระวิหารภายในประดิษฐานพระพุทธไสยาสน์ซึ่งมีขนาด
ใหญ่เป็นอันดับสามในอ าเภอปากเกร็ดส่วนด้านหน้าพระวิหารเป็นที่ประดิษฐานพระพุทธรูปหินอ่อน 
รวมถึงพระพุทธรูปประจ าเมืองนนทบุรีก็อยู่บริเวณนี้ด้วย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยf, 2562: 
ออนไลน์) 

วัดบรมราชากาญจนาภิเษกอนุสรณ์ ตั้งอยู่ที่ถนนบางกรวย-ไทรน้อย ต าบลโสน
ลอย อ าเภอบางบัวทอง เดิมเป็นโรงเจขนาดเล็ก บนพ้ืนที่ประมาณ 2 ไร่ ต่อมา
คณะสงฆ์จีนนิกายแห่งประเทศไทย โดยวัดมังกรกมลาวาส (เล่งเน่ยยี่ ) ได้

มอบหมายให้พระคณาจารย์จีนธรรมปัญญาจริยาภรณ์ (เย็นเชี้ยว) เป็นประธานด าเนินการจัดสร้าง
ฝ่ายสงฆ์ และพระมหาคณาจารย์จีนธรรมสมาธิวัตร (เย็นเต็ก) เป็นประธานที่ปรึกษาการจัดสร้างฝ่าย
สงฆ์ โดยเปิดให้พุทธบริษัทชาวไทย-ชาวจีนได้ร่วมบุญในการจัดสร้าง โดยมีนายแก้วขวัญ วัชโรทัย 
เลขาธิการพระราชวังเป็นผู้ด าเนินการขอพระบรมราชานุญาตจัดสร้างวัดฯ จากพระบาทสมเด็จพระ
เจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดช ซึ่งในการนี้ ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ พระราชทานนามว่า วัดบรมราชา
กาญจนาภิเษกอนุสรณ์ คณะสงฆ์จีนนิกายรังสรรค์ โดยเมื่อเวลา 15.00 น. วันเสาร์ที่ 30 พฤศจิกายน 
พ.ศ. 2539 สมเด็จพระญาณสังวร สมเด็จพระสังฆราช สกลมหาสังฆปรินายก เสด็จทรงเป็นองค์
ประธานในพิธีวางศิลาฤกษ์วัด วัดบรมราชากาญจนาภิเษกอนุสรณ์ เป็นที่รู้จักในนามวัดเล่งเน่ยยี่ 2 
ผู้คนส่วนใหญ่จะเดินทางไปไหว้เทพเจ้าไท้ส่วยเอ๊ีย ท าบุญแก้ชง ท าบุญเสริมโชคลาภเทียนถวายพุทธ
บูชา เพื่อให้ชีวิตมีความเจริญรุ่งเรือง พร้อมด้วยเครื่องสักการะต่าง ๆ  
 สถาปัตยกรรมที่คล้ายกับพระราชวังปักกิ่งสร้างขึ้นให้เป็นพุทธศิลป์ในราชวงศ์หมิง 
ศิลปะต่าง ๆ ในวัดนี้จะเป็นแบบจีน มีการวางผังตามแบบวัดพุทธศาสนานิกายฌาน และวิหารแต่ละ
หลังประดับด้วยลวดลายภาพเขียนสีพุทธศิลป์แบบจีนที่มีความวิจิตรงดงาม  
      ปัจจุบัน วัดบรมราชากาญจนาภิเษกอนุสรณ์ คณะสงฆ์จีนนิกายรังสรรค์ ได้จัดสร้าง
เสร็จสมบูรณ์ โดยใช้ระยะเวลาด าเนินการกว่า 12 ปี (พ.ศ. 2539 – พ.ศ. 2551) ในบริเวณวัด
ประกอบด้วยวิหารต่าง ๆ ที่มีรูปแบบสถาปัตยกรรมตามแนวปรัชญาและคติธรรมทางศาสนาพุทธจีน
นิกายฝ่ายมหายาน อันประกอบด้วย วิหารพระกวนอิมโพธิสัตว์ วิหารหมื่นพุทธเจ้า วิหารบูรพาจารย์ 
ห้องปฏิบัติธรรม ที่พ านักสงฆ์ โรงเรียนพระปริยัติธรรม (ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัดนนทบุรี, 2562: 
ออนไลน์)  
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2.1.3 สถิติการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
 จากสถิติการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีที่เก็บรวบรวมโดยกระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา พบว่า จังหวัดนนทบุรีมีนกัท่องเที่ยวเพิ่มข้ึนอย่างมาก สูงกว่าทุกจังหวัด ดังแสดงในตารางที่ 2.2 
 

ตารางท่ี 2.2 สถิตินักท่องเที่ยวของจังหวัดนนทบุรี ปี พ.ศ. 2559-2560  
  มกราคม-ธันวาคม 

  2560    2559 % การเปลี่ยนแปลง 

ผู้มาเยือน 2,514,677  2,090,095  + 20.31   
       ไทย 2,298,157  1,908,389  + 20.42   
       ต่างขาติ 216,520  181,706  + 19.16   
นักท่องเที่ยว 920,233  784,043  + 17.37   
       ไทย 816,594  697,138  + 17.14   
       ต่างขาติ 103,639  86,905  + 19.26   
Excursionist 1,594,444  1,306,052  + 22.08   
       ไทย 1,481,563  1,211,251  + 22.32   
       ต่างขาติ 112,881  94,801  + 19.07   

ระยะเวลาเฉลี่ย (วัน) 1.82  1.83   - 0.01   
       ไทย 1.79  1.81   - 0.02   
       ต่างขาติ 2.02  2.03   - 0.01   

การใช้จ่ายเฉลี่ย (บาท/คน/วัน)  1,213.64  1,158.04  + 4.80   
       ไทย 1,177.26  1,125.63  + 4.59   
       ต่างขาติ 1,545.80  1,445.08  + 6.97   
   นักท่องเที่ยว 1,488.01  1,372.32  + 8.43   
       ไทย 1,447.99  1,375.03  + 5.31   
       ต่างขาติ 1,767.37  1,619.67  + 9.12   
   Excursionist 926.07  880.42  + 5.19   
       ไทย 910.15  865.85  + 5.12   
       ต่างขาติ 1,134.92  1,066.43  + 6.42   

รายได้ (ล้านบาท) ผู้มาเยือน 3,963.09  3,177.98  + 24.70   
       ไทย 3,464.98  2,783.80  + 24.47   
       ต่างขาติ 498.11  394.18  + 26.37   
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ตารางท่ี 2.2 สถิตินักท่องเที่ยวของจังหวัดนนทบุรี ปี พ.ศ. 2559-2560 (ต่อ)  

  มกราคม-ธันวาคม 
  2560    2559 % การเปลี่ยนแปลง 

สถานที่พัก 
   

  จ านวนห้อง       3,177  2,722  + 16.72   
  อัตราการเข้าพัก (%) 62.77 60.98  + 1.79   
  จ านวนแขกเข้าพัก 838,579  721,738  + 16.19   
       ไทย 734,940 634,833  + 15.77   
       ต่างขาติ 103,639 86,905  + 19.26   

ที่มา : กระทรวงการท่องเที่ยวb (2561: ออนไลน์)  
 
 จากตารางที่ 2.2 แสดงสถิติของกระทรวงการท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางเข้า
แหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ปี พ.ศ. 2559 นักท่องเที่ยวรวม 2,090,095 คน แบ่งออกเป็น ชาวไทย 
1,908,389 คน และชาวต่างชาติ 181,706 คน ปี พ.ศ. 2560 นักท่องเที่ยวรวม 2,514,677 คน 
เพ่ิมขึ้นร้อยละ 20.31  ชาวไทย 2,298,157 คน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 20.42  และชาวต่างชาติ 216,520 
คน เพ่ิมขึ้นร้อยละ19.16 รายได้จากการท่องเที่ยวในปี พ.ศ 2559 จ านวน 3,177.98 ล้านบาท ปี 
พ.ศ. 2560 จ านวน 3,963.09 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 24.70 ซึ่งทั้งอัตราการเพ่ิมขึ้นของ
นักท่องเที่ยว และอัตราการเพ่ิมขึ้นของรายได้จากการท่องเที่ยวของจังหวัดนนทบุรีสูงกว่าอัตราการ
เพ่ิมขึ้นของระดับประเทศและของจังหวัดอ่ืน ๆ อีกด้วย จึงเป็นประเด็นส าคัญที่ทางจังหวัดควรให้
ความส าคัญกับการท่องเที่ยวโดยสร้างความโดดเด่นที่ชัดเจนผ่านคุณค่าแบรนด์ต่อไป 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับการสร้างแบรนด์แหล่งท่องเที่ยว 

2.2.1 ความหมายของแบรนด์ 
Ritchie และ Ritchie (1998: 2) ได้ให้ความหมายของแบรนด์เมืองจุดหมายปลายทาง/

เมืองท่องเที่ยวว่า หมายถึง ชื่อ สัญลักษณ์ เครื่องหมาย ค าพูด หรือรูปภาพที่ให้ค าจ ากัดความ และ
แสดงความแตกต่างของเมืองจุดหมายปลายทาง ยิ่งไปกว่านั้นยังแสดงออกถึงค ามั่นสัญญาของ
ประสบการณ์การเดินทางที่น่าจดจ า ที่เข้าไปเกี่ยวพันกับเอกลักษณ์ของเมืองจุดหมายปลายทาง และ
ยังเป็นการรวมพลังในการสร้างความทรงจ าจากประสบการณ์ที่ได้รับจากเมืองจุดหมายปลายทางนั้น  

Jaworski (2003: 1) กล่าวถึงแบรนด์ประเทศว่าเหมือนแบรนด์สินค้า ที่มีลักษณะเฉพาะที่
เป็นเอกลักษณ์เสมือนลายนิ้วมือที่ไม่มีประเทศใดจะมาเหมือนได้ จากภาษา สีผิว ดนตรี ศิลปะ ฯลฯ 
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จนถึงขนบธรรมเนียมประเพณี และศาสนา ที่แต่ละประเทศจะมีส่วนประสมที่ไม่มีทางเหมือนกันโดย
สมบูรณ์ได้ Mommas (2003 อ้างถึงใน Kerr, 2006: 276-283) กล่าวถึงวิธีการสร้างแบรนด์เมือง 
(City branding) ว่ามีความเกี่ยวพันกับความปรารถนาที่เป็นแรงจูงใจทางเศรษฐกิจ เพ่ือที่จะวาง
ต าแหน่งเมืองให้มั่นคง ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงและการเคลื่อนไหวทางการตลาดอย่างเป็นพลวัตร 
โดยเมืองท่องเที่ยวต้องมีการสร้างรูปแบบที่ชัดเจน มีแก่นของเมือง และน าไปสู่ความสนใจและความ
ต้องการที่สามารถสร้างให้ผู้คนเกิดกการับรู้ถึงภาพของเมืองได้  

ความหมายแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย แบ่งออกเป็น 2 ส่วนหลัก คือ  
2.2.1.1 สมรรถภาพของแบรนด์ (Functional performance หรือ Brand 

performance) ที่บอกได้ถึงคุณลักษณะ และประโยชน์พ้ืนฐานของแบรนด์ทั้งหมด พบว่า ใน
ภาพรวมของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ภายใต้กรอบ Amazing Thailand ในความทรงจ า
ของนักท่องเที่ยวเป้าหมาย แสดงให้เห็นถึงความหมายในมิติของวัฒนธรรม และงานเทศกาล ความคุ้ม
ค่าเงิน ด้านสถานที่ท่องเที่ยว คุณภาพของการบริการและผู้คน และท าเลที่ตั้งตาม ลักษณะทาง
ภูมิศาสตร์ โดยกลุ่มประเทศเอเชียใต้ และกลุ่มประเทศอเมริกามีความหมายของแบรนด์การท่อง 
เที่ยวประเทศไทยที่เน้นด้านความเป็นธรรมชาติและวัฒนธรรมเฉพาะถิ่น ความเป็นธรรมชาติของ
ประเทศไทย ในความทรงจ าของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เน้นหนักด้านความงดงามของธรรมชาติ 
ชายหาด แสงแดด เกลียวคลื่น ผนวกความสงบร่มเย็นของบรรยากาศความเป็นอยู่ของพ้ืนที่ ส่วนด้าน
วัฒนธรรม มีความทรงจ า ด้านความเป็นมิตร มรดกทางประวัติศาสตร์ วิถีสุขภาพความงาม วิถีชีวิตที่
มีความร่วมสมัย นอกจากนี้ ผลการวิจัย พบว่า ประเด็นที่นักท่องเที่ยวนึกถึงเมืองไทย 5 อันดับแรก
แยกตามกลุ่มประเทศ ดังนี้ นักท่องเที่ยวกลุ่มเอเชียใต้ มีความทรงจ าที่สะท้อนความหมายของแบรนด์
การท่องเที่ยวประเทศไทย ด้านธรรมชาติที่เน้นทิวทัศน์สวยงาม ชายหาด ประสบการณ์ด้านอาหาร
และเครื่องดื่มที่หลากหลายแตกต่าง เรียงล าดับความชัดเจนจากมากไปน้อย นักท่องเที่ยวกลุ่ม
ประเทศยุโรป มีความทรงจ าที่สะท้อนความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ด้าน
ภูมิอากาศที่ดี ชายหาด ประสบการณ์ ด้านอาหาร และเครื่องดื่มที่หลากหลายแตกต่าง และความ
คุ้มค่าด้านราคา เรียงล าดับความชัดเจน จากมากไปน้อย นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอเมริกา มีความ
ทรงจ าที่สะท้อนความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยว ประเทศไทย ด้านเอกลักษณ์เชิงวัฒนธรรมที่
แตกต่าง ประสบการณ์ด้านอาหาร และเครื่องดื่มที่หลากหลายแตกต่าง ความคุ้มค่าด้านราคา 
ชายหาด และภูมิอากาศ เรียงล าดับความชัดเจนจากมากไปน้อย นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศโอเชียเนีย 
มีความทรงจ าที่สะท้อนความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ด้านความคุ้มค่าด้านราคา 
ประสบการณ์ด้านอาหาร และเครื่องดื่มที่หลากหลายแตกต่าง เอกลักษณ์เชิงวัฒนธรรมที่แตกต่าง 
และภูมิอากาศ เรียงล าดับความชัดเจนจากมากไปน้อย  
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2.2.1.2 ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ (Emotion/ Imagery) เป็นส่วนที่สามารถ
ประเมินได้ด้วยความรู้สึก และทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ด้านประโยชน์เชิงอารมณ์หรือเชิงจิตวิทยา พบว่า 
กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายโดยรวมรับรู้ความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ในมิติของ
การได้รับประสบการณ์ และสิ่งใหม่ ๆ จากการท่องเที่ยว การได้รับความสนุกสนานตื่นเต้นจาก
กิจกรรมต่าง ๆ การเป็นสถานที่ที่เหมาะแก่ การหลีกหนีจากงานที่ท า และเป็นการท่องเที่ยวที่ท าให้
ได้รับความเพลิดเพลินผสมผสานความสงบสุข อิสระ และผ่อนคลาย ความรู้สึกที่ดีที่สะท้อนจาก
ความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทยที่อยู่ในใจกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย โดยภาพรวม
เกิดขึ้นจากความเป็นมิตรของคนในพ้ืนที่ ภาพลักษณ์ที่ดี ของแหล่งท่องเที่ยวในสายตาประชาคมโลก 
และความสุขสงบของพ้ืนที่ นักท่องเที่ยวทั้งจากกลุ่มประเทศเอเชีย กลุ่มประเทศยุโรป กลุ่มประ เทศ
อเมริกา และกลุ่มประเทศโอเชียเนีย รู้จักประเทศไทยด้านการท่องเที่ยวใน 5 มิติหลัก เรียงตามล าดับ
จากมากไปน้อย คือ ความเป็นประเทศที่มีวัฒนธรรมและงานเทศกาลที่น่าสนใจ ความคุ้มค่าเงินเมื่อ
เข้ามาเที่ยวในประเทศไทย สถานที่ท่องเที่ยวมีความหลากหลายน่าสนใจ คุณภาพของการให้บริการที่
ดีรวมถึงความเป็นมิตรของผู้คน และลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่ดี โดยพิจารณาร่วมกับเมืองที่กลุ่ม
นักท่องเที่ยวเป้าหมายคุ้นเคย ได้แก่ กรุงเทพฯ เชียงใหม่ ภูเก็ต เกาะสมุย และกระบี่ จึงสามารถสรุป
ประเด็นเบื้องต้นได้ว่า มิติด้านวัฒนธรรมและเทศกาลที่ นักท่องเที่ยวรู้จัก มีทั้งด้านความเป็น
วัฒนธรรม/เทศกาลที่มีรูปแบบเฉพาะพ้ืนถิ่น ส่วนลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่ดีรวมถึงสถานที่ท่องเที่ยว
น่าสนใจ เป็นประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับชายหาด และทะเลที่สวยงามของประเทศไทย กอปรกับ
การมีสถานที่ และกิจกรรมหลากหลายแวดล้อมอยู่ ท าให้เกิดความสะดวกสบายในการท่องเที่ยวที่
เดียวได้หลายรูปแบบกิจกรรม เป็นต้น หากพิจารณาตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของ
นักท่องเที่ยว พบว่า ทุกกลุ่มมีการรับรู้ ด้านแบรนด์ท่องเที่ยวของประเทศไทยอย่างชัดเจนว่า เป็นเรื่อง
วัฒนธรรม และธรรมชาติ ที่ให้สุนทรียภาพด้านอารมณ์ความรู้สึกที่ดี ดังนั้น การเสริมสร้างความเป็น
แบรนด์การท่องเที่ยวของประเทศไทยควรรวมมิติด้านวัฒนธรรม และความเป็นธรรมชาติไว้เป็นส่วน
หนึ่งของคุณค่าหลักของแบรนด์ (Core brand value)  

ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Rittichainuwat et al. (2002) ที่พบว่า การส่งเสริม
การตลาด ‘Amazing Thailand Years’ สร้างให้เกิดการตระหนักถึงสิ่งดึงดูดการท่องเที่ยวใน 
ประเทศที่หลากหลายโดยเฉพาะอย่างยิ่งสิ่งดึงดูดทางวัฒนธรรม ธรรมชาติ อาหารไทย การซื้อสินค้า 
หากพิจารณาการรับรู้ของกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายต่อความเป็นแบรนด์การท่องเที่ยวของประเทศ
ไทย ในมิติ 7 หมวด ภายใต้แคมเปญ Amazing Thailand ที่ได้น าเสนอผ่านช่องทางการสื่อสาร ทั้ง
ช่องทางสื่อสารมวลชน เว็ปไซด์ และกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ พบว่าผลของการสื่อสารสร้างให้เกิด 
การรับรู้ของกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายอย่างเด่นชัดใน (1) ด้านธรรมชาติ: ความงามของสิ่งมหัศจรรย์
ทางธรรมชาติ (Nature : The Beauty of Natural Wonders) (2) ด้านชายหาด: ดวงอาทิตย์คลื่น
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และความสงบสุข/ซัน เซริ์ฟ และ เซอเรนนิตี้ (Beaches : Sun Surf and Serenity) (3) ขุมทรัพย์: 
ดินแดนแห่งมรดกและประวัติศาสตร์ (Treasures : Land of Heritage and History) และ  
(4) ความเป็นไทย: วัฒนธรรมความเป็นมิตรของโลก (Thainess : The World’s Friendliness 
Culture)  

โดยผลงานวิจัยของสุดาวรรณ (2543) ที่ได้ศึกษาสัญลักษณ์ ในเนื้อหาของสารโฆษณา 
การท่องเที่ยวโครงการ Amazing Thailand พบว่า มีทั้งหมด 12 ประเภท คือ (1) หัตถกรรม (2) 
อาหาร (3) วัตถุสิ่งของ (4) สิ่งก่อสร้าง (5) สถานที่ (6) ธรรมชาติ (7) กิจกรรม (8) พาหนะ (9) การ
แสดง (10) คน (11) สัตว์ และ (12) พืช และสัญลักษณ์เหล่านั้นถูกใช้เพ่ือสื่อทั้งความหมายโดยตรง
และความหมายโดยนัยไปพร้อมกัน ซึ่งส าหรับการสื่อความหมายโดยนัยนั้น พบว่าประกอบไปด้วย 
เรื่องต่าง ๆ เกี่ยวกับเรื่องวัฒนธรรมไทย เรื่องธรรมชาติ และเรื่องเชิงพาณิชย์ สารที่เกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยว ในโครงการ Amazing Thailand นั้น เป็นสารที่มีกลยุทธ์การน าเสนอด้วย “สัญลักษณ์” 
เนื่องจากพบว่า มีการใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ มากมายในการสื่อความ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสัญลักษณ์
ประเภทที่แสดงความหมายเรื่องวัฒนธรรมมีมากที่สุด 

2.1 คุณค่าของแบรนด์ 
European Institute for Brand Management (1991) กล่าวว่า มูลค่าแบรนด์ตาม

แนวคิดของ David Aaker คือ กลุ่มหรือผลรวมของสินทรัพย์หรือหนี้สิน ซึ่งหมายถึง ความทรงจ าด้าน
ดีหรือความทรงจ าด้านลบที่มีความเกี่ยวพันหรือเชื่อมโยงกับชื่อแบรนด์ และสัญลักษณ์ ซึ่งอาจ
สามารถเพ่ิมหรือลดคุณค่าในตัวผลิตภัณฑ์ ของแบรนด์นั้นได้ ซึ่งคุณค่าดังกล่าวเป็นคุณค่าที่เกิดจาก
มุมมองของลูกค้า (Customers perspectives) ประกอบ ด้วยองค์ประกอบหลัก คือ การตระหนักรู้
ถึงการมีอยู่ของแบรนด์ (Brand awareness) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived quality) ประเด็นความ
เชื่อมโยงต่าง ๆ ที่มีกับแบรนด์ (Brand associations) ระดับความภักดีต่อ แบรนด์ (Brand loyalty) 
และสินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของแบรนด์ (Other proprietary brand asset) การวัดมูลค่าแบรนด์ 
โดยอาศัยกรอบแนวคิดของ Kevin Lane Keller มูลค่าแบรนด์ (Brand equity) วัดจากความรู้ใน 
แบรนด์ (Brand knowledge) ตามแบบจ าลองเครือข่ายเชื่อมโยงในความทรงจ า (Associative 
Network Memory Model) ซึ่งประกอบไปด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่  

2.1.1 การตระหนักรู้ในแบรนด์ (Brand awareness) การตระหนักในแบรนด์ (Brand 
Awareness) เป็นเรื่อง ของความแข็งแกร่งของปุ่มปมของแบรนด์ หรือปุ่มปมของข้อมูลต่าง  ๆ ของ
แบรนด์ที่อยู่ในความทรงจ าของผู้ บริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมีความสามารถในการที่จะแยกแยะหรือ
ระบแุบรนด์ภายใต้สถานการณ์ท่ีแตกต่างกันได้  

2.1.2 ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand image) เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หนึ่ง
ที่ เกิดขึ้นมาจากการ เชื่อมโยงต่าง ๆ ที่มีต่อแบรนด์ที่ เกิดขึ้นในความทรงจ าของผู้บริโภค ซึ่ง 
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การเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นนั้นจะส่งผ่านความ หมายเกี่ยวกับแบรนด์ไปสู่ผู้บริโภค โดยการรับรู้นั้นสามารถ
เป็นได้ทั้งการรับรู้ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ที่ มีต่อแบรนด์นั้นการเชื่อมโยงแบรนด์ (Brand 
associations) คือ การเชื่อมโยงระหว่างแบรนด์กับองค์ประกอบ ต่าง ๆ ของแบรนด์ในความทรงจ า
ของผู้บริโภคตามแนวคิดของ David Aakerโดยความทรงจ าระยะยาวของ ผู้บริโภคที่เกี่ยวกับแบรนด์
นั้นจะประกอบไปด้วยปุ่มปมของแบรนด์ (Brand nodes) และปุ่มปมของข้อมูลอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้องซึ่ง
ปุ่มปมเหล่านี้จะมีการเชื่อมโยงถึงกัน และความเชื่อมโยงที่เกิดขึ้นจะแสดงถึงความแข็งแกร่งของ 
ความสัมพันธ์ (Strength of associations) ระหว่างข้อมูลต่าง ๆ เหล่านั้น ซึ่งถ้าหากการเชื่อมโยงมี
ความแข็งแกร่ง จะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าแบรนด์นั้นได้ง่าย และส่งผลต่อการเกิดพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคแต่ละคนก็จะมีการเชื่อมโยงในแบรนด์นั้น ๆ แตกต่างกันไป แต่ก็จะมี
การเชื่อมโยงในบางส่วน ที่ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่รับรู้ร่วมกันซึ่งก็คือภาพลักษณ์แบรนด์นั้น  ๆ โดย
ความแตกต่างที่เกิดขึ้นของผู้บริโภค แต่ละคนนั้นอาจมาจากความเกี่ยวพัน (Involvement) ที่มีต่อ 
แบรนด์ที่แตกต่างกัน 

2.2.2 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
 ภาพลักษณ์แบรนด์ (Brand image) มักจะเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้างขึ้นโดย
โปรแกรมของนักการตลาดที่พยายามเชื่อมโยงความแข็งแกร่ง ความชื่นชอบ และความมีเอกลักษณ์ที่
เกี่ยวพันกับแบรนด์ให้อยู่ในความทรงจ าของผู้บริโภค นอกเหนือจากแห่งของข้อมูลที่ถูกควบคุมโดย
นักการตลาดเองแล้ว ความเกี่ยวพันกับแบรนด์ (Brand association) อาจถูกสร้างขึ้นได้อีกหลายวิธี
ด้วยกัน เช่น จากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภค จากข้อมูลของแบรนด์ที่ถูกสื่อสารจากองค์กรหรือ
หน่วยงานอ่ืนที่เกี่ยวข้อง จากการพูดปากต่อปาก (Word of mouth) และการอ้างอิงจากตัวของแบรนด์
เอง เช่น ชื่อสินค้าหรือโลโก้ รวมทั้งจากการก าหนดตัวตนของแบรนด์ผ่านบริษัท ประเทศ ช่อง -
ทางการจัดจ าหน่าย หรือบุคคล สถานที่ และกิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะ ซึ่งภาพลักษณ์ของแบรนด์
จะสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ประกอบ ดังนี้ (Keller, 2003: 70-73) 

2.2.1 ความแข็งแกร่งที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ (Strength of Brand Associations)  
การท าให้มั่นใจว่าความเกี่ยวพันถูกเชื่อมโยงอย่างพอเพียงและอย่างแข็งแกร่งกับแบรนด์ ขึ้นอยู่กับว่า
โปรแกรมทางการตลาดและปัจจัยอ่ืน ๆ จะส่งผลกระทบกับประสบการณ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์
ได้อย่างไร ความแข็งแกร่งเกิดจากจ านวนหรือปริมาณ รวมทั้งคุณภาพของกระบวนการการได้มาซึ่ง
ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ ยิ่งผู้บริโภคพิจารณาลงลึกถึงรายละเอียดข้อมูลสินค้าที่เชื่อมโยงกับความรู้เดิม
เกี่ยวแบรนด์ที่มีอยู่มากขึ้นเพียงใด ความแข็งแกร่งที่เก่ียวพันกับแบรนด์ก็จะยิ่งเพ่ิมขึ้น โดยปัจจัยที่เอ้ือ
ให้เกิดความเกี่ยวพันที่แข็งแกร่งของข้อมูลในแต่ละส่วน คือ ความเกี่ยวพันส่วนตัวของข้อมูลและ 
การถูกน าเสนอข้อมูลอย่างต่อเนื่องตลอดเวลา 
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ตามที่ได้กล่าวมาแล้วข้างต้น ความเชื่อของผู้บริโภคเกี่ยวกับคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์ของแบรนด์อาจเกิดขึ้นได้หลายวิธี คุณลักษณะของแบรนด์ (Brand attributes) เป็น
ลักษณะที่สามารถอธิบายได้ถึงบุคลิกลักษณะของสินค้าหรือบริการ ส่วนคุณประโยชน์ของแบรนด์ 
(Brand benefit) คือ คุณค่าหรือความหมายที่เป็นส่วนตัวที่ผู้บริโภคผูกติดมันเอาไว้กับคุณลักษณะ
ของสินค้าหรือบริการ โดยทั่วไป แหล่งของข้อมูลข่าวสารที่ถูกสร้างขึ้นจากคุณลักษณะและ
คุณประโยชน์ของแบรนด์ที่แข็งแกร่งก็คือประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคนั่นเอง ข้อมูลในลักษณะนี้
มักจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตราบเท่าที่ผู้บริโภคจะยังสามารถแปล
ความหมายจากประสบการณ์ของพวกเขาได้อย่างแม่นย าอยู่อย่างเช่นเคย 

ทั้งนี้มีข้อมูลจากการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคจะซื้อสินค้าแบรนด์ใดแบรนด์
หนึ่งโดยเฉพาะนั้น มักจะมีเหตุผลหลักมาจากประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภค ความเกี่ยวพันที่
แข็งแกร่งอีกอย่างหนึ่งก็คือการพูดปากต่อปาก (Word of mouth) จากเพ่ือนหรือครอบครัว หรือจาก
แหล่งอ่ืน ๆ ที่อาจไม่เกี่ยวข้องกับองค์กรเลย เช่น สื่อหรือหนังสือพิมพ์ ก็มีส่วนเช่นกัน ค าพูดปากต่อ
ปากน่าจะมีความส าคัญมากส าหรับธุรกิจประเภทร้านอาหาร สถานบันเทิง ธนาคาร หรือบริการ
ส่วนตัว แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลกับบริษัท เช่น การโฆษณาที่ถูกสร้างขึ้นจากความเกี่ยวพันที่อ่อนแอ 
และด้วยเหตุนี้ จึงอาจถูกเปลี่ยนแปลงได้อย่างง่ายดาย เพ่ือที่จะฝ่าฟันอุปสรรคต่าง ๆ เหล่านี้ 
โปรแกรมการสื่อสารทางการตลาดมักจะพยายามอย่างหนักที่จะสร้างความเกี่ยวพันกับแบรนด์ที่
แข็งแกร่งผ่านการใช้การสื่อสารที่สร้างสรรค์ ซึ่งอาจเป็นเหตุให้ผู้บริโภคค่อย ๆ ซึมซับข้อมูล 
ตัวอย่างเช่น สตาร์บัคส์ (Starbucks) และอเมซอนดอทคอม (Amazon.com) ที่สร้างภาพลักษณ์แบรนด์
ที่แข็งแกร่งอย่างเหลือเชื่อโดยปราศจากการใช้โปรแกรมการโฆษณาราคาแพง 

2.2.2 ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ (Favorability of brand associations) 
การที่จะเลือกว่าสิ่งใดเป็นความชื่นชอบและเอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับแบรนด์เพ่ือที่จะสามารถเชื่อมโยง
เข้ากับแบรนด์ให้ได้นั้น จ าเป็นต้องอาศัยการวิเคราะห์ที่ต้องระมัดระวังเป็นอย่างมากจากผู้บริโภค 
และจากการแข่งขันเพ่ือที่จะสามารถก าหนดต าแหน่งสูงสุดของแบรนด์ได้ โดยพ้ีนฐานทั่วไปแล้ว 
ความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ถูกสร้างขึ้นจากการท าให้ผู้บริโภคเชื่อมั่นว่ากระบวนการการสร้าง
แบรนด์ที่อาศัยคุณลักษณะและคุณประโยชน์ของแบรนด์ จะสามารถท าให้ผู้บริโภคพอใจและสามารถ
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ ด้วยเหตุนี้  ความชื่นชอบที่ เกี่ยวพันกับแบรนด์เป็น 
ความเกี่ยวพันที่เป็นที่ปรารถนาของผู้บริโภค และมีอยู่ในสินค้าจริง เช่นแบรนด์อาจถูกมองว่ามี  
ความสะดวกสบายสูง (highly convenient) น่าเชื่อถือ (reliable) มีประสิทธิภาพ (efficient) และ
อ่ืน ๆ  

ในส่วนของความปรารถนาของผู้บริโภค ความเกี่ยวพันด้านภาพลักษณ์มี
ความส าคัญอย่างไรต่อทัศนคติเกี่ยวกับแบรนด์ และต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค ความปรารถนา
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ขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการคือ 1) ผู้บริโภคพบว่าความเกี่ยวพันกับแบรนด์สัมพันธ์กับตนเองอย่างไร  
2) ผู้บริโภคพบว่าความเกี่ยวพันกับแบรนด์แตกต่างโดดเด่นอย่างไร และ 3) ผู้บริโภคพบว่าความ
เกี่ยวพันกับแบรนด์เชื่อถือได้อย่างไร 

2.2.4 เอกลักษณ์ที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ (Uniqueness of brand associations) 
หัวใจส าคัญของการก าหนดต าแหน่งแบรนด์ คือ แบรนด์มักจะมีข้อได้เปรียบจากการ

แข่งขันท่ีเหนือกว่า หรือ ‘มีข้อเสนอการขายสินค้าที่เป็นเอกลักษณ์’ (Unique selling proposition) 
ซึ่งเป็นเหตุผลว่าท าไมผู้บริโภคถึงต้องซื้อสินค้านั้น ความแตกต่างเหล่านี้อาจจะถูกสื่อสารโดยการสร้าง
ความแตกต่างโดยตรงกับคู่แข่ง ยิ่งไปกว่านั้น มันอาจมีพ้ืนฐานอยู่บนคุณลักษณะหรือคุณประโยชน์ที่
เกี่ยวพันหรือไม่เกี่ยวพันกับสินค้าก็ได้ ในความเป็นจริงแล้ว คุณลักษณะที่ไม่เกี่ยวพันกับสินค้า เช่น
รูปแบบของผู้ใช้หรือลักษณะในการใช้ อาจจะสร้างความเกี่ยวพันที่เป็นเอกลักษณ์ได้อย่างง่ายดาย 
เช่น ภาพลักษณ์ที่สมบุกสมบันแบบตะวันตกของแบรนด์บุหรี่มาร์ลโบโล หรือภาพลักษณ์แบบไม่ตาม
แบบใครของแบรนด์บุหรี่เวอร์จิเนียสลิม 

ความแข็งแกร่งและความชื่นชอบที่เกี่ยวพันกับแบรนด์ คือ การสร้างเอกลักษณ์ที่ท าให้
แบรนด์แตกต่างจากแบรนด์อื่น เป็นสิ่งที่ส าคัญอย่างยิ่งของความส าเร็จในการสร้างแบรนด์ แต่ถ้าหาก
แบรนด์นั้นมีคู่แข่ง หมายความว่า แบรนด์นั้นได้มีการแบ่งปันความเกี่ยวพันบางอย่างเกี่ยวกับแบรนด์
ของตนให้กับแบรนด์อ่ืนไปบ้างแล้ว ความเกี่ยวพันของแบรนด์ที่ถูกแบ่งปันไปนี้ สามารถช่วยในการ
สร้างสมาชิกและก าหนดขอบเขตของการแข่งขันกับสินค้าและการให้บริการอ่ืน  ๆ ในกลุ่มผู้บริโภค 
ถึงแม้ว่าบางครั้งแบรนด์อาจจะไม่ได้มีการแข่งขันกับสินค้าประเภทเดียวกัน แต่ว่าอาจมีการแข่งขันกับ
สินค้าที่อาจมีความสัมพันธ์กับแบรนด์สินค้าขององค์กรอยู่บ้าง เช่นแบรนด์รถไฟ ซึ่งอาจไม่ได้มีบริษัท
คู่แข่งที่ต้องท าการแข่งขัน เนื่องจากมีบริษัทที่ท าการอยู่บริษัทเดียว แต่ว่ารถไฟเองก็ยังต้ องท าการ
แข่งขันกับบริษัทขนส่งประเภทอ่ืน ๆ เช่น สายการบิน รถยนต์ หรือรถประจ าทาง เป็นต้น สินค้า
ประเภทการศึกษาก็เช่นเดียวกัน ที่อาจผลิตออกมาในรูปแบบของแผ่นซีดี (CD Rom) ก็ยังจ าเป็นต้อง
แข่งขันกับหนังสือ วีดีโอ โทรทัศน์ หรือนิตยสาร ด้วยเหตุผลนี้เอง หลักของการสร้ างแบรนด์ใน
ลักษณะนี้ ก็ได้ถูกใช้เพ่ือที่จะท าการตลาดให้กับสินค้าหลากหลายประเภทจ านวนมาก เช่น ธนาคาร 
เฟอร์นิเจอร์ พรม หรือ โบว์ลิ่ง เป็นต้น 

Anholt (2008: 4) ได้ระบุไว้ในดัชนีชี้วัดของ Anholt/GfK Roper Nation Brands 
Index ซึ่งการวัดคุณภาพของภาพลกัษณ์แบรนด์ของชาติต่าง ๆ ได้ถูกเชื่อมโยงกันเป็น 6 มิติด้วยกัน 
ได้แก่ 1) การส่งออกสินค้าและบริการ (Exports/products/service) 2) การใช้อ านาจในการบริหาร
ทรัพยากร (Governance) 3) วัฒนธรรมและมรดกของชาติ (Culture and Heritage) 4) ประชาชน 
(People) 5) การท่องเที่ยว (Tourism) 6) การลงทุนและการย้ายเข้ามาอยู่อาศัย (Investment and 
Immigration) ซึ่งจากดัชนีชี้วัดของ Anholt สามารถสร้างตัวแปรค าถามในแบบสอบถามเกี่ยวกับ
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ภาพลักษณ์แบรนด์แหล่งท่องเที่ยวและองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับภาพลักษณ์แบรนด์ได้  โดย
ภาพลักษณ์สามารถเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัย เช่น ภาพลักษณ์ที่เกิดจากการรับรู้ (Cognitive image) 
ภาพลักษณ์ที่เกิดจากทัศนคติ (Affective image) และภาพลักษณ์ที่มีต่อสถานที่โดยรวม (Overall 
image) (Baloglu & McCleary, 1999) 

2.2.5 บุคลิกภาพของแบรนด์  
บุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand personality) เป็นชุดของบุคลิกภาพที่ร่วมอยู่ในแบรนด์ 

ลูกค้ามักจะเอาแบรนด์ไปเป็นตัวอธิบายบุคลิกภาพของตนเอง ซึ่งต่างไปจากคู่แข่ง แบรนด์ที่สามารถ
แสดงบุคลิกภาพอันเป็นที่ชื่นชอบยอมรับของลูกค้าได้มากเพียงใด แบรนด์นั้นก็จะยิ่งมีความโดดเด่น
เสมือนเป็นภาพตัวแทนความชื่นชอบของลูกค้าได้มากเท่านั้น ในการสื่อสารผลิตภัณฑ์ นักการตลาด
จะผูกโยงบุคลิกภาพที่ต้องการสร้างให้เป็นตัวแทนของแบรนด์เข้าไว้ในการสื่อสาร โดยตัวของแบรนด์
เองอาจจะเป็นสัญลักษณ์ หรือกราฟฟิกก็ได้ ที่ส าคัญ คือ บุคลิกภาพที่ใส่เข้าไป ที่ท าให้ลูกค้านึกถึง
ภาพนั้นเมื่อเห็นแบรนด์ ในทางกลับกันเมื่อนึกถึงบุคลิกภาพท่ีตนมุ่งหวังก็จะนึกถึงแบรนด์นั้นเช่นกัน 
     Jennifer Aaker ได้ท าวิจัยเกี่ยวกับแบรนด์ในปี ค.ศ. 1997 โดยท าการค้นหาคุณสมบัติ
ของแบรนด์ เพ่ือน ามาใช้อธิบายลักษณะความเป็นแบรนด์ และค้นหาตัวชี้วัดคุณสมขัติของแบรนด์
ดังกล่าว ผลการวิจัยของ Aaker พบว่า แบรนด์มีคุณสมบัติ 5 ประการ ซึ่งมีตัวบ่งชี้คุณสมบัติของ 
แบรนด์แต่ละ ซึ่งสามารถใช้เป็นกรอบความคิดในการศึกษาและพัฒนาแบรนด์ ได้แก่ ความจริงใจ 
(Sincerity) ท้าทาย (Excitement) ใช้งานได้ (Competence) เจนจัด มีชั้นเชิง (Sophistication) 
และทนทาน (Ruggedness) โดยมีตัวชี้วัด 15 ข้อ ดังแสดงในตารางที่ 2.3  
ตารางท่ี 2.3 คุณสมบัติและตัวชี้วัดบุคลิกภาพของแบรนด์ 

คุณสมบัติ ตัวช้ีวัด 

ความจริงใจ (Sincerity)  ตามจริงไม่เพ้อฝัน (down-to-earth) 
   สม่ าเสมอ (honest) 
   ไม่ลอกเลียนคนอ่ืน (wholesome) 
   น่าใช้ (cheerful) 
ท้าทาย (Excitement)  อยู่ในความนิยม (daring) 
   สดใหม่ (spirited) 
   มีเอกลักษณ์ (imaginative) 
   ทันสมัย (up to date) 
   การประสบความส าเร็จ (successful) 
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ตารางท่ี 2.3 คุณสมบัติและตัวชี้วัดบุคลิกภาพของแบรนด์ (ต่อ) 

คุณสมบัติ ตัวช้ีวัด 
ใช้งานได้ (Competence)  น่าเชื่อถือ (reliable)  
   ฉลาดในการสร้าง (intelligent) 
เจนจัด มีชั้นเชิง (Sophistication)  ความเป็นสังคมชั้นสูง (upper class) 
   น่าดู น่ามอง (charming) 
ทนทาน (Ruggedness)  ชื่นชอบกิจกรรมกลางแจ้ง (outdoorsy) 
   แข็งแรง (tough) 

ที่มา : Aaker, 1997 
 
การศึกษานี้จึงน าแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพของจุดหมายปลายทาง (Destination personality) 

ของ Aaker (1997) ที่แบ่งคุณสมบัติออกเป็น 5 ข้อ มาประยุกต์ใช้ในการวัดบุคลิกภาพด้านการ
ท่องเที่ยวประเทศไทย โดยมีตัวชี้วัดบุคลิกภาพของแบรนด์ จ านวน 15 ข้อ ดังกล่าวข้างต้น 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยว 

พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวภายในประเทศ (Domestic Tourist) คือ การ
เดินทางของนักท่องเที่ยวที่มีถิ่นพ านักในประเทศไทย และเดินทางท่องเที่ยวอยู่ภายในประเทศ 
 นักท่องเที่ยวภายในประเทศ ได้รับการสนับสนุนจากหน่วยงานหรือองค์กรของรัฐรองลงมา 
Domestic Tourist โดยเฉพาะในประเทศไทยเมื่อการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเริ่มโครงการ “เที่ยว
หัวใจใหม่ เมืองไทยยั่งยืน” ด้วยเห็นศักยภาพของนักท่องเที่ยวไทยในการเดินทางจับจ่ายซื้อของที่
ระลึกตามแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ อีกท้ังประสานนโยบายลดการขาดดุลด้านการท่องเที่ยว และคาดหวัง
ว่าเม็ดเงินจะหมุนเวียนอยู่ภายในประเทศ 

ปัจจุบันการท่องเที่ยวมีหลากหลายรูปแบบซึ่งแบ่งออกเป็น 6 รูปแบบ คือ 
1. การท่องเที่ยวเพ่ือความสนุกสนานและความบันเทิงเป็นการท่องเที่ยวเพ่ือเปลี่ยน

บรรยากาศ โดยเน้นความบันเทิงเริงใจ 
2. การท่องเที่ยวเพื่อการพักผ่อน เป็นการท่องเที่ยวที่เน้นบรรยากาศที่สงบ เงียบ สบาย 

เน้นสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ และเพ่ือการพักฟ้ืนจากการเจ็บป่วย 
3. การท่องเที่ยวเพื่อการศึกษาวัฒนธรรม เป็นการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวเข้าไปใช้ชีวิต 

สัมผัสวิถีชีวิต ความเป็นอยู่ ขนบธรรมเนียม ประเพณีของท้องถิ่นนั้น ๆ ที่ตนเองสนใจ 
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4. การท่องเที่ยวเพื่อการกีฬา เป็นการท่องเที่ยวที่เน้นความสนุกสนาน บันเทิง และการ
เล่นกีฬา เช่น การเข้าชมฟุตบอลโลก กีฬาโอลิมปิค การตีกอล์ฟ และการเล่นกีฬาทางน้ า 

5. การท่องเที่ยวเพ่ือธุรกิจประชุม และสัมมนา เป็นการท่องเที่ยวที่บริษัท องค์กร หรือ
หน่วยงาน เพ่ือเป็นการเปลี่ยนบรรยากาศในการท างาน และเป็นการให้รางวัลกับพนักงานขององค์กร 
เพ่ือความสนุกสนาน ความสามัคคีในหน่วยงานหรือองค์กร 

6. การท่องเที่ยวเพ่ือการศึกษา เป็นการท่องเที่ยวเพ่ือศึกษาหาความรู้ ศึกษาดูงานตาม
สถานที่ต่าง ๆ ที่กลุ่มนักท่องเที่ยวสนใจ 

จรัสนันท์ สิทธิเจริญ (2550) กล่าวถึงการวิเคราะห์พฤติกรรมผบู้ริโภคเป็นการค้นหาเกี่ยวกับ 
พฤติกรรมการซื้อหรือการใช้ของผู้บริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมของ
ผู้บริโภค ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถสนองความพึง
พอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม โดยใช้ค าถามในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค คือ 6Ws และ 
1H ได้แก่ 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 2. ผู้บริโภคซื้อหรือใช้บริการอะไร (What does the 
consumer buy?) เป็นค าถามที่ท าให้ทราบถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการซื้อ (Object) หรือคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการ (Product or Service) 3. ท าไมผู้บริโภคจึงซื้อหรือใช้บริการ (Why 
does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ที่
ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการเพ่ือสนองความต้องการทางด้านร่างกายและด้านจิตใจ ซึ่งได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยภายใน ปัจจัยภายนอก และปัจจัยเฉพาะบุคคล 4. ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ
หรือใช้บริการ (Who participates in buying?) เป็นค าถามที่ทราบถึงบทบาทขององค์การ 
(Organizations) บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย ผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ 
ผู้ซื้อ และผู้ใช้ 5. ผู้บริโภคซื้อหรือใช้บริการผู้บริโภคซื้อหรือใช้บริการเมื่อใด (When does the 
consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) ช่วงเดือนใดของปี เทศกาล 
โอกาสพิเศษ วันหยุด เวลาว่าง 6. ผู้บริโภคซื้อหรือใช้บริการที่ไหน (Where does the consumer 
buy?)  เป็นค าถามเ พ่ือทราบถึงแหล่ ง  หรือช่องทางที่ ผู้ บริ โภคไปซื้ อหรือเลือกใช้บริการ  
7. ผู้บริโภคซื้อหรือใช้บริการอย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบถึง
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations or buying process) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหาหรือ
ความตอ้งการ การค้นหาหรือความต้องการ การประเมินผลพฤติกรรม การตัดสินใจซื้อ และความรู้สึก
ภายหลังการซื้อ 
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2.4 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 
 คุณค่าของแบรนด์ของแหล่งท่องเที่ยวจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยว จากการศึกษาของสุภาพร วิชัยดิษฐ์ (2559) และสายทิพย์ บัวเผือก (2550) พบว่า 
นักท่องเที่ยวให้ความสนใจกับเอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว และจากการศึกษาของจิรายุทธ์ สนดา 
(2557) ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวและการรับรู้การสื่อสารของแหล่งท่องเที่ยวส่งผลต่อพฤติกรรม
ภายหลังการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ดังนั้น การศึกษาถึงคุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรีและ
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวจะช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 
ตลอดจนคุณค่าของแบรนด์ด้านภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์จังหวัดนนทบุรี เพ่ือสามารถใช้
เป็นแนวทางในการพัฒนาการสร้างคุณค่าแบรนด์หจังหวัดนนทบุรีให้มีความชัดเจนและสามารถสร้าง
ให้เกิดพฤติกรรมหลังการใช้บริการที่ถึงประสงค์ได้มากยิ่งขึ้น 
 

 
 

ภาพที่ 2.1 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
ที่มา: ปรับปรุงจาก ศุภลักษณ์ อัครางกูร. (2548) 

 
การตัดสินใจท่องเที่ยวยังไม่ใช่พฤติกรรมสุดท้ายของนักท่องเที่ยว แต่ จะเกิดพฤติกรรม

ภายหลังการท่องเที่ยวตามมา ซึ่งพฤติกรรมขึ้นอยู่ กับความรู้สึกที่ได้รับจากการใช้บริการหรือ 
การท่องเที่ยวแล้ว ซึ่งความรู้สึกนั้นอาจจะพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ทั้งนี้ ขึ้นอยู่กับความคาดหวังเทียบ
กับสิ่งที่ได้รับ หากสิ่งที่ได้รับมากกว่าหรือเทียบเท่ากับที่คาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจ หากสิ่งที่ได้รับ
น้อยกว่าที่คาดหวังก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ ความผิดหวัง สิ่งที่ก าหนดความคาดหวัง เช่น สื่อ  
การสื่อสาร ช่องทางการสื่อสาร ค าแนะน าต่าง ๆ รวมถึงประสบการณ์ในอดีต เช่น การจองห้องพัก ณ 
แหล่งท่องเที่ยวนอกฤดูกาลท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวมักจะคาดหวังราคาถูก แต่หากโรงแรมไม่มีบริการ
อ่ืนตามที่มีการสื่อสารทางการตลาดไป เนื่องจากเป็นช่วงนอกฤดูกาลท่องเที่ยว จะท าให้เกิดความ
ผิดหวัง และเป็นข้อมูลส าหรับการตัดสินใจในครั้งต่อไปว่าจะไม่มาใช้บริการอีก เป็นต้น   

ตระหนักถึงความต้องการ 
(Problem recognition) 

หาข้อมูล 
(Information search) 

ประเมินทางเลือก 
(Information of alternatives) 

ตัดสินใจซื้อ 
(Purchase decision) 

พฤติกรรมหลังการท่องเที่ยว 
(Post-traveling behavior) 
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2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
กฤชณัท แสนทวี (2560) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าแบรนด์ด้านการท่องเที่ยวของ

ประเทศไทยในโครงการท่องเที่ยววิถีไทย โดยการส ารวจด้วยแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว
ชาวไทย และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ กลุ่มละ 200 ตัวอย่าง รวมจ านวน 400 คน ด้วยการสุ่ม
ตัวอย่างแบบง่ายจากพ้ืนที่ 5 จังหวัด ที่มีนักท่องเที่ยวมากที่สุดในปี พ.ศ. 2557 วิเคราะห์ข้อมูลด้วย
สถิติพรรณนา ได้แก่ จ านวน ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ร่วมกับวิเคราะห์การ
ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ มีความคิดเห็นต่อ
รูปแบบการท่องเที่ยววิถีไทยมากที่สุด คือ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มีความสนุกสนาน (ค่าเฉลี่ย  
= 4.60, S.D. = .66) 2) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าแบรนด์ในโครงการท่องเที่ยววิถีไทย ได้แก่ (1) 
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์การท่องเที่ยววิถีไทยมีความ
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยวการท่องเที่ยววิถีไทยมีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมกับสิ่งที่ได้รับ 
และการท่องเที่ยววิถีไทยและแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจได้อย่างรวดเร็ว อธิบาย
คุณค่าแบรนด์ ได้ร้อยละ 91 (2) กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย คือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์การท่องเที่ยววิถี
ไทยมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยววิถีไทยมีค่าใช้จ่ายที่เหมาะสมกับ
สิ่งที่ได้รับ และการท่องเที่ยววิถีไทยและแหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจได้อย่าง
รวดเร็ว อธิบายคุณค่าแบรนด์ ได้ร้อยละ 86 (3) กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คือ ปัจจัยด้านการ
ท่องเที่ยววิถีไทยมีความเหมาะสมสอดคล้องกับบุคลิกภาพของนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยววิถีไทยและ
แหล่งท่องเที่ยวในประเทศไทยสามารถดึงดูดใจได้อย่างรวดเร็ว อธิบายคุณค่าแบรนด์ ได้ร้อยละ 95 

Ekinci and Hosany (2016) ศึกษาเรื่อง Destination Personality: An Application of 
Brand Personality to Tourism Destinations โดยใช้ the dimensions of destination 
personality จากแนวคิดของ Aaker’s (1997) ได้แก่ 1) มีการรับรู้บุคลิกภาพสถานที่ท่องเที่ยว
หรือไม่ ถ้ามีอะไรคือมิติพ้ืนฐานของบุคลิกภาพของแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง และ 2) ความสัมพันธ์
ระหว่างบุคลิกภาพแหล่งท่องเที่ยวปลายทาง ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวปลายทางและความตั้งใจ
ที่จะแนะน าคืออะไร  

จากมุมมองผลวิจัยเชิงปฏิบัติการพบนัยส าคัญส าหรับการพัฒนากลยุทธ์การตลาดปลายทาง 
ในสภาพการแข่งขันในปัจจุบัน การสร้างและจัดการบุคลิกภาพปลายทางที่เหมาะสมได้กลายเป็นสิ่ง
ส าคัญส าหรับต าแหน่งที่มีประสิทธิภาพและความแตกต่าง โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักการตลาดส าหรับ
แหล่งท่องเที่ยว ควรมุ่งเน้นในการพัฒนาวิธีการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพเพ่ือน าเสนอบุคลิกภาพที่โดด
เด่นและน่าดึงดูดส าหรับแหล่งท่องเที่ยว ในแง่ของงานวิจัยอ่ืน ๆ แนะน าว่าบุคลิกภาพของแบรนด์ถูก
สร้างขึ้นโดยการตลาดที่หลากหลายตัวแปร เช่น ภาพลักษณ์ และการโฆษณา (Batra, Donald & 
Singh, 1993; Levy, 1959 และ Plummer, 1985) นอกจากนี้ผลการศึกษาเสนอแนะว่า นักการ
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ตลาดควรค านึงถึงบุคลิกภาพและภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางภายใต้การดูแลของนักการตลาด 
โดยการสร้างความแตกต่างในตลาดวันหยุดที่มีการแข่งขัน และสร้างการมีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะ
แนะน าของนักท่องเที่ยว ซึ่งผลการวิจัย พบว่า ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางมีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจที่จะแนะน าในระดับปานกลาง  

นักการตลาดปลายทางอาจปรับปรุงผลกระทบเชิงบวกของภาพลักษณ์ของจุดหมาย
ปลายทาง โดยการพัฒนาลักษณะบุคลิกภาพปลายทางที่แข็งแกร่ง ผ่านกลยุทธ์การโฆษณาและการ
จัดการจุดหมายปลายทาง นอกจากนี้ ในขณะที่การศึกษาส่วนใหญ่เสนอแนะว่า การสร้างความ
แตกต่างจากการรับรู้ภาพหลัษณ์เพียงอย่างเดียว แต่การสร้างความแตกต่างโดยบุคลกิภาพยังไม่มี
การศึกษา การศึกษานี้เสนอแนะว่านักการตลาดสามารถสร้างความแตกต่างของแหล่งท่องเที่ยวโดย
การสร้างการรับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ได้มากกว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ ผู้วิจัยจึงเสนอแนะว่า
ประเด็นนี้จึงควรได้รับการศึกษาต่อไป 

พบว่า ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยว บุคลิกภาพของแหล่งท่องเที่ยว และความเหมาะสม
หรือความภาคภูมิใจในตนเอง ท าให้มีความตั้งใจของนักท่องเที่ยวร้อยละ 68 ภาพลักษณ์และ
บุคลิกภาพของจุดหมายปลายทางสามารถอธิบายความสอดคล้องของจุดหมายปลายทางได้ร้อยละ 
55.60 ดังนั้น ภาพลักษณ์ของปลายทางและบุคลิกภาพของปลายทางมีผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของ
นักท่องเที่ยวผ่านความภูมิใจในตนเองในฐานะที่เป็นตัวกลางของโมเดล ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Usakli and Baloglu’s (2011) ที่สรุปว่าความเหมาะสมกับตนเองหรือภาคภูมิใจในตนเองเป็น
ตัวกลางของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว  

ธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิมภากรณ์ (2558) ศึกษาการรับรู้ของนักท่องเที่ยวต่างชาติ
ต่อแบรนด์ท่องเที่ยวไทยภายใต้แคมเปญ “AMAZING THAILAND” พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มเอเชียใต้ 
มีความทรงจ าที่สะท้อนความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ด้านธรรมชาติที่เน้นทิวทัศน์
สวยงาม ชายหาด และประสบการณ์ด้านอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลายแตกต่าง เรียงล าดับความ
ชัดเจนจากมากไปน้อย นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศยุโรปมีความทรงจ าที่สะท้อนความหมายของแบรนด์
การท่องเที่ยวประเทศไทย ด้านภูมิอากาศที่ดี ชายหาด ประสบการณ์ด้านอาหารและเครื่องดื่มที่
หลากหลายแตกต่าง และความคุ้มค่าด้านราคา เรียงล าดับความชัดเจนจากมากไปน้อย นักท่องเที่ยว
กลุ่มประเทศอเมริกามีความทรงจ าที่สะท้อนความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ด้าน
เอกลักษณ์เชิงวัฒนธรรมที่แตกต่าง ประสบการณ์ด้านอาหารและเครื่องดื่มที่หลากหลายแตกต่าง 
ความคุ้มค่าด้านราคา ชายหาด และภูมิอากาศ เรียงล าดับความชัดเจนจากมากไปน้อย นักท่องเที่ยว
กลุ่มประเทศโอเชียเนีย มีความทรงจ าที่สะท้อนความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย 
ด้านความคุ้มค่าด้านราคา ประสบการณ์ด้านอาหาร และเครื่องดื่มที่หลากหลายแตกต่าง เอกลักษณ์
เชิงวัฒนธรรมที่แตกต่าง และภูมิอากาศ เรียงล าดับความชัดเจนจากมากไปน้อย 
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ส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ (Emotion/Imagery) ที่ประเมินได้ด้วยความรู้สึก และทัศนคติที่มี
ต่อแบรนด์ด้านประโยชน์เชิงอารมณ์หรือเชิงจิตวิทยา พบว่า กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายโดยรวม รับรู้
ความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทย ในมิติของการได้รับประสบการณ์ และสิ่งใหม่ ๆ 
จากการท่องเที่ยว การได้รับความสนุกสนานตื่นเต้นจากกิจกรรมต่าง ๆ การเป็นสถานที่ที่เหมาะแก่
การหลีกหนีจากงานที่ท า และเป็นการท่องเที่ยวที่ท าให้ได้รับความเพลิดเพลินผสมผสานความสงบสุข 
อิสระ และผ่อนคลาย ความรู้สึกที่ดีที่สะท้อนจากความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทยที่
อยู่ในใจกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย โดยภาพรวมเกิดขึ้นจากความเป็นมิตรของคนในพ้ืนที่ ภาพลักษณ์
ที่ดีของแหล่งท่องเที่ยวในสายตาประชาคมโลก และความสุขสงบของพ้ืนที่นักท่องเที่ยวทั้งจากกลุ่ม
ประเทศเอเชีย กลุ่มประเทศยุโรป กลุ่มประเทศอเมริกา กลุ่มประเทศโอเชียเนีย รู้จักประเทศไทยด้าน
การท่องเที่ยวใน 5 มิติหลัก เรียงตามล าดับจากมากไปน้อย คือ ความเป็นประเทศที่มีวัฒนธรรม และ
งานเทศกาลที่น่าสนใจ ความคุ้มค่าเงินเมื่อเข้ามาเที่ยวในประเทศไทย สถานที่ท่องเที่ยวมีความ
หลากหลายน่าสนใจ คุณภาพของการให้บริการที่ดีรวมถึงความเป็นมิตรของผู้คน และลักษณะทาง
ภูมิศาสตร์ที่ดี โดยพิจารณาร่วมกับเมืองที่กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายคุ้นเคย ได้แก่ กรุงเทพฯ 
เชียงใหม่ ภูเก็ต เกาะสมุย และกระบี่ จึงสามารถสรุปประเด็นเบื้องต้นได้ว่า มิติด้านวัฒนธรรมและ
เทศกาลที่นักท่องเที่ยวรู้จัก มีทั้งด้านความเป็นวัฒนธรรม/เทศกาลที่มีรูปแบบเฉพาะพ้ืนถิ่น ส่วน
ลักษณะทางภูมิศาสตร์ที่ดีรวมถึงสถานที่ท่องเที่ยวน่าสนใจ เป็นประเด็นที่มีความเกี่ยวข้องกับชายหาด 
และทะเลที่สวยงามของประเทศไทย กอปรกับการมีสถานที่ และกิจกรรมหลากหลายแวดล้อมอยู่ ท า
ให้เกิดความสะดวกสบายในการท่องเที่ยวที่เดียวได้หลายรูปแบบกิจกรรม เป็นต้น หากพิจารณาตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวยัง พบว่า ทุกกลุ่มมีการรับรู้ด้านแบรนด์ท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยอย่างชัดเจนว่า เป็นเรื่องวัฒนธรรมและธรรมชาติ ที่ให้สุนทรียภาพด้านอารมณ์ความรู้สึก
ที่ดี ดังนั้น การเสริมสร้างความเป็นแบรนด์การท่องเที่ยวของประเทศไทยควรรวมมิติด้านวัฒนธรรม 
และความเป็นธรรมชาติไว้เป็นส่วนหนึ่งของคุณค่าหลักของแบรนด์  (Core Brand Value) ซึ่ง
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของ Rittichainuwat et al. (2001) พบว่า การส่งเสริมการตลาด 
‘Amazing Thailand Years’ สร้างให้เกิดการตระหนักถึงสิ่งดึงดูดการท่องเที่ยวในประเทศที่
หลากหลายโดยเฉพาะอย่างยิ่งสิ่งดึงดูดทางวัฒนธรรม ธรรมชาติ อาหารไทย การซื้อสินค้าหาก
พิจารณาการรับรู้ของกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายต่อความเป็นแบรนด์การท่องเที่ยวของประเทศไทย  
ในมิต ิ7 หมวด ภายใต้แคมเปญ Amazing Thailand ที่ได้น าเสนอผ่านช่องทางการสื่อสารทั้งช่องทาง
สื่อสารมวลชน เว็ปไซด์ และกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ พบว่าผลของการสื่อสารสร้างให้เกิดการรับรู้ของ
กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายอย่างเด่นชัดใน (1) ด้าน Nature : The Beauty of Natural Wonders 
(2) ด้าน Beaches : Sun Surf and Serenity (3) Treasures : Land of Heritage and History 
และ (4) Thainess : The World’s Friendliness Culture โดยผลงานวิจัยของสุดาวรรณ เตชะ
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วิบูลย์วงศ์ (2543) ที่ได้ศึกษาสัญลักษณ์ในเนื้อหาสารโฆษณาการท่องเที่ยวโครงการ  Amazing 
Thailand พบว่า มีทั้งหมด 12 ประเภท คือ (1) หัตถกรรม (2) อาหาร (3) วัตถุสิ่งของ (4) สิ่งก่อสร้าง 
(5) สถานที่ (6) ธรรมชาติ (7) กิจกรรม (8) พาหนะ (9) การแสดง (10) คน (11) สัตว์ และ (12) พืช 
และสัญลักษณ์เหล่านั้นถูกใช้เพ่ือสื่อทั้งความหมายโดยตรงและความหมายโดยนัยไปพร้อม ๆ กัน ซึ่ง
ส าหรับการสื่อความหมายโดยนัยนั้น พบว่าประกอบไปด้วยเรื่องต่าง ๆ เกี่ยวกับเรื่องวัฒนธรรมไทย 
เรื่องธรรมชาติ และเรื่องเชิงพาณิชย์ สารที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวในโครงการ Amazing Thailand นั้น 
เป็นสารที่มีกลยุทธ์การน าเสนอด้วย “สัญลักษณ์” เนื่องจากพบว่ามีการใช้สัญลักษณ์ต่าง ๆ มากมาย
ในการสื่อความ โดยเฉพาะอย่างยิ่งสัญลักษณ์ประเภทที่แสดงความหมายเรื่องวัฒนธรรมมีมากที่สุด  

นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยโดยวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
Anova) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่า กลุ่มอายุของนักท่องเที่ยวมีผลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่มีต่อแบรนด์การท่องเที่ยวไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับความเชื่อมั่น 90% ได้แก่ 
(1) Beaches: Sun Surf and Serenity (Sig. = .030) (2) Nature : The Beauty of Natural 
Wonders (Sig. = .048) และ (3) Health & Wellness : The Beauty of Wellness and 
Wellbeing (Sig. = .051) 

ผลของการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว  ณ ระดับความ
เชื่อมั่นที่ 95% พบว่า มีความแตกต่างกันต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยวจ าแนกตามกลุ่มประเทศต่อ 
แบรนด์การท่องเที่ยวไทย ดังนี้ (1) Beaches: Sun Surf and Serenity (Sig. .011) (2) Thainess : 
The World’s Friendliness Culture (Sig. .029) (3) Thainess : The World’s Friendliness 
Culture (Sig. .037) (4) Health & Wellness : The Beauty of Wellness and Wellbeing (Sig. 
.050) พบว่า กลุ่มประเทศยุโรปและอเมริกามีความชัดเจนกว่ากลุ่มประเทศเอเชียและโอเชียเนีย ส่วน
สินค้าหมวด (5) Health & Wellness : The Beauty of Wellness and Wellbeing (Sig. .041) 
พบว่า นักท่องเที่ยวจากกลุ่มประเทศยุโรปที่มีภาพลักษณ์ในเรื่องความงดงามของธรรมชาติชัดเจนกว่า
กลุ่มประเทศอ่ืน ผลจากการวิจัยสะท้อนให้เห็นว่าการสื่อสารการตลาดและกิจกรรมส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวของประเทศไทย ประเด็นด้าน (1) Nature : The Beauty of Natural Wonders (2) 
Trends : Your Senses with Unique Trends และ (3) Festivities : The Land of Year Round 
Festivities ยังไม่ชัดเจนและกว้างขวางมากพอที่จะท าให้เกิดภาพลักษณ์แบรนด์การท่องเที่ยวของ
ประเทศไทยในมิติดังกล่าว ซึ่งสินค้าดังกล่าวอาจจะตอบสนองและรับรู้กับลูกค้าเฉพาะกลุ่ม ควรมี
การศึกษาและวางแผนการตลาดเพ่ือให้สอดคล้องกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  และมีการทบทวนการ
สื่อสารการตลาดเพ่ือให้เกิดการจดจ าในสินค้าเหล่านี้มากขึ้น 

พิชัย นิรมานสกุล (2554) ศึกษา พฤติกรรมการท่องเที่ยว การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้
ภาพลักษณ์ และการยอมรับคุณค่าแบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทย พบว่า การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
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ศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยว การเปิดรับข่าวสารท่องเที่ยว การรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ การยอมรับ
คุณค่าแบรนด์ และความต้องการท่องเที่ยวเมืองท่องเที่ยวไทย ซึ่งเป็นการส ารวจ โดยใช้แบบสอบถาม 
โดยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 377 คน และชาวต่างชาติ จ านวน 382 คน สามารถ
สรุปผลการวิจัยได้ดังนี้  

1. นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โสด อายุ 21-30 ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ต่อเดือน 10,001-20,000 บาท เป็นพนักงานบริษัท และอยู่ในกรุงเทพมหานคร ส่วน
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย โสด อายุ 21-30 ปี ศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ต่อ
เดือน มากกว่า 2,500 เหรียญสหรัฐ อาชีพอิสระ และส่วนใหญ่อาศัยอยู่ในประเทศมาเลเซีย  

2. นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติชอบเชียงใหม่มากที่สุด  เพราะบรรยากาศดี 
วัฒนธรรมเป็นเอกลักษณ์ และผู้คนเป็นมิตร ชาวไทยจะเที่ยวปีละครั้ง ๆ ละ 3-4 วัน ใช้จ่ายครั้งละ 
2,501-7,500 บาท ใช้รถยนต์ส่วนตัว กับคนในครอบครัว พักโรงแรม 1-3 ดาว เที่ยวในเดือนมีนาคม-
มิถุนายน ส่วนชาวต่างชาติจะเที่ยวไทยปีละครั้ง ๆ ละ 3-4 วัน ใช้จ่ายมากกว่า 10,000 บาทต่อครั้ง 
เที่ยวโดยใช้รถแท็กซี่/รถรับจ้าง กับคนในครอบครัว/เพ่ือน พักเกสต์เฮาส์ และท่องเที่ยวในเดือน
พฤศจิกายน-กุมภาพันธ์  

3. นักท่องเที่ยวชาวไทยมีการเปิดรับข่าวสารท่องเที่ยวในระดับ “บ่อยปานกลาง” ทาง
หนังสือ/คู่มือท่องเที่ยว สื่ออินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ ทางโทรทัศน์ ทางนิตยสาร/วารสาร จากบุคคลที่รู้จัก 
ทางหนังสือพิมพ์ และในงาน/นิทรรศการท่องเที่ยว ส่วนชาวต่างชาติเปิดรับข่าวสารท่องเที่ยวในระดับ 
“บ่อยปานกลาง” ทางหนังสือ/คู่มือท่องเที่ยว สื่ออินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ และโทรทัศน์  

4. ภาพลักษณ์แบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทยที่ชาวไทยมีการรับรู้ในระดับ “ดี” ขึ้นไป คือ สินค้า
และแหล่งซื้อของ สีสันชีวิตยามค่ าคืน แหล่งท่องเที่ยวหลากหลาย สถานที่ท่องเที่ยวสวยงาม ความ
เจริญทางเศรษฐกิจ คุณภาพโรงแรมและท่ีพัก สถานบันเทิงหลากหลาย และอาหารอร่อย/หลากหลาย 
ส่วนภาพลักษณ์แบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทยที่ชาวต่างชาติมีการรับรู้ในระดับ “ดี” ขึ้นไป คือ สีสันชีวิต
ยามค่ าคืน ความเจริญทางเศรษฐกิจ คุณภาพโรงแรมและที่พัก สถานบันเทิงหลากหลาย อาหาร
อร่อย/หลากหลาย และการอาศัยของคนต่างถิ่น ส่วนภาพลักษณ์ในระดับ “ไม่ดี” ในสายตาชาวไทย
และชาวต่างชาติ คือ การแก้ปัญหาขอทาน/คนเร่ร่อน  

5. การยอมรับคุณค่าแบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทยของชาวไทย ในระดับ “เห็นด้วย” (มาก) ขึ้น
ไป คือ จดจ าได้ดี แนะน าเพ่ือนให้มา จะกลับมาเที่ยวอีก และสนุกสนาน ส่วนการยอมรับคุณค่า 
แบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทยของชาวต่างชาติ ในระดับ “เห็นด้วย” (มาก) ขึ้นไป คือ จดจ าได้ดี มัก
กล่าวถึงเมืองนี้ จะกลับมาเท่ียวอีก แนะน าเพ่ือนให้มา และจะมาอีกแม้มีที่อ่ืนน่าสนใจกว่า  
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6. สถานที่ท่องเที่ยวที่ชาวไทยต้องการไปเที่ยวในระดับ “มาก” คือ ร้าน/แหล่งรวมอาหาร 
และถนนคนเดิน/ตลาดนัด ส่วนชาวต่างชาติต้องการท่องเที่ยวร้าน/แหล่งรวมอาหาร ตลาดสด/ตลาด
เก่า/ตลาดน้า และสถานบันเทิง ในระดับ “มาก”  

7. ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการท่องเที่ยว การเปิดรับข่าวสาร การรับรู้ภาพลักษณ์ 
แบรนด์ การยอมรับคุณค่าแบรนด์ และความต้องการท่องเที่ยวเมืองท่องเที่ยวไทยของนักท่องเที่ยว
ชาวไทยและชาวต่างชาติ พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทย และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ มีพฤติกรรมการ
ท่องเทีย่ว มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่องเที่ยว มีการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ มีการยอมรับคุณค่า
แบรนด์ และมีความต้องการท่องเที่ยวเมืองท่องเที่ยวไทย แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ 

8. ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่องเที่ยว การรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ 
การยอมรับคุณค่าแบรนด์ และความต้องการท่องเที่ยวเมืองท่องเที่ยวไทย ของนักท่องเที่ยวที่มี
ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกัน พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีลักษณะทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารท่องเที่ยว 
มีการรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์ มีการยอมรับคุณค่าแบรนด์ และมีความต้องการท่องเที่ยวเมือง
ท่องเที่ยวไทยท่ีแตกต่างกัน  

9. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภาพลักษณ์แบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทย มี 5 ปัจจัย คือ (1) ปัจจัย
ด้านคุณภาพและสิ่งอานวยความสะดวกของเมืองท่องเที่ยว (2) ปัจจัยด้านสภาพสังคมและวัฒนธรรม
ของเมืองท่องเที่ยว (3) ปัจจัยด้านบรรยากาศและการจัดระเบียบของเมืองท่องเที่ยว (4) ปัจจัยด้าน
ความคุ้มค่าและความน่าอยู่อาศัยของเมืองท่องเที่ยว (5) ปัจจัยด้านการจัดการปัญหาบ้านเมืองและ
สังคมของเมืองท่องเที่ยว  

10. ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ปรากฏในทุกเมือง
ท่องเที่ยวไทย ก็คือ การรับรู้ภาพลักษณ์แบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทย ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการ
ท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ ที่ปรากฏในทุกเมืองท่องเที่ยวไทย คือ การยอมรับคุณค่า 
แบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทย 

มนัสสินี บุญมีศรีสง่า (2556) ศึกษาการสร้างอัตลักษณ์ตราสินค้าแหล่งท่องเที่ยวอ าเภอ 
หัวหิน จังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ในมุมมองนักท่องเที่ยวกลุ่มวัยรุ่น พบว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มวัยรุ่นให้
ความหมายถึงหัวหินว่า เป็นเมืองที่มีชายหาดสวยงาม ทรายขาวละเอียด น้ าทะเลใสสะอาด 
บรรยากาศที่เงียบสงบ เป็นสถานที่พักตากอากาศที่มีชื่อเสียงและเก่าแก่ เหมาะกับการมาท่องเที่ยว
เป็นครอบครัว คู่รัก และมาเป็นกลุ่ม และเป็นเมืองส าหรับการเล่นกอล์ฟ  

ลักษณะความเป็นตัวตนของหัวหิน พบว่า เป็นเมืองตากอากาศที่มีชื่อเสียงที่เก่าแก่ เหมาะ
ส าหรับการพักผ่อน มีความสะดวกสบายด้านการเดินทาง เหมาะกับผู้ที่มีเวลาน้อย เป็นสถานที่
ส าหรับจัดกิจกรรมพิเศษ และงานเทศกาลประเพณีต่าง ๆ มีอาหารทะลที่สด อร่อย มีความปลอดภัย
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และเป็นที่รวมแหล่งช็อปปิ้ง เป็นเมืองที่มีบุคลิกภาพ คือ เป็นเมืองไม่ใหญ่มาก พร้อมด้วยสิ่งอ านวย
ความสะดวก รู้สึกมีความสุข อบอุ่น สบายใจ เพลิดเพลิน และปลอดภัย รู้สึกคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบ
กับค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการท่องเที่ยว  

สัญลักษณ์ท่ีแสดงความเป็นหัวหิน พบว่า เป็นสถานที่พักตากอากาศยุคแรกของประเทศไทย 
เป็นเมืองเก่าที่ผสมผสานระหว่างความเก่ากับความใหม่ได้อย่างลงตัว อยู่ติดทะเล มีชายหาดที่สวยงาม 
เป็นเมืองแห่งดนตรีแจ๊สที่มีชื่อเสียง สัญลักษณ์ที่เด่นชัด คือ ป้ายสถานีรถไฟ กรอบสีแดง พ้ืนสีขาว 
ตัวหนังสือสีด า เขียนว่า “หัวหิน” และ “ไกลกังวล” เป็นเสมือนตราสินค้าของหัวหินที่เด่นชัดมากถือ
เป็นสัญลักษณ์ของหัวหิน เพลินวาน เป็นอีกหนึ่งสัญลักษณ์ของหัวหินที่นักท่องเที่ยวกลุ่มวัยรุ่นให้
ความหมาย  

วัฒนธรรมความเป็นหัวหิน พบว่า เป็นเมืองที่มีมนต์ขลัง บรรยากาศโรแมนติก มีความ
ทันสมัย สถานที่พักตากอากาศติดทะเล ผู้คนมีอัธยาศัยไมตรีที่ดีเป็นกันเอง มีความหลากหลายของ
ผู้คน วัฒนธรรม เชื้อชาติและศาสนา ภาพลักษณ์ของหัวหินในวันนี้ คือ เสน่ห์แห่งวัฒนธรรมทางดนตรี 
หรือ แจ๊สทาวน์  

วนุชนาฎ เชียงชัย (2558) การใช้อัตลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดล าปาง 
พบว่า ผู้ตอบ แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 25-34 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี เป็นพนักงาน/ลูกจ้างบริษัท และมีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท และ
เดินทางมาท่องเที่ยว จังหวัดล าปางเป็นครั้งแรก วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางมาจังหวัดล าปางเพ่ือ
ท่องเที่ยว/พักผ่อน เดินทางร่วมกับเพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน เดินทางด้วยรถโดยสาร เดินทางในช่วง
วันหยุดนักขัตฤกษ์/วันหยุด เทศกาลต่าง ๆ เป็นเวลา 2-3 วัน และมีค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวในครั้งนี้
ระหว่าง 500 – 1,000 บาท ต่อวัน เมื่อกล่าวถึงจังหวัดล าปาง ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นึกถึง 
"รถม้า" สิ่งที่ดึงดูดใจให้เลือกท่องเที่ยวในจังหวัดล าปางมากที่สุด คือ สถานที่ท่องเที่ยวมีความโดดเด่น
มีเอกลักษณ์เฉพาะ คือ วัดพระธาตุล าปางหลวง กิจกรรมที่สนใจ คือ เดินเล่นถนนคนเดินกาดกองต้า 
ตลาดจีนโบราณ รับทราบข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวจากสื่อโซเชี่ยลมีเดีย เช่น เฟสบุ้ค/แฟนเพจ รีวิว
ท่องเที่ยว ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดมีความประทับใจในสถานที่ท่องเที่ยว และส่วนใหญ่จะกลับมา
ท่องเที่ยวจังหวัดล าปางอีกแน่นอน จากการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ควรประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวจังหวัดล าปางอย่างต่อเนื่อง เช่น ส่งเสริมการตลาดแหล่งท่องเที่ยว
อันซีน และสนับสนุนให้เซรามิกเป็นสินค้าที่สร้างภาพลักษณ์ของล าปาง   

เบญจวรรณ สุพันอ่างทอง (2555) ศึกษาการใช้อัตลักษณ์ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว
ของจังหวัดอุดรธานี พบว่า อัตลักษณ์หรือลักษณะเฉพาะที่ส าคัญในด้านต่าง ๆ ของจังหวัดอุดรธานีมี
ทั้งหมด 7 ด้าน ได้แก่ แหล่งมรดกโลกและอุทยานประวัติศาสตร์ วัดป่าที่ได้รับความศรัทธาจากคน
ไทย สินค้าหัตถกรรมที่มาจากภูมิปัญญาของบรรพบุรุษ อาหารขึ้นชื่อที่ได้รับความนิยมจากคนจ านวน



 
34 

 

 

มาก การเป็นศูนย์กลางการคมนาคมท้ังทาบกและทางอากาศ การเป็นเมื่อที่มีศักยภาพททางเศรษฐกิจ
และการลงทุสของภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนบน และการเป็นจังหวั ดที่มีเขยฝรั่งหรือเขย
ชาวต่างชาติมากที่สุดในประเทศไทย โดยอัตตลักษณ์เหล่านี้จะถูกน ามาใช้ในการประชาสัมพันธ์ตาม
นโยบายของการใช้อัตลักษณ์ในการประชาสัมพนัธ์การท่องเที่ยวของจังหวัดอุดรธานี ซึ่งแบ่งเป็นราย
ไตรมาส ดังนี้ ไตรมาสที่หนึ่ง (ตุลาคม-ธันวาคม) จะมีการประชาสัมพันธ์อัตลักษณ์ของจังหวัดอุดรธานี 
โดยใช้ชื่อธีมว่า “อีสานมหัศจรรย์” ไตรมาสที่สอง (มกราคม-มีนาคม) จะมีการประชาสัมพันธ์ 
อัตลักษณ์ของจังหวัดอุดรธานี โดยใช้ชื่อธีมว่า “สัมผัสวัฒนธรรมโขง-ชี-มูล” ไตรมาสที่สาม (เมษายน-
มิถุนายน) จะมีการประชาสัมพันธ์อัตลักษณ์ของจังหวัดอุดรธานี โดยใช้ชื่อธีมว่า “พาลูกไปเรียนรู้ 
อู่อารยธรรมอีสาน” และไตรมาสที่สี่ (กรกฎาคม-กันยายน) จะมีการประชาสัมพันธ์อัตลักษณ์ของ
จังหวัดอุดรธานี โดยใช้ชื่อธีมว่า “เที่ยวหน้าฝน ยลธรรมะ และธรรมชาติอีสาน” 

การใช้สื่อในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของจังหวัดอุดรธานี บุคคลจากหน่วยงานรัฐบาล
และเอกชนที่มีส่วนเกี่ยวข้องในการใช้อัตลักษณ์ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของจังหวัด
อุดรธานี มีความพยายามที่จะใช้สื่อในทุกประเภทอย่างต่อเนื่อง โดยมีการเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์
ตามวัตถุประสงค์ของกิจกรรมหรือโครงการนั้น ๆ ว่า ต้องการที่จะประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อส่วนกลาง
หรือสื่อท้องถิ่น ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ทั้ง 5 ประเภท ได้แก่ สื่อบุคคล สื่อเฉพาะกิจ สื่อมวลชน  
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ และสื่ออ่ืน ๆ  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่าสื่อบุคคลมีศักยภาพในการน ามาเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์อัตลักษณ์เพ่ือการท่องเที่ยวจังหวัดอุดรธานีมากที่สุด รองลงมา คือ สื่อมวลชน และ
ล าดับสุดท้าย คือ สื่ออ่ืน ๆ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความประทับใจในอัตลักษณ์และสถานที่
ท่องเที่ยวของจังหวัดอุดรธานี และจะเดินทางกลับมาท่องเที่ยวที่จังหวัดอุดรธานีในครั้งต่อไปแน่นอน 
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2.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ภาพที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

คุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรี 
  

พฤติกรรมหลังการท่องเที่ยว 
 

1. พึงพอใจแหล่งท่องเที่ยว 
2. พึงพอใจผู้คน 
3. ยินดีแนะน าต่อ 
4. กลับมาเที่ยวอีก 
5. เที่ยวที่อื่นในจังหวัดด้วย 

 

บุคลิกภาพของแบรนด์ 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. รายได้ 
5. สถานภาพ 
6. สัญชาติ 



 

 

 
บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 

 การวิจัยเรื่องนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey research) ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้
ก าหนดวิธีด าเนินการวิจัย โดยน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.4 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูล 
3.7 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย  
 3.1.1 ประชากร (Population) ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ นักท่องเที่ยวที่ดินทาง
มาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ประชากร นักท่องเที่ยวที่เคยเดินทางเข้าแหล่ง
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จากสถิติของกระทรวงการท่องเที่ยว ปี พ.ศ. 2560 รวม 2,514,677 คน 
แบ่งออกเป็น ชาวไทย 2,298,157 คน และ ชาวต่างชาติ 216,520 คน 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) 

การก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยค านวณจากสูตรทราบจ านวนประชากรของ Yamane 
(1973)   

         n = 
 

        
  =

         

                  
 ≈ 400 

 

 เมื่อ,     n   =  ขนาดตัวอย่าง 
             N   =  ขนาดประชากร 
             e   =  ค่าความคาดเคลื่อนร้อยละ 5  

จากสูตรที่ค านวณด้วยค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 จากจ านวนประชากรนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาจังหวัดนนทบุรี จ านวน 2,514,667 คน ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน  
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 3.1.3 การสุ่มกลุ่มตัวอย่าง (Sampling Plan) ผู้วิจัยมีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(purposinve Sampling) กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในแต่ละอ าเภอตามจ านวนที่ก าหนด 
และเลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยไปที่แหล่ง
ท่องเที่ยวและสอบถามว่าเป็นผู้ที่มาท่องเที่ยวหรือไม่ และยินดีที่จะให้ข้อมูลหรือไม่  
 โดยจัดสรรขนาดกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวตามสถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรี โดยแบ่ง
ออกเป็น 6 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมือง อ าเภอปากเกร็ด อ าเภอบางกรวย อ าเภอบางใหญ่ อ าเภอ 
บางบัวทอง และอ าเภอไทรน้อย ดังแสดงในตารางที่ 3.1 

 
ตารางท่ี 3.1 ขนาดกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 

อ าเภอ 
 

ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 

อ าเภอเมือง 
 

67 
อ าเภอปากเกร็ด 

 
66 

อ าเภอบางกรวย 
 

66 
อ าเภอบางใหญ่ 

 
66 

อ าเภอบางบัวทอง 
 

66 
อ าเภอไทรน้อย 

 
66 

รวม 
 

400 

 
3.2 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย แบ่งออกเป็น  

3.2.1 ตัวแปรต้น คือ คุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรี ผู้วิจัยปรับจากแนวคิดของ Aaker 
(1997) และการศึกษาของ กฤชณัท แสนทวี (2560) การวัดมูลค่าแบรนด์ประเทศไทยจากภาพลักษณ์
และบุคลิกภาพ พบว่า ทั้งภาพลักษณ์ของตราสินค้า ได้แก่ ค่าความนิยม การพักผ่อน ความงาม ความ
ตื่นเต้น ความเงียบสงล ความไร้เดียงสา การกระตุ้น ความคึกคักมีชีวิตชีวา เป็นมิตร เข้าถึงได้ง่าย 
และน่าสนใจ และบุคลิกภาพของแบรนด์ ได้แก่ จริงจัง ความซื่อสัตย์ ความปลอดภัย การส่งเสริม 
ความกล้าหาญ ความมุ่งมั่น จินตนาการ ความทันสมัย ความน่าเชื่อถือ ความฉลาด ความส าเร็จ 
สังคมชั้นสูง ความน่าดึงดูด ลุย และแข็งแกร่ง มีอิทธิพลต่อคุณค่าแบรนด์  

3.2.1.1 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
3.2.1.2 บุคลิกภาพของแบรนด์  
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3.2.2 ตัวแปรตาม คือ พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว ที่เดินทางมาเที่ยว
ในแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีเท่านั้น ความรู้สึกของนักท่องเที่ยวหลังจากประเมินสิ่งที่ได้รับจาก
การท่องเที่ยวเช่นกันในแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรี ความพึงพอใจกับสถานที่ท่องเที่ยวความพึง-
พอใจกับผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว มีความตั้งใจที่จะเดินทางกลับมาอีกครั้งด้วย ความตั้งใจที่จะเดินทาง
ไปยังสถานที่ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ในจังหวัดนนทบุรีเช่นกัน และยินดีที่จะแนะน าให้ผู้อ่ืนเดินทางไปยัง
สถานที่ท่องเที่ยวในจังหวัดนนทบุรี 
 
3.3 การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 3.3.1 การสร้างเครื่องมือ 
 แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ตอน คือ  

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มี 6 ข้อ เป็นข้อค าถามปรนัยปลายปิด แบบ
ตัวเลือก 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี มี 12 ข้อ 
เป็นข้อค าถามปรนัยปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพด้านการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี มี 15 ข้อ เป็นข้อ
ค าถามปรนัยปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ 

ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี มี 5 ข้อ เป็น
ข้อค าถามปรนัยปลายปิดแบบมาตรประมาณค่า 5 ระดับ  

ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นแบบข้อค าถามแบบปลายเปิด 
ความหมายของมาตรประมาณค่า โดยก าหนดให้คะแนนในแต่ละข้อค าถาม ดังนี้                 

คะแนน ความหมาย 
1   น้อยที่สุด 

 2    น้อย  
 3      ปานกลาง 
  4  มาก 
         5  มากที่สุด 

 
 3.3.2 ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การหาคุณภาพของเครื่องมือผู้วิจัยได้ท าการหาค่าความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือ
ได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม การหาค่าความเที่ยงตรง โดยการทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
แบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน โดยเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด 1 ท่าน ผู้เชี่ยวชาญ



 
39 

 

 

ด้านการวิจัยและสถิติ 2 ท่าน ตามเทคนิค Index of Item Objective Congruence (IOC) หากข้อ
ค าถามใดมีค่า IOC น้อยกว่า .60 พิจารณาปรับปรุงหรือตัดออก (Ravinelli & Hambleton, 1977 
อ้างถึงใน สิทธิ์ ธีรสรณ์, 2550) ในการตรวจสอบความถูกต้องของเครื่องมือการวิจัยนี้ ได้ค่า Item-
Objective Congruence (IOC) แต่ละข้อคือ 1.00 และค่า IOC ทั้งฉบับคือ 1.00 ดังนั้น
แบบสอบถามจึงสอดคล้องกัน 
 ส าหรับการหาความเชื่อมั่น ด้วยวิธี Alpha Coefficient ของ Cronbach (1990) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น (Reliability Coefficient) ต้องมากกว่า .80 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2552) จึงถือว่าเครื่องมือแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสามารถน าไปใช้ในการศึกษาต่อไป โดยค่า
ความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ของแบรนด์เท่ากับ .92 บุคลิกภาพของแบรนด์เท่ากับ .95 พฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวเท่ากับ .87 และค่าอัลฟ่าของครอนบาคของแบบมาตรประมาณค่าทั้งฉบับเท่ากับ .97 
ดังนั้นแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือส าหรับใช้ในการเก็บข้อมูล 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการแจกแบบสอบถามแก่นักท่องเที่ยวตามสถานที่
ท่องเที่ยวในเขตต่าง ๆ ในจังหวัดนนทบุรีตามสัดส่วนที่ได้มีการค านวณไว้แล้ว ดังแสดงในตารางที่ 3.1 
และด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูลโดยนิสิตปริญญาโทที่ศึกษาอยู่ในรายวิชาระเบียบวิธีวิจัยทางธุรกิจใน
เดือนกุมภาพันธ์ พ.ศ. 2561 โดยแบบสอบถามเป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ส าหรับนักท่องเที่ยว
ชาวจีน นิสิตจีนเป็นผู้เก็บแบบสอบถามโดยใช้แบบสอบถามภาษาอังกฤษและนิสิตจีนเป็นล่าม
แปลภาษาให้กับผู้ตแบแบบสอบถาม และได้รับแบบสอบถามกลับมา 410 ฉบับ จากนั้นท าการ
ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ตอบกลับ มีแบบสอบถามที่ใช้ได้ 400 ฉบับ จึงด าเนินการ
วิเคราะห์ข้อมูลต่อไป 
3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อผู วิจัยไดรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว น ามาตรวจสอบความถูกต้อง และ
ประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ โดยใช้สถิติในการการวิเคราะหขอมูล ดังนี้ 

3.5.1  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ไดแก 
   5.1.1 คาความถี่ (Frequency)  
  5.1.2 คารอยละ (Percentage) 
  5.1.3 คาเฉลี่ย (Average) 
  5.1.4 คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
การแปลความหมายของคา่เฉลี่ยตามเกณฑ์ของสุวิมล ว่องวาณิช (2548: 36) ดังนี้  

ค่าเฉลี่ยระหว่าง    หมายถึง  
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4.50 – 5.00  มากที่สุด  
3.50 – 4.49  มาก  
2.50 – 3.49  ปานกลาง 
1.50 – 2.49  น้อย  
1.00 – 1.49 น้อยที่สุด 

3.5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ สถิติเชิงพรรณนาและสถิติอนุมาน
เพ่ือทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การหาเปรียบเทียบค่าฉลี่ยด้วย t-test และ One-way ANOVA หาค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation)  

โดยสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นตัวก าหนดว่า ความสัมพันธ์เป็นไปทางบวกหรือลบ 
ขนาดของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นตัวก าหนดระดับของสหสัมพันธ์ ค่าของ r สามารถแปล
ความสัมพันธ์ ดังนี้ (Evans, 1991)  

มีค่าระหว่าง .00-.19 หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับน้อยที่สุด 
มีค่าระหว่าง .20-.39 หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับน้อย 
มีค่าระหว่าง .40-.59 หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง 
มีค่าระหว่าง .60-.79 หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับมาก 
มีค่าระหว่าง .80-1.00 หมายถึง  มีความสัมพันธ์ในระดับมากท่ีสุด 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

   
ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยน าเสนอออกเป็น 4 ส่วน ตามล าดับ ดังนี้ 

 ส่วนที่ 1 การวิเคราะหข์้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

คุณค่าแบรนด์ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์ และพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
ส่วนที่ 3 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์กับพฤติกรรมภายหลัง 

การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี  
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ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

เพศ   

 
ชาย 180 45.00 
หญิง 220 55.00 

 รวม 400 100.00 

 อายุ   

 

ต่ ากว่า 31 ปี 140 35.00 

31 - 40 ปี 132 33.00 

 

41 - 50 ปี 98 24.50 

มากกว่า 50 ปี 30 7.50 

 รวม 400 100.00 

 ระดับการศึกษา   

 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 44 11.00 

 

ปริญญาตรี 254 63.50 

สูงกว่าปริญญาตรี 102 25.50 

 รวม 400 100.00 

 รายได้   

 

ต่ ากว่า 15,000 บาท 126 31.50 

15,000 – 25,000 บาท 122 30.50 

 

25,001 – 35,000 บาท 80 20.00 

มากกว่า 35,000 บาทข้ึนไป 72 18.00 

 รวม 400 100.00 
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ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจ าแนกตามข้อมูลทั่วไป (ต่อ) 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ จ านวน ร้อยละ 

 สถานภาพสมรส   

 โสด 128 32.00 

สมรส 110 27.50 

แยกกันอยู่/หย่าร้าง 68 17.00 

 อ่ืน ๆ (โปดระบุ) 94 23.50 

 รวม 400 100.00 

 สัญชาติ   

 

ไทย 250 62.50 

อ่ืน ๆ  150 37.50 

 รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 220 คน คิดเป็น
ร้อยละ 55.00 อายุต่ ากว่า 31 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรี 
จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 ส่วนใหญ่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 126 คน คือ
เห็นร้อยละ 31.50 สถานภาพโสด จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 สัญชาติไทย จ านวน 250 
คน คิดเป็นร้อยละ 62.50  
 
ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ด้าน
บุคลิกภาพของแบรนด์ และพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 

คุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยว    S.D. ระดับ 
ล าดับ

ที ่

1) ภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยว 3.79 .63 มาก 2 

2)   บุคลิกภาพของแบรนด์การท่องเที่ยว 3.80 .55 มาก 1 

รวม 3.79 .55 มาก  
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 จากตารางที่ 4.2 พบว่า คุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีในภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก (   =3.79, S.D.=.55) และรายด้านอยู่ในระดับมาก โดยมีบุคลิกภาพของแบรนด์ (   =3.80, 

S.D.=.55) ใกล้เคียงกับด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี (   =3.79, 
S.D.=.63) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยว    S.D. ระดับ 
ล าดับ

ที ่

1) มีไมตรีจิต 3.68 .78 มาก 11 

2) ความผ่อนคลาย 3.75 .82 มาก 10 

3) ความสวยงาม/งดงาม 3.84 .85 มาก 4 

4) ความตื่นเต้น/เร้าอารมณ์ 3.78 .85 มาก 9 

5) ความเงียบสงบ 3.83 .86 มาก 5 

6) ความใสซื่อ/ไร้เดียงสา 3.78 .77 มาก 8 

7) การกระตุ้น/ปลุกใจ 3.81 .86 มาก 7 

8) ความคึกคักเต็มไปด้วยผู้คน 3.81 .80 มาก 6 

9) ความมีชีวิตชีวา/สดชื่น 3.89 .88 มาก 2 

10) ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว 3.86 .84 มาก 3 

11) การเข้าถึงได้โดยง่าย 3.93 .80 มาก 1 

12) ความน่าสนใจ 3.51 .83 มาก 12 

รวม 3.79 .63 มาก  

 
จากตารางที่ 4.3 พบว่า ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   =3.79, S.D.=.63) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุก

ด้านโดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การเข้าถึงได้โดยง่าย มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (   =3.93, 

S.D.=.80) รองลงมา คือ ความมีชีวิตชีวา/สดชื่น มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (   =3.89, S.D.=.88) และ

ความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (   =3.51, S.D.=.83) 
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ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าแบรนด์ด้านบุคลิกภาพการท่องเที่ยว
จังหวัดนนทบุรี 

บุคลิกภาพของแบรนด์การท่องเที่ยว    S.D. ระดับ 
ล าดับ

ที ่

1) ความจริงจัง 3.77 .77 มาก 10 

2) ความซื่อสัตย์ 3.75 .79 มาก 11 

3) ความปลอดภัย 3.76 .88 มาก 12 

4) ความรู้สึกปลอบโยน/ให้ก าลังใจ 3.82 .66 มาก 7 

5) ความกล้าหาญ 3.62 .79 มาก 15 

6) ความมุ่งมั่น 3.71 .88 มาก 13 

7) จินตนาการ/เจ้าความคิด 3.79 .76 มาก 9 

8) ความทันสมัย 3.94 .76 มาก 1 

9) ความน่าเชื่อถือ 3.80 .85 มาก 8 

10) ความชาญฉลาด 3.91 .80 มาก 2 

11) การประสบความส าเร็จ/มีชัยชนะ  3.90 .69 มาก 3 

12) ความเป็นสังคมชั้นสูง 3.85 .77 มาก 5 

13) เสน่ห์ดึงดูดใจ 3.83 .75 มาก 6 

14) ความลุย/บู ๊ 3.87 .80 มาก 4 

15) อดทน/บึกบึน/แข็งแรง  3.67 .79 มาก 14 

รวม 3.80 .55 มาก  

 
จากตารางที่ 4.4 พบว่า ค่าเฉลี่ยบุคลิกภาพของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (   =3.80, S.D.=.55) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุก

ด้านโดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ความทันสมัย มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (   =3.94, S.D.=.76) 

รองลงมา คือ ความชาญฉลาด มีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (   =3.91, S.D.=.80) และความกล้าหาญ มี

ค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยในระดับมาก (   =3.62, S.D.=.79) 
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ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัด
นนทบุรี 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว    S.D. ระดับ 
ล าดับ

ที ่

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 3.81 .70 มาก 4 

2) มีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว 3.74 .75 มาก 5 

3) ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว 3.91 .71 มาก 2 

4) จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก 3.91 .75 มาก 3 

5) จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 3.91 .70 มาก 1 

รวม 3.85 .56 มาก  

 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวม

อยู่ในระดับมาก (   =3.85, S.D.=.56) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้านโดย

ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี (   =3.91, 

S.D.=.70) รองลงมา คือ ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว (   =3.91, S.D.=.71) และมีความ

พึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด (   =3.74, S.D.=.75) 
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ส่วนที่ 3 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
 
ตารางที่ 4.6 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามเพศ 

บุคลิกภาพของแบรนด์การ
ท่องเที่ยว 

 Mean SD F Sig. t 
Sig. 

(2-tailed) 

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่ ง
ท่องเที่ยว 

ชาย 3.72 .72 6.60 .01 -2.15 .03 
หญิง 3.87 .68   -2.14* .03 

2)  มีความพึงพอใจต่อผู้คนใน
แหล่งท่องเที่ยว 

ชาย 3.73 .76 .82 .37 -.04 .97 
หญิง 3.74 .75   -.04 .97 

3)  ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

ชาย 3.81 .73 17.61 .00 -2.42 .02 
หญิง 3.98 .68   -2.40* .02 

4)  จ ะ ก ลั บ ม า เ ที่ ย ว แ ห ล่ ง
ท่องเที่ยวเดิมอีก 

ชาย 3.78 .59 18.90 .00 -3.12 .00 
หญิง 4.01 .84   -3.22* .00 

5)  จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
แห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 

ชาย 3.71 .54 6.39 .01 -5.29 .00 
หญิง 4.07 .77   -5.48* .00 

รวม ชาย 3.75 .48 14.43 .00 -3.29 .00 
หญิง 3.93 .61     -3.37* .00 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 4.6 พบว่า นักท่องเที่ยวเพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวแตกต่างกัน ทั้งในภาพรวมและรายด้าน ในด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะไปเที่ยวในแหล่ง
ท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางท่ี 4.7 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

น้อยกว่า  
31 ปี 

31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

   S.D.    S.D.    S.D.    S.D. 

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 3.89 .73 3.75 .81 3.78 .51 3.73 .58 

2) มีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

3.72 .74 3.83 .78 3.65 .69 3.67 .88 

3) ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มา
ท่องเที่ยว 

3.99 .64 3.79 .82 4.00 .64 3.73 .58 

4) จะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยว
เดิมอีกท่องเที่ยว 

4.04 .68 3.91 .84 3.82 .72 3.53 .51 

5) จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 

3.96 .64 3.94 .80 3.94 .62 3.47 .63 

รวม 3.92 .50 3.84 .65 3.84 .51 3.63 .56 

 
 จากตารางที่ 4.7 พบว่า นักท่องเที่ยวมีพฤคิกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในระดับมาก โดย
นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวสูงกว่านักท่องเที่ยวที่มี
อายุสูงกว่า  

นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะกลับมา
เที่ยวแหล่งท่องเที่ยวที่เดิมมากเป็นอันดับแรก  

นักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะไป
เที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรีมากเป็นอันดับแรก    

นักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยวมากเป็นอันดับแรก    

นักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 50 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านมีความพึง
พอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว และด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว มากเป็นอันดับแรก    
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ตารางท่ี 4.8 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตามอายุ 

พฤติกรรมหลังการทองเที่ยว 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่ ง
ท่องเที่ยว 

Between Groups 1.54 3 .51 1.05 .37 
Within Groups 193.25 396 .49     
รวม 194.79 399       

2)  มีความพึงพอใจต่อผู้คนใน
แหล่งท่องเที่ยว 

Between Groups 2.03 3 .68 1.20 .31 
Within Groups 223.88 396 .57     
รวม 225.91 399       

3)  ยินดีที่จะแนะน ากับผู้ อ่ืนให้
มาท่องเที่ยว 

Between Groups 4.58 3 1.53 3.12* .03 
Within Groups 193.81 396 .49     
รวม 198.39 399       

4)  จ ะ ก ลั บ ม า เ ที่ ย ว แ ห ล่ ง
ท่องเที่ยวเดิมอีก 

Between Groups 7.59 3 2.53 4.67* .00 
Within Groups 214.80 396 .54     
รวม 222.39 399       

5)  จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
แห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 

Between Groups 6.41 3 2.14 4.44* .00 
Within Groups 19.35 396 .48     
รวม 196.76 399       

รวม Between Groups 2.18 3 .73 2.33 .07 

Within Groups 123.78 396 .31     

รวม 125.96 399       

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยวจังหวัด
นนทบุรีต่างกัน ในด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก 
และจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.9 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

อายุ 
 

น้อยกว่า  
31 ปี 

31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

     3.99 3.78 4.00 3.73 

ยินดีที่จะ
แนะน ากับ
ผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

น้อยกว่า 31 ปี 3.99  .21* -.01 .26* 

31-40 ปี 3.78    -.22* .05 

41-50 ปี 4.00      .27 

มากกว่า 50 ปี 3.73        

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.9 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
จังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 31-
40 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี 
 นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 31-40 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.10 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะ

กลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก จ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

อายุ 
 

น้อยกว่า  
31 ปี 

31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

     4.04 3.91 3.82 3.53 

จะกลับมา
เที่ยวแหล่ง
ท่องเที่ยวเดิม
อีก 

น้อยกว่า 31 ปี 4.04  .13 .22* .51* 

31-40 ปี 3.91    .09 .38* 

41-50 ปี 3.82      .29 

มากกว่า 50 ปี 3.53        

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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  จากตารางที่ 4.10 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุ
ระหว่าง 41-50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี 
  นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 31-40 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะ
กลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.11 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะไป

เที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรีจ าแนกตามอายุเป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

อายุ 
 

น้อยกว่า  
31 ปี 

31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า  
50 ปี 

     3.96 3.94 3.94 3.47 

จะไปเที่ยวใน
แหล่ง
ท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัด
นนทบุรี 

น้อยกว่า 31 ปี 3.96  .02 .02 .49* 

31-40 ปี 3.94    .00 .47* 

41-50 ปี 3.94      .47* 

มากกว่า 50 ปี 3.47        

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี ระหว่าง 31-40 ปี และ 41-50 
ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนใน
จังหวัดนนทบุรี สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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ตารางท่ี 4.12 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
การศึกษา 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

ต่ ากว่าปริญญา
ตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญา
ตรี 

   S.D.    S.D.    S.D. 

1. มีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 3.73 .82 3.74 .68 4.00 .66 

2. มีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว 3.68 .93 3.73 .74 3.76 .71 

3. ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว 3.77 .80 3.83 .70 4.16 .61 

4. จะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก
ท่องเที่ยว 

3.82 .50 3.86 .76 4.06 .78 

5. จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนใน
จังหวัดนนทบุรี 

3.59 .79 3.87 .68 4.14 .66 

รวม 3.72 .65 3.81 .54 4.02 .56 

 
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรม
ภายหลังการท่องเที่ยวสูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตีและระดับปริญญาตรี  
 นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะ
กลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก มากเป็นอันดับแรก 

นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะไป
เที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี มากเป็นอันดับแรก 

นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว มากเป็นอันดับแรก 
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ตารางท่ี 4.13 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
การศึกษา 

พฤติกรรมหลังการทองเที่ยว 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่ ง
ท่องเที่ยว 

Between Groups 5.21 2 2.61 5.46* .01 
Within Groups 189.58 397 .48     
รวม 194.79 399       

2)  มีความพึงพอใจต่อผู้คน
ในแหล่งท่องเที่ยว 

Between Groups .22 2 .11 .19 .83 
Within Groups 225.69 397 .57     
รวม 225.91 399       

3)  ยินดีที่จะแนะน ากับผู้ อ่ืนให้
มาท่องเที่ยว 

Between Groups 8.80 2 4.40 9.21* .00 
Within Groups 189.60 397 .48     
รวม 198.39 399       

4)  จ ะ ก ลั บ ม า เ ที่ ย ว แ ห ล่ ง
ท่องเที่ยวเดิมอีก 

Between Groups 3.30 2 1.65 2.99* .05 
Within Groups 219.09 397 .55     
รวม 222.39 399       

5)  จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
แห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 

Between Groups 10.08 2 5.04 10.72* .00 
Within Groups 186.68 397 .47     
รวม 196.76 399       

รวม Between Groups 4.32 2 2.16 7.05* .00 

Within Groups 121.64 397 .31     

รวม 125.96 399       

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.13 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีต่างกันในภาพรวทและรายด้าน ในด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 
ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะไปเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.14 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีโดยภาพรวม 
จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู ่

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

การศึกษา 
 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

     3.72 3.81 4.02 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.72  -.09 -.30* 

ปริญญาตรี 3.81    -.21* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.02    

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 4.14 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวโดยภาพรวม ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญาตรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านมีความ

พึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

การศึกษา 
 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

     3.73 3.74 4.00 

มีความพึงพอใจ
ต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.73  -.01 -.27* 

ปริญญาตรี 3.74    -.26* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.00    

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 4.15 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญา
ตรี มพีฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มี
การศึกษาสูงกว่าปริญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

การศึกษา 
 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

     3.77 3.83 4.16 

ยินดีที่จะแนะน า
กับผู้อ่ืนให้มา
ท่องเที่ยว 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.77  -.06 -.39* 

ปริญญาตรี 3.83    -.33* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.16    

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 4.16 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญา
ตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้ อ่ืนให้มาท่องเที่ยว ต่ ากว่า
นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
ตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ

แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

การศึกษา 
 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

     3.82 3.86 4.06 

จะกลับมาเที่ยว
แหล่งท่องเที่ยว
เดิมอีก 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.82  -.04 -.24* 

ปริญญาตรี 3.86    -.20* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.06    

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 4.17 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญา
ตรี มพีฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก ต่ ากว่านักท่องเที่ยว
ที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.18 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จ าแนกตามการศึกษาเป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

การศึกษา 
 

ต่ ากว่า
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า
ปริญญาตรี 

     3.59 3.87 4.14 
จะไปเที่ยวใน
แหล่งท่องเที่ยว
แห่งอ่ืนใน
จังหวัดนนทบุรี 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 3.59  -.28* -.55* 

ปริญญาตรี 3.87    -.27* 

สูงกว่าปริญญาตรี 4.14    

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 4.18 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรม
ภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี ต่ ากว่านักท่องเที่ยว
ที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี และสูงกว่าปริญาตรี  
  นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะไปเที่ยว
ในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญาตรี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.19 เปรียบเทียบค่าเฉลี่ยพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
รายได ้

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

ต่ ากว่า 
15,000 บาท 

15,000-
25,000 บาท 

25,001-
35,000 บาท 

มากกว่า 
35,000 บาท

ขึ้นไป 

   S.D.    S.D.    S.D.    S.D. 

1. มีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 3.87 .77 3.72 .68 3.88 .72 3.75 .55 

2. มีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

3.84 .76 3.74 .77 3.68 .79 3.61 .64 

3. ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มา
ท่องเที่ยว 

4.02 .70 3.84 .75 3.83 .59 3.92 .73 

4. จะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยว
เดิมอีกท่องเที่ยว 

4.13 .66 3.69 .78 3.85 .80 3.94 .67 

5. จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 

4.03 .62 3.84 .71 3.90 .74 3.83 .77 

รวม 3.98 .54 3.76 .56 3.83 .59 3.81 .55 

 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมภายหลัง
การท่องเที่ยวในภาพรวมสูงกว่าระดับรายได้อ่ืน 
 นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่ าว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะกลับมา
เที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีกท่องเที่ยว มากเป็นอันดับแรก 
 นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ 15,000-25,000 บาท มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะไป
เที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี มากเป็นอันดับแรก 

นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ 55,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะไป
เที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี มากเป็นอันดับแรก 
 นักท่องเที่ยวที่มีรายได้มากกว่า 35,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้าน
จะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีกท่องเที่ยว มากเป็นอันดับแรก 
 
 



 
58 

 

 

ตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนกตาม
รายได ้

พฤติกรรมหลังการทองเที่ยว 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่ ง
ท่องเที่ยว 

Between Groups 2.05 3 .68 1.40 .24 
Within Groups 192.74 396 .49     
รวม 194.79 399       

2)  มีความพึงพอใจต่อผู้คนใน
แหล่งท่องเที่ยว 

Between Groups 2.82 3 .94 1.67 .17 
Within Groups 223.09 396 .56     
รวม 225.91 399       

3)  ยินดีที่จะแนะน ากับผู้ อ่ืนให้
มาท่องเที่ยว 

Between Groups 2.65 3 .88 1.79 .15 
Within Groups 195.74 396 .49     
รวม 198.39 399       

4)  จ ะ ก ลั บ ม า เ ที่ ย ว แ ห ล่ ง
ท่องเที่ยวเดิมอีก 

Between Groups 12.28 3 4.09 7.72* .00 
Within Groups 210.11 396 .53     
รวม 222.39 399       

5)  จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
แห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 

Between Groups 2.97 3 .99 2.02 .11 
Within Groups 193.79 396 .49     
รวม 196.76 399       

รวม Between Groups 3.12 3 1.04 3.35* .02 

Within Groups 122.84 396 .31     

รวม 125.96 399       

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.20 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีในภาพรวม และด้านจะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีในภาพรวม 
จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

รายได้ 
 

ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

สูงกว่า 
35,000 

บาทขึ้นไป 

     3.98 3.76 3.83 3.81 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

ต่ ากว่า 15,000 
บาท 

3.98 
 

.22* .15 .17* 

15,000-25,000 
บาท 

3.76 
 

  -.07 -.05 

25,001-35,000 
บาท 

3.83      .02 

สูงกว่า 35,000 
บาทข้ึนไป 

3.81        

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 4.21 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีโดยภาพรวม สูงกว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ระหว่าง 15,000-25,000 บาท 
และสูงกว่า 35,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะ
กลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก จ าแนกตามรายได้เป็นรายคู่ 

พฤติกรรม
ภายหลังการ
ท่องเที่ยว 

รายได้ 
 

ต่ ากว่า 
15,000 
บาท 

15,000-
25,000 
บาท 

25,001-
35,000 
บาท 

สูงกว่า 
35,000 

บาทขึ้นไป 

     4.13 3.69 3.85 3.94 

จะกลับมา
เที่ยวแหล่ง
ท่องเที่ยวเดิม
อีก 

ต่ ากว่า 15,000 
บาท 

4.13 
 

.44* .28* .19 

15,000-25,000 
บาท 

3.69 
 

  -.16 -.25* 

25,001-35,000 
บาท 

3.85      -.09 

สูงกว่า 35,000 
บาทข้ึนไป 

3.94        

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้
ระหว่าง 15,000-25,000 บาท และ 25,001-35,000 บาท  

นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ระหว่าง 15,000-25,000 บาท บาท มีพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยว
จังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูงกว่า 
35,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.23 การเปรียบเทียบระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี จ าแนก
ตามสัญาติ 

บุคลิกภาพของแบรนด์การ
ท่องเที่ยว 

 Mean SD F Sig. t 
Sig. 

(2-tailed) 

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่ ง
ท่องเที่ยว 

ไทย 3.74 .76 40.74 .00 -2.27 .02 
อ่ืน ๆ  3.91 .57   -2.43* .02 

2)  มีความพึงพอใจต่อผู้คนใน
แหล่งท่องเที่ยว 

ไทย 3.64 .71 .51 .48 -3.30* .00 
อ่ืน ๆ  3.89 .80   -3.21 .00 

3)  ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

ไทย 3.74 .68 .58 .45 -6.16* .00 
อ่ืน ๆ  4.17 .66   -6.21 .00 

4)  จ ะ ก ลั บ ม า เ ที่ ย ว แ ห ล่ ง
ท่องเที่ยวเดิมอีก 

ไทย 3.85 .75 3.71 .06 -1.98* .05 
อ่ืน ๆ  4.00 .73   -1.99 .05 

5)  จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว
แห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 

ไทย 3.82 .73 10.26 .00 -3.51 .00 
อ่ืน ๆ  4.07 .62   -3.65* .00 

รวม ไทย 3.76 .58 .29 .59 -4.40* .00 
อ่ืน ๆ  4.01 .50     -4.55 .00 

* นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
  จากตารางที่ 4.23 พบว่า นักท่องเที่ยวไทยและต่างชาติมีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
แตกต่างกัน ทั้งในภาพรวมและรายด้าน ในด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ยินดีที่จะแนะน า
กับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ส่วนที่ 4 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์กับพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี  
 
ตารางท่ี 4.24 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์กับพฤติกรรมภายหลังการ

ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 

คุณค่า 
แบรนด์ 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อ
แหล่ง

ท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อผู้คน

ในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ยินดีที่จะ
แนะน ากับ
ผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

จะกลับมา
เที่ยวแหล่ง

ท่องเที่ยวเดิม
อีก 

จะไปเที่ยวใน
แหล่ง

ท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัด

นนทบุรี 

รวม 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 
ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ 

.58** .00 .52** .00 .64** .00 .55** .00 .67** .00 .76** .00 

บุคลิกภาพ
ของแบรนด์ 

.61** .00 .61** .00 .67** .00 .59** .00 .65** .00 .80** .00 

รวม .64** .00 .60** .00 .70** .00 .61** .00 .71** .00 .83** .00 

** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า คุณค่าแบรนด์ในภาพรวม และด้านบุคลิกภาพของแบรนด์ มี

ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากที่สุดกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในภาพรวม โดยด้าน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว และ
คุณค่าแบรนด์ในภาพรวมสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในทุกข้อไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับมาก อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.25 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์
กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 

ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อ
แหล่ง

ท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อผู้คน

ในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ยินดีที่จะ
แนะน ากับ
ผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

จะกลับมา
เที่ยวแหล่ง

ท่องเที่ยวเดิม
อีก 

จะไปเที่ยวใน
แหล่ง

ท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัด

นนทบุรี 

รวม 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 

1) มีไมตรี
จิต 

.51** .00 .40** .00 .54** .00 .45** .00 .53** .00 .62** .00 

2) ความ
ผ่อนคลาย 

.50** .00 .37** .00 .44** .00 .47** .00 .54** .00 .59** .00 

3) ความสวย-
งาม/งดงาม 

.37** .00 .54** .00 .47** .00 .46** .00 .46** .00 .59** .00 

4) ความตื่น-
เต้น/เร้าอารมณ์ 

.40** .00 .34** .00 .51** .00 .42** .00 .54** .00 .56** .00 

5) ความ
เงียบสงบ 

.44** .00 .34** .00 .49** .00 .33** .00 .55** .00 .55** .00 

6) ความใส
ซ่ือ/ไร้เดียงสา 

.42** .00 .42** .00 .44** .00 .46** .00 .48** .00 .57** .00 

7) การกระ-
ตุ้น/ปลุกใจ 

.44** .00 .36** .00 .47** .00 .40** .00 .40** .00 .53** .00 

8) ความ
คึกคักเต็มไป
ด้วยผู้คน 

.46** .00 .37** .00 .52** .00 .34** .00 .54** .00 .57** .00 
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ตารางท่ี 4.25 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์
กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี (ต่อ) 

ภาพลักษณ์
ของแบรนด์ 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อ
แหล่ง

ท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อผู้คน

ในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ยินดีที่จะ
แนะน ากับ
ผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

จะกลับมา
เที่ยวแหล่ง

ท่องเที่ยวเดิม
อีก 

จะไปเที่ยวใน
แหล่ง

ท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัด

นนทบุรี 

รวม 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 

9) ความมี
ชีวิตชีวา/สด
ชื่น 

.49** .00 .28** .00 .49** .00 .39** .00 .57** .00 .57** .00 

10) ความ
เป็นมิตรต่อ
นักท่องเที่ยว 

.45** .00 .45** .00 .50** .00 .43** .00 .50** .00 .60** .00 

11) การ
เข้าถึงได้
โดยง่าย 

.45** .00 .36** .00 .51** .00 .47** .00 .58** .00 .61** .00 

12) ความ
น่าสนใจ 

.39** .00 .50** .00 .43** .00 .45** .00 .46** .00 .57** .00 

รวม .58** .00 .52** .00 .64** .00 .55** .00 .67** .00 .76** .00 

** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในภาพรวมและรายด้านมีไมตรีจิต การ

เข้าถึงได้โดยง่าย และความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับ
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว ในขณะที่ปัจจัยภาพลักษณ์ของแบรนด์อ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์ใน
ระดับปานกลาง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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ตารางท่ี 4.26 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์
กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 

บุคลิกภาพของ
แบรนด์ 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อแหล่ง

ท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อผู้คน

ในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ยินดีที่จะ
แนะน ากับ
ผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

จะกลับมา
เที่ยวแหล่ง
ท่องเที่ยว
เดิมอีก 

จะไปเที่ยวใน
แหล่ง

ท่องเที่ยว
แห่งอ่ืนใน
จังหวัด
นนทบุรี 

รวม 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 
1) ความ
จริงจัง 

.37** .00 .46** .00 .41** .00 .38** .00 .56** .00 .56** .00 

2) ความ
ซื่อสัตย์ 

.36** .00 .35** .00 .40** .00 .51** .00 .50** .00 .54** .00 

3) ความ
ปลอดภัย 

.60** .00 .49** .00 .61** .00 .59** .00 .71** .00 .77** .00 

4) ความรู้สึก
ปลอบโยน/ให้
ก าลังใจ 

.38** .00 .38** .00 .41** .00 .40** .00 .47** .00 .52** .00 

5) ความกล้า
หาญ 

.48** .00 .45** .00 .52** .00 .28** .00 .38** .00 .54** .00 

6) ความ
มุ่งม่ัน 

.46** .00 .35** .00 .52** .00 .40** .00 .41** .00 .55** .00 

7) จินตนากา
ร/เจ้าความคิด 

.35** .00 .45** .00 .40** .00 .44** .00 .44** .00 .53** .00 

8) ความ
ทันสมัย 

.36** .00 .40** .00 .31** .00 .36** .00 .38** .00 .46** .00 

9) ความ
น่าเชื่อถือ 

.40** .00 .49** .00 .45** .00 .41** .00 .34** .00 .54** .00 
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ตารางท่ี 4.26 ความสัมพันธ์ระหว่างความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าแบรนด์ด้านบุคลิกภาพของแบรนด์
กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี (ต่อ) 

บุคลิกภาพของ
แบรนด์ 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อ
แหล่ง

ท่องเที่ยว 

มีความพึง
พอใจต่อผู้คน

ในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

ยินดีที่จะ
แนะน ากับ
ผู้อื่นให้มา
ท่องเที่ยว 

จะกลับมา
เที่ยวแหล่ง

ท่องเที่ยวเดิม
อีก 

จะไปเที่ยวใน
แหล่ง

ท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัด

นนทบุรี 

รวม 

r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. r Sig. 

10) ความ
ชาญฉลาด 

.37** .00 .48** .00 .41** .00 .29** .00 .46** .00 .51** .00 

11) การประสบ
ความส าเร็จ/มี
ชัยชนะ  

.49** .00 .52** .00 .51** .00 .49** .00 .40** .00 .62** .00 

12) ความเป็น
สังคมชั้นสูง 

.48** .00 .39** .00 .51** .00 .36** .00 .59** .00 .59** .00 

13) เสน่ห์
ดึงดูดใจ 

.35** .00 .26** .00 .50** .00 .37** .00 .42** .00 .48** .00 

14) ความลุย/
บู ๊

.49** .00 .41** .00 .64** .00 .34** .00 .53** .00 .62** .00 

15) อดทน/
บึกบึน/แข็งแรง  

.47** .00 .51** .00 .44** .00 .58** .00 .30** .00 .60** .00 

รวม .61** .00 .61** .00 .67** .00 .59** .00 .65** .00 .80** .00 

 ** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 4.26 พบว่า บุคลิกภาพของแบรนด์ด้านความปลอดภัย ความลุย/บู๊ การประสบ
ความส าเร็จ/มีชัยชนะ และอดทน/บึกบึน/แข็งแรง มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับพฤติกรรม
ภายหลังการท่องเที่ยว ในขณะที่ด้านอ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง แต่บุคลิกภาพ
ของแบรนด์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากท่ีสุด  
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นอกจากความปลอดภัยจะมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับพฤติกรรมหลังรวมความ
ปลอดภัย ยังมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนใน
จังหวัดนนทบุรี ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว และมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว  

บุคลิกภาพของแบรนด์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
ด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี มี
ความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว และมีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว ตามล าดับอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ. 01  
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บทที่ 5 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรี และพฤติกรรมภายหลัง 

การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี โดยจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว และเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าแบรนด์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี โดยใช้
แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่างนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจังหวัดนนทบุรี จ านวน 400 
คน สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposinve Sampling) กับนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในแต่
ละอ าเภอตามจ านวนที่ก าหนด และเลือกเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างตามความสะดวก (Convenience 
Sampling) ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ ค่าที ค่าเอฟ และค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน  
โดยน าเสนอ สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
 
5.1 สรุป 

นักท่องเที่ยวตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 220 คน  
คิดเป็นร้อยละ 55.00 อายุต่ ากว่า 31 ปี จ านวน 140 คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี จ านวน 254 คน คิดเป็นร้อยละ 63.50 สถานภาพโสด จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 
32.00 สัญชาติไทย จ านวน 250 คน คิดเป็นร้อยละ 62.50  

5.1.1 คุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
 คุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก 

โดยมีบุคลิกภาพของแบรนด์สูงกว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
 5.1.1.1 ค่าเฉลี่ยภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมและ

รายด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การเข้าถึงได้โดยง่าย รองลงมา คือ ความมี-
ชีวิตชีวา/สดชื่น และความน่าสนใจ มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด 

 5.1.1.2 ค่าเฉลี่ยบุคลิกภาพของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมและ 
รายด้านอยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ความทันสมัย รองลงมา คือ ความชาญฉลาด 
และความกล้าหาญ มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
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5.1.2  พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
 ค่าเฉลี่ยพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมและรายด้านอยู่ใน

ระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 
รองลงมา คือ ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว และมีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว 
มีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  

5.1.3 เปรียบเทียบพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ ยวจ าแนกตามลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว 

 5.1.3.1 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวกับเพศของนักท่องเที่ยว 
  นักท่องเที่ยวเพศหญิงและเพศชายมีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวแตกต่างกัน 

ทั้งในภาพรวมและรายด้าน ในด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มา
ท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัด
นนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 5.1.3.2 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวกับอายุของนักท่องเที่ยว 
  นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี

ต่างกัน ในด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะ
ไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

นักท่องเที่ยวมีพฤคิกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในระดับมาก โดยนักท่องเที่ยวที่มี
อายุน้อยกว่า 31 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวสูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุสูงกว่า  

นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้าน
จะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยวที่เดิมมากเป็นอันดับแรก   

นักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
ด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรีมากเป็นอันดับแรก    

นักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
ด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยวมากเป็นอันดับแรก    

นักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 50 ปี มีระดับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้าน
มีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว และด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว มากเป็นอันดับ
แรก    

นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีต่างกัน 
ในด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว จะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะไปเที่ยว
ในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะ
แนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี 
นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 31-40 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านยินดีที่จะแนะน า
กับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 
นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมา
เที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุระหว่าง 41-50 ปี และอายุมากกว่า 50 ปี 
นักท่องเที่ยวที่มีอายุ 31-40 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมาเที่ยว
แหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 

นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่า 31 ปี ระหว่าง 31-40 ปี และ 41-50 ปี มี
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัด
นนทบุรี สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 50 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 5.1.3.3 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวกับการศึกษาของนักท่องเที่ยว 
  นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัด

นนทบุรีต่างกันในภาพรวทและรายด้าน ในด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ยินดีที่จะแนะน า
กับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวสูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตีและระดับปริญญาตรี  

นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวด้านจะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก มากเป็นอันดับแรก 

นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
ด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี มากเป็นอันดับแรก 

นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
ด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อื่นให้มาท่องเที่ยว มากเป็นอันดับแรก 

นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัด
นนทบุรีต่างกันในภาพรวทและรายด้าน ในด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ยินดีที่จะแนะน า
กับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่ง
อ่ืนในจังหวัดนนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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     นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี มี
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวโดยภาพรวม ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาสูงกว่าปริญาตรี อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี มี
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ต่ ากว่านักท่อ งเที่ยวที่มี
การศึกษาสูงกว่าปริญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
     นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี มี
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มี
การศึกษาสูงกว่าปริญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรีและระดับปริญญาตรี มี
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวด้านจะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มี
การศึกษาสูงกว่าปริญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
     นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับต่ ากว่าปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการ
ท่องเที่ยวด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี และสูงกว่าปริญาตรี  
     นักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว
ด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีการศึกษาระดับสูง
กว่าปริญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 5.1.3.4 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวกับรายได้ของนักท่องเที่ยว 
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว

ในภาพรวมสูงกว่าระดับรายได้อ่ืน 
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่ าว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว

ด้านจะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีกท่องเที่ยว มากเป็นอันดับแรก 
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ 15,000-25,000 บาท มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว

ด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี มากเป็นอันดับแรก 
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ 55,001-35,000 บาท มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว

ด้านจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี มากเป็นอันดับแรก 
นักท่องเที่ยวที่มีรายได้มากกว่า 35,000 บาทขึ้นไป มีพฤติกรรมภายหลังการ

ท่องเที่ยวด้านจะกลับมาเท่ียวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีกท่องเที่ยว มากเป็นอันดับแรก 
     นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยว
จังหวัดนนทบุรีโดยภาพรวม สูงกว่า นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ระหว่าง 15,000-25,000 บาท และสูงกว่า 
35,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่ ากว่า 15,000 บาท มีพฤติกรรมหลังการท่องเที่ยว
จังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก สูงกว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้ระหว่าง 
15,000-25,000 บาท และ 25,001-35,000 บาท  

นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ระหว่าง 15,000-25,000 บาท บาท มีพฤติกรรมหลังการ
ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีด้านจะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก ต่ ากว่านักท่องเที่ยวที่มีรายได้สูง
กว่า 35,000 บาทข้ึนไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 1.3.5 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวกับสัญชาติของนักท่องเที่ยว 
นักท่องเที่ยวไทยและต่างชาติมีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวแตกต่างกัน ทั้ง

ในภาพรวมและรายด้าน ในด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มา
ท่องเที่ยว จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก และจะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัด
นนทบุรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 
5.1.4 สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 คุณค่าแบรนด์ในภาพรวม และด้านบุคลิกภาพของแบรนด์ มีความสัมพันธ์เชิงบวกใน

ระดับมากที่สุดกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในภาพรวม โดยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว และคุณค่าแบรนด์ในภาพรวม
สัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในทุกข้อไปในทิศทางเดียวกันในระดับมาก อย่าง 
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01  

 ภาพลักษณ์ของแบรนด์ในภาพรวมและรายด้านมีไมตรีจิต การเข้าถึงได้โดยง่าย  และ
ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับพฤติกรรมภายหลัง 
การท่องเที่ยว ในขณะที่ปัจจัยภาพลักษณ์ของแบรนด์อ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์ในระดับปานกลาง อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 บุคลิกภาพของแบรนด์ด้านความปลอดภัย ความลุย/บู๊ การประสบความส าเร็จ/มีชัย-
ชนะ และอดทน/บึกบึน/แข็งแรง มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากกับพฤติกรรมภายหลัง 
การท่องเที่ยว ในขณะที่ด้านอ่ืน ๆ มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลาง แต่บุคลิกภาพของ 
แบรนด์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับมากที่สุด 

 
5.2 อภิปรายผล 

5.2.1 คุณค่าแบรนด์ 
 จากผลการวิจัย พบว่า คุณค่าแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีอยู่ในระดับมากทั้ง

ด้านภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ กฤชณัท แสนทวี 
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(2560) ที่พบว่า คุณค่าแบรนด์ด้านการท่องเที่ยวของประเทศไทย และปัจจัยการท่องเที่ยวมี 
ความเหมาะสมสอดคล้องกับบุคลิกภาพของนักท่องเที่ยว ซึ่งแสดงให้เห็นว่า การสร้างคุณค่าแบรนด์
ทั้งภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์การท่องเที่ยวจะดึงดูดนักท่องเที่ยวที่มีภาพลักษณ์และ
บุคลิกภาพที่มีความสอดคล้องกันได้อย่างรวดเร็ว  

 ในขณะที่ผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี มี
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่โดดเด่นในด้าน “การเข้าถึงได้โดยง่าย” “ความมีชีวิตชีวา/สดชื่น” “ความ-
เป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว” “ความสวยงาม/งดงาม” และ “ความเงียบสงบ” และมีความโดดเด่น 
ด้านบุคลิกภาพของแบรดน์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีในด้าน “ความทันสมัย” “ความชาญฉลาด” 
“การประสบความส าเร็จ/มีชัยชนะ” “ความลุย/บู๊” และ “ความเป็นสังคมชั้นสูง” ในขณะที่
การศึกษาของธันยา พรหมบุรมย์ และนฤมล กิมภากรณ์ (2558) สนับสนุนผลการวิจัยบางส่วนที่
พบว่า นักท่องเที่ยวต่างชาติมีการรับรู้ต่อแบรนด์ท่องเที่ยวไทยในส่วนที่เกี่ยวข้องกับอารมณ์ 
(Emotion/Imagery) ที่ประเมินได้ด้วยความรู้สึกและทัศนคติที่มีต่อแบรนด์ด้านประโยชน์เชิงอารมณ์
หรือเชิงจิตวิทยา พบว่า การรับรู้ความหมายของแบรนด์การท่องเที่ยวประเทศไทยที่อยู่ในใจกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเป้าหมาย โดยภาพรวมเกิดขึ้นจาก “ความเป็นมิตรของคนในพ้ืนที่” “ภาพลักษณ์ที่ดีของ
แหล่งท่องเที่ยวในสายตาประชาคมโลก” และ “ความสุขสงบของพ้ืนที”่  

 และสนับสนุนผลการศึกษาของ มนัสสินี บุญมีศรีสง่า (2556) ในบางส่วนที่ท าการศึกษา
วัฒนธรรมความเป็นหัวหิน พบว่า เป็นเมืองที่มีมนต์ขลัง บรรยากาศโรแมนติก มีความทันสมัย 
สถานที่พักตากอากาศติดทะเล ผู้คนมีอัธยาศัยไมตรีที่ดีเป็นกันเอง มีความหลากหลายของผู้คน 
วัฒนธรรม เชื้อชาติและศาสนา ภาพลักษณ์ของหัวหินในวันนี้ คือ เสน่ห์แห่งวัฒนธรรมทางดนตรี หรือ 
แจ๊สทาวน์  

 แต่การศึกษาของกฤชณัท แสนทวี (2560) พบว่า นักท่องเที่ยวมีความเห็นว่าประเทศ
ไทยเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่มี “ความสนุกสนาน (Feel Fun)” เห็นได้ว่า แม้จะเป็นจังหวัดในประเทศ
ไทย ก็ยังคงมีภาพลักษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์ที่แตกต่างกัน  

 จะเห็นได้ว่า ภาพลักษณ์ที่สอดคล้องกันของแหล่งท่องเที่ยวประเทศไทย คือ “ผู้คนที่
เป็นมิตร” “ความสงบสุข” ในบางเมืองมีความคล้ายคลึงกันด้าน “ความทันสมัย” ซึ่งมีล าดับ
ความส าคัญและความโดดเด่นที่แตกต่างกัน จึงสามารถสรุปได้ว่า การสร้างแบรนด์ คุณค่าแบรนด์ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และบุคลิกภาพของแบรนด์ต้องมีความเฉพาะที่เป็นเอกลักษณ์ของตนเอง  
(Uniqueness)  

5.2.2 พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว  
 จากผลการวิจัย พบว่า พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมอยู่

ในระดับมาก ทุกด้านอยู่ในระดับมาก “จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอื่นในจังหวัดนนทบุรี” “ยินดี
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ที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว” “จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก” “มีความพึงพอใจต่อ
แหล่งท่องเที่ยว” และ “มีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว” ตามล าดับ สนับสนุนผล
การศึกษาของพิชัย นิรมานสกุล (2554) ที่ท าการศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยว การเปิดรับข่าวสาร 
การรับรู้ภาพลักษณ์ และการยอมรับคุณค่าแบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมี
การยอมรับคุณค่าแบรนด์เมืองท่องเที่ยวไทยในระดับมาก และมีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว คือ 
“จดจ าได้ดี” “แนะน าเพ่ือนให้มา” “จะกลับมาเที่ยวอีก” และ “รู้สึกสนุกสนาน” ซึ่งอธิบายได้ว่า 
นักท่องเที่ยวชาวไทยมีความพึงพอใจต่อการทอ่งเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวนั้น ส่วนการยอมรับคุณค่าแบ
รนด์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติอยู่ในระดับมาก และมีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว คือ “จดจ า
ได้ดี” “มักกล่าวถึงเมืองนี้” “จะกลับมาเที่ยวอีก” “แนะน าเพ่ือนให้มา” และ “จะมาอีกแม้มีที่อ่ืน
น่าสนใจกว่า” 

 และสนับสนุนผลการศึกษาของ วนุชนาฎ เชียงชัย (2558) ที่ท าการศึกษาการใช้อัต
ลักษณ์เพ่ือการส่งเสริมการท่องเที่ยวของจังหวัดล าปาง  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมดมี  
“ความประทับใจในสถานที่ท่องเที่ยว” และส่วนใหญ่ “จะกลับมาท่องเที่ยวจังหวัดล าปางอีกแน่นอน” 
และยังสนับสนุนผลการศึกษาของ เบญจวรรณ สุพันอ่างทอง (2555) ที่ท าการศึกษาการใช้อัตลักษณ์
ในการประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวของจังหวัดอุดรธานี  พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มี  
“ความประทับใจในอัตลักษณ์และสถานที่ท่องเที่ยวของจังหวัดอุดรธานี” และ “จะเดินทางกลับมา
ท่องเที่ยวที่จังหวัดอุดรธานีในครั้งต่อไปแน่นอน” 

 จะเห็นได้ว่า นักท่องเที่ยวที่ได้มีโอกาสเดินทางไปท่องเที่ยวในประเทศไทย มักจะเกิด
พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวที่ดี ทั้งความประทับใจ กล่าวถึงแหล่งท่องเที่ยวนั้น จะบอกต่อ และ
จะกลับมาเท่ียวอีก 

5.2.3 คุณค่าแบรนด์และพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 
 จากผลการวิจัย พบว่า คุณค่าแบรนด์ในภาพรวมและด้านบุคลิกภาพของแบรนด์มี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวไปในทิศทางเดียวกันในระดับมากที่สุด ส่วนด้าน
ภาพลักษณ์ของแบรนด์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวไปในทิศทางเดียวกันใน
ระดับมาก และคุณค่าแบรนด์ในภาพรวมสัมพันธ์กับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวในทุกข้อไปใน
ทิศทางเดียวกันในระดับสูง ซึ่งสนับสนุนผลการศึกษาของ Ekinci and Hosany (2016) พบว่า 
ภาพลักษณ์ของจุดหมายปลายทางมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจที่จะแนะน าในระดับปานกลาง แม้จะ
มีความสัมพันธ์ในระดับท่ีแตกต่างกันก็ตาม ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า โดยธรรมชาติของแหล่งท่องที่ยวและ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมีความแตกต่างกัน และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ พิชัย นิรมาน
สกุล (2554) ที่พบว่า การยอมรับคุณค่าแบรนด์ของนักท่องเที่ยวจะส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ  
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 จึงสามารถสรุปได้ว่า แหล่งท่องเที่ยวจ าเป็นต้องมีคุณค่าแบรนด์ที่เป็นเอกลักษณ์ของ
ตนเอง และคุณค่าแบรนด์นั้นจะส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว รวมถึงพฤติกรรม
ภายหลังการท่องเที่ยวอีกด้วย 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
  คุณค่าแบรนด์ 
  แม้ว่านักท่องเที่ยวที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมีความเห็นเกี่ยวกับ
คุณค่าแบรนด์ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ และบุคลิกภาพของแอบรนด์แตกต่างกัน แต่ก็มีหลายส่วนที่มี
ความคล้ายคลึงกัน เช่น ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 3 อันดับแรก คือ การเข้าถึงได้โดยง่าย ความมี
ชีวิตชีวา/สดชื่น และความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว ในขณะที่นักท่องเที่ยวชายมีความคิดเห็น 3 
อันดับแรก คือ ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว ความสวยงาม/งดงาม และการเข้าถึงได้โดยง่าย และ
นักท่องเที่ยวหญิงมีความคิดเห็น 3 อันดับแรก คือ ความมีชีวิตชีวิต/สดชื่น การเข้าถึงได้โดยง่าย และ
ความตื่นเต้น/เร้าอารมณ์ ซึ่งการสร้างความเป็นตัวตนของแบรนด์การท่องเที่ยวต้องมีภาพที่มีความ
ชัดเจนเป็นภาพเดียวกัน สถานที่ท่องเที่ยวจะสะท้อนความเป็นตัวตนของแหล่งท่องเที่ยว การปรับ
คุณค่าแบรนด์ตามกลุ่มเป้าหมายจึงเป็นเรื่องที่ไม่จ าเป็น แต่ควรน าแนวคิดในการด าเนินกิจกรรมที่
สะท้อนความเป็นตัวตนเกียวกัน แต่มีกจิกรรมในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายให้ตรงวิถีของแต่ละ
กลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกันได้  
  เพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิดพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวเพิ่มข้ึน 
  นักท่องเที่ยวเพศหญิง มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวสูงกว่าเพศชาย กิจกรรมให้
มุ่งเน้นการเชิญนักท่องเที่ยวหญิงเข้ามามีส่วนร่วม พยายามท่ีจะเข้าถึงนักท่องเที่ยวหญิงทุกคน  

 นักท่องเที่ยวอายุต่ ากว่า 31 ปี มีพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวสูงกว่าวัยอ่ืนที่มีอายุ
มากกว่า การพิจารณาการวางแผนการตลาดและการสื่อสารกลับกลุ่มเป้าหมายจึงควรเน้นกิจกรรม
ให้แก่นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มากเป็นพิเศษ เพ่ือกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว ซึ่งจะมี
ประสิทธิภาพมากกว่า การมุ่งเน้นที่กลุ่มอ่ืน เช่น  

นักท่องเที่ยวที่อายุต่ ากว่า 31 ปี มีพฤติกรรมสูงที่สุดในด้านมีความพึงพอใจต่อแหล่ง
ท่องเที่ยว การให้รีวิวสถานที่ท่องเที่ยวในเฟซบุ๊กของสถานที่ท่องเที่ยวและอธิบายถึงความพึงพอใจที่มี
ต่อแหล่งท่องเที่ยว หรือการมีบอร์ดที่ให้แสดงความคิดเห็น ณ สถานที่ท่องเที่ยว  นอกจากนี้ 
นักท่องเที่ยวที่อายุต่ ากว่า 31 ปี จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก การมอบโปรโมชั่นพิเศษ
ส าหรับกลับมาครั้งต่อไป แหล่งท่องเที่ยวควรมีกิจกรรมที่มีเฉพาะในแต่ละฤดูกาล เพ่ือให้กลับมาพบ
กิจกรรมใหม่ การให้ข้อมูลบนเว็บเพจ หรือเฟซบุ๊กของแหล่งท่องเที่ยวเพื่อจูงใจ เป็นต้น 
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นักท่องเที่ยวกลุ่มอายุ 41-50 ปี จะยินดีที่จะแนะน าผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว การให้โปรโมชั่น
พิเศษส าหรับการแนะน าผู้อ่ืน เช่น การกดไลค์ กดแชร์ในสื่อสังคมออนไลน์ การให้ส่วนลดพิเศษ
ส าหรับการชวนเพื่อมาเท่ียวด้วยกัน เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือเป็นการกระตุ้นให้ยิ่งเกิดพฤติกรรมการแนะน า   

1. ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 5 อันดับแรก คือ การเข้าถึงได้โดยง่าย  ความมีชีวิตชีวา ความ
เป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว ความสวยงาม/งดงาม และ ความเงียบสงบ 

โดยภาพรวม คุณค่าแบรนด์ท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับมาก
ที่สุดกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว ซึ่งแสดงให้เห็นว่า หากจังหวัดนนทบุรีมีการสร้างคุณค่าแบ
รนด์ทั้งภาพลักษณ์ของแบรนด์และบุคลิกภาพของแบรนด์จะท าให้นักท่องเที่ยวเกิดพฤติกรรมภายหลัง
การท่องเที่ยวสูงขึ้น จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งในการสร้างคุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรี 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ด้านมีไมตรีจิต และด้านการเข้าถึงได้โดยง่าย มีความสัมพันธ์ทางบวก
ในระดับมากกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ควรมีการสร้างภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ในสองด้านนี้มากที่สุด 

2. บุคลิกภาพของแบรนด์ 5 อันดับแรก คือ ความทันสมัย ความชาญฉลาด การประสบ
ความส าเร็จ/มีชัยชนะ ความลุย/บู๊ และความเป็นสังคมชั้นสูง 

แม้ว่าบุคลิกภาพของแบรนด์ในภาพรวมมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับมากที่สุด แต่กระนั้น
การสื่อสารบุคลิกภาพของแบรนด์ที่มากเกินไปจะไม่สร้างการจัดจ าได้ยาก และผู้ที่เกี่ยวข้องในการ
ด าเนินงานก็อาจเกิดความสับสน โดยหลักการแล้วการสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์ไม่ควรเกิน 5 ด้าน 
ดังนั้น จากผลการที่วิจัย บุคลิกภาพของแบรนด์ด้านความปลอดภัย การประสบความส าเร็จ/มีชัยชนะ 
ความลุย/ความบู๊ และอดทน/บึกบึน/แข็งแรง มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับมากกับพฤติกรรม
ภายหลังการท่องเที่ยว ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ควรมีการสร้างบุคลิกภาพของแบรนด์ในสี่ด้านนี้มากท่ีสุด  

 
5.3.2  ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยต่อไป 

 5.3.2.1 ควรท าการศึกษาในเชิงลึกกับกลุ่มผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทุกกลุ่มเพ่ือการสร้าง
คุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรีอย่างเป็นรูปธรรม 
 5.3.2.2 ควรศึกษาแนวทางการพัฒนาการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพส าหรับ 
การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี เพ่ือใช้ในการสนับสนุนการสื่อสารคุณค่าแบรนด์ให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น
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 แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 
วิจัยเรื่อง คุณค่าแบรนด์จังหวัดนนทบุรีและพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
ค าชี้แจง 

1. แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 5 ตอน ประกอบด้วย 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพด้านการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรี 
ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
2. การตอบแบบสอบถามนี้ ค าตอบของท่านมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย 

กรุณาตอบค าถามทุกข้อ ทุกตอน เพ่ือให้การวิจัยนี้มีความเที่ยงตรงและเกิดประโยชน์แท้จริง โปรดตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริง 

3. ข้อมูลที่ท่านตอบแบบสอบถามนี้จะเก็บเป็นความลับ การน าเสนอผลการวิจัยจะเสนอในภาพรวม
เท่านั้น 

หากท่านมีข้อสงสัยประการใดเกี่ยวกับแบบสอบถามชุดนี้ โปรดติดต่อผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฉัตยาพร  
เสมอใจ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ หมายเลขโทรศัพท์ 0 2432 6101-5 ต่อ 
4701 หรือ e-mail: chsame@rpu.ac.th กรุณาส่งแบบสอบถามกลับ ภายในวันที่ 28 กุมภาพันธ์ 2561 

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสนี้ 
 
 
 

(ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ฉัตยาพร  เสมอใจ) 
หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมและตรงกับความเป็นจริง 
1. เพศ 
  ชาย   หญิง 
2. อายุ 
  น้อยกว่า 31 ปี   31-40 ปี  41-50 ปี   มากกว่า 50 ปี 
3. ระดับการศึกษา 
  ต่ ากว่าปริญญาตรี   ปริญญาตรี   สูงกว่าปริญญาตรี 
4.รายได้ 
  ต่ ากว่า 15,000 บาท   15,001-25,000 บาท  
  25,001-35,000 บาท  สูงกว่า 35,000 บาทข้ึนไป 
5. สถานภาพ 
  โสด   สมรส  หม้าย/หย่า/ร้าง  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............. 
6. สัญชาติ 
  ไทย   อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)........................................................................... 
 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมและตรงกับความเป็นจริง 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัด
นนทบุรีมี... 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

1) มีไมตรีจิต      

2) ความผ่อนคลาย      

3) ความสวยงาม/งดงาม      
4) ความตื่นเต้น/เร้าอารมณ์      

5) ความเงียบสงบ      

6) ความใสซื่อ/ไร้เดียงสา      
7) การกระตุ้น/ปลุกใจ      

8) ความคึกคักเต็มไปด้วยผู้คน      

9) ความมีชีวิตชีวา/สดชื่น      
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ภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยวของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัด
นนทบุรีมี... 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

10) ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว      

11) การเข้าถึงได้โดยง่าย      
12) ความน่าสนใจ      

 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพด้านการท่องเที่ยว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมและตรงกับความเป็นจริง 

บุคลิกภาพของแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดนนทบุรีมี... 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

16) ความจริงจัง      

17) ความซื่อสัตย์      
18) ความปลอดภัย      

19) ความรู้สึกปลอบโยน/ให้ก าลังใจ      

20) ความกล้าหาญ      
21) ความมุ่งมั่น      

22) จินตนาการ/เจ้าความคิด      

23) ความทันสมัย      
24) ความน่าเชื่อถือ      

25) ความชาญฉลาด      
26) การประสบความส าเร็จ/มีชัยชนะ       

27) ความเป็นสังคมชั้นสูง      

28) เสน่ห์ดึงดูดใจ      
29) ความลุย/บู ๊      

30) อดทน/บึกบึน/แข็งแรง       

 



 
89 

 

 

ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมและตรงกับความเป็นจริง 

พฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 

ระดับความคิดเห็น 

น้อย
ที่สุด 
1 

น้อย 
 
2 

ปาน
กลาง 

3 

มาก 
 
4 

มาก
ที่สุด 
5 

6) มีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว      

7) มีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว      

8) ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว      
9) จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก      

10) จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี      

 
ตอนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ  
............................................................................................................................. .................................................
.................................................................................. ............................................................................................
............................................................................................................................. .................................................
............................................................................................................................. .................................................
........................................................................ ......................................................................................................
............................................................................................................................. .................................................
............................................................................................................................. .................................................
.............................................................. ............................................................................. ...................................
............................................................................................................................. ................................................. 
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Part 1 General information of respondents 
Please check  into  that you think is appropriate for you 
1. Gender 
  Male   Female 
2. Age 
  Younger than 31 years old  31-40 years old  
  41-50 years old    Over 50 years old 
3. Education 
  Under Bachelor   Bachelor   Over Bachelor 
4. Income  
  Under 15,000 Baht   15,001-25,000 Baht  
  25,001-35,000 Baht  Over 35,000 Baht 
5. Marital Status 
  Single    Marriage  
  Widow/Divorce/Separate  Other (Please specific)........................................ 
6. Nations 
  Thai    Other (Please specific)........................................ 
 
Part 2 Brand Image of Nonthaburi Province 
Please check  into  that you think is appropriate for you 

Brand Image of Nonthaburi Province 

Level 
Low
est 
1 

Low 
 
2 

Neut
ral 
3 

High 
 
4 

High
est 
5 

13) Goodwill      

14) Relaxation      
15) Beautiful      

16) Excitement      

17) Peaceful      
18) Innocence      

19) Arousing      
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Brand Image of Nonthaburi Province 

Level 

Low
est 
1 

Low 
 
2 

Neut
ral 
3 

High 
 
4 

High
est 
5 

20) Bustle      

21) Liveliness      
22) Friendly to Tourists      

23) Easy access      

24) Interesting      
 
Part 3 Brand Personality of Nonthaburi Province 
Please check  into  that you think is appropriate for you 

Brand Personality of Nonthaburi Province 

Level 

Low
est 
1 

Low 
 
2 

Neut
ral 
3 

High 
 
4 

High
est 
5 

31) Seriousness      

32) Honesty      

33) Safety      
34) Encouragement      

35) Bravery      

36) Determination      
37) Imagination      

38) Modernity      
39) Reliability      

40) Intelligence      

41) Success       
42) High Society      

43) Attraction      

44) Action      
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Brand Personality of Nonthaburi Province 

Level 

Low
est 
1 

Low 
 
2 

Neut
ral 
3 

High 
 
4 

High
est 
5 

45) Tough       

 
 
Part 4 Post-traveling Behavior 
Please check  into  that you think is appropriate for you 

Post-traveling Behavior 

Level 

Low
est 
1 

Low 
 
2 

Neut
ral 
3 

High 
 
4 

High
est 
5 

11) Satisfied with tourist attractions      

12) Satisfied with the people in the tourist destination      

13) Willing to recommend to other people to travel      
14) Will come back to the same tourist destination again      

15) Will travel to other tourist attractions in Nonthaburi      

 
Part 5 Suggestion 
............................................................................................................................. .................................................
.................................................................................. ............................................................................................
............................................................................................................................. .................................................
............................................................................................................................. .................................................
........................................................................ ......................................................................................................
............................................................................................................................. .................................................
............................................................................................................................. .................................................
.............................................................. ................................................................................................................
............................................................................................................................. ................................................. 
  



 
93 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
ค่าความเที่ยงตรง (Validity)  
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ค่าความเที่ยงตรง (Validity) 
 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 1 2 3 

1) เพศ 1 1 1 

2) อายุ 1 1 1 
3) ระดับการศึกษา 1 1 1 

4) รายได้ 1 1 1 

5) สถานภาพ 1 1 1 
6) สัญชาติ 1 1 1 

 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ของแบรนด์การท่องเที่ยว 

 1 2 3 

1) มีไมตรีจิต 1 1 1 
2) ความผ่อนคลาย 1 1 1 

3) ความสวยงาม/งดงาม 1 1 1 
4) ความตื่นเต้น/เร้าอารมณ์ 1 1 1 

5) ความเงียบสงบ 1 1 1 

6) ความใสซื่อ/ไร้เดียงสา 1 1 1 
7) การกระตุ้น/ปลุกใจ 1 1 1 

8) ความคึกคักเต็มไปด้วยผู้คน 1 1 1 

9) ความมีชีวิตชีวา/สดชื่น 1 1 1 
10) ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว 1 1 1 

11) การเข้าถึงได้โดยง่าย 1 1 1 
12) ความน่าสนใจ 1 1 1 
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพด้านการท่องเที่ยว 
 1 2 3 

1) ความจริงจัง 1 1 1 

2) ความซื่อสัตย์ 1 1 1 
3) ความปลอดภัย 1 1 1 

4) ความรู้สึกปลอบโยน/ให้ก าลังใจ 1 1 1 

5) ความกล้าหาญ 1 1 1 
6) ความมุ่งมั่น 1 1 1 

7) จินตนาการ/เจ้าความคิด 1 1 1 

8) ความทันสมัย 1 1 1 
9) ความน่าเชื่อถือ 1 1 1 

10) ความชาญฉลาด 1 1 1 
11) การประสบความส าเร็จ/มีชัยชนะ  1 1 1 

12) ความเป็นสังคมชั้นสูง 1 1 1 

13) เสน่ห์ดึงดูดใจ 1 1 1 
14) ความลุย/บู ๊ 1 1 1 

15) อดทน/บึกบนึ/แข็งแรง  1 1 1 

 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมภายหลังการท่องเที่ยว 
ค าชี้แจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ท่านเห็นว่าเหมาะสมและตรงกับความเป็นจริง 

 1 2 3 

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว 1 1 1 

2) มีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่งท่องเที่ยว 1 1 1 
3) ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว 1 1 1 

4) จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก 1 1 1 

5) จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนในจังหวัดนนทบุรี 1 1 1 
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ภาคผนวก ค 
ค่าความเชื่อมั่น (Reliability) 
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ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) 
 
ค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับ N = 32 ค่า Cronbach's Alpha .969 
ค่าความเชื่อมั่นคุณค่าแบรนด์ N = 27 ค่า Cronbach's Alpha .962 
ค่าความเชื่อมั่นภาพลักษณ์แบรนด์ N = 12 ค่า Cronbach's Alpha .915 

 Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

1) มีไมตรีจิต .724 .905 

2) ความผ่อนคลาย .649 .908 

3) ความสวยงาม/งดงาม .588 .911 

4) ความตื่นเต้น/เร้าอารมณ์ .727 .904 

5) ความเงียบสงบ .708 .906 

6) ความใสซื่อ/ไร้เดียงสา .725 .906 

7) การกระตุ้น/ปลุกใจ .572 .911 

8) ความคึกคักเต็มไปด้วยผู้คน .609 .910 

9) ความมีชีวิตชีวา/สดชื่น .795 .901 

10) ความเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว .630 .909 

11) การเข้าถึงได้โดยง่าย .664 .908 

12) ความน่าสนใจ .544 .914 
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ค่าความเชื่อมั่นบุคลิกภาพแบรนด์ N = 16 ค่า Cronbach's Alpha .951 

 Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

1) ความจริงจัง .762 .939 

2) ความซื่อสัตย์ .747 .939 

3) ความปลอดภัย .830 .937 

4) ความรู้สึกปลอบโยน/ให้ก าลังใจ .552 .943 

5) ความกล้าหาญ .659 .941 

6) ความมุ่งมั่น .711 .940 

7) จินตนาการ/เจ้าความคิด .813 .938 

8) ความทันสมัย .748 .939 

9) ความน่าเชื่อถือ .740 .939 

10) ความชาญฉลาด .630 .942 

11) การประสบความส าเร็จ/มีชัยชนะ  .774 .939 

12) ความเป็นสังคมชั้นสูง .724 .940 

13) เสน่ห์ดึงดูดใจ .626 .942 

14) ความลุย/บู ๊ .741 .939 

15) อดทน/บึกบนึ/แข็งแรง  .558 .944 
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ค่าความเชื่อมั่นพฤติกรรมภายหลังท่องเที่ยว N = 5 ค่า Cronbach's Alpha .874 

 Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

1) มีความพึงพอใจต่อแหล่งท่องเที่ยว .647 .861 

2) มีความพึงพอใจต่อผู้คนในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

.682 .854 

3) ยินดีที่จะแนะน ากับผู้อ่ืนให้มาท่องเที่ยว .718 .845 

4) จะกลับมาเที่ยวแหล่งท่องเที่ยวเดิมอีก .686 .856 

5) จะไปเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวแห่งอ่ืนใน
จังหวัดนนทบุรี 

.818 .821 

 
  



 
100 

 

 

ประวัติผู้วิจัย 
 
ชื่อ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ฉัตยาพร เสมอใจ 
ประวัติการศึกษา มหาวิยาลัยสยาม  
  ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด,  
  ปีพ.ศ. 2535 
 มหาวิทยาลัยสยาม 
  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการตลาด,  
  ปีพ.ศ. 2542 
 University of South Australia 
  ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการ,  
  ปีพ.ศ. 2546 
 Ateneo de Davao University 

ปริญญาบริหารธุรกิจดุษฎีบัณฑิต สาขาวิชาบริหารธุรกิจ,  
ปี พ.ศ. 2549 

ต าแหน่งและสถานที่ท างาน อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
  มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ 
ประสบการณ์ท างาน วิทยากรและที่ปรึกษา  
  สมาคมส่งเสริมคุณภาพแห่งประเทศไทย (สสคท)  
 อาจารย์ประจ าหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  
  มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล 
 หัวหน้าสาขาการตลาด คณะบริหารธุรกิจ    
 มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล 
 พิธีกรรายการ How to : Success@Work  
  บริษัท วิว แอนด์ วิวส์ จ ากัด ช่องทรูวิชั่น 

 อาจารย์และผู้ดูแลโครงการปริญญาเอก  
  มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนดุสิต (ศูนย์ขอนแก่น) 
 ผู้จัดการการตลาด นักวิจัยและพัฒนาการตลาด   
  บริษัท ANZ Consulting จ ากัด 

  



 
101 

 

 

ชื่อผลงานทางวิชาการที่ตีพิมพ์เผยแพร่ 
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2546). CRM : การบริหารสัมพันธภาพอันดีกับลูกค้า, 

วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดสุิต.  
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2547). องค์การเรียนรู้ : พิมพ์เขียวทางความคิดท่ีรอการ

สร้างให้เป็นรูปธรรม, วารสารวิชาการ มหาวิทยาลัยราชภัฎสวนดุสิต.  
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2547). การจัดการและการตลาดบริการ. กรุงเทพฯ : ซี

เอ็ดยูเคชั่น. 
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2550, 2556). การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ด

ยูเคชั่น. 
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2550). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2551). หลักการตลาด. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2555, 25 พฤษภาคม).  “ความล้มเหลวในการให้บริการ

และการพลิกฟ้ืนปัญหาการบริการ” ประชุมวิชาการมหาวิทยาลัยกรุงเทพ, 
Proceeding : 4. 

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2556). การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
ฉัตยาพร  เสมอใจ ศศนันท์  วิวัฒนชาต และประภัสสร  กิตติมโนรมย์.  

(2557, 10-16 พฤศจิกายน).  “การตระหนักและการเตรียมความพร้อม
ในการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (AEC) ผู้ประกอบการในจังหวัด
นนทบุรี”, เบญจมิตรวิชาการ ครั้งที่ 4, มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์, 
Proceeding. 

ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2558, ตุลาคม).  “กลยุทธ์การตลาดส าหรับวิสาหกิจ
ชุมชน : กรณีศึกษากระเทียมโทนดอง อบต.บางกร่าง จังหวัดนนทบุรี”, 
วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยราชภัฏพระนคร. 6(2). 

ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2558). กลยุทธ์ตลาดส าหรับวิสาหกิจชุมชน : กรณีศึกษา
กระเทียมโทนดอง อบต.บางกร่าง จ.นนทบุรี, วารสารมหาวทิยาลัยราช
ภัฏพระนคร ปีที่ 6 ฉบับที่ 2 

ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2558). การบริการเชิงรุก (Service Recovery), วารสาร
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ ปีที่ 1 ฉบับที่ 2 

ฉัตยาพร  เสมอใจ. (2559). การแก้ไขปัญหาการบริการไม่จ าเป็นกับบาง
ธุรกิจ!, การประชุมวิชาการระดับชาติและนานชาติ เบญจมิตรวิชาการ 
ครั้งที่ 6 



 
102 

 

 

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2558). การจัดการธุรกิจขนาดย่อม. กรุงเทพฯ : ซีเอ็ด
ยูเคชั่น. 

ฉัตยาพร เสมอใจ ศศนันท์ วิวัฒนชาต และ วัชรพงษ์ พนิตธ ารง. (2560). วิธี
เปลี่ยนความผิดพลาดในการบริการเป็นความภักดี. วารสารมนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์, 3(3), 1-13. 

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2560). ปัจจัยความส าเร็จของธุรกิจขนาดกลางและขนาด
ย่อม (บทความวิชาการ: Documentary research). การประชุมวิชาการ
ระดับชาติและนานชาติ เบญจมิตรวิชาการ ครั้งที่ 7 (ระดับชาติ)  

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2561). ลักษณะพึงประสงค์ของมหาบัณฑิต MBA ในยุด 
THAILAND 4.0. การประชุมทางวิชาการ และเผยแพร่ผลงานวิจัยคัดสรร
สาขาวิชาศึกษาศาสตร์ระดับชาติ : ความท้าทายการจัดการศึกษาไทยยุค 
4.0 ประจ าปี 2560 สมาคมสถาบันอุดมศึกษาเอกชนแห่งประเทศไทย 
(สสอท.) (ระดับชาติ) 

ฉัตยาพร เสมอใจ. (2561). การจัดการด้านการตลาดและผลการด าเนินงาน
ของ SMEs ในจังหวัดนนทบุรี. วารสารมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยราชพฤกษ์ ปีที่ 4 ฉบับที่ 2 (มิถุนายน – กันยายน 2561) 
หน้า 77-92 

ฉัตยาพร เสมอใจ ศศนันท์ วิวัฒนชาต และศิริ ภู่พงษ์วัฒนา. (2561). ปัจจัย
ในการสร้างตราผลิตภัณฑ์และความภักดีในตราผลิตภัณฑ์เครื่องหนัง 
OTOP ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย. การประชุมเบญจมิตรวิชาการ ครั้ง
ที่ 8 วันที่ 30 พฤษภาคม 2561 (ระดับชาติ) 

Samerjai, C. (2019).  Brand Image, Brand Personality and Tourists’ 
Post-behavior in Nonthaburi Province, Thailand. The 9th 
BENJAMITRA National and International Conference, 28th May 
2019 

 

http://www.benjamitvichakarn.org/app/researchdetail.php?id=152
http://www.benjamitvichakarn.org/app/researchdetail.php?id=152
http://www.conferenceinthai.com/eventdetail/2033
http://www.conferenceinthai.com/eventdetail/2033

