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กิตติกรรมประกาศ 
 
โครงการวิจัย “แนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจ

พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)”เป็นการพัฒนาช่องทางการตลาดที่
สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) และพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม)  ได้รับทุนอุดหนุนการวิจัยจากสำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์วิจัยและ
นวัตกรรม (สกสว.) ประจำปีงบประมาณ 2562 (ทุนมุ่งเป้าด้านการท่องเที่ยว) โครงการวิจัยได้รับ
ความร่วมมือที่ดีจากภาคส่วนต่างๆที่เกี่ยวข้อง ทั้งภาครัฐ ได้แก่ เทศบาลเมืองลำพูน เทศบาลเมือง
แพร่ พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติหริภุญไชย ผู้อำนวยการการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สำนักงาน
จังหวัดลำปาง สำนักงานจังหวัดแพร่ เครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่ ชุมชนวัดมหาวัน ผู้ประกอบการการ
ท่องเที่ยว  Ginger Bread เดวีวาเคชั่น Temple House Lamphun, Chiang Mai Rock Climbing 
Adventures, BlueDot Partnerships, Thai Responsible Tourism Association (TRTA), Thai 
LocalistA  

การศึกษาในครั้งนี้สำเร็จลุล่วงด้วยดี เนื่องมาจากความร่วมมือร่วมใจจากภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง
ดังกล่าวคณะผู้วิจัยขอขอบคุณทุกท่านที่กล่าวถึงข้างต้น และขอขอบคุณสำนักงานคณะกรรมการ
ส่งเสริมวิทยาศาสตร์วิจัยและนวัตกรรมที่ให้โอกาสคณะผู้วิจัยได้มีส่วนช่วยพัฒนางานที่มีคุณค่าและมี
ประโยชน์ต่อชุมชน และสังคม ขอขอบคุณผู ้ทรงคุณวุฒิจากสำนักงานคณะกรรมการส่งเสริม
วิทยาศาสตร์วิจัยและนวัตกรรม รศ.รอ.ดร.ชูวิทย์ สุจฉายา ร.น. รศ.ดร.ยงธนิศร์ พิมลเสถียร คุณวัชรี 
ชูรักษา และคุณพรทิพย์ บุญทรง ที่ได้ให้ข้อคิดเห็นอันเป็นประโยชน์แก่โครงการวิจัยมาโดยตลอด 
ขอบคุณผู้ประสานงานจากสำนักงานคณะกรรมการส่งเสริมวิทยาศาสตร์วิจัยและนวัตกรรมทุกท่าน   
ที่ช่วยอำนวยความสะดวกและให้คำปรึกษาในการจัดทำงานวิจัยฉบับนี้จนสำเร็จลุล่วงไปได้อย่างดียิ่ง 
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        หัวหน้าโครงการวิจัย 
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1. บทนำ 
1.1 ความสำคัญและที่มาของปัญหา 

 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีมรดกทางวัฒนธรรมที่โดดเด่นแห่งหนึ่งของโลก ทั้งที่ได้ขึ้น
ทะเบียนเป็นมรดกโลกกับยูเนสโกแล้ว เช่น แหล่งโบราณคดีบ้านเชียง อุทยานประวัติศาสตร์สุโขทัย
และเมืองบริวาร และอุทยานประวัติศาสตร์พระนครศรีอยุธยา ยังมีมรดกวัฒนธรรมในพ้ืนที่เมืองเก่าที่
กระจายอยู ่ทั ่วประเทศซึ ่งจากการประกาศเมืองเก่าของสำนักงานนโยบายและแผน ทรัพยากร 
ธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 4 พบว่าภายในพื้นที่กลุ่มจังหวัดล้านนามีเมืองเก่าที่ได้รับการ ประกาศขึ้น
ทะเบียนในระดับที่ 1 และ 2 หลายเมือง กล่าวคือ เมืองเก่าเชียงใหม่ เมืองเก่าน่าน เมือง เก่าลำปาง 
เมืองเก่าลำพูน เมืองเก่าเชียงราย เมืองเก่าพะเยา และเมืองเก่าแพร่ นอกจากนั้นจากการ สำรวจของ
สำนักงานนโยบายและแผนทรัพยากรทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม5 ที่ดำเนินการสำรวจ ย่านชุมชน
เก่าภายในพื้นที่ภาคเหนือยังพบว่ามีชุมชนเก่ากระจายตัวอยู่ภายในพื้นที่ 17 จังหวัดรวมทั้งสิ้น 152 
ชุมชน  

 รายงานของ ดร.จาตุรงค์ โพคะรัตน์ศิริ (2557) ชี้ให้ทบทวนว่ามรดกวัฒนธรรมที่มีลักษณะ
เป็นย่านเมืองและชุมชนที่มีผู้อยู่อาศัยใช้ชีวิตนั้นเป็นอย่างไร โดยเฉพาะในมิติด้านการท่องเที่ยวที่
คิดถึงคุณค่าและสนับสนุนมรดกวัฒนธรรมที่อยู่ในความเสี่ยงเพื่อส่งเสริมมาตรการอนุรักษ์ และสร้าง
การจัดการที ่ดีต่อไป ซึ ่งข้อคิดที ่ได้จากการท่องเที ่ยวเมืองเก่า คือประเด็นการเห็นคุณค่าของ
สถาปัตยกรรมดั้งเดิมและการอนุรักษ์ภูมิปัญญาด้านการออกแบบและการสร้างที่อยู่อาศัยให้สามารถ
อยู่ร่วมยุคสมัยและสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางสังคมให้แก่ชุมชนเจ้าของพื้นที่ได้ กลุ่ม

 



ง 

นักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวในเมืองเก่าจึงควรเป็นกลุ่มที่มีจิตสำนึกในการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม
และพร้อมจะร่วมทำกิจกรรมใดๆอันจะเป็นการส่งเสริมให้แหล่งสถาปัตกรรมโบราณยังคงอยู่ต่อไป
อย่างยั่งยืน 
 เนื่องจากการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขันสูงและมีกลุ่มลูกค้าที ่มีความ
ต้องการหลากหลาย ดังนั้นในการพัฒนาการท่องเที่ยว แนวคิดการตลาดจึงมีความสำคัญต่อการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน สำหรับการตลาดเพื่อการ
ท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมเป็นการตลาดที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเฉพาะ 
(niche tourists) โดยรูปแบบการตลาดดังกล่าวไม่ได้มุ่งแสวงหาจำนวนและรายได้จากการท่องเที่ยว
เท่านั้น หากแต่ยังคำนึงถึงการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยวซึ่งถือเป็นสิ่งดึงดูดใจทางการ
ท่องเที่ยวที่สำคัญ สอดคล้องกับ Dibb & Simkin (2002) ที่กล่าวว่า การตลาดเชิงวัฒนธรรมเป็น
กระบวนการในการสร้างความพึงพอใจแก่นักท่องเที่ยว โดยการเลือกกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมกับอัต
ลักษณ์และกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อันจะทำให้เกิดความสมดุลระหว่างการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวและการอนุรักษ์แหล่งวัฒนธรรมดังนั้น การเข้าใจและรับรู้ถึงลักษณะและความต้องการของ
นักท่องเที่ยว จะทำให้ได้แนวทางในการส่งเสริมการตลาดและการจัดการการท่องเที่ยวที่เหมาะสม
เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว และสามารถรักษามรดกวัฒนธรรมของชุมชนให้คงอยู่ได้ 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งที่มีความเหมาะสมกับการ
ท่องเที่ยวเพื่อการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม จากผลการวิจัยของกาญจนา สมมิตรและคณะ(2555) ที่
ศึกษาวิจัยเพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในขตภาคเหนือตอนบนพบว่ากิจกรรมบำเพ็ญ
ประโยชน์ด้านการก่อสร้างและการทำนุบำรุงสาธารณูปโภค รวมถึงกิจกรรมฟื้นฟูศิลปวัฒนธรรม
จัดเป็นกิจกรรมยอดนิยมที่กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์นิยมเข้ามาทำในพื้นที่ภาคเหนือ
ตอนบน ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังกระจุกตัวอยู่ในเมือ ง
ท่องเที่ยวหลัก เช่น เชียงใหม่และเชียงราย โดยในจังหวัดเชียงใหม่มีองค์กรที่จัดกิจกรรมการท่องเที่ยว
เชิงบำเพ็ญประโยชน์เกือบ 200 องค์กร  

ดังนั ้นหากพิจารณาความเป็นไปได้ในการดำเนินการตามนโยบายการกระจายการ
ท่องเที ่ยวไปสู ่เมืองรองของกระทรวงการท่องเที ่ยวและกีฬาแล้ว คณะผู้วิจัยเห็นว่าการดึงดูด
นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษ เช่น นักท่องเที่ยวกลุ่มวัฒนธรรม กลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ซึ่งเป็น
กลุ่มองค์กรและสถาบันที่มีวิสัยทัศน์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (CSR) 
จากเมืองท่องเที่ยวหลักไปสู่เมืองรอง เช่น ลำพูนหรือแพร่ มีความเป็นได้สูงเนื่องจากระยะทางและ
สภาพการเข้าถึงมีความสะดวกและมรดกทางวัฒนธรรมของเมืองเก่าทั้งสองแหล่งมีศักยภาพในการ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวได้ ในขณะเดียวกันความพร้อมและความต้องการของแหล่งท่องเที่ยวนั้นย่อมมี
ความสำคัญโดยพบกลุ่มผู้มีความสนใจที่คล้ายคลึงกันในการส่งเสริมการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดก



จ 

ทางวัฒนธรรม ได้แก่ เทศบาลเมืองลำพูน และเทศบาลเมืองแพร่ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวท้องถิ่น 
บริษัทนำเที ่ยว ร้านกาแฟ และที่พัก ตลอดจนชุมชนในแหล่งท่องเที ่ยว  แต่อย่างไรก็ตามการ
ดำเนินการทางการตลาดจำเป็นต้องศึกษาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) อันจะนำไปสู่
การพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวเมืองเก่าในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวใน
เขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) และเป็นแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่มี
ประสิทธิภาพที่สามารถสร้างประโยชน์ให้ทั้งนักท่องเที่ยวและชุมชนเจ้าของแหล่งท่องเที่ยวอย่าง
แท้จริง 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1) เพื่อพัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 

2) เพื ่อพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) 
 

1.3 ขอบเขตการวิจัย 
1) ขอบเขตเนื้อหาการวิจัย 

แนวคิดการตลาด STP 
แนวคิดการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม  
แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
แนวคิดบรรษัทบริบาล 
แนวคิดเก่ียวกับมาตรการและแรงจูงใจในการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
แนวคิดช่องทางการจัดจำหน่าย 
แนวคิดโมเดลธุรกิจ 
รูปแบบการระดมทุน 
ทฤษฎีการมีส่วนร่วม 

 
2) ขอบเขตพ้ืนที่การวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ดำเนินการในประเทศไทย โดยสำรวจข้อมูลจากกลุ่ม 

ประชากรทั้งในประเทศ และต่างประเทศโดย ในต่างประเทศเป็นกลุ่มสถาบันการศึกษาในเอเชีย 
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แปซิฟิก  ทั้งนี้พื้นที่เป้าหมายหลักในการดำเนินการวิจัยคือพ้ืนที่เมืองเก่าจังหวัดลำพูน และเมือง 
เก่าจังหวัดแพร่  

 
3) ระยะเวลา 

ระยะเวลาในการดำเนินการวิจัย 1 ปี (15 มกราคม 2562 – 14 มกราคม 2563) 
 
1.4 วิธีการดำเนินการวิจัย 
โครงการวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed methods research) และการวิจัยเชิง

ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research) โดยมีการใช้เครื่องมือการวิจัยเชิง
ปริมาณ คือ แบบสอบถาม และเครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ และการประชุม
กลุ่มย่อย (focus group discussion) ทำการตรวจสอบข้อมูลด้วยวิธีตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation)   

ประชากร  
การศึกษาครั้งนี้ดำเนินการในประเทศไทย โดยสำรวจข้อมูลจากกลุ่มประชากรทั้งในประเทศ 

และต่างประเทศ ประกอบไปด้วย 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists) ทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติ 2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ประกอบไปด้วย 2 กลุ่ม คือ 2.1) บริษัท 
และองค์กรที่มีกิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และ2.2) กลุ่มสถาบันการศึกษาที่มีกิจกรรม
ด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรมในประเทศ และ ต่างประเทศในเอเชียแปซิฟิก 3) กลุ่มสมาคม ชมรม 
บริษัทนำเที ่ยว และเอเยนต์ ทั ้งนี ้กลุ ่มประชากรในส่วนของพื ้นที ่เป้าหมายประกอบไป ด้วย
คณะทำงานในองค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในปัจจุบัน) 

กลุ่มตัวอย่าง 
การพัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษใน
เขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) จะใช้วิธีการเลือกแบบโควต้า (Quota Sampling) 
และกลุ ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยแบ่งกลุ ่มโควตาเป็น 3 กลุ่ม 
ประกอบไปด้วย 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists) โดยการแบ่งกลุ่มตัวอย่าง
ออกเป็น 2 กลุ่ม ชาวไทย จำนวน 200 ตัวอย่าง และต่างชาติ 200 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 ตัวอย่าง 
เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Random Sampling) 2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์ที่ดำเนินการเลือกแบบเจาะจง ประกอบไปด้วย 2 กลุ่มย่อย ได้แก่ 2.1) กลุ่มบริษัท และ
องค์กรมหาชน จำนวน 62 ตัวอย่างที่มีกิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และ 2.2) กลุ่ม
สถาบันการศึกษาในประเทศที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรม จำนวน 42 ตัวอย่าง และสถาบันการศึกษา
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ต่างประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก จำนวน 100 ตัวอย่าง 3) กลุ่มสมาคม ชมรม บริษัทนำเที่ยว และ
เอเยนต์ จำนวน 44 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างในการพัฒนาช่องทาง การตลาด จำนวน 648 ตัวอย่าง 

สำหรับการพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) จะดำเนินการวิจัยแบบมีส่วนร่วมกับองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (DMO) ซึ่งปัจจุบันรวมกลุ่มกันในรูปแบบคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย ทั้ง
ในจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ โดยจังหวัดลำพูน ประกอบไปด้วยผู้ร่วมขับเคลื่อน ได้แก่ เทศบาล
เมืองลำพูน องค์การบริหารส่วนจังหวัดลำพูน พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติหริภุญไชย ศิลปากรที่ 7 
เชียงใหม่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอารยธรรมล้านนา สำนักงานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
จังหวัดลำพูน วัฒนธรรมจังหวัดลำพูน สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดลำพูน ท่องเที่ยวและกีฬา
จังหวัดลำพูน หอการค้าจังหวัดลำพูน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสำนักงานลำปาง สำนักงาน
จังหวัดลำพูน สำนักงานโยธาธิการและผังเมืองจังหวัดลำพูน ชุมชนวัดมหาวัน  เดวีวาเคชั่น  ร้าน
กาแฟTemple House Lamphun กลุ่มอาสาสมัครกวงแหวนหละปูน สภาองค์กรชุมชน ตำบลใน
เมืองลำพูน บริษัทประชารัฐรักสามัคคี จังหวัดลำพูน เครือข่ายพิพิธภัณฑ์ทั้งในและนอกเมืองลำพูน 
และมูลนิธิสิริวัฒนภักดี และบริษัทไทยเบฟเวอเรจ ทั้งนี้มีหน่วยงานภาครัฐดังกล่าวข้างต้นเป็นที่
ปรึกษา รวมคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย ในจังหวัดลำพูน จำนวน 21 หน่วยงาน/
องค์กร   

องค์กรเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (DMO) ซึ่งปัจจุบันรวมกลุ่ม 

กันในรูปแบบคณะทำงานกลุ ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายจังหวัดแพร่  ประกอบไปด้วยผู ้ร่วม
ขับเคลื ่อน ได้แก่ เทศบาลเมืองลำแพร่ องค์การบริหารส่วนจังหวัดแพร่ หอการค้าจังหวัดแพร่ 
ศิลปากรที่ 7 น่าน  สำนักงานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมจังหวัดแพร่ วัฒนธรรมจังหวัดแพร่ 
สภาวัฒนธรรมจังหวัดแพร่ สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดแพร่ ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดแพร่ การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสำนักงานแพร่ สำนักงานจังหวัดแพร่ สำนักงานโยธาธิการและผังเมือง
จังหวัดแพร่ ชมรมอนุรักษ์สถาปัตยกรรมท้องถิ่นเมืองแพร่ เครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่  Ginger 
Bread เครือข่ายศิลปิน นักออกแบบในเมืองแพร่ เครือข่าย วิสาหกิจชุมชนไม้สัก เมืองแพร่ เครือข่าย
วิสาหกิจชุมชนเหล้า เมืองแพร่ บริษัทประชารัฐรักสามัคคี จังหวัดแพร่ สภาองค์กรชุมชน ตำบลใน
เมืองแพร่ สมาคมสถาปนิกสยาม ชุมชนบ้านเรือนริมถนนคำลือ กรมศิลปากร สถาบันพัฒนาองค์กร
ชุมชน (พอช.) ทั้งนี้มีหน่วยงานภาครัฐดังกล่าวข้างต้นเป็นที่ปรึกษา รวมคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่าย ในจังหวัดลำพูน จำนวน 24 หน่วยงาน/องค์กร   
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           ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามจำนวนคณะทำงาน
กลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมทั้งหมดในพื้นที่
จังหวัดลำพูน และ จังหวัดแพร่ 

เครื่องมือการวิจัย 
การเก็บข้อมูลในโครงการวิจัยนี้จะใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลหลัก 2 อย่าง คือ 

1) แบบสอบถามนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในประเทศ และต่างประเทศ 
2) แบบสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในประเทศ 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล การตรวจสอบข้อมูล และการแปลผล 
ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงบรรยายหรือสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ในการบรรยายคุณลักษณะของข้อมูลได้แก่ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ข้อมูลการสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประเด็น (Thematic 
Analysis) และนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงพรรณนา ทำการตรวจสอบข้อมูลด้วยวิธี
ตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation)   

โครงการวิจัยนี้ใช้วิธีการแปลผลข้อมูลดังนี้ 
การแปลผลข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่   
1) สถิติพื้นฐานใช้บรรยายคุณสมบัติของสิ่งที่ศึกษาวิจัยได้แก่ค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ย ค่า

เบี่ยงเบนมาตรฐาน สำหรับแสดงลักษณะการกระจายของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูล 
2) สถิติที่ใช้ทดสอบคุณภาพเครื่องมือการหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ(Reliability) โดย

คำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
การแปลผลข้อมูลเชิงคุณภาพ  
1) แปลผลข้อมูลโดยใช้วิธีการแปลความตามความคิดเห็นของนักวิจัยและกลุ่มเป้าหมาย ใช้

ระบบเหตุผลเป็นเกณฑ์การแปลผลข้อมูล  
2) แปลผลข้อมูลด้วยการอ่านและตีความระหว่างบรรทัด พิจารณาบริบทโดยใช้ระบบเหตุผล

เป็นเกณฑ์ในการแปลผลข้อมูล 
3) แปลผลข้อมูลโดยการหาความเหมือน – แตกต่างของผลที่ได้ตาม themes เปรียบเทียบ

ระหว่างกลุ่มย่อย ใช้ระบบเหตุผลเป็นเกณฑ์ในการแปลผลข้อมูล 
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2. สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
2.1 ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษใน

เขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
2.1.1 ช่องทางการตลาดสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  

จากผลการเก็บข้อมูลนักท่องเที่ยวชาวไทย 200 ตัวอย่าง และชาวต่างชาติ 200 ตัวอย่าง 
สามารถนำข้อมูลดังกล่าวมาพัฒนาช่องทางการตลาดสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ได้ดังนี้ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจกิจกรรมการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
ด้านทัศนศึกษาทางวัฒนธรรมมากที่สุด  รองลงมาคือ สนใจด้านเรียนรู้คุณค่ามรดกวัฒนธรรม และ
สนใจการทำกิจกรรม workshop ตามลำดับ 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ระบุบทบาทว่าเป็นนักท่องเที ่ยวแหล่งมรดก (heritage 
tourist) เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง (urban cultural tourist) เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มศิลปะ 
(arts tourist) เป็นนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (creative tourist) เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมชนบท 
(Rural Cultural Tourist) เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมทันสมัย (Popular Cultural Tourist) และ
เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมภูมิปัญญาท้องถิ่น (Indigenous Cultural Tourist) ตามลำดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มท่ีเคยท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมส่วนใหญ่ ค้นหาข้อมูลการ
เดินทางท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมจากการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากที่สุด ได้แก่ Google, 
Facebook, IG, Twitter, TripAdvisor, Blogs, Website Travel, Pantip จากเพ ื ่อนหร ือคนร ู ้จัก
แนะนำ จากบริษัทนำเที่ยว ได้แก่ Expedix, Traveler ตามลำดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
สืบค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวในช่วงเวลา 20.01 – 24.00น มากที่สุด รองลงมาคือ ช่วงเวลา 16.01 – 
20.00 น.และ ช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น. ตามลำดับ ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มี
ช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณาจาก Facebook มากที่สุด  รองลงมาจาก LINE ส่วนนักท่องเที่ยว
ชาวต่างชาติมีช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณาจาก Facebook มากที่สุด รองลงมาจาก  e-mail 
ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีความถี่ในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมการท่องเที่ ยว
มรดกวัฒนธรรม คือ รายสัปดาห์ และรายเดือน ตามลำดับ ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความถี่ใน
การรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม คือ รายวัน รายสัปดาห์ และราย
เดือนตามลำดับ   

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม 
มากที่สุดจำนวน 1 วัน และจำนวน 2 วัน ตามลำดับ เดินทางท่องเที ่ยวร่วมกับเพื ่อนมากที่สุด 
รองลงมาเดินทางกับครอบครัว โดยส่วนใหญ่เดินทาง 2 -5 คน  ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วน
ใหญ่สนใจเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในช่วงฤดูหนาวตั้งแต่เดือนตุลาคม
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จนถึงเดือนมกราคม  ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสนใจเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวช่วงเดือนเดือน
มิถุนายนมากที่สุดจนถึงเดือนกรกฎาคม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีการชำระเงินเป็นเงินสดมากที่สุด รองลงมาคือชำระด้วย
บัตรเครดิต Credit cards และชำระด้วย Online payment  ตามลำดับ ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม คือ เพ่ือน ญาติพ่ีน้อง และสถานที่ทำงานตามลำดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวังสิ่งที่จะได้จากการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมคือ 
ความสวยงามของสถานที่มากที่สุด รองลงมาคือ ได้รับประสบการณ์ที ่แปลกใหม่ และได้เรียนรู้
เรื่องราวมรดกวัฒนธรรมตามลำดับ 

2.1.2 ช่องทางการตลาดของนักท่องเที่ยวกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ซึ่ง 
ประกอบไปด้วย 2 กลุ่ม ดังนี้ 

จากการจัดส่งจดหมายอิเลคทรอนิคส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม ได้แก่  
1) กลุ่มบริษัท และองค์กร (กลุ่ม Funding) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีกิจกรรม CSR ด้าน

การพัฒนาการท่องเที่ยว อนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี ศิลปะและบำรุงพระพุทธศาสนา จำนวน 62 
บริษัท พบว่ามีบริษัทท่ีสนใจ จำนวน 2 บริษัท ได้แก่ บริษัท ลานนารีซอร์สเซส จำกัด (มหาชน) ติดต่อ
กลับทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสอบถามรายละเอียดกิจกรรม ได้แก่ ลักษณะของกิจกรรม ช่วงวัน
เวลา ที่พัก ที่ตั้งของสถานที่กิจกรรม ค่าใช้จ่าย และอุปกรณ์ในการซ่อมแซม เป็นต้น และบริษัทไทย
เบฟเวอเรจ จำกัด มหาชนด้วยความสัมพันธ์ส่วนบุคคลของผู้ประกอบการในเขตเมืองเก่าลำพูนซึ่งเป็น
ที ่ปรึกษาของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จำกัดและเป็นหนึ่งในคณะทำงานกลุ ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายเมืองเก่าลำพูน DMO ลำพูนนั้น บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จำกัด มหาชน แสดงความสนใจ
ร่วมมือกับโครงการวิจัยเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดลำพูน โดยต้องการกิจกรรมอีเว้นท์ที่เป็ น 
workshop ของชุมชน ทั้งนี้จะเริ่มจากงานเทศกาลสงกรานต์วันที่ 12-15 เมษายน 2563 ภายใต้
สโลแกน “Lamphun Soft Splash จุ้มอ๊ก เย็นใจ๋” โดยแบ่งเวลาเป็น 3 ช่วงเวลา ได้แก่ 9.00-12.00, 
13.00-15.00, 15.30-18.30 และนั่งสามล้อเล่นน้ำชมเมืองเก่า โดยทางบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จำกัด 
จะเริ่มทำสื่อประชาสัมพันธ์ทั่วประทศในวันที่ 15 มีนาคม 2563 นี้ ในส่วนของโครงการวิจัยได้
นำเสนอกิจกรรม workshop พิมพ์พระรอด ฟ่ันเทียนอายุยืน ทำกระเบื้องหลังคา ทำขนมพ้ืนถิ่น และ
ทำสวยดอกไม้  นอกจากนี้เครือข่ายที่จะจัดตั้ง DMO ลำพูนได้ดำเนินการประสานความร่วมมือกับ 
Grab car และ Airbnb ในเรื่องกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยในอนาคตมีแผนการจะพัฒนานักปั่นสาม
ล้อรุ่นใหม่เพ่ิมเติมจากเดิมท่ีมีอยู่เพียง 30 คัน และวางแผนรถจักรยานเช่า 

2) มหาวิทยาลัยในประเทศไทยที่มีหลักสูตร สถาปัตยกรรมศาสตร์ จำนวน 42 
สถาบัน และ มหาวิทยาลัยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตร์ 100 สถาบัน 
พบว่า มีมหาวิทยาลัยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตร์  จำนวน 2 สถาบัน
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แสดงความสนใจและส่งแบบฟอร์มตอบรับทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ Shanghai Jiao Tong 
University จากประเทศจีนซึ ่งมีความเชี ่ยวชาญในการออกแบบเมือง Future City Lab อยู ่ใน
ภาควิชาสถาปัตยกรรม และมีความสนใจจะใช้เทคโนโลยีและแนวคิดใหม่ในการพัฒนาเมือง และ
ชนบท โดยแล็บดังกล่าวมีประสบการณ์ในการทำโครงการการพัฒนาภาพลักษณ์ของเมืองและพัฒนา
เศรษฐกิจการท่องเที่ยวสำหรับรัฐบาลท้องถิ่นในประเทศจีน และแล็บของเขามีความต้องการที่จะ
เรียนรู้ทำความเข้าใจการพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชนเมืองในประเทศไทยให้ลึกซึ้ง  ทั้งนี้ แล็บดังกล่าว
ต้องการมาแลกเปลี่ยนประสบการณ์และทรัพยากรกับทีมวิจัยในโครงการการพัฒนาการตลาดการ
ท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ซึ่งโครงการวิจัยได้ดำเนินการประสานงาน
กับแล็บดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เพื่อที่จะได้พัฒนาการทำงานร่วมกัน  นอกจากนี้ Curtin University 
จากประเทศออสเตรเลีย มีความสนใจในโครงการวิจัย และต้องการร่วมมือกับโครงการวิจัยโดยการนำ
เทคโนโลยีไบโอเมทริคมาช่วยทำวิจัยตลาดการท่องเที่ยว ทั้งนี้ในส่วนของมหาวิทยาลัยในประเทศไทย
ที่มีหลักสูตร สถาปัตยกรรมศาสตร์ จำนวน 42 สถาบันนั้น พบว่าบางแห่งได้ดำเนินการส่งต่อจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ไปยังส่วนงานที่เกี่ยวข้อง และจากการสัมภาษณ์อาจารย์ผู้ดูแลหลักสูตรจำนวน 5 ท่าน 
พบว่ามีความสนใจและมีความเป็นไปได้ที่จะนำนักศึกษามาเรียนรู้ และทำกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์
ในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ 

2.1.3 ช่องทางการตลาดของกลุ่มสมาคม ชมรม ธุรกิจนำเที่ยว และเอเยนต์    
จากการดำเนินการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวเชีย งใหม่ โดยมี

สมาชิกเป็นผู้ประกอบการด้านท่องเที่ยว ในด้านวิสาหกิจ บริการนำเที่ยว และ จำหน่ายตั๋วโดยสาร 
จำนวน 44 บริษัท/องค์กร พบว่า ตอนเริ่มต้นของงานวิจัยมีบริษัทจำนวน 2 บริษัท แสดงความสนใจ
และ โทรติดต่อกลับเพื่อต้องการทราบรายละเอียดของกิจกรรม และค่าใช้จ่าย ได้แก่ บริษัทเชียงใหม่ 
ยูยู ทราเวล จำกัดซึ ่งเป็นบริษัทนำเที ่ยวทั ้งในและต่างประเทศ และบริษัท Chiang Mai Rock 
Climbing Adventures ซึ่งเป็นบริษัทนำเที ่ยวที ่เน้นการจัดกิจกรรมให้แก่ นักเรียนนานาชาติใน
ประเทศไทย และต่างประเทศ โดยเน้นกิจกรรมอาสาสมัคร 

จากการทดลองกิจกรรมการท่องเที่ยวครั้งแรก พบว่า บริษัท BlueDot Partnerships ซึ่งเป็น
เอเยนต์ได้แสดงความสนใจ และได้บรรจุกิจกรรมพิมพ์พระไว้ในโปรแกรม workshop ของบริษัท 
ในขณะที ่สมาคมโรตารี ่สากล ชมรม Expat Club เชียงใหม่ ได้เข้าร่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง
ความสัมพันธ์ส่วนบุคคล และมีความสนใจในกิจกรรมพิมพ์พระ และกิจกรรมการทำกระเบื้องมุง
หลังคา โดยจะได้บอกต่อให้แก่เพ่ือนสมาชิกชมรมมาเข้าร่วม   

นอกจากนี้คณะผู้วิจัยได้นำเสนอกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวให้แก่เครือข่ายบริษัทนำ
เที่ยวที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ ตลอดจนหน่วยงาน
สนับสนุนทางการท่องเที่ยวต่างๆ ในกิจกรรม Fam Trip โดยบริษัท Chiang Mai Rock Climbing 
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Adventures  เครือข่ายสมาคมไทยท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ หรือ Thai Responsible Tourism 
Association (TRTA), Thai LocalistA, ทัวร์เมิงไต บริษัทเดวี วาเคชั่นจำกัด และการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย สำนักงานลำปาง ได้เข้าร่วมกิจกรรม และแสดงความสนใจซึ่งมีความเป็นไปได้ท่ีบริษัทนำ
เที่ยวที่เข้าร่วมกิจกรรมครั้งนี้จะซื้อกิจกรรมในพื้นที่จังหวัดลำพูน โดยเฉพาะจังหวัดแพร่ ตลอดจนได้
ให้ความเห็นต่อโปรแกรมการท่องเที่ยว และกิจกรรม ทั้งในด้านการทำการประชาสัมพันธ์ การตลาด 
ช่องทางการตลาด การเชื่อมโยงการตลาดทั้งผู้ประกอบการท้องถิ่น และแพล็ตฟอร์มเพ่ือเพ่ิมช่องทาง
ในการขายในระดับสากล การแนะนำบริษัทนำเที่ยวและเอเยนต์ที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย การปรับปรุง
กิจกรรม รูปแบบการจัดกิจกรรมในหลายรูปแบบ การจัดกิจกรรมให้เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 

 
 2.2 โมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
(สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) 
 จากผลการศึกษาของโครงการย่อยที่ 1 เรื่อง การศึกษาระบบการบริหารจัดการองค์กร
เพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) นั้น พบว่า ในการจัดทำ
ระบบการบริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม  (สถาปัตยกรรม) ในเมืองเก่าลำพูน และ
แพร่นั้น สามารถพัฒนาไปเป็นลำดับตามเงื่อนไขบริบทและความพร้อมของแต่ละพ้ืนที่ ดังนี้  

1) ระดับที่ 1 : การเริ่มต้นคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายอย่างไม่เป็น
ทางการ 

2) ระดับที ่ 2 : การเชื ่อมโยงเครือข่าย DMO ต่าง ๆ อย่างไม่เป็นทางการด้วย
คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายซึ่งพร้อมพัฒนาเป็นองค์กรแบบเป็นทางการ เช่น บริษัท
บริหารจัดการเมือง (Social enterprise) 

3) ระดับที่ 3 : การเติมเต็มองค์ประกอบระบบการบริการจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ทั้ง 3 ด้าน อันได้แก่ คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย (บริษัท
บริหารจัดการเมือง Social enterprise), ทรัพยากรสนับสนุนที่ใช้ในการดำเนินงานอย่างเป็นระบบ , 
และพ้ืนที่ทำงานหรือศูนย์การปฏิบัติงานอย่างเป็นทางการ 

โดยระบบการบริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในเมืองเก่าทั้ง
ลำพูน และแพร่ในปัจจุบันนั้นจัดอยู่ในระดับที่ 2  

ทั้งนี้ในการเติมเต็มองค์ประกอบระบบการบริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม)  เมื่อกล่าวถึงการจัดตั้ง “บริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise)” จะเห็นว่า
เป็นรูปแบบองค์กรที่เป็นทางการ (formal organiazation) มีกฎหมายรองรับ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของ
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การยอมรับของคนในชุมชน และมีระเบียบ แบบแผน โดยอาจมีโครงสร้างองค์กร องค์ประกอบ และ
กลไกการดำเนินงานดังต่อไปนี้ 

(1) ประธานคณะทำงานบริษัทบริหารจัดการเมือง มีอำนาจบริหารฝ่ายงานต่าง ๆ และ
ตัดสินใจขั้นสุดท้าย โดยมีการดำเนินงานร่วมกับคณะที่ปรึกษาด้วย 

(2) คณะที่ปรึกษา ประกอบด้วยคณะบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง โดยเฉพาะ
การเดินงานร่วมกับชุมชนและหน่วยงานราชการ ซึ่งอาจเป็นบุคลากรที่เคยทำงานในหน่วยงาน
ราชการ หรือข้าราชการบำนาญ เป็นต้น ทำหน้าที่ให้คำปรึกษาแก่คณะดำเนินงาน 

(3) ฝ่ายงานธุรการและฐานข้อมูล ทำหน้าที่จัดทำเอกสารทั่วไป รวมถึงรวบรวม เก็บ
รักษา และจัดทำฐานข้อมูลด้านต่าง ๆ เมืองเก่า โดยอาจมีการประสานงานด้านข้อมูลจากฝ่ายงาน
เครือข่ายและการประสานงาน และคณะที่ปรึกษา เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เชื ่อถือได้เพื่อพิจารณาและ
จัดเตรียมไว้บริการแก่นักท่องเที่ยวและหน่วยงานที่สนใจ 

(4) ฝ่ายงานด้านการเงินและบัญชี ทำหน้าที่จัดการรายได้ขององค์กร (ค่าที่ปรึกษา/
ประสานงาน/แหล่งทุนอื่น ๆ เช่น บริษัทเอกชนที่ต้องการทำกิจกรรม CSR) และจัดการค่าตอบแทน
ของคนองค์กร รวมถึงการบัญชีอ่ืน ๆ 

(5) ฝ่ายงานด้านการตลาดและวางแผน ทำหน้าที่จัดการ ดูแลด้านภาพลักษณ์องค์กร 
และแผนการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 

(6) ฝ่ายงานเครือข่ายและการประสานงาน ทำหน้าที่เป็นตัวกลางประสานงานระหว่าง 
นักท่องเที่ยวหรือแหล่งทุนภายนอก กับเครือข่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น DMC ด้านการท่องเที่ยว, 
DMO ด้านสถาปัตยกรรมและผังเมือง, DMO ด้านศิลปวัฒนธรรม, DMO ด้านการขนส่ง เป็นต้น 
รวมถึงหน่วยงานภาครัฐและชุมชน นอกจากนี้ยังมีบทบาทในการอำนวยความสะดวกและช่วยบริหาร
จัดการโครงการงานต่าง ๆ ให้บรรลุเป้าหมาย 

โดยเมืองเก่าลำพูนมีภาคเอกชนเดวีวาเคชั่นซึ่งทำหน้าที่เป็นบริษัทที่รับจัดการ ณ แหล่ง
ท่องเที่ยว (DMC) เป็นผู้ประสานการท่องเที่ยว  ในขณะที่เมืองเก่าแพร่มี เครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่
ซึ่งเป็นภาคประชาสังคมเป็น DMC โดยการขับเคลื่อนการตลาด กลไกการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวนั้น
จากเดิมที่ชุมชนและหน่วยงานในพื้นที่ดำเนินการในลักษณะเฉพาะกิจกรรมของตนเอง ยังขาดการ
เชื่อมประสานการทำงานร่วมกัน โครงการวิจัยได้ดำเนินการเชื่อมประสานในการนำร่องการพัฒนา
ระบบและกลไกทางการตลาดการท่องเที่ยว เมื่อมีการจองกิจกรรมหรือโปรแกรมการท่องเที่ยว DMC 
ที่ได้รับการแต่งตั้งจากคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบันซึ่งกำลังพัฒนาเป็น 
“บริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise)” (DMO) ในอนาคตดังกล่าวข้างต้นนั้น จะทำหน้าที่
ประสานแหล่งกิจกรรมในพื้นที่ และดำเนินงานกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้อง  ดังโครงสร้างของ
การบริหารจัดการในภาพที่ 1  
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ภาพที่ 1 โครงสร้างการบริหารจัดการบริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise) 
 
ในการศึกษาครั้งนี้จึงได้พัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดก

ทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) (DMO) 
ร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียดังต่อไปนี้  
 

 2.2.1 โมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
(สถาปัตยกรรม) จังหวัดลำพูน  

จากผลการศึกษาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว
กลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ข้างต้นนั้น ผนวกกับจุดเด่น
ของเมืองลำพูน เป็นเมืองเล็กๆ สงบเงียบ เต็มเปี่ยมไปด้วยพลังศรัทธาแห่งพุทธศาสนา พระรอดหลวง 
ประวัติศาสตร์ที่มีมายาวนาน และคงความเก่าแก่ของสถาปัตยกรรม อาคารบ้านเรือน คุ้มต่างๆตาม
แบบฉบับเฉพาะของเมืองลำพูนควรคุณค่าแก่การอนุรักษ์ ฟี้นฟู สามารถนำผลดังกล่าวมาพัฒนา
โมเดลธุรกิจสำหรับองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
(DMO) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ได้ 
โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายในพื้นที่จังหวัดลำพูน ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
กลุ่ม Silver Age (Active Senior) มุ่งเน้นนำเสนอกิจกรรมทีนำส่งคุณค่าทางจิตใจ ศรัทธาทางศาสนา 
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วิถีพุทธ เช่น การทำสมาธิ ตักบาตร พิมพ์พระรอด ทำกระเบื้องมุงหลังคา โดยนำเสนอกิจกรรมผ่าน
ช่องทาง สมาคม ชมรมผู้สูงอายุ และเจ้าอาวาส 2) กลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ กลุ่มสถาบันการศึกษา 
นำเสนอกิจกรรมเรียนรู้สถาปัตยกรรมพื้นถิ่นลำพูน อาคาร คุ้มเจ้า การทำกระเบื้องมุงหลังคา โดย
นำเสนอกิจกรรมผ่านช่องทางขายตรงไปยังผู้บริหารหลักสูตรสถาปัตยกรรม และกลุ่ม Corporate 
(CSR) นำเสนอการร่วมกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวร่วมกับเมือง (Event) โดยนำเสนอกิจกรรมผา่น
ช่องทางขายตรงไปยังผู้บริหารผู้จัดการแผนกกิจกรรมองค์กร CSR หรือผู้จัดการแผนกบุคคล  โดยอาจ
มุ่งเน้นไปที่การใช้ความสัมพันธ์ส่วนบุคคล และ 3) กลุ่มเอเยนต์และบริษัททัวร์ นำเสนอกิจกรรมใน
ลักษณะเดียวกันกับกลุ่มสถาบันการศึกษา องค์กร บริษัท และ FIT โดยนำเสนอกิจกรรมผ่านช่องทาง
ขายตรงไปยังฝ่ายการตลาดของบริษัท  ทั้งนี้การได้อนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า ในเขต
เทศบาลเมืองลำพูน จำนวน 218 หลัง  และการสร้างงานให้แก่ผู้สูงอายุ ในชุมชนอย่างน้อย 20 คน  
และคนรุ ่นใหม่ในชุมชนอย่างน้อย 10 คน นับเป็นการนำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value 
Proposition)  และผลลัพธ์ทางสังคมที่สำคัญ (Impact Measure):ซึ่งความภาคภูมิใจในการได้เป็น
ส่วนหนึ่งในกิจกรรมอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และการสร้างงานดังกล่าวยังนับเป็นคุณค่าที่นักท่องเที่ยว
จะได้ร ับจากกิจกรรม/โปรแกรมการท่องเที ่ยว (Customer Value Proposition) อีกด้วย การ
ประชาสัมพันธ์ ผู ้ให้บริการทางการท่องเที ่ยว วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  เรื ่องราวเชิง
ประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที ่ทำเป็นทรัพยากรหลัก (Key Resources) .ในการ
ดำเนินการเพ่ือสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ของ
องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูน เจ้าของบ้าน เจ้าของคุ้ม ชุมชน เทศบาลผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่
พ ัก DMC เป็นหุ ้นส่วนและผู ้ม ีส ่วนได้ส ่วนเสียที ่สำคัญ (Partner + Key Stakeholders) การ
ประสานงาน การเตรียมการ การนำเสนอ และการประชาสัมพันธ์และการทำการตลาดเป็นกิจกรรม
หลัก (Key Activities) โดยต้นทุนหลัก (Cost Structure) คือ ค่าตอบแทนผู้ให้บริการ วัสดุอุปกรณ์ใน
การทำกิจกรรม และการประชาสัมพันธ์และการทำการตลาด รายรับ (Revenue) มาจากการขาย
กิจกรรม โปรแกรมการท่องเที่ยว การขายของที่ระลึก และการรับบริจาค โดยเมื่อมีผลกำไร (Surplus) 
จะนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซมอาคาร การบริหารจัดการองค์กร และการฝึกอบรมบุคลากรในการ
ให้บริการ จากโมเดลธุรกิจทั้ง 3 กลุ่มดังกล่าว สามารถพยากรณ์ยอดขายรายปีพอสังเขป โดยหาก
องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูนสามารถขายโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ทั้ง 4 ช่องทาง องค์กรสามารถ
สร้างรายได้เป็นเงิน จำนวน 5,917,912 บาทต่อปี โดยจะมีผลกำไรจากรายได้ดังกล่าวเป็นเงิน จำนวน 
605,374 บาท ทั้งนี้องค์กรสามารถสร้างรายได้เพิ่มเติมจากช่องทางอื่น เช่น การขายโปรแกรมให้แก่
กลุ่ม FIT ซึ่งเป็นตลาดกลุ่มใหญ่ การขายของที่ระลึก และเงินสนับสนุนจากแหล่งทุนอ่ืนๆ เป็นต้น 
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 2) โมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุร ักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
(สถาปัตยกรรม) จังหวัดแพร่  

 จากผลการศึกษาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความ
สนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ข้างต้นนั้น ผนวกกับจุดเด่นของเมือง
แพร่ ซึ่งเป็นเมืองเล็กอีกเมืองที่เงียบสงบและคงเอกลักษณ์ของตนเอง เมืองไม้สักทอง เมืองที่สามารถ
สัมผัสวิถีชีวิตแบบดั้งเดิม เสพอรรถรสของภูมิปัญญาที่ซ่อนอยู่ตามมุมต่างๆของตัวอาคาร บ้านเก่า 
และคุ้มเก่าที่มีมากที่สุดในประเทศไทย ความมีตัวตนของคนเมืองแพร่ ที่รักศักดิ์ศรี และเลือดศิลปิน 
ซึ่งมีมนต์เสน่ห์น่าค้นหาควรคุณค่าแก่การอนุรักษ์ ฟี้นฟู สามารถนำผลดังกล่าวมาพัฒนาโมเดลธุรกิจ
ขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ได้ โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่จังหวัดแพร่ ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) นักท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม (FIT) กลุ่ม Millennials  นำเสนอกิจกรรมปั่นจักรยานชมเมือง ถ่ายรูปทำแกลลอรี่ 
เขียนเรื่องราว บทกวี และจับจ่ายสินค้าชุมชน ชมวิถีถนนคนเดินเมืองแพร่ โดยนำเสนอกิจกรรมผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Twitter IG  และ กลุ่ม Family นำเสนอกิจกรรมนั่งรถรางชมเมือง 
ทำกิจกรรมงานฝีมือ ชมพิพิธภัณฑ์ คุ้ม และจับจ่ายสินค้าชุมชน ชมวิถีถนนคนเดินเมืองแพร่ โดย
นำเสนอกิจกรรมผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook Twitter IG Blog และนิตยสารการ
ท่องเที่ยว 2) กลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ กลุ่มสถาบันการศึกษา นำเสนอกิจกรรมกิจกรรมการเรียนรู้
สถาปัตยกรรมพื้นถิ่นเมืองแพร่ บ้านเก่า อาคารเก่า คุ้มเก่า และกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ 
ปรับปรุงภูมิทัศน์ ทาสี โดยนำเสนอกิจกรรมผ่านการขายตรงไปยังผู้บริหารหลักสูตรสถาปัตยกรรม 
และ 3) กลุ่มเอเยนต์และบริษัททัวร์ นำเสนอกิจกรรมในลักษณะเดียวกันกับกลุ่มสถาบันการศึกษา 
และ FIT โดยนำเสนอกิจกรรมผ่านช่องทางขายตรงไปยังฝ่ายการตลาดของบริษัท  ทั้งนี้สถาปัตยกรรม
บ้านเก่า คุ้มเก่าในเขตเทศบาลเมืองแพร่จะได้รับการอนุรักษ์ทั้งเมือง จำนวน 583 หลัง สร้างรายได้
ให้แก่ผู้ประกอบการในชุมชนเพ่ิมข้ึนจากเดิมในปี 2563 อย่างน้อยร้อยละ 20 นับเป็นการนำส่งคุณค่า
ทางสังคม (Social Value Proposition)  และผลลัพธ์ทางสังคมที่สำคัญ ( Impact Measure):ซึ่ง
ความภาคภูมิใจในการได้เป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และการสร้างงานสร้างรายได้
ดังกล่าวยังนับเป็นคุณค่าที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจากกิจกรรม/โปรแกรมการท่องเที่ยว (Customer 
Value Proposition) อีกด้วย จักรยาน รถราง ผู้นำเที่ยว วัสดุ อุปกรณ์ในการทำกิจกรรม ป้ายสื่อ
ความหมาย เรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ และ DMC เป็นทรัพยากร
หลัก (Key Resources) .ในการดำเนินการเพื่อสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
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(คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่ การประชาสัมพันธ์และการทำ
การตลาด การประสานงาน การเตรียมการ และการนำเสนอ เป็นกิจกรรมหลัก (Key Activities) ของ
องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่ เจ้าของบ้าน เจ้าของคุ้ม ชุมชน เทศบาล ผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่
พ ัก และ DMC เป็นหุ ้นส่วนและผู ้ม ีส ่วนได้ส ่วนเสียที ่สำคัญ (Partner + Key Stakeholders) 
ค่าตอบแทนผู้ให้บริการ วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม เป็นต้นทุนหลัก (Cost Structure) โดยมีค่า
ทำกิจกรรม การขายโปรแกรม การขายของที่ระลึก และการรับบริจาค เป็นรายรับ (Revenue) ของ
องค์กร โดยเมื่อมีผลกำไร (Surplus) จะนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซมอาคาร การบริหารจัดการองค์กร 
และการฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ จากโมเดลธุรกิจทั้ง 3 กลุ่มดังกล่าว สามารถพยากรณ์
ยอดขายรายปีพอสังเขป โดยหากองค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(คณะทำงานกลุ ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่สามารถขายโปรแกรมการ
ท่องเที่ยวได้ทั้ง 4 ช่องทาง บริษัทสามารถสร้างรายได้เป็นเงิน จำนวน 5,669,736 บาทต่อปี โดยจะมี
ผลกำไรจากรายได้ดังกล่าวเป็นเงินจำนวน 575,920 บาท ทั้งนี้บริษัทสามารถสร้างรายได้เพ่ิมเติมจาก
ช่องทางอ่ืน เช่น การขายโปรแกรมให้แก่กลุ่ม FIT ซึ่งเป็นกลุ่มตลาดใหญ่ การขายของที่ระลึก และเงิน
สนับสนุนจากแหล่งทุนอ่ืนๆ เป็นต้น 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 จากผลการศึกษาดังกล่าวข้างต้น พบว่า ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
มีดังนี้  
 1. ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษใน
เขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 

ช่องทางการตลาดสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
จากผลการศึกษาช่องทางการเข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมนั้น พบว่า นักท่องเที่ยว

กลุ ่มดังกล่าวค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที ่ยวมรดกทางวัฒนธรรมจากการสืบค้นข้อมูลจาก
อินเตอร ์เน ็ตมากที่ส ุด ได ้แก่ Google, Facebook, IG, Twitter, TripAdvisor, Blogs, Website 
Travel, Pantip จากเพื ่อนหรือคนรู ้จ ักแนะนำ จากบริษัทนำเที ่ยว ได้แก่ Expedia, Traveler 
ตามลำดับ ทั้งนี้นักท่องเที่ยวกลุ่มชาวไทยมีช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณาจาก Facebook มาก
ที่สุด  รองลงมาจาก LINE ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณาจาก 
Facebook มากที่สุด รองลงมาจาก  e-mail ดังนั้นจะเห็นได้ว่าช่องทางดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิด
การจัดจำหน่ายโดยตรงให้กับลูกค้า(Direct Sale) หรือ (B2C-Bussiness To Customer) (ศิริวรรณ 
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เสรีรัตน์และคณะ, 2547) ซึ่งช่องทางดังกล่าวนี้อาจกล่าวได้ว่าเป็นช่องทางที่เหมาะสมกับธุรกิจขนาด
เล็ก ผู้ให้บริการหรือสินค้าจะจัดจำหน่ายโดยตรงกับลูกค้า โดยอาจจะใช้เครื่องมือบางอย่างเช่น 
Internet หรือ การโฆษณาโดยตรง สำหรับการจัดจำหน่ายในลักษณะนี้มีจุดเด่น กล่าวคือ สินค้า
สามารถขายได้ราคาโดยที่มิต้องเสียค่านายหน้า และผู้ขายสามารถควบคุมระบบการขายได้โดยตรง 
อย่างไรก็ตามช่องทางการจัดจำหน่ายในลักษณะนี้ มีจุดด้อยและข้อจำกัด กล่าวคือสินค้า หรือบริการ
จะไม่สามารถขยายตลาดได้อย่างทั่วถึง และอาจจะผูกติดกับกลุ่มลูกค้ากลุ่มใดกลุ่ มหนึ่งมากเกินไป  
ทั้งนี้นอกเหนือจากการค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมจากอินเตอร์เน็ตแล้ว 
การหาข้อมูลจากบริษัทนำเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวนับเป็นอีกช่องทางที่สอดคล้องกับ
แนวคิด ทฤษฎีการจัดจำหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ (B2B – Bussiness to Bussiness) ) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2547) โดยการจัดจำหน่ายในช่องทางดังกล่าวจัดว่าเป็นการจัดจำหน่ายในช่องทาง
ปกติในธุรกิจการท่องเที่ยว ซึ่งมีจุดเด่นและข้อดี กล่าวคือสามารถขยายฐานการตลาดได้กว้าง และ
ลักษณะของลูกค้าแตกต่างกันออกไป ซึ่งถูกต้องตามหลักการตลาดแบบผสมผสาน(Mix Marketing) 
อย่างไรก็ตามข้อด้อยของการจัดจำหน่ายดังกล่าวสำหรับผู้ประกอบการจะต้องเสียส่วนแบ่งค่า
นายหน้าให้แก่ผู ้ขาย อีกทั้งในบางกรณีไม่สามารถควบคุมสภาวะการตลาด หรือตอบโต้คู ่แข่งได้
ทันท่วงที  ทั้งนี ้การพัฒนาคอนเทนท์ใหม่ๆผ่านบล็อกเกอร์ที่เข้าใจในการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์
สถาปัตยกรรมอย่างต่อเนื่องสามารถเป็นช่องทางในการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่ม FIT โดยเฉพาะ
กลุ่ม Millennials ได้เป็นอย่างดี  
 จากผลการวิจัยที ่พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่สนใจเข้าร่วม
กิจกรรมท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในช่วงฤดูหนาวตั้งแต่เดือนตุลาคมจนถึงเดือน
มกราคม  ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสนใจเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวช่วงเดือนเดือน
มิถุนายนมากที่สุดจนถึงเดือนกรกฎาคมนั้น บริษัทบริหารจัดการเมืองควรวางแผนจัดงาน Event 
ในช่วงเวลาดังกล่าว ได้แก่ ช่วงปลายปีเป็น Event สำหรับชาวไทย และช่วงกลางปีเป็น Event 
สำหรับชาวต่างชาติ โดยทำการสื่อสารไปในช่องทางที่นักท่องเที่ยวใช้ โดยคนไทยสื่อสารผ่าน
ช่องทาง Facebook LINE ส่วนชาวต่างชาติ เน้นสื่อสารทางตรงผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 
ในช่วงเวลากลางคืนหลัง 2 ทุ่มเป็นต้นไป โดยเน้นความถี่ในการสื่อสารสำหหรับคนไทยเป็นราย
สัปดาห์ และชาวต่างชาติเป็นรายวัน และรายสัปดาห์ 
 ช่องทางการตลาดของนักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ 

จากการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายบริษัทมหาชนที่มีกิจกรรม CSR และ
กลุ่มสถาบันการศึกษาในประเทศ มาทำกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ พบว่าการทำ
การตลาดทางตรงให้กับลูกค้า(Direct Sale) หรือ (B2C-Bussiness To Customer) โดยผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์นั้น ควรส่งตรงไปยังหน่วยงานที่เก่ียวข้องโดยตรง เช่น แผนกกิจกรรมองค์กร CSR หรือ



ถ 

ฝ่ายบุคคลของบริษัท ตลอดจนอาจารย์ผู้รับผิดชอบหลักสูตรในส่วนของสถาบันการศึกษา โดยควร
เตรียมรายละเอียดกิจกรรมให้พร้อมและชัดเจน ทั้งนี้โครงการควรรักษาความสัมพันธ์กับบริษัท หรือ
สถาบันที่สนใจอย่างต่อเนื่อง และควรเชิญตัวแทนเข้าร่วมกิจกรรมแฟมทริป นอกจากนี้การนำเสนอ
กิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวอาจมีประสิทธิภาพมากขึ้น หากใช้ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลที่มี
อำนาจในการพูดคุย สามารถทำให้การดำเนินงานประสบความสำเร็จได้อย่างรวดเร็ว  

นอกจากนี้จากการศึกษาวิจัยพบว่า นักท่องเที ่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในกลุ่ม
สถาบันการศึกษานั้น นอกจากจะเดินทางมาเรียนรู้ และทำกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ร่วมกันใน
ลักษณะของสถาบันแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สามารถกลายเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่ม FIT ที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวเองกับกลุ่มเพื่อน และครอบครัวในภายหลัง เนื่องจากมีความสนใจส่วนตัวที่นอกเหนือจาก
โปรแกรมกิจกรรมของสถาบัน และในขณะเดียวกันสามารถสื่อสารประสบการณ์แปลกใหม่ไปยังโลก
ออนไลน์อันเป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเดียวกัน หรือกลุ่มอื่นๆให้มาเดินทางท่องเที่ยวยังแหล่ง
ท่องเที่ยวเมืองเก่าได้  
 

ช่องทางการตลาดของกลุ่มสมาคม ชมรม ธุรกิจนำเที่ยว และเอเยนต์ 
 1.การจะดำเนินการขายกิจกรรมหรือโปรแกรมการท่องเที่ยวให้แก่คนกลางซึ่งเป็น 
บริษัทนำเที่ยวหรือเอเย่นต์ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎีการจัดจำหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ 
(B2B – Bussiness to Bussiness) ) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2547) โดยการจัดจำหน่ายใน
ช่องทางดังกล่าวจัดว่าเป็นการจัดจำหน่ายในช่องทางปกติในธุรกิจการท่องเที่ยวได้นั้น จะต้อง
ศึกษาเส้นทาง โปรแกรมที่บริษัทนั้นๆขายอยู่  หากมีเส้นทางเดียวกันกับพ้ืนที่นั้น ชุมชนหรือแหล่ง
ท่องเที่ยวนั้นสามารถนำเสนอสินค้าให้แก่บริษัทดังกล่าวได้ซึ่งจะมีโอกาสทางการตลาดสูง 

2. การจัดแฟมทริปบ่อยครั้งและต่อเนื่องจะทำให้คนกลาง หรือเอเย่นต์เห็นพัฒนาการ
ของการพัฒนากิจกรรมหรือโปรแกรมการท่องเที่ยว และสร้างโอกาสในการขายให้แก่บริษัทดังกล่าว
ได ้

3. การจะได้มาซึ่งบริษัทนำเที่ยว หรือเอเย่นต์มาช่วยขายกิจกรรมหรือโปรแกรมการ
ท่องเที่ยวนั้นอาจต้องใช้เวลาในการพัฒนาร่วมกัน 

4. การเลือก DMC มาร่วมงานควรเลือกที ่ความสนใจ ความสมัครใจ การมี
ประสบการณ์ในการดำเนินการ และความพร้อมในการเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวรูปแบบนี้ซึ่ง
จะต้องทำงานร่วมกับ DMO ทั้งนี้ในการแต่งตั ้งตัวแทนจำหน่าย หรือ(BtoBtoC – Bussiness to 
Bussiness to Customer) ตามทฤษฎีช่องทางการจัดจำหน่ายในลักษณะนี้มักจะนิยมใช้ในกรณีที่
ผู้ประกอบการต้องการขยายฐานการตลาดให้กว้างออกไปในพื้นที่ต่างๆที่ตนเองไม่มีความชำนาญ หรือ 
ไม่มีศักยภาพเพียงพอ ข้อดีของช่องทางดังกล่าวคือ สามารถขยายธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและเป็นการ



ท 

ทดลองสภาวะตลาดโดยไม่ต้องลงทุน และผูกพันมาก อย่างไรก็ดีวิธีการดังกล่าว จะมีข้อเสียหากผู้
ดำเนินธุรกิจที่ได้รับการแต่งตั้งขาดประสบการณ์ และไม่พร้อมจะดำเนินธุรกิจ .ในขณะเดียวกัน
ผู้ประกอบการท้องถิ่น ได้แก่ ที่พัก อาหาร แหล่งกิจกรรมต่างๆ ควรมีระบบ และกลไกราคา ส่วนต่าง
ราคา ที่สามารถแบ่งปันผลประโยชน์ให้แก่ DMC ได ้

5.นอกจากนี้ราคาขายกิจกรรมที่มีคุณค่าทางจิตใจ เช่น ความศรัทธาในพระรอดของ
กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมชาวไทยสามารถเพิ่มมูลค่าได้อย่างมาก ทั้งนี้ขึ ้นอยู่กับเรื ่องราว 
ความสำคัญในการทำกิจกรรม ซึ่งจากการสัมภาษณ์ผู้เข้าร่วมกิจกรรมการพิมพ์พระรอด พบว่า มีการ
ให้มูลค่าของกิจกรรมสูงกว่าที่ชุมชนตั้งไว้ค่อนข้างมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่ว่าช่องทางการตลาด
หรือช่องทางการจัดจำหน่าย จะต้องทำหน้าที่สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์นั้น โดยราคาขายที่
กำหนดจะต้องสะท้อนถึงคุณค่าของการแลกเปลี่ยนที่เห็นพ้องกันระหว่า งผู้ขายและผู้ซื้อ นอกจากนี้
ผู้ขายและช่องทางการตลาด จะต้องพยายามสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณค่าที่
ผลิตภัณฑ์นั้นให้แก่ผู้บริโภคด้วย (ธีราวรรณ์ จันทรมานนท์ 2555) 
 

2. โมเดลธ ุรก ิจขององค ์กรเพ ื ่อการท ่องเท ี ่ยวในเขตอน ุร ักษ ์มรดกทางว ัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ในการสร ้างรายได ้จากการท่องเที ่ยวในเขตอนุร ักษ์มรดกทางว ัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) 
  โมเดลธุรกิจขององค์กรเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
สถาปัตยกรรม) (DMO) จังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ 

การนำเสนอกิจกรรมที่เป็นประสบการณ์ใหม่ในจังหวัดลำพูน เช่น การทำกระเบื้อง
มุงหลังคาคุ้มเก่า บ้านเก่า การพิมพ์พระรอดซึ่งมีคุณค่าทางจิตใจของคนไทย อีกหลายประเทศทั่วโลก 
และการเปิดประสบการณ์ใหม่แห่งความทรงจำในจังหวัดแพร่ เช่น การทำแกลเลอรี่ภาพจากการ
ท่องเที่ยวในเมืองเก่าแพร่ การทำของเล่นไม้ ย้อมห้อม การปั่นจักรยานชมเมือง ล้วนเป็นการนำเสนอ 
คุณค่าของสินค้า/บริการ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีที่กล่าวถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการอาจเป็น
นวัตกรรมหรือการนำเสนอสิ่งใหม่หรือมีการเพิ่มคุณสมบัติพิเศษที่ทำให้คุณค่าเพิ่มขึ้น (Hassan, A., 
2012) 
 การใช้ช่องทางการเข้าถึงนักท่องเที่ยวหลายช่องทางทั้งการขายตรง ผ่านบริษัทนำ
เที่ยว หรือเอเยนต์ และสื่อสังคมออนไลน์ช่วยทำให้การขายกิจกกรมและโปรแกรมทางการท่องเที่ยว
ได้ดีขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการเลือกส่วนผสมของช่องทางที่ลงตัวและเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายจึงมี
ความสำคัญและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจ นอกจากนั้นช่องทางการทำตลาดควรมีทั้งแบบ 
ออฟไลน์และออนไลน์ เพ่ือจะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากที่สุด (Irene, C. L. N., 2014) 
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 รายรับ (Revenue) นอกจากการขายกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวแล้วนั้น 
การขายของที่ระลึก และการรับบริจาคนั้นนับเป็นวิธีการระดมทุนรูปแบบหนึ่ง โดยสอดคล้องกับ
แนวคิด ทฤษฎีการจัดกิจกรรมรณรงค์เพื่อหาทุน หรือ Fundraising ดังที่ พรรณราย ทวีโชติกิจ
เจริญ (2537) ได้กล่าวถึงการรณรงค์เพื่อหาทุนโดยปกติจะใช้เครื่องมือและสื่อ สามารถเป็นการ
ระดมทุนทั้งจากภาครัฐ องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น และภาคเอกชน  
 ประเด็นสำคัญคือโมเดลธุรกิจที่ได้จากการวิจัยนี้เป็นโมเดลธุรกิจของกิจการเพื่อ
ส ังคม (Social Business Model Canvas)”ดังนั ้นจำเป ็นต ้องคำนึงถ ึงผ ู ้ท ี ่ม ีส ่ วนเก ี ่ยวข้อง 
(Stakeholder) ในทุกภาคส่วน ทั้งผู้ให้บริการ ชุมชน สิ่งแวดล้อม และผู้ใช้บริการ ซึ่งแตกต่างจาก
ธุรกิจทั่วไปที่คำนึงเพียงแค่ลูกค้าและผู้ถือหุ้น โดยโมเดลธุรกิจนี้ต้องใส่ใจกับส่วนสำคัญ 5 ส่วนที่
เพิ่มเติมจากโมเดลธุรกิจทั่วไป คือ1) กลุ่มผู้รับผลประโยชน์ทางสังคม (Beneficiary Segments) 
2) คุณค่าที่มอบให้แก่สังคมและลูกค้า (Social and Customer Value Proposition) 3) ประเภท
ของวิธีแก้ไขปัญหา (Type of Intervention) 4) ผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measures) และ 5) 
การจัดการผลกำไร (Surplus) ซึ ่งถ้าหากองค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)ของทั้งสองเมือง คือ ลำพูนและแพร่สามารถดำเนินการได้ดีก็จะส่งผล
ให้เกิดความยั่งยืนในการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมซึ่งเป็นเป้าหมายหลักขององค์กรต่อไป  
 

 ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะต่อองค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

(คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) 
1) เนื่องจากชุมชนและผู้ให้บริการในท้องถิ่นยังขาดประสบการณ์ในการจัดกิจกรรม

การท่องเที่ยวสำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษทั้งกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ จึงควรเพิ่มเรื่องกระบวนการฝึกอบรมการให้บริการ และควรมีการ
ทดลองกิจกรรมอย่างเป็นประจำเพ่ือสร้างความชำนาญให้ชุมชน 

2) การนำเสนอกิจกรรมการท่องเที่ยวให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจำเป็นต้องมี 
รายละเอียดของกิจกรรม รวมทั้งเอกสารตัวอย่างภาพ ตัวอย่างกิจกรรมต่างๆ หรือสื่อที่สามารถแสดง
ความชัดเจนของโครงการอนุรักษ์เมืองเก่า องค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรร่วมกันกับชุมชนจัดเตรียม
ชุดนำเสนอ และสื่อที่มีประสิทธิภาพในการนำเสนอทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มบริษัทนำ
เที่ยว เอเยนต์ บริษัทมหาชน และสถาบันการศึกษา และทำการสื่อสารความเคลื่อนไหวกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่อง3) บริษัทบริหารจัดการเมืองควรทำการตลาดโดย
ใช้ช่องทางการเข้าถึงนักท่องเที่ยวหลายช่องทางทั้งการขายตรง ผ่านคนกลาง สื่อสังคมออนไลน์ และ



น 

สื่อออฟไลน์เพื่อช่วยทำให้การขายกิจกกรมและโปรแกรมทางการท่องเที่ยวประสบความสำเร็จมาก
ยิ่งขึ้น ทั้งนี้บริษัทบริหารจัดการเมืองควรมีช่องทางในการสื่อสารของตนเอง เช่น การมี Facebook 
Fanpage เพ่ือสามารถนำเสนอความเคลื่อนไหวการจัดกิจกรรมต่างๆของเมืองแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
และเกิดการ review ทั้งนี้ควรจัดหาผู้รับผิดชอบงานด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์อย่างชัดเจน 
  3) จากข้อคิดเห็นของนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมนั้นพบว่าควรมีกิจกรรม Workshop 
ทำของที่ระลึกโดยสามารถนำกลับบ้านได้โดยรวมราคาทั้งหมดแล้วนั้ น กอปรกับข้อเสนอแนะจาก
บริษัทนำเที ่ยว และเอเยนต์ที ่สามารถพัฒนาความพร้อมการทำกิจกรรมพิมพ์พระ และการทำ
กระเบื้องมุงหลังคา โดยตั้งจุดกิจกรรม ณ ถนนคนเดินข่วงพันปี เมืองลำพูน ซึ่งกิจกรรมดังกล่าว
สามารถเป็นกิจกรรมสำหรับนักท่องเที ่ยวทั ่วไปที ่ร่วมกิจกรรมได้ ตลอดจนคนรุ่ นใหม่ที ่ไม่ค่อย
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรม แต่เน้นความสวยงาม สะดวกสบาย และตามเทรนด์ องค์กรเพื่อการท่องเที่ยว
ในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) สามารถ
พัฒนากิจกรรมตามความสนใจของกลุ่มนักท่องเที่ยวดังกล่าวโดยการจัดกิจกรรมทัศนศึกษา จัดจุด
เช็คอินที่เป็นอัตลักษณ์ของเมืองเก่าให้นักท่องเที่ยวได้ถ่ายรูป มีเครื่องแต่งกายย้อนยุคที่เป็นแบบฉบับ
ของเมืองเก่าลำพูน และเมืองเก่าแพร่ให้นักท่องเที่ยวสามารถเช่าถ่ายภาพในคุ้ม ในบ้านเก่าได้     

4) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรทำการตลาดโดยใช้ช่องทางการเข้าถึงนักท่องเที่ยวหลาย
ช่องทางทั้งการขายตรง ผ่านคนกลาง สื่อสังคมออนไลน์ และสื่อออฟไลน์เพื่อช่วยทำให้การขาย
กิจกรรมและโปรแกรมทางการท่องเที่ยวประสบความสำเร็จมากยิ่งขึ้น ทั้ งนี้องค์กรเพื่อการท่องเที่ยว
ในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรมี
ช่องทางในการสื ่อสารของตนเอง เช่น การมี Facebook Fanpage เพื ่อสามารถนำเสนอความ
เคลื่อนไหวการจัดกิจกรรมต่างๆของเมืองแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และเกิดการ review ทั้งนี้ควรจัดหา
ผู้รับผิดชอบงานด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์อย่างชัดเจน 

5) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรจัดแฟมทริปบ่อยครั้งและต่อเนื่องโดยเชิญบริษัทนำเที่ยว 
เอเย่นต์ สถาบันการศึกษาเข้าร่วม           

6) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรพูดคุยทำการตกลงกับผู้ประกอบการท้องถิ่น ได้แก่ ที่พัก 
อาหาร แหล่งกิจกรรมต่างๆ เพื่อพัฒนาระบบ และกลไกราคา โดยเฉพาะส่วนต่างราคาที่สามารถ
แบ่งปันผลประโยชน์ให้แก่ DMC ได ้

7) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรร่วมกันพัฒนาสิ่ง



บ 

อำนวยความสะดวก แผนที่ ป้ายบอกทาง บริการจักรยานที่มีคุณภาพ และข้อมูลทางการท่องเที่ยว
เพื่ออำนวยความสะดวกในการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองของนักท่องเที่ยวกลุ่ม FIT และควรจัดทำ
กลยุทธ์การตลาดเพ่ือดึงดูดลูกค้ากลุ่ม FIT มาซื้อบริการทางการท่องเที่ยว 

8) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรจัดหารายได้ ผ่านช่องทางการระดมทุนในรูปแบบอื่นๆ 
นอกจากการขายกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยว การขายของที่ระลึก และการรับบริจาค เช่น 
เทศกาลที่เก่ียวข้องกับสถาปัตยกรรม การเชิญชวนภาคเอกชนร่วมลงทุน เป็นต้น 

9) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรร่วมกับหน่วยงานท้องถิ่น ในจังหวัดใกล้เคียง เช่น จังหวัด
เชียงใหม่ในการเชื่อมโยงเส้นทางการท่องเที่ยวให้เข้ามาถึงแหล่งกิจกรรมในชุมชน  

ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
1) ควรมีการศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในการเพิ่มประสิทธิภาพในการให้บริการทางการ

ท่องเที่ยวแก่ชุมชน 
2) ควรศึกษาเรื่องการถอดองค์ความรู้ ภูมิปัญญาด้านงานช่าง และสถาปัตยกรรม  
3) ควรมีการศึกษาการทำการตลาดแบบมีส่วนร่วมที่เหมาะสมกับบริบทของ

ชุมชน 



 

บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยเรื่อง แนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจ
พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อพัฒนาช่องทาง
การตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) และ2) เพ่ือพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์
มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) โดยทำการวิจัยแบบผสานวิธี และการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม 
โดยแบ่งกลุ่มโควตาเป็น 3 กลุ่ม ประกอบไปด้วย 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมชาวไทย จำนวน 
200 ตัวอย่าง และต่างชาติ 200 ตัวอย่าง 2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ประกอบไปด้วย 
2 กลุ ่มย่อย ได้แก่ 2.1) กลุ ่มบริษัท และองค์กรมหาชน จำนวน 62 ตัวอย่าง และ 2.2) กลุ่ม
สถาบันการศึกษาในประเทศที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรม จำนวน 42 ตัวอย่าง และสถาบันการศึกษา
ต่างประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก จำนวน 100 ตัวอย่าง 3) กลุ่มสมาคม ชมรม บริษัทนำเที่ยว และ
เอเยนต์ จำนวน 44 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างในการพัฒนาช่องทางการตลาด จำนวน 648 ตัวอย่าง 
สำหรับการพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวจะดำเนินการวิจัยแบบมีส่วนร่วมกับองค์กรเพ่ือ
การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายใน
ปัจจุบัน) ทั้งในจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่  ผลการวิจัยพบว่า ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับ
ความต้องการของนักท่องเที ่ยวกล ุ ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุร ัก ษ์มรดกทางว ัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) นั้น นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมควรใช้การตลาดผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์  ส่วน
นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ในกลุ่มบริษัทมหาชน และกลุ่มสถาบันการศึกษา ตลอดจนกลุ่ม
บริษัทนำเที่ยว และเอเยนต์ควรใช้การตลาดทางตรงผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ทางโทรศัพท์ 
และการใช้ความสัมพันธ์ส่วนบุคคลเป็นสำคัญ ทั้งนี้การเชิญเข้าร่วมกิจกรรมแฟมทริปจะสามารถทำให้
เกิดโอกาสในการตัดสินใจซื้อกิจกรรม และโปรแกรมการท่องเที่ยวมากข้ึน ด้านโมเดลธุรกิจขององค์กร
เพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการ
ท่องเที่ยวนั้น ได้นำเสนอ 4 โมเดลทั้งในจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ โดยพบว่าการสร้างคุณค่าของ
กิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวที่แปลกใหม่และการมีประสบการณ์ร่วมในการสร้างคุณค่าและ
ผลลัพธ์ทางสังคมนั้นจะเป็นจุดขายทางการท่องเที่ยว หากองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์
มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ของทั้งสองเมือง ลำพูนและแพร่สามารถดำเนินการได้ดีก็จะ
ส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมซึ่งเป็นเป้าหมายหลักขององค์กรต่อไป    



Abstract 
 

The objectives of this research are:: 1) to develop marketing channels that are 
in line with the needs of special interest tourists in the preserved area of cultural 
heritages (architecture) and 2) to develop the business model of tourism organization 
in the preserved area of cultural heritages (architecture) to generate income from 
tourism. This research uses mixed-method and participatory action research approach. 
Samples were selected by quota technique including 1) 200 culture-orientated Thai 
tourists and culture-orientated 200 foreign tourists. 2) Volunteer tourists consisting of 
2 sub-groups: 2.1) 62 companies and public organizations, and 2.2) a group of 42 
domestic educational institutions that have architectural programs and 100 foreign 
institutions in the Asia-Pacific 3) 44 tour companies, associations, clubs and bloggers. 
The total samples are 648 samples. The development of business models for tourism 
organization in the preserved area of cultural heritages (architecture) to generate 
income from tourism was conducted by using collaborative research with the 
destination management organizations (coordinating center at the present) in both 
Lamphun and Phrae. The results of the research showed that marketing channels that 
correspond to the needs of special interest tourists were social media. For volunteer 
tourists in public companies and educational institutions, and travel agencies, the 
marketing channels should be through direct email, telephone and personal 
relationships, invitations to participate in the famtrip can create opportunities of 
purchasing. The business model of the tourism organization in the preserved area of 
cultural heritages (architecture) (coordinating center at the present) for generating 
income from tourism proposed 4 business models in both Lamphun and Phrae and 
showed that the creating value for activities and innovative tourism programs and the 
shared experiences in creating value and social outcomes will be a selling point. If the 
organizations in both Lamphun and Phrae can perform well, the result will be 
sustainability in the preservation of cultural heritage which is the main goal of the 
organizations. 
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บทที่ 1 
บทนำ 

 
1.1 ความสำคัญและที่มาของปัญหา 
 ประเทศไทยเป็นประเทศที่มีมรดกทางวัฒนธรรมที่โดดเด่นแห่งหนึ่งของโลก ทั้งที่ได้ขึ้น
ทะเบียนเป็นมรดกโลกกับยูเนสโกแล้ว เช่น แหล่งโบราณคดีบ้านเชียง อุทยานประวัติศาสตร์สุโขทัย
และเมืองบริวาร และอุทยานประวัติศาสตร์พระนครศรีอยุธยา ยังมีมรดกวัฒนธรรมในพ้ืนที่เมืองเก่าที่
กระจายอย ู ่ท ั ่ วประเทศซ ึ ่ งจากการประกาศเม ืองเก ่ าของสำน ักงานนโยบายและแผน 
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 4 พบว่าภายในพื้นที่กลุ่มจังหวัดล้านนามีเมืองเก่าที่ได้รับการ 
ประกาศขึ้นทะเบียนในระดับที่ 1 และ 2 หลายเมือง กล่าวคือ เมืองเก่าเชียงใหม่ เมืองเก่าน่าน เมือง 
เก่าลำปาง เมืองเก่าลำพูน เมืองเก่าเชียงราย เมืองเก่าพะเยา และเมืองเก่าแพร่ นอกจากนั้นจากการ 
สำรวจของสำนักงานนโยบายและแผนทรัพยากรทางธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม5 ที่ดำเนินการสำรวจ 
ย่านชุมชนเก่าภายในพื้นที่ภาคเหนือยังพบว่ามีชุมชนเก่ากระจายตัวอยู่ภายในพื้นที่ 17 จังหวัดทั้งสิ้น 
152 ชุมชน  

 รายงานของ ดร.จาตุรงค์ โพคะรัตน์ศิริ (2557) ชี้ให้ทบทวนว่ามรดกวัฒนธรรมที่มีลักษณะ
เป็นย่านเมืองและชุมชนที่มีผู้อยู่อาศัยใช้ชีวิตนั้นเป็นอย่างไร โดยเฉพาะในมิติด้านการท่องเที่ยวที่
คิดถึงคุณค่าและสนับสนุนมรดกวัฒนธรรมที่อยู่ในความเสี่ยงเพื่อส่งเสริมมาตรการอนุรักษ์ และสร้าง
การจัดการที ่ดีต่อไป ซึ ่งข้อคิดที ่ได้จากการท่องเที ่ยวเมืองเก่า คือประเด็นการเห็นคุณค่าของ
สถาปัตยกรรมดั้งเดิมและการอนุรักษ์ภูมิปัญญาด้านการออกแบบและการสร้างที่อยู่อาศัยให้สามารถ
อยู่ร่วมยุคสมัยและสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและคุณค่าทางสังคมให้แก่ชุมชนเจ้าของพื้นที่ได้ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวในเมืองเก่าจึงควรเป็นกลุ่มที่มีจิตสำนึกในการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม
และพร้อมจะร่วมทำกิจกรรมใดๆอันจะเป็นการส่งเสริมให้แหล่งสถาปัตกรรมโบราณยังคงอยู่ต่อไป
อย่างยั่งยืน 

เนื่องจากการท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมที่มีการแข่งขันสูงและมีกลุ่มลูกค้าที่มีความ
ต้องการหลากหลาย ดังนั้นในการพัฒนาการท่องเที่ยว แนวคิดการตลาดจึงมีความสำคัญต่อการ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเพิ่มความสามารถในการแข่งขัน สำหรับการตลาดเพื่อการ
ท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมเป็นการตลาดที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเฉพาะ 
(niche tourists) โดยรูปแบบการตลาดดังกล่าวไม่ได้มุ่งแสวงหาจำนวนและรายได้จากการท่องเที่ ยว
เท่านั้น หากแต่ยังคำนึงถึงการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยวซึ่งถือเป็นสิ่งดึงดูดใจทางการ
ท่องเที่ยวที่สำคัญ สอดคล้องกับ Dibb & Simkin (2002) ที่กล่าวว่า การตลาดเชิงวัฒนธรรมเป็น
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กระบวนการในการสร้างความพึงพอใจแก่นักท่องเที่ยว โดยการเลือกกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมกับอัต
ลักษณ์และกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม อันจะทำให้เกิดความสมดุลระหว่างการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวและการอนุรักษ์แหล่งวัฒนธรรม ดังนั้นการเข้าใจและรับรู้ถึงลักษณะและความต้องการของ
นักท่องเที่ยว จะทำให้ได้แนวทางในการส่งเสริมการตลาดและการจัดการการท่องเที่ยวที่เหมาะสม
เพ่ือตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว และสามารถรักษามรดกวัฒนธรรมของชุมชนให้คงอยู่ได้ 

 นักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่มหนึ่งที่มีความเหมาะสมกับการ
ท่องเที่ยวเพื่อการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม จากผลการวิจัยของกาญจนา สมมิตรและคณะ(2555) ที่
ศึกษาวิจัยเพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในขตภาคเหนือตอนบนพบว่ากิจกรรมบำเพ็ญ
ประโยชน์ด้านการก่อสร้างและการทำนุบำรุงสาธารณูปโภค รวมถึงกิจกรรมฟื้นฟูศิลปวัฒนธรรม
จัดเป็นกิจกรรมยอดนิยมที่กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์นิยมเข้ามาทำในพ้ืนที่ภาคเหนือ
ตอนบน ซึ่งจากผลการวิจัยดังกล่าวสะท้อนให้เห็นว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ยังกระจุกตัวอยู่ในเมือง
ท่องเที่ยวหลัก เช่น เชียงใหม่และเชียงราย โดยในจังหวัดเชียงใหม่มีองค์กรที่จัดกิจกรรมการท่องเที่ยว
เชิงบำเพ็ญประโยชน์เกือบ 200 องค์กร  

 ดังนั ้นหากพิจารณาความเป็นไปได้ในการดำเนินการตามนโยบายการกระจายการ
ท่องเที ่ยวไปสู ่เมืองรองของกระทรวงการท่องเที ่ยวและกีฬาแล้ว คณะผู้วิจัยเห็นว่าการดึงดูด
นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษ เช่น นักท่องเที่ยวกลุ่มวัฒนธรรม กลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ซึ่งเป็น
กลุ่มองค์กรและสถาบันที่มีวิสัยทัศน์ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อมขององค์กร (CSR) 
จากเมืองท่องเที่ยวหลักไปสู่เมืองรอง เช่น ลำพูนหรือแพร่ มีความเป็นได้สูงเนื่องจากระยะทางและ
สภาพการเข้าถึงมีความสะดวกและมรดกทางวัฒนธรรมของเมืองเก่าทั้งสองแหล่งมีศักยภาพในการ
ดึงดูดนักท่องเที่ยวได้ ในขณะเดียวกันความพร้อมและความต้องการของแหล่งท่องเที่ยวนั้นย่อมมี
ความสำคัญโดยพบกลุ่มผู้มีความสนใจที่คล้ายคลึงกันในการส่งเสริมการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดก
ทางวัฒนธรรม ได้แก่ เทศบาลเมืองลำพูน และเทศบาลเมืองแพร่ ผู้ประกอบการท่องเที่ยวท้องถิ่น 
บริษัทนำเที ่ยว ร้านกาแฟ และที ่พัก ตลอดจนชุมชนในแหล่งท่องเที ่ยว แต่อย่างไรก็ตามการ
ดำเนินการทางการตลาดจำเป็นต้องศึกษาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) อันจะนำไปสู่
การพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวเมืองเก่าในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวใน
เขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) และเป็นแนวทางการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่มี
ประสิทธิภาพที่สามารถสร้างประโยชน์ให้ทั้งนักท่องเที่ยวและชุมชนเจ้าของแหล่งท่องเที่ยวอย่าง
แท้จริง  
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1). เพื่อพัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความ

สนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
2) เพื่อพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

(สถาปัตยกรรม) ในการสร ้างรายได ้จากการท่องเที ่ยวในเขตอนุร ักษ์มรดกทางว ัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) 

 
1.3 กรอบขั้นตอนการวิจัย 

ขั้นตอนการดำเนินการวิจัยระยะเวลา 12 เดือน (15 มกราคม 2562 – 14 มกราคม 2563) 
แสดงในตารางที่ 1 ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 1.1 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย 

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

1) แนะนำโครงการและทำความเข้าใจถึงเป้าหมาย
โครงการร่วมกับชุมชน ตลอดจนสำรวจความคาดหวังและ
ความต้องการของชุมชนต่อโครงการ  

X            

2) ทบทวนเอกสารและวรรณกรรมทีเ่กี่ยวข้อง และพัฒนา
ตรวจสอบเครื่องมือ 

X X           

3) ดำเนินการเก็บข้อมลู X X x X x        

  3.1 ส่งจดหมายและแบบสมัภาษณ์ไปยังกลุ่มเป้าหมายใน
ประเทศ 

X            

  3.2 ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จดหมายและแบบสอบถาม
ไปยังกลุ่มเป้าหมายในต่างประเทศ 

X            

  3.3 เดินทางเข้าพบและสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายใน
ประเทศ 

 X x X x        

4) รายงานความก้าวหน้าครั้งที่ 1                  X           
5) วิเคราะห์ผลการเก็บข้อมูล     

 
X X       

6) รายงานความก้าวหน้าครั้งที่ 2      X       
7) นำเสนอกิจกรรมแก่กลุ่มตลาดเป้าหมาย       X x X    

8) เตรียมรับการศึกษาพื ้นที ่จากกลุ ่มตลาดเป้าหมาย 
(inspection) เพื่อพัฒนาโปรแกรมร่วมกัน 

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

9) พัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดก
ทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 

         X X  

10) พัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กร (Matching fund) เพื่อ
การท ่องเท ี ่ยวในเขตอน ุร ักษ ์มรดกทางว ัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ร่วมกันกับผู้
มีส่วนได้ส่วนเสีย  

          X  

11) จัดทำร่างรายงานการวิจัยฉบบัสมบูรณ ์           X  

12) ส่งรายงานการวิจัยฉบับสมบูรณ ์           X X 

 
1.4 นิยามศัพท์ 

1) การตลาดการท่องเที่ยว (tourism marketing) หมายถึง การมุ่งเป้าช่องทางการตลาดสู่
กลุ ่มตลาดที่มีศักยภาพในการร่วมพัฒนาเมืองเก่า ได้แก่ กลุ ่มนักท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรม กลุ่ม
นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ บริษัทองค์กรมหาชน และกลุ่มสถาบันการศึกษา กลุ่มบริษัท
นำเที่ยว และเอเยนต์  ตลอดจนการพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์
มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
 2) การตลาดการท่องเที่ยวเมืองเก่า (old town tourism marketing) หมายถึง การตลาด
เพื ่อการท่องเที ่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม ซึ ่งเป็นการตลาดที่ส่งเสริมการท่องเที ่ยวไปยังกลุ ่ม
นักท่องเที่ยวเฉพาะ (niche tourists) โดยรูปแบบการตลาดดังกล่าวไม่ได้มุ่งแสวงหาจำนวนคน
และรายได้จากการท่องเที่ยวเท่านั้น หากแต่ยังคำนึงถึงการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่ง
ท่องเที่ยวซึ่งถือเป็นสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่สำคัญ 

3) การท่องเที ่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ (volunteer  tourism) ในการศึกษานี ้หมายถึง 
รูปแบบการท่องเที่ยวที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ โดยหัวใจ
สำคัญของการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์นั้นคือความปรารถนาอยากจะช่วยเหลือผู้อื่น เป็นความ
ตั้งใจผสมผสานกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ในพื้นที่จุดหมายปลายทางเข้ากับองค์ประกอบของการ
ท่องเที่ยวหลัก เช่น ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม ภูมิศาสตร์ และการพักผ่อนหย่อนใจ อย่างลงตัว 
(VolunTourism Institute, 2014) 
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4) นักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ (volunteer tourist)  เป็นนักท่องเที่ยวที่มี 
วัตถุประสงค์หลักในการเดินทางท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ๆ และมีโอกาสช่วยเหลือสังคมในระดับน้อย
จนถึงมาก ลักษณะการเดินทางท่องเที่ยวมีผู้จัดกิจกรรมเป็นผู้ดำเนินการให้ เช่น แพคเกจท่องเที่ยว
โดยบริษัทนำเที่ยว หรือเอเยนต์ โดยมีการเก็บค่าใช้จ่ายจากผู้เข้าร่วมโครงการในลักษณะเดียวกับแพ็ค
เก็จทัวร์ และอยู่ในสถานะเข้าร่วมโครงการในฐานะผู้สนใจโดยการทำงานกับชุมชนองค์กร และอาจ
ทำงานตามระดับความสนใจของตน 

5) มรดกทางวัฒนธรรม (cultural heritage) เป็นลักษณะทางวัฒนธรรมที่แสดงออกถึง 
ความเป็นมาและเอกลักษณ์ของคนในชุมชนที่ได้สืบทอดต่อกันมาจากอดีตสู่ปัจจุบันและอนุรักษ์ไว้เพ่ือ
เป็นมรดกส่งต่อไปยังคนรุ่นหลัง โดยมรดกวัฒนธรรมจะต้องแสดงให้เห็นถึงคุณค่าทางประวัติศาสตร์
สุนทรียศาสตร์วิทยาศาสตร์และคุณค่าทางสังคม องค์การการศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรมแห่ง
สหประชาชาติ หรือยูเนสโก (United Nations Education, Scientific and Cultural 
Organization: UNESCO, Online, 2003) 

6) นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists)  หมายถึงผู้ที่เดินทางไปยังท้องถิ่นอ่ืน เพ่ือ
ชมเอกลักษณ์ ความงดงามทางวัฒนธรรมด้วยความเคารพในวัฒนธรรม เพื่อสร้างความรู้ความเข้าใจ 
และความซาบซึ้งตรึงใจในวัฒนธรรมของชุมชนนั้นๆ 

7) นักท่องเที ่ยวความสนใจพิเศษ (Special Interest Tourist) ในการศึกษาวิจัยครั ้งนี้  
หมายถึง นักท่องเที่ยวที่มีความสนใจในการท่องเที่ยวเพื่อศึกษาและชื่มชมแหล่งท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) และหรือดำเนินกิจกรรมทางการท่องเที่ยวในการช่วย
อนุรักษ์และฟ้ืนฟูมรดกวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ด้วยกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์กิจกรรมใดกิจกรรม
หนึ่ง 

8) องค์กรจัดการจุดหมายปลายทาง (Destination Management Organization  

หรือ DMO)  หมายถึง หน่วยงานกลางที่อำนวยความสะดวกให้กับลูกค้าและผู้จัดหาสินค้าบริการใน
ท้องถิ่น เป็นผู้จัดการการเข้าถึงข้อมูลสารสนเทศ และสร้างความเชื่อมั่นในคุณภาพของสินค้าบริการ
และสารสนเทศ 

9) บริษัทรับจัดการ ณ แหล่งท่องเที่ยว DMC (Destination Management Company)  

หมายถึง บริษัทที่มีความรู้และมีความเชี่ยวชาญในการจัดการบริการด้านต่างๆ ณ แหล่งท่องเที่ยว เช่น 
ดำเนินจัดการเรื่องรับจองรถ ที่พัก อาหาร โรงแรม และนำเที่ยว เป็นต้น  
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1.5 วิธีดำเนินการวิจัย 
โครงการวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed methods research) และการวิจัยเชิง

ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research) โดยมีการใช้เครื่องมือการวิจัยเชิง
ปริมาณ คือ แบบสอบถาม และเครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ และการประชุม
กลุ่มย่อย (focus group discussion) ทำการตรวจสอบข้อมูลด้วยวิธีตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation)   

ขอบเขตการวิจัย 
1) เนื้อหาการวิจัย 

1. 1) แนวคิดการตลาด STP 
1.2) แนวคิดการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม  
1.3) แนวคิดการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
1.4) แนวคิดบรรษัทบริบาล 
1.5) แนวคิดเกี ่ยวกับมาตรการและแรงจูงใจในการอนุร ักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม 
1.6) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
1.7) แนวคิดโมเดลธุรกิจ 
1.8) รูปแบบการระดมทุน 
1.9) ทฤษฎีการมีส่วนร่วม 

2) พ้ืนที่การวิจัย 
การศึกษาครั้งนี้ดำเนินการในประเทศไทย โดยสำรวจข้อมูลจากกลุ่มประชากรทั้งในประเทศ 

และต่างประเทศโดย ในต่างประเทศเป็นกลุ่มสถาบันการศึกษาในเอเชียแปซิฟิก  ทั้งนี้พื ้นที่
เป้าหมายหลักในการดำเนินการวิจัยคือพ้ืนที่เมืองเก่าจังหวัดลำพูน และเมืองเก่าจังหวัดแพร่ 

3) ระยะเวลา 
ระยะเวลาในการดำเนินการวิจัย 1 ปี (15 มกราคม 2562 – 14 มกราคม 2563) 

4) ประชากร  
การศึกษาครั้งนี้ดำเนินการในประเทศไทย โดยสำรวจข้อมูลจากกลุ่มประชากรทั้งในประเทศ 

และต่างประเทศ ประกอบไปด้วย 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists) ทั้งชาวไทย
และชาวต่างชาติ 2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ประกอบไปด้วย 2 กลุ่ม คือ 2.1) บริษัท 
และองค์กรที่มีกิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และ2.2) กลุ่มสถาบันการศึกษาที่มีกิจกรรม
ด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรมในประเทศ และ ต่างประเทศในเอเชียแปซิฟิก 3) กลุ่มสมาคม ชมรม 
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บริษัทนำเที ่ยว และเอเยนต์ ทั ้งนี ้กลุ ่มประชากรในส่วนของพื ้นที ่เป้าหมายประกอบไป ด้ วย
คณะทำงานในองค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในปัจจุบัน) 

5)  กลุ่มตัวอย่าง 
การพัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจ

พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) จะใช้วิธีการเลือกแบบโควต้า (Quota 
Sampling) และกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยแบ่งกลุ่มโควตาเป็น 3 
กลุ่ม ประกอบไปด้วย 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists) โดยการแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม ชาวไทย จำนวน 200 ตัวอย่าง และต่างชาติ 200 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 
ตัวอย่าง เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Random Sampling) 2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิง
บำเพ็ญประโยชน์ที่ดำเนินการเลือกแบบเจาะจง ประกอบไปด้วย 2 กลุ่มย่อย ได้แก่ 2.1) กลุ่มบริ ษัท 
และองค์กรมหาชน จำนวน 62 ตัวอย่างที่มีกิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และ 2.2) กลุ่ม
สถาบันการศึกษาในประเทศที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรม จำนวน 42 ตัวอย่าง และสถาบันการศึกษา
ต่างประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก จำนวน 100 ตัวอย่าง 3) กลุ่มสมาคม ชมรม บริษัทนำเที่ ยว 
และเอเยนต์ จำนวน 44 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างในการพัฒนาช่องทาง การตลาด จำนวน 648 
ตัวอย่าง 

สำหรับการพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปตัยกรรม) จะดำเนินการวิจัยแบบมีส่วนร่วมกับองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (DMO) ซึ่งปัจจุบันรวมกลุ่มกันในรูปแบบคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย ทั้ง
ในจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ โดยจังหวัดลำพูน ประกอบไปด้วยผู้ร่วมขับเคลื่อน ได้แก่ เทศบาล
เมืองลำพูน องค์การบริหารส่วนจังหวัดลำพูน พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติหริภุญไชย ศิลปากรที่ 7 
เชียงใหม่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอารยธรรมล้านนา สำนักงานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
จังหวัดลำพูน วัฒนธรรมจังหวัดลำพูน สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดลำพูน ท่องเที่ยวและกีฬา
จังหวัดลำพูน หอการค้าจังหวัดลำพูน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสำนักงานลำปาง สำนักงาน
จังหวัดลำพูน สำนักงานโยธาธิการและผังเมืองจังหวัดลำพูน ชุมชนวัดมหาวัน  เดวีวาเคชั่น  ร้าน
กาแฟTemple House Lamphun กลุ่มอาสาสมัครกวงแหวนหละปูน สภาองค์กรชุมชน ตำบลใน
เมืองลำพูน บริษัทประชารัฐรักสามัคคี จังหวัดลำพูน เครือข่ายพิพิธภัณฑ์ทั้งในและนอกเมืองลำพูน 
และมูลนิธิสิริวัฒนภักดี และบริษัทไทยเบฟเวอเรจ ทั้งนี้มีหน่วยงานภาครัฐดังกล่าวข้างต้นเป็นที่
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ปรึกษา รวมคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย ในจังหวัดลำพูน จำนวน 21 หน่วยงาน/
องค์กร   

องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (DMO) ซึ่งปัจจุบันรวมกลุ่ม 
กันในรูปแบบคณะทำงานกลุ ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายจังหวัดแพร่  ประกอบไปด้วยผู ้ร่วม
ขับเคลื ่อน ได้แก่ เทศบาลเมืองลำแพร่ องค์การบริหารส่วนจังหวัดแพร่ หอการค้าจังหวัดแพร่ 
ศิลปากรที่ 7 น่าน  สำนักงานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมจังหวัดแพร่ วัฒนธรรมจังหวัดแพร่ 
สภาวัฒนธรรมจังหวัดแพร่ สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดแพร่ ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดแพร่ การ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสำนักงานแพร่ สำนักงานจังหวัดแพร่ สำนักงานโยธาธิการและผัง เมือง
จังหวัดแพร่ ชมรมอนุรักษ์สถาปัตยกรรมท้องถิ่นเมืองแพร่ เครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่  Ginger 
Bread เครือข่ายศิลปิน นักออกแบบในเมืองแพร่ เครือข่าย วิสาหกิจชุมชนไม้สัก เมืองแพร่ เครือข่าย
วิสาหกิจชุมชนเหล้า เมืองแพร่ บริษัทประชารัฐรักสามัคคี จังหวัดแพร่ สภาองค์ กรชุมชน ตำบลใน
เมืองแพร่ สมาคมสถาปนิกสยาม ชุมชนบ้านเรือนริมถนนคำลือ กรมศิลปากร สถาบันพัฒนาองค์กร
ชุมชน (พอช.) ทั้งนี้มีหน่วยงานภาครัฐดังกล่าวข้างต้นเป็นที่ปรึกษา รวมคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่าย ในจังหวัดลำพูน จำนวน 24 หน่วยงาน/องค์กร   

ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามจำนวนคณะทำงาน
กลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมทั้งหมดในพื้นที่
จังหวัดลำพูน และ จังหวัดแพร่ 

 
ตารางท่ี 1.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชาการ กลุ่มตัวอย่าง รวม 

1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม (cultural tourists)   

-คนไทย 200 สถาบัน 
-ต่างชาติ 200 สถาบัน 

400 สถาบัน 

2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์ 
2.1) กลุ่มบริษัท และองค์กรที ่มี
กิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์ 
สถาปัตยกรรม 
2.2) กลุ่มสมาคม ชมรม ธุรกิจนำ
เที่ยว และเอเยนต์ 

 
 
-62 บริษัท 
 
 
-44 บริษัท/องค์กร 

 
 
62 บริษัท 
 
 
44 บริษัท/องค์กร 

3) กลุ่มสถาบันการศึกษา -ในประเทศ 42 สถาบัน 142 สถาบัน 
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ประชาการ กลุ่มตัวอย่าง รวม 

ท ี ่ ม ี ก ิ จ ก ร ร ม ด ้ า น อน ุ ร ั กษ์
สถาปัตยกรรม 

-ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 100 
ตัวอย่าง   

รวม 648 ตัวอย่าง  
 

6) เครื่องมือ 
การเก็บข้อมูลในโครงการวิจัยนี้จะใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลหลัก 2 อย่าง คือ 

1) แบบสอบถามนักท่องเที ่ยวกลุ ่มความสนใจพิเศษในประเทศ และ
ต่างประเทศ 

2) แบบสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในประเทศ 
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1.6 การวิเคราะห์ข้อมูล การตรวจสอบข้อมูล และการแปลผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงบรรยายหรือสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใน

การบรรยายคุณลักษณะของข้อมูลได้แก่ความถี ่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ข้อมูลการสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประเด็น (Thematic 
Analysis) และนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงพรรณนา ทำการตรวจสอบข้อมูลด้วยวิธี
ตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation)   

โครงการวิจัยนี้ใช้วิธีการแปลผลข้อมูลดังนี้ 
การแปลผลข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่   

1) สถิติพ้ืนฐานใช้บรรยายคุณสมบัติของสิ่งที่ศึกษาวิจัยได้แก่ค่าความถี่ร้อยละค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สำหรับแสดงลักษณะการกระจายของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูล 

2) สถิติที่ใช้ทดสอบคุณภาพเครื่องมือการหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ(Reliability) 
โดยคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  

การแปลผลข้อมูลเชิงคุณภาพ  
1) แปลผลข้อมูลโดยใช ้ว ิธ ีการแปลความตามความคิดเห ็นของนักว ิจ ัยและ

กลุ่มเป้าหมาย ใช้ระบบเหตุผลเป็นเกณฑ์การแปลผลข้อมูล  
2) แปลผลข้อมูลด้วยการอ่านและตีความระหว่างบรรทัด พิจารณาบริบทโดยใช้ระบบ

เหตุผลเป็นเกณฑ์ในการแปลผลข้อมูล 
3) แปลผลข้อมูลโดยการหาความเหมือน – แตกต่างของผลที ่ได ้ตาม themes 

เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มย่อย ใช้ระบบเหตุผลเป็นเกณฑ์ในการแปลผลข้อมูล 
 

1.7 ประโยชน์ที่ได้รับ 
โครงการวิจัยนี้ป็นประโยชน์โดยตรงต่อการจัดการท่องเที่ยวภายในเขตอนุรักษ์มรดกทาง

วัฒนธรรม โดยสามารถแบ่งออกเป็นประเด็นดังนี้ 
1) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง

ประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) นำผลการศึกษาด้านช่องทางและโมเดลธุรกิจไปวางแผนการดำเนินการ
ธุรกิจให้สามารถกระจายผลประโยชน์ไปยังชุมชน  การอนุรักษ์สถาปัตยกรรม สิ่งแวดล้อม และผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียอื่นๆ 

2) บริษัทนำเที่ยว และเอเยนต์ ได้แก่ บริษัท Chiang Mai Rock Climbing Adventures, 
BlueDot Partnerships, Thai Responsible Tourism Association (TRTA), Thai LocalistA 
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สามารถเชื่อมโยงเครือข่ายการทำงานร่วมกัน (partnership) ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวได้แนวทาง
ในการเชื่อมโยงตลาดนักท่องเที่ยวสู่เมืองท่องเที่ยวเป้าหมาย 

3) DMC ได้แก่ เดวีวาเคชั่น และเครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่ นำผลจากการศึกษาช่องทาง
และโมเดลธุรกิจไปใช้ในการทำการตลาดการท่องเที ่ยวในเขตอนุร ักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ตลอดจนสามารถนำ contact/connection ที่ได้จากการทดลองทริปในแต่ละครั้งไป
พัฒนาการตลาดร่วมกันต่อไปได้ 

4) ชุมชนวัดมหาวันและเครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่ สามารถนำผลการศึกษาจากข้อคิดเห็น
การทดลองทริปของผู้ประกอบการ ไปปรับปรุงกิจกรรม 

5) นักวิจัยและนักวิชาการท่ีเกี่ยวข้องได้กรณีศึกษาเพ่ือนำไปขยายผลต่อทางวิชาการ 



บทที่ 2 
การทบทวนเอกสารและวรรณกรรม 

 
ในบทนี้ผู้วิจัยได้นำเสนอการทบทวนเอกสารและวรรณกรรมโดยแบ่งเป็น 2 ประเด็นหลัก 

ได้แก่ 1) แนวคิดทฤษฎี และเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ 2) กรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในงานวิจัย 
ดังมีรายละเอียดต่อไปนี้ 

 
2.1 แนวคิด ทฤษฎี และเอกสาร งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การวิจัยเรื่อง “แนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจ
พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ” อาศัยแนวความคิดทฤษฎีที่สำคัญ ได้แก่ 
แนวคิดการตลาด STP รปูแบบการท่องเที่ยวที่เหมาะสมสำหรับการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) แนวคิดบรรษัทบริบาล แนวคิดเกี่ยวกับมาตรการและแรงจูงใจในการ
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม  ทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการ ช่องทางการจัดจำหน่าย แนวคิดโมเดลธรุ
กิจ ทฤษฎีการมีส่วนร่วม และรูปแบบการระดมทุนดังนี้ 

 
2.1.1 แนวคิดการตลาด STP 

เพื่อให้บรรลุถึงวัตถุประสงค์ทางการตลาดในการดำเนินธุรกิจในปัจจุบัน ซึ่งความชอบ ความ
ต้องการ และพฤติกรรมของผู้บริโภคมีความหลากหลาย กลยุทธ์การตลาดตามเป้าหมาย (Target 
marketing) จึงถูกนำมาใช้ ซึ่งหมายถึง การจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกัน
เพื่อสนองความต้องการของตลาด ที่มีลักษณะความชอบ ความต้องการและพฤติกรรมผู้บริโภคที่
แตกต่างกัน ในการจัดส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสมกับตลาดเป้าหมายนั้นจำเป็นต้องเริ่มต้น
ด้วยการแบ่งตลาดออกเป็นส่วนๆ โดยอาศัยปัจจัยที่เก่ียวกับผู้บริโภคหรือตลาดเป็นพ้ืนฐานในการแบ่ง 
หลังจากนั้นจึงกำหนดตลาดเป้าหมาย และกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้มีความสอดคล้อง
กับความชอบ ความต้องการ และพฤติติกรรมของตลาดที่เลือกเป็นเป้าหมายนั้น ซึ่งกลยุทธ์การตลาด
ตามเป้าหมายนี้ บริษัทต้องพิจารณา 3 ประการคือ (มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, ม.ป.ป.) 

ประการที่หนึ่ง การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation หรือ Segmenting) เป็นการ
แบ่งตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์ชนิดใดชนิดหนึ่งออกเป็นตลาดย่อยๆ ที่แตกต่างกันทางด้านความมชอบ 
ความต้องการ และพฤติกรรมผู้บริโภคในแต่ละตลาดย่อยๆ นั้น โดยอาศัยคุณสมบัติของผู้บริโภคหรือ
ตลาดเป็นปัจจัยในการแบ่ง ทั้งนี้เพื่อให้สามารถแยกตลาดออกเป็นส่วนๆ (Market Segments) และ
ทำให้เห็นความเด่นชัดที่แตกต่างกันของคุณสมบัติ ความชอบ ความต้องการและพฤติกรรมของ
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ผู ้บริโภคที่อยู่ในแต่ละส่วนของตลาด เพื ่อจะได้วางแผนและใช้ความพยายามทางการตลาดได้
เหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาด ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าแบ่งส่วนตลาดโดยยึดเกณฑ์เพศ วัย 
รายได้ และรสนิยม เป็นพื้นฐานในการแบ่งตลาดกระเป่าออกเป็นส่วนๆ (Market Segment) 

ประการที่สอง คือการกำหนดตลาดเป้าหมาย (Market targeting หรือ Targeting) ซึ่งเป็น
กิจกรรมในการประเมินผลและการเลือกส่วนตลาด (Market Segments) ที่บริษัทเห็นว่าเหมาะสมกับ
ทรัพยากรและความชำนาญของบริษัท ตลอดจนเป็นส่วนตลาดที่มีโอกาสทางการตลาด มีศักยภาพใน
การสร้างยอดขายและทำกำไรให้กับบริษัท ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าของบริษัท เลือกตลาด
เป้าหมายเป็นผู้หญิง อายุ 30 - 60 ปี รายได้สูง และรสนิยมดี 

ประการที ่สาม เป็นการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ในตลาด (Market positioning หรือ 
Positioning) เป็นการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ของบริษัทให้เกิดขึ ้นในใจของผู ้บริโภคในเชิ ง
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน โดยใช้กลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือใน
กระบวนการสร้างตำแหน่งผลิตภัณฑ์ ตัวอย่าง เช่น ผลิตภัณฑ์กระเป๋าของบริษัท จะกำหนดตำแหน่ง
ทางการแข่งขันสำหรับผลิตภัณฑ์ของบริษัท โดยเน้นความเป็นผลิตภัณฑ์กระเป๋าหนังซึ่งเป็นมาตรฐาน
เดียวกับมาตรฐานการส่งออก 

เครื่องมือ 3 ประการนี้ เราเรียกว่า STP marketing ซึ่งคำว่า STP ย่อมาจาก Segmenting, 
Targeting และ Positioning การแบ่งส่วนตลาด (Market Segmentation)  ระดับของการแบ่งส่วน
การตลาด (Levels of market segmentation) มี 6 ระดับ ดังนี้ 

การตลาดมวลชน (Mass marketing) เป็นการตลาดที่มุ่งความสำคัญที่มีการผลิตสินค้าใน
ร ูปแบบเดียวกันเป ็นจำนวนมาก (Mass production) โดยนำออกวางตลาดให้ท ั ่วถ ึง (Mass 
distribution) และส่งเสริมการตลาดอย่างมาก (Mass promotion) โดยมองตลาดว่ามีความต้องการ
คล้ายคลึงกัน เป็นแนวคิดที่มุ่งความสำคัญที่การผลิต (Production-oriented) โดยมุ่งที่จะผลิตภัณฑ์
สินค้าในรูปแบบเดียวกันจำนวนมาก เพ่ือลดต้นทุนในการผลิต 

การตลาดโดยมุ่งที่ส่วนของตลาด (Segment marketing) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดย
มุ่งที่ส่วนของตลาด (Market segment) แนวคิดนี้อาจมองว่าตลาดมีความต้องการที่แตกต่างกัน 
บริษัทต้องจัดผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดให้แตกต่างกันสำหรับแต่ละตลาดเป้าหมาย ใน
กรณีนี้จะก่อให้เกิดข้อได้เปรียบกับธุรกิจ เพราะผลิตภัณฑ์และส่วนประสมทางการตลาดจะสามารถ
สนองความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น 

การตลาดโดยมุ่งที่ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche marketing) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่ง
ตลาดกลุ่มเล็ก (Niche market) ซึ่งมีความต้องการที่เฉพาะเจาะจงเป็นกลุ่มที่แคบกว่าส่วนของตลาด 
(Market segment) เนื ่องจากส่วนของตลาดมีขนาดใหญ่จึงมีคู ่แข่งขันมาก แต่ตลาดกลุ ่มเล็กนี้ 
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(Niche market) จะมีคู่แข่งขันเพียงหนึ่งรายหรือไม่กี ่รายเท่านั้น ตลาดกลุ่มเล็กจึงเป็นที่น่าสนใจ
สำหรับบริษัทเล็ก แต่อย่างไรก็ตามบริษัทใหญ่ก็สามารถใช้กลยุทธ์นี้ได้เช่นกัน ตลาดกลุ่มเล็กส่วนใหญ่
จะเป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง พร้อมที่จะจ่ายเงินซื้อสินค้าราคาแพง มีความต้องการที่เฉพาะเจาะจง เช่น มี
คุณภาพดีเด่นเป็นพิเศษ 

การตลาดท้องถิ่น (Local marketing) เป็นการใช้กลยุทธ์การตลาดเพื ่อตอบสนองความ
ต้องการของกลุ่มลูกค้าในท้องถิ่น เช่น ห้างสรรพสินค้าแต่ละสาขาจะจัดหาสินค้า และใช้กลยุทธ์
การตลาดแตกต่างกัน ธนาคารแต่ละสาขาจะเน้นกลยุทธ์การให้บริการลูกค้าที่แตกต่างกัน การตลาด
ท้องถิ่นนี้จะยึดถือลักษณะด้านประชากรศาสตร์ (Demographics) ค่านิยมและรูปแบบการดำรงชวีิต 
(Value and lifestyles) ของแต่ละชุมชนหรือท้องถิ่น เป็นหลัก 

การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล (Individual marketing) เป็นการใช้เครื่องมือการตลาดโดยมุ่งที่
ลูกค้ารายใดรายหนึ่ง ตัวอย่างของธุรกิจที่ใช้กลยุทธ์นี้คือ บริษัทคอมพิวเตอร์มุ่งขายให้กับธนาคารหรือ
สถาบันการศึกษาหรือบริษัทใดบริษัทหนึ่ง ร้านตัดเสื้อซึ่งตัดเสื้อผ้าสำเร็จรูปส่งให้ร้านค้าปลีกร้านใด
ร้านหนึ่ง บริษัททัวร์จัดท่องเที่ยวให้กับครอบครัวหรือนักศึกษากลุ่ มใดกลุ่มหนึ่ง กลยุทธ์นี้อาจจะ
เรียกว่า การตลาดมุ่งเฉพาะกลุ่มลูกค้า (Customized marketing) หรือ การตลาดมุ่งเฉพาะบุคคล 
(One-to-one marketing) หรือ การตลาดหนึ่งส่วนตลาด (Segments of one) 

การตลาดที่ลูกค้าต้องรับผิดชอบตัวเอง (Self-marketing) เป็นการตลาดที่ลูกค้าช่วยตัวเองใน
การซื้อสินค้า ซึ่งผู้บริโภคแต่ละรายต้องใช้ความรับผิดชอบมากขึ้นในการพิจารณาผลิตภัณฑ์และตรา
สินค้า เช่น การซื้อผ่านอินเตอร์เน็ต การสั่งซื้อสินค้าทางโทรศัพท์ การสั่งซื้อทาง Fax หรือ E-mail 
การสั่งซื้อสินค้าทางจดหมาย ฯลฯ  

 
2.1.1.1 การแบ่งส่วนตลาด (Market segmentation) 

1) รูปแบบของการแบ่งส่วนตลาด (Patterns of market segmentation)
การแบ่งส่วนตลาดตามหลักประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน (เช่น รายได้ อายุ ที่อยู่อาศัย) จะแบ่งตลาด
แบบใดนั้นจะต้องพิจารณาถึงความชอบ ความต้องการความพอใจ และพฤติกรรมของตลาดที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งประกอบด้วย 3 แบบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ความชอบเหมือนกัน (Homogeneous preferences) คือการที่ผู้บริโภค
ทุกคนในตลาดนั้นมีความชอบ ความต้องการ ความพอใจ และพฤติกรรมทางการตลาดที่ไม่แตกต่าง
กัน ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคในตลาดนี้มีความต้องการ จึงมีคุณสมบัติต่างๆ ที่คล้ายคลึงกัน 

ความชอบกระจัดกระจาย (Diffused preferences) ผู้บริโภคแต่ละคนมี
พฤติกรรมทางการตลาด ความชอบ ความต้องการ เกี่ยวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์แตกต่างกันอย่าง
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มาก ในกรณีนี้โดยทั่วไป ผู้ผลิตจะเลือกนำเสนอผลิตภัณฑ์ท่ีเป็นมาตรฐาน เพราะจะเป็นที่ยอมรับของ
คนส่วนใหญ่ สำหรับคู่แข่งขันท่ีเข้ามาในตลาดอาจจะกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ใกล้เคียงกับผลิตภัณฑ์
ของบริษัทหรืออาจกำหนดในตำแหน่งที่มีคู่แข่งขันน้อย 

ความชอบเป็นกลุ่มหลายกลุ่ม (Clustered preferences) มีลักษณะคล้ายกับ
กรณีแรก แต่ความชอบความต้องการที่เหมือนกันนั้นถูกแบ่งออกเป็นกลุ่มๆ อย่างชัดเจน ธุรกิจจะเข้า
สู่ตลาดโดยมีทางเลือก 3 ทาง คือ เลือกตำแหน่งศูนย์กลางโดยการนำเสนอผลิตภัณฑ์ที่เป็นมาตรฐาน
ทั่วไป โดยคาดว่าจะได้การยอมรับจากทุกกลุ่ม ซึ่งเหมาะกับการใช้นโยบายการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน 
(Undifferentiated marketing) เลือกตำแหน่งในส่วนตลาดที่ใหญ่ที่สุดส่วนเดียว โดยใช้นโยบาย
การตลาดแบบรวมกำลังหรือมุ่งเฉพาะส่วน (Concentrated marketing)  เลือกทั้ง 3 กลุ่ม โดย
เสนอส่วนประสมทางการตลาด 3 ชุดให้เหมาะสมกับแต่ละกลุ่มเป้าหมาย โดยใช้นโยบายการตลาดที่
แตกต่างกัน (Differentiated marketing)  

 
2) หลักเกณฑ์ในการแบ่งส ่วนตลาดผู ้บร ิโภค (Bases for segmenting 

consumer markets) 
ตัวแปรที่สำคัญๆ ที่ถือเป็นหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด เช่น ลักษณะ

ประชากรศาสตร์ของผู้ซื้อ ลักษณะตัวแปรทางภูมิศาสตร์ ประชากรศาสตร์ จิตวิทยาและพฤติกรรม
ผู้บริโภคซึ ่งใช้เป็นหลักเกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาดผู้บริโภค โดยตัวแปรเหล่านี ้สามารถจัดกลุ่ม
ออกเป็น 2 กลุ่ม คือ (1) ลักษณะของผู้บริโภค (Consumer characteristic) (2) การตอบสนองของ
ผู้บริโภค (Consumer response) และแบ่งออกเป็น 4 เกณฑ์ คือ (1) ภูมิศาสตร์ (Geographic) (2) 
ประชากรศาสตร ์  (Demographic) (3) จ ิตว ิทยา (Psychographic) (4) พฤต ิกรรมศาสตร์  
(Behavioristic) โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 

การแบ่งส่วนตลาดทางภูมิศาสตร์ (Geographic segmentation) ในกรณีนี้
ตลาดจะถูกแบ่งออกตามสถานที่ที่แตกต่างกัน เช่น ประเทศ รัฐ จังหวัด อำเภอ ท้องถิ่น หรือหมู่บ้าน 
บริษัทต้องระลึกถึงการใช้กลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันตามท่ีตั้งของตลาด โดยคำนึงลักษณะและ
พฤติกรรมของแต่ละบุคคลในแต่ละเขตภูมิศาสตร์นั้น 

การแบ่งส่วนตลาดตามประชากรศาสตร์ (Demographic segmentation) 
การแบ่งส่วนตลาดตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ ขนาด ครอบครัว รายได้ การศึกษา 
อาชีพ วัฏจักรชีวิตครอบครัว ศาสนา เชื้อชาติ ตัวแปรทางประชากรศาสตร์เป็นหลักเกณฑ์ที่ใช้กัน
แพร่หลายมานาน เนื่องจากช่วยให้เห็นถึงกลุ่มตลาดที่สำคัญ เนื่องจากความต้องการของผู้บริโภคหรือ
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อัตราการใช้ผลิตภัณฑ์ จะมีความเกี่ยวข้องอย่างสูงกับตัวแปรทางประชากรศาสตร์ ซึ่งตัวแปรทาง
ประชากรศาสตร์วัดได้ง่ายมากกว่าตัวแปรอื่นๆ 

การแบ่งส่วนตลาดตามหลักจิตวิทยา (Psychographic segmentation) จะ
ใช้หลักเกณฑ์ตามความแตกต่างกันของการดำรงชีวิต หรืออาจใช้ความแตกต่างกันของบุคลิกลักษณะ 
เป็นตัวแบ่งส่วนตลาด 

การแบ่งส่วนตลาดตามพฤติกรรม (Behavioristic segmentation) การแบ่ง
ตามพฤติกรรมโดยใช้หลักเกณฑ์ความรู้ ทัศนคติ การใช้ผลิตภัณฑ์ หรือการตอบสนองต่อคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ หรือโอกาสในการซื้อผลิตภัณฑ์ นักการตลาดเชื่อว่าตัวแปรทางพฤติกรรมศาสตร์ เป็ น
จุดเริ่มต้นที่สำคัญในการแบ่งส่วนตลาด 

 
3) ประสิทธิผลของการแบ่งส่วนตลาด (Effective segmentation) 
เมื่อกำหนดว่าตลาดสำหรับผลิตภัณฑ์มีการแบ่งส่วนตลาดตามเกณฑ์ใดแล้ว 

หลักเกณฑ์ในการพิจารณาถึงความเหมาะสมของการแบ่งส่วนตลาดมีดังนี้ 
- ปรากฎชัดและวัดออกมาได้ (Measurable) เมื่อทำการแบ่งส่วนตลาด

แล้วได้ส่วนตลาดย่อยที่สามารถวัดขนาดและอำนาจในการซื้อของแต่ละส่วนตลาดได้  
- ตลาดมีขนาดใหญ่พอเพียง (Substantial) เมื่อทำการแบ่งส่วนตลาด

แล้วได้ส่วนตลาดย่อยที่มีขนาดความต้องการที่สามารถสร้าางยอดขายและกำไรได้มากพอ  
- สามารถที่จะเข้าถึงได้ (Accessible) เมื่อทำการแบ่งส่วนตลาดแล้วได้

ส่วนตลาดย่อยที่บริษัทสามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของตลาดได้  
- สามารถดำเนินการได้ (Actionable) เมื่อทำการแบ่งส่วนตลาดแล้วได้

ส่วนตลาดย่อยที่บริษัทสามารถใช้โปรแกรมการตลาด จูงใจตลาดเป้าหมายย่างได้ผล  
- มีลักษณะแตกต่าง (Differentiable) เมื่อทำการแบ่งส่วนตลาดแล้วได้

ส่วนตลาดย่อยที่ลูกค้ามองเห็นความแตกต่างของผลิตภัณฑ์และส่วนประสมการตลาดที่แตกต่าง
จากคู่แข่งขัน สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจได้  

อย่างไรก็ตามการศึกษาครั้งนี้จะแบ่งส่วนตลาดตามกิจกรรม CSR ของบริษัท
ที่สอดคล้องกับความต้องการของชุมชนในเขตอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)   

 
2.1.1.2 การกำหนดหรือเลือกตลาดเป้าหมาย (Market Target)   

การเลือกตลาดเป้าหมายมี 2 ขั้นตอน 
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การประเมินส่วนตลาด (Evaluating the market segment) การศึกษาส่วน
ตลาด 3 ด้าน คือขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด ความสามารถจูงใจส่วนตลาด 
วัตถุประสงค์และทรัพยากรของบริษัท การศึกษา 3 ด้านนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อเลือกส่วนตลาดที่
เหมาะสมเป็นเป้าหมายต่อไป 

ขนาดและความเจริญเติบโตของส่วนตลาด (Segment size and growth) 
ในที่นี้จะคาดคะเนยอดขายและการเพิ่มขึ้นของยอดขาย ตัวอย่าง การคาดคะเนน้ำยาล้างจาน ถ้า
คาดคะเนว่าตลาดมีขนาดใหญ่และเจริญเติบโตพอสมควรเมื่อขายแล้วจะมีกำไรจาดส่วนตลาดนั้น ก็
ถือว่าเป็นเกณฑ์ที่ตลาดนั้นผ่านตามเกณฑ์และพิจารณาประเด็นอ่ืนต่อไป 

ความสามารถในการจ ูงใจโครงสร ้างส่วนตลาด (Segment structural 
attractiveness) เป็นการพิจารณาว่าส่วนตลาดนั้นสามารถเข้าถึงและตอบสนองความต้องการของ
ตลาดนั้นได้หรือไม่ 

ว ัตถ ุประสงค ์และทร ัพยากรของบร ิษ ัท (Company Objectives and 
Resources) แม้ว่าความเจริญเติบโตของตลาด และความสามารถจูงใจตลาดจะเป็นที่น่าพอใจ แต่ถ้า
ขัดแย้งกับวัตถุประสงค์ของบริษัท และมีอุปสรรคด้านความชำนาญหรือทรัพยากรไม่เพียงพอ ก็จะมี
ปัญหาเกิดขึ้นจากการเลือกส่วนตลาดนั้น 

การเลือกส่วนตลาด ( Selecting the market segment ) จาการที่ประเมิน
ส่วนของตลาดที่เหมาะสมในข้อหนึ่งแล้ว บริษัทอาจเลือกหนึ่งส่วนตลาดหรือหลายส่วนเป็นเป้าหมาย 
โดยมีวิธีเลือก ดังนี้ 

การตลาดที ่ไม ่แตกต่างหรือการตลาดที ่เหมือนกัน (Undifferentiated 
marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่เสนอผลิตภัณฑ์หนึ่งรูปแบบโดยมองว่าตลาดมีความต้องการ
เหมือนๆ กัน บริษัทจะพยายามออกแบบผลิตภัณฑ์และวางโครงการทางการตลาดที่ดึงดูดใจผู้ซื้อให้
มากที่สุด ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับการเพิ่มขึ้น การเพิ่มช่องทางการจำหน่ายและการโฆษณาหลายๆ ด้าน จะให้
แนวความคิดอย่างแพร่หลายเพื่อทำให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ แม้ว่าผลิตภัณฑ์จะมีความ
แตกต่างกันจริงหรือไม่ก็ตาม จะทำให้สินค้าของบริษัทแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งขัน  

 
ตารางท่ี 2.1 แสดงกลยุทธ์ในการเลือกตลาดเป้าหมาย 3 ทาง  
(The alternative target market selection strategies) 
ลักษณะท่ีจะทำ
การเปรียบเทียบ 

กลยุทธ์การตลาดทีไ่ม่
แตกต่างกัน 

กลยุทธ์การตลาดที่แตกต่าง
กัน (Differentiated 
marketing strategy) 

กลยุทธ์การตลาดเฉพาะส่วน 
(Concentrated 
marketing strategy) 
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(Undifferentiated 
marketing strategy) 

ความหมาย การเลือกตลาดรวม 
(Total market) ตลาด
เดียวเป็นเป้าหมาย 

การเลือกหลายส่วนตลาด 
(Multiple segment) ที่
แตกต่าง 2 กลุ่มขึ้นไป 

การเลือกตลาดเป้าหมาย
ส่วนเดียว (Single 
segment) จากตลาดรวม 
(Total market) 

ลักษณะตลาด 
(Market) ที่เลือก 

ตลาดมีความคล้ายคลึงกัน 
(Homogeneous) เป็น
ตลาดใหญ่หรือตลาด
มวลชน (Mass market) 

ตลาดมีความต้องการที่
แตกต่างกัน 
(Heterogeneous) บริษัท
เลือก 2 ตลาดขึ้นไป 

ตลาดมีความต้องการที่
แตกต่างกัน 
(Heterogeneous) บริษัท
เลือกเป้าหมายเพียงส่วน
ตลาดเดียว (Single 
segment) 

กลยุทธ์ตลาด 
(Market 
strategy)  

กลยุทธ์ตลาดรวม 
(Market aggregation 
strategy) 

กลยุทธ์หลายส่วนตลาด 
(Multiple segment 
strategy) 

กลยุทธ์มุ่งเฉพาะตลาดส่วน
เดียว (Single segment 
soncentrated strategy 
หรือ Single market 
strategy) 

ลักษณะผลิตภัณฑ์
และส่วนผสม
ทางการตลาด 
หรือ 4 Ps 

4'Ps 1 ชุด 4'Ps 2 ชุดขึ้นไป 4'Ps 1 ชุด 

 
ในการศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนาการตลาดเพื่อสนับสนุนการท่องเที่ยวเพ่ือ

พัฒนาเมืองเก่า จะเน้นการตลาดที่ต่างกันหรือการตลาดมุ่งต่างส่วน (Differentiated marketing) 
โดยจะเลือกดำเนินการในส่วนตลาดมากกว่า 1 ส่วน โดยออกแบบผลิตภัณฑ์ และส่วนประสมทาง
การตลาดให้ต่างกันตามความเหมาะสมกับแต่ละส่วนตลาดไม่ว่าจะเป็นตลาดในประเทศ หรือ
ต่างประเทศ  

 
2.1.1.3 การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning)   

ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Position) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคใน
เชิงความรู้สึกนักคิดหรือทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรเมื่อเปรียบเทียบกับสินค้าหรือบริการ
ของคู่แข่งขัน การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นกระบวนการทางการตลาด
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เพ่ือสร้างและรักษาแนวความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของธุรกิจให้เกิดขึ้นในจิตใจของลูกค้าเมื่อเทียบกับ
ตราสินค้าของคู ่แข่งขันซึ ่งต้องอาศัยกระบวนการสื ่อสารทางการตลาดโดยการดึงจุดเด่นที ่เป็น
เอกลักษณ์ (Unique Selling Proposition: USP) มาใช้ในการสื่อสารตอกย้ำให้เกิดเป็นภาพลักษณ์ที่
เป็นที่จดจำและโดดเด่นเมื่อผู้บริโภคนึกถึงผลิตัณฑ์ของบริษัทในเชิงเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์ของ
คู่แข่ง โดยการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์นั้นอาจสามารถทำได้โดยการกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ตาม
คุณลักษณะภายนอกที่สังเกตเห็นได้ของผลิตภัณฑ์ เช่น ขนาด ความเก่าแก่ของตรายี่ห้อ  การกำหนด
ตำแหน่งผลิตภัณฑ์ตามผลประโยชน์ที่ลูกค้าจะได้รับ การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณลักษณะ
ของลูกค้า การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ตามความเหนือกว่าในเชิงเปรียบเทียบกับคู่แข่งขัน  การ
กำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ตามประเภทของผลิตภัณฑ์ การกำหนดตำแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติ 
คุณภาพ และราคา ของผลิตภัณฑ์ 

 
2.1.2 รูปแบบการท่องเที่ยวที่เหมาะสมสำหรับการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

(สถาปัตยกรรม) 
รูปแบบการท่องเที่ยวที่เหมาะสมสำบหรับการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

(สถาปัตยกรรม) จะกล่าวถึงรูปแบบการท่องเที่ยวสำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษที่มี
แนวโน้มสนใจการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) อันประกอบไปด้วย 
แนวคิดรูปแบบการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม และแนวคิดรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
 

2.1.2.1  แนวคิดร ูปแบบการท ่องเที ่ยวมรดกว ัฒนธรรม (Cultural Heritage 
Tourism) 

การท่องเที่ยวเมืองเก่ามีความเกี่ยวข้องโดยตรงกับการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม (cultural 
heritage) ซึ่งเป็นลักษณะการท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมที่เกี่ยวข้องกับความ เป็นมาและเอกลักษณ์ของ
คนในชุมชน ที่ได้สืบทอดต่อกันมาจากอดีตสู่ปัจจุบันและอนุรักษ์ไว้เพื่อ เป็นมรดกส่งต่อไปยังคนรุ่น
หลัง โดยมรดกวัฒนธรรมจะต้องแสดงให้เห็นถึงคุณค่าทางประวัติศาสตร์ สุนทรียศาสตร์วิทยาศาสตร์
และคุณค่าทางสังคม ทั้งนี้องค์การการศึกษาวิทยาศาสตร์และวัฒนธรรม แห่งสหประชาชาติ หรือ
ยูเนสโก (United Nations Education, Scientific and Cultural Organization: UNESCO, Online, 
2003) ได้กำหนดประเภทของการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม ไว้ 2 ประเภท ได้แก่  

1) มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องได้ (tangible cultural heritage) เป็นสิ่ง
ที่แสดงให้เห็นได้ ทางกายภาพ โดยครอบคลุมทั้งมรดกวัฒนธรรมที่เป็นวัตถุเคลื่อนที่ได้ เช่น เครื่อง
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แต่งกาย ข้าวของ เครื่องใช้งานจิตรกรรม งานประติมากรรม เป็นต้น และมรดกวัฒนธรรมที่เป็นวัตถุ
เคลื่อนที่ไม่ได้ เช่น โบราณสถาน อนุสรณ์สถาน กลุ่มอาคาร เป็นต้น  

2) มรดกทางวัฒนธรรมที่จับต้องไม่ได้ (intangible cultural heritage) คือ
สิ่งที่มีลักษณะ เป็นนามธรรม ได้แก่ ความรู้ขนบธรรมเนียมประเพณีและแนวปฏิบัติทุกรูปแบบที่ถูก
สร้างขึ้นและ ถ่ายทอดสืบต่อกันในสังคม โดยเวคโค (Vecco, 2010) ได้กำหนดประเภทของมรดก
วัฒนธรรมที่จับ ต้องไม่ได้ออกเป็น 5 กลุ่ม คือ  

(1) ความรู้และภูมิปัญญาท้องถิ่น  
(2) ศิลปะการแสดง ดนตรีและการ ละเล่นพ้ืนบ้าน  
(3) วัฒนธรรมและงานประเพณี 
(4) การแสดงออกทางภาษา และ  
(5) พิธีการทางสังคม 

มรดกวัฒนธรรมในเขตเมืองเก่า ไม่เพียงแต่จะมีคุณค่าต่อชุมชนเท่านั้น แต่ยังมี
ความสำคัญในบริบทของการ ท่องเที่ยวที่สามารถเชื่อมโยงมรดกวัฒนธรรมกับกิจกรรมการท่องเที่ยว
ได้อย่างลงตัว การท่องเที่ยวเมืองเก่าจัดเป็นประเภทหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม 
(cultural heritage tourism) เป็นรูปแบบการท่องเที ่ยว เพื ่อส ัมผัสและเรียนรู ้ เร ื ่องราวทาง
ประวัติศาสตร์ของชุมชนหรือสังคมอ่ืนที่สะท้อนผ่านวิถีชีวิต ขนบธรรมเนียมประเพณีงานเทศกาล รวม
ไปถึงงานศิลปกรรมอื่น ๆ ทั้งนี้ การท่องเที่ยวเชิงมรดก วัฒนธรรมมุ่งเน้นให้ชุมชนผู้เป็นเจ้าของ
วัฒนธรรมและนักท่องเที่ยวในฐานะผู้เยี่ยมเยือนได้ตระหนัก ถึงคุณค่าและความสำคัญของมรดก
วัฒนธรรม เพ่ือเกิดแนวคิดที่จะพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมในเมืองเก่าให้เกิดความยั่งยืน
ต่อไป (McIntosh & Goeldner, 1984; Boyd, 2002; Christou, 2005; Richards, 2005; Brain et 
al, 2012) ทั้งนี้ การท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมเมืองเก่ามีลักษณะพิเศษที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการ ของนักท่องเที่ยวและประชาชนในท้องถิ่นได้เป็นอย่างดี โดยการท่องเที่ยวแบบนี้จะก่อให้เกิด
การยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนในท้องถิ่น เนื่องจากการท่องเที่ยวดังกล่าวทำให้เกิดรายได้ที่
เพิ ่มขึ ้น มีการพัฒนาสิ ่งอำนวยความสะดวกในชุมชนเพื ่อรองรับการท่องเที ่ยว อีกทั้ งเกิดการ 
แลกเปลี่ยนเรียนรู้ในวัฒนธรรมที่แตกต่างระหว่างชุมชนและนักท่องเที่ยว ทำให้ชุมชนเกิดความภาค 
ภูมิใจในมรดกวัฒนธรรมของตน สำหรับนักท่องเที่ยวนอกจากจะได้รับความสนุกสนานเพลิดเพลิน 
จากการเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวแล้ว ยังเกิดการเรียนรู้ประวัติศาสตร์ท้องถิ่น วิถีชีวิตความเป็นอยู่ 
ตลอดจนงานเทศกาลประเพณีที ่เป ็นเอกลักษณ์ของท้องถิ ่น ทำให้ตระหนักถึงคุณค่าและให้
ความสำคัญ ต่อการอนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยวด้วย จึงกล่าวได้ว่า การท่องเที่ยวเชิง
มรดกวัฒนธรรมมีคุณค่าและความสำคัญควรแก่การอนุรักษ์ ไว้เนื่องจากเป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่
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สร้างคุณค่าทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม (historic and cultural value) สะท้อนให้เห็นถึง
เอกลักษณ์และเรื่องราวของชุมชนซึ่งเป็นสิ่งที่มีค่ามากและยากที่ จะหาสิ่งใดมาทดแทนได้นอกจากนี้
การท่องเที่ยวดังกล่าวยังเกิดคุณค่าทางสุนทรียศาสตร์ (aesthetic value) ที่สามารถสร้างอารมณ์และ
ความรู้สึกให้นักท่องเที่ยวเกิดความซาบซึ้งใจและพึงพอใจใน แหล่งท่องเที่ยว อีกท้ังยังก่อให้เกิดคุณค่า
ทางเศรษฐกิจของชุมชน (economic value) เนื่องจากการท่องเที่ยวนี้ส่งผลให้เกิดการพัฒนาสิ่ง
อำนวยความสะดวกในแหล่งท่องเที่ยวควบคู่ไปกับการอนุรักษ์ มรดกวัฒนธรรม สร้างผลประโยชน์แก่
ชุมชนในแง่ของการใช้สอยทรัพยากรโดยตรง และเป็นสิ่งที่สร้างรายได้ทางการท่องเที่ยวให้แก่ชุมชน 

ในการพัฒนาการท่องเที่ยวนั้น แนวคิดการตลาดมีความสำคัญต่อการตอบสนอง
ความต้องการของ ลูกค้าและเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน สำหรับการตลาดเพื่อการท่องเที่ยวเมือง
เก่า เป็นการตลาดที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวไปยังกลุ่มนักท่องเที่ยวเฉพาะ (niche tourists) โดยรูปแบบ 
การตลาดดังกล่าวไม่ได้มุ่งแสวงหาจำนวนและรายได้จากการท่องเที่ยวเท่านั้น หากแต่ยังคำนึงถึงการ 
อนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่งท่องเที่ยวซึ่งถือเป็นสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยวที่สำคัญ ตามแนวคิด
ของ Dibb & Simkin (2002) ที่มองว่า การตลาดรูปแบบนี้เป็นกระบวนการในการสร้างความ พึง
พอใจแก่นักท่องเที่ยว โดยการเลือกกลุ่มเป้าหมายให้เหมาะสมกับอัตลักษณ์และกิจกรรมการท่องเที่ยว 
อันจะทำให้เกิดความสมดุลระหว่างการพัฒนาการท่องเที่ยวและการอนุรักษ์แหล่งวัฒนธรรม ดังนั้น 
การเข้าใจและรับรู้ถึงลักษณะและความต้องการของนักท่องเที่ยว จะทำให้ได้แนวทาง ในการกำหนด
กลยุทธ์ด้านการตลาดที่เหมาะสมเพื่อตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว และ สามารถรักษา
มรดกวัฒนธรรมของชุมชนให้คงอยู่ได้ ทั้งนี้ Misiura (2006) ได้เสนอแบบจำลองของ การตลาดเชิง
มรดกวัฒนธรรม ดังภาพที่ 2.1 

 

 
ภาพที่ 2.1 แบบจำลองของการตลาดเชิงมรดกวัฒนธรรม (Misiura, 2006) 

 
แบบจำลองการตลาดเชิงมรดกวัฒนธรรมนั้น จะเริ่มต้นจากผู้จัดการมรดกทาง

วัฒนธรรมหรือ เจ้าของแหล่งท่องเที่ยว (the heritage providers) ต้องทำความเข้าใจพฤติกรรมของ
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นักท่องเที่ยว เพ่ือนำมาแบ่งกลุ่มตลาดและเลือกกลุ่มตลาดเป้าหมาย (the segment in the market) 
ได้อย่าง เหมาะสม ในขณะเดียวกันก็ต้องคำนึงถึงปัจจัยด้านสภาพแวดล้อม (environment factors) 
อาทิ เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี การเมือง การแข่งขัน ที่ส่งผลต่อการกำหนดกลุ่มเป้าหมาย เพ่ือ
นำมากำหนดส่วนประสมทางการตลาด (the marketing mix) ให้ตรงกับความต้องการและสร้าง
ความ พึงพอใจสูงสุดให้แก่นักท่องเที่ยว จากแบบจำลองดังกล่าว พบว่าการดำเนินงานด้านการตลาด
การท่องเที่ยวเชิงมรดก วัฒนธรรม มีปัจจัยสำคัญท่ีต้องพิจารณา ดังนี้  

1. นักท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists) ถือเป็นหัวใจสำคัญในการ
พัฒนาการตลาดท่องเที่ยว เนื่องจากมีอิทธิพลต่อการกำหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดท่องเที่ยว ดังนั้น 
การทำความเข้าใจในพฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยวจะทำให้สามารถกำหนดกลุ่มตลาด
เป้าหมาย ได้ถูกต้องและเหมาะสมกับบริบทพื้นที ่ ทั ้งนี ้ Kotler, Bowen & Makens (2003) ได้
อธิบายถึง ขั้นตอนในการกำหนดกลุ่มตลาดเป้าหมายว่าประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ  

1) การแบ่งส่วนตลาด (market segmentation) เป็นการแบ่งกลุ่มตลาดออกเป็นกลุ่มย่อย 
โดยให้กลุ่มย่อยนั้นมีลักษณะ คล้ายคลึงกันมากที่สุด โดยการแบ่งส่วนตลาดสำหรับการท่องเที่ยวเชิง
มรดกวัฒนธรรมนั้นควรใช้การ แบ่งส่วนตลาดหลายวิธีร่วมกัน เช่น การแบ่งกลุ่มตลาดตามลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ร่วมกับการ แบ่งกลุ่มตลาดตามลักษณะพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว เป็นต้น ซึ่ง
วิธีการดังกล่าวจะทำให้เข้าใจ ความต้องการของนักท่องเที ่ยวได้ชัดเจนขึ้นและสามารถกำหนด
กลุ่มเป้าหมายได้ถูกต้อง  

2) การกำหนดตลาดเป้าหมาย (market targeting) เป็นการประเมินความน่าสนใจของส่วน
ตลาดและเลือก เพียงหนึ่งส่วนตลาดหรือหลายกลุ่มตลาดเป็นตลาดเป้าหมาย ซึ่งกลุ่มตลาดเป้าหมายที่
ถูกเลือก จะมีความต้องการและพฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน และ  

3) การวางตำแหน่งทางการตลาด (market positioning) เป็นการกำหนดตำแหน่งทางการ
แข่งขันสำหรับผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว ซึ่งจะต้อง กำหนดตำแหน่งของผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับ
ความต้องการของกลุ ่มตลาดเป้าหมาย จากขั ้นตอนดังกล่าว สามารถกำหนดนักท่องเที ่ยว
กลุ่มเป้าหมายสำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดก วัฒนธรรม โดยอาจแบ่งได้หลายประเภทหรือหลายกลุ่ม 
และแต่ละกลุ่มจะมีความชอบหรือความสนใจที่คล้ายคลึงกัน  ซึ่งทำให้ผู ้จัดการแหล่งท่องเที ่ยว
สามารถสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิง มรดกวัฒนธรรมที่เหมาะสมกับนักท่องเที่ยวแต่ละ
กลุ่มได้ชัดเจนขึ้น มีนักวิชาการกำหนดประเภทของ นักท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมแตกต่างกันไป 
ดังนี้ Smith (2003 อ้างถึงใน กาญจนา แสงลิ้มสุวรรณ และศรันยา แสงลิ้มสุวรรณ , 2555) แบ่ง 
นักท่องเที่ยวออกเป็น 7 กลุ่ม ได้แก่  

(1) นักท่องเที่ยวแหล่งมรดก (heritage tourist)  
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(2) นักท่องเที่ยวกลุ่มศิลปะ (arts tourist)  
(3) นักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์(creative tourist)  
(4) นักท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง (urban cultural tourist)  
(5) นักท่องเที่ยววัฒนธรรมชนบท (rural cultural tourist)  
(6)นักท่องเที่ยววัฒนธรรมภูมิปัญญาท้องถิ่น (indigenous culturaltourist)  
(7) นักท่องเที่ยววัฒนธรรมทันสมัย (popular cultural tourist) Christou (2005) แบ่ง

นักท่องเที่ยวออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่  
(7.1) นักท่องเที่ยวที่มีความรู้สูงด้านมรดกวัฒนธรรม (educated visitor)  
(7.2) นักท่องเที ่ยวที ่มีความเชี ่ยวชาญและประสบการณ์ในการท่องเที ่ยวเชิง

วัฒนธรรม (professional)  
(7.3) นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบกลุ่ม (families or groups)  
(7.4) นักท่องเที่ยวเชิงทัศนศึกษาทางวัฒนธรรม (school children)  
(7.5) นักท่องเที่ยวโหยหาอดีต (nostalgia seekers)  
Mckercher et al (2002 อ้างถึงใน บุณยสฤษฏ์อเนกสุข, 2558) แบ่งนักท่องเที่ยว

ออกเป็น 5 กลุ่ม ได้แก่  
1) นักท่องเที่ยวที่มีเจตนาเที่ยวชมด้านวัฒนธรรมโดยเฉพาะ (purposeful cultural 

tourists)  
2) นักท่องเที่ยวที่อยากมาเท่ียวชมวัฒนธรรม (sightseeing cultural tourists)  
3) นักท่องเที่ยวที่สนใจวัฒนธรรม (casual cultural tourists)  
4) นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบบังเอิญ (incidental cultural tourists)  
5) นักท่องเที่ยวซึ่งบังเอิญพบวัฒนธรรม (serendipitous cultural tourists)  

เป็นที่น่าสังเกตว่าการแบ่งประเภทของนักท่องเที่ยวจะแบ่งประเภทตามความสนใจ ลักษณะ 
ของพฤติกรรมการเดินทางท่องเที่ยว และระดับความเข้มข้นในการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
มรดกวัฒนธรรม ซึ่งทำให้ทราบถึงความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ชัดเจนมากขึ้น ดังนั้น ผู้จัดการ
แหล่งท่องเที่ยวสามารถเลือกนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมายที่สอดคล้องกับผลิตภัณฑ์ภายในแหล่ง
ท่องเที่ยวของตน และกำหนดกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมเพ่ือจูงใจนักท่องเที่ยว โดยจะต้องพิจารณา
ถึงป ัจจ ัยด ้านสภาพแวดล้อม (environment factors) ที ่อาจส ่งผลกระทบต่อนักท่องเที ่ยว
กลุ่มเป้าหมายด้วย เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวอาจเป็นสาเหตุทำให้นักท่องเที่ยวไม่เดินทางมาท่องเที่ยว
หรือเปลี่ยนใจไปแหล่งท่องเที่ยวอื่น  
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2. การกำหนดส่วนประสมทางการตลาดท่องเที่ยว (marketing mix) เป็นการหา
ปัจจัย ทางการตลาดที่เหมาะสมกับแหล่งท่องเที่ยว เพื่อกระตุ้นให้เกิดการเพิ่มขึ้นของการเดินทาง
ท่องเที่ยว ของนักท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย โดยองค์ประกอบพื้นฐานของส่วนประสมทางการตลาด
ประกอบด้วย 4 องค์ประกอบคือ ผลิตภัณฑ์ (product) ราคา (price) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
(place) และการ ส่งเสริมการตลาด (promotion) ทั ้งนี้Kotler, Bowen & Makens (2003) ได้
กล่าวถึงการตลาด ในธุรกิจการท่องเที่ยวและการบริการว่ามีความแตกต่างจากการตลาดทั่วไป ดังนั้น 
การกำหนดส่วน ประสมทางการตลาดจึงให้ความสำคัญเพิ่มเติมกับกระบวนการให้บริการ (process) 
สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (physical evidence) และบุคลากร (people) โดยองค์ประกอบดังกล่าว
เป็นปัจจัยสำคัญ ในการส่งมอบสินค้าและบริการให้แก่นักท่องเที่ยว สอดคล้องกับแนวคิดของ Misiura 
(2006) ที่ กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเชิงวัฒนธรรมประกอบด้วย 7Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(product) ราคา (price) ช่องทางการจัดจำหน่าย (place) การส่งเสริมการตลาด (promotion) 
ลักษณะทาง กายภาพ (physical evidence) กระบวนการให้บริการ (process) และบุคลากร 
(people) สรุปได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดสำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม ประกอบด้วย 
7 ด้าน (7Ps) ดังนี้  

1) ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว (product) ผลิตภัณฑ์นี้จะรวมถึงสิ่งที่เกี่ยวขอ้ง 
กับสถาบัน วิถีชีวิต สิ่งประดิษฐ์ พื้นที่ทางมรดกวัฒนธรรม และเหตุการณ์งานเทศกาล (Richards, 
2005) โดยผลิตภัณฑ์เหล่านี้มีทั ้งที่จับต้องได้ (tangible) และจับต้องไม่ได้ (intangible) สามารถ 
สะท้อนให้เห็นถึงเอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมของพื้นที่ชุมชนนั้นเป็นอย่างดี ทั้งนี้ลักษณะสำคัญของ
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมที่สามารถนำมาประยุกต์ ใช้เพื่อประเมินคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม ได้แก่  

(1) มีการบอกเล่าและเชื่อมโยงเรื ่องราวทางประวัติศาสตร์ ภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น และวิถีชีวิต ของผู้คน เพ่ือสร้างความน่าสนใจ ซึ่งจะทำให้นักท่องเที่ยวเกิดความอยาก
รู้และอยากติดตามค้นหา เรื่องราวในอัตลักษณ์ของพ้ืนที่ท่องเที่ยว  

(2) มุ่งเน้นที่คุณภาพและความแท้จริง (authenticity) ที่ไม่ใช่การ
จำลองหรือลอกเลียนแบบ วัฒนธรรมอื่น  

(3) สามารถสร้างประสบการณ์การมีส่วนร่วมให้กับนักท่องเที่ยวได้ 
ซึ ่งจะทำให้นักท่องเที่ยว ได้รับความสนุกสนานเพลิดเพลิน มีโอกาสซึมซับกับประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวที่ลึกซ้ึงขึ้น นอกเหนือ จากการเยี่ยมชมเพียงอย่างเดียว  

(4) ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมต้องมีความ
หลากหลาย โดยมีการรวบรวม ทรัพยากรทางวัฒนธรรมมาบูรณาการร่วมกันในลักษณะของแนวคิด
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หลัก (theme) ของแหล่งท่องเที่ยวึ่งนอกจากจะทำให้นักท่องเที่ยวได้ร่วมกิจกรรมที่หลากหลายแล้ว 
ยังช่วยให้ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว เชิงมรดกวัฒนธรรมมีความแตกต่างจากแหล่งท่องเที่ยวอื่น  

2) การกำหนดราคาสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยว (price) ราคาเป็น
เพียงองค์ประกอบ เดียวของส่วนประสมทางการตลาดที่สร้างรายได้และมีบทบาทสำคัญต่อเศรษฐกิจ
ชุมชน โดยการตั้ง ราคาควรพิจารณาถึงความเป็นธรรม การลดต้นทุน และอื่น ๆ ที่ลูกค้าจะต้อง
รับภาระในการซื้อสินค้า และบริการ (Christopher & Wirtz, 2007) ทั้งนี้ราคาของสินค้าและบริการ
ในแหล่งท่องเที่ยว เชิงมรดกวัฒนธรรมจะเป็นราคาที่กำหนดมาจากคุณค่า คุณภาพ และประสบการณ์
ที่นักท่องเที่ยวจะ ได้รับ เนื่องจากนักท่องเที่ยวต้องการเรียนรู้และมีส่วนร่วมในกิจกรรมการท่องเที่ยว 
พร้อมที ่จะจ่าย ในราคาสูงขึ ้นหากได้รับประสบการณ์ที ่คุ ้มค่านอกจากนี้ การกำหนดราคายังมี
บทบาทต ่อการรักษาทรัพยากรการท ่องเที่ยวเชิงมรดก วัฒนธรรมด้วย หากกำหนดราคาต่ำเกินไปจะ
ทำให้มีนักท่องเที่ยวเยี่ยมชมแหล่งท่องเที่ยวได้มากข้ึน จนเกินขีดความสามารถในการรองรับของพ้ืนที่ 
ในขณะเดียวกันหากกำหนดราคาสูงขึ ้นและคุ ้มค่าต่อ การท่องเที ่ยวจะเป็นการคัดกรองเฉพาะ
นักท่องเที่ยวคุณภาพที่สนใจเรียนรู้และซึมซับประสบการณ์ ในแหล่งท่องเที่ยวอย่างแท้จริง จึงอาจ
กล่าวได้ว่าการกำหนดราคาที่สูงขึ ้นจะช่วยส่งเสริมให้เกิดการ อนุรักษ์มรดกวัฒนธรรมในแหล่ง
ท่องเที่ยว 

3) ช่องทางการจัดจำหน่าย (place) คือสถานที่หรือช่องทางในการนำ
ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว จากผู้ผลิตไปเสนอขายหรือส่งมอบให้แก่นักท่องเที่ยว ทั้งนี้ ช่องทางการ
จัดจำหน่ายสำหรับการ ท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมยังหมายรวมถึงวิธีการที่ทำให้นักท่องเที่ยวเข้าถึง
แหล่งท่องเที่ยวได้ง่าย และรวดเร็วอีกด้วย ดังนั้น ในการกำหนดช่องทางการจัดจำหน่ายสำหรับการ
ท่องเที่ยวเชิงมรดก วัฒนธรรม จะต้องพิจารณาถึงทำเลที่ตั้งของแหล่งท่องเที่ยว ความสะดวกในการ
เดินทาง ความสะดวก ในการซื้อสินค้าและบริการในแหล่งท่องเที่ยว  

4) การส่งเสริมการตลาด (promotion) เป้าหมายสำคัญของการส่งเสริม
การตลาดคือ การ กระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเกิดการรับรู้เชิงบวกและตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยว ทั้งนี้การ
ส่งเสริมการตลาด ที่มีประสิทธิภาพไม่เพียงแต่จะกระตุ้นความสนใจของนักท่องเที่ยวเท่านั้น หากแต่
ยังเป็นการกำหนด กิจกรรมทางการท่องเที่ยวให้เหมาะสมกับประเภทของนักท่องเที่ยวเชิงมรดก
วัฒนธรรมอีกด้วย ทำให้นักท่องเที่ยวได้รับประสบการณ์ตามที่ตนคาดหวังไว้เครื่องมือสำคัญในการ
ส่งเสริมการตลาด ได้แก่  

(1) การโฆษณาและการประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการตลาด
สำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดก วัฒนธรรมจะใช้การประชาสัมพันธ์ควบคู่กับการโฆษณา เนื่องจากการ
ประชาสัมพันธ์เป็นการเผยแพร่ ข้อมูลข่าวสารและสามารถสร้างภาพลักษณ์ทางการท่องเที่ยวไปยัง
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กลุ่มเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดทัศนคติ ที่ดีต่อแหล่งท่องเที่ยว ในขณะเดียวกันก็ใช้การโฆษณาเพ่ือนำเสนอ
ขายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยว เชิงมรดกวัฒนธรรม ซึ่งจะทำให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทาง
ท่องเที่ยวได้เร็วขึ้น  

(2) การส่งเสริมการขายสำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม
มักจะมีรูปแบบที่เป็นการ เข้าร่วมงานส่งเสริมการขายกับหน่วยงานอื่น อาทิการเข้าร่วมการส่งเสริม
การขายในงานกิจกรรมหรือ งานเทศกาลที่ภาครัฐหรือภาคเอกชนจัดขึ้น นอกจากนี้ การลดราคา
สินค้าและบริการบางช่วงเวลา และการให้บริการเพิ่มเติมในโอกาสพิเศษ เป็นอีกวิธีหนึ่งที่สามารถ
กระตุ้นให้นักท่องเที ่ยวเกิดการ เดินทางท่องเที่ยวและซื ้อผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที ่ยวเชิงมรดก
วัฒนธรรมได้  

(3) การขายโดยบุคคล ในการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมไม่ได้
ให้ความสำคัญกับการเสนอ ขายผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที ่ยวโดยพนักงานขาย หากแต่เป็นการ
นำเสนอข้อมูลข่าวสารและผลิตภัณฑ์ ทางการท่องเที่ยวผ่านบุคคลที่เกี่ยวข้อง ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน 
และประชาชนท้องถิ่น โดยมีการจัดตั้ง ศูนย์บริการข้อมูลข่าวสารนักท่องเที่ยวภายในแหล่งท่องเที่ยว
เพ่ือเป็นศูนย์กลางในการนำเสนอข้อมูล และผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม  

(4) การส่งเสริมการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการนำเสนอสินค้า
และบริการทางการท่องเที่ยว ที่มีคุณค่าและคุณภาพ เพ่ือสร้างความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยวที่มา
เยือนและเกิดการบอกต่อ ไปยังนักท่องเที่ยวกลุ่มอ่ืน ๆ โดยเฉพาะการบอกผ่านสื่อสังคมออนไลน์ เช่น 
Facebook, Twitter, Instragram, การเขียน Blog เป็นต้น ซึ่งสื่อเหล่านี้มีอิทธิพลต่อนักท่องเที่ยวใน
ยุคปัจจุบัน  

5) กระบวนการในการให้บริการ (process) เป็นกิจกรรมที่เกี ่ยวข้องกับ
วิธีการและการปฏิบัติ งานบริการเพื่อมอบบริการที่ถูกต้อง รวดเร็ว และสร้างความประทับใจ (ศิ
ริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ , 2546) ทั ้งนี ้ กระบวนการให้บริการสำหรับการท่องเที ่ยวเชิงมรดก
วัฒนธรรมจะต้องพิจารณาถึงการ สร้างเหตุการณ์สำคัญ (critical incident) และช่วงเวลาที่เป็นจริง 
(the moment of truth) (Bitner et al, 1995) กล ่าวคือ ช ่วงเวลาในการให้บร ิการจะทำให้
นักท่องเที่ยวจดจำกระบวนการในการให้ บริการ หากมีบริการที่ดีในช่วงเวลาของการท่องเที่ยวจะทำ
ให้นักท่องเที่ยวจดจำเหตุการณ์ที่ทำให้ตน ประทับใจได้ในทางกลับกันหากบริการไม่ดีจะทำให้
นักท่องเที่ยวจดจำเหตุการณ์ที่เลวร้าย เกิดความ ไม่พึงพอใจต่อการท่องเที่ยวได้เช่นกัน ดังนั้น การ
สร้างความประทับใจต่อการท่องเที่ยว ต้องสามารถ ส่งมอบบริการที่ถูกต้อง รวดเร็ว การเข้าถึงแหล่ง
ท่องเที่ยวไม่มีขั้นตอนยุ่งยาก การขอข้อมูลเกี่ยวกับ แหล่งท่องเที่ยวง่ายและสะดวก รวมถึงมีการดูแล
ความปลอดภัยและอำนวยความสะดวกด้วย  
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6) ลักษณะทางกายภาพของแหล่งท่องเที่ยว (physical evidence) คือสิ่ง
ที่เป็นรูปร่างหรือ สิ่งที่ปรากฏมองเห็นได้ เป็นการสร้างและนำเสนอภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ทั้ง
ทางด้านกายภาพและ รูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างความประทับใจ ดังนั้น ลักษณะทางกายภาพ
ทางการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรมจะต้องมีบรรยากาศของความเก่าแก่ ดั้งเดิม และเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะถิ่น เช่น การ รักษาสภาพเดิมของสถาปัตยกรรมท้องถิ่น การฟื้นฟูรักษาภูมิปัญญาและวิถีชีวิต
ของท้องถิ่น เป็นต้น นอกจากนี้ลักษณะทางกายภาพยังรวมถึงสิ่งอำนวยความสะดวกและการบริการที่
จัดเตรียมไว้สำหรับ นักท่องเที่ยว เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้รับความสะดวกสบายและเพลิดเพลินในการ
เยี่ยมชม โดยต้อง มีการดูแลรักษาลักษณะทางกายภาพเหล่านี้ให้อยู่ในสภาพดั้งเดิม ไม่ชำรุดทรุดโทรด 
เพ่ือสร้างบรรยากาศ ของการท่องเที่ยว  

7) บุคคล (people) คือพนักงานหรือผู้ให้บริการที่มีผลกระทบโดยตรงกับ
ความรู้สึกของนัก ท่องเที่ยว ดังนั้น ในการพิจารณาบุคลากรที่ให้บริการต้องพิจารณาถึงคุณภาพใน
การให้บริการ ได้แก่ มีความรู้ความเข้าใจในแหล่งท่องเที่ยว มีความสามารถในการให้ข้อมูลแก่
นักท่องเที่ยวได้อย่างถูกต้อง มีความเป็นมิตร และจำนวนผู้ให้บริการเพียงพอต่อความต้องการของ
นักท่องเที่ยว นอกจากนี้คำว่า “บุคคล” สำหรับการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม ไม่ได้หมายถึง
พนักงาน ที่ให้บริการเท่านั้น หากแต่ยังหมายถึงบุคคลที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการพัฒนา ได้แก่ บุคลากร
ภาครัฐและประชาชนในท้องถิ่น (Christopher & Wirtz, 2007) ดังนั้น การดำเนินงานต้องพิจารณา
การ สร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมและเกิดความประทับใจ คำนึงถึงความสามารถหรือศักยภาพ
ของบุคลากรผู้ให้บริการ ต้องฝึกอบรมทักษะด้านต่าง ๆ ให้มีความเชี่ยวชาญ ผลักดันให้มีการศึกษาดู
งาน เพื่อเพิ่มประสบการณ์ในการทำงาน รวมถึงการให้ความสำคัญกับประชาชนในท้องถิ่นในฐานะท่ี
เป็น เจ้าของแหล่งท่องเที่ยวด้วยการสนับสนุนให้ประชาชนมีส่วนร่วมในการพัฒนาการท่อง เที่ยว ซึ่ง
นอกจาก จะเป็นการกระจายรายได้ให้กับชุมชนแล้ว ยังก่อให้เกิดความเข้าใจอันดีต่อกันระหว่าง
นักท่องเที่ยว และชุมชนท้องถิ่น ยังส่งผลให้ประชาชนเกิดความภาคภูมิใจในมรดกวัฒนธรรมของตน 
และำมาสู่ แนวคิดท่ีจะอนุรักษ์สืบต่อไป  

 
2.1.2.2 แนวคิดรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ (Voluntourism / Volunteer 

Tourism) 
1) ความหมายการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์นั้น มีผู ้ให้คำจำกัดความไว้หลากหลาย เช่น 

VolunTourism International (1999) กล่าวว ่า การท่องเที ่ยวเช ิงบำเพ็ญประโยชน์น ั ้น เป็น
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวรูปแบบหนึ่งที่บูรณาการกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์เพื่อสังคมเข้าไว้กับ
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กิจกรรมการเดินทางเพ่ือ    การท่องเที่ยวอย่างแยกกันไม่ออก  Wearing (2002) ได้ให้คำจำกัดความ
ของการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ไว้อย่างน่าสนใจ ว่า คือการเดินทางท่องเที่ยวผ่านการเป็น
อาสาสมัครช่วยเหลือผู้ยากไร้ในสังคม การช่วยฟื้นฟูสิ่งแวดล้อม หรือประเด็นทางสังคมอ่ืนๆ  สำหรับ 
Brown and Morrison (2003) เสนอว่า  การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์นั้น อาจหมายรวมถึง
กิจกรรมแพ็คเกจทัวร์ที่มีภาระกิจเล็กน้อย (mini-mission) หรือโอกาสการทำประโยชน์เพื่อสังคมใน
ช่วงเวลาสั้นๆเพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้ร่วมทำอันจะเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างนักท่องเที่ยว
และชุมชนที่เข้าไปท่องเที่ยวนั้น  McGehee และ Santos (2005) เห็นว่า  การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์นั้น คือการใช้เวลาและเงินเพ่ือการท่องเที่ยวที่แตกต่างจากกิจกรรมการท่องเที่ยวทั่วไปด้วย
การเข้าไปช่วยเหลือผู้คนที่ต้องการความช่วยเหลือ จากคำจำกัดความที่กล่าวมา อาจสรุปได้ว่า การ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์คือการเดินทางท่องเที่ยวทางเลือกรูปแบบหนึ่งที่นักท่องเที่ ยวเลือกทำ
กิจกรรมที่แตกต่างจากกิจกรรมการท่องเที่ยวทั่วไปด้วยการเสียสละทรัพยากรของตนเพื่อช่วยเหลือ
สังคมหรือชุมชนที่ต้องการ  

2) ทฤษฎีรากฐานของการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ ประโยชน์ (Callanan M. & 
Thomas S., 2005: 185) 

การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ (Volunteer tourism) มีรากฐานมาจากการ
ท่องเที่ยวที่เป็นทางเลือกใหม่ๆอยู่ 8 ประเภท ได้แก่ การพักผ่อนแบบเอาจริงเอาเอาจัง (Serious 
leisure) การท่องเที่ยวเชิงสังคม (Social tourism) การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Cultural tourism) 
การท่องเที่ยวทางเลือก (Alternative tourism) การท่องเทีย่วเชิงนิเวศ (Eco-tourism) การท่องเที่ยว
เชิงคุณธรรม (Moral tourism) การท่องเที่ยวเพื่อความรับผิดชอบ (Responsible tourism) และการ
ท่องเที่ยวเพื่อการกุศล (Charity tourism)  

3) รูปแบบของสินค้าทางการท่องเที่ยวของ Voluntourism 
ว ัชร ี ช ูร ักษา (2554: 2) กล่าวว ่า ร ูปแบบของสินค้าทางการท่องเที ่ยวของ 

Voluntourism ในประเทศไทยมีลักษณะดังนี้ 
(1) สินค้าการท่องเที่ยวจะมีลักษณะผสมผสานกันระหว่างการท่องเที่ยวใน

รูปแบบความสนใจพิเศษกับการทำกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ในพ้ืนที่ท่องเที่ยวที่ได้ไปเยี่ยมเยือน การ
ท่องเที่ยวความสนใจพิเศษ อาทิ เชิงนิเวศ วัฒนธรรม การศึกษาด้านภูมิศาสตร์ ประวัติศาสตร์ เกษตร 
การสร้างการทำงานเป็นทีม (Ecotourism, Educational Tourism, Culture, Geography, History, 
Agrotourism, Team building) กิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ (Voluntary activities) อาทิ การปลูก
ป่า การสอนภาษาอังกฤษ การสร้างโรงเรียน การสร้างฝายแม้ว การทำเส้นทางศึกษาธรรมชาติ  
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การจัดทำรายการนำเที่ยว Voluntourism จะเป็นลักษณะ Tailor-made 
คือ ตามความต้องการของลูกค้ากลุ่มต่างๆ 

(2) กลุ่มลูกค้า ได้แก่ กลุ่มอิสระ (Individuals) กลุ่มครอบครัว (Families) 
กลุ่มนักท่องเที่ยว อาสาสมัครที่มีทักษะพิเศษ (Voluntourists with special skills) กลุ่มนักเรียน
นักศึกษาที่จบการศึกษาแล้วก่อนเริ่มทำงาน (Gap year students) กลุ่มนักเรียนหรือมหาวิทยาลัย 
( School or universities group) ก ล ุ ่ ม ล ู ก ค ้ า  Corporate clients (Team building and 
community service) และกลุ่มลูกค้า High – end 

(3) ราคาค่าบริการ บริษัทจะคิดค่าบริการกับนักท่องเที่ยว Voluntourism 
ได้แก่ ค่าที่พัก ค่าอาหาร ค่ารถรับส่ง ค่าฝึกอบรมพนักงาน ค่ารักษาพยาบาล ค่าประกันสุขภาพ
เดินทาง ค่าบริหารจัดการโครงการ และจะ ชี้แจงรายละเอียดค่าใช้จ่ายแต่ละรายการอย่างชัดเจน เมื่อ
พิจารณาด้านราคา เปรียบเทียบกับรายได้จากการท่องเที่ยว พบว่ารายได้เฉลี่ยการท่องเที่ยวใน
ภาพรวมต่อคนต่อวัน ในปี 2547 (4,057.85 บาท/คน/วัน) สูงกว่ารายได้ต่อคนต่อวันของค่าบริการ 
Voluntourism 2003 บาท/คน/วัน) อย่างไรก็ตาม ด้วยนักท่องเที่ยวกลุ ่มนี ้จะพำนักอยู ่ในไทย
ค่อนข้างยาวนาน ตั้งแต่ 1-5 สัปดาห์ จึงทำให้มีรายได้รวมสูงกว่าเมื่อเทียบกับระยะพำนักเฉลี่ยปี 
2547 หากมีระยะพำนักนานกว่า 16 วันขึ้นไป  

(4) การส ่ ง เสร ิมการตลาดของบร ิษ ัทนำ เท ี ่ ยว  ทำตลาดตรงกับ 
International Schools ในประเทศเป้าหมายที ่มีการเรียน Community Service ในหลักสูตร/
นักเรียน นักศึกษาในช่วง Gap year ที่จบการศึกษาก่อนเริ่มทำงาน และที่ต้องการหาประสบการณ์ 
และบริษัท Corporate ที่ต้องการจัดทำกิจกรรมประเภท Team building ด้วย 

(5) ทำตลาดผ่านเว็บไซต์ 
4) การแบ่งประเภทของการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
จากการศึกษา พบว่าการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์สามารถแบ่งประเภทของ

กิจกรรมออกเป็น 10 กลุ ่ม ดังนี ้ 1. กลุ ่มประชาสงเคราะห์ ประกอบไปด้วย ดูแลสัตว์ ดูแลเด็ก 
ผู้สูงอายุ ผู้อพยพ งานเกี่ยวกับเยาชน บรรเทาสาธารณภัย  กฎหมาย บริจาค 2.กลุ่มการสอน ได้แก่ 
คอมพิวเตอร์ ภาษา อาชีพ กฎหมาย 3.กลุ่มการอนุรักษ์สภาพแวดล้อม ได้แก่ สัตว์ป่า ปลูกป่า เก็บ
ขยะ ทำความสะอาด ทำฝาย แนวกันไฟ 4. กลุ่มพัฒนาธุรกิจ  ได้แก่ ช่วยทำผลิตภัณฑ์  ทำไร่ ทำนา 
สอนทำบัญชี การจัดการ การตลาด ช่วยทำรายงาน เว็บไซต์ ขอทุน 5. กลุ่มก่อสร้าง ได้แก่ ก่อสร้าง 
ปรับปรุง บูรณปฏิสังขรณ์ 6. กลุ ่มพัฒนาวัฒนธรรม ได้แก่ ศิลปะ พัฒนาบุคลิกภาพ อนุรักษ์
ประวัติศาสตร์  7.กลุ่มการวิจัยและศึกษาสภาพแวดล้อม ได้แก่ การวิจัยพืชสัตว์ การเรียนรู้ดูแล
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สภาพแวดล้อม 8.กลุ่มทางการแพทย์ ได้แก่ งานสาธารณสุข  แพทย์ฝึกหัด ทำงานในโรงพยาบาล การ
ดูแลผู้ป่วยเอดส์ 9.กลุ่มการพัฒนาชุมชน ได้แก่ การปรับภูมิทัศน์ที่อยู่อาศัย 10. การ 
 

 
ภาพที่ 2.2 การแบ่งกลุ่มนักท่องเที่ยวตามความเข้มข้นการทำกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ 

 
Callanan and Thomas (2005: 196) ได้แบ่งประเภทกิจกรรมตามระดับความ

เข้มข้นของกิจกรรมการบำเพ็ญประโยชน์โดยใช้กรอบแนวคิดโปรเจคการท่องเที ่ยวเพื ่อบำเพ็ญ
ประโยชน์ (a conceptual framework for volunteer tourism projects) ซึ่งประกอบไปด้วยตัว
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แปร 6 ด้าน ได้แก่ ความยืดหยุ่นของระยะเวลาในการเข้าร่วมกิจกรรม การส่งเสริมการตลาดของ
กิจกรรมเทียบกับเส้นทางการท่องเที่ยว  จุดมุ่งหมายของนักท่องเที่ยว-เพ่ือผู้อ่ืน หรือ ตามความสนใจ
ของตนเอง  ทักษะหรือคุณสมบัติของนักท่องเที ่ยว  การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นหรือไม่
กระตือรือร้น และระดับการสร้างประโยชน์ต่อชุมชนท้องถิ่น  

การแบ่งประเภทของนักท่องเที่ยวจัดตามระดับของการทำกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ 
ใช้แนวคิดสำหรับนักท่องเที ่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ (conceptual framework for volunteer 
tourists)  ซึ่งประกอบไปด้วยตัวแปร 6 ด้าน ได้แก่ การเห็นความสำคัญของเส้นทางการท่องเที่ยว 
ระยะเวลาที่ใช้ ประสบการณ์ท่ีมุ่งเน้น (ทำเพ่ือผู้อื่น หรือ ความสนใจของตนเอง) ทักษะหรือคุณสมบัติ
ของนักท่องเที่ยว การมีส่วนร่วมอย่างกระตือรือร้นหรือไม่มีส่วนร่วมและระดับการสร้างประโยชน์ต่อ
ชุมชนท้องถิ่น 

 
2.1.3 แนวคิดบรรษัทบริบาล (Corporate Social Responsibility) 

1)  ความหมายของบรรษัทบริบาล (Corporate Social Responsibility) 
บรรษัทบริบาล (Corporate Social Responsibility) หมายถึง การดำเนินกิจกรรม

ภายในและภายนอกองค์กร ที่คำนึงถึงผลกระทบต่อสังคมทั้งในองค์กรและในระดับใกล้และไกล ด้วย
การใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ในองค์กรหรือทรัพยากรจากภายนอกองค์กร  ในอันที่จะทำให้อยู่ร่วมกันใน
สังคมได้อย่างเป็นปกติสุข 

หากพิจารณาแยกเป็นรายคำศัพท์ คำว่า Corporate มุ่งหมายถึงกิจการที่ดำเนินไป
เพื่อแสวงหาผลกำไร (หมายรวมถึงองค์กรประเภทอื่นได้ด้วย) ส่วนคำว่า Social ในที่นี้ มุ่งหมายถึง
กลุ่มคนที่มีความสัมพันธ์กันหรือมีวิถีร่วมกันทั้งโดยธรรมชาติหรือโดยเจตนา รวมถึงสิ่งมีชีวิตอื่นและ
สิ่งแวดล้อมท่ีอยู่รายรอบประกอบ และคำว่า Responsibility มุ่งหมายถึงการยอมรับทั้งผลที่ไม่ดีและ
ผลที่ดีในกิจการที่ได้ทำลงไปหรือที่อยู่ในความดูแลของกิจการนั้น ๆ ตลอดจนการรับภาระหรือเป็น
ธุระดำเนินการป้องกันและปรับปรุงแก้ไขผลที่ไม่ดี รวมถึงการสร้างสรรค์และบำรุงรักษาผลที่ดีซึ่งส่ง
กระทบไปยังผู้มีส่วนได้เสียกลุ่มต่างๆ 
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ภาพที่ 2.3 ลำดับชั้นของผู้มีส่วนได้เสียในระดับต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ CSR 
 

คำว่า กิจกรรม (activities) ในความหมายข้างต้น หมายรวมถึง การคิด การพูด และ
การกระทำ ซึ่งครอบคลุมตั้งแต่ การวางแผน การตัดสินใจ การสื่อสารประชาสัมพันธ์ การบริหาร
จัดการ และการดำเนินงานขององค์กร 

สังคมในความหมายของความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ จะพิจารณาตั้งแต่ผู้มี
ส่วนได้เสียในองค์กร ได้แก่ ผู้ถือหุ้น ผู้บริหาร พนักงาน และผู้มีส่วนได้เสียนอกองค์กร ซึ่งสามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 2 ระดับ ได้แก่ สังคมใกล้ และสังคมไกล 

สังคมใกล้ คือ ผู ้ที ่มีส่วนเกี ่ยวข้องใกล้ชิดกับองค์กรโดยตรง ได้แก่ ลูกค้า คู ่ค้า 
ครอบครัวของพนักงาน ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ ซึ่งรวมถึงสิ่งแวดล้อมรอบข้าง 

สังคมไกล คือ ผู้ที่เกี่ยวข้องกับองค์กรโดยอ้อม ได้แก่ คู่แข่งขันทางธุรกิจ ประชาชน
ทั่วไป ระบบนิเวศโดยรวม เป็นต้น 

ในระดับของผู้ถือหุ้นหรือผู้ลงทุน ตัวอย่างความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ ได้แก่ 
การเคารพสิทธิของผู้ถือหุ้น การปฏิบัติต่อผู้ถือหุ้นอย่างเท่าเทียมกัน การให้ข้อมูลแก่ผู้ถือหุ้นหรือผู้
ลงทุนอย่างเพียงพอต่อการตัดสินใจลงทุน หรือที่เกี่ยวกับการเปลี่ยนแปลงที่สำคัญของกิจการ การไม่
นำข้อมูลภายในไปเปิดเผยกับบุคคลที่เก่ียวข้องกับผู้บริหารหรือกรรมการซึ่งก่อให้เกิดความเสียหายต่อ
ผู้ถือหุ้นโดยรวม เป็นต้น 

ในระดับของผู้บริหารหรือกรรมการบริษัท ตัวอย่างความรับผิดชอบต่อสังคมของ
กิจการ ได้แก่ การส่งเสริมให้มีการกำกับดูแลกิจการที่ดี มีระบบการบริหารจัดการและการกำหนด
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ค่าตอบแทนที่โปร่งใส ตรวจสอบได้ มีการจัดทำและเปิดเผยข้อมูลรายงานทางการเงินและข้อมูลที่มิใช่
ข้อมูลทางการเงินอย่างถูกต้อง ครบถ้วน ทันเวลา รวมถึงการอุทิศเวลาและความสามารถในการปฏิบัติ
หน้าที่ เป็นต้น 

ในระดับของพนักงาน ตัวอย่างความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ ได้แก่ การจ่าย
ค่าจ้างและผลตอบแทนที่เป็นธรรมและตรงต่อเวลา การจัดสวัสดิการแก่ลูกจ้างตามที่กฎหมายกำหนด 
การดูแลสุขภาพและความปลอดภัยในการทำงาน การพัฒนาบุคลากรและการฝึกอบรมในสถานที่
ปฏิบัติงาน เป็นต้น 

ในระดับของลูกค้าและผู้บริโภค ตัวอย่างความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ ได้แก่ 
ความรับผิดชอบในผลิตภัณฑ์ต่อผู้บริโภค การให้บริการลูกค้าอย่างตรงไปตรงมา การให้ข้อมูลของ
องค์กรและตัวผลิตภัณฑ์อย่างเพียงพอและอย่างถูกต้องเที ่ยงตรง การปกป้องสุขภาพและความ
ปลอดภัยของผู้บริโภค การยุติข้อโต้แย้งและข้อร้องเรียนของผู้บริโภค เป็นต้น 

ในระดับของคู่ค้า ตัวอย่างความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ ได้แก่ การยึดถือข้อ
ปฏิบัติทางสัญญาที่เป็นธรรม การดำเนินงานในทางต่อต้านการทุจริต รวมทั้งการกรรโชก และการรับ
หรือให้สินบนในทุกรูปแบบ การเคารพต่อสิทธิในทรัพย์สินหรือกรรมสิทธิ์ของคู่ค้า การไม่เอารัดเอา
เปรียบต่อคู่ค้า การส่งเสริมให้คู่ค้าดำเนินความรับผิดชอบด้านสังคมร่วมกับองค์กร เป็นต้น 

ในระดับของชุมชนและสภาพแวดล้อม ตัวอย่างความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ 
ได้แก่ การสงเคราะห์เกื้อกูลชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ การส่งเสริมแรงงานท้องถิ่นให้มีโอกาสในตำแหน่ง
งานต่างๆ ในองค์กร การสนับสนุนแนวทางการระแวดระวังในการดำเนินงานที่อาจส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม การเปิดเผยข้อมูลการดำเนินงานที่อาจส่งผลกระทบต่อชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่ และการ
เรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่นเพ่ือการอยู่ร่วมกันอย่างปกติสุข เป็นต้น 

ในระดับของประชาสังคม ตัวอย่างความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ ได้แก่ การ
สร้างความร่วมมือระหว่างกลุ่มหรือเครือข่ายอื่นๆ ในการพัฒนาสังคม การตรวจตราดูแลมิให้กิจการ
เข้าไปมีส่วนเกี่ยวข้องกับการล่วงละเมิดสิทธิมนุษยชน การรับฟังข้อมูลหรือทำประชาพิจารณ์ต่อการ
ดำเนินกิจการที่ส่งผลกระทบต่อสังคมโดยรวม และการทำหน้าที่ในการเสียภาษีอากรให้รัฐอย่าง
ตรงไปตรงมา เป็นต้น 

ในระดับของคู่แข่งขันทางธุรกิจ ตัวอย่างความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ ได้แก่ 
การแข่งขันอย่างเป็นธรรม การดูแลกิจการมิให้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการแข่งขันด้วยวิธีการทุ่มตลาด การ
กลั่นแกล้งหรือใช้อิทธิพลในการกีดกันเพ่ือมิให้เกิดการแข่งขัน เป็นต้น 
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2) ความสำคัญของ CSR 
แนวคิดทางธุรกิจที่ได้รับการปลูกฝังและถ่ายทอดสู่องค์กรโดยส่วนใหญ่ ต้องการ

สร้างให้องค์กรมีความ “เก่ง” ที่ก่อให้เกิดการเจริญเติบโต (Growth) ของกิจการ ตัวอย่างแนวคิดที่
รู้จักกันดี ได้แก่ Product-Market Matrix (Ansoff, 1965) สำหรับการกำหนดกลยุทธ์องค์กร หรือ 
Boston Matrix (BCG, 1970) สำหรับการกำหนดความสำคัญและการสร้างความสำเร็จในผลิตภัณฑ์ 
หรือ Five Forces (Porter, 1980) และ Diamond Model (Porter, 1990) สำหรับการสร้างความ
ได้เปรียบในการแข่งขัน เป็นต้น 

  

 
ภาพที่ 2.4 แนวคิดทางธุรกิจกับการพัฒนาองค์กร 

 
สำหรับแนวคิดในเรื่องCSRจะมุ่งไปที่การสร้างให้องค์กรมีความ “ดี” ที่ก่อให้เกิด

ความยั ่งยืนของกิจการ เป็นแนวคิดที ่มีรากฐานมาจากหลักการสำคัญหลายเรื ่องประกอบกัน 
(ISO26000, 2010) ได้แก่ หลักความความพร้อมรับผิด (Accountability) หลักความโปร่งใส 
(Transparency) หล ักการปฏ ิบ ัต ิอย ่างม ีจร ิยธรรม (Ethical behavior) หล ักการเคารพถึง
ผลประโยชน์ของผู้มีส่วนได้เสีย (Respect for stakeholder interests) หลักการเคารพต่อหลักนิติ
ธรรม (Respect for the rule of law) หลักการเคารพต่อหลักปฏิบัต ิท ี ่เป ็นบรรทัดฐานสากล 
(Respect for international norms of behavior) และหลักการเคารพต่อสิทธิมนุษยชน (Respect 
for human rights) 

กิจกรรม CSR มิได้สิ้นสุดที่การบริจาคเงินหรือบริจาคสิ่งของให้แก่หน่วยงานสังคม
สงเคราะห์หรือมูลนิธิไปดำเนินการ แต่เป็นจุดเริ ่มต้นของการพัฒนาไปสู่องค์กรที่ “ดี” องค์กรที่
สามารถบริจาคเงินหรือสิ่งของเพื่อการสังคมสงเคราะห์ได้นั้น แสดงว่าเป็นองค์กรที่เจริญเติบโตใน
ธุรกิจและมีความ “เก่ง” อยู่ในตัวแล้ว ประเด็นที่สำคัญ คือ ทำอย่างไรจึงจะใช้ความ “เก่ง” ในการ



35 

ดำเนินกิจกรรม CSR หรือถ่ายทอดความ “เก่ง” นั้นให้แก่ผู้ด้อยโอกาสในสังคม ที่แต่เดิมได้รับเป็นเงิน
หรือสิ่งของ 

กิจกรรมCSRที่เกี่ยวข้องกับการให้เงินหรือสิ่งของ อาจมิใช่การแก้ปัญหาระยะยาว
ให้แก่ผู้ด้อยโอกาสในสังคม แต่การพัฒนาทักษะและศักยภาพให้แก่พวกเขาเหล่านั้นต่างหากที่น่าจะ
เป็นคำตอบ และการพัฒนาในเรื่องดังกล่าว สามารถใช้ความ “เก่ง” ที่มีอยู่ในธุรกิจให้เกิดประโยชน์ได้ 

ในประเทศไทย แนวคิดเรื ่องCSRได้ถือกำเนิดขึ้นพร้อมกับการสถาปนาธุรกิจใน
สังคมไทยมาเป็นเวลายาวนาน ในรูปของการทำบุญ การบริจาคเพื่อการกุศล หรือการอาสาช่วยเหลือ
งานส่วนรวมที่เรียกว่า “การลงแขก” เป็นต้น เพียงแต่คนไทยยังมิได้เรียกกิจกรรมเหล่านี้ด้วยคำว่า
CSR 

กระแสCSRในเมืองไทย ได้ถูกจุดประกายขึ้นอย่างเป็นรูปธรรมในปี พ.ศ.2549 และ
ได้ถูกบรรจุเป็นแนวปฏิบัติที่ผนวกเข้ากับการดำเนินธุรกิจ เช่น การจัดทำเอกสาร เข็มทิศธุรกิจเพ่ือ
สังคม หรือ Corporate Social Responsibility Guidelines สำหรับบริษัทจดทะเบียน (ก.ล.ต. 
2551) ที ่เน้นให้เกิดการขับเคลื่อนความรับผิดชอบในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR-in-process) 
นอกเหนือจากความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่นอกกระบวนการทางธุรกิจ หรือที่เกิดขึ้นภายหลัง (CSR-
after-process) ในรูปของกิจกรรมเพ่ือสังคม เช่น การบริจาค หรือการอาสาช่วยเหลือสังคม 

ใ นป ี  พ . ศ . 2 553  ก ร ะทร ว งอ ุ ต ส า หก ร ร ม  โ ดยส ำน ั ก ง าน มา ต ร ฐ า น
ผลิตภ ัณฑ์อ ุตสาหกรรม ได ้ออกมาตรฐานแนวทางความร ับผ ิดชอบต่อส ังคม หร ือ Social 
Responsibility Guidance Standard มอก. 26000 - 2553 ที่ล้อกับมาตรฐาน ISO 26000 : 2010 
ซึ่งหน่วยงาน / องค์กรทุกประเภท ไม่เฉพาะหน่วยงานภาคธุรกิจ สามารถนำแนวทางของ มอก. 
26000 ไปใช้ปฏิบัติได้ 

และในปี พ.ศ.2558 กระทรวงการพัฒนาสังคมและความมั ่นคงของมนุษย์ โดย
คณะกรรมการส่งเสริมการจัดสวัสดิการสังคมแห่งชาติ ได้จัดทำยุทธศาสตร์การส่งเสริมความ
รับผิดชอบต่อสังคมของภาคธุรกิจ ที่เรียกย่อๆ ว่า ยุทธศาสตร์ CSR ชาติ ฉบับแรก ซึ่งผ่านการ
เห็นชอบโดยคณะรัฐมนตรี (เมื่อวันที่ 28 เมษายน 2558) โดยสาระสำคัญของยุทธศาสตร์มี 5 ด้าน 
ประกอบด้วย 1) การสร้างวัฒนธรรมความรับผิดชอบต่อสังคมของภาคธุรกิจ 2) การสร้างเอกภาพใน
การบริหารยุทธศาสตร์การส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมของภาคธุรกิจ 3) การส่งเสริมการพัฒนาที่
ยั่งยืนของภาคธุรกิจ 4) การรวมพลังเพื่อพัฒนาสังคม สิ่งแวดล้อมและสร้างความมั่นคงของมนุษย์ 
และ 5) การส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมของภาคธุรกิจระหว่างประเทศ 

ยุทธศาสตร์ฉบับนี้ มุ่งส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมของภาคธุรกิจเพ่ือการพัฒนา
สังคมอย่างยั่งยืน ด้วยการรวมพลังของทุกภาคส่วน โดยหนึ่งในชุดกลยุทธ์ที่สำคัญ ได้แก่ การส่งเสริม
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ให้ภาคธุรกิจในทุกสาขาและทุกขนาด เกิดกระบวนการพัฒนาและยกระดับความรับผิดชอบต่อสังคม
ทั ้งในกระบวนการ (CSR-in-process) และนอกกระบวนการของการดำเนินงาน (CSR-after-
process) รวมทั้งสนับสนุนให้บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ฯ มีการจัดทำรายงานความยั่งยืน 
(ภาคบังคับ) และส่งเสริมให้บริษัทขนาดกลางและขนาดเล็กมีการประเมินตนเอง (ภาคสมัครใจ) โดย
ใช้คู่มือตรวจสุขภาพธุรกิจด้านความรับผิดชอบต่อสังคม (Check list) 

อย่างไรก็ดี การริเร ิ ่มดำเนินความรับผิดชอบต่อสังคมให้มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลนั้น สิ่งสำคัญพื้นฐานที่ต้องสร้างให้เกิดขึ้นก่อน คือ ความรู้ความเข้าใจเรื่องCSRที่ถูกต้อง
ตรงกัน โดยเฉพาะเรื่องขอบเขตของCSRที่มักเข้าใจไปคนละทิศละทาง องค์กรหลายแห่งยังเห็นว่าCSR
คือ เรื่องที่ธุรกิจทำประโยชน์ให้สังคม (จะด้วยความจำใจหรือสมัครใจก็ตาม) ในรูปของกิจกรรมเพ่ือ
สังคมโดยไม่ได้เกี่ยวข้องกับการดำเนินงานทางธุรกิจ ซึ่งความจริงแล้ว ความรับผิดชอบในกระบวนการ
ทางธุรกิจนั้น มีความสำคัญยิ่งกว่ากิจกรรมเพ่ือสังคมซึ่งมักเป็น Event เสียส่วนใหญ่  

 
3) ประเภทของ CSR 
การดำเนินความรับผิดชอบต่อสังคมของกิจการ มิได้จำกัดว่ากิจการที่กล่าวถึงจะต้อง

เป็นองค์กรหรือหน่วยงานที่อยู่ในภาคธุรกิจเท่านั้น ในอดีตที่ผ่านมา ภาครัฐเองก็ได้เคยตราพระราช
กฤษฎีกาว่าด้วยหลักเกณฑ์และวิธีการบริหารกิจการบ้านเมืองที่ดี ซึ่งทำให้ส่วนราชการต่างๆ ต้อง
พัฒนาการปฏิบัติราชการโดยใช้วิธีการบริหารกิจการบ้านเมืองที่ดีเพ่ือให้เกิดประโยชน์สุขแก่ประชาชน  

ดังนั้น ต้องถือว่าส่วนราชการต่างๆ ก็ดี มีพันธกิจหลักในการบริหารกิจการบ้านเมือง
ด้วยความรับผิดชอบเป็นที่ตั้งอยู่แล้ว ทั้งยังเป็นหน่วยงานที่ตั้งขึ้นเพื่อวัตถุประสงค์ในการให้บริการ
สาธารณะแก่ประชาชนโดยไม่แสวงหาผลกำไร CSRในภาครัฐจึงมิใช่เรื่องใหม่หรือหลักการบริหาร
บ้านเมืองแนวใหม่แต่ประการใด แต่เป็นเรื ่องที่ข้าราชการทุกคนต้องตระหนักและสำนึกได้เองว่า
ตนเองมีบทบาทและความรับผิดชอบต่อสังคมในการปฏิบัติหน้าที่อยู่ตลอดเวลา  

ฉะนั้น เรื ่องของความรับผิดชอบต่อสังคม (Social Responsibility: SR) สำหรับ
หน่วยงานของรัฐ จึงถือเป็นบทบาทขั้นพื ้นฐานที่พึงมีนับตั ้งแต่วันแรกของการก่อตั้งหน่วยงาน 
หน่วยงานของรัฐถือเป็นผู้มีประสบการณ์และความเชี่ยวชาญในงานดังกล่าว อีกทั้งสมควรที่จะดำรง
บทบาทเป็นเจ้าภาพงานให้แก่ภาคอ่ืนๆ ได้เข้ามามีส่วนร่วมในการดำเนินงานอีกด้วย 

เมื่อพิจารณาCSR ตามบทบาทและความเกี่ยวข้องของหน่วยงาน จะสามารถจำแนก
ออกได้เป็น 3 จำพวก (division) โดยจำพวกแรกเป็น CSR-after-process ที่มักใช้คำในภาษาไทยว่า 
"กิจกรรมเพื่อสังคม" คือ การดำเนินกิจกรรม (activities) ของหน่วยงาน ซึ่งโดยมากเป็นองค์กรธุรกิจ
ที่แสวงหากำไร เพื่อสร้างให้เกิดประโยชน์แก่สังคมในด้านต่างๆ โดยกิจกรรมที่ดำเนินการนั้นมักแยก
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ต่างหากจากการดำเนินธุรกิจที่เป็นกระบวนการ (process) หลักของกิจการและเกิดขึ้นภายหลัง เช่น 
การแก้ไขเยียวยาชุมชนที่ได้รับผลกระทบทางมลพิษจากการประกอบการ การแจกจ่ายสิ่งของช่วย
บรรเทาสาธารณภัย การเป็นอาสาสมัครช่วยบำเพ็ญสาธารณประโยชน์ ซึ่งกิจกรรมเพื่อสังคมเหล่านี้
มักเป็นกิจกรรมที่อยู่นอกเหนือเวลาทำงานตามปกติ 

จำพวกที่สองเป็น CSR-in-process ซึ่งปัจจุบันมักเรียกกันว่า "ธุรกิจเพื่อสังคม" คือ 
การดำเนินความรับผิดชอบต่อสังคมที่อยู่ในกระบวนการทำงานหลักของกิจการ หรือเป็นการทำธุรกิจ
ที่หากำไรอย่างมีความรับผิดชอบ เช่น การป้องกันหรือกำจัดมลพิษในกระบวนการผลิตเพ่ือไม่ให้ส่งผล
กระทบต่อชุมชน การผลิตสินค้าและบริการที่มีคุณภาพและได้มาตรฐานตามข้อกำหนดในฉลาก
ผลิตภัณฑ์ การเปิดเผยข้อมูลผลิตภัณฑ์อย่างถูกต้องครบถ้วนต่อผู้บริโภค การชดเชยความเสียหาย
ให้แก่ลูกค้าที่เกิดจากความผิดพลาดและความบกพร่องของพนักงาน ซึ่งการดำเนินความรับผิดชอบ
เหล่านี้ถือเป็นกิจกรรมที่อยู่ในเวลาทำงานปกติของกิจการ 

จำพวกที่สามเป็น CSR-as-process ซึ่งอาจเรียกว่าเป็น "กิจการเพื่อสังคม" เพื่อให้
แตกต่างจากสองจำพวกข้างต้นที่เป็นบทบาทขององค์กรธุรกิจโดยตรง กิจการในจำพวกที่สามนี้ มัก
เป็นองค์กรที่ดำเนินงานโดยไม่แสวงหากำไรให้แก่ตนเอง กล่าวอีกนัยหนึ่งคือ เป็นหน่วยงานที่ก่อตั้งขึ้น
เพื่อยังประโยชน์ให้แก่สังคมในทุกกระบวนการของกิจการ ตัวอย่างของกิจการที่อาจจัดอยู่ในข่ายนี้ 
ได้แก่ มูลนิธิ องค์กรสาธารณประโยชน์ องค์กรประชาชน และส่วนราชการต่างๆ 

อย่างไรก็ดี กิจการเพื ่อสังคมในความหมายเต็มของ CSR-as-process นั้น มีข้อ
แตกต่างจากหน่วยงานที่เรียกตัวเองว่า องค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์หากำไร (non-profit organization) 
ตรงที่หน่วยงานที่ไม่หากำไร อาจอยู่ในสภาพที่ไม่มีกำไรให้ทั้งแก่ตนเองและแก่สังคม อันเนื่องมาจาก
การขาดกระบวนการทำงานที่มีประสิทธิภาพ แต่สถานะของกิจการเพื ่อสังคมนั้น เกิดจากการ
ผสมผสานอุดมการณ์ในแบบนักพัฒนาสังคมเข้ากับการบริหารจัดการในแบบผู้ประกอบการ ซึ่งเป็น
การผนวกจุดแข็งระหว่างแผนงานของภาคประชาสังคมกับกระบวนการที่มีประสิทธิภาพของภาค
ธุรกิจ ในอันที่จะสร้างให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่สังคมโดยรวม ขณะเดียวกันกิจการก็สามารถอยู่รอดได้
ด้วยการพึ่งพาการดำเนินงานของตนเอง แทนการสนับสนุนจากแหล่งทุนภายนอกหรือได้รับการ
อุดหนุนจากภาษีของประชาชน เร ียกว ่า เป ็นองค์กรที ่หากำไรให ้แก่ส ังคม ( social profit 
organization) โดยที่เจ้าของกิจการเหล่านี้ มักเรียกตัวเองว่า เป็นผู้ประกอบการทางสังคม ( social 
entrepreneur) 

การที่องค์กรที่ไม่มีวัตถุประสงค์หากำไรในรูปแบบเดิม อาศัยทุนสนับสนุนจากการ
บริจาคก็ดี หรืออาศัยทุนอุดหนุนจากเม็ดเงินภาษีก็ดี ถือว่าเป็นการใช้ทรัพยากรจากสังคมทางหนึ่ง ซึ่ง
หากดำเนินงานโดยขาดประสิทธิภาพหรือขาดความรับผิดชอบแล้ว ยิ่งต้องได้รับการตำหนิมากกว่า
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องค์กรที่หากำไรให้แก่ตนเองเป็นเท่าตัว เพราะนอกจากจะเป็นการถือครองทรัพยากรทางสังคมโดยไม่
ก่อให้เกิดประโยชน์แก่สังคมแล้ว ยังเท่ากับเป็นการปิดโอกาสองค์กรที่ไม่หากำไรแห่งอื่นๆ ในการ
เข้าถึงแหล่งทรัพยากรเหล่านี้เพื่อทำประโยชน์ให้แก่สังคมด้วย ถือเป็นค่าเสียโอกาส (opportunity 
cost) ที่คนในสังคมต้องร่วมกันจ่ายโดยที่ไม่ก่อให้เกิดประโยชน์อันใดกลับคืนมาเลย 

 
4) ระดับของ CSR 
องค์กรธุรกิจหลายแห่งในปัจจุบัน ได้นำเรื ่องCSRมาเป็นประเด็นสื่อสารทางการ

ตลาด บางองค์กรขยายผลเพื ่อใช้CSRเป็นรูปแบบในการกีดกันการแข่งขันการค้า จนทำให้CSR
กลายเป็นเครื ่องมือที ่ใช้สนองประโยชน์ทางธุรกิจ แทนที่จะใช้เพื ่อเจตนารมณ์ของการมีสำนึก
รับผิดชอบต่อสังคมอย่างแท้จริง การดำเนินกิจกรรมCSRของกิจการในทุกวันนี้ จึงมีทั้งที่เกิดขึ้นโดย
ความเต็มใจและเกิดขึ้นจากความจำเป็นทางธุรกิจ 

การดำเนินกิจกรรมCSRขององค์กรธุรกิจที่ประกอบด้วยความสำนึกรับผิดชอบต่อ
สังคม ก็ยังมีข้อถกเถียงเพิ่มเติมอีกว่า ควรเป็นการดำเนินตามหน้าที่ ตามกฎหมาย ที่ไม่สร้างให้เกิด
ความเดือดร้อนแก่สังคมก็เพียงพอแล้ว หรือว่าต้องเกิดขึ้นจากการอาสาหรือสมัครใจยินดีในการ
ดำเนินกิจกรรมดูแลรับผิดชอบสังคม ซึ่งอยู่เหนือการปฏิบัติตามหน้าที่หรือตามกฎหมายเท่านั้น 

การดำเนินกิจกรรมCSRไม่ว่าจะเกิดจากการปฏิบัติตามความจำเป็นหรือตามความ
สมัครใจ ถือเป็นการดำเนินงานที่เกี่ยวข้องกับความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งสองกรณี แตกต่างกันที่
ระดับความเข้มข้นของการดำเนินกิจกรรมและผลลัพธ์ที่เกิดข้ึนจากกิจกรรมนั้นๆ 

กิจกรรมCSRที่เกิดจากความจำเป็นที่จะต้องปฏิบัติตามหน้าที่ หรือตามระเบียบ
ข้อบังคับทางกฎหมาย จัดอยู่ในชั้น (class) ของ CSRระดับพ้ืนฐาน ขณะที่ กิจกรรมCSRที่เกิดจากการ
อาสาหรือสมัครใจยินดีในการดำเนินกิจกรรมCSRนั้นด้วยตัวเอง มิใช่เกิดจากความจำเป็นที่จะต้อง
ปฏิบัติตามหน้าที่หรือตามกฎหมาย จัดอยู่ในชั้นของ CSRระดับก้าวหน้า 

กิจกรรมCSRยังสามารถแบ่งออกตามทรัพยากรที่ใช้ในการดำเนินกิจกรรม หากเป็น
การดำเนินกิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ภายในองค์กรเป็นหลัก จะจัดอยู่ในตระกูล (order) ที่เป็น 
Corporate-driven CSR เช่น การที่องค์กรบริจาคเงินที่ได้จากกำไรในกิจการ หรือบริจาคสินค้าและ
บริการของบริษัทเพ่ือช่วยเหลือผู้ประสบภัยสึนามิ ถือเป็นการเสียสละทรัพยากรที่เป็นสิ่งของหรือเป็น
การลงเงินอย่างหนึ่ง หรือการที่องค์กรนำพนักงานลงพื้นที่เพื่อเป็นอาสาสมัครช่วยเหลือผู้ประสบภัย 
ถือเป็นการเสียสละทรัพยากรด้านเวลา หรือเป็นการลงแรงอย่างหนึ่ง 

หากเป็นการดำเนินกิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรนอกองค์กรเป็นหลัก จะจัดอยู ่ใน
ตระกูลที ่เป็น Social-driven CSR เช่น การเชิญชวนให้ลูกค้าซื ้อสินค้าและบริการของบริษัทใน
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ช่วงเวลาการรณรงค์โดยบริจาครายได้จากการขายสินค้าและบริการส่วนหนึ่งต่อทุก ๆ การซื้อแต่ละ
ครั้ง ให้แก่หน่วยงานหรือมูลนิธิที่ช่วยเหลือผู้ประสบภัยสึนามิ ถือเป็นการระดมเงินบริจาคจากการซื้อ
ของลูกค้า และมอบหมายให้ผู้อ่ืนที่มิใช่พนักงานในองค์กร ลงแรงช่วยเหลือในพ้ืนที่ 

 
5) ชนิดของกิจกรรม CSR 
ศ.ฟิลิป คอตเลอร์ แห่งมหาวิทยาลัยนอร์ธเวสเทิร์น และแนนซี่ ลี อาจารย์สมทบแห่ง

มหาวิทยาลัยวอชิงตัน และมหาวิทยาลัยซีแอตเติ้ล ได้จำแนกCSRไว้เป็น 7 ชนิด (type) กิจกรรม* 
ได้แก่ 

(1) การส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม (Cause Promotion) เป็น
การจัดหาเงินทุน วัสดุสิ่งของ หรือทรัพยากรอื่นขององค์กร เพื่อขยายการรับรู้และความห่วงใยต่อ
ประเด็นปัญหาทางสังคมนั้น ตลอดจนสนับสนุนการระดมทุน การมีส่วนร่วม หรือการเฟ้นหา
อาสาสมัครเพื่อการดังกล่าว องค์กรธุรกิจอาจริเริ่มและบริหารงานส่งเสริมนั้นด้วยตนเอง หรือร่วมมือ
กับองค์กรหนึ่งองค์กรใด หรือกับหลายๆ องค์กรก็ได้ 

(2) การตลาดที่เกี ่ยวโยงกับประเด็นทางสังคม (Cause-Related Marketing) 
เป็นการอุดหนุนหรือการบริจาครายได้ส่วนหนึ่งจากการขายผลิตภัณฑ์เพื่อช่วยเหลื อหรือร่วมแก้ไข
ประเด็นปัญหาทางสังคมจำเพาะหนึ่งๆ ซึ่งมักมีช่วงเวลาที่จำกัดแน่นอน หรือดำเนินการแบบจำเพาะ
ผลิตภัณฑ์ หรือให้แก่การกุศลที่ระบุไว้เท่านั้น กิจกรรมCSRชนิดนี้ องค์กรธุรกิจมักร่วมมือกับองค์กรที่
ไม่มีวัตถุประสงค์หากำไรเพ่ือสร้างสัมพันธภาพในประโยชน์ร่วมกัน ด้วยวิธีการเพ่ิมยอดขายผลิตภัณฑ์ 
เพื่อนำเงินรายได้ไปสนับสนุนกิจกรรมการกุศลนั้นๆ ในขณะเดียวกันก็เป็นการเปิดโอกาสให้แก่
ผู้บริโภคได้มีส่วนร่วมในการช่วยเหลือการกุศลผ่านทางการซื้อผลิตภัณฑ์โดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายอ่ืนใด
เพ่ิมเติม 

(3) การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคม (Corporate Social Marketing) เป็น
การสนับสนุนการพัฒนาหรือการทำให้เกิดผลจากการรณรงค์เพื่อเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในด้าน
สาธารณสุข ด้านความปลอดภัย ด้านสิ่งแวดล้อม หรือด้านสุขภาวะ ความแตกต่างสำคัญระหว่าง
การตลาดเพื่อมุ่งแก้ไขปัญหาสังคมกับการส่งเสริมการรับรู้ประเด็นปัญหาทางสังคม คือ การตลาดเพ่ือ
มุ่งแก้ไขปัญหาสังคมจะเน้นที่การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม (Behavior Change) เป็นหลัก ในขณะที่
การส่งเสริมการรับรู ้ประเด็นปัญหาทางสังคมจะเน้นที ่การสร้างความตระหนัก (Awareness) 
ตลอดจนการสนับสนุนทรัพยากรด้านทุนและอาสาสมัครเพื่อให้รับรู้ถึงประเด็นปัญหาดังกล่าว 

(4) การบริจาคเพื่อการกุศล (Corporate Philanthropy) เป็นการช่วยเหลือไป
ที่ประเด็นปัญหาทางสังคมโดยตรง ในรูปของการบริจาคเงินหรือวัตถุสิ่งของ เป็นกิจกรรมCSRที่พบ
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เห็นในแทบทุกองค์กรธุรกิจ และโดยมากมักจะเป็นไปตามกระแสความต้องการจากภายนอกหรือมีผู้
เสนอให้ทำ มากกว่าจะเกิดจากการวางแผนหรือออกแบบกิจกรรมจากภายในองค์กรเอง ทำให้ไม่เกิด
การเชื่อมโยงเข้ากับเป้าหมายหรือพันธกิจขององค์กรเท่าใดนัก 

(5) การอาสาช่วยเหลือชุมชน (Community Volunteering) เป็นการสนับสนุน
หรือจูงใจให้พนักงาน คู่ค้าร่วมสละเวลาและแรงงานในการทำงานให้แก่ชุมชนที่องค์กรตั้งอยู่และเพ่ือ
ตอบสนองต่อประเด็นปัญหาทางสังคมที่องค์กรให้ความสนใจหรือห่วงใย องค์กรธุรกิจอาจเป็น
ผู้ดำเนินการเองโดยลำพัง หรือร่วมมือกับองค์กรหนึ่งองค์กรใด และอาจเป็นผู้กำหนดกิจกรรมอาสา
ดังกล่าวนั้นเอง หรือให้พนักงานเป็นผู้คัดเลือกกิจกรรมแล้วนำเสนอต่อองค์กรเพื่อพิจารณาให้การ
สนับสนุน โดยที่พนักงานสามารถได้รับการชดเชยในรูปของวันหยุดหรือวันลาเพ่ิมเติม 

(6) การประกอบธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม (Socially Responsible 
Business Practices) เป็นการดำเนินกิจกรรมทางธุรกิจอย่างพินิจพิเคราะห์ทั้งในเชิงป้องกันด้วยการ
หลีกเลี่ยงการก่อให้เกิดปัญหาทางสังคม หรือในเชิงร่วมกันแก้ไขด้วยการช่วยเหลือเยียวยาปัญหาทาง
สังคมนั้นๆ ด้วยกระบวนการทางธุรกิจ เพ่ือการยกระดับสุขภาวะของชุมชนและการพิทักษ์สิ่งแวดล้อม 
โดยที่องค์กรธุรกิจสามารถที่จะดำเนินการเอง หรือเลือกที่จะร่วมมือกับพันธมิตรภายนอกก็ได้ 

(7) การพัฒนาและส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการตามกำลังซื้อของคนในระดับ
ฐ าน ร าก  ( Developing and Delivering Affordable Products and Services) เ ป ็ น ก า ร ใ ช้
กระบวนการทางธุรกิจในการผลิตและจำหน่ายสินค้าและบริการสู่ตลาดที่เรียกว่า The Bottom of 
the Pyramid (BoP) ในราคาที่ไม่แพง เหมาะกับกำลังซื้อของผู้บริโภคในระดับฐานราก ให้สามารถ
เข้าถึงสินค้าและบริการเพ่ือการพัฒนาคุณภาพชีวิต พร้อมกันกับเป็นโอกาสสำหรับธุรกิจในการเข้าถึง
ตลาดปริมาณมหาศาล  

การจำแนกกิจกรรมCSRข้างต้น หากพิจารณาตามตระกูล (order) ของCSRจะพบว่า
กิจกรรม 3 ชนิดแรก เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทางการพูด หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าเป็นการสื่อสาร
การตลาดที่เข้าข่ายการดำเนินกิจกรรมโดยใช้ทรัพยากรนอกองค์กรเป็นหลัก (Social-driven CSR) 
ส่วนกิจกรรม 4 ชนิดหลัง เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมทางการกระทำ หรือเป็นการดำเนินกิจกรรมของ
องค์กรโดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ภายในองค์กรเป็นหลัก (Corporate-driven CSR) และหากพิจารณา
โดยยึดที่ตัวกระบวนการทางธุรกิจ (business process) CSRในตระกูล Corporate-driven CSR ยัง
สามารถจำแนกออกเป็นCSRจำพวก (division) ที่อยู่ในกระบวนการทางธุรกิจ (CSR in process) กับ
CSRจำพวกที่อยู่นอกกระบวนการทางธุรกิจ หรือเกิดขึ้นภายหลังโดยแยกต่างหากจากกระบวนการ
ทางธุรกิจ (CSR after process) 
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McKinsey & Company แบ่งรูปแบบของการทำกิจกรรม CSR มิติที ่เกิดขึ ้นกับ
ผลประโยชน์ทางสังคมและธุรกิจ ซึ่งโครงการส่วนใหญ่คือโครงการที่เกิดขึ้นตามความชอบหรือความ
สนใจของผู้บริหารองค์กรนั้นๆ ซึ่งจะเกิดประโยชน์กับสังคมและธุรกิจที่ทำค่อนข้างน้อย เป็นการ
สนองตอบความต้องการเสียมากกว่า ส่วนกิจกรรมที่เน้นสร้างประโยชน์ให้กับสังคมมากกว่าธุรกิจของ
ตนเองจะเป็นลักษณะกิจกรรมเพื่อการกุศล ในทางกลับกัน ถ้าทำ CSR โดยหวังผลทางธุรกิจมากกว่า
สิ่งที่สังคมจะได้รับ นั่นคือการทำโฆษณาชวนเชื่อและประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
องค์กร 

แนวทางที่เหมาะสมที่สุดคือ การพัฒนากิจกรรม CSR ไปสู่ะดับของการเป็นหุ้นส่วน
ต่อกัน (Partnership) ซึ่งเป็นการมีส่วนร่วมในการดำเนินการของทั้งองค์กรและภาคสังคม เพื่อตอบ
โจทย์ความท้าทายทางธุรกิจและสังคม 

 
6) รูปแบบของ CSR 
รูปแบบของ CSR ในขั ้นแรก ตามที่ ไมเคิล อี พอร์เตอร์ ได้ระบุไว้ในบทความ

เกี่ยวกับความเชื่อมโยงระหว่าง CSR กับความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Porter and Kramer, 2006) 
คือ Responsive CSR ซึ่งประกอบด้วย 2 องค์ประกอบ ได้แก่ การปฏิบัติตัวเป็นบรรษัทพลเมืองที่ดี 
(Good Corporate Citizen) และการบรรเทาผลกระทบเชิงลบที่เกิดขึ้นหรือที่คาดว่าจะเกิดขึ้นจาก
กิจกรรมทางธุรกิจของตน โดยอาจจะยังไม่ได้ลุกขึ้นมาสร้างสรรค์กิจกรรมเพื่อสังคมอะไรต่อมิอะไร
เพ่ิมเติม ซึ่งน่าจะเรียกได้ว่าเป็นการทำ CSR ในเชิงรับ (Receptive) 

กิจกรรม CSR ภายใต้รูปแบบนี้ จะเกิดขึ้นก็ต่อเมื่อมีปัญหาหรือผลกระทบจากการ
ดำเนินธุรกิจไปสู่สังคม หรือสังคมมีการเรียกร้องให้กิจการดำเนินความรับผิดชอบอย่าง เหมาะสมต่อ
ผลกระทบเหล่านั้น เป็นการผลักดันให้มีการริเริ่มดำเนินงาน CSR จากผู้มีส่วนได้เสียที่อยู่ภายนอก
องค์กร (Outside-In) 

ส่วนวิธีการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมในขั้นนี้ กิจการมักจะศึกษาข้อกฎหมาย 
กฎระเบียบ มาตรฐานหรือข้อกำหนดที ่เกี ่ยวข้อง แล้วนำมาปฏิบัติเพ่ื อปรับให้เข้ามาตรฐาน 
(Standardization) อันเป็นที่ยอมรับโดยทั่วไป  

ผลลัพธ์จากการแสดงความรับผิดชอบต่อสังคมด้วยวิธีการนี้ จะทำให้กิจการได้ชื่อว่า
เป็นบรรษัทพลเมืองที่มีความรับผิดชอบในการแก้ไขปัญหาหรือผลกระทบที่เกิดขึ้นจากการดำเนินงาน 
และได้รับการยอมรับให้เป็นสมาชิกหนึ่งในสังคมนั้นๆ (Inclusiveness) 
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อย่างไรก็ดี เป้าประสงค์ของการทำ CSR ในขั้นนี้ แม้ผู้ที่ได้รับประโยชน์จากกิจกรรม 
CSR จะเป็นบุคคลที่อยู่ภายนอกองค์กร แต่กิจการยังคงมุ่งรักษาไว้ซึ่งคุณค่าขององค์กร (Corporate 
Value) เป็นสำคัญ 

 
2.1.4 แนวคิดเก่ียวกับมาตรการและแรงจูงใจในการอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กองอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมธรรมชาติและศิลปกรรม สำนักงานนโยบายและแผนสิ่งแวดล้อม ได้
จัดการสัมมนาระดมสมองของผู้เชี่ยวชาญเพื่อการกำหนดแนวทางการสร้างมาตรการและแรงจูงใจใน
การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมมรดกทางวัฒนธรรม เพื่อเป็นแนวทางในการดูแลรักษาอาคาร และบริเวณที่
ควรค่าแก่การอนุรักษ์ มีเครื่องมือและกลยุทธในการดูแล 2 ประการ ได้แก่ การใช้กลไกการควบคุม 
และการสร้างแรงจูงใจ 

สำหรับมาตรการในการอนุร ักษ์ส ิ ่งแวดล้อมทางว ัฒนธรรม โดยการสร้างแรงจูงใจ 
ประกอบด้วย 5 มาตรการดังนี้ 

1) มาตรการทางการเงิน (Financial Instruments) 
มาตรการทางการเงิน  หมายถึง แรงจูงใจทางเศรษฐกิจที่หน่วยงานภาครัฐระดับชาติ 

ระดับภูมิภาค หรือระดับท้องถิ่น นำมาใช้เป็นการสร้างแรงจูงใจแก่เจ้าของอาคารในการเข้ามามีส่วน
ร่วมในการอนุรักษ์ในรูปแบบต่างๆ คือ 1. เงินช่วยเหลือ และเงินให้ยืม 2. ระบบภาษี 3.การโอนสิทธิ์
ในการพัฒนาที่ดินและอาคาร 

2) การยกย่องและการให้รางวัล 
แรงจูงใจในลักษณะนี้ โดยทั่วไปแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะคือ การให้รางวัลยกย่องตัว

บุคคล คือการยกย่องหรือแสดงการยอมรับผู้เชี่ยวชาญ หรือประชาชนในพื้นที่ ซึ่งดำเนินกิจกรรมใน
การอนุรักษ์และพัฒนาอาคารเก่า หรือบริเวณซึ่งมีคุณค่าทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม เพื่อเป็น
แบบอย่างแก่บุคคลหรือชุมชนอื่น และการให้รางวัลสถานที่ ซึ่งหมายถึงการแสดงการยอมรับและ
ประชาสัมพันธ์ให้สาธารณะชนได้รับรู้ 

3) การมีส่วนร่วมของประชาชน (Public Participation) 
การมีส่วนร่วมของประชาชนในการอนุรักษ์ หรือพัฒนาพื้นที่อาคารที่มีคุณค่าทาง

ประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมอาจทำได้หลายวิธี เช่น การปรึกษาสาธารณะ และกลไกระดับรากหญ้า 
4) การฝึกอบรม (Training Programmers) 
การให้การฝึกอบรมและการแลกเปลี ่ยนข้อมูลข่าวสาร ถือเป็นมาตรการสร้ าง

แรงจูงใจที่สำคัญ และเป็นที่นิยมมากอีกมาตรการหนึ่ง เนื่องจากมาตรการนี้เป็นกิจกรรมที่จะส่งผล
ทางเศรษฐกิจต่อชุมชน และท้องถิ่นโดยตรงในลักษณะการสร้างรายได้ให้กับท้องถิ่น การให้ความ
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ช่วยเหลือทางด้านเทคนิค ความรู้ ความเชี่ยวชาญตลอดจนทักษะเฉพาะด้านให้แก่กลุ่มคน จะทำให้
กิจกรรมการอนุรักษ์ที่ต้องการความเชี่ยวชาญเฉพาะด้านเกิดขึ้นได้จริง สามารถลบล้างแนวความคิด
ที่ว่า “งานด้านการอนุรักษ์มีต้นทุนและค่าใช้จ่ายสูงเกินไป” หรือ “ในปัจจุบันจะหาคนทำงานด้านนี้ได้
น้อยเต็มที” ซึ่งบ่อยครั้งเป็นสาเหตุให้ไม่สามารถผลักดันด้านการอนุรักษ์ให้เกิดขึ้นเป็นรูปธรรมได้ 

5) การส่งเสริมกิจกรรมการอนุรักษ์และให้การศึกษาแก่ชุมชน (Promotion and 
Public Education) 

การส่งเสริมกิจกรรมการอนุรักษ์และให้การศึกษาแก่ชุมชนมีเป้าหมายหลักเพ่ือสร้าง
ความสนใจ และเสริมสร้างความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับแนวความคิดเรื ่องการอนุรักษ์มากกว่าการ
ดำเนินกิจกรรมการอนุรักษ์โดยตรง แรงจูงใจประเภทนี้จัดเป็นกระบวนการที่สำคัญมากในการสร้าง
พ้ืนฐานและทัศนคติตลอดจนมุมมองที่ด้านการอนุรักษ์ให้แก่ประชาชนในรูปแบบต่างๆ ดังนี้ 

1) การทำป้ายอนุสรณ์ (Commemoration)  หมายถึงการนำเสนอข้อมูลจำเพาะ
พื้นฐานเกี่ยวกับสถานที่ที่มีความสำคัญทางวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ เพื่อเป็นการให้ความสำคัญ
แสดงการระลึกถึงสถานท่ี รวมทั้งเป็นการให้ข้อมูลพื้นฐานแก่ผู้มาเยือนด้วย 

2) การนำเสนอและการแปลความหมาย (Presentation and Interpretation) 
เทคนิคนี้นิยมนำมาใช้กับอาคารทั่วไป ที่ไม่มีความโดเด่นมากแต่ก็จัดอยู่ในเขตที่ควรค่าแก่การอนุรักษ์ 
เพื่อดึงความสนใจของผู้คนโดยการนำเสนอวิวัฒนาการ ความเป็นมา ความสำคัญในอดีต และการใช้
งานในปัจจุบัน รวมทั้งระบุถึงหน่วยงานที่รับผิดชอบดูแล 

3) การให้การศึกษาแก่ชุมชน (Public Education) จัดเป็นแนวทางที่จะทำให้
กระบวนการอนุรักษ์บรรลุผลสำเร็จในระยะยาว เนื่องจากหากชุมชนมีประชาชนหรือกลุ่มบุคคลที่
สนใจ และมีความตั้งใจจริงที่จะดำเนินการอนุรักษ์ เมื่อมีการริเริ่มโครงการเกี่ยวกับการอนุรักษ์ ชุมชน
ที่เข้มแข็งจะมีความตั้งใจและมุ่งม่ันให้โครงการนั้นๆ เกิดผลในทางปฏิบัติได้จริง 

 
2.1.5 ทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการ และพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

1) ทฤษฎีเกี่ยวกับความต้องการ  
ปรียาพร  วงศ์อนุตรโรจน์ (2553, หน้า 48-50) ได้กล่าวถึงความต้องการของมนุษย์โดยทั่วไป

แบ่งเป็น 2 ลักษณะ คือ 
(1) ความต้องการทางกายภาพ (physiological needs) เป็นแรงผลักดันที่เกิดขึ้น

พร้อมกับความต้องการมีชีวิต การดำรงชีวิต วุฒิภาวะไม่จำเป็นต้องอาศัยประสบการณ์การเรียนรู้แต่
อย่างไร เกิดขึ้นเนื่องจากความต้องการทางร่างกาย ของเราเป็นสำคัญ เป็นแรงขับเบื้องต้นที่ร่างกาย
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ถูกกระตุ้นทำให้เกิดความรู้ว่องไว กระฉับกระเฉง มีชีวิตชีวาที่จะต้องสนองต่อสิ่งเร้า เกิดขึ้นจาก
สภาวะทางอารมณ์ สิ่งกระตุ้นทั้งจากภายนอกและภายใน  

(2) ความต้องการทางจิตใจและสังคม (psychological and social) ความต้องการ
ประเภทนี้ค่อนข้างสลับซับซ้อนและเกิดขึ้นจากสภาพสังคม วัฒนธรรม การเรียนรู้และประสบการณ์ที่
บุคคลนั้นได้รับและเป็นสมาชิกอยู่ ความต้องการทางจิตใจและสังคมนี้ยังแตกต่างกันไปตามแต่ละ
บุคคล แต่ละสังคมและฐานะทางสังคมของบุคคล รวมทั้งเวลาและโอกาสที่แตกต่างออกไปด้วย 

มีหลายทฤษฎีที่อธิบายความต้องการของบุคคล ได้แก่ 1)  ทฤษฎีความต้องการ
ตามลำดับขั้นของ มาสโลว์ 2)  ทฤษฎีความต้องการของ เมอร์เรย์ -3) ทฤษฎีความต้องการความสำเร็จ
ของ แมคคลีแลนด์ 

1) ทฤษฎีความต้องการตามลำดับชั ้นของ มาสโลว์  (Maslow’s hierarchy of 
needs)  

มาสโลว์ (Maslow, 1943) เสนอเอาไว้ว่ามนุษย์ถูกกระตุ้นจากความปรารถนาที่จะ
ได้ครอบครอง ความต้องการเฉพาะอย่าง ซึ่งมาสโลว์ได้ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับความต้องการของบุคคล
ไว้ 

1.1) บุคคลย่อมมีความต้องการอยู่เสมอและไม่สิ้นสุด ขณะที่ความต้องการ
ใดได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการอย่างอ่ืนเกิดข้ึนอีกไม่มีวันจบสิ้น 

1.2) ความต้องการที ่ได ้ร ับการตอบสนองแล้วจะไม่ เป็นสิ ่งจูงใจของ
พฤติกรรมอื่น ๆ ต่อไป ความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองจึงเป็นสิ่งจูงใจในพฤติกรรมของคน
นั้น 

1.3) ความต้องการของบุคคลจะเรียงเป็นลำดับขั้นตอนความสำคัญ เมื่อ
ความต้องการระดับต่ำได้รับการตอบสนองแล้ว บุคคลก็จะให้ความสนใจกับความต้องการระดับสูง
ต่อไป 

ลำดับความต้องการของบุคคลมี 5 ขั้นตอนตามลำดับดังนี้ 
1.1)  ความต้องการทางกายภาพ เป็นความต้องการขั้นพื้นฐานที่สุด  เพ่ือ

ความมีชีวิตอยู่รอด ได้แก่ ความต้องการอาหาร น้ำ อากาศ อุณหภูมิที่เหมาะสม เป็นต้น 
1.2)  ความต้องการความปลอดภัย เป็นความต้องการแสวงหาความ

ปลอดภัยจากสิ่งแวดล้อมและความคุ้มครองจากผู้อ่ืน 
1.3)  ความต้องการความรักและการมีส่วนเป็นเจ้าของความรู้สึกว่าตน

ได้รับความรัก และมีส่วนร่วมในการเข้าหมู่พวก 
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1.4)  ความต้องการได้รับการยกย่องนับถือ เป็นความต้องการให้คนอื่นยก
ย่องให้เกียรติและเห็นความสำคัญของตน 

1.5)  ความต้องการความสำเร็จในชีวิต เป็นความต้องการสูงสุดในชีวิตของ
ตน เป็นความต้องการที่เก่ียวกับการทำงานที่ตนเองชอบหรือต้องการเป็นมากกว่าที่เป็นอยู่ในขณะนี้ 

 
2) ทฤษฎีความต้องการของเมอร์เรย์ (Murray’s manifest needs theory) 

เมอร์เรย์ (1938) ได้อธิบายว่า ความต้องการของบุคคลมีความต้องการ
หลายอย่างในเวลาเดียวกันได้ ความต้องการของบุคคลที่เป็นความสำคัญเกี่ยวกับการทำงานมีอยู่ 4 
ประการ คือ  

2.1)  ความต้องการความสำเร็จ หมายถึง ความต้องการที่จะทำสิ่งใดสิ่ง
หนึ่งให้สำเร็จลุล่วงไปด้วยดี 

2.2)  ความต้องการมีมิตรสัมพันธ์ ความต้องการมีความสัมพันธ์อันดีกับ
บุคคลอื่น โดยคำนึงถึงการยอมรับของเพ่ือนร่วมงาน 

2.3)  ความต้องการอิสระ เป็นความต้องการที่เป็นตัวของตัวเอง 
2.4)  ความต้องการมีอำนาจ  ความต้องการที่จะมีอิทธิพลเหนือคนอ่ืน และ

ต้องการที่จะควบคุมคนอื่นให้อยู่ในอำนาจของตน 
3) ทฤษฎ ีความต ้ องการความสำ เร ็ จของแมคคล ี แลนด ์  (Mc Cleland’s 

achievement motivation theory)  
แมคคลีแลนด์ (1965) ได้เน้นความต้องการไว้ 3 ประเภท คือ 

3.1)  ความต้องการประสบความสำเร็จ (need for achievement) เป็น
ความต้องการมีผลงานและบรรลุเป้าหมายที่พึงปรารถนา 

3.2)  ความต้องการมิตรสัมพันธ์ (need for affiliation) เป็นความต้องการ
มีสัมพันธภาพที่ดีกับผู้อ่ืน 

3.3)  ความต้องการอำนาจ (need for power) เป็นความต้องการมีอิทธิพล 
และครอบงำเหนือผู้อื่น 

โดยสรุป ความต้องการสามารถแบ่งได้เป็นความต้องการทางกายภาพ และความ
ต้องการทางจิตใจหรือสังคม ความต้องการที่แตกต่างกันจะทำให้การตอบสนองแตกต่างกันไปด้วย 
ดังนั้นการเข้าใจความต้องการของพื้นที่จึงเป็นเรื่องที่สำคัญมาก ในการศึกษานี้จึงพิจารณาทั้งความ
ต้องการทางกายภาพและความต้องการทางสังคมของทั้งชุมชน และกลุ่มเป้าหมายทางการตลาด
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ควบคู่กันไป โดยอิงหลักทฤษฏีความต้องการเหล่านี้โดยเฉพาะทฤษฎีลำดับขั้นของความต้องการของ
มาสโลว์ซึ่งเป็นแนวคิดท่ีได้รับการยอมรับในหลายวงการ 

 
2.1.6 ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 

1) ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภค 
มีนักวิชาการให้คำนิยามของความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคแตกต่างกัน ดังนี้ 

Kotler (1997, p.120)  กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทำหรือกิจกรรมของ
แต่ละบุคคลเกี่ยวกับการซื้อ สินค้าและบริการ 

Kurtz and Boone (2006, p. 158) ให้ความหมายพฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่าเป็นการ
กระทำหรือกิจกรรมของบุคคลเกี่ยวกับการซื้อและใช้สินค้าและบริการ 

ศุภร  เสรีรัตน์ (2544, หน้า.7) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อการใช้สินค้าและบริการโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้อง
ตัดสินใจทั้งก่อนและหลังการกระทำดังกล่าว 

สรุปความหมายของพฤติกกรรมผู้บริโภคได้ว่า  เป็นการกระทำของแต่ละบุคคลเกี่ยวกับการ
ซื้อสินค้าและบริการโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยน 

2) การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
จากการนำเสนอการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคของKotler (1997, p. 105) Sheth, Mittal 

and Newman (1999, p. 32 )สรุปได้ว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการค้นหาหรือวิจัยที่
เกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการบริโภคเพื่อให้ทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมการซื้อ
และการใช้ของผู้บริโภคคำถามที่ช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หรือ6Ws1 H เพื่อค้นหา
คำตอบของพฤติกรรมผู้บริโภคหรือ7Os นั้นสามารถจะช่วยให้กำหนดกลยุทธ์การตลาดเพ่ือตอบสนอง
ความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่างเหมาะสม ดังรายละเอียดนี้ 

2.1) ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who constitutes the market?) เป็นคำตอบเพ่ือ
ทราบถึงลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants)  

2.2) ผู้บริโภคซื้ออะไร (What does the market buy?) เป็นคำถามเพื่อทราบถึง
สิ่งที่ตลาดซื้อ (Objects)  

2.3) ทำไมผู้บริโภคจึงซื้อ (Why does the market buy?) เป็นคำถามเพื่อทราบ
ถึงวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives)  
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2.4) ใครมีส ่วนร่วมในการตัดสินใจ (Who participates in the buying) เป็น
คำถามเพื ่อทราบถึงบทบาทของกลุ ่มต่าง ๆที ่ม ีอ ิทธ ิพลหรือมีส ่วนร่วมในการตัดสอนใจซื้อ 
(Organization)  

2.5) ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How does the market buy?) เป็นคำถามเพื่อทราบ
ถึงข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations)  

2.6) ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When does the market buy?) เป็นคำถามเพื่อทราบ
โอกาสการซื้อ (Occasions)  

2.7) ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where does the market buy?) เป็นคำถามเพื่อทราบ
ถึงโครงการสร้างช่องทางที่ผู้บริโภคจะไปซื้อในช่องทางการจัดจำหน่ายนั้น ๆ (Outlets) 

 
3)  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler (2000 , p.160) น ักว ิชาการด้านการตลาดได้กล ่าวถ ึงพฤติกรรมผู ้บร ิโภคว่า 

จุดมุ่งหมายทางการตลาดคือต้องการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้ผู้บริโภคได้รับความพึง
พอใจสูงสุด การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการศึกษาถึงการตัดสินใจที่จะซื้อ  จะใช้ผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคอันนำไปสู่ความพึงพอใจตามความต้องการ ความคิด และประสบการณ์ของผู้บริโภค โดยสิ่งที่
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคคือ รูปแบบการรับรู้ต่อสิ่งเร้า สิ่งเร้าภายนอก สภาวะแวดล้อมทาง
การตลาด จะเข้าไปสู่สะภาวะจิตใจของผู้ซื้อ คุณลักษณะของผู้ซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
2.1.7 ช่องทางการจัดจำหน่าย 

1) ความหมายของ ช่องทางการจัดจำหน่าย 
การจัดจำหน่าย (Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางที่ใช้เพื่อเคลื่อนย้ายสินค้า

จากธุรกิจไปยังตลาด ตัวกลางทางการตลาดเป็นธุรกิจที่ช่วยเสริมช่วยขายและจำหน่ายสินค้าไปยังผู้ซื้อ
ขั ้นสุดท้ายประกอบด้วย 1) คนกลาง (Middleman) พ่อค้าคนกลาง (Merchant Middlemen) 
ตัวแทนคนกลาง (Agent Middlemen)  2) ธุรกิจที่ทำหน้าที่กระจายสินค้า 3) ธุรกิจที่ให้บริการ
ทางการตลาด 4) สถาบันการเงิน ช่องทางการจัดจำหน่าย  (Channel of  Distribution) จึงหมายถึง 
“กระบวนการในการจัดการเกี ่ยวกับการเคลื ่อนย้าย สิทธิในตัวผลิตภัณฑ์ (และอาจรวมถึงตัว
ผลิตภัณฑ์) จากผู้ผลิตไปจนถึงผู้บริโภค หรือ ช่องทางการจัดจำหน่าย หรือช่องทางการตลาด หมายถึง 
หน่วยเศรษฐกิจต่างๆที ่มีส่วนร่วมในกระบวนการนำพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู ้บริโภค ซึ่ งการ
ตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจำหน่ายที่เหมาะสมมีความสำคัญต่อกำไรของหน่วยธุรกิจ รวมทั้งมี
ผลกระทบต่อการกำหนดส่วนผสมทางการตลาดที่เก่ียวข้องอ่ืนๆทั้งหมด เช่น การตั้งราคา การโฆษณา 
เกรดสินค้า เป็นต้น โดยการเลือกช่องทางการตลาดมักมีผลผูกพันในระยะยาว เช่น การเลือกแต่งตั้ง
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ตัวแทนจำหน่ายสินค้าในแต่ละประเทศ ผู้ผลิตย่อมไม่สามารถเปลี่ยนตัวแทนจำหน่ายได้ง่ายๆ และ
หากมีการเปลี่ยนตัวแทนจำหน่ายจริง ก็หมายความว่าการบริหารจัดการในส่วนอื่นๆ เช่น การผลิต 
การบรรจุหีบห่อ พนักงานขาย นโยบายการจัดส่งสินค้า การวางแผนการตลาดและกำหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย (ภูดินันท์ อดิทิพยางกูร 2555) หรือ การกระจายสินค้า หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวสินค้าจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม หรืออาจหมายถึง การ
ขนส่งและการเก็บรักษาตัวสินค้าภายในธุรกิจใดธุรกิจหนึ่งและระบบช่องทางการจัดจำหน่ายของธุรกิจ
นั ้น จากความหมายนี้จะเห็นว่างานที่เกี ่ยวข้องกับการกระจายสินค้ากลายเป็นการพัฒนาและ
ดำเนินการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์ให้มีประสิทธิภาพ (ชานนท์ รุ่งเรือง 2555) หรือ ช่องทางการตลาด 
(Definitions of Marketing Channels) เป็นส่วนหนึ่งของส่วนประสมการตลาด ซึ่งประกอบด้วย
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
นักการตลาดต้องรู้จักการประสมส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 รายการเข้าด้วยกัน เพื่อให้องค์กรธุรกิจ
ได้รับผลตอบแทนเชิงกลยุทธ์ที่ต้องการ การจัดจำหน่าย (Place) เรียกอีกอย่างหนึ่งว่า ช่องทางการจัด
จำหน่าย (Distribution Channels) หรือช่องทางการตลาด (Marketing Channels) ซึ ่งหมายถึง 
กลุ่มองค์กรอิสระที่เกี่ยวข้องในกระบวนการนำส่งสินค้าและบริการไปถึงมือผู้ใช้หรือผู้บริโภคช่องทาง
การตลาดหรือช่องทางการจัดจำหน่าย จะต้องทำหน้าที่สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์นั้น เช่น ส่ง
สินค้าถูกต้อง ตรงเวลา และไม่ผิดพลาด ราคาขายที ่กำหนดจะต้องสะท้อนถึงคุณค่าของการ
แลกเปลี่ยนที่เห็นพ้องกันระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ นอกจากนี้ผู ้ขายและช่องทางการตลาด จะต้อง
พยายามสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณค่าที่ผลิตภัณฑ์นั้นให้แก่ผู้บริโภคด้วย (ธี
ราวรรณ์ จันทรมานนท์ 2555) การเคลื่อนไหวของกิจกรรมต่างๆ ในช่องทางการตลาด (Flows in 
Marketing Channels)  ประกอบด้วยกิจกรรมหลัก 8 กิจกรรม คือ 

1) การครอบครองต ัวส ินค ้ า  (Physical Possession หร ือ Physical Flows) 
หมายถึง สินค้าจะอยู่ในความครอบครองดูแลของสมาชิกในช่องทางการตลาด ตั้งแต่ผู้ผลิต ผู้ค้าส่ง 
ผู้ค้าปลีก และผู้บริโภคตามลำดับ ผู้ครอบครองสินค้าอาจจะมีหรือไม่มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้าก็ได้ 

2) การถือกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า (Ownership หรือ Tittles Flow) หมายถึง การมี
สิทธิ์ที่จะจำหน่ายจ่ายโอนสินค้าได้ ทั้งนี้จะมีสินค้าอยู่ในครอบครองหรือไม่ก็ได้ แต่โดยปกติพ่อค้าส่ง
และพ่อค้าปลีกจะซื้อขาดสินค้าและขายโดยอิสระ ไม่ขึ้นอยู่กับนโยบายของผู้ผลิตโดยอาจเก็บรักษา
สินค้าเองหรือฝากสินค้าไว้ที่คลังสินค้าสาธารณะ (Public Warehouse) 

3) การส่งเสริมการจำหน่าย (Promotion) ผู้ผลิตจะส่งเสริมการจำหน่ายไปยังพ่อค้า
ส่ง พ่อค้าส่งส่งเสริมการจำหน่ายไปยังพ่อค้าปลีก และพ่อค้าปลีกส่งเสริมการจำหน่ายไปยังผู้บริโภค 
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ในบางกรณีผู้ผลิตอาจรับภาระในการส่งเสริมการจำหน่ายไปยังพ่อค้าปลีกและผู้บริโภคด้วย เช่น การ
ออกคูปองส่วนลดให้แก่ผู้บริโภคโดยตรง 

4) การเจรจาซื้อ – ขายและการต่อรองทางธุรกิจ (Negotiation) การเจรจาต่อรอง
จะเป็นแบบสองทาง ต่างฝ่ายต่างต่อรองกันทั้งในเรื่องลักษณะและชนิดของผลิตภัณฑ์ ราคา และการ
ลดแลกแจกแถมสิ่งต่างๆ เพื่อการส่งเสริมการขาย โดยปกติผู้ที่มีความสามารถในการเจรจาต่อรอง 
ได้แก่ตัวแทนผู้ผลิต (Manufacturer Representative) ซึ่งทำหน้าที่ขายสินค้าให้กับผู้ผลิตหลายๆราย 
และตัวแทนขาย (Sales Representative) ซึ่งทำหน้าที่ขายและ/หรือรับผิดชอบด้านการตลาดให้กับ
ผู้ผลิตเพียงรายเดียว กรณีนี้สมาชิกในช่องทาง (Channel Member) ดังกล่าวจะไม่ถือครองสินค้าและ
ไม่มีกรรมสิทธิ์ในตัวสินค้า 

5) การเป็นแหล่งเงินทุน เป็นเจ้าของเงินทุน และเป็นผู้จัดหาเงินทุน (Financing) ผู้
ถือครองสินค้าที่เป็นผู้ลงทุนในค่าสินค้าจะมีต้นทุนในการถือครองสินค้า ถ้าผู้ใดมีสินค้าคงคลังมาก ผู้
นั้นก็มีต้นทุนในการถือครองสินค้านั้นมากด้วย ต้นทุนการถือครองสินค้า ได้แก่ เงินลงทุนในสินค้า ค่า
สินค้าล้าสมัย ค่าเสื่อมราคา ค่าสินค้าถูกขโมย ค่าสินค้าเสียหายไปตามกาลเวลา ค่าโกดังหรือไซโลค่า
ยามเฝ้าโกดัง ค่าเบี้ยประกันภัยต่างๆ ตลอดจนค่าภาษี 

6) การรับภาระความเสี่ยง (Risk Taking) ความเสี่ยงจะมีทิศทางเดียวกับภาระการ
เป็นแหล่งเงินทุน เป็นเจ้าของเงินทุน และเป็นผู้จัดหาเงินทุน (Financing) ผู้ที่เป็นเจ้าของเงินทุนหรือ
เป็นเจ้าของสินค้า ก็จะมีความเสี่ยงควบคู่ไปกับการเป็นแหล่งเงินทุนรูปแบบต่างๆ 

7) การสั่งซื้อ (Ordering) โดยปกติคำสั่งซื้อจะมาจากลูกค้าหรือผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็น
การผลิตตามคำสั่งซื้อหรือผลิตไว้เพ่ือรอการขาย 

8) การชำระเงิน (Payment) กิจกรรมการสั่งซื้อและการชำระเงินนั้นมีความชัดเจน
ว่าเป็นกิจกรรมที ่เคลื ่อนไหวไปในทิศทางเดียวกัน จำนวนระดับของช่องทางการจัดจำหน่าย     
หมายถึง จำนวนระดับคนกลางภายในเส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และหรือกรรมสิทธิ์ในผลิตภัณฑ์เคลื่อนย้าย
จากผู้ผลิตไปยังตลาดมีด้วยกัน 2 ประเภทคือ (1) ช่องทางการจัดจำหน่ายทางตรงหมายถึง การขาย
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมโดยไม่มีคนกลาง หรือช่องทางศูนย์ระดับ 
(2) ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) เป็นเส้นทางที่สินค้าเคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตผ่านคน กลางไปยัง
ลูกค้า คนกลางดังกล่าวอาจจะเป็นตัวแทน ผู้ค้าส่ง ผู้ค้ำปลีกหรือผู้จัดจำหน่ายก็ได้ 1.ช่องทางหนึ่ง
ระดับ (One Level Channel) ประกอบด้วยคนกลางคือ พ่อค้ำปลีก 2. ช่องทางสองระดับ (Two-
Level Channel) ประกอบด้วยคนกลางภายในช่องทางสองฝ่าย ประกอบด้วยพอค้าส่งและพอค้า
ปลีก3. ช่องทางสามระดับ (Three-Level Channel) ประกอบไปด้วยคนกลางสามฝ่าย ในตลาด
ผู้บริโภคจะประกอบด้วยตัวแทนขาย พ่อค้าส่ง และพ่อค้าปลีก จะทาหน้าที่ซื้อสินค้าจากผู้ค้าส่งและ
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ขายให้ผู้ค้าปลีกรายย่อยซึ่งไม่สามารถซื้อจากผู้ค้าส่งโดยตรง 4. ช่องทางการจัดจาหน่ายมากกว่าสาม
ระดับ (Higher Three Level Distribution Channel) มักจะเกิดขึ ้นในกรณีที่มีการนำสินค้าผ่าน
ตัวแทนขาย ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าส่งอิสระและผู้ค้าปลีก ซึ่งแต่ละฝ่ายมีกลุ่มย่อยช่วยดำเนินการ 
 

2) ช่องทางการจัดจำหน่ายในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
การท่องเที่ยวและสินค้าที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยวนั้น สามารถเปลี่ยนแปลง และเลือกช่องทาง

การจำหน่ายได้โดยไม่มีกฎตายตัว ซึ่งจะถูกกำหนดโดยสภาวะตลาด และผู้ประกอบการอย่างไรก็ตาม
ช่องทางการจัดจำหน่ายนั้นสามารถแบ่งได้ดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2547) 

1) จัดจำหน่ายโดยตรงให้กับลูกค้า(Direct Sale) หรือ (BtroC-Bussiness To 
Customer) ช่องทางดังกล่าวนี้อาจกล่าวได้ว่าเป็นช่องทางที่เหมาะสมกับธุรกิจขนาดเล็ก หรือกับ
แหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับการนิยมแบบถาวร ผู้ให้บริการหรือสินค้าจะจัดจำหน่ายโดยตรงกับลูกค้า โดย
อาจจะใช้เครื ่องมือบางอย่างเช่น Internet หรือ การโฆษณาโดยตรง สำหรับการจัดจำหน่ายใน
ลักษณะนี้มีจุดเด่น กล่าวคือ สินค้าสามารถขายได้ราคาโดยที่มิต้องเสียค่านายหน้า และผู้ขายสามารถ
ควบคุมระบบการขายได้โดยตรง อย่างไรก็ตามช่องทางการจัดจำหน่ายในลักษณะนี้ มีจุดด้อยและ
ข้อจำกัด กล่าวคือสินค้า หรือบริการจะไม่สามารถขยายตลาดได้อย่างทั่วถึง และอาจจะผูกติดกับกลุ่ม
ลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมากเกินไป 

2) จัดจำหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ (BtoB – Bussiness to Bussiness) การจัด
จำหน่ายลักษณะนี้เป็นการจัดจำหน่ายโดยการผ่านตัวกลาง ทั้งในรูปแบบของการค้าปลีก(Retail) 
และการค้าส่ง(Wholesales) ตัวอย่างเช่น ซื้อบัตรโดยสารของสายการบินไทยได้โดยผ่าน บริษัท
ท่องเที่ยว บริษัทท่องเที่ยวกับสายการบินไทยถือว่าเป็นคู่ค้าทางธุรกิจในรูปแบบ(BtoB) และบริษัท
ท่องเที่ยวกับลูกค้าถือว่าเป็นคู่ค้าทางธุรกิจแบบ(BtoC) การจัดจำหน่ายในช่องทางดังกล่าวจัดว่าเป็น
การจัดจำหน่ายในช่องทางปกติในธุรกิจการท่องเที่ยว ซึ่งมีจุดเด่นและข้อดี กล่าวคือสามารถขยายฐาน
การตลาดได้กว้าง และลักษณะของลูกค้าแตกต่างกันออกไป ซึ่งถูกต้องตามหลักการตลาดแบบ
ผสมผสาน(Mix Marketing) อย่างไรก็ตามข้อด้อยของการจัดจำหน่ายดังกล่าวสำหรับผู้ประกอบการ
จะต้องเสียส่วนแบ่งค่านายหน้าให้แก้ผู้ขาย อีกท้ังในบางกรณีไม่สามารถควบคุมสภาวะการตลาด หรือ
ตอบโต้คู่แข่งได้ทันท่วงที 

3) การจัดจำหน่ายโดยการแต่งตั้งตัวแทนจำหน่าย หรือ(BtoBtoC – Bussiness to 
Bussiness to Customer) ช่องทางการจัดจำหน่ายในลักษณะนี้มักจะนิยมใช้ในกรณีท่ีผู้ประกอบการ
ต้องการขยายฐานการตลาดให้กว้างออกไปในประเทศต่างๆที่ตนเองไม่มีความชำนาญ หรือ ไม่มี
ศักยภาพเพียงพอ ตัวอย่างเช่น สายการบินของประเทศฝรั่งเศส ต้องการเปิดเส้นทางบินมายังประเทศ
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ไทยเจ้าของสายการบินไม่ทราบถึงลักษณะการดำเนินธุรกิจในประเทศไทย และยังไม่พร้อมที่จะลงทุน
อย่างเต็มรูปแบบในประเทศไทย จึงได้แต่งตั้งตัวแทนขึ้นเพ่ือรับผิดชอบในการจัดจำหน่ายและวาง
แผนการดำเนินงาน ข้อดีของช่องทางดังกล่าวคือ สามารถขยายธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและเป็นการ
ทดลองสภาวะตลาดโดยไม่ต้องลงทุน และผูกพันมาก อย่างไรก็ดีวิธีการดังกล่าว จะมีข้อเสียหากผู้
ดำเนินธุรกิจที่ได้รับการแต่งตั้งขาดประสบการณ์ และไม่พร้อมจะดำเนินธุรกิจ ในปัจจุบันวิธีการจัด
จำหน่ายดังกล่าวเป็นที่นิยมในกลุ่มโรงแรม โดยจะเป็นบริษัทรับจ้างบริหารโรงแรมอย่างเป็นระบบ 
เช่น Novotel Group หรือ Hyatt Hotel 

ช่องทางการจัดจำหน่ายในธุรกิจท่องเที่ยวถือว่าเป็นหัวใจหลักในการทำตลาด ซึ่งจะมีผลต่อ
ความสำเร็จของธุรกิจได้ อนึ่ง สินค้าชนิดเดียวกันอาจเลือกช่องทางการจัดจำหน่ายที่แตกต่างกันโดย
สิ้นเชิง โดยที่กลุ่มเป้าหมายของลูกค้ายังคงเป็นกลุ่มเดียวกัน ยกตัวอย่างเช่น สายการบินแอร์เอเซียได้
เลือกช่องทางการจัดจำหน่ายในลักษณะขายตรง(BtoC) เท่านั้น โดยใช้ระบบ Internetให้ลูกค้าเข้ามา
ซื้อสินค้าได้โดยตรง โดยอาศัยกลยุทธ์ทางด้านราคาเป็นจุดดึงดูดจากการวางแผนดังกล่าวถือว่าเป็น
การเปลี่ยนแปลงรูปแบบการจัดจำหน่าย และการวางจุดขายของสินค้า(Product Position)ที่แตกต่าง
โดยสิ้นเชิง 

 
2.1.8 แนวคิดโมเดลธรุกิจ (Business Model)  

ปัจจุบันความรู้ด้านการจัดทำแผนธุรกิจ (Business Plan) ถูกให้ความสำคัญจาก หน่วยงาน
ต่างๆ ที่พยายามพัฒนาและผลักดันให้องค์กรหรือผู้ประกอบการรู้จักมีการวางแผนและ สามารถนำไป
จัดทำแผนธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั ้นโมเดลธุรกิจ (Business Model) จึงถือ เป็น
แนวความคิดเริ่มต้นและเป็นแกนหลักสำคัญในการจัดทำแผนธุรกิจที่ดีและมีความ สมบูรณ์ ครบถ้วน  

ศศิ คล่องพยาบาล (2550) ได้ระบุคำจำกัดความของโมเดลธุรกิจไว้ว่า โมเดล ธุรกิจ คือ 
เครื่องมือทางความคิดที่ประกอบด้วยการแสดงถึงองค์ประกอบต่างๆ และตรรกะหรือความ เป็นเหตุ
เป็นผลในการดำเนินการขององค์กร ซึ่งจะพรรณนาถึงคุณค่าของธุรกิจที่เสนอต่อลูกค้า โครงสร้างของ
องค์กรและการสร้างเครือข่ายความสัมพันธ์กับหุ้นส่วนธุรกิจ การสร้าง การส่งมอบ คุณค่า และ
ความสัมพันธ์ของการลงทุนในการสร้างผลกำไรและกระแสรายรับอย่างยั่งยืน  

Clark (2014) นิยาม “โมเดลธุรกิจ” ว่า มันคือตรรกะที่ทำให้กิจการใดกิจการ หนึ่งมีฐานะ
ทางการเงินแข็งแรงพอที่จะตั้งอยู่ได้ หรือพูดง่ายๆ ก็คือตรรกะที่ทำให้กิจการสามารถหา เงินได้มาก
พอที่จะทำให้อยู่รอดได้นั่นเอง 

1) แนวคิดโมเดลธุรกิจแคนวาส 
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Osterwalder (2005) ผู้ที่คิดค้น The Business Model Canvas ขึ้นมาได้ กล่าวไว้
ว่า องค์ประกอบของ Business Model Canvas มีองค์ประกอบที่สำคัญเหมาะสำหรับนำไป สร้าง
นวัตกรรมโมเดลธุรกิจ (Business Model Innovation) นอกจากนี้ แต่ละองค์ประกอบของ Business 
Model Canvas ยังมีความเป็นกลางและมีความครอบคลุมสามารถนำไปใช้ได้กับทุก 12 อุตสาหกรรม
อีกด้วย ต่อมาในปี 2009 Osterwalder and Pigneur ได้ในคำจำกัดความของ Business Model 
Canvas เพิ่มขึ้นไปอีกว่า Business Model Canvas นี้เป็นเสมือนเครื่องมือที่ช่วย ในการวางแผน
ธุรกิจซึ่งจะช่วยให้เห็นภาพ (Visualizing) ได้อย่างครบถ้วนทุกมุม ช่วยในการกำหนด ยุทธศาสตร์ กล
ยุทธ์ ประเมินความสำเร็จของแผนงานและเลือกรูปแบบธุรกิจ (Business Model) ที่มี ประสิทธิภาพ
และเหมาะสมกับธุรกิจ โดย Business Model Canvas แบ่งโครงสร้างในการวางแผน และกำหนดกล
ยุทธ์ออกเป็น 9 กล่อง (Building Block) ซึ่งทั้ง 9 กล่องนี้ มีความเกี่ยวข้องต่อเนื่องกัน และช่วยให้
ธุรกิจเห็นภาพได้อย่างครบถ้วนชัดเจน The Business Model Canvas ประกอบด้วยส่วน หลักๆ คือ 
ลูกค้า สินค้า/บริการของธุรกิจ โครงสร้างของธุรกิจ และความอ่อนไหวทางการเงิน Business Model 
Canvas เปรียบเสมือนพิมพ์เขียวของยุทธวิธีดำเนินการผ่านโครงสร้างองค์กร กระบวนการและระบบ 
ซึ่งจะช่วยในการวางแผนธุรกิจอย่างรอบด้าน  
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ภาพที่ 2.5 The 9 Building Blocks (The Business Model Canvas)  
ที่มา : Osterwalder & Pigneur (2009) 

 
ส่วนประกอบทั้ง 9 ส่วนของโดเมล สามารถอธิบายได้ ดังต่อไปนี้  
1.1) คุณค่าของสินค้า/บริการที ่นำเสนอ (Value Proposition) คือ การระบุว่า 

สินค้า/บริการของธุรกิจสร้างคุณค่าอย่างไรส าหรับลูกค้า ซึ่งเป็นปัจจัยที่ลูกค้าเลือกสินค้าหรือ 
ผลิตภัณฑ์ของเราแทนที่จะเลือกของคู่แข่ง คุณค่าของสินค้า/บริการ อาจเป็นนวัตกรรมหรือการ 
นำเสนอสิ่งใหม่หรือมีการเพ่ิมคุณสมบัติพิเศษที่ทำให้คุณค่าเพ่ิมขึ้น (Hassan, A., 2012) ตัวอย่างสิ่งที่ 
เป็นคุณค่ากับลูกค้า อาทิ ความแปลกใหม่ คุณภาพของสินค้า/บริการ การ 13 ตามความต้องการ
เฉพาะลูกค้าแต่ละราย ภาพลักษณ์ของแบรนด์ กลยุทธ์ด้านราคา การลดต้นทุน การลดความเสี่ยง 
ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้า/บริการ ง่ายต่อการใช้งาน เป็นต้น  

1.2) กลุ ่มลูกค้าหลัก (Customer Segments) คือ การกำหนดกลุ ่มเปูาหมายที่ 
ต้องการเข้าถึง การระบุกลุ ่มเป้าหมายได้ถูกต้องเป็นหัวใจสำคัญของการทำ Business Model 
กลุ่มเป้าหมายต้องเป็นกลุ่มที่ทำเงินให้ธุรกิจ การระบุกลุ่มเปูาหมายสามารถระบุได้จากความต้องการ 
ของกลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรม และคุณลักษณะอื่นๆ กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจนทำให้ธุรกิจสามารถ 
นำเสนอสินค้าและบริการได้ตรงกับความต้องการของลูกค้า  
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1.3) สายสัมพันธ์ลูกค้า (Customer Relationships) คือ การที่ธุรกิจระบุ รูปแบบ
ของสัมพันธ์ภาพที่ต้องการมีกับลูกค้าซึ่งมีระดับที่แตกต่างกัน ตั้งแต่การใช้เครื่องตอบรับหรือ เครื่อง
ทำงานอัตโนมัต ิ ไปจนถึงการใช้บ ุคลากรที ่มีความละเอียดอ่อนและให้ความสำคัญกับลูกค้า 
นอกจากนั้นต้องมีการสร้างกลยุทธ์ด้านการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่มเป้าหมาย (ลูกค้า) เพื่อให้เกิด 
การรับรู้และจดจำตราสินค้าหรือบริการนั้นๆ เช่น การทำโฆษณาผ่านสื่อหลัก ได้แก่ โทรทัศน์ วิทยุ สื่อ
สิ่งพิมพ์เพื่อสร้างการรับรู้ในตราสินค้าแก่ผู ้บริโภคในวงกว้างภายในระยะเวลาสั้นๆ หรือการจัด 
กิจกรรมตลาดเพื่อเข้าถึงผู้บริโภคเฉพาะกลุ่ม อาทิ การจัดกิจกรรมพิเศษทางการตลาด การส่งเ สริม 
การขาย การจ ัด โรดโชว ์สร ้ างความส ัมพ ันธ ์ ก ับล ูกค ้ า  ( CRM : Customer Relationship 
Management)  

1.4) ช่องทางการเข้าถึง (Channels) คือ ช่องทางในการสื่อสาร ช่องทางการจัด 
จำหน่าย ช่องทางการขาย ช่องทางการตลาด ที่บริษัทใช้ในการสื่อสารและติดต่อกับลูกค้า ช่องทาง 
เหล่านี้เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจในการ 

(1) สร้างความตระหนักรู้ในสินค้า/บริการของบริษัท  
(2) ลูกค้าสามารถประเมินคุณค่าของสินค้า/บริการของบริษัท  
(3) เปิดโอกาสให้ลูกค้าสามารถระบุความต้องการที่เฉพาะเจาะจง  
(4) บริษัทสามารถถ่ายทอดคุณค่าของสินค้า/บริการผ่านช่องทางเหล่านี้  
(5) ช่วยให้บริษัทสามารถให้บริการหลังการขายกับลูกค้า  

ดังนั ้น การเลือกส่วนผสมของช่องทางที ่ลงตัวและเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายจึงมี 
ความสำคัญและเป็นประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจ นอกจากนั้นช่องทางการทำตลาดควรมีทั้งแบบ 
ออฟไลน์และออนไลน์ เพ่ือจะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากที่สุด (Irene, C. L. N., 2014)  

1.5) รูปแบบรายได้ (Revenue Streams) คือ เงินสดที ่ธ ุรกิจจะได้ร ับหลังหัก 
ค่าใช้จ่ายแล้ว ในแผนธุรกิจลูกค้าเปรียบเสมือนหัวใจ กระแสรายรับก็คือเส้นเลือดที่หล่อเลี้ยงหัวใจ 
ธุรกิจต้องถามตัวเองว่า คุณค่าอะไรที่ลูกค้ายินดีจ่ายเงิน คำตอบที่ถูกต้องจะสามารถช่วยให้ธุรกิจ
ประสบความสำเร็จในการดึงเงินจากลูกค้า กระแสรายรับอาจเป็นการที่ลูกค้าซื้อสินค้า/บริการเพียง 
ครั้งเดียว หรือเกิดจาการซื้อซ้ำ การซื้อบริการต่อเนื่อง หรือการซื้อบริการหลังการขาย  

1.6) ทร ัพยากรท ี ่ม ี  (Key Resources) คือ ทร ัพยากรท ี ่สำค ัญขององค ์กรมี 
ความสำคัญต่อการทำให้แผนธุรกิจสัมฤทธิ ์ผล ทรัพยากรต่างๆ ได้แก่ ทรัพยากรทางกายภาพ 
ประกอบด้วย อุปกรณ์ต่างๆ ที่เป็นรูปธรรม อาทิ เครื่องจักร ทรัพยากรการเงิน ทรัพย์สินทางปัญญา 
และทรัพยากรบุคคล เป็นต้น  
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1.7) กิจกรรมหลักที่ทำ (Key Activities) คือ การระบุกิจกรรมสำคัญๆ ที่ธุรกิจ ต้อง
ดำเนินการเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ กิจกรรมหลัก ได้แก่ การผลิต การให้บริการ สินค้า/บริการที่ 
แก้ปัญหาให้ลูกค้า การสร้างเวทีของธุรกิจ การสร้างเครือข่าย เป็นต้น  

1.8) หุ้นส่วนหลัก (Key Partners) ในการทำธุรกิจทุกวันนี้การสร้างหุ้นส่วนทาง 
ธุรกิจเป็นสิ่งสำคัญและจำเป็น ข้อดีของการมีหุ้นส่วนทางธุรกิจ คือ เพื่อประโยชน์สูงสุดของธุรกิจเพื่อ 
ลดความเสี่ยงและเพื ่อให้ได้มาซึ ่งทรัพยากรในทางธุรกิจ โดยหุ ้นส่วนทางธุรกิจมีหลายประเภท 
ดังต่อไปนี้  

(1) พันธมิตรทางธุรกิจ  
(2) การร่วมหุ้นเพื่อพัฒนาธุรกิจใหม่  
(3) พันธมิตรคู่ค้า ได้แก่ buyer – supplier  

1.9) โครงสร้างต้นทุน (Cost Structure) คือ โครงสร้างด้านต้นทุน รวมถึง ต้นทุน
ทั้งหมดท่ีจะเกิดขึ้นในการดำเนินการตามรูปแบบธุรกิจที่บริษัทกำหนด อาทิ ต้นทุนในการสร้าง คุณค่า
สินค้า/บริการ ต้นทุนในการรักษาลูกค้า ต้นทุนด้านทรัพยากร ต้นทุนในการให้บริการ เป็นต้น ซึ่งการ
คำนวนต้นทุนสามารถคำนวนได้จากกิกรรมต่างๆ ที่ระบุใน ทรัพยากรที่มี กิ จกรรมหลักที่ทำ และ
หุ้นส่วนหลัก 

 
2) แนวค ิดโมเดลธ ุรก ิจเพ ื ่อส ังคมแคนวาส (The Social Business Model 

Canvas) 
แนวคิดกิจการเพื่อสังคม หรือ วิสาหกิจเพื่อสังคมเริ่มเป็นที่รู้จักในสังคมไทยปัจจบุัน

มากขึ้นในฐานะที่เป็นเครื่องมือในการแก้ไขปัญหาสังคม และสิ่งแวดล้อม การท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็น
หนึ่งใน 3 ประเด็นสำหรับวิสาหกิจเพื่อสังคมของประเทศไทยภายใต้โครงการบริษัทประชารัฐรักษ์สา
มามัคคี ซึ่งได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาล โดยได้รับความร่วมมือจากภาคเอกชนชั้นนำของประเทศ 
(สำนักงานเลขาธิการสภาผู้แทนราษฎรปฏิบัติหน้าที่สำนักงานเลขาธิการสภาปฏิรูปแห่งชาติ, 2558)  
ในการวางแผนธุรกิจสำหรับธุรกิจเพื่อสังคมซึ่งมีคุณลักษณะที่แตกต่างจากธุรกิจทั่วไปนั้นมักนิยมใช้
โมเดลในการวางแผนธุรกิจเพื่อสังคม อย่างเช่น แนวคิดโมเดลธุรกิจเพื่อสังคมแคนวาส (The Social 
Business Model Canvas) ก่อนที่จะลงลึกลงไปในการวางแผนธุรกิจอย่างเข้มข้น โดยโมเดลธุรกิจ
เพื่อสังคมแคนวาสเป็นเสมือนการวางแผนภาพรวมทางการตลาด หรือเปรียบได้กับพิมพ์เขียวในการ
สร้างบ้านซึ่งนับเป็นสิ่งสำคัญในการวางแผนการสร้างความสมดุลระหว่างการสร้างคุณค่าทางสังคม 
และสิ่งแวดล้อมควบคู่ไปกับการสร้างความยั่งยืนทางการเงิน  องค์ประกอบที่สำคัญในการวางแผน
ธุรกิจเพื่อสังคมแคนวาสประกอบไปด้วย 1. การแบ่งส่วนตลาด (Segments) ซึ่งจะประกอบไปด้วยผู้
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ได้รับผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) และกลุ่มลูกค้าที่มีอำนาจการซื้อ (Customer) 2. ชนิดของ
สินค้าหรือบริการ (Type of Intervention) 3. การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ่งประกอบไป
ด้วยการนำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition) ซึ่งเป็นคุณค่าหรือประโยชน์ที่กิจการ
มอบให้แก่สังคม การวัดผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) โดยมุ่งเน้นการวัดผลลัพธ์ทางสังคม
อย่างเป็นรูปธรรม การนำส่งคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) ซึ่งเป็นคุณค่าที่
ลูกค้าจะได้รับผ่านสินค้าหรือบริการ 4. ช่องทาง (Channels) 5. ทรัพยากรหลัก (Key Resources) 6. 
กิจกรรมหลัก (Key Activities) 7. หุ ้นส ่วนและผู ้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเส ียที ่สำคัญ (Partner + Key 
Stakeholders) 8. ต้นทุนหลัก (Cost Structure) 9. รายรับ (Revenue) 10. การจัดการผลกำไร
(Surplus) เป็นการวางแผนจัดการกับผลกำไรของกิจการให้เกิดประโยชน์สูงสุด เช่น การลงทุนต่อ
ยอด (Social Innovation Lab, 2013) 

อย่างไรก็ตาม การพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์
มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) นั้นมุ่งเน้นการพัฒนาแบบมีส่วนร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเพ่ือการอนุรักษ์
เพ่ือสร้างคุณค่าทางจิตใจควบคู่ไปกับการสร้างรายได้ ดังนั้นการสร้างผลกระทบเชิงบวกทางด้านสังคม
และเศรษฐกิจจึงเป็นสิ่งสำคัญในการศึกษาครั้งนี้ ดังนั้นโมเดลธุรกิจเพ่ือสังคมแคนวาสจึงถูกหยิบยกขึ้น
มาเป็นกรอบในการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ 

 
2.1.9 รูปแบบการระดมทุน 

1) ความหมายของการระดมทุน 
ตามพจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตสถาน (ราชบัณฑิตยสถาน ,2542,น.534,932) ได้ให้

ความหมายของคำว่าระดมทุนไว้ดังนี้ ระดมหมายถึงรวบรวม รวมเข้าด้วยกัน เช่น  ระดมทุนส่วนทุน 
หมายถึงของเดิมที่มีไว้ กำหนดไว้ จัดตั้งไว้ เพื่อประโยชน์ให้งอกงาม หรือหมายถึง เงิน หรือทรัพย์สิน
อ่ืนๆ ที่ตั้งไว้สำหรับดำเนินกิจการเพื่อหาผลประโยชน์  

บาบาร่า อาร์ ลีวี และอาร์ แอล เชอรรี่ (Levy and Cherry, 1996,p.72) ให้ความหมายของ
การระดมทุนไว้ว่า หมายถึงการแสวงหาทุนและทรัพยากรจากแหล่งอื่นๆ เพื่อสนับสนุนองค์กรหรือ
เฉพาะโครงการนั้นๆ 

เลสเลย์ บราวน์ (Brown,1993,p.1042)ได้ให้ความหมายของการระดมทุนไว้ว่าหมายถึงการ
ชักชวนบุคคล หรือองค์กรให้มาสนับสนุนด้านการเงิน เพ่ือจัดโครงการ/กิจการ 

กวิน ชุติมา (2544,น.1  อ้างถึงใน พัทธมน ผลิพัฒน์,2547, น.26) กล่าวว่าการระดมทุนเป็น
การสร้างเพื่อน องค์กรจำนวนมาก กล่าวว่า เงินไม่ใช่เป้าหมายสูงสุ ดของการระดมทุน ยิ่งกว่านี้ 
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องค์กรจะพบว่าความสัมพันธ์ส่วนบุคคล และการมีฐานผู้สนับสนุนที่กว้างขวางเป็นสิ่งที่สำคัญที่จะให้
เรื่องท่ีเขาทำอยู่เป็นที่รู้จักและได้รับการสนับสนุน  

พัทธมน ผลิพัฒน์ (2547, น.26) ให้ความหมายของการระดมทุน หมายถึงเป็นการค้นหา 
แสวงหา หรือเป็นการเชิญชวนบุคคล องค์กรเพื่อเข้ามาร่วมสนับสนุนทุนทรัพย์ และทรัพยากรที่ไม่ได้
เป็นเงิน เช่น ที่ดิน ทรัพยากรบุคคล เป็นต้น ในการจัดกิจกรรมระดมทุนให้เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล  

ดังนั้น การระดมทุน หมายถึงการที่องค์กรสาธารณประโยชน์แสวงหาค้นหา หรือชักชวน
บุคคลหรือองค์กรเข้ามาร่วมสนับสนุนด้านเงินทุน เพ่ือนำมาใช้ในการบริหารจัดการ และจัดโครงการ/
กิจกรรมองค์กรสาธารณประโยชน์ที่เกี่ยวกับการส่งเสริมการจัดสวัสดิการสังคมให้กับกลุ่มเป้าหมาย
ขององค์กรให้มีประสิทธิภาพ และประสิทธิผล  

 
2) พ้ืนฐานการระดมทุน (Funding Basics)   
การพัฒนากำลังขับเคลื่อนกลยุทธ์ของการระดมทุนสำหรับองค์กรไม่แสวงหากำไร และ

องค์กรสาธารณกุศล สิ่งแรกที่จำเป็นอย่างยิ่งคือ การสร้างความคุ้นเคยในรูปแบบ แนวคิดทิศทาง
ระดมทุน แหล่งการระดมทุนและวิธีการระดมทุน ความรู้และความเข้าใจในแต่ละบริบทของการระดม
ทุน ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญที่จะช่วยสร้างสรรค์กลยุทธ์ระดมทุน (Fundraising Strategy) ให้เป็นไปอย่างมี
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล  

ข้อมูลพื้นฐานของการระดมทุน ที่ควรศึกษาก่อนการดำเนินการ ได้แก่แนวโน้มการดำเนินการ
วางแผนและงบประมาณซึ่งบ่งบอกถึงแหล่งรายได้ และรายการค่าใช้จ่าย  

(1) แนวโน้มของแผนการระดมทุน  
(2) การอธิบายถึงวัตถุประสงค์หลักของการจัดทำโครงการใหม่ๆ พร้อมงบประมาณ  
(3) การดำเนินการจัดทำแผน/โครงการและงบประมาณ 

รูปแบบของการจัดทำแผนระดมทุนจะเริ ่มจากวัตถุประสงค์ แผนดำเนินการของแต่ละ
วัตถุประสงค์ ระยะเวลาดำเนินการ ซึ่งรายละเอียดเหล่านี้จะทำให้ผู้เกี่ยวข้องทุกคนจากระดับผู้บริหาร 
ถึงเจ้าหน้าที่ปฎิบัติการ และอาสาสมัครได้รู้เห็น เข้าใจ สามารถอธิบายและประเมินวัตถุประสงค์โครง
กร พันธกิจในการดำเนินการและเกิดความกระตือรือร้นที่จะร่วมสร้างความก้าวหน้าให้แผนการระดม
ทุนประสบความสำเร็จดังเจตนารมณ์  

3) กลยุทธ์การระดมทุน (Fundraising Strategy)  
กลยุทธ์การระดมทุน เป็นขั้นตอนท่ีจะนำไปสู่ความสำเร็จตามวัตถุประสงค์ของโครงการ หรือ

กิจกรรมระดมทุน ยกตัวอย่างว วัตถุประสงค์คือ “การเพิ่มจำนวนรายได้สมาชิก 15% ภายใน 12 
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เดือน” กลยุทธ์อาจจะเป็นข้อใดข้อหนึ่งหรือหลายๆ ข้อ ดังต่อไปนี้ (กวิน ชุติมา ,2546 อ้างถึงใน พัท
ธมน ผลิพัฒน์,2547 ,น.27-28) 

- การเพ่ิมค่าธรรมเนียม  
- การเพ่ิมจำนวนสมาชิกทั้งหมด 
- การจัดทำแผนกิจกรรมทางสังคมเดือนละครั ้งแต่ละกลยุทธ์สามารถแยกเป็น

ส่วนย่อย ๆ ดังเช่น การเพ่ิมค่าธรรมเนียมสมาชิกจะต้องขอร่วมมือจากสมาชิก ดังนี้  
- ติดต่อสื่อสารกับสมาชิกเพ่ือให้สมาชิกเข้าใจถึงเหตุผลในการเพิ่มค่าสมาชิก 
- วิธ ีการสื ่อสาร จะสื ่อสารโดยการส่งจดหมายหรือส่งผ่านสื ่ออิเล็กทรอนิคส์  

(Email)บางครั้งจำเป็นจะต้องผลิตสื่อสิ่งพิมพ์เพ่ือแจ้งค่าสมาขิกใหม่การนำกลยุทธ์เหล่านี้มาใช้พัฒนา
แผนการดำเนินการ เมื่อเริ่มจัดทำแผน ประการแรกจะต้องจัดทำโครงการสร้างกลยุทธ์เพื่อพัฒนา
กระบวนการดำเนินการ ซึ่งมีคำถามมากมายที่จะช่วยเป็นข้อมูลเบื้องต้นในการตัดสินใจ  

- กลยุทธ์การจัดตั้งกองทุนเพื่อดำเนินการช่วยเหลือโครงการพิเศษ หรือโครงการ
กองทุน การบริจาคใหม่ๆ หรือต้นทุนโครงการ คือ ?  - ระยะเวลาของกลยุทธ์การระดมทุนมีอะไร ? 
และควรเริ่มต้นเมื่อไหร่ ? (โครงการควรมีระยะเวลามากกว่า 2 ปี)  

- ใครคือผู้จัดเตรียมกลยุทธ์การระดมทุน ? และควรเริ่มเมื่อไหร่ ?  
- ใครเป็นผู้ทบทวนและอนุมัติจากการตอบคำถามเหล่านี้ได้ จะช่วยให้โครงสร้าง

พ้ืนฐานภายในองค์กรในการจัดกิจกรรมระดมทุนดำเนินการไปได้อย่างมั่นคง และเกิดการพัฒนาอย่าง
ยั่งยืนสืบไป  

 
4) วิธีการระดมทุน (Fundraising Methods)  
วิธีการระดมทุน ได้แก่ การจัดกิจกรรมรณรงค์เพ่ือหาทุน หรือ Fundraising ดังที่สุโขทัยธรรม

มาธิราช (พรรณราย ทวีโชติกิจเจริญ ,2537 ,น.4) ได้กล่าวถึงการรณรงค์เพื่อหาทุนโดยปกติจะใช้
เครื่องมือและสื่อ ดังต่อไปนี้  

(1) ขายของที่ระลึก (Sale of seals )เช่น ดวงตราต่างๆ สติกเกอร์พวงกุญแจ เข็ม
กลัด เหรียญที่ระลึก เสื้อยืด ฯลฯ 

(2) การส่งจดหมายเชิญชวน (Direct – Mail) คือการส่งจดหมายเชิญชวนถึงตัว
บุคคลโดยตรง เช่นส่งไปยังผู้นำชุมชน บุคคลชั้นนำในสังคม ผู้มีจิตศรัทธาบริจาคเพื่อการกุศล และ
กลุ่มประชาชนทั่วไป  

(3) หนังสือพิมพ์ (Newspaper Promotion) ด้วยการลงข่าวเผยแพร่หรือลงภาพ
เผยแพร่ ติดต่อกันอย่างสม่ำเสมอ  
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(4) โทรทัศน์ (TV Appeals & Marathons) คือการจัดรายการพิเศษทางโทรทัศน์มี
การฉายสไลด์ หรือภาพยนต์นั้น ๆ เพื่อประชาสัมพันธ์สม่ำเสมอและจัดรายการพิเศษใช้ช่วงระยะเวลา
ยาวนาน เช่น จัดรายงานสมทบทุนบริจาคสลับรายการบันเทิงในวันหยุดสุดสัปดาห์ โดยเปิดรับบริจาค
ทั้งท่ีห้องส่งสถานี และทางโทรทัศน์ ฯลฯ  

(5) การออกเรี่ยไรตามบ้านเรือน (Direct door – to – door Canvass) ด้วยการส่ง
ทำหน้าที่ หรืออาสาสมัครออกเรี่ยไร หรือรอรับบริจาคตามบ้านเรือน  

(6) ภาพยนต์ (Motion Picture) ด้วยการจัดภาพยนต์รอบพิเศษหรือรอบการกุศล
รับเงินบำรุงองค์กร  

(7) กล่องรับบริจาค โดยวางกล่องรับบริจาคไว้ตามที่ชุมชน เช่น เคาน์เตอร์ของ
ห้างสรรพสินค้าต่างๆ หรือให้อาสาสมัครเดินแถวรับบริจาคตามโรงภาพยนต์ หรือขอความร่วมมือให้
สนับสนุนบริจาคช่วยเหลือองค์กรผ่านธนาคาร เป็นต้น  

(8) จัดงานการกุศล (Bazaar, Balls, and Dinners) ได้แก่งานนิทรรศการ งานลีลาศ
การกุศล เดินแฟชั่นการกุศล งานเลี้ยงอาหารค่ำ งานออกร้านขายของ เช่นงานกาชาด เป็นต้น โดย
การนำเงินรายได้จากการจัดงานบำรุงกุศลมอบแก่องค์กร  

(9) สลากรับเงินรางวัล (Sweepstake) ออกสลากรางวัลการกุศล ถ้าถูกได้รับรางวัล 
เงินสด หรือของมีค่าต่างๆ ถ้าไม่ถูกเงินก็เข้าบำรุงการกุศล เช่นสลากกาชาด เป็นต้น  

(10) สิ่งพิมพ์ (Printed Media) ใช้สิ่งพิมพ์ต่าๆ เผยแพร่สู่ประชาชนเช่นจุลสาร แผ่น
พับใบปลิว วารสาร จดหมายข่าว เป็นต้น  

(11) การจัดประกวด (Contest) เป็นการจัดประกวดต่างๆ ที่มุ่งส่งเสริมในสิ่งที่งาม
สร้างสรรค์และเป็นประโยชน์ต่อสังคม ส่วนรวม และรวมถึงการจัดแข่งขับรถ (Rallies) ต่างๆ ด้วย  

ฟิลิป จี.เชริดาน (Sheridan,1968 , pp.20 – 22 ) กล่าวถึง การเลือกวิธีการระดมทุนไว้
ดังต่อไปนี้  

(1) การขายของในสิ่งที่คนต้องการซื้อ โดยมีวิธีการ คือ  
- ต้องสำรวจสิ่งที่ประชาชนต้องการ  
- ต้องขายของที่มีราคาและได้ราคาดี  
- เตรียมพนักงานออกเร่ขาย  

(2) กิจกรรมทางสังคมที่คนร่วมสนุกได้ด้วย ได้แก่ การจัดงานเล็ก ๆเช่น  จัดงาน
เต้นรำ จัดเลี้ยงอาหาร เพ่ือระดมทุน  

(3) ขายของทั่วไป เช่น ขายหนังสือ ประมูลสินค้า โชว์ศิลปะ เป็นต้น  
(4) จัดกิจกรรมเสี่ยงโชค เช่น ขายบัตรเสี่ยงโชค เพ่ือรับรองรางวัล เป็นต้น  
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(5) จัดงานด้านการแสดง เช่น การแสดงดนตรีในยามค่ำคืน การจัดการแสดงโชว์
ต้องใช้เงินมาก ถ้าสมาชิกทั้งหมดไม่ช่วยกันก็ไม่ควรจัด  

(6) การจัดแข่งขันกีฬา เช่น การแข่งขันกอล์ฟ โบว์ลิ่ง เป็นต้น  
(7) บริการรับจ้าง เช่น รับเลี้ยงเด็ก เป็นต้น  
(8) การระดมทุนและการจัดสวัสดิการภาคประชาชน  

นอกจากนี้ พุชพา อาร์ มาตินี (ทัศนีย์ ลักขณาภิชนชัช ,2545, น.135-137) ได้แนะนำถึง
วิธีการรณรงค์หาทุน พอสรุปได้ดังนี้  

การติดต่อส่วนตัว (Personal Contact) เป็นวิธีการณรงค์หาทุนที่นิยมกันมากที่สุด เพราะ
ง่ายและอาศัยความสัมพันธ์ส่วนตัวระหว่างเพื่อน เช่น เพื่อนนักเรียน เพื่อนร่วมงาน เพื่อนบ้าน และ
เพื่อนในวงธุรกิจ กระทำโดยการโทรศัพท์ เขียนจดหมาย เยี่ยมเยียนพบปะพูดคุยกันเป็นวิธีการซึ่ง
สามารถที่จะอธิบายวัตถุประสงค์ได้อย่างมาก และเป็นวิธีการที่ดี แต่ถ้าจะให้ดียิ่งขึ้นแล้วองค์การต่างๆ 
เหล่านั้น ควรมีการประชาสัมพันธ์โครงการ หรือบริการนั้นอย่างกว้างขวางไว้ก่อน แล้วจึงค่อย
ดำเนินการติดต่อส่วนตัว ซึ่งจะได้ผลมากกว่าผลเสีย คือ ผู้บริจาคจะไม่ได้ได้รับอะไรตอบคืนเหมือน
แบบอื่นๆ เช่น ซื้อบัตรงาน ฯลฯ นอกจากสมานไมตรีซึ่งกันและกันมากขึ้น (ยกเว้นกรณีไม่เต็มใจ
บริจาค)  

การขอบบริจาคตามบ้าน (Door – to – Door Collection) เป็นวิธีการรณรงค์หาทุนเพื่อไป
เยี่ยมบ้านโดยส่วนตัว เพื่อสามารถอธิบายให้เข้าใจในวัตถุประสงค์ของกิจกรรมที่จัดขึ้นในวิธีการแบบ
ด้ังเดิมท่ีทำกันมานานแล้ว วิธีการนี้หน่วยงานจำเป็นที่จะต้องฝึกอบรมให้ผู้เข้าไปขอบริจาคได้เข้าใจใน
วัตถุประสงค์ของโครงการ/กิจกรรมดังกล่าว และเรียนรู้ถึงการสร้างความสัมพันธ์กับคนแปลกหน้าใน
ชุมชนที่ต้องการรณรงค์หาทุน โดยมากแล้วหน่วยงานมักจะกำหนดเป็นสัปดาห์ของการรณรงค์หาทุน
ด้านต่างๆ เช่นสัปดาห์สงเคราะห์เด็กพิการ เป็นต้น และมีการประชาสัมพันธ์อย่างกว้างขวางล่วงหน้า 
แล้วจึงเจ้าหน้าที่ของหน่วยงานเข้าไปเยี่ยมบ้านเพื่อขอรับบริจาคเงินหรือวัสดุสิ่งของตามความจำเป็น  

การสร้างภาพลักษณ์ที ่ด ี (Building up an Image) เป็นวิธ ีการที ่หน่วยงานจัดส่งคณะ
เจ้าหน้าที่เข้าไปติดต่อประสานงานกับหัวหน้าครอบครัวในชุมชนหนึ่ง เพ่ืออธิบายโครงการ/กิจกรรมที่
จัดขึ้นและมีการกำหนดวันขอรับเงินบริจาคที่แน่นอน เช่น โครงการอุปถัมภ์เด็กกำพร้า ยากจนในถิ่น
ทุรกันดาร ปีละ 3 ครัง้ หรือเดือนละครั้ง เป็นต้น เป็นการประชาสัมพันธ์และดำเนินงานอย่างต่อเนื่อง 
วิธีนี้เป็นการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้แก่หน่วยงาน เพราะเป็นการติดต่อกับประชาชนโดยตรง สามารถ
สี่อสารเข้าใจทั้งสองทาง คือ ผู้ให้และผู้รับ และเป็นการดี ผู้บริจาคเงินรายย่อย แต่อาจเป็นการรบกวน
สำหรับผู้ประสงค์จะบริจาคเงินก้อนใหญ่และต้องการชื่อเสียงดังอย่างรวดเร็ว วิธีการนี้จำเป็นต้อง
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อาศัยบุคลากรในการทำงานค่อนข้างมาก และแตกต่างกับวิธีขอบบริจาคตามบ้านตรงที่วิธีการนี้ใช้
โครงการบริการสังคมต่อเนื่องในเวลายาวนานกว่าและเป็นลักษณะของงานประจำ  

การรวบรวมขายของเก่า (Collection and Sale of Old Articles) เป็นอีกวิธีหนึ่งของการ
รณรงค์หาทุน ซึ่งผู้หาทุนจะเข้าไปพบกับแม่บ้านและขอบริจาคสิ่งของที่ใช้แล้ว เช่นกระป๋อง กระดาษ
หนังสือพิมพ์ ขวด เสื้อผ้า เครื่องประดับ ฯลฯ แล้วนำมาซ่อมแซมดัดแปลงกับวัสดุที่น่าใช้แล้วนำไป
ขายในราคาถูกแต่สวยงาม นำกำไรเข้าหน่วยงานเพื่อดำเนินโครงการต่างๆ ต่อไป วิธีการนี้ใช้ต้นทุนต่ำ
แต่หมดเปลืองในเรื่องค่าพาหนะ การจัดเก็บรักษาของเก่า และการซ่อมแซมเล็กน้อย และอาศัยบุคคล
ที่มีความคิดริเริ่ม และฝีมือในการประดิษฐ์เศษวัสดุให้สามารถนำมาใช้ประโยชน์ได้ วิธีการนี้รวมตลอด
ถึงการประมูลสิ่งของเครื่องใช้บุคคลสำคัญที่ชื่อเสียงด้านต่าง ๆ เช่น สิ่งของเครื่องใช้เครื่องประดับของ 
จอห์น เลนนอน นักร้องชื่อดังในอังกฤษ การบริจาคเสื้อผ้าของดาราที่มีชื่อเสียง เป็นต้น  

การจัดงานเลี้ยงอาหารค่ำและงานสังสรรค์ (Trough Dinners and Parties) เป็นวิธีการ
รณรงค์หาทุนที่น่าสนใจและพึงพอใจมักมีกิจกรรมประกอบต่างๆ ที่สนุนสนานและสนองความต้องการ
ของผู ้มาร่วมงาน ได้แก่ การดื ่มน้ำชา รับประทานอาหารร่วมกัน มีกิจกรรมประเภทการเล่น 
นิทรรศการ การสาธิต การแสดงละครและดนตรี แฟชั่นโชว์หรือพิธีการเฉพาะสำหรับกลุ่มตัวอย่าง 
เช่น พิธีต้อนรับ สมาชิกใหม่ของสโมสรไลออนส์ ซึ่งสมมุติว่าสมาชิกเก่าเป็นเจ้าบ้าน (Host) และ
ต้อนรับสมาชิกใหม่ (Bear) มีการเก็บค่าปรับสำหรับสมาชิกเก่าที่ไม่ติดเหรียญของสโมสรไลออนส์ 
และนำเงินนั้นมารวมเป็นกองทุนเพื่อดำเนินงานบริการสังคมต่างๆ ในการจัดงานดังกล่าว อาจจะมี
การเชิญแขกพิเศษที่เป็นบุคคลมาร่วมงาน หรือกล่าวสุนทรพจน์ หรือเป็นประธานในพิธีเปิดจูงใจให้
บุคคลมาร่วมงานมากขึ้น รายจ่ายในงานดังกล่าวจะเก็บจากสมาชิกผู้มาร่วมงาน ถ้าเป็นกลุ่มเล็ก มี
ลักษณะคล้าย “กินเลี้ยงโต๊ะแชร์”ซึ่งกำลังเป็นที่นิยมอยู่ในบ้านเราปัจจุบัน  

การขายของที ่ระลึก (Collection through Tokens) เป็นวิธ ีการรณรงค์หาทุนโดยเก็บ
รวบรวมเงินที่ได้มาจากการขายของที่ระลึกในระยะหนึ่ง ของที่ระลึกอาจจะเป็นเหรียญ ธง รูปภาพ 
สติกเกอร์ ดอกไม้ และอื่นๆ ที่เป็นสัญลักษณ์ของความสำคัญอย่างใดอย่างหนึ่ง เช่น การขายดอกป๊
อปปี๊ในวันทหารผ่านศึก เพื่อนำเงินมาสงเคราะห์ทหารผ่านศึก การขายดอกมะลิในวันแม่ของสภา
สังคมสงเคราะห์ การขายเข็มกาชาดของสภากาชาดไทย การขายธงเล็ก ๆของนักศึกษาแพทย์ในวัน
อานันทมหิดล การขายสติกเกอร์รูปเด็กของมูลนิธิเด็ก การขายบัตร ส.ค.ส. ในวันปีใหม่ของหน่วยงาน
ต่างๆ ฯลฯ สิ่งที่ควรพิจารณาในการขายของที่ระลึกนี้ คือ ประการแรก คณะกรรมการผู้รับผิดชอบ
การจัดจำหน่ายของที่ระลึกจะต้องพิจารณาถึงความเหมาะสมของการเลือกของที่ระลึกนั้น เหมาะสม
กับความสำคัญของเรื่องราวและประชาสัมพันธ์ให้บุคคลทั่วไปได้เข้าใจความหมายให้ความร่วมมือ ซื้อ
ของที่ระลึกอาจจำเป็นต้องมีคำขวัญ (Slogan) ที่ดี ง่ย ให้ความหมายจนจดจำง่าย เช่น “ท่านช่วย



62 

กาชาด กาชาดช่วยท่าน” ของที่ระลึกที่เป็นสัญลักษณ์นั้นต้องเป็นเอกลักษณ์เป็นของตนเองและการ
จายของที่ระลึกนี้ เมื ่อกระทำแล้วมักจะกระทั่งจนเป็นธรรมทุกปี การจัดจำหน่ายจะกระทำเป็น
ทางการโดยติดต่อผ่านองค์การทั้งของรัฐและเอกชนเพ่ือความร่วมมือในการซื้อของที่ระลึก ประการที่
สองควรมีการระมัดระวังเลือกจัดทำของที่ระลึกหากแก่การเสียหายอันเนื่องจากการจัดส่ง หรือ
จำหน่าย และการเก็บรวบรวมเงิน ควรจัดทำของเงินปิดผนึกให้เรียบร้อย มี เครื่องหมายสำหรับผู้จัด
จำหน่ายแสดงให้เห็น เช่น โบว์ติดอกแขน ฯลฯ มีการเปิดกล่องเงินที่ได้จากการจำหน่ายต่อหน้า
คณะกรรมการของหน่วยงานผู้รับผิดชอบ โดยส่วนใหญ่แล้ว หน่วยงานนั้นจะหักเพียง 10 % ของ
รายได้ทั้งหมดเป็นค่าใช้จ่าย ในการจำหน่ายที่เหลือ 90 % ของรายได้ทั้งหมดจะนำเข้ากองทุน เพ่ือ
ดำเนินงานจัดบริการสังคม/กิจกรรมตามท่ีกำหนดเป็นวัตถุประสงค์ของการรณรงค์หาทุนครั้งนั้น  

การขายบัตรงานบันเทิง (Tickets for Entertainment) ในขณะที่เงินเป็นสิ่งที่หายากขึ้นทุก
วัน คนส่วนใหญ่มักจะคิดถึงผลประโยชน์ที่ได้รับกลับคืนหน่วยงานที่จะทำการรณรงค์หาทุนจึง
จำเป็นต้องคำนึงถึงความต้องการมนุษย์และพฤติกรรมทางด้านจิตวิทยามากขึ้นควรจัดหารายการที่จะ
นำความสนุกสนานเป็นที่พึงพอใจ เช่น จัดฉายภาพยนต์ การแสดงรอบการกุศล การแสดงดนตรี การ
ละคร งานเต้นรำ การแสดงแบบเสื้อ การประกวดความงาม การจัดงาน พิธีการต่างๆ และอื่นๆ ซึ่ง
เป็นการดึงดูดใจให้คนมาร่วมงานเป็นจำนวนมากๆ ผู้จัดจะต้องทำเรื่องขอยกเว้นภาษีมหรสพ จัดพิมพ์
บัตรเพื่อออกจำหน่ายและเพ่ิมราคาสูงขึ้นเล็กน้อย (ราคาการกุศล)เพ่ือนำเงินรายได้ที่หักต้นทุนแล้วไป
ใช้สำหรับการจัดบริการสังคมของหน่วยงานนั้น จัดพิมพ์สุจิบัตรแสดงรายการจำหน่ายคู่กับบัตร หรือ
แจกฟรี (ถ้าได้ค่าโฆษณาจากหน่วยงานมาสนับสนุน) รายการบันเทิงส่วนมากมักจะจัดในวันสุดสัปดาห์ 
เช่น วันศุกร์หรือวันเสาร์ตอนเย็นเพื่อที่ผู้ร่วมงานจะได้มีเวลาพักผ่อนในวันรุ่งขึ้น ซึ่งไม่ใช่วันทำงาน 
เช่น งานเต้นรำ เป็นต้น แต่บางรายการ เช่น ฉายภาพยนต์หรือเวลาอ่ืนๆ ตามความเหมาะสม การจัด
รายการบันเทิงต่างๆ ต้องอาศัยการเตรียมการล่วงหน้า และใช้เวลาพอสมควรตามความใหญ่ หรือเล็ก
ของรายการเหล่านั้น 

วิธีการรณรงค์หาทุนที่กล่าวมาแล้ว 7 รายการนี้ เป็นการเสนอแนะทางในการจัดหาเงินทุนมา
สนับสนุนการจัดโครงการกิจกรรมหรือการบริการสังคมสำหรับกลุ ่มบุคคลประเภทต่างๆ ตาม
วัตถุประสงค์ของหน่วยงานที่รณรงค์หาทุนนั้น วิธีการรณรงค์หาทุนอาจกระทำได้สำเร็จเพียงคนเดยีว 
หรือเป็นกลุ่มบุคคล หรือในนามของหน่วยงานขึ้นอยู่กับประเภทของวิธีการรณรงค์ทุนว่ามีความยาก
ง่ายอย่างไร และจำนวนเงินทุนเป้าหมายที่ต้องการมากน้อยเพียงไร อย่างไรก็ตามการรณรงค์หาทุน
นั้นอาศัยความจริงใจ ความซื่อสัตย์ และความบริสุทธ์ใจของหาทุนทั้งอาสาสมัครผู้มาช่วยเหลือและ
คณะเจ้าหน้าที่ของหน่วยงานผู้รับผิดชอบ  
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นอกจากวิธีดังกล่าวข้างต้นแล้ว กวินเน็ท เจ.ลิสเตอร์ (Lister อ้างถึงในอำนาจวัฒนคุณ,2546,
น.1-2) ได้เสนอแนะว่า การรณรงค์หาทุนโดยการส่งจดหมายและสิ่งพิมพ์ต่างๆ ทางไปรษณีย์ไปยัง
บุคคลต่างๆ (Direct – Mail) เป็นอีกวิธีการหนึ่งที ่เป็นที ่นิยมในการจัดหารายได้ในกิจการกุศล
สาธารณะ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายอาจจะแยกเป็นกลุ่มใหญ่ ๆ 2 กลุ่มคือ  

(1) กลุ่มบริจาคที่มีอยู่ปัจจุบันที่บริจาคครั้งสุดท้ายไม่เกิน 1 – 11/2 ปี (Present 
Donors) รวมทั้งผู้ที่ให้การสนับสนุน ให้ความร่วมมือในด้านต่างๆ ทั้งในอดีตและปัจจุบัน ซึ่งรวมกัน
เรียกกลุ่มนี้ว่ากลุ่มรายชื่อผู้ใกล้ชิดภายในองค์กร (House List ) หรือบัญชีร้อน ทั้งนี้เพราะพวกนี้
ได้ผลดีที่สุด ซึ่งอาจมีอัตราการตอบกลับ (Response Rate ) ได้สูงราว10 -20 % และพวกอื่นๆ ที่
เหลือในกลุ่มนี้จะเป็นพวกที่ดีถัดลงไปอาจเรียกว่า Warm List หรือบัญชีอุ่น ซึ่งอาจมีอัตราการตอบ
กลับได้ราว 3-8%  

(2) กลุ ่มบุคคลผู ้มีศักยภาพที ่อาจจะเป็นผู ้บริจาครายใหม่ได้ (Potential New 
Donors) ซึ่งเรียกกันทั่วไปว่า Cold List หรือบัญชีเย็น เพราะอาจเป็นคนแปลกหน้ายังไม่รู้จักองค์กร 
หรือยังไม่เคยบริจาคมาเลย จึงมีความเย็นชาอยู ่ และมักจะเรียกการส่งไปรษณีย์ประเภทนี ้ว่า 
Acquisition , Cold or Prospect Mailing” หรือแปลเป็นไทยได้ว่า “การส่งไปรษณีย์แบบแสวงหาผู้
บริจาคใหม่แบบเย็น หรือแบบเจาะจงค้นหา" เพร”ะในกลุ่มนี้จะมีการตอบกลับเพียง 0.5 – 1.5 หรือ 
2 % เท่านั้นเอง หรือโดยทั่วไปไดเร็คเมล์ ก็คือการส่งสิ่งดีพิมพ์ตรงไปยังคนอื่นๆ ที่ท่านต้องการจะ
ติดต่อโดยผ่านทางไปรษณีย์เพ่ือการจัดหารายได้เป็นเงินบริจาคเข้ามาใช้จ่ายในกิจกรรมการกุศลต่างๆ 
ที่เป็นประโยชน์และเป็นที่ต้องการของสาธารณะชนด้วย ถ้าสาธารณะชนได้โดยทางไดเร็คเมลนี้ก็จะ
ยาก และจะไม่ประสบความสำเร็จในเรื่องของการจัดหารายได้การกุศลในปัจจุบันคำว่า “การจัดหา
รายได้ (Fund Raising) และคำว่า “การพัฒนารายได้” (Fund Development) นั้นมีความหมาย
เหมือนกันและในสมัยใหม่นี้มักจะใช้คำหลังกันมากขึ้นเรื่อยๆ แต่ที่ทันสมัยมากไปกว่านี้ คือใน สรอ.ซึ่ง
มีการรวมเอางานพัฒนาต่างๆ ขององค์กรมารวมอยู่ภายใต้งานจัดหารายได้ และเปลี่ยนชื่อสำนักงาน
จัดหารายได ้ (Fund Raising or Fund Development Office ) ที ่ เคยเร ียกกันอยู ่ เด ิมน ั ้นเป็น
สำนักงานก้าวหน้า (Advancement Office) เพราะถือว่าไม่มีเงินรายได้เพ่ิมเข้ามาก็ไม่สามารถพัฒนา
ได้ซึ่งถ้าไม่มีการพัฒนาการหารายได้ก็จะถดถอย และในทางกลับกัน ถ้าองค์กรการกุศลมีการพัฒนา
ก้าวหน้าการจัดหารายได้ก็จะทำได้ดีขึ้นและมากข้ึน  

 
5) ยุทธวิธีในการระดมทุน  
อาร์ บี คายูพัน (Caayupan อ้างถึงในชินรัตน์สมสืบ ,2539, น.71 – 73 ) ได้อธิบายยุทธวิธี

ในการระดมทุนไว้ดังนี้  
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(1) ยุทธวิธีทางตรง (Deirct Action Tactics) 
ยุทธวิธีนี้ดำเนินการโดยเจ้าหน้าที่เข้าไปกระทำ หรือติดต่อโดยตรงกับประชาชนใน

ลักษณะต่อไปนี้  
(1.1) การพูดคุยสนทนาตัวต่อตัว  
(1.2) การรณรงค์ในกลุ่มเพ่ือนบ้าน จากบ้านหนึ่งไปสู่อีกบ้านหนึ่ง เพ่ือมุ่งให้

เกิดผลกับสมาชิกในครอบครัวเหล่านั้น  
(1.3) การอภิปรายกลุ่ม (Group Discussion) เป็นการอภิปรายกลุ่มแบบไม่

เป็นทางการ เช่น ในร้านทอง ร้านตัดผม การรวมกันทางสังคมกลุ่มเล็ก ๆ(Clique) กลุ่มเยาวชน 
ชนบท เป็นต้น 

(1.4) การรวม (Engaging) กลุ ่มหลัก (core Group) ขององค์กร และ
สถาบันต่างๆ เช่น ผู้นำ (ทางการและไม่เป็นทางการ) ของกลุ่มสตรี เยาวชน เกษตรกร และกลุ่ม
ผลประโยชน์ 

(1.5) การประชุมแบบเป็นทางการกับกลุ่มผลประโยชน์ที่มีขนาดใหญ่  
(1.6) กลวิธีการเจรจาต่อรอง (BargainingTactics) เจ้าหน้าที่ให้ความหวัง

ล่วงหน้าแก่ประชาชน ให้ร่วมในการดำเนินการแลกเปลี่ยนเพื่อได้สิ่งที่ดีกว่าเดิม (Trade off Action) 
หากประชาชนคิดว่าเขาจะไม่ได้ประโยชน์เขาจะถามถึงสิ่งที่ดีกว่าเดิม เช่น “เราจะร่วมถ้าเราได้สิ่ง
นั้น” การแนะนำชักชวน (Lobbying)  

 
(2) ยุทธวิธีทางอ้อม (Indirect Action Tactics) ยุทธวิธีทางอ้อมเป็นวิธีที่เจ้าหน้าที่

ไม่ได้พบปะติดต่อโดยตรงกับประชาชนสิ่งเหล่านั้ ได้แก่  
(2.1) การโฆษณา (Advertising) การโฆษณาชวนเชื่อ (Propaganda)  
(2.2) การส่งข่าวสารผ่านสื่อทันสมัยทุกชนิด 
(2.3) การส่งข่าวสารผ่านสื่อในชุมชน ตัวอย่าง เช่น การพูดคุยซุบซิบ การ

พูดต่อๆ กัน ไปเหมือนเครือองุ่น  
(2.4) ใช้ค่านิยมประเพณี วิถีประชา (Folk ways) 
(2.5) การสาธิตภาคสนาม (Field Demonstrations) และมีวันฝึกปฎิบัติ 

(Field days) 
(2.6) การทัศนศึกษา (Study tours)  
(2.7) การใช้ทรัพยากรบุคคลและผู้นำ ซึ่งบุคคลเหล่านี้จะเป็นที่น่าเชื่อถือ

จากประชาชน  
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(2.8) ใช้ศูนย์การเรียนรู้ หรือศูนย์ท้องถิ่น โปสเตอร์และกระดานดำที่ใช้กับ
ประชาชน  

(2.9) ใช้การรวมประชาชนตามปกติหรือตามประเพณี เช่น ตามโบสถ์ สภา
ตำบล การประชุมหมู่บ้าน การประชุมในวาระต่างๆ ฯลฯ 

(2.10) การแสดงบทบาทสมมุติ ละครและกิจกรรมทางวัฒนธรรม เช่น 
เพลงพื้นบ้าน (Folk lore) 

สรุปได้ว่า วิธีการระดมทุนสามารถแบ่งออกเป็น 2 วิธีการ คือ 
1) วิธีการระดมทุนโดยทางตรง คือ วิธีการที ่มีการติดต่อโดยตรงกับ

กลุ่มเป้าหมายโดยใช้วิธีการดังต่อไปนี้ เช่น การติดต่อส่วนตัว การขอบริจาคตามบ้าน การเขียนโครงการ 
การจัดงานการกุศล การขายของที่ระลึก และการขายของเก่า การวางกล่องรับบริจาค เป็นต้น 

2) วิธีการระดมทุนโดยทางอ้อม คือ วิธีการที่ไม่ได้ตอดต่อโดยตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายโดยใช้วิธีการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ เช่น หนังสือพิมพ์ วิทยุ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต 
เป็นต้น 
 

6) หลักการและแนวคิดในการรณรงค์หาทุน 
หลักการของการระดมทุน คืออะไร มีนักวิชาการหลายๆ ท่านได้ตั้งคำถามนี้ขึ้นเพื่อให้เกิด

ความเข้าใจที่ใกล้เคียงกัน เพราะถ้ามีปรัชญาความเชื่อในการระดมทุนว่า จะสามารถนำไปสู่การ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม วิธีคิดกระบวนการทำงาน วิธีการทำงานก็จะแตกต่างไปจากการที่หาเงินมา
เพื่อให้ไป ซึ่งจะเป็นหน้าที่ของทุกฝ่ายที่ต้องร่วมมือกันสร้างกระแสจิตสำนึกใหม่ว่าทำไปในลักษณะ
ไหน ทั้งนี้ การสร้างจิตสำนึกใหม่โดยวิธีที่ใช้สื่อหรือสร้างแรงกระตุ้รคงไม่เพียงพอ น่าจะเสริม ในส่วน
ของการใช้สื่อโดยเฉพาะสื่ออิเล็ทรอนิก์ที่เข้าถึงประชาชนส่วนใหญ่ โดยการสร้างรายการที่น่าสนใจ 
มีดวทีประชาชนที่ส่งความคิดเหล่านี้หรือสร่างกลุ่มพลังทางสังคมทึ่มีอาสาสมัคร เช่น เด็กในโรงเรียน 
ให้มีรูปแบบที่หลากหลายให้มีเป้าหมายที่ชัดเจนว่าเป็นกองทุนเป็นเงินก็ตาม จะต้องเชื่อมโยงเรื่อง
ประชาสีงคมความช่วยเหลือ วิธีการและกระบวนการที่ชัดเจนว่าจะจัดกระบวนการอย่างไร เพื่อให้ได้
กองทุนสนับสนุน อานันท์  กาญจนพันธ์, ประชา  เปรมเลิศ, นิคม ภู่สกุลสุข และสุกิจ อุทินทุ (2544 
อ้างถึงใน อมรา พงศาพิชญ์ และนิตยา กัทลีรดะพันธุ์, 2544, น.133) 

สุกิจ อุทินทุ (2544 อ้างถึงใน อมรา พงศาพิชญ์ และนิตยา กัทลีรดะพันธุ์, 2544, น.126) ให้
ทัศนะในการระดมทุนไว้ดังนี้ 

จากสถานการณ์แหล่งทุนโลกยังผันผวน จึงต้องพยายามระดมทุนในประเทศเพ่ิมมากขึ้น โดย
ร่วมมือกันระหว่างองค์กร ทั้งภาคเอกชน และภาคธุรกิจให้เป็นภาคี เครือข่าย และประยุกต์การหาทุน
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แบบไทยกับการสร้างความร่วมมือของภาคธุรกิจเอกชนให้มากขึ้น สร้างแรงจูงใจให้ระดดับบุคคลหัน
มาบริจาคกับองค์การพัฒนาเอกชนเพราะการหาทุนในระดับปัจเจกมีความซับซ้อนมกขึ้นและขึ้นอยู่
กับความพร้อมหรือศักยภาพขององค์กรที่จะทำได้ พร้อมกันนี้ได้ให้ข้อเสนอแนะในเรื่องการระดมทุน
ในภาคปฏิบัติว่า องค์การต้องทมองถึงการทำงานร่วมกับภาคธุรกิจมากขึ้น เพราะภาคธุรกิจปัจจุบัน
เริ่มเปลี่ยนจาก Fundraising – Agency มาเป็นร่วมทำธุรกิจกับชุมชน การช่วยเหลือ การสร้างคุณค่า
ซึ่งกันและกัน อีกประการคือ พยาพยามทำความเข้าใจความต้องการของคนในการบริจาค เนื่องจาก
แหล่งเงินทุนใหญ่ที่สุด คือ เงินทุนเดี่ยวๆ ในระดับบุคคล และต้องร่วมมือหลายๆ องค์กรทั้งภาครัฐ
และเอกชน เพราะเชื่อว่าองค์กรเดียวไม่สามารถทำให้เกิด impact ที่แรงได้ 

 
7) ข้อเสนอแนะในเรื่องการระดมทุน  
อานันท์  กาญจนพันธุ์ และคณะ (2544 อ้างถึงใน อมรา พงศาพิชญ์ และนิตยา กัทลีรดะ

พันธุ์, 2544, น.134) ได้ให้ทัศนะเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมระดมทุนไว้ว่า วิธีการระดมทุนจากปัจเจก
ควรมีหลากหลาย เช่นระดมทุนในชนชั้นกลาง คือ วิธีการระดมทุนทีละน้อยๆ สม่ำเสมอทุกเดือน แต่
ถ้าระดมทุนจากเศรษฐีจะใช้ลักษณะของกองทุน (Endowment Fund) วิธีการต่างกัน เนื่องจาก
กลุ่มเป้าหมายต่างกัน อาจมาในรูปของการทำบุญด้วยก็ได้ การบริจาคมีรูปแบบที่หลากหลาย เช่น 
ทำบุญวันเกิด โอกาสพิเศษ ฯลฯ เป็นต้น อย่างไรก็ตาม จะต้องสร้างความเข้มแข็งในเรื ่องของ
ความสัมพันธ์กับธุรกิจเอกชน และยังต้องมีบทบาทชัดเจน เพื่อให้ในภาคส่วนเห็นประโยชน์ และร่วม
สนับสนุนงบประมาณ ไม่ใช่ให้เงินเป็นเบี้ยหัวแตก ต้องผลักดันทำเป็นนโยบายแบ่งส่วนของเงิน
งบประมาณลงไปที่องค์กรไม่แสวงหาผลกำไร องค์กรสาธารณประโยชน์ เป็นต้น สรุปว่า เงินกองทุน 
(Endowment) เป็นเงินสะสมที่ใช้แต่ดอกผล ไม่ใช้เงินต้น โดยนำดอกผลมาเป็นค่าใช้จ่ายประจำปี 
เพ่ือที่ว่าองค์กรให้ทุนจะได้ทำงานอย่างคล่องตัว ฉะนั้น การระดมทุนจึงควรระดมทุนเพ่ือกองทุนไม่ใช่
ระดมทุนเพ่ือใช้จ่าย 

นอกจากนั้น องค์กรไม่แสวงหากำไรและองค์กรสาธารณกุศลควรสร้างความเข้าใจระหว่าง
ภาครัฐกับองค์กรไม่แสวงหาผลกำไรและองค์การสาธารณกุศล เพื่อให้องค์กรภาครัฐและภาคเอกชน 
ประชาชนกลุ่มเป้าหมายและประชากรทั่วไปให้ความร่วมมือช่วยเหลือหรือเข้ามามีส่วนร่วมในการจัด
กิจกรรมระดมทุน หรือให้เงินอุดหนุนในการดำเนินงาน ในขณะเดียวกันองค์กรไม่แสวงหาผลกำไรและ
องค์กรสาธารณกุศลควรต้องหาช่องทางที่จะให้ประชาชนทุกภาคส่วนเข้ามามีส่วนร่วมในการพัฒนา
กิจกรรมระดมทุนอย่างยั่งยืน โดยทุกฝ่ายจะต้องสร้างความเข้าใจและพร้อมที่จะช่วยเหลือร่วมมือใน
การกำหนดนโยบายเรื่องของการจัดโครงการ/กิจกรรมระดมทุนเพ่ือนำไปใช้ในกิจการพัฒนาสังคม 
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เรื่องการระดมทุนจากภาครัฐ น่าจะเป็นทางหนึ่งที่ช่วยส่งเสริมการพํฒนาได้ เพราะปกติทุก
รัฐบาลจะมีนโยบายหลักเรื่องการให้เงินอุดหนุนแก่งองค์กรไม่แสวงหากำไรและองค์กรสาธารณกุศล 
เพื่อนำไปใช้ในการดำเนินโครงการระดมทุนเพื่อช่วยเหลือสังคมคนด้อยโอกาสในสังคมต่อไป แต่
ในทางปฏิบัติการช่วยเหลือไปถึงคนจน คนด้อยโอกาสมีความเป็นไปได้น้อยมาก ที่ผ่านมากลไกการจัด
กิจกรรมใช้เงอนทุนมาจัดการแก้ไขปัญหาต่างๆ ในสังคมยังไม่ดื้ผลเท่าที่ควร องค์กรเพื่อสังคมจึงควรมี
การปรับ กลยุทธ์ สร้างกลไกวิธีการทำงานใหม่ๆ ที่จะเข้ามาเสรอมให้การรณรงค์หาทุนทางสังคมมี
ความน่าสนใจและเกิดการยอมรับจากภาครัฐบาล ภาคเอกชน และภาคประชาชนมากเพียงพอที่จะ
ตัดสินใจเข้ามามีส่วนร่วมเป็นผู้สนับสสนุนโครงการระดมทุนต่างๆ 

สรุป การดำเนินกิจกรรมระดมทุนเพื่อบรรลุเป้าประสงค์ขององค์กรได้นั้น องค์กรจะต้ อง
ฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้ และทักษะพื้นฐานเกี่ยวกับการจัดกิจกรรมระดมทุน ทั้งหลักการและ
แนวคิดในการจัดหาทุน กลยุทธ์และยุทธวิธีการระดมทุนเพื่อบุคคลากรจะได้นำข้อมูลความรู้และ
ทักษะการจัดกิจกรรมระดมทุนไปเป็นแนวทางในการหาช่องทางการการจัดระดมทุนให้เหมาะสมกับ
ประชาชนกลุ่มเป้าหมาย 

8) ปัญหาและอุปสรรคของการระดมทุน  
การระดมทรัพยากรทั้งกำลังคน ทุน หรืองบประมาณวัสดุอุปกรณ์ อาจไม่ราบรื่นตามแผนที่

ได้วางไว้ เนื่องจากแต่ละส่วนนั้นอาจะมีเงื่อนไข ข้อจำกัด ของการระดมทรัพยากร ซึ่งเป็นปัญหาและ
อุปสรรคต่อการระดมทรัพยากร (วิรัตน์ คำศรีจันทร์ และคณะ,2545 ,น.61)  

สวิง สุวรรณ และคณะ (2539,น.393-394) ซึ่งได้กล่าวถึงปัญหาและอุปสรรคต่อการระดม
ทรัยพากร ไว้ดังต่อไปนี้  

8.1) ส่วนของผู้บริหารองค์กร  
(1) มีความเชื่อในตนเองสูงมากเกินไปมักบริหารโดยยึดความเห็นตนเองเป็น

ใหญ่ ไม่ยึดกรอบของหลักการ กฎ ระเบียบ หรือเงื่อนไขต้องการให้ทุกคนทำงานตามที่ตนเองต้องการ 
จึงไม่ยอมรับฟังความเห็นขอผู้อื่น ซึ่งกระทบต่อพฤติกรรม และความรู้สึกของบุคคลที่ร่วมงานด้วย  

(2) ไม่ตระหนักและไม่ให้ความสำคัญในการควบคุม กำกับ ดูแลบำรุงรักษา
ทรัพยากร พัสดุที่มีอยู่เกิดการสูญหาย และเสียหายของวัสดุอุปกรณ์ ทำให้การระดมทรัพยากรด้าน
วัสดุอุปกรณ์มีปัญหา โดยเฉพาะในภาคราชการจะมีกรอบอัตราวัสดุอุปกรณ์ตามประเภทและระดับ
ขององค์กรอยู่ กรณีที่มีวัสดุอุปกรณ์ชำรุดและยังไม่จำหน่าย หากจะจัดหาเพิ่มจะเป็นปัญหาที่จะต้อง
ชี้แจงในรายละเอียดประกอบการพิจารณาของผู้มีอำนาจ ที่จะให้ความเห็นชอบให้จัดซื้อทดแทน และ
เป็นปัญหากับการจัดระเบียบ และการควบคุมวัสดุอุปกรณ์ 
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(3) ไม่ตระหนักและไม่ให้ความสำคัญในการควบคุม กำกับ ดูแลบำรุงรักษา 
ทรัพยากร พัสดุที่มีการควบคุมด้านงบประมาณ วัสดุอุปกรณ์เครื่องใช้ แม้จะได้มีการจัดวางระบบไว้
บ้างแล้ว แต่ก็ยังเป็นไปในลักษณะที่หละหลวมมีการรั่วไหล  

8.2) ระบบการจัดหาทรัพยากร  
(1) ยังขาดข้อมูลเกี่ยวกับวัสดุอุปกรณ์คงเหลือเพื่อประกอบการกำหนด

ความต้องการในการจัดหาเพิ่ม ขั้นตอน วิธีการ และการคัดเลือกวัสดุอุปกรณ์ การกำหนดคุณสมบัติ 
รายละเอียดคุณลักษณะของวัสดุอุปกรณ์ที่จะจัดซื้อ/จัดจ้าง ซึ่งตามหลักการจะต้องได้วัสดุอุปกรณ์ที่มี
คุณภาพ มีประสิทธิภาพ และราคาถูก 

(2) หลักการพิจารณาในกระบวนการและขั้นตอนต่างๆ มักจะดำเนินการไม่
ชัดเจน และไม่ครบถ้วน เช่นคุณลักษณะของวัสดุอุปกรณ์ที่ต้องการ ระยะเวลาที่ต้องการ คุณสมบัติ
พิเศษอืน ความเหมาะสมของวัสดุอุปรกร์เป็นต้น  

(3) ผู้รับผิดชอบใช้หน้าที่หาประโยชน์จากผู้ที่ต้องการขายวัสดุอุปกรณ์ หรือ
ผู้ต้องการรับงานจ้าง จึงเป็นสาเหตุให้ราคาค่าวัสดุอุปกรณ์ท่ีจะซื้อหรือจ้างสูงกว่าราคาที่ควรจะเป็น  

(4) ผู้ใช้บางรายมีผลประโยชน์ในการจำเพาะเจาะจงให้จัดซื้อวัสดุอุปกรณ์ที่
ตัวเองต้องการ เพราะอาจะได้ประโยชน์ในทางมิชอบ และแม้จะไม่ได้ต้องการประโยชน์ในทางมิชอบ 
แต่การระบุจำเพาะเจาะขงวัสดุอุปกรณ์ในบางรายการ ผู้มีหน้าที่จัดหาอาจจัดหาไม่ได้ตรงความ
ต้องการของผู้ใช้ หรือเมื่อจัดหาได้แล้ว ผู้ใช้วัสดุอุปกรณ์รายนั้นออกจากงาน หรือโอนย้ายไปอยู่ที่คน
ใหม่ที่เข้ามารับงานแทนอาจจะไม่ยอมใช้วัสดุอุปกรณ์นั้น ทำให้เกิดความสูญเสียได้เช่นเดียวกัน  

8.3) ส่วนของผู้ปฎิบัติงาน  
(1) การขาดการบันทึกข้อมูลและรวบรวมจัดทำข่าวสาร เจ้าหน้าที ่ผู้

ปฎิบัติงานดานบริหาร ส่วนใหญ่จะคำนึงงานเฉพาะหน้า ขาดความสำนึกที่จะทำการแก้ไขปัญหาอย่าง
มีแบบแผน เมื่อได้รับงบประมาณหรือทรัพยากรอื่นๆ เข้ามามากก็มักจะขาดการรวบรวม บันทึก
แหล่งที่มาครั้นเมื่อถึงเวลาจะต้องปฏิบัติขอกำหนดหรือพิจารณาจัดทำเป็นแผนงาน ทำให้ขาดข้อมูล
และข่าวสารที่จะเป็นช่องทางให้ทราบแหล่งที่มา และขาดหลักฐานที่จะชี้แจง เพื่อให้ได้ข้อตัดสอนฝ
จจากผู้ที่มีอำนาจที่เป็นคุณแก่กิจการ เมื่อมีการพิจารณาทำให้เสียโอกาสในสิ่งที่ควรจะได้รับ 

(2) ขาดความร ู ้ความเข ้าใจในว ิธ ีการขอร ับการจ ัดสรร หร ือขอรับ
กำหนดการไม่ศึกษาไม่ทำความเข้าใจ ไม่รู้ถ่องแท้ในระเบียบปฏิบัติ วิธีการ กำหนด เวลาของผู้ปฏิบัติ 
ทำให้เสียโอกาสที่จะให้ได้รับงบประมาณมาใช้จ่าย 
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(3) ขาดสำนึกของผู้แสวงหา การขาดการเห็นความสำคัญ และการมีข้อมูล
ข่าวสาร หรือรู้เรื่องของบทบาทและความสำคัญขององค์การเอกชนหรือฝ่ ายประชาชน ทำให้ขาด
ความสำนึกที่จะแสวงหาทรัพยากรอื่น และคงคิดหวังพึ่งงบประมาณของทางราชการฝ่ายเดียว 

(4) การขาดสำนึกด้านในการประหยัดทรัพย์สิน ผู้ปฏิบัติราชการส่วนหนึ่ง
มักจะมองทรัพย์สินของทางราชการว่าเป็นของกลางที่ไม่จำเป็นต้องให้การดูแลเอาใจเป็นสิ่งที่ควรจะ
ได้รับความสนใจที่จะทำนุบำรุงมากกว่าของส่วนตัว เมื่อขาดสำนึกนี้ ความคิดด้านการประหยัดจึงมี
น้อย 

(5) การขาดความรู้ความเข้าใจในการทำนุบำรุงข้าวของเครื่องใช้ ตัวอย่าง
การใช้รถยนต์พาหนะของทางราชการ จะเห็นได้ว่าการจะทำนุบำรุงให้อยู่ในสภาพที่ใช้การได้ดี การ
ตรวจสอบเป็นระยะๆ มีน้อยกว่าที่สมควร ความเข้าใจแจ่มแจ้งในวัตถุ อุปกรณ์เครื่องใช้ต่างๆ ก็ตกอยู่
สภาพเดียวกันเป็นส่วนใหญ่ 

จากปัญหาและอุปสรรคที่กล่าวมาแล้วนี้จะเป็นตัวสะท้อนให้เห็นถึงแนวทางการบริหาร
จัดการบริหารจัดการที่ไม่มีความชัดเจนในเรื่องของนโยบายและการวางแผนที่ดี เป็นผลให้ทรัพยากรที่
เป็นเงินทุนที่จะนำมาใช้ในองค์กรขาดประสิทธิภาพและไม่ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลง และยังขาด
การพัฒนาการระดมทุนที่มีอยู่ต่อการดำเนินงานอีกด้วย 

ในส่วนปัญหาของการระดมทุนขององค์กรสาธารณประโยชน์นั้น ผู้ศึกษาพิจารณาว่าปัญหา
ในการระดมทุนขององค์กรสาธารณประโยชน์นั้นปัญหาที่เป็นอุปสรรคขององค์กรสาธารณประโยชน์
ในการที่จะได้มาซึ่งทุนในการดำเนินงานขององค์กรไม่ประสบผลสำเร็จ ได้แก่ ปัญหาด้านบุคลากร 
การบริหารจัดการ และงบประมาณ 

 
2.1.10 ทฤษฎีการมีส่วนร่วม 

Cohen and Uphoff (1981: 6) กล่าวว่า การมีส่วนร่วมนั้นสมาชิกต้องเข้ามามี 
ส่วนเกี่ยวข้องใน 4 มิติ ได้แก่ 

1) การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Decision Making) เป็นการมีส่วนร่วมในการคิด
วิเคราะห์และตัดสินใจว่าควรจะดำเนินการโครงการใดบ้างอย่างไร รวมไปถึงการวางแผนกิจกรรม
ต่างๆ ก่อนลงมือปฏิบัติ 

2) การมีส่วนร่วมในการปฏิบัติการ (Implementation) ได้แก่ การมีส่วนร่วมในการ
สละเวลา แรงงงาน เงิน วัสดุอุปกรณ์ และทรัพยากรต่างๆ ด้วยความเต็มใจ และมีส่วนร่วมในการเป็น
ผู้ดำเนินการ 



70 

3) การมีส่วนร่วมในผลประโยชน์ (Benefits) เป็นการมีส่วนร่วมในผลประโยชน์
ต่างๆ ที่เกิดขึ้น ได้แก่ ผลประโยชน์ทางวัตถุ เช่น รายได้ ผลผลิต ทรัพย์สิน เป็นต้น ผลประโยชน์ทาง
สังคม เช่น สิ่งของสาธารณะ โรงเรียน แม่น้ำลำคลอง ถนน เป็นต้น และผลประโยชน์ด้านบุคคล เช่น 
การมีอำนาจ ชื่อเสียง การยอมรับจากสังคม การยอมรับนับถือตนเอง เป็นต้น 

4) การมีส่วนร่วมในการประเมินผล (Evaluation) เป็นการมีส่วนร่วมในการวัดผล
ติดตามผล เพื่อหาข้อดีและข้อเสีย เพื่อนำไปเป็นแนวทางแก้ไขการดำเนินการให้มีประสิทธิภาพมาก
ยิ ่งขึ ้น หากประชาชนได้มีส่วนร่วมในขั ้นนี ้ จะทำให้เกิดพลังความคิดในการพัฒนาหรือนำไป
ประยุกต์ใช้ในอนาคตได้แนวคิดการพัฒนาเครือข่าย      

 
2.1.11 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

1) การพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวแบบมีส่วนร่วม 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวแบบมีส่วนร่วมนั้นพบมากในกลุ่มการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ 

(eco-tourism) การท ่องเท ี ่ยวย ั ่ งย ืน ( sustainable tourism) และการท ่องเท ี ่ยวโดยช ุมชน 
(community-based tourism) ซึ่งมีการศึกษาวิจัยทั้งในต่างประเทศและในประเทศไทยเอง โดยใน
ต่างประเทศมีการศึกษาวิจัยที่เกี่ยวข้อง เช่น ในประเทศปานามา Ayala (2000) ได้ทำการวิจัยเพ่ือ
พัฒนาแผนปฏิบัติการเศรษฐกิจการท่องเที่ยวแบบเครือข่ายของ 23 แหล่งท่องเที่ยวทางประวัติศาสตร์
โดยให้ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องได้มีส่วนร่วมกันในการพัฒนาการท่องเที่ยวเพื่อประโยชน์ของผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียทุกฝ่าย ผลจากการทำงานร่วมกันของทุกฝ่ายทำให้เกิดเส้นทางการท่องเที ่ยวไปยังสถานที่
ท่องเที่ยวที่เป็นมรดกโลก 23 แห่งและยังมีการเชื่อมโยงการท่องเที่ยวกับการโรงแรมและแหล่งทุน
ต่างๆด้วย ทั้งนี้เป้าหมายของงานวิจัยดังกล่าวคือ การทำให้การท่องเที่ยวเป็นเครื่องมือในการกระจาย
รายได้สู่ชุมชน เกิดการจ้างงานและพัฒนาความร่วมมือในพ้ืนที่ 

Parker (2000) ได้ทำการศึกษาวิจัยเพื่อการท่องเที่ยวยั่งยืนของ Bonaire Island โดยใช้วิธี
กระตุ้นให้ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการท่องเที่ยวร่วมกันแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมและอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเพ่ือ
ดึงดูดนักท่องเที ่ยว ซึ ่งในระยะแรกของการพัฒนาพบว่ามีความขัดแย้งระหว่างองค์กรในด้าน
ผลประโยชน์ของการท่องเที่ยวและการส่งเสริมการอนุรักษ์ธรรมชาติแต่เมื่ อมีการร่วมมือกันและ
เปลี่ยนการทำงานเป็นแบบหุ้นส่วนทางสังคมพบว่าปัญหาความขัดแย้งที่เกิดจากการท่องเที่ยวและการ
อนุรักษ์ธรรมชาติลดลง อย่างไรก็ตามงานวิจัยของ Parker (2000) นั้นมุ่งเน้นการแก้ปัญหาความ
ขัดแย้งเป็นหลัก ยังไม่มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวร่วมกัน 

Joppe (2003) ใช้รูปแบบการจัดการการท่องเที่ยวแบบ TOMM มาประยุกต์ใช้ในการพัฒนา
แหล่งท่องเที่ยวหลานแห่งเช่น น้ำตกไนแองการา อุทยานแห่งชาติ Kootnery เป็นต้น ผลจากการ
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พัฒนาการท่องเที่ยวแบบมีส่วนร่วมในครั้งนี้ทำให้เกิดนวัตกรรมสินค้าทางการท่องเที่ยวใหม่ เช่น การ
ท่องเที่ยวเพื่อชิมอาหาร การท่องเที่ยวเพื่อชิมไวน์ เป็นต้น งานวิจัยของ Joppe (2003) แสดงให้เห็น
ว่าการพัฒนาการท่องเที่ยวให้ได้ผลสูงสุดนั้นต้องมีการวิเคราะห์บริบท มีการกำกับดูแลและระบบการ
ตอบสนองการบริหารจัดการที่มาจากการแสดงความคิดเห็นของแต่ละภาคส่วนที่เกี่ยวข้อง 

นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวแบบมีส่วนร่วมอีก
หลายงานในต่างประเทศ เช่น งานของ McDamiel, Timothy and Trousdale (1999), Mitchell 
and Reid (2000), De Lacy and Boyd (2000), และ Yeoman and McMahon-Beattie (2005) 
เป็นต้น ซึ่งงานวิจัยเหล่านี้จะแสดงให้เห็นถึงความสำคัญของการพัฒนาการท่องเที่ยวแบบมีส่วนร่วม
ทั้งสิ้น แต่เป็นที่น่าสังเกตว่างานวิจัยในต่างประเทศจะเน้นเรื่องการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมเป็นสำคัญและ
ยังไม่ได้กล่าวถึงการนำนักท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครเข้าไปในพ้ืนที่แต่อย่างใด นักท่องเที่ยวที่กล่าวถึงใน
งานวิจัยดังกล่าวจะเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางท่องเที่ยวเพ่ือการพักผ่อนหย่อนใจเป็นหลัก รูปแบบการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเพื่อนักท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครในโครงการวิจัยนี้จึงน่าจะมีความ
แตกต่างกัน 

ผลการวิจัยยังได้เส้นทางการท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงราย ซึ่งพบว่ามีการจัดการท่องเที่ยวเชิง
บำเพ็ญประโยชน์อยู่ด้วย เช่น การจัดการท่องเที่ยวของมูลนิธิพัฒนาชุมชนและเขตภูเขา สมาคมเพ่ือ
การศึกษาและวัฒนธรรมอาข่า มูลนิธิกระจกเงา เป็นต้น แต่ในจังหวัดเชียงรายยังไม่มีการจัดเป็นโปแก
รมสำเร็จรูปแบบเส้นทางการท่องเที่ยวในจังหวัดเชียงใหม่ และมีลักษณะต่างคนต่างทำยังไม่ได้มีการ
ประสานแลกเปลี่ยนความเชี่ยวชาญระหว่างกัน 

สำหรับในจังหวัดแม่ฮ่องสอน พบว่ามีการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนอยู่หลายหมู่บ้าน เช่น 
บ้านหัวปาย บ้านกิ่วหน่อ บ้านห้วยเฮี้ย บ้านแม่ละนา บ้านบ่อไคร้ เป็นต้น ลักษณะการทำงานใน
จังหวัดแม่ฮ่องสอนยังเป็นลักษณะต่างคนต่างทำเช่นเดียวกับจังหวัดเชียงราย มีการทำงานขององค์กร
อิสระในพื้นที่หลายองค์กร เช่น โครงการฟื้นฟูชีวิตและวัฒนธรรม เป็นต้น แต่ยังขาดการทำงาน
ร่วมกันระหว่างองค์กรต่างๆ ทำให้โปรแกรมการท่องเที่ยวต่างๆ ยังขาดการบูรณาการซึ่งกันและกัน 

งานวิจัยของ อรุณศรี อื้อศรีวงศ์ (2551) ที่ได้ศึกษารูปแบบการจัดการการท่องเที่ยวเชิงนิเวศ
แบบมีส่วนร่วมของชุมชนตำบลห้วยแร้ง จังหวัดตราด นั้นก็ได้ผลการจัดโปแกรมการท่องเที่ยวออกมา
คล้ายคลึงกันคือชุมชนได้กำหนดให้ลำคลองห้วยแร้งเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงนิเวศ มีการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวตามลำน้ำระยะทาง 7 กิโลเมตร มีแก่งและห้วงน้ำ 18 แห่ง มีการจัดที่พักแบบโฮมสเตย์ มี
กิจกรรมการตกกุ้งตอนกลางคืน มีการแจกข้าวห่อกาบหมากเป็นอาหารกลางวัน เป็นต้น ซึ่งจะเห็นว่า
การจัดการท่องเที่ยวแบบนี้มีองค์ประกอบของการท่องเที่ยว เกือบครบทั้งหมด ยังขาดการจัดการเรื่อง
การเข้าถึงและสิ่งอำนวยความสะดวกอ่ืนๆ เท่านั้นฃ 
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2) การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์  

ด้านการศึกษาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศไทย พบงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง 6 ผลงาน คือ  

2.1) งานวิจัยของ Jasveen (2009) ที่ทำการศึกษาบทบาทของการท่องเที่ยวแบบ
อาสาสมัครที่มีต่อการอนุรักษ์ช้างในจังหวัดเชียงใหม่  กรณึศึกษา Elephant Nature Park จังหวัด
เชียงใหม่ ด้วยการใช้แบบสอบถามและการสัมภาษณ์ จากการศึกษาของ Jasveen (2009) พบว่า การ
ท่องเที่ยวแบบอาสาสมัครมีผลต่อการสร้างความตระหนักในการอนุรักษ์ช้างให้แก่กลุ่มนักท่องเที่ยวที่
ไม่ได้เป็นอาสาสมัครแบบเต็มเวลาได้ ผลการศึกษายังพบอีกว่าชุมชนท้องถิ่นได้รับผลประโยชน์จาก
การท่องเที่ยวแบบอาสาสมัครทั้งทางเศรษฐกิจและสังคมทำให้ชาวบ้านเห็นความสำคัญของการ
ท่องเที่ยวรูปแบบนี้ ข้อสังเกตจากการศึกษานี้คือ ถึงแม้ว่า Elephant Nature Park จะสามารถสร้าง
ความตระหนักด้านการอนุรักษ์ช้างในพื้นที่ได้ด้วยการท่องเที่ยวแบบอาสาสมัคร แต่การกิจกรรม
ดังกล่าวยังไม่ส่งผลต่อนโยบายของภาครัฐที่สามารถวัดผลเป็นรูปธรรมได้ 

2.2) งานของ Broad (2003) ศึกษากรณีการท่องเที่ยวแบบอาสาสมัครโครงการคืน
ชะนีสู่ป่า ในจังหวัดภูเก็ต ซึ่งการศึกษานี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างอาสาสมัครกกับ
ประสบการณ์การเป็นอาสาสมัครและผลที่ได้จากการเป็นอาสาสมัคร การศึกษานี้ใช้ระยะเวลาในการ
เก็บข้อมูล 10 เดือน ผลการศึกษาพบว่าสิ่งที่เป็นแรงบันดาลใจให้นักท่องเที่ยวเดินทางมาทำกิจกรรม
รูปแบบนี้มี 4 ประการหลักคือ 1) เป็นความสนใจส่วนตัวและต้องการพัฒนาตนเอง เป็นเหตุผลสำคัญ
ที่สุดที่นักท่องเที่ยวตัดสินใจมาร่วมกิจกรรมแบบอาสาสมัครในครั้งนี้ โดยมีผู้ระบุเหตุผลนี้เกินกว่าร้อย
ละ 50  2) ความต้องการพัฒนาด้านวิชาชีพของตน ร้อยละ 50 ของนักท่องเที่ยวให้เหตุผลว่าต้องการ
เรียนรู้เพิ่มเติมจากสิ่งที่เรียนมาและกิจกรรมนี้เกี่ยวข้องกับแผนการประกอบอาชีพของตนในอนาคต 
3) นักท่องเที่ยวร้อยละ 25 ให้เหตุผลว่าตัดสินใจเข้าร่วมโครงการเพราะอยากมาท่องเที่ยว และ 4) 
เข้าร่วมโครงการเพราะอยากช่วยเหลือชะนี ซึ่งมีนักท่องเที่ยวไม่ถึงร้อยละ 25 ที่เดินทางมาทำกิจกรรม
ด้วยเหตุผลนี้ จากการศึกษานี้สะท้อนให้เห็นว่านักท่องเที่ยวอาสาสมัครส่วนใหญ่ยังคงยึดประโยชน์
ส่วนตนเป็นหลักในการตัดสินใจเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวทำกิจกรรมอาสาสมัครหรือกิจกรรมบำเพ็ญ
ประโยชน์ 

2.3) งานวิจัยของ พงษ์จันทร์ คล้ายอุดมและคณะ (2553) ทำการศึกษายุทธศาสตร์
ส่งเสริมการท่องเที ่ยวเพื ่อสร้างการเรียนรู ้สำหรับนักท่องเที ่ยวกลุ ่มบำเพ็ญประโยชน์ โดยใช้
แบบสอบถามสัมภาษณ์นักท่องเที ่ยวกลุ ่มบำเพ็ญประโยชน์ชาวต่างชาติ จำนวน 400 ชุด 
ผู้ประกอบการการท่องเที่ยวเพ่ือบำเพ็ญประโยชน์ 400 ชุดและตัวแทนผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการ
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ท่องเที่ยวบำเพ็ญประโยชน์ จำนวน 150 ชุด ผลการศึกษาพบว่ายังไม่มีนโยบายด้านการท่องเที่ยวเพ่ือ
บำเพ็ญประโยชน์ที่ชัดเจนและเป็นรูปธรรมมีเพียงการสนับสนุนเป็นรายโครงการเท่านั้น นักท่องเที่ยว
บำเพ็ญประโยชน์จะเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง ส่วนใญ่เป็นกลุ่มนักเรียนอายุน้อยกว่า 20 ปี คิด
เป็นร้อยละ 63.50 รองลงมา เป็นกลุ่มอายุ 20-25 ปี ซึ่งส่วนใหญ่จะติดต่อผ่านบริษัทนำเที่ยวหรือ
หน่วยงานที่ทำหน้าที่บำเพ็ญประโยชน์คิดเป็นร้อยละ 67 รองลงมาติดต่อผ่านสถาบันการศึกษา คิด
เป็นร้อยละ 21.75 และเดินทางมาด้วยตัวเอง ร้อยละ 8.50 ส่วนใหญ่เข้ามาใช้เวลาในประเทศไทย 2 
สัปดาห์ กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่นิยมทำเป็นกิจกรรมการดูแลสัตว์ เช่น ช้าง สุนัข ชะนี คิด
เป็นร้อยละ 43.25 รองลงมาเป็นการสร้างสาธารณูปโภคคิดเป็นร้อยละ 19.75 และการดูแลเด็กและ
ผู้ป่วย ร้อยละ 15.25  กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ได้เรียนรู้เป็นการเรียนรู้วิถีชีวิตชุมชน คิดเป็น
ร้อยละ 60.25 ผลการวิจัยยังพบอีกว่านักท่องเที่ยวบำเพ็ญประโยชน์มีกระบวนการเรียนรู้ 5 ขั้นตอน 
คือ ขั้นแสวงหาความรู้ ขั้นแลกเปลี่ยนประสบการณ์ ขั้นฝึกประสบการณ์ด้ วยตนเอง ขั้นสรุปองค์
ความรู้ และข้ันการนำความรู้และประสบการณ์ไปใช้หรือแบ่งปัน ด้านรายได้ของผู้ประกอบการพบว่า
มีรายได้เพ่ิมข้ึนจากการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์เฉลี่ยปีละ 392,149.70 บาท คิดเป็นร้อยละ 30 
ของรายได้จากการประกอบการ โดยผู้ประกอบการร้านอาหารจะมีรายได้สูงที่สุด รองลงมาเป็นธุรกิจ
ที่พักแรมและร้านขายของที่ระลึก  จากผลการศึกษา พงษ์จันทร์ คล้ายอุดมและคณะ (2553) ได้เสนอ
แนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 4 ประเด็น คือ 1) การให้ทุกภาคส่วนเข้ามามี
ส่วนร่วมในการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์อย่างจริงจัง 2) สร้างความมั่นใจเรื่องความ
ปลอดภัยของนักท่องเที่ยวบำเพ็ญประโยชน์ วางระบบความปลอดภัยให้มีมาตรฐาน 3) พัฒนารูปแบบ
การให้ข้อมูลและส่งเสริมกิจกรรมประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 4) การสร้าง
และสื่อสารตราสินค้าท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 

2.4) งานของกาญจนา สมมิตรและคณะ (2556) ที่ได้ศึกษาแนวทางการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในเขตภาคเหนือตอนบน กาญจนา สมมิตรและคณะ (2556) ได้เสนอ
ข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์เอาไว้ว่า การท่องเที่ยวรูปแบบนี้มีแนวโน้มการเติบโต
ที่ดีมาก การศึกษาดังกล่าวได้แบ่งกลุ่มผู้จัดกิจกรรมเชิงบำเพ็ญประโยชน์ออกเป็น 5 กลุ่มโดยพบว่า
กลุ่มที่ 1 (กลุ่มผู้จัดโปรแกรม) มีสัดส่วนนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์มากกว่าครึ่งหนึ่งของมูลค่า
ตลาดรวมทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 66.49แนวโน้มทางการตลาดพบว่าในกลุ่มที่ 1 กลุ่มที่   2 (กลุ่มผู้จัด
โปรแกรมและเจ้าของกิจกรรม) และกลุ่มที่ 3 (แหล่งกิจกรรม) ส่วนใหญ่แล้วมีแนวโน้มเติบโตสูง ส่วน
กลุ่มท่ี 4 และกลุ่มที่ 5 (องค์กรพัฒนาเอกชนและการท่องเที่ยวโดยชุมชน) จำนวนนักท่องเที่ยวยังคงที่ 
เนื่องจากกลุ่มที่ 4 เป็นองค์กรที่ไม่ได้เน้นงานด้านการท่องเที่ยวเป็นหลัก และกลุ่มที่ 5 ยังจำกัดอยู่กับ
กลุ่มเอเยนต์ บริษัทนำเที่ยว หรือสถาบันการศึกษาเพียงบางแห่งเท่านั้น แต่ละกลุ่มต่างมีจุดแข็ง
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จุดอ่อนแตกต่างกันไปตามลักษณะการดำเนินงานของกลุ่ม การมีเครือข่ายถือเป็นจุดแข็งที่สำคัญ ส่วน
จุดอ่อนที่ควรพัฒนาคือ ความสามารถด้านภาษาของผู้ให้บริการ ส่วนด้านการสร้างผลกระทบทาง
เศรษฐกิจ สังคมและสิ่งแวดล้อมพบว่า ส่วนใหญ่จะสร้างผลกระทบในเชิงบวก  กิจกรรมที่ผ ู ้จัด
กิจกรรมเพื่อบำเพ็ญประโยชน์จัดมากที่สุด คือ กิจกรรมประชาสงเคราะห์  การสอน การพัฒนาธรุกิจ 
การอนุรักษ์สภาพแวดล้อม การก่อสร้าง การวิจัยและ ศึกษาสภาพแวดล้อม และการพัฒนาชุมชน 
ตามลำดับ 

สถานการณ์ด้านนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศไทย จากการสัมภาษณ์
ผู้จัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่จะมาจากประเทศใน
เอเชียรองลงมาคือ นักท่องเที่ยวจากอเมริกา และนักท่องเที่ยวจากยุโรป ร้อยละ 14 โดยจะเป็น
นักท่องเที่ยวกลุ่มอายุ 11-17 ปีมากที่สุด รองลงมาคือช่วงอายุ 18-21 ปี และช่วงอายุ 22-35 ปี 
ตามลำดับ ซึ่งสอดคล้องกับผลจากแบบสอบถามนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์พบว่า นักท่องเที่ยว
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  มีอายุระหว่าง 16-25 ปี  นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีสัญชาติ
อเมริกัน  ศึกษาในระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา  มีรายได้ต่อปี คือ น้อยกว่า 
12,000เหรียญสหรัฐ ส่วนใหญ่เดินทางมาประเทศไทยเป็นครั้งแรก  โดยการเป็นอาสาสมัคร มา
ท่องเที่ยวคนเดียว และ นักท่องได้รับข่าวสารจากโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย กิจกรรมที่นักท่องเที่ยว
เพื่อบำเพ็ญประโยชน์ส่วนใหญ่เลือกทำเป็นกิจกรรมการสอน รองลงมาคือกิจกรรมก่อสร้าง กิจกรรม
กลุ ่มประชาสงเคราะห์ กิจกรรมพัฒนาชุมชน และกิจกรรมการวิจัยและศึกษาสภาพแวดล้อม 
ตามลำดับ 

สถานการณ์ด้านการตลาดและการแข่งขันพบว่า ถึงแม้จะมีการแข่งขันค่อนข้าง
รุนแรงของบริษัทแม่ และเอเยนต์ ในตลาดต่างประเทศ เช่น อเมริกา แต่แนวโน้มยังมีการเติบโตอย่าง
ต่อเนื่อง ขณะเดียวกันการแข่งขันภายในประเทศยังถือว่ามีน้อย 

ด้านสภาพปัญหาของการท่องเที ่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ สามารถแบ่งเป็น 2  
ประเด็น คือ 

(1) ปัญหาด้านมาตรฐานการท่องเที ่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ คือพบว่า
หน่วยงานผู้จัดกิจกรรม การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์จะดำเนินการใน ลักษณะต่างคนต่างทำ 
ขาดองค์กรกลางที่ทำหน้าที่ควบคุมดูแลและประสานงานให้การดำเนินงานมีมาตรฐานเดียวกัน หลาย
องค์กรอาจประสบปัญหาจากกฎระเบียบของภาครัฐ เช่น เรื่องการนำของบริจาคเข้ามาในประเทศ 
การดำเนินการด้านวีซ่า เป็นต้น ในขณะที่ภาครัฐเองก็มีความกังวลเรื่องการแอบอ้างของนักท่องเที่ยว
เชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่อาจเข้ามาใช้ประเทศไทยเป็นแหล่งหากิน ซึ่งอาจทำให้ประเทศเสียชื่อเสียงได้ 
หากมีการร่วมกันจัดทำมาตรฐานการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ทำให้เกิดความเข้าใจการ
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ท่องเที่ยวรูปแบบนี้ทั้งระบบแล้ว นอกจากจะช่วยพัฒนาประเทศให้ดีขึ้นแล้ว ยังเป็นการป้องกันการ
แอบอ้างของผู้ที่ไม่หวังดีอีกด้วย 

(2) ปัญหาด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการ การประชาสัมพันธ์และการ
ส่งเสริมการตลาด คือพบอีกว่า รูปแบบสินค้าและบริการที่มีอยู่ยังไม่สอดคล้องกับความต้องการของ 
ตลาด เช่น นักท่องเที่ยวนิยมเข้ามาทำกิจกรรมการสอนและก่อสร้างสูงเป็นอันดับต้นๆ แต่ผู ้จัด
กิจกรรมจัดกิจกรรมประชาสงเคราะห์มากเป็นอันดับหนึ่ง เป็นต้น ส่วนด้านการประชาสัมพันธ์และ
การส่งสริมการตลาดอาจยังทำได้ไม่ตรงเป้าหมาย เนื่องจากกลุ่มนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
นักเรียนนักศึกษาท่ีมีการติดต่อผ่านสถาบันการศึกษาที่ศึกษาอยู่และกลุ่มบริษัทตัวแทนในต่างประเทศ
เป็นหลัก ดังนั้นการประชาสัมพันธ์ที่บริษัทนำเที่ยวทำเองหรือการส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เน้นการ
ท่องเที่ยวกระแสหลักจึงอาจไม่สามารถขยายตลาดการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ได้เท่าที่ควร 

ผลการศึกษาของกาญจนา สมมิตร และคณะพบว่าปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการท่องเที่ยว
เชิงบำเพ็ญประโยชน์มีความคล้ายคลึงกันทั้งด้านอุปสงค์และอุปทาน คือ ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ด้านอุปสงค์พบอยู่ 3 ปัจจัยที่มีค่าความพึงพอใจระดับมากในระดับต้นๆ 
ได้แก่ 1) ด้านบุคลากรในการให้บริการ 2) ด้านลักษณะทางกายภาพ และ 3) ด้านสินค้าทางการ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ส่วน ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ด้าน
อุปทาน พบอยู่ 5 ปัจจัยด้านบุคลากรในการให้บริการ อัธยาศัยของผู้คนในท้องถิ่นเป็นกันเองมีน้ำใจ
สร้างความผูกพันและการดูแลดุจครอบครัว ความมีประสบการณ์ในการทำงานที่ยาวนาน 2) ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ ชุมชนในภาคเหนือตอนบนมีวิถีชีวิตที่เรียบง่าย วัฒนธรรมเป็นเอกลักษณ์ 
บรรยากาศดี และธรรมชาติสวยงาม มีความพร้อมด้านสถานที่ท่องเที่ยวและการบริการท่องเที่ยว 3) 
ด้านสินค้าทางการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์มีความหลากหลายของกิจกรรมที่น่าสนใจ มีความ
หลากหลายทางวัฒนธรรมกลุ่มชาติพันธุ์ที่น่าสนใจ โครงการมีความยั่งยืน 4) ด้านราคา เนื่องจากค่า
ครองชีพถูกกว่าเมื่อเทียบกับภูมิภาคอ่ืนๆ และ 5) ด้านเครือข่ายความร่วมมือกับองค์กรในท้องถิ่นและ 
เครือข่ายในต่างประเทศ  

2.5) การศ ึกษาเร ื ่อง “The relationship between volunteer tourism and 
development in Thailand” ของ Nick Kontogeorgopoulos (2014) ซึ่งได้ศึกษาถึงความสัมพันธ์
ระหว ่ า งการท ่อง เท ี ่ ยว เช ิ งบำ เพ ็ญประโยชน ์ก ับงานการพ ัฒนาในประเทศไทย Nick 
Kontogeorgopoulos (2014) ศึกษาประเด็นนี้ด้วยการสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวที่เข้าร่วมโครงการ
บำเพ็ญประโยชน์ระยะสั้นในจังหวัดเชียงใหม่จำนวน 55 คน และผู้บริหารองค์กรผู้จัดกิจกรรมบำเพ็ญ
ประโยชน์จำนวน 15 คน ทั้งนี้งานของ Nick Kontogeorgopoulos (2014) ไม่ได้เก็บข้อมูลจาก
ตัวแทนชุมชนที่เป็นแหล่งกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ทำให้การศึกษานี้อาจขาดข้อมูลที่สำคัญบาง
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ประการที่เกี่ยวข้องกับประเด็นการพัฒนา  Nick Kontogeorgopoulos (2014) สรุปว่าประเด็นการ
พัฒนาประเทศเป็นพ้ืนฐานสำคัญของการจัดโครงการบำเพ็ญประโยชน์ แต่การจัดโครงการดังกล่าวจะ
เป็นไปตามกรอบการจัดกิจกรรมของหน่วยงานผู้จัดที่มีฐานคิดจากมุมมองต่างชาติไม่ได้อยู่ในกรอบ
การพัฒนาประเทศที่แท้จริง อย่างไรก็ตามในการศึกษาของ Nick Kontogeorgopoulos (2014) นั้น
ศึกษาข้อมูลตั้งแต่เดือนธันวาคม 2555 ถึงเดือนมีนาคม 2556 เท่านั้นอาจทำให้ไม่เห็นการทำงานด้าน
การพัฒนาในระยะอื่นๆด้วย ทั้งนี้บางโครงการอาจเป็นลักษณะการทำงานต่อเนื่องหรือการทำงาน
ระยะยาว  

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่ายังไม่มีการศึกษาวิจัยเพ่ือการพัฒนาผลิตภัณฑ์การ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่เป็นรูปธรรมโดยที่ผู้เกี่ยวข้องทุกฝ่ายมีส่วนร่วม โดยเฉพาะในเขต
ภาคเหนือตอนบนซึ่งเป็นแหล่งกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ที ่สำคัญของประเทศไทย การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เพื่อรองรับการเติบโตของการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์จึงมีความจำเป็น และเพื่อให้
การพัฒนาผลิตภัณฑ์มีความยั่งยืนควรเป็นการพัฒนาแบบมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน 

2.6) ความคาดหวังและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อกิจกรรมท่องเที่ยวเชิง
อาสาสมัคร (พงศ์ธวัช ศรีจำนอง: 2553) เป็นงานวิจัยที่มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคาดหวังและ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครโดยเลือกกิจกรรมที่
ทำการศึกษา 4 กิจกรรมคือ 1) กิจกรรมล่องเรือเก็บขยะในลำคลอง 2) กิจกรรมสร้างแนวกันไฟ 3) 
กิจกรรมปลูกป่าชายเลน 4) กิจกรรมอาสาสร้างบ้านดินเครื่องมือที ่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบ
สัมภาษณ์และแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเน้นนักท่องเที่ยวที่เป็นอาสาสมัครจำนวน  120 คนสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่สถิติพ้ืนฐานและมีผลการศึกษาวิจัยพบว่า 

2.6.1) นักท่องเที่ยวในกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครทั้ง  4 กิจกรรมมี
ความคาดหวังในการเข้าร่วมกิจกรรมในรูปแบบท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครอยู่ในระดับมาก  

2.6.2) นักท่องเที่ยวในกิจกรรมท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครทั้ง  4 กิจกรรมมี
ความพึงพอใจในการเข้าร่วมกิจกรรมในรูปแบบท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครอยู่ในระดับมาก  

2.6.3) นักท่องเที่ยวมีความคาดหวังต่อการเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวเชิง
อาสาสมัครสูงกว่าความพึงพอใจทั้ง 4 กิจกรรม 

ยุทธศาสตร์ส่งเสริมการท่องเที่ยวเพื่อสร้างการเรียนรู ้สำหรับนักท่องเที ่ยวกลุ่ ม
บำเพ็ญประโยชน์ (พงษ์จันทร์ คล้ายอุดม และ คณะ : 2555) เป็นงานวิจัยที ่มีวัตถุประสงค์เพ่ือ
วิเคราะห์นโยบายของภาครัฐบาลและเงื่อนไขที่ส่งเสริมกระบวนการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
เพื่อศึกษากระบวนการจัดการเรียนรู้การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ที่เป็นอยู่ในปัจ จุบัน  เพ่ือ
ศึกษาศึกษามูลค่าเพิ่มทางเศรษฐศาสตร์ที่เกิดจากการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ และ เพื่อจัดทำ
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ยุทธศาสตร์ที่เกิดจากการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศไทย โดยทำการรวบรวมข้อมูลปฐม
ภูมิโดยใช้แบบสัมภาษณ์จากนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์จำนวน 400 
ชุด  ผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 400 ชุด และ จัดประชุมกลุ่มเพื่อระดม
ความคิดเห็นจากตัวแทนผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวแบบบำเพ็ญประโยชนืจำนวน 150 คน 

ผลการศึกษาโดยสรุปดังนี้ไม่มีนโยบายด้านการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่
ชัดเจนและเป็นรูปธรรมแต่มีการสนับสนุนเป็นรายโครงการนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์เป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิงส่วนใหญ่เป็นกลุ่มนักเรียนที่มีอายุน้อยกว่า  20 ปีคิดเป็นร้อย
ละ 63.50รองลงมาเป็นกลุ่มอายุระหว่าง 20-25 ปีพบว่าส่วนใหญ่ติดต่อผ่านทางบริษัททัวร์หรือ
หน ่วยงานท ี ่ทำหน ้าท ี ่บำเพ ็ญประโยชน ์ค ิดเป ็นร ้อยละ  67.00 รองลงมาต ิดต ่อผ ่านทาง
สถาบันการศึกษาคิดเป็นร้อยละ 21.75 และเดินทางมาด้วยตนเองคิดเป็นร้อยละ 8.50 นักท่องเที่ยวที่
เข้ามาท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ส่วนใหญ่เดินทางมากับเพื่อนคิดเป็นร้อยละ 52.75 รองลงมา
เดินทางมากับสถานศึกษาคิดเป็นร้อยละ 21.75 ร้อยละ 3.75 เดินทางมากับครอบครัวด้านระยะเวลา
ในการเดินทางเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศไทยส่วนใหญ่ใช้เวลาในประเทศไทย  2 สัปดาห์คิดเป็น
ร้อยละ 64.75 กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์นิยมส่วนใหญ่เป็นการดูแลสัตว์เช่นช้าง
สุนัขชะนีคิดเป็นร้อยละ43.25 รองลงมาเป็นสร้างสาธารณูปโภคและการดูแลเด็กและดูแลผู้ป่วยคิด
เป็นร้อยละ 19.75 และ15.25 ตามลำดับด้านกิจกรรมที่เรียนรู้จากการบำเพ็ญประโยชน์พบว่าส่วน
ใหญ่นักท่องเที่ยวได้เรียนรู้วิถีชีวิตชุมชนรองลงมาเรียนรู้ขนบธรรมเนียมวัฒนธรรมประเพณีไทยคิด
เป็นร้อยละ 60.25 และ19.75 ตามลำดับด้านกระบวนการเรียนรู ้ของนักท่องเที ่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์ในประเทศไทยพบว่ากระบวนการเรียนรู้ของนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่เข้ามาแบ่ง
ออกเป็น 5 ขั้นตอนคือ 1) ขั้นแสวงหาความรู้ในขั้นนี้นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่เข้ามาเป็น
อาสาสมัครทำการศึกษาจากการฟังคำบอกเล่าของนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่อยู่เดิม (พ่ีเลี้ยง) 
จากการฟังบรรยายของเจ้าหน้าที่และศึกษาเพิ่มเติมจากบอร์ด/ป้ายและเว็บไซด์ 2) ขั้นแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ในขั้นนี้นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์มีการซักถามเพื่อแลกเปลี่ยนเรียนรู้ร่วมกันกับ
เจ้าหน้าของสถานที่ที่เข้าไปบำเพ็ญประโยชน์มีการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์ที่อยู่เดิม (พี่เลี้ยง) และมีการแลกเปลี่ยนประสบการณ์การทำงานระหว่างนักท่องเที่ยวเชิง
บำเพ็ญประโยชน์ในกลุ่มเดียวกัน 3) ขั้นฝึกประสบการณ์ด้วยตนเองในขั้นนี้นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์ปฏิบัติงานจริงเช่นการสร้างห้องน้ำการสร้างโรงเรียนสำหรับเด็กเล็กการสร้างแท็งก์น้ำเป็น
ต้น 4) ขั้นสรุปองค์ความรู้พบว่าเมื่อนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ปฏิบัติงานในแต่ละวันเสร็จสิ้น
แล้วมีการพูดคุยแลกเปลี่ยนความรู้/กระบวนการทำงานรวมทั้งปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นจากการ
ปฏิบัติงาน 5) ขั้นการนำไปใช้พบว่าหลังจากครบกำหนดระยะเวลาในการปฏิบัติงานในพื้นที่แล้ว
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นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์จะนำเอาประสบการณ์ต่างๆที่ได้รับไปแบ่งปันให้เพื่อนทราบทาง
อินเตอร์เน็ตด้านรายได้จากการประกอบธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศไทยพบว่า
รายได้ของผู้ประกอบการส่วนใหญ่น้อยกว่า 50,000 บาทต่อเดือนร้อยละ 47.00 รองลงมารายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 50,000 – 70,000 บาทและ 130,001 – 150,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 13.50 และ13.50 
ตามลำดับด้านรายได้รวมจากการประกอบธุรกิจการท่องเที่ยวทั้งปีเฉลี่ ยรายละ 1,307,165.80 บาท
หากทำการเฉลี่ยรายได้ของผู้ประกอบการเป็นรายเดือนพบว่าผู้ประกอบการมีรายได้เดือนมกราคมสูง
ที ่ส ุดโดยมีรายได้เฉลี ่ย  133,961.17 บาทรองลงมาเป็นเดือนเมษายนมีรายได้เฉลี ่ยเดือนละ 
126,527.88 บาทและเดือนธันวาคมมีรายได้เฉลี่ยเดือนละ 124,489.90 บาทคิดเป็นร้อยละ10.25, 
9.68 และ 9.49 ของรายได้เฉลี่ยทั้งปีตามลำดับหากทำการศึกษามูลค่าเพ่ิมที่เกิดขึ้นจากการท่องเที่ยว
เชิงบำเพ็ญประโยชน์โดยนำกำไรจากการดำเนินงานหลังหักภาษี  (NOPAT) ลบด้วยต้นทุนเงินทุน 
(Capital Charge) พบว่ามูลค่าเพ่ิมเฉลี่ยต่อป ี392,149.70 บาทคิดเป็นร้อยละ 30 ของรายได้จากการ
ประกอบธุรกิจโดยผู้ประกอบการมีมูลค่าเพิ่มเดือนมกราคมสูงที่สุดโดยมีมูลค่าเพิ่มเฉลี่ย40,188.35
บาทรองลงมาเป็นเดือนเมษายนมีมีมูลค่าเพิ่มเฉลี่ยเดือนละ  37,958.36 บาทและเดือนธันวาคมมี
มูลค่าเพิ่มเฉลี่ยเดือนละ 37,346.97 บาทจากการศึกษาการกระจายรายได้จากการท่องเที่ยวเชิง
ปริมาณของผู้ให้บริการการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศไทยพบว่ามูลค่ารายได้เฉลี่ยของ
ธุรกิจร้านอาหารมีรายได้สูงที่สุดจำนวน 369,927.92บาทต่อปีคิดเป็นร้อยละ 28.30 ของรายได้
ทั้งหมดรองลงมาเป็นธุรกิจโรงแรมที่พักจำนวน 345,745.35 บาทคิดเป็นร้อยละ 26.45 ของรายได้
ทั ้งหมดและร้านขายของที ่ระลึกจำนวน  178,035.98บาทต่อปีคิดเป็นร้อยละ 13.62 ของรายได้
ทั้งหมดด้านประเด็นยุทธศาสตร์และแนวทางการพัฒนาควรมีการพัฒนาในประเด็นต่างๆดังนี้  1.การ
ให้ทุกภาคส่วนเข้ามามีส่วนร่วมเรื่องท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์อย่างจริงจัง  2. สร้างมั่นใจเรื่อง
ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์วางหลักเกณฑ์และระบบติดตามกำกับเพื่อให้
มั่นใจว่าจะมีมาตรฐานความปลอดภัยสำหรับนักท่องเที่ยวต่างประเทศ  3.การพัฒนารูปแบบการให้
ข้อมูลและส่งเสริมกิจกรรมประชาสัมพันธ์ด้านการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์4.การสร้างและสื่อ
สารตราสินค้าท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 

 
ปัจจัยด้านการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศ /

ต่างประเทศ 
จากการสืบค้นเอกสารที่เกี่ยวข้องจากแหล่งข้อมูลต่างๆ โดยเฉพาะข้อมูลออนไลน์สามารถ

สรุปได้ว่าสถานการณ์การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์มีทิศทางการเติบโตค่อนข้างดี ในต่างประเทศ
มีผลการสำรวจที่สนับสนุนการเติบโตของการท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครอย่างชัดเจน เช่น The Travel 
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Industry Association of America (TIA) ได้ทำการสำรวจและชี ้ให้เห็นสิ ่งสำคัญของผลลัพท์ที่
ออกมาว่าจำนวนของนักท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครนั้นเพ่ิมข้ึนหลายเท่าตัวจากปี 2005 ตัวอย่างที่เห็นได้
ชัดในกรณีนี้ก็คือการจัดงาน National Public Land Day หรือวันใส่ใจพื้นที่สาธารณะนั้น พบว่ามี
อาสาสมัครเกือบ 100,000 คนเข้าร่วมงาน อาสาสมัครเหล่านี้มุ่งหน้าไปยัง National Parks เพื่อร่วม
กิจกรรมสร้างสะพานปลูกต้นไม้ กำจัดวัชพืช และอื่นๆ อีกมากมายอันเป็นกิจกรรมสาธารณะที่
สะท้อนให้เห็นถึงการเติบโตของจิตอาสาของคนอเมริกันในยุคนี้ได้เป็นอย่างดีการเติบของอาสาสมัคร
นั้นมีทิศทางที่พุ่งขึ้นอย่างรวดเร็วและจากข้อมูลล่าสุดในปี 2007 จากการสำรวจทางอินเตอร์เน็ตโดย 
Travelocity เว็บไซต์ด้านการท่องเที่ยวชื่อดังนั้นก็พบว่าจำนวนนักท่องเที่ยวเชิงอาสาสมัครเพิ่มขึ้น
กว่าเท่าตัว (จาก 6% เพิ่มเป็น 11%) จากปี 2006 ที่ผ่านมาอีกด้วยผลวิจัยนี้สอดคล้องกับผลการ
สำรวจของอีกสำนักคือ Msnbc.com ที่ทำการสำรวจเกี่ยวกับ “Voluntourism” พบว่าเกินกว่าครึ่ง 
(55%) ของผู้ทำแบบสำรวจทั่วโลกนั้นรู้จักและสนใจในการท่องเที่ยวและหาประสบการณ์ใหม่ๆด้วย
วิธีนี ้ โดย 20% ของผู ้เข้ามาทำแบบสำรวจนั ้นเคยไปทำกิจกรรมในลักษณะของ  Voluntourism 
มาแล้วอย่างน้อยหนึ่งครั้งแล้วก็อยากท่ีจะทำอีกต่อๆไป (เครือข่ายจิตอาสา) 

สำหรับสถานการณ์การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศไทยนั้น การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยได้เสนอไว้ในบทความเรื่อง ‘ไทยบูมเปิดตลาดทัวร์บำเพ็ญประโยชน์เค้กใหญ่คนรุ่นใหม่ 6 
ชาติโตปีละ70 ล.คน’ ว่าจากการวิจัยตลาดและพฤติกรรมการเดินทางของเยาวชนรุ่นใหม่ในอนาคต
อีก 5 ปี ข้างหน้าใน 6 ประเทศ คือ อังกฤษ ออสเตรเลีย อเมริกา ญี่ปุ ่น สิงคโปร์ และมาเลเซียมี
นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์มากถึง 70 ล้านคนต่อปี โดยมีแนวโน้มการขยายตัวอยู่ในภาคพ้ืน
อเมริกาและยุโรปไปจนถึงปี 2559(ประชาชาติธุรกิจ, 2554) 

จากรายงานการสำรวจและวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้จากการสำรวจและการศึกษาเพ่ิมเติมจากงาน
วิชาการและการส่งเสริมการขายของบริษัทนำเที่ยว Voluntourism ทั้งในประเทศและต่างประเทศ 
ในจุลสารวิชาการอิเลคทรอนิกส์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย พบว่า ในข้อมูลด้านราคา บริษัท
จะคิดค่าบริการกับนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ได้แก่ ค่าท่ีพัก ค่าอาหาร ค่ารถรับส่ง ค่าฝึกอบรม
พนักงาน ค่ารักษาพยาบาล ค่าประกันสุขภาพเดินทาง ค่าบริหารจัดการโครงการ และจะชี้แจง
รายละเอียดค่าใช้จ่ายแต่ละรายการอย่างชัดเจน เมื่อพิจารณาราคาเปรียบเทียบค่าบริการต่อคนต่อวัน
กับบริษัทที่ดำเนินการด้านการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในประเทศสหรัฐอเมริกา ประเทศ
อังกฤษ และบริษัทในประเทศไทยพบว่า ค่าบริการในไทยมีราคาถูกกว่ามาก เมื่อเปรียบเทียบรายได้
จากการท่องเที่ยว พบว่า รายได้เฉลี่ยการท่องเที่ยวในภาพรวมต่อคนต่อวันในปี 2547 (4 ,057.85 
บาท/คน/วัน) ส่วนรายได้ต่อคนต่อวันของค่าบริการการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์อยู่ที่ 2,003 
บาท/คน/วัน อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะพำนักอยู่ในไทยค่อนข้างยาวนานตั้งแต่ 1-5 สัปดาห์ 
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จึงทำให้มีรายได้รวมสูงกว่าการท่องเที่ยวแบบทั่วไปเมื่อเทียบกับระยะพำนักเฉลี่ยปี 2547 หากมีระยะ
พำนักนานกว่า 16 วันขึ้นไป (รายได้รวม = 4,507.85 บาท x 8.13 วัน = 32,990 บาท) / (รายได้ 
Voluntourism = 2,003 x 16 วัน = 32,048 บาท) (วัชรี ชูรักษา, ม.ป.ป) ข้อมูลที่ได้จากการศึกษา
เอกสารที่เกี่ยวข้องแสดงให้เห็นว่าสถานการณ์การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์โดยภาพรวมนั้นมี
แนวโน้มเติบโตขึ้นอย่างเห็นได้ชัด 

นอกจากนี้คมสัน  วาฤทธิ์ และคณะ(2556) ได้ศึกษาเรื่องอุปสงค์การท่องเที่ยวเพื่อบำเพ็ญ
ประโยชน์ในเขตจังหวัดภาคเหนือตอนบนพบว่านักท่องเที่ยวเพื่อบำเพ็ญประโยชน์ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิงมากกว่าเพศชาย  มีอายุระหว่าง 16-25 ปี  นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีสัญชาติอเมริกัน  ศึกษาใน
ระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา  มีรายได้ต่อปีน้อยกว่า US 12,000นักท่องเที่ยวส่วน
ใหญ่เดินทางมาประเทศไทยเป็นครั้งแรก นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มาเที่ยวคนเดียว และ ได้รับข่าวสาร
เกี่ยวกับการบำเพ็ญประโยชน์จากโรงเรียนหรือมหาวิทยาลัย ด้านพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเชิง
บำเพ็ญประโยชน์  นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ให้ความสำคัญกับทั้งกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ 
และ สถานที่ท่องเที่ยวนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ใช้เวลาน้อยกว่า 1เดือน มาร่วมกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์
ด้วยทั้งเหตุผลส่วนตัว และ อยากช่วยเหลือผู้อื่น  ทักษะที่นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ใช้ส่วน
ใหญ่คือ การลงแรงช่วยงานส่วนใหญ่ให้ความร่วมมือกับกิจกรรมอาสาสมัครอย่างเต็มที่  ให้ความ
ร่วมมือกับชุมชนในระดับกลาง และ ค่าใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในด้านต่างๆ  
พบว่านักท่องเที่ยวใช้จ่ายเงินในด้าน Volunteer Program มากที่สุด 

ด้านปัจจัยที ่กำหนดอุปสงค์ของนักท่องเที ่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ในการตัดสินใจมา
ท่องเที่ยวและทำกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ในเขตจังหวัดภาคเหนือตอนบน พบว่า เมื่อนำองค์กรทั้ง
สองส่วน คือ องค์กรสนับสนุน และ องค์กรท้องถิ่น มาเปรียบเทียบกัน ทำให้ทราบว่านักท่องเที่ยวเชิง
บำเพ็ญประโยชน์ส่วนใหญ่พึงพอใจกับปัจจัยด้านคน  รองลงมาคือ ลักษณะทางกายภาพ และ ลำดับ
สามคือ สินค้าทางการท่องเที่ยว   

ผลการศึกษาเกี่ยวกับกลุ่ม และประเภทของกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ใน
เขตภาคเหนือตอนบนได้ใช้บริการ คือ กิจกรรมการสอนมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 24.5 รองลงมา การ
ก่อสร้าง ร้อยละ 20  ลำดับสามคือ กลุ่มประชาสงเคราะห์ ร้อยละ 13.75 และนอกจากนั้นยังมี
กิจกรรม พัฒนาชุมชน อนุรักษ์วัฒนธรรม พัฒนาธุรกิจ การอนุรักษ์สภาพแวดล้อม กลุ่มทางการแพทย์ 
การทำสื่อ(บทความ) และ การวิจัยและศึกษาสภาพแวดล้อม และจากผลการศึกษาดังกล่าวคณะวิจัย
ได้นำเสนอแนวทางการพัฒนาแผนการตลาดการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ให้แก่ผู้จัดกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว   เช ิงบำเพ็ญประโยชน์ในเขตภาคเหนือตอนบน สร ุปได ้ด ังน ี ้ (1) เป ้าหมายทาง
การตลาด    คือ นักเรียน นักศึกษา ที่มาจากประเทศ อเมริกา  ยุโรป  ออสเตรเลีย และ ประเทศใน
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สมาคมอาเซียน (2) ตำแหน่งทางการตลาด คือจังหวัดในเขตภาคเหนือตอนบนจะเป็นศูนย์กลางของ
การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่มีทั้งคุณภาพ และ ความหลากหลายของกิจกรรม (3) เป้าหมาย
ทางการตลาด คือ เพ่ิมรายได้ทางการท่องเที่ยวได้ประมาณ  1,744,611,876  บาทในปีถัดไป   

 
ด้านนักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ในต่างประเทศ  
Taillon J. และ  Jamal T. (2007) ได้ทำการวิจัยเรื่อง การทำความเข้าใจกับนักท่องเที่ยว

เชิงบำเพ็ญประโยชน์ โดยงานวิจัยนี้สำรวจแรงจูงใจของนักท่องเที่ยวที่มาทำกิจกรรมเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์และกลุ่มที่มีความสนใจ และ ศึกษาองค์ประกอบในชุมชนว่ามีการตลาดที่เหมาะสมหรือไม่
และพยายามในการส่งเสริมการขาย โดยเฉพาะในเรื่องการส่งเสริมการขายแบบปากต่อปาก โดยการ
สัมภาษณ์เชิงลึกทางโทรศัพท์ในอเมริกา และ แคนนาดา 42 คน สัมภาษณ์สิ่งที่มีในชุมชน โดยพบว่า 
การส่งเสริมการขายแบบปากต่อปากเหมาะสมที่สุดจำนวน 10 หัวข้อที่อาสาสมัครคุยกันมากที่สุดคือ 
ศาสนา บริษัททัวร์หรือองค์กรที่เลือกเข้าร่วมโครงการ สุขภาพ และการแพทย์ สถานะทางการเงิน 
การเมือง ประโยชน์ที่เกี่ยวกับสาขาวิชากับหน่วยกิจ สถานที่ พ้ืนฐานทางวิชาการ  ที่พัก ประสบการณ์
ด้านวัฒนธรรม และยังพบว่าชุมชนยังไม่เห็นผลดีเพราะนำไปให้และก็หายไป ดังนั้นจึงควรศึกษาศึกษา
ว่าจะทำอย่างไรให้เกิดความยั่งยืนมากกว่า 100 ล้านของชาวอเมริกันที่เป็นอาสาสมัคร จากสถิติปี 
1998 และมีตัวเลขสูงขึ้นกว่า 13.7% จากปีก่อนหน้านั้น  กลุ่มอาสาสมัครเหล่านี้ได้ทุ่มเททำรายงาน
มากกว่า 19 พันล้านชั่วโมงในการทำงานโดยไม่ได้รับค่าจ้าง จำนวนของนักเรียนที่เป็นอาสาสมัคร
เพิ่มขึ้นเรื่อยๆ ทุกวันนี้สถานศึกษามีสมาชิกองค์กรมากกว่า 600 องค์กรที่สนับสนุน  อีกทั้งวิทยาลัย
ต่างๆ มากกว่า 12,000 แห่ง  จึงนับได้ว่าอาสาสมัครที่เป็นนักเรียนเป็นองค์ประกอบหลัก  ในปี 1999 
ประมาณ 48% ของอาสาสมัครมีอายุอยู่ระหว่าง 18-24 ปี และ 75.3% ของนักศึกษาจบใหม่ ทำงาน
อาสาสมัครในปีแรก และ 51.1% ทำงานบริการสังคมตามข้อเรียกร้องของชั้นเรียน 

จากการวิจัยพบว่าชุมชนท้องถิ่น และ องค์กรไม่หวังผลกำไรได้รับประโยชน์โดยเริ่มแรกจาก
การเรียนรู้จากชุมชน (Community-based learning – CBL) เช่น การเรียนรู้ด้านการบริการ การฝึก
ประสบการณ์ และการเป็นอาสาสมัคร  จากข้อมูลการร่วมมือขององค์กรกับสถานศึกษาในโปรแกรม
อาสาสมัคร  การเปรียบเทียบความสัมพันธ์ของอาสามสมัครที่เป็นนักศึกษาและอาสาสมัครที่อยู่นอก
สถานศึกษาถูกชักชวนจากชุมชนขนาดใหญ่กว่า และ ยังพบอีกว่าเหล่านักเรียนอาสาสมัครได้ก่อตั้ง
กลุ่มแรงงานอาสาสมัครอย่างเป็นรูปธรรมสำหรับองค์กรท้องถิ่น  โดยนักเรียนอาสาสมัครเหล่านี้ 
อย่างน้อยท่ีสุดให้ความช่วยเหลือในการวางแผนและร่วมมือในการให้บริการสังคม 

งานวิจ ัยทางการแพทย์ (Healthcare  Volunteers : Preference & Trends, 2006) ได้
ศึกษาถึงความต้องการทางการแพทย์และพื้นที่ว่ามีความสอดคล้องกันหรือไม่ โดยงานวิจัยนี้เน้น
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ทางด้านทันตแพทย์และแพทย์ทั่วไป พบว่า อาสาสมัครส่วนใหญ่เป็นชาวอเมริกา ส่วนใหญ่นับถือ
ศาสนาคริสต์  ผลการวิจัยพบว่า ประเทศที่ได้รับการช่วยเหลือและมีการเผยแพร่มักได้รั บความนิยม
มากว่า  ซึ่งทำให้ประเทศที่ไม่เคยมีอาสาสมัครเข้าไปจะได้รับความช่วยเหลือน้อย  ดังนั้น จึงควรให้
ความรู้กับอาสาสมัครเกี่ยวกับประเทศที่มีความต้องการเพื่อให้ประเทศเหล่านั้นเข้าถึงการให้บริการ
ทางการแพทย์อย่างเท่าเทียมกัน 

 
แนวโน้มการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในปัจจุบันมีการพูดถึง

การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์แบบมีความรับผิดชอบ (responsible volunteer tourism) มาก
ขึ ้น การศึกษาของ Smith, V.L &  Font, X. (2014) ได้แสดงให้เห็นถึงประเด็นปัญหาของการ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่กำลังได้รับความนิยมว่าองค์กรที่จัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์และเข้าไปในพื้นที่ชุมชนนั้นมักไม่มีความรับผิดชอบต่อชุมชนที่เข้าไปทำกิจกรรม ทำให้เกิด
การวิพากย์วิจารณ์การท่องเที่ยวรูปแบบนี้ในแง่ลบ  

Belz & Peattie (2012) และ Kotler & Lee (2011) ได้เสนอว่า เมื ่อองค์กรที ่จ ัดการ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ทำการตลาดโดยเน้นผลกำไรที่เป็นตัวเงินเป็นหลักก็มักจะละเลยผล
กำไรทางสังคมและสิ่งแวดล้อมไป ดังนั้นกระแสข้อเรียกร้องให้จัดการการท่องเที่ยวแบบมีความ
รับผิดชอบจึงเกิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง Smith, V.L &  Font, X. (2014) เสนอว่า องค์กรการท่องเที่ยวเชิง
บำเพ็ญประโยชน์ควรคำนึงถึงประเด็น ต่างๆ ดังต่อไปนี้  

 
- ความต้องการของท้องถิ่น 
- ความต่อเนื่องของโครงการ 
- ประโยชน์ที่ท้องถิ่นจะได้รับ ต้องมีความชัดเจน 
- มีการวางแผนร่วมกับท้องถิ่น 
- มีการติดต่อระหว่างโครงการกับตัวนักท่องเที่ยว 
- มีมาตรฐานกระบวนการทำงานและการปฏิบัติ 
- สื่อสารข้อมูลตามความเป็นจริง มีความโปร่งใส 

ในปี 2012 Center for Responsible Tourism ได้จัดทำสถิติด้านการท่องเที่ยวที่มีความ
รับผิดชอบพบว่า เกินกว่า 90 % ของนักท่องเที่ยวในอเมริกาอยากให้บริษัทนำเที่ยวหรือองค์กรที่
จัดการท่องเที่ยวให้ดำเนินงานแบบมีความรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม นักท่องเที่ยวเหล่านี้
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พร้อมที่จะสนับสนุนการท่องเที่ยวสีเขียว (green tourism) การท่องเที่ยวแบบมีความรับผิดชอบ 
(responsible tourism)  

เมื่อพิจารณาทิศทางของการท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบแล้ว พบว่าจะเป็นการท่องเที่ยวที่
เป็นที่ต้องการมากขึ้นเรื่อยๆในอนาคต Center for Responsible Tourism (2012) จึงได้เสนอทิศ
ทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้เป็นที่ต้องการของตลาดในปัจจุบันและอนาคต โดยได้เสนอทิศทางการ
ท่องเที่ยวที่เกิดข้ึนด้งต่อไปนี้  

- การท่องเที ่ยวเชิงประสบการณ์  (Experiential tourism) หมายถึงการ
ท่องเที่ยวที่นักท่องเที่ยวได้เข้าไปร่วมทำกิจกรรมรูปแบบใด รูปแบบหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็น กิจกรรมเชิง
ธรรมชาติ ศิลปวัฒนธรรม หรือการทำงานกับชุมชนห่างไกล ซึ่งเป็นกิจกรรมที่จะทำให้นักท่องเที่ยว
ได้รับประสบการณที่น่าจดจำ 

- การเปลี่ยนยุควัยของนักท่องเที่ยว (Generational shift) ปัจจุบันผู้ที่เกิดใน
ยุค Baby Boomer (1946-1964) ต่างอยู่ในวัยเกษียณ มีความมั่งคั่งและอายุยืนขึ้น กลุ่มคนเหล่านี้มี
ความใส่ใจเรื่องสิ่งแวดล้อม ส่วนคนในรุ่น Gen-X (เกิดในปี 1961 -19 81) ก็เป็นกลุ่มที่ได้รับอิทธิพล
จากคนรุ่นก่อนเป็นผู้บริโภคที่รับรู้ถึงความสำคัญของธรรมชาติ จึงหันมาให้ความสำคัญกับสิ่งแวดล้อม
มากขึ ้น คนรุ ่น Gen-Y (เกิดปี 1980-2001) ซึ ่งได้รับการอบรมสั ่งสอนมาอย่างดีก็ต้องการเห็น
สิ่งแวดล้อมที่ดีและความยุติธรรมในสังคมและคนรุ่นนี้ยังเก่งเรื่องเทคโนโลยีสื่อสารอิเลคทรอนิคด้วย 
ซึ่งความต้องการของคนรุ่นต่างๆเหล่านี้จะเป็นตัวกำหนดสินค้าทางการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 

- ความต ้องการส ัมผ ัสธรรมชาต ิ  (Need for connect with nature) 
เนื่องจากผู้คนเกินครึ่งโลกทำงานอยู่ในเขตเมือง ดังนั้นจึงมีความต้องการจะไปสัมผัสบรรยากาศแบบ
ธรรมชาติที่แท้จริง 

- ความต้องการประสบการณ์จริง (Demand for authenticity)นักท่องเที่ยว
ยุคใหม่ต้องการค้นหาประสบการณ์จากการลงมือทำจริง  ดังนั้นการจัดหาประสบการณ์จริงจึงเป็น
ประเด็นสำคัญในการจัดการท่องเที่ยวยุคใหม่ 

- - ความต้องการใช้เวลาร่วมกัน (Togetherness) การได้ทำกิจกรรมร่วมกัน
ระหว่างคนในครอบครัว คนรู้จักหรือเพื่อนฝูงเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวในปัจจุบันค้นหา ยิ่งได้ทำกิจกรรม
แปลกและแตกต่างจะเป็นสิ่งที่นักท่องเที่ยวยินดีมาก 

- การหาสิ ่งเติมเต็มให้ชีวิต (Search for fulfillment) การที ่คนรุ ่น Baby 
Boomer หรือ Gen-X ประสบความสำเร็จในชีวิตมากแล้ว เขาจึงอยากแสวงหากิจกรรมที่จะมาช่วย
เติมเต็มชีวิตของเขา เช่นได้ได้ไปช่วยเหลือผู้ที่ด้วยกว่าผ่านโครงการต่างๆ ก็จะทำให้การท่องเที่ยวของ
คนเหล่านี้สามารถเติมเต็มในสิ่งที่เขาต้องการได้  
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จากข้อมูลทิศทางการท่องเที่ยวดังกล่าว สามารถนำมาเป็นแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์การ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในเขตภาคเหนือตอนบนได้  ทั้งนี้การพัฒนาผลิตภัณฑ์ควรตั้งอยู่บน
พ้ืนฐานของการท่องเที่ยวที่มีความรับผิดชอบตามการทิศทางการท่องเที่ยวที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน 

 
3) ลักษณะของการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่ดี 

David Clemmons (2014) ได้ศึกษาพื้นที่ต้นแบบของการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิง
บำเพ็ญประโยชน์ที่ชุมชน Bayfield มลรัฐ Wisconsin ซึ่งเป็นชุมชนที่ประสบความสำเร็จในการจัด
กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์อย่างมาก โดยการให้นักท่องเที่ยวเข้ามาบำเพ็ญประโยชน์
ในงานแข่งสุนัขลากเลื่อนที่มีชื่อเสียงแห่งหนึ่งของโลก (The Apostle Islands Sled Dog Race) ซึ่ง
จากการศึกษานี้ David Clemmons ได้พบลักษณะที่ดีของการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์ไว้ ดังนี้  

 3.1) ชุมชนมีส่วนร่วม ร่วมลงทุนและเป็นเจ้าของโครงการ ชุมชนทีความสำคัญมาก
ต่อกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ชุมชนควรเข้ามามีส่วนร่วม ร่วมลงทุนและเป็นเจ้าของ
โปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์  ในกรณีของชุมชน Bayfield นั้น ชุมชนเป็นเจ้าของ
โปรแกรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์เอง คนในชุมชนร่วมต้อนรับนักท่องเที่ยว ทำงานเคียงข้าง
นักท่องเที่ยวแบบให้เกียรติและเห็นความสำคัญที่นักท่องเที่ยวลงทุนสละเงินและเวลามาช่วยชุมชน
ทำงาน ชุมชนดำเนินการปฐมนิเทศนักท่องเที่ยวและสร้างประสบการณ์ให้นักท่องเที่ยวร่วมกัน 

 3.2) การมีส่วนร่วมของหน่วยงานการตลาด  องค์กรที่ทำหน้าที่ด้านการตลาดมีส่วน
ร่วมในดำเนินโครงการกับชุมชนและประสานความเข้าใจระหว่างนักท่องเที่ยวกับชุมชน โดยในกรณี
ของชุมชน Bayfield นั้น มีหอการค้าแห่งเมือง Bayfield เป็นผู้ที่ทำหน้าที่นี้  

 3.3) ประสบการณ์แปลกใหม่ เป็นประสบการณ์ที่นักท่องท่องเที ่ยวไม่ได้ทำใน
ชีวิตประจำวัน กิจกรรมที่เข้าร่วมเป็นประสบการณ์แปลกใหม่ ในกรณีชุมชน Bayfield นักท่องเที่ยว
ได้รับประสบการณ์นับตั้งแต่เข้าร่วมโปรแกรม ได้เห็นการทำงานร่วมกันระหว่างคนกับสัตว์ ได้ทำงาน
ร่วมกับผู้เข้าแข่งขัน รับประทานอาหารร่วมกัน เพียงเท่านี้ก็ทำให้นักท่องเที่ยวอยากกลับมาอีกครั้ง  

 3.4) ไม่เน้นจุดขายเรื่องความรวย-จน / พัฒนาแล้ว-ด้อยพัฒนา โปรแกรมการ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ที่เกิดขึ้นทั่วโลกมักเป็นไปในลักษณะที่ผู้ที่พัฒนาแล้วเดินทางไปบำเพ็ญ
ประโยชน์ในพื้นที่ด้อยพัฒนา แต่ในกรณีชุมชน Bayfield ซ่ึงต้ังอยู่ในพ้ืนท่ีพัฒนาแล้วไม่ได้เป็นเช่นน้ัน 
นี่เป็นการพิสูจน์ให้เห็นว่ากิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ไม่จำเป็นต้องจัดในพื้นที่ด้อย
พัฒนาเสมอไป แต่ถ้าหากพ้ืนที่ใดที่มีกิจกรรมที่มีเอกลักษณ์และสามารถเปิดโอกาสให้ผู้ที่ต้องการช่วย
เข้ามามีส่วนร่วมได้ พ้ืนที่นั้นก็สามารถจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ได้เช่นกัน  
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 3.5) นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์รับรู้ข้อมูลเพ่ือการตัดสินใจมีการให้ข้อมูลทุก
อย่างแก่นักท่องเที่ยวอย่างเปิดเผย ทั้งข้อมูลสภาพอากาศ ความยากลำบากที่จะพบอาหารการกิน 
กิจกรรมพิเศษต่างๆ เพื่อให้นักท่องเที่ยวรับรู้ข้อมูลก่อนตัดสินใจเดินทางเข้าร่วมโครงการ การให้
ข้อมูลที่ชัดเจนตรงไปตรงมาจะช่วยแก้ปัญหาความไม่พึงพอใจจากสิ่งที่ไม่ได้คาดหวังของนักท่องเที่ยว
ได ้

 3.6) การกระจายรายได้  ปัญหาสำคัญอย่างหนึ่งของการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์คือ นักท่องเที่ยวมักสงสัยว่าเงินที่เขาจ่ายมา ไปอยู่ส่วนไหนของโครงการบ้าง การกระจาย
รายได้ที่โปร่งใสจึงเป็นเรื่องที่สำคัญอีกประการหนึ่งของการท่องเที่ยวในรูปแบบนี้ กรณีศึกษาชุ มชน 
Bayfield นั้น หอการค้าของเมืองได้แสดงให้เห็นการกระจายรายได้ในชุมชนได้เป็นอย่างดี โดยรายได้
ส่วนใหญ่จะกระจายไปในกิจการของชุมชนไม่ใช่ไปกระจุกตัวอยู่ที่บุคคลใดบุคคลหนึ่ง 

 3.7) การผสมผสานระหว่างการท่องเที่ยวกับการบำเพ็ญประโยชน์ที่ลงตัวการนำ
กิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ไปเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมการท่องเที ่ยว เป็นปรัชญาหลักของการ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ยิ่งสามารถทำให้กิจกรรมทั้งสองประสานเป็นเนื้อเดียวกันได้ถือเป็น
กิจกรรมการท่องเที่ยวบำเพ็ญประโยชน์ที่จริง ดังเช่นกรณีศึกษาชุมชน Bayfield นั้นได้ประสาน
กิจกรรมทั้งสองอย่างไว้ได้อย่างลงตัวคือ อาสาสมัครเข้ามาบำเพ็ญประโยชน์ในเทศกาลแข่งสุนัขลาก
เลื่อน ซึ่งเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวระดับโลก 

 3.8) รูปแบบการทำงานที่ผู ้มีส่วนได้เสียเข้ามามีส่วนร่วม  การจัดกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ควรมีรูปแบบการทำงานที่ผู้มีส่วนได้เสียเข้ามามีส่วนร่วมทุกภาคส่วน 
กรณีศึกษาชุมชน Bayfield มีรูปแบบการทำการที ่สามารถนำมาเป็นต้นแบบได้ โดยรูปแบบการ
ทำงานดังกล่าวแสดงไว้ในแผนผังในภาพที่ 1.6 
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ภาพที่ 2.6 . รูปแบบการทำงานการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ของเมือง Bayfield 
(VolunTourism Institute, 2014) 
 
2.2 กรอบแนวคิด ทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้นนำมาสู่กรอบแนวคิดในการศึกษาวิจัยครั ้งนี้ 
กล่าวคือปัจจัยนำเข้า ได้แก่ ข้อมูลความต้องการผู้มีส่วนได้เสียในชุมชนเป้าหมายเมืองเก่า (จาก
โครงการย่อย 1 และ 2  และข้อมูลความต้องการนักท่องเที่ยวด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรมซึ่งแบ่ง
ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) .นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมทั้งชาวไทย และชาวต่างชาติ 2) นักท่องเที่ยว
เชิงบำเพ็ญประโยชน์ซึ ่งประกอบไปด้วย กลุ ่มบริษัท และองค์กรที ่มีกิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์
สถาปัตยกรรม  และ กลุ่มสถาบันการศึกษาที่มีกิจกรรมด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรมในประเทศไทย 
และในเอเชียแปซิฟิก และ 3) กลุ่มสมาคม ชมรม ธุรกิจนำเที่ยว และเอเยนต์ ทั้งนี้ข้อมูลดังกล่าว
ทำการศึกษาโดยผ่านกระบวนการทางแนวคิดทฤษฎี ได้แก่ แนวคิดการตลาด STP เพื ่อหา
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน ทฤษฎีความต้องการของกลุ่มตลาดเป้าหมาย แนวคิดการท่องเที่ยวมรดก
ว ัฒนธรรม (Cultural Heritage Tourism) และแนวค ิดการท ่องเท ี ่ยวเช ิงบำเพ ็ญประโยชน์  
(Voluntourism/Volunteer Tourism) ซึ ่งจะเป็นตลาดที่มีศักยภาพในการเป็นตลาดเป้าหมาย  
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แนวคิด CSR ที่ศึกษาถึงรูปแบบการทำ CSR ขององค์กร แนวคิดเกี่ยวกับมาตรการและแรงจูงใจใน
การอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม แนวคิดช่องทางการตลาดที่จะเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย โมเดลธุรกิจ 
รูปแบบการระดมทุน และการพัฒนาการตลาดด้วยการปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (PAR) กับผู้มีส่วนได้
ส่วนเสีย ทั ้งนี ้ผลผลิตจากการศึกษา คือ ช่องทางการตลาดที ่สอดคล้องกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) อย่างน้อย 3 
ช่องทาง และโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุร ักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ในการสร ้างรายได ้จากการท่องเที ่ยวในเขตอนุร ักษ์มรดกทางว ัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) อย่างน้อย 5 แสนบาทต่อปีในพ้ืนที่เป้าหมายจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ 
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แผนภาพที่ 2.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 



บทที่ 3 
การดำเนินการวิจัย 

 
โครงการวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสานวิธี (Mixed methods research) และการวิจัยเชิง

ปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research) โดยมีการใช้เครื่องมือการวิจัยเชิง
ปริมาณ คือ แบบสอบถาม และเครื่องมือการวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ แบบสัมภาษณ์ และการประชุม
กลุ่มย่อย (focus group discussion) ทำการตรวจสอบข้อมูลด้วยวิธีตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า 
(Triangulation)   

ในบทนี้ผู้วิจัยได้นำเสนอวิธีการดำเนินการวิจัยในแต่ละขั้นตอนนับตั้งแต่การกำหนดพื้นที่
ประชากร การสุ่มตัวอย่าง เครื่องที่ใช้ในการวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์และการ
ตรวจสอบข้อมูล และการแปลผลข้อมูล ตามลำดับดังนี้ 

 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

3.1.1 การศึกษาครั้งนี้ดำเนินการในประเทศไทย โดยสำรวจข้อมูลจากกลุ่มประชากรทั้งใน
ประเทศ และต่างประเทศ ประกอบไปด้วย 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists) 
ทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ 2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ประกอบไปด้วย 2 กลุ่ม คือ 
2.1) บริษัท และองค์กรที่มีกิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และ2.2) กลุ่มสถาบันการศึกษา
ที่มีกิจกรรมด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรมในประเทศ และ ต่างประเทศในเอเชียแปซิฟิก 3) กลุ่มสมาคม 
ชมรม บริษัทนำเที่ยว และเอเยนต์ ทั้งนี้กลุ่มประชากรในส่วนของพื้นที่เป้าหมายประกอบไป ด้วย
คณะทำงานในองค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในปัจจุบัน) 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง 
การพัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจ

พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) จะใช้วิธีการเลือกแบบโควต้า (Quota 
Sampling) และกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  โดยแบ่งกลุ่มโควตาเป็น 3 
กลุ่ม ประกอบไปด้วย 1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (cultural tourists) โดยการแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างออกเป็น 2 กลุ่ม ชาวไทย จำนวน 200 ตัวอย่าง และต่างชาติ 200 ตัวอย่าง รวมเป็น 400 
ตัวอย่าง เลือกกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Random Sampling) 2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิง
บำเพ็ญประโยชน์ที่ดำเนินการเลือกแบบเจาะจง ประกอบไปด้วย 2 กลุ่มย่อย ได้แก่ 2.1) กลุ่มบริษัท 
และองค์กรมหาชน จำนวน 62 ตัวอย่างที่มีกิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และ 2.2) กลุ่ม
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สถาบันการศึกษาในประเทศที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรม จำนวน 42 ตัวอย่าง และสถาบันการศึกษา
ต่างประเทศในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก จำนวน 100 ตัวอย่าง 3) กลุ่มสมาคม ชมรม บริษัทนำเที่ยว และ
เอเยนต์ จำนวน 44 ตัวอย่าง รวมกลุ่มตัวอย่างในการพัฒนาช่องทาง การตลาด จำนวน 648 ตัวอย่าง 

 
ตารางท่ี 3.1 การสุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่จังหวัดลำพูนและจังหวัดแพร่ 

ประชาการ กลุ่มตัวอย่าง รวม 

1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม (cultural tourists)   

-คนไทย 200 สถาบัน 
-ต่างชาติ 200 สถาบัน 

400 สถาบัน 

2) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ
ประโยชน์ 
2.1) กลุ่มบริษัท และองค์กรที่มี
กิจกรรม CSR ด้านอนุรักษ์ 
สถาปัตยกรรม 
2.2) กลุ่มสมาคม ชมรม ธุรกิจ
นำเที่ยว และเอเยนต์ 

 
 
-62 บริษัท 
 
 
-44 บริษัท/องค์กร 

 
 
62 บริษัท 
 
 
44 บริษัท/องค์กร 

3) กลุ่มสถาบันการศึกษา 
ที่มีกิจกรรมด้านอนุรักษ์
สถาปัตยกรรม 

-ในประเทศ 42 สถาบัน 
-ในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก 100 
ตัวอย่าง   

142 สถาบัน 

รวม 648 ตัวอย่าง  

 
สำหรับการพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง

วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) จะดำเนินการวิจัยแบบมีส่วนร่วมกับองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (DMO) ซึ่งปัจจุบันรวมกลุ่มกันในรูปแบบคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย ทั้ง
ในจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ โดยจังหวัดลำพูน ประกอบไปด้วยผู้ร่วมขับเคลื่อน ได้แก่ เทศบาล
เมืองลำพูน องค์การบริหารส่วนจังหวัดลำพูน พิพิธภัณฑสถานแห่งชาติหริภุญไชย ศิลปากรที่ 7 
เชียงใหม่ เขตพัฒนาการท่องเที่ยวอารยธรรมล้านนา สำนักงานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม
จังหวัดลำพูน วัฒนธรรมจังหวัดลำพูน สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดลำพูน ท่องเที่ยวและกีฬา
จังหวัดลำพูน หอการค้าจงัหวัดลำพูน การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยสำนักงานลำปาง สำนักงาน
จังหวัดลำพูน สำนักงานโยธาธิการและผังเมืองจังหวัดลำพูน ชุมชนวัดมหาวัน  เดวีวาเคชั่น  ร้าน
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กาแฟTemple House Lamphun กลุ่มอาสาสมัครกวงแหวนหละปูน สภาองค์กรชุมชน ตำบลใน
เมืองลำพูน บริษัทประชารัฐรักสามัคคี จังหวัดลำพูน เครือข่ายพิพิธภัณฑ์ทั้งในและนอกเมืองลำพูน 
และมูลนิธิสิริวัฒนภักดี และบริษัทไทยเบฟเวอเรจ ทั้งนี้มหีน่วยงานภาครัฐดังกล่าวข้างต้นเป็นที่
ปรึกษา รวมคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย ในจังหวัดลำพูน จำนวน 21 หน่วยงาน/
องค์กร   

องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (DMO) ซึ่งปัจจุบันรวมกลุ่มกัน
ในรูปแบบคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายจังหวัดแพร่  ประกอบไปด้วยผู้ร่วมขับเคลื่อน 
ได้แก่ เทศบาลเมืองลำแพร่ องค์การบริหารส่วนจังหวัดแพร่ หอการค้าจังหวัดแพร่ ศิลปากรที่ 7 น่าน  
สำนักงานทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมจังหวัดแพร่ วัฒนธรรมจังหวัดแพร่ สภาวัฒนธรรม
จังหวัดแพร่ สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดแพร่ ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดแพร่ การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทยสำนักงานแพร่ สำนักงานจังหวัดแพร่ สำนักงานโยธาธิการและผังเมืองจังหวัดแพร่     
ชมรมอนุรักษ์สถาปัตยกรรมท้องถิ่นเมืองแพร่ เครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่  Ginger Bread เครือข่าย 
ศิลปิน นักออกแบบในเมืองแพร่ เครือข่าย วิสาหกิจชุมชนไม้สัก เมืองแพร่ เครือข่ายวิสาหกิจชุมชน
เหล้า เมืองแพร่ บริษัทประชารัฐรักสามัคคี จังหวัดแพร่ สภาองค์กรชุมชน ตำบลในเมืองแพร่ สมาคม
สถาปนิกสยาม ชุมชนบ้านเรือนริมถนนคำลือ กรมศิลปากร สถาบันพัฒนาองค์กรชุมชน (พอช.) ทั้งนี้
มีหน่วยงานภาครัฐดังกล่าวข้างต้นเป็นที่ปรึกษา รวมคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย ใน
จังหวัดลำพูน จำนวน 24 หน่วยงาน/องค์กร   

ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ตามจำนวนคณะทำงาน
กลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมทั้งหมดในพ้ืนที่
จังหวัดลำพูน และ จังหวัดแพร่  
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

การเก็บข้อมูลในโครงการวิจัยนี้จะใช้เครื่องมือในการเก็บข้อมูลหลัก 2 อย่าง คือ 
1) แบบสอบถามนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษคนไทย และต่างชาติ  
2) แบบสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษ 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

ในการศึกษาครั้งนี้จะทำการเก็บข้อมูลโดยมีขั้นตอนเป็นลำดับดังต่อไปนี้ 
1) แนะนำโครงการและทำความเข้าใจถึงเป้าหมายโครงการร่วมกับชุมชน ตลอดจน 

สำรวจความคาดหวังและความต้องการของชุมชนต่อโครงการ จัดทำเวทีประชาคมร่วมกับชุมชน 
2) ทบทวนเอกสารและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และพัฒนาตรวจสอบเครื่องมือ  
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3) ดำเนินการเก็บข้อมูลนักท่องเที่ยวเชิงวัฒธรรม 
4) ประสานการทำงานร่วมกับโครงการย่อยที่ 2 และชุมชนในการพัฒนากิจกรรม 

และโปรแกรมการท่องเที่ยว 
5) ส่งจดหมายไปยังกลุ่มเป้าหมายในประเทศ 
6) ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์จดหมายไปยังกลุ่มเป้าหมายในต่างประเทศ 
7) เดินทางเข้าพบและสัมภาษณ์กลุ่มเป้าหมายในประเทศ 
8) วิเคราะห์ผลการเก็บข้อมูล 
9) นำเสนอกิจกรรมแก่กลุ่มตลาดเป้าหมาย 
10) เตรียมรับการศึกษาพื้นที่จากกลุ่มตลาดเป้าหมาย (inspection) เพื่อพัฒนา

โปรแกรมร่วมกัน 
11) พัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
12) พัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กร เพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง

วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ร่วมกันกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย 
 
3.4 การวิเคราะห์และตรวจสอบข้อมูล 

ทำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงบรรยายหรือสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
ในการบรรยายคุณลักษณะของข้อมูลได้แก่ความถี่ (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation)  

ข้อมูลการสัมภาษณ์และการประชุมกลุ่มใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประเด็น (Thematic 
Analysis) และนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงพรรณนา  ทำการตรวจสอบข้อมูลด้วยวิธี
ตรวจสอบข้อมูลแบบสามเส้า (Triangulation)   

 
3.5 การแปลผลข้อมูล: เกณฑ์และการให้ความหมาย 

โครงการวิจัยนี้ใช้วิธีการแปลผลข้อมูลดังนี้ 
การแปลผลข้อมูลเชิงปริมาณ ได้แก่   

1) สถิติพื้นฐานใช้บรรยายคุณสมบัติของสิ่งที่ศึกษาวิจัยได้แก่ค่าความถี่ร้อยละ
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน สำหรับแสดงลักษณะการกระจายของกลุ่มตัวอย่างและข้อมูล 

2) สถิต ิที ่ใช ้ทดสอบคุณภาพเครื ่องมือการหาค่าความเชื ่อมั ่นของเครื ่องมือ
(Reliability) โดยคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
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การแปลผลข้อมูลเชิงคุณภาพ  
1) แปลผลข้อมูลโดยใช ้ว ิธ ีการแปลความตามความคิดเห ็นของนักว ิจ ัยและ

กลุ่มเป้าหมาย ใช้ระบบเหตุผลเป็นเกณฑ์การแปลผลข้อมูล  
2) แปลผลข้อมูลด้วยการอ่านและตีความระหว่างบรรทัด พิจารณาบริบทโดยใช้

ระบบเหตุผลเป็นเกณฑ์ในการแปลผลข้อมูล 
3) แปลผลข้อมูลโดยการหาความเหมือน – แตกต่างของผลที่ได้ตาม themes 

เปรียบเทียบระหว่างกลุ่มย่อย ใช้ระบบเหตุผลเป็นเกณฑ์ในการแปลผลข้อมูล 

 
 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลและผลการวิจัย 

 
เนื้อหาในบทนี้ผู้วิจัยได้นำเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์การวิจัยที่ได้ตั้งไว้  คือ 1) การ

พัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) และ 2) การพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการ
ท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวใน
เขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ดังรายละเอียดการดำเนินงานตามวัตถุประสงค์ 
ดังต่อไปนี้ 

 
4.1 ผลการศึกษาการพัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่ม

ความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
4.1.1 ขั้นตอนการศึกษา 

การศึกษาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจ
พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)  มีข้ันตอนดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1) พาชุมชนศึกษาดูงานการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวยังชุมชนเมืองเก่า
สุโขทัย  

เพื่อให้ชุมชนได้เห็นภาพการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยว คณะผู้วิจัยโครงการแผน
งานวิจัยและโครงการย่อยที่ 3 ได้พาชุมชนวัดมหาวัน จังหวัดลำพูนเดินทางศึกษาดูงานยังชุมชนเมือง
เก่าสุโขทัย ซึ่งเป็นกิจกรรมเสริมเพ่ิมเติมจากแผนการดำเนินงานวิจัย ในการศึกษาดูงานครั้งนี้ชุมชนได้
เรียนรู้การจัดกิจกรรมการท่องเที่ยว การเล่าเรื่องราว กิจกรรมการพิมพ์พระ การทำงานหัตถกรรมใน
ชุมชน การบริหารจัดการกลุ่มการท่องเที่ยวของชุมชน เมื่อชุมชนได้เรียนรู้จากการศึกษาดูงานดังกล่าว
แล้ว ชุมชนวัดมหาวัน ได้กลับมาพูดคุย ประชุมรวมกลุ่มกันจัดตั้งคณะกรรมการการท่องเที่ยวขึ้น และ
เริ่มวางแผนกิจกรรมการท่องเที่ยวร่วมกัน ดังภาพที่ 4.1     
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ภาพที่ 4.1 การศึกษาดูงานการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวยังชุมชนเมืองเก่าสุโขทัย 
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ขั้นตอนที่ 2) ดำเนินการเก็บข้อมูลนักท่องเที่ยวเชิงวัฒธรรม 
จากการพัฒนาแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษซึ่งเป็น

กลุ ่มนักท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรม ชาวไทย และชาวต่างชาติ นักวิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูล
นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในกลุ่มชาวไทย 200 ตัวอย่าง และชาวต่างชาติ 200 ตัวอย่าง ในพื้นที่
จังหวัดลำพูน จังหวัดแพร่ และเชียงใหม่  ดังภาพที่ 4.2 และภาพท่ี 4.3 

 

 

 
ภาพที่ 4.2 การเก็บข้อมูลนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมชาวไทย 
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ภาพที่ 4.3 การเก็บข้อมูลนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมชาวตา่งชาติ 

 
ขั้นตอนที่ 3) ประสานการทำงานร่วมกับโครงการย่อยที่ 2 และชุมชนในการพัฒนากิจกรรม 

และโปรแกรมการท่องเที่ยว 
เพื่อให้ได้กิจกรรมการท่องเที่ยวในการนำเสนอลูกค้าเป้าหมาย คณะผู้วิจัยและชุมชนจึง

ร่วมกันค้นหากิจกรรมที่สอดคล้องกับบริบทของชุมชน เพื่อพัฒนาเป็นกิจกรรมการท่องเที่ยวเพื่อการ
เรียนรู้ควบคู่กับกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ โดยชุมชนมหาวัน จังหวัดลำพูนได้วางแผนการทำกิจกรรม
พิมพ์พระรอด การตัดตุงไส้หมู การทำขนมพ้ืนบ้าน ได้แก่ ข้าวต้มหัวหงอก ขนมลิ้นมา เป็นต้น ดังภาพ
ที่ 4.4 ทั้งนี้กิจกรรมดังกล่าวจะต้องมีการทดลองโปรแกรมนำร่องก่อนจะทำการตลาดจริง   
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ภาพที่ 4.4 การพัฒนากิจกรรม และโปรแกรมการท่องเที่ยวร่วมกับชุมชน 

 
ในส่วนของกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์นั้น โครงการย่อยที่ 3 ได้ประสานการทำงานร่วมกับ

โครงการย่อยที่ 2 ในการจัดทำลิสต์กิจกรรมการซ่อมแซม การสร้าง การทำนุบำรุงรักษาบ้าน และคุ้ม
โบราณ  โดยได้เลือกกิจกรรมที่สามารถทำได้โดยไม่ต้องใช้ทักษะฝีมือมากก่อน ได้แก่ กิจกรรมทำ
กระเบื้องมุงหลังคา และการทาสี ดังภาพที่ 4.5 
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ภาพที่ 4.5 การพัฒนากิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ร่วมกับโครงการย่อยที่ 2 

 
นอกจากนี้โครงการวิจัยได้ดำเนินการสังเกตการณ์งานข่วงพันปี@ลำพูนซึ่งเป็นกิจกรรมที่

เทศบาลเมืองลำพูนร่วมกับหน่วยงานต่างๆจัดงานขึ้นในทุกวันศุกร์ ระหว่างวันที่ 26 กรกฎาคม ถึง 23 
สิงหาคม 2556  โดยงานดังกล่าวจัดขึ้นบนถนนเส้นรถแก้วซึ่งถือเป็นส่วนหนึ่งจากแนวคิดงานวิจัย
เมืองเก่าในทุนวิจัยมุ่งเป้าปีงบประมาณ 2560 และ 2561 ที่ผ่านมา และเป็นพื้นที่งานวิจัยในปี 2562  
ทั้งนี้จากกิจกรรมดังกล่าว คณะผู้วิจัยจะได้นำมาพัฒนากิจกรรมการท่องเที่ยวร่วมกับชุมชนต่อไป ดัง
ภาพกิจกรรมงานภาพที่ 4.6 
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ภาพที่ 4.6 ภาพบรรยากาศงานข่วงพันปี@ลำพูน 
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ทั้งนี้เพ่ือให้ได้ข้อมูลประกอบการนำเสนอกิจกรรมการท่องเที่ยวแก่กลุ่มเป้าหมาย คณะผู้วิจัย
ได้จัดทำรายชื่อที่พักใกล้เคียงบริเวณแหล่งท่องเที่ยวของแต่ละพ้ืนที่ ดังตารางทื่ 4.1 และ 4.2  
 
ตารางท่ี 4.1 โรงแรมในตัวเมืองแพร่ 

ลำดับที ่ โรงแรม 
ราคา
(บาท) 

เบอร์โทรศัพท์ 
ห่างจากใจ
กลางเมือง 

แหล่งที่มาของ
ราคา 

1. อนันตยาโฮม แพร่ ที่พักและสวน
ผัก 

1,101 054 060 173 5.8 กม. EXpedia.co.th 

2. B2 Phrae Hotel / บีทู แพร ่ 478 054 060 633 6 กม. Booking.com 

3. คำมูนลอฟ โฮเทล 640 096 698 2294 1 กม. Booking.com 
4. Hug Inn Phrae Hotel 1,064 062 572 0077 650 ม. Agoda 
5. Raivin Buri Resort 437 054 651 845 7.4 กม. Booking.com 
6. โรงแรมแพร่นครา 757 054 521 321 1.5 กม. Agoda 
7. Baan I Inspire 907 091 068 0905 2.4 กม. Agoda 
8. โรงแรมฤทธิบูรณ์ วินเทจ 560 054 522 865 4.1 กม. Agoda 
9. Gingerbread House Gallery 1,002 054 523 671 550 ม. Agoda 

10. โรงแรมแม่ยมพาเลส 850 054 521 028 1.5 กม. Booking.com 
11. TARIS ART HOTEL 671 054 511 122 750 ม. Agoda 

12. โรงแรมอมรรักษ์2 1,983 054 533 168 950 ม. Agoda 
13. โรงแรมภูมไิทยการ์เด้น 1,040 054 627 359 1.1 กม. Booking.com 
14. โรงแรมเฮือนนานา 1,449 054 524 800 1..2 กม. Agoda 
15. โรงแรมมัดคำ บูทีค โฮเทล 1,780 054 531 456 1.2 กม. Booking.com 
16. Chetawan Homestay 400 081 035 9420 550ม. Booking.com 
17. The Indigo House Phrae 757 054 063 211 5.6 กม. Agoda 
18. โรงแรมบัวขาว 365 054 511 372 1.8 กม. Agoda 

19. SadueMuengHomestay 615 083 064 3797 1.1 กม. Agoda 
20. The Northern View Hotel 570 054 650 555 6 กม. Expedia.co.th 
21. Heuan Na Na Boutique Hotel 2,339 088 547 7002 1.3 กม. Expedia.co.th 
22. Baan Thep Museum 1,500 087 987 1164 2.1 กม. Expedia.co.th 

23. Pol Pol& Nual la Or 700 098 798 1808 3.5 กม. Expedia.co.th 
24. บ้านน้อยรีสอร์ท จ.แพร ่ 494 089 701 9745 8.3 กม. Agoda 

25. Must Come Hotel 836 054 531 456 1.1 กม. Agoda 
26. Amornruk Hotel 1,983 054-533168-9 900 ม. Agoda 

27. บ้านสวนกุหลาบแก้วรีสอร์ท 350 054 523 665 9.2 กม. Booking.com 
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ลำดับที ่ โรงแรม 
ราคา
(บาท) 

เบอร์โทรศัพท์ 
ห่างจากใจ
กลางเมือง 

แหล่งที่มาของ
ราคา 

28. ร่มไม้สายธารรสีอร์ท 660 054 599 211 9.4 กม. Booking.com 
29. Denchai City Resort 550 062 424 2939 9.4 กม. Expedia.co.th 
30. Young Ma Homestay 180 081 885 3226 2 กม. Expedia.co.th 
31. The Best Room Place 500 084 605 4555 2.1 กม. Booking.com 
32. Taris Art Hotel Phrae 900 054 511 122 1.6 กม. Booking.com 

33. โรงแรมฤทธิบูรณ์วินเทจ 750 054 522 865 3 กม. Booking.com 
34. Honghom Homestay โฮงฮ่อม  980 086 486 7213 600 ม. Booking.com 

35. iสบาย@JomSwan hostel 
Phrae 

1,490 086 375 2469 1.1 กม. Booking.com 

36. Bannoi Resort  660 089 701 9745 7 กม. Booking.com 
37. Mee Bed and Breakfast 590 0 5406 1073 1.6 กม. kapook.com 
38. Gingerbread House Gallery 1,200 0 5452 3671 1.7 กม. kapook.com 
39. บ้านคุณภฏั 390 0 5462 2088 6.6 กม. kapook.com 
40. โรงแรมฮัก อินน์ แพร่ (Hug Inn 

Phrae hotel) 
469 062-5720077 1.8 กม. Agoda 

41. Pz Will 718 062 357 2545 14.3 กม. Booking.com 

 
ตารางท่ี 4.2 โรงแรมในตัวเมืองลำพูน 

ลำดับที ่ โรงแรม 
ราคา
(บาท) 

เบอร์โทรศัพท์ 
ห่างจากใจ
กลางเมือง 

แหล่งที่มาของ
ราคา 

1. Look at Home Lamphun 841.50 083 478 4952 4.8 กม. Booking.com 
2. Easy Hotel 2 650 053 511 558 3.8 กม Booking.com 
3. Suksatan Lamphun 810 089 789 9624 6 กม. Booking.com 

4. Look at Home Lamphun 650 083 478 4952 4.8 กม Booking.com 
5. Jamadevi Lamphun 2,100 053 512 115 600 ม. Booking.com 

6. Easy Hotel 650 053 511 558 850 ม. Booking.com 
7. Baankaimuan 1100 082 493 3838 3 กม. Booking.com 

8. The First Resident Lamphun 390 053 525 741 1.6 กม. expedia.co.th 
9. Nornlamphun Boutique Hotel 750 061 194 1414 3 กม. Booking.com 
10. Sansuntree 1480 064 152 5395 6 กม. Booking.com 
11. THAI THANI Loft & Life 

Lamphun  
650 061 639 3282 4.4 กม. Booking.com 
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ลำดับที ่ โรงแรม 
ราคา
(บาท) 

เบอร์โทรศัพท์ 
ห่างจากใจ
กลางเมือง 

แหล่งที่มาของ
ราคา 

12. ลำพูน การ์เดน โฮม  1500  1.3 กม. Booking.com 
13. โรงแรมลำพูนวิลล์  1000 053 534 865 1.2 กม. Booking.com 

14. KhonThao  300 093 115 8972 1.2 กม. Booking.com 
15. Indy homestay@Lamphun  590 098 914 5650 550 ม. Booking.com 

16. Lamphun Hostel  431 080 033 2010 300 ม Booking.com 
17. Lamphun Place  570 053 534 687 1.4 กม. Booking.com 

18. Bansappuri  499 061 939 9698 6 กม. expedia.co.th 
19. เดอะ แกรนดจ์ามจรุี รสีอร์ท  850 053 000 889 1.4 กม. Booking.com 

20. Baan Kong Hostel Lamphun  600  2.2 กม Agoda.com 
21. Maingam Lamphun Resort  600 081-882-9485 3.7 กม. Booking.com 
22. Come Home Lamphun  1200 086-9141885 1.2 กม. Booking.com 

23. BaanJumBaanYen 990 085 040 5668 1.9 กม. Booking.com 
24. Ying's Bed & Breakfast  600  5 กม. Booking.com 

25. Thaen Thong Hotel  490 053 510 222 1.6 กม. Booking.com 
26. PickBaan Hostel 750 082 493 3838 300 ม. Booking.com 

27. เฮือนดาหลา โรงแรมและรีสอร์ท 543 053-090149-
51 

4.8 กม. Agoda.com 

28. Meedee Homestay 690 093 874 9996 4.9 กม. Booking.com 
29. ไทธานี ลอฟต์ แอนด์ ไลฟ์ ลำพูน 790 061 639 3282 8.1 กม. Agoda.com 
30. เดอ ภุญชัย โฮมเทล ลำพูน (De 

Phunchai Hometel Lamphun) 
508-
1200 

053 091 030 8.4 กม. Agoda.com 

31. รอยัล พรินเซส ซติี้ ลำพูน (Royal 
Princess City Lamphun) 

467 053 532 520 6.3 กม. Agoda.com 

32. พญา อินน์ (Phaya Inn) 710 053 511 777 1.4 กม. expedia.co.th 
33. Sukjai Resort 500 090 323 1589 1 กม. Agoda.com 
34. บ้านทุ่งโฮมสเตย์ ลำพูน 

(Banthunghomestaylaphun) 
376 083 764 2954 1.5 กม. Agoda.com 

35. อาร์พีซี ฮ็อป อินน์ โฮเต็ล (RPC 
Hop Inn Hotel) 

355  1 กม. Agoda.com 

36. โรงแรมบ้านหละปูน (Baan 
Lapoon Hotel) 

1000 053 535 433 1.9 กม. expedia.co.th 
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ลำดับที ่ โรงแรม 
ราคา
(บาท) 

เบอร์โทรศัพท์ 
ห่างจากใจ
กลางเมือง 

แหล่งที่มาของ
ราคา 

37. คุ้มณกรณ์ วิลล่า (Khum Nakorn 
Villa) 

7207 085 564 2649 9.7 กม. Agoda.com 

38. ภูพราว รสีอร์ท 645 093 140 5414 14 กม. Booking.com 
39. De Phunchai Hometel 1020 053 091 030 8.4 กม. expedia.co.th 

40. Banmon Makok 595 0909532532 19.5 กม. Booking.com 
41. คุ้มเจ้าจอมแก้ว 700 053 560 702 550 ม. expedia.co.th 
42. View Doi Resort 490 053 584 188 400 ม. expedia.co.th 

43. S Hotel 550 089 261 6843 5.2 กม. expedia.co.th 
44. Farmnest by Baan Gaimuan 935 082 493 3838 1.7 กม. Booking.com 

45. Baan Thip Gaysorn 550 098 653 6653 4.7 กม. Booking.com 
46. เดอะ เฟิรส์ เรซิเด้นซ์ (The First 

Resident Lamphun) 
340 084-0472106 2 กม. Khunnaiver 

47. เวียงศิริ ลำพูน รสีอร์ท (Wiangsiri 
Lamphun Resort) 

460 053-597181 7.5 กม. Khunnaiver 

48. เคเค การเ์ดน เซอร์วิส อพาร์ต
เมนต์ (KK Garden Serviced 
Apartment) 

630 053-559350 10.4 กม. Khunnaiver 

49. Lamphun Will Hotel 1000 053534865  1.5 กม. Booking.com 
50. บ้านไก่ม่วน 1100 082 493 3838 4.1 กม. Booking.com 

 
ขั้นตอนที่ 4) ส่งจดหมายอิเลคทรอนิคส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายในประเทศ และต่างประเทศ  
เมื ่อโครงการวิจ ัยได้ข ้อมูลกิจกรรมในระดับหนึ ่งแล้ว จ ึง ดำเนินการจัดส่งจดหมาย

อิเลคทรอนิคส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายตามที่ได้จัดแบ่งกลุ่มไว้ โดยแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ได้แก่ 1) กลุ่ม
นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ 1.1) บริษัท และองค์กร (กลุ่ม Funding) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มี
ก ิจกรรม CSR ด้านการพัฒนาการท่องเที ่ยว อนุร ักษ์ว ัฒนธรรม ประเพณี ศิลปะและบำรุง
พระพุทธศาสนา จำนวน 62 บริษัท และ 1.2) กลุ ่มสถาบันการศึกษาที ่มีกิจกรรมด้านอนุรักษ์
สถาปัตยกรรม ประกอบไปด้วย มหาวิทยาลัยในประเทศไทยที่มีหลักสูตร สถาปัตยกรรมศาสตร์  
จำนวน 42 สถาบัน และ มหาวิทยาลัยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกท่ีมีหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตร์ 100 
สถาบัน 2) สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวเชียงใหม่ โดยมีสมาชิกเป็นผู้ประกอบการด้านท่องเที่ยว ในด้าน
วิสาหกิจ บริการนำเที่ยว และ จำหน่ายตั๋วโดยสาร จำนวน 44 บริษัท/องค์กร ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
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1. กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
1.1) กลุ่มบริษัท และองค์กร (กลุ่ม Funding) CSR ด้านการพัฒนาการท่องเที่ยว อนุรักษ์

วัฒนธรรม ประเพณี ศิลปะและบำรุงพระพุทธศาสนา 
 
ตารางท่ี 4.3 กลุ่มบริษัท และองค์กร 
ลำดับที ่ กลุ่มบริษัทและองค์กร เบอร์โทร จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

1 บริษัท เอเชีย เอวิเอช่ัน จำกัด
(มหาชน) 

0-2562-5700 taa_communications@airasia.com 

2 ธนาคารกรุงศรีอยุธยา จำกัด 
(มหาชน) 

0-2296-2000 krungsrionline@krungsri.com 

3 บริษัท อินทัช โฮลดิ้งส์ จำกดั 
(มหาชน) 

0-2118-6900 Pr-intouch@intouchcom, 
pany.com 

4 ธนาคารไทยพาณิชย์ จำกัด 
(มหาชน) 

0-2544-1111 customer_service@scb.co.th 

5 บริษัท ซันสวีท จำกัด (มหาชน) 0-5310-6538-40 sunsweetthai@sunsweetthai.com 
6 บริษัท ทุนธนชาต จำกัด 

(มหาชน) 
0-2217-8000 tcap_ir@thanachart.co.th 

7 บริษัท การบินไทย จำกดั 
(มหาชน) 

0-2545-1000 mice@thaiairways.com 

8 บริษัท เอเซีย พลสั กรุ๊ป โฮลดิ้งส์ 
จำกัด (มหาชน) 

0-2285-1888 support@asiaplus.co.th 

9 บริษัท กรุงเทพประกันภยั จำกัด 
(มหาชน) 

0-2285-8888 CS@bangkokinsurance.com 

10 บริษัท ชุมพรอุตสาหกรรมน้ำมัน
ปาล์ม จำกดั (มหาชน) 

0-2285-6370-2 info@cpi-th.com 

11 บริษัท ผลิตไฟฟ้า จำกัด 
(มหาชน) 

0-2998-5000 kegco-contact@egco.com 

12 บริษัท กุลธรเคอร์บี้ จำกัด 
(มหาชน) 

 (02) 326-0831-6, 
(02) 739-4893 Ext. 
263 

thanakrit@kulthorn.com 

13 บริษัท กันยงอีเลคทริก จำกัด 
(มหาชน) 

0-2337-2900-15 information@kye.meap.com 

14 บริษัท ลานนารีซอร์สเซส จำกดั 
(มหาชน) 

0-2253-8080 lanna@lannar.com 

mailto:taa_communications@airasia.com
mailto:krungsrionline@krungsri.com
mailto:customer_service@scb.co.th
mailto:sunsweetthai@sunsweetthai.com
mailto:tcap_ir@thanachart.co.th
mailto:mice@thaiairways.com
mailto:support@asiaplus.co.th
mailto:CS@bangkokinsurance.com
mailto:info@cpi-th.com
mailto:kegco-contact@egco.com
mailto:thanakrit@kulthorn.com
mailto:information@kye.meap.com
mailto:lanna@lannar.com
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ลำดับที ่ กลุ่มบริษัทและองค์กร เบอร์โทร จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

15 บริษัท โรงพยาบาล ลาดพร้าว 
จำกัด (มหาชน) 

0-2530-2244 csr@ladpraohospital.com 

16 บริษัท มุ่งพัฒนา อินเตอร์แนชช่ัน
แนล จำกัด (มหาชน) 

0-2020-8999 CRM@moongpattana.com 

17 บริษัท เมโทรซสิเต็มส์คอร์
ปอเรช่ัน จำกัด (มหาชน)  

0-2089-4000 CSRMSC@metrosystems.co.th 

18 บริษัท นามยง เทอร์มินลั จำกัด 
(มหาชน) 

0-2679-7357  csny@namyongterminal.com 

19 บริษัท ออริจิ้น พร็อพเพอร์ตี้ 
จำกัด (มหาชน) 

0-2399-4466 info@origin.co.th 

20 บริษัท โอสถสภา จำกัด 
(มหาชน) 

02-351-1116 Osotspafoundation@osotspa.com 

21 บริษัท วันทูวัน คอนแทคส์ จำกัด 
(มหาชน) 

0-2685-0000 contactus@oto.samartcorp.com 

22 บริษัท พีเออี (ประเทศไทย) 
จำกัด (มหาชน) 

0-2322-0222 paethai@pae.co.th 

23 บริษัท แพรนด้า จิวเวลรี่ จำกัด 
(มหาชน) 

0-2769-9999 Info@pranda.com 

24 บริษัท แพลน บี มีเดีย จำกดั 
(มหาชน) 

0-2530-8053-6 irplanb@planbmedia.co.th 

25 บริษัท พรพรหมเม็ททอล จำกัด 
(มหาชน) 

0-2251-8152 ranee@ppm.co.th 

26 บริษัท ปทุมไรซมิล แอนด์ แกร
นารี จำกัด (มหาชน) 

0-2501-2021 prgrice@patumrice.co.th 

27 บริษัท ปริญสิริ จำกัด (มหาชน) 0-2022-8988 info@prinsiri.com 

28 บริษัท โรบินสัน จำกัด (มหาชน) 0-2169-2500 contact@robinson.co.th 
29 บริษัท เอส 11 กรุ๊ป จำกัด 

(มหาชน) 
0-2790-0088 info@sgroup.co.th 

30 บริษัท สามชัย สตีล อินดสัทรี 
จำกัด (มหาชน) 

0-3483-3891-3 samchaisteel1@gmail.com 

31 บริษัท ไทยเทพรส จำกัด 
(มหาชน) 

0-2703-4444 hr_ttr@gmsauce.com 

mailto:csr@ladpraohospital.com
mailto:CRM@moongpattana.com
mailto:CSRMSC@metrosystems.co.th
mailto:csny@namyongterminal.com
mailto:info@origin.co.th
mailto:Osotspafoundation@osotspa.com
mailto:contactus@oto.samartcorp.com
mailto:paethai@pae.co.th
mailto:Info@pranda.com
mailto:irplanb@planbmedia.co.th
mailto:ranee@ppm.co.th
mailto:prgrice@patumrice.co.th
mailto:info@prinsiri.com
mailto:contact@robinson.co.th
mailto:info@sgroup.co.th
mailto:samchaisteel1@gmail.com
mailto:hr_ttr@gmsauce.com
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ลำดับที ่ กลุ่มบริษัทและองค์กร เบอร์โทร จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

32 บริษัท ปูนซิเมนตไ์ทย จำกัด
(มหาชน) 

0-2586-3333 info@scg.com 

33 บริษัท ซิงเกอร์ประเทศไทย 
จำกัด (มหาชน) 

0-2352-4777 ต่อ 
4202 

PansamaneeP@singerthai.co.th 

34 บริษัท ส.กิจชัย เอ็นเตอร์ไพรส์ 
จำกัด (มหาชน) 

0-3892-8188 skn@kijchai.co.th 

35 บริษัท เอส เอ็น ซี ฟอร์เมอร์ 
จำกัด (มหาชน) 

0-2108-0360-6 sasin@sncformer.com 

36 บริษัท เอสพีซีจี จำกัด (มหาชน) 0-2011-8100-10 info@spcg.co.th 
37 บริษัท สหพัฒนาอินเตอรโ์ฮลดิ้ง 

จำกัด (มหาชน) 
0-2293-0030-9 info@spi.co.th 

38 บริษัท ไทยสแตนเลย์การไฟฟ้า 
จำกัด (มหาชน) 

0-2581-5462 webmaster@thaistanley.com 

39 บริษัท ทิปโก้แอสฟัลท์ จำกัด 
(มหาชน) 

0-2273-6000 info@tipcoasphalt.com 

40 บริษัท ยูนิค เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ 
คอนสตรัคช่ัน จำกดั (มหาชน) 

0-2582-1888 ui@unique.co.th  

41 บมจ.อิตาเลียนไทย ดีเวล๊อป
เมนต ์

02-716-1600-700 
Ext. 0 

cccs@itd.co.th 

43 ซิโน-ไทย เอ็นจีเนยีริ่ง แอนด์ 
คอนสตรัคช่ัน   จำกัด (มหาชน) 

+66 (0) 2260-1321 ir@stecon .co.th 
information@stecon.co.th 
<information@stecon.co.th> 

44 บริษัท คริสเตียนีและนลีเส็น 
(ไทย) จำกัด (มหาชน) 

+66 2 338 8000 cnt@cn-thai.co.th 

45 บมจ. ซินเท็ค คอนสตรัคช่ัน +66 (0) 2 381 6333 compliance@synteccon.com 

46 บจก. เพาเวอร์ไลน์ เอ็นจิเนยีริ่ง 
จำกัด (มหาชน) 

 pirunporn@ple.co.th 

47 บริษัท ซีฟโก้ จำกัด (มหาชน) 02-919-0090-7, 02-
919-3360-5, 02-
919-3354 

info@seafco.co.th 

48 บริษัท เคเทค คอนสตรัคชั่น 
จำกัด (มหาชน) 

0-2018-1688 info@ktech.co.th 

49 ประธานสภาอุตสาหกรรมจังหวัด
เชียงใหม่ 

08 9635 3258, 08 
9700 9970 

ftichiangmai@gmail.com 

mailto:info@scg.com
mailto:PansamaneeP@singerthai.co.th
mailto:skn@kijchai.co.th
mailto:sasin@sncformer.com
mailto:info@spcg.co.th
mailto:info@spi.co.th
mailto:webmaster@thaistanley.com
mailto:info@tipcoasphalt.com
mailto:cccs@itd.co.th
mailto:cnt@cn-thai.co.th
mailto:compliance@synteccon.com
mailto:pirunporn@ple.co.th
mailto:info@seafco.co.th
mailto:info@ktech.co.th
mailto:ftichiangmai@gmail.com
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ลำดับที ่ กลุ่มบริษัทและองค์กร เบอร์โทร จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

50 บริษัท สหพัฒนาอินเตอรโ์ฮลดิ้ง 
จำกัด (มหาชน) 

0-2293-0030-9 info@spi.co.th 

51 บริษัท สยามราช จำกัด (มหาชน) 0-2743-5010-25 info@siamrajplc.com 

52 บริษัท ไทยสแตนเลย์การไฟฟ้า 
จำกัด (มหาชน) 

0-2581-5462 webmaster@thaistanley.com 

53 บริษัท ทิปโก้แอสฟัลท์ จำกัด 
(มหาชน) 

0-2273-6000 info@tipcoasphalt.com 

54 บริษัท ยูนิค เอ็นจิเนียริ่ง แอนด์ 
คอนสตรัคช่ัน จำกดั (มหาชน) 

0-2582-1888 ui@unique.co.th 

55 บมจ.อิตาเลียนไทย ดีเวล๊อป
เมนต ์

02-716-1600-700 
Ext. 0 

cccs@itd.co.th 

56 บริษัท ช.การช่าง จำกัด 
(มหาชน) 

66(0)-2277-0460, 
66(0)-2275-0026 

company_secretary@ch-
karnchang.co.th 

57 ซิโน-ไทย เอ็นจีเนยีริ่ง แอนด์ 
คอนสตรัคช่ัน   จำกัด (มหาชน) 

+66 (0) 2260-1321 ir@stecon.co.th 
information@stecon.co.th 
<information@stecon.co.th> 

58 บริษัท คริสเตียนีและนลีเส็น 
(ไทย) จำกัด (มหาชน) 

+66 2 338 8000 cnt@cn-thai.co.th 

59 บมจ. ซินเท็ค คอนสตรัคช่ัน +66 (0) 2 381 6333 compliance@synteccon.com 
60 บจก. เพาเวอร์ไลน์ เอ็นจิเนยีริ่ง 

จำกัด (มหาชน) 
 pirunporn@ple.co.th 

61 บริษัท ซีฟโก้ จำกัด (มหาชน) 02-919-0090-7, 02-
919-3360-5, 02-
919-3354 

info@seafco.co.th 

62 บริษัท เคเทค คอนสตรัคชั่น 
จำกัด (มหาชน) 

0-2018-1688 info@ktech.co.th 

 
  

mailto:info@spi.co.th
mailto:info@siamrajplc.com
mailto:webmaster@thaistanley.com
mailto:info@tipcoasphalt.com
mailto:ui@unique.co.th
mailto:cccs@itd.co.th
mailto:company_secretary@ch-karnchang.co.th
mailto:company_secretary@ch-karnchang.co.th
mailto:cnt@cn-thai.co.th
mailto:compliance@synteccon.com
mailto:pirunporn@ple.co.th
mailto:info@seafco.co.th
mailto:info@ktech.co.th
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1.2 สถาบันการศึกษาท่ีมีกิจกรรมด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม 
1.2.1 มหาวิทยาลัยในประเทศไทยที่มีหลักสูตร สถาปัตยกรรมศาสตร์ 
จากการค้นหากลุ่มสถาบันการศึกษาที่มีกิจกรรมด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม 

ประกอบไปด้วยมหาวิทยาลัยในประเทศไทยที่มีหลักสูตร สถาปัตยกรรมศาสตร์  จำนวน 42 สถาบัน 
(ภาคผนวก ง) และ มหาวิทยาลัยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตร์  100 
สถาบัน (ภาคผนวก จ) จึงส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายในประเทศและต่างประเทศ 
ดังภาพที่ 4.7 และ ภาพที่ 4.8 
 

 
ภาพที่ 4.7 การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายในประเทศ 

 
 

 
ภาพที่ 4.8 การส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายในต่างประเทศ 
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2. สมาคมธุรกิจท่องเที่ยวเชียงใหม่ มีสมาชิกเป็นผู ้ประกอบการด้านท่องเที ่ยว ในด้าน
วิสาหกิจ บริการนำเที่ยว และ จำหน่ายตั๋วโดยสาร ได้แก่ 
 
ตารางท่ี 4.4 สมาชิกผู้ประกอบการด้านท่องเที่ยว ด้านวิสาหกิจ บริการนำเที่ยวและจำหน่ายตั๋ว
โดยสาร 
ลำดับที ่ บริษัททัวร์ เบอร์ติดต่อ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

1. หจก. มานิตย์บริการท่องเที่ยว
เชียงใหม่   

053 232 293 rsvn@manittravelchiangmai.com 

2. บจก. แปซิฟิก เวิลด์ เชียงใหม่  
อ.เมือง 

 pwcnx@loxinfo.co.th 

3. บจก. สแตนดาร์ด ทัวร์ 053 820 660 master@standardtour.com, 
bd-
emarketing1@standardtour.com 

4. บจก. ซีทัวร์ สาขาเชียงใหม่   053 271 441 cnx@ctoursthai.com 

5. บจก.ทัศนาทัวร์   053 271 940 tassanatours@hotmail.com 
6. หจก. จตุพรทัวร์แอนด์ทราเวล   053 422 060 nahathai@baannamping.com 

nahathai@chatuporntours.com 
7. หจก. เชียงใหม่เรนโบว์ทราเวล   081 671 0139 chiangmairainbow@hotmail.com 
8. หจก. รัลเวลทัวร์   053 418 960 ranvelplus@gmail.com 
9. ไทยแฮปปี้ ทัวร์   053 449 562 info@chiangmaihappytour.com 
10. หจก. ยู ยู ทราเวล   053 282 762 chiangmaiyuyu@hotmail.com 
11. บริษัทฉำ ฉา ฮอลิเดย์ จำกัด   0882512867 infomaptoyou@gmail.com 
12. บริษัท กรีนเทรล (ไทยแลนด์) 

จำกัด   
053 141356-7 info@green-trails.com 

13. หงส์ไทยบิสซิเนส   081-025-0351 chiangmaihongthai@hotmail.com 

14. เชียงใหม่สกายวิว    Infoskyadventure@gmail.com 
15. บจก.อินเตอร์เนชั่นแนล แทรเวล 

คอนซัลแทน 
053 211 903 intco@intcotravel.com 

max@intcotravel.com 

16. หจก. เชียงใหม่ เค.เค.ทราเวล   053 227422 cnxkktravel2@hotmail.com 
17. CK TRAVEL HUB CO.LTD   064 994 9246 tourbooking@cktravelhub.com 
18. หจก.เชียงใหม่สยามทราเวล   0894320638, 053-

280098 
tourbooking@cktravelhub.com 

19. นอร์ทเทิร์น สไมล์ ทราเวล   053 449 560 info@northernsmiletravel.com 

mailto:pwcnx@loxinfo.co.th
mailto:bd-emarketing1@standardtour.com
mailto:bd-emarketing1@standardtour.com
mailto:cnx@ctoursthai.com
mailto:tassanatours@hotmail.com
mailto:nahathai@chatuporntours.com
mailto:chiangmairainbow@hotmail.com
mailto:ranvelplus@gmail.com
mailto:info@chiangmaihappytour.com
mailto:chiangmaiyuyu@hotmail.com
mailto:infomaptoyou@gmail.com
mailto:info@green-trails.com
mailto:chiangmaihongthai@hotmail.com
mailto:Infoskyadventure@gmail.com
mailto:max@intcotravel.com
mailto:cnxkktravel2@hotmail.com
mailto:tourbooking@cktravelhub.com
mailto:tourbooking@cktravelhub.com
mailto:info@northernsmiletravel.com
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ลำดับที ่ บริษัททัวร์ เบอร์ติดต่อ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

20. บจก.กู๊ดซีซั่นแทรเวล   053 351 909 reservation@goodseasontravel.co
m 

21. หจก.ราน-ตอง เอลเลเฟนท์ส เท
รนนิ่ง คอร์   

053 358 157 teerayaboutique@hotmail.com 

22. ไปไหนดี ทราเวล   089 999 8500 Painaideetravel@gmail.com 

23. หจก.แก่งกึ้ด ริเวอร์ไซด์   089 999 8500 reservation1 @theriverflowscamp.
com 

24. บริษัท สยาม ไอ ที ทัวร์   081 885 3017 pallopctba@gmail.com 

25. บริษัท เชียงใหม่ร ๊อคไคล์มมิ่ง 
แอดเวนเจอร์ จำกัด   

053-207-102 info@thailandclimbing.com 

26. Medee Tour & Travel 
Thailand   

086-3013012 ruchcy_peak@hotmail.com 

27. เดอะเบส ทริป ทราเวล แอนด์ 
เซอร์วิส   

090-998 8316 info@thebesttriptravel.com 

28. Flight of the Gibbon   053 010 660 info@treetopasia.com 
29. จังเกิ้ลไฟลท์    053 208 666 info@jungleflightchiangmai.com 

30. ฟู่ ซวง หลง ทัวร์   053 279 669 fusuanglong@gmail.com 
31. บริษัทน้ำใจทราเวลแอนด์ ทราน

สปอร์ต จำกัด 
04-7733 446 namjaitour@hotmail.com 

32. บร ิษ ัท โปรเฟสชั ่นแนล ท ัวร์  
จำกัด   

053 344 024 teamwork_pro@hotmail.com 

33. หจก.เชียงใหม่เจเจทราเวล   053 206 047 cnxtouristport_jjtravel@hotmail.c
om 

34. ไฮด์ปาร์คเรสซิเด้นซ์   053 275 959 rsvn.hydeparkcm@gmail.com 

35. บจก.เช ียงใหม ่แอ ๊ดเวนเจอร์  
จำกัด   

053 304 556 cnxadventure@hotmail.com 

36. ฮัลโหล ไทยแลนด์ ทราเวล   093 251 2162 thelittlekitchen2 0 1 5@hotmail.co
m 

37. บริษัท หลิงปิงทัวร์ จำกัด   053 141 308 lingpingtour786@gmail.com 

38. สนุกทราเวล   053 202 173 teawsanook@hotmail.com 
Line id : teawsanook 

39. หจก.ลานนาคิงดอมทัวร์   087-580-5292 lannakingdomtours@gmail.com 
40. บริษัท ซี.ซี.ที. เอ็กซ์เพรส จำกัด   02 274 0101 info@cct-group.com 

mailto:reservation@goodseasontravel.com
mailto:reservation@goodseasontravel.com
mailto:teerayaboutique@hotmail.com
mailto:Painaideetravel@gmail.com
mailto:reservation1@theriverflowscamp.com
mailto:reservation1@theriverflowscamp.com
mailto:pallopctba@gmail.com
mailto:info@thailandclimbing.com
mailto:ruchcy_peak@hotmail.com
mailto:info@thebesttriptravel.com
mailto:info@treetopasia.com
mailto:info@jungleflightchiangmai.com
mailto:fusuanglong@gmail.com
mailto:namjaitour@hotmail.com
mailto:teamwork_pro@hotmail.com
mailto:cnxtouristport_jjtravel@hotmail.com
mailto:cnxtouristport_jjtravel@hotmail.com
mailto:rsvn.hydeparkcm@gmail.com
mailto:cnxadventure@hotmail.com
mailto:thelittlekitchen2015@hotmail.com
mailto:thelittlekitchen2015@hotmail.com
mailto:lingpingtour786@gmail.com
mailto:lannakingdomtours@gmail.com
mailto:info@cct-group.com


112 

ลำดับที ่ บริษัททัวร์ เบอร์ติดต่อ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

41. บริษัทเชียงใหม่โลคอลทัวร์   086 910 1478 cmlocaltours@gmail.com 
42. บริษัทร่มโพธ์ิ ทราเวล จำกัด    086 910 1478 rompotravel@hotmail.com 

43.  el: +66 (0) 2730-
2100 

s_visut@nawarat.co.th 
 

44. ประธานสภาอุตสาหกรรมจังหวัด
เชียงใหม่ 

08 9635 3258 , 08 
9700 9970 

ftichiangmai@gmail.com 
 
 

 
ขั้นตอนที่ 5)  พัฒนาสื่อเพ่ือการสื่อสารกลุ่มตลาดเป้าหมายในช่องทางออนไลน์  
เพ่ือส่งเสริมให้เกิดแนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจ

พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) คณะผู้จัยได้พัฒนาสื่อเพ่ือสื่อสารไปยังกลุ่ม

ตลาดเป้าหมายในช่องทางออนไลน์  โดยได้จัดทำท้ังจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ ดังภาพการถ่ายทำ

ภาพที่ 4.9 ภาพที่ 4.10  และคลิปวีดีโอตาม URL ภาพที่ 4.11 และภาพท่ี 4.12 ดังต่อไปนี้ 

 

 
 

mailto:cmlocaltours@gmail.com
mailto:rompotravel@hotmail.com
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ภาพที่ 4.9 การถ่ายทำคลิปวีดีโอส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
จังหวัดลำพูน (สถาปัตยกรรม) 
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ภาพที่ 4.10 การถ่ายทำคลิปวีดีโอส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
จังหวัดแพร่ (สถาปัตยกรรม) 

 

 
ภาพที่ 4.11 คลิปวีดีโอส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมจังหวัด
ลำพูน (สถาปัตยกรรม) (ภาพจาก https://youtu.be/4DG1dC8QZKc) 
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ภาพที่ 4.12 คลิปวีดีโอส่งเสริมการตลาดการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมจังหวัดแพร่ 
(สถาปัตยกรรม) (ภาพจาก https://youtu.be/2gBBGY0Aeg0) 

 
ขั้นตอนที่ 6) ร่วมกับชุมชนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียนำเสนอกิจกรรมแก่กลุ่มตลาดเป้าหมาย 

เมื ่อพบกลุ ่มเป้าหมายที ่สนใจในกิจกรรมการท่องเที ่ยว ในเขตอนุร ักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม)  จึงนำเสนอกิจกรรมทางการท่องเที ่ยวแก่กลุ ่มต่างๆ เพื ่อพัฒนาโปรแกรมการ
ท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับความต้องการของแต่ละกลุ่ม ดังนี้ 
 

1) ทัวร์มรดกวัฒนธรรมย่านเมืองเก่าลำพูนสำหรับกลุ่มสมาคม ชมรม บริษัทนำเที่ยว  
และเอเยนต์กลุ่มท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และเชิงบำเพ็ญประโยชน์  

คณะผู้วิจัยร่วมกับชุมชนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย นำเสนอกิจกรรมแก่กลุ่มบริษัทนำเที่ยวจาก 
Lanna Kingdom Tour เอเยนต์จาก BlueDot Partnerships สมาคมโรตารี ่สากล ชมรมExpat 
Club เชียงใหม่ และมัคคุเทศก์ ดังโปรแกรมการท่องเที่ยว และภาพกิจกรรมที่ 4.13 ต่อไปนี้ 

 
ทัวร์มรดกวัฒนธรรมย่านเมืองเก่าลำพูน  

  โปรแกรมท่องเที่ยวเพื่อการเรียนรู้วิถีวัฒนธรรมลำพูน 1วัน 

 
 ถนนสายวัฒนธรรมเชียงใหม่-ลำพูน-เสาหลักเมือง-ประตูท่านาง-วัดพระธาตุหริภุญ

ชัย-พิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติหริภุญไชย-พิพิธภัณฑ์ชุมชนเมืองลำพูน (คุ้มเจ้าราชสัมพันธวงษ์)-คุ้มเจ้า
ยอดเรือน-พระรอดหลวงวัดมหาวัน-ถนนคนเดินข่วงพันปีลำพูน 
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08.00 ออกเดินทางจากตัวเมืองเชียงใหม่ด้วยรถปรับอากาศ ผ่านถนนสายวัฒนธรรม
เชียงใหม่-ลำพูน ระหว่างทางชมต้นยางอายุกว่าร้อยปี แวะบูชาเสาหลักเมืองซึ่งเจ้าเมืองลำพูนให้สร้าง
ขึ้นเป็นจุดแบ่งเขตแดนระหว่างเชียงใหม่กับลำพูน  

09.00 ชมประตูท่านาง ท่าเรือสมัยโบราณของคนลำพูน ในอดีตกล่าวว่าเป็นประตูท่าน้ำที่เจ้า
แม่จามเทวีใช้เสด็จลงเรือ พักจิบกาแฟที่ร้าน Deep Coffee 

09.30 เดินทางไปวัดพระธาตุหริภุญชัย โบราณสถานคู่บ้านคู่เมืองชาวลำพูน เป็นพระธาตุ
ประจำปีระกา สร้างในสมัยพระเจ้าอาทิตยราช ชมโบราณสถานและโบราณวัตถุภายในวัด ได้แก่ หอ
ไตร เขาพระสุเมรจำลอง หอกังสดาล สุวรรณเจดีย์ เป็นต้น 

10.30 เดินเท้าไปเยี่ยมชมพิพิธภัณฑ์สถานแห่งชาติหริภุญไชย ชมโบราณวัตถุและเรื่องราว
เกี่ยวกับเมืองลำพูนในอดีต จากนั้นเดินไปชมอาคารคุ้มเจ้าราชสัมพันธวงษ์ ซึ่งปัจจุบันเป็นพิพิธภัณฑ์
ชุมชนเมืองลำพูน ศึกษาองค์ประกอบของสถาปัตกรรมอาคารเก่าแบบลำพูนที่สำคัญ ได้แก่ แท่งสรไน
โบราณ รวมถึงของโบราณต่างๆภายในอาคาร 

12.00 รับประทานอาหารกลางวัน ณ ร้านอาหารท้องถิ่น 
13.00 เยี่ยมชมคุ้มเจ้ายอดเรือนอาคารที่เก่าที่สุดหลังหนึ่งในเขตกำแพงเมืองลำพูน เป็นเรือน

พักอาศัย ซึ่งเจ้าหลวงจักรคำขจรศักดิ์ เจ้าผู้ครองนครลำพูนองค์สุดท้าย สร้างขึ้นเพื่อมอบให้แก่ชายา
เจ้ายอดเรือน ชายาองค์สุดท้าย เมื่อปี พ.ศ.2470 ตัวเรือนทำด้วยไม้สัก เป็นแบบเรือนสรไน ชั้นดียวใต้
ถุนสูง หน้าจั่ว สรไน ที่สร้างด้วย ไม้กลึงท่อนเดียวอันเป็นเทคนิคโบราณ รับฟังเรื่องราวของอาคาร
และแนวทางการบูรณะอาคารในส่วนต่างๆ และชมการทำกระเบื้องมุงหลังคา 

14.00 เดินทางไปวัดมหาวัน กราบพระรอดหลวงต้นแบบของพระรอดวัดมหาวัน พระเครื่อง
ที่มีชื่อเสียงหนึ่งในเบญจภาคี รับฟังเรื่องราวประวัติของพระรอดจากผู้รู้ชาวชุมชุนมหาวัน จากนั้น
เตรียมพร้อมเพื่อเรียนรู้การพิมพ์พระรอดจากปราชญ์การพิมพ์พระผู้เชี่ยวชาญ ทุกท่านทำการพิมพ์
พระรอดตามจำนวนที่ตั้งเป้าหมายไว้ เพ่ือนำไปเผาและบรรจุไว้ในเจดีย์เพื่อเป็นพุทธบูชา 

16.00 เดินทางออกจากวัดมหาวันผ่านประตูมหาวันไปยังข่วงพันปีบนถนนรถแก้ว เดินชม
สินค้าและชิมอาหารพื้นบ้าน ซึ่งถนนสายนี้จัดกิจกรรมถนนคนเดินทุกวันศุกร์ ซื้อของที่ระลึกตาม
อัธยาศัย 

17.00 เดินทางกลับตัวเมืองเชียงใหม่ 
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ภาพที่ 4.13 ทัวร์มรดกวัฒนธรรมย่านเมืองเก่าลำพูนสำหรับกลุ่มสมาคม ชมรม บริษัทนำเที่ยวและ 
เอเยนต์กลุ่มท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และเชิงบำเพ็ญประโยชน์ 
 

2) กิจกรรมการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)ในจังหวัด  

ลำพูนและจังหวัดแพร่สำหรับกลุ่มสถาบันการศึกษา 
นอกจากนี้คณะผู้วิจัยร่วมกับชุมชนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย นำเสนอกิจกรรมการท่องเที่ยวใน

เขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในจังหวัดลำพูนและจังหวัดแพร่ แก่กลุ่ม
สถาบันการศึกษาจากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา ดังโปรแกรมการท่องเที่ยวและภาพ
กิจกรรมที่ 4.14-4.15 

โปรแกรมทดลองกลุ่มนักท่องเที่ยวอาสาสมัคร ลำพูน-แพร่ 

ศุกร์ 24 ม.ค.2563 

8.30     สักการะเจ้าแม่จามเทวี ณ ลานเจ้าแม่จามเทวี 
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9.00  สักการะพระรอดหลวงวัดมหาวัน  

ฟังการบรรยายประวัติวัดมหาวันและพระรอด ทำกิจกรรมพิมพ์พระรอด  เมื่อเสร็จแล้วใส่
หม้อไปเผาฝากไว้เป็นพุทธบูชา  

            ทานอาหารว่างขนมไทย น้ำสมุนไพร 

11.00    ชมคุ้มเจ้าราชสัมพันธวงษ์ (พิพิธภัณฑ์ชุมชนเมือง) 

12.00   ทานอาหารเที่ยง ณ ครัววันดี 

13.00    ฟังการบรรยาย ลักษณะโครงสร้างอาคารสถาปัตยกรรมบ้านคุ้มเมืองลำพูน 

ชมอาคารคุ้มเจ้ายอดเรือน พร้อมรับฟังประวัติความเป็นมา ดูความเสียหายต่างๆที่ 

ต้องการการซ่อมแซมภายในอาคาร และลงมือทำกระเบื้องมุงหลังคา 

 ทานอาหารว่าง 

16.30   สักการะวัดพระธาตุหริภุญชัย พระเจ้าทันใจ และพระสังขจาย  

17.00 เที่ยวชมถนนคนเดินข่วงพันปี จากนั้นเดินทางเข้าพักในจ.แพร่ 

 

เสาร์ 25 ม.ค.2563  

9.00    ทานอาหารเช้า และทานกาแฟ ณ บ้านเลขที่ ๘ ร่วมทำกิจกรรมอาสาสมัคร การช่วย 

ปรับปรุงภูมิทัศน์ร้านกาแฟซึ่งเป็นบ้านเก่าโบราณ 

11.00 ฟังการบรรยายประวัติการทำไม้สักเมืองแพร่ ณ โรงเรียนป่าไม้  

12.00    พักทานอาหารกลางวันร้านขนมจีนปันใจ 

13.00    ชมพิพิธภัณฑ์กลาง (คุ้มเจ้าหลวง) คุ้มวงศ์บุรี และคุ้มวิชัยราชา   

15.00   ปั่นจักรยานชมเมือง แวะร้านกาแฟคุ้มเดิม ชมบ้านและความเสียหายของบ้านสล่าวงศ์  

และทำกิจกรรมอาสาสมัคร 

17.00   ชมถนนคนเดินกาดกองเก่า จากนั้นเดินทางกลับเชียงใหม่ 

หมายเหตุ  กิจกรรมอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม  
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ภาพที่ 4.14 การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)ในจังหวัดลำพูนของ
นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา 
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ภาพที่ 4.15 การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)ในจังหวัดแพร่ของ
นักศึกษาจากมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา 
 

3) โปรแกรมศึกษาเส้นทางและกิจกรรมท่องเที่ยวเมืองเก่าลำพูน-แพร่ (Fam Trip) 
โครงการวิจัยร่วมกับแผนงานวิจัยจัดโปรแกรมศึกษาเส้นทางและกิจกรรมท่องเที่ยวเมืองเก่า 

ลำพูน-แพร่ (Fam Trip) ร ่วมกับ บริษัทที ่ร ับจัดการ ณ แหล่งท่องเที ่ยว DMC (Destination 
Management Company) และเครือข่ายที ่คาดว่าจะร่วมจัดตั้ง องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมซึ่งปัจจุบันนี้อยู่ในระดับของคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย
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การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม หรือเรียกว่า DMO (Destination Management 
Organization) ของจังหวัดลำพูนและจังหวัดแพร่เพื่อทดลองระบบการบริหารจัดการและการทำงาน 
โดยกิจกรรมดังกล่าวโครงการวิจัยได้ดำเนินการแลกเปลี่ยนถึงช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)
เพิ ่มเติม และโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุร ักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ในการสร ้างรายได ้จากการท่องเที ่ยวในเขตอนุร ักษ์มรดกทางว ัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ดังโปรแกรม และภาพกิจกรรม ภาพที่ 4.16 ภาพที่ 4.17 และภาพท่ี 4.18 ดังต่อไปนี้   
 

โปรแกรมศึกษาเส้นทางและกิจกรรมท่องเที่ยวเมืองเก่าลำพูน-แพร่ (Fam Trip) 
3 วัน 2 คืน (วันที่ 28 กุมภาพันธ์ – 1 มีนาคม 2563) 

 
ศุกร์ 28 ก.พ. 2563 
7.30 ลงทะเบียน ทานกาแฟ แจกเอกสาร กำหนดการ และชี้แจงรายละเอียดของโครงการ   
9.00  นั่งรถรางชมเมืองเก่าลำพูน และชมคุ้มเจ้าราชสัมพันธวงษ์ (พิพิธภัณฑ์ชุมชน 

เมือง)  
10.00 สักการะพระรอดหลวงวัดมหาวัน พร้อมฟังการบรรยายประวัติความเป็นมาของวัด

และพระรอด กิจกรรมสืบสานมรดกวัฒนธรรมพิมพ์พระรอด  เมื่อเสร็จแล้วใส่หม้อ
ไปเผาฝากไว้เป็นพุทธบูชา (เนื่องจากความเชื่อของคนลำพูนเชื่อว่าควรทำพิธีปลุก
เสกก่อนนำไปบูชา) รับมอบพระรอดที่ได้รับการปลุกเสกแล้วให้เป็นที่ระลึก และ
ถ่ายรูปร่วมกัน  

11.45 ทานอาหารกลางวัน ณ ครัววันดี 
13.00 ฟังการบรรยาย ลักษณะโครงสร้างอาคารสถาปัตยกรรมบ้าน คุ ้มเมืองลำพูน 

บรรยายโดย ดร.อัมเรศ เทพมา ชมอาคารคุ้มเจ้ายอดเรือน พร้อมรับฟังประวัติความ
เป็นมา ดูความเสียหายต่างๆ ที่ต้องการการซ่อมแซมภายในอาคาร และลงมือทำ
กระเบื้องมุงหลังคา 

15.00 พักจิบกาแฟร้าน Temple House 
16.00 สักการะวัดพระธาตุหริภุญชัย พระเจ้าทันใจ และพระสังกัจจายน์ 
17.00 เดินเที่ยวชมถนนคนเดิน (ข่วงพันปี)  
18.00 เข้าท่ีพัก โฮมสเตย์ และพักผ่อนตามอัธยาศัย  
18.30 ทานอาหารเย็น และร่วมแลกเปลี่ยนมุมมองการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในพ้ืนที่เมือง

เก่าลำพูน  
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วันเสาร์ 29 ก.พ.2563  
6.30 ร่วมทำบุญตักบาตร บริเวณถนนรถแก้ว     
7.00 รับประทานทานอาหารเช้า (ข้าวมันไก่วิศวะ) 
8.00 ออกเดินทางไปยังจ.แพร่ 
10.30 พูดคุยแลกเปลี่ยนกับผู้ใหญ่บ้านถึงปัญหาไฟป่าและกิจกรรมการรักษาป่าของชมุชน 

บ้านน้ำพร้าว อ.เด่นชัย  ร่วมทำอุปกรณ์ดับไฟป่า “มือเสือ” เพื่อเป็นส่วนหนึ่งของ
การร่วมอนุรักษ์ทรัพยากรป่าไม้ และรับประทานอาหารกลางวันในชุมชน 

13.00 เช็คอินเข้าที่พักโฮมสเตย์  
14.00 พักทานกาแฟ นั่งรถรางไปสักการะวัดจอมสวรรค์ วัดมิ่งเมืองฟังการบรรยายประวัติ

การทำไม้สักเมืองแพร่ ณ โรงเรียนป่าไม้ แวะชมท่าน้ำเชตวัน ชมพิพิธภัณฑ์กลาง 
(คุ้มเจ้าหลวง) คุ้มวงศ์บุรี 

17.00 กิจกรรมอาสาถ่ายภาพเพ่ือร่วมส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์เมืองเก่า 
18.00 เดินเที่ยวชมถนนคนเดินกาดกองเก่า และรับประทานอาหารตามอัธยาศัย 
19.00 กลับมาเจอกันที่หน้าวัดพงษ์สุนันท์เพ่ือเดินทางกลับที่พัก 
 
วันอาทิตย์ท่ี 1 มีนาคม 2563 
6.30  ปั่นจักรยานไปพบกันที่ประตูชัย (OTOP CITY) เพ่ือเที่ยวชมทัศนียภาพเมืองเก่า  
7.30  ปั่นจักรยานไปทานอาหารเช้าบริเวณหน้าตลาดสดเทศบาล 
8.30  ปั่นจักรยานกลับที่พัก 
9.00  เช็คเอาท์ออกจากที่พัก (รถมารับหน้าโฮมสเตย์) 
9.15  ทานกาแฟ ณ บ้านเลขท่ี ๘ รับฟังการชี้แจงการทำกิจกรรมวันที่ 1 
10.15  ทำกิจกรรมย้อมห้อม และกระจายรายได้ ช็อปๆๆ 
11.00  ทานอาหารเที่ยง ณ ร้านแก้ววรรณา  
13.00  ชมการทอผ้าซิ่นตีนจกแพร่   
14.00  ไหว้พระวัดศรีดอนคำ อ.ลอง (ประวัติศาสตร์เมืองแพร่แห่ระเบิด และชมพระเจ้า

พร้าโต้ที่ทำจากไม้) 
15.00  ร่วมกิจกรรมเรียนรู้การทำขลุ่ย กับคุณจีรศักดิ์ ธนูมาศ (ครูบอม) ณ โฮงซึงหลวง 

และสนทนากลุ่มย่อยเพื่อให้ข้อคิดเห็นเกี่ยวกับกิจกรรมท่องเที่ยว 
16.30  เดินทางกลับเชียงใหม่ 
 
หมายเหตุ  กิจกรรมอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามความเหมาะสม 



124 

  

  

  

  
ภาพที่ 4.16 กิจกรรม Fam Trip จังหวัดลำพูน 
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ภาพที่ 4.17 กิจกรรม Fam Trip จังหวัดแพร่ 
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ภาพที่ 4.18 การประชุมกลุ่มย่อยด้านช่องทางการตลาดนักท่องเที่ยว และโมเดลธุรกิจขององค์กรเพ่ือ
การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ) 
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4.1.2 ผลการศึกษา  
1) ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

1.1) ข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจำนวน 228 คน มีอายุ

เฉลี่ย 30.15 ปี เป็นเพศชาย จำนวน 169 คน มีอายุเฉลี่ย 31.17 ปี ส่วนเพศอื่นๆ จำนวน 3 คน มี
อายุเฉลี่ย 39.67 ปี และอายุเฉลี่ยรวม 30.65 ปี แบ่งเป็นกลุ่มคนไทยอายุเฉลี่ย 33.53 ปี และกลุ่ม
ต่างชาติอายุเฉลี่ย 27.78 ปี 

 
ตารางท่ี 4.5 จำนวน และอายุเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มผู้ตอบ 

รวม 
คนไทย ต่างชาติ 

เพศ ชาย จำนวน 81 88 169 

  อายุเฉลี่ย (ปี) 33.73 28.81 31.17 
 หญิง จำนวน 116 112 228 

  อายุเฉลี่ย (ปี) 33.22 26.96 30.15 
 อื่นๆ จำนวน 3 0 3 

  อายุเฉลี่ย (ปี) 39.67 0 39.67 
รวม  จำนวน 200 200 400 
  อายุเฉลี่ย (ปี) 33.53 27.78 30.65 

 
ตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น

ร้อยละ 33.75 เป็นนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 26.00 เป็นเจ้าของกิจการ คิดเป็นร้อยละ 
10.50 เป็นพนักงานรัฐ คิดเป็นร้อยละ 8.5 เป็นอาชีพอื่นๆ ได้แก่ ว่างงาน งานอิสระ ค้าขาย ธุรกิจ
ส่วนตัว เป็นต้น คิดเป็นร้อยละ 8.25 เป็นข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 7.25 เกษียณ คิดเป็นร้อยละ 
3.00 และเป็นพนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 2.75 

ด้านการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 
54.75 ต่ำกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 28.75 สูงกว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 14.75 และไม่ระบุ 
คิดเป็นร้อยละ 1.75 
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ตารางท่ี 4.6 จำนวน และร้อยละของอาชีพและระดับการศึกษาผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
กลุ่มผู้ตอบ 

รวม ร้อยละ 
คนไทย ต่างชาติ 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 46 58 104 26.00 
 ข้าราชการ 19 10 29 7.25 
 พนักงานรัฐ 9 25 34 8.5 

 พนักงานบริษัทเอกชน 65 70 135 33.75 
 พนักงานรัฐวิสาหกิจ 5 6 11 2.75 
 เจ้าของกิจการ 27 15 42 10.50 
 เกษียณ 9 3 12 3.00 
 อื่นๆ 20 13 33 8.25 

รวม  200 200 400 100 

ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตรี 65 50 115 28.75 
 ปริญญาตรี 111 108 219 54.75 
 สูงกว่าปริญญาตรี 23 36 59 14.75 
 ไม่ระบุ 1 6 7 1.75 

รวม  200 200 400 100 

 
ตารางที่ 4.7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย จำนวน 148 คน มีรายได้ต่ำสุด 2,000 บาท 

สูงสุด 60,000 บาท เฉลี่ย 21,142.64 บาท ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติ จำนวน 149 คน มี
รายได้ต่ำสุด 200 USD สูงสุด 60,000 USD เฉลี่ย 4,878.99 USD ต่อเดือน 

 
ตารางท่ี 4.7 จำนวน ค่าเฉลี่ยสูงสุด และต่ำสุดของรายได้ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

จำนวน ต่ำสุด สูงสุด ค่าเฉลี่ย SD 

คนไทย (บาท) 148 2000       60000 21142.64       13623.649 
ต่างชาติ (USD) 149 200 60000 4878.99 7693.659 

 
ตารางที่ 4.8 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย จำนวน 148 คน มีงบประมาณการท่องเที่ยว

ต่ำสุด 100 บาท สูงสุด 30,000 บาท เฉลี่ย 5,076.27 บาท ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติ จำนวน 
175 คน มีงบประมาณการท่องเที่ยวต่ำสุด 90 USD สูงสุด 40,000 USD เฉลี่ย 2,046.86 USD ต่อ
ครั้ง 
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ตารางท่ี 4.8 จำนวน ค่าเฉลี่ย สูงสุด และต่ำสุด ของงบประมาณการท่องเที่ยวผู้ตอบแบบสอบถาม 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน ต่ำสุด สูงสุด ค่าเฉลี่ย SD 

คนไทย (บาท) 148 100 30000 5076.27 5573.46 

ต่างชาติ (USD) 175 90 40000 2046.86 3593.92 

 
ตารางที่ 4.9 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นคนไทย คิดเป็นร้อยละ 50 เป็นต่างชาติ คิดเป็น

ร้อยละ 50 โดยแบ่งเป็น British คิดเป็นร้อยละ 8 เป็น American คิดเป็นร้อยละ 7.5 เป็น Chinese 
คิดเป็นร้อยละ 5.25 เป็น French คิดเป็นร้อยละ 5.5 เป็น German คิดเป็นร้อยละ 4 และอ่ืนๆ 

 
ตารางท่ี 4.9 จำนวน และร้อยละของสัญชาติผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน ร้อยละ 
สัญชาติ   

 American 30 7.5 

 Argentine 2 0.5 

 Australian 8 2 

 Belgium 9 2.25 

 Brazilian 2 0.5 
 British 32 8 

 Canadian 7 1.75 
 Chinese 21 5.25 
 Colombia 1 0.25 

 Danish 1 0.25 
 Dutch 3 0.75 

 England 2 0.5 
 English 4 1 
 Finnish 1 0.25 
 French 22 5.5 

 German 16 4 
 HongKong 3 0.75 

 Irish 2 0.5 
 Italian 4 1 
 Japanese 1 0.25 
 Mexican 1 0.25 
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ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน ร้อยละ 

 Netherland 1 0.25 
 Polish 3 0.75 

 Portuguese 5 1.25 
 Russian 1 0.25 
 South Africa 2 0.5 
 Spanish 9 2.25 
 Swedish 3 0.75 

 Taiwan 2 0.5 
 Welsh 2 0.5 

 Thai 200 50 
รวม   

 
ตารางที่ 4.10 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความสนใจการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรม คิดเป็นร้อยละ 90.5 และไม่สนใจการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม คิดเป็นร้อยละ 9.5  

 
ตารางท่ี 4.10 จำนวน และร้อยละความสนใจการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
รวม ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 
ความสนใจการท่องเท ี ่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

สนใจ 186 176 362 90.5 

ไม่สนใจ 14 24 38 9.5 
รวม  200 200 400 100 

 
ตารางที่ 4.11 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจกิจกรรมการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรมด้านทัศนศึกษาทางวัฒนธรรม คิดเป็นร้อยละ 53.0 สนใจด้านเรียนรู้คุณค่ามรดก
วัฒนธรรม คิดเป็นร้อยละ 25.60 สนใจการทำกิจกรรม work shop คิดเป็นร้อยละ 19.10 และอื่นๆ 
คิดเป็นร้อยละ 2.30  
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ตารางท่ี 4.4 จำนวน และร้อยละกิจกรรมการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมที่สนใจ 
ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรม 
กลุ่มผู้ตอบ 

รวม 
ร้อย
ละ คนไทย ต่างชาติ 

กิจกรรมการ
ท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม 

ทัศนศึกษาทางวัฒนธรรม สนใจ 119 158 277 53.0 
ทำกิจกรรม work shop สนใจ 33 67 100 19.1 
เรียนรูคุ้ณค่ามรดก
วัฒนธรรม 

สนใจ 
73 61 134 

25.6 

อื่นๆ สนใจ 9 3 12 2.3 

รวม   234 289 523 100 

 
จากตารางที่ 4.12 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเฉพาะที่ระบุบทบาทนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่  

ระบุบทบาทว่าเป็นนักท่องเที ่ยวแหล่งมรดก (heritage tourist) คิดเป็นร้อยละ 18.86 เป็น
นักท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง (urban cultural tourist) คิดเป็นร้อยละ 17.17 เป็นนักท่องเที่ยวกลุ่ม
ศิลปะ (arts tourist) คิดเป็นร้อยละ 14.43 เป็นนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (creative tourist) คิด
เป็นร้อยละ 14.30 เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมชนบท (Rural Cultural Tourist) คิดเป็นร้อยละ 
14.17 เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมทันสมัย (Popular Cultural Tourist) คิดเป็นร้อยละ 13.91 และ
เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมภูมิปัญญาท้องถิ่น (Indigenous Cultural Tourist) คิดเป็นร้อยละ 7.15 
 
ตารางท่ี 4.52 จำนวน และร้อยละการระบุบทบาทนักท่องเที่ยว เฉพาะที่ระบุบทบาทนักท่องเที่ยว 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่ม 
รวม ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 

บทบาท นักท่องเที่ยวแหล่งมรดก (heritage tourist) 80 65 145 18.86 
นักท่องเที่ยวกลุ่มศิลปะ (arts tourist) 52 59 111 14.43 
นักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (creative tourist) 51 59 110 14.30 
นักท่องเที ่ยวว ัฒนธรรมเม ือง (urban cultural 
tourist) 

43 89 132 17.17 

นักท่องเที ่ยววัฒนธรรมชนบท (Rural Cultural 
Tourist) 

57 52 109 14.17 

น ักท ่อง เท ี ่ ย วว ัฒนธรรมภ ูม ิป ัญญาท ้องถิ่น 
(Indigenous Cultural Tourist) 

38 17 55 7.15 

นักท่องเที่ยววัฒนธรรมทันสมัย (Popular Cultural 
Tourist) 

25 82 107 13.91 

รวม  346 423 769 100.00 
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1.2) ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  
จากตารางที่ 4.13 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มที่เคยท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรม

ส่วนใหญ่ ค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมจากการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต 
ได้แก่ Google, Facebook, TripAdvisor, Blogs, Website Travel, Pantip คิดเป็นร้อยละ 52.44 
จากเพื่อนหรือคนรู้จักแนะนำ คิดเป็นร้อยละ 36.59 จากบริษัทนำเที่ยว ได้แก่ Expedix, Traveler  
คิดเป็นร้อยละ 4.88 จากอื่นๆ ได้แก่ Book, Guide book คิดเป็นร้อยละ 3.66 จากหนังสือพิมพ์/
นิตยสาร คิดเป็นร้อยละ 2.44 

 
ตารางท่ี 4.63 จำนวน และร้อยละการค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรม  
เฉพาะกลุ่มที่เคยท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรม 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ จำนวน ร้อยละ 
คนไทย ต่างชาติ 

การค้นหาข้อมูล
การเดินทาง 

เพื่อนหรือคนรู้จักแนะนำ  37 23 60 36.59 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร  2 2 4 2.44 

บริษัทนำเที่ยว  2 6 8 4.88 
สืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต  24 62 86 52.44 

อื่น ๆ  1 5 6 3.66 
รวม   66 98 164 100.00 

 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อน คิด

เป็นร้อยละ 39.41 เดินทางกับครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 33.33 เดินทางคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 
14.51 เดินทางกับสถาบันการศึกษา คิดเป็นร้อยละ 4.90 อื่นๆ ได้แก่ แฟน ภรรยา  Partner คิดเป็น
ร้อยละ 3.33 เดินทางกับหน่วยงาน/บริษัท คิดเป็นร้อยละ 2.35 และเดินทางกับบริษัทนำเที่ยว คิด
เป็นร้อยละ 2.16 
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ตารางท่ี 4.74 จำนวน และร้อยละลักษณะการเดินทางมาท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรมร่วมกับ 
ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเที่ยวในเขต

อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
กลุ่มผู้ตอบ จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 

ล ั ก ษ ณ ะ ก า ร
เดินทางท่องเที่ยว
ร่วมกับ 

เดินทางคนเดียว 36 38 74 14.51 
มากับเพื่อน 94 107 201 39.41 
มากับครอบครัว 116 54 170 33.33 

มากับบริษัทนำเที่ยว 10 1 11 2.16 
มากับหน่วยงาน / บริษัท 9 3 12 2.35 
มากับสถาบันการศึกษา 17 8 25 4.90 
อื่น ๆ 1 16 17 3.33 

รวม  283 227 510 100.00 

 
จากตารางที่ 4.15 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทาง 2 -5 คน คิดเป็นร้อยละ 

71.01 เดินทางคนเดียว คิดเป็นร้อยละ 13.53 เดินทาง 6 – 10 คน คิดเป็นร้อยละ 8.94 และเดินทาง
มากกว่า 10 คน คิดเป็นร้อยละ 6.52  

 
ตารางท่ี 4.85 จำนวน และร้อยละผู้ร่วมเดินทางการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 
จ ำ น ว น ผ ู ้ ร ่ ว ม
เดินทาง 

เดินทางคนเดียว 27 29 56 13.53 
2 - 5 คน 135 159 294 71.01 

6 - 10 คน 25 12 37 8.94 
มากกว่า 10 คน 24 3 27 6.52 

รวม  211 203 414 100 

 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที ่ยว

อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในช่วงเดือนมิถุนายน คิดเป็นร้อยละ 24.97 เดือนธันวาคม คิดเป็นร้อยละ 
13.38 เดือนกรกฎาคม คิดเป็นร้อยละ 9.66 เดือนพฤศจิกายน คิดเป็นร้อยละ 9.24 เดือนมกราคม 
คิดเป็นร้อยละ 8 เดือนเมษายน คิดเป็นร้อยละ 6.48 เดือนพฤษภาคม คิดเป็นร้อยละ 6.34 เดือน
กุมภาพันธ์ คิดเป็นร้อยละ 5.52 เดือนสิงหาคม และเดือนตุลาคม คิดเป็นร้อยละ 5.1 เดือนมีนาคม 
คิดเป็นร้อยละ 4.0 และเดือนกันยายน คิดเป็นร้อยละ 2.21 โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยส่วน
ใหญ่สนใจเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในช่วงเดือนธันวาคม แต่ผู ้ตอบ
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แบบสอบถามต่างชาติสนใจเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที ่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในช่วงเดือน
มิถุนายน 

 
ตารางท่ี 4.16 จำนวนและร้อยละช่วงเดือนที่สนใจเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 
เดือน มกราคม 32 26 58 8.00 

กุมภาพันธ ์ 24 16 40 5.52 
มีนาคม 15 14 29 4.00 

เมษายน 29 18 47 6.48 
พฤษภาคม 17 29 46 6.34 
มิถุนายน 30 151 181 24.97 
กรกฎาคม 11 59 70 9.66 
สิงหาคม 11 26 37 5.10 
กันยายน 7 9 16 2.21 
ตุลาคม 30 7 37 5.10 

พฤศจิกายน 44 23 67 9.24 
ธันวาคม 69 28 97 13.38 

รวม  319 406 725 100 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวังสิ่งที่จะได้จากการท่องเที่ยวเชิง

มรดกวัฒนธรรมคือ ความสวยงามของสถานที่ คิดเป็นร้อยละ 37.15 ได้รับประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่ คิด
เป็นร้อยละ 20.17 ได้เรียนรู้เรื่องราวมรดกวัฒนธรรม คิดเป็นร้อยละ 15.62 ความสะอาดของพื้นที่ คิด
เป็นร้อยละ 14.76 ความสะดวกในการเดินทาง คิดเป็นร้อยละ 10.58 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.72 
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ตารางท่ี 4.17 จำนวน และร้อยละความคาดหวังจากการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม 
ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรม
การท่องเท่ียวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง

วัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 

ความคาดหวัง
จากการ
ท่องเที่ยว 

ความสวยงามของ
สถานท่ี 

121 181 302 
37.15 

ความสะอาดของพื้นที ่ 58 62 120 14.76 

ความสะดวกในการ
เดินทาง 

59 27 86 
10.58 

ได้เรียนรูเ้รื่องราว
มรดกวัฒนธรรม 

51 76 127 
15.62 

ได้รับประสบการณ์ที่
แปลกใหม ่

76 88 164 
20.17 

อื่นๆ 4 10 14 1.72 
รวม  369 444 813 100 

 
จากตารางที่ 4.18 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 363 คน มีจำนวนครั้งการท่องเที่ยวต่อ

ปีต่ำสุด 1 ครั้งต่อปี สูงสุด 70 ครั้งต่อปี เฉลี่ย 3.43 ครั้งต่อปี โดยที่ผู ้ตอบแบบสอบถามคนไทย 
จำนวน 173 คน ต่ำสุด 1 ครั้งต่อปี สูงสุด 70 ครั้งต่อปี เฉลี่ย 4.47 ครั้งต่อปี ส่วนผู้ตอบแบบสอบถาม
ต่างชาติ จำนวน 167 คน ต่ำสุด 1 ครั้งต่อปี สูงสุด 10 ครั้งต่อปี เฉลี่ย 2.47 ครั้งต่อปี  

หมายเหตุ คนไทยที่จำนวนครั้งการท่องเที่ยวต่อปี 70 ครั้งต่อปี เนื่องจากเป็นมัคคุเทศก์  
 

ตารางท่ี 4.98 จำนวนสูงสุด ต่ำสุดของจำนวนครั้งการเดินทางท่องเที่ยวต่อปี 
ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการ

ท่องเท่ียวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
จำนวน ต่ำสุด สูงสุด ค่าเฉลี่ย SD 

คนไทย จำนวนครั้งการท่องเที่ยวต่อป ี 173 1 70 4.47 6.15 
ต่างชาติ จำนวนครั้งการท่องเที่ยวต่อป ี 190 1 10 2.47 1.93 
รวม จำนวนครั้งการท่องเที่ยวต่อป ี 363 1 70 3.43 4.57 

 
จากตารางที่ 4.19 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน 355 คน มีจำนวนวันท่องเที่ยวต่อครั้ง

ต่ำสุด 1 วันต่อครั้ง สูงสุด 90 วันต่อครั้ง เฉลี่ย 9.19 วันต่อครั้ง โดยที่ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย 
จำนวน 167 คน มีจำนวนวันท่องเที่ยวต่อครั้งต่ำสุด 1 วันต่อครั้ง สูงสุด 11 วันต่อครั้ง เฉลี่ย 3.81 
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ครั้งต่อปี ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติ จำนวน 188 คน มีจำนวนวันท่องเที่ยวต่อครั้งต่ำสุด 1 วัน
ต่อครั้ง สูงสุด 90 วันต่อครั้ง เฉลี่ย 13.97 วันต่อครั้ง  

 
ตารางท่ี 4.109 จำนวนสูงสุด ต่ำสุดของจำนวนวันการเดินทางท่องเที่ยวต่อครั้ง 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการ
ท่องเท่ียวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

จำนวน ต่ำสุด สูงสุด ค่าเฉลี่ย SD 

คนไทย จำนวนวันท่องเที่ยวต่อครั้ง 167 1 11 3.81 2.29 
ต่างชาติ จำนวนวันท่องเที่ยวต่อครั้ง 188 1 90 13.97 15.09 
รวม จำนวนวันท่องเที่ยวต่อครั้ง 355 1 90 9.19 12.19 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีการชำระเงินเป็นเงินสด คิดเป็น

ร้อยละ 52.71 ชำระด้วยบัตรเครดิต Credit cards คิดเป็นร้อยละ 22.24 ชำระด้วย Online 
payment  คิดเป็นร้อยละ 14.01 ชำระด้วย Alipay คิดเป็นร้อยละ 3.50 ชำระด้วย Prom pay คิด
เป็นร้อยละ 2.10 ชำระด้วยวิธีอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.93 ชำระด้วย Union Pay และ PayPal คิดเป็น
ร้อยละ 1.75  

 
ตารางท่ี 4.20 จำนวน และร้อยละวิธีการชำระเงินการท่องเที่ยว 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 

วิธีการชำระเงิน เงินสด 161 140 301 52.71 
          บัตรเครดิต Credit cards 30 97 127 22.24 
Online payment 41 39 80 14.01 
Alipay 2 18 20 3.50 

Union Pay 0 10 10 1.75 
PayPal 2 8 10 1.75 

Prom pay 11 1 12 2.10 
อื่นๆ 0 11 11 1.93 

รวม  247 324 571 100 

 
จากตารางที่ 4.21 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สืบค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวใน

ช่วงเวลา 20.01 – 24.00น. คิดเป็นร้อยละ 32.06 ช่วงเวลา 16.01 – 20.00 น. คิดเป็นร้อยละ 26.54 
ช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น. คิดเป็นร้อยละ 23.78 ช่วงเวลา 12.01 – 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 
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11.68 ช่วงเวลา 00.01 – 04.00 น. คิดเป็นร้อยละ 4.25 และช่วงเวลา 04.01 – 08.00 น. คิดเป็น
ร้อยละ 1.70        

 
ตารางท่ี 4.111 จำนวน และร้อยละของช่วงระยะเวลาที่ท่านใช้ในการสืบค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยว 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 

ช่วงระยะเวลาที่
ท่านใช้ในการสืบ
ค้นหาข้อมูล 

เวลา 00.01 – 04.00 น.       5 15 20 4.25 
เวลา 04.01 – 08.00 น. 7 1 8 1.70 

เวลา 08.01 – 12.00 น. 62 50 112 23.78 
เวลา 12.01 – 16.00 น. 26 29 55 11.68 

เวลา 16.01 – 20.00 น. 55 70 125 26.54 
เวลา 20.01 – 24.00 น. 55 96 151 32.06 

รวม  210 261 471 100 

 
จากตารางที่ 4.22 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณา

จาก Facebook  คิดเป็นร้อยละ 48.88 จาก e-mail คิดเป็นร้อยละ 19.52 จาก LINE คิดเป็นร้อยละ 
12.45 จากทางไปรษณีย์ คิดเป็นร้อยละ 8.74 จากอ่ืนๆ ได้แก่ WeChat, Instagram, TV  คิดเป็นร้อย
ละ 6.69 และจาก SMS คิดเป็นร้อยละ 3.72  

 
ตารางท่ี 4.122 จำนวน และร้อยละของช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณาการท่องเที่ยว 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 
ช ่ อ ง ท า ง ค ว า ม
ต ้ อ งก า ร ร ั บสื่ อ
โฆษณา 

ทางไปรษณีย์ 4 43 
47 

        
8.74 

e-mail 29 76          
105 

       
19.52 

SMS 6 14 
20 

        
3.72 

LINE 42 25 
67 

       
12.45 

Facebook 146 117 
263 

      
48.88 
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ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 
อื่นๆ 13 23 

36 
        
6.69 

รวม  240 298 538 100 

 
จากตารางที่ 4.23 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทยส่วนใหญ่ต้องการภาษาที่ต้องการให้ผู้

ให้บริการสื่อสารในการท่องเที่ยวคือ ภาษาไทย คิดเป็นร้อยละ 47.0 ภาษาอังกฤษ คิดเป็นร้อยละ 7.8 
ภาษาจีน คิดเป็นร้อยละ 1.1 ภาษาญี่ปุ่น คิดเป็นร้อยละ 0.30 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติส่วน
ใหญ่ต้องการภาษาที่ต้องการให้ผู้ให้บริการสื่อสารในการท่องเที่ยวคือ ภาษา English คิดเป็นร้อยละ 
33.80 ภาษา Chinese คิดเป็นร้อยละ 3.5 ภาษา French คิดเป็นร้อยละ 3.20 และอื่นๆ ได้แก่ 
Spanish, Dutch, Thai, England, German และ Japanese       

 
ตารางท่ี 4.133 จำนวน และร้อยละของภาษาที่ต้องการให้ผู้ให้บริการสื่อสารในการท่องเที่ยว 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน ร้อยละ 
ไทย จีน 4 1.1 

ญี่ปุ่น 1 0.3 
ไทย 174 47.0 
อังกฤษ 29 7.8 

ต่างชาติ Chinese 13 3.5 
Dutch 3 .8 

England 1 .3 
English 125 33.8 

French 12 3.2 
German 1 .3 

Japanese 1 .3 
Spanish 4 1.1 
Thai 2 .5 

รวม  370 100 

 
จากตารางที่ 4.24 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการรับข้อมูลข่าวสาร

เกี่ยวกับกิจกรรมการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม คือ รายสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 30.26 รายเดือน คิด
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เป็นร้อยละ 27.66 รายวัน คิดเป็นร้อยละ 23.88 รายไตรมาส คิดเป็นร้อยละ 15.60 และอ่ืนๆ คิดเป็น
ร้อยละ 2.60 
 
ตารางท่ี 4.144 จำนวน และร้อยละของความถี่ในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 
ความถี ่ในการรับ
ข ้ อม ู ลข ่ า วสาร
เกี่ยวกับกิจกรรม 

รายวัน 37 64 101 23.88 

รายสัปดาห์ 69 59 128 30.26 
รายเดือน 67 50 117 27.66 

รายไตรมาส 24 42 66 15.60 
อื่นๆ 5 6 11 2.60 

รวม  202 221 423 100 

 
จากตารางที่ 4.25 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม คือ เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 44.79 ญาติพี่น้อง คิดเป็นร้อยละ 
28.15 สถานที่ทำงาน คิดเป็นร้อยละ 12.25 อื่นๆ ได้แก่ ครอบครัว, ตนเอง, การค้นหา, ลูก, สื่อ คิด
เป็นร้อยละ 9.32 และสถานศึกษา คิดเป็นร้อยละ 5.48 

 
ตารางท่ี 4.155 จำนวนและร้อยละของผู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการการท่องเที่ยวมรดก
วัฒนธรรม 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรม
การท่องเท่ียวในเขตอนุรักษ์มรดก

ทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 

ผู ้ม ีอ ิทธิพลต่อการ
ต ัดส ินใจเล ือกใช้
บริการการท่องเที่ยว
มรดกวัฒนธรรม 

เพื่อน 103 142 245 44.79 
ญาติพี่น้อง 76 78 154 28.15 

สถานศึกษา 15 15 30 5.48 
สถานท่ีทำงาน 26 41 67 12.25 
อื่นๆ 23 28 51 9.32 

รวม       243      304 547 100 
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จากตารางที่ 4.26 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาการเข้าร่วมกิจกรรมการ
ท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม คือ จำนวน 1 วัน คิดเป็นร้อยละ 44.50 จำนวน 2 วัน คิดเป็นร้อยละ 
20.25 จำนวนครึ่งวัน คิดเป็นร้อยละ 13.25 จำนวน 3 วัน คิดเป็นร้อยละ 17.50 และอื่นๆ ได้แก่ 
มากกว่า 3 วัน คิดเป็นร้อยละ 4.50    

ค่าเฉลี่ย 4.50 - 5.00 หมายถึง พึงพอใจมากที่สุด หรือพึงพอใจในเกณฑ์มากท่ีสุด 
ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายถึง พึงพอใจมาก หรือพึงพอใจในเกณฑ์มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายถึง พึงพอใจปานกลาง หรือพึงพอใจในเกณฑ์ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายถึง พึงพอใจน้อย หรือพึงพอใจในเกณฑ์น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายถึง พึงพอใจน้อยมาก หรือพึงพอใจในเกณฑ์น้อยที่สุด 

 
ตารางท่ี 4.166 จำนวน และร้อยละของระยะเวลาการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม 

ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

กลุ่มผู้ตอบ 
จำนวน ร้อยละ 

คนไทย ต่างชาติ 
ระยะเวลาการเข้า
ร่วมกิจกรรมการ
ท่องเท ี ่ยวมรดก
วัฒนธรรม 

ครึ่งวัน 28 25 53 13.25 

1 วัน 89 89 178 44.5 
2 วัน 45 36 81 20.25 

3 วัน 36 34 70 17.5 
อื่นๆ 2 16 18 4.5 

รวม  200 200 400 100 

 
จากตารางที่ 4.27 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ

ท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย มีความ
คิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.20 โดยให้ความสำคัญกับบรรยากาศและความสวยงามของ
แหล่งท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.28 ความน่าสนใจของ
กิจกรรมการท่องเที่ยว มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.23 คุณค่าของแหล่งท่องเที่ยว
มรดกวัฒนธรรม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.16 และ การเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยว
มรดกวัฒนธรรม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.13 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติ มี
ความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.07 โดยให้ความสำคัญกับบรรยากาศและความสวยงาม
ของแหล่งท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.34 คุณค่าของ
แหล่งท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.12 ความน่าสนใจของ
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กิจกรรมการท่องเที่ยว มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 การเชื่อมโยงแหล่งท่องเที่ยว
มรดกวัฒนธรรม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.87   

 
ตารางที่ 4.177 จำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความความคิดเห็น
เกี่ยวกับความต้องการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมแยกตามกลุ่มเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ 

ความต้องการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ที่สุด 
N 

(%) 

Mean SD. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. คุณค่าของ
แหล่งท่องเที่ยว
มรดกวัฒนธรรม 

ไทย 3 
(1.5) 

2 
(1.0) 

36 
(18.0) 

79 
(39.5) 

80 
(40.0) 

4.16 0.86 มาก 

ต่างชาติ 0 
 

1 
(0.50) 

35 
(17.50) 

104 
(52.0) 

60 
(30.0) 

4.12 0.70 มาก 

2. บรรยากาศและ
ความสวยงามของ
แหล่งท่องเที่ยว
มรดกวัฒนธรรม  

ไทย 1 
(0.5) 

8 
(4.0) 

20 
(10.0) 

76 
(38.0) 

95 
(47.5) 

4.28 0.84 มาก 

ต่างชาติ 0 
 

0 
 

25 
(12.50) 

83 
(41.50) 

92 
(46.0) 

4.34 0.69 มาก 

3. การเช่ือมโยง
แหล่งท่องเที่ยว
มรดกวัฒนธรรม 

ไทย 3 
(1.5) 

4 
(2.0) 

29 
(14.5) 

92 
(46.0) 

72 
(36.0) 

4.13 0.84 มาก 

ต่างชาติ 0 
 

6 
(3) 

53 
(26.50) 

102 
(51.0) 

39 
(19.50) 

3.87 0.75 มาก 

4. ความน่าสนใจ
ของกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว 

ไทย 2 
(1.0) 

5 
(2.5) 

24 
(12.0) 

84 
(42.0) 

85 
(42.5) 

4.23 0.83 มาก 

ต่างชาติ 1 
(0.50) 

2 
(1.0) 

48 
(24.0) 

103 
(51.50) 

46 
(23.0) 

3.96 0.75 มาก 

รวม 
ไทย 4.20 0.84 มาก 
ต่างชาติ 4.07 0.72 มาก 

 
จากตารางที่ 4.28 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ

ท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมด้านราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู ้ใช้บริการ ผู ้ตอบ
แบบสอบถามคนไทย มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.97 โดยให้ความสำคัญกับความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่าย มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19 ระบบชำระเงินมีความสะดวก 
และหลากหลายช่องทาง มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.98 ราคารวมกับค่าบริการทุก
อย่างแล้ว มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.93 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติ มีความ
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คิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.99 โดยให้ความสำคัญกับความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย มีความ
คิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.19 ระบบชำระเงินมีความสะดวก และหลากหลายช่องทาง มี
ความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.92 ราคารวมกับค่าบริการทุกอย่างแล้ว มีความคิดเห็นใน
ระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88         

 
ตารางที่ 4.188 จำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความความคิดเห็น
เกี่ยวกับความต้องการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมแยกตามกลุ่มเฉพาะด้านราคาและ
ค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ 

ความต้องการท่องเท่ียวใน
เขตอนุรักษ์มรดกทาง

วัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ที่สุด 

N (%) 
Mean SD. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. ความคุ้มค่า
กับเงินที่จ่าย 

ไทย 0 
 

9 
(4.5) 

43 
(21.5) 

87 
(43.5) 

61 
(30.5) 

4.00 0.84 มาก 

ต่างชาติ 1 
(0.50) 

7 
(3.50) 

32 
(16.0) 

73 
(36.50) 

87 
(43.50) 

4.19 0.86 มาก 

2. ราคารวม
กับค่าบริการทุก
อย่างแล้ว  

ไทย 0 
 

9 
(4.5) 

47 
(23.5) 

94 
(47.0) 

50 
(25.0) 

3.93 0.81 มาก 

ต่างชาติ 4 
(2.0) 

18 
(9.0) 

43 
(21.50) 

69 
(34.50) 

66 
(33.0) 

3.88 1.04 มาก 

3. ระบบชำระ
เงินมีความ
สะดวก และ
หลากหลาย
ช่องทาง 

ไทย 0 
 

7 
(3.5) 

48 
(24.0) 

87 
(43.5) 

58 
(29.0) 

3.98 0.82 มาก 

ต่างชาติ 
6 

(3.0) 
10 

(5.0) 
48 

(24.0) 
67 

(33.50) 
69 

(34.50) 
3.92 1.03 มาก 

รวม 
ไทย 3.97 0.82 มาก 
ต่างชาติ 3.99 0.98 มาก 

 
จากตารางที่ 4.29 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ

ท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมด้านช่องทางการจัดจำหน่ายไซเบอร์สเปซและเวลา 
ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.05 โดยให้ความสำคัญกับ 
การเข้าถึงข้อมูล สืบค้นข้อมูล สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.14 
มีความหลากหลายของสารสนเทศในการสืบค้นข้อมูล มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
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4.05 มีข้อมูล หลากหลายทางด้านภาษา เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ มีความคิดเห็นในระดับ 
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 มีช่องทางสอบถามรายละเอียด ได้อย่างสะดวก มีความคิดเห็นในระดับ มาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.99 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.81 
โดยให้ความสำคัญกับการเข้าถึงข้อมูล สืบค้นข้อมูล สามารถเข้าถึงได้ง่าย มีความคิดเห็นในระดับ มาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 4.01 มีข้อมูล หลากหลายทางด้านภาษา เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ มีความ
คิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.94 มีความหลากหลายของสารสนเทศในการสืบค้นข้อมูล มี
ความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.68 มีช่องทางสอบถามรายละเอียด ได้อย่างสะดวก มี
ความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.60 

 
ตารางท่ี 4.29 จำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความความคิดเห็น
เกี่ยวกับความต้องการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมแยกตามกลุ่มเฉพาะด้านช่อง
ทางการจัดจำหน่ายไซเบอร์สเปซ และเวลา 

ความต้องการท่องเท่ียวใน
เขตอนุรักษ์มรดกทาง

วัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ที่สุด 

N (%) 
Mean SD. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. มีช่องทาง
สอบถาม
รายละเอียด ได้
อย่างสะดวก 

ไทย 2 
(1.0) 

10 
(5.0) 

43 
(21.5) 

79 
(39.5) 

66 
(33.0) 

3.99 0.92 มาก 

ต่างชาติ 2 
(1.0) 

14 
(7.0) 

70 
(35.0) 

90 
(45.0) 

24 
(12.0) 

3.60 0.83 มาก 

2. มีความ
หลากหลายของ
สารสนเทศในการ
สืบค้นข้อมูล 

ไทย 2 
(1.0) 

7 
(3.5) 

42 
(21.0) 

78 
(39.0) 

71 
(35.5) 

4.05 0.89 มาก 

ต่างชาติ 2 
(1.0) 

11 
(5.50) 

78 
(39.0) 

68 
(34.0) 

41 
(20.5) 

3.68 0.90 มาก 

3. มีข้อมูล 
หลากหลาย
ทางด้านภาษา 
เพื่อรองรับ
นักท่องเที่ยว
ต่างชาติ   

ไทย 1 
(0.50) 

9 
(4.5) 

40 
(20.0) 

83 
(41.5) 

67 
(33.5) 

4.03 0.87 มาก 

ต่างชาติ 1 
(0.50) 

6 
(3.0) 

43 
(21.5) 

104 
(52.0) 

46 
(23.0) 

3.94 0.78 มาก 

4. การเข้าถึง
ข้อมูล สืบค้น

ไทย 1 
(0.50) 

9 
(4.5) 

29 
(14.5) 

84 
(42.0) 

77 
(38.5) 

4.14 0.86 มาก 

ต่างชาติ 1 2 46 97 54 4.01 0.77 มาก 
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ความต้องการท่องเท่ียวใน
เขตอนุรักษ์มรดกทาง

วัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ที่สุด 

N (%) 
Mean SD. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

ข้อมูล สามารถ
เข้าถึงได้ง่าย 

(0.50) (1.0) (23.0) (48.50) (27.0) 

รวม 
ไทย 4.05 0.89 มาก 

ต่างชาติ 3.81 0.82 มาก 

 
จากตารางที่ 4.30 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ

ท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้การศึกษาลูกค้า 
ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.63 โดยให้ความสำคัญกบัมี
การแจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมที่ทำ ให้ข้อมูลอย่างเพียงพอ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.73 มีการโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเภทนี้เพียงพอ มีความคิดเห็นในระดับ มาก 
โดยมีค่าเฉลี่ย 3.65 มีโปรโมชั่นที่จูงใจ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.61 มีของที่ระลึก
แถมให้ เมื ่อผ่านการทำกิจกรรม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี ่ย 3.52 ส่วนผู ้ตอบ
แบบสอบถามต่างชาติ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.59 โดยให้ความสำคัญกับมีการ
แจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมที่ทำ ให้ข้อมูลอย่างเพียงพอ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.94 มีโปรโมชั่นที่จูงใจ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.55 มีการโฆษณา
เกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเภทนี้เพียงพอ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.44 มีของที่
ระลึกแถมให้ เมื่อผ่านการทำกิจกรรม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.43         

 
ตารางท่ี 4.30 จำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความความคิดเห็น
เกี่ยวกับความต้องการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมแยกตามกลุ่มเฉพาะด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และการให้การศึกษาลูกค้า 

ความต้องการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปานกลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มากที่สุด 
N (%) 

Mean SD. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. มีการ
โฆษณาเกี่ยวกับ
การท่องเที่ยว
ประเภทนี้
เพียงพอ 

ไทย 6 
(3.0) 

16 
(8.0) 

56 
(28.0) 

86 
(43.0) 

36 
(18.0) 

3.65 0.97 มาก 

ต่างชาติ 
8 

(4.0) 
19 

(9.5) 
74 

(37.0) 
75 

(37.5) 
24 
(12) 

3.44 0.96 ปานกลาง 
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ความต้องการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปานกลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มากที่สุด 
N (%) 

Mean SD. 
ระดับ
ความ
คิดเห็น 

2. มีการแจ้ง
รายละเอียด
เกี่ยวกับกิจกรรม
ที่ทำ ให้ข้อมูล
อย่างเพียงพอ 

ไทย 5 
(2.5) 

19 
(9.5) 

52 
(26.0) 

73 
(36.5) 

51 
(25.5) 

3.73 1.03 มาก 

ต่างชาติ 1 
(0.50) 

3 
(1.5) 

50 
(25.0) 

99 
(49.50) 

47 
(23.50) 

3.94 0.77 มาก 

3. มีของที่
ระลึกแถมให้ 
เมื่อผ่านการทำ
กิจกรรม 

ไทย 8 
(4.0) 

26 
(13.0) 

52 
(26.0) 

82 
(41.0) 

32 
(16.0) 

3.52 1.04 มาก 

ต่างชาติ 6 
(3.0) 

24 
(12.0) 

75 
(37.50) 

69 
(34.50) 

26 
(13.0) 

3.43 0.96 ปานกลาง 

4. มีโปรโมชั่น
ที่จูงใจ 

ไทย 10 
(5.0) 

25 
(12.5) 

47 
(23.5) 

69 
(34.5) 

49 
(24.5) 

3.61 1.13 มาก 

ต่างชาติ 5 
(2.5) 

31 
(15.5) 

62 
(31.0) 

54 
(27.0) 

48 
(24.0) 

3.55 1.09 มาก 

รวม 
ไทย 3.63 1.04 มาก 

ต่างชาติ 3.59 0.95 มาก 

 
จากตารางที่ 4.31 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ

ท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมด้านบุคลากร ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย มีความคิดเห็น
ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 โดยให้ความสำคัญกับมีผู้ให้บริการคอยอำนวยสะดวก และอัธยาศัย
ไมตรีที่ดี ไม่เลือกปฏิบัติ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.05 ผู้ให้บริการ มีการบริการ
ด้วยความจริงใจ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 ผู้ให้บริการมีความรู้ความสามารถ
ในการให้ความรู้ แนะนำ บอกเล่าเรื ่องราว สื่อความหมายต่างๆ โยงเป็นเรื ่องราวทางมรดกทาง
วัฒนธรรมได้เป็นอย่างดี ทำให้กิจกรรมมีความน่าสนใจมากยิ่งขึ้น มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 4.01 ผู้ให้บริการ มีบุคลิกภาพที่ดี มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.99 มีผู้
ให้บริการที่คอยแนะนำ และดูแลอย่างดีตลอดที่มาใช้บริการ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โ ดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.94 มีผู้ให้บริการสามารถสนทนาได้หลากหลายภาษา มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.78 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.03 โดย
ให้ความสำคัญกับ ผู้ให้บริการมีความรู้ความสามารถในการให้ความรู้ แนะนำ บอกเล่ าเรื่องราว สื่อ
ความหมายต่างๆ โยงเป็นเรื ่องราวทางมรดกทางวัฒนธรรมได้เป็นอย่างดี ทำให้กิจกรรมมีความ
น่าสนใจมากยิ่งขึ้น มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.32 มีผู้ให้บริการที่คอยแนะนำ และ
ดูแลอย่างดีตลอดที่มาใช้บริการ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ ย 4.17 ผู้ให้บริการ มีการ
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บริการด้วยความจริงใจ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.06 ผู้ให้บริการ มีบุคลิกภาพที่ดี 
มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.04 มีผู้ให้บริการสามารถสนทนาได้หลากหลายภาษา มี
ความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.93  มีผู้ให้บริการคอยอำนวยสะดวก และอัธยาศัยไมตรีที่
ดี ไม่เลือกปฏิบัติ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.67 

 
ตารางท่ี 4.31 จำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความความคิดเห็น
เกี่ยวกับความต้องการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมแยกตามกลุ่มเฉพาะด้านบุคลากร 

ความต้องการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ที่สุด 

N (%) 
Mean SD. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. มีผู้ให้บริการที่
คอยแนะนำ และดูแล
อย่างดีตลอดที่มาใช้
บริการ 

ไทย 3 
(1.5) 

15 
(7.5) 

41 
(20.5) 

74 
(37.0) 

67 
(33.5) 

3.94 0.99 มาก 

ต่างชาติ 0 
 

3 
(1.50) 

37 
(18.5) 

84 
(42.0) 

76 
(38.0) 

4.17 0.78 มาก 

2. มีผู้ให้บริการ
สามารถสนทนาได้
หลากหลายภาษา   

ไทย 8 
(4.0) 

16 
(8.0) 

44 
(22.0) 

77 
(38.5) 

55 
(27.5) 

3.78 1.06 มาก 

ต่างชาติ 7 
(3.5) 

12 
(6.0) 

48 
(24.0) 

55 
(27.5) 

78 
(39) 

3.93 1.09 มาก 

3. ผู้ให้บริการ มีการ
บริการด้วยความ
จริงใจ 

ไทย 3 
(1.5) 

11 
(5.5) 

40 
(20.0) 

69 
(34.5) 

77 
(38.5) 

4.03 0.97 มาก 

ต่างชาติ 1 
(0.5) 

5 
(2.5) 

43 
(21.5) 

83 
(41.5) 

68 
(34.0) 

4.06 0.84 มาก 

4. มีผู้ให้บริการคอย
อำนวยสะดวก และ
อัธยาศัยไมตรีที่ดี ไม่
เลือกปฏิบัติ 

ไทย 1 
(0.5) 

13 
(6.5) 

43 
(21.5) 

62 
(31.0) 

81 
(40.5) 

4.05 0.96 มาก 

ต่างชาติ 3 
(1.50) 

16 
(8.0) 

73 
(36.5) 

60 
(30) 

48 
(24) 

3.67 0.98 มาก 

5. ผู้ให้บริการ มี
บุคลิกภาพที่ดี   

ไทย 1 
(0.5) 

9 
(4.5) 

46 
(23.0) 

79 
(39.5) 

65 
(32.5) 

3.99 0.89 มาก 

ต่างชาติ 2 
(1.0) 

2 
(1.0) 

41 
(20.5) 

96 
(48.0) 

59 
(29.5) 

4.04 0.79 มาก 

6. ผู้ให้บริการมี
ความรู้ความสามารถ
ในการให้ความรู้ 

ไทย 4 
(2.0) 

6 
(3.0) 

47 
(23.5) 

70 
(35.0) 

73 
(36.5) 

4.01 0.95 มาก 

ต่างชาติ 0 2 27 76 95 4.32 0.74 มาก 
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ความต้องการท่องเท่ียวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ที่สุด 

N (%) 
Mean SD. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

แนะนำ บอกเล่า
เรื่องราว สื่อ
ความหมายต่างๆ โยง
เป็นเรื่องราวทางมรดก
ทางวัฒนธรรมได้เป็น
อย่างดี ทำให้กิจกรรม
มีความน่าสนใจมาก
ยิ่งขึ้น 

 (1.0) (13.5) (38.0) (47.5) 

รวม 
ไทย 3.96 0.97 มาก 
ต่างชาติ 4.03 0.87 มาก 

 
จากตารางที่ 4.32 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ

ท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมด้านกระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย มีความ
คิดเห็นในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.97 โดยให้ความสำคัญกับ มีระยะเวลาในการบริการที่เหมาะสม 
มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 มีข้ันตอนในการให้บริการที่ดี มีความคิดเห็นในระดับ 
มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 มีความรวดเร็ว และมืออาชีพ ในกระบวนการบริหารจัดการของผู้ให้บริการ 
มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.98 มีกระบวนการแจ้งเตือน แนะนำในเรื่องของความ
ปลอดภัย มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 สามารถติดต่อถามข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวทางมรดกวัฒนธรรมได้ตลอดเวลา มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.92 มีการ
สื่อสารข่าวสารข้อมูล ข้อเสนอแนะที่ดี เกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมี
ค่าเฉลี่ย 3.92 ส่วนผู้ตอบแบบสอบถามต่างชาติ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.97 โดย
ให้ความสำคัญกับ มีการสื่อสารข่าวสารข้อมูล ข้อเสนอแนะที่ดี เกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ มีความคิดเห็น
ในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.17 มีความรวดเร็ว และมืออาชีพ ในกระบวนการบริหารจัดการของผู้
ให้บริการ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.08 สามารถติดต่อถามข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวทางมรดกวัฒนธรรมได้ตลอดเวลา มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.96 มี
กระบวนการแจ้งเตือน แนะนำในเรื่องของความปลอดภัย มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 
3.91 มีขั้นตอนในการให้บริการที่ดี มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.88 มีระยะเวลาใน
การบริการที่เหมาะสม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.81 
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ตารางท่ี 4.192 จำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความความคิดเห็น
เกี่ยวกับความต้องการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมแยกตามกลุ่มเฉพาะด้าน
กระบวนการ 

ความต้องการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ที่สุด 

N (%) 
Mean SD. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. มีการสื่อสาร
ข่าวสารข้อมูล 
ข้อเสนอแนะที่ดี 
เกี่ยวกับกิจกรรมต่างๆ 

ไทย 2 
(1.0) 

8 
(4.0) 

50 
(25.0) 

84 
(42.0) 

56 
(28.0) 

3.92 0.88 มาก 

ต่างชาติ 0 
 

2 
(1.0) 

31 
(15.5) 

98 
(49.0) 

69 
(34.5) 

4.17 0.72 มาก 

2. มีความรวดเร็ว 
และมืออาชีพ ใน
กระบวนการบริหาร
จัดการของผู้ให้บริการ 

ไทย 0 
 

10 
(5.0) 

46 
(23.0) 

83 
(41.5) 

61 
(30.5) 

3.98 0.86 มาก 

ต่างชาติ 1 
(0.5) 

5 
(2.50) 

36 
(18.0) 

93 
(46.5) 

65 
(32.5) 

4.08 0.80 มาก 

3. มีระยะเวลาใน
การบริการที่เหมาะสม 

ไทย 0 
 

5 
(2.5) 

50 
(25.0) 

82 
(41.0) 

63 
(31.5) 

4.02 0.82 มาก 

ต่างชาติ 2 
(1.0) 

13 
(6.5) 

44 
(22.0) 

103 
(51.5) 

38 
(19.0) 

3.81 0.85 มาก 

4. มีขั้นตอนในการ
ให้บริการที่ดี 

ไทย 0 
 

6 
(3.0) 

48 
(24.0) 

83 
(41.5) 

63 
(31.5) 

4.02 0.82 มาก 

ต่างชาติ 2 
(1.0) 

5 
(2.5) 

54 
(27.0) 

94 
(47.0) 

45 
(22.5) 

3.88 0.82 มาก 

5. มีกระบวนการ
แจ้งเตือน แนะนำใน
เรื่องของความ
ปลอดภัย 

ไทย 0 
 

11 
(5.5) 

46 
(23.0) 

84 
(42.0) 

59 
(29.5) 

3.96 0.86 มาก 

ต่างชาติ 2 
(1.0) 

8 
(4.0) 

46 
(23.0) 

95 
(47.5) 

49 
(24.5) 

3.91 0.85 มาก 

6. สามารถติดต่อ
ถามข้อมูลเกี่ยวกับการ
ท่องเที่ยวทางมรดก
วัฒนธรรมได้
ตลอดเวลา 

ไทย 2 
(1.0) 

10 
(5.0) 

50 
(25.0) 

79 
(39.5) 

59 
(29.5) 

3.92 0.91 มาก 

ต่างชาติ 
0 
 

6 
(3.0) 

44 
(22.0) 

102 
(51.0) 

48 
(24.0) 

3.96 0.76 มาก 

รวม 
ไทย 3.97 0.86 มาก 
ต่างชาติ 3.97 0.80 มาก 
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จากตารางที่ 4.33 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้องการ
ท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมด้านกระบวนการ ผู้ตอบแบบสอบถามคนไทย มีความ
คิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.95 โดยให้ความสำคัญกับ สถานที่มีบรรยากาศ สภาพแวดล้อม
ที่ดี และเหมาะสม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.26 ความสามารถของพ้ืนที่ให้บริการ 
มีเพียงพอต่อการรองรับนักท่องเที่ยว มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.06 สถานที่ตั้งของ
ชุมชน สามารถติดต่อ เข้าถึงได้สะดวก มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.0 ชื่อเ สียงของ
แหล่งท่องเที่ยวที่ปรากฏในสื่อต่างๆ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.92 การมีตัวอย่าง
รายชื่อลูกค้าที่ใช้บริการ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.54  ส่วนผู้ตอบแบบสอบถาม
ต่างชาติ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.82 โดยให้ความสำคัญกับ สถานที่ตั้งของชุมชน 
สามารถติดต่อ เข้าถึงได้สะดวก มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 4.02 สถานที่มีบรรยากาศ 
สภาพแวดล้อมที่ดี และเหมาะสม มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.99 ความสามารถของ
พ้ืนที่ให้บริการ มีเพียงพอต่อการรองรับนักท่องเที่ยว มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.93 
ชื่อเสียงของแหล่งท่องเที่ยวที่ปรากฏในสื่อต่างๆ มีความคิดเห็นในระดับ มาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.92 การ
มีตัวอย่างรายชื่อลูกค้าท่ีใช้บริการ มีความคิดเห็นในระดับ ปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย 3.24        

 
ตารางท่ี 4.203 จำนวนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานและระดับความความคิดเห็น
เกี่ยวกับความต้องการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมแยกตามกลุ่มเฉพาะด้านหลักฐานที่
เป็นตัววัตถุ 

ความต้องการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ทีสุ่ด 

N (%) 
Mean SD. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

1. การมีตัวอย่าง
รายช่ือลูกค้าที่ใช้บริการ 

ไทย 7 
(3.5) 

23 
(11.5) 

63 
(31.5) 

70 
(35.0) 

37 
(18.5) 

3.54 1.03 มาก 

ต่างชาติ 13 
(6.5) 

40 
(20.0) 

51 
(25.5) 

78 
(39.0) 

18 
(9.0) 

3.24 1.08 ปานกลาง 

2. ช่ือเสียงของแหล่ง
ท่องเที่ยวที่ปรากฏในสื่อ
ต่างๆ 

ไทย 0 
 

9 
(4.5) 

51 
(25.5) 

88 
(44.0) 

52 
(26.0) 

3.92 0.83 มาก 

ต่างชาติ 1 
(0.5) 

5 
(2.5) 

50 
(25.0) 

97 
(48.5) 

47 
(23.5) 

3.92 0.79 มาก 

3. สถานที่ตั้งของ
ชุมชน สามารถติดต่อ 
เข้าถึงได้สะดวก 

ไทย 2 
(1.0) 

10 
(5.0) 

41 
(20.5) 

81 
(40.5) 

66 
(33.0) 

4.00 0.91 มาก 

ต่างชาติ 2 5 41 91 61 4.02 0.84 มาก 
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ความต้องการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

น้อย
ที่สุด 

N (%) 

น้อย 
 

N (%) 

ปาน
กลาง 
N (%) 

มาก 
 

N (%) 

มาก
ทีสุ่ด 

N (%) 
Mean SD. 

ระดับ
ความ
คิดเห็น 

(1.0) (2.5) (20.5) (45.5) (30.5) 

4. ความสามารถของ
พื้นที่ให้บริการ มี
เพียงพอต่อการรองรับ
นักท่องเที่ยว 

ไทย 1 
(0.5) 

7 
(3.5) 

42 
(21.0) 

80 
(40.0) 

70 
(35.0) 

4.06 0.86 มาก 

ต่างชาติ 0 
 

5 
(2.5) 

56 
(28.0) 

88 
(44.0) 

51 
(25.5) 

3.93 0.80 มาก 

5. สถานที่มี
บรรยากาศ 
สภาพแวดล้อมที่ดี และ
เหมาะสม 

ไทย 0 
 

6 
(3.0) 

28 
(14.0) 

73 
(36.5) 

93 
(46.5) 

4.26 0.81 มาก 

ต่างชาติ 0 
 

6 
(3.0) 

47 
(23.5) 

90 
(45.0) 

57 
(28.5) 

3.99 0.80 มาก 

รวม 
ไทย 3.95 0.89 มาก 
ต่างชาติ 3.82 0.86 มาก 

 
นอกจากนี้ผลจากข้อเสนอแนะจากการตอบแบบสอบถามพบว่า การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรม ไม่ว่าจะด้านไหนควรคำนึงถึงความดั้งเดิม ให้นักท่องเที่ยวซึมซับความเป็นของ
แท้ดั้งเดิมเพื่อคงความยั่งยืนของพื้นที่และสืบต่อไป คงคุณค่าต่อไป ควรอนุรักษ์วัฒนธรรมรักษา
สถานที่ให้สะอาด รักษาสิ่งแวดล้อมให้คงเดิม และควรให้หน่วยงานส่วนท้องถิ่นส่งเสริมให้มากขึ้น มี
งบประมาณจัดการและจัดสรรให้เป็นระบบและต่อเนื่อง เนื่องจากส่วนมากสถานที่ไม่ค่อยได้รับการ
ดูแลเท่าที่ควร ทั้งการรักษาความสะอาดการให้ข้อมูล และเจ้าหน้าที่  อยากให้มีWorkshopทำของที่
ระลึกโดยสามารถนำกลับบ้านได้โดยรวมราคาท้ังหมดแล้ว  

อยากให้ใช้ภาษาถิ่นในการสื่อสาร จะเพิ่มความน่าสนใจให้กับนักท่องเที่ยวหรือมี ไกด์ที่มี
ความรู้ และได้ทั้งภาษาถ่ินและภาษาอังกฤษ จีนในการสื่อสาร อยากให้มีคนบรรยาย อยากให้มีไกด์ให้
ข้อมูลตามสถานที่ต่างๆ ส่วนใหญ่มีแต่ยามกับแม่ค้าซึ่งถ้าอยากได้ข้อมูลต้องไปสอบถามเอง 

นักท่องเที่ยวต้องการสถานที่จอดรถที่ เพียงพอ นอกจากนี้ยังเสนอแนะว่าคนรุ่นใหม่ไม่ค่อย
ท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมสักเท่าไหร่ เน้นแค่ความสวยงาม สะดวกสบาย และตามเทรนด์  

2) ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ 
2.1) กลุ่มบริษัท และองค์กร (กลุ่ม Funding) 
จากการดำเนินการจัดส่งจดหมายอิเล็คทรอนิคส์เพ่ือเชิญชวนกลุ่มบริษัท และองค์กร 

(กลุ ่ม Funding) ซึ ่งเป็นกลุ ่มที่มีกิจกรรม CSR ด้านการพัฒนาการท่องเที ่ยว อนุรักษ์วัฒนธรรม 
ประเพณี ศิลปะและบำรุงพระพุทธศาสนา ให้การสนับสนุนการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง



151 

วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในรูปแบบของการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ พบว่ามีบางบริษัท ให้
ความสนใจ โดยการส่งแบบตอบรับ ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ตอบกลับเพื ่อสอบถามข้อมูล
รายละเอียดเพิ่มเติม ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

นักลงทุนสัมพันธ์จากบริษัท ลานนารีซอร์สเซส จำกัด (มหาชน) ติดต่อกลับทาง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือสอบถามรายละเอียดกิจกรรม ได้แก่ ลักษณะของกิจกรรม ช่วงวันเวลา ที่
พัก ที่ตั้งของสถานที่กิจกรรม ค่าใช้จ่าย และอุปกรณ์ในการซ่อมแซม เป็นต้น ดังภาพที่ 4.19  
 

 
ภาพที่ 4.19 จดหมายอิเลคทรอนิคส์สอบถามข้อมูลกิจกรรมจากบริษัทมหาชน 

 
นอกจากนี้ด้วยความสัมพันธ์ส่วนบุคคลของผู้ประกอบการในเขตเมืองเก่าลำพูนซึ่ง

เป็นที่ปรึกษาของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จำกัดและเป็นหนึ่งในเครือข่ายที่จะร่วมจัดตั้ง DMO ลำพูน
นั้น บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จำกัด มหาชน แสดงความสนใจร่วมมือกับโครงการวิจัยเพื่อส่งเสริมการ
ท่องเที่ยวจังหวัดลำพูน โดยต้องการกิจกรรมอีเว้นท์ที่เป็น workshop ของชุมชน ทั้งนี้จะเริ่มจากงาน
เทศกาลสงกรานต์วันที่ 12-15 เมษายน 2563 ภายใต้สโลแกน “Lamphun Soft Splash จุ้มอ๊ก เย็น
ใจ๋” โดยแบ่งเวลาเป็น 3 ช่วงเวลา ได้แก่ 9.00-12.00, 13.00-15.00, 15.30-18.30 และนั่งสามล้อเล่น
น้ำชมเมืองเก่า โดยทางบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จำกัด จะเริ่มทำสื่อประชาสัมพันธ์ทั่วประทศในวันที่ 15 
มีนาคม 2563 นี้ ในส่วนของโครงการวิจัยได้นำเสนอกิจกรรม workshop พิมพ์พระรอด ฟั่นเทียน
อายุยืน ทำกระเบื้องหลังคา ทำขนมพื้นถิ่น และทำกรวยดอกไม้  นอกจากนี้เครือข่ายที่จะร่วมจัดตั้ง 
DMO ลำพูนได้ดำเนินการประสานความร่วมมือกับ Grab car และ Airbnb ในเรื่องกิจกรรมการ
ท่องเที่ยว โดยในอนาคตมีแผนการจะพัฒนานักปั่นสามล้อรุ่นใหม่เพิ่มเติมจากเดิมที่มีอยู่เพียง 30 คัน 
และวางแผนรถจักรยานเช่า   
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2.2) กลุ่มสถาบันการศึกษาที่มีกิจกรรมด้านอนุรักษ์สถาปัตยกรรม 
จากการดำเนินการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังสถาบันการศึกษาในประเทศที่มี

หลักสูตรสถาปัตยกรรม จำนวน 42 สถาบัน พบว่ามีการตอบกลับในการส่งต่อจดหมายไปยัง
หน่วยงานที่เกี ่ยวข้อง และได้รับการตอบรับในการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที ่ยวในเขตมรดก
วัฒนธรรมในรูปแบบการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์จากมหาวิทยาลัยราชมงคลล้านนา ทั้งนี้
นักศึกษาได้เข้าร่วมจำนวน 20 คน และให้ความเห็นต่อการท่องเที่ยว ดังนี้ 

2.2.1) ได้เห็นอะไรแปลกใหม่  
2.2.2) มีความรู้สึกตื่นเต้นที่ได้เห็นอาคาร คุ้มของจริง เนื่องจากอาจารย์

ผู้สอนเคยนำเสนอภาพ และข้อมูลในชั้นเรียนมาก่อน 
2.2.3) นักศึกษามักหาข้อมูลการท่องเที ่ยว จากสื ่อสังคมออนไลน์ เช่น 

twitter IG หน้า feed และสอบถามจากบุคคล เช่น เจ้าหน้าที่ของแหล่งท่องเที่ยวนั้นๆ การแนะนำ
ของเพ่ือน  

2.2.4) ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที ่ยวประมาณ 1,200 -1,500 บาท 
ต่อทริป โดยมักแชร์ค่าน้ำมันรภส่วนตัวในการเดินทาง 

2.2.5) นักศึกษามีความสนใจเด ินทางมาท่องเที ่ยวยังจ ังหวัดลำพูน 
โดยเฉพาะจังหวัดแพร่ด้วยตัวเองอีกครั้ง เนื่องจากช่วงเวลาในโปรแกรมอาจกระชับไม่สามารถเที่ยวชม
ในสิ่งที่สนใจด้วยตนเอง ระยะเวลาที่เหมาะสมควรเป็น 3 วัน 2 คืนเป็นอย่างน้อย  

2.2.6) มีความต้องการแผนที่ ป้ายบอกทาง และข้อมูลทางการท่องเที่ยว
เพื่อเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเอง โดยสนุกกับการปั่นจักรยานชมเมืองซึ่งจักรยานที่ให้บริการควรมี
คุณภาพที่ด ี

จากการสัมภาษณ์อาจารย์ผู ้สอนหลักสูตรสถาปัตยกรรมในสถาบันการศึกษาใน
ประเทศไทยจำนวน 5 คน พบว่า มีความสนใจและมีความเป็นไปได้ที่จะพานักศึกษามาเรียนรู้และทำ
กิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์เพื่ออนุรักษ์มรดกวัฒนธรรม ในด้านสถาปัตยกรรม กลุ่มนักศึกษาที่ศึกษา
คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ในประเทศไทยจำนวน 42 สถาบัน โดยคณะดังกล่าวมีจำนวน 4 หลักสูตร 
โดยมีระยะเวลาในการศึกษาตลอดหลักสูตร 5 ปี โดยแต่ละชั้นปีมีนักศึกษาเฉลี่ย 40 คนต่อหลักสูตร 
เฉลี่ยรวมมีจำนวนนักศึกษาประมาณ 6,720 คนใน 42 สถาบันต่อหลักสูตร ทั้งนี้ในแต่ละหลักสูตรจะมี
รายวิชาที่จะต้องให้นักศึกษาได้มีโอกาสเดินทางไปศึกษาและทำกิจกรรมนอกสถาบัน โดยแต่ละ
สถาบันจะมีงบประมาณโครงการ และนักศึกษาร่วมกันจัดเก็บ โดยค่าใช้จ่ายสามารถครอบคลุมถึงการ
เดินทางทำกิจกรรม 3 วัน 2 คืน ด้วยงบประมาณ 5 พันกว่าบาท 

ในต่างประเทศ มหาวิทยาลัยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรม
ศาสตร์ 100 สถาบันพบสถาบันการศึกษา 2 สถาบันแสดงความสนใจและส่งแบบฟอร์มตอบรับ ไดแก่ 
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Shanghai Jiao Tong University จากประเทศจีนซึ่งมีความเชี่ยวชาญในการออกแบบเมือง Future 
City Lab อยู่ในภาควิชาสถาปัตยกรรม และมีความสนใจจะใช้เทคโนโลยีและแนวคิดใหม่ในการ
พัฒนาเมือง และชนบท โดยแล็บดังกล่าวมีประสบการณ์ในการทำโครงการการพัฒนาภาพลักษณ์ของ
เมืองและพัฒนาเศรษฐกิจการท่องเที่ยวสำหรับรัฐบาลท้องถิ่นในประเทศจีน  และแล็บของเขามีความ
ต้องการที่จะเรียนรู้ทำความเข้าใจการพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชนเมืองในประเทศไทยให้ลึกซึ้ง  ทั้งนี้แล็
บดังกล่าวอยากจะมาแลกเปลี่ยนประสบการณ์และทรัพยากรกับทีมวิจัยในโครงการในการพัฒนาการ
ตลาดการท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ซึ่งโครงการวิจัยได้ดำเนินการ
ประสานงานกับแล็บดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เพ่ือที่จะได้พัฒนาการทำงานร่วมกัน  

 

 
ภาพที่ 4.20 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์แสดงเจตจำนงการเข้าร่วมสนับสนุนโครงการ โดย Shanghai 
Jiao Tong University 
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ภาพที่ 4.21 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์แสดงเจตจำนงการเข้าร่วมสนับสนุนโครงการ โดย Shanghai 
Jiao Tong University 

 
นอกจากนี้ Curtin University จากประเทศออสเตรเลีย มีความสนใจในโครงการวิจัย และ

ต้องการร่วมมือกับโครงการวิจัยโดยการนำเทคโนโลยีไบโอเมทริคมาช่วยทำวิจัยตลาดการท่องเที่ยว  
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ภาพที่ 4.22 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์แสดงเจตจำนงการเข้าร่วมสนับสนุนโครงการวิจัย โดย Curtin 
University 

 
ภาพที่ 4.23 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์แสดงเจตจำนงการเข้าร่วมสนับสนุนโครงการวิจัย โดย Curtin 
University 

 

3) กลุ่มสมาคม ชมรม ธุรกิจนำเที่ยว และเอเยนต์ 
กลุ่มสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวเชียงใหม่ โดยมีสมาชิกเป็นผู้ประกอบการด้านท่องเที่ยว ในด้าน

วิสาหกิจ บริการนำเที่ยว และ จำหน่ายตั๋วโดยสาร จำนวน 44 บริษัท/องค์กร  จากการดำเนินการส่ง
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ พบในตอนต้นของโครงการวิจัยบริษัทนำเที่ยว 2 บริษัท แสดงความสนใจ 
และโทรติดต่อกลับเพ่ือต้องการทราบรายละเอียดของกิจกรรม และค่าใช้จ่าย ได้แก่ บริษัทเชียงใหม่ ยู
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ยู ทราเวล จำกัดซึ ่งเป็นบริษัทนำเที ่ยวทั ้งในและต่างประเทศ และบริษัท Chiang Mai Rock 
Climbing Adventures ซึ่งเป็นบริษัทนำเที ่ยวที่เน้นการจัดกิจกรรมให้แก่ นักเรียนนานาชาติใน
ประเทศไทย และต่างประเทศ โดยเน้นกิจกรรมอาสาสมัคร 

จากการทดลองกิจกรรมการท่องเที่ยวครั้งแรก พบว่า บริษัท BlueDot Partnerships ซึ่งเป็น
เอเยนต์ได้แสดงความสนใจ และได้บรรจุกิจกรรมพิมพ์พระไว้ในโปรแกรม workshop ของบริษัท 
ในขณะที่สมาคมโรตารี ่สากล ชมรมExpat Club เช ียงใหม่ ได้เข ้าร ่วมกิจกรรมผ่านช่องทาง
ความสัมพันธ์ส่วนบุคคล และมีความสนใจในกิจกรรมพิมพ์พระ และกิจกรรมการทำกระเบื้องมุง
หลังคา โดยจะได้บอกต่อให้แก่เพ่ือนสมาชิกชมรมมาเข้าร่วม   

นอกจากนี้คณะผู้วิจัยได้นำเสนอกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวให้แก่เครือข่ายบริษัทนำ
เที่ยวที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ ตลอดจนหน่วยงาน
สนับสนุนทางการท่องเที่ยวต่างๆ ในกิจกรรม Fam Trip โดยบริษัท Chiang Mai Rock Climbing 
Adventures  เครือข่ายสมาคมไทยท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ หรือThai Responsible Tourism 
Association (TRTA), Thai localistA, ทัวร์เมิงไต บริษัทเดวี วาเคชั่นจำกัด และการท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย สำนักงานลำปาง ได้เข้าร่วมกิจกรรม และแสดงความสนใจซึ่งมีความเป็นไปได้ท่ีบริษัทนำ
เที่ยวที่เข้าร่วมกิจกรรมครั้งนี้จะซื้อกิจกรรมในพื้นที่จังหวัดลำพูน โดยเฉพาะจังหวัดแพร่ ตลอดจนได้
ให้ความเห็นต่อโปรแกรมการท่องเที่ยว และกิจกรรมผ่านกิจกรรมประชุมกลุ่มย่อย ดังนี้ 

 
3.1) การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) จังหวัดลำพูน 

3.1.1) ความคิดเห็นของผู้อำนวยการ การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สำนักงาน
ลำปาง ได้แสดงความสนใจที่จะช่วยพัฒนาต่อยอดการท่องเที่ยว โดยเสนอแนะว่า  

(1) ควรหาบล็อคเกอร์ที่สามารถสื่อสารธีมที่โครงการวิจัยได้นำเสนออย่าง
ต่อเนื่อง ทำการประชาสัมพันธ์และทำ content ใหม่ เช่น มาเท่ียวเมืองใหม่ลำพูน  

(2) ออกบูทขายสำหรับกลุ่ม FIT โดยนำเสนอเส้นทางรถไฟ โดย FIT ต่างชาติ
ใช้เชียงใหม่เป็น Hub   

(3) ควรมีกิจกรรมเสริมสำหรับ Backpacker  
(4) การสร้างประสบการณ์ในการปั่นจักรยานเที่ยว  
(5) จัด Event เช่น กิจกรรมกินลำไยต้นหมื่น  
(6) เชื่อม Airbnbกิจกรรมในที่พัก  
(7) เช ื ่อมโยงไปย ัง local agent และ  local guide เช ิญ local travel 

agent และ local tour operator มาช่วยขาย ทั้งนี้สินค้าต้องมีความพร้อม 
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(8) ตัวสินค้าเป็นบ้านเก่า คุ้มเก่า จะทำการขยายดึงอีก 31 บ้าน มาร่วมได้
อย่างไร มีสิ่งจูงใจให้บ้านที่อนุรักษ์ การสร้างแรงกระเพ่ือมในชุมชน เช่น ลดหย่อนภาษี  

(9) เชียงใหม่บริษัททัวร์มีมาก การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สำนักงาน
ลำปางจะช่วยคัดกรองเพ่ือเข้าร่วมกิจกรรม Fam Trip  

(10) ตลาดไทยเน้นประชาสัมพันธ์เป็นหลัก ทำอย่างไรให้ได้เจอสิ่งใหม่  
(11) ควรมีFacility เช่น รถราง สามล้อ เส้นสั้นๆ 
(12) กลุ่มผู้สูงอายุ ทัวร์เช้าดีที่สุด 

 
3.1.2) ความคิดเห็นของบริษัทนำเที่ยว และเอเยนต์ 

(1) ต้องสามารถระบุได้ว่าใน 1 วันสามารถทำกิจกรรมอะไรได้บ้าง 
(2) มีรายละเอียดกิจกรรม กี่โมงถึงกี่โมง ต้องมาถึงกี่โมง ทำอะไรต่อ 
(3) การพิมพ์พระสามารถขายได้ทั่วไป โดยเน้นคนไทย ทั้งนี้ควรปรับปรุง

วิธีการนำเสนอใหม่ กระบวนการ (How to make) ความน่าสนใจคือส่วนผสมของดิน ว่านต่างๆ black 
magic หากเป็นชาวต่างชาติอาจไม่ต้องลงลึกเพราะไม่เข้าใจความแตกต่างขององค์พระ การเตรียม
ขั้นตอน การเตรียมน้ำล้างมือ วิทยากร การเล่าเรื่องราว ต่างชาติอาจขาย FIT กลุ่มที่ไม่เคร่งศาสนา
และมีเอกสารให้อ่าน  

(4) การทำกระเบื้อง  
(4.1) ควรระบุเป้าหมายว่าทำเพื่ออะไร (story) เชื ่อมโยงให้คล้ายๆ

การทำ CSR  
(4.2) กลุ่มเป้าหมาย กลุ่มนักเรียนชั้น ม.3-ม.5 คนไทยเฉพาะกลุ ่ม 

active senior ที่เคยมีอดีตร่วม โดยทำกิจกรรมครึ่งวัน กลุ่มใหญ่ควรทำเป็นทีม     
(4.3) มีขั้นตอนในการทำ การเตรียมวัสดุในการทำไว้พร้อมใช้ในระดับ

หนึ่ง มีการเตรียมอุปกรณ์เป็นเซ็ท ได้แก่ ถุงมือ อุปกรณ์ ผ้ากันเปื้อน ปูนทำเป็นเซ็ทสำเร็จ  
(5) ร้อยละ 40 ควรเป็นกิจกรรมอาสาสมัคร นอกจากนั้นควรเป็นกิจกรรม

ทำอาหาร ขนมวัง ตัดตุง ฟ้ันเทียน เน้นความเป็นไทย หรือทำกิจกรรม walk tour 
(6) เปิดใน Trip Advisor เป็นโปรเจคที่เน้นสร้างผลกระทบในเชิงบวก 
(7) สถานที่และกิจกรรมที่ชื่นชอบคือเมืองแห่งพระพุทธศาสนา ความทรงจำ

เก่าๆในพิพิธภัณฑ์ชุมชน และการมีส่วนร่วมในการทำกิจกรรมกระเบื้องมุงหลังคาเพื่ออนุรักษ์เมือง 
(เป็นกิจกรรมที่ได้ลงมือทำ ไม่ได้ดูอย่างเดียว)  
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3.2) การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) จังหวัดแพร่ 
การเดินทางท่องเที่ยวของกลุ ่มบริษัทนำเที่ยว และเอเยนต์ในโปรแกรม Fam Trip 

จังหวัดแพร่ ได้รับความสนใจเป็นอย่างมาก โดยสามารถประเมินผลได้จากกิจกรรมอาสาสมัคร
ถ่ายภาพและจัดทำแกลลอรี่ทีค่ณะผู้ร่วมเดินทางนำเสนอ โดยสรุปข้อความเห็นได้ดังนี้ 

(1) ควรนำเสนอขายสมาคมการค้า ในกลุ่มธนาคาร เช่น ออมสิน ธกส และเบียร์สิงห์ 
เป็นต้น โดยนำเสนอขายโปรแกรมการท่องเที ่ยวในระดับผู ้จ ัดการ Half Day /One Day โดย
ต่างประเทศแข่งกันที่นโยบาย มาซื้อทัวร์นี้ดีกว่าเพราะอะไร สร้างประโยชน์อะไร 

(2) ตลาด Agent ต้องรอหาพื้นที่ ประสานกับเอเยนต์ว่าจะซื้อหรือไม่ และเริ่มคุย โดย
ทำแฟมซ้ำทุกเดือนให้เห็นพัฒนาการ โดย Agent ที่เสนอแนะเพิ ่มเติม ได้แก่ Intrepid Travel, 
Buffalo Tour, Peak Travel, EXO Travel, Khiri Travel ตลาดนักเร ียนต่างประเทศ และตลาด
ออนไลน์ ของ DMC 

(3) Corporate มีข้อจำกัดเรื่องบิล portfolio และการ follow up กิจกรรม  
(4) ราคาขายอาหาร อาหารเที่ยงไม่ควรเกิน 10 USD อาหารเย็นไม่เกิน 15 USD 
(5) สถานที่และกิจกรรมที่ชื่นชอบคือ กิจกรรมอาสาสมัครการมีส่วนร่วมทำอุปกรณด์ับ

ไฟป่า และตัวผู้นำชุมชนที่มีจิตอาสา และจิตสาธารณะ การได้สัมผัสวิถีชีวิตความเรียบง่ายและสงบ 
อาคาร บ้านเรือน คุ้มสมัยเก่า   

 (6) ผู้ประกอบการมีความสนใจซื้อโปรแกรมการท่องเที่ยวในลักษณะการได้พูดคุย
แลกเปลี่ยนกับผู้ประกอบการ และผู้นำรุ่นใหม่ 
 
4.2 ผลการพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

(สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) 

จากผลการศึกษาของโครงการย่อยที่ 1 เรื่อง การศึกษาระบบการบริหารจัดการองค์กรเพ่ือ
การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) นั้น พบว่า ในการจัดทำระบบการ
บริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในเมืองเก่าลำพูน และแพร่นั้น 
สามารถพัฒนาไปเป็นลำดับตามเงื่อนไขบริบทและความพร้อมของแต่ละพ้ืนที่ ดังนี้ 

1) ระดับที่ 1 : การเริ่มต้นคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายอย่างไม่เป็นทางการ 
2) ระดับที่ 2 : การเชื่อมโยงเครือข่าย DMO ต่าง ๆ อย่างไม่เป็นทางการด้วยคณะทำงานกลุ่ม

ศูนย์กลางประสานเครือข่ายซึ่งพร้อมพัฒนาเป็นองค์กรแบบเป็นทางการ เช่น บริษัทบริหารจัด
การเมือง (Social enterprise) 
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3) ระดับที่ 3 : การเติมเต็มองค์ประกอบระบบการบริการจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ทั้ง 3 ด้าน อันได้แก่ คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย (บริษัท
บริหารจัดการเมือง Social enterprise), ทรัพยากรสนับสนุนที่ใช้ในการดำเนินงานอย่างเป็นระบบ , 
และพ้ืนที่ทำงานหรือศูนย์การปฏิบัติงานอย่างเป็นทางการ 

โดยระบบการบริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในเมืองเก่าทั้ง
ลำพูน และแพร่ในปัจจุบันนั้นจัดอยู่ในระดับที่ 2  

ทั้งนี้ในการเติมเต็มองค์ประกอบระบบการบริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม)  เมื่อกล่าวถึงการจัดตั้ง “บริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise)” จะเห็นว่า
เป็นรูปแบบองค์กรที่เป็นทางการ (formal organiazation) มีกฎหมายรองรับ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของ
การยอมรับของคนในชุมชน และมีระเบียบ แบบแผน โดยอาจมีโครงสร้างองค์กร องค์ประกอบ และ
กลไกการดำเนินงานดังต่อไปนี้ 

(1) ประธานคณะทำงานบริษัทบริหารจัดการเมือง มีอำนาจบริหารฝ่ายงานต่าง ๆ และ
ตัดสินใจขั้นสุดท้าย โดยมีการดำเนินงานร่วมกับคณะที่ปรึกษาด้วย 

(2) คณะที่ปรึกษา ประกอบด้วยคณะบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง โดยเฉพาะการเดิน
งานร่วมกับชุมชนและหน่วยงานราชการ ซึ่งอาจเป็นบุคลากรที่เคยทำงานในหน่วยงานราชการ หรือ
ข้าราชการบำนาญ เป็นต้น ทำหน้าที่ให้คำปรึกษาแก่คณะดำเนินงาน 

(3) ฝ่ายงานธุรการและฐานข้อมูล ทำหน้าที่จัดทำเอกสารทั่วไป รวมถึงรวบรวม เก็บรักษา 
และจัดทำฐานข้อมูลด้านต่าง ๆ เมืองเก่า โดยอาจมีการประสานงานด้านข้อมูลจากฝ่ายงานเครือข่าย
และการประสานงาน และคณะที่ปรึกษา เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เชื่อถือได้เพื่อพิจารณาและจัดเตรียมไว้
บริการแก่นักท่องเที่ยวและหน่วยงานที่สนใจ 

(4) ฝ่ายงานด้านการเงินและบัญชี ทำหน้าที ่จ ัดการรายได้ขององค์กร (ค่าที ่ปรึกษา/
ประสานงาน/แหล่งทุนอื่น ๆ เช่น บริษัทเอกชนที่ต้องการทำกิจกรรม CSR) และจัดการค่าตอบแทน
ของคนองค์กร รวมถึงการบัญชีอ่ืน ๆ 

(5) ฝ่ายงานด้านการตลาดและวางแผน ทำหน้าที่จัดการ ดูแลด้านภาพลักษณ์องค์กร และ
แผนการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 

(6) ฝ่ายงานเครือข่ายและการประสานงาน ทำหน้าที่เป็นตัวกลางประสานงานระหว่าง 
นักท่องเที่ยวหรือแหล่งทุนภายนอก กับเครือข่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น DMC ด้านการท่องเที่ยว, 
DMO ด้านสถาปัตยกรรมและผังเมือง, DMO ด้านศิลปวัฒนธรรม, DMO ด้านการขนส่ง เป็นต้น 
รวมถึงหน่วยงานภาครัฐและชุมชน นอกจากนี้ยังมีบทบาทในการอำนวยความสะดวกและช่วยบริหาร
จัดการโครงการงานต่าง ๆ ให้บรรลุเป้าหมาย 
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โดยเมืองเก่าลำพูนมีภาคเอกชนเดวีวาเคชั่นซึ่งทำหน้าที่เป็นบริษัทที่รับจัดการ ณ แหล่ง
ท่องเที่ยว (DMC) เป็นผู้ประสานการท่องเที่ยว  ในขณะที่เมืองเก่าแพร่มี เครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่
ซึ่งเป็นภาคประชาสังคมเป็น DMC โดยการขับเคลื่อนการตลาด กลไกการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวนั้น
จากเดิมท่ีชุมชนและหน่วยงานในพื้นท่ีดำเนินการในลักษณะเฉพาะกิจกรรมของตนเอง ยังขาดการ
เชื่อมประสานการทำงานร่วมกัน โครงการวิจัยได้ดำเนินการเชื่อมประสานในการนำร่องการพัฒนา
ระบบและกลไกทางการตลาดการท่องเที่ยว เมื่อมีการจองกิจกรรมหรือโปรแกรมการท่องเที่ยว DMC 
ที่ได้รับการแต่งตั้งจากคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบันซึ่งกำลังพัฒนาเป็น 
“บริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise)” (DMO) ในอนาคตดังกล่าวข้างต้นนั้น จะทำหน้าที่
ประสานแหล่งกิจกรรมในพ้ืนที่ และดำเนินงานกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้อง  ดังโครงสร้างของ
การบริหารจัดการในภาพที่ 4.24

 
ภาพที่ 4.24 โครงสร้างการบริหารจัดการบริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise) 
 
ดังนั้นในการศึกษาครั้งนี้จึงได้พัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) 
(DMO) ร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียดังต่อไปนี้  

จากผลการศึกษาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความ
สนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ดังกล่าวข้างต้นนั้น สามารถนำผล
ดังกล่าวมาพัฒนาโมเดลธุรกิจสำหรับองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
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(สถาปัตยกรรม) (DMO) ที่จะเกิดขึ้น ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ได้ โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายในพื้นที่จังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ออกเป็น 
3 กลุ่ม ได้แก่ 1.นักท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรม (FIT ได้แก่ Silver, Family, Millennials ) 2.กลุ่มบำเพ็ญ
ประโยชน์ ได้แก่ กลุ่มสถาบันการศึกษา และกลุ่ม Corporate (CSR) และ 3.กลุ่มเอเยนต์และบริษัท
ทัวร์ ดังนี้ 

 
4.2.1 โมเดลธุรกิจขององค์กรเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 

(DMO) จังหวัดลำพูน  
ด้วยจุดเด่นของเมืองลำพูน เป็นเมืองเล็กๆ สงบเงียบ เต็มเปี่ยมไปด้วยพลังศรัทธาแห่งพุทธ

ศาสนา พระรอดหลวง ประวัติศาสตร์ที่มีมายาวนาน และคงความเก่าแก่ของสถาปัตยกรรมอาคารเก่า 
บ้านเก่า คุ้มเก่าตามแบบฉบับเฉพาะของเมืองลำพูนควรคุณค่าแก่การอนุรักษ์ ฟี้นฟู สามารถพัฒนา
โมเดลธุรกิจสำหรับกลุ่มเป้าหมายทั้ง 3 กลุ่ม ได้ดังนี้   

1) โมเดลธุรกิจสำหรับนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (FIT) กลุ่มวัยสีเงินซึ่งเป็นผู้สูงวัยที่
ยังมีกำลังและความสามารถ หรือเรียกว่า Silver Age (Active Senior)  

1.1). การแบ่งส ่วนตลาด (Segments) ซึ ่งจะประกอบไปด้วยผ ู ้ ได ้รับ
ผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) ได้แก่ ชุมชน วัด และผู้ประกอบการในเขตเทศบาลเมืองลำพูน 
และกลุ่มลูกค้าที่มีอำนาจการซื้อ (Customer) คือ Silver Age (Active Senior)  

1.2) ชนิดของส ินค้าหร ือบร ิการ (Type of Intervention) กิจกรรมที่
นำเสนอคุณค่าทางจิตใจ ศรัทธาทางศาสนา วิถีพุทธ เช่น  การทำสมาธิ  ตักบาตร พิมพ์พระรอด ทำ
กระเบื้องมุงหลังคา  

1.3) การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ่งประกอบไปด้วยการนำส่ง
คุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition) การได้อนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า และการ
สร้างงานให้แก่ผู้สูงอายุ และคนรุ่นใหม่ในชุมชน  

การวัดผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้ม 
เก่าในเขตเทศบาลเมืองลำพูนได้รับการอนุรักษ์จำนวน 218 หลัง  สร้างงานให้แก่ผู้สูงอายุในชุมชน
อย่างน้อย 20 คน  และคนรุ่นใหม่ในชุมชนอย่างน้อย 10 คน 

การนำส่งคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) ความ 
ภาคภูมิใจในการได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า และการสร้างงาน
ให้แก่ผู้สูงอายุ และคนรุ่นใหม่ในชุมชน  

1.4) ช่องทาง (Channels) สมาคม ชมรมผู้สูงอายุ เจ้าอาวาส   
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1.5) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) ผู้ให้บริการทางการท่องเที่ยว วัสดุ
อุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  เรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ  

1.6) กิจกรรมหลัก (Key Activities) การประชาสัมพันธ์ การประสานงาน 
การเตรียมการ และการนำเสนอ   

1.7) ห ุ ้ นส ่ วนและผ ู ้ ม ี ส ่ วนได ้ ส ่ วน เส ี ยท ี ่ ส ำค ัญ  ( Partner + Key 
Stakeholders) ชุมชน เทศบาล ผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่พัก DMC  

1.8) ต้นทุนหลัก (Cost Structure) ค่าตอบแทนผู้ให้บริการ  วัสดุอุปกรณ์
ในการทำกิจกรรม การประชาสัมพันธ์และการทำการตลาด 

1.9) รายรับ (Revenue) การขายโปรแกรม การขายของที่ระลึก และการ
รับบริจาค 

1.10) การจัดการผลกำไร (Surplus) การนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซม
อาคาร การบริหารจัดการองค์กร การฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ และการประชาสัมพันธ์และ
การทำการตลาด 
 

2).กลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ กลุ่มสถาบันการศึกษา และกลุ่ม Corporate (CSR) 
2.1) กลุ่มสถาบันการศึกษา 

2.1.1) การแบ่งส่วนตลาด (Segments) ซึ่งจะประกอบไปด้วยผู้
ได้รับผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) ได้แก่ ชุมชน วัด และผู้ประกอบการในเขตเทศบาลเมือง
ลำพูน และกลุ่มลูกค้าที่มีอำนาจการซื้อ (Customer) ได้แก่ ผู้บริหารหลักสูตรสถาปัตยกรรม   

2.1.2) ชน ิดของส ินค ้าหร ือบร ิการ (Type of Intervention) 
กิจกรรมเรียนรู้สถาปัตยกรรมพ้ืนถิ่นลำพูน อาคาร คุ้มเจ้า การทำกระเบื้องมุงหลังคา 

2.1.3) การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ่งประกอบไปด้วย
การนำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition) การได้ความรู้ในการอนุรักษ์สถาปัตยกรรม
บ้านเก่า คุ้มเก่า ได้แก่ ความรู้ด้านวัสดุ โครงสร้างอาคารการวัดผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) 
สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่าในเขตเทศบาลเมืองลำพูนได้รับการอนุรักษ์จำนวน 218 หลัง การนำส่ง
คุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) ความรู้ในการอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้ม
เก่า และความภาคภูมิใจในการได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า  

2.1.4) ช่องทาง (Channels) ขายตรงไปยังผ ู ้บร ิหารหลักสูตร
สถาปัตยกรรม     

2.1.5) ทร ัพยากรหล ัก (Key Resources) ผ ู ้ ให ้บร ิการทางการ
ท่องเที่ยว วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  เรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ  
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2.1.6) กิจกรรมหลัก (Key Activities) การประสานงาน การ
เตรียมการ และการนำเสนอ   

2.1.7) หุ้นส่วนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่สำคัญ (Partner + Key 
Stakeholders) เจ้าของบ้าน เจ้าของคุ้ม เทศบาล ผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่พัก DMC 

2.1.8) ต้นทุนหลัก (Cost Structure) ค่าตอบแทนผู ้ให้บริการ 
วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม 

2.1.9) รายรับ (Revenue) การขายโปรแกรม การขายของที่ระลึก 
และการรับบริจาค 

2.1.10) การจัดการผลกำไร(Surplus) การนำผลกำไรไปบูรณะ
ซ่อมแซมอาคาร การบริหารจัดการองค์กร และการฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ 
 

2.2) กลุ่ม Corporate (CSR) 
2.2.1) การแบ่งส่วนตลาด (Segments) ซึ่งจะประกอบไปด้วยผู้

ได้รับผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) ได้แก่ ชุมชน วัด และผู้ประกอบการในเขตเทศบาลเมือง
ลำพูน และกลุ่มลูกค้าที่มีอำนาจการซื้อ (Customer)  คือ Corporate (CSR) 

2.2.2) ชนิดของสินค้าหรือบริการ (Type of Intervention) การ
ร่วมกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวร่วมกับเมือง (Event) 

2.2.3) การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ่งประกอบไปด้วย
การนำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition) การสร้างความตระหนักถึงความสำคัญของ
สังคมในการอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่าการวัดผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) 
สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่าในเขตเทศบาลเมืองลำพูนได้รับการอนุรักษ์จำนวน 218 หลังการนำส่ง
คุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) ภาพลักษณ์ขององค์กรในการเป็นส่วนหนึ่งใน
การร่วมอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า  

2.2.4) ช่องทาง (Channels) ขายตรงไปยังผู้บริหารของบริษัท โดย
อาศัยความสัมพันธ์ส่วนบุคคล       

2.2.5) ทร ัพยากรหล ัก (Key Resources) ผ ู ้ ให ้บร ิการทางการ
ท่องเที่ยว วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  เรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ  

2.2.6) กิจกรรมหลัก (Key Activities) การประสานงาน การ
เตรียมการ และการนำเสนอ   

2.2.7) หุ้นส่วนและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียที่สำคัญ (Partner + Key 
Stakeholders) เจ้าของบ้าน เจ้าของคุ้ม ชุมชน เทศบาล ผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่พัก DMC 
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2.2.8) ต้นทุนหลัก (Cost Structure) ค่าตอบแทนผู ้ให้บริการ 
วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  

2.2.9) รายรับ (Revenue) การขายโปรแกรม การขายของที่ระลึก 
และการรับบริจาค 

2.2.10) การจัดการผลกำไร(Surplus) การนำผลกำไรไปบูรณะ
ซ่อมแซมอาคาร การบริหารจัดการกิจการองค์กร และการฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ 
 

3) กลุ่มเอเยนต์และบริษัททัวร์ 
3.1.1) การแบ่งส่วนตลาด (Segments) ซึ ่งจะประกอบไปด้วยผู ้ได ้รับ

ผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) ได้แก่ ชุมชน วัด และผู้ประกอบการในเขตเทศบาลเมืองลำพูน 
และกลุ่มลูกค้าที่มีอำนาจการซื้อ (Customer) ได้แก่ Intrepid Travel, Buffalo Tour, Peak Travel, 
EXO Travel, Khiri Travel 

3.1.2) ชนิดของสินค้าหรือบริการ (Type of Intervention) ได้แก่ กิจกรรม
ที่นำเสนอคุณค่าทางจิตใจ ศรัทธาทางศาสนา วิถีพุทธ เช่น การทำสมาธิ  ตักบาตร พิมพ์พระ ทำ
กระเบื้องมุงหลังคา และกิจกรรมเรียนรู้สถาปัตยกรรมพื้นถ่ินลำพูน อาคาร คุ้มเจ้า  

3.1.3) การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ่งประกอบไปด้วย 
การนำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition) ได้ผลิตภัณฑ์

ทางการท่องเที ่ยวใหม่ และการสร้างความตระหนักถึงความสำคัญของสังคมในการอนุร ักษ์
สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า  

การวัดผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้ม
เกา่ในเขตเทศบาลเมืองลำพูนได้รับการอนุรักษ์จำนวน 218 หลัง 

การนำส่งคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) ภาพลักษณ์
ขององค์กรในการเป็นส่วนหนึ่งในการร่วมอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า  

3.1.4) ช่องทาง (Channels) ขายตรงไปยังฝ่ายการตลาดของบริษัท       
3.1.5) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) ผู้ให้บริการทางการท่องเที่ยววัสดุ

อุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  เรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ  
3.1.6) กิจกรรมหลัก (Key Activities) การประสานงาน การเตรียมการ 

และการนำเสนอ  
3.1.7) ห ุ ้นส ่วนและผ ู ้ ม ีส ่ วนได ้ส ่ วนเส ียท ี ่ สำค ัญ ( Partner + Key 

Stakeholders) คือ DMC  
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3.1.8) ต้นทุนหลัก (Cost Structure) ค่าตอบแทนผู้ให้บริการ วัสดุอุปกรณ์
ในการทำกิจกรรม  

3.1.9) รายรับ (Revenue) การขายโปรแกรม การขายของที่ระลึก และการ
รับบริจาค 

3.1.10) การจัดการผลกำไร(Surplus) การนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซม
อาคาร การบริหารจัดการองค์กร และการฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ 

จากโมเดลธุรกิจทั้ง 3 กลุ่มดังกล่าว สามารถพยากรณ์ยอดขายรายปี พอสังเขปได้ดังนี้ 
 

1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (FIT) กลุ่ม Silver Age(Active Senior) 
ค่าใช้จ่ายในการทำกิจกรรมต่อคน 
ชุดทำบุญตักรบาตรพระ 5 รูป     150 บาท 
ค่าบริการรถรางนำชมเมืองเก่าพร้อมผู้บรรยาย 200 บาท 
กิจกรรมการทำสมาธิ    400 บาท 
กิจกรรมการพิมพ์พระ    300 บาท 
กิจกรรมทำกระเบื้องมุงหลังคา   250 บาท 
  รวม    1,300 บาท 

  
ราคาขาย 1,300 บาทต่อคน โดยคิดเฉลี่ยปริมาณนักท่องเที่ยวขั้นต่ำที่ซื้อกิจกรรมนี้

ตลอดทั้งปีมีจำนวนเฉลี่ยประมาณ 3000 คน x 1,300 บาท จะมีรายได้ 3,900,000 บาท   
 

2) กลุ่มสถาบันการศึกษา 
ค่าใช้จ่ายในการทำกิจกรรมต่อคน 
ค่าบริการรถรางนำชมเมืองเก่าพร้อมผู้บรรยาย 200 บาท 
ค่าดอกไม้สักการะเจ้าแม่จามเทวี และพระรอด   40 บาท 
กิจกรรมการพิมพ์พระ    300 บาท 
กิจกรรมทำกระเบื้องมุงหลังคา   250 บาท 

 ค่าธรรมเนียมเข้าชมพิพิธภัณฑ์    20 บาท 
 ค่าอาหารกลางวัน    200 บาท 
 ค่าอาหารว่าง       60 บาท 
 ค่าไกด ์      100 บาท 
  รวม     1,170 บาท 
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บวกเพิ่มกำไรในการบริหารจัดการและเข้ากองทุนองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูนร้อยละ 30 
คิดเป็นราคาขาย 1,521 บาท โดยนักศึกษาในหลักสูตรสถาปัตยากรรมมีจำนวนชั้นปีละ 160 คนใน 4 
หลักสูตรจาก 42 สถาบัน มีจำนวนเฉลี่ยรวมประมาณ 6,720 คน ซึ่งหากคิดเฉลี่ยขั้นต่ำร้อยละ 10 
ของนักศึกษาหลักสูตรสถาปัตยกรรมมาเรียนรู้ตามโปรแกรมดังกล่าวจะคิดเป็นรายได้  1,022,112 
บาท ซึ่งองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูนจะต้องนำไปขายตรงแก่สถาบันการศึกษาดังกล่าว นอกจาก
หลักสูตรสถาปัตยกรรมแล้ว ยังมีนักศึกษาหลักสูตรอื่นๆที่สามารถมาร่วมโปรแกรมการท่องเที ่ยว
ดังกล่าวได้ เช่น หลักสูตรประวัติศาสตร์ หลักสูตรวิจิตรศิลป์ เป็นต้น 
 

3) กลุ่ม Corporate (CSR) 
ค่าใช้จ่ายในการทำกิจกรรมต่อคน 

ค่าบริการรถรางนำชมเมืองเก่าพร้อมผู้บรรยาย 200 บาท 
กิจกรรมทำกรวยดอกไม้    150 บาท 
กิจกรรมการพิมพ์พระ    300 บาท 
กิจกรรมทำกระเบื้องมุงหลังคา   250 บาท 
ค่าอาหารกลางวัน    200 บาท 
ค่าอาหารว่าง       60 บาท 
ค่าไกด ์      100 บาท 
 รวม     1,260 บาท 

บวกเพิ่มกำไรในการบริหารจัดการและเข้ากองทุนองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์
มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูนร้อยละ 30 
คิดเป็นราคาขาย 1,638 บาท โดยคาดการจำนวนผู้เข้าร่วมโปรแกรมจากบริษัทเฉลี่ย 100 คนต่อปี 
องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูนจะมีรายได้ 163,800 บาท 
 

4) กลุ่มเอเยนต์และบริษัททัวร์  
ค่าบริการรถรางนำชมเมืองเก่าพร้อมผู้บรรยาย 200 บาท 
กิจกรรมทำกรวยดอกไม้    150 บาท 
กิจกรรมการพิมพ์พระ    300 บาท 
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กิจกรรมทำกระเบื้องมุงหลังคา   250 บาท 
ค่าธรรมเนียมเข้าชมพิพิธภัณฑ์   20 บาท 
ค่าอาหารกลางวัน    200 บาท 
ค่าอาหารว่าง       60 บาท 
ค่าไกด์      100 บาท 
 รวม     1,280 บาท 

 
บวกเพิ่มกำไรในการบริหารจัดการและเข้ากองทุนองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูนร้อยละ 30 
คิดเป็นราคาขาย 1,664 บาท หากขายให้แก่ 5 บริษัท ได้แก่ Intrepid Travel, Buffalo Tour, Peak 
Travel, EXO Travel, Khiri Travel โดยแต่ละบริษัทสามารถซื ้อ 100 คนต่อปี จะคิดเป็นรายได้ 
832,000 บาท 

ดังนั้นหากองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูนสามารถขายโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ทั้ง  4 
ช่องทาง บริษัทสามารถสร้างรายได้เป็นเงิน จำนวน 5,917,912 บาทต่อปี โดยจะมีผลกำไรจากรายได้
ดังกล่าวเป็นเงินจำนวน 605,374 บาท ทั้งนี้บริษัทสามารถสร้างรายได้เพิ่มเติมจากช่องทางอื่น เช่น 
การขายโปรแกรมให้แก่กลุ่ม FIT ซึ่งมีขนาดตลาดใหญ่ ขายของที่ระลึก และเงินสนับสนุนจากแหล่ง
ทุนอ่ืนๆ เป็นต้น 
 
4.2.2 โมเดลธุรกิจขององค์กรเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 

(DMO) จังหวัดแพร่  
ด้วยจุดเด่นของเมืองแพร่  เป็นเมืองเล็กอีกเมืองที่เงียบสงบและคงเอกลักษณ์ของตนเอง 

เมืองไม้สักทอง เมืองที่สามารถสัมผัสวิถีชีวิตแบบดั้งเดิม เสพอรรถรสของภูมิปัญญาที่ซ่อนอยู่ตามมุม
ต่างๆของตัวอาคารบ้านเก่า และคุ้มเก่า ความมีตัวตนของคนเมืองแพร่ ที่รักศักดิ์ศรี และเลือดศิลปิน 
สามารถพัฒนาโมเดลธุรกิจสำหรับกลุ่มเป้าหมายทั้ง 3 กลุ่ม ได้ดังนี้   
 

1.) โมเดลธุรกิจสำหรับนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (FIT)  
1.1) กลุ่ม Millennials   

1.1.1) การแบ่งส่วนตลาด (Segments) ซึ ่งจะประกอบไปด้วยผู ้ได ้รับ
ผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) ได้แก่ ชุมชน และผู้ประกอบการในเขตเทศบาลเมืองแพร่ และ
กลุ่มลูกค้าที่มีอำนาจการซื้อ (Customer) คือ FIT กลุ่ม Millennials  



168 

1.1.2) ชนิดของสินค้าหรือบริการ (Type of Intervention) กิจกรรมปั่น
จักรยานชมเมือง ถ่ายรูปทำแกลลอรี่ เขียนเรื่องราว บทกวี และจับจ่ายสินค้าชุมชน ชมวิถีถนนคนเดิน
เมืองแพร่ 

การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ่งประกอบไปด้วยการนำส่งคุณค่า
ทางสังคม (Social Value Proposition) การตระหนักในการอนุรักษ์ภูมิสถาปัติของเมืองเก่า บ้านเก่า 
คุ้มเก่าเมืองแพร่  การวัดผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่าในเขต
เทศบาลเมืองแพร่ได้รับการอนุรักษ์ทั้งเมือง จำนวน 583 หลัง  สร้างรายได้ให้แก่ผู้ประกอบการใน
ชุมชนเพิ่มขึ้นจากเดิมในปี 2563 อย่างน้อยร้อยละ 20  การนำส่งคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer 
Value Proposition) ความทรงจำที่ดี และการได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้าน
เก่า คุ้มเก่า  

1.1.4) ช่องทาง (Channels) สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Twitter IG    
1.1.5) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) จักรยาน รถราง ผู้นำเที่ยว วัสดุ 

อุปกรณ์ในการทำกิจกรรม ป้ายสื่อความหมาย  
1.1.6) กิจกรรมหลัก (Key Activities) การประชาสัมพันธ์ การจัดการสิ่ง

อำนวยความสะดวก การประชาสัมพันธ์และการทำการตลาด 
1.1.7) ห ุ ้นส ่วนและผ ู ้ ม ีส ่ วนได ้ส ่ วนเส ียท ี ่ สำค ัญ ( Partner + Key 

Stakeholders)  ได้แก่ สื่อ เช่น บล็อกเกอร์ นิตยสารการท่องเที่ยว  ชุมชน เทศบาล ผู้ประกอบการ
ร้านอาหาร ที่พัก  

1.1.8) ต้นทุนหลัก (Cost Structure) ค่าประชาสัมพันธ์การตลาด ค่า
จัดสร้างและดูแลสิ่งอำนวยความสะดวก 

1.1.9) รายรับ (Revenue) ค่าทำกิจกรรม การขายของที่ระลึก และการรับ
บริจาค 

1.1.10) การจัดการผลกำไร(Surplus) การนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซม
อาคารและสิ่งอำนวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว การบริหารจัดการองค์กร และการฝึกอบรม
บุคลากรในการให้บริการ 

1.2) กลุ่ม Family  
1.2.1) การแบ่งส่วนตลาด (Segments) ซึ ่งจะประกอบไปด้วยผู ้ได ้รับ

ผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) ได้แก่ ชุมชน และผู้ประกอบการในเขตเทศบาลเมืองแพร่ และ
กลุ่มลูกค้าที่มีอำนาจการซื้อ (Customer) คือ FIT กลุ่ม Family 

1.2.2) ชนิดของสินค้าหรือบริการ (Type of Intervention) นั่งรถรางชม
เมือง ทำกิจกรรมงานฝีมือ ชมพิพิธภัณฑ์ คุ้ม และจับจ่ายสินค้าชุมชน ชมวิถีถนนคนเดินเมืองแพร่ 
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1.2.3) การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ่งประกอบไปด้วยการนำส่ง
คุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition) การตระหนักในการอนุรักษ์ภูมิสถาปัติของเมืองเก่า 
บ้านเก่า คุ้มเก่าเมืองแพร่   

การวัดผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้ม
เก่าในเขตเทศบาลเมืองแพร่ได้ร ับการอนุรักษ์ทั ้งเมือง จำนวน  583 หลัง สร้างรายได้ให้แก่
ผู้ประกอบการในชุมชนเพิ่มขึ้นจากเดิมในปี 2563 อย่างน้อยร้อยละ 20   

การนำส่งคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) ความทรง
จำที่ดี ความผูกพันธ์ในครอบครัว และการได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า 
คุ้มเก่า  

1.2.4) ช่องทาง (Channels) สื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook นิตยสาร
การท่องเที่ยวTwitter IG    

1.2.5) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) รถราง ผู้นำเที่ยว วัสดุ อุปกรณ์
ในการทำกิจกรรม  ป้ายสื่อความหมาย  

1.2.6) กิจกรรมหลัก (Key Activities) การประชาสัมพันธ์ การจัดการสิ่ง
อำนวยความสะดวก การประชาสัมพันธ์และการทำการตลาด 

1.2.7) ห ุ ้นส ่วนและผ ู ้ ม ีส ่ วนได ้ส ่ วนเส ียท ี ่ สำค ัญ ( Partner + Key 
Stakeholders) สื ่อ เช่น บล็อกเกอร์ นิตยสารการท่องเที ่ยว ชุมชน เทศบาล ผู ้ประกอบการ
ร้านอาหาร ที่พัก  

1.2.8) ต ้นท ุนหล ัก (Cost Structure) ค่าประชาส ัมพ ันธ์และการทำ
การตลาด ค่าจัดสร้างและดูแลสิ่งอำนวยความสะดวก 

1.2.9) รายรับ (Revenue) ค่าทำกิจกรรม การขายของที่ระลึก และการรับ
บริจาค 

1.2.10) การจัดการผลกำไร(Surplus) การนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซม
อาคาร และสิ่งอำนวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว  การบริหารจัดการกิจการองค์กร และการ
ฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ 

 
2.) กลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ กลุ่มสถาบันการศึกษา  

2.1) กลุ่มสถาบันการศึกษา 
2.1.1) การแบ่งส่วนตลาด (Segments) ซึ ่งจะประกอบไปด้วยผู ้ได้รับ

ผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) ได้แก่ ชุมชน และผู้ประกอบการในเขตเทศบาลเมืองแพร่ และ
กลุ่มลูกค้าที่มีอำนาจการซื้อ (Customer) ได้แก่ ผู้บริหารหลักสูตรคณะสถาปัตยกรรม   
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2.1.2) ชนิดของสินค้าหรือบริการ (Type of Intervention) กิจกรรม
เรียนรู้สถาปัตยกรรมพื้นถิ่นแพร่ อาคาร คุ้มเจ้า และกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ ปรับปรุงภูมิ
ทัศน์ ทาสี 

2.1.3) การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ ่งประกอบไปด้วยการ
นำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition) การได้ความรู้ในการอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้าน
เก่า คุ้มเก่า ได้แก่ ความรู้ด้านวัสดุ โครงสร้างอาคาร การวัดผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) 
สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่าในเขตเทศบาลเมืองแพร่ได้รับการอนุรักษ์ จำนวน  583 หลัง การนำส่ง
คุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) ความรู้ในการอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้ม
เก่า และความภาคภูมิใจในการได้เป็นส่วนหนึ่งในการช่วยอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า  

2.1.4) ช ่ อ งทา ง  (Channels) ขายตร ง ไปย ั ง ผ ู ้ บ ร ิ ห า รหล ั กส ู ต ร
สถาปัตยกรรม     

2.1.5) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) ผู้ให้บริการทางการท่องเที่ยว 
วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  เรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ  

2.1.6) กิจกรรมหลัก (Key Activities) การประสานงาน การเตรียมการ 
และการนำเสนอ   

2.1.7) ห ุ ้นส ่วนและผ ู ้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเส ียท ี ่สำค ัญ (Partner + Key 
Stakeholders) เจ้าของบ้าน เจ้าของคุ้ม เทศบาล ผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่พัก และ DMC  

2.1.8) ต้นทุนหลัก (Cost Structure) ค่าตอบแทนผู ้ ให ้บริการ ว ัสดุ
อุปกรณ์ในการทำกิจกรรม 

2.1.9) รายรับ (Revenue) การขายโปรแกรม การขายของที่ระลึก และ
การรับบริจาค 

2.1.10) การจัดการผลกำไร(Surplus) การนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซม
อาคาร การบริหารจัดการองค์กร และการฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ 
 

3.) กลุ่มเอเยนต์และบริษัททัวร์ 
3.1.1) การแบ่งส่วนตลาด (Segments) ซึ ่งจะประกอบไปด้วยผู ้ได้รับ

ผลประโยชน์โดยตรง (Beneficiary) ได้แก่ ชุมชน และผู้ประกอบการในเขตเทศบาลเมืองแพร่ และ
กลุ ่มลูกค้าที ่มีอำนาจการซื ้อ (Customer) ได้แก่ Intrepid Travel, Buffalo Tour, Peak Travel, 
EXO Travel, Khiri Travel 

3.1.2) ชนิดของส ินค ้าหร ือบร ิการ (Type of Intervention) ได ้แก่  
กิจกรรมปั่นจักรยานชมเมือง ถ่ายรูปทำแกลลอรี่ เขียนเรื่องราว บทกวี และจับจ่ายสินค้าชุมชน ชมวิถี
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ถนนคนเดินเมืองแพร่  และกิจกรรมเรียนรู้สถาปัตยกรรมพื้นถิ่นแพร่ อาคาร คุ้มเจ้า และกิจกรรม
บำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ ปรับปรุงภูมิทัศน์ ทาสี 

3.1.3) การนำส่งคุณค่า (Value Proposition) ซึ ่งประกอบไปด้วยการ
นำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition) ได้ผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวใหม่ และการ
สร้างความตระหนักถึงความสำคัญของสังคมในการอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า  การวัด
ผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measure) สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่าในเขตเทศบาลเมืองลำพูนได้รับ
การอนุร ักษ์ จำนวน  583 หลังการนำส่งคุณค่าให้แก่ลูกค้า (Customer Value Proposition) 
ภาพลักษณ์ขององค์กรในการเป็นส่วนหนึ่งในการร่วมอนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า  

3.1.4) ช่องทาง (Channels) ขายตรงไปยังฝ่ายการตลาดของบริษัท       
3.1.5) ทรัพยากรหลัก (Key Resources) ผู้ให้บริการทางการท่องเที่ยว

วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  เรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ  
3.1.6) กิจกรรมหลัก (Key Activities) การประสานงาน การเตรียมการ 

และการนำเสนอ   
3.1.7) ห ุ ้นส ่วนและผ ู ้ม ีส ่วนได ้ส ่วนเส ียท ี ่สำค ัญ (Partner + Key 

Stakeholders) คือ DMC  
3.1.8) ต้นทุนหลัก (Cost Structure) ค่าตอบแทนผู ้ ให ้บริการ ว ัสดุ

อุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  
3.1.9) รายรับ (Revenue) การขายโปรแกรม การขายของที่ระลึก และ

การรับบริจาค 
3.1.10) การจัดการผลกำไร(Surplus) การนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซม

อาคาร การบริหารจัดการองค์กร และการฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ 
 

จากโมเดลธุรกิจทั้ง 3 กลุ่มดังกล่าว สามารถพยากรณ์ยอดขายรายปี พอสังเขปได้ดังนี้ 
1) กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (FIT) กลุ่ม Millennials   

 
ค่าใช้จ่ายในการทำกิจกรรมต่อคน 
ค่าเช่าจักรยาน       50 
อุปกรณ์ทำแกลลอรี่ภาพถ่าย การเขียนเรื่องราว และบทกวี  250 บาท 
ค่าบริการรถรางนำชมเมืองเก่าพร้อมผู้บรรยาย  200 บาท 
  รวม    500 บาท 
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ราคาขาย 500 บาทต่อคน โดยคิดเฉลี่ยปริมาณนักท่องเที่ยวขั้นต่ำที่ซื้อกิจกรรมนี้ตลอดทั้งปี
มีจำนวนเฉลี่ยประมาณ 3,000 คน x 500 บาท จะมีรายได้ 1,500,000 บาท  

  
2) กลุ่ม Family 

ค่าใช้จ่ายในการทำกิจกรรมต่อคน 
กิจกรรม workshop ของเล่นไม้   500 บาท 
ค่าบริการรถรางนำชมเมืองเก่าพร้อมผู้บรรยาย  200 บาท 

     ย้อมห้อม        50 บาท 
          รวม      750 บาท 
 

ราคาขาย 750 บาทต่อคน โดยคิดเฉลี่ยปริมาณนักท่องเที่ยวขั้นต่ำที่ซื้อกิจกรรมนี้ตลอดทั้งปี
มีจำนวนเฉลี่ยประมาณ 3,000 คน x 750 บาท จะมีรายได้ 2,250,000 บาท   

3) กลุ่มสถาบันการศึกษา 
ค่าใช้จ่ายในการทำกิจกรรมต่อคน 
ค่าบริการรถรางนำชมเมืองเก่าพร้อมผู้บรรยาย  200 บาท 
ค่าเช่าจักรยาน        50 บาท 
อุปกรณ์กิจกรรมปรับปรุงภูมิทัศน์ ทาสี    350 บาท 
อุปกรณ์ทำแกลลอรี่ภาพถ่าย การเขียนเรื่องราว และบทกวี  250 บาท 

  ค่าอาหารกลางวัน     200 บาท 
  ค่าอาหารว่าง          60 บาท 
  ค่าไกด ์       100 บาท 
  ค่าของที่ระลึกเจ้าหน้าที่โรงเรียนป่าไม้     50 บาท 
   รวม     1,260 บาท 

บวกเพิ่มกำไรในการบริหารจัดการและเข้ากองทุนองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์
มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่ ร้อยละ 30 
คิดเป็นราคาขาย 1,638 บาท โดยนักศึกษาในหลักสูตรสถาปัตยากรรมมีจำนวนชั้นปีละ 160 คนใน 4 
หลักสูตรจาก 42 สถาบัน มีจำนวนเฉลี่ยรวมประมาณ 6,720 คน ซึ่งหากคิดเฉลี่ยขั้นต่ำร้อยละ 10 
ของนักศึกษาหลักสูตรสถาปัตยกรรมมาเรียนรู้ตามโปรแกรมดังกล่าวจะคิดเป็นรายได้ 1,100,736 
บาท ซึ่งบริษัทบริหารจัดการเมืองแพร่จะต้องนำไปขายตรงแก่สถาบันการศึกษาดังกล่าว นอกจาก
หลักสูตรสถาปัตยกรรมแล้ว ยังมีนักศึกษาหลักสูตรอื่นๆที่สามารถมาร่วมโปรแกรมการท่องเที ่ยว
ดังกล่าวได้ เช่น หลักสูตรประวัติศาสตร์ หลักสูตรวิจิตรศิลป์ เป็นต้น 
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4) กลุ่มเอเยนต์และบริษัททัวร์  
 ค่าใช้จ่ายในการทำกิจกรรมต่อคน 
ค่าบริการรถรางนำชมเมืองเก่าพร้อมผู้บรรยาย  200 บาท 
ค่าเช่าจักรยาน        50 บาท 
อุปกรณ์กิจกรรมปรับปรุงภูมิทัศน์ ทาสี    350 บาท 
อุปกรณ์ทำแกลลอรี่ภาพถ่าย การเขียนเรื่องราว และบทกวี  250 บาท 

  ค่าอาหารกลางวัน     200 บาท 
  ค่าอาหารว่าง          60 บาท 
  ค่าไกด ์       100 บาท 
  ค่าของที่ระลึกเจ้าหน้าที่โรงเรียนป่าไม้     50 บาท 
   รวม     1,260 บาท 

 
บวกเพิ่มกำไรในการบริหารจัดการและเข้ากองทุนองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่ ร้อยละ 30 
คิดเป็นราคาขาย 1,638 บาท หากขายให้แก่ 5 บริษัท ได้แก่ Intrepid Travel, Buffalo Tour, Peak 
Travel, EXO Travel, Khiri Travel โดยแต่ละบริษัทสามารถซื ้อ 100 คนต่อปี จะคิดเป็นรายได้ 
819,000 บาท  

ดังนั้นหากองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่ม
ศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่ สามารถขายโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ทั้ง 4 
ช่องทาง องค์กรสามารถสร้างรายได้เป็นเงนิ จำนวน 5,669,736 บาทต่อปี โดยจะมีผลกำไรจากรายได้
ดังกล่าวเป็นเงินจำนวน 575,920 บาท ทั้งนี้บริษัทสามารถสร้างรายได้เพิ่มเติมจากช่องทางอื่น เช่น 
การขายโปรแกรมให้แก่กลุ่ม FIT ซึ่งเป็นตลาดขนาดใหญ่ การขายของที่ระลึก และเงินสนับสนุนจาก
แหล่งทุนอื่นๆ เป็นต้น 
 
 



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในบทนี้ผู้วิจัยได้นำเสนอข้อสรุปผลการวิจัยในประเด็นต่าง ๆ ของวัตถุประสงค์การวิจัย 

ข้อที่ 1 ในการพัฒนาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจ
พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ได้แก่ ประเด็นด้านช่องทางการตลาด
สำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม นักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ และกลุ่มบริษัทนำเที่ยว
และเอเยนต์ วัตถุประสงค์การวิจัยข้อที ่ 2 จะสรุปผลการพัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการ
ท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวใน
เขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) จากนั้นจึงได้เสนอการอภิปรายผลการวิจัย และ
ข้อเสนอแนะตามลำดับ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.1.1 ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขต

อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
1) ช่องทางการตลาดสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  

จากผลการเก็บข้อมูลนักท่องเที่ยวชาวไทย 200 ตัวอย่าง และชาวต่างชาติ 200 
ตัวอย่าง สามารถนำข้อมูลดังกล่าวมาพัฒนาช่องทางการตลาดสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
ได้ดังนี ้

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่สนใจกิจกรรมการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรมด้านทัศนศึกษาทางวัฒนธรรมมากที่สุด  รองลงมาคือ สนใจด้านเรียนรู ้คุณค่ามรดก
วัฒนธรรม และสนใจการทำกิจกรรม workshop ตามลำดับ 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ระบุบทบาทว่าเป็นนักท่องเที ่ยวแหล่งมรดก 
(heritage tourist) เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง (urban cultural tourist) เป็นนักท่องเที่ยว
กลุ ่มศิลปะ (arts tourist) เป็นนักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ (creative tourist) เป็นนักท่องเที่ยว
วัฒนธรรมชนบท (Rural Cultural Tourist) เป็นนักท่องเที่ยววัฒนธรรมทันสมัย (Popular Cultural 
Tourist) และเป็นนักท่องเที ่ยวว ัฒนธรรมภูม ิป ัญญาท้องถิ ่น ( Indigenous Cultural Tourist) 
ตามลำดับ 

ผู้ตอบแบบสอบถามเฉพาะกลุ่มที่เคยท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมส่วนใหญ่ ค้นหา
ข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมจากการสืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ตมากที่สุด ได้แก่ 
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Google, Facebook, IG, Twitter, TripAdvisor, Blogs, Website Travel, Pantip จากเพื ่อนหรือ
คนรู้จักแนะนำ จากบริษัทนำเที่ยว ได้แก่ Expedix, Traveler ตามลำดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่สืบค้นหาข้อมูลการท่องเที่ยวในช่วงเวลา 20.01 – 24.00น มากที่สุด รองลงมาคือ ช่วงเวลา 
16.01 – 20.00 น.และ ช่วงเวลา 08.01 – 12.00 น. ตามลำดับ ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วน
ใหญ่มีช่องทางความต้องการรับสื ่อโฆษณาจาก Facebook มากที่สุด  รองลงมาจาก LINE ส่วน
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณาจาก Facebook มากที่สุด รองลงมา
จาก  e-mail ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่มีความถ่ีในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรม
การท่องเที ่ยวมรดกวัฒนธรรม คือ รายสัปดาห์ และรายเดือน ตามลำดับ ส่วนนักท่องเที ่ยว
ชาวต่างชาติมีความถี่ในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม คือ 
รายวัน รายสัปดาห์ และรายเดือนตามลำดับ   

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาการเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวมรดก
วัฒนธรรม มากที่สุดจำนวน 1 วัน และจำนวน 2 วัน ตามลำดับ เดินทางท่องเที่ยวร่วมกับเพื่อนมาก
ที่สุด รองลงมาเดินทางกับครอบครัว โดยส่วนใหญ่เดินทาง 2 -5 คน  ทั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามชาว
ไทยส่วนใหญ่สนใจเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในช่วงฤดูหนาวตั้งแต่เดือน
ตุลาคมจนถึงเดือนมกราคม  ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสนใจเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวช่วง
เดือนเดือนมิถุนายนมากที่สุดจนถึงเดือนกรกฎาคม 

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวิธีการชำระเงินเป็นเงินสดมากที่สุด รองลงมาคือ
ชำระด้วยบัตรเครดิต Credit cards และชำระด้วย Online payment  ตามลำดับ ผู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการการท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม คือ เพื่อน ญาติพี่น้อง และสถานที่ทำงาน
ตามลำดับ 

ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คาดหวังสิ ่งที ่จะได้จากการท่องเที ่ยวเชิงมรด ก
วัฒนธรรมคือ ความสวยงามของสถานที่มากที่สุด รองลงมาคือ ได้รับประสบการณ์ที่แปลกใหม่ และ
ได้เรียนรู้เรื่องราวมรดกวัฒนธรรมตามลำดับ  
 

2) ช่องทางการตลาดของนักท่องเที ่ยวกลุ ่มนักท่องเที ่ยวเช ิงบำเพ็ญ
ประโยชน์ซึ่งประกอบไปด้วย 2 กลุ่ม ดังนี้ 

จากการจัดส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายทั้ง 2 กลุ่ม ได้แก่  
2.1) กลุ่มบริษัท และองค์กร (กลุ่ม Funding) ซึ่งเป็นกลุ่มที่มีกิจกรรม CSR 

ด้านการพัฒนาการท่องเที่ยว อนุรักษ์วัฒนธรรม ประเพณี ศิลปะและบำรุงพระพุทธศาสนา จำนวน 
62 บริษัท พบว่ามีบริษัทที่สนใจ จำนวน 2 บริษัท ได้แก่ บริษัท ลานนารีซอร์สเซส จำกัด (มหาชน) 
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ติดต่อกลับทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์เพื่อสอบถามรายละเอียดกิจกรรม ได้แก่ ลักษณะของกิจกรรม 
ช่วงวันเวลา ที่พัก ที่ตั้งของสถานที่กิจกรรม ค่าใช้จ่าย และอุปกรณ์ในการซ่อมแซม เป็นต้น  และ
บริษัทไทยเบฟเวอเรจ จำกัด มหาชนด้วยความสัมพันธ์ส่วนบุคคลของผู้ประกอบการในเขตเมืองเก่า
ลำพูนซึ่งเป็นที่ปรึกษาของบริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จำกัดและเป็นหนึ่งในคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่ายเมืองเก่าลำพูน DMO ลำพูนนั้น บริษัท ไทยเบฟเวอเรจ จำกัด มหาชน แสดงความ
สนใจร่วมมือกับโครงการวิจัยเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวจังหวัดลำพูน โดยต้องการกิจกรรมอีเว้นท์ที่
เป็น workshop ของชุมชน ทั้งนี้จะเริ่มจากงานเทศกาลสงกรานต์วันที่ 12-15 เมษายน 2563 ภายใต้
สโลแกน “Lamphun Soft Splash จุ้มอ๊ก เย็นใจ๋” โดยแบ่งเวลาเป็น 3 ช่วงเวลา ได้แก่ 9.00-12.00, 
13.00-15.00, 15.30-18.30 และนั่งสามล้อเล่นน้ำชมเมืองเก่า โดยทางบริษัทไทยเบฟเวอเรจ จำกัด 
จะเริ่มทำสื ่อประชาสัมพันธ์ทั่วประทศในวันที่ 15 มีนาคม 2563 นี้ ในส่วนของโครงการวิจัยได้
นำเสนอกิจกรรม workshop พิมพ์พระรอด ฟ่ันเทียนอายุยืน ทำกระเบื้องหลังคา ทำขนมพ้ืนถิ่น และ
ทำสวยดอกไม้  นอกจากนี้เครือข่ายที่จะจัดตั้ง DMO ลำพูนได้ดำเนินการประสานความร่วมมือกับ 
Grab car และ Airbnb ในเรื่องกิจกรรมการท่องเที่ยว โดยในอนาคตมีแผนการจะพัฒนานักปั่นสาม
ล้อรุ่นใหม่เพ่ิมเติมจากเดิมท่ีมีอยู่เพียง 30 คัน และวางแผนรถจักรยานเช่า   

2.2) มหาวิทยาลัยในประเทศไทยที ่มีหลักสูตร สถาปัตยกรรมศาสตร์ 
จำนวน 42 สถาบัน และ มหาวิทยาลัยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกท่ีมีหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตร์ 100 
สถาบัน พบว่า มีมหาวิทยาลัยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตร์  จำนวน 2 
สถาบันแสดงความสนใจและส่งแบบฟอร์มตอบรับทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ Shanghai Jiao 
Tong University จากประเทศจีนซึ่งมีความเชี่ยวชาญในการออกแบบเมือง Future City Lab อยู่ใน
ภาควิชาสถาปัตยกรรม และมีความสนใจจะใช้เทคโนโลยีและแนวคิดใหม่ในการพัฒนาเมือง และ
ชนบท โดยแล็บดังกล่าวมีประสบการณ์ในการทำโครงการการพัฒนาภาพลักษณ์ของเมืองและพัฒนา
เศรษฐกิจการท่องเที่ยวสำหรับรัฐบาลท้องถิ่นในประเทศจีน และแล็บของเขามีความต้องการที่จะ
เรียนรู้ทำความเข้าใจการพัฒนาการท่องเที่ยวชุมชนเมืองในประเทศไทยให้ลึกซึ้ง  ทั้งนี้ แล็บดังกล่าว
ต้องการมาแลกเปลี่ยนประสบการณ์และทรัพยากรกับทีมวิจัยในโครงการการพัฒนาการตลาดการ
ท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ซึ่งโครงการวิจัยได้ดำเนินการประสานงาน
กับแล็บดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เพื่อที่จะได้พัฒนาการทำงานร่วมกัน  นอกจากนี้ Curtin University 
จากประเทศออสเตรเลีย มีความสนใจในโครงการวิจัย และต้องการร่วมมือกับโครงการวิจัยโดยการนำ
เทคโนโลยีไบโอเมทริคมาช่วยทำวิจัยตลาดการท่องเที่ยว ทั้งนี้ในส่วนของมหาวิทยาลัยในประเทศไทย
ที่มีหลักสูตร สถาปัตยกรรมศาสตร์ จำนวน 42 สถาบันนั้น พบว่าบางแห่งได้ดำเนินการส่งต่อจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ไปยังส่วนงานที่เกี่ยวข้อง และจากการสัมภาษณ์อาจารย์ผู้ดูแลหลักสูตรจำนวน 5 ท่าน 
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พบว่ามีความสนใจและมีความเป็นไปได้ที่จะนำนักศึกษามาเรียนรู้ และทำกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์
ในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมจังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่  

3) ช่องทางการตลาดของกลุ่มสมาคม ชมรม ธุรกิจนำเที่ยว และเอเยนต์    
จากการดำเนินการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังสมาคมธุรกิจท่องเที่ยวเชียงใหม่ 

โดยมีสมาชิกเป็นผู้ประกอบการด้านท่องเที่ยว ในด้านวิสาหกิจ บริการนำเที่ยว และ จำหน่ายตั๋ว
โดยสาร จำนวน 44 บริษัท/องค์กร พบว่า ตอนเริ่มต้นของงานวิจัยมีบริษัทจำนวน 2 บริษัท แสดง
ความสนใจและ โทรติดต่อกลับเพื่อต้องการทราบรายละเอียดของกิจกรรม และค่าใช้จ่าย ได้แก่ 
บริษัทเชียงใหม่ ยูยู ทราเวล จำกัดซึ่งเป็นบริษัทนำเที่ยวทั้งในและต่างประเทศ และบริษัท Chiang 
Mai Rock Climbing Adventures ซึ ่งเป็นบริษัทนำเที ่ยวที ่เน้นการจัดกิจกรรมให้แก่ นักเรียน
นานาชาติในประเทศไทย และต่างประเทศ โดยเน้นกิจกรรมอาสาสมัคร 

จากการทดลองก ิจกรรมการท ่องเท ี ่ยวคร ั ้ งแรก พบว ่า บร ิษ ัท BlueDot 
Partnerships ซึ่งเป็นเอเยนต์ได้แสดงความสนใจ และได้บรรจุกิจกรรมพิมพ์พระไว้ในโปรแกรม 
workshop ของบริษัท ในขณะที่สมาคมโรตารี่สากล ชมรม Expat Club เชียงใหม่ ได้เข้าร่วมกิจกรรม
ผ่านช่องทางความสัมพันธ์ส่วนบุคคล และมีความสนใจในกิจกรรมพิมพ์พระ และกิจกรรมการทำ
กระเบื้องมุงหลังคา โดยจะได้บอกต่อให้แก่เพ่ือนสมาชิกชมรมมาเข้าร่วม   

นอกจากนี้คณะผู้วิจัยได้นำเสนอกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวให้แก่เครือข่าย
บริษัทนำเที่ยวที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและการท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ ตลอดจน
หน่วยงานสนับสนุนทางการท่องเที่ยวต่างๆ ในกิจกรรม Fam Trip โดยบริษัท Chiang Mai Rock 
Climbing Adventures  เครือข่ายสมาคมไทยท่องเที่ยวอย่างรับผิดชอบ หรือ Thai Responsible 
Tourism Association (TRTA), Thai LocalistA, ทัวร์เมิงไต บริษัทเดวี วาเคชั ่นจำกัด และการ
ท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย สำนักงานลำปาง ได้เข้าร่วมกิจกรรม และแสดงความสนใจซึ่ งมีความ
เป็นไปได้ที่บริษัทนำเที่ยวที่เข้าร่วมกิจกรรมครั้งนี้จะซื้อกิจกรรมในพื้นที่จังหวัดลำพูน โดยเฉพาะ
จังหวัดแพร่ ตลอดจนได้ให้ความเห็นต่อโปรแกรมการท่องเที่ยว และกิจกรรม ทั้งในด้านการทำการ
ประชาสัมพันธ์ การตลาด ช่องทางการตลาด การเชื่อมโยงการตลาดทั้งผู้ประกอบการท้องถิ่น และ
แพล็ตฟอร์มเพื่อเพิ่มช่องทางในการขายในระดับสากล การแนะนำบริษัทนำเที่ยวและเอเยนต์ที่เป็น
กลุ่มเป้าหมาย การปรับปรุงกิจกรรม รูปแบบการจัดกิจกรรมในหลายรูปแบบ การจัดกิจกรรมให้
เหมาะกับกลุ่มเป้าหมาย เป็นต้น 
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5.1.2 โมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม(สถาปัตยกรรม)  
ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 

จากผลการศึกษาของโครงการย่อยที่ 1 เรื่อง การศึกษาระบบการบริหารจัดการองค์กรเพ่ือ
การท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) นั้น พบว่า ในการจัดทำระบบการ
บริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในเมืองเก่าลำพูน และแพร่นั้น 
สามารถพัฒนาไปเป็นลำดับตามเงื่อนไขบริบทและความพร้อมของแต่ละพ้ืนที่ ดังนี้ 

ระดับท่ี 1 : การเริ่มต้นคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายอย่างไม่เป็นทางการ 
ระดับที ่ 2 : การเชื ่อมโยงเครือข่าย DMO ต่าง ๆ อย่างไม่เป็นทางการด้วยคณะทำงานกลุ่ม

ศูนย์กลางประสานเครือข่ายซึ่งพร้อมพัฒนาเป็นองค์กรแบบเป็นทางการ เช่น บริษัทบริหาร
จัดการเมือง (Social enterprise) 

ระดับที่ 3 : การเติมเต็มองค์ประกอบระบบการบริการจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ทั้ง 3 ด้าน อันได้แก่ คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่าย (บริษัท
บริหารจัดการเมือง Social enterprise), ทรัพยากรสนับสนุนที่ใช้ในการดำเนินงานอย่างเป็น
ระบบ, และพ้ืนที่ทำงานหรือศูนย์การปฏิบัติงานอย่างเป็นทางการ 
โดยระบบการบริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ในเมืองเก่าทั้ง

ลำพูน และแพร่ในปัจจุบันนั้นจัดอยู่ในระดับที่ 2  
ทั้งนี้ในการเติมเต็มองค์ประกอบระบบการบริหารจัดการเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 

(สถาปัตยกรรม)  เมื่อกล่าวถึงการจัดตั้ง “บริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise)” จะเห็นว่า
เป็นรูปแบบองค์กรที่เป็นทางการ (formal organiazation) มีกฎหมายรองรับ ตั้งอยู่บนพื้นฐานของ
การยอมรับของคนในชุมชน และมีระเบียบ แบบแผน โดยอาจมีโครงสร้างองค์กร องค์ประกอบ และ
กลไกการดำเนินงานดังต่อไปนี้ 

(1) ประธานคณะทำงานบริษัทบริหารจัดการเมือง มีอำนาจบริหารฝ่ายงานต่าง ๆ และ  

ตัดสินใจขั้นสุดท้าย โดยมีการดำเนินงานร่วมกับคณะที่ปรึกษาด้วย 
(2) คณะที่ปรึกษา ประกอบด้วยคณะบุคคลที่มีความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง โดยเฉพาะการเดิน 

งานร่วมกับชุมชนและหน่วยงานราชการ ซึ่งอาจเป็นบุคลากรที่เคยทำงานในหน่วยงานราชการ หรือ
ข้าราชการบำนาญ เป็นต้น ทำหน้าที่ให้คำปรึกษาแก่คณะดำเนินงาน 

(3) ฝ่ายงานธุรการและฐานข้อมูล ทำหน้าที่จัดทำเอกสารทั่วไป รวมถึงรวบรวม เก็บรักษา  

และจัดทำฐานข้อมูลด้านต่าง ๆ เมืองเก่า โดยอาจมีการประสานงานด้านข้อมูลจากฝ่ายงานเครือข่าย
และการประสานงาน และคณะที่ปรึกษา เพื่อให้ได้ข้อมูลที่เชื่อถือได้เพื่อพิจา รณาและจัดเตรียมไว้
บริการแก่นักท่องเที่ยวและหน่วยงานที่สนใจ 
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(4) ฝ่ายงานด้านการเงินและบัญชี ทำหน้าที ่จ ัดการรายได้ขององค์กร (ค่าที ่ปรึกษา/
ประสานงาน/แหล่งทุนอื่น ๆ เช่น บริษัทเอกชนที่ต้องการทำกิจกรรม CSR) และจัดการค่าตอบแทน
ของคนองค์กร รวมถึงการบัญชีอ่ืน ๆ 

(5) ฝ่ายงานด้านการตลาดและวางแผน ทำหน้าที่จัดการ ดูแลด้านภาพลักษณ์องค์กร และ
แผนการประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 

(6) ฝ่ายงานเครือข่ายและการประสานงาน ทำหน้าที ่เป็นตัวกลางประสานงานระหว่าง 
นักท่องเที่ยวหรือแหล่งทุนภายนอก กับเครือข่ายต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น DMC ด้านการท่องเที่ยว, 
DMO ด้านสถาปัตยกรรมและผังเมือง, DMO ด้านศิลปวัฒนธรรม, DMO ด้านการขนส่ง เป็นต้น 
รวมถึงหน่วยงานภาครัฐและชุมชน นอกจากนี้ยังมีบทบาทในการอำนวยความสะดวกและช่วยบริหาร
จัดการโครงการงานต่าง ๆ ให้บรรลุเป้าหมาย 

โดยเมืองเก่าลำพูนมีภาคเอกชนเดวีวาเคชั่นซึ่งทำหน้าที่ เป็นบริษัทที่รับจัดการ ณ แหล่ง
ท่องเที่ยว (DMC) เป็นผู้ประสานการท่องเที่ยว  ในขณะที่เมืองเก่าแพร่มี เครือข่ายลูกหลานเมืองแพร่
ซึ่งเป็นภาคประชาสังคมเป็น DMC โดยการขับเคลื่อนการตลาด กลไกการขับเคลื่อนการท่องเที่ยวนั้น
จากเดิมที่ชุมชนและหน่วยงานในพื้นที่ดำเนินการในลักษณะเฉพาะกิจกรรมของตนเอง ยังขาดการ
เชื่อมประสานการทำงานร่วมกัน โครงการวิจัยได้ดำเนินการเชื่อมประสานในการนำร่องการพัฒนา
ระบบและกลไกทางการตลาดการท่องเที่ยว เมื่อมีการจองกิจกรรมหรือโปรแกรมการท่องเที่ยว DMC 
ที่ได้รับการแต่งตั้งจากคณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบันซึ่งกำลังพัฒนาเป็น 
“บริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise)” (DMO) ในอนาคตดังกล่าวข้างต้นนั้น จะทำหน้าที่
ประสานแหล่งกิจกรรมในพื้นที่ และดำเนินงานกิจกรรมการท่องเที่ยวที่เกี่ยวข้อง  ดังโครงสร้างของ
การบริหารจัดการในภาพที่ 5.1  

 



180 

 
ภาพที่ 5.1 โครงสร้างการบริหารจัดการบริษัทบริหารจัดการเมือง (Social Enterprise) 

 

ในการศึกษาครั้งนี้จึงได้พัฒนาโมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดก
ทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) (DMO) 
ร่วมกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียดังต่อไปนี้  

1) โมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม
(สถาปัตยกรรม) จังหวัดลำพูน  

จากผลการศึกษาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว
กลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ข้างต้นนั้น ผนวกกับจุดเด่น
ของเมืองลำพูน เป็นเมืองเล็กๆ สงบเงียบ เต็มเปี่ยมไปด้วยพลังศรัทธาแห่งพุทธศาสนา พระรอดหลวง 
ประวัติศาสตร์ที่มีมายาวนาน และคงความเก่าแก่ของสถาปัตยกรรม อาคารบ้านเรือน คุ้มต่างๆตาม
แบบฉบับเฉพาะของเมืองลำพูนควรคุณค่าแก่การอนุรักษ์ ฟี้นฟู สามารถนำผลดังกล่าวมาพัฒนา
โมเดลธุรกิจสำหรับองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
(DMO) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ได้ 
โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายในพื้นที่จังหวัดลำพูน ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
กลุ่ม Silver Age (Active Senior) มุ่งเน้นนำเสนอกิจกรรมทีนำส่งคุณค่าทางจิตใจ ศรัทธาทางศาสนา 
วิถีพุทธ เช่น การทำสมาธิ ตักบาตร พิมพ์พระรอด ทำกระเบื้องมุงหลังคา โดยนำเสนอกิจกรรมผ่าน
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ช่องทาง สมาคม ชมรมผู้สูงอายุ และเจ้าอาวาส 2) กลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ กลุ่มสถาบันการศึกษา 
นำเสนอกิจกรรมเรียนรู้สถาปัตยกรรมพื้นถิ่นลำพูน อาคาร คุ้มเจ้า การทำกระเบื้องมุงหลังคา โดย
นำเสนอกิจกรรมผ่านช่องทางขายตรงไปยังผู้บริหารหลักสูตรสถาปัตยกรรม และกลุ่ม Corporate 
(CSR) นำเสนอการร่วมกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวร่วมกับเมือง (Event) โดยนำเสนอกิจกรรมผา่น
ช่องทางขายตรงไปยังผู้บริหารผู้จัดการแผนกกิจกรรมองค์กร CSR หรือผู้จัดการแผนกบุคคล  โดยอาจ
มุ่งเน้นไปที่การใช้ความสัมพันธ์ส่วนบุคคล และ 3) กลุ่มเอเยนต์และบริษัททัวร์ นำเสนอกิจกรรมใน
ลักษณะเดียวกันกับกลุ่มสถาบันการศึกษา องค์กร บริษัท และ FIT โดยนำเสนอกิจกรรมผ่านช่องทาง
ขายตรงไปยังฝ่ายการตลาดของบริษัท  ทั้งนี้การได้อนุรักษ์สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่า ในเขต
เทศบาลเมืองลำพูน จำนวน 218 หลัง  และการสร้างงานให้แก่ผู้สูงอายุ ในชุมชนอย่างน้อย 20 คน  
และคนรุ ่นใหม่ในชุมชนอย่างน้อย 10 คน นับเป็นการนำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value 
Proposition)  และผลลัพธ์ทางสังคมที่สำคัญ (Impact Measure):ซึ่งความภาคภูมิใจในการได้เป็น
ส่วนหนึ่งในกิจกรรมอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และการสร้างงานดังกล่าวยังนับเป็นคุณค่าที่นักท่องเที่ยว
จะได้ร ับจากกิจกรรม/โปรแกรมการท่องเที ่ยว (Customer Value Proposition) อีกด้วย การ
ประชาสัมพันธ์ ผู ้ให้บริการทางการท่องเที ่ยว วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม  เรื ่องราวเชิง
ประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำเป็นทรัพยากรหลัก (Key Resources) .ในการ
ดำเนินการเพ่ือสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ของ
องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูน เจ้าของบ้าน เจ้าของคุ้ม ชุมชน เทศบาลผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่
พ ัก DMC เป็นหุ ้นส่วนและผู ้ม ีส ่วนได้ส ่วนเสียที ่สำคัญ (Partner + Key Stakeholders) การ
ประสานงาน การเตรียมการ การนำเสนอ และการประชาสัมพันธ์และการทำการตลาดเป็นกิจกรรม
หลัก (Key Activities) โดยต้นทุนหลัก (Cost Structure) คือ ค่าตอบแทนผู้ให้บริการ วัสดุอุปกรณ์ใน
การทำกิจกรรม และการประชาสัมพันธ์และการทำการตลาด รายรับ (Revenue) มาจากการขาย
กิจกรรม โปรแกรมการท่องเที่ยว การขายของที่ระลึก และการรับบริจาค โดยเมื่อมีผลกำไร (Surplus) 
จะนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซมอาคาร การบริหารจัดการองค์กร และการฝึกอบรมบุคลากรในการ
ให้บริการ จากโมเดลธุรกิจทั้ง 3 กลุ่มดังกล่าว สามารถพยากรณ์ยอดขายรายปีพอสังเขป โดยหาก
องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองลำพูนสามารถขายโปรแกรมการท่องเที่ยวได้ทั้ง 4 ช่องทาง องค์กรสามารถ
สร้างรายได้เป็นเงิน จำนวน 5,917,912 บาทต่อปี โดยจะมีผลกำไรจากรายได้ดังกล่าวเป็นเงิน จำนวน 
605,374 บาท ทั้งนี้องค์กรสามารถสร้างรายได้เพิ่มเติมจากช่องทางอื่น เช่น การขายโปรแกรมให้แก่
กลุ่ม FIT ซ่ึงเป็นตลาดกลุ่มใหญ่ การขายของที่ระลึก และเงินสนับสนุนจากแหล่งทุนอ่ืนๆ เป็นต้น 
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2) โมเดลธุรกิจขององค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) จังหวัดแพร่ 

จากผลการศึกษาช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความ
สนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ข้างต้นนั้น ผนวกกับจุดเด่นของเมือง
แพร่ ซึ่งเป็นเมืองเล็กอีกเมืองที่เงียบสงบและคงเอกลักษณ์ของตนเอง เมืองไม้สักทอง เมืองที่สามารถ
สัมผัสวิถีชีวิตแบบดั้งเดิม เสพอรรถรสของภูมิปัญญาที่ซ่อนอยู่ตามมุมต่างๆของตัวอาคา ร บ้านเก่า 
และคุ้มเก่าที่มีมากที่สุดในประเทศไทย ความมีตัวตนของคนเมืองแพร่ ที่รักศักดิ์ศรี และเลือดศิลปิน 
ซึ่งมีมนต์เสน่ห์น่าค้นหาควรคุณค่าแก่การอนุรักษ์ ฟี้นฟู สามารถนำผลดังกล่าวมาพัฒนาโมเดลธุรกิจ
ขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) ในการสร้างรายได้จากการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) ได้ โดยแบ่งกลุ่มเป้าหมายในพ้ืนที่จังหวัดแพร่ ออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ 1) นักท่องเที่ยว
เชิงวัฒนธรรม (FIT) กลุ่ม Millennials  นำเสนอกิจกรรมปั่นจักรยานชมเมือง ถ่ายรูปทำแกลลอรี่ 
เขียนเรื่องราว บทกวี และจับจ่ายสินค้าชุมชน ชมวิถีถนนคนเดินเมืองแพร่ โดยนำเสนอกิจกรรมผ่าน
ช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Twitter IG  และ กลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่ม Family นำเสนอกิจกรรม
นั่งรถรางชมเมือง ทำกิจกรรมงานฝีมือ ชมพิพิธภัณฑ์ คุ้ม และจับจ่ายสินค้าชุมชน ชมวิถีถนนคนเดิน
เมืองแพร่ โดยนำเสนอกิจกรรมผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ Facebook Twitter IG Blog และ
นิตยสารการท่องเที่ยว 2) กลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ ได้แก่ กลุ่มสถาบันการศึกษา นำเสนอกิจกรรม
กิจกรรมการเรียนรู้สถาปัตยกรรมพื้นถิ่นเมืองแพร่ บ้านเก่า อาคารเก่า คุ้มเก่า และกิจกรรมบำเพ็ญ
ประโยชน์ ได้แก่ ปรับปรุงภูมิทัศน์ ทาสี โดยนำเสนอกิจกรรมผ่านการขายตรงไปยังผู้บริหารหลักสตูร
สถาปัตยกรรม และ 3) กลุ่มเอเยนต์และบริษัททัวร์ นำเสนอกิจกรรมในลักษณะเดียวกันกับกลุ่ม
สถาบันการศึกษา และ FIT โดยนำเสนอกิจกรรมผ่านช่องทางขายตรงไปยังฝ่ายการตลาดของบริษัท  
ทั้งนี้สถาปัตยกรรมบ้านเก่า คุ้มเก่าในเขตเทศบาลเมืองแพร่จะได้รับการอนุรักษ์ทั้งเมือง จำนวน 583 
หลัง สร้างรายได้ให้แก่ผู้ประกอบการในชุมชนเพิ่มขึ้นจากเดิมในปี 2563 อย่างน้อยร้อยละ 20 นับเป็น
การนำส่งคุณค่าทางสังคม (Social Value Proposition)  และผลลัพธ์ทางสังคมที่สำคัญ ( Impact 
Measure):ซึ่งความภาคภูมิใจในการได้เป็นส่วนหนึ่งในกิจกรรมอนุรักษ์สถาปัตยกรรม และการสร้าง
งานสร้างรายได้ดังกล่าวยังนับเป็นคุณค่าที่นักท่องเที่ยวจะได้รับจากกิจกรรม/โปรแกรมการท่องเที่ยว 
(Customer Value Proposition) อีกด้วย จักรยาน รถราง ผู้นำเที่ยว วัสดุ อุปกรณ์ในการทำกิจกรรม 
ป้ายสื่อความหมาย เรื่องราวเชิงประวัติศาสตร์และความสำคัญของกิจกรรมที่ทำ และ DMC เป็น
ทรัพยากรหลัก (Key Resources) .ในการดำเนินการเพ่ือสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์
มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
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(คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่ การประชาสัมพันธ์และการทำ
การตลาด การประสานงาน การเตรียมการ และการนำเสนอ เป็นกิจกรรมหลัก (Key Activities) ของ
องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสาน
เครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่ เจ้าของบ้าน เจ้าของคุ้ม ชุมชน เทศบาล ผู้ประกอบการร้านอาหาร ที่
พ ัก และ DMC เป็นหุ ้นส่วนและผู ้มีส ่วนได้ส ่วนเสียที ่สำคัญ (Partner + Key Stakeholders) 
ค่าตอบแทนผู้ให้บริการ วัสดุอุปกรณ์ในการทำกิจกรรม เป็นต้นทุนหลัก (Cost Structure) โดยมีค่า
ทำกิจกรรม การขายโปรแกรม การขายของที่ระลึก และการรับบริจาค เป็นรายรับ (Revenue) ของ
องค์กร โดยเมื่อมีผลกำไร (Surplus) จะนำผลกำไรไปบูรณะซ่อมแซมอาคาร การบริหารจัดการองค์กร 
และการฝึกอบรมบุคลากรในการให้บริการ จากโมเดลธุรกิจทั้ง 3 กลุ่มดังกล่าว สามารถพยากรณ์
ยอดขายรายปีพอสังเขป โดยหากองค์กรเพื ่อการท่องเที ่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(คณะทำงานกลุ ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) เมืองแพร่สามารถขายโปรแกรมการ
ท่องเที่ยวได้ทั้ง 4 ช่องทาง บริษัทสามารถสร้างรายได้เป็นเงิน จำนวน 5,669,736 บาทต่อปี โดยจะมี
ผลกำไรจากรายได้ดังกล่าวเป็นเงินจำนวน 575,920 บาท ทั้งนี้บริษัทสามารถสร้างรายได้เพ่ิมเติมจาก
ช่องทางอ่ืน เช่น การขายโปรแกรมให้แก่กลุ่ม FIT ซ่ึงเป็นกลุ่มตลาดใหญ่ การขายของที่ระลึก และเงิน
สนับสนุนจากแหล่งทุนอ่ืนๆ เป็นต้น 

 
5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 

จากผลการศึกษาดังกล่าวข้างต้น พบว่า ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) นั้น ควรเน้น
การตลาด ดังนี้  
5.2.1 ช่องทางการตลาดที่สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษในเขต

อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
1) ช่องทางการตลาดสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม  

จากผลการศึกษาช่องทางการเข้าถึงกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมนั้น พบว่า 
นักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมจากการสืบค้นข้อมูล
จากอินเตอร์เน็ตมากที่สุด ได้แก่ Google, Facebook, IG, Twitter, TripAdvisor, Blogs, Website 
Travel, Pantip จากเพื ่อนหรือคนรู ้จ ักแนะนำ จากบริษัทนำเที ่ยว ได้แก่ Expedia, Traveler 
ตามลำดับ ทั้งนี้นักท่องเที่ยวกลุ่มชาวไทยมีช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณาจาก Facebook มาก
ที่สุด  รองลงมาจาก LINE ส่วนนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีช่องทางความต้องการรับสื่อโฆษณาจาก 
Facebook มากที่สุด รองลงมาจาก  e-mail ดังนั้นจะเห็นได้ว่าช่องทางดังกล่าวสอดคล้องกับแนวคิด
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การจัดจำหน่ายโดยตรงให้กับลูกค้า(Direct Sale) หรือ (B2C-Bussiness To Customer) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2547) ซึ่งช่องทางดังกล่าวนี้อาจกล่าวได้ว่าเป็นช่องทางที่เหมาะสมกับธุรกิจขนาด
เล็ก ผู้ให้บริการหรือสินค้าจะจัดจำหน่ายโดยตรงกับลูกค้า โดยอาจจะใช้เครื่องมือบางอย่างเช่น 
Internet หรือ การโฆษณาโดยตรง สำหรับการจัดจำหน่ายในลักษณะนี้มีจุดเด่น กล่าวคือ สินค้า
สามารถขายได้ราคาโดยที่มิต้องเสียค่านายหน้า และผู้ขายสามารถควบคุมระบบการขายได้โดยตรง 
อย่างไรก็ตามช่องทางการจัดจำหน่ายในลักษณะนี้ มีจุดด้อยและข้อจำกัด กล่าวคือสินค้า หรือบริการ
จะไม่สามารถขยายตลาดได้อย่างทั่วถึง และอาจจะผูกติดกับกลุ่มลูกค้ากลุ่มใดกลุ่มหนึ่งมากเกินไป  
ทั้งนี้นอกเหนือจากการค้นหาข้อมูลการเดินทางท่องเที่ยวมรดกทางวัฒนธรรมจากอินเตอร์เน็ตแล้ว 
การหาข้อมูลจากบริษัทนำเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มดังกล่าวนับเป็นอีกช่องทางที่สอดคล้องกับ
แนวคิด ทฤษฎีการจัดจำหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ (B2B – Bussiness to Bussiness) ) (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์และคณะ, 2547) โดยการจัดจำหน่ายในช่องทางดังกล่าวจัดว่าเป็นการจัดจำหน่ายในช่องทาง
ปกติในธุรกิจการท่องเที่ยว ซึ่งมีจุดเด่นและข้อดี กล่าวคือสามารถขยายฐานการตลาดได้กว้าง และ
ลักษณะของลูกค้าแตกต่างกันออกไป ซึ่งถูกต้องตามหลักการตลาดแบบผสมผสาน(Mix Marketing) 
อย่างไรก็ตามข้อด้อยของการจัดจำหน่ายดังกล่าวสำหรับผู้ประกอบการจะต้องเสียส่วนแบ่งค่า
นายหน้าให้แก่ผู ้ขาย อีกทั้งในบางกรณีไม่สามารถควบคุมสภาวะการตลาด หรือตอบโต้คู ่แข่งได้
ทันท่วงที  ทั้งนี ้การพัฒนาคอนเทนท์ใหม่ๆผ่านบล็อกเกอร์ที ่เข้าใจในการท่องเที่ยวเชิงอนุรั กษ์
สถาปัตยกรรมอย่างต่อเนื่องสามารถเป็นช่องทางในการสื่อสารการตลาดไปยังกลุ่ม FIT โดยเฉพาะ
กลุ่ม Millennials ได้เป็นอย่างดี  

จากผลการวิจัยที่พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามชาวไทยส่วนใหญ่สนใจเข้าร่วมกิจกรรม
ท่องเที่ยวอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมในช่วงฤดูหนาวตั้งแต่เดือนตุลาคมจนถึงเดือนมกราคม  ส่วน
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติสนใจเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวช่วงเดือนเดือนมิถุนายนมากที่สุดจนถึง
เดือนกรกฎาคมนั้น บริษัทบริหารจัดการเมืองควรวางแผนจัดงาน Event ในช่วงเวลาดังกล่าว ได้แก่ 
ช่วงปลายปีเป็น Event สำหรับชาวไทย และช่วงกลางปีเป็น Event สำหรับชาวต่างชาติ โดยทำการ
สื ่อสารไปในช่องทางที ่นักท่องเที ่ยวใช้ โดยคนไทยสื ่อสารผ่านช่องทาง  Facebook LINE ส่วน
ชาวต่างชาติ เน้นสื่อสารทางตรงผ่านทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ในช่วงเวลากลางคืนหลัง 2 ทุ่มเป็น
ต้นไป โดยเน้นความถี่ในการสื่อสารสำหหรับคนไทยเป็นรายสัปดาห์ และชาวต่างชาติเป็นรายวัน และ
รายสัปดาห์ 

2) ช่องทางการตลาดของนักท่องเที่ยวกลุ่มบำเพ็ญประโยชน์ 
จากการส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ไปยังกลุ่มเป้าหมายบริษัทมหาชนที่มีกิจกรรม 

CSR และกลุ่มสถาบันการศึกษาในประเทศ มาทำกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ พบว่า
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การทำการตลาดทางตรงให้กับลูกค้า(Direct Sale) หรือ (B2C-Bussiness To Customer) โดยผ่าน
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์นั้น ควรส่งตรงไปยังหน่วยงานที่เกี่ยวข้องโดยตรง เช่น แผนกกิจกรรมองค์กร 
CSR หรือฝ่ายบุคคลของบริษัท ตลอดจนอาจารย์ผู้รับผิดชอบหลักสูตรในส่วนของสถาบันการศึกษา 
โดยควรเตรียมรายละเอียดกิจกรรมให้พร้อมและชัดเจน ทั้งนี้โครงการควรรักษาความสัมพันธ์กับ
บริษัท หรือสถาบันที่สนใจอย่างต่อเนื่อง และควรเชิญตัวแทนเข้าร่วมกิจกรรมแฟมทริป นอกจากนี้
การนำเสนอกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวอาจมีประสิทธิภาพมากขึ้น หากใช้ความสัมพันธ์ส่วน
บุคคลที่มีอำนาจในการพูดคุย สามารถทำให้การดำเนินงานประสบความสำเร็จได้อย่างรวดเร็ว  

นอกจากนี้จากการศึกษาวิจัยพบว่า นักท่องเที ่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในกลุ่ม
สถาบันการศึกษานั้น นอกจากจะเดินทางมาเรียนรู้ และทำกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์ร่วมกันใน
ลักษณะของสถาบันแล้ว นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้สามารถกลายเป็นนักท่องเที่ยวกลุ่ม FIT ที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวเองกับกลุ่มเพื่อน และครอบครัวในภายหลัง เนื่องจากมีความสนใจส่วนตัวที่นอกเหนือจาก
โปรแกรมกิจกรรมของสถาบัน และในขณะเดียวกันสามารถสื่อสารประสบการณ์แปลกใหม่ไปยังโลก
ออนไลน์อันเป็นการดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มเดียวกัน หรือกลุ่มอื่นๆให้มาเดินทางท่องเที่ยวยังแหล่ง
ท่องเที่ยวเมืองเก่าได้  
 

3) ช่องทางการตลาดของกลุ่มสมาคม ชมรม ธุรกิจนำเที่ยว และเอเยนต์  
1.การจะดำเนินการขายกิจกรรมหรือโปรแกรมการท่องเที่ยวให้แก่คนกลางซึ่งเป็น 

บริษัทนำเที่ยวหรือเอเย่นต์ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด ทฤษฎีการจัดจำหน่ายโดยผ่านตัวกลาง หรือ (B2B 
– Bussiness to Bussiness) ) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2547) โดยการจัดจำหน่ายในช่องทาง
ดังกล่าวจัดว่าเป็นการจัดจำหน่ายในช่องทางปกติในธุรกิจการท่องเที่ยวได้นั้น จะต้องศึกษาเส้นทาง 
โปรแกรมที่บริษัทนั้นๆขายอยู่  หากมีเส้นทางเดียวกันกับพื้นที่นั ้น ชุมชนหรือแหล่งท่องเที่ยวนั้น
สามารถนำเสนอสินค้าให้แก่บริษัทดังกล่าวได้ซึ่งจะมีโอกาสทางการตลาดสูง 

2. การจัดแฟมทริปบ่อยครั ้งและต่อเนื ่องจะทำให้คนกลาง หรือเอเย่นต์ เห็น
พัฒนาการของการพัฒนากิจกรรมหรือโปรแกรมการท่องเที่ยว และสร้างโอกาสในการขายให้แก่บริษัท
ดังกล่าวได ้

3. การจะได้มาซึ่งบริษัทนำเที่ยว หรือเอเย่นต์มาช่วยขายกิจกรรมหรือโปรแกรมการ
ท่องเที่ยวนั้นอาจต้องใช้เวลาในการพัฒนาร่วมกัน 

4. การเล ือก DMC มาร ่วมงานควรเลือกที่ความสนใจ ความสมัครใจ การมี
ประสบการณ์ในการดำเนินการ และความพร้อมในการเป็นส่วนหนึ่งของการท่องเที่ยวรูปแบบนี้ซึ่ง
จะต้องทำงานร่วมกับ DMO ทั้งนี้ในการแต่งตั ้งตัวแทนจำหน่าย หรือ(BtoBtoC – Bussiness to 
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Bussiness to Customer) ตามทฤษฎีช่องทางการจัดจำหน่ายในลักษณะนี้มักจะนิยมใช้ในกรณีที่
ผู้ประกอบการต้องการขยายฐานการตลาดให้กว้างออกไปในพื้นที่ต่างๆที่ตนเองไม่มีความชำนาญ หรือ 
ไม่มีศักยภาพเพียงพอ ข้อดีของช่องทางดังกล่าวคือ สามารถขยายธุรกิจได้อย่างรวดเร็วและเป็นการ
ทดลองสภาวะตลาดโดยไม่ต้องลงทุน และผูกพันมาก อย่างไรก็ดีวิธี การดังกล่าว จะมีข้อเสียหากผู้
ดำเนินธุรกิจที่ได้รับการแต่งตั้งขาดประสบการณ์ และไม่พร้อมจะดำเนินธุรกิจ .ในขณะเดียวกัน
ผู้ประกอบการท้องถิ่น ได้แก่ ที่พัก อาหาร แหล่งกิจกรรมต่างๆ ควรมีระบบ และกลไกราคา ส่วนต่าง
ราคา ที่สามารถแบ่งปันผลประโยชน์ให้แก่ DMC ได ้

5.นอกจากนี้ราคาขายกิจกรรมที่มีคุณค่าทางจิตใจ เช่น ความศรัทธาในพระรอดของ
กลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมชาวไทยสามารถเพิ่มมูลค่าได้อย่างมาก ทั้งนี้ขึ ้นอยู่กับเรื ่องราว 
ความสำคัญในการทำกิจกรรม ซึ่งจากการสัมภาษณ์ผู้เข้าร่วมกิจกรรมการพิมพ์พระรอด พบว่า มีการ
ให้มูลค่าของกิจกรรมสูงกว่าที่ชุมชนตั้งไว้ค่อนข้างมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดที่ว่าช่องทางการตลาด
หรือช่องทางการจัดจำหน่าย จะต้องทำหน้าที่สร้างคุณค่าให้เกิดขึ้นกับผลิตภัณฑ์นั้น โดยราคาขายที่
กำหนดจะต้องสะท้อนถึงคุณค่าของการแลกเปลี่ยนที่เห็นพ้องกันระหว่างผู้ขายและผู้ซื้ อ นอกจากนี้
ผู้ขายและช่องทางการตลาด จะต้องพยายามสื่อสารให้ลูกค้าเข้าใจถึงราคาที่เหมาะสมกับคุณค่าที่
ผลิตภัณฑ์นั้นให้แก่ผู้บริโภคด้วย (ธีราวรรณ์ จันทรมานนท์ 2555) 
 

5.2.2 โมเดลธุรกิจขององค์กรเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
ในการสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
โมเดลธุรกิจขององค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรมสถาปัตยกรรม) 

(DMO) จังหวัดลำพูน และจังหวัดแพร่ 
การนำเสนอกิจกรรมที่เป็นประสบการณ์ใหม่ในจังหวัดลำพูน เช่น การทำกระเบื้องมุงหลังคา

คุ้มเก่า บ้านเก่า การพิมพ์พระรอดซึ่งมีคุณค่าทางจิตใจของคนไทย อีกหลายประเทศทั่วโลก และการ
เปิดประสบการณ์ใหม่แห่งความทรงจำในจังหวัดแพร่ เช่น การทำแกลเลอรี่ภาพจากการท่องเที่ยวใน
เมืองเก่าแพร่ การทำของเล่นไม้ ย้อมห้อม การปั่นจักรยานชมเมือง ล้วนเป็นการนำเสนอ คุณค่าของ
สินค้า/บริการ ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีที่กล่าวถึงคุณค่าของสินค้าหรือบริการอาจเป็นนวัตกรรมหรือ
การนำเสนอสิ่งใหม่หรือมีการเพิ่มคุณสมบัติพิเศษท่ีทำให้คุณค่าเพ่ิมข้ึน (Hassan, A., 2012) 

การใช้ช่องทางการเข้าถึงนักท่องเที่ยวหลายช่องทางทั้งการขายตรง ผ่านบริษัทนำเที่ยว หรือ
เอเยนต์ และสื่อสังคมออนไลน์ช่วยทำให้การขายกิจกกรมและโปรแกรมทางการท่องเที่ยวได้ดีขึ้น ซึ่ง
สอดคล้องกับแนวคิดการเลือกส่วนผสมของช่องทางที่ลงตัวและเข้าถึงลูกค้าเป้าหมายจึงมีความสำคัญ
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และเป็นประโยชน์อย่างมากต่อธุรกิจ นอกจากนั้นช่องทางการทำตลาดควรมีทั้งแบบ  ออฟไลน์และ
ออนไลน์ เพ่ือจะสามารถเข้าถึงลูกค้าได้มากที่สุด (Irene, C. L. N., 2014)  

รายรับ (Revenue) นอกจากการขายกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยวแล้วนั้น การขาย
ของที่ระลึก และการรับบริจาคนั้นนับเป็นวิธีการระดมทุนรูปแบบหนึ่ง โดยสอดคล้องกับแนวคิด 
ทฤษฎีการจัดกิจกรรมรณรงค์เพื่อหาทุน หรือ Fundraising ดังที่ พรรณราย ทวีโชติกิจเจริญ (2537) 
ได้กล่าวถึงการรณรงค์เพื่อหาทุนโดยปกติจะใช้เครื่องมือและสื่อ สามารถเป็นการระดมทุนทั้งจาก
ภาครัฐ องค์การปกครองส่วนท้องถิ่น และภาคเอกชน  

ประเด็นสำคัญคือโมเดลธุรกิจที่ได้จากการวิจัยนี ้เป็นโมเดลธุรกิจของกิจการเพื ่อสังคม 
(Social Business Model Canvas)”ดังนั้นจำเป็นต้องคำนึงถึงผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้อง (Stakeholder) ใน
ทุกภาคส่วน ทั้งผู้ให้บริการ ชุมชน สิ่งแวดล้อม และผู้ใช้บริการ ซึ่งแตกต่างจากธุรกิจทั่วไปที่คำนึง
เพียงแค่ลูกค้าและผู้ถือหุ้น โดยโมเดลธุรกิจนี้ต้องใส่ใจกับส่วนสำคัญ 5 ส่วนที่เพ่ิมเติมจากโมเดลธุรกิจ
ทั่วไป คือ1) กลุ่มผู้รับผลประโยชน์ทางสังคม (Beneficiary Segments) 2) คุณค่าที่มอบให้แก่สังคม
และลูกค้า (Social and Customer Value Proposition) 3) ประเภทของวิธีแก้ไขปัญหา (Type of 
Intervention) 4) ผลลัพธ์ทางสังคม (Impact Measures) และ 5) การจัดการผลกำไร (Surplus) ซึ่ง
ถ้าหากองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)ของทั้งสองเมือง 
คือ ลำพูนและแพร่สามารถดำเนินการได้ดีก็จะส่งผลให้เกิดความยั่งยืนในการอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรมซึ่งเป็นเป้าหมายหลักขององค์กรต่อไป 
 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะต่อองค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงาน

กลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) 
1) เนื่องจากชุมชนและผู้ให้บริการในท้องถิ่นยังขาดประสบการณ์ในการจัดกิจกรรมการ

ท่องเที่ยวสำหรับนักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษทั้งกลุ่มนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและกลุ่ม
นักท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ จึงควรเพิ่มเรื่องกระบวนการฝึกอบรมการให้บริการ และควรมีการ
ทดลองกิจกรรมอย่างเป็นประจำเพื่อสร้างความชำนาญให้ชุมชน 

2) การนำเสนอกิจกรรมการท่องเที่ยวให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมายจำเป็นต้องมีรายละเอียดของ
กิจกรรม รวมทั้งเอกสารตัวอย่างภาพ ตัวอย่างกิจกรรมต่างๆ หรือสื่อที่สามารถแสดงความชัดเจนของ
โครงการอนุรักษ์เมืองเก่า องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงาน
กลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรร่วมกันกับชุมชนจัดเตรียมชุดนำเสนอ และสื่อที่มี
ประสิทธิภาพในการนำเสนอทางตรงไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เป็นกลุ่มบริษัทนำเที่ยว เอเยนต์ บริษัท
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มหาชน และสถาบันการศึกษา และทำการสื่อสารความเคลื่อนไหวกิจกรรมการท่องเที่ยวผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์อย่างต่อเนื่อง 

3) จากข้อคิดเห็นของนักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมนั้นพบว่าควรมีกิจกรรม Workshop ทำของ
ที่ระลึกโดยสามารถนำกลับบ้านได้โดยรวมราคาทั้งหมดแล้วนั้น กอปรกับข้อเสนอแนะจากบริษัทนำ
เที่ยว และเอเยนต์ที่สามารถพัฒนาความพร้อมการทำกิจกรรมพิมพ์พระ และการทำกระเบื้องมุง
หลังคา โดยตั้งจุดกิจกรรม ณ ถนนคนเดินข่วงพันปี เมืองลำพูน ซึ่งกิจกรรมดังกล่าวสามารถเป็น
กิจกรรมสำหรับนักท่องเที่ยวทั่วไปที่ร่วมกิจกรรมได้ ตลอดจนคนรุ่นใหม่ที่ไม่ค่อยท่องเที่ยวทาง
วัฒนธรรม แต่เน้นความสวยงาม สะดวกสบาย และตามเทรนด์ องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขต
อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) สามารถพัฒนา
กิจกรรมตามความสนใจของกลุ่มนักท่องเที่ยวดังกล่าวโดยการจัดกิจกรรมทัศนศึกษา จัดจุดเช็คอินที่
เป็นอัตลักษณ์ของเมืองเก่าให้นักท่องเที่ยวได้ถ่ายรูป มีเครื่องแต่งกายย้อนยุคที่เป็นแบบฉบับของเมือง
เก่าลำพูน และเมืองเก่าแพร่ให้นักท่องเที่ยวสามารถเช่าถ่ายภาพในคุ้ม ในบ้านเก่าได้     

4) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรทำการตลาดโดยใช้ช่องทางการเข้าถึงนักท่องเที่ยวหลายช่องทางทั้ง
การขายตรง ผ่านคนกลาง สื่อสังคมออนไลน์ และสื่อออฟไลน์เพื่อช่วยทำให้การขายกิจก รรมและ
โปรแกรมทางการท่องเที่ยวประสบความสำเร็จมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้องค์กรเพ่ือการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์
มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลางประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรมีช่องทางในการ
สื่อสารของตนเอง เช่น การมี Facebook Fanpage เพ่ือสามารถนำเสนอความเคลื่อนไหวการจัด
กิจกรรมต่างๆของเมืองแก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย และเกิดการ review ทั้งนี้ควรจัดหาผู้รับผิดชอบงาน
ด้านการตลาดและประชาสัมพันธ์อย่างชัดเจน 

5) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรจัดแฟมทริปบ่อยครั้งและต่อเนื่องโดยเชิญบริษัทนำเที่ยว เอเย่นต์ 
สถาบันการศึกษาเข้าร่วม      

6) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรพูดคุยทำการตกลงกับผู้ประกอบการท้องถิ่น ได้แก่ ที่พัก อาหาร 
แหล่งกิจกรรมต่างๆ เพ่ือพัฒนาระบบ และกลไกราคา โดยเฉพาะส่วนต่างราคาที่สามารถแบ่งปัน
ผลประโยชน์ให้แก่ DMC ได ้

7) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องควรร่วมกันพัฒนาสิ่งอำนวยความ
สะดวก แผนที่ ป้ายบอกทาง บริการจักรยานที่มีคุณภาพ และข้อมูลทางการท่องเที่ยวเพื่ออำนวย
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ความสะดวกในการเดินทางท่องเที่ยวด้วยตนเองของนักท่องเที่ยวกลุ่ม FIT และควรจัดทำกลยุทธ์
การตลาดเพื่อดึงดูดลูกค้ากลุ่ม FIT มาซื้อบริการทางการท่องเที่ยว 

8) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรจัดหารายได้ ผ่านช่องทางการระดมทุนในรูปแบบอื่นๆ นอกจาก
การขายกิจกรรมและโปรแกรมการท่องเที่ยว การขายของที่ระลึก และการรับบริจาค เช่น เทศกาลที่
เกี่ยวข้องกับสถาปัตยกรรม การเชิญชวนภาคเอกชนร่วมลงทุน เป็นต้น 

9) องค์กรเพื่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (คณะทำงานกลุ่มศูนย์กลาง
ประสานเครือข่ายในปัจจุบัน) ควรร่วมกับหน่วยงานท้องถิ่น ในจังหวัดใกล้เคียง เช่น จังหวัดเชียงใหม่
ในการเชื่อมโยงเส้นทางการท่องเที่ยวให้เข้ามาถึงแหล่งกิจกรรมในชุมชน 

 

5.3.2 ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
1) ควรมีการศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมในการเพ่ิมประสิทธิภาพในการให้บริการทางการท่องเที่ยว

แก่ชุมชน 
2) ควรศึกษาเรื่องการถอดองค์ความรู้ ภูมิปัญญาด้านงานช่าง และสถาปัตยกรรม  
3) ควรมีการศึกษาการทำการตลาดแบบมีส่วนร่วมที่เหมาะสมกับบริบทของชุมชน 



บรรณานุกรม 
 
 
กาญจนา  สมมิตร และคณะ(2558). การพัฒนาเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในเขต 
 ภาคเหนือตอนบน. สำนักงานคณะกรรมการการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน 
 สนับสนุนการวิจัย (สกว.) 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย.(2552).ชู “Voluntourism”การท่องเที่ยวแนวใหม่เพ่ือชุมชน 
.  แหล่งที่มา :http://www.bangkok-today.com/node/273[10 มิถุนายน 2554]  
กันยา สุวรรณ.(2544).จิตวิทยาทั่วไป : General psychology พิมพ์ครั้งที่ 5).กรุงเทพฯ:รวมสาร์น 
คมสัน วาฤทธิ์ สุภาภรณ์ ศุภพลกิจ และสราวุฒิ  แซ่เตี๋ยว. (2556). อุปสงค์การท่องเที่ยวเพ่ือ 
 บำเพ็ญประโยชน์ในเขตจังหวัดภาคเหนือตอนบน.สำนักงานคณะกรรมการการวิจัยแห่งชาติ  
 (วช.) และสำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) 
จาตุรงค์ โพคะรัตน์ศิริ (2557) มรดกโลก-มรดกใคร?  สุโขทัยกับการเปลี่ยนกระบวนวิธีคิดด้าน 
 ท่องเที่ยววัฒนธรรมwww.tatreviewmagazine.com/mobile/index.php/menu-read- 
 tat/menu-2014/menu-2014-jan-mar/157-12557-sukhothai 
จาตุรงค์ โพคะรัตน์ศิริ (2557) การทบทวนตัวชี้วัดประเมินคุณค่าเชิงคุณภาพ เพ่ือระบุปัญหาซ่อน  
 เร้นในสิ่งแวดล้อมวัฒนธรรมของชุมชน ใน Proceeding of Built Environment Research  
 Associates Conference, BERAC 3, 2012, pp.103-114  
ชิษณุกร พรภาณุวิชญ์ (2540) ความคาดหวัง. มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี (ออนไลน์)  
  สืบค้นจากhttp://www.stat.rmutt.ac.th/index.php?option=com_ content&view=  
  article&id=95: expectancy-theory&catid=37:researchaart&Itemid=86 :  
  (1 สิงหาคม 2562). 
ติน  ปรัชญพฤทธิ์.(2541). การบริหารการพัฒนา  กรุงเทพฯ : ศูนย์หนังสือจุฬา. 
ธนวรรณ  แสงสุวรรณ (2540).  การบริหารการตลาด. กรุงเทพฯ : เอ็กซ์เปอร์เน็ท.  
ธงชัย สันติวงษ์. (2540).พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ไทยวัฒนาพานิช. 
นิทัศน์   บุญไพศาลสถิตย์ และคณะ. (2558). การพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ 
 ประโยชน์แบบมีส่วนร่วมในภาคเหนือตอนบน .สำนักงานคณะกรรมการการวิจัยแห่งชาติ  
 (วช.) และสำนักงาน กองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.) 
ปรียาพร  วงศ์อนุตรโรจน์.(2532).  จิตวิทยาอุตสาหกรรม.  กรุงเทพมหานคร. สหมิตรออฟเซต. 

 



191 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
พัชรี มหาลาภ (2538) ปัจจัยที่กำหนดความคาดหวัง. สืบค้นเมื่อ 2 พฤษภาคม 2561 จาก. 
 http://www.stat.rmutt.ac.th/index.php?option=com_content&view=article&id=

5 :expectancy-theory&catid=37: researchaart&Itemid=86 : (1 สิงหาคม 2554). 
พาราสุมาน, ไซแธมอล และ แบรรี ( Parasuraman , Zeithmal and Berry. 1990 ) .ทฤษฎีความ 

คาดหวัง.(ออนไลน์) สืบค้นเมื่อ 2 พฤษภาคม 2561 จากwww.stat.rmutt.ac.th/index. 
php?option=com_ content&view =%0B%20article&id=95:expectancy-
theory&catid=37:researchaart&Itemid=86 

ภาสกร อดุลพัฒนกิจ (2550,).จิตวิทยาบริการ.กรุงเทพฯ : อดุลพัฒนกิจ 
ยุวัฒน์ วุฒิเมธี. (2526). หลักการพัฒนาชุมชนและการพัฒนาชนบท (กรุงเทพมหานคร: ส.ส.น.ไทย 
 อนุเคราะห์ไทย.  
ลักขณา สริวัฒน์.(2549). จิตวิทยาในชีวิตประจำวัน.( พิมพ์ครั้งที่ 2).กรุงเทพฯ:โอเดียนสโตร์. 
สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล.(2548).ความอยู่ดีมีสุขในมุมมองของภาค 
 ประชาชนของจังหวัดชัยนาท.(ระบบออนไลน์) แหล่งที่มา : http://www.ict4_dev.

กันยายน 2562 
ศุกร เสรีรัตน์ (2544).พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพ:เอ.อาร์.บิซิเนส เพรส. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ ปริญ ลักษิตานนท์ศุภร (2541). กลยุทธ์การตลาดและการบริหารการตลาด.  

กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์ม และไซเทกซ์.  
ศิวฤทธิ์ พงค์กรรังศิลป์.(2547). หลักการตลาด. .กรุงเทพฯ : บริษัทท๊อปจำกัด.  
อดุลย์  จาตุรงคกุล. (2546)  การบริหารการตลาด.  กรุงเทพฯ:  วิรัตน์  เอ็ดดูเคชั่น. 
อเนก สุวรรณบัณฑิต และชุษณะ เตชคณา.(2550).จิตวิทยาบริการ.พิมพ์ครั้งที่ 2.กรุงเทพฯ:อดุล

พัฒนากิจ 
อัญชลี อ่านวรุฬหวาณิช.(2539 )พฤติกรรมผู้บริโภค กรุงเทพฯโรงพิมพ์วิสิทธิ์วัฒนา. 
Berliner, D. (2011) The Politics of Nostalgia and Loss in LuangPrabang (Lao PDR) in 

Daly, P. and Winter, T. (eds.) Routledge Handbook of Heritage in Asia, pp. 234-
246. Abingdon: Routledge. 

  



192 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
Javeen,R.(2009). The Role Volunteer Tourism Plays in Conservation: A Case Study of 

the Elephant Nature Park. Chiang Mai, Thailand. (Theses of Arts,University of 
 Waterloo).Electronic Theses and Dissertations (UW): [4634]. Avilable from:  
 http://hdl.handle.net/10012 / 4817[10 June2011] 
Kurtz, D. L. and Boone, L. E. (2006).  Principle of Marketing .Canada: Transcontinental  
 Printing.  
Kotler, P. (2000).Marketing management the millennium dition. United States of  

America : Prentice Hall. 
Kotler, P. (2003). การจัดการการตลาด พิมพ์ครั้งที่ 6. (อุไรวรรณ  แย้มนิยม, ผู้แปล.  
 กรุงเทพมหานคร :เอช.เอ็น.กรุ๊ป จำกัด . (ต้นฉบับภาษาอังกฤษ พิมพ์ ค.ศ. 2000) 
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2004). Consumer behavior (8th international ed.) 

Englewood Cliffs, NJ: Prentice Hall 
Stanto, L., & Charles, F. (1987). Fundamentals of marketing. New York: McGraw-Hill 

Todaro, M. (1977). Econamic Development in the Trird Word. London: 
Longmans. 
 

 

 



ประวัติผู้วิจัย 
 

ส่วน  ข : ประวัติคณะผู้วิจัยและท่ีปรึกษาโครงการวิจัย 
       ประวัติหัวหน้าโครงการวิจัย 

ชื่อ - นามสกุล (ภาษาไทย) ดร. กาญจนา  สมมิตร 
ชื่อ - นามสกุล (ภาษาอังกฤษ) Kanjana Sommitra, Ph.D. 

เลขหมายบัตรประจำตัวประชาชน 3501400552338 

อาจารย์ประจำภาควิชาการประกอบการ 

หน่วยงานและสถานที่อยู่ท่ีติดต่อได้สะดวก 
มหาวิทยาลัย ฟาร์อีสเทอร์น สำนักวิจัย และภาควิชาการประกอบการ 
ที่อยู่120 ถ.มหิดล ต.หายยา อ. เมือง จ. เชียงใหม่ 50100 
โทรศัพท์053-201800-4  ต่อ 2411โทรสาร053-301810 
โทรศัพท์มือถือ081-9502721 

          E-mail:  kanjana@feu.edu, sommitrak@gmail.com 
1. ประวัติการศึกษา 
ปีที่จบ 
การศึกษา 

ระดับปริญญา อักษรย่อปริญญา 
และชื่อเต็ม 

สาขา สถาบัน 

๒๕๖๑ ปริญญาเอก  
(RGJ PhD 18) 

ปร.ด. 
(บริหารธุรกจิ) 

ปรัชญาดุษฎีบณัฑติ 
(บริหารธุรกจิ) 

มหาวิทยาลยัแม่ฟ้าหลวง 

๒๕๔๙ ปริญญาโท บธม.(บริหารธรุกิจ
มหาบัณฑิต) 

การเป็นผูป้ระกอบการ มหาวิทยาลยัฟาร์อีส
เทอร์น 

๒๕๔๙ ประกาศนียบตัร ศิลปศาสตร ์ ภาษาอังกฤษธุรกิจ มหาวิทยาลยัสุโขทัยธร
ธรรมาธริาช 

๒๕๔๕ ปริญญาโท ศศม. (ศิลปศาสตร์
มหาบัณฑิต) 

การสอนภาษาอังกฤษ
เป็นภาษาต่างประเทศ 

มหาวิทยาลยัพายัพ 
 

๒๕๔๒ ปริญญาตร ี ศศบ. (ศิลปศาสตร์
บัณฑิต) 

ภาษาฝรั่งเศส มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่

 
2. ผลงานวิชาการ 

2.1. งานวิจัย (โปรดระบุเรื่องที่ทำการวิจัย และระยะเวลาที่ใช้ในแต่ละโครงการ) 



223 

2.1.1.ผู้อำนวยการแผนงาน 
กาญจนา สมมิตร และคณะ (๒๕๖๑).ชุดโครงการ การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์อาหาร 
จากพืชพ้ืนถิ่นล้านนา. (RDG๖๑T๐๐๙๒) 

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๖๑ 

 ระยะเวลา ๑ ปี (๑๕/๑/๒๕๖๑ ถึง ๑๔/๑/๒๕๖๒)   
กาญจนา  สมมิตร.และ คณะ(๒๕๕๘). การบริหารจัดการการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในเขต 
ภาคเหนือตอนบน. กรุงเทพฯ: สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และ สำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.)  

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๕๗ 
ระยะเวลา ๑ ปี (๑๕/๐๗/๒๕๕๗ ถึง ๑๔/๐๗/๒๕๕๘) 

กาญจนา สมมิตร.และ คณะ (๒๕๕๖). การวิจัยเพื่อการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์
ในเขตจังหวัดภาคเหนือตอนบน. กรุงเทพฯ:  สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และ 
สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย ( สกว.) 

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๕๕ 
ระยะเวลา ๑ ปี (๐๑/๐๕/๒๕๕๕ ถึง ๓๐/๐๔/๒๕๕๖) 

  
2.1.2.หัวหน้าโครงการวิจัย    

กาญจนา  สมมิตร และคณะ (กำลังดำเนินการ). แนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวสำหรับกลุ่ม 
นักท่องเที่ยวความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม). (RDG๖๒T 
๐๐๗๒) 

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๖๒ 

 ระยะเวลา ๑ ปี (๑๕/๑/๒๕๖๒ ถึง ๑๔/๑/๒๕๖๓)      
กาญจนา สมมิตร และคณะ (๒๕๖๒). การศึกษาฐานทรัพยากรพืชพ้ืนถิ่นล้านนาเพื่อการส่งเสริม 
ท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์อาหารจากพืชพ้ืนถิ่นล้านนา. (RDG๖๑T๐๐๙๒) 

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๖๑ 

 ระยะเวลา ๑ ปี (๑๕/๑/๒๕๖๑ ถึง ๑๔/๑/๒๕๖๒)      
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กาญจนา สมมิตร และคณะ (๒๕๖๑). การเพิ่มขีดความสามารถในการขับเคลื่อนงานการตลาดของ 
ศูนย์ประสานงานการท่องเที่ยวโดยชุมชนแม่ฟ้าหลวง จังหวัดเชียงราย (RDG๖๐T๐๐๔๔)           

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๖๐ 
ระยะเวลา ๑ ปี (๑/๖/๒๕๖๐ ถึง ๓๐/๕/๒๕๖๑) 

กาญจนา  สมมิตร และ คณะ. (๒๕๖๐). การตลาดที่เหมาะสมสำหรับศูนย์บริการการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนในเขตบริการศูนย์การเรียนบ้านนาโต่ อำเภอแม่ฟ้าหลวง จังหวัดเชียงราย. กรุงเทพฯ: 
สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย ( สกว.) 

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๕๙ 
ระยะเวลา ๑ ปี (๑/๖/๒๕๕๙ ถึง ๓๐/๕/๒๕๖๐)  

กาญจนา  สมมิตร และ คณะ.(๒๕๕๘). การพัฒนาเครือข่ายการท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ใน
เขตภาคเหนือตอนบน. กรุงเทพฯ: สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และ สำนักงาน
กองทุนสนับสนุนการวิจัย ( สกว.) 

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๕๗ 
ระยะเวลา ๑ ปี (๑๕/๐๗/๒๕๕๗ ถึง ๑๔/๐๗/๒๕๕๘) 

กาญจนา  สมมิตร และ คณะ (๒๕๕๗). แผนยุทธศาสตร์การพัฒนากลุ่มธุรกิจเพื่อสังคมของอำเภอ
หางดง จังหวัดเชียงใหม่ ระยะที่ ๒. กรุงเทพฯ:  สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัยฝ่ายวิจัยเพื่อ
ท้องถิ่น ( สกว.) 
 แหล่งทุน สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๕๖  

ระยะเวลา ๘ เดือน (๐๑/๐๖/๒๕๕๖ ถึง ๓๑/๐๑/๒๕๕๗) 
กาญจนา  สมมิตร นิทัศน์  บุญไพศาลสถิตย์.และ สราวุฒิ  แซ่เตี๋ยว (๒๕๕๖). อุปทานการท่องที่ยว
เชิงบำเพ็ญประโยชน์ในเขตจังหวัดภาคเหนือตอนบน. กรุงเทพฯ:  สำนักงานคณะกรรมการวิจัย
แห่งชาติ (วช.) และ สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย (สกว.)  

แหล่งทุน ทุนมุ่งเป้า สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ (วช.) และสำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๕๕ 
ระยะเวลา ๑ ปี (๐๑/๐๕/๒๕๕๕ ถึง ๓๐/๐๔/๒๕๕๖) 
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กาญจนา  สมมิตร และ คณะ. (๒๕๕๕). แผนยุทธศาสตร์การพัฒนากลุ่มธุรกิจเพื่อสังคมของอำเภอ
หางดงและอำเภอสารภี จังหวัดเชียงใหม่ ระยะท่ี ๑. กรุงเทพฯ:  สำนักงานกองทุนสนับสนุนการ
วิจัยฝ่าย วิจัยท้องถิ่น (สกว.) 
  แหล่งทุน สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย ( สกว.) ประจำปี ๒๕๕๔ 

ระยะเวลา ๖ เดือน (๐๑/๐๔/๒๕๕๕ ถึง ๓๐/๐๙/๒๕๕๕) 
กาญจนา  สมมิตร (๒๕๕๓). นวัตกรรมการจัดการเพื่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิตและการ
บริโภคจากสินค้าเกษตรเคมีสู่สินค้าเกษตรอินทรีย์ในกิจการเพื่อสังคม:กรณีศึกษาสถาบันชุมชน 
เกษตรกรรมย่ังยืนจังหวัดเชียงใหม่. เชียงใหม่: มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น. 
 แหล่งทุน มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 
           ระยะเวลา ๑ ปี (๐๑/๐๖/๒๕๕๒ ถึง ๓๐/๐๕/๒๕๕๓) 
กาญจนา สมมิตร, และ จิณห์นิภา สุทธิกุล. (๒๕๕๒). ความต้องการศึกษาต่อระดับปริญญาตรีใน
หลักสูตรนานาชาติของนักเรียนในจังหวัดเชียงใหม่. เชียงใหม่: มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น.  

แหล่งทุน มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 
           ระยะเวลา ๑ ปี (๐๑/๐๖/๒๕๕๑ ถึง ๓๐/๐๕/๒๕๕๒) 
กาญจนา สมมิตร, และ จิณห์นิภา สุทธิกุล. (๒๕๕๒). สำรวจความต้องการในการศึกษาต่อของกลุ่ม
สมาชิก อบต. และสมาชิก อบจ.ในจังหวัดเชียงใหม่. เชียงใหม่: มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 
 แหล่งทุน มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 
           ระยะเวลา ๑ ปี (๐๑/๐๖/๒๕๕๑ ถึง ๓๐/๐๕/๒๕๕๒) 
กาญจนา  สมมิตร. (๒๕๔๖). การศึกษารูปแบบการเรียนรู้ในการเรียนภาษาอังกฤษของนักศึกษา
วิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์นมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น. เชียงใหม่: วิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 

  แหล่งทุน วิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น  
   ระยะเวลา ๑ ปี (๐๑/๐๖/๒๕๔๕ ถึง ๓๐/๐๕/๒๕๔๖) 

 
2.2. บทความวิจัย 

2.2.1.Sommit, K., & Sittikarn, B. (2018). Success Factors and Sustainability of 
Social Enterprises in Community-Based Tourism in Thailand. 
Suthiparithat. 32(103), 81-94 (TCI ระดับที่ ๑) 

2.2.2.Sommit, K., & Sittikarn, B. (2018). A Theoretical Concept of Business 
Sustainability of Community-Based Tourism in Thailand: A Social 
Enterprise Perspective. FEU Academic Review. 12 (Supplement), 35-47. 
(TCI ระดับท่ี ๑) 
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2.2.3.กาญจนา  สมมิตร และคณะ. (๒๕๖๐). การตลาดสำหรับศูนย์บริการการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนในเขตบริการศูนย์การเรียนบ้านนาโต่ อำเภอแม่ฟ้าหลวง จังหวัดเชียงราย. 
วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น. ๑๑(๔), ๘๑-๙๘.(TCI ระดับท่ี ๑) 

2.2.4.กาญจนา  สมมิตร และคณะ. (๒๕๕๗). สถานการณ์ธุรกิจเพ่ือสังคมภายใต้บริบททุน
ทางสังคมในอำเภอหางดง จังหวัดเชียงใหม่. วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์
น. ๗(๒), p. ๑๒๐-๑๓๑. (TCI ระดับท่ี ๑) 

2.2.5.กาญจนา  สมมิตร นิทัศน์  บุญไพศาลสถิตย์ และ สราวุฒิ  แซ่เตี๋ยว. (๒๕๕๗). การ
ท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์กับโอกาสของกิจการเพ่ือสังคมในเขตภาคเหนือตอนบน. 
วารสารปัญญาภิวัฒน์. ๖(๑), ๓๓-๔๕.   

2.2.6.กาญจนา  สมมิตร และ นิทัศน์ บุญไพศาลสถิตย์. (๒๕๕๖). แนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยว
เชิงบำเพ็ญประโยชน์ในภาคเหนือตอนบนของประเทศไทย. วารสารวชิาการมหาวิทยาลัยฟาร์
อีสเทอร์น.๗(๑), p.๔๗-๕๘  (TCI ระดับท่ี ๑) 

2.2.7.กาญจนา  สมมิตร (๒๕๕๓). นวัตกรรมการจัดการเพ่ือการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการผลิต
และการบริโภคจากสินค้าเกษตรเคมีสู่สินค้าเกษตรอินทรีย์ในกิจการเพ่ือสังคม:กรณีศึกษา
สถาบันชุมชนเกษตรกรรมยั่งยืนจังหวัดเชียงใหม่ (ISAC).รายงานสืบเนื่องการประชุมเพ่ือ
นำเสนอผลงานทางวิชาการระดับชาติ ครั้งที่ ๑ “การประกอบการและนวัตกรรม”. p. ๓๖๒-
๓๗๖. 

2.2.8.กาญจนา สมมิตร, และ จิณห์นิภา สุทธิกุล. (๒๕๕๔). ความต้องการศึกษาต่อระดับปริญญา
ตรีในหลักสูตรนานาชาติของนักเรียนในจังหวัดเชียงใหม่. วารสารวิชาการมหาวิทยาลัยฟาร์
อีสเทอร์น. ๔ (ฉบับพิเศษ). p.๔๐-๔๗. 

2.2.9.กาญจนา สมมิตร, และ จิณห์นิภา สุทธิกุล. (๒๕๕๔). สำรวจความต้องการในการศึกษาต่อ
ของกลุ่มสมาชิก อบต. และสมาชิก อบจ.ในจังหวัดเชียงใหม่. วารสารวิชาการ
มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น. ๔(ฉบับพิเศษ). p.๓๒-๓๙  
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           Translation. Paper presented at The First International Conference on 
Translation  
           Studies: Translating Asia: Now and Then. The University of Thai Chamber of  
           Commerce. Bangkok ๕-๖ June ๒๐๑๔ 
 
กาญจนา สมมิตร และ นิทัศน์ บุญไพศาลสถิตย์ (๒๕๕๖). การศึกษาอุปสงค์การท่องเที่ยวเชิง 
 บำเพ็ญประโยชน์ในเขตภาคเหนือตอนบน. ชุดโครงการการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง 
 บำเพ็ญประโยชน์ในเขตภาคเหนือตอนบน. สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย ร่วมกับ 
 สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
กาญจนา สมมิตร, นิทัศน์ บุญไพศาลสถิตย์และสราวุฒิ แซ่เตี๋ยว (๒๕๕๗). การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญ

ประโยชน์กับโอกาสของกิจการเพื่อสังคมในเขตภาคเหนือตอนบน. วารสารปัญญาภิวัฒน์ 
ปี่ที่ ๖ ฉบับที่ ๑ ก.ค.-ธ.ค ๒๕๕๗ : ๓๓-๔๕ 

นิทัศน์ บุญไพศาลสถิตย์ นรพรรณโพธิพฤกษ์ และสืบพงษ์ พงศ์สวัสดิ์ (๒๕๕๘). การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์แบบมีส่วนร่วมในเขตภาคเหนือตอนบน. การ
ประชุมวิชาการ Stampford University Conference ๒๐๑๗  

 
ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัย 

งานวิจัยท่ีกำลังทำ:  
ชื่องานวิจัย: แนวทางการพัฒนาการตลาดเฉพาะกลุ่มสำหรับกิจการเพ่ือสังคมการท่องเที่ยวโดย

ชุมชนในประเทศไทย กรณีศึกษาเครือข่าย Thai LocalistA และมูลนิธิเครือข่ายอันดา
มันเหนือ 

แหล่งทุน : สำนักงานกองทุนสนับสนุนงานวิจัย ฝ่ายอุตสาหกรรมมุ่งเป้า 
  
ชื่องานวิจัย: แนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจพิเศษในเขต 

อนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
แหล่งทุน : สำนักงานกองทุนสนับสนุนงานวิจัย ฝ่ายอุตสาหกรรมมุ่งเป้า 
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งานวิจัยท่ีทำเสร็จแล้ว 
ชื่อผลงานวิจัย:  การพัฒนาแผนยุทศาสตร์ธุรกิจเพื่อสังคม อำเภอหางดง จังหวัด

เชียงใหม่ ระยะที่ ๑ 
ปีที่พิมพ์ : ๒๕๕๖ 
แหล่งทุน : สำนักงานกองทุนสนับสนุนงานวิจัย ฝ่ายท้องถิ่น 
ชื่อผลงานวิจัย:  การศึกษาอุปสงค์การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์ในเขตภาคเหนือ

ตอนบน  
ปีที่พิมพ์ : ๒๕๕๖ 
แหล่งทุน : สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย 

สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
ชื่อผลงานวิจัย:  การพัฒนาผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวเชิงบำเพ็ญประโยชน์แบบมีส่วนร่วม

ในเขตภาคเหนือตอนบน. 
ปีที่พิมพ์ : ๒๕๕๘ 
แหล่งทุน : สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย 

สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
ชื่อผลงานวิจัย:  การตลาดสำหรับศูนย์บริการการท่องเที่ยวโดยชุมชนในเขตศูนย์การ

เรียนบ้านนาโต่ อำเภอแม่ฟ้าหลวง จังหวัดเชียงราย 
ปีที่พิมพ์ : ๒๕๖๐ 
แหล่งทุน : สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย 

สำนักงานคณะกรรมการวิจัยแห่งชาติ 
ชื่อผลงานวิจัย: การพัฒนาศักยภาพบุคลากรท้องถิ่นเพ่ือยกระดับการสร้าง

ประสบการณ์แก่นักท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์อาหารจากพืชพ้ืนถิ่น
ล้านนา 

ปีที่พิมพ์ : ๒๕61 
แหล่งทุน : สำนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย ฝ่ายอุตสาหกรรมมุ่งเป้า 
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ประวัติผู้ร่วมวิจัยคนที่ ๒ 
ชื่อ - นามสกุล (ภาษาไทย) นายณัฐพล เนียมแก้ว 
ชื่อ - นามสกุล (ภาษาอังกฤษ) Mr.Nattapon Neimkeaw 
เลขหมายบัตรประจำตัวประชาชน 1539900109817 
ตำแหน่งปัจจุบัน อาจารยส์าขาการท่องเที่ยวและนันทนาการ 
หน่วยงาน มหาวิทยาลยัการกีฬาแห่งชาติ วิทยาเขตเชียงใหม่ คณะศิลปศาสตร ์
ที่อยู่ 120 ถ.มหิดล ต.หายยา อ. เมือง จ. เชียงใหม่ 50100 
โทรศัพท ์053-201800-4  ต่อ 2451 โทรสาร 053-301810 
โทรศัพท์มือถือ 096-806-0356 
E-mail : nattapon@feu.edu  

 

ประวัติการศึกษา  
2537-2543 โรงเรียนสาธิตสถาบันราชภัฎอุตรดิตถ ์
2543-2545 มัธยมต้น โรงเรียนอตุรดิตถ ์
2545-2547 มัธยมปลาย โรงเรียนอุตรดติถ์ 
2547-2552 ปริญญาตรี มหาวิทยาลยัราชภฎัอตุรดติถ์ คณะมนุษยศาสตร์และศิลปะศาสตร์  
 สาขาอุตสาหกรรมท่องเที่ยว  
2552-2554  ทำงาน บริษัท เดสทินี ทราเวล เซอร์วิส 
2554-2556  เปิดกิจการส่วนตัว หสม. เชียงใหม่ล้านนาโปรดักส์ 
2554-2556   ปริญญาโท มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่ คณะศลิปะศาสตรบัณฑติ สาขาการ 
  จัดการการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน 
2557- ปัจจุบัน อาจารย์ประจำภาควิชาการจดัการการท่องเที่ยว คณะบริหารธุรกิจ  

 มหาวิทยาลยัฟาร์อีสเทอร์น 
 

สาขาวิชาการที่มีความชำนาญพิเศษ  

- 

ประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับการบริหารงานวิจัยท้ังภายในและภายนอกประเทศ   

ประวัติการนำเสนอผลงาน 
7 ธันวาคม 2556 งานประชุมสัมมนาวิชาการ-วิจัย ระดบันานาชาติ ครั้งท่ี 7  ประจำปี 2556 

“การพัฒนาท้องถิ่นอย่างยั่งยืนเพื่อก้าวสู่ประชาคมอาเซียน” ณ มหาวิทยาลัยราชภัฎอุตรดติถ์ ในหัวข้อ การศึกษา
รูปแบบส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อของที่ระลึกประเภทสินค้าหัตถกรรมล้านนาผ่านทางระบบออนไลน์ 
กรณีศึกษาผู้ซื้อชาวไทย 

2 ธันวาคม 2557 งานสัมมนาวิชาการ “การใช้ประโยชน์จากผลงานวิทยานิพนธ์และการค้นคว้า
อิสระระดับบณัฑติศึกษาสูส่ังคม” ในวาระโอกาสครบรอบ90 ปี แห่งการสถาปนา ณ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่ 
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ได้รับรางวัลผลงานวิจัยวิทยานิพนธ์และการค้นคว้าอิสระดเีด่น ในหวัข้อวิทยานิพนธ์ การศึกษารูปแบบส่วนประสม
ทางการตลาดในการเลือกซื้อของที่ระลึกประเภทสินค้าหัตถกรรมลา้นนาผ่านทางระบบออนไลน์ กรณีศึกษาผูซ้ื้อชาว
ไทย 

2 ธันวาคม 2557 งานประชุมทางวิชาการระดับชาติ เพื่อพัฒนาอย่างยั่งยืนในประชาคมอาเซยีน 
ณ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่ ในหัวข้อ การศึกษารูปแบบส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อของที่ระลึก
ประเภทสินค้าหตัถกรรมลา้นนาผา่นทางระบบออนไลน์ กรณีศึกษาผู้ซื้อชาวต่างชาติ 

 
ผลงานวิทยานิพนธ์และคน้คว้าอิสระ 

วิทยานิพนธ์ : 1. การศึกษารูปแบบส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อของที่ระลึก
ประเภทสินค้าหตัถกรรมลา้นนาผา่นทางระบบออนไลน์ กรณีศึกษาผู้ซื้อชาวไทย 

ค้นคว้าอิสระ : 1. อิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดทีม่ีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อของที่
ระลึกประเภทสินคา้หัตถกรรมผ่านทางระบบอินเตอรเ์น็ตของผู้ซื้อชาวไทย 

2. พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยวยังวัดพระสิงห์
วรมหาวิหาร ตำบลพระสิงห์ อำเภอเมือง เชียงใหม่ 

 
ข้อมูลการเป็นวิทยากร/อาจารย์พิเศษ :  

1. วิทยากร ค่ายปัญญาชน คนสมบูรณ์  
หน่วยงาน : มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 
วันท่ี 19 สิงหาคม 2557 เวลา 08.30-15.30 น. 

2. วิทยากร ในการฝึกปฏิบตัินำชมแหล่งท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม ่
 หน่วยงาน : มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ ์
 วันท่ี 26 – 28 กรกฎาคม 2558 

 3.  วิทยากร ค่ายปัญญาชน คนสมบูรณ์  
หน่วยงาน : มหาวิทยาลัยฟาร์อีสเทอร์น 
วันท่ี 13-14 สิงหาคม 2558 เวลา 08.30-15.30 น. 

4. อาจารย์พิเศษ มหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่ ปีการศึกษา 1/2558 
สอนในรายวิชา HTM3402 กฎหมายเพื่อการโรงแรมและแรงงานสมัพันธ์ จำนวน 2 
กลุ่มเรียน  
สอนในรายวิชา TOUR3307 กฎหมายเพื่อการท่องเที่ยว จำนวน 2 กลุ่มเรียน 

 
รางวัล :   

 1. ได้รับรางวลั ผลงานวิจยัวิทยานิพนธ์และการค้นควา้อิสระดีเด่น การสัมมนาวิชาการ 
การใช้ประโยชน์จากผมงานวิทยานิพนธ์ และการค้นคว้าอิสระระดบับัณฑิตศึกษาสูส่ังคม ในวาระครบรอบ 90 ปี 
แห่งการสถาปนามหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่  
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ผ่านการอบรม : 
1.โครงการอบรมและทดสอบเพื่อประเมินสมรรถนะบุคลากรวิชาชีพท่องเที่ยว ในแผนก

แม่บ้าน จากหน่วยงาน สำนักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกฬีาร่วมกับมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
2.Coach the Coaches Program for MICE Industry 5th จากหน่วยงาน THAILAND 

CONVENTION & EXHIBITION BUREAU (TCEB) 
3.หลักสูตรการพัฒนาศักยภาพบุคลากรในธุรกิจ MICE+E จากหน่วยงาน 

มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่
4.ความรู้ประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม วิถีชีวิตล้านนา และกลุ่มชาติพันธ์ุ จากหน่วยงาน 

มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่
5.โครงการฝึกอบรม Master Trainer (ผู้ฝึกสอนต้นแบบ) ภายใต้โครงการจัดทำระบบ

ประเมินมาตรฐานสมรรถนะของบุคลากรที่ประกอบวิชาชีพท่องเที่ยวตามมาตรฐาน ASEAN Mutual Recognition 
Arrangement on Tourism Professional – MRA  จากหน่วยงาน สำนักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา
ร่วมกับมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
 



ภาคผนวก ก 
แบบสัมภาษณ์สำหรับกลุม่ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในการระดมสมองความต้องการ 

 
ในการพัฒนาการตลาดการท่องเที่ยวสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจพิเศษในเขตอนุรักษ์

มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) 
-สินค้าทางการท่องเที่ยวที่ชุมชนต้องการขาย 

-กลุ่มเป้าหมายที่ชุมชนต้องการ 

-ปริมาณนักท่องเที่ยวที่ต้องการ   
-ระยะเวลาในการท่องเที่ยวที่ต้องการเบื้องต้น 

-ความถี่ของนักท่องเที่ยวที่ชุมชนต้องการ 
 



ภาคผนวก ข  
แบบสอบถามนักท่องเที่ยวชาวไทย 

 

แบบสอบถาม 
แนวทางการพัฒนาการตลาดท่องเที่ยวสำหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวความสนใจ 

                                        พิเศษในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปตัยกรรม) 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

              แบบสอบถามนี้ ได้จัดทำข้ึนเพื่อเก็บรวบรวมข้อมลูและศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยและ
ชาวต่างชาติ เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดของ นักท่องเที่ยวกลุ่มความสนใจพิเศษเพื่อการเช่ือมโยงสูแ่หล่งท่องเที่ยว
ในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)  เพื่อใช้เป็นประโยชน์ในการพัฒนาและ วางแนวทางการใน
ดำเนินการให้บริการใหส้อดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว ตลอดจนการพัฒนาโมเดลธรุกิจขององค์กรใน
การสร้างรายได้จากการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม) ต่อไป 

แบบสอบถามชุดนี้แบ่งเป็น 4 ตอนคือ 
                       ตอนท่ี 1 ข้อมูลเกี่ยวกับคณุลักษณะของนักท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) 
                       ตอนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรรับรู้ และพฤติกรรมการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทาง
วัฒนธรรม (สถาปตัยกรรม) 
                       ตอนท่ี 3  ความต้องการของนักท่องเที่ยวท่ีมีต่อการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) 
                       ตอนท่ี 4  ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่น ๆ 

กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเป็นจริง ข้อมูลทีไ่ดร้ับผู้ศึกษาจะเก็บไว้เป็นความลับ และใช้เป็นข้อมูล
เพื่อสรุปผลการวิจัยเป็นลักษณะภาพรวม ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะไดร้ับความร่วมมือจากท่านด้วยดใีนการตอบ
แบบสอบถามให้ครบทุกตอน และขอขอบคุณมา ณ โอกาสนี ้
ตอนที่ 1 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณลกัษณะของนักท่องเที่ยว 

โปรดทำเคร่ืองหมาย   ใน ❑ หน้าข้อที่ตรงกับท่านมากที่สุด 

1. เพศ 

 1.1) ❑ ชาย 1.2) ❑ หญิง      1.3) ❑ อื่นๆ  
2. อายุ ............................................ ปี 
3. สถานภาพ 

 3.1) ❑  โสด 3.2) ❑  สมรส   3.3) ❑  หม้าย 

 3.4) ❑  หย่าร้าง  
4. อาชีพ 

 4.1) ❑ นักเรียน นักศึกษา 4.2) ❑ ข้าราชการ 4.3) ❑ พนักงานของรัฐ 
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 4.4) ❑  พนักงานบริษัทเอกชน 4.5) ❑ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 4.6) ❑  เจ้าของกิจการ 

 4.7) ❑ เกษียณ 4.8) ❑  อื่นๆ โปรดระบุ............................... 
5. ระดับการศึกษา 

 5.1) ❑  ต่ำกว่าอนุปริญญา     5.2) ❑  อนุปริญญา          5.3) ❑  ปริญญาตร ี5.4) ❑  สูงกว่าปริญญา
ตร ี

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน.................................................................................บาท 
7. งบประมาณที่ท่านคิดว่าสามารถใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวแต่ละคร้ัง

.........................................................................บาท 
 

ตอนที่ 2  ข้อมูลเกี่ยวกับการรรับรู้ และพฤติกรรมการท่องเท่ียวในเขตอนุรักษม์รดกทางวัฒนธรรม 
(สถาปัตยกรรม) 

คำชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความและทำเคร่ืองหมาย ❑   ลงใน ❑ หน้าข้อที่ท่านเลือก(ข้อ 3-15 ท่าน
สามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 

1. ท่านสนใจการท่องเที่ยวในเขตอนุรักษ์มรดกทางวัฒนธรรม (สถาปัตยกรรม)หรือไม่ 

2.1) ❑ สนใจ (ตอบข้อ 2 ต่อ)         2.2) ❑ ไม่สนใจ 

2. ในการทำกิจกรรมท่านสนใจร่วมกิจกรรมในระดับใด 

2.1) ❑ ทัศนศึกษาทางวัฒนธรรม 

2.2) ❑ ทำกิจกรรม work shop 

2.3) ❑ เรียนรู้คุณค่ามรดกวัฒนธรรม 

2.4) ❑ อื่นๆ..................................................  
3. ท่านเคยท่องเที่ยวในแหล่งท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม หรือไม่ 

5.1) ❑ ไม่เคย                          5.2) ❑ เคย  โปรดระบุ.....................................................  
4. ในฐานะที่ท่านเป็นนักท่องเที่ยว ท่านคิดว่าท่านจัดอยู่ในกลุ่มนักท่องเที่ยวกลุ่มใด (เลือกได้ 1 ข้อ) 

4.1) ❑ นักท่องเที่ยวแหล่งมรดก (heritage tourist) 

4.2) ❑ นักท่องเที่ยวกลุ่มศิลปะ (arts tourist) 

4.3) ❑ นักท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์(creative tourist) 

4.4) ❑ นักท่องเที่ยววัฒนธรรมเมือง (urban cultural tourist) 

4.5) ❑ นักท่องเที่ยววัฒนธรรมชนบท (rural cultural tourist) 

      4.6) ❑  นักท่องเที่ยววัฒนธรรมภูมิปัญญาท้องถิ่น (indigenous cultural tourist)           

      4.7) ❑  นักท่องเที่ยววัฒนธรรมทันสมัย (popular cultural tourist)  

      4.8) ❑  นักท่องเที่ยวที่มีความรู้สูงด้านมรดกวัฒนธรรม (educated visitor)  
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           4.9) ❑ นักท่องเที่ยวที่มีความเชี่ยวชาญและประสบการณ์ในการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 

(professional)       4.10) ❑ นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบกลุ่ม (families or 
groups)  

          4.11) ❑ นักท่องเที่ยวเชิงทัศนศึกษาทางวัฒนธรรม (school children)  

      4.12) ❑ นักท่องเที่ยวโหยหาอดีต (nostalgia seekers)  

      4.13) ❑ นักท่องเที่ยวที่มีเจตนาเที่ยวชมด้านวัฒนธรรมโดยเฉพาะ (purposeful cultural 
tourists)  

    4.14) ❑ นักท่องเที่ยวที่อยากมาเที่ยวชมวัฒนธรรม (sightseeing cultural tourists)  

     4.15) ❑ นักท่องเที่ยวที่สนใจวัฒนธรรม (casual cultural tourists)  

     4.16) ❑ นักท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมแบบบังเอิญ (incidental cultural tourists)  

     4.17) ❑ นักท่องเที่ยวซึ่งบังเอิญพบวัฒนธรรม (serendipitous cultural tourists)  
5. ถ้าท่านต้องการทราบเกี่ยวกับเดินทางท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม ท่านมักค้นหาข้อมูลจากแหล่ง

ใดบ้าง  

5.1) ❑  เพื่อนหรือคนรู้จักแนะนำมา   

5.2) ❑  หนังสือพิมพ์ นิตยสาร ระบุ_______________________  

5.3) ❑  บริษัทนำเที่ยว ระบุบรษิัท________________________ 

5.4) ❑  สืบค้นข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต ระบุ_____________________ 

5.5) ❑  อื่น ๆ โปรดระบุ___________________ 
6. ลักษณะการเดินทางมาท่องเที่ยวของท่าน เดินทางมากับใคร 

6.1 ❑ เดินทางคนเดียว  6.2 ❑ มากับเพื่อน  6.3 ❑ มากับครอบครัว 

6.4 ❑ มากับบริษัทนำเที่ยว  6.5 ❑ มากับหน่วยงาน / บริษัท   

6.6 ❑ มากับสถาบันการศึกษา 6.7 ❑ อื่น ๆ (โปรดระบุ)……………………………… 
7. จำนวนผู้ร่วมเดินทางของท่าน 

7.1❑  เดินทางคนเดียว       7.2 ❑ 2 - 5 คน      7.3 ❑ 6 - 10 คน      7.4❑  มากกว่า 10 คน 
8. ช่วงเดือนใด ที่ท่านสนใจมาร่วมกิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงประสบการณ์อาหารจากพืชพ้ืนถิ่นล้านนา 

8.1) ❑ มกราคม        8.2) ❑ กุมภาพันธ์     8.3) ❑ มีนาคม        8.4) ❑ เมษายน      8.5) ❑ 
พฤษภาคม   

8.6) ❑ มิถุนายน       8.7) ❑ กรกฎาคม      8.8) ❑ สิงหาคม       8.9) ❑ กันยายน       8.10) 

❑ ตุลาคม 

8.11) ❑ พฤศจิกายน  8.12) ❑ ธันวาคม 
9. ท่านมีความคาดหวังในเร่ืองใดมากที่สุด จากการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม  
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9.1) ❑ ความสวยงามของสถานที่    

9.2) ❑ ความสะอาดของพื้นที่   

9.3) ❑ ความสะดวกในการเดินทาง    

9.4) ❑ ได้เรยีนรู้เรื่องราวมรดกวัฒนธรรม  ผ่านกิจกรรมท่ีเข้าร่วม 

9.5) ❑ ได้รับประสบการณ์ที่แปลกใหม่จากการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม   

9.6) ❑ อื่นๆ โปรดระบุ................................  
10. โดยเฉลี่ยท่านเดินทางท่องเที่ยว จำนวนกี่คร้ังต่อปี....................  /คร้ังละกี่วันระบุ.................... 
11. วิธีการชำระเงินที่ท่านสะดวกมากที่สุด ในการชำระเงินคือ ช่องทางใด 

11.1) ❑ เงินสด      11.2) ❑ บัตรเครดิต Credit cards  11.3) ❑ Online payment 11.4) ❑  Alipay  

11.5) ❑ UnionPay  11.6) ❑ Paypal     11.7) ❑ Prompay         11.8) ❑ อื่นๆ โปรดระบุ .................... 
12. ช่วงระยะเวลาที่ท่านใช้ในการสืบค้นหาข้อมูลมากที่สุด 

12.1) ❑ 00.01 – 04.00น.      12.2) ❑  04.01 – 08.00น.       12.3) ❑  08.01 – 12.00น. 

 12.4) ❑ 12.01 – 16.00น.      12.5) ❑ 16.01 – 20.00น.        12.6) ❑ 20.01 – 24.00น. 
13. ท่านต้องการรับสื่อโฆษณาผ่านช่องทางใดมากที่สุด 

13.1) ❑ ทางไปรษณีย์           13.2) ❑ e-mail                     13.3) ❑ SMS 

13.4) ❑ LINE                     13.5) ❑ Facebook                13.6) ❑ อื่นๆ ระบุ___________________  
17. ภาษาท่ีท่านต้องการให้ผู้บริการสื่อสารกับท่านมากทีสุ่ด ในการท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรม 
โปรดระบุภาษา____________________________________ 
18. ความถี่ในการรับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรม  

18.1) ❑ รายวัน                   18.2) ❑ รายสัปดาห์                18.3) ❑ รายเดือน 

18.4) ❑ รายไตรมาส             18.5) ❑ อื่นๆ ระบุ________________________________ 
19. ใครที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ ในการเลือกใช้บริการการท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรมของท่านมากท่ีสุด  

19.1) ❑ เพื่อน                    19.2) ❑ ญาติพี่น้อง                 19.3) ❑ สถานศึกษา 

19.4) ❑ สถานท่ีทำงาน         19.5) ❑ อื่นๆ ระบุ________________________________ 
20. ระยะเวลาท่ีท่านสนใจเข้าร่วมกิจกรรมการท่องเท่ียวเชิงมรดกวัฒนธรรมนานเท่าไร 

20.1) ❑ ครึ่งวัน                  20.2) ❑ 1 วัน                    20.3) ❑ 2 วัน 

20.4) ❑ 3 วัน                    20.5) ❑ อื่นๆ ระบุ________________________________ 
ตอนที่ 3  ความต้องการของนักท่องเท่ียวที่มีต่อการท่องเที่ยวเชิงมรดกวัฒนธรรม   

คำชี้แจง โปรดทำเคร่ืองหมาย ✓ ในช่องท่ีตรงกับความคิดเห็นของท่านมากทีสุ่ด 

(กรุณาตอบทุกข้อ) 
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ปัจจัยด้านการตลาด   

ระดับความต้องการมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ 

1 2 3 4 5 

น้อย 
ที่สุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ (Product Elements) 

1. คุณค่าของแหล่งท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม      

2. บรรยากาศและความสวยงามของแหล่งท่องเที่ยวมรดก
วัฒนธรรม  

     

3. การเช่ือมโยงแหล่งท่องเที่ยวมรดกวัฒนธรรม      

4. ความน่าสนใจของกิจกรรมการท่องเที่ยว      

2.ด้านราคาและค่าใช้จ่ายอื่นของผู้ใช้บริการ (Price and Other User Cost) 
1. ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่าย      
2. ราคารวมกับค่าบริการทุกอย่างแล้ว      

3. ระบบชำระเงินมีความสะดวก และหลากหลายช่องทาง       
3.ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายไซเบอร์สเปซ และเวลา (Place, Cyberspace and Time) 

1. มีช่องทางสอบถามรายละเอียด ได้อย่างสะดวก       
2. มีความหลากหลายของสารสนเทศในการสืบค้นข้อมลู       

3. มีข้อมูล หลากหลายทางด้านภาษา เพื่อรองรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ        
4. การเข้าถึงข้อมูล สืบค้นข้อมูล สามารถเข้าถึงได้ง่าย      

4.ด้านการส่งเสริมการตลาด และการให้การศึกษาลูกค้า (Promotion and Education) 
1. มีการโฆษณาเกี่ยวกับการท่องเที่ยวประเภทนี้เพียงพอ      
2. มีการแจ้งรายละเอียดเกี่ยวกับกิจกรรมที่ทำ ให้ข้อมูลอย่าง

เพียงพอ 
     

3. มีของที่ระลึกแถมให้ เมื่อผ่านการทำกิจกรรม      

4. มีโปรโมช่ันที่จูงใจ       

5.ด้านบุคลากร (People) 
1.  มีผู้ให้บริการที่คอยแนะนำ และดูแลอย่างดีตลอดที่มาใช้บริการ       

2.  มีผู้ให้บริการสามารถสนทนาได้หลากหลายภาษา        
3. ผู้ให้บริการ มีการบริการด้วยความจริงใจ      
4.  มีผู้ให้บริการคอยอำนวยสะดวก และอัธยาศัยไมตรีที่ดี ไม่เลือก

ปฏิบัต ิ
     

5. ผู้ให้บริการ มีบุคลิกภาพที่ดี        
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ปัจจัยด้านการตลาด   

ระดับความต้องการมีผลต่อการเลือกใช้
บริการ 

1 2 3 4 5 

น้อย 
ที่สุด 

น้อย 
ปาน 
กลาง 

มาก 
มาก 
ที่สุด 

6. ผู้ให้บริการมีความรู้ความสามารถในการให้ความรู้ แนะนำ บอกเล่า
เรื่องราว สื่อความหมายต่างๆ โยงเป็นเรื่องราวทางมรดกทางวัฒนธรรมได้
เป็นอย่างดี ทำให้กิจกรรมมีความน่าสนใจมากยิ่งข้ึน 

     

6.ด้านกระบวนการ (Process) 
1. มีการสื่อสารข่าวสารข้อมูล ข้อเสนอแนะที่ดี เกี่ยวกับกิจกรรม

ต่างๆ 
     

2. มีความรวดเร็ว และมืออาชีพ ในกระบวนการบริหารจัดการของผู้
ให้บริการ 

     

3. มีระยะเวลาในการบริการที่เหมาะสม      
4. มีขั้นตอนในการให้บริการที่ดี      
5. มีกระบวนการแจ้งเตือน แนะนำในเรื่องของความปลอดภัย      
6. สามารถติดต่อถามข้อมูลเกี่ยวกับการท่องเที่ยวทางมรดก

วัฒนธรรมได้ตลอดเวลา  
     

7.ด้านหลักฐานที่เปน็ตัววัตถุ (Physical Evidence) 
1. การมีตัวอย่างรายช่ือลูกค้าที่ใช้บริการ      

2. ช่ือเสียงของแหล่งท่องเที่ยวที่ปรากฏในสื่อต่างๆ      
3. สถานที่ตั้งของชุมชน สามารถติดต่อ เข้าถึงได้สะดวก      

4. ความสามารถของพื้นที่ให้บริการ มีเพียงพอต่อการรองรับ
นักท่องเที่ยว  

     

5. สถานที่มีบรรยากาศ สภาพแวดล้อมที่ดี และเหมาะสม      
 
ตอนที่ 4  ข้อคิดเห็นและข้อเสนอแนะอื่นๆ 
 

 

 

 

 

  
 

∞ ขอขอบพระคุณท่ีกรุณาตอบแบบสอบถาม ∞ 
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Questionnaires 
Marketing Development Guidelines for Special Interest Tourist in Preserved Area of Cultural 

Heritages (Architecture) 
 

This questionnaire was created to collect data for investigating the opinions of Thai and foreign 
tourists and the marketing factors concerning special interest tourists in order to connect the 
tourists to tourist attractions in the preserved area of cultural heritage (Architecture). The results 
will be used for developing and setting up guidelines for providing services to meet the needs of 
tourists, as well as developing the business model of the organization to generate income from 
tourism in the preserved area of cultural heritage (Architecture) 
This questionnaire is divided into 4 Parts; 
Part 1: General Information of tourists in the preserved area of cultural heritage (Architecture). 
Part 2: Information on perception and behaviors of tourists in the preserved area of cultural 
heritage (Architecture). 
Part 3: Tourists’ needs towards tourism tourists in the preserved area of cultural heritage 
(Architecture). 
Part 4: Additional suggestions/comments. 
 
Please answer the questionnaire as honest as possible. All data will be kept confidentially and 
this data will be used and analyzed in the overall, not individual. Thank you for your precious 
time and good cooperation in completing this questionnaire. 
Part 1: General Information  

Please tick ✓in ❑ or add information in spaces provided.  
1.  Gender: 

 ❑1. Male ❑2.Female  ❑ Other 
2.  Age ___________________ Years 
 
   
3.  Marital Status: 

 ❑1. Single ❑2.Married ❑3.Widowed 

 ❑4. Divorced/Separated 
4.  Occupation: 

 ❑1. Student       ❑2. Government officer     ❑3.Government Employee 

 ❑4.Private Employee   ❑5.State Enterprise Officer  
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     ❑6.Business Owner             ❑7. Retire  ❑Others, please specify 
........... 
5.  Education Level: 

 ❑1. Under Bachelor’s Degree            ❑2. Bachelor’s Degree 

     ❑3. Postgraduate Degree 
6.  Average Monthly Income: 

 ❑1. Less than10,000 Bht                  ❑2. 10,001-20,000 Bht 

 ❑3. 20,001- 30,000 Bht                    ❑4. 30,001- 40,000 Bht  

     ❑5. 40,001- 50,000 Bht                    ❑6. More than 50,001 Bht 
7. How much budget averge would you spend for traveling per time? 

    ❑1. Less than1,000 Bht                    ❑2. 1,001-3,000 Bht  

    ❑3. 3,001- 5,000 Bht                        ❑4. 5,001- 7,000 Bht 

    ❑5. 7,001- 10,000 Bht                      ❑6. More than 10,000 Bht 
8.  Nationality (Please specify)___________________________. 
Part 2: Information on perceptions and behaviors of tourists in the preserved area of 
cultural heritage (Architecture). 

Please tick ✓in ❑ or add information in spaces provided. 
1. Are you interested in tourism in the preserved area of cultural heritage 
(Architecture).? 

❑ 1.1 Yes (please continue to Question 2)                                    ❑ 1.2 No 
2. What kind of activities are you interested in? 

❑ Cultural sightseeing 

❑ Cultural workshop 

❑ Cultural Heritage study  
3. Have you ever traveled to in the preserved area of cultural heritage 
(Architecture)? 

   ❑ Never                       ❑ Yes, please specify……………………………  
4. Which of the following categories can best describe you as a tourist?  

4.1) ❑ heritage tourist 

4.2) ❑ arts tourist 

4.3) ❑ creative tourist 

4.4) ❑ urban cultural tourist 
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4.5) ❑ rural cultural tourist 

4.6) ❑ indigenous cultural tourist  

4.7) ❑ popular cultural tourist 

4.8) ❑ educated visitor  

4.9) ❑ cultural professional  

4.10) ❑ families or groups  

4.11) ❑ school children 

4.12) ❑ nostalgia seekers  

4.13) ❑ purposeful cultural tourists  

4.14) ❑ sightseeing cultural tourists  

4.15) ❑ casual cultural tourists  

4.16) ❑ incidental cultural tourists  
4.17 serendipitous cultural tourists  

5. Which source have you been searching for information about tourism in the preserved 
area of cultural heritage (Architecture) 

  ❑ 5.1 Friends recommends, name___________________________________ 

  ❑ 5.2 Newspaper/ magzine, name___________________________________ 

  ❑ 5.3 Thai Travel Agent, name_____________________________________ 

  ❑ 5.4 Chinese /Foreign Travel Agent, name___________________________ 

  ❑ 5.5 Internet searching ______________________________   

  ❑ 5.6 Others, please specify________________________ 
  6. Who are you traveling with? 

  ❑ 6.1 Solo traveler                   ❑ 6.2 Friends              ❑ 6.3 Family    

   ❑ 6.4 Travel Agency              ❑ 6.5 Company 

   ❑ 6.6 College/university            ❑ 6.7 Others, specify___________________ 
  7. How many people are you traveling with? 

  ❑ 7.1 Alone   ❑ 7.2 2 – 5 persons   ❑ 7.3 – 10 persons  ❑ 7.4 More than 10     
8. In which period have you been joining the activities in tourism in the preserved area of 
cultural heritage (Architecture) 
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❑ January  ❑ February   ❑ March    ❑ April       ❑ May      ❑ June          

❑ July  ❑August  ❑ September ❑ October    ❑ November   ❑ December 
9. What are you expecting most from tourism in the preserved area of cultural heritage 
(Architecture) 

❑ Beautiful places    

❑ Cleanliness of places 

❑ Accessibility to the place 

❑ Learning about the preserved area of cultural heritage (Architecture) 

❑ Getting new experience about the preserved area of cultural heritage (Architecture) 

❑ Others, please specify________________________ 
10. What is the average time of traveling per year? 
______time(s) per year, and  ______ day(s) per time 
 11. What payment method do you preferred?  

❑11.1 Cash   ❑11.2. Credit cards  ❑11.3 Online Payment  ❑11.4 Alipay   

❑11.5 Union Pay  ❑11.6 Paypal  ❑11.7 Prompt pay  ❑11.8. Others, specify_______________ 
12. What is your best time to search for information; 

❑12.1    00.01 – 04.00                    ❑12.2    04.00 – 08.00  

❑12.3    08.01 – 12.00                    ❑12.4    12.01 – 16.00 

❑12.5    16.00 – 20.00                    ❑12.6    20.01 – 24.00 
13. What is your most convenient channel receiving the advertising media? 

❑13.1    By post                              ❑13.2    Direct email  

❑13.3    Mobile SMS                        ❑13.4    LINE Apps/ Whatsapp 

❑13.5    Facebook                           ❑13.6    other Please specify__________  
14. Which main language do you want the service provider to communicate with you?      
Please specify_____________________________ 
15. The frequency of receiving information? 

❑15.1 Daily                                ❑15.2 Weekly 

❑15.3 Monthly                           ❑15.4. Quarterly         

❑15.5 Others, specify______  
16. Who has influence in your decision making?                 

❑16.1 Friends                             ❑16.2 Relatives 

❑16.3 School                              ❑16.4 Workplace 
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❑16.5 Etc. Please specify…………………………….. 
17. How long do you expect to join the activities?   

❑17.1 Half  Day                           ❑17.2 One Day 

❑17.3 Two Days                          ❑17.4 Three Days 

❑17.5 Etc. Please specify…………………………….. 
 
Section 3: Tourists’ needs towards Tourism in the preserved area of cultural heritage 
(Architecture)  

Instruction: Please tick✓in the appropriate spaces. (Please answer all questions) 

Service Marketing Mix Factors 

Rates of Importance 

1 2 3 4 5 
Very 
Low 

Low Medium High Very 

1. Products Elements      
1. Value of cultural heritage attractions      

2. The atmosphere and beauty of cultural heritage 
attractions 

     

3  Linkage of cultural heritage attractions      
4  the outstanding of cultural heritage attractions      

2. Price and Other User Cost      
2.1 Worth for money spent      
2.2 All costs inclusive      

2.3  Conveniences of payment methods, various 
channels 

     

3. Place, Cyberspace and Time      
3.1  Various channels to contact conveniently      
3.2  Various channels of Information System       
3.3  Enough information and many foreign 
languages as tourists’ needs 

     

3.4  Easy accessibility in information searching      
4. Promotion and Education      

4.1  Enough advertisement       
4.2  Clearly inform about details and activities       
4.3  A complimentary given after doing activities      
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Service Marketing Mix Factors 

Rates of Importance 

1 2 3 4 5 
Very 
Low 

Low Medium High Very 

4.4  Seasonal Promotions      
5. People      

5.1  Service providers always giving good advice 
throughout the service using  

     

5.2  Service providers are unable to speak in 
different languages 

     

5.3  Service providers sincerely service      

5.4 equally      
5.5 Service providers have good personality in  
Services 

     

5.6 Service providers are knowledgeable , good in 
professionally stories transforming and linkage of 
cultural heritage which makes the activities more 
interesting 

     

6. Process      

6.1  Good communication about information and 
good advise about activities 

     

6.2  Promptness and professional staffs in servicing 
process 

     

6.3  Perfect timing in services      
6.4  Clealy steps in services 
6.5 There are warning and advising process of food 
safety 

     

6.6  Availability of service providers       
7. Physical Evidence      
7.1  Recording the name list of previous visitors 
from each place 

     

7.2  Reputation of the cultural heritage       

7.3  Easy Accessibility to places      
7.4  Enough capabilities of service using areas      
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Service Marketing Mix Factors 

Rates of Importance 

1 2 3 4 5 
Very 
Low 

Low Medium High Very 

7.5  Good environment and suitable climates      
 
Section 3:  Other comments and suggestions. 
 

 

 

 

“ Thank you for your precious time and kind cooperation!” 
 



ภาคผนวก ค  
แบบสัมภาษณ์ 

 
แบบสัมภาษณ์ 

1. บริษัท/องค์กร/หน่วยงาน/ชมรม/สมาคมของท่านมีกิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์/ CSR 
อะไรบ้าง ลักษณะกิจกรรมเป็นอย่างไร 

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................ 
2. กิจกรรมบำเพ็ญประโยชน์/CSR ของท่านต้องอาศัยทักษะหรือคุณสมบัติในการทำมาก

น้อยแค่ไหน 

................................................................................................................................

................................................................................................. ............................... 
3. ทำไมถึงเลือกทำกิจกรรมดังกล่าว  

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................ 
4. ท่านมีกระบวนการการ หรือขั้นตอนการตัดสินใจในการเลือกกิจกรรม  อย่างไร 

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................  
5. ท่านมีงบประมาณในการทำกิจกรรม เท่าไหร่ 

................................................................................................................................

................................................................................................................................  

6. กิจกรรมนั้นทำให้แก่ใคร/ใครได้รับประโยชน์จากโครงการท่านบ้าง 

................................................................................................................................

................................................................................................................................ 
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7. ใครมีส่วนร่วมในการทำกิจกรรม CSR บ้าง 

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................  
8. เส้นทางการท่องเที่ยว หรือกิจกรรม มีอิทธิพลในการเลือกโครงการ CSR ของท่านมาก

น้อยแค่ไหน อย่างไร 

................................................................................................................................

................................................................................................................................

................................................................................................................................ 
9. ท่านเลือกกิจกรรมในการทำโครงการ CS จากช่องทางไหน 

................................................................................................................................

................................................................................................................................ 
10. ท่านเลือกทำกิจกรรม CSR ในช่วงเวลาไหน เพราะเหตุใด 

................................................................................................................................

................................................................................................................................  
11. ท่านใช้ระยะเวลาเท่าไหร่ในการดำเนินโครงการ 

................................................................................................................................ 
12. ท่านคิดว่ากิจกรรม CSR ของท่านมีระดับการสร้างประโยชน์ต่อชุมชนท้องถิ่นมากน้อย

แค่ไหน 

................................................................................................................................

................................................................................................................................ 
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ภาคผนวก ง 

 มหาวิทยาลัยในประเทศไทยท่ีมีหลักสูตร สถาปัตยกรรมศาสตร์ 
 

ลำดับที ่ สถาบัน เบอร์ติดต่อ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์
1. โรงเรียนนครปฐมเทคโนโลยี  02 558 6888 https://www.technonp.ac.th/contact/ 

2. สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกล้า
เจ้าคุณทหารลาดกระบัง 

0 2329 8365, 0 
2329 8366 

 - 

3. วิทยาลัยเทคนิคเชียงใหม่ 0 5321 7708 ต่อ 
749 

http://architect.cmtc.ac.th 

4. วิทยาลัยเทคนิคหนองคาย - nongkhai01@vec.mail.go.th 

5. วิทยาลัยเทคนิคราชสิทธาราม 02 415 0503 bangkok06@vcc.mail.go.th 
6. วิทยาลัยเทคนิคราชบุรี 032 338 545 itc_rat@hotmail.com      

7. วิทยาลัยเทคนิคยโสธร 045-709-120 ytc@yt.ac.th 
8. วิทยาลัยเทคนิคยะลา 073 213 404  Vec_yala01@hotmail.com 

9. วิทยาลัยเทคนิคพิษณุโลก 055 302 029  - 
10. วิทยาลัยเทคนิคนครสวรรค์ 056 221 390 nkstec@hotmail.com 

11. วิทยาลัยเทคนิคดุสิต 02 241 0099 , 02 
241 1317 ,  02 
241 5678 

dusit@dstc.ac.th 

12. วิทยาลัยเทคนิคดอนเมือง 02 565 5277 dmtc@technicdon.ac.th 
13. วิทยาลัยเทคนิคชลบุรี 038 485 202 chontech@hotmail.com 
14. มหาวิทยาลัยแม่โจ้ 0 53875 350 archmaejo@gmail.com 

15. มหาว ิทยาล ัยเทคโนโลยีราช
มงคลอีสาน 

0 4423 3073 eafaculty.isan@hotmail.com 

16. มหาว ิทยาล ัยเทคโนโลยีราช
มงคลสุวรรณภูมิ นนทบุรี 

0 3554 4301 - 3  arit@rmutsb.ac.th 

17. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลศรีวิชัย 

0-7431-7173 
per 5002 

 - 

18. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลล้านนา 

0 5392 1444 arit@rmutl.ac.th 

19. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลรตันโกสินทร์ ศาลายา 

02-441-600 ต่อ 
2781 

 - 

mailto:ytc@yt.ac.th
mailto:nkstec@hotmail.com
mailto:dusit@dstc.ac.th
mailto:dmtc@technicdon.ac.th
mailto:chontech@hotmail.com
mailto:archmaejo@gmail.com
mailto:arit@rmutsb.ac.th
mailto:arit@rmutl.ac.th
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ลำดับที ่ สถาบัน เบอร์ติดต่อ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

20. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลรตันโกสินทร์ วังไกล 

032-618500 กด 
4042 

 - 

21. มหาวิทยาลยัเทคโนโลยรีาช
มงคลธัญบรุ ี

02-5494771  rmutt_news@rmutt.ac.th 

22. มหาวิทยาลยัเชียงใหม ่ 053 942806 architecture@cmu.ac.th 

23. มหาวิทยาลยัเกษมบณัฑิต 02 320 2777 
เบอร์ภายใน 1208 
/ 02 904 2222 

เบอร์ภายใน 2245 

 - 

24. มหาวิทยาลยัเกษตรศาสตร ์ +66(2) 942 
8960-3 

archku.pr@gmail.com 

25. มหาวิทยาลยัอัสสัมชัญ 02-7232822 arch@au.edu 
26. มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ 

วิทยาเขตตรัง 
075 201 712  - 

27. มหาวิทยาลยัศิลปากร 0 2 221 5877, 0 
2 221 8572 

arch_fac@su.ac.th 

28. มหาวิทยาลยัศรีปทุม 0 2579 1111 ต่อ 
2115, 2166, 

2106 

 architecture@spu.ac.th 

29.    
30. มหาวิทยาลยัวลัยลักษณ ์ 075 672 511 12 archanddesignwu@gmail.com 
31. มหาวิทยาลยัวงษ์ชวลิตกุล 044 009 711 

(ต่อ 405) 
vu_arch@vu.ac.th 

32. มหาวิทยาลยัราชภฏัพระนคร 02 5448243 4 , 
02 522 6637 

techno_fac@yahoo.com 

33. มหาวิทยาลยัราชภฏั
นครราชสมีา 

044 255451, 
044 009009 ต่อ 

2932 

 - 

34. มหาวิทยาลยัรังสติ 02-791-6000 ต่อ 
3617 

info@rsu.ac.th 

35. มหาวิทยาลยัมหาสารคาม 043 754381 info@msu.ac.th 
36. มหาวิทยาลยัพะเยา 0 5446 6666 ต่อ 

3358 
safa@up.ac.th 

mailto:architecture@cmu.ac.th
mailto:archku.pr@gmail.com
mailto:arch@au.edu
mailto:arch_fac@su.ac.th
mailto:architecture@spu.ac.th
mailto:vu_arch@vu.ac.th
mailto:techno_fac@yahoo.com
mailto:info@rsu.ac.th
mailto:info@msu.ac.th
mailto:safa@up.ac.th
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ลำดับที ่ สถาบัน เบอร์ติดต่อ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์

37. มหาวิทยาลยันเรศวร 0 5596 2450 architect.nu@gmail.com 
38. มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์ 02-954-7300 ต่อ 

680 
contact@dpu.ac.th 

39. มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร ์ 0 2986 9434, 0 
2986 9605 6 

info@ap.tu.ac.th 

40. มหาวิทยาลยัขอนแก่น 0 4330 6376  - 
41. มหาวิทยาลยักรุงเทพ 02 407 3888 ต่อ 

2790 
info@bu.ac.th 

42. จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย  02-218-4302 pr@chula.ac.th 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

mailto:architect.nu@gmail.com
mailto:contact@dpu.ac.th
mailto:info@ap.tu.ac.th
mailto:info@bu.ac.th
mailto:pr@chula.ac.th
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ภาคผนวก จ 
มหาวิทยาลัยในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิกที่มีหลักสูตรสถาปัตยกรรมศาสตร์ 
 

ลำดับที ่ รายชื่อมหาวิทยาลัย เบอร์ติดต่อ ประเทศ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์
1 The University of 

Sydney 
= Sydney School of 
Architecture, Design 
and Planning 

+61 2 9351 2222 Australia info.centre@sydney.edu.au 
ict.support@sydney.edu.au 
adp.asu@sydney.edu.au 

2 University of 
Technology Sydney 
– UTS 
= Faculty of Design, 
Architecture and 
Building 

+61 3 9627 4816 Australia international@uts.edu.au  

3 The University of 
Adelaide 
=Vice-President and  
of The University of 
Adelaide  

+61 8 8313 3278 Australia enquiries.dvcr@adelaide.edu.
au 
research@adelaide.edu.au 

4 The University of 
Western Australia 
(UWA) 
= Faculty of 
Engineering and 
Mathematical 
Sciences: 

+61 8 6488 1000 Australia international@uwa.edu.au 
hdr-ems@uwa.edu.au 

5 Curtin University 
= Architecture and 
construction 

+61 8 9266 9266 Australia study@curtin.edu.au 
ROCReception@curtin.edu.au 

6 Victoria University of 
Wellington 

+64 4 463 6200 New 
Zealand 

architecture@vuw.ac.nz 

mailto:adp.asu@sydney.edu.au
mailto:international@uts.edu.au
mailto:research@adelaide.edu.au
mailto:ROCReception@curtin.edu.au
mailto:architecture@vuw.ac.nz


212 

ลำดับที ่ รายชื่อมหาวิทยาลัย เบอร์ติดต่อ ประเทศ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ 
 =Faculty of 
Architecture and 
Design 

    design@vuw.ac.nz 

7 Queensland 
University of 
Technology (QUT) 

+61 3 9627 4853  Australia askqut@qut.edu.au 

8 University of Malaya 
= Corporate 
Communications 
Office 

+603 7967 3592 Malaysia study@um.edu.my 
corporate@um.edu.my 

9 Universiti Tunku 
Abdul Rahman 
(UTAR) 
= Mr. Ts Tan Kok 
Hong 

+603 9086 0288 Malaysia enquiry@utar.edu.my 
khtan@utar.edu.my 

10 National University 
of Singapore (NUS) 

+65 6516 6666 Singapore citivle@nus.edu.sg 
oshbox11@nus.edu.sg 

11 The University of 
Hong Kong 
= Faculty of 
Architecture 

+852 2859 2149 Hong 
Kong 

faculty@arch.hku.hk 

12 The Chinese 
University of Hong 
Kong 
= School of 
Architecture 

+852 3943 6583 Hong 
Kong 

architecture@cuhk.edu.hk 

13 The Hong Kong 
Polytechnic 
University 
= Faculty of 
Construction and 
Environment 

+852 2766 5116 Hong 
Kong 

polyu.international@polyu.ed
u.hk 

14 University Putra 
Malaysia 

+603 8948 7273 Malaysia marketing@upm.edu.my 

mailto:design@vuw.ac.nz
mailto:askqut@qut.edu.au
mailto:corporate@um.edu.my
mailto:khtan@utar.edu.my
mailto:citivle@nus.edu.sg
mailto:oshbox11@nus.edu.sg
mailto:faculty@arch.hku.hk
mailto:architecture@cuhk.edu.hk
mailto:polyu.international@polyu.edu.hk
mailto:polyu.international@polyu.edu.hk
mailto:marketing@upm.edu.my
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ลำดับที ่ รายชื่อมหาวิทยาลัย เบอร์ติดต่อ ประเทศ จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์
= Faculty of Design 
and Architecture 

15 UCSI University +603-9101 8882 Malaysia cervie@ucsiuniversity.edu.my 
geo@ucsiuniversity.edu.my 

   =Faculty of 
Architecture and 
Built Environment 

+603 9101 8880     

16 Universiti Teknologi 
Malaysia 

+607-553 3333 Malaysia corporate@utm.my 

   = Dr. Abdul Halim 
Bin Hussein 
Director of 
Architecture, 
Faculty of Built 
Environment & 
Surveying, 
Universiti Teknologi 
Malaysia 

+603-2615 4100   corporate.kl@utm.my 
fabu@utm.my 

17 Nanjing University 
= Faculty of 
Architecture 

+86-25-83593020 China arch@nju.edu.cn 

18 Shanghai Jiao Tong 
University 
= School of Naval 
Architecture and 
Ocean Engineering 

+86-21-34206194 China iac.naoce@sjtu.edu.cn 

19 

Tsinghua University 
= School of 
Architecture, 
Tsinghua university +86-10-62785693 China jzxy@tsinghua.edu.cn  

20 Peking University 
= School of Urban 
Planning & Design, 
PKU Shenzhen 

+86 1062751181 China gsla@pku.edu.cn 

mailto:corporate@utm.my
mailto:corporate.kl@utm.my
mailto:fabu@utm.my
mailto:arch@nju.edu.cn
mailto:iac.naoce@sjtu.edu.cn
mailto:jzxy@tsinghua.edu.cn
mailto:gsla@pku.edu.cn
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Graduate School 
Holds 

21 University of 
Nottingham 
Ningbo China 
= Department of 
Architecture and 
Built Environment 

+86(0)574 8818 
0000 

China fose@nottingham.edu.cn 
admissions@nottingham.edu.
cn  

22 Fudan Unversity  +86 21 65642222 China webmaster@fudan.edu.cn 

23 Wuhan university 
= Department of 
Architeture 

+86-27-68773062 China sud@whu.edu.cn  

24 Sichuan Agricultural 
University 

+86 0835-
2882232  

China   

    +86 028-
86290111  

    

    +86 028-
87133509 

    

25 Xiamen University 
= Department of 
Architecture 

+86 0592-
2188958 

China archt@xmu.edu.cn 

26 Tamkang University 
= Department of 
Architecture 

+886-2-2621-
5656 #2620 

New 
Taipei 
City 

teax@oa.tku.edu.tw 

27 South China Universi
ty of Technology 
= School of 
Architecture 

+86 020 
87111321 

China  x2jz@scut.edu.cn 

28 Keio University +81 (0)3-5427-
1541 

Japan kmd@info.keio.ac.jp 
m-pr@adst.keio.ac.jp 

29 Nagoya University +81-(0)52-789-
5111 

Japan nuinfo@adm.nagoya-u.ac.jp 

mailto:webmaster@fudan.edu.cn
mailto:sud@whu.edu.cn
mailto:archt@xmu.edu.cn
mailto:teax@oa.tku.edu.tw
mailto:x2jz@scut.edu.cn
mailto:kmd@info.keio.ac.jp
mailto:m-pr@adst.keio.ac.jp
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 '= School of 

Engineering 
  eng-admission@adm.nagoya-

u.ac.jp <eng-
admission@adm.nagoya-
u.ac.jp>; 

30 Hokkaido University =81-11-716-2111 Japan hokkaidounivcontact@oia.hok
udai.ac.jp. 

31 Kyushu University   Japan contact@design.kyushu-
u.ac.jp 

 =Faculty of Design    

32 Tohoku University =81-22-795-5805 Japan eng-som@grp.tohoku.ac.jp 

 = School of 
Engineering 

  eng-mon@grp.tohoku.ac.jp 

33  The University of 
Tokyo 

=81-3-5841-6032 Japan query-fas@arch.t.u-
tokyo.ac.jp 

 =Department of 
Architecture 

   

34  Kyoto University  =81-75-383-2056 Japan  090gkenkyo@mail2.adm.kyot
o-u.ac.jp 

 =Faculty of 
Engineering 

   

35 Singapore University 
of Technology & 
Design 

+65 6303 6600 Singapore asd@sutd.edu.sg 

 =Architecture and 
Sustainable Design 
(ASD) 

   

36 Seoul National 
University 

+82-2-880-6971, 
6977 

Korea snuadmit@snu.ac.kr 

 = Department of 
Architecture and 
Architectural 
Engineering 

   

mailto:contact@design.kyushu-u.ac.jp
mailto:contact@design.kyushu-u.ac.jp
mailto:eng-mon@grp.tohoku.ac.jp
mailto:query-fas@arch.t.u-tokyo.ac.jp
mailto:query-fas@arch.t.u-tokyo.ac.jp
mailto:090gkenkyo@mail2.adm.kyoto-u.ac.jp
mailto:090gkenkyo@mail2.adm.kyoto-u.ac.jp
mailto:asd@sutd.edu.sg
mailto:snuadmit@snu.ac.kr
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37 Sungkyunkwan 

University 
+82 (0)31 290 
7550 

Korea daunkim@skku.edu 

 =Department of 
Architecture 

  lhe0114@skku.edu  

38 Kyung Hee 
University 

+82 31 201 2630  Korea art2630@khu.ac.kr 

 = Department of 
Landscape 
Architecture 

   

39 Ewha Womans 
University 

=82-2-3277-2397 Korea ewharchi@ewha.ac.kr 

 = Department of 
Architecture 

   

40 Konkuk University =82-2-450-3114 Korea exchange@konkuk.ac.kr 

 =Department of 
Architecture 

  abroad@konkuk.ac.kr 

41 Chung-Ang 
University 

=82-2-820-5260 Korea ejk5260@cau.ac.kr 

 = School of 
Architecture and 
Building Science 

   

42 Yonsei University +82 2 2123-
2733~2735 

Korea archi@yonsei.ac.kr 

 = Department of 
Architecture and 
Architectural 
Engineering 

   

43 Pusan National 
University 

=82-51-510-1487 Korea pnuadmin@pusan.ac.kr 

 = Department of 
Architecture 

   

44 The University of 
Melbourne 

+(61 3) 9035 
5511  

 Australia   

mailto:daunkim@skku.edu
mailto:art2630@khu.ac.kr
mailto:ewharchi@ewha.ac.kr
mailto:abroad@konkuk.ac.kr
mailto:ejk5260@cau.ac.kr
mailto:archi@yonsei.ac.kr
mailto:pnuadmin@pusan.ac.kr
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45 National Taiwan 

University of Science 
and Technology  

=886-2-2730-
1090 

Taiwan   adoffice@mail.ntust.edu.tw 

   '=college of 
engineering 

 +886-2-2737-
6717 

    

46 National Cheng Kung 
University 

+886-6-2757575 
#54100  

Taiwan   Siraya01@mail.ncku.edu.tw 

 = Lin Hsien-Te Chair 
Professor of NCKU 
Architecture 

   

47 University of the 
Philippines Diliman 

+63 2 981-8500  Philippin
es 

uparkiresearch@gmail.com 

48 Auckland University 
of Technology 

+64 9 921 9099  New 
Zealand 

artbox@aut.ac.nz 

49 Southern Institute of 
Technology 

+64 3 211 2699  New 
Zealand 

sit2lrn@sit.ac.nz  

50 Lincoln University +64 3 423 0061.  New 
Zealand 

practicalwork@lincoln.ac.nz  

51 Otago Polytechnic +64 3 477 3014  New 
Zealand 

info@op.ac.nz 

52 Toi Ohomai Institute 
of Technology 

 0800 86 46 46  New 
Zealand 

info@toiohomai.ac.nz 

53 International Travel 
College of New 
Zealand 

+ 64 9 373 5510  New 
Zealand 

college@itc.co.nz 

54 Ara Institute of 
Canterbury 

+64 3 940 8000  New 
Zealand 

info@ara.ac.nz 

55 Waikato Institute of 
Technology  

+64 7 838 6399  New 
Zealand 

  

56 Wellington Institute 
of Technology 

0800 935 832  New 
Zealand 

info@weltec.ac.nz 

        international@weltec.ac.nz 

mailto:adoffice@mail.ntust.edu.tw
mailto:Siraya01@mail.ncku.edu.tw
mailto:uparkiresearch@gmail.com
mailto:artbox@aut.ac.nz
mailto:info@op.ac.nz
mailto:info@toiohomai.ac.nz
mailto:college@itc.co.nz
mailto:info@ara.ac.nz
mailto:info@weltec.ac.nz
mailto:international@weltec.ac.nz
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57 City University of 

Hong Kong 
+852 34429094 Hong 

Kong 
  

58 Universal College of 
Learning (UCOL), 

+64 6 952 7000  New 
Zealand 

 enquiry@ucol.ac.nz 

59 Northland 
Polytechnic 

+64 9 470 3555  New 
Zealand 

  

60 Victoria University of 
Wellington  

+64 4 463 5056  New 
Zealand 

victoria-
international@vuw.ac.nz 

61 Universiti Teknologi 
Brunei 

+673 
2461020/1/2/3 

Brunei enquiry@utb.edu.bn 

62 Politeknik Brunei +673 2234466 Brunei contact@pb.edu.bn 

63 Hanoi University of 
Industry 

+84 4 37655121 Vietnam dhcnhn@haui.edu.vn 

64 Harbin Institute Of 
Technology  

+86-451-
86412114  

China Archives@hit.edu.cn 

65 United Arab 
Emirates University 

=971-3-7673333 Arab 
Emirates 

servicedesk@uaeu.ac.ae 

66 Tongji University =86-21-65982200 China newscenter@tongji.edu.cn 

67 King Fahd University 
of Petroleum and 
Minerals 

+966 (13) 860 
0000 

kingdom 
of saudi 
Araba 

info@kfupm.edu.sa 

68 New Zealand 
Diploma in 
Architectural 
Technology (Level 
6) 

0800 86 46 46  New 
Zealand 

 info@toiohomai.ac.nz 

69 China Agricultural 
University 

(0086-10) 
62737714 

China oice@cau.edu.cn 

70 Zhejiang University   China xsc2014@zju.edu.cn 

71 The University of 
Nottingham Ningbo 
China 

+86(0)574 8818 
0000 

China  admissions@nottingham.edu
.cn 

mailto:enquiry@ucol.ac.nz
mailto:enquiry@utb.edu.bn
mailto:contact@pb.edu.bn
mailto:dhcnhn@haui.edu.vn
mailto:Archives@hit.edu.cn
mailto:servicedesk@uaeu.ac.ae
mailto:newscenter@tongji.edu.cn
mailto:info@kfupm.edu.sa
mailto:info@toiohomai.ac.nz
mailto:oice@cau.edu.cn
mailto:xsc2014@zju.edu.cn
mailto:admissions@nottingham.edu.cn
mailto:admissions@nottingham.edu.cn
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72 Huazhong University 

of Science and 
Technology 

+86 27 87485855 China eww@hust.edu.cn 

73 Sichuan University 86-28-85990865 China yjwan825@163.com  

74 Tianjin University : +86-22-
27406691 

China undergraduate@tju.edu.cn 

        Graduate@tju.edu.cn 

75 Dalian University of 
Technology 

 (+86-411) 
84708450 

China  nanc@dlut.edu.cn 

76 Southeast University  +86-025-
83790808 

China  admin@seu.edu.cn 

77 Tokyo Institute of 
Technology 

(03) 5734-3807 Japan san.kyo@jim.titech.ac.jp 

78 Universiti Tun 
Hussien Onn 
Malaysia (UTHM) 

+607-453 7000 Malaysia pro@uthm.edu.my 

79 IP Academy 
Singapore 

+65 62218622 Singapore info@ipacademy.com.sg 

80 Republic 
Polytechnic 

  Singapore  one-stop@rp.edu.sg 

81 Tunku Abdul 
Rahman University 
College 

+603-41450123  Malaysia foet@tarc.edu.my 

82 Heriot-Watt 
University - Dubai 
Campus 

+971 4435 8700 Arab 
Emirates 

dubaienquiries@hw.ac.uk 

83 Amity University 
Dubai 

+9714 4554 900  Arab 
Emirates 

info@amityuniversity.ae 

84 Indian Institute of 
Technology, 
Kharagpur 

 +91-3222-82246  India  joysen@arp.iitkgp.ernet.in 

mailto:eww@hust.edu.cn
mailto:undergraduate@tju.edu.cn
mailto:Graduate@tju.edu.cn
mailto:nanc@dlut.edu.cn
mailto:admin@seu.edu.cn
mailto:san.kyo@jim.titech.ac.jp
mailto:pro@uthm.edu.my
mailto:info@ipacademy.com.sg
mailto:one-stop@rp.edu.sg
mailto:foet@tarc.edu.my
mailto:dubaienquiries@hw.ac.uk
mailto:info@amityuniversity.ae
mailto:joysen@arp.iitkgp.ernet.in
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85 Infrastructure 

University Kuala 
Lumpur (IUKL) 

+603 8738 3339 Malaysia international@iukl.edu.my 

86 Vocational Training 
Council 

  Hong 
Kong 

admission@vtc.edu.hk 

87 Universiti 
Kebangsaan 
Malaysia (UKM) 

+603 8921 3095 / 
3096 

Malaysia drmc@ukm.edu.my  

88 Singapore 
Polytechnic 

  Singapore contactus@sp.edu.sg 

89 Indian Institute of 
Technology, 
Bombay 

+91 (22) 2572 
2545  

India registrar@iitb.ac.in 

90 Limkokwing 
University of 
Creative Technology 

+(603) 8317 8888 Malaysia   

91 Universiti Teknologi 
Mara (UiTM) 

+603-5544 2000 Malaysia cspi@salam.uitm.edu.my 

92 Ngee Ann 
Polytechnic 

+65 6466 6555 Singapore asknp@np.edu.sg 

93 Nanyang Polytechnic (65) 6550 0774 Singapore Zalina_Sapie@nyp.edu.sg 

94 Universiti Kuala 
Lumpur (UniKL) 

+603 – 2175 
4000 

Malaysia enquiries@unikl.edu.my 

95 Kobe University +81 078-803-
5595 

Japan Ikyomu@lit.kobe-u.ac.jp 

        Isoumu@lit.kobe-u.ac.jp 

        kouhou@lit.kobe-u.ac.jp 

96 International Islamic 
University Malaysia 
(IIUM) 

 +603 6196 4000 Malaysia webmaster@iium.edu.my 

97 Universiti Sains 
Malaysia (USM) 

+604-653 3888 Malaysia hello@usm.my 

mailto:international@iukl.edu.my
mailto:admission@vtc.edu.hk
mailto:contactus@sp.edu.sg
mailto:registrar@iitb.ac.in
mailto:cspi@salam.uitm.edu.my
mailto:asknp@np.edu.sg
mailto:Zalina_Sapie@nyp.edu.sg
mailto:enquiries@unikl.edu.my
mailto:Ikyomu@lit.kobe-u.ac.jp
mailto:Isoumu@lit.kobe-u.ac.jp
mailto:kouhou@lit.kobe-u.ac.jp
mailto:webmaster@iium.edu.my
mailto:hello@usm.my
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98 Waseda University 81-3-3204-9073 Japan admission@list.waseda.jp 

99 Chu Hai College of 
Higher Education 

+852 2972 7200 Hong 
Kong 

info@chuhai.edu.hk 

100 Swinburne 
University of 
Technology 

+61 3 9214 5174 Australia designadmin@swin.edu.au 

 
 
 
 
 
 
 
 

mailto:admission@list.waseda.jp
mailto:info@chuhai.edu.hk
mailto:designadmin@swin.edu.au
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