
ก 

 

 
บทสรุปผู้บริหาร 
แผนงานวิจัย 

“การพัฒนาแนวทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับสินค้าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience) ของประเทศไทย ภายใต้โครงการ The LINK” 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

โดย 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิตศักดิ์ พุฒจร และคณะ 

 

 

 



ข 

 

1.1 ความส าคัญและความเป็นมาของปัญหา  

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจัดเป็นอุตสาหกรรมที่ท ารายได้เข้าประเทศไทยเป็นอันดับต้นๆ โดยมี
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยสูงถึง 29,881,091 คนในปี พ.ศ. 2558 ขยายตัว
ร้อยละ 20.44 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2557 และในปี พ.ศ. 2559 ตั้งแต่เดือนมกราคม – ตุลาคม มีนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติ เดินทางเข้ามายังเมืองไทยแล้ว 27,076,308 คน (กรมการท่องเที่ยว, 2559) และน ารายได้เข้า
ประเทศมากกว่า 5 แสนล้านบาทต่อปี และท ารายได้สูงถึง 1,118,763.29 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 2558 ดังตาราง
ที่ 1 (กรมการท่องเที่ยว, 2559) คิดเป็น ร้อยละ 8 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ (GDP) และมีการจ้างงาน
ในธุรกิจบริการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมกับการท่องเที่ยว เช่น โรงแรมและภัตตาคาร          
การคมนาคมขนส่งและสื่อสาร รวมถึงการค้าปลีกและค้าส่ง ประมาณ 7 ล้านคน หรือคิดเป็นร้อยละ 20      
ของการจ้างงานรวมทั้งประเทศ (วิธาน เจริญผล, 2553) ซึ่งประเทศไทยมีทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
ทั้งแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ วัฒนธรรม วิถีชีวิต และประวัติศาสตร์ เป็นต้น ทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงาม 
วิถีชีวิต วัฒนธรรมและประเพณีที่ เป็นเอกลักษณ์เหล่านี้ เป็นสิ่งดึงดูดให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติให้เดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ท่องเที่ยวต่าง ๆ ในประเทศไทย   

 ในปี พ.ศ. 2558 นักท่องเที่ยวชาวจีนยังคงเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยเป็นอันดับ 1 เป็นจ านวนถึง 
7,934,791 คน เพ่ิมข้ึนร้อยละ 71.17 จากปีที่ผ่านมา ประเทศอังกฤษเป็นประเทศที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้า
มาเท่ียวยังประเทศไทยเป็นจ านวนมากท่ีสุดในทวีปยุโรป คือ 946,919 คน เพ่ิมข้ึนร้อยละ 4.30 และชาวยุโรป
มีแนวโน้มเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวยังประเทศไทยมากขึ้นกว่าปีที่ผ่านมา ทั้งนี้ ข้อมูลจาก Travel Trend 
Report 2013 จากบริษัท Kuoni รายงานว่า ประเทศไทยยังคงเป็นประเทศที่ได้รับความนิยมของนักท่องเที่ยว
ชาวยุโรป ดังเห็นได้จากท่ีจัดอันดับ 10 ประเทศจุดหมายปลายทางยอดนิยมของ ปี ค.ศ. 2012 และ 2013 โดย
ประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 2 รองจากมัลดีฟส์ทั้งสองปี การจัดอันดับในครั้งนี้ทางบริษัท Kuoni ได้วิเคราะห์
จากสถิติการจองการเดินทางท่องเที่ยวในปี 2012 ที่ผ่านมา (Travel Impact Newswire, 2013) ประเทศไทย
ยังคงเป็นที่ดึงดูดใจของกลุ่มนักท่องเที่ยวจากหลากหลายประเทศและมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้น เช่น กลุ่ม
ครอบครัวจากสแกนดิเนเวีย บริษัทน าเที่ยวจากประเทศยุโรปได้เห็นถึงศักยภาพในการเติบโตและพวกเขา
ต้องการที่จะขยายการด าเนินงานในประเทศไทยและประเทศใกล้เคียง เช่น ประเทศเวียดนาม บริษัท TUI ได้
ซื้อเครื่องบินใหม่เพ่ือท าการบินแบบเช่าเหมาล าตรงมายังจังหวัดภูเก็ตจากกรุงโคเปนเฮเกนและสต็อคโฮล์ม 
(Travel Daily Asia, 2013) ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวให้กับจังหวัดภูเก็ต  

การที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางไปเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในประเทศเป็นจ านวนมากต่อปี            
ท าให้เกิดผลกระทบต่อแหล่งท่องเที่ยวมากมาย รวมทั้งรายได้ที่เกิดจากการท่องเที่ยวก็กระจุกตัวอยู่ที่จุดหมาย
ปลายทางหลักเท่านั้น เพ่ือให้เกิดการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวและรายได้ที่เกิดจากการท่องเที่ยวไปยัง
จุดหมายปลายทางรอง หรือเมืองรอง ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จึงได้พยายามวางแผนเพื่อให้ 
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เกิดรูปแบบการท่องเที่ยวของกลุ่มตลาดใหม่ๆที่มีศักยภาพและก่อให้เกิดการกระจายตัวของกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวไปยังเมืองรองมากขึ้น โดยมอบหมายให้ ส านักงานในภูมิภาคยุโรป แอฟริกา และตะวันออกกลางจัด
กิจกรรมโครงการ The LINK เพ่ือต่อยอดแนวคิดของการกระจายตัวนักท่องเที่ยวและรายได้สู่แหล่งท่องเที่ยว
เมืองรอง และได้น าเอายุทธศาสตร์ส าคัญของรัฐบาล “ประเทศไทย 4.0” (Thailand 4.0) มาสู่ขั้นตอนการ
ด าเนินงานอย่างเป็นรูปธรรมโดยใช้แนวทาง Tourism 4.0 มาขับเคลื่อนโครงการ โดยเน้นน าเอาความ
หลากหลายเชิงวัฒนธรรมมาผสมผสานเข้ากับการท่องเที่ยวเชิงชุมชน (Local Tourism) ในขณะเดียวกัน
มุ่งเน้นที่จะสร้างความเข้มแข็งด้านการท่องเที่ยวให้กับชุมชน (Strength within) เพ่ือเชื่อมโยงไปสู่นานาชาติ 
(Connect to the world) โดยมี ททท. ส านักงานต่างประเทศ และ ททท. ส านักงานในประเทศเป็นพ่ีเลี้ยง 
ท างานบูรณาการกันภายใน ททท. และร่วมงานกับหน่วยงานภายนอกอ่ืนๆโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมให้
เกิดการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวและรายได้ทางการท่องเที่ยวที่จะเกิดจากกลุ่มตลาดคุณภาพในภูมิภาค
ยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาไปสู่แหล่งท่องเที่ยวในเส้นทางใหม่ โดยมีการจับคู่การด าเนินการดังต่อไปนี้ 
ททท.ส านักงานลอนดอน (สหราชอาณาจักรและไอร์แลนด์) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานแม่ฮ่องสอน  ททท.
ส านักงานแฟรงเฟิร์ต (เยอรมัน) ท างานคู่กับ ททท.ศูนย์ฯ พังงาททท.ส านักงานปารีส  (ฝรั่งเศส, เบลเยี่ยม, 
เนเธอร์แลนด์) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานเลย ททท.ส านักงานกรุงโรม (สเปน, อิตาลี, อิสราเอล) ท างานคู่กับ 
ททท.ส านักงานสุโขทัย ททท.ส านักงานสตอกโฮล์ม (สวีเดน, เดนมาร์ก) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงาน
นครศรีธรรมราช ททท.ส านักงานมอสโก (รัสเซีย) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานเพชรบุรี ททท.ส านักงานกรุง
ปราก (สาธารณรัฐเช็ก, โปแลนด์, โรมาเนีย) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานตรัง  ททท.ส านักงานดูไบ (สหรัฐ
อาหรับเอมิเรสต์) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานสมุทรสงคราม ททท.ส านักงานนิวยอร์ก ท างานคู่กับ ททท.
ส านักงานตราด/ระยอง ททท.ส านักงานแอลเอ ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานชุมพร 

การตลาดประสบการณ์มุ่งเน้นในการน าเสนอประสบการณ์แก่ลูกค้า  แต่เดิมการตลาดมุ่งเน้น
คุณลักษณะและประโยชน์การใช้งาน  และบริหารแบรนด์หรือตราสินค้าโดยยึดหลักจ าแนกแยกแยะประโยชน์
ใช้งานและการสร้างความแตกต่าง  แต่ในปัจจุบันการตลาดแบบนี้ ไม่เพียงพอเพราะเข้าไม่ถึงแก่นแท้ อีกทั้งยัง
ละเลยความลึกซึ้งของตราสินค้าอย่างแท้จริง  ตราสินค้าเป็นเรื่องที่เกี่ยวเนื่องกับความรู้สึก ทัศนคติ ความรู้  
ความเข้าใจ  สืบเนื่องจากความทรงจ าและความประทับใจจากประสบการณ์ทั้งหมดที่ครอบคลุมถึงลักษณะ
การใช้งาน  อรรถประโยชน์  คุณภาพสินค้า  และภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าและองค์กร ดังนั้น  สิ่งที่ผู้บริโภค
ต้องการคือ  การได้รับความตอบสนองด้วยสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการพร้อมกับได้รับข่าวสารและ
กิจกรรมทางตลาดที่เร้าความรู้สึก ตรงใจ กระตุ้นความคิด  มีความสัมพันธ์และสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต  ทั้งหมดหมายถึงการสื่อข่าวสารและกิจกรรมทางการตลาดที่มอบประสบการณ์ที่มีคุณค่าและสร้างความ
ประทับใจแก่ลูกค้า  (เพลินทิพย์ โกเมศโสภา, 2547) 
 จากการจัดท าโครงการข้างต้น ได้ให้ความส าคัญต่อการจัดการวัฒนธรรมท้องถิ่นให้เป็นสินค้าเชิง
ประสบการณ์ ด้วยการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงความเป็นอัตลักษณ์ของ
ท้องถิ่นอย่างเป็นรูปธรรม สัมผัสถึงความเป็นท้องถิ่นด้วยการลงมือปฏิบัติ การเรียนรู้ หรือการผ่านประสาท
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สัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้ยิน การรับรส การได้กลิ่น การได้สัมผัสทั้งทางกายและใจ เพ่ือให้เกิดการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local Experience) อย่างแท้จริง ทั้งนี้ สิ่งเหล่านี้จะเกิดขึ้นได้ ต้องอาศัย
บทบาทของคนในท้องถิ่น รวมทั้งหน่วยงานต่างๆที่เกี่ยวข้องทั้งการท่องเที่ยวและวัฒนธรรมในพ้ืนที่ ซึ่งล้วนมี
ความเข้าใจในบริบทของพ้ืนที่เป็นอย่างดี  

ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่อยู่ภายใต้การดูแลของส านักงานการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในต่างประเทศทั้ง 10 แห่ง ศึกษาศักยภาพด้านสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว
ภายใต้การดูแลของส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยภายในประเทศทั้ง 10 แห่ง ศึกษาวัฒนธรรม
ท้องถิ่นและเตรียมความพร้อมให้เป็นทุนในการผลิตสินค้าและบริการการท่องเที่ยว เพ่ือพัฒนาแนวทางการ
น าเสนอสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย โดยคาดหวังว่าจะ
น าไปสู่การเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวจากยุโรปและอเมริกาในอนาคต 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK  
1.2.2 เพ่ือศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการ 

วัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณท์้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK 
1.2.3 เพ่ือพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น  

ของประเทศไทย 
 
        1.3 ขอบเขตการวิจัย 

1.3.1 ขอบเขตด้านพื้นที่ ด าเนินการใน (1) พ้ืนที่ภาคเหนือ ได้แก่ จังหวัดแม่ฮ่องสอน และ
จังหวัดสุโขทัย (2) พ้ืนที่ภาคตะวันออกและอีสาน ได้แก่ จังหวัดตราดและจังหวัดเลย (3) พ้ืนที่ภาคกลางและ
ภาคใต้ตอนบน ได้แก่ จังหวัดเพชรบุรีและจังหวัดชุมพร และ (4)  พ้ืนที่ภาคใต้ ได้แก่ จังหวัดนครศรีธรรมราช 
จังหวัดพังงา และจังหวัดตรัง 
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The 
LINK ศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรมเพื่อ
รองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK และศึกษาการพัฒนา
แนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local Experience Tourism) 
ของประเทศไทย 
 1.3.3 ขอบเขตด้านประชากร รวบรวมข้อมูลจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น ทั้งหน่วยงานผู้จัดท าโครงการ The LINK และทุกภาคส่วนของแต่ละกลุ่มจังหวัด
เป้าหมาย ประกอบด้วย สมาชิกชุมชนเป้าหมาย กลุ่มผู้ประกอบการ และหน่วยงานภาคเอกชน และหน่วยงาน
ภาครัฐ  
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        1.4 วิธีด าเนินการวิจัย 
        การวิจัยครั้งนี้มีขั้นตอนการด าเนินงานวิจัย ดังนี้ 

1.4.1 กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้แก่ ส านักงานแม่ฮ่องสอน 
สุโขทัย เลย ตราด เพชรบุรี นครศรีธรรมราช ตรัง สตูล ชุมพร และพังงา ชุมชนที่มีความพร้อมในการ
ด าเนินการท่องเที่ยวในพ้ืนที่เมืองรอง 10 จังหวัดตามที่ก าหนดในเส้นทางท่องเที่ยวของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย และองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนทั้งภาครัฐ สถาบันการศึกษา และภาคพัฒนา
เอกชนในแต่ละจังหวัด ได้แก่ ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด 
ส านักงานวัฒนธรรมจังหวัด องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยว สถาบันการศึกษาใน
จังหวัด และบริษัทท่องเที่ยว  
 1.4.2 ขั้นตอนการด าเนินการวิจัย 
 1.4.2.1 การประสานงานกับ ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยได้ท าหนังสือ
ถึงผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเพ่ือแนะน าโครงการวิจัยและเข้าพบเพ่ือขอแนวทางในการด าเนินการ
วิจัย และได้ร่วมหารืออีกครั้งในพิธีลงนามความร่วมมือ สกว.และ ททท. 30 มิ.ย.2560 ณ โนโวเทล แพลตตินัม 
ประตูน้ า  
 1.4.2.2 การประสานงานกับ รองผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ด้านตลาดยุโรป 
แอฟริกาตะวันออกกลาง และอเมริกา และผู้อ านวยการฝ่าย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกาตะวันออกกลาง และ
อเมริกา ผู้วิจัยได้เข้าร่วมประชุมกับรองผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกา
ตะวันออกกลาง และอเมริกา และผู้อ านวยการฝ่าย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกาตะวันออกกลาง และอเมริกาและ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับโครงการวิจัย เพ่ือรับทราบแนวทางการด าเนินงานภายหลังจากรองผู้ว่าการการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกาตะวันออกกลาง และอเมริกา เข้ารับต าแหน่งใหม่ภายหลังจากการ
ปรับเปลี่ยนต าแหน่งผู้บริหารระดับสูงภายในการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

1.4.2.3 ประสานงานกับกองวิจัยการตลาด กองส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยว เพ่ือรับข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
โครงการวิจัย 

1.4.2.4 เข้าพบเพ่ือแนะน าโครงการวิจัยและหารือเกี่ยวกับโครงการวิจัยกับผู้อ านวยการส านักงานใน
ประเทศ และผู้อ านวยการส านักงานต่างประเทศ ตามโอกาสที่มีการประชุม การน าผู้ประกอบการลงส ารวจ
พ้ืนที่ อีกทั้งได้เข้าร่วมงานแถลงแผนการตลาด 2561 เมื่อวันที่ 17 ก.ค 2560 ณ ศูนย์ประชุมแห่งชาติ สิริกิติ์ 
เพ่ือรับฟงัผู้อ านวยการส านักงานต่างประเทศแถลงแผนการตลาดที่เกี่ยวข้องกับโครงการวิจัย 
 1.4.2.5 ประชุมเชิงปฏิบัติการกับตัวแทนจากส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
ทั้ง 10 ส านักงานในประเทศ และผู้ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์และบริการทางการท่องเที่ยวที่พร้อม
ขายจากทั้ง 10 ส านักงาน และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า  
 1.4.2.6 ส ารวจศักยภาพสินค้าทางการท่องเที่ยว ร่วมกับคณะท างานระดับจังหวัด อัน
ประกอบด้วย ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬา สถาบันการศึกษา 
บริษัทท่องเที่ยวด้านชุมชน สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว ที่พัก และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
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 1.4.2.7 สรุปการส ารวจศักยภาพสินค้าทางการท่องเที่ยว ท าการวิเคราะห์ SWOT 
Analysis และ TOWS Metrix เพ่ือจัดท าข้อเสนอแนะการพัฒนาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว และ
แนวทางการตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 
 1.4.2.8 ประชุมเชิงปฏิบัติการกับตัวแทนจากส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
ทั้ง 10 ส านักงานในประเทศ และผู้ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือวิเคราะห์สถานการณ์และโอกาสทางการตลาด  
 1.4.2.9 วิเคราะห์แนวทางการตลาดส าหรับ The LINK ประชุมกลุ่มย่อยผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการตลาด และผู ้ที ่เกี ่ยวข้อง เพื ่อพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น ของประเทศไทย 
 1.4.2.10 สรุปและจัดท ารายงานฉบับสมบูรณ์ 
  1.4.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย ประเด็นการสังเกต แบบสัมภาษณ์ แบบมีโครงสร้าง ด้วย
การส่งจดหมายอิเล็คทรอนิคส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย แนวค าถามเชิงลึกในการสัมภาษณ์รายบุคคลและการ
สัมภาษณ์กลุ่ม แนวค าถามในการประชุมกลุ่มย่อย  

 1.4.4 การวิเคราะห์ข้อมูล การตรวจสอบข้อมูล และการแปลผล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา (Content Analysis) ด้วยการน าข้อมูลที่ได้รวบรวมมาทั้งหมด

จากเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มาท าการจัดระบบข้อมูลแยกตามประเด็น ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน
ของข้อมูล จากนั้นน าข้อมูลมาท าการสังเคราะห์ แปลความหมาย และตีความข้อมูลที่ได้รวบรวมมา แล้วจึง
ตรวจสอบความหมายกับผู้ให้ข้อมูลที่เป็นบุคคลส าคัญในแต่ละกลุ่ม พร้อมท าการแก้ไขข้อมูลให้ถูกต้อง จน
สามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัยไดค้รบถ้วน  
 
2. สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 

2.1 ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK  จ านวน 9 ประเทศ  
   ผลการวิจัยในข้อนี้มีสาระส าคัญ 2 ประเด็นใหญ่คือ 1) แรงจูงใจในการเดินทางของนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย 2) พฤติกรรม ความคาดหวังต่อสินค้า และบริการทางการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย 
  2.1.1 แรงจูงใจในการเดินทางของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย 
  แรงจูงใจของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
กลุ่มเป้าหมาย ภายใต้โครงการ The LINK มีแรงจูงใจในการเดินทางมารประเทศไทยที่คล้าย กล่าวคือ 
นักท่องเที่ยวส่วนมากมุ่งหวังการหลีกหนีจากสภาพอากาศที่หนาวเย็นในช่วงฤดูหนาว มาท่องเที่ยวและท า
กิจกรรมในพ้ืนที่ที่มีแสงแดด ทะเลและชายหาดเป็นหลัก และมองหากิจกรรมเกี่ยวกับการเรียนรู้
ศิลปวัฒนธรรมที่หลากหลาย ได้รับประสบการณ์เกี่ยวกับอาหารท้องถิ่น 
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    นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience เลือกจุดหมายปลายทางที่มีความเป็นส่วนตัวสูงและ
ยืดหยุ่น นอกจากนี้ Beach and Leisure Holiday ยังได้รับความนิยมสูงสุด แต่ในขณะเดียวกัน City Tour, 
Cultural Tour, และ Study Tour ก็ได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน ส่วน การท่องเที่ยวแบบ Beach Holiday, 
Family Holidays และ Cultural Sight-Seeing มาประเทศไทยและประเทศใกล้เคียง เช่น พม่า ลาว กัมพูชา 
และเวียดนาม มีแนวโน้มที่ดีในระยะยาว 
  2.1.2 พฤติกรรม ความคาดหวังต่อสินค้า และบริการทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ในกลุ่มประเทศเป้าหมาย 
   2.1.2.1 สหราชอาณาจักร จ านวนนักท่องเที่ยวจากสหราชอาณาจักรมีแนวโน้มที่จะ
สูงขึ้นเล็กน้อยและมีนักท่องเที่ยวชายมากกว่านักท่องเที่ยวหญิงกว่า 50% แต่แนวโน้มนักท่องเที่ยวหญิงจะเพ่ิม
สูงขึ้น จ านวนนักท่องเที่ยว ช่วงอายุ 25-34 ปี แต่แนวโน้มนักท่องเที่ยวที่ช่วงอายุมากกว่า 55 ปีมีแนวโน้มที่จะ
สูงขึ้น อาชีพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 20,000-
40,000 USD  
     นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเป็นครั้งแรก นิยม
การเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง (FIT) และส่วนใหญ่จะวางแผนการเดินทางมาประเทศไทยที่เดียว มีการศึกษา
ข้อมูลของประเทศไทยก่อนการเดินทาง เป็นการศึกษาสถานที่ส าคัญ อาชีพและกิจกรรมในพ้ืนที่ มีการวางแผน
อยู่ในประเทศไทยประมาณ 12 - 18 วัน วางแผนการใช้จ่ายตลอดทริปที่อยู่ในประเทศไทยประมาณ 51,994 
บาท และยินยอมในการจ่ายค่าท ากิจกรรมในแต่ละกิจกรรมเฉลี่ยอยู่ที่ 3,196 บาท นักท่องเที่ยวจากสหราช
อาณาจักส่วนใหญ่ไม่ต้องพักค้างกับที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเนื่องจากมีความกังวลเรื่องความปลอดภัยและความ
สะอาด แต่ส าหรับกลุ่มคนที่เลือกที่จะพักค้างในแหล่งท่องเที่ยวยินดีพักค้าง 3 วัน 2 คืน และต้องการพักค้างใน
รูปแบบ Hostel Homestay และGuest House กิจกรรมที่ ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวสห
ราชอาณาจักรคือ การรับประทานอาหารไทย กิจกรรมชายหาด แสงสียามค่ าคืน ชมสถานที่ทางประวัติศาสตร์ 
วัด พิพิธภัณฑ์ และกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ชมธรรมชาติ 
   2.1.2.2 ฝรั่งเศส จ านวนนักท่องเที่ยวฝรั่งเศสมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นและมีจ านวน
นักท่องเที่ยวเพศชายและหญิงในสัดส่วนที่ไม่ต่างกันนัก แต่แนวโน้มสัดส่วนนักท่องเที่ยวผู้หญิงมีปริมาณที่
สูงขึ้น นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศสส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี แต่มีแนวโน้มนักท่องเที่ยวที่อายุมากกว่า 55 
ปีเพ่ิมสูงขึ้น อาชีพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยมีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 
20,000 USD เป็นส่วนใหญ่ 
    นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศสส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเป็นครั้งแรก นิยมการ
เดินทางท่องเที่ยวเอง และวางแผนการเดินทางมาประเทศไทยประเทศเดียว มีการศึกษาข้อมูลสถานที่ส าคัญ
ของพ้ืนที่ อาชีพของคนในพ้ืนที่และกิจกรรมในพ้ืนที่มาก่อนการเดินทาง มีการวางแผนอยู่ในประเทศไทย
ประมาณ 12 – 18 วัน วางแผนการใช้จ่ายในประเทศไทยประมาณ 50,620 บาท และยินยอมใช้จ่ายในแต่ละ
กิจกรรมในพ้ืนที่ 2,650 บาท นักท่องเที่ยวจากฝรั่งเศสมีทั้งต้องการพักค้างในพ้ืนที่และไม่ต้องการพักค้างใน
พ้ืนที่ในจ านวนใกล้เคียงกัน ส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการพักค้างในพ้ืนที่ ยินดีพักค้างในระยะเวลา 2 วัน 1 
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คืน สามารถพักค้างได้ทั้ง Homestay Hostel และGuest House ส าหรับกลุ่มคนที่ไม่พักค้างนั้นมีความกังวล
ในเรื่อง ความปลอดภัย ความสะอาดและคนที่มาด้วยไม่ต้องการพักค้าง กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศส
นิยมท าได้แก่ การปั่นจักรยาน พายเรือ/นั่งเรือ เรียนชกมวยไทยและเรียนท าอาหาร  
   2.1.2.3 เยอรมนี  จ านวนนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นโดยมีจ านวน
นักท่องเที่ยวชายมากกว่านักท่องเที่ยวหญิงเล็กน้อย แต่นักท่องเที่ยวหญิงมีแนวโน้มที่สูงขึ้น นักท่องเที่ยวชาว
เยอรมันส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี และนักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 55 ปีมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น ส่วน
ใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยมีรายได้เฉลี่ยอยู่ในช่วง 20,000-40,000 USD  
   นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนีส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเป็นครั้งแรก นิยมการ
เดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเองและมีการวางแผนการเดินทางมาประเทศไทยประเทศเดียวมีการศึกษาข้อมูล
สถานที่ส าคัญของพ้ืนที่ อาชีพของคนในพ้ืนที่และกิจกรรมในพ้ืนที่มาก่อนการเดินทาง มีการวางแผนอยู่ใน
ประเทศไทยประมาณ 12 – 17 วัน วางแผนการใช้จ่ายในประเทศไทยประมาณ 47,848 บาท และยินยอมใช้
จ่ายในแต่ละกิจกรรมในพ้ืนที่ 2,970 บาท นักท่องเที่ยวจากประเทศเยอรมนี  มีทั้งต้องการพักค้างในพ้ืนที่และ
ไม่ต้องการพักค้างในพ้ืนที่ในจ านวนใกล้เคียงกัน ส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการพักค้างในพ้ืนที่ ยินดีพักค้างใน
ระยะเวลา 3 วัน 2 คืน มักจะพักค้างที่ Guest House ส าหรับกลุ่มคนที่ไม่พักค้างนั้นมีความกังวลในเรื่อง 
ความปลอดภัย คนทีม่าด้วยไม่ต้องการพักค้างและความสะอาด และกิจกรรมที่นิยมท ากันได้แก่ เรียนท าอาหาร
และเรียนชกมวยไทย 
   2.1.2.4 อิตาลี  จ านวนนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น ส่วนใหญ่เป็น
เพศชายมากกว่าเพศหญิง แต่นักท่องเที่ยวหญิงมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีส่วนใหญ่อยู่ในช่วง
อายุ 25-34 ปี แต่นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปีมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีส่วนใหญ่มี
อาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 20,000 USD 
    นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ านิยมการเดินทางท่องเที่ยว
ด้วยตัวเองมีการวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 15-16 วัน ค่าใช้จ่ายต่อวัน ประมาณ 4,000 บาท 
กิจกรรมด้านการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีคือ การรับประทานอาหาร กิจกรรม
ชายหาด แสงสียามค่ าคืน ชมสถานที่ทางประวัติศาสตร์ และ นวดสปา กิจกรรมด้านการท่องเที่ยวที่มีการใช้
จ่ายเฉลี่ยสูงแต่ยังมีสัดส่วนน้อย คือ ด าน้ าลึก การท่องเที่ยวพร้อมตรวจสุขภาพหรือศัลยกรรมเสริมสวย มวย
ไทย กิจกรรมผจญภัยและด าน้ าตื้น 
   2.1.2.5 สวีเดน จ านวนนักท่องเที่ยวชาวสวีเดนมีจ านวนลดลงเล็กน้อย จ านวน
นักท่องเที่ยวที่เป็นเพศชายกับเพศหญิงไม่ต่างกันมากนัก แต่แนวโน้มนักท่องเที่ยวเพศหญิงเพ่ิมขึ้นเล็กน้อย 
นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี ช่วงอายุ 25-34 ปีและมากกว่า 55 ปีอยู่ปริมาณที่ไม่ต่างกันมากนัก แต่
นักท่องเที่ยวในช่วงอายุที่ต่ ากว่า 25 ปี มีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นนักท่องเที่ยวชาวสวีเดนส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
ผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้ในช่วง 20,000-40,000 USD 
    นักท่องเที่ยวชาวสวีเดนส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ า นิยมการเดินทางมาด้วยตนเอง มี
การวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 16 วัน การเดินทางเพ่ือพักผ่อนเป็นหลัก ชอบความเงียบสงบ มุ่ง
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พ านักในระยะยาวมาตรฐานที่พักในระดับสูงด้วยราคาที่สมเหตุสมผล สนใจความหลากหลายของสินค้าและ
กิจกรรมที่ตอบสนองต่อครอบครัว สนใจวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์และมรดกทางธรรมชาติ สนใจการออกก าลัง
กายและกิจกรรมกลางแจ้งจะรู้สึกแย่เมื่อพบเห็นการใช้สัตว์ป่าเพ่ือตอบสนองความบันเทิงของนักท่องเที่ยว 
เช่น ช้าง เสือและสัตว์ป่าอ่ืนๆปัจจัยที่จะท าให้เดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ้ า คือการได้รับประสบการณ์ด้าน
วัฒนธรรมจะท าให้เพิ่มคุณค่าด้านการท่องเที่ยวมากข้ึน 
  2.1.2.6 สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  จ านวนนักท่องเที่ยวชาวอาหรับเอมิเรตส์มีแนวโน้มที่สูงขึ้น มี
นักท่องเที่ยวเพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย แต่มีแนวโน้มนักท่องเที่ยวเพศหญิงในปริมาณที่สูงขึ้น 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี แต่มีแนวโน้มที่นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปีจะเพ่ิมสูงขึ้น 
อาชีพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเป็นเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่
ที่ 20,000-40,000 USD  
   นักท่องเที่ยวชาวสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ า นิยมการเดินทางมา
ด้วยตนเอง มีการวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 10 วัน นิยมเดินทางเป็นกลุ่มใหญ่ เป็นกลุ่มครอบครัว
และเพ่ือนฝูง นิยมแหล่งที่ท่องเที่ยวทางทะเล City tour และท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ชอบที่พักแบบ Full-
Service Hotel และ Boutique Hotel นิยมท ากิจกรรมท่องเที่ยวเช่นเดินชมตลาดน้ าและท าอาหารไทย และ
ชอบสินค้าที่เป็นมิตรกับธรรมชาติ 
  2.1.2.7 สาธารณรัฐเชค จ านวนนักท่องเที่ยวชาวสาธารณรัฐเชคมีจ านวนที่ลดลงเล็กน้อย 
ปริมาณนักท่องเที่ยวเพศชายและเพศหญิงไม่ต่างกันมากนัก และมีแนวโน้มนักท่องเที่ยวเพศหญิงจะสูงขึ้น
เล็กน้อย นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี แต่แนวโน้มนักท่องเที่ยวต่ ากว่า 25 ปีจะเพ่ิมสูงขึ้น 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญและพนักงานทั่วไป โดยมีรายได้ต่ ากว่า 20,000 USD เป็นส่วนใหญ่ 
  นักท่องเที่ยวชาวสาธารณรัฐเชคส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ า นิยมการเดินทางมาด้วย
ตนเอง นิยมมาแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล  
  2.1.2.8 รัสเซีย จ านวนนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียมีจ านวนลดลงอย่างมาก โดยที่นักท่องเที่ยว
เพศชายและหญิงมจี านวนลดลงในปริมาณที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-
34 ปีแต่มีนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปีในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น อาชีพของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย
ส่วนใหญ่เป็นเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยมีรายได้ต่ ากว่า 20,000 USD เป็นส่วนใหญ่ 
  นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ า นิยมการเดินทางท่องเที่ยวด้วย
ตัวเอง มีการวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 17-18 วัน มีการวางแผนการเดินทางโดยใช้สื่อออนไลน์ และ
มีการจองบริการต่างๆ ผ่านทางออนไลน์และไม่ได้มุ่งเดินทางมาประเทศไทยที่เดียว กิจกรรมท่องเที่ยวที่
นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียชื่นชอบ ได้แก่ การท่องเที่ยวประเภทป่า ภูเขา ถ้ า การท่องเที่ยวทางทะเล การ
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม การท่องเที่ยวแบบ City tour การท่องเที่ยวเชิงอาหาร/สุขภาพ/เชิงกีฬาและผจญภัย 
นิยมที่พักแบบ Full-Service Hotel และการเข้าบริการ Spa  
  2.1.2.9 สหรัฐอเมริกา จ านวนนักท่องเที่ยวชาวอเมกันมีจ านวนที่สูงขึ้น โดยมีนักท่องเที่ยว
เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย แต่นักท่องเที่ยวเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น มีนักท่องเทียวในช่วงอายุ 25-
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34 ปีและมากกว่า 55 ปี ในปริมาณที่ไม่ต่างกันนัก แต่มีแนวโน้มนักท่องเที่ยวที่ต่ ากว่า 25 ปีเพ่ิมสูงขึ้น อาชีพ
ของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไปโดยมีรายได้มากกว่า 80,000 USD 
  นักท่องเที่ยวชาวสหรัฐอเมริกาส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเป็นครั้งแรก นิยมการเดินทาง
ท่องเที่ยวด้วยตัวเองและมีการวางแผนการเดินทางมาประเทศไทยประเทศเดียวมีการศึกษาข้อมูลสถานที่
ส าคัญของพ้ืนที่ อาชีพของคนในพื้นที่และกิจกรรมในพ้ืนที่มาก่อนการเดินทาง มีการวางแผนอยู่ในประเทศไทย
ประมาณ 13 – 14 วัน วางแผนการใช้จ่ายในประเทศไทยประมาณ 53,094 บาท และยินยอมใช้จ่ายในแต่ละ
กิจกรรมในพ้ืนที่ 3,170 บาท นักท่องเที่ยวจากประเทศสหรัฐอเมริกา มีความต้องการพักค้างในพ้ืนที่ โดยที่
ต้องการพักค้างในระยะเวลา 3 วัน 2 คืน มักจะพักค้างที่ Homestay Hostel และGuest House ส าหรับกลุ่ม
คนที่ไม่พักค้างนั้นมีความกังวลในเรื่อง ความปลอดภัย ความสะอาดและความสะดวกสบายในห้องนอน 
กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวสหรัฐอเมริกาชอบท า ได้แก่กิจกรรมทางการทะเล อาทิ การด าน้ า การพายเรือ เป็นต้น 
นอกจากนี้ยังมีกลุ่มที่นิยมการท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง การท่องเที่ยวเชิงผจญภัย การท่องเที่ยวป่า ภูเขา ถ้ า  
  ภาพรวมพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK สรุป
ได้ดังต่อไปนี้  
  1. ลักษณะข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไป ข้อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience 
ที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยมากที่สุด คือ ช่วงอายุ 25 – 34 ปี ช่วงอายุที่มีแนวโน้มสูงขึ้นคือ ต่ ากว่า 25 
ปี และ 55 ปีและมากกว่า ประมาณร้อยละ 59 เป็นเพศชาย ร้อยละ 41 เป็นเพศหญิง อย่างก็ตาม นักท่องเที่ยว
เพศหญิงเพ่ิมขึ้นร้อยละ 18.43 นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience มากกว่าร้อยละ 60 เดินทางมาเที่ยวซ้ า 
มากกว่าร้อยละ 80 เป็นนักท่องเที่ยว FIT ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 90 มาเมืองไทยเพ่ือพักผ่อนในช่วง Holiday 
และมีวันพักโดยเฉลี่ย 15 – 20 วัน 
  2. ด้านกิจกรรม นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience นิยมท่องเที่ยวทางทะเล การเดินทาง
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและท่องเที่ยวแบบ active เป็นกลุ่มที่ก าลังเติบโต ต้องมีกิจกรรมให้ท าในจุดหมาย
ปลายทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการผจญภัยในระดับต่ าจนถึงกีฬาที่มีความท้าทาย สนใจการท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืน การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เกาะหรือสถานที่ที่ยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก  ปั่นจักรยาน เดินป่า ด าน้ า พายเรือ 
และมุ่งสัมผัสกับประสบการณ์จริง นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience มองหาสินค้าทางการท่องเที่ยวที่มี
ความแปลกใหม่ และมีความหลากหลาย ประสงค์จะมีส่วนร่วมในการท่องเที่ยวเพ่ือให้ได้ประสบการณ์ที่แท้จริง
มากขึ้น จึงหลีกเลี่ยงที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยมของนักท่องเที่ยวทั่วไป มองหาและ
ต้องการทดลองไปในสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้สัมผัสกับวิถีชีวิตท้องถิ่นเพ่ิมมากขึ้น และหลีกหนีจากฤดูกาลการ
ท่องเที่ยวแบบเดิมเพ่ิมมากขึ้น และมุ่งเลือกท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวที่ให้คุณค่าในด้านประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวด้านต่างๆ แก่นักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้น อีกทั้งนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience สนใจการท่องเที่ยว
แบบ Gastronomy เพ่ิมข้ึน 
  3. ด้านการขนส่งและการเดินทางเข้าถึง นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ส่วนใหญ่เป็น 
FIT แต่ส าหรับการเดินทางมาไทยยังคงซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวอยู่ มีแนวโน้มจัดการเดินทางด้วยตนเองเพ่ิมมาก
ขึ้น จะเลือกการเดินทางที่หลากหลายโดยมากจะเลือกเดินทางทางอากาศด้วยสายการบินที่เข้าใกล้แหล่ง
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ท่องเที่ยวที่ก าหนดไว้ จากนั้นจะเลือกการเดินทางทางบกท่ีได้มีโอกาสสัมผัสความเป็นท้องถิ่นระหว่างทาง เมื่อ
เดินทางถึงจุดหมายปลายทางแล้วจะนิยมเลือกใช้การบริการขนส่งของท้องถิ่นหรือเช่ายานพาหนะเดินทาง
ท่องเที่ยวในพ้ืนที่ท้องถิ่น ส่วนนักท่องเที่ยวที่เดินทางผ่านการบริการของบริษัททัวร์ จะได้รับบริการขนส่ง ได้
อย่างสะดวกสบาย แต่ยังมีความประสงค์ที่จะเดินทางด้วยตัวเองมากขึ้นหากมีข้อมูลที่ชัดเจนและการเดินทางมี
ความปลอดภัย 
  4. ด้านที่พัก นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ที่เดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองมากขึ้น
นั้นจะมองหารีสอร์ทขนาดเล็กที่มีความเป็นท้องถิ่นที่สะอาดและปลอดภัย แม้แต่กลุ่ม High-end ก็มองหาที่พัก
หรือรีสอร์ทขนาดเล็กที่มีเอกลักษณ์ของท้องถิ่นแต่หรูหราเช่นกัน  
  5. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก  นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience เลือกจุดหมาย
ปลายทางที่ไม่ใช่จุดหมายเดียวกันกับ Mass Tourism แต่จะต้องมีสิ่งอ านวยความสะดวกขั้นพ้ืนฐานที่ดี
โดยเฉพาะ เส้นทางคมนาคมและการขนส่งที่สะดวกรวดเร็วไม่ซับซ้อน ความสะอาดและมาตรฐานของระบบ
สาธารณูปโภคท่ีเกี่ยวกับการท่องเที่ยว  
  6. ด้านกระบวนการและการบริการทางการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience 
ต้องการข้อมูลทางการท่องเที่ยวที่ชัดเจน เพ่ือการวางแผนการท่องเที่ยวในเชิงลึกมากขึ้น โดยมากจะได้ข้อมูล
ผ่านทางอินเทอร์เน็ต การบริการข้อมูลข่าวสารจากบริษัทน าเที่ยวเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการตัดสินใจ ระหว่างการ
เดินทางท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความประสงค์ในการดูแลตัว เองมากขึ้นแต่ยังคงต้องการการบริการที่
ประทับใจจากที่พัก ร้านอาหาร กิจกรรมการท่องเที่ยวในท้องถิ่นท่ีเป็นมิตร  
  7. ด้านราคา เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 
20,000 – 40,000 USD ยกเว้นนักท่องเที่ยวชาวอเมริกันที่ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อปีอยู่ในช่วง 80,001 USD และ
มากกว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มุ่งแสวงหากิจกรรมที่สัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่นและหลีกหนีจากนักท่องเที่ยวกระแส
หลัก มีความเต็มใจจ่ายเพื่อกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงลึกในราคาที่สูงแต่สมเหตุสมผล 
  8. ด้านการสื่อสารทางการตลาด นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience สนใจติดตามข่าวสาร
และนิยมจองแพ็คเกจท่องเที่ยวผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมากกว่าผ่านทางบริษัทน าเที่ยวแต่ส าหรับตลาด
ท่องเที่ยวระยะไกลมีสัดส่วนการจองแพ็คเกจท่องเที่ยวผ่านบริษัทน าเที่ยวและอินเทอร์เน็ตพอ ๆ กัน 
 
 2.2 ศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรม
เพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK 
  2.2.1 ศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยวของเมืองรองภายใต้
โครงการ The LINK 

 จังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมี
ความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับมาก ได้แก่ 1) จ.สุโขทัย ได้แก่ โครงการเกษตรอินทรีย์-
สนามบินสุโขทัย บ้านนาต้นจั่น พระพิมพ์ ร้านสุนทรีผ้าไทย และถนนสังคโลก (สุเทพ) 2) จ.ตรัง ได้แก่ บ้านน้ า
ราบ 3) จ.นครศรีธรรมราช ได้แก่ พิพิธภัณฑ์หนังตะลุง (บ้านหนังตะลุงสุชาติ ทรัพย์สิน) 4) จ.สมุทรสงคราม 
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ได้แก่ บ้านริมคลอง 5) จ.ตราด ได้แก่ บ้านสลักคอก 6) จ.ชุมพร ได้แก่ ก้องวัลเล่ย์ ในขณะที่จังหวัดที่มีแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ 1) จ.แม่ฮ่องสอน ได้แก่ บ้านเมืองแพมและเมืองปอน 2) จ.เลย บ้านนาป่า
หนาด 3) บ้านทะเลนอก จ.พังงา และจังหวัดที่มีแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น
ระดับปานกลาง และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับมาก คือ จ.เพชรบุรี ได้แก่           
พระนครคีรีและพระราชนิเวศน์มฤคทายวัน  

  อุปทานการท่องเที่ยวด้านอ่ืนๆ นอกเหนือจากแหล่งท่องเที่ยว พบว่า ทุกจังหวัดมีศักยภาพใน
การส่งเสริมการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น แต่พบความไม่พร้อมในหลายประเด็น โดยมีแนวทางในการ
พัฒนาประเด็นหลัก ได้แก่ 1) การขนส่ง - การเชื่อมโยงระบบขนส่งสาธารณะ การให้ข้อมูลการขนส่งที่เป็น
ปัจจุบันและให้บริการข้อมูลแบบจุดเดียวเบ็ดเสร็จ (One-stop service) ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น สื่อสังคม
ออนไลน์ และแอพพลิเคชั่นบนมือถือ 2) ที่พัก – การปรับปรุงเรื่องความสะอาด ให้บริการสิ่งอ านวยความ
สะดวกขั้นพ้ืนฐาน สิ่งอ านวยความสะดวกอยู่ในสภาพดี 3) ร้านอาหาร – การปรับปรุงเรื่องความสะอาด 
ให้บริการเมนูภาพและเมนูภาษาต่างประเทศ 4) ของที่ระลึก – ปรับเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยว ให้นักท่องเที่ยว
ลงมือปฏิบัติและออกแบบผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง (DIY) 5) บริษัททัวร์ท้องถิ่น - น าเสนอเส้นทางประสบการณ์
ท้องถิ่นใหม่ๆ พัฒนาทักษะบุคลากรในการใช้ภาษาต่างประเทศ 6) การให้ข้อมูลการท่องเที่ยว – ใช้การเขียน
บล็อกเป็นภาษาต่างประเทศผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และบล็อกด้านการท่องเที่ยว โดยเนื้อหาเน้นการเข้าถึง
ประสบการณ์ท้องถิ่น 

  ความเป็นไปได้ในการพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวที่เสริมสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น พบว่า แหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับปานกลาง-มาก มีความเป็นไปได้ในการพัฒนาสู่
แหล่งท่องเที่ยวที่เสริมสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น โดยแหล่งท่องเที่ยวมีลักษณะ 2 ประการ ได้แก่ 1) พบ
ทรัพยากรวัฒนธรรม และ/หรือ กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่สามารถแสดงให้เห็นถึงความเป็นพ้ืนถิ่นหรือวิถีชีวิต
ของท้องถิ่น 2) กิจกรรมการท่องเที่ยวมีระดับความลึกของประสบการณ์ตั้งแต่ การชม การฟังเรื่องเล่าสื่อ
ความหมาย การสื่อความด้วยวิธีอ่ืนๆ พร้อมกับการฟังเรื่องเล่าสื่อความหมาย เช่น การสวมใส่เสื้อผ้าพ้ืนเมือง 
และการลงมือท ากิจกรรม อย่างไรก็ตาม พบประเด็นของแหล่งท่องเที่ยวบางแห่งที่เน้นการรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม
นักศึกษาดูงาน ท าให้เกิดความขัดแย้งด้านประสบการณ์การท่องเที่ยวระหว่างนักท่องเที่ยวกลุ่มศึกษาดูงานที่
ท่องเที่ยวด้วยกลุ่มคนจ านวนมาก กับนักท่องเที่ยวกลุ่มที่แสวงหาประสบการณ์ท้องถิ่นที่เป็นนักท่องเที่ยวแบบ
อิสระ (FIT) ท่องเที่ยวด้วยกลุ่มเล็กและต้องการแสวงหาประสบการณ์ท้องถิ่น ความเป็นไปได้ในการพัฒนาจึง
จ าเป็นต้องพิจารณาถึงความต้องการหรือเป้าหมายหลักของแหล่งท่องเที่ยวในการจัดการการท่องเที่ยว และ
ประเด็นนี้สามารถแก้ปัญหาโดยการแยกรอบในการเยี่ยมชมระหว่างนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม กรณีของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อย มีความเป็นไปได้ในการพัฒนาสู่แหล่ง
ท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น แต่จ าเป็นต้องมีการพัฒนาการเล่าเรื่องเพ่ือสื่อความหมาย และการน าเสนอ
กิจกรรมให้นักท่องเที่ยวลงมือปฏิบัติ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัสประสบการณ์ท้องถิ่นได้ กรณีของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อยมาก/แทบไม่พบ เพราะไม่พบทรัพยากร
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วัฒนธรรม และ/หรือ กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่สามารถแสดงให้เห็นถึงความเป็นพ้ืนถิ่นหรือวิถีชีวิตของท้องถิ่น 
จึงไม่เหมาะแก่การเป็นแหล่งท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น นอกจากนี้ยังต้องพิจาณาถึงความสามารถในการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่มีความพร้อมด้านการบริหารจัดการน้อย ควรมีการทบทวนการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยว หรือรอเวลาให้แหล่งท่องเที่ยวมีความพร้อมด้านการบริหารจัดการมากขึ้นก่อน
การเปิดเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เสริมสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น ตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่มีความพร้อมใน
การบริหารจัดการน้อย ได้แก่ 1) สถานที่ต้องได้รับการปรับปรุงสภาพ สิ่งอ านวยความสะดวกช ารุด เนื่องจาก
ขาดแคลนเงินทุนในการซ่อมแซมบูรณะสถานที่ 2) การขาดพ่ีเลี้ยงชุมชนหรือการขาดการบูรณาการในการให้
ความช่วยเหลือของภาครัฐ ท าให้ชุมชนขาดทิศทางในการจัดการวัฒนธรรมเพื่อการท่องเที่ยวที่เหมาะสม  
    ข้อเสนอแนะต่อการยกระดับคุณค่าของการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ได้แก่ (1) การ
ร้อยเรียงหรือคัดเลือกสถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยว อุปทานการท่องเที่ยวอ่ืนๆ เช่น ที่พัก อาหาร 
ฯลฯ ให้สามารถเล่าเรื่องราวของท้องถิ่นที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวได้ (2) ควรค้นหาแก่นแท้ของแบรนด์ (Brand 
DNA) หรือ คุณค่าทางอารมณ์ ที่แสดงถึงตัวตนของการท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว/ ชุมชน และสื่อสารผ่าน
ช่องทางต่างๆ ให้มีความลึกซึ้งละเมียดละไม ผ่านเรื่องเล่า กิจกรรมการท่องเที่ยว การแต่งกาย ผลิตภัณฑ์
ท้องถิ่นท่ีจ าเป็นจะต้องตอบว่า ผลิตภัณฑ์ในชุมชนของตนเองต่างกับผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันในชุมชนอ่ืนอย่างไร 
เช่น ผ้าทอในพ้ืนที่ต่างๆ (3) สร้างสรรค์กิจกรรมการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่นที่เปิดโอกาสให้นักเที่ยวได้
สัมผัส เรียนรู้ และลงมือท า เช่น การท่องเที่ยวเชิงอาหาร การทอ่งเที่ยวเชิงเกษตร กิจกรรมงานศิลปะ งานฝีมือ 
กิจกรรม DIY (4) การท า Business Matching ระหว่างชุมชนที่ยังขาดความพร้อมกับผู้ประกอบการน าเที่ยวที่
มีความเข้าใจบริบทของชุมชนและให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ชุมชนท างานร่วมกับธุรกิจน า
เที่ยวและมัคคุเทศก์ มัคคุเทศก์และธุรกิจน าเที่ยวท าธุรกิจด้วยความเคารพชุมชน (5) ภาครัฐควรเป็นพี่เลี้ยง ให้
ความส าคัญกับการสร้างความเข้าใจเรื่องผลกระทบการท่องเที่ยวต่อชุมชน ให้ความรู้ด้านต่างๆ ที่จ าเป็นโดย
ค านึงถึงผลกระทบที่จะเกิดข้ึนกับชุมชน เช่น การท าการตลาด และทักษะในการสื่อสารภาษาต่างประเทศ 
 
  2.2.2 การจัดการวัฒนธรรมเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมือง
รองภายใต้โครงการ The LINK 
  การจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้
โครงการ The LINK สรุปสาระส าคัญ 3 ประเด็นใหญ่คือ ปัญหาหลักของการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น  ลักษณะของผู้จัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ท้องถิ่น การถอดรูปแบบการจัดการวัฒนธรรมเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น  
   2.2.2.1 ปัญหาหลักของการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น  สรุปปัญหาหลักๆ ได้ 5 ข้อ ดังนี้ 1) ผู้จัดการวัฒนธรรมที่ขาดความรู้ในการจัดการ
ท่องเที่ยวและขาดองค์ความรู้วัฒนธรรมในเชิงลึก 2) การจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ยังไม่หลากหลาย 3) การ
จัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมที่ขาดความน่าสนใจ 4) การจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมที่มีข้อจ ากัดเรื่องการบอกเล่า 
และ 5) การขาดประสิทธิภาพในการสื่อสารข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและความรู้วัฒนธรรมท้องถิ่น 
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   2.2.2.2 ลักษณะของผู้จัดการวัฒนธรรมและการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น แบ่งได้  4 กลุ่มใหญ่ๆ ดังนี้  
      1) ชุมชนเป็นผู้จัดการวัฒนธรรม ได้แก่ ชุมชนเมืองแพมและชุมชนเมือง
ปอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน ชุมชนนาต้นจั่น จังหวัดสุโขทัย บ้านริมคลองโฮมสเตย์ จังหวัดสมุทรสงคราม ชุมชน
อ่าวสลัดและชุมชนอ่าวใหญ่ จังหวัดตราด ชุมชนเกาะพยามและชุมชนทะเลนอก จังหวัดระนอง ชุมชนเมืองเก่า
ตะกั่วป่า จังหวัดพังงา ชุมชนย่านซื่อ จังหวัดตรัง และชุมชนนาป่าหนาด จังหวัดเลย ทั้งนี้ ชุมชนดังกล่าวเป็น
ผู้จัดการวัฒนธรรม มีการจัดการรวบรวมความรู้วัฒนธรรม ผ่านการถ่ายทอดจากครอบครัว ครูพักลักจ า การ
แลกเปลี่ยนเรียนรู้ในกลุ่มอาชีพ และการเรียนรู้ด้วยตนเอง การจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมรูปธรรม ด้วยการให้
นักท่องเที่ยวเดินชมวิถีชีวิต การใช้ชีวิตพักในชุมชน การฟังบรรยาย ดูสาธิต การลงมือท า การกินอาหารท้องถิ่น 
เรียนรู้ด้วยตนเองในศูนย์เรียนรู้ การจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมนามธรรม ด้วยการบอกเล่าความเชื่อเชื่อมโยง
กับศาสนา ภูมิปัญญา บรรยากาศของชุมชนสื่อถึงจิตวิญาณของชุมชน คุณค่า ความสุข ความอบอุ่นเหมือนมา
บ้านญาติ และการคงอยู่ของวัฒนธรรม เกิดจากการมีส่วนร่วมจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชน มีรายได้เสริมอย่าง
ต่อเนื่อง ความสนใจจากนักท่องเที่ยว สร้างความภาคภูมิใจในคุณค่าวัฒนธรรม คนรุ่นใหม่เข้ามาร่วมรับผิดชอบ 
เรียนรู้ สืบทอด  และการส่งเสริมการพัฒนาจากหน่วยงานภายนอก  

    2) ผู้ประกอบการซึ่งเป็นคนในท้องถิ่นเป็นผู้จัดการวัฒนธรรมท้องถิ่น 
ท้องถิ่นไม่มีส่วนร่วมกับผู้ประกอบการในการจัดการวัฒนธรรม ได้แก่ กิจกรรมพระพิมพ์ กิจกรรมแหวนลงยา 
จังหวัดสุโขทัย กิจกรรมพายเรือคายัคชมวิถีชุมชนปกาเกอะญอ จังหวัดเพชรบุรี พิพิธภัณฑ์หนังตะลุงสุชาติ 
ทรัพย์สิน จังหวัดนครศรีธรรมราช และผู้ประกอบการที่พักบางส่วนในอ า เภอเชียงคาน จังหวัดเลย มีการ
จัดการรวบรวมความรู้วัฒนธรรม ด้วยการเรียนรู้จากครอบครัว ครูพักลักจ า และเรียนรู้ด้วยตนเอง การจัดการ
ถ่ายทอดวัฒนธรรมรูปธรรม ด้วยการให้นักท่องเที่ยวฟังบรรยาย ดูสาธิต การลงมือท า การเดินดูวิถีชีวิตชุมชน 
เรียนรู้ด้วยตนเองในศูนย์เรียนรู้ การจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมนามธรรม ด้วยการบอกเล่าความเชื่อ เชื่อมโยง
กับศาสนา ภูมิปัญญา ประวัติศาสตร์ การได้ลงมือท าสิ่งที่ยาก เพ่ือส่งผลต่อการตระหนักถึงคุณค่าจิตใจ ความ
ภาคภูมิใจในวัฒนธรรม การจัดการวัฒนธรรมให้คงอยู่ เกิดจากการสร้างงานสร้างอาชีพให้แก่คนในท้องถิ่น 
ชุมชนมีความเข้มแข็ง ความต้องการของนักท่องเที่ยว ชื่อเสียงของผู้ประกอบการ/กิจกรรม การส่งเสริมการ
พัฒนาจากหน่วยงานภายนอก  

    3) ผู้ประกอบการซึ่งเป็นคนในท้องถิ่นร่วมกับคนในท้องถิ่นเป็นผู้จัดการ
วัฒนธรรม ได้แก่ กิจกรรมท่องเที่ยวผ้าทอหาดเสี้ยว จังหวัดสุโขทัย เป็นการท างานร่วมกันระหว่างกลุ่ม
หัตถกรรมพ้ืนบ้านโบราณบ้านหาดเสี้ยว กับร้านสุนทรีผ้าไทย มีการจัดการรวบรวมความรู้วัฒนธรรม ผ่านการ
ถ่ายทอดจากบรรพบุรุษ ครอบครัว ครูพักลักจ า การจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมรูปธรรม ด้วยการให้
นักท่องเที่ยวการฟังบรรยาย ดูสาธิต การลงมือท า เรียนรู้ด้วยตนเองในศูนย์เรียนรู้ การจัดการถ่ายทอด
วัฒนธรรมนามธรรม ผ่านการสื่อถึงความสุขของผู้ถ่ายทอดความรู้ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุ สะท้อนถึง
วัฒนธรรมของคนท้องถิ่นชนบท มีความจริงใจ เต็มใจ อบอุ่น เหมือนเป็นญาติกัน การจัดการวัฒนธรรมให้คง
อยู่ เกิดจากการประยุกต์ลายผ้าแบบใหม่ ตามความต้องการของตลาดคนรุ่นใหม่ แต่ยังคงภูมิปัญญาดั้งเดิม 
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การสร้างรายได้อย่างต่อเนื่องแก่คนในชุมชน การอนุรักษ์การทอผ้าแบบดั้งเดิม และการส่งเสริมการพัฒนาจาก
หน่วยงานภายนอก และเมืองเก่าตรังและเมืองกันตัง จังหวัดตรัง มีการจัดการรวบรวมความรู้วัฒนธรรม ผ่าน
การการถ่ายทอดจากบรรพบุรุษ และเป็นวิถีชีวิตชาวเมืองตรัง การจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมด้วยการบรรยาย 
การเดินชมวิถีชีวิตชาวเมืองตรัง การจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมที่เป็นนามธรรม ความศรัทธาและความเคารพ
ต่อพระยารัษฎานุประดิษฐ์มหิศรภักดี (คอซิมบี้) และการส่งต่อความรู้สึกถึงคุณค่าของความดั้งเดิมของคนใน
ท้องถิ่น จึงท าให้เมืองเก่ายังคงรักษาความเป็นเมืองเก่า วิถีชีวิตยังคงด าเนินอยู่ภายใต้บ้านเรือนร้านค้ายังคง
ความเก่าให้คงอยู่ 

   4) ผู้ประกอบการซึ่งเป็นคนนอกท้องถิ่นเป็นผู้จัดการวัฒนธรรมท้องถิ่น 
ได้แก่ กิจกรรมท่องเที่ยวเกษตรอินทรีย์ สนามบินสุโขทัย กิจกรรมทอผ้าซาโอริ อ าเภอตะกั่วป่า จังหวัดพังงา มี
การจัดการรวบรวมความรู้วัฒนธรรม ผ่านการศึกษา ค้นคว้า ทดลอง จนเกิดองค์ความรู้ การจัดการถ่ายทอด
วัฒนธรรมรูปธรรม ด้วยการให้นักท่องเที่ยวฟังบรรยาย ดูสาธิต การลงมือท า การชมโดยรอบโครงการ เรียนรู้
ด้วยตนเองในศูนย์เรียนรู้ การจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมนามธรรม ผ่านการเอาใจใส่ต่อผู้อ่ืน เสมือนเป็นญาติที่
ต้องดูแลสุขภาพร่วมกัน การเอ้ือเฟ้ือเผื่อแผ่ การแบ่งปันความรู้อย่างเต็มที่ให้นักท่องเที่ยวได้น าไปใช้ประโยชน์ 
และขยายความรู้ส่งต่อให้ผู้อ่ืน การจัดการวัฒนธรรมให้คงอยู่ เกิดจากการที่พนักงานเป็นคนในท้องถิ่น มีฐาน
การท าเกษตรของครอบครัว การพ่ึงตนเองได้ของโครงการเกษตรอินทรีย์ และการเป็นพ้ืนที่ต้นแบบหรือ
ตัวอย่างซึ่งมีชื่อเสียง 

2.2.2.5 แนวทางการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ท้องถิ่นของเมืองรอง ภายใต้โครงการ The LINK สรุปได้ 9 ประเด็น คือ 1) การก าหนดเป้าหมายของการ
จัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 2) การสร้างความพร้อมของผู้จัดการวัฒนธรรม 3) การพัฒนา
ศักยภาพผู้จัดการวัฒนธรรม 4) การจัดการรวมรวมองค์รู้วัฒนธรรม 5) การจัดการถ่ายทอดองค์ความรู้
วัฒนธรรม 6) การจัดการวัฒนธรรมให้คงอยู่ 7) การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 8) การ
จัดการสื่อสารข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว และ 9) การส่งเสริมและสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอก  
   2.2.2.4 การถอดรูปแบบการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น แบ่งได้ 2 ลักษณะดังนี้  

     1) กลไกภายในท้องถิ่น ประกอบด้วย1) การวางเป้าหมาย ชุมชนท้องถิ่นมี
การวางเป้าหมายการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นให้ชัดเจน 2) ผู้จัดการ
วัฒนธรรม การก าหนดบุคคลผู้รับผิดชอบในการจัดการวัฒนธรรมให้ชัดเจน 3) การจัดการวัฒนธรรม ผู้จัดการ
วัฒนธรรมต้องมีการศึกษา รวบรวมองค์ความรู้วัฒนธรรมเชิงลึก และมีความละเอียดพอที่สามารถถ่ายทอด
ความรู้ให้แก่นักท่องเที่ยวได้เข้าใจได้ 4) การจัดกิจกรรมท่องเที่ยว มีความชัดเจนของอัตลักษณ์ท้องถิ่น มีองค์
ความรู้วัฒนธรรมที่สามารถถ่ายทอดให้เข้าใจถ่องแท้ และเป็นกิจกรรมที่ไม่ส่งผลเสียต่อวัฒนธรรมท้องถิ่นทั้งใน
ระยะสั้นและระยะยาว  

    2) กลไกส่งเสริมและสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอกท้องถิ่น กลไกส่งเสริม
และสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอกท้องถิ่น ประกอบด้วยบทบาทของหน่วยงานภายนอกท่ีควรให้องค์ความรู้
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และเครื่องมือในการจัดการท่องเที่ยวแก่ชุมชนท้องถิ่น และแง่คิดต่อหน่วยงานภายนอกที่ไม่ควรมุ่งท าตาม
ความต้องการของตน โดยไม่ค านึงถึงสิ่งที่ท้องถิ่นและชุมชนจะได้รับ ไม่มุ่งการตลาด มุ่งการขาย โดยมองว่า
วัฒนธรรมท้องถิ่นเป็นเพียงสินค้า ไม่ควรมุ่งสร้างมูลค่า แต่ควรสร้างคุณค่าของวัฒนธรรมท้องถิ่น 
 

2.3 การพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience Tourism) ของประเทศไทย  

การพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของประเทศ
ไทยให้มีประสิทธิภาพ มี 12 แนวทาง ได้แก่  

2.3.1 การวางแผนการด าเนินงานให้เป็นระบบและบูรณาการการท างานหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
ทั้งหน่วยงานภาครัฐ ผู้ประกอบการ และชุมชนท้องถิ่น  

2.3.2 สร้างความรู้ความเข้าใจการท่องเที่ยวในรูปแบบ Local Experience ร่วมกัน ทั้งชุมชน 
บริษัททัวร์ หน่วยงานพัฒนาและทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้มีความรู้ และแนวทางการบริหารจัดการไปใน
ทิศทางเดียวกัน  

2.3.3 เตรียมความพร้อมพัฒนาศักยภาพผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และจัดระบบการท างานร่วมกัน โดย
การหาคนกลางเพ่ือเชื่อมแนวความคิดระหว่าง ททท. ต่างประเทศ กับ ททท. ในประเทศ และท้องถิ่น เพ่ือการ
จัดการไปในทิศทางเดียวกัน  

2.3.4 การท าความเข้าใจทิศทางการการตลาด ได้แก่ การท่องเที่ยวในยุคของการมีส่วนร่วม  
โลกาภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง และ สังคมสร้างสรรค์  

2.3.5 การท าความเข้าใจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป ได้แก่ การร่วมมือสร้าง ชุมชน
นิยม การสร้างบุคลิกลักษณะเฉพาะ  

2.3.6 การจัดการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ สินค้าประสบการณ์ท้องถิ่นเน้นระดับกิจกรรมท้องถิ่นที่
แตกต่างกัน มากกว่าการน าเสนอตัวแหล่งท่องเที่ยว  

2.3.7 การจัดการตลาดด้านราคา การก าหนดราคาการให้บริการเหมาะสมกับระดับการให้บริการ 
เน้นคุณค่าต่อความรู้สึก ความคุ้มค่าได้สัมผัสความเป็นท้องถิ่น  

2.3.8 การจัดการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การน าเสนอบริการให้แก่นักท่องเที่ยวให้
รับรู้ถึงคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการในการเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น  

2.3.9 การจัดการตลาดด้านการส่งเสริม ดึงกลุ่มสื่อมวลชนและบล๊อคเกอร์มาร่วมโครงการและลง
ส ารวจแหล่งท่องเที่ยวเพื่อใช้ช่องทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์ Social Network  

2.3.10 การจัดการตลาดด้านบุคคล การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ผู้ให้บริการมี
ความสามารถ มีทัศนคติทีดี่สามารถตอบสนองต่อนักท่องเที่ยวที่ต้องการเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น  

2.3.11 การจัดการตลาดด้านกายภาพและการน าเสนอ การน าเสนอกิจกรรมให้กับนักท่องเที่ยว
สัมผัสถึงความเป็นท้องถิ่นเชิงลึกผ่านกลไกการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว  
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2.3.12 การจัดการตลาดด้านกระบวนการ สร้างกระบวนการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวที่มี
คุณภาพ โดยเริ่มตั้งแต่การหาข้อมูล การสื่อความหมาย การจัดโปรแกรม การเดินทาง และการบอกต่อ 

2.4 ข้อเสนอแนะ 
2.4.1 ข้อเสนอแนะต่อหน่วยงานภาครัฐ  

2.4.1.1 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และองค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษ
เพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) (อพท.) ควรเน้นการท าสื่อประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละพ้ืนที่ได้ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายนั้นได้ทราบข้อมูลกิจกรรมการท่องเที่ยวที่
เหมาะสมต่อตนเองและรับรู้ถึงจุดหมายปลายทางของการเดินทางท่องเที่ยวที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

2.4.1.2 หน่วยงานภาครัฐที่ไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานพัฒนาการท่องเที่ยวโดยตรง อาทิ 
กระทรวงคมนาคมขนส่ง กระทรวงมหาดไทย ควรใช้ข้อมูลในส่วนนี้ ในการพิจารณาปรับปรุงแก้ไข 
สาธารณูปโภค เพ่ือตอบสนองนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน  
 2.4.1.3 หน่วยงานภาครัฐทั้งในส่วนกลางและในระดับพ้ืนที่ ควรท างานให้เป็นระบบ มี
ความรู้ความเข้าใจ ตระหนักถึงความส าคัญและผลกระทบที่จะเกิดขึ้นจากการใช้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือใน
การพัฒนาชุมชนแบบขาดความเข้าใจอย่างแท้จริง  

2.4.1.4 ทุกภาคส่วนจ าเป็นต้องบูรณาการการท างานร่วมกันให้มากขึ้น ไม่ควรเป็นการ
ท างานแบบแย่งชิงพ้ืนที่และขาดการประสานงานกัน  เพราะการท างานในลักษณะดังกล่าวเป็นสิ่งที่ส่งผล
กระทบต่อคนในพ้ืนที่ซึ่งส่วนใหญ่ไม่ได้มีส่วนร่วมในการก าหนดทิศทางการพัฒนาการท่องเที่ยวว่า ชุมชน
ต้องการหรือไม่อย่างไร จะพัฒนาไปในทิศทางใด มีความพร้อมมากน้อยเพียงใด และจ าเป็นหรือไม่ที่จะส่งเสริม
ให้ในหลายพื้นท่ีเป็นแหล่งท่องเที่ยวได้ ที่ 

2.4.1.5 หน่วยงานภาครัฐ ควรเข้ามามีบทบาทช่วยเสริมศักยภาพให้กับชุมชนและแหล่ง
ท่องเที่ยวมีความพร้อมมากขึ้น เช่น การสร้างความรู้ความเข้าใจเรื่องการตลาด การพัฒนาทักษะสื่อสาร
ภาษาอังกฤษ และการปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานที่ส าคัญ เช่น ความสะอาดของห้องน้ าสาธารณะ และการ
บริหารจัดการเรื่องระบบขนส่งสาธารณะให้มีความคล่องตัว เป็นต้น 

 
   2.5 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบการ  

2.5.1 ผู้ประกอบการบริษัทน าเที่ยว ควรให้ความส าคัญในการให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริง ถูกต้อง 
เชื่อถือได้และการเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว รวมถึงข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกใช้การ
ค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางทางอินเตอร์เน็ตผ่านช่องทางต่างๆ เว็บไซต์ของบริษัทน าเที่ยวในพ้ืนที่เป้าหมายและ
ราคาที่เป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว 

2.5.2 การจัดการที่พัก จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายนั้นมีความต้องการที่
จะเข้าพักที่พักในรูปแบบของรีสอร์ทขนาดเล็กที่มีผู้เข้าพักน้อย มีเอกลักษณ์ของตนเอง หรือมีกลิ่นอายความ
เป็นท้องถิ่นเจือปนอยู่ โดยเน้นในเรื่องของความสะอาดและความปลอดภัยเป็นหลัก ซึ่งนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายเองมคีวามเต็มใจจ่ายเพ่ือที่พักและกิจกรรมการท่องเที่ยวในราคาสูงที่สมเหตุสมผล 
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2.5.3 ผู้ประกอบการไม่ว่าจะเป็นบริษัททัวร์ ที่พัก ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึก และการ
ขนส่งสาธารณะ มีบทบาทส าคัญในการให้ข้อมูล แนะน าแหล่งท่องเที่ยว และเชื่อมโยงระหว่างคนพ้ืนที่และ
นักท่องเที่ยวให้ได้รับประสบการณ์ท่องเที่ยวท้องถิ่นที่มีคุณค่าน่าประทับใจ  

2.5.4 การเตรียมความพร้อมให้กับบุคลการที่ส่วนเกี่ยวข้องกับการให้บริการ   โดยเฉพาะ
ผู้ประกอบการในพ้ืนที่จ าเป็นต้องพัฒนาคุณภาพการให้บริการเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นได้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องการมีทักษะสื่อสารภาษาต่างประเทศได้ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและส่งต่อนักท่องเที่ยวระหว่างกัน
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวมีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลายและพักอยู่ในพ้ืนที่นานมากขึ้น สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็น
ประโยชน์ที่คนในพ้ืนที่จะได้รับจากการท่องเที่ยวร่วมกัน เกิดการกระจายรายได้เพ่ิมมากขึ้น การท่องเที่ยวไม่
กระจุกตัวอยู่ในบางแห่งเท่านั้น  

 
2.6 ข้อเสนอแนะต่อชุมชนท้องถิ่น 

 2.6.1 บทบาทของชุมชนท้องถิ่นต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ควรแสดงออกในฐานะเจ้าบ้านที่
ดี ที่เป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว ด าเนินกิจกรรมการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับความเป็นชุมชนของตนเอง ไม่
จ าเป็นต้องปรับตัวหรือเปลี่ยนแปลงตนเองเพ่ือรองรับตามความต้องการของนักท่องเที่ยว แต่ ควรมี
กระบวนการในการสร้างการยอมรับที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย การรักษาตัวตนอัน
เป็นเอกลักษณ์  

2.6.2 การออกแบบสินค้าและบริการที่แสดงออกถึงความเป็นชุมชนของตนคือสิ่งส าคัญในการ
ดึงดูดนักท่องเที่ยว และสร้างคุณค่าในผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมกลุ่มอาชีพ รื้อฟ้ืน และใช้ประโยชน์จากวัฒนธรรม
ของตน การส่งเสริมประเพณี ภูมิปัญญา การสร้างการมีส่วนร่วมของชุมชนจะท าให้ชุมชนเกิดความเข้มแข็ง ที่
จะรองรับและรับมือการมาเยือนของนักท่องเที่ยวได้  

2.6.3 ผู้น าชุมชนด้านการท่องเที่ยว ควรจะตระหนักถึงความส าคัญของทรัพยากรธรรมชาติ 
แหล่งท่องเที่ยว และภูมิปัญญาท้องถิ่นว่าสิ่งเหล่านี้มีปัจจัยส าคัญที่จะช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่นเกิดข้ึนในชุมชนได้  

2.6.4 การมีส่วนร่วมของคนในชุมชน การผลักดันให้เกิดการท่องเที่ยวขึ้นในชุมชน โดยคนใน
ชุมชนส่วนใหญ่ต้องได้รับประโยชน์ ยังคงรักษาอัตลักษณ์ของตนเองเอาไว้ได้ท าให้การท่องเที่ยวส่งผลกระทบ
ต่อวิถีชีวิต ธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมในชุมชนน้อยที่สุดนั้นเป็นสิ่งที่ทุกคนต้องมีส่วนร่วมทั้งร่วมคิด ร่วม
วางแผน ร่วมลงมือท า ร่วมรับประโยชน์ และร่วมกันประเมินผล เพ่ือป้องกันปัญหาความขัดแย้งที่จะเกิดขึ้น
ภายในชุมชนได้รับจากการท่องเที่ยวร่วมกัน เกิดการกระจายรายได้เพ่ิมมากขึ้น การท่องเที่ยวไม่กระจุกตัวอยู่
ในบางแห่งเท่านัน้  

 

3. ผลส าเร็จและความคุ้มค่าของการวิจัย  
 จากผลงานวิจัย ท าให้ทราบถึงแนวทางการจัดการตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ซึ่งต้อง
ผ่านกระบวนการในการศึกษาท าความเข้าใจหลายประการ ทั้งการศึกษาสถานการณ์ ทิศทางการตลาด
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ท่องเที่ยว พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว การจัดการ
วัฒนธรรมเพ่ืรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น แนวความคิดเชิงนโยบายของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย แนวความคิดของผู้มีส่วนเกี่ยวข้องต่างๆ เพ่ือน ามาสู่การวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาแนวทางการจัดการ
ตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นส าหรับประเทศไทย ดั้งนั้นความส าเร็จที่ได้คือ การเรียนรู้และให้
ความส าคัญต่อการสร้างกระบวนการเรียนรู้ก่อนการมีนโยบายไปสู่การปฏิบัติ และระหว่างการปฏิบัติ และหลัง
ด าเนินโครงการ เพ่ือประเมินผลและพัฒนาโครงการ รวมทั้งการเห็นถึงพลังของการมีส่วนร่วมในการพัฒนาให้
เกิดแนวทางจัดการตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นไปในทิศทางที่มีความเป็นไปได้ และเป็น
แนวทางหนึ่งที่สามารถให้หน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้น าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาการท่องเที่ยวในแง่มุมต่างๆให้
มีความเหมาะสมต่อไป 

 

4. การน าผลงานวิจัยไปใช้ประโยชน์  
4.1 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มีแนวทางในการยกระดับการตลาดทางการท่องเที่ยวที่เกิด

ประโยชน์ต่อท้องถิ่นได้อย่างแท้จริง 
4.2 ท้องถิ่นมีแนวทางการจัดการตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ที่ไม่ก่อให้เกิด

ผลกระทบด้านลบ แต่เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาท้องถิ่น 
4.3 รัฐบาล น ารูปแบบการพัฒนาการท่องเที่ยว ที่ใส่ใจต่อผลกระทบด้านลบของท้องถิ่น และค านึงถึง

อุปสงค์ อุปทาน ในการก าหนดนโยบายได้สอดคล้องและเหมาะสม 
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บทคัดย่อ 

  แผนงานวิจัย เรื่อง “การพัฒนาแนวทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับสินค้าการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น (Local Experience) ของประเทศไทย ภายใต้โครงการ The LINK” มีวัตถุประสงค์ใน
การศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK 2) เพ่ือศึกษา
ศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK และ 3) เพ่ือพัฒนาแนวทาง
การตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของประเทศไทย ด้วยการวิจัยเชิงคุณภาพ 
ใช้การศึกษาจากเอกสารงานวิจัย การสัมภาษณ์เชิงลึก การสัมภาษณ์กลุ่ม การประชุมกลุ่ม ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง
กับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ทั้งระดับนโยบาย ระดับปฏิบัติ ภาคเอกชน ภาคองค์กรชุมชน และ
ภาคประชาชน โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา ผลการวิจัย พบว่า 

ผลการวิจัยข้อที่ 1 ภาพรวมของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวประเทศไทยส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยว FIT เพศชาย ช่วงอายุ 25 – 34 ปี มักมาเท่ียวซ้ า เพ่ือพักผ่อน
ในช่วง Holiday เฉลี่ย 15 – 20 วัน มีความเป็นส่วนตัวและยืดหยุ่นสูง Beach and Leisure Holiday ยัง
ได้รับความนิยมสูงสุด แต่ในขณะเดียวกัน City Tour, Cultural Tour, และ Study Tour ก็ได้รับความนิยม
เพ่ิมมากข้ึน การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและแบบ active ก าลังเติบโต หลีกหนีกลุ่ม Mass Tourism สนใจการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนและการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมในพ้ืนที่เกาะหรือสถานที่ที่ยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก มุ่งสัมผัส
ประสบการณ์จริง มองหาสินค้าทางการท่องเที่ยวที่มีความแปลกใหม่ ผ่านกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น ปั่น
จักรยาน เดินป่า ด าน้ า พายเรือ สนใจ Gastronomy เพ่ิมข้ึน มีแนวโน้มจัดการเดินทางด้วยตนเองเพ่ิมมากขึ้น 
มองหารีสอร์ทขนาดเล็กที่มีความเป็นท้องถิ่นที่สะอาดและปลอดภัย แต่จะต้องมีสิ่งอ านวยความสะดวกขั้น
พ้ืนฐานที่ดี ต้องการข้อมูลทางการท่องเที่ยวที่ชัดเจน เพ่ือการวางแผนการท่องเที่ยวในเชิงลึกมากขึ้น มีความ
เต็มใจจ่ายเพื่อกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงลึกในราคาที่สูงแต่สมเหตุสมผล  
 ผลการวิจัยข้อที่ 2 ศักยภาพของสินค้าและความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว พบว่า จ.สุโขทัย 
มีศักยภาพและมีความพร้อมในการจัดการการท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก  จ.แม่ฮ่องสอน มีศักยภาพอยู่ในระดับ
มากและมีความพร้อมในการจัดการการท่องเที่ยวอยู่ในระดับปานกลาง จ.เลย จ.ชุมพร จ.พังงา จ.ตราด จ.ตรัง 
มีศักยภาพอยู่ในระดับมาก และมีความพร้อมในการจัดการการท่องเที่ยวอยู่ในระดับปานกลาง   

การจัดการวัฒนธรรมเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นได้ข้อสรุปว่า ผู้ท าหน้าที่จัดการ
วัฒนธรรมมี 4 ลักษณะ ดังนี้ 1) ชุมชนเป็นผู้จัดการวัฒนธรรม 2) ผู้ประกอบการซึ่งเป็นคนในท้องถิ่นเป็น
ผู้จัดการวัฒนธรรม 3) ผู้ประกอบการซึ่งเป็นคนในท้องถิ่นร่วมกับคนในท้องถิ่นเป็นผู้จัดการวัฒนธรรม  4) 
ผู้ประกอบการซึ่งเป็นคนนอกท้องถิ่นเป็นผู้จัดการวัฒนธรรมท้องถิ่น และแนวทางการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือ
รองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นของเมืองรอง ภายใต้โครงการ The LINK ได้แนวทาง 9 ประเด็น 
ได้แก่ 1) การก าหนดเป้าหมายของการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 2) การสร้างความพร้อมของ
ผู้จัดการวัฒนธรรม 3) การพัฒนาศักยภาพผู้จัดการวัฒนธรรม 4) การจัดการรวมรวมองค์รู้วัฒนธรรม 5) การ
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จัดการถ่ายทอดองค์ความรู้วัฒนธรรม 6) การจัดการวัฒนธรรมให้คงอยู่ 7) การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น 8) การจัดการสื่อสารข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว และ 9) การส่งเสริมและสนับสนุนจาก
หน่วยงานภายนอก   
 ผลการวิจัยข้อที่ 3 การพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ท้องถิ่น ของประเทศไทยให้มีประสิทธิภาพ มี 12 แนวทาง ได้แก่ 1) การวางแผนการด าเนินงานให้เป็นระบบ
และบูรณาการการท างานหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ทั้งหน่วยงานภาครัฐ ผู้ประกอบการ และชุมชนท้องถิ่น 2) 
สร้างความรู้ความเข้าใจการท่องเที่ยวในรูปแบบ Local Experience ร่วมกัน ทั้งชุมชน บริษัททัวร์ หน่วยงาน
พัฒนาและทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้มีความรู้ และแนวทางการบริหารจัดการไปในทิศทางเดียวกัน  3) 
เตรียมความพร้อมพัฒนาศักยภาพผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และจัดระบบการท างานร่วมกัน โดยการหาคนกลางเพ่ือ
เชื่อมแนวความคิดระหว่าง ททท. ต่างประเทศ กับ ททท. ในประเทศ และท้องถิ่นเพ่ือการจัดการไปในทิศทาง
เดียวกัน 4) การท าความเข้าใจทิศทางการการตลาด ได้แก่ 4.1) การท่องเที่ยวในยุคของการมีส่วนร่วม 4.2) 
โลกาภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง 4.3) สังคมสร้างสรรค์ 5) การท าความเข้าใจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป 
ได้แก่ 5.1) การร่วมมือสร้าง 5.2) ชุมชนนิยม 5.3) การสร้างบุคลิกลักษณะเฉพาะ 6) การจัดการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ สินค้าประสบการณ์ท้องถิ่นเน้นระดับกิจกรรมท้องถิ่นที่แตกต่างกัน มากกว่าการน าเสนอตัวแหล่ง
ท่องเที่ยว 7) การจัดการตลาดด้านราคา การก าหนดราคาการให้บริการเหมาะสมกับระดับการให้บริการ เน้น
คุณค่าต่อความรู้สึก ความคุ้มค่าได้สัมผัสความเป็นท้องถิ่น 8) การจัดการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
การน าเสนอบริการให้แก่นักท่องเที่ยวให้รับรู้ถึงคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการในการเข้าถึงประสบการณ์
ท้องถิ่น 9) การจัดการตลาดด้านการส่งเสริม ดึงกลุ่มสื่อมวลชนและบล๊อคเกอร์มาร่วมโครงการและลงส ารวจ
แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือใช้ช่องทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์ Social Network 10) การจัดการตลาดด้านบุคคล 
การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ผู้ให้บริการมีความสามารถ มีทัศนคติที่ ดีสามารถตอบสนองต่อ
นักท่องเที่ยวที่ต้องการเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น 11) การจัดการตลาดด้านกายภาพและการน าเสนอ การ
น าเสนอกิจกรรมให้กับนักท่องเที่ยวสัมผัสถึงความเป็นท้องถิ่นเชิงลึกผ่านกลไกการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว 12) การจัดการตลาดด้านกระบวนการ สร้างกระบวนการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ โดย
เริ่มตั้งแต่การหาข้อมูล การสื่อความหมาย การจัดโปรแกรม การเดินทาง และการบอกต่อ 
 
ค าส าคัญ การตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น การท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ท้องถิ่น  
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Abstarct 

 The research of The development of Thailand marketing guideline for Local experience 
tourism beneath the LINK project aims to 1)  study on targeted tourist behavior beneath the 
LINK project 2)  study on potential of tourism products, readiness of tourism services and 
cultural tourism for local experience of second destinations in Thailand beneath the LINK 
Project 3)  study on marketing approaches for local experience products and services of 
Thailand. Qualitative methods were apply. Documentary research, in-depth interviews, group 
interviews and focus groups were taken with stakeholders who involve with local experience 
tourism:  policy- maker level, operation level, private sectors, communities, and citizens. 
Content analysis was applied.  
 The results of targeted tourist behavior, overall of local experience tourists’ characters 
are free independent male tourists, 25- 34 years old, repeater travelers, traveling for relaxing 
on holidays with average length of stay 15-20 days. They prefer privacy and flexibility. Beach 
and leisure holiday are the most popular among them.  While, the popularity of city tour, 
cultural tour and study tour has been increasing.  Cultural and active activities has been 
increasing.  Local experience tourists avoided mass tourism.  They interested in sustainable 
tourism and environment conservation in islands or less- known tourist sites, focusing on real 
experiences, seeking new products through variety of activities such as biking, trekking, scuba 
diving, kayaking.  There has been increasing number of tourists who interested in gastronomy. 
The tourists prefer to plan the trips by themselves, seeking for small resorts which represent 
localism, cleanliness with good condition of basic facilities.  They need clearly tourist 
information for planning trips in in- depth experience.  They willing to pay for higher price for 
in-depth experience. 
 While in terms of potential and readiness of tourism products and services, Sukhothai 
are high level on potential and readiness on tourism management. While, Mae Hong Son, Loei, 
Chumphon, Phang Nga, Trat, Trang are high level of potential but medium level of readiness 
of tourism management.  In case of cultural management for local experience tourism, there 
are 4 types of cultural managers which are: 1) Citizens in community take actions on cultural 
management.  2)  Entrepreneurs who are local citizens take actions on cultural management. 
3)  Entrepreneurs who are local citizens are co- working with local citizens in community.                   
4) Entrepreneurs who are not local citizens take actions on cultural management. Also, there 
are 9 issues of the approaches of cultural management for local experience 1)  Targeting the 
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objectives of management of local experience tourism 2)  Readiness of cultural managers 3) 
Enhancing potential of cultural managers 4)  Management of cultural knowledge 5)  Cultural 
inheritance management 6)  Cultural preservation 7)  Management for tourist activities 
representing local experience 8)  Communication management to tourists and 9)  Co-working 
with external organizations. 
 Then, there are effective 12 marketing approaches for local experience products and 
services of local experience tourism in Thailand which are:  1)  Integration of planning and 
operation of institutions who involved with the destinations, from public sectors, private 
sectors and communities.  2)  Raising awareness on local experience tourism along with the 
communities, entrepreneurs, tour operators, development institutions and all other sectors in 
order to enhance knowledge and approaches on management in one direction.               3) 
Promoting potential of the stakeholders, providing co- working system by middle man for 
linkage the ideas and operations in one direction between overseas offices, domestic offices 
and local institutions. 4) Raising understanding of marketing which are 4.1) Age of participation 
and Collaborative Marketing 4.2) Age of Globalization paradox and Cultural Marketing 4.3) Age 
of creative society and Human Spirit Marketing. 5) Understanding of change of tourist behavior 
which are 5.1) Co-creation 5.2) Communitization 5.3) Character Building 6) Products - Promoting 
variety of different level of tourist activities instead of only the destinations. 7) Price – pricing 
on the rational price when comparing to values the customers gain which related to emotional 
values of experience the real local experience.  8)  Place –  focusing on services, leading the 
customers to perceive the values and benefits of local experiences.  9)  Promotions –  media 
and bloggers taken to the FAM trips in order to create content on social media would be 
recommended.  10)  People –  recruiting, training, motivating the service providers in order to 
increasing number of staffs who have positive attitude and skills for local experience tourists. 
11) Physical Evidence/Environment & Presentation – represent tourist activities by enhancing 
activities focused on participation.  12)  Process –  creating quality traveling from the stage of 
searching information, interpretation, itinerary planning, traveling and word-of-mouth. 
 
Keywords:  Marketing of local experience products and services, local experience tourism   
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บทที่ 1 

บทน ำ 

1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 

อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวจัดเป็นอุตสาหกรรมที่ท ารายได้เข้าประเทศไทยเป็นอันดับต้นๆ โดยมี
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยสูงถึง 29,881,091 คนในปี พ.ศ. 2558 
ขยายตัวร้อยละ 20.44 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2557 และในปี พ.ศ. 2559 ตั้งแต่เดือนมกราคม – ตุลาคม มี
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ เดินทางเข้ามายังเมืองไทยแล้ว 27,076,308 คน (กรมการท่องเที่ยว, 2559) และ
น ารายได้เข้าประเทศมากกว่า 5 แสนล้านบาทต่อปี และท ารายได้สูงถึง 1,118,763.29 ล้านบาท ในปี พ.ศ. 
2558 ดังตารางที่ 1 (กรมการท่องเที่ยว, 2559) คิดเป็น ร้อยละ 8 ของผลิตภัณฑ์มวลรวมประชาชาติ (GDP) 
และมีการจ้างงานในธุรกิจบริการต่างๆ ที่เกี่ยวข้องทั้งทางตรงและทางอ้อมกับการท่องเที่ยว เช่น โรงแรม
และภัตตาคาร          การคมนาคมขนส่งและสื่อสาร รวมถึงการค้าปลีกและค้าส่ง ประมาณ 7 ล้านคน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 20      ของการจ้างงานรวมทั้งประเทศ (วิธาน เจริญผล, 2553) ซึ่งประเทศไทยมี
ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลาย ทั้ งแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ วัฒนธรรม วิถีชีวิต และ
ประวัติศาสตร์ เป็นต้น ทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงาม วิถีชีวิต วัฒนธรรมและประเพณีที่เป็นเอกลักษณ์
เหล่านี้ เป็นสิ่งดึงดูดให้นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติให้เดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ท่องเที่ยว
ต่าง ๆ ในประเทศไทย   
 

ปี พ.ศ. 
จ ำนวนนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติ รำยได้จำกกำรท่องเที่ยว 

(คน) 
% กำร

เปลี่ยนแปลง 
(ล้ำนบำท) 

% กำร
เปลี่ยนแปลง 

2551 14,584,220 + 0.83 574,520.52 + 4.88 
2552 14,149,841 - 2.98 510,255.05 - 11.19 
2553 15,936,400 + 12.63 592,794.09 + 16.18 
2554 19,230,470 + 20.67 776,217.20 + 30.94 
2555 22,353,903 + 16.24 983,928.36 + 26.76 
2556 26,546,725 + 18.76 1,207,145.82  + 22.69 
2557 24,809,683 - 6.54 1,172,798.17 - 2.85 
2558 29,881,091 + 20.44 1,118,763.29  + 22.74 

ตำรำงท่ี 1 จ ำนวนนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่เดินทำงมำเที่ยวประเทศไทย ตั้งแต่ปี พ.ศ.2551 – 2558 
ที่มำ: กรมกำรท่องเที่ยว (2559) 



2 
 

ในปี พ.ศ. 2558 นักท่องเที่ยวชาวจีนยังคงเดินทางมาเที่ยวประเทศไทยเป็นอันดับ 1 เป็นจ านวนถึง 
7,934,791 คน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 71.17 จากปีที่ผ่านมา ประเทศอังกฤษเป็นประเทศที่มีนักท่องเที่ยวเดิน
ทางเข้ามาเที่ยวยังประเทศไทยเป็นจ านวนมากที่สุดในทวีปยุโรป คือ 946,919 คน เพ่ิมขึ้นร้อยละ 4.30 
จากปีที่ผ่านมา ดังตารางที่ 2 นอกจากนี้ ตารางที่ 2 ยังแสดงให้เห็นว่าชาวยุโรปมีแนวโน้มเดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวยังประเทศไทยมากข้ึนกว่าปีที่ผ่านมา นอกจากนี้จากสถิติยังบ่งชี้ให้เห็นถึงจ านวนประเทศครึ่งหนึ่ง
ของประเทศในกลุ่มอาเซียนที่ยังคงนิยมเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย 

ล ำดับ 
สัญชำติ 

2558 2557 % กำร
เปลี่ยนแปลง 2558 2557 จ ำนวน จ ำนวน 

1 1 China 7,934,791 4,636,298 71.17 

2 2 Malaysia 3,423,397 2,613,418 30.99 

3 4 Japan 1,381,690 1,267,886 8.98 

4 5 Korea 1,372,995 1,122,566 22.31 

5 6 Laos 1,233,138 1,053,983 17.00 

6 7 India 1,069,149 932,603 14.64 

7 8 United Kingdom 946,919 907,877 4.30 

8 9 Singapore 937,311 844,133 11.04 

9 3 Russia 884,085 1,606,430 -44.97 

10 11 USA 867,520 763,520 13.62 

11 10 Australia 805,946 831,854 -3.11 

12 12 Germany 760,604 715,240 6.34 

13 14 Vietnam 751,091 559,415 34.26 

14 13 France 681097 635,073 3.84 

15 17 Hong Kong 669,165 483,131 38.51 

16 18 Taiwan 552,624 394,149 40.21 

17 15 Cambodia 487,487 550,339 -11.42 

18 16 Indonesia 469,226 497,592 -5.70 

19 19 East Europe 364,967 370,726 -1.55 

20 20 Sweden 321,663 324,865 -0.99 
ตำรำงท่ี 2 ล ำดับนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติที่เดินทำงเข้ำมำท่องเที่ยวประเทศไทยสูงที่สุด พ.ศ. 2558 

ที่มำ: กรมกำรท่องเที่ยว (2559) 
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ข้อมูลข้างต้นสอดคล้องกับ Travel Trend Report 2013 จากบริษัท Kuoni ที่ รายงานว่า 
ประเทศไทยยังคงเป็นประเทศที่ได้รับความนิยมของนักท่องเที่ยวชาวยุโรป ดังเห็นได้จากที่จัดอันดับ 10 
ประเทศจุดหมายปลายทางยอดนิยมของ ปี ค.ศ. 2012 และ 2013 โดยประเทศไทยอยู่ในอันดับที่ 2 รอง
จากมัลดีฟส์ทั้งสองปี การจัดอันดับในครั้งนี้ทางบริษัท Kuoni ได้วิเคราะห์จากสถิติการจองการเดินทาง
ท่องเที่ยวในปี 2012   ที่ผ่านมา (Travel Impact Newswire, 2013) ประเทศไทยยังคงเป็นที่ดึงดูดใจของ
กลุ่มนักท่องเที่ยวจากหลากหลายประเทศและมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมขึ้น ตัวอย่างเช่น กลุ่มครอบครัวจาก
สแกนดิเนเวีย บริษัทน าเที่ยวจากประเทศยุโรปได้เห็นถึงศักยภาพในการเติบโตและพวกเขาต้องการที่จะ
ขยายการด าเนินงานในประเทศไทยและประเทศใกล้เคียง เช่น ประเทศเวียดนาม บริษัท TUI ได้ซื้อ
เครื่องบินใหม่เพ่ือท าการบินแบบเช่าเหมาล าตรงมายังจังหวัดภูเก็ตจากกรุงโคเปนเฮเกนและสต็อคโฮล์ม 
(Travel Daily Asia, 2013) ซึ่งจะเป็นการเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวให้กับจังหวัดภูเก็ต  

ดังนั้น การที่มีนักท่องเที่ยวเดินทางไปเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวที่มีชื่อเสียงในประเทศเป็นจ านวนมาก
ต่อปี ท าให้เกิดผลกระทบต่อแหล่งท่องเที่ยวมากมาย รวมทั้งรายได้ที่เกิดจากการท่องเที่ยวก็กระจุกตัวอยู่ที่
จุดหมายปลายทางหลักเท่านั้น เพ่ือให้เกิดการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวและรายได้ที่เกิดจากการ
ท่องเที่ยวไปยังจุดหมายปลายทางรอง หรือเมืองรอง ทางการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) จึงได้
พยายามวางแผนเพ่ือให้เกิดรูปแบบการท่องเที่ยวของกลุ่มตลาดใหม่ๆที่มีศักยภาพและก่อให้เกิดการ
กระจายตัวของกิจกรรมการท่องเที่ยวไปยังเมืองรองมากขึ้น โดยมอบหมายให้ ส านักงานในภูมิภาคยุโรป 
แอฟริกา และตะวันออกกลางจัดกิจกรรมโครงการ The LINK เพ่ือต่อยอดแนวคิดของการกระจายตัว
นักท่องเที่ยวและรายได้สู่แหล่งท่องเที่ยวเมืองรอง และได้น าเอายุทธศาสตร์ส าคัญของรัฐบาล “ประเทศไทย 
4.0” (Thailand 4.0) มาสู่ขั้นตอนการด าเนินงานอย่างเป็นรูปธรรมโดยใช้แนวทาง Tourism 4.0 มา
ขับเคลื่อนโครงการ โดยเน้นน าเอาความหลากหลายเชิงวัฒนธรรมมาผสมผสานเข้ากับการท่องเที่ยวเชิง
ชุมชน (Local Tourism) ในขณะเดียวกันมุ่งเน้นที่จะสร้างความเข้มแข็งด้านการท่องเที่ยวให้กับชุมชน 
(Strength within) เพ่ือเชื่อมโยงไปสู่นานาชาติ (Connect to the world) โดยมี ททท. ส านักงาน
ต่างประเทศ และ ททท. ส านักงานในประเทศเป็นพ่ีเลี้ยง ท างานบูรณาการกันภายใน ททท. และร่วมงาน
กับหน่วยงานภายนอกอ่ืนๆ 

โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวและรายได้ทางการท่องเที่ยว
ที่จะเกิดจากกลุ่มตลาดคุณภาพในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาไปสู่แหล่งท่องเที่ยวในเส้นทาง
ใหม่ หรือเมืองรองตามโครงการ 12 เมืองต้องห้าม...พลาด โดยน าเสนอสินค้าและกิจกรรมทางการท่องเที่ยว  
เชิงชุมชน (Local tourism) และสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ตามทิศทางการตลาด Marketing 3.0 ให้
นักท่องเที่ยวกลุ่มเดินทางซ้ า (Re-Visit) และกลุ่มที่ไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย (First Visit) โดยใช้ความ
หลากหลายเชิงวัฒนธรรมเป็นศูนย์กลาง เพ่ือเผยแพร่ภูมิปัญญาไทยท้องถิ่น (Thai local wisdom) ให้เป็น
ที่รู้จักในต่างประเทศมากขึ้น ผลักดันให้เกิดการน าแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวใหม่ๆ ไปเสนอ
ขายให้กับนักท่องเที่ยวทั้งกลุ่ม Repeater และ First Visit ทั้งนักท่องเที่ยวที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวด้วย
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ตัวเอง  Free Independent Traveller ( FIT) และ นักท่องเที่ยวเดินทางเป็นกลุ่ม(Group Tour) เพ่ือ
สร้างองค์ความรู้ในการพัฒนาสินค้าประสบการณ์และบริการด้านการท่องเที่ยวแก่ชุมชนในพ้ืนที่ด าเนินการ 
เป็นการเพ่ิมมูลค่าของสินค้าและบริการให้มากขึ้น อีกทั้งเป็นการส่งเสริมให้เกิดการท างานแบบบูรณาการ
ภายในองค์กร โดยใช้หลักการของการเป็นพี่เลี้ยง และมีชุมชนเป็นตัวตั้ง  

โดยมีการจับคู่การด าเนินการดังต่อไปนี้  ททท.ส านักงานลอนดอน (สหราชอาณาจักรและ
ไอร์แลนด์) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานแม่ฮ่องสอน  ททท.ส านักงานแฟรงเฟิร์ต (เยอรมัน) ท างานคู่กับ 
ททท.ศูนย์ฯ พังงาททท.ส านักงานปารีส (ฝรั่งเศส, เบลเยี่ยม, เนเธอร์แลนด์) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงาน
เลย ททท.ส านักงานกรุงโรม (สเปน, อิตาลี, อิสราเอล) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานสุโขทัย ททท.ส านักงาน
สตอกโฮล์ม (สวีเดน, เดนมาร์ก) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานนครศรีธรรมราช  ททท.ส านักงานมอสโก 
(รัสเซีย) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานเพชรบุรี ททท.ส านักงานกรุงปราก (สาธารณรัฐเช็ก, โปแลนด์, 
โรมาเนีย) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานตรัง ททท.ส านักงานดูไบ (สหรัฐอาหรับเอมิเรสต์) ท างานคู่กับ ททท.
ส านักงานสมุทรสงคราม ททท.ส านักงานนิวยอร์ก ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานตราด/ระยอง  ททท.
ส านักงานแอลเอ ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานชุมพร 

โดยการด าเนินการจะมุ่งการตลาดประสบการณ์ซึ่งเป็นการเสนอประสบการณ์ที่สร้างความรู้สึกเชิง
อารมณ์ให้ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจในสินค้าหรือองค์กร  เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรม
โดยสัมพันธ์กับคุณค่าทางจิตใจและวิถีชีวิตของผู้บริโภค  เพ่ิมเติมจากคุณสมบัติการใช้งาน   ผู้บริโภคมักถูก
ผลักดันในการซื้อด้วยอารมณ์สืบเนื่องจากประสบการณ์และความรู้สึกที่อภิรมย์ต่อสินค้านั้นๆ  (เพลินทิพย์ 
โกเมศโสภา 2547)   

การตลาดประสบการณ์มุ่งเน้นในการน าเสนอประสบการณ์แก่ลูกค้า  แต่เดิมการตลาดมุ่งเน้น
คุณลักษณะและประโยชน์การใช้งาน  และบริหารแบรนด์หรือตราสินค้าโดยยึดหลักจ าแนกแยกแยะ
ประโยชน์ใช้งานและการสร้างความแตกต่าง  แต่ในปัจจุบันการตลาดแบบนี้ไม่เพียงพอเพราะเข้าไม่ถึงแก่น
แท้ อีกทั้งยังละเลยความลึกซึ้งของตราสินค้าอย่างแท้จริง  ตราสินค้าเป็นเรื่องที่เกี่ยวเนื่องกับความรู้สึก 
ทัศนคติ ความรู้  ความเข้าใจ  สืบเนื่องจากความทรงจ าและความประทับใจจากประสบการณ์ทั้งหมดที่
ครอบคลุมถึงลักษณะการใช้งาน  อรรถประโยชน์  คุณภาพสินค้า  และภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าและ
องค์กร ดังนั้น  สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการคือ  การได้รับความตอบสนองด้วยสินค้าและบริการที่ตรงกับความ
ต้องการพร้อมกับได้รับข่าวสารและกิจกรรมทางตลาดที่ เร้าความรู้สึก ตรงใจ กระตุ้นความคิด  มี
ความสัมพันธ์และสอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  ทั้งหมดหมายถึงการสื่อข่าวสารและกิจกรรม
ทางการตลาดที่มอบประสบการณ์ที่มีคุณค่าและสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า  (เพลินทิพย์  โกเมศโสภา 
2547) 

Pine และ Gilmore (1999)  เสนอโมเดลขอบเขตประสบการณ์ของมนุษย์  (The Tourism 
Experience Realms Theory) โดยใช้หลักเกณฑ์ของระดับของการเข้าร่วมของลูกค้าว่าเป็น Passive หรือ 
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Active participation  และระดับของความต้องการในการเข้าร่วมกิจกรรมว่าเป็น Absorption หรือ 
Immersion  ได้ แก่  ความบัน เทิ ง  (Entertainment: Passive/ Absorption)  การเรียนรู้สิ่ งต่ างๆ  
(Educational: Active/  Absorption)  ห ล บ ห นี ไป สู่ โล ก ข อ งจิ น ต น าก าร   ( Escaptist: Active/ 
Immersion)  สุนทรียภาพ  (Esthetic: Passive/ Immersion)   

 จากการจัดท าโครงการข้างต้น ได้ให้ความส าคัญต่อการจัดการวัฒนธรรมท้องถิ่นให้เป็นสินค้า
เชิงประสบการณ์ ด้วยการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่ท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงความเป็นอัตลักษณ์
ของท้องถิ่นอย่างเป็นรูปธรรม สัมผัสถึงความเป็นท้องถิ่นด้วยการลงมือปฏิบัติ การเรี ยนรู้ หรือการผ่าน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ การได้เห็น การได้ยิน การรับรส การได้กลิ่น การได้สัมผัสทั้งทางกายและใจ 
เพ่ือให้เกิดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local Experience) อย่างแท้จริง ทั้งนี้ สิ่งเหล่านี้จะ
เกิดขึ้นได้ ต้องอาศัยบทบาทของคนในท้องถิ่น รวมทั้งหน่วยงานต่างๆที่เกี่ยวข้องทั้งการท่องเที่ยวและ
วัฒนธรรมในพื้นท่ี ซึ่งล้วนมีความเข้าใจในบริบทของพ้ืนที่เป็นอย่างดี  

ดังนั้น จึงจ าเป็นที่จะต้องศึกษาถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่อยู่ภายใต้การดูแลของส านักงานการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในต่างประเทศทั้ง 10 แห่ง ศึกษาศักยภาพด้านสินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยวภายใต้การดูแลของส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยภายในประเทศทั้ง 10 แห่ง ศึกษา
วัฒนธรรมท้องถิ่นและเตรียมความพร้อมให้เป็นทุนในการผลิตสินค้าและบริการการท่องเที่ยว เพ่ือพัฒนา
แนวทางการน าเสนอสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวให้ตรงกับความต้องการของตลาดเป้าหมาย โดย
คาดหวังว่าจะน าไปสู่การเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยวจากยุโรปและอเมริกาในอนาคต 
 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK ได้แก่ ชาวอังกฤษ 
ฝรั่งเศส เยอรมัน อิตาลี สวีเดน สาธารณรัฐเชค รัสเซีย สหรัฐอเมริกา และสหรัฐอาหรับเอ
มิเรตส์ เป็นหลัก 

2. เพ่ือศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการ
วัฒนธรรมเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ 
The LINK 

3. เพ่ือพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience Tourism) ของประเทศไทย 
 

1.3 ขั้นตอนกำรวิจัย 
 การวิจัยนี้ มีข้ันตอนในการด าเนินการวิจัยดังนี้ 
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 1.3.1 การประสานงานกับ ผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ผู้วิจัยได้ท าหนังสือถึงผู้ว่าการ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเพ่ือแนะน าโครงการวิจัยและเข้าพบเพ่ือขอแนวทางในการด าเนินการวิจัย 
และได้ร่วมหารืออีกครั้งในพิธีลงนามความร่วมมือของส านักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย และ การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เมื่อวันที่ 30 มถิุนายน พศ. 2560 ณ โรงแรม โนโวเทล แพลตตินัม ประตูน้ า  
 1.3.2 การประสานงานกับ รองผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกา
ตะวันออกกลาง และอเมริกา และผู้อ านวยการฝ่าย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกาตะวันออกกลาง และอเมริกา 
ผู้วิจัยได้เข้าร่วมประชุมกับรองผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกาตะวันออก
กลาง และอเมริกา และผู้อ านวยการฝ่าย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกาตะวันออกกลาง และอเมริกาและบุคคล
ที่เก่ียวข้องกับโครงการวิจัย เพ่ือรับทราบแนวทางการด าเนินงานภายหลังจากรองผู้ว่าการการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย ด้านตลาดยุโรป แอฟริกาตะวันออกกลาง และอเมริกา เข้ารับต าแหน่งใหม่ภายหลังจากการ
ปรับเปลี่ยนต าแหน่งผู้บริหารระดับสูงภายในการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 

1.3.3 ประสานงานกับกองวิจัยการตลาด กองส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยว เพ่ือรับข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
โครงการวิจัย 

1.3.4 เข้าพบเพ่ือแนะน าโครงการวิจัยและหารือเกี่ยวกับโครงการวิจัยกับผู้อ านวยการส านักงานใน
ประเทศ และผู้อ านวยการส านักงานต่างประเทศ ตามโอกาสที่มีการประชุม การน าผู้ประกอบการลงส ารวจ
พ้ืนที่ อีกทั้งได้เข้าร่วมงานแถลงแผนการตลาด 2561 เมื่อวันที่ 17 กรกฎาคม พศ. 2560 ณ ศูนย์ประชุม
แห่งชาติ สิริกิติ์  เพ่ือรับฟังผู้อ านวยการส านักงานต่างประเทศแถลงแผนการตลาดที่ เกี่ยวข้องกับ
โครงการวิจัย 
 1.3.5 ประชุมเชิงปฏิบัติการกับตัวแทนจากส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้ง 10 
ส านักงานในประเทศ และผู้ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์และบริการทางการท่องเที่ยวที่พร้อมขาย
จากทั้ง 10 ส านักงาน และตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
 1.3.6 ส ารวจศักยภาพสินค้าทางการท่องเที่ยว ร่วมกับคณะท างานระดับจังหวัด อันประกอบด้วย 
ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬา สถาบันการศึกษา บริษัท
ท่องเที่ยวด้านชุมชน สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว ที่พัก และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
 1.3.7 สรุปการส ารวจศักยภาพสินค้าทางการท่องเที่ยว ท าการวิเคราะห์ SWOT Analysis และ 
TOWS Metrix เพ่ือจัดท าข้อเสนอแนะการพัฒนาสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว และแนวทาง
การตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 
 1.3.8 ประชุมเชิงปฏิบัติการกับตัวแทนจากส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้ง 10 
ส านักงานในประเทศ และผู้ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือวิเคราะห์สถานการณ์และโอกาสทางการตลาด  
 1.3.9 วิเคราะห์แนวทางการตลาดส าหรับ The LINK ประชุมกลุ ่มย่อยผู ้เชี ่ยวชาญด้าน
การตลาด และผู ้ที ่เกี ่ยวข ้อง เพื ่อพ ัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น ของประเทศไทย 
 1.3.10 สรุปและจัดท ารายงานฉบับสมบูรณ์ 
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1.4 นิยำมศัพท์ที่ใช้ในกำรวิจัย 
1.4.1 พฤติกรรมการท่องเที่ยว หมายถึงการกระท าต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการท่องเที่ยวในประเทศ

ไทย ประกอบด้วยจ านวนครั้งที่มาท่องเที่ยว ระยะเวลาที่พักและการกลับมาเที่ยวซ้ า 
1.4.2 แรงจูงใจในการท่องเที่ยว หมายถึงปัจจัยที่ส่ งผลต่อการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยว 

ประกอบด้วยปัจจัยผลักดันและปัจจัยดึงดูดทางการท่องเที่ยว 
1.4.3 ความคาดหวัง หมายถึงความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีความคาดหมายและมีความเชื่อมั่นต่อ

สถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมต่าง ๆ การเดินทาง สิ่งอ านวยความสะดวกและการบริการ 
 1.4.4 อุปทานการท่องเที่ยว หมายถึง สินค้าหรือบริการการท่องเที่ยวที่จัดเตรียมไว้ส าหรับบริการ
นักท่องเที่ยวเพ่ือรองรับอุปสงค์ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ในงานวิจัยนี้ก าหนดกรอบแนวคิดมุ่งศึกษา
อุปทานการท่องเที่ยว 7 ประการ ได้แก่ 1) แหล่งท่องเที่ยว 2) การขนส่ง 3) ธุรกิจที่พัก 4) อาหาร 5) สินค้า
ของที่ระลึก 6) ธุรกิจน าเที่ยวและตัวแทนจ าหน่ายทางการท่องเที่ยว และ 7) ตัวกลางในการให้ข้อมูลการ
ท่องเที่ยว 

1.4.5 ประสบการณ์ท้องถิ่น หมายถึง ประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับจากการเดินทางไปเรียนรู้
ในรูปแบบต่างๆ ผ่านการได้เห็น การได้ฟัง การได้สัมผัส การได้ลงมือปฏิบัติ ที่ส าคัญคือการได้มีส่วนร่วมใน
กระบวนการหรือขั้นตอนต่างๆในกิจกรรมการท่องเที่ยวซึ่งอาจจะมีทั้งกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับ
อาหารท้องถิ่น สินค้าท้องถิ่น ภูมิปัญญาท้องถิ่น หรือกิจกรรมอ่ืนๆ ที่คนในท้องถิ่นได้เข้ามาเป็นส่วนส าคัญ
ในการบอกเล่า อธิบาย และสาธิตให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ ได้ตระหนัก ได้สัมผัสถึงคุณค่าและมูลค่าของ
กิจกรรมการท่องเที่ยวนั้นๆ จากประสบการณ์ของตนเอง 

1.4.6 การจัดการวัฒนธรรมท้องถิ่นเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น หมายถึง การ
มีผู้จัดการวัฒนธรรมท้องถิ่น อาจเป็นบุคคล กลุ่มสังคม ชุมชน องค์กร ใช้ทุนทางวัฒนธรรมของท้องถิ่น มา
จัดการให้เกิดกิจกรรมท่องเที่ยวเพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัสถึงประสบการณ์ท้องถิ่น ความเป็นอัตลักษณ์
ของวัฒนธรรมท้องถิ่น อาจจะเป็นสิ่งที่อยู่ในรูปของนามธรรม เช่น ขนบธรรมเนียม ประเพณี จารีต ศาสนา 
กฎหมาย ศิลปะ จริยธรรม ความเชื่อ อุดมการณ์ ความรู้ ความรู้สึกนึกคิด หรืออาจเป็นสิ่งที่เป็นรูปธรรม 
เช่น ภาษา การแต่งกาย สถาปัตยกรรม และสิ่งประดิษฐ์ต่างๆ ด้วยการจัดการรวบรวมองค์ความรู้
วัฒนธรรม และจัดการถ่ายทอดวัฒนธรรมให้นักท่องเที่ยวให้เกิดการเรียนรู้ เข้าใจ เห็นคุณค่า ให้ความ
เคารพต่อวัฒนธรรมของท้องถิ่น รวมทั้งการจัดการให้วัฒนธรรมท้องถิ่นท่ีมีคุณค่ายังคงอยู่อย่างยั่งยืน   

1.4.7 แนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น หมายถึง การน า 
แนวความคิดหรือปรัชญาทางด้านการจัดการ ที่ศึกษาความต้องการและความจ าเป็นที่สะท้องออกมาทาง
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น แล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้ทราบถึงความ
ต้องการสินค้า และบริการทางการท่องเที่ยวและเกิดการซื้อ โดยการน าส่วนประสมทางการตลาดมาใช้เป็น
เครื่องมือในในการพัฒนากลไกทางการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นได้อย่างตรงตามความต้องการ 

1.4.8 เมืองรอง ภายใต้โครงการ The LINK หมายถึง จังหวัดแม่ฮ่องสอน จังหวัดสุโขทัย จังหวัด
สมุทรสงคราม จังหวัดเพชรบุรี จังหวัดชุมพร-ระนอง จังหวัดตราด จังหวัดพังงา จังหวัดนครศรีธรรมราช 
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จังหวัดตรัง และจังหวัดเลย ที่ถูกก าหนดให้จับคู่กับส านักงาน ททท. ต่างประเทศ 10 แห่ง ได้แก่ ส านักงาน
ลอนดอน ปารีส แฟรงก์เฟิร์ต โรม สตอกโฮล์ม ปราก มอสโคว์ ดูไบ ลอสแองเจลิส และนิวยอร์ค เพื่อให้เกิด
การกระจายตัวของนักท่องเที่ยวและรายได้ที่เกิดจากการท่องเที่ยวไปยังจุดหมายปลายทางของเมืองรอง 
ภายใต้โครงการที่จัดตั้งขึ้นเพ่ือสนับสนุนและส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience) ซึ่งเป็นนโยบายหลักของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ประจ าปีงบประมาณ 2560 โดย The 
LINK ย่อมาจากค าว่า Local Tourism, Innovation, Networking, and Keeping Character) 

 

1.5 วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 
1.5.1  ขอบเขตกำรวิจัย 

 การศึกษาการพัฒนาแนวทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับสินค้าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ท้องถิ่น (Local Experience) ของประเทศไทย ภายใต้โครงการ The LINK มีขอบเขตของการวิจัย ดังนี้ 

1.5.1.1 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ ด าเนินการใน (1) พ้ืนที่ภาคเหนือ ได้แก่ จังหวัดแม่ฮ่องสอน และ
จังหวัดสุโขทัย (2) พ้ืนที่ภาคตะวันออกและอีสาน ได้แก่ จังหวัดตราดและจังหวัดเลย (3) พ้ืนที่ภาคกลาง
และภาคใต้ตอนบน ได้แก่ จังหวัดเพชรบุรีและจังหวัดชุมพร และ (4)  พ้ืนที่ภาคใต้ ได้แก่ จังหวัด
นครศรีธรรมราช จังหวัดพังงา และจังหวัดตรัง 
 1.5.1.2 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ 
The LINK ศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรม
เพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK และศึกษาการ
พัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local Experience 
Tourism) ของประเทศไทย 
 1.5.1.3 ขอบเขตด้ำนประชำกร รวบรวมข้อมูลจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการจัดการท่องเที่ยว
เชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ทั้งหน่วยงานผู้จัดท าโครงการ The LINK และทุกภาคส่วนของแต่ละกลุ่มจังหวัด
เป้าหมาย ประกอบด้วย สมาชิกชุมชนเป้าหมาย กลุ่มผู้ประกอบการ และหน่วยงานภาคเอกชน และ
หน่วยงานภาครัฐ  

1.5.1.4 ขอบเขตระยะเวลำ ระยะเวลาในการวิจัย 1 ปี ตั้งแต่วันที่ 1 มิถุนายน 2560 จนถึง
วันที่ 31 พฤษภาคม 2561 
 

 1.5.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ประกอบด้วย ประเด็นการสังเกต แบบสัมภาษณ์ แบบมีโครงสร้าง ด้วย
การส่งจดหมายอิเล็คทรอนิคส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย แนวค าถามเชิงลึกในการสัมภาษณ์รายบุคคลและการ
สัมภาษณ์กลุ่ม แนวค าถามในการประชุมกลุ่มย่อย  
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1.6  กำรวิเครำะห์ข้อมูล กำรตรวจสอบข้อมูล และกำรแปลผล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา (Content Analysis) ด้วยการน าข้อมูลที่ได้รวบรวมมาทั้งหมดจาก

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มาท าการจัดระบบข้อมูลแยกตามประเด็น ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน
ของข้อมูล จากนั้นน าข้อมูลมาท าการสังเคราะห์ แปลความหมาย และตีความข้อมูลที่ได้รวบรวมมา แล้วจึง
ตรวจสอบความหมายกับผู้ให้ข้อมูลที่เป็นบุคคลส าคัญในแต่ละกลุ่ม พร้อมท าการแก้ไขข้อมูลให้ถูกต้องจน
สามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัยไดค้รบถ้วน  

1.7 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.7.1 ไดข้้อมูลพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย 

1.7.2 ไดข้้อมูลด้านสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวที่เป็นที่ต้องการของกลุ่มตลาดเป้าหมาย 

1.7.3 สามารถน าผลงานวิจัยมาพัฒนาสินค้าและบริการได้ตรงต่อการต้องการของตลาด และ

สามารถขายได ้

1.7.4 ได้ทราบศักยภาพ ความพร้อม และแนวทางการพัฒนาศักยภาพและความพร้อมของอุปทาน
ทางการท่องเทีย่ว 

1.7.5 ได้แนวทางการจัดการวัฒนธรรมท้องถิ่นเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ ให้

สามารถเตรียมความพร้อมให้เป็นทุนในการผลิตสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 

1.7.6 ชาวบ้านและชุมชนมีความพร้อมรองรับการท่องเที่ยวที่จะเข้ามาในพ้ืนที่ให้สามารถเข้าถึง
ประสบการณท์ี่สัมผัสได้ถึงวัฒนธรรมท้องถิ่นอย่างแท้จริง (local experience) 

1.7.7 ชาวบ้านและชุมชนเกิดความตระหนักและเห็นคุณค่าในวัฒนธรรมท้องถิ่นของตน (keep 
character) 

1.7.8 ได้แนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น เพ่ือเป็น
แนวทางให้การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ภาคส่วนที่เกี่ยวข้องน าไปปรับใช้ในการยกระดับการจัดการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นให้มีประสิทธิภาพต่อไป 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และเอกสำรงำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 งานวิจัยการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมายและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการ
ท่องเที่ยว ภายใต้โครงการ The LINK ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการทางการท่องเที่ยว 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีการตลาดสมัยใหม่ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอุปทานทางการท่องเที่ยว 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
2.6 ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ภายใต้โครงการร The LINK 
2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

   

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับพฤติกรรมนกัท่องเที่ยว 

การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยว คือ การศึกษาถึงความต้องการของนักท่องเที่ยว ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อ กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าทางการท่องเที่ยว ทั้งระยะก่อนการตัดสินใจ ระหว่างการ
ตัดสินใจ และระยะหลังการตัดสินใจ รวมถึงกิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยวและผลกระทบจากกิจกรรม
เหล่านั้น (สุวีร์ณัสญ์, 2554) 
 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว (Tourist Behavior) หมายถึง การกระท าของนักท่องเที่ยวทั้งที่จะรู้ตัว
หรือไม่รู้ตัวตาม เพ่ือมุ่งตอบสนองความต้องการสภาพการณ์ต่าง ๆ ซึ่งสามารถ สังเกตเห็นการกระท านั้นได้ 
พฤติกรรมภายในจะเป็นตัว ก าหนดพฤติกรรมภายนอกของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจซื้อบริการ เป็น
ขั้นตอนของการคิดเพ่ือจะท่องเที่ยวและการตัดสินใจ ประกอบด้วยพฤติกรรมที่เกิดก่อนหน้าการ เดินทาง 
(การค้นหาข้อมูลและการวางแผน) ขณะการเดินทาง และพฤติกรรมภายหลังการเดินทาง ซึ่งพฤติกรรมต่าง 
ๆ ที่ แสดงออกมีผลมาจากปัจจัยส่ วนบุคคล (Demographic Factors) และ ปั จจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological Factors) (Woodside & Dubelaar, 2002 อ้างใน ธนกฤตและศรัณยา, 2557)  
 Woodside & Dubelaar (2002) อ้างใน ธนกฤตและศรัณยา (2557) กล่ าวว่า พฤติกรรม
นักท่องเที่ยว Tourist Behavior หมายถึง การกระท าของนักท่องเที่ยวทั้งที่จะรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวตาม เพ่ือมุ่ง
ตอบสนองความต้องการสภาพการณ์ต่าง ๆ ซึ่งสามารถ สังเกตเห็นการกระท านั้นได้ พฤติกรรมภายในจะ
เป็นตัว ก าหนดพฤติกรรมภายนอกของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจซื้อบริการ เป็นขั้นตอนของการคิดเพ่ือ
จะท่องเที่ยวและการตัดสินใจ ประกอบด้วยพฤติกรรมที่เกิดก่อนหน้าการ เดินทาง (การค้นหาข้อมูลและ
การวางแผน) ขณะการเดินทาง และพฤติกรรมภายหลังการเดินทาง ซึ่งพฤติกรรมต่าง ๆ ที่แสดงออกมีผล
มาจากปัจจัยส่วนบุคคล (Demographic Factors) และ ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factors 
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 Schiffman and Kanuk (2000) สอดคล้องกับ  Solomon (2009), Hoyer and MacInnis 
(2010) ที่กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่เกี่ยวข้องกับบุคคลหรือกลุ่มในการจัดหา การ
เลือกสรร การซื้อ การใช้ และการจัดการภายหลังการบริโภคผลิตภัณฑ์/บริการเพื่อตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในช่วงเวลาหนึ่งๆ 
 เนาวรัตน์ พลายน้อยและคณะ (2538) กล่าวว่า การวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยวนั้นมักจะ
กล่าวถึงปัจจัยที่ท าให้บุคคลตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งได้แก่ค่าใช้จ่ายที่ใช้ส าหรับการท่องเที่ยว 
เวลาส าหรับการท่องเที่ยว และความตั้งใจที่จะเดินทางมาท่องเที่ยว ซึ่งทั้ง 3 องค์ประกอบเป็นตัวก าหนดที่
ส าคัญยิ่งต่อการเดินทางท่องเที่ยว เพ่ือตอบสนองความอยากรู้อยากเห็นของมนุษย์องค์ประกอบเหล่านี้ จึง
เป็นกรอบ  
ก าหนดทิศทาง และขนาดของพฤติกรรมการท่องเที่ยวให้แตกต่างกันออกไปตามข้อจ ากัดที่แต่ละบุคคลมีอยู่
กล่าวคือ บุคคลที่มีรายได้ต่ า มีเวลาน้อย หรือไม่ตั้งใจที่จะท่องเที่ยวย่อมสามารถท่องเที่ยวได้ใกล้และใน
เวลาสั้นเท่านั้น แต่ในขณะที่คนที่มีรายได้สูง มีเวลามากและมีความตั้งใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวสถานที่ที่
ทันสมยั และมีคุณภาพเหนือกว่า เป็นต้น 

 องค์ประกอบของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวนั้นมีองค์ประกอบส ำคัญ 7 ประกำร คือ 
 1. เป้าหมาย หมายถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวทุกๆ พฤติกรรม จะต้องมีเป้าหมายในการกระท า เช่น 
นักท่องเที่ยวกลุ่มอนุรักษ์ต้องการ เกียรติยศโดยการแสดงให้ผู้ อ่ืนเห็นว่าตนเดินทางท่องเที่ยวโดยที่
สภาพแวดล้อมในสถานที่ตนเดินทางยังคงสภาพความสมบูรณ์ของระบบนิเวศน์ดังเดิม 
 2. ความพร้อม หมายถึงความมีวุฒิภาวะ และความสามารถในการท ากิจกรรม เพ่ือตอบสนองต่อ
ความต้องการ เช่น นักท่องเที่ยวกลุ่มที่รักความผจญภัย นิยมไต่เขา ปีนหน้าผาต้องมีความพร้อมทั้งสภาพ
ร่างกายและจิตใจแล้วสามารถจะท ากิจกรรมที่ตนชอบได้ 
 3. สถานการณ์ หมายถึงเหตุการณ์หรือโอกาสที่เอ้ืออ านวยให้เลือกกระท ากิจกรรม เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการ เช่น การท่องเที่ยวตามหมู่เกาะ ควรกระท าในยามคลื่นลมสงบ ไม่ควรท าในขณะที่มีพายุฝน
ฟ้าคะนอง  
 4. การแปลความหมาย หมายถึงวิธีการคิดแบบต่างๆ เพ่ือตอบสนองต่อความต้องการที่พอใจมาก
ที่สุดในสถานการณ์หนึ่งๆ เช่น เวลาสิบสองนาฬิกา เป็นเวลาที่นักท่องเที่ยวควรเป็นเวลาที่นักท่องเที่ยวควร
หยุดพักรับประทานอาหารกลางวัน 
 5. การตอบสนอง คือ การตัดสินใจกระท ากิจกรรมตามที่ตนได้ตัดสินใจเลือกสรรแล้ว เพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายที่ต้องการ เช่น นักท่องเที่ยวได้ตัดสินใจที่จะเดินทางท่องเที่ยวในช่วงวันหยุด เพ่ือพักผ่อน ดังนั้น
นักท่องเที่ยวจะต้องวางแผนการเดินทาง และจัดการด าเนินการล่วงหน้า ในการกระท ากิจกรรมเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายที่ก าหนดไว้ ตั้งแต่กิจกรรมการก าหนดสถานที่ท่องเที่ยว กิจกรรมการเดินทาง กิจกรรมการจองที่
พัก เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง 
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 6. ผลลัพธ์ที่ตามมา คือ ผลจากการกระท าหนึ่งๆ อาจได้ผลตามท่ีคาดหมายไว้ หรืออาจตรงกันข้าม
กับความคาดหวังที่ตั้งใจไว้ เช่น นักท่องเที่ยวได้มีก าหนดการเดินทางไว้เพ่ือมาพักผ่อนวันหยุดในประเทศ
ไทย แต่ปรากฏว่าในเวลานั้นเกิดการชุมนุมที่สนามบิน และท าให้สนามบินต้องปิดท าการ เครื่องบินไม่
สามารถลงจอดได้ มีผลลัพธ์ท าให้นักท่องเที่ยวไม่สามารถบรรลุผลตามที่คาดหมายไว้ได้ 
 7. ปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง คือ ความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อสิ่งที่กระท าลงไปไม่บรรลุเป้าหมายตามที่
ต้องการ จึงต้องกลับมาแปลความหมาย ไตร่ตรอง เพ่ือเลือกหาวิธีใหม่ๆ มาตอบสนองความต้องการ หรือ
อาจจะเลิกความต้องการไป เพราะเห็นว่าเป็นสิ่งที่เกินความสามารถ เช่น การก่อวินาศกรรมในเมือ งมุมไบ 
ประเทศอินเดียในเดือนพฤศจิกายน ปี 2008 นักท่องเที่ยวที่ตั้งใจจะเดินทางไปเมืองดังกล่าว จะต้องเกิด
ความผิดหวังเพราะเกิดความกังวลด้านความปลอดภัย และอาจล้มเลิกความตั้งใจในการเดินทาง หรืออาจ
เปลี่ยนเส้นทางไปเมืองอ่ืนที่ปลอดภัยกว่า 
 

 ทฤษฎีควำมคำดหวัง Expectation  
  (Expectation) หมายถึงทัศนคติที่เกี่ยวกับความต้องการหรือความปรารถนาที่ผู้บริโภค
คาดหวังว่าจะได้รับจากการบริการนั้น ๆ (รัตนา, 2547 อ้างใน กรรวี, 2550) ตามหลักการของทฤษฎีความ
คาดหวังของวิคเตอร์ เอช วรูม (Victor H, Vroom 1970, อ้างใน กรรวี, 2550) ได้กล่าวไว้ว่า การที่บุคคล
จะกระท าการใด ๆ ก็ตาม ย่อมขึ้นอยู่กับปัจจัย 4 ประการได้แก่ (1) ผลตอบแทนที่เขาได้รับ เหมาะสมกับ
บทบาทที่เขาครอบครองเพียงใด (2) ความพอใจหรือไม่พอใจต่อผลที่เขาได้รับ (3) เมื่อเปรียบเทียบกับผู้อ่ืน
แล้ว เขาเชื่อว่าเขาจะต้องเป็นผู้ได้รับผลอันนั้น (4) เขาย่อมมีโอกาสที่จะได้รับผลตอบแทนตามความ
คาดหวัง 
  ทฤษฎีความคาดหวัง (Expectation Theory) ซึ่งนักจิตวิทยากลุ่มปัญญานิยม เชื่อว่า
มนุษย์เป็นสัตว์โลกที่ใช้ปัญญาหรือความคิดในการตัดสินใจว่า จะกระท าพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือจะ
น าไปสู่เป้าหมายที่จะสนองความต้องการของตนเอง จึงเกิดสมมติฐานดังนี้ (อุไรวรรณ เกิดผล,2539) 
  1. พฤติกรรมของมนุษย์ถูกก าหนดขึ้น โดยผลรวมของแรงผลักดันภายในของเขาเองและ
แรงผลักดันจากสิ่งแวดล้อม 
  2. มนุษย์แต่ละคนมีความต้องการ ความปรารถนาและเป้าหมายที่แตกต่างกัน 
  3. บุคคลตัดสินใจที่จะท าพฤติกรรมโดยเลือกจากพฤติกรรมหลายอย่าง สิ่งที่เป็นข้อมูลให้
เลือก ได้แก่ความคาดหวังในค่าของผลลัพธ์ที่จะได้ภายหลังจากการแสดงพฤติกรรมนั้นไปแล้ว 
 ทฤษฎีความคาดหวังถูกน าเสนอโดย Victor Vroom (1964) ได้เสนอรูปแบบของความคาดหวังใน
การท างานซึ่งได้รับความนิยมอย่างมากในการอธิบายกระบวนการจูงใจของมนุษย์ในการท างานโดยVroom 
มีความเห็นว่าการที่จะจูงใจให้พนักงานท างานเพ่ิมขึ้นนั้นจะต้องเข้าใจกระบวนการทางความคิดและการ
รับรู้ของบุคคลก่อน โดยปกติเมื่อคนจะท างานเพ่ิมขึ้นจากระดับปกติเขาจะคิดว่าเขาจะได้อะไรจากการ
กระท านั้นหรือการคาดคิดว่าอะไรจะเกิดขึ้นเมื่อเขาได้แสดงพฤติกรรมบางอย่างในกรณีของการท างาน 
พนักงานจะเพ่ิมความพยายามมากขึ้นเมื่อเขาคิดว่าการกระท านั้นน าไปสู่ผลลัพธ์บางประการที่เขามีความพึง
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พอใจ นอกจากนี้ Victor Vroom ยังกล่าวไว้ว่า การที่บุคคลจะกระท าการใดๆ ย่อมขึ้นอยู่ กับปัจจัย 4 
ประการ ได้แก่ 1. ผลตอบแทนที่เขาได้รับ เหมาะสมกับบทบาทที่เขาครอบครองเพียงใด 2. ความพอใจ
หรือไม่พอใจต่อผลที่เขาได้รับ 3. เมื่อเปรียบเทียบกับผู้อ่ืนแล้วเขาเชื่อว่าเขาจะต้องเป็นผู้ได้รับผลอันนั้น 4. 
เขาย่อมมีโอกาสที่จะได้รับผลตอบแทนตามความคาดหวัง 
 

 ทฤษฎีควำมต้องกำรท่องเที่ยวของ Pearce 
“Travel Career Ladder” ของ Pearce ได้รับการอ้างถึงจากนักวิชาการท่องเที่ยวอย่างมากมาย 

(Ryan, 1998) ทฤษฎีนี้เริ่มต้นมาจากทฤษฎีความต้องการของมาสโลว์ “Travel Career Ladder” ที่เชื่อว่า
ความต้องการในการท่องเที่ยวมีความคล้ายคลึงกับการท างาน ความต้องการท่องเที่ยวย่อมมีการ
เปลี่ยนแปลงขึ้นลงตามวัฏจักรชีวิต ประกอบกับปัจจัยสนับสนุนอ่ืน ๆ เช่น เงิน สุขภาพ เพ่ือน และ
ครอบครัว ดังนั้น ความต้องการท่องเที่ยวไม่ได้มีแค่ความต้องการเดียว เช่น คนไทยเดินทางไปฮ่องกงด้วย
ความต้องการที่หลากหลาย เช่น ซื้อของ ชมความเจริญ และพักผ่อน และยิ่งนักท่องเที่ยวมีประสบการณ์ใน
การท่องเที่ยวมากขึ้นเท่าไหร่ ยิ่งมีความต้องการที่จะตอบสนองต่อความต้องการในล าดับขั้นที่สูงขึ้น จาก 
บ ท ค ว า ม อ อ น ไ ล น์ ข อ ง  Chinatravelnews (2018)   เ รื่ อ ง  Cost"  far less important than 
“ experience”  ไ ด้ น า ข้ อ มู ล จ า ก ก า ร ส า ร ว จ ข อ ง  The Outbound Chinese Tourism and 
Consumption Trends: 2017 ร่วมกับ Nielsen and Alipay เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทาง
ของนักท่องเที่ยวชาวจีนในปัจจุบัน พบว่าเกิดจากปัจจัยที่หลากหลายซึ่งปัจจัยต่างๆนั้นแตกต่างจากการ
ตัดสินใจเดินทางในยุคที่ผ่านมา เช่น ปัจจัยเรื่องความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยว เรื่องการค านึงถึงความ
ปลอดภัย ราคา อีกหนึ่งในปัจจัยส าคัญคือการให้การต้อนรับของท้องถิ่น กล่าวได้ว่าการค านึงถึงเรื่อง
อารมณ์และความรู้สึกต่างๆของนักท่องเที่ยวชาวจีน มีบทบาทส าคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางมากขึ้น
กว่าการเดินทางท่อเงเที่ยวและไปจับจ่ายซื้อสินค้าเหมือนอดีตที่ผ่านมา 

และจากผลการศึ กษ าของ  Arisara Seyanont 2017 ในหั วข้ อ  Travel Motivation and 
Intention to Revisit of European Senior Tourists to Thailand 3 แรงผลักทีส่งผลต่อการเดินทาง
ของนักท่องเที่ยวสูงวัยชาวยุโรป คือ การแสวงหาความรู้ต่างๆ การ และการปฏิสังคม พบปะญาติพ่ีน้อง 
เพ่ือนคนรู้จัก  ส่วนแรงดึงดูดที่จูงใจคือ แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม การเดินทางมา
พักผ่อนและราคาไม่แพง กรวมถึงกิจกรรมการพักผ่อนหย่อนใจ ซึ่งไปสอดคล้องกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
ผู้สูงอายุจากใต้หวัน จากงานวิจัยเรื่อง Senior’s travel motivation and the influential factor: An 
examination of Taiwanese seniors ของ S oo Cheong (Shawn) Jang, Chi-Mei Emily Wu ที่จุล
สารวิชาการอิเล็กโทรนิค ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยที่ศึกษาพฤติกรรมการ่องเที่ยวสูงอายุ โดย นันท
รัตน์ โรจนวัลลี 

Pearce ได้แบ่งล าดับขั้นความต้องการที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว 5 ขั้นดังภาพที่ 2 คือ 

• ความต้องการด้านร่างกาย (Physiological Needs) ต้องการกิน ดื่ม พักผ่อน และเพศสัมพันธ์ 
หรือต้องการหลีกหนี ตื่นเต้น 
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• ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) ต้องการลดความกังวลส่วนตัว 

• ความต้องการสร้างสัมพันธภาพ (Relationship Needs) ต้องการที่จะมอบความรัก ผูกมิตร 
สร้างเพ่ือนใหม่ลดความกังวลเกี่ยวกับคนอ่ืน 

• ความต้องการการยกย่องนับถือและพัฒนา (Self-Esteem/Development Needs) 

• ความต้องการเติมเต็มให้แก่ชีวิต (Fulfilment Needs) 
 

 
ภำพที่ 2 Travel Career Ladder Model ของ Pearce (Ryan, 1998) 

  

ปัจจัยที่มีอิทธิผลต่อพฤตกิรรมนักท่องเที่ยว 

ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว สามารถแบ่งได้ 2 ประเภทหลัก คือ ปัจจัยภายใน 
(Internal Factors) ปัจจัยภายนอก (External Factors) (วลัยพร, 2553; สุวีร์ณัสญ์, 2554; เลิศพร, 2555) 
ดังภาพที่ 3 
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ภำพที่ 3 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

 

ปัจจัยภำยในที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว หมายถึง  ปัจจัยที่เกิดขึ้นจาก
สภาวะภายในจิตใจของส่วนบุคคลที่มีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว 
แบ่งได้เป็น 

1. แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง แรงขับที่เกิดขึ้นเพ่ือตอบสนองความต้องการทั้งทางด้านร่างกาย
และจิตใจโดยผ่านการซื้อและใช้สินค้าและบริการ ดังนั้น แรงจูงใจส าหรับนักท่องเที่ยว คือ แรงขับภายในที่
กระตุ้นในนักท่องเที่ยวเลือกท่ีจะไปเที่ยว หรือแรงผลักดันภายในตัวบุคคลซึ่งมีผลต่อการก าหนดเป้าหมายใน
การเดินทางท่องเที่ยว รูปแบบการท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยว และการแสดงพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยว  

ทฤษฎีที่นิยมน ามาอธิบายแรงจูงในในการท่องเที่ยว ได้แก่ ทฤษฎีแรงผลักและแรงดึง ของ Dann 
(Pull and Push Factors) แรงผลัก คือ แรงกระตุ้นภายในที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจไปเที่ยว เช่น 
ต้องการหลีกหนีความจ าเจ ต้องการพักผ่อน ต้องการผจญภัย ต้องการสร้างภาพ เป็นต้น และ แรงดึง เกิด
จากแรงกระตุ้นภายนอกที่ท าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทางไปยังสถานที่ใดที่หนึ่ง มักจะเกี่ยวข้องกับ
ลักษณะและองค์ประกอบของสถานที่ เช่น สภาพภูมิอากาศ ชายหาด ค่าตั๋วถูก เป็นต้น หรือกล่าวได้ว่า แรง
ดึง คือลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวที่ดึงดูดให้คนเดินทางไปเที่ยว  

2. กำรรับรู้ (Perception) คือ กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร จัดระเบียบและตีความหมายสิ่ง
กระตุ้นออกเป็นภาพที่มีความหมาย เป็นกระบวนการที่ผ่านประสาทสัมผัสโดยตรง ซึ่งรวมถึงการเห็น การ
ได้ยิน การสัมผัส การรับรส การได้กลิ่น เป็นต้น คนเราจะเลือกสนใจข้อมูลเป็นบางข้อมูล และตีความตามที่
เราเข้าใจและประสบการณ์ของแต่ละบุคคล และเลือกจดจ าเฉพาะสิ่งที่ตนสนใจ  
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3. กำรเรียนรู้ (Learning) คือ “การเปลี่ยนพฤติกรรมในด้านต่างๆ อันเนื่องมาจากการที่บุคคลได้รับ
ข้อมูลและประสบการณ์ใหม่ ๆ” (Boone & Kurtz, 2005) นักท่องเที่ยวรับรู้ข้อมูลและประสบการณ์ใหม่ ๆ 
แล้วส่งผลให้เกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรม แสดงว่านักท่องเที่ยวเกิดการเรียนรู้  

4. บุคลิกภำพ (Personality) หมายถึง รูปแบบของพฤติกรรมที่มีความสม่ าเสมอและมั่นคงไม่
เปลี่ยนแปลง เช่น ทฤษฎีบุคลิกภาพตามแนวคิดของ Carl Jung ที่แบ่งบุคลิกภาพของคนเราออกเป็น 2 
กลุ่ม คือ กลุ่มเก็บตัว (Introvert) และกลุ่มเปิดตัว (Extrovert) นักท่องเที่ยวที่มีบุคลิกแตกต่างกันก็จะเลือก
สถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก และกิจกรรมระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 

5. ทัศนคติ (Attitude) คือ ความคิดที่บุคคลมีต่อสินค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นเชิงบวกหรือลบ เช่น 
ชอบ หรือไม่ชอบ ทัศนคติเชิงลบมักจะติดอยู่ในใจค่อนข้างถาวร และทัศนคติที่ เกิดในวัยเด็กจะเปลี่ยนยาก
กว่าที่เกิดขึ้นในตอนโต  

6. รูปแบบในกำรด ำเนินชีวิต (Lifestyle) คือ วิถีในการด าเนินชีวิตของนักท่องเที่ยวซึ่งวัดได้จาก
กิจกรรมส่วนใหญ่ที่พวกเขาชอบท า (กิจกรรม) สิ่งที่พวกเขาเห็นว่ามีความส าคัญ (ความสนใจ) และ
ความรู้สึกที่เขามีต่อตัวเองและสิ่งต่าง ๆ รอบตัว (ความคิดเห็น) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิต ได้แก่ 
ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ วัฒนธรรมย่อย ชนชั้นทางสังคม แรงจูงใจ บุคลิกภาพ อารมณ์ ค่านิยม ช่วงชีวิต 
วัฒนธรรม และประสบการณ์ 

ปัจจัยภำยนอกที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมนักท่องเทีย่ว หมายถึง ปัจจัยความสัมพันธ์
ระหว่างบุคคลและวัฒนธรรมของคนในสังคมหนึ่ง ซึ่งปฏิบัติและสืบทอดกันมา ประกอบด้วย 

1. กลุ่มอ้ำงอิง (Reference Group) กลุ่มอ้างอิงจะเป็นคนกลุ่มแรก ๆ ที่นักท่องเที่ยวจะสอบถาม
ข้อมูลเมื่อตัดสินใจจะเดินทางท่องเที่ยว เป็นแหล่งข้อมูลที่นักท่องเที่ยวเชื่อถือมากกว่าแหล่งข้อมูลเชิง
พาณิชย์ หรือแหล่งข้อมูลเชิงสาธารณะ เช่น ครอบครัว เพื่อนสนิท เพ่ือนร่วมงาน ผู้มีชื่อเสียง เป็นต้น 

2. ครอบครัว (Family) คือ บุคคลที่มีความสัมพันธ์ทางสายเลือด เกิดจากการสมรส หรือการอาศัย
อยู่ด้วยกันเป็นครัวเรือน ช่วงชีวิตครอบครัวของนักท่องเที่ยวส่งผลต่อพฤติกรรมในช่วงหาข้อมูลและการ
ตัดสินใจในช่วงสุดท้าย เช่น ช่วงวัยรุ่น ช่วงเริ่มต้นท างาน แต่งงาน มีบุตร และวัยชรา เป็นต้น 

3. ชนชั้นทำงสังคม (Social Class) คือ การแบ่งสมาชิกของสังคมซึ่งมีสภาพทางสังคมออกเป็น
ล าดับชั้น โดยสมาชิกในแต่ละชั้นมีค่านิยม ความสนใจ และพฤติกรรมคล้ายคลึงกันร่วมกันอยู่ ตัวแปรในการ
จัดชั้นทางสังคม ได้แก่ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ และตัวแปรอ่ืน ๆ เช่น มูลค่าที่พักอาศัย ท าเลที่อยู่
อาศัย และกรรมสิทธิ์ในทรัพย์สิน 

4. วัฒนธรรม (Culture) คือ แนวทางการด าเนินชีวิตที่สมาชิกของสังคมใดสังคมหนึ่งยอมรับและ
ยึดถือเป็นแนวทางปฏิบัติร่วมกัน เป็นสิ่งที่เกิดจาการเรียนรู้ตั้งแต่เด็กและไม่ใช่การถ่ายทอดทางพันธุกรรม 
ท าหน้าที่เป็นตัวก าหนดแนวทางในการแสดงพฤติกรรมของคนในสังคม ไม่ว่าจะเป็นการกิน การแต่งกาย 
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2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับผลิตภัณฑ์และบริกำรทำงกำรท่องเที่ยว 

ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว มีลักษณะเป็นผลิตภัณฑ์ผสม ประกอบด้วย การขนส่ง ที่ พัก 
ร้านอาหาร การบริการน าเที่ยว แหล่งท่องเที่ยว แหล่งบันเทิง ท าให้มีลักษณะแตกต่างกัน ยากแก่การ
ควบคุมมาตรฐาน มีทั้งสินค้าที่เป็นรูปธรรมและนามธรรม อายุของผลิตภัณฑ์ขึ้นอยู่กับฤดูกาล ต้องมี
ช่องทางการจัดจ าหน่ายหลายช่องทาง เพ่ือกระจายการจ าหน่ายอย่างรวดเร็ว และผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว
ถูกลอกเลียนแบบได้ง่าย  
 จิตานันท์ ติกุล และคณะ (2550) กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวคือสินค้าหรือบริการที่
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคหรือผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้
สินค้าหรือบริการที่เก่ียวกับการท่องเที่ยวนั้นๆ โดยลักษณะของสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวนั้น
มีทั้งที่สามารถจับต้องได้และมีตัวตน หรือที่ไม่สามารถจับต้องได้  

มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช (2545) ได้เสนอแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะของผลิตภัณฑ์ทางการ
ท่องเที่ยว ซึ่งมีลักษณะเฉพาะและมีอิทธิพลต่อการตลาดและการขายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเป็นอย่าง
มาก ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวส่วนใหญ่จับต้องไม่ได้ เปรียบเสมือนประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยว
ได้รับ 
 2. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวมีความแตกต่างกัน โดยเฉพาะการบริการมีความแตกต่างกันทั้งนี้
ขึ้นอยู่กับผู้ให้บริการ ลักษณะการให้บริการและแหล่งที่จะบริการ ดังนั้น มาตรฐานหรือระดับของคุณภาพ
การบริการจะมีความหลากหลาย 
 3. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเป็นผลิตภัณฑ์รวม ที่ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ของธุรกิจต่างๆ ใน
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวรวมกัน เมื่อนักท่องเที่ยวซื้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจะได้รับ
ผลิตภัณฑ์ที่ประกอบด้วยสินค้าและบริการหลายประเภท 
 4. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวแยกออกจากกันได้ยาก ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวประกอบด้วย
สินค้า บริการ สถานที่ และบุคลากร ซึ่งแต่ละส่วนล้วนมีความส าคัญและแยกออกจากกันได้ยาก 
 5. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวไม่สามารถเก็บรักษาไว้ได้ จากการที่ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวจะ
ผลิตและบริโภคในเวลาเดียวกัน ท าให้นักท่องเที่ยวจะบริโภคสินค้าและบริการต่างๆ ได้ในช่วงเวลาสั้นมาก 
 6. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวมีการซื้อขายเป็นฤดูกาล เนื่องจากนักท่องเที่ยวจะบริโภคผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยวเมื่อต้องการเดินทางหรือมีเวลาว่างหรือวันหยุดพักผ่อน ประกอบกับภูมิอากาศที่เป็น
อุปสรรคส าหรับแหล่งท่องเที่ยวบางแห่ง ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวบางประเภทจึงไม่สามารถขายได้ตลอด
ปี 

7. ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวถูกลอกเลียนแบบได้ง่าย เนื่องจากผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวไม่
จ าเป็นต้องใช้วัตถุดิบหรือเทคโนโลยีสูงในการผลิต การลอกเลียนแบบผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวจึง
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ก่อให้เกิดปัญหาด้านจรรยาและธุรกิจที่อยู่รอดได้ ต้องพยายามสร้างความแตกต่างและระดับคุณภาพของ
การให้บริการ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจและกลับมาใช้บริการอีกครั้ง 

Dickman (1996) กลาวว่า แหลงทองเที่ยวและผลิตภัณฑการท่องเที่ยว (Tourist Destination 
and Tourism Product) จ าเป็นตองประกอบดวย 5 องคประกอบหลัก หรือ 5A คือ  

1. สิ่งที่ดึงดูดใจ (Attraction) มีทั้งสิ่งดึงดูดใจที่มนุษย์สร้างขึ้น เช่น วัด ปราสาท พิพิธภัณฑ์ 
เป็นต้น และสิ่งดึงดูดใจตามธรรมชาติ เช่น ชายหาด ภูเขา และน้ าตก เป็นต้น 

2. สิ่งอ านวยความสะดวกในการเดินทาง (Accessibility) เช่น ถนน ยานพาหนะ และป้าย
บอกทาง รวมทั้ง ความหลากหลายหรือความง่ายในการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวหรือจุดหมายปลายทาง 

3. สิ่งอ านวยความสะดวกตาง ๆ (Amenity) เช่น สาธารณูปโภคพ้ืนฐานต่าง ๆ ร้านอาหาร 
ห้องน้ า สปา และร้านขายของที่ระลึก 

4. ที่พัก (Accommodation)  
5. กิจกรรมตาง ๆ (Activities) ที่นักทองเที่ยวสามารถกระท าในชวงเวลาที่พ านักและทอง

เที่ยว ณ สถานที่นั้น เพ่ือท าใหการทองเที่ยวและช่วงเวลาพักผอนของนักทองเที่ยวนาสนใจมากขึ้น กิจ
กรรมตาง ๆ ควรมีความหลากหลายและตรงกับความตองการของนักทองเที่ยวเช่น ด าน้ า พายเรือ เข้า
ร่วมงานประเพณีต่าง ๆ เป็นต้น 

ระดับและประเภทของสินค้ำกำรท่องเที่ยว 

1. ผลิตภัณฑ์หลัก (Core/Benefit Product) หมายถึงสิ่งที่ผู้ซื้อ/ผู้บริโภคมีความต้องการจะ
ซื้อจริง ๆ (Core Needs) เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องตอบค าถามนี้ให้ได้เสียก่อน เช่น ห้องพักในโรงแรม 

2. ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expected/Facilitating Product)  หมายถึง บริการหรือสินค้าที่
ลูกค้าคาดว่าจะมีสิทธิหรือได้รับสิทธิเมื่อมาซื้อสินค้าและบริการหลัก เช่น การอ านวยความสะดวก 
ห้องอาหาร สระว่ายน้ า ในโรงแรม (ขาดไม่ได้) 

3. ผลิตภัณฑ์เสริม (Augmented Product) สินค้าและบริการเสริมที่ลูกค้าจะได้รับเพ่ิมเติม
ควบคู่ไปกับการซื้อสินค้า เพ่ือสร้างความแตกต่าง และดึงดูดใจ เช่น การเดินทางเข้าไปถึง (Accessibility) 
หมายถึง ความสามารถในการเดินทางเข้าไปถึงของลูกค้า ซึ่งรวมไปถึงท าเลที่ตั้ง ความสะดวกสบายในการ
เดินทาง บรรยากาศ (Atmosphere) ได้แก่ การตกแต่งร้านอาหารให้มีความรู้สึกน่าเข้าไปรับประทาน
อาหาร การสร้างบรรยากาศ ความสัมพันธ์ของลูกค้าต่อการบริการ (Customer Interaction) กระบวนการ
ซื้อและขายสินค้าของการท่องเที่ยวนั้น ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกระบวนการดังกล่าวอย่างมาก ดังนั้นสิ่งที่จะ
ช่วยเสริมกระบวนการการซื้อ สินค้าหลัก  การมีส่วนร่วมของลูกค้า (Customer Participation)  การที่
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกระบวนการซื้อและขายสินค้า เพ่ือให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกอบอุ่นใจและสบายใจ   การ
ให้ลูกค้าได้บริการตนเองในบางโอกาส ท าให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกเป็นกันเองมาก  
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ดังนั้น ในการขายสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว จึงนิยมจัดท าเป็นแพ็คเกจ หรือเส้นทาง
ทางการท่องเที่ยว ที่รวมทั้ง 5 องค์ประกอบของจุดหมายปลายทางเข้าไว้ด้วยกัน โดยต้องค านึงถึงสินค้าและ
บริการที่นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายคาดหวังและต้องการ เพ่ือที่จะน าเสนอสินค้าและบริการนั้นเป็น
ผลิตภัณฑ์หลักของแพ็คเกจ 
 

2.3  แนวคิดและทฤษฎีกำรตลำดกำรท่องเที่ยวและกำรตลำดสมัยใหม่ 

กำรตลำดด้ำนกำรท่องเที่ยว 

 นิคม จารุมณี (2535) กล่าวไว้ว่าการตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวหมายถึง แนวความคิดหรือ
ปรัชญาทางด้านการจัดการ ที่มุ่งเน้นไปสู่ความต้องการของนักท่องเที่ยว โดยอาศัยการวิจัยตลาด การ
พยากรณ์ การคัดเลือกทรัพยากรการท่องเที่ยวที่ก าลังอยู่ในความต้องการ เพ่ือให้ธุรกิจได้รับประโยชน์สูงสุด 
ในการเสนอบริการแก่นักท่องเที่ยวตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ 
 Michael M. Coltman (2532) การตลาดการท่องเที่ยวหมายถึง ปรัชญาการบริหารที่เกี่ยวข้องกับ
ความต้องการของนักท่องเที่ยว โดยให้ความสามารถบรรลุความต้องการได้โดยการวิจัย การพยากรณ์ และ
การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ขององค์การเพ่ือ
ก าไรสูงสุด  
 ศรัณย์ รัตนสิทธิ์ (2553) ได้กล่าวว่า เมื่อเดือนตุลาคมปี พ.ศ.2550 สมาคมการตลาด แห่ง
สหรัฐอเมริกาหรือ American Marketing Association (AMA) ซึ่งเป็นสมาคมวิชาชีพทางการตลาดอันทรง
อิทธิพลที่สุดในโลก เนื่องจากเป็นสมาคมการตลาดที่ใหญ่ที่สุดในทวีปอเมริกาเหนือ ได้ประกาศใช้นิยาม
การตลาดนิยามใหม่ว่า "การตลาดเป็นกิจกรรมซึ่งดาเนินการโดยกลุ่มของสถาบันการตลาดต่าง ๆ ผ่าน
กระบวนการในการสร้างสรรค์ สื่อสาร ส่งมอบ และแลกเปลี่ยนสิ่งสนอง ความต้องการ (Offerings) ซึ่งให้
คุณค่า (Value) แก่ลูกค้าของธุรกิจ (Customers) ผู้ใช้บริการองค์กรการกุศล (Clients) หุ้นส่วนธุรกิจ หรือ
หุ้นส่วนองค์กรการกุศล (Partners) และสังคมในวงกว้าง (Society at large)" 
 พรรษกฤช ศุทธิเวทิน (2559) ได้ให้นิยามของตลาดการท่องเที่ยวคือ การศึกษาความต้องการและ
ความจ าเป็นที่สะท้องออกมาทางพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว แล้วน ามาวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือให้ทราบถึง
ความต้องการสินค้า และบริการทางการท่องเที่ยวและเกิดการซื้อ โดยการน าส่วนประสมทางการตลาดมาใช้
เป็นเครื่องมือในการตอบสนองความต้องการนั้น ๆ ได้อย่างตรงตามความต้องการ 
 

องค์ประกอบทำงกำรตลำดในอุตสำหกรรมท่องเที่ยว 

 ฐิติ ฐิติจ าเริญพร และคณะ (2556) กล่าวว่า ส าหรับอุตสาหกรรมบริการ (Service Industry) มี
ความแตกต่างจากธุรกิจอุตสาหกรรรมสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป เพราะมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ 
(Tangible Product) และผลิตภัณฑ์ท่ีจับต้องไม่ได้ (Intangible Product) เป็นสินค้าและบริการที่น าเสนอ
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ต่อลูกค้าหรือตลาด กลยุทธ์การตลาดที่น ามาใช้กับธุรกิจการบริการจ าเป็นที่จะต้องจัดให้มีส่วนประสมทาง
การตลาดที่แตกต่างจากการตลาดโดยทั่วไป โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitiality) 
เป็นหัวใจหลักในการท าธุรกิจ ซึ่งศาสตราจารย์ฟิลลิป ค็อตเล่อร์ (Philip Kotler) ผู้เชี่ยวชาญด้านการตลาด
ชั้นน าของโลก ยังได้ให้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดส าหรับธุรกิจบริการ (Service Marketing Mix) ไว้
ว่าเป็นแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจที่ให้บริการซึ่ งเป็นธุรกิจที่แตกต่างจากสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป 
จ าเป็นจะต้องใช้ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ในการก าหนดกลยุทธ์
การตลาดซึ่งประกอบด้วย  

1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความต้องการของมนุษย์ได้ คือ 
สิ่งที่ผู้ขายต้องมอบให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยทั่วไปแล้ว
ผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจจับต้องได้ (Tangible Products) และผลิตภัณฑ์ที่จับ
ต้องไม่ได้ (Intangible Products)  

2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น การก าหนดราคาการให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่าย ต่อการ
จ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน  

3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับบรรยากาศสิ่งแวดล้อม 
ในการน าเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ ที่
น าเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านท าเลที่ตั้ง (Location) และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) 

4) ด้านการส่งเสริม (Promotions) เป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสาร ให้
ผู้ใช้บริการ โดยมีวัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการและเป็น
กุญแจส าคัญของการตลาดสายสัมพันธ์ 

5) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการต่างๆ ขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถ
ตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับ
องค์กร 

6) ด้านกายภาพและการน าเสนอ (Physical Evidence/Environment & Presentation) 
เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กับลูกค้าให้เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายาม
สร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะ
เป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการ ที่รวดเร็ว หรือ
ผลประโยชน์อื่น ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
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7) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติ ใน
ด้านการบริการ ที่น าเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้ผู้ใช้บริการ
เกิดความประทับใจ 

กำรตลำดประสบกำรณ์ (Experiential Marketing) 

ในอดีตนักการตลาดมองว่า  ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าและบริการด้วยเหตุผลว่าสินค้าท า
หน้าที่อะไรได้บ้าง  แต่ในความเป็นจริงพบว่า  การเลือกซื้อของลูกค้ามีส่วนเกี่ยวข้องกับอารมณ์และซื้อ
สินค้าเพ่ือความหมายและภาพลักษณ์ที่ได้จากการซื้อสินค้า  สินค้าแต่ละชนิดมีความหมายส าหรับผู้ซื้อทั้งใน
ส่วนบุคคลและในระดับสังคม  สังเกตได้จากการซื้อสินค้าแฟชั่น  (Frochot and Batat 2013)   

การตลาดประสบการณ์  เป็นการเสนอประสบการณ์ที่สร้างความรู้สึกเชิงอารมณ์ให้ผู้บริโภคมี
ความรู้ความเข้าใจในสินค้าหรือองค์กร  เปิดโอกาสให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในกิจกรรมโดยสัมพันธ์กับคุณค่า
ทางจิตใจและวิถีชีวิตของผู้บริโภค  เพ่ิมเติมจากคุณสมบัติการใช้งาน ผู้บริโภคมักถูกผลักดันในการซื้อด้วย
อารมณ์สืบเนื่องจากประสบการณ์และความรู้สึกที่อภิรมย์ต่อสินค้านั้นๆ  (เพลินทิพย์ โกเมศโสภา 2547)   
 

 
ตำรำงท่ี 3   ควำมแตกต่ำงระหว่ำงกำรตลำดแบบดั้งเดิมกับกำรตลำดประสบกำรณ์ 

ที่มำ: Frochot and Batat (2013 หน้ำ 21) 

การตลาดประสบการณ์มุ่งเน้นในการน าเสนอประสบการณ์แก่ลูกค้า  แต่เดิมการตลาดมุ่งเน้น
คุณลักษณะและประโยชน์การใช้งาน  และบริหารแบรนด์หรือตราสินค้าโดยยึดหลักจ าแนกแยกแยะ
ประโยชน์ใช้งานและการสร้างความแตกต่าง  แต่ในปัจจุบันการตลาดแบบนี้ไม่เพียงพอเพราะเข้าไม่ถึงแก่น
แท้และละเลยความลึกซึ้งของตราสินค้าอย่างแท้จริง  ตราสินค้าเป็นเรื่องที่เกี่ยวเนื่องกับความรู้สึก ทัศนคติ 
ความรู้  ความเข้าใจ  สืบเนื่องจากความทรงจ าและความประทับใจจากประสบการณ์ทั้งหมดที่ครอบคลุมถึง
ลักษณะการใช้งาน  อรรถประโยชน์  คุณภาพสินค้า  และภาพลักษณ์ที่ดีต่อตราสินค้าและองค์กร  ดังนั้น  
สิ่งที่ผู้บริโภคต้องการคือ  การได้รับความตอบสนองด้วยสินค้าและบริการที่ตรงกับความต้องการพร้อมกับ
ได้รับข่าวสารและกิจกรรมทางตลาดที่เร้ าความรู้สึก  ตรงใจ  กระตุ้นความคิด  มีความสัมพันธ์และ
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สอดคล้องกับรูปแบบการด าเนินชีวิต  ทั้งหมดหมายถึงการสื่อข่าวสารและกิจกรรมทางการตลาดที่มอบ
ประสบการณ์ท่ีมีคุณค่าและสร้างความประทับใจแก่ลูกค้า  (เพลินทิพย์ โกเมศโสภา 2547) 

Pine และ Gilmore (1999)  เสนอโมเดลขอบเขตประสบการณ์ของมนุษย์  (The Tourism 
Experience Realms Theory) โดยใช้หลักเกณฑ์ของระดับของการเข้าร่วมของลูกค้าว่าเป็น Passive หรือ 
Active participation  และระดับของความต้องการในการเข้าร่วมกิจกรรมว่าเป็น Absorption หรือ 
Immersion  ได้แก่ 

1. ความบันเทิง  (Entertainment: Passive/ Absorption)  เช่น  การดูหนัง  ฟังเพลง  ชมการแสดง  
อ่านหนังสือ  เป็นต้น 

2. การเรียนรู้สิ่งต่างๆ  (Educational: Active/ Absorption)  เช่น  การเข้าคลาสเรียนการเล่นสกี 
3. หลบหนีไปสู่โลกของจินตนาการ  (Escaptist: Active/ Immersion)  เช่น  การเข้าร่วมการแสดง

ต่างๆ  การด าน้ าใน The Great Barrier Reef 
4. สุนทรียภาพ  (Esthetic: Passive/ Immersion)  เช่น  คนที่ยืนชมทัศนียภาพในแหล่งท่องเที่ยว  

หรือผู้ที่ชมภาพใน Art Gallery ต่างๆ 
 

 
  

ภำพที่ 4 The Tourism Experience Realms Theory 
ที่มำ:   Pine and Gilmore (1999) 

 

กำรตลำดดิจิตัล (Digital Marketing) และกำรตลำด 4.0 

การตลาดดิจิตัล (Digital Marketing) หรือ Online Marketing หมายถึง การท าการตลาดผ่าน
เครื่องมือสื่อดิจิตอล เช่น เว็บไซด์ โซเชียลมีเดีย การตลาดบนมือถือ วิดิโอ การตลาดที่ใช้ต าแหน่งที่ตั้ งเป็น
เครื่องมือ (Location Based Marketing) เป็นต้น Philip Kotler, Hermawan Kartajaya และ Iwan 
Setiawan (2554) เสนอว่า การตลาดดิจิตัลเป็นผลจากแรงขับเคลื่อน 3 ประการที่ ส าคัญ ได้แก่  
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คอมพิวเตอร์และมือถือที่ราคาถูกลง  อินเตอร์เน็ตที่ราคาต่ าลง  และ การใช้ Open Source ของผู้บริโภค  
โดยมีโซเชียลมีเดียที่เป็นเครื่องมือใหม่ที่ส าคัญในการท าการตลาดระหว่างองค์กรและผู้บริโภค  ผู้บริโภค
สร้างสรรค์ข่าวสาร  ไอเดีย  และความบันเทิงไปพร้อมๆ กับการบริโภค (Prosumer)  ผู้บริโภคในปัจจุบันมี
จิตอาสา  ต้องการมีส่วนร่วมมากขึ้น  เป็นกลุ่มคนที่ติดต่อกัน  ไม่รอคอยการเปลี่ยนแปลง  และ
กระตือรือร้นที่จะแสดงความคิดเห็นและให้ความคิดเห็นกลับแก่บริษัท  โซเชียลมีเดียแบ่งออกเป็น 2 
ประเภทใหญ่ๆคือ  โซเชียลมีเดียเพ่ือการแสดงออก (Expressive Social Media) เช่น  Blog, Twitter, 
Youtube, Facebook, Flickr, Social Networking Sites ฯลฯ และโซเชียลมี เดียเพ่ือความร่วมมือ 
(Collaborative Social Media) เช่น Wikipedia, Rotten Tomatoes, Craigslist  เป็นต้น 

ในปัจจุบัน การสร้างประสบการณ์แก่นักท่องเที่ยวจึงไม่อาจปฏิเสธการตลาดผ่านเครื่องมือสื่อดิจิตัล  
และจ าเป็นจะต้องท าการเชื่อมทุกเครื่องมือของการตลาดให้เป็นเนื้อเดียวกัน (Integration) ตามแนวคิด
การตลาด 4.0 ในการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจนกระทั่งลูกค้ากลายมาเป็นแฟนพันธุ์แท้ (Advocate)  ชู
ศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2558) เสนอว่า  การตลาดยุค 4.0 เป็นการเชื่อมโยงทุกเครื่องมือการตลาดหลัก 4 
ประการ ได้แก่ 1.Traditional Marketing หรือ Offline Marketing เครื่องมือการตลาดแบบดั้งเดิม โดยใช้
สื่ อ ว งก ว้ า ง  (Mass Media) แ ล ะสื่ อ ท้ อ งถิ่ น  (Local Media) 2. Digital Marketing ห รื อ  Online 
Marketing เครื่องมือการตลาดสื่อดิจิตอล ทั้งเว็บไซด์ โซเชียลมีเดีย มือถือ วิดิโอ และการตลาดที่ใช้
ต าแหน่งที่ตั้งเป็นเครื่องมือ (Location Based Marketing) 3. เครื่องมือการขายหน้าร้าน (Point of Sales: 
POS) เน้นการจัดหน้าร้าน  การท าการตลาดประสบการณ์ (5 Sense Marketing) ผ่านประสาทสัมผัสทั้ง
ห้ า ได้แก่  ตา หู  จมูก ปาก และการสัมผัส  4. E-Commerce, M-Commerce และการใช้  Social 
Commerce  เช่น  การขายผ่านหน้าร้านขององค์กร Web Store หรือ Market Place เช่น Lazada, 
Zalora, Talad, weloveshopping, shopee 

กำรตลำด 1.0, 2.0 และ 3.0 

Philip Kotler, Hermawan Kartajaya และ Iwan Setiawan (2554)  เสนอว่า  ตลอดระยะเวลา 
60 ปีที่ผ่านมานับแต่ปี ค.ศ.1950  แนวคิดการตลาดมีการปรับเปลี่ยนให้เข้ากับวิถีชีวิตของคนในยุคสมัย
ต่างๆตลอดเวลา  การตลาดมีเนื้อหาเกี่ยวข้องกับหลักการ 3 ประการที่ส าคัญ  คือ 

1. กำรบริหำรผลิตภัณฑ์  (Product Management)  ช่วงปี ค.ศ. 1950 – 1960 
เศรษฐกิจภาคการผลิตเป็นศูนย์กลางของระบบเศรษฐกิจของสหรัฐอเมริกาในช่วงหลังสงครามโลก

ครั้งที่ 2  การตลาดในช่วงแรกถูกมองเป็นหนึ่งในหลายๆอย่างที่มีข้ึนเพ่ือสนับสนุนการผลิต  มีหน้าที่กระตุ้น
ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้า  ท าให้ทุกคนอยากได้สินค้าเหล่านั้น  สินค้ามีลักษณะออกแบบเพ่ือขาย
คนจ านวนมากในตลาดมวลชนหรือ Mass Market  เป้าหมายส าคัญคือ  ผลิตสินค้ามาตรฐานเดียวกัน
จ านวนมากเพ่ือให้ต้นทุนการผลิตต่ าที่สุดและขายให้ถูกลงเพ่ือให้ลูกค้าจ านวนมากซื้อหามาได้  ตัวอย่างเช่น
รถยนต์รุ่น Model T ของเฮนรี ฟอร์ด  โดยฟอร์ดเคยพูดไว้ว่า  “ลูกค้าอยากได้รถสีอะไรก็ได้  ขอให้เป็นสี
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ด าก็แล้วกัน”  เป็นแนวปฏิบัติเพ่ือผลส าเร็จในระยะสั้น  เนื่องจากในช่วงสองทศวรรษอยู่ในช่วงที่เศรษฐกิจดี  
การตลาดจึงมีบทบาทในการเร่งท ายอดขาย  เรียกเป็นการตลาดยุค 1.0  โดยในปี ค.ศ.1950  นีล บอร์เดน
บัญญัติศัพท์ค าว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นครั้งแรก  ปี ค.ศ.1960  เจอโรม แม็กคาร์ธี  กล่าวถึง 4Ps 
เป็นครั้งแรก จุดเด่นของการตลาดในยุค 1.0 คือการตลาดที่มุ่งเน้นคุณภาพ (Quality) ของผลิตภัณฑ์เป็น
ส าคัญ 

2. กำรบริหำรลูกค้ำ (Customer Management)  ช่วงปี ค.ศ.1970 – 1980 
วิกฤตเศรษฐกิจในช่วงปี 1980  เศรษฐกิจของอเมริกาและโลกตะวันตกถดถอยพร้อมภาวะเงินเฟ้อ  

วิกฤตน้ ามัน  การเติบโตของเศรษฐกิจย้ายไปที่เอเชีย  การกระตุ้นอุปสงค์ให้ผู้บริโภคต้องการสินค้าในช่วง
เศรษฐกิจผันผวนจึงท าได้ยาก  ต้องใช้องค์ประกอบอ่ืนนอกเหนือจาก 4Ps  ในช่วง 20 ปีนี้  ผู้บริโภคเป็นผู้
ซื้อที่ชาญฉลาดมากขึ้น  และมองว่าสินค้าเป็นเพียงโภคภัณฑ์ (Commodity) เพราะไม่มีต าแหน่งสินค้า
อย่างชัดเจน  นักการตลาดจึงต้องกระตุ้นอุปสงค์โดยใช้กิจกรรมทางการตลาดที่ให้ความส าคัญกับ 
“ผู้บริโภค” แทน “ผลิตภัณฑ์”  ทฤษฎีการบริหารลูกค้า  และกลยุทธ์ทางการตลาดเช่น  การแบ่งส่วน
ตลาด  การก าหนดตลาดเป้าหมาย  และการวางต าแหน่งทางการตลาดเป็นสิ่งที่จ าเป็นก่อนการพัฒนาสินค้า
ตามหลัก 4Ps  การตลาดเชิงกลยุทธ์นี้จึงเป็นจุดเริ่มต้นของการตลาดยุค 2.0 ดังนั้นการตลาดในยุตนี้จึง
มุ่งเน้นเรื่องการตอบสนองสินค้าให้ตรงกับความต้องการของลูกค้า Customer oreinted  โดยเน้นความพึง
พอใจของผู้บริโภค (Listern to Customer) และท าให้ผู้บริโภคเกิดความรักในผลิตภัณฑ์ 

3. กำรบริหำรแบรนด์  (Brand Management)  ช่วงปี ค.ศ.1990 - 2000 
ปี ค.ศ.1989  เป็นจุดเปลี่ยนเมื่อโลกก้าวเข้าสู่ยุคโลกาภิวัฒน์  บุคคลมีคอมพิวเตอร์ส่วนตัว  และ

ในช่วงต้นทศวรรษ 1990  อินเตอร์เน็ตท าให้มนุษย์เชื่อมโยงกับเป็นเครือข่าย  แบ่งปันข้อมูลแบบปากต่อ
ปากได้ง่าย  สามารถสื่อสารตอบโต้ระหว่างกันและมีความรอบรู้มากขึ้น  การวางต าแหน่งสินค้าจึงไม่
เพียงพออีกต่อไป  การตลาด 2.0  จึงเกิดขึ้นในยุคของข้อมูลสารสนเทศ  ผู้บริโภคเปรียบเทียบข้อเสนอของ
สินค้าได้ง่าย  สามารถประเมินและก าหนดคุณค่าของสินค้า  ผู้บริโภคแต่ละบุคคลมีรสนิยมและความชื่น
ชอบที่แตกต่างกันมาก  นักการตลาดจ าเป็นต้องรู้ถึงความคิด (Mind) และจิตใจ (Heart) ของผู้บริโภคโดย
ครอบคลุมถึงอารมณ์ของมนุษย์  นักการตลาดจึงพัฒนาแบรนด์ขึ้น  โดยมีแนวคิดใหม่ๆเช่น  การตลาด
อารมณ์ (Emotional Marketing)  การตลาดประสบการณ์ (Experiential Marketing)  มูลค่าของแบรนด์ 
(Brand Equity)  เป็นต้น 

แนวคิดการตลาด 1.0 และ 2.0  ยังคงใช้ได้ในปัจจุบัน ไม่ว่าจะเป็นเรื่องของคุณภาพและความพึง
พอใจของผู้บริโภคแต่สภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่เปลี่ยนไป  ได้แก่  การถดถอยทางเศรษฐกิจ  ความกังวลใจ
ในเรื่องภาวะโลกร้อน  สื่อโซเชียลมีเดีย  พลังของผู้บริโภค  เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่และโลกาภิวัฒน์  ท าให้
ส่งผลต่อการตลาดที่ต้องปรับเปลี่ยนครั้งใหญ่ 
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กำรตลำดยุค 3.0 
ปัจจุบันความไว้วางใจเกิดขึ้นในความสัมพันธ์แนวระนาบมากกว่าแนวดิ่ง  คือ  ผู้บริโภคเชื่อสิ่งที่

เพ่ือนผู้บริโภคด้วยกันพูดมากกว่าสิ่งที่บริษัทสื่อสารออกมา  เรียกว่า  ปัจจุบันธุรกิจอยู่ในสภาพแวดล้อมที่มี
ความไว้เนื้อเชื่อใจต่ า (Low-trust Environment)  ผู้บริโภคสามารถเป็นนักการตลาดได้ด้วยตนเอง  พูด
เชิญชวนให้ผู้บริโภคอ่ืนๆคล้อยตามได้   ปัจจุบันนี้ผู้บริโภคชอบการร่วมมือสร้าง (Co-creation)  ชุมชน
นิยม (Communitization)  และการสร้างบุคลิกลักษณะเฉพาะ (Character Building) 

กำรร่วมมือสร้ำง (Co-creation)   
ประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ไม่สามารถสร้างได้ด้วยตนเองแต่เกิดจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคแต่ละ

คนสะสมมา  แต่ละคนจะมีประสบการณ์ของตนเองในการใช้ผลิตภัณฑ์ทางความจ าเป็นและความต้องการ
เฉพาะของตน  ดังนั้น  ธุรกิจควรร่วมกับซัพพลายเออร์  คู่ค้า  ในการสร้างกระบวนการ 3 ประการ  ได้แก่  
การสร้าง Platform หรือผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานที่สามารถปรับเปลี่ยนให้เข้ากับลักษณะหรือความต้องการเฉพาะ
ของลูกค้า  การเปิดโอกาสให้ผู้บริโภคในเครือข่ายสามารถปรับแต่งผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับอัตลักษณ์ของตนเอง  
และให้ผู้บริโภคได้แสดงความคิดเห็นกลับเข้ามา 

ชุมชนนิยม (Communitization)   
ผู้บริโภคต้องการติดต่อเชื่อมโยงกับผู้บริโภคด้วยกัน  โดยอาจรวมตัวกันในลักษณะ Pools  คือ  

ผู้บริโภคที่มีความเชื่อและค่านิยมที่มีต่อแบรนด์สินค้าเหมือนกันแม้จะไม่เคยติดต่อสื่อสารกันก็ตาม  เช่น  ผู้
ที่ชื่นชอบแบรนด์สินค้า  หรือในรูปแบบของ  Webs  คือ  กลุ่มคนที่ติดต่อโต้ตอบกันอยู่ตลอดเวลาโดยผ่าน
โซเชียลมิเดียสร้างสายสัมพันธ์แบบหนี่งต่อหนึ่ง  ในขณะที่ Hubs จะเป็นกลุ่มที่ชื่นชอบและติดตามความ
เคลื่อนไหวของผู้มีชื่อเสียงและรวมตัวกันเป็นกลุ่มแฟนคลับที่จงรักภักดี  กลุ่มเหล่านี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือ
บริการสมาชิกในกลุ่มไม่ใช่เพื่อธุรกิจโดยตรง 

กำรสร้ำงบุคลิกลักษณะเฉพำะ (Character Building) 
ผู้บริโภคในยุคนี้สามารถบอกได้ในทันทีว่า  สินค้าไหนเป็นของแท้หรือของเทียม  ธุรกิจต้องจริงจัง

และจริงใจในการสร้างประสบการณ์ได้เท่าที่บอกไว้  ธุรกิจจะต้องสร้างแบรนด์ที่เป็นของแท้ ที่แสดงความ
แตกต่างที่แท้จริงของตนเองได้ไปตลอดและสะท้อนอัตลักษณ์ที่แท้จริงของแบรนด์ (Brand Identity) 
ปัจจุบัน  เราก าลังเข้าสู่ยุคการตลาด 3.0  เป็นยุคการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม (Value-Driven Era)  
แทนการมองว่ากลุ่มผู้บริโภคเป็นเพียงผู้บริโภคธรรมดาและเป็นเป้านิ่งของการตลาด  ต้องมองผู้บริโภคใน
ฐานะมนุษย์ที่ประกอบด้วยความคิด  จิตใจ  และจิตวิญญาณ  (Mind, Heart and Spirit)  เพราะใน
ปัจจุบันนี้ผู้บริโภคมองหาสิ่งที่บรรเทาความกังวลใจเพ่ือให้โลกน่าอยู่มากขึ้น  และมองหาบริษัทที่มีพันธกิจ  
วิสัยทัศน์  และค่านิยมที่เข้าใจและตอบสนองความต้องการทั้งด้านเศรษฐกิจ  สังคม  และสิ่งแวดล้อม  ที่
ตอบสนองตามหน้าที่ของสินค้า  ความพึงพอใจทางอารมณ์  และเติมเต็มความปรารถนาทางจิตวิญญาณ
จากสินค้าบริการที่เลือก  แรงขับเคลื่อน 3 ประการที่ส าคัญที่ท าให้โลกมุ่งสู่การตลาด 3.0 คือ  การมีส่วน
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ร่วม (The age of participation) โลกาภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง (The age of globalization paradox)  และ  
สังคมสร้างสรรค์ (The age of creative society) 
 

ยุคแห่งกำรมีส่วนร่วม (Age of participation and Collaborative Marketing)  
การเกิดเทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ (New wave technology)  เกิดจากแรงขับเคลื่อน 3 ประการที่

ส าคัญคือ  คอมพิวเตอร์และมือถือที่ราคาถูกลง  อินเตอร์เน็ตที่ราคาต่ าลง  และ Open Source  เป็นยุคที่
ผู้คนสร้างสรรค์ข่าวสาร  ไอเดีย  และความบันเทิงไปพร้อมๆกันกับการบริโภค  ท าให้มนุษย์เปลี่ยนจากการ
เป็นผู้บริโภคไปเป็นผู้ผลิตและผู้บริโภคในคนเดียวกัน (Prosumer)  ผู้บริโภคในปัจจุบันมีจิตอาสาและ
ต้องการมีส่วนร่วมมากขึ้น  เป็นกลุ่มคนที่ติดต่อกัน  ไม่รอคอยการเปลี่ยนแปลง  และกระตือรือร้นที่จะ
แสดงความคิดเห็นและให้ feedback แก่บริษัท โซเชียลมีเดียแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ๆคือ  โซเชียล
มีเดียเพ่ือการแสดงออก (Expressive Social Media) เช่น  Blog, Twitter, Youtube, Facebook, Flickr, 
Social Networking Sites  และโซเชียลมีเดียเพ่ือความร่วมมือ (Collaborative Social Media) เช่น  
Wikipedia, Rotten Tomatoes, Craigslist  เป็นต้น 
 

ยุคแห่งโลกำภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง (Age of globalization paradox and Cultural Marketing)  
โลกาภิวัฒน์ท าให้เกิดความจริงที่ขัดแย้งกันเอง (Paradox) มากมายในโลก  เช่น  ในขณะที่

ประชาธิปไตยหยั่งรากลึกในหลายประเทศ  ระบบทุนนิยมของประเทศมหาอ านาจใหม่อย่างจีนกลับไม่
จ าเป็นต้องพ่ึงพาประชาธิปไตย  หรือการรวมตัวทางเศรษฐกิจในโลกไม่ได้ท าให้เศรษฐกิจของแต่ละประเทศ
เท่าเทียมกัน  โลกาภิวัฒน์มีส่วนช่วยส่งเสริมพอๆกับท าลายเศรษฐกิจ  หรือความหลากหลายทางวัฒนธรรม  
โลกมีความขัดแย้งระหว่างการแสเผ่าพันธุ์นิยม (Tribalism) และกระแสการรวมเผ่า (Globalism)  คนใน
ปัจจุบันมีความกดดันจากที่ต้องแสดงบทบาทในฐานะประชากรโลกและเป็นพลเมืองของประเทศตนเอง  
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ยักษ์ใหญ่ข้ามชาติกับแบรนด์ท้องถิ่น  การตลาดวัฒนธรรมจึงเป็น
รากฐานส าคัญในการแก้ไขความทุกข์ร้อนและสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ัวโลก  โดยธุรกิจต้องเข้าใจ
ปัญหาที่เกิดข้ึนในสังคมที่มีผลกระทบต่อธุรกิจของตน 
 

ยุคแห่งสังคมสร้ำงสรรค์ (Age of creative society and Human Spirit Marketing) 
สังคมในปัจจุบันมุ่งแสวงหาทรัพยากรทางจิตใจมากขึ้นนอกเหนือจากความสุขสบายทางวัตถุ  คน

ในสังคมเชื่อมั่นในการบรรลุศักยภาพของตนเอง (Self-actualization)  ในโลกที่มีการขับเคลื่อนด้วย
เทคโนโลยีลูกใหม่  ผู้บริโภคเชื่อมโยงเข้าด้วยกัน  ประกอบไปด้วยกลุ่มคนที่กล้าแสดงออก  มีจิตอาสา  และ
ให้ความร่วมมือในการบรรเทาปัญหาโลกาภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง  การตลาดจิตวิญญาณ (Spiritual Marketing) 
จึงเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญของการตลาด 3.0 ที่ธุรกิจจะต้องเข้าใจโดยปลูกฝังพันธกิจ  วิสัยทัศน์  และค่านิยม
ต่าง ๆ ไว้ในโมเดลธุรกิจของตนว่าต้องการเป็นองค์กรธุรกิจที่รับผิดชอบต่อสังคม 
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หัวข้อ กำรตลำด 1.0 
Product-centric 

Marketing 

กำรตลำด 2.0 
Consumer Oriented 

Marketing 

กำรตลำด 3.0 
Values-driven 

Marketing 
วัตถุประสงค ์ ขายสินคา้ สร้างความพงึพอใจและ

ท าให้ผู้บริโภคติดใจใน
สินค้าและบริการตลอดไป 

ค านึงถึงสิง่แวดล้อมและ
ความร่วมมือ 

แรงขับเคลื่อนที่ส าคัญ การปฏิวัติอุตสาหกรรม เทคโนโลยสีารสนเทศ เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ 
ธุรกิจมองตลาดอย่างไร ผู้บริโภคจ านวนมากที่มี

ความต้องการด้าน
กายภาพ 

ผู้บริโภคฉลาด  รอบรู้                    
มีความคิดและจิตใจ  

ผู้บริโภคเป็นมนุษย์อย่าง
สมบูรณ์ มีความคิด  จิตใจ 

แนวคิดหลักด้านการตลาด การพัฒนาคุณภาพสนิค้า. การสร้างความแตกตา่ง
ให้กับสินค้า 
ให้ผู้ปริมโภครักใน
ผลิตภัณฑ ์

ค่านิยม (Values) 

แนวปฏิบัตทิางการตลาด
ที่ธุรกิจน ามาใช ้

การก าหนดลักษณะ
จ าเพาะของสนิค้า 
(Product Specification) 

การวางต าแหนง่องค์กร
และผลิตภัณฑ์  
(Corporate and 
Product Positioning) 

พันธกิจ  วิสัยทัศน์  และ
ค่านิยมขององค์กร 
(Corporate Mission, 
Vision and Values) 

คุณค่าของสินค้า ใช้งานได้ตามหน้าที่ที่
ก าหนด (Functional) 

ใช้งานได้ตามหน้าที่ที่
ก าหนด (Functional) 
และให้ความพึงพอใจทาง
อารมณ์ (Emotional 
Satisfaction) 

ใช้งานได้ตามหน้าที่ที่
ก าหนด (Functional) ให้
ความพึงพอใจทางอารมณ์ 
(Emotional 
Satisfaction) และเติม
เต็มความปรารถนาทางจิต
วิญญาณ (Spirital 
Fulfillment) 

ปฏิสัมพันธ์กบัผูบ้ริโภค พนักงานหนึ่งคนต่อ
ผู้บริโภคหลายคน 

พนักงานหนึ่งคนต่อ
ผู้บริโภคหนึ่งคน 

ความร่วมมือระหว่างกลุ่ม
คนหลายๆคน 

ตำรำงท่ี 4  เปรียบเทียบควำมเหมือนและควำมแตกต่ำงของกำรตลำดในยุค 1.0, 2.0 และ 3.0 
ที่มำ: Kotler et al. (2554) 

 
American Marketing Association หรือ  AMA (2008)  ให้ ค านิ ยามการตลาดขึ้ น ใหม่ ว่ า  

การตลาด  หมายถึง  กิจกรรม  สถาบัน  และกระบวนการที่ใช้ในการสร้าง  สื่อสาร  น าเสนอ  และ
แลกเปลี่ยนสินค้าหรือบริการที่มีคุณค่าต่อผู้บริโภค  ลูกค้า  คู่ค้า  และสังคมโดยรวม   
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การตลาด 3.0  เป็นสามเหลี่ยมความสัมพันธ์ที่ แบรนด์  (Brand) ต าแหน่งทางการตลาด 
(Positioning) และจุดแตกต่างที่โดดเด่น (Differentiation) ท างานเสริมกันอย่างลงตัว   Philip Kotler, 
Hermawan Kartajaya และ Iwan Setiawan (2554)  จึงเสนอโมเดล 3i  ซึ่งประกอบด้วย  อัตลักษณ์ของ
แบรนด์ (Brand Identity) คุณค่าที่แท้จริงของแบรนด์ (Brand Integrity) และภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
(Brand Image)   
 

 
ภำพที่ 5 โมเดล 3i 

ที่มำ: Kotler et al. (2554 หน้ำ 52) 
 

นักการตลาดควรจะโน้มน้าวความคิดและจิตวิญญาณไปพร้อมกันเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความ
ประทับใจ  เพ่ือให้จิตวิญญาณของผู้บริโภคยืนยันการตัดสินใจ  และจิตใจจะเป็นตัวชักน าให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้ากล่าวคือแนวคิดการตลาด 1.0 มุ่งเน้นที่คุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก ( Product 
Centric) ซึ่งแตกต่างจากการตลาดในยุค 2.0 ที่มุ่งตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค (Customer 
Oriented) มาถึงการตลาดยุค 3.0 ที่แนงทางการตลาดมุ่งเน้นที่ อารมณ์ความรู้สึก (Emotion) ของ
ผู้บริโภคที่ไม่เพียงแต่ต้องการให้ผู้บริโภครักในผลิตภัณฑ์เท่านั้น แต่ดึงความรู้สึกและอารมณ์ต่างๆ ให้
ผู้บริโภคไม่เพียงแค่รักแต่หลงรักในผลิตภัณฑ์นั้นๆด้วย  สอดคล้องกับการบรรยายในโครงการอบรม
ประกาศนียบัตรการบริหารการตลาดท่องเที่ยวเชิงบูรณาการในกลุ่มประเทศ CLMVT หัวข้อ Branding for 
Digi –Lifestyle ( 7 ตุลาคม 2560) โดย ดร. เอกก์ ภทรธนกุล กล่าวถึงการตลาดเพ่ือธุรกิจบริการในยุด
ปัจจุบันว่า อายุ เพศ อาชีพ คนไม่เคยใช้ชีวิตตามเพศ อายุ ระดับรายได้ แต่แตกต่างในเรื่องของรูปแบบการ
ด าเนินชีวิต (Lifestyle) ดังนั้นควรค านึงถึง lifestyle เป็นหลักในการแบ่งกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนั้น
การตลาดเป็นการคิดแบบ outside in ไม่ใช่ inside out ท าอย่างที่ลูกค้าต้องการ ไม่ใช่การยัดเยียดสิ่งที่
ลูกค้าไม่ชอบ เข้าใจพฤติกรรมลูกค้า เพ่ือความยั่งยืน Societal Marketing Conceการให้อะไรกลับสู่สังคม
ด้วการตลาด3.0 เน้นดราม่าขึ้น ยิ่งรัก ยิ่งหลง มากกว่าความพอใจ ภัคดีต่อแบรนด์ ใครด่าแบรนด์จะรู้สึกไม่
ยอม จะอธิบายแทน ดูแลแบรนด์แทน 
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กรณีศึกษาโรงแรมโอเรียนเตลกรุงเทพ พนักงานสามารถเรียกชื่อลูกค้าคนส าคัญ สามารถจดจ าว่า
ลูกค้าชอบสิ่งใด หากชอบผลไม้ชนิดใด เมื่อกลับมาใช้บริการจะทีผลไม้ชนิดนั้นวางไว้เพ่ือต้อนรับ การตลาด
สมัยใหม่ ไม่เล่นเฉพาะ function แต่แตะไปถึง emotion อารมณ์ความรู้สึก 

ส่วนผสมทางการตลาด 4P (Product) , 7P (Service) เน้น Physical Evidences ความมั่นใจจับ
ต้องได้ เช่นเรื่องความสะอาดต่างๆ แก้วน้ าหุ้มด้วยพลาสติก กระดาษทิชชูพับเรียบร้อยสวยงาม สร้างความ
มั่นใจให้กับลูกค้า  เมื่อเกิดปัญหา การขอโทษพร้อมทั้งอธิบายปัญหาให้ลูกค้า จะท าให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจ
มากขึ้นเพราะแสดงถึงความใส่ใจของพนักงาน 

2.4  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอุปทำนทำงกำรท่องเที่ยว 

  ในปัจจุบันนักวิชาการหลายท่านเสนอแนวคิดห่วงโซ่อุปทานและการจัดการห่วงโซ่อุปทานเพ่ือเพ่ิม
ประสิทธิภาพและลดต้นทุนของการท่องเที่ยว เช่น Zhang et al. (2009) นิยามห่วงโซ่อุปทานการ
ท่องเที่ยวไว้ว่า เป็นเครือข่ายขององค์กรการท่องเที่ยวทั้งภาคเอกชนและภาครัฐที่มีส่วนร่วมในการผลิต
สินค้าและบริการเพื่อให้บริการนักท่องเที่ยว เช่น เที่ยวบิน ที่พัก รวมถึงการขายและการตลาด ไพรัช พิบูลย์
รุ่งโรจน์ (2554) น าเสนอแผนผังห่วงโซ่อุปทานการท่องเที่ยวไว้ดังภาพต่อไปนี้ 
 

 
ภำพที่ 6:  ห่วงโซ่อุปทำนกำรท่องเที่ยว                                    
ที่มำ :  ไพรัช พิบูลย์รุ่งโรจน์ (2554) 
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จากแผนภาพแสดงให้เห็นว่า ประสบการณ์การท่องเที่ยวเกี่ยวเนื่องกับหลากหลายกิจกรรม ไม่ว่า
จะเป็นการผลิต การส่งมอบสินค้าและการบริการจ านวนมากผ่านผู้จัดหาบริการทางการท่องเที่ยว 
(Tourism Service Providers) ประกอบด้วยแหล่งท่องเที่ยว การขนส่ง ตัวแทนจ าหน่าย ที่พัก ร้านอาหาร 
สิ่งดึงดูดความสนใจทางการท่องเที่ยว ในขณะเดียวกันผู้จัดเตรียมบริการทางการท่องเที่ยว (Tourism 
Service Providers) จ าเป็นที่จะได้รับการสนับสนุนจากผู้จัดเตรียมวัตถุดิบ (Input Providers) เช่น ผู้
จัดหาวัตถุดิบด้านอาหารและเครื่องดื่ม โครงสร้างพ้ืนฐาน อุปกรณ์ต่างๆ น้ าและพลังงาน เป็นต้น จึงจะเห็น
ได้ว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับนักท่องเที่ยวเกิดขึ้นจากความร่วมมือของทุกกิจกรรมในการส่งมอบ
สินค้า บริการ และประสบการณ์แก่นักท่องเที่ยว โดยจะมีธุรกิจน าเที่ยว (Tour operator) เป็นผู้
ประสานงานและรวบรวมสินค้าบริการจากอุปทานอ่ืนๆ ในลักษณะแพ็กเกจทัวร์และน าเสนอขายแก่
นักท่องเที่ยวหรือผ่านธุรกิจตัวแทนจ าหน่ายทางการท่องเที่ยว (Travel Agency) 

Page and Connell (2006) เสนอว่า อุปทานการท่องเที่ยว หมายถึงผลลัพธ์ของกิจกรรมที่ผลิต
ขึ้น  กิจกรรมนั้นเกี่ยวข้องกับการจัดหาสินค้าและบริการเพ่ือตอบสนองอุปสงค์การท่องเที่ยว หรือหมายถึง
สินค้าหรือบริการการท่องเที่ยวที่ผู้ประกอบธุรกิจการท่องเที่ยวจัดเตรียมไว้ส าหรับบริการนักท่องเที่ยวเพ่ือ
รองรับอุปสงค์ของอุตสาหกรรมท่องเที่ยว  องค์ประกอบของอุปทานการท่องเที่ยวสามารถแบ่งออกเป็น 

1) ทรัพยากรธรรมชาติและทรัพยากรทางวัฒนธรรม 
2) การขนส่ง 
3) ธุรกิจและบริการในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว 
4) โครงสร้างพื้นฐาน 
5) ข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยว 

       งานวิจัยของ Tapper (2004) และ Font et al. (2006) ให้ข้อเสนอในการศึกษาห่วงโซ่อุปทานการ
ท่องเที่ยวในการพิจารณาองค์ประกอบหลัก 4 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ธุรกิจที่พัก 2) การเดินทางขนส่ง 3) 
ธุรกิจน าเที่ยว กิจกรรมนันทนาการและทัศนาจร และ 4) อาหารและงานฝีมือ  
 ดังนั้น จะพบว่า สามารแบ่งองค์ประกอบหลักของอุปทานการท่องเที่ยว ได้แก่ 

1) แหล่งท่องเที่ยว 
2) ธุรกิจน าเที่ยว กิจกรรมนันทนาการและทัศนาจร   
3) ตัวแทนจ าหน่ายทางการท่องเที่ยว 
4) การเดินทางขนส่ง  
5) ธุรกิจที่พัก  
6) ธุรกิจร้านอาหาร 
7) ธุรกิจร้านค้าและร้านขายของที่ระลึก 
8) โครงสร้างพื้นฐาน 
9) ข้อมูลข่าวสารทางการท่องเที่ยว 
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2.5 ประสบกำรณ์ท้องถิ่นและสินค้ำท่องเที่ยวชุมชน 
   ประสบการณ์ท้องถิ่นและสินค้าท่องเที่ยวชุมชนกล่าวได้ว่าเป็นสิ่งที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ที่มีฐานคิดเกี่ยวเนื่องกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ซึ่งเป็นการท่องเที่ยวที่เปิดโอกาสให้
นักท่องเที่ยวได้ เรียนรู้และพัฒนาศักยภาพของตนเองผ่านการท ากิจกรรม แบบมีส่วนร่วม ดังที่ 
Wurzburger, 2010 อ้างถึงใน Richards and Raymond, 2000 บิงค์ฮอร์สต์ (Binkhorst, 2006) อธิบาย
ว่า ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์นั้น นักท่องเที่ยวจะเป็นผู้สร้างคุณค่าให้กับประสบการณ์การท่องเที่ยว
ของตนเองจากการเลือกซื้อสินค้าและบริการ การสร้างคุณค่าให้ทรัพยากรด้านวัฒนธรรม เช่น วิถีชีวิตและ
ความเป็นอยู่จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวแต่ละคน ดังนั้น ในกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์ นักท่องเที่ยวแต่ละคนจะได้ความรู้และประสบการณ์ที่แตกต่างกันไปตามภูมิหลังของแต่ละคน 
     อ งค์ ก ารศึ กษ า  วิ ท ย าศ าสตร์  แล ะวัฒ น ธรรมแห่ งสห ป ระชาช าติ  (United Nations 
Educational,Scientific and Cultural Organization) หรือ ยูเนสโก (UNESCO) ได้ให้ความหมายการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์อย่างเป็นทางการในการประชุมนานาชาติ เรื่องการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ค.ศ. 
2008 ณ เมืองซานตาเฟ่ (Santa Fe) มลรัฐนิวเม็กซิโก ประเทศสหรัฐอเมริกาว่า การท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์คือ การท่องเที่ยวที่เน้นการเรียนรู้ในเรื่องศิลปะ วัฒนธรรม และเอกลักษณ์ของสถานที่ ผ่าน
ประสบการณ์ตรง และการมีส่วนร่วมกับท้องถิ่น หรือที่ Wurzburger, 2010 และ Richards, 2010a ได้
สรุปนิยามของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ไว้ว่า เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่มุ่ งเน้นการอนุรักษ์
ศิลปวัฒนธรรมท้องถิ่น เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับกิจกรรมการท่องเที่ยวของชุมชน และ
ส่งเสริมการผลิตสินค้าท้องถิ่นป้อนสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว  
 Richards (2010a : อ้างถึงใน ภัยมณี แก้วสง่า และนิศาชล จ านงศรี 2012 : 98-99) กล่าวว่า              
การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ประกอบคุณลักษณะเฉพาะ 6 ประการ ดังนี้ 
 2.5.1. การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่พัฒนาทักษะของนักท่องเที่ ยว
สามารถเกิดขึ้นได้จากการที่นักท่องเที่ยวเข้ามามีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว เช่น ในกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวด้านการทอผ้าพ้ืนเมืองของชาวเมารี ประเทศนิวซีแลนด์ จะสร้างทักษะด้านการทอผ้าให้กับ
นักท่องเที่ยว หรือในกิจกรรมการท่องเที่ยวด้านการปรุงอาหาร ของเมืองบาร์ เซโลนา ประเทศสเปนซึ่งมี
ชื่อเสียงด้านนี้ นักท่องเที่ยวจะได้ทักษะการปรุงอาหารจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการประกอบอาหาร 
เป็นต้น 
  2.5.2. การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่มีสินค้าหลักคือ “ทักษะและ
ประสบการณ์ด้านวัฒนธรรมที่เกิดจากการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยว” ประสบการณ์จะกลายเป็นสินค้า 
เช่น ประสบการณ์ทางดนตรีพ้ืนเมืองและวัฒนธรรมท้องถิ่นที่ได้จากการเข้าร่วมงานเทศกาลดนตรีของ
ประเทศเม็กซิโกประสบการณ์และทักษะด้านศิลปะการวาดภาพ การแกะสลัก จากการเข้าร่วมงานศิลปะใน
ป่าของประเทศแคนาดา เป็นต้น 

2.5.3. การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนจากการขายทรัพยากรการ
ท่องเที่ยวที่จับต้องได้สู่ทรัพยากรการท่องเที่ยวที่จับต้องไม่ได้ เปลี่ยนจากการขายสินค้าที่เป็นวัตถุไปสู่การ
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ขายสินค้าที่เรียกว่า“ประสบการณ์” เป็นต้นว่า เปลี่ยนจากการขายมีดลักโยล (Laguiole) ซึ่งเป็นงานฝีมือ
แบบดั้งเดิมของประเทศฝรั่งเศส เป็นการขายการสอนท ามีดจากมืออาชีพในท้องถิ่น เป็นต้น 

2.5.4. การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนจากสินค้าที่เป็นวัฒนธรรม
ระดับสูงไปสู่สินค้าที่เป็นวัฒนธรรมประจ าวัน เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถเรียนรู้ สัมผัสถึงความเป็นท้องถิ่น 
และสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับวัฒนธรรมท้องถิ่นได้ง่ายขึ้น โดยวัฒนธรรมระดับสูง เป็นวัฒนธรรมที่
นักท่องเที่ยวจ าเป็นจะต้องไปเยี่ยมชม ได้แก่ พิพิธภัณฑ์ อาคารแสดงผลงานศิลป์ อนุสาวรีย์ต่าง ๆ ส่วน
วัฒนธรรมประจ าวันจะเป็นวัฒนธรรมท้องถิ่นอย่างแท้จริงที่มีอยู่ตามชนบทในวิถีชีวิตประจ าวัน เช่น ตลาด
นัดท้องถิ่น ร้านอาหารพื้นบ้านตามชนบท และสภากาแฟ เป็นต้น 
  2.5.5. การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วม
ในการท ากิจกรรมการท่องเที่ยวร่วมกับชุมชนท้องถิ่น นักท่องเที่ยวจะได้สัมผัสถึงวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่น
อย่างแท้จริง เช่น การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในนิวซีแลนด์ ได้จัดให้มีกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์
หลายรูปแบบ อาทิ การแกะสลัก การเรียนภาษาเมารี การทอผ้า การสร้างงานไม้ และการท าอาหาร
นักท่องเที่ยวสามารถเลือกได้ว่าต้องการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวรูปแบบใด โดยแต่ละกิจกรรมจะมี
ชาวบ้านในท้องถิ่นคอยให้ค าแนะน าในการด าเนินกิจกรรมนั้น ๆ เป็นต้น 

2.5.6. การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ต้องมีความโดดเด่นแตกต่างกันด้าน
ทรัพยากรการท่องเที่ยวเพ่ือสร้างเอกลักษณ์ ให้กับแหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวต้องการ
ประสบการณ์ใหม่ๆ ที่มีความแตกต่างกัน อาทิ เมืองบาร์เซโลนา ประเทศสเปน มีความโดดเด่นด้านอาหาร
พ้ืนเมือง จึงน าจุดเด่นด้านนี้มาพัฒนาเป็นการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์โดยจัดให้มีกิจกรรมการสอนการ
ท าอาหารวิธีการปรุงอาหาร ทั้งอาหารคาวและอาหารหวานให้กับนักท่องเที่ยว ซึ่งกิจกรรมการท่องเที่ยว
ดังกล่าวถือว่าเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของท้องถิ่นเมื่อพิจารณาความแตกต่างระหว่างการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมซึ่งเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวแบบเดิมกับการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ซึ่งเป็นรูปแบบการท่องเที่ยว
แบบใหม่ตามองค์ประกอบของการจัดการท่องเที่ยว 
 จากคุณลักษณะของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ข้างต้นในข้อที่ 4 ที่บอกไว้ว่าการท่องเที่ยวเชิง
สร้างสรรค์เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนจากสินค้าที่เป็นวัฒนธรรมระดับสูงไปสู่สินค้าที่เป็นวัฒนธรรม
ประจ าวัน เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถเรียนรู้ สัมผัสถึงความเป็นท้องถิ่น และสร้างความเข้าใจเกี่ยวกับ
วัฒนธรรมท้องถิ่นได้ง่ายขึ้นนั้น สอดคล้องกับที่ นงลักษณ์ อยู่เย็นดี (2560 : ออนไลน์) ได้เรียบเรียงไว้ใน
บทความเรื่อง “เมื่อ Luxury ไม่ได้แปลว่า หรูหรา ราคาแพง เสมอไป” สรุปได้ว่าลักษณะของการท่องเที่ยว
เชิงประสบการณ์ (Experiential is the Future Luxury) ไว้ว่า Luxury ไม่ได้แปลว่า หรูหรา ราคาแพง
เสมอไป แต่เป็นสิ่งที่ลูกค้าเต็มใจที่จะจ่าย (Willing to Pay) ถึงแม้จะมีราคาสูง เพราะสินค้านั้นมี
องค์ประกอบส าคัญ 5 ประการดังนี้คือ 
            Exclusive : มีความพิเศษเฉพาะตัว สินค้านั้นสามารถตอบสนองความต้องการที่เฉพาะตัว 
(ลักษณะ Tailor Made)  
            Exceptional : เป็นสิ่งพิเศษ เป็นสิ่งที่ไม่สามารถจะลืมได้ (Unforgettable) 
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            Expertize : เป็นสินค้าที่ได้รับการจัดสรร หรือบริการโดยผู้เชี่ยวชาญ เป็นผู้ที่มีความรอบรู้ใน
สินค้า หรือการให้บริการ 
            Experience : ให้ประสบการณ์ที่น่าจดจ า 
            Excellence : เป็นสินค้าและบริการที่ยอดเยี่ยม ดีเลิศ คัดสรรมาแล้ว อย่างดี 
 จากองค์ประกอบดังกล่าวจึงท าให้เป็นสินค้าที่เกิดจากการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์เป็นสินค้า
ที่ลูกค้าเต็มใจที่จะจ่ายเพราะสินค้านั้นเป็นสิ่งที่มีค่า (Value) มีความพิเศษ โดดเด่น เฉพาะตัว และคุ้มค่าที่
จะจ่ายหรือกล่าวอีกนัยหนึ่ง สินค้าประเภทนี้ขับเคลื่อนด้วยตัวคุณค่า (Value) และมีนัยยะของ Emotional 
 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

 เป็นการท่องเที่ยวที่มีการศึกษารวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับความส าคัญ คุณค่าประวัติศาสตร์ ความ
เป็นมาของทรัพยากรวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยวนั้น เพ่ือเป็นข้อมูลให้แก่นักท่องเที่ยวในการเพ่ิมคุณค่า
ของประสบการณ์ในการเข้าชม ในขณะเดียวกันก็จะก่อให้เกิดความภาคภูมิใจในมรดกทางวัฒนธรรมของ
ชุมชนท้องถิ่น มีการปลูกฝังสร้างจิตส านึกของคนในชุมชนท้องถิ่นให้เกิดความรัก หวงแหน รักษา และดึง
ชุมชนท้องถิ่นเข้ามามีส่วนร่วมในการบริหารจัดการทรัพยากรของตนด้วย และได้รับประโยชน์ตอบแทนจาก
การท่องเที่ยวในรูปแบบต่างๆ เช่น การจ้างงานการบริการนาเที่ยว การให้บริการขนส่ง การให้บริการที่พัก 
การขายสินค้าท่ีระลึก เป็นต้น อีกทั้งมีการให้ความรู้แก่นักท่องเที่ยว เพื่อให้เกิดความเข้าใจในวัฒนธรรมและ
ได้รับความเพลิดเพลิน พร้อมทั้งสร้างจิตสานึกในการอนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและ
สิ่งแวดล้อม มีการเคารพวัฒนธรรมของเพ่ือนบ้าน หรือของชุมชนอ่ืนรวมทั้งเคารพในวัฒนธรรม ศักดิ์ศรี 
และผู้คนของตนเองด้วยลักษณะของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม โดยมีลักษณะของการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมดังต่อไปนี้ 1) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็นการท่องเที่ยวในลักษณะที่ให้ความสาคัญกับ
ประวัติศาสตร์ โบราณสถาน ศิลปวัฒนธรรมและประเพณี โดยยึดหลักที่ว่าต้องอนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยว
ทางวัฒนธรรมไว้ให้ดีที่สุด เพ่ือสามารถสืบต่อถึงอนุชนรุ่นหลัง 2) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็น
การท่องเที่ยวในลักษณะที่มีการจัดการอย่างยั่งยืนทั้งเชิงเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม โดยยึดหลักที่ว่า
ด้วยไม่ก่อให้เกิดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือกระทบน้อยที่สุด 3) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็น
การท่องเที่ยวในลักษณะที่ให้คงไว้ซึ่งวิถีชีวิตของท้องถิ่นในแง่สังคมและวัฒนธรรม โดยยึดหลักที่ว่าต้องให้
เป็นจุดดึงดูดนักท่องเที่ยวที่ต้องการศึกษาความแตกต่างทางด้านสังคมและวัฒนธรรมอันหลากหลาย 4) การ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็นการท่องเที่ยวในลั กษณะที่ ให้ความรู้แก่ผู้ เกี่ยวข้องทุกฝ่าย ทั้ ง
นักท่องเที่ยว ผู้ดูแลแหล่งท่องเที่ยว ผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยวและประชาชนในท้องถิ่น โดยยึดหลักที่ว่าต้อง
ให้ทุกฝ่ายที่เกี่ยวข้องได้รับความรู้และประสบการณ์จากการท่องเที่ยว พร้อมทั้งมีจิตสานึกในการอนุรักษ์
ทรัพยากรท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 5) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็นการท่องเที่ยว
ในลักษณะที่ให้ชุมชนท้องถิ่นมีส่วนร่วมและได้รับผลประโยชน์ โดยยึดหลักที่ว่าต้องให้ชุมชนท้องถิ่นมีส่วน
ร่วมในการจัดการแหล่งท่องเที่ยวและได้รับผลประโยชน์จากการท่องเที่ยว อันจะเป็นการกระจายรายได้สู่
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ชุมชนท้องถิ่น 6) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็นการท่องเที่ยวในลักษณะที่มีการตลาดของการ
บริการท่องเที่ยวครบตามเกณฑ์แห่งการอนุรักษ์อย่างแท้จริง โดยยึดหลักที่ว่าต้องให้ธุรกิจท่องเที่ยวเน้นใน
เรื่องอนุรักษ์วัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 7) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็นการท่องเที่ยวในลักษณะที่
ให้นักท่องเที่ยวเกิดความพึงพอใจ เพ่ิมคุณค่าของประสบการณ์ท่ีได้รับ ทาให้ต้องการกลับมาท่องเที่ยวซ้ าอีก 
โดยยึดหลักที่ว่าต้องมีกิจกรรมท่องเที่ยวตรงตามความคาดหวังของนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  8) การ
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็นการท่องเที่ยวในลักษณะที่ค านึงถึงขีดความสามารถรองรับของพ้ืนที่ และ
ความสะอาดของพ้ืนที่ โดยยึดหลักที่ว่าต้องไม่เกินขีดความสามารถรองรับของพ้ืนที่ในทุกๆ ด้าน และต้อง
ดูแลรักษาความสะอาดของแหล่งท่องเที่ยวอยู่เสมอ 9) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมจะต้องเป็นการท่องเที่ยว
ในลักษณะที่ค านึงถึงความปลอดภัยในชีวิตทรัพย์สินของนักท่องเที่ยว โดยยึดหลักที่ว่าต้องป้องกันรักษา
ความปลอดภัยแก่นักท่องเที่ยวอย่างเข้มงวด เพ่ือให้นักท่องเที่ยวอบอุ่นใจ 

 2.5.1 องค์ประกอบของกำรท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

  บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2548) กล่าวว่า การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมเป็นการท่องเที่ยวเพ่ือ
เรียนรู้ผู้อ่ืนและย้อนกลับมามองตัวเองอย่างเข้าใจในสรรพสิ่งของโลกที่ไม่สามารถแยกตัวออกจากกันได้ 
ต้องพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกัน ฉะนั้นองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมที่สาคัญจึงควรมี 6 ด้าน
ดังต่อไปนี้ 
  2.5.1.1 องค์ประกอบด้านแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม เป็นการท่องเที่ยวในแหล่ง
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่มี เอกลักษณ์ เฉพาะถิ่น อันประกอบด้วยสิ่งดึงดูดใจ 10 ประการ คือ (1) 
ประวัติศาสตร์และร่องรอยทางประวัติศาสตร์ที่ยังปรากฏให้เห็น (2) โบราณคดีและพิพิธภัณฑ์สถานต่างๆ 
(3) งานสถาปัตยกรรมเก่าแก่ดั้งเดิมในท้องถิ่นและสิ่งปลูกสร้าง ผังเมืองรวมทั้งซากปรักหักพัง (4) ศิลปะ 
หัตถกรรม ประติมากรรม ภาพวาด รูปปั้น และแกะสลัก (5) ศาสนารวมถึงพิธีกรรมต่างๆ ทางศาสนา (6) 
ดนตรี การแสดงละคร ภาพยนตร์ มหรสพต่างๆ (7) ภาษา และวรรณกรรม รวมถึงระบบการศึกษา (8) วิถี
ชีวิต เสื้อผ้าเครื่องแต่งกาย การท าอาหาร ขนบธรรมเนียมการรับประทานอาหาร (9) ประเพณี วัฒนธรรม
พ้ืนบ้าน ขนบธรรมเนียม และเทศกาลต่างๆ (10) ลักษณะงานหรือเทคโนโลยีต่างๆ ที่มีการน ามาใช้เฉพาะ
ท้องถิ่น 
  2.5.1.2 องค์ประกอบด้านกระบวนการศึ กษาสิ่ งแวดล้อม เป็นการท่องเที่ยวที่มี
กระบวนการศึกษาสิ่งแวดล้อมโดยมีการศึกษาเรียนรู้สภาพแวดล้อมและระบบนิเวศในแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม เพ่ือปลูกจิตส านึกที่ถูกต้องในการอนุรักษ์สภาพแวดล้อมให้แก่ผู้เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
  2.5.1.3 องค์ประกอบด้านธุรกิจท่องเที่ยว เป็นการท่องเที่ยวที่มีการให้บริการทางการ
ท่องเที่ยวโดยผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยว เพ่ืออ านวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยว และได้ผลตอบแทนในกา
ไรสู่ธุรกิจท่องเที่ยว ซึ่งผู้ประกอบธุรกิจท่องเที่ยวจะต้องมีความรู้เกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมศึกษา อีกทั้งช่วย
อนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อม 
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  2.5.1.4 องค์ประกอบด้านการตลาดท่องเที่ยว เป็นการท่องเที่ยวมี่มีการค านึงถึงการตลาด
ท่องเที่ยวคุณภาพ โดยแสวงหานักท่องเที่ยวคุณภาพให้เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวยังแหล่งท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม เพ่ือให้นักท่องเที่ยวคุณภาพได้รับรู้และได้ประสบการณ์จากการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมอย่างพึง
พอใจ อีกท้ังช่วยอนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
  2.5.1.5 องค์ประกอบด้านการมีส่วนร่วมของชุมชนท้องถิ่น เป็นการตลาดท่องเที่ยวที่มีการ
ค านึงถึงการมีส่วนร่วมของชุมชน โดยให้ชุมชนท้องถิ่นในแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมนั้นมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาหรือการจัดการการท่องเที่ยวอย่างเต็มรูปแบบ และได้รับผลประโยชน์ตอบแทนเพ่ือกระจายรายได้สู่
ท้องถิ่น และยกระดับคุณภาพชีวิตของคนในชุมชนท้องถิ่น 
  2.5.1.6 องค์ประกอบด้านการสร้างจิตส านึกแก่ผู้เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เป็นการ
ท่องเที่ยวที่ต้องค านึงถึงการปลูกฝังจิตส านึกที่ถูกต้องทางการท่องเที่ยวแก่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่าย โดยมีการให้
ความรู้และสื่อความหมายในการอนุรักษ์ทรัพยากรท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม เพ่ือให้ทุกฝ่าย
เกิดความรักความหวงแหนทรัพยากรการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อม 
 

 2.6  ส ำนักงำนกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ภำยใต้โครงกำร The LINK 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย หรือมีชื่อย่อว่า “ททท.” ได้รับการจัดตั้งตามพระราชบัญญัติการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เมื่อวันที่ 4 พฤษภาคม พ.ศ. 2522 เดิมคือ "องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย"  (อ.ส.ท.) ซึ่งจัดตั้งขึ้นโดยพระราชกฤษฎีกาจัดตั้งองค์การส่งเสริมการท่องเที่ยว พ.ศ. 2502 มี
หน้าที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวเป็นส่วนใหญ่ ต่อมาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวได้ขยายตัวอย่างกว้างขวางรวดเร็ว 
จ าเป็นต้องปรับปรุงอ านาจหน้าที่ของ อ.ส.ท. ให้มีขอบเขตการปฏิบัติงานกว้างขวางยิ่งขึ้นทั้งในด้านการ
พัฒนา อนุรักษ์ทรัพยากรทางการท่องเที่ยว และการส่งเสริมเผยแพร่ จึงได้มีการน าเสนอร่างพระราชบัญญัติ 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เพ่ือให้หน่วยงานการท่องเที่ยวของรัฐ มีอ านาจหน้าที่และรับผิดชอบในการ
พัฒนาส่งเสริมเผยแพร่ และด าเนินกิจการ เพ่ือเป็นการริเริ่มให้มีการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว ตลอดจน
คุ้มครองให้ความปลอดภัยแก่นักท่องเที่ยวด้วยซึ่งในปัจจุบัน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย มุ่งเน้นการท า
การตลาดและการส่งเสริมการตลาดของประเทศไทยเป็นภารกิจหลัก ดังจะเห็นได้จากวิสัยทัศน์และพันธกิจ
ของ ททท. ปี พ.ศ. 2560 – 2564 (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2559) ดังนี้ 

“ททท. เปนผูน าในการสงเสริมการทองเที่ยวใหประเทศไทยเปนแหลงทองเที่ยวยอดนิยม 
(Preferred Destination) อยางยั่งยืน” 

วิสัยทัศนสะทอนถึงความมุงหมายของ ททท. ในการเปนผูน าที่จะสงเสริมใหประเทศไทย มุงสูการ
เป็นแหล่งทองเที่ยวที่ทั้งนักทองเที่ยวตางชาติและนักทองเที่ยวไทยนึกถึง และเลือกมาทองเที่ยวเปนอันดับต
นๆ ของโลก และผลักดันการทองเที่ยวสูความยั่งยืนภายในป พ.ศ. 2564 โดยมีพันธกิจดังต่อไปนี้  1) สงเส
ริมการตลาดและประชาสัมพันธเพ่ือเนนคุณคาการทองเที่ยวของประเทศไทย 2) ขับเคลื่อนหวงโซคุณคา 
(Value Chain) ในอุตสาหกรรมทองเที่ยวเพ่ือสรางความพึงพอใจ แกนักทองเที่ยว สรางมูลคาเพ่ิม และ
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กระจายรายไดอยางยั่งยืน 3) พัฒนาขอมูลเชิงลึกดานความตองการของตลาดทองเที่ยว 4) พัฒนาให ททท. 
เปนองคกรสมรรถนะสูง (High Performance Organization) ดานตลาดการทองเที่ยวของประเทศไทย 

การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยมีส านักงานตั้งอยู่ทั้งในประเทศและต่างประเทศ เพ่ือเผยแพร่และ
ประชาสัมพันธ์สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยวให้แก่นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศอย่าง
ทั่วถึง โดยมีส านักงานอยู่ในประเทศทั้งหมด 37 แห่ง และ 1 ศูนย์ประสานงาน ดังนี้ 

2.6.1 ส ำนักงำนกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ภำยในประเทศ 

ภำคเหนือ 8 แห่ง ได้แก่ 
ททท. ส านักงานเชียงใหม่ รับผิดชอบพื้นท่ี เชียงใหม่ ล าพูน และล าปาง 
ททท. ส านักงานเชียงราย รับผิดชอบพื้นท่ี เชียงราย และพะเยา 
ททท. ส านักงานพิษณุโลก รับผิดชอบพื้นท่ี พิษณุโลก เพชรบูรณ์ พิจิตร 
ททท. ส านักงานตาก รับผิดชอบพื้นที่ ตาก 
ททท. ส านักงานแม่ฮ่องสอน รับผิดชอบพื้นท่ี แม่ฮ่องสอน 
ททท. ส านักงานแพร่ รับผิดชอบพื้นที่ แพร่ น่าน และอุตรดิตถ์ 
ททท. ส านักงานสุโขทัย รับผิดชอบพื้นท่ี สุโขทัย และก าแพงเพชร 
ททท. ส านักงานอุทัยธานี รับผิดชอบพื้นท่ี อุทัยธานี และนครสวรรค์ 

ภำคตะวันออกเฉียงเหนือ 7 แห่ง ได้แก่ 
ททท. ส านักงานนครราชสีมา รับผิดชอบพื้นท่ี นครราชสีมา และชัยภูมิ 
ททท. ส านักงานอุบลราชธานี รับผิดชอบพื้นท่ี อุบลราชธานี อ านาจเจริญ และยโสธร 
ททท. ส านักงานขอนแก่น รับผิดชอบพื้นท่ี ขอนแก่น มหาสารคาม ร้อยเอ็ด และกาฬสินธุ์ 
ททท. ส านักงานนครพนม รับผิดชอบพื้นท่ี นครพนม มุกดาหาร และสกลนคร 
ททท. ส านักงานอุดรธานี รับผิดชอบพื้นท่ี อุดรธานี หนองคาย และบึงกาฬ 
ททท. ส านักงานเลย รับผิดชอบพื้นท่ี เลย และหนองบัวล าภู 
ททท. ส านักงานสุรินทร์ รับผิดชอบพื้นท่ี สุรินทร์ บุรีรัมย์ และศรีสะเกษ 

ภำคตะวันออก 4 แห่ง ได้แก่ 
ททท. ส านักงานพัทยา รับผิดชอบพื้นท่ี ชลบุรี 
ททท. ส านักงานระยอง รับผิดชอบพื้นท่ี ระยอง และจันทบุรี 
ททท. ส านักงานตราด รับผิดชอบพื้นท่ี ตราด 
ททท. ส านักงานนครนายก รับผิดชอบพื้นท่ี นครนายก ปราจีนบุรี และสระแก้ว 

ภำคกลำง 9 แห่ง ได้แก่ 
ททท. ส านักงานกาญจนบุรี รับผิดชอบพื้นท่ี กาญจนบุรี 
ททท. ส านักงานเพชรบุรี รับผิดชอบพื้นท่ี เพชรบุรี และราชบุรี 
ททท. ส านักงานพระนครศรีอยุธยา รับผิดชอบพื้นท่ี พระนครศรีอยุธยา 
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ททท. ส านักงานลพบุรี รับผิดชอบพื้นท่ี ลพบุรี สระบุรี และสิงห์บุรี 
ททท. ส านักงานสุพรรณบุรี รับผิดชอบพื้นท่ี สุพรรณบุรี อ่างทอง และชัยนาท 
ททท. ส านักงานกรุงเทพมหานคร รับผิดชอบพื้นที่ กรุงเทพฯ ปทุมธานี และนนทบุรี  
ททท. ส านักงานประจวบคีรีขันธ์ รับผิดชอบพื้นท่ี ประจวบคีรีขันธ์ 
ททท. ส านักงานสมุทรสงคราม รับผิดชอบพื้นท่ี สมุทรสงคราม สมุทรสาคร และนครปฐม 
ททท. ส านักงานฉะเชิงเทรา รับผิดชอบพื้นท่ี ฉะเชิงเทรา และสมุทรปราการ 

ภำคใต้ 9 แห่ง และ 1 ศูนย์ประสำนงำน ได้แก่ 
ททท. ส านักงานหาดใหญ่ รับผิดชอบพื้นท่ี สงขลา และพัทลุง 
ททท. ส านักงานนครศรีธรรมราช รับผิดชอบพื้นท่ี นครศรีธรรมราช 
ททท. ส านักงานนราธิวาส รับผิดชอบพื้นท่ี นราธิวาส ปัตตานี ยะลา และ อ. เบตง 
ททท. ส านักงานภูเก็ต รับผิดชอบพื้นท่ี ภูเก็ต และพังงา 
ททท. ส านักงานกระบี่ รับผิดชอบพื้นท่ี กระบี่ 
ททท. ส านักงานตรัง รับผิดชอบพื้นที่ ตรัง และสตูล 
ททท. ส านักงานชุมพร รับผิดชอบพื้นท่ี ชุมพร และระนอง 
ททท. ส านักงานสุราษฎร์ธานี รับผิดชอบพื้นท่ี สุราษฎร์ธานี 
ททท. ส านักงานเกาะสมุย รับผิดชอบพื้นท่ี เกาะสมุย 
ททท. ส านักงานพังงา รับผิดชอบพื้นที่ พังงา 

นอกจากส านักงานในประเทศไทย การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยยังมีส านักงานที่ตั้งอยู่ใน
ต่างประเทศตามเมืองใหญ่ของแต่ละประเทศที่ส าคัญ ทั้งสิ้น 27 แห่ง 4 ทวีป ดังนี้ 
 

2.6.2 ส ำนักงำนกำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในต่ำงประเทศ 

ทวีปยโุรป 7 แห่ง ได้แก่ 

ททท. ส านักงาน London รับผิดชอบพ้ืนที่ United Kingdom, Ireland, South Africa, 
Ethiopia, Nigeria, และ Kenya 

ททท. ส านักงาน Frankfurt รับผิดชอบพ้ืนที่  Germany, Austria, Slovenia, Croatia, 
Switzerland, Liechtenstein, Moldova, Macedonia, Monte Negro, Albania, Bosnia-
Herzegovina และ Serbia 

ท ท ท . ส านั ก งาน  Paris รั บ ผิ ด ช อบ พ้ื น ที่  France, Belgium, Luxembourg, The 
Netherlands, Morocco, Monaco, Tunesiaและ Algeria 

ททท. ส านักงาน Rome รับผิดชอบพ้ืนที่ Italy, Spain, Greece, Portugal, Israel และ 
Cyprus 
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ททท. ส านักงาน Stockholm รับผิดชอบพ้ืนที่ Sweden ,Norway, Denmark, Finland, 
Iceland, Estonia, Latvia และ Lithuania 

ททท . ส านั กงาน  Moscow รับผิดชอบ พ้ืนที่  Russia, Belarus, Georgia, Armenia, 
Azerbaijan, Kazakhstan, Uzbekistan, Turkmenistan, Tajikistan และKyrgyzstan 

ทท ท . ส านั ก งาน  Prague รับ ผิ ดช อบ พ้ื น ที่  Czech Republic, Poland, Hungary, 
Slovakia, Bulgaria, Romania, และ Ukraine 

ทวีปเอเชีย 17 แห่ง ได้แก่ 
ททท. ส านักงาน Kuala Lumpur รับผิดชอบพื้นท่ี Malaysia และ Brunei Darussalam 
ททท. ส านักงาน Singapore รับผิดชอบพื้นท่ี Singaporeและ Philippines 
ททท. ส านักงาน Jakarta รับผิดชอบพื้นท่ี Indonesia 
ททท. ส านักงาน Hong Kong รับผิดชอบพื้นท่ี Hong Kong และ Macau 
ททท. ส านักงาน Beijing รับผิดชอบพ้ืนที่Beijing, Liaoning Province, Jilin, Tianjin, 

Hebei, Heilongjiang, shanxi, Henan, Inner Mongolia Autonomous Region และ Mongolia  
ททท. ส านักงาน Chengdu รับผิดชอบพ้ืนที่  Xinjiang Uygur Autonomous Region, 

Qinghai, Ningxia Hui Autonomous Region, Gansu, Shaanxi, Chongqing, Sichuan และ Tibet 
Autonomous Region 

ททท. ส านักงาน Shanghai รับผิดชอบ พ้ืนที่ Shanghai, Shandong, Hubei, Anhui, 
Jiangsu และ Zhejiang 

ททท. ส านักงาน Guangzhou รับผิดชอบพ้ืนที่ Jiangxi, Fujian, Guangdong, Hainan 
และ Hunan 

ททท. ส านักงาน Kunming รับผิดชอบพ้ืนที่Yunnan, Guizhou และ Guangxi Zhuang 
Autonomous Region 

ททท. ส านักงาน Taipei รับผิดชอบพื้นท่ี Taiwan 
ททท. ส านักงาน Tokyo รับผิดชอบพ้ืนที่ Northern Area of Honshu Island Tohoku, 

Kanto และ Hokkaido Island 
ททท. ส านักงาน Osaka รับผิดชอบพ้ืนที่  Southern Area of Honshu Island, Kinki, 

Chugoku, Chabu, Kyushu Island, Shikoku Island และ Okinawa  
ททท. ส านักงาน Seoul รับผิดชอบพื้นท่ี Republic of Korea 
ททท. ส านักงาน New Delhi รับผิดชอบพ้ืนที่Northern India, Bangladesh, Nepal และ 

Bhutan 
ททท. ส านักงาน Mumbai รับผิดชอบพ้ืนที่ Western and Southern India, Sri Lanka 

และ Maldives 
ททท. ส านักงาน Ho Chi Minh รับผิดชอบพื้นท่ี Vietnam, Lao PDR และ Cambodia 
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ท ท ท . ส านั ก งาน  Dubai รั บ ผิ ด ช อบ พ้ื น ที่  Bahrain, Iran, Iraq, Jordan, Kuwait, 
Lebanon, Oman, Qatar, Saudi Arabia, Syria, Yemen  United Arab Emirates, Libia, Egypt 

ทวีปอเมริกำเหนือ 2 แห่ง ได้แก่ 
ททท . ส านั ก งาน  New York รับ ผิ ดชอบ พ้ื นที่  Albama, Arkansas, Connecticut, 

Delaware, Florida, Georgia, Illinois, Indiana, Lowa, Kentucky, Louisiana, Maine, 
Maryland, Massachusetts, Michigan, Minnesota, Mississippi, Missouri, New York, New 
Hampshire, New Jersey, North Carolina, Ohio, Pennsylvania, Rhode Island, South 
Carolina, Tennessee, Vermont, Virginia, Washington D. C. , West Virginia, Wisconsin, 
Puerto Rico and the Bahamas and Canada Countries ( West Canada Alberta, British 
Columbia, Manitoba, Northwest Territories, Saskatchewan and Yukon East Canada 
Ontario, Quebec, New Brunswick, Nova Scotia และ New Foundland) 

ททท. ส านักงาน Los Angeles รับผิดชอบพ้ืนที่ Alaska,Arizona, California, Colorado, 
Hawaii, Idaho, Kansas, Montana, Nebraska, Nevada, New Mexico, North Dakota, 
Oklahoma, Oregon, South Dakota, Texas, Utah, Washington, Wyoming, Guam Island 
และ all Central และ Southern American Countries 

ทวีปออสเตรเลีย 1 แห่ง ได้แก่ 
ททท. ส านักงาน Sydney รับผิดชอบพื้นท่ี Australia, New Zealand และ South Pacific 

ดังนั้น พื้นที่ส าหรับการศึกษาศักยภาพของสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว ภายใต้การดูแลของ
ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้ง 10 แห่ง ครอบคลุมพ้ืนที่ 17 จังหวัด ในโครงการ The LINK 
ได้แก่ พ้ืนที่จังหวัดแม่ ฮ่องสอน สุโขทัย ก าแพงเพชร เลย หนองบัวล าภู  ตราด เพชรบุรี ราชบุรี 
สมุทรสงคราม สมุทรสาคร นครปฐม นครศรีธรรมราช ตรัง สตูล ชุมพร ระนอง และพังงา รวมทั้งศึกษา
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่อยู่ภายใต้ความดูแลของทั้ง 10 ส านักงานในต่างประเทศ ซึ่งครอบคลุมพ้ืนที่
ทวีปยุโรป อเมริกาเหนือและใต้ ตะวันออกกลาง และแอฟริกาทั้งนี้ขึ้นอยู่กับกลุ่มนักท่องเที่ยวเป้าหมายที่
ทางส านักงาน ททท. ต่างประเทศท้ัง 10 แห่งวางเอาไว้    

  

2.7 งำนวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ณัฎฐินี ทองดี และกนก บุญศักดิ์ (2560) ศึกษา “การจัดการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชนของ 
แหล่งมรดกทางวัฒนธรรมลุ่มน้ าโขง ชี มูล เพ่ือเชื่อมโยงการท่องเที่ยว ประเทศไทย ลาว และ เวียดนาม”  
จากการศึกษาการยกระดับขีดความสามารถและกลไกทางการตลาดการท่องเที่ยวโดยชุมชน กำรพัฒนา
ศักยภาพและความสามารถด้านทรัพยากรมนุษย์ของเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนในการจัดการตลาด
การท่องเที่ยวด้วยตนเอง สร้างกระบวนการมีส่วนร่วมของชุมชนกับการจัดการตลาดการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนของแหล่งมรดก วัฒนธรรมภาคตะวันออกเฉียงเหนือและ และศึกษาพฤติกรรมความต้องการปัจจัยที่
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ส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว และสร้างภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวโดยชุมชน ในการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวไทย ลาว เวียดนาม และต่างประเทศ  โดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสม (Mixed methods) โดย
อาศัยกระบวนการมีส่วนร่วมของชุมชนในการด าเนินการวิจัยและมีการลงพ้ืนที่ส ารวจภาคสนาม การ
สัมภาษณ์เชิงลึกการจัดเวที สนทนากลุ่มและการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามกับนักท่องเที่ยว วิธีการเก็บ
ข้อมูลจากประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) นักท่องเที่ยวชาวไทย 400 ตัวอย่าง ลาวและ
เวียดนาม ประเทศละ 100 ตัวอย่าง และนักท่องเที่ยวชาติ อ่ืนๆ 200 ตัวอย่าง รวม 800 ตัวอย่าง 2) ชุมชน
และสมาชิกในชุมชนท่องเที่ยวจ านวน 75 ชุมชน และ 3) สมาชิกกลุ่มท่องเที่ยวโดยชุมชน จ านวน 20 
ชุมชน ที่เข้าร่วมกระบวนการในการวิจัยเชิงปฏิบัติการ  

ผลการศึกษา พบว่า ชุมชนมีศักยภาพด้านการตลาดในระดับที่สูงขึ้นนอกจากนี้สมาชิกในเครือข่าย
เกิดการพัฒนาใน 2 มิติ คือ มิติกลไกเครือข่ายการจัดการตลาด โดยเกิดเป็นเครือข่ายการท่องเที่ยวโดย 
ชุมชนภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 1 เครือข่าย และมี แผนการด าเนินงานของเครือข่ายในมิติของการพัฒนา
ศักยภาพด้านการตลาด มีการก าหนดวิสัยทัศน์ทางการตลาดร่วมกันของเครือข่าย คือ “เป็นแหล่งท่องเที่ยว
ที่สะท้อนอัตลักษณ์ และเอกลักษณ์ของทรัพยากรของภาคตะวันออกเฉียงเหนือและท้องถิ่นได้ แก่ วิถี
วัฒนธรรมอีสาน ความบริสุทธิ์ของคนอีสาน ที่สามารถจัดการต้อนรับผู้มาเยือนได้อย่างเป็นเอกลักษณ์ 
เหมาะสม และมีมาตรฐาน” นอกจากนี้ผลจากการวิจัยยังสามารถสร้างกระบวนการมีส่วนร่วมในลักษณะ
ของเครือข่ายการตลาดของภาคตะวันออกเฉียงเหนือท าให้เกิดแผนการตลาดของเครือข่าย ส าหรั บผล
การศึกษามิติของนักท่องเที่ยว พบว่าพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวไทย ลาว เวียดนาม และต่างประเทศ มี
ความแตกต่างกัน แต่โดยส่วนใหญ่ต้องการความเป็นมิตรไมตรีและการให้บริการของคนท้องถิ่น 

ขนิษฐา  บรมส าลี และรัฐพล  สันสน (2560) ศึกษา “รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการท่องเที่ยว
ตลาดน้ าแบบยั่งยืน”  จากการศึกษารูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนที่
เหมาะสมของนักท่องเที่ยว ส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิมและตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพ่ือการท่องเที่ยว  โดย
ศึกษาจากนักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบดั้งเดิม จ านวน 600 คน และนักท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพ่ือ
การท่องเที่ยว 600 คน รวมจ านวน 1,200 คน วิธีการศึกษา เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม การ
สนทนากลุ่ม และการสัมภาษณ์เชิงลึก สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ด้านการตลาดการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืน 
ส าหรับตลาดน้ าแบบดั้งเดิมและตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพ่ือการท่องเที่ยว ประกอบด้วย 3 ปัจจัย ได้แก่ 1) 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 2) ภาพลักษณ์ของตลาดน้ าและ 3) การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับ
ชุมชน เมื่อวิเคราะห์รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนสาหรับตลาดน้ าแบบ
ดั้งเดิม พบว่าองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดคือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
ในขณะที่รูปแบบกลยุทธ์การตลาดเพ่ือการท่องเที่ยวตลาดน้ าแบบยั่งยืนส าหรับตลาดน้ าแบบที่สร้างขึ้นเพ่ือ
การท่องเที่ยว พบว่าองค์ประกอบที่ส าคัญที่สุดคือ การมีส่วนร่วมของนักท่องเที่ยวกับชุมชน ด้านการเข้า
ร่วมกิจกรรมกับชุมชนในแหล่งท่องเที่ยว  

ชัชพล ทรงสุนทรวงศ์ และคณะ (2560) ศึกษา “การส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศใน 
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ประเทศไทย” จากการศึกษาลักษณะและพฤติกรรมการท่องเที่ยว ความต้องการและความพึงพอใจ และ
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศ เพ่ือเสนอแนวทางในการส่งเสริมตลาดการ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศในประเทศไทย โดยศึกษาจากนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศชาวไทย และชาวต่างชาติที่ เคยมี
ประสบการณ์ร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวในอุทยานแห่งชาติดอยอินทนนท์ อุทยานแห่งชาติเขาใหญ่ อุทยาน
แห่งชาติแก่งกระจาน อุทยานแห่งชาติกุยบุรี อุทยานแห่งชาติเขาสก อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสุรินทร์ตั้งแต่
เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2558 ถึงเดือนเมษายน พ.ศ. 2559 อย่างน้อย 2 กิ จกรรม จ านวน 1,000 คน 
แบ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย 502 คน และนักท่องเที่ยวต่างชาติ 498 คน รวมถึงหน่วยงานที่เกี่ยวข้องทั้ง
ภาครัฐ เอกชน และชุมชนที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ วิธีการศึกษา ใช้ 2 วิธี คือ 1) การวิจัย
เชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศที่เดินทางมาท่องเที่ยว
แหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศในอุทยานแห่งชาติ โดยเลือกเก็บตัวอย่างแบบสะดวก คือ เข้าไปแจกแบบสอบถาม
กับกลุ่มตัวอย่างหลังจากเข้ามาเที่ยวในอุทยาน 2) การวิจัยเชิงคุณภาพ ใช้วิธีเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกตามประเด็นต่างๆ มีลักษณะเป็นค าถามปลายเปิด ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
และแบบลูกโซ่  

ผลการศึกษา พบว่า 1) ลักษณะและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศ แยกเป็น
นักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ ดังนี้ นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 
ปี ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานะภาพโสด เป็นพนักงานบริษัทที่มีรายได้เฉลี่ย 25,587 บาท ใช้
เวลาท่องเที่ยวในอุทยานฯ 1-2 วัน โดยท ากิจกรรมหลัก 3 กิจกรรม คือ เดินป่า ศึกษาธรรมชาติ ถ่ายรูป
บันทึกภาพ/เสียง และใช้จ่ายภายในอุทยานฯ เฉลี่ย 2,776 บาท เลือกพักรีสอร์ทที่ตั้งอยู่ใกล้เคียงอุทยานฯ 
และจัดการการท่องเที่ยวด้วยตนเอง ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง  
21-30 ปี ส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี โสด เป็นพนักงานบริษัทที่มีรายได้เฉลี่ย 46,003 บาท ใช้เวลา
ท่องเทีย่วในอุทยาน 1-2 วัน โดย ท ากิจกรรมหลัก 3 กิจกรรม คือ ศึกษาธรรมชาติ ถ่ายรูปบันทึกภาพ/เสียง 
เดินป่า และใช้จ่ายภายในอุทยานฯ เฉลี่ย 3,394 บาท เลือกพักรีสอร์ทที่ตั้งอยู่ใกล้เคียงอุทยานฯ และ
จัดการการท่องเที่ยวด้วยตนเอง  2) ความต้องการและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ 
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติมีความต้องการและความพึงพอใจต่อปัจจัยด้านการท่องเที่ยวเชิง
นิเวศส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก แต่หากวิเคราะห์เชิงลึกรายพ้ืนที่พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวอุทยานแห่งชาติหมู่เกาะสุรินทร์ มีความต้องการและความพึงพอใจปัจจัยด้านการท่องเที่ยวเชิง
นิเวศระดับมากที่สุด 3) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศ จากการศึกษา
พบว่าหากมองมิติด้านความต้องการส าหรับนักท่องเที่ยวชาวไทย พบว่าปัจจัยด้านพ้ืนที่ ด้านการจัดการที่
รับผิดชอบต่อสังคม ด้านบุคลากรและด้านราคา เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว ซึ่งมิติด้าน
ความต้องการเหล่านี้ล้วนเป็นมิติเชิงบวกที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจที่นักท่องเที่ยวชาวไทยได้รับ
ต่อมา ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติหากมองมิติด้านความต้องการ พบว่า ปัจจัยด้านราคาเป็นปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศชาวต่างชาติเห็นว่าราคาที่เป็นอยู่ในปัจจุบันมี
ความเหมาะสม  4) แนวทางในการส่งเสริมตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในประเทศไทยแบ่งเป็น  2 ตลาด
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หลักคือ ตลาดนักท่องเที่ยวภายในประเทศ ควรยกระดับแผนการตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ส่งเสริม
กิจกรรมการท่องเที่ยว และบูรณาการการสื่อสารการตลาด ส่วนตลาดนอกประเทศ ควรเน้นการท า
การตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศแบบบูรณาการ ส่งเสริมการขาย ส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงนิ เวศ
กลุ่มเป้าหมายเฉพาะ และการสนับสนุนการประชาสัมพันธ์โดยใช้สื่อสังคมออนไลน์ 

สุมลทิพย์ บัลลังก์โพธิ์ (2558) ศึกษา “แนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวของจังหวัดล าพูน” 
จากการศึกษาบริบทของระบบการท่องเที่ยวในจังหวัดล าพูน และสาเหตุที่ส่งผลให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจไม่
เดินทางมาท่องเที่ยวยังจังหวัดล าพูน โดยศึกษาจากนักท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ที่ไม่เคยมีประสบการณ์
ในการท่องเที่ยวจังหวัดล าพูน จากแหล่งท่องเที่ยว 3 ประเภท ได้แก่ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ แหล่ง
ท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์ โบราณวัตถุ โบราณสถาน และศาสนสถาน และแหล่งท่องเที่ยวทาง
ศิลปวัฒนธรรม ประเพณีและเทศกาล ตามทรัพยากรทางการท่องเที่ยวของจังหวัดล าพูน จ านวน 52 คน วิธี
การศึกษา ใช้แบบประเมินความพร้อมของแหล่งท่องเที่ยว โดยการท าสังเกตทางกายภาพของแหล่ง
ท่องเที่ยว โดยแบบประเมินที่ ใช้คือ การบูรณาการระหว่างส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) เข้ากับ
องค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยว (6 As) 

ผลการศึกษา พบว่า แนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวของจังหวัดล าพูน สามารถแบ่งผล
การศึกษาได้ ดังนี้ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ มีสถานที่ท่องเที่ยวที่หลากหลาย ส่วนใหญ่เน้นไปทางประวัติศาสตร์ 
ซึ่งอยู่ในสภาพที่ดี พร้อมรองรับนักท่องเที่ยว มีการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวตามประเพณี ซึ่งจะมีตลอดทั้ง
ปี ยกเว้นในเดือนมิถุนายน 2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายสินค้า พบว่า การเดินทางมาจังหวัดล าพูนมีความ
หลากหลาย แต่การคมนาคมขนส่งภายในยังไม่สะดวกเท่าที่ ควร 3) ด้านการส่งเสริม พบว่า การ
ประชาสัมพันธ์ยังไม่ทั่วถึง นักท่องเที่ยวจึงเข้าถึงแหล่งข้อมูลได้ยาก 4) ด้านกายภาพ พบว่า พร้อมรองรับ
การท่องเที่ยว 5) สาเหตุที่ท าให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจไม่มาท่องเที่ยวที่จังหวัดล าพูน พบว่า ส่วนใหญ่ยังขาด
ปัจจัยด้านการส่งเสริม ในเรื่องของการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยว จึงท าให้นักท่องเที่ยวไม่มีข้อมูลใน
สถานที่ท่องเที่ยวต่างๆ ภายในจังหวัด  6) แนวทางการพัฒนาการตลาดการท่องเที่ยวจังหวัดล าพูน ตาม
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ได้บูรณาการกับองค์ประกอบ แหล่งท่องเที่ยว (6 As)  มีดังนี้ 1) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ ควรมีการส่งเสริมและอนุรักษ์โบราณสถานที่ส าคัญ รวมถึงการส่งเสริมวิถีชีวิตของคนในท้องถิ่น 
2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ควรอ านวยความสะดวกและเพ่ิมในเรื่องของช่องทางการคมนาคมขนส่ง 3) 
ด้านการส่งเสริม ควรมีการประชาสัมพันธ์ให้มากที่สุด เพ่ือท าให้สถานที่ต่างๆ ในจังหวัดล าพูนเป็นที่รู้จักแก่
นักท่องเที่ยว 4) ด้านกายภาพและการน าเสนอ พบว่า ในสภาพที่ดี พร้อมรับรองนักท่องเที่ยว แต่สิ่งที่ขาด
คือ การอ านวยความสะดวกในเรื่องของความสะอาดและการสุขาภิบาล 

ขวัญฤทัย วงศ์ก าแหงหาญ แลคณะ (2557) ศึกษา “กลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
กรณีศึกษาชุมชนบางกะเจ้า อ.พระประแดง จ.สมุทรปราการ” จากการศึกษาข้อมูลพ้ืนฐาน ศึกษา
พฤติกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการท่องเที่ยวเชิงนิเวศของนักท่องเที่ยวในชุมชน
บางกะเจ้า เพ่ือวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค ของการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในชุมชนบางกะเจ้า 
และเสนอแนวทางการพัฒนากลยุทธ์ดารตลาดการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในชุมชนบางกะเจ้า โดยศึกษาจาก
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นักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในชุมชนบางกะเจ้า จ านวน 400 ราย วิธีการศึกษา ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
2 วิธี คือ 1) การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยวในชุมชนบางกระเจ้า 2) 
ให้กลุ่มตัวอย่างกรอกค าตอบในแบบสอบถามเอง 

ผลการศึกษา พบว่า นักท่องเที่ยวเชิงนิเวศชุมชนบางกะเจ้า อ.พระประแดง จ.สมุทรปราการ 
จ านวน 400 รายนั้น สามารถ แบ่งผลการศึกษาได้ดังนี้ 1) ด้านข้อมูลส่วนตัว พบว่า ส่วนมากเป็นเพศหญิง 
อายุระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 15,000-20,000 
บาท มีที่อยู่ปัจจุบันในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 2) ด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยว พบว่า มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
พักผ่อน มีสมาชิกผู้ร่วมเดินทางประมาณ 2-3 คน รูปแบบการเดินทางประกอบด้วย 2 รูปแบบ คือ 1) 
เดินทางมาด้วยตนเอง (รถสาธารณะ) และ 2) เดินทางมาด้วยรถยนต์ส่วนตัว ซึ่งความถี่ในการเดินทาง
ท่องเที่ยวประมาณ 1-2 ครั้ง แหล่งข้อมูลที่พบมาจากข่าวสารที่ผ่านทางสื่อโทรทัศน์ 3) ผลการวิเคราะห์
ความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับการเดินทางมาท่องเที่ยวเชิงนิเวศชุมชนบางกะเจ้า อ.พระประแดง จ.
สมุทรปราการ แบ่งเป็น 6 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการบริการแหล่งท่องเที่ยวมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ 
สถานที่ท่องเที่ยวมีความโดดเด่น มีเอกลักษณ์ มีประวัติศาสตร์และโบราณสถานที่แตกต่างจากท่ีอ่ืน 2) ด้าน
ราคาแหล่งท่องเที่ยว มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ ราคาสินค้าของที่ระลึกมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
และกิจกรรมการท่องเที่ยวมีราคาเหมาะสม 3) ด้านสถานที่ตั้งแหล่งท่องเที่ยว มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ
มาก คือ ชุมชนบางกะเจ้า มีความเหมาะสมในการท่องเที่ยวเชิงนิเวศมากกว่าที่อ่ืน มีป้ายสื่อความหมายที่
ชัดเจน เช่น ป้ายบอกความรู้ บอกเส้นทาง และความเป็นมาของแหล่งท่องเที่ยว 4) ด้านการส่งเสริม
การตลาดแหล่งท่องเที่ยว มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ มีสื่อประชาสัมพันธ์หลายช่องทางให้กับ
นักท่องเที่ยว เช่น แผ่นพับ โบรชัวร์ 5) ด้านลักษณะทางกายภาพ/บรรยากาศของแหล่งท่องเที่ยว มีความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ มีสภาพแวดล้อมที่ดี มีการอ านวยความสะดวกในเรื่องของระบบความปลอดภัย 
ระบบสาธารณูปโภคต่างๆ เป็นต้น และ 6) ด้านบุคลากรแหล่งท่องเที่ยว มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก คือ 
เจ้าหน้าที่ให้บริการอย่างเสมอภาค สร้างความประทับใจแก่ผู้มาใช้บริการ จ านวนเจ้าหน้าที่มีเพียงพอในการ
ให้บริการ และมีมัคคุเทศก์ประจ าแหล่งท่องเที่ยว 

อายุส หยู่เย็น (2557) ศึกษา “การพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยวเชิงนิเวศในเขตภาคเหนือ
ตอนบน” จากการศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว รูปแบบการท่องเที่ยว และค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว
เชิงนิเวศ  ปัจจัยก าหนดค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์และบริการการ
ท่องเที่ยวเชิงนิเวศที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศ ในพ้ืนที่
ภาคเหนือตอนบน เพ่ือค้นหานักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพพร้อมทั้งเสนอกลยุทธ์ทางการตลาด แนวทางการ
ส่งเสริมและพัฒนารูปแบบการด าเนินกิจกรรมที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิง
นิเวศในเขตภาคเหนือตอนบน  โดยศึกษาจากนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 150 คน และนักท่องเที่ยวชาว
ต่างประเทศ จ านวน 150 คน ที่มีอายุตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป เดินทางมาท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
เก็บข้อมูลจาก 3 จังหวัด รวม 900 คน วิธีการศึกษา  ใช้วิธีการสุ่มแบบบังเอิญ จากนั้นน าข้อมูลที่เก็บ
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รวบรวมได้มาตรวจสอบความสมบูรณ์ และท าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์โดยใช้โปรแกรม
ส าเร็จรูปทางสถิติ  

ผลการศึกษา  พบว่า การพัฒนากลยุทธ์การตลาดท่องเที่ยวเชิงนิเวศในเขตภาคเหนือตอนบน 
สามารถแบ่งผลการศึกษาได้ดังนี้ 1) ด้านข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ซึ่งมีสถานภาพทั้งสมรส ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานรัฐ ซึ่งส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยประมาณ 10,001 – 20,000 บาท 2) พฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยว รูปแบบการท่องเที่ยว และค่าใช้จ่ายในการเที่ยวแต่ละครั้ง พบว่า แหล่งข้อมูลที่ผู้ตอบ
แบบสอบถามตัดสินใจมาท่องเที่ยวมากที่สุดนั้น ลักษณะการเดินทางชอบเดินทางโดยรถยนต์มากกว่า
เครื่องบิน ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวแต่ละครั้งส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 5,000 – 10,000 บาท บุคคลที่เดินทาง
มาด้วยบ่อยมากที่สุด คือ เพ่ือน ซึ่งจ านวนครั้งที่มาเที่ยวนั้น ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เพ่ิงมาเป็นครั้ ง
แรก ช่วงเวลาในการมาเที่ยวไม่แน่นอน จุดประสงค์ในการมาเที่ยว คือ ต้องการพักผ่อน ซึ่งสถานที่พักที่
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสนใจมากที่สุดคือ โรงแรม ในการท่องเที่ยวแต่ละครั้งผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีค่าใช้จ่ายในด้านอาหารอยู่ประมาณ 5,000 บาท  3) ระดับปัจจัยในการท่องเที่ยวเชิงนิเวศของ
นักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างประเทศในพ้ืนที่ภาคเหนือตอนบน พบว่า มีระดับความส าคัญในระดับ
มากถึงปานกลาง คือ สถานที่ท่องเที่ยวมีความสวยงาม มีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน เจ้าหน้าที่มี
มนุษยสัมพันธ์และอัธยาศัยดี มีความเหมาะสมของราคาสถานที่ และสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 4) กล
ยุทธ์ทางการตลาด แนวทางการส่งเสริมและพัฒนารูปแบบการด าเนินกิจกรรมที่เหมาะสมส าหรับธุรกิจใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในเขตภาคเหนือตอนบน พบว่า สิ่งที่ท าให้นักท่องเที่ยวเบิกบาน
ประกอบด้วย 4 ความต้องการ คือ มีอาหารท้องถิ่นบริการ มีร้านจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น ราคาสินค้าที่
เหมาะสม และมีป้ายเตือนห้ามรบกวนธรรมชาติ และสิ่งที่ท าให้นักท่องเที่ยวพอใจ ประกอบด้วย 5 กิจกรรม
และความต้องการคือ ชุมชนมีรายได้จากการท่องเที่ยว ชุมชนมีกฎกติการักษาระบบนิเวศ สถานที่ท่องเที่ยว
สะอาด มีถังขยะเพียงพอ มีทางเดินเท้าท่ีเพียงพอ และธรรมชาติต้องไม่ถูกรบกวน สิ่งที่ท าให้นักท่องเที่ยวไม่
พึงพอใจ มี 2 กิจกรรมและความต้องการ คือ ความปลอดภัยและความสะอาด สิ่งที่นักท่องเที่ยวเพิกเฉย มี 
3 กิจกรรมและความต้องการคือ กิจกรรมสนุก น่าตื่นเต้น ศึกษาวิถีชีวิตกลุ่มชาติพันธุ์  และร่วมกิจกรรม
บ าเพ็ญประโยชน์กับชุมชน สิ่งที่นักท่องเที่ยวสงสัย มี 5 กิจกรรมและความต้องการ คือ บริการการแพทย์
ฉุกเฉิน มีที่นั่งพักผ่อน และมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่เพียงพอ สิ่งที่สร้างกลมกลืนกับธรรมชาติ มีไกด์น าทาง 
และมีการควบคุมจ านวนนักท่องเที่ยว  แนวทางการส่ งเสริมและพัฒนารูปแบบการด าเนินกิจกรรมที่
เหมาะสมส าหรับธุรกิจในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเชิงนิเวศในเขตภาคเหนือตอนบน มีความส าคัญอยู่ใน
ระดับปานกลาง คือ มีสถานที่พักที่มีความสะอาด การให้บริการของสถานที่ การให้บริการในการท า
กิจกรรมต่างๆ ราคาที่เหมาะสมของที่พัก อาหาร และเครื่องดื่ม การเดินทางที่สะดวก การประชาสัมพันธ์ที่
หลากหลาย  

ธันยพร  มาตผล (2557) ศึกษา “ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการท่องเที่ยว
ประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการ
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ท่องเที่ยวประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง
ไปท่องเที่ยวประเทศเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน วิธีการศึกษา เก็บข้อมูลโดยการใช้
แบบสอบถาม และการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ คือ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติ 
Independent Sample t-test และ One-way ANOVA (F-test) ทดสอบความแตกต่างกับกลุ่มตัวอย่าง 
รวมทั้งใช้ Pearson Correlation ทดสอบความสัมพันธ์ 

ผลการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 21-30 ปี มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด มีรายได้ 30 ,001-40,000 บาท 
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านลักษณะกายภาพภายนอกมากที่สุดและรองลงมา 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านกระบวนการการให้บริการ ด้านบุคลากร ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านราคา ตามล าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อายุที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวด้านวัตถุประสงค์ในการเดินทาง และค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่อครั้งแตกต่างกัน ระดับ
การศึกษาที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่อครั้งแตกต่างกัน อาชีพที่
แตกต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านวัตถุประสงค์ในการเดินทาง ค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่อครั้ง 
และระยะเวลาในการท่องเที่ยวแตกต่างกัน สถานภาพที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านค่าใช้จ่าย
ในการท่องเที่ยวต่อครั้งแตกต่างกัน และรายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวด้านวัตถุประสงค์ใน
การเดินทาง และค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยวต่อครั้งแตกต่างกัน และปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านกระบวนการให้มีการบริการ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการ
ท่องเที่ยวในประเทศเกาหลี  

วารัชต์  มัธยมบุรุษ (2556) ศึกษา “การตลาดการท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่พ านัก
ระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่” จาการศึกษาพฤติกรรมด้านการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่พ านัก
ระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ และส่วนประสมทางการตลาดของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวพ านักระยะยาว 
ที่เหมาะสมของการให้บริการแก่นักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่พ านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่  เพ่ือหาแนว
ทางการจัดการการตลาดการท่องเที่ยวพ านักระยะยาว ในจังหวัดเชียงใหม่ ส าหรับนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่น 
โดยศึกษาจากหน่วยงานภาคเอกชนที่ด าเนินธุรกิจการท่องเที่ยวพ านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ มีจ านวน
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 342 คน วิธีการศึกษาเป็นวิธีเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ (Quantitative Research 
and Qualitative Research) 

ผลการศึกษา พบว่า ด้านพฤติกรรมประกอบด้วย (1) การจ่ายเงินของนักท่องเที่ยว (2) ระยะเวลา
ในการท่องเที่ยว (3) แหล่งท่องเที่ยวนักท่องเที่ยว (4) ประเภทที่พัก และ (5) กิจกรรมการท่องเที่ยวส าหรับ
ส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมประกอบด้วย 9 ประการ ได้แก่ (1) ผลิตภัณฑ์ (2) ด้านราคา (3) ช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย (4) การส่งเสริมการขาย (5) สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (6) ความร่วมมือทางธุรกิจ (7) 
การจัดองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ (8) บุคลากรด้านการท่องเที่ยว และ (9) อ านาจการซื้อส่วนการตลาดการ
ท่องเที่ยวส าหรับนักท่องเที่ยวชาวญี่ปุ่นที่พ านักระยะยาวในจังหวัดเชียงใหม่ควรประกอบด้วย  1) การ
วางแผนการตลาดร่วมกัน  (Planning) (2) การพัฒ นาสินค้ าและบริการ (Product andService 



46 
 

Development) (3) ก ารท าตล าดอาศั ย โค รงข่ าย ก ารท่ อ ง เที่ ย วพ านั ก ระยะย าว  ( Longstay 
TourismNetworking) (4) การพัฒนาบุคลากรด้านการท่องเที่ยว(Human Resource Development) 
(5) การก าหนดราคาของสินค้าและบริการ (Price) (6) การท าตลาดแบบเพ่ือนช่วยเพ่ือน (Friend-To-
Friend)และ (7) การท าตลาดโดยความร่วมมือกับภาครัฐ (Cooperating with government) 

สมิตาภา สถิรเจริญกุล และยุพิน พิทยาวัฒนชัย (2554) ศึกษา “กลยุทธ์การตลาดและการจัดการ
เชิงกลยุทธ์ในธุรกิจท่องเที่ยว กรณีศึกษากองการท่องเที่ยว กรุงเทพมหานคร” จากการศึกษาวิเคราะห์ 
สถานการณ์ปัจจุบันและปัจจัยสภาพแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้อง และยืนยันปัญหาที่เก่ียวข้องในระดับองค์กร ระดับ
หน่วยธุรกิจ และระดับหน้าที่ของกองการท่องเที่ยว จังหวัดกรุงเทพมหานคร เพ่ือก าหนดกลยุทธ์ในการ
แก้ปัญหาทั้งในระดับองค์กร ระดับหน่วยธุรกิจ และระดับหน้าที่และกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิมจ านวน
นักท่องเที่ยวภายในกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจากผู้บริหารด้านการวางแผนงานการท่องเที่ยว จ านวน 1 
ท่าน บุคลากรด้านการท่องเที่ยว 1 ท่าน และใช้แบบส ารวจความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวจ านวน 200 ชุด 
วิธีการศึกษา แบ่งวิธีการศึกษาออกเป็น 2 ส่วน คือ 1) การศึกษาข้อมูลทุติยภูมิ โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลที่
เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวของจังหวัดกรุงเทพมหานครจากรายงานต่างๆ บทความ และเว็บไซ้ต์ 2) 
การศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก 

ผลการศึกษา พบว่า การวิเคราะห์เชิงกลยุทธ์ สามารถก าหนดกลยุทธ์ของการท่อง เที่ยวใน
กรุงเทพมหานคร เพ่ือด าเนินการแก้ไขได้ ดังนี้  1) กลยุทธ์ระดับองค์กร พบว่า นักท่องเที่ยวที่เข้ามาท า
กิจกรรมในจังหวัดกรุงเทพมหานคร มีจุดประสงค์ เพ่ือเข้ามาท่องเที่ ยวและพักผ่อน เนื่ องจาก
กรุงเทพมหานครมีโอกาสและจุดแข็ง ท าให้ได้เปรียบกว่าประเทศคู่แข่ง จึงมี การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว
ภายในกรุงเทพมหานคร ปรับภูมิทัศน์ แหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมให้เป็นระเบียบมากขึ้น สามารถ
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวที่ต้องการสัมผัสกับวัฒนธรรมภายในกรุงเทพมหานคร สามารถ
ช่วยสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวเพ่ิมมากขึ้น 2) กลยุทธ์ระดับธุรกิจ พบว่า การด าเนินกลยุทธ์ระดับธุรกิจ
นั้น จะต้องเพ่ิมคุณค่าความเป็นไทยลงไปในสถานที่ท่องเที่ยวให้มีความแตกต่างไปจากคู่แข่งด้านวัฒนธรรม 
อาจจะมีการเพ่ิมประวัติ หรือเรื่องราวของสถานที่ท่องเที่ยวนั้นๆไปในสื่อประชาสัมพันธ์รูปแบบทัชสกรีน 
เป็นการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ให้ทันต่อยุคสมัย อีกทั้งยังช่วยให้สถานที่มีความน่าสนใจมากขึ้น 3) กลยุทธ์
ระดับหน้าที่การตลาด พบว่า นักท่องเที่ยวที่เข้ามานั้น ส่วนใหญ่มีความสนใจในวัฒนธรรมเป็นเอกลักษณ์ 
รองลงมาจากการเข้ามาท่องเที่ยวและพักผ่อน จึงควรส่งเสริมแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม เช่น วัด วัง วิถี
ชีวิตริมน้ า เพ่ือให้เกิดอัตลักษณ์และสร้างการรับรู้ต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายด้วยกิจกรรมส่งเสริม
การตลาด เป็นต้น 

เพชรา บุดสีทา (2553) ศึกษา “การจัดการด้านการตลาดการท่องเที่ยวชุมชนนครชุม จังหวัด
ก าแพงเพชร” จากการศึกษาศักยภาพของชุมชนนครชุมด้านการจัดการท่องเที่ยวชุมชน ความรู้ ทัศนคติ 
และความต้องการมีส่วนร่วมของประชาชนชุมชนนครชุมด้านการจัดการตลาดท่องเที่ยว และพฤติกรรมและ
ความต้องการการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชุมชนนครชุม อ าเภอเมือง จังหวัดก าแพงเพชรเพ่ือวางแนว
ทางการจัดการทางการตลาดการท่องเที่ยวชุมชนนครชุม โดยศึกษาจากประชาชนที่อาศัยอยู่ในชุมชนนคร
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ชุม จ านวน 370 คน ภาคีท่ีเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว จ านวน 89 คนและนักท่องเที่ยว จ านวน 400 คน วิธี
การศึกษา ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เน้นรูปแบบการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมจาก
ชุมชน โดยศึกษารูปแบบการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา และท าการวิเคราะห์ SWOT ส่วนสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ คือ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน   
 ผลการศึกษา พบว่า ศักยภาพของชุมชนนครชุมด้านการจัดการท่องเที่ยวชุมชน มีสิ่งที่น่าสนใจที่จะ
พัฒนาชุมชนนครชุมเป็นสถานที่ท่องเที่ยวชุมชน ที่เผยแพร่ความรู้เกี่ยวกับประเพณีวัฒนธรรม วิถีชีวิตของ
คนในชุมชน รวมถึงสร้างจิตส านึกในการอนุรักษ์ประเพณี วัฒนธรรม และวิถีชีวิตของชุมชนแก่ผู้มา
ท่องเที่ยวทุกคน โดยความคิดเห็นของประชาชนเห็นว่า ชุมชนนครชุมมีศักยภาพระดับมากในการพัฒนาเป็น
แหล่งท่องเที่ยวชุมชน รวมทั้งมีความรู้ และความต้องการมีส่วนร่วมที่จะพัฒนาให้ชุมชนนครชุมเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวชุมชน อีกทั้งภาคีที่เกี่ยวข้องและผู้น าชุมชนนั้น ต้องการส่งเสริมกิจกรรมที่จะสร้างความพร้อม
ให้กับชุมชนในการพัฒนาให้ชุมชนนครชุมเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางด้านวัฒนธรรมและวิถีชีวิตของคนใน
ชุมชน และต้องการสนับสนุนในด้านสิ่งอ านวยความสะดวกและการส่งเสริมประชาสัมพันธ์ชุมชนให้เป็นที่
รู้จักมากขึ้น ทั้งนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่มาเยือน ใน
ส่วนผลของการศึกษาการจัดการด้านการตลาดการท่องเที่ยวชุมชนนครชุม โดยใช้ส่วนประสมทางการตลาด 
7P’s นั้น พบว่า ควรมีการจัดรูปแบบการท่องเที่ยวแบบแพ็กเกจตามความสนใจของนักท่องเที่ยว เพ่ือเพ่ิม
ความน่าสนใจในการเสนอขายและสามารถรองรับการท่องเที่ยวได้ตลอดทั้งปี รวมถึง การจัด การ
ประชาสัมพันธ์เชิงรุกเพ่ือให้ชุมชนบ้านนครชุมเป็นที่รู้จักในกลุ่มตลาดเป้าหมายที่ต้องการ โดยเสนอแนะว่า 
ชุมชนและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรสนับสนุนด้านประชาสัมพันธ์เพ่ือให้เป็นที่รู้จัก ส าหรับชุมชนนครชุมควร
น าการจัดการการตลาดทั้ง 7P’s ไปประยุกต์ใช้ในชุมชน เพ่ือรองรับกิจกรรมการท่องเที่ยวที่จะเกิดขึ้นให้
เป็นไปอย่างยั่งยืนในอนาคต   
 
2.8 กรอบแนวคิดที่ใช้ในกำรวิจัย 

 การพัฒนาแนวทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับสินค้าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น มี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการ
บริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรมเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 
ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK และพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น ของประเทศไทย ดังนั้น กรอบแนวคิดการวิจัยจึงใช้แนวคิดพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
แนวคิดอุปทานทางการท่องเที่ยว แนวคิดสินค้าและบริการการท่องเที่ยว แนวคิดการจัดการวัฒนธรรม 
แนวคิดประสบการณ์ท้องถิ่น และแนวคิดการตลาดการท่องเที่ยว เพ่ือใช้แนวคิดไปสู่การสร้างประเด็น
ค าถามในการศึกษา ท าการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มเป้าหมาย ด้วยวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ จนได้ค าตอบตาม
วัตถุประสงค์การศึกษา แล้วจึงน ามาท าการสังเคราะห์ และวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือวางแนวทางการตลาดการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น เมื่อน ามาท าการวิเคราะห์ร่วมกับการใช้แนวคิดทฤษฎีต่างๆ จึงสามารถ
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พัฒนาแนวทางการตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นของประเทศไทย ซึ่งผลที่ตามมาท าให้
หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวสามารถมีแนวทางน าไปใช้หรือประยุกต์ใช้ในการส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น และเห็นถึงความส าคัญต่อการศึกษาอย่างรอบคอบก่อนการก าหนด
โครงการส่งเสริมการท่องเที่ยวให้เกิดความเหมาะสมและเป็นประโยชน์ตามเป้าหมายอย่างแท้จริง 
 เมื่อน าแนวคิดและทฤษฎีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ที่เกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ผลิตภัณฑ์และ
บริการทางการท่องเที่ยว การตลาดสมัยใหม่ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอุปทานทางการท่องเที่ยว มา
วิเคราะห์แผนของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ภายใต้โครงการ The LINK ได้กรอบแนวคิดงานวิจัย
ดังต่อไปนี้ 

 
ภาพที่ 7 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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บทที่ 3 
วิธีกำรด ำเนินกำรวิจัย 

 

 งานวิจัยการพัฒนาแนวทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับสินค้าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ท้องถิ่น มีวัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK ศึกษา
ศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรมเพื่อรองรับการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK และพัฒนาแนวทางการตลาด
สินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local Experience Tourism) ของประเทศไทย  

3.1 กลุ่มเป้าหมายในการวิจัย 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
3.4 การวิเคราะห์และตรวจสอบข้อมูล 
3.5 แผนการด าเนินการวิจัย 

3.1 กลุม่เป้ำหมำยในกำรวิจัย 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ได้แก่ ส านักงานแม่ ฮ่องสอน สุโขทัย เลย ตราด เพชรบุรี 

นครศรีธรรมราช ตรัง สตูล ชุมพร และพังงา ชุมชนที่มีความพร้อมในการด าเนินการท่องเที่ยวในพ้ืนที่เมือง
รอง 10 จังหวัดตามที่ก าหนดไว้ โดยมีชุมชน เมืองปอน เมืองแพม นาต้นจั่น นาป่าหนาด สลักคอก โป่งลึก 
กรุงชิง และองค์กรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนทั้งภาครัฐ สถาบันการศึกษา และภาคพัฒนา
เอกชนในแต่ละจังหวัด ได้แก่ ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬา
จังหวัด ส านั กงานวัฒนธรรมจังหวัด องค์กา รบริหารการพัฒนาพ้ืนที่ พิ เศษเพ่ือการท่องเที่ ยว 
สถาบันการศึกษาในจังหวัด และบริษัทท่องเที่ยว 
 

3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
 การเก็บข้อมูลด้วยวิธีการเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาประกอบด้วยเครื่องมือที่ส าคัญ คือ  

3.2.1  แบบประเมิน ประเมินถึงศักยภาพและความพร้อมของสินค้าท่องเที่ยวชุมชนที่พัฒนาขึ้น
ของโครงการ โดยจะปรับใช้ดัชนีชี้วัดและเกณฑ์การประเมินจากมาตรฐานแหล่งท่องเที่ยวของส านัก
พัฒนาการท่องเที่ยว กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา และให้ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาให้ความคิดเห็นและระบุ
ความตรงของแบบประเมินก่อนลงส ารวจจริงเพ่ือให้ได้ปัจจัยชี้วัดที่มีศักยภาพและใช้ได้จริง  

3.2.3 แนวค าถามการสัมภาษณ์ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  ทั้งแนวค าถามเชิงลึก ในการสัมภาษณ์
รายบุคคลและการสัมภาษณ์กลุ่ม แนวค าถามในการประชุมกลุ่มย่อย แบบสัมภาษณ์ แบบมีโครงสร้าง ด้วย
การส่งจดหมายอิเล็คทรอนิคส่งไปยังกลุ่มเป้าหมาย  
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3.3 กำรเก็บรวบรวมข้อมลู 
การเก็บรวบรวมข้อมูล มี 2 วิธีการ ดังนี้ 
3.3.1 การศึกษาค้นคว้าข้อมูลทุติยภูมิ ที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว สินค้าและบริการการ

ท่องเที่ยว การจัดการวัฒนธรรมท้องถิ่น การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม การตลาดการท่องเที่ยว การท่องเที่ยว
เชิงประสบการณ์ท้องถิ่น จากเอกสาร หนังสือ วารสาร งานวิจัยต่างๆ จากแหล่งข้อมูลห้องสมุด
มหาวิทยาลัย และในอินเตอร์เน็ต   

3.3.2 การศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการสัมภาษณ์เชิงลึก (in-depth 
interview) และการสังเกตแบบไม่มีส่วนร่วม (Non-Participant Observation) ระหว่างการลงพ้ืนที่
ภาคสนาม การสนทนากลุ่มและการประชุมกลุ่ม (Focus Group) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับประเด็นในการศึกษา  

3.4 กำรวิเครำะห์และตรวจสอบข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงเนื้อหา (Content Analysis) ด้วยการน าข้อมูลที่ได้รวบรวมมาทั้งหมดจาก

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย มาท าการจัดระบบข้อมูลแยกตามประเด็น ตรวจสอบความถูกต้อง ความครบถ้วน
ของข้อมูล จากนั้นน าข้อมูลมาท าการสังเคราะห์ แปลความหมาย และตีความข้อมูลที่ได้รวบรวมมา แล้วจึง
ตรวจสอบความหมายกับผู้ให้ข้อมูลที่เป็นบุคคลส าคัญในแต่ละกลุ่ม พร้อมท าการแก้ไขข้อมูลให้ถูกต้องจน
สามารถตอบวัตถุประสงค์การวิจัยไดค้รบถ้วน  

3.5 แผนด ำเนินกำรวิจัย 
ระยะเวลำกำรท ำวิจัย  ระยะเวลาการท าวิจัยนี้ใช้เวลาจ านวน 360 วัน (12 เดือน) มีรายละเอียด

ของการด าเนินการ ดังนี้ 
ตารางที่ 4 แผนด าเนินการวิจัย 

กิจกรรม เดือน 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1.  จัดท ากรอบแนวคิด การเชื่อมโยงนักท่องเที่ยว
จากเมืองส าคัญมายังแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองของ
ไทย 

            

2.  ศึกษา ค้นคว้า ทบทวน ข้อมูลเกี่ยวกับความ
ต้ องการ ความคาดหวั งและพฤติ กรรมของ
นักท่องเที่ยวเมืองส าคัญทั้ง 10 แห่งจากฐานข้อมูล 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และการจัดประชุมกลุ่มย่อย
วิเคราะห์ร่วมกับฝ่ายแผนของการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย 

            

3.  ประชุมทีมวิจัยร่วมกับผู้มีส่วนเกี ่ยวข้องกับ             
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โครงการ The LINK ของการท ่องเที ่ยวแห ่ง
ประเทศไทย เพื่อให้เข้าใจแนวคิดและแผนงาน
ของโครงการ รวมทั้งสิ่งที่ด าเนินการไปแล้วและ
ก าลังจะด าเนินการต่อไป 
4 .  ป ร ะช ุม เช ิงป ฏ ิบ ัต ิก า ร ก ับ ต ัว แ ท น จ าก
ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้ง 10 
ส านักงานในประเทศ และผู้ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์และบริการทางการท่องเที่ยวที่พร้อม
ขายจากทั ้ง 10 ส านักงาน และตอบสนองต่อ
ความต้องการของลูกค้า 

            

5.  ส ารวจศักยภาพสินค้าทางการท่องเที่ ยว 
ร่วมกับคณะท างานระดับจังหวัด อันประกอบด้วย 
ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงาน
การท่องเที่ยวและกีฬา สถาบันการศึกษา บริษัท
ท่องเที่ยวด้านชุมชน สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว ที่พัก 
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 

            

6 .  สรุปการส ารวจศั กยภาพสินค้ าทางการ
ท่องเที่ยว ท าการวิเคราะห์ SWOT Analysis และ 
TOWS Metrix เพ่ือจัดท าข้อเสนอแนะการพัฒนา
สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว และแนวทาง
การตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 

            

7 . ป ร ะช ุม เช ิงป ฏ ิบ ัต ิก า ร ก ับ ต ัว แ ท น จ า ก
ส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้ง 10 
ส าน ักงานในประเทศ และผู ้ที ่เกี ่ยวข้อง เพื ่อ
วิเคราะห์สถานการณ์และโอกาสทางการตลาด 

            

8. วิเคราะห์แนวทางการตลาด The LINK             
9. ประชุมกลุ ่มย่อยผู ้เชี ่ยวชาญด้านการตลาด 
และผู้ที่เกี่ยวข้อง เพื่อวิพากษ์แนวทางการตลาด
ส า ห ร ับ  The LINK -STP ( Segmentation, 
Targeting, Positioning)-Marketing Mix 

            

10. สรุปและจัดท ารายงานฉบับสมบูรณ์             

ตำรำงท่ี 5 แสดงขอบเขตด้ำนระยะเวลำของงำนวิจัย 
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บทที่ 4 

ผลงำนวิจัย 

 การพัฒนาแนวทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับสินค้าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น มี
วัตถุประสงค์ในการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK ได้แก่ ชาว
อังกฤษ ฝรั่งเศส เยอรมัน อิตาลี สวีเดน สาธารณรัฐเชค รัสเซีย สหรัฐอเมริกา และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ 
เป็นหลัก ศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรม
เพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK และพัฒนา
แนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local Experience Tourism) 
ของประเทศไทย มีการด าเนินการดังต่อไปนี้  

4.1 การติดตามการด าเนินการโครงการ The LINK เพ่ือค้นหาแนวทางการจัดการการตลาดที่
เหมาะสมส าหรับสินค้าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 

4.2 การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK ได้แก่ ชาวอังกฤษ 
ฝรั่งเศส เยอรมัน อิตาลี สวีเดน สาธารณรัฐเชค รัสเซีย สหรัฐอเมริกา และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์  

4.3 การศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการ
วัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณท์้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK 

4.4 การพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience Tourism) ของประเทศไทย  
 

4.1 กำรติดตำมกำรด ำเนินกำรโครงกำร The LINK เพ่ือค้นหำแนวทำงกำรจัดกำรกำรตลำด
ที่เหมำะสมส ำหรับสินค้ำกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่น 

จากการที่การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) วางแผนเพ่ือให้เกิดรูปแบบการท่องเที่ยวของกลุ่ม
ตลาดใหม่ๆที่มีศักยภาพและก่อให้เกิดการกระจายตัวของกิจกรรมการท่องเที่ยวไปยังเมืองรองมากขึ้น โดย
มอบหมายให้ ส านักงานในภูมิภาคยุโรป แอฟริกา และตะวันออกกลางจัดกิจกรรมโครงการ The LINK เพ่ือ
ต่อยอดแนวคิดของการกระจายตัวนักท่องเที่ยวและรายได้สู่แหล่งท่องเที่ยวเมืองรองท่องเที่ยวไทยตั้งแต่ปี 
2560 เป็นต้นมานั้น 

ผลจากการเข้าสัมภาษณ์และประชุมร่วมกับผู้บริหารและฝ่ายต่างๆที่เกี่ยวข้องกับโครงการ ผล
การศึกษาพบว่า ททท. ได้น าเอายุทธศาสตร์ส าคัญของรัฐบาลมาสู่การด าเนินงานอย่างเป็นรูปธรรมโดยใช้
แนวทาง Tourism 4.0 มาขับเคลื่อนโครงการ โดยเน้นน าเอาความหลากหลายเชิงวัฒนธรรมมาผสมผสาน
เข้ากับการท่องเที่ยวเชิงชุมชน (Local Tourism) ในขณะเดียวกันมุ่งเน้นที่จะสร้างความเข้มแข็งด้านการ
ท่องเที่ยวให้กับชุมชน (Strength within) เพ่ือเชื่อมโยงไปสู่นานาชาติ (Connect to the world) โดย
มอบหมายให้ ททท. ส านักงานต่างประเทศ เป็นหน่วยงานหลักในการขับเคลื่อน และ ททท. ส านักงานใน
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ประเทศเป็นพ่ีเลี้ยงสนับสนุน มุ่งให้ทั้งสองภาคส่วนท างานบูรณาการกันร่วมกันกับอีกหลายส่วนภายใน 
ททท. และร่วมงานกับหน่วยงานภายนอกอ่ืนๆอีกด้วย 

ททท.ได้ก าหนดวัตถุประสงค์เพ่ือส่งเสริมให้เกิดการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวและรายได้ทางการ
ท่องเที่ยวที่จะเกิดจากกลุ่มตลาดคุณภาพในภูมิภาคยุโรป ตะวันออกกลาง และอเมริกาไปสู่แหล่งท่องเที่ยว
ในเส้นทางใหม่ หรือเมืองรองตามโครงการ 12 เมืองต้องห้าม...พลาด และโครงการ 12 เมืองต้องห้าม...
พลาด(พลัส) ที่ได้ด าเนินการมาก่อนหน้านี้ โดยน าเสนอสินค้าและกิจกรรมทางการท่องเที่ยวเชิงชุมชน 
(Local Tourism) และสร้างประสบการณ์การเรียนรู้ตามทิศทางการตลาด Marketing 3.0 ให้นักท่องเที่ยว
กลุ่มเดินทางซ้ า (Re-Visit) และกลุ่มที่ไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย (First Visit) โดยใช้ความหลากหลาย
เชิงวัฒนธรรมเป็นศูนย์กลาง เพ่ือเผยแพร่ภูมิปัญญาไทยท้องถิ่น (Thai local wisdom) ให้เป็นที่รู้จักใน
ต่างประเทศมากขึ้น ผลักดันให้เกิดการน าแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวใหม่ๆ ไปเสนอขาย
ให้กับนักท่องเที่ยวทั้งกลุ่มเดินทางซ้ า (Re-Visit) และ และกลุ่มที่ไม่เคยเดินทางมาประเทศไทย (First Visit) 
ทั้งนักท่องเที่ยวที่นิยมเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง  Free Independent Traveller ( FIT) และ 
นักท่องเที่ยวเดินทางเป็นกลุ่ม (Group Tour) เพ่ือสร้างองค์ความรู้ในการพัฒนาสินค้าประสบการณ์และ
บริการด้านการท่องเที่ยวแก่ชุมชนในพ้ืนที่ด าเนินการ เป็นการเพิ่มมูลค่าของสินค้าและบริการให้มากขึ้น อีก
ทั้งเป็นการส่งเสริมให้เกิดการท างานแบบบูรณาการภายในองค์กร โดยใช้หลักการของการเป็นพ่ีเลี้ยง และมี
ชุมชนเป็นตัวตั้ง โดยมีการด าเนินการดังต่อไปนี้  

ททท.ส านักงานลอนดอน (สหราชอาณาจักรและไอร์แลนด์) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงาน
แม่ฮ่องสอน จากการติดตามผล พบว่า ททท.ส านักงานลอนดอนเป็นผู้วางแผนงานหลัก ก าหนดให้มี
ผู้ประกอบการและสื่อมวลชนจากประเทศอังกฤษเดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่แม่ฮ่องสอน โดยมี
ผู้ประกอบการในท้องถิ่นรับผิดชอบจัดการและททท.ส านักงานแม่ฮ่องสอนท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก  

ททท.ส านักงานแฟรงเฟิร์ต (เยอรมัน) ท างานคู่กับ ททท.ศูนย์ฯ พังงา จากการติดตามผล พบว่า 
ททท.ส านักงานแฟรงเฟิร์ตเป็นผู้วางแผนงานหลักประสานงานผ่านกองยุโรป ก าหนดให้มีผู้ประกอบการและ
สื่อมวลชนจากประเทศเยอรมันเดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่พังงา โดยมีผู้ประกอบการในท้องถิ่น
รับผิดชอบจัดการและททท.ส านักงานพังงาท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก  

ททท.ส านักงานปารีส (ฝรั่งเศส, เบลเยี่ยม, เนเธอร์แลนด์) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานเลยจากการ
ติดตามผล พบว่า ททท.ส านักงานปารีสเป็นผู้วางแผนงานหลักประสานงานผ่านกองยุโรป ร่วมกับ ททท.
ส านักงานเลย ก าหนดให้มีผู้ประกอบการและสื่อมวลชนจากประเทศฝรั่งเศส, เบลเยี่ยม และเนเธอร์แลนด์ 
เดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่เลย โดยมีผู้ประกอบการจากส่วนกลางรับผิดชอบจัดการและททท.
ส านักงานเลยท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก 

ททท.ส านักงานกรุงโรม (สเปน, อิตาลี, อิสราเอล) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานสุโขทัย  จากการ
ติดตามผล พบว่า ททท.ส านักงานกรุงโรมเป็นผู้วางแผนงานร่วมกับ ททท.ส านักงานสุโขทัย ก าหนดให้มี
ผู้ประกอบการและสื่อมวลชนจากประเทศสเปน และอิตาลี เดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่สุโขทัย โดยมี
ผู้ประกอบการจากส่วนกลางรับผิดชอบจัดการและททท.ส านักงานสุโขทัยท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก 
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ททท.ส านักงานสตอกโฮล์ม (สวีเดน, เดนมาร์ก) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานนครศรีธรรมราช จาก
การติดตามผล พบว่า ททท.ส านักงานสตอกโฮล์มเป็นผู้วางแผนงานหลักประสานงานผ่านกองยุโรป ร่วมกับ 
ททท.ส านักงานนครศรีธรรมราช ก าหนดให้มีผู้ประกอบการและสื่อมวลชนจากประเทศสวีเดน และ
เดนมาร์กเดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่นครศรีธรรมราช โดยมีผู้ประกอบการจากส่วนกลางรับผิดชอบ
จัดการและททท.ส านักงานนครศรีธรรมราชท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก 

ททท.ส านักงานมอสโก (รัสเซีย) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานเพชรบุรี  จากการติดตามผล พบว่า 
ททท.ส านักงานมอสโกเป็นผู้วางแผนงานหลักประสานงานผ่านกองยุโรป ก าหนดให้มีผู้ประกอบการและ
สื่อมวลชนจากประเทศรัสเซีย และประเทศข้างเคียงเดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่เพชรบุรี โดยมี
ผู้ประกอบการจากส่วนกลางรับผิดชอบจัดการและททท.ส านักงานเพชรบุรีท าหน้าที่ช่วยอ านวยความ
สะดวก  

ททท.ส านักงานกรุงปราก (สาธารณรัฐเช็ก, โปแลนด์, โรมาเนีย) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานตรัง 
จากการติดตามผล พบว่า ททท.ส านักงานกรุงปรากเป็นผู้วางแผนงานหลักประสานงานผ่านกองยุโรป 
ร่วมกับ ททท.ส านักงานตรัง ก าหนดให้มีผู้ประกอบการและสื่อมวลชนจากประเทศสาธารณรัฐเช็ก, 
โปแลนด์ และโรมาเนีย เดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่ตรัง โดยมีผู้ประกอบการจากท้องถิ่นรับผิดชอบ
จัดการและททท.ส านักงานตรังท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก 

ททท.ส านักงานดูไบ (สหรัฐอาหรับเอมิเรสต์) ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานสมุทรสงคราม จากการ
ติดตามผล พบว่า ททท.ส านักงานดูไบเป็นผู้วางแผนงานหลักประสานงานร่วมกับ ททท.ส านักงาน
สมุทรสงคราม ก าหนดให้มีผู้ประกอบการและสื่อมวลชนจากประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรสต์ เดินทางมาดู
ความพร้อมในพ้ืนที่สมุทรสงคราม โดยมีผู้ประกอบการจากส่วนกลางรับผิดชอบจัดการ และททท.ส านักงาน
สมุทรสงครามท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก 

ททท.ส านักงานนวยอร์ก ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานตราด/ระยอง จากการติดตามผล พบว่า 
ททท.ส านักงานนิวยอร์กเป็นผู้วางแผนงานหลักประสานงานผ่านกองอเมริกา ก าหนดให้มีผู้ประกอบการ
และสื่อมวลชนจากประเทศสหรัฐอเมริกา และแคนาดา เดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่ตราด โดยมี
ผู้ประกอบการจากส่วนกลางรับผิดชอบจัดการและททท.ส านักงานตราดท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก 

 ททท.ส านักงานแอลเอ ท างานคู่กับ ททท.ส านักงานชุมพร จากการติดตามผล พบว่า ททท.
ส านักงานแอลเอ เป็นผู้วางแผนงานหลักประสานงานร่วมกับททท.ส านักงานชุมพร ก าหนดให้มี
ผู้ประกอบการและสื่อมวลชนจากประเทศสหรัฐอเมริกา และกลุ่มประเทศในอเมริกากลางและอเมริกาใต้ 
เดินทางมาดูความพร้อมในพ้ืนที่ชุมพรและระนอง โดยมีผู้ประกอบการจากส่วนกลางรับผิดชอบจัดการ และ
ททท.ส านักงานชุมพรท าหน้าที่ช่วยอ านวยความสะดวก 
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4.2 กำรศึกษำพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้ำหมำยภำยใต้โครงกำร The LINK 

จากการศึกษา ค้นคว้า ทบทวน งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ฐานข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการ ความ
คาดหวังและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเมืองส าคัญทั้ง 10 แห่งจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และ
ข้อมูลจากส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในต่างประเทศ ที่มุ่งศึกษาจากนักท่องเที่ยวชาวอังกฤษ 
ฝรั่งเศส เยอรมัน อิตาลี สวีเดน สาธารณรัฐเชค รัสเซีย สหรัฐอเมริกา และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ เป็นหลัก 
มีข้อค้นพบเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ดังนี้ 
 

4.2.1  ลักษณะข้อมูลทำงประชำกรศำสตร์ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติกลุ่มเป้ำหมำย ภำยใต้
โครงกำร The LINK 

ลักษณะข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย ในปี พศ.2560 
ภายใต้โครงการ The LINK อธิบายรายละเอียดรายประเทศได้ดังต่อไปนี้ 

4.2.1.1 สหราชอาณาจักร จ านวนนักท่องเที่ยวจากสหราชอาณาจักรมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น
เล็กน้อยและมีนักท่องเที่ยวชายมากกว่านักท่องเที่ยวหญิงกว่า 50% แต่แนวโน้มนักท่องเที่ยวหญิงจะเพ่ิม
สูงขึ้น จ านวนนักท่องเที่ยว ช่วงอายุ 25-34 ปี แต่แนวโน้มนักท่องเที่ยวที่ช่วงอายุมากกว่า 55 ปีมีแนวโน้มที่
จะสูงขึ้น อาชีพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย 
20,000-40,000 USD  

4.2.1.2 ฝรั่งเศส จ านวนนักท่องเที่ยวฝรั่งเศสมีแนวโน้มที่ จะสูงขึ้นและมีจ านวน
นักท่องเที่ยวเพศชายและหญิงในสัดส่วนที่ไม่ต่างกันนัก แต่แนวโน้มสัดส่วนนักท่องเที่ยวผู้หญิงมีปริมาณที่
สูงขึ้น นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศสส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี แต่มีแนวโน้มนักท่องเที่ยวที่อายุมากกว่า 
55 ปีเพ่ิมสูงขึ้น อาชีพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยมีรายได้เฉลี่ย
ต่ ากว่า 20,000 USD เป็นส่วนใหญ่ 

4.2.1.3 เยอรมนี จ านวนนักท่องเที่ยวชาวเยอรมันมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นโดยมีจ านวน
นักท่องเที่ยวชายมากกว่านักท่องเที่ยวหญิงเล็กน้อย แต่นักท่องเที่ยวหญิงมีแนวโน้มที่สูงขึ้น นักท่องเที่ยว
ชาวเยอรมันส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี และนักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่า 55 ปีมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น 
ส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยมีรายได้เฉลี่ยอยู่ในช่วง 20,000-40,000 USD  

4.2.1.4 อิตาลี จ านวนนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย
มากกว่าเพศหญิง แต่นักท่องเที่ยวหญิงมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 
25-34 ปี แต่นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปีมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีส่วนใหญ่มีอาชีพ
เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 20,000 USD 

4.2.1.5 สวี เดน จ านวนนักท่องเที่ ยวชาวสวี เดนมีจ านวนลดลงเล็กน้อย จ านวน
นักท่องเที่ยวที่เป็นเพศชายกับเพศหญิงไม่ต่างกันมากนัก แต่แนวโน้มนักท่องเที่ยวเพศหญิงเพ่ิมขึ้นเล็กน้อย 
นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปี ช่วงอายุ 25-34 ปีและมากกว่า 55 ปีอยู่ปริมาณที่ไม่ต่างกันมากนัก แต่
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นักท่องเที่ยวในช่วงอายุที่ต่ ากว่า 25 ปี มีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นนักท่องเที่ยวชาวสวีเดนส่วนใหญ่มีอาชีพเป็น
ผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีรายได้ในช่วง 20,000-40,000 USD 

4.2.1.6 สหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ จ านวนนักท่องเที่ยวชาวอาหรับเอมิเรตส์มีแนวโน้มที่สูงข้ึน 
มีนักท่องเที่ยวเพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย แต่มีแนวโน้มนักท่องเที่ยวเพศหญิงในปริมาณที่สูงขึ้น 
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี แต่มีแนวโน้มที่นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปีจะเพ่ิมสูงขึ้น 
อาชีพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเป็นเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ย
อยู่ที่ 20,000-40,000 USD 

4.2.1.7 สาธารณรัฐเชค จ านวนนักท่องเที่ยวชาวสาธารณรัฐเชคมีจ านวนที่ลดลงเล็กน้อย 
ปริมาณนักท่องเที่ยวเพศชายและเพศหญิงไม่ต่างกันมากนัก และมีแนวโน้มนักท่องเที่ยวเพศหญิงจะสูงขึ้น
เล็กน้อย นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี แต่แนวโน้มนักท่องเที่ยวต่ ากว่า 25 ปีจะเพ่ิมสูงขึ้น 
ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นผู้เชี่ยวชาญและพนักงานทั่วไป โดยมีรายได้ต่ ากว่า 20,000 USD เป็นส่วนใหญ่ 

4.2.1.8 รัสเซีย  จ านวนนักท่องเที่ ยวชาวรัส เซียมีจ านวนลดลงอย่างมาก โดยที่
นักท่องเที่ยวเพศชายและหญิงมีจ านวนลดลงในปริมาณที่ใกล้เคียงกัน ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียส่วนใหญ่
อยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปีแต่มีนักท่องเที่ยวชาวรัสเซียที่มีอายุต่ ากว่า 25 ปีในปริมาณที่เพ่ิมขึ้น อาชีพของ
นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียส่วนใหญ่เป็นเป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไป โดยมีรายได้ต่ ากว่า 20,000 
USD เป็นส่วนใหญ่ 

4.2.1.9 สหรัฐอเมริกา จ านวนนักท่องเที่ยวชาวอเมกันมีจ านวนที่สูงขึ้น โดยมีนักท่องเที่ยว
เพศชายมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อย แต่นักท่องเที่ยวเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะสูงขึ้น มีนักท่องเทียวในช่วงอายุ 
25-34 ปีและมากกว่า 55 ปี ในปริมาณที่ไม่ต่างกันนัก แต่มีแนวโน้มนักท่องเที่ยวที่ต่ ากว่า 25 ปีเพ่ิมสูงขึ้น 
อาชีพของนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นผู้เชี่ยวชาญหรือกลุ่มพนักงานทั่วไปโดยมีรายได้มากกว่า 80,000 USD 

 

4.2.2  ลักษณะทำงพฤติกรรมศำสตร์ของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติกลุ่มเป้ำหมำย 
ภำยใต้โครงกำร The LINK 
 ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย ในปี พศ.2560 ภายใต้
โครงการ The LINK สามารถอธิบายในรายประเทศได้ดังต่อไปนี้ 
   4.2.2.1 นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักร ที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยมี
อัตราการขยายตัวของเพ่ิมขึ้นแต่ต่ ากว่าค่าเฉลี่ยของกลุ่มยุโรปขนาดใหญ่ ส่วนหนึ่งเนื่องจากมีฐานตลาด
ขนาดใหญ่ประสบปัญหาเศรษฐกิจถดถอยในยุโรป และความกังวลเกี่ยวกับ Braxit พบว่ามีวันพักลดลงจาก
เดิมเล็กน้อยในช่วงสองปีหลัง จ านวนวันพักเฉลี่ยของนักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรที่เดินทางเข้ามา
ท่องเที่ยวในประเทศไทย คือ 16-17 วัน มีการใช้จ่ายต่อวันเพ่ิมขึ้นประมาณ 4,000 บาทต่อวัน และในปี 
2015 มีแนวโน้มที่เพ่ิมขึ้นอยู่ในระดับที่ดี คือ 4,190 บาท ข้อมูลด้านค่าใช้จ่ายต่อโปรแกรมการท่องเที่ยว 
เพ่ิมขึ้นเป็น 70,000 บาทต่อโปรแกรมการท่องเที่ยว โครงสร้างของนักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรส่วน
ใหญ่เป็นกลุ่ม Revisit นักท่องเที่ยวตลาดสหราชอาณาจักรยังคงพ่ึงพากลุ่ม FIT เป็นหลัก ในขณะที่อัตรา
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การเติบโตเฉลียของกลุ่มที่เดินทางแบบ Group Tour หดตัว สังเกตได้ว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม Group Tour 
มักอ่อนไหวง่ายต่อวิกฤต มีแนวโน้มที่มีสัดส่วนของนักท่องเที่ยวเพศหญิงเพิ่มมากข้ึน  
  นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรโดยส่วนใหญ่เป็นกลุ่มตลาดระดับกลาง ในช่วง 3-4 ปีที่
ผ่านมาจะสังเกตได้ว่าตลาดระดับบน-กลางสามารถชิงส่วนแบ่งมาจากตลาดระดับล่างได้ดี กิจกรรมที่ได้รับ
ความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรคือ การรับประทานอาหารไทย กิจกรรมชายหาด แสงสี
ยามค่ าคืน ชมสถานที่ทางประวัติศาสตร์ วัด พิพิธภัณฑ์ และกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ชมธรรมชาติ ส่วน
ผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีคือ เสื้อผ้า ของช าร่วย/ของที่ระลึก ผลิตภัณฑ์อาหาร
ไทย เครื่องประดับอัญมณี และสินค้าหัตถกรรม กิจกรรมด้านการท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงแต่ยังมี
สัดส่วนน้อย คือ การท่องเที่ยวพร้อมตรวจสุขภาพหรือศัลยกรรมเสริมสวย ด าน้ าลึกและกอล์ฟ สินค้าที่มี
การใช้จ่ายเฉลี่ยสูงแต่ยังมีสัดส่วนน้อย คือ เครื่องใช้ไฟฟ้าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ และเครื่องหนัง 

4.2.2.2 นักท่องเที่ยวชาวเยอรมัน จะมองหาสินค้าทางการท่องเที่ยวที่มีความแปลกใหม่ 
และมีความหลากหลาย มีการจองล่วงหน้าประมาณ  5 - 6 สัปดาห์ก่อนการเดินทางและมีแนวโน้มในการ
จองนาทีสุดท้ายมากขึ้น มองหาสินค้าราคาพิเศษ ปัจจัยที่ส่งผลต่อการเดินทางมาเที่ยวยังประเทศไทยคือ 
สถานการณ์ทางการเมืองในประเทศไทย สถานการณ์ที่เกี่ยวกับชายหาดในจังหวัดภูเก็ต มลพิษ การจัดการ
น้ าเสียและขยะ ข่าวทางด้านลบของประเทศไทยที่ปรากฏตามสื่อต่าง ๆ เช่น การฆาตกรรม ระเบิดใน
กรุงเทพฯ ไวรัส Zika เป็นต้น และการผันผวนของค่าเงินยูโร 
 

4.2.2.3 นักท่องเที่ยวต่างชาติชาวอิตาลี เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยมีอัตรา
เพ่ิมขึ้น มีจ านวนวันเฉลี่ยในการเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทย คือ 15 – 16 วันต่อปี ค่าใช้จ่ายต่อ
วัน ประมาณ 4,000 บาทกลุ่มตลาดนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างค่อยเป็นค่อยไป โดย
ภาพรวมการใช้จ่ายประมาณ 64,000 บาทต่อโปรแกรมการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีส่วนใหญ่เป็น
กลุ่ม FIT มีอัตราการเติบโตเฉลี่ยเพ่ิมข้ึนร้อยละ 7 ต่อปี ในขณะที่กลุ่มการเดินทางแบบ Group tour ลดลง
เฉลี่ยร้อยละ 6 ต่อปี กลุ่ม Group tour นี้มีความอ่อนไหวง่ายต่อวิกฤตทางการเมือง  ข้อมูลที่น่าสนใจคือ
สัดส่วนของนักท่องเที่ยวเพศหญิงชาวอิตาลีที่ เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในประเทศไทยมีการขยายตัวเพ่ิมขึ้น
อย่างเห็นได้ชัด   

กิจกรรมด้านการท่องเที่ยวที่ ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีคือ การ
รับประทานอาหาร กิจกรรมชายหาด แสงสียามค่ าคืน ชมสถานที่ทางประวัติศาสตร์ และ นวดสปา ส่วน
ผลิตภัณฑ์หลัก ที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีคือ ของช าร่วย/ของที่ระลึก เสื้อผ้า ผลิตภัณฑ์
อาหารไทย เครื่องส าอาง/เครื่องหอม และสินค้าหัตถกรรม กิจกรรมด้านการท่องเที่ยวที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูง
แต่ยังมีสัดส่วนน้อย คือ ด าน้ าลึก การท่องเที่ยวพร้อมตรวจสุขภาพหรือศัลยกรรมเสริมสวย มวยไทย 
กิจกรรมผจญภัยและด าน้ าตื้น สินค้าที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงแต่ยังมีสัดส่วนน้อย คือ เครื่องประดับอัญมณี 
เครื่องใช้ไฟฟ้าอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ เครื่องหนังและผ้าไหมไทย 
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4.2.2.4 นักท่องเที่ยวชาวออสเตรีย มีแนวโน้มท่องเที่ยวบ่อยขึ้นแต่ใช้ระยะเวลาสั้นลง 
เลือกจุดหมายปลายทางที่ไม่ใช่ Mass Tourismแต่มีสิ่งอ านวยความสะดวกขั้นพ้ืนฐานที่ดีมองหารีสอร์ท
ขนาดเล็ก แม้แต่กลุ่ม High-end ก็มองหารีสอร์ทขนาดเล็กแต่หรูหราเช่นกัน เลือกไปท่องเที่ยวประเทศที่
ปลอดภัย เลือกจุดหมายปลายทางที่มีความเป็นส่วนตัวสูงและยืดหยุ่น นอกจากนี้ Beach and Leisure 
Holiday ยังได้รับความนิยมสูงสุด แต่ในขณะเดียวกันCity Tour, Cultural Tour, และ Study Tour ก็
ได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น ชาวออสเตรียนิยมจองแพคเกจท่องเที่ยวผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมากกว่าผ่าน
ทางบริษัทน าเที่ยวแต่สาหรับตลาดท่องเที่ยวระยะไกลมีสัดส่วนการจองแพคเกจท่องเที่ยวผ่านบริษัทน า
เที่ยวและอินเทอร์เน็ตพอๆกัน  

กลุ่มอายุ  15 - 25 ปี : ส่วนใหญ่นิยมเดินทางเป็นกลุ่มแหล่งท่องเที่ยวหาดทราย - 
ชายทะเลและแหล่งบันเทิงมีความอ่อนไหวกับข้อเสนอพิเศษ (Special offers) ส าหรับการหาข้อมูลในการ
เดินทางส่วนใหญ่ใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตสอบถามจากเพ่ือนทาง facebook เป็นต้น 

กลุ่มอายุ 26 - 35 ปี: ส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองชอบความสนุกสนานชอบ
กิจกรรมกีฬาสนใจที่พักประเภท Boutique และแหล่งท่องเที่ยว Entertainments หาข้อมูลในการเดินทาง
ท่องเที่ยวส่วนใหญ่จากอินเทอร์เน็ต 

กลุ่มอายุ 36 - 55 ปี: จัดเป็นกลุ่มคุณภาพมักเดินทางเป็นครอบครัวส่วนใหญ่ผู้หญิงเป็นผู้มี
อ านาจตัดสินใจในการเดินทางแหล่งข้อมูลที่กลุ่มนี้เลือกใช้คืออินเทอร์เน็ตสอบถามข้อมูลจากเพ่ือนองค์กร
ท่องเที่ยวและ Mass Media  

กลุ่มอายุมากกว่า 56 ปีขึ้นไป: ส่วนใหญ่สนใจแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมและการ
พักผ่อนหย่อนใจ (Leisure Holiday) มีเวลาเดินทางพักผ่อนมากสนใจสินค้าที่มีคุณภาพและข้อเสนอที่ดี
ที่สุด (Best offer) นิยมหาข้อมูลจากบริษัทนาเที่ยวอินเทอร์เน็ตและ Mass media 

4.2.2.5 นักท่องเที่ ยวชาวสวิส  นิยมการท่องเที่ ยวแบบ Beach Holiday, Family 
Holidays และ Cultural Sight-Seeing มาประเทศไทยและประเทศใกล้เคียง เช่น พม่า ลาว กัมพูชา และ
เวียดนาม มีแนวโน้มที่ดีในระยะยาว นอกจากนี้ แนวโน้มการเดินทางท่องเที่ยวแบบ Luxury Holiday ใน
ทวีปเอเชียมีมากขึ้น กิจกรรมในวันหยุดพักผ่อนเป็นที่นิยมของชาวสวิส เช่น ขี่จักรยาน เดินป่า และ
ประสบการณ์จริง ดังนั้น แนวโน้มการท่องเที่ยวของกลุ่มนี้  คือ มีการเดินทางท่องเที่ยวมากขึ้นหลัง
เหตุการณ์ก่อการร้าย High-end Holiday ที่ให้ประสบการณ์พิเศษ มีแนวโน้มเพ่ิมมากขึ้น ทริปท่องเที่ยว
ระยะสั้นและค่าใช้จ่ายต่อทริปเพ่ิมมากขึ้น การเดินทางแบบ FIT ยังคงได้รับความนิยมสูงสุด การจองผ่าน 
online ได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนอย่างรวดเร็ว 
   4.2.2.6 นักท่องเที่ยวต่างชาติชาวสวีเดนและสแกนดิเนเวีย ประชาชนมีมาตรฐานในการ
ด ารงชีวิตที่ดี มีระบบการคุ้มครองทางสังคมและสวัสดิการที่ดีส าหรับประชาชนทุกคน ประชาชนที่มีอายุ
ตั้งแต่ 60 ปีขึ้นไปเลือกเดินทางท่องเที่ยวด้วยเครื่องบิน แต่ส่วนใหญ่จะเป็นการท่องเที่ยวภายในประเทศ
และการเดินทางท่องเที่ยวภายนอกประเทศระยะเวลาสั้นมากกว่า การใช้อินเทอร์เน็ตในระดับสูง มีจ านวน
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ผู้ใช้บริการซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตด้วยตนเองมากกว่าร้อยละ 70 มีความมุ่งหวังหลีกหนีจากความมืดและ
อากาศที่หนาวเย็นจากช่วงฤดูหนาวที่ยาวนาน 
   กลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีจุดประสงค์การเดินทางเพ่ือพักผ่อนที่มีความคุ้มค่าของเงิน เดินทาง
เข้าถึงประเทศจุดหมายปลายทางได้ง่าย มีจุดประสงค์การเดินทางเพ่ือพักผ่อนเป็นหลัก ชอบความเงียบสงบ 
มุ่งพ านักในระยะยาวมาตรฐานที่พักในระดับสูงด้วยราคาที่สมเหตุสมผล สนใจความหลากหลายของสินค้า
และกิจกรรมที่ตอบสนองต่อครอบครัว สนใจวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์และมรดกทางธรรมชาติ สนใจการ
ออกก าลังกายและกิจกรรมกลางแจ้งจะรู้สึกแย่เมื่อพบเห็นการใช้สัตว์ป่าเพ่ือตอบสนองความบันเทิงของ
นักท่องเที่ยว เช่น ช้าง เสือและสัตว์ป่าอ่ืนๆปัจจัยที่จะท าให้เดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ้ า คือการได้รับ
ประสบการณ์ด้านวัฒนธรรมจะท าให้เพิ่มคุณค่าด้านการท่องเที่ยวมากข้ึน 
  นักท่องเที่ยวจ านวนมากกว่าร้อยละ 90 ค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เนต แนวโน้มของการ
ตัดสินใจซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวก าลังจะมีการเปลี่ยนแปลง พบว่าร้อยละ 50 ของ
นักท่องเที่ยวจะเลือกซ้ือโปรแกรมการท่องเที่ยวจากบริษัทน าเที่ยวและตัวแทนการท่องเที่ยว และราคาเป็น
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจนอกจากนี้เว็บไซต์ที่ให้ข้อมูลด้านการท่องเที่ยวยังคงเป็นที่ต้องการของ
นักท่องเที่ยว ทั้งในเรื่องของที่ตั้งแหล่งท่องเที่ยว วิธีการเดินทาง การเข้าถึงได้ง่ายของระบบการจองต่างๆ 
และเจ้าหน้าที่ติดต่อ ควรมีการเปลี่ยนภาพเพ่ือใช้ในการประกอบข้อมูลทางเว็บไซต์เป็นประจ า 
   4.2.2.7 นักท่องเที่ยวต่างชาติชาวรัสเซีย และกลุ่มประเทศ CIS เลือกเดินทางออกนอก
ประเทศระยะยาวในประเทศไทยเป็นอันดับที่ 1 รองลงมาคือสาธารณรัฐประชาชนจีนและสหรัฐอาหรับเอ
มิเรตส์ ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เป็นที่ยอมรับ คือ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและการท่องเที่ยวสีเขียว, การท่องเที่ยวเชิง
แพทย์และสุขภาพ, การท่องเที่ยวแบบแต่งงงานและฮันนีมูน และการท่องเที่ยวเชิงกีฬา เช่น กอล์ฟและมวย
ไทย การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย พบว่า มีจ านวนวันในการเดินทางมาท่องเที่ยว
เพ่ิมขึ้น, มีการจองผ่านระบบออนไลน์ และการเดินทางท่องเที่ยวหลายประเทศ (Combined tours) เช่น 
ประเทศแถบเพ่ือนบ้านต่างๆ ปริมาณการจองผ่านออนไลน์และนักท่องเที่ยวส่วนบุคคล (Independent 
tourists) มีจ านวนเพิ่มขึ้น 
   พบว่านักท่องเที่ยวชาวรัสเซียที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นแบบครอบครัว ชื่น
ชอบที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวที่พัทยา ภูเก็ตและเกาะสมุยนักท่องเที่ยวกลุ่มการท่องเที่ยวเชิงการแพทย์และ
สุขภาพ เลือกเดินทางไปยังกรุงเทพมหานครและหัวหิน นักท่องเที่ยวกลุ่มการท่องเที่ยวเชิงกีฬาเดินทางไปที่
พัทยา นักท่องเที่ยวกลุ่มการท่องเที่ยวเชิงนิเวศชอบที่จะเดินทางไปที่จังหวัดพังงา กระบี่และกาญจนบุ รี 
และสุดท้ายคือนักท่องเที่ยวกลุ่มการท่องเที่ยวแบบแต่งงานและฮันนีมูนส่วนมากเลือกเดินทางไปที่จังหวัด
ภูเก็ต เชียงใหม่และเกาะสมุย 
   กลุ่มเป้าหมายทางการตลาดและขนาดของนักท่องเที่ยวชาวรัสเซีย จะเป็นกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเชิงกีฬา เช่น มวยไทย การด าน้ าและกีฬากอล์ฟ กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงนิเวศ กลุ่มนักท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ชื่นชอบการชอปปิ้งของหรูหรา กลุ่มนักท่องเที่ยวเพ่ือการแต่งงานและคู่รัก
ฮันนีมูน และกลุ่มผู้สูงอายุ พบการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดยจ านวนวันพักโดยเฉลี่ย
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เพ่ิมขึ้น พบการลดจ านวนของการจองแบบเชิงลึก มีการเพ่ิมจ านวนของนักท่องเที่ยวแบบบุคคล 
(Independent tourists) มีการเพ่ิมจ านวนการจองผ่านระบบออนไลน์ และมีการเพ่ิมจ านวนนักท่องเที่ยว
สูงอาย ุ
  

 4.2.3 แรงจูงใจในกำรเดินทำงของนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติกลุ่มเป้ำหมำย ภำยใต้
โครงกำร The LINK 
 จากการศึกษา ค้นคว้า ทบทวน งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ฐานข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการ ความ
คาดหวังและแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวเมืองส าคัญทั้ง 10 แห่งจากการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และข้อมูล
จากส านักงานการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยในต่างประเทศ ที่มุ่งศึกษาจากนักท่องเที่ยวชาวอังกฤษ 
ฝรั่งเศส เยอรมัน อิตาลี สวีเดน สาธารณรัฐเชค รัสเซีย สหรัฐอเมริกา และสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ เป็นหลัก 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย ภายใต้โครงการ The LINK มีแรงจูงใจในการเดินทางมาประเทศ
ไทยที่คล้ายกัน กล่าวคือ นักท่องเที่ยวส่วนมากมุ่งหวังการหลีกหนีจากสภาพอากาศที่หนาวเย็นในช่วงฤดู
หนาว มาท่องเที่ยวและท ากิจกรรมในพ้ืนที่ที่มีแสงแดด ทะเลและชายหาดเป็นหลัก และมองหากิจกรรม
เกี่ยวกับการเรียนรู้ศิลปวัฒนธรรมที่หลากหลาย ได้รับประสบการณ์เกี่ยวกับอาหารท้องถิ่น 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience เลือกจุดหมายปลายทางที่มีความเป็นส่วนตัวสูงและยืดหยุ่น 
นอกจากนี้  Beach and Leisure Holiday ยังได้รับความนิยมสูงสุด แต่ในขณะเดียวกัน City Tour, 
Cultural Tour, และ Study Tour ก็ได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน 

การท่องเที่ยวแบบ Beach Holiday, Family Holidays และ Cultural Sight-Seeing มาประเทศ
ไทยและประเทศใกล้เคียง เช่น พม่า ลาว กัมพูชา และเวียดนาม มีแนวโน้มที่ดีในระยะยาว 

 

 4.2.4 ควำมต้องกำรและคำดหวังต่อสินค้ำและบริกำรทำงกำรท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติกลุ่มเป้ำหมำย ภำยใต้โครงกำร The LINK 

นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย ภายใต้โครงการ The LINK มีความต้องการและความ
คาดหวังต่อสินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว ประเภท Local Experience ในประเทศไทยดังต่อไปนี้ 

4.2.4.1 นักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเป็นครั้งแรก 
นิยมการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง (FIT) และส่วนใหญ่จะวางแผนการเดินทางมาประเทศไทยที่เดียว มี
การศึกษาข้อมูลของประเทศไทยก่อนการเดินทาง เป็นการศึกษาสถานที่ส าคัญ อาชีพและกิจกรรมในพ้ืนที่ 
มีการวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 12 - 18 วัน วางแผนการใช้จ่ายตลอดทริปที่อยู่ในประเทศไทย
ประมาณ 51,994 บาท และยินยอมในการจ่ายค่าท ากิจกรรมในแต่ละกิจกรรมเฉลี่ยอยู่ที่ 3,196 บาท 
นักท่องเที่ยวจากสหราชอาณาจักส่วนใหญ่ไม่ต้องพักค้างกับที่พักในแหล่งท่องเที่ยวเนื่องจากมีความกังวล
เรื่องความปลอดภัยและความสะอาด แต่ส าหรับกลุ่มคนที่เลือกที่จะพักค้างในแหล่งท่องเที่ยวยินดีพักค้าง 3 
วัน 2 คืน และต้องการพักค้างในรูปแบบ Hostel Homestay และGuest House กิจกรรมที่ได้รับความ
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นิยมจากนักท่องเที่ยวชาวสหราชอาณาจักรคือ การรับประทานอาหารไทย กิจกรรมชายหาด แสงสียามค่ า
คืน ชมสถานที่ทางประวัติศาสตร์ วัด พิพิธภัณฑ์ และกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงนิเวศ ชมธรรมชาติ 

4.2.4.2 นักท่องเที่ยวชาวฝรั่งเศสส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเป็นครั้งแรก นิยมการ
เดินทางท่องเที่ยวเอง และวางแผนการเดินทางมาประเทศไทยประเทศเดียว มีการศึกษาข้อมูลสถานที่
ส าคัญของพ้ืนที่ อาชีพของคนในพ้ืนที่และกิจกรรมในพ้ืนที่มาก่อนการเดินทาง มีการวางแผนอยู่ในประเทศ
ไทยประมาณ 12 – 18 วัน วางแผนการใช้จ่ายในประเทศไทยประมาณ 50,620 บาท และยินยอมใช้จ่ายใน
แต่ละกิจกรรมในพ้ืนที่ 2,650 บาท นักท่องเที่ยวจากฝรั่งเศสมีทั้งต้องการพักค้างในพ้ืนที่และไม่ต้องการพัก
ค้างในพื้นที่ในจ านวนใกล้เคียงกัน ส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการพักค้างในพ้ืนที่ ยินดีพักค้างในระยะเวลา 2 
วัน 1 คืน สามารถพักค้างได้ทั้ง Homestay Hostel และGuest House ส าหรับกลุ่มคนที่ไม่พักค้างนั้นมี
ความกังวลในเรื่อง ความปลอดภัย ความสะอาดและคนที่มาด้วยไม่ต้องการพักค้าง กิจกรรมที่นักท่องเที่ยว
ชาวฝรั่งเศสนิยมท าได้แก่ การปั่นจักรยาน พายเรือ/นั่งเรือ เรียนชกมวยไทยและเรียนท าอาหาร  
   4.2.4.3 นักท่องเที่ยวชาวเยอรมนีส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเป็นครั้งแรก นิยมการ
เดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเองและมีการวางแผนการเดินทางมาประเทศไทยประเทศเดียวมีการศึกษาข้อมูล
สถานที่ส าคัญของพ้ืนที่ อาชีพของคนในพ้ืนที่และกิจกรรมในพ้ืนที่มาก่อนการเดินทาง มีการวางแผนอยู่ใน
ประเทศไทยประมาณ 12 – 17 วัน วางแผนการใช้จ่ายในประเทศไทยประมาณ 47,848 บาท และยินยอม
ใช้จ่ายในแต่ละกิจกรรมในพื้นที่ 2,970 บาท นักท่องเที่ยวจากประเทศเยอรมนี มีทั้งต้องการพักค้างในพ้ืนที่
และไม่ต้องการพักค้างในพ้ืนที่ในจ านวนใกล้เคียงกัน ส าหรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการพักค้างในพ้ืนที่ ยินดีพัก
ค้างในระยะเวลา 3 วัน 2 คืน มักจะพักค้างที่ Guest House ส าหรับกลุ่มคนที่ไม่พักค้างนั้นมีความกังวลใน
เรื่อง ความปลอดภัย คนที่มาด้วยไม่ต้องการพักค้างและความสะอาด และกิจกรรมที่นิยมท ากันได้แก่ เรียน
ท าอาหารและเรียนชกมวยไทย 
  4.2.4.4 นักท่องเที่ยวชาวอิตาลีส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ านิยมการเดินทาง
ท่องเที่ยวด้วยตัวเองมีการวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 15-16 วัน ค่าใช้จ่ายต่อวัน ประมาณ 4,000 
บาท กิจกรรมด้านการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวชาวอิตาลีคือ การรับประทานอาหาร 
กิจกรรมชายหาด แสงสียามค่ าคืน ชมสถานที่ทางประวัติศาสตร์ และ นวดสปา กิจกรรมด้านการท่องเที่ยว
ที่มีการใช้จ่ายเฉลี่ยสูงแต่ยังมีสัดส่วนน้อย คือ ด าน้ าลึก การท่องเที่ยวพร้อมตรวจสุขภาพหรือศัลยกรรม
เสริมสวย มวยไทย กิจกรรมผจญภัยและด าน้ าตื้น 
  4.2.4.5 นักท่องเที่ยวชาวสวีเดนส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ า นิยมการเดินทางมาด้วย
ตนเอง มีการวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 16 วัน การเดินทางเพ่ือพักผ่อนเป็นหลัก ชอบความเงียบ
สงบ มุ่งพ านักในระยะยาวมาตรฐานที่พักในระดับสูงด้วยราคาที่สมเหตุสมผล สนใจความหลากหลายของ
สินค้าและกิจกรรมที่ตอบสนองต่อครอบครัว สนใจวัฒนธรรม ประวัติศาสตร์และมรดกทางธรรมชาติ สนใจ
การออกก าลังกายและกิจกรรมกลางแจ้งจะรู้สึกแย่เมื่อพบเห็นการใช้สัตว์ป่าเพ่ือตอบสนองความบันเทิงของ
นักท่องเที่ยว เช่น ช้าง เสือและสัตว์ป่าอ่ืนๆปัจจัยที่จะท าให้เดินทางกลับมาท่องเที่ยวซ้ า คือการได้รับ
ประสบการณ์ด้านวัฒนธรรมจะท าให้เพิ่มคุณค่าด้านการท่องเที่ยวมากข้ึน 
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   4.2.4.6 นักท่องเที่ยวชาวสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ า นิยม
การเดินทางมาด้วยตนเอง มีการวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 10 วัน นิยมเดินทางเป็นกลุ่มใหญ่ เป็น
กลุ่มครอบครัวและเพ่ือนฝูง นิยมแหล่งที่ท่องเที่ยวทางทะเล City tour และท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ชอบที่พัก
แบบ Full-Service Hotel และ Boutique Hotel นิยมท ากิจกรรมท่องเที่ยวเช่นเดินชมตลาดน้ าและ
ท าอาหารไทย และชอบสินค้าที่เป็นมิตรกับธรรมชาติ 
  4.2.4.7 นักท่องเที่ยวชาวสาธารณรัฐเชคส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ า นิยมการ
เดินทางมาด้วยตนเอง นิยมมาแหล่งท่องเที่ยวทางทะเล  
  4.2.4.8 นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียและกลุ่ม CIS ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาซ้ า นิยมการ
เดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเอง มีการวางแผนอยู่ในประเทศไทยประมาณ 17-18 วัน มีการวางแผนการ
เดินทางโดยใช้สื่อออนไลน์ และมีการจองบริการต่างๆ ผ่านทางออนไลน์และไม่ได้มุ่งเดินทางมาประเทศไทย
ที่เดียว กิจกรรมท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวชาวรัสเซียชื่นชอบ ได้แก่ การท่องเที่ยวประเภทป่า ภูเขา ถ้ า การ
ท่องเที่ยวทางทะเล การท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม การท่องเที่ยวแบบ City tour การท่องเที่ยวเชิงอาหาร/
สุขภาพ/เชิงกีฬาและผจญภัย นิยมที่พักแบบ Full-Service Hotel และการเข้าบริการ Spa  
  4.2.4.9 นักท่องเที่ยวชาวสหรัฐอเมริกาส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยวที่มาเป็นครั้งแรก นิยม
การเดินทางท่องเที่ยวด้วยตัวเองและมีการวางแผนการเดินทางมาประเทศไทยประเทศเดียวมีการศึกษา
ข้อมูลสถานที่ส าคัญของพ้ืนที่ อาชีพของคนในพ้ืนที่และกิจกรรมในพ้ืนที่มาก่อนการเดินทาง มีการวางแผน
อยู่ในประเทศไทยประมาณ 13 – 14 วัน วางแผนการใช้จ่ายในประเทศไทยประมาณ 53,094 บาท และ
ยินยอมใช้จ่ายในแต่ละกิจกรรมในพ้ืนที่ 3,170 บาท นักท่องเที่ยวจากประเทศสหรัฐอเมริกา มีความ
ต้องการพักค้างในพ้ืนที่ โดยที่ต้องการพักค้างในระยะเวลา 3 วัน 2 คืน มักจะพักค้างที่ Homestay Hostel 
และGuest House ส าหรับกลุ่มคนที่ไม่พักค้างนั้นมีความกังวลในเรื่อง ความปลอดภัย ความสะอาดและ
ความสะดวกสบายในห้องนอน กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวสหรัฐอเมริกาชอบท า ได้แก่กิจกรรมทางการทะเล 
อาทิ การด าน้ า การพายเรือ เป็นต้น นอกจากนี้ยังมีกลุ่มที่นิยมการท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง การท่องเที่ยว
เชิงผจญภัย การท่องเที่ยวป่า ภูเขา ถ้ า  
 

 4.2.5 สรุปพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ภำพรวม Local Experience 
 จากการน าเสนอข้อมูลการวิเคราะห์ทางการตลาดของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย เมื่อวันที่ 17 
กรกฎาคม 2560 การประมวลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง สัมภาษณ์บริษัททัวร์ที่ด าเนินการ
เกี่ยวกับประสบการณ์ท้องถิ่น และบริษัทตัวกลางจัดการการท่องเที่ยว (DMC) การสัมภาษณ์ผู้อ านวยการ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานต่างประเทศ สามารถวิเคราะห์ ข้อมูลพ้ืนฐานพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience จากโครงการ The LINK 2560 ได้ข้อสรุปดังต่อไปนี้  
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ภำพที่ 8 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว Local Experience 

 
4.2.5.1 ลักษณะข้อมูลพ้ืนฐานทั่วไป ข้อมูลพ้ืนฐานเกี่ยวกับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local 

Experience ที่เดินทางมาท่องเที่ยวประเทศไทยมากที่สุด คือ ช่วงอายุ 25 – 34 ปี ช่วงอายุที่มีแนวโน้ม
สูงขึ้นคือ ต่ ากว่า 25 ปี และ 55 ปีและมากกว่า ประมาณร้อยละ 59 เป็นเพศชาย ร้อยละ 41 เป็นเพศหญิง 
อย่างก็ตาม นักท่องเที่ยวเพศหญิงเพิ่มขึ้นร้อยละ 18.43  

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience มากกว่าร้อยละ 60 เดินทางมาเที่ยวซ้ า มากกว่า
ร้อยละ 80 เป็นนักท่องเที่ยว FIT ส่วนใหญ่กว่าร้อยละ 90 มาเมืองไทยเพ่ือพักผ่อนในช่วง Holiday และมี
วันพักโดยเฉลี่ย 15 – 20 วัน 

4.2.5.2 ด้านสิ่งจูงใจในการเดินทาง นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ส่วนมาก
มุ่งหวังการหลีกหนีจากสภาพอากาศที่หนาวเย็นในช่วงฤดูหนาว มาท่องเที่ยวและท ากิจกรรมในพ้ืนที่ที่มี
แสงแดด ทะเลและชายหาดเป็นหลัก และมองหากิจกรรมเกี่ยวกับการเรียนรู้ศิลปวัฒนธรรมที่หลากหลาย 
ได้รับประสบการณ์เกี่ยวกับอาหารท้องถิ่น 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience เลือกจุดหมายปลายทางที่มีความเป็นส่วนตัวสูง
และยืดหยุ่น นอกจากนี้ Beach and Leisure Holiday ยังได้รับความนิยมสูงสุด แต่ในขณะเดียวกัน City 
Tour, Cultural Tour, และ Study Tour ก็ได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึน 

การท่องเที่ยวแบบ Beach Holiday, Family Holidays และ Cultural Sight-Seeing 
มาประเทศไทยและประเทศใกล้เคียง เช่น พม่า ลาว กัมพูชา และเวียดนาม มีแนวโน้มที่ดีในระยะยาว 

 
4.2.5.3 ด้านกิจกรรม นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience นิยมท่องเที่ยวทางทะเล การ

เดินทางท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและท่องเที่ยวแบบ active เป็นกลุ่มที่ก าลังเติบโต ต้องมีกิจกรรมให้ท าใน
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จุดหมายปลายทางท่องเที่ยว ไม่ว่าจะเป็นการผจญภัยในระดับต่ าจนถึงกีฬาที่มีความท้าทาย สนใจการ
ท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เกาะหรือสถานที่ที่ยังไม่ค่อยเป็นที่รู้จัก  ปั่นจักรยาน เดินป่า 
ด าน้ า พายเรือ และมุ่งสัมผัสประสบการณ์จริง 

นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience มองหาสินค้าทางการท่องเที่ยวที่มีความแปลกใหม่ 
และมีความหลากหลาย ประสงค์จะมีส่วนร่วมในการท่องเที่ยวเพ่ือให้ได้ประสบการณ์ที่แท้จริงมากขึ้น จึง
หลีกเลี่ยงที่จะเดินทางไปท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยมของนักท่องเที่ยวทั่วไป มองหาและต้องการ
ทดลองไปในสถานที่ท่องเที่ยวที่ได้สัมผัสกับวิถีชีวิตท้องถิ่นเพ่ิมมากขึ้น  และหลีกหนีจากฤดูกาลการ
ท่องเที่ยวแบบเดิมเพ่ิมมากขึ้น และมุ่งเลือกท่องเที่ยวในสถานที่ท่องเที่ยวที่ให้คุณค่าในด้านประสบการณ์
การท่องเที่ยวด้านต่างๆ แก่นักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้น อีกทั้งนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience สนใจการ
ท่องเที่ยวแบบ Gastronomy เพ่ิมข้ึน 

4.2.5.4 ด้านการขนส่งและการเดินทางเข้าถึง นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ส่วน
ใหญ่เป็น FIT แต่ส าหรับการเดินทางมาไทยยังคงซื้อแพ็คเกจท่องเที่ยวอยู่ มีแนวโน้มจัดการเดินทางด้วย
ตนเองเพ่ิมมากขึ้น จะเลือกการเดินทางที่หลากหลายโดยมากจะเลือกเดินทางทางอากาศด้วยสายการบินที่
เข้าใกล้แหล่งท่องเที่ยวที่ก าหนดไว้ จากนั้นจะเลือกการเดินทางทางบกที่ได้มีโอกาสสัมผัสความเป็นท้องถิ่น
ระหว่างทาง เมื่อเดินทางถึงจุดหมายปลายทางแล้วจะนิยมเลือกใช้การบริการขนส่งของท้องถิ่นหรือเช่า
ยานพาหนะเดินทางท่องเที่ยวในพ้ืนที่ท้องถิ่น ส่วนนักท่องเที่ยวที่เดินทางผ่านการบริการของบริษัททัวร์ จะ
ได้รับบริการขนส่งได้อย่างสะดวกสบาย แต่ยังมีความประสงค์ที่จะเดินทางด้วยตัวเองมากขึ้นหากมีข้อมูลที่
ชัดเจนและการเดินทางมีความปลอดภัย 

4.2.5.5 ด้านที่พัก นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ที่เดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง
มากขึ้นนั้นจะมองหารีสอร์ทขนาดเล็กที่มีความเป็นท้องถิ่นที่สะอาดและปลอดภัย แม้แต่กลุ่ม High-end ก็
มองหาที่พักหรือรีสอร์ทขนาดเล็กที่มีเอกลักษณ์ของท้องถิ่นแต่หรูหราเช่นกัน  

4.2.5.6 ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience เลือกจุดหมาย
ปลายทางท่ีไม่ใช่จุดหมายเดียวกันกับ Mass Tourism แตจ่ะต้องมีสิ่งอ านวยความสะดวกข้ันพื้นฐานที่ดี 

4.2.5.7 ด้านกระบวนการและการบริการทางการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local 
Experience ต้องการข้อมูลทางการท่องเที่ยวที่ชัดเจน เพ่ือการวางแผนการท่องเที่ยวในเชิงลึกมากขึ้น 
โดยมากจะได้ข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต การบริการข้อมูลข่าวสารจากบริษัทน าเที่ยวเป็นสิ่งจ าเป็นต่อการ
ตัดสินใจ ระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มีความประสงค์ในการดูแลตัวเองมากขึ้นแต่ยังคง
ต้องการการบริการที่ประทับใจจากท่ีพัก ร้านอาหาร กิจกรรมการท่องเที่ยวในท้องถิ่นท่ีเป็นมิตร  

4.2.5.8 ด้านราคา เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่
ในช่วง 20,000 – 40,000 USD ยกเว้นนักท่องเที่ยวชาวอเมริกันที่ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อปีอยู่ในช่วง 80,001 
USD และมากกว่า นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มุ่งแสวงหากิจกรรมที่สัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่นและหลีกหนีจาก
นักท่องเที่ยวกระแสหลัก มีความเต็มใจจ่ายเพื่อกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงลึกในราคาท่ีสูงแต่สมเหตุสมผล 
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4.2.5.9 ด้านการสื่อสารทางการตลาด นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience สนใจ
ติดตามข่าวสารและนิยมจองแพ็คเกจท่องเที่ยวผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตมากกว่าผ่านทางบริษัทน าเที่ยวแต่
ส าหรับตลาดท่องเที่ยวระยะไกลมีสัดส่วนการจองแพ็คเกจท่องเที่ยวผ่านบริษัทน าเที่ยวและอินเทอร์เน็ตพอ 
ๆกัน 
 
4.3 กำรศึกษำศักยภำพของสินค้ำ ควำมพร้อมกำรบริกำรทำงกำรท่องเที่ยว และกำรจัดกำรวัฒนธรรม
เพื่อรองรับกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภำยใต้โครงกำร The LINK  

4.3.1  ศักยภำพ ควำมพร้อมของสินค้ำประสบกำรณ์ท้องถิ่น ควำมเป็นไปได้ และแนวทำงกำร
พัฒนำสู่แหล่งท่องเที่ยวที่เสริมสร้ำงประสบกำรณ์ท้องถิ่นใน 10 จังหวัด 

การประเมินความพร้อมและศักยภาพของอุปทานการท่องเที่ยวนั้นมีแนวทางหลากหลาย และมี
เป้าประสงค์ของการน าผลสู่การประยุกต์ใช้ที่แตกต่างกัน  ในการศึกษานี้มีกรอบคิดส าคัญในการก าหนด
เกณฑ์ท่ีต้องสะท้อนถึงความพร้อมและศักยภาพของอุปทานการท่องเที่ยวอันเชื่อมโยงกับโอกาสในการสร้าง
ประสบการณ์ท้องถิ่นให้กับผู้มาเยือน และการให้ความส าคัญต่อการการท่องเที่ยวบนฐานของความยั่งยืนทั้ง
ในมิติของความยั่งยืนของทรัพยากรท่องเที่ยว เศรษฐกิจสังคมและการบริหารจัดการ รวมถึงการมีส่วนร่วม
ของผู้มีส่วนได้เสียในพื้นท่ี 
 จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่าสามารถก าหนดองค์ประกอบที่ส าคัญในการประเมิน 7 ด้าน คือ            
1. ด้านความดึงดูด  2. ด้านความสามารถในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น  3. ด้านความพร้อมในการ
รองรับการท่องเที่ยว 4. ด้านการบริหารจัดการ 5. ด้านนวัตกรรม 6. ด้านเครือข่าย และ 7. ด้านการ
รักษาอัตลักษณ์ชุมชนท้องถิ่น โดยในแต่ละด้านจะมีรายละเอียดและตัวชี้วัดย่อย หลังจากได้ลงส ารวจ
ศักยภาพและความพร้อมชองอุปทานในแต่ละจังหวัดตามการด าเนินการของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
ได้ผลการวิเคราะหด์ังนี้  
 จังหวัดแม่ฮ่องสอน แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 5 แห่ง พบว่า แหล่ง
ท่องเที่ยว 2 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก แต่มีความพร้อมในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ บ้านเมืองแพม และบ้านเมืองปอน ควรพัฒนาการเล่าเรื่องสื่อ
ความหมาย เน้นให้มีกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวลงมือปฏิบัติมากขึ้น พบแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการ
สร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อย มีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง 
จ านวน 2 แห่ง ได้แก่ สะพานซูตองเป้ และวัดพระธาตุดอยกองมู สามารถยกระดับโดยพัฒนาการเล่าเรื่อง
และการสื่อความหมายให้ลึกซ้ึง อนุรักษ์สภาพคงเดิมของแหล่งท่องเที่ยว พบแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพใน
การสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อยมาก/ ไม่พบ จ านวน 1 แห่ง ได้แก่ พระที่นั่งปางตองและโครงการ
หลวงปางอุ๋ง ไม่เหมาะกับการพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่นเนื่องจากเหมาะกับกลุ่ม
นักท่องเที่ยวทั่วไปมากกว่า 

จังหวัดสุโขทัย แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 6 แห่ง ภายใต้เส้นทาง The LINK 
พบแหล่งท่องเที่ยวมีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหาร
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จัดการการท่องเที่ยวระดับมาก จ านวน 5 แห่ง ได้แก่ โครงการเกษตรอินทรีย์ สนามบินสุโขทัย บ้านนาต้น
จั่น พระพิมพ์ ร้านสุนทรีผ้าไทย ถนนสังคโลก ควรพัฒนาบุคลากรด้านทักษะการสื่อความหมาย เล่าเรื่อง
เป็นภาษาอังกฤษ ถนนสังคโลก ควรเชื่อมโยงถนนสังคโลกแต่ละร้านและเมืองเก่าให้เป็นเส้นทางสายงาน
ช่าง และน าเสนอข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว เช่น จัดท าเป็นแผนที่เส้นทางท่องเที่ยวถนนสายสังคโลก และที่บ้าน
นาต้นจั่น พบว่าในปัจจุบัน ให้ความส าคัญกับการรับกลุ่มนักท่องเที่ยวแบบศึกษาดูงาน ปริมาณนักท่องเที่ยว
ที่มากอาจท าให้ไม่เหมาะกับการรับกลุ่มนักท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่นที่ชื่นชอบการท่องเที่ยวกลุ่มเล็กๆ 
และเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ยวที่ไม่แออัด ดังนั้น หากต้องการพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวประสบการณ์
ท้องถิ่น ควรใช้การจัดระบบวันหรือช่วงเวลาที่เหมาะสมส าหรับนักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มเข้าเยี่ยมชม พบ
แหล่งท่องเที่ยวจ านวน 1 แห่ง ที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก แต่มีความพร้อมใน
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ ร้านไหมเงินไหมทอง ควรยกระดับการจัดการโดย
จัดเตรียมสถานที่เพ่ือให้นักท่องเที่ยวท ากิจกรรมแหวนลงยาได้สะดวกยิ่งขึ้น  

จังหวัดเลย แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 5 แห่ง พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง 
ภายใต้เส้นทาง The LINK มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก แต่มีความพร้อมในการ
บริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับมาก ได้แก่ บ้านนาป่าหนาด มีหลายหมู่บ้านและมีความหลากหลายด้าน
กิจกรรมและวัฒนธรรมที่น่าสนใของแต่ละหมู่บ้าน ควรส่งเสริมการให้ข้อมูลทางการตลาดโดยน าเสนอ
ชุมชนแต่ละหมู่บ้านให้ครบถ้วน เพ่ือเป็นทางเลือกแก่นักท่องเที่ยวที่มีความสนใจที่กิจกรรมที่ ให้ความลึก
ด้านประสบการณ์การท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน เช่น นักท่องเที่ยวที่สนใจท ากิจกรรมทางวัฒนธรรมภายใน 1 
วัน นักท่องเที่ยวที่ต้องการค้างคืนเพ่ือเรียนรู้วิถีชีวิตชาวไททรงด า นักท่องเที่ยวที่ต้องการเรียนรู้วิถีชีวิตไท
ทรงด าที่มีการนับถือศาสนาแตกต่างกันไปแต่ละหมู่บ้าน เป็นต้น ในขณะที่วัดพระธาตุศรีสองรัก มีศักยภาพ
ในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นปานกลาง มีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับมาก จึง
สามารถยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นด้วยการสื่อความหมายด้วยมัคคุเทศก์/นักสื่อความหมายท้องถิ่น และ
ให้นักท่องเที่ยวท ากิจกรรมลงมือท ามากขึ้น เช่น ท าต้นผึ้งถวายพระธาตุ พบแหล่งท่องเที่ยวจ านวน 2 แห่ง 
ที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับปานกลาง แต่มีความพร้อมในการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ วัดโพนชัยและผีตาโขน ควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นด้วยการเพ่ิม
กิจกรรมที่ให้ลงมือปฏิบัติ เช่น การวาดหน้ากากผีตาโขน โดยอาจเดินทางไปวาดในสถานที่อ่ืนต่อจากการ
เยี่ยมชมวัดได้ และ เชียงคาน ควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นโดยคัดเลือกกิจกรรมที่แสดงถึงความเป็น
พ้ืนถิ่นให้นักท่องเที่ยวได้ลงมือท ามากขึ้น การสื่อสารให้นักท่องเที่ยวได้รับรู้ถึงวัฒนธรรมและวิถีชีวิตท้องถิ่น
ของเชียงคานมากขึ้น และบอกช่องทางในการเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่นเหล่านั้น  ในขณะที่วัดเนรมิต
วิปัสสนา พบศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อย แต่สามารถยกระดับประสบการณ์
ท้องถิ่นด้วยการสื่อความหมายด้านสถาปัตยกรรม ศิลปะภายในวัด และจิตรกรรมฝาผนังและเพ่ิมกิจกรรม
ให้นักท่องเที่ยวได้ลงมือท า เช่น เรียนรู้ภาพวาดและลายเส้นจังหวัดเลย  

จังหวัดสมุทรสงคราม แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 5 แห่ง พบแหล่งท่องเที่ยว 
1 แห่ง ภายใต้เส้นทาง The LINK มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อม
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ในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับมาก ได้แก่ บ้านริมคลอง ควรค้นหาและฝึกผู้น ารุ่นใหม่ในการ
ด าเนินกิจการและนักสื่อความหมายภาษาต่างประเทศ แหล่งท่องเที่ยว 2 แห่ง มีศักยภาพในการสร้าง
ประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ 
ตลาดร่มหุบ และศูนย์อนุรักษ์ป่าชายเลนคลองโคน ควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นด้วยการสื่อ
ความหมายด้วยมัคคุเทศก์ แต่ศูนย์อนุรักษ์ป่าชายเลนคลองโคนเน้นรับนักท่องเที่ยวกลุ่มศึกษาดูงานจ านวน
มาก จึงอาจไม่เหมาะกับการพัฒนาสู่แลห่งท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง มี
ศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับปานกลาง และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ ตลาดน้ าอัมพวา ควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นโดยคัดเลือกกิจกรรมที่
แสดงถึงความเป็นพื้นถิ่นให้นักท่องเที่ยวได้ลงมือท ามากขึ้นและสื่อสารให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้ พบแหล่ง
ท่องเที่ยว 1 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นน้อย แต่มีความพร้อมในการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยวระดับมาก ได้แก่ พิพิธภัณฑ์ขนมไทย ควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นด้วยการน าชม การจัด
กิจกรรม Workshop ให้นักท่องเที่ยวลงมือท ากิจกรรม 

จังหวัดเพชรบุรี แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 8 แห่ง พบว่า แหล่งท่องเที่ยว 2 
แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับปานกลาง และมีความพร้อมในการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยวระดับมาก ได้แก่ พระนครคีรี พระราชนิเวศน์มฤคทายวัน สามารถยกระดับประสบการณ์
ท้องถิ่นโดยการยกระดับการสื่อความหมายด้วยมัคคุเทศก์/นักสื่อความหมายท้องถิ่น และให้นักท่องเที่ยวลง
มือท ากิจกรรม Workshop ที่มีเรื่องราวเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับสถานที่ท่องเที่ยว พบแหล่งท่องเที่ยว 3 แห่ง 
LINK มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับปานกลาง และมีความพร้อมในการบริหารจัดการ
การท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ วัดใหญ่สุวรรณาราม วัดมหาธาตุวรวิหาร และโป่งลึก-บางกรอย ควร
ยกระดับโดยการสื่อความหมายด้วยมัคคุเทศก์ การเพ่ิมกิจกรรมที่ให้นักท่องเที่ยวได้มีโอกาสลงมือท าหรือได้
มีส่วนร่วมกับชาวบ้าน พบแหล่งท่องเที่ยว 3 แห่ง ไม่เหมาะกับการพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวประสบการณ์
ท้องถิ่น ได้แก่ Cha-am ATV Park สวนน้ าวานานาวา และ Cicada Market เหมาะกับการเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ให้ประสบการณ์นันทนาการ เหมาะส าหรับนักท่องเที่ยวทั่วไป 

จังหวัดตราด แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 3 แห่ง แหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง มี
ศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว
ระดับมาก ได้แก่ บ้านสลักคอก พบแหล่งท่องเที่ยว 2 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นมาก 
และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ เกาะกูด และบ้านน้ าเชี่ยว โดย
เกาะกูดควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นโดยการสื่อความหมายด้วยมัคคุเทศก์/นักสื่อความหมายท้องถิ่น 
ในขณะที่บ้านน้ าเชี่ยวไม่เหมาะกับการพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น เนื่องจากในปัจจุบันการ
ออกแบบกิจกรรมและจ านวนนักท่องเที่ยวที่รับเข้ามาท่องเที่ยวเหมาะกับกลุ่มศึกษาดูงานมากกว่าการรับ
นักท่องเที่ยวทั่วไป 

จังหวัดชุมพร-จังหวัดระนอง แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 7 แห่ง พบแหล่ง
ท่องเที่ยว 1 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหาร
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จัดการการท่องเที่ยวระดับมาก ได้แก่ ก้องวัลเลย์ ควรพัฒนานักสื่อความหมายให้มีจ านวนมากขึ้น พบแหล่ง
ท่องเที่ยว 4 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ บ้านท้องตม ล่องแพพะโต๊ะ ล่องเรือ The Royal Andaman 
Dinner Cruise และเกาะพยาม โดยควรยกระดับการสื่อความหมายด้วยมัคคุเทศก์/นักสื่อความหมาย
ท้องถิ่น บ้านท้องตม ควรมีการให้ข้อมูลการท่องเที่ยว 2 กลุ่มท่องเที่ยวในชุมชนที่มีความแตกต่างด้าน
กิจกรรมแก่นักท่องเที่ยว เกาะพยามและล่องแพพะโต๊ะควรรักษาสภาพของความเงียบสงบที่เป็นเสน่ห์
เฉพาะตัวดึงดูดนักท่องเที่ยว เช่น เกาะพยาม ควรคงความกว้างของถนนที่เล็กให้รถมอเตอร์ไซด์ขับสวนกัน
ได้ไว้ The Royal Andaman Dinner Cruise ปรับปรุงคุณภาพการบริการเรื่องกระบวนการให้บริการและ
การสื่อความหมายเป็นภาษาอังกฤษด้วยวิธีต่างๆ นอกจากนี้ พบแหล่งท่องเที่ยว 2 แห่ง มีศักยภาพในการ
สร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อย และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง 
ได้แก่ อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะชุมพร และจุดชมวิวเขามัทรี ควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นโดยการสื่อ
ความหมายด้วยมัคคุเทศก์/นักสื่อความหมายท้องถิ่น เล่าเรื่องราวท้องถิ่นท่ีเกี่ยวกับสถานที ่
 จังหวัดพังงา แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 3 แห่ง พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง 
มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว
ระดับมาก ได้แก่ บ้านทะเลนอก (จ.ระนอง) ควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นโดยการสื่อความหมายด้วย
มัคคุเทศก์/นักสื่อความหมายท้องถิ่น การเพิ่มกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวลงมือท า พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง มี
ศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นมาก แต่มีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับ
ปานกลาง การทอผ้าซาโอริ มูลนิธิมายาโคตมี เนื่องจากโดยปกติ สถานที่ท่องเที่ยวไม่มุ่งเน้นเพ่ือเปิดให้
นักท่องเที่ยวเข้าท ากิจกรรม จึงควรจ ากัดจ านวนรอบที่เปิดให้นักท่องเที่ยวเข้ามาเรียนรู้เพ่ือเพ่ิมคุณค่า
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยว พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นมาก 
และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับน้อย ได้แก่ เมืองตะกั่วป่า ความเป็นไปได้ในการ
พัฒนาต้องการเวลาในการพัฒนาในด้านต่างๆ เช่น กิจกรรมการท่องเที่ยวโดยดึงจากฐานทรัพยากร
วัฒนธรรมที่ชุมชนมีอยู่ การรักษาอัตลักษณ์ของชุมชน ภาครัฐที่เข้าไปให้ความช่วยเหลือจ านวนมากต้อง
บูรณาการการท างานร่วมกัน และชวนให้ชาวบ้านเข้ามามีส่วนร่วมเรียนรู้การจัดการการท่องเที่ยวในชุมชน 
 จังหวัดนครศรีธรรมราช แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 6 แห่ง พบแหล่ง
ท่องเที่ยว 1 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหาร
จัดการการท่องเที่ยวระดับมาก ได้แก่ พิพิธภัณฑ์หนังตะลุง (บ้านหนังตะลุงสุชาติ ทรัพย์สิน) พบแหล่ง
ท่องเที่ยวจ านวน 2 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับปานกลาง และมีความพร้อมใน
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ วัดพระมหาธาตุ และถ้ าเขาวังทอง วัดมหาธาตุ
สามารถยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นโดยการสื่อความหมายด้วยมัคคุเทศก์/นักสื่อความหมายท้องถิ่น การ
เพ่ิมกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวลงมือท าหลังจากการเยี่ยมชมวัด ในขณะที่ถ้ าเขาวังทอง ควรยกระดับความ
พร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว เช่น ความรู้เรื่องการอนุรักษ์ทรัพยากรภายในถ้ า การจัดเส้นทาง 
การจัดไฟที่มีความเสี่ยงต่อการท าลายหินงอกหินย้อย พบแหล่งท่องเที่ยว 3 แห่ง มีศักยภาพในการสร้าง
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ประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อย และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ 
ชายหาดท้องหยี ล่องเรือชมปลาโลมาสีชมพูแหลมประทับ และการเดินป่าน้ าตกกรุงชิง ควรยกระดับ
ประสบการณ์ท้องถิ่นโดยการสื่อความหมายด้วยมัคคุเทศก์/นักสื่อความหมายท้องถิ่น และเพ่ิมกิจกรรมให้
นักท่องเที่ยวลงมือท าในกรณีเป็นพ้ืนที่ในชุมชน 
 จังหวัดตรัง แหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ทั้งสิ้น 5 แห่ง พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง มี
ศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว
ระดับมาก ได้แก่ บ้านน้ าราบ ควรพัฒนาคนรุ่นใหม่ฝึกฝนการสื่อความหมายเป็นภาษาไทยและเป็น
ภาษาอังกฤษร่วมกับบริษัททัวร์ที่ เป็นพันธมิตร พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง มีศักยภาพในการสร้าง
ประสบการณ์ท้องถิ่นระดับมาก และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ 
บ้านย่านซื่อ ควรพัฒนาคนรุ่นใหม่ฝึกฝนการสื่อความหมายเป็นภาษาไทยและเป็นภาษาอังกฤษร่วมกับ
บริษัททัวร์ที่เป็นพันธมิตร พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับปาน
กลาง และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับปานกลาง ได้แก่ สถานีรถไฟเมืองเก่า 
กันตัง ควรยกระดับประสบการณ์ท้องถิ่นโดยการสื่อความหมายด้วยมัคคุเทศก์/นักสื่อความหมายท้องถิ่น 
พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง ต้องการเวลาในการพัฒนา เนื่องด้วยมีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น
ปานกลาง และมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวระดับน้อย ได้แก่ พิพิธภัณฑ์ของคอซิมบี๊ ณ 
ระนอง แหล่งท่องเที่ยวต้องการงบประมาณในการบูรณะซ่อมแซม ต้องการการพัฒนานักสื่อความหมายที่
สามารถสื่อความหมายด้านประวัติศาสตร์ได้เป็นอย่างดี และ พบแหล่งท่องเที่ยว 1 แห่ง ได้แก่ ถ้ ามรกต มี
ศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อยมาก/ไม่พบ จึงไม่เหมาะพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยว
ประสบการณ์ท้องถิ่น 

ประเด็นความเป็นไปได้ในการพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวที่เสริมสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น พบว่า 
แหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับปานกลาง-มาก มีความเป็นไปได้ในการ
พัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวที่เสริมสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น โดยแหล่งท่องเที่ยวมีลักษณะ 2 ประการ ได้แก่  
1) พบทรัพยากรวัฒนธรรม และ/หรือ กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่สามารถแสดงให้เห็นถึงความเป็นพื้นถิ่นหรือ
วิถีชีวิตของท้องถิ่น 2) กิจกรรมการท่องเที่ยวมีระดับความลึกของประสบการณ์ตั้งแต่ การชม การฟังเรื่อง
เล่าสื่อความหมาย การสื่อความด้วยวิธีอ่ืนๆ พร้อมกับการฟังเรื่องเล่าสื่อความหมาย เช่น การสวมใส่เสื้อผ้า
พ้ืนเมือง และการลงมือท ากิจกรรม อย่างไรก็ตาม พบประเด็นของแหล่งท่องเที่ยวบางแห่งที่เน้นการรับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มนักศึกษาดูงาน ท าให้เกิดความขัดแย้งด้านประสบการณ์การท่องเที่ยวระหว่างนักท่องเที่ยว
กลุ่มศึกษาดูงานที่ท่องเที่ยวด้วยกลุ่มคนจ านวนมาก กับนักท่องเที่ยวกลุ่มที่แสวงหาประสบการณ์ท้องถิ่นที่
เป็นนักท่องเที่ยวแบบอิสระ (FIT) ท่องเที่ยวด้วยกลุ่มเล็กและต้องการแสวงหาประสบการณ์ท้องถิ่น ได้แก่ 
บ้านน้ าเชี่ยว จ.ตราด ศูนย์อนุรักษ์ป่าชายเลนคลองโคน จ.สมุทรสงคราม และบ้านนาต้นจั่น จ.สุโขทัย ความ
เป็นไปได้ในการพัฒนาจึงจ าเป็นต้องพิจารณาถึงความต้องการหรือเป้าหมายหลักของแหล่งท่องเที่ยวในการ
จัดการการท่องเที่ยว และประเด็นนี้สามารถแก้ปัญหาโดยการแยกรอบในการเยี่ยมชมระหว่างนักท่องเที่ยว
แต่ละกลุ่ม กรณีของแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อย มีความเป็นไป
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ได้ในการพัฒนาสู่แหล่งท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น แต่จ าเป็นต้องมีการพัฒนาการเล่าเรื่องเพ่ือสื่อ
ความหมาย และการน าเสนอกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวลงมือปฏิบัติ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวสามารถสัมผัส
ประสบการณ์ท้องถิ่นได้ กรณีของแหล่งท่องเที่ยวที่มีศักยภาพในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นระดับน้อย
มาก/แทบไม่พบ เพราะไม่พบทรัพยากรวัฒนธรรม และ/หรือ กิจกรรมการท่องเที่ยว ที่สามารถแสดงให้เห็น
ถึงความเป็นพ้ืนถิ่นหรือวิถีชีวิตของท้องถิ่น จึงไม่เหมาะแก่การเป็นแหล่งท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น 
นอกจากนี้ยังต้องพิจาณาถึงความสามารถในการบริหารจัดการการท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวที่มีความพร้อม
ด้านการบริหารจัดการน้อย ควรมีการทบทวนการบริหารจัดการการท่องเที่ยว หรือรอเวลาให้แหล่ง
ท่องเที่ยวมีความพร้อมด้านการบริหารจัดการมากขึ้นก่อนการเปิดเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่เสริมสร้าง
ประสบการณ์ท้องถิ่น ตัวอย่างของแหล่งท่องเที่ยวที่มีความพร้อมในการบริหารจัดการน้อย ได้แก่                         
1) สถานที่ต้องมีการปรับปรุง สิ่งอ านวยความสะดวกช ารุด เนื่องจากขาดแคลนเงินทุนในการซ่อมแซม
บูรณะสถานที่ ได้แก่ พิพิธภัณฑ์ของคอซิมบี๊ ณ ระนอง 2) การขาดพ่ีเลี้ยงชุมชนในการจัดการการท่องเที่ยว 
การจัดการวัฒนธรรม หรือการขาดการบูรณาการในการให้ความช่วยเหลือของภาครัฐ ท าให้ชุมชนขาด
ทิศทางในการจัดการวัฒนธรรมเพื่อการท่องเที่ยวที่เหมาะสม ได้แก่ เมอืงตะกั่วป่า จ.พังงา 
 

 4.3.2 ภำพรวมของศักยภำพและควำมพร้อมของอุปทำนของเมืองรอง และแนวทำงกำร
พัฒนำส ำหรับกำรท่องเที่ยวประสบกำรณ์ท้องถิ่น 

ภาพรวมของศักยภาพและความพร้อมของอุปทานของเมืองรอง และแนวทางการพัฒนาส าหรับ
การท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่นสามารถสรุปภาพรวมได้ดังต่อไปนี้ 

4.3.2.1 แหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมกำรท่องเที่ยว พบว่า ชุมชนส่วนใหญ่มีความพร้อม
ในระดับที่แตกต่างกัน ชุมชนที่มีความพร้อมมาก คือ สามารถออกแบบกิจกรรมการท่องเที่ยวให้มีความ
น่าสนใจ เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้ลงมือท า โดยเฉพาะกิจกรรม DIY จะได้รับความสนใจจาก
นักท่องเที่ยวมาก และสามารถสื่อความหมายได้อย่างน่าสนใจ หลายแห่งมีบริษัททัวร์เป็นพันธมิตรให้ความ
ช่วยเหลือด้านการหาตลาด มัคคุเทศก์ช่วยในการแปล ผู้ประสานงานของบริษัทช่วยประสานงานกิจกรรม
ทั้งหมด 

บางจังหวัดควรเชื่อมโยงกับเส้นทางท่องเที่ยวกับจังหวัดใกล้เคียงเพ่ือท าให้เส้นทาง
ท่องเที่ยวมีความน่าสนใจและนักท่องเที่ยวพักอยู่นานขึ้น เช่น จังหวัดสมุทรสงครามควรเชื่อมโยงกับจังหวัด
อ่ืนๆ เช่น จังหวัดสมุทรสาคร จังหวัดเพชรบุรี  ส่วนจังหวัดเพชรบุรีที่ควรเชื่อมกับจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ 
เป็นต้น ในขณะที่บางจังหวัดอาจจะไม่จ าเป็นต้องเชื่อมโยงเส้นทางท่องเที่ยวไปยังเมืองรองจังหวัดอ่ืนๆ          
หากว่าแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวในเมืองนั้นมีความหลากหลายและมีอัตลักษณ์ของตนเอง
โดดเด่นกว่าจังหวัดโดยรอบ เช่น จังหวัดแม่ฮ่องสอนที่มีความโดดเด่นในเรื่องของกลุ่มชาติพันธุ์และการเดิน
ทางเข้าไปยังพ้ืนที่ต้องใช้เวลานาน การเชื่อมโยงไปยังจังหวัดอ่ืนอาจจะท าให้นักท่องเที่ยวได้สัมผัส
ประสบการณ์ท้องถิ่นในพ้ืนที่จังหวัดแม่ฮ่องสอนลดเและไม่คุ้มค่ากับเวลาที่เดินทางไปไกล หรือจังหวัด
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สุโขทัยซึ่งเป็นเมืองมรดกโลก มีเสน่ห์ทางด้านประวัติศาสตร์ และโบราณสถานต่างๆ โดดเด่นกว่าจังหวัด
ก าแพงเพชร หรือถ้าจะเชื่อมโยงไปยังจั งหวัดอุตรดิตถ์ก็ยังไม่มีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เหมาะสมว่า
นักท่องเที่ยวจะไปท าอะไรที่จะดึงดูดความสนใจได้มากว่าเรื่องทุเรียนที่เมืองลับแล เป็นต้น จังหวัดในเมือง
รองจ าเป็นต้องอาศัยการวางแผนเส้นทางจากการขนส่ง ดังข้อแนะน าของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
ส านักงานต่างๆ เช่น จังหวัดตรัง ควรท าเส้นทางท่องเที่ยวจากจังหวัดกระบี่ จังหวัดชุมพรควรท าเส้นทาง
ท่องเที่ยวจากสมุย งานวิจัยสามารถสรุปแนวทางการพัฒนาเพ่ือแหล่งท่องเที่ยวให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว
ประสบการณ์ท่ีเสริมสร้างท้องถิ่น ดังนี้  

1) โปรแกรมการท่องเที่ยว ให้ความส าคัญกับการร้อยเรียงหรือคัดเลือกสถานที่ท่องเที่ยว 
กิจกรรมการท่องเที่ยว อุปทานการท่องเที่ยวอ่ืนๆ เช่น ที่พัก อาหาร ฯลฯ ต้องสามารถเล่าเรื่องราวของ
ท้องถิ่นท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะถิ่นได้  

2) ค้นหาสิ่งที่เป็นเอกลักษณ์และอัตลักษณ์ของชุมชน และน าเสนอออกมาในรูปแบบต่างๆ 
อย่างชัดเจน ผลิตภัณฑ์ กิจกรรมการท่องเที่ยว วิถีชีวิต สามารถเล่าเป็นเรื่องราวของชุมชน สื่อความหมาย
แก่นักท่องเที่ยวให้มีความลึกซึ้งละเมียดละไม ตัวอย่างเช่น ผ้าทอของชุมชน มีความแตกต่างอย่างไรกับผ้า
ทอของชุมชนอ่ืนๆ เช่น เรื่องราวเกี่ยวกับผ้า เรื่องราวเกี่ยวกับวิถีชีวิตของคนท้องถิ่นและผ้าทอ กรรมวิธีใน
การทอผ้า ลวดลาย สี วัตถุดิบ เป็นต้น  
   3) สร้างสรรค์กิจกรรมการท่องเที่ยวที่เปิดโอกาสให้นักเที่ยวได้สัมผัส เรียนรู้ ความเป็น
ท้องถิ่นของแหล่งท่องเที่ยวหรือชุมชน เพ่ิมกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวได้ลงมือท า และ/หรือออกแบบมากขึ้น 
(DIY) เช่น การท าอาหาร กิจกรรมงานศิลปะ งานฝีมือ โดยการเล่าเรื่องเกี่ยวกับความเป็นมา ความหมาย 
คุณประโยชน์ของวัถตุดิบ ความเกี่ยวเนื่องกับวิถีชีวิตของท้องถิ่นจะยกระดับประสบการณ์การท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวมากยิ่งข้ึน  

4) ส่งเสริมให้เกิดการจับคู่ทางธุรกิจ (Business Matching) ระหว่างชุมชนที่ยังขาดความ
พร้อมกับผู้ประกอบการน าเที่ยวที่มีความเข้าใจบริบทของชุมชนและให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวอย่าง
ยั่งยืน  

5) ภาครัฐควรเป็นพ่ีเลี้ยง ให้ความส าคัญกับการสร้างความเข้าใจเรื่องผลกระทบการ
ท่องเที่ยวต่อชุมชน ให้ความรู้ด้านต่างๆ ที่จ าเป็นโดยค านึงถึงผลกระทบที่จะเกิดขึ้นกับชุมชน เช่น การท า
การตลาด และทักษะในการสื่อสารภาษาต่างประเทศ  

4.3.2.2 กำรขนส่ง การขนส่งในจังหวัดส่วนใหญ่ไม่พบปัญหาในการเข้าถึงตัวจังหวัด แต่
พบปัญหาการเดินทางภายในจังหวัด การเดินทางระหว่างอ าเภอ การเดินทางไปยังแหล่งท่องเที่ ยวต่างๆ 
ขาดโครงข่ายของระบบการขนส่งสาธารณะ นักท่องเที่ยวจึงต้องเช่าเหมารถตู้และเช่ารถมอเตอร์ไซด์ไปยัง
แหล่งท่องเที่ยวที่เป็นจุดหมายปลายทาง รวมถึงการขาดข้อมูลการเดินทางด้วยการขนส่งสาธารณะ ข้อมูล
การขนส่งไม่เป็นปัจจุบัน บางเส้นทางมีการยกเลิก และในบางพ้ืนที่พบการตั้งราคาขนส่งเกินความเป็นจริง 
ขูดรีดจากนักท่องเที่ยว  ส่วนการเดินทางเข้าถึงพ้ืนที่ในบางจังหวัดที่อาจจะไม่สะดวกบ้าง เช่น พังงา ที่ยังไม่
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มีสนามบินและนักท่องเที่ยวมักจะต้องเหมารถจากสนามบินภูเก็ตไปยังจังหวัดพังงาอีกต่อหนึ่ง  แม้ว่า
ปัจจุบันจะมีหลายสายการบินบินตรงไปถึงตัวจังหวัดแม่ฮ่องสอน แต่การเดินทางระหว่างอ าเภอและแหล่ง
ท่องเที่ยวในจังหวัดแม่ฮ่องสอนก็ยังคงใช้ระยะเวลาในการเดินทางนานเช่นเดิม สรุปเป็นแนวทางการพัฒนา
เพ่ือการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ดังนี้ 

 1) ควรพัฒนาระบบการขนส่งสาธารณะในพ้ืนที่ต่างๆ ให้นักท่องเที่ยวมีโอกาสได้เลือกใช้
บริการได้หลากหลาย เหมาะสมกับบริบทพ้ืนที่ และสามารถตอบสนองความต้องการในการเข้าถึงพ้ืนที่ได้
อย่างสะดวก และมีความปลอดภัย ในเบื้องต้น อาจแก้ไขข้อจ ากัดด้านการขนส่งโดยแหล่งท่องเที่ยวหรือที่
พัก น าเสนอรถรับ-ส่งนักท่องเที่ยวโดยยึดตามการนัดหมายตามความต้องการของนักท่องเที่ยว 

2) ควรพัฒนาระบบการให้ข้อมูลการเดินทางขนส่งที่ถูกต้อง ครบถ้วน และมีเป็นข้อมูล
ปัจจุบัน และเป็นการให้ข้อมูลการขนส่งที่เป็นปัจจุบันและให้บริการข้อมูลแบบจุดเดียวเบ็ดเสร็จ (One-
stop service) ผ่านช่องทางต่างๆ เช่น สื่อสังคมออนไลน์ และแอพพลิเคชั่นบนมือถือ  

4.3.2.3 ที่พัก ปริมาณ ประเภท และระดับของที่พักในทุกจังหวัดมีความหลากหลาย 
นักท่องเที่ยวสามารถเลือกพักได้ตามความต้องการ ที่พักบางแห่งควรปรับปรุงเพ่ิมเติมในเรื่องมาตรฐานการ
ให้บริการและความสะอาดของห้องพัก ที่พักที่สามารถสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น สร้างประสบการณ์
ท้องถิ่นจากการลักษณะอาคาร บรรยากาศ การตกแต่ง และกิจกรรมการท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจะพักนาน
ขึ้นเมื่อมีกิจกรรมน าเสนอในโรงแรมและแหล่งท่องเที่ยวใกล้เคียง ในขณะที่ที่พักในชุมชนส่วนใหญ่มีความ
พร้อมมาก เนื่องจากการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นให้แก่ นักท่องเที่ยว มีความต้องการเพียงของใช้ที่จ าเป็น 
เช่น หมอน มุ้ง ฟูก ที่อยู่ในสภาพที่สะอาด ที่พักในชุมชนบางแห่งหลุดจากกรอบของการเป็นโฮมสเตย์ ท า
ให้ความสามารถในการสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นแก่นักท่องเที่ยวลดลง สรุปเป็นแนวทางการพัฒนาเพ่ือการ
ท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ดังนี้ 

1) โรงแรม ที่พัก นอกพื้นที่ชุมชน ปรับปรุงเรื่องความสะอาดและมาตรฐานการให้บริการที่
พัก เนื่องจากนักท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ไม่มีความต้องการในการเข้าพักโรงแรมขนาดใหญ่ หรูหรา 
แนวโน้มที่จะพักอยู่หลายวัน นักท่องเที่ยวนิยมเลือกพักในรีสอร์ทหรือเกสท์เฮ้าส์ขนาดเล็ก มีความเป็น
ส่วนตัว มีโอกาสให้พูดคุยกับเจ้าของที่พักและคนที่เข้าพักได้ ราคาไม่แพง  
  2) ที่พักในชุมชน มีความสะอาด และมีเครื่องใช้ที่จ าเป็น อยู่ในสภาพดี 

4.3.2.4 ร้ำนอำหำร ร้านอาหารที่สามารถตอบประสบการณ์ท้องถิ่นในแต่ละจังหวัดมีมาก 
แต่ร้านอาหารท้องถิ่นติดขัดในเรื่องความสะอาดของร้าน ห้องน้ าที่สะอาด ขาดเมนูอาหารเป็นภาษาอังกฤษ 
และในบางกรณีคิดราคาอาหารแพงเกินควร สรุปเป็นแนวทางการพัฒนาเพ่ือการท่องเที่ยวประสบการณ์
ท้องถิ่น ดังนี้ 

1) ให้ความส าคัญเรื่องความสะอาด  
2) ควรให้นักท่องเที่ยวได้สร้างประสบการณ์ท้องถิ่นจากการได้เรียนรู้เกี่ยวกับวัตถุดิบ 

ขั้นตอนการท า รวมไปถึงการมีนักสื่อความหมายที่ดี สามารถบอกเล่าเรื่องราวต่างๆได้ เช่น การเชื่อมโยงถึง
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ประวัติความเป็นของอาหารหรือขนมท้องถิ่น รวมไปถึงการจัดบรรยากาศที่ดีในการน าเสนอเมนูอาหาร
ต่างๆ ได้แตกต่างไปจากเดิม  

3) จัดเตรียมเมนูแสดงรูปภาพ และให้รายละเอียดส่วนผสมวัตถุดิบที่นักท่องเที่ยวอาจแพ้
อาหาร เพ่ือรองรับนักท่องเที่ยวกลุ่มท่องเที่ยวอิสระ (FIT) 

 4.3.2.5 ของที่ระลึก ของที่ระลึกทั่วไปของแต่ละชุมชนและแต่ละจังหวัดขาดการพัฒนา
แบรนด์ของตนเอง คือ ขาดการสร้างเรื่องเล่าของสินค้า ขาดการสร้างจุดเด่นที่ความแตกต่างของสินค้า เช่น 
ผ้าทอแต่ละชุมชนที่มีความคล้ายคลึงกัน ของที่ระลึกบางประเภทพบปัญหาแตกหักง่ายท าให้ขาดแรงจูงใจ
ให้นักท่องเที่ยวซื้อกลับ เช่น สังคโลกเมืองสุโขทัย ของที่ระลึกที่สามารถขายได้ มักเป็นสินค้าท้องถิ่นที่มีการ
พัฒนาออกแบบรูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์ให้สวยงาม ถ้าเป็นสินค้าอุปโภคมีการออกแบบเป็นของร่วมสมัย
น าไปใช้งานได้ ถ้าเป็นสินค้าบริโภค พัฒนาให้สามารถเก็บรักษาและน ากลับประเทศได้ สรุปเป็นแนว
ทางการพัฒนาเพ่ือการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ดังนี้ 

1) ของที่ระลึกควรเป็นสินค้าที่แสดงถึงอัตลักษณ์ของท้องถิ่นได้ เช่น ผ้าทอพ้ืนเมืองที่ทอ
ลายเฉพาะของท้องถิ่น และสามารถสื่อความหมาย เล่าเรื่องราวของของที่ระลึกของท้องถิ่นได้ 

2) ควรพัฒนาให้เป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวให้มากขึ้น เมื่อนักท่องเที่ยวลงมือปฏิบัติและ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ด้วยตนเอง (DIY) จะเกิดความรู้สึกร่วม (Engage) กับเรื่องราวของท้องถิ่นมากขึ้น มักจะ
ซื้อกลับเป็นของที่ระลึกเพราะเป็นของที่ตนเองได้ลงมือท าเอง และควรเลือกข้ันตอนการท าที่มีความท้าทาย
อยู่บ้าง ไม่ง่ายจนเกินไป แต่เป็นขั้นตอนที่นักท่องเที่ยวสามารถสร้างสรรค์ชิ้นงานที่มีลักษณะเฉพาะของ
ตัวเอง  

3) ควรพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้มีความสวยงาม และให้สามารถถอืขึ้นเครื่องบินกลับได้ง่าย  

5.1.2.6 ธุรกิจน ำเที่ยว จังหวัดในเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK พบบริษัทน าเที่ยว
ที่มีความพร้อมในการท า Inbound Tour น้อย เนื่องจากขาดความสามารถในการสื่อสารภาษาอังกฤษ และ
ขาดความเข้าใจในตลาดต่างประเทศ จึงเลือกที่จะท าตลาดนักท่องเที่ยวชาวไทยมากกว่า ท าให้ปัจจุบัน
จังหวัดในเมืองรองส่วนใหญ่ยังต้องพ่ีงพาบริษัท DMC (Destination Management Company) ในบาง
จังหวัด เริ่มพบคนรุ่นใหม่เปิดบริษัททัวร์ขนาดเล็ก ท าการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่นมากขึ้น จะเป็น
ก าลังส าคัญในอนาคตในการท า Inbound Tour ประสบการณ์ท้องถิ่นของจังหวัดในเมืองรอง หลายจังหวัด
ยังขาดมัคคุเทศก์ที่มีคุณภาพ ได้แก่ ความสามารถทางภาษา และการท างานแบบมืออาชีพที่จะสร้างความ
มั่นใจให้กับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องทุกฝ่าย นอกจากนี้ พบข้อสังเกตว่า ผู้ประกอบการธุรกิจน าเที่ยวในพ้ืนที่ไม่
รู้จักแหล่งท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่นในจังหวัดตนเองเท่าที่ควร และมักจะเป็นการท างานในลักษณะ
โดดเดี่ยว ขาดการแบ่งปันข้อมูล และการท างานร่วมกัน สรุปเป็นแนวทางการพัฒนาเพ่ือการท่องเที่ยว
ประสบการณ์ท้องถิ่น ดังนี้ 
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1) ส่งเสริม สนับสนุนให้ธุรกิจน าเที่ยวท้องถิ่นน าเสนอเส้นทางประสบการณ์ท้องถิ่นใหม่ๆ 
มากขึ้น และสร้างเวทีให้เกิดความร่วมมือกับตัวแทนจ าหน่ายต่างประเทศเพ่ือให้เกิดผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย
นักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศได้จริง 

2) กลุ่มธุรกิจน าเที่ยวในพ้ืนที่ควรพัฒนาเรื่องคุณภาพการบริหารจัดการให้มีประสิทธิภาพ
และมีมาตรฐานในการท างานมากขึ้น เริ่มต้นจากการฝึกฝนให้บุคลากรมีความสามารถในการสื่อสาร
ภาษาอังกฤษ พัฒนารายการน าเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่นให้มีความน่าสนใจและมีความหลากหลายเพิ่มขึ้น  

3) ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในพ้ืนที่เร่งการสร้างเครือข่าย-ความร่วมมือลดการแข่งขัน
มุ่งแลกเปลี่ยน แบ่งปันข้อมูลข่าวสารระหว่างกันมากขึ้น โดยเฉพาะการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารแหล่ง
ท่องเที่ยว กิจกรรมการท่องเที่ยวภายในจังหวัด ในรูปแบบ Media relations  ให้มากขึ้น 

4.3.2.7 กำรให้ข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว แหล่งท่องเที่ยวในเส้นทาง The LINK ส่วนใหญ่
พบข้อมูลปรากฏใน Tripadvisor.com ท าให้มีการน าเสนอข้อมูลเรื่องที่ตั้ง กิจกรรมการท่องเที่ยว ข้อมูล
การติดต่อ เฉพาะบางสถานที่ที่ยังไม่พบข้อมูลใน Tripadvisor.com หรือในบางกรณีมีการสอบถามใน 
Forum แต่ไม่พบเป็นหน้าเฉพาะของแหล่งท่องเที่ยว ขาดป้ายบอกภาษาต่างประเทศ ท าให้นักท่องเที่ยว
กลุ่มท่องเที่ยวอิสระ (FIT) อาจพบความไม่สะดวกระหว่างการเดินทาง ในขณะที่การให้ข้อมูลแก่
นักท่องเที่ยวของชุมชนที่ท าการท่องเที่ยว พบอุปสรรคเนื่องจาก ในปัจจุบันบุคลากรของชุมชนยังไม่สามารถ
สื่อสารภาษาต่างประเทศได้ การใช้มัคคุเทศก์เป็นล่ามเดินทางไปพร้อมกับนักท่องเที่ยวยังเป็นสิ่งจ าเป็น โดย
มัคคุเทศก์ควรมีการเรียนรู้เรื่องราวของชุมชนให้ลึกซึ้งเพ่ือจะได้สื่อความหมายได้ถูกต้อง ในบางกรณชีุมชนที่
ไม่สะดวกในการท ากิจกรรมการท่องเที่ยวทุกวัน ควรมีการให้ข้อมูลนักท่องเที่ ยวที่เดินทางท่องเที่ยวด้วย
ตนเองว่า หากต้องการเดินทางท่องเที่ยวเข้าไปในชุมชนควรติดต่อก่อน และควรติดต่อช่องทางใด สรุปเป็น
แนวทางการพัฒนาเพ่ือการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ดังนี้ 

1) แหล่งท่องเที่ยว โดยเฉพาะชุมชน ใช้ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ในการให้ข้อมูลที่จ าเป็น
แก่นักท่องเที่ยว  

2) ชุมชน หาพันธมิตรบริษัทน าเที่ยวที่เข้ามาช่วยสนับสนุนการให้ข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว 
โดยคัดเลือกบริษัทน าเที่ยวที่มีความเข้าใจบริบทของชุมชนและการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น 

3) เน้นการผลิตเนื้อหา (Content) การเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่นที่มีคุณภาพ น าเสนอใน
รูปแบบบล็อกด้านการท่องเที่ยว (Travel Blogs) เป็นภาษาต่างประเทศ น าเสนอผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และบล็อกด้านการท่องเที่ยวที่เน้นกลุ่มท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น หรือนักท่องเที่ยวแบบอิสระ (FIT)  

4) ก่อนการประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวหรือชุมชน ภาครัฐควรท างานร่วมกับชุมชน 
ตรวจสอบความพร้อมในการรองรับการท่องเที่ยว เมื่อชุมชนมีภูมิคุ้มกันและมีความเข้าใจในการจัดการ
ผลกระทบการท่องเที่ยว จึงด าเนินการประชาสัมพันธ์หรือเสนอขายไปยังนักท่องเที่ยว โดยภาครัฐจัดท า
ช่องทางที่เชื่อมโยงข้อมูลต่างๆไว้ในที่เดียวกัน เช่น เว็บไซต์ และ/หรือ แอพพลิเคชั่นบนมือถือ  
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  4.3.2.8 นวัตกรรม นวัตกรรมในการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นพบว่า มีอยู่น้อย
มากที่ชุมชนต่างๆ จะน าเสนอกิจกรรมหรือของที่ระลึกที่สามารถเชื่อมโยงความรู้ความคิดความเชื่อในแบบ
ดั้งเดิมมาปรับให้เข้ากับบริบทสังคมวัฒนธรรมที่เปลี่ยนแปลงไป นวัตกรรมที่พบ เช่น การพิมพ์พระเครื่อง
เมืองสุโขทัย กิจกรรมฟาร์มทัวร์ที่เกาะพยาม สรุปเป็นแนวทางการพัฒนาเพ่ือการท่องเที่ยวประสบการณ์
ท้องถิ่น ดังนี้ 

1) ส่งเสริมการจับคู่ผู้ประกอบการธุรกิจที่มีความเข้าใจบริบทของชุมชนและการท่องเที่ยว
ประสบการณ์ท้องถิ่น ท างานร่วมกับชุมชน (Business matching) 

2) ส่งเสริมการวิจัย ให้นักวิจัยท างานร่วมกับชุมชน และผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว 

4.3.2.9 เครือข่ำย พบว่ามีอยู่ 3 ลักษณะส าคัญคือ เครือข่ายระหว่างชาวบ้านในชุมชน 
เครือข่ายระหว่างชุมชนกับบริษัททัวร์ และเครือข่ายระหว่างชุมชนกับหน่วยงานต่างๆ เครือข่ายชาวบ้านใน
ชุมชน พบว่า การกระจายผลประโยชน์อย่างเป็นธรรมจะช่วยให้ความเป็นกลุ่มหรือเครือข่ายของชุมชนคง
ความเป็นกลุ่มก้อนเอาไว้ได้ เช่น การจัดคิวการเข้าพักของนักท่องเที่ยว ความซื่อสัตย์และความโปร่งใสของ
ผู้น ากลุ่มในการจัดการรายได้ กรณีของเครือข่ายชุมชนกับบริษัททัวร์ พบว่า ชุมชมร่วมมือกับบริษัททัวร์ที่มี
ความเข้าใจในบริบทของชุมชน มัคคุเทศก์สามารถเล่าเรื่องของชุมชนได้อย่างถูกต้อง การน าชมนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศจะมีชาวบ้านเป็นผู้เล่าเป็นภาษาไทย และมัคคุเทศก์รับบทบาทเป็นล่าม  เครือข่ายชุมชนกับ
หน่วยงานต่างๆ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นการท างานประสานกับเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชน  การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย และ องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
(องค์การมหาชน) สรุปเป็นแนวทางการพัฒนาเพ่ือการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ดังนี้ 

1) เครือข่ายระหว่างชาวบ้านในชุมชน ควรมีการกระจายผลประโยชน์อย่างเป็นธรรมจะ
ช่วยให้ความเป็นกลุ่มหรือเครือข่ายของชุมชนคงความเป็นกลุ่มก้อนเอาไว้ได้ เช่น การจัดล าดับของบ้าน
โฮมสเตย์ที่ได้รับรองนักท่องเที่ยวอย่างเป็นระบบและเป็นธรรม ความซื่อสัตย์และความโปร่งใสของผู้น ากลุ่ม
ในการจัดการรายได้  

2) เครือข่ายระหว่างชุมชนกับบริษัททัวร์ ควรเป็นความร่วมมือกันกับบริษัททัวร์ที่มีความ
เข้าใจในบริบทของชุมชน มัคคุเทศก์สามารถเล่าเรื่องของชุมชนได้อย่างถูกต้อง การน าชมนักท่องเที่ยว
ต่างประเทศจะมีชาวบ้านเป็นผู้เล่าเป็นภาษาไทย และมัคคุเทศก์รับบทบาทเป็นล่าม หรือกล่าวได้ว่าทุกฝ่าย
ต้องเคารพบบทบาทการเป็นเจ้าบ้านที่ดีและให้เกียรติซึ่งกันและกัน  

3) ภาครัฐควรให้ความช่วยเหลือ ในการเป็นพ่ีเลี้ยงและให้ความรู้แก่ชาวบ้านในชุมชน 
รู้เท่าทันถึงผลกระทบของการท่องเที่ยว  การพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว การคัดเลือกกลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่เหมาะสม และการท าการตลาดที่เหมาะสม และส่งเสริมให้เกิดการเรียนรู้ เข้าร่วมกับ
เครือข่ายชุมชนอื่นๆ 

4) เครือข่ายระหว่างชุมชนกับหน่วยงานต่างๆ ควรมีการจัดสรรหน้าที่การให้ความ
ช่วยเหลือชุมชนได้อย่างเหมาะสม ไม่แก่งแย่งผลงานกัน ไม่ท างานทับซ้อนกัน เช่น เรื่องการพัฒนา
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ผลิตภัณฑ์ให้เป็นบทบาทของ อพท.และกลุ่มเครือข่ายการทองเที่ยวโดยชุมชนในพ้ืนที่  เรื่องการตลาดให้
เป็นบทบาทของ ททท. และเรื่องการพัฒนาทักษะการสื่ อสารภาษาอังกฤษเป็นบทบาทของ
สถาบันการศึกษา เป็นต้น  

4.3.2.11 กำรรักษำอัตลักษณ์ คนในชุมชนต้องรู้จักอัตลักษณ์ทรัพยากรทางวัฒนธรรม
ของตนเองอย่าง หลายสถานที่ท่องเที่ยวและหลายชุมชนยังไม่เข้าใจความส าคัญของการรักษาอัตลักษณ์
ชุมชน น าไปสู่เสน่ห์ที่เลือนหายไป และหันมาแข่งขันอย่างรุนแรงในเรื่องราคา สรุปเป็นแนวทางการพัฒนา
เพ่ือการท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ผ่านกิจกรรมในชุมชน สรุปเป็นแนวทางการพัฒนาเพ่ือการ
ท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น ดังนี้ 

1) ส่งเสริมให้คนในชุมชนมีความรู้และเห็นคุณค่าของอัตลักษณ์ ของทรัพยากรทาง
วัฒนธรรมของท้องถิ่น ได้แก่ วิถีชีวิต ภูมิปัญญาท้องถิ่นต่างๆ   

 2) เปิดโอกาสให้คนรุ่นใหม่ๆ ออกแบบความคิดสร้างสรรค์ รู้เท่าทันผลกระทบของการ
ท่องเที่ยว โดยเฉพาะเมื่อการท่องเที่ยวเข้าไปมีบทบาทช่วยสร้างอาชีพ สร้างรายได้ให้กับคนในชุมชนเพิ่มขึ้น  
(3) การประชุมปรึกษาหารือกันจ าเป็นจะต้องมีการพูดคุยกันอย่างสม่ าเสมอเพ่ือทบทวนตนเองและหาแนว
ทางการจัดการการท่องเที่ยวที่เหมาะสมกับบริบทสังคมวัฒนธรรมในพ้ืนที่และในกระแสความเปลี่ยนแปลง
ที่เกิดขึ้นอยู่เสมอ 

ภาพรวมของศักยภาพและความพร้อมของอุปทานของเมืองรอง และแนวทางการพัฒนาส าหรับ
การท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่นสามารถสรุปภาพรวมได้ดังภาพที่ 9 
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4.3.3 กำรศึกษำแนวทำงกำรจัดกำรวัฒนธรรมเพ่ือรองรับกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์
ท้องถิ่น ของเมืองรอง ภำยใต้โครงกำร The LINK 

 การศึกษาการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นของเมืองรอง ภายใต้
โครงการ The LINK จากการศึกษาพ้ืนที่ 10 จังหวัด ได้แก่ แม่ฮ่องสอน สุโขทัย สมุทรสงคราม เพชรบุรี ตราด 
ชุมพร-ระนอง พังงา นครศรีธรรมราช ตรัง และเลย สามารถสังเคราะห์ข้อมูลได้แนวทางการจัดการวัฒนธรรม
เพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 9 ประเด็น ดังนี้ 

4.3.3.1 เป้าหมายของการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น มี 5 ประเด็น ได้แก่ 1) การ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นเป็นการน าเสนออัตลักษณ์ และเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของท้องถิ่น ที่มีความ
พร้อมในการจัดการเพ่ือรองรับการท่องเที่ยว 2) การสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นที่หลากหลาย ผ่านกิจกรรม
ท่องเที่ยวเพ่ือให้ท่องเที่ยวได้เรียนรู้วัฒนธรรมของท้องถิ่นอย่างแท้จริง 3) การรองรับกลุ่มนักท่องเที่ยวขนาดเล็ก 
สามารถจัดการวัฒนธรรมให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงความรู้ ประสบการณ์ท้องถิ่นในเชิงลึก เกิดบรรยากาศการเรียนรู้ 
และการดูแลใส่ใจนักท่องเที่ยวได้อย่างทั่วถึง 4) การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือสู่การพัฒนาชุมชน สร้างจิตส านึก
ร่วมกันในคุณค่า ความส าคัญของวัฒนธรรม คนในชุมชนมีส่วนร่วมในการจัดการวัฒนธรรม การอนุรักษ์
วัฒนธรรมให้คงอยู่ และการกระจายรายได้ให้แก่คนในชุมชน 5) กิจกรรมท่องเที่ยวไม่สร้างผลกระทบแต่สร้างการ
คงอยู่ของวัฒนธรรม เพ่ือให้คุณค่าและวิถีวัฒนธรรมยังคงเข้มแข็ง เกิดการร่วมกันของคนในชุมชนในการอนุรักษ์
ให้คงอยู่จากรุ่นสู่รุ่น  

4.3.3.2 การสร้างความพร้อมของผู้จัดการวัฒนธรรม มี 12 ประเด็น ได้แก่ 1) การก าหนดผู้จัดการ
วัฒนธรรมท้องถิ่นที่ชัดเจน 2) การสร้างความรู้ความเข้าใจด้านการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 3) การมี
ส่วนร่วมของคนในท้องถิ่นและหลายภาคส่วน 4) การสร้างความเข้าใจอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรมของท้องถิ่นให้
ชัดเจน 5) ศึกษาและวิเคราะห์ทุนทางวัฒนธรรมที่มีอยู่ภายในชุมชนให้ชัดเจน 6) ศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
จากทั้งในและต่างประเทศ 7) ก าหนดกิจกรรมท่องเที่ยวอย่างเหมาะสมกับความพร้อมของท้องถิ่น  8) การ
ก าหนดนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน 9) การรักษาจุดยืนและภาพลักษณ์การจัดการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่นของชุมชน 10) ผู้จัดการวัฒนธรรมเอกชนหรือผู้ประกอบการภายนอกท้องถิ่น พัฒนาการ
จัดการองค์ความรู้ทางวัฒนธรรมให้สามารถถ่ายทอดวัฒนธรรมเชื่อมโยงกับความเป็นอัตลักษณ์หรือตัวตนของ
ท้องถิ่น 11) ผู้จัดการวัฒนธรรมเอกชนหรือผู้ประกอบการภายนอกท้องถิ่น ให้โอกาสคนในชุมชนซึ่งเป็นพนักงาน
หรือลูกจ้างมีส่วนร่วมน าเสนอวัฒนธรรมท้องถิ่น 12) เชื่อมโยงการมีส่วนร่วมของเครือข่ายทางสังคมที่ขับเคลื่อน
การท่องเที่ยวจากทั้งภายในและภายนอกท้องถิ่น 

4.3.3.3 การพัฒนาศักยภาพผู้จัดการวัฒนธรรม มี 6 ประเด็น ได้แก่ 1) พัฒนาคนในท้องถิ่นให้มี
ความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 2) การแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างผู้น าชุมชนที่
ท าการท่องเที่ยว 3) สร้างเครือข่ายการเรียนรู้ผู้จัดการวัฒนธรรมระหว่างชุมชนต่างๆ 4) เพ่ิมประสบการณ์ศึกษา
เรียนรู้แหล่งท่องเที่ยววัฒนธรรมที่มีบริบทใกล้เคียงกับชุมชน 5) การพัฒนาศักยภาพการเป็นเจ้าบ้านที่ดี ให้มี
ความพร้อม 6) การพัฒนาคนในท้องถิ่นให้สามารถท าหน้าที่เป็นมัคคุเทศก์ท้องถิ่น 
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4.3.3.4 การจัดการรวมรวมองค์รู้วัฒนธรรม มี 5 ประเด็น ได้แก่ 1) ค้นหาบุคคลท้องถิ่นที่มีความรู้
ในวัฒนธรรมท้องถิ่น 2) ค้นหา ศึกษา ค้นคว้าเชิงลึกของวัฒนธรรมท้องถิ่นที่สะท้อนถึงเอกลักษณ์ อัตลักษณ์ วิถี
ชีวิตและวัฒนธรรมท้องถิ่น 3) รวบรวมองค์ความรู้วัฒนธรรมที่เป็นอัตลักษณ์ และเอกลักษณ์ของท้องถิ่น 4) การ
รวบรวมองค์ความรู้วัฒนธรรมที่เป็นนามธรรม และรูปธรรม 5) การจัดท าเอกสารรวบรวมองค์ความรู้วัฒนธรรม
ท้องถิ่น 

4.3.3.5 การจัดการถ่ายทอดองค์ความรู้วัฒนธรรม มี 10 ประเด็น ได้แก่ 1) การให้บทบาทแก่
ผู้สูงอายุในท้องถิ่นกับการเป็นเจ้าบ้านที่ดี 2) การให้เยาวชนมีบทบาทในการเรียนรู้ร่วมกับผู้สูงอายุในชุมชน 3) 
การให้ความส าคัญต่อเวลาการเรียนรู้ในแต่ละกิจกรรมท่องเที่ยว 4) เน้นการถ่ายทอดวัฒนธรรมด้วยการให้
นักท่องเที่ยวได้ลงมือท า5) การท าความเข้าใจให้นักท่องเที่ยวรู้ถึงเป้าหมายการด าเนินกิจกรรมทางวัฒนธรรม 6) 
การถ่ายทอดวัฒนธรรมมีความหลากหลาย 7) การพัฒนาทักษะการเล่าเรื่องและสื่อความหมายให้โดดเด่น
น่าสนใจ 8) การพัฒนาสื่อเพ่ือถ่ายทอดวัฒนธรรมในท้องถิ่น 9) การจัดการพ้ืนที่ท ากิจกรรมท่องเที่ยวให้เกิดการ
เรียนรู้ 10) การวางบทบาท มัคคุเทศก์คนนอกให้มีหน้าที่แปลความ 

4.3.3.6 การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น มี 16 ประเด็น ได้แก่ 1) ก าหนด
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายให้ชัดเจน 2) การจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย 
3) สร้างกิจกรรมท่องเที่ยวเชื่อมโยงวิถีชีวิตวัฒนธรรมกับระบบนิเวศ 4) จัดกิจกรรมท่องเที่ยวให้มีส่วนอนุรักษ์
วัฒนธรรม 5) การเชื่อมโยงกิจกรรมการท่องเที่ยวในท้องถิ่นและระหว่างท้องถิ่น 6) การน าเสนอเส้นทาง
ท่องเที่ยวที่หลากหลาย7) การจัดเส้นทางการท่องเที่ยวให้เหมาะสม 8) จัดท าเส้นทางการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่นให้สอดคล้องกับปฏิทินฤดูกาล 9) จัดกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เกี่ยวกับผู้สูงอายุ 10) จัด
กิจกรรมการท่องเที่ยวในช่วงเวลาของวันเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวให้มากขึ้น 11) การจัดการ
ที่ พักในชุมชนให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น 12) การจัดการวัฒนธรรมอาหารท้องถิ่น ใช้
ทรัพยากรธรรมชาติที่หลากหลายในชุมชน 13) การจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวมีความรับผิดชอบต่อสังคมและ
สิ่งแวดล้อม 14) การน าเสนอกิจกรรมการท่องเที่ยวปรับให้เหมาะสมกับการเรียนรู้ 15) การให้ความส าคัญต่อ
ความสะอาดและสุขอนามัยแก่นักท่องเที่ยว 16) ผลิตภัณฑ์สะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่นชัดเจน 

4.3.3.7 การจัดการวัฒนธรรมให้คงอยู่ มี 5 ประเด็น ได้แก่ 1) การมีส่วนร่วมของคนในชุมชน 
เชื่อมโยงทุกช่วงวัย 2) การร่วมกันคิดข้อควรปฏิบัติและข้อห้าม หรือไม่พึงปฏิบัติในชุมชน 3) การจัดการ
ทรัพยากรวัฒนธรรมค านึงถึงผลกระทบจากการท่องเที่ยว 4) วัฒนธรรมที่ถ่ายทอดผ่านผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นสามารถ
สะท้อนถึงอัตลักษณ์ของท้องถิ่นได้ชัดเจน 5) การถ่ายทอดวัฒนธรรมทั้งที่เป็นนามธรรมและรูปธรรมให้แก่
นักท่องเที่ยว 

4.3.3.8 การจัดการให้ข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว มี 3 ประเด็น ได้แก่ 1) พัฒนาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับ
วัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยว 2) จัดท าแหล่งข้อมูลสารสนเทศเพ่ือให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงได้ง่ายยิ่งขึ้น        
3) การจัดท าฐานข้อมูลและช่องทางการเผยแพร่ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นที่หลากหลาย 

4.3.3.9 การส่งเสริมและสนับสนุนจากหน่วยงานภายนอก มี 9 ประเด็น ได้แก่ 1) การสร้างความรู้
ความเข้าใจการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 2) ศึกษาวัฒนธรรมท้องถิ่นอย่างท่องแท้ 3) ความตระหนักถึง
การท่องเที่ยวสร้างอาชีพเสริมให้แก่คนในท้องถิ่น 4) คนในชุมชนได้มีส่วนร่วมคิด วางแผน และด าเนินการ เพ่ือ
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พัฒนาการท่องเที่ยวเป็นไปตามความต้องการของคนในชุมชน 5) ความชัดเจนของการท างานเชื่อมประสานกัน
ของหน่วยงานต่างๆ 6) การให้ความส าคัญกับแหล่งท่องเที่ยว และผู้จัดการวัฒนธรรมที่หลากหลาย 7) ความ
ตระหนักถึงการส่งเสริมและสนับสนุนการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยว โดยไม่สร้างผลกระทบด้าน
ลบชุมชน 8) ความต่อเนื่องของการส่งเสริมหรือสนับสนุน 9) การร่วมประชุมหารือแนวทางการท างานร่วมกัน
ระหว่างผู้จัดการวัฒนธรรม และหน่วยงานที่เข้ามาส่งเสริมและสนับสนุน สรุปได้ดังภาพที ่10 
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4.4 แนวทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่น ( Local 
Experience Tourism) ของประเทศไทย 

จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎี การสัมภาษณ์ และประชุมกลุ่มร่วมกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการจัดการ
ท่องเที่ยว ภายใต้โครงการ The LINK และผู้มีประสบการณ์เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 
สามารถสรุปผลการศึกษาแยกออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1) ปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว        
2) การวิเคราะห์ศักยภาพการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นภายใต้โครงการ The LINK 3) การ
วิเคราะห์แนวทางการพัฒนาศักยภาพการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นภายใต้โครงการ The LINK 
4) ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องและผู้มีประสบการณ์เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่นต่อโครงการ The LINK 5) การพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น ของประเทศไทยได้ดังนี้ 

 

4.4.1 ปัจจัยกำรตลำดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว  
ปัจจุบันเข้าสู่ยุคการตลาด 3.0  เป็นยุคการตลาดที่ขับเคลื่อนด้วยค่านิยม (Value-Driven Era)  แทน

การมองว่านักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience เป็นเพียงนักท่องเที่ยวธรรมดาและเป็นเป้านิ่งของการตลาด  
ต้องมองนักท่องเที่ยวในฐานะมนุษย์ที่ประกอบด้วยความคิด  จิตใจ  และจิตวิญญาณ  (Mind, Heart and 
Spirit)  เพราะในปัจจุบันนี้นักท่องเที่ยวมองหาสิ่งที่บรรเทาความกังวลใจเพ่ือให้โลกน่าอยู่มากขึ้น  และมองหา
บริษัทที่มีพันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมที่เข้าใจและตอบสนองความต้องการทั้งด้านเศรษฐกิจ สังคม และ
สิ่งแวดล้อม ที่ตอบสนองตามหน้าที่ของสินค้า ความพึงพอใจทางอารมณ์ และเติมเต็มความปรารถนาทางจิต
วิญญาณจากสินค้าบริการที่เลือก แรงขับเคลื่อน 3 ประการที่ส าคัญที่ท าให้โลกมุ่งสู่การตลาด 3.0 คือ การมีส่วน
ร่วม (The age of participation) โลกาภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง (The age of globalization paradox)  และสังคม
สร้างสรรค์ (The age of creative society) ได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน ถึง
ความไว้วางใจเกิดขึ้นในความสัมพันธ์แนวระนาบมากกว่าแนวดิ่ ง  นักท่องเที่ยวที่เป็นผู้บริโภคเชื่อสิ่งที่
นักท่องเที่ยวด้วยกันพูดมากกว่าสิ่งที่บริษัทน าเที่ยวสื่อสารออกมาดังที่พบเห็นในสื่อสังคมออนไลน์ นักท่องเที่ยว
สามารถเป็นนักการตลาดได้ด้วยตนเอง  พูดเชิญชวนให้นักท่องเที่ยวคนอ่ืนๆคล้อยตามได้ ซึ่งปัจจัยการตลาดที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว มี 2 แนวคิด ดังนี้ 

4.4.1.1 แนวคิดกำรตลำดที่ส่งผลต่อกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
การพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของประเทศ

ไทย ต้องให้ความส าคัญต่อการวิเคราะห์ถึงแนวคิดการตลาดต่างๆ เพ่ือท าความเข้าใจถึงพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
เพ่ือน าไปสู่การก าหนดทิศทางการจัดการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นได้อย่าง
เหมาะสม จากผลการศึกษาสามารถน าแนวคิดการตลาด 3.0 มาใช้ในการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 

1) กำรมีส่วนร่วม (Age of participation and Collaborative Marketing) การเกิด
เทคโนโลยีคลื่นลูกใหม่ (New wave technology)  เกิดจากแรงขับเคลื่อน 3 ประการที่ส าคัญคือ  คอมพิวเตอร์
และมือถือที่ราคาถูกลง  อินเตอร์เน็ตที่ราคาต่ าลง  และ Open Source  เป็นยุคที่ผู้คนสร้างสรรค์ข่าวสาร ไอเดีย  
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และความบันเทิงไปพร้อมๆกันกับการบริโภค ท าให้นักท่องเที่ยวเปลี่ยนจากการเป็นผู้บริโภคไปเป็นผู้ผลิตและ
ผู้บริโภคในคนเดียวกัน (Prosumer) นักท่องเที่ยวในปัจจุบันมีจิตอาสาและต้องการมีส่วนร่วมมากขึ้น  เป็นกลุ่ม
คนที่ติดต่อกัน ไม่รอคอยการเปลี่ยนแปลง และกระตือรือร้นที่จะแสดงความคิดเห็นและให้ feedback แก่
ผู้ด าเนินการไมว่่าจะเป็นบริษัทหรือชุมชน 

2) โลกำภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง (Age of Globalization paradox and Cultural Marketing) 
โลกาภิวัฒน์ท าให้เกิดความจริงที่ขัดแย้งกันเอง (Paradox) มากมายในโลก  เช่น  ในขณะที่ประชาธิปไตยหยั่งราก
ลึกในหลายประเทศ  ระบบทุนนิยมของประเทศมหาอ านาจใหม่อย่างจีนกลับไม่จ าเป็นต้องพ่ึงพาประชาธิปไตย  
หรือการรวมตัวทางเศรษฐกิจในโลกไม่ได้ท าให้เศรษฐกิจของแต่ละประเทศเท่าเทียมกัน  โลกาภิวัฒน์มีส่วนช่วย
ส่งเสริมพอๆกับท าลายเศรษฐกิจ  หรือความหลากหลายทางวัฒนธรรม  โลกมีความขัดแย้งระหว่างการแส
เผ่าพันธุ์นิยม (Tribalism) และกระแสการรวมเผ่า (Globalism) คนในปัจจุบันมีความกดดันจากที่ต้องแสดง
บทบาทในฐานะประชากรโลกและเป็นพลเมืองของประเทศตนเอง ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ยักษ์ใหญ่
ข้ามชาติกับแบรนด์ท้องถิ่น  การตลาดวัฒนธรรมจึงเป็นรากฐานส าคัญในการแก้ไขความทุกข์ร้อนและสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ัวโลก  โดยธุรกิจต้องเข้าใจปัญหาที่เกิดข้ึนในสังคมที่มีผลกระทบต่อธุรกิจของตน 

3) สังคมสร้ำงสรรค์ (Age of creative society and Human Spirit Marketing) 
สังคมในปัจจุบันมุ่งแสวงหาทรัพยากรทางจิตใจมากขึ้นนอกเหนือจากความสุขสบายทางวัตถุ  คนในสังคมเชื่อมั่น
ในการบรรลุศักยภาพของตนเอง (Self-actualization)  ในโลกที่มีการขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีลูกใหม่  ผู้บริโภค
เชื่อมโยงเข้าด้วยกัน  ประกอบไปด้วยกลุ่มคนที่กล้าแสดงออก  มีจิตอาสา  และให้ความร่วมมือในการบรรเทา
ปัญหาโลกาภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง  การตลาดจิตวิญญาณ (Spiritual Marketing) จึงเป็นพ้ืนฐานที่ส าคัญของการตลาด 
3.0 ทีธุ่รกิจจะต้องเข้าใจโดยปลูกฝังพันธกิจ วิสัยทัศน์ และค่านิยมต่าง ๆ ไว้ในโมเดลธุรกิจของตนว่าต้องการเป็น
องค์กรธุรกิจที่รับผิดชอบต่อสังคม 

 
4.4.1.2 แนวคิดกำรตลำดด้ำนพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
จากแนวคิดการตลาด 3.0 ได้ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมนักท่องเที่ยว พฤติกรรม

นักท่องเที่ยวในปัจจุบัน ชอบการร่วมมือสร้าง (Co-creation)  ชุมชนนิยม (Communitization)  และการสร้าง
บุคลิกลักษณะเฉพาะ (Character Building) สรุปแนวคิดได้ดังนี้ 

1) กำรร่วมมือสร้ำง (Co-creation) ประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวไม่
สามารถสร้างได้ด้วยตนเองแต่เกิดจากประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวแต่ละคนสะสมมา  แต่ละคนจะมีประสบการณ์
และความต้องการเฉพาะของตน  ดังนั้น  ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องต้องร่วมสร้างกระบวนการ 3 ประการ ได้แก่ การ
สร้าง Platform หรือผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานที่สามารถปรับเปลี่ยนให้เข้ากับลักษณะหรือความต้องการเฉพาะของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย การเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมีบทบาทที่สามารถปรับแต่งผลิตภัณฑ์
ให้เข้ากับอัตลักษณ์ของตนเอง และให้นักท่องเที่ยวได้แสดงความคิดเห็นย้อนกลับมา พบว่าในโครงการ The 
LINK ยังไม่สามารถสร้างรูปแบบ Co-creation ได้มากนัก  

2) ชุ มชนนิ ยม  (Communitization) นั กท่ องเที่ ยวต้ อ งการติ ดต่ อ เชื่ อม โยงกับ
นักท่องเที่ยวที่พฤติกรรมใกล้เคียงกัน  โดยอาจรวมตัวกันในลักษณะ Pools  คือ นักท่องเที่ยวที่มีความเชื่อและ
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ค่านิยมที่มีต่อแบรนด์สินค้าเหมือนกันแม้จะไม่เคยติดต่อสื่อสารกันก็ตาม เช่น ผู้ที่ชื่นชอบกิจกรรมการท่องเที่ยว
ประเภทเดียวกัน หรือในรูปแบบของ Webs คือ กลุ่มนักท่องเที่ยวที่ติดต่อโต้ตอบกันอยู่ตลอดเวลาโดยผ่าน
โซเชียลมิเดียสร้างสายสัมพันธ์แบบหนี่งต่อหนึ่ง ในขณะที่ Hubs จะเป็นกลุ่มที่ชื่นชอบและติดตามความ
เคลื่อนไหวของผู้มีชื่อเสียงและรวมตัวกันเป็นกลุ่มแฟนคลับที่จงรักภักดี กลุ่มเหล่านี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือบริการ
สมาชิกในกลุ่มไม่ใช่เพ่ือธุรกิจโดยตรง พบว่าในโครงการ The LINK มีความพยายามใช้รูปแบบนี้แต่ยังเป็นแค่
ระดับเริ่มต้นเท่านั้น 

3) กำรสร้ำงบุคลิกลักษณะเฉพำะ (Character Building) นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายใน
ยุคนี้สามารถบอกได้ในทันทีว่า  สินค้าไหนเป็นของแท้หรือของเทียม  การสร้างรูปแบบการท่องเที่ยวหรือ
โปรแกรมทางการท่องเที่ยวต้องจริงจังและจริงใจในการสร้างประสบการณ์ได้เท่าที่บอกไว้  รูปแบบการท่องเที่ยว
จะต้องสร้างแบรนด์ที่เป็นของแท้ที่แสดงความแตกต่างที่แท้จริงของตนเองได้ไปตลอดและสะท้อนอัตลักษณ์ที่
แท้จริงของแบรนด์ (Brand Identity) พบว่าในโครงการ The LINK มีความพยายามสร้าง Character Building 
แต่ยังเป็นแค่ระดับเริ่มต้นเท่านั้น 
 

 4.4.2 กำรวิเครำะห์ศักยภำพของกำรจัดกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่นภำยใต้
โครงกำร The LINK 
 จากการน าผลการศึกษาของโครงการย่อย 3 โครงการ ได้แก่ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวต่างชาติ
กลุ่มเป้าหมาย ศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรมเพื่อ
รองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The LINK น าเสนอต่อที่ประชุม
กลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และที่ประชุมของคณะผู้วิจัย สามารถการวิเคราะห์ศักยภาพของโครงการ The LINK โดย 
S W O T Analysis ได้ดังนี้ 

4.4.2.1 จุดแข็งของโครงกำร The LINK  
1) ผลักดันให้นักท่องเที่ยวกลุ่มคุณภาพจากยุโรปและอเมริกาให้กระจายจากเมืองหลักลงสู่เมือง

รองการท่องเที่ยว 

2) โครงการ The LINK ส่งผลให้เกิดการกระจายโอกาสและรายได้ไปยังท้องถิ่นมากข้ึน 

3) ท าให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติได้รับรู้และเข้าถึงทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลายมากข้ึน  

4) สร้างโอกาสในการเข้าถึงอัตลักษณ์ท้องถิ่น วิถีความเป็นไทย 

5) ให้ความส าคัญกับชุมชนท้องถิ่น ในการจัดการทรัพยากรการท่องเที่ยวให้เกิดประโยชน์และ

น าไปสู่การอนุรักษ์ รักษาทรัพยากรการท่องเที่ยวให้คงอยู่ 

6) แนวคิดของโครงการ The LINK ต่อ L-local experience I-innovation N-networking และ 

K-keep character สามารถยกระดับและคุณภาพการท่องเที่ยวของประเทศไทยได้ 

7) เจตนารมณ์ของผู้บริหารมุ่งหวังให้ ททท. ส านักงานต่างประเทศกับ ททท.ภายในประเทศได้

ท างานร่วมกันให้มากขึ้นเพ่ือยกระดับการท าการตลาดร่วมกันให้มากขึ้น 
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8) โครงการ The LINK เป็นการปรับภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของประเทศไทย จากภาพลักษณ์ที่

สนับสนุนกลุ่มนักท่องเที่ยวตลาด Mass ให้เป็นกลุ่มนักท่องเทียวคุณภาพมากขึ้น 

 

4.4.2.2 จุดอ่อนของโครงกำร The LINK 
1) ความเข้าใจในเรื่อง Local Experience ของ ททท. ส านักงานต่างประเทศกับส านักงานใน

ประเทศไม่ตรงกัน และผู้มีส่วนเกี่ยวข้องการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นในพ้ืนที่ ยังไม่เข้าใจ

เป้าหมายและรูปแบบของ Local Experience จึงส่งผลต่อสัมฤทธิผลของโครงการ 

2) กระบวนการท างาน ยังมีมิติการแข่งขัน ขาดการประสานการท างานที่เชื่อมโยงกัน ทั้งการ

ก าหนดโปรแกรมการท่องเที่ยว การท างานในพ้ืนที่ และการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่างกัน 

3) กรอบแนวคิดของโครงการ The LINK และหลักในการจับคู่เมืองไม่ชัดเจน คุณลักษณะส าคัญ

ของเมืองต่างประเทศกับเมืองไทยไม่มีความชัดเจนในการจับคู่ 

4) ไม่มีการก าหนดบทบาทของส านักงาน ททท.ในประเทศให้ชัดเจน เป็น KPI ของ ททท. 

ส านักงานในประเทศ 

5) ขาดการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายก่อนเริ่มต้นโครงการ เพ่ือใช้ก าหนด

โปรแกรมการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกัน 

6) บริษัททัวร์บางส่วนที่มาร่วมโครงการไม่ ได้ด าเนินการหรือเกี่ยวกับกลุ่มตลาดด้าน Local 

experience โดยตรง  

7) โปรแกรมการท่องเที่ยวในหลายเส้นทางไม่สอดคล้อง /ไม่ตอบโจทย์ /ไม่เหมาะสมกับการ

ท่องเที่ยว แบบLocal experience  

8) ขาดการศึกษาและการท าความเข้าใจเกี่ยวกับอัตลักษณ์ท้องถิ่นของเมืองรอง ท าให้การเลือก

กิจกรรมท่องเที่ยวไม่สามารถท าให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่นของแต่ละเมืองรอง 

9) ขาดความต่อเนื่องในการด าเนินการโครงการ The LINK เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของ

นโยบายจากผู้บริหาร 

10)  ชุมชนท้องถิ่นบางพ้ืนที่ในเมืองรอง ขาดความพร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวที่ต้องการเข้าถึง

ประสบการณ์ท้องถิ่น อาทิ การสื่อความหมาย ทักษะทางภาษา การจัดการผลกระทบจากการท่องเที่ยว เป็นต้น 
 

4.4.2.3 โอกำสของโครงกำร The LINK 

1) การเติบโตของกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างชาติและนักท่องเที่ยวชาวไทยที่สนใจการท่องเที่ยวในเชิง

ประสบการณ์ท้องถิ่นมีมากข้ึน 

2) นโยบายต่างๆ ของภาครัฐท าให้ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นน่าสนใจ

มากขึ้น และท าให้เกิดการสนับสนุนในการท่องเที่ยวในรูปแบบนี้มีมากขึ้น 
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3) บริษัทน าเที่ยวในท้องถิ่นมีความพร้อมในการน าเสนอขายให้กับบริษัททัวร์ต่างประเทศมากขึ้น 

สามารถพัฒนาศักยภาพข้ึนเป็นตัวกลางทางการท่องเที่ยว (DMC) ในท้องถิ่นได้ 

4) ชุมชนท้องถิ่นหลายพ้ืนที่ในเมืองรองท่องเที่ยวไทย มีศักยภาพและความพร้อมในการรองรับ

นักท่องเที่ยวที่ต้องการเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น 

5) ปัจจุบันมีเทคโนโลยีการสื่อสารสารสนเทศที่ท าให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงและรับรู้ข้อมูลทางการ

ท่องเที่ยวมากขึ้น ในรูปแบบ Media relations จึงท าให้นักท่องเที่ยวสามารถเลือกท่องเที่ยวตามความสนใจและ

เข้าถึงการท่องเทียวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นมากข้ึน 

6) บริษัทท่องเที่ยวมีแนวโน้มในการน าเสนอผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวที่ เกี่ยวข้องกับ

ประสบการณ์ท้องถิ่นมากข้ึน 

7) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในระดับท้องถิ่นพัฒนาศักยภาพชุมชนและผลิตภัณฑ์

ทางการท่องเที่ยวให้สามารถรองรับนักท่องเที่ยวกลุ่ม Local Experience ไดม้ากข้ึน 
 

4.4.2.4 อุปสรรคของโครงกำร The LINK 

1) เมืองรองยังไม่มีความพร้อมในด้านการคมนาคมขนส่งสาธารณะ ทั้งการเดินทางภายในเมืองรอง 

การคมนาคมระหว่างเมืองหลักและเมืองรอง การเดินทางระหว่างเมืองรองด้วยกัน ท าให้การเข้าถึงพ้ืนที่ท่องเที่ยว 

Local experience ท าได้ยาก 

2) ชุมชนท้องถิ่นบางแห่งยังขาดความเข้าใจในเรื่องการจัดการท่องเที่ยว และการท่องเที่ยวใน

รูปแบบ Local experience จึงไม่สามารถน าเสนอกิจกรรมท่องเที่ยวที่ท าให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงประสบการณ์

ท้องถิ่นไดต้ามความคาดหวัง 

3) ชุมชนที่ด าเนินการท่องเที่ยวหลายแห่งยังขาดในเรื่องการสื่อความหมายและการน าเสนอให้

เรื่องราวมีความน่าสนใจ ถูกต้องและชัดเจน 

4) ชุมชนที่ ด า เนินการท่องเที่ ยวหลายแห่ งยั งขาดนักสื่ อความหมายที่ สามารถสื่ อสาร

ภาษาต่างประเทศได ้

5) บริษัทตัวกลางทางการท่องเที่ยว (DMC) ที่ท างานกับ ททท.ในปีที่ผ่านมา ค านึงถึงผลประโยชน์

ทางธุรกิจมากเกนิไปจึงท าให้ local experience บางแห่งไม่ได้ถูกน าเสนอในโปรแกรมการท่องเที่ยว 

6) หน่วยงานภาครัฐในพ้ืนทีเ่มืองรองบางแห่งขาดความเข้าใจการพัฒนาที่เหมาะสมกับบริบทพ้ืนที่

และนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่ต้องการเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น 

7) ชุมชนที่ด าเนินการท่องเที่ยวหลายแห่งยังขาดระบบการจัดการท่องเที่ยวในการรองรับ

นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่ม เช่น กลุ่มศึกษาดูงานและกลุ่มนักท่องเที่ยว local experience ที่มีความแตกต่างกัน 

8) บริษัทน าเที่ยวส่วนใหญ่ยังไม่เห็นคุณค่าของความเป็น Local Experience จึงท าให้ การบริหาร

จัดการการท่องเที่ยวไม่ส่งเสริมคุณค่าของประสบการณ์ท้องถิ่น 
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9) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องระดับพ้ืนที่มุ่งเน้นการสนับสนุนงบประมาณจัดตั้งกลุ่มระดับชุมชนแต่ไม่

สามารถยกระดับศักยภาพของชุมชนให้สามารถด าเนินการท่องเที่ยวได้ด้วยตนเองและรู้เท่าทันการเปลี่ยนแปลง

และผลกระทบจากการท่องเที่ยว 

 

 4.4.3 กำรวิเครำะห์แนวทำงกำรพัฒนำศักยภำพกำรจัดกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์
ท้องถิ่นภำยใต้โครงกำร The LINK  

การน าผลการวิเคราะห์ศักยภาพการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ภายใต้โครงการ The 
LINK ได้แก่ จุดแข้ง จุดอ่อน โอกาส อุปสรรค มาวิเคราะห์ด้วยเทคนิค TOWS Matrix เพ่ือก าหนดแนวทางการ
พัฒนาจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ภายใต้โครงการ The LINK สรุปได้ดังนี้ 

4.4.3.1 กลยุทธ์เชิงรุก (SO) 
1) ส่งเสริมกิจกรรมจากโครงการ The Link ให้นักท่องเที่ยวเดินทางสู่เมืองรองมากข้ึน ผ่าน

การด าเนินการของ DMC ในท้องถิ่น  

2) คัดเลือกชุมชนท้องถิ่นท่ีมีศักยภาพและความพร้อมในกิจกรรม Local Experience  

3) พัฒนาเทคโนโลยีหรือ application ให้ มีประสิทธิภ าพและสอดคล้องกับกลุ่ ม

นักท่องเที่ยว ได้แก่ FIT และกลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นคณะ  

4) พัฒนาระบบฐานข้อมูลท่องเที่ยวให้มีความครบถ้วน ข้อมูลมีความเป็นปัจจุบันและมี

ข้อมูลหลายภาษา นักท่องเที่ยวสามารถเข้าถึงได้พร้อมทั้งการน าเสนอข้อมูลที่เหมาะสมและเข้าใจง่าย อีกท้ังควร

จัดระบบ Big DATA ให้ไปในทิศทางเดียวกัน  

5) พัฒนาผู้ประกอบการท้องถิ่นให้พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มี Local Experience มากขึ้น และ

ให้มีพัฒนาศักยภาพผู้ประกอบการท้องถิ่นทางด้านการสื่อสารภาษาต่างประเทศ และให้มีความเป็นมืออาชีพ  

6) หน่วยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในเมืองรองท่องเที่ยวต้องประสานความร่วมมือในการ

พัฒนาและยกระดับศักยภาพชุมชนเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น และให้เหมาะสมกับกลุ่ม

นักท่องเที่ยวของแต่ละจังหวัด และในแต่ละจังหวัดควรมี Brand ที่สะท้อนอัตลักษณ์ของตัวเอง  

7) พัฒนาศักยภาพของ DMC ในการน าเสนอขายผลิตภัณฑ์ท่องเที่ยวให้เห็นถึงความ

หลากหลายของทรัพยากรท่องเที่ยว  

8) ประสานงานความร่วมมือกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวและท้องถิ่นได้มีส่วน

ร่วมในการก าหนดจุดยืนภาพลักษณ์ของจังหวัดเพ่ือใช้ในการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นที่ชัดเจน  

9) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในระดับท้องถิ่นทั้งภาครัฐและเอกชนพัฒนา

ศักยภาพชุมชนและจัดการผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวอย่างสร้างสรรค์ ให้เข้าถึงและคงอัตลักษณ์ท้องถิ่นและวิถี

ความเป็นไทย  
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10) พัฒนาศักยภาพคนในท้องถิ่นสามารถใช้เทคโนโลยีเพ่ือการสื่อสารทางด้านตลาดอย่าง

เหมาะสมและสร้างความตระหนักในคุณค่าของวัฒนธรรมเพื่อสนับสนุนการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น  

11) นโยบายต้องท าให้ ททท. ส านักงานต่างประเทศกับในประเทศได้ท างานร่วมกันมากข้ึน

และต่อเนื่อง  

12) หน่วยงานที่เกี่ยวข้องต้องประสานความร่วมมือ สร้างความเข้าใจเพ่ือจัด Zoning ให้

เหมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ยวประเภทต่างๆ เช่น กลุ่มนักท่องเที่ยวเพ่ือการศึกษาดูงาน กลุ่มนักท่องเที่ยวกระแส

หลัก กลุ่มนักท่องเที่ยว Local Experience  

13) คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยวแห่งชาติก าหนดนโยบายการจัด Zoning และ

สร้างความเข้าใจกับหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเพ่ือก าหนดทิศทางการพัฒนาเพ่ือรองรับรูปแบบการท่องเที่ยวที่

แตกต่างกันอย่างเหมาะสม 

  

4.4.3.2 กลยุทธ์เชิงป้องกัน (ST) 
1) หน่วยงานระดับกระทรวงที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยวต้องเร่งพัฒนาระบบเพื่อรองรับการ

กระจายตัวของนักท่องเที่ยวจากเมืองหลักสู่เมืองรอง เช่น การขนส่งสาธารณะ การพัฒนาความเข้มแข็งของ

ชุมชน การสื่อสาร การสื่อความหมาย เป็นต้น (S1S2T1T2T3T4) 

2) ชุมชนและหน่วยงานพ่ีเลี้ยงต้องสร้างกลไกเพ่ือเรียนรู้วิธีการท างานภายใต้แนวคิด Local 

Experience (S5T2T3T4T7) 

3) ขยายผล Business Matching ระหว่างชุมชนและหน่วยงานพ่ีเลี้ยงเพ่ือยกระดับการ

จัดการทางการตลาดอย่างเหมาะสม (S5S6T2T3T4T7) 

4) หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง (หน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานท้องถิ่น ชุมชน) เร่งสร้างความเข้าใจ

รูปแบบการท่องเที่ยวที่แตกต่างกันอย่างลึกซึ้ง ถูกต้องและเหมาะสม (S8T6T8T9) 
 

4.4.3.2 กลยุทธ์เชิงแก้ไข (WO) 
1) การมีโครงการ The LINK เปิดโอกาสให้ชุมชนและนักท่องเที่ยวได้เรียนรู้ เข้าใจ การ

สื่อสารข้ามวัฒนธรรมได้อย่างลงตัว  

2) สร้างเครือข่ายทั้งในระดับท้องถิ่น ระดับภูมิภาคและระดับประเทศ เพ่ือรองรับการ

ท่องเที่ยวประสบการณ์ท้องถิ่น  

3) ศึกษาและท าความเข้าใจกับข้อมูลพฤติกรรมนักท่องเที่ยว และน าสู่ไปการปรับใช้ได้จริง  

4) ปรับวิธีการท างานและการประเมินผลการปฏิบัติงานให้สอดคล้องกับการขับเคลื่อนและ

การก าหนดนโยบาย เป็น KPI ของ ททท. ส านักงานในประเทศ  

5) พัฒนาบริษัทน าเที่ยวในท้องถิ่นให้มีความพร้อมในการจัดการท่องเที่ยวให้มีประสิทธิภาพ

มากขึ้น  
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6) ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องทุกภาคส่วนจัดการโปรแกรมการท่องเที่ยวอย่างสร้างสรรค์ให้เหมาะสม

กับ ศักยภาพชุมชนและพฤติกรรมนักท่องเที่ยว  

7) การด าเนินการโครงการตามนโยบายต่างๆ ผู้บริหารต้องติดตามต้องวางแผนการ

ด าเนินงานระยะยาวและติดตามผลให้มากกว่าการท างานโครงการระยะสั้น  
 

4.4.3.3 กลยุทธ์เชิงรับ (WT) 
1) บูรณาการและประสานความร่วมมือในการท างานร่วมกันของหน่วยงานที่เกี่ยวข้องกับ

การท่องเที่ยวเพ่ือแก้ปัญหาความไม่เข้าใจในเรื่องการจัดการท่องเที่ยว งบประมาณและผลประโยชน์ของผู้ที่มี

ส่วนเกี่ยวข้องกับทุกภาคส่วน  

2) สร้ างความ เข้ าใจ เรื่ อง Local Experience และการพัฒ นาชุมชนท้ องถิ่ น ด้ วย

กระบวนการท่องเที่ยวให้กับผู้ประกอบการตัวกลางน าเที่ยว DMC ส่วนกลาง และยกระดับศักยภาพของ

ผู้ประกอบการตัวกลางน าเที่ยว DMC ท้องถิ่นให้พร้อมต่อการท างานแบบมืออาชีพมากขึ้น  

 

4.4.4 ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะจำกผู้มีส่วนเกี่ยวข้องและผู้มีประสบกำรณ์เชี่ยวชำญ

ด้ำนกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่น ต่อโครงกำร  The LINK 
จากการประชุมร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยเพ่ือติดตามผลการด าเนินการโครงการ The LINK 

ปี 2560 และการประชุมร่วมกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานในประเทศ การประชุมกลุ่มย่อยกับผู้ที่มี
ส่วนเกี่ยวข้องกับโครงการในระดับจังหวัดเมืองรอง สมาคมและบริษัทที่ด าเนินการเกี่ยวข้องกับประสบการณ์
ท้องถิ่น ชุมชนและองค์กรในท้องถิ่นที่ เกี่ยวข้อง และผู้มีประสบการณ์ เชี่ ยวชาญด้านการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น มีข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะต่อโครงการ The LINK ดังต่อไปนี้ 

4.4.4.1 ที่ผ่านมา ททท. ท าการตลาดในระดับต่างๆให้ตรงต่อเป้าหมายน้อยเกินไป แต่กลับ
มุ่งท าประชาสัมพันธ์โครงการในช่วงต้น ไม่ได้ติดตามผลอย่างจริงจังในที่สุดก็เปลี่ยนแปล งจนท าให้ส่วนที่
เกี่ยวข้องปรับตัวไม่ทัน เช่น เมื่อวันที่ 17 กรกฎาคม 2560 มีโครงการน าเสนอแผนการตลาดที่ศูนย์ประชุม
แห่งชาติสิริกิตติ์ ททท.ได้น าเสนอนโยบายปี 2561 ด้วยการสานต่อโครงการ The LINK ด้วยการเพ่ิมมิติ G-LINK 
เข้ามาในแผนการตลาด แต่ภายหลังไม่มีการสานต่ออย่างเป็นรูปธรรม ช่วงปลายปี 2560 ททท.เปิดตัวโครงการ 
New Shade โดยไม่ได้กล่าวถึงการท างานโครงการ The LINK อีกเลย ผู้ประกอบการและหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
หลายฝ่ายต่างเป็นกังวลถึงการเปลี่ยนแปลงกระทันหันและปรับแผนตามได้อย่างยากล าบากเนื่องการแผนการ
ตลาดและแผนด าเนินการต่างๆต้องวางแผนล่วงหน้า เปลี่ยนแปลงได้ยาก 

4.4.4.2 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยด าเนินการจับคู่ท่ีเข้ากันไม่ได้ในบางคู่ การจับคู่นั้นไม่
ตรงกับตลาดกลุ่มเป้าหมาย กลุ่มเดียวกันมีความชื่นชอบต่าง ๆ กันในเชิงการบริโภคประสบการณ์  เช่น 
นักท่องเที่ยวจากตะวันออกกลางจะเดินทางกันเป็นครอบครัวขนาดใหญ่ นิยมพักในที่พักที่หรูหราสะดวกสบาย 
ไม่นิยมออกไปท ากิจกรรมแปลกใหม่หรือทานอาหารที่ไม่คุ้นเคย นักท่องเที่ยวฝรั่งเศสชอบในความเป็น 
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Authentic จึงควรหาพ้ืนที่และกิจกรรมที่มีความเหมาะสมให้ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมาย 

4.4.4.3 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยควรคัดเลือก Ground Operation/Tour Operator 
ที่มีความรู้ ความเข้าใจ ในตัวแหล่งท่องเที่ยวที่มากขึ้นกว่านี้ เนื่องจากที่ผ่านมา Ground operations ไม่เข้าใจ
แนวคิด แนวทางในการจัดการกิจกรรมเพื่อตอบโจทย์ Local Experience 

4.4.4.4 การพัฒนาโปรแกรมท่องเที่ยวจ าเป็นต้องมีผู้มีส่วนเกี่ยวข้องมาร่วมพัฒนา สร้าง
กระบวนการเตรียมความพร้อมพัฒนาศักยภาพผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และต้องมีการจัดระบบการท างานร่วมกัน โดย
การหาคนกลางเพ่ือเชื่อมแนวความคิดระหว่าง ททท. ต่างประเทศ กับ ททท. ในประเทศ และท้องถิ่นให้มอง
ภาพรวมของการจัดการไปในทิศทางเดียวกัน 

4.4.4.5 รูปแบบการเชื่อมการตลาดควรมีหลายช่องทาง เนื่องจากที่ผ่านมา การท า
การตลาดยังคงมุ่งเน้นไปทางตลาดของนักท่องเที่ยวกระแสหลักแบบเดิม ส่วนการเติบโตของตลาดเฉพาะซึ่ง
เติบโตอย่างรวดเร็วตามกระแสของสื่อสังคม(Social Media) ยังไม่เห็นแผนหรือความพยายามในการส่งเสริม
อย่างเป็นรูปธรรม 

4.4.4.6 เพ่ิมการวัดผลด้าน Responsible ประเมินผลก าไรว่ากระจายสู่คนกลุ่มใดบ้าง หรือ
น าไปพัฒนาด้านสิ่งแวดล้อม สังคมวัฒนธรรมชุมชนอย่างไร หากสามารถแสดงผลได้ชัดเจนโอกาสที่จะเกิดการ
ขายให้กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการก็จะมีมากข้ึน 

4.4.4.7 ระยะเวลาในการด าเนินงานโครงการพาผู้ประกอบการท่องเที่ยวและสื่อมวลชนลง
พ้ืนที่ในระยะเวลาที่สั้นเกินไปไม่เพียงพอต่อการน าเสนอแนวคิดและกิจกรรมเพ่ือตอบโจทย์ Local Experience 

4.4.4.8 กลุ่มนักท่องเที่ยวมีความหลากหลายอาจมีอุปสรรคต่อการท าการตลาดให้ตรงจุด
ยากต่อการประเมินหรือต้องมีรูปแบบการประเมินที่หลากหลาย 

4.4.4.9 จัดท ารายนามผู้ประกอบการทั้งไทยและต่างประเทศที่มีความสนใจ เข้าใจและ
ท างานร่วมกับผู้ประกอบการและชุมชนผู้เป็นเจ้าของ Product สร้างกระบวนการประชุมและหาแนวทางการ
ด าเนินงานร่วมกันในระยะยาว 

4.4.4.10 กลุ่มบริษัททัวร์ที่เป็น Buyer เข้าร่วมกระบวนการมีไม่กี่ราย ซึ่งแต่ละ Buyer มี
ตัวกลางทางการท่องเที่ยวหรือ DMC เชื่อมประสานการท างานของตัวเองยากต่อการเปลี่ยนแปลงในระยะเวลา
อันสั้น 

4.4.4.11 พัฒ นาทั กษะผู้ ป ระกอบการที่ เกิ ดขึ้ น ใหม่และมี ผลิ ตภัณ ฑ์ ด้ าน  Local 
Experience และรวบรวมฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวใหม่ๆอย่างเป็นรูปธรรม 

4.4.4.12 สร้างมาตรฐานในการวัดผลในแต่ละด้านร่วมกันระหว่าง Demand และ Supply 
เช่น มาตรฐานการบริการของกลุ่มอเมริกาควรต้องมากกว่า 85% ขึ้นไป 

4.4.4.13 ลดคนกลางใน Supply Chain ของ การขับเคลื่อนการตลาดเชิงกลยุทธ์ของ 
Local Experience  เพ่ือลดต้นทุนในการด าเนินงาน เป็นการเพ่ิมโอกาสที่ชุมชนที่มีความพร้อมสามารถได้ผล
ก าไรมากขึ้น ภาพลักษณ์ของการท่องเที่ยวที่สัมผัสวัฒนธรรมท้องถิ่นจึงจะมีมูลค่าและคุณค่าทางการตลาดมาก
ขึ้น 
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4.4.4.14 การจัดโปรแกรมควรมีการบริหารเวลาในการท ากิจกรรมให้สัมพันธ์กับการสร้าง
ประสบการณ์ความเป็นท้องถิ่น โดยเน้นการสร้างความเข้าใจในวัฒนธรรมต่างๆ และความสัมพันธ์ระหว่างชุมชน
กับนักท่องเที่ยว 

4.4.4.15 หาแนวทางเสริมความรู้ความเข้ าใจกับการท่องเที่ ยวในรูปแบบ Local 
Experience ให้กับชุมชน บริษัททัวร์ หน่วยงานพัฒนาและ ทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้มีความรู้ และแนวทาง
การบริหารจัดการไปในทิศทางเดียวกัน 

4.4.4.16 ขยายข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับอัตลักษณ์และศักยภาพของชุมชนในแต่ละพ้ืนที่ 
หน่วยงาน ททท.ในแต่ละจังหวัดที่ควรมองภาพการพัฒนา The LINK หรือ Local Experience ในทิศทาง
เดียวกัน 

4.4.4.17 เน้นกระบวนการน าเสนอแหล่งท่องเที่ยวที่มีความพร้อม โดยเฉพาะชุมชน 
ท้องถิ่น ต้องมีการจัดกิจกรรมท่องเที่ยวที่ท าให้นักท่องเที่ยวได้ประสบการณ์ท้องถิ่นอย่างแท้จริง และต้องให้การ
ท่องเที่ยวได้มีส่วนรักษาวัฒนธรรม ไม่ใช่การไปเปลี่ยนแปลงวัฒนธรรม 

4.4.5 กำรพัฒนำแนวทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์
ท้องถิ่น (Local Experience Tourism) ของประเทศไทย 

การพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น เพ่ือน าไปสู่
การก าหนดทิศทางการจัดการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นได้อย่างเหมาะสม 
ด้วยการน าผลการศึกษาปัจจัยการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยว การวิเคราะห์ศั กยภาพการจัดการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นภายใต้โครงการ The LINK การวิเคราะห์แนวทางการพัฒนาศักยภาพการ
จัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นภายใต้โครงการ The LINK ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะจากผู้มีส่วน
เกี่ยวข้องและผู้มีประสบการณ์เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นต่อโครงการ The LINK และ
ผลการศึกษาของโครงการย่อย 3 โครงการ ได้แก่ พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวต่างชาติกลุ่มเป้าหมาย ศักยภาพ
ของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรมเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น สามารถน ามาวิเคราะห์เพ่ือพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่นของประเทศไทยมาท าการวิเคราะห์ สามารถพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ได้ 12 แนวทาง ดังนี้ 

4.4.5.1 การวางแผนการด าเนินงานให้เป็นระบบและบูรณาการการท างานหน่วยงานที่

เกี่ยวข้อง ทั้งหน่วยงานภาครัฐ ผู้ประกอบการ และชุมชนท้องถิ่น และประสานความร่วมมือในการพัฒนาและ

ยกระดับศักยภาพชุมชนเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น และให้เหมาะสมกับกลุ่มนักท่องเที่ยว

ของแต่ละจังหวัด และในแต่ละจังหวัดควรมี Brand ที่สะท้อนอัตลักษณ์ของตัวเอง 

4.4.5.2 สร้างความรู้ความเข้าใจการท่องเที่ยวในรูปแบบ Local Experience ร่วมกัน ทั้ง
ชุมชน บริษัททัวร์ หน่วยงานพัฒนาและทุกภาคส่วนที่เกี่ยวข้องเพ่ือให้มีความรู้ และแนวทางการบริหารจัดการไป
ในทิศทางเดียวกัน  
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4.4.5.3 เตรียมความพร้อมพัฒนาศักยภาพผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และจัดระบบการท างาน
ร่วมกัน โดยการหาคนกลางเพ่ือเชื่อมแนวความคิดระหว่าง ททท. ต่างประเทศ กับ ททท. ในประเทศ และท้องถิ่น
เพ่ือการจัดการไปในทิศทางเดียวกัน  

4.4.5.4 การท าความเข้าใจทิศทางการการตลาด ได้แก่ 1) การท่องเที่ยวในยุคของการมีส่วน
ร่วม นักท่องเที่ยวเปลี่ยนจากการเป็นผู้บริโภคไปเป็นผู้ผลิตและผู้บริโภคในคนเดียวกัน (Prosumer) 2) 
โลกาภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง คนมีความกดดันต้องแสดงบทบาทในฐานะประชากรโลกและเป็นพลเมืองของประเทศตนเอง 
ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์ยักษ์ใหญ่ข้ามชาติกับแบรนด์ท้องถิ่น  การตลาดวัฒนธรรมจึงเป็นรากฐาน
ส าคัญและสนองความต้องการของผู้บริโภคทั่วโลก 3) สังคมสร้างสรรค์ มุ่งแสวงหาทรัพยากรทางจิตใจมากขึ้น
นอกเหนือจากความสุขสบายทางวัตถุ   

4.4.5.5 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลง ได้แก่ 1) การร่วมมือสร้าง (Co-creation) 
ประสบการณ์ของผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวไม่สามารถสร้างได้ด้วยตนเองแต่เกิดจากประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยว
แต่ละคนสะสมมา ด้วยการสร้าง Platform หรือผลิตภัณฑ์พ้ืนฐานที่สามารถปรับเปลี่ยนให้เข้ากับลักษณะหรือ
ความต้องการเฉพาะของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย การเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมีบทบาทที่
สามารถปรับแต่งผลิตภัณฑ์ให้เข้ากับอัตลักษณ์ของตนเอง  และให้นักท่องเที่ยวได้แสดงความคิดเห็นย้อนกลับมาให้
มากขึ้น 2) ชุมชนนิยม (Communitization) นักท่องเที่ยวต้องการติดต่อเชื่อมโยงกับนักท่องเที่ยวที่พฤติกรรม
ใกล้เคียงกัน 3) การสร้างบุคลิกลักษณะเฉพาะ (Character Building) นักท่องเที่ยวกลุ่ม Local ควรสร้างรูปแบบ
การท่องเที่ยวหรือโปรแกรมทางการท่องเที่ยวที่ ไม่ใช่ เพียงแค่ Passive Experience มุ่งยกระดับสู่  Active 
Experience อย่างจริงจังและจริงใจในการสร้างประสบการณ์ รูปแบบการท่องเที่ยวจะต้องสร้างแบรนด์ที่เป็นของ
แท้ที่แสดงความแตกต่างที่แท้จริงของตนเองได้ไปตลอดและสะท้อนอัตลักษณ์ที่แท้จริงของแบรนด์ ( Brand 
Identity) ทางด้านการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนในประเทศไทย 

4.4.5.6 การจัดการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ (Product) สินค้าประสบการณ์ท้องถิ่นเน้นระดับ
กิจกรรมท้องถิ่นที่แตกต่างกัน มากกว่าการน าเสนอตัวแหล่งท่องเที่ยว เป็นการเพ่ิมทางเลือกให้กับนักท่องเที่ยว 
เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้นๆ โดยแบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ ผลิตภัณฑ์ที่อาจ
จับต้องได้ (Tangible Products) และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Products) ได้แก่ กิจกรรมเชิงลึกที่
เกิดขึ้นในพ้ืนที่ชุมชนที่ด าเนินการท่องเที่ยวที่มีความโดดเด่นทั้งทรัพยากรทางธรรมชาติ วัฒนธรรม ป่าชุมชน 
อาหาร ต านาน หรือแม้แต่ความเชื่อในท้องถิ่น   กิจกรรมเชิงลึกที่เกิดขึ้นในพ้ืนที่การท่องเที่ยวพ้ืนที่เมือง ชานเมือง 
ที่มีเสน่ห์ในเรื่องอาหาร สถาปัตยกรรมท้องถิ่น ที่พัก ตลาด ย่านการค้าเก่า และ ศาสนสถาน และกิจกรรมเชิงลึกที่
เกิดข้ึนในพื้นท่ีแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม โบราณสถาน วัด วัง บ้านโบราณ 

4.4.5.7 การจัดการตลาดด้านราคา (Price) นักท่องเที่ยวจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการนั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ การก าหนดราคา
การให้บริการควรมีความเหมาะสมกับระดับการให้บริการชัดเจน และง่าย ต่อการจ าแนกระดับบริการที่ต่างกัน 
การท่องเที่ยว Local Experience นับเป็นกิจกรรมที่มีคุณค่าต่อความรู้สึกของนักท่องเที่ยว ความคุ้มค่าของการ
ท่องเที่ยวรูปแบบนี้จึงขึ้นอยู่กับระดับความลึกของประสบการณ์และได้สัมผัสความเป็นท้องถิ่นมากน้อยเพียงใด 
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4.4.5.8 การจัดการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การน าเสนอบริการให้แก่
นักท่องเที่ยว ที่มีผลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยวในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการ ต้องพิจารณาในด้าน
ระดับชั้น (Location) ของประเภทการท่องเที่ยว และช่องทางในการน าเสนอบริการ (Channels) โดยมีช่อง
ทางการจัดจ าหน่าย ผ่านตัวกลางทางการท่องเที่ยวหรือ DMC บริษัททัวร์ที่มีผลิตภัณฑ์ด้าน Local Experience 
ส่วน กลุ่ม Free Individual Tourist หรือ FIT มีแนวโน้มใช้ช่องทางอินเทอร์เน็ตและโซเชียลมีเดียมากข้ึน 

4.4.5.9 การจัดการตลาดด้านการส่งเสริม (Promotions) ดึงกลุ่มสื่อมวลชนและบล๊อคเกอร์
มาร่วมโครงการและลงส ารวจแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือใช้ช่องทางการสื่อสารประชาสัมพันธ์ Social Network เกี่ยวกับ
กิจกรรมต่างๆ ซึ่งเป็นเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการติดต่อสื่อสาร ให้ถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย โดยมี
วัตถุประสงค์ที่แจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการและเป็นกุญแจส าคัญของ
การตลาดสายสัมพันธ์ 

4.4.5.10 การจัดการตลาดด้านบุคคล (People) การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ผู้
ให้บริการต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อนักท่องเที่ยว มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถใน
การแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน ต้องประกอบด้วยชุมชน ผู้ประกอบการในท้องถิ่น บริษัทน าเที่ยว บริษัท
ตัวกลางทางการท่องเที่ยว(DMC) มัคคุเทศก์ นักสื่อความหมายท้องถิ่น และรวมไปถึงหน่วยงานภาครัฐ (ททท. 
ทกจ. อพท. ต ารวจท่องเที่ยว) 

4.4.5.11 ก า ร จั ด ก า ร ต ล า ด ด้ า น ก า ย ภ า พ แ ล ะ ก า ร น า เ ส น อ  ( Physical 
Evidence/Environment & Presentation) เป็นการแสดงให้เห็นถึงลักษณะทางกายภาพและการน าเสนอให้กับ
นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายให้เห็นเป็นรูปธรรม กิจกรรมที่สัมผัสถึงความเป็นท้องถิ่นเชิงลึกผ่านกลไก การมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมการท่องเที่ยวในระดับต่างๆ รวมไปถึงกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงอาสาพัฒนาหรือกิจกรรมเสริมสร้างความ
รับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมอีกด้วย 

4.4.5.12 การจัดการตลาดด้านกระบวนการ (Process) สร้างกระบวนการเดินทางเพ่ือการ
ท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ โดยเริ่มตั้งแต่การหาข้อมูล การสื่อความหมาย การจัดโปรแกรม การเดินทาง และการบอก
ต่อ การน าเสนอให้กับนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็ว และท าให้
นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ การะจายโอกาสและการจัดการที่หลากหลายอย่างเป็นระบบ 

การพัฒนาแนวทางการตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น เพ่ือน าไปสู่การก าหนดทิศทางการ
จัดการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นได้อย่างเหมาะสม สามารถสรุปได้ในแผนภูมิที่ 
12 ดังต่อไปนี้ 
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แผนภูมิที่ 12 กำรพัฒนำแนวทำงกำรตลำดกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่น เพื่อน ำไปสู่กำรก ำหนดทิศ

ทำงกำรจัดกำรตลำดสินค้ำและบริกำรกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่นได้อย่ำงเหมำะสม 
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บทที่ 5 

สรุปผลกำรวิจัย อภิปรำยผล และข้อเสนอแนะ 
 

การพัฒนาแนวทางการตลาดที่เหมาะสมส าหรับสินค้าการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience) ของประเทศไทย ภายใต้โครงการ The LINK  มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายภายใต้โครงการ The LINK ศึกษาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว 
และการจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ The 
LINK และการพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience Tourism) ของประเทศไทย สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะดังนี้ 

 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย  

 5.1.1 กำรศึกษำพฤติกรรมนักท่องเที่ยวชำวต่ำงชำติกลุ่มเป้ำหมำยภำยใต้โครงกำร The LINK 
พบว่า นักท่องเที่ยวมีทั้งเพศชายและเพศหญิง แต่นักท่องเที่ยวเพศหญิงมีแนวโน้มที่จะเพ่ิมสูงขึ้น ส่วนใหญ่อยู่
ในช่วงอายุ 25-34 ปี และกลุ่มนักท่องเที่ยวในช่วงอายุ ต่ ากว่า 25 ปีและมากกว่า 55 ปี มีแนวโน้มที่จะเพ่ิมสูงขึ้น 
อาชีพของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจะเป็นผู้เชี่ยวชาญและกลุ่มพนักงานทั่วไป มีรายได้ส่วนใหญ่อยู่ที่ 20,000 – 
40,000 USD ส่วนใหญ่เป็นนักท่องเที่ยว FIT มาเมืองไทยเพ่ือพักผ่อนในช่วง Holiday และมีวันพักโดยเฉลี่ย 15 
– 20 วันชอบรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม Gastronomy และท่องเที่ยวแบบ active สนใจกิจกรรมปั่น
จักรยาน เพ่ือการท่องเที่ยว เดินป่า ด าน้ า พายเรือและมุ่งสัมผัสประสบการณ์จริง มองหาสินค้าทางการท่องเที่ยว
ที่มีความแปลกใหม่ และมีความหลากหลาย สนใจการท่องเที่ยวแบบ มีแนวโน้มจัดการเดินทางด้วยตนเองเพ่ิม
มากชอบที่พักรูปแบบรีสอร์ทขนาดเล็กที่มีความเป็นท้องถิ่นที่สะอาดและปลอดภัย มีการวางแผนการเดินทาง
ล่วงหน้าโดยการศึกษาผ่านทางอินเทอร์เน็ต ทั้งนี้ในการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวภายใต้โครงการ The LINK ต้องให้
ความส าคัญกับการพัฒนาการสื่อสารประชาสัมพันธ์เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้เข้าถึงข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยว และ
พัฒนาการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวให้มีความปลอดภัยและให้นักท่องเที่ยวได้รับความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 

5.1.2 ศึกษำศักยภำพของสินค้ำ ควำมพร้อมกำรบริกำรทำงกำรท่องเที่ยว และกำรจัดกำร
วัฒนธรรมเพื่อรองรับกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภำยใต้โครงกำร The LINK 

5.1.2.1 การวิเคราะห์ศักยภาพและความพร้อมของอุปทานทางการท่องเที่ยวกรณีสินค้าท่องเที่ยว
ชุมชนของเมืองรอง สรุปได้ว่า 1) จ.แม่ฮ่องสอน บ้านเมืองแพมและเมืองปอน มีศักยภาพอยู่ในระดับมากและมี
ความพร้อมในการจัดการการท่องเที่ยวอยู่ในระดับปานกลาง 2) จ.สุโขทัย โครงการเกษตรอินทรีย์-สนามบิน
สุโขทัย บ้านนาต้นจั่น  พระพิมพ์  และร้านสุนทรีผ้าไทย มีศักยภาพและมีความพร้อมในการจัดการการท่องเที่ยว
อยู่ในระดับมาก  3) จ.เพชรบุรี ไม่มีแหล่งท่องเที่ยวที่มีความศักยภาพและความพร้อมในการจัดการท่องเที่ยวอยู่
ในระดับมาก พระนครคีรีและพระราชนิเวศน์มฤคทายวันมีศักยภาพอยู่ในระดับปานกลาง แต่มีความพร้อมใน
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การบริหารจัดการการท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก 4) จ.เลย บ้านนาป่าหนาด มีศักยภาพอยู่ในระดับมาก และมี
ความพร้อมในการจัดการการท่องเที่ยวอยู่ในระดับปานกลาง  ส่วนแหล่งท่องเที่ยวในจังหวัดต่อไปนี้ เป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวที่มีศักยภาพและมีความพร้อมในการบริหารจัดการการท่องเที่ยวอยู่ในระดับมากทั้งหมด ได้แก่             
บ้านริมคลอง จ.สมุทรสงคราม บ้านสลักคอก จ.ตราด ก้องวัลย์ จ.ชุมพร บ้านทะเลนอก จ.พังงา บ้านน้ าราบ       
จ.ตรัง และ พิพิธภัณฑ์หนังตะลุง (บ้านหนังตะลุงสุชาติ ทรัพย์สิน) จ.นครศรีธรรมราช 

ทั้ งนี้  การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้ เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ เสริมสร้างประสบการณ์ท้องถิ่น ให้มี
ประสิทธิภาพได้มากขึ้นนั้นจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับกิจกรรมการท่องเที่ยวและอุปทานในด้านอ่ืนๆควบคู่ไป
ด้วย เช่น การลงมือท ากิจกรรมแบบ DIY ให้มากขึ้น ระบบขนส่งรถโดยสารสาธารณะภายในจังหวัดต้องเชื่อมโยง
ไปยังแหล่งท่องเที่ยวได้สะดวก ที่พักควรเป็นที่พักขนาดเล็ก เน้นความเรียบง่าย ใกล้ชิดธรรมชาติ ร้านอาหารควร
เป็นอาหารท้องถิ่น สะอาด ถูกหลักอนามัย ของที่ระลึกควรเป็นสินค้าที่บ่งบอกอัตลักษณ์ของชุมชน ธุรกิจน า
เที่ยวในพ้ืนที่ควรมีศักยภาพในการบริหารจัดการ โดยเฉพาะบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวจ าเป็นต้อง
สื่อสารภาษาอังกฤษได้ การให้ข้อมูลควรใช้เทคโนโลยีและสื่อโซเชียลต่างๆให้มีประสิทธิภาพ ข้อมูลไม่ล้าสมัย มี
ความเป็นปัจจุบัน และสามารถเชื่อมโยงไปยังแหล่งข้อมูลอ่ืนๆได้ เช่น ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึก และที่พัก 
เพ่ืออ านวยความสะดวกและสร้างความประทับใจให้กับนักท่องเที่ยวต่างชาติในการกลับมาเท่ียวซ้ าเพ่ิมมากข้ึน 

5.1.2.2 การจัดการวัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น มีแนวทางการจัดการ
วัฒนธรรมเพ่ือรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นของเมืองรอง ภายใต้โครงการ The LINK เพ่ือให้
ผู้จัดการวัฒนธรรมสามารถจัดกิจกรรมท่องเที่ยวให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience) และการท่องเที่ยวสามารถเป็นเครื่องมือสู่การรักษาตัวตนของท้องถิ่น (Keep Character) มี
แนวทาง 9 ประเด็น ได้แก่ 1) การก าหนดเป้าหมายของการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 2) การ
สร้างความพร้อมของผู้จัดการวัฒนธรรม 3) การพัฒนาศักยภาพผู้จัดการวัฒนธรรม 4) การจัดการรวมรวมองค์รู้
วัฒนธรรม 5) การจัดการถ่ายทอดองค์ความรู้วัฒนธรรม 6) การจัดการวัฒนธรรมให้คงอยู่ 7) การจัดกิจกรรม
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 8) การจัดการสื่อสารข้อมูลแก่นักท่องเที่ยว และ 9) การส่งเสริมและสนับสนุน
จากหน่วยงานภายนอก   

5.1.3 กำรพัฒนำแนวทำงกำรตลำดสินค้ำและบริกำรกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่น (Local 
Experience Tourism) ของประเทศไทย  

การพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของประเทศไทย
ให้มีประสิทธิภาพ มี 12 แนวทาง ได้แก่ 1) การวางแผนการด าเนินงานให้เป็นระบบและบูรณาการการท างาน
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ทั้งหน่วยงานภาครัฐ ผู้ประกอบการ และชุมชนท้องถิ่น 2) สร้างความรู้ความเข้าใจการ
ท่องเที่ยวในรูปแบบ Local Experience ร่วมกัน ทั้งชุมชน บริษัททัวร์ หน่วยงานพัฒนาและทุกภาคส่วนที่
เกี่ยวข้องเพ่ือให้มีความรู้ และแนวทางการบริหารจัดการไปในทิศทางเดียวกัน  3) เตรียมความพร้อมพัฒนา
ศักยภาพผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และจัดระบบการท างานร่วมกัน โดยการหาคนกลางเพ่ือเชื่อมแนวความคิดระหว่าง 
ททท. ต่างประเทศ กับ ททท. ในประเทศ และท้องถิ่นเพ่ือการจัดการไปในทิศทางเดียวกัน 4) การท าความเข้าใจ
ทิศทางการการตลาด ได้แก่ 4.1) การท่องเที่ยวในยุคของการมีส่วนร่วม 4.2) โลกาภิวัฒน์ที่ขัดแย้ง 4.3) สังคม
สร้างสรรค์ 5) การท าความเข้าใจพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป ได้แก่ 5.1) การร่วมมือสร้าง 5.2) 
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ชุมชนนิยม 5.3) การสร้างบุคลิกลักษณะเฉพาะ 6) การจัดการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ สินค้าประสบการณ์ท้องถิ่น
เน้นระดับกิจกรรมท้องถิ่นที่แตกต่างกัน มากกว่าการน าเสนอตัวแหล่งท่องเที่ยว 7) การจัดการตลาดด้านราคา 
การก าหนดราคาการให้บริการเหมาะสมกับระดับการให้บริการ เน้นคุณค่าต่อความรู้สึก ความคุ้มค่าได้สัมผัส
ความเป็นท้องถิ่น 8) การจัดการตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย การน าเสนอบริการให้แก่นักท่องเที่ยวให้รับรู้
ถึงคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการในการเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น 9) การจัดการตลาดด้านการส่งเสริม ดึง
กลุ่มสื่อมวลชนและบล๊อคเกอร์มาร่วมโครงการและลงส ารวจแหล่งท่องเที่ยวเพ่ือใช้ ช่องทางการสื่อสาร
ประชาสัมพันธ์ Social Network 10) การจัดการตลาดด้านบุคคล การคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจ ผู้
ให้บริการมีความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อนักท่องเที่ยวที่ต้องการเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น 
11) การจัดการตลาดด้านกายภาพและการน าเสนอ การน าเสนอกิจกรรมให้กับนักท่องเที่ยวสัมผัสถึงความเป็น
ท้องถิ่นเชิงลึกผ่านกลไกการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว 12) การจัดการตลาดด้านกระบวนการ สร้าง
กระบวนการเดินทางเพ่ือการท่องเที่ยวที่มีคุณภาพ โดยเริ่มตั้งแต่การหาข้อมูล การสื่อความหมาย การจัด
โปรแกรม การเดินทาง และการบอกต่อ 

 
5.2 อภิปรำยผล 

แนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของเมืองรองภายใต้โครงการ 
The LINK ให้ความส าคัญต่อการสร้างความพร้อมทั้งส่วนของนโยบายและการด าเนินงานของหน่วยงาน ททท. 
การสร้างเครือข่ายความร่วมมือที่เชื่อมประสานการท างานร่วมกัน ความพร้อมของชุมชนท้องถิ่น ความพร้อมของ
บริษัทภาคเอกชน และการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์การตลาด เพ่ือให้สามารถสร้างความเป็นลักษณะเฉพาะ
ของการท่องเที่ยวที่มีความเด่นชัดของการให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น ผ่านกิจกรรมท่องเที่ยวที่
หลากหลายในท้องถิ่น สอดคล้องกับ เพลินทิพย์ โกเมศโสภา (2547) แนวทางการการตลาดประสบการณ์มุ่งเน้น
ในการน าเสนอประสบการณ์แก่ลูกค้า  เป็นการตลาดที่ใส่ใจต่อความลึกซึ้งของตราสินค้าที่เกี่ยวเนื่องกับ
ความรู้สึก ทัศนคติ ความรู้  ความเข้าใจ  การสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นภายใต้โครงการ The LINK นักท่องเที่ยว
จะมีส่วนร่วมกับผู้จัดการวัฒนธรรมหรือผู้จัดการท่องเที่ยว ผ่านกิจกรรมท่องเที่ยวที่ท าให้สามารถสัมผัสถึงความ
เป็นชุมชนท้องถิ่น วัฒนธรรม และวิถีชีวิต ทั้งการได้ชม ได้ฟังการบรรยาย การได้สัมผัสทางกายและใจ การได้ชิม 
การได้ลงมือท าด้วยตนเอง และการได้นอนหรือใช้ชีวิตในท้องถิ่น สอดคล้องกับ Pine และ Gilmore (1999)  
เสนอโมเดลขอบเขตประสบการณ์ของมนุษย์ (The Tourism Experience Realms Theory) โดยใช้หลักเกณฑ์
ของระดับของการเข้าร่วมของลูกค้าว่าเป็น Passive หรือ Active participation  และระดับของความต้องการ
ในการเข้าร่วมกิจกรรมว่าเป็น Absorption หรือ Immersion  ได้แก่ ความบันเทิง (Entertainment: Passive/ 
Absorption) การเรียนรู้สิ่งต่างๆ  (Educational: Active/ Absorption) หลบหนีไปสู่โลกของจินตนาการ  
(Escaptist: Active/ Immersion)  สุนทรียภาพ  (Esthetic: Passive/ Immersion) 

นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายจึงมีลักษณะเฉพาะกลุ่ม  มีพฤติกรรมใส่ใจต่อการเรียนรู้และต้องการมี
ประสบการณ์ด้วยตนเองในพ้ืนที่ชุมชนท้องถิ่นหรือแหล่งท่องเที่ยวต่างๆ โดยการประชาสัมพันธ์เพ่ือเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย และการออกแบบกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นได้ตรงกับลักษณะพฤติกรรม
นักท่องเที่ยว  จึงต้องใส่ใจต่อการศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยว ซึ่งอาจเป็นทั้งพฤติกรรมภายในซึ่งจะเป็น
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ตัวก าหนดพฤติกรรมภายนอกของนักท่องเที่ยวในการตัดสินใจซื้อบริการ เป็นขั้นตอนของการคิดเพ่ือการตัดสินใจ
ท่องเที่ยวเกิดพฤติกรรมการค้นหาข้อมูลและการวางแผน พฤติกรรมระหว่างการเดินทาง และพฤติกรรมภายหลัง
การเดินทาง (Woodside & Dubelaar, 2002 อ้างใน ธนกฤตและศรัณยา, 2557) เพ่ือให้สามารถก าหนด
นักท่องเที่ยวกลุ่มประเทศเป้าหมายได้ตรงกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว สามารถออกแบบกิจกรรมท่องเที่ยวได้
สอดคล้อง และการประชาสัมพันธ์การตลาดได้ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย  การศึกษาพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเพ่ือ
ก าหนดแนวทางการตลาดท่องเที่ยว เป็นไปตามแนวคิดของ นิคม จารุมณี (2535) Michael M. Coltman 
(2532) และ พรรษกฤช ศุทธิเวทิน (2559) การตลาดในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  ต้องมีแนวความคิดหรือ
ปรัชญาทางด้านการจัดการที่มุ่งเน้นไปสู่ความต้องการของนักท่องเที่ยว โดยอาศัยการวิจัยตลาด การพยากรณ์ 
การคัดเลือกทรัพยากรการท่องเที่ยวที่ก าลังอยู่ในความต้องการ การเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์
ทางการท่องเที่ยว โดยการน าส่วนประสมทางการตลาดมาใช้เป็นเครื่องมือในการตอบสนองความต้องการ
นักท่องเที่ยวได้อย่างตรงตามความต้องการ  ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) 7 อย่าง หรือ 7P's ของฐิติ 
ฐิติจ าเริญพร และคณะ (2556) สามารถน ามาประยุกต์ใช้ในการก าหนดกลยุทธ์การตลาดทางการท่องเที่ยวเชิง
ประสบการณ์ท้องถิ่น ซึ่งประกอบด้วย 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งซึ่งสนองความจ าเป็นและความ
ต้องการของมนุษย์ได้ เช่น ตามวิถีชีวิตวัฒนธรรมท้องถิ่น อาหารท้องถิ่น ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่น 2) ด้านราคา (Price) 
ที่ให้ความส าคัญต่อความคุ้มค่าในคุณค่ามากกว่ามูลค่าที่จ่ายไปเพ่ือแลกกับประสบการณ์ท้องถิ่น 3) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย (Place) เป็นกิจกรรมท่องเที่ยวภายใต้บรรยากาศและสิ่งแวดล้อมใหม่ เกิดความสนใจและอยาก
เรียนรู้ พร้อมเอ้ือต่อการเรียนรู้  4) ด้านการส่งเสริม (Promotions) มีเครื่องมือหนึ่งที่มีความส าคัญในการ
ติดต่อสื่อสารให้นักท่องเที่ยวได้รู้จักแหล่งท่องเที่ยวและกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น แหล่งใน
การติดต่อประสานงาน 5) ด้านบุคคล (People) การพัฒนาศักยภาพของผ็จัดการท่องเที่ยวในท้องถิ่นหรือ
ผู้จัดการวัฒนธรรมให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับนักท่องเที่ยวได้ 6) ด้านกายภาพและการน าเสนอ 
(Physical Evidence/Environment & Presentation) การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวนอกจากการบรรยาย การได้ดู
ได้เห็น ได้ชิมแล้ว ต้องได้ให้ลงมือท าด้วยตนเอง เพ่ือสร้างประสบการณ์ท้องถิ่นที่เป็นรูปธรรม  7) ด้าน
กระบวนการ (Process) การจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นต้องสร้างกระบวนการให้บริการ การจัด
กิจกรรมท่องเที่ยว การอ านวยความสะดวกต่างๆเพ่ือท าให้นักท่องเที่ยวเกิดความประทับใจ 
 การเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่น ต้องมีการน าเสนอผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว ด้วยสินค้าหรือบริการที่
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวหรือผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการใช้
สินค้าหรือบริการที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวนั้นๆ โดยลักษณะของสินค้าหรือบริการที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวนั้นมีทั้ง

ที่สามารถจับต้องได้และมีตัวตน หรือที่ไม่สามารถจับต้องได้ (จิตานันท์ ติกุล และคณะ,2550) โดยผลิตภัณฑการ
ท่องเที่ยว (Tourist Destination and Tourism Product) จ าเป็นตองประกอบดวย 5 องคประกอบหลัก หรือ 
5A ตามแนวคิดของ Dickman (1996) ได้แก่ สิ่งที่ดึงดูดใจ (Attraction) มีทั้งสิ่งดึงดูดใจที่มนุษย์สร้างขึ้น และสิ่ง
ดึงดูดใจตามธรรมชาติ สิ่งอ านวยความสะดวกในการเดินทาง (Accessibility) สิ่งอ านวยความสะดวกตาง ๆ 
(Amenity) ที่พัก (Accommodation) กิจกรรมตาง ๆ (Activities) ที่นักทองเที่ยวสามารถกระท าในชวงเวลาที่
พ านักและทองเที่ยว ณ สถานที่นั้น  
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 ช่องทางการตลาดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ควรมีความหลากหลาย และสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมายชาวต่างประเทศ ซึ่งสามารถน าแนวคิดของ ชูศักดิ์ เดชเกรียงไกรกุล (2558) เป็นการตลาดผ่าน
เครื่องมือสื่อดิจิตัลมาใช้เป็นแนวทางในการสื่อสารและประชาสัมพันธ์ทางการตลาดท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ท้องถิ่น แนวคิดการตลาด 4.0 เป็นการสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าจนกระทั่งลูกค้ากลายมาเป็นแฟนพันธุ์แท้ 
(Advocate) การตลาดยุค 4.0 เป็นการเชื่อมโยงทุกเครื่องมือการตลาดหลัก 4 ประการ ได้แก่ 1.Traditional 
Marketing หรือ Offline Marketing เครื่องมือการตลาดแบบดั้งเดิม โดยใช้สื่อวงกว้าง (Mass Media) และสื่อ
ท้องถิ่น (Local Media) 2. Digital Marketing หรือ Online Marketing เครื่องมือการตลาดสื่อดิจิตอล ทั้งเว็บ
ไซด์ โซเชียลมีเดีย มือถือ วิดิโอ และการตลาดที่ใช้ต าแหน่งที่ตั้งเป็นเครื่องมือ (Location Based Marketing) 3. 
เครื่องมือการขายหน้าร้าน (Point of Sales: POS) เน้นการจัดหน้าร้าน การท าการตลาดประสบการณ์ (5 
Sense Marketing) ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า ได้แก่ ตา หู จมูก ปาก และการสัมผัส   4. E-Commerce, M-
Commerce และการใช้ Social Commerce  เช่น  การขายผ่านหน้าร้านขององค์กร Web Store หรือ 
Market Place เช่น Lazada, Zalora, Talad, weloveshopping, shopee 

5.3 ข้อเสนอแนะของงำนวิจัย 

งานวิจัยนี้มีผลลัพธ์เพ่ือ ให้เกิดการพัฒนาศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการทางการท่องเที่ยว
อย่างเหมาะสม และท้องถิ่นเกิดความตระหนักและเห็นคุณค่าของวัฒนธรรมท้องถิ่นของตนที่ต้องมีการจัดการ
วัฒนธรรมอย่างเหมาะสมเพื่อรองรับการท่องเที่ยว โครงการ The LINK โดยมีข้อเสนอแนะดังนี้ 

5.3.1 ข้อเสนอแนะ 
2.4.1 ข้อเสนอแนะต่อหน่วยงำนภำครัฐ  

2.4.1.1 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (ททท.) และองค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนที่พิเศษ
เพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) (อพท.) ควรเน้นการท าสื่อประชาสัมพันธ์ให้เข้าถึงนักท่องเที่ยว
กลุ่มเป้าหมายในแต่ละพ้ืนที่ได้ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายนั้นได้ทราบข้อมูลกิจกรรมการท่องเที่ยวที่
เหมาะสมต่อตนเองและรับรู้ถึงจุดหมายปลายทางของการเดินทางท่องเที่ยวที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้น  

2.4.1.2 หน่วยงานภาครัฐที่ไม่ได้มีส่วนเกี่ยวข้องกับงานพัฒนาการท่องเที่ยวโดยตรง อาทิ 
กระทรวงคมนาคมขนส่ง กระทรวงมหาดไทย ควรใช้ข้อมูลในส่วนนี้ในการพิจารณาปรับปรุงแก้ไข สาธารณูปโภค 
เพ่ือตอบสนองนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายมากข้ึน  
 2.4.1.3 หน่วยงานภาครัฐทั้งในส่วนกลางและในระดับพ้ืนที่ ควรท างานให้เป็นระบบ มี
ความรู้ความเข้าใจ ตระหนักถึงความส าคัญและผลกระทบที่จะเกิดขึ้นจากการใช้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือใน
การพัฒนาชุมชนแบบขาดความเข้าใจอย่างแท้จริง  

2.4.1.4 ทุกภาคส่วนจ าเป็นต้องบูรณาการการท างานร่วมกันให้มากขึ้น ไม่ควรเป็นการ
ท างานแบบแย่งชิงพ้ืนที่และขาดการประสานงานกัน  เพราะการท างานในลักษณะดังกล่าวเป็นสิ่งที่ส่งผลกระทบ
ต่อคนในพ้ืนที่ซึ่งส่วนใหญ่ไม่ได้มีส่วนร่วมในการก าหนดทิศทางการพัฒนาการท่องเที่ยวว่า ชุมชนต้องการหรือไม่
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อย่างไร จะพัฒนาไปในทิศทางใด มีความพร้อมมากน้อยเพียงใด และจ าเป็นหรือไม่ที่จะส่งเสริมให้ในหลายพ้ืนที่
เป็นแหล่งท่องเที่ยวได้ ที่ 

2.4.1.5 หน่วยงานภาครัฐ ควรเข้ามามีบทบาทช่วยเสริมศักยภาพให้กับชุมชนและแหล่ง
ท่องเที่ยวมีความพร้อมมากขึ้น เช่น การสร้างความรู้ความเข้าใจเรื่องการตลาด การพัฒนาทักษะสื่อสาร
ภาษาอังกฤษ และการปรับปรุงโครงสร้างพ้ืนฐานที่ส าคัญ เช่น ความสะอาดของห้องน้ าสาธารณะ และการ
บริหารจัดการเรื่องระบบขนส่งสาธารณะให้มีความคล่องตัว เป็นต้น 

2.5 ข้อเสนอแนะต่อผู้ประกอบกำร  
2.5.1 ผู้ประกอบการบริษัทน าเที่ยว ควรให้ความส าคัญในการให้ข้อมูลข่าวสารที่เป็นจริง ถูกต้อง 

เชื่อถือได้และการเป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว รวมถึงข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน เนื่องจากนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้เลือกใช้การ
ค้นหาข้อมูลผ่านช่องทางทางอินเตอร์เน็ตผ่านช่องทางต่างๆ เว็บไซต์ของบริษัทน าเที่ยวในพ้ืนที่เป้าหมายและ
ราคาที่เป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว 

2.5.2 การจัดการที่พัก จากข้อมูลแสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายนั้นมีความต้องการที่จะ
เข้าพักที่พักในรูปแบบของรีสอร์ทขนาดเล็กที่มีผู้เข้าพักน้อย มีเอกลักษณ์ของตนเอง หรือมีกลิ่นอายความเป็น
ท้องถิ่นเจือปนอยู่ โดยเน้นในเรื่องของความสะอาดและความปลอดภัยเป็นหลัก ซึ่งนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย
เองมคีวามเต็มใจจ่ายเพ่ือที่พักและกิจกรรมการท่องเที่ยวในราคาสูงที่สมเหตุสมผล 

2.5.3 ผู้ประกอบการไม่ว่าจะเป็นบริษัททัวร์ ที่พัก ร้านอาหาร ร้านขายของที่ระลึก และการขนส่ง
สาธารณะ มีบทบาทส าคัญในการให้ข้อมูล แนะน าแหล่งท่องเที่ยว และเชื่อมโยงระหว่างคนพ้ืนที่และ
นักท่องเที่ยวให้ได้รับประสบการณ์ท่องเที่ยวท้องถิ่นที่มีคุณค่าน่าประทับใจ  

2.5.4 การเตรียมความพร้อมให้กับบุคลการที่ส่วนเกี่ยวข้องกับการให้บริการ   โดยเฉพาะ
ผู้ประกอบการในพ้ืนที่จ าเป็นต้องพัฒนาคุณภาพการให้บริการเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นได้มากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นเรื่อง
การมีทักษะสื่อสารภาษาต่างประเทศได้ การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารและส่งต่อนักท่องเที่ยวระหว่างกันเพ่ือให้
นักท่องเที่ยวมีกิจกรรมการท่องเที่ยวที่หลากหลายและพักอยู่ในพ้ืนที่นานมากขึ้น สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นประโยชน์ที่
คนในพ้ืนที่จะได้รับจากการท่องเที่ยวร่วมกัน เกิดการกระจายรายได้เพ่ิมมากข้ึน การท่องเที่ยวไม่กระจุกตัวอยู่ใน
บางแห่งเท่านั้น  

2.6 ข้อเสนอแนะต่อชุมชนท้องถิ่น 
 2.6.1 บทบาทของชุมชนท้องถิ่นต่อนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย ควรแสดงออกในฐานะเจ้าบ้านที่ดี 
ที่เป็นมิตรต่อนักท่องเที่ยว ด าเนินกิจกรรมการท่องเที่ยวที่สอดคล้องกับความเป็นชุมชนของตนเอง ไม่จ าเป็นต้อง
ปรับตัวหรือเปลี่ยนแปลงตนเองเพ่ือรองรับตามความต้องการของนักท่องเที่ยว แต่ควรมีกระบวนการในการสร้าง
การยอมรับที่จะเข้าร่วมกิจกรรมของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย การรักษาตัวตนอันเป็นเอกลักษณ์  

2.6.2 การออกแบบสินค้าและบริการที่แสดงออกถึงความเป็นชุมชนของตนคือสิ่งส าคัญในการ
ดึงดูดนักท่องเที่ยว และสร้างคุณค่าในผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมกลุ่มอาชีพ รื้อฟ้ืน และใช้ประโยชน์จากวัฒนธรรม
ของตน การส่งเสริมประเพณี ภูมิปัญญา การสร้างการมีส่วนร่วมของชุมชนจะท าให้ชุมชนเกิดความเข้มแข็ง ที่จะ
รองรับและรับมือการมาเยือนของนักท่องเที่ยวได้  
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2.6.3 ผู้น าชุมชนด้านการท่องเที่ยว ควรจะตระหนักถึงความส าคัญของทรัพยากรธรรมชาติ แหล่ง
ท่องเที่ยว และภูมิปัญญาท้องถิ่นว่าสิ่งเหล่านี้มีปัจจัยส าคัญที่จะช่วยส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์
ท้องถิ่นเกิดขึ้นในชุมชนได้  

2.6.4 การมีส่วนร่วมของคนในชุมชน การผลักดันให้เกิดการท่องเที่ยวขึ้นในชุมชน โดยคนในชุมชน
ส่วนใหญ่ต้องได้รับประโยชน์ ยังคงรักษาอัตลักษณ์ของตนเองเอาไว้ได้ท าให้การท่องเที่ยวส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิต 
ธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อมในชุมชนน้อยที่สุดนั้นเป็นสิ่งที่ทุกคนต้องมีส่วนร่วมทั้งร่วมคิด ร่วมวางแผน ร่วมลงมือ
ท า ร่วมรับประโยชน์ และร่วมกันประเมินผล เพ่ือป้องกันปัญหาความขัดแย้งที่จะเกิดขึ้นภายในชุมชนได้รับจาก
การท่องเที่ยวร่วมกัน เกิดการกระจายรายได้เพ่ิมมากข้ึน การท่องเที่ยวไม่กระจุกตัวอยู่ในบางแห่งเท่านั้น  

 
5.3.2 ข้อเสนอแนะในกำรวิจัยครั้งต่อไป 
การท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ไม่มีความจ าเป็นต้องจับคู่ประเทศ หากเน้นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่

สนใจเข้าถึงประสบการณ์ท้องถิ่นอย่างแท้จริง การวิจัยครั้งต่อไปในปี พศ.2561 จึงควรด าเนินการวิจัยเพ่ือ
ยกระดับการจัดการห่วงโซ่การท่องเที่ยวเพ่ือรองรับประสบการณ์ท้องถิ่นโดยอาศัยตัวแบบจากความส าเร็จของ
การด าเนินการวิจัยของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย น ามาสร้างกระบวนการมีส่วนร่วม Co-creation สร้าง
เส้นทางตัวอย่าง ที่ยกระดับสู่การเป็นห่วงโซ่คุณค่าการท่องเที่ยว เพ่ือใช้เป็นต้นแบบในการพัฒนากระบวนการ
เตรียมการและการจัดการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นที่คุณภาพ เพ่ือให้เป็นแนวทางในการจัดการ
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นให้แก่หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ภาครัฐ ภาคเอกชน และภาคชุมชนท้องถิ่น ได้
น าไปประยุกต์ใช้ต่อไป 
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ภำคผนวก ก 
เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 
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แนวค ำถำมประกอบกำรประชุมกลุ่มย่อยกับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในกำรพัฒนำแนวทำงกำรตลำดสินค้ำและ
บริกำรกำรท่องเที่ยวเชิงประสบกำรณ์ท้องถิ่น ของประเทศไทย 

 

1) สถานการณ์การท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่นเป็นอย่างไร 

2) มีความคิดเห็นต่อโครงการ The LINK อย่างไร 

3) มีความคิดเห็นต่อผลการวิจัย พฤติกรรมนักท่องเที่ยว ศักยภาพของสินค้า ความพร้อมการบริการ

ทางการท่องเที่ยว และการจัดการวัฒนธรรมเพื่อรองรับการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น ของ

เมืองรองภายใต้โครงการ The LINK อย่างไร 

4) มีคิดเห็นต่อการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น (Local Experience 

Tourism) ของประเทศไทย อย่างไร 

5) มีข้อแนะน าเพ่ือพัฒนาแนวทางการตลาดสินค้าและบริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 

(Local Experience Tourism) ของประเทศไทย 
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ภำคผนวก ข 
แผนด ำเนินกำรของ ททท.น ำผู้ประกอบกำรและสื่อมวลชนจำกต่ำงประเทศลงพื้นที่ The LINK 
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แผนด ำเนินกำรของ ททท.น ำผู้ประกอบกำรและสื่อมวลชนจำกต่ำงประเทศลงพื้นที่ The LINK 

 คณะผู้วิจัยได้ด าเนินการประสานงานกับการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส านักงานต่างประเทศและใน
ประเทศเพ่ือขอก าหนดการน าผู้ประกอบการและสื่อมวลชนลงพ้ืนที่ต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนดแผนงานลงส ารวจ
ศักยภาพและความพร้อมของการจัดการการท่องเที่ยว ศักยภาพของสินค้าทางการท่องเที่ยวและส าร วจหา
แนวทางในการจัดการวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมให้คงอยู่ โดยมีก าหนดการดังต่อไปนี้ 

 
กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำน ลอนดอน และแม่ฮ่องสอน 

กรุงเทพฯ – แม่ฮ่องสอน 

9 - 13 มิถุนำยน พ.ศ.2560  

เดินทำงออกจำกถิน่พ ำนัก                       วันศุกร์ที่ 9 มิถุนำยน พ.ศ.2560 

แม่ฮ่องสอน                              วันอังคำรที่ 13 มิถุนำยน พ.ศ.2560 

กรุงเทพฯ-แม่ฮ่องสอน วันศุกร์ที่ 9 มิถุนำยน พ.ศ.2560 
09.40น. - รับทีม BKK พร้อมรถตู้ 1 คัน  
16.00น. - รับผู้อ านวยการททท. ลอนดอน 

- เดินทางไปยังโรงแรมอิมพีเรียล แม่ฮ่องสอน 
แม่ฮ่องสอน วันเสำร์ที่ 10 มิถุนำยน พ.ศ.2560 

09.40น. 
 

11.30น. 

- รับทีม UK 5 ท่าน  
- รับผู้อ านวยการททท. ลอนดอนจากโรงแรมอิมพีเรียล แมฮ่่องสอน 
- เดินทางสู่การท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านเมิงแพม เข้าพบสมาชิกชุมชน 

12.00น. - รับประทานอาหารกลางวัน 
13.00น. 
15.30น. 

- เรียนรู้วิถีชีวิตชาวเมิงแพม สัมผัสธรรมชาติของชุมชน 
- เดินทางกลับตัวเมืองแม่ฮ่องสอน 

17.00น. - เดินชมสะพาน Sutong Pe หลังจากเช็คอินเข้าพักท่ีโรงแรม 
19.00น. - รับประทานอาหารเย็นที่โรงแรมอมิพีเรียล แม่ฮ่องสอน 

แม่ฮ่องสอน วันอำทิตย์ท่ี 11 มิถุนำยน พ.ศ.2560 
08.00น. 
09.30น. 

- เดินทางออกจากโรงแรมไปยังการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านเมืองปอน อ าเภอขุนยวม 
- เรียนรู้ประสบการณ์ วัฒนธรรม วถิีชีวิตผ่านชุมชนและไกด์ท้องถิ่น  

12.00น. - รับประทานอาหารกลางวันท่ีโฮมสเตย์ 
13.00น. 

15.00น.-16.30น. 
- เพลิดเพลินไปกับการเรียนรู้การท าหมวก Goob Tai และดูงานช่างฝีมือการท ารองเท้าไม้

ไผ่  
- เสร็จกจิกรรมเดินทางกลับมายังตวัเมืองแม่ฮ่องสอน ถึงโรงแรมพักผอ่นตามอัธยาศัย 

18.00น. 
19.00น. 

- เดินทางเยี่ยมชมวดัพระธาตุดอยกองมู และชมความงามพระอาทิตยต์ก 
- รับประทานอาหารเย็นที่ร้านอาหาร Bai Fern จัดโดย TAT London 
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แม่ฮ่องสอน วันจันทร์ที่ 12 มิถุนำยน พ.ศ.2560 

09.00น.-12.00น. - The Link Trade meet 
12.00น.-13.30น. - พบปะพูดคุย และร่วมรับประทานอาหาร 

14.30น. - ตรวจสอบเส้นทางภาคเหนือ เข้าเยี่ยมชมพระที่น่ังปางตองและโครงการหลวงปางอุ๋ง                       
ชมทะเลสาบท่ีสวยงาม และการท ากาแฟ 

18.00น. - รับประทานอาหารค่ าริมทะเลสาบที่ร้านอาหารลีไวน ์
20.30น. - เดินทางกลับโรงแรม 

แม่ฮ่องสอน-เชียงใหม ่ วันอังคำรที่ 13 มิถุนำยน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - เดินทางสู่เชียงใหม่  พร้อมกับทีม UK, ทีม BKK (บางส่วน) และผู้อ านวยการททท. 

ลอนดอน 

ช่วงบ่าย - ทีม BKK ที่เหลือเดินทางออกจากจังหวัดแม่ฮ่องสอน 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนโรม และสุโขทัย  

19–28 เมษำยน พ.ศ.2560  

สุโขทัย – เชียงใหม่  

กรุงโรม-กรุงเทพฯ วันพุธท่ี 19 เมษายน พ.ศ.2560 
13.55 น. - เดินทางออกจากกรุงโรม มุ่งหน้าสูก่รุงเทพฯ ด้วยเที่ยวบิน TG 945 (FCO) 

กรุงเทพ-สุโขทัยฯ วันพฤหัสบดีที่ 20 เมษายน พ.ศ.2560 
06.05 น. - ถึงกรุงเทพฯ 

07.00 น. -08.45 น. - มุ่งหน้าสู่ จ.สุโขทัย 
- เดินทางถึง จ.สุโขทัย 
- เช็คอินเข้าท่ีพัก 
- Hotel lnspection  

 Sukhothai Heritage 

 Sriwilai Sukhothai 
12.00 น. - รับประทานอาหารกลางวัน ‘ก๋วยเตี๋ยวสุโขทัย’ แบบต้นต าหรับ 

13.30 น. -16.00 น. - Hotel lnspection  

 Sukhothai Tressures 

 Legendha Sukhothai Hotel 
- นั่งรถคอกหมูส ารวจชุมชนเก่าแก่รอบอุทยานประวัติศาสตร์สโุขทัย 

 Workshop: ระบายสีจานสังคโลก 

 การเยี่ยมชม: ชุมชนต่างๆ ซึ่งผลิตสินค้าท้องถิ่น เช่น กรงนกหัวจุก แกะสลัก ปั้น
เทวรูปนกคุ้ม ฟันพระ หล่อพระ ฯลฯ 

- เดินทางกลับโรงแรม 
19.30 น. -21.00 น. - รับประทานอาหารเย็น 

 
สุโขทัย วันศุกร์ที่ 21 เมษายน พ.ศ.2560 

07.30 น. - เดินทางไปยัง Organic Farm ลองเป็นชาวนา และลองขี่กระบือ ท่ีบ้านท้องนา 
- Hotel lnspection  

 บ้านท้องนา รีสอร์ท 
12.30 น. - รับประทานอาหารกลางวัน ณ ครวัสุโข (อาหารปลอดสารพิษ/สดใหม่จากสวน) 

13.30 น. -16.00 น. - เช็คอินเข้าท่ีพัก 
17.00 น. - เดินทางไปร่วมกิจกรรม THE LINK Workshop 

17.00 น. -17.30 น. - ลงทะเบียนส าหรับภาคเอกชนของไทย 
17.30 น. -18.00 น. - สรุปการตลาดส าหรับภาคเอกชนไทย โดย ททท. 

- TVC : THE LINK  
17.45 น. - Tour Operator เดินทางมาถึง 

18.00 น.-19.00 น. - การกล่าวสุนทรพจน์ต้อนรับจากเจ้าหน้าที่รัฐ จ.สโุขทัย 
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- การกล่าวแนะน า The LINK โดย ททท. 
- กล่าวถึงผลติภณัฑ์อย่างสั้น โดย ททท. ส านักงานสุโขทัย 

19.00 น. -19.30 น. - Tour Operators ออกความคิดเห็น 
- Speed dating โดยการแลกนามบัตรกัน 

19.30 น. - รับประทานอาหารเย็น 
- ลิ้มรสอาหารท้องถิ่นของสุโขทัย 
- ลอยกระทง 

22.00 น. - เดินทางกลับโรงแรม 
สุโขทัย วันเสาร์ที่ 22 เมษายน พ.ศ.2560 

06.30 น. - ตักบาตร ณ วัดตระพังทอง 
- รับประทานอาหารเช้า 

09.30 น.- 11.30 น. - เดินทางไปชุมชนนาต้นจั่น 
- ปั่นจักรยานในชุมชน  

12.30 น. - อาหารกลางวันแบบท้องถิ่น ข้าวเปิ๊บ 
13.30 น.-17.30 น. - เดินทางไปจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อท ากิจกรรมเดินป่าบนดอยอินทนนท์ในวันรุ่งขึ้น 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนมอสโคว์ และเพชรบุรี 

กรุงเทพฯ – ชะอ ำ – หัวหิน – เพชรบุรี 

13 – 19 กรกฎำคม พ.ศ.2560  

เดินทำงออกจำกประเทศรัสเซีย        วันพุธที่ 12 กรกฎำคม พ.ศ.2560 

กรุงเทพมหำนครฯ             วันพฤหัสบดีท่ี 13 กรกฎำคม พ.ศ.2560 

กรุงเทพฯ วันพฤหัสบดีท่ี 13 กรกฎำคม พ.ศ.2560 
07.30น. 
09.00น. 

- เดินทางมาถึงสนามบินสุวรรณภูม ิ
- เช็คอินเข้าพักท่ี Grande centre Point Ratdamri Hotei และพักผ่อนตามอัธยาศัย 

12.00น. - รับประทานอาหารกลางวันท่ีโรงแรม 
14.00น. - เปิดประสบการณ์การท าสปาที่ Rarin Jindra Spa  
19.00น. - รับประทานอาหารเย็นที ่TBA Restaurant ณ เอ็มควอเทียร ์
กรุงเทพฯ วันศุกร์ที่ 14 กรกฎำคม พ.ศ.2560 
Morning 
11.00น. 

- รับประทานอาหารเช้าท่ีโรงแรม และเยีย่มชมงานศลิปะ 
- เยี่ยมชมพิพิธภณัฑ์ดอกไม ้

12.00น. - รับประทานอาหารกลางวันท่ี Steve's Cafe 
16.00น. 
19.00น. 

- ร่วมงาน “Celebrate 120 years of Thai-Russian Relation”  
- รับประทานอาหารเย็นที่ Seafood Thai Cuisine ช้ัน69 จัดโดย Baiyoke sky Hotel 

and Brighton grand Hotel Pattaya 
กรุงเทพฯ- ชะอ ำ วันเสำร์ที่ 15 กรกฎำคม พ.ศ.2560 

Morning 
08.00น.-11.00น. 

- รับประทานอาหารเช้าท่ีโรงแรมและเช็คเอาท ์
- เดินทางไปชะอ า เพื่อท ากิจกรรมการขี่ ATV  

12.00น. - รับประทานอาหารกลางวัน 
14.00น. - เช็คอินเข้าพักท่ี  Tara Mantra Resort Cha Am 
16.30น. 
19.00น. 

- พบปะพูดคุยกับสมาคมการท่องเทีย่วจังหวัดเพชรบุร ี
- รับประทานอาหารเย็นริมสระน้ า 

ชะอ ำ-หัวหิน วันอำทิตย์ท่ี 16 กรกฎำคม พ.ศ.2560 
Morning 
09.00น. 
11.00น. 

- ตักบาตร ณ หาดชะอ า  
- เช็คเอาท์และออกเดินทางไปยังพระราชวังมฤคทายวัน 
- เยี่ยมชม Springfield Golf Club และรับประทานอาหารกลางวันท่ีคลับเฮาส ์

13.30น. 
15.00น. 

- ช็อปปิ้งที่ศูนย์การค้าบลูพอร์ต หัวหิน 
- เพลิดเพลินอารมณ์ทีส่วนน้ าวานา นาวา 

18.00น. - รับประทานอาหารเย็นที่ Cicada Market 
20.00น. - เช็คอินเข้าพักท่ี Veranda Resort 

เพชรบุรี-กรุงเทพฯ วันจันทร์ที่ 17 กรกฎำคม พ.ศ.2560 
08.00น. - เช็คเอาท์ออกจากโรงแรมและเดินทางไปจังหวัดเพชรบุรี 
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09.00น. 
10.00น. 

- พบผู้ว่าราชการจังหวัดเพชรบุร ี

- เยี่ยมชมอุทยานประวัติศาสตร์พระนครครีี และรับประทานอาหารกลางวัน 

13.00น. 
15.00น. 

- เยี่ยมชมวัดใหญ่สุวรรณาราม และเข้าเวิร์คช็อปการท าขนมหวานพ้ืนบ้าน 

- เดินทางกลับกรุงเทพฯ 
17.00น. - เช็คอินเข้าพักท่ี Grand Centre Point Ratchadamri Hotel 
20.00น. - รับประทานอาหารเย็นที่เอเชียทีค  
กรุงเทพฯ วันอังคำรที่ 18 กรกฎำคม พ.ศ.2560 
Morning - ท่องเที่ยวในกรุงเทพ : พระบรมมหาราชวัง และวัดโพธิ ์

12.00น. - รับประทานอาหารกลางวัน ณ ท่ามหาราช 

Afternoon - พักผ่อนตามอัธยาศยั 
19.00น. - ช็อปปิ้งที่มาบุญครอง 

กรุงเทพฯ วันพุธที่ 19 กรกฎำคม พ.ศ.2560 
07.00น. 
10:10น. 

- เดินทางถึงสนามบินสุวรรณภมูิ  
- เดินทางกลับสู่กรุงมอสโคว 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนดูไบ และสมุทรสงครำม 

The LINK : UAE and Oman FAM Trip 

กรุงเทพฯ – สมุทรสงครำม 

17 - 22 มีนำคม พ.ศ.2560  

เดินทำงออกจำกรัฐสลุต่ำนโอมำน                    วันศุกร์ที่ 17 มีนำคม พ.ศ.2560 

กรุงเทพมหำนครฯ                    วันเสำร์ที่ 18 มีนำคม พ.ศ.2560 

กรุงเทพฯ วันเสำร์ที่ 18 มีนำคม พ.ศ.2560 
06:35 น. - เดินทางมาถึงสนามบินสุวรรณภูม ิ

10:10  -11:10 น. - เดินทางไปจังหวัดสมุทรสงครามโดยรถไฟ 
- ถึงสถานีรถไฟแม่กลอง 

12:00 น. - รับประทานอาหารกลางวัน 
13:30 น. 

 
 

- กิจกรรมท าอาหาร (90นาที) 

 ทอผ้ามะพร้าว 

 ท าน้ ามันมะพรา้ว 

 ท าขนมมะพร้าว 

15:00 น. - เยี่ยมชมพิพิธภณัฑ์ขนมไทย 
15:40 น. - เช็คอินเข้าพักท่ี Lumphawa AmPhawa 
18:30 น. - เยี่ยมชมตลาดน้ าอัมพวา และชมหิง่ห้อยตอนกลางคืน 

- รับประทานอาหารเย็น 
ช่วงกลางคืน - เดินทางกลับโรงแรม 

อัมพวำ วันอำทิตย์ท่ี 19 มีนำคม พ.ศ.2560 
 - รับประทานอาหารเช้าท่ีโรงแรม  

10:00 น. - เดินทางไปศูนย์อนรุักษ์ป่าชายเลนและท ากิจกรรม 
11:00 น. - เยี่ยมชมป่าโกงกางโดยเรือหางยาว  

 การกินอาหารของลิง 

 ประสบการณ์ในท้องถิ่น 

 อาหารกลางวันสไตล์ชาวประมงกลางทะเล 
14:30 น. 
15:30 น. 

- เยี่ยมชมฟาร์มหอยแมลงภู่ และปลูกป่าชายเลน 
- สกีโคลน 

16:00 น. 
19:30 น. 

- เดินทางกลับโรงแรม 
- รับประทานอาหารเย็น 

อัมพวำ-กรุงเทพฯ วันจันทร์ที่ 20 มีนำคม พ.ศ.2560 
08:30 น. - เช็คเอาท์จากโรงแรม แล้วเดินทางไปท่ี The Grace Hotel เพื่อดูงานการขายโต๊ะ 
12:00 น. 

 
- รับประทานอาหารกลางวัน 
- DIY Station โดยมี Concept Case: สลดัผักโขมและไอศกรีมมะพรา้ว 



 
117 

 
14:00 น. - เดินทางถึงกรุงเทพฯ  

- เช็คอินเข้าพักท่ีโนโวเทล สุขุมวิท 20 
19:00 น. - รับประทานอาหารเย็นที่ร้านอาหารอมารีวอเตอร์เกท 
กรุงเทพฯ วันอังคำรที่ 21 มีนำคม พ.ศ.2560 
09:30น. - รับประทานอาหารที่โรงแรม  

- เรียนท าอาหารไทยท่ี Amita Cooking School 
ช่วงเที่ยง - รับประทานอาหารกลางวัน 
15:00น. - พักผ่อนตามอัธยาศยัที่โรงแรม 
Evening - รับประทานอาหารเย็นโดยล่องเรือส าราญริมแม่น้ าเจา้พระยา 
กรุงเทพฯ วันพุธที่ 22 มีนำคม พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - รับประทานอาหารเช้าและพักผ่อนตามอัธยาศัย 

12:00 น. - เช็คเอาท์และรับประทานอาหารกลางวันตามอัธยาศยั 
18:00 น. - เดินทางถึงสนามบินสุวรรณภมูิและเช็คอิน 
03:55 น. - เดินทางถึงรัฐสุลต่านโอมาน 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนปำรีส และเลย 

The LINK : AET by TAT Trip 

กรุงเทพฯ – เลย 

20-26 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 

เดินทำงออกจำกประเทศฝรั่งเศส (TG 931)                          วันจันทร์ที่ 20 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560   

เดินทำงออกจำกประเทศเนเธอแลนด์และเบลเยี่ยม (KL 0875)               วันจันทร์ที่ 20 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560

กรุงเทพมหำนครฯ                  วันอังคำรที่ 21 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 

กรุงเทพฯ  กลุ่มชาวฝรั่งเศส วันอังคารที่ 21 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2560 
06.00 น. - เดินทางมาถึงสนามบินสุวรรณภูม ิ
10.00 น. - เดินทางไป Terminal21 เพื่อพักผ่อนโดยการนวดสปา 
12.30 น. - รับประทานอาหารกลางวันท่ี Terminal21 
13.30 น. - ช๊อปปิ้ง 
15.30 น. - เข้าร่วมกิจกรรมสอนมวยไทย 
18.30 น. - ช้ีแจงรายละเอียดเกีย่วกับจังหวัดเลย และรับประทานอาหารเย็นที่โรงแรม Westin 

ช่วงกลางคืน - เข้าพักผ่อนที่โรงแรม Westin 

กรุงเทพฯ                          กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม วันอังคารที่ 21 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2560 
10.00 น. - เดินทางมาถึงสนามบินสุวรรณภูม ิ

- เดินทางไปโรงแรมสุโขทัย 
12.00 น. - เดินทางถึงโรงแรม ทางโรงแรมจัดเครื่องดื่มต้อนรับ 

- ช้ีแจงรายละเอียดเกีย่วกับจังหวัดเลย และรับประทานอาหารกลางวนัท่ีโรงแรม 
15.00 น. - นวดสปาผ่อนคลายเป็นเวลา 1 ช่ัวโมง ที่โรงแรม 
17.30 น.         
19.00 น. 

- ชมพระอาทิตย์ตกดินที่ ร้านVertigo 
- รับประทานอาหารเย็นบนเรือส าราญที่แม่น้ าเจา้พระยา 

22.00 น. - เดินทางกลับและเข้าพักผ่อนที่โรงแรมสโุขทัย 
เลย-เชียงคำน วันพุธท่ี 22 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2560 

07.30 น.          
09.00 น. 

- ทุกกลุ่มCheck-out ที่โรงแรม และเดินทางไปสนามบินดอนเมือง 
- Check-in ที่สนามบินพร้อมเดินทางไปจังหวัดเลย โดยสายการบินแอร์เอเชีย 

10.15 น. - ออกเดินทางไปยังจังหวัดเลย 
11.30 น - เดินทางถึงสนามบินเลย และเดินทางต่อไปยังเชียงคาน 
12.00 น. - รับประทานอาหารรมิแม่น้ าโขงที่ ร้านอาหารเฮือนหลวงพระบาง 

 
14.00 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- ปั่นจักรยานในเชียงคานเพื่อเยี่ยมชมและตรวจสอบโรงแรมขนาดเลก็ 5-6 แห่ง 

16.00 น. - ปั่นจักรยานต่อบนทางเลียบริมแมน่้ าโขง หยุดพักที่วัดและบ้านเก่าในบริเวณนั้น พร้อมสัมผสั
อากาศบริสุทธ์ิ 
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14.00 น. 
กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 

- ปั่นจักรยานบนทางเลียบรมิแม่น้ าโขง หยุดพักท่ีวัดและบา้นเก่าในบริเวณนั้น พร้อมสัมผสั
อากาศบริสุทธ์ิ 

15.30 น. - ปั่นจักรยานต่อในเชียงคานเพื่อเยีย่มชมและตรวจสอบโรงแรมขนาดเล็ก 5-6 แห่ง 
17.30 น. 

 
- ทุกกลุ่มเข้าร่วมกิจกรรมแลกเปลีย่นวัฒนธรรม โดยผูเ้ชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยวท้องถิ่น      

ที ่Chiang Khan Mountain Resort 
- ชมการเต้นของทางภาคอีสาน 
- ชมการสาธิตระบายสีหนา้กากผตีาโขนและสาธิตการท าอาหาร 
- รับประทานอาหารเย็นแบบบุฟเฟต่์ 

22.00 น. - กลุ่มชาวฝรั่งเศสพักผ่อนที่ Chiang Khan Mountain Resort 

- กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่มพักผ่อนท่ี The Camp Chiang Khan 
เชียงคำน วันพฤหัสบดีที่ 23 กุมภาพันธ์ พ.ศ.2560 
05.30 น. - ทุกกลุ่มออกเดินทางไปยังเมืองเชียงคาน 
05.45 น. - ทุกกลุ่มมสี่วนร่วมในการตักบาตรและท าบุญท าทาน 
06.45 น. - นั่งสกายแลปไปตลาดเช้า และลองรับประทานอาหารเช้าแบบท้องถิ่นไทย 
08.00 น. - เดินทางกลับโรงแรม 

 
09.00 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- เดินทางไปยังบ้านนาพะนดั 

09.30 น. 
 
 

- ได้รับการต้อนรับจากหมูบ่้าน 
- ชมบ้านพิพิธภัณฑไ์ทด า 
- กิจกรรมทอผ้า 

 
09.00 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
- เดินทางไปยังแก่งคุดคู ้

09.20 น. - ตรวจสอบอันรักริมคลองรสีอร์ท 
10.00 น. - เยี่ยมชมสวนผลไม้ออแกนิคลุงเผือก 
11.00 น. - เดินทางไปยังบ้านนาพะนดั และเมื่อไปถึงไดร้ับการต้อนรับจากหมูบ่้าน 

 
12.00 น.          
12.50 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
      -     รับประทานอาหารกลางวันท่ีบ้านพิพิธภัณฑ์ไทด า 
      -     เดินทางไปยังแก่งคุดคู้ 

 
12.00 น.         
13.30 น.         
15.00 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
      -     รับประทานอาหารกลางวันท่ีบ้านพิพิธภัณฑ์ไทด า 

- ชมบ้านพิพิธภัณฑไ์ทด า 
- กิจกรรมทอผ้า 

13.30 น.       
14.00 น.       
15.00 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- ตรวจสอบอันรักริมคลองรสีอร์ท 
- เยี่ยมชมสวนผลไม้ออแกนิคลุงเผือก 
- เดินทางกลับสูเ่ชียงคาน 
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13.30 น.      
15.00 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
      -     กิจกรรมทอผ้า 
      -     เดินทางกลับสู่เชียงคาน   

15.30 น.     
16.45 น.      
18.00 น. 

- ทุกกลุ่มหยุดรวมกันที่บ้านพะแนงหรือวัดที่มีขนาดใหญ่กว่าเพื่อท าป 
- แต่ละกลุ่มลงเรือเพื่อไปชมพระอาทิตย์ตกดิน 
- กลับสู่พื้นดินและพักผ่อนโดยการปล่อยให้ช็อปปิ้งที่ถนนคนเดินเชียงคาน 

20.00 น. - รับประทานอาหารที่เย็นท่ีร้านเฮือนฝ้ายค า หรือร้านระเบียงคลอง 
22.00 น. - จบกิจกรรมและเดินทางกลับโรงแรม  

ภูเรือ-ด่านซ้าย วันศุกร์ที่ 24 กุมภาพันธ์  พ.ศ.2560 
8.00 น. - เดินทางไปยังอ าเภอภูเรือ 
9.30 น. - หยุดพักที ่Phu Ruea Sanctuary Resort พร้อมตรวจสอบ 
10.30 น. - เยี่ยมชม Phu Ruea Ruean Mai Resort เพื่อชมออแกนิคฟาร์ม 

 
10.30 น. 
11.30 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- เยี่ยมชมออแกนิคฟารม์ นาข้าว และเรียนรู้การเตรียมดินปลูกข้าวและชมการหว่านเมล็ดข้าว 
- เรียนรู้การท าขนมไทย 

 
10.30 น.      
11.30 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
- เรียนรู้การท าขนมไทย 
- เยี่ยมชมออแกนิคฟารม์ นาข้าว และเรียนรู้การเตรียมดินปลูกข้าวและชมการหว่านเมล็ดข้าว 

12.30 น.       -     รับประทานอาหารกลางวันท่ี Phu Ruea Ruean Mai Resort  
13.45 น. - ทุกกลุ่มเดินทางไปยังอ าเภอดา่นซา้ย 

 
14.30 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- เยี่ยมชมวัดเนรมิตวิปัสสนา  วัดโพธิ์ชัย และผีตาโขน 

 
14.30 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
- ปั่นจักรยานในด่านซา้ย ไปหยุดทีพ่ระธาตุศรีสองรัก ไปต่อยังนาข้าวขนานแม่น้ า ชมหมู่บ้าน

เล็กๆและตลาดพื้นบ้าน 
 

16.00 น. 
 

18.00 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- ปั่นจักรยานในด่านซา้ย ไปหยุดทีพ่ระธาตุศรีสองรัก ไปต่อยังนาข้าวขนานแม่น้ า ชมหมู่บ้าน

เล็กๆและตลาดพื้นบ้าน 
- เช็คอินท่ี Phunacome Resort 

 
16.30 น.       
18.00 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
- เยี่ยมชมวัดเนรมิตวิปัสสนา  วัดโพธิ์ชัย และผีตาโขน 
- เช็คอินท่ี Phu Pha Nam resor 

 
19.00 น.      
20.00 น. 

ทุกกลุ่ม 
- ตรวจสอบท่ี Phunacome Resort 
- รับประทานอาหารเย็นที่ Phunacome Resort 

 
22.00 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- พักผ่อนที่ Phunacome Resort 
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22.00 น. 
กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 

- พักผ่อนที่ Phu Pha Nam resort 
เลย-กรุงเทพฯ วันเสาร์ที่ 25 เมษายน พ.ศ.2560 

8.30 น. - ทุกกลุ่มเดินทางไปสนามบินเลยเพือ่เดินทางกลับกรุงเทพโดย สายการบินแอร์เอเชีย 
10.30 น. - เช็คอินท่ีสายการบิน 
11.55 น. - ออกเดินทางไปยังกรุงเทพ 
13.00 น. - ถึงสนามบินดอนเมือง 

 
14.00 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- เยี่ยมชมพิพิธภณัฑ์ศลิปะร่วมสมัย 

 
14.30 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
- เยี่ยมชมบ้านจิม ทอมสัน 

 
17.00 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- เยี่ยมชมและรบัประทานอาหารเยน็ท่ี ห้างสรรพสินค้า Show DC 

 
16.00 น.      
18.00 น.      
20.00 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
- นั่งรถไฟฟ้าไปยัง Dean & Deluca เพื่อจิบกาแฟและรับประทานอาหารว่าง 
- เช็คอินท่ี โรงแรมอนันตรา สยาม 
- รับประทานอาหารเย็นที่ Soul Food Mahanakorn 

 
22.00 น.        
00.05 น. 

กลุ่มชาวฝรั่งเศส 
- เช็คอินท่ีสนามบินสุวรรณภมูิเพื่อเดินทางกลับประเทศฝรั่งเศส 
- ออกเดินทางกลับสู่ประเทศฝรั่งเศส 

 
21.30 น.       
24.00 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
- สัมผสัการท่องเที่ยวยามค่ าคืนของกรุงเทพ 
- เดินทางกลับโรงแรมอนันตรา สยาม 

กรุงเทพฯ วันอาทิตย์ที่ 26 กุมภาพันธ์  พ.ศ.2560 
 

07.00 น. 
กลุ่มชาวฝรั่งเศส 

- ถึงประเทศฝรั่งเศส โดยสวัสดิภาพ 
 

08.45 น.       
10.00 น. 

กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่ม 
- เช็คเอาท์ออกจากโรงแรมและเดินทางไปสนามบินสุวรรณภูมิ 
- เช็คอินท่ีสนามบินสุวรรณภมูิเพื่อเดินทางกลับไปยังกรุงอัมสเตอร์ดมั 

12.00 น. - กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่มออกเดนิทางไปยังกรุงอัมสเตอร์ดมั 
18.00 น. - กลุ่มชาวดัตช์และเบลเยีย่มถึงกรุงอัมสเตอร์ดัม โดยสวัสดิภาพ 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนนิวยอร์ค และตรำด 

The LINK to serenity : Thailand Adventure Trip 

กรุงเทพฯ – ตรำด - เกำะกูด - เกำะช้ำง 

20 กุมภำพันธ์ – 1 มีนำคม พ.ศ.2560  

เดินทำงออกจำกสหรัฐอเมริกำ            วันจันทร์ที่ 20 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 

กรุงเทพมหำนครฯ             วันอังคำรที่ 21 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560

ตรำด              วันจันทร์ที่ 25 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 

กรุงเทพฯ วันอังคำรที่ 21 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 
 - เดินทางมาถึงสนามบินสุวรรณภูม ิ

- เดินทางไปยังโรงแรม Avani Atrium Riverside 

ช่วงเย็น - รับประทานอาหารเย็นตามอัธยาศยั 

กรุงเทพฯ วันพุธที่ 22 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า 
11.45น. 

- รับประทานอาหารเช้าท่ีโรงแรม  

- เดินทางไปรับประทานอาหารกลางวันพ้ืนบ้านท่ี Methavalai Sorndaeng Restaurant   

 
3:30น. 

- หลังจากรับประทานอาหาร เดินทางไปนิทรรศรัตนโกสินทร์  

- เดินทางกลับโรงแรม 

5:30น. - พบกันท่ีล็อบบี้ของโรงแรมเพื่อศึกษาดูงานในโรงแรม รบัประทานอาหารเย็น 

กรุงเทพฯ วันพฤหัสบดีท่ี 23 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 
8.00น. - รับประทานอาหารตามอัธยาศัย หลังจากนั้นออกเดินทางจากโรงแรมไปเที่ยวชมรอบเมือง

กรุงเทพฯ : เยี่ยมชมวดัโพธ์ิของพระพุทธไสยาสน์ทีม่ีชื่อเสียงและโรงเรียนแพทย์แผนโบราณ 

จากนั้นเดินทางโดยรถตุ๊กตุ๊ก ไปปากคลองตลาดหรือตลาดดอกไม้ แล้วไปเปดิประสบการณ์

ท้องถิ่นที่ตลาดน้อย (เขตไชน่าทาวน์) ตามด้วยรับประทานอาหารกลางวันแบบท้องถิ่น 

02.00น. -04.00 น. - เพลิดเพลินกับการนวดแผนไทยท่ี Let's Relax Onsen 

07.00น. -10.00 น. - รับประทานอาหารเย็นที่ห้องอาหารท้องถิ่นแล้วพักผ่อน เพลิดเพลินอารมณ์ที่ Thep Bar 

9:30 น. - เดินทางกลับโรงแรม และช็อปปิ้งตอนกลางคืน (ไม่บังคับ) 

 

 

กรุงเทพฯ วันอำทิตย์ท่ี 24 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - รับประทานอาหารตามอัธยาศัย จากนั้นเดินทางไปยังโรงแรมสยามเคมปินสกี้ กรุงเทพฯ  

เพื่อดูงานการจัดฮันนีมูนท่ีน่าตื่นตาตื่นใจในประเทศไทย  

13.00น. -13.30 น. 

13.30น. -13.35 น. 

- เริ่มลงทะเบียนเข้าร่วมงาน 

- ผู้ว่าการด้านการต่างประเทศกล่าวเปิดงานต้อนรับ 



 
123 

 
13.35น. -17.00น. - น าเสนอผลิตภัณฑ์และถา่ยภาพร่วมกัน 

17.00น. -19.00น. - Food Tasting and Tours 

กรุงเทพฯ-ตรำด วันจันทร์ที่ 25 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 
6:30น. 
7:00น. 
9:20น. 

- ออกเดินทางจากโรงแรมไปยังสนามบินสุวรรณภูม ิ

- เดินทางไปจังหวัดตราด  

- ถึงชุมชนบ้านน้ าเช่ียว 

 - หลังจากจบกิจกรรมต่างๆ เดินทางไปยัง Mango Beach Resort เพื่อพักผ่อนค้างคืน 

ตรำด-เกำะกูด วันอังคำรที่ 26 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 
 

09.30น. 
10.30น. 

- รับประทานอาหารเช้าท่ีโรงแรม 

- ออกเดินทางไปเกาะกดู โดยใช้เรือเร็ว ใช้เวลาประมาณ 1 ช่ัวโมง 

- เช็คอินเข้าพักท่ี high season hotel 

12.00น.-04.00น. - เยี่ยมชมโรงแรมและรับประทานอาหารกลางวันท่ี Soneva Kiri Resort 

05.00น. - เยี่ยมชมกัปตันฮุกรีสอร์ท และรับประทานอาหารเย็น 

เกำะกูด วันพุธที่ 27 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 
 
 

9:30น. 
 
 
 
 

- รับประทานอาหารเช้าตามอัธยาศยั 

- Plan A (ฝนไม่ตก)  

 ไปเที่ยวชมทะเล เยีย่มชมเกาะรัง เกาะยักษ์ใหญ่ และเกาะยักษ์เล็ก 

- Plan B (กรณีฝนตก) 

 พายเรือคายัคท่ีน้ าตกคลองเจ้า 

 เลือกซื้อสินคา้พื้นบ้านท่ีอ่าวสลดั 

 ดูพระอาทิตยต์กที่อ่าวบางเบ้า 

 รับประทานอาหารเย็นที่ครัวดสุิตา 

12:30น.  (Plan A) - รับประทานอาหารกลางวันพ้ืนบ้าน หลังจากรับประทานอาหารกลางวันแล้วไปเที่ยวชมการ

ท าปะการังที่บ้านอ่าวใหญ่ ซึ่งเป็นชุมชนชาวประมงในท้องถิ่นเกาะกูด 

ช่วงเย็น 
(Plan A) 

- รับประทานอาหารเย็นที่ร้านอาหารทะเลพื้นเมืองบ้านอ่าวใหญ่ หลังจากนั้นเดินทางกลับ

โรงแรม 

เกำะกูด-เกำะช้ำง วันพฤหัสบดีท่ี 28 กุมภำพันธ์ พ.ศ.2560 
 

9:00น. 
11:00น. 

- รับประทานอาหารเช้าตามอัธยาศยั  

- ออกเดินทางจากท่าเรือของโรงแรม ไปเกาะช้าง 

- เดินทางถึงเกาะช้างแล้วเดินทางโดยเรือหางยาวต่อ เพื่อไปเยีย่มชมหมู่บ้านชาวประมงท้องถิ่น

ของบ้านสลักคอก 

12:30น. - รับประทานอาหารกลางวันท่ีร้านอาหารสลักเพชร 
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- เยี่ยมชมโรงแรมไอยปรุะเกาะช้าง  โรงแรมเคซี แกรนด์ และโรงแรมมรกต 

- เช็คอินเข้าพักท่ีโรงแรมมรกต 

ช่วงเย็น - รับประทานอาหารทะเลที่ร้านอาหารไอยรา แล้วเดินทางกลับโรงแรม 

ตรำด-กรุงเทพฯ วันศุกร์ที่ 1 มีนำคม พ.ศ.2560 
09.00น. 
11.00น. 

- เดินทางกลับตราด 

- ศึกษาดูงานและรับประทานอาหารกลางวันกับผู้ว่าราชการจังหวัดตราด 

7:30น. - เดินทางถึงกรุงเทพฯ และเตรยีมเดินทางกลับประเทศสหรัฐอเมริกา 

 วันเสำร์ที่ 2 มีนำคม พ.ศ.2560 
 - เดินทางถึงประเทศสหรัฐอเมริกา 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนลอสแองเจลิส และชุมพร 

The LINK Millennials MediaFam Trip 

กรุงเทพฯ - เกำะสมุย – ชุมพร 

17 – 27 เมษำยน พ.ศ.2560  

เดินทำงออกจำกสหรัฐอเมริกำ               วันจันทร์ที่ 17 เมษำยน พ.ศ.2560 

ระหว่ำงทำง                วันอังคำรที่ 18 เมษำยน พ.ศ.2560 

กรุงเทพมหำนครฯ        วันพุธที่ 19 เมษำยน พ.ศ.2560 

กรุงเทพฯ วันพุธท่ี 19 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - เดินทางมาถึงสนามบินสุวรรณภูม ิ

- เดินทางไปยังโรงแรม 
ช่วงบ่าย - พักผ่อนตามอัธยาศยั 
ช่วงเย็น - เยี่ยมชมยา่นเยาวราช เพื่อรับประทานอาหารเย็น 
ช่วงกลางคืน - เข้าพักผ่อนที่โรงแรม  

กรุงเทพฯ วันพฤหัสบดีที่ 20 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - เดินทางเพื่อไปเข้าร่วมกิจกรรมสอนท าอาหารที่ Thai House จากนัน้รับประทานอาหารกลางวัน 
ช่วงบ่าย - พบกับอาจารย์หนู กันภยั – สักยนัต์  
ช่วงเย็น - พักผ่อนตามอัธยาศยั 
ช่วงกลางคืน - พักผ่อนที่กรุงเทพฯ 

เกำะสมุย วันศุกร์ที่ 21 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - ออกเดินทางด้วยเครื่องบินเพื่อมุ่งหน้าไปยังเกาะสมยุ 
ช่วงบ่าย - เดินทางไปเยี่ยมชมสวนพระพุทธรปูลึกลับ จากนั้นเยี่ยมชม Jungle Route 360  
ช่วงเย็น - พักผ่อนตามอัธยาศยั 
ช่วงกลางคืน - เข้าพักผ่อนที่โรงแรม (i.e. Nora Buri Resort Samui) 

เกำะสมุย วันเสาร์ที่ 22 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - พักผ่อนตามอัธยาศยั 
 - เดินทางไปยังตลาดปลาท้องถิ่น 

- รับประทานอาหารทะเลท้องถิ่นเปน็อาหารกลางวัน 
ช่วงบ่าย - Eranda Herbal Spa 

- ทัวร์สถานท่ีส าคญัของเกาะสมุยและชมพระอาทิตย์ตก 
- รับประทานอาหารเย็น 

เกำะสมุย วันอาทิตย์ที่ 23 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - ออกเดินทางสู่อุทยานแห่งชาติหมูเ่กาะอ่างทอง - (พายคายัค, ด าน้ าตื้น, ปีนเขา, เดินป่า) 
 - เดินทางกลับโรงแรม 
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เกำะสมุย วันจันทร์ที่ 24 เมษายน พ.ศ.2560 

ช่วงเช้า - พักผ่อนตามอัธยาศยั 
ช่วงเที่ยงวัน - มุ่งหน้าสู่จังหวัดชุมพรด้วยเรือเร็วลมพระยา (ใช้เวลาประมาณ 4 ช่ัวโมง) 
ช่วงบ่าย - ถึงจังหวัดชุมพร 

- เข้าเยี่ยมชนหมู่บ้านผา้บาติกท้องถิ่น 
- เยี่ยมชมบรรยกาศที่จุดชมวิวเกาะมัทร ี

 - เช็คอินเข้าท่ีพัก 
- รับประทานอาหารเย็นที่ Street Food ของท้องถิ่น 

ช่วงกลางคืน - the LOFT Mania Boutique Hotel 
ชุมพร วันอังคารที่ 25 เมษายน พ.ศ.2560 

ทั้งวัน - อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะชุมพร – ทัวร์เกาะต่างๆ (ข้ึนอยู่กับสภาพอากาศ) 

 เกาะง่ามใหญ่, เกาะง่ามน้อย, เกาะมาตรา และ/หรือเกาะรังกาจิว 

 สนุกไปกับกิจกรรมว่ายน้ าและด าน้ าตื้น 
 - เดินทางกลับเข้าท่ีพัก 

- รับประทานอาหารเย็นที่ Street Food ของท้องถิ่น 
ชุมพร วันพุธท่ี 26 เมษายน พ.ศ.2560 
 - เดินทางกลับ 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนลอสแองเจลิส และชุมพร 

The LINK – Trip 

ชุมพร – ระนอง 

1-6 มีนำคม พ.ศ.2560 

สมุย – ชุมพร วันพุธท่ี 1 มีนาม พ.ศ.2560 
12.30 น. - เดินทางออกจากเกาะสมุยโดยเรือลมพระยา 
16.15 น. - เดินทางถึงชุมพร 

- พักผ่อนช่วงค่ าในจังหวัดชุมพร 

ชุมพร วันพฤหัสบดีที่ 2 มีนาคม พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - เข้าเยี่ยมชมบ้านท้องตม – ส ารวจวิถีชีวิตท้องถิ่นของชาวประมง และศึกษาว่าชุมชนมีวิธีการ

ท างานร่วมกันเพื่ออนุรักษ์ระบบนเิวศทางทะเลอันล้ าค่าที่มีอยูภ่ายในพ้ืนท่ีอย่างไร 
ช่วงบ่าย - เยี่ยมชมวัดเทพเจรญิ 

- เยี่ยมชมบรรยกาศที่จุดชมวิวเกาะมัทรี  
ช่วงเย็น - เยี่ยมชมหาดทุ่งวัวแล่น 

 - รับประทานอาหาร ณ ภัตตาคารทอ้งถิ่น 
ชุมพร วันศุกร์ที่ 3 มีนาคม พ.ศ.2560 
ทั้งวัน - อุทยานแห่งชาติหมู่เกาะชุมพร – ทัวร์เกาะต่างๆ (ข้ึนอยู่กับสภาพอากาศ) 

 เกาะง่ามใหญ่, เกาะง่ามน้อย, เกาะมาตรา และ/หรือเกาะรังกาจิว 

 สนุกไปกับกิจกรรมว่ายน้ าและด าน้ าตื้น 
ชุมพร-ระนอง วันเสาร์ที่ 4 มีนาคม พ.ศ.2560 

08.00 น. - เดินทางสู่จังหวัดระนอง 
ล่องแพพะโต๊ะ 
การล่องแพในพะโตะ๊เป็นกิจกรรมที่ท้าทายท่ีทั้งสนุกและยังสามารถชมวิวทิวทัศน์แสน
ตระการตาของป่าเขตร้อน แกว่งเท้าไปในน้ า ล่องแพไมไ้ผไ่ปตามล าธาร ดูดซับบรรยากาศป่า
อันอุดมสมบรูณ ์

ช่วงบ่าย - ถึงจังหวัดระนอง 
ช่วงเย็น - ล่องเรือไปกับ The Royal Andaman Dinner Cruise – ค้นหา Thailand’s Hidden gem 

- ระนองและส ารวจวิถีชีวิตท้งถิ่นของชาวระนอง 
ช่วงกลางคืน - เข้าพักผ่อนที่โรงแรม ท่ีนี่ด ี

ระนอง วันอาทิตย์ที่ 5 มีนาคม พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - เกาะพยาม - ทัวร์เกาะ 

 - เข้าเยี่ยมชม ก้องวัลเลย ์
เชิญมาลองประสบการณ์ใหม่ในจังหวัดระนอง: กลิ่นหวานและรสขมของกาแฟโรบัสต้า จาก 
ก้องวัลเลย์ ท่ีนี่เป็นวสิาหกินชุมชนในอ าเภอกระบรุี ให้ความส าคัญกบัการปลูกกาแฟโดยไม่ใช้
สารเคมีและมีวิธีการคั่วด้วยมือซึ่งท าให้กาแฟมีลักษณะเฉพาะ มีกลิน่หอมที่เป็นเอกลักษณ์ 
นอกจากน้ี ก้องวัลเลย์ยังเป็นศูนยก์ารเรยีนรู้เกษตรกรรมเชิงนิเวศอกีด้วย   
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ช่วงกลางคืน - Payam Cottage Resort 

ระนอง-กรุงเทพฯ วันจันทร์ที่ 6 มีนาคม พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - ออกเดินทางสู่ท่าอากาศยานระนอง 

08.00 น. - เที่ยวบินออกเดินทางสู่ กรุงเทพมหานครฯ: Nok Air – DD 7313 
09.25 น. - เดินทางถึงท่าอากาศยานดอนเมือง 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนแฟรงเฟิร์ต และพังงำ 

หัวข้อ  : The Link พังงำ 

จุดหมำยปลำยทำง : พังงำ 

ประสบกำรณ ์ : กำรท่องเที่ยวเชิงนิเวศและกำรท่องเที่ยวโดยชุมชน 

ช่วงเวลำเดินทำง : 7 วัน ตั้งแต่วันที่ 23-29 เมษำยน พ.ศ.2560 

แฟรงเฟิร์ต/มิวนิค วันอาทิตย์ที่ 23 เมษายน พ.ศ.2560 
14.25 น. - เดินทางออกจาก มิวนิค ด้วยเที่ยวบิน  TG 925 (รอการยืนยัน) 
20.40 น. - เดินทางออกจาก แฟรงเฟิร์ต ด้วยเที่ยวบิน  TG 927 (รอการยืนยัน) 

กรุงเทพ-ภูเก็ต-เขำหลัก วันจันทร์ที่ 24 เมษายน พ.ศ.2560 
09.55 น. - เดินทางถึงท่าอากาศยานภูเกต็ -TG 203: (รอการยืนยัน) 
13.05 น. - เดินทางถึงท่าอากาศยานภูเกต็ -TG 927: (รอการยืนยัน) 
13.45 น. - เดินทางไปยังเขาหลัก 

- เช็คอินเข้าท่ีพัก ณ Khaolak Laguna 
- สัมผสัประสบการณ์การนวดแผนไทยแลการท าสปาระดับโลก ผ่อนคลายร่างกายจาก

การเดินทางที่ยาวนาน 
ช่วงบ่าย - พักผ่อนตามอัธยาศยั 
ช่วงเย็น - รับประทานอาหารเย็นที่ Khaolak Laguna,  
เขำหลัก วันอังคารที่ 25 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - เยี่ยมชมเมืองเก่าพังงา, ตะกั่วป่า ตั้งอยู่ทางเหนือของเขาหลัก สัมผสัประสบการณ์

จากมรดกอันแสนทรงคณุค่าของสถานท่ีอันพิเศษน้ี 
- รับประทานอาหารกลางวัน 

ช่วงบ่าย - เข้าเยี่ยมชมมูลนิธมิายา โคตมี ซึ่งก่อตั้งข้ึนมาเพื่อช่วยเหลือผู้ประสบภัยจากคลื่นสึนา
มิในปี พ.ศ.2557 มูลนิธิน้ีได้เปิดท าการโรงงานทอผ้าขึ้นโดยใช้วิธีการทอแบบซาโอริ 
(ซาโอริคือรูปแบบการทอผ้าของญีปุ่่น) **ททท. ส านักงานกรุงเทพฯเป็นผู้ดูแล** 

- เดินทางกลับโรงแรม  
ช่วงเย็น - รับประทานอาหารเย็น 

เขำหลัก-คุระบุร ี วันพุธท่ี 26 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - เริ่มต้นออกทัวร์ในอ าเภอคุระบุรี ที่ส านักงาน Andaman Discoveries เพื่อสรุปโดย

ย่อและพูดถึงทิศทางของวัฒนธรรมก่อนออกทริป 
- มุ่งหน้าสู่บ้านทะเลนอก เข้าร่วมทวัร์เดินของชุมชนพร้อมกับมัคคเุทศก์ท้องถิ่น เรียนรู้

ประวัติศาสตร์และการใช้ชีวิตของคนในหมู่บ้าน ชมพื้นท่ีบางส่วนของหมู่บ้านที่ไดร้ับ
ความเสยีหายจากคลื่นสึนามิในปี พ.ศ.2557 และศึกษาผลกระทบทีเ่กิดขึ้นจาก
เหตุการณ์ในครั้งนั้น 

- เดินข้ึนไปยังบริเวณโรงเรียน เพื่อชมทัศนียภาพชายฝั่งอันดามันแบบพาโรนาม่า 
ช่วงเที่ยงวัน - มื้อกลางวัน: รับประทานอาหารใตแ้ท้ๆ 

ช่วงบ่าย - เข้าร่วมกิจกรรมท าหตัถกรรม และเรียนรู้ศิลปะการท าผ้าบาติก, เทคนิคการย้อมผ้า
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ด้วยการใช้ขี้ผึ้งในการออกแบบลวดลาย ซึ่งคณุสามารถออกแบบให้เป็นของคุณเอง 
หรือจะให้เจา้บ้านวาดขึ้นมาให้คุณ จากน้ันแต่งเติมสีสันใหส้วยงาม น าเอาความคิด
สร้างสรรค์ของคณุเก็บไปเป็นของที่ระลึก และเรียนรู้การท าสบูโ่ดยใช้เพียงแค่วัตถุดิบ
จากธรรมชาติ ชมวิธีการสาธติการท าสบู่และลงมือท าด้วยตนเองโดยจะมีผูเ้ชี่ยวชาญ
คอยให้ค าแนะน า 

- เดินเท้าต่อไปอีกนิด มุ่งหน้าสู่ชายหาด สามารถพักผ่อนและอาบแดดท่ามกลางความ
สวยงามของแสงสีในช่วงเวลาพระอาทิตย์ตกของทะเลอันดามัน 

ช่วงเย็น - เช็คอินเข้าท่ีพัก ณ Kuraburi Greenview Resort 
- รับประทานอาหารเย็น 

คุระบุร ี วันพฤหัสบดีที่ 27 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - รับประทานอาหารเช้าท่ีโรงแรม 

จากนั้นล่องเรือหางยาว ส ารวจป่าโกงกาง ท่ีนี่คุณอาจจะได้พบนกหลากหลายสาย
พันธุ์ กิ้งก่า และลิง ดื่มด่ ากับการเดินทางที่น่าหลงใหลผา่นล าธารน้ าขึ้น-น้ าลง และ
ศึกษาว่าคนในชุมชนมีวิธีการอย่างไรในการรักษาระบบนิเวศอันน่าอัศจรรย์นีไ้ว้ 
ล่องเรือต่อไปเพื่อพบกับสวรรค์ที่ถกูซ่อนไว้ของหมู่เกาะก า ซึ่งห่างจากชายหาดของ
หมู่บ้านเพียงแค่ 10 กิโลเมตร เมื่อเดินทางมาถึงอ่าวที่มีหาดทรายสีขาวและท าการ
ส ารวจธรรมชาตโิดยรอบแล้ว จากนั้นลงว่ายน้ าและด าน้ าตื้นในน้ าทะเลสีฟ้าใส 

ช่วงเที่ยงวัน - รับประทานอาหารกลางวันแบบปิกนิก 
- เดินทางกลับโรงแรม 

ช่วงเย็น - รับประทานอาหารเย็น 
คุระบุร-ีเขำหลัก วันศุกร์ที่ 28 เมษายน พ.ศ.2560 

ช่วงเช้า - รับประทานอาหารเช้า ณ โรงแรม และท าการเช็คเอ้าท์ 
- เดินทางกลับสูเ่ขาหลัก, แวะชมน้ าตกถ้ านางที่อุทยานแห่งชาติศรีพังงา 

ช่วงเที่ยงวัน - รับประทานอาหารกลางวัน 
- เดินทางเข้าที่พักในเขาหลัก (รอการยืนยัน) 

ช่วงบ่าย - พักผ่อนตามอัธยาศยั 
ช่วงเย็น - รับประทานอาหารเย็น (รอการยืนยัน) 

เขำหลัก-ภูเก็ต-สู่จุดเร่ิมต้น วันเสาร์ที่ 29 เมษายน พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - รับประทานอาหารเช้า ณ โรงแรม 

- พักผ่อนตามอัธยาศยั 
10.00 น. - เดินทางสู่ The Sands  เพื่อการพนิิจพิเคราะห์และการประชุมเชิงปฏิบัติการ 
11.45 น. - ลงทะเบียนส าหรับคนเยอรมันและคนสวิส TO 

12.00 น. -14.00 น. - กล่าวต้อนรับจากเจ้าหน้าทีร่ัฐ จ.พงังา 
- เจ้าหน้าท่ีตัวแทนจาก ททท. กล่าวสุนทรพจน์ส าหรับการตลาดระหว่างประเทศ 
- การน าเสนอ จ.พังงา โดย ททท. ส านักงานพังงา 
- รับประทานอาหารกลางวัน 

13.00 น. - ลงทะเบียนส าหรับภาคเอกชนของไทย 
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13.00 น. -14.00 น. - สรุปการตลาดโดย ททท. ส านักงานแฟรงเพิร์ต 
14.00 น. -16.00 น. - การประชุม 

- เดินทางกลับสูโ่รงแรมเพื่อเช็คเอ้าท์ 
ช่วงเย็น - เดินทางสู่ท่าอากาศยานดอนเมือง 

- เดินทางออกจากรุงเทพฯ สู่แฟรงเพิร์ต/มิวนคิ ด้วยสายการบิน Thai Airways 
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กำรท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนักงำนปรำก และตรัง 

โปรแกรม  : AMAZING THAILAND FAM TRIP: THE LINK 

หัวข้อ  : ประสบกำรณ์ท้องถิ่น 

จุดหมำยปลำยทำง : ตรัง 

ช่วงเวลำเดินทำง : 6-9 พฤษภำคม พ.ศ.2560 (4 วัน) 

กทม-กระบี-่ตรัง วันเสาร์ที่ 6 พฤษภาคม พ.ศ.2560 
06.05 น. - เดินทางมาถึงสนามบินสุวรรณภูมิ จากนั้นต่อเครื่องไปยังกระบี่ เท่ียวบิน PG 222 (09.25 น.) 
10.50 น. - ถึงท่าอากาศยานกระบี ่

- เดินทางสู่ อนันตรา สิเกา ตรัง ท าการเช็คอินและรับประทานอาหารกลางวัน 
16.00 น. - ออกเดินทางไปเข้าร่วมทัวร์ตุ๊กตุ๊กในตรังเมืองเก่า 
18.30 น. - เยี่ยมชมตลาดกลางคืนและเพลิดเพลินไปกับ Street Food 
20.00 น. - เดินทางกลับโรงแรม 

ตรัง วันอาทิตย์ที่ 7 พฤษภาคม พ.ศ.2560 
07.30 น. - เดินทางสู่เมืองเก่ากันตัง ค้นหาวิถีชีวิตท้องถิ่น 

- รับประทานอาหารเช้าแบบชาวตรงั ณ ร้านอาหารท้องถิ่น 
09.00 น. - เยี่ยมชมพิพิธภณัฑ์ของคอมซิมบี๊ เจ้าเมืองตรังในอดีตระหว่างช่วง พ.ศ.2433-2444 
10.00 น. - เดินทางสู่บ้านย่านซื่อ (ย่านซื่อตั้งอยู่เรียบแม่น้ าซึ่งเป็นท่ีรู้จักกันในเรื่องพื้นที่อันเต็มไปด้วยต้น

จากท่ีอุดมสมบูรณ์ คนไทยมักใช้ต้นอ่อนและดอกมาท าเป็นผลิตภณัฑ์ที่หลากหลาย เช่น 
ตะกร้า และแผ่นยาสบูเป็นต้น 

12.00 น. - สนุกไปกับการผ่อนคลายบนบ้านลอยน้ า ลอยผ่านปา่โกงกางของชุมชนเพื่อไปยังชายหาด 
- รับประทานอาหารกลางวันบนบ้านลอยน้ า 
- เดินทางกลับโรงแรม 

16.00 น. - ลงทะเบียนเพื่อท าการประชุมด้านการค้ากับผู้ประกอบการท้องถิ่นภาคเอกชนของไทย ณ 
อนันตรา สิเกา รีสอร์ท แอนด์ สปา 

16.30 น. - กล่าวต้อนรับ 
16.45 น. - น าเสนอผลิตภัณฑ์ส าหรับผูบ้ริโภค 
17.00 น. - การประชุม (ผู้ขายพบผู้บริโภค) 
19.00 น. - รับประทานอาหารเย็น 
20.30 น. - จบการท างาน 
เกำะมุก วันจันทร์ที่ 8 พฤษภาคม พ.ศ.2560 
09.00 น. - เช็คเอ้าท์ และออกเดินทางสู่ถ้ ามรกต 

- ส ารวจถ้ ามรกต (Unseen Thailand) โดยต้องว่ายน้ าเข้าไปผ่านถ้ า ส ารวจน้ าใสประดุจ
คริสตัลและหาดทรายสีขาว 

- สนุกไปกับการว่ายน้ าและด าน้ าตืน้ 
12.00 น. - รับประทานอาหารกลางวันและตระเวนส ารวจบรเิวณรอบๆ ณ Koh Mook Charlie Beach 

Resort 
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13.00 น. - เช็คอิน ณ Koh Mook Sivalai Resort and Spa 
14.00 น. - เรียนรู้ประสบการณ์วิถีชีวิตท้องถิ่นของคนในท้องถิ่นโดยนั่งร่วมทริปจักรยานสามล้อไปรอบๆ

ชมชุนเกาะมุก 
16.00 น. - เดินทางกลับที่พัก 
19.00 น. - รับประทานอาหารเย็น ณ ท่ีพัก 

เกำะลันตำ-กระบี ่ วันอังคารที่ 9 พฤษภาคม พ.ศ.2560 
10.30 น. - เช็คเอ้าท์ และมุ่งหน้าสู่เกาะลันตา  ระหว่างทางเยี่ยมชมเกาะไหง ตระเวนชมเกาะไหงที ่

 Koh Ngai Thanya Beach Resort 

 Koh Ngai Fantasy Resort 
12.00 น. - เดินทางถึงเกาะลันตา 
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ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยส ำนกังำนสต็อกโฮล์ม และนครศรีธรรมรำช 

Prel Program Nakhon Si Thammarat 

กรุงเทพฯ – นครศรีธรรมรำช 

28 พฤษภำคม – 2 มิถุนำยน พ.ศ.2560  

เดินทำงออกจำกประเทศนอร์เวย์               วันเสำร์ที่ 27 พฤษภำคม พ.ศ.2560         

ระหว่ำงทำงทีโ่คเปนเฮเกนและสต็อกโฮล์ม            วันเสำร์ที่ 27 พฤษภำคม พ.ศ.2560 

กรุงเทพมหำนคร           วันอำทิตย์ที่ 28 พฤษภำคม พ.ศ.2560 

กรุงเทพฯ วันอำทิตย์ท่ี 28 พฤษภำคม พ.ศ.2560 
ช่วงเช้า - เดินทางมาถึงกรุงเทพมหานคร 

- เข้าพักที่ Riva Surya 
Afternoon - เยี่ยมชมพิพิธภณัฑ์วัฒนธรรมดอกไม ้

ช่วงเย็น - รับประทานอาหารเย็นที่ Time&Tales จากนั้นเดินทางกลับที่พัก 
นครศรีธรรมรำช วันจันทร์ที่ 29 พฤษภำคม พ.ศ.2560 

Morning - เดินทางถึงจังหวัดนครศรีธรรมราช 
Afternoon - เยี่ยมชมวัดมหาธาตุฯ และพิพิธภณัฑ์หุ่นกระบอก เพื่อดู Nielloware 

ช่วงเย็น - พักผ่อนที่ตัวเมืองนครฯ ณ Tree Home Plus 
นครศรีธรรมรำช วันอังคำรที่ 30 พฤษภำคม พ.ศ.2560 

ทั้งวัน - กิจกรรมเดินป่าท่ีน้ าตกกรุงชิง ณ อุทยานแห่งชาติเขาหลวง 
นครศรีธรรมรำช วันพุธที่ 31 พฤษภำคม พ.ศ.2560 

ช่วงเช้า - ดูพระอาทิตย์ขึ้น 
ช่วงบ่าย - เดินทางมุ่งหน้าไปที่อ าเภอขนอม และเช็คอินท่ีขนอมฮลิล์ 

นครศรีธรรมรำช วันพฤหัสบดีท่ี 1 มิถุนำยน พ.ศ.2560 
07.30น. - เดินทางกับรถของรีสอร์ทไปท่ีท่าเรือเรือหางยาว ล่องเรือชมปลาโลมาสีชมพู  

- เดินชมชายหาดทางตอนเหนือของขนอม 

ช่วงเที่ยง - รับประทานอาหารกลางวันท่ี Le Pes Café 

- สดชื่นกับการเล่นน้ าตก 

Afternoon - เดินเล่นชายหาดท้องหย ี
นครศรีธรรมรำช วันศุกร์ที่ 2 มิถุนำยน พ.ศ.2560 

09.00น. - เดินทางกับรถของรีสอร์ท ขับรถเที่ยวชมถ้ าเขาวังทอง 
Afternoon - เดินทางกลับรสีอร์ทและพักผ่อนตามอัธยาศัย 

19.30น.-20.40น. - เดินทางกลับกรุงเทพฯ 
กรุงสต็อกโฮล์ม วันเสำร์ที่ 3 มิถุนำยน พ.ศ.2560 

07.00น. - เดินทางถึงกรุงสต็อกโฮลม์ 
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ระยะเวลำ กิจกรรม ผลด ำเนินกำร 
เดือน 1-2 1.จัดท ากรอบแนวคิด การเช่ือมโยงนักท่องเที่ยวจาก

เมืองส าคัญมายังแหล่งท่องเที่ยวเมืองรองของไทย และ
สร้างเครื่องมือส าหรับการวิจัย  
 
2.ศึกษา ค้นคว้า ทบทวน ข้อมูลเกี่ยวกับความต้องการ 
ความคาดหวังและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเมือง
ส าคัญทั้ง 10 แห่งจากฐานข้อมูล งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
และการจัดประชุมกลุ่มย่อยวิเคราะห์ร่วมกับฝ่ายแผน
ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 
3.ป ระช ุมท ีม ว ิจ ัย ร ่วมก ับ ผู ้ม ีส ่วน เกี ่ย วข ้อ งก ับ
โครงการ The LINK ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศ
ไทย เพื่อให้เข้าใจแนวคิดและแผนงานของโครงการ 
4. ประชุมเชิงปฏิบัติการกับตัวแทนจากส านักงาน
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้ง 10 ส านักงานใน
ประเทศ และผู้ที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์และ
บริการทางการท่องเที ่ยวที ่พร้อมขายจากทั ้ง 10 
ส านักงาน และตอบสนองต่อความต้องการของ
ลูกค้า 

ตามแผนที่ก าหนด 

เดือน 3-6 1.ส ารวจศักยภาพสินค้าทางการท่องเที่ยว ร่วมกับ
คณะท างานระดับจังหวัด อันประกอบด้วย ส านักงาน
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานการท่องเที่ยว
และกีฬา สถาบันการศึกษา บริษัทท่องเที่ยวด้านชุมชน 
สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว ที่พัก และหน่วยงานท่ีเกี่ยวข้อง 
 
2.สรุปการส ารวจศักยภาพสินค้าทางการท่องเที่ยว ท า
การวิเคราะห์ SWOT Analysis และ TOWS Metrix 
เพื่อจัดท าข้อเสนอแนะการพัฒนาสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยว และแนวทางการตลาดสินค้าและ
บริการการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์ท้องถิ่น 

ตามแผนที่ก าหนด 

เดือน 7-12 1.ประชุมเชิงปฏิบัติการกับตัวแทนจากส านักงาน
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ทั้ง 10 ส านักงานใน
ป ร ะ เท ศ  แ ล ะ ผู ้ที ่เ กี ่ย ว ข ้อ ง  เพื ่อ ว ิเ ค ร า ะ ห์
สถานการณ์และโอกาสทางการตลาด 
2.วิเคราะห์แนวทางการตลาดส าหรับ The LINK
ประชุมกลุ่มย่อยผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด และผู้ที่
เกี ่ยวข้อง เพื ่อวิพากษ์แนวทางการตลาดส าหรับ 
The LINK -STP -Marketing Mix 

ตามแผนที่ก าหนด 
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