
เอกสารประกอบการสอนวิชา 

TIM2303  การขายและการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว   ś(Ś-Ś-ŝ) 

 



1 

สารบัญ 

หน้า 

สารบัญ 1 

บททีÉ 1  ความแตกต่างระหว่างการตลาดธุกิจบริการ  2 

            กับการตลาดของสินค้าทั É วไป  

บททีÉ 2  อุปสงค์และอุปทานการท่องเทีÉยว  9 

บททีÉ 3  ความสําคัญของการตลาดต่ออุตสาหกรรมท่องเทีÉยว  16 

บททีÉ 4  พฤติกรรมผู ้บริโภค  24 

บททีÉ 5  ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ ์  29 

บททีÉ 6  ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา  31 

บททีÉ 7  ส่วนประสมทางการตลาดช่องทางการจัดจําหน่าย  35 

บททีÉ 8  ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด 38 

บททีÉ 9  ส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคคล  41 

บททีÉ 10 ส่วนประสมทางการตลาดด้านประสิทธิภาพและคุณภาพ 48 

บททีÉ 11 ส่วนประสมทางการตลาดด้านเครือข่ายทางธุรกิจ  52 

บททีÉ 12  ส่วนประสมทางการตลาดด้านกระบวนการ  59 

บททีÉ 13  กลยุทธ์การตลาด  63 

เอกสารอ้างอิง  70 



 2 
 

 
 

บททีÉ  1  

ความแตกต่างระหว่างการตลาดธุรกิจบริการกับการตลาดของสินค้าทัÉวไป 

 

    บริการ หมายถึง “ช่วยเกืÊอกูล ปฏิบัติรับใช”้ (พจนานุกรมไทย ฉบับเฉลิมพระเกียรติ : 158) 

              ค ําว่า บริการ ตามความเข้าใจของคนโดยทั Éวไป จะมีความรู้สึกว่าการบริการคือการทําอะไรให้

ฟรีโดยไม่คิดเงิน ต่อมาเมืÉอธุรกิจการให้บริการวิว ัฒนาการขึ Êน ประกอบกับความรู้และเทคโนโลยีพัฒนา

แพร่หลาย จึงทําให้ความเข้าใจ ในคําว่า “บริการ” เริÉมชัดเจน เมืÉอเริÉมพัฒนาธุรกิจโรงแรมธุรกิจภ ัตตาคาร

ร้านอาหารและธุรกิจการท่องเทีÉยว จึงเริÉมมีการแข่งขันกันทางธุรกิจเพืÉอสร้างความประทับใจให้ผู ้มาใช้

บริการเพืÉอต้องการให้แขกหรือลูกค้ากลับมาใช้บริการอีก แขกและลูกค้าทุกคนจะต้องได้รับการบริการทีÉ

ดี สุภาพอ่อนโยนมีประสิทธิภาพ การบริการจึงกลายเป็นสิÉงทีÉต้องเรียนรู้ในทางทฤษฎี และฝึกฝนให้

ชํานาญในทางปฏิบัติ การบริการจึงไม่ใช่ของฟรีทีหามูลค่าไม่ได ้ แต่การบริการเป็นสิÉงทีÉมีค่าซึÉงเมืÉอผู ้ใด

ได้รับจะเกิดความภาคภูมิใจ ความประทับใจของลูกค้าอยู่ทีÉมีผู ้เห็นว่าตัวเขามีความสําคัญ 

                การบริการ (Service) เป็นสิÉงทีÉไม่มีต ัวตน เป็นสิÉงทีÉจ ัต้งไม่ได้และไม่สามารถบริโภคได้ด้วยตา 

หู จมูก ลิ Êน แต่สามารถบริโภคได้ด้วยใจ ซึÉงออกมาในลักษณะของความพึงพอใจ ความประทับใจ หรือ

ในทางตรงกันข้ามคือความไม่ประทับใจ อาจออกมาในลักษณะของการให้ความสะดวก สบาย โดย

ทั Êงหมดจะใช้แรงงานคนเป็นหลัก เครืÉองจักรจะมีส่วนในการให้บริการน้อยมากหรือแทบไม่มีเลยในบาง

บริการ 

                ค ําว่า อุตสาหกรรมการบริการ (Hospitality Industry) นั Êน โดยทั ÉวไปเมืÉอเรานึกถึงอุตสาหกรรม

บริการ เรามักจะนึกถึงโรงแรม ภัตตาคาร ร้านอาหาร แต่ความหมายของคําว่า อุตสาหกรรมบริการมี

ความหมายได้กว้างไปกว่านั Êน 

                ค ําว่า ฮอสพิตอลลิตี Ê  (Hospitality) มาจากคําว่า ฮอลพิส (Hospice) ซึÉ งในสมัยกลาง หมายถึง 

เฮ้าส์ออฟเรส (house of rest) คือทีÉพ ักของนักเดินทางและผู ้จาริกแสวงบุญซึÉ งต่อมาได้นําเอาคําว่า 

Hopspice มาใช้เรียก Hospital (โรงพยาบาล) ปัจจุบัน Hospitality หมายถึง กิจการทีÉเกีÉยวข้องกับการ

ให้บริการต่าง ๆ เช่น กิจการโรงแรมและภัตตาคาร รวมถึงกิจการทุกชนิดทีÉเกีÉยวกับการพักแรม อาหาร 

การท่องเทีÉยว และการขนส่ง Oxford English Dictionay (1985 : 612) ให้ความหมาย Hospitality ว่า “การ

ต้อนรับ การรับรองแขก ผู ้มาเยือน หรือคนแปลกหน้า ด้วยความอารีและไมตรีจิต” 

                อุตสาหกรรมการบริการจึงหมายถึง การประกอบกิจการด้วยการนําเอาปัจจัยการผลิตต่างๆมา

รวมกัน เพืÉอก่อให้เกิดการบริการ อ ันจะนํามาซึÉงความสะดวกสบาย ความพึงพอใจ ความประทับใจ แก่

ผู ้ใช้บริการ และให้บริการนั Êน แก่ผู้ใช้บริการควบคู่กับการขายสินค้า 
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ř.ความสําคัญของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

Ś. ความหมายของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

ś. ลักษณะของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

Ŝ. ธุรกิจท่องเทีÉยว 

ŝ. ความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการ 

1. ความสําคัญของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

อุตสาหกรรมท่องเทีÉยว (Tourism Industry) ซึÉ งประกอบด้วยธุรกิจหลายประเภท ทั Ê งธุรกิจทีÉ

เกีÉยวข้องโดยตรง และธุรกิจทีÉเกีÉยวข้องทางอ้อม หรือธุรกิจสนับสนุนต่าง ๆ การซืÊ อบริการของนัก 

ท่องเทีÉยวชาวต่างประเทศ ถือได้ว่าเป็น การส่งสินค้าออกทีÉมองไม่เห็นด้วยสายตา (Invisible Export) 

เพราะเป็นการซืÊอด้วยเงินตราต่างประเทศ การผลิต สินค้า คือ บริการต่าง ๆ ทีÉนักท่องเทีÉยวซืÊ อก็จะต้องมี

การลงทุน ซึÉ งผลประโยชน์จะตกอยู่ในประเทศและจะช่วยให้เกิด งานอาชีพอีกหลายแขนง เกิดการ

หมุนเวียนทางเศรษฐกิจ นอกจากนีÊทางด้านสังคมการท่องเทีÉยวเป็นการพักผ่อนคลาย ความตึงเครียด 

พร้อม กับการได้รับความรู้ ความเข้าใจในวัฒนธรรมทีÉผิดแผกแตกต่างออกไปอีกครัÊ ง อุตสาหกรรม 

ท่องเทีÉยวเป็นแหล่งทีÉมาของรายได้ในรูปเงินตราต่างประเทศ ซึÉ งจะมีส่วนช่วยสร้างเสถียรภาพให้กับ

ดุลการชําระเงินได้ เป็นอย่างมาก นอกจากนีÊ  การท่องเทีÉยวย ังมีบาทบาทช่วยกระตุ ้นให้มีการนําเอา

ทรัพยากรของประเทศมาใช้ ประโยชน์อย่างกว้างขวาง ทีÉ ผู้อยู่ในท้องถิ Éนได้เก็บมาประดิษฐ์เป็น

หัตถกรรมพืÊนบ้าน   ขายเป็นของทีÉระลึกสําหรับนักท่องเทีÉยว ซึÉงสรุปได้ว่าบาทบาทและความสําคัญของ

อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวต่อเศรษฐกิจสังคมและการเมือง มีดังต่อไปนีÊ 

 

อุตสาหกรรม ท่องเทีÉยวก่อให้เกิดรายได้เป็นเงินตราต่างประเทศ นับตั Êงแต่ปี พ.ศ. 2525 เป็นต้นม  รายได้

จาก การท่องเทีÉยวได้กลายเป็นรายได้ล ําดับทีÉ 1 เมืÉอเทียบกับรายได้จากสินค้าออกอืÉน ๆ  รายได้จาก

อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวทีÉได้มาในรูปของเงินตราต่างประเทศนีÊมีส่วน ช่วยในการสร้างเสถียรภาพ ให้ กับ

ดุลยภาพชําระเงิน เช่น ในปี พ.ศ. 2527 การท่องเทีÉยวทํารายได้เป็นเงินตราต่างประเทศ 27,317 ล้านบาท
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นั Êน รายจ่ายจากการเดินทางท่องเทีÉยวของคนไทย เป็นเงินเพียงประมาณ 7,208 ล้านบาท ส่วนทีÉเกินดุลนีÊ

จึงมีส่วน ช่วยแก้ไขการขาดดุลในด้านอืÉนได้เป็นอย่างมาก  รายได้จากอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว เป็นรายได้

ทีÉกระจายไปสู่ประชากรอย่างกว้างขวาง สร้างงานสร้างอาชีพมากมายและเป็นการเสริมอาชีพด้วยอาชีพ

ทีÉเกิดต่อเนืÉองจาก การท่องเทีÉยว เช่น การผลิตหัตถกรรมพืÊนบ้าน หรือการ ผลิตอาหารไปป้อนตามแหล่ง

ท่องเทีÉยวต่าง ๆ ก็จะเป็นอาชีพเสริมทีÉทํารายได้เป็นอย่างดี หรือในเมืองท่องเทีÉยว ก็อาจจะเป็นผู ้นําเทีÉยว

ด้วย อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวมีบาทบาทในการสร้างงาน สร้างอาชีพอย่างมากมายและกว้างขวาง เนืÉองจาก

เป็นอุตสาหกรรมบริการทีÉต้องใช้คนทําหน้าทีÉบริการ โดยเฉพาะในธุรกิจทางตรง เช่น โรงแรม ภัตตาคาร 

บริษัท นําเทีÉยว ฯลฯ ส่วนในธุรกิจทางอ้อมอาจเป็นอาชีพเสริม เช่น หัตถกรรมพืÊนบ้าน การใช้เวลาว่างมา

รับจ้างก่อสร้าง เป็นต้น การท่องเทีÉยวจะมีบทบาทในการกระตุ้นให้เกิดการผลิตและนําเอาทรัพยากรของ 

ประเทศมาใช้ประโยชน์อย่างสูงสุด เมืÉอนักท่องเทีÉยวเดินทางไปทีÉใดก็จะต้องใช้จ่ายเป็นค่าอาหารซืÊ อ

ผลิตผล พืÊนเมือง และหากพักแรมก็จะ ต้องใช้จ่ายเป็นค่าทีÉพ ัก เงินทีÉจ่ายออกไปนีÊจะไม่ตกอยู่เฉพาะกับ

โรงแรมแต่จะกระจาย   ออกไปสู่เกษตรกรรายย่อยต่าง ๆ  เมืÉอหัตถกรรมพืÊนเมืองขายเป็นของทีÉระลึกได้ก็

จะมีการใช้ว ัสดุ    พืÊนบ้านมาประดิษฐ์เป็นของทีÉระลึกแม้จะ เป็นรายได้เล็ก ๆ น้อย ๆ แต่เมืÉอรวมกันเป็น

ปริมาณมาก ๆ ก็ เป็นรายได้สําคัญ ซึÉ งจะกระตุ้นการผลิตหรือทีÉ เรียกว่า Multiplier Effect ทางการ

ท่องเทีÉยวซึÉงอยู่ในลักษณะทีÉสูงมาก เมืÉอเทียบกับการผลิตสินค้า หรืออุตสาหกรรม อืÉน ๆ อุตสาหกรรม

ท่องเทีÉยวเป็นอุตสาหกรรมทีÉไม่มีขีดจํากัดในการจําหน่าย อาจเรียกได้ว่าเป็น Limitless Industry  เมืÉอ

เปรียบเทียบกับอุตสาหกรรมอืÉน ๆ  จากสถิติทีÉผ่านมา จํานวนนักท่องเทีÉยวนานาชาติของโลก ได้มีปริมาณ

ทีÉเพิÉม ขึ Êนอย่างรวดเร็ว กล่าวคือ เมืÉอปี พ.ศ. 2493 นักท่องเทีÉยวนานาชาติทั Éวโลกมีจํานวนเพียง 25 ล ้านคน 

และได้เพิÉมขึ Ê นเป็น 290 ล้านคน ในปี พ.ศ. 2527 กระนั Êนก็ดีนักวิชาการทางการท่องเทีÉยวก็ย ังเชืÉอว่า 

ปริมาณการท่องเทีÉยวทีÉ เป็นอยู่ในปัจจุบันเป็นแต่เพียงการเริÉมต้น เท่านั Êนเพราะว่าประชากรของโลก จะ

เพิÉมจ ํานวนขึ Êนตลอดเวลา ในขณะทีÉวิว ัฒนาการด้าน การขนส่งทีÉสามารถขนส่ง ผู ้โดยสารได้จํานวนมาก 

ทําให้ค่าใช้จ่ายในการเดินทางถูกลง การเดินทางท่องเทีÉยว จึงมิได้จ ําก ัดอยู่เฉพาะในกลุ่มผู ้มีรายได้สูง ด ัง

แต่ก่อนเท่านั Êน 

 

การท่องเทีÉยวถือได้ว่า เป็นเรืÉองของ ความพึงพอใจของแต่ละบุคคล องค์การสหประชาชาติประกาศว่า ” 

การเดินทางท่องเทีÉยวเป็นสิทธิมนุษยชนอย่างหนึÉ งทีÉรัฐพึงสนับสนุน ”   อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวไม่มี

ขีดจ ํากัดในเรืÉองการผลิต เพราะไม่ต้องพึÉงดินฟ้าอากาศเหมือนการเกษตรอืÉน ๆ ผลผลิตของอุตสาหกรรม

ท่องเทีÉยว ทีÉเสนอขายให้แก่นักท่องเทีÉยว คือ ความสวยงามของธรรมชาติ หาดทราย ชายทะเล ป่าไม้ ภูเขา 
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สภาพอากาศและสิÉ งทีÉมนุษย์ก่อสร้างขึ Êน เช่น พระบรมมหาราชว ัง ว ัดวาอาราม โบราณสถาน อาคาร

บ้านเรือนในท้องถิ Éน ตลอดจนขนบธรรมเนียมประเพณี วิถีชีวิต ความเป็นอยู่ของประชาชน ซึÉ งสิÉ งเหล่านีÊ

เป็นรูปธรรมทีÉมีความยั É งยืนไม่ผันแปรหรือขึ Êนอยู่ก ับสภาพ ฝนฟ้าอากาศดังเช่นการผลิตด้านเกษตรกรรม 

หรืออุตสาหกรรมอืÉน ไม่ต้องลงทุนเป็นจํานวนมาก ดังนั Êน อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวจึงได้รับการ

สนับสนุน และ หันมาใช้อุตสาหกรรมนี Ê เป็นประโยชน์เพิÉมเติมต่ออาชีพเกษตรกรรมหรือ อุตสาหกรรมทีÉ

มีอยู่เดิม นับเป็นความได้เปรียบอย่างมากของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยว 

 

อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวช่วยสนับสนุนฟืÊ นฟู อนุรักษ์ศิลปวัฒนธรรมประเพณี ซึÉงเป็นสิÉงดึง ดูดความสนใจ

ของนักท่องเทีÉยว สังคมไทยเป็นสังคมของชาติเก่าแก่สืบเนืÉองมาเป็นพันปี จึงมีว ัฒนธรรมระเบียบ

ประเพณี นาฏศิลป์ การละเล่น ฯลฯ ทีÉเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละท้องถิ Éนเป็นมรดกตกทอดทีÉควรค่าแก่การ

นําออกเผยแพร่ ฟืÊ นฟู และอนุรักษ์ไว้ อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวจะมีบทบาทในการสร้างสรรค์ความเจริญ

ไปสู่ภูมิภาคต่าง ๆ เมืÉอเกิดการเดินทางท่องเทีÉยว จากภูมิภาคหนึÉงไปย ังอีกภูมิภาคหนึÉ ง ไม่ว่าจะเป็นคน

ไทยหรือคนต่างประเทศก็ย่อมหลีกเลีÉยงไม่พ้น ทีÉจะได้ช่วย สร้างสรรค์ให้เกิดสิÉงใหม่ๆ ในท้องทีÉนั Êน ๆ 

เช่น โรงแรม ภัตตาคาร สิÉงอ ํานวยความสะดวกต่าง ๆ ซึÉงก็จะต้องมี ผู ้ลงทุนในหลาย ๆ ลักษณะเป็นการ

สร้างความเจริญให้แก่ท้องถิÉนเหล่านั Êน อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวเป็นมาตรการทีÉช่วยส่งเสริมความปลอดภ ัย

และความมั Éนคง ให้แก่พืÊนทีÉทีÉได้รับการพัฒนา เป็นแหล่งท่องเทีÉยว เพราะนักท่องเทีÉยวจะเลือกเดินทาง

ไปทีÉใดจะต้องมั Éนใจว่าจะมีความปลอดภัย ทั Êงชีวิตและ ทรัพย์สิน ฉะนั Êน แหล่งใดทีÉนักท่องเทีÉยวเข้าไป

ได ้แหล่งนั Êนจะต้องมีความปลอดภัยเพียงพอ อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวมีส่วนช่วยเสริมสร้างสันติภาพ 

สัมพันธ ไมตรี และความเข้าใจอันดีด้วยเป็นหนทางทีÉ มนุษย์ต่างสังคมได้พบปะทําความรู้จักและเข้าใจ

กัน เมืÉอประชากรในประเทศเดียวกันมีความเข้าใจซึÉ งกันและกัน โดยการเดินทางไปมาหาสู่กัน ผลก็คือ 

ความสามัคคีสมานฉันท์ของคนใน ชาติ ในทํานองเดียวกัน การท่องเทีÉยวระหว่างประเทศก็จะช่วย

เสริมสร้างความเข้าใจอันดี ทีÉจะนําไปสู่ความเป็นเพืÉอนร่วมโลก ทีÉจะช่วยกันรักษาสัมพันธไมตรีให้

มั Éนคงเป็นการช่วยจรรโลงสันติภาพแก่โลก 
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2. ความหมายของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว       

ความ ห ม ายข องค ําว่า  “อุต ส าห กรรม” ต าม

พจนานุกรม คือ “การกระทําสิÉ งใด ๆ เพืÉอให้เป็นสินค้า” 

แต่ปัจจุบันมีความหมายมากกว่านั Êน คือ ” กิจกรรมทาง

เศรษฐกิจ อย่างมีระบบการพาณิชย์ หรือการผลิตสาขาใดสาขาหนึÉง”  อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยว ก็คือ 

การด ําเนินกิจกรรมบริการด้านการนําเทีÉยว  เช่น บริการด้านการเดินทาง บริการด้านอาหารและการพัก

แรม  และบริการด้านการนําเทีÉยว  ซึÉ งดําเนินการโดยหว ังผลกําไร ทีÉต้องอาศัยแรงงานและการลงทุน

สูง  โดยใช้เทคนิควิชาการเฉพาะ มีการวางแผน การจ ัดองค์การ และการตลาด ครอบคลุมธุรกิจหลาย

ประเภท  ทั ÊงทีÉเกีÉยวข้องกับการท่องเทีÉยวโดยตรงและโดยอ้อม  มีองค์ประกอบดังนีÊ 

“โรงงาน”   หมายถึง  คือ สถานทีÉท่องเทีÉยว  ทีÉมีสถานทีÉและบริการทีÉสะดวก  การคมนาคมเข้าถึงได้ไม่

ยาก  มีระบบสาธารณูปโภคครบครัน   แต่บางครั Ê ง  ถนนทีÉขรุขระ  ฝนตกนํ Ê าท่วม  ไม่มีห้องนํ Ê า  ต้องหา

อาหารรับประทาน เอง ก็เป็นสถานทีÉท่องเทีÉยวทีÉนักท่องเทีÉยวบางกลุ่มชอบไปผจญภัยเหมือนกัน 

ดังนั Êน  หน่วยงานราชการและประชาชนในท้องถิÉนต้องกําหนดรูปแบบลักษณะการท่องเทีÉยวให้ 

ชัดเจน  และทีÉสําค ัญต้องไม่ทําเป็นการทําลายสถานทีÉท่องเทีÉยวนั Êน  ๆ

 

วัตถุดิบ    คือ  ทรัพยากรทีÉนักท่องเทีÉยวสนใจ  เช่น  นักท่องเทีÉยวชอบไปสัมผัสอากาศหนาวทาง

ภาคเหนือตอนบน  ในช่วงเดือน ตุลาคมถึงกุมภาพันธ ์ หน่วยงานราชการและประชาชนในท่องถิ Éน ก็

ต้องทะนุบํารุงธรรมชาติ  ต้นไม้ดอกไม้เมืองหนาว  ให้คงอยู่และบานในช่วงเวลาดังกล่าว 

 3.การลงทุน  คือ  โครงสร้างพืÊนฐาน  เช่น  ระบบสาธารณูปโภค  นํ Ê าไหล  ไฟสว่าง  มีโทรศัพท์   ถนน

หนทางดี  มีสถานพยาบาลเบืÊองต้น   มียานพาหนะ  มีอาหารและทีÉพัก  และทีÉสําค ัญ คือ ห้องนํ Ê า 
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 แรงงาน   คือ   มีการก่อส ร้างสิÉ งอํานวยความส ะดวก  ผลิตสินค้าพืÊ น เมืองขายของทีÉระลึก   มี

แรงงาน    รับจ้างเช่น  ลูกหาบรับจ้างขนของขึ Êนภูกระดึง   มีคนทําความสะอาด  พนักงานบริการ 

  

ผลิตผล   ธุรกิจทีÉประกอบกันเป็นอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว    เช่น   โรงแรม  ร้านอาหาร  สถาน

เริงรมย ์ บริษ ัทนําเทีÉยว  รถเช่าเรือเช่า  ร้านขายอุปกรณ์ทีÉเกีÉยวข้องกับการท่องเทีÉยวในท้องถิÉนนั Êน  ๆ เช่น 

อุปกรณ์ดํานํ Ê า  เสืÊอผ้า 

  

การส่งเสริมการขาย  การโฆษณา  การรณรงค ์ เช่น  ไม่ทิ Êงขยะ  ไม่บ้วนนํ Ê าหมากนํ Ê าลายลงพืÊน  แต่งกาย

ตามสุภาพชน  การรณรงค์รักษาพันธ์ุสัตว์   เก็บความทรงจําด้วยรูปถ่าย  การท่องเทีÉยวแบบอนุรักษ ์ ซึÉ ง
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ทั Êงหน่วยงานราชการ  นักท่องเทีÉยว  และประชาชนในท้องถิ Éนต้องช่วยกันอย่างจริงจัง  ปลูกสํานึกการ

ท่องเทีÉยวแบบยั É งยืน 

  

ś. ลักษณะของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

1. เป็นอุตสาหกรรมบริการ  สินค้าคือ บริการ ได้แก่ ความสะดวกในด้านต่าง ๆ เป็นสินค้าทีÉไม่มีตัวตน 

ไม่สามารถจับต้องได้ 

2. เป็นอุตสาหกรรมทีÉสินค้าไม่อาจจัดส่งให้แก่ผู ้ซืÊอได้  ผู ้ซืÊอต้องเดินทางมาซืÊอสินค้าหรือใช้บริการด้วย

ตนเองไม่ว่าจะเป็นการขนส่ง  ทีÉพ ักแรม  หรือแหล่งท่องเทีÉยว 

3.เป็นอุตสาหกรรมทีÉไม่มีขีดจ ํากัดในการผลิตและจําหน่าย  เพราะไม่ต้องใช้ว ัตถุดิบในการ ผลิต  ผลผลิต

คือทรัพยากรทางการท่องเทีÉยวทีÉมีอยู่แล้ว  ต้องการเพียงการจัดระบบ  การอนุรักษ์และการพัฒนาอย่างถูก

วิธี  ก็จะเป็นอุตสาหกรรมทีÉให้ผลผลิตไม่มีว ันสิÊนสุด 

4. เป็นอุตสาหกรรมทีÉเกีÉยวข้องกับอุตสาหกรรมอืÉน ๆ แทบทุกประเภทก่อให้เกิดการลงทุน ทาง

อุตสาหกรรม   การนําเอาทรัพยากรของประเทศมาใช้ประโยชน์อย่างสูงสุดทั Êงทางด้านแรงงาน และ

วัตถุดิบ 

5. เป็นอุตสาหกรรมทีÉสร้างความเจริญและเสริมความมั Éนคงปลอดภ ัยให้แก่ท้องถิÉน  โดยเฉพาะท้องถิÉนทีÉ

ได้รับการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเทีÉยว 

6. เป็นอุตสาหกรรมทีÉมุ่งสร้างความจรรโลงใจ  มีผลต่อสันติภาพ  สัมพันธไมตรี และความเข้าใจอ ันดี

ระหว่างมนุษยชาติ 
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4. ธุรกิจท่องเทีÉยว 

ความหมายของธุรกิจท่องเทีÉยว  (Tourism  Business) 

พ.ร.บ.ธุรกิจนําเทีÉยวและมัคคุเทศก์ พ.ศ.2535 มาตรา 3 นิยามค ําว่า “ ธุรกิจนําเทีÉยว ” หมายความว่า “ การ

ประกอบธุรกิจเกีÉยวกับการจัดหรือให้บริการ  หรืออํานวยความสะดวกเกีÉยวกับการเดินทาง  ทีÉ

พัก  อาหาร  ทัศนาจร  และหรือมัคคุเทศก์ให้แก่นักท่องเทีÉยว ” 
 

ลักษณะของธุรกิจท่องเทีÉยว 

1. ธุรกิจท่องเทีÉยวในประเทศ  

ในปัจจุบัน  ประเทศไทยมีกิจการท่องเทีÉยวอยู่ประมาณ  400  แห่ง  กิจการดังกล่าวสามารถแบ่งออก

ได้เป็น 5 ประเภท ดังนี Ê 

1.1.1     กิจการนําเทีÉยวรับเฉพาะนักท่องเทีÉยวจากต่างประเทศอย่างเดียว ( In – bound  Operator ) 

1.1.2.    กิจการนําเทีÉยวคนในประเทศไปยังต่างประเทศ   ( Out – bound  Operator ) 

1.1.3.    กิจการนําเทีÉยวภายในประเทศอย่างเดียว  ( Local  operator ) 

1.1.4     กิจการนําเทีÉยวทั Êงในประเทศและต่างประเทศ  (Local  &  World  wide  Operator ) 

1.1.5     กิจการทีÉด ําเนินธุรกิจทั É วไปเกีÉยวกับการท่องเทีÉยว   ( General  Travel  Agent ) 
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2.    ธุรกิจท่องเทีÉยวต่างประเทศ    

ควรพัฒนาในเรืÉ องของความรู้ความชํานาญในแหล่งท่องเทีÉยว   สภาพดินฟ้าอากาศ  ภูมิ

ประเทศ   ขนบธรรมเนียมประเพณี   ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ   อ ัตราแ ลกเปลีÉยนเงินตรา   ต ้องชี Ê แ จงให้

นักท่องเทีÉยวได้รู้ก่อนทีÉจะไป   เพืÉอมิให้มีปัญหาเกิดขึ Ê นในระหว่างการท่องเทีÉยว   เนืÉองจากความ

รู้เท่าไม่ถึงการณ์ของนักท่องเทีÉยวซึÉ งบริษัทนําเทีÉยวต้องชี Ê แจง  และดูแลอย่าง ใกล้ชิดโดยทั Éวไปธุรกิจ

ประเภทนี Ê จะจัดตั Êงขึ Êนในรูปของบริษัท  ซึÉ งจะร่วมมือกับบริษัทนําเทีÉยวของต่างประเทศ  ให้บริการแก่

นัก ท่อ ง เทีÉ ยวใน เรืÉ อ ง ขอ งก ารทําหนัง สื อ เดิ นท าง   ( Passport )    ติด ต่อ ขอ วีซ่ า   (Vesa )  ข าย

ตั Ì ว   เครืÉองบิน  จัดรายการนําเทีÉยว  และบริการจัดหาทีÉพ ัก 

 

ประเภทของธุรกิจนําเทีÉยว   แบ่งออกเป็น  3  ประเภท คือ 

1.  Travel  Agent    บุคคลหรือบริษัททีÉมีความสามารถจัดการนําเทีÉยว  การขนส่ง  ทีÉพ ัก  อาหาร  การ

รับ-ส่งทั Ê งขาไปและขากลับ  การนําสถานทีÉและงานอืÉน ๆ ของการเดินทางซึÉ งเป็นการบริการให้แก่

สาธารณชน  เช่น  บริษ ัท นําเทีÉยว จํากัด   มีความชํานาญเบ็ดเสร็จทุกอย่าง สามารถดําเนินการเองได้ 

2.    Tour  Operator    บริษ ัทมีความชํานาญในการจ ัดและดําเนินการเกีÉยวกับการ ตลาด  ทางด้านการ

จัดการเดินทางไปพักผ่อน  แบบ  Inclusive  Tour  โดยเก็บเงินล่วงหน้าแล้วมอบให ้ Travel  Agent  เป็น

ผู ้ขาย  แต่บางครั Ê งก็ลงมือขายแก่นักท่องเทีÉยวโดยตรง  เช่น   บริษ ัทหรือกลุ่มคนในพืÊนทีÉทีÉ มีอุปกรณ์

เกีÉยวกับการดํานํ Ê า  และเรือพร้อมในจังหว ัดพังงา  นําเทีÉยวดํานํ Ê าดูปะการังทีÉหมู่เกาะสิมิล ัน – หมู่เกาะ

สุรินทร์  ก็ติดต่อกับบริษัทนําเทีÉยวจํากัด  เป็นผู ้ขายบัตรเพราะมีลูกคา้ทีÉเป็นนักท่องเทีÉยวแพร่หลายอยู่

แล้ว  ส่วนตนก็เป็นผู้จัดรายการรับทัวร์ชุดนี Ê ต่ออยู่ทีÉพังงา 

3.    Wholesaler    บริษ ัทมีความชํานาญงานในงานเดินทาง  คิดและเสนอโปรแกรมทีÉ จ ัดไว้แบบเหมา

หรือจัดขึ Ê นตามแต่จะรับคําสั Éงมาจากลูกค้าแล้วมอบให้ Travel  Agent   รับไปขายต่อ  Wholesaler  ต่าง

กับ   Tour  Operator  คือ  Wholesaler  มักไม่เสนอรายการเดินทางต่อบริษัทนําเทีÉ ยวบ่อย  ๆ   แต่ 
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Tour  Operator  จะเสนอขายให้แก่  Retailer  ด้วย  เช่น  เป็นบริษัทหรือกลุ่มคนทีÉชอบการผจญภัยชุด

บุกเบิก  ไปเทีÉยวนํ Ê าตกทีลอแล(นํ Ê าตกทีÉเลยนํ Ê าตกทีลอซูเข้าไปในเขตพม่ามาแล้ว   มีคนทีÉเคยไปด้วยแนะ

ว่าควรจัดทัวร์แบบนีÊ  (ลุย  สมบุกสมบัน)  จึงคิดรายการขึ Êน  แล้วเสนอต่อบริษัทนํา เทีÉยวจ ํากัด ขาย   ซึÉ ง

จะจัดไม่บ่อย  และถ้าคนไปนํ Ê าตกนี Êกันมาก  ทัวร์ทีÉไปนํ Ê าตกทีลอแลลักษณะนีÊก็จะงดไป  แล้วไปบุกเบิกทีÉ

แห่งใหม่ต่อไป  มักเป็นบริษ ัทในท้องถิ Éน 

  

ธุรกิจทีÉเกีÉยวข้องกับการท่องเทีÉยว 

อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวประกอบด้วยธุรกิจทีÉเกีÉยวข้องโดยตรงกับการท่องเทีÉยว  ได้แก่ 

1.      ธุรกิจการขนส่ง 

2.      ธุรกิจอาหารและการพักแรม 

3.      ธุรกิจการนําเทีÉยว 

 

1. ธุรกิจการขนส่ง ( Transportation) 

ธุรกิจการขนส่งประกอบด้วย ธุรกิจเกีÉยวกับพาหนะทีÉใช้ในการคมนาคมทั Êง 3 ทาง คือ 

ř.ř ทางบก   พาหนะหลักในการขนส่งนักท่องเทีÉยวสู่จุดหมายปลายทาง ไดแ้ก่  รถยนต์  และ

รถไฟ  ธุรกิจเกีÉยวเนืÉองของการขนส่งทางบกนีÊ  ได้แก่ บริการพาหนะในท้องถิÉน เช่น รถสามล้อ  รถ

ม้า  เกวียน  รถลาก  ช้าง  ฯลฯ 

รถโดยสารประจําทาง  คือ  รถทีÉใช้ขนส่งผู ้โดยสารตามเส้นทางทีÉกําหนดค่าบริการเป็น

รายบุคคล  และมีทีÉนั Éงเกินกว่า 7 คนขึÊนไป  ทั ÊงทีÉมีเครืÉองปรับอากาศและไม่มีเครืÉองปรับอากาศ 

รถบริการนําเทีÉยว  คือ  รถทีÉใช้บริการท่องเทีÉยว  ซึÉ งจัดกําหนดการไว้ล่วงหน้ามีการเก็บ

ค่ าบ ริการเป็ นรายบุ คคลในลักษ ณ ะเห มาจ่ายแ ละมีทีÉนั É ง เกิน ก ว่า  7  ค น ขึ Ê น ไปรถ ยน ต์ ส่ วน

บุคคล  คือ  รถยนต์ส่วนตัวของนักเดินทาง  หรือรถยนต์ของหน่วยราชการ  หรือเอกชน  ทีÉนักเดินทางใช้

โดยสารไม่มีอ ัตราค่าบริการ  มีขนาดและลักษณะใดก็ได ้
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ř.Ś ทางเรือ   พ าห น ะห ลัก   ได้แ ก่   เรือ เดินส มุ ท ร  แ ล ะเรือ กลไฟ    ธุ รกิ จเกีÉ ยว เนืÉ อ ง

ได้แก่  เรือใบ  เรือลากจูง  เรือแจว  เรือพาย  เรือหางยาว  แพ  ฯลฯ 

ř.ś ทางอากาศ  พาหนะหลัก  ได้แก่  อากาศยาน  หรือเครืÉองบิน 

อุตสาหกรรม ท่องเทีÉยวเกีÉยวเนืÉองของการขนส่งได้แก่   อุตสาหกรรมประกอบรถโดยสาร  ต่อ

เรือ  ผลิตเครืÉองยนต์  ผลิตอุปกรณ์อํานวยความสะดวกภายในรถยนต ์ เรือ  และเครืÉ องบิน  เช่น เบาะ 

เก้าอีÊ  ผ้าคลุมเบาะ  เครืÉองสุขภัณฑ ์ ฯลฯ 

 

การอ ํานวยความสะดวกด้านการคมนาคมจะส่งผลให้อุตสาหกรรมท่องเทีÉยวขยายตัวขึ ÊนทางหนึÉง  การ

อํานวยความสะดวกเหล่านั Êน  ได้แก่ 

1.       การตัดและสร้างถนน  โครงข่ายถนนทีÉด ี การขยายเส้นทางรถไฟเข้าสู่แหล่งท่องเทีÉยว 

2.       การจัดบริการรถยนต์โดยสารประเภทต่าง ๆ สําหรับนักท่องเทีÉยว เช่น รถนําเทีÉยว รถรับจ้าง 

บริการรถเช่าประเภทต่าง ๆ 

3.       บริการปัËมนํ Ê ามัน  ห้องนํ Ê า  ทีÉพ ักริมทาง 

4.       การสร้างท่าเรือและสิÉงอ ํานวยความสะดวกในการขึ Êนลงเรือ 

5.       การจัดบริการการขนส่งทางเรือ 

6.       การปรับปรุงเครืÉองบินให้มีประสิทธิภาพในการขนส่งสูง ประหยัดและปลอดภ ัย 

7.       การจัดเทีÉยวบินและทีÉนั Éงสําหรับนักท่องเทีÉยว  และเทีÉยวบินภายในประเทศให้เพียงพอ 

8.       เพิÉมจํานวนสนามบินทั Êงสนามบินนานาชาติและสนามบินภายในประเทศ 

9.       การอํานวยความสะดวก และรักษาความปลอดภ ัยบริเวณสถานีขนส่ง ท่าเรือ และสนามบิน 

10.    ปรับปรุงอัตราค่าโดยสารให้น่าสนใจ 
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2.  ธุรกิจอาหารและทีÉพักแรม 

ธุรกิจอาหารและการพักแรมประกอบด้วย ร้านอาหารหรือภัตตาคาร และทีÉพักแรม     ซึÉงมีหลาย

รู ป แ บ บ แ ล ะ ห ล า ย ร ะ ดั บ   เ ช่ น   ธุ ร กิ จ อ าห า ร มี ตั Ê ง แ ต่  ร ถ เข็ น อ า ห า ร   ห า บ เ ร่  แ ผ ง

ล อ ย   ร้ าน อ า ห า ร   ภ ั ต ต า ค า ร    ส ว น อ า ห า ร   แ ล ะ ศู น ย์ อ า ห า ร   ธุ ร กิ จ ทีÉ พ ั ก แ ร ม มี

ตั Êงแต่  โรงแรม  บังกะโล  โมเต็ล  เกสต์ฮาส์  หอพัก  แคมป์   รีสอร์ท  และเรือนแพ  เป็นต้น 

ความหมาย  ทีÉพ ักแรม  คือสถานทีÉทีÉนักเดินทางใช้พักระหว่างเดินทาง  ซึÉงอาจจําแนกเป็นประเภทต่าง ๆ 

ตามลักษณะการใช ้

–          โรงแรม  คือ ทีÉพ ักแรมทีÉสร้างขึ Êนเฉพาะและแบ่งเป็นห้องพัก  มีสิÉ งอ ํานวยความสะดวกแก่นัก

เดินทาง  และเก็บค่าเช่าเป็นรายห้อง 

–          เกสต์เฮาส์  คือ บ้านทีÉดัดแปลงหรือสร้างขึ Êนและแบ่งห้องเป็นทีÉพักแรม  โดยเก็บค่าเช่า 

–          บังกะโล  คือ  ทีÉพ ักแรมทีÉกลุ่มบุคคลหรือสถาบันจัดไว้เพืÉอให้นักท่องเทีÉยวโดยเก็บค่าเช่า 

–          รีสอร์ท    คือ  ทีÉพ ักทีÉมีลักษณะห้องพักเป็นหลัง ๆ มีบริเวณแวดล้อมด้วยธรรมชาติ 

–          โมเต็ล  คือ  ทีÉพ ักทีÉสร้างขึ Êนเฉพาะ โดยเก็บค่าเช่า  มีห้องพักแต่ละห้อง  หรือมีห้องพักส่วนหนึÉงทีÉ

มีลักษณะและการใช้สอยเช่นเดียวกับโรงแรม 

–          บ้าน รับรอง  คือ   ทีÉพ ักหน่วยงานราชการ  บริษ ัท หรือ เอกชนจัดไว้เพืÉอ ใช้รับรองหรือ

พกัผ่อน  โดยไม่เก็บค่าเช่า 

–          บ้านญาติหรือบ้านเพืÉอน คือ  บ้านญาติมิตรของนักท่องเทีÉยวทีÉจัดให้เป็นทีÉพักแรม  โดยไม่เก็บค่า

เช่า 
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สถานพักแรมกลุ่มต่าง ๆ คือ การแบ่งกลุ่มของสถานพักแรม  เป็นการจัดกลุ่มเพืÉอใช้ประโยชน์ทางการ

สถิติเท่านั Êน  ไม่ได้ถือตามมาตรฐานสากล  และมิได้เป็นการจัดระดับของสถานพักแรม และใช้ราคา

ตํ Éาสุดของราคาประกาศขายเป็นเกณฑ์ในการจัดแบ่งกลุ่ม 

กลุ่ม 1  หมายถึง   ราคาตั Êงแต่  2,500 บาทขึÊนไป 

กลุ่ม 2  หมายถึง   ราคาตั Êงแต่  1,500  – 2,499  บาท 

กลุ่ม 3  หมายถึง   ราคาตั Êงแต่  1,000 – 1,499  บาท 

กลุ่ม 4  หมายถึง   ราคาตั Êงแต่  500 – 999  บาท 

กลุ่ม 5  หมายถึง   ราคาตํ Éากว่า 500 บาท 

อุตสาหกรรมเกีÉ ยวเนืÉ องของอาหารและการพักแรม ได้แก่  อุตสาหกรรมเนืÊ อสัตว ์ ผลิตผลทาง

การเกษตร  อุตสาหกรรมอาหารกระป๋อง เครืÉองดืÉม  อุตสาหกรรมเครืÉองเรือน  เครืÉองใช้ในการประกอบ

อาหาร  เครืÉองใช้ในการรับประทานอาหาร อุตสาหกรรมเครืÉ องนอน  ธุรกิจด้านการรักษาความ

สะอาด  และการรักษาความปลอดภ ัย  และอุตสาหกรรมการก่อสร้าง  

การอํานวยความสะดวกให้แก่ธุรกิจอาหารและพักแรมเป็นการพัฒนาอุตสาหกรรมท่อง เทีÉยวอีกด้าน

หนึÉง  บริการทีÉควรจัดให้มีได้แก่ 

1.       การอํานวยความสะดวกด้านการคมนาคม  การเข้าถึงได้ง่าย 

2.       การส่งเสริมการลงทุน 

3.       การฝึกอบรมพนักงานและผู ้ประกอบการทุกระดับเพืÉอใหมี้มาตรฐานการบริการ และการบริหาร

เป็นระด ับสากล 
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3. ธุรกิจการนําเทีÉยว 

ธุรกิจการนําเทีÉยวประกอบด้วย บริษัทนําเทีÉยว (Tour  Operator)  และตัวแทนจําหน่าย การ

ท่ อ ง เ ทีÉ ย ว  (Travel  Agency)  แ ล ะ แ ห ล่ ง ท่ อ ง เ ทีÉ ย ว  ( Tourist  Destination) บ ริ ษ ั ท นํ า เ ทีÉ ย ว 

(Tour  Operator)  ทําหน้าทีÉจัดรายการนําเทีÉยว  และบริการนําเทีÉยว 
 

การจัดรายการนําเทีÉยวของบริษัทนําเทีÉยวจําแนกเป็น 

1. จัดรายการนําเทีÉยวเบ็ดเสร็จ (Package  Tour)  ส่งให้ตวัแทนไปจําหน่าย 

2. จัดรายการนําเทีÉยวประเภทต่าง ๆ  สําหรับผู ้สนใจเฉพาะเรืÉองให้แก่องค์กร  สถาบันวิชาชีพต่าง 

ๆ และกลุ่มเอกชนทีÉมีความสนใจเฉพาะเรืÉองการบริการนําเทีÉยวของบริษัทนําเทีÉยวตามประเภทของ

รายการท่อ งเทีÉยว นําโดยมัคคุ เทศก์  (Guide   หรือ  Tour  Guide)  ซึÉ งอาจเป็นมัคคุ เทศ ก์ประจํา

บริษัท  หรือมัคคุเทศก์อิสระ (Freelance  Guide)   นอกจากนีÊ  บริษ ัทนําเทีÉยวยังให้บริการการวางแผนการ

จัดประชุมสัมมนาและการจัดนิทรรศการทั Ê งในประเทศและต่างประเทศให้แก่องค์กรต่าง ๆ อีก

ด้วย  นอกเหนือจากการจ ัดนําเทีÉยวเพืÉอเป็นรางวัล (Incentive  Tour) 

 

 

ตัวแทนจําหน่ายการท่องเทีÉยว (Travel  Agency)  ทําหน้าทีÉ 

1.       จําหน่ายรายการท่องเทีÉยว  ทีÉบริษ ัทนําเทีÉยวจัดขึ Êน 

2.       เป็นตัวแทนจําหน่ายตั Ì วโดยสารพาหนะเดินทางทุกประเภท 

3.       เป็นตัวแทนจัดหาและสํารองทีÉพักแรมตลอดจนกิจกรรมบันเทิงต่าง  ๆ

4.       บริการจัดเอกสารการเดินทาง 

5.       บริการต้อนรับและรับส่งนักท่องเทีÉยว 

6.       บริการให้ค ําปรึกษาและคําแนะนําเกีÉยวกับการท่องเทีÉยว 

บริษัท นําเทีÉยวบางแห่งอาจเป็นทั Êง Tour  Operator  และ Travel  Agency  แต่บางแห่งก็เป็นเพียง 

Tour  Operator หรือ Travel  Agency   อย่างใดอย่างหนึÉง 
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แหล่งท่องเทีÉยว (Tourist  Destination)  ได้แก่ ประเทศ ภูมิภาค เขต เมือง หมู่บ้าน หรือพืÊนทีÉทาง

ภูมิศาสตร์อืÉน ๆ ทีÉนักท่องเทีÉยวไปเยือน 

คุณภาพของแหล่งท่องเทีÉยวเป็นตัวแปรสําคัญตัวหนึÉ งทีÉจะส่งผลกระทบต่อความเจริญเติบโตของ

อุตสาหกรรมท่องเทีÉยว  การพัฒนาคุณภาพของแหล่งท่องเทีÉยวจึงเป็นสิÉงสําค ัญ  องค์ประกอบของแหล่ง

ท่องเทีÉยวทีÉมีคุณภาพ ได้แก ่

1.  ความดึงดูดใจ (Attractions)  เสน่ห์ของแหล่งท่องเทีÉยวอาจเป็นสถานทีÉ เช่น อากาศ  ความงามตาม

ธรรมชาติ  หรือเหตุการณ์สําค ัญเฉพาะกาล  เช่น  งานเฉลิมฉลอง  นิทรรศการ  การแข่งกีฬาระดับ

โลก  การประชุมนานาชาติ ฯลฯ 

2.  การเข้าถึงง่าย (Accessibility)  ความสะดวกในการคมนาคม  ขนส่ง  การเดินทางสู่แหล่งท่องเทีÉยว 

3.  ความอภิรมย์ (Amenities) ณ จุดหมายปลายทางนั Êน  ตั Ê งแต่ทีÉพ ักแรม  การบริการ  ตลอดจนความ

บันเทิงต่าง  ๆ

อุตสาหกรรมเกีÉ ยวเนืÉ องของธุรกิจนําเทีÉยว ได้แก่ อุตสาหกรรมเกีÉ ยวกับศิลปหัตถกรรม

พืÊนบ้าน  อุตสาหกรรมอาหารและเครืÉองดืÉมประจําถิ Éน  อุตสาหกรรมผลิตภัณฑ์ท้องถิÉนต่าง ๆ ฯลฯ  ทีÉ

นักท่องเทีÉยวสามารถซืÊอหากลับไปเป็นทีÉระลึกหรือใช้ประโยชน์ได้ 
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การให้บริการด้านสวัสดิภาพและความปลอดภัย 

1.    การท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย  จัดให้มีหน่วยงานย่อยกระจายอยู่ทุกจังหว ัดใน ประเทศไทยคอย

แนะนําแก่นักท่องเทีÉยว  และจัดทําคู่มือนักท่องเทีÉยว  ซึÉงเป็นเอกสารแจกฟรี 

2.    สถาบันตํารวจแห่งชาติ   มีกองกํากับการตํารวจท่องเทีÉยว  (โทร 1155) รับผิดชอบนักท่องเทีÉยว

โดยตรง 

3.    ศูนย์ช่วยเหลอืนักท่องเทีÉยว  (ศช.ทท.)  รับเรืÉองร้องทุกข์เบืÊองต้น ก่อนให้ความช่วยเหลือในข ั Êนต่อไป 

4.   กฎ กระทรวง   และพระราชบัญญัติธุรกิจนําเทีÉยวและ มัคคุเทศก์ พ.ศ.2535 ออกมาควบคุมบริษัทนํา

เทีÉยวและมัคคุเทศก์ให้มี ความรับผิดชอบต่อนักท่องเทีÉยว 

5.   ร้านอาหารและร้านค้าทีÉสะอาด  ราคาย่อมเยา ซึÉงการท่องเทีÉยว ฯ มีการให้เกียรติบัตร  รับรองและ

เผยแพร่ทางเอกสารของ ททท.ด้วย  หรือ เชล์ลชวนชิม  แม่ช้อยนางรําร้านธงฟ้าของ กทม. 

6.   บริษ ัทนําเทีÉยวและมัคคุเทศก์ ซึÉ งการท่องเทีÉยว ฯ มีการให้รางว ัล  รับรองและเผยแพร่ทางเอกสารของ 

ททท.ด้วย 

7.   ยานพาหนะปลอดภัย  ราคามาตรฐาน  โดยกรมการขนส่งทางบกมีการตรวจสภาพรถก่อนต่อ

ทะเบียน  มีพระราชบัญญั ติคุ้มครอง 

8.   สถานทีÉท่องเทีÉยวปลอดภัย  สะอาด  ไม่เสีÉยงหรือล่อแหลมต่อชีวิต มีหน่วยงานราชการคอยกํากับ

ดูแล  เช่น  กรมป่าไม ้ กรมประมง  ตํารวจนํ Ê า  อบต.  อบจ. เทีÉยวเมืองไทย  ไม่ไปไม่รู้ 

 

ความสําคัญของอุตสาหกรรมการบริการทีÉมีต่อเศรษฐกิจและสังคม 

                1. ในด้านเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมบริการช่วยให้ประชาชนมีงานทํา ทําให้เกิดรายได้ การครอง

ชีพของประชาชนก็จะสูงขึ Êน ช่วยให้ประชาชนมีวิถีชีวิตทีÉดีขึ Êน กินดี อยู่ดี ซึÉงนับเป็นการยกระด ับ

มาตรฐานของประชาชนได้เป็นอย่างดี 

                2. อุตสาหกรรมการบริการช่วยยกระดับมาตรฐานของการศึกษาเพราะพนักงานบริการจะต้อง

เป็นผู ้มีความรู้โดยเฉพาะในบริการของตนเอง เช่น พนักงานบริการอาหารต้องมีความรู้ในประกอบ

อาหาร รู้จ ักอาหารแต่ละอย่าง รู้ถึงวิธีการบริการแบบต่าง ๆ  พนักงานโรงแรมต้องมีความรู้ภาษาอ ังกฤษ รู้

ถึงวิธีการสนทนา การพัฒนาบุคลิกต่าง ๆ เป็นต้น 

                3. อุตสาหกรรมการบริการช่วยให้เกิดประโยชน์ในการใช้ทรัพยากรต่าง ๆ ทีÉมีอยู่อย่างจ ํากัดให้

มีประสิทธิภาพสูงสุด เพราะทั Éวโลกต่างเล็กเห็นว่าทรัพยากรโลกได้ถูกมนุษย์ใช้ไปอย่างฟุ ่ มเฟือย ดังนั Êน

การควบคุมการใช้ทรัพยากรทีÉขณะนีÊ มีอยู่อย่างจํากัด ให้มีประสิทธิภาพ จึงเป็นเรืÉองจําเป็นอย่างยิ Éง เช่น 

ธุรกิจโรงแรมมีการกําหนดมาตรฐานใบไม้เขียวเพืÉอให้โรงแรมใช้ผลิตภัณฑ์ทีÉเป็นมิตรกับสิÉงแวดล้อม

และผลิตได้ในชุมชน และการรณรงค์ให้ใช้ผ้าเช้ดตัวซํ Ê าเพืÉอเกิดของเสียจากการซักฟอกน้อยทีÉสุด เป็นต้น 
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                4. อุตสาหกรรมการบริการช่วยอํานวยความสะดวกสบายต่าง  ๆให้ก ับผู้บริโภคเพราะปัจจุบัน

การขายสินค้าเพืÉออุปโภคบริโภคมักจะต้องมีบริการควบคู่ไปด้วยเสมอ อีกทั Êงอุตสาหกรรมบริการยังช่วย

ขยายตลาดของสินค้าและบริการให้กว้างขวางขึ Êน  

                5.อุตสาหกรรมการบริการช่วยทําให้การติดต่อสืÉ อสารภายในชุมชนมีการดําเนินไปอย่างมี

ประสิทธิภาพ เช่น บริการโทรคมนาคมซึÉ งจะเกิดขึ Êนได้โดยไม่จ ําเป็นต้องมีการติดต่อโดยตรงระหว่าง

กลุ่มผู ้ใช้บริการและผู ้ผลิตบริการ โดยผู ้ผลิตบริการจะเป็นผู ้ควบคุมเครือข่ายให้บริการติดต่อซึÉ งกันและ

กันระหว่างผู ้ใช้บริการ โดยการให้ข้อมูลการจําหน่ายสินค้าบริการทีÉเป็นนามธรรมได้แก่ ความสะดวก

รวดเร็ว ความชัดเจนถูกต้อง โดยเฉพาะการสร้างการให้ข้อมูลกับผู ้ใช้บริการผ่านเครือข่ายอินเตอร์เนตซึÉง

สามารถให้ข้อมูลแก่ผู้ใช้บริการได้อย่างถูกต้อง รวดเร็วตลอดเวลา โดยผู ้ให้บริการไม่ต้องติดต่อกับ

ผู ้รับบริการโดยตรง เป็นต้น 

                6. อุตสาหกรรมการบริการช่วยให้ธุรกิจการค้าเจริญก้าวหน้า โดยมีบริการด้านการเงินและ

บริการด้านค ําปรึกษา ซึÉงบริการด้านการเงินทีÉจะเกิดขึ Êนโดยตรงนี Êท ําให้เกิดความจ ําเป็นทีÉผู ้ผลิตบริการ

จะต้องมาตั Êงถิ Éนฐานธุรกิจอย่างถาวร เพืÉอความสะดวกในการติดต่อโดยตรงระหว่างผู ้ผลิตบริการและ

ผู ้ใช้บริการ ส่วนบริการให้คําปรึกษาเป็นบริการประเภทหนึÉงทีÉซืÊอขายได้ โดยผู้ให้บริการจะตอบสนอง

ความต้องการของผู ้ ซืÊอบริการด้วยการให้บริการแนะนําด้านต่าง ๆ โดยผู ้ผลิตบริการได้รับค่าจ้างเป็นการ

ตอบแทน เช่น บริษ ัททีÉให้คําปรึกษาในเรืองการลงทุนในตลาดหลักทรัพย์ เป็นต้น 

                7. อุตสาหกรรมการบริการ ช่วยให้เกิดความมั Éนคงในทรัพย์สิน และชีวิตของประชาชน เช่น 

บริการด้านการประกันภัย ซึÉงเป็นการให้บริการรับประกันความเสีÉยง ผู ้ใช้บริการซืÊอความสุขและความ

ไร้กังวล เมืÉอได้ประกันตามปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินกับผู ้ผลิตบริการ ซึÉ งได้ผลประโยชน์ทาง

นามธรรม เช่นการประกันภัยในการเดินทางในแต่ละครั Ê งเช่น ในการเดินทางท่องเทีÉยวโดยใช้บริการผ่าน

บริษัทตัวแทนนําเทีÉยวจะมีการทําประกันภัย ซึÉ งจะเป็นการประกันอุบัติเหตุระหว่างการเดินทาง ทําให้

ผู ้ใช้บริการเกิดความเชืÉอมั Éนในการเดินทางว่า หากเกิดอะไรขึ Êนจะได้รับการทดแทนจากหน่วยงานทีÉ

เกีÉยวข้องอย่างเหมาะสม 

                8. อุตสาหกรรมการบริการ ก่อให้เกิดผลเชืÉอมโยงไปสู่อุตสาหกรรมต่อเนืÉองอืÉน ๆ เช่น 

อุตสาหกรรมการก่อสร้างเป็นการบริการทีÉเชืÉอมโยงถึงอุตสาหกรรมก่อสร้างอืÉนๆ เช่น การผลิตเหล็กเส้น

ปูนซีเมนต์ สถาปนิก วิศวกร กรรมกร อุตสาหกรรมโรงแรมเกีÉยวโยงถึงธุรกิจการผลิตอาหาร นํ Ê ายา

เคมีภ ัณฑ์ทําความสะอาดผลิตภัณฑ์ผ ้า เป็นต้น 

 

ลักษณะของอุตสาหกรรมบริการ 

                อุตสาหกรรมการบริการ เป็นธุรกิจทีÉมีล ักษณะเฉพาะทีÉพิเศษแตกต่างจากธุรกิจการผลิตสินค้า

และการจําหน่ายสินค้า การบริการจัดเป็นสินค้ารูปแบบหนึÉง ซึÉงมีคุณลักษณะพิเศษด ังนีÊ 
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                1. อุตสาหกรรมการบริการเป็นสิÉงทีÉไม่มีตัวตนจับต้องไม่ได้ (Intangivility) เป็นล ักษณะของ

นามธรรม ผู้บริโภคไม่อาจประเมินได้ด้วยสายตาหรือการสัมผัสจับต้อง ซึÉงสินค้าโดยทั Éวไปเราสามารถ

เห็นจับต้องหรืออาจทดลองใช้ได้ก่อน แต่สินค้าบริการเราประเมินผลด้วยความประทับใจ ความพอใจ 

หรือความไม่พอใจ และไม่อาจทดลองใช้ก่อนได ้

                2. อุตสาหกรรมการบริการไม่สามารถแยกออกจากกันได ้ (Insparability) เช่น อุตสาหกรรม

การบริการอาหาร ทีÉผลิตอาหารพร้อมกับการให้บริการเสริฟไปด้วยกัน เราไม่สามารถแยกออกจากกันได้ 

                3. อุตสาหกรรมบริการมีล ักษณะแตกต่างกันในการให้บริการ แต่ละครั Ê ง (Heterogenity) สินค้า

บริการยากทีÉจะควบคุมมาตรฐานการบริการให้คงทีÉ และแน่นอนได้ขึ Êนอยู่ก ับสภาพแวดล้อมของผู้

ให้บริการ ซึÉงบางว ันอาจมีตัวแปรมากระทบทําให้เปลีÉยนไป 

                4. อุตสาหกรรมการบริการ มีล ักษณะสูญเสียได้ง่าย (Perishability) เป็นลักษณะสินค้าทีÉเก็บ

รักษาไว้ไม่ได้ เช่น ธุรกิจโรงแรมไม่สามารถให้ห้องพักว่าง หรือโต๊ะรับประทานอาหารในธุรกิจ

ร้านอาหารว่าง ทีÉนั Éงในสายการบินว่าง เพราะนั Éนคือการสูญเสียรายได้ ต้องทําทุกอย่างให้เกิดการขาย 

สินค้าทั Éวไปหากสินคา้เหลือในว ันนีÊก็อาจเก็บไว้ขายในวันหน้า ยอดรายได้ทีÉเข้ามาก็ย ังคงเดิม แต่สินค้า

ในอุตสาหกรรมการบริการหากเหลือนั Éนหมายถึงการสูญเสีย ดังนั Êนอุตสาหกรรมการบริการจึงไม่มี

คลังสินค้า 

                5. อุตสาหกรรมการบริการมีอุปสงค์ไม่แน่นอน (Fluctuation Demand) อุปสงค์ของการบริการ

ขึ Êนอยู่กับสภาพแวดล้อมของผู ้ให้บริการ และผู้รับบริการ ดังนั Êนอุตสาหกรรมการบริการจึงมีสภาวะของ

รายได้ทีÉไม่แน่นอนติดตามมาด้วยบ ซึÉงเป็นผลจากอุปสงค์ทีÉไม่แน่นอนของผู ้รับบริการนั Éนเอง จึงจะเห็น

ได้ว่ามีการแบ่งฤดูของการบริการทีÉจะมีความสูงตํ Éาของรายได้เข ้ามาเกีÉยวข้องด้วยเสมอ 

                6. อุตสาหกรรมการบริการใช้แรงงานมาก (Labour Intensive) อุตสาหกรรมการบริการ

จําเป็นต้องอาศัยแรงงานมนุษย์ในการผลิต และจําหน่าย เครืÉองจักรกลมีส่วนน้อยมากในการผลิตงาน 

แรงงานจึงเป็นสิÉงสําคัญ และต้องเป็นแรงงานทีÉมีทักษะเฉพาะด้านอีกด้วย 

                7. อุตสาหกรรมการบริการมีช่องทางการจัดจําหน่ายอยู่ ณ จุดขาย ซึÉงผู ้ใช้บริการมักจะต้องมา

หาผู ้ผลิตบริการเอง สินค้าโดยทั Éวไปจะมีช่องทางการจัดจําหน่ายอยู่หลายช่องทาง หลายรูปแบบ เช่น 

นายหน้า ตัวแทนจําหน่าย พ่อค้าขายส่ง พ่อค้าคนขายปลกี ฯลฯ แต่อุตสาหกรรมการบริการโดยทั Éวไปจะ

มีลักษณะเป็นการขายปลีก 
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5. ความแตกต่างระหว่างสินค้าและบริการ 
สินค้า 

1.จับต้องได้ 

2.สามารถแบ่งแยกได ้

3.มีความแน่นอน 

4.จัดทํามาตรฐานได้ง่าย 

5.เก็บรักษาได ้

บริการ 

1.ไม่สามารถจับต้องได้ 

2.ไม่สามารถแบ่งแยกได ้

3.มีความไม่แน่นอน 

4.จัดทํามาตรฐานได้ยาก 

5.ไม่สามารถเก็บรักษาได ้

 

1.บริการไม่สามาถจับต้องได้ (Intangibility) 

เราไม่สามารถมองเห็น จับต้อง หรือรู้สึกถึงการบริการใดๆก่อนการซืÊอและรับบริการได้ แต่จะ

สามารถรับรู้ว่าบริการนั Êนดีหรือไม่ต่อเมืÉอได้เข้ารับบริการนั Êนๆแล้ว 

 แล้วสิÉงทีÉจับต้องไม่ได้นัÊนคืออะไร?  

สิÉงนั Êนคือผลประโยชน์ทีÉลูกค้าต้องการต้องการจากการบริการ (การทีÉเราเสียเงินไปชมภาพยนต์

ในโรงภาพยนต์ สิÉงทีÉต้องการ คือ “ความสนุก” ซึÉ งความสนุกนีÊก็จ ับต้องไม่ได้หรือไม่สามารถนํามาเป็น

เจ้าของได้)  

 

2.บริการไม่สามารถแบ่งแยกได้ (Inseparability) 

การให้บริการและการรับบริการต้องเกิดขึ Êนพร้อมๆกัน  ไม่สามารถแยกกระบวนการผลิตและ

การบริโภคออกจากกันได้ ด ังนั Êนจึงเป็นข้อจําก ัดในด้านผู ้ให้บริการทีÉเป็นบุคคลและข้อจํากัดด้านเวลา ซึÉ ง

ทําให้สามารถให้บริการได้เพียงละ 1ราย พนักงานผู ้ให้บริการ1คน จึงไม่สามารถให้บริการแก่ลูกค้า

หลายๆรายในเวลาเดียวกันได้ ในขณะทีÉสินค้าสามารถแยกกระบวนการผลิต การจัดจําหน่าย การซืÊอ และ

การบริโภคออกจากกันได้อย่างชัดเจน สามารถผลิตได้ครั Ê งละจํานวนมาก และแบ่งแยกเป็นหน่วยย่อย

และขายให้ผู้บริโภคได้พร้อมกันหลายๆราย 
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3.บริการมีความไม่แน่นอน (Variability) 

การผลิตสินค้าอาศัยปัจจัยสําคัญคือ ว ัตถุดิบ เครืÉองจักร และกระบวนการผลิตทีÉสามารถเตรียม

ความพร้อม และควบคุมคุณภาพของสินค้าได้ง่ายกว่า  แต่ ปัจจัยในการให้บริการอยู่ทีÉส่วนบริการ ถึงแม้

จะมีการวางแผนกระบวนการให้บริการไว้ล่วงหน้าแต่บริการส่วนใหญ่เกีÉยวข้องกับบุคคล  คุณภาพของ

การบริการขึ Êนอยู่กับหลายปัจจัย  ซึÉ งส่วนใหญ่ต้องอาศัยความพร้อมของพนักงาน  หากพนักงานไม่พร้อม

ไม่ว่าจะด้านจิตใจหรือร่างกาย อาจส่งผลถึงคุณภาพของการบริการไปด้วย 

 

4.บริการจัดทํามาตรฐานได้ยาก (Heterogeneous) 

การผลิตสินค้าสามารถจัดทํามาตรฐานได้ชัดเจนทั Êงรูปแบบ คุณภาพและปริมาณ ซึÉงใช้เป็น

เกณฑ์ในการผลิต ควบคุมและตรวจสอบได้ แต่ การบริการปัจจัยหลักคือ คน  คุณภาพในการให้บริการ

ขึ Êนอยู่กับทักษะ ความสามารถ และอัธยาศัยของผู ้ให้บริการแต่ละคน สิÉ งเหล่านี Ê จึงทําให้ผู้ให้บริการทีÉมี

ฝีมือประสบความสําเร็จได้เฉพาะบุคคล ซึÉ งส่งผลให้การแข่งขันด้านบริการทําได้ยากกว่า เนืÉองจากการ

สร้างมาตรฐานโดยอาศ ัยการจ ัดการคนให้มีมาตรฐานเดียวกันเป็นเรืÉองยาก 
 
 

5.บริการไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Parishability) 

เนืÉองจากการบริการเป็นการกระทํา หากไม่ได้มีผู ้บริโภคมาใช้บริการพนักงานบริการก็จะเป็น

สิÉงทีÉสูญเปล่าไม่ก่อให้เกิดกิจกรรมการให้บริการ  ในทางตรงกันข้ามหากผู ้บริโภคเข้ามาใช้บริการมาก

และความสามารถในการให้บริการมีจํากัด  ธุร กิจก็จะเสียโอกาสในการสร้างรายได้เนืÉ องจาก

ความสามารถในการให้บริการไม่เพียงพอ  ด ังนั Êนธุรกิจบริการจึงมีความจําเป็นอย่างยิÉงทีÉจะต้องบริหาร

ระหว่างความต้องการของผู ้บริโภค(Demand)กับความสามารถในการให้บริการ(Capacity)ให้สมดุล 
 

ความแตกต่างของช่องทางการจัดจําหน่าย 
 
ช่องทางการจัดจําหน่ายของสินค้าและบริการมีความแตกต่างกันอย่างชัดเจน ดังนี Ê 

ช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้า 
สถานทีÉ:โรงงาน              สถานทีÉ:ร้านค้าส่ง/ปลีก              สถานทีÉ:บ้าน  ทีÉทํางานฯลฯ 
     ผู ้ผลิต              ผู ้ค้าส่ง/ผู ้ค้าปลีก                                   ผู ้บริโภค 
ทําหน้าทีÉผลิตสินค้า          ทําหน้าทีÉเก็บรักษาสินค ้า                  ทําหน้าทีÉบริโภคในขั Êนสุดท้าย 
   คงคลัง ขายสินค้า ส่งมอบ 

   แก่ผู ้บริโภค 
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ช่องทางจัดจําหน่าย

บริการ

  
จากรูป  

จะเห็นได้ว่าช่องทางการจัดจําหน่ายสินค้ามีองค์ประกอบทีÉสําค ัญ 3 องค์ประกอบ ได้แก ่

ผู ้ผลิต,คนกลาง,ผู ้บริโภค ซึÉงกิจกรรมการผลิต การขาย การส่งมอบ และการบริโภค จะเกิดขึ Êนในแต่ละ

สถานทีÉแยกออกจากกันอย่างชัดเจน แต่ ช่องทางการจัดจําหน่ายบริการส่วนใหญ่จะไม่มีคนกลาง ทั Êง

กิจกรรมการผลิต การขาย การส่งมอบ และการบริโภคจะเกิดขึ ÊนในทีÉทีÉเดียวกัน 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โรงงานผลิตบริการ (Service factory) 

ผู ้ให้บริการ    ผู ้รับบริการ 
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บททีÉ 2 

อุปสงค์และอุปทานการท่องเทีÉยว 

 

 

ř.ความหมายของอุปสงค์การท่องเทีÉยว 

Ś.ปัจจ ัยทีÉท ําให้เกิดอุปสงค์การท่องเทีÉยว 

ś. ความหมายของอุปทานการท่องเทีÉยว 

 

ř.ความหมายของอุปสงค์การท่องเทีÉยว 
 

มนฑกานติ แลนแคสเตอร์ (ŚŝŜŠ: řś) กล่าวว่าอุปสงค์ คือความต้องการซืÊอทีÉ มีอ ํานาจซืÊ อ

สนับสนุน  ดังนั Êนอุปสงค์ของธุรกิจโรงแรม คือ ความต้องการซืÊอผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรมโดย

มีอํานาจซืÊอสนับสนุน คําจําก ัดความนี Êครอบคลุมผู้มาเยือน Ś กลุ่ม 

 ř. นักท่องเทีÉยวทีÉพ ักค้างคืน (tourists) คือผู ้ทีÉไปเยือนชั Éวคราว และจะพํานักอยู่อย่างน้อยเป็นเวลา 

ŚŜ ชั Éวโมง โดยพักค้างคืน ณ แหล่งท่องเทีÉยวหรือทีÉจุดหมายปลายทางทีÉไปเยือนวัตถุประสงค์ของการ

เดินทางอาจจะเพืÉอการท่องเทีÉยวพักผ่อนหย่อนใจหรือเพืÉอวัตถุประสงค์ทางธุรกิจ 

 Ś. นักท่องเทีÉยวทีÉไม่พักค้างคืน (excursionists) หรืออาจเรียกว่านักท่องเทีÉยวแบบไปเช้าเย็นกลับ 

หรือนักทัศนาจร คือ ผู ้ทีÉมาเยือนชั Éวคราวและท่องเทีÉยวอยู่ ณ แหล่งท่องเทีÉยวทีÉเดินทางไปน้อยกว่า ŚŜ 

ชั Éวโมงและไม่พักค้างคืน รวมถึงนักท่องเทีÉยวทีÉมากับเรือสําราญ แต่ไม่รวมนักท่องเทีÉยวทีÉหยุดรอ ณ 

สนามบินเพืÉอเดินทางต่อไปย ังทีÉอืÉนๆ (travelers on transit) 
 

อุปสงค์การท่องเทีÉยว 
 

หมายถึง ความต้องการของนักท่องเทีÉยวทีÉจะเดินทางไปซืÊอสินค้าและบริการ หรือบริโภค

ผลิตภัณฑ์การท่องเทีÉยวในสถานทีÉท่องเทีÉยว หรือจุดหมายปลายทางการท่องเทีÉยวของตน โดย

นักท่องเทีÉยวจะต้องมีความต้องการ มีอ ํานาจซืÊอ และมีความเต็มใจทีÉจะจ่ายค่าสินค้าและบริการทีÉกําหนด

ในเวลานั Êน ปริมาณสินค้าและบริการทางการท่องเทีÉยวทีÉเพิÉมขึ Êนหรือลดลงย่อมหมายถึงการเพิÉมขึÊนหรือ

ลดลงของอุปสงค์การท่องเทีÉยว การศึกษาอุปสงค์การท่องเทีÉยว นิยมศึกษาข้อมูลจ ํานวนนักท่องเทีÉยว 

รายได้จากการท่องเทีÉยว วันพักเฉลีÉย และการเพิ Éมขึ Êนของอุปทานการท่องเทีÉยว 
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2. ปัจจัยทีÉทําให้เกิดอุปสงค์การท่องเทีÉยว 
 

•ปัจจัยผลักดัน  

ได้แก่ ความเจริญก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยี  

รายได้และระดับวิถีชีวิตความเป็นอยู่ดีขึ Êน  

อาชีพและการมีเวลาว่างเพิ ÉมขึÊน  

การพัฒนาด้านการคมนาคมขนส่ง และการสืÉอสาร ตลอดจนการแลกเปลีÉยนด้านต่างๆ ในยุค

โลกาภิว ัตน ์

•ปัจจัยดึงดูด  ได้แก่ ความพร้อมของอุปทานการท่องเทีÉยว ทรัพยากรการท่องเทีÉยว ราคา

ค่าบริการ กฎหมาย และระเบียบทีÉเกีÉยวข้องกับการท่องเทีÉยว ความปลอดภัยและสืÉอมวลชน 
 

กฎแห่งอุปสงค์ของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยว  คือปริมาณนักท่องเทีÉยวทีÉใช้บริการของ

อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวย่อมผันแปรเป็นปฏิภาคส่วนกล ับกับอัตราค่าบริการของมันเสมอ หมายความ

ว่า ถ้าอ ัตราค่าบริการของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวลดลง ปริมาณของนักท่องเทีÉยวทีÉใช้บริการ

อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวจะเพิÉมขึ Êน แต่ถ้าอ ัตราค่าบริการของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวเพิÉมขึ Êน 

ปริมาณของนักทอ่งเทีÉยวทีÉใช้บริการอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวจะลดลง 
  

ในการศึกษาอุปสงค์การท่องเทีÉยวนั Êนผู ้ประกอบการหรือหน่วยงานของรัฐอาจศึกษาข้อมูลเหล่านีÊ 

ř. จํานวนนักท่องเทีÉยว (tourist arrival) ทั Êงนักท่องเทีÉยวภายในประเทศและระหว่างประเทศ จะ

ได้ทราบว่าจํานวนของนักท่องเทีÉยวลดลงหรือเพิÉมขึ Êนเท่าใด 

Ś. รายได้จากการท่องเทีÉยว (tourist expenditure) ค่าใช้จ่ายทั Ê งหมดทีÉนักท่องเทีÉยวได้ใช้ใน

ระหว่างการเดินทางท่องเทีÉยว อาทิ ค่าทีÉพ ัก ค่ายานพาหนะ ค่าอาหาร ค่าช้อปปิÊ ง ค่าเข ้าชม 

ś. วันพักเฉลีÉย (average length of stay) โดยปรกติแล้วขึ Êนอยู่กับรูปแบบการตลาดโปรแกรม

ท่องเทีÉยวทีÉน่าสนใจเสนอโดยบริษัททัวร์ อาจทําให้นักท่องเทีÉยวเพิÉมจ ํานวนว ันพัก สามารถสร้างรายได้

มากขึ Êน ส่วนมากจากสถิตินักท่องเทีÉยวชาวต่างชาติจะมีว ันพักเฉลีÉย ś-Ŝ วัน 

Ŝ. การเพิÉมขึÊนของอุปทานการท่องเทีÉยว  (increase of tourism supply) มีการพัฒ นาแ หล่ง

ท่องเทีÉยวใหม่ๆ มีการค้นพบแหล่งท่องเทีÉยวใหม่ หรือการสร้างแหล่งท่องเทีÉยวขึÊนมาใหม่ 

 

ความสําคัญของอุปสงค์การท่องเทีÉยว 
 

ř. เป็นตัวผลักดันทําให้เกิดการซืÊอขายและเปลีÉยนสินค้าทางการท่องเทีÉยว โดยเฉพาะธุรกิจทีÉเป็น

องค์ประกอบของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว อาทิ โรงแรม สายการบิน บริษัททัวร์ รถเช่า เป็นต้น 

Ś. ช่วยเพิÉมการสร้างรายได้ให้แก่ท้องถิ Éน ซึÉงจะนําไปสู่การพัฒนาท้องถิ Éนในรูปแบบต่างๆเพืÉอให้

มีความพร้อมในการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเทีÉยว 
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ś. ทําให้ธุรกิจขยายตัวมากขึ Ê น ความเจริญก้าวหน้าของท้องถิ Éน อาทิ สิÉ งอํานวยความสะดวก 

สาธารณูปโภค จะเป็นสิÉ งจูงใจให้นักท่องเทีÉยวสนใจเข้ามาลงทุน 

Ŝ. รายได้จากการท่องเทีÉยวก็สามารถกระจายรายได้ไปสู่ผู ้ประกอบอาชีพในธุรกิจย่อยอืÉนๆใน

ลักษณะทวีคูณ (multiplier effect) 
 

 ลักษณะของอุปสงค์การท่องเทีÉยว  

- สามารถเปลีÉยนแปลงได้ง่าย รวดเร็ว  

- ความต้องการซืÊอเปลีÉยนแปลงไปตาม 

- มีความจําเป็นต้องซืÊ อผลิตภัณฑ์หลายอย่างในคราวเดียว ส่วนมากนักท่องเทีÉยวเดินทาง

ท่องเทีÉยวแต่ละครั Ê งมักจะซืÊอผลิตภัณฑ์การท่องเทีÉยวหลายๆอย่าง เช่น ตั ÌวเครืÉองบิน ทีÉพ ักแรม รายการนํา

เทีÉยว  

- ความหลากหลายของความชอบของนักท่องเทีÉยวแต่ละประเทศเพืÉอทีÉจะตอบสนองความ

ต้องการได้อย่างเหมาะสมเกิดความพึงพอใจ 

- ต้องใช้เวลาในการพิจารณาก่อนต ัดสินใจซืÊอผลิตภัณฑ์ 

 
 

3. อุปทานการท่องเทีÉยว 
 
ความหมายของอุปทานการท่องเทีÉยว 

อนันต์ เชีÉยวชาญกิจการ (Śŝŝś: śŜ) กล่าวว่า  

อุปทานการท่องเทีÉยว (tourism supply) หมายถึง การเสนอบริการผลิตภัณฑ์ท่อ งเทีÉยวทีÉ

ผู ้ประกอบการธุรกิจท่องเทีÉยวนําเสนอและสามารถทําการขายได้ภายในระยะเวลาทีÉกําหนดให้ ณ ระดับ

อัตราค่าบริการต่างๆกัน ตามกฎแห่งอุปทานของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวเพืÉอตอบสนองความต้องการ

ของนักท่องเทีÉยว และเป็นปัจจัยหนึÉงทีÉดึงดูดให้นักท่องเทีÉยวตัดสินใจเดินทางท่องเทีÉยว 

กฎแห่งอุปทานของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยว ปริมาณบริการของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวทีÉ

จะเสนอขาย ย่อมผันแปรเป็นปฏิภาคเดียวกันกับอัตราค่าบริการ หมายความว่า ถ ้าอ ัตราค่าบริการของ

อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวลงลง ปริมาณบริการทีÉผู้ประกอบการธุรกิจท่องเทีÉยวจะนําออกขายก็ลดลงด้วย 

แต่ถ ้าอ ัตราค่าบริการของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวเพิÉมขึ Ê น ปริมาณบริการทีÉผู ้ประกอบธุรกิจจะนําออก

ขายก็เพิÉมขึ Êนด้วย 
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 องค์ประกอบของอุปทานการท่องเทีÉยว 
 

 ř. ทรัพยากรการท่องเทีÉยวทีÉเกิดขึ Êนเองตามธรรมชาติ  

Ś. ทรัพยากรการท่องเทีÉยวทีÉมนุษย์สร้างขึ Êน  

 ś. ระบบโครงสร้างพืÊนฐาน มีความสําคัญต่ออุปทานการท่องเทีÉยว เช่น ถนน ไฟฟ้า นํ Ê าประปา 

ระบบกําจ ัดของเสีย โทรคมนาคม  

 Ŝ. อัธยาศัยไมตรีของท้องถิÉนและวัฒนธรรมท้องถิÉน  

 ŝ. ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเทีÉยว ผู้ประกอบการในธุรกิจท่องเทีÉยวทีÉเกีÉยวข้อง เช่น โรงแรม รี

สอร์ท บริษัทนําเทีÉยว สายการบิน บริษัทรถเช่า ร้านอาหาร เรือสําราญ เป็นต้น 

 Ş. หน่วยงานรัฐบาลทีÉเกีÉยวข้อง 
 
 

ภาวะความไม่สมดุลระหว่างอุปสงค์และอุปทานการท่องเทีÉยว และแนวทางในการแก้ปัญหา 
 
ř. กรณีภาวะอุปสงค์มากกว่าอุปทาน หมายถึง ความต้องการซืÊอผลิตภ ัณฑ์ของนักท่องเทีÉยวมีปริมาณ

มากกว่าผลิตภัณฑ์ทีÉเสนอขายโดยผู้ประกอบการ บ่อยครั Ê งจะเกิดสถานการณ์เหล่านี Ê  ได้แก่ 

ř.ř การบริการทีÉไม่ทั É วถึงของพนักงาน 

  ř.Ś ราคาผลิตภ ัณฑ์สูงขึ Êน 

  ř.ś ลูกค้ามาใช้บริการมาก 

  ř.Ŝ แหล่งท่องเทีÉยวเสืÉอมโทรมเร็ว 

  ř.ŝ ก่อให้เกิดภาพลักษณ์ลบต่อการท่องเทีÉยว 

  ř.Ş ลูกค้าเกิดความไม่พึงพอใจในการใช้บริการ 
 

Ś. กรณีภาวะอุปทานมากกว่าอุปสงค์ หมายถึง การเสนอขายผลิตภัณฑ์ของผู ้ประกอบการมมีปริมาณ

มากกว่าผลิตภัณฑ์ทีÉเสนอขายโดยผู้ประกอบการ บ่อยครั Ê งจะเกิดสถานการณ์เหล่านี Êได้แก ่

Ś.ř ลูกค้ามาใช้บริการน้อย 

Ś.Ś สินค้าเหลือ 

Ś.ś ผู ้ประกอบการขาดรายได้หรืออาจจะขาดทุนได ้

Ś.Ŝ ก่อให้เกิดผลเสียต่อธุรกิจท่องเทีÉยว 

Ś.ŝ ลูกค้าเกิดความไม่มั Éนใจในการมาใช้บริการ 
 

ś. กรณีภาวะอุปสงค์เท่ากับอุปทาน 

ś.ř ความต้องการซืÊอของนักท่องเทีÉยวอยู่ในระดับทีÉพอเหมาะ 

  ś.Ś มีนักท่องเทีÉยวมาใช้บริการไม่มากเกินไป 
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  ś.ś นักท่องเทีÉยวพึงพอใจ 

  ś.Ŝ ผู ้ประกอบการมีรายได้ มีกําไร 

  ś.ŝ ส่งผลดีต่อธุรกิจท่องเทีÉยว 

 

แนวทางในการแก้ปัญหาความไม่สมดุลกรณีอุปสงค์มากกว่าอุปทาน มีวิธีดังนีÊ 

ř.การลดอุปสงค์ ผู ้ประกอบธุรกิจอาจพยายามลดความต้องการซืÊ อของนักท่องเทีÉยวให้ลด

น้อยลง คือการเพิÉมราคาค่าบริการหรือผลิตภ ัณฑ์ขึ Êน 

Ś. การเพิÉมอุปทาน คือ ผู้ประกอบธุรกิจอาจเพิÉมผลิตภัณฑ์ สินค้า การบริการให้เพียงพอ หรือ

สามารถรองรับนักท่องเทีÉยว 

ś.การกระจายอุปสงค์ คือ ผู ้ประกอบธุรกิจสามารถกระจายความต้องการของนักท่องเทีÉยวได้

โดยเฉพาะในช่วงทีÉมีการใช้บริการมากของนักท่องเทีÉยวคือว ันหยุดหรือช่วงฤดูกาลท่องเทีÉยว (high 

season) อาจจะเชิญชวน จูงใจ นักท่องเทีÉยวให้มาซืÊอผลิตภัณฑ์หรือมาใช้บริการช่วงว ันธรรมดา 

หรือช่วงนอกฤดูกาล 
 

กรณีภาวะอุปทานมากกว่าอุปสงค์ 

 ř. การเพิÉมอุปสงค์ ถ้าความต้องการซืÊ อของนักท่องเทีÉยวน้อยผู ้ประกอบธุรกิจอาจพิจารณา

แนวทางได้หลายวิธี  

 Ś. การลดอุปทาน วิธีนี Ê อาจกระทําได้ในกรณีทีÉไม่สามารถเพิÉมอุปสงค์ได้อีกต่อไป ผู้ประกอบ

ธุรกิจจึงต้องพิจารณาลดอุปทาน  

 ś. การกระจายอุปทาน เป็นไปได้ว่าผลิตภัณฑ์ท่องเทีÉยวนั Ê นอ าจไม่เป็นทีÉต้องการของ

นักท่องเทีÉยวอีกต่อไป ผู้ประกอบธุรกิจอาจต้องพิจารณาหาแนวทางพัฒนาปรับปรุงผลิตภ ัณฑ์หรือใช้

ประโยชน์จากผลิตภัณฑ์นั Êนให้เกิดสูงสุดเพืÉอความอยู่รอดของธุรกิจ 

 

แบบฝึกหัด 

ř.จงเสนอแนวทางในการแก้ไขปัญหา ถ้าเกิดกรณีอุปสงค์และอุปทานการท่องเทีÉยวเกิดความไม่สมดุล 

พร้อมยกตัวอย่าง 

Ś. จงเสนอวิธีแก้ไข ถ้าช่วงฤดูกาลท่องเทีÉยว (high season) มีนักท่องเทีÉยวเข้ามาพักในจังหว ัดภูเก็ตมาก 

ทําให้บางโรงแรมประสบปัญหารับการจองมากกว่าจ ํานวนห้องพัก (overbooking) พร้อมยกตัวอย่าง 

ś. จงเสนอวิธีเพิÉมยอดขายในกรณีอุปสงค์และอุปทาน ถ้าโรงแรมต้องการเพิÉมยอดขายห้องพักในช่วง

นอกฤดูกาลท่องเทีÉยว (low season) 
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บททีÉ ś 

ความสําคัญของการตลาดต่ออุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

 

ř. ความหมายของการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

Ś. ความสําคัญของการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

ś. องค์ประกอบของการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

Ŝ. ลักษณะของตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

ŝ. สินค้าท่องเทีÉยวแบบใดจะถูกใจตลาด 

Ş. ปัจจัยสภาพแวดล้อมการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

ş. แนวคิดทางการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

Š. ความแตกต่างระหว่างการตลาดกับการขาย  

 

ř. ความหมายของการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 
 

ฉลองศรี พิมลสมพงศ์ (Śŝŝř) ให้ความหมายของตลาดว่า “เป็นสถานทีÉทีÉผู ้ซืÊอและผู ้ขายมาพบ

กันมาเสนอขายแลกเปลีÉยนสินค้าหรือบริการต่อกันและมีการโอนกรรมสิทธิÍ เป็นเจ้าของสินค้าด้วย ขนาด

ของตลาดขึÊนอยู่กับสถานทีÉ และความสามารถในการจําหน่ายสินค้าอย่างกว้างขวาง” 

วินิจ วีรยางกูร (ŚŝśŚ) ให้ความหมายว่า “ปรัชญาทางการจัดการทีÉมุ่งเน้นไปสู่ความต้องการของ

นักท่องเทีÉยว โดยอาศัยการวิจัยการตลาด การพยากรณ์ การคัดเลือกทรัพยากรการท่องเทีÉยวทีÉกําล ังอยู่ใน

ความต้องการเพืÉอให้ธุรกิจได้รับประโยชน์สูงสุดในการเสนอบริการแก่นักท่องเทีÉยวตามเป้าหมายทีÉ

กําหนดไว้  

ธรรมนูญ ประจวบเหมาะ (ŚŝŚš) ให้ความหมายว่า “การศึกษาองค์ประกอบ (การผลิตและการ

บริโภคสินค้าและบริการ) ทางการท่องเทีÉยวเพืÉอใช้กําหนดลู่ทางในการพัฒนาสินค้าทางการท่องเทีÉยว

และส่งเสริมให้เกิดนักท่องเทีÉยว โดยมีองค์ประกอบสําคัญคือ อุปสงค์ทางการท่องเทีÉยว และอุปทาน

ทางการท่องเทีÉยว 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา ให้ความหมายของการตลาดไว้ว่า “เป็นกระบวนการในการ

วางแผน และบริหารความคิด การต ั Ê งราคา การส่งเสริมการตลาด และการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์  

(ความคิด ผลิตภัณฑ์ และการบริการ) เพืÉอทีÉจะสร้างการแลกเปลีÉยนทีÉบรรลุจุดหมายของหน่วยงานและ

บุคคลได ้

***  สรุปได้ว่าอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยว หมายถึง การประกอบกิจกรรมด้วยการนําปัจจัยการ

ผลิตต่างๆ มาผลิตบริการอย่างใดอย่างหนึÉงด้านการท่องเทีÉยวทีÉก่อให้เกิดความสะดวกสบายหรือความพึง
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พอใจ และขายบริการทางการท่องเทีÉยวนั Êนให้แก่นักท่องเทีÉยว หรือผู ้เยีÉยมเยือน ซึÉ งอุตสาหกรรมการ

ท่องเทีÉยวจะผลิตทั Êงสินค้าและบริการผสมกัน แต่ส่วนใหญ่จะผลิตบริการทีÉไม่มีต ัวตนมากกว่า ดังจะเห็น

ในล ักษณะของคุณค่าทางจิตใจทีÉนักท่องเทีÉยวจะได้รับ เช่น ความพึงพอใจ ความสุข ความสะดวกสบาย 

เป็นต้น  
 

Ś. ความสําคัญของการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 
 

อนันต์ เชีÉยวชาญกิจการ (Śŝŝś) จ ําแนกความสําคัญของการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยวได้ ด ังนี Ê 

 ř. ความสําคัญของการตลาดทีÉมีต่อสังคมและบุคคล ได้แก่ 

 ř.ř การตลาดเปลีÉยนแปลงพฤติกรรมการซืÊอของบุคคล 

 ř.Ś การตลาดช่วยยกระด ับมาตรฐานการครองชีพของประชากรในสังคมให้สูงขึ Êน 

 ř.ś การตลาดทําให้เกิดงานอาชีพต่างๆแก่บุคคลเพิÉมมากขึ Êน 
 

 Ś. ความสําคัญของการตลาดทีÉมีต่อระบบเศรษฐกิจ การตลาดทําให้เกิดการซืÊอขาย สะดวก 

รวดเร็ว ผู ้ซืÊอผู้ขายติดต่อสัมพันธ์กันได้ตลอดเวลา การดําเนินงานต่างๆ ทางการตลาดก็มีผลกระทบต่อ

ระบบเศรษฐกิจ ได้แก่ 

 Ś.ř การตลาดช่วยให้ประชากรมีรายได้สูงขึ Êน 

 Ś.Ś การตลาดทําให้เกิดการหมุนเวียนของปัจจัยการผลิต 

 Ś.ś การตลาดช่วยสร้างความต้องการในสินค้าและบริการ 

 Ś.Ŝ การตลาดทําให้เกิดการเปลีÉยนแปลงทางเศรษฐกิจของประเทศ 

 Ś.ŝ การตลาดทําใหเ้กิดการค้าระหว่างประเทศ 
 

 ś. ความสําคัญต่อผู้บริโภค 

 ś.ř ทําให้ผู ้บริโภคมีทางเลือกในสินค้าและบริการมากขึ Êน 

 ś.Ś ทําให้สินค้าและบริการมีราคาถูกและมีคุณภาพเนืÉองจากกลไกการแข่งขันของตลาด 

 ś.ś สร้างความสะดวกให้แก่ชีวิตผู ้บริโภค 
 

นิศา ชัชกุล (ŚŝŝŜ)  

ř. ความสําคัญทีÉมีต่อเศรษฐกิจ 

 ř.ř ก่อให้เกิดรายได้เพิÉมมากขึÊน 

 ř.Ś ทําให้ภาวการณ์มีงานทํามากขึÊน  

 ř.ś การกระตุ้นให้เกิดการผลิตและนําเอาทรัพยากรของประเทศมาใช้อย่างสูงสุด  

 ř.Ŝ การท่องเทีÉยวเป็นอุตสาหกรรมทีÉไม่สิÊนเปลืองวัตถุดิบมากนัก  

 ř.ŝ มีบทบาทในการสร้างสรรค์ความเจริญไปสู่ภูมิภาคต่างๆ  
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Ś. บทบาทและความสําคัญต่อสังคมและวัฒนธรรม 

 Ś.ř การท่องเทีÉยวมีส่วนในการส่งเสริมความสัมพันธ์ ก่อให้เกิดสันติภาพ 

 Ś.Ś ช่วยให้สภาพแวดล้อมของท้องถิ Éนดียิ Éงขึ Êน 

 Ś.ś การท่องเทีÉยวช่วยขจัดปัญหาความแตกต่างระหว่างเมืองกับชนบท 

  Ś.Ŝ ช่วยให้ประชาชนรู้จักใช้เวลาว่างให้เป็นประโยชน์  

 Ś.ŝ ส่งเสริมให้ประชาชนเห็นความสําคัญของศิลปว ัฒนธรรมประเพณีของตน 
 

ś. บทบาทและความสําคัญทีÉมีต่อการเมือง 

 ś.ř การท่องเทีÉยวช่วยสร้างความสัมพันธ์ระหว่างประเทศ ในระด ับประเทศ ระดับภูมิภาค และ

ระดับโลก  

 ś.Ś การท่องเทีÉยวก่อให้เกิดสันติภาพ 
 

ś. องค์ประกอบของการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 
 
ř. ความจําเป็น ความต้องการ และอุปสงค์ (Needs, Wants, Demands) 

Ś. ผลิตภัณฑ์ (Products) สิÉ งใดก็ตามทีÉสามารถตอบสนองความจําเป็น และความต้องการของลูกค้า เพืÉอ

ทําให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้า 

 Ś.ř สินค้า  (Goods) หมายถึง  สิÉงทีÉสัมผ ัสได้ และสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้า 

Ś.Ś การบริการ (Services) คือ สิÉงทีÉจ ับต้องไม่ได้ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้า 

Ś.ś ความคิด (Idea) คือ  ความคิดใดๆ ก็ตามทีÉท ําให้ธุรกิจสามารถมองเห็นลู่ทางทีÉจะนําเสนอ

สินค้า และการบริการเข้าสู่ตลาด 

ś. คุณค่า ความพึงพอใจ และคุณภาพ (Value, Satisfaction, Quality) 

Ŝ. การแลกเปลีÉยนผลิตภัณฑ์ การทําธุรกรรม  และความสัมพัน ธ์ ทีÉดีทางการตลาด ( Exchange, 

Transactions, Relationship) 

ŝ. ตลาด กลุ่มลูกค้าทีÉมีศักยภาพทีÉจะทําธุรกรรมกับผู ้ซืÊอได้  

ŝ.ř ตลาดผู ้บริโภค (Consumer Market)  

ŝ.Ś ตลาดองค์กร (Organizational Market)  

ŝ.ś ตลาดต่างประเทศ (International Market) 
 

การทีÉองค์กรจะวางแผนการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยวนั Êนจะต้องทําความเข้าใจเกีÉยวกับ

องค์ประกอบของตลาดก่อน องค์ประกอบของตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยวแบ่งออกได้เป็น Ŝ ส่วนคือ  

(ฉลองศรี พิมลสมพงศ์,ŚŝŜŞ: řŠ - Śř) 
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1. ผู ้ขาย ( the sellers ) 

 คือผู ้ผลิต ซึÉ งหมายรวมตั Ê งแต่ผู้ผลิตรายย่อยจนถึงผู้ผลิตรายใหญ่ ในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

ผู ้ผลิต คือ ผู ้ประกอบการเกีÉยวกับการท่องเทีÉยว ( supplier ) อาทิเช่น ผู้ประกอบการขนส่ง ( สายการบิน 

บริษัทรถเช่า เรือสําราญ พาหนะทางบกเช่น รถบัส รถตู ้ ฯลฯ ) ผู ้ประกอบการทีÉพัก (โรงแรม เกสต์เฮาส์ 

บ้านเยาวชน โมเต็ล ฯลฯ ) ภ ัตตาคาร แหล่งท่องเทีÉยว ( แหล่งท่องเทีÉยวธรรมชาติและมนุษย์สร้างขึ Êน ) 

การบริการอืÉนๆ ทีÉเกีÉยวข้องกับบริการทางการท่องเทีÉยว เช่น มัคคเุทศก์ นอกจากนีÊย ังรวมถึงหน่วยงานทีÉ

ส่งเสริมทางการท่องเทีÉยวทั Êงภาครัฐและเอกชน 
 

2. ผู ้ซืÊอ (the buyers) 

 คือบุคคลทีÉซืÊอสินค้าและบริการทางการท่องเทีÉยว ในทีÉนี Êอาจแบ่งกลุ่มผู ้ซืÊอหรือลูกค้าออกเป็น ŝ 

กลุ่มดังนี Ê 

Ś.ř กลุ่มนักเดินทางทีÉเดินทางเพืÉอการพักผ่อน (leisure travelers ) เน้นความสนุกสนาน เพืÉอการ

พักผ่อนหย่อนใจ หรือการเยีÉยมเพืÉอนหรือญาติ ( visit friend and relative) 

Ś.Ś  กลุ่มนักเดินทางทีÉเดินทางในเชิงธุรกิจ ( business travelers ) การเดินทางเป็นส่วนหนึÉงของ

การทํางาน 

Ś.ś  กลุ่มนักเดินทางทีÉเดินทางเพืÉอวัตถุประสงค์อืÉนๆ ( travel for specific purpose ) เช่น เดินทาง

เพืÉอสุขภาพ เพืÉอการศึกษา หรือเชิงศาสนา ฯลฯ 

Ś.Ŝ  กลุ่มผู้บริโภคองค์กร ( corporate )  

Ś.ŝ  กลุ่มผู้บริโภคส่วนบุคคล  
 

3.  พ่อค้าคนกลาง (the intermediary ) 

 พ่อค้าคนกลางก็คือผู ้ขายอีกบุคคลหนึÉงโดยทําหน้าทีÉเป็นคนกลางระหว่างผู้ขาย (ผู้ประกอบการ

เกีÉยวกับการท่องเทีÉยว) กับผู้ซืÊอ ( ลูกค้า) โดยพ่อค้าคนกลางสามารถแบ่งออกได้เป็น Ś กลุ่มคือ ตัวแทน

จําหน่ายการท่องเทีÉยว ( travel agents )  และผู้ผลิตสินค้าทางการท่องเทีÉยว (tour operators ) 
 

4. ตลาด ( market )  

 ตลาดในทีÉนี Êหมายถึงกลุ่มบุคคลทีÉมีความต้องการ ความปรารถนาทีÉเหมือนกันโดยมีเงินเป็นสิÉงทีÉ

ท ําให้เกิดความพึงพอใจในความต้องการและความปรารถนานั Êน ตลาดในธุรกิจท่องเทีÉยว ได้แบ่งกลุ่ม

ประเภทของตลาดหลักออกมาได้เป็น Ś กลุ่มใหญ่ก็คือ  **กลุ่มนักเดินทางทีÉเดินทางเพืÉอการพักผ่อน 

(leisure travelers ) และ**กลุ่มนักเดินทางทีÉเดินทางในเชิงธุรกิจ (business travelers ) ทั Êง Ś กลุ่มนีÊ เป็น

กลุ่มตลาดหลักทีÉทํารายได้ให้กับธุรกิจท่องเทีÉยว โดยแต่ละกลุ่มสามารถแบ่งส่วนตลาดย่อยออกมาได้อีก 

เช่น แบ่งตามอายุ เพศ รายได้ ภูมิศาสตร์ ทัศนคติ พฤติกรรมการซืÊอ ฯลฯ โดยนักการตลาดมืออาชีพ

นําเอาการแบ่งส่วนตลาดนี Êมาวิเคราะห์เพืÉอหาความต้องการหรือความชอบทีÉเฉพาะเจาะจง เช่น ตลาดของ
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สายการบินคอนคอดก็คือกลุ่มลูกค้าทีÉรํ É ารวย มีประสบการณ์ในการเดินทางสูง ขณะทีÉตลาดสายการบิน

ต้นทุนต ํ Éากลุ่มลูกค้าก็คือผู้ทีÉมีรายได้น้อย 
 

จากทีÉกล่าวมาข้างต้นทําให้สามารถเห็นภาพรวมของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยวว่าธุรกิจทีÉเกีÉยวข้อง

กับอุตสาหกรรมท่องเทีÉยวสามารถแบ่งออกได้เป็น Ś ประเภทคือ ธุรกิจทีÉเกีÉยวข้องโดยตรง เช่น ธุรกิจ

ขนส่ง ธุรกิจทีÉพ ักแรม ธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้นและธุรกิจทีÉสนับสนุน เช่น ร้านขายของชํา ร้านเสริมสวย 

ร้านขายยา เป็นต้น ธุรกิจเหล่านีÊ เป็นธุรกิจทีÉสนับสนุนให้สิÉงดึงดูดใจมีความน่าสนใจและมีประสิทธิภาพ

มากขึ Ê น จากแนวความคิดทางการตลาดทั Ê งรุ่นใหม่และรุ่นเก่า การศึกษาองค์ประกอบของตลาดใน

อุตสาหกรรมท่องเทีÉยว ทําให้นักการตลาดสามารถเห็นภาพรวมของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยวได้ชัดเจนมาก

ขึ Ê น เพืÉอนําไปพิจารณาในการกําหนดนโยบายแผนการตลาดรวมทั Ê งกําหนดกลยุทธ์เพืÉอให้บรรลุ

ว ัตถุประสงค์ขององค์กร 
 

Ŝ. ลักษณะของตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

ř. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเทีÉยวมักจะเป็นการซืÊอขายในคราวเดียวกันถึงแม้ผู ้ประกอบการจะต่าง

เจา้ของกันก็ตาม 

Ś. สินค้ามีลักษณะเป็นนามธรรมจ ับต้องไม่ได้ ลูกค้าต้องใช้ความรู้สึก ในการตัดสินใจซืÊอและใช้

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเทีÉยว 

ś. บางส่วนของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเทีÉยวไม่สามารถให้ลูกค้าทดลองใช้ก่อนซืÊอ 

Ŝ. สินค้าการท่องเทีÉยวจะขายได้มากหรือน้อยขึ Êนอยู่กับชว่งเวลาในการซืÊอขายเป็นฤดูกาล 

ŝ. ช่วงเวลาในการอุปโภคผลิตภ ัณฑ์ทางการท่องเทีÉยวเป็นช่วงสั Ê นๆ เมืÉอเปรียบเทียบกับ

ผลิตภัณฑ์อืÉน  ๆ

Ş. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเทีÉยวมีต้นทุนสูง จําเป็นต้องใช้เงินจํานวนมากในการซืÊอทีÉดิน การ

ก่อสร้างอาคารหรือเช่าสถานทีÉ ตกแต่งภายใน ภายนอกอาคาร 

ş. สินค้ามีลักษณะเน่าเสียไม่สามารถเก็บรักษาได้เมืÉอไม่มีการใช้ ต้องประสบการสูญเปล่าเมืÉอ

ไม่มีการใช้ผลิตภัณฑ ์
 

 “สินค้าท่องเทีÉยว” 
 

“สินค้า” หลายคนคงจะนึกถึงวัตถุสิÉ งของทีÉลูกค้าจะสามารถเลือกซืÊ อโดยการหยิบขึÊนมาดู ดู

รายละเอียดของสินค้าทุกแง่ทุกมุมก่อนการตัดสินใจซืÊอสินค้าเหล่านั Êน เมืÉอเทียบกับสินค้าและบริการของ

อุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวแล้วแตกต่างกันอย่างสิÊนเชิงทั Êงนี Ê เพราะคุณลักษณะของสินค้าท่องเทีÉยวนั Êน

พิเศษกว่าสินค้าประเภทอืÉนๆ Ŝ ประการดังนี Ê 
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ř. สินค้าท่องเทีÉยวมีลักษณะจับต้องไม่ได้ (intangibility) 

  สินค้าของอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวคือการให้ “บริการ” ผู ้บริโภคหรือผู ้มาเยีÉยมเยือนไม่

สามารถจับต้องหรือสัมผัสได้ ผู ้มาเยีÉยมเยือนเพียงแต่ได้รับความพึงพอใจจากสิÉงทีÉเห็นหรือสิÉ งทีÉได้รับ

เท่านั ÊนบุคลากรทีÉทํางานในภาคอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวจึงมีความสําคัญอย่างมาก   ก่อนการตัดสินใจ

ซืÊอสินค้า ผู ้ขายไม่สามารถยกเอาสินค้าท่องเทีÉยว เช่น นํ Ê าตกไนแองการ่ามาให้นักท่องเทีÉยวดูก่อน สัมผัส

ก่อนทีÉจะตัดสินใจซืÊอทัวร์ไปเทีÉยว บางครั Ê งเราเรียกสินค้าท่องเทีÉยวว่าเป็น Information product เพราะ

เป็นสินค้าทีÉต้องให้ข้อมูลรายละเอียดสินค้ามากทีÉสุด ดีทีÉสุด เสมือนจริงทีÉสุดแทนการนําเสนอสินค้าทีÉ

เป็นของจริงให้นักท่องเทีÉยวได้สัมผ ัส เพืÉอสร้างความมั Éนใจก่อนการตัดสินใจ 

*** ทําอย่างไรทีÉจะนํานักท่องเทีÉยวมาใช้บริการและซืÊอสินค้าให้มากทีÉสุดโดยการนําข้อมูลข่าวสารทีÉ

ถูกต้อง ครบถ้วน ให้นักท่องเทีÉยวเพืÉอใช้ในการติดสินใจซืÊอสินค้าและบริการ 
 

Ś. สินค้าไม่สามารถแยกส่วนได้ (inseparability)  

ผู ้บริโภคต้องเดินทางไปซืÊ อสินค้าและบริการ ณ สถานทีÉผลิตนั Êนเอง ซึÉงหมายถึงสถานทีÉทีÉมี

ทรัพยากรการท่องเทีÉยวต่างๆ  ทั Ê งนีÊ เพราะในการเดินทางไปท่องเทีÉยวหนึÉ งครั Ê งจะต้องใช้บริการหลาย

อย่าง จะขาดอย่างใดอย่างหนึÉงไม่ได้เช่น บริการรถขนส่ง ร้านอาหาร โรงแรมทีÉพัก ร้านขายของทีÉระลึก 

อืÉนๆ  อีกมากมาย ทีÉมีความสัมพันธ์กันไม่สามารถแยกออกจากกันได้ 

*** ทําอย่างไรทีÉจะติดต่อสืÉอสารระหว่างภาคส่วนต่างในอุตสาหกรรมทีÉประหยัดค่าใช้จ่าย รวดเร็ว และ

มีประสิทธิภาพมากทีÉสุด นอกจากนี Êย ังมีความสําคัญต่อรายได้ภาคการท่องเทีÉยวทั Êงนี ÊจากเหตุผลทีÉสินค้า

เกีÉยวข้องกับธุรกิจจํานวนมาก หากรายได้ภาพรวมมีปัญหาจะกระทบต่อธุรกิจทีÉเกีÉยวข้องจํานวนมากซึÉ ง

จะมากกว่าภาคอุตสาหกรรมอืÉน 
 

ś. สินค้ามีความแตกต่างกัน (variability)  

การบริการการท่องเทีÉยวมีความแตกต่างกันอย่างมาก ในทีÉนีÊหมายถึงผู ้ผลิตแต่ละคน ผู ้บริโภคแต่

ละคนมีประสบการณ์ทีÉเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวซึÉงจะมีอิทธิพลทีÉไม่สามารถคาดเดาได้ทั Êงนี Ê เพราะเป็น

ปัจจ ัยเรืÉองคนรวมถึงอารมณ์ ความคาดหว ัง ระดับความพึงพอใจและทัศนคติของนักท่องเทีÉยว 

*** ทําอย่างไรทีÉจะเข้าใจในพฤติกรรมนักท่องเทีÉยวเพืÉอสร้างสินค้าและบริการให้ตรงกับความต้องการ

ของนักท่องเทีÉยว และนักท่องเทีÉยวเกิดความพึงพอใจกลับมาใช้บริการอีกครั Ê ง 
 

Ŝ. สินค้าสูญเปล่า (perishability)  

หมายถึงสินค้าท่องเทีÉยวเป็นสินค้าทีÉเกิดขึ Êนตลอดเวลาถึงแม้ไม่มีนักท่องเทีÉยวมาใช้บริการ นํ Ê าตก

จะตกต่อเนืÉองตลอดเวลา ŚŜ ช ั Éวโมง ถึงแม้จะไม่มีนักท่องเทีÉยวมาใช้บริการก็ตาม 

*** ทําอย่างไรทีÉจะนํานักท่องเทีÉยวมาใช้บริการและซืÊอสินค้าให้มากทีÉสุดเพราะสินค้าท่องเทีÉยวไม่ต้อง

ลงทุนมากเพราะมีอยู่แล้ว 
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ŝ. สินค้าไม่มีความยืดหยุ่น (inflexibility)  

สินค้าท่องเทียวไม่สามารถปรับให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเทีÉยวได้ เช่นโรงแรมไม่

สามารถเพิÉมหรือลดห้องได้หากนักท่องเทีÉยวมาเทีÉยวจํานวนมากหรือน้อย 

*** ทําอย่างไรในการบริหารจัดการทีÉดีเพืÉอให้เกิดความลงต ัวของจํานวนสินค้าและบริการกับจํานวน

นักท่องเทีÉยวทีÉมาใช้บริการ   

เนืÉองจากสินค้าในอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยวมีหลากหลายรูปแบบ มีทั ÊงทีÉเมืÉอผู ้เยีÉยมเยือนได้ซืÊอ

สินค้าแล้ว สินค้าบางประเภทมีการเปลีÉยนแปลงกรรมสิทธิÍ  อาทิ อาหาร ของทีÉระลึก เป็นต้น แต่บาง

ประเภทเพียงแค่ได้สิทธิÍ ในการใช ้หรือชม อาทิ การจ่ายค่าห้องโรงแรม ไม่ใช่การได้เป็นเจ้าของห้อง 

เพียงแต่ได้สิทธิ Í ในการเข้าพักตามระยะเวลาทีÉตกลง เมืÉอเข้ามาทีÉนํ Ê าตก ทะเล ภูเขา ผู ้เยีÉยมเยือนไม่ได้เป็น

เจ้าของนํ Ê าตก ทะเล ภูเขา เพียงแต่ได้เข้ามาเยีÉยมชมความงดงามเท่านั Êน โดยเฉพาะอย่างยิ Éงสินค้าประเภท 

“บริการ” อาทิ รอยยิ Êม ความช่วยเหลือ การดูแล ผู้เยีÉยมเยือนเพียงแต่ได้รับ “บริการ” เหล่านั Ê นใน

ระยะเวลาใดเวลาหนึÉง ไม่ได้เป็นเจ้าของ 

จะเห็นได้ว่าสินค้าท่องเทีÉยวมีลักษณะพิเศษแตกต่างไปจากสินค้าอุตสาหกรรมอืÉนอย่างมาก การ

พัฒนาการท่องเทีÉยวจึงต้องพิจารณาไปพร้อมกันทั Êงส่วนทีÉเป็นมหภาค ในระดับมหภาค เช่น การกําหนด

นโยบายของรัฐบาลในการสร้าง กระตุ้น สนับสนุน เชิญชวนให้เกิดการท่องเทีÉยวทั Êงในและต่างประเทศ 

และจุลภาค เช่น การสร้างชุมชนให้เข็มแข็งเพืÉอรองรับการท่องเทีÉยวในชุมชน เป็นต้น 
 

การใช้เทคโนโลยีเป็นเครืÉองมือจึงเป็นทางเลือกทีÉน่าจะเหมาะสมเพืÉอช่วยในการพัฒนาการ

ท่องเทีÉยวได้แก่ การใช้ในการบริหารสํานักงาน ใช้ในการติด่อสืÉอสาร ใช้ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูล

ข่าวสารสู่ลูกค้า ใช้ในการจําหน่ายสินค้าและบริการ เป็นต้น ซึÉงจะได้กล่าวในตอนต่อๆไป 
 

องค์ประกอบทีÉเกีÉยวข้องโดยตรงกับนักท่องเทีÉยว (องค์ประกอบหลัก) 

1.สิÉงดึงดูดใจทางการท่องเทีÉยว 

2.ธุรกิจการคมนาคมขนส่ง 

3.ธุรกิจทีÉพ ักแรม 

4.ธุรกิจร้านอาหารและภ ัตตาคาร 

5.ธุรกิจนําเทีÉยวและมัคคุเทศก์ 
 

องค์ประกอบทีÉสนับสนุนกิจกรรมการท่องเทีÉยว (องค์ประกอบเสริม) 

1.ธุรกิจจําหน่ายสินค้าทีÉระลึก 

2.ธุรกิจ MICE 

3.การบริการข่าวสารข้อมูล 

4.การอ ํานวยความสะดวกทางด้านความปลอดภัย 
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5.การอ ํานวยความสะดวกในการเข้า-ออกเมือง 
 

สินค้าการท่องเทีÉยวแบบใด จะถูกใจตลาด 

กระแสการเปลีÉยนแปลงของโลกทีÉมีผลต่ออุตสาหกรรมท่องเทียว กระแสสินค้าท่องเทีÉยวไทยทีÉ

กําลังมาแรง  

- การเปลีÉยนแปลงของแหล่งท่องเทีÉยว (Supply)  

• น้ Ũ าแข็งขั Êวโลกละลาย น้ Ũ าทะเลสูงขึ Êน ชายฝัÉงทะเลบางแห่งจมน้ Ũ า  

• กระแสน้ Ũ าเปลีÉยนทิศทาง แหล่งท่องเทีÉยวเสียหาย เช่น ปะการังฟอกสี ซีดขาว สีจางลง เกิด

ภัยธรรมชาติรุนแรงและบ่อยขึ Êน  

• ช่วงเวลาให้บริการเปลีÉยนแปลงไป (เช่น Ski resort หิมะละลายเร็วขึ Êน ,แหล่งท่องเทีÉยวทาง

ทะเล เข้าสู่ฤดูมรสุมเร็วขึ Êน)  

• เกิดแหล่งท่องเทีÉ ยวใหม่ๆ จากอากาศทีÉอบอุ่นขึ Ê นการเปลีÉยนแปลงพฤติกรรมของ

นักท่องเทีÉยว (Demand)  
 

- การเปลีÉยนแปลงรูปแบบการเดินทาง การขยายตัว ของ low Cost Airlineso Low Cost 

Carriers ขยายตัว ในเอเชีย  คนเดินทางมากขึ Ê น บ่อยขึ Êน เป็น Weekend Destinationตลาด

กลุ่มกลาง-ล่างขยายตัวมากขึ Êน 
 

- มีแนวโน้มใช้ Internet ซืÊอสินค้าท่องเทีÉยว เพิÉมขึÊน  

• รูปแบบการให้บริการทาง Internet ทีÉหลากหลาย : Information, Share data & Photo, Clip 

VDO, Complain, Marketing  

• การรับรู้ข่าวสารรวดเร็ว (Real time)  

• ช่องทางการขายมากขึÊน โดยผ่าน SMS, Internet, mobile phone 

 • E-marketing: marketing online  

• Up load F Facebook Twitter Š 
 

ตัวอย่างสินค้าท่องเทีÉยวตามความต้องการตลาด    สินค้าท่องเทีÉยวแบบใด จะถูกใจตลาด  

- เป็นสินค้าทีÉมีความแตกต่างและสร้างสรรค์ 

-  เป็น CreativeTourism Product 

-  เป็นสินค้าทีÉมีคุณภาพมาตรฐานทั Êงด้านตัวสินค้าและการบริการ รวมถึง มาตรฐานด้าน

สิÉงแวดล้อมอยู่ในกระแสความต้องการของนักท่องเทีÉยวไทย และหรือต่างประเทศ ขึ Êนอยู่กับการคัดเลือก

กลุ่มเป้าหมาย เช่น การท่องเทีÉยวเพืÉอการเรียนรู้ การท่องเทีÉยวสัมผัสวิถีชีวิตชนบทการท่องเทีÉยวสีเขียว 

Creative Tourism หมายถึง การท่องเทีÉยวทีÉ เน้นการ เรียนรู้ในเรืÉ องศิลปะ วัฒนธรรม และ

เอกลักษณ์ของ สถานทีÉผ่านประสบการณ์ตรงและการมีส่วนร่วมกับ ผู ้คนเจ้าของวัฒนธรรม 



 36 
 

 
 

ตัวอย่าง สินค้าท่องเทีÉยวเชิงสร้างสรรค์ทีÉสอดคล้องกับ Creative tourism productsนําเสนอสินค้า

ท่องเทีÉยวทีÉสืÉอถึงความเป็นไทย เช่น สปาไทย, วิถีไทยในหมูบานหัตถกรรม แหล่งท่องเทีÉยว โบราณย้อน

รอยเมืองไทยในอดีต การจัดโปรแกรมเรียนรู้วิถีไทย วิถีช้างเทีÉยวสนุก สุขตามวถิีช้างไทย จ. ลําปาง

เส้นทางท่องแดนหัตถศิลป์ ถิ Éนช้างใหญ่ จ.สุรินทร์มหัศจรรย์แดนศาสนา เรียนรู้ ประเพณีจุลกฐิน ของ

ชาวผู ้ไทย จ. มุกดาหารชุมชน คนทําเทียน จ. อุบลราชธาน ี

ตัวอย่าง สินค้าท่องเทีÉยวเชิงสร้างสรรค์ทีÉสอดคล้องกับ Creative tourism productsสร้างสรรค์

กิจกรรมท่องเทีÉยวแบบประหยัดพล ังงาน และนําเสนอแหล่งท่องเทีÉยวทีเป็นมิตรกับสิÉ งแวดล้อม พร้อม

กิจกรรม CSR ปลูกป่า ปล่อยปู ดูนก เป็นต้นเส้นทางน่าน ใคร ๆ ก็รักษ์เส้นทางท่องเทีÉยวจิตอาสา พาโลก

สดใส ใส่ใจสิÉ งแวดล้อม เส้นทาง สร้างบ้านให้ปลา 

ตัวอย่าง สินค้าท่องเทีÉยวเชงิสร้างสรรค์ทสอดคล้องกับ Creative  tourism productsสร้างเส้นทาง

เชืÉอมโยงประเทศไทยกับประเทศเพืÉอนบ้าน โดยให้ประเทศไทยเป็นจุดเริÉมต้น โดยสร้างสรรค์เรืÉองราว

เพืÉอผูกโยงแหล่งท่องเทีÉยวทีมีความเชืÉอมโยง สอดคล้องกัน เส้นทางเชืÉอมโยงประเทศเพืÉอนบ้าน เส้นทาง

มรดกโลก มรดกวัฒนธรรม 
 
 

ŝ. ปัจจัยสภาพแวดล้อมการตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

ř.ปัจจัยระดับจุลภาค ได้แก่ ปัจจัยภายในองค์กร ปัจจัยด้านผู ้จ ัดส่งสินค้า และปัจจัยด้านตัวกลาง

ทางการตลาด 

Ś. ปัจจัยระดับมหภาค ได้แก่ ปัจจัยด้านคู่แข่ง ปัจจัยด้านการเข้าถึง ปัจจัยทางธรรมชาติ ปัจจยั

ด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยด้านการเมืองและความปลอดภัย ปัจจัยด้านเทคโนโลยี ปัจจัยด้านกฎหมายและ

ข้อกําหนดต่าง  ๆ
 

Ş. แนวคิดทางการตลาด 

นักการตลาดควรศึกษาแนวคิดต่างๆ และเลือกแนวคิดทีÉเหมาะสมกับสภาพปัจจุบันเป็นแนวคิด

นําในการด ําเนินงาน แนวคิดเหล่านี Êได้แก่ 
 

ř. แนวคิดทีÉเน้นกระบวนการปฏิบัติงาน(Operations Orientation) 

 เดิมเรีย กว่า แนวคิดทีÉ เน้นกระบวนการผ ลิต (Production Orientation) เป็น แนวคิดทีÉ ให้

ความสําคัญกับการผลิตให้เพียงพอต่อการขาย และการจัดช่องทางให้ลูกค้าซืÊอได้สะดวก อาจเรียกได้ว่า

เป็นแนวคิดทีÉเน้นกระบวนการปฏิบัติงาน (Operations Orientation) ซึÉงเป็นแนวคิดทีÉให้ความสําคัญกับ

ความสะดวก  ความคล่องตัว  และความมีประสิทธิภาพในทางปฏิบัติงาน 
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Ś.แนวคิดทีÉเน้นผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Product or Service Orientation) 

 แนวคิดนีÊ เน้นความต้องการขององค์กร แนวคิดนีÊ เชืÉอว่าองค์กรมีผลิตภ ัณฑห์รือบริการทีÉมี

คุณภาพดีอยู่แล้ว  และเชืÉอว่าลูกค้าส่วนใหญ่ชืÉนชอบผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กรมากจนไม่พยายาม

ค้นหาความต้องการของลูกค้าทีÉเปลีÉยนแปลงอยู่เสมอ 
 
 

ś.แนวคิดทีÉเน้นการขาย(Selling Orientation) 

 เป็นแนวคิดทีÉเชืÉอว่าลูกค้าอาจไม่ซืÊอผลิตภัณฑ์มากพอถ้าองค์กรไม่เน้นกิจกรรมการขาย องค์กร

จึงมุ่งเน้นการขายและการหาผู ้ ซืÊอสินค้ามาซืÊอสินค้าเพืÉอให้ได้ยอดขายเป็นไปตามเป้าหมาย แนวความคิด

นีÊไม่ได้ให้ความสําคัญกับความต้องการของลูกค้าหรือการสร้างสัมพันธ์ทีÉดีกับลูกค้าแต่ให้ความสําคัญ

กับทีมงานขาย  กิจกรรมการขาย  และมีงบประมาณในการโฆษณามาก  แนวคิดนี Ê อาจไม่ได้หาทางสร้าง

ความพึงพอใจและแก้ปัญหาให้กับลูกค้า 
 

Ŝ. แนวคิดทีÉเน้นการตลาด(Marketing Orientation) 

เป็นแนวคิดทีÉองค์กรให้ความสําคัญกับความต้องการของลูกค้าเป็นจุดสําคัญและใช้เป็นปรัชญา

ในการบริหารจัดการขององค์กร  แนวคิดทางการตลาดเชืÉอว่า ลูกค้าคือ  หัวใจของธุรกิจ และความ

ต้องการของลูกค้ามีความสําคัญกว่าอย่างอืÉน    Roberts C.Lewis กล่าวถึงแนวคิดทางการตลาดว่า

 “สําหรับแนวคิดทางการตลาด  องค์กรต้องพยายามจ ัดหาผลิตภัณฑ์และบริการทีÉสร้างความ

พอใจให้ก ับลูกค้า  โดยการประสานกิจกรรมต่างๆในอันทีÉจะทําให้องค์กรบรรลุเป้าหมาย   องค์กรต้อง

หมั ÉนปรับเปลีÉยนและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ทันกับความต้องการและความนิยมของลูกค้าทีÉเปลีÉยนแปลงอยู่

เสมอ  แนวคิดทางการตลาดให้ความสําคัญของลูกค้าและเน้นกิจกรรมการตลาดทีÉเริÉมต้นและจบลงทีÉต ัว

ลูกค้า”  การทีÉแนวความคิดทางการตลาดจะประสบความสําเร็จนั Êน  จะต้องมีการยึดถือเป็นนโยบายหรือ

ปรัชญาขององค์กร  ไม่ใช่เฉพาะผู ้ทีÉรับผิดชอบโดยตรงกับการตลาด  โดยเฉพาะกิจการโรงแรมซึÉงมุ่งขาย

บริการเป็นสําคัญ  พนักงานทุกคนต้องมีทัศนคติทีÉคํานึงถึงลูกค้าเป็นสําคัญ  โรงแรมจึงจัดเป็นองค์กรใน

ลักษณะทีÉเรียกว่า  การบริหารจัดการกับการตลาดจะต้องอยู่คู่กัน 
 

ŝ.แนวคิดทีÉเน้นการตลาดเพืÉอสังคม  (Societal Marketing Orientation) 

แนวคิดนีÊ เป็นแนวคิดทางการตลาดใหม่ล่าสุด  เป็นแนวคิดทีÉไม่เพียงตอบสนองความต้องการ

ของลูกค้า  แต่ยังต้องคํานึงถึงความเป็นอยู่ทีÉดีของประชาชนและสิÉ งแวดล้อม  แนวคิดนีÊ เป็นคําถามของ

สังคมทีÉว่า แนวความคิดทางการตลาดเพียงพอหรือไม่กับยุคทีÉมีปัญหาสิÉงแวดล้อม  ความขาดแคลนของ

ทรัพยากรต่างๆ  และการเพิÉมขึ Êนของประชากรอย่างรวดเร็ว  ผู้ประกอบการจึงพยายามตอบรับและนํา

แนวคิดทีÉห่วงใยต่อสิÉงแวดล้อมและสังคมมาปรับใช้ในองค์กร 
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ความหมาย  ลักษณะของธุรกิจการท่องเทีÉยว 
 

 ธุรกิจการท่องเทีÉยว หมายถึง การประกอบธุรกิจเกีÉยวกับการจัด หรือการให้บริการ  หรือการ

อํานวยความสะดวกเกีÉยวกับการเดินทาง  ทีÉพ ัก  อาหารและเครืÉองดืÉม  ทัศนาจร  หรือการให้บริการอืÉนๆ 

ทีÉเกีÉยวข้องแก่นักท่องเทีÉยว  ซึÉงธุรกิจนําเทีÉยวอาจขายบริการแก่นักท่องเทีÉยวโดยตรงได้  หรือขายผ่าน

ตัวแทนธุรกิจท่องเทีÉยว  และอาจดําเนินการโดยการนําเอาบริการอํานวยความสะดวกด้านยานพาหนะ  ทีÉ

พัก  อาหาร และทัศนาจรมารวมกันและขายในลักษณะเหมารวมทีÉเรียกว่า ทัวร์เหมารวม (package tour)  

ธุรกิจนําเทีÉยวดําเนินบทบาททีÉแตกต่างจากธุรกิจอืÉนในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว  เนืÉองจากการซืÊอบริการ

อืÉนๆ  มาประกอบกันเป็นการนําเทีÉยวแบบเหมารวม  ทําให้ธุรกิจนําเทีÉยวเปรียบเสมือนตัวกลางระหว่าง

ผู ้ผลิตหรือคูส่ัญญา เช่น โรงแรม  บริษัทเดินรถ  ภัตตาคาร  กับลูกค้าหรือนักท่องเทีÉยว 
   

ลักษณะการดําเนินงานธุรกิจการท่องเทีÉยว 
 

 นับว่ามีความสลับซับซ้อน  เนืÉองจากผู้ประกอบการต้องมีความรอบครอบรู้ในปริมาณและ

คุณภาพของแหล่งท่องเทีÉยวทีÉมีอยู่  รวมทั Êงประเภทของกิจการพักผ่อนหรือธุรกิจทีÉสามารถจัดให้ได้  โดย

ผู ้ประกอบการธุรกิจนําเทีÉยวบางแห่งอาจเป็นเจ้าของบริการอืÉนๆเอง  เพืÉอความสะดวกในการดําเนินการ  

เช่น  เป็นเจ้าของโรงแรม  รีสอร์ท  ภัตตาคาร  รถโดยสาร เป็นต้น  ธุรกิจนําเทีÉยวขายส่ง (travel/tour 

wholesaler)  เนืÉองจากผู้ประกอบการนําเทีÉยวจะซืÊอบริการด้านต่าง ๆ จากผู ้ผลิต  เป็นจ ํานวนมาก (bulk) 

เช่น ห้องพัก  ตั Ìวเข ้าชมการแสดง  หรือเช่าเหมารถโดยสาร  ล้วนต้องมีการวางแผนและผลิตสินค้า

ท่องเทีÉยวทีÉประกอบด้วย 2 ส่วนหลัก  คือ ส่วนของการเดินทางไป – กลับจากจุดหมายปลายทาง  เช่นตั Ìว

เครืÉ องบิน  และส่วนของการบริการทีÉเกิดขึ Ê นทีÉจุดหมายปลายทางหรือแหล่งท่องเทีÉยว  เช่น อาหาร  

ทัศนาจร  ทีÉพ ักแรม เป็นต้น 
 

องค์ประกอบของการท่องเทีÉยว (Tourism Element)  

          การท่องเทีÉยว เป็นกระบวนการทางสังคมและเศรษฐกิจ ทีÉมีองค์ประกอบดังนีÊ  (สถาบันวิจัย

วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งประเทศไทย, ŚŝŜŘ ) 
 

ř.แหล่งท่องเทีÉยว  

แหล่งท่องเทีÉยวเป็นทรัพยากรทีÉสําค ัญ จ ัดเป็นอุปทานการท่องเทีÉยว ซึÉ ง ปีเตอร์ (Peter ,řšŞš อ้าง

ถึงใน การท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย, ŚŝŜŝ) ได้จัดหมวดหมู่ของแหล่งท่องเทีÉยวเป็น ŝ ประเภท ด ังนี Êคือ 

               ř) แหล่งท่องเทีÉยวทางว ัฒนธรรม (Culture Attractions) เป็นแหล่งท่องเทีÉยวซึÉ งแสดงออกถึง

ประเพณีต่างๆ (Traditional Attractions) 

               Ś) แหล่งท่องเทีÉยวตามสภาพธรรมชาติ (Scenic Attractions) ซึÉงแสดงถึงความงดงามในรูปแบบ

ต่างๆของภูมิประเทศ 
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               ś) แหล่งท่องเทีÉยวประเภททีÉให้ความบันเทิง (Entertainment Attractions)              

               Ŝ) แหล่งท่องเทีÉยวอืÉนๆ ทีÉมีล ักษณะเฉพาะตัว (Specific Attractions)             

          ในส่วนของการท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย (ŚŝŜŝ) ได้จําแนกแหล่งท่องเทีÉยวออกเป็น ś ประเภท 

คือ ř) แหล่งท่องเทีÉยวธรรมชาติ Ś) แหล่งท่องเทีÉยวประวัตศิาสตร์ โบราณคดี และ ś) แหล่งท่องเทีÉยว

ศิลปว ัฒนธรรม ส่วนแหล่งท่องเทีÉยวทีÉให้ความบันเทิงนั Êน จัดเป็นส่วนหนึÉงในสถานบริการนักท่องเทีÉยว 
 

Ś.บริการการท่องเทีÉยว  

บริการทีÉรับรองการท่องเทีÉยวเป็นอุปทานประเภทหนึÉ ง ซึÉ งไม่ได้เป็นจุดหมายปลายทางของ

นักท่องเทีÉยว แต่เป็นบริการทีÉรองรับความสะดวกสบายและความบันเทิงแก่นักท่องเทีÉยว ซึÉ งในบาง

โอกาสอาจเป็นต ัวดึงดูดใจได้เช่นกัน การบริการการท่องเทีÉยวทีÉสําคัญได้แก่ ทีÉพัก อาหาร แหล่งจําหน่าย

สินค้า แหล่งบันเทิง แหล่งกิจกรรมและบริการอืÉนๆ ทัÊงนี Ê รวมถึงโครงสร้างพืÊนฐานและสิÉงอํานวยความ

สะดวกทีÉจําเป็นอืÉน ๆ ด้วย 
 

 ś. ตลาดการท่องเทีÉยว  

ตลาดการท่องเทีÉยว เป็นการแสดงออกของอุปสงค์ (Tourism Demand) ซึÉงมีความปรารถนาใน

การท่องเทีÉยวจากทีÉหนึÉงไปย ังอีกทีÉหนึ ÉงเพืÉอเข้าร่วมในกิจกรรมการพักผ่อนหย่อนใจและเพืÉอกิจกรรม

อืÉนๆ(ปกติตลาดการท่องเทีÉยวจะเน้นทีÉนักท่องเทีÉยว)ซึÉ งในกระบวนการจัดการได้รวมถึงการส่งเสริมและ

พัฒนาการขายและการให้บริการแก่นักท่องเทีÉยวด้วย 
 

           จากทีÉกล่าวข้างต้น องค์ประกอ บหลัก ś ด้าน  ต่างมีความสัมพัน ธ์ซึÉ งกันและกัน โดยทีÉ 

ความสัมพันธ์ระหว่างระบบย่อยทั Ê ง ś เกิดขึÊน เมืÉอนักท่องเทีÉยวได้ไปใช้ประโยชน์จากทรัพยากร

ท่องเทีÉยวเพืÉอนันทนาการหรือทัศนศึกษา ซึÉ งอาจเป็นการใช้ประโยชน์โดยตรงและจากการบริการทีÉ

เกีÉยวข้อง โดยปกติทรัพยากรการท่องเทีÉยวทีÉใช้ไม่มีว ันหมด เพราะรูปแบบการใช้มักเป็นการสัมผ ัสแต่

ภายนอก โดยไม่มีการเคลืÉอนย้ายทรัพยากรใดๆ หรืออาจมีการชดเชยได้อยู่ตลอดเวลา อย่างไรก็ตาม ใน

การท่องเทีÉยวทีÉเป็นจริงนั Êน การใช้ประโยชน์ของทรัพยากรมักมีการแปรรูปทรัพยากรและอาจไม่มีการ

คํานึงถึงการสูญเสียหรือผลกระทบทีÉจะเกิดขึ Êนกับระบบย่อยต่างๆ รวมทั Êงผลต่อสิÉ งแวดล้อมอืÉนๆ ในทาง

กลับกันสิÉ งแวดล้อมทีÉเป็นระบบอืÉน เช่น ระบบชุมชน ระบบอุตสาหกรรม ฯลฯ อาจมีผลกระทบมาสู่

ระบบท่องเทีÉยวด้วย ด ังนั Êน การท่องเทีÉยวทีÉขาดระบบการจัดการทีÉดี เข้ามามีส่วนเกีÉยวข้อง จึงเป็นการ

ท่องเทีÉยวทีÉไม่ประสบความสําเร็จได้เลย นอกจากองค์ประกอบภายในระบบแล้ว การท่องเทีÉยวย ังมี

สิÉ งแวดล้อมสําคัญทีÉ เกีÉยวข้องสัมพันธ์กันอีกหลายประการ เช่น สภาพกายภาพและระบบนิเวศ 

สิÉงแวดล้อม โครงสร้างพืÊนฐาน เศรษฐกิจและการลงทุน สังคมและว ัฒนธรรม องค์กรและกฎหมาย 
 

          จากทีÉกล่าวมาข้างต้นได้สะท้อนให้เห็นถึงความสําคัญของระบบการจัดการการท่องเทีÉยวทีÉจะทํา

ให้การท่องเทีÉยวประสบผลสําเร็จอ ันเนืÉองมาจากระบบการจัดการทีÉดีแหล่งท่องเทีÉยวต่างๆ  จึงมีความ
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จําเป็นทีÉต้องพัฒนาระบบการจัดการทีÉดี เพืÉอใช้เป็นกลไกในการพัฒนาแหล่งท่องเทีÉยว และสามารถ

ดึงดูดนักท่องเทีÉยวได ้
 

ประเภทของธุรกิจการท่องเทีÉยว 
 
การจําแนกประเภทของธุรกิจการท่องเทีÉยว  อาจกระทําได้หลายวิธี  ด ังนี Ê 

1.1 การจําแนกประเภทของธุรกิจนําท่องเทีÉยวตามลักษณะของการจัดบริการนําเทีÉยว ได้แก่ 

1.1.1 ธุรกิจนําเทีÉยวภายในประเทศ (domestic tour operator) หมายถึง  การ

จัดนํานักท่องเทีÉยวทีÉมีภูมิล ําเนาในประเทศ  เดินทางไปยังแหล่งท่องเทีÉยวภายในประเทศนั Êนๆ เช่น การ

จัดนํานักท่องเทีÉยวไทยในเมืองไทย 

1.1.2 ธุรกิจจัดนําเทีÉยวนักท่องเทีÉยวทีÉ เดินทางมาจากต่างประเทศไปยัง

แหล่งท่องเทีÉยวในประเทศ (inbound  tour operator) เช่น ชาวอังกฤษหรือชาวเยอรมันเดินทางมา

ท่องเทีÉยวประเทศไทย 

1.1.3 ธุ รกิจจัดนําเทีÉ ยวภายใน ประเท ศเดินทางไป แห ล่งท่ อ งเทีÉ ยว

ต่างประเทศ (outbound  tour operator) เช่น คนไทยเดินทางไปเทีÉยวฮ่องกงหรือสหรัฐอเมริกา   
 

ř.Ś  การจําแนกประเภทของธุรกิจนําเทีÉยวตามลักษณะและขอบเขตของการบริการ  ได้แก่  

ř.Ś.ř ธุรกิจนําเทีÉยวทีÉเสนอบริการแบบเหมารวม (package tour)  เป็นธุรกิจ

จัดนําเทีÉยวโดยรวมค่าบริการต่าง ๆ  ในราคาแบบเบ็ดเสร็จ  การนําเทีÉยวมีกําหนดสถานทีÉท่องเทีÉยวและ

ระยะเวลาทีÉแน่นอนและมักเดินทางเป็นกลุ่ม แบ่งออกเป็น Ś แบบ คือ 

    ř) บริการเหมารวมทีÉมีผู้นําเทีÉยว (escorted tour)  นําเทีÉยวแบบนีÊจะมี

ผู ้ดูแล  หรือทีÉเรียกว่า หัวหน้าทัวร์ (tour escort)  คอยอํานวยความสะดวกตลอดระยะเวลาการเดินทาง 

    Ś) บริการเหมารวมทีÉไม่มีผู้นําเทีÉยว (unescorted tour)  เป็นการนําเทีÉยว

ทีÉให้บริการด้านต่าง ๆ ในราคาแบบเบ็ดเสร็จโดยไม่มีหัวหน้าร่วมเดินทางอํานวยความสะดวกด้วย แต่จะ

มีผู้ประกอบการภาคพืÊนดินมารับ  โดยนักท่องเทีÉยวจะถือตั Ì ว (voucher) ทีÉมีรายละเอียดการให้บริการ

ต่างๆ  ไปยืÉนให้กับผู ้ให้บริการ เช่นโรงแรม  บริษัทนําเทีÉยว  สวนสนุก   

ř.Ś.Ś ธุรกิจนําเทีÉยวทีÉเสนอบริการเฉพาะกลุ่ม (group inclusive tour)  เป็น

การจัดบริการตามความต้องการหรือความสนใจของกลุ่ม  ทีÉม ักจะเป็นสมาชิกของสโมสร  สมาคม  หรือ

องค์การธุรกิจ  ได้แก่  การนําเทีÉยวชมด้านศิลปว ัฒนธรรม  เช่น ว ัด  ปราสาทราชว ัง  หรือด้านธรรมชาติ  

เช่น ดูนก  เดินป่า  ไต่เขา  หรือด้านกีฬา  เช่น กอล์ฟ ดํานํ Ê าดูปะการัง  สมาชิกองค์การต่างๆ นิยมเดินทาง

เป็นกลุ่ม  เช่น řŝ คนขึ Êนไป  เพราะประหยัดค่าใช้จ่าย  โดยเฉพาะในเรืÉองค่ายานพาหนะ 

ř.Ś.ś ธุรกิจนําเทีÉยวทีÉเสนอบริการอิสระ สําหรับนักท่องเทีÉยวต่างประเทศ

และในประเทศเฉพาะราย (foreign individual tour and domestic individaul tour)    เป็นการจ ัดนําเทีÉยว
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ตามความต้องการของนักท่องเทีÉยว เช่น การจัดทีÉพ ักแรม  พาหนะ  การรับ-ส่งทีÉสนามบินหรือสถาน

ขนส่ง  อาหารบางมืÊอ  โดยอาจจ ัดให้มีการนําชมสถานทีÉท่องเทีÉยวรวมอยู่ในโปรแกรมด้วยกัน 

ř.Ś.Ŝ ธุรกิจนําเทีÉยวทีÉเสนอบริการล ักษณะพิเศษ  (specialty intermediaries/ 

channelers)  เป็นธุรกิจทีÉเป็นตัวกลางระหว่างผู้ผลิต เช่น โรงแรม  ภัตตาคาร  แหล่งท่องเทีÉยว  ฯลฯ  กับ

ลูกค้าในการจ ัดนําเทีÉยวเพืÉอเป็นรางวัล  หรือประชุม  นิทรรศการ หรือเป็นผู ้จ ัดเดินทางท่องเทีÉยวทีÉได้รับ

มอบอ ํานาจจากบริษัท  หรือเป็นนายหน้าบริษัทรถโดยสาร   
 

สินค้าและบริการของธุรกิจการท่องเทีÉยว 
 

ประเภทของธุรกิจการท่องเทีÉยว 

 การจําแนกประเภทของธุรกิจการท่องเทีÉยว  อาจกระทําได้หลายวิธี  ด ังนี Ê 

ř.řการจําแนกประเภทของธุรกิจนําท่องเทีÉยวตามลักษณะของการจัดบริการนําเทีÉยว ได้แก่ 

สินค้าและบริการของธุรกิจการท่องเทีÉยวการจัดสินค้าและบริการในสายของสินค้าการท่องเทีÉยวเพืÉอการ

จําหน่ายดังนี Ê 

ř.ขายรายการนําเทีÉยวแบบเหมาจ่าย (ทีÉผู ้ด ําเนินธุรกิจการท่องเทีÉยวแบบค้าส่งจัดทําขึ Êน) ให้แก่

นักท่องเทีÉยว 

Ś.เป็นตัวแทนจําหน่ายตั Ìวโดยสารพาหนะเดินทางทุกประเภท เช่น  เป็นตัวแทนของสายการบิน

จําหน่ายตั ÌวเครืÉองบินของบริษัททีÉมาตั Êง และทีÉไม่ได้มาตั Êงบริษ ัทในประเทศไทย 

ś.อ ํานวยความสะดวกในการจ ัดจอง จ ัดหาสินค้าและบริการในการเดินทาง เช่น การจองทีÉพัก 

การซืÊอตั ÌวเครืÉองบินหรือทีÉนั ÉงยานพาหนะประกอบอืÉน ๆ  รถเช่า บัตรเข้าชมสถานทีÉ การแสดง การใช้

บริการภัตตาคาร  ร้านค้าของทีÉระลึก ฯลฯ 

Ŝ.บริการจ ัดทําหนังสืออนุญาตเข้าประเทศ (visa) จ ัดทําประกันภ ัยการเดินทาง  ตั Ì วแลกเงินเพืÉอ

การเดินทาง การรับแลกเปลีÉยนเงินตราระหว่างประเทศ 

ŝ.บริการรับเข้า – ส่งออก  (transfer in-out)  นักท่องเทีÉยวจากสนามบินไปยังทีÉพ ัก และสถานทีÉ

ท่องเทีÉยวและในการบริการเทีÉยวกลับ ตลอดจนสัมภาระต่าง ๆ ของนักท่องเทีÉยว 

Ş.จําหน่ายของทีÉระลึกและเอกสารคู่มือนําเทีÉยว ตลอดจนให้ค ําแนะนําด้านต่าง ๆ  เกีÉยวกับการ

ท่องเทีÉยว 

ş.โฆษณาประชาสัมพันธ์การบริการต่าง ๆ  ทีÉจ ัดจําหน่าย  การดําเนินการของต ัวแทนจําหน่าย

สินค้าและบริการท่องเทีÉยว ไม่ต้องมีเงินทุนมากนัก และไม่ต้องสัÉงซืÊอสินค้าหรือบริการมาสํารองไว้  จะ

ติดต่อสัÉงซืÊอสินค้าและบริการจากผู ้ผลิตก็ต่อเมืÉอได้รับการติดต่อสัÉงจองจากนักท่องเทีÉยวเท่านั Êนจึงมีอ ัตรา

การเสีÉยงต ํ Éากว่าผู ้ดําเนินธุรกิจการท่องเทีÉยวแบบค้าส่ง ตัวแทนจําหน่ายสินค้าและบริการท่องเทีÉยวจะ

ทราบความต้องการของนักท่องเทีÉยวเป็นอย่างดี มีความสัมพันธ์ใกล้ชิดและเสนอแนะผู ้ดําเนินธุรกิจการ
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ท่องเทีÉยวแบบค้าส่งได้  และตัวแทนจําหน่ายสินค้าและบริการท่องเทีÉยว ř บริษัท สามารถเป็นตัวแทน

จําหน่ายให้แก่ผู ้ดําเนินธุรกิจการท่องเทีÉยวแบบค้าส่งหลายบริษัทได้ 
 

รายได้ของตัวแทนจําหน่ายสินค้าและบริการท่องเทีÉยว  

ř. ค่านายหน้า (commission)  ในการขายรายการนําเทีÉยวแบบเหมาจ่ายประมาณ řŘ% ของราคา

ขาย  ประมาณ š% จากการสํารองทีÉนั ÉงเครืÉองบินและอาจมีโบนัสอีก Ś.ŝ% หากสามารถทํายอดขายทะลุ

เป้าหมายทีÉกําหนดไว ้

Ś. ค่านายหน้าจากการจําหน่ายบัตรโดยสารเครืÉองบิน การจองทีÉพัก รถเช่า เรือสําราญ 

ś. ค่านายหน้าจากการทําประกันภัยการเดินทาง การแลกตั ÌวแลกเงินเพืÉอการเดินทาง การรับ

แลกเปลีÉยนเงินตราต่างประเทศ เงินค่าปรับกรณีนักท่องเทีÉยวยกเลิกการเดินทาง เงินส่วนลดจาก

ผู ้ประกอบการ (นอกเหนือจากค่านายหน้า)  การจัดบริการบางอย่างแก่นักท่องเทีÉยว เช่น  การจอง การทํา 

Visa 

Ŝ. ดอกเบี Êยจากการนําเอาเงินมัดจํา (deposit) ของนักท่องเทีÉยวก่อนออกเดินทางไปลงทุนระยะ

สั Êน 

ŝ. ผลกําไรจากการขายรายการนําเทีÉยวแบบเหมาจ่าย (ในกรณีทีÉเป็นผู ้ผลิตรายการนําเทีÉยวด้วย) 

Ş. ค่านายหน้าหรือค่า commission จากการแนะนํานักท่องเทีÉยวไปซืÊอของทีÉระลึกประมาณ ŚŘ – 

ŜŘ % 
 
 

ş. ความแตกต่างระหว่างการตลาดกับการขาย 
 

  ř. การตลาดเน้นการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ข้อดีของสินค้า แต่การขายเน้นการนําเสนอทีÉ

ตอบโจทย์ลูกค้า 
 

    คิดง่ายๆ ว่าอะไรก็ตามทีÉเป็นการโฆษณา ไม่ว่าจะรูปแบบใดๆ ก็ตาม เช่น ใบปลิว แผ่นพับ ทีวี 

โบรชัวร์ โฆษณาในยูทูป โฆษณาบนเฟสบุ้ค ฯลฯ สิÉ งเหล่านีÊ คือผลิตผลจาก 'การตลาด' ทีÉคลอดออก

มาแล้ว ผ่านการวิจ ัยข้อมูลทางตลาด กลุ่มเป้าหมาย สินค้า ราคา โปรโมชั Éน สถานทีÉจนออกมาเป็นงาน

โฆษณาทีÉดึงดูดอารมณ์ สืÉอถึงข้อดีของสินค้า ไม่ว่าจะตอบโจทย์หรือไม่ตอบโจทย์คนทั Éวไปก็ตาม  ส่วน

การขาย  คิดง่ายๆ ว่าคืออะไรก็ตามทีÉต ้องใช้ 'คน' มาขายสินค้า ถึงแม้ว่ายุคนีÊสามารถทําการซืÊอขายผ่าน

ระบบออนไลน์ได้ก็ตาม แต่ส่วนใหญ่การขายก็ย ังต้องพึ Éง 'คน' อยู่ดี  สิÉ งทีÉน ักขายควรทําในส่วนของการ

ขาย คือ การเลือกนําเสนอสิÉงทีÉตอบโจทย์และมีประโยชน์ ตรงตามความต้องการของลูกค้า ไม่จําเป็นต้อง

พูดหมดแบบการตลาด เพราะคนด้วยกันเองย่อมต้องการปฎิสัมพันธ์แบบคุยโต้ตอบไปมา มากกว่าการ

นั Éงฟังอยู่เพียงฝ่ายเดียวเหมือนดูทีวีนั Éนเอง 
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2. การตลาดเหมาะกับธุรกิจแบบ B2C การขายเหมาะกับธุรกิจ B2B 
 

เนืÉองจากธุรกิจในรูปแบบ B2C (Business-to-Customer) กับ B2B (Business-to-Business) จะมี

ความแตกต่างกันในเรืÉองของลูกค้า ธุรกิจ B2C จะเน้นกลุ่มเป้าหมายทีÉเป็นบุคคลทัÉวไป ส่วน B2B จะเน้น

กลุ่มเป้าหมายทีÉเป็นรูปแบบธุรกิจบริษัท  ธุรกิจ B2C ส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าอุปโภคบริโภค เช่น แฟ้บ 

สบู่ ยาสีฟัน ฯลฯ ทั Êงรูปแบบมีหน้าร้านหรือสัÉงซืÊอออนไลน์ ทีÉต้องการขายให้กับบุคคลทั Éวไปจํานวนมาก 

จึงต้องใช้ 'การตลาด' ในการ 'โฆษณา' ถึงคุณสมบัติทีÉดี  มีสืÉอโฆษณาทีÉดึงดูดอารมณ์ สร้างสิÉ งทีÉน่าจดจํา

ให้กับแบรนด์เพืÉอทําให้คนทั Éวไปเกิดความสนใจและมีความต้องการซืÊ อ บวกกับส่วนประสมทาง

การตลาด (4P: Marketing Mix) คือการตั Êงราคา (Price) สถานทีÉ (Place) โปรโมชั Éน (Promotion) และตัว

สินค้า (Product) ซึÉ งจะมีผลต่อยอดขายทีÉดีขึ Êนอย่างมาก ถ้ามีสืÉอโฆษณาทีÉดี กับส่วนประสมทางการตลาด

ทีÉยอดเยีÉยม 
 

ส่วนธุรกิจ B2B ซึÉงกลุ่มเป้าหมายคือรูปแบบธุรกิจบริษัทต่างๆ งานโฆษณาอาจจะไม่จําเป็นต้อง

มีเลยก็ได้ การเข้าพบลูกค้าแบบตัวต่อตัวโดยใช้ 'หลักการขาย' ทีÉดี ต ั Êงแต่การหาลีด ทํานัด ถามคําถาม 

นําเสนอ ติดตามงาน ต่อรองราคา ปิดการขาย บริการหลังขาย ฯลฯ สิÉ งนี Êจะมีความสําคัญกว่างานด้าน

การตลาดมาก   ถึงตรงนีÊ  คุณควรวิเคราะห์ให้ออกว่าธุรกิจทีÉคุณทํา อยู่ในประเภทใด ถ้าอยู่ในประเภท 

B2C การตลาด จะมีความสําคัญมากทีÉ สุด แต่ถ้าอยู่ในประเภท B2B การขาย (หรือนักขาย) จะมี

ความสําคัญมากกว่าการตลาด แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าธุรกิจแบบ B2B ไม่สามารถทําโฆษณาได้นะครับ 

เพราะมีโฆษณาของแบรนด์ 'Office Mate พวกเราคือออฟฟิศทีÉมีความสุขทีÉสุดในโลก' แบรนด์นี Ê ขาย

สินค้าเกีÉยวกับอุปกรณ์สํานักงานในรูปแบบ B2B แบรนด์นีÊ  ทําโฆษณาทีÉสืÉอ ว่าขายสินค้าเกีÉยวกับ

สํานักงานครบทุกรายการ และมีการทําโฆษณาได้น่าสนใจ ทําให้คนมีการจดจําแบรนด์ได้ เสริมสร้าง

ภาพลักษณ์ทีÉดีให้ก ับแบรนด์ในระยะยาว จุดประสงค์ทีÉท ําคือไม่ได้ต้องการสร้างยอดขายในระยะสั Ê น

หลังจากทีÉดูโฆษณานีÊจบ และไม่ได้ต ้องการให้นักขายใช้เป็นเครืÉองมือช่วยขายของแต่อย่างใด 
 

3. การตลาดเน้นการใช้สืÉอต่างๆ ในการสร้างการจดจําแบรนด์สินค้าระยะยาว การขายเน้นการ

ใช้ปฎิสัมพันธ์ของคนในการสร้างความต้องการในระยะสัÊน 

เนืÉองจากการตลาดต้องอาศัย 'สืÉอ' เช่น โทรทัศน์ วิทยุ เฟสบุ้ค ยูทูป รถไฟฟ้า จอ LED ฯลฯ ใน

การโฆษณาเพืÉอให้ 'เข้าถึง' กลุ่มเป้าหมายคือลูกค้าทั É วไปให้มากทีÉสุด เพืÉอให้เกิดการจดจําแบรนด์ในระยะ

ยาว บางทีคุณได้รับสืÉ อโฆษณาเข้าไปมากๆ หลอกหลอนทุกวนั จากทีÉไม่เคยมีความต้องการเลย ก็

สามารถเกิดความต้องการและตัดสินใจซืÊอสินค้าก็เป็นได้ และการตลาด จ ําเป็นต้องใช้ระยะเวลาค่อนข้าง

ยาวนานในการโฆษณา จนกว่าลูกค้าจะจดจ ําแบรนด์ได้  เรืÉองนีÊ จึงเป็นเรืÉองสําคัญมาก เช่น แบรนด์สเนล

ไวท์ (Snail White) ซึÉงคุณก็รู้แล้วว่าเป็นแบรนด์เกีÉยวกับผิวพรรณ เพราะโฆษณาหลอกหลอนแทบทุกวัน 
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เพียงแค่พูดชืÉอ คุณก็จดจ ําแบรนด์นี Ê ว่าขายอะไรแล้วครับ แสดงว่าการตลาดของสเนลไวท์ประสบ

ความสําเร็จ เข้าไปนั Éงอยู่ในใจคุณเรียบร้อยแล้ว 

**ส่วนการขาย จะมุ่งเน้นการใช้ปฎิสัมพันธ์ของ 'คน' ในการสร้างความต้องการใหก้ ับลูกค้า ด ้วยเงืÉอนไข

ทีÉอยู่ในช่วงเวลาทีÉเหมาะสม ลูกค้ามีความต้องการพอดี สินค้าอาจจะไม่จําเป็นต้องมีแบรนด์หรือทํา

การตลาดมาก่อนเลยก็ได้ เช่นธุรกิจแบบ B2C คุณเป็นเซลล์ขายเสืÊอผ ้าโนเนม ตัวคุณจะมีผลต่อการซืÊอ

ของลูกค้ามาก ถ้าพูดจาดี ให้คําแนะนําทีÉดี เสนอไซส์ แบบ สี ทีÉลูกค้าต้องการ คุณก็ปิดการขายได้แล้ว 

การขายในธุรกิจ B2B จําเป็นต้องใช้การ 'ทํานัด' เป็นหลัก ซึÉงไม่จําเป็นต้องพึÉงการตลาดใดๆ นักขายจะมี

ผลมากในการทําให้การซืÊ Ê อขายเกิดขึ Ê น จากการถามค ําถาม นําเสนอในสิÉ งทีÉเป็นประโยชน์ สร้างความ

ต้องการ ตอบโจทย์ลูกค้า ฯลฯ สิÉงเหล่านี Êจะนําไปสู่การปิดการขาย ซึÉ งบางทีอาจจะใช้เวลาสั Êนหรือยาว 

ขึ Êนอยู่กับมูลค่าของสินค้า  

ถึงตรงนีÊ   จะเห็นความแตกต่างระหว่างการขายกับการตลาด และเลือกหยิบใช้ศาสตร์ทั Ê งสองนีÊ

ได้อย่างเหมาะสม ตามรูปแบบของธุรกิจและจุดประสงค์ทีÉคุณต้องการได้ 

 

***  อะไรคือการ 'Hard Sell' และเพราะอะไรถึงไม่ควรทํา !!! 

'Hard Sell' (ฮาร์ดเซลล์) หลายๆ คนคงเคยได้ยินคําคํานี Ê มากันบ้าง ซึÉ งความหมายมักจะมุ่งไป

ในทางลบเสียเป็นส่วนใหญ่   เคยมีคนอืÉนบอกเราว่า "คุณนีÉมันฮาร์ดเซลล์จริงๆ" หรือไม่  

ค ําว่า 'Hard Sell' แปลตรงๆ ด้วยภาษานักการตลาดก็คือการโฆษณาหรือการทําแคมเปญอะไรซัก

อย่างเกีÉยวกับสินค้าด้วยคําพูดแรงๆ โดนใจ คําโปรโมตเชิญชวนแบบเวอร์ๆ สําหรับนักขายก็จะเอา

แคมเปญไปขายด้วยค ําพูดโน้มน้าวแบบตืËอๆ แรงๆ หรือถึงขั Êนเคาะประตูบ้านเข้าไปคุยกับคนแปลกหน้า

เพืÉอสาธิตสินค้าโดยทีÉเจ้าของยังไม่อนุญาติให้เข้าเลย  ลองนึกถึงการกินอาหารข้างทางแล้วมีคนมาเสนอ

ขายสินค้าหรือขอเงินเพืÉอวัตถุประสงค์บางอย่างโดยทีÉคุณไม่รู้ตัวหรือยังไม่เปิดใจ นั ÉนแหละทีÉเขาเรียกว่า

การฮาร์ดเซลล์  นักขายมืออาชีพจะต้องหลีกเลีÉยงเกีÉยวกับอาการนี Ê ให้มากทีÉสุด เพราะนีÉคือสาเหตุทีÉทําให้

การขายกลับตาลปัตร กลายเป็นผลลบและส่งผลให้ลูกค้าไม่ซืÊอคุณได้ในทีÉสุด 

 

ลักษณะทีÉสําคัญของอาการ 'ฮาร์ดเซลล์' ทีÉคุณควรมองตัวเอง 
  

1. พูดจาคุยโม้โอ้อวดถึงคุณสมบัติอันสุดยอดของสินค้า คุณภาพสุดคุ ้ม เหนือราคา 
 

นีÉคือสิÉงทีÉนักขายส่วนใหญ่พลาดจนทําให้ลูกค้าไม่ยอมซืÊอคุณมากทีÉสุด นั Éนคือการพูดถึงความ

เทพของสินค้า คุณภาพสุดยอด ราคาคุ ้มค่า ฯลฯ มากจนเกินไป ซึÉงอะไรทีÉมันเกินพอดีนั Êนมันเหมาะกับ 

'การโฆษณา' ทางทีวีมากกว่า ซึÉ งมันแปลกนะครับ เวลาคุณดูโฆษณาโฟมล้างหน้าในทีวี ทีÉล้างแล้วหน้า

หล่อมาเลย ทั Êงๆ ทีÉความจริงแล้วหนังหน้าคนเรานั ÊนมันเปลีÉยนยากและต้องใช้เวลามาก (ฮา..) ซึÉ งเทคนิค

การโม้เกีÉยวกับสินค้านั Êนจะเหมาะกับงานโฆษณาและ 'การตลาด' มากกว่า  แต่ในความเป็นจริงแล้ว ถ้า
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คุณเป็นนักขายโฟมล้างหน้าโดยทีÉคุยโม้ถึงคุณสมบัติอ ันสุดยอด ล้างหน้าแล้วจะหล่อเหมือนณเดชแบบ

ในโฆษณา คุณว่าลูกค้าจะเชืÉอคุณมั Êย พวกเขาต้องคิดว่าคุณโม้ชัวร์ เพราะย ังไงมันก็เป็นไปไม่ได้ (ขึ Êนอยู่

กับหนังหน้าด้วย)  
 

2. ใช้ 'Scarcity' เพืÉอเร่งให้ปิดการขายมากจนเกินไป 
 

การทีÉคุณมัวแต่ก้มหน้าก้มตาใช้เทคนิคนีÊจนเกินพอดี เช่น คุณขายรองเท้าอาดิดาส NMD สีพิเศษ 

เหลือเพียงคู่เดียวในร้านเท่านั Êน (ทั Êงๆ ทีÉมีในโกดังอีกเป็นสิบคู่) เพืÉอปิดการขายให้ได้ และเป็นการบีบให้

ลูกค้าต้องซืÊอ หน้าตาเริÉมออกอาการหิวเงินจนนํ Ê าหลายไหล จนกลายเป็นโยนความกดดันให้ลูกค้า สิÉงทีÉ

เกิดขึ Êนคือความอึดอัด ไม่น่าไว้วางใจ จนกลายเป็นไม่อยากซืÊอคุณในทีÉสุด ยิ Éงถ้าเขาเดินกลับมาแล้วเห็น

รองเท้าทีÉคุณบอกว่าไม่มีขายอีกแล้ววางอยู่ในร้าน เมืÉอนั Êนคุณก็จะโดนลูกค้าด่าในใจว่าไอ้... ทันที เผลอๆ 

เอาคุณไปย ําจนเละในเฟสบุ้คอีก  
 

3. หน้าตาของคุณบ่งบอกถึงอาการ 'หิวเงิน' จนเกินไป   
  

มันจะมีโมเมนต์นึงทีÉลูกค้าพิจารณาซืÊอสินค้ากับคุณอยู่ แล้วคุณแสดงสีหน้าท่าทางทีÉแสดงออก

ถึงอาการอยากได้เงินจนเกินไป ลองสังเกตตัวเองง่ายๆ เช่น ยิ Êมหน้าบานเกินเหตุ (ทั Ê งๆ ทีÉย ังไม่ได้เงิน) 

แววตาเป็นประกาย (บ่งบอกถึงอาการอยากได้เงิน) พูดจาด้วยนํ Ê าเสียงตืÉนเต้นจนเกินเหตุ เป็นต้น ถึงแม้ว่า

ลูกค้าใกล้จะควักเงินซืÊอคุณก็ตาม แตจ่งจําไว้ว่าตราบใดทีÉยังไม่ได้เงิน จงอย่าแสดงอาการหิวเงินจน

นํÊาลายไหลแบบนัÊนเป็นอันขาด เพราะตัวคณจะมีโอกาส 'หลุด' ได้ง่ายมาก ในกรณีทีÉถูกลูกค้าต่อรอง

ราคา และคุณหิวเงินจนตอบตกลง ทั Êงๆ ทีÉเสียผลประโยชน์ไปมาก ทีÉสําคัญคืออํานาจในการต่อรองเจรจา

ของคุณก็จะไม่เหลืออีกด้วย เผลอๆ ลูกค้าอาจจะรู้สึกรังเกียจและไม่ซืÊอคุณก็เป็นได ้

4. ด่าและบลัฟคู่แข่งว่าห่วยกว่า ของคุณดีกว่า ลูกค้าต้องเลือกคุณ ไม่ใช่คู่แข่ง  
 

นีÉคืออาการตอนทีÉลูกค้าถามคุณเกีÉยวกับคู่แข่งเพืÉอเปรียบเทียบสินค้า คุณก็ออกอาการหัวร้อน

ทันที เริÉ มด่าคู่แข่งถึงสิÉ งทีÉด้อยกว่า (ทั Êงๆ ทีÉจริงหรือไม่จริงก็ตาม) ตัดสินแทนลูกค้าว่าไม่มีใครสู้คุณได้ 

ต้องเลือกคุณ ถึงจะดีทีÉสุด เพราะคุณมั Éนใจว่าลูกค้าจะต้องซืÊอสินค้าจากคุณแน่นอน คุณจึงออกอาการนีÊ

ออกมา 

ยกตัวอย่างเช่น คุณเป็นเซลล์ขายบีเอ็ม เมืÉอลูกค้าถามถึงเบนซ์เพืÉอเทียบรุ่น คณุก็บล ัฟคู่แข่งทันที 

เช่น ไม่มีประกันซ่อมฟรี รถคุณแรงกว่า คุ ้มกว่า ขับสนุกกว่า ขีÉม ันส์กว่า ฯลฯ ถามจริงเหอะว่าคุณเอา

อะไรมาวัด? คุณควรให้ลูกค้าเป็นผู้ต ัดสินใจ ไม่ใช่เอาตัวคุณเป็นทีÉต ั Ê ง มัวแต่ด่าคนอืÉน เครดิตคุณก็จะไม่

เหลือเช่นกัน  
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5. โพสต์ถึงคุณงามความดเีกีÉยวกับธุรกิจทีÉคุณทํามากเกินไป 
 

การ 'ขายตัวเอง' ก็เป็นสิÉงทีÉสําค ัญ อย่ามองข้ามเรืÉองนีÊ เป็นอันขาด โดยเฉพาะการเล่นเฟสบุ้ค ถ้า

ใช้มันดีๆ ก็ถือว่าเป็นเครืÉองมือทํา 'การตลาดตัวเอง' ทีÉสําคัญเช่นกัน สามารถเปลีÉยนคุณในสายตาเพืÉอนๆ 

ให้กลายเป็นคนเก่ง คนฉลาด คนมีความคิด คนอะไรก็ได้ทีÉคุณอยากจะเป็นได้ตามความต้องการ นักขาย

เองก็เช่นกัน การแชร์เพืÉอโอ้อวดงานหรือธุรกิจใหม่นั Êน จริงๆ ไม่ใช่เรืÉ องผิด เพราะคุณภูมิใจ อยาก

แบ่งปันความสําเร็จเอาไว้ดูเล่น แต่ก็อีกนั Éนแหละ อะไรทีÉมันมากเกินพอดี เช่น โพสต์แต่เรืÉองธุรกิจของ

ตัวเองทุกว ัน มากกว่าหนึÉงครั Ê ง โพสต์ค ําคมมากจนเกินพอดี ฯลฯ เรืÉ องนีÊต้องระว ั งนะครับเพราะว่าไม่มี

ใครเห็นด้วยกับคุณไปซะทุกเรืÉอง  โดยเฉพาะคนทีÉไม่ได้ทํางานเซลล์ พวกเขาจะรู้สึกว่าเรืÉองทีÉคุณพูดนั Êน

ไม่ใช่สิÉ งทีÉพวกเขาอยากฟัง ทําไมต้องถูกย ัดเยียดโดยคุณด้วย กลายเป็นความรําคาญและเริÉมเอาคุณไป

นินทา ถ้าคุณทําไม่ได้อย่างทีÉปากพูด เครดิตคุณก็ไม่เหลืออีกเช่นเคย 
 

เทคนิคชัÊนสูงสําหรับการถามคําถามเพืÉอให้ลูกค้าเกิดความต้องการ  
  

"วิธีการถามคําถาม" ทีÉม ักจะบอกเสมอเวลาคุณได้เข้าพบลูกค้าต่อหน้า ว่าคุณควร "ถามคําถาม" 

ก่อนทีÉจะนําเสนอสินค้าหรือบริการทุกครั Ê ง เพราะม ันเป็นส่วนสําคัญเพืÉอทําความรู้จักให้มากคุณก่อนทีÉ

จะเลือกนําเสนอให้ตรงกับลูกค้ามากทีÉสุด และยิ Éงไปกว่านั Êนคือ คุณควรถามคําถามเพืÉอ "ค้นหาความ

ต้องการของลูกค้าทีÉ ซ่อนอยู่" (Hidden Needs) ฟังดู เผินๆ ก็เหมือ นประโยคประดิดประดอ ยทีÉ ดู 

"นามธรรม" (Abstract) ฟังดูแล ้วไม่ได้ทําก ันง่ายๆ แหง 

 จึงไม่แปลกทีÉนักขายหลายคน "เข ้าไม่ถึง" ความสําค ัญของการถามคําถามเพืÉอให้ลูกค้าคายความ

ต้องการทีÉซ่อนอยู่ อาจจะด้วยประสบการณ์ทีÉน้อยหรือไม่เคยลงมือทํามาก่อนอะไรก็แล้วแต่ จึงเริÉ ม

หลีกเลีÉยงทีÉจะถามคําถามดีๆ กับลูกค้า แล้วกลายเป็นการนําเสนอแต่เพียงฝ่ายเดียวเพราะถือว่าเป็นการ

ทํางานทีÉง่ายกว่า 

  

"เทคนิคชัÊนสูง" ทีÉคุณต้องอาศัยประสบการณ์และไหวพริบอยู่พอสมควร แต่ข่าวดีก็คือถ้าฝึกบ่อยๆ ก็

สามารถทําได้ ดังนีÊ 
 
 

ř. ออกตัวกับลูกค้าว่าจะขอถามคําถามก่อนนําเสนอเสมอ  
  

เพืÉอเป็นการให้ลูกค้าเตรียมตัวว่าคุณจะเป็นฝ่ายถามคําถาม และเต็มใจทีÉจะตอบคุณ โดยเสริม

ข้อดีของการขอถามคําถามว่าคุณจะได้ทราบข้อมูลของลูกค้าเพิÉมมากขึ Êน เพืÉอให้การนําเสนอของคุณตรง

กับสิÉงทีÉลูกค้าแชร์หรือตอบให้ฟังมากทีÉสุด ลูกค้าจะได้ไม่เสียเวลา ถ้าส่วนไหนไม่ตรงก็จะได้ข ้ามทันที 

แนะนําว่าให้บอกลูกค้าด้วยประโยคคร่าวๆ ทีÉผมแนะนําไว ้ก่อนเสมอนะครับเพืÉอความเป็นมืออาชีพและ

ทําให้ลูกค้าเปิดใจมากขึ Êน 
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Ś. คิดให้ง่ายเข้าไว้ 
  

ก่อนทีÉจะถามค ําถาม ขอให้คุณ "มองข้าม" เรืÉองการทีÉจะต้องมีสกิลปากทีÉดีหรือพูดเก่งไปได้เลย 

เพราะนํ Ê าเสียงหวานจ๋อยหรือหล่อขั Êนเทพ มีลูกอ้อน อะไรทํานองนีÊไม่ได้ทําให้คุณเป็นนักถามคําถามทีÉดี

ได้ ไม่เกีÉยวกัน จงคิดให้ง่ายเข้าไว้ว่าค ําถามทีÉควรถามลูกค้าเสมอโดยเฉพาะการเข้าพบในครั Ê งแรกๆ ทีÉ

สําค ัญคือคําถามทีÉดีควรเป็นสิÉ งทีÉคุณ "รู้ค ําตอบอยู่แล้วเสมอ" และควรเป็นคําถามทีÉ "เชืÉอมโยง" กับ

คุณสมบัติของสินค้าและประโยชน์ทีÉลูกค้าจะได้รับเสมอ โดยเรียงลําดับการถามไปทีละข้อ เพืÉอความง่าย

ขึ Êน ขอยกตัวอย่างคําถามทีÉเชืÉอมโยงกันดังนี Ê 
  

ตัวอย่าง ขายเครืÉองซักผ้าแบบฝาหน้าและมีระบบอบผ้าอัตโนมัติ 
 

คําถามทีÉมีความเชืÉอมโยง  

คุณสมบัติ: อบผ้าได้ แห้งไวโดยไม่ต้องตากผ้าอีกต่อไปแล้ว 

ค ําถาม: "ปกติลูกค้าใช้เวลาตากผ้าต่อครั Ê งกีชั Éวโมงครับ?" 

วิเคราะห์คําถาม: เพืÉอให้ลูกค้ายอมรับว่าใช้เวลาเป็นชั Éวโมงจริง (ซึÉ งคุณรู้อยู่แล้วว่าใช้เวลา

แน่นอน) 

ลูกค้าม ักจะตอบเข้าทาง: "ปกติผมใช้เวลาประมาณ ř ชั Éวโมงหลังจากซักผ้าเสร็จ แถมยังรอให้

มันแห้งอีกก็ประมาณ ครึÉ งวัน" (Ş ชั Éวโมงอย่างตํ Éาแหงๆ)  
  

ค ําตอบทีÉได้จากลูกค้าจะเป็นสิÉงทีÉคุณทราบดีอยู่แล้วว่าต้องตอบเข้าทางข้อดีของสินค้าคุณ ซึÉงบาง

ทีพวกเขาอาจจะคายข้อมูลสําคัญเพิÉมขึ Ê น เช่น ใช้เวลาตากผ้าเพิÉมอีกต ั Ê งครึÉ งว ัน (หยาบๆ ก็ Ş ชั Éวโมง) 

หมายความว่าลูกค้ารายนีÊ  "เสียเวลา" จากการทีÉต้องมาตากผ้าและรอผ้าถึงสัปดาห์ละ ş ชั Éวโมง จงจด

รายละเอียดสําคัญเหล่านีÊลงในสมุดโน้ตเสมอเพืÉอเตรียม "นําเสนอ" หล ังจากเก็บข้อมูลอย่างครบถ้วน  
  

ś. เทคนิคการถามคําถามเพืÉอให้ลูกค้าเกิดปัญหาหรือเกิดความต้องการ (สําคัญ)  

มาถึงเรืÉองสําคัญ นั Éนก็คือการถามคําถามเพืÉอให้ลูกค้ายอมรับว่าตนเองมีปัญหาหรือเกิดความ

ต้องการ ขั ÊนตอนนีÊสําคัญมากเพราะลูกค้าแทบทั ÊงหมดทีÉคุณเข้าไปขายจะเริÉมเกิดความต้องการซึÉ งมาจาก

ทักษะการถามคําถามของคุณนั Éนเอง ขายได้ไม่ได้ก็ว ัดกันในเรืÉองนีÊ เลย โดยเราทราบกันไปแล้วถึงการ

ถามเพืÉอเก็บข้อมูลลูกค้าจากหลักการในข้อ Ś แต่ในข้อนีÊ  คุณจะต้องเพิÉมคําถามทีÉมีความซับซ้อนมากขึÊน 

ซึÉงบางทีต้องอาศัย "ไหวพริบ" เกีÉยวกับสภาพแวดล้อมหรือชีวิตของลูกค้าอีกซักนัดนิด และถามคําถาม

ด้วยการ "โยนปัญหา" (ซึÉงคุณรู้คําตอบอยู่แล้ว)  
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ตัวอย่าง ขายเครืÉองซักผ้าแบบฝาหน้าและมีระบบอบผ้าอัตโนมัติ 

คําถามเพืÉอโยนปัญหาให้ลูกค้าตอบให้เข้าทาง 
  

คุณสมบัติ: อบผ้าได้ แห้งไวโดยไม่ต้องตากผ้าอีกต่อไปแล้ว 

ค ําถาม: "ปกติลูกค้าใช้เวลาตากผ้าต่อครั Ê งกีชั Éวโมงครับ?" 

ลูกค้าตอบ: "ปกติผมใช้เวลาประมาณ ř ชั Éวโมงหลังจากซักผ้าเสร็จ แถมยังรอให้มันแห้งอีกก็

ประมาณ ครึÉ งว ัน" 

วิเคราะห์คําตอบ: ลูกค้าเสียเวลาต่อครั Ê งในการซักผ้าตากผ้าประมาณครัÊ งละ ş ช ั Éวโมง  

ถามคําถามเพิÉมเพืÉอเริÉ มโยนปัญหา: "จากทีÉลูกค้าแชร์มาว่าต้องใช้เวลาพอสมควร ซึÉงผมค ํานวน

ให้ก็ประมาณครั Ê งละ ş ช ั Éวโมง อย่างนีÊแสดงว่าถ้าซักเดือนละ Ŝ ครั Ê ง ลูกค้าเห็นด้วยมั Êยครับว่าจะใช้เวลาถึง 

ŚŠ ชั Éวโมง" 

ลูกค้าตอบ: "เห็นด้วยครับ" (เป็นค ําตอบทีÉคุณรู้อยู่แล้วว่าเห็นด้วยกับคุณแหงๆ) 

ถามคําถามเพิÉมจากการใช้ไหวพริบเรืÉองสภาพแวดล้อม: "ถามเพิÉมอีกนิดนึงครับ ช่วงนีÊ เข้าสู่หน้า

ฝนแล้ว ตกบ้างไม่ตกบ้าง มีบ้างมั Êยครับว่าวันทีÉลูกค้าซักผ้า ปรากฎว่าฟ้าฝนไม่เป็นใจ แล้วลูกค้าทํา

อย่างไรกับปัญหานั Êนครับ?" 

ลูกค้าตอบ: "..ก็..." (ไม่ต้องคิดมากแล้วครับ เขาพูดถึงปัญหาแน่นอน เข้าทางคุณอีก ฮา) 
  

สรุปได้ว่าแค่คุณถามคําถามเพิÉมโดยโยนปัญหาทีÉคุณรู้ดีอยู่แล้วว่าต้องตอบเข้าทางคุณชัวร์ คุณ

ถามไปก่อนทีÉจะนําเสนอว่าคุณสมบัติของสินค้าคุณคือเครืÉองซักผ้าแบบอบผ้าได้สามารถ "แก้ปัญหา" 

จากทีÉพวกเขาคายออกมา ซึÉงถูกชี ÊนําโดยคําถามทีÉดีของคุณนั Éนเองครับ ผมเขายอมรับจากปากและเริÉมคิด

แล้วว่ามีปัญหาเกิดขึÊน ปัญหาตรงนีÊแหละทีÉจะทําให้ลูกค้าเกิดความต้องการ โดยมีคุณเป็น "ทีÉปรึกษา" ซึÉง

จริงๆ แล้วมาจากเกมทีÉคุณสร้างและรู้ค ําตอบแล้ว  
  

Ŝ. โพยคําถามเพืÉอประกอบการถามคําถามทีÉดีและหาข้อได้เปรียบ 
  

ขอสรุปค ําถามดีๆ ทีÉควรถามให้เข้าทาง ดังนีÊ  

• ถามก่อนว่าระบบเดิมๆ ทีÉใช้หรือสินค้าปัจจุบันทีÉใช้อยู่มีคุณสมบัติอะไรบ้าง 

• คณุสมบัติของสินค้า เช่น ความเร็ว พละกําลัง อ ัตราการกินไฟ ประโยชน์ จุดประสงค์ทีÉ

ใช้ ค่าซ่อมบํารุง ความจุ ขนาด ฯลฯ มันต้องมีซักข้อพีÉคุณดีกว่าคู่แข่งหรือเจ้าถิ Éนปัจจุบันแน่นอน  

• ระยะเวลาการรับประกัน เพืÉอเช็คว่ามากหรือน้อยกว่าข้อเสนอของเราหรือไม่ ถ้าน้อย

กว่าก็เข้าทาง  

• บริการหลังการขาย เพืÉอเช็คว่ามีหรือไม่มี ถ้าลูกค้าไม่มีแล้วเรามี เราก็ขยี Êด้วยคําถาม

เพืÉอให้เขายอมรับว่ามีปัญหาแน่ถ้าปัญหาเกิดขึ Êนแต่ไม่มีบริการหลังการขาย 

• Credit Term เพืÉอเช็คว่าลูกค้ามีความสามารถในการจ่ายเงินมากโดยขอเครดิตไหม  
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• สินค้าปัจจุบันมีเซลล์หรือทีมเช็คระบบเข้าเยีÉยมหรือไม่ เพืÉอเช็คว่าคู่แข่งมีระบบหลังขาย

หรือปล่าว ถ้าไม่มีก็ยิ Éงเข้าทาง แถมยังถามคําถามโยนปัญหาให้พวกเขาเริÉมคิดว่าสิÉงทีÉใช้อยู่ไม่ดีแน่ใน

ระยะยาว 

ยังมีอีกหลายข้อทีÉต้องอาศัยไหวพริบเรืÉองสภาพแวดล้อมด้วย อย่างเช่นแค่เรืÉองการขายเครืÉองซัก

ผ้าทีÉมีระบบอบผ้า มันแก้ปัญหายามทีÉฝนตก แดดไม่มีได้แน่นอน แถมเรืÉองนีÊผมเชืÉอว่าลูกค้าร้อยทั Êงร้อย

ต้องยอมรับว่าชีวิตพวกเขาลําบากขึ Ê นแน่ ดังนั Êน เมืÉอคุณเริÉ มนําเสนอเครืÉ องซักผ้าแบบอบผ้าได้ก็จะ

สามารถตอบโจทย์ปัญหาของลูกค้าด้วยคุณสมบัติหรือเทคโนโลยต่ีางๆ นานา ทีÉคุณมีให้ ถึงเวลานั Êนพวก

เขาจะเริÉมอยากได้สินค้าของคุณแน่นอนแบบไม่มีมั É ว ไม่ได้โน้มน้าวอะไรทั Êงนั Êน เพราะคุณเองนีÉแหละทีÉ

ทําให้ลูกค้าเป็นคนคายออกมาจากคําถามทีÉเป็นจริง 

ลองฝึกทําต่อหน้าลูกค้าบ่อยๆ อยากเป็นทีÉปรึกษาหรือขายของระดับ CEO ได้ต้องผ่านขั ÊนตอนนีÊ

ให้ได้นะ ไม่งั Êนคุณไม่มีทางเก่งขึ Êนเลย 
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บททีÉ Ŝ  

พฤติกรรมผู้บริโภค 

 

พฤติกรรมผู ้บริโภค (Consumer Behavior)  หมายถึง พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแต่ละบุคคล

ในการค้นหา  การเลือกซืÊอ การใช้  การประเมินผล หรือจัดการกับสินค้าและบริการ  ซึÉงผู ้บริโภคคาดว่า

จะสนองความต้องการของตนเองได้  
 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

เป็นการค้นหาหรือวิจ ัยเกีÉยวกับพฤติกรรมการซืÊอและการใช้ของผู ้บริโภค  เพืÉอทราบถึงลักษณะ

ความต้องการ  และพฤติกรรมการซืÊอและการใช้ของผู ้บริโภค  ค ําตอบทีÉได้จะช่วยให้นักการตลาด

สามารถจดักลยุทธ์ทางการตลาด  ทีÉสามารถสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม   

• คําถามทีÉใช้เพืÉอค้นหาลักษณะพฤติกรรมผู ้บริโภคคือ 6ws และ 1H ซึÉงประกอบด้วย  

• Who ,What  , Why , Whom  , When , Where และ How 

• ใครคือเป้าหมาย (Who is in the target market ?) 

• ผู ้บริโภคต้องการซืÊออะไร (What does the consumer buy?) 

• ทําไมผู ้บริโภคจึงซืÊอ (Why does the consumer buy?) 

• ใครมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซืÊอ (Who participates in the buying?) 

• ผู ้บริโภคซืÊอเมืÉอไร (When does the consumer buy?) 

• ผู ้บริโภคซืÊอทีÉไหน (Where does the consumer buy?) 

• ผู ้บริโภคจะซืÊอได้อย่างไร (How does the consumer buy?) 

 

นักท่องเทีÉยวยุคไซเบอร์ (Cyber Tourist) 
 

 
 

วิว ัฒนาการของการท่องเทีÉยวได้เปลีÉยนจากเดิมทีÉนักท่องเทีÉยวจะต้องติดต่อผ่านบริษ ัทตัวแทน

เพืÉอขอข้อมูลแหล่งท่องเทีÉยวและการเดินทางเพืÉอการท่องเทีÉยวก่อนเดินทางท่องเทีÉยว สู่ยุคใหม่ทีÉมี

จํานวนนักท่องเทีÉยวและมีการท่องเทีÉยวเพิÉมขึÊนอย่างมหาศาล มีการนําเอาเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้กบั

การท่องเทีÉยวมากขึÊน นักท่องเทีÉยวมีการศึกษาทีÉสูงขึ Êน สามารถศึกษาหาข้อมูลและวางแผนการท่องเทีÉยว
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ด้วยตนเอง ทําให้ผู ้จําหน่ายพยายามให้ข้อมูลเกีÉยวกับสินค้าท่องเทีÉยวให้มากขึ Êน จึงมักจะเรียกสินค้า

ท่อ งเทีÉยวว่า เป็น  Information products ในขณ ะทีÉนักท่องเทีÉ ยวสื บ ค้นข้อมูลจํานวนมากขึ Ê น เพืÉ อ

เปรียบเทียบและตัดสินใจซืÊอสินค้าท่องเทีÉยว หรืออาจเรียกนักท่องเทีÉยวในยุคของเทคโนโลยีว่า ไซ

เบอร์ทัวริส (Cyber Tourist) 
 

Cyber Tourist อาจหมายถึงนักท่องเทีÉยวทีÉไม่มีโอกาสได้เดินทางไปท่องเทีÉยวในทีÉต่างๆ ด้วย

เหตุผลคือ ไม่มีเวลา ไม่มีเงิน ไม่มีโอกาส ทําให้นักท่องเทีÉยวเหล่านี Ê ใช้เวลาเดินทางท่องเทีÉยวเสมือนจริง 

(Virtual Travel) ในโลกอินเตอร์เน็ต สามารถเห็นแหล่งท่องเทีÉยว และข้อมูลการท่องเทีÉยวทีÉเป็นข้อความ 

รูปภาพ ภาพเคลืÉอนไหว และในบางแห่งยังเห็นสถานทีÉท่องเทีÉยวในบางโอกาสทีÉได้ไปจริงไม่สามารถ

เห็นได้ นอกจากนีÊ   Cyber Tourist ยังอาจหมายถึง นักท่องเทีÉยวทีÉใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการ

สืÉอสาร (ICT) เช่น คอมพิวเตอร์ โทรศัพท์มือถือ แท็บเล็ต อินเตอร์เน็ต และอืÉนๆ เป็นเครืÉองมือเดินทาง

ท่องเทีÉยวตั Êงแต่ก่อนเดินทาง ระหว่างเดินทาง และเมืÉอสิÊนสุดการเดินทาง เพืÉอสนองต่อความต้องการและ

ความคุ ้มค่าของเวลากับจํานวนเงินทีÉต้องจ่ายไปในการท่องเทีÉยวแต่ละครั Ê ง ทั Ê งนี Ê เพราะนักท่องเทีÉยว

สามารถเข้าถึงข้อมูลได้ทุกทีÉ ทุกเวลา ราคาถูก สามารถปฏิสัมพันธ์ได้แบบสองทาง สามารถเลือกดูข้อมูล

ได้อย่างไม่จํากัด และข้อมูลทีÉอยูจ่ ํานวนมาก 
 

ดังนัÊนในการอธิบายพฤติกรรมของนักท่องเทีÉยวยุคไซเบอร์จะสามารถแบ่งพฤติกรรมออกเป็น 3 

ระยะดังนีÊ 
 

1. ก่อนเดินทาง (Pre-purchased)  

 ว ัตถุประสงค์ของนักท่องเทีÉยวในระยะก่อนเดินทางคือการศึกษาหาข้อมูล การเลือกซืÊอสินค้าและ

บริการท่องเทีÉยว และการวางแผนการเดินทาง เครืÉองมือทีÉใช้คือการใช้บริการจากเว็บไซต์แบ่งออกเป็น 8 

ประเภทได้แก ่

1) การสืบค้นข้อมูล (Search engine: Google, Yahoo, etc.) เพืÉอค้นหาข้อมูล ความรู้อืÉนๆ ทีÉต้องการ

จากทีÉมีการบันทึกไว้ในฐานข้อมูลอินเตอร์เน็ต และเลือกดูรายละเอียดข้อมูลจากรายการทีÉคิดวา่ดีทีÉสุด

จากรายการทั Êงหมด 

2) ข้อมูลองค์กรเดียว (Single web: http://www.thaiairways.com, http://www.rarinjinda.com, etc.) 

เพืÉอดูรายละเอียดขององค์กร หรือบริษัทท่องเทีÉยว หรือแหล่งท่องเทีÉยวซึÉ งโดยปกติจะให้บริการข้อมูล

ของแหล่งท่องเทีÉยว หรือบริษัท ทีÉเป็นจริง ครบถ้วน ในลักษณะของข้อความ ภาพ และภาพเคลืÉอนไหว

เพืÉอเชิญชวนให้นักท่องเทีÉยวเลือกใช้บริการ 

3) ข้ อ มูล ร วม  (Portal web: http://www.booking.com, http://www.agoda.co.th, etc.) ส่ ว น ให ญ่

ข้อมูลในเว็บไซต์ประเภทนีÊ จะเป็นข้อมูลสําหรับการให้บริการระบบจอง (Reservation System) สําหรับ

โรงแรม รถเช่า เรือสําราญ ซึÉ งจะมีบริษัทตัวแทนทีÉรวบรวมบริษัททีÉให้บริการแตล่ะประเภทไว ้เป็น
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หมวดหมู่ให้นักท่องเทีÉยวได้เลือกใช้บริการตามความต้องการโดยจัดข้อมูลในลักษณะทีÉนักท่องเทีÉยว

สามารถโต้ตอบ (Interactive) และเลือกดูรายการได้ตามความต้องการก่อนการตัดสินใจซืÊอสินค้าและ

บริการ  นอกจากนีÊการเลือกดูข้อมูลข้อติชม เพืÉอใช้ประกอบการตัดสินใจ….. 

4) พาณิชย์อิ เล็กทรอนิกส์ (E-commerce: http://www.amazon.com, http://www.e-bay.com, etc.) 

โดยมากมักจะอยู่ในรูปของการซืÊอบริการทางการท่องเทีÉยวได้แก่ การเข้าพักโรงแรม ซึÉ งจะสัมพันธ์กับ

ระบบจอง 

5) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail: http://www.hotmail.com, http://www.gmail.com, etc.) เพืÉอใช้

ในการติดต่อสอบถามสิÉงทีÉไม่พบจากการสืบค้น และการตอบข้อปัญหา 

6) กระดานโต้ตอบ (Msn/Skype) จะใช้ในกรณีทีÉมีเพืÉอนหรือผู ้ทีÉใกล้ชิดเพืÉอแลกเปลีÉยนข้อมูล

เกีÉยวกับแหล่งท่องเทีÉยวทีÉจะไป 

7) สังคมออนไลน์ (Social Network: face book, twister, etc.) มักจะใช้ในติดต่อระหว่างเพืÉอนทีÉมี

ล ักษณะเป็นกลุ่มใหญ่เกีÉยวกับการสอบถามความเป็นอยู่ ข่าวสารต่างๆ การแลกเปลีÉยนประสบการณ์

ท่องเทีÉยว รูปภาพ 

8)  อืÉนๆ (maps.google.com, Thailand-mapguide.com, etc…) จะใช้ในกรณีทีÉนักท่องเทีÉยวต้องการ

ข้อมูลประกอบเพืÉอการวางแผนเพิÉมเติมเช่น เส้นทางและแผนทีÉเดินทาง เป็นต้น 

Cyber Tourist ใช้แนวคิดในกระบวนสืบค้นข้อมูลเพืÉอการต ัดสินใจกล่าวคือ ก่อนทีÉนักท่องเทีÉยวจะ

เดินทางไปท่องเทีÉยว Cyber Tourist จะกําหนดความต้องการของนักท่องเทีÉยวว่าต้องการจะเดินทางไป

สถานทีÉใด โดยค้นจากความรู้ทีÉมีอยู่ว่ามีความรู้เกีÉยวกับสถานทีÉนั Êนหรือไม่ อย่างไร หรือทีÉเรียกว่า การ

สืบค้นข้อมลูภายใน (Internal Information Search) ก่อนหากพบว่ามีข้อมูลย ังไม่เพียงพอก็จะใช้หาข้อมูล

จากภายนอกหรือการสืบค้นข้อมูลภายนอก (External Information Search) ซึÉงการสืบค้นข้อมูลภายนอก

นีÊ เองเป็นกระบวนซึÉ งจะต้องใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสืÉอสาร เข้ามาช่วยในการสืบคน้ เช่น 

เครืÉองคอมพิวเตอร์สืบค้นข้อมูลผ่านอินเตอร์เน็ต เพืÉอตรวจสอบข้อมูล การเดินทาง ทีÉพ ัก ร้านอาหาร ร้าน

ขายของทีÉระลึก สถานทีÉท่องเทีÉยว และอืÉนๆ ทีÉต้องการ เมืÉอได้ข้อมูลเพียงพอต่อการตัดสินใจแล้ว Cyber 

Tourist ก็จะตัดสินใจซืÊอสินค้าและบริการจากแหล่งท่องเทีÉยวดังแสดงในภาพ 
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ทีÉมา : ด ัดแปลงมาจาก Dellaert and B.G.C. Haubl, G. “Tourist decision-making and travel destination 

recommendation systems”. (2006 : 5) 
 

2. ระหว่างเดินทาง (On-going) 

ว ัตถุประสงค์เพืÉอการวางแผนการเดินทางในว ันต่อไป และแลกเปลีÉยนประสบการณ์ระหว่างเพืÉอน 

และญาติพีÉน้อง เช่น http://www.facebook.com เป็นต้น 
 

3. สิÊนสุดการเดินทาง (Post-purchased)  

ว ัตถุประสงค์เพืÉอติชม แนะนํา และแชร์ประสบการณ์ให้กับนักท่องเทีÉยวในโลกไซเบอร์  ใน

ขั ÊนตอนนีÊ  Cyber tourist จะมีการนําเสนอประสบการณ์ทีÉได้ท่องเทีÉยวมาให้คนอืÉนๆ ได้เรียนรู้และแสดง

ความคิดเห็นผ่านเว็บไซต์ทีÉเป็น เว ็บไซต์ทีÉเรียกว่า blog 

เช่น http://www.blogger.com, http://www.wordpress.com, http://www.blogth.com และ อืÉนๆ 

นอกจากนี Êย ังแสดงความคิดเห็นผ่านเว็บของธุรกิจทีÉจะเปิดให้ลูกค้าได้แสดงความคิดเห็นต่อการใช้

บริการซึÉงเท่ากับเป็นการเชิญชวน และสร้างความมั Éนใจให้นักท่องเทีÉยวทีÉต้องการมาใช้บริการได้อ่าน

ก่อนต ัดสินใจอีกด้วย โดยเฉพาะธุรกิจใโรงแรมและทีÉพัก เช่น http://www.agoda.com เป็นตน้ 

ข้อดีอย่างหนึÉงคือ Cyber Tourist คือไม่ต้องใช้จ่ายเพืÉอการเดินทางไปท่องเทีÉยว หลีกเลีÉยงหรือลดการ

ทําลายทรัพยากรระหว่างการเดินทางท่องเทีÉยว แต่สิÉ งหนึÉ งทีÉขาดหายไปคือการรับรู้ด้วยประสาททั Êง 5 
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และการได้สัมผ ัสกับธรรมชาติในระหว่างการเดินทางทีÉไปจริง ซึÉงให้คณุค่าของความเป็นมนุษย์มากกว่า

หุ่นยนต ์

>>>>>>>>คุณว่าจริงไหม<<<<<<<< 
 

ปัจจัยทีÉมีผลต่อการตัดสินใจซืÊอของบุคคล   แบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ได้แก่ 
 

1. ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural Factors) 

1.1 วัฒนธรรม (Cultural)  

ว ัฒนธรรมมักแสดงออกในรูปของ อาหาร การแต่งกาย ศิลปะ และอาคารสถานทีÉ 

ว ัฒนธรรมเป็นส่วนสําคัญในอุตสาหกรรมบริการ วัฒนธรรมเป็นสิÉงบ่งบอกว่าเราต้องการ

เลือกสถานทีÉท่องเทีÉยวและทีÉพักอย่างไร เดินทางท่องเทีÉยวอย่างไร รับประทานอาหาร

ประเภทใด  

1.2 วัฒนธรรมย่อย (Sub Culture)  

 คือ ว ัฒนธรรมท้องถิÉนซึÉงอาจแตกต่างกันไปในแต่ละภูมิภาคแม้จะอยู่ในประเทศเดียวกัน 

เช่น ภาคเหนือของประเทศไทยมีว ัฒนธรรมแตกต่างไปจากภาคใต้ของประเทศไทยทําให้

พฤติกรรมบริโภคแตกต่างกัน 

 1.3  ชนชัÊนทางสังคม (Social Class) 

ปัจจัยในการพิจารณาชนชั Êนจะมีหลากหลาย เช่น อาชีพ  รายได้ ระดับการศึกษา ฐานะ ฯลฯ 

ชนชั Êนทางสังคมนับเป็นปัจจัยสําคัญต่อพฤติกรรมการซืÊอของบุคคล 
 

2. ปัจจัยด้านสังคม (Social Factors) 

2.1 กลุ ่มบุคคล (Group) 

  ทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคลมักจะได้รับอิทธิพลจากกลุ่มต่างๆ ทีÉบุคคลนั Êนเป็น

สมาชิกอยู่ เช่น กลุ่มเพืÉอน กลุ่มเพืÉอนบ้าน  กลุ่มเพืÉอนทีÉทํางาน  กลุ่มทางศาสนา  ลูกค้า โรงแรมอาจ

ตัดสินใจเลือกสถานทีÉท่องเทีÉยว  และเลือกโรงแรมโดยฟังจากคําบอกเล่าหรือแนะนําจากกลุ่มต่าง  ๆ

2.2  ครอบครัว (Family) 

  เช่น บิดา  และมารดามีอิทธิพลต่อการซืÊอของบุตร  การตัดสินใจเลือกโรงแรมอาจเป็น

การต ัดสินใจโดยบุคคลหนึÉงบุคคลใดในครอบครัวหรืออาจเป็นการตกลงใจร่วมกัน 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Status)  

  เช่น เมืÉอลูกออกไปรับประทานอาหารเย็นกับพ่อแม่อาจมีพฤติกรรมต่างจากเมืÉอออกไป

รับประทานอาหารกับกลุ่มเพืÉอน หรือเมืÉอบิดาไปเทีÉยวกับครอบครัว อาจมีพฤติกรรมการเลือกโรงแรม

สําหรับพักผ่อน  แต่เมืÉอบุคคลนั Êนมีบทบาทเป็นผู ้อํานวยการของบริษัทจะมีพฤติกรรมการเลือกโรงแรม

สําหรับการประชุม 
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3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) 
 

3.1  อายุและสถานภาพครอบครัว (Age and Family Stage) 

  อายุเป็นปัจจัยสําคัญในการเลือกโรงแรม เช่น เด็กและวัยรุ่นอาจต้องพักในโรงแรมทีÉมี

อุปกรณ์ และกิจกรรมนันทนาการมากๆ  ผู ้สูงอายุต้องการพักในโรงแรมทีÉมีบรรยากาศร่มรืÉน สงบและมี

เครืÉองอํานวยความสะดวกครบครัน 
 

3.2  อาชีพ (Occupation) 

  อาชีพบางอาชีพเอืÊอต่อการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรมมาก  เนืÉองจากต้อง

เดินทางไปทําธุรกิจ เช่น เจ้าหน้าทีÉฝ่ายการตลาดและการขาย แต่บางอาชีพอาจไม่เกีÉยวข้องกับการเดินทาง 

เช่น  อาจารย์ ช่างไฟฟ้า จึงอาจมีการใช้บริการของโรงแรมเพียงเพืÉอการท่องเทีÉยวและพักผ่อนเท่านั Êน  
 

3.3  สถานะทางเศรษฐกิจ (Economic Situation) 

  ครอบครัวทีÉมีฐานะทางเศรษฐกิจดีจะมีกําล ังซืÊอสูง และพักในโรงแรมระดับหรูหรา แต่

ครอบครัวทีÉมีรายได้ต ํ Éาอาจต้องพักในโรงแรมแบบประหย ัด 

3.4 ลักษณะการใช้ชีวิต (Life Style) 

  บางคนนิยมใช้ชีวิตแบบหรูหราจึงต้องการใช้เครืÉองอ ํานวย ความสะดวกอย่างครบ

ครัน บางคนชอบใช้ชีวิตแบบสมถะ และไม่ต้องการเครืÉองอํานวยความสะดวกมากนักก็นิยมพักใน

โรงแรมมาตรฐาน 
 

4. ด้านจิตวิทยา 

การจูงใจ   พฤติกรรมการเลือกซืÊอจะอยู่ทีÉการสร้างแรงจูงใจให้แก่ผู ้บริโภค ด ังนั Êนคุณ

ต้องพิจารณาว่าสินค้าของคุณสามารถสร้างแรงใจให้แก่ผู ้บริโภคได้มากน้อยเพียงใดและสิÉ งใดคือ

แรงจูงใจ เช่น ราคา รูปแบบ สีสัน คุณลักษณะ ฯลฯ 

  การรับรู ้  พฤติกรรมผูบ้ริโภคขึÊนอยู่ก ับการรับรู้ของผู้บริโภคเอง ซึÉงแต่ละคนการรับรู้

ย่อมไม่เท่าเทียมกัน เช่น การเข้าใจในข้อมูล  การตั Êงใจรับข้อมูล 

  การเรียนรู ้  พฤติกรรมผู้บริโภคแต่ละบุคคลในการบริโภคสินค้านั Êน  ย่อมต้องมีการ

เรียนรู้ก่อนเพืÉอการใช้ประโยชน์จากสินค้า ซึÉงผู ้บริโภคทีใช้สินค้าเดียวกันอาจจะเรียนรู้การใช้ประโยชน์

คนละด้าน 

  ความเชืÉอ  เป็นความคิดทีÉบุคคลยึดถือเกีÉยวกับสิÉงใดสิÉงหนึ Éง ซึÉ งเป็นผลมาจาก

ประสบการณ์ในอดีต 

  ทัศนคติ   ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลทีÉจะเป็นตัวกําหนดพฤติกรรมการตอบสนอง 
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  แนวคิดของตนเอง  ความรู้สึกนึกคิดทีÉบุคคลมีต่อตนเอง หรือความคิดทีÉบุคคลคิดว่า

บุคคลอืÉนมีความคิดเห็นต่อตนเองอย่างไร 
 

กระบวนการตัดสินใจซืÊอของบุคคล 

• 1. การตระหนักในความต้องการ (Need Recognition) 

 กระบวนการเริÉมต้นจากการทีÉลูกค้าตระหนักหรือสามารถบ่งบอกความจําเป็น   ความต้องการ  

หรือปัญหาของตนเอง  ลูกค้าบางรายอาจมีความจําเป็นและความต้องการทีÉซ่อนอยู่และต้องถูกกระตุ ้นจึง

จะรู้ความต้องการของตนเอง 

• 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) 

 เพืÉอตอบสนองความจําเป็น ความต้องการ หรือปัญหา ลูกค้าจึงต้องแสวงหาข้อมูลโดยวิธีต่างๆ 

เช่น สอบถามคนอืÉน อ่านจากหนังสือพิมพ์  

 3. การประเมินทางเลือก (Pustpurchase Decision) 

 ในข ั Êนตอนการประเมินทางเลือกต่างๆ กลุ่มอ้างอิง และปัจจัยอืÉนๆ มีอิทธิพลในข ั ÊนตอนนีÊ   ลูกค้า

มีการประเมินเปรียบเทียบ  จุดเด่น จุดด้อยของสินค้า และจัดลําดับความชอบไว้ในใจ  

• 4.  การตัดสินใจซืÊอ (Purchase Decision) 

 เมืÉอลูกค้าจัดลําดับความชอบของสินค้าก็จะมาถึงขั ÊนตอนทีÉจะต้องต ัดสินใจเลือกสินค้าทีÉตนชอบ

มากทีÉสุด 

 5.  พฤติกรรมหลังการซืÊอ (Postpurchase Decision) 

 ภายหล ังการซืÊอและทดลองใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ  ลูกค้าจะมีประสบการณ์  ซึÉ งอาจเกิดความ

พึงพอใจหรือไม่กไ็ด้  และจะส่งผลต่อการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการนั Êนต่อไป 

 

พฤติกรรมการซืÊอของลูกค้าโรงแรมประเภทบุคคล 

ลูกค้าโรงแรมประเภทบุคคลอาจแบ่งเป็นประเภทใหญ่ๆ ได้ 2 ประเภท 

 1. นักท่องเทีÉยวเพืÉอพักผ่อนหย่อนใจ 

 2. นักธุรกิจ  
 

1. นักท่องเทีÉยวเพืÉอพักผ่อนหย่อนใจ  

แบ่งออกเป็นกลุ่มย่อยในการศึกษาลักษณะความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรมได้หลาย

กลุ่มได้แก่ 

• 1.1 คนโสดและผู้เดินทางเดีÉยว 

• 1.2 ผู ้ เดินทางเป็นคู ่

• 1.3 ครอบครัว 
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• 1.4 ผู ้ สูงอาย ุ

• 1.5 กลุ่มท่องเทีÉยว 
 

1.1 คนโสดและผู้เดินทางเดีÉยว 

- นิยมการท่องเทีÉยวทีÉมีกิจกรรมต่างๆร่วมอยู่ด้วย  และต้องการพบปะคนใหม่ๆ   

 - การเดินทางไม่มีว ัตถุประสงค์ทีÉแน่ชัด 

สําหรับโรงแรม 

 -  การดูแลและการบริการต้องวิเคราะห์ความต้องการของนักท่องเทีÉยวทังเพศหญิงและเพศชาย  

เนืÉองจากจะมีความต้องการทีÉแตกต่างกัน  

ความต้องการด้านผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรม  กิจกรรมทีÉทางโรงแรมต้องจัดให้  

 - บริเวณห้องอาหารจัดให้เอื Êอต่อการการเดิน เพืÉอแขกจะได้ทําความรู้จักกัน 

 -  มีการจัดเลี Êยงแบบค็อกเทล  เพืÉอเปิดโอกาสให้ได้รู้จ ักคนใหม่ ๆ

 -  มีกิจกรรมกีฬา เช่น แอโรบิค โปโลนํ Ê า วอลเลย์บอล การจัดโปรแกรมทัวร์ชมสถานทีÉต่าง ๆ
 

1.2  ผูเ้ดินทางเป็นคู่ (Couples) 

- นิยมเดินทางเป็นคู่ อาจเป็นคู่รัก คู่หมั Êน คู่สมรส  

 - ต้องการโรงแรมทีÉมีบรรยากาศสบายๆและสงบเงียบ  

 - ต้องการห้องพักทีÉมีการตกแต่งด้วนโทนสีทีÉเน้นความอ่อนหวาน  และให้บรรยากาศทีÉโรแมน

ติก  

 - ต้องการห้องอาหารทีÉมีแสงไฟสลัวๆ เช่น ใช้เทียนหรือตะเกียง  

กิจกรรมทีÉโรงแรมจัดให้   

 - จัดเตรียมแชมเปญ  ขนมเค้ก หรือกระเช้าดอกไม้สําหรับคู่สมรส 
 

1.3 ครอบครัว (Families) 

 - นักท่องเทีÉยวกลุ่มนีÊ มีความอ่อนไหวด้านราคามาก ซึÉงต้องออกค่าใช้จ่ายด้วยตนเอง ส่วนใหญ่

มาจากการออม 

 - พิถีพิถ ันในการเลือกแหล่งทอ่งเทีÉยว และอาจเปลีÉยใจง่าย 

ปัจจัยในการเลือกโรงแรม คือ 

 -  ห้องทีÉมีขนาดพอเหมาะและสามารถใส่เตียงเสริมสําหรับเด็กได้ มีบริเวณสําหรับออกกําล ัง

กาย และวิ Éงเล่นได้ เช่น มีสระนํ Ê า  

 -  มีกิจกรรมทีÉหลากหลาย  เช่น  กิจกรรมกลุ่ม ห้องนั É งเล่น ห้องเล่นเกมคอมพิวเตอร์  และย ังต้อง

มีบริการเสริม  เช่นห้องเลี Ê ยงเด็ก เมนูอาหารสําหรับเด็ก 
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1.4  ผู้สูงอายุ (Mature  Travellers) 

-  คนไทยหมายถึง ผู้เกษียณอายุแล้ว  นั Éนคือ 60 ปีขึ Êนไป 
 

1.5  กลุ ่มท่องเทีÉยว (Leisure Groups) 

หมายถึง การเดินทางท่องเทีÉยวทีÉมีจ ํานวนนักท่องเทีÉยว 15 คนขึÊนไปการเดินทางจัดขึ Êนเป็นครั Ê ง

คราว 

 - เป็นการเดินทางแบบเป็นกลุ่มมักมีการวางแผนโปรแกรมล่วงหน้าตั Êงแต่เริÉมต้นเดินทางจน

สิÊนสุดการเดินทาง 

 ความต้องการด้านผลิตภัณฑ์และบริการของโรงแรมสําหรับกลุ่ม ได้แก่ 

 - บริเวณทีÉจอดรถโค้ช บริเวณสําหรับลงทะเบียนเข้าพัก ซึÉงแยกมาจากบริเวณต้อนรับส่วนหน้า  

ห้องอาหารแบ่งบริเวณบางส่วนสําหรับกลุ่มได ้
 

2. นักธุรกิจ 

• เดินทางมาเพืÉอว ัตถุประสงค์ทางธุรกิจ เช่นมาร่วมประชุม เพืÉอเยีÉยมลูกค้า ติดต่อเจรจาทางธุรกิจ  

ลักษณะทัÉวไปของนักธุรกิจ 

 -  การเดินทางมาไม่ใช่ด้วยความต้องการส่วนตัว แต่เป็นทางธุรกจิ 

 -  มีเวลาจํากัดในการทําธุรกิจ  และต้องการการบริการทีÉรวดเร็ว ถูกต้อง  และตรงเวลา 

-  ส่วนใหญ่เป็นผู ้ทีÉมีประสบการณ์เรืÉองการเดินทางมาก  จึงมีความคาดหว ังสูง และมักร้องเรียน 

เมืÉอการบริการไม่เป็นไปตามคาดหวัง 

ทางด้านผลิตภัณฑ์และการบริการ 

 - ทําเลทีÉต ั Êงสะดวก 

 - ราคา 

 - ชืÉอเสียงของโรงแรม 

 - ความสะอาด 

 - บริการ 

ด้านห้องพัก 

มีโต๊ะบริเวณสําหรับทํางาน 

 - มีปลั Ë กสําหรับการใช้คอมพิวเตอร์และอินเตอร์เนตได้ และมี เครืÉองรับส่งโทรสาร 

 - มีโทรศัพท์ติดต่อต่างประเทศโดยตรง 

 - มีเครืÉองเขียนทีÉจ ําเป็น  มีหนังสือพิมพ์ภาษาอังกฤษ และภาษาอืÉนๆ 

 - มีโทรศัพท์ในห้องนํ Ê า 
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บริการทางธุรกิจ 

• ควรมีห้องพักสําหรับนักธุรกิจโดยมีบริเวณลงทะเบียนเข้าพักแยกต่างหาก 

• ควรมีศูนย์บริการทางธุรกิจ 

• ห้องประชุมขนาดต่างๆตามว ัตถุประสงค์ของธุรกิจ 

ทางด้านราคา 

 นักธุรกิจเป็นกลุ่มทีÉไม่อ่อนไหวทางด้านราคามาก  เนืÉองจากบริษัทจะเป็นผู ้ออกค่าใช้จ่ายในการ

เดินทางและทีÉพักทั Êงหมด 

 

 

กิจกรรมท้ายบท 

 

1. ให้นักศึกษา แบ่งกลุ่ม กลุ่มละ 5-6 คน จากนั Êน ให้วิเคราะห์ตามโจทย์ทีÉได้ คือ 

1.1 วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกพักโรงแรมของลูกค้ากลุ่มผู ้ สูงอายุ 

1.2 วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกพักโรงแรมของลูกค้ากลุ่มว ัยทํางาน 

1.3 วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกพักโรงแรมของลูกค้ากลุ่มว ัยรุ่น 

1.4 วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกพักโรงแรมของลูกค้ากลุ่มนักธุรกิจ 

1.5 วิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกพักโรงแรมของลูกค้ากลุ่มนักท่องเทีÉยว 

2. เมืÉอนักศึกษาในกลุ่มช่วยกันวิเคราะห์แล้ว  จากนั Êนให้สืÉอออกมาโดยแสดงบทบาทสมมติ  พร้อมการ

ตั Êงค ําถามให้เพืÉอนตอบ 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 60 
 

 
 

บททีÉ ŝ 

 การจัดการรายได้ให้เกิดผลกําไรสูงสุด 

 

การจัดการรายได้(Yield)ให้เกิดผลกําไรได้สูงสุด ผู ้บริหาร(Director Of Sales) ต้องพิจารณา คือ 

1. Season  ฤดูกาล (High  Season , Low   Season) 

2. Segment (กลุ่มลูกค้า) 

3. ขายห้องทีÉมีราคาแพงให้ได้ก่อน 

โครงสร้างของฝ่าย Sales  Call   ประกอบด้วย 

1. Director Of Sales (DOS)  หน้าทีÉ  เป็นผู ้บริหารสูงสุดของ Sales  ทําหน้าทีÉควบคุมและคิดแผนทาง

การตลาด และควบคุมพนักงานขาย  

2. Asst. to DOS หน้าทีÉ เป็นผู้ช่วยของผู ้บริหาร 

3. Corporate   Sales 

4. Government & Embassy   Sales 

5. Leisure Market Travel Agents Sales 

6. MICE 

การแบ่งกลุ่มลูกค้า(Segment) สามารถแบ่งออกได้เป็น 

1. Corporate  Group   

เป็นกลุ่มลูกค้าทีÉมีอํานาจการซืÊอสูง  ได้แก่  บริษ ัทห้างร้านเอกชน , พนักงานบริษัทหรือองค์กร   

ลูกค้าแบงค์ , บริษ ัทประกันภ ัย  เป็นต้น 

2. Government & Embassy   

 เป็นกลุ่มลูกค้าทีÉต้องอาศัยงบประมาณของรัฐทีÉจะส่งมาให้ตามกรมหรือกอง  อํานาจการซืÊอจึงไม่สูง

เท่ากับกลุ่มของ Corporate  กลุ่มลูกค้ากลุ่มนี Êได้แก่  ข้าราชการ  กรม  กอง  สถานฑูต และบุคลิคของ

ลูกค้าจะเป็นระดับผู ้ใหญ่  ซึÉ งงบประมาณจะแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ  

1. กลุ่มลูกค้าทีÉได้รับงบประมาณจากรัฐสูง สามารถซืÊอผลิตภัณฑ์หรือพักในโรงแรมทีÉระด ับ ŝ 

ดาว  ได้แก่ กลุ่มลูกค้าข้าราชการกระทรวงกลาโหม ,บุคคลทีÉทํางานในสถานทูต   

Ś.   กลุ่มลูกค้าทีÉได้รับงบประมาณจากรัฐในวงเงินจํากัด  และไม่สามารถพักในโรงแรมทีÉ  มี

ราคาทีÉแพงได้  ได้แก่กลุ่มลูกค้า ข้าราชการระดับล่าง  กรม  หรือกองต่าง  ๆ

3. Leisure Market Travel Agents 

 เป็นกลุ่มทีÉใช้เวลาว่างและเป็นกลุ่มนักท่องเทียว Sales  Call (พนักงานขาย) จะทําหน้าทีÉ 

- เขา้พบบริษัททัวร์ (Tour Company) 
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- เข้าพบสายการบิน ซึÉงประกอบด้วย  ลูกเรือ (Crew) ทีÉมีเวลาว่างจากการบิน  และลูกค้ากลุ่มนีÊจะ

มีการต่อรองเรืÉองราคาค่อนข้างสูง 

- เข้าพบ Airline Staff + Industry  คือกลุ่มบุคคลทีÉทํางานในอุตสาหกรรมบริการทั Êงหมด 

- เข้าพบ Airline Passengers คือ กลุ่มลูกค้าทีÉรอขึ ÊนเครืÉองในกรณีทีÉสายการบินดีเลย์  ดังนั Êนทาง

โรงแรมจึงต้องมีอ ัตราค่าห้องสําหรับลูกค้ากลุ่มนี Ê ไม่สูงมากนัก 

4. กลุ ่ม MICE 

 -  M = Meeting (ประชุม/สัมมนา ผู ้เข้าร่วมประชุมตํ Éากว่า řŘŘ คน) 

 -  I  = Incentive (บริษัทให้โบนัส, ส่งเสริม, มีรางว ั ลจูงใจให้กับพนักงาน) 

 -  C = Convention   (จัดประชุม ทีÉมีผู้เข้าร่วมประชุม řŘŘ คนขึ Êนไป) 

 -  E = Exhibition    (การจัดงานนิทรรศการ) 
 

ศัพท์ทีÉควรรู ้

     - Yield Management  คือ การจัดการรายได้ให้เกิดผลกําไรสูงสุด 

- CRS คือ Amadeus (การจองตั Ìวโดยผ่านระบบ โดยลูกค้าสามารถจองได้ด้วยต ัวเอง Reservation 

Online) 

- F.I.T คือ กลุ่มนักท่องเทีÉยวขนาดเล็กทีÉมีไม่เกิน 10 คน เช่น  มาพักเป็นครอบครัว มีอํานาจใน

การซืÊอสูงและจะพักโรงแรมระดับ 5 ดาว 

- G.I.T  (Group International Travels) คือ กลุ่มนักท่องเทีÉยวทีÉมีมากกว่า 11 คน มาเป็นรถ บัส 

และพักในโรงแรมระดับ 4 ดาว และสามารถแชร์ค่าใช้จ่ายกันได้    

- Rack  Rate คือ ราคาเต็มทีÉปรากฏอยู่ในสืÉอโฆษณาของโรงแรม  

- Wholesale  Group (ทัวร์เหมา) 

- ADHOG  RATE คือ  กลุ่มลูกค้าทีÉมีกําล ังซืÊอสูง  ลูกค้ากลุ่มนีÊไม่เคยเข้าใช้บริการโรงแรมทีÉอืÉน

นอกจากโรงแรมทีÉตนเข้าพักเป็นประจํา  และไม่คิดทีÉจะเข้าพักโรงแรมทีÉอืÉนเนืÉองจากอาจด้วยมี

ราคาทีÉสูง  และไม่มั Éนใจในคุณภาพการให้บริการ  และสิÉงทีÉจะสามารถทําให้ลูกค้ากลุ่มนีÊ เข้าพัก

โรงแรมอืÉนได้อาจต้องใช้วิธี  ลดราคา  เพืÉอให้ลูกค้ากลุ่มนี Êลองเข้ามาพักในโรงแรมอืÉน  และเมืÉอ

ลูกค้าเกิดความประด ับใจและกลับเข้ามาพักอีกครั Ê งจึงให้จ่ายในราคาเต็ม 

- Target  Rate (การเจาะเฉพาะกลุ่มเป้าหมาย) 

- Package Rate โรงแรมอาจทําราคาเหมารวมเพืÉอขายลูกค้าโดยตรง  หรือขายผ่านทางแทรเวล เอ

เจนซีÉ การทําแพ็คเก็จ คือ การนําเอาผลิตภัณฑ์หลายชนิดมารวมกันและตั Êงราคาใหม่เพืÉอให้เกิด

มูลค่าและเป็นสินค้าใหม่ทีÉพร้อมเสนอขาย  ลูกค้าจะรับทราบราคารวมเพียงราคาเดียว  จึงเป็น

การอ ํานวยความสะดวกในการซืÊอ โรงแรมนิยมขายราคาแพ็คเก็จในช่วงนอกฤดูกาลท่องเทีÉยว

และตั Ê งราคาทีÉดึงดูดลูกค้า เช่น การลดราคาในช่วง Low Season และเพืÉอจูงใจให้ลูกค้าอยู่ต่อ  
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เช่น  การให้นักธุรกิจเข้าพักอยู่ต่อในช่วงวันหยุดทีÉติดเสาร์-อาทิตย์ และมีกิจกรรมให้ลูกค้าทํา 

เช่น มีการทําอาหาร การสอนนวดฝ่าเท้า ฯลฯ เป็นต้น เป็นการบริหารรายได้ให้กับโรงแรม

ในช่วง (Low  Season) 

- Group Rate เป็นราคาทีÉโรงแรมเสนอให้สําหรับการจองห้องพักสําหรับ řŝ คนขึ Êนไป  โรงแรม

จะเสนอราคากรุ๊ปให้กับกลุ่มทีÉมาท่องเทีÉยว  หรือกลุ่มทีÉเดินทางมาเพืÉอทําธุรกิจ  เช่น การประชุม

ประเภทต่างๆ  ราคากรุ๊ปจะลดจากราคาเต็มประมาณ śŘ-ŝŘ% แล้วแต่ช่วงฤดูกาล  โดยทั Éวไป

โรงแรมอาจเสนอเงืÉอนไขพิเศษให้กับหัวหน้ากรุ๊ป  เช่น สําหรับการจอง řŝ คน จะได้ห้องพัก

โดยไม่คิดราคา ř ห้อง  

- Corporate Rate (COR) (ราคาพิเศษทีÉให้แก่ลูกค้านักธุรกิจทีÉเข้ามาพักในนามบริษัทของตนทีÉ

ทํางานอยู่ และได้ทําข้อตกลงไว ้ในเวลาทีÉก ําหนด โดยมากจะเป็นพนักงานตัวแทนการขาย ราคา

นีÊถือว่าเป็นราคาเพืÉอการแข่งข ัน  Competitive  Rate  โดยให้ราคาตํ Éากว่าคู่แข่ง) 

- F.O.C  (Free Off Charge) คือ ในกรณีทีÉทางโรงแรมต้องการขอโทษในความผิดพลาดทีÉ

โรงแรมทํากับลูกค้าโรงแรมจึงไม่คิดค่าใช้จ่ายใดๆทั Ê งสิÊนกับแขก  หรือให้ค่าทีÉพ ักฟรีกับไกด์ทีÉ

นํากรุ๊ปทัวร์เข ้ามาพักในโรงแรม เป็นต้น 

- Corporate Preferred  (กลุ่มลูกค้าเก่า ทีÉภักดีต่อโรงแรม ) 

- Public Relation (การประชาสัมพันธ์) 

- Government  Rate ราคาพิเศษให้แก่ข้าราชการทีÉไปปฏิบัติหน้าทีÉราชการ 

- Industry Discounted Rate เป็นราคาทีÉโรงรมเสนอให้กับผู ้ประกอบธุรกิจท่องเทีÉยว  แ ละ

พนักงานในการเดินทางมาทําธุรกิจหรือมาพักผ่อน โดยทั Éวไปโรงแรมนิยมลดราคาให้ถึง ŝŘ%

จากราคาเต็มในช่วงนอกฤดูท่องเทีÉยว 

- Agent  Rate ราคาพิเศษให้แก่ตัวแทนจําหน่าย  

- Budgeting การตั Êงเป้าหมาย 

- Occupancy (%) จ ํานวนการเข้าพักทีÉเกิดขึ Êนจริง 

- ++ หมายถึง  ลูกค้าจะต้องจ่ายค่าภาษีจ ํานวน ş% และค่าบริการ řŘ% เพิÉมจากราคาห้องพัก 
 

โรงแรมสามารถขายห้องพักในราคา Rack  Rate (ราคาเต็ม) คือลูกค้ากลุ่มต่อไปนีÊ 

1. กลุ่ม Walk-In   

2. C.R.S  กลุ ่มลูกค้าทีÉจองผ่านระบบด้วยตัวเอง Reservation Online 

3. F.I.T คือ กลุ่มนักท่องเทีÉยวขนาดเล็กทีÉมีไม่เกิน 10 คน เช่น  มาพักเป็นครอบครัว มีอํานาจใน

การซืÊอสูงและจะพักโรงแรมระดับ 5 ดาว 

4. Corporate  Group   

5. Government & Embassy  ประเภทข้าราชการกระทรวงกลาโหม ,บุคคลทีÉทํางานในสถานทูต   



 63 
 

 
 

6. กลุ่ม MICE 

7. G.I.T  (Group International Travels) คือ กลุ่มนักท่องเทีÉยวทีÉมีมากกว่า 11 คน มาเป็นรถ บัส

และพักในโรงแรมระดับ 4 ดาว และสามารถแชร์ค่าใช้จ่ายกันได้    

8. F.O.C  (Free Off Charge) คือ ในกรณีทีÉทางโรงแรมต้องการขอโทษในความผิดพลาดทีÉ

โรงแรมทํากับลูกค้าโรงแรมจึงไม่คิดค่าใช้จ่ายใดๆทั ÊงสิÊนกับแขก  หรือให้ค่าทีÉพ ักฟรีกับไกด์ทีÉ

นํากรุ๊ปทัวร์เข้ามาพักในโรงแรม เป็นต้น 
 

Rate (ราคา) 

มีดังนีÊ 

- RACK RATE 

- FIT-Free Individual Travelers 

- GIT-Group International Travelers 

- TARGET RATE 

- Corporate Rate  

- Corporate Preferred Rate 

- Government & Embassy rate  Type A/  Type B 

          - Leisure Market Rate 

               - High Season/ Low Season 

         - Group Rate 

- ADHOG RATE 

- PACKAGE RATE 

- FOC-Free Off Charge 

Yield Management 

การจัดการรายได้ให้เกิดผลกําไรสูงสุดสามารถพิจารณาได้จาก 
 

กลุ ่ม High  Yield กลุ่ม Low  Yield 

Corporate Preferred  (กลุ่มลูกค้าเก่า ทีÉภ ักดีต่อ

โรงแรม ) 

Gov & Emb/ type A (กลุ่มลูกค้าทีÉได้

งบประมาณ จากรัฐสูง เช่น สถานทูต, 

กระทรวงกลาโหม ) 

Corporate Group 

Leisure Market เป็นกลุ่มทีÉใช้เวลาว่างและเป็น

กลุ่มนักท่องเทียว 

Gov & Embassy/ type B(กลุ่มลูกค้าทีÉได้

งบประมาณจากรัฐตํ Éา เช่น ข้าราชการ กรม,กอง) 

Industry (ราคาตํ Éา) 

FOC (Free Off Charge)  
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กลุ ่ม High  Yield กลุ่ม Low  Yield 

Package 

Rack Rate 

 

 

 

 
การตลาดท่องเทีÉยว 

องค์ประกอบของอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว  

ทรัพยากรการท่องเทีÉยว (Tourism Resources)  

การตลาดท่องเทีÉยว 

 ธุรกิจท่องเทีÉยว (Tourism Marketing) (Tourism Business) 

 นักท่องเทีÉยว (Tourist) 
 

ความหมายของการตลาด การตลาด(Marketing) หมายถึง กระบวนการ วางแผนและการปฏิบัติตาม

แนวคิดการกาหนด ราคาการส่งเสริมการตลาดและการจัดจาหน่าย สินค้าและบริการเพืÉอสร้างให้เกิดการ

แลกเปลีÉยน ทีÉทาให้ผู้บริโภคได้รับความสุขความพอใจและ บรรลุว ัตถุประสงค์ขององค์กร 

จุดสาคัญของการตลาด 

 •ทําให้เกิดการเปลีÉยนแปลงทีÉทําให้ผู ้บริโภค ได้รับความพึงพอใจ 

 •เป็นการแลกเปลีÉยนความคิด สินค้าและบริการ 
 

อะไร คือ Ŝ P’s 

ส่วนผสมทางการตลาด (The marketing mix) ผลิตภ ัณฑ์ PRODUCT ราคา PRICE ช่องทางการจําหน่าย 

PLACE การส่งเสริมการตลาด PROMOTION 

 Product •สิÉงทีÉเสนอขายเพืÉอสนองความต้องการ ของลูกค้าทั Êงจ ับต้องได้และไม่ได้ •Goods •Services 

Ideas 

Product ผลิตภัณฑ์ มิได้หมายถึง ลักษณะรูปทรงของผลผลิตทีÉเสนอต่อลูกค้า แต่ผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วย

ลักษณะต่าง ๆ ดังนีÊ   

       •พืÊนฐานของการออกแบบ (Basic Design) เช่น ขนาดของ โรงแรม สิÉ งอ ํานวยความสะดวกต่าง ๆ เป็นต้น  

•การนําเสนอ (Presentation) การสร้างบรรยากาศและ สิÉงแวดล้อมในสถานบริการ ให้เกิดความสวยงาม

ประทับใจ เช่น การจัดสวนในพืÊนทีÉสาธารณะบริเวณโรงแรม เป็นต้น 

Product •การบริการ (Service) การบริการทีÉ ดี  เจตคติทีÉ ต่องานบริการ และ บุค ลิกภาพทีÉ ดี  เป็น

องค์ประกอบสาคัญ •ยีÉห้อ (Brand) ยีÉห้อของผลิตภัณฑ์เป็นทีÉรู้จ ักกันเป็นอย่างดี และมี จินตภาพทีÉดี 

เกิดความประทับใจแก่คนทั Éวไป 
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Product นอกจากนี Êผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเทีÉยว ย ังมีส่วนประกอบทีÉ สาคัญ ดังนีÊ  •ความน่าประทับใจและ

สิÉงแวดล้อมในแหล่งท่องเทีÉยว ซึÉงเกิดจาก ธรรมชาติ ประว ัติศาสตร์ โบราณสถานและว ัฒนธรรม 

(Destination Attractions and Environment) •สิÉ งอานวยความสะดวกและการบริการของแ หล่ง

ท่องเทีÉยว (Destination Facilities and Services) เช่น ทีÉพ ัก อาหาร กิจกรรมต่าง ๆ ร้านขายของทีÉ

ระลึก ศูนย์บริการข้อมูล 

Product •การเข้าถึงแหล่งท่องเทีÉยว (Accessibility of the Destination) ความสะดวกสบายและความ

รวดเร็วในการ เดินทาง โครงสร้างและปัจจัยพืÊนฐาน เช่น ถนน ท่าเรือ ยานพาหนะ •ภาพลักษณ์ของ

แหล่งท่องเทีÉยว (Images of the Destination) •ราคาทีÉเสนอต่อผู ้บริโภค (Price of the customer) ราคา 

ของผลิตภัณฑ์หรือบริการทางด้านการท่องเทีÉยว 

Product ผลิตภัณฑ์หรือสินค้าทางการท่องเทีÉยว หมายรวมถึง ผลผลิตทีÉมีตัวตน สัมผ ัสได้ ผลผลิตทีÉไม่มี

ตัวตน คือ การบริการและองค์ประกอบอืÉน ๆ ทีÉ เกีÉยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ เช่น ความ

สะดวกสบายในการ เดินทาง ภาพลักษณ์ของแหล่งท่องเทีÉยว เป็นต้น 
 

Price •การกําหนดราคาสินค้าและการตัดสินใจ เรืÉองการเงิน เช่น การผ่อนส่ง •สิÉงทีÉต ้องพิจารณาในการ

ตั Êงราคา •ต้นทุน •ความสามารถในการซืÊอของลูกค้า •สิÉงแวดล้อมทางการตลาด เช่น คู่แข่ง,กม. 

Price •ราคาของสินค้าและบริการในเรืÉ องการท่องเทีÉยว ไม่แน่นอนคงทีÉ •มีความยืดหยุ่นสูง ขึ Êนอยู่กับ

ฤดูกาล ว ันหยุด และกิจกรรมทีÉนาเสนอ •ความต้องการบริโภคสินค้าหรือบริการมีมาก ราคาย่อม

สูงขึ Êน •ราคาย ังเปลีÉยนแปลงตามสภาวะเศรษฐกิจ การเมืองในช่วงนั Êนอีกด้วย •นอกจากนีÊ  ราคายังมี

ความสัมพันธ์กับอัตราการแลกเปลีÉยนเงินตรา การขึ Ê น ลง ของราคาน้ามันเชืÊ อเพลิง ตลอดจนคู่

แข่งขัน 

Place •การเคลืÉอนย้ายผลิตภ ัณฑ์จากผู ้ผลิตไปยัง ลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย ซึÉ งมีกิจกรรมได้แก่ –การขนส่ง –

การคลังสินค้า / การบริหารสินค้าคงเหลือ –การตัดสินใจเรืÉองคนกลาง 

Place •หมายถึง สถานทีÉ หรือ ช่องทางการจาหน่าย หมายรวมถึง •แหล่งทีÉต ั Ê งของแหล่งท่องเทีÉยว หรือ 

สถานบริการด้านการท่องเทีÉยว •จุดขายทั ÊงหมดทีÉทาให้ผู้บริโภคหรือนักท่องเทีÉยวหรือสถานทีÉบริการ 

ทางการท่องเทีÉยว เช่น ต ัวแทนจาหน่าย การโทรศัพท์ติดต่อลูกค้า หรือระบบการจองทีÉพักโดยวิธีการ

สืÉอสารอืÉน ๆ ระบบการขายตรงหรือ ขายผ่านคนกลาง 
 

Promotion •การโฆษณา: แจ้งข่าวของกิจการและสินค้า โดยผ่าน สืÉอต่างๆ และเสียค่าใช้จ่าย •การขาย

โดยใช้พนักงานขาย: จูงใจด้วยการเจรจา •การส่งเสริมการขาย: เร่งการตัดสินใจซืÊอ, ให้ซืÊอมาก ขึ Êน, 

มากขึ Êน หรือให้ทดลองใช ้•การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์:สร้างภาพลักษณ์ 

Promotion การส่งเสริมการตลาด ต้องอาศัยเครืÉ องมือในการส่งเสริม การตลาด อ ันประกอบด้วย 

ส่วนผสม Ŝอย่าง คือ  •การโฆษณา (Advertising) •การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) •การ

ประชาสัมพันธ์ (Public Relations) •การขายโดยบุคคล (Personal Selling) 
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ส่วนผสมตลาดการท่องเทีÉยว (The Tourism Marketing Mix) มีแนวคิดพืÊนฐานมาจากส่วนผสมการตลาด

ทั Éวไป สามารถแบ่ง ออกได้ řŘ ประการ ดังนี Ê 

 •เวลา (Timing) การท่องเทีÉยวขึ Ê นอยู่กับเวลา คือ ว ันหยุด ฤดูการ ท่องเทีÉยว กิจกรรมต่าง ๆ ในแหล่ง

ท่องเทีÉยว  

•ยีÉห้อ (Brand) เช่น การจดจาสถานทีÉท่องเทีÉยว การบริการ สถานทีÉ ล ักษณะทางธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ 

วัฒนธรรมเป็นเอกลักษณ์ เป็นต้น 

ส่วนผสมตลาดการท่องเทีÉยว (The Tourism Marketing Mix)  

•หีบห่อ (Packaging) เช่น การจัดเกีÉยวกับการขนส่ง ทีÉพ ัก การ อานวยความสะดวกอืÉน ๆ การนันทนาการ 

การเข้าชมแหล่งท่องเทีÉยว เป็นต้น 

 •ราคา (Price) การต ั Êงราคามีผลต่อยอดการจาหน่ายและความ ประทับใจในสินค้าหรือบริการ การลด

ราคาทําให้ผู ้บริโภคเกิดความ ต้องการมากขึ Êน แต่ทาให้การบริการและคุณภาพของสินค้าลดลง  

ราคาย ังขึ Êนอยู่กับชนิดของสินค้า และมาตรฐานในการบริการ ณ จุด บริการส่วนผสมตลาดการท่องเทีÉยว 

(The Tourism Marketing Mix)  

•ช่องทางการจัดจาหน่าย (Channels of Distribution) การนําผลผลิตออกสู่ผู้บริโภค อาจกระทําได้โดย 

การขายตรง ขายผ่านตัวแทน ขายส่ง ขายปลีก หรือใช้วิธีการหลาย อย่างผสมผสานในการจัดจา

หน่าย 

ส่วนผสมตลาดการท่องเทีÉยว (The Tourism Marketing Mix)  

•ผลิตภ ัณฑ์ (Product) ได้แก่ ล ักษณะพืÊนฐานของการ ออกแบบ เช่น ขนาดของโรงแรม การบริการ 

บรรยากาศ สิÉงแวดล้อม น้าใจของพนักงานบริการ 

 •ในด้านผลิตภัณฑ์ สินค้ามี Ś ล ักษณะ คือ มีตัวตน และไม่มีตัวตน •ภาพลักษณ์ (Image) การรับรู้เกีÉยวกับ

ผลิตภัณฑ์ของลูกค้า เกิดจากองค์ประกอบทีÉสาคัญ คือ คุณภาพและชืÉอเสียงทีÉดี 

ส่วนผสมตลาดการท่องเทีÉยว (The Tourism Marketing Mix) 

 •การโฆษณา (Advertising) เป็นการเผยแพร่ แหล่งท่องเทีÉยว ในให้มวลชนรู้อย่างกว้างขวาง กระตุ้น

เตือนให้เกิดความต้องการไป สัมผ ัสกับแหล่งท่องเทีÉยวหรือบริการทางการท่องเทีÉยว  

•การขาย (Selling) แนวคิดในการเสนอขายสินค้าหรือบริการ  

•การประชาสัมพันธ์ (Public Relations) การวางแผน การตลาดจะประสบความล้มเหลวถ้าปราศจากการ

ประชาสัมพันธ์ 

ส่วนผสมตลาดการท่องเทีÉยว (The Tourism Marketing Mix) เครืÉองมือของการประชาสัมพันธ์ทีÉสาคัญ Ş 

ประการ มีดังนี Ê   

•ข่าว (News) เช่น เมืÉอมีบุคคลสาคัญมาเยีÉยมเยียนหรือมาพักใน โรงแรม 

 •สุนทรพจน์ (Speeches) ได้แก่ การพูดบรรยายเกีÉยวกับผลิตภัณฑ์ หรือ การบริการในโอกาสต่าง  ๆ
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 •เอกสารสิÉงพิมพต่์าง ๆ (Special Events) เช่น จดหมายข่าว จุลสาร รายงานประจาปี เป็นต้น 

ส่วนผสมตลาดการท่องเทีÉยว (The Tourism Marketing Mix) 

 •โสตทัศนูปกรณ์ (Audio-Visual Materials) ได้แก่ การเผยแพร่ ภาพยนตร์ ภาพนิÉง โทรทัศน์วงจรปิด 

เป็นต้น  

•สิÉงแสดงเอกลักษณ์ของหน่วยงาน (Corporate Identify Materials) ได้แก่ สัญลักษณ์เครืÉองหมายบริษัท 

เครืÉองแบบ นามบัตร 

 •กิจกรรมให้บริการแก่สาธารณชน (Public Service Activities) ได้แก่ การช่วยเหลือด้านอุทกภัย การ

บริจาคทรัพย์ช่วยเหลือเด็กกาพร้า การแจกเสืÊอผ้า เครืÉองนุ่งห่ม แก่คนจน เป็นต้น 
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บททีÉ Ş 

การแบ่งส่วนตลาดและการกําหนดตลาดเป้าหมาย 

 

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) หมายถึง กระบวนการแบ่งตลาดทั Ê งหมด ซึÉ งมี

ล ักษณะแตกต่างกัน สําหรับผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึÉงออกเป็นส่วนเล็กๆ ทีÉมีล ักษณะคล้ายคลึงกัน 

และจะเลือกกําหนดเป็นตลาดเป้าหมายเพืÉอทีÉจะวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ์และกําหนดส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix-ŜPs) อืÉนๆ ให้สอดคล้องกับเป้าหมายทีÉเลือกไว้แล้ว 

ส่วนของตลาด (Market Segment) กลุ่มของผู ้ซืÊอทีÉมีความต้องการผลิตภัณฑ์ทีÉเหมือนกัน 

ตลาดเป้าหมาย (Tarket Market) กลุ่มผู ้บริโภคทีÉธุรกิจวางแผนทีÉจะเข้าไปตอบสนองความ

ต้องการ 

ส่วนถือครองตลาด (Market Share) ส่วนของตลาดทีÉธุรกิจสามารถเข้าควบคุมได้ หรืออัตราส่วน

ยอดขาย 

การกําหนดตําแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (Market Positioning) กิจกรรมการสร้างตําแหน่ง

ทางการแข่งขันสําหรับผลิตภ ัณฑ์และรายละเอียดของส่วนประสมการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ ์
 

การแบ่งส่วนตลาดในอุตสาหกรรมท่องเทีÉยว 

หมายถึง การแบ่งกลุ่มนักท่องเทีÉยวออกเป็นหลายๆ กลุ่มตามลักษณะความต้องการ ความสนใจ 

และตามล ักษณะทีÉคล้ายคลึงกันของนักท่องเทีÉยวออกเป็นตลาดย่อยเพืÉอกําหนดเป็นตลาดเป้าหมาย แล้ว

วางแผนพัฒนาผลิตภัณฑ ์และใช้วิธีการหรือกิจกรรมทางการตลาดทีÉเหมาะสมเพืÉอตอบสนองความ

ต้องการนั Êนๆ ให้นักท่องเทีÉยวได้รับความพอใจ และเพืÉอให้ธุรกิจประสบความสําเร็จ 
 

วิวัฒนาการของแนวความคิดในการแบ่งส่วนตลาด 

ตลาดรวม  (Market  aggregation)  ลักษณะนีÊ จะไม่มีการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้กฏเกณฑใ์ดๆ

ทั ÊงสิÊน 

การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) เป็นการแบ่งส่วนตลาดหนึÉงๆ เป็นตลาดย่อยๆ โดย

เมืÉอแบ่งเป็นตลาดย่อยแล้วจะเห็นถึงความแตกต่างและความหมายในแต่ละส่วน 
 

ลักษณะของการแบ่งส่วนตลาดทีÉมีประสิทธิภาพ 

- ต้องสามารถหาข้อมูลเกีÉยวกับจํานวนลูกค้าในแต่ละส่วนได้ไม่ยาก (Measurability) 

- สามารถมุ่งการตลาดไปยังกลุ่มตลาดเป้าหมายได้ (Accessibility) 

- แบ่งตลาดแล้วควรมีจ ํานวนลูกค้าในแต่ละส่วนมากพอทีÉจะทํากําไรให้แก่บริษัทได้คุ ้มค่า 

(Substantial) 
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- เมืÉอแบ่งตลาดแล้ว แต่ละกลุ่มต้องการบริการทีÉแตกต่างกัน (Defensible) 

- ต้องการบริการของนักท่องเทีÉยวในแต่ละส่วนแบ่งตลาด ต้องคงทนถาวรอย่างน้อย ŝ ปี 

(Durable) 

- การแข่งขัน ต้องพิจารณาจ ํานวนคู่แข่งขันในตลาดส่วนนั Êน 
 

ประโยชน์ของการแบ่งส่วนตลาด 

- สามารถใช้งบประมาณการตลาดได้คุ ้มค่าตรงกับความพอใจของนทท. แต่ละกลุ่ม 

- สามารถมองเห็นความต้องการของลูกค้าได้ชดัเจนขึ Êน 

- วางตําแหน่งสินค้าบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพเหมาะกับลูกค้าเป้าหมาย 

- เลือกเครืÉองมือวิธีการส่งเสริมการจําหน่าย เพืÉอจูงใจนักท่องเทีÉยวให้ใช้บริการได้ 
 

วิธีการแบ่งส่วนตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยว 

พิจารณาจากเกณฑ์ต่อไปนี Ê 

- ตามลักษณะทางภูมิศาสตร์ (Geographic Segmentation) การแบ่งตามถิ ÉนทีÉอยู่ ของนักท่องเทีÉยว

จากภูมิภาคต่างๆ ของโลก 

- ตามลักษณะของประชากร (Demographic Segmentation) การแบ่งตามลักษณะรวมหน่วย 

(profile) ของนักท่องเทีÉยว ได้แก่ อายุ เพศ การศึกษา ศาสนา อาชีพ ขนาดครอบครัว ฯลฯ 

- ตามลักษณะจิตวิทยา (Psychographic Segmentation) การแบ่งตามลักษณะความสนใจ ทัศนคติ 

ค่านิยม ความชอบ ความรู้สึกนึกคิด แรงจูงใจ บุคลิกภาพ วัฒนธรรม แบบแผนการดํารงชีวิต 

- การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ์ (Behavioristic Segmentation) การแบ่ง

ตามลักษณะพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเทีÉยว ได้แก่ 

- โอกาสในการซืÊอ (Purchase Occasion) แยกตามวัตถุประสงค์การเดินทาง เช่น ทาง

ธุรกิจ การพักผ่อน 

- การแสวงหาผลประโยชน์ (Benefits Sought) ทีÉควรได้รับมากทีÉสุดจากการบริโภค

สินค้าการท่องเทีÉยว เช่น นักธุรกิจต้องการการบริการระดับสูง บริการส่วนต ัวทีÉหรูหรา 

รวดเร็ว สะดวกสบายถูกต้อง และตรงเวลา ลูกค้ากลุ่มครอบครัว แสวงหาประโยชน์ทีÉ

จะได้รับร่วมกัน และจะขึ Êนอยู่กับเด็กมากกว่าผู ้ใหญ่ในการเลือกสถานทีÉและการบริการ

การท่องเทีÉยว 

- การแบ่งส่วนตลาดตามระดับราคาของการบริการ (Price Segmentation) แบ่งออกเป็น ś ระด ับ 

คือ 

- ระดับหรูหรา (Delux Tourism) ต้องการการเอาใจใส่มาก มีอํานาจการซืÊอสูง ผู ้ประกอบ



 70 
 

 
 

ธุรกิจสามารถทํากําไรได้มาก 

- ระดับปานกลาง (Middle Class Tourism) สามารถตอบสนองความต้องการครบถ้วน 

ต้องการการบริโภคทีÉเหมาะสม ผู ้ประกอบการทํากําไรได้ค่อนข้างมาก 

- ระดับมวลชน (Mass Tourism) นักท่องเทีÉยวบริโภคสินค้าและบริการแบบเรียบง่าย 

ราคาถูก ไม่ต้องเอาใจมาก ผู้ประกอบการทํากําไรได้น้อย 
 

การแบ่งส่วนตลาดของการท่องเทีÉยวแห่งประเทศไทย 

 ใช้การพิจารณาจากจ ํานวนนักท่องเทีÉยว ภาวะเศรษฐกิจและสังคมของนักท่องเทีÉยวทีÉเป็นตลาด

หลัก นโยบายการบินพาณิชย์ อ ัตราแลกเปลีÉยนเงิน แนวโน้มและศักยภาพของแต่ละตลาด ดังนีÊ   

- ตลาดหลักทีÉมีศักยภาพสูง (Hight Potential Markets) ได้แก่ ญีÉปุ ่ น เกาหลีใต้ เยอรมนี ออสเตรเลีย 

อ ังกฤษ ฝรั Éงเศล อิตาลี อเมริการ 

- ตลาดใหม่ทีÉมีศ ักยภาพสูง (New Prime Markets) ได้แก่ จีน เนเธอร์แลนด์ กรีซ บราซิล สหรฐั

อาหรับเอมิเรต คูเวต ออสเตรีย อ ัฟริกาใต้ 

-  กลุ่มตลาดอืÉนๆ (Other Prime Markets) มีการเดินทางมาบริโภคสินค้าและบริการในระดับคงทีÉ 

ได้แก่ มาเลเซีย ไต้หว ัน ฮ่องกง สิงคโปร์ อินโดนีเซีย นิวซีแลนด์ 

การแบ่งตามสภาพภูมิศาสตร์ และลักษณะของประชากร ได้แก่ 

- ภูมิภาคเอเชียตะวันออก (East Asia)  

- ภูมิภาคยุโรป (Europe)  

- ภูมิภาคอเมริกา (The Americas) 

- ภูมิภาคเอเชียใต้ (South Asia) 

- ภูมิภาคโอเซียเนีย (Oceania) 

- ภูมิภาคตะวันออกกลาง (Middle East) 

- ภูมิภาคอัฟริกาใต้ (Africa) 

กลุ่มตลาดเป้าหมายทีÉสําคัญของธุรกิจการจัดนําเทีÉยว 

นิยมแบ่งกลุ่มจากลักษณะประชากร สถานภาพ พฤติกรรมการบริโภค กิจกรรมการท่องเทีÉยวและระดับ

ราคา ดังนี Ê 

- กลุ่มตลาดชั Êนดี  

- กลุ่มตลาดค่อนข้างดี จ ัดบริการ Package Tour แบบพิเศษ 

- กลุ่มตลาดปานกลาง จัดบริการ Package Tour แบบธรรมดา ระยะสั Êน 

- กลุ่มตลาดประหย ัด เดินทางระยะสั Êน และมีงบประมาณจํากัด 

- กลุ่มอิสระ หมายถึง บุคคลทั ÉวไปทีÉมาซืÊอบริการบางจาก 
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เทคนิคของการแบ่งส่วนตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเทีÉยว 

เป็นการหาปัจจัยต่างๆ ทีÉเป็นจุดร่วมของความพอใจของนักท่องเทีÉยว ดังนี Ê 

- ความชอบเหมือนหรือคล้ายคลึงกัน 

- กิจกรรมการท่องเทีÉยวตามศักยภาพของทรัพยากร 

- ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเทีÉยว 

- วัดจากจํานวนนักท่องเทีÉยวทีÉมีความสนใจเหมือนกัน 

- การเข้าถึงส่วนแบ่งตลาด โดยใช้วิธีการส่งเสริมการตลาด 

- การป้องกันให้พ้นจากคู่แข่ง พิจารณาจากลักษณะพิเศษของกลุ่ม 
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บททีÉ ş  

ส่วนประสมทางการตลาด  ด้านผลิตภัณฑ์ 

 

 

ความหมายของผลิตภ ัณฑท์างการท่องเทีÉยว 

Product (สินค้า) 

สินค้าทางการท่องเทีÉยวนั Êน แตกต่างจากจากสินค้าในกลุ่มธุรกิจอืÉนโดยสิÊนเชิง  สินค้าจากการ

ท่องเทีÉยวเป็นสินค้าทีÉไม่สามารถจับต้องได้(Intangible Product) ก่อนการตัดสินใจซืÊอ ซึÉ งแตกต่างจาก

สินค้าอืÉนๆ ทีÉสามรถจับต้องได้(Tangible Product) หรือทดลองใช้ หรือสัมผัสก่อนการตัดสินใจซืÊอของ

ลูกค้าจะขึÊนอยู่กับความเชืÉอมั Éนและความต้องการของลูกค้าโดยตรง ซึÉงการตัดสินใจดังกล่าวนั Êนคือการ

ซืÊอ ความคาดหวัง (Expectation) เท่านั Êน ตัวอย่างเช่น นักท่องเทีÉยวซืÊอแพ็คเกจทัวร์โดยคาดหว ั งว่า เมืÉอ

เดินทางไปถึงจะมีผู ้มารับและพาไปเยีÉยมชมสถานทีÉต่างๆ คาดหวังว่าจะมีโรงแรมทีÉพักทีÉมีห้อง

เครืÉองปรับอากาศและนํ Ê าร้อนภายในห้อง คาดหว ังว่าสายการบินจะเดินทางตรงเวลาด้วยความปลอดภัย 

ฯลฯ ความคาดหว ังดังกล่าวเป็นการยากทีÉจะทราบถึงความต้องการแท้จริงของผู้ซืÊอสินค้าได้ เนืÉองจาก

ผู ้ขายไม่ทราบถึงความคาดหวังอ ันแท้จริงของลูกค้า อันเกิดจากประสบการณ์ของลูกค้าทีÉแตกต่างกัน 

ตัวอย่างเช่น ลูกค้าเคยพักโรงแรมระดับ Ŝ ดาวทีÉมีอุปกรณ์ภายในห้องครบครัน เมืÉอลูกค้าคนด ังกล่าว

เดินทางไปยังสถานทีÉอืÉน และขอจองโรงแรมระด ับ Ŝ ดาว ความคาดหว ังของลูกค้าว่ารงแรมระดับ Ŝ ดาว 

ต้องมีบริการเหมือนกันหมด  อาจไม่ได้รับการตอบสนองเนืÉองจากมาตรฐานทีÉต่างกันของโรงแรม 
  

ความคาดหวังนี Ê ม ักจะสูงขึÊนเรืÉ อยๆ และในฐานะผู ้ให้บริการก็จ ําเป็นทีÉจะต้องพัฒนาต ัวเองให้

สูงขึ Êนเช่นกัน หากผู้ให้บริการหรือผู้ประกอบการไม่ได้มีการพัฒนาธุรกิจการท่องเทีÉยวทีÉตนเองประกอบ

อยู่ก็ไม่อาจบรรลุถึงเป้าหมายได ้

  

ระดับผลิตภัณฑ์บริการ (The level of service product) 

 ผลประโยชน์หลัก (Core benefit) 

 ผลิตภัณฑ์พืÊนฐาน (Basic product) 

 ผลิตภัณฑ์ทีÉคาดหวัง (Expected product) 

 ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented product) 

 ผลิตภัณฑ์ทีÉเป็นไปได้ (The potential product) 

1.  ผลประโยชน์หลัก (Core benefit)  คือ ผลประโยชน์หรือบริการพืÊนฐานทีÉลูกค้าต้องการอย่างแท้จริง

จากการซืÊอผลิตภัณฑ์ ได้แก่ การพักผ่อน 
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2.    ผลิตภัณฑ์พืÊนฐาน (Basic product) คือ  ผลิตภ ัณฑ์พืÊนฐานทีÉน ักการตลาดสร้างขึ Êนมา   ได้แก่  

ต ัวอาคาร ห้องนอน เตียง ห้องนํ Ê า 

3.  ผลิตภัณฑ์ทีÉคาดหวัง (Expected product)  สิÉ งทีÉลูกค้าโดยทั Éวไปคาดหวังว่าจะต้องได้รับเมืÉอซืÊ อ

ผลิตภัณฑ์  ได้แก่ โรงแรมทีÉปลอดภ ัย ห้องพักทีÉสะอาด สงบ เตียงนอนทีÉสะอาด หมอน  ผ้าห่ม   

4.  ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented product)  คือ ข้อเสนอของผู ้ขายทีÉทําให้เกิดความแตกต่างจากบริการ

ของคู่แข่งขันและเป็นสิÉงทีÉสร้างความพึงพอใจและความประทับใจให้ลูกค้ามากขึ Êน ได้แก่ เครืÉ องรับ

โทรทัศน์สี  เคเบิลทีวี    ตู ้เย็น เครืÉองทํานํ Ê าอุ่น อ่างอาบนํ Ê า บริการซักรีด  การช่วยแก้ปัญหา  การให้ข้อมูล  

การให้ค ําแนะนํา 

5.  ผลิตภัณฑ์ทีÉเป็นไปได้ (The potential product) คือ คุณประโยชน์หรือคุณค่าเพิ Éมทั ÊงหมดทีÉนักการ

ตลาดสามารถทีÉจะเพิÉมเติมเข้าไปในผลิตภัณฑ์ได้ในอนาคตเพืÉอให้ผลิตภัณฑ์ทีÉนําเสนอให้ก ับลูกค้า 

สามารถตอบสนองความพอใจของลูกค้าได้อย่างดีเลิศ ในลักษณะทีÉเกินความคาดหว ังของลูกค้า และ

เหนือกว่าคู่แข่งขัน  ได้แก่ ห้องชุด (ห้องนอนย่อย ,มีห้องรับแขกในห้องนอน) คอมพิวเตอร์ โทรสารใน

ห้องพัก ไวน์ , ห้องเลี Êยงเด็ก, ห้องอาบนํ Ê าสุนัข 

 

ตัวอย่างองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ของ “โรงแรม” 

1. ผลประโยชน์หลัก (CORE BENEFIT) ได้แก่ การพักผ่อน 

2. ผลิตภัณฑ์พืÊนฐาน (BASIC PRODUCT) ได้แก่ ตัวอาคาร ห้องนอน เตียง ห้องนํ Ê า  

3. ผลิตภัณฑ์ทีÉคาดหวัง (EXPECTED PRODUCT)ได้แก่ โรงแรมทีÉปลอดภ ัย ห้องพักทีÉสะอาด 

สงบ เตียงนอนทีÉสะอาด หมอน  ผ ้าห่ม 

4.  ผลิตภัณฑ์เสริม (AUGMENTED PRODUCT) ไดแ้ก่ เครืÉองรับโทรทัศน์สี  เคเบิลทีวี    ตู ้เย็น 

เครืÉองทํานํ Ê าอุ่น อ่างอาบนํ Ê า บริการซักรีด  การช่วยแก้ปัญหา  การให้ข ้อมูล  การให้ค ําแนะนํา 

5.  ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ ทีÉ เป็ น ไป ได้  (POTENTIAL PRODUCT)ไ ด้แ ก่  ห้ อ ง ชุ ด  (ห้ อ งน อ น ย่ อ ย           

ห้องรับแขก) คอมพิวเตอร์ โทรสารในห้องพัก ไวน์    

ผลิตภ ัณฑ์ของธุรกิจโรงแรมนั Êน แตกต่างจากสินค้าในกลุ่มธุรกิจอืÉน  ผลิตภัณฑ์ของธุรกิจ

โรงแรมเป็นผลิตภัณฑ์ทีÉไม่สามารถจับต้องได้(Intangible Product) ก่อนการตัดสินใจซืÊอ ซึÉงแตกต่างจาก

ผลิตภัณฑ์อืÉนๆ ทีÉสามารถจ ับต้องได้(Tangible Product) หรือทดลองใช้ หรือสัมผัสก่อนการต ัดสินใจซืÊอ

ของลูกค้าจะขึ Êนอยู่กับความเชืÉอมั Éนและความต้องการของลูกค้าโดยตรง ซึÉงการตัดสินใจดังกล่าวนั Êนคือ

การซืÊอ ความคาดหว ัง (Expectation) เท่านั Êน ตัวอย่างเช่น นักท่องเทีÉยวซืÊอแพ็คเกจทัวร์โดยคาดหว ังว่า 

เมืÉอเดินทางไปถึงจะมีผู ้มารับและพาไปเยีÉยมชมสถานทีÉต่างๆคาดหว ังว่าจะมีโรงแรมทีÉพักทีÉมีห้อง

เครืÉองปรับอากาศและนํ Ê าร้อนภายในห้อง คาดหว ังว่าสายการบินจะเดินทางตรงเวลาด้วยความปลอดภัย 

ฯลฯความคาดหวังดังกล่าวเป็นการยากทีÉจะทราบถึงความต้องการแท้จริงของผู้ซืÊอผลิตภัณฑ์ได้ เนืÉองจาก

ผู ้ขายไม่ทราบถึงความคาดหว ังอ ันแท้จริงของลูกค้าอ ันเกิดจากประสบการณ์ของลูกค้าทีÉแตกต่างกัน 
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ตัวอย่างเช่น ลูกค้าเคยพักโรงแรมระดับ 4 ดาวทีÉมีอุปกรณ์ภายในห้องครบครัน เมืÉอลูกค้าคนด ังกล่าว

เดินทางไปยังสถานทีÉอืÉน และขอจองโรงแรมระด ับ 4 ดาว ความคาดหว ังของลูกค้าว่ารงแรมระดับ 4 ดาว 

ต้องมีบริการเหมือนกันหมด  อาจไม่ได้รับการตอบสนองเนืÉองจากมาตรฐานทีÉต่างกันของโรงแรม 

  ความคาดหวังนี Ê ม ักจะสูงขึÊนเรืÉ อยๆ และในฐานะผู ้ให้บริการก็จ ําเป็นทีÉจะต้องพัฒนาต ัวเองให้

สูงขึ Êนเช่นกัน หากผู้ให้บริการหรือผู้ประกอบการไม่ได้มีการพัฒนาธุรกิจการท่องเทีÉยวทีÉตนเองประกอบ

อยู่ก็ไม่อาจบรรลุถึงเป้าหมายได ้
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บททีÉ Š    

ส่วนประสมทางการตลาด  ด้านราคา 

 

การกําหนดราคาของผลิตภัณฑ์ของการท่องเทีÉยวนั Êนค่อนข้างลําบาก เนืÉองจากสภาวะความต้องการ

ของตลาด(Demand) และจํานวนของผลิตภัณฑ์ทีÉ มีอยู่ในตลาด(Supply)อีกทั Êงย ังมีปัจจัยอืÉนทีÉ เป็น

ตัวกําหนดราคาดังต่อไปนีÊ 

1. ฤดูกาล(Seasonal) ความปรกติราคาผลิตภัณฑ์จะขึ Êนอยู่กับฤดูกาลท่องเทีÉยว ซึÉ งในผลิตภ ัณฑ์

ชนิดเดียวกันอาจมีราคาทีÉแตกต่างกันมากกว่าเท่าต ัวในช่วงฤดูกาลท่องเทีÉยว 

2. มาตรฐานการบริการ(Service Standard) ทีÉต่างกันจะเป็นตัวกําหนดราคาผลิตภัณฑ์ ซึÉ งผู ้ซืÊอ

ผลิตภัณฑ์จะต้องยอมรับในมาตรฐานดังกล่าว  

3.     ทิศทางและแนวโน้มความนิยม(Trend)จะเป็นตัวกําหนดราคาของผลิตภัณฑ์ทางด้านการ

ท่องเทีÉยวและนับเป็นสิÉ งสําคัญอย่างยิ Éง ทิศทางและแนวโน้มความนิยมอาจแบ่งได้เป็นหลายล ักษณะ

ดังต่อไปนีÊ 

- ลกัษณะปกติตามวงจร(Lifecycle) ซึÉงจะขึ Êนลงตามความนิยมภายในช่วงเวลา 

- ลักษณะขึ Êนลงแบบสลับ(Parabora)ซึÉงจะขึ Êนลงในช่วงเวลาอันสั ÊนและจะสลับสับเปลีÉยนโดย

ต่อเนืÉอง 

- ลักษณะขึ Êนแบบถาวร(Stable) ซึÉงจะขึ Êนและรักษาระดับความนิยมอยู่โดยตลอด. 

- ลักษณะขึ Êนและลงอย่างรวดเร็ว(Fashion) เป็นลักษณะขึ Êนและลงอย่างรวดเร็ว 

4.      ลักษณะของตัวผลิตภัณฑ์ของการท่องเทีÉยวเองซึÉงอาจเปลีÉยนแปลงหรือลดน้อยลงได้และจะเป็น

การกําหนดราคาได้ ต ัวอย่างเช่น การล่องเรือชมภูเขานํ Ê าแข็ง ซึÉ งในทุกๆปีจํานวนภูเขานํ Ê าแข็งจะลด

น้อยลง หรือ การเทีÉยวชมอุทยานเปิด ซึÉงตอ้งได้รับอนุญาตพิเศษ 

สิÉงทีÉต้องคํานึงถึงในการกําหนดราคา ได้แก่ 

• ราคาทีÉยืดหยุ่นได้ (Flexibility) 

• ระดับราคา 

• เงืÉอนไขการชําระเงิน (Terms) 

• การสร้างความแตกต่างด้านราคา 

• การให้ส่วนลด (Discounts) 

• ส่วนยอมให้ (Allowances) 

                  ในขณะทีÉผู ้จัดการทางด้านการตลาดจัดผลิตภัณฑ์ สถานทีÉและ การส่งเสริมการขายทีÉ

เหมาะสมเขาก็จะต้องตัดสินใจในการกําหนดราคาให้อย่างถูกต้อง ซึÉ งจะพิจารณาถึงลักษณะของคู่
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แข่งขันในตลาดเท่าๆ กัน การขายโดยการใช้ Mark up แล้วให้ส่วนลด (Discount) ซึÉงก็เป็นวิธีการหนึÉงใน

การด ําเนินการทางการตลาด  

 

       การตัÊงราคาเชิงจิตวิทยา (Psychological Pricing) 

     1. แนวระดับราคา (Price line)  

     2.การตั Ê งราคาอ ย่างมีศัก ดิ Í ศ รี เหนือ ระดับราคาทีÉตลาดแ ข่งขันกัน (Prestige Price above 

competitive market levels) 

       3. การตั ÊงราคาทีÉถือปฏิบัติกันมาในระดับราคาตลาด (The use of customary prices at the market 

level)  

แนวระดับราคา     

        เป็นนโยบาย และกลยุทธ์ราคาทีÉเป็นทีÉนิยมกันมาก ในหมู่ผู ้ค้าปลีก และผู้ค้าส่ง ในทางปฏิบัติการตั Êง

ราคาอย่างใดอย่างหนึÉง โดยการเลือกตัวเลขในราคาผลิตภัณฑ์ทีÉมี จ ํานวนจํากัดเพียงไม่กีÉตัว อาทิ เช่น 

ผู ้แทนจําหน่ายรองเท้ายีÉห้อหนึÉง อาจกําหนด ราคาจ ําหน่ายรองเท้าไว ้ เพียง 4 ระดับคือ 89 บาท 119 บาท 

149 บาท และ 199 บาท เท่านั Êน ฝ่ายบริหารไม่ประสงค์ทีÉจะให้มีแนวระด ับราคามากเกินไปหรือน้อย

เกินไป และจะต้อง ใช้ความระมัดระวังมิให้แนวระดับราคาเป็นตัวเลขทีÉใกล้หรือต่างกันมาก จนเกินไป 

ถ้าแนวระดับราคาใกล้เคียงกันมากเกินไป ผู ้บริโภคจะไม่สามารถมองเห็นได้ว่า ทําไมผลิตภัณฑ์รายการ

หนึÉงจึงสูงกว่าอีกรายการหนึÉง แต่ถ้าแตกต่างกันมากจนเกินไป บริษัทอาจจะขาย ผลิตภัณฑ์นั Êนไม่ได้ 

เพราะลูกค้าบางคน อาจต้องการซืÊอผลิตภัณฑ์ในราคาทีÉอยู่ระหว่างแนวระดับราคาสองระดับทีÉบริษ ัทได้

กําหนดไว ้  

การตั Êงราคาอย่างมีศักดิÍศรี   

         คือ ราคาทีÉเหนือระดับราคาตลาดทีÉแข่งขันกัน ในบางครั Ê งผู ้ผลิตหรือผู ้ค้าปลีก อาจตั Êงราคาสูงกว่า

ราคาในระด ับตลาดผู้ผลิตใช้กลยุทธ์การตั Êงราคาชั Êนสูงเป็นการชั Éวคราว หรือถาวร ซึÉงอาจนําวิธีนี Êมาใช้ได้ 

โดยปกติการตั Êงราคาตามวิธีนี Êจะกระทําได้ ก็ต่อเมืÉอ ผลิตภัณฑ์นั Êนมีล ักษณะพิเศษ หรือแตกต่างไปจาก

ผลิตภัณฑ์ของผู ้ผลิตคนอืÉน หรือในกรณีทีÉ ผู ้ขายมีชืÉอเสียงหรือเป็นทีÉรู้จ ักของผู้บริโภค  

การใช้ราคาทีÉถือปฏิบัติกันมาในระดับราคาตลาด    

    ในบางกรณี ผู ้ผลิตควรกําหนดราคาไว้อย่างเดียวกัน สําหรับผลิตภัณ ฑ์ชนิดเดียวกัน คุณภาพ

เดียวกัน  ราคาก็ควรจะเท่ากัน เช่น ราคาของนํ Ê าอ ัดลมจะเท่ากันเป็นส่วนใหญ่ ในระดับการค้าปลีก ยังมี

การใช้นโยบายในการตั Êงราคาเชิงจิตวิทยากันอย่างกว ้างขวาง อีกอย่างหนึÉ งก็คือผูต้ ั Ê งราคาขายโดยใช้

ต ัวเลขพิเศษเช่น 19 บาท 49 บาท แทนทีÉจะเป็น 20 บาท หรือ 50 บาท เพราะผู ้บริโภคจะเห็นราคา 199 

บาท จะถูกกว่าราคา 20 บาทมาก และผู ้ค้าปลีก เชืÉอว่าการตั ÊงราคาในจํานวนทีÉออกเศษจะทําให้ได้ปริมาณ

การขายทีÉสูงกว่า ร้านค้าทีÉขายของมีคุณภาพสูง ราคาแพงจะเลีÉยงการตั Êงราคาให้ดูน้อย เป็นต้นว่าจะต ั Êง 

ราคาไว้ขวดละ 500 บาท  แทนทีÉจะเป็น 499 บาท  
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    การกําหนดราคาผลิตภัณฑ์องค์กรธุรกิจ ได้กําหนดราคา เพืÉอให้เกิดการขายได้ เหมาะสมกับอํานาจซืÊอ

ของผู้บริโภค และคุ ้มกับต้นทุนผลิตภัณฑ์ โดยมีการกําหนด การคํานวณจุดคุ ้มทุน(Break Even Point) ซึÉ ง

เป็นปริมาณการผลิตทีÉได้คุ ้มทุนพอดี 
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บททีÉ š  

ส่วนประสมทางการตลาด  ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 

 
ช่องทางการจัดจําหน่ายธุรกิจโรงแรมเป็นผลิตภัณฑ์ทีÉเกีÉยวกับการท่องเทีÉยวมีคุณสมบัติทีÉต้อง

สามารถเปลีÉยนแปลง และเลือกช่องทางการจําหน่ายได้โดยไม่มีกฎตายตัว ซึÉงจะถูกกําหนดโดยสภาวะ

ตลาด และผู ้ประกอบการอย่างไรก็ตามช่องทางการจัดจําหน่ายนั Êนสามารถแบ่งได้ดังนีÊ 
 

1.      จัดจําหน่ายโดยตรงให้กับลูกค้า(Direct Sale) หรือ (B to C - Business To Customer) 

ช่องทางดังกล่าวนีÊอาจกล่าวไดว้่าเป็นช่องทางทีÉเหมาะสมกับธุรกิจขนาดเล็ก หรือกับแหล่งท่องเทีÉยวทีÉ

ได้รับการนิยมแบบถาวร ผู้ให้บริการหรือผลิตภัณฑ์จะจัดจําหน่ายโดยตรงกับลูกค้า โดยอาจจะใช้

เครืÉองมือบางอย่างเช่น Internet หรือ การโฆษณาโดยตรง สําหรับการจัดจําหน่ายในลักษณะนี Êมีจุดเด่น 

กล่าวคือ ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ราคาโดยทีÉมิต้องเสียค่านายหน้า และผู ้ขายสามารถควบคุมระบบการ

ขายได้โดยตรง อย่างไรก็ตามช่องทางการจัดจําหน่ายในลักษณะนีÊ  มีจุดด้อยและข้อจํากัด กล่าวคือ

ผลิตภัณฑ์ หรือบริการจะไม่สามารถขยายตลาดได้อย่างทั É วถึง และอาจจะผูกติดกับกลุ่มลูกค้ากลุ่มใดกลุ่ม

หนึÉงมากเกินไป ทีÉย ังใช้ก ันอยู่มากคือการมีตัวแทนฝ่ายขาย(Sale Person) ทําหน้าทีÉพบปะและเสนอขาย

บริการต่างๆของโรงแรม 
 

2.      จัดจําหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ  (B to B – Business to Business) การจัดจําหน่าย

ลักษณะนีÊ เป็นการจัดจําหน่ายโดยการผ่านตัวกลาง ทั Êงในรูปแบบของการค้าปลีก(Retail) และการค้าส่ง

(Wholesales) ตัวอย่างเช่น ซืÊ อบัตรโดยสารของสายการบินไทยได้โดยผ่าน บริษัทท่องเทีÉยว บริษัท

ท่องเทีÉยวกับสายการบินไทยถือว่าเป็นคู่ค้าทางธุรกิจในรูปแบบ(B to B) และบริษัทท่องเทีÉยวกับลูกค้าถือ

ว่าเป็นคู่ค ้าทางธุรกิจแบบ(B to C) การจัดจําหน่ายในช่องทางดังกล่าวจัดว่าเป็นการจ ัดจ ําหน่ายใน

ช่องทางปกติในธุรกิจการท่องเทีÉยว ซึÉ งมีจุดเด่นและข้อดี กล่าวคือสามารถขยายฐานการตลาดได้กว ้าง 

และลักษณะของลูกค้าแตกต่างกันออกไป ซึÉงถูกต้องตามหล ักการตลาดแบบผสมผสาน(Mix Marketing) 

อย่างไรก็ตามข้อด้อยของการจดัจําหน่ายดังกล่าวสําหรับผู ้ประกอบการจะต้องเสียส่วนแบ่งค่านายหน้า

ให้แก้ผู ้ขาย อีกทั Êงในบางกรณีไม่สามารถควบคุมสภาวะการตลาด หรือตอบโต้คู่แข่งได้ทันท่วงที 
 

3.      การจัดจําหน่ายโดยการแต่งตัÊงตัวแทนจําหน่าย หรือ (B to B to C – Business to Business 

to Customer) ช่องทางการจัดจําหน่ายในลักษณะนีÊมักจะนิยมใช้ในกรณีทีÉผู ้ประกอบการต้องการขยาย

ฐานการตลาดให้กว ้างออกไปในประเทศต่างๆทีÉตนเองไม่มีความชํานาญ หรือ ไม่มีศักยภาพเพียงพอ 

ตัวอย่างเช่น สายการบินของประเทศฝรัÉงเศส ต้องการเปิดเส้นทางบินมายังประเทศไทยเจ้าของสายการ

บินไม่ทราบถึงลักษณะการดําเนินธุรกิจในประเทศไทย และย ังไม่พร้อมทีÉจะลงทุนอย่างเต็มรูปแบบใน

ประเทศไทย จึงได้แต่งตั Êงตัวแทนขึ ÊนเพืÉอรับผิดชอบในการจัดจําหน่ายและวางแผนการดําเนินงาน ข้อดี
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ของช่องทางดังกล่าวคือ สามารถขยายธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและเป็นการทดลองสภาวะตลาดโดยไม่ต้อง

ลงทุน และผูกพันมาก อย่างไรก็ดีวิธีการดังกล่าว จะมีข้อเสียหากผู ้ด ําเนินธุรกิจทีÉได้รับการแต่งตั Êงขาด

ประสบการณ์ และไม่พร้อมจะดําเนินธุรกิจ ในปัจจุบันวิธีการจัดจําหน่ายด ังกล่าวเป็นทีÉนิยมในกลุ่ม

โรงแรม โดยจะเป็นบริษัทรับจ้างบริหารโรงแรมอย่างเป็นระบบ เช่น Novotel Group หรือ Hyatt Hotel 

 

ช่องทางการจัดจําหน่ายในธุรกิจท่องเทีÉยวถือว่าเป็นหัวใจหลักในการทําตลาด ซึÉ งจะมีผลต่อ

ความสําเร็จของธุรกิจได้ อนึÉง ผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันอาจเลือกช่องทางการจัดจําหน่ายทีÉแตกต่างกันโดย

สิÊนเชิง โดยทีÉกลุ่มเป้าหมายของลูกค้าย ังคงเป็นกลุ่มเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น สายการบินแอร์เอเซียได้

เลือกช่องทางการจัดจําหน่ายในลักษณะขายตรง(BtoC) เท่านั Êน โดยใช้ระบบ Internetให้ลูกค้าเข้ามาซืÊอ

ผลิตภัณฑ์ได้โดยตรง โดยอาศัยกลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นจุดดึงดูดจากการวางแผนดังกล่าวถือว่าเป็นการ

เปลีÉยนแปลงรูปแบบการจัดจําหน่าย และการวางจุดขายของผลิตภัณฑ์ (Product Position) ทีÉแตกต่างโดย

สิÊนเชิง 

PLACE (สถานทีÉ หรือ ช่องทางการจําหน่าย) แบ่งออกได้เป็นหลายประเภท ได้แก่ 

• การกระจายผลิตภ ัณฑ ์

• คนกลาง 

• การเลือกทําเลทีÉตั Êง 

• การขนส่ง และการคลังผลิตภ ัณฑ์ 

• การจัดการช่องทางการจําหน่าย 

การต ัดสินใจเกีÉยวกับการจ ัดจ ําหน่ายบริการ 

เกณฑ์ทีÉต้องคํานึงถึง 2  ประการ 

• การเข้าถึงได้ (Accessibility) 

• ความพร้อมทีÉจะให้บริการได้ (Availability) 

การเลือกทําเลทีÉตั Êงสําหรับการให้บริการ 

• เมืÉอลูกค้าต้องเดินทางไปรับบริการ ณ สถานทีÉของผู ้ให้บริการ 

• เมืÉอผู ้ให้บริการสามารถเดินทางไปให้บริการแก่ลูกค้า ณ สถานทีÉของลูกค้าได้ 

• การให้บริการทางไกล 

• การคมนาคมขนส่ง 

• ความเหมาะสมของทีÉต ั Êงก ับประเภทโรงแรม 

• ความปลอดภัย 

ช่องทางในการนําเสนอบริการ 

• การขายตรง  (Direct Sales) 
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• ตัวแทนหรือนายหน้า (Agent or Broker) 

• ตัวแทนของผู้ขายและผู ้ซืÊอ (Sellers’ and Buyers’ Agents) 

• ผู ้ให้บ ริก ารทีÉ ได้รับ สัญ ญ าห รือ สิ ท ธิใน ก าร บริก าร (Franchises and Contracted Service 

Deliverers) 

• การให้บริการทางช่องทางอิเล็กทรอนิคส์ (Electronic Channels) 
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บททีÉ řŘ  

ส่วนประสมทางการตลาด  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 
 

การส่งเสริมการตลาด  หมายถึง  กิจกรรมทีÉทําขึ ÊนเพืÉอเชิญชวนหรือทําการเสนอขายผลิตภ ัณฑ์

หรือบริการล่วงหน้า 

การจัดการส่งเสริมการตลาดถือเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดทีÉสําคัญในการจัดการตลาดของสินค้า

ทางด้านการท่องเทีÉยวนอกจากกลยุทธ์ทางด้านราคาหรืออืÉนๆ การจัดการส่งเสริมการขายของสินค้า

ทางด้านการท่องเทีÉยวนั Êนสามารถจ ัดทําได้หลายลักษณะดังต่อไปนีÊ 

            ř. การจัดส่งเสริมการขายแบบเน้นในตัวสินค้าเอง(Product Promotion) เป็นการจัดส่งเสริมการ

ขายโดยตรงสร้างความคุ ้นเคยในตัวสินค้า (Product Awareness) อาจใช้กลยุทธ์หลายวิธี เช่น การโฆษณา 

การลดราคา การจับรางว ัล หรือข้อเสนอราคาพิเศษ 

  Ś. การจัดส่งเสริมการขายแบบร่วมกับสินค้าอืÉน(Joint Promotion) เป็นการจัดส่งเสริมการขาย

โดยร่วมกับสินค้าอืÉนๆ ทีÉอาจจะเกีÉยวข้องกับธุรกิจการท่องเทีÉยวหรือไม่ก็ได้ เช่น ซืÊอตั ÌวเครืÉองบินแถม

โรงแรม ซืÊอของในห้างสรรพสินค้าสามารถจับรางว ัลแพ็คเกจทัวร์ การจ ัดส่งเสริมการขายในลักษณะนีÊ

ถือว่าเป็นการสร้างคุณค่าเพิÉม(Value Added) ให้กับตัวสินค้าโดยมิได้เน้นกลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นหลัก 

การจัดลักษณะดังกล่าวจะมีผลดีต่อการกระตุ้นตลาด หากสินค้าร่วมเป็นสินค้าทีÉได้รับการยอมรับใน

ตลาดอยู่แล้ว หรือเป็นสินค้าทีÉตลาดมีความต้องการสูง อย่างไรก็ตามข้อเสียของการจัดส่งเสริมการขาย

ในล ักษณะนีÊ  อาจเกิดขึ Êนหากไม่สามารถให้บริการได้ตามความต้องการ เช่น ซืÊอต ั Ìวแถมโรงแรม แต่ไม่

สามารถจองห้องพักได้ตามความต้องการ 

  ś. การจัดส่งเสริมการขายแบบการเน้นทีÉเครืÉองหมายการค้า(Brand Awareness)เป็นการจ ัดทีÉไม่

เน้นการขายหรือกลยุทธ์การตลาดอืÉนใด ส่วนใหญ่จะใช้การโฆษณา การบริจาค หรือกิจกรรมทางสังคม

อืÉนๆ เพืÉอสร้างภาพ(Reputation) และเน้นให้เครืÉองหมายการค้าออกสู่มวลชนเป็นส่วนใหญ่ ตัวอย่างเช่น 

สายการบินสนับสนุนทีมนักกีฬา 
  

จากทีÉกล่าวมาข้างต้นถึงความสําคัญของธุรกิจท่องเทีÉยวทีÉสัมพันธ์กับหลักการตลาดเบืÊองต้นนั Êน

จะเห็นได้ว่า กลยุทธ์ทางด้านการตลาดมีความจําเป็นอย่างหลีกเลีÉยงไม่ได้ทีÉจะต้องนําหลักการดังกล่าวมา

ประยุกต์ใช้กับธุรกิจด้านการท่องเทีÉยว อนึÉงย ังมีข้อปลีกย่อยของการวางกลยทุธ์ทางการตลาดอืÉนๆอีก 

นอกเหนือจากหล ักการเบืÊองต้นดังกล่าว ดังต่อไปนีÊ 

ř. การจัดการวางแผนองค์การ ควรวางหลักการในการดําเนินธุรกิจอย่างชัดเจนโดยจัดวางหลักการของ

ธุรกิจตามลักษณะหรือตามแนวทางการดําเนินงานโดยจ ําแนกได้ด ังนี Ê 
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             ř.ř   บริษ ัทตัวแทนท่องเทีÉยว(Travel Agent) จ ัดแบ่งตามลักษณะของนักท่องเทีÉยวได้ดังนี Ê 

- Inbound Tour หรือทัวร์ของนักท่องเทีÉยวต่างประเทศทีÉเข้ามาเทีÉยว 

- Outbound Tour หรือคนในประเทศเดินทางออกนอกประเทศ 

- Domestic Tour หรือการท่องเทีÉยวภายในประเทศ 

- Ticketing Agent หรือตัวแทนจําหน่ายตั ÌวเครืÉองบิน และสํารองทีÉนั Éง   โดยไม่เน้นการ

ขายแบบทัวร์ทีÉเดินทางเป็นกลุ่มใหญ ่

- Marketing presentation Agent รับจ ัดและบริหารการตลาดให้กับสินค้าด้าน 

 
การส่งเสริมการตลาดมีด้วยกัน 5 ช่องทางคือ 

1. Advertising (การโฆษณา)  

2. Public Relations  (การประชาสัมพันธ์) 

3. Sales  Promotion (การส่งเสริมการขาย) 

4. Direct  Marketing (การตลาดตรง) 

5. Personal  Selling  (การขายโดยบุคคล) 

 

Advertising 

 

 

Public Relations 

 

 

Sales  Promotion 

 

 

Direct  Marketing 

 

Personal  Selling 

เป็ น ก า ร ชั กช ว น

โน้มน้าวให้เกิดการ

ซืÊ อ  แ ล ะ เ ข้ า ถึ ง

ประชาชนได้มาก 

การโฆษณาทํางาน

อย่างไร 

-ทําให้ลูกค้าสังเกต 

โด ยใ ช้ สี ,ข น าด ,

ส โลแก น ใ ห้ รับ รู้

และเข้าใจได้ง่าย 

-ทําให้ ลูกค้าสนใจ

ในผลิต ภัณ ฑ์โด ย

เ ส น อ แ น ว ท า ง

แ ก้ ปั ญ ห า  แ ล ะ

ต อบ ส น อ งคว าม

ต้องการของลูกค้า 

คือ แผนงาน และ

ความพยายามทีÉจะ

กระทําอย่าง

ต่อเนืÉอง เพืÉอสร้าง

และรักษา

ภาพลักษณ์ และ

ความเข้าใจอันดี

ระหว่างองค์กร

และสาธารณชน 

ข้อความจะออกมา

ในรูปของข่าวสาร

มากกว่าการสืÉอเพืÉอ

การขาย 

งานทีÉสําคัญของ

การประชาสัมพันธ์ 

-การสร้างและ

การส่งเสริมการ

ขาย เป็นการใช้วิธี 

หรือการให้ข้อมูล

ต่างๆ ทีÉจะดึงดูด

ความสนใจของ

ลูกค้า ทําให้ลูกค้า

ตัดสินใจซืÊอ

ผลิตภัณฑ ์

และการส่งเสริม

การขายเป็นการ

สร้างแรงจูงใจให้

ตัดสินใจซืÊอ

โดยเร็ว 

วัตถุประสงค์ของ

การส่งเสริมการ

ขาย 

คือ การสืÉอสาร

ทางการตลาดทีÉทํา

ให้นักการตลาด

สืÉอสารกับลูกค้า

ได้โดยตรง เช่น 

การส่งจดหมาย

ไปยังลูกค้า  การ

สืÉอสารผ่านทาง

อินเตอร์เนต 

การตลาดตรงของ

โรงแรม 

มีวัตถุประสงค์

เพืÉอ 

1.แนะนําสินค้า

ใหม่ เช่น เมืÉอมี

การปรับปรุง

คือ การนําเสนอ

โดยการสนทนา

กับผู ้ ซืÊอ 1 คน

หรือมากกว่า โดย

มีวัตถุประสงค์ทีÉ

จะขาย และเหมาะ

กับการขายสินค้า

ทีÉมีข้อมูล

รายละเอียดมาก 

จุดเด่นของการ

ขาย  

-สามารถชีÊแจง

รายละเอียดของ

สินค้าตามทีÉลูกค้า

ต้องการ 

-สามารถสังเกต
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Advertising 

 

 

Public Relations 

 

 

Sales  Promotion 

 

 

Direct  Marketing 

 

Personal  Selling 

-ทํ า ใ ห้ ลู ก ค้ า เ กิ ด

ความต้องการ ในตัว

สินค้า 

-ทํ า ใ ห้ ลู ก ค้ า

ตัด สิ นใจซืÊ อ โด ย

การให้ข้อมูลว่าจะ

ซืÊอได้อย่างไร และ

ทีÉไหน 

 

รักษาภาพลักษณ์

ขององค์กร 

-การสร้าง

ความสัมพันธ์กับ

ลูกค้า คือการตอบ

ข้อร้องทุกข์ช่วยให้

ลูกค้าเกิดความ

พอใจและไม่ให้

ลูกค้าพูดถึงองค์กร

ในทางลบ 

1.ท ําให้รู้จักและ

ต้องการทดลองใช้

สินค้า เช่น การ

แจกตัวอย่าง

ผลิตภัณฑ์โดยไม่

คิดมูลค่า 

2.เพืÉอรักษาลูกค้า

และให้รางวัลกับ

ลูกค้าประจํา  

ห้องพัก  หรือเปิด

ร้านอาหาร หรือมี

บริการใหม่ๆทีÉ

ต ้องการแจ้งให้

ลูกค้าทราบ 

2.เพืÉอส่งเสริมการ

ขายสินค้า เช่น 

การส่งแพ็คเก็จ

ต่างๆในราคา

พิเศษ 

3.เพืÉอดึงดูดลูกค้า

เก่าไว ้

ท่าทีของลูกค้า

และปรับวิธีการ

ขายให้ตรงกับ

ความต้องการของ

ลูกค้า 

-สามารถตอบข้อ

ซักถามและ

แก้ปัญหาให้กับ

ลูกค้าได้ทันที 

 

 

 

การโฆษณาของ

โรงแรม 

โรงแรมส่ วนให ญ่

นิยมโฆษณาในสืÉ อ

สิÉ ง พิ ม พ์    เ ช่ น 

หนังสื อพิม พ์และ

นิตยสารต่างๆ 

ปัจจัยสําคัญในการ

เลือกสืÉอโฆษณา 

- สืÉอนั Êนครอบคลุม

กลุ่มลูกค้าทีÉ

เหมาะสมหรือไม่ 

- สืÉอนั Êนสามารถ

สืÉอสารข้อความ

อย่างมี

ประสิทธิภาพ

หรือไม่ 

 

 

งานทีÉสําคัญของ

การประชาสัมพันธ์ 

-การสืÉอสารภายใน

องค์กรทําหน่าทีÉ

สืÉอสารความ

เป็นไปของ

โรงแรมให้

พนักงานทราบ 

เพืÉอให้พนักงานมี

ความรู้สึกเป็นส่วน

หนึÉงขององค์กร 

การประชาสัมพันธ์

ของโรงแรม 

โรงแรมนิยมทํา

ประชาสัมพันธ์ใน

ด้านต่างๆเช่น  

-ประชาสัมพันธ์

ผลิตภัณฑ์ใหม่ เช่น 

มีร้านอาหารใหม่ 

เป็นการเชิญชวน

ให้ลูกค้าเกิดความ

ภักดี และไม่หัน

ไปใช้สินค้าของ

คู่แข่ง 

3.เพืÉอให้เข้าถึง

ตลาดใหม่ 

4.เพืÉอให้คนนิยม

และมีความรู้สึกทีÉ

ดีต่อสินค้า 

การส่งเสริมการ

ขายของโรงแรม 

โรงแรมนิยมทํา

กันนอกฤดู

ท่องเทีÉยว  

เนืÉองจากต้องการ

ชักนําให้ลูกค้าซืÊอ

ในช่วงอุปสงค์ตํ Éา 

การส่งเสริมการ

จุดเด่นของ

การตลาดตรง 

สามารถใส่ของ

ตัวอย่าง ของแถม

ไปได้ด้วย(ใน

กรณีจดหมาย

ตรง) 

สามารถเสนอ

ความคิด

สร้างสรรค์ต่างๆ

ได้มาก 

จุดด้อย 

ถ้านําเสนอได้ไม่

ดี เช่นรูปแบบทีÉ

ไม่น่าสนใจก็

อาจจะถูกทิÊง หรือ

ลูกค้าไม่ได้เปิด

ออกดู 
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Advertising 

 

 

Public Relations 

 

 

Sales  Promotion 

 

 

Direct  Marketing 

 

Personal  Selling 

มีการสร้าง Spa 

ใหม ่

-ประชาสัมพันธ์

การปรับปรุง

ผลิตภัณฑ์และ

บริการ เช่น การ

ปรับปรุงห้องจัด

เลี Êยงใหม่, การ

สอนทําขนมไทย

ให้กับแขกทีÉมาพัก 

-การ

ประชาสัมพนัธ์การ

ทํากิจกรรม

ช่วยเหลือสังคม

และรักษา

สิÉงแวดล้อม เช่น 

การช่วยบริจาค

โลหิต  

ขายของโรงแรม

สามารถแบ่งลูกค้า

ออกเป็น2 

ประเภท คือ  

1.การส่งเสริมการ

ขายไปยังลูกค้า  

- ลู กค้า ป ระ เภ ท

บุ คค ล เช่ น  กา ร

ขายแพ็คเก็จช่ วง

น อ ก ฤ ดู ก า ล

ท่ องเทีÉ ยว ได้แก่ 

แพ็ คเก็จ สํ าห รับ

วันหยุดสุดสัปดาห์  

แพ็ คเก็จ สํ าห รับ

ครอบครัว  

 

 

 

  การลดราคา

สําหรับการพัก

ระยะยาว 

2. การส่งเสริมการ

ขายไปยัง

ผู ้ประกอบการ

ธุรกิจท่องเทีÉยว 

- มีวัตถุประสงค์ทีÉ

จะเสนอรางวัล

ให้กับผู้ขาย ได้แก่ 

บริษัททัวร์  

สําหรับการขาย

ปริมาณมาก 
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บททีÉ řř  

ส่วนประสมทางการตลาด  ด้านบุคคล 

 

PEOPLE (บุคคล) หมายถึง บุคลากรผู้ทีÉเกีÉยวข้องทั Êงหมดในการนําเสนอบริการ ได้แก ่

• พนักงาน ผู ้ให้บริการของกิจการ 

• ลูกค้า ผู้รับบริการอย่างใดอย่างหนึÉงของกิจการ 

• ลูกค้าคนอืÉนๆ ทีÉรับบริการอืÉน  

การจัดการทรัพยากรบุคคลและลูกค้า  

ในการจ ัดการทรัพยากรมนุษย์ทีÉมีส่วนเกีÉยวข้องกับการทําการตลาดของธุรกิจโรงแรมสามารถอธิบายเป็น

แผนภูมิได้ด ังนี Ê 

 

 
 

 

 

 

ตรัยกรรมการตลาดบริการ 

(การตลาดทีÉสําคัญ ś ประเภทในการบริการ) 

ลูกค้า 

พนักงาน บริษัท 

การตลาดภายนอก 

(External Marketing) 

การตลาดภายใน 

การตลาดปฏิสัมพันธ์ 

(Interactive Marketing) 

(Internal Marketing) 

ให้สัญญากับลูกค้า รักษาคําสัญญา 

ช่วยให้พนักงานสามารถปฏิบัติตามสัญญาได ้

ทีÉมา : Kotler, 1994, pp.469-470; Zeithaml and Bitner, 2000, pp. 15-17. 
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ความหมายของบุคคล (People) ในตลาดบริการ 

หมายถึง “ปัจจ ัยทีÉเกีÉยวกับบุคคลทั ÊงหมดทีÉมีส่วนร่วมในการนําเสนอบริการ(ให้กับลูกค้า) ซึÉ งมี

อิทธิพลต่อการรับรู้ของลูกค้า ซึÉ งบุคคลในทีÉนีÊจะรวมถึง พนักงานของกิจการลูกค้า(ทีÉมาใช้บริการ) และ

ลูกค้าคนอืÉน ๆ ทีÉร่วมอยู่ในสิÉงแวดล้อมของบริการนั Êนด้วย ” 

ความสําคัญของบุคคลในการตลาดบริการ 

• บุคคลเป็นองค์ประกอบทีÉ ŝ ในส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

• พนักงานมีความสําคัญต่อความสําเร็จของการให้บริการ 

• ลูกค้าไม่ยอมรับสินค้าและบริการทีÉไม่สามารถตอบสนองต่อความคาดหว ังทีÉสูงของตนได ้

• พนักงานต้องให้ความรู้และคําแนะนําเกีÉยวกับบทบาททีÉเหมาะสมแก่ลูกค้า 

บทบาทของพนักงานส่วนหน้าในงานการตลาดบริการ 

 พนักงานมีบทบาทในการเชืÉอมโยงองค์กรเข้ากับสิÉงแวดล้อมภายนอก (Boundary Spanning 

Roles) โดยมีวัตถุประสงค์ Ś ประการ 

1 เพืÉอแลกเปลีÉยนข้อมูลข่าวสารระหว่างองค์กรกับสิÉงแวดล้อมภายนอก 

2 เพืÉอทําหน้าทีÉเป็นตัวแทนขององค์กรในการมีปฎิสัมพันธ์กับลูกค้า 

“พนักงานงานส่วนหน้า” เป็น ผู้ทีÉท ําหน้าทีÉ เชืÉอมโยง “ลูกค้าภายนอก  องค์กร” และ 

“สิÉงแวดล้อมภายนอก”  กับ “การปฏิบัติงานภายใน”   ขององคก์ร (Boundary Spanners)เป็นงาน

ทีÉมีความสําคัญอย่างยิ Éงต่อความสําเร็จของการบริการ 

สาเหตุของความขัดแย้งในการปฏิบัติงานของพนักงานส่วนหน้า  

• Person/ Role conflict (ตนเอง กับ หน้าทีÉ) 

• Organisation/ Client Conflict (องค์กร กับลูกค้า) 

• Interclient Conflict (ลูกค้า กบั ลูกค้าคนอืÉน) 

การตลาดภายใน (Internal Marketing)หมายถึง 

กลยุทธ์การจัดการทีÉ มุ่งเน้นในการหาวิธีการทีÉจะพัฒนาให้พนักงานมี  “จิตสํานึกในการ

ให้บริการ” (Service Minded)ห รือ “มี จิตสํ านึ กอ ยู่ ทีÉลู ก ค้า” (Customer-conscious employees) โดย 

ตระหนักถึงความสําคัญของลูกค้า และ “รักการให้บริการ” 

แนวความคิดของการตลาดภายใน 

“วิธีการทีÉดีทีÉสุดทีÉจะทําให้พนักงานในองค์กรมีจิตสํานึกในการให้บริการลูกค้านั Êน จะต้องอาศัย

การจูงใจ ด้วยวิธีการทีÉมีล ักษณะคล้ายกับมาตรการทางด้านการตลาด ด้วยวิธีการผสมผสานกิจกรรมต่าง 

ๆ ทีÉเกีÉยวข้องในลักษณะทีÉคล้ายกับการดําเนินงานทางด้านการตลาดตามปกติขององค์กร ” 

กิจกรรมทางด้านการตลาดภายใน 

ความสําคัญของการตลาดภายใน 



 87 
 

 
 

• “พนักงาน” เป็นทรัพยากรทีÉมีค่าสําหรับองค์กร 

• สําหรับลูกค้า พนักงาน คือ องค์กร 

• พนักงาน คือ บริการ 

• พนักงาน คือ นักการตลาด ขององค์กร 

• ความสําเร็จของ “ การตลาดภายนอก ”  ขององค์กรจะไม่เกิดขึ Êน  ถ้าปราศจาก “ การตลาด

ภายใน ” ทีÉดี  

• ช่วยให้องค์กรได้รับคนเก่งและคนดีเข้ามาทํางานมากยิ Éงขึ Êน 

• ช่วยสร้างบรรยากาศในการทํางานทีÉดี และช่วยให้พนักงานมีขวัญและกําล ังใจทีÉดีในการทํางาน 

• ช่วยลดความขัดแย ้งระหว่างฝ่ายต่าง ๆ ภายในองค์กรและลดปัญหาต่าง ๆ ทีÉเกีÉยวกับพนักงาน 

(ต้องทํา “การตลาดภายใน” ก่อนทํา     “การตลาดภายนอก”) 

วัตถุประสงค์ของการตลาดภายใน 

• เพืÉอให้เกิดความแน่ใจว่าพนักงานทุกคนในองค์กรได้รับการจูงใจให้มีจิตสํานึกในการให้บริการ

ลูกค้า (service - Mindness) เพืÉอให้สามารถปฏิบัติหน้าทีÉในฐานะ “ นักการตลาดชั Éวคราว“ (Part 

- time Marketers) อย่างดีทีÉสุดโดยคํานึงถึงลูกค้าเป็นหลัก 

• เพืÉอสรรหาและรักษาพนักงานทีÉดีขององค์กร 

การฝึกอบรม (Training) 

•  การฝึกอบรมเพืÉอพัฒนาแนวคิดแบบองค์รวม 

•  การฝึกอบรมเสริมสร้างและพัฒนาทัศนคติทีÉดีต่องานบริการ 

• การฝึกอบรมเพืÉอเสริมสร้างและพัฒนาทักษะในด้านการสืÉอสาร การขาย และการให้บริการ 

• กิจกรรมทางด้านการตลาดภายใน 

• สําหรับพนักงานทั Éวไป (ทีÉไม่ได้อยู่ในฝ่ายการตลาด) 

-ความรู้ทั ÉวไปเกีÉยวกับ “กลยุทธ์การบริการ” ทีÉเน้นลูกค้าเป็นหลักและวิธีการ ดําเนินกลยุทธ์

ดังกล่าวเช่น  Service Mission, Objectives, Strategy 

 -ความรู้เกีÉยวกับลักษณะและคุณภาพของตัวสินค้า /บริการ และ “promise” 

 -ความรู้ และ ทักษะ ทีÉจ ํ าเป็นในการปฎิบัติงาน 

-ทัศนคติทีÉดีต่อลูกค้าและความเต็มใจในการให้บริการ(Customer-consciousness and Service-

mindedness)  

• สําหรับพนักงานทีÉให้บริการ (ทีÉติดต่อกับลูกค้าโดยตรง) และพนักงานทีÉสนับสนุนการให้บริการ 

 - ทักษะในการติดต่อสืÉอสาร (Communication  Skill) 

 - ทักษะในการให้บริการ (Service-related  Skill) 

การมอบหมายอํานาจตัดสินใจให้พนักงาน (Empowerment) หมายถึง 
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 “ การทีÉองค์กรให้อ ํานาจพนักงานทีÉติดต่อกับลูกค้า(Contact Personnel)  สามารถทีÉจะติดสินใจ

ทําสิÉงใดสิÉงหนึÉงเพืÉอแก้ปัญหาให้กับลูกค้า หรือเพืÉอตอบสนองความต้องการพิเศษของลูกค้าได้ด้วยตนเอง 

โดยทีÉไม่ต้องขออนุมัติจากหัวหน้าตามล ําดับชั Êน”  

ประโยชน์  

• พนักงานมีความพึงพอใจในการทํางานสูงขึÊน 

• ลูกค้ามีความพึงพอใจในบริการขององค์กรมากขึ Êน 

• การเสนอความคิดใหม่ๆในการปรับปรุงบริการมากขึ Êน 

• ต้นทุนลดลง และ ประสิทธิภาพการทํางานสูงขึ Êน 

ปัจจัยทีÉต้องพิจารณาในการมอบหมายอํานาจตัดสินใจให้พนักงาน 

• กลยุทธ์พืÊนฐานของธุรกิจ 

• ลักษณะความสัมพันธ์กับลูกค้า 

• ประเภทของเทคโนโลยีทีÉใช้ในการให้บริการ 

• สิÉงแวดล้อมทางธุรกิจ 

• ทัศนคติของพนักงาน 

ความสําคัญของลูกค้าในการนําเสนอบริการ 

 นักตลาดบริการแบ่งประเภทลูกค้า Ś กลุ่ม คือ 

  ř. ลูกค้าทีÉเป็นผู้ใช้บริการ  

Ś. ลูกค้าคนอืÉน 

 ระดับการมีส่วนร่วมของลูกค้าทีÉมาใช้บริการ 

- การมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการนําเสนอบริการอยู่ในระดับน้อย 

- การมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการนําเสนอบริการอยู่ในระดับปานกลาง 

- การมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการนําเสนอบริการอยู่ในระดับมาก 

การจัดการการมีส่วนร่วมของลูกค้าในการนําเสนอบริการ 

• ต้องทําให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อกิจการ 

• ต้องสืÉอสารกับลูกค้าถึงประโยชน์ทีÉลูกค้าจะได้รับจากการเปลีÉยนแปลงวิธีการ

ให้บริการและกระตุ้นให้ลูกค้าทดลองใช้บริการด้วยตนเอง 

• ต้องทําความเข้าใจในพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า 

• ต้องทดสอบกระบวนการให้บริการแบบใหม่ก่อนทีÉจะเริÉมใช้จริงเสมอ 

• ต้องทําความเข้าใจในปัจจัยทีÉมีผลต่อพฤติกรรมของลูกค้า 

• สอนให้ลูกค้าทราบถึงวิธีการใช้บริการจากเครืÉองมือ หรืออุปกรณ์ทีÉเป็นนว ัตกรรม

ใหม่ 
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• คอยติดตามและประเมินผลการให้บริการของกระบวนการใหม่อยู่เสมอ 

ความพร้อมในเรืÉองทรัพยากรทีÉสนับสนุนการบริการ(Resource availability) 

 -ข้อมูลเกีÉยวกับลูกค้า 

 -เครืÉองมือ/อุปกรณ์ทีÉใช้ในการให้บริการลูกค้า 

 -ความช่วยเหลือของพนักงานทีÉสนับสนุนการให้บริการ 

       -การสนับสนุนของผู ้บริหารระดับสูง 

ประโยชน์ของการตลาดภายใน 

• ช่วยให้องค์กรได้รับ “คนเก่ง&คนดี” มาทํางานมากขึ Êน 

• สามารถรักษา“คนเก่ง&คนดี” ให้อยู่กับองค์กรนานขึ Êน 

• สร้างบรรยากาศทีÉดีในการทํางาน และช่วยให้พนักงานมีขว ัญและกําล ังใจทีÉดี 

• ลดความข ัดแย้งและปัญหาต่างๆทีÉเกีÉยวกับพนักงานในองค์กร (เช่น การนัดหยุดงาน การ

ประท้วง เป็นต้น) 

• ช่วยให้ประสิทธิภาพในการทํางานของพนักงานสูงขึ Êน 

• ช่วยให้คุณภาพการให้บริการขององค์กรดีขึ Êน 

• ลูกค้ามีความพอใจในบริการขององค์กรมากขึ Êน 

• ลูกค้ามีความภักดีก ับองค์กรสูงขึ Êน  

• ช่วยส่งเสริม Relationship Marketing ให้กับองค์กร 

• ยอดขาย  ส่วนครองตลาด  และผลกําไร ของกิจการเพิÉมสูงขึ Êน 

คุณสมบัติของผู ้บริการทีÉดีในธุรกิจโรงแรม 

               ผลสําเร็จของผู ้บริการในการประกอบธุรกิจด้านธุรกิจโรงแรมนั Êน มีองค์ประกอบหลายอย่าง 

เช่น การมีทักษะ ความเชีÉยวชาญ ความรู้ทีÉแท้จริงซึÉงแบ่งตามวัตถุประสงค์ ของการบริการได้ด ังนี Ê คือ 

                1.ผู ้บริการทีÉดีจะต้องทําให้แขกเกิดความประทับใจในการต้อนรับด้วยการแสดงความรู้สึก

ท่าทางทีÉเป้นกันเองฉันท์มิตรต่อแขก พร้อมกันนั Êนก็ต้องรู้จ ักสร้างบรรยากาศด้วยความโอบอ้อมอารี การ

มีไมตรีจิตระหว่างพนักงานบริการกับแขกผู ้มาใช้บริการ การสร้างความประทับใจในการบริการต่อแขก 

แขกจะเกิดความรู้สึกทีÉดีและนําเอาความประทับใจนีÊไปบอกกล่าวกันต่อ ๆ ไป 

                2.บริการทีÉดีต้องให้บริการในคุณภาพของสินค้าและบริการเป็นพิเศษสําหรับแขก อาหารทีÉดี

ต้องสดจริง อาหารร้อนต้องรวดเร็วทันใจ ความสะอาดเป็นสิÉงทีÉละเลยไม่ได้ สิÉงต่าง ๆ ทีÉมีคุณภาพล้วน

เป็นความจ ําเป็นและสําคัญในธุรกิจโรงแรม 

                3. ผู ้บริการทีÉดีต้องปฏิบัติงานด้วยความมั Éนใจ จัดการในการบริการได้อย่างเหมาะสม และทํา

ให้เกิดผลกําไร การทีÉจะบริหารงานให้เกิดผลกําไรนั Êน ๆ ต้องเรียนรู้ถึงความเหมาะสมทั Êงคุณภาพ 

ปริมาณ และราคาควบคู่กันไป ราคาอาหาร ห้องพัก จําเป็นต้องสัมพันธ์กันในด้านคุณภาพราคา หากจัด
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ได้เหมาะสมบริการให้มีรายได้มากกว่ารายจ่ายในสภาพทีÉดีและแขกประทับใจ ก็จะทําให้ธุรกิจเกิดกําไร

อย่างสูงและต่อเนืÉอง แต่ถ้าหากผลกําไรทีÉได้ออกมาในทางลบของการบริการ นั Éนแสดงถึงความสูญเสีย

การใช้บริการ และการสนับสนุนจากบุคคลผู้ใช้บริการของเราไป กุญแจสําคัญทีÉจะนําไปสู่ผลสําเร็จใน

ด้านกําไร ขาดทุน หรือจุดคุ้มทุนในการบริการนั Éนก็คือ การมีทีมงานทีÉดีในการจัดการภายใต้การจัดสรร

งบประมาณทีÉเหมาะสม 

                4. ผู ้บริการทีÉดีต้องมีความรู้และประสบการณ์ในงานบริกาครของตนเป็นอย่างดี ค ําว่าความรู้

อาจหมายถึงความรู้ทางวิชาการหรือทางทฤษฎี และทางปฏิบัติทีÉได้เล่าเรียนมาหรือฝึกอบรมมา ผู้บริการ

ต้องเข้าใจศาสตร์ของงานของตนอย่างัดเจน และนอกจากนีÊแล ้วความมีความรู้ด้านอืÉนทีÉเกีÉยวข้อง

ประกอบอีกด้วย ผู ้บริการทีÉดีควรจะต้องผ่านประสบการณ์ในการบริการมาพอสมควร เพราะนั Éนเป็นสิÉงทีÉ

จะสามารถทําให้องค์กรอยู่รอดปลอดภัยหรือไม่ การรู้จ ักแก้ปัญหา การเข้าใจในการอบรมสัÉงสอนเป็นสิÉ ง

ทีÉจําเป็น ธุรกิจการให้บริการมีความต้องการสูง สําหรับผู ้ทีÉจะสามารถให้ค ําปรึกษา และคอยแก้ปัญหา

ต่าง ๆ ให ้ เพราะคําว่างานบริหารนั Êนหากผู ้บริการหรือบุคคลทีÉเกีÉยวข้อง ไม่สามารถแก้เหตุการณ์หรือ

ปัญหาต่าง ๆ ได้อย่างทันท่วงทีแล้ว ทุกอย่างอาจสายเกินไปสําหรับการแก้ไข นั Éนหมายความว่า ลูกค้า

กําลังจากคุณไปอย่างไม่มีว ◌ันหวนกลับมาอีก 

                5. ผู ้บริหารทีÉดีต้องเป็นผู้มีความคิดริเริÉมสร้างสรรค์ ผู ้บริหารต้องมีความคิดริเริÉมสร้างสรรค์ 

เพืÉอจะได้ปรับปรุงให้มีสิÉงใหม่  ๆ เสมอในภาวะทีÉการแข่งขันสูง ในธุรกิจโรงแรม การทีÉเรามีสินค้าและ

บริการทีÉแปลก แตกต่าง เปลีÉยนแปลงอยู่เสมอ ย่อมทําให้ลูกค้าเกิดความตืÉนเต้น และพอใจทีÉจะมาใช้

บริการ การเป็นผู ้นําทางความคิดย่อมทําให้บุคคลต่าง  ๆ เกิดความเชืÉอถือและยกย่อง ซึÉงจะเป็นหนทาง

ไปสู่ความสําเร็จของผู้บริหารเป็นอย่างดี 

                6. ผู ้บริการทีÉดีควรมีความรู้ในภาษาต่างประเทศ ในยุคปัจจุบันภาษาต่างประเทศทีÉเป็นทีÉยอมรับ

ในสังคมโลก นับว่ามีบทบาทในธุรกิจโรงแรมมาก เพราะการบริการไม่อาจเลือกบริการได ้ ผู ้ให้บริการ

ต้องบริการบุคคลทุกชาติ ทุกศาสนา ทุกภาษาและลูกค้านั Êนเดินทางมาจากทั Éวโลกทีเดียว ดังนั Êน ผู ้บริหาร

ในยุคนี Êควรมีความรู้ทางภาษาต่างประเทศสามารถติดต่อสืÉอสารกับลูกค้าได้อย่างไม่มีอุปสรรค ซึÉงจะ

สามารถทําให้ทุกอย่างจากยากเป็นง่ายได้อย่างดีทีเดียว 

                7. ผู ้บริการทีÉดีต้องมีความรับผิดชอบสูง ความรับผิดชอบของผู้บริการจะเกิดขึÊนได ้จากการทีÉ

ผู ้บริหารเกิดสํานึกในความเป็นผู ้นํา ผู ้บริการต้องทําตนให้ผู ้ใต้บังคับบัญชาเกิดคามรู้สึกศรัทธา และ

เชืÉอมั Éนว่าไม่ว่าอะไรจะเกิดขึ Ê น ผู ้บริการจะเข้ามามีส่วนในการรับผิดชอบด้วย หากงานใดเกิดการ

ผิดพลาดผู ้บริการจะเข้ารับหน้าทนัที และพร้อมเสมอทีÉจะทําการปรับปรุงแก้ไข เพืÉอไม่ให้เกิดการ

ผิดพลาดในครั Ê งต่อไป 
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ลักษณะของพนักงานบริการทีÉไม่น่าประทับใจ 

• ตั Êงหน้าตั Ê งตาหลับ 

• จับกลุ่มนินทา 

• ปล่อยให้ลูกค้ารอ 

• หน้างอทั Ê งวัน 

• เกีÉยงกันไม่รับลูกค้า 

• มุ่งแต่งหน้าทาปาก 

• ธุระมากไม่สนใคร 

• พูดอะไรไม่น่าฟัง 

• นั Éงอ่านแต่หนังสือ 

• งานฝืมือขยันทํา 

• งานประจําท ําไม่เป็น 
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บททีÉ 1Ś 

 ส่วนประสมทางการตลาดของโรงแรม Productivity and Quality 

 

คือผลิตภาพซึÉงคํานึงถึงควบคุมต�นทุนในการบริหารงาน การบริหารต�นทุนให�เกิด

ประสิทธิภาพรวมถึงการสร�างกําไรของธุรกจิ และการพัฒนาคุณภาพของการให�บริการเพืÉอสร�า

งเอกล ักษณ�ของบริการ(Service Differentiation)ทําให�ผู�บริโภคนัÊนเกิดความภักด(ีLoyalty) และ

พึงพอใจ(Satisfaction)ในการบริการ 

สิÉงทีÉควรค ํานึงถึงในการด ําเนินธุรกิจโรงแรมคือ การสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ซึÉ งขึ Êนอยู่

กบัคุณภาพของการบริการ คุณภาพการบริการจะดีหรือไม่ขึ Êนอยู่กับการลดช่องว่างการบริการลง 

ดังนั Êนการสร้างคุณภาพการบริการทีÉเป็นเลิศจึงต้องอาศัยความละเอียดอ่อนทีÉจะส่งมอบความ

ประทับใจจากการให้บริการแก่ลูกค้า   ผู ้ให้บริการควรจะตระหนักถึงการส่งมอบบริการทีÉดีให้กับลกูค้า

อย่างสมํ Éาเสมอดังนั Êนองค์กรต่าง ๆ ทีÉเกีÉยวข้องกับการบริการจึงต้องทําการศึกษาเกีÉยวกับหัวข้อดังต่อไปนีÊ

เพืÉอทําให้การบริการขององค์กรมีความเป็นเลิศในการสร้างคุณภาพและคุณค่าให้เกิดขึ Êนกับผู้บริโภค 

1. คุณภาพการบริการ 

2. ระดับคุณภาพการบริการ 

3. คุณค่าการบริการทีÉส่งมอบแก่ลูกค้า 

4. ความเป็นเลิศในงานบริการขององค์กร 

ความคาดหวัง ความพึงพอใจและการรับรู�เกีÉยวกับคุณภาพของงานบริการ  

ความคาดหว ัง(Expectation)จากงานบริการนั ÊนเกีÉยวข�องกับการประเมินคุณภาพในงานบริการ 

เพราะหากการส�งมอบบริการสามารถทําได�ตามทีÉลูกค�าคาดหว ังหรือเกินคาด ลูกค�าจะเกิด

ความพึงพอใจ(Satisfaction) กับงานบริการ ซึÉงความคาดหว ังจากงานบริการนีÊลูกค�าอาจต�องมีการ

ทํานายระด ับบริการทีÉจะได�รับตามป�จจัยของสถานการณ�ในขณะไปใช�บริการว�าการรับรู

�เกีÉยวกับการบริการ (Perceive Service) ว�าระดับการส�งมอบบริการทีÉเพียงพอ(Adequate Service) 

กับระดับการส�งมอบบริการตามทีÉลูกค�าต�องการ (Desired Service) อย�ูในระดับใด และการ

ประเมินหรือการรับรู�ด�านคุณภาพในงานบริการ ลูกค�าจะประเมินว�าบริการนั Êนมีระดับ

คุณภาพในการบริการทีÉพอใช� (Perceive Service Adequacy) ก็ต�อเมืÉอ การส�งมอบบริการนีÊอย�ู

ในระดับส�งมอบบริการทีÉเพียงพอ(Adequate Service) และหากระดับการส�งมอบบริการเป�นไป

ตามทีÉลูกค�าต�องการ (Desired Service) ลูกค�าจะประเมินคุณภาพในงานบริการนั Êนว�าเป�นบ

ริการทีÉมีคุณภาพสูง (Perceive Service Superiority) ดังแผนภาพ  
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แผนภาพทีÉ ...   SERVEQUAL โดย  A. Parasuraman, University of Miami 

 

ป�ญหาในการงานบริการทีÉทําให�ลูกค�าไม�พอใจ  

 

1. Knowledge Gap หมายถึงป�ญหาทีÉเกิดขึ ÊนสิÉงทีÉธุรกิจบริการเข�าใจว�าคือความต�องการของ

ลูกค�าไม�ตรงกับความต�องการหรือความคาดหวังทีÉแท�จริงของลูกค�า และวิธีแก�ไขคือ

การทําวิจ ัยศึกษาความต�องการของลูกค�า การเก็บข�อมูลย�อนกล ับจากลูกค�าเกีÉยวกับการให

�บริการ (Feedback) รวมถึงการพูดคุยกับลูกค�าเพืÉอทําความเข�าใจให�ถูกต�อง  

2. Standards Gap หมายถึง การออกแบบมาตรฐานของกระบวนการในการให�บริการไม�ตรงกับ

สิÉงทีÉธุรกิจบริการกําหนดว�าคือสิÉงทีÉลูกค�าต�องการ ซึÉงแก�ไขโดยพยายามออกแบบมาตรฐาน

ของกระบวนการให�สอดคล�องและตรงกับความต�องการของลูกค�ามากทีÉสุด  

3. Delivery Gap หมายถึง การส�งมอบบริการไปยังลูกค�านั Êนไม�ตรงกับการออกแบบมาตรฐาน

ของกระบวนการในการให�บริการ วิธีแก�ไขคือ ต�องมีการตรวจสอบเกีÉยวกับ 

4. Internal Communication Gap หมายถึง การสืÉอสารไปยังลูกค�ากับมาตรฐานของกระบวนการใน

การให�บริการ และการส�งมอบบริการไปยังลูกค�า นั Êนไม�ตรงกัน ซึÉงแก�ไขได�โดยมีการ

สืÉอสารภายในองค�กรให�มากขึ ÊนเพืÉอสร�างความเข�าใจให�ตรงกัน  

5. Perception Gap หมายถึง การส�งมอบบริการไปยังลูกค�ากับสิÉ งทีÉลูกค�าคาดหว ั งจากงาน

บริการนั Êนไม�ตรงกัน และสามารถแก�ไขได�โดย การให�ความรู�กับลูกค�าเกีÉยวกับข�
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อเท็จจริงในการส�งมอบบริการเช�นบริการบางอย�างอาจต�องในเวลานานในการให�บริการ

ซึÉงธุรกิจต�องแจ�งและทําความเเข ้าใจกับลูกค�าไว�ล�วงหน�า  

6. Interpretation Gap หมายถึง การตีความเกีÉยวกับสิÉงทีÉธุรกิจสืÉอกับลูกค�า ไม�ตรงกับ สิÉงทีÉธุรกิจ

ได�สืÉอสารออกไป วิธีแก�คือการทดสอบเครืÉองมือหรือข�อความทีÉต�องการสืÉอว�ามีความ

ชัดเจนหรือไม� และตรงตามทีÉต�องการสืÉอหรือไม�  

7. Service Gap หมายถึง การส�งมอบบริการนั Êนไม�เป�นไปตามทีÉลูกค�าต�องการหรือ

คาดหว ั งไว� วิธีแก�คือธุรกิจบริการจะต�องแก�ป�ญหาทั Êง 6 ข�อข�างต�นนัÉนเอง ซึÉง

สามารถอธิบายด�วยภาพต�อไปนีÊ บทบาทของพนักงาน บทบาทของลูกค�าและอุปกรณ�ต�

างๆทีÉใช�ในการส�งมอบบริการว�าตรงกับมาตรฐานในการให�บริการทีÉธุรกิจกําหนดไว�หรือ

ไม�  

 

หลักในการประเมินคุณภาพในการบริการแบบ SERVQUAL Scale  

การประเมินคุณภาพในการบริการแบบ SERVQUAL Scale นั Êนเป�นการประเมินใน 

ด�านต�างๆของธุรกิจบริการ 5 ด�าน ได�แก�  

1. Reliability หมายถึง การประเมินเกีÉยวกับความสามารถของธุรกิจบริการในการส�งมอบ

บริการตามทีÉได�สัญญากับลูกค�า  

• ควรให้บริการตามทีÉสัญญาไว ้

• แสดงให้เห็นถึงความน่าเชืÉอถือ 

• ควรให้บริการตรงตามความต้องการของลูกค้า 

• ควรให้บริการตามเวลาทีÉให้สัญญาไว ้กับลูกค้า 

• ควรแจ้งให้ลูกค้าทราบล่วงหน้าก่อนถึงเวลาทีÉให้บริการหรือการเข้าพบลูกค้า 

2. Tangible หมายถึง การประเมินเกีÉยวกับสิÉ งทีÉสามารถจับต องได ในธุรกิจบริการทีÉให

บริการกับลูกค า เช น สิÉงอ ํานวยความสะดวกต างๆ ได แก   สถานทีÉ เฟอร นิเจอร

  เว็บไซด   อุปกรณ ทีÉใช ในการบริการลูกค า พนักงานบริการ และเครืÉองมือทีÉใช

ในการสืÉอสารการตลาด เช น เอกสาร แผ นพับ เป นต น  

• อุปกรณ์ทันสมัย 

• เทคโนโลยีสูง 

• ความสวยงามของวัสดุอุปกรณ์ทีÉใช้บริการ 

• มีบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ 

• ความสะดวกทีÉให้บริการทั Êงองค์กร และผู้ให้บริการ 
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3. Responsiveness หมายถึงการประเมินด�านความพร�อมในการให�บริการของธุรกิจ

และพนักงานบริการ  

• การให้บริการอย่างรวดเร็ว 

• มีความยินดีทีÉให้บริการเสมอ 

• มีความพร้อมทีÉจะให้บริการเมืÉอลูกค้าต้องการ 

4. Assurance หมายถึงการประเมินเรืÉองความรู ความสามารถ ความสุภาพ และความน า

เชืÉอถือและความ      น าไว วางใจของพนักงานบริการทีÉให บริการลูกค าได    

• สามารถสร้างความมั Éนใจให้กับลูกค้าได้ 

• ทําให้รู้สึกไวว้างใจได้เมืÉอลูกค้ามาติดต่อ 

• มีความสุภาพอ่อนน้อม 

• มีความรู้ในงานทีÉให้บริการ 

5. Empathy หมายถึงการประเมินธุรกิจบริการและพนักงานเกีÉยวกับการใส ใจในการบริการ 

หรือดูแลลูกค า  

• ให้ความสนใจลูกค้าเป็นส่วนตัว 

• ให้บริการอย่างเอาใจใส่ 

• ถือผลประโยชน์สูงสุดของลูกค้าเป็นสําคัญ 

• เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า 
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บททีÉ 1ś  

ส่วนประสมทางการตลาดของโรงแรม Partnership 

 

ในอุตสาหกรรมบริการ โดยเฉพาะธุรกิจโรงแรในปัจจุบันมีการแข่งขันกันสูง โดยมีการแข่งขัน

กันทั Êงในช่วงโลว์-ซีซั Éน (Low Season)ในการแย่งลูกค้าและในช่วง ไฮ-ซีซั Éน(High Season) เกิดอุปสงค์มี

ปริมาณมากกว่าอุปทาน ในการบริหารจัดการธุรกิจโรงแรมจึงความหันมามองแนวทางการแก้ไขโดย

อาศัยเครือข่าย หรือพันธมิตรทางธุรกิจเพืÉอสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและเพืÉอสร้างการเจิรญ

เติบโตและพัฒนาขนาดของการดําเนินธุรกิจขององค์กรในระยะยาว 

กลยุทธ�เพืÉอสร�างการเจริญเติบโตและพัฒนาขนาดในการดําเนินธุรกิจขององค�กรนั Êน

อาจจําแนกได�สองลักษณะ ในแง�ของทิศทางในการดําเนินธุรกิจ ประการแรก คือ การเติบโตโดยมุ

�งเน�นไปทีÉความสามารถเฉพาะขององค�กรทีÉมีอย�ูแล�ว (Existing Competence) และส�งเส

ริมการด ําเนินงานผ�านทางความสามารถเฉพาะหรือจุดแข็งดังกล�าวขององค�กร ในทีÉนี Êทรัพยากร

และความทุ�มเทขององค�กรจะถูกจัดสรรไปยังเพียงกล�ุมธุรกิจเดียวทีÉมีความแข็งแกร�งทีÉสุด

ขององค�การ และใช�ความพยายามทุกวิถีทางในการทีÉจะทําให�กลุ�มธุรกิจนั Êน มีการ

เจริญเติบโตต�อไป โดยในทีÉนี Êองค�กรธุรกิจจะมุ�งเน�น เพียงสินค�าและบริการบางกล�ุม เน

�นเพียงตลาดเดียวทีÉมี 

ความสําคัญต�อองค�กรมากทีÉสุด และองค�กรธุรกิจสามารถทีÉจะดําเนินงานได�ดีในตลาดดังกล

�าว 

โดยแนวทางในการเติบโตแบบมุ�งเน�นนั Êน มีข�อดีคือ เป�นการดําเนินงานทีÉมีความ

เสีÉยงต ํ ÉาเนืÉองจากการดําเนินงานนั Êนขึ Êนอย�ูกับทักษะและความสามารถทีÉสั Éงสมมาเป�นเวลานานและ

องค�กรเคยประสบความสําเร็จในธุรกิจดังกล�าวมาแล�วจึงทําให�องค�กรสามารถพัฒนา

ความสามารถทางการแข�งข ัน (Competitive Advantages) ขึ Êนมาได�อย�างรวดเร็วและมี

ประสิทธิภาพทั Êงย ังใช�เครือข�ายความสัมพันธ�ทางการตลาดทีÉมีมาก�อน ในการขยายโอกาสทาง

การตลาดได�ในอนาคต อย�างไรก็ตาม แนวคิดกลยุทธ�ดังกล�าวก็มีข�อเสียคือ ธุรกิจอาจจะมี

การเจริญเติบโตได�ช�า ไม�ทันต�อการเปลีÉยนแปลงของสภาพแวดล�อมทางธุรกิจทีÉเกีÉยวข�

อง เนืÉองจากต�องพึÉงพาทรัพยากรและความสามารถจากภายในองค�กรแต�เพียงอย�างเดียว อีก

ทั Êงการม�ุงเน�นเพียงแค�ตลาดเดียว สินค้ากลุ่มเดียว ทําให�เพิÉมความเสีÉยงในการดําเนินงานได�

ดี หากอุตสาหกรรมดังกล�าวหดตัว ซึÉงจะทําให�องค�กรประสบกับป�ญหาในการสร�าง

ตลาดต�อไป โดยแนวคิดด ังกล�าวจะเหมาะสมกับธุรกิจขนาดย�อม ทีÉเพิ Éงก�าวเข�ามาในตลาด
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และยังไม�มีทรัพยากรมากพอทีÉจะดําเนินงานในหลาย ๆ ตลาด การเจาะตลาดส�วนเล็ก ๆ (Niche 

Market) นับว�าเหมาะสมในกรณีนีÊ เช่น กลุ่มของ บูติค 

โฮเทล (Boutiqe Hotel) เป็นต้น 

ล ักษณะทีÉสองของการเจริญเติบโตทางธุรกิจ นั Éนคือ การกระจายขอบเขตการดําเนินการไปสู� 

ธุรกิจอุตสาหกรรมอืÉน (Diversification) ซึÉงจะสามารถแบ�งออกได�เป�น  

 

 การกระจายการลงทุนไปยังธุรกิจอืÉน ๆ ทีÉเกีÉยวข�อง (Related Diversification)  

 การกระจายการลงทุนไปยังหน�วยธุรกิจอืÉนทีÉไม�มีความเกีÉยวพันกัน (Unrelated 

Diversification) 

โดยการทีÉธุรกิจได�ทําการกระจายการลงทุนไปในอุตสาหกรรมอืÉนทีÉมีความเกีÉยวพันกับธุรกิจเดิม

นั Êน อาจเป�นความเกีÉยวพันในแง�ของเทคโนโลย ี ทักษะ ความรู�และประสบการณ�ในการ

ดําเนินงาน ช�องทางในการกระจายสินค�า นอกจากนี Êย ังรวมถึงความสัมพันธ�กับหน�วยธุรกิจ

อืÉน ๆในตลาดเดิม โดยการกระจายการลงทุนไปในอุตสาหกรรมใหม�ทีÉมีความเกีÉยวพันกับธุรกิจเดิม

นั Êนเป�นการกระจายความเสีÉยงในการดําเนินงานรูปแบบหนึÉง ซึÉงบริษ ัทจะไม�ยึดติดอย�ูกับแค�

ตลาดเดียวหรือ สินค�าบริการกล�ุมเดียวเท�านั Êน นอกจากนั Êนบริษัทย ังได�รับผลประโยชน�

จากความเกีÉยวพันกันของธุรกิจ (Synergy) ซึÉงจะสามารถมีการถ�ายโอนเทคโนโลยี และทรัพย�สิน

หลายประเภทระหว�างหน�วยธุรกิจดังกล�าวด�วย จะเป�นการใช�จุดแข็งของบริษัทในการ

สร�างหน�วยธุรกิจใหม�ทีÉมีความเกีÉยวพันกัน ขณะเดียวกันประสบการณ�และช�องทางทาง

การตลาดของหน�วยธุรกิจเดิมยังสามารถเสริมสร�างศักยภาพทางการแข�งขันของหน�วยธุรกิจ

ใหม�ด�วยดังเช่น การเข้าร่วมทุนของโรงแรมทีÉกล่าวมาแล้วในบทต้น  ๆ

ส�วนการเจริญเติบโตแบบการกระจายการลงทุนไปในธุรกิจทีÉไม�มีความเกีÉยวพันกัน(Unrelated 

Diversification) ในกรณีนีÊองค�การธุรกิจทีÉมีความแข็งแกร�งและประสบความสําเร็จในระดับหนึÉง 

อาจมีความต้องการจะขยายตัว และเล็งเห็นโอกาสในการดําเนินธุรกิจอืÉน ๆ ทีÉอาจไม�มีความเกีÉยวพัน

กับธุรกิจเดิมหรือจุดเด่นเดิมของตนเลย การใช�กลยุทธ�ดังกล�าวเนืÉองมาจากแนวคิดของการ

กระจายความเสีÉยงอย�างมีข�อสําคัญ และฉกฉวยโอกาสทางการตลาดในทุกธุรกิจทีÉตนเล็งเห็น

ศักยภาพในทีÉนี Ê ธุรกิจต�องการทีÉจะหลีกเลีÉยงความเสีÉยงซึÉ งหากเกิดขึ Êนแล�วจะส�งผลกระทบใน

วงกว�างไปยังอุตสาหกรรมเดิมและอุตสาหกรรมทีÉเกีÉยวข�องกันอีกด�วย นอกจากนี Êย ังมีความ

อิสระในการไขว�คว�าโอกาสทางธุรกิจได�อย�างทันท�วงทีในทุก ๆ ตลาดทีÉมีศักยภาพ อาทิ เช

�น บริษัททีÉดําเนินงานทางการเกษตร ยกัษ�ใหญ�รายหนึÉงของไทย ซึÉงมีฐานทางธุรกิจทางด�าน

อุตสาหกรรมการเกษตรครบวงจรจนประสบความสําเร็จมาก ขณะเดียวกันทางบริษัทเล็งเห็นโอกาสใน

การขยายตัว และทํากําไรในธุรกิจอืÉน  ๆ ทีÉไม�มีความเกีÉยวพันกับธุรกิจเดิมของตนเลย อาทิเช�น การ

ดําเนินงานทางธุรกิจค�าปลีก และธุรกิจทางเทคโนโลยีการสืÉอสาร จากการทีÉบริษ ัทดังกล�าวมี
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ทรัพยากรเพียงพอทีÉจะกระจายการลงทุนและฉกฉวยโอกาสทางการตลาด เพืÉอมุ�งเน�นการเติบโตใน

ธุรกิจดังกล�าว อย�างไรก็ตามกลยุทธ�ดังกล�าวก็นับว�ามีจุดอ�อนทีÉสําค ัญคือ ต�องมีการ

ลงทุนสูงมากในการพัฒนา 

สินค�าและบริการใหม� ตลาดใหม� เทคโนโลยีใหม� ทีÉไม�มีความเกีÉยวพันกับเทคโนโลยีเดิม

อีกทั ÊงความเสีÉยงในการดําเนินงานนับว�าสูงมาก เนืÉองจากบริษัทไม�มีความรู� และประสบการณ

�ในการทํางานด�านนั Êนมาก�อน อาจจะต�องมีการประสบป�ญหาและมีการลองผิดลองถูก

มากมายในการเริÉมต�น และบริหารงานธุรกิจใหม�ให�ประสบความสําเร็จ 

การจัดทําพันธมิตรทางธุรกิจถือเป�นอีกรูปแบบหนึÉงของการขยายขอบเขตการดําเนินงานของ

ธุรกิจ มักจะใช�ในกรณีทีÉธุรกิจมีทรัพยากรไม�เพียงพอต�อการดําเนินงาน หรือ ขยายขอบข�าย

การทํางาน ซึÉงในกรณีทีÉธุรกิจจะขยายตัวไปในตลาดใหม� มีการปรับปรุงเปลีÉยนแปลงสายการผลิตและ

ดําเนินงานเพืÉอรุกไปในอุตสาหกรรมใหม� ๆ นั Êน องค�กรจะต�องมีการลงทุนเพิÉมเติมมากขึ Êนใน

การกระทําดังกล�าว ซึÉงนอกจากนีÊย ังมีการใช�เวลาในการดําเนินงานดังกล�าวอย�างมากอีกด�

วย (Time-Consuming)หากจะต�องมีการพัฒนาและขยายขอบข�ายการดําเนินงานเองทั Êงหมด ดงันั Êน

การเข�าร�วมมือของหลายๆหน�วยธุรกิจ จึงเป�นทางออกทีÉดีในแง�นีÊช�วยทําให�แต�ละ

องค�กรเข�ามาร�วมมือกันและก�อให�เกิดประโยชน�ต�อพันธมิตรทุกรายโดยรวม 

พันธมิตรทางธุรกิจ แบ�งออกได� เป�น 3 ประเภทใหญ� ๆ คือ 

1. พันธมิตรแบบเซ็นสัญญา (Contractual Agreement) เป�นความร�วมมือระหว�าง 2 องค�กร

(หน�วยธุรกิจ) ทีÉเซ็นสัญญาเพืÉอร�วมมือในกิจกรรมทางธุรกิจอย�างใดอย�างหนึÉง เช�น การ

แลกเปลีÉยนความรู�ทางเทคโนโลย ี Know How การรวมทรัพยากรและทักษะทางการดําเนินงานเข�

าด�วยกัน เพืÉอให�เกิดการประหยัดค�าใช�จ�ายในการดําเนินงานและเกิดผลผลิตทางธุรกิจร�

วมกัน องค�กรธุรกิจสามารถมีพันธมิตรแบบเซ็นสัญญา ในหลายประเภทด�วยกัน เช�น ช�อง

ทางการจ ัดจ ําหน�าย การส�งเสริมการขาย(การโฆษณา) การวิจ ัยและพัฒนา (Research & 

Development) การจัดซืÊอ (ซึÉงจะเพิÉมอ ํานาจต�อรองในการซืÊอโดยจะได�ราคาทีÉถูกลงและได�

เงืÉอนไขในการจัดซืÊอทีÉดีขึ Êน) ธุรกิจทีÉมีพันธมิตรประเภทนีÊจะมีความเกีÉยวข�องและผูกพันกันน�อย 

ในแง�ทีÉว�าหน�วยธุรกิจยังคงเป�นองค�กรอิสระไม�ขึ Êนต�อกันและกันโดยย ังไม�มีความ

เกีÉยวข�องในแง�ของทุนหรือ Equity ไม�มีการลงทุนร�วมกัน เป�นเพียงการทําข�อตกลงใน

การเซ็นสัญญาเท�านั Êน 

2. Minority Equity Agreement พันธมิตรประเภทนีÊหน�วยธุรกิจจะเริÉมมีความเกีÉยวข�องกันในด�

านทุนหรือ Equity โดยเป�นการทีÉหน�วยธุรกิจตั Êงแต� 2 หน�วยขึ Êนไป ร�วมมือกันในการ

ดําเนินงานทางธุรกิจโดยมีความ 

ร�วมมือด�านทุนหรือ Equity เช�น Cross Holding หรือการถือ/แลกเปลีÉยนหุ�นระหว�างกัน 

พันธมิตรชนิดนีÊจะมีความร่วมมือทีÉเหนียวแน�นมากกว�าพันธมิตรแบบเซ็นสัญญาซึÉงเป�นเพียง
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การเซ็นสัญญาความร�วมมือ โดยไม�มีเรืÉองเงินลงทุนเข�ามาเกีÉยวข�อง อย�างไรก็ตามแม

�Minority Equity Agreement จะก�อให�เกิดความร�วมมือทีÉเพิ Éมขึ Êนระหว�างหน�วยธุรกิจทีÉ

เป�นพันธมิตรกันแต�จะมีความเสีÉยงเพิÉมขึ Êน เมืÉอเทียบกับ Contractual Agreement เนืÉองจากการมีการ

ลงทุนร�วมกันพันธมิตรชนิดนีÊ จะมุ�งหว ังความสัมพันธ�และความเกีÉยวข�องในระยะยาวของ

หน�วยธุรกิจ ซึÉงสามารถทําได�ในหลายลักษณะ  

เช�น การกําหนดราคาหุ�นของบริษัทแล�วให�บริษัทพันธมิตรเข�ามาซืÊอหุ�นในราคาทีÉต ํ Éากว

�าราคาตลาดและ การ SWAP หรือแลกเปลีÉยนหุ�นกันนีÊ ซึÉ งจะทําให�แต�ละบริษัทมีสิทธิ ในส�

วนแบ�งกําไรของบริษัทพันธมิตร ซึÉงเป�นการลดป�ญหาความข ัดแย�งทางด�านผลประโยชน

� (Conflict of interest) ของแต�ละบริษัทและสามารถนําไปสู�ความร�วมมือในด�านต�าง ๆ 

 อย�างกว�างขวางทั Éวทั Êงองค�การ  เช�น เทคโนโลย ีการตลาด การเงิน การจัดซืÊอ เป�นต�น 

1. Joint Venture เป�นการจัดตั Êงธุรกิจร�วมทุนจาก 2 หน�วยธุรกิจขึ Êนไป โดยเป�นการร�

วมทุนในการจัดตัÊงองค�กรใหม� ขึ Êนมา ซึÉงเป�นอิสระจากธุรกิจหรือองค�กรเดิมทีÉแต�ละฝ�า

ยมีอยู�แล�ว เช�น บริษัท Aร�วมทุนกับ บริษัท B เพืÉอจัดตั Êง บริษ ัท C เพืÉอดําเนินงานอย�า

งใดอย�างหนึÉงตามวัตถุประสงค�ทีÉมีร�วมกันระหว�าง A และ B การทําธุรกิจร�วมทุนนีÊ แต�

ละบริษัทพันธมิตรเข�าไปมีส�วนร�วมในการบริหารงานของบริษัทร�วมทุนนีÊ โดยมีการกําหนด

สัดส�วนการถือหุ�นของแต�ละบริษัทพันธมิตรอย�างชัดเจน การกําหนดสัดส�วนการถือหุ�

นในบริษัทร�วมทุนนีÊ ขึ Êนอย�ูกับอํานาจการต�อรองของแต�ละบริษัทพันธมิตรและสัดส�วนเงิน

ลงทุนของแต�ละบริษัท โดยพันธมิตรแบบ Joint Venture นี Ê กําลังได�รับความนิยมกับธุรกิจในป�

จจุบัน เนืÉองจากความ 

เป�นองค�กรอิสระของธุรกิจร�วมทุนทั Êงในแง�นโยบายและการดําเนินงานทําให�เกิดความคล

�องตัวในการบริหารงาน เมืÉอเทียบกับพันธมิตรแบบเซ็นสัญญา และ Cross Holding ทีÉมีการถือหุ�

นระหว�างกัน อย�างไรก็ตามพันธมิตรแบบ Joint Venture จะมีความเสีÉยงในธุรกิจทีÉสูงทีÉสุดเมืÉอเทียบ

กับพันธมิตรใน 2 แบบแรก เนืÉองจากแต�ละบริษัทพันธมิตรมีการลงทุนร�วมกัน ทั Êงในด�านของ

เงินทุน เทคโนโลย ีKnow How ต�างๆ จึงมีความเสีÉยงทั Êงในด�านการดําเนินงาน การเงิน และ ความ

เสีÉยงในด�านการเรียนรู�ทางเทคโนโลยี และ Know How ของบริษัทพันธมิตร เมืÉอพันธมิตรฝ�าย

หนึÉงมีความรู�ความสามารถในการเรียนรู�ทีÉสูงกว�าอีกฝ่ายหนึÉงมาก ก็ย�อมทําให�ฝ�ายทีÉมี

ความสามารถในการเรียนรู�ช้ากว�ามีความเสียเปรียบ อย�างไรก็ตาม เมืÉอธุรกิจร�วมทุนนีÊ มีความ

เสีÉยงสูง ก็ย�อมทําให�ผลตอบแทนสูงกว่าบริษัทพันธมิตร เนืÉองจากบริษัทร�วมทุนนีÊ เป�นองค�

กรใหม�ทีÉเกิดจากการรวมกันของทรัพยากร ทั Êงในแง�ของเงินทุน บุคลากร เทคโนโลยีต�างๆ ของ

บริษัทพันธมิตร จึงมีศักยภาพสูงในการสร�างผลตอบแทนให�กับบริษัทพันธมิตร 

ลักษณะของพันธมิตรธุรกิจ 
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จะมีการจําแนกล ักษณะของพันธมิตรธุรกิจโดยใช�กิจกรรมหลักของความร�วมมือนั Êนเป�

นเกณฑ�ในการจําแนก ดังต�อไปนีÊ 

- การร�วมมือด�านการตลาด (Marketing Co-operation) 

เป�นการร�วมมือทีÉมุ�งเน�นทีÉกิจกรรมทางด�านการตลาดต�างๆ โดยทั Éวไปจะเป�

นความร�วมมือทางด�านการแลกเปลีÉยนข�อมูลทางการตลาด การแลกเปลีÉยนฐานลูกค�าระหว�

างกัน การใช�ช�องทางการตลาดร�วมกัน การพัฒนาแคมเปญทางการโฆษณาและส�งเสริมการ

ขายร�วมกัน รวมถึงการทํา Brand Alliance ซึÉงจะมุ�งเน�นการใช�ชืÉอเสียงทางด�านตราสินค�

าและเครืÉองหมายการค�าของพันธมิตร เพืÉอสร�างความสําเร็จทางการตลาดให�เกิดขึ Êน ในกรณีนีÊ

ธุรกิจจะได�รับความประหยัดจากขอบเขต (Economiesof Scope) และได�ผลประโยชน�จากผล

ผนึกจากการรวมธุรกิจ (Synergy) ในแง�ของ การตลาดทีÉสูงขึ Êน 

- การร�วมมือด�านการผลิตและดําเนินงาน (Production and Operation Co-operation) 

การร�วมมือดังกล�าวจะมุ�งเน�นทีÉเทคโนโลยีและวิธีการในการผลิต โดยจะมีการร�

วมมือกันถ�ายโอนเทคโนโลยีในการผลิต (Technology Transfer) รวมถึงความรู�ต�างๆ ในการ

ดําเนินงานให�กับพันธมิตรแต�ละฝ�าย ซึÉงวัตถุประสงค�ก็คือการได�รับเทคนิคใหม�ๆ และ

การช�วยเหลือจากพันธมิตร ทําให�สามารถเพืÉอประสิทธิภาพในการผลิตและลดต�นทุนในการ

ดําเนินงานได� อีกทั Êงย ังรวมถึงการใช�สิÉงอ ํานวยความสะดวกในการผลิตต�างๆ (Production 

Facilities) และกําล ังการผลิตส�วนเกินของธุรกิจร�วมกันเพืÉอให�เกิดการใช�ประโยชน�อย�า

งสูงสุดระหว�างพันธมิตร 

- ความร�วมมือทางด�านวิจัยและพัฒนา (Research and Development Co-operation) 

เป�นการร�วมมือกันระหว�างพันธมิตรในการคิดค�นผลิตภัณฑ�รูปแบบใหม�ๆ 

รวมถึงเทคโนโลยีในการด ําเนินการใหม�ๆ ขึ Êนมา และนํารูปแบบหรือเทคโนโลยีดังกล�าวเข�ามา

ประยุกต�ใช�ในการด ําเนินงานเพืÉอสามารถตอบสนองความต�องการของผ�ูบริโภคได�ตรงจุด

และสินค�าและบริการของธุรกิจมีคุณค�า(Value-Added) สูงในสายตาของผ�ูบริโภค ซึÉงการร�วม

มือกันเช�นนีÊ นอกจากจะช�วยลดความเสีÉยงในการคิดค�นเทคนิคใหม�ๆ จากต�นทุนทีÉต ํ Éาลง 

เนืÉองจากมีการนํามาแลกเปลีÉยนกันระหว�างพันธมิตรแล�วย ังจะสามารถได�ประโยชน์จากการ

นําเอาเทคโนโลยีและความสามารถเฉพาะของพันธมิตรแต�ละฝ�ายเข�ามาผนวกกัน 

- การร�วมมือทางด�านการจัดหา (Procurement Co-operation) 

เป�นการร�วมมือกันในกิจกรรมทางด�านการจัดซืÊอ/จัดหาวัตถุดิบ เพืÉอเป�นการเพิÉม

ปริมาณการสั ÉงซืÊอแต�ละครั Ê ง ซึÉ งจะส�งผลให�เกิดอํานาจการต�อรองต�อซัพพลายเออร�ทีÉ

สูงขึ Êน ซึÉงจะนําไปสู�ต�นทุนในการสัÉงซืÊอทีÉลดลง ราคาว ัตถุดิบทีÉถูกลง ระยะเวลาสินเชืÉอทีÉดีขึ Êน 

ระยะเวลาในการขนส�งทีÉลดลงด�วย 

- การร�วมมือทางด�านทรัพยากรเชิงกลยุทธ� (Strategic Resources Co-operation) 
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ทรัพยากรเชิงกลยุทธ�ในทีÉนี Êหมายถึง เงินทุน ทักษะทางด�านการบริหาร ทรัพยากรมนุษย�

รวมถึงความสามารถหลักขององค�การต�างๆ โดยการร�วมมือทางด�านดังกล�าว จะประกอบ

ไปด�วยการร�วมมือกันในการจัดหาเงินทุน (Joint fund-raising programme) หรือการถ�ายโอน

ความช�วยเหลือทางด�านการเงิน เพืÉอเพิÉมอ ํานาจต�อรองในการจัดหาเงินทุนดังกล�าว นอกจากนีÊ

การแลกเปลีÉยนถ�ายโอนทรัพยากรมนุษย� และการจัดโครงการฝ�กอบรมร�วมกัน โดยเฉพาะ

องค�การทีÉเป�นลักษณะวิชาชีพนสูง ซึÉงต�องอาศัยบุคลากรทีÉมีคุณภาพสูง การเรียนรู�ทักษะต�

างๆ ระหว่างพันธมิตรจึงมีความสําคัญมากในป�จจุบัน อีกทั Êงการร�วมมือกันเพืÉอได�รับผลผนึก

ทางธุรกิจจากการใช�สายสัมพันธ�ทางธุรกิจของพันธมิตรร�วมกัน โดยเฉพาะสายสัมพันธ�ทาง

การค�านานาชาติ นับว�าเป�นสิÉงทีÉคาดหวังไว�อย�างมากสําหรับการพัฒนาความสัมพันธ�

แบบพันธมิตรธุรกิจระหว�างประเทศ 

ประโยชน�ของพันธมิตรทางธุรกิจ ทีÉพันธมิตรแต�ละฝ�ายได�รับคือ 

1. Economies of Scale and Economy of Scope คือ การประหยัดจากขอบเขตการดาํเนินงานทีÉเพิÉมขึ Êน 

การใช�ทรัพยากรจากบริษัทพันธมิตรทีÉร�วมกัน ทําให�สามารถขยายขอบเขตการดําเนินงานไปยัง

ตลาดส�วนอืÉนๆ ทีÉเดิมไม�มีความรู�หรือทักษะเพียงพอ ทําให�ต�นทุนการดําเนินงานต�อหน

�วยลดลง 

2. เกิดการแลกเปลีÉยนและเพิÉมทักษะการดําเนินงาน การร�วมมือเป�นพันธมิตรของหน�วยธุรกิจจะ

ทําให�เกิดการแลกเปลีÉยนและพัฒนาความรู�และทักษะการดําเนินงานของแต�ละบริษัทพันธมิตร 

ทําให�การด ําเนินงานโดยรวมของบริษัทพันธมิตรทุกบริษัทมีประสิทธิภาพสูงขึ Êน 

ข�อเสียของพันธมิตรทางธุรกิจ 

1. การขัดแย�งด�านการแบ�งผลประโยชน�ของบริษัทพันธมิตรในการร�วมพันธมิตรของหน

�วยธุรกิจ ซึÉงการแบ�งป�นผลกําไรจากความร�วมมือนั Êนจะขึ Êนอย�ูกับอ ํานาจต�อรองและ

สัดส�วนการลงทุนของแต�ละฝ�าย ซึÉงอาจมีการข ัดแย�งกันหากการแบ�งผลประโยชน�ไม

�เป�นทีÉพึงพอใจของฝ�ายใดฝ�ายหนึÉง 

2. ความเสีÉยงจากการเกิดค�ูแข�งขันทีÉมีศักยภาพและอ ํานาจต�อรองสูงในอนาคต การร�วมมือ

ทางธุรกิจ 

 เป�นการเป�ดโอกาสให�บริษัทพันธมิตรได�เรียนรู�ทักษะ ความรู� เทคโนโลย ี และKnow 

How ของบริษัทพันธมิตรอืÉน  ๆ บริษ ัททีÉมีความสามารถในการเรียนรู�ทีÉสูงกว�าบริษัทอืÉน  ๆ ทีÉร�วม

พันธมิตร อาจกลายเป�นค�ูแข�งทีÉมีศักยภาพสูงในอนาคต หากบริษัทดังกล�าวนําความรู�

ทักษะ และ Know How  

ต�างๆ ทีÉได�เรียนรู�จากการร�วมพันธมิตรผนวกกับความรู� ทักษะและความชํานาญของตนทีÉ

เดิมมีอย�ูแล�ว มาผสมผสานและนํามาใช�โดยไม�จําเป�นต�องพึÉงการเป�นพันธมิตรทาง

ธุรกิจอีกต�อไป เช�น บริษัท A เป�นบริษัทผลิตรองเท�าทีÉมีชืÉอเสียง ต�องการขยายตลาดใน
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ภูมิภาคหนึÉง  ๆซึÉ งบริษ ัท A ด�านการตลาดในภูมิภาคนั Êน  ๆจึงได�ร�วมพันธมิตรทางธุรกิจกับบริษัท 

B ซึÉงเป�นบริษ ัทจัดจําหน�ายทีÉมีความรู�ทางการตลาดในภูมิภาคหนึÉง  ๆเป�นอย�างดี เมืÉอบริษัท 

A ได�เรียนรู�ทักษะทางการตลาดและความรู�เกีÉยวกับการตลาดในภูมิภาคนั Êน  ๆจากบริษัท B เป�

น 

การเพียงพอทีÉจะดําเนินงานการจัดจําหน�ายด�วยตนเองได�แล�วก็อาจยกเลิกพันธมิตรทางธุรกิจ

กับบริษัท B และดําเนินการจัดจําหน�ายด�วยตนเอง ส�วนบริษัท B ก็จะขาดผลประโยชน�ทีÉเคย

ได�รับจากการเป�นพันธมิตรทางธุรกิจ อีกทั Êงอาจจะถูกขับออกจากการแข�งขันธุรกิจด�วย 

ในการก�อตั Êงและดําเนินพันธมิตรทางธุรกิจใดๆนั Êน จําเป�นอย�างยิ ÉงทีÉหน�วยธุรกิจต�

องพิจารณาถึงผลดี ผลเสียของพันธมิตรทางธุรกิจทีÉกล�าวมาข�างต�น พันธมิตรทางธุรกิจถือเป�

นทางเลือกหนึÉงทีÉน�าสนใจของธุรกิจต�างๆ ในป�จจุบัน เนืÉองจากช�วยเพิÉมประสิทธิภาพการ

ดําเนินงานให�กับธุรกิจอย�างไรก็ตามต�องมั Éนใจว่าจะได�รับประโยชน�จากการมีพันธมิตรอย

�างเต็มทีÉ และมั Éนใจว�าสามารถป�องกันความเสีÉยงของการสูญเสียความสามารถเฉพาะทางทีÉมีอยู

� ให�กับพันธมิตรอืÉน ๆ 

ประเด็นหลักๆ ทีÉควรพิจารณาในการจัดตัÊงพันธมิตรทางธุรกิจนัÊนอาจจะแบ�งได�เป�น 3 ประเด็น 

คือ 

1) แรงจูงใจ (Motive) ในการจ ัดตั Êงพันธมิตรทางธุรกิจ 

2) การคัดเลือกหน�วยธุรกิจ (Selection) ในการจ ัดต ั Êงพันธมิตรทางธุรกิจ 

3) จังหวะเวลา (Timing) ในการจ ัดต ั Êงพันธมิตรทางธุรกิจ 
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บททีÉ 1Ŝ  

ส่วนประสมทางการตลาดของโรงแรม Process 

 

ความหมาย  “กระบวนการเกีÉยวข้องกับ ข ั Êนตอน วิธีการ งานประจ ําและงานต่าง ๆ ทีÉต้องปฏิบัติ

ตามกําหนดเวลา รวมถึงกิจกรรมต่างๆ ในการนําเสนอผลิตภัณฑ์และบริการให้ก ับลูกค้า” นอกจากนั Êน 

กระบวนการ ย ังหมายถึง  

• ระเบียบ (procedures) 

• กลไก (mechanisms) 

• การเคลืÉอนย้าย (flow) 

ของกิจกรรมซึÉงเกิดขึ Êนในระบบ  การนําเสนอ/การส่งมอบบริการ และการปฏิบัติงาน 

ความสําคัญของกระบวนการ 

สําหรับกิจการ 

 - ช่วยให้ต้นทุนในการดําเนินงานของกิจการลดลง 

 -  ช่วยให้กิจการประสบความสําเร็จในการดําเนินกลยุทธ์ในการวางตําแหน่งบริการ 

 -  ช่วยให้พนักงานของกิจการเกิดความพึงพอใจในการทํางานมากยิÉงขึ Êน 

 -  ช่วยให้กิจการมีความได้เปรียบในการแข่งขัน 

 -  ช่วยให้กิจการประสบความสําเร็จในการดําเนินธุรกิจตามเป้าหมาย 

ความสําคัญของกระบวนการ 

 สําหรับลูกค้า 

 - โดยทั Éวไปลูกค้ามักจะมองว่ากระบวนการเป็นส่วนหนึÉงของบริการด้วย 

 - กระบวนการให้บริการทีÉดี มีส่วนช่วยทําให้ลูกค้าได้รับบริการทีÉมีคุณภาพ 

 - การปรับเปลีÉยนกระบวนการให้มีความยืดหยุ่นมากขึ Êน ช่วยให้ลูกค้ามีความพึงพอใจมากขึÊน 

อธิบายรายละเอียด 

ปัจจัยทีÉสําคัญในการตัดสินใจทีÉเกีÉยวกับกระบวนการ 

• ระดับของการมีส่วนร่วมของลูกค้าในกระบวนการบริการ 

• สถานทีÉทีÉใช้ในการนําเสนอบริการ 

• ประเภทของบริการ (ใช้บุคคลหรือใช้เครืÉองมือเป็นหลักในการให้บริการ) 

• ระดับของการติดต่อกันระหว่างพนักงานและลูกค้ามากหรือน้อย 

 

ปัจจัยทีÉสําคัญในการตัดสินใจทีÉเกีÉยวกับกระบวนการ 

• ระดับความเป็นมาตรฐาน 
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• ระดับความซับซ้อนของบริการ 

• ลดความแตกต่างในกระบวนการ 

• เพิÉมความแตกต่างในกระบวนการ 

• ลดความซับซ้อนในกระบวนการ 

• เพิÉมความซับซ้อนในกระบวนการ 

การส งมอบบริการ  

ลักษณะของการส งมอบบริการ  

การส งมอบบริการนั Êนมีอยู  2  ลักษณะคือการส งมอบบริการแบบกระบวนการส งม

อบข อมูล(Information Processing)ได แก การส งมอบ ข อมูล(Information) การให

คําแนะนําปรึกษา(Consultation) การสั ÉงซืÊอ(Order Taking) การแจ งหนีÊ(Billing)และการชําระเงิน

(Payment) และการส งมอบบริการแบบกายภาพ (Physical Processing)ได แก   การต อนรับ

(Hospitality)และการดูแลทรัพย สินของลูกค า (Safekeeping) ส วนข อยกเว น 

(Exception)นั Êนแล วแต กรณีว าจะส งมอบอย างไร ซึÉงอาจทําได ทั Êง2 ล ักษณะ  

การวางแผนเกีÉยวกระบวนการส งมอบบริการจะต องคํานึงถึง  

1. ล ักษณะของการสัมผัส (Contact) ระหว างลูกค ากับธุรกิจบริการ ว าเป น Hi-

Contact หรือ Low-Contact  

2. การเรียงลําดับขั Êนตอนในการให บริการ รวมถึงระยะเวลาในการให บริการในแต ละ

ขั Êนตอน  

3. สถานทีÉและเวลาในการส งมอบบริการ  

4. การมีส วนร วมของลูกค าในการบริการเช น การให บริการลูกค าเป นกลุ

ม(Batch) ได แก บริการรถตู ทีÉมหาวิทยาล ัยหอการค าไทย ต องมีผู โดยสาร

เต็มคันจึงจะให บริการ หรือให บริการลูกค าทีละราย (Individual) หรือการให

ลูกค าบริการตนเอง  

5. การออกแบบสภาพแวดล อมของสถานบริการ บรรยากาศ บทพูดของพนักงานบริการ  

6. การพิจารณาเกีÉยวกับการใช คนกลางในการส งมอบบริการแทน  

7.ข อตกลงในการให บริการสําหรับบริการทีÉมีการจํากัดจํานวนผู รับบริการเช น ระบบ

การจอง(Reservation) หรือระบบแถวคอย(Queuing)  

 

 
 
 

บททีÉ 1ŝ  
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กลยุทธ์การตลาด 

 

กลยุทธ์  หมายถึงแผนการปฏิบัติงานการตลาดกําหนดไว้อย่างชัดเจนเป็นรูปธรรมเพืÉอให้บรรลุ

วัตถุประสงค์ทีÉตั Ê งไว้  ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด  นักการตลาดต้องพิจารณาวางแผนจาก ส่วนผสม

ทางการตลาด คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) , ราคา (Price) , ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) , การส่งเสริม

การตลาด (Promotion) นอกจากนีÊ   การใช้กลยุทธ์การตลาดต้องปรับเปลีÉยนไปตามความเหมาะสมของ

สภาพธุรกิจในแต่ละช่วงชีวิต  ได้แก่  ช่วงแนะนํา  ช่วงเติบโต  ช่วงอิ Éมตัว  และช่วงถดถอย 

ř. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์  ได้แก่  

- การแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย 

- การวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ 

- การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ ์

- การเน้นจุดขายของผลิตภัณฑ ์

Ś. กลยุทธ์ด้านราคา  ได้แก่ 

- การตั Êงราคาตํ Éา 

- การตั Êงราคาสูง 

- การลดราคา 

- การตั Êงราคาเหมารวม 

- การตั Êงราคาตํ Éาในตอนต้น 

- การตั Êงราคาแรกเข้า 

- การตั Êงราคาโดยใช้หลักจิตวิทยา 

ś. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ได้แก่ 

- การสร้างความสัมพันธ์ในแนวกว้าง 

- การสร้างความสัมพันธ์ในแนวลึก 

- การให้รางวัลจูงใจ และการมีเงืÉอนไขการจ่ายเงินทีÉเหมาะสม 

Ŝ. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด  ได้แก่ 

- การโฆษณา 

- การประชาสัมพันธ์ 

- การขายโดยบุคคล 

 

ř. กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ได้แก่  
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  -  การแบ่งส่วนตลาดและการเลือกตลาดเป้าหมาย   คือ  นักการตลาดต้องพิจารณาว่าธุรกิจต้องการขาย

ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับลูกค้ากลุ่มใดบ้าง  ต้องการขายให้หลายๆส่วนตลาด  หรือ  ต้องการทําธุรกิจ

กับกลุ่มใดกลุ่มหนึÉงโดยเฉพาะซึÉงเรียกว่า  การเลือกตลาดเป้าหมาย (Target  Marketing) เช่น  กลุ่มนัก

ธุรกิจ  กลุ่มนักท่องเทีÉยว  กลุ่มผู ้มาประชุม ฯลฯ  เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด  คือ อาจแบ่งตามความ

สนใจ , แบบแผนการดํารงชีวิต, ระดับชนชั Êนสังคม , ระด ับอาชีพและรายได้  ดังนัÊนผู ้วางแผนจึงต้อง

เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วย 

 -   การสร้างความแตกต่างของผลิตภัณฑ์   คือ  การสร้างภาพลักษณ์ทําให้ลูกค้ารู้สึกว่า ผลิตภัณฑ์และ

บริการของตนแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง ว ัตถุประสงค์ของการสร้างความแตกต่างก็คือ  ทําให้

ลูกค้ารู้สึกว่าสินค้าและบริการของตนใช้ประโยชน์ได้มากกว่า  มีราคาและมูลค่าทีÉดีกว่าคู่แข่ง  และช่วย

แก้ปัญหาให้ลูกค้าได้ดีกว่า 

-   การเน้นจุดขายของผลิตภัณฑ์  เมืÉอภาวะการณ์แข่งขันสูง  โรงแรมใหม่ๆควรมีจุดขายทีÉเด่น จุดขายทีÉ

เด่นจะเป็นจุดดึงดูดให้ลูกค้ามาใช้บริการ  เนืÉองจากมีความสนใจ  อีกทั Êงยังทําให้ลูกค้าจ ําได้และบอก

ต่อไปยังผู ้ อืÉน 

Ś. กลยุทธ์ด้านราคา (Price) ได้แก่ 

-  การลดราคา  คือ  การใช้ราคาดึงดูดลูกค้า  โดยการลดราคาต ํ ÉาจากราคาทีÉก ําหนดไว้ในใบบอกราคา  

เช่น  ในช่วงนอกฤดูท่องเทีÉยวทีÉมีอุปสงค์ตํ Éา 

-  การตั Êงราคาสูง  คือ  เป็นการสืÉอสารคุณภาพของสินค้า  เมืÉอผู้ขายมีความมั Éนใจในคุณภาพของสินค้า

และบริการ และทําให้ผู ้ประกอบการได้ทุนคืนเร็ว 

-  การตั Êงราคาเหมารวม  คือ  การนําเอาผลิตภัณฑ์ย่อยมาประสมกัน  แล้วขายเป็นราคาเหมารวม  เช่น  

โรงแรมจัดทําแพ็คเก็จสําหรับการประชุม  อาจรวมค่าห้องพัก  ห้องประชุม  อาหารกลางว ัน 

-  การตั ÊงราคาตํÉาในตอนต้น  คือ  การขายในราคาแรกทีÉต ํ Éา เช่น  ตั Êงราคาห้องพักตํ Éา  เพืÉอดึงดูดให้ลูกค้าซืÊอ

ก่อน  หล ังจากนั Êนก็เสนอให้ลูกค้าซืÊอสินค้าอืÉนๆของโรงแรม  อาทิ  การพยายามขายอาหาร  เครืÉองดืÉม  

และกิจกรรมบนัเทิงต่างๆเพืÉอให้ลูกค้ามีการใช้จ่ายเงินภายในโรงแรม 

-  การตัÊงราคาแรกเข้า  คือ  ราคาทีÉเสนอให้ลูกค้าเข้าเป็นสมาชิก  จากนั Êนจะได้สิทธิพิเศษในกิจกรรม

ต่างๆ  เช่น โรงแรมใหม่มีศูนย์ออกกําลังกาย และสปา ซึÉงเปิดให้บุคคลทั Éวไปเป็นสมาชิกรายปี  โดยไม่

จําเป็นต้องมาพักคา้งคืนทีÉโรงแรม 

-  การตั Êงราคาโดยใช้หลักจิตวิทยา  คือ  การใช้ตัวเลขทีÉดึงดูดความสนใจ ทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าราคาไม่สูง  

เช่น  ššš บาท / řšš บาท / ř,ššŘ บาท  หรืออาจใช้วิธี การซืÊอ ř แถม ř เป็นต้น 

 

 

ś. กลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Place) ได้แก่ 
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-   การสร้างความสัมพันธ์ในแนวกว้าง  คือ การสร้างความสัมพันธ์พืÊนฐานกับผู ้ประกอบการต่างๆทีÉ

สนใจเป็นตัวกลางในการจ ําหน่าย  เพืÉอคัดเลือกบริษัททีÉเหมาะสมภายหลัง 

-  การสร้างความสัมพันธ์ในแนวลึก  คือ  ในกรณีทีÉโรงแรมได้ทํางานกับบริษัทตัวกลางจ ําหน่ายได้ใน

ระยะหนึÉง  แล้วเข้าใจถึงระบบการทํางานของตัวกลาง  และโรงแรมเห็นว่ามีระบบทีÉเหมาะสม  โรงแรม

จึงสามารถสร้างสัมพันธ์กับตัวกลางนั Êนได้มากยิ Éงขึ Êน 

-  การให้รางวัลจูงใจ  คือ ช่องทางการกระตุ้นให้ตัวกลางขายผลิตภัณฑ์ของโรงแรมได้อย่างเต็มทีÉ  เช่น  

ถ้าขายห้องพักได้จ ํานวนหนึÉง  พนักงานขายหรือบริษัทอาจได้ห้องสมนาคุณ  หรือได้รับบ ัตรเชิญ

รับประทานอาหารจากโรงแรม 

-  การมีเงืÉอนไขการจ่ายเงินทีÉเหมาะสม  คือ   หากโรงแรมปฏิบัติตามเงืÉอนไขการจ่ายเงินอย่างเคร่งครัดก็

จะทําให้ตัวกลางการจัดจําหน่ายพอใจและยินดีสนับสนุนร่วมงานกับโรงแรมต่อไปในระยะยาว 

 

Ŝ. กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้แก่ 

 

-  การโฆษณา  เพืÉอเป็นการประหยัดงบประมาณ  โรงแรมใหญ่ๆนิยมการขายสินค้าและบริการ  โดยการ

แลกเปลีÉยนกับสินค้า  บริการ  แทนทีÉจะเป็นเงิน โดยนิยมใช้ระบบ Barter  Agreement  

 

-  การประชาสัมพันธ์   กลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ทีÉสําค ัญ คือ การมีความสัมพันธ์ทีÉดีกับสืÉอมวลชน

แขนงต่างๆทั Êงแนวกว้างและแนวลึก 

 

-  การขายโดยบุคคล  การขายโดยบุคคลก็คือ  การนําเสนอโดยการสนทนากับผู้ซืÊอ ř คน  หรือมากกว่า  

โดยมีว ัตถุประสงค์ทีÉจะขาย เป็นการให้ข้อมูลทีÉละเอียดแก่ลูกค้าและสามารถตอบข้อซักถามของลูกค้าได้

โดยตรง  ลูกค้าได้ข้อมูลชัดเจน  กลยุทธ์การขายโดยบุคคลนั Êน  จะต้องติดตามความคืบหน้าของการเสนอ

ขายอย่างใกล้ชิด  เพืÉอให้รู้ว่าลูกค้าสนใจในสินค้าเพียงใด  ใครคือผู ้แข่งขันทีÉสําคัญ   ทั Êงนี Ê เพืÉอให้ลูกค้า

รู้สึกว่ามีความสําคัญ  และไม่เปลีÉยนใจไปใช้สินค้าของคูแ่ข่งโดยง่าย 
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วงจรชีวิตของธุรกิจ 

นักการตลาดนิยมแบ่งช่วงชีวิตของการดําเนินธุรกิจเป็น Ŝ ช่วง  คือ  ช่วงแนะนํา  ช่วงเติบโต  ช่วงอิÉมตัว  

และช่วงถดถอย 

ř.ช่วงแนะนํา 

ผลิตภัณฑ์ใหม่เริÉมเข้าตลาด----ธุรกิจยังไม่เกิดกําไร----ค่าใช้จ่ายสูงในการส่งเสริมการตลาด----เน้นการ

โฆษณาและประชาสัมพันธ์----มีคู่แข่งโดยตรงน้อย----เน้นการขายให้กับลูกค้าทีÉพร้อมจะซืÊอหรือลูกค้า

กลุ่มทีÉต้องทดลองใช้ของใหม่ 

 

กลยุทธ์การตลาดสําหรับช่วงแนะนํา          

Product Price Place Promotion 

- กําหนดเป้าหมาย

ทางการตลาด (Target  

Marketing) คือ 

ต้องการขายให้ลูกค้า

กลุ่มใด 

- วางตําแหน่งทางการ

ตลาด 

- สร้างลักษณะเด่น

พิเศษ คือการสร้าง

จุดเด่นของผลิตภัณฑ์

และบริการเพืÉอให้

ลูกค้าเกิดความสนใจ

และต้องการใช้

ผลิตภัณฑ์และบริการ 

- ลดราคา เสนอราคา

ลดพิเศษเพืÉอเปิดตัว

สินค้าใหม่ เพืÉอให้

ลูกค้าทดลองใช ้

- ราคาแรกเข้า โรงแรม

เปิดรับสมาชิกรายปี  

เพืÉอสร้างรายได้ให้

โรงแรมในระยะแรก 

- สร้างความสัมพันธ์

แนวกว้าง โรงแรมควร

เปิดตัวให้กว้างโดยการ

สร้างความสัมพันธ์

และทําธุรกิจกับ

ช่องทางต่างๆ เพืÉอให้

สินค้าเข ้าถึงเป้าหมาย

อย่างกว้างขวางและเร็ว 

- การเก็บข้อมูล โดย

เตรียมระบบ

คอมพิวเตอร์เก็บข้อมูล

การจองจากช่องทาง

ต่างๆเพืÉอวางแผนหา

ช่องทางการจัด

จําหน่ายในอนาคต 

ř. การประชาสัมพันธ์ 

เช่น มีการแถลงข่าวต่อ

สืÉอมวลชน การจัดงาน

เลี Êยง หรือเชิญกลุ่ม

ลูกค้าต่างๆมาเยีÉยมชม

โรงแรม 
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Ś. ช่วงเติบโต 

เป็นทีÉรู้จ ักของลูกค้า----ผลิตภัณฑ์เป็นทีÉพึงพอใจ----มียอดขายเพิÉมอย่างรวดเร็ว---ราคามีความคงทีÉและมีผล

กําไรสูงขึ Êน---คู่แข่งพยายามทําผลิตภัณฑ์ใหม่เข้ามาแข่งขัน 

 

กลยุทธ์การตลาดสําหรับช่วงเติบโต 

Product Price Place Promotion 

- เน้นมาตรฐานการ

บริการ 

สร้างความพอใจให้กับ

ลูกค้า  เพืÉอให้เกิดการ

ซืÊอซํ Ê าในอนาคต 

- ยึดตามโครงสร้าง

ของราคาเพืÉอเป็นการ

วางมาตรฐานทีÉด ี

- ตัÊงราคาพิเศษสําหรับ

ในช่วงทีÉอุปสงค์สูง  

เช่นในช่วงเทศกาล 

- สร้างความสัมพันธ์

กับตัวกลางจําหน่าย 

การทําความรู้จักกับ

บริษัทตัวกลางจําหน่าย

ให้ดียิÉงขึ Êน  เพืÉอให้

เข้าใจระบบการทํางาน

ของบริษัทเหล่านั Êน 

- รักษามาตรฐานการ

บริการ ก ับตัวกลางใน

การจําหน่าย  เพืÉอให้

บริษ ัทเหล่านั Êนพอใจ

และพร้อมทีÉจะเสนอ

ขายอย่างกระตือรือร้น 

 

-สร้างความสัมพันธ์กับ

สืÉอต่างๆ  เพืÉอง่ายต่อ

การคัดเลือกผู ้ทีÉ

เหมาะสมมาทํางาน

ด้วยในระยะยาว 

-การประชาสัมพันธ์

ควรเน้นในเรืÉองของ

คุณภาพของการบริการ 
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ś. ช่วงอิÉมตัว 

ธุรกิจเติบโตช้าลง----มียอดขายต ํ Éาลงผลจากอุทานมากกว่าอุปสงค-์---มีการแข่งขันในด้านราคามาก 

 

กลยุทธ์การตลาดสําหรับช่วงอิÉมตัว 

Product Price Place Promotion 

-รักษาคุณภาพของ

ผลิตภัณฑ์และบริการ

ให้ดีอยู่เสมอ 

- ทําวิจัยลูกค้า/คู่แข่ง

และตลาด  เพืÉอให้

ปรับตัวทันกับการ

เปลีÉยนแปลง 

- เพิÉมมูลค่าให้

ผลิตภัณฑ์  

- ทําราคาเหมาแบบ

ต่างๆ 

- ทําโปรแกรมสําหรับ

ลูกค้าประจํา  เช่นอาจมี

ข้อเสนอหรือรางวัล

ตอบแทน 

- การประเมินผลงาน  

จากผลการทํางานของ

ตัวกลางในการจัด

จําหน่ายเพืÉอว ัดปริมาณ

งานว่าคุ้มกับทีÉลงทุน

ไปหรือไม่   

 

- การทําโปรแกรม

สําหรับลูกค้าประจํา 

โดยจัดให้ผู ้สืÉอข่าว

ได้มาใช้บริการของ

โรงแรมอยู่เสมอ  

เพืÉอให้ผู ้ สืÉอข่าวได้มี

ข่าวทีÉทันสมัย  เช่น  

การทําบัตรสมาชิก  ซึÉง

จะใช้บริการบางอย่าง

ของโรงแรมได้ในราคา

พิเศษ 

- การร่วมกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาดกับ

ธุรกิจอืÉน เช่น โรงแรม

ทําโฆษณาร่วมกับการ

ท่องเทีÉยวแห่งประเทศ

ไทย  หรือการไป

ร่วมงานนิทรรศการใน

ต่างประเทศ 

 

 

 

 

 

 

 



 111 
 

 
 

 4. ช่วงถดถอย 

 ยอดขายตกลง----กําไรลดลง----โรงแรมลดราคาสินค้าเพืÉอดึงดูดผู ้ ซืÊอ----มีการ  ปรับปรุงหรือเปลีÉยน

รูปแบบผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างไปจากเดิมเพืÉอให้ธุรกิจอยู่ได้ 

 

กลยุทธ์การตลาดสําหรับช่วงถดถอย 

Product Price Place Promotion 

- พัฒนาหรือปรับปรุง

ผลิตภัณฑ์ ให้ดูใหม่

และทันสมัย เช่น การ

ทาสีใหม่ เปลีÉยนพรม 

ฯลฯ 

- สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 

เช่น  การมีนวดแผน

ไทย  สอนทําอาหาร

ไทย หรือมีสระว่ายนํ Ê า

ส่วนต ัว  

 

-การตั ÊงราคาตํÉา 

คือการลดราคาลงเมืÉอ

ผลิตภัณฑ์ของโรงแรม

เริÉมด้อยกว่าของ

โรงแรมเปิดใหม่ 

- การทําราคาเหมารวม  

คือการทําราคาเหมา

รวมแบบต่างๆในราคา

พิเศษ 

- การตัÊงราคาตํÉาใน

ตอนต้น   โดยการลด

ราคาค่าห้องพัก เพืÉอ

ดึงดูดใจลูกค้า และให้

ลูกค้าใช้จ่ายในบริการ

เสริมอืÉนๆ 

 

- การหาช่องทางการ

จัดจําหน่ายใหม่  

เพืÉอทีÉจะนําสินไปยัง

กลุ่มลูกค้าใหม่ได้ โดย

พฒันาWebsite เพืÉอให้

ลูกค้าหาข้อมูลและจอง

ได้สะดวก  

- การร่วมกิจกรรม

ส่งเสริมการตลาด  กับ

บริษัททัวร์ เอเจนซีÉ 

หรือธุรกิจอืÉนๆ เช่น 

บัตรเครดิตหรือ

ห้างสรรพสินค้า  และ

กิจกรรมควรมีจุดเด่น  

เช่น มีราคาพิเศษใน

ระยะสั Êน  หรือมีของ

สมนาคุณ 

- เน้นการโฆษณาจุด

ขายใหม่ๆ ในกรณีทีÉ

โรงแรมมีการปรับปรุง

ผลิตภัณฑ์  หรือมีการ

สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ 

- การประชาสัมพันธ์ 

การเชิญสืÉอมวลชนมา

ชมผลิตภัณฑ์ใหม่เพืÉอ

จะได้นําไปเผยแพร่ 

- ส่งจดหมายโดยตรง

ไปยังลูกค้าเก่า  เพืÉอ

เชิญชวนให้กลับมา

ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์

และบริการโดยมี

ว ัตถุประสงค์จะดึง

ส่วนแบ่งตลาดจาก

คู่แข่ง 
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