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บทความวิชาการ

บทคัดย่อ	

	 บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดของการใช้บริการบริษัท 

น�ำเทีย่วต่างประเทศของนกัท่องเทีย่วชาวไทย ซึง่พบว่า ด้านผลติภณัฑ์บรกิาร ต้องจดัโปรแกรมการท่องเทีย่ว 

ให้มคีวามเหมาะสมกบัระยะเวลาในการท่องเทีย่วและเอกสารโปรแกรมท่องเทีย่วควรมรีายละเอยีดทีช่ดัเจน  

การจดัทีพ่กักต้็องมคีวามสะอาด ทันสมยัและมคีวามปลอดภยั ด้านราคา ต้องมคีวามเหมาะสมกบัโปรแกรม 

ท่องเที่ยว มีความสะดวกสบายในการช�ำระเงิน ราคาค่าบริการถูกเมื่อเทียบกับบริษัทน�ำเที่ยวรายอื่น,  

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย จะต้องมีความสะดวกในการติดต่อสื่อสารทางอินเตอร์เน็ต/โทรศัพท์/ไลน์/ 

เวบ็ไซต์ เพือ่ให้นกัท่องเทีย่วเข้าถงึบรกิารได้สะดวก ด้านการส่งเสริมการตลาด จะต้องมกีารส่งเสริมการขาย 

ในราคาพิเศษ การโฆษณาผ่านสื่ออินเตอร์เน็ต มีกระเป๋าหรือของที่ระลึกให้กับนักท่องเที่ยว ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ จะต้องมีเอกสารรับรองในการเปิดบริษัทน�ำเที่ยวที่ถูกต้องตามกฎหมาย จัดท�ำแพ็คเกจ 

น�ำเที่ยวที่หลากหลาย, ด้านกระบวนการให้บริการ การให้บริการที่รวดเร็วและถูกต้อง สามารถท�ำตาม 

ข้อตกลงที่ให้กับลูกค้าได้ครบถ้วนและสามารถปรับเปลี่ยนการให้บริการตรงกับความต้องการของลูกค้า 
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ด้านบุคลากร พนักงานเต็มใจที่จะให้บริการ มีความรู้ในการให้บริการและสามารถแก้ปัญหาได้อย่าง 

รวดเร็ว

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด บริษัทน�ำเที่ยวต่างประเทศ นักท่องเที่ยวชาวไทย

ABTRACT

	 The objective of this academic article was to study the marketing mix of using 

foreign tour companies for Thai tourists. It was found that regarding the service product, 

the tour packages should be suitably organized in terms of duration and the tour program 

document should provide clear details. Cleanness, modernity, and safety should be 

considered for arranging the accommodation. For the price, it should be suitable for the 

tour package, convenient for payment, cheaper price compared to other tour agencies. 

Regarding the distribution channels, the communication should be easily accessible 

with various channels such as internet, phone call, Line, and website. For the marketing 

promotion, special price should be promoted, advertisement should be done via internet, 

souvenirs like bags should be provided for tourists. For the physical aspects, a document 

certifying the legitimate opening of a tour company should be displayed and various tour 

packages should be offered. Regarding the service process, the service should be fast 

and accurate, able to comply with the agreements made with customers and able to 

adjust services to meet customer needs. For the personnel, the staffs should be willing 

to provide services with service knowledge and quick problem solving. 

Keywords: Marketing mix, foreign travel agencies, Thai tourists

บทน�ำ

	 การท่องเที่ยวเป็นหน่ึงกิจกรรมท่ีมนุษย์

ใช้ส�ำหรับการพักผ่อนจากการท�ำงานหรือปฏิบัติ

หน้าที่ที่ต้องรับผิดชอบ แต่มิใช่เป็นการเดินทาง

เพื่อหารายได้แต่อย่างใด การท่องเท่ียวจึงเป็น

อุตสาหกรรมที่มีธุรกิจ การบริการเข้ามาเกี่ยวข้อง 

และนักท่องเที่ยวยังมีบทบาทที่ช่วยสร้างรายได้ 

ให้กับประเทศ ได้รายงานว่า ธุรกิจในอุตสาหกรรม

การบรกิารเป็นสนิค้าและบรกิารทีน่�ำเสนอต่อลกูค้า

หรือตลาดการท่องเที่ยวจ�ำเป็นต้องใช้ส่วนประสม 

ทางการตลาดบริการ 7P’s ประกอบด้วย (Thai  

hotel business, 2017) ด ้านผลิตภัณฑ ์ 

การท่องเที่ยว (Product) ด้านการก�ำหนดราคา

สินค้าและการบริการในแหล่งท่องเที่ยว (Price) 

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) ด้านส่งเสริม

การตลาด (Promotion) ลักษณะทางกายภาพ 

ของแหล่งท่องเที่ยว (Physical Evidence)  

ด้านกระบวนการในการให้บริการ (Process) และ

ด้านบุคลากร (People) ในการก�ำหนดกลยุทธ ์



Academic Journal Phranakhon Rajabhat University

Vol. 13 No. 2 (July - December 2022)
189

การบรกิารเพือ่ต้องการเพิม่ปรมิาณของนกัท่องเทีย่ว  

ซึ่งการท่องเที่ยวในแต่ละครั้งจะต้องมีค่าใช้จ่าย 

อยู ่เสมอและเงินตราท่ีนักท่องเท่ียวจ่ายออกไป  

นักท ่องเที่ ยวมักจะคาดหวั งถึ งผลลัพธ ์และ 

ความคุ้มค่าที่ได้รับ เศรษฐกิจมีความส�ำคัญต่อ 

ประเทศไทยมาก โดยเฉพาะการท่องเท่ียวท่ีเป็น

ปัจจัยส�ำคัญที่ก่อให้เกิดรายได้ ซึ่งรายได้จากการ

ท่องเทีย่วสามารถ สร้างรายได้หมนุเวยีนในประเทศ

และการท่องเที่ยวยังก่อให้เกิดเงินตราหมุนเวียน 

ไปยังส่วนของภูมิภาคได้อีก (Karnjanakit, 2014) 

	 สถานการณ์การท่องเท่ียวในแต่ละครั้ง

ของนักท่องเที่ยวมักจะหาข้อมูลเกี่ยวกับสถานที่

ท่องเทีย่วก่อนการเดนิทางท่องเทีย่ว แม้ว่าแนวโน้ม 

การเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

มีอัตราเพิ่มสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ทั้งการเดินทาง 

ท่องเที่ยวในประเทศและต่างประเทศ แต่สัดส่วน 

การใช้บริการน�ำเที่ยวผ่านผู ้ประกอบการธุรกิจ 

น�ำเที่ยวกลับมีอัตราการเติบโตน้อยกว่าแนวโน้ม 

การท่องเที่ยวที่เพิ่มขึ้น โดยมีสาเหตุมาจากการ

เลือกเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองมากขึ้น เพราะ 

ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีอินเทอร์เน็ตที่ท�ำให ้

การหาข้อมูลทางการท่องเท่ียว รวมถึงการจัดการ 

ด้านผลติภณัฑ์ส่วนประกอบทางการท่องเทีย่วต่าง ๆ   

ด้วยตนเองง่ายขึ้น ความน่าเชื่อถือของบริษัทน�ำเที่ยว

ท่ีลดลง เน่ืองจากบริษัทน�ำเท่ียวท่ีไม่มีใบอนุญาต  

ซึง่ในบางครัง้มีการแอบแฝงมาในรปูแบบของธรุกจิ 

ประเภทอืน่ รวมถงึการรวมกลุม่ท่องเทีย่วด้วยตนเอง 

ของนักท่องเที่ยวผ่านช่องทางออนไลน์ ดังนั้น

บริษทัน�ำเท่ียวมคีวามจ�ำเป็นอย่างยิง่ท่ีจะต้องเข้าใจ 

ถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย ปัจจัย 

ที่ส ่งผลต่อการเลือกใช ้บริการบริษัทน�ำเที่ยว  

รวมถงึส่วนประสมทางการตลาดของบรษิทัน�ำเทีย่ว

ที่นักท่องเที่ยวคาดหวัง เพื่อน�ำมาปรับปรุงรูปแบบ 

การให้บริการให้ตอบสนองต่อความต้องการ 

ของนักท่องเที่ยวชาวไทยให้ดีขึ้นแม้ว่าแนวโน้ม 

การเดินทางท่องเท่ียวต่างประเทศของนกัท่องเท่ียว

ชาวไทยมีอัตราเพิ่มสูงขึ้น แต่สัดส่วนการใช้บริการ 

ผ่านผู ้ประกอบการธุรกิจน�ำเที่ยวกลับมีอัตรา 

การเติบโตน้อยกว่า (Jongrak, 2017) 

	 ด้วยเหตุนี้จึงมีความน่าสนใจและเป็นที่มา

ของเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดของการใช้

บรกิารบรษิทัน�ำเทีย่วต่างประเทศของนกัท่องเทีย่ว

ชาวไทย เพ่ือท�ำความเข้าใจเกี่ยวกับความต้องการ 

ของผู ้บริโภคและการตัดสินใจใช้บริการบริษัท 

น�ำเที่ยวต่างประเทศ เพื่อให้บริษัทน�ำเที่ยวน�ำไปใช้ 

ในการวางแผนและปรับกลยุทธ์เพื่อสร้างจุดขาย 

ที่แตกต่างจากคู ่แข่งให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง 

ที่เกิดขึ้น พร้อมกับเป็นการกระตุ้นให้เกิด การยก

ระดับคุณภาพด้านการบริการในธุรกิจน�ำเที่ยว 

ซึ่งมีส่วนส�ำคัญในการสร้างรายได้ให้กับอุตสาหกรรม

การท่องเที่ยวของไทยมากยิ่งขึ้น
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กรอบในการวิเคราะห์

ภาพที่ 1 กรอบในการวิเคราะห์ 

นักท่องเที่ยวชาวไทย

นักท่องเที่ยวชาวไทย

เดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศ

ส่วนประสมทางการตลาดของการท่องเที่ยว

1) 	ผลิตภัณฑ์ (Product)

2) 	ด้านราคา (Price)

3) 	ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)

4) 	ด้านส่งเสริมการตลาด (Promotion)

5) 	ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน (Employee)

6) 	ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)

7) 	ด้านกระบวนการ (Process)

การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย

1)	 การส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยว (Tourism 

	 Promotion) 

2)	 ความต้องการท่องเที่ยว (Need) 

3)	 แรงจูงใจของนักท่องเที่ยว (Motivation)                

4)	 การตัดสินใจของนักท่องเที่ยว (Decision Making) 

5) 	การวางแผนค่าใช้จ่าย (Planning for Expenditure) 

6)	 การเตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) 

7)	 การเดินทางท่องเที่ยว (Travel) 

8)	 ประสบการณท่องเที่ยว (Experience)
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เนื้อหา

	 1.	 ส่วนประสมทางการตลาดของการ

ท่องเที่ยว

		  ส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปร

ที่สามารถควบคุมได้ที่นักการตลาดน�ำมาประยุกต์

ใช้ร่วมกัน เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดทางการตลาด 

ในการเสนอและการส่งมอบสินค้าและบริการ 

เพื่อตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภคกลุ ่ม 

เป้าหมายธุรกิจ ซึ่งจะท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจ 

ในสินค้าและบริการ (Kotler, 2010) หรือเป็น 

การจัดกิจกรรมและการน�ำเสนอสินค้าทางการ 

ท่องเทีย่วทีต่รงต่อความต้องการ เพือ่ให้นกัท่องเท่ียว 

เกดิความพงึพอใจโดยต้องมีการวิเคราะห์ความเข้าใจ 

ถึงความต้องการ ความจ�ำเป็นของนักท่องเที่ยว

และต้องมีการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเท่ียว 

อีกด้วย ส่วนประสมทางการตลาดยังเกี่ยวข้อง

กับการท�ำกิจกรรมเพื่อวิเคราะห์ให้ทราบถึงความ

ต้องการสินค้าและบริการทางการท่องเท่ียวของ

นักท่องเที่ยว กลุ่มเป้าหมาย เพื่อน�ำส่วนประสม

ทางการตลาดมาใช้ในการตอบสนองความต้องการ

ของนักท่องเที่ยวกลุ ่มน้ัน ๆ และซื้อสินค้าและ

บริการทางการท่องเที่ยว แล้วท�ำให้ผู้ประกอบการ 

มีรายได้ผลก�ำไร ส่วนนกัท่องเทีย่วกเ็กดิความพงึพอใจ

จากการเดินทางท่องเท่ียว (Khemthong, 2016)  

ส ่วนประสมทางการตลาดบริการเป็นเครื่องมือ 

ส�ำคัญของธรุกจิท่องเทีย่วและธรุกจิบรกิารเพือ่เป็น 

การจูงใจให้นักท่องเทีย่วเกดิความต้องการท่องเทีย่ว 

และซื้อบริการท ่องเที่ยวในแหล ่งท ่องเที่ยว 

(Jittangwattana, 2016)

	 สรุปได้ว ่า ส่วนประสมทางการตลาด 

การท่องเที่ยว หมายถึง การศึกษาความต้องการ 

และความจ�ำเป็นที่สะท้อนออกมาทางพฤติกรรม

ของนักท่องเที่ยว แล้วน�ำมาวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้ 

ทราบถึงความต้องการสินค้าและบริการทางการ 

ท่องเที่ยวและเกิดการซื้อโดยน�ำส่วนประสมทาง 

การตลาด (Marketing Mix) มาใช้เป็นเครื่องมือ 

ในการตอบสนองความต้องการนั้น ๆ ได้อย่าง 

ตรงตามความต้องการและส่งผลต่อ ผู้ประกอบ

การท่องเทีย่วให้มรีายได้ผลก�ำไรจากการขายสนิค้า 

และบริการ ส่วนนักท่องเที่ยวก็เกิดความพึงพอใจ

ในสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว

	 ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 7P’s 

เป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการด�ำเนินธุรกิจบริการ

เป็นปัจจยัทีส่ามารถควบคมุได้ ทีท่�ำให้นกัท่องเทีย่ว 

เกดิความต้องการและความประทบัใจสงูสดุจากการ 

ได้รับบริการในการท่องเท่ียวแต่ละคร้ัง ดังน้ัน  

ส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร 7P’s จงึเป็นปัจจยั

ที่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 

ให ้กับนักท ่องเที่ยวชาวไทย ด ้านผลิตภัณฑ์  

เป็นส่ิงทีผู้่ให้บริการจัดเตรียมไว้ส�ำหรับนกัท่องเทีย่ว

เพื่อตอบสนองความต้องการ สร้างความพึงพอใจ 

และความประทับใจสูงสุดให้กับนักท่องเท่ียว  

ด้านราคาเป็นจ�ำนวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพื่อแลก

กับสินค้า บริการและค่าธรรมเนียมในการเข้าสถานที่

ท่องเที่ยว (Siritrakulwong, 2011) ด้านการ

คมนาคม เป็นด้านที่นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึง 

แหล่งท่องเที่ยวได้อย่างสะดวกและปลอดภัย  

ด้านการส่งเสริมการท่องเที่ยว เป็นกระบวนการ 

ในการส่งเสริมและกระตุ้นให้นกัท่องเท่ียวเกดิความ

ต้องการและสนใจที่จะท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติ 

ด้านเจ้าหน้าท่ีซ่ึงเป็นผู้ท่ีปฏิบัติงานอยู่ในอุทยาน

แห่งชาติให้ข้อมลูอนัเป็นประโยชน์กบันกัท่องเทีย่ว  

ด้านกายภาพเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวสามารถเห็น 

ด ้วยสายตาและท�ำให ้นักท่องเที่ยวเกิดความ 
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พงึพอใจต่อสิง่นัน้ ๆ  และด้านกระบวนการ เป็นการ

ปฏิบัติหน้าที่ตามข้ันตอนให้บริการท่ีรวดเร็วและ 

มีประสิทธิภาพในการให้บริการ ส่วนประสมทาง 

การตลาดบริการ (7P’s) ของ Kotler (2010)  

เป็นแนวคิดที่เหมาะสมที่จะน�ำมาเป็นแนวทาง 

ในการจัดแผนการตลาดด้านการท่องเที่ยวนั้นที่มี 

ส่วนส�ำคัญอย่างยิ่งต่อความส�ำเร็จในการด�ำเนิน 

ธุรกิจและชักจูงนักท่องเท่ียวให้มาเท่ียวในสถานที่

เป้าหมาย ประกอบด้วย 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) 

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวนั้นแตกต่างจาก 

สินค้าในกลุ่มธุรกิจอื่นโดยสิ้นเชิง ผลิตภัณฑ์จาก 

การท่องเที่ยวเป็นสินค้าที่ไม่สามารถจับต้องได้ 

(Intangible Product) ไม่สามารถทดลองใช้ก่อนได้

ก่อนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งแตกต่างจากสินค้าอื่น ๆ ที่

สามารถจับต้องได้ (Tangible Product) หรือ

ทดลองใช้หรอืสมัผสัก่อนการตดัสนิใจซือ้ของลกูค้า 

ซึ่งการตัดสินใจดังกล่าวจะเห็นได้ว่า ผลิตภัณฑ ์

เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจเสนอขายให้ตรงกับ 

ความต้องการของผู้บริโภค รวมไปถึงการบริการ 

ทีค่าดว่าจะตอบสนองต่อความต้องการและสามารถ

สร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้าได้ เช่น การส�ำรอง 

ห้องพัก การบรกิารรถน�ำเทีย่ว เป็นต้น เช่นเดยีวกบั  

นักท่องเที่ยวซื้อทัวร์ท่องเที่ยว โดยคาดหวังว่า 

เมื่อเดินทางไปถึงจะพาไปเยี่ยมชมสถานที่ต่าง ๆ 

หรือคาดหวังว่าจะมโีรงแรมทีพ่กัทีม่เีครือ่งปรบัอากาศ

และน�้ำร้อนภายในห้องหรือคาดหวังว่าสายการบิน

จะเดินทางตรงเวลาและเดินทางไปด้วยความ

ปลอดภัย (Pimonsompong, 2014) 2) ด้านราคา 

(Price) เป็นการก�ำหนดราคาของสินค้าและบริการ

การท่องเที่ยว เกิดจากการก�ำหนดราคา โดยราคา

ต้องสร้างแรงจูงใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางและ

สามารถตอบสนองความต้องการให้กบันกัท่องเทีย่ว

ได้หลากหลายกลุม่ ส�ำหรบัธรุกจิการท่องเทีย่วราคา  

คือ จ�ำนวนเงินที่นักท่องเที่ยวต้องจ่ายตามมูลค่า 

ของสินค้าและบริการ ซ่ึงจะมีการก�ำหนดราคา 

เพ่ือแสดงถงึภาพลักษณ์ขององค์กรและคณุค่าหรือ

ความพึงพอใจในสายตาของผู้บริโภค (Chongrak,  

2017) ราคาจะเป ็นตัวก�ำหนดมูลค ่าในการ 

แลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการระหว่างเดินทาง 

ห รือ เป ็นการก� ำหนดคุณค ่ าของผลิตภัณฑ ์  

ซึ่ งการเดินทางท ่องเที่ยวต ่างประเทศที่ เป ็น 

แพคเกจทัวร์นั้นจะมีรูปแบบเป็นแบบเหมาจ่าย 

ซ่ึงจะครอบคลุมค่าใช้จ่ายต่าง ๆ  ตามทีไ่ด้ก�ำหนดไว้ 

(Pimonsompong, 2014) 3) ด้านช่องทางการ 

จัดจ�ำหน่าย (Place) เป็นช่องทางหรือสถานที่ 

จัดจ�ำหน่ายสินค้าและบริการท่องเท่ียวท่ีเหมาะสม  

การท่องเทีย่วและสนิค้าทีเ่กีย่วข้องกบัการท่องเทีย่ว

นั้นสามารถเปลี่ยนแปลงและเลือกช่องทางการ

จ�ำหน่ายได้โดยไม่มีกฎตายตัว ซึ่งจะถูกก�ำหนด 

โดยสภาวะตลาดและผู้ประกอบการ โดยอาจจะใช้ 

Internet หรือการโฆษณาโดยตรง นอกจากนั้น

ท�ำเลที่ตั้งของผู้ให้บริการและความสะดวกในการ

เข้าถงึนัน้ธรุกจิการท่องเทีย่วควรเลอืกใช้สถานทีต่ัง้

ส�ำหรับการขายสินค้าและบริการที่สามารถเข้าถึง 

ได้ง่าย มีความเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

(Soikhiri, 2015) รวมถึงช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ควรให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ง่าย เดินทางสะดวก

และมช่ีองทางให้ลกูค้าสามารถติดต่อหาซ้ือได้อย่าง

สะดวกรวดเร็ว เช่น การติดต่อซื้อขายผ่านทาง

เว็บไซต์หรืออีเมล มีช่องทางส�ำหรับการติดต่อ

สื่อสารที่ดี สามารถใช้งานได้ง่ายและอ�ำนวยความ

สะดวกให้กับลูกค้า ดังนั้นช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

ในธุรกิจท่องเท่ียว ถือได้ว่าเป็นหัวใจหลักในการ 

ท�ำตลาด (Pimonsompong, 2014) ซึ่งจะมีผลต่อ
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ความส�ำเร็จของธุรกิจได้ 4) ด้านส่งเสริมการตลาด 

(Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ผลิต 

สินค้าและบริการการท่องเท่ียวกับนักท่องเท่ียว  

เพ่ือกระตุน้ให้เกิดแรงจงูใจในการซือ้สนิค้าและบรกิาร 

ในการจัดการส่งเสริมการตลาดถือเป็นกลยุทธ์

ทางการตลาดที่ส�ำคัญ ซึ่งการเสนอการขายสินค้า

และบรกิารผ่านสื่อต่าง ๆ  ไม่วา่จะเปน็ทางโทรทัศน์ 

วิทยุ หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ นิตยสารและการ

ประชาสัมพันธ์รายการท่องเที่ยวที่ยังไม่เป็นที่รู้จัก

หรือยังไม่เป็นที่นิยม การส่งเสริมการขายก็จะ 

เสนอขายด้วยการลดราคา แจกของที่ระลึกให้กับ

นักท่องเที่ยว นอกจากนั้น การส่งเสริมการตลาด

เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อให้ 

ผูซ้ือ้เกดิทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้ โดยมวีธิกีาร 

ที่หลากหลายท่ีผู ้ขายจะเลือกใช้ ควรค�ำนึงถึง 

ผลิตภัณฑ์ของตนที่มีอยู่กับลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย 

โดยอาจใช้การประชาสัมพันธ์การโฆษณาหรือ 

การตลาดทางตรง เป็นต้น การส่งเสริมการตลาด

เป็นปัจจยัส�ำคญัในการสร้างความคุน้ชนิและดงึดูด 

ให้นักท่องเที่ยวมาเยือนยังแหล่งท่องเที่ยว โดยคิดค้น

กิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายเพื่อกระตุ้น

ความต้องการและตอบสนองพฤติกรรมในการ 

ท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั้น ๆ (Pharakul, 

2016) 5) ด้านบุคลากร (People) หรือพนักงาน 

(Employee) บุคลากรถือว่าเป็นส่วนส�ำคัญมาก  

เนือ่งจากงานทางด้านการท่องเทีย่วนีเ้ป็นงานบรกิาร

ระหว่างบุคคลและความพอใจในตัวสินค้าและบริการ

จะขึ้นอยู่กับบุคลากรที่ได้รับบริการ สิ่งส�ำคัญที่สุด 

ในตัวบุคลากรในธุรกิจการท่องเที่ยวนี้จ�ำเป็นต้องมี 

จิตใจรักการบริการ (Service Mind) มีความ

กระตือรือร้นต่องานมีมนุษยสัมพันธ์ท่ีดี มีความรู้

เกี่ยวกับการบริการด้านแหล่งท่องเที่ยวมีความ

สามารถในการแก้ไขปัญหา มคีวามสามารถทางการ

สื่อสารด้วยภาษาที่ถูกต้องและสร้างความพึงพอใจ

ให้แก่ลูกค้าได้ดี อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็น

อุตสาหกรรมที่ต้องอาศัยแรงงานคนหรือพนักงาน  

เพือ่จดัหาบรกิารและส่งมอบการบรกิารให้แก่ลกูค้า 

(Piyawinichpong, 2015) นอกจากน้ียังเป็น 

ส่วนส�ำคัญในการช่วยแก้ไขปัญหาให้กับลูกค้า 

ในด้านต่าง ๆ ทั้งนี้เพื่อสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

ให้แก่ลูกค้า บุคลากรที่มีส ่วนร่วมทั้งทางตรง 

หรือทางอ้อมในการขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

โดยเฉพาะพนกังานทีจ่ะต้องตดิต่อกบัลกูค้าโดยตรง

และส่งมอบการบริการนั้นจะต้องมีทัศนคติและ

พฤติกรรมที่ดี (Kamalas Na Ayudhya, (2015)  

อกีทัง้ปัจจยัด้านความสามารถในการติดต่อสมัพนัธ์ 

กับลูกค้า ได้แก่ สมรรถนะ (Competence)  

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) ทัศนคติการดูแล 

( C a r i n g  A t t i t u d e )  ก า ร ต อ บ ส น อ ง 

(Respons iveness )  ความคิดสร ้ างสรรค ์  

(Initiative) ความสามารถในการแก้ไขปัญหา 

(Problem solving ability) และค่าความนิยม 

(Goodwill) ตรงกับ บุคลากรหรือพนักงานถือเป็น

สิง่ทีม่คีวามส�ำคญัต่อองค์กร บคุลากรหรอืพนกังาน

จะต้องมีความรู้ความสามารถ มีความน่าเชื่อถือ 

มีทัศนคติที่ดี มีความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ สามารถ

แก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นได้ รวมถึงต้องอาศัย 

การคัดเลือกและการฝึกอบรมที่ ดีจากองค์กร 

(Pharakul, 2016) เพ่ือให้บุคลากรหรือพนักงาน 

ทีม่อียูน่ัน้สามารถตอบสนองความต้องการของลกูค้า 

และท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 6) ด้านลักษณะ

ทางกายภาพ (Physical Evidence) เพื่อน�ำเสนอ

การยกระดับผลิตภณัฑ์และบริการโดยการให้คณุค่า 

ด้านคุณภาพท่ีท�ำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ เช่น 
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การตกแต่งสถานท่ี การแต่งกายของพนักงาน  

การต้อนรับและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้าง

คุณค่าให้กับลูกค้าไม่ว่าจะเป็นการเอาใจใส่และ  

การมีอัธยาศัยไม่ตรีจิตต่อการบริการของพนักงาน 

มัคคุเทศก์ การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน รวมถึง 

การให้บริการที่รวดเร็วหรือผลประโยชน์อื่น ๆ  

ท่ีลูกค้าเกิดความพึงพอใจ รวมถึงลักษณะทาง

กายภาพ คอื สิง่แวดล้อมทีส่ามารถสมัผสัได้โดยตรง

จากประสาท สัมผัสท้ัง 5 ได้แก่ หู ตา จมูก ลิ้น  

กาย ใจ โดยลักษณะทางกายภาพเป็นสิ่งที่ลูกค้า 

ใช้เป็นเครื่องหมาย คุณภาพของการบริการ ได้แก่ 

สถานที่ประกอบธุรกิจ เครื่องมือหรืออุปกรณ์  

การตกแต่งสถานที่ เคาน์เตอร์ให้บริการและอื่น ๆ 

ในส่วนผสมด้านลักษณะทางกายภาพภาคพื้นดิน  

ได้แก่ ส�ำนกังานขายหรอืเคาน์เตอร์จองบตัรโดยสาร  

งานเอกสาร (Paperwork) โลโก้ (Logos) ภาค

อากาศ ได้แก่ เครื่องบิน ลักษณะท่ีน่ังโดยสาร 

(Seating configuration) การตกแต่งภายในที่ดี 

(Good inner -exter io rs )  ความสะอาด 

(Cleanliness) เครื่องแบบ (Uniforms) และ 

ป้ายชื่อติดสัมภาระ (Sriboonpeng, 2016) 

นอกจากน้ัน เป็นสิ่งที่สะท้อนภาพลักษณ์และ 

ความน่าเช่ือถอืของบรษิทั โดยท�ำการสร้างคณุภาพ

โดยรวมให้กับบริษัท ผลิตภัณฑ์และสิ่งที่จะปรากฏ

ให้เห็นแก่ลูกค้า เช่น สภาพแวดล้อมของสถานที่  

บรรยากาศต่าง ๆ  ภายในบรษิทั ความสะอาด รปูแบบ 

การให้บริการ รวมถึงแพคเกจหรือสีของผลิตภัณฑ์ 

(Sereerat et al., 2017) 7) ด้านกระบวนการ 

(Process) เป็นขั้นตอนและกระบวนการในการ 

ปฏิบัติงานธุรกิจบริการจ�ำเป ็นต ้องออกแบบ

กระบวนการในทางปฏิบัติ ทั้งด้านวิธีการและ 

ข้ันตอนซึ่งมีผลต่อคุณภาพของการบริการ เช่น 

กระบวนการช�ำระเงินออนไลน์ การให้ค�ำแนะน�ำ

หรืออาจสร้างรูปแบบการบริการที่เป็นแบบแผน  

จัดเตรียมสินค้าให้เหมาะสมกับความต้องการ 

ของตลาด ฤดูกาลก็มีความส่วนส�ำคัญในการ 

จัดเตรียมสินค้าทั้งในระยะสั้นและระยะยาวควบคู ่

กนัไป พร้อมทัง้สรปุรายละเอยีดการส�ำรองทีน่ัง่หรอื 

การจองห้องพักให้เรียบร้อยก่อนการเปิดขาย ทั้งนี้

การจัดเตรียมสินค้าควรพิจารณาถงึ ปัจจัยรอบข้าง 

เช่น วันหยุดช่วงเทศกาล ช่วงปิดภาคเรียน ฯลฯ 

กระบวนการให้บริการที่มีความเหมาะสม มีความ

สะดวกรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ มีระบบการปฏิบัติ 

ทีช่ดัเจน โดยอาศยัพนกังานหรอืเครือ่งมอืทีม่คีวาม

ทนัสมยั เพือ่ให้เกดิการบรกิารทีม่คีณุภาพ สามารถ 

ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าให้ลูกค้า 

เกิดความประทับใจ เช่น การต้อนรับ การสอบถาม

ข้อมูล การช�ำระเงินและการให้บริการตามความ

ต้องการของลูกค้า (Pimonsompong, 2014) 

	 สรุปได้ว ่า ส่วนประสมทางการตลาด

บริการ (7P’s) ของการท่องเท่ียวเป็นส่ิงส�ำคัญต่อ 

ผู้ที่ประกอบอาชีพด้านการท่องเที่ยวและบริการ

จ�ำเป็นต้องสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเท่ียว ส่งผล

ให้เกิดการกระตุ้นแรงจูงใจ ความต้องการอยากจะ 

ออกเดินทางไปท่องเที่ยว ซึ่งถือเป็นด่านที่จะสามารถ

ดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี

	 2.	 การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย

		  ก่อนการตัดสินใจต้องมีเหตุและผล

เข้ามาเกี่ยวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการตัดสินใจ 

มากยิ่งขึ้น หากนักท่องเที่ยวต้องการเดินทาง 

ท ่อง เที่ ยวไปยั งสถานที่ท ่อง เที่ ยวแห ่ งหนึ่ ง  

ก่อนการตัดสินใจเลือกสถานที่ท่องเที่ยวจ�ำเป็น

อย ่างยิ่ งที่ จะต ้องหาข ้อมูลเกี่ ยวกับสถานที่ 

ท่องเที่ยว เพ่ือใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นส�ำหรับการ
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ตดัสนิใจ การตดัสนิใจเป็นกระบวนการเลอืกกระท�ำ 

สิ่ งใดสิ่ งหนึ่ งจากทางเลือกสิ่ งต ่าง ๆ ที่มีอยู ่  

ซึ่ งนักท ่อง เที่ ยวต ้องตัดสินใจเลือกสถานที ่

ท่องเที่ยวก่อนออกเดินทางท่องเที่ยว โดยการใช้

เหตุและผลจากปัจจัยภายใน และปัจจัยภายนอก

เป ็นตัวก�ำหนดในการตัดสินใจเลือกสถานที ่

ท ่องเที่ยว (Harle & Nguanphan, 2014)  

พฤติกรรมการท่องเท่ียวมักจะมีการแสดงออก 

ของนักท่องเที่ยวในลักษณะของวัจนภาษาและ 

อวัจนภาษาก่อน ระหว่างและหลังการท่องเท่ียว 

เพื่อตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจ  

ซึ่งขึ้นอยู่กับการรับรู้ การขัดเกลาทางสังคมของ

นักท่องเที่ยวด้วย ทั้งที่มีผู ้อื่นเห็นและไม่เห็น 

(Lertporn, 2016) อีกทั้งต้องการแสดงสถานภาพ

ของตนเพื่อให้สังคมยอมรับและยกย่อง ส�ำหรับ 

คนบางคนการเดินทางท่องเที่ยวมีเหตุผลมาจาก 

ความต ้องการที่จะหลีกหนีภารกิจประจ�ำวัน 

ที่ซ�้ำซากตอบสนองความอยากรู ้และอยากมี

ประสบการณ์แปลกใหม่ กล่าวได้ว ่า ขั้นตอน 

พฤติกรรมของนักท ่องเที่ยวในการตัดสินใจ 

ท่องเที่ยว ประกอบด้วย 1) การส่งเสริมการตลาด 

การท่องเที่ยว (Tourism Promotion) 2) ความ

ต้องการท่องเที่ยว (Need) 3) แรงจูงใจของ 

นักท่องเที่ยว (Motivation) 4) การตัดสินใจของ

นักท่องเที่ยว (Decision Making) 5) การวางแผน

ค่าใช้จ่าย (Planning for Expenditure) 6) การ 

เตรียมการเดินทาง (Travel Preparation) ไม่ว่า 

จะเป็นการจองที่พัก จองตั๋วเดินทาง จองรายการ 

น�ำเที่ยว จองยานพาหนะ การยืนยันการเดินทาง  

จัดท�ำเอกสารการเดินทาง เป็นต้น 7) การเดินทาง 

ท่องเที่ยว (Travel) จากบ้านพักอาศัยไปยังสถานที่ 

ท่องเที่ยวเก็บเกี่ยวประสบการณ์ 8) ประสบการณ์

ท ่องเที่ยว (Experience) 9) ทัศนคติของ 

นักท่องเที่ยว (Attitude) (Jittangwattana,  

2016) นอกจากน้ัน พฤติกรรมการท่องเท่ียว 

มีองค์ประกอบส�ำคัญ ประกอบด้วย 1) เป้าหมาย  

2) ความพร้อม 3) สถานการณ์ เหตกุารณ์หรอืโอกาส 

ท่ีเอือ้อ�ำนวยให้เลือกกระท�ำกจิกรรมเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการ 4) การแปลความหมาย วิธีการคิด

เพือ่ตอบสนองต่อความต้องการทีพ่งึพอใจมากทีส่ดุ

ในสถานการณ์ใดสถานการณ์หนึง่ 5) การตอบสนอง  

เป็นการตัดสินใจกระท�ำกิจกรรมตามที่ตนได้ตัดสินใจ 

เลือกแล้ว 6) ผลลัพธ์ที่ตามมา อาจได้ผลตามที่

คาดหมายไว้หรืออาจตรงกันข้ามกับความคาดหวัง 

ที่ตั้งใจไว้ 7) ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง เพื่อเลือกหา 

วิธีใหม่ ๆ มาตอบสนองความต้องการหรืออาจจะ

เลิกความต้องการไป (Nielson, 2014) รวมทั้ง

กระบวนการในการตดัสนิใจทีม่ผีลต่อการแสดงออก 

ทางด้านร่างกาย โดยอาศัยพฤติกรรมภายนอก

และพฤติกรรมจากภายในของนักท่องเที่ยวมาเป็น 

ตัวกระตุ้นให้เกิดการเดินทางท่องเที่ยว

	 การตัดสนิใจเลอืกใช้บรกิารบรษิทัน�ำเทีย่ว

ต่างประเทศ เป็นการกระท�ำหรอืด�ำเนนิการในสิง่ใด

สิง่หนึง่จากทางเลอืกทีม่อียูส่ะท้อนถงึความต้องการ

จากทางเลือกหลากหลาย ความสัมพันธ์กับข้อมูล 

ทีม่อียูแ่ละสดุท้ายคอื ประเมนิค่าทางเลอืกเหล่านัน้  

หมายความว่ากระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

เริ่มต้นจากสิ่งกระตุ้น ได้แก่ ตราผลิตภัณฑ์ การ 

โฆษณา ส่งเสริมการขายและการกล่ันกรองด้วยการ 

รับรู้ผ่านการประมวลผลข้อมูลของผู้บริโภค คือ  

การแปลผล การจัดรูปแบบและการประเมินผล 

ที่ส่งต่อผลลัพธ์ ประสบการณ์ความเชื่อ ทัศนคติ 

ท�ำให้ผูบ้ริโภคเกดิความต้ังใจท่ีจะซือ้และซือ้ผลติภณัฑ์

หรือบริการในที่สุด (Foxall & Sigudsson, 2013)  
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แบบจ�ำลองทีเ่รยีกว่า AIDA (Awareness, Interest, 

Desire, Action) อธิบายพฤติกรรมในการซื้อ 

และการตดัสนิใจของนกัท่องเทีย่วโดย ประกอบด้วย 

การสร้างความตระหนักให้แก่นักท่องเทีย่วโดยแสดง 

ให้เห็นถึงแหล่งท่องเที่ยว ที่น่าสนใจหรือจุดหมาย

ปลายทางของแหล่งท่องเท่ียวท่ีนักท่องเท่ียว

ต้องการที่จะไป เพื่อเป็นการกระตุ้นให้เกิดการ 

รบัรูข้องนกัท่องเทีย่ว ดงันัน้ การกระตุน้ให้นกัท่องเทีย่ว 

เกิดความสนใจในตัวสินค้าและการบริการได้มาก 

ก็จะส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเดินทาง 

ท่องเทีย่วของนกัท่องเทีย่วในขัน้ต่อไป นกัท่องเทีย่ว

ก็จะเกิดความสนใจในสถานที่ท่องเที่ยวหรือแหล่ง

ท่องเทีย่วและเม่ือนกัท่องเทีย่วได้รบัการกระตุน้จาก

สือ่ต่าง ๆ  (Wongpratum, 2014) แต่กระบวนการนี้ 

อาจจบสิ้นลงหากว่านักท่องเที่ยว พบว่า แหล่ง 

ท่องเที่ยวที่อยากไปนั้นมันไกลเกินไปหรือมีราคา 

แพงเกนิไป ซึง่กระบวนการนีจ้ะขึน้อยูก่บักระบวนการ

ประเมินตามความต้องการที่แตกต่างกันของ 

นักท่องเที่ยวแต่ละคน นอกจากนั้นกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 1) การรับรู้ถึงความ

ต้องการที่จะเดินทาง (Need Awareness)  

จะเกิดขึ้นในจิตใจของตัวบุคคลและความต้องการ

ภายในของตัวบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากแรงกระตุ้น

ภายนอก เช่น ข้อมูลข่าวสารที่ได้รับจากการ

โฆษณาและประชาสัมพันธ์หรือธุรกิจท่องเท่ียว 

เป ็นสิ่ งที่กระตุ ้นภายในและภายนอก ท�ำให ้

นักท่องเที่ยวเกิดความต้องการอยากพักผ่อน

หย่อนใจหรือเดินทางไปท่องเที่ยว ต้องการเปลี่ยน

บรรยากาศจากความซ�้ำซากจ�ำเจหรือบรรยากาศ

รอบข้างที่คุ้นเคยไปยังสถานที่แปลกใหม่ ต้องการ 

สมัผสัประสบการณ์แปลกใหม่ ต้องการพบเพ่ือนใหม่ ๆ   

ที่มีความสนใจคล้ายคลึงกัน เป็นต้น 2) การค้นหา

ข้อมูล (Information Search) นักท่องเที่ยว 

จะเริ่มต้นค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพของการ

บริการทางการท่องเที่ยวจากแหล่งต่าง ๆ ได้แก่ 

จากครอบครัว เพื่อน โฆษณา นิตยสารท่องเที่ยว 

ป้ายโฆษณากลางแจ้ง บริษัทท่องเที่ยวและแหล่ง

ออนไลน์ต่าง ๆ หรือจากประสบการณ์ตรงจาก

การท่องเที่ยว เป็นต้น 3) การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternatives) คือ จุดเด่นของ 

แหล่งท่องเที่ยวหรือผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว 

ตรงกับเกณฑ์ในการตัดสินใจหรือความต้องการ 

ของนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ ่มเป้าหมาย รวมทั้ง 

การวเิคราะห์ข้อดี ข้อเสีย ความคุม้ค่าทางด้านราคา 

ความสะดวกสบายหรือเงื่อนไขอื่น ๆ ที่น่าสนใจ 

เช่น สถานที่ตั้ง ราคา ความสะอาด รูปร่างอาคาร

หรือประเภทของโรงแรม เมื่อพิจารณาคุณสมบัติ

ครบแล้วก็น�ำมาจัดเรียงความส�ำคัญแล้วก็ประเมิน

ทางเลือกเพียงสิ่งเดียว 4) การตัดสินใจซ้ือหรือ

การเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยว (Purchase 

Decision) กล่าวคือ นักท่องเที่ยวจะตัดสินใจ 

ซื้อบริการทางการท่องเที่ยว ซึ่งอาจพิจารณา 

จากแพ็คเกจการท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวสนใจ

หรือบริษัทที่เชื่อถือได้ เงื่อนไขวันเวลาที่สะดวก 

ในการเดินทาง 5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  

(Post Purchase Behavior) นักท่องเท่ียว 

จะประเมินผลจากประสบการณ์ที่ได้รับ ซึ่งส่งผล 

ต่อความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ Kotler & 

Armstrong (2014)

	 ประเภทพฤตกิรรมการซือ้ทางการท่องเทีย่ว 

ของนักท่องเที่ยว ประกอบด้วย 1) พฤติกรรม

การซื้อแบบปกติ คือ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว

ในการซ้ือสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่มี

ราคาต�่ำมีขายทั่วไป โดยไม่ต้องใช้ความพยายาม
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ในการซื้อมาก 2) พฤติกรรมการซื้อ แบบกังวลใจ 

คือ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในการซื้อสินค้า

และบริการแล้ว แต่เกิดความไม่แน่ใจต่อสินค้านั้น

ว่าดีและมีคุณภาพหรือไม่ 3) พฤติกรรมการซื้อ 

แบบซับซ้อน คือ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว 

ทีไ่ม่ค่อยมีความคุน้เคยกบัการซือ้สนิค้าและบรกิาร

ทางการท่องเที่ยวที่มีราคาสูงและมีความถี่ในการ

ซื้อต�่ำมาก 4) พฤติกรรมการซื้อแบบอยากลอง 

ของใหม่ คือ พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการซื้อ

สินค้าและบริการทางด้านการท่องเที่ยวที่มีความ

ยุ่งยากน้อย แต่ไม่อยากจะซื้อซ�้ำกับผู้ผลิตเดิม ๆ  

(Jittangwattana, 2016) ซึ่งปัจจัยที่มีผลต่อ 

การตัดสินใจเดินทางท่องเท่ียวประเทศไต้หวัน 

ของนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่า เรื่องความปลอดภัย

ของสถานที่ท่องเที่ยวการยกเว้นวีซ่าเดินทางแก่ 

นักท่องเที่ยวชาวไทยและปัจจัยเรื่องค่าพาหนะ 

ในการเดินทาง เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ

เดินทางท่องเที่ยวประเทศไตหวันของนักท่องเท่ียว

ชาวไทยมากทีส่ดุ ส่วนการท่องเทีย่วประเทศเกาหลี 

และญ่ีปุ ่น (Luengthitikanchana, 2016)  

การเดินทางไปประเทศทั้งสองประเทศนิยมใช้บริการ

บริษัทน�ำเที่ยวมากกว่าการเดินทางด้วยตนเอง 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว ได้แก่ 

นโยบายการส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยว สถานที่ 

ท่องเที่ยวหรือแหล่งท่องเที่ยวที่มีความสวยงาม 

สภาพภมิูอากาศ ความมชีือ่เสยีงและความหลากหลาย 

ของแหล่งท ่องเท่ียว สิ่งอ�ำนวยความสะดวก 

ความปลอดภัย ความสะอาดและแหล่งชอปปิ้ง 

(Waewkaew, 2014) 

	 สรุปได้ว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการ

บริษัทน�ำเที่ยวต ่างประเทศของนักท่องเที่ยว 

ชาวไทย ขึ้นอยู ่กับจุดมุ ่งหมายในการเดินทาง  

สถานที่ท่องเที่ยวที่ไปเยี่ยมชมและกระบวนการ

ตดัสนิใจเลอืกสถานทีท่่องเทีย่ว ดงันัน้รปูแบบสนิค้า

และบริการท่องเที่ยวที่น�ำเสนอจะต้องสอดคล้อง 

กับความต้องการพฤติกรรมของผู้บริโภคและการ

ปรับตัวให้เท่าทันการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้น

	 3.	 การท ่องเที่ ยวต ่างประเทศของ 

นักท่องเที่ยวชาวไทย

		  การท่องเที่ยว หมายถึง ความสัมพันธ์

ที่เกิดขึ้นจากการปฏิสัมพันธ์ระหว่างนักท่องเที่ยว

ธุรกิจต่าง ๆ รัฐบาลของประเทศเจ้าของบ้าน

และประชาชนท้องถิ่นในกระบวนการดึงดูดและ 

ให้การต้อนรับแก่นกัท่องเทีย่วผู้มาเยอืนอย่างอบอุน่  

(Proirungroj, 2015) และการท่องเที่ยวเป็นเรื่อง 

ของการเดินทางที่เป็นการชั่วคราวด้วยความสมัครใจ  

มิใช่ถูกบังคับหรือเพื่อสินจ้าง แต่เพื่อวัตถุประสงค์

อื่น ๆ เช่น เพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ เพ่ือความ 

สนุกสนานเพลินเพลิน การศึกษา กีฬา เยี่ยมญาติมิตร 

ตดิต่อธุรกจิ การประชมุสมัมนา เป็นต้น การท่องเท่ียว

เป็นการเดินทางเพื่อความเพลิดเพลินและพักผ่อน

หย่อนใจและเป็นการเดินทางที่มีเงื่อนไข ได้แก่  

การเดินทางจากที่อยู ่อาศัยตามปกติไปยังที่อื่น

เป็นการชั่วคราว การเดินทางด้วยความสมัครใจ 

และการเดินทางด้วยวัตถุประสงค์ใด ๆ ก็ได ้

แต่ไม่ใช่เพื่อการประกอบอาชีพหรือหารายได้  

(J i t tangwattana, 2016) การท ่องเที่ ยว 

เป็นกิจกรรมซึ่งกระท�ำเพ่ือผ่อนคลายความตึงเครียด

จากการท�ำงานประจ�ำและเป็นการเดินทางท่ีหนึ่ง 

ไปยังอีกที่หนึ่ง เป็นกระบวนการที่ท�ำให้มนุษย์ 

มีความสัมพันธ์อันดีต่อกัน มีกิจกรรมร่วมกัน 

และท�ำให้ได ้รับความรู ้สนุกสนานเพลิดเพลิน  

อีกท้ังท�ำให้เกิดการรับรู้และเกิดความสนใจท่ีจะไป

ท่องเทีย่วยงัสถานทีน่ัน้ (Pimonsompong, 2014)
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	 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมบริการ

ที่มีบทบาทสูงยิ่งในการน�ำเงินตราต่างประเทศ

เข้าสู ่ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยเป็น

อุตสาหกรรมที่ท�ำรายได้อันดับหนึ่งเมื่อเทียบกับ

สินค้าส่งออกอื่น ๆ การท่องเที่ยวมีความส�ำคัญ 

ต่อเศรษฐกิจและสังคม คือ 1) ความส�ำคัญของการ

ท่องเที่ยวต่อเศรษฐกิจของประเทศ ประกอบด้วย 

เป็นแหล่งทีม่าของรายได้ในรปูเงนิตราต่างประเทศ 

ช่วยลดปัญหาการขาดดุลการช�ำระเงินระหว่าง 

ประเทศ ช่วยสร้างอาชพีและการจ้างงาน ก่อให้เกดิ 

การกระจายรายได้ ก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลง

โครงสร้างเศรษฐกิจของท้องถิ่น ก่อให้เกิดการ 

กระตุ้นการผลิต 2) ความส�ำคัญของการท่องเที่ยว 

ต่อสังคมของประเทศ ประกอบด้วย ช่วยยกมาตรฐาน 

การครองชพีของคนในท้องถิน่ ช่วยสร้างความเจรญิ

ทางสงัคมให้แก่ท้องถิน่ ช่วยอนรุกัษ์ฟ้ืนฟวูฒันธรรม

และสิ่งแวดล้อม ช่วยลดปัญหาการอพยพย้ายถิ่น 

ของชุมชนท้องถิ่น ช่วยกระตุ ้นให้มีการคิดค้น 

น�ำทรัพยากรส่วนเกินที่ไร้ค่ามาประดิษฐ์เป็นสินค้า 

ที่ระลึกจ�ำหน่าย (Tourism Authority of  

Thailand, 2017)

	 วตัถปุระสงค์ของการท่องเทีย่ว ประกอบด้วย 

1) การท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อนในวันหยุด (Holiday-

Mass Popular Individual) เป็นการเดินทาง 

ในวันหยุดเพื่อพักผ ่อนอันเป ็นการขจัดความ 

เมื่อยล้าทางร่างกายและจิตใจจากการท�ำงาน 

ให้หมดไปหรอืบางคนอาจจะไปพกัฟ้ืนเพราะป่วยไข้  

2) การท ่องเที่ยวเพื่อวัฒนธรรมและศาสนา 

(Cultural Religion) เป็นการเดินทางที่ปรารถนา 

จะเรยีนรูเ้ก่ียวกับวัฒนธรรมหรอืศาสนาของประเทศ 

ต่าง ๆ ที่น่าสนใจ ได้แก่ ชมศิลปะนานาพรรณ 

ในหอศิลป์ ชมการแสดงดนตรีหรือละครของ

ประเทศต่าง ๆ เป็นต้น 3) การท่องเที่ยวเพื่อการ

ศึกษา (Educational) เป็นการเดินทางเพื่อท�ำการ

วิจัยหรือสอนหนังสือหรือเข้าศึกษาหรือดูงาน 

ในประเทศที่พัฒนาแล้ว 4) การท่องเที่ยวเพื่อการ

กีฬาและความบันเทิง (Sport and Recreation)  

เป็นการเดนิทางทีป่รารถนาจะไปชมการแข่งขนักฬีา 

หรือเข้าร่วม หรือเล่นกฬีาในท้องถ่ินนัน้ เช่น การชม 

การแข่งขันกีฬาโอลิมปิก การไปเล่นสกีในฤดูหนาว  

เป็นต้น 5) การท่องเที่ยวเพื่อประวัติศาสตร์และ

ความสนใจพิเศษ (Historical and Special 

Interests) โดยเป็นการเดินทางที่ปรารถนา 

จะไปชมโบราณสถานท่ีเกี่ยวโยงกับข้อเท็จจริง 

ทางประวัติศาสตร์ 6) การท่องเที่ยวเพื่องาน 

อดิเรก (Hobbies) เป็นการเดินทางเพ่ือท�ำงาน

อดิเรก เช่น ไปวาดรูปบนภูเขา ไปขี่ม้าที่ชายหาด  

ไปเล่นสกี เป็นต้น 7) การท่องเท่ียวเพ่ือเยี่ยม

ญาติมิตร (Visiting Friend/Relation) เป็นการ 

เดินทางเพื่อเยี่ยมญาติมิตรอันเป ็นการสร ้าง

สมัพนัธภาพให้ดยีิง่ขึน้ เช่น ไปเยีย่มเพือ่นทีป่ระเทศ

อังกฤษ ไปเยี่ยมลูกที่ประเทศฝรั่งเศส เป็นต้น  

8) การท่องเที่ยวเพื่อธุรกิจ (Business) เป็นการ

ท่องเที่ยวอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่งหมายถึง การเดินทาง 

ไปตดิต่อประสานงานหรอืเซน็สญัญาเกีย่วกบัธรุกจิ  

เช่น นักธุรกิจชาวอังกฤษเดินทางมาเซ็นสัญญา 

หุน้ส่วนโรงแรมในประเทศไทยหรอืตวัแทนขายประกนั 

เดนิทางไปเยีย่มลกูค้า เป็นต้น หรอืเป็นการท่องเทีย่ว 

เพื่อการประชุมนานาชาติและการท่องเที่ยวเพื่อจัด 

นิทรรศการนานาชาติ 9) การท่องเที่ยวเพื่อประชุม

สัมมนา (Conference Congress) เป็นการเดินทาง 

เพื่อเข้าร่วมการประชุมสัมมนา เช่น เมืองพัทยา 

เชียงใหม่ กรุงเทพฯ ภูเก็ต เจนีวา ปารีส เป็นต้น 

(Tourism Authority of Thailand, 2017)
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	 องค์ประกอบของการท่องเที่ยวเป็นปัจจัย 

ทีส่�ำคัญต่อการพัฒนาการท่องเทีย่วของประเทศต่าง ๆ  

ประกอบด้วย นักท่องเที่ยว สินค้าท่องเที่ยว 

หรือสถานที่ท่องเท่ียว การคมนาคมขนส่ง ข้อมูล

ข ่าวสารและการบริการ ความปลอดภัยและ 

การอ�ำนวยความสะดวก โครงสร้างพื้นฐาน เช่น 

การไฟฟ้า การประปา การสื่อสาร โทรคมนาคม 

สถานพยาบาลและการสนับสนุนด้านอื่น ๆ เช่น 

การเงนิการธนาคาร สถานท่ีศกึษา (Wongwanich,  

2006) นอกจากนั้นองค์ประกอบของการท่องเที่ยว  

สามารถจ�ำแนกเป็น สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว  

การคมนาคมขนส่งทั้งทางบก ทางเรือและทาง 

อากาศ ทีพ่กัแรม ร้านอาหารและภตัตาคาร บรกิาร 

น�ำเที่ยวและมัคคุเทศก์ ร ้านขายของที่ระลึก 

และขายของพื้นเมือง ความปลอดภัย การอ�ำนวย 

ความสะดวกในการเข้าออกเมืองการเผยแพร่โฆษณา 

(Suwanpimol, 2005) รวมถึงการเข้าถึงแหล่ง

ท่องเที่ยว การมีที่พักแรมส�ำหรับการใช้พักรองรับ 

นกัท่องเทีย่ว แหล่งท่องเท่ียว (Chatchakul, 2014) 

ปัจจยัทีก่ระตุน้หรอืผลกัดนัให้นกัท่องเท่ียวต้องการ 

เดินทางไปท่องเที่ยว ประกอบด้วย 1) แหล่งข้อมูล 

ข่าวสาร ส่งผลให้นักท่องเที่ยวเกิดภาพลักษณ์ต่อ 

สถานที่หรือประเทศนั้น ๆ เช่น สื่อโฆษณาผ่าน

โทรทัศน์ วิทยุ สื่อสิ่งพิมพ์ นิตยสาร หนังสือพิมพ์  

หนังสือ คู่มือการเดินทาง สื่อทางอินเตอร์เน็ต  

เป็นต้น 2) การกระจายข้อมูลข่าวสาร เช ่น  

การแนะน�ำจากเพื่อนหรือญาติจะท�ำให้นักท่องเที่ยว

เกิดการรับรู ้และความสนใจที่อยากจะไปเที่ยว 

ยังสถานที่ท่องเที่ยวนั้น 3) ประสบการณ์ได้รับ

จากการเดินทางไปท่องเที่ยวส่งผลต่อให้เกิดความ

พึงพอใจ พฤติกรรมความตั้งใจที่จะกลับมาเที่ยวซ�้ำ 

และการแนะน�ำสถานที่นั้นต่อให้กับบุคคลใกล้ชิด  

(Yoophothong, 2016) แหล่งท่องเทีย่วเป็นสถานที ่

ซึ่งนักท่องเที่ยวจะเดินทางมาเยี่ยมชมหรือพักอาศัย 

ประกอบด้วย 1) ความสามารถในการจัดโปรแกรม 

การท่องเที่ยว (Available package) เป็นการ 

จัดการท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวรู ้สึกถึงความ

สะดวกรวดเร็ว 2) ความสามารถในการเข้าถึง 

(Accessibility) เป็นการจัดการท่องเที่ยวท่ีมี

ระบบโครงสร้างพื้นฐานที่เหมาะสม 3) สิ่งดึงดูดใจ  

(Attraction) 4) สิ่งอ�ำนวยความสะดวก (Amenities) 

5) กิจกรรม (Activities) 6) การให้บริการของ 

แหล่งท่องเที่ยว เช่น ร้านอาหาร ร้านค้า ร้าน 

ขายของที่ระลึก (Page, 2015) 

	 รูปแบบการท่องเที่ยวในประเทศไทย  

ได้มีการก�ำหนดรูปแบบการท่องเที่ยวได้ 3 รูปแบบ 

ประกอบด้วย 1) รูปแบบการท่องเท่ียวในแหล่ง 

ธรรมชาติ (Natural based Tourism) ได้แก่  

การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Ecotourism) การท่องเที่ยว 

เชิงนิ เวศทางทะเล (Marine Ecotourism)  

การท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยา (Geo-Tourism)  

การท ่องเที่ยวเชิงเกษตร (Agro Tourism)  

การท่องเที่ยวเชิงดาราศาสตร์ (Astrological 

Tourism) 2) รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่ง

วัฒนธรรม (Cultural based Tourism) ได้แก่  

การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ (Historical 

Tourism) การท่องเที่ยวงานชมวัฒนธรรมและ

ประเพณี (Cultural and Traditional Tourism) 

การท่องเทีย่วชมวถิชีวีติในชนบท (Rural Tourism/

Village Tourism) 3) รูปแบบการท่องเที่ยว 

ในความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) 

ได้แก่ การท่องเทีย่วเชงิสขุภาพ (Health Tourism) 

การท่องเท่ียวเชิง ทัศนศึกษาและศาสนา (Edu-

Meditation Tourism) การท่องเท่ียวเพ่ือศึกษา
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กลุ่มชาติพันธุ์หรือวัฒนธรรมกลุ่มน้อย (Ethnic 

Tourism) การท่องเทีย่วเชงิกฬีา (Sports Tourism) 

การท่องเที่ยวแบบผจญภัย (Adventure Travel)  

การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์และฟาร ์มสเตย์  

(Home Stay & Farm Stay) การท่องเที่ยวพ�ำนัก

ระยะยาว (Long stay) การท่องเท่ียวแบบให้รางวลั 

(Incentive Travel) การท่องเที่ยวเพื่อการประชุม 

(M=Meeting / I=Incentive / C=Conference / 

E=Exhibition : MICE) การท่องเทีย่วแบบผสมผสาน

เป็นอีกรูปแบบหนึ่งที่ผู้จัดการการท่องเที่ยวคัดสรร 

รูปแบบการท่องเที่ยวน�ำมาจัดรายการน�ำเที่ยว 

เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้รับความแตกต่างระหว่าง 

การเดนิทางท่องเทีย่วในระยะยาวนานตัง้แต่ 2-7 วนั 

หรือมากกว ่านั้น (Tourism Authority of 

Thailand, 2017)

	 สรุปได้ว ่า ส�ำหรับผู ้ที่ประกอบอาชีพ 

ด้านการท่องเที่ยวและบริการจ�ำเป็นต้องเรียนรู้

เจาะลึกพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป

อยู่เสมอเพื่อที่จะรับมือและสนองความต้องการ 

ลูกค้าในยุคดิจิทัลที่นักท่องเที่ยวมีช่องทางและ 

ตัวเลือกที่เจาะลึกมากกว่าเดิม ในขณะเดียวกัน 

ความเปลีย่นแปลงต่าง ๆ  เป็นโอกาสทางธรุกจิให้กบั 

ผูป้ระกอบการบรษิทัน�ำเทีย่วทีก้่าวตามกลไกตลาด

ได้ทัน ควรมีวิสัยทัศน์ท่ีกว้างไกล การใช้เครื่องมือ 

ที่ตอบโจทย์ลูกค้า การศึกษาและการวิจัยตลาด 

ด้านการท่องเที่ยว ซึ่งเป็นสิ่งที่ต้องท�ำควบคู่กันไป

เพื่อที่จะวางแผนตั้งรับได้อย่างถูกวิธี เพราะอาชีพ

บริการคือ อาชีพที่ต้องอัพเดทอยู่เสมอ!

	

สรุป

	 การวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาด

ของการใช้บริการบริษัทน�ำเที่ยวต่างประเทศของ

นักท่องเที่ยวชาวไทย ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 

บริการ ได้แก่ โปรแกรมการท่องเที่ยวเหมาะสม 

กับระยะเวลาในการท่องเที่ยว เอกสารโปรแกรม

การท่องเที่ยวมีรายละเอียดชัดเจน การจัดที่พัก 

มีความสะอาดทันสมัยและมีความปลอดภัยและ 

ชื่อเสียงของบริษัทน�ำเที่ยว 2) ด้านราคา ได้แก่ 

ราคามีความเหมาะสมกับโปรแกรมการท่องเที่ยว 

ความสะดวกสบายในการช�ำระเงนิ เช่น บตัรเครดติ 

ฯลฯ ราคาค่าบริการถกูเมือ่เทยีบกบับริษทัน�ำเทีย่ว

รายอื่นและมีการน�ำเสนอแหล่งท่องเที่ยวในราคา

พเิศษ 3) ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ได้แก่ มคีวาม

สะดวกในการติดต่อทางอินเตอร์เน็ต/โทรศัพท์/

ไลน์ บริษัทจัดท�ำเว็บไซต์เพื่อให้นักท่องเที่ยวเข้าถึง 

บริการได้สะดวก สามารถติดต่อสอบถามข้อมลูของ 

บริษัทได้สะดวกตลอดเวลาและบริษัทมีข้อก�ำหนด 

ในการจองการเปลีย่นแปลงท่ีชดัเจนในสือ่ทกุช่องทาง

ของบริษัท 4) ด้านการส่งเสริมการตลาด ได้แก่  

มีการส่งเสริมการขายในราคาพิเศษ การโฆษณา

ผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตและส่วนประสมทางการตลาด

ของการใช้บรกิารบรษิทัน�ำเทีย่วต่างประเทศ บรษิทั 

ให้นักท่องเที่ยวสมัครเป็นสมาชิกเพื่อรับสิทธิพิเศษ 

มีกระเป๋าหรือของที่ระลึกให้กับนักท่องเที่ยว  

5) ด้านบุคลากร ได้แก่ พนักงานเต็มใจที่จะให้บริการ 

พนักงานมีความรู้ในการให้บริการข้อมูลพนักงาน

ติดตามและดูแลตลอดการซื้อทัวร์และพนักงาน 

แก้ปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 6) ด้านลักษณะทาง

กายภาพ ได้แก่ มีเอกสารรับรองการเปิดบริษัท 

น�ำเที่ยวที่ถูกต้องตามกฎหมาย จัดท�ำแพ็คเกจ 

น�ำเท่ียวท่ีหลากหลายมีการอัพเดตข้อมูลการ 

ท่องเที่ยวและรูปแบบในหน้าเว็บไซต์น่าสนใจ  

7) ด้านกระบวนการให้บริการ ได้แก่ การให้บริการ 

ท่ีรวดเร็วและถูกต้อง สามารถท�ำตามข้อตกลง 
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ที่ให้กับลูกค้าได้ครบทุกประการ ความสะดวก 

ในการติดต่อสื่อสารและสามารถปรับเปลี่ยน 

การให้บริการตรงกับความต้องการของลูกค้า  

ดังนั้นการที่จะท�ำให้นักท่องเท่ียวชาวไทยเดินทาง 

ออกไปเที่ยวต่างประเทศให้เกิดความมั่นใจในการ 

กลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของบรษิทัน�ำเทีย่วอย่างแน่นอน 

คือ นักท่องเที่ยวมีความไว้วางใจ มีความประทับใจ

และธุรกิจน�ำเที่ยวมีใบอนุญาตจากหน่วยงานของ

ภาครัฐ 
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