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บทท่ี 2 
แนวคิด  ทฤษฎีและเอกสำรงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง “ศักยภาพทรัพยากรการท่องเที่ยวของจังหวัดเชียงใหม่ เพ่ือส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวแบบยั่งยืนเพ่ือรองรับ  AEC  : กรณีพิพิธภัณฑ์วัดร้องเม็ง  ต้าบลหนองแหย่ง  อ้าเภอสัน
ทราย จังหวัดเชียงใหม่  เป็นการวิจัยเชิงประยุกต์ (Applied Research)  1) เพ่ือส้ารวจศักยภาพของ
ทรัพยากรทางการท่องเที่ยวที่อยู่บริเวณพิพิธภัณฑ์วัดร้องเม็ง  ต้าบลหนองแหย่ง  อ้าเภอสันทราย  
จังหวัดเชียงใหม่  2) เพ่ือให้กระบวนการการวิจัยน้าไปสู่การสร้างระบบการบริหารจัดการทรัพยากร
การท่องเที่ยวที่เหมาะสมในบริเวณพิพิธภัณฑ์วัดร้องเม็ง ต้าบลหนองแหย่ง  อ้าเภอสันทราย  จังหวัด
เชียงใหม่  และ 3) เพ่ือให้เกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างนักวิจัยด้านการท่องเที่ยว  กับผู้ที่
เกี่ยวข้องและรับผิดชอบต่อแหล่งท่องเที่ยวบริเวณพิพิธภัณฑ์วัดร้องเม็ง ต้าบลหนองแหย่ง  อ้าเภอสัน
ทราย  จังหวัดเชียงใหม่  ผู้วิจัยได้มีการศึกษาและก้าหนดแนวคิด ทฤษฎี และเอกสารงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง ดังนี  

1. แนวคิดทฤษฎี 
1.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาการท่องเที่ยว 
1.2 การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
1.3 การท่องเที่ยวโดยชุมขน 
1.4 การวิเคราะห์ปัจจัยความส้าเร็จ 
1.5 ส่วนประสมทางการตลาด 
1.6 กลยุทธ์การตลาด 
1.7 พฤติกรรมผู้บริโภค 
1.8 ปัจจัยส้าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
1.9 กระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 

2. งานวิจัยและบทความที่เก่ียวข้อง 
 

1. แนวคิด ทฤษฎี 
1.1 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับการพัฒนาการท่องเที่ยว 
           1.1.1 ความหมายของการท่องเที่ยว ในพจนานุกรม Webster’s Third New 

International Dictionary ได้ให้ความหมายของค้าว่า Tourism หรือ การท่องเที่ยว หมายถึง การ
เดินทางเพ่ือสราญใจ การบริหารงานธุรกิจเกี่ยวกับการท่องเที่ยว ส่วน Tourist หมายถึง นักท่องเที่ยว 
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ผู้ที่เดินทางจากอีกจุดหนึ่งไปยังอีกจุดหนึ่ง เพ่ือใฝ่หาสุขารมณ์หรือเพ่ือความรู้ทางวัฒนธรรมแล้ว
กลับมา ณ จุดเริ่มต้น ค้าว่า “การท่องเที่ยว” จึงเป็นค้าที่มีความหมายกว้าง มิได้มีความหมายเพียง
การเดินทางเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจหรือเพ่ือความสนุกสนานเท่านั น แต่ยังหมายถึง การเคลื่อนย้าย
ประชากรจากแห่งหนึ่งไปยังอีกแห่งหนึ่ง รวมทั งการเดินทางภายในประเทศและเดินทางระหว่าง
ประเทศ การท่องเที่ยวจึงเป็นกระบวนการที่มีความสัมพันธ์ต่อกัน มีกิจกรรมร่วมกัน มีความสัมพันธ์
อันดีต่อกัน ได้รับความรู้ ความสนุกสนานเพลิดเพลิน ในปัจจุบันการท่องเที่ยวจึงเป็นธุรกิจที่กว้างขวาง 
ความหมายของการท่องเที่ยวนั นอาจสรุปได้ในเงื่อนไข 3 ประการ คือ ประการแรก ต้องเดินทางจาก
ถิ่นที่อยู่อาศัยไปยังที่อ่ืนชั่วคราว ประการที่สอง ต้องเดินทางไปด้วยความสมัครใจ และประการสุดท้าย
เดินทางด้วยจุดมุ่งหมายใดๆก็ได้ ที่มิใช่เพื่อการประกอบอาชีพ หรือหารายได้ (วรรณา วงษ์วานิช, 
2539) 

  1.1.2 ปัจจัยของการท่องเที่ยว แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี  
       1)  สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Attraction) หมายถึง สิ่งที่สามารถดึงดูดหรือโน้ม

น้าวใจให้เกิดความสนใจปรารถนาที่จะไปท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยว พื นที่ที่นักท่องเที่ยวไปเยือน
จะต้องเป็นพื นที่ที่มีสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวเป็นส้าคัญ ในแหล่งท่องเที่ยวจะมีจุดที่เป็นสิ่งดึงดูดใจ
ทางการท่องเที่ยวจุดหนึ่งหรือหลายจุดก็ได้ ถ้ามีสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวหลายจุด แหล่งท่องเที่ยว
นั นจะมีนักท่องเที่ยวและสนใจนิยมเดินทางมาท่องเที่ยวกันมากสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวแบ่ง
ออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ คือ  (1)    สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่ธรรมชาติให้มา (Natural 
Attraction Factors) คือ ความงามตามธรรมชาติที่สามารถดึงดูดให้คนไปเยือนหรือไปเที่ยวในพื นที่
นั น เช่น หาดทรายที่สวยงาม สภาพป่า และชีวิตสัตว์ป่า เป็นต้น (2)    สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่
มนุษย์สร้างขึ น (Historical and Cultural Attraction Factors) เป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ นแล้วสามารถ
ดึงดูดใจให้มนุษย์ไปเยือนหรือไปท่องเที่ยวยังพื นที่นั น เช่น สิ่งก่อสร้างที่เป็นสถาปัตยกรรม ได้แก่ วัด 
วัง เมืองโบราณ เป็นต้น วิถีชีวิตจากการกระท้าของคน เช่น ตลาดน ้า ก็เป็นสิ่งดึงดูดใจทางการ
ท่องเที่ยวที่มนุษย์ท้าให้เกิดขึ นมา รวมทั งกิจกรรมต่างๆ ที่คนเราสร้างขึ นมา เช่น การแข่งกีฬา การ
แสดง การจัดเทศกาล เช่น งานเทศกาลอาหาร งานเทศกาลผลไม้ เป็นต้น 

        2)  สิ่งอ้านวยความสะดวก (Facility) หมายถึง สิ่งต่างๆที่รองรับการเดินทางท่องเที่ยว
เพ่ือท้าให้การเดินทางท่องเที่ยวเป็นไปได้ด้วยความสะดวกสบายที่ส้าคัญมากท่ีสุดคือ เรื่องที่พักแรมไม่
ว่าจะเป็นที่พักในรูปแบบโรงแรม รีสอร์ท บังกะโล เกสท์เฮ้าส์ สิ่งส้าคัญอันดับรองลงมา คือ การ
บริโภคจึงต้องมีร้านอาหารบริการส้าหรับนักท่องเที่ยว ตลอดจนข่าวสารข้อมูลเพื่อการเดินทางไว้
บริการนักท่องเที่ยว 

        3)  การเข้าถึงได้ (Accessibility) หมายถึง การไปถึงแหล่งท่องเที่ยวนั นได้ คือ ต้องมี
การคมนาคมขนส่งนักท่องเที่ยวไปยังแหล่งท่องเที่ยวนั นอย่างสะดวก  ปัจจัยในการเลือกสถานที่
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ท่องเที่ยวของแต่ละบุคคลย่อมมีความแตกต่างกันไปตามความพึงพอใจหรือความต้องการที่จะได้รับจา
การไปท่องเที่ยว โดยที่บางคนต้องการไปท่องเที่ยวธรรมชาติอย่างเดียวแต่บางคนอาจจะต้องการความ
สะดวกสบายในเรื่องของที่พักหรืออาหารเป็นต้น การท่องเที่ยวจึงเป็นกระบวนการทางสังคมและ
เศรษฐกิจที่มีองค์ประกอบหลัก 3 ด้าน คือ ทรัพยากรแหล่งท่องเที่ยว (Tourism Resource) บริการ
ท่องเที่ยว (Tourism Service) และการตลาดการท่องเที่ยว (Tourism Market of Tourist) แต่
องค์ประกอบย่อยๆที่มีความสัมพันธ์กัน เป็นเหตุและผลซึ่งกันและกัน ความแตกต่างของแต่ละรูปแบบ
การท่องเที่ยวจึงอยู่ที่ความแตกต่างในองค์ประกอบย่อยและความสัมพันธ์ที่เกิดขึ นนั นเอง (อรนุช ศิลป์
มณีพันธ์,2547) ทั งนี  การท่องเที่ยวจึงเป็นปรากฏการณ์ของมนุษย์ที่สร้างปฏิสัมพันธ์เชิงบวกกับ
สภาพแวดล้อมทั งที่เป็นธรรมชาติและวัฒนธรรมในการเดินทางไปท่องเที่ยวแต่ละสถานที่ย่อมมี
จุดหมายของการเดินทางไปท่องเที่ยวที่ต่างกัน 

1.1.3 วัตถุประสงค์กับการท่องเที่ยว   โรบินสัน (Robinson) ได้กล่าวไว้ว่า วัตถุประสงค์ใน
การท่องเที่ยวของบุคคลมีอยู่ 8 ประการ คือ 

1)   เพ่ือฟ้ืนฟูสุขภาพและร่างกาย 
2)   เพ่ือสุขภาพอนามัย เพื่อสูดอากาศบริสุทธิ์ อาบแดด อาบน ้าแร่ 
3)   เพ่ือเข้าร่วมหรือชมกิจกรรมทางกีฬา 
4)   เพ่ือไปชมสิ่งที่แปลกใหม่ในต่างประเทศ 
5)   เพ่ือความรื่นเริงบันเทิงใจ ความสนุกสนาน ความสดชื่น เพื่อการพักผ่อน 
6)   เพ่ือสาเหตุส่วนตัว เช่น ไปเยี่ยมญาติ ไปพบเพ่ือนใหม่หรือเพ่ือหลบหนีคนที่ใ  
      ใกล้ชิดจ้าเจ 
7)   เพ่ือเหตุผลทางด้านจิตใจ ศาสนา 
8)   เพ่ืออาชีพและการธุรกิจ 
 
ตามมติเอกฉันท์ของสหประชาชาติในการประชุมครั งที่ 21 ในปี พ.ศ.2510 อันเป็นปี

ท่องเที่ยวสากลว่า “การท่องเที่ยวเป็นกิจกรรมพื นฐานที่มนุษยชาติต้องการมากท่ีสุด ควรที่รัฐบาลของ
ทุกประเทศและมนุษย์ทุกคนจะสนับสนุน” (Burkart & Medlik,1985 : 59) จากมูลเหตุจูงใจ เพ่ือการ
ท่องเที่ยวที่กล่าวมานี  คงจะไม่มีมูลเหตุจูงใจอันใดอันหนึ่งที่เป็นตัวกระตุ้นที่เด่นที่สุด แต่มีลักษณะ
ผสมผสานกัน  

 1.1.4 การพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน    องค์การการท่องเที่ยวแห่งโลก (WTO, 2004) 
ได้ให้อธิบายค้าจ้ากัดความล่าสุดของการพัฒนาการท่องเที่ยวแบบยั่งยืน (sustainable Tourism) ว่า
การท่องเที่ยวแบบยั่งยืนจะไม่ใช่เป็นเพียงแค่การท่องเที่ยวขนาดเล็กหรือการตลาดเฉพาะกลุ่ม (Niche 
tourism segments) หากแต่การท่องเที่ยวแบบยั่งยืนจะต้องครอบคลุมถึงการตลาดโดยรวมหรือท่ีเรา
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รู้จักกันในชื่อที่เรียกว่า “การท่องเที่ยวแบบมวลชน” (Mass tourism) โดยทั่วไปการท่องเที่ยวแบบ
ยั่งยืน หมายถึง การท่องเที่ยวที่ให้ความส้าคัญต่อการเสมอภาคระหว่างเศรษฐกิจ สิ่งแวดล้อม รวมไป
ถึงสังคมและวัฒนธรรมของคนทั งในรุ่นปัจจุบันต่อไปจนถึงคนในอนาคต ดังนั น หลักการและแนวคิดที่
ส้าคัญของการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนในค้าจ้ากัดความของ WTO จึงประกอบด้วย 

• การท่องเที่ยวต้องตระหนักและใช้ทรัพยากรธรรมชาติ ความหลากหลายทางชีวภาพให้
เหมาะสมและเกิดประโยชน์สูงสุด 

• การเคารพในสังคม วัฒนธรรม และประเพณีของประชาชนพื นเมือง รวมไปถึงการรู้จัก
ปรับตัวและเข้าใจถึงความแตกต่างทางวัฒนธรรมและประเพณีของแต่ละชุมชน 

 • การสร้างความเจริญมั่นคงทางเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนควรก่อให้เกิด
การกระจายของรายได้อย่างเป็นธรรมและทั่งถึงแก่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการท่องเที่ยว (tourism 
stakeholder) นอกจากนี  ยังควรที่จะก่อให้เกิดการจ้างงานและการสร้างรายได้ให้กับชุมชนท้องถิ่น 
รวมไปถึงการมีส่วนส้าคัญในการช่วยลดความยากจนในท้องถิ่นด้วย 

นอกจากการท่องเที่ยวแบบยั่งยืนจะต้องให้ความส้าคัญในด้านสิ่งแวดล้อม สังคม วัฒนธรรม 
และเศรษฐกิจแล้วยังจะต้องค้านึงถึงความร่วมมือกันของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการท่องเที่ยว (Tourism 
stakeholder) ทุกฝ่ายรวมไปถึงจะต้องสามารถรักษาความพึงพอใจสูงสุดของนักท่องเที่ยว การ
ด้าเนินการวางแผนอย่างต่อเนื่องและที่ส้าคัญจะต้องมีเครื่องมือดัชนีที่ใช้วัดประสิทธิภาพต่อผลกระทบ
ของการด้าเนินการในส่วนต่างๆ เพ่ือสามารถน้าไปปรับปรุงและแก้ไขเพ่ือให้เกิดความยั่งยืนได้ต่อไปใน
อนาคต  ปัจจัยส้าคัญ 5 ประการ ในการน้ามาพิจารณาเพ่ือการก้าหนดแนวทางการพัฒนาที่ยั่งยืน
ประกอบด้วย 

• ทรัพยากรการท่องเที่ยว หมายถึง สิ่งแวดล้อมต่างๆ ทั งที่เป็นสิ่งแวดล้อมที่ก้าเนิดขึ นมาเอง
ตามธรรมชาติ และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ นแล้วสืบทอดต่อกันมา เช่น ศิลปวัฒนธรรม ขนบธรรมเนียม 
ประเพณี วิถีชีวิต ประวัติศาสตร์ 

• นักท่องเที่ยว เป็นกลุ่มคนที่มีความส้าคัญต่อการท่องเที่ยวในฐานะผู้บริโภคทรัพยากรการ
ท่องเที่ยว มีความต้องการ (Demand) ที่ท้าให้คนในแหล่งท่องเที่ยวและกลุ่มนักธุรกิจท่องเที่ยวต้อง
ตอบสนอง ซึ่งก่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทรัพยากรการท่องเที่ยว และก่อผลกระทบทั งทางตรงและ
ทางอ้อม ด้วยเหตุนี  นักท่องเที่ยวที่มีคุณภาพจึงจ้าเป็นต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 

• กลุ่มธุรกิจท่องเที่ยว กลุ่มธุรกิจให้ความส้าคัญกับธุรกิจการท่องเที่ยวเป็นอย่างมากและ
พยายามที่จะเปลี่ยนแปลงทรัพยากรการท่องเที่ยวเพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว จน
อาจละเลยผลกระทบด้านลบที่อาจจะเกิดขึ น ถ้าจะให้เกิดการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน กลุ่มธุรกิจนี 
จะต้องค้านึงถึงขีดความสามารถในการรองรับนักท่องเที่ยวและเป็นตัวกลางที่จะช่วยกลั่นกรอง
คุณภาพของนักท่องเที่ยว 
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• ชุมชนที่มีแหล่งท่องเที่ยว มีบทบาทเป็นทั งผู้ผลิตทรัพยากรการท่องเที่ยว เช่น วถิีชีวิต  
วัฒนธรรมประเพณีของคนในชุมชน    และในขณะเดียวกันในชุมชนเองมีบทบาทเป็นผู้ดูแลทรัพยากร
การท่องเที่ยวด้วยเช่นกัน ในอดีตคนในแหล่งท่องเที่ยวมักเป็นฝ่ายตั งรับการท่องเที่ยวที่เข้ามา โดยคน
ในแหล่งท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะมองเห็นผลประโยชน์ในเชิงรายได้ แต่อาจไม่ตระหนักและคาดการณ์ถึง
ผลกระทบที่เกิดตามมา   นอกจากการตั งรับกับทรัพยากรที่เปลี่ยนแปลงไปแล้ว คนในชุมชนที่มีแหล่ง
ท่องเที่ยวกลับไม่ได้รับผลประโยชน์จากการท่องเที่ยวอย่างยุติธรรม ด้วยเหตุนี  แนวทางการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวที่ยั่งยืนจึงให้ความส้าคัญกับเรื่องการกระจายผลประโยชน์ให้กับคนในท้องถิ่นอย่างเท่าเทียม
กัน ความรักท้องถิ่นเป็นอีกปัจจัยหนึ่งอยู่ในหลักการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน กระบวนการเรียนรู้ในชุมชน
จึงมีความจ้าเป็นอย่างยิ่ง โดยเน้นการให้ความส้าคัญกับการท่องเที่ยวที่มีส่วนช่วยอนุรักษ์วิถีชีวิตและ
ทรัพยากรของชุมชน สร้างความภาคภูมิใจในท้องถิ่น ท้าให้คนในชุมชนได้เข้ามามีส่วนร่วมในการ
จัดการกับทรัพยากรของตนเอง  

• นักวิชาการและสถาบันการศึกษา ได้เข้ามามีบทบาทในการเป็นหน่วยงานสนับสนุน 
(Facilitator) ที่ช่วยน้าความรู้ในทางวิชาการหรือภูมิปัญญาสากลมาใช้ในการศึกษาค้นคว้าเพ่ือ
ยกระดับและค้าอธิบายองค์ความรู้ท้องถิ่น ที่เรียกว่า ภูมิปัญญาให้เป็นองค์ความรู้ที่เป็นสากลได้ และ
ยิ่งทรัพยากรการท่องเที่ยวได้รับการศึกษาค้นคว้ามากเท่าใด คนในชุมชน นักท่องเที่ยว และกลุ่มธุรกิจ
การท่องเที่ยวก็จะเห็นคุณค่าของทรัพยากรการท่องเที่ยวมากเท่านั น นอกจากบทบาทการเป็นผู้ศึกษา
ค้นคว้าแล้วนักวิชาการอาจเข้าไปมีบทบาทในการเป็นวิทยากรช่วยประสานงานและอ้านวยให้เกิดการ
พูดคุยกันของทุกฝ่ายที่เก่ียวข้องกับแหล่งท่องเที่ยว อันจะน้าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 

 
การพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน (Sustainable Tourism Development) หมายถึง การ

พัฒนาการท่องเที่ยวที่มุ่งด้านเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมพร้อมกันไป ในขณะเดียวกัน
ก็ให้ชุมชนท้องถิ่นมีส่วนร่วม และได้รับผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจจากการท่องเที่ยวอย่างเสมอภาค
และเท่าเทียมกัน หลักการจัดการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนนั น จึงประกอบด้วยหลักการที่ส้าคัญอยู่ 10 
ประการ คือ 

 
1. อนุรักษ์โดยใช้ทรัพยากรอย่างพอดี (Using resource sustainable) หมายถึง ต้องมี

วิธีการจัดการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่เดิม ทั งมรดกทางธรรมชาติและมรดกทางวัฒนธรรมอย่างเพียงพอ
หรือใช้อย่างมีประสิทธิภาพ ใช้อย่างประหยัดต้องค้านึงถึงต้นทุนอันเป็นคุณค่า คุณภาพของธรรมชาติ 
วัฒนธรรม และภูมิปัญญาท้องถิ่น ประกอบด้วย 
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• การอนุรักษ์ทรัพยากรการท่องเที่ยว หมายถึง การสงวนรักษาคุณภาพของทรัพยากรให้มี
คุณค่าต่อชีวิตที่ดี รู้วิธีการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่า ปรับปรุง บ้ารุงให้เกิดประโยชน์ได้นาน เพ่ิมพูน 
และเสริมสร้างไว้ให้มีมากเพียงพอต่อการใช้เพื่อการด้ารงชีวิตอย่างเหมาะสม 

• การปรับปรุงและฟ้ืนฟูทรัพยากรนั น ต้องคงความเป็นเอกลักษณ์อย่างดั งเดิมไว้ให้มากที่สุด 
เกิดผลกระทบอันเป็นผลเสียน้อยที่สุด โดยการใช้ภูมิปัญญาพื นบ้านประยุกต์กับเทคโนโลยีแบบใหม่
การใช้ทรัพยากรอย่างประหยัดอย่างเหมาะสมจะสามารถด้าเนินธุรกิจได้อย่างยาวนาน 

2. ลดการบริโภคและใช้ทรัพยากรที่เกินความจ้าเป็นกับการลดของเสีย (Reducing over- 
consumption and waste) ผู้ที่เกี่ยวข้องต้องร่วมกันวางแผนการจัดการการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ
อย่างมีประสิทธิภาพหรือจัดหาทรพัยากรอ่ืนที่มีคุณสมบัติและมีคุณภาพเหมือนกันใช้ทดแทนกันได้ เพ่ือลดการใช้
ทรัพยากรที่หายาก ส่วนการลดของเสีย เช่น ขยะปฏิกูลต้องหาวธิีการจัดการโดยการแยกประเภทขยะ ขยะแห้งอาจน้า
ระบบการหมุนเวียนการใช ้การใชซ้ ้า และการแปรรูปกลับมาใช้ประโยชน์ใหม ่(Reuse Renew Recycle) ขยะเปียกอาจ
น้าไปท้าปุ๋ยอินทรีย์และน้าหมักปุย๋จุลินทรีย์ได ้

3. รักษาและส่งเสริมความหลากหลายของธรรมชาติ สังคม และวัฒนธรรม (Maintain 
diversity) ต้องวางแผนขยายรากฐานการท่องเที่ยว โดยการรักษาและส่งเสริมให้มีความหลากหลาย
เพ่ิมขึ นในแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติและแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่มีอยู่
เดิม โดยการเพ่ิมคุณค่าและมาตรฐานการบริการ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวใช้เวลาในการท่องเที่ยว ณ 
สถานที่นั นนานขึ นหรือกลับไปเที่ยวซ ้าอีก 

4. ประสานการพัฒนาการท่องเที่ยว (Integrating tourism into planning) ต้องมีการ
ประสานแผนการพัฒนาในหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง อาทิ แผนพัฒนาท้องถิ่นขององค์กรปกครองส่วน
ท้องถิ่น (เทศบาล, อบต.) แผนพัฒนาจังหวัด แผนพัฒนากลุ่มจังหวัด แผนพัฒนาของกระทรวง ทบวง 
กรม  ที่เก่ียวข้องในพื นที่ เพ่ือให้การพัฒนาการท้างานในสถานที่ท่องเที่ยวเดียวกันมีศักยภาพเพ่ิมมาก
ขึ น 

5. น้าการท่องเที่ยวขยายฐานเศรษฐกิจในท้องถิ่น (Supporting local economy)  ต้อง
ประสานงานกับองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น หน่วยงานรัฐ และเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการส่งเสริม
กิจกรรมการท่องเที่ยวในท้องถิ่น โดยสรรหาความโดดเด่นของทรัพยากรในท้องถิ่นน้าไป
ประชาสัมพันธ์ และส่งเสริมการขายการท่องเที่ยว เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเดินทางไปเที่ยวให้มากขึ นเป็น
การสร้างรายกระจายสู่ประชากรที่ประกอบการในท้องถิ่น 

6. การมีส่วนร่วมโดยการสร้างเครือข่ายพัฒนาการท่องเที่ยวกับท้องถิ่น (Involving local 
communities) ต้องร่วมท้างานกับท้องถิ่นแบบเป็นองค์กรรวม (Participation Approach) โดยเข้า
ร่วมในลักษณะหน่วยงานร่วมจัด เช่น เป็นหน่วยงานร่วมท้ากิจกรรมสาธารณะประโยชน์ เป็น
หน่วยงานร่วมวิเคราะห์ หรือร่วมแก้ปัญหาด้วยกัน เป็นหน่วยงานร่วมส่งเสริมการขายการท่องเที่ยว
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ด้วยกัน เป็นต้น นอกจากนั น ยังต้องประสานเครือข่ายระหว่างองค์กรและท้องถิ่น เพ่ือยกระดับ
คุณภาพของการจัดการการท่องเที่ยวในท้องถิ่น 

7. มีการประชุมกับผู้ที่เกี่ยวข้องที่มีผลประโยชน์ร่วมกัน (Consulting stakeholders and 
the public) ต้องมีการประสานกับประชาคมในพื นที่ องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น กลุ่มผู้กระกอบการ
ท่องเที่ยว สถาบันการศึกษา สถาบันศาสนา หน่วยงานราชการที่รับผิดชอบในพื นที่ ร่วมประชุมหารือ
ทั งการเพ่ิมศักยภาพให้กับแหล่งท่องเที่ยว การประเมินผลกระทบการท่องเที่ยว การแก้ไขปัญหาที่เกิด
จากผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม และด้านการตลาด โดยจัดการประชุมกันอย่างสม่้าเสมอเพ่ือร่วม
ปฏิบัติในทิศทางเดียวกัน เป็นการลดข้อขัดแย้งในด้านผลประโยชน์ที่ต่างกัน 

8. การพัฒนาบุคลากร (Training staff) ต้องส่งเสริมและสนับสนุนให้ความรู้ การฝึกอบรม 
การส่งเจ้าหน้าที่ดูงานอย่างสม่้าเสมอให้มีความรู้ มีแนวคิด และวิธีปฏิบัติในการพัฒนาการท่องเที่ยวที่
ยั่งยืนนับเป็นการพัฒนาบุคลากรในองค์กร และเป็นการช่วยยกระดับมาตรฐานการบริการการ
ท่องเที่ยว 

9. การจัดเตรียมข้อมูล คู่มือในการบริการข่าวสารการท่องเที่ยว (Marketing tourism 
responsibly) ต้องร่วมกับผู้ที่เก่ียวข้องจัดเตรียมข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยว ข่าวสารการบริการการ
ขายให้พร้อมและเพียงพอต่อการเผยแพร่ อาจจัดท้าในรูปสื่อทัศนูปกรณ์รูปแบบต่างๆ เช่น คู่มือการ
ท่องเที่ยว คู่มือการตลาดการท่องเที่ยวในรูปเอกสาร แผ่นพับ หนังสือคู่มือ วีดีโอ แผ่นซีดีรอม เป็นต้น 

10. ประเมินผล ตรวจสอบ และวิจัย (Undertaking research) จ้าเป็นต่อการแก้ปัญหาและ
เพ่ิมคุณค่าคุณภาพของแห่งท่องเที่ยว การลงทุนในธุรกิจท่องเที่ยว โดยจะต้องมีการประเมินผล การ
ตรวจสอบผลกระทบ และการศึกษาวิจัยอย่างสม่้าเสมอ โดยการสอบถามผู้ใช้บริการโดยตรง การสอบ
ความเห็นจากใบประเมินผลหรือการวิจัยตลาดการท่องเที่ยว เพ่ือทราบผลของการบริการน้ามา
ปรับปรุงและแก้ไขการจัดการการบริการอย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือความประทับใจและความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยว 

1.2   การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
ในยุคปัจจุบันการแข่งขันในตลาดโลกได้ให้ความส้าคัญในการน้าเอาวัฒนธรรมมาเป็นส่วน

หนึ่งในตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตนจ้าหน่ายเพื่อสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ซึ่งสอดคล้องกับ
กระแสเศรษฐกิจเชิงสร้างสรรค์  (Creative Economy) กระทรวงวัฒนธรรมได้ให้ความหมายของ 
การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ว่าเป็นการศึกษาหาความรู้ในพื นที่หรือบริเวณท่ีมีคุณลักษณะที่ส้าคัญทาง
ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม มีการบอกเล่าเรื่องราวในการพัฒนาทางสังคมและมนุษย์ผ่านทาง
ประวัติศาสตร์อันเป็นผลเกี่ยวเนื่องกับวัฒนธรรม องค์ความรู้ และการให้คุณค่าของสังคม โดย
สถาปัตยกรรมที่มีคุณค่าหรือสภาพแวดล้อมอย่างธรรมชาติ ที่สามารถแสดงออกให้เห็นถึงความ
สวยงามและประโยชน์ที่ได้รับจากธรรมชาติ สามารถสะท้อนให้เห็นถึงสภาพชีวิต ความเป็นอยู่ของคน
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ในแต่ละยุคสมัยได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นสภาพทางเศรษฐกิจ สังคม หรือขนบธรรมเนียมประเพณี 
ทั งนี  หากพิจารณาความหมายของค้าว่า วัฒนธรรม ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน ซึ่งให้
ความหมายของค้าว่า วัฒนธรรมไว้ว่า สิ่งที่ท้าให้เจริญงอกงามแก่หมู่คณะและวิถีชีวิตของหมู่คณะ ใน
พระราชบัญญัติวัฒนธรรม พ.ศ. 2485 โดยที่หมายถึงลักษณะท่ีแสดงถึงความเจริญงอกงาม ซึ่งส้าหรับ
ความเป็นระเบียบเรียบร้อย ความกลมเกลียวก้าวหน้าของชาติ และศีลธรรมอันดีของประชาชน ทาง
วิทยาการนั นก็หมายถึง พฤติกรรมและสิ่งที่คนในหมู่ได้มีการผลิตหรือสร้างขึ นด้วยการเรียนรู้จากกัน
และกันและร่วมใช้อยู่ในพวกของตน ซึ่งเมื่อดูความหมายของค้าว่าวัฒนธรรมตามพจนานุกรมแล้ว การ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม จึงนา่จะหมายถึง การท่องเที่ยวที่มุ่งศึกษา เรียนรู้ เพ่ือให้เข้าใจถึงความเจริญ
งอกงามในด้านต่างๆ ของคน สังคม วิถีชีวิตของท้องถิ่นต่างๆ โดยสามารถศึกษาได้จากประวัติศาสตร์ 
ต้านาน ปราชญ์ท้องถิ่น ภูมิสถาปัตย์ วิถีชีวิต การงานอาชีพ ศิลปะ ประเพณี นาฏศิลป์ ทั งในอดีตและ
ปัจจุบัน ทั งนี มิได้มุ่งในการที่จะต้องสร้างสิ่งใหม่ขึ นมาหรือว่าต้องด้ารงสภาพเดิมแต่ครั งอดีตมา หากแต่ศึกษาความ
เป็นมา (อดีต) เพ่ือสร้างความเข้าใจ เพ่ือที่จะรับรู้ความเปน็จริงในปจัจุบันได้โดยความเข้าใจ ซึ่งการจัดการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมนั น สามารถท้าได้หลายรูปแบบและหลายแนวคิด 

1.2.1 ลักษณะของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
อุตสาหกรรมหนึ่งที่ได้น้าเอาวัฒนธรรมมาเป็นจุดขายเพ่ือดึงดูดความสนใจของ 

นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวอเมริกันและยุโรป ที่ต่างสนใจที่จะเรียนรู้
วัฒนธรรม มรดกทางประวัติศาสตร์ เยี่ยมชมงานสถาปัตยกรรม และสัมผัสวิถีชีวิต ความเป็นอยู่ของ
คนในประเทศนั น โดยเฉพาะประเทศในแถบเอเชียและแอฟริกา รวมถึงซื อของที่ระลึกที่เป็นงาน
หัตถกรรมและงานฝีมือที่เกิดจากภูมิปัญญาของคนในประเทศนั น การท่องเที่ยวในลักษณะดังกล่าวเรา
เรียกว่า การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การท่องเที่ยวเชิงศิลปวัฒนธรรมประกอบด้วย 

1)    ประวัติศาสตร์และร่องรอยทางประวัติศาสตร์ 
2)    โบราณคดีและพิพิธภัณฑ์ 
3)    งานสถาปัตยกรรมเก่าแก่ดั งเดิม 
4)    ศิลปะ หัตถกรรม ประติมากรรม ภาพวาด รูปปั้นและแกะสลัก 
5)    ศาสนารวมถึงพิธีกรรมต่างๆทางศาสนา 
6)    ดนตรี การแสดงละคร ภาพยนตร์ 
7)    ภาษาและวรรณกรรม 
8)    วิถีชีวิต เสื อผ้าเครื่องแต่งกาย อาหาร 
9)    ประเพณี วัฒนธรรมพื นบ้าน เทศกาลต่างๆ 
10) ลักษณะงานและเทคโนโลยี ภูมิปัญญาท้องถิ่นที่น้ามาใช้เฉพาะท้องถิ่น 
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1.3  การท่องเที่ยวโดยชุมชน 
      1.3.1 ความหมายและองค์ประกอบเป็นเครื่องมือสร้างความเข้มแข็งขององค์กรชาวบ้าน

ในการจัดการทรัพยากร ธรรมชาติและวัฒนธรรม โดยกระบวนการมีส่วนร่วมของคนในชุมชน ให้
ชุมชนได้มีส่วนร่วมในการก้าหนดทิศทางการพัฒนา  และได้รับประโยชน์จากการท่องเที่ยว  การที่จะ
ให้ชุมชนด้าเนินการท่องเที่ยวตามหลักการดังกล่าวข้างต้น  มีความจ้าเป็นที่จะต้องเตรียมความพร้อม
และสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนในการ จัดการการท่องเที่ยว  ในขณะเดียวกันก็ต้องรณรงค์กับคน
ในสังคมให้เห็นความแตกต่างของการท่องเที่ยว โดยชุมชนกับการท่องเที่ยวทั่วไป  กระตุ้นให้คนใน
สังคมเห็นความส้าคัญและเป็นนักท่องเที่ยวที่สนใจการแลกเปลี่ยน เรียนรู้ระหว่างเจ้าของบ้านกับผู้มา
เยือน  นอกจากนี ยังเป็นการเพ่ิมการรับรู้และความเข้าใจในบทบาทของชุมชนท้องถิ่นต่อ การอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและเป็นก้าลังใจหรือสนับสนุนให้เกิดความต่อ เนื่องในการท้างานอนุรักษ์ทั งด้าน
ธรรมชาติและวัฒนธรรม  ดังนั น การท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community – Based Tourism) คือการ
ท่องเที่ยวที่ค้านึงถึงความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม สังคม และวัฒนธรรม ก้าหนดทิศทางโดยชุมชน 
จัดการโดยชุมชน เพ่ือชุมชนและชุมชนมีบทบาทเป็นเจ้าของ มีสิทธิในการจัดการดูแลเพ่ือให้เกิดการ
เรียนรู้แก่ผู้มาเยือน 

    1.3.2 องค์ประกอบของการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนองค์ประกอบหลักของการท่องเที่ยว
โดยชุมชน มีอยู่ 4 ด้าน กล่าวคือ 1) ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม 2) องค์กรชุมชน 3) การ
จัดการ 4) การเรียนรู้ด้านทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม 

   1.3.3  การท่องเที่ยวโดยชุมชนกับการพัฒนาชุมชนอย่างเป็นองค์รวม เนื่องจากทรัพยากร
การท่องเที่ยวกับทรัพยากรที่ชุมชนใช้เป็นฐานการผลิตเป็นทรัพยากรเดียวกัน วัฒนธรรมธรรมและ
สังคมเป็นตัวขับเคลื่อนเรื่องจิตวิญญาณของชุมชน ในการสร้างสัมพันธ์กันภายในชุมชนและการ
สัมพันธ์กับภายนอก ควรจะเชื่อมโยงให้เห็นการท่องเที่ยวกับการพัฒนาชุมชนอย่างเป็นองค์รวม การ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นเครื่องมือสร้างความเข้มแข็งขององค์กรชาวบ้านในการจัดการ
ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม  โดยกระบวนการมีส่วนร่วมของคนในชุมชน ให้ชุมชนได้มีส่วนร่วม
ในการก้าหนดทิศทางการพัฒนาและได้รับประโยชน์จากการท่องเที่ยว ในขณะเดียวกันในภาพรวมของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวการท่องเที่ยวโดยชุมชนได้เข้าไปมีบทบาทในการสร้างคุณภาพใหม่ของการ
ท่องเที่ยวให้มีความหมายมากกว่าการพักผ่อน ความสนุกสนาน และความบันเทิง หากได้เปิดมิติของ
การท่องเที่ยวเพ่ือการแลกเปลี่ยนเรียนรู้และเคารพคนในท้องถิ่น 

 1.3.4 หลักการของการท่องเที่ยวโดยชุมชน  ที่ใช้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือในการพัฒนา
ชุมชนมีหลักการดังนี  

1)    ชุมชนเป็นเจ้าของ 
2)    ชาวบ้านเข้ามามีส่วนร่วมในการก้าหนดทิศทางและตัดสินใจ 



25 

 

3)    ส่งเสริมความภาคภูมิใจในตนเอง 
4)    ยกระดับคุณภาพชีวิต 
5)    มีความยั่งยืนทางด้านสิ่งแวดล้อม 
6)    คงเอกลักษณ์และวัฒนธรรมท้องถิ่น 
7)    ก่อให้เกิดการเรียนรู้ระหว่างคนต่างวัฒนธรรม 
8)    เคารพในวัฒนธรรมที่แตกต่างและศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ 
9)    เกิดผลตอบแทนที่เป็นธรรมแก่คนท้องถิ่น 
10)  มีการกระจายรายได้สู่สาธารณประโยชน์ของชุมชน 
 
 การที่จะให้ชุมชนด้าเนินการท่องเที่ยวตามหลักการดังกล่าวข้างต้น มีความจ้าเป็นที่จะต้อง 

เตรียมความพร้อมและสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนในการจัดการการท่องเที่ยว  ในขณะเดียวกันก็
ต้องรณรงค์กับคนในสังคมให้เห็นความแตกต่างของการท่องเที่ยวโดยชุมชนกับการท่องเที่ยวทั่วไป
กระตุ้นให้คนในสังคมเห็นความส้าคัญและเป็นนักท่องเที่ยวที่สนใจการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่าง
เจ้าของบ้านกับผู้มาเยือน นอกจากนี ยังเป็นการเพ่ิมการรับรู้และความเข้าใจในบทบาทของชุมชน
ท้องถิ่นต่อการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติและเป็นก้าลังใจหรือสนับสนุนให้เกิดความต่อเนื่องในการ
ท้างานอนุรักษ์ทั งด้านธรรมชาติและวัฒนธรรม 

 
1.4   การวิเคราะห์ปัจจัยแห่งความส้าเร็จ (Critical Success Factors : CSF)   
      เพ่ือพิจารณาศักยภาพการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ยั่งยืนของพิพิธภัณฑ์วัดร้องเม็ง จังหวัด 

เชียงใหม่เพ่ือรองรับการเปิดเสรีด้านเศรษฐกิจและการท่องเที่ยว AEC   การด้าเนินการ (Monitoring 
System)  ส้าหรับปัจจัยแห่งความส้าเร็จนั น มีอยู่ด้วยกัน 7 ประการ ได้ แก่ 

1. ความมุ่งม่ัน (Drive) ในชีวิตจริงแล้วการมุ่งมั่นสู่ความเป็นเลิศ (Personal Mastery) เป็น
หัวใจส้าคัญประการแรกที่ทุกคนต้องประพฤติปฏิบัติ เมื่อมีความเพียรอยู่ที่ไหน ความส้าเร็จย่อมอยู่ที่
นั่น ผู้ประกอบธุรกิจทุกคนควรพึงจดจ้าไว้เสมอว่า "ไม่มีความส้าเร็จอันยิ่งใหญ่ใดๆ ที่จะได้มาจาก
ความเพียรพยายามเพียงน้อยนิด" 

2. ภูมิปัญญา (Knowledge/Wisdom) ไม่ว่าจะเป็นความรู้ ความสามารถ ทักษะ ทั งทางด้าน
เทคนิคและด้านการบริหารที่ต้องมีอย่างครบถ้วน 

3. การเรียนรู้ตลอดชีวิต (Lifelong Learning) เพ่ือเพ่ิมพูนภูมิพลังแห่งปัญญาอยู่ตลอดเวลา 
อันจะน้ามาซึ่งโอกาสทางธุรกิจอย่างมากมายมหาศาล 

4. ความคิดริเริ่มสร้างสรรค์ (Personal Creativity) อันเนื่องมาจากรูปแบบวิธีคิด (Mental 
Ability) ที่จะก่อให้เกิดมุมมองแปลกๆ ใหม่ๆ (New Paradigm) ที่แตกต่างไปจากผู้อ่ืน ไม่ยึดติดกับรูป
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แบบเดิมๆ สามารถท่ีจะแสวงหาโอกาส (Opportunity Seeking) เพ่ือน้ามาบริหารและพัฒนาให้เกิด
เป็นคุณค่าแก่ธุรกิจของตน ทั งในด้านของการปรับปรุงระบบงานทั่วไป ระบบการผลิต ระบบการตลาด 
และระบบการบริการลูกค้า ตลอดจนระบบการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์ 

5. มนุษยสัมพันธ์และทักษะการสื่อสาร (Human Relations & Communications Ability) 
ซึ่งเป็นส่วนที่ส้าคัญส้าหรับการติดต่อสื่อสาร ให้บริการแก่ลูกค้าและบริหารทีมงานขนาดเล็ก ให้มีความ
มุ่งม่ันเป็นอันหนึ่งอันเดียวกัน มีความเข้าใจ  ในทิศทาง กลยุทธ์ และ วิธีปฏิบัต ิ ที่เป็นไปในทิศทาง
เดียวกันอย่างสอดคล้องกัน โดยพื นฐานที่ส้าคัญส้าหรับการที่จะเป็นทั งเจ้าของกิจการ และผู้จัดการใน
เวลาเดียวกันนั น ก็คือ เชาว์อารมณ์ หรือ ความฉลาดทางอารมณ์ (Emotional Quotient - EQ) 

6. ทักษะการแก้ปัญหาและตัดสินใจ (Problem Solving & Decision Making Skill) ในการ
ประกอบธุรกิจส่วนตัวนั น บ่อยครั งที่จะต้องเผชิญกับปัญหาเชิงระบบของตัวธุรกิจ รวมถึงปัญหาราย
วันที่เกิดแก่ลูกค้าและสินค้า บริการ ความเข้าใจในตัวปัญหา เทคนิคการวิเคราะห์ปัญหา การก้าหนด
ทางเลือกในการตัดสินใจ ตลอดจนการวิเคราะห์ความคุ้มค่าเพ่ือตัดสินใจจะเป็นทักษะที่จะช่วยให้
ประสบความส้าเร็จทางธุรกิจได้เป็นอย่างดี 

7. การบริหารเวลา (Time Management) ความยุติธรรมเพียงประการเดียวที่ปรากฏอยู่บน
โลกนี  ก็คือ เวลาทุกคนมี 24 ชั่วโมงเท่าๆ กัน ขึ นอยู่กับว่าใครจะใช้ให้หมดไปในลักษณะใด เวลา
ส้าหรับเจ้าของธุรกิจมีคุณค่ายิ่ง ท้าอย่างไรจึงจะ เกิดคุณประโยชน์ แก่ลูกค้า แก่ครอบครัว และแก่
สุขภาพส่วนตัว 

1.5  ส่วนประสมการตลาด 
         ส่วนประสมการตลาด (marketing mix) หมายถึง กลุ่มของการตลาดที่บริษัทน้ามา
ก้าหนดวัตถุประสงค์ของกลุ่มตลาดเป้าหมายได้ (วนิดา เพ่ิมศิริ, 2548) ดังนั น ส่วนประสมการตลาดจึง
แบ่งออกเป็น 4P’s คือ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) การจัดจ้าหน่าย (place) และการส่งเสริม
การตลาด (promotion) ดังนี  

2.1 ผลิตภัณฑ์ (product) หมายถึง ตัวแปรตัวแรกที่มีการผสมผสานของสินค้าและบริการที่
บริษัทเลือกให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมายโดยมีลักษณะส้าคัญซึ่งมีรายละเอียดดังนี  

1) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ (product variety) 
2) คุณภาพของผลิตภัณฑ์ (quality) 
3) รูปแบบและการออกแบบผลิตภัณฑ์ (design) 
4) สาลักษณ์หรือลักษณะของผลิตภัณฑ์ (features) 
5) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (brand name) 
6) การบรรจุภัณฑ์ การหีบห่อของผลิตภัณฑ์ (packaging) 
7) ขนาดของผลิตภัณฑ์ (sizes) 
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8) การบริการของผลิตภัณฑ์ (services) 
9) การรับประกันผลิตภัณฑ์ (warranties) 
10) การรับคืนผลิตภัณฑ์ (returns) 
 
2.2 ราคา (price) หมายถึง มูลค่าเงินที่ลูกค้าต้องใช้ในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์และบริการ 

โดยราคาที่ก้าหนดนั นต้องให้ลูกค้ารับรู้และยอมรับว่าเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์และบริการซึ่งมี
รายละเอียดดังนี  

1) ราคาสินค้าในรายการหรือราคาที่ระบุ (list price) 
2) ราคาที่ให้ส่วนลด (discounts) 
3) ราคาที่มีส่วนยอมให้ (allowances) 
4) ราคาที่มีช่วงระยะเวลาการช้าระเงิน (payment period) 
5) ราคาที่มีเงื่อนไขการให้สินเชื่อ (credit terms) 
2.3 การจัดจ้าหน่าย (place) หมายถึงการจัดกิจกรรมการจ้าหน่ายผลิตภัณฑ์โดยการกระจาย

สินค้าผ่านคนกลางหรือตัวแทนเป็นผู้ส่งสินค้าไปยังสถานที่ต่าง ๆ ให้ทันตามความต้องการของลูกค้าซึ่ง
มีรายละเอียดดังนี  

1) ช่องทางการจัดจ้าหน่าย (channels) 
2) ความครอบคลุม (coverage) 
3) การเลือกใช้ช่องทาง (assortments) 
4) ท้าเลที่ตั ง (location) 
5) สินค้าคงเหลือ (inventory) 
6) การขนส่ง (transportation) 
7) คลังสินค้า (warehousing) 
2.4 การส่งเสริมการตลาด (promotion) หมายถึง กิจกรรมการสื่อสารข้อมูลทางการตลาด

เพ่ือให้ลูกค้ารับรู้และซื อผลิตภัณฑ์ของบริษัท ซึ่งมีรายละเอียดดังนี  
1) การส่งเสริมการขาย (sales promotion) 
2) การโฆษณา (advertising) 
3) การขายโดยบุคคล (personal selling) หรือหน่วยงานขาย (sales force) 
4) การประชาสัมพันธ์ (public relations) 
5) การตลาดทางตรง (direct marketing) ซึ่งรวมถึงการส่งเสริมการขายทางไปรษณีย์และ

การส่งเสริมการขายทางโทรศัพท์และทางอินเทอร์เน็ตด้วย 
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 1.6  กลยุทธ์ทำงกำรตลำด 
 กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด  ของ  Kotler  Philip, 2000) 
กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดนั นขึ นอยู่กับประเภทของกิจการเป็นหลัก  ส้าหรับกิจการที่จ้าหน่าย
สินค้าโดยทั่วไป  กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดจะครอบคลุมเรื่องหลัก 4  ด้านหรือที่เรียกว่า 4P’s  
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี  
 1.)  กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์  เป็นการก้าหนดและพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับคุณประโยชน์และคุณค่าที่
ผู้ประกอบการต้องการน้าเสนอให้กับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายให้ออกมาเป็นรูปธรรมในรูปแบบของสินค้า
หรือบริการ 
 องค์ประกอบหลักที่ส้าคัญของสินค้าแยกได้  2  องค์ประกอบด้วยกันคือ 
 1.1)  องค์ประกอบหลัก  ได้แก่  ประโยชน์พื นฐานที่ลูกค้ามุ่งหวังที่จะได้รับจากการซื อ
สินค้านั น ๆ  เช่น ผู้บริโภคซื อเครื่องดื่มเกลือแร่เพ่ือชดเชยการเสียเหงื่อ  ซื อยาสีฟันสมุนไพรเพื่อรักษา
เหงือกและฟัน 
 1.2)  องค์ประกอบเสริม  ได้แก่  ประโยชน์เพิ่มเติมหรือลักษณะอ่ืนที่นอกเหนือไปจาก
ประโยชน์พื นฐาน  ที่มีผลต่อการจูงใจและกระตุ้นการตัดสินใจซื อของลูกค้า  เช่น  เครื่องดื่มเกลือแร่
ต้องบรรจุอยู่ในขวดที่มีรูปทรงทันสมัย  จับง่าย  ไม่ลื่น  และพกพาสะดวก  ยาสีฟันสมุนไพรต้องบรรจุ
อยู่ในหลอดลามิเนตหรือหลอดแบบปั้มที่ปิดได้ง่าย   
 
 กลยุทธ์ผลิตภัณฑ์ที่ผู้ประกอบการควรต้องมี  คือ 
 -  ส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (จะน้าเสนอสินค้าใดให้กลุ่มเป้าหมาย) 
 -  คุณภาพที่แตกต่าง  (จะท้าสินค้าให้เป็นที่น่าพอใจได้อย่างไร) 

 -  เครื่องหมายการค้าและตรายี่ห้อ  (จะท้าให้กลุ่มเป้าหมายจดจ้าและชื่นชอบสินค้าที่ 
น้าเสนอได้อย่างไร 
 2.)  กลยุทธ์ราคา (Price) 
 กลยุทธ์ราคา  หมายถึง  การก้าหนดแนวทางและวิธีการในการตั งราคา  โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือให้กิจการสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและได้ก้าไรตามที่ต้องการ  
กลยุทธ์หลักในการตั งราคามี 3  แนวทาง คือ 
  2.1)  กลยุทธ์ราคาสูง  คือ การตั งราคาเพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของสินค้าที่มีคุณภาพสูง  
โดยมุ่งหวังที่จะเสนอขายสินค้าให้กับลูกค้าระดับบนที่มีก้าลังซื อสูง  โดยทั่วไปกลยุทธ์การตั งราคาสูง  
เป็นแนวทางท่ีผู้ประกอบการควรใช้ในกรณีที่ต้องการขายสินค้าที่มีก้าไรต่อหน่วยที่สูงแต่ไม่สามารถ
ขายได้ในปริมาณที่มาก ๆ 
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 2.2)  กลยุทธ์ราคาต่้า  คือ  การตั งราคาสินค้าที่ก้าไรต่อหน่วยต่้าแต่สามารถขายได้ใน
ปริมาณมาก 
 2.3)  กลยุทธ์ราคาใกล้คู่แข่งขัน  คือ  การตั งราคาโดยพิจารณาจากระดับราคาของคู่แข่ง
โดยตรงเป็นหลัก  โดยผู้ประกอบการอาจก้าหนดราคาให้เท่ากับ  สูงกว่า  หรือ ต่้ากว่าราคาของคู่แข่ง
โดยตรงที่มีจุดยืนทางการตลาดที่ใกล้เคียงกัน 
 3.)  กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ้าหน่าย  (Place) 
 กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ้าหน่าย  หมายถึง  กลไกต่าง ๆ  ที่เกี่ยวข้องกับการท้าให้สินค้า
ไหลผ่านจากผู้ผลิตไปถึงมือผู้บริโภคเพ่ือการใช้  หรือการบริโภค  โดยผ่านคนกลางประเภทต่าง ๆ  
การจัดการเพ่ือให้ช่องทางการจ้าหน่ายเป็นไปโดยราบรื่นและรวดเร็ว  และท้าให้สินค้ากระจายไป
อย่างทั่วถึง  ครอบคลุมพื นที่อย่างกว้างขวาง  สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภค  การเลือก
ช่องทางการจัดจ้าหน่ายสามารถพิจารณาได้  3  ประเด็น คือ 
 3.1)    เป็นช่องทางที่เหมาะสมและมุ่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมาย 
 3.2)    มีความน่าเชื่อถือทั งในด้านการเงินและการจัดการ 
 3.3)    มีต้นทุนการจัดจ้าหน่ายที่ไมสู่ง  ควรค้านึงถึงทั งในด้านเปอร์เซ็นต์ค่าตอบแทนที่
ต้องให้กับช่องทางการจัดจ้าหน่าย  ตลอดจนเงื่อนไขการช้าระเงิน  และอ้านาจากรต่อรองระหว่าง
ผู้ผลิตและช่องทางการจัดจ้าหน่าย  

4.)  กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  (Promotion) 
 กลยุทธ์การส่งเสริมการตลาด  หมายถึง  ก้าหนดแนวทางการออกแบบและวิธีการในการ

ผสมผสานกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบของการโฆษณา  การส่งเสริมการขาย  การ
ประชาสัมพันธ์  การตลาดทางตรง  การใช้พนักงานขาย  การจัดกิจกรรม ณ จุดขาย  ตลอดจนการ
จัดหรือเข้าร่วมนิทรรศการหรืองานแสดงสินค้า  ตลอดจนกิจกรรมอ่ืน ๆ  ที่อยู่ภายใต้แนวคิดของการ
สื่อสารภาพลักษณ์อันพึงปรารถนาของกิจการให้มุ่งตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายอย่างชัดเจน  โดยใช้
งบประมาณท่ีมีอยู่อย่างจ้ากัดให้มีประสิทธิภาพสูงสุด  เครื่องมือหลักในการส่งเสริมการตลาด มีดังนี  

4.1) การโฆษณา  เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ หรือ ผลิตภัณฑ์ 
บริการ  หรือ ความคิด  ที่ต้องมีการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ  กลยุทธ์ในการโฆษณาจะเก่ียวข้อง
กับ กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา และยุทธวิธีการโฆษณา ,  กลยุทธ์สื่อ 

4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย  เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสารและจูงใจตลาดโดย
ใช้บุคคล  จะเก่ียวข้องกับ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย ,  กลยุทธ์การจัดการหน่วยขาย 

4.3) การส่งเสริมการขาย  หมายถึง  กิจกรรมการส่งเสริมที่นอกเหนือจากการ
โฆษณา  การขายโดยใช้พนักงานขาย และ การให้ข่าวสารและการประชาสัมพันธ์  ซึ่งสามารถกระตุ้น
ความสนใจ  ทดลองใช้  หรือ การซื อโดยลูกค้าขั นสุดท้ายหรือบุคคลสุดท้ายในช่องทาง  การส่งเสริม
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การขายมี 3 รูปแบบดังนี   การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า  การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค , การ
กระตุ้นคนกลาง  เรียกว่า  การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง และ การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า 
การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 

4.4 ) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์  การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน  ส่วนการประชาสัมพันธ์หมายถึง  ความพยายามที่มีการ
วางแผนโดยองค์การหนึ่งเพื่อสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง  การให้ข่าวเป็น
กิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ 
  4.5) การตลาดทางตรง  และ การตลาดเชื่อมโยง  เป็นการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง หรือ หมายถึง  วิธีการต่าง ๆ  ที่นักการตลาดใช้
ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรงกับผู้ซื อและท้าให้เกิดการตอบสนองในทันที 
 

1.7  พฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระท้าของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการ 

จัดหาให้ได้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการทั งนี  หมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมาอยู่ก่อน
แล้ว และซึ่งมีส่วนในการก้าหนดให้มีการกระท้าดังกล่าว (ธงชัย สันติวงษ์, 2546) ตลาดผู้บริโภคนั น
เป็นการศึกษาถึงผู้ซื อที่นักการตลาดต้องพิจารณาถึงการตัดสินใจซื อที่เกิดขึ นของผู้บริโภคในตลาด ใคร
คือตลาดเป้าหมาย ลูกค้าเป้าหมายซื ออะไร ทาไมลูกค้า จึงซื อสินค้านั น ใครมีส่วนร่วมในการซื อ 
ผู้บริโภคซื ออย่างไร ผู้บริโภคซื อเมื่อใดและผู้บริโภคซื อที่ไหนซึ่งสิ่งเหล่านี ใช้เป็นค้าถามเพ่ือค้าตอบใน
การบริโภคของผู้บริโภคและสามารถทราบถึงสาเหตุต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคซื อสินค้านั น ๆ ดังนั น ค้าถามท่ี
ใช้ถามส้าหรับผู้บริโภคท่ีท้าให้นักการตลาดทราบและนาไปใช้ก้าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เรียกว่า โมเดล 7 O’s Model เป็นการศึกษาถึงตลาดใหม่ใด ๆ ที่เก่ียวกับความเข้าใจ 
และพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีใช้ค้าถามที่เป็นโมเดลที่เรียกว่า 7 O’s  Model โดยมีค้าถามและค้าตอบ
ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1  แสดงค้าถามและค้าตอบโมเดล 7 O’s 
ค้าถาม ค้าตอบ 

1. ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who constitutes the 
market?) 

1. ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 

2. ลูกค้าเป้าหมายซื ออะไร (What does the market 
buy?) 

2. สิ่งที่ลูกค้าซื อ (Objects) 

3. ท้าไมลูกค้าจึงซื อสินค้านั น  
(Why does the market buy?) 

3. วัตถุประสงค์ในการซื อ (Objectives) 

4. ใครมีส่วนร่วมในการซื อ  
(Who participates in the buying?) 

4.ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื อ (Organization) 

5. ผู้บริโภคซื ออย่างใด (How does the market 
buy?) 

5. กระบวนการตดัสินใจซื อ (Operations) 

6. ผู้บริโภคซื อเมื่อใด (When does the market 
buy?) 

6. โอกาสในการซื อ (Occasions) 

7. ผู้บรโิภคซื อท่ีไหน (Where does the market 
buy?) 

7. สถานท่ีจ้าหน่ายสินค้า (Outlets) 

(ที่มา : ศิวฤทธิ์  พงศกรรังศิลป์, 2547) 
ส่วนค้าตอบของ 7 O’s นั นมีรายละเอียดดังนี  
1) ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (occupants) หมายถึง ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายที่อยู่ในตลาด ได้แก่ 

ผู้บริโภค ซึ่งประกอบด้วย บุคคล ครอบครัวที่ซื อสินค้าและบริการ 
2) สิ่งที่ลูกค้าซื อ (objects) หมายถึง ลูกค้าซื อสินค้าและบริการที่อยู่ในตลาด 
3) วัตถุประสงค์ในการซื อ (objectives) หมายถึง จุดประสงค์หรือมีแรงจูงใจให้เกิดการซื อ

สินค้าและบริการ 
4) ผู้ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื อ (organization) หมายถึง บุคคลที่เก่ียวข้องกับการ

ตัดสินใจซื อ เช่น บุคคล หน่วยงานหรือสถาบันต่าง ๆ ที่ร่วมกันตัดสินใจซื อ 
5) กระบวนการตัดสินใจซื อ (operations) หมายถึง ลูกค้าจะมีวิธีการตัดสินใจซื อตลอดจน

อิทธิพลต่าง ๆ ซึ่งจูงใจผู้ซื อให้ตัดสินใจซื อ 
6) โอกาสในการซื อ (occasions) หมายถึง โอกาสการซื อของลูกค้าที่ซื อสินค้าและบริการของ

ผู้บริโภค ซึ่งขึ นอยู่กับอัตราการใช้และการบริโภคในแต่ละโอกาส 
7) สถานที่จ้าหน่ายสินค้า (outlets) หมายถึง สถานที่จ้าหน่ายสินค้าและบริการ เพ่ืออ้านวย

ความสะดวกให้กับลูกค้า  
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 1.8  ปัจจัยส้าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
 ปัจจัยที่มีอิทธิต่อพฤติกรรมซื อของผู้บริโภคมีหลายด้านที่มีอิทธิพลในการก้าหนดพฤติกรรม
การซื อของผู้บริโภค โดยได้รับอิทธิพล 2 ปัจจัยดังนี  (วนิดา เพ่ิมศิริ, 2548 ) 

1) ปัจจัยภายนอก (external factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อสินค้า โดยมี 
2 ปัจจัย คือ ปัจจัยทางวัฒนธรรม (cultural factors) มีวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องดังนี  

- วัฒนธรรม (culture) ค่านิยม ความคิด ทัศนคติ ความเชื่อ และสัญลักษณ์ที่มีอยู่ 
ในสังคมแบบแผนประเพณีทั งหลายที่ถ่ายทอดจากคนกลุ่มหนึ่ง ผู้บริโภค ที่อยู่ในสังคมหนึ่งๆ ย่อม
ได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมอย่างหลีกเลี่ยงไม่ได้ โดยแสดงออกของบุคคลในสังคมที่ยึดถือและปฏิบัติ
เป็นแบบอย่างของสังคมนั น และตามความเชื่อถือในสิ่งเดียวกันที่มีอยู่ร่วมกัน สิ่งใด ๆ ก็ตามที่สิ่งนั น
ยึดถือปฏิบัติจนกลายเป็น “ประเพณี” (customs) และเป็นสิ่งกดดันให้ตัวบุคคลที่อยู่ในสังคมเดียวกัน 
สร้างความเชื่อถือ สร้างค่านิยม และสิ่งจ้าเป็นอ่ืน ๆ ที่จะช่วยให้บุคคลปฏิบัติตนและดารงชีพอยู่ได้ใน
สังคมนั น 

- วัฒนธรรมย่อย (subculture) เป็นวัฒนธรรมของบุคคลในสังคมหนึ่งที่มีลักษณะ 
แตกต่างกันออกไปอีกระหว่างกลุ่มต่าง  ๆ ภายในสงัคม โดยในสังคมมีแบบของวัฒนธรรมชีวิตความเปน็อยู่ ภาษาและ
ศาสนาที่มีวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน ซึ่งวฒันธรรมเหล่านี ถือว่ามีลักษณะที่ค่อย  ๆ เปลี่ยนแปลงไปและนักการ
ตลาดจะต้องออกแบบหรือพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ เป็นที่ยอมรับของสังคม  แต่ยังมีพฤติกรรม
บางอย่างที่ไม่เป็นที่ยอมรับของสังคมยังคงปรากฏให้เห็นอยู่ เช่น โสเภณี การพนัน นอกจากนี การศึกษาถึง
วัฒนธรรมย่อยต่าง ๆ ก็เป็นสิ่ง ส้าคัญยิ่งต่อนักการตลาด  ทั งนี เพราะวัฒนธรรมเหล่านี มีเหตุผลส้าคัญ
คือ เป็นสว่นประกอบวัฒนธรรมที่เกิดขึ นที่นักการตลาดต้องการศึกษาและอาจเป็นสว่นของตลาดที่ส้าคัญส้าหรับ
การผลิตสินค้าเฉพาะอย่าง เช่น การ์ดเชิญของคนจีนที่มีความเชื่อเรื่องสีจะใช้สีแดง 
 

2) ปัจจัยทางสังคม (social factors) ปัจจัยทางสังคมที่มีผลกระทบต่อการด้าเนินชีวิตของ
บุคคลที่จะต้องศึกษาถึงความเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ของสังคมที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคโดยกลุ่มที่เก่ียวข้อง 4 กลุ่มดังนี  

- กลุ่มอ้างอิง (refers group) หมายถึง กลุ่มบุคคลที่มีอิทธิพลต่อกลุ่ม ที่ใช้ยึดถือเป็น
แบบอย่างในการซื อสินค้ามี 4 กลุ่มดังนี  

* กลุ่มปฐมภูมิ (primary group) เป็นกลุ่มที่ใกล้ชิดกับ กลุ่มสมาชิกมากท่ีสุด เช่น  
ครอบครัว เพื่อนบ้าน เพ่ือนร่วมชั นเรียน เพื่อนร่วมงาน เป็นต้น 

* กลุ่มทุติยภูมิ (secondary group) เป็นกลุ่มที่สมาชิกในกลุ่มมีการรวมตัวกันเพ่ือ 
ด้าเนินธุรกิจให้เกิดประโยชน์ต่อกลุ่ม เช่น สมาคม ชมรม กลุ่มวิชาชีพ เป็นต้น 

* กลุ่มสมาชิก (member groups) เป็นบุคคลที่เป็นสมาชิกของกลุ่มท่ีเข้าร่วมเป็น 
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สมาชิกอย่างไม่เป็นทางการ (informal group) เช่น กลุ่มวัยรุ่น กลุ่มนักธุรกิจ กลุ่มนักเรียน เป็นต้น 
หรือการเข้าร่วมเป็นสมาชิกอย่างเป็นทางการ (formal group) เป็นการสมัครเป็นสมาชิกของกลุ่มโดย
มีลายลักษณ์อักษร เช่น สมาชิกสหกรณ์ สมาชิกสหภาพแรงงานของบริษัท เป็นต้น 

* กลุ่มที่ใฝ่ฝัน (inspirational groups) เป็นบุคคลที่ใช้ส้าหรับ การอ้างอิง และ 
เลียนแบบในการซื อสินค้าหรือบรกิารซึ่งเป็นทีใ่ฝ่ฝันของกลุ่มเปา้หมาย เช่น ดารา นักร้อง นักกีฬา เป็นต้น 

- ครอบครัว (family) เป็นกลุ่มครอบครัวที่อยู่รวมกันมีความใกล้ชิดสนิทสนมกันและมีการ
อบรมเลี ยงดูเหมือนกันท้าให้ได้รับอิทธิพลต่อการซื อ องค์ประกอบ ของครอบครัวแต่ละครอบครัวจะมี
สามี ภรรยาและบุตรซึ่งมีหน้าที่และบทบาทของคน ในครอบครัวก็จะแตกต่างกันออกไปเช่นเดียวกัน 

- ชั นสังคม (social group) เป็นสังคมที่มีผลต่อการซื อที่นักการตลาดต้องท้าให้สอดคล้องกับ
บรรทัดฐาน (norm) ของสังคมโดยมีสังคมชนชั นสูง ชนชั นกลางและชนชั นต่้า ซึ่งมีลักษณะการซื อใน
แต่ละชนชั นแตกต่าง 

- สถานภาพและบทบาท (status and roles) มีรายละเอียดดังนี  
* สถานภาพ (status) เป็นสถานภาพของกลุ่มบุคคลในสังคมที่มียศ ต้าแหน่งหรือ 

ฐานะที่สังคมยอมรับ ซึ่งจะท้าให้พฤติกรรมการบริโภคแตกต่างกันออกไป เช่น ผู้จดัการบริษัทใช้
รถยนต์ราคาแพงนาเข้าจากต่างประเทศ 

* บทบาท (roles) เป็นบทบาทของแต่ละบุคคลที่มีหน้าที่ หลายแบบตาม 
สถานการณ์ที่แตกต่างกัน เช่น บทบาทพ่อขณะเดียวกันก็มีบทบาทเป็นนักธุรกิจ 

 
2. ปัจจัยภายใน (internal factors) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อโดยแบ่งได้ 2 

ปัจจัยดังนี  
1) ปัจจัยทางจิตวิทยา (psychological forces) เป็นปัจจัยที่บุคคลมีความแตกต่างที่ส่งผลต่อ

พฤติกรรมการซื อของผู้บริโภค โดยมี 4 ปัจจัยดังนี  (ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2547) 
 
- การจูงใจ (motivation) บุคคลหนึ่ง ๆ มีความต้องการในสิ่งต่าง ๆ ได้หลายประการ ความ 

ต้องการบางอย่างเป็นความต้องการเพ่ือด้ารงชีวิตและเกิดขึ นจากภาวะตึงเครียดทางร่างกาย เช่น 
ความหิว ความกระหาย ความรู้สึกไม่สบาย เป็นต้น ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการของ
สิ่งจ้าเป็นทางจิตใจซึ่งเกิดจากสภาวะตึงเครียดทางจิตใจหรือความไม่สบายใจ เช่น ความต้องการได้รับ
ความเคารพนับถือหรือการเป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นต้น ความต้องการด้านจิตใจเกิดขึ นจาก
แรงจูงใจที่มีความรุนแรงมากพอที่กระตุ้นให้ความต้องการแสดงออกมาเป็นพฤติกรรมได้ 
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นักจิตวิทยาได้พัฒนาทฤษฎีแรงจูงใจของมนุษย์ขึ นมาหลายทฤษฎีด้วยกันที่รู้จักกันมาก ดังนี  
* ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ (Maslow’s theory of motivation) มนุษย์จะมีความ

ต้องการตามล้าดับส้าคัญของทฤษฎีมาส์โลว์ 5 ขั นดังนี  (ศรีสุภา สหชัยเสรี, 2544, หน้า 67) 
ขั นที่ 1 ความต้องการของร่างกาย (physiological needs) คือ ความต้องการทางด้าน

ปัจจัยพื นฐานของมนุษย์ เช่น อากาศ อาหาร เครื่องนุ่งห่ม ยารักษาโรค และท่ีอยู่อาศัย ซึ่งทุกคน
ต้องการและขาดไม่ได้ 

ขั นที่ 2 ความต้องการความปลอดภัย (safety needs) คือ ความต้องการความปลอดภัยด้าน
หน้าที่การงาน ความปลอดภัยในชีวิต เพื่อปกป้องภัยอันตรายต่าง ๆ 

ขั นที่ 3 ความต้องการทางสังคม (social needs) คือ ความต้องการที่จะเป็นที่รักของบุคคล
อ่ืน ๆ นับตั งแต่พ่อแม่ พ่ีน้อง เพ่ือนฝูง ตลอดจนบุคคลอ่ืน ๆ 

ขั นที่ 4 ความต้องการได้รับการยกย่อง (esteem needs) คือ ความต้องการที่จะเป็นที่ยก
ย่อง เคารพนับถือจากบุคคลอื่น ๆ ในสังคม เช่น ต้องการเป็นคน มีชื่อเสียง ต้องการเป็นนักบริหารที่มี
ความสามารถและมีคนยกย่องยอมรับ 

ขั นที่ 5 ความต้องการขั นสูงสุดในชีวิต (self-actualization needs) คือ ความต้องการขั น
สูงสุด เมื่อคนประสบผลส้าเร็จในชีวิตมาก ๆ จะมีความต้องการขั นนี  เช่น ต้องการเป็นประธานาธิบดี 
นายกรัฐมนตรี หรือสมาชิกสภาผู้แทนราษฎร เป็นต้น 

* ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s theory of motivation) มนุษย์มีแรงจูงใจการซื อที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมมนุษย์ 3 ขั น ดังนี คือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์, และ
องอาจ ปทะวานิช, 2546) 

ขั นที่ 1 อิด (id) เป็นส่วนประกอบของสิ่งที่จะท้าให้บุคคลแสดงพฤติกรรมออกมาเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการพื นฐานของมนุษย์โดยมิได้มีการขัดเกลาให้พฤติกรรมนั นเหมาะกับค่านิยมของ
สังคม พฤติกรรมที่เกิดจากอิดอาจจะดีหรือไม่ดีก็ได้ เช่น พฤติกรรมการก้าวร้าว ความต้องการทางเพศ 
ความต้องการแสวงหาความพอใจ เป็นต้น 

ขั นที่ 2 อีโก้ (ego) เป็นความต้องการด้านการยกย่อง ความภาคภูมิใจ ความเคารพ และ
สถานะของบุคคล อีโก้เป็นตัวควบคุมภายในที่ท้าให้เกิดความสมดุลระหว่างความต้องการพื นฐานที่เกิด
จากอิด (id) กับข้อก้าหนดทางด้านสังคมและวัฒนธรรมของซุปเปอร์อีโก้ (superego) ดังนั นอีโก้จึง
เป็นส่วนที่แสดงพฤติกรรมออกมาให้เหมาะสมกับกาลเทศะ เหตุผลหรือเหตุการณ์ท่ีเป็นจริงในสังคม 

ขั นที่ 3 ซุปเปอร์อีโก้ (superego) เป็นส่วนที่สะท้อนถึงศีลธรรมและ จริยธรรมของสังคม 
หรือเป็นระบบซึ่งเก่ียวข้องกับกฎเกณฑ์ของสังคม ซึ่งช่วยป้องกันการแสดงออกของพฤติกรรมที่เกิด
จากอิด (id) ไม่ให้มีความเห็นแก่ตัวจนเกินไป ถ้าสังคมถือว่าสิ่งใดเป็นสิ่งที่ดีงามควรยึดถือและ
ประพฤติปฏิบัติ ส่วนของซุปเปอร์อีโก้ก็จะรับไว้และปฏิบัติตาม บทบาทที่ส้าคัญของซุปเปอร์อีโก้ คือ 
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ท้าหน้าที่ยับยั งการกระท้า การแสวงหา ความพอใจของบุคคลให้ปฏิบัติตามกฎและข้อบังคับของสังคม 
ส่วนอีโก้เป็นสื่อกลางระหว่างอิดและซุปเปอร์อีโก้ โดยพยายามพัฒนาสิ่งกระตุ้นจากอิดออกมาเป็น
พฤติกรรมที่สอดคล้องกับซุปเปอร์อีโก้ นักการตลาดจะศึกษาทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์เพ่ือสร้าง
บุคลิกภาพของสินค้าหรือบุคลิกภาพของผู้ใช้สินค้า โดยมีแนวโน้มที่จะสอดคล้องกับซุปเปอร์อีโก้ 

- การรับรู้ (perception) เป็นกระบวนการซึ่งบุคคลแต่ละบุคคลท้า การคัดเลือกสารสนเทศ
หรือสิ่งเร้าเข้ามาจัดระเบียบและท้าความเข้าใจจากนั นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนองโดยบุคคลจะได้รับสิ่ง
เร้าโดยผ่านการสัมผัส (sensation) แล้วน้าเข้ามาตีความ (interpret) โดยอาศัยประสบการณ์เป็น
เครื่องมือจากนั นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนองโดยอาศัยประสาท ดังนั น การรับรู้ของผู้บริโภคจะเกิดขึ นได้
นั น นักการตลาดต้องสร้างสิ่งกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจ การยอมรับผลิตภัณฑ์และน้าไปสู่การ
จดจ้าที่ถูกน้าไปใช้และการซื อผลิตภัณฑ์ในระยะยาว 

- การเรียนรู้ (learning) การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ น เมื่อบุคคลได้รับมาจากประสบการณ์
ต่าง ๆ ที่ได้รับรู้มาและการเรียนรู้เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวร  ส่งผลให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมบุคคลย่อมเกิดการเรียนรู้จากการรับทราบข้อมูลใหม่ ๆ เมื่อบุคคลได้รับสิ่ง
กระตุ้น (stimulus) ให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้และจะเกิดการตอบสนอง (response) เช่น แม่ เคยซื อยา
สีฟันให้ลูกใช้ เมื่อลูกใช้จนเกิดการเรียนรู้ว่ายาสีฟันมีคุณภาพ ก็จะทาให้ลูกใช้ยาสีฟันนั น 

- ความเชื่อและทัศนคติ (beliefs and attitude) มีรายละเอียดดังนี  
* ความเชื่อ (beliefs) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดท่ีบุคคลที่ยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งจาก 

ประสบการณ์ในอดีต โดยความเชื่ออาจเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ บุคคลบริษัท และอ่ืน ๆ 
หรือความเชื่อที่เก่ียวกับคุณสมบัติ ได้แก่ ลักษณะหรือรูปแบบที่ผลิตภัณฑ์มีหรือไม่มีให้แก่ผู้บริโภค แต่
ไม่เพียงเท่านั นในกรณีที่ผู้บริโภคมีความเชื่อแบบผิด ๆ เช่น แต่ก่อนเรามักคิดว่าน ้ามันไร้สารตะกั่วมี
ปัญหาด้านเครื่องยนต์ ดังนั นในกรณีนี นักการตลาดจ้าเป็นต้องท้าการรณรงค์เพ่ือสร้างความเชื่อที่
ถูกต้องแก่ผู้บริโภค 

* ทัศนคติ (attitude) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่ของบุคคล ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือความ 
โน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ซึ่งจะแสดงออกมาในรูปแบบของ การชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
ซึ่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื อนั นบุคคลจะมีทัศนคติ ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ รูปแบบและอ่ืน ๆ ที่เป็นบวก
และลบ ดังนั น นักการตลาดต้องสร้างผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับทัศนคติของผู้บริโภคโดยการเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติที่เป็นลบกลายเป็นบวก 

2) ปัจจัยส่วนบุคคล (personal factors) ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื อ ผู้บริโภคท่ีมีการซื อแตกต่างกันออกไป โดยมี 5 ปัจจัยดังนี  

- อายุและชั นในวงจรการด้ารงชีวิต (age and stage in the life cycle) บุคคลจะมีการ
เปลี่ยนแปลงการซื อสินค้าและบริการที่ซื อไปเพ่ือการบริโภค เช่น อาหาร เสื อผ้า หนังสือ แต่
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พฤติกรรมการซื อจะมีแตกต่างกันกรณี อายุ เกี่ยวข้องกับวงจรการด้าเนินชีวิตของครอบครัว (family 
life cycle) โดยในแต่ละขั นตอนวงจรจะแตกต่างกัน กรณีวัยรุ่นชอบฟังเพลง ชอบเที่ยวสถานบันเทิง 
เด็กชอบเล่นเกมส์ ผู้ใหญ่ชอบไปวัด เป็นต้น 

- อาชีพ (occupation) บุคคลแต่ละคนจะมีอาชีพที่แตกต่างกัน เช่น แพทย์ วิศวกรกรรมกร 
ซึ่งความแตกต่างนี ส่งผลให้ผู้ซื อสินค้าแตกต่างกัน เช่น แพทย์มักจะซื อเสื อผ้าราคาแพงไปเที่ยว
ต่างประเทศ มีบัตรเครดิต ซึ่งจะแตกต่างกันกับอาชีพกรรมกรที่มักจะซื อเสื อราคาถูก เที่ยวในประเทศ
และไม่มีบัตรเครดิต นักธุรกิจมักชอบเล่นกอล์ฟ เป็นต้น 

- สถานภาพทางเศรษฐกิจ (economic circumstance) บุคคลจะส่งผลต่อการซื อสินค้าที่มี
เหตุมาจากเศรษฐกิจที่ส่งผลต่อรายได้ของบุคคลที่ทาให้พฤติกรรมที่แตกต่างกัน การออมและการซื อ
สินค้าต่าง ๆ ซึ่งท้าให้นักการตลาดสามารถออกแบบการก้าหนดต้าแหน่งผลิตภัณฑ์และก้าหนดราคา
ผลิตภัณฑ์ใหม่ให้สอดคล้องกับความต้องการ 

- รูปแบบการด้ารงชีวิต (lifestyle) รูปแบบการด้ารงชีวิตที่แตกต่างกันที่บุคคลมาจาก
วัฒนธรรมย่อย ชั นสังคมและอาชีพที่มีพฤติกรรมการใช้ชีวิต การใช้เงินและการใช้เวลาของบุคคลโดยมี
การแสดงออกมาในส่วนที่เกี่ยวกับกิจกรรม (activities) ความสนใจ (interests) และความคิดเห็น 
(opinions) หรือทีเ่รียกว่า AIO ได้แก่ การท้างาน งานอดิเรก การจับจ่าย กีฬาที่เล่นเหตุการณ์ทาง
สังคม ซึ่งเป็นรูปแบบการด้าเนินชีวิตของบุคคล ที่แสดงออกในรูปแบบของกิจกรรม 

- บุคลิกภาพและความเชื่อในความคิดตนเอง (personality and self-concept) บุคลิกภาพ
ที่บุคคลแสดงออกมาจากพื นฐานลักษณะของบุคคลตามปกติของนิสัย เช่น ความเรียบร้อยความสุภาพ 
อารมณ์ดี ชอบเข้าสังคม เป็นต้น ดังนั น บุคลิกภาพและความเชื่อในความคิดตนเอง (self-concept) 
หรือเรียกว่า ภาพพจน์ของตนเอง (self- image) เป็นความเชื่อท่ีตัวเองมีจากการรับรู้ประสบการณ์ 
นักการตลาดก็ต้องเสนอในสิ่งที่ลูกค้าต้องการในความเชื่อของลูกค้า 

1.9  กระบวนการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื อประกอบด้วย 5 ขั นตอนดังนี  

1) การตระหนักถึงปัญหา (problem recognition) การที่บุคคลตระหนักถึงความต้องการ ที่
เกิดขึ นจากภายในของตน ซึ่งอาจจะเกิดขึ นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุ้น เช่น สิ่งเร้าภายใน ความหิว 
ความกระหาย ความรู้สึกอึดอัดตัว และสิ่งเร้าภายนอกท่ีอาจมากระทบประสาท การรับรู้ของผู้บริโภค
และก่อให้เกิดหรือตระหนักในความต้องการ อาจเป็นการเห็นจากการแสดงสินค้า การเห็นจากโฆษณา 
การพบเห็นเพ่ือนใช้ผลิตภัณฑ์บางอย่างก็ใช้ตาม เป็นต้น เช่น ลูกค้าต้องการสินค้าประเภท
โทรศัพท์มือถือเพราะเพ่ือนนักเรียนมีทุกคนแล้ว ในขณะที่ตัวเองมีเพียงโทรศัพท์บ้านเท่านั น ซึ่งถือว่า
เป็นแรงจูงใจที่เกิดจากกลุ่มอ้างอิง คือเพ่ือนนักเรียน ซึ่งการตระหนักถึงปัญหาของผู้บริโภคจะเกิดขึ น
จากความเป็นจริงกับเกิดขึ นจาก ความปรารถนา ทาให้ความต้องการเกิดขึ นนั นแตกต่างกัน 
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2) การค้นหาข้อมูล (information search) ถ้าเม่ือผู้บริโภครู้สึกว่าถูกกระตุ้นถึง ความ
ต้องการหรือตระหนักถึงความต้องการที่จะซื อหาสิ่งใด ๆ แล้วจะท้าการค้นหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือลดความเสี่ยง ซึ่งแหล่งข้อมูลส้าหรับประเมินทางเลือกมี 2 แหล่งดังนี  

- แหล่งข้อมูลภายใน (internal information source) เป็นแหล่งข้อมูลที่ผู้บริโภคมีความ
ทรงจ้าของตนเอง และเก็บสะสมข้อมูลนั นไว้แต่อาจไม่ได้แสวงหาผ่านการเรียนรู้หรือไม่ได้ให้ความใส่
ใจมากเท่าใดนัก หรือ อาจเป็นข้อมูลที่ได้รับแล้วเกิดความสนใจท้าการค้นหาข้อมูล หรืออาจเกิดขึ น
จากประสบการณ์ ซึ่งผู้บริโภคส่วนใหญ่มักจะใช้ข้อมูลภายในเหล่านี  ช่วยในการตัดสินใจซื อเบื องต้นใน
การตัดสินใจแก้ปัญหาต่าง ๆ ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เพราะสะดวก รวดเร็ว และประหยัดเวลา แต่อย่างไร
ก็ตาม ข้อมูลภายในนี จะเกิดขึ นได้ก็เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภครับเข้ามาจากแหล่งข้อมูลภายนอกและน้ามา
เก็บไว้ในความทรงจ้าจนกลาย เป็นแหล่งข้อมูลภายในในการตัดสินใจซื อ 

- แหล่งข้อมูลภายนอก (external information source) เป็นแหล่งข้อมูลที่ใช้ส้าหรับ
ผู้บริโภคค้นหาเพื่อเพ่ิมเติมในสิ่งที่ต้องการรับรู้ ซึ่งมีแหล่งข้อมูล 4 แหล่งดังนี  

* แหล่งบุคคล (personal sources) เป็นแหล่งข้อมูลที่เป็นตัวบุคคลที่ใช้ส้าหรับการ 
ตัดสินใจซื อ เช่น ครอบครัว ญาติพ่ีน้อง เพื่อนบ้าน เพ่ือนฝูง คนรู้จัก เป็นต้น 

* แหล่งการค้า (commercial sources) เป็นแหล่งการค้าที่ใช้สื่อและพนักงานช่วย 
ให้ข้อมูลกับผู้บริโภค เช่น สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทนการค้า การบรรจุภัณฑ์ การจัดแสดง
สินค้า เป็นต้น 

* แหล่งข้อมูลอิสระ (independent sources) เป็นแหล่งข้อมูลที่เป็นองค์การอิสระ 
ต่างๆ เช่น สื่อมวลชน องค์การคุ้มครองผู้บริโภค นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ์ เป็นต้น 

* แหล่งทดลอง (experimental sources) เป็นแหล่งข้อมูลที่ใช้จากประสบการณ์ 
ตรงของผู้บริโภค เช่น การลองสัมผัส การตรวจสอบ การทดลองใช้ผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง เป็นต้น 

3) การประเมินทางเลือก  (evaluation of alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลจากแหล่ง
ต่าง ๆ ในขั นที่สองตามความต้องการแล้ว ผู้บริโภคจะท้าการประเมินทางเลือกต่าง ๆ โดยการก้าหนด
เกณฑ์ตามท่ีต้องการ เช่น ราคา คุณภาพ ผลประโยชน์ เป็นต้น ในกรณีท่ีสินค้าที่ซื อเป็นประจ้าไม่
จ้าเป็นต้องมีการประเมินผลทางเลือกทุกครั ง ผู้บริโภคท่ีเกิดความต้องการจะต้องพิจารณาคุณลักษณะ
สินค้าหลาย ๆ ด้านด้วยกัน ไม่ว่าสินค้านั นจะมีจุดเด่นหรือจุดด้อยอะไร ก็จะน้ามาพิจารณาเลือกในสิ่ง
ที่เขาต้องการมากที่สุด โดยใช้คุณลักษณะเกี่ยวกับตัวสินค้า ที่ผู้บริโภคใช้ พิจารณาประกอบทางเลือก
ต่อไปนี  

- การระบุคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ที่ต้องการ (product attributes) บริษัทจะระบุ 
ถึงคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ว่ามีความจ้าเป็นอะไรบ้าง 

- การจัดล้าดับความส้าคัญของคุณสมบัติ (degree of importance) ผู้บริโภคจะ 
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จัดล้าดับความต้องการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์แตกต่างกันในแต่ละคน 
- การระบุความเชื่อในแต่ละยี่ห้อ (brand belief) ยี่ห้อใดท่ีมีจุดเด่นตรงกับความ 

ต้องการของผู้บริโภค ก็สามารถสร้างภาพพจน์ของตรายี่ห้อได้สูงในสายตาของผู้บริโภค ที่มีความเชื่อ
ในตรายี่ห้อนั น ๆ 

- การให้ระดับคะแนนส้าหรับแต่ละคุณสมบัติ (utility function) ผู้บริโภคจะให้ 
ล้าดับค่าคะแนนเกี่ยวกับประโยชน์และความต้องการในผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคให้ความส้าคัญ 

4) การตัดสินใจซื อ (purchase decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแล้วผู้บริโภคก็
เลือกตราสินค้าที่ชอบมากที่สุดและเป็นตราสินค้าที่ตั งใจจะซื อ ในขั นนี ความต้องการของผู้บริโภค
สามารถเปลี่ยนแปลงได้แต่ถ้าไม่เปลี่ยนแปลงผู้บริโภคสามารถด้าเนินการตัดสินใจซื อได้ทันทีโดย
สามารถเลือกผู้ขายเลือกปริมาณท่ีจะซื อ เลือกเวลาที่จะซื อ เลือกวิธีการช้าระเงินและเลือกบริการของ
พนักงานขาย ราคาถูก ชื่อเสียงของบริษัทและการบรรจุภัณฑ์ เป็นต้น โดยการตัดสินใจซื อจะเกิดขึ น
หรือไม่นั นจึงขึ นอยู่กับปัจจัย โดยมี 2 ปัจจัย 

- การตั งใจซื อ (purchase intention) ผู้บริโภคจะเลือกประเมินทางเลือก ที่ดีท่ีสุด 
เพ่ือสามารถแก้ปัญหาของตนเองได้ ซึ่งความตั งใจซื อเป็นเพียงโอกาสที่จะเกิดการซื อจริงเท่านั นเพราะ
การซื อในแต่ละครั งไม่ใช่การซื อที่ตัวสินค้าแต่อาจเป็นการซื อผลประโยชน์ ที่จะได้รับจากการซื อด้วย 
ดังนั นท้าให้ความตั งใจซื อจริงมีสิ่งที่ผู้บริโภคใช้ส้าหรับการพิจารณาส้าหรับการเปรียบเทียบเพื่อให้
สอดคล้องกับความต้องการ เช่น ตรายี่ห้อ คุณภาพ และ ผลประโยชน์ทั งหมดของสินค้า 

- สถานการณ์ในขณะตัดสินใจ (situational influences) ผู้บริโภคมีสถานการณ์ 
หลายอย่างท่ีเกี่ยวกับเวลาและสถานที่ในการเลือกสินค้า แต่บางครั งการซื ออาจเกิดจากตัวกระตุ้นที่
เป็นทางเลือกท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื อที่มีผลต่อการตัดสินใจ เช่น ลูกค้าจะซื อผลไม้ หรือเนื อดี ซึ่ง
เป็นสถานการณ์ที่ท้าให้เกิดการตัดสินใจซื ออยู่ 4 ประการ ดังนี  

* สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ท้าเลที่ตั ง การออกแบบภายใน กลิ่น  
เสียงและการจัดรูปแบบร้าน 

* เวลาในการซื อจะเป็นเงื่อนไขในการตัดสินใจซื อของผู้บริโภค เช่น ซื อครั ง 
สุดท้ายเมื่อไร ซื อช่วงเวลาอะไร หรือซื อสุดสัปดาห์ 

* การตั งใจซื อและต้องการซื อโดยการจงใจไปเดินซื อ 
* การตัดสินใจซื อจะขึ นอยู่กับอารมณ์ เงินที่มี หรือสภาพความพร้อมทาง 

ร่างกาย เป็นต้น 
5) พฤติกรรมหลังการซื อ (post purchase behavior) หลังจากการซื อและทดลองใช้

ผลิตภัณฑ์เรียบร้อยแล้ว ซึ่งอาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ได้ดังนี  คือ 
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พอใจมากพอใจ และ ไม่พอใจ ดังนั น เมื่อลูกค้าได้รับความพอใจหรือความไม่พอใจจากการได้บริโภค
ผลิตภัณฑ์ลูกค้ามักจะมีลักษณะ ดังนี  

- ซื อผลิตภัณฑ์จากบริษัทมากขึ น มีความภักดียาวนาน 
- ซื อผลิตภัณฑ์ซ ้าอีกเมื่อบริษัทออกผลิตภัณฑ์ใหม่หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ 
- กล่าวถึงผลิตภัณฑ์และบริษัทไปในทางบวก 
- สนใจข้อเสนอของคู่แข่งขันน้อยลง มีความไวต่้าต่อการเปลี่ยนแปลงราคา 
- เสนอความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้บริษัททราบ 
- เป็นลูกค้าประจ้าของบริษัท ซึ่งจะท้าให้บริษัทมีต้นทุนต่้าลงได้ 
 
ดังนั น ผูบ้ริโภคจะแสดงความรู้สึกพึงพอใจในรูปแบบต่าง  ๆ ถ้าการใช้งานนานมากกว่าที่คาดหวังไว ้ แต่ถ้า

ผู้บริโภคพอใจแสดงว่าการใช้งานเท่ากับที่คาดหวังไว้ และถ้ารู้สกึไม่พอใจเกิดจากการใช้งานของผลติภัณฑ์ต่้ากว่าที่
คาดหวังไวผู้้บรโิภคจะมีปฏิกิริยาตอบโต้ที่เกี่ยวกับผู้ขายหรือผลิตภณัฑ์ก็ได้ 
 

2. งำนวิจัยและบทควำมที่เกี่ยวข้อง 
 
 ศุภธณิศร์  เติมสงวนวงศ์ (2554)  ได้ศึกษาถึงปัจจัยความส้าเร็จทางธุรกิจของผู้ประกอบการ
ที่ได้รับการคัดสรรสุดยอดสินค้าหนึ่งต้าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ระดับ 5 ดาว ในจังหวัดเชียงใหม่ : 
กรณีศึกษา อ้าเภอสันทราย มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการด้าเนินงานในแต่ละด้าน  ปัญหา และ
อุปสรรคในการด้าเนินงานของกลุ่มผู้ผลิตสินค้าที่ผ่านการคัดสรรสุดยอด หนึ่งต้าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์
ระดับ 5  ดาว และ 4 ดาว ในเขตอ้าเภอสันทราย   จังหวัดเชียงใหม่  และเพ่ือเป็นแนวทางในการ
ถ่ายทอดการสร้างแผนธุรกิจให้กับกลุ่มผู้ผลิตสินค้าหนึ่งต้าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์รายอื่น ๆ   กลุ่มตัวอย่าง
ในการศึกษาครั งนี คือ  กลุ่มผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ทั งหมดจ้านวน 13 รายที่ได้รับการพิจารณาและคัดสรร
โดยคณะอนุกรรมการอ้านวยการหนึ่งต้าบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ ปี 2552  จากนั นน้าข้อมูลที่ได้มารวบรวม
และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพและปริมาณและรายงานผลการวิจัยในรูปของการบรรยายเชิงพรรณนา  
ผลของการวิจัยด้านการบริหารจัดการพบว่า  ทุกธุรกิจมีการวางแผน  ปฏิบัติตามแผน  และทบทวน 
ปรับปรุงแผนงานอย่างสม่้าเสมอ  มีแผนภูมิองค์กร ติดต่อประสานงานอย่างเป็นทางการและไม่เป็น
ทางการ  ใช้การสั่งการแบบไม่เป็นทางการ  จูงใจสมาชิกด้วยการให้สวัสดิการสังคม  มีการควบคุมการ
ปฏิบัติงาน  ด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์พบว่า  มีการคัดเลือกสมาชิกโดยใช้เกณฑ์การเป็นคนใน
พื นที่ และมีประสบการณ์  มีการถ่ายทอดความรู้แบบไม่เป็นทางการ  จ่ายค่าตอบแทนเป็นรายวัน 
รายเดือน และรายชิ นที่ท้าได้ มีการประเมินผลการปฏิบัติงาน และเจ้าของธุรกิจหรือประธานกลุ่มจะ
เข้าขจัดความขัดแย้งด้วยตนเอง  ด้านการบริหารการผลิตพบว่า  มีการวางแผนการผลิต มีโรงงานผลิต  
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จัดซื อวัตถุดิบเป็นเงินสด และเงินเชื่อ ใช้แหล่งวัตถุดิบในท้องถิ่นและต่างถ่ิน มีการคัดเลือกผู้ขายปัจจัย
การผลิตโดยเจ้าของธุรกิจหรือประธานกลุ่ม  สั่งซื อสินค้าเป็นรายสัปดาห์ รายเดือน และรายปี  มีการ
ตรวจสอบคุณภาพทุกชิ นงาน    มีการบ้ารุงรักษาเครื่องจักรหลังการใช้งานอย่างต่อเนื่อง   ด้านการ
บริหารการเงินและบัญชีพบว่า  ทุกธุรกิจมีการท้างบดุล  งบก้าไรขาดทุน งบก้าไรสะสมและบัญชี
ครัวเรือน ใช้เงินลงทุนจากเงินออมส่วนตัวหรือระดมจากสมาชิก ก้าไรหลังหักค่าใช้จ่ายเป็น
ค่าตอบแทนให้สมาชิกและพนักงาน  และด้านการตลาดพบว่า  ลูกค้าหลัก คือ นักท่องเที่ยวชาวไทย
และต่างชาติ  ลูกค้ารองคือ ผู้บริโภคในพื นที่  ทุกธุรกิจได้รับรางวัล OTOP 4-5 ดาว  ใช้เกณฑ์ราคา
บวกเพ่ิมจากต้นทุน  มีช่องทางการจ้าหน่ายตั งแต่ 1-10 ช่องทาง  และทุกธุรกิจใช้การส่งเสริม
การตลาดหลากหลายวิธีร่วมกัน 
 

รัญจวน ทองรุด ( 2542 )  ในจลุสารการท่องเที่ยว บทความเรื่อง “ ท่องเที่ยวไทยในสหัสศวรรษใหม่จะเป็น
อย่างไร”  จากการพยากรณ์ของ WTO คาดว่า การท่องเที่ยวของไทยยังจะขยายตัวต่อไปในอัตรา
ประมาณร้อยละ 7  จนถึงปี พ.ศ. 2563 ซึ่งจะท้าให้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มีจ้านวน
นักท่องเที่ยวเป็นจ้านวนถึง  37 ล้านคน หรือ 5 เท่าของจ้านวนนักท่องเที่ยว ที่มีอยู่ในปัจจุบัน     การ
ขยายตัวระดับนี   หมายถึง จะต้องมีการวางแผนรองรับจ้านวนนักท่องเที่ยวตั งแต่เนิ่น ๆ และ
วางเป้าหมายที่การเพิ่มรายได้  จากการท่องเที่ยว  มากกว่าการเพ่ิมจ้านวนนักท่องเที่ยว ผู้แทน WTO 
ได้ย ้าว่าการพัฒนาการท่องเที่ยวในสหัสศวรรษใหม่จะต้องมีกลยุทธ์การพัฒนาที่ชัดเจน ขยายตลาดให้
กว้าง สนับสนุนการพัฒนาอย่างยั่งยืน และทุกประเทศต้องร่วมกันขจัดอุปสรรคต่อการท่องเที่ยว 
 

เสาวล ี ทองเจิม (2544) ศึกษาสภาพปัจจุบันของการจัดการสภาพสิ่งแวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยว สถานี
พัฒนาและส่งเสริมการอนุรักษ์สัตว์ป่าเขาพระแทว อ้าเภอถลาง จังหวัดภูเก็ต พบว่า อยู่ในขั นเตือนภัย
เนื่องจากองค์ประกอบของการจัดการสภาพแวดล้อมบางตัว มีความทรุดโทรมควรได้รับการปรับปรุง 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการจัดการสภาพแวดล้อมในแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับปาน
กลาง 

 
ธนา รตัน์ประโคน ( 2549) ประเมนิมูลค่าประโยชน์ของพื นที่แหล่งท่องเที่ยวเกาะเสม็ด จังหวัดระยอง ผล

การศึกษาปรากฏว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวเกาะเสม็ดมี 2 ปัจจัย คือ 
ระดับรายได้ รองลงมาคือ ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ต้องการให้พื นที่ธรรมชาติ
เกาะเสม็ดคงอยู่ต่อไป และมีการพัฒนาสิ่งอา นวยความสะดวกเท่าที่จ้าเป็นเท่านั น และนักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่ต้องการให้มีการบริการที่ดีกว่านี  
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เสาวลักษณ์ นวเจริญกุล  (2541)  ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ในอุทยานแห่งชาติไทรโยก จังหวัดกาญจนบุรี ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยมีพฤติกรรม
การท่องเที่ยวเชิงนิเวศท่ีถูกต้องในระดับปานกลาง ส้าหรับผลการวิเคราะห์การผันแปรทางเดียว พบว่า 
อายุ ระดับการศึกษา การให้คุณค่าต่อสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0 .01 

 
สุวัฒนา ธาดานิติ ( 2542) ได้ศึกษาเรื่องการส่งเสริมวัฒนธรรมการท่องเที่ยวริมชายฝั่งแม่น้า

เจ้าพระยา ศึกษากรณีเกาะเกร็ด จังหวัดนนทบุรี พบว่า บริเวณชายฝั่งแม่น้า เจ้าพระยามีการแสดงถึง
วัฒนธรรมและประเพณีที่สืบทอดกันมา กลุ่มผู้อาศัยส่วนใหญ่เป็นชุมชนมอญ ที่ยังมีการอนุรักษ์
วัฒนธรรมที่ดีงามแสดงให้เห็นถึงการด้ารางชีวิต สถาปัตยกรรม เช่น วัด บ้านเก่า วัฒนธรรมต่าง ๆ 
และยังมีเครื่องปั้นดินเผา มีการอนุรักษ์ทรัพยากรทางน ้า ซึ่งเป็นจุดที่ดึงดูดความสนใจของ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 

 
วัชนุพันธ์ วณิชชาภิวงศ์ (2543) ศึกษาเรื่อง แนวทางการจัดการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง

นิเวศวิทยาในอุทยานแห่งชาติภูกระดึง ผลการศึกษาพบว่า ในปัจจุบันอุทยานแห่งชาติภูกระดึงยังคง
เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวจ้านวนมาก ส่งผลให้อุทยานแห่งชาติภูกระดึง
ได้รับผลกระทบตามมา ทั งปัญหาที่เกิดจากนักท่องเที่ยวและปัญหาที่เกิดจากการบริหารจัดการที่ไม่มี
ประสิทธิภาพ เช่น ปัญหาเรื่องของขยะมูลฝอย หรือจ้านวนนักท่องเที่ยวมากเกินกว่าขีดความสามารถ
รองรับได้ 
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กรอบแนวควำมคิดของกำรวิจัย  
 
 
       

            สภาพปัจจุบันของพ้ืนที่ 
     ด้านคุณค่าของแหล่งธรรมชาติ   -การจัดการการท่องเที่ยวในพ้ืนที่   ศักยภาพในการ 
       และความเสี่ยงต่อการถูกท าลาย  - การจัดการด้านนโยบายและแผนงาน  พัฒนาการ 
                                                 - การจัดการควบคุมการใช้พ้ืนที่ 
     - การจัดการด้านกิจกรรมและกระบวนการ                    การบริหารจัดการ 
         - การใช้ประโยชน์ด้านการท่องเที่ยว 
 
 
   
                                                                                              ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย   
  
 
  

                                                                       วิเคราะห์ ศักยภาพ ปัญหา อุปสรรคของพ้ืนที่   
  

  
 
                                                       ร่วมกับองค์การปกครองส่วนท้องถิ่นและชุมชน   
  
 
  
 
                                                                                                แผนการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว     
 
 

ภำพที่ 2.1   แสดงกรอบแนวความคิดของการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 




