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1. ควำมส ำคัญของปัญหำ 

กำรท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community Based Tourism – CBT) เริ่มเป็นที่ยอมรับ     
และได้รับกำรส่งเสริม มีงำนวิจัยหลำยชิ้นระบุว่ำ นักท่องเที่ยวมีแนวโน้มสนใจในกำรท่องเที่ยวสัมผัส
วิถีชีวิตชุมชนมำกขึ้น ประเทศในกลุ่มอำเซียนที่ท ำเรื่อง CBT มีปัญหำร่วมกันคือปัญหำด้ำนกำรตลำด
ที่ CBT ยังขำดควำมสำมำรถในกำรแข่งขันและท ำให้เห็นว่ำมีคุณค่ำที่แตกต่ำงจำกรูปแบบ         
กำรท่องเที่ยวทั่วไป ปัญหำ 3 ประกำรที่พบ คือ 1) ผู้ประกอบกำร ชุมชน และหน่วยงำนพ่ีเลี้ยง   
ขำดทักษะเรื่องกำรตลำดและกำรท ำธุรกิจท่องเที่ยว 2) ขำดกลไกในกำรเชื่อมตลำดกับชุมชน 3) ขำด
กำรสรุปบทเรียนเรื่องปัจจัยส ำเร็จและล้มเหลว ดังนั้น หำกได้มีกำรวิจัยในเรื่องกำรตลำดโดยเฉพำะ
ตลำดที่สนใจท่องเที่ยวแบบ CBT แล้ว จะท ำให้สำมำรถน ำมำวำงแผนเชิงรุก เพ่ือเจำะตลำดที่มีควำม
สนใจ CBT และเตรียมบุคคลำกรให้สอดคล้องกับควำมต้องกำรของตลำดกำรท่องเที่ยวโดยชุมชน 

2. วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 
 

1) ศึกษำควำมต้องกำรของตลำดที่มีศักยภำพเรื่องกำรท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทย
และกลุ่มประเทศอำเซียน 

2) ศึกษำควำมต้องกำรด้ำนควำมรู้และทักษะของชุมชนและผู้ประกอบกำรในกำรพัฒนำ 
กำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวโดยชุมชนได้อย่ำงมีประสิทธิภำพทั้งในประเทศไทยและกลุ่มประเทศ
อำเซยีน 
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3) ศึกษำกรณีศึกษำที่ประสบผลส ำเร็จในกำรท ำงำนเรื่องกำรตลำดในประเทศไทยและ   
กลุ่มประเทศอำเซียน 

4) เสนอแนวทำงกำรส่งเสริมกำรตลำดและแนวทำงกำรพัฒนำบุคลำกรด้ำนกำรท่องเที่ยว
โดยชุมชนในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอำเซียน 
 
3. ขอบเขตกำรวิจัย 

ขอบเขตกำรวิจัยครอบคลุมประเทศไทยและประเทศสมำชิกอำเซียนที่ท ำเรื่องกำรท่องเที่ยว
โดยชุมชน 8 ประเทศ เลือกเจำะลึกประเทศไทย 3 กรณีศึกษำ ได้แก่ บ้ำนจ่ำโบ่ จ.แม่ฮ่องสอน            
บ้ำนสลักคอก จ.ตรำด และบ้ำนทะเลนอก จ.ระนอง และในประเทศกลุ่มสมำชิกอำเซียน 3 ประเทศ 
ได้แก่ ชุมชนจันดีเรโจ้ ประเทศอินโดนีเซีย ชุมชนตำฝีน ประเทศเวียดนำม และชุมชนจีภัตร ประเทศ
กัมพูชำ 

 
4. วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

แผนงำนวิจัยเป็นผู้เชื่อมโยงและมีบทบำทใน 6 เรื่อง ได้แก่ 
1) วำงกรอบวิจัยร่วมกันที่มองทั้งด้ำนอุปสงค์และอุปทำนกำรท่องเที่ยว และช่องทำง

กำรตลำดเพื่อให้ชุมชนสำมำรถเข้ำถึงตลำดที่มีศักยภำพ 
2) ศึกษำสถำนกำรณ์ควำมต้องกำรของตลำดต่อกำรท่องเที่ยวโดยชุมชน ขีดควำมสำมำรถ

ของชุมชนและบริษัทน ำเท่ียวในกำรท ำกำรตลำด กรณีศึกษำที่ประสบควำมส ำเร็จและควำมล้มเหลว 
และน ำข้อมูลจำกกำรศึกษำเอกสำรและทบทวนวรรณกรรมมำแลกเปลี่ยนกันเพ่ือให้เห็นสถำนกำรณ์
ในภำพรวม 

3) ทีมวิจัยทั้ง 3 โครงกำรร่วมกันก ำหนดแนวทำงในกำรเลือกกลุ่มเป้ำหมำยในกำรศึกษำ  
ทั้งชุมชน บริษัทน ำเที่ยว และหน่วยงำนที่มีบทบำทในกำรท ำงำนทั้งด้ำนกำรส่งเสริมควำมเข้มแข็ง
ของชุมชน กำรส่งเสริมกำรตลำดและกำรพัฒนำบุคลำกร 

4) เติมเต็มควำมรู้ด้ำนกำรตลำดสมัยใหม่ให้นักวิจัยในทีมได้มีมุมมองต่อแนวโน้มกำรตลำด
กำรท่องเที่ยว พฤติกรรมผู้บริโภค 

5) แลกเปลี่ยนข้อมูลและจัดกำรบำงกิจกรรมที่สำมำรถท ำงำนร่วมกันได้ อำทิ  กำรจัด
ประชุมหรือกำรเก็บข้อมูลในพ้ืนที่เพ่ือให้นักวิจัยในทีมได้เรียนรู้สถำนกำรณ์ร่วมกัน และแลกเปลี่ยน
ควำมเชี่ยวชำญที่แต่ละคนมีแตกต่ำงกัน ท ำให้เกิดมุมมองที่รอบด้ำนในงำนวิจัยชิ้นนี้ 

6) วิเครำะห์และสังเครำะห์ข้อมูลในแต่ละโครงกำรย่อยร่วมกัน 
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5. สรุปผลกำรวิจัย 

ผลกำรวิจัยพบว่ำตลำดที่มีศักยภำพเรื่องกำรท่องเที่ยวโดยชุมชน คือ กลุ่มคนที่มีควำมสนใจ
ในกำรเรียนรู้วิถีและวัฒนธรรมท้องถิ่น สนใจเรื่องสิ่งแวดล้อมซึ่งมีแนวโน้มเติบโตขึ้น 

กำรศึกษำควำมต้องกำร ด้ำนควำมรู้และทักษะของชุมชนและผู้ประกอบกำรในกำร
พัฒนำกำรตลำดส ำหรับกำรท่องเที่ยวโดยชุมชนได้อย่ำงมีประสิทธิภำพทั้งในประเทศไทยและ     
กลุ่มประเทศอำเซียน พบว่ำ แนวทำงกำรพัฒนำตลำดในกรอบค ำว่ำ SPECIAL ซึ่งมำจำกค ำว่ำ            
S : Segment, P: Sense of place,  E : Experience, C : Communication, I : Information 
Technology, A : Access, L : Linkage โดยแบ่งออกเป็น 2 หลักสูตร คือ หลักสูตรกำรตลำด          
กำรท่องเที่ยวโดยชุมชนส ำหรับชุมชน และหลักสูตรกำรตลำดกำรท่องเที่ยวโดยชุมชนส ำหรับบริษัท
น ำเที่ยว 

ศึกษำกรณีศึกษำที่ประสบผลส ำเร็จในกำรท ำงำนเรื่องกำรตลำดในประเทศไทยและ       
กลุ่มประเทศอำเซียน พบว่ำ ชุมชนในประเทศไทยและในประเทศที่คัดเลือกมำมีปัจจัยควำมส ำเร็จ
ทำงกำรตลำดที่ เป็นปัจจัยร่วมกันอยู่หลำยประกำรในด้ำนต่ำง ๆ ตำมหลักกำรส่วนประสม            
ทำงกำรตลำด 7P แต่เมื่อจ ำแนกตำมลักษณะของกำรจัดกำรทำงกำรตลำดสำมำรถจัดเป็น 2 กลุ่ม
คือ 1) กลุ่มที่ชุมชนสำมำรถท ำกำรตลำดได้ด้วยตัวเองและมีช่องทำงกำรตลำดที่หลำกหลำย กลุ่มนี้     
มีแนวโน้มว่ำจะมีควำมยั่งยืนทำงกำรตลำดสูง 2) กลุ่มที่ท ำกำรตลำดโดยกำรพ่ึงพิงองค์กรพ่ีเลี้ยง    
แม้จะประสบควำมส ำเร็จจำกกำรมีสื่อและช่องทำงทำงกำรตลำดที่ทันสมัย  แต่หำกชุมชนไม่ขยับ            
เข้ำมำเรียนรู้และจัดกำรด้วยตัวเองให้มีควำมรอบรู้เท่ำทันและเพ่ิมควำมหลำกหลำยของช่องทำง        
ก็จะเป็นกลุ่มที่มีควำมเสี่ยงเรื่องควำมยั่งยืนในกำรท ำกำรตลำด 

แนวทำงกำรส่งเสริมกำรตลำดและแนวทำงกำรพัฒนำบุคลำกรด้ำนกำรท่องเที่ยวโดยชุมชน 
ในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอำเซียน มีข้อเสนอหลำยระดับ ดังนี้ 

1) ชุมชนสำมำรถน ำกรอบเรื่อง SPECIAL ไปวำงแผนกำรตลำดเชิงรุกในกำรเลือก
กลุ่มเป้ำหมำยที่เหมำะสม 

2) บริษัทน ำเที่ยวเข้ำไปมีบทบำทในกำรท ำงำนร่วมกับชุมชนในฐำนะพันธมิตรเพ่ือดึงจุดเด่น
ของชุมชนให้เหมำะสมกับควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยว 

3) เครือข่ำย CBT ด้ำนกำรตลำด โดยกำรใช้ Social Media เป็นเวทีท ำงำนร่วมกันและท ำ
กำรตลำดเชิงรุก 

4) พ่ีเลี้ยง/สถำบันกำรศึกษำสำมำรถน ำหลักสูตร SPECIAL ไปบูรณำกำรกับกำรสอน     
หรือกำรให้บริกำรชุมชน 
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5) หน่วยงำนที่เกี่ยวข้องในเรื่องกำรท่องเที่ยวเพ่ือเผยแพร่แนวทำงกำรท ำกำรตลำดสมัยใหม่
แบบ CBT SPECIAL ได้ไปขยำยผลกับคนในวงกำรอุตสำหกรรมท่องเที่ยวที่สนใจเรื่องท่องเที่ยว    
โดยชุมชนอย่ำงแท้จริง 

6) เวทีแลกเปลี่ยน/สรุปบทเรียนเป็นกำรสังเครำะห์ ควำมรู้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อกำรพัฒนำ
งำนกำรท่องเที่ยวโดยชุมชนและงำนวิจัยรับใช้สังคมต่อไป 

7) กำรสร้ำงงำนวิจัยร่วมระหว่ำงนักวิจัยไทยและนักวิจัยในประเทศสมำชิกอำเซียน เรื่อง
กำรท่องเที่ยวโดยชุมชน และมีกำรเขียนงำนวิจัยเป็นภำษำอังกฤษอันจะเป็นประโยชน์ต่อกำรเรียนรู้
ข้ำมภูมิภำค 
 



 
 

[ก] 
 

บทคัดย่อ 
 

แผนงานวิจัยเรื่อง "ศึกษาศักยภาพและแนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน      
ในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน" มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือ 1) ศึกษาความต้องการของตลาด  
ที่มีศักยภาพเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน 2) ศึกษาความต้องการ
ด้านความรู้และทักษะของชุมชนและผู้ประกอบการในการพัฒนาการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ทั้งในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน 3) ศึกษากรณีศึกษาที่ประสบ
ผลส าเร็จในการท างานเรื่องการตลาดในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน  4) เสนอแนวทาง       
การส่งเสริมการตลาดและแนวทางการพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทยและ
กลุ่มประเทศอาเซียน ขอบเขตการวิจัยครอบคลุมประเทศไทยและประเทศสมาชิกอาเซียนที่ท าเรื่อง   
การท่องเที่ยวโดยชุมชนจ านวน 8 ประเทศ เลือกเจาะลึกประเทศไทยและประเทศกลุ่มสมาชิกอาเซียน             
3 ประเทศ แผนงานวิจัยเป็นผู้เชื่อมโยงและมีบทบาทใน 6 เรื่อง ได้แก่ 1) วางกรอบวิจัยร่วมกัน            
ที่มองทั้งด้านอุปสงค์และอุปทานการท่องเที่ยว และช่องทางการตลาดเพ่ือให้ชุมชนสามารถเข้าถึงตลาด   
ที่มีศักยภาพ 2) ศึกษาสถานการณ์ความต้องการของตลาดต่อการท่องเที่ยวโดยชุมชน ขีดความสามารถ
ของชุมชนและบริษัทน าเที่ยวในการท าการตลาด กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จและความล้มเหลว และ
น าข้อมูลจากการศึกษาเอกสารและทบทวนวรรณกรรมมาแลกเปลี่ยนกันเพ่ือให้เห็นสถานการณ์          
ในภาพรวม 3) ทีมวิจัยทั้ง 3 โครงการร่วมกันก าหนดแนวทางในการเลือกกลุ่มเป้าหมายในการศึกษา    
ทั้งชุมชน บริษัทน าเที่ยว และหน่วยงานที่มีบทบาทในการท างานทั้งด้านการส่งเสริมความเข้ม แข็ง      
ของชุมชน การส่งเสริมการตลาดและการพัฒนาบุคลากร 4) เติมเต็มความรู้ด้านการตลาดสมัยใหม่      
ให้นักวิจัยในทีมได้มีมุมมองต่อแนวโน้มการตลาดการท่องเที่ยว พฤติกรรมผู้บริโภค 5) แลกเปลี่ยนข้อมูล
และจัดการบางกิจกรรมที่สามารถท างานร่วมกันได้  อาทิ การจัดประชุมหรือการเก็บข้อมูลในพ้ืนที่   
เพ่ือให้นักวิจัยในทีมได้เรียนรู้สถานการณ์ร่วมกันและแลกเปลี่ยนความเชี่ยวชาญที่แต่ละคนมีแตกต่างกัน 
ท าให้เกิดมุมมองที่รอบด้านในงานวิจัยชิ้นนี้ 6) วิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลในแต่ละโครงการย่อย
ร่วมกัน   

ผลการวิจัยพบว่าตลาดที่มีศักยภาพเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชน คือ กลุ่มคนที่มีความสนใจ            
ในการเรียนรู้วิถีและวัฒนธรรมท้องถิ่น สนใจเรื่องสิ่งแวดล้อมซึ่งมีแนวโน้มเติบโตขึ้น    

การศึกษาความต้องการด้านความรู้และทักษะของชุมชนและผู้ประกอบการในการพัฒนา 
การตลาดส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชนได้อย่างมีประสิทธิภาพทั้งในประเทศไทยและกลุ่มประเทศ
อาเซียน พบว่า แนวทางการพัฒนาตลาดในกรอบค าว่า SPECIAL ซึ่งมาจากตัวย่อและความหมายที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ S: Segment, P: Sense of place, E: Experience, C: Communication,              
I: Information Technology, A: Access, L: Linkage โดยแบ่งออกเป็น 2 หลักสูตร คือ หลักสูตร
การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนส าหรับชุมชน และหลักสูตรการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนส าหรับ
บริษัทน าเที่ยว 
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ศึกษากรณีศึกษาท่ีประสบผลส าเร็จในการท างานเรื่องการตลาดในประเทศไทยและกลุ่มประเทศ
อาเซียนพบว่า ชุมชนในประเทศไทยและในประเทศที่คัดเลือกมามีปัจจัยความส าเร็จทางการตลาด        
ที่เป็นปัจจัยร่วมกันอยู่หลายประการในด้านต่าง ๆ ตามหลักการส่วนประสมทางการตลาด 7P แต่เมื่อ
จ าแนกตามลักษณะของการจัดการทางการตลาดสามารถจัดเป็น 2 กลุ่ม คือ 1) กลุ่มที่ชุมชนสามารถ   
ท าการตลาดได้ด้วยตัวเองและมีช่องทางการตลาดที่หลากหลาย กลุ่มนี้มีแนวโน้มว่าจะมีความยั่งยืน     
ทางการตลาดสูง และ 2) กลุ่มที่ท าการตลาดโดยการพ่ึงพิงองค์กรพ่ีเลี้ยง แม้จะประสบความส าเร็จ    
จากการมีสื่อและช่องทางทางการตลาดที่ทันสมัย แต่หากชุมชนไม่ขยับเข้ามาเรียนรู้และจัดการด้วยตัวเอง
ให้มีความรอบรู้เท่าทันและเพ่ิมความหลากหลายของช่องทางก็จะเป็นกลุ่มที่มีความเสี่ยงเรื่องความยั่งยืน
ในการท าการตลาด 

แนวทางการส่งเสริมการตลาดและแนวทางการพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชน           
ในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียนมีข้อเสนอหลายระดับ ได้แก่ 1) ชุมชนสามารถน ากรอบเรื่อง 
SPECIAL ไปวางแผนการตลาดเชิงรุกในการเลือกกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม 2) บริษัทน าเที่ยวเข้าไป      
ท างานร่วมกับชุมชนในฐานะพันธมิตร เพ่ือดึงจุดเด่นของชุมชนจัดท ารายการน าเที่ยวให้เหมาะสมกับ
ความต้องการของนักท่องเที่ยว 3) เครือข่าย CBT ท าการตลาดโดยการใช้ Social Media ในการเผยแพร่
ข้อมูลการท่องเที่ยว 4) พ่ีเลี้ยง/สถาบันการศึกษาสามารถน าหลักสูตร SPECIAL ไปบูรณาการกับการสอน 
หรือการให้บริการชุมชน 5) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในเรื่องการท่องเที่ยวน าไปเผยแพร่แนวทางการท า
การตลาดสมัยใหม่แบบ CBT SPECIAL หรือขยายผลกับคนในวงการอุตสาหกรรมท่องเที่ยวที่สนใจ     
เรื่องท่องเที่ยวโดยชุมชน 6) เวทีแลกเปลี่ยน/สรุปบทเรียนเป็นการสังเคราะห์ความรู้เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อ   
การพัฒนางานการท่องเที่ยวโดยชุมชนและงานวิจัยรับใช้สังคมต่อไป 7) การสร้างงานวิจัยร่วมระหว่าง
นักวิจัยไทยและนักวิจัยในประเทศสมาชิกอาเซียนเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชนและมีการเขียนงานวิจัย
เป็นภาษาอังกฤษอันจะเป็นประโยชน์ต่อการเรียนรู้ข้ามภูมิภาค 
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Abstract 
 
The research on “Developing Tourism Markets for CBT in ASEAN” had the following 
objectives: 

1) Study the demand of high-potential markets for CBT in Thailand and ASEAN; 
2) Study the needs of CBT communities and tour operators, in Thailand and ASEAN, 

for new knowledge and skills to effectively develop CBT marketing; 
3) Study successful CBT marketing case studies in Thailand and ASEAN; 
4) Propose directions for CBT marketing support and HRD in Thailand and ASEAN; 

The research covered Thailand and 8 ASEAN countries offering CBT programs. In depth 
research was conducted in Thailand and three ASEAN countries.  
The research plan included 6 integrated activities:  

1) Collaborative planning, covering tourism supply and demand, and marketing 
channels which could enable CBT communities to access potential markets; 

2) Undertaking a literature review and studying cases of success and failure, in order 
to understand the overall situation of market demand for CBT, and the current 
capacity of communities and tour operators to market CBT; 

3) Researchers from the three projects collaborated to select appropriate target 
groups for further study. These were local communities offering CBT, tour 
operators, and supporting organizations with roles to support and develop 
community capacity, marketing and HRD; 

4) Increase the research team’s understanding of modern marketing, tourism 
market trends and consumers’ behavior; 

5) Exchange information and organize appropriate, collaborative activities. E.g.: 
meetings and information collection in the field; to mobilize the research team 
to work together, understand the situation, exchange ideas and expertise, and 
develop well-rounded and informed perspectives on CBT marketing; 

6)  Cooperatively analyze and synthesize the data and outputs of the sub-projects.  

The research found that markets with high potential for CBT shared a common desire to 
experience and learn about local life and culture, and the environment.  
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The study into the training needs of community members and tour operators in 
Thailand and ASEAN to market CBT effectively proposed that CBT marketing could be 
developed through the CBT SPECIAL frame: S-Segment, P-Sense of place, E- Experience, 
C-Communication, I-Information Technology, A-Access, L-Linkages. This could be 
delivered  through two training curriculums for community members and tour operators. 
These were successfully piloted during the research project.  

The case studies of CBT marketing in Thailand and other ASEAN countries identified 
many common factors of success and failure for CBT marketing among ASEAN countries, 
across the marketing mix (7 P’s). There were two key findings: 

1) Communities which are able to market CBT independently, through multiple 
marketing channels, were more likely to be sustainable; 

2) In cases where communities (over) relied on supporting organizations, even if 
they had access modern promotion, the research found that if community 
members do not understand marketing and are not proactively involved in trying 
to increase marketing channels CBT is at risk of being un-sustainable.  

The research proposed directions for supporting CBT marketing and HRD in Thailand and 
ASEAN at various levels: 

1) Communities should apply the CBT SPECIAL frame to identify, understand, 
analyze and proactively select appropriate market groups for their products; 

2) Tour operators should work in partnership with communities to help identify and 
develop community USPs which are appropriate for their clients’ needs; 

3) It is recommended to establish an online CBT marketing network, through social 
media, for exchange between stakeholders and proactive marketing; 

4) Community supporting organizations and educational institutes can adapt and 
integrate the CBT SPECIAL curriculum into community outreach and teaching; 

5) Supporting organizations should disseminate new marketing techniques, such as 
CBT SPECIAL, to tourism stakeholders interested in CBT marketing; 

6) Organise an exchange forum to share and further synthesize lessons learned, in 
order to positively influence CBT development and future research; 

7) Further, collaborative, English language CBT research between Thai and ASEAN 
researchers would create mutual learning and benefit the region.  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
 
1.1 ควำมส ำคัญของปัญหำ 
 
 การท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศอาเซียน 10 ประเทศ อันได้แก่ บรูไน กัมพูชา อินโดนีเซีย ลาว 
มาเลเซีย พม่า ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ ไทย และเวียดนาม มีการเติบโตมากกว่า 2 เท่าในช่วงเวลา 10 ปี      
ที่ผ่านมา กล่าวคือ ในปีค.ศ.2002 หรือ พ.ศ.2545 มีนักท่องเที่ยวในกลุ่มประเทศอาเซียนจ านวน 43.8 
ล้านคน ในปีพ.ศ.2555 มีถึง 89.1 ล้านคน หากเปรียบเทียบเฉพาะปีพ.ศ.2554 กับพ.ศ.2555 พบว่า
นักท่องเที่ยวเพ่ิมจาก 81 ล้านคน เป็น 89 ล้านคน หรือมีการเติบโตถึง 9.67% โดยประเทศมาเลเซีย     
มีนักท่องเที่ยวสูงสุดจ านวน 25 ล้านคน และไทยเป็นอันดับสองรองลงมา 22 ล้านคน แม้ว่าประเทศไทย
จะมีจ านวนนักท่องเที่ยวน้อยกว่ามาเลเซีย แต่อัตราการเติบโตเมื่อเทียบกับปีพ.ศ.2554 ประเทศไทย     
มีการเติบโต 16.78% ในขณะที่มาเลเซียเติบโต 1.29% ประเทศที่มีการเติบโตแบบก้าวกระโดด คือ พม่า 
29.72% รองลงมาคือลาวและกัมพูชา เติบโต 24.37% และ 22.27% ตามล าดับ เป็นที่น่าสนใจอย่างยิ่ง 
ที่เมื่อส ารวจตัวเลขแล้วพบว่า คนในประเทศอาเซียนเดินทางภายในอาเซียนกันเองมีจ านวนสัดส่วนที่           
สูงกว่ากลุ่มประเทศอ่ืน โดยมีสัดส่วน 46.5% ของนักท่องเที่ยวทั้งหมดทั่วโลกที่มากลุ่มประเทศอาเซียน 
และกลุ่มที่มีสัดส่วนสูงรองลงมาคือ กลุ่มประเทศในทวีปเอเชียไม่รวมอาเซียน จ านวน 27.7% อาทิ จีน 
ญี่ปุ่น เกาหลีใต้ อินเดีย ตัวเลขดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่าการท่องเที่ยวในอาเซียนมีการเติบโต          
อย่างต่อเนื่อง โดยกลุ่มนักท่องเที่ยวหลัก ได้แก่ คนในอาเซียนด้วยกันเอง รองลงมาคือต่างประเทศในทวีป
เอเชีย และตลาดอันดับ 3 คือ นักท่องเที่ยวจากยุโรป 12.1% ซึ่งตลาดยุโรปเป็นตลาดนักท่องเที่ยวที่มี
ความคาดหวังและมีความสนใจการท่องเที่ยวสัมผัสวิถีชีวิตชนบทและเริ่มให้ความสนใจการท่องเที่ยว           
โดยชุมชนมากขึ้น (eTATjournal.com, สรุปสถานการณ์การท่องเที่ยวตลาดต่างประเทศปี 2555 และ
แนวโน้มปี 2556) 

 จากการศึกษาตลาดเฉพาะของท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) ในปี 2555 พบว่า 
นักท่องเที่ยวยุโรป คือ นักท่องเที่ยวที่สนใจเรื่องการท่องเที่ยวเชิงนิเวศเมื่อเปรียบเทียบกับตลาด
นักท่องเที่ยวอ่ืนถึง 49% ใน 100% ของนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศเป็นการท่องเที่ยวแบบ CBT 33.82%                
เมื่อเทียบเคียงสัดส่วนดังกล่าวแล้วจะเห็นได้ว่ากลุ่มนักท่องเที่ยว CBT มีพ้ืนที่ทางการตลาดพอสมควร 
(รายงานฉบับสมบูรณ์โครงการศึกษาศักยภาพ และขนาดของตลาดนักท่องเที่ยวกลุ่มสุขภาพ กอล์ฟ 
ฮันนีมูน การแต่งงาน และการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ, การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 2556) 

 



 
 

2 
 

 การท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community Based Tourism – CBT) ได้รับการยอมรับว่าเป็น
เครื่องมือในการพัฒนาคนและพัฒนาชุมชนทั้งในด้านส่งเสริมคุณภาพชีวิตและพัฒนาเศรษฐกิจชุมชน 
รวมทั้งเป็นเครื่องมือในการฟ้ืนฟูวัฒนธรรมและสร้างการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างเจ้าของบ้านกับ         
ผู้มาเยือน จากการส ารวจในปี 2556 ของสถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน พบว่า ในประเทศไทยมีชุมชน
กว่า 200 แห่ง ที่มีการด าเนินการเรื่องการท่องเที่ยวและมีแนวโน้มเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ หากนับรวม          
ในประเทศอาเซียนมีมากกว่า 500 แห่ง (การพัฒนามาตรฐานการท่องเที่ยวโดยชุมชนส าหรับภูมิภาค
อาเซียนสู่ความเป็นสากล, สถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน, 2556) 

ปัจจุบัน CBT เริ่มเป็นที่ยอมรับและได้รับการส่งเสริม มีงานวิจัยหลายชิ้นระบุว่า นักท่องเที่ยว  
มีแนวโน้มสนใจในการท่องเที่ยวสัมผัสวิถีชีวิตชุมชนมากขึ้น จากงานวิจัย “การศึกษาแนวทางการพัฒนา
มาตรฐาน CBT ส าหรับภูมิภาคอาเซียนสู่ความเป็นสากล” ซึ่งจัดท าโดยสถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
โดยการสนับสนุนของ วช.-สกว. พบว่า ประเทศในกลุ่มอาเซียนที่ท าเรื่อง CBT มีปัญหาร่วมกัน คือ ปัญหา
ด้านการตลาดที่ CBT ยังขาดความสามารถในการแข่งขันและท าให้เห็นว่ามีคุณค่าและแตกต่าง            
จากรูปแบบการท่องเที่ยวทั่วไปอย่างไร ในงานวิจัยดังกล่าวข้างต้น ผลการวิจัยระบุว่า “มาตรฐาน           
การท่องเที่ยวโดยชุมชน” เป็นเครื่องมือหนึ่งที่ท าให้ผู้ประกอบการและชุมชนมีแนวทางในการประเมิน     
และพัฒนา CBT สู่คุณภาพและตอบโจทย์เรื่องการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน  ในงานวิจัยดังกล่าวได้ระบุปัญหา
ของการตลาดที่กลุ่มประเทศอาเซียน 8 ประเทศ (ยกเว้น สิงคโปร์และบรูไน)  ที่เข้าร่วมสัมมนาในเวที 
“Innovating CBT in ASEAN” (30-31 พฤษภาคม 2556, พระนครแกรนด์วิว, กรุงเทพฯ) รวม            
3 ประการที่ส าคัญ ได้แก่ 1) ผู้ประกอบการ ชุมชน และหน่วยงานพ่ีเลี้ยง ขาดทักษะเรื่องการตลาดและ   
การท าธุรกิจท่องเที่ยว 2) ขาดกลไกในการเชื่อมตลาดกับชุมชน ยกตัวอย่างเช่น มีชุมชนที่ท า CBT แต่ไม่มี
ตลาดเข้าไปสนับสนุนอย่างต่อเนื่อง หรือบางทีมีตลาดที่สนใจแต่หาชุมชนที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยว    
ไม่เจอ 3) ขาดการสรุปบทเรียนเรื่องปัจจัยส าเร็จและล้มเหลว ท าให้เกิดความผิดพลาดซ้ าแล้วซ้ าอีก      
ในหลาย ๆ เรื่อง อาทิ ชุมชนอยู่นอกเส้นทางท าให้ยากในการท าการตลาด การขาดการเตรียมความพร้อม
นักท่องเที่ยว หรือการเลือกตลาดที่เหมาะสมกับความพร้อมของชุมชน เป็นต้น 

ดังนั้น หากได้มีการวิจัยในเรื่องการตลาดโดยเฉพาะตลาดที่สนใจท่องเที่ยวแบบ CBT แล้ว    
จะท าให้สามารถน ามาวางแผนเชิงรุกเพ่ือเจาะตลาดที่มีความสนใจ CBT ซึ่งหากเรารู้ตัวเลขอย่างแน่นอน
หรือสามารถพยากรณ์ตัวเลขนักท่องเที่ยวได้โดยตรง ก็จะสามารถวิเคราะห์แนวโน้มจ านวนนักท่องเที่ยว 
และเม็ดเงินที่จะตกสู่ชุมชนท้องถิ่นได้ พร้อม ๆ กับการศึกษาตลาดเพ่ือก าหนดสัดส่วนทางการตลาด 
กลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสมและ Positioning ของ CBT เมื่อเปรียบเทียบกับการท่องเที่ยวรูปแบบอ่ืน ๆ 
และเมื่อมี Demand แล้ว การที่มีการเตรียมการในการพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยวให้สอดรับกับ
ความต้องการของตลาด ก็จะท าให้ CBT ก้าวผ่านสถานการณ์ที่มีอุปสงค์มากกว่าอุปทาน สู่การเตรียม
ความพร้อมบุคลากรด้านการท่องเที่ยว ได้แก่ ชุมชน บริษัทน าเที่ยว และพ่ีเลี้ยงหรือหน่วยงานที่ส่งเสริม
การท่องเที่ยว ซึ่งมีความจ าเป็นที่จะต้องวิจัยเพ่ือหาความต้องการและองค์ความรู้เพ่ือเตรียมบุคลากร     
ให้สอดคล้องกับความต้องการของตลาดการท่องเที่ยวโดยเฉพาะการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
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สถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน ในฐานะผู้รับผิดชอบงานวิจัยชิ้นนี้ มีชุดประสบการณ์เบื้องต้น
ในการส่งเสริมการตลาด CBT โดยเคยท างานวิจัยตลาดที่เหมาะสมส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชน (สกว.
ฝ่ายวิจัยเพ่ือท้องถิ่น, 2554) เป็นงานวิจัยเพ่ือท้องถิ่นที่เปิดโอกาสให้ชุมชนที่ท าเรื่องท่องเที่ยวมาท างาน
วิจัยด้วย ซึ่งสามารถเป็น “ทุนความรู้เบื้องต้น” ส าหรับท างานวิจัยชิ้นนี้ได้ในส่วนที่เกี่ยวข้องกับลักษณะ
เบื้องต้นของ “ส่วนประสมทางการตลาดของ CBT” นอกจากนี้ ประสบการณ์เรื่องการเชื่อมโยงบริษัท
ทัวร์จากประเทศอังกฤษสู่ชุมชน CBT ไทย ภายใต้ชื่อ “CBT SPRING” (CBT Springboard Project for 
Responsible International; National and Ground Partnerships) เมื่อปี 2550-2551 รวมทั้ง
งานวิจัยตลาดยุโรปของโครงการ CSR-MAP (The Corporate Social Responsibility Market Access 
Partnerships Project) เมื่อปี 2552 ที่สถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชนร่วมกับสมาคมไทยท่องเที่ยว     
เชิงอนุรักษ์และผจญภัยและมูลนิธิใบไม้เขียว โดยที่มีองค์กรพัฒนาเอกชนจากยุโรป คือ ECEAT เป็น             
ผู้ศึกษา ได้น ามาใช้เป็นฐานข้อมูลและบทเรียนเพ่ือให้งานวิจัยชิ้นนี้ได้ต่อยอดความรู้  อันจะท าให้งานวิจัย
รอบด้าน ลุ่มลึก และเป็นประโยชน์ในการเป็นแนวทางพัฒนาการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชน
ต่อไป 

งานวิจัย "ศึกษาศักยภาพและแนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทย
และกลุ่มประเทศอาเซียน" ชุดนี้ จะช่วยตอบค าถามเรื่องตลาด CBT การพัฒนาขีดความสามารถบุคลากร
ด้านการตลาดของ CBT ซึ่งหมายถึงชุมชน บริษัทน าเที่ยว นักวิชาการและหน่วยงานพ่ีเลี้ยง พร้อมกับ
การศึกษาชุดประสบการณ์ทางการตลาดที่ประสบผลส าเร็จในหลากหลายบริบททั้งในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ   

งานวิจัยชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 โครงการย่อย เป็นงานวิจัยที่ครอบคลุมพ้ืนที่ศึกษาในประเทศ
ไทยและประเทศอาเซียน โดยที่มีแผนงานวิจัยเป็นตัวเชื่อมร้อยข้อมูลและประสานข้อมูลให้แต่ละโครงการ
ย่อยได้มาเรียนรู้ร่วมกันและน าข้อมูลไปใช้ประโยชน์ ตลอดจนยกระดับการวิเคราะห์และน าข้อมูล       
ไปแลกเปลี่ยนกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพ่ือน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์หรือหาแนวทางการส่งเสริมการตลาด
และพัฒนาคุณภาพของบุคลากร และเนื่องจากกระบวนการวิจัยได้ออกแบบให้แต่ละภาคส่ วนได้มี         
ส่วนร่วมแสดงความคิดเห็น ซึ่งกลุ่มคนที่เกี่ยวข้องและเป็นกลุ่มเป้าหมายในการวิจัยสามารถน าสิ่งที่ได้
เรียนรู้และข้อมูลจากกระบวนวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้เลย อาทิ รายชื่อบริษัททัวร์ที่สนใจการท่องเที่ยว            
โดยชุมชน หลักสูตรการพัฒนาบุคลากร และพ้ืนที่ศึกษาดูงาน แต่การขยายผลและท าให้ผลงานวิจัย          
ก่อประโยชน์ต่อในวงกว้างยังต้องการหน่วยงานที่รับผิดชอบ ซึ่งแผนงานวิจัยจะเชิญหน่วยงานที่รับผิดชอบ
หรือเก่ียวข้องเข้ามาร่วมในกระบวนการวิจัยให้ได้รับทราบถึงแนวทาง และรับฟังข้อคิดเห็นของกลุ่มต่าง ๆ 
เพ่ือน าไปพิจารณาและผลักดันในหน่วยงานที่รับผิดชอบต่อไป 
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1.2 วัตถุประสงค์ของแผนงำน 
 
1) ศึกษาความต้องการของตลาดที่มีศักยภาพเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทย        

และกลุ่มประเทศอาเซียน 
2) ศึกษาความต้องการด้านความรู้และทักษะของชุมชนและผู้ประกอบการในการพัฒนาการตลาด

ส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชนได้อย่างมีประสิทธิภาพทั้งในประเทศไทยและกลุ่มประเทศ
อาเซียน 

3) เพ่ือศึกษากรณีศึกษาที่ประสบผลส าเร็จในการท างานเรื่องการตลาดในประเทศไทยและ       
กลุ่มประเทศอาเซียน 

4) เพ่ือเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดและแนวทางการพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยว     
โดยชุมชนในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน 

 
1.3 กรอบแนวคิดของแผนกำรวิจัย 

 
สมมุติฐานหลักของโครงการวิจัยนี้ ได้แก่ การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนสามารถจะด าเนิน   

ไปได้ดีหากมีกระบวนการท างานที่สร้างการรับรู้และความคาดหวังที่ตรงกันระหว่างเจ้าของบ้าน (Host) 
และผู้มาเยือน (Guest) กลไกส าคัญในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว คือ ผู้ประกอบการท่องเที่ยว ซึ่งหากมี 
ความเข้าใจและท างานกับชุมชนในลักษณะพันธมิตรทางธุรกิจ (Partnership) ก็จะท าให้การท่องเที่ยว
โดยชุมชนเติบโตและสร้างคุณภาพทางการท่องเที่ยวที่ชุมชนได้รับประโยชน์  และนักท่องเที่ยวได้รับ 
ประสบการณ์ท่ีด ี
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รูปที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิเคราะห์ Marketing Linkages  
 

กรอบคิดในการวิจัย ให้ความส าคัญใน 3 เรื่อง กล่าวคือ  
1) ตลำดกำรท่องเที่ยว งานวิจัยชุดนี้ จะศึกษาถึงข้อมูลประเภทตลาด แหล่งพ านักของนักท่องเที่ยว     

ที่สนใจเรื่อง CBT การรับรู้/ความเข้าใจ/ความต้องการของนักท่องเที่ยวต่อ CBT ตลอดจน
เงื่อนไข ข้อจ ากัดในการเข้าถึงข้อมูลหรือชุมชน CBT ทั้งในส่วนของนักท่องเที่ยวและบริษัท     
น าเที่ยว (โครงการย่อย 1) 

2) ผลิตภัณฑ์กำรท่องเที่ยวโดยชุมชน พิจารณาขีดความสามารถของชุมชนในการเข้าถึงตลาด          
ที่สนใจ CBT กรณีศึกษาต่าง ๆ ที่สามารถชี้ให้เห็นว่า ชุมชน และ/หรือบริษัทน าเที่ยว สามารถ
ด าเนินการด้านการตลาดจนสามารถประสบผลส าเร็จได้นั้น มีกระบวนการท างานอย่างไร        
มีบทเรียนอย่างไรบ้าง (โครงการย่อย 3) 

3) แนวทำงในกำรพัฒนำและส่งเสริมศักยภำพให้กับชุมชนและบริษัทน ำเที่ยวด้ำนกำรตลำด 
CBT เป็นการศึกษาความต้องการในการพัฒนาบุคลากรของชุมชน และบริษัทน าเที่ยวในการ
เข้าถึงตลาดที่สนใจ CBT และท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนได้ง่าย
และมีประสิทธิภาพ (โครงการย่อย 2) 

 
 
 

Supply 

ผลติภณัฑ์ 

การทอ่งเที่ยวโดยชมุชน 

(CBT Product) 

- ขีดความสามารถในการเขา้ถึง 
การตลาด 
- กรณีศึกษา 

 
 

Demand 

ตลาดการทอ่งเที่ยว 

- ศึกษาความต้องการของ 
นักท่องเที่ยว บริษัทน าเที่ยว 
ต่อ CBT 
- เงื่อนไขหรือข้อจ ากัดในการ
เข้าถึง หรือท างานร่วมกับชุมชน 
CBT 
 Market Linkage  

- แนวทางในการพัฒนาส่งเสริม 
ศักยภาพด้านการตลาดส าหรับ 
ชุมชนและบริษัทน าเที่ยว 

3 1 

2 
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1.4 วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
 
 เพ่ือให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย แผนงานศึกษาศักยภาพและแนวทางการพัฒนา
ตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน ได้แบ่งการศึกษาออกเป็น          
3 โครงการย่อย  

โครงการวิจัยย่อยที่ 1 การศึกษาความต้องการของตลาดที่มีศักยภาพเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชน          
ในประเทศไทย และอาเซียน 

โครงการวิจัยย่อยที่ 2 ศึกษาความต้องการด้านความรู้และทักษะของชุมชนและบริษัทน าเที่ยวในการ
พัฒนาการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชนได้อย่างมีประสิทธิภาพทั้งใน
 ประเทศไทยและอาเซียน 

โครงการวิจัยย่อยที่ 3 ศึกษากรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จทางการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน              
ในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน 

 โดยแต่ละโครงการมีความเชื่อมโยงกัน ดังนี้ 
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ขั้นตอนการท างาน                            Action Research – รูปธรรมการท างาน 
 
ความเสี่ยง                                      แผนป้องกันความเสี่ยง                   แผนงานวิจัย 
 

รูปที่ 1.2 ความเชื่อมโยงของโครงการวิจัย 

 

ขีดความสามารถ 
ด้านการตลาด 

ของชุมชน 
และผูป้ระกอบการ 

สถานการณ ์
ความต้องการ 
ของตลาด CBT 

กรณีศึกษา 
ที่ประสบความ 
ส าเรจ็/ล้มเหลว 

 

การศึกษาสถานการณ์ทั้ง 3 ส่วน โดยการศึกษาเอกสาร /  

การส ารวจพื้นท่ี /การจัดท า Focus group 

 

ความคาดหวัง/ความต้องการ 

บทเรียน/กรณศีึกษา  

หลักสูตรหรือแนวทางการพัฒนา 
ความรู้/ทักษะด้านการตลาด 

ให้กับชุมชนและผู้ประกอบการ 

 

 

ข้อเสนอแนะต่อกำรน ำงำนวิจัยไปใช้ประโยชน์ 

ควำมเสี่ยง 

ควำมน่ำเชื่อถือ
ของสถิติและกำร
จัดเก็บข้อมูลของ 

NTOs 

ควำมเสี่ยง 

หน่วยงำนรัฐ/ภำคี
ที่เกี่ยวข้องไม่เห็น
ควำมส ำคัญของ 
กำรสนับสนุน 

CBT 

ศึกษำเอกสำรจำก
แหล่งอื่นเพ่ิมเติม 

สร้างการรับรู้และ
ความเข้าใจให้
หน่วยงานตั้งแต่
เริ่มโครงการ 

 

  

  

1 
2 3 



 
 

8 
 

 แผนงานวิจัยเป็นผู้เชื่อมโยงและมีบทบาทใน 4 เรื่อง ได้แก่ 1) วางกรอบวิจัยร่วมกัน ที่มองทั้ง
ด้านอุปสงค์และอุปทานการท่องเที่ยว และช่องทางการตลาดเพ่ือให้ชุมชนสามารถเข้าถึงตลาดที่มี
ศักยภาพ 2) ศึกษาสถานการณ์ความต้องการของตลาดต่อการท่องเที่ยวโดยชุมชน ขีดความสามารถของ
ชุมชนและบริษัทน าเที่ยวในการท าการตลาด กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จและความล้มเหลว และน า
ข้อมูลจากการศึกษาเอกสารและทบทวนวรรณกรรมมาแลกเปลี่ยนกันเพ่ือให้เห็นสถานการณ์ในภาพรวม 
3) ทีมวิจัยทั้ง 3 โครงการ ร่วมกันก าหนดแนวทางในการเลือกกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาทั้งชุมชน บริษัท
น าเที่ยว และหน่วยงานที่มีบทบาทในการท างานทั้งด้านการส่งเสริมความเข้มแข็งของชุมชน การส่งเสริม
การตลาด และการพัฒนาบุคลากร 4) เติมเต็มความรู้ด้านการตลาดสมัยใหม่ให้นักวิจัยในทีมได้มีมุมมอง
ต่อแนวโน้มการตลาดการท่องเที่ยว พฤติกรรมผู้บริโภค 5) แลกเปลี่ยนข้อมูลและจัดการบางกิจกรรม     
ที่สามารถท างานร่วมกันได้ อาทิ การจัดประชุมหรือการเก็บข้อมูลในพ้ืนที่เพ่ือให้นักวิจัยในทีมได้เรียนรู้
สถานการณ์ร่วมกันและแลกเปลี่ยนความเชี่ยวชาญที่แต่ละคนมีแตกต่างกัน  ท าให้เกิดมุมมองที่รอบด้าน
ในงานวิจัยชิ้นนี้ 6) วิเคราะห์และสังเคราะห์ข้อมูลในแต่ละโครงการย่อยร่วมกัน  ดังแสดงในรูปที่ 1.2 
 
 โครงกำรย่อยท่ี 1  

 การด าเนินการวิจัยใช้รูปแบบการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research Methodology) 
ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ ได้แก่ การวิจัยเชิงคุณภาพโดยใช้หลักการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบ
มีส่วนร่วม (Participatory Action Research: PAR) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากชุมชนท่องเที่ยว บริษัท
น าเที่ยว รวมทั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องจากภาครัฐและเอกชนผ่านกิจกรรมการสนทนากลุ่ม (Focus 
Group) การจัดการประชุมร่วมกับโครงการย่อยที่ 2 และ 3 รวมทั้งการสัมภาษณ์เชิงลึก การด าเนิน
กิจกรรมการวิจัยเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงคุณภาพครอบคลุมวัตถุประสงค์  ในการรวบรวมข้อมูล
สถานการณ์ทางการตลาด ตลอดทั้งสภาวการณ์ทางการแข่งขันในปัจจุบันของการท่องเที่ยวโดยชุมชน   
ในกลุ่มประเทศอาเซียน ด้านการวิจัยเชิงปริมาณใช้เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่ม
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศด้วยแบบสอบถาม มีวัตถุประสงค์เพ่ือรวบรวมข้อมูลความ
ต้องการของตลาดเป้าหมายที่สนใจการท่องเที่ยวโดยชุมชนทั้งในประเทศไทยและประเทศอ่ืน ๆ ในกลุ่ม
อาเซียน นอกจากนี้ ผู้วิจัยยังเพ่ิมเติมการประมาณการจ านวนนักท่องเที่ยวกลุ่มท่องเที่ยวเฉพาะ ที่เดินทาง
เข้ามาท่องเที่ยวชุมชน CBT ประเทศไทย รวมทั้งประมาณการรายได้ที่เกิดจากการเดินทางท่องเที่ยว   
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลนักท่องเที่ยวและรายได้เฉลี่ยที่ชุมชนท่องเที่ยว CBT 
ได้รับ ผ่านวิธีการลงพ้ืนที่จริงในพื้นที่ 30 ชุมชนท่องเที่ยว 
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 โครงกำรย่อยท่ี 2  

ใช้กระบวนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative) ควบคู่กับกระบวนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมเนื้อหาตามวัตถุประสงค์และมีความเชื่อถือได้ โดยมีขั้นตอน
และวิธีการศึกษาทั้งสิ้น 8 ขั้นตอนดังต่อไปนี้ 

1) ศึกษาทบทวนเอกสารเพื่อประเมินสถานการณ์ปัญหาด้านการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน
และจัดท าแนวทางในการออกแบบหาความต้องการในการฝึกอบรม 

2) รวบรวมรายชื่อชุมชนที่ท าเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชน บริษัทน าเที่ยว และหน่วยงาน      
ที่ส่งเสริมสนับสนุนเรื่องการท่องเที่ยวในประเทศไทยโดยเน้นประเทศไทย ส่วนกลุ่มประเทศ
สมาชิกอาเซียนใช้การติดต่อผ่านเครือข่ายที่สถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชนมีอยู่แล้ว 

3) จัดท าแนวทางการส ารวจความต้องการฝึกอบรมโดยใช้การสัมภาษณ์ คัดเลือก
กลุ่มเป้าหมายในการสัมภาษณ์ และด าเนินการสัมภาษณ์ทั้งกลุ่มชุมชน 10 แห่ง และบริษัท
น าเที่ยว 8 บริษัท สรุปข้อมูลการสัมภาษณ์เพ่ือเป็นแนวทางในการปรึกษาหารือในการจัด
ประชุมกลุ่ม (Focus Group) ในการประชุมดังกล่าว  มีชุมชนเข้าร่วม 16 แห่งทั่วประเทศ 
และบริษัทน าเที่ยว 8 แห่ง ผลจากการประชุมน ามาสังเคราะห์ข้อมูลเพ่ือน าไปจัดท า
แบบสอบถาม 

4) จัดท าแบบสอบถามเพ่ือส ารวจความต้องการและความคิดเห็นของชุมชนและบริษัททัวร์ต่อ
หลักสูตรการฝึกอบรมการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน คัดเลือกกลุ่มเป้าหมายในการส่ง
แบบสอบถามที่เป็นกลุ่มชุมชนจ านวน 284 แห่ง และบริษัทน าเที่ยว จ านวน 100 บริษัท 
วิเคราะห์ผลแบบสอบถามและประเมินความเหมาะสมของการออกแบบหลักสูตรฝึกอบรม
ระยะสั้น 

5) ออกแบบหลักสูตรการฝึกอบรมการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน 2 หลักสูตร คือ ส าหรับ
ชุมชน 1 หลักสูตร และส าหรับบริษัทน าเที่ยว 1 หลักสูตร จัดท าโครงการฝึกอบรม เชิญ
วิทยากรผู้เชี่ยวชาญร่วมวางแผนและออกแบบกระบวนการอบรม  เชิญกลุ่มเป้าหมายเข้ารับ
การฝึกอบรมเพ่ือทดสอบหลักสูตร และพัฒนาบุคลากรรุ่นแรกส าหรับหลักสูตรการตลาด
การท่องเที่ยวโดยชุมชน มีผู้แทนชุมชนเข้าร่วม 17 คน และบริษัทน าเที่ยวเข้าร่วม 10 คน 

6) ประเมินผลการฝึกอบรมหลักสูตรการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
7) น าเสนอผลการฝึกอบรมและการประเมินผลหลักสูตรในเวทีประชุมเสนอผลการวิจัย 
8) ติดตามผลการน าความรู้ไปใช้ประโยชน์หลังการฝึกอบรม 

โดยโครงการย่อยที่ 2 สามารถน าข้อค้นพบดังกล่าวส่งต่อให้โครงการย่อยที่ 1 น าไปวิเคราะห์  
เพ่ือหาแนวทางเข้าถึงตลาดที่เหมาะสมส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชน  และน าไปเปรียบเทียบ            
ผลการศึกษาของโครงการย่อยที่ 3 เพ่ือวิเคราะห์ว่ากว่าที่ CBT จะประสบผลส าเร็จด้านการตลาด         
มีประเด็นการพัฒนาโดยเฉพาะด้านพัฒนาบุคลากรอะไรบ้าง 
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โครงกำรย่อยท่ี 3  

เน้นเรื่องการศึกษาขีดความสามารถทางด้านการตลาดของชุมชนและบริษัทน าเที่ยวที่ท างาน
ร่วมกับชุมชนผ่านกรณีศึกษาทั้งในประเทศไทยและประเทศสมาชิกอาเซียน ผลการศึกษาจากโครงการ
ย่อยท่ี 3 สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในโครงการย่อยที่ 1 ในการวิเคราะห์ผลการส ารวจเรื่อง Positioning 
ของ CBT และกลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม ในขณะเดียวกันกรณีศึกษาในเรื่องปัจจัยส าเร็จและล้มเหลว     
ในการท าการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน สามารถน ามาบรรจุในเนื้อหาหลักสูตรของโครงการย่อยที่ 2 
ซึ่งมีข้ันตอนและวิธีการศึกษา ดังนี้ 

1) การประชุมปรึกษาหารือ เพ่ือวางแผนการศึกษา ประมวลข้อมูล วิเคราะห์ และสังเคราะห์
ข้อมูลร่วมกันของคณะวิจัยทั้งในระดับแผนงานและในโครงการวิจัยย่อย  

2) กิจกรรมการประชุมกลุ่ม (Focus Group) เพ่ือศึกษาขีดความสามารถทางด้านการตลาด
ของชุมชนและบริษัทน าเท่ียวที่ท างานร่วมกับชุมชน 

3) ศึกษาและวิเคราะห์กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จเรื่องการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
ในประเทศไทยและกลุ่มประเทศอาเซียน โดยมีการท างานร่วมกับกับชุมชนกรณีศึกษาใน
ไทย 3 ชุมชน และต่างประเทศในกลุ่มอาเซียน 3 ชุมชน โดยมีขั้นตอนย่อย ดังนี้            
(1) ออกแบบประเด็นในการเก็บข้อมูลโดยใช้แนวคิดทฤษฎีทางการตลาด อาทิ ส่วนประสม
การตลาด (2) การทบทวนเอกสารกรณีศึกษาการท่องเที่ยวโดยชุมชน กรณีศึกษาพันธมิตร
ทางการตลาดและการระดมความคิดเห็นในเวทีประชุมกลุ่ม (3) ลงพ้ืนที่เพ่ือท าการศึกษา
ข้อมูลการท างานด้านการตลาดของชุมชน (4) น าผลการศึกษาที่ได้มาวิเคราะห์และเขียน
เป็นกรณีศึกษา (5) การตรวจสอบข้อมูลโดยน าผลการศึกษาส่งกลับให้ชุมชน                 
ท าการตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลอีกครั้ง  

4) น าเสนอกรณีศึกษาในเวที "การตลาดกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนในอาเซียน" โดยการ     
คืนข้อมูลผลการศึกษาและระดมความคิดเห็นจากผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องอีกครั้ง  เพ่ือน าไป
ปรับปรุงผลการศึกษาให้มีความสมบูรณ์มากที่สุด  

 
1.5 ขอบเขตกำรวิจัย 
 

1) ขอบเขตด้านพ้ืนที่ งานวิจัยครอบคลุมประเทศไทยและประเทศสมาชิกอาเซียนที่ท าเรื่อง  
การท่องเที่ยวโดยชุมชน 

2) ขอบเขตเนื้อหา  
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ก. ศึกษาสถานการณ์ทางการแข่งขันของการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศ         

กลุ่มอาเซียน 
ข. ศึกษาสถานการณ์ปัญหาด้านการตลาดและช่องทางการตลาดของชุมชนในประเทศ

ไทย และกลุ่มประเทศอาเซียน 
ค. ศึกษาความต้องการของตลาดที่มีศักยภาพเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
ง. ศึกษาความต้องการด้านความรู้และทักษะด้านการตลาดของบริษัทน าเที่ยว      

และบุคลากรของชุมชนที่ท างานเรื่องการท่องเที่ยว 
จ. ศึกษาขีดความสามารถทางด้านการตลาดของชุมชนและบริษัทน าเที่ยวที่ท างาน

ร่วมกับชุมชน 
 
1.6 พื้นที่วิจัย 
 

1) วิจัยเอกสาร ในกลุ่มประเทศอาเซียน 9 ประเทศ ได้แก่ บรูไนดารุสซาลาม กัมพูชา 
อินโดนีเซีย ลาว มาเลเซีย พม่า ฟิลิปปินส์ ไทย และเวียดนาม ยกเว้น สิงคโปร์เนื่องจากไม่มี
การท่องเที่ยวโดยชุมชน เลือกศึกษาเจาะลึกใน 3 ประเทศ ได้แก่ กัมพูชา เวียดนาม และ
อินโดนีเซีย 

2) ชุมชนท่องเที่ยวทั่วประเทศ มีการลงพ้ืนที่และเก็บแบบสอบถามทั้งชาวบ้านและนักท่องเที่ยว 
ของโครงการย่อยที่ 1 จ านวน 30 แห่ง โครงการย่อยที่ 2 มีการเก็บข้อมูลเชิงสัมภาษณ์   
และจัดประชุมกลุ่ม (Focus group) รวม 30 แห่ง และส่งแบบสอบถามอีก 284 แห่ง 
โครงการย่อยที่ 3  ศึกษากระบวนการท างานของชุมชน บริษัทน าเที่ยว และฟัง Feedback 
ของนักท่องเที่ยวใน 3 พ้ืนที่ ได้แก่ บ้านจ่าโบ่ จ.แม่ฮ่องสอน บ้านสลักคอก จ.ตราด และ 
บ้านทะเลนอก จ.ระนอง 

3) บริษัทน าเที่ยวทั้งไทยและต่างประเทศ จ านวน 15 บริษัท 
4) หน่วยงานสนับสนุนทั้งไทยและต่างประเทศ จ านวน 10 องค์กร 
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1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
 

1) ได้แนวทางการพัฒนาการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทยและ      
กลุ่มประเทศอาเซียน 

2) ได้หลักสูตรระยะสั้นส าหรับการพัฒนาบุคลากรของบริษัทน าเที่ยว 1 หลักสูตร  และชุมชน         
1 หลักสูตร 

3) หน่วยงาน ASEAN NTOs เห็นความส าคัญและให้การส่งเสริมเรื่องการตลาดส าหรับ      
การท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างถูกต้อง ถูกทิศทาง ตรงกับหลักการของ CBT  

4) หลักสูตรการตลาด CBT ได้ถูกน าไปใช้บรรจุในหลักสูตรการศึกษาหรือการให้บริการชุมชน
ของสถาบันการศึกษาหรือหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

5) เกิดเครือข่ายความร่วมมือเรื่อง CBT ในกลุ่มประเทศอาเซียนที่มีองค์ประกอบทั้งชุมชน 
ภาคเอกชน สถาบันการศึกษา และหน่วยงานภาครัฐ 

 
1.8 นิยำมศัพท ์

 

การท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community Based Tourism – CBT) คือ การท่องเที่ยวที่ค านึงถึง
ความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม สังคม และวัฒนธรรม ก าหนดทิศทางโดยชุมชน จัดการโดยชุมชน เพ่ือชุมชน
และชุมชนมีบทบาทเป็นเจ้าของ มีสิทธิในการจัดการดูแลเพื่อให้เกิดการเรียนรู้แก่ผู้มาเยือน 

การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community Based Tourism Marketing – CBT 
Marketing) คือ การสร้างการรับรู้ให้กับนักท่องเที่ยวได้เข้าใจถึงการท่องเที่ยวเพ่ือการแลกเปลี่ยนเรียนรู้
ระหว่างเจ้าของบ้านกับผู้มาเยือน โดยที่ชุมชนมีส่วนร่วมในการจัดการและออกแบบการให้บริการ รายได้
จากการท่องเที่ยวมีการกระจายสู่คนในชุมชนและค านึงถึงปริมาณนักท่องเที่ยวที่ชุมชนสามารถรองรับได้ 

พันธมิตรทางการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community Based Tourism Marketing 
Partnership) คือ การท างานร่วมกันระหว่างชุมชนกับบริษัทน าเที่ยวอย่างมีความไว้วางใจกัน เคารพ   
ซึ่งกันและกัน มีผลตอบแทนอย่างเป็นธรรม เกิดความพึงพอใจทั้งสองฝ่ายบนฐานแนวความคิด                 
การท่องเที่ยวที่รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม สร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวและสมาชิก   
ในชุมชน 
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1.9 แนวคิด ทฤษฎีและเอกสำรงำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 

แผนงานการศึกษาศักยภาพและแนวทางการพัฒนาการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศ
ไทย และกลุ่มประเทศอาเซียน ได้ศึกษาแนวคิดหลัก ๆ และเอกสารที่ส าคัญ เพ่ือเป็นแนวทางในการ
วิเคราะห์ สังเคราะห์งานวิจัย และสร้างความน่าเชื่อถือแก่ผลการวิจัย ซึ่งแนวคิดและทฤษฎี และเอกสาร
วิจัยที่เก่ียวข้อง ได้แก่ 

1) ด้าน Supply : แนวคิดการท่องเที่ยวโดยชุมชน การท่องเที่ยวที่ยั่งยืน การท่องเที่ยว         
ที่รับผิดชอบ และไตรก าไรสุทธิ  เพ่ือน ามาวิเคราะห์ศักยภาพของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว
โดยชุมชน 

2) ด้าน Demand : แนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด และการตลาดสมัยใหม่ (การตลาด 
3.0) พฤติกรรม/ความต้องการของนักท่องเที่ยวเพ่ือน ามาวิเคราะห์โอกาสทางการตลาด 

3) แนวคิดและกระบวนการในการสร้างหลักสูตร เพ่ือหาแนวทางในการออกแบบหลักสูตร             
ที่สอดคล้องกับความต้องการของชุมชนและบริษัทน าเที่ยวและสอดคล้องกับสถานการณ์              
การท่องเที่ยว 

4) บทเรียนการท างานการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน เพ่ือเรียนรู้ปัจจัยความส าเร็จ       
และล้มเหลวของการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

 
 ด้ำน Supply (อุปทำน) 

แนวคิดเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community Based Tourism – CBT) มีความส าคัญ   
ในการก าหนดลักษณะเด่นและลักษณะเฉพาะของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวโดยชุมชน (Product) ที่ให้
ความส าคัญเรื่อง 4 Ps เหมือนกัน คือ Preparation Process Partnership และ Participation 
กล่าวคือ ชุมชนหรือพ่ีเลี้ยงชุมชนใช้ CBT เป็นเครื่องมือการพัฒนาชุมชน ในการเตรียมความพร้อมชุมชน 
(Preparation) มีการท างานอย่างเป็นขั้นเป็นตอนเพ่ือสร้างความรู้ความเข้าใจทั้งคนในชุมชนและภาคี    
ที่เกี่ยวข้อง (Process) มีการท างานอย่างเป็นขั้นเป็นตอน เน้นการมีส่วนร่วม (Participation) และ     
การท างานร่วมมือกันกับภาคีที่เกี่ยวข้อง อาทิ หน่วยงานพ่ีเลี้ยงที่ต้องมีการท างานอย่างต่อเนื่องกับชุมชน 
หรือหน่วยงานสนับสนุนต่าง ๆ ที่ต้องมี Commitment ในการท างาน รวมทั้งบริษัทน าเที่ยวที่ไม่ใช่แค่
มองชุมชนเป็นเพียงแหล่งท่องเที่ยวหรือผู้ให้บริการการท่องเที่ยว แต่มองการท างานร่วมกันในลักษณะ
พันธมิตรหรือเพ่ือนคู่คิด (งานวิจัยการตลาดที่เหมาะสมส าหรับ การท่องเที่ยวโดยชุมชน, สถาบัน       
การท่องเที่ยวโดยชุมชน, 2551) ในวัตถุประสงค์ของการท่องเที่ยวโดยชุมชน ชุมชนให้ความส าคัญ               
กับการท่องเที่ยวเป็นเพียงแค่รายได้เสริม ซึ่งเป็นข้อบ่งชี้ว่า การตลาดในความหมายของชุมชน ชุมชนไม่ได้
ให้ความส าคัญในเรื่องยอดขาย หรือรายได้มากนัก แต่อยู่ในระดับที่มีนักท่องเที่ยวคุณภาพเข้ามา             
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อย่างต่อเนื่อง บนขีดความสามารถที่ชุมชนรองรับได้ ซึ่งสอดคล้องกับเรื่องการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน 
(Sustainable Tourism) ที่ให้ความสมดุลกับการพัฒนาทั้งสามด้านควบคู่กันไป ได้แก่ ด้านเศรษฐกิจ 
ด้านสังคม-วัฒนธรรม และด้านสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับกระแสการท่องเที่ยวที่รับผิดชอบ 
ที่ให้ความส าคัญกับการเคารพคนท้องถิ่นและใช้ทรัพยากรการท่องเที่ยวอย่างรู้คุณค่า (Responsible 
Tourism) และแนวคิดเรื่องไตรก าไรสุทธิ (Triple Bottom Line) ซึ่งมีแนวคิดว่าธุรกิจไม่ควรมองเรื่อง 
“ก าไรสูงสุด” เพียงอย่างเดียว แต่ต้องมองเรื่องต้นทุนทางสังคมและสิ่งแวดล้อม ดังนั้น ก าไร หรือ Profit 
คือ ก าไรในมิติทางเศรษฐศาสตร์ที่ต้องหักต้นทุนทางสังคมและสิ่งแวดล้อมด้วย เพ่ือให้โลก (Planet)           
ซึ่งเป็นต้นทุนทางธรรมชาติได้รับผลกระทบน้อยที่สุดจากการด าเนินงาน และมนุษย์ (People) โดยเฉพาะ
ชุมชนและคนท้องถิ่นไม่ถูกขูดรีดแรงงานและได้รับความเป็นธรรมจากธุรกิจ ( John Elkington, 
Cannibal With Forks, 1997)  

 
 ด้ำนอุปสงค์ (Demand) 

จากทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดส าหรับอุตสาหกรรมบริการ (Marketing Mix) ได้ให้แนวทาง       
ในการคิดและน ามาวิเคราะห์ องค์ประกอบที่ส าคัญที่ต้องค านึงในการท าการตลาด ได้แก่  

1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ คือ 
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ           
การท่องเที่ยวเป็นผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) ดังนั้น การท าให้นักท่องเที่ยวเห็น
ความแตกต่างของการท่องเที่ยวโดยชุมชนกับการท่องเที่ยวรูปแบบอื่นจึงเป็นความท้าทาย 

2. ด้ำนรำคำ (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น  

3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม
ในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ           
ที่น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ 
(Channels) 

4. ด้ำนกำรส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสาร  
ให้ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ 

5. ด้ำนบุคคล (People) หรือพนักงำน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก           
การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน                
เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ ให้บริการและผู้ ใช้บริการต่าง ๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่                       
ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการ
แก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร 
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6. ด้ำนกำยภำพและกำรน ำเสนอ (Physical Evidence/Environment and 
Presentation) เป็นแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม 
โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการ เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับ
ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการ     
ที่รวดเร็ว หรือผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 

7. ด้ำนกระบวนกำร (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ           
ในด้านการบริการที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและท าให้
ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ 

 นอกจากนี้ การมองถึงตลาดเป้าหมายที่มีศักยภาพ เพ่ือจัดต าแหน่งของผลิตภัณฑ์และ    
ส่วนประสมทางการตลาดเพ่ือให้เหมาะสมและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของตลาดที่มีลักษณะ
และความต้องการที่แตกต่างกัน ทั้งด้านความชอบ ความต้องการ และพฤติกรรม จ าเป็นต้องมี           
การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation) ก าหนดตลาดเป้าหมาย (Market Targeting) และ      
การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Market positioning) หรือที่เรียกว่า STP หรือกลยุทธ์ทางการตลาด 
(Armstrong and Kotler, 2003)  
 การท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นลักษณะการท่องเที่ยวที่มีเอกลักษณ์ แตกต่างจากการท่องเที่ยว 
ทั่วไป กล่าวคือ เน้นการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างเจ้าของบ้านกับผู้มาเยือน เป็นรูปแบบการท่องเที่ยว   
ที่ท าให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์และเข้าใจท้องถิ่นอย่างลึกซึ้ง  และเห็นว่าเงินที่ตนเองจ่ายมีส่วน  
ในการสนับสนุนการพัฒนาชุมชน (พจนา สวนศรี, 2540) ซึ่งสอดคล้องกับค่านิยมของผู้บริโภคยุคใหม่    
ที่มีแรงขับเคลื่อนในการซื้อสินค้าและบริการด้วยค่านิยมทีใ่ห้ความส าคัญกับจิตใจ จิตวิญญาณ และคุณค่า
เชิงสร้างสรรค์ มีพฤติกรรมการบริโภคที่ใช้ Social Media ในการสื่อสารระหว่างผู้ผลิตและผู้บริโภค              
ใน 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) ร่วมกันสร้าง (Co creation) การแลกเปลี่ยนความคิดเพ่ือปรับปรุงสินค้าและ
บริการ ท าให้เกิดการสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ 2) ชุมชนนิยม (Communization) ผู้บริโภครวมกลุ่มกันเอง 
หรือทางกิจการจัดกิจกรรมการรวมกลุ่ม เกิดความร่วมมือและสร้างกิจกรรมในกลุ่มที่ชอบอะไรคล้าย ๆ 
กัน 3) สร้างบุคลิกลักษณะเฉพาะ (Character Building) เป็นการสร้างอัตลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ และเปิด
โอกาสให้ลูกค้าได้แลกเปลี่ยนความคิดเห็น (การตลาด 3.0, Philip Kotler, 2012) ซึ่งการท่องเที่ยว              
โดยชุมชนเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวสร้าง Community Online ของตนเองและมีส่วนร่วมในการสร้าง
พัฒนากิจกรรมท่องเที่ยวร่วมกับชุมชน และเผยแพร่สู่คนที่มีความสนใจคล้ายกัน    

 กำรออกแบบหลักสูตร 

 หลักสูตรการฝึกอบรม ส่วนใหญ่เป็นการเขียนจากประสบการณ์ของทีมวิทยากร จากการศึกษา
ทฤษฎี และถอดออกเป็น Model เป็นของ Jean Barbazette มีกระบวนการท างานทั้งหมด 5 ขั้นตอน 
ได้แก่ 1) Planning 2) Training Need Assessment 3) Training Preparation 4) Training Manual 
5) Training Evaluation (Jean Barbazette, 2006)  
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บทเรียนกำรท ำงำนกำรตลำดกำรท่องเที่ยวโดยชุมชน  

ชุดประสบการณ์การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุ มชนของสถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน             
ผ่านงานพัฒนาเรื่อง CBT SPRING (CBT Springboard Project for Responsible International, 
National and Ground Partnerships) และ CSR-MAP (The Corporate Social Responsibility 
Market Access Partnerships Project) การวิจัยตลาดที่เหมาะสมส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชนและ
กลไกศูนย์ประสานงานเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชน (CBT-N CC : CBT Network Coordination 
Centre) พบว่า  

1) การท างานในลักษณะพันธมิตรทางการตลาด เป็นแนวคิดที่ดีและสามารถสร้างการยกระดับ 
ในการท างานที่สร้างลักษณะ win win Situation ให้กับทั้ง 3 ฝ่าย คือ นักท่องเที่ยว บริษัทน าเที่ยว และ
ชุมชน เนื่องจากชุมชนไม่ต้องกังวลใจเรื่องการตลาด มีบริษัทน าเที่ยวเป็นผู้ท าการตลาดและกลั่นกรอง
นักท่องเที่ยวให้กับชุมชน นักท่องเที่ยวก็รู้สึกว่าการท่องเที่ยวมีคุณภาพเพราะได้เรียนรู้วิถีชีวิตแท้จริง และ
เงินที่จ่ายในการท่องเที่ยวตกถึงมือคนท้องถิ่น แต่ข้อจ ำกัดของ CBT SPRING คือ กำรที่ Agent          
ในต่ำงประเทศมี Partner เดิมอยู่แล้ว กำรมี Partner ใหม่ที่เป็นบริษัททัวร์ไทยเหมำะสมกับ            
บริษัททัวร์ขนำดเล็กที่ไม่มี Ground Tour Operator อยู่ในประเทศไทย 

ส่วน CSR-MAP คือ การสร้างคุณภาพการท่องเที่ยวที่มองมากกว่า Single Product แต่มองถึง 
เส้นทางการท่องเที่ยว (Route) ที่มีการท างานร่วมกันในหลากหลายผู้ประกอบการ เช่น ร้านอาหาร 
โรงแรม ชุมชน ไกด์ และบริษัทน าเที่ยว ซ่ึงในแตล่ะผู้ประกอบการจะต้องด าเนินกิจการที่มีแนวการท างาน
ที่สามารถแสดงให้เห็นว่ากิจการของตนเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและคนท้องถิ่น โดย CSR-MAP ได้พัฒนา
หลักเกณฑ์มาตรฐานของผู้ประกอบการทั้ง 5 กลุ่มด้วยกระบวนการมีส่วนร่วมโดยการยกร่างมาตรฐาน
ขึ้นมา และให้ผู้ประกอบการที่เข้าร่วมโครงการต้องมีมาตรฐานขั้นต่ าตามเกณฑ์ที่ก าหนด โดยหลักเกณฑ์
ดังกล่าวอ้างอิงหลักเกณฑ์สากลของ GSTC (Global Sustainable Tourism Criteria) ซึ่งพบว่าเป็นการ
ก้าวหน้าอีกข้ันตอนหนึ่งที่ชุมชนได้สร้างเครื่องมือที่จะบอกว่า CBT มีคุณภาพและเป็นการท่องเที่ยวยั่งยืน
อย่างไร มีแนวปฏิบัติส าหรับชุมชนในการพัฒนาคุณภาพ CBT และมีเกณฑ์ในการวัดว่ามีมาตรฐานหรือไม่ 
แต่เนื่องจากองคาพยพของผู้ประกอบการในเส้นทางการท่องเที่ยวต้องดีจริง มีการท างานอย่างต่อเนื่อง 
ในการสร้างความเข้มแข็งของผู้ประกอบการในแต่ละเส้นทาง และต้องมีการสนับสนุนทางการตลาด           
ที่ Agent ต่ำงประเทศต้องปรับเปลี่ยนวิธีกำรที่ต้องซื้อทั้งเส้นทำงที่มีบริษัทน ำเที่ยวไทย คือ สมำชิก 
TEATA เป็นผู้ด ำเนินกำร ปัจจุบันเส้นทาง CSR-MAP ยังคงมีการขายอยู่ แต่ว่ายังไม่ถึงกับว่า“ขายดี”
และมี CBT เพียงไม่ก่ีแห่งที่อยู่ในเส้นทาง  

 
 
 



 
 

17 
 

ส่วนการวิจัยการตลาดที่เหมาะสมส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชน พบว่า 
2) ช่องทางการตลาดของชุมชนในการเข้าถึงนักท่องเที่ยวที่สนใจ CBT ท าได้ 3 ช่องทาง คือ    

(1) กำรขำยตรง ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย ต้องอาศัยปัจจัยที่ชุมชนมีชื่อเสียงจึงจะ
สามารถได้นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ (2) กำรขำยผ่ำนบริษัทน ำเที่ยว ซึ่งจะได้นักท่องเที่ยวต่างประเทศ และมี
การกลั่นกรองนักท่องเที่ยวบางระดับ ช่องทางนี้เป็นช่องทางที่ดี แต่ยังมีจ านวนบริษัทน าเที่ยวที่ท า           
เฉพาะด้านเรื่อง CBT น้อย เป็นปัญหาขีดความสามารถของบริษัทน าเที่ยวในการขาย CBT ยกเว้นบริษัท
ที่มีแนวทางนี้จริง ๆ กับบริษัทที่มี Volume และใช้เรื่องการท างานกับชุมชน CBT เป็นการน าเสนอ
ภาพลักษณ์ของบริษัทต่อสาธารณะในระดับสากล (3) กำรขำยผ่ำนศูนย์ประสำนงำนเครือข่ำย        
กำรท่องเที่ยวโดยชุมชน การมีศูนย์ประสานงานเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนโดยท าหน้าที่เป็น 
Platform ในการเชื่อมประสานบริษัททัวร์กับชุมชน พบว่า บริษัททัวร์ที่สนใจ CBT เมื่อรู้จักชุมชนแล้ว
มักจะต่อตรงกับชุมชน บริษัททัวร์จะใช้บริการของศูนย์ประสานงานฯ ในช่วงแรกและช่วงที่มีปัญหา     
กับชุมชน ในขณะที่การออกแบบกลไกศูนย์ประสานงานฯ ต้องการให้ท าหน้าที่ประสานงานอย่างต่อเนื่อง
เพ่ือจะช่วยทั้งสองฝ่าย คือ ชุมชนและบริษัททัวร์ในการท างานร่วมกันอย่างราบรื่นโดยศูนย์ประสานงานฯ 
ขอให้มีการสมทบ 5% จากราคาขายของชุมชน ซึ่งท าให้ต้นทุนของบริษัททัวร์สูงขึ้น ท าให้บริษัททัวร์ไทย
เลือกในการท างานตรงเพ่ือลดต้นทุน บางบริษัทก็ให้เหตุผลว่าสะดวกในการต่อตรงไม่ต้องผ่านหลาย
ขั้นตอนให้ยุ่งยาก อันเป็นทัศนคติที่ยังไม่ไว้วางใจกลไกของศูนย์ประสานงานฯ ส่วนบริษัททัวร์ที่เป็น 
Ground ให้ต่างประเทศ อาทิ PEAK Adventures, Exotissimo, Khiri Travel ยินดีที่จะจ่าย        
เพราะเชื่อม่ันและมองว่าประหยัดต้นทุนกว่าลงไปท างานเอง 

 
จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถสรุปได้ดังนี้ 

ข้อมูลจากคณะท างาน ASEAN Tourism Marketing Strategy ระบุว่า ในปี 2011 
นักท่องเที่ยวจากทั่วโลกจะเดินทางมาท่องเที่ยวในภูมิภาคอาเซียนทั้งหมด 81.22 ล้านคน (เพ่ิมขึ้นจาก   
ปี 2010 ร้อยละ 9.26) ประเทศไทยจะมีนักท่องเที่ยวจากอาเซียนเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว 5.7 ล้านคน 
และนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มากกว่าร้อยละ 60 มีฐานะปานกลาง (www.eTATjournal.com) 

World Economic Forum ได้ระบุแนวโน้มที่ส่งผลกระทบต่ออุตสาหกรรมท่องเที่ยวโลก   
โดยแบ่งออกเป็น 4 หมวดหลัก ได้แก่ 1) Changing Customer Need 2) New Mobility Frontiers   
3) New Technology Vectors 4) Key Capabilities for the future ซึ่งในแต่ละหมวดมีบางส่วน     
ที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนและภาคีที่เกี่ยวข้อง ซึ่งน่าจะน ามาพิจารณาในการวิเคราะห์ข้อมูล
ได้แก่ หมวดที่ 1) Changing Customer Need : More Convenience & Time Compression เวลา 
ที่จ ากัดมากขึ้นส่งผลให้เกิดอุปสงค์ต่อความสะดวกสบายมากขึ้น อาจตีความได้ว่าชุมชน CBT ที่อยู่
ห่างไกลอาจมีโอกาสน้อยลง หมวดที่ 2) New Mobility Frontiers : Environment Concerns           
ความกังวลต่อสภาวะแวดล้อมที่เพ่ิมขึ้น จะท าให้เกิดความต้องการแก้ปัญหาใหม่ ๆ ส าหรับอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยว ซึ่ง CBT เป็นทางเลือกที่ใส่ใจต่อสิ่งแวดล้อมอยู่แล้ว เป็นโอกาสที่จะสร้างแรงจูงใจให้ผู้ใช้บริการ
เห็นความส าคัญตรงจุดนี้ หมวดที่ 3) New Technology Vectors : Mobile Connectivity 3.0 

http://www.etatjournal.com/
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เครื่องมืออัจฉริยะต่าง ๆ จะเพ่ิมการเชื่อมต่อระหว่างพื้นที่ออฟไลน์ ออนไลน์ และเครือข่ายสังคมออนไลน์ 
หมวดที่ 4) Key Capabilities for the future : Customization อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจะต้องเผชิญ
กับการเพ่ิมขึ้นของความต้องการของลูกค้าที่ต้องการ ข้อเสนอที่เหมาะสมกับความต้องการและรสนิยม
ของลูกค้า ซึ่ง CBT ต้องวิเคราะห์ให้ได้ว่ารสนิยมของนักท่องเที่ยวกลุ่มที่สนใจ CBT คืออะไร และจะเข้าถึง
เขาได้อย่างไร (Tourism Review, การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2558) 

 
กองแผนนโยบายการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยได้จัดท าการศึกษาวิจัยโครงการจัดท า       

แผนยุทธศาสตร์การตลาดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนจากการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน  พ.ศ.2558-2559  
ระบุว่า ไทยจะสามารถแข่งขันในกลุ่มอาเซียนได้ต้องเน้นความต่าง โอกาสอีกอย่างหนึ่งของประเทศไทย 
คือ การเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวให้กับกลุ่มประเทศ CLMV (Cambodia, Laos, Myanmar, 
Vietnam) ในเรื่องการคมนาคมขนส่ง เนื่องจากประเทศไทยมีโครงสร้างพ้ืนฐานที่สะดวกกว่า สามารถเป็น
จุดเริ่มต้น (Entry Point) และจุดที่นักเดินทางกลับมาอีกครั้งก่อนกลับภูมิล าเนา (Exit Point) 

ในเอกสารดังกล่าวได้พูดถึงความท้าทาย 5 ประการในการเข้าสู่ประชาคมอาเซียนของ
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ซึ่งขอสรุปที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวโดยชุมชน ดังนี้ 

1. ความท้าทายที่เก่ียวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว : นักท่องเที่ยวมีแนวโน้ม   
มองหาแหล่งท่องเที่ยวที่ไม่ใช่เมืองหลัก ขนาดของตลาดที่ใหญ่ขึ้น พฤติกรรมผู้บริโภค          
ที่มีความหลากหลายมากขึ้น ประชากรสูงอายุเพ่ิมมากขึ้น ส่งผลต่อความต้องการ           
ของลูกค้ากลุ่มนักท่องเที่ยวที่หลากหลายและเฉพาะเจาะจงมากข้ึน  

2. ความท้าทายที่เกี่ยวข้องกับการมีส่วนร่วมและความยั่งยืนของชุมชน : ประเทศไทย    
ยังขาดการมีส่วนร่วมของไกด์ท้องถิ่นและการพัฒนาไกด์ท้องถิ่น  การขาดมาตรการ
รองรับจ านวนนักท่องเที่ยวที่เพ่ิมขึ้นจนท าให้เกิดปัญหาด้านสภาวะแวดล้อม และ              
การสูญเสียเอกลักษณ์ของชุมชน 

3. ความท้าทายที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาด : การแข่งขันการท าการตลาด        
บนอินเตอร์เน็ต และบน Social Media รุนแรงขึ้น กลุ่มนักท่องเที่ยวสมัยใหม่         
เริ่มหาข้อมูลด้วยตัวเองมากขึ้น พ่ึงพาตัวแทนท่องเที่ยวน้อยลง 

4. ความท้าทายที่เกี่ยวข้องกับการบริการที่เกี่ยวเนื่อง : ผลจากการเปิดการประชาคม
อาเซียน ท าให้ห่วงโซ่อุปทานใหญ่ขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการต้องเผชิญกับความท้าทาย
จากการแข่งขันของผู้ประกอบการต่างชาติที่จะเข้ามาด าเนินธุรกิจในประเทศไทย    
มากขึ้น   

5. ความท้าทายที่เกี่ยวข้องกับการบูรณาการการท างานร่วมกับหน่วยงานอ่ืน : ประเทศ
สมาชิกอาเซียนยังมิได้แสดงความร่วมมือด้านการส่งเสริมการท่องเที่ยวในภูมิภาค    
อย่างแท้จริง 

นอกจากนี้ การพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือชุมชนเป็น 1 ใน 5 ของแผนยุทธศาสตร์
การตลาดการท่องเที่ยวเพ่ือการเติบโตอย่างยั่งยืนจากการเข้าสู่ประชาคมอาเซียน พ.ศ.2558-2559 ด้วย 
(Tourism Review, การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 2558) 
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Aamir Yousuf (2013) ศึกษาวิจัยในหัวข้อ The Impact Of ASEAN On Tourism ได้ข้อสรุป
ว่า ประเทศในกลุ่มสมาชิกอาเซียนมีความประสงค์จัดตั้ง ASEAN Tourism Investment Zone (ATIZ) 
โดยมีเป้าหมายสูงสุด คือ การบูรณาการความร่วมมือของทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องในกลุ่มประเทศสมาชิก
ผ่านรูปแบบการเปิดเสรีสิ่งอ านวยความสะดวกและมาตรการส่งเสริมต่าง ๆ ประเทศสมาชิกอาเซียน          
มีโอกาสทางธุรกิจท่องเที่ยวที่ส าคัญ ได้แก่ ความได้เปรียบของท าเลที่ตั้งที่ใกล้กับตลาดนักท่องเที่ยว     
ขนาดใหญ่ (ได้แก่ จีน และอินเดีย) รวมทั้งตลาดที่มีศักยภาพ (ประกอบด้วย ตะวันออกกลาง ญี่ปุ่น จีน 
ไต้หวัน และเกาหลีใต้) การริเริ่มปรับปรุงการท่องเที่ยวของประเทศในแถบแม่น้ าโขง (เช่น การปรับปรุง
โครงสร้างพ้ืนฐานต่าง ๆ)  ในขณะที่ประเทศสมาชิกอาเซียนยังมีจุดอ่อนและอุปสรรคที่ส าคัญ             
ประกอบด้วย ความแตกต่างในมาตรฐานของบุคลากรทางการท่องเที่ยว  ระบบโครงสร้างพ้ืนฐานที่ล้าหลัง
ในบางประเทศ เครือข่ายความร่วมมือระหว่างประเทศอ่อนแอ ความไม่พร้อมของระบบสารสนเทศและ
เทคโนโลยีการสื่อสาร การมุ่งเน้นแต่จ านวนนักท่องเที่ยวมากกว่าผลตอบแทนและการกระจายตัว              
ของรายได้ ภาคการเมืองขาดเสถียรภาพ ขาดการเตรียมความพร้อมด้านการจัดการวิกฤต มาตรฐาน          
ด้านความปลอดภัย รวมทั้งความผันผวนของค่าเงินในประเทศสมาชิก 

จากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น ท าให้เห็นความส าคัญของการท าความเข้าใจการท่องเที่ยว        
โดยชุมชนเมื่อเปรียบเทียบเป็นผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวที่เน้นตลาดท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่ม และสถานการณ์
ทางการตลาดการท่องเที่ยวโลก โดยเฉพาะกลุ่มประเทศยุโรปได้ให้ความส าคัญต่อการด าเนินกิจกรรม           
การท่องเที่ยวที่สร้างมูลค่าเพ่ิมและประโยชน์ที่นักท่องเที่ยวควรได้รับเมื่อไปท่องเที่ยวแสวงหา
ประสบการณ์ใหม่และเรียนรู้วิถีชีวิตกับชุมชนท้องถิ่นในต่างประเทศ โดยข้อมูลที่นักท่องเที่ยวได้รับมาจาก
แหล่งสารสนเทศด้านการท่องเที่ยวรูปแบบต่าง ๆ และความไว้วางใจบริษัทท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบ
ต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมท าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจท่องเที่ยว 
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บทที่ 2 
ข้อค้นพบของงานวิจัย 

 
 
 แผนงานการศึกษาศักยภาพและแนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทย
และกลุ่มประเทศอาเซียน  ท าบทบาทหน้าที่ในการเอ้ืออ านวย ติดตาม เพ่ิมเติมความรู้ และประสานผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสีย หรือหน่วยงานที่คาดว่าจะสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์เข้ามารับรู้ และมีส่วนร่วม
ในการแสดงความคิดเห็น เพ่ือให้เกิดการเผยแพร่การท างานวิจัยและคาดหวังว่ามีหน่วยงานต่าง ๆ เข้ามา
มีส่วนร่วมก็จะมีความภูมิใจที่สามารถเป็นส่วนหนึ่งในการน างานวิจัยไปพัฒนาต่อได้ 
 
2.1 ร่วมกันตั้งหลักชวนคุยในภาคีที่เกี่ยวข้อง 
 
 ในวันที่ 16 ธันวาคม 2557 ทางแผนงานร่วมกับโครงการวิจัยย่อยทั้ง 3 โครงการ ได้จัดการ
ประชุม เชิงปฏิบัติการ “มุมมองภาครัฐ เอกชน ชุมชน ต่อการพัฒนาการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน” 
ขึ้น เป็นเวท ีในการให้ความรู้เรื่องตลาดสมัยใหม่และแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค และรับฟังความคิดเห็น
ของชุมชนท่องเที่ยวต่อเรื่องเป้าหมายทางการตลาด ประสบการณ์ ปัญหา และความคาดหวังเรื่อง
การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน นอกจากนี้  ยังรับฟังความคิดเห็นของบริษัทน าเที่ยวในเรื่อง
ประสบการณ์ด้านการตลาดของการท่องเที่ยวโดยชุมชน กลุ่มนักท่องเที่ยวที่สนใจ ปัญหาและ         
ความท้าทาย และสอบถามความต้องการในการพัฒนาศักยภาพบุคคลากรด้านการตลาดการท่องเที่ยว
ของกลุ่มชุมชนและบริษัทน าเที่ยว อีกทั้งยังเปิดรับฟัง ความคิดเห็นและมุมมองของหน่วยงานที่เกี่ยวข้อ ง
เรื่องตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน มีชุมชนเข้าร่วม 17 คน บริษัทน าเที่ยว 9 คน และหน่วยงาน 15 คน 
 
 
 
 
 

 

 
รูปที่ 2.1 แผ่นป้ายประชาสัมพันธ์การประชุมเชิงปฎิบัติการ “มุมมองภาครัฐ เอกชน ชุมชนต่อการพัฒนา 
การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทย” 16 ธันวาคม 2557 
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 ในการประชุมดังกล่าว นับเป็นจุดตั้งหลักที่ส าคัญในกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย ชุมชน 
ที่เข้าร่วมมีคุณสมบัติที่สามารถเป็นกลุ่มตัวแทนของ CBT ทั่วประเทศ เนื่องจากมีประสบการณ์ในการท า
ท่องเที่ยวและกระจายอยู่ตามภูมิภาคต่าง ๆ อยู่ในบริบทชุมชนที่แตกต่างทั้ งชุมชนชาวเขา ชาวนา 
ชาวประมง ในการตั้งเป้าหมายด้านการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน กล่าวคือ  
 เชิงปริมาณ : มีนักท่องเที่ยวในจ านวนที่พอเหมาะต่อขีดความสามารถในการรองรับของชุมชน 
นักท่องเที่ยวเข้าไปท่องเที่ยวอย่างต่อเนื่องเพ่ือให้กระบวนการจัดการท่องเที่ยวของชุมชนได้พัฒนาและมี
การท างานอย่างต่อเนื่อง 
 เชิงคุณภาพ : นักท่องเที่ยวที่เข้าใจการท่องเที่ยวในรูปแบบการท่องเที่ยวโดยชุมชน มีความสนใจ
ในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ เป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมการพัฒนาของชุมชน 
 ส่วนของบริษัทน าเที่ยวได้น าเสนอถึงจุดเด่นของ CBT และความหวังของบริษัทน าเที่ยวต่อ CBT 
ว่า “แรงจูงใจส าคัญที่ท าให้นักท่องเที่ยวสนใจการท่องเที่ยวแบบ CBT คือ การมีประสบการณ์ในวิถีชีวิต
แบบท้องถิ่น และสิ่งที่เป็นอัตลักษณ์และมีความพิเศษเฉพาะ ซึ่งสิ่ งที่บริษัทน าเที่ยวเป็นกังวล คือ         
ในปัจจุบันมีชุมชน CBT จ านวนมาก ซึ่งเป็นการยากส าหรับบริษัทในการแยกแยะได้ว่าเป็น CBT แท้หรือ 
CBT เทียม ความต้องการของบริษัทน าเที่ยวคือการค้นพบ Product ใหม่ที่มีความพิเศษ มีอัตลักษณ์ 
ไม่ใช่การได้พบชุมชนใหม่ ๆ แต่ว่าสิ่งที่ชุมชนน าเสนอไม่ได้แตกต่างจากชุมชนเดิมที่มีอยู่แล้ว 
 
2.2 ค้นหาข้อมูลจากกรอบคิดในการวิจัย 

แผนการวิจัยได้ให้ความส าคัญขององค์ประกอบหลัก 3 เรื่อง ที่จะน ามาวิเคราะห์ผลการวิจัย 
ได้แก่ 

1) ตลาดการท่องเที่ ยวโดยชุมชน  โดยได้ศึ กษาถึ งข้อมูลประเภทตลาด แหล่ งพ านั ก                     
ของนักท่องเที่ยวที่สนใจเรื่อง CBT การรับรู้/ความเข้าใจ/ความต้องการของนักท่องเที่ยวต่อ CBT 
ตลอดจนเงื่อนไข ข้อจ ากัดในการเข้าถึงข้อมูลหรือชุมชน CBT ทั้งในส่วนของนักท่องเที่ยวและ
บริษัทน าเที่ยว โดยโครงการย่อยวิจัยย่อยที่ 1 เป็นผู้ด าเนินการวิจัย 

2) ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวโดยชุมชน โดยการศึกษาบทเรียน/ประสบการณ์ของชุมชนในการเข้าถึง
ตลาดที่สนใจ CBT จนสามารถประสบผลส าเร็จได้นั้น มีกระบวนการท างานอย่างไร มีบทเรียน
อย่างไรบ้าง โดยโครงการวิจัยย่อยท่ี 3 เป็นผู้ด าเนินการวิจัย 

3) แนวทางในการพัฒนาและส่งเสริมศักยภาพให้กับชุมชนและบริษัทน าเที่ยวด้านการตลาด 
CBT ได้ศึกษาความต้องการในการพัฒนาบุคลากรของชุมชนและบริษัทน าเที่ยวในการเข้าถึง
ตลาดที่สนใจ CBT และท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวโดยชุมชนได้ง่าย และมี
ประสิทธิภาพ โดยโครงการวิจัยย่อยที ่2 เป็นผู้ด าเนินการวิจัย 
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                รูปที่ 2.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2.3 หลายกระบวนท่า หลากวิธีการวิจัยเพื่อค้นหาค าตอบ 
 

 ในโครงการวิจัยย่อยใช้รูปแบบการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Research Methodology) 
ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณและคุณภาพ การจัดการประชุมกันระหว่างโครงการย่อย การเชิญ
กลุ่มเป้าหมาย ทั้งชาวบ้าน บริษัทน าเที่ยว และหน่วยงานมาประชุมร่วมกันเพ่ือแลกเปลี่ยนประสบการณ์
การลงพ้ืนที่เพ่ือถอดบทเรียนและประสบการณ์ การส ารวจโดยการใช้แบบสอบถาม และการสัมภาษณ์
ข้ามทวีปผ่าน skype การฝึกอบรมแยกและการฝึกอบรมร่วมเพ่ือทดสอบหลักสูตร การเชิญหน่วยงาน  
หรือผู้ที่ขับเคลื่อนเรื่อง CBT ในกลุ่มประเทศอาเซียนมาร่วมแลกเปลี่ยน เพ่ือให้ข้อคิดเห็นเรื่องตลาด         
การท่องเที่ยวโดยชุมชนและเชื่อมโยงเครือข่ายความรู้ ความร่วมมือเพ่ือช่วยกันขับเคลื่อนงาน CBT       
ในอาเซียนให้ได้รับการยอมรับในหลายภาคส่วน  

นอกจากนี้ คณะผู้วิจัยได้เชิญวิทยากรผู้เชี่ยวชาญมีประสบการณ์ทั้งด้านวิชาการและการปฏิบัติ
ในการเติมเต็มความรู้และเป็นทีมวิทยากรในการฝึกอบรมทดลองหลักสูตรการตลาดส าหรับชุมชนและ
บริษัทน าเที่ยว งานวิจัยชิ้นนี้ได้ก่อผลและเกิดประโยชน์ แม้รายงานการวิจัยยังเขียนไม่เสร็จหรือท าส าเร็จ
เป็นรูปเล่ม แต่ค าว่า CBT SPECIAL ที่มาจากการค้นพบในการวิจัย ได้มีการน าไปใช้บ้างแล้วในกลุ่มชุมชน
และบริษัทน าเที่ยว 

Supply 

ผลติภณัฑ์ 

การทอ่งเที่ยวโดยชมุชน 

(CBT Product) 

- ขีดความสามารถในการเขา้ถึงตลาด 
- กรณีศึกษา 

 
 

Demand 

ตลาดการทอ่งเที่ยว 

- ศึกษาความต้องการของ
นักท่องเที่ยว บริษัทน าเที่ยวต่อ CBT 
- เงื่อนไขหรือข้อจ ากัดในการเข้าถงึ
หรือท างานร่วมกับชุมชน CBT 
 

Market Linkage  
-แนวทางในการพัฒนาส่งเสริม 
ศักยภาพด้านการตลาดส าหรับ 
ชุมชนและบริษัทน าเที่ยว 

3 1 

2 
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รูปที่ 2.3 โปสเตอร์ประชาสัมพันธ์การฝึกอบรมการตลาด CBT SPECIAL 

 ในกระบวนการวิจัย การมี Key persons ที่ท างานอย่างต่อเนื่องในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียน 
ร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็น ข้อคิดเห็นที่เกิดขึ้นในเวทีเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้เข้าประชุมและช่วย
ในการวิเคราะห์ผลการวิจัยให้เห็นความเหมือนและความแตกต่างในบริบทประเทศสมาชิกอาเซียน  
 

 

รูปที่ 2.4 ผู้ที่ขับเคลื่อนงาน CBT ในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียนและโปสเตอร์ประชาสัมพันธ์งานประชุม 

(บนซ้าย-ขวา Dang Xuan Son จาก Footprint เวียดนาม Emmylou Palacio-Noel จาก เกาะโบโฮล ฟิลิปปินส์ Kang Vannak จาก Asia Adventures กัมพูชา 
ล่างซ้าย-ขวา Amy McLounghlin จาก Wild Asia Nicole Haeusler จาก MTF เมียนมาร์ Ary S. Suhundi จากสมาคมเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิงนิเวศอินโดนีเซีย) 
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2.4 ข้อค้นพบจากงานวิจัย 
 
 คณะผู้วิจัยขอแยกข้อค้นพบจากงานวิจัยตามกรอบแนวคิดการวิจัย ออกเป็น 3 ด้านหลัก ๆ 
ได้แก่ ด้าน Demand (อุปทาน) ด้าน Supply (อุปสงค์) และด้านการเชื่อมโยงทางการตลาด 
 
2.4.1 ด้าน Demand 

 
2.4.1.1 ความต้องการของตลาดกลุ่มเป้าหมายที่สนใจการท่องเที่ยวโดยชุมชน  

จากแบบส ารวจความต้องการของนักท่องเที่ยวที่สนใจการท่องเที่ยวโดยชุมชน พบว่า 
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับ 

1) บุคลากรผู้ให้บริการการท่องเที่ยวในชุมชนสูงสุด ด้วยค่าคะแนนเฉลี่ยที่ 4.47 โดยมีประเด็น        
ที่ส าคัญเรียงตามล าดับดังนี้ (1) ไกด์หรือผู้น าเที่ยวควรมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับชุมชน
เป็นอย่างดี (2) ผู้คนในชุมชนต้องเป็นมิตร มีน้ าใจ ยิ้มแย้มแจ่มใส และพร้อมที่จะให้           
ความช่วยเหลือแก่นักท่องเที่ยว (3) ไกด์และผู้น าเที่ยวควรมีรูปแบบการน าเสนอความรู้        
ภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชนที่น่าสนใจ และสามารถเข้าใจได้ง่าย 

2) ความน่าสนใจของลักษณะพ้ืนที่ทางการท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.39) ประกอบด้วย อาหาร         
ต้องสามารถน าเสนอความเป็นท้องถิ่น มีให้เลือกหลากหลายชนิด และมีปริมาณที่เพียงพอ
ต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว ชุมชนควรจัดเตรียมสาธารณูปโภคพ้ืนฐาน เช่น ไฟฟ้า 
น้ าประปา ไว้อย่างครบถ้วนและเพียงพอ และที่ พักภายในชุมชนท่องเที่ยวควรมี           
ความเหมาะสม สอดคล้องกับบริบทของชุมชน กลมกลืนกับธรรมชาติ  

3) กระบวนการให้บริการทางการท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.37) สามารถจ าแนกออกเป็นประเด็น
ย่อยดังนี้ (1) ชุมชนควรจัดเตรียมระบบขั้นตอนการติดต่อสอบถาม การจองที่พักและเข้าพัก
ที่สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ (2) ชุมชนควรจัดเตรียมบุคลากรที่สามารถปฏิบัติงาน
ได้อย่างทันท่วงทีในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ หรือเหตุไม่คาดฝันกับนักท่องเที่ยว และ (3) ชุมชน
ควรมีระบบการจัดการที่พักที่ดีเพียงพอต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวและชุมชนควรให้
ข้อมูลเกี่ยวกับการปฏิบัติตัวของนักท่องเที่ยวไว้อย่างชัดเจน สามารถปฏิบัติตามได้ง่าย      
ไม่ซับซ้อน  

4) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4. 34) สิ่ งส าคัญที่สุดในมุมมอง           
ของนักท่องเที่ยว คือ ความสวยงามทางธรรมชาติของชุมชน ชุมชนมีความโดดเด่นและ
แตกต่างจากชุมชนท่องเที่ยวอ่ืน ๆ รวมทั้งต้องเป็นชุมชนที่มีศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นที่เป็น
เอกลักษณ์เฉพาะตนและมีความน่าสนใจ นอกจากนี้ ชุมชนควรน าเสนอโปรแกรมและ
กิจกรรมการท่องเที่ยวได้มาตรฐานตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 
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5) การส่งเสริมตลาดทางการท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4.27) นักท่องเที่ยวเห็นว่าชุมชนควรได้รับ  
การกล่าวขวัญ มีชื่อเสียงที่ดีด้านการท่องเที่ยว หรือเป็นชุมชนที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น เป็นที่
ดึงดูดใจของนักท่องเที่ยว ควบคู่กับการให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมเพ่ือการรับใช้สังคม
และชุมชนด้านอ่ืน ๆ (CSR) เช่น ร่วมแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม ปัญหาสิ่งเสพติด ปัญหาเด็ก
และสตรี เป็นต้น ตลอดจนชุมชนควรใช้สื่อต่าง ๆ เพ่ือกระตุ้นความสนใจของนักท่องเที่ยว  
ให้เข้ามาเที่ยวในชุมชนอย่างสม่ าเสมอ  

6) ด้านราคาของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว (ค่าเฉลี่ย 4. 25) ซึ่งนักท่องเที่ยวมุ่งเน้น       
ความคุ้มค่าด้านราคาของโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว ความเหมาะสมของราคา 
เมื่อเปรียบเทียบกับการท่องเที่ยวในชุมชนอ่ืนที่มีโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว       
ที่คล้ายคลึงกัน  

7) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (ค่าเฉลี่ย 4.18) นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับช่องทาง     
การจัดจ าหน่ายโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย เช่น การออกบูธในงาน
การท่องเที่ยวต่าง ๆ การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ของชุมชน นอกจากนี้ นักท่องเที่ยว       
ยังมองว่า ชุมชนควรมีการจัดจ าหน่ายโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยวผ่านระบบ
เครือข่ายความร่วมมือที่ดีกับสถาบันทางการตลาดอ่ืน  ๆ เช่น บริษัททัวร์ทั้งในและ
ต่างประเทศ รวมทั้งการจัดจ าหน่ายโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยวผ่านระบบ
เครือข่ายเทคโนโลยี ที่ทันสมัย เช่น เว็บไซต์ท่องเที่ยว เว็บไซต์ AGODA, Trip Advisor    
เป็นต้น  
 
2.4.2.2 สถานการณ์การแข่งขันด้านการตลาดในกลุ่มประเทศอาเซียนและต าแหน่ง

ทางการตลาดของการท่องเที่ยวโดยชุมชน  

 ประเทศสมาชิกในอาเซียนนั้นมีการรณรงค์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศ            
โดยพยายามชูจุดเด่นที่แตกต่างและช่วงชิงความเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวของภูมิภาคนี้ เช่น ประเทศ
มาเลเซียอาศัยเรื่องความหลากหลายทางวัฒนธรรมประกาศตราสินค้าท่องเที่ยวของตัวเองว่ า TRULY 
ASIA ขณะที่หลายประเทศใช้ชื่อประเทศไว้ในตราสินค้าเพ่ือสร้างการจดจ าไว้ด้วย ไม่ว่าจะเป็น AMAZING 
THAILAND, YOUR SINGAPORE, IT’S MORE FUN IN THE PHILIPPINES, WONDERFUL 
INDONESIA, SIMPLY BEAUTIFUL LAOS กัมพูชาใช้ KINGDOM OF WONDER เพ่ือสะท้อนความเป็น
อาณาจักรเก่าแก่อุดมด้วยศิลปวัฒนธรรมอันน่าประหลาดใจ ขณะที่บรูไนใช้ THE KINGDOM OF 
UNEXPECTED TREASURES สะท้อนความรุ่มรวยอ่ืน ๆ ที่น่าค้นหามากกว่าขุมทรัพย์ทางปิโตรเลียม 
เวียดนามสื่อสารความมี เสน่ห์แบบวิถีชีวิตดั้งเดิมผ่าน TIMELESS CHARM โดยพม่าชักชวน               
ให้นักท่องเที่ยวเริ่มเดินทางเยือนโดยใช้ LET THE JOURNEY BEGIN 

โอกาสและอุปสรรคในการพัฒนาการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนของแต่ละประเทศนั้น ได้สรุป
ไว้ในตาราง 2.1 ด้านล่างโดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
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ตาราง 2.1 เปรียบเทียบโอกาสและอุปสรรคทางการตลาด CBT ของประเทศสมาชิกอาเซียน 
 

ประเทศ โอกาสทางการตลาด อุปสรรคทางการตลาด 

ไทย 
 

รั ฐมีนโยบายสนับสนุนการท่องเที่ ยว    
โดยชุมชน / มีกองทุนให้ชุมชนท าโครงการ
ของบประมาณ / มีองค์กรพัฒนาเอกชน  
ที่ ท า ง านด้ านนี้ อ ย่ า งต่ อ  เ นื่ อ ง  และ
ยกระดับ /  การตื่นตัวของภาคธุรกิ จ          
ที่รับผิดชอบต่อสังคมSE, START UP / 
กระแสการใช้สื่ อ  สั งคมออนไลน์ของ
นักท่องเที่ยวและชุมชน / มีความก้าวหน้า
ทางด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชนในกลุ่ม 
GMS ที่จะถ่ายทอดประสบการณ์  

การเกิดขึ้นของชุมชนใหม่จ านวนมาก /    
การสนับสนุนและส่งเสริมทางด้านการตลาด
ยังกระจุกตัวอยู่ที่ชุมชนที่มีชื่อเสียง   

อินโดนีเซีย 
 

เครือข่ายชุมชนท่องเที่ยวระดับประเทศ           
ที่เข้มแข็ง / มีองค์กรพัฒนาเอกชนท างาน
อย่างต่อเนื่อง /มีความก้าวหน้าทางด้าน
การท่องเที่ยวโดยชุมชนในกลุ่ม BIMP-
EAGA ที่จะถ่ายทอดประสบการณ ์

ชุมชนในอินโดนีเซียคล้ายกับของประเทศไทย
คือชุมชนที่ยังไม่มีชื่อเสียงจะมีนักท่องเที่ยว
น้อยและเข้าไม่ถึงการส่งเสริมทางการตลาด / 
ความแตกต่างหลากหลายทางกายภาพและ
วัฒนธรรมยากต่อการพัฒนางานมาตรฐาน 
CBT ที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน 

ฟิลิปปินส์ 
 

ชุมชนที่อยู่ในจังหวัดที่ถูกก าหนดให้เป็น
จังหวัดยุทธศาสตร์จะได้รับการส่งเสริม / 
เป็นสมาชิกกลุ่มอนุภูมิภาค BIMP-EAGA 
ซึ่งมีการสนับสนุนการพัฒนาการท่องเที่ยว
โดยชุมชน 

ปัญหาเสถียรภาพทางการเมืองและนโยบาย
ในการพัฒนา / สภาพทางภูมิศาสตร์ของ
ประเทศท่ียากต่อการส่งเสริม / รวมถึงปัญหา
ภัยพิบัติที่เกิดขึ้นบ่อย ท าให้ใช้งบประมาณ
กับการฟื้นฟูประเทศ 

มาเลเซีย 
 

รั ฐ ส นั บ ส นุ น ใ ห้ ชุ ม ช น ท า โ ฮ ม ส เ ต ย์               
เพ่ือส่งเสริมทางด้านเศรษฐกิจ / จัดท าสื่อ
และช่องทางจัดจ าหน่ายไว้อย่างพร้อม / 
เป็นสมาชิกกลุ่มอนุภูมิภาค BIMP-EAGA 
ซึ่งมีการสนับสนุนการพัฒนา CBT 

ชุมชนพ่ึงพิงรัฐมากเกินไป / ไม่สร้างสรรค์
ช่องทางการตลาดด้วยตัวเอง ท าเฉพาะที่รัฐ
ก าหนดไว้ / กิจกรรมของโฮมสเตย์ยังขาด 
การแลกเปลี่ ยน เรียนรู้  ซึ่ งดึ งดู ดใน เชิ ง
การตลาด 

เวียดนาม 
 

องค์กรเอกชนหันมาสนใจพัฒนาการตลาด
มากขึ้น / หน่วยงานระหว่างประเทศ
สนับสนุน /เป็นประเทศสมาชิก  GMS            
ซึ่งให้การสนับสนุนด้านการประชาสัมพันธ์  

ข้อจ ากัดเรื่องเทคโนโลยีและงบประมาณ / 
ขาดแนวทางในการจัดการ CBT อย่างเป็น
ระบบในระดับชุมชน / มีการแข่งขันกันเอง 
ในระดับชุมชน 
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ประเทศ โอกาสทางการตลาด อุปสรรคทางการตลาด 

ลาว 
 

ไ ด้ รั บ โ อ ก า ส จ า ก ก า ร แ ห ล่ ง ทุ น                    
ในต่างประเทศเป็นจ านวนมาก / เป็น
ประเทศสมาชิก GMS ซึ่งให้การสนับสนุน
ด้านการประชาสัมพันธ์ 

เป็นความพยายามส่ ง เสริมจากภาครั ฐ
มากกว่าความต้องการของชุมชน / เน้น    
การพัฒนาผลิตภัณฑ์มากกว่าการตลาด / 
แหล่งชุมชนไม่อยู่บนเส้นทางท่องเที่ยว และ
ไม่มีความโดดเด่นน่าดึงดูดมากพอกับตลาด
นักท่องเที่ยว 

กัมพูชา 
 

มีมาตรฐานที่ดีเพราะมีองค์กรมืออาชีพ  
มาให้การช่วยเหลือ/ การสนับสนุน          
ด้านการตลาดส าหรับสมาชิกของเครือข่าย
CCBEN / กัมพูชายังได้รับการแต่งตั้ง           
ให้ เ ป็ นผู้ น า ในกา ร พัฒนามาตรฐ าน         
การท่องเที่ยวโดยชุมชนในภูมิภาคอาเซียน 
/ เป็นประเทศสมาชิกอนุภูมิภาค GMS           
ซึ่งให้การสนับสนุนด้านการประชาสัมพันธ์ 

ขาดการเชื่อมโยงเครือข่ายระหว่างชุมชน
ด้วยกันขาดการแลกเปลี่ยนประสบการณ์
ทางการตลาด มุ่งที่จะท างานร่วมกับเฉพาะ
องค์กรเอกชนหรือบริษัทน าเที่ยวที่เกี่ยวข้อง
กับชุมชน / องค์กรเอกชนต้องการจะแสดง
ความเป็นเจ้าของพ้ืนที่เมื่อโครงการพัฒนา
หมดงบประมาณก็ยุติบทบาท 

พม่า 
 

มีนโยบายการท่องเที่ยวที่ชุมชนเข้ามา          
มีส่วนร่วม (CIT) / การสนับสนุนจาก         
แหล่งทุนภายนอกประเทศ / เป็นประเทศ
สมาชิก GMS ซึ่งให้การสนับสนุนด้านการ
ประชาสัมพันธ์ 

มีข้อจ ากัดทางการเมือง กฎระเบียบ ปัญหา
ทางด้านการเมืองของคนกลุ่มต่าง ๆ 

บรูไน 
 

เป็นสมาชิกกลุ่มอนุภูมิภาค BIMP-EAGA 
ซึ่งมีการสนับสนุนการพัฒนาการท่องเที่ยว
โดยชุมชนในกลุ่มนี้  

บรู ไนไม่ได้ ให้ความส าคัญการท่องเที่ยว          
เพ่ือประโยชน์ทางเศรษฐกิจมากนัก จึงไม่ได้มี
การส่งเสริมอย่างจริงจัง 

สิงคโปร์ 
 

สิ ง ค โ ป ร์ เ ข้ า ใ จ ข้ อ จ า กั ดขอ งตน เ อ ง         
จึงพัฒนาเรื่องการท่องเที่ยวที่ให้มูลค่าสูง     
ในขณะที่ใช้ พ้ืนที่น้อย เช่น ศูนย์ประชุม
และนิทรรศการ แต่ก็ยังมีการเก็บพ้ืนที่ 
ทางการเกษตรเป็นเขตพ้ืนที่เชิดชูมรดก
ทางวัฒนธรรม 

สิงคโปร์มีความจ ากัดทางด้านพ้ืนที่การพัฒนา
จึงอยู่บนแนวคิดการใช้พ้ืนที่จ ากัดให้ได้มูลค่า
สูงสุด ซึ่งการท่องเที่ยวโดยชุมชนไม่ตอบ
โจทย์การพัฒนาด้านการท่องเที่ยว  
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ความแตกต่างของพัฒนาการทางด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชนในภูมิภาคนี้มีค่อนข้างสูง              
แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ๆ คือ 1) ประเทศท่ีมีความก้าวหน้าสูง มีการปรับรูปแบบการสื่อสารตลาดไปใช้ 
3.0 ได้อย่างเท่าทันกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ประเทศไทย และอินโดนีเซีย 2) กลุ่มระดับกลาง           
ที่ก าลังพัฒนาโดยยังพ่ึงพิงองค์กรเอกชน/รัฐในการท างาน และติดขัดทางด้านนโยบาย และข้อจ ากัด
ทางดา้นกายภาพ ยังไม่มีการตลาดที่หลากหลายและชุมชนสามารถพ่ึงพาตนเองได้อย่างยั่งยืน ได้แก่ ลาว 
กัมพูชา เวียดนาม มาเลเซีย และฟิลิปปินส์ 3) กลุ่มที่มีเริ่มให้ความส าคัญกับการพัฒนาการท่องเที่ยว  
อย่างมีส่วนร่วมของชุมชน ได้แก่ พม่า และ 4) กลุ่มที่ไม่ได้ให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
ได้แก่ สิงคโปร์ และบรูไน – ความคล้ายคลึงกันประการหนึ่ง คือ เกือบทุกประเทศ ยกเว้นสิงคโปร์              
การส่งเสริมสนับสนุนของกลุ่มอนุภูมิภาค อย่าง BIMP-EAGA และ GMS ที่พยายามให้การสนับสนุน              
ด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชนแก่ประเทศที่เป็นสมาชิก ความท้าทายคือความจริงจังและต่อเนื่อง                 
ของการสนับสนุน รวมไปถึงการส่งเสริมที่หลากหลายอย่างตรงจุด โดยเฉพาะในด้านการตลาดที่เป็น
ปัญหากับหลาย ๆ ประเทศ 

ความแตกต่างหลากหลายทางลักษณะของพ้ืนที่ภูมิประเทศ ภูมิอากาศ ขนบธรรมเนียม ประเพณี 
และวัฒนธรรม รวมทั้งลักษณะทางเชื้อชาติของผู้คนและความพรั่งพร้อมของทรัพยากรทางธรรมชาติ 
ส่งผลให้ภูมิภาคอาเซียน ซึ่งปัจจุบันประกอบด้วยสมาชิกจ านวน 10 ประเทศ เป็นภูมิภาคที่มี              
ความน่าสนใจทั้งในแง่ของการค้า การลงทุน และโดยเฉพาะอย่างยิ่งการท่องเที่ยว เมื่อพิจารณาจาก            
การเปลี่ยนแปลงของจ านวน นักท่องเที่ยว (โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ) ที่เดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยว ในประเทศกลุ่มสมาชิกอาเซียน พบว่าในปี 2009 มีจ านวนสูงถึง 65,680,630 ล้านคนและมี
แนวโน้ม การเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่องยืนยันได้จาก จ านวน นักท่องเที่ยวที่ จ านวน 79,247,283 ล้านคนในปี 
2011 หรือเทียบเท่าอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี (CAGR: Compound Annual Growth Rate) เท่ากับ
ร้อยละ 9.84 และมีแนวโน้มว่าภายในปี 2015 จ านวน นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยว
ในภูมิภาคนี้จะมีจ านวนมากกว่า 107 ล้านคน กอปรกับเมื่อ พิจารณารายได้จากการท่องเที่ยวภายใน
ภูมิภาคพบว่า ตัวเลขประมาณการการเปลี่ยนแปลงสัดส่วนของรายได้ ภาคธุรกิจการเดินทาง                      
และการท่องเที่ยวต่อ GDP รวมทั้งหมดของประเทศต่าง ๆ ในอาเซียนระหว่างปี 2014 – 2024 ประเทศ
สมาชิกอาเซียนจะถูกจัดอยู่ใน 20 อันดับแรกของโลกถึง 4 ประเทศด้วยกันได้แก่  กัมพูชาในอันดับที่ 6 
และเมียนมาร์อันดับที่ 7 (อัตราส่วนระหว่างรายได้จากภาคธุรกิจการท่องเที่ยวและบริการต่อ GDP            
ของทั้งสองประเทศคาดว่าจะอยู่ที่ระดับร้อยละ 7 ต่อปี) ประเทศไทยถูกจัดอยู่ในอันดับที่ 13 (ร้อยละ 6.4 
ต่อปี) โดยมีประเทศลาวอยู่ในอันดับที่ 20 (ร้อยละ 6.1 ต่อปี) และยังคงมีประเทศสมาชิกอาเซียนอ่ืน ๆ   
ที่ถูกจัดอยู่ ในอันดับรองลงไปอีกหลายประเทศ เช่น ประเทศเวียดนาม (อันดับ 33 ของโลก)                  
ประเทศอินโดนีเซีย (อันดับ 37 ของโลก) ประเทศฟิลิปปินส์ (อันดับ 40 ของโลก) และประเทศมาเลเซีย 
(อันดับ 83 ของโลก)  
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จากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่เพ่ิมขึ้นของจ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากภาคธุรกิจ      
การท่องเที่ยวและบริการ จึงไม่น่าแปลกใจที่รัฐบาลของประเทศสมาชิกอาเซียนต่างให้ความส าคัญ            
เป็นอย่างสูงกับภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศตน แต่ประเด็นส าคัญที่รัฐบาลรวมทั้ง
หน่วยงานผู้ที่เกี่ยวด้านการท่องเที่ยวทั้งที่เป็นของภาครัฐและหน่วยงานเอกชนแต่ละประเทศต่างให้           
ความสนใจเพ่ิมมากขึ้น คือ ผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น โดยเฉพาะกระทบด้านลบที่มีต่อการเปลี่ยนแปลง
โครงสร้างทางสังคม ชุมชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี และวัฒนธรรม หรือแม้กระทั่งผลกระทบที่อาจ
เกิดขึ้นต่อทรัพยากรทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม สิ่งเหล่านี้ล้วนกระตุ้นให้ทุกประเทศหันกลับทบทวน
และค้นหารูปแบบการท่องเที่ยวที่สามารถสร้างประโยชน์ทางเศรษฐกิจควบคู่ไปกับการลดผลกระทบ          
ด้านลบต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความยั่งยืนให้ เกิดขึ้นกับธุรกิจการท่องเที่ยวของตน                
การท่องเที่ยวโดยชุมชนจึงเป็นทางเลือกที่ส าคัญในกลุ่มอาเซียนทดแทนรูปแบบการท่องเที่ยวแบบ Mass 
tourism  

 

2.4.2 ด้าน Supply  
 

2.4.2.1  กรณีศึกษาในประเทศไทยและประเทศสมาชิกอาเซียน 

คณะผู้วิจัยได้ท าการศึกษาบทเรียนด้านการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทยและ
ประเทศในกลุ่มสมาชิกประชาคมอาเซียน รวม 6 กรณีศึกษา โดยมีเกณฑ์การพิจารณาดังนี้ 

1) ชุมชนที่มีการรวมกลุ่ม CBT อย่างน้อย 5 ปี 
2) ชุมชนมีนักท่องเที่ยวเข้าไปในจ านวนที่ท าให้กิจกรรมท่องเที่ยวชุมชนเป็นไปอย่างต่อเนื่อง

และมีผลต่อการพัฒนาชุมชน 
3) เป็นชุมชนที่มีการท าการตลาดที่น่าสนใจ ไม่ว่าจะเป็นการท าการตลาดด้วยตนเอง ท างาน

ร่วมกับพันธมิตร การใช้ช่องทางการตลาดที่หลากหลาย หรือใช้นวัตกรรมทางการตลาด 
4) ชุมชนเคยได้รับรางวัลหรือมาตรฐานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
5) มีการกระจายตัวในแต่ละภูมิภาค ลักษณะทางกายภาพที่แตกต่าง และลักษณะการเชื่อมต่อ

เส้นทางท่องเที่ยวกับประเทศไทยและไม่เชื่อมต่อกับประเทศไทย 
6) อยู่ในประเทศที่มีนโยบายการส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนของภาครัฐ 
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ตารางที่ 2.2 แสดงรายละเอียดกลุ่มตัวอย่าง 6 พ้ืนที่กรณีศึกษา 
 

ล าดั
บท่ี 

กลุ่มท่องเที่ยว 
ภูมิภาค/ 
ประเทศ 

ประสบ- 
การณ์ (ปี) 

ลักษณะพิเศษ 

1 กลุ่มท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์          
โดยชุมชนบ้านจ่าโบ่                 
อ.ปางมะผ้า จ.แม่ฮ่องสอน 

เหนือ / ไทย 
 

13 
(2545) 

 
 

มีการท างานร่วมกับศูนย์ประสานงาน
เครื อข่ ายการท่ อง เที่ ย ว โดยชุ มชน 
เครือข่ายระดับจังหวัด และพันธมิตร  
อ่ืน ๆ รวมถึงมีการใช้สื่อประชาสัมพันธ์
ของชุมชนเอง 

2 กลุ่มอนุรักษ์และชมรมน าเที่ยว
พ้ืนบ้านสลักคอก อ.เกาะช้าง              
จ.ตราด 

กลาง 
(ตะวันออก) 

/ไทย 

10 
(2548) 

มีการท างานกับพันธมิตรที่หลากหลาย 
การสนับสนุนจากหน่วยงานรัฐและ 
ค ว า ม พ ย า ย า ม ใ น ก า ร ใ ช้ สื่ อ
ประชาสัมพันธ์ของตนเอง 

3 ชมรมท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ 
บ้านทะเลนอก อ.สุขส าราญ   
จ.ระนอง 

ใต้/ไทย 9 
(2549) 

มีการท างานด้านการตลาดร่วมกับบริษัท
ทัวร์ที่เป็นพันธมิตรหลัก 

4 ชุมชนจันดีเรโจ้ ชวากลาง อินโดนีเซีย 12 
(2546) 

อยู่ในพื้นที่ท่องเที่ยวกระแสหลัก/     
เป็นชุมชนที่มีการท างานร่วมกับบริษัท
น าเที่ยวจ านวนมาก 

5 ชุมชนจีภัตร จ.เกาะกง กัมพูชา 7 
(2551) 

การท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ของ
ชุมชนและองค์กรพี่เลี้ยง 

6 ชุมชนตาฝีน จ.ซาปา เวียดนาม 13 
(2545) 

การท างานด้านการตลาดกับองค์กร     
พ่ีเลี้ยงที่เป็นองค์กรทางด้านการศึกษา
และสมาคมการท่องเที่ยวเอเชียแปซิฟิค
(PATA) 

 
รูปที่ 2.5 แสดงต าแหน่งพ้ืนที่กรณีศึกษาทั้ง 6 แหล่ง  

 
 

 
 
 
 
 
 
 



 

 

31 

 

(1) กลุ่มท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์โดยชุมชนบ้านจ่าโบ่  

"ช่องทางการตลาดที่หลากหลายห่างไกล...แต่ไม่หายซึ่งการสื่อสาร" 

บ้านจ่าโบ่ เป็นชุมชนลาหู่ ตั้งอยู่หมู่ที่ 4 ต.ปางมะผ้า อ.ปางมะผ้า จ.แม่ฮ่องสอน ชาวบ้านมีการ
ย้ายถิ่นฐานหลายครั้ง ในปี 2532 หมู่บ้านจ่าโบ่ ได้รับการยกฐานะเป็นหมู่บ้านอย่างเป็นทางการ ที่นี่
ชาวบ้านยังคงใช้ภาษาและเครื่องแต่งกายแบบลาหู่ อาชีพหลักของคนในชุมชน คือท าไร่และเลี้ยงสัตว์ 
อาชีพรอง คือเก็บของป่าขาย และรับจ้างทั่วไป ปัจจุบันบ้านจ่ าโบ่มีประชากรประมาณ 226 คน          
53 ครัวเรือน 

ในปี พ.ศ.2544 ชุมชนจ่าโบ่ได้จัดตั้งกลุ่มท่องเที่ยวขึ้น เพ่ือเผยแพร่วิถีชีวิตและวัฒนธรรมของ
ชาวบ้านลาหู่ ให้นักท่องเที่ยวได้มีความเข้าใจในวิถีชีวิตชุมชน ทั้งด้านการใช้ชีวิต ความเป็นอยู่ ประเพณี 
วัฒนธรรม และการอยู่กับป่าที่ถูกต้อง เช่น จริง ๆ แล้วชุมชนท าไ ร่หมุนเวียนและมีวิธีการท าไร่          
อย่างสอดคล้องกับธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม มิได้ท าไร่เลื่อนลอยอย่างที่คนพ้ืนล่างเข้าใจแต่อย่างใด            
จากกระบวนการเตรียมความพร้อมชุมชน และการที่มีผู้คนสนใจมาศึกษาดูงานมากขึ้นเรื่อย ๆ ท าให้
สมาชิกในชุมชนได้ปรับปรุงสภาพแวดล้อมและบ้านเรือนให้สะอาดน่าอยู่ส่งผลให้มีสุขภาพที่ดี ชาวบ้าน
กล้าแสดงออก สามารถพูดคุยสื่อสารกับนักท่องเที่ยวหรือบุคคลภายนอกได้ แล้ วยังมีความมั่นใจ           
และภาคภูมิใจในวัฒนธรรมของตนเองอีกด้วย 

กิจกรรมท่องเที่ยวบ้านจ่าโบ่ นอกจากนักท่องเที่ยวจะเพลิดเพลินกับสิ่งแวดล้อมทางธรรมชาติ
อย่างการเดินป่า หรือการเที่ยวถ้ าแล้ว ยังจะได้รับความสนุกและได้มีประสบการณ์เข้าร่วมในวัฒนธรรม
ชนเผ่าที่น่าสนใจ และมีความหมายต่อวิถีชีวิตของชุมชน อย่างประเพณีกินวอปีใหม่ พิธีกินข้าวใหม่ 
รวมถึงการเรียนรู้วิถีชีวิตการเกษตร อาทิ การเตรียมไร่ข้าว ไร่ข้าวโพด ถางหญ้า ปลูกถ่ัวแดง การเก็บเกี่ยว
เพ่ือน ามาบริโภค และการดูแลพื้นที่เลี้ยงสัตว์อย่างคอกหมู เป็นต้น 

 
พลวัตทางการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนจ่าโบ่ 
 
 เนื่องจากบ้านจ่าโบ่เป็นพ้ืนที่ในยุคแรกเริ่มของการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนของ            
จ.แม่ฮ่องสอน การพัฒนาชุมชนเพ่ือเตรียมความพร้อมรองรับการจัดการท่องเที่ยวจึงด าเนินมาอย่าง
ยาวนาน มีประวัติศาสตร์การลองผิดลองถูก และการประสานการท างานร่วมกับหลายฝ่ายเพ่ือพัฒนา  
การท่องเที่ยวโดยชุมชนให้บรรลุอุดมการณ์และเดินหน้าต่อได้อย่างยั่งยืน 
 ยุคแรก : ยุคบุกเบิก ค้นหาตัวตนและช่องทางสื่อสารที่เหมาะสม  ยุคแรกนั้นเริ่มจากบทบาท
หลักขององค์กรด้านการอนุรักษ์ทรัพยากรธรรมชาติในพ้ืนที่ ได้แก่ โครงการฟ้ืนฟูชีวิตและวัฒนธรรม โดย
บทบาทเป็นองค์กรพ่ีเลี้ยงที่คอยหนุนเสริมกระบวนการต่าง ๆ เพ่ือเตรียมความพร้อมในการรองรับ
นักท่องเที่ยวให้กับชุมชน พร้อมทั้งเป็นที่ปรึกษาให้กับ "จอโกะอีโคเทรค" ซึ่งเป็นองค์กรเล็ก ๆ ที่ท าหน้าที่
การตลาดในยุคแรกให้กับชุมชนแห่งนี้ผ่านการสนับสนุนของโครงการฟ้ืนฟูชีวิตและวัฒนธรรม แต่จอโกะ 
อีโคเทรคก็ไม่ประสบผลส าเร็จในการท างานจึงปิดตัวเองลง หากแต่ชุมชนไม่ได้ปิดตัวลงด้วย นับว่าเป็น
การสร้างพ้ืนฐานที่ดีเรื่องการตลาดในยุคแรกให้กับชุมชน ท าให้เรื่องการตลาดที่ดูเป็นเรื่องใหม่ส าหรับ
ชาวบ้านถูกทลายก าแพงความยาก ค่อย ๆ พัฒนาก้าวเข้าสู่การตลาดด้วยคนในชุมชนเอง  
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ยุคที่สอง : พันธมิตรที่ดี มิใช่คู่ค้าทางธุรกิจเพียงอย่างเดียว พันธมิตรทางการตลาดยังเป็น
เสมือนเพ่ือนคู่คิดของชุมชนในการท าการตลาดการท่องเที่ยวที่เหมาะสมในยุคนั้น ซึ่งในยุคที่สองต่อเนื่อง
มานี้ บริษัททัวร์เมิงไต ที่เป็นบริษัทท่องเที่ยวในเมืองแม่ฮ่องสอน ได้เห็นถึงการเติบโตของจ านวน
นักท่องเที่ยวที่เริ่มเกิดข้ึนมาในตลาดการท่องเที่ยวดังกล่าว โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เริ่ม
แสวงหาแหล่งท่องเที่ยวที่เป็นธรรมชาติ มีความสัมพันธ์เกี่ยวข้องกับชุมชนและวัฒนธรรมท้องถิ่นมากข้ึน  

คุณปณต ประคองทรัพย์ ผู้บริหารทัวร์เมิงไต บริษัทน าเที่ยวในพ้ืนที่ ได้กล่าวถึงยุคแรกของการ
น าพานักท่องเที่ยวไปสู่บ้านจ่าโบ่ ในปี พ.ศ.2550 เครือข่าย CBT แม่ฮ่องสอน สถาบันการท่องเที่ยว     
โดยชุมชน และทัวร์เมิงไตได้วางแผนพัฒนาบ้านจ่าโบ่สู่การเป็นพ้ืนที่เรียนรู้ของนักเรียนนานาชาติ ต่อมา
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่สนใจ คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครที่สนใจเข้ามาท างานพัฒนาชุมชนควบคู่ไป
กับการท่องเที่ ยว  และต่อมาจึ ง เข้ าสู่ ยุคของนักท่องเที่ ยวทั่ ว ไปที่หลงใหลความงดงามของ
ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรมดั้งเดิมของท้องถิ่น โดยช่องทางการสื่อสารของทัวร์เมิงไตที่เข้าถึง
นักท่องเที่ยวเน้นการสื่อสารผ่านเว็บไซต์และท างานร่วมกับตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยว (Tour 
Agency) ที่สนใจพานักท่องเที่ยวมาเที่ยวแม่ฮ่องสอน ในขณะเดียวกัน ทัวร์เมิงไตมิได้ท าหน้าที่ทางการ
ตลาดเพื่อธุรกิจอย่างเดียว การเป็นเพื่อนคู่คิด มิตรคู่ใจ การพัฒนาศักยภาพชุมชนและคนท้องถิ่นเป็นสิ่งที่
ทัวร์เมิงไตให้ความส าคัญในกระบวนการท าการตลาด “การเข้าใจความเป็นชุมชน สร้างความเป็น
กัลยาณมิตร เป็นพื้นฐานที่ดีที่ท าให้คุณเข้าถึงความเป็น CBT อย่างแท้จริง เมื่อผู้ประกอบการเข้าถึง CBT 
อย่างแท้จริงแล้วคุณจะสามารถน าเสนอเรื่องราวของชุมชนสู่กลุ่มเป้าหมาย ได้อย่างไม่ยาก” นี่คือหัวใจ
ส าคัญของการท าการตลาดร่วมกับชุมชนในบทบาทของบริษัททัวร์ คุณปณต  ประคองทรัพย์ ได้กล่าวไว้
อย่างน่าสนใจ 

นอกจากทัวร์เมืองไตแล้ว เพ่ือนทางการตลาดของชุมชนจ่าโบ่อีกหนึ่งองค์กรพ่ีเลี้ยง ได้แก่             
ศูนย์ประสานงานเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชน (CBT-N CC : Thailand Community Based 
Tourism Network Coordination Center) ก่อตั้งและด าเนินการโดยสถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
ร่วมกับเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนภาคเหนือ โดยท าหน้าที่ประสานงานและเป็นคนกลางที่จะ
สื่อสารเรื่องราวของชุมชนท่องเที่ยวสู่นักท่องเที่ยว ส าหรับชุมชนจ่าโบ่ บริษัท EXO Travel (Exotissimo) 
ถูกคัดเลือกให้เป็นพันธมิตรทางการตลาดให้กับชุมชน 

ในยุคปัจจุบัน การตลาดที่ผ่านการประสานงานของทัวร์เมิงไต ได้มีการท างานร่วมกับบริษัท
ตัวแทนฯ ประมาณ 5 แห่ง ส่วนช่องทางการสื่อสารได้พัฒนาจากช่องทางของ Web site ขยับสู่              
การสื่อสารผ่านช่องทางของโซเชี่ยลมีเดีย ซึ่งช่องทางนี้สามารถเข้าถึงนักท่องเที่ยวคนไทย และเป็นการ
สื่อสารง่าย ลงทุนน้อย แต่เข้าถึงอย่างรวดเร็ว และค่อย ๆ พัฒนาต่อสู่การท าการตลาดด้วยคนในชุมชน
เองอย่างง่าย หากแต่ต้องมีการสร้างความเคลื่อนไหวและตอบโต้กับผู้สื่อสารอย่างต่อเนื่อง 

ยุคที่สาม : ยุคของการตลาดและการสื่อสารด้วยชุมชนเอง -- เมื่อลองผิดลองถูกหลายวิธีการ
หลายช่องทาง ประสบการณ์และบทเรียนที่สะสมมาล้วนแล้วแต่สร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชน คนท างาน
ของบ้านจ่าโบ่จึงได้รับการพัฒนาศักยภาพมาเป็นระยะ ท าให้สามารถพัฒนาตนเองสู่การท าการตลาด           
ด้วยตนเองควบคู่ไปกับการท างานกับพันธมิตรอย่างรู้เท่าทัน ศักยภาพเรื่องแรก ๆ ของการท าการตลาด
ด้วยตนเองนั่นคือ ภาษาอังกฤษที่สามารถสื่อสารกับนักท่องเที่ยวให้เข้ าใจ เป็นบันไดขั้นต่อมาของ              
การพัฒนาการตลาด ศรชัย  ไพรเนติธรรม ประธานกลุ่มท่องเที่ยวได้กล่าวถึงการท างานด้านการท่องเที่ยว
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มากว่า 10 ปีที่ท าให้เขาได้รับการพัฒนาภาษาอังกฤษที่ดีขึ้น ประกอบกับในยุคปัจจุบันที่การสื่อสาร          
ผ่านโลกออนไลน์อยู่ใกล้แค่เอ้ือม ที่ส าคัญคือการน าพาตนเองให้เข้าถึง เข้าใจ แนวคิด และระบบ               
ของการตลาดในเชิงธุรกิจอย่างแท้จริง การสื่อสารผ่านหนังสือ สารคดี รายการโทรทัศน์ การออกงาน
เทศกาลท่องเที่ยวต่าง ๆ และโลกออนไลน์ Social Media ต่าง ๆ เป็นช่องทางที่เขาเลือกน าเสนอ           
บ้านตนเองสู่สายตาของคนภายนอก  

นอกจากช่องทางที่หลากหลายที่ได้น าเสนอมาแล้ว ประธานกลุ่มท่องเที่ยวคนรุ่นใหม่ยังน าเสนอ
มุมมองที่น่าสนใจของโลกออนไลน์ ทั้งทาง Social Media ต่าง ๆ ที่มีในปัจจุบัน เป็นการสื่อสารที่ลงทุน
ไม่มาก แต่ได้ผลเป็นอย่างดี รวมทั้งสามารถท าเองได้ ปัจจุบันมีนักท่องเที่ยวจ านวนมากที่ติดต่อเข้ามาจาก
ช่องทางดังกล่าว การเปิดตลาดนี้ท าให้ชุมชนได้สื่อสารโดยตรงกับนักท่องเที่ยว ปราศจากคนกลาง              
การสื่อสารโดยตรงนี้ ท าให้เขาได้คัดเลือก รับ และปฏิเสธ จนได้นักท่องเที่ยวที่เหมาะสม จนปัจจุบัน
การตลาดด้วยช่องทางออนไลน์จึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่ชุมชนได้รับนักท่องเที่ยว ตลอดจนมีเพ่ือน 
พันธมิตรที่เดินทางมาท่องเที่ยว เรียนรู้ และสัมผัสความเป็นบ้านจ่าโบ่มากขึ้นทั้งคนไทยและต่างชาติ            
ซึ่งการตลาดที่ชุมชนมองว่ายั่งยืนก็อาจจะหมายถึงการสื่อสารที่ท าให้ชุ มชนสามารถก าหนดทิศทาง 
ประเภท จ านวนผู้มาเยือนได้อย่างเหมาะสมด้วยคนในชุมชนเอง รวมถึงการรักษาความสัมพันธ์ท างาน
ร่วมกับพันธมิตรทางการตลาด และก้าวไปด้วยกันกับเครือข่าย CBT แม่ฮ่องสอน จ่าโบ่จึงนับว่าเป็น           
อีกหนึ่งบทเรียนที่น่าสนใจในการเรียนรู้การท าการตลาดที่หลากหลายช่องทาง ความเป็นพลวัตของ            
การพัฒนาสู่ความยั่งยืนด้วยตนเอง 

 
สรุปปัจจัยความส าเร็จทางด้านการตลาดของกลุ่มท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์โดยชุมชนบ้านจ่าโบ่ 

1) การท างานร่วมกันของชุมชนกับพันธมิตรทางการตลาดที่มีความเข้าใจชุมชน 
2) ช่องทางการตลาดที่หลากหลาย เพ่ือสร้างกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย 
3) ความสามารถในการสื่อสารทางการตลาดได้ด้วยตนเองของชุมชน 
 

(2) กลุ่มอนุรักษ์และชมรมน าเที่ยวพื้นบ้านสลักคอก 

การตลาดบนพื้นฐานความย่ังยืนของทรัพยากรธรรมชาติ และความยั่งยืนของการสื่อสารการตลาด 

 หมู่บ้านสลักคอกเป็นที่ตั้งป่าชายเลนผืนใหญ่ที่สุดของเกาะช้าง จังหวัดตราด มีเนื้อที่ 670 ไร่ เป็น
ผืนป่าที่ปกป้องการพังทลายของชายฝั่ง ช่วยต้านแรงปะทะของลม เป็นแหล่งเพาะพันธุ์และอนุบาล    
สัตว์น้ า ช่วยให้ชาวประมงพ้ืนบ้านมีอาชีพที่มั่นคงยั่งยืน เป็นแหล่งอาหารและสมุนไพรของชาวบ้านซึ่งมี 
117 ครัวเรือน 473 คน ส่วนใหญ่ท าอาชีพประมงพ้ืนบ้าน ท าสวนผลไม้ สวนยาง และรับจ้างทั่วไป
หมู่บ้านสลักคอกถูกเรียกชื่อตามสภาพภูมิศาสตร์ เพราะอ่าวสลักคอกมีลักษณะเป็นวงกลมคล้ายคอกสัตว์ 
ทางออกทะเลเป็นช่องแคบปากอ่าว มีเกาะสลักและเกาะลิ่ม จึงถูกเรียกว่า "อ่าวสลักคอก" 
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เนื่องมาจากพ้ืนที่ตั้งของหมู่บ้านสลักคอก ตั้งอยู่บนผืนแผ่นดินของเกาะช้าง แหล่งท่องเที่ยว   
ทางทะเลยอดนิยมของประเทศไทย ทรัพยากรธรรมชาติทั้งทางบกและทางทะเลที่อุดมสมบูรณ์ ก าลังถูก
ท้าทายด้วยการพัฒนาการท่องเที่ยวกระแสหลักในพ้ืนที่ ทั้ง  ๆ ที่แรกเริ่มเดิมทีชุมชนนี้มีอาชีพหลัก     
ด้านการประมงพ้ืนบ้านและเกษตรกรรม แต่ด้วยกระแสการท่องเที่ยวที่เติบโต การพัฒนาขนาดใหญ่          
ต่าง ตบเท้าเดินหน้าสู่เกาะช้าง ซึ่งมาพร้อมกลุ่มทุนกลุ่มใหญ่ที่พยายามเข้ามาเป็นเจ้าของ จัดการ และ        
ใช้ประโยชน์จากทรัพยากรธรรมชาติในพ้ืนที่เพ่ือการท่องเที่ยว ชุมชนบ้านสลักคอกจึงรวมตัวกันตั้ง "กลุ่ม
อนุรักษ์และชมรมน าเที่ยวพื้นบ้านสลักคอก" ด าเนินกิจการการท่องเที่ยวเชิงนิเวศเป็นการสร้างเกราะ 
คุ้มกันเพ่ือรับมือก่อนจะถูกคุกคามจากทุนภายนอก และเป็นการสร้างกระบวนการมีส่วนร่วม            
โดยให้ชาวบ้านได้เป็นเจ้าของกิจการ เกิดกลไกที่เอ้ือต่อการดูแลรักษาป่าชายเลนและล าน้ า  มีการสร้าง
เครือข่ายเพ่ือเติมกิจกรรมด้านอนุรักษ์เพ่ือรักษาอาชีพประมงพ้ืนบ้าน และสร้างความตระหนักถึงคุณค่า
ทรัพยากรธรรมชาติที่มี 
 
การตลาดที่ย่ังยืน ความมุ่งม่ันของคนสลักคอก 

 หนึ่งในระบบการจัดการการท่องเที่ยวชุมชนที่ดีคือ “การตลาด” ส าหรับชุมชนสลักคอก 
การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนนับได้ว่าเริ่มมาพร้อม ๆ กับการจัดระบบการบริหารจัดการในยุคแรก 
เมื่อปี พ.ศ.2548 แล้ว ในยุคแรกนั้น คุณพิทยา หอมไกรลาส ผู้จุดประกายและพ่ีเลี้ยงในช่วงตั้งหลัก            
ของชุมชนนั้น เป็นผู้หาช่องทางในการเข้าถึงนักท่องเที่ยวที่เหมาะสมและสนใจกิจกรรมการท่องเที่ยว          
ของ สลักคอก ผ่านช่องทางเพ่ือน คนรู้จัก และการถ่ายภาพ นับว่าในจุดเริ่มต้น คุณพิทยา ยังเป็นคนหลัก
ในการเข้าถึงนักท่องเที่ยวเพ่ือเข้ามาท่องเที่ยวและเรียนรู้ชุมชนสลักคอก เมื่อทรัพยากรสมบูรณ์             
ความงดงามมีอยู่จริง กลไกส าคัญที่ท าให้การตลาดด าเนินได้อย่างต่อเนื่อง  คือ “ปากต่อปาก” และเมื่อ
การด าเนินงานผ่านไปประมาณ 3 ปี คุณพิทยาค่อย ๆ ถอนตัว และเป็นที่ปรึกษาอยู่อย่างใกล้ชิด บทบาท
การตลาดด้วยตนเองตกมาอยู่ที่ผู้จัดการชมรมฯ และประธานชมรมฯ เป็นหลัก  

 “การตลาดที่ดี คือ การเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มที่สนใจมาบ้านเราจริงจัง และไม่จ าเป็นต้องมี
จ านวนมาก หากแต่มีมาต่อเนื่อง บนพื้นฐานของขีดความสามารถในการรองรับได้ของทรัพยากร 
บ้านเรา” คุณพัชรินทร์ ผลกาจ ประธานชมรมฯ กล่าว นับว่าเป็นแนวคิดในการวางแผน และจัดการ
การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนของชุมชนสลักคอกนับแต่นั้นมา เนื่องด้วยระบบบริหารจัดการ         
ของชมรมฯ บริหารจัดการแบบสหกรณ์ และมีผู้จัดการท าหน้าที่ประสานงาน ติดต่อนักท่องเที่ยว ดังนั้น 
บทบาทด้านการตลาดจึงตกเป็นของผู้จัดการชมรมฯ อย่างหนีมิได้ คุณราชันย์ ภู่ทนิน ผู้จัดการชมรมฯ 
กล่าวถึงบทบาททางการตลาด รวมถึงขั้นตอนการท าการตลาดให้ฟังอย่างน่าสนใจ คือ ผู้จัดการชมรมฯ 
ต้องท าหน้าที่ตั้งแต่ก่อนนักท่องเที่ยวมา จนถึงส่งนักท่องเที่ยวกลับ โดยแจกจ่ายงานให้กับคณะกรรมการ
ร่วมกับประธานชมรมฯ ในการท างานร่วมกัน  
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การติดต่อสื่อสารและการหาช่องทางเพ่ือเข้าถึงนักท่องเที่ยวที่เหมาะสมอาจไม่ใช่เรื่องง่ายนัก   
เมื่อพ่ีเลี้ยงอย่างคุณพิทยา เริ่มถอนตัว บทบาทหนักจึงตกอยู่ที่ผู้จัดการชมรมฯ ในช่วงเริ่มต้น               
ของการรับหน้าที่นี้ คุณราชันย์ ภู่ทนิน ผู้จัดการชมรมฯ ได้เริ่มต้นจากการผลิตเอกสารแผ่นพับเพ่ือไป             
วางไว้ตามรีสอร์ทน้อยใหญ่ในเกาะช้าง แต่นักท่องเที่ยวที่ตามมาจากเอกสารแผ่นพับและการแนะน าจาก  
รีสอร์ทนับเป็น 30% จากนักท่องเที่ยวทั้งหมด รวมถึงการประสานกับบริษัททัวร์ในพ้ืนที่เกาะช้าง                 
ในขณะเดียวกันช่องทางการเข้าถึงนักท่องเที่ยวจึงถูกด าเนินการอย่างต่อเนื่องและควบคู่กันไป ไม่ว่าจะ
เป็นการถ่ายท าสารคดี รายการโทรทัศน์ หนังสือ นิตยสาร ตลอดจนการออกร้านในงานเทศกาลต่าง ๆ  
ในยุคที่สองของการท างานของชมรมฯ ชุมชนสลักคอก ได้รับความสนใจจากสื่อทีวี หนังสือ และการบอก
ต่ออย่างมากจนได้ต้อนรับดาราและคนมีชื่อเสียงมาจัดงานแต่งงาน รวมถึงการจัดงาน “สลักรัก           
สลักคอก” ก็นับได้ว่าเป็นช่องทางการน าข้อมูลข่าวสารและกิจกรรมการท่องเที่ยวของชุมชน เพ่ือ เข้าถึง
นักท่องเที่ยวกลุ่มต่าง ๆ  

ช่องทางผ่านหน่วยงาน องค์กรพ่ีเลี้ยง ส าหรับชุมชนสลักคอกช่องทางนี้นับเป็นอีกช่องที่ช่วย
ขยายแนวความคิดและการท่องเที่ยวโดยชุมชนสลักคอก หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการประชาสัมพันธ์ 
ได้แก่ องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) หรือ อพท. 
และการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สององค์กรหลักที่ช่วยในการประชาสัมพันธ์  รวมถึงการออกงาน
เทศกาลท่องเที่ยวต่าง ๆ คุณพัชรินทร์  ผลกาจ ประธานชมรมฯ สะท้อนถึงบทเรียนของการท างานกับ
พันธมิตร คือ "ต้องให้เขาเข้าใจเรามากที่สุด เข้าใจความเป็นชุมชน ตลอดจนอุดมการณ์และเป้าหมาย   
ในการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชน ไม่น าเสนอข้อมูลเท็จที่สร้างความคาดหวังเกินจริงให้กับนักท่องเที่ยว
และอยู่บนพ้ืนฐานของขีดความสามารถในการรองรับได้ของชุมชน ส่วนนักท่องเที่ยวที่ไม่สนใจเข้ามา
สัมผัสธรรมชาติและเรียนรู้ชุมชนอาจจะไม่ใช่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่ชุมชนต้องการ ซึ่งพันธมิตรที่ดี
จึงจ าเป็นที่ต้องเข้าใจร่วมกัน" 

ช่องทางการตลาดด้วยตนเอง เริ่มต้นในยุคที่สาม ปีที่ 7 ของการด าเนินงานของชมรมฯ (ชมรมฯ 
มีการพัฒนาแผนการท างานทุก 3ปี) การเริ่มต้นท าการตลาดด้วยตนเอง นับเป็นช่องทางที่ดีที่สุด แต่ทั้งนี้
ต้องมีพ้ืนฐานที่ดีจากยุคที่หนึ่งและยุคที่สอง เพ่ือให้คนภายนอกรู้จักชุมชนสลักคอกมากขึ้น การท า
การตลาดเอง ทางชมรมฯ เริ่มจากการท าประชาสัมพันธ์ผ่านทางโซเชียลมีเดีย  เพ่ือสื่อสารโดยตรงกับ
นักท่องเที่ยว ซึ่งช่องทางนี้ไม่ต้องลงทุนมาก หากแต่ต้องมีคนรับผิดชอบประจ า และต้องท าให้ช่องทางนี้มี
ความเคลื่อนไหวตลอดอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในยุคปัจจุบันนับว่าเป็นช่องทางที่เข้าถึงง่าย มีประสิทธิภาพและ
ลงทุนน้อยที่สุด 

กล่าวโดยสรุปช่องทางการเข้าถึงนักท่องเที่ยวนั้นมีหลากหลายช่องทาง หากแต่ในยุคเริ่มต้น
ช่องทางที่ต้องให้เครือข่ายพันธมิตรให้การสนับสนุนน่าจะจ าเป็นในยุคตั้งหลัก หากแต่เมื่อระบบการตลาด
เริ่มเดินหน้าได้ มีคนรู้จัก และการบอกต่อเป็นสิ่งส าคัญ นั่นน่าจะเป็นต้นทุนที่ดีในการจัดการตลาด 
หากแต่การช่วยเหลือและสนับสนุนจากพันธมิตร อาจจะไม่ได้ก่อให้เกิดความยั่ งยืน การท าการตลาด          
ด้วยตนเอง จึ งน่ าจะเป็นช่องทางที่ ส าคัญในการด าเนินงานต่อในยุคต่อไป ขณะที่การดูแล
ทรัพยากรธรรมชาติให้มีความอุดมบูรณ์สวยงาม ก็เป็นปัจจัยแห่งความยั่งยืนทางด้านการตลาดด้วยเช่นกัน 
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สรุปปัจจัยความส าเร็จทางด้านการตลาดของกลุ่มอนุรักษ์และชมรมน าเที่ยวพื้นบ้านสลักคอก 

1) อยู่ในพ้ืนที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียง และชาวบ้านช่วยกันดูแลทรัพยากรทางธรรมชาติให้ยังมี
ความอุดมสมบูรณ์และงดงามอยู่เสมอ 

2) มีพันธมิตรทางการตลาดที่เป็นหน่วยงานส่งเสริมงานทั้งทางด้านพัฒนาและการตลาดมาช่วย
ท างานอย่างใกล้ชิด อย่างการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และ องค์การบริหาร    
การพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) โดยมีการท างาน     
บนพื้นฐานที่เข้าใจปรัชญาในการท างานท่องเที่ยวของชุมชน 

3) ช่องทางการตลาดที่หลากหลาย เหมาะสมในแต่ละช่วงเวลาของการพัฒนาการตลาด         
ของชุมชน มีการปรับเปลี่ยนตามปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความเข้มแข็งของชุมชน เทคโนโลยี              
ที่เข้าถึงง่ายขึ้น เป็นต้น 
 

(3) ชมรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์บ้านทะเลนอกและ Andaman Discoveries 

"การตลาดบนช่องทางและเครื่องมือที่หลากหลาย ลงทุนน้อย ใช้ง่าย แต่ใหญ่ด้วยประสิทธิผล" 

 บ้านทะเลนอกตั้งอยู่ที่ต าบลก าพวน อ าเภอสุขส าราญ อยู่ทางทิศใต้ของจังหวัดระนอง           
เป็นหมู่บ้านชาวประมงริมชายหาดดั้งเดิม ตั้งมานานกว่า 100 ปี ชาวบ้านนับถือศาสนาอิสลาม มีวิถีชีวิต
ความเป็นอยู่ที่ พ่ึงพิงธรรมชาติในท้องทะเล ผืนป่าบนฝั่ง ป่าชายเลนและอยู่อย่างพอเพียง ในอดีต              
บ้านทะเลนอกตั้งบ้านเรือนอยู่สองกลุ่ม กลุ่มหนึ่งอยู่บริเวณปากคลองติดกับทะเลและอีกกลุ่มอยู่บริเวณ
ป่าโกงกางเหนือขึ้นมา เมื่อเกิดเหตุการณ์สึนามิเมื่อเดือนธันวาคม ปี พ.ศ.2547 บ้านบริเวณปากคลอง          
โดนท าลายอย่างราบเรียบ ผลจากสึนามินั้นร้ายแรงมาก ชาวบ้านได้เสียชีวิตทั้งสิ้น 47 คน ในจ านวนนี้
เป็นเด็กถึง 16 คน ในขณะที่บ้านบริเวณหลังป่าโกงกางขึ้นมารอดพ้นจากการโดนท าลาย เนื่องจากตั้งอยู่
ห่างจากชายฝั่ง ทั้งนี้บ้าน 20 หลังคาเรือนได้ถูกสร้างขึ้นเพ่ือผู้ประสบภัยสึนามิในบริเวณดังกล่าว 
หลากหลายวิธีการ หลายหน่วยงานที่เข้ามาช่วยเหลือฟ้ืนฟูหมู่บ้าน หนึ่งในเครื่องมือเหล่ านั้น ชุมชน         
ได้เลือกใช้การท่องเที่ยวโดยชุมชนเข้ามา โดยในปีพ.ศ.2549 โครงการท่องเที่ยวเพ่ือชีวิตและธรรมชาติ 
(Responsible Ecological Social Tours Project, REST (ปัจจุบันเป็นส่วนหนึ่งของสถาบัน             
การท่องเที่ยวโดยชุมชน) ร่วมกับเพ่ือนอันดามันเหนือ (North Andaman Tsunami Relief, NATR)           
ได้ร่วมประเมินและพัฒนาศักยภาพของชุมชน โดยมีแนวทางที่จะสร้างรายได้เสริมให้แก่หมู่บ้าน             
โดยการท่องเที่ยวโดยชุมชน  
 "ชมรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์บ้านทะเลนอก" เป็นตัวอย่างที่ดีของการท างานที่รวม           
การท่องเที่ยวเข้ากับการอนุรักษ์และการพัฒนาชุมชน เมื่อปีพ.ศ.2551 ได้รับรางวัลรางวัลอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย ประเภทแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ จากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และมีส่วนช่วย         
ให้ Andaman Discoveries ที่เป็นพันธมิตรในการท างานส่งเสริมการท่องเที่ยวทั้งการพัฒนาและ
การตลาดได้รางวัลระดับนานาชาติด้านการท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบ 
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พันธมิตรทางการตลาดที่ดีปัจจัยส าคัญของชุมชน 

เพ่ือนอันดามันเหนือ (North Andaman Tsunami Relief, NATR) ด าเนินงานด้าน                   
การท่องเที่ยวผ่าน Andaman Discoveries พันธมิตรและพ่ีเลี้ยงคนส าคัญของชมรมการท่องเที่ยว              
เชิงอนุรักษ์บ้านทะเลนอก การตลาดของที่นี่บทบาทหลักจึงเป็นการท างานร่วมกันระหว่างชุมชน (โดยฝ่าย            
ผู้ประสานงาน) และบริษัททัวร์ที่เป็นพันธมิตร จากบทเรียนของ Andaman Discoveries พบว่า 
“การตลาด” ไม่ใช่แค่การขาย แต่เป็นความพยายามที่จะท าให้ผู้มาเยือนรับรู้ เข้าใจ และสนใจ "หัวใจ คือ
การท าความเข้าใจกับลูกค้า เพ่ือลดความคาดหวังและปัญหาที่จะเกิดขึ้นตามมาให้ได้มากที่สุด เมื่อชุมชน
เข้าใจนักท่องเที่ยวเข้าใจกลไกกลางอย่างบริษัททัวร์ที่ท าหน้าที่การตลาดจึงมีหน้าที่ในการประสาน            
ให้ทั้งสองส่วนมาพบกัน" 

"กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ เข้ามาท่องเที่ยวในพ้ืนที่บ้านทะเลนอก ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ ที่มีทั้งมาเป็นครอบครัวและมาเป็นกลุ่ม โดยมากนิยมเข้ามาท ากิจกรรมร่วมกับชุมชน            
ทั้งการท าสบู่ ขนมพ้ืนบ้านและผ้าบาติก" ธ ารงค์ ชมภูศรี ผู้อ านวยการ Andaman Discoveries กล่าวถึง
กลุ่มลูกค้าที่ส าคัญของบ้านทะเลนอกเป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวยุโรป อเมริกาและออสเตรเลีย โดยเป็น
กลุ่มครอบครัวมากที่สุด  ธ ารงค์ ชมภูศรี ยังพูดถึงช่องทางการจัดจ าหน่ายในยุคแรกนั้น เป็นการท า
การตลาดผ่านบริษัททัวร์ในพ้ืนที่ แต่พบว่าช่องทางนี้อาจได้ลูกค้าที่ไม่ตรงกับความต้องการของชุมชน        
มากนัก เพราะกลุ่มนักท่องเที่ยวมีหลายประเภท และการไปร่วมงานเทศกาลท่องเที่ยว (ในระดับ
นานาชาติ) เป็นอีกช่องทางที่จะท าให้ชุมชนได้พบกับลูกค้าที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยว (Travel 
Agent) โดยตรง รวมถึงการติดต่อเข้ามาศึกษาดูงานจากสถาบันการศึกษาและหน่วยงานต่าง  ๆ แต่
ปัจจุบันช่องทางการสื่อสารกับนักท่องเที่ยวที่ได้ผลที่สุดคือช่องทางเว็บไซต์และ Social Media โดยการ
ด าเนินงานและจัดท าโดย Andaman Discoveries ซึ่งนับว่าบทบาทในการเข้าถึงลูกค้าโดยหลักแล้ว             
จะอยู่ที่ Andaman Discoveries แต่ทั้งหมดจะผ่านการประสานงาน ประชุม ตกลง และหารือร่วมกับ
ชมรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์บ้านทะเลนอกอย่างต่อเนื่อง 

"นิยามของ 'การตลาดเชิงรุก' ของ Andaman Discoveries จะหมายถึง การเน้นท าบ้านตนเอง 
เตรียมความพร้อมของชุมชน ทรัพยากรและกิจกรรมให้ดี ท าให้นักท่องเที่ยวที่มาเยือนชุมชนประทับใจ
แล้วนักท่องเที่ยวจะบอกต่อ การบอกต่อของนักท่องเที่ยวนับว่าเป็นช่องทางการสื่อประชาสัมพันธ์ที่ดีที่สุด 
ลงทุนน้อยและได้ผลดี ซึ่งอาจจะไม่ใช่การท างานเชิงรุก โดยการออกไปหาลูกค้าเพียงอย่างเดียว" 

เครื่องมือของการท าการตลาดอีกด้านที่เป็นเสมือนใบเบิกทางให้ชุมชนและฝ่ายการตลาด           
อย่างบริษัททัวร์มีความน่าเชื่อถือ สร้างความมั่นใจให้กับนักท่องเที่ยว รวมทั้งเป็นการการันตีคุณภาพ          
และมาตรฐานการท่องเที่ยวโดยชุมชนคือ “รางวัล” การเสนอตนเองเพ่ือเข้าชิงรางวัลต่าง ๆ จึงเป็น         
อีกยุทธศาสตร์หนึ่งที่ Andaman Discoveries ด าเนินการมาตลอดในช่วงที่ผ่านมา นอกจากนี้ การส่งต่อ
ข้อมูลข่าวสารและเรื่องราวของท่องเที่ยวชุมชนสู่คู่มือการท่องเที่ยว Guide book ต่าง ๆ การขอให้
นักเขียน นักถ่ายภาพ บล็อกเกอร์มาท่องเที่ยว และช่วยเป็นหนึ่งกระบอกเสียงในการกระจายข้อมูล
ข่าวสาร ช่องทางนี้ก็นับได้ว่าเป็นช่องทางที่ทดลองแล้วเห็นผลตามมา คือ มีนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาตาม 
guidebook หรือ magazine ต่าง ๆ ซึ่งนักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงข้อมูลได้ง่ายและเป็นช่องทาง         
ที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ นับว่าเป็นการตลาดที่ลงทุนไม่มากและมีการขยายต่อแบบ    
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ปากต่อปากได้เป็นอย่างดี  "บทเรียนดังกล่าวจึงอยากฝากถึงนักการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน เทคนิค
เล็กน้อย วิธีการ ช่องทางที่หลากหลายสามารถน าไปสู่ความส าเร็จอันยิ่งใหญ่ได้เหมือนกัน" ธ ารงค์ ชมภูศรี 
กล่าวทิ้งท้าย 

ในระยะหลังมานี้ นอกจากการตลาดร่วมกับ Andaman Discoveries แล้วนั้น ชุมชนยังรับ
นักท่องเที่ยวผ่านฝ่ายประสานงานด้วยตนเอง การขยับก้าวในการประสานงานด้านการตลาดด้วยตัวเองนี้
ท าให้ชุมชนได้ฝึกฝนและเรียนรู้การท างานร่วมกับพันธมิตรอื่น ๆ อีกด้วย เป็นการเติบโตไปพร้อมกับเพ่ือน
และการเติบโตด้วยตนเอง ซึ่งทั้งหลากหลายช่องทางและวิธีการนี้ มุ่งสู่การจัดการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน
ภายใต้ปรัชญาและอุดมการณ์ของชุมชนนั่นเอง "การท างานกับบริษัททัวร์อ่ืน ๆ นอกจาก Andaman 
Discoveries นับเป็นความท้าทายของกลุ่มที่เสมือนต้องฝึกฝนการท างานกับผู้อ่ืนที่ไม่ใช่คนใกล้ชิด ในช่วง
เริ่มต้นเหมือนจะยาก ต้องตกลง พูดคุยเงื่อนไขต่าง ๆ และต้องท าความเข้าใจกับระบบของบริษัททัวร์นั้น 
ข้อจ ากัดและเงื่อนไขต่าง ๆ นับเป็นประสบการณ์ในการพัฒนาทักษะด้านการตลาดของกลุ่มท่องเที่ยว
บ้านทะเลนอก ที่คาดหวังว่าอนาคตจะเติบโตด้านการท่องเที่ยวและสามารถต่อรอง ประสานงานกับ
พันธมิตรบริษัททัวร์ต่าง ๆ ที่จะเข้ามาในอนาคตได้อย่างรู้เท่าทันและไม่ตกเป็นเครื่องมือของบริษัททัวร์ 
ความท้าทายนี้นับเป็นบทเริ่มต้นของการก้าวขยับ แต่บทเรียนและประสบการณ์ท างานร่วมกับ 
Andaman Discoveries เป็นบทเรียนที่ดีให้ชุมชนมีการวางแผนและท างานอย่างมีจังหวะในการก้าวขยับ
อย่างเป็นจังหวะ" ดรุณี ภักดี ผู้ประสานงานหลักของกลุ่มสะท้อนบทเรียนการท างานให้ฟังอย่างน่าสนใจ 
 
สรุปปัจจัยความส าเร็จทางด้านการตลาดของชมรมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์บ้านทะเลนอก 

1) การท างานร่วมกันของชุมชนกับพันธมิตรทางการตลาด อย่างมีส่วนร่วม มีความเชื่อมั่น     
ให้เกียรติกัน 

2) การทดลองและเลือกใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในหลากหลายช่องทาง มีประสิทธิภาพ             
มีประสิทธิผล และลงทุนน้อย เช่น เครื่องมือออนไลน์ต่าง ๆ Guide book วารสาร              
ทางการท่องเที่ยว การจัดการเครื่องมือผ่านระบบอาสาสมัคร ฯลฯ 

3) การตลาดแบบปากต่อปาก ซึ่งมีกระบวนการสร้างความเชื่อมั่นผ่านเครื่องมือต่าง ๆ เช่น 
รางวัล นักเขียน บล็อกเกอร์ เครื่องหมายประกันคุณภาพต่าง ๆ ฯลฯ 

4) เพ่ือความยั่งยืนทางการตลาด ชุมชนควรเรียนรู้และพัฒนาทักษะด้านการตลาดด้วยตัวเอง
ด้วย  
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(4) จันดีเรโจ้ (ชวากลาง อินโดนีเซีย) 

สื่อสาร เพื่อเชื่อมสัมพันธ์ สร้างความเชื่อม่ันพันธมิตรทางการตลาด 

 หมู่บ้านจันดีเรโจ้ เป็นหมู่บ้านเล็ก ๆ ในเมืองบุโรพุทโธ รัฐมาเกลังชวากลาง ประเทศอินโดนีเซีย 
ตัวหมู่บ้านที่อยู่ห่างจากบุโรพุทโธเพียงสามกิโลเมตร โบราณสถานที่โด่งดัง เป็นมรดกโลกขึ้นทะเบียน          
กับยูเนสโก้ และเป็นจุดหมายปลายทางของนักท่องเที่ยวจ านวนมาก มากกว่าหนึ่งล้านคนต่อปี ทั้งจาก
ภายในประเทศอินโดนีเซียและที่เดินทางข้ามน้ าข้ามทะเลมาเยี่ยมชมความยิ่งใหญ่และงดงาม ด้วยจ านวน
อันมากมายของนักท่องเที่ยวนี้  ท าให้เศรษฐกิจของพ้ืนที่รอบ ๆ บุโรพุทโธดีขึ้น แม้ในอดีตนักท่องเที่ยว 
จะมุ่งหน้ามาเยือนบุโรพุทโธแล้วผ่านต่อไปยังเมืองอ่ืน หรือกลับไปพักและจับจ่ายใช้สอยในตัวเมือง          
ซึ่งมีบริการต่าง ๆ ที่สะดวกสบายและครบครันกว่า แต่ทุกวันนี้คนในพ้ืนที่มีประสบการณ์ที่จะท าให้
นักท่องเที่ยวใช้เวลาอยู่ที่หมู่บ้านนานขึ้น มีการเปิดพ้ืนที่ท าร้านอาหารท้องถิ่น อุตสาหกรรมในครัวเรือน    
ที่ท าของที่ระลึกขายก็เริ่มเปิดพ้ืนที่ให้นักท่องเที่ยวมาดูวิธีการหรือลงมือท ามากกว่าแค่ขาย มีการเสนอ
กิจกรรมท่องเที่ยวต่าง ๆ เช่น การล่องแพ มีการท าโฮมสเตย์ เป็นต้น หมู่บ้านจันดีเรโจ้ พยายามคิดว่า           
จะท าอย่างไรที่จะใช้โอกาสจากการที่บุโรพุทโธมีนักท่องเที่ยวมากมาย มีการมาจับจ่ายใช้สอย หรือได้
ประโยชน์จากจุดนี้อย่างไร  

 ก่อร่างสร้างตัว   ซาระเหม็ด ตูกิยันโต้ คือ ผู้ริเริ่มงานเรื่องการท่องเที่ยวของหมู่บ้าน เขาเป็นผู้น า
ชุมชนตั้งแต่ปี 1989 ถึง 2007 เมื่อแรกมารับต าแหน่งเขาฝันถึงการท าให้จันดีเรโจ้เป็นหมู่บ้านท่องเที่ยว
และเริ่มลงมือแผ้วถางทางสู่ฝันนั้น ปี 1990 เขาเข้าไปที่จาการ์ต้าเพ่ือศึกษาเกี่ยวกับการพัฒนา          
การท่องเที่ยวของหมู่บ้าน ในปี 1998 องค์กรความร่วมมือระหว่างประเทศของญี่ปุ่น (JICA : The Japan 
International Cooperation Agency) และองค์กรพัฒนาเอกชนของอินโดนีเซียที่ชื่อว่า Patra‐Pala  
ได้เข้ามาช่วยพัฒนางานด้านการท่องเที่ยวให้กับชุมชน ในช่วงเริ่มต้นจนถึงปี 2003 นั้น มีนักท่องเที่ยว
น้อยมาก โดยเฉลี่ยเพียงเดือนละ 4 คน ณ เวลานั้นที่ชุมชนไม่มีโทรศัพท์เคลื่อนที่ ไม่มีเครื่องส่งโทรสาร  
ผู้น าชุมชนอย่างซาระเหม็ด ก็พยายามเดินทางไปประชาสัมพันธ์ชุมชนกับทางบริษัทน าเที่ยวหลาย ๆ แห่ง 
ในบริเวณใกล้เคียงจนถึงไปไกลจนถึงจาการ์ต้า จนกระทั่งวันที่ 19 เมษายน 2003 จันดีเรโจ้ก็ได้เปิดตัว
เป็นหมู่บ้านท่องเที่ยวอย่างเป็นทางการ  

 การตลาดแบบจันดีเรโจ้  การตลาดแบบเงาะ ๆ "Rambutan Model" หลังจากที่ ตาตัค 
ซาเรียวัน (Tatak Sariawan) ประธานกรรมการสหกรณ์ท่องเที่ยวของหมู่บ้านจันดีเรโจ้ ได้เข้ามา
บริหารงานท่องเที่ยวของหมู่บ้านตั้งแต่ปี 2003 เขาก็สานต่อเจตนารมณ์ของ ซาระเหม็ด ตูกิยันโต้ รวมถึง
วิธีการท าการตลาดที่ผู้น าหมู่บ้านเคยได้ริเริ่มไว้ จากประสบการณ์การท างานเรื่องนี้กว่าสิบปี ตาตัค ได้ใช้
ยุทธศาสตร์ดังต่อไปนี้ในการท าการตลาดของชุมชน 1) ท างานร่วมกับบริษัทน าเที่ยว และตัวแทนจ าหน่าย
การท่องเที่ยว 2) การตลาดแบบปากต่อปาก 3) ร่วมงานเทศกาลท่องเที่ยว และกิจกรรมต่าง ๆ และ              
4) การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  
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 ท างานร่วมกับบริษัทน าเที่ยวและตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยว...คือช่องทางที่มีประสิทธิผล
 ตาตัค เล่าให้ฟังว่าหลังจากหมู่บ้านเตรียมความพร้อมชุมชนเรียบร้อยแล้ว เมื่อชุมชนรับช่วง          
การบริหารจัดการต่อจาก Patra-Pala และเมื่อเขาได้เข้ามาเป็นประธานบริหาร เขามุ่งตรงไปที่บริษัท          
น าเที่ยวและเอเจนซี่ในบริเวณนี้เลย พยายามสร้างความสัมพันธ์กับบริษัทน าเที่ยว โดยนอกจากจะน า
โปรแกรมท่องเที่ยว รูปภาพ แผ่นวิดีทัศน์ไปน าเสนอและมอบให้แล้ว ยังได้น าเงาะที่มีในชุมชนไปฝาก
บริษัทน าเที่ยวและเอเจนซี่ด้วยตะกร้าใหญ่ ๆ ถ้าเป็นฤดูกาลอ่ืนก็เป็นผลไม้ชนิดอ่ืนหรือไม่ก็งานฝีมือ/
ผลิตภัณฑ์ของชุมชนซึ่งไม่ได้เป็นการลงทุนอะไรมาก ใช้ของที่มีในชุมชน ราคาไม่แพง แต่ช่วยเชื่อมหัวใจ
พันธมิตรที่ท างานร่วมกันได้เป็นอย่างดี เพราะตาตัคให้ความส าคัญกับพันธมิตรในฐานะที่เป็นหนึ่ง          
ในปัจจัยความส าเร็จทางด้านการตลาด แม้จะเป็นการท างานร่วมกัน (Cooperation) แล้ว แต่ก็ควรที่จะมี
บางสิ่ง ที่จะใช้เชื่อมโยงและเชื่อมต่อ (Connection) กันอยู่เสมอ เพราะการเชื่อมต่อและสื่อสารกัน          
อย่างสม่ าเสมอ จะได้รับข้อมูลตอบกลับ (Feedback) ความคิดเห็น ข้อเสนอแนะจากบริษัททัวร์           
อย่างเป็นปัจจุบัน สามารถน ามาปรับแก้ไขได้ตรงจุดทันท่วงทีไม่ล่าช้า ตาตัค เรียกการตลาดแบบนี้ว่า  
การตลาดแบบเงาะ ๆ หรือ "Rambutan Model" 

 การตลาดแบบปากต่อปาก...ยังใช้ได้ดี  การดูแลนักท่องเที่ยวของบริษัทน าเที่ยวให้ดีให้มี   
ความประทับใจ ซึ่งเมื่อนักท่องเที่ยวมีความรู้สึกดีกับชุมชนแล้วก็จะไปบอกต่อเพ่ือน ๆ นอกจากชุมชนได้
นักท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นแล้วยังท าให้บริษัททัวร์ที่พานักท่องเที่ยวมานั้นมีจ านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้นด้วย 
ซึ่งก็เป็นค าตอบว่าท าไมที่จันดีเรโจ้ถึงมีจ านวนนักท่องเที่ยวเพ่ิมมากข้ึนทุกปี  

 ร่วมงานเทศกาลท่องเที่ยว...สร้างชื่อ สร้างโอกาส  แม้นักท่องเที่ยวกลุ่มหลักจะมาจากบริษัท    
น าเที่ยวและทัวร์เอเจนซี่ แต่การร่วมงาน/ออกร้านตามเทศกาลท่องเที่ยว งาน Fair และงานประชุมต่าง ๆ 
ก็ช่วยท าให้หมู่บ้านเป็นที่รู้จักในวงกว้าง  ชุมชนมีชื่อเสียงมากขึ้น เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับภาครัฐ
และเครือข่ายต่าง ๆ ได้พบปะกับบริษัทน าเที่ยวหรือทัวร์เอเจนซี่ใหม่ ๆ   

 การประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่าง ๆ  การท างานด้านสื่อของจันดีเรโจ้ ในเบื้องต้นของการท า
การตลาด หมู่บ้านได้จัดท าแผ่นพับ วิดีทัศน์ประชาสัมพันธ์กิจกรรมท่องเที่ยวไปวางตามร้านอาหาร 
โรงแรม รีสอร์ทต่าง ๆ และมอบให้กับบริษัทน าเที่ยวและตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยวต่าง ๆ ด้วย เมื่อ
จันดีเรโจ้เริ่มเป็นที่รู้จักก็มีหนังสือ นิตยสารต่าง ๆ และรายการโทรทัศน์มาท าสารคดีท่องเที่ยวของหมู่บ้าน 
เว็บไซต์เกี่ยวกับการท่องเที่ยวเกือบทุกแห่งที่พูดถึงหมู่บ้านท่องเที่ยวจะต้องมีข้อมูลของจันดีเรโจ้
ประชาสัมพันธ์อยู่ แต่จันดีเรโจ้กลับไม่มีเว็บไซต์ของตัวเอง แม้แต่แฟนเพจบนโลกโซเชี่ยลมีเดีย ก็มีแต่                   
หน้าโปรไฟล์เฟซบุ๊ค ซึ่งไม่ค่อยอัพเดทข้อมูล และไม่เป็นข้อมูลที่ประชาสัมพันธ์เชิญชวนนักท่องเที่ยว
เท่าไรนัก ท าให้เห็นว่าการท างานด้าน IT ของจันดีเรโจ้ไม่ได้ท างานเชิงรุกด้วยตัวเอง แต่ก็มีหน่วยงาน
หลายแห่งที่ช่วยประชาสัมพันธ์หมู่บ้านให้เป็นที่รู้จัก  
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 กิจกรรมที่หลากหลาย ช่วยให้ซื้อง่ายขายคล่อง การที่จันดีเรโจ้อยู่ห่างจากแหล่งท่องเที่ยวที่มี
ชื่อเสียงอย่างบุโรพุทโธเพียง 3 กิโลเมตร และการชมบุโรพุทโธอาจจะใช้เวลาไม่เกินครึ่งวัน ความน่าสนใจ
ประการหนึ่งของการท าการตลาดของคนที่นี่  คือ การออกแบบกิจกรรมท่องเที่ยวให้มีความหลากหลาย
เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม ทั้งความหลากหลายของลักษณะของกิจกรรม ระยะเวลาในการท า
กิจกรรมทั้งสั้นและใช้เวลานานหรือค้างคืน ฯลฯ ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเลือกชุดกิจกรรมที่เหมาะสม
กับความสนใจและเวลาของตนเองได้ บริษัทน าเที่ยวและตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยวก็สามารถจัด
โปรแกรมการท่องเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวของตนได้อย่างหลากหลาย ท าให้เกิดสินค้าในการขายที่มากขึ้น 
การตดัสินใจซื้อก็มีมากกว่าการมีสินค้าเพียงไม่กี่รายการ 

 ขยายเครือข่าย ขยายกิจกรรม ขยายงานด้านการตลาด  แม้หมู่บ้านจันดีเรโจ้จะมีชื่อเสียง     
แต่ทางผู้น าก็ยังไม่หยุดที่จะพัฒนางานด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชนของตนและหมู่บ้านอ่ืน ๆ ในละแวก
ใกล้เคียง เขามักพานักท่องเที่ยวของชุมชนตนเองไปท ากิจกรรมนอกชุมชนในหมู่บ้านใกล้ ๆ เสมอ              
โดยผู้น าได้ให้ทัศนะว่า การท าเช่นนี้ไม่ใช่เป็นการแข่งขันกัน แต่เป็นการช่วยเหลือกัน นอกจากจะเป็นการ
สร้างความสัมพันธ์กับหมู่บ้านอ่ืน ๆ แล้ว ยังเป็นการกระจายรายได้ สร้างประสบการณ์ให้กับชุมชนใหม่ ๆ 
ผลดีอีกอย่างทางด้านการตลาดก็คือ ชุมชนเองก็มีกิจกรรมท่องเที่ยวที่หลากหลายเพ่ิมมากขึ้นกว่า
ทรัพยากรที่ชุมชนมี ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถใช้เวลาอยู่ในชุมชนบริเวณนี้นานขึ้น จับจ่ายใช้สอยมากขึ้น  
นักท่องเที่ยวก็จะประทับใจจากประสบการณ์หลากหลายที่ได้รับ และดูเหมือนว่าการมีกิจกรรม            
ที่แปลกใหม่แตกต่างจากกิจกรรมที่ท ามาตลอด 10 ปี มาเพ่ิมเติมท าให้จันดีเรโจ้ยังดูสดใหม่ และน่าค้นหา
ตลอดเวลา 

 ปัจจัยความส าเร็จทางการตลาด การท างานกว่า 10 ปีผ่านมาของชุมชน ผู้น าชุมชนสรุป
บทเรียนว่า ปัจจัยความส าเร็จที่ส าคัญที่สุดของการท าการตลาด คือ 1) การสื่อสารระหว่างชุมชน             
กับผู้ประกอบการ ซึ่งเป็นภาคส่วนที่มีบทบาทส าคัญในเรื่องการตลาดของชุมชน การสื่อสารจะต้องชัดเจน
ทั้งในเรื่องกิจกรรมที่น าเสนอ เวลาที่ใช้ เงินที่ต้องจ่าย และนักท่องเที่ยวจะได้ประสบการณ์ และสิ่งอ านวย
ความสะดวกอะไรบ้าง การจอง ข้อตกลงในการท าธุรกิจร่วมกันต่าง ๆ นอกจากนี้ การสื่อสาร ยังรวมไปถึง
การสะท้อนข้อคิดเห็น ข้อต าหนิ ค าชมเชย ข้อควรปรับปรุงแก้ไข ฯลฯ การสร้างความเชื่อมั่น                
สร้างความสัมพันธ์ระหว่างชุมชนกับบริษัทน าเที่ยวและตัวแทนจ าหน่ายการท่องเที่ยว ก็ต้องอ าศัย      
การสื่อสารที่ดีด้วยเช่นกัน 2) การอยู่ในพ้ืนที่ท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างบุโรพุทโธ                 
3) การน าตน้ทุนทางธรรมชาติวัฒนธรรมของชุมชนมาใช้อย่างลงตัว 4) มีแพ็คเกจท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
และ 5) การสร้างเครือข่ายทางการตลาดในพ้ืนที่ 
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(5) ชุมชนจีภัตร (เกาะกง กัมพูชา)  

หลากหลายมิติท่ามกลางความส าเร็จของกัมพูชาการท่องเที่ยวและการอนุรักษ์ 

 ชุมชนจีภัตรเป็นชุมชนที่ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ห่างไกลในเทือกเขากระวาน (เทือกเขาคาร์ดามั้ม) จังหวัด
เกาะกงทางตะวันตกเฉียงใต้ของกัมพูชาประกอบไปด้วย 4 หมู่บ้าน คือ จีภัตร กัมโล้ท จอมสลา และ   
ตึกเหลือก มีประชากรประมาณ 3,000คน (ส ารวจในปี 2553) ซึ่งประกอบอาชีพเกษตรกรรม ปลูกข้าว 
เลี้ยงสัตว์ จับปลา ปลูกพืชผลไม้พ้ืนบ้านตามฤดูกาลและเนื่องจากพ้ืนที่อุดมสมบูรณ์ไปด้วยสัตว์ป่า  และ
ทรัพยากรธรรมชาติ อาชีพหนึ่งที่ไม่ได้ระบุในระบบข้อมูลอย่างเป็นทางการ คือ การตัดไม้หาของป่าและ
ล่าสัตว์เพ่ือขาย ซึ่งอาชีพหลังได้น าไปสู่ความสนใจขององค์กรเอกชนที่ท าหน้าที่เกี่ยวกับการอนุรักษ์     
สัตว์ป่า ได้แก่ Wildlife Alliance ทีเ่ข้ามาศึกษาและร่วมมือกับชุมชนในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
โดยชุมชน (Community Based Eco-Tourism - CBET) เพ่ือวัตถุประสงค์ของการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสัตว์ป่าในช่วงปี 2550 
 การด าเนินการเริ่มต้นด้วยการประชุมกับชุมชนหลายครั้งโดยใช้กระบวนการมีส่วนร่วมกับสมาชิก            
ในชุมชนทั้งหมด  มีการวิเคราะห์ข้อดีข้อเสียของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ (Ecotourism) จนเมื่อบรรลุ
ข้อตกลงกับทุกฝ่ายจึงได้เริ่มกระบวนการวางแผนการด าเนินการ  การก าหนดวิสัยทัศน์ วัตถุประสงค์     
การก าหนดกิจกรรมและรายการท่องเที่ยว ตลอดจนกฎเกณฑ์ต่าง  ๆ โดยชุมชนมีส่วนร่วม                 
ในทุกกระบวนการ การให้ชุมชนเข้ามาเป็นสมาชิกถือหุ้นและมีสิทธิในการด าเนินกิจการท่องเที่ยว              
ในรูปแบบวิสาหกิจชุมชน (Chi Phat CBET) ท าให้ชุมชนเกิดแรงจูงใจที่จะพัฒนาการท่องเที่ยว           
ให้มีประโยชน์และก่อให้เกิดรายได้  และน าไปสู่วัตถุประสงค์ที่ยั่งยืน คือ การอนุรักษ์ธรรมชาติ และ    
การป้องกันการลักลอบค้าสัตว์ป่า เมื่อพิจารณาระยะเวลาแล้วชุมชนจีภัตรใช้เวลาเริ่มต้นการพัฒนา     
การท่องเที่ยวโดยชุมชนกับ Wildlife Alliance ตั้งแต่มกราคม 2550 ชุมชนจีภัตรใช้เวลาในการเตรียม
ชุมชนปีกว่าจึงเริ่มเปิดรับนักท่องเที่ยวเป็นครั้งแรกในเดือนตุลาคม ปี 2551 และได้รับสถานะเป็นองค์กร
ชุมชน (Community-Based Organization - CBO) ในวันที่ 23ตุลาคม 2552 
 ณ ปัจจุบันการท่องเที่ยวโดยชุมชนจีภัตรรวมกันเป็นองค์กรท่องเที่ยว เชิงนิเวศโดยชุมชน       
(Chi Phat CBET) โดยคณะกรรมการบริหารที่ได้รับเลือกจากสมาชิกชุมชนทั้งหมดอย่างเป็นธรรม และ
ประกอบไปด้วย สมาชิกการท่องเที่ยว คณะที่ปรึกษาผู้เชี่ยวชาญที่ได้ร่วมท างานกับชุมชน มีส านักงาน   
อยู่ที่ศูนย์เยี่ยมชมนักท่องเที่ยวหมู่บ้านจีภัตร ต าบลจีภัต อ าเภอทมาบัง จังหวัดเกาะกง 
 หลังจากนั้นในปี 2553 เป็นต้นมา ชุมชนจีภัตรเริ่มมีชื่อเสียงในด้านท่องเที่ยว เมื่อมีการตีพิมพ์
เรื่องราวท่องเที่ยวโดยชุมชนในสื่อกระแสหลัก เช่น Lonely Planet, New York Times เป็นต้น 
นอกจากนั้น องค์กรเอกชนยังมีการประกาศรางวัลให้กับชุมชนจีภัตรและองค์กรที่ท างานกับชุมชนจีภัตร 
เช่น รางวัล Inspiring Stories from Destinations’ จาก Wildlife Asia ในปี 2557 ที่ให้ความส าคัญกับ
เรื่องราวของชุมชนจีภัตรที่เปลี่ยนบทบาทจากการเป็นคนตัดไม้ล่าสัตว์มาเป็นนักอนุรักษ์ตัวยงและล่าสุดปี 
2558 ได้รับรางวัล Dubai International Award for Best Practices to Improve the Living 
Environment (DIABP) จากเทศบาลดูไบ ประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  
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ความส าเร็จของการท่องเที่ยวโดยชุมชนที่จีภัตร 

 เบื้องต้นถือว่าการท่องเที่ยวโดยชุมชนจีภัตรประสบความส าเร็จมีจ านวนนักท่องเที่ยวเข้าไปใน
ชุมชนท าให้เกิดกิจกรรมการท่องเที่ยวอยู่ตลอดแม้ไม่มากนักแต่ก็ก่อให้เกิดรายได้เสริมส าหรับครอบครัว
สมาชิกนับตั้งแต่เปิดกิจกรรมการท่องเที่ยวโดยชุมชนจ านวนนักท่องเที่ยวก็เพ่ิมขึ้นตลอดรัฐบาลกัมพูชาได้
รับรองโครงการการท่องเที่ยวโดยชุมชนของ Wildlife Alliance ว่าเป็นโครงการตัวอย่างทางด้าน             
การท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ในกัมพูชา ส่วนสื่อนานาชาติขานรับเป็นเสียงเดียวกันว่าเทือกเขากระวาน 
(Cardamom Mountain Range) เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศที่สมบูรณ์แบบที่สุดจีภัตรได้รับ         
การกล่าวถึงจากสื่อที่มีชื่อเสียง เช่น นิวยอร์กไทมส์ ตีพิมพ์บทความเกี่ยวกับจีภัตรในเดือนมีนาคม 2554 
ว่าเป็นแหล่งที่ก่อให้เกิดความสมดุลระหว่างธุรกิจกับการอนุรักษ์  Lonely Planet ระบุว่าโครงการ     
การท่องเที่ยวโดยชุมชนของ Wildlife Alliance เป็นโครงการการท่องเที่ยวโดยชุมชนที่ดีที่สุดในกัมพูชา  
ที่เน้นการมีส่วนร่วมและก่อประโยชน์ให้กับคนท้องถิ่น พ้ืนที่การอนุรักษ์ในจังหวัดเกาะกงได้รับเลือก     
ให้เป็นสิบอันดับแรกของรางวัลแหล่งท่องเที่ยวของ Lonely Planet’s Best Travel 2010 และของ The 
Wall Street Journal  
 
การตลาดแบบจีภัตรกับ Wildlife Alliance 

 การตลาดของชุมชนจีภัตรผู้อ านวยการโครงการกล่าวว่าชุมชนยังไม่ได้ท าการตลาดอะไรมากนัก
เป็นเพียงการประชาสัมพันธ์โครงการและข้อมูลของชุมชนเท่านั้น สาเหตุที่ไม่ได้ท าการตลาดมากนัก
เพราะเป็นห่วงเรื่องมาตรฐานการบริการเกรงว่าเมื่อไม่พร้อมและไม่ได้มาตรฐานจะท าให้นักท่องเที่ยว      
ไปสื่อสารต่อ ๆ ไปจะท าให้นักท่องเที่ยวหายไป นั่นหมายความว่าองค์กรการท่องเที่ยวจีภัตรมีความเข้าใจ
ถึงการตลาดในการท่องเที่ยวที่ไม่ได้เน้นแค่ระดับขายสินค้าแต่พยายามใช้ลูกค้าที่ได้รับประสบการณ์ที่ดีไป
สร้างกลุ่มลูกค้าต่อ ๆ ออกไปอีก แต่อย่างไรก็ตาม ในขณะที่เก็บข้อมูลองค์กรการท่องเที่ยวโดยชุมชน      
จีภัตรได้ท าการตลาดในหลาย ๆ รูปแบบ ดังนี้  

 1) การตลาดที่ได้รับการสนับสนุนจากองค์กรพ่ีเลี้ยง คือ Wildlife Alliance โดยได้ช่วยให้
โครงการในพ้ืนที่ชุมชนจีภัตรเป็นที่รู้จักในหมู่นักอนุรักษ์ก่อนที่จะเขยิบไปสู่สื่อสิ่งพิมพ์ ซึ่งการตีพิมพ์
บทความหรือเอกสารต่าง ๆ ผ่านทางสื่อท าให้จีภัตรเป็นที่รู้จักและยอมรับกันโดยมีองค์กรพ่ีเลี้ยงเป็นผู้รับ
ประกันสินค้าไปด้วยการตลาดลักษณะนี้จะช่วยได้มากส าหรับชุมชนในระยะเริ่มต้น 
 2) การสนับสนุนจากภาครัฐ นโยบายของรัฐบาลกัมพูชาที่สนับสนุนการท่องเที่ยวโดยชุมชน
ผลักดันให้มีเว็บไซต์ท่ีพูดถึงการท่องเที่ยวโดยชุมชนซึ่งจีภัตรเป็นหนึ่งที่ถูกบรรจุอยู่ในนั้นด้วย 
 3) การตลาดที่ผ่านช่องทางของบริษัททัวร์การตลาดทางช่องทางนี้น่าจะประสบความส าเร็จ           
มากที่สุดเพราะได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่ายคือบริษัทก็แสวงหาความหลากหลายของสินค้าตัวเองด้วยชุมชน          
ก็ได้ประโยชน์จากการที่บริษัทเป็นหน่วยคัดกรองนักท่องเที่ยวที่เหมาะสมให้กับชุมชนด้วยน่าเสียดาย            
ที่ตัวเลขของชุมชน จีภัตรไม่ได้มีการเก็บข้อมูลว่านักท่องเที่ยวมาจากช่องทางไหนบ้าง 
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 4) การท าเว็บไซต์และสื่อออนไลน์ ถือว่าชุมชนจีภัตรท าได้ดีเพราะค้นข้อมูลโดยใช้คีย์เวิร์ด          
หลายค าเช่น Ecotourism in Cambodia, Cardamom Mountain ranges ฯลฯ น่าจะเป็นช่องทาง
หนึ่งที่ให้รายละเอียดเกี่ยวกับชุมชน รายการน าเที่ยว และรายละเอียดการเตรียมตัวในการท่องเที่ยว           
ในชุมชนเว็บไซต์ท าหน้าที่ได้ดีมากในการให้ข้อมูลและการส ารองรายการทัวร์หรือที่พักแต่ยังล้มเหลว              
ในการสร้างอัตลักษณ์ (Branding) ของจีภัตร แต่ท าได้เพียงแค่ให้ข้อมูลและการประชาสัมพันธ์เท่านั้น 
 5) รางวัลต่าง ๆ เปรียบเสมือนแรงกระตุ้นให้กับองค์กรพ่ีเลี้ยงและสมาชิกองค์กรที่ท างาน
มากกว่าจะสร้างการรับรู้จากคนในชุมชน แต่อาจจะมีผลให้คนนอกที่รู้จักประเทศนี้หรือชุมชนนี้  ส าหรับ
บริษัททัวร์ที่จะท างานกับชุมชนไม่ได้คิดถึงเรื่องรางวัลเป็นเรื่องหลัก แต่มองถึงมาตรฐานความปลอดภัย
และความสะอาดมากกว่า ฉะนั้น รางวัลอาจเป็นตัวดึงดูดนักท่องเที่ยวในตอนแรก แต่การจะอยู่ได้            
อย่างยั่งยืนชุมชนต้องหันมามองมาตรฐานและความปลอดภัย รวมทั้งการจัดการเบื้องต้นอยู่ตลอดเวลา 
 6) สื่อเครือข่ายออนไลน์ จีภัตรยังไม่ได้ท าให้โดดเด่นหรือจริงจัง 
 
(6) ชุมชนตาฝีน (ซาปา เวียดนาม)  

การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน ฟื้นฟูการท่องเที่ยวสู่ความย่ังยืน 

 จากระยะทางกว่า 350 กิโลเมตรทางทิศตะวันตกเฉียงเหนือของเมืองหลวงเวียดนามติดกับ
ชายแดนจีน ซาปาตั้งอยู่ในจังหวัดหล่าวก๋าย บนพ้ืนที่สูงโดยเฉลี่ย 1,500 เมตรจากระดับน้ าทะเลของ
เทือกเขาหว่างแลงเซิน (Hoàng Liên Son) ซึ่งเป็นที่ตั้งของภูเขาที่สูงที่สุดในเวียดนาม "ฟานซีปาน" ที่มี
ความสูงถึง 3143 เมตรเหนือระดับน้ าทะเล ท าให้ซาปามีอากาศที่เย็นและฝนตกชุก (พฤษภาคมถึง
สิงหาคม) และมีอากาศที่หนาวเย็นมากและอาจมีหิมะในช่วงฤดูหนาว (พฤศจิกายนถึงกุมภาพันธ์) 
ประชากร 138,000 คนโดยประมาณของซาปาประกอบไปด้วยขิ่น (หรือเวียดนาม 25%) ม้ง (54%) เย้า 
(24%) และท่ีเหลือประกอบไปด้วย ไท (Tay) กาย (Giay) และซาเฟอ (Xa Pho) 
 ความหลากหลายทางชาติพันธุ์ของประชากร และความสวยงามของภูมิทัศน์ท าให้ซาปา          
ได้กลายเป็นแหล่งที่พักผ่อนตากอากาศ (Retreat) ของชาวฝรั่งเศสเจ้าอาณานิคม และต่อมาพัฒนาเป็น  
แหล่งท่องเที่ยว ฝรั่งเศสใช้พ้ืนที่ซาปาเป็นแหล่งพักตากอากาศพร้อม ๆ กับตั้งเป็นสถานที่พักฟ้ืนให้กับ
ทหารที่บาดเจ็บจากการสู้รบในต้นศตวรรษที่ 20 จนเมื่อเวียดนามผ่านช่วงสงครามอาณานิคม และเป็น
เอกราชจากฝรั่งเศสและสหรัฐอเมริกา รัฐบาลสังคมนิยมได้ปฏิรูปน าเอานโยบายเปิดประเทศ             
ทางเศรษฐกิจมาใช้ในปี พ.ศ.2529 และต่อมาในปี 2536 รัฐบาลเวียดนามเปิดประเทศรับนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศ  
 ชุมชนตาฝีนเป็นชุมชนแหล่งท่องเที่ยวที่น าเสนอภูมิทัศน์ที่สวยงามบนภูเขาและวิถีชีวิตของ           
กลุ่มชาติพันธ์เย้าแดง (Red Dao)185 ครอบครัว มีจ านวนประชากร 1,106 คน และม้ง (Hmong)           
263 ครอบครัว และมีประชากร 1,573 คน ชุมชนตาฝีนเป็นส่วนหนึ่งในพ้ืนที่ท่องเที่ยวในซาปา ที่รัฐบาล
เวียดนามได้ส่งเสริมผลักดันเมื่อเกือบยี่สิบปีก่อนจนกลายมาเป็นแหล่งท่องเที่ยวส าคัญอันดับต้น ๆ ของ
เวียดนาม เส้นทางการเดินป่า (Trekking Trails) แรก ๆ ของซาปาล้วนกล่าวถึงชุมชนตาฝีนเป็นหนึ่ง             
ในแหล่งท่องเที่ยวชาติพันธุ์ซึ่งถือเป็นหน้าตาของซาปา 
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จุดเริ่มต้นแห่งการท่องเที่ยวที่เป็นรูปเป็นร่าง 

 แม้ว่าชุมชนตาฝีนได้เข้าไปเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมานานพร้อม ๆ กับการเปิดตัวเรื่อง             
การท่องเที่ยว ในเวียดนามปี 2536 ก่อนที่ภาครัฐและหน่วยงานด้านการท่องเที่ยวจะเข้ามาช่วยเหลือ            
แต่การท่องเที่ยวก่อนหน้านั้นเป็นการท่องเที่ยวที่ชุมชนตาฝีนเป็นฝ่ายรับเพียงอย่างเดียว ไม่มีแนวทาง            
ที่ยั่งยืนและไม่ก่อให้เกิดความร่วมมือของชุมชน ชุมชนไม่ได้เป็นเจ้าของและยังประสบกับปัญหา
ผลกระทบด้านลบหลาย ๆ รูปแบบจากการท่องเที่ยว ไม่มีการจัดรูปแบบเป็นการท่องเที่ยวโดยชุมชน              
ที่แท้จริง จนกระทั่งในปี 2545 หน่วยงานพัฒนาระหว่างประเทศแคนาดา (Canada International 
Development Agency) ได้ให้ทุนแก่มหาวิทยาลัยคัปปิลาโน่ โดยร่วมมือกับมหาวิทยาลัยเปิดฮานอย 
(Hanoi Open University) ด าเนินการศึกษาและความเป็นไปได้ในการน ารูปแบบการท่องเที่ยว       
โดยชุมชนมาใช้ในเวียดนาม วัตถุประสงค์ที่ส าคัญประการหนึ่งของการให้ทุนครั้งนี้  เพ่ือสร้างรูปแบบ            
การท่องเที่ยวโดยชุมชนที่มหาวิทยาลัยเปิดฮานอยสามารถน าไปฝึกอบรมกับชุมชนอ่ืน ๆ ในเวียดนาม           
ได้ต่อไป คณะท างานได้เลือกเอาชุมชนสองชุมชนในซาปา คือ ชุมชนตาฝีนและชุมชนตาวัน  และได้
ด าเนินการขออนุมัติจากรัฐบาลเวียดนามเพ่ือให้มีการจัดการที่พักค้างคืนในชุมชน มีการฝึกอบรมเกี่ยวกับ
การเป็นเจ้าบ้านโฮมสเตย์ หลังจากโครงการของหน่วยงานพัฒนาระหว่างประเทศแคนาดาสิ้นสุดลงในปี 
2552 สมาคมการท่องเที่ยวเอเซียแปซิฟิก (PATA) ได้เข้ามาสนับสนุนการท่องเที่ยวโดยชุมชนของตาฝีน 
และลาวชาย โดยได้รับความร่วมมือจากหลายฝ่าย เช่น ชุมชน รัฐบาลท้องถิ่น ภาคเอกชน มหาวิทยาลัย           
ทั้งต่างประเทศและในประเทศ โครงการของสมาคมการท่องเที่ยวเอเชียแปซิฟิก  ได้ช่วยให้โครงการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนที่พัฒนาจากชุมชนตาฝีนขยายต่อไปยังชุมชนอ่ืน ๆ เช่น ลาวชาย (Lao Chai) โดยมี
วัตถุประสงค์โดยสรุป คือ 1) เพ่ือบรรเทาความยากจนและมุ่งพัฒนาคุณภาพชีวิตจากการท่องเที่ยว       
ที่ยั่งยืนและก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนประสบการณ์ที่ดีด้านธรรมชาติและวัฒนธรรมของนักท่องเที่ยว   
และชุมชน 2) เพ่ือสร้างเสริมศักยภาพในระดับท้องถิ่นผ่านการแลกเปลี่ยนทักษะ มุมมอง ความคิดเห็น 
และความรู้กับสมาชิกชุมชนและภาคีอ่ืน ๆ ทั้งภายในและต่างประเทศ 3) เพ่ือพัฒนาและเพ่ิมเติม
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวให้มีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
 
ตลาดใหม่ผ่านการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน  

การท่องเที่ยวโดยชุมชนตาฝีนแม้จะไม่ใช่กรณีศึกษาทางด้านความยั่งยืนของการท่องเที่ยว       
ในปัจจุบัน แต่การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการท่องเที่ยวสู่การจัดการโดยชุมชนและร่วมมือกับองค์กรภาคี
ด้านท่องเที่ยว สามารถแก้ปัญหาการท่องเที่ยวแบบเดิม ๆ ที่รังแต่จะท าร้ายและท าลายวัฒนธรรม          
ของชุมชนตาฝีนไม่มากก็น้อย ชุมชนหันมาร่วมมือกันในการรับมือกับการท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยว            
มากขึ้น มองถึงประโยชน์จากการท่องเที่ยวในระยะยาว ขณะเดียวกันก็เริ่มวิเคราะห์และแสดงความเป็น
ตัวตนของชาติพันธุ์ตนเองมากขึ้น รวมทั้งมองถึงความยั่งยืนของการจัดการท่องเที่ยว 
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จากโครงการเบื้องต้นดังที่ได้กล่าวไว้ก่อนหน้า ท าให้ชุมชนตาฝีนเริ่มพัฒนาแนวทางการท่องเที่ยว
ที่เป็นประโยชน์ต่อชุมชนโดยรวมมากขึ้น  และชุมชนเข้ามาเป็นเจ้าของการด าเนินการด้านท่องเที่ยว    
ในชุมชนของตนเองและร่วมมือกับภาคีการท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ได้อย่างดีมีประสิทธิภาพ  รายได้จาก         
การท่องเที่ยวกระจายไปยังชุมชน นอกจากนั้น ทางทีมงานฝึกอบรมจากมหาวิทยาลัยยังได้ช่วยเริ่มต้น
พัฒนาการตลาดให้กับชุมชนซึ่งประกอบด้วย 
 1) การจัดท าเว็บไซต์ www.cbtvietnam.com เพ่ือระบุถึงโครงการการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
หลักการและเหตุผลในการริเริ่มโครงการนี้ นอกจากนั้น ยังมีรูปกิจกรรม สื่อต่าง ๆ ซึ่งเว็บไซต์นี้มี        
การเชื่อมต่อกับเว็บไซต์ของพาต้าด้วยเช่นกัน ท าให้เป็นอีกช่องทางหนึ่งในการตลาดที่ประชาสัมพันธ์เรื่อง
การท่องเที่ยวชุมชนผ่านทางออนไลน์  
 2) มีการตีพิมพ์บทความลงสื่อต่าง ๆ อย่างน้อยสามบทความที่พูดถึงความส าเร็จของโครงการ   
ในหนังสือพิมพ์ British Columbia Newspaper) บล๊อก www.cbtvietnam.blogspot.com เว็บไซต์
(www.cbtvietnam.com) สื่อออนไลน์ อาทิ Facebook, Twitter, Youtube  มีการปรับปรุง        
และน าข้อมูลขึ้นอยู่บนสื่อต่าง ๆ เหล่านี้อยู่เสมอ  

3) ในปี 2554 โครงการได้รับการน าเสนอเข้าแข่งขันรางวัลกิจกรรมการลงทุนทางสังคม       
ของมหาวิทยาลัยอโชก้า Ashoka University Change makers 'amazing' online activity  

4) มีการผลิตภาพยนตร์เกี่ยวกับการท่องเที่ยว และในปี 2554 ไดน้ าไปแสดงในงานกาล่าดินเนอร์
ในกรุงปักกิ่ง ประเทศจีน (Foundation Gala Dinner in Beijing) และกรุงกัวลาลัมเปอร์ ประเทศ
มาเลเซีย (the Gala Dinner in Kuala Lumpur. 

 
ปัจจัยความส าเร็จทางด้านการตลาดของตาฝีน  

 เมื่อเทียบกับชุมชนอ่ืน ๆ ในอาเซียน การได้รับความช่วยเหลือจากองค์กรพ่ีเลี้ยงที่เข้มแข็งท าให้ 
ชุมชนตาฝีนมีความโดดเด่นด้านการตลาดอยู่หลายประการด้วยกัน ดังนี้  
 1) มีการตลาดออนไลน์ที่ดี ทั้งเว็บไซต์ บล๊อก ทริปแอ๊ดไวเซอร์ เฟสบุ๊ก ทวิตเตอร์ ยูทูบ และสื่อ
อ่ืน ๆ เสมอ 
 2) เครือข่ายและองค์กรพ่ีเลี้ยงที่เข้มแข็ง เช่น มหาวิทยาลัยคัปปิลาโน่ และสมาคมการท่องเที่ยว 
เอเชียแปซิฟิคซึ่งเป็นองค์กรที่เชี่ยวชาญด้านการตลาดอยู่แล้วได้ท าให้ชุมชนตาฝีนเข้าไปอยู่ในเวที               
การท่องเที่ยวต่าง ๆ จากการที่องค์กรพ่ีเลี้ยงน าเสนอในที่ประชุมต่าง ๆ ระดับนานาชาติ และ
ระดับประเทศ 
 3) การท างานกับบริษัททัวร์ เช่น บัฟฟาโล่ทัวร์ ถือเป็นกลไกทางการตลาดที่ส าคัญ 
 4) การที่ชุมชนตาฝีนมีแหล่งท่องเที่ยวอยู่ใกล้กับแหล่งท่องเที่ยวหลัก เช่น เมืองซาปา อาจเป็นได้
ทั้งผลดีและผลเสียในการท่องเที่ยว ผลดี คือ ท าให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงได้ง่ายจากแหล่งท่องเที่ยวหลัก 
ฉะนั้น เมื่อการท่องเที่ยวเมืองหลักไปได้ดี แหล่งท่องเที่ยวที่อยู่ใกล้ก็ได้รับประโยชน์ไปด้วย แต่ผลเสียก็คือ 
นักท่องเที่ยวเลือกที่จะพักในแหล่งท่องเที่ ยวหลักที่อยู่ ใกล้ ท าให้โฮมสเตย์ของชุมชนตาฝีนไม่มี
นักท่องเที่ยวเข้าพักมากนัก   

http://www.cbtvietnam.com/
http://www.cbtvietnam.blogspot.com/
http://www.cbtvietnam.com/
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5) การเข้าถึงชุมชนท่องเที่ยวในซาปาก่อนปี 2557 มีเพียงรถไฟเท่านั้น แต่หลังจากโครงการสร้าง
เส้นทางหลวงจากสนามบินโน่ยบายไปหล่าวก๋ายเรียบร้อย ท าให้การเข้าถึงซาปาสะดวกมากขึ้น ปัจจุบัน            
มีรถยนต์โดยสารขนาด 16, 29, และ 45 ที่นั่ง 
 

2.4.2.2 การวิเคราะห์เปรียบเทียบปัจจัยท่ีส าคัญท่ีท าให้การตลาด CBT ประสบผลส าเร็จ 

จากผลการศึกษาของกรณีศึกษาต่าง ๆ มีประเด็นที่เป็นจุดร่วมและเป็นปัจจัยที่ประกอบรวมกัน
แล้วน าไปสู่การประสบความส าเร็จทางการตลาด โดยมีการแสดงรายละเอียดไว้ในตารางที่ 2.3 

 
ตารางที่ 2.3 จุดร่วมที่เป็นปัจจัยความส าเร็จทางด้านการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
 

ล าดับที่ ประเด็นปัจจัยความส าเร็จ 

จ่า
โบ

่ 
สล

ักค
อก

 
ทะ

เล
นอ

ก 
จัน

ดีเ
รโ

จ ้
จีภ

ัตร
 

ตา
ฝีน

 

 ด้านผลิตภัณฑ์       
1 ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวต้องเป็นของจริง (Authentic)     

ถ้าเป็นการน าเสนอวิถีชีวิตก็ต้องเป็นวิถีจริงไม่ได้จัดฉาก หรือ   
ถ้าจ าลองก็มีการบอกกล่าวล่วงหน้า 

X X X X X X 

2 การบริหารจัดการที่สร้างการมีส่วนร่วมของคนในชุมชน X X X X X  
3 ผลิตภัณฑ์ต้องมีความน่าสนใจ หรือมี "เสน่ห์" X X X X X X 
4 ผลิตภัณฑ์มีเอกลักษณ์/มีความแตกต่างจากผู้อ่ืน  X X X X X  
5 น าเสนอวัตถุประสงค์ในการท าท่องเที่ยวเป็นจุดขาย  X X  X X 
6 สร้างผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมท่องเที่ยวที่หลากหลาย    X X  
7 ใช้โอกาสในการที่อยู่ในบริเวณพ้ืนที่ท่องเที่ยวหลัก  X  X  X 
8 สร้างเครือข่าย/เชื่อมร้อยแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่บริเวณใกล้เคียง X X X X   
 ด้านราคา       
9 มีราคาท่ีสมเหตุสมผล X X X X X X 
10 มีการจัดรายการท่องเที่ยวให้มีความหลากหลายทางราคา X  X X X  
11 การแข่งขันเรื่องราคาอาจจะไม่จ าเป็น แต่มีการแสดงให้เห็น

อย่างชัดเจนว่าในราคาที่จ่ายเท่ากันนั้น นักท่องเที่ยวได้อะไร         
ที่แตกต่าง หรือในราคาท่ีจ่ายสูงกว่า นักท่องเที่ยวได้สนับสนุน
หรือสร้างคุณค่าอะไรให้กับชุมชนและตนเองบ้าง 

X X X X X X 

12 แสดงให้เห็นว่าราคาท่ีนักท่องเที่ยวจ่าย มีการกระจายไปสู่ส่วน
ต่าง ๆ ของชุมชนอย่างไร 

X X X  X X 
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ล าดับที่ ประเด็นปัจจัยความส าเร็จ 
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 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย       
13 การท างานกับพันธมิตรอย่างบริษัทน าเที่ยวหรือตัวแทนจ าหน่าย X X X X X X 
14 ช่องทางที่ไม่ต้องลงทุน ไม่ต้องใช้เครื่องมือ แต่สร้างผลกระทบสูง 

"การตลาดแบบปากต่อปาก" สร้างความประทับใจ                
ให้นักท่องเที่ยว และหลังจากนั้นนักท่องเที่ยวจะท าการตลาด          
ให้ชุมชนเอง 

X X  X   

15 เว็บไซต์ หรือสื่อสังคมออนไลน์ ให้ข้อมูล ซื้อขาย สื่อสารสองทาง 
สะท้อนความคิดเห็น 

X X X X X X 

16 ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย หรือการจัดกิจกรรมพิเศษ                 
เพ่ือสร้างความรู้จักให้กับพันธมิตรอ่ืน ๆ  

X X X X   

 ด้านการส่งเสริม       
17 รางวัลเป็นอีกช่องทางหนึ่งทางการตลาด  X X  X X 
18 การใช้เครื่องมือที่ช่วยส่งเสริมงานด้านการตลาดระดับสากล 

อย่างเช่น   ทริปแอดไวเซอร์ บทความ นิตยสาร รีวิว 
  X X X X 

19 ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างการสื่อสาร ระหว่างชุมชนและ
นักท่องเที่ยว กระตุ้นให้มีนักท่องเที่ยวใหม่ สร้างแรงจูงใจ            
ในการมาเที่ยวซ้ า  

X X X  X  

 ด้านบุคคล       
20 ระบบผู้จัดการ และระบบส านักงานท่องเที่ยว / การมีผู้น ากลุ่ม

หรือผู้ประสานงานที่ท างานมาต่อเนื่อง คุมสภาพงานได้ดี และ
เป็น Brand Ambassador ของกลุ่ม 

X X X X X  

21 การพัฒนาทักษะด้านการตลาด ให้กับบุคลากรของกลุ่ม
ท่องเที่ยว 

X X X   X 

22 ความชัดเจนของการติดต่อสื่อสาร X X X X X X 
 ด้านกายภาพและการน าเสนอ       

23 สภาพแวดล้อม/ธรรมชาติที่งดงามอุดมสมบูรณ์ วิถีชีวิต
วัฒนธรรมที่งดงามและจริงแท้ 

X X X X X X 

24 สื่อสารและน าเสนอคุณค่าจากการมาเยี่ยมเยือนที่ชุมชน            
และประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวจะได้รับ 

X X X  X X 

 ด้านกระบวนการ        
25 การสื่อสารเพื่อสร้างความเชื่อมั่นในการบริการ                        

และความปลอดภัยให้กับนักท่องเที่ยว 
X X X X X X 
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2.4.2.3 ความต้องการด้านความรู้และทักษะด้านการตลาด CBT ของบริษัทน าเที่ยวและ
ชุมชน  

 จากการสอบถามความต้องการด้วยการสัมภาษณ์และจัดประชุมกลุ่มย่อยชุมชนที่มีการจัดการ
ท่องเที่ยวในรูปแบบการท่องเที่ยวโดยชุมชน รวมทั้งการส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม สามารถสรุปผล            
ความต้องการในการฝึกอบรมส าหรับกลุ่มชุมชนได้ทั้งหมด 14 เรื่อง ได้แก่ 1) การออกแบบกิจกรรม          
การท่องเที่ยวบนฐานวิถีชีวิตวัฒนธรรมของชุมชน 2) การตลาดการท่องเที่ยว 3) พฤติกรรมนักท่องเที่ยว
แต่ละประเภท 4) การเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 5) การส่งเสริมการขาย 6) ช่องทางการสื่อสาร  
7) การคิดราคา 8) การสื่อความหมายและการน าเสนอ 9) มาตรฐานการท่องเที่ยวโดยชุมชน            
10) การผลิตสื่อเพ่ือเผยแพร่ เช่น สื่อวีดีโอ 11) การสื่อสารประชาสัมพันธ์โดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
เช่น สื่อออนไลน์ 12) การใช้ภาษาต่างประเทศ 13) การให้บริการนักท่องเที่ยว 14) การท างานร่วมกับ
บริษัทน าเที่ยว ซึ่งเมื่อน ามาวิเคราะห์กับระยะเวลาที่มีในการฝึกอบรม ประโยชน์ที่ผู้เข้าร่วมอบรม        
จะน าไปใช้ในการเพ่ิมยอดขายหรือเกิดการบอกต่อและมีความเชี่ยวชาญ ตลอดจนบทเรียนที่สามารถ
เรียนรู้ได้จากการอบรม รวมทั้งเป็นนวัตกรรมใหม่ของการฝึกอบรมการตลาด จึงได้หัวข้อออกมาทั้งสิ้น    
7 หัวข้อ และน า 7 หัวข้อนั้นมาออกแบบในการฝึกอบรมต่อไป ได้แก่ 

1) การออกแบบกิจกรรมการท่องเที่ยว  
2) การตลาดการท่องเที่ยว  
3) พฤติกรรมนักท่องเทีย่วแต่ละประเภท  
4) การเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย  
5) การท างานร่วมกับบริษัทน าเที่ยว  
6) ช่องทางการสื่อสาร  
7) การสื่อสารประชาสัมพันธ์โดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 

 จากการส ารวจโดยการใช้แบบสอบถามกับตัวแทนจาก 144 ชุมชนที่มีการจัดการท่องเที่ยว      
โดยชุมชนในประเทศไทยมีประสบการณ์ในการท าการท่องเที่ยวโดยชุมชนมากกว่า 10 ปี คือ ตั้งแต่ 10 ปี
ไปจนถึง 32 ปี มีจ านวนทั้งสิ้น 74 คน คิดเป็นร้อยละ 51.39 และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีประสบการณ์          
ในการท าการท่องเที่ยวโดยชุมชนน้อยกว่า 10 ปี มีจ านวนทั้งสิ้น 70 คน คิดเป็นร้อยละ 48.61 โดยผล
การศึกษาระบุว่า ความส าคัญของการพัฒนาทักษะและความรู้ในหลักสูตรการฝึกอบรมด้านการตลาด  
การท่องเที่ยวโดยชุมชน โดยเฉลี่ยนั้นในเกือบทุกหัวข้อมีความส าคัญอยู่ในระดับมาก มีเพียงหัวข้อ      
การท างานร่วมกับบริษัทน าเที่ยวเพียงหัวข้อเดียวที่มีค่า เฉลี่ยความส าคัญอยู่ในระดับปานกลาง           
จากการสอบถามความต้องการด้วยการสัมภาษณ์ และจัดประชุมกลุ่มย่อยบริษัทน าเที่ยวที่เสนอขาย
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว CBT รวมทั้งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องและสถาบันการศึกษาจ านวน 20 แห่ง รวมทั้ง
การส ารวจโดยใช้แบบสอบถาม โดยมีบริษัทน าเที่ยวที่ตอบแบบสอบถามกลับมาจ านวน 24 บริษัท ผู้ตอบ
แบบสอบถามมีประสบการณ์ในการท าการท่องเที่ยวโดยชุมชนจ านวน 14 คน ไม่มีประสบการณ์จ านวน  
5 คน และไม่ระบุข้อมูลจ านวน 5 คน แบ่งออกเป็น ประเภท Local จ านวน 3 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 
15.80 ประเภท Regional จ านวน 6 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 31.60 และ ประเภท National จ านวน    
10 บริษัท คิดเป็นร้อยละ 52.60  
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 ผลการศึกษาสามารถสรุปผลความต้องการในการฝึกอบรมส าหรับกลุ่มบริษัทน าเที่ยว        
ได้ทั้งหมด 12 เรื่อง ได้แก่ 1) เบื้องหลังการท างาน (Behind the scenes) 2) แนวโน้มการท่องเที่ยว            
โดยชุมชน และความสนใจของนักท่องเที่ยวตะวันตก (CBT market trends, Western)                         
3) แนวโน้มการท่องเที่ยวโดยชุมชน และความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศอาเซียน (CBT market 
trends, ASEAN) 4) การท างานอย่างมีประสิทธิภาพกับชุมชน (Working effectively with 
community) 5) การพัฒนามาตรฐานการท่องเที่ยวโดยชุมชนแบบง่าย ๆ (Implementing simple CBT 
standard) 6) เรื่องเล่าหรือกรณีศึกษาในการจัดท าโปรแกรมการท่องเที่ยวในลักษณะแพ็คเกจ (Success 
stories packaging CBT) 7) การเตรียมความพร้อมนักท่องเที่ยวก่อนไปเที่ยวชุมชน (Preparing tourist 
for a local community) 8) การสื่อสารและการเล่าเรื่อง โดยการท างานร่วมกับชุมชนในการน าเสนอ
ภาพและเรื่องราว (Communications and storytelling: how to work with communities to 
access photo and stories) 9) การสื่อสารและการเล่าเรื่อง โดยเน้นการสื่อสารผลประโยชน์ที่เกิดขึ้น
จากการท่องเที่ยวโดยชุมชน (Communications and storytelling: how to sell the benefits of 
CBT) 10) การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีการสื่อสาร (Harnessing IT) 11) การฝึกอบรมมัคคุเทศก์อาชีพ
ในการท างานกับชุมชนท่องเที่ยว (CBT training for licensed tour guides) 12) การขาย CBT ให้กับ
บริษัททัวร์ต่างประเทศและตัวแทนจ าหน่ายในห่วงโซ่อุปทานการท่องเที่ยว (How to sell CBT up to 
supply chain to outbound TOs) ซึ่งเมื่อน ามาวิเคราะห์กับระยะเวลาที่มีในการฝึกอบรม ประโยชน์          
ที่ผู้เข้าร่วมอบรมจะน าไปใช้ในการเพ่ิมยอดขายหรือเกิดการบอกต่อ มีความริเริ่มสร้างสรรค์ และมีความ
เชี่ยวชาญตลอดจนบทเรียนที่สามารถเรียนรู้ได้จากการอบรม รวมทั้งเป็นนวัตกรรมใหม่ของการฝึกอบรม
การตลาด จึงได้หัวข้อออกมาทั้งสิ้น 8 หัวข้อ ได้แก่ 

1) แนวโน้มการท่องเที่ยวของตลาดตะวันตก (ยุโรป อเมริกา)  
2) แนวโน้มการท่องเที่ยวของตลาดอาเซียน  
3) การท างานร่วมกับชุมชน  
4) เรื่องเล่าที่ประสบผลส าเร็จในการสร้างโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว  
5) การเตรียมความพร้อมนักท่องเที่ยว  
6) การสื่อสารและการบอกเรื่องราวที่น่าสนใจของชุมชนผ่านรูปและเรื่องราว  
7) การบอกเรื่องราวประโยชน์ที่เกิดข้ึนจากการท่องเที่ยวโดยชุมชน  
8) การใช้เทคโนโลยีสื่อสารให้เป็นประโยชน์ต่องานการตลาด 

 
 ในกระบวนการค้นหาความต้องการในการฝึกอบรมการตลาด เพ่ื อสร้างหลักสูตรให้มี              
ความน่าสนใจและเป็นนวัตกรรมใหม่ ๆ จากกระบวนการวิจัยจนได้หัวข้อที่มีความเหมาะสม                      
กับสถานการณ์ตลาด ความรู้และทักษะ ที่มีความจ าเป็นและเป็นที่ต้องการของกลุ่มเป้าหมายทั้งชุมชน
และบริษัทน าเที่ยว และสอดคล้องกับแนวคิดส่วนผสมทางการตลาด 10 Ps ทางคณะผู้วิจัยได้ระดม
ความคิดจนออกมาเป็น ค าว่า “SPECIAL” ซึ่งเป็นค าย่อของอักษรแต่ละตัวในค าส าคัญของหัวข้อที่ผ่าน
กระบวนการศึกษาความต้องการในการฝึกอบรม ได้แก่  
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S = Segment  คือ การท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และการประยุกต์
ประสบการณ์ในการเข้าถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

P = Place  เป็นตัวแทนของค าว่า “Sense of place” คือ การสร้างสภาพแวดล้อมที่ดึงดูด
นักท่องเที่ยว การให้ความส าคัญเรื่องเวลาและสถานที่ ๆ สามารถท าให้
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเกิดความอยากและความต้องการที่จะไปเที่ยว 

E = Experience เป็นการสร้างประสบการณ์ให้แก่นักท่องเที่ยวผ่านการลงมือท า หรือสร้าง
   ความทรงจ าที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว 
C = Communication การสื่อสารประสบการณ์และสิ่งที่ชุมชนได้ประโยชน์จากการท่องเที่ยว 

อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้เห็นว่าชุมชนท้องถิ่นได้ประโยชน์อะไรจาก                   
การท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยวได้เรียนรู้อะไรจากการท่องเที่ยวแบบ CBT  

I = Information technology การใช้เทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสาร และเข้าถึงนักท่องเที่ยว 
A = Access  การเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมายผ่านกลุ่มคนที่หลากหลายและมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจของตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
L = Linkages  การท างานร่วมกันกับพันธมิตรทางการตลาด  

 
2.4.2.4 หลักสูตรฝึกอบรมระยะสั้ นส าหรับผู้ น าชุมชน/ เจ้ าหน้าที่ กลุ่ มท่อง เที่ ยว               

เรื่องการตลาด CBT และหลักสูตรฝึกอบรมระยะสั้นส าหรับผู้บริหารและเจ้าหน้าที่
ส่งเสริมการตลาดของบริษัทน าเที่ยวเรื่องการตลาด CBT  

 จากขั้นตอนประมวลความต้องการในการฝึกอบรมจนวิเคราะห์ได้เนื้อหาที่ตอบสนอง          
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการพัฒนาความรู้และทักษะด้านการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
ซึ่งได้แก่ ชุมชนที่ท าท่องเที่ยว และบริษัทน าเที่ยว  จนได้กรอบเนื้อหาที่เหมาะสมกับการอบรมระยะสั้น 
2-3 วัน ภายใต้อักษรย่อ 7 ตัว ที่เมื่อรวมกันแล้วเกิดค า ๆ หนึ่ง ซึ่งมีความหมาย คือ S P E C I A L 
หมายถึง “ความพิเศษ” อักษรแต่ละตัวของ SPECIAL เป็นค าส าคัญที่ใช้ในวงการตลาด โดยข้อค้นพบนี้
อยู่ภายใต้กรอบแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด และเป็นหลักสูตรที่ทั้งสองกลุ่มเป้าหมาย  คือ 
ชุมชนและบริษัทน าเที่ยวสามารถเรียนรู้ ในหัวข้อวิชาเดียวกันได้  แต่การมุ่ งเน้นกระบวนการ                
ในการฝึกอบรม ระยะเวลาที่ใช้อาจแตกต่างกัน ซึ่งเมื่อน ากรอบแนวคิดการวิจัยและเนื้อหาที่ค้นพบ
สามารถแสดงได ้ดังรูป 2.6 
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ส่วนประสมทางการตลาด 

 

ความต้องการในการ    
ฝึกอบรมด้าน                      
การตลาด CBT                    
ของชุมชน 

  ความต้องการในการ
ฝึกอบรมด้าน 

การตลาด CBT  

ของบริษัทน าเที่ยว 

ภาพที่ 2.6 กรอบแนวคิดการวิจัยและกรอบเนื้อหาของหลักสูตรการตลาด CBT 
 

 

  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
  
 

 

 
 หากพิจารณาส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 10 P แล้ว “SPECIAL” คือ ส่วนหนึ่งที่อยู่ใน 10 P 
แต่ถูกดึงบางเรื่องออกมาท าให้สอดคล้องกับยุคสมัยกับตลาด 3.0 ที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม ลักษณะ
ผลิตภัณฑ์ (Product) การท่องเที่ยวโดยชุมชน และพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

หลักสูตรการฝึกอบรม 

การตลาด CBT ส าหรับ
ชุมชน 

หลักสูตรการฝึกอบรม 

การตลาด CBT ส าหรับ
ผู้ประกอบการ 

S 
P 
E 
C 
I 
A 

L 
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ตารางที่ 2.4 แสดงให้เห็นว่า SPECIAL เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมทางการตลาด 
 

 SPECIAL ส่วนประสมทางการตลาด 
S Segment People 
P “Sense of place” Product 
E Experience Product+People+PhysicalEvidence+Process+Participation 
C Communication Product+People+Preparation+Promotion 
I Information technology Place+Promotion 
A Access Place+Partnership 
L Linkages Product+Promotion+Partnership 

 
 ค าจ ากัดความของตัวอักษรทั้ง 7 ตัวของ “SPECIAL” 

S = Segment คือ การท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และการประยุกต์
ประสบการณ ์ในการเข้าถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  

P = Place เป็นตัวแทนของค าว่า “Sense of place” คือ การสร้างสภาพแวดล้อมที่ดึงดูด
นักท่องเที่ยว การให้ความส าคัญเรื่องเวลาและสถานที่ ๆ สามารถท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย     
เกิดความอยากและความต้องการที่จะไปเที่ยว 

E = Experience เป็นการสร้างประสบการณ์ให้แก่นักท่องเที่ยวผ่านการลงมือท า หรือสร้าง
ความทรงจ าที่ดใีห้กับนักท่องเที่ยว 

C = Communication การสื่อสารประสบการณ์และสิ่งที่ชุมชนได้ประโยชน์จากการท่องเที่ยว
อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้เห็นว่าชุมชนท้องถิ่นได้ประโยชน์อะไรจากการท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยว    
ได้เรียนรู้อะไรจากการท่องเที่ยวแบบ CBT  

I = Information technology การใช้เทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสาร และเข้าถึงนักท่องเที่ยว 
A = Access การเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมายผ่านกลุ่มคนที่หลากหลายและมีอิทธิพล                        

ต่อการตัดสินใจของตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
L = Linkages การท างานร่วมกันกับพันธมิตรทางการตลาด  
 

1. การออกแบบหลักสูตรฝึกอบรม  
 

 หลังจากได้แนวคิดหลักของหลักสูตร ทางทีมวิจัยได้ส ารวจหาวิทยากรผู้เชี่ยวชาญที่จะช่วยในการ
ให้ความรู้และเพ่ิมเติมข้อมูลในการอบรม และยังสามารถน ามาใช้ในการเพ่ิมเติมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยให้สมบูรณ์ข้ึน โดยวิทยากรได้มีส่วนร่วมในการออกแบบกระบวนการ และส่งต่อเนื้อหาอย่างเป็น
ขั้นตอน โดยมีสมมุติฐานว่าผู้เข้าร่วมฝึกอบรมมีทุนความรู้และประสบการณ์เดิมอยู่บ้าง จึงใช้การทบทวน 
(Reflect) วิทยากรเติมเต็มข้อมูล (Recharge) กระตุ้นให้เกิดการคิดสร้างสรรค์ (Rethink) และต่อยอด 
เปลี่ยนแปลง ท าใหม่ (Revise) โดยมีแนวทางตามแสดงดังรูป 2.7 
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ภาพที่ 2.7 แสดงกรอบเนื้อหาและกระบวนการในการฝึกอบรม 

 

 

 

 

  
กรอบเนื้อหาในแต่ละเรื่องได้มีการวางแนวทางเพ่ือให้วิทยากรแต่ละเรื่องอ้างถึงและส่งต่อให้

หลักสูตร SPECIAL มีความต่อเนื่องและเชื่อมโยงกัน ดังนี้ 
 หลักสูตร CBT SPECIAL ส าหรับชุมชน 

1) SEGMENT : ใครคือกลุ่มเป้าหมายที่สนใจการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
- สิ่งที่ผู้เข้าร่วมควรท าความเข้าใจ คือ นักท่องเที่ยวคือใคร ท าไมเขาจึงเดินทาง พวกเขา      

มาจากไหน และเขามาเมืองไทยได้อย่างไร  
- ตลาดนักท่องเที่ยวเป้าหมายที่แตกต่าง มีความคาดหวังและพฤติกรรมท่องเที่ยวที่แตกต่าง 

2) PLACE : Sense of Place  
- การค้นหา/สร้างสรรค์ ของดีชุมชน สถานที่ กิจกรรม หรือจังหวะของเวลาที่เหมาะสม        

ที่สามารถสร้าง “ความรู้สึกต่อสถานที่” ซึ่งนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มอาจเกิดความรู้สึก        
ต่อสถานที่แตกต่างกัน 

3) EXPERIENCE 
- การออกแบบกิจกรรมที่ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์ เกิดความประทับใจจนสามารถ

บอกต่อประสบการณ์สู่สาธารณะ  
4) COMMUNICATION 

- การสื่อสารทางการตลาด การเลือกเนื้อหาที่จะสื่อและการวิเคราะห์ผู้ที่เราก าลังจะสื่อสารด้วย 
และการสร้างการสื่อสาร 2 ทาง  

5) IT 
- การใช้เทคโนโลยีและ Social Media ในการเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมาย หรือการรับรู้ในสังคม 

6) ACCESS 
- การหาแนวทางและช่องทางในการเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากขึ้น            

มีการท างานกลับกลุ่มต่าง ๆ ที่มีบทบาทหรืออิทธิพลทางความคิดที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดสนใจหรือมาใช้บริการ 

Segment Place Experience Communication IT Access Linkages 

REFLECT 

RETHINK 

REVISE 

RECHARGE 
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7) LINKAGES 
- การเตรียมการ : เป็นการขาย การแนะน า CBT กับกลุ่มคนที่สนใจ ที่มีบทบาทในการตัดสินใจ

ซื้อหรือน า CBT ไปบอกต่อ หรือไปท าการตลาดต่อ ซึ่งชุมชนจะต้องรู้ว่าก าลังจะน าเสนอ   
กับใคร และกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวคือใคร 

- บริษัทท าเที่ยว คือ หนึ่งในผู้มีบทบาทที่จะช่วยขาย หรือท าการตลาดให้กับชุมชน ท าอย่างไร
ให้บริษัทน าเที่ยวสนใจ และอยากท างานร่วมกับชาวบ้าน อยากพานักท่องเที่ยวมาเที่ยวชุมชน  

- เป็นมากกว่าการแนะน าสินค้า CBT แต่เป็นกระบวนการที่จะเกิดการท างานร่วมกัน          
ในลักษณะพันธมิตรเพ่ือหาคนที่ใช่และชุมชนชอบ  

 
หลักสูตร CBT SPECIAL ส าหรับบริษัทน าเที่ยว 

1) SEGMENT : ใครคือกลุ่มเป้าหมายที่สนใจการท่องเที่ยวโดยชุมชน  
- แนวโน้มการเติบโตของตลาดอาเซียน และตลาดนักท่องเที่ยวตะวันตก 
- ตลาดนักท่องเที่ยวเป้าหมายที่แตกต่าง มีความคาดหวังและพฤติกรรมท่องเที่ยวที่แตกต่าง 

2) PLACE 
- การค้นหา/สร้างสรรค์ “ความรู้สึกต่อสถานที่” ซึ่งสร้างความรู้สึกเฉพาะสถานที่ให้กับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
3) EXPERIENCE 

- การออกแบบกิจกรรมที่ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์ เกิดความประทับใจจนสามารถ
บอกต่อประสบการณ์สู่สาธารณะ  

4) COMMUNICATION 
- การสื่อสารทางการตลาด การเลือกเนื้อหาที่จะสื่อ และการวิเคราะห์ผู้ที่เราก าลังจะสื่อสาร

ด้วยเพื่อสร้างและจูงใจให้เกิดความสนใจใน CBT 
5) IT 

- การใช้เทคโนโลยีและ Social Media ในการเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมาย  
6) ACCESS 

- การหาแนวทางและช่องทางในการเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากขึ้น            
มีการท างานกับกลุ่มต่าง ๆ ที่มีบทบาทหรืออิทธิพลทางความคิดที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมาย
ทางการตลาดสนใจหรือมาใช้บริการ 

7) LINKAGES 
- เปิดโอกาสให้บริษัทน าเที่ยวได้คุยรายบุคคลกับชุมชน  โดยที่ชุมชนเตรียมการในการน าเสนอ

เรื่องราวของชุมชนและประสบการณ์ท่ีนักท่องเที่ยวจะได้รับเมื่อไปเที่ยวชุมชน  
- บริษัทน าเที่ยวสะท้อนความคิดเห็นว่าข้อมูลอะไร  หรือประสบการณ์แบบไหนที่กลุ่มลูกค้า

สนใจ เพื่อที่จะท างานต่อกับชุมชน 
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2. การจัดท าแผนการฝึกอบรม 
 

 เนื่องจากหัวข้อการฝึกอบรมของทั้งกลุ่มชุมชนและบริษัทน าเที่ยวเป็นหัวข้อเดียวกัน เนื้อหา
พ้ืนฐาน  ในการอบรมจะเหมือนกัน แตกต่างตรงความเข้มข้น เทคนิควิธีการ และเวลาที่ใช้ที่ในกลุ่มชุมชน
จะให้เวลามากขึ้น และใช้กระบวนการอบรมแบบมีส่วนร่วมมากกว่าการบรรยายให้ความรู้ โดยวิทยากร
แต่ละท่านใช้กระบวนการ 4 R (Reflect, Recharge, Rethink และ Revise) ในการด าเนินการฝึกอบรม 
ซึ่งในการฝึกอบรมหลักสูตร CBT SPECIAL มีแผนในการฝึกอบรมดังนี้ 
 
 

1) หัวข้อ : SEGMENT 
 
วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมสามารถเข้าใจจุดขายและ USP ของ CBT 
2. เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมรับรู้เรื่องพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
3. เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมเข้าใจว่าท าไมต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยว 
 

กระบวนการ 
1. แนะน า ท าความรู้จัก ชี้แจง วัตถุประสงค์ของ session 
2. เปิดเรื่อง ก าหนดเป้าหมายร่วมกัน 
3. ร่วมท า Persona ทบทวนใครบ้างแล้วที่มาเยือนชุมชน 
4. บรรยายแลกเปลี่ยน แนวโน้มและพฤติกรรมนักท่องเที่ยวและหลักคิดเรื่อง Segmentation

กลุ่มเป้าหมาย 
5. ร่วมคิด ชุมชนท่านมีใครคือ คนที่ใช่และคนที่ชอบ 
6. ระดมความคิดเห็นและสรุป 

สื่ออุปกรณ ์

1. กระดาน Flip chart และกระดาษปากกาพร้อมเขียน 
2. กระดาษ A4 ดินสอสี ปากกาสีๆ 
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2) หัวข้อ PLACE 

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือเสริมสร้างความเข้าใจ ความหมาย และบทบาทของความรู้สึกพิเศษที่มีต่อสถานที่  
(Sense of  Place)  

กระบวนการ 

1. ระดมความคิด “อะไรท าให้รู้สึกพิเศษ” เพ่ือหา Key word ของความรู้สึกพิเศษ 
2. ฉายวีดีทัศน์ที่มีเนื้อหาเกี่ยวกับ Sense of Place  
3. อธิบายแนวคิดในการสร้าง Sense of Place บรรยายโดยใช้สไลด์ 

สื่ออุปกรณ ์

1. กระดาน Flip chart จ านวน 5 ชุด 
2. สไลด์ประกอบการบรรยาย 

 
3) หัวข้อ EXPERIENCE 

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมเห็นว่า “ประสบการณ์” เป็นสิ่งที่สร้างความประทับใจ  เป็นสิ่งที่ชุมชนมีอยู่และ
สามารถพัฒนาได ้

กระบวนการ 

1. ให้ผู้เข้าร่วมวิเคราะห์ความแตกต่างของการท่องเที่ยวทั่วไปกับการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
2. ระดมความคิดเห็นว่านักท่องเที่ยวแสวงหาอะไร 
3. บรรยายความส าคัญของการออกแบบประสบการณ์ 

สื่ออุปกรณ ์

 เครื่องฉาย LCD 
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4) หัวข้อ COMMUNICATION 

วัตถุประสงค์ 

1. เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมเข้าใจหลักการของการสื่อสาร What, Who, How, Where, When 
2. เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมเห็นความส าคัญของการสื่อสาร 

กระบวนการ 

1. แบ่งผู้เข้าร่วมออกเป็นกลุ่มย่อยให้ระดมความคิดเห็นในการบอกเรื่องราวของชุมชนว่า เราบอก
อะไร เราบอกใคร เราบอกเพ่ืออะไร เราบอกที่ไหน เราบอกเมื่อไหร่ โดยแยกการบอกภายใน
ชุมชนและภายนอกชุมชน 

2. ระดมความคิดจากภาพสไลด์ 
3. บรรยายสรุป 

สื่ออุปกรณ ์

1. กระดาน Flip chart  
2. สไลด์ประกอบการบรรยาย 

 
5) หัวข้อ IT 

 
วัตถุประสงค์ 
1. เพ่ือให้ทราบข้อมูลเชิงกว้างของการใช้งาน ITจริงเพ่ือสนับสนุนการตลาด 3.0 (ค่านิยม อารมณ์ 

ความสุข) ได้เรียนรู้วิธีการสื่อสารเรื่องราวน่าสนใจไปสู่นักท่องเที่ยว  
2. เพ่ือให้รู้วิธีท าแฟนเพจให้ผู้เข้าชม เรียนรู้ข้อมูลที่คนอ่านอยากได้  และรู้วิธีเพ่ิมข้อมูลให้กับ     

โลกอินเตอร์เน็ต  
3. เพ่ือให้สามารถเรียนรู้เพ่ิมเติมได้เองโดยสะดวกหลังจบการอบรมและเกิดการใช้ IT ในการท า

การตลาดอย่างเห็นได้ชัด  

กระบวนการ 

1. ผู้เข้าร่วมระบุกิจกรรม IT ที่ใช้ท าการตลาดให้แก่ชุมชน และระบุชื่อนักสื่อสารประชาสัมพันธ์ 
ระบุเป้าหมายตัวชี้วัดทางการตลาดที่อยากปรับปรุงและเริ่มวัดผล 

2. บรรยาย 
3. ตั้งค าถาม ท าไมที่ผ่านมาจึงยังไม่ได้ใช้ IT เต็มที่ อุปสรรคอยู่ท่ีตรงไหนแน่ ? 
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สื่อ/อุปกรณ ์

1. PPT 
2. กระดาษเปล่า ดินสอ/ปากกา ส าหรับผู้เข้าร่วม เพื่อเขียนและส่งกลับให้กับวิทยากร  
3. ระบบอินเตอร์เน็ตไม่ช้า ไม่แฮงค์ ต้องการท าให้เห็นได้โดยทันที 

 

6) หัวข้อ ACCESS 

วัตถุประสงค์ 

เพ่ือให้ผู้เข้าร่วมเกิดการรับรู้ว่าการเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายท าได้หลายทางเพียงแต่    
มองให้รอบด้าน  และวิเคราะห์ให้ออกว่าใครคือผู้ที่ เกี่ยวข้องและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยว 

 
กระบวนการ 

1. ระดมความคิดเห็น ร่วมคิด ใครคือ  คนที่ชอบ คนที่ ใช่  โดยดึงจากหัวข้อบรรยาย              
เรื่อง Segment คืออะไร   

2. ระดมความคิด จุดขายของการท่องเที่ยวชุมชน ค้นหา Unique Selling Points ตอบค าถาม
เราขายอะไร 

3. บรรยาย แลกเปลี่ยนตัวอย่างการคิดนอกกรอบ 
4. ร่วมคิด ร่วมท า Stakeholder maps ท่านมีใครเป็นเครือข่ายที่จะช่วยให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย คนที่ใช่และคนที่ชอบ 

สื่อ/อุปกรณ ์

1. กระดาน Flip chart และกระดาษ ปากกาพร้อมเขียนกระดาน Flip chart  
2. mind map (เก็บกระดาน Flip chart ไว้ จากsession Segment) 
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7) หัวข้อ LINKAGE 

วัตถุประสงค์ 

1. เ พ่ือให้ ผู้ เข้ าร่ วมโดยเฉพาะกลุ่ มชุมชนได้ เตรียมความพร้อมในการออกแบบโปรแกรม                 
และประสบการณ์แสนพิเศษ ในการน าเสนอขายให้กับบริษัทน าเท่ียว 

2. เพ่ือให้บริษัทน าเที่ยวเห็นว่าหากชุมชนได้มีการเตรียมความพร้อมก็สามารถดึงจุดเด่นออกมา       
น าเสนอขายได ้

กระบวนการ 

1. แบ่งผู้เข้าร่วมออกเป็น 2 กลุ่ม เพ่ือออกแบบโปรแกรมและกิจกรรมท่องเที่ยว โดยการประมวล
ความรู้ที่ได้ฝึกอบรมตลอด 2 วัน บนฐานทรัพยากรธรรมชาติ วัฒนธรรม ที่ชุมชนมีอยู่         
เป็นโปรแกรม 1 วัน 

2. ตัวแทนน าเสนอการออกแบบโปรแกรม วิทยากรให้ค าแนะน า 
3. ให้แต่ละชุมชนคิดโปรแกรมและกิจกรรมที่จะเสนอขายให้นักท่องเที่ยว โดยให้เลือกนักท่องเที่ยว 

1 กลุ่ม วิเคราะห์ว่าเขาสนใจท าอะไร  เขาก าลังแสวงหาความรู้สึกแบบไหน และจัดร้านเตรียม
กิจกรรมให้นักท่องเที่ยวได้ความรู้และประสบการณ์ 

4. กิจกรรมพบปะระหว่างบริษัทน าเที่ยวกับชุมชน ในลักษณะ Business to Business (B2B) 
5. สรุปความคิดเห็นเรื่อง Product อะไรคือจุดแข็งและจุดอ่อน  เปรียบเทียบการเจรจาระหว่าง  

การเจรจาการค้ากับบริษัทน าเที่ยวที่มีความเข้าใจ CBT กับการน าเสนอขายทัวร์ในเทศกาล
ท่องเที่ยว 

สื่อ/อุปกรณ ์

1. กระดาน Flip chart และกระดาษ ปากกาพร้อมเขียนกระดาน Flip chart  
2. เครื่องฉาย LCD 
3. โต๊ะที่ให้แต่ละชุมชนได้จัดแสดงของดีชุมชนและกิจกรรมสาธิต 

 
3.1  การฝึกอบรมหลักสูตรการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนCBT SPECIAL 

 ในระหว่างวันที่ 26-28 พฤษภาคม 2558 หลักสูตร CBT SPECIAL ได้ทดลองท า โดยถือว่า   
เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการ โดยมีผู้เข้าร่วมทดลองหลักสูตร จ านวน 33 คน แบ่งออกเป็น 

1) ผู้น าชุมชน จ านวน 15 คน 
2) บริษัทน าเที่ยว 8 คน 
3) สถาบันการศึกษา 6 คน 
4) หน่วยงานภาครัฐ 1 คน 
5) ผู้สนใจทั่วไป อาทิ นักศึกษาปริญญาโท และปริญญาเอก 3 คน 



 

 

61 

 

อาจกล่าวได้ว่าหลักสูตรนี้ สามารถออกแบบหลักสูตรเดียวกันได้ทั้งสองกลุ่มเป้าหมาย และยัง
สามารถน าทั้งสองกลุ่มได้มาเจอกัน ทดลองการสร้าง Linkage หรือการท างานในลักษณะพันธมิตร             
ทางธุรกิจอย่างเป็นรูปธรรม เป็นการสร้างรูปแบบการเจรจาการค้าแบบ Business to Business หรือ 
B2B ที่ทั้งสองฝ่ายหากันเจอนอกจากนี้ผู้เข้าร่วมอบรมยังสะท้อนความคิดเห็นว่า ที่ผ่านมามีการจัด
เทศกาลท่องเที่ยว การออกบูธขายทัวร์ไม่บรรลุในเรื่องการขาย แต่จะได้เรื่องการประชาสัมพันธ์ เนื่องจาก
คนที่มาไม่ใช่กลุ่มที่เป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย การฝึกอบรมครั้งนี้ชุมชนได้มีโอกาสพบกับบริษัทน าเที่ยว             
ที่สนใจ เรื่อง CBT ก็ท าให้เกิดการเจรจาซื้อขาย และรู้ว่าค าถามอะไรของบริษัทน าเที่ยวที่ชุมชนยังตอบ
ไม่ได้ ก็จะได้น าไปปรึกษาหารือกันในกลุ่มท่องเที่ยว อาทิ ราคา ระยะเวลา จ านวนนักท่องเที่ยว               
ที่เหมาะสมกับกิจกรรม บริษัทน าเที่ยวเองก็เห็นศักยภาพของ CBT และกิจกรรมที่ชุมชนน าเสนอ            
ได้มากขึ้น และมีโอกาสสอบถามจากชุมชนโดยตรง   

สาระส าคัญในหัวข้อฝึกอบรมที่เป็นประโยชน์ต่อการเพ่ิมเติมความรู้และทักษะด้านการตลาด 
สามารถสรุปได้ดังนี้ 

1. Segment  
1) ควรท าความเข้าใจความต้องการของนักท่องเที่ยว ใน 6 ด้าน ได้แก่  ทัศนคติ ความเป็นอยู่ 

อายุ/เพศ วัฒนธรรม การตัดสินใจ พฤติกรรม 
2) การแบ่งกลุ่มตลาด (Market Segmentation) คือ การจัดกลุ่มคนที่มีความต้องการและมี

ลักษณะคล้าย ๆ กัน หากจะเจาะกลุ่มเหล่านั้นจะต้องท าความเข้าใจสื่อสาร จะได้ตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างถูกต้อง 

3) ในการต่อยอด เพิ่มค่า จุดต่าง จากสิ่งที่ชุมชนหรือบริษัทน าเที่ยวเคยท า จะต้องมองให้ออกว่า
กลุ่มเป้าหมายเป็นใคร มีความต้องการอะไร มีแง่มุมในการใช้ชีวิตอย่างไร และต้องมอง               
ที่ชุมชน/บริษัทของตนเองว่า เรามีดีอะไร แตกต่างจากคนอ่ืนอย่างไร และมีเสน่ห์อะไร              
โดยปกติมีการท าอยู่ 2 แบบ คือ Product Push (มีของดี/จัดกลุ่มสินค้าและบริการที่มี/           
หวังว่า จะมีคนชอบ) กับ Market Pull (ศึกษาหากลุ่มคน/ศึกษาพฤติกรรม/แล้วจึงออกแบบ 
Product) ข้อแนะน าของชุมชน CBT คือ การสรุปบทเรียนว่าเราชอบคนแบบไหน และ
พยายามหาคนที่ใช่มาเที่ยวชุมชน 

4) การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวมีการแบ่งได้หลายอย่าง อาทิ ตามสภาพภูมิประเทศ  (ยุโรป           
เอเชีย ฯ) ตามอายุ (วัยรุ่น วัยกลางคน สูงวัย) ตามประเภทกลุ่มสังกัดหรือกิจกรรมที่สนใจร่วม 
(ครอบครัว ผจญภัย นักเรียน) ซึ่งในกลุ่มคนเหล่านั้นมี ไลฟ์สไตล์ และแรงบันดาลใจ     
แตกต่างกันในการเดินทาง อาทิ เสาะแสวงหาความต่าง (Cultural Purists) เที่ยวให้ดู       
อยู่นี่นะรู้ยัง (Social Capital Seekers) รางวัลชีวิต ดูแลตัวเองอย่างดี ดูแลฉันที (Reward 
Hunters) ท างานด้วย เที่ยวด้วย เยี่ยมเพ่ือนบ้าง มาเที่ยวเดียวได้งานได้เพ่ือน (Obligation 
Meeters) เที่ยวตามชุดความเชื่อ อยากเป็นคนดี รักสิ่งแวดล้อม (Ethical Travellers)      
ขอพักง่าย สบาย home away from home (Simplicity Searchers) อ้างอิงจาก Future 
Traveller Tribes 2030, Amadeus 
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2. Place 
1) Sense of Place คือ ความรู้สึกต่อสถานที่ จิตวิญญาณแห่งสถานที่ ส านึกแห่งสถานที่

ก่อให้เกิดความรู้สึก “พิเศษต่อสถานที่” หรือ รับรู้ถึงความเป็นอัตลักษณ์ จนเกิดภาพจ า/
ความทรงจ าต่อสถานที่ ศิลปะ และกิจกรรมซึ่งบางครั้งในช่วงเวลาที่แตกต่างก็ให้ความรู้สึก   
ที่แตกต่าง และบางสถานที่เป็นบางเวลาเท่านั้นที่เราจะรู้สึกได้ถึงความพิเศษของสถานที่    
แห่งนั้น 

2) การที่ชุมชนมีการคิดเรื่องนี้จะท าให้เกิดการออกแบบกิจกรรมและช่วงเวลาเพ่ือตอบสนอง
ความรู้สึกของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีความแตกต่าง และช่วยยกระดับสถานที่การท่องเที่ยว        
โดยชุมชนให้เกิดเป็นภาพจ าว่า   ได้สร้างให้ เกิดความรู้สึกที่มีความพิ เศษเฉพาะที่ /            
กลุ่มนักท่องเที่ยว  จนเป็นความน่าจดจ าและเป็นจุดขายของชุมชน 

 
3. Experience 

1) การท่องเที่ยวโดยชุมชน สามารถตอบโจทย์การ “แสวงหาประสบการณ์” ของนักท่องเที่ยวได้ 
เพราะที่นักท่องเที่ยวออกเดินทางก็เพราะ อยากออกจาก Comfort zone เพ่ือได้รับ
ประสบการณ์แปลกใหม่ ต้องการเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ ที่หาได้ยากหากไม่ลงไปเที่ยวชุมชน และ   
ยังสามารถหวนหาอดีตเก่า ๆ ได้ที่ชุมชน  บางครั้งรู้สึกว่าการท่องเที่ยวชุมชนได้สร้าง
จุดมุ่งหมายของชีวิต 

2) ตัวอย่างการออกแบบประสบการณ์ที่ดี คือ “สปา” เป็นค าตอบว่าท าไมลูกค้าถึงยอมจ่ายแพง
เพ่ือใช้บริการ เนื่องจากบรรยากาศที่ถูกสร้างขึ้น ทั้งในเรื่องของ รูป รส กลิ่น เสียง สัมผัส    
ที่สร้างประสบการณ์การรับรู้ให้เกิดแก่ผู้ใช้บริการ 

3) การออกแบบประสบการณ์ที่ดีและมีประสิทธิภาพ คือ ต้องตรงกับลักษณะและพฤติกรรมของ
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย มีความสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ 

4) การที่นักท่องเที่ยวเรียงร้อยประสบการณ์ที่ได้รับจากการท่องเที่ยวออกเป็นเรื่องราว (Story) 
และบอกต่อประสบการณ์ท่ีได้รับจากการท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์
ที่มีประสิทธิภาพและลงทุนต่ า 

 
4. Communication 

1) การสื่อสาร คือ การบอกเรื่องราว ทั้งภายในและภายนอก โดยที่จะต้องมีการจัดการข้อมูล      
ที่มีความชัดเจน กระชับ และตรงกับกลุ่มเป้าหมาย   

2) การสื่อสารทางการตลาดส าหรับ CBT ท าให้ภายนอกรับรู้ถึงการที่ CBT เป็นเครื่องมือ       
การพัฒนา สร้างการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนได้อย่างไร และสามารถตอบสนองความต้องการพักผ่อน
อย่างมีคุณค่า คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายอย่างไร 

3) การสื่อสารอย่างต่อเนื่องจะช่วยให้นักท่องเที่ยวและสังคม เข้าใจและมีความคาดหวังที่ถูกต้อง
ในการท่องเที่ยว CBT  
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4) บริษัทน าเที่ยวสามารถสร้างมูลค่าเพ่ิมได้ จากการสื่อสารเรื่องราวของชุมชน CBT คุณภาพของ
การท่องเทีย่วที่นักท่องเที่ยวได้รับ และผลกระทบเชิงบวกท่ีเกิดข้ึนจากการท่องเที่ยวต่อชุมชน 

5) การสื่อสารไม่จ าเป็นต้องเป็นตัวหนังสืออย่างเดียว ภาพถ่ายที่แสดง Sense of Place        
หรือกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์และการเรียนรู้ระหว่างเจ้าของบ้านกับผู้มาเยือน ก็สามารถ
สื่อสาร USP (Unique Selling Point) ของชุมชนได ้

 
5. IT 

 
1) รายการ (Checklist) ต่อไปนี้ สามารถช่วยให้ชุมชนและบริษัทน าเที่ยวประเมินตนเองได้ว่า        

มีความพร้อมที่จะท าการตลาดผ่าน Social Media เพ่ือเข้าสู่โลกของเทคโนโลยีในยุคดิจิตอล   
หรือยัง 
1. มีผู้ รับผิดชอบท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์ (มีขีดความสามารถในการเรียนรู้              

ด้านคอมพิวเตอร์ระดับใช้งานได้) 
2. มีแฟนเพจ facebook ที่อัพเดตสม่ าเสมอ 
3. มีเว็บไซต์ ที่มเีบอร์ติดต่อ-แพคเกจน าเที่ยว - ภาพห้องพัก—ตารางการจอง – แฟนเพจ 
4. มีการจัดท ารีวิวชุมชน เนื้อหาการท่องเที่ยวชุมชนให้ปรากฏเมื่อค้นหาผ่านกูเกิล ใน Blog 

ต่าง ๆ /Pantip/เว็บไซต์ต่าง ๆ/เว็บไซต์ของภาครัฐ  
5. มีคลิปแนะน าการท่องเที่ยวของชุมชนในยูทูป 
6. มีระบบสารสนเทศเพ่ือเก็บข้อมูล/ความพอใจ/ค าแนะน าของนักท่องเที่ยว เพ่ือน ามาใช้

ปรับปรุงบริการ 
7. มีระบบสารสนเทศเพ่ือเก็บข้อมูลของการจัดการ (ต้นทุน -คน-เนื้องาน) และน ามา

วิเคราะห์เพื่อแก้ไข 
8. มีการท า SEM (การตลาดค าค้นหาที่เกี่ยวข้องกับชุมชนของท่าน) มีการท าตลาดผ่าน  

สื่อออนไลน์ที่ลูกค้าประเทศเป้าหมายนิยมใช้แบบเฉพาะเจาะจง เช่น มีรายการน าเที่ยว
ของชุมชนปรากฏแล้วใน trip advisor และมีความเห็นจากลูกค้าในทางบวกสม่ าเสมอ  

9. สามารถจองบริการของชุมชนได้ทันที ช าระเงินได้ล่วงหน้าง่าย  ๆ ผ่านเทคโนโลยี
สารสนเทศ 

10. มีแอพพลิเคชั่นน าเที่ยวชุมชนท่านในมือถือสมาร์ทโฟน 
 

2) หากชุมชนและบริษัทน าเที่ยวต้องการเข้าสู่โลกยุคใหม่ควรจะต้องมีคนเข้ามาดูแลเรื่องนี้       
โดยควรต้องมีคุณสมบัติเป็นนักสื่อสารผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ใช้งานคอมพิวเตอร์ในการท างาน
เป็นปกติ อยู่ในพื้นท่ีหรือมีคนส่งข้อมูลจากพ้ืนที่ให้  ชอบถ่ายภาพ ถ่ายคลิป มีมนุษย์สัมพันธ์ดี 
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3) ค าแนะน าในการน าเสนอข้อมูลผ่านแฟนเพจ 
- ภาพสวย ๆ หรือ ภาพข้อมูลกราฟฟิก 
- หัวข้อสั้นแต่คม กระชับ เล่าเรื่องจริง 
- ชวนให้แสดงความเห็น ให้เกิดสื่อสารสองทาง 
- ต้องจริงใจ เป็นกันเอง เสมือนเป็นเพ่ือนกับผู้อ่าน 
- เลือกเสนอสาระอ่ืนที่เชื่อมโยงด้วย เหมือนมีเพ่ือนคอยน าเรื่องดี ๆ มาบอกตลอด 
- น าข้อมูลที่ลูกค้ากล่าวถึงเรามาน าเสนอ 
- ไม่ทะเลาะกับคนอ่าน ไม่โพสต์บ่อยเกินไป ไม่กล่าวถึงแต่เรื่องของตนเอง 
- คนอ่านเชื่อค ากล่าวชมของบุคคลที่สามมากกว่าแอดมิน หรือชุมชนกล่าวชมตัวเอง 
 

4) ลักษณะของตลาดออนไลน์  
- ตลาดเป็นตลาดเฉพาะเจาะจง  เป็นการตลาดแบบตัวต่อตัว 
- ลูกค้าเป็นไปได้ท่ัวโลก  
- ท าตลาดได้ตลอดเวลา 
- ข้อมูลของสินค้าและรีวิว  เป็นปัจจัยส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
- ธุรกิจออนไลน์ เป็นกิจกรรมทางการตลาดแบบผสม บนเว็บไซต์การโฆษณา

ประชาสัมพันธ์ การขาย การช าระเงินและกิจกรรมอ่ืน ๆ ที่ท าให้เกิดซื้อขายสินค้า       
อยู่รวมกันบนเว็บไซต์  ยิ่งสะดวกยิ่งดี 

- เป็นการสื่อสาร 2 ทาง ผู้ซื้อกับผู้ขายสามารถโต้ตอบกันได้ทันที 
- ลูกค้าไม่สนใจสื่อที่ใช้งานยาก เข้าถึงยาก 
- เป็นการด าเนินธุรกิจด้วยต้นทุนต่ า เพราะใช้บุคลากรจ านวนน้อย การสื่อสารการตลาด

ท าได้รวดเร็วและเปลี่ยนแปลงได้ 
 

5) ก่อนตัดสินใจลงโฆษณาใน Facebook ควรพิจารณา 
- ก าหนดเป้าหมาย เช่น อัตราคนกดไลค์/1บาท  นักท่องเที่ยวที่มาเพราะรู้จัก          

จาก Facebook เพ่ิมขึ้นจากกี่คนเป็นกี่คนต่อเดือน มีคนน าข้อมูลจาก Facebook                    
เราไปส่งต่อเพ่ิมกี่ครั้ง ค าค้นหาที่ใช้อยู่มีการค้นเพ่ิม มีการเข้าชมเว็บไซต์เพ่ิมมากขึ้น            
กีเ่ปอร์เซ็นต์หรือยัง 

- ใช้เทคนิคแบบฟรี หรือ ทุนต่ ากว่ามาก ไปหมดแล้วหรือยัง  
- มีเงินเยอะไหม 
- มีการติดตั้งเครื่องมือเพ่ือช่วยวิเคราะห์ผลงานหรือยัง 

 
6) การค้นหาเรื่องที่ต้องการเผยแพร่/ประชาสัมพันธ์ ไม่ยากไม่ซับซ้อน 
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6. Access 
1) การเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายท าได้หลายทางเพียงแต่มองให้รอบด้านและวิเคราะห์ 

ให้ออกว่าใครคือผู้ที่เกี่ยวข้องและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว 
2) การท า Stakeholder maps จะช่วยให้เห็นว่ามีใครเป็นเครือข่ายที่จะช่วยให้เข้าถึง

กลุ่มเป้าหมาย เป็นคนที่ใช่และคนที่ชอบ 
3) กลยุทธ์ในการเข้าหาภาคีที่เกี่ยวข้อง นอกจากดูว่ามีใครบ้างแล้ว จะต้องดูว่าจะเข้าหา       

เขาเหล่านั้นด้วยวิธีการอย่างไร เขามีทัศนคติและค่านิยมอย่างไร ใครเป็นผู้มีอิทธิพล                 
ทางความคิด และเขาเหล่านั้นเชื่อมโยง/เกี่ยวข้องกับเราอย่างไร และจะได้ประโยชน์ 
(Win/Win) ทั้งสองฝ่ายอย่างไร 

 
7. Linkage 

1) การน าสิ่งที่ได้เรียนรู้ในเรื่อง Segment เพ่ือระบุกลุ่มเป้าหมาย คิดถึง Sense of Place   
เพ่ือสร้าง Theme ของชุมชน การออกแบบกิจกรรมเพ่ือสร้างการแลกเปลี่ยนเรียนรู้       
และประสบการณ์ (Experience) โดยคิดถึง 5 สัมผัส รวมทั้งการน าเสนอ (Presentation)  
ที่ต้องรู้ว่าเราก าลังสื่อสารเรื่องอะไร กับใคร เพ่ืออะไร (Communication)  

2) บริษัทน าเที่ยวเมื่อเห็น Product ก็จะเห็น Product มีมิติและมีลูกเล่นในการน าเสนอกับ 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้  
 

2.4.3 แนวทางการพัฒนาชุมชนท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับความสนใจของตลาด  

การพัฒนาชุมชนเรื่องการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน ผ่านแนวคิดการตลาด SPECIAL ชุมชน
ต้องมคีวามเข้าใจในประเด็นที่เก่ียวข้องกับการตลาด ประกอบด้วย 

1) Market Segmentation (S) : การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยว ขั้นตอนการแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยว                
เริ่มจากชุมชนต้องมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลนักท่องเที่ยว เช่น การจดบันทึก การลงชื่อในสมุดเยี่ยม   
การบันทึกภาพ มีวัตถุประสงค์เพ่ือทราบข้อมูลเชิงลึกของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย มุ่งเน้ นข้อมูล
พฤติกรรมและแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกเดินทางท่องเที่ยวในชุมชน CBT  

การแบ่ งกลุ่ มนักท่อง เที่ ยวจะท าให้ ชุมชนทราบลักษณะ คุณสมบัติ  และพฤติกรรม                      
ของนักท่องเที่ยวที่เป็นประโยชน์ต่อการก าหนด “กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย” ที่เป็นนักท่องเที่ยว          
กลุ่มศักยภาพที่มีคุณสมบัติเหมาะสมกับบริบทของชุมชนท่องเที่ยวแต่ละแห่ง เป็นการก าหนด          
กลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายแบบ “เลือกแบบที่ชอบ...คนที่ใช่”   

การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวเป็นจุดเริ่มต้นที่ชุมชนท่องเที่ยวใช้ เชื่อมโยงไปสู่การสร้าง            
ความประทับใจในสถานที่ (P: Sense of Place) การเลือกใช้สื่อสารสนเทศ (IT: Information 
Technology) ที่เหมาะสมและสามารถสื่อสาร (C: Communication) ชุมชนไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยว     
ทีเ่ป็นตลาดเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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2) Sense of Place (P) : ครอบคลุมความหมายของความประทับใจในภูมิประเทศ ภูมิอากาศ 
ความโดดเด่นของอาคารสถานที่ สิ่งก่อสร้าง บ้านเรือน สภาพแวดล้อมทางธรรมชาติ วิถีชีวิตของผู้คน
ชุมชน ภาษา การแต่งกาย เชื้อชาติ (เช่น ชุมชนชาวจีน กลุ่มชาติพันธุ์ต่าง ๆ) ศาสนา ความมีชีวิตชีวา 
เป็นสิ่งต่าง ๆ ที่ประกอบกันเพ่ือส่งให้สถานที่ท่องเที่ยวนั้นมีความโดดเด่น มีเสน่ห์ มีความเป็นเอกลักษณ์ 
มีอัตลักษณ์ซึ่งเป็นลักษณะเฉพาะของตนเอง  

ในกรณีที่ชุมชนใดขาดความโดดเด่นในองค์ประกอบทั้งทางด้านรูปธรรมและนามธรรมที่สามารถ
สร้างเป็น Sense of Place ชุมชนนั้น ๆ ควรมุ่งเน้นการสร้าง Sense of Place ที่ “วิถีชีวิตความเป็นอยู่
ของชุมชน” (เช่น ความสงบของชุมชน) บน Concept ของ “ความเรียบง่ายที่ตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของ  
ความสะดวกสบาย” Sense of Place เป็นจุดเริ่มต้นของการพัฒนาเพ่ือสร้างจุดขายทางการท่องเที่ยว
ของชุมชน เพ่ือใช้ส าหรับแผนการตลาดของชุมชนท่องเที่ยว CBT ต่อไป 

3) Information Technology (IT) : ชุมชนท่องเที่ยวควรเลือกท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์
ที่ลูกค้า (นักท่องเที่ยว) กลุ่มเป้าหมายใช้งานเป็นประจ า เช่น Facebook Line ที่มีข้อดี คือ ใช้ต้นทุน    
ในการจัดท าต่ าและง่ายแก่การค้นหาของนักท่องเที่ยว  สื่อที่มีประสิทธิภาพควรมีเนื้อหา ประกอบด้วย 
ต้องมีข้อมูลพ้ืนฐานที่เพียงพอและง่ายต่อการติดต่อสื่อสาร (เช่น สถานที่ตั้ง ที่อยู่  เบอร์โทรศัพท์)               
การน าเสนอชุมชนควรแสดงเป็นภาพและข้อความสั้น ๆ ( Info graphic) เพ่ือดึงดูดความสนใจของ            
ผู้เข้าชม มีการติดตามสื่อออนไลน์เพ่ือขยายกลุ่มลูกค้าใหม่ ๆ ต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบให้มีความทันสมัย 
อยู่เสมอและสื่อออนไลน์ต้องสามารถแสดงผลได้ดี (Responsive) ในเครื่องมือสื่อสารทุกประเภท 

4) Experience (E) : ประสบการณ ์
ชุมชนท่องเที่ยวต้องน าเสนอสิ่งต่าง ๆ ที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว 

(ในบริบทของค าว่า “ประสบการณ์”) ซึ่งประกอบด้วย (1) ประสบการณ์แปลกใหม่ที่ดึงนักท่องเที่ยว    
ให้ออกจาก Comfort zone ของตนเอง (2) ประสบการณ์ที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวใช้ชีวิตได้ช้าลง   
(3) ประสบการณ์ที่ถูกน าเสนอจากตัวตนของชุมชน (4) ประสบการณ์ที่ท าให้นักท่องเที่ยวระลึกถึง   
ความทรงจ า (ท่ีดี) ในอดีต (5) ประสบการณ์ท่ีสามารถสร้างจุดมุ่งหมายของชีวิตให้แก่นักท่องเที่ยวได้ 

ความส าคัญของการออกแบบประสบการณ์ คือ การสร้างบรรยากาศและความรู้สึก (ด้านดี) 
ให้เกิดขึ้นกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและก่อให้เกิดความประทับใจในชุมชน (แบรนด์) การออกแบบ
ประสบการณ์ที่มีประสิทธิภาพต้องตรงกับลักษณะและพฤติกรรมของกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย มีความสอดคล้องกับไลฟ์สไตล์ 

ผลประโยชน์ส าคัญที่ชุมชนจะได้รับ คือ นักท่องเที่ยวจะร้อยประสบการณ์ที่ได้รับจ าก      
การท่องเที่ยวชุมชนเป็นเรื่องราว (Story) เพ่ือบอกต่อประสบการณ์ที่ได้รับให้กับนักท่องเที่ยวคนอ่ืน ๆ 
(เป็นช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพด้วยต้นทุนที่ต่ า) 
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5) Communication (C): การสื่อสาร 
ชุมชนท่องเที่ยวต้องเลือกกลุ่มเป้าหมาย (ทั้งภายในและภายนอกชุมชน) ที่ถูกต้องเพ่ือสื่อสาร

ใหก้ลุ่มเป้าหมายรับรู้ถึงประสบการณ์ที่ดีกว่า ที่แตกต่างระหว่างการท่องเที่ยวโดยชุมชนกับการท่องเที่ยว
รูปแบบอ่ืน ๆ มีเป้าหมายเพ่ือการประชาสัมพันธ์และผลทางการตลาด การสื่อสารที่มีประสิทธิภาพ
นอกจากต้องก าหนดกลุ่มเป้าหมายที่ถูกต้อง เลือกใช้สื่อและวิธีการที่มีประสิทธิภาพแล้ว ต้องเปิดโอกาส
ให้ประชาชนหรือผู้ที่เกี่ยวข้องในชุมชนได้มีส่วนร่วม  สื่อที่ใช้ควรเป็น Website สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ 
โปสเตอร์ สื่อวิทยุ หรือ สื่อโทรทัศน์ ภายใต้ข้อจ ากัดของงบประมาณและความเหมาะสมของเวลา      
เพ่ือเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

6) Experience Access (A) : การเข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมาย 
การเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย จะต้องวิเคราะห์ให้ออกว่าใครคือผู้ที่ เกี่ยวข้อง       

และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว ผู้เกี่ยวข้องนั้นเขามีทัศนคติและค่านิยมอย่างไร   

7) Linkage (L) : การเชื่อมโยง  
กิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวของชุมชนควรตั้งอยู่บนพ้ืนฐานของทรัพยากร วัฒนธรรม          

ภูมิปัญญา จุดเด่นสิ่งที่ชุมชนมี  โดยมีการออกแบบโปรแกรมและกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์ 
(Experience) และ Sence of Place ให้กับนักท่องเที่ยว  โดยการคิดว่าโปรแกรมหรือกิจกรรมดังกล่าว  
จะขายให้กับกลุ่มเป้าหมาย (Segment) ไหน และจะสื่อสารอย่างไร (Communication) 

 
2.4.4 คุณสมบัติที่เหมาะสมที่จะท าหน้าที่ประสานงานด้านการตลาดส าหรับการท่องเที่ยว          

โดยชุมชน ทั้งในด้านของชุมชนท่องเที่ยวและบริษัทน าเที่ยว 

จากการรวบรวมและแปลผลข้อมูลที่ได้รับคืนจากแบบสอบถามและจากกิจกรรมการสนทนากลุ่ม 
การสัมภาษณ์ผู้ประกอบการและผู้แทนจากชุมชนท่องเที่ยว CBT ทั้งในประเทศไทยและประเทศสมาชิก
ในกลุ่มอาเซียน เช่น เวียดนาม ฟิลิปปินส์ อินโดนีเซีย และลาว สามารถระบุลักษณะนักท่องเที่ยว
เป้าหมายของการท่องเที่ยวโดยชุมชนอ้างอิงการจัดแบ่งตามทฤษฏีพฤติกรรมศาสตร์มีลักษณะที่ส าคัญ 
ดังนี้  

กลุ่มท่ี 1 นักท่องเที่ยวกลุ่มศึกษาดูงานชาวไทย ที่เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มใหญ่ที่สุดที่เดินทางเข้าไป
ท่องเที่ยวในชุมชนท่องเที่ยว CBT นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 15-50 ปี เป็นนักเรียน 
นักศึกษา และข้าราชการ ลักษณะพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ที่ส าคัญคือ ชื่นชอบกิจกรรมท่องเที่ยว
เชิงศึกษาดูงานเพ่ือเพ่ิมเติมทักษะความรู้ ประสบการณ์ในสิ่งที่ตนเองสนใจ ส่วนใหญ่ใช้เวลาในชุมชน
ท่องเที่ยวประมาณ 2 วัน 1 คืน  

กลุ่มท่ี 2 กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวจากภาคพ้ืนทวีปยุโรป โดยเฉพาะ
นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีอายุอยู่ระหว่าง 21 – 40 ปี มีลักษณะพฤติกรรมเด่น คือ 
ชอบการพบปะพูดคุยกับผู้คน ชื่นชมวิถีชีวิตผู้คนในท้องถิ่น ชื่นชอบการปรุงและรับประทานอาหารพ้ืนถิ่น 
และรักการเรียนรู้ภาษาท้องถิ่น   
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อย่างไรก็ตาม เมื่อทราบลักษณะนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของชุมชนท่องเที่ยว CBT 
รวมทั้งผู้ประกอบการน าเที่ยว ขั้นตอนต่อไป คือ การก าหนดแนวทางการเข้าถึงตลาดเป้าหมาย            
ที่เหมาะสม ซึ่งสามารถจ าแนกออกตามประเภทของผู้แสดงความคิดเห็น ดังนี้ 
 1) มุมมองของผู้ประกอบการบริษัทน าเที่ยว ซึ่งเป็นบุคคล องค์กร หรือหน่วยงานที่มี      
ความผูกพันใกล้ชิดกับทั้งชุมชนท่องเที่ยวและนักท่องเที่ยว มีความคิดเห็นว่า ชุมชนท่องเที่ยว CBT ควร 
ให้ความส าคัญกับการท าตลาดเชิงรุกเพ่ิมมากข้ึน โดยมีรายละเอียดแนวทางการเข้าถึงตลาดที่เหมาะสมไว้ 
ดังนี้ 
  (1) ชุมชนควรพัฒนาการใช้งานสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เช่น Facebook 
และ Blog ต่าง ๆ ซึ่งเป็นสื่อที่มีต้นทุนต่ า แต่สามารถกระจายข่าวสารของชุมชนได้อย่างทั่วถึงและรวดเร็ว  
  (2) ชุมชนควรเข้าร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขายทั้งที่จัดโดยหน่วยงานและองค์กร              
ทางการท่องเที่ยวของภาครัฐ เอกชน หน่วยงาน องค์กรวิชาชีพอิสระ ภาคธุรกิจ รวมทั้งสถาบันการศึกษา
ต่าง ๆ มีวัตถุประสงค์เพ่ือดึงดูดความสนใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและสร้างความเชื่อมั่น                
แก่นักท่องเที่ยว ที่เลือกซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวผ่านการพบปะ พูดคุยแบบเห็นหน้า พร้อมแสดง
รายละเอียด รูปภาพชุมชนท่องเที่ยวทีก่ลุ่มชุมชนเป็นผู้จัดการดูแล 
  (3) ชุมชนควรเพิ่มเติมการใช้สื่อเพ่ือประชาสัมพันธ์ เช่น Journalist การท าข่าว รวมทั้ง
กิจกรรม Fam Trip (Familiarization Trip) โดยเชิญผู้สื่อข่าวและนักข่าวจากส านักและแขนงต่าง ๆ    
เข้าร่วมกิจกรรม การเขียนบทความเกี่ยวกับการท่องเที่ยวโดยชุมชน มีวัตถุประสงค์เพ่ือสื่อสาร           
ให้นักท่องเที่ยวหรือประชาชนทั่วไปรู้จักการท่องเที่ยวโดยชุมชนและชุมชนท่องเที่ยว CBT แต่ละแห่ง     
เพ่ิมมากข้ึน  
  (4) ชุมชนท่องเที่ยวควรร่วมมือกับกลุ่มอ้างอิงในระดับสากลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เช่น GSTC, TUI, Travel Advisor 
เป็นต้น โดยจัดกิจกรรมเพ่ือประชาสัมพันธ์ให้ชุมชนท่องเที่ยวของตนเป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยว           
ที่มีพฤติกรรมการตัดสินใจอ้างอิงอยู่กับกลุ่มอ้างอิงเหล่านี้  
 2) มุมมองของนักวิชาการด้านการท่องเที่ยว มีความคิดเห็นต่อแนวทางการเข้าถึงตลาด       
ที่เหมาะสมว่าควรประกอบด้วยขั้นตอนที่ส าคัญ ดังนี้  
  (1) ชุมชนต้องท าการประเมินตนเองเพ่ือค้นหาจุดแข็ง จุดอ่อน ควบคู่กับการวิเคราะห์
สภาพแวดล้อมภายนอกโดยเฉพาะอย่างยิ่งประเด็นที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
ซึ่งเป็นกลุ่มลูกค้าของชุมชนท่องเที่ยว ชุมชนสามารถด าเนินการร่วมกับหน่วยงานทางการท่องเที่ยว 
สถาบันการศึกษา องค์กรอิสระต่าง ๆ รวมทั้งผู้ประกอบการน าเที่ยวเพื่อวิเคราะห์ข้อมูลเหล่านี้  

(2) ชุมชนต้องก าหนดต าแหน่งทางการตลาดที่ชัดเจนว่าเป็นชุมชนท่องเที่ยว CBT       
ที่มีอัตลักษณ์ เอกลักษณ์เฉพาะตัว โดยเฉพาะอย่างยิ่งวิถีชีวิต ความเป็นอยู่ ขนบธรรมเนียมประเพณี และ
วัฒนธรรมดั้งเดิมของชุมชน สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นจุดขายที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวกลุ่มผู้ชื่นชอบการท่องเที่ยว
โดยชุมชนที่แท้จริงเลือกเดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในชุมชนนั้น ๆ  
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(3) ชุมชนควรใช้เทคโนโลยีสารสนเทศอย่างง่ายที่ชุมชนสามารถบริหารจัดการเองได้ 
เช่น Facebook, Instragram เป็นต้น หรือ ในชุมชนที่มีผู้ที่มีความรู้ความช านาญด้าน IT อาจจัดท า 
Website เพ่ือการประชาสัมพันธ์กิจกรรมการท่องเที่ยวผ่านวิธีการโพสต์รูปภาพพร้อมข้อความสั้น ๆ              
ที่ดึงดูดความสนใจของประชาชน นักท่องเที่ยว และผู้เข้าที่เข้าเยี่ยมชม Facebook, Instagram รวมทั้ง 
Website จะส่งต่อข้อความหรือบอกต่อความน่าสนใจในชุมชนท่องเที่ยว CBT ให้แก่ผู้อื่นได้รับทราบ  

 
2.5 ด้าน Market Linkage 
 

4.3.1 แนวทางการเข้าถึงตลาดที่เหมาะสมส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

ปัจจุบันเครือข่ายความร่วมมือระหว่างชุมชนท่องเที่ยว CBT ที่มีกับผู้ประกอบการท่องเที่ยว      
มีอยู่อย่างหลากหลาย คุณลักษณะเด่นที่ส าคัญของผู้ประกอบการท่องเที่ยวที่ชุมชนต้องการท างานร่วมมือ
กันโดยเฉพาะอย่างยิ่งในประเด็นทางด้านการตลาด ควรมีลักษณะดังนี้ 

1) เป็นผู้ประกอบการที่มีความรับผิดชอบในการด าเนินธุรกิจ มีความโปร่งใส ไม่เอาเปรียบ
ผู้ร่วมงาน และมีความจริงใจในการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

2) เป็นผู้ประกอบการที่มีความเข้าใจในบริบทและลักษณะความเป็นไปของชุมชน อันจะส่งผล 
ต่อการพูดคุย ตกลง เจรจากันได้ราบรื่น นอกจากนี้  ผู้ประกอบการควรมีความยืดหยุ่นในการด าเนินงาน 
พร้อมรับฟังข้อปัญหา ข้อเสนอแนะ รวมทั้งข้อจ ากัดที่ชุมชนด าเนินการ 

3) ข้อตกลงและเงื่อนไขในการท าการตลาด โดยเฉพาะกิจกรรมและโปรแกรมน าเที่ยวต่าง ๆ 
ผู้ประกอบการและชุมชนควรมีการท าความเข้าใจร่วมกัน ก่อนน าเสนอสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว
ออกสู่ตลาด นอกจากนี้ ผู้ประกอบการควรจัดการประชุมเพ่ือสรุปผลการด าเนินงานร่วมกับชุมชน
ท่องเที่ยวเป็นประจ าทุกปี  

4) เป็นผู้ประกอบการที่พร้อมท างานพัฒนาร่วมกับชุมชนอย่างต่อเนื่องสม่ าเสมอ 
ในขณะเดียวกัน ผู้ประกอบการจะคัดเลือกชุมชนเป้าหมายที่เหมาะสมต่อการเป็นชุมชน 

ท่องเที่ยว รายละเอียดดังนี้ 
1) ชุมชนต้องสามารถสร้างความประทับใจเบื้องต้นให้แก่ผู้ประกอบการจากการลงส ารวจ    

พ้ืนที่จริง โดยประเด็นรองต่าง ๆ เช่น การบริหารจัดการ ความปลอดภัย คุณภาพการให้บริการ                
ความน่าสนใจของกิจกรรมทางการท่องเที่ยว รวมทั้งการพัฒนาตลาด ผู้ประกอบการคิดเห็นว่าสามารถ
ร่วมกันพัฒนาได้ในอนาคต  

2) ชุมชนท่องเที่ยวนั้น ๆ มีท าเลที่ตั้งอยู่บนเส้นทางการท่องเที่ยวหลักที่ผู้ประกอบการน าเสนอ 
อยู่แล้วหรือไม่ กรณีที่ตั้งของชุมชนอยู่นอกเส้นทางการท่องเที่ยว ผู้ประกอบการจะพิจารณาปัจจัย     
ด้านความน่าสนใจของกิจกรรม โปรแกรม หรือสิ่งต่าง ๆ ที่ชุมชนน าเสนอว่ามีความน่าสนใจเพียงพอ    
ต่อการท าธุรกิจร่วมกันหรือไม่ต่อไป  

3) ผู้ประกอบการพิจารณาจากรูปแบบการท างานของชุมชนท่องเที่ยวนั้น ๆ โดยเฉพาะ        
การเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ การปรับตัว ความยืดหยุ่นรวมทั้งระเบียบวินัยในการท างาน  

4) ความสัมพันธ์ที่ดีที่เกิดจากประสบการณ์ท างานพัฒนาร่วมกันในอดีต  
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กล่าวโดยสรุป การพัฒนาด้านการตลาดของชุมชนท่องเที่ยว CBT สิ่งส าคัญที่สุด คือ การท างาน
ร่วมกับผู้ประกอบการน าเที่ยวที่มีความพร้อม และมีความรู้ความเข้าใจในการท่องเที่ยวโดยชุมชน             
หากผู้ประกอบการและชุมชนท่องเที่ยว มีการก าหนดนโยบายและปฏิบัติไปในทิศทางร่วมกัน มีการ
ทบทวนบทเรียน แลกเปลี่ยนประสบการณ์กันอย่างสม่ าเสมอ ควบคู่ไปกับการเพ่ิมเติมองค์ความรู้ใหม่ ๆ 
ทางด้านการตลาดจากหน่วยงานพัฒนาการท่องเที่ยวทั้งภาครัฐ เอกชน สถาบันการศึกษา และองค์กร
อิสระต่าง ๆ ชุมชนท่องเที่ยว CBT จะสามารถพัฒนางานด้านการตลาดของชุมชนให้มีความเข้มแข็ง 
สามารถด ารงอยู่ด้วยตนเองในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนแท้จริง  
 

4.3.2 แนวทางการพัฒนาบริษัทน าเที่ยวและชุมชนCBT ให้ประสบผลส าเร็จด้านการตลาด   
          CBT  

จากการค้นพบเรื่อง “S P E C I A L” เปรียบเสมือนเครื่องมือในการช่วยทั้งบริษัทน าเที่ยว และ
ชุมชน CBT ในการวิเคราะห์กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และย้อนกลับมาในการพัฒนาผลิตภัณฑ์      
การท่องเที่ยว (โปรแกรมและบริการ) ที่สร้างความรู้สึกพิเศษต่อสถานที่ /กิจกรรมท่องเที่ยว              
สร้างประสบการณ์ให้กับนักท่องเที่ยว ในขณะเดียวกันก็ต้องมีทักษะหรือกลยุทธ์ในการสื่อส าร               
ซึ่งต้องอาศัยการวิเคราะห์ผู้รับสาร (กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด) และเลือกเนื้อหาที่จะสื่อให้เหมาะสม 
รวมทั้งช่องทางการสื่อสารให้เหมาะสมด้วย และการเลือกใช้เทคโนโลยีให้เหมาะสม เข้าใจโลก online 
และใช้ social media ให้เป็นประโยชน์ มากที่สุด โดยพิจารณาว่าการที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการ
นั้น สามารถเข้าถึงได้หลายทาง ยิ่งเรารู้ว่ากลุ่มเป้าหมายมีรสนิยมอย่างไร มีความชอบเรื่องใด และใครเป็น
ผู้มีอิทธิพลทางความคิด หรือเป็นผู้ตัดสินใจในการซื้อหรือไม่  ก็จะช่วยให้เราเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่ “ใช่” 
ได้ง่ายขึ้น ส่วนการเชื่อมโยงกันหรือร่วมมือกัน คือ  การ “หากันให้เจอ” ระหว่างคนที่ใช่ (กลุ่ม
นักท่องเที่ยวเป้าหมาย) โดยที่ทั้งสองฝ่าย คือ ชุมชนและบริษัทน าเที่ยวท างานร่วมกันบนความพึงพอใจ          
ที่ได้มีส่วนร่วมในการพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวโดยชุมชนจาก Product สู่ Target Market                          
ซึ่งความส าเร็จของแนวคิดเรื่อง SPECIAL ต้องการความร่วมมือกันระหว่างชุมชนกับบริษัทน าเที่ยว              
เพ่ือเข้าถึงนักท่องเทียวกลุ่มเป้าหมายและพัฒนาโปรแกรมและบริการเชิงรุกมากข้ึน 
 นอกจากหลักคิดหลักการเรื่องการตลาดแล้ว การฝึกอบรมเพ่ือให้เกิดความรู้และทักษะ      
แก่คนท างานทั้งสองภาคส่วน คือ ชุมชนและบริษัทน าเที่ยวก็มีความจ าเป็น เพ่ือจะสามารถเข้าใจกลไก
ของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และเข้าใจพลวัตของอุตสาหกรรมนี้ ตลอดจนลักษณะเฉพาะของ               
การท่องเที่ยวที่เป็นธุรกิจบริการ พฤติกรรมนักท่องเที่ยวและการพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีการสื่อสาร
ออนไลน์ โดยเฉพาะเรื่อง Social Media ที่พัฒนาอย่างรวดเร็วมาก ซึ่งทั้งสองฝ่ายคือชุมชนและบริษัท  
น าเที่ยวสามารถน าเอาความรู้และทักษะดังกล่าวไปพัฒนาแบบท างานด้วยกันในลักษณะพันธมิตร      
ทางธุรกิจ  
 
 

 



 

 

71 

 

4.3.3 แนวทางความร่วมมือด้านการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชนในกลุ่มสมาชิก
อาเซียน  

ในระหว่างวันที่ 30-31 พฤษภาคม 2558 มีเวทีน าเสนอข้อค้นพบของงานวิจัย กับกลุ่มเป้าหมาย
ชุมชน บริษัทน าเที่ยว สถาบันการศึกษา และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง รวมทั้งการเชิญคนท างานทั้ง NGOs 
รัฐ และบริษัทน าเที่ยวในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียนมาร่วมแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเรื่องแนวทาง             
ความ ร่วมมือการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชนในกลุ่มประเทศสมาชิก 
 ข้อสรุปในที่ประชุมบางส่วนได้น าเสนอไว้ในหัวข้อต่าง ๆ ในข้อค้นพบจากงานวิจัยนี้ไปบ้างแล้ว
ส่วนในเรื่องแนวทางความร่วมมือด้านการตลาดส าหรับการท่องเที่ยวโดยชุมชนในกลุ่มประเทศสมาชิก    
มีข้อเสนอที่น่าสนใจ ดังนี้ 
 

1) การเพิ่มขีดความสามารถ 
(1) สร้างความรู้และทักษะในการเป็นวิทยากระบวนการให้กับพ่ีเลี้ยง (หน่วยงาน/ 

สถาบั นการศึ กษาและNGOs) ประสานบท เรี ยนการท า งานและ เครื่ อ งมื อ                    
ในการคิดวิเคราะห์ 

(2) การส่งเสริมและสนับสนุนให้เกิดการพัฒนาที่พ่ึงตนเองได้ 
(3) ประสานความร่วมมือระหว่างหน่วยงานที่เกี่ยวข้องให้เข้ามาหนุนเสริมการท างาน

การตลาด CBT อย่างมีความต่อเนื่อง 
(4) มีการจัดท า checklist เพ่ือดูว่าเป็นไปตามแนวทางมาตรฐานที่วางไว้หรือไม่ 
(5) มีการวัดหรือประเมินผลกระทบ CBT 

2) สร้างประสบการณ์ร่วม 
(1) สร้างการมีส่วนร่วม เรียนรู้ร่วม สร้างสรรค์ร่วม 
(2) สร้างความหลากหลายทั้งหรูหรา สะดวกสบาย ติดดิน และมีความเป็นท้องถิ่นดั้งเดิม 
(3) สร้าง Theme ของอาเซียน เส้นทางเชื่อมโยง รื้อฟ้ืนอดีตท่ีมีความทรงจ าดี ๆ ร่วมกัน 

3) การตลาดและเครือข่าย 
(1) มองกลุ่มเป้าหมายทุกระดับในการท างาน ทั้งนักท่องเที่ยวในประเทศ นักท่องเที่ยว

อาเซียน และนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
(2) เดินทางเยี่ยมเยียนในฐานะเป็นเชื้อสายเดียวกัน มี บรรพบุรุษร่วมกัน หรือมี

ประวัติศาสตร์ร่วมกันข้ามพรหมแดน 
(3) มีความเป็นเครือข่าย เชื่อมโยงเก้ือหนุนกันและกัน 
(4) ใช้ Social Media ให้มากขึ้น 
(5) มีการจัด Event ร่วมกัน อาทิ Fam trip หรือเทศกาลท่องเที่ยว 
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ข้อเสนอความร่วมมือในอนาคต 
1. เยี่ยมเยียนไปมา-หาสู่กัน เรียนรู้ แลกเปลี่ยนประสบการณ์ใหม่ ๆ 
2. สร้างเครือข่ายท าให้เกิดการประชุมอย่างต่อเนื่อง 
3. ร่วมมือในการในการท างานในโจทย์วิจัยใหม่ ๆ 
4. เพ่ิมขีดความสามารถในการท างาน และแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน 
5. มีการจัดท า CBT ASEAN Platform และการฝึกอบรม 
6. จัดท าหรือผลักดัน CBT Awards 

 
5. สรุปข้อค้นพบ 

จากแนวคิดเรื่องส่วนประสมทางการตลาด 4 Ps และ 7 Ps ของฟิลลิปต์ คอตเลอร์ ผสมกับ 3 Ps 
จากการท างานภาคสนามของสถาบันการท่องเที่ยวโดยชุมชน คือ Preparation, Participation และ
Partnership ซึ่งให้ความส าคัญของการเตรียมความพร้อม การท างานแบบมีส่วนร่วม และการท างาน   
ในลักษณะพันธมิตรระหว่างภาคีที่ เกี่ยวข้อง เพ่ือให้การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นตลาด         
การท่องเที่ยวที่ยั่งยืน   

นอกจากนี ้การพัฒนาทางเทคโนโลยีด้านสื่อสารออนไลน์ รวมทั้งการพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
เปลี่ยนแปลงไป ท าให้การตลาดต้องมีการปรับตัว ข้อค้นพบจากการวิจัยจนได้ Model ใหม่ทางการตลาด 
ที่ให้ความส าคัญกับการมองทั้งเรื่องอุปสงค์และอุปทานไปพร้อม ๆ กัน เพ่ือสร้างความแตกต่าง            
ของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวโดยชุมชน และพุ่งเป้าไปยังกลุ่มเป้าหมายที่มีศักยภาพหรือที่ชุมชน                     
ให้ความสนใจ เป็นการตลาดเชิงรุกและมิติใหม่ในการท าการตลาดที่ให้ชุมชนเป็นผู้มีสิทธิ์เลือกตลาด
นักท่องเที่ยวเป้าหมาย ถือเป็นการค้นพบที่น่าสนใจในด้านการตลาด หากมองย้อนไปเมื่อตอนเริ่มต้น
พัฒนาผลิตภัณฑ์ CBT เมื่อ 20 ปีก่อน ความท้าทายตอนนั้น คือ การเปลี่ยนบทบาทจากชุมชนผู้ถูก
ท่องเที่ยว เป็นชุมชนที่มีการจัดการการท่องเที่ยวโดยการมีส่วนร่วมของชุมชน หากพูดถึงตลาด
นักท่องเที่ยว ก็มักจะบอกว่าใครก็ได้กลุ่มไหนก็ได้ที่สนใจท่องเที่ยวชุมชน แต่ในการวิจัยครั้งนี้สามารถ
กล่าวได้ว่า การตลาด CBT คือ การที่ชุมชนสามารถเลือกกลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวได้ หากใช้กรอบคิด
เรื่อง SPECIAL  
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บทที่ 3 
สรุปภาพรวมและข้อเสนอแนะ 

 
 
 แผนงานการศึกษาศักยภาพและแนวทางการพัฒนาตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทย
และกลุ่มประเทศอาเซียน  ได้รวบรวมข้อค้นพบจากโครงการย่อย ทั้ง 3 โครงการ  โดยแบ่งการรายงาน
ตามกรอบการวิจัย ออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

1) สถานการณ์การตลาดและความต้องการของตลาดต่อการท่องเที่ยวโดยชุมชน โดยโครงการวิจัย
ย่อยท่ี 1 เป็นผู้ด าเนินการวิจัย 

2) การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนบทเรียนความร่วมมือกับบริษัทน าเที่ยว โดยโครงการวิจัย   
ย่อย ที่ 3 เป็นผู้ด าเนินการวิจัย 

3) แนวทางในการพัฒนาและส่งเสริมศักยภาพให้กับชุมชนและบริษัทน าเที่ยวด้านการตลาด CBT 
โดยโครงการวิจัยย่อยที่ 2 เป็นผู้ด าเนินการวิจัย 

 
3.1 สถานการณ์การตลาดและความต้องการของตลาดต่อการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

 จากการใช้กรอบการตลาดในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดและการตลาดยุคใหม่เข้ามาเป็น
แนวทางในพิจารณาเรื่องสถานการณ์การท่องเที่ยวและต าแหน่งทางการการตลาดของการท่องเที่ยว     
โดยชุมชน พบว่า 

ความแตกต่างของพัฒนาการทางด้านการท่องเที่ยวโดยชุมชนในภูมิภาคนี้มีค่อนข้างสูง         
แบ่งออกเป็น 4 กลุ่มหลัก ๆ คือ 1) ประเทศที่มีความก้าวหน้าสูง มีการปรับรูปแบบการสื่อสารตลาด 3.0 
ไปใช้ได้อย่างเท่าทันกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ได้แก่ ประเทศไทย และอินโดนีเซีย 2) กลุ่มระดับกลาง   
ที่ก าลังพัฒนาโดยยังพ่ึงพิงองค์กรเอกชน/รัฐในการท างาน และติดขัดทางด้านนโยบาย และข้อจ ากัด
ทางด้านกายภาพ ยังไม่มีการตลาดที่หลากหลายและชุมชนสามารถพ่ึงพาตนเองได้อย่างยั่งยืน ได้แก่ ลาว 
กัมพูชา เวียดนาม มาเลเซีย และฟิลิปปินส์ 3) กลุ่มที่เริ่มให้ความส าคัญกับการพัฒนาการท่องเที่ยว    
อย่างมีส่วนร่วมของชุมชน ได้แก่ พม่า และ 4) กลุ่มท่ีไม่ได้ให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวโดยชุมชน ได้แก่ 
สิงคโปร์ และบรูไน  

ภูมิภาคอาเซียนซึ่งปัจจุบันประกอบด้วยสมาชิกจ านวน 10 ประเทศ เป็นภูมิภาคที่มีความ       
น่าสนใจทั้งในแง่ของการค้า การลงทุน และโดยเฉพาะอย่างยิ่งการท่องเที่ยว เมื่อพิจารณาจากการ
เปลี่ยนแปลงของจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศกลุ่มสมาชิกอาเซียน พบว่า ในปี 
2009 มีจ านวนสูงถึง 65,680,630 ล้านคน  และมีแนวโน้มการเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องยืนยันได้จากจ านวน
นักท่องเที่ยว 79,247,283 ล้านคนในปี 2011 หรือเทียบเท่าอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี  (CAGR: 
Compound Annual Growth Rate) เท่ากับร้อยละ 9.84 และมีแนวโน้มว่าภายในปี 2015 จ านวน 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในภูมิภาคนี้จะมีจ านวนมากกว่า 107 ล้านคน  
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จากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงที่เพ่ิมขึ้นของจ านวนนักท่องเที่ยวและรายได้จากภาคธุรกิจ          
การท่องเที่ยวและบริการ  จึงไม่น่าแปลกใจที่รัฐบาลของประเทศสมาชิกอาเซียนต่างให้ความส าคัญ     
เป็นอย่างสูงกับภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวภายในประเทศตนและผลกระทบที่อาจเกิดขึ้น โดยเฉพาะ 
ผลกระทบด้านลบที่มีต่อการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างทางสังคม ชุมชน ขนบธรรมเนียม ประเพณี และ
วัฒนธรรม หรือแม้กระทั่งผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นต่อทรัพยากรทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม สิ่งเหล่านี้
ล้วนกระตุ้นให้ทุกประเทศหันกลับทบทวนและค้นหารูปแบบการท่องเที่ ยวที่สามารถสร้างประโยชน์    
ทางเศรษฐกิจควบคู่ไปกับการลดผลกระทบด้านลบต่าง ๆ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือสร้างความยั่งยืน        
ให้เกิดขึ้นกับธุรกิจการท่องเที่ยวของตน การท่องเที่ยวโดยชุมชนจึงเป็นทางเลือกที่ส าคัญในกลุ่มประเทศ
อาเซียนทดแทนรูปแบบการท่องเที่ยวแบบ Mass tourism  
 ประเทศสมาชิกในอาเซียนนั้นมีการรณรงค์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวของแต่ละประเทศ      
โดยพยายามชูจุดเด่นที่แตกต่างและช่วงชิงความเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวของภูมิภาคนี้ เช่น ประเทศ
มาเลเซียอาศัยเรื่องความหลากหลายทางวัฒนธรรมประกาศตราสินค้าท่องเที่ยวของตัวเองว่า TRULY 
ASIA ขณะที่หลายประเทศใช้ชื่อประเทศไว้ในตราสินค้าเพ่ือสร้างการจดจ าไว้ด้วย ไม่ว่าจะเป็น AMAZING 
THAILAND, YOUR SINGAPORE, IT’S MORE FUN INTHE PHILIPPINES, WONDERFUL 
INDONESIA, SIMPLY BEAUTIFUL LAOS กัมพูชาใช้ KINGDOM OF WONDER เพ่ือสะท้อน         
ความเป็นอาณาจักรเก่าแก่อุดมด้วยศิลปวัฒนธรรมอันน่าประหลาดใจ ขณะที่บรูไนใช้ THE KINGDOM 
OF UNEXPECTED TREASURES สะท้อนความรุ่มรวยอ่ืน ๆ ที่น่าค้นหามากกว่าขุมทรัพย์ทางปิโตรเลียม 
เวียดนามสื่อสารความมีเสน่ห์แบบวิถีชีวิตดั้งเดิมผ่าน TIMELESS CHARM โดยพม่าชักชวนให้นักท่องเที่ยว
เริ่มเดินทางเยือนโดยใช้ LET THE JOURNEY BEGIN 

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่ปัจจุบันเข้าไปเที่ยวในหมู่บ้าน CBT มีลักษณะและรายละเอียด 
ดังนี้   

1. กลุ่มลูกค้าหลักในปัจจุบัน คือ กลุ่มศึกษาดูงาน รองลงมาได้แก่ นักท่องเที่ยวกลุ่มนักเรียน
นักศึกษา (ทั้งชาวไทยและต่างประเทศ) และนักท่องเที่ยวทั่วไปทั้งที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยและ       
ชาวต่างประเทศ ตามล าดับ 

2. ข้อมูลระดับช่วงอายุ : นักท่องเที่ยวที่เดินทางเข้าไปท่องเที่ยวในชุมชนท่องเที่ยว CBT    
ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนวัยท างานและกลุ่มครอบครัว 

ลักษณะของพฤติกรรมและทัศนคติที่ส าคัญของนักท่องเที่ยวที่มีต่อการท่องเที่ยวโดยชุมชน
ประกอบด้วย  

1. เป็นผู้ที่มีความเข้าใจ สนใจ ยอมรับ เคารพในบริบทดั้งเดิมของชุมชน พร้อมที่จะปฏิบัติตน
ตามกฎ กติกา ระเบียบข้อบังคับท่ีชุมชนก าหนดไว้  

2. เป็นผู้ที่ศึกษาข้อมูลของชุมชนท่องเที่ยวนั้น ๆ ก่อนเดินทางมาเยี่ยมเยียนบ้างพอสมควร 
3. เป็นกลุ่ มนักท่องเที่ ยวที่มีความตั้ ง ใจแลกเปลี่ยนเรียนรู้ ใ นวิถีชี วิต  ความเป็นอยู่ 

ขนบธรรมเนียมประเพณี รวมทั้งวัฒนธรรมของชุมชนอย่างแท้จริง 
4. เป็นนักท่องเที่ยวที่สามารถน าสิ่งที่เรียนรู้ได้จากชุมชนไปประยุกต์ใช้จริงในชีวิตประจ าวัน

ของตนเอง  
ส าหรับระยะเวลาในการท่องเที่ยว มีทั้งระยะเวลา 3 วัน 2 คืน 2 วัน 1 คืน หรือโปรแกรม   

แบบ Day trip  
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การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวตามพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวสามารถสรุปผลได้ ดังนี้  

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ที่เดินทางไปท่องเที่ยวในชุมชน CBT เป็นเพศชาย (ร้อยละ 58.1) 
มากกว่าเพศหญิง  ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสแล้ว (ร้อยละ 51.2) ร้อยละ 82 มีสัญชาติไทย ส่วนที่เหลือ
เป็นนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งนักท่องเที่ยวจากทวีปยุโรป ได้แก่ นักท่องเที่ยว    
ชาวฝรั่งเศส แคนาดา เนเธอร์แลนด์ เบลเยี่ยม นักท่องเที่ยวส่วนมากอยู่ในช่วงวัยรุ่นตอนปลาย และกลุ่ม
วัยท างาน มีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 20-59 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพค้าขาย       
ท าธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 30.2) และเป็นนักศึกษา นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เที่ยวหมู่บ้าน CBT มีรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท ส าหรับกิจกรรมที่ผู้ตอบแบบสอบถามชื่นชอบ ได้แก่ การวาดรูป เล่นดนตรี 
ถ่ายรูป รวมทั้งการรับประทานอาหารนอกบ้าน และมากกว่าร้อยละ 88 เคยมีประสบการณ์เดินทางไป
หมู่บ้าน CBT มาก่อน  นักท่องเที่ยวร้อยละ 42.2 ทราบข้อมูลการท่องเที่ยวโดยชุมชนจากสื่อเว็บไซต์ และ
จากหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว (ร้อยละ 24.1)  

วัตถุประสงค์หลักของการเดินทางท่องเที่ยวในชุมชนท่องเที่ยว CBT ประกอบด้วย เพ่ือได้รับ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แปลกใหม่ เพ่ือสูดอากาศบริสุทธิ์ เพ่ือสัมผัสรสชาติอาหารพ้ืนถิ่นที่แตกต่าง
จากชีวิตประจ าวัน และเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจ ตามล าดับ นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางพร้อม
ครอบครัวหรือมากันเป็นคู่ (เช่น คู่เพ่ือน หรือแฟน เป็นต้น) ทั้งสองกลุ่มรวมกันมีมากถึงร้อยละ 58.3 
นักท่องเที่ยวจ านวนมากถึงร้อยละ 89 เห็นว่า การเดินทางท่องเที่ยวในชุมชน CBT มีความปลอดภัย     
ในระดับมากถึงมากที่สุด ในส่วนของจ านวนวันเข้าพัก นักท่องเที่ ยวต้องการท่องเที่ยวในพ้ืนที่เฉลี่ย
ประมาณ 2-3 วัน มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ที่ประมาณ 400-500 บาทต่อคนต่อการท่องเที่ยว 1 ครั้ง กิจกรรม
และโปรแกรมการท่องเที่ยวที่เป็นที่นิยมของนักท่องเที่ยว ได้แก่ การชมวิถีชีวิตชุมชน กิจกรรมการเดินป่า 
การชิมอาหารท้องถิ่น รวมทั้งกิจกรรมการผจญภัย และนักท่องเที่ยวมากกว่าร้อยละ 95 ตอบว่าจะบอกต่อ
ประสบการณ์การท่องเที่ยวในชุมชนครั้งนี้ให้แก่ผู้อื่นทราบ และต้องการเข้ามาท่องเที่ยวซ้ าอีกครั้ง 

ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกชุมชนท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
สามารถสรุปข้อมูลได้ดังนี้ คือ  

1) บุคลากรผู้ให้บริการการท่องเที่ยว ไกด์หรือผู้น าเที่ยวควรมีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับชุมชน
เป็นอย่างดี คนในชุมชนเป็นมิตร มีน้ าใจ ยิ้มแย้มแจ่มใส และพร้อมที่จะให้ความช่วยเหลือแก่นักท่องเที่ยว 
มีข้อเสนอต่อผู้น าเที่ยวท้องถิ่นว่า ควรมีรูปแบบการน าเสนอความรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชนให้น่าสนใจ
และสามารถเข้าใจได้โดยง่าย 

2) ความน่าสนใจของลักษณะพ้ืนที่ทางการท่องเที่ยว ประกอบด้วย อาหารต้องสามารถน าเสนอ
ความเป็นท้องถิ่น ที่พักภายในชุมชนท่องเที่ยวควรมีความเหมาะสมสอดคล้องกับบริบทของชุมชน 
กลมกลืนกับธรรมชาติ  

3) กระบวนการให้บริการทางการท่องเที่ยว ชุมชนควรจัดเตรียมระบบขั้นตอนการติดต่อ
สอบถาม การจองที่พักและเข้าพักที่สะดวก รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ชุมชนควรจัดเตรียมบุคลากร          
ที่สามารถปฏิบัติงานได้อย่างทันท่วงทีในกรณีที่เกิดอุบัติเหตุ หรือเหตุไม่คาดฝันกับนักท่องเที่ยว ชุมชน    
ควรมีระบบการจัดการที่พักที่ดี เพียงพอต่อความต้องการของนักท่องเที่ยว  และชุมชนควรให้ข้อมูล
เกี่ยวกับการปฏิบัติตัวของนักท่องเที่ยวไว้อย่างชัดเจน สามารถปฏิบัติตามได้ง่ายและไม่ซับซ้อน  
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4) ด้านผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว สิ่งส าคัญท่ีสุดในมุมมองของนักท่องเที่ยว คือ ความสวยงาม
ทางธรรมชาติของชุมชน ชุมชนมีความโดดเด่นและแตกต่างจากชุมชนท่องเที่ยวอ่ืน ๆ รวมทั้งต้องเป็น
ชุมชนที่มีศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่นท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตนและมีความน่าสนใจ  

5) การส่งเสริมตลาดทางการท่องเที่ยว ชุมชนควรได้รับการกล่าวขวัญ มีชื่อเสียงที่ดีด้าน      
การท่องเที่ยว หรือเป็นชุมชนที่มีเอกลักษณ์โดดเด่น เป็นที่ดึงดูดใจของนักท่องเที่ยว ควบคู่กับการให้
ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมเพ่ือการรับใช้สังคมและชุมชน ด้านอ่ืน ๆ เช่น ร่วมแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อม 
ปัญหาสิ่งเสพติด ปัญหาเด็กและสตรี เป็นต้น ตลอดจนชุมชนควรใช้สื่อต่าง  ๆ เพ่ือกระตุ้นความสนใจ   
ของนักท่องเที่ยวให้เข้ามาเท่ียวในชุมชนอย่างสม่ าเสมอ  

6) ปัจจัยด้านราคาของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวมุ่งเน้นความคุ้มค่าด้านราคา
ของโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับการท่องเที่ยวใน
ชุมชนอ่ืนที่มีโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยวที่คล้ายคลึงกัน และความเหมาะสมทางด้านราคาของ
โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ชุมชนน าเสนอ  

7) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับช่องทางการจัดจ าหน่าย
โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลาย เช่น การออกบูธในงานการท่องเที่ยวต่าง  ๆ          
การประชาสัมพันธ์ผ่านเว็บไซต์ของชุมชน นอกจากนี้นักท่องเที่ยวยังมองว่า ชุมชนควรมีการจัดจ าหน่าย
โปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยวผ่านระบบเครือข่ายความร่วมมือที่ดี กับสถาบันทางการตลาด          
อ่ืน ๆ เช่น บริษัททัวร์ทั้งในและต่างประเทศ รวมทั้งการจัดจ าหน่ายโปรแกรมและกิจกรรมการท่องเที่ยว
ผ่านระบบเครือข่ายเทคโนโลยีที่ทันสมัย เช่น เว็บไซด์ท่องเที่ยว เว็บไซด์ AGODA, Trip Advisor เป็นต้น  

จากกระแสการท่องเที่ยวที่ยั่งยืน และแนวโน้มพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เริ่มหันมาสนใจ 
เรื่องวิถีชุมชน การท่องเที่ยวแบบเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม การท่องเที่ยวแบบ Slow life และรัฐบาล         
ในกลุ่มประเทศสมาชิกอาเซียนก็เห็นว่าการท่องเที่ยวที่ประชาชนมีส่วนร่วมหรือการท่องเที่ยวโดยชุมชน
เป็นการสร้างเศรษฐกิจในระดับรากหญ้า ดังนั้น การท่องเที่ยวโดยชุมชนในทศวรรษนี้ จึงมีที่ยืนทางสังคม 
มีต าแหน่งทางการตลาด ในอดีตอาจเป็นกลุ่มเฉพาะ หรือ Nich Market แต่ในอนาคตอาจจะเป็นกลุ่ม      
ที่เติบโตหากทุกฝ่ายช่วยกันท างานบนฐานคิดเพ่ือความยั่งยืน  สร้างคุณภาพและคุณค่าของการท่องเที่ยว
อย่างแท้จริง  
 
3.2 บทเรียนการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

กรณีศึกษาที่ประสบความส าเร็จเรื่องการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนในประเทศไทย         
และกลุ่มประเทศอาเซียน สามารถสรุปผลการศึกษาออกมาเป็นปัจจัยความส าเร็จทางด้านการตลาด      
ที่เป็นปัจจัยร่วมกันของทั้ง 6 พ้ืนที่ จ าแนกตามหลักการส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ได้ดังนี ้

 ด้านผลิตภัณฑ์:  

1) ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว ต้องเป็นของจริง (Authentic) ถ้าเป็นการน าเสนอวิถีชีวิต          
ก็ต้องเป็นวิถีจริงไม่ได้จัดฉาก หรือถ้าจ าลองก็มีการบอกกล่าวให้เข้าใจล่วงหน้าว่าเป็นการจ าลองเหตุการณ์  

2) การบริหารจัดการ ต้องเป็นการบริหารจัดการที่มีส่วนร่วมของคนในชุมชน เป็นความยั่งยืน 
ของการท างานในระบบกลุ่ม 



 
 

77 
 

3) ผลิตภัณฑ์ต้องมีความน่าสนใจทั้งท่ีเรื่องท่ีจับต้องได้และท่ีจับต้องไม่ได้ที่เรียกว่า "เสน่ห์" ที่มีอยู่
ออกมาให้นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสได ้

4) ผลิตภัณฑ์มีความแตกต่างจากผู้อ่ืน แม้จะเป็นกิจกรรมท่องเที่ยวที่มีลักษณะคล้ายกัน แต่ต้อง 
มีบางสิ่งที่โดดเด่นกว่า สร้างความแตกต่างที่มีอยู่ให้เป็นจุดเด่น  

5) มีการเสนอวัตถุประสงค์ในการท าท่องเที่ยวต่อนักท่องเที่ยวอย่างชัดเจน หรือใช้วัตถุประสงค์
ในการท าท่องเที่ยวเป็นจุดขาย เช่น กรณีศึกษาของบ้านทะเลนอก 

6) สร้างผลิตภัณฑ์หรือกิจกรรมท่องเที่ยวที่หลากหลาย (ทั้งรูปแบบ เวลาที่ใช้ ค่าใช้จ่าย ฯลฯ)    
ไว้รองรับนักท่องเที่ยวหลากหลายกลุ่ม โดยเฉพาะพ้ืนที่ที่มีความหลากหลายของนักท่องเที่ยว ที่ไป      
เยี่ยมเยือนอยู่แล้ว 

7) ใช้โอกาสในการที่ชุมชนอยู่ในบริเวณพ้ืนที่ท่องเที่ยวหลัก หรืออยู่ใน/ระหว่างเส้นทางท่องเที่ยว
หลัก  

8) สร้างเครือข่าย/เชื่อมร้อยแหล่งท่องเที่ยวที่อยู่บริเวณใกล้เคียง เพ่ือสร้างความหลากหลาย           
ของผลิตภัณฑ์และกิจกรรมท่องเที่ยว และท าให้พ้ืนที่มีศักยภาพทางการตลาดแข็งแกร่งมากข้ึน 

 ด้านราคา: 

9) มีราคาท่ีสมเหตุสมผล เหมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม และหากมีการท างานร่วมกับ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยว ควรมีข้อตกลงร่วมกันที่ชัดเจน   

10) มีการจัดรายการน าเที่ยวให้มีความหลากหลายรวมถึงเรื่องของราคาด้วย เพ่ือให้กลุ่ม
นักท่องเที่ยวสามารถเลือกกิจกรรมที่สามารถจ่ายได้  

11) การแข่งขันเรื่องราคาอาจจะไม่จ าเป็น แต่ควรแสดงให้เห็นอย่างชัดเจนว่าในราคา             
ที่นักท่องเที่ยวจ่ายเท่ากันนั้น นักท่องเที่ยวได้อะไรที่แตกต่าง หรือในราคาที่จ่ายสูงกว่า นักท่องเที่ยว     
ได้สนับสนุนหรือสร้างคุณค่าอะไรให้กับชุมชนและตนเองบ้าง  

12) มีการแสดงให้เห็นว่าราคาที่นักท่องเที่ยวจ่าย มีการกระจายไปสู่ส่วนต่าง ๆ ของชุมชน
อย่างไร   

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย: 

13) การท างานกับพันธมิตร เช่น บริษัทน าเที่ยวหรือตัวแทนจ าหน่าย คือ ช่องทางส าคัญในการได้
นักท่องเที่ยว แต่การท าการตลาดผ่านช่องทางที่หลากหลายท าให้ชุมชนมีการพัฒนาทักษะทางการตลาด
และน่าจะเป็นวิธีการที่มีความยั่งยืน  

14) ช่องทางที่ไม่ต้องลงทุน ไม่ต้องใช้เครื่องมือ แต่สร้างผลกระทบสูงก็คือ "การตลาดแบบปาก 
ต่อปาก" คือ มีการท าการตลาดตั้งแต่มีนักท่องเที่ยวเข้ามาในชุมชน สร้างความประทับใจให้นักท่องเที่ยว 
และหลังจากนั้นนักท่องเที่ยวจะท าการตลาดให้ชุมชนเอง  
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15) เว็บไซตแ์ละสื่อสังคมออนไลน์ คือ ช่องทางที่ให้ข้อมูล สร้างการสื่อสารสองทางระหว่างชุมชน
ท่องเที่ยวกับกลุ่มนักท่องเที่ยว คือ นอกจากจะเป็นที่ ๆ ชุมชนใช้สื่อสารเรื่องราวของชุมชนออกไปสู่
สาธารณะหรือนักท่องเที่ยว บริษัทน าเที่ยว ตัวแทนจ าหน่าย หน่วยงานองค์กร เข้ามาหาข้อมูลแล้ว ยังเป็น
พ้ืนที่ ๆ ทั้งสองฝ่ายสามารถสะท้อนความคิดเห็น ตอบข้อสงสัย ซื้อขายรายการท่องเที่ยว การยืนยัน
คุณภาพ การแสดงความชื่นชมยินดี หรือร้องเรียนได้ นอกจากนี้ ยังเป็นช่องทางที่สมาชิกในชุมชนสามารถ
ใช้เป็นเวทีในการพัฒนาทักษะทางด้านการสื่อสารและการตลาดได้อย่างดีอีกช่องทางหนึ่ง  

16) ช่องทางการตลาดบางช่องทางอาจจะไม่ท าให้ชุมชนได้รับนักท่องเที่ยวโดยตรง แต่เป็น
ช่องทางที่ท าให้ชุมชนเป็นที่รู้จักขององค์กร หน่วยงาน สื่อ ฯลฯ ทั้งรัฐและเอกชน ทั้งที่เกี่ยวข้องกับ           
เรื่องท่องเที่ยวและไม่เกี่ยวข้อง เช่น การออกงานตามงานเทศกาลต่าง ๆ ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
หรือการจัดกิจกรรมพิเศษต่าง ๆ ซึ่งช่องทางเหล่านี้จะท าให้ชุมชนเป็นที่รู้จักในวงกว้าง และน าไปสู่          
ความร่วมมือที่หลากหลายมากกว่าเรื่องของท่องเที่ยวตามต้นทุนที่ชุมชนมี และจากนั้นชุมชนสามารถสร้าง
ความเชื่อมโยงไปสู่ เรื่องการท่องเที่ ยวได้ในล าดับต่อไป เช่น ชุมชนสลักคอกท างานร่วมกับปตท.            
เรื่องการดูแลทรัพยากรป่าชายเลน น าไปสู่การมาของนักท่องเที่ยวกลุ่มศึกษาดูงานที่สน ใจงาน             
เรื่องการอนุรักษ์ บ้านจ่าโบ่เข้าร่วมงานเทศกาลท่องเที่ยวต่าง ๆ ได้เก็บเกี่ยวประสบการณ์ทางด้าน
การตลาดเพ่ือน าไปพัฒนางานในชุมชนและแบ่งปันสู่เพ่ือนในเครือข่ายระดับจังหวัด ชุมชนจันดีเรโจ้ ใช้
ยุทธศาสตร์การสร้างชื่อเสียงชุมชนให้เป็นที่น่าจับตามองของสื่อมวลชน ให้สื่อมวลชนเป็นตัวช่วยในการท า
การตลาดให้กับชุมชนในช่องทางที่ชุมชนไม่สามารถท าได้ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ หรือสื่อออนไลน์  

ด้านการส่งเสริมการขาย:  

17) รางวัลเป็นอีกช่องทางหนึ่งทางการตลาด และเป็นการส่งเสริมการขายอีกอย่างหนึ่งที่ส าคัญ 
หลังจากชุมชนได้รับรางวัลมักได้รับการประชาสัมพันธ์จากหน่วยงานที่ให้รางวัล รางวัลกลายเป็นเครื่องมือ
ในการสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักท่องเที่ยวอีกช่องทางหนึ่ง  

18) การใช้เครื่องมือที่ช่วยส่งเสริมงานด้านการตลาด (Promotion) อย่างเช่น ทริปแอดไวเซอร์ 
บทความ รีวิว นิตยสาร ช่วยส่งเสริมการขายในระดับสากลได้ แต่กับชุมชนที่ยังไปไม่ถึงจุดนั้นก็สามารถใช้
เครื่องมือสื่อสารอื่น ๆ  

19) ใช้สื่อสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างการสื่อสาร การแสดงความคิดเห็น ระหว่างชุมชน            
และนักท่องเที่ยว เพ่ือสร้างแรงจูงใจในการมาเที่ยวซ้ า และเป็นช่องทางในการสังเกตการณ์ การหาข้อมูล
ของนักท่องเที่ยวรายใหม่ให้กับชุมชน 

ด้านบุคคล: 

20) การใช้ระบบผู้จัดการและระบบส านักงานท่องเที่ยวเป็นการจัดการด้านบุคลากรที่ท าให้           
การด าเนินการเรื่องการท่องเที่ยวมีความคล่องตัว รวมไปถึงการมีผู้น ากลุ่มหรือผู้ประสานงานที่ท างาน
อย่างต่อเนื่องและมีความสามารถจนกลายเป็น Brand Ambassador ของกลุ่ม  

21) การพัฒนาทักษะด้านการตลาดให้กับบุคลากรของกลุ่มท่องเที่ยวมีความเท่าทันกับเทคโนโลยี
เพ่ือให้สามารถสื่อสารเรื่องราวของชุมชนได้อย่างเป็นปัจจุบันยังเป็นเรื่องส าคัญ 
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22) ความชัดเจนของการติดต่อทั้งระบบส านักงาน ผู้ประสาน ที่อยู่ติดต่อ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล 
และอ่ืน ๆ และน าเอาข้อมูลนี้ไปใส่ในช่องทางต่าง ๆ ทั้งออนไลน์ หรือสื่อสิ่งพิมพ์ เพ่ือท าให้การสื่อสาร   
เพ่ือการซื้อขายมีความคล่องตัวขึ้น 

ด้านกายภาพและการน าเสนอ: 

23) สภาพแวดล้อม/ธรรมชาติที่งดงามอุดมสมบูรณ์ วิถีชีวิตวัฒนธรรมที่งดงามและจริงแท้      
ยังเป็นสิ่งที่ดึงดูดและสร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวเสมอ  

24) นอกจากนักท่องเที่ยวจะประทับใจจากการพบความงดงามทั้งธรรมชาติและวัฒนธรรม      
ในชุมชนแล้ว การน าความงดงามเหล่านั้นสื่อสารและน าเสนอออกไปสู่สาธารณะอย่างจริงแท้  และ             
ไม่บิดเบือนคุณค่าจากการมาเยี่ยมเยือนที่ชุมชนและนักท่องเที่ยวจะได้รับ จะเป็นการกระตุ้นให้
นักท่องเที่ยวรายใหม่ ๆ เดินทางมาชุมชนมากขึ้น แต่ต้องสื่อสารถึงข้อจ ากัดต่าง ๆ ด้วย เช่น ฤดูกาล              
ที่เหมาะสม ความสามารถในการรองรับ และการเตรียมตัวก่อนมาของนักท่องเที่ยว 

ด้านกระบวนการ : 

25) การสื่อสารทั้งก่อนที่นักท่องเที่ยวจะมาและขณะที่อยู่ในชุมชน เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเห็นว่า
ชุมชนมีมาตรการในการดูแลให้นักท่องเที่ยวที่มาได้มีความปลอดภัย ได้เรียนรู้ ได้อยู่ ได้กิน ได้ท ากิจกรรม
อะไรบ้างนั้นเป็นสิ่งจ าเป็น รวมถึงการมีคู่มือการท่องเที่ยวเพื่อให้เขาได้ศึกษาทั้งก่อนมาและขณะท่องเที่ยว 
ก็เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่จะช่วยสร้างความเข้าใจบริบทชุมชน ความมั่นใจ และคุณค่าให้กับนักท่องเที่ยว  
มีกลไกท าให้นักท่องเที่ยวได้ใกล้ชิดความเป็นชุมชนมากขึ้น เช่น ภาษาถิ่นอย่างง่าย และสิ่งที่ควร/ไม่ควร
ท าในชุมชน  เป็นกระบวนการที่จะสร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยว และน าไปสู่การ "บอกต่อ" 
(ปากต่อปาก/รีวิว/ให้คะแนนในทริปแอดไวเซอร์และอ่ืน ๆ) ซึ่งเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

 
ส าหรับที่เป็นประเด็นที่มีความแตกต่างกัน จ าแนกตามลักษณะของการจัดการทางการตลาด 

สามารถจัดเป็นสองกลุ่ม คือ 1) กลุ่มที่ชุมชนสามารถท าการตลาดได้ด้วยตัวเองและมีช่องทางการตลาด           
ที่หลากหลาย กลุ่มนี้มีแนวโน้มว่าจะมีความยั่งยืนทางการตลาดสูง และ 2) กลุ่มที่ท าการตลาดโดยการ
พ่ึงพิงองค์กรพ่ีเลี้ยงเป็นหลัก แม้จะประสบความส าเร็จจากการมีสื่อและช่องทางทางการตลาดที่ทันสมัย 
แต่หากชุมชนไม่ขยับเข้ามาเรียนรู้และจัดการด้วยตัวเองให้มีความรอบรู้เท่าทันและเพ่ิมความหลากหลาย       
ของช่องทาง กลุ่มนี้ก็จะเป็นกลุ่มที่มีความเสี่ยงเรื่องความยั่งยืน 

 
สรุปโอกาสและความท้าทายของการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน จากกรณีศึกษา 

 1) ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ โอกาสและอุปสรรคในการพัฒนาทางการตลาด: 

บริษัทน าเที่ยวและตัวแทนจ าหน่ายฯ ที่มองว่าการท่องเที่ยวโดยชุมชนคือผลิตภัณฑ์หลัก ก็จะมี   
การส่งเสริมและประชาสัมพันธ์ต่อนักท่องเที่ยวอย่างชัดเจนว่าการท่องเที่ยวโดยชุมชนคืออะไร แต่ละ
ชุมชนท าท่องเที่ยวเ พ่ือวัตถุประสงค์ ใด มีกิจกรรมท่องเที่ยว เป็นแบบไหน ชุมชนจะได้อะไร                   
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จากการท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยวจะได้อะไรจากการสนับสนุนชุมชน โดยใช้รายการท่องเที่ยวของชุมชน
เป็นหลักในการประชาสัมพันธ์ ขณะที่บริษัทที่มองว่าการท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นผลิตภัณฑ์ทางเลือก          
จะมองที่ความน่าสนใจของรายการท่องเที่ยว หรือความสนใจของนักท่องเที่ยวเป็นหลักการประชาสัมพันธ์
ก็จะกล่าวถึงรายการท่องเที่ยวโดยภาพรวม การส่งเสริมและประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวโดยชุมชนก็จะ
เบาบางลงไป นอกจากนี้ ผู้ประกอบการที่มองว่าการท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นตลาดกลุ่มเฉพาะและเป็น
ตลาดทางเลือก เป็นตลาดที่เติบโตในกลุ่ม (Segment) อ่ืนซึ่งไม่ใช่ตลาดการท่องเที่ยวกระแสหลัก              
เป็นตลาดที่ต้องใช้ระยะเวลาในการเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายและต้องใช้เวลาในการพัฒนา           
ในลักษณะค่อยเป็นค่อยไป ประกอบกับในส่วนของภาคชุมชนเองก็มองว่าตลาดการท่องเที่ยว           
เป็นการตลาดทางเลือกที่มี การเติบโตแบบค่อยเป็นค่อยไป ท าให้การร่วมมือในการผลักดันการตลาด            
การท่องเที่ยวโดยชุมชนในเชิงรุกของกลุ่มผู้ประกอบการและชุมชนจึงมีน้อย การพัฒนาจึงเกิดขึ้น               
อย่างช้า ๆ ค่อยเป็นค่อยไปตามทัศนคติของคนที่อยู่ในแวดวงอุตสาหกรรมท่องเที่ ยว ในส่วนของ           
ภาคชุมชนก็ท างานตามศักยภาพท่ีตนเองมีเท่านั้น 

 2) การตลาดแบบค่อยเป็นค่อยไปของภาคชุมชน รูปแบบการพัฒนาทางการตลาดของชุมชน
ไทย: 

ผลการศึกษาพบว่า ชุมชนมีทัศนคติต่อการท าท่องเที่ยวว่าเป็นไปเพ่ือการพัฒนาชุมชน และเป็น 
การท่องเที่ยวทางเลือกที่ตลาดมีการเติบโตแบบค่อยเป็นค่อยไป ชุมชนจึงมีช่องทางการตลาด              
และพัฒนาการ ดังต่อไปนี้ (1) รอการสนับสนุนจากหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชนเพ่ือน านักท่องเที่ยว               
เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในชุมชนและสนับสนุนด้านการประชาสัมพันธ์ (2) เมื่อมีนักท่องเที่ยวเข้ามาก็รอ
การตลาดแบบปากต่อปาก (3) เมื่อท างานมาได้ระยะหนึ่งรู้จักพันธมิตรเพ่ิมมากขึ้นก็มีการท าการตลาด
ผ่านผู้ประกอบการท่องเที่ยวหรือเครือข่าย และ (4) เมื่อชุมชนมีทักษะหรือเห็นช่องทางก็เริ่มมีการท า
ตลาดเชิงรุก เช่น การท าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เมื่อภาคส่วนต่าง ๆ ให้การสนับสนุนการตลาด
แบบค่อยเป็นค่อยไป การปรับตัวของชุมชนจึงสอดคล้องไปกับแนวโน้มของตลาด ชุมชนที่เพ่ิงเริ่มต้นเข้าสู่
ตลาดมีประสบการณ์น้อย ใช้ระบบพ่ึงพิงจากหน่วยงานภาครัฐและเอกชนเพ่ือท าการตลาดให้อาจจะยัง 
ไม่มีนักท่องเที่ยวมากนัก แต่ในระยะนี้ เป็นช่วงที่ชุมชนจะได้ เพาะบ่มประสบการณ์และเรียนรู้                   
เรื่องการตลาดจากการท างาน (Learning by Doing) เพ่ือเตรียมตัวเข้าสู่จังหวะที่ชุมชนเริ่มเป็นที่รู้จัก             
มีการบอกต่อจากปากต่อปากทั้งจากหน่วยงานองค์กรที่ท างานในลักษณะเดียวกันและจากนักท่องเที่ยว  
มีการรีวิวจากนักท่องเที่ยวอิสระบนสื่อสังคมออนไลน์ จนเป็นกระแสเป็นที่สนใจของบริษัทน าเที่ยวและมี
โอกาสได้ท างานร่วมกันในที่สุด ในระยะนี้ชุมชนอาจจะได้เรียนรู้งานเรื่องการตลาดจากมืออาชีพจนถึงจุด
หนึ่ง เมื่อหลาย ๆ สิ่งมีความพร้อมทั้งทักษะทางการตลาดของชุมชน เทคโนโลยีที่ชุมชนเข้าถึงได้ หรือ
ช่องทางอ่ืน ๆ ที่เปิดให้กับชุมชน เช่น สื่อสังคมออนไลน์ กิจกรรมส่งเสริมการขายต่าง ๆ ท าให้ชุมชนที่มี
ชุดความรู้และประสบการณ์ทางการตลาดในระดับหนึ่งลุกขึ้นมาท าการตลาดได้ด้วยตนเอง โมเดลหรือ
รูปแบบนี้  อาจเป็นรูปแบบที่ เหมาะสมกับชุมชนท่องเที่ยวไทยในภาพรวมที่ต้องการแบบฝึกหัด                  
ทางการตลาดที่ค่อย ๆ เสริมความเข้มแข็งเข้าไปทีละนิด ๆ จนมีความพร้อมในระดับต่าง ๆ ก็ปรับเปลี่ยน
เครื่องมือทางการตลาดไปทีละขั้น ในมิติของความยั่งยืน การก้าวกระโดดทางการตลาดโดยที่ชุมชนยังมี
ประสบการณ์น้อยนั้น มีความเสี่ยงว่าจะส่งผลกระทบทางด้านลบให้กับชุมชนได้เช่นกัน รูปแบบการพัฒนา
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ทางการตลาดรูปแบบนี้จึงมีความน่าสนใจที่จะน าไปเป็นแนวทางในการพัฒนาการตลาดในชุมชนได้            
หากชุมชน หน่วยงาน/องค์กรพัฒนาและผู้ประกอบการพร้อมจะท างานร่วมกันอย่างค่อยเป็นค่อยไป 

 3) ศักยภาพของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวโดยชุมชนในตลาดท่องเที่ยว : การศึกษาพบว่า ชุมชน
ที่มีการเตรียมความพร้อมชุมชนและมีประสบการณ์ทางการตลาดมาระดับหนึ่งมีศักยภาพและ           
ขีดความสามารถทางการตลาด  เมื่อวิเคราะห์เปรียบเทียบกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7Ps 
อธิบายได้ว่า (1) ด้านผลิตภัณฑ์ ชุมชนมีจุดขายที่แตกต่าง  (Unique Selling Point) จากการท่องเที่ยว
ทั่วไป และเป็นของจริง (Authentic) ไม่ได้จัดฉากข้ึน (2) ด้านราคา ความได้เปรียบคือราคาของผลิตภัณฑ์ 
CBT มีความเหมาะสม และเมื่อนักท่องเที่ยวตระหนักว่าเงินที่จ่ายนั้นมีการกระจายไปอย่างเป็นธรรมและ
ช่วยพัฒนาชุมชน แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ย่อมมีสูง (3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เมื่อผลิตภัณฑ์ 
CBT เริ่มได้รับความสนใจ ทุกภาคส่วนให้การสนับสนุน สามารถแทรกซึมเข้าไปอยู่ ในแทบทุกช่องทาง  
การขายและในบางช่องทางก าลังได้รับการพัฒนาหาวิธีการที่ เหมาะสม เช่น ระบบ Platform            
บนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต (4) ด้านการส่งเสริมการขาย การที่ชุมชนเป็นเจ้าของพ้ืนที่ท่องเที่ยว ท าให้มี
ข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน สามารถสื่อสารสิ่งที่มีในชุมชนให้กับนักท่องเที่ยวได้โดยตรง ไม่ต้องผ่านคนกลาง
หลายช่องทาง แต่นั่นหมายความว่าชุมชนต้องมีทักษะและเครื่องมือในการสื่อสารเพ่ือส่งเสริมการตลาด 
ได้ด้วยตนเอง (5) ด้านบุคคล การมีส่วนร่วมของคนในชุมชน การท างานอย่างต่อเนื่องและมีการส่งต่อสู่  
คนรุ่นต่อไป การพัฒนาทักษะของคนในชุมชนเป็นศักยภาพที่ยั่งยืน (6) ด้านกายภาพและการน าเสนอ 
ชุมชนมีการดูแลและอนุรักษ์ทรัพยากรทางธรรมชาติและศิลปวัฒนธรรมอย่างดี จึงเป็นข้อเด่น และที่ก าลัง
ฟ้ืนฟูก็มีเรื่องราวเล่าสู่ผู้มาเยือนว่าชุมชนก าลังท าอะไรกับทรัพยากรของชุมชน (7) ด้านกระบวนการ            
การได้รับการรับรองมาตรฐานต่าง ๆ การได้รับรางวัลท าให้นักท่องเที่ยวมีความมั่นใจว่าจะได้รับ              
ความประทับใจในการท่องเที่ยวในชุมชน  

 สิ่งต่าง ๆ เหล่านี้ เป็นการสะท้อนศักยภาพ/ขีดความสามารถทางการตลาดของชุมชน           
เมื่อเปรียบเทียบกับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 7Ps หากมีการจัดการโดยชุมชนอย่างแท้จริง      
และได้รับการสนับสนุนจากภาคส่วนต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องอย่างตรงจุด เพ่ือพัฒนาศักยภาพของชุมชน       
ให้สามารถเรียนรู้ที่จะอุดช่องว่างที่เป็นข้อจ ากัดในการท าการตลาดของชุมชนได้ด้วยตนเอง  ผนวกกับ  
การเสริมทักษะในการท างานร่วมกันกับภาคธุรกิจจะท าให้ชุมชนสามารถท าการตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ   

 
 4) โอกาส/ข้อจ ากัดของชุมชนที่จะท างานร่วมกับผู้ประกอบการ: 

ผลการศึกษาพบว่า  ชุมชนอยากท างานกับบริษัทน าเที่ยวที่มีคุณลักษณะ ดังนี้ (1) เป็นบริษัทที่มี
คุณภาพ มีความรับผิดชอบ ไม่เอาเปรียบผู้อ่ืน ซื่อตรงและจริงใจต่อกัน (2) บริษัทที่เข้าใจชุมชน สามารถ
พูดคุย ตกลงกันได้ทุกเรื่อง มีความยืดหยุ่น รับฟังเหตุผล (3) ก่อนท าการขายมีการพูดคุย ตกลงเงื่อนไข
ต่าง ๆ ร่วมกัน และมีการสรุปบทเรียนร่วมกับชุมชนทุกปี (4) เป็นบริษัทที่พร้อมจะพัฒนาคู่กันไปกับชุมชน  
ขณะที่ผู้ประกอบการมีแนวทางในการร่วมงานกับหมู่บ้าน CBT ที่แตกต่างกันออกไป คือ  

(1) พิจารณาคัดเลือกจากประสบการณ์ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว โอกาสในการไปส ารวจพ้ืนที่
ชุมชนเมื่อประทับใจในภาพรวม ทั้งการจัดการและการบริการ จึงน าไปสู่การน าเสนอในตลาดต่อไป 
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(2) พิจารณาจากระยะเวลาในการเดินทาง ระหว่างพ้ืนที่ท่องเที่ยวกับเส้นทางท่องเที่ยวหลั ก             
ของบริษัท ในกรณีที่ต้องใช้ระยะเวลาในการเดินมากหรืออยู่นอกเส้นทาง ผู้ประกอบการจะพิจารณาปัจจัย
ด้านกิจกรรมว่ามีระดับความน่าสนใจมากน้อยเพียงใด 

(3) พิจารณาจากลักษณะการท างานของชุมชน เช่น ระดับการเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ ความยืดหยุ่น      
ในการท างาน ตลอดทั้งการปรับตัวเพ่ือค้นหารูปแบบและวิธีการท างานที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจ              
ของทั้งสองฝ่าย  

4) พิจารณาจากปัจจัยด้านความสัมพันธ์ว่าชุมชนหรือพ้ืนที่ท่องเที่ยวนั้น ๆ เป็นชุมชนที่มีพัฒนาการ
หรือเจริญเติบโตทางการท่องเที่ยวร่วมกันมากับผู้ประกอบการท่องเที่ยว 

 ข้อเรียกร้องในการท างานร่วมกับผู้ประกอบการของชุมชน ไม่ได้เป็นการตั้งความหวังที่สูงเกินไป
ส าหรับบริษัทน าเที่ยวที่มีความรับผิดชอบต่อสังคม จากการวิจัยพบว่า ชุมชนจะมีอุปสรรคทางการตลาด
จากข้อเรียกร้องของผู้ประกอบการท่องเที่ยวมากกว่า หากชุมชนตกอยู่ในเงื่อนไขทั้ง 4 ข้อเหล่านี้  

(1) ชุมชนที่บริษัททัวร์ไม่รู้จัก ยังไม่เคยลงพ้ืนที่  
(2) ชุมชนที่อยู่ไกล อยู่นอกเส้นทางท่องเที่ยว และกิจกรรมท่องเที่ยวไม่โดดเด่น  
(3) ชุมชนที่เคร่งครัดในหลักการ ไม่ยืดหยุ่น หรือไม่เปิดรับสิ่งใหม่  
(4) ชุมชนที่ไม่ได้มีสายสัมพันธ์กับบริษัทน าเที่ยวมาก่อน  

อย่างไรก็ตาม มีข้อพิจารณาเพื่อให้ทั้งสองฝ่ายได้มีโอกาสท างานร่วมกัน ดังนี้ 

(1) การที่บริษัทฯ ไม่รู้จักชุมชนที่มีศักยภาพทางการตลาด ก็เป็นข้อจ ากัดของบริษัทเอง 
ข้อพิจารณา คือ จะท าอย่างไรให้บริษัทได้รู้จักชุมชนที่มีความพร้อม หรือทั้งสองฝ่ายได้รู้จักกัน ซึ่งอาจต้อง
พ่ึงพาหน่วยงานภาครัฐหรือองค์กรพี่เลี้ยงในการจัดท าฐานข้อมูลออนไลน์ชุมชนท่องเที่ยว/บริษัทที่มีความ
รับผิดชอบ เพ่ือสร้างสะพานให้ต่างฝ่ายได้มาเจอกันในเบื้องต้น รวมไปถึงการเปิดโอกาสให้ชุมชนใหม่ ๆ           
ที่พร้อมทางด้านการตลาดได้เข้าสู่กิจกรรมส่งเสริมการขาย การได้พ้ืนที่บนสื่อสิ่งพิมพ์และสื่อต่าง ๆ ก็จะ
ท าให้ผู้ประกอบการกับชุมชนได้รู้จักกันในเบื้องต้น ก่อนที่จะลงไปท าความรู้จักกันให้มากขึ้นผ่านการ           
ลงพื้นที่  

(2) การที่ชุมชนอยู่นอกเส้นทางท่องเที่ยวหลักและบริษัทมองข้ามไป ก็เป็นการเสียโอกาสที่บริษัท
จะได้เส้นทางใหม่ ๆ หรือผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างจากบริษัทอ่ืน  ซึ่งต้องการหน่วยงานในการเชื่อมต่อชุมชน
กับบริษัทน าเที่ยว 

(3) การได้ลองเปิดใจท างานร่วมกันอาจจะสร้างความเข้าใจในข้อจ ากัดของชุมชน เคารพในตัวตน
ทีชุ่มชนมีซึ่งชุมชนอาจผ่านการเผชิญหน้ากับปัญหาต่าง ๆ มาก่อนจนเกิดความไม่มั่นใจในการท างานร่วม 
บริษัทอาจสามารถหยิบเอาเรื่องราวที่ชุมชนเคยต่อสู้หรือเผชิญหน้ากับการเปลี่ยนแปลง มาสร้างเรื่องราว
ให้เป็นส่วนหนึ่งของการท าการตลาดได้  
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3.3 แนวทางในการพัฒนาและส่งเสริมศักยภาพชุมชนและบริษัทน าเที่ยวด้านการตลาด 
  

ในการศึกษาและส ารวจความต้องการฝึกอบรม จนได้หลักสูตรการตลาด CBT SPECIAL โดยมีอีก 
3Ps เติมเข้าไป คือ Preparation, Participation และ Partnership และท าให้สอดคล้องกับแนวคิด
ตลาดยุคใหม่ Marketing 3.0 ที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม ซึ่ งจากลักษณะผลิตภัณฑ์  (Product)             
การท่องเที่ยวโดยชุมชนและพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบัน  เมื่อได้น าหลักสูตรไปทดลองกับชุมชน 
และบริษัทน าเที่ยวได้รับการประเมินผลว่า เป็นหลักสูตรที่ดีและน าไปใช้ประโยชน์ได้ 
  

ค าจ ากัดความของตัวอักษรทั้ง 7 ตัวของ “SPECIAL” 
 
S = Segment คือ การท าความเข้าใจกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด และการประยุกต์

ประสบการณ์ในการเข้าถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  
P = Place เป็นตัวแทนของค าว่า “Sense of place” คือ การสร้างสภาพแวดล้อมที่ดึงดูด

นักท่องเที่ยว การให้ความส าคัญเรื่องเวลาและสถานที่ ๆ สามารถท าให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย      
เกิดความอยากและความต้องการที่จะไปเที่ยว 

E = Experience เป็นการสร้างประสบการณ์ให้แก่นักท่องเที่ยวผ่านการลงมือท า หรือสร้าง
ความทรงจ าที่ดีให้กับนักท่องเที่ยว 

C = Communication การสื่อสารประสบการณ์และสิ่งที่ชุมชนได้ประโยชน์จากการท่องเที่ยว
อย่างมีประสิทธิภาพ เพ่ือให้เห็นว่าชุมชนท้องถิ่นได้ประโยชน์อะไรจากการท่องเที่ยว และนักท่องเที่ยว     
ได้เรียนรู้อะไรจากการท่องเที่ยวแบบ CBT  

I = Information technology การใช้เทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสาร และเข้าถึงนักท่องเที่ยว 
A = Access การเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมายผ่านกลุ่มคนที่หลากหลายและมีอิทธิพล                      

ต่อการตัดสินใจของตลาดกลุ่มเป้าหมาย 
L = Linkages การท างานร่วมกันกับพันธมิตรทางการตลาด  

 
 กรอบเนื้อหาในแต่ละเรื่องได้มีการวางแนวทางเพ่ือให้วิทยากรแต่ละเรื่องอ้างถึงและส่งต่อให้
หลักสูตร SPECIAL มีความต่อเนื่องและเชื่อมโยงกัน ดังนี้ 
 
 หลักสูตร CBT SPECIAL ส าหรับชุมชน 
 

1) SEGMENT : ใครคือกลุ่มเป้าหมายที่สนใจการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
- สิ่งที่ผู้เข้าร่วมควรท าความเข้าใจ คือ นักท่องเที่ยวคือใคร ท าไมเขาจึงเดินทาง พวกเขามาจากไหน 

และเขามาเมืองไทยได้อย่างไร  
- ตลาดนักท่องเที่ยวเป้าหมายที่แตกต่าง มีความคาดหวังและพฤติกรรมท่องเที่ยวที่แตกต่าง 
2) PLACE : Sense of Place  
- การค้นหา/สร้างสรรค์ ของดีชุมชน สถานที่ กิจกรรม หรือจังหวะของเวลาที่เหมาะสม ที่สามารถ

สร้าง “ความรู้สึกต่อสถานที่”ซึ่งนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มอาจเกิดความรู้สึกต่อสถานที่แตกต่างกัน 
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3) EXPERIENCE 
- การออกแบบกิจกรรมที่ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์ เกิดความประทับใจจนสามารถ   

บอกต่อประสบการณ์สู่สาธารณะ  
4) COMMUNICATION 
- การสื่อสารทางการตลาด การเลือกเนื้อหาที่จะสื่อ และการวิเคราะห์ผู้ที่เราก าลังจะสื่อสารด้วย 

และการสร้างการสื่อสาร 2 ทาง  
5) IT 
- การใช้เทคโนโลยีและ Social Media ในการเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมาย หรือการรับรู้ในสังคม 
6) ACCESS 
- การหาแนวทางและช่องทางในการเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลายมากขึ้น มีการท างาน

กับกลุ่มต่าง ๆ ที่มีบทบาทหรืออิทธิพลทางความคิดที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดสนใจ
หรือมาใช้บริการ 

7) LINKAGES 
- การเตรียมการ : เป็นการขาย การแนะน า CBT กับกลุ่มคนที่สนใจ ที่มีบทบาทในการตัดสินใจซื้อ

หรือน า CBT ไปบอกต่อ หรือไปท าการตลาดต่อ ซึ่งชุมชนจะต้องรู้ว่าก าลังจะน าเสนอกับใคร และ
กลุ่มเป้าหมายนักท่องเที่ยวคือใคร 

- บริษัทน าเที่ยว คือ หนึ่งในผู้มีบทบาทที่จะช่วยขาย หรือท าการตลาดให้กับชุมชน ท าอย่างไร           
ให้บริษัทน าเที่ยวสนใจและอยากท างานร่วมกับชาวบ้าน อยากพานักท่องเที่ยวมาเที่ยวชุมชน  

- เป็นมากกว่าการแนะน าสินค้า CBT แต่เป็นกระบวนการที่จะเกิดการท างานร่วมกันในลักษณะ
พันธมิตรเพ่ือหาคนที่ใช่และชุมชนชอบ  

หลักสูตร CBT SPECIAL ส าหรับบริษัทน าเที่ยว 

1) SEGMENT : ใครคือกลุ่มเป้าหมายที่สนใจการท่องเที่ยวโดยชุมชน  
- แนวโน้มการเติบโตของตลาดอาเซียน และตลาดนักท่องเที่ยวตะวันตก 
- ตลาดนักท่องเที่ยวเป้าหมายที่แตกต่าง มีความคาดหวังและพฤติกรรมท่องเที่ยวที่แตกต่าง 
2) PLACE 
- การค้นหา/สร้างสรรค์ “ความรู้สึกต่อสถานที่” ซึ่งสร้างความรู้สึกเฉพาะสถานที่ให้กับ

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
3) EXPERIENCE 
- การออกแบบกิจกรรมที่ท าให้นักท่องเที่ยวเกิดประสบการณ์ เกิดความประทับใจจนสามารถ   

บอกต่อประสบการณ์สู่สาธารณะ 
4) COMMUNICATION 
- การสื่อสารทางการตลาด การเลือกเนื้อหาที่จะสื่อ และการวิเคราะห์ผู้ที่เราก าลังจะสื่อสารด้วย

เพ่ือสร้างและจูงใจให้เกิดความสนใจใน CBT 
5) IT 
- การใช้เทคโนโลยีและ Social Media ในการเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมาย  
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6) ACCESS 
- การหาแนวทางและช่องทางในการเข้าถึงตลาดกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย การท างานกับกลุ่ม  

ที่มีบทบาทหรืออิทธิพลทางความคิดที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดสนใจหรือมาใช้บริการ 
7) LINKAGES 
- เปิดโอกาสให้บริษัทท าเที่ยวได้คุยรายบุคคลกับชุมชน  โดยที่ชุมชนเตรียมการในการน าเสนอ

เรื่องราวของชุมชนและประสบการณ์ท่ีนักท่องเที่ยวจะได้รับเมื่อไปเที่ยวชุมชน  
- บริษัทน าเที่ยวสะท้อนความคิดเห็นว่าข้อมูลอะไร  หรือประสบการณ์แบบไหนที่กลุ่มลูกค้า สนใจ

เพ่ือที่จะท างานต่อกับชุมชน 
โดยหลักสูตรนี้เหมาะสมในการอบรมทั้ง 3 กลุ่มเป้าหมาย คือ กลุ่มเป้าหมายชุมชนที่ท า               

เรื่องท่องเที่ยว กลุ่มบริษัทน าเที่ยว และพ่ีเลี้ยงชุมชน  ส าหรับกลุ่มชุมชนหากมีประสบการณ์ก็จะเข้าใจ           
ได้เร็วขึ้นในข้ันตอน Segmentation  

นอกจากนี้ ในเวทีประชุมเพ่ือแลกเปลี่ยนความคิดเห็นที่มีผู้แทนจากประเทศสมาชิกอาเซียน   
เข้าร่วมยืนยันว่า องค์ความรู้ทั้งด้านการสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนในการจัดการท่องเที่ยว ตลอดจน
องค์ความรู้ใหม่เรื่องการเพ่ิมความรู้และทักษะด้านการตลาดให้กับชุมชนและผู้ประกอบการ ซึ่งหน่วยงาน
รัฐและเอกชนในฐานะองค์กรสนับสนุนสามารถน าองค์ความรู้ดังกล่าวไปใช้ประโยชน์ได้เช่นกัน 

 

3.4 ข้อเสนอแนะ 
  

การตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนมีความส าคัญอย่างยิ่งในการยกระดับและพัฒนาคุณภาพ    
การท่องเที่ยวในประเทศไทยและประเทศอาเซียนในการเป็นเครื่องมือในการหาตลาดกลุ่มเป้าหมาย      
ที่มีคุณภาพสอดคล้องกับลักษณะผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวโดยชุมชน อันเป็นแนวทางใหม่ในการพัฒนา   
“เชิงรุก” ด้านการตลาด หลังจากประเทศไทยเป็นประเทศแนวหน้าในการสร้าง “การท่องเที่ยว                   
โดยชุมชน” ให้เป็นผู้จัดการท่องเที่ยว “ไม่ใช่ผู้ถูกท่องเที่ยว” จนปัจจุบันการท่องเที่ยวโดยชุมชนได้รับ  
การยอมรับในระดับนโยบายที่ต้องมีการส่งเสริมและสนับสนุนให้ เกิดประโยชน์แท้จริงกับชุมชนท้องถิ่น     
และเป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของไทย และเพ่ือไม่ให้ CBT ล้นตลาดและมีคุณภาพ             
อย่างแท้จริง ผลของการวิจัยนี้น่าจะน าไปใช้ในการขยายผลกับกลุ่มต่าง ๆ ดังนี้ 

1) ในระดับชุมชน 

กรณีศึกษาทั้ง 6 กรณีศึกษาเป็นประโยชน์ต่อชุมชนในการเรียนรู้อย่างดีเรื่องการตลาด อาจใช้
เป็นแนวทางในการประเมินว่าชุมชนอยู่ในบริบทใดและเรียนรู้จากประสบการณ์ของชุมชนอ่ืน การเก็บ
รวบรวมข้อมูลความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวก็เป็นวิธีการหนึ่งที่จะช่วยให้ชุมชนมองเห็นศักยภาพและ
จุดอ่อนของตน ซึ่งอาจใช้แบบสอบถามของโครงการย่อยที่ 1 เป็นแนวทาง เพ่ือรวบรวมความคิดเห็นและ
วิเคราะห์ในเรื่องความพึงพอใจโดยเฉพาะในเรื่องส่วนประสมทางการตลาดด้านการบริการที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยวโดยชุมชน และสามารถน าแนวคิดคิดเรื่อง SPECIAL ไปวางแผน ทางการตลาดเชิงรุกได้    
แต่ในระยะแรกอาจมีพ่ีเลี้ยงในการช่วยวิเคราะห์และทดลองท าดูอย่างน้อยในเรื่อง IT 10 เรื่องที่น่าจะมี
อาจจะเป็นจุดเริ่มต้นในการท าทีละเรื่องก็ได้ หรือการวิเคราะห์ Stakeholder Map (ในหัวข้อ Access)  
ก็อาจท าให้มองได้ว่าเพ่ือเข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายเราสามารถท างานร่วมกับใครได้บ้าง 
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2) เครือข่าย 

ในปัจจุบันชุมชน CBT มีการรวมกลุ่มกันในระดับจังหวัด ในระดับภาค หรือเป็นเครือข่ายที่มี
องค์กรพ่ีเลี้ยงท างานอยู่ เช่น ในพ้ืนที่ อพท. หรือวิทยาลัยชุมชน หากเครือข่ายเห็นความส าคัญในการ
ช่วยเหลือกันด้านการตลาด อาจหยิบยกเรื่อง SPECIAL ในการเรียนรู้ร่วมกัน ฝึกอบรมร่วมกัน หรือไป
ศึกษาดูงานชุมชนที่เป็นกรณีศึกษา หรืออาจจะร่วมกันท าโครงการน าร่องเพ่ือน า Social Media มาเป็น
ประโยชน์ต่อการท างานเครือข่ายอีกหนึ่งกิจกรรมก็ได้ 

3) บริษัทน าเที่ยว 

จากการประเมินผลหลักสูตร CBT SPECIAL ท าให้บริษัทน าเที่ยวเห็นเลยว่า การท างานกับชุมชน
จะช่วยในการออกแบบกิจกรรมและท าให้มองเห็นได้อย่างชัดเจนว่า กลุ่มลูกค้าคือใคร และจะสื่อสาร
อย่างไร สร้าง Sense of place อย่างไร ที่จะตอบโจทย์ลูกค้าและสร้างไฮไลท์ให้กับแหล่งท่องเที่ยวชุมชน 
จากประสบการณ์ที่มากกว่าและใกล้ชิดนักท่องเที่ยวมากกว่า จุดแข็งนี้ของบริษัทสามารถจะช่วยชุมชน            
ในการออกแบบให้เกิดความแตกต่างกับชุมชนอ่ืน ๆ ได้ และการท างานเป็นพันธมิตรกับชุมชนสามารถ
ช่วยในการสร้าง Value adding ให้กับชุมชนและบริษัทได้อย่างไร 

4) พี่เลี้ยง/สถาบันการศึกษา 

องค์ความรู้ เรื่องบทเรียนในการท าการตลาดและชุดวิ เคราะห์ เรื่องปัจจัยความส าเร็จ             
เรื่องการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนทั้ง 6 ประเทศ เป็นชุดความรู้ที่ดีที่จะเรียนจากประสบการณ์ เพ่ือ 
ไม่ต้องก้าวพลาดซ้ าอีก นอกจากนี้ หากหน่วยงานมีแผนในการท างานกับชุมชน องค์ความรู้ด้านการตลาด
น่าจะช่วยเติมมุมมองเรื่องนี้ในกระบวนการท างานกับชุมชน เพราะหากไม่วิเคราะห์ทั้ง 7 ตัวอักษร              
ของ SPECIAL แล้วการมี Product แต่หาตลาดไม่ได้หรือไม่เจอก็จะเกิดปัญหาเดิม เพราะช่วงเตรียม       
ความพร้อมชุมชนไม่ได้คิดเรื่องนี้ หรือไม่วางเรื่องตลาดไว้ในแผนการท างานกับชุมชนและภาคีท่ีเกี่ยวข้อง 

สถาบันการศึกษาอาจน าหลักสูตร SPECIAL ไปบูรณาการกับการสอนหรือการให้บริการชุมชน 
หากมีการผลิตซ้ าในเรื่องนี้ในจ านวนที่มากพอ ก็อาจจะเป็นองค์ความรู้ชุดใหม่ที่ช่วยเรื่องการตลาด     
การท่องเที่ยวโดยชุมชนได้แท้จริง 

5) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องในเรื่องการท่องเที่ยว 

ในการท าฝึกอบรมเรื่อง Linkage สิ่งที่เห็นร่วมกันและน่าจะส่งต่อให้กับ ททท.ในฐานะองค์กร
ด้านการตลาด คือ การออกบูธสินค้าการท่องเที่ยว โดยเฉพาะเรื่อง B2B หากคิดว่าเรื่องตลาด CBT           
เป็นยุทธศาสตร์และมีความส าคัญ ควรจะต้องมีการเตรียมความพร้อมหรือเชิญบริษัทที่สนใจ CBT              
มาเจรจาการค้าตรงกับชุมชน CBT เพราะจะช่วยให้เขาหากันได้เจอระหว่างบริษัทที่ “ใช่” ในการสร้าง          
ให้ชุมชน “ชอบ” ลูกค้าที่สนใจ CBT ผ่านการท างานร่วมกันระหว่างบริษัททัวร์กับชุมชน ซึ่งสถาบัน             
การท่องเที่ยวโดยชุมชนโดยศูนย์ประสานงานเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชน ได้ถอดบทเรียนแนว
ทางการท างานระหว่างชุมชนกับบริษัททัวร์ไว้แล้วก็สามารถก้าวเดินจากตรงนั้นได้เลย 
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นอกจากนี้ การท่องเที่ยวแบบบูรณาการหรือการท่องเที่ยวสมัยใหม่ที่ทาง ททท.จัดฝึกอบรม   
น่าจะน าเอาหลักสูตรนี้ไปร่วมด้วย เพ่ือเผยแพร่แนวทางการท าการตลาดสมัยใหม่แบบ CBT SPECIAL   
ได้ไปขยายผลกับคนในวงการอุตสาหกรรมท่องเที่ยวที่สนใจเรื่องท่องเที่ยวโดยชุมชนอย่างแท้จริง   

 
6) เวทีแลกเปลี่ยน/สรุปบทเรียน 

การเรียนรู้จากบทเรียนเป็นการเรียนรู้ที่ยกระดับเพราะท าให้เกิดทางลัดในการพัฒนาและเกิด
ความรอบคอบในการพัฒนา กรณีศึกษาที่คณะวิจัยได้ท าจะก่อประโยชน์อย่างมาก  หากมีการน า
กรณีศึกษาดังกล่าวไปเรียนรู้ คิดวิเคราะห์ต่อ และการแลกเปลี่ยนบทเรียนการท างานด้านการตลาด            
อย่างสม่ าเสมอก็จะช่วยให้เกิดการปรับตัวและปรับกลยุทธ์ในการท างาน ซึ่งจะมีประโยชน์ในการจัดการ
ความรู้ให้เกิดการรับใช้สังคม ดังนั้น เวทีแลกเปลี่ยนควรจะเกิดขึ้นพร้อมกับการสังเคราะห์ ความรู้เพ่ือเป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนางานการท่องเที่ยวโดยชุมชนและงานวิจัยรับใช้สังคมต่อไป 

7) งานวิจัย 

งานวิจัยจะสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างมีพลัง อาจจะต้องมีการผลักดันอย่างต่อเนื่อง   
ควบคู่ไปกับการพัฒนา โดยเฉพาะการผลักดันในระดับนโยบายและการผลักดันในเวทีประชาคมอาเซียน 
ซึ่งงานวิจัยชิ้นนี้อาจเป็นจุดเริ่มต้นให้เกิดการแลกเปลี่ยนมุมมองและสร้างการวิจัยร่วมในอนาคตระหว่าง
นักวิจัยไทยและนักวิจัยในประเทศสมาชิกอาเซียนเรื่องการท่องเที่ยวโดยชุมชน  การเขียนงานวิจัย                 
เป็นภาษาอังกฤษนอกจากจะเป็นการขับเคลื่อนผลงานวิจัยให้ใช้ประโยชน์ในภูมิภาคอาเซียนแล้ว ยังจะ
เป็นประโยชน์ต่อการเรียนรู้ข้ามภูมิภาคอ่ืนของโลกก็ได้ เนื่องจาก ณ วันนี้ การท่องเที่ยวโดยชุมชน      
เป็นวาระชาติ วาระอาเซียน และก าลังจะเป็นวาระของนานาชาติในอนาคตอันใกล้นี้ 
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